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บทคัดย่อภาษาไทย  สิรีธร ศิวายพราหมณ์ : ทัศนคติและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อ

ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ. 
( ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION OF MILLENNIAL CONSUMERS 
TOWARD THE COSMETIC BRANDS OWNED BY THAI AND INTERNATIONAL 
CELEBRITIES) อ.ท่ีปรึกษาหลัก : ผศ. ดร.ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์ 

  
งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยส่วนแรกเป็นการวิเคราะห์เอกสารจากบัญชีผู้ใช้

อย่างเป็นทางการของตราสินค้าเครื่องสำอางไทยและต่างประเทศ บนช่องทางเฟซบุ๊กและอินสตา
แกรม จำนวน 373 ช้ิน เพื่อวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดของตราสินค้าเครื่องสำอาง และการวิจัย
เชิงสำรวจ เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มมิลเลนเนียล อายุ 26-
38 ปี จำนวน 400 คน เพื่อสำรวจ อธิบายความสัมพันธ์และความแตกต่างของลักษณะทาง
ประชากร ทัศนคติ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 

ผลการวิเคราะห์เอกสารพบว่า ตราสินค้าเครื่องสำอางไทยและต่างประเทศมีการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบมากท่ีสุด นิยมใช้โทนสีแบบสดใส ฉากประกอบแบบสตูดิโอ 
และบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในลักษณะถ่ายแบบ ท้ังนี้พบว่าตราสินค้าไทยจะมีลักษณะการให้ข้อมูลท่ี
ละเอียดมาก ในขณะท่ีตราสินค้าต่างประเทศจะมีการให้ข้อมูลท่ีละเอียดน้อย 

ผลการวิจัยเชิงสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับของทัศนคติในด้านเนื้อหาเพื่อให้ความรู้ 
และการให้ข้อมูลท่ีละเอียดมากมากท่ีสุด โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์  และทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางไทยและต่างประเทศ  มี
ความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 อีกท้ังอายุและรายได้ ส่งผล
ต่อทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ และเพศ อายุ และรายได้ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ อีก
ท้ังทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางไทยและทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางต่างประเทศ ท้ัง 3 
ด้าน ได้แก่ ด้านความช่ืนชอบ ด้านความซื่อสัตย์ และด้านการรับรู้อำนาจ มีความแตกต่างกันอย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ ลายมือช่ือนิสิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2564 ลายมือช่ือ อ.ท่ีปรึกษาหลัก .............................. 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ # # 6380056728 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Cosmetics Brands Celebrity Online Marketing Communication Brand 

Attributes Attitude Purchase Intention 
 Sireethon Sivaipram : ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION OF MILLENNIAL 

CONSUMERS TOWARD THE COSMETIC BRANDS OWNED BY THAI 
AND INTERNATIONAL CELEBRITIES. Advisor: Asst. Prof. TEERADA 
CHONGKOLRATTANAPORN, Ph.D. 

  
In this quantitative research, the method uses documentary analysis to 

analyze marketing communications, in total 373 posts, on Facebook and Instagram 
accounts of Thai and international cosmetics brands. And uses survey research 
method with online questionnaire to collect data from 400 Millennial participants 
aged between 26 to 38 years to examine, explain, and test the differences in 
demographic, attitude, and purchase intention. 

According to the study, Thai and international cosmetics brands mostly 
present the inform content and brilliant color tones, studio backgrounds, and 
celebrities in modeling positions. However, compared to international cosmetics 
brands, Thai cosmetics brands frequently present more information content. 

According to survey data, consumers have positive attitude toward the 
educational and more information content. The results show that attitude toward 
online marketing communications and toward Thai and international cosmetics 
brands are related with purchase intention. Age and income have an impact on 
attitude toward online marketing communications. Gender, age, and income have 
an impact on purchase intention. Moreover, there is difference in attitudes toward 
Thai and international cosmetics brands at statistically significant level of .05 

 Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2021 Advisor's Signature .............................. 
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2 ปีจะมีท้อและเหนื่อยบ้าง แต่เมื่อคิดถึงการออกไปทำงานหาเงินเองแล้วนั้นเหนื่อยกว่า จึงทำให้อดทน
จนวิทยานิพนธ์เล่มนี้สำเร็จได้ ขอบคุณคุณเตชินท์ท่ีคอยอยู่ข้าง ๆ แม้จะไม่ได้ช่วยอะไรมาก แต่ก็เป็น
กำลังใจท่ีสำคัญ 

  
  

สิรีธร  ศิวายพราหมณ์ 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สารบัญ 

 หน้า 
 ............................................................................................................................................................ ค 

บทคัดย่อภาษาไทย.............................................................................................................................. ค 

 ............................................................................................................................................................. ง 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ......................................................................................................................... ง 

กิตติกรรมประกาศ .............................................................................................................................. จ 

สารบัญ ................................................................................................................................................ ฉ 

สารบัญตาราง ..................................................................................................................................... ฌ 

สารบัญภาพ ........................................................................................................................................ ณ 

บทท่ี 1  บทนำ .................................................................................................................................... 1 

1.1 ท่ีมาและความสำคัญ ................................................................................................................ 1 

1.2 ปัญหานำวิจัย ........................................................................................................................... 8 

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย ............................................................................................................... 9 

1.4. สมมติฐานการวิจัย ................................................................................................................ 10 

1.5 ขอบเขตการวิจัย .................................................................................................................... 11 

1.6 นิยามศัพท์ ............................................................................................................................. 12 

1.7 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ..................................................................................................... 14 

บทท่ี 2  แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง .............................................................................. 15 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ (Online Marketing 
Communication) ............................................................................................................... 15 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) และการโน้ม
น้าวใจ (Source of Persuasion) ......................................................................................... 39 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) ....................................................................................... 49 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ช 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) .......................................................... 58 

2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย ............................................................................................................ 63 

บทท่ี 3  ระเบียบวิธีวิจัย .................................................................................................................... 64 

ส่วนท่ี 1 การวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีวิเคราะห์เอกสาร .................................................................. 64 

ตราสินค้าท่ีใช้ในการวิจัย ....................................................................................................... 64 

แหล่งข้อมูล ........................................................................................................................... 69 

ประเด็นในการวิเคราะห์เอกสาร ............................................................................................ 69 

การวิเคราะห์และรายงานผลข้อมูล ....................................................................................... 70 

ส่วนท่ี 2 การวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ ................................................................ 70 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ................................................................................................... 70 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง .................................................................................................................. 71 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ........................................................................................................... 72 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยและการวัดตัวแปร ........................................................................... 72 

เกณฑ์การให้คะแนนและการแปรความหมายข้อมูล .............................................................. 73 

เกณฑ์การหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร .............................................................................. 76 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ..................................................................................... 76 

การวิเคราะห์ ประมวลผล และนำเสนอข้อมูล....................................................................... 78 

บทท่ี 4  ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีวิเคราะห์เอกสาร.................................................................. 80 

ส่วนท่ี 1 การวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิเคราะห์เอกสาร ........................................................... 80 

1. การวิเคราะห์เอกสาร ด้านเนื้อหา ..................................................................................... 82 

2. การวิเคราะห์เอกสาร ด้านรูปแบบการนำเสนอ ................................................................ 99 

บทท่ี 5  ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ ............................................................. 116 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ...................................................... 116 

1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ......................... 117 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ซ 

1.2 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทย ....................................................................................... 119 

1.3 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในต่างประเทศ ........................................................................................ 123 

1.4 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ......... 127 

1.5 ผลการวิเคราะห์ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ................................................. 140 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิจัยเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) .......................................................... 141 

บทท่ี 6  สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ................................................................. 187 

สรุปผลการวิจัย ........................................................................................................................... 188 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีวิเคราะห์เอกสาร .................................................... 188 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ .................................................. 191 

ส่วนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ......................................................................... 193 

อภิปรายผลการวิจัย .................................................................................................................... 197 

ข้อจำกัดในงานวิจัย .................................................................................................................... 213 

ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ ................................................................. 213 

ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต....................................................................................... 215 

บรรณานุกรม ................................................................................................................................... 216 

ภาคผนวก ก .................................................................................................................................... 226 

ภาคผนวก ข .................................................................................................................................... 234 

ประวัติผู้เขียน .................................................................................................................................. 245 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สารบัญตาราง 

 หน้า 
ตารางท่ี 1 ตารางแสดงส่วนแบ่งการตลาดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามในปี พ.ศ. 2562 .................... 3 

ตารางท่ี 2 ตารางแสดงส่วนแบ่งการตลาดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ประเภทเครื่องสำอาง ........... 3 

ตารางท่ี 3 ตารางแสดงตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ......... 6 

ตารางท่ี 4 ตารางแสดงตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ......... 6 

ตารางท่ี 5 ตารางแสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach's Alpha) ของแบบสอบถาม
 .......................................................................................................................................................... 77 

ตารางท่ี 6 ตารางแสดงจำนวนการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ี
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ........................................................ 81 

ตารางท่ี 7 ตารางแสดงจำนวนการส่ือสารการตลาด ด้านเนื้อหา บนเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ........................ 83 

ตารางท่ี 8 ตารางแสดงจำนวนการส่ือสารการตลาด ด้านเนื้อหา ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ................................. 84 

ตารางท่ี 9 ตารางแสดงจำนวนการส่ือสารการตลาด ด้านเนื้อหา ผ่านช่องทางอินสตาแกรมของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ........................ 86 

ตารางท่ี 10 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบบนช่องทางเฟซบุ๊ก
และอินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง .................................................................................... 88 

ตารางท่ี 11 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอนบนช่องทางเฟซบุ๊กและ
อินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง ........................................................................................... 91 

ตารางท่ี 12 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิงบนช่องทางเฟซบุ๊ก
และอินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง .................................................................................... 94 

ตารางท่ี 13 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจบนช่องทางเฟซบุ๊กและ
อินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง ........................................................................................... 97 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ญ 

ตารางท่ี 14 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาด ด้านรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านโทนสี บน
ช่องทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง .......................................................... 100 

ตารางท่ี 15 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาด ด้านรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านฉากประกอบ 
บนช่องทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง .................................................... 104 

ตารางท่ี 16 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาด ด้านรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านลักษณะของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงบนช่องทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง ......................... 108 

ตารางท่ี 17 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาด ด้านรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านลักษณะของ
การให้ข้อมูลบนช่องทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง................................. 112 

ตารางท่ี 18 ตารางสรุปการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ .................................................................. 116 

ตารางท่ี 19 แสดงจำนวนและร้อยละโดยจำแนกตามเพศของกลุ่มตัวอย่าง .................................... 117 

ตารางท่ี 20 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละโดยจำแนกตามอายุของกลุ่มตัวอย่าง .......................... 118 

ตารางท่ี 21 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละโดยจำแนกตามอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง ....................... 118 

ตารางท่ี 22 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละโดยจำแนกตามรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง ...................... 119 

ตารางท่ี 23 ตารางแสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตาม ........... 120 

ตารางท่ี 24 ตารางแสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ (Honesty) ......... 121 

ตารางท่ี 25 ตารางแสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ (Perceived 
Authority) ...................................................................................................................................... 122 

ตารางท่ี 26 ตารางแสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ (Likability) ........ 124 

ตารางท่ี 27 ตารางแสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ (Honesty) .......... 125 

ตารางท่ี 28 ตารางแสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ (Perceived 
Authority) ...................................................................................................................................... 126 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ฎ 

ตารางท่ี 29 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามเนื้อหาการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และต่างประเทศ ด้านเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบ ................................................................................. 128 

ตารางท่ี 30 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามเนื้อหาการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และต่างประเทศ ด้านเนื้อหาเพื่อการสอน ....................................................................................... 129 

ตารางท่ี 31 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามเนื้อหาการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และต่างประเทศ ด้านเนื้อหาเพื่อความบันเทิง ................................................................................. 130 

ตารางท่ี 32 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามเนื้อหาการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และต่างประเทศ ด้านเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ.................................................................................... 131 

ตารางท่ี 33 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านโทนสีแบบธรรมชาติ .............................................................. 132 

ตารางท่ี 34 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านโทนสีแบบสดใส ..................................................................... 133 

ตารางท่ี 35 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านฉากประกอบแบบธรรมชาติ .................................................. 134 

ตารางท่ี 36 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านฉากประกอบแบบสตูดิโอ ...................................................... 135 

ตารางท่ี 37 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติ ........................ 136 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ฏ 

ตารางท่ี 38 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบถ่ายแบบ ......................... 137 

ตารางท่ี 39 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านลักษณะการให้ข้อมูลแบบละเอียดมาก .................................. 138 

ตารางท่ี 40 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านลักษณะการให้ข้อมูลแบบละเอียดน้อย ................................. 139 

ตารางท่ี 41 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ....................................................................................................................... 140 

ตารางท่ี 42 ตารางแสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ กับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ....................................................................... 142 

ตารางท่ี 43 ตารางแสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ....................................................................... 143 

ตารางท่ี 44 ตารางแสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ....................................................................... 144 

ตารางท่ี 45 ตารางแสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ...................... 145 

ตารางท่ี 46 ตารางแสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ...................... 146 

ตารางท่ี 47 ตารางแสดงการเปรียบเทียบทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ระหว่างกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน ................................................................................. 147 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ฐ 

ตารางท่ี 48 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์
ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนก
ตามอายุ........................................................................................................................................... 149 

ตารางท่ี 49 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์
ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนก
ตามรายได้ ....................................................................................................................................... 150 

ตารางท่ี 50 ตารางแสดงการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน
 ........................................................................................................................................................ 151 

ตารางท่ี 51 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามเพศ ........................... 153 

ตารางท่ี 52 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามอายุ ........................... 154 

ตารางท่ี 53 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามอาชีพ ........................ 155 

ตารางท่ี 54 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามรายได้ ....................... 156 

ตารางท่ี 55 ตารางแสดงการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน
 ........................................................................................................................................................ 157 

ตารางท่ี 56 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ จำแนกตามเพศ............................ 159 

ตารางท่ี 57 ตารางแสดงการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่าง
กัน ................................................................................................................................................... 160 

ตารางท่ี 58 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามเพศ ........................ 162 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ฑ 

ตารางท่ี 59 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามอายุ ........................ 163 

ตารางท่ี 60 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามอาชีพ ..................... 164 

ตารางท่ี 61 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามรายได้..................... 165 

ตารางท่ี 62 ตารางแสดงการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน
 ........................................................................................................................................................ 166 

ตารางท่ี 63 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามเพศ ........................... 168 

ตารางท่ี 64 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามอายุ ........................... 169 

ตารางท่ี 65 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามรายได้ ........................ 170 

ตารางท่ี 66 ตารางแสดงการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน
 ........................................................................................................................................................ 171 

ตารางท่ี 67 ตารางแสดงการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่าง
กัน ................................................................................................................................................... 173 

ตารางท่ี 68 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามเพศ......................... 175 

ตารางท่ี 69 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามอายุ ........................ 176 

ตารางท่ี 70 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามรายได้ ..................... 177 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ฒ 

ตารางท่ี 71 ตารางแสดงการเปรียบเทียบความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน
 ........................................................................................................................................................ 178 

ตารางท่ี 72 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนกตามเพศ .............................. 180 

ตารางท่ี 73 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนกตามอายุ .............................. 181 

ตารางท่ี 74 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนกตามรายได้ ........................... 182 

ตารางท่ี 75 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4.1 และ 4.3 ................................................... 183 

ตารางท่ี 76 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4.2 .................................................................. 184 

ตารางท่ี 77 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ ด้วยค่าสถิติ Paired-sample t-test .......................................................................... 185 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สารบัญภาพ 

 หน้า 
ภาพท่ี 1 แสดงตัวอย่างของการใช้งานเฟซบุ๊กวอทช์ .......................................................................... 26 

ภาพท่ี 2 แสดงตัวอย่างของการใช้งานเฟซบุ๊กสตอรี .......................................................................... 26 

ภาพท่ี 3 แสดงตัวอย่างของการใช้งานเฟซบุ๊กเพจ ............................................................................. 27 

ภาพท่ี 4 แสดงตัวอย่างของการใช้งานเฟซบุ๊กช็อป ............................................................................ 28 

ภาพท่ี 5 แสดงตัวอย่างของการใช้งานอินสตาแกรมทีวี ..................................................................... 30 

ภาพท่ี 6 แสดงตัวอย่างของการใช้งานอินสตาแกรมสตอรี................................................................. 31 

ภาพท่ี 7 แสดงตัวอย่างของการใช้งานอินสตาแกรมรีล ..................................................................... 32 

ภาพท่ี 8 แสดงตัวอย่างของการใช้งานอินสตาแกรมช็อป .................................................................. 33 

ภาพท่ี 9 แบบจำลองลำดับขั้นการเรียนรู้ในการเกิดทัศนคติ (Standard Learning Hierarchy) ...... 52 

ภาพท่ี 10 แสดงแบบจำลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ................................................... 59 

ภาพท่ี 11 แสดงตราสินค้าโช คอสเมติกส์ ......................................................................................... 65 

ภาพท่ี 12 แสดงตราสินค้าโจวีนา คอสเมติกส์ ................................................................................... 66 

ภาพท่ี 13 แสดงตราสินค้าเฟนต้ี บิวต้ี ............................................................................................... 67 

ภาพท่ี 14 แสดงตราสินค้าแพทริก ทา บิวต้ี ...................................................................................... 68 

ภาพท่ี 15 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบบนช่องทางเฟซบุ๊กของตราสินค้า โช 
คอสเมติกส์ ........................................................................................................................................ 89 

ภาพท่ี 16 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบบนช่องทางอินสตาแกรมของตรา
สินค้า แพทริก ทา บิวต้ี ..................................................................................................................... 90 

ภาพท่ี 17 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอนบนช่องทางเฟซบุ๊กของตราสินค้า โจวีนา 
คอสเมติกส์ ........................................................................................................................................ 92 

ภาพท่ี 18 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอนบนช่องทางอินสตาแกรมของตราสินค้า 
เฟนต้ี บิวต้ี ......................................................................................................................................... 93 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ด 

ภาพท่ี 19 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิงช่องทางเฟซบุ๊กของตราสินค้า เฟนต้ี 
บิวต้ี ................................................................................................................................................... 95 

ภาพท่ี 20 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิงบนช่องทางอินสตาแกรมของตรา
สินค้า โช คอสเมติกส์ ........................................................................................................................ 96 

ภาพท่ี 21 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจบนช่องทางเฟซบุ๊กของตราสินค้า 
แพทริก ทา บิวต้ี................................................................................................................................ 98 

ภาพท่ี 22 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจบนช่องทางอินสตาแกรมของตราสินค้า 
โจวีนา คอสเมติกส์ ............................................................................................................................ 99 

ภาพท่ี 23 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านโทนสีแบบธรรมชาติของตรา
สินค้า แพทริก ทา บิวต้ี ................................................................................................................... 102 

ภาพท่ี 24 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านโทนสีแบบสดใสของตราสินค้า 
เฟนต้ี บิวต้ี ....................................................................................................................................... 103 

ภาพท่ี 25 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านฉากประกอบแบบธรรมชาติของ
ตราสินค้า เฟนต้ี บิวต้ี ...................................................................................................................... 106 

ภาพท่ี 26 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านฉากประกอบแบบสตูดิโอของ
ตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ ......................................................................................................... 107 

ภาพท่ี 27 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
แบบธรรมชาติของตราสินค้า โช คอสเมติกส์ ................................................................................... 110 

ภาพท่ี 28 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
แบบถ่ายแบบของตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ ............................................................................. 111 

ภาพท่ี 29 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านลักษณะของการให้ข้อมูลมาก
ของตราสินค้า โช คอสเมติกส์ ......................................................................................................... 114 

ภาพท่ี 30 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านลักษณะของการให้ข้อมูลน้อย
ของตราสินค้า แพทริก ทา บิวต้ี ...................................................................................................... 114 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 1  
บทนำ 

 
1.1 ที่มาและความสำคัญ  

ความสวยความงามเป็นส่ิงท่ีคนในสังคมปัจจุบันให้ความสำคัญและเป็นเสมือนกิจวัตรประจำ
วันท่ีต้องมีการดูแลและแต่งแต้มสีสันให้ตนเองดูสวยงามอยู่เสมออย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ ไม่เพียงแต่
ผู้หญิงเท่านั้น ทว่าปัจจุบันตราสินค้าเครื่องสำอางต่าง ๆ ได้พัฒนาและออกแบบให้ผลิตภัณฑ์มีความ
เหมาะสมกับทุกเพศมากยิ่งขึ้น โดยไม่มีการปิดกั้นหรือแบ่งแยกว่าเครื่องสำอางเป็นผลิตภัณฑ์สำหรับ
ผู้หญิงเท่านั้น เพื่อให้สอดรับกับความเปล่ียนแปลงของสังคมท่ีให้ความสำคัญความหลากหลายทาง
เพศ ไม่ว่าเพศใดย่อมมีความต้องการในการดูแลตนเองให้ดูดีอยู่เสมอ อีกท้ังเครื่องสำอางยังมีส่วน
สำคัญในการเสริมสร้างความมั่นใจให้กับผู้ใช้ โดยงานวิจัยของ Palumbo (2017) ได้ศึกษาถึงอิทธิพล
ของเครื่องสำอางท่ีส่งผลต่อประสิทธิภาพการเรียนในระดับช้ันมหาวิทยาลัย โดยศึกษากลุ่มตัวอย่างท่ี
เป็นผู้หญิง จำนวน 186 คน พบว่ากลุ่มนักศึกษาท่ีมีการแต่งหน้าสามารถทำข้อสอบได้ดีและมีผลการ
เรียนท่ีสูงกว่ากลุ่มท่ีไม่ได้แต่งหน้า ซึ่งการวิจัยนี้สะท้อนให้เห็นว่าการใช้เครื่องสำอางส่งผลต่อ
ความรู้สึกและการแสดงออกอย่างเห็นได้ชัด ช่วยลดความวิตกกังวล รวมถึงช่วยให้บุคคลมีความรู้สึก
เชิงบวกต่อตนเอง ตลอดจนช่วยในการการพัฒนาความสัมพันธ์อันดีกับผู้อื่นอีกด้วย  

เครื่องสำอางได้กลายมาเป็นปัจจัยสำคัญท่ีช่วยตกแต่งรูปลักษณ์ภายนอกให้ดูสวยงาม ท่ี
สามารถเสริมสร้างความมั่นใจ รวมถึงเสริมสร้างบุคลิกภาพให้กับผู้ใช้ จนอาจกล่าวได้ว่าเครื่องสำอาง
เป็นส่ิงจำเป็นสำหรับผู้บริโภคในยุคปัจจุบันอย่างเล่ียงไม่ได้ โดยจากการสำรวจของบริษัท โอสถสภา 
จำกัด พบว่าพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันเริ่มมีการพกเครื่องสำอางหลายช้ินมากขึ้น อาทิ แป้ง 
ลิปสติก (Lipstick) บลัช (Blush) และอายไลนเนอร์ (Eyeliner) จากเดิมท่ีผู้บริโภคนิยมพกเพียงแค่
แป้งและลิปสติกเท่านั้น อีกท้ังพฤติกรรมการแต่งหน้าของผู้บริโภคในปัจจุบันเริ่มเร็วขึ้น จากเดิมท่ีเริ่ม
มีการแต่งหน้าเมื่อมีอายุเฉล่ีย 18 ปีข้ึนไป แต่ปัจจุบันพบว่าผู้บริโภคเริ่มต้ังหน้าเมื่อมีอายุเฉล่ีย 15 ปี  
ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญ และกำลังซื้อท่ีเพิ่มมากขึ้นของอุตสาหกรรมความงาม 
(Positioningmag, 2557)  

ด้วยความต้องการซื้อของผู้บริโภคท่ีเพิ่มมากขึ้นนี้เองท่ีทำให้ธุรกิจความงามและเครื่องสำอาง
เป็นอุตสาหกรรมหนึ่งของโลกท่ีมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องมาตลอดระยะเวลา 20 ปี โดยสภา
อุตสาหกรรมได้ระบุว่าอุตสาหกรรมนี้มียอดขายโตเฉล่ียไม่ต่ำกว่า 5-6% ต่อปีท่ัวโลก ซึ่งในปี พ.ศ.
2564 มีมูลค่าของอุตสาหกรรมความงามท่ัวโลกเพิ่มข้ึนจากเดิมท่ีมีมูลค่า 15,000,000 ล้านบาทในปี 
พ.ศ. 2563 ไปเป็น 15,900,000 ล้านบาท อีกท้ังยังมีการประเมนิด้วยว่าในปี พ.ศ.2568 มูลค่าของ
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อุตสาหกรรมความงามจะเพิ่มขึ้นไปอยู่ท่ีประมาณ 22,300,000 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2570 (เหมือน
พระอาทิตย์, 2564) ในขณะท่ีในประเทศไทยมีมูลค่ายอดขายเติบโตเฉล่ียปีละไม่ต่ำกว่า 10% โดย
แบ่งออกเป็นมูลค่าของตลาดในประเทศ 180,000 ล้านบาท และอีก 120,000 ล้านบาทเป็นมูลค่าของ

การส่งออก ซึ่งเป็นมูลค่าท่ีสูงท่ีสุดในบรรดา 10 ประเทศในภูมิภาคอาเซียน  (Marketeer, 2562)  
อุตสาหกรรมความงามในประเทศไทยเติบโตอย่างก้าวกระโดด แม้ว่าสถานการณ์การแพร่

ระบาดของโควิด-19 จะทำให้ทุก ๆ อุตสาหกรรม รวมถึงอุตสาหกรรมความงามเองต้องหยุดชะงักไป 
เกิดการชะลอตัวด้านเศรษฐกิจ อีกท้ังการใช้ชีวิตท่ามกลางสถานการณ์โรคระบาดท่ีจำเป็นต้องสวมใส่
หน้ากากอนามัยตลอดเวลา ทำให้พฤติกรรมของผู้บริโภครวมถึงอุตสาหกรรมความงามเปล่ียนแปลงไป 
ตราสินค้าต้องมีการปรับตัวครั้งใหญ่เพื่อให้สามารถดำเนินธุรกิจอยู่ได้ท่ามกลางสภาวะท่ีกดดันครั้งนี ้
จากเดิมท่ีผู้บริโภคนิยมซื้อผลิตภัณฑ์ความงามบนช่องทางออฟไลน์ (Offline) มากถึง 85% ในขณะท่ี
ผู้บริโภคซื้อบนช่องทางออนไลน์ (Online) เพียง 15% เท่านั้น แต่เนื่องด้วยการแพร่ระบาดของโรคโค
วิด-19 ท่ีเป็นปัจจัยสำคัญท่ีทำให้ผู้บริโภคหันมาซื้อผลิตภัณฑ์ความงามบนช่องทางออนไลน์อย่างเล่ียง
ไม่ได้ ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปล่ียนไป เทคโนโลยีทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย
ขึ้น สามารถส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ความงามได้ทุกท่ีทุกเวลา อีกท้ังนวัตกรรมความงามในรูปแบบใหม่ ๆ ท่ี
ช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ความต้องการท่ีจะมีรูปลักษณ์ท่ีดูดี หรือแม้แต่ความนิยม
ของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีผู้บริโภคต้องการนำเสนอรูปลักษณ์และตัวตนท่ีดูดีของ
ตนเองออกสู่สายตาผู้อื่น ล้วนเป็นเหตุผลสำคัญท่ีอุตสาหกรรมความงามยังสามารถเติบโตท่ามกลาง
การชะลอตัวของเศรษฐกิจ (Marketeer, 2562) 

อุตสาหกรรมความงามจะยังคงเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีความสำคัญและมีมูลค่าตลาดสูงในระยะ
ยาว ท่ีแม้การแพร่ระบาดของโควิด-19 จะเป็นจุดเปล่ียนครั้งใหญ่ และเป็นตัวกำหนดทิศทางและ
รูปแบบการส่ือสารการตลาดของตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการเพิ่มขึ้นของกลุ่มผู้บริโภคชนช้ันกลาง หรือ
แม้แต่การใช้อี-คอมเมิร์ซ (E-Commerce) ท่ีเพิ่มมากขึ้นของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ท่ีเป็นตัวสะท้อน
บทบาทของดิจิทัล (Digital) ท่ีเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (เหมือนพระอาทิตย์, 2564) ฉะนั้นจึงกล่่าวได้ว่า
อุตสาหกรรมความงามได้รับผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 แต่ยังคงมีความ
ยืดหยุ่นและสามารถปรับตัวได้ท่ามกลางสภาวะท่ียากลำบากเช่นนี้ โดยบริษัท ลอรีอัล (ประเทศไทย) 
จำกัด ได้กล่าวว่าตลาดความงามในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2562 มีการเติบโตจากปี พ.ศ. 2561 มาก
ถึง 6.7% ซึ่งคิดเป็นมูลค่าตลาดรวม 218,000 ล้านบาท โดยแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์ในตลาดความงาม
ออกเป็น 6 ประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผลิตภัณฑ์ผม เครื่องสำอาง ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ทำความ
สะอาดร่างกาย น้ำหอม และผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก โดยมีส่วนแบ่งการตลาดดังนี้ (สมาคมผู้ผลิต
เครื่องสำอางไทย, 2020)  
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ตารางท่ี 1 ตารางแสดงส่วนแบ่งการตลาดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามในปี พ.ศ. 2562 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามประเภทเครื่องสำอาง มีมูลค่ารวมของตลาดในปี พ.ศ. 2562 อยู่ท่ี 
26,800 ล้านบาท โดยมีส่วนแบ่งการตลาดดังนี้  
  
ตารางท่ี 2 ตารางแสดงส่วนแบ่งการตลาดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ประเภทเครื่องสำอาง 

ผลิตภัณฑ์  
ส่วนแบ่งการตลาด 

(%)  
ส่วนแบ่งการตลาด 

(มูลค่า)  

เครื่องสำอางสำหรับผิวหน้า  57%  15,276 ล้านบาท  

เครื่องสำอางสำหรับริมฝีปาก  25%  6,700 ล้านบาท  

เครื่องสำอางสำหรับดวงตา  17%  4,556 ล้านบาท  

เครื่องสำอางสำหรับเล็บ  1%  268 ล้านบาท  

มูลค่ารวม  26,800 ล้านบาท  

 
จากมูลค่าส่วนแบ่งการตลาดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามประเภทเครื่องสำอางสะท้อนให้

เห็นถึงความต้องการซื้อของผู้บริโภคท่ีส่งผลให้มูลค่าของตลาดความงามมีการเติบโตขึ้นในทุก ๆ ปี
อย่างต่อเนื่อง โดยในปี พ.ศ. 2562 ถึง พ.ศ. 2566 ตลาดเครื่องสําอางในประเทศไทยจะมีอัตราการ
เติบโตถึง 7.14% (ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย, 2562)  

จากการสำรวจของ Science of People ระบุวา่การแต่งหน้ามีผลต่อความสุขทางจิตใจของ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้หญิง เนื่องด้วยการแต่งหน้าส่งผลต่อการกระตุ้นประสาทสัมผัสของมนุษย์ ไม่ว่า

กลุ่มผลิตภัณฑ์  
ส่วนแบ่งการตลาด 

(%)  
ส่วนแบ่งการตลาด 

(มูลค่า)  

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว  42%  91,900 ล้านบาท  

ผลิตภัณฑ์ผม  15%  33,000 ล้านบาท  

เครื่องสำอาง  12%  26,800 ล้านบาท  

ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ทำความสะอาดร่างกาย  14%  31,000 ล้านบาท  

น้ำหอม  5%  9,500 ล้านบาท  

ผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก  12%  25,600 ล้านบาท  

มูลค่ารวม  217,800 ล้านบาท  
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จะเป็นการสัมผัสบนผิวหรือร่างกาย การมีกล่ินหอม และการมองเห็นท่ีสามารถสะท้อนภาพของความ
สวยงามได้ ทำให้ผู้บริโภคเกิดการกระตุ้นเชิงบวกต่อความรู้สึกท่ีมักก่อให้เกิดเป็นความมั่นใจในตนเอง 
(ภูริตา บุญล้อม, 2019) อีกท้ังรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคนปัจจุบันได้เปล่ียนแปลงไป ส่ือ
สังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทต่อชีวิตประจำวันของคนในสังคม ท่ีมักมีการนำเสนอตัวตนท่ีดูดีผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ หรือแม้กระท่ังการเข้าสังคมการพบปะผู้คนอยู่เป็นประจำ ทำให้เครื่องสำอาง
กลายมาเป็นส่ิงจำเป็นในชีวิตประจำวันของผู้บริโภค ซึ่งในปัจจุบันจะเห็นได้ว่ามีตราสินค้า
เครื่องสำอางใหม่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องเพื่อสนองความต้องการท่ีหลากหลายของผู้บริโภค โดยเฉพาะ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีการส่ือสารการตลาดผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ การดำเนินธุรกิจใน
ตลาดเครื่องสำอางของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นการต่อยอดช่ือเสียงและช่วยสร้างรายได้ท่ีมั่นคงในระยะ
ยาว เนื่องด้วยระยะเวลาของช่ือเสียงของคนในอุตสาหกรรมบันเทิงย่อมมีจำกัด บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจึง
หันมาทำธุรกิจเป็นของตนเอง โดยเฉพาะธุรกิจเครื่องสำอางซึ่งเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีความต้องการซื้อ
สูง และมีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) ท่ียาวกว่าธุรกิจเครื่องแต่งกาย (Rubin, 2020)  

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในปัจจุบันก่อให้เกิดส่ือใหม่ (New Media) อย่างส่ือสังคม
ออนไลน์ขึ้น ท่ีช่วยให้ผู้คนในท่ัวทุกมุมโลกสามารถติดต่อส่ือสารกันได้อย่างไร้ข้อจำกัดด้านเวลาและ
สถานท่ี ทำให้ส่ือสังคมได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก โดยอ้างอิงข้อมูลสถิติ Thailand Digital Stat 
2021 จาก We Are Social พบว่า  ในปี พ.ศ. 2564 มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
48,590,000 คน จากประชากรท้ังหมด 69,880,000 คน หรือคิดเป็นจำนวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 
69.5% จากจำนวนประชากรท้ังหมด โดยมีอัตราการเติบโตเฉล่ียเพิ่มข้ึนจากปี พ.ศ. 2563 ถึง 7.4% 
นอกจากนี้ยังรายงานอีกว่า ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยมในประเทศไทยและมีผู้ใช้งานมากท่ีสุด ได้แก่ 
เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูบ (Youtube) และอินสตาแกรม (Instagram) โดยในประเทศไทยมีจำนวน
ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กท้ังส้ิน 51,000,000 คน ในขณะท่ียูทูบมีจำนวนผู้ใช้งานท้ังส้ิน 37,300,000 คน และมี
ผู้ใช้งานอินสตาแกรมทั้งส้ิน 16,000,000 คน (Nattapon Muangtum, 2021)  

จากรายงานสถิติยังพบอีกว่า ผู้บริโภคในประเทศไทยมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ในปี พ.ศ. 2563 มากถึง 33,670,000 คน หรือคิดเป็นสัดส่วนผู้ใช้บริการเพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 
2562 ถึง 42.8% โดยผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์คิดเป็น 82.12% ของ
จำนวนประชากรท่ีมีอายุต้ังแต่ 16-64 ปี สะท้อนให้เห็นถึงความนิยมท่ีเพิ่มมากขึ้นของอี-คอมเมิร์ซท่ี
ในทุก ๆ ช่วงวัยมีความต้องการซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ รวมถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคใน
สังคมท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าในหมวดแฟช่ันและความงามท่ีทำให้เกิดมูลค่าใน
ตลาดสูงถึง 22,700 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2563 ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2562 ถึง 35.1% (Nattapon 
Muangtum, 2021)   
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ความนิยมของส่ือสังคมออนไลน์ทำให้ตราสินค้าเครื่องสำอางต้องทำการส่ือสารการตลาดบน
ช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น เพื่อสร้างการรับรู้ให้เกิดข้ึนในวงกว้างและส่ือสารให้ครอบคลุมทุกพฤติกรรม
การใช้ส่ือของคนในสังคม รวมถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีตราสินค้าต่าง ๆ ต้องการท่ีจะส่ือสารด้วย โดยเฉพาะ
ส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ท่ีมีรูปแบบการใช้งานท่ีเหมาะสมในการดำเนินธุรกิจ 
อีกท้ังลักษณะของส่ือท่ีมีการนำเสนอรูปภาพและวิดีโอท่ีช่วยให้ผู้บริโภคเห็นสินค้าได้อย่างชัดเจน
ยิ่งขึ้น อีกท้ังยังสามารถใส่คำบรรยายได้อย่างละเอียดถ่ีถ้วนท่ีช่วยในการโน้มน้าวใจของผู้บริโภคได้อีก
ทางหนึ่ง โดยการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางสำคัญท่ีช่วยในการประชาสัมพันธ์
ตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักได้มากยิ่งขึ้น อันเป็นผลมาจากการท่ีมีผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้นใน
ปัจจุบัน อีกท้ังยังช่วยให้การส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายมีความแม่นยำมากยิ่งขึ้น เพื่อให้สามารถ
ส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุดมากท่ีสุด นอกจากนี้ยังช่วยให้ตราสินค้าและผู้บริโภคมี
ปฏิสัมพันธ์กันได้มากยิ่งขึ้น เนื่องด้วยรูปแบบการส่ือสารท่ีมีลักษณะเป็นสองทาง (Two-Way 
Communication) ท่ีทำให้ตราสินค้าสามารถพูดคุยและติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภคได้โดยตรง โดยเมื่อ
พิจารณาถึงตราสินค้าเครื่องสำอางในปัจจุบันที่มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของจะเห็นได้ว่ามีการใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้ส่ือสารการตลาดของตราสินค้า ซึ่งเป็นการอาศัยช่ือเสียงและความเป็นท่ีรู้จัก
ในสังคมของบุคคลนั้น ๆ ในการส่ือสารสู่กลุ่มเป้าหมายให้เกิดการรับรู้ในวงกว้าง ช่วยในการสร้าง
ความน่าเช่ือถือให้กับสินค้า อีกท้ังยังช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้าผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับสินค้าของตราสินค้าและเกิดการจดจำท่ีอาจส่งผลต่อทัศนคติและความ
ต้ังใจซื้อได้  

งานวิจัยนี้ศึกษาถึงตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ ท้ังในประเทศไทย
และต่างประเทศ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาตราสินค้าเครื่องสำอางท้ังหมด 8 ตราสินค้าท่ีมีความโดดเด่น มี
ผู้ติดตามบนส่ือสังคมออนไลน์จำนวนมาก มีตัวแทนจัดจำหน่ายในประเทศไทยอย่างเป็นทางการ และ
มีเจ้าของเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง โดยแบ่งออกเป็นแหล่งสารประเภทบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 
Endorser) และแหล่งสารประเภทผู้เช่ียวชาญ (Expert)   (Atkin, 1983) ซึ่งแบ่งเป็นตราสินค้า
เครื่องสำอางในประเทศไทย 4 ตราสินค้า ได้แก่ โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) ยูซี่ คอสเมติกส์ 
(Uzi Cosmetics) โจวีนา คอสเมติกส์ (Jovina Cosmetics) และบราวอิท บาย น้องฉัตร (Browit by 
Nongchat) และตราสินค้าเครื่องสำอางต่างประเทศ 4 ตราสินค้า ได้แก่ แรร์ บิวต้ี (Rare Beauty) 
เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty) แพทริก ทา บิวต้ี (Patrick Ta Beauty) และจองแซมมุล บิวต้ี (Jung 
Saem Mool Beauty) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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ตารางท่ี 3 ตารางแสดงตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย 

ตราสินค้า  
(ประเทศไทย)  

เจ้าของตราสินค้า  ปีก่อต้ัง 
ผู้ติดตามใน  
สื่อเฟซบุ๊ก  

ผู้ติดตามในสื่อ
อินสตาแกรม  

Cho Cosmetics  โชติกา วงศ์วิลาศ  2558 433,000  236,000  

Uzi Cosmetics  อุษามณี ไวทยานนท์  2560 31,000  61,000  

Jovina Cosmetics  กชวรรณ สัจจา  2560 187,000  137,000  

Browit by 
Nongchat  

ฉัตรชัย เพียงอภิชาติ  2560 77,000  98,000  

(ข้อมูล ณ วันท่ี 21 กุมภาพันธ์ 2565) 
 
ตารางท่ี 4 ตารางแสดงตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 

ตราสินค้า  
(ต่างประเทศ)  

เจ้าของตราสินค้า  ปีก่อต้ัง 
ผู้ติดตามใน  
สื่อเฟซบุ๊ก  

ผู้ติดตามในสื่อ
อินสตาแกรม  

Rare Beauty  Selena Gomez  2563 58,000  3,000,000  

Fenty Beauty  Robyn Rihanna 
Fenty  

2560 788,000  11,000,000  

Patrick Ta   Patrick Ta  2562 12,000  511,000  

Jung Saem Mool 
Beauty  

Jung Saem Mool  2558 45,000  125,000  

(ข้อมูล ณ วันท่ี 21 กุมภาพันธ์ 2565) 
 
  จากตารางท่ี 3 และ 4 จะเห็นได้ว่าตราสินค้าเครื่องสำอางท้ัง 8 ตราสินค้า มีช่วงเวลาก่อตั้ง
ตราสินค้าใกล้เคียงกัน โดยจะเห็นได้ว่าเกิดตราสินค้าเครื่องสำอางใหมท่ี่มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศขึ้นภายในระยะเวลา 7 ปีท่ีผ่านมา ซึ่งสะท้อนให้เห็นทิศทาง
ใหม่ของอุตสาหกรรมความงาม ท่ีมีการเปล่ียนแปลงจากเดิมทีตราสินค้าเครื่องสำอางจะมีเจ้าของเป็น
บริษัทหรือกลุ่มทุนขนาดใหญ่ ทว่าภายหลังเกิดตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของเพิ่มมากขึ้น ซึ่งเป็นปรากฎการณ์ท่ีสะท้อนให้เห็นถึงการเปล่ียนแปลงความนิยมและการดำเนิน
ธุรกิจในอุตสาหกรรมความงามได้เป็นอย่างดี อีกท้ังจะเห็นได้ว่าตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมีช่องทางการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคม
ออนไลน์หลัก 2 ช่องทาง ได้แก่ ส่ือเฟซบุ๊กและส่ืออินสตาแกรม ซึ่งเป็นส่ือท่ีมีลักษณะโดดเด่นในด้าน
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การนำเสนอเนื้อหาผ่านรูปภาพและวิดีโอ ซึ่งช่วยในการทำการตลาดแบบรูปภาพ (Display 
Advertising) ท่ีเป็นการส่ือสารการตลาดด้วยรูปแบบของรูปภาพหรือวิดีโอ ท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อการ
ส่ือสารข้อความท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงและรับรู้ได้ ซึ่งจะสามารถดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคได้ดี (Sudha & Sheena, 2017) เนื่องด้วยเครื่องสำอางเป็นสินค้าประเภทท่ี
เกี่ยวข้องกับความสวยงาม ท่ีจําเป็นต้องใช้รูปภาพในการดึงดูดความสนใจผู้บริโภค อีกท้ังลักษณะของ
ส่ือเฟซบุ๊กและส่ืออินสตาแกรมยังสามารถส่ือสารข้อความได้อย่างไม่จำกัด ท่ีช่วยในการทำการตลาด
เนื้อหา (Content Marketing) โดยเน้นการนำเสนอเนื้อหาท่ีทางตราสินค้าได้สร้างสรรค์ขึ้นและ
แบ่งปันข้อมูลเพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ทำให้กลุ่มเป้าหมายประทับใจและจดจำสินค้า
หรือตราสินค้าได้ และอาจกลายมาเป็นลูกค้าได้ในท่ีสุด (Opreana & Vinerean, 2015)  

จากปรากฏการณ์ดังกล่าวจะเห็นได้ว่า ตลาดความงามมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบการส่ือสาร
การตลาดบนช่องทางออนไลน์ จากเดิมท่ีมีการส่ือสารการตลาดโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง อาทิ นักแสดง 
นักร้อง นางแบบ เป็นต้น แต่ปัจจุบันจะเห็นได้ว่ามีการส่ือสารการตลาดผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็น
เจ้าของตราสินค้า ท้ังในบทบาทของการเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือบทบาทการเป็นผู้เช่ียวชาญก็ดี ท่ี
ช่วยสร้างการรับรู้ให้เกิดข้ึนในวงกว้าง รวมถึงสรา้งความน่าเช่ือถือท่ีส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าและการรับรู้ในคุณภาพของสินค้าอีกด้วย (ถิรดา ถิระพร, 2562) นอกจากนี้ยังมกีารส่ือสาร
การตลาดตราสินค้าเครื่องสำอางผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด โดยข้อมูลท่ีผู้บริโภคได้รับจากผู้มี
อิทธิพลทางความคิดเปรียบเสมือนการบอกเล่าหรือการบอกต่อจากบุคคลท่ีผู้บริโภครู้สึกคุ้นเคย ท่ี
สามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้กับข้อมูลนั้น ๆ เฉกเช่นเดียวกับการท่ีมีบุคคลท่ีผู้บริโภครู้จักหรือสนิท
สนมมาบอกเล่า (ภัทรสร หัวใจฉ่ำ, 2562) และด้วยอิทธิพลของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดนี้เองท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งนําไปสู่ความต้ังใจซื้อสินค้าท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
หรือผู้มีอิทธิพลทางความคิดเป็นผู้สนับสนุนสินค้าหรือตราสินค้านั้น ๆ ประกอบกับความนิยมของ
ตลาดความงามท่ีแม้จะเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ท่ีทำให้หลายอุตสาหกรรมต้อง
ชะงักไป ทว่าอุตสาหกรรมความงามเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมท่ีสามารถฟื้นตัวได้เร็วในสถานการณ์
เช่นนี้ ทำให้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงได้พัฒนาและก่อตั้งตราสินค้าของตนเอง โดยเฉพาะสินค้าประเภทความ
งาม ท่ียังคงเป็นปัจจัยสำคัญสำหรับผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ท่ีทำให้เกิดตราสินค้าใหม่ข้ึนท้ังในประเทศ
ไทยและต่างประเทศ อีกท้ังความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท่ีทำให้ระบบการกระจายสินค้า รวมถึงการ
ขนส่งสินค้าสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศเป็น
เจ้าของจึงมีตัวแทนจัดจำหน่ายอย่างเป็นทางการในประเทศไทย ท่ีทำให้ผู้บริโภคในประเทศไทยมี
ตัวเลือกในการเลือกซื้อสินค้ามากยิ่งขึ้น  

ด้วยเหตุนี้เองผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในปัจจุบันที่มี
ต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ ศึกษาเปรียบเทียบในบริบทของตราสินค้า
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เครื่องสำอางในประเทศไทยและต่างประเทศ โดยมุ่งเน้นศึกษาผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มมิลเลนเนียล 
(Millennials) ท่ีมีอายุระหว่าง 26-38 ปี  เนื่องด้วยเป็นกลุ่มวัยที่เป็นกำลังซื้อหลักของตลาดความงาม 
(กองบรรณาธิการแบรนด์เอจออนไลน์, 2561) อีกท้ังกลุ่มวัยมิลเลนเนียลเป็นกลุ่มวัยที่เป็นกำลังซื้อ
หลักของอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทยอีกด้วย (ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา, 2560) นอกจากนี้ยังมีงานวจัิย
ของบริษัท เฟลชแมนฮิลลาร์ด (Fleishman Hillard) และโกลบัล อินเทลลิเจนซ์ (Global 
Intelligence) ซึ่งเป็นบริษัทโฆษณาและประชาสัมพันธ์ในประเทศสหรัฐอเมริกา ได้ทำการสำรวจและ
วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 25 – 
37 ปี จำนวน 500 คน ในประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลให้ความสำคัญกับ
ภาพลักษณ์และวิธีการแสดงความเป็นตัวตนบนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าชีวิตจริงมากถึง 56% และ
ใช้เวลาไปกับการดูแลสุขภาพเพื่อให้ตนเองดูดีขึ้นบนส่ือสังคมออนไลน์มากถึง 65% (อธิชญา สุข
ธรรมรัตน์, 2018) ซึง่สะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญและความต้องการซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล
ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์แต่งแต้มสีสันอย่างเครื่องสำอาง  โดยข้อมูลจากการคาดประมาณประชากรของ
ประเทศไทยในปี พ.ศ. 2553-2583 ของสำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ พบว่า
ในปีนี้ประชากรไทยในช่วงอายุ 26-38 ปี จะมีจำนวนถึง 13.7 ล้านคน หรือคิดเป็น 31.53% ของ
ประชากรวัยแรงงานท้ังหมด จึงทำให้หลายธุรกิจจับตามองและช่วงชิงกำลังซื้อจากคนกลุ่มนี้มากขึ้น 
(เกริก บุณยโยธิน, 2021) รวมถึงศึกษาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลมีช่ือเสียงในประเทศไทยเป็นเจ้าของ และตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
ต่างประเทศเป็นเจ้าของ เพื่อเป็นแนวทางให้แก่ตราสินค้าอื่น ๆ ในการวางแผนการส่ือสารการตลาด
บนช่องทางออนไลน์ให้สอดรับกับความนิยมและความต้องการของผู้บริโภคในยุคท่ีมีการเปล่ียนแปลง
อย่างรวดเร็วและฉับพลันเช่นนี้  
 
1.2 ปัญหานำวิจัย  

1. การส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยและตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ
เป็นอย่างไร  

2. ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ และความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทยและต่างประเทศเป็นอย่างไร  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 9 

3. ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทยและต่างประเทศหรือไม่ อย่างไร 

4. ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศหรือไม่ อย่างไร 

5. ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์หรือไม่ อย่างไร 

6. ลักษณะประชากรท่ีแตกต่างกัน มีต่อทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ทัศนคติต่อ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ และความ
ต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ
แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

7. ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย และ
ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศแตกต่างกันหรือไม่ 
อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ  

2. เพื่อสำรวจทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อ
การส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ  

3. เพื่อหาความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์และความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ  

4. เพื่อหาความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ  
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5. เพื่อหาความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศและทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ 

6. เพื่อศึกษาความแตกต่างทางลักษณะประชากรของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อ
ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ และความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ  

7. เพื่อศึกษาความแตกต่างของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ 

 
1.4. สมมติฐานการวิจัย  
 1. ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ี
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
 2. ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ 
  2.1 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทย มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ 
  2.2 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ 
 3. ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ี
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
  3.1 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทย มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
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  3.2 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ี
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
 4. ลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคม
ออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ และความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และต่างประเทศแตกต่างกัน  
  4.1 ลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์
ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่าง
กัน  
  4.2 ลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน 

  4.3 ลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกัน มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน  
 5. ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยแตกต่าง
กับทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 
 

1.5 ขอบเขตการวิจัย  
การวิจัยนี้ได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน โดยส่วนแรกเป็นการศึกษาพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการวิเคราะห์
เอกสาร (Documentary Analysis) จากบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าเครื่องสำอางบนส่ือ
สังคมออนไลน์ ได้แก่ ส่ือเฟซบุ๊กและส่ืออินสตาแกรม เพื่อศึกษาถึงรูปแบบ วิธีการ และแนวคิดของ
การส่ือสารการตลาดของตราสินค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยเลือกศึกษาตราสินค้า 4 ตราสินค้า โดย
แบ่งเป็นของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทยเป็นเจ้าของ ได้แก่ โช คอสเม
ติกส์ และโจวีนา คอสเมติกส์ และตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศเป็น
เจ้าของ ได้แก่ เฟนต้ี บิวต้ี และแพทริก ทา บิวต้ี  เนื่องด้วยเป็นตราสินค้าท่ีมีจำนวนผู้ติดตามท้ังในเฟ
ซบุ๊กและอินสตาแกรมสูงสุด โดยจำแนกออกเป็นแหล่งสารประเภทบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและแหล่งสาร
ประเภทผู้เช่ียวชาญ โดยโช คอสเมติกส์ มีจำนวนผู้ติดตามบนส่ือสังคมออนไลน์บนเฟซบุ๊กและอินสตา
แกรม 433,000 คน และ 236,000 คน ตามลำดับ โจวีนา คอสเมติกส์ มีจำนวนผู้ติดตามบนส่ือสังคม
ออนไลน์บนเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 187,000 คน และ 137,000 คน ตามลำดับ เฟนต้ี บิวต้ี มี
จำนวนผู้ติดตามบนส่ือสังคมออนไลน์บนเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 788,000 คน และ 11,000,000 
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คน ตามลำดับ และแพทริก ทา บิวต้ี มีจำนวนผู้ติดตามบนส่ือสังคมออนไลน์บนเฟซบุ๊กและอินสตาแก
รม 12,000 คน และ 511,000 คน ตามลำดับ  ซึ่งผู้วิจัยได้ทำการศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดบนส่ือ
สังคมออนไลน์ของท้ัง 4 ตราสินค้า เพื่อนำข้อมูลท่ีได้มาพัฒนาและใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ
แบบสอบถาม  

ส่วนท่ี 2 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการสำรวจจาก
แบบสอบถามแบบวัดครั้งเดียว  โดยออกแบบแบบสอบถามจากแนวคิดในการส่ือสารการตลาดของ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศ เพื่อศึกษา
ถึงทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล
มีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของท้ังในประเทศไทยและในต่างประเทศ 
โดยทำการสุ่มตัวอย่างแบบแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และให้กลุ่มตัวอย่างตอบ
แบบสอบถามด้วยตนเองผ่านช่องทางการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์ จำนวน 400 คน โดยกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นกลุ่มมิลเลนเนียล มีอายุระหว่าง 26-38 ปี ท่ีรู้จักและมีแนวโน้มจะซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม
ท่ีมีผู้มีช่ือเสียงในประเทศไทยเป็นเจ้าของอย่างน้อย 1 ตราสินค้า และรู้จักและมีแนวโน้มจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความงามท่ีมีผู้มีช่ือเสียงในต่างประเทศเป็นเจ้าของอย่างน้อย 1 ตราสินค้า  

 
1.6 นิยามศัพท์  

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ หมายถึง การถ่ายทอดข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ หรือการส่งเสริมการขาย โดยมีผู้ส่งสารเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศ โดยเป็นการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ท่ีเป็นบัญชีผู้ใช้งานอย่างเป็นทางการของตราสินค้า
เครื่องสำอาง โดยในการวิจัยนี้จะทำการศึกษาและวิเคราะห์ถึงการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคม
ออนไลน์ของตราสินค้า 4 ตราสินค้า ได้แก่ โช คอสเมติกส์ โจวีนา คอสเมติกส์ เฟนต้ี บิวต้ี และ
แพทริก ทา บิวต้ี โดยศึกษาถึงรูปแบบและวิธีการในการส่ือสารการตลาดของตราสินค้าเครื่องสำอาง 
รวมถึงเนื้อหาและวัตถุประสงค์ในการส่ือสาร  

รูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลน์ หมายถึง รูปแบบท่ีตราสินค้าเครื่องสำอางใช้ในการ
ส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ท่ีมีลักษณะเป็นรูปภาพหรือวิดีโอ 
โดยแบ่งขอบเขตการวิเคราะห์รูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางเป็น 2 
ประเภท ได้แก่ รูปแบบการส่ือสารด้านเนื้อหา ประกอบไปด้วย 1.) เนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบ ซึ่งเป็น
ลักษณะเนื้อหาท่ีแจ้งข้อมูล รายละเอียด หรือข่าวสารต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 
2.) เนื้อหาเพื่อการสอน ซึ่งเป็นลักษณะเนื้อหาท่ีสอนการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ สอนการแต่งหน้าท่ีเป็น
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ประโยชน์แก่ผู้รับสาร เป็นต้น เนื้อหาเพื่อความบันเทิง ซึ่งเป็นลักษณะเนื้อหาท่ีอาจเกี่ยวข้องกับตรา
สินค้าหรือไม่ก็ได้ ท่ีเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคในรูปแบบการร่วมสนุก การทำชาเลนจ์ 
(Challenge) เป็นต้น และ 4.) เนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ ซึ่งเป็นลักษณะเนื้อหาท่ีโน้มน้าวใจผ่านการใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จักในสังคมในการนำเสนอ และรูปแบบการส่ือสารด้านการนำเสนอ 
ประกอบไปด้วย 1.) โทนสี โดยแบ่งเกณฑ์การพิจารณาออกเป็นโทนสีธรรมชาติและโทนสีสดใส 2.) 
ฉากประกอบ โดยแบ่งเกณฑ์การพิจารณาออกเป็นฉากประกอบแบบธรรมชาติและฉากประกอบแบบ
สตูดิโอ 3.) ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง โดยแบ่งเกณฑ์การพิจารณาออกเป็นลักษณะของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงแบบธรรมชาติและแบบถ่ายแบบ และ 4.) ลักษณะการให้ข้อมูล โดยแบ่งเกณฑ์การพิจารณา
ออกเป็นลักษณะการให้ข้อมูลมากและลักษณะการให้ข้อมูลน้อย 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอาง หมายถึง ตราสินค้าท่ีจัดจำหน่ายเครื่องสำอาง ท้ังในประเทศไทย
และต่างประเทศ อันเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทแต่งแต้มสีสัน ประกอบไปด้วยเครื่องสำอางสำหรับผิวหน้า 
เครื่องสำอางสำหรับริมฝีปาก และเครื่องสำอางสำหรับดวงตา โดยการวิจัยนี้มีการศึกษาถึงผลิตภัณฑ์
ความงาม ประเภทเครื่องสำอาง ท้ังส้ิน 8 ตราสินค้า ได้แก่ โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) ยูซี่ 
คอสเมติกส์ (Uzi Cosmetics) โจวีนา คอสเมติกส์ (Jovina Cosmetics) บราวอิท บาย น้องฉัตร 
(Browit by Nongchat) แรร์ บิวต้ี (Rare Beauty) เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty) แพทริก ทา บิวตี้ 
(Patrick Ta Beauty) และจองแซมมุล บิวต้ี (Jung Saem Mool Beauty)   

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงในประเทศไทยเป็นเจ้าของ หมายถึง ตรา
สินค้าท่ีจัดจำหน่ายเครื่องสำอาง ท้ังเครื่องสำอางสำหรับผิวหน้า เครื่องสำอางสำหรับริมฝีปาก และ
เครื่องสำอางสำหรับดวงตา ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทยเป็นผู้ก่อตั้งตราสินค้านั้น ๆ โดยการ
วิจัยนี้มีการศึกษาถึงผลิตภัณฑ์ความงาม ประเภทเครื่องสำอาง ท่ีมีลักษณะเป็นตราสินค้าท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงในประเทศไทยเป็นเจ้าของ 4 ตราสินค้า ได้แก่ โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) ยูซี่ คอสเม
ติกส์ (Uzi Cosmetics) โจวีนา คอสเมติกส์ (Jovina Cosmetics) และบราวอิท บาย น้องฉัตร 
(Browit by Nongchat)  

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงในต่างประเทศเป็นเจ้าของ หมายถึง ตรา
สินค้าท่ีจัดจำหน่ายเครื่องสำอาง ท้ังเครื่องสำอางสำหรับผิวหน้า เครื่องสำอางสำหรับริมฝีปาก และ
เครื่องสำอางสำหรับดวงตา ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศเป็นผู้ก่อตั้งตราสินค้านั้น ๆ โดยการ
วิจัยนี้มีการศึกษาถึงผลิตภัณฑ์ความงาม ประเภทเครื่องสำอาง ท่ีมีลักษณะเป็นตราสินค้าท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงในต่างประเทศเป็นเจ้าของ 4 ตราสินค้า ได้แก่ แรร์ บิวต้ี (Rare Beauty) เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty 
Beauty) แพทริก ทา บิวต้ี (Patrick Ta Beauty) และจองแซมมุล บิวต้ี (Jung Saem Mool 
Beauty)   
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ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายุระหว่าง 26-38 ปี หรือผู้ท่ีเกิด
ในช่วงปีพ.ศ. 2527 – 2539 ท่ีรู้จักและมีแนวโน้มจะซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม ประเภทเครื่องสำอาง 
จากตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยอย่างน้อย 1 ตราสินค้า 
ได้แก่ โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) ยูซี่ คอสเมติกส์ (Uzi Cosmetics) โจวีนา คอสเมติกส์ 
(Jovina Cosmetics) และบราวอิท บาย น้องฉัตร (Browit by Nongchat) และตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ  อย่างน้อย 1 ตราสินค้า ได้แก่ แรร์ บิวต้ี 
(Rare Beauty) เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty) แพทริก ทา บิวต้ี (Patrick Ta Beauty) และจองแซม
มุล บิวต้ี (Jung Saem Mool Beauty) โดยผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลเป็นกลุ่มวัยที่เป็นกำลังซื้อหลัก
ของตลาดความงาม (กองบรรณาธิการแบรนด์เอจออนไลน์, 2561) และเป็นกลุ่มวัยที่เป็นกำลังซื้อ
หลักของอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทยอีกด้วย (ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา, 2560)  
  ลักษณะทางประชากร หมายถึง ลักษณะของแต่ละบุคคลท่ีเป็นเครื่องบ่งช้ีเฉพาะตัวของ
บุคคลนั้น ๆ โดยการวิจัยนี้มีการศึกษาถึงลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล ได้แก่  
เพศ อายุ อาชีพ และรายได้   

ทัศนคติ หมายถึง อารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภค ท่ีพัฒนาและเกิดเป็นทัศนคติเชิงบวก 
เชิงลบ หรือทัศนคติเฉย ๆ ต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และต่างประเทศ โดยเป็นกระบวนการตัดสินภายในของปัจเจกบุคคลท่ีประกอบด้วยอารมณ์ความรู้สึก 
(Affection) ของผู้บริโภค 

ความต้ังใจซ้ือ หมายถึง ความต้ังใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม ประเภทเครื่องสำอาง จาก
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทยและต่างประเทศเป็นเจ้าของ   หลังจากท่ี
ได้มีการพิจารณาและไตร่ตรองแล้ว โดยจะเป็นแนวโน้มท่ีจะเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้ถึง
การส่ือสารการตลาดของตราสินค้าผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีฐานะเป็นเจ้าของ  
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 1.เพื่อเพิ่มเติมองค์ความรู้เกี่ยวกับกลยุทธ์และรูปแบบการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคม
ออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอาง ท่ีส่ือสารผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในฐานะการเป็นเจ้าของตราสินค้า
เครื่องสำอาง  

2. เพื่อทำความเข้าใจต่อทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ท่ีมีต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทยและต่างประเทศเป็นเจ้าของ  

3.เพื่อเป็นประโยชน์แก่ตราสินค้าเครื่องสำอางในการกำหนดกลยุทธ์และการวางแผนรูปแบบ
การส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยนี้ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อแบ

รนด์เครื่องสำอางของบุคคลท่ีมีมีช่ือเสียงในประเทศไทยและต่างประเทศ” ผู้วิจัยจึงได้นำแนวคิด 
ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นกรอบในการศึกษาวิจัย ดังนี้  

1. แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ (Online Marketing 
Communication)  
2. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement)           
 และการโน้มน้าวใจ (Source of Persuasion)  
3. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude)  
4. แนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention)  

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ (Online Marketing 
Communication)  

 
2.1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด  
การส่ือสารการตลาดเป็นกระบวนการหนึง่ของการส่ือสารท่ีหลายองค์กรให้ความสำคัญ เนื่อง

ด้วยเป็นกระบวนการท่ีช่วยสร้างการรับรู้ในกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนเป็นปัจจัยสำคัญท่ีช่วยให้เกิด
ทัศนคติ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย การส่ือสารการตลาดท่ีดีจะช่วยให้
การดำเนินงานสามารถบรรลุเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล นักโฆษณาหรือนักการ
ตลาดจึงต้องศึกษากลุ่มเป้าหมายโดยละเอียด เพื่อให้ทราบถึงลักษณะและพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อใช้ในการส่ือสารการตลาด โดยเฉพาะยุคปัจจุบันที่ได้เกิดรูปแบบและช่องทางการ
ส่ือสารใหม่ขึ้นอย่างมากมาย อันเป็นอิทธิพลของเทคโนโลยีท่ีเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของคน
ในสังคม เกิดส่ือใหม่ (New Media) ท่ีทำให้ส่ือสังคมออนไลน์ได้กลายมาเป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมสูง 
ฉะนั้นนกัโฆษณาหรือนักการตลาดจึงต้องให้ความสำคัญกับการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ 
เพื่อให้การส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเกิดประสิทธิผลสูงสุด โดยในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาถึง
ความหมายของการส่ือสารการตลาดบนในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อให้ทราบถึงความหมาย 
คำนิยาม และขอบเขตของการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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Lamb et al. (1992) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารไว้ว่า เป็นกระบวนการแลกเปล่ียน
ความหมายหรือการสร้างความหมายร่วมกันของบุคคล โดยอาศัยสัญลักษณ์ต่าง ๆ ท่ีเข้าใจกันท่ัวไป
เป็นส่ือกลาง บุคคลสร้างความหมายร่วมกันเพื่อแสดงความรู้สึก ความคิด ข้อเท็จจริง และทัศนคติ อีก
ท้ังเป็นกระบวนการในการสร้างความคิดร่วมกัน หรือความคิดท่ีเป็นหนึ่งเดียว ระหว่างผู้ส่งสารและ
ผู้รับสาร เพื่อใหก้ารส่ือสารเป็นไปตามเป้าหมายหรือทิศทางเดียวกัน จำเป็นจะต้องมีความคิดร่วมกัน
บางอย่างระหว่างบุคคลสองฝ่าย โดยมีข่าวสารหรือข้อมูลส่งผ่านไปจากฝ่ายหนึ่งไปยังอีกฝ่ายหนึ่ง  

การส่ือสารเป็นกระบวนการส่งสารจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่ง ซึ่งผู้ส่งสารอาจมี
วัตถุประสงค์ทางการส่ือสารท่ีแตกต่างกันไป ตามความต้ังใจและบริบทท่ีแตกต่างกัน โดยปรมะ สตะ
เวทิน (2540) ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ทางการส่ือสาร โดยสามารถสรุปได้ 4 ประการ ได้แก่ การ
ส่ือสารเพื่อแจ้งให้ทราบ (To Inform) การส่ือสารเพื่อการสอนหรือให้การศึกษา (To Teach or 
Educate) การส่ือสารเพื่อสร้างความบันเทิง (To Entertain) และการส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจ (To 
Persuade) โดยในกระบวนการส่ือสารไม่จำกัดเพียงวัตถุประสงค์ใดวัตถุประสงค์หนึ่งเท่านั้น แต่
วัตถุประสงค์ในการส่ือสารสามารถบูรณาการเพื่อให้เกิดการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ และบรรลุตาม
วัตถุประสงค์หรือความต้องการของการส่ือสารได้  

จากการศึกษาถึงความหมายของการส่ือสารข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การส่ือสารเป็น
กระบวนการในการแลกเปล่ียนความหมายระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารผ่านช่องทางใดช่องทางหนึ่ง 
โดยความหมายท่ีส่งไปนั้นสามารถเป็นได้ท้ังวัจนภาษาและอวัจนภาษา ซึ่งเป็นภาษาท่ีมีการสร้าง
ความหมายร่วมกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร เพื่อให้สามารถเข้าใจและบรรลุวัตถุประสงค์ในการ
ส่ือสาร อันประกอบไปด้วย การแจ้งให้ทราบ การสอน การสร้างความบันเทิง หรือการโน้มน้าวใจ  

Bovée et al. (1995) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดไว้ว่า เป็นกระบวนการท่ี
นักการตลาดกระทําขึ้นเพื่อถ่ายทอดข่าวสาร ท่ีสามารถกระตุ้นจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิด การยอมรับ
และตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2015) ท่ีระบุว่า
การส่ือสารการตลาดเป็นกิจกรรมท่ีจัดขึ้นเพื่อส่ือสารและส่งเสริมตราสินค้าไปยังผู้บริโภค โดยมุ่งให้
รายละเอียดเพื่อโน้มน้าวผู้บริโภคท้ังทางตรงและทางอ้อม รวมถึงเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคอีกทางหนึ่ง  

Duncan (2005) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดไว้ว่า เป็นการรวบรวมรูปแบบ
การนำเสนอข่าวสารชนิดต่าง ๆ ท่ีได้วางแผนจัดทำขึ้น เพื่อนำมาใช้ในการสร้างสรรค์ตราสินค้า ซึ่ง
ประกอบด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม การขาย การตลาดทางตรง การขายโดย
บุคคล บรรจุภัณฑ์ การจัดกิจกรรมพิเศษ การเป็นผู้อุปถัมภ์ และการบริการลูกค้า  

อัจจิมา เศรษฐบุตร และ สายสวรรค์ วัฒนพานชิ (2559) ได้ให้ความหมายของการส่ือสาร
การตลาดไว้ว่า เป็นการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ีส่ือความหมายในการสร้างความเข้าใจ สร้าง
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การยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังท่ีจะให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของ
ธุรกิจนั้น การส่ือความหมายเป็นความพยายามของธุรกิจในอันท่ีจะถ่ายทอดความคิดเกี่ยวกับสินค้า
และบริการท่ีตนเสนอออกไปขายอยู่ในตลาด เพื่อวัตถุประสงค์ในการสร้างความเข้าใจและกระตุ้นให้
ผู้บริโภคยอมรับในสินค้าและบริการนั้นๆ  ตลอดจนแสดงพฤติกรรมในการซื้อในท่ีสุด  

Wells et al. (2003) ได้กล่าวเพิ่มเติมเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดไว้ว่า เป็นกระบวนการท่ี
ตราสินค้าส่ือสารข้อมูลข่าวสารออกไป โดยท่ีผู้บริโภคจะตอบสนองกลับมาในรูปแบบของการตระหนัก
รู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์และช่ือเสียงของตราสินค้า รวมถึงทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าจากการรับข้อมูลผ่าน
การส่ือสารการตลาด ซึ่งสามารถนําไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของ ตราสินค้าได้  

จากการศึกษาถึงความหมายของการส่ือสารการตลาดข้างต้นจึงสามารถสรุปได้ว่า การส่ือสาร
การตลาดเป็นกระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับการถ่ายทอดข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดยบุคคล การจัดกิจกรรมพิเศษ และ
การบริการลูกค้า เป็นต้น โดยมีผู้ส่งสารเป็นตราสินค้าและมีผู้รับสารเป็นผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายท่ี
ตราสินค้าต้องการทำการส่ือสารด้วย การส่ือสารการตลาดมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้และการ
ตระหนักรู้ในตราสินค้า อันจะนำไปสู่การสร้างทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า เกิดเป็นทัศนคติท่ียั่งยืนและ
มั่นคงผ่านการมีภาพลักษณ์และช่ือเสียงท่ีดี และก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
ท่ีอาจนําไปสู่การสร้างความภักดีกับตราสินค้าได้ในท่ีสุด  
 

2.1.2 เคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาด  
เนื่องด้วยการเปล่ียนแปลงของกระแสสังคมโลก อันเป็นผลมาจากการท่ีเทคโนโลยีมีการ

พัฒนาอย่างก้าวกระโดดท่ีทำให้กระบวนการพัฒนาและการผลิตสินค้าและบริการเป็นไปได้โดยง่าย
มากยิ่งขึ้น จึงทำให้เกิดการแข่งขันที่สูงขึ้นในหลายอุตสาหกรรม เกิดตราสินค้าใหม่ขึ้นมากมายท่ีทำให้
ผู้บริโภคมีตัวเลือกท่ีหลากหลาย ตราสินค้าจึงต้องมีการพัฒนาและปรับปรุงสินค้าและการให้บริการ 
รวมถึงการส่ือสารการตลาดไปยังผู้บริโภคให้สามารถครองส่วนแบ่งการตลาดและสามารถแข่งขันได้ใน
สภาวการณ์เช่นนี้ เนื่องด้วยปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้าหรือการบริการและปัจจัยด้านราคาไม่
เพียงพอต่อการนำมาสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในธุรกิจเดียวกันอีกต่อไป การส่ือสารการตลาดจึง
เป็นปัจจัยสำคัญท่ีจะก่อให้เกิดการจดจำและสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าได้ ทว่าการส่ือสาร
การตลาดด้วยเครื่องมือเพียงประเภทเดียวอาจไม่เพียงพอในยุคท่ีมีการไหลของข้อมูลข่าวสาร
ตลอดเวลา นักการตลาดจึงต้องให้ความสำคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication; IMC) กล่าวคือต้องมีการเลือกใช้เครื่องมือในการส่ือสารการตลาดให้มี
ความหลากหลายและเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ต้องมีการประยุกต์ใช้การส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานให้เป็นไปในแนวทางเดียวกันอย่างต่อเนื่อง เและสามารถส่งข้อมูลข่าวสารให้เข้าถึง
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กลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น รวมถึงครอบคลุมและสอดรับกับพฤติกรรมการเปิดรับสารของผู้บริโภคในทุก
กลุ่ม เพื่อให้การส่ือสารเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  

การส่ือสารการตลาดประกอบไปด้วยส่วนประสมทางการส่ือสารการตลาด (Marketing 
Communication Mix) ซึ่งเป็นเครื่องมือในการส่ือสาร โดยมีรายละเอียดดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 
2540)  

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีมีค่าใช้จ่ายในการส่ือสาร
ผ่านช่องทางต่าง ๆ โดยไม่ใช้บุคคล โดยเป็นการส่ือสารท่ีเกี่ยวข้องกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ
ความคิด ในขณะท่ี Wells et al. (2003) ได้ให้ความหมายของการโฆษณาไว้ว่า การโฆษณาเป็น
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดท่ีตราสินค้าจะต้องอาศัย การจ่ายเงินเพื่อเช่าซื้อพื้นท่ีหรือระยะเวลาใน
การนําเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคเพื่อสร้างความเข้าใจท่ีตรงกันและสร้าง
ความแตกต่างจากตราสินค้าอื่น มีหลากหลายช่องทาง อาทิ ส่ือโทรทัศน์ ส่ือวิทยุ ส่ือนิตยสาร ส่ือ
โฆษณากลางแจ้ง และส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี  

2. การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบตัวต่อตัว ซึ่ง
ผู้ขายจะพยายามช่วยเหลือและชักจูงโน้มน้าวผู้ซื้อให้ซื้อสินค้าหรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาด้านความคิด 
การขายโดยใช้บุคคลเป็นการส่งเสริมการขายทางการตลาดให้กับตราสินค้าผ่านผู้ขาย ทำให้หัวใจ
สำคัญของการขายโดยใช้บุคคลคือผู้ขาย ท่ีต้องมีความรู้ความเข้าใจในสินค้าหรือบริการท่ีตนมีอย่าง
ละเอียด เพื่อให้สามารถส่ือสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพผ่านการมีความรู้ความเข้าใจ รวม
ไปถึงการมีทักษะการส่ือสารท่ีดี  

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดซึ่ง
จัดหา คุณค่าพิเศษ หรือส่ิงจูงใจพิเศษ เพื่อให้ผู้บริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ท้ังยังช่วยกระตุ้นยอดขายได้
ทันทีทันใดจากกลุ่มผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ขาย (Dealer) นอกจากนี้ Blakeman (2018) ได้ให้
ความหมายของการส่งเสริมการขายไว้ว่า เป็นการส่ือสารท่ีตราสินค้ามักนิยมใช้มากท่ีสุด ซึ่งจะช่วย
ดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้าหรือบริการได้ในทันที โดยอาศัยการลดราคาสินค้า แลก
ซื้อสินค้า แจกสินค้าขนาดทดลอง หรือการแถมของสมมนาคุณเพิ่มเติม ซึ่งจะช่วยในการรักษาฐาน
ลูกค้าเก่า พร้อมท้ังดึงดูดกลุ่มลูกค้าใหม่ให้เกิดความสนใจสินค้าและบริการของตราสินค้า อันจะ
นําไปสู่การทดลองใช้และตัดสินใจซื้อ  

4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให้
ข่าวสาร (Publicity) หมายถึง การติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้บุคคล เกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ บริการ 
หรือความคิด โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายโดยตรง โดยท่ัวไปจะอยู่ในรูปข่าว หรือประกาศเกี่ยวกับองค์กร 
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ส่วนการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง หน้าท่ีในการบริหาร
เพื่อสร้างทัศนคติจากชุมชน ซึ่งอยู่ในรูปแบบของนโยบายและกระบวนการของบุคคลหรือองค์กร เพื่อ
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สร้างความสนใจต่อชุมชน นอกจากนี้การประชาสัมพันธ์ยังเป็นเครื่องมือส่ือสารท่ีเน้นการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้าและบริการ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีและสร้าง
ความน่าเช่ือถือให้แก่ตราสินค้า เช่น การจัดประชุมแถลงข่าว การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์เพื่อสังคม 
เป็นต้น พร้อมท้ังยังช่วยในการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคให้เปล่ียนแปลงไปในเชิงบวกได้อีก
ด้วย (Blakeman, 2018) 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ท่ีนักการตลาดใช้
ส่งเสริมสินค้าโดยตรง และสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด การตลาดทางตรงประกอบด้วย
การนำเสนอขายสินค้าผ่านทางโทรศัพท์ (Telemarketing) จดหมาย (Direct Mail) การขายทางแผ่น
พับ (Catalog) โทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ โดยเป็นการส่ือสารท่ีจูงใจให้ผู้บริโภคตอบกลับเพื่อซื้อ
สินค้า เพื่อรับตัวอย่างหรือนำคูปองจากส่ือไปใช้ อีกท้ัง Clow and Baack (2012) ยังกล่าวอีกว่า 
การตลาดแบบบอกต่อ (Word of Mouth Marketing) ท่ีเป็นการแบ่งปันข้อมูลของผู้บริโภคด้วยกัน
เอง ก็เป็นหนึ่งในการตลาดทางตรงท่ีกําลังได้รับความนิยม เพราะเป็นข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือ
บริการท่ีได้มาจากความคิดเห็นของผู้ใช้งานจริง ทําให้มีความเป็นธรรมชาติและมีความน่าเช่ือถือ 
รวมถึงสร้างความแปลกใหม่และความน่าสนใจให้กับสินค้าและบริการนั้น ๆ อีกด้วย  

นอกเหนือจากส่วนประสมทางการส่ือสารการตลาดท่ีได้กล่าวถึงในข้างต้นแล้ว ยังมีเครื่องมือ
อื่น ๆ ท่ีสามารถนำมาใช้เป็นหนึ่งในการส่ือสารทางการตลาด เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้อย่างกว้างขวางและสอดรับกับพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีแตกต่างกันออกไป 
โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1. การตลาดท่ีมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย (Interactive Marketing) เป็น
การนําเสนอข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เนื่องด้วยความนิยมของผู้บริโภคในการบริโภคส่ือใน
ปัจจุบันที่ทำให้ส่ือใหม่อย่างส่ือสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมมากขึ้น ส่งผลให้การตลาดท่ีมีปฏิสัมพันธ์
กันระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายเป็นเครื่องมือการส่ือสารการตลาดท่ีนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน ท่ีมี
ส่วนในการช่วยให้องค์กรสามารถรับรู้ความสนใจของผู้บริโภคและนำเสนอข่าวสารได้ตรง
กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการมากข้ึน ท้ังยังช่วยให้องค์กรสามารถมีปฏิสัมพันธ์ตอบโต้กับผู้บริโภคได้ทันที 
เช่น การโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือ (Mobile Advertising) การโฆษณาบนหน้าแสดงการค้นหาบน
อินเทอร์เน็ต (Search Engine Marketing) หรือการส่ือสารการตลาดบนช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ 
อาทิ เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) และยูทูบ (Youtube) 
เป็นต้น (Andrews & Shimp, 2014)  

2. การส่ือสารการตลาด ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase Communication) เป็น
เครื่องมือ การส่ือสารการตลาดท่ีนิยมใช้ในการขายสินค้าบริเวณร้านค้า อาทิ ห้างสรรพสินค้า ร้าน
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สะดวกซื้อ เป็นต้น โดยจะเน้นการให้ข้อมูลสินค้าและสิทธิพิเศษต่าง ๆ ท่ีจะช่วยโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการสินค้านั้นได้ในทันที (Schultz & Schultz, 2004)  

3. การเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) เป็นเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดท่ีตราสินค้าอยู่ในบทบาทของผู้สนับสนุนหรือผู้อุปถัมภ์ท่ีมีส่วนร่วมในการสนับสนุน
กิจกรรมอื่น ๆ ท่ีไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กรทางตรง แต่จะสามารถสร้างภาพลักษณ์และช่ือเสียงท่ีดี
กลับมาได้ในทางอ้อม เช่น การสนับสนุนค่าใช้จ่ายให้กับองค์กรเพื่อสังคม การแจกสินค้าในกิจกรรม
การกุศล เป็นต้น (Andrews & Shimp, 2014)  

เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในปัจจุบันมีหลากหลาย โดยนักการตลาดต้องมีการเลือกใช้
เครื่องมือการส่ือสารให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายท่ีจะทำการส่ือสาร รวมถึงต้องออกแบบเนื้อหาสาร
และเลือกใช้เครื่องมือการส่ือสารให้สอดรับกับพฤติกรรมการเปิดรับสารของกลุ่มเป้าหมาย ไม่เพียงแต่
เครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่ง เท่านั้น แต่ต้องมีการผสมผสานและบูรณาการเครื่องมือการส่ือสารแต่ละ
ประเภทให้สอดรับและไปในแนวทางเดียวกันเพื่อให้การส่ือสารเกิดประสิทธิภาพสูงสุด นักการตลาด
จะต้องให้ความสำคัญกับการตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล (Data-Driven Marketing) เนื่องด้วยเป็น
กระบวนการในการได้มาซึ่งข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ
การส่ือสารและการเลือกใช้ข้อมูล โดยการตลาดท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูลเป็นกระบวนการท่ีนักการตลาด
ใช้ข้อมูลจากหลากหลายแหล่ง ท้ังข้อมูลท่ีได้มาจากการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง หรือผ่านช่องทาง
อื่น ๆ เพื่อนำมาวิเคราะห์เพื่อให้ได้มาซึ่งมุมมองท่ีช่วยให้เข้าใจพฤติกรรม การมีส่วนร่วม ความชอบ 
แรงจูงใจของลูกค้าในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น อาจรวมถึงการทำนายพฤติกรรมในอนาคตอีกด้วย (Content 
Shifu, 2022) ซึ่งเป็นการนำข้อมูลมาเป็นส่วนสำคัญในการส่ือสารการตลาด เป็นการศึกษา
กลุ่มเป้าหมายโดยละเอียดเพื่อให้เข้าใจพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย และออกแบบกล
ยุทธ์ให้เหมาะสมและสอดรับกับกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุด  
 

2.1.3 การสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน ์ 
การเข้ามาของเทคโนโลยีในปัจจุบันส่งผลให้เกิดช่องทางการส่ือสารใหม่ ได้แก่ ส่ือสังคม

ออนไลน์ โดยเป็นเทคโนโลยีการส่ือสารโดยใช้คอมพิวเตอร์เป็นส่ือกลาง (Computer-mediated 
Technologies) ท่ีเปิดช่องทางให้ผู้ใช้งานสร้างตัวตนใหม่ข้ึนมา โดยอาจเป็นได้ท้ังตัวตนท่ีอ้างอิงจาก
ชีวิตจริงของแต่ละบุคคล หรือตัวตนในฐานะขององค์กรบริษัทหรือตราสินค้า และใช้พื้นท่ีส่ือสังคม
ออนไลน์ดังกล่าวในการสร้างสรรค์เนื้อหาและแบ่งปันข้อมูลข่าวสารหรือความคิดเห็นในประเด็นต่าง 
ๆ รวมถึงผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ยังสามารถตัดสินใจเลือกหรือกําหนดเนื้อหาข่าวสารท่ีต้องการ
เปิดรับได้ด้วยตนเองอีกด้วย (Quesenberry, 2020) ในขณะท่ี  อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่ (2555) ได้ให้
ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ไว้ว่า เป็นสังคมท่ีมีการส่ือสารท่ีทำให้เกิดการเช่ือมโยงข้อมูลต่าง ๆ 
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ท่ีส่งออกไป ผู้รับสารจะมีการตอบโต้กันโดยการปฏิสัมพันธ์กันแบบสองทาง สังคม ในลักษณะนี้จึงเป็น
การติดต่อสัมพันธ์กันโดยมีการโดยเช่ือมกันท่ัวโลก ทำให้นักพัฒนาเว็บไซต์ต่างพยายามท่ีจะสร้าง
เว็บไซต์ท่ีมีลักษณะเป็นสากล เพื่อช่วยอำนวยความสะดวกและสนองความต้องการของผู้คนได้มากขึ้น 
เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) กูเกิล (Google) เป็นต้น โดยในทางการตลาดสามารถ
ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการทำการตลาดออนไลน์ได้ ตัวอย่างเช่น การแสดงภาพผลิตภัณฑ์ การ
นำเสนอข้อมูลรายละเอียดท่ีเกี่ยวกับสินค้าและราคาเพื่อนำเสนอผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็น
เครือข่ายเดียวกัน หรือนอก เครือข่ายได้อย่างรวดเร็ว  

ส่ือสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน เนื่องด้วยลักษณะของส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีสามารถเข้าถึงง่าย  (Accessibility) และมีความรวดเร็ว (Speed) เนื่องจากเป็นช่องทางท่ี
ใช้งานผ่านเทคโนโลยีบนระบบปฏิบัติการคอมพิวเตอร์ ทําให้เนื้อหาท่ีถูกเผยแพร่บนเครือข่ายสามารถ
เผยแพร่ออกไปได้อย่างรวดเร็วและทันที นอกจากนี้ส่ือสังคมออนไลน์ยังช่วยให้มนุษย์สามารถมี
ปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) ช่วยให้สามารถทำการส่ือสารโต้ตอบกับบุคคลอื่นได้มากขึ้น ท่ีก่อให้เกิด
เป็นสังคมบนโลกเสมือนท่ีผู้คนสามารถสนทนากันได้เหมือนโลกในชีวิตจริง อีกท้ังส่ือสังคมออนไลน์ยัง
มีความยั่งยืนและความผันผวน (Longevity/Volatility) จากการท่ีเนื้อหาท่ีถูกเผยแพร่บนส่ือสังคม
ออนไลน์สามารถคงอยู่ได้เป็นเวลานาน เนื่องจากมีระบบความจําแบบคอมพิวเตอร์ท่ีมีพื้นท่ีขนาดใหญ่
ในการจัดเก็บรวบรวมข้อมูล ขณะเดียวกันข้อมูลดังกล่าวก็สามารถปรับปรุงแก้ไขได้ตลอดเวลาเช่นกัน 
ทําให้เกิดการปรับปรุงเนื้อหาให้มีความทันสมัยเข้ากับสถานการณ์เสมอ อีกท้ังส่ือสังคมออนไลน์ยังไร้
ขอบเขตในการเข้าถึงข้อมูล (Reach) เนื่องด้วยส่ือสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือท่ีใช้ส่ือสารผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต จึงทําให้ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ ได้อย่างไม่มีข้อจํากัด 
(Taprial & Kanwar, 2012)  

ความนิยมของส่ือสังคมออนไลน์นี้เองท่ีเป็นตัวแปรสำคัญท่ีทำให้นักการตลาดต้องมีการ
ปรับตัวในเชิงของกลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาด โดยต้องให้ความสำคัญกับการส่ือสารการตลาดบน
ส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้นอันเป็นผลจากการเกิดการเปล่ียนฉับพลันทางดิจิทัล (Digital 
Disruption) ท่ีส่งผลกระทบต่อทุก ๆ อุตสาหกรรม โดย Li et al. (2020) ได้กล่าวถึงการส่ือสาร
การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ว่า เป็นการสร้างและการบูรณาการส่ือสังคมออนไลน์ให้สามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการตลาดได้ โดยการมีปฏิสัมพันธ์บนส่ือสังคมออนไลน์และการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค  

Kotler et al. (2012) ได้กล่าวถึงการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์หรือการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) ไว้ว่า เป็นการตลาดท่ีสามารถตอบโต้ได้  โดยมีการใช้ส่ือ
อินเทอร์เน็ตเพื่อการส่ือสารและการขายระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพทางการตลาด
และการรับรู้ โดยวิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2555) ได้กล่าวอีกว่า ปัจจุบันมีการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพื่อการ
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โฆษณาสินค้าหรือบริการต่างๆ อีกท้ังยังมีการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการซื้อขายสินค้าและ
บริการได้อย่างรวดเร็ว ผ่านการโต้ตอบทางจอคอมพิวเตอร์ ซึ่งระบบท่ีใช้งานอย่างในปัจจุบันจะ
สามารถทำการซื้อขายได้แบบทันที (Real Time) การใช้ส่ือประเภทนี้มีข้อดีคือ ทำให้เกิดเป็นการค้า
แบบอัตโนมัติได้อย่างรวดเร็ว ทำให้เกิดการซื้อขายได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ไม่มีวันหยุด จึงช่วย
ประหยัดเวลาในกระบวนการจัดซื้อท้ังหมดได้ ในการทำการตลาดด้วยส่ืออินเทอร์เน็ตจึงควรทำความ
เข้าใจในกระบวนการนำเสนอคุณลักษณะของส่ือและเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย โดยผู้ประกอบการจะต้อง
ทำความเข้าใจว่าการส่ือสารนั้นย่อมมีการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ การส่ือสารการตลาดบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์จึงต้องส่ือสารให้ดึงดูดใจ ตรงประเด็น และให้ผู้รับสารสามารถเลือกรับชมได้ตามความ
ต้องการ  

จากการศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ทำให้สรุปได้ว่า การส่ือสาร
การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์มีความสำคัญเป็นอย่างมากในยุคปัจจุบัน เนื่องด้วยลักษณะของส่ือ
ออนไลน์ท่ีมีความรวดเร็วและสามารถเข้าถึงได้ง่าย ท่ีทำให้การติดต่อส่ือสาร ตลอดจนการขายสินค้า
และบริการไร้ข้อจำกัดด้านเวลาและสถานท่ี ตราสินค้าสามารถเข้าถึงและมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้
อย่างทันที ทำให้นักการตลาดต้องมีการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเพื่อใช้ในการออกแบบการ
ส่ือสารให้เหมาะสมและสอดรับกับพฤติกรรมการเปิดรับและการใช้ส่ือ อีกท้ังยังต้องต้องทำความ
เข้าใจในลักษณะของส่ือออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เนื่องด้วยส่ือออนไลน์แต่ละประเภทมีรูปแบบ 
วิธีการใช้งาน วัตถุประสงค์ และธรรมชาติท่ีแตกต่างกัน เพื่อให้สามารถออกแบบการส่ือสารได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด  
 

2.1.4 ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์  
ส่ือออนไลน์ในปัจจุบันมีหลากหลายรูปแบบเพื่อให้เหมาะสมและสอดรับกับพฤติกรรม รวมถึง

สามารถตอบสนองความต้องการใช้ส่ือของปัจเจกบุคคล โดย Wong (2021) ได้แบ่งประเภทของส่ือ
ออนไลน์ไว้ตามรูปแบบการใช้งานท้ัง 9 ประเภท โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1. ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทใช้งานเสียง (Social audio platforms and 
formats) ได้แก่ คลับเฮาส์ (Clubhouse) ทวิตเตอร์ สเปซ (Twitter Space) สปอร์ติฟาย (Spotify) 
โดยเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีรูปแบบการสนทนาสด (Live Conversation) มีการใช้งานผ่านการฟัง
และพูดแบบทันทีในประเด็นหรือหัวข้อของการสนทนานั้น ๆ โดยความสำคัญของส่ือสังคมออนไลน์
ประเภทนี้คือสามารถสร้างความสนใจ (High Attention) และสร้างความมีส่วนร่วม (Engagement) 
ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารได้อย่างมาก  
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2. ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทใช้งานวิดีโอ (Video social media platforms and 
formats) ได้แก่ ยูทูบ (Youtube) ต๊ิกตอก (TikTok) อินสตาแกรม (Instagram) และเฟซบุ๊ก 
(Facebook) เป็นต้น โดยเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีรูปแบบเพื่อการนำเสนอหรือรับชมวิดีโอในรูปแบบ
ยาวหรือส้ัน โดยความสำคัญของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทนี้คือสามารถดึงดูดความสนใจและช่วยให้
ความรู้สึกท่ีแปลกใหม่ผ่านวิดีโอท่ีมีภาพเคล่ือนไหว อีกท้ังยังช่วยสร้างการรับรู้ในสาธารณชนได้อีกด้วย  

3. ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเนื้อหาท่ีมีระยะเวลาจำกัด (Disappearing content 
formats) ได้แก่ สแนปแชท (Snapchat) อินสตาแกรม และเฟซบุ๊ก เป็นต้น โดยเป็นส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีมีเนื้อหาแบบในช่วงเวลาขณะนั้นทันที (In-the-moment content) และมีระยะเวลาจำกัด 
24 ช่ัวโมงในการรับชม โดยความสำคัญของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทนี้คือช่วยสร้างความสมจริง
ให้กับเนื้อหา และช่วยสร้างการรับรู้ได้อีกทางหนึง่ อีกท้ังยังช่วยให้ตราสินค้าและผู้บริโภคสามารถมี
ปฏิสัมพันธ์กันผ่านการใช้งานในรูปแบบของการสำรวจ (Polls) และการลงเสียง (Voting) เป็นต้น  

4. ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทแลกเปล่ียนความคิดเห็น (Discussion forums) ได้แก่ 
เรดดิท (Reddit) เป็นต้น โดยเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีรูปแบบการถามตอบ ท่ีสามารถสร้างเครือข่าย
หรือชุมชนออนไลน์ของกลุ่มคนท่ีมีความช่ืนชอบหรือความสนใจเดียวกันได้  

5. ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทซื้อขาย (Shoppable social media platforms and 
features) ได้แก่ ชอปป้ี (Shopee) ลาซาด้า (Lazada) เฟซบุ๊ก เถาเป่า (Taobao) เป็นต้น โดยเป็น
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีรูปแบบเพื่อการซื้อขายแลกเปล่ียนสินค้าโดยเฉพาะ เพื่อเพิ่มช่องทางในการ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงอำนวยความสะดวกในการซื้อขายอีกด้วย  

6. ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลฟ์สตรีม (Social media live streams) ได้แก่ ยูทูบ 
ต๊ิกตอก (TikTok) อินสตาแกรม และเฟซบุ๊ก เป็นต้น โดยเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีรูปแบบการ
นำเสนอกิจกรรมท่ีทำหรือส่ิงท่ีต้องการนำเสนอในขณะนั้นผ่านการไลฟ์สตรีม ส่ือสังคมออนไลน์
ประเภทนี้ช่วยให้ตราสินค้าสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้รับชมได้ รวมถึงสามารถโต้ตอบได้อย่างทันทีจาก
คอมเมนต์ (Comment) ในระหว่างการไลฟ์สตรีม  

7. ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทธุรกิจ (Business social media platforms) ได้แก่ 
ลิงก์อิน (LinkedIn) และทวิตเตอร์ เป็นต้น โดยเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีรูปแบบการใช้งานเพื่อ
ติดต่อส่ือสารในเชิงธุรกิจ รวมถึงสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า คู่ค้า หรือบุคคลอื่น ๆ ในวงการธุรกิจท่ี
เกี่ยวข้องได้อีกด้วย  

8. ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทสังคมส่วนตัว (Closed/private community social 
media platforms) ได้แก่ ดิสคอร์ส (Discourse) และเฟซบุ๊ก เป็นต้น โดยเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
รูปแบบการรวมกลุ่มเพื่อสร้างสังคมออนไลน์ในกลุ่มคนท่ีมีความชอบหรือความสนใจในเรื่องเดียวกัน 
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ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทนี้จะมีความแน่นแฟ้นของสมาชิกในกลุ่มท่ีสามารถสร้างทัศนคติทางบวก
หรือทางลบต่อตราสินค้าได้ผ่านการบอกต่อ (Word of Mouth; WOM)   

9. ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทสร้างแรงบันดาลใจ (Inspirational social media 
platforms) ได้แก่ พินเทอเรส (Pinterest) ยูทูบ และอินสตาแกรม เป็นต้น โดยเป็นส่ือสังคมออนไลน์
ท่ีมีการรวบรวมข้อมูลผ่านตัวอักษร รูปภาพ วิดีโอ หรือส่ือประเภทอื่น ๆ และผู้ใช้งานจะทำการค้นหา
ข้อมูลและแรงบันดาลใจผ่านช่องทางต่าง ๆ นี้ โดยมีเนื้อหาท่ีหลากหลายและแตกต่าง ส่ือสังคม
ออนไลน์ประเภทนี้สามารถช่วยตราสินค้าในการสร้างการรับรู้ได้ผ่านคำหลัก (Keyword) แฮชแท็ก 
(Hashtag) หรือรูปภาพ  

จากการศึกษาถึงประเภทของส่ือสังคมออนไลน์จะเห็นได้ว่าเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมเป็นส่ือ
สังคมออนไลน์ท่ีมีรูปแบบการใช้งานท่ีหลากหลายและครอบคลุมความต้องการในหลากหลายด้าน อีก
ท้ังยังเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผู้ใช้งานมากเป็นอันดับต้นของโลก รวมถึงในประเทศไทยเองก็เช่นกัน 
โดยจากสถิติพบว่ามีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กในประเทศไทยมากถึง 51 ล้านบัญชี หรือคิดเป็น 84.9% ของ
จำนวนประชากรอายุ 13 ปีข้ึนไป และมีผู้ใช้งานอินสตาแกรมในประเทศไทยมากถึง 16 ล้านบัญชี 
หรือคิดเป็น 26.6% ของจำนวนประชากรอายุ 13 ปีข้ึนไป (TWF Agency, 2021)  

ความนิยมของส่ือเฟซบุ๊กและอินตราแกรมเป็นส่วนสำคัญท่ีทำให้เกิดการปรับตัวของตรา
สินค้า จะเห็นได้ว่าผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ในปัจจุบันไม่เพียงแต่มีการใช้งานเพื่อความบันเทิงเท่านั้น 
แต่ยังมีการใช้งานในเชิงธุรกิจท่ีทำให้เกิดบัญชีผู้ใช้แบบทางการ (Official Account) เพื่อเป็นอีกหนึ่ง
ช่องทางในการส่ือสารการตลาดระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคอีกด้วย โดยการวิจัยนี้ศึกษาถึงการ
ส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีผู้มีช่ือเสียงในไทยและ
ต่างประเทศเป็นเจ้าของ ทำการศึกษาในช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมที่เป็น
บัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้า ฉะนั้นผู้วิจัยจึงทำการศึกษาและทบทวนถึงแนวคิดและ
เนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและอินสตราแกรม โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 

เฟซบุ๊ก (Facebook)  
เฟซบุ๊กเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีทำให้เกิดการส่ือสารขึ้นในหลากหลายรูปแบบ โดยผู้ใช้งาน

สามารถเข้าถึงและส่ือสารกับเพื่อน ครอบครัว หรือบุคคลอื่น ๆ ได้ผ่านตัวอักษร รูปภาพ หรือวิดีโอ 
อีกท้ังผู้ใช้งานยังสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารและความคิดเห็นของบุคคลหรือตัวตนอื่น ๆ ได้ง่ายมาก
ยิ่งขึ้น โดยเฟซบุ๊กเป็นพื้นท่ีให้บริการบนอินเทอร์เน็ต ท่ีมีลักษณะเป็นช่องทางในการส่ือสารท่ีผู้ใช้งาน
สามารถร่วมทํากิจกรรมเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ร่วมกนัระหว่างผู้ใช้งานได้ เช่น การพูดคุย การสดง
ความคิดเห็นร่วมกัน การโต้ตอบ การเขียนบทความ การเผยแพร่รูปภาพหรือวีดีโอ ผ่านรูปแบบแอป
พลิเคชัน (Application) ซึ่งการใช้งานของเฟซบุ๊กไม่เพียงแต่เพื่อการติดต่อส่ือสารกับบุคคลอื่น ๆ 
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เท่านั้น แต่ยังสามารถใช้งานในเชิงธุรกิจได้อีกด้วย โดยเฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือในการส่ือสารและทำ
โฆษณาของตราสินค้า ซึ่งเป็นส่วนท่ีสร้างรายได้ให้กับเฟซบุ๊กได้อย่างมหาศาล โดยภาวุธ พงษ์วิทยภานุ 
(2559) กล่าวว่าเฟซบุ๊ก ได้เข้ามามีอิทธิพลในการส่ือสารทางการตลาดมากยิ่งขึ้น เพราะความสะดวก
รวดเร็ว และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย ทําให้การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กมีอิทธิพลต่อการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจากการโฆษณาสามารถเลือกเพศ ช่วงอายุ ความสนใจ 
แหล่งท่ีอยู่อาศัยของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเฟซบุ๊กเป็นช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีสามารถทําการส่ือการ
ทางการตลาดได้มีประสิทธิภาพกว่าช่องทางการส่ือสารอื่น  
 

ประเภทการใช้งานในการสื่อสารการตลาดของสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก  
เฟซบุ๊กมีรูปแบบการใช้งานในเชิงการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย เพื่อวัตถุประสงค์ในการ

ใช้งานท่ีแตกต่างกัน อาทิ การใช้งานประเภทวิดีโออย่างเฟซบุ๊กวอทช์ (Facebook Watch) การใช้
งานประเภทเนื้อหาท่ีมีระยะเวลาจำกัดอย่างเฟซบุ๊กสตอรี่ (Facebook Stories) การใช้งานประเภท
ซื้อขายอย่างเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) และเฟซบุ๊กช็อป (Facebook Shop) การใช้งานประเภท
ไลฟ์สตรีมอย่างเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) และการใช้งานประเภทสังคมส่วนตัวอย่างเฟซบุ๊กกรุ๊ป 
(Facebook Group) ซึ่งเป็นลักษณะของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นส่วนสำคัญในการส่ือสารการตลาด
ของตราสินค้าในปัจจุบัน โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1. เฟซบุ๊กวอทช์ (Facebook Watch) เป็นการใช้งานประเภทวิดีโอท่ีระบบของเฟ
ซบุ๊กจะทำการสุ่มวิดีโอโดยอ้างอิงข้อมูลความสนใจของผู้ใช้งานนั้น ๆ ผู้ใช้งานจะสามารถรับชมวิดีโอ
หรือรายการต่าง ๆ ได้ทันที และสามารถเห็นความคิดเห็น (Comments) รวมถึงการกดไลก์วิดีโอต่าง 
ๆ ไปพร้อมกัน   

เฟซบุ๊กวอทช์จะมีการจัดเรียงวิดีโอเป็นตอนหรือเป็นช่วง และสามารถเลือกหัวข้อท่ี
สนใจ หรือวิดีโอท่ีมีเนื้อหาเดียวกันได้ ฉะนั้นจึงทำให้มีผู้ใช้งานรับชมวิดีโอบนเฟซบุ๊กวอทช์เป็นจำนวน
มาก เนื่องด้วยมีเนื้อหาท่ีตรงกับความสนใจ อีกท้ังพฤติกรรมการรับส่ือของคนในสังคมเปล่ียนแปลงไป 
เฟซบุ๊กมองว่าการส่ือสารของคนเปล่ียนไปจากเดิม ผู้คนเริ่มติดตามเนื้อหาในรูปแบบของ
ภาพเคล่ือนไหวหรือวิดีโอมากข้ึน และถือเป็นอนาคตใหม่นอกเหนือจากการแชร์รูปและข้อความ อีก
ท้ังผู้ใช้อินเทอร์เน็ตนิยมรับชมวิดีโอและรูปภาพเคล่ือนไหวมากข้ึน เพราะเป็นส่วนหนึ่งของธรรมชาติ
การเปิดรับสาร แทนท่ีจะเป็นข้อความหรือการใช้ภาษา ซึ่งเป็นส่ิงท่ีถูกคิดค้นขึ้นมาใหม่ ทำให้เฟซบุ๊ก
ได้เปล่ียนแนวทางจากการติดต่อส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ธรรมดา ให้กลายมาเป็นภาพเคล่ือนไหว
อย่างท่ีเห็น (WorkpointToday, 2562)  
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ภาพท่ี 1 แสดงตัวอย่างของการใช้งานเฟซบุ๊กวอทช์ 

ท่ีมา: http://digitalagemag.com/facebook-watch-topics 
 

2. เฟซบุ๊กสตอรี (Facebook Stories) เป็นการใช้งานประเภทเนื้อหาท่ีมีระยะเวลา
จำกัด ถูกออกแบบมาเพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถบอกเล่าเรื่องราวที่พบเจอในชีวิตประจำวันผ่านรูปภาพ
หรือวิดีโอส้ัน ๆ ท่ีมาพร้อมกับลูกเล่นมากมายเพื่อเพิ่มความสวยงามและความสนุกสนาน โดยเรื่องราว
ท่ีปรากฎบนเฟซบุ๊กสตอรีจะมีระยะเวลาเพียง 24 ช่ัวโมงเท่านั้น ก่อนจะถูกเก็บบันทึกลงในคลัง
เรื่องราวโดยอัตโนมัติ  

ลักษณะเด่นของเฟซบุ๊กสตอรี่คือการนำเสนอเรื่องราวแบบทันทีท่ีง่ายและ
ประหยัดเวลามากกว่าเนื้อหารูปแบบอื่น ๆ เพราะเป็นการถ่ายภาพหรือวิดีโอเพียงไม่กี่วนิาที จึงทำให้
ผู้ใช้งานนำเสนอเรื่องราวต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับตนเอง รวมถึงเรื่องราวต่าง ๆ รอบตัว เนื้อหาท่ีนำเสนอ
มักจะมีความสมจริงและดูเข้าถึงง่าย ทำให้ผู้ท่ีติดตามเกิดความรู้สึกใกล้ชิดผ่านเรื่องราวที่นำเสนอ 
นอกจากนี้เฟซบุ๊กสตอรียังมีลักษณะสร้างสรรค์ เนื่องด้วยมีลูกเล่นท่ีหลากหลาย เนื้อหาจึงมักดึงดูด
สายตาให้หยุดรับชมในระยะเวลาอันส้ัน รวมถึงมีการสอดแทรกเนื้อหาผ่านการใช้ภาษาท่ีมีความ
แปลกใหม่และทันสมัยอีกด้วย (OnlinesTory, 2021)  
  

 
ภาพท่ี 2 แสดงตัวอย่างของการใช้งานเฟซบุ๊กสตอรี 

ท่ีมา: https://digitalmarketingwow.com/2017/01/30/facebook-stories-ireland/ 
 

3. เฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) เป็นรปูแบบการใช้งานในเชิงธุรกิจ ท่ีมี
วัตถุประสงค์การใช้งานเพื่อการสร้างตราสินค้าขององค์กรหรือบุคคลสาธารณะ หรือการขายสินค้า

https://digitalmarketingwow.com/2017/01/30/facebook-stories-ireland/
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ออนไลน์ เป็นต้น เป็นการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์อีกรูปแบบหนึ่งท่ีได้รับความนิยมอย่าง
มากในปัจจุบัน มีการใช้งานท่ีหลากหลายและตอบสนองความต้องการของภาคธุรกิจได้เป็นอย่างดี 
อาทิ การเพิ่มลิงก์เว็บไซต์ (Website) การแสดงสถานท่ี (Location) ของร้านค้า หรือแม้แต่การซื้อ
ขายผ่านเฟซบุ๊กช็อป (Facebook Shop) นอกจากนี้ยังสามารถเพิ่มผู้ดูแลเพจเพื่อคอยสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้อีกด้วย  

รูปแบบการส่ือสารของเฟซบุ๊กเพจจะมีลักษณะเป็นสาธารณะ กล่าวคือผู้ใช้งานทุก
คนสามารถเห็นเนื้อหาต่าง ๆ ท่ีปรากฎในเพจได้ รวมถึงสามารถมีปฏิสัมพันธ์ทั้งการโพสต์ คอมเมนต์ 
และส่งข้อความหาเฟซบุ๊กเพจได้ แม้ผู้ใช้งานนั้น ๆ จะไม่ได้กดติดตามก็ตาม (OnlinesTory, 2020)  
 

 
ภาพท่ี 3 แสดงตัวอย่างของการใช้งานเฟซบุ๊กเพจ 

ท่ีมา: https://www.socialmediaexaminer.com/facebook-business-page-layout-mobile/ 
 

4. เฟซบุ๊กช็อป (Facebook Shop) เป็นรูปแบบการใช้งานเพื่อการซื้อขายฟรี
สำหรับร้านค้าบนเฟซบุ๊ก ท่ีสามารถเช่ือมโยงได้ท้ังเฟซบุ๊คและอินสตราแกรม โดยผู้ขายสามารถเลือก
ลงสินค้าของตนเองได้ไม่จำกัดจำนวน ในรูปแบบคอลเลคช่ันหรือสินค้าเด่ียวก็ได้ ท้ังยังสามารถเลือกสี
และตกแต่งหน้าสินค้าได้อีกด้วย หากผู้บริโภคมีข้อสงสัยก็สามารถกดปุ่มส่งข้อความหาผู้ขายเพื่อทำ
การพูดคุยและสอบถามได้ทันที (GUNN, 2020)  

เฟซบุ๊กช็อปมีข้อดีอย่างหลากหลาย ท้ังในมุมมองของร้านค้าต่าง ๆ โดยเฉพาะความ
ง่าย โดยเป็นการสร้างร้านค้าครั้งเดียวสามารถขายได้ท้ังบนเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม สามารถตกแต่ง
หน้าร้านค้าได้ตามต้องการ โดยใช้ชุดสีและรูปแบบการตกแต่งท่ีมีมาให้ ทำให้ร้านค้าต่าง ๆ ไม่
จำเป็นต้องใช้งบประมาณจำนวนมากในการเปิดร้านบนเฟซบุ๊กช็อปแต่อย่างใด สำหรับในมุมของ
ผู้บริโภคก็สามารถเข้าถึงร้านค้าท่ีอยู่ในเฟซบุ๊กช็อปได้จากหน้าแรกของตัวเอง รวมถึงสามารถเข้าถึง
ร้านค้าจากอินสตาแกรมก็ได้เช่นกัน โดยผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้จากร้านค้าโดยตรงโดยไม่ต้อง
ออกจากเฟซบุ๊กเพื่อเข้าเว็บไซต์ของร้านค้าอีกทอดหนึ่ง (Pran Suwannatat, 2020)  
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ภาพท่ี 4 แสดงตัวอย่างของการใช้งานเฟซบุ๊กช็อป 

ท่ีมา: https://socialymedio.com/2020/05/20/facebook-shops/ 
 

ประโยชน์ของสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook)  
การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมีความสำคัญในการดำเนินธุรกิจในปัจจุบัน ตราสินค้าเริ่ม

ให้ความสำคัญกับช่องทางการส่ือสารการตลาดนี้ โดยภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) ได้กล่าวถึงประโยชน์
ของการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 3 ประการ ดังนี้  

1. สร้างการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) เฟซบุ๊กเป็นช่องทางหนึ่งในการ
ส่ือสารการตลาดท่ีสามารถแบ่งปันเรื่องราวและข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จากผู้บริโภคสู่บุคคลอื่น ๆ ได้ ใน
เชิงการตลาดสามารถจัดกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก เพื่อให้สมาชิกได้
เข้ามามีส่วนร่วม เพื่อสร้างการรับรู้ตราสินค้าท่ีเป็นลักษณะการบอกต่อท่ีสามารถช่วยให้เป็นตราสินค้า
ท่ีรู้จักมากยิ่งขึ้นได้  

2. เป็นช่องทางการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Consumer Relation 
Management) เฟซบุ๊กเป็นช่องทางใหม่ท่ีสามารถบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า โดยสามารถโต้ตอบซึ่ง
กันและกันได้ เป็นช่องทางใน การติดต่อสอบถามหรือขอความช่วยเหลือต่าง ๆ จากผู้บริโภค เพื่อ
สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค ท้ังยังสามารถนำเสนอรายการส่งเสริมการขาย 
เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้าและการบริการ นอกจากนี้ยังสามารถเป็นช่องทางในการให้
ความรู้ในการใช้สินค้าและบริการอย่างถูกต้องได้อีกด้วย  

3. ใช้เพิ่มยอดขายสินค้าและบริการ เป็นหนึ่งในกลยุทธ์การใช้รายการส่งเสริมการ
ขายในรูปแบบของการลด แลก แจก แถม หรือการให้คูปองส่วนลดเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถนํามาซื้อ
สินค้าและบริการได้ โดยจัดว่าเฟซบุ๊กเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการประชาสัมพันธ์ที่สามารถนำเสนอ
ข้อมูลข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้าไปยังผู้บริโภคได้  
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อินสตาแกรม (Instagram)  
อินสตาแกรม (Instagram) คือ ส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบแอพพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ

ประเภทเว็บเครือข่ายสังคม (Social network service) ท่ีสามารถใช้งานได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย เป็น
แอพพลิเคชันท่ีใช้ในการถ่ายภาพด้วยโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน นอกจากการถ่ายภาพแล้วยังสามารถ
ถ่ายวิดีโอขนาดส้ัน และแบ่งปัน (Share) ให้กับผู้ใช้รายอื่นผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ผู้ใช้อินสตาแก
รมสามารถถ่ายภาพหรือวิดีโอแล้วอัปโหลดเพื่อแบ่งปันไปยังส่ือสังคมออนไลน์อืน่ ๆ ได้ทันที เช่น เฟ
ซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และฟลิกเกอร์ (Flickr) เป็นต้น และสามารถดู แสดงความคิดเห็น และกดถูกใจโพสต์
ท่ีเพื่อนๆ ของตนแชร์ได้อีกด้วย อินสตาแกรมจึงเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแสดงให้เห็นถึงความสามารถ
ในด้านการสร้างสรรค์ โดยผู้ใช้สามารถปรับแต่งรูปภาพได้โดยการใช้ฟิลเตอร์ (Filter) และเทคนิคการ
ตกแต่งภาพมากมายท่ีมีในแอปพลิเคชัน (Solomon, 2011)  

การใช้งานอินสตาแกรมในปัจจุบันสามารถถ่ายทอดสดผ่านระบบอินสตาแกรมทีวี 
(Instagram TV) การถ่ายทอดสด (Live) อินสตาแกรมสตอรี (Instagram Story) อินสตาแกรมรีล 
(Instagram Reel) ซึ่งเป็นการแบ่งปันวิดีโอท่ียาวขึ้น มีจุดเด่นท่ีเน้นการใช้ภาพถ่ายในการเล่าเรื่องราว
เป็นหลัก โดยผู้ใช้งานจึงสามารถถ่ายรูปและตกแต่งรูปภาพได้ตามต้องการแล้วนําไปแบ่งปันจนทําให้
เกิดการติดต่อส่ือสารกับผู้ใช้งานรายอื่นในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็นและการกดถูกใจรูปภาพ
หรือวิดีโอท่ีเผยแพร่ (Businessinsider, 2020) นอกจากนี้อินสตาแกรมยังได้เพิ่มลูกเล่นต่าง ๆ ท่ีช่วย
ตอบสนองความสามารถด้านการซื้อขายสินค้า อาทิ การติดป้ายช่ือสินค้าบนรูปภาพ (Shopping 
Tags) ท่ีจะช่วยบอกรายละเอียดของสินค้าเพื่อท่ีลูกค้าจะได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
มากขึ้น เพียงแค่แตะท่ีป้ายช่ือสินค้าดังกล่าวที่ปรากฏอยู่บนรูปภาพ รวมทั้งยังมีปุ่มร้านค้า 
(Instagram Shop) ท่ีจะรวบรวมร้านค้าต่าง ๆ ท่ีมีบนช่องทางอินสตาแกรมเข้าไว้ด้วยกัน ช่วย
ผู้ใช้งานสามารถเข้ามาค้นหาสินค้าต่าง ๆ ได้ง่ายยิ่งขึ้น (Jeab.com, 2563) 

ผลสํารวจของ Omnicore ระบุว่า ปัจจุบันมีบัญชีผู้ใช้งานท่ีเปิดในนามธุรกิจตราสินค้าต่าง ๆ 
กว่า 25 ล้านธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าประเภทท่ีเกี่ยวข้องกับความสวยงามท่ีจําเป็นต้องใช้
รูปภาพในการดึงดูดความสนใจผู้บริโภค อาทิ ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง เครื่องประดับ ผลิตภัณฑ์เส้ือผ้า 
รวมถึงธุรกิจท่ีให้บริการเสริมความงาม เป็นต้น (Wittawin.A, 2019) ซึ่งเป็นตัวสะท้อนให้เห็นถึง
ความสำคัญของอินสตาแกรมในบทบาททางธุรกิจ โดยเฉพาะด้านการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีมีความสำคัญต่อตราสินค้าเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางซึ่งเป็น
หัวใจหลักในการศึกษาครั้งนี้  
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ประเภทการใช้งานในการสื่อสารการตลาดของสื่อสังคมออนไลนอ์ินสตาแกรม  
อินสตาแกรมมีรูปแบบการใช้งานในเชิงการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย เพื่อวัตถุประสงค์

ในการใช้งานท่ีแตกต่างกัน อาทิ การใช้งานประเภทวิดีโออย่างอินสตาแกรมทีวีและอินสตาแกรมรีล 
การใช้งานประเภทเนื้อหาท่ีมีระยะเวลาจำกัดอย่างอินสตาแกรมสตอรี การใช้งานประเภทซื้อขาย
อย่างอินสตาแกรมช็อป และการใช้งานประเภทไลฟ์สตรีมอย่างอินสตาแกรมไลฟ์รูม (Instagram Live 
Rooms) ซึ่งเป็นลักษณะของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นส่วนสำคัญในการส่ือสารการตลาดของตราสินค้า
ในปัจจุบัน โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1. อินสตาแกรมทีวี (Instagram TV) หรือท่ีนิยมเรียกกันส้ัน ๆ ว่า ไอจีทีวี (IG TV) 
คือการใช้งานอีกรูปแบบหนึ่งของอินตาแกรมที่เป็นช่องทางท่ีเน้นวิดีโอแบบยาว มีความยาวเริ่มต้นท่ี 1 
นาที สูงสุดถึง 60 นาที จากเดิมทีอินสตาแกรมได้กำหนดให้มีวิดีโอความยาวไม่เกิน 60 วินาทีเท่านั้น 
อินสตาแกรมทีวีจึงถูกพัฒนาขึ้นมาเพื่อรองรับความต้องการในการรับชมเนื้อหาวิดีโอแบบยาว เพื่อให้
กลุ่มผู้ใช้งานหรือผู้บริโภคได้รับชมมากกว่าการลงวิดีโอทางอินสตาแกรมสตอรีท่ีมีเนื้อหาส้ันหรือการ
รับชมวิดีโอในอินตาแกรมทั่วไปท่ีมีระยะเวลาจำกัดเพียง 1 นาทีเท่านั้น (Waranya.V, 2018)  

ความโดดเด่นของอินสตาแกรมทีวีคือ การเข้ามาเติมช่องว่างระหว่างส่ิงท่ียูทูบทำ 
ได้แก่การรับชมวิดีโอแบบยาว แต่จำเป็นต้องทำการค้นหาวิดีโอเหล่านั้นเรื่อย ๆ และส่ิงท่ีอินสตาแกรม
สตอรี เฟซบุ๊กสตอรี่ หรือสแนปแชททำ ได้แก่ การท่ีนำเสนอเนื้อหาให้ผู้ใช้งานทันที แต่สามารถรับชม
เนื้อหาวิดีโอได้แบบมีระยะเวลาจำกัด อินสตาแกรมทีวีจึงเป็นรูปแบบใหม่ของการนำเสนอเนื้อหาวิดีโอ
ท่ีแตกต่างและโดดเด่น เพื่อเติมเต็มความต้องการในการรับชมผ่านการใช้งานของส่ือสังคมออนไลน์
อย่างอินสตาแกรมที่มีผู้ใช้งานรายวันมากกว่า 500 ล้านคน (Rassarin, 2018) 

 
ภาพท่ี 5 แสดงตัวอย่างของการใช้งานอินสตาแกรมทีวี 

ท่ีมา: https://www.rainmaker.in.th/igtv-allow-landscape/ 
 

2. อินสตาแกรมสตอรี (Instagram Story) คือรูปแบบการใช้งานของภาพนิ่งหรือ
วิดีโอขนาดส้ัน ท่ีสามารถถ่ายรูปหรือวิดีโอ พร้อมเขียน วาด ใส่ข้อความ ใส่สติกเกอร์ ใส่แฮชแท็ก 
(Hash Tag) ใส่เพลง ใส่ฟิลเตอร์ (Filter) และลูกเล่นต่าง ๆ อีกมากมาย โดยแต่ละโพสต์นั้นจะมีเวลา
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เพียง 24 ช่ัวโมงหรือ 1 วนัเท่านั้นในการนำเสนอ หากครบ 24 ช่ัวโมงแล้วรูปหรือวิดีโอนั้น ๆ จะ
หายไป ท้ังนี้หากต้องการให้ผู้ใช้งานรับชมอินสตาแกรมสตอรี่นั้น ๆ ต่อได้ ก็สามารถนำอินสตาแกรม
สตอรีท่ีต้องการนำเสนอจัดให้เป็นไฮไลต์ (Highlights) ได้ โดยรูปหรือวิดีโอท่ีได้ทำการไฮไลต์นั้นจะ
ปรากฎบนหน้าแรกของบัญชีผู้ใช้งานและสามารถกดรับชมได้โดยไม่มีระยะเวลาจำกัด (G-Able, 
2561)  

ในเชิงการตลาด อินสตาแกรมสตอรีมีส่วนสำคัญและเป็นหนึ่งในรูปแบบการส่ือสาร
การตลาดท่ีนิยมอย่างแพร่หลาย โดยตราสินค้าเองสามารถสร้างเรื่องราวให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ด้วย
การสร้างบุคลิกลักษณะ (Character) ขององค์กรขึ้นมาเพื่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายอย่างเป็นกันเอง 
โดยใช้ช่องทางอินสตาแกรมสตอรีนี้สร้างการรับรู้ (Awareness) ให้กับตราสินค้า อาทิ การสร้างรูป
หรือวิดีโอท่ีสามารถดึงความสนใจจากผู้ใช้งานท่ีมีอยู่มากมาย โดยอาจเป็นเนื้อหาเชิงตลกขบขัน เชิงให้
ข้อมูลความรู้ เชิงสร้างแรงบันดาลใจ เป็นต้น เพื่อให้เกิดการส่งต่อ (Share) เพื่อให้เกิดการรับรู้ในวง
กว้าง   
 

 

 
 
 
 

 
ภาพท่ี 6 แสดงตัวอย่างของการใช้งานอินสตาแกรมสตอรี 

ท่ีมา: https://www.k6agency.com/instagram-stories-2020/ 
 

3. อินสตาแกรมรีล (Instagram Reel) คือรูปแบบการใช้งานวิดีโอแบบส้ัน 
ระยะเวลาไม่เกิน 30 วินาที มีวัตถุประสงค์การใช้งานเพื่อความบันเทิง  โดยผู้ใช้งานสามารถ
สร้างสรรค์วิดีโอได้หลายรูปแบบและมีเนื้อหาท่ีหลากหลายแตกต่างตามความสนใจของแต่ละบุคคล 
ผู้ใช้งานสามารถอัดวิดีโอแบบส้ันและสามารถใส่ลูกเล่นได้มากมาย ไม่ว่าจะเป็นเพลง ความเร็วในการ
เล่นวิดีโอ เอฟเฟกต์ และอื่น ๆ อีกท้ังมีลูกเล่นการใช้งานในการตัดต่อท่ีช่วยให้วิดีโอมีเนื้อหาท่ีแปลก
ใหม่และสร้างสรรค์  

อินสตาแกรมรีลเป็นประโยชน์ในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ในปัจจุบัน เนื่องด้วย
เป็นรูปแบบการใช้งานแบบใหม่ท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี โดยตรา
สินค้าสามารถใช้งานอินสตาแกรมรีลได้หลากหลายวัตถุประสงค์ อาทิ การประชาสัมพันธ์ธุรกิจ การ
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ให้ข้อมูลความรู้ การสาธิตการใช้งาน การนำเสนอสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เป็นต้น ลักษณะการทำงาน
ของอินสตาแกรมรีลคือจะมีการนำเสนอวิดีโอไปเรื่อย ๆ โดยมีการสุ่มเนื้อหาตามความสนใจของ
ผู้ใช้งาน ฉะนั้นการใช้งานอินสตาแกรมรีลในเชิง การตลาดจึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการสร้างการ
รับรู้ให้เกิดข้ึนในวงกว้างได้  

 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 7 แสดงตัวอย่างของการใช้งานอินสตาแกรมรีล 

ท่ีมา: https://www.techoffside.com/2020/08/instagram-reels/ 
 

4. อินสตาแกรมช็อป (Instagram Shop) คือรูปแบบการใช้งานท่ีถูกสร้างขึ้นมาให้
ตอบโจทย์กับรูปแบบของธุรกิจบนส่ือสังคมออนไลน์  โดยเมื่อบัญชีผู้ใช้ได้ทำการเปิดใช้งาน 
Instagram Shopping สำเร็จแล้วจะสามารถทำ Shoppable Photo Tag ได้ ซึ่งเป็นการแตะท่ีภาพ
แล้วจะขึ้นช่ือและราคาสินค้าซึ่งเมื่อแตะเข้าไปจะลิงก์เข้าสู่หน้ารวมสินค้าของบัญชีผู้ใช้นั้น ๆ ทันที 
(DigitalTips, 2020) อีกท้ังยังมีโฆษณาท่ีมีแท็กสินค้า (Shopping Ads) และแท็บ Instagram Shop 
ท่ีเป็นเสมือนแหล่งรวมการค้นหาและซื้อขายสินค้าไว้ในท่ีเดียว   

ความโดดเด่นของอินสตาแกรมช็อปคือเป็นการใช้งานท่ีช่วยส่งมอบประสบการณ์อัน
เป็นเอกลักษณ์และตรงกับความต้องการของผู้ใช้งานแต่ละคนได้ อีกท้ังยังช่วยให้ผู้ซื้อ ผู้ขาย และ
ผู้ผลิต (Creator)  เช่ือมต่อถึงกันและกัน ท้ังยังช่วยให้สามารถซื้อขายสินค้าบนช่องทางออนไลนไ์ด้ 
โดยนักการตลาดสามารถใช้งานอินสตาแกรมช็อปเพื่อเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการซื้อขายสินค้า เพิ่ม
โอกาสการรับรู้และเพิ่มยอดขายได้อีกทางหนึ่ง อาทิ การติดแท็กสินค้า (Shopping Tags) ท่ีช่วยให้
ตราสินค้าเลือกติดแท็กรายละเอียดของสินค้าบนหน้าฟีด สตอรี และทางอินสตาแกรมทีวี เพื่อท่ี
ผู้บริโภคจะได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มากขึ้นเพียงแค่แตะท่ีป้ายแท็ก นอกจากนี้ตรา
สินค้าต่าง ๆ ยังสามารถเข้าถึงโฆษณาท่ีมีแท็กสินค้า เพื่อประชาสัมพันธ์โพสต์ต่าง ๆ ของตนเอง 
เพื่อให้กระจายสู่กลุ่มเป้าหมายในวงกว้างขึ้น อีกท้ังผู้ใช้งานยังสามารถค้นหาแรงบันดาลใจในการเลือก
ซื้อสินค้าได้ผ่านปุ่มร้านค้า (Shop) ในหน้าสำรวจ (Explore) ได้อีกด้วย (Pigabyte, 2020)  
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ภาพท่ี 8 แสดงตัวอย่างของการใช้งานอินสตาแกรมช็อป 
ท่ีมา: https://mobilemarketingmagazine.com/instagram-opens-up-instagram-

shopping-to-more-creators-and-small-businesses 
 

ส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมมีการพัฒนารูปแบบการใช้งานอยู่เสมอ เพื่อ
รองรับกับความต้องการของผู้ใช้งานและกระแสสังคมท่ีเปล่ียนแปลงไป ประกอบกับสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของโควิด-19 ในปัจจุบันที่เป็นตัวแปรสำคัญท่ีทำให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป 
โดยเฉพาะเรื่องการซื้อขายสินค้าท่ีบทบาทของการซื้อขายผ่านหน้าร้านลดลง ในขณะท่ีการซื้อขาย
แบบออนไลน์ได้รับความนิยมสูงขึ้น ด้วยเหตุนี้เองท่ีทำให้ตราสินค้าต่าง ๆ หันมาให้ความสำคัญกับ
รูปแบบการซื้อขายบนช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น และมีแนวโน้มจะเป็นช่องทางการซื้อขายหลักของ
หลาย ๆ ตราสินค้า ส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมจึงไม่เป็นเพียงช่องทางการ
ติดต่อส่ือสารหรือเป็นส่ือเพื่อความบันเทิงเท่านั้น แต่ยังเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการซื้่อขายและส่ือสาร
ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคอีกด้วย เฟซบุ๊กและอินสตาแกรมจึงได้พัฒนารูปแบบการใช้งานให้
เหมาะสมและรองรับความต้องการในการซื้อขายของผู้บริโภคในปัจจุบัน จะเห็นได้จากการพัฒนา
เฟซบุ๊กช็อปและอินสตาแกรมช็อป ซึ่งเป็นรูปแบบการใช้งานเพื่อการซื้อขายโดยตรง เป็นตัวสะท้อนให้
เห็นถึงบทบาทและความสำคัญของส่ือสังคมออนไลน์ในด้านการใช้งานเชิงธุรกิจ นักการตลาดต้องมี
การศึกษาและพัฒนาตราสินค้าให้ก้าวทันตามกระแสของยุคสมัยท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ต้องมี
การเข้าถึงรูปแบบการใช้งานใหม่ ๆ และปรับตัวให้พร้อมรองรับกับการเปล่ียนแปลงและการพัฒนา
ของเทคโนโลยีอยู่เสมอ เพื่อให้สามารถแข่งขันและดำรงอยู่ได้ในสภาวการณ์ท่ีมีการแข่งขันสูงเฉกเช่น
ปัจจุบัน  
 

2.1.5 กลยุทธ์การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์  
บทบาทของส่ือสังคมออนไลน์ในเชิงการส่ือสารการตลาดมีความสำคัญในการก่อให้เกิดการ

ส่ือสารแบบสองทางระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า เป็นเครื่องมือสำคัญท่ีใช้ในการส่ือสารและส่งเสริม
การตลาด ซึ่งความท้าทายของนักการตลาดในยุคปัจจุบันคือความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท่ีส่งผลให้
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เกิดรูปแบบของเครื่องมือการส่ือสารขึ้นอย่างมากมาย ทำให้องค์กรต้องมีการปรับตัวเพื่อพร้อมรองรับ
กับการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา นักการตลาดต้องมีการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารให้เหมาะสมกับ
ช่องทางและกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการส่ือสาร เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด ท้ังนี้ 
Opreana and Vinerean (2015) ได้กล่าวถึงรูปแบบของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ไว ้
โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1. การตลาดเนื้อหา (Content Marketing) เป็นกลยุทธ์ที่เน้นการนำเสนอเนื้อหาท่ี
ทางตราสินค้าได้สร้างสรรค์ขึ้นและแบ่งปันข้อมูลเพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ทำให้
กลุ่มเป้าหมายประทับใจและจดจำสินค้าหรือตราสินค้าได้ และอาจกลายมาเป็นลูกค้าได้ในท่ีสุด โดย
นิยมนำเสนอเนื้อหาท่ีมีความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าหรือเนื้อหาท่ีเป็นประโยชน์ ทำการนำเสนอสู่
สายตาผู้บริโภคอย่างสม่ำเสมอบนช่องทางออนไลน์   

การตลาดเนื้อหาเป็นการใช้เนื้อหาท่ีน่าสนใจและมีคุณค่าเป็นเครื่องมือในการส่ือสาร
ไปยังผู้บริโภค โดยการตลาดรูปแบบนี้เป็นท่ีนิยมบนส่ือสังคมออนไลน์และมักมีวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดท่ีแตกต่างกันไป อาทิ ต้องการสร้างการรับรู้ให้สินค้าหรือบริการให้เป็นท่ีรู้จักเพิ่มมากขึ้น 
ต้องการสร้างทัศนคติเชิงบวกแก่ตราสินค้าในสายตาผู้บริโภค ต้องการเพิ่มยอดขายให้กับตราสินค้า 
เป็นต้น  

2. การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา (Search Engine Optimization) เป็นกลยุทธ์ที่
เน้นการทำเว็บไซต์ให้มีประสิทธิภาพ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการติดอันดับบนเว็บไซต์ google.com 
ในหน้าค้นหา ซึ่งจะทำให้มีการเข้าชมเว็บไซต์เพิ่มมากขึ้น เพิ่มโอกาสในการสร้างยอดขายได้ง่ายยิ่งขึ้น 
โดยการท่ีจะสามารถติดอันดับได้นั้นต้องมีการออกแบบเว็บไซต์และเนื้อหาบนเว็บไซต์ให้มีความ
น่าสนใจและสอดคล้องกับสินค้าหรือบริการ ต้องมีการสร้างสรรค์เนื้อหาอยู่สม่ำเสมอ รวมถึงการ
เลือกใช้คำหลัก (Keyword) ให้เหมาะสมเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาได้ง่าย เนื่องด้วยปัจจุบัน
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ผ่านขั้นตอนการค้นหาในเครื่องมือ
ค้นหาเป็นขั้นตอนแรก  

3. การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) เป็นกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือหลักในการส่ือสารจากตราสินค้าไปยังผู้บริโภค 
อาทิ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ไลน์ ยููทูบ เป็นต้น โดยมีการปรับเนื้อหาและกลยุทธ์ต่าง ๆ ให้
เหมาะสมและสอดคล้องกับแต่ละช่องทาง เนื่องด้วยส่ือสังคมออนไลน์แต่ละประเภทย่อมมีลักษณะท่ี
แตกต่างกัน รูปแบบและเนื้อหาเดียวอาจไม่เหมาะสมกับทุกช่องทางได้  

การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางท่ีช่วยในการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าให้
เป็นท่ีรู้จักได้มากยิ่งขึ้น เนื่องด้วยปัจจุบันส่ือสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมและมีจำนวนผู้ใช้เพิ่มมาก
ขึ้นอย่างต่อเนื่อง อีกท้ังยงัช่วยให้การส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายมีความแม่นยำมากขึ้น โดยสามารถ
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กำหนดอายุ เพศ ความสนใจ สถานท่ี รวมถึงการกำหนดวัตถุประสงค์ในการลงโฆษณาบนส่ือสังคม
ออนไลน์ได้ เพื่อให้สามารถส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุดมากท่ีสุด นอกจากนี้การตลาด
บนส่ือสังคมออนไลน์ยังช่วยให้ตราสินค้าและผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กันได้มากยิ่งขึ้น เนื่องด้วยเป็นการ
ส่ือสารสองทางท่ีทำให้สามารถพูดคุยติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภคได้โดยตรง  

4. การตลาดแบบมุ่งเน้นตราสินค้า (Brand-Focused Marketing 
Communications) เป็นกลยุทธ์ที่ให้ความสำคัญกับความเป็นตัวแทนของตราสินค้าบนส่ือสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ โดยมองว่าส่ือสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือสำคัญท่ีช่วยให้เกิดการส่ือสารและสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค โดยการตลาดแบบมุ่งเน้นตราสินค้าจะมีการส่ือสาร
การตลาดในลักษณะของการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค โน้มน้าวใจ รวมถึงการย้ำเตือนถึงตราสินค้า ท้ัง
ทางตรงและทางอ้อม เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถจดจำและระลึกถึงตราสินค้าได้อยู่เสมอ (Kotler et al., 
2012)  

Zietek (2016) ได้กล่าวถึงการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer Marketing) 
ว่าเป็นกลยุทธ์ที่มีความสำคัญต่อตราสินค้า ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดแบบบอก
ต่อ (Word-of-mouth Marketing) เดิมทีการส่ือสารการตลาดมักมีการทุ่มงบประมาณไปกับการ
โฆษณาท่ีมีลักษณะเป็นมวลชนเพื่อสร้างการรับรู้ในสาธารณชน แต่ในปัจจุบันนักการตลาดต้องให้
ความสำคัญกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด เนื่องด้วยเป็นกลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดมักได้รับความไว้วางใจและมี
ความน่าความเช่ือถือในสายตาของผู้บริโภคหรือผู้ท่ีช่ืนชอบและติดตามบนส่ือสังคมออนไลน์ 
การตลาดรูปแบบนี้จึงช่วยให้เกิดการโน้มน้าวและเกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้นได้ง่ายผ่านการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีวัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน  

นอกจากนี้ Sudha and Sheena (2017) ยังได้กล่าวถึงรูปแบบการส่ือสารการตลาดบนส่ือ
สังคมออนไลน์เพิ่มเติมไว้ว่า การตลาดแบบรูปภาพ (Display advertising) ท่ีเป็นการทําการตลาดบน
ส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบของภาพหรือวิดีโอ มักมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อการส่ือสารการโฆษณาและ
การส่ือสารข้อความท่ีเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งการตลาดแบบรูปภาพจะสามารถดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคได้ดี เนื่องด้วยการส่ือสารด้วยรูปภาพ (Visual Communication) เป็นวิธีการส่ือสารท่ีมี
ความสำคัญและมีความเป็นรูปธรรม ท่ีสามารถนำมาใช้เป็นตัวแทนในการส่ือความหมายของ
เหตุการณ์และเรื่องราวต่าง ๆ โดยรูปภาพจะช่วยในการสร้างอารมณ์ ความรู้สึก และสามารถจูงใจให้
เกิดการรับรู้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (กฤษณ์ ทองเลิศ, 2554) และ (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2558)  

ธัชพล อินทรเทวี (2556) ได้อธิบายถึงความหมายของการส่ือสารด้วยรูปภาพว่า เป็นการ
ส่ือสารท่ี แปลงข้อความหรือตัวอักษร ให้กลายเป็นรูปธรรมและมีความหมายมากขึ้น ซึ่งรูปภาพนั้น
จัดเป็นส่ือกลางในกระบวนการส่ือสารของมนุษยท่ี์ถูกนำมาใช้เป็นตัวแทนในการถ่ายทอดและส่ือ
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ความหมาย ด้วยวิธีการใช้รหัสภาพ หรือสัญลักษณ์ เพื่อแสดงถึงเหตุการณ์ รวมถึงเรื่องราวต่าง ๆ ซึ่ง
การส่ือสารด้วยรูปภาพนั้นช่วยให้เกิดความเข้าใจท่ีเป็นสากล เนื่องด้วยในแต่ละสังคมวัฒนธรรมจะมี
ภาษาและการส่ือสารท่ีแตกต่างกัน แต่การ ส่ือสารด้วยรูปภาพนั้นจะทำให้ข้อจำกัดทางภาษาลดลง ท่ี
ช่วยให้เกิดการเข้าใจท่ีตรงกันได้ง่ายยิ่งขึ้น  

การตลาดแบบรูปภาพมีความสำคัญในการส่ือสารการตลาดของตราสินค้าในปัจจุบัน เนื่อง
ด้วยเทคโนโลยีท่ีก่อให้เกิดส่ือสังคมออนไลน์ท่ีทำให้การรับสารในปัจจุบันประกอบไปด้วยภาพและ
เสียง ซึ่งตราสินค้าต้องให้ความสำคัญกับองค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีปรากฎในรูปภาพหรือวิดีโอ เนื่องด้วย
ทุกองค์ประกอบล้วนเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการส่ือสารท้ังส้ิน การทำความเข้าใจองค์ประกอบของ
ภาพในบทบาทของการเป็นส่ือในการส่ือสารจะช่วยให้สามารถสร้างสรรค์และออกแบบรูปภาพหรือ
วิดีโอได้อย่างมีประสิทธิภาพ ท่ีช่วยให้การส่ือสารเกิดประสิทธิผลได้ง่ายยิ่งขึ้น โดยองค์ประกอบของ
การส่ือความหมายด้วยภาพ ประกอบไปด้วย 5 มิติ ดังนี้ (Rose, 2001)  

1. มิติด้านเนื้อหา (Content) เป็นการส่ือสารผ่านข้อความหรือตัวอักษร เพื่อให้ผู้รับ
สารสามารถรับรู้ถึงข้อมูล ความรู้สึก รวมถึงความหมายท่ีผู้ส่งสารต้องการท่ีจะส่ือสาร โดยการใช้
ข้อความหรือตัวอักษรประกอบจะช่วยให้การส่ือสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ท้ังยังช่วยให้ผู้รับสาร
เข้าใจและรับรู้สารได้อย่างถูกต้องและชัดเจน   

2. มิติด้านสี (Color) เป็นการใช้สีท่ีปรากฎในรูปภาพท่ีส่งผลต่อการรับรู้ของมนุษย์ 
ซึ่งมักมีการตีความหมายของสีโดยอ้างอิงจากการให้ความหมายหรือวัฒนธรรมในแต่ละพื้นท่ี อีกท้ัง
การใช้สีต่าง ๆ ในการออกแบบจะมีผลต่อผู้รับสาร กล่าวคือจะทำให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกผ่อนคลาย 
สงบ ร้อนรน ต่ืนเต้น หรือน่าติดตามได้จากการเลือกใช้สี โดยในงานวิจัยนี้จะใช้หลักการวิเคราะห์
เอกสารในมิติด้านสี โดยแบ่งออกเป็นสีโทนธรรมชาติหรือสีโทนอ่อน (Light Color) ซึ่งจะให้ความรู้สึก
ถึงความอ่อนหวาน ความนุ่มนวล ความผ่อนคลาย ความสะอาด ความสง่างาม และความอ่อนหวาน 
และสีโทนสดใส (Vivid color) ซึ่งเป็นสีแท้ (Hue) ท่ีไม่ได้ถูกผสมด้วยสีดำ สีเทา หรือสีขาว โดยอาจ
เป็นสีเข้มหรือสีสว่างก็ได้ ซึ่งจะให้ความรู้สึกสดใส เสริมสร้างพลังเชิงบวก และช่วยให้รู้สึกมีชีวิตชีวา 
(สมชาย พรหมสุวรรณ, 2548)  

3.  มิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพื้นท่ี (Spatial Organization) เป็นการพิจารณา
รูปภาพจากทัศนียภาพเชิงเส้นท่ีเป็นตัวกำหนดขนาดของวัตถุในภาพ โดยหลักสำคัญจะอยู่ท่ีจุดรวม
ของสายตา (Vanishing Point) หรือจุดส้ินสุดของสายตา โดยการสร้างจุดสนใจของภาพในการตลาด
รูปแบบนี้มักมีการเน้นใช้รูปคน เนื่องจากคนเป็นส่ิงมีชีวิตท่ีผู้รับสารจะรู้สึกคุ้นเคยท่ีสุด การท่ีภาพมีคน
อยู่โดยมีฉากหลังเป็นส่ิงใดก็ตามจะทำให้ภาพของคนเด่นขึ้น และโดยธรรมชาติของผู้รับสารก็จะมุ่ง
ความสนใจไปท่ีคนท่ีปรากฎในรูปภาพก่อนเป็นอันดับแรก  
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4. มิติด้านแสง (Light) เป็นการใช้แสงเพื่อให้บรรยากาศท่ีอยู่รอบ ๆ ของวัตถุต่าง ๆ 
ในภาพเกิดพื้นผิวและรูปทรงท่ีแตกต่างกัน โดยแสงสามารถถ่ายทอดความรู้สึกและอารมณ์ต่าง ๆ ได้ 
อาทิ ภาพในเงามืดจะให้อารมณ์ความรู้สึกท่ีอันตราย ความลึกลับ ความน่ากลัว ความอึดอัด เป็นต้น 
ในขณะท่ีรูปภาพท่ีสว่างก็จะให้อารมณ์ท่ีมีความสบายตา ความบริสุทธิ์ หรือความสะอาด เป็นต้น 
(พัชรนันท์ รักตประจิต, 2555)  

5. มิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expressive content) เป็นการบรรยาย
ถึงความรู้สึกของรูปภาพให้ออกมาเป็นลายลักษณ์อักษร เป็นการอธิบายถึงการกำหนดความหมาย
หรือเจตนาของผู้ส่งสารท่ีต้องการแสดงออกทางอารมณ์ด้วยการส่ือสารผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ดังนั้น
มิติในด้านนี้จึงจำเป็นต้องใช้องค์ประกอบท้ังหมดมาพิจารณาร่วมด้วย เพื่อให้สามารถอธิบายมิติใน
ด้านของการแสดงออกของอารมณ์ของภาพได้อย่างชัดเจนท่ีสุด  

งานวิจัยนี้ได้ศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดของตราสินค้าเครื่องสำอาง ท้ังในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ โดยทำการศึกษาผ่านรูปภาพและวิดีโอท่ีปรากฎในส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้า เพื่อ
ศึกษาและพิจารณาถึงองค์ประกอบในการส่ือความหมายด้วยภาพท้ัง 4 มิติ ได้แก่ มิติด้านเนื้อหา เพื่อ
ศึกษาถึงลักษณะของการให้ข้อมูลในรูปภาพหรือวิดีโอ โดยแบ่งเป็นลักษณะท่ีให้ข้อมูลมาก และ
ลักษณะท่ีให้ข้อมูลน้อย มิติด้านสี เพื่อศึกษาถึงโทนสีของภาพหรือวิดีโอ โดยแบ่งเป็นโทนสีธรรมชาติ 
และโทนสีสดใส มิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพื้นท่ี เพื่อศึกษาถึงลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ี
ปรากฎในภาพหรือวิดีโอ โดยแบ่งเป็นลักษณะท่ีเป็นธรรมชาติ กับลักษณะท่ีเป็นการถ่ายแบบ และมิติ
ด้านแสง เพื่อศึกษาถึงฉากประกอบภาพหรือวิดีโอ โดยแบ่งเป็นฉากประกอบแบบบรรยากาศแบบ
ธรรมชาติ และฉากประกอบแบบบรรยากาศสตูดิโอ  

จากการศึกษาถึงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดพบว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเป็นส่ิงท่ี
เปล่ียนแปลงและปรับเปล่ียนได้อยู่เสมอ นักการตลาดต้องมีการศึกษาทิศทางและความต้องการของ
ผู้บริโภค รวมถึงแนวโน้มของตลาด เพื่อให้สามารถปรับเปล่ียนและออกแบบการส่ือสารให้เหมาะสม
และตรงความต้องการของผู้บริโภค   

งานวิจัยเรื่อง การส่ือสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 
และการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคของนันท์ชญา เดชผล (2562) เป็นงานวจัิย
แบบผสมผสาน ท่ีมีการศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความ
หลากหลายทางเพศในรูปแบบของงานวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความ
หลากหลายทางเพศมีแนวทางในการส่ือสารการตลาดให้น่าสนใจ ด้วยการใช้ลักษณะเฉพาะของผู้มี
ความหลากหลายทางเพศ ท้ังวิธีการพูด ลักษณะท่าทาง และความคิดสร้างสรรค์ ท่ีช่วยเพิ่มมิติในการ
ส่ือสารการตลาดให้มีความน่าสนใจ อีกท้ังมีการแสดงออกที่สนับสนุนการส่ือสารเรื่องความงามของผู้มี
ความหลากหลายทางเพศ ซึ่งเป็นการแสดงจุดยืนท่ีดีของตราสินค้าในเรื่องความเท่าเทียมทางเพศซึ่ง
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เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความสำคัญ และในส่วนของงานวิจัยเชิงปริมาณเป็นการศึกษาการรับรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสาร การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความ
งามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ พบว่าผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับสูงและ
ทัศนคติโดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างสูง โดยประเด็นท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติอยู่ในระดับสูงคือ การติดตาม
ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศเพราะเนื้อหาท่ีน่าสนใจโดยไม่ได้คำนึงถึงเรื่อง
เพศ ในขณะท่ีพฤติกรรมการตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนประเด็นท่ีมีการตอบสนอง
น้อยท่ีสุดคือ การแสดงความคิดเห็น (Comment)  

งานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความ
งาม ของภัทรสร หัวใจฉ่ำ (2562) เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-
depth Interview) การวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary Research) และการสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามใช้กลยุทธ์การส่ือสารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ด้านการออกแบบเนื้อหาใน 2 รูปแบบ ได้แก่ การนำเสนอเนื้อหาท่ีส่ือสารเอกลักษณ์ของผู้
ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม และการสร้างปฏิสัมพันธ์และการตอบสนองความต้องการของ
ผู้ติดตามท่ีมีต่อเนื้อหา โดยมีกลวิธีการนำเสนอเนื้อหาท่ีให้ความสำคัญกับการใช้ถ้อยคำภาษาในการ
ส่ือสาร และเทคนิคด้านภาพและเสียง   

จากการทบทวนและศึกษาถึงแนวคิดของการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ สามารถ
สรุปได้ว่า เป็นการส่ือสารระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคท่ีมีการนำเสนอเนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้า
และบริการ โดยต้องมีการสร้างสรรค์เนื้อหาให้มีความน่าสนใจและมีการเลือกใช้กลยุทธ์ท่ีเหมาะสม
และสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย จากนั้นจึงทำการถ่ายทอดเนื้อหาไปยังผู้บริโภคผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ในช่องทางต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้และการตระหนักรู้ในตราสินค้า อันจะนำไปสู่
การสร้างทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า เกิดเป็นทัศนคติท่ียั่งยืนและมั่นคงผ่านการมีภาพลักษณ์และช่ือเสียง
ท่ีดี และก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ท่ีอาจนําไปสู่การสร้างความภักดีกับตรา
สินค้าได้ในท่ีสุด  

งานวิจัยนี้ได้ศึกษาการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีผู้
มีช่ือเสียงเป็นเจ้าของท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศ เพื่อศึกษาถึงเนื้อหาในการส่ือสารและ
รูปแบบการนำเสนอ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและอนิสตาแกรม เนื่องด้วย
เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมสูง รวมถึงมีรูปแบบการใช้งานท่ีเอื้อประโยชน์ให้แก่ตราสินค้า
ในการซื้อขายสินค้าและบริการ และเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีหลาย ๆ ตราสินค้าใช้ในการส่ือสาร
การตลาด โดยเฉพาะตลาดผลิตภัณฑ์ความงามอย่างเครื่องสำอางท่ีนิยมใช้สองช่องทางอย่างเฟซบุ๊ก
และอินสตาแกรมเป็นช่องทางหลักในการส่ือสาร   
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) และการ
โน้มน้าวใจ (Source of Persuasion)  
 

2.2.1 ความหมายของการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง  
รูปแบบการโฆษณาในปัจจุบันมีหลากหลายตามการพัฒนาของเทคโนโลยีท่ีทำให้ไม่จำกัดอยู่

เพียงส่ือเก่าเท่านั้น ทว่าส่ือใหม่ก็เป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีมีความสำคัญในการโฆษณาด้วยเช่นเดียวกัน 
โดยเฉพาะการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง มี
ลักษณะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างลึกซึ้งและตรงตามความสนใจได้มากกว่าการโฆษณาด้วยช่องทาง
อื่น ๆ แต่เนื่องด้วยการแข่งขันในปัจจุบันที่ทำให้โฆษณามีมากมายและมีการนำเสนอสู่สายตาผู้บริโภค
อยู่ตลอดเวลา นักการตลาดหรือนักโฆษณาจึงต้องมีกลยุทธ์ในการส่ือสารโฆษณาเพื่อให้เป็นที่จดจำ
และดึงดูดความสนใจผู้บริโภคได้ การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจึงเป็นรูปแบบการโฆษณาท่ี
ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน เนื่องด้วยเป็นวิธีสำคัญในการดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจในสินค้าและ
บริการ อีกท้ังยังช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือจากการส่ือสารผ่านผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จักในวงกว้างอีกดว้ย 
โดยในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงความหมายของการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง เพื่อให้
ทราบถึงความหมายและคำนิยาม โดยมีรายละเอียดดังนี้  

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงคือ บุคคลสาธารณะท่ีเป็นท่ีจดจำของกลุ่มคนกลุ่มใหญ่ในสังคม โดยมักมี
คุณสมบัติท่ีแตกต่างจากบุคคลท่ัวไป อาทิ เป็นบุคคลท่ีมีความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) เป็น
บุคคลท่ีมีการใช้ชีวิตแบบพิเศษ (Extraordinary Lifestyle) เป็นต้น บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมักมี
บุคลิกลักษณะท่ีไม่สามารถพบเห็นได้ท่ัวไป โดยมักเป็นผู้ท่ีโดดเด่นท่ามกลางสาธารณะและมักนิยม
ยินดีท่ีได้รับความสนใจจากบุคคลอื่น ๆ (Schlecht, 2003)  

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีความสำคัญในการโฆษณาสินค้าและบริการ เนื่องด้วยเป็นบุคคลท่ีเป็นท่ี
รู้จักในสังคม รวมถึงในยุคปัจจุบันที่เกิดส่ือสังคมออนไลน์ขึ้น บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมักมีผู้ติดตามในส่ือ
สังคมออนไลน์ในช่องทางต่าง ๆ มากกว่าบุคคลท่ัวไป ทำให้การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
ช่องทางในการสร้างการรับรู้ให้เกิดข้ึนในวงกว้างได้ง่ายยิ่งขึ้น โดย Khatri (2006) ได้กล่าวถึงบทบาท
ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณาไว้ 4 ประการ ดังนี้  

1. ผู้รับรองสินค้า (Testimonial) เป็นการนําบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเคยใช้สินค้าหรือ
บริการมาประกอบการโฆษณา โดยเน้นผลลลัพธ์จากการใช้สินค้าหรือบริการท่ีเป็นไปในทางบวก เพื่อ
เป็นการรับรองคุณภาพและเพิ่มความน่าเช่ือถือของสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อตราสินค้าได้
อีกด้วย  

2. บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Endorsement) เป็นการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
ตัวหลักในการนำเสนอสินค้า โดยเป็นการอาศัยช่ือเสียง ความโด่งดัง รวมถึงความน่าเช่ือถือของบุคคล
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ท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ  เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับสินค้า
และบริการ รวมถึงตราสินค้าท่ีทําการโฆษณา  

3. นักแสดง (Actor) เป็นการนำบุคคลท่ีมีช่ือเสียงอย่างอาชีพนักแสดงท่ีมักเป็นท่ี
รู้จักของคนในสังคมมาเป็นผู้นำเสนอสินค้าหรือบริการ เพื่อมุ่งหวังให้เกิดการรับรู้อย่างรวดเร็ว โดย
การโฆษณาผ่านนักแสดงจะเป็นการจ้างงานท่ีมีสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษรและมีค่าตอบแทนสูง และ
เป็นการสร้างบุคลิกลักษณะให้กับตราสินค้า โดยอาศัยการผูกกับบุคลิกและช่ือเสียงของนักแสดง  

4. ผู้แทน (Spokesperson) เป็นการนำบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้นำเสนอหรือเป็น
ตัวแทนในการนำเสนอสินค้าหรือบริการของตราสินค้า โดยมักมีระยะเวลาท่ีนานในการนำเสนอจน
อาจกล่าวได้ว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้น ๆ เป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า   

จากการศึกษาถึงความหมายของการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงข้างต้นจึงสามารถสรุปได้
ว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นกระบวนการการส่ือสารสินค้าและบริการของตราสินค้า 
โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้นำเสนอหลัก เสมือนการอาศัยช่ือเสียงและความเป็นท่ีรู้จักในสังคมของ
บุคคลนั้น ๆ ในการส่ือสารสู่กลุ่มเป้าหมายให้เกิดการรับรู้ในวงกว้าง รวมถงึการสร้างความน่าเช่ือถือ
ให้กับสินค้าและบริการ ตลอดจนการสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้าผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดการยอมรับสินค้าและบริการของตราสินค้าท่ีทําการโฆษณา  
 

2.2.2 ประเภทของแหล่งสาร (Source)  
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจัดเป็นแหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือในการสร้างอิทธิพลท่ีส่งผลต่อทัศนคติ

ของผู้บริโภค รวมถึงอิทธิพลในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าอีกด้วย โดย 
Atkin (1983) ได้กล่าวถึงแหล่งสาร 3 ประเภทไว้ ดังนี้  

1. บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Endorser) เป็นการนำบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือ
บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักในสาธารณชน อาทิ นักแสดง นักร้อง นักกีฬา เป็นต้น มาเป็นผู้นำเสนอสินค้าหรือ
บริการ โดยมักเป็นสินค้าหรือบริการท่ีสอดรับกับการใช้ชีวิต ภาพลักษณ์ รสนิยม และความคิดเห็น
ของบุคคล ในเชิงการตลาดมักนิยมใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพื่อให้มีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการ รวมถึงตราสินค้าอีกด้วย  

2. บุคคลท่ัวไป (Typical-Person Endorser) เป็นการนำบุคคลท่ัวไปท่ีไม่ได้มี
ช่ือเสียงหรือไม่ได้เป็นท่ีรู้จักในสาธารณชนมาเป็นผู้รับรองถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ โดย
รูปแบบนี้มักก่อให้เกิดความน่าสนใจในสินค้าหรือบริการ เนื่องด้วยมีความคล้ายคลึงกันของแหล่งสาร
และผู้รับสารท่ีเป็นบุคคลท่ัวไป ในเชิงการตลาดจึงมักมีการใช้บุคคลท่ัวไปเพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภค  
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3. ผู้เช่ียวชาญ (Expert) เปน็การนำบุคคลท่ีมีความเช่ียวชาญ มีความรู้ความเข้าใจ
ในสินค้าหรือบริการมาเป็นผู้รับรองถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ โดยรูปแบบนี้มักก่อให้เกิดความ
น่าเช่ือถือและได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคมาก อันเป็นผลมาจากความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ใน
เชิงการตลาดจึงมักมีการใช้ผู้เช่ียวชาญเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภค  

ท้ังนี้บุคคลหนึ่ง ๆ สามารถเป็นแหล่งสารได้หลายประเภทและมีบทบาทท่ีแตกต่างกัน โดย
ต้องพิจารณาตามบริบทท่ีแตกต่างกันไป บุคคลไม่ถูกจำกัดให้เป็นเพียงบทบาทใดบทบาทหนึ่งเท่านั้น 
ตัวอย่างเช่น เซเลน่า โกเมซ เป็นนักร้องช่ือดังระดับโลก ในบริบทของการเป็นผู้ตัดสินรายการร้อง
เพลงเซเลน่ามีบทบาทเป็นผู้เช่ียวชาญ ในขณะท่ีบริบทของการเป็นเจ้าของตราสินค้าเครื่องสำอางแรร์ 
บิวต้ี เซเลน่ามีบทบาทเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เนื่องด้วยภาพจำท่ีเด่นชัดท่ีสุดท่ีสาธารณชนมีต่อเซเลน่า
คือการเป็นนักร้องท่ีมีช่ือเสียงโด่งดัง การผันตัวมารับบทบาทเป็นเจ้าของตราสินค้าเครื่องสำอางจึง
ไม่ใช่ลักษณะของการเป็นผู้เช่ียวชาญ แต่เป็นการนำช่ือเสียงและความเป็นที่รู้จักระดับโลกมาต่อยอด
โดยมีบทบาทของแหล่งสารในบริบทนี้คือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง  
 

2.2.3 รูปแบบของแหล่งสาร (Source Model)  
การใช้บุคคลมีช่ือเสียงเป็นผู้นําเสนอสินค้าในงานโฆษณาเป็นการอาศัยช่ือเสียงและ

ภาพลักษณ์ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการส่ือสารถึงสินค้า เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายและ
กว้างขวาง รวมถงึช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเกิดการยอมรับสินค้าและบริการนั้น ๆ อีกด้วย อีก
ท้ัง Belch and Belch (2003); Belch and Belch (1993) กล่าวว่า บุคคลมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ของผู้บริโภค โดยสามารถเพิ่มการรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ท้ังยังช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถแยกความแตกต่างระหว่างตราสินค้าได้   

ตลาดผลิตภัณฑ์ความงามอย่างเครื่องสำอางในปัจจุบันมีการแข่งขันสูง การสร้างการรับรู้
ให้กับตราสินค้าผ่านการส่ือสารถึงความแตกต่างหรือคุณสมบัติท่ีโดดเด่นของผลิตภัณฑ์อาจไม่เพียงพอ
ให้เกิดการรับรู้และการจดจำในผู้บริโภค จะเห็นได้ว่าตราสินค้าเครื่องสำอางมักมีการโฆษณาผ่าน
บุคคลมีช่ือเสียงเป็นส่วนใหญ่  เพื่อให้เกิดการรับรู้ การจดจำ รวมถึงการสร้างภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าผ่านผู้นำเสนอ เนื่องจากลักษณะและภาพลักษณ์ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถถ่ายทอดไปยัง
สินค้าและตราสินค้าผ่านการโฆษณา และทําให้เกิดการสร้างหรือเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อตราสินค้านั้น ๆ ได้  

รูปแบบของแหล่งสารเป็นส่วนสำคัญในการส่ือสารให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดย
คุณลักษณะของแหล่งสารท่ีแตกต่างกันจะมีผลต่อการโน้มน้าวใจผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน อีกท้ังแหล่ง
สารแต่ละรูปแบบจะมีบทบาทสำคัญในการกำหนดทิศทางการส่ือสารของตราสินค้า ซึ่งต้องสอดรับกับ
กลยุทธ์ที่นักการตลาดหรือนักโฆษณาได้วางแผนไว้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการส่ือสาร ผู้วิจัยได้
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ทำการศึกษาถึงรูปแบบของแหล่งสารในการโฆษณาสินค้าหรือบริการ โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 
ดังนี้  

1. ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Credibility) เป็นการใช้บุคคลท่ีมีความ
น่าเช่ือถือจากการมีความรู้ ความเช่ียวชาญ ประสบการณ์ หรือทักษะความสามารถท่ีเหมาะสมกับแต่
ละบริบทในการนำเสนอสินค้าและบริการ โดย Engel (1995) กล่าวว่า การใช้แหล่งสารท่ีมีความ
น่าเช่ือถือสูงสามารถเพิ่มระดับการโน้มน้าวใจในกระบวนการส่ือสารได้ โดยเฉพาะการโฆษณาท่ีเมื่อ
แหล่งสารมีความน่าเช่ือถือสูงจะสามารถโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมได้
มากกว่าแหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือต่ำ โดยได้กล่าวถึงคุณลักษณะสำคัญในการสร้างความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งสาร ประกอบด้วย 2 คุณลักษณะ ดังนี้  

 1.1 ความเช่ียวชาญ (Expertise) หมายถึง คุณลักษณะของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงมีความรู้ ความสามารถ หรือความเช่ียวชาญท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการท่ีทำการนำเสนอ
ในรูปแบบของการโฆษณา โดยคุณลักษณะด้านความเช่ียวชาญนี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด (Ohanian, 1991) เนื่องด้วยเป็นการส่ือสารท่ีสอดรับซึ่งกันและกันระหว่างผู้ส่งสาร
และสารอย่างมีเหตุและผล  
   1.2 ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง คุณลักษณะของบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงท่ีได้ส่ือสารมายังผู้บริโภคอย่างจริงใจและซื่อสัตย์ เพื่อรับรองหรือสนับสนุนการรับรู้ของ
ผู้บริโภคว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้น มีความเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ในการโฆษณา โดยความ
น่าไว้วางใจของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อความเช่ือท่ีผู้บริโภคมีต่อบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Friedman 
et al., 1978)  
  2. ความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness) เป็นการใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีมีความโดดเด่นในเรื่องของบุคลิกภาพ รูปลักษณ์ภายนอก หรือสถานะทางสังคม เป็นต้น มา
เป็นผู้นำเสนอสินค้าหรือบริการ โดยมักเป็นผู้ท่ีเป็นที่รู้จักของคนในวงกว้าง หรือได้รับการยอมรบัใน
สังคมอย่างกว้างขวาง (Solomon, 2011) โดย Tellis (1998) ได้กล่าวถึงคุณลักษณะของแหล่งสารท่ี
ดึงดูดใจ ประกอบด้วย 3 คุณลักษณะ ดังนี้  
   2.1 ความช่ืนชอบ (Likability) หมายถึง ความรู้สึกช่ืนชอบหรือความรู้สึก
ในเชิงบวกท่ีผู้บริโภคมีต่อบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ซึ่งอาจเป็นผลมาจากรูปลักษณ์ บุคลิกภาพ ความสามารถ 
หรือพฤติกรรมอื่น ๆ เป็นต้น  
   2.2 ความคล้ายคลึง (Familiarity) หมายถึง ความคุ้นเคยของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีส่ือสารมาสู่ผู้บริโภค ก่อให้เกิดความรู้สึกคุ้นเคยหรือรู้จักบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ซึ่งเป็นผลมาจาก
การพบเห็นหรือการรับสารท่ีเกี่ยวข้องกับบุคคลนั้น ๆ   
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   2.3 ความเหมือน (Similarity) หมายถึง ความเหมือนหรือความคล้ายกัน
ระหว่างบุคคลท่ีมีช่ือเสียงกับผู้บริโภค เป็นความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีตีความว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและ
ตนเองมีความคล้ายกันในบางอย่าง  
 งานวิจัยเรื่อง การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ส
ก๊อตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2560) ได้ศึกษาถึงศึกษาถึงความมี
อิทธิพลของการโฆษณาโดยใช้ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อตของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยด้านความดึงดูด
ใจ (Attractive) ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สก๊อตของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาคือด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ตามมาด้วยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และด้าน
ความเคารพ (Respect) ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ตามลำดับ ในขณะท่ีความเช่ียวชาญ (Expertise) ของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สก๊อต ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 งานวิจัยเรื่อง ประสิทธิภาพการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์โดยใช้บุคคลมีช่ือเสียงส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง ของภาณุพงค์ ม่วงอินทร์ (2557) ได้ศึกษาถึงอิทธิพลของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางของผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 20-30 ปี จำนวน 400 
คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกภูมิใจท่ีได้ใช้เครื่องสำอางตามผู้มีช่ือเสียงท่ีติดตาม เพราะ
เช่ือว่าการใช้เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแนะนำช่วยสร้างความมั่นใจในคุณภาพของสินค้านั้นได้ 
อีกท้ังการส่ือสารการตลาดผ่านผู้มีช่ือเสียงในส่ือสังคมออนไลน์ทำให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้าเป็น
อย่างมาก อันเนื่องมาจากบุคลิกและการส่ือสารท่ีน่าสนใจ ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่มีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียน
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางจากผลิตภัณฑ์เดิมท่ีใช้อยู่เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในส่ือสังคม
ออนไลน์ให้การแนะนำ  
 งานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะนำสินค้า ท่ีเป็นนักกีฬาและ
สินค้ากีฬาท่ีมีผลต่อความต้ังใจซื้อ ของญาดา รังสิเสนา ณ อยุธยา (2561) ได้ศึกษาถึงการรับรู้ความ
สอดคล้องในการใช้ผู้มีช่ือเสียงด้านกีฬามาเป็นผู้แนะนำสินค้าท่ีเกี่ยวกับกีฬา (Sport-related 
product) และไม่เกี่ยวกับกีฬา (Nonsport-related product) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลองแบบสอง
กลุ่มวัดหลัง (Posttest-Only Design) จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 100 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภค
จะรับรู้ความสอดคล้องในระดับสูงถ้าผู้แนะนำสินค้ามีความสอดคล้องกับประเภทสินค้า และการรับรู้
ความสอดคล้องส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 44 

 จากการทบทวนและศึกษาถึงแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
สามารถสรุปได้ว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นการส่ือสารสินค้าและบริการของตราสินค้า 
ท่ีอาศัยช่ือเสียงและความเป็นท่ีรู้จักในสังคมของบุคคลส่ือสารสู่กลุ่มเป้าหมายให้เกิดการรับรู้ในวง
กว้าง ซึ่งเป็นประโยชน์แก่การสร้างความน่าเช่ือถือและเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้า เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และยอมรับสินค้าและบริการ โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นแหล่งสารท่ีนักการตลาด
หรือนักโฆษณานิยมใช้ในการส่ือสารการตลาด โดยเฉพาะการตลาดออนไลน์ท่ีมีการไหลของข้อมูล
ข่าวสารตลอดเวลา การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจึงสามารถช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและเกิดการ
เปิดรับสารได้ง่ายมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการใช้แหล่งสารท่ีมีความดึงดูดใจ ท่ีมักจะส่งผลให้ผู้บริโภค
สามารถจดจําและระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) ได้ง่ายกว่าการใช้แหล่งสารท่ีไม่มีความน่าดึงดูด
ใจ (Kahle & Homer, 1985) ท้ังนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาบทบาทของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในฐานะความเป็น
เจ้าของตราสินค้าเครื่องสำอางท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศ ซึ่งจัดเป็นรูปแบบของแหล่งสารท่ีมี
ความดึงดูดใจ ท่ีมีการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นบุคคลหลักในการส่ือสารการตลาดท่ีสอดรับกับ
ภาพลักษณ์ของเจ้าของตราสินค้าเอง โดยศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดบนช่องทางออนไลน์ผ่าน
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดการยอมรับ ซึ่งอาจก่อให้เกิดเกิดทัศนคติ รวมไปถึง
พฤติกรรมท่ีอาจตามมา โดยผู้วิจัยได้ศึกษาถึงความหมายและแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับการโน้มน้าวใจ 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 
 2.2.4 การโน้มน้าวใจ (Source of Persuasion)  
 การส่ือสารการตลาดเป็นการส่ือสารท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้และการตระหนักรู้ใน
สินค้าและบริการ โดยเป็นการส่ือสารผ่านกระบวนการทางการตลาดเพื่อการโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้
เกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า ท่ีสามารถส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ อัน
อาจนําไปสู่การสร้างความภักดีกับตราสินค้าได้ในท่ีสุด โดยนักการตลาดหรือนักโฆษณามักมีการ
เลือกใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้ส่ือสารการตลาด เนื่องด้วยมีความสามารถในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค
ได้สูงกว่าบุคคลท่ัวไป เนื่องจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง โดยเฉพาะประเภทความดึงดูดใจจะมีอำนาจการ
หยุดยั้ง (Stopping Power) ท่ีสามารถดึงความสนใจของผู้บริโภค และทำให้การส่ือสารของสินค้า
หรือบริการโดดเด่นในสภาพแวดล้อมท่ีมีการแข่งขันกันสูงได้ดีกว่าบุคคลธรรมดาท่ัวไป (Belch & 
Belch, 2003) โดยในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงแนวคิดการโน้มน้าวใจเพื่อให้ทราบถึง
ความหมาย คำนิยาม และขอบเขตของการโน้มน้าวใจ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 Perloff (2010) ได้ให้ความหมายของการโน้มนา้วใจว่า เป็นการส่ื่อสารท่ีผู้ส่งสารพยายาม
โน้มน้าว และจูงใจเพื่อให้ผู้รับสารเกิดการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ หรือพฤติกรรม ผ่านการ
ถ่ายทอดจากแหล่งสารไปยังผู้รับสารในบริบทต่าง ๆ ซึ่งผู้รับสารท่ีถูกโน้มน้าวใจจะมีเสรีภาพทาง
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ความคิดท่ีสามารถเลือกยอมรับในสารนั้น ๆ หรือไม่ก็ได้ สอดคล้องกับแนวคิดของอรวรรณ ปิลันธน์
โอวาท (2549) ท่ีกล่าวว่า การโน้มน้าวใจเป็นการท่ีผู้โน้มน้าวใจต้องการท่ีจะมีอิทธิพลในการ
เปล่ียนแปลง สร้าง หรือดำรงไว้ซึ่งความคิดเห็น ทัศนคติ ค่านิยม และความเช่ือของผู้ถูกโน้มน้าวใจ 
โดยผู้โน้มน้าวต้องทำการส่ือสารเพื่อชักจูงให้ผู้ถูกโน้มน้าวเลือกเปิดรับสารตามท่ีผู้โน้มน้าวได้เสนอ 
เพื่อก่อให้เกิดความรู้สึก อารมณ์ รวมถึงพฤติกรรมของผู้ถูกโน้มน้าวใจ  
 แวอาซีซะห ์ ดาหะยี (2553) ได้ให้ความหมายของการโน้มน้าวใจว่า เป็นการส่ือสารท่ี
เกี่ยวข้องกับการใช้ภาษาเพื่อส่ือสารเนื้อหาท่ีต้องการ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อชักจูงให้ผู้รับสารเกิด
แรงจูงใจหรือเกิดความต้องการท่ีจะแสดงพฤติกรรมตอบสนองตามท่ีผู้ส่งสารประสงค์ ซึ่งไม่เพียงแต่
เนื้อหาสารเท่านั้น แต่ผู้ส่งสารต้องให้ความสำคัญกับการใช้ส่ือทางภาษาเพื่อการชักจูงผู้รับสารให้เกิด
การปรับเปล่ียนความคิด อารมณ์ ความรู้สึก หรือการกระทำ ผู้ส่งสารต้องรู้จักเลือกใช้ส่ือทางภาษาให้
สัมพันธ์กับธรรมชาติทางจิตวิทยา ความต้องการ และแรงจูงใจภายในของผู้รับสาร เพื่อให้การส่ือสาร
มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  
 จากการศึกษาถึงความหมายของการโน้มน้าวใจข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การโน้มน้าวใจเป็น
กระบวนการส่ือสารท่ีผู้ส่ือสารหรือผู้โน้มน้าวต้องการท่ีจะมีอิทธิพลในการเปล่ียนแปลงหรือสร้าง
ความคิด ความเช่ือ หรือทัศนคติของผู้ส่งสารหรือผู้ถูกโน้มน้าว เพื่อให้ผู้รับสารเกิดการเปิดรับสารและ
ยอมรับในสารนั้น ๆ จนก่อให้เกิดเป็นทัศนคติ และอาจก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมได้ในท่ีสุด  
 
 2.2.5 หลักการโน้มน้าวใจของอริสโตเติล (Aristotle’s Persuasive Appeals)  
 การโน้มน้าวใจเป็นการส่ือสารท่ีให้ความสำคัญกับหลาย ๆ องค์ประกอบในการส่ือสาร โดยผู้
ส่งสารเป็นผู้มีบทบาทสำคัญในกระบวนการสร้างการเปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้รับสาร 
ในขณะท่ีผู้รับสารก็มีส่วนสำคัญและเป็นผู้ท่ีทำให้การโน้มน้าวใจประสบผลสำเร็จหรืออาจไม่ประสบ
ผลสำเร็จ อีกท้ังเนื้อหาสารท่ีผู้ส่งสารใช้ในการโน้มน้าวใจก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำคัญ ซึ่งทุก
องค์ประกอบในการโน้มน้าวใจต้องเหมาะสมและสอดรับซึ่งกันและกัน ท้ังนี้ Cooper (1960) ได้
กล่าวถึงหลักการโน้มน้าวใจของอริสโตเติล โดยมีรายละเอียดดังนี้  
  1. ผู้พูด (Ethos) เป็นองค์ประกอบในการโน้มน้าวใจท่ีให้ความสำคัญกับผู้ส่งสาร
หรือผู้พูด โดยผู้ส่งสารจะต้องมีสติปัญญาและไหวพริบ (Intelligence) มีความเช่ียวชาญ (Expertise) 
มีความปรารถนาดี (Good will) ท้ังยังต้องมีความน่าเช่ือถือ (Credible) ความน่าไว้วางใจ 
(Trustworthy) และความพึ่งพาได้ (Dependable) อีกท้ังผู้ส่งสารควรจะต้องมีการแสดงให้เห็นถึง
การอยู่ในศีลธรรม กล้าหาญ โอบอ้อมอารี (Good Character) (อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2549) ซึ่ง
องค์ประกอบท่ีกล่าวมานั้นมีส่วนสำคัญในการสร้างความน่าเช่ือถือท่ีช่วยให้การโน้มน้าวใจประสบ
ความสำเร็จได้ โดยเมื่อพิจารณาในมุมมองของการส่ือสารการตลาด การเลือกใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท้ัง
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แหล่งสารประเภทความน่าเช่ือถือหรือความดึงดูดใจ เป็นผู้ส่ือสารสินค้าหรือบริการจัดว่าเป็นการใช้
ช่ือเสียงหรือความเป็นที่รู้จักในสังคมของบุคคลนั้น ๆ ในการโน้มน้าวใจผู้รับสารหรือผู้บริโภคให้เกิด
ทัศนคติและเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ  
  2. ผู้ฟัง (Pathos) เป็นองค์ประกอบในการโน้มน้าวใจท่ีให้ความสําคัญกับผู้รับสาร 
โดยผู้ส่งสารต้องสร้างบรรยากาศให้ผู้รับสารมีอารมณ์ท่ีพร้อมในการรับสาร อีกท้ังผู้ส่งสารต้องทำการ
ส่ือสารเพื่อให้ผู้รับสารเกิดอารมณ์และความรู้สึกร่วมกับส่ิงท่ีผู้ส่งสารได้ส่ือสารไป โดยต้องมีการ
กระตุ้น มีการเข้าถึง หรือมีการเร้าอารมณ์ผู้ถูกโน้มน้าว โดยหลักการนี้ให้ความสำคัญกับอารมณ์และ
บรรยากาศในการโน้มน้าวใจ เนื่องด้วยเป็นองค์ประกอบด้านจิตใจท่ีมีความสำคัญในการส่ือสารการ
โน้มน้าวใจให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล  
  3. ความเป็นเหตุผล (Logos) เป็นองค์ประกอบในการโน้มน้าวใจท่ีให้ความสําคัญกับ
ข้อมูลท่ีผู้โน้มน้าวจะส่ือสาร โดยต้องมีเหตุผล (Rational) ให้ความรู้ (Informative) มีตรรกะ 
(Logical) มีความรอบรู้ (Knowledgeable) และมีข้อเท็จจริง (Deals with Facts) เพื่อใช้เป็นข้อมูล
สนับสนุนส่ิงท่ีผู้โน้มน้าวจะส่ือสารออกไป เพื่อให้ข้อมูลมีความน่าเช่ือถือและสามารถโน้มน้าวใจให้ผู้ฟัง
คล้อยตามได้ผ่านข้อมูลท่ีเป็นหลักการและมีเหตุผลรองรับ เป็นการแสดงให้เห็นถึงหลักฐาน 
(Evidence) และการแสดงเหตุผล (Reason) ซึ่งอริสโตเติล ได้จำแนกการแสดงเหตุผลไว้ 2 รูปแบบ 
ได้แก่  
   3.1 เหตุผลท่ีมาจากตัวอย่าง (Example) คือการยกตัวอย่างโดยมีการ
อ้างอิงจากเรื่องจริง จากประวัติศาสตร์ หรือเรื่องท่ีเป็นคติสอนใจ เช่น นิทานชาดก นิทานอีสป เป็น
ต้น  
   3.2 เหตุผลท่ีมาจากเอนธีนีม (Enthymemes) คือการให้เหตุผลในรูปแบบ
การบอกข้อเสนอและข้อสรุปท่ีสมเหตุสมผล หรืออีกรูปแบบคือการใช้หลักความเป็นไปได้มากกว่า
ความแน่นอน  
 หลักการโน้มน้าวใจท้ัง 3 องค์ประกอบเป็นหลักการท่ีสามารถอธิบายกระบวนการโน้มน้าวใจ
ได้อย่างครอบคลุมทุกองค์ประกอบในการส่ือสาร โดยสามารถอธิบายถึงคุณลักษณะสำคัญของผู้ส่ง
สารท่ีเป็นส่วนสำคัญในการโน้มน้าวใจให้เกิดผลสำเร็จ ท้ังนี้ยังมีเนื้อหาสารท่ีช่วยสนับสนุนให้การโน้ม
น้าวใจนั้นมีน้ำหนักและมีความน่าเช่ือถือผ่านความเป็นเหตุและผลของสาร รวมถึงอารมณ์ของผู้ฟังใน
ขณะท่ีทำการส่ือสารและส่ิงแวดล้อมรอบข้างต้องมีความเหมาะสมและมีความพร้อมในการท่ีจะรับ
สาร จึงจะทำให้การโน้มน้าวใจประสบผลสำเร็จได้ โดยท้ัง 3 องค์ประกอบนี้สามารถนำมาอธิบายการ
ส่ือสารการตลาดของตราสินค้าเครื่องสำอางได้อย่างเหมาะสม  
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 2.2.6 การโน้มน้าวใจของแหล่งสาร (The Source of Persuasion)   
 การส่ือสารการโน้มน้าวใจให้มีประสิทธิภาพนั้นแหล่งสารหรือผู้ส่งสารจำเป็นต้องมีความน่า
เช่ือหรือได้รับความไว้วางใจจากผู้รับสาร เพื่อให้ผู้รับสารเกิดการยอมรับในสารและช่วยให้เกิดการโน้ม
น้าวได้โดยง่าย ผู้ส่งสารเป็นผู้มีบทบาทสำคัญในกระบวนการโน้มน้าวใจ โดย Niosi (2021) ได้ศึกษา
ถึงลักษณะ 3 ประการในการนำไปสู่การสร้างความน่าเช่ือถือในกระบวนการโน้มน้าวใจ โดยมี
รายละเอียดดังนี้  
  1. การรับรู้อำนาจหน้าท่ี (Perceive Authority) เป็นการท่ีผู้ส่งสารมีอำนาจเหนือ
ผู้รับสารท่ีช่วยให้ผู้ส่งสารมีความน่าเช่ือถือไปโดยปริยาย โดย Vecehio (1995) ไดอธิบายความหมาย
ของอำนาจหน้าท่ีไว้ว่า เป็นสิทธิที่จะมีอิทธิพลเหนือคนอื่นในการดำเนินการให้บรรรลุเป้าหมาย ซึ่งเป
นท่ียอมรับรวมกันของฝายตาง ๆ  ท่ีเกี่ยวข้อง นอกจากนี้เสริมศักดิ์ วิศาลาภรณ์ (2536) ได้กล่าวว่า 
อํานาจหนาท่ีเปนพลังอํานาจท่ีองคกรมอบใหกับผูดํารงตําแหนง เพื่อให้สามารถปฏิบัติภารกิจขององค
กรไดสําเร็จ เมื่อบุคคลไดรับมอบหนาท่ีใหปฏิบัติ บุคคลนั้นก็จะมีพลังอํานาจและความรับผิดชอบ แต
อยางไรก็ตามพลังอํานาจหนาท่ีจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อสมาชิกยอมรับวาถูกตองชอบธรรม โดยสมาชิก
ยินยอมดวยความเต็มใจ   
  อำนาจมักเป็นเครื่องบ่งบอกถึงสถานะทางสังคมท่ีมักมีบทบาทของอำนาจแฝงอยู่ 
ท้ังยังสามารถสะท้อนให้เห็นถึงความเช่ียวชาญท่ีผู้มีอำนาจนั้น ๆ มี โดยในสังคมได้มีการหล่อหลอม
และปลูกฝังให้เช่ือว่าการเคารพผู้มีอำนาจเป็นคุณธรรมทางศีลธรรม ท้ังนี้ความไว้วางใจอย่างไม่มี
วิจารณญาณในผู้มีอำนาจอาจนำไปสู่การส่ือสารท่ีผิดพลาด ซึ่งอาจกลายเป็นปัญหาได้จากหลาย
สาเหตุ ประการแรกคือแม้ว่าแหล่งท่ีมาของสารจะมาจากผู้ท่ีมีอำนาจท่ีถูกต้องตามกฎหมายและมี
เจตนาดี แต่ก็อาจไม่ถูกต้องเสมอไป ผู้รับสารควรมีการใช้วิจารณญาณร่วมในการรับฟัง ประการท่ีสอง
คือเมื่อผู้รับสารเคารพผู้มีอำนาจมากจนเกินไปอาจทำให้ผู้รับสารเกิดอคติ หรือเลือกไม่สนใจ หรือ
ละเลยความเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ ท่ีผู้ส่งสารพึงมี ท่ีอาจทำให้การใช้วิจารณญาณในบริบทนี้ลดลงได้
และทำให้สารท่ีได้รับมานั้นเป็นข้อมูลท่ีคลาดเคล่ียนหรือผิดพลาด  ประการสุดท้ายคืออำนาจท่ีผู้ส่ง
สารนั้น ๆ มีอาจไม่ถูกต้องด้วยกฎหมาย ซึ่งจัดว่าเป็นการส่ือสารท่ีช้ีนำและโน้มน้าวที่ผิดและลดทอน
คุณค่าของสารท่ีจะส่ือสารออกไปจากตัวผู้รับสารท่ีมีอำนาจโดยไม่ชอบ  
  2. ความซื่อสัตย์ (Honesty) เป็นมิติทางศีลธรรมท่ีเกี่ยวข้องกับความน่าไว้วางใจของ
ผู้ส่งสาร โดยผู้ส่งสารท่ีมีความจริงใจและซื่อสัตย์ ส่ือสารด้วยความสัตย์จริง แสดงออกให้เห็นถึงความ
จริงใจท้ังทางคำพูดและพฤติกรรม ย่อมช่วยให้ผู้รับสารเกิดความไว้วางใจในตัวผู้ส่งสารได้ง่ายยิ่งขึ้น ซึ่ง
เป็นคุณลักษณะสำคัญท่ีช่วยในการโน้มน้าวใจของผู้รับสาร สอดคล้องกับหลักการโน้มน้าวใจของ
อริสโตเติลท่ีอธิบายถึงผู้พูด (Ethos) ไว้ว่า เป็นบุคลิกลักษณะของผู้ส่งสารท่ีแสดงให้เห็นถึงความ
น่าเช่ือถือ มีเชาว์ปัญญา มีจริยธรรมและความปรารถนาดีในการส่ือสาร โดยผู้ส่งสารต้องมีความรู้
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ความเช่ียวชาญในเรื่องท่ีจะส่ือสาร อีกท้ังยังต้องมีคุณธรรมและจริยธรรมในการส่ือสารด้วย โดย
คุณธรรมและจริยธรรมท่ีผู้ส่งสารพึงยึดถือปฏิบัติมีรายละเอียดดังนี้  
  ผู้ส่งสารต้องมีความซื่อตรง โดยเฉพาะในการใช้คำพูดท่ีต้องแสดงถึงความสุจริต 
จริงใจ เท่ียงธรรม น่าเช่ือถือ ไม่หลอกลวง ไม่พูดเท็จให้ผู้อื่นหลงเช่ือ ไม่พูดเอาแต่ประโยชน์ส่วนตน 
หรือพูดจูงใจจนเกินขอบเขตความเป็นจริง โดยผู้ส่งสารต้องซื่อตรงและซื่อสัตย์ต่อท้ังตนเองและผู้รับ
สาร ท้ังยังควรยึดมั่นในความถูกต้องและพูดโดยอยู่บนพื้นฐานของความจริงเป็นหลัก  
  ผู้ส่งสารต้องมีความรับผิดชอบ โดยต้องรับผิดชอบต่อคำพูดท่ีได้ส่ือสารออกไป ไม่
กลับกลอกหรือปฏิบัติตนไม่ตรงตามท่ีได้ส่ือสารไปแล้ว ผู้ส่งสารต้องมีความรอบคอบในการส่ือสารและ
พินิจพิจารณาสารทุกครั้งก่อนการส่ือสาร อีกท้ังเมื่อเกิดความผิดพลาดหรือสถานการณ์ใด ๆ ก็ตาม ผู้
ส่งสารต้องพร้อมเผชิญและรับผิดชอบต่อผลท่ีอาจตามมาจากการส่ือสารนั้น  
  ผู้ส่งสารต้องมีความจริงใจและความปรารถนาดี รวมถึงต้องแสดงความมีมิตรไมตรี
ต่อผู้ฟัง ผู้ส่งสารต้องมีการแสดงออกอย่างตรงไปตรงมา ไม่เสแสร้งแกล้งทำ ไม่พูดอาฆาต มุ่งร้าย หรือ
แสดงความโกรธแค้นผู้รับสาร โดยความริงใจไม่ได้หมายถึงเพียงแต่การกระทำเท่านั้น ทว่าเนื้อหาสาร
ก็มีความสำคัญและจำเป็นต้องแสดงออกถึงความจริงใจด้วยเช่นเดียวกัน  
  3. ความช่ืนชอบ (Likability) เป็นความเป็นท่ีช่ืนชอบของผู้ส่งสารในมุมมองของผู้รับ
สาร โดยผู้คนมักจะชื่นชอบสินค้าหรือบริการท่ีเกี่ยวข้องกับบุคคลท่ีตนช่ืนชอบ ซึ่งเป็นองค์ประกอบ
ของการเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง แม้ว่าจะมีหลากหลายปัจจัยท่ีส่งผลต่อความน่าดึงดูดใจของผู้ส่งสาร 
ทว่าความดึงดูดใจทางร่างกายหรือรูปลักษณ์ภายนอกก็เป็นหนึ่งในปัจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด ผู้รับสาร
มักรู้สึกไว้วางใจในตัวบุคคลท่ีตนช่ืนชอบ และส่ิบุคคลท่ีมีเสน่ห์ดึงดูดใจมักจะดึงดูดความสนใจของผู้รับ
สารได้มากกว่า   
 งานวิจัยของ Dion et al. (1972) ได้ศึกษาถึงความสวยงามทางจิตวิทยา พบว่าบุคคลมักมอง
ว่าคนท่ีน่าดึงดูดใจนั้นฉลาดกว่า เมตตากว่า แข็งแกร่งกว่า แข็งแกร่งกว่า ประสบความสำเร็จมากกว่า 
มีทักษะทางสังคมมากกว่า ปรับตัวได้ดีขึ้น น่าต่ืนเต้นยิ่งขึ้น และท่ีสำคัญท่ีสุดบุคคลเหล่านั้นมักมี
คุณธรรมสูงส่ง โดยข้อสรุปท้ังหมดท่ีได้กล่าวถึงนั้นไม่ได้องิจากข้อมูลอื่นใดนอกจากรูปลักษณ์ภายนอก 
ซึ่งเป็นตัวสะท้อนให้เห็นถึงคุณลักษณะและรูปลักษณ์ภายนอกท่ีส่งผลต่อการรับรู้และการเกิดทัศนคติ
ของผู้รับสารท่ีมีต่อผู้ส่งสาร ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่า ความดึงดูดใจของผู้ส่งสารจากภาพลักษณ์ภายนอก
นั้นก่อให้เกิดเป็นความช่ืนชอบ ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการโน้มน้าวใจในปัจจุบันที่ช่วยให้การส่ือสาร
การโน้มน้าวใจประสบความสำเร็จได้ง่ายยิ่งขึ้น 
 ในมุมมองการตลาด นักโฆษณาหรือนักการตลาดจึงมักมีการเลือกใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง และ
เป็นบุคคลท่ีมีผู้ช่ืนชอบในสังคมมาเป็นผู้ส่ือสารการตลาด เนื่องด้วยเป็นปัจจัยท่ีช่วยให้การส่ือสารเกิด
ประสิทธิภาพและสามารถโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเลือกเปิดรับสาร รวมถึงก่อให้เกิดทัศนคติต่อสินค้า
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หรือบริการ ท่ีอาจนำไปสู่การมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้ในท่ีสุด โดยในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้
ศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของ ท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศ ซึ่งศึกษาถึงการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้ส่ือสารการตลาด
ของตราสินค้า ท่ีมักมีการโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติและพฤติกรรมผ่านความซื่อสัตย์หรือความ
ช่ืนชอบ โดยใช้เป็นกรอบในการศึกษาถึงรูปแบบ วิธีการ และกระบวนการในการส่ือสารการตลาดของ
ตราสินค้านั้น ๆ ในลักษณะของการโน้มน้าวใจผู้บริโภคตามหลักการของการโน้มน้าวใจของแหล่งสาร  
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude)  
 
 2.3.1 ความหมายของทัศนคติ  
 การส่ือสารการตลาดของตราสินค้าท่ีเป็นลักษณะของการโน้มน้าวใจ โดยมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นแหล่งสารนั้นมักต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงทางความคิด ความเช่ือ และทัศนคติ โดย
มุ่งเน้นให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าผ่านการส่ือสารการตลาดท่ีมีภาพลักษณ์ของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นตัวกำหนดทิศทางการส่ือสาร กระบวนการส่ือสารการตลาดเพื่อการโน้มน้าวใจให้เกิดการ
สร้างหรือการเปล่ียนแปลงทัศนคตินั้นเป็นกระบวนการท่ีสำคัญต่อธุรกิจในทุก ๆ อุตสาหกรรม 
โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมากต่อการใช้ชีวิตประจำวันของ
ผู้บริโภค ท่ีทำให้เกิดส่ือสังคมออนไลน์ขึ้น นักโฆษณาหรือนักการตลาดต้องมีการออกแบบการส่ือสาร
การตลาดของสินค้าหรือบริการให้ครอบคลุมช่องทางท่ีตรงกับความต้องการเปิดรับของกลุ่มเป้าหมาย 
เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็วและทันที ตราสินค้าสามารถ
ส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ได้ ซึ่งปัจจุบันได้กลายมาเป็นช่องทางสำคัญในการมีปฏิสัมพันธ์
ร่วมกับผู้บริโภค เทคโนโลยีนี้เองท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงของการส่ือสารท่ีทำให้พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคแตกต่างไปจากเดิม ส่งผลให้รูปแบบการเกิดหรือการเปล่ียนทัศนคติเปล่ียนแปลงไป รวมถึง
พฤติกรรมการซื้อสินค้าก็เปล่ียนแปลงด้วยเช่นเดียวกัน โดยในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาถึง
ความหมายของทัศนคติ เพื่อให้ทราบถึงความหมาย คำนิยาม และขอบเขตของทัศนคติของผู้บริโภค 
โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 Schiffman and Kanuk (2000) ได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า เป็นกระบวนการทาง
จิตวิทยาท่ีไม่สามารถสังเกตเห็นได้โดยตรง เกิดจากการท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีเกิด
จากการเรียนรู้ ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมท่ีแสดงออกต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งไปท้ังในทางท่ีพอใจหรือไม่พอใจ  
สอดคล้องกับแนวคิดของ Asiegbu et al. (2012) ท่ีกล่าวว่าทัศนคติเป็นผลของการประเมินส่ิงใดส่ิง
หนึ่งท่ีประกอบด้วยความรู้สึกนึกคิดท่ีมีผลต่ออารมณ์ ความรู้สึก และความโน้มเอียงของจิตใจ โดยมี
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ส่ิงท่ีตามมาเป็นการตอบสนองทางพฤติกรรมตามทัศนคติท่ีบุคคลมีต่อส่ิงนั้น ซึ่งการตอบสนองนั้น
สามารถเป็นไปได้ท้ังในเชิงบวกและเชิงลบ  
 Robbins (2001) ได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า เป็นการตัดสินใจหรือการประเมินค่าท่ี
เกี่ยวข้อง กับวัตถุ ส่ิงของ และเหตุการณ์ ซึ่งประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบด้าน
การรับรู้ องค์ประกอบด้านอารมณ์ และองค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม  
 Markland and Sweigart (1987) ได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า เป็นแนวโน้มของ
ปฏิกิริยาท้ังในเชิงบวกและเชิงลบท่ีเกิดขึ้นจากอารมณ์ ความรู้สึก และความโน้มเอียงของพฤติกรรมท่ี
เสริมสร้างหรือต่อต้าน ต่อส่ิงนั้น  
 ท้ังนี้การแสดงออกถึงทัศนคติอาจไม่จำเป็นต้องเป็นไปในเชิงบวกหรือเชิงลบเสมอไป บุคคล
สามารถมีทัศนคติท่ีหลากหลายต่อเหตุการณ์หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือผู้บริโภคสามารถมีทัศนคติท่ี
หลากหลายต่อสินค้าหรือบริการได้ ซึ่งดารณี พานทอง (2542) ได้กล่าวถึงการแสดงออกถึงทัศนคติไว้ 
3 รูปแบบ ดังนี้  
  1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) คือการแสดงออกหรือความรู้สึกในทางท่ีดี 
เป็นการยอมรับ มีความความพอใจต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยทัศนคติเชิงบวกจะส่งผลชักนําให้บุคคล
แสดงออกทางพฤติกรรมและอารมณ์ความรู้สึกในทางท่ีดีต่อส่ิงต่าง ๆ และยังสามารถนําไปสู่การ
ยอมรับความคิดหรือข้อมูลใหม่ ๆ (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2549)  
  2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative  Attitude) คือการแสดงออกหรือความรู้สึกในทางท่ี
ไม่ดี ไม่พอใจ ไม่ยอมรับ หรือไม่เห็นด้วยต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง มักเกิดจากการไม่พอใจหรือเกิดจากการท่ีส่ิง
นั้นไม่เป็นไปในรูปแบบท่ีคาดหวังไว้ ซึ่งทัศนคติเชิงลบอาจนําไปสู่การปิดกั้นและไม่ยอมรับในส่ิงใดส่ิง
หนึ่งได้  
  3. ทัศนคติเฉย ๆ (Passive Attitude)  คือการแสดงออกหรือความรู้สึกในทางท่ีเป็น
กลาง ซึ่งอาจเกิดจากการท่ีบุคคลไม่มีความรู้ความเข้าใจในเรื่องนั้น ๆ หรือไม่มีแนวโน้มของทัศนคติอยู่
เดิม หรือไม่มีแนวโน้มทางความรู้ในเรื่องนั้น ๆ มาก่อน โดยมักจะเกิดจากการขาดข้อมูลท่ีเพียงพอ
และชัดเจนท่ีทำให้เกิดทัศนคติเฉย ๆ ต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  
 จากการศึกษาถึงความหมายของทัศนคติข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติเป็นความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ ท่ีเป็นผลมาจากการตัดสินหรือการประเมินโดยมีอารมณ์ ความรู้สึก 
และความโน้มเอียงของจิตใจเป็นองค์ประกอบท่ีช่วยในการเกิดทัศนคติ ท่ีนำไปสู่การแสดงออกถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเป็นปฏิกิริยาโต้ตอบท่ีสามารถเป็นได้ท้ังทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติเชิงลบ 
หรือทัศนคติเฉย ๆ ตามความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ หรือแม้แต่ตราสินค้าเอง  
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 2.3.2 องค์ประกอบของทัศนคติ  
 ทััศนคติเป็นความรู้สึกนึกคิดท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการท่ีเกิดจากการเรียนรู้และการส่ัง
สมประสบการณ์ โดยมีลักษณะเป็นปัจเจกบุคคล กล่าวคือบุคคลท่ีแตกต่างกันย่อมมีทัศนคติต่อสินค้า
หรือบริการในส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีแตกต่างกัน ตามการประเมินหรือการตีความของแต่ละบุคคล ท่ีแม้แต่
สินค้าหรือบริการเดียวกันก็ย่อมมีการตัดสินหรือการประเมินท่ีแตกต่าง ก่อให้เกิดเป็นทัศนคติท่ี
แตกต่างกัน ซึ่งการเกิดทัศนคติของผู้บริโภคนั้นจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบพื้นฐาน 3 ประการ 
(Sharon & Saul, 1996) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
  1. องคประกอบดานความรู ความเขาใจ (Cognitive Component) คือความเช่ือใน
การประเมินหรือตัดสินส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยอยูบนพื้นฐานของความเช่ือ จินตนาการ และการจดจํา  
  2. องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก (Affective Component) คือความรูสึกใน
เชิงบวก หรือลบ หรือความเฉย ๆ ตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  
  3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือแนวโน้มของ
พฤติกรรม หรือ แนวโนมของการแสดงออกถึงทัศนคติต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  
 จากองค์ประกอบในการเกิดทัศนคติท่ีได้กล่าวถึงในข้างต้น มีกระบวนการเกิดทัศนคติอัน
ประกอบไปด้วยความรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรม ซึ่งเป็นองค์ประกอบหลัก 3 
ประการท่ีสอดคล้องกับแนวคิดของ Solomon (2019) ท่ีได้กล่าวถึงองค์ประกอบพื้นฐานของทัศนคติ
ของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้  
  1. ความคิดหรือความเช่ือท่ีมีต่อตราสินค้า (Cognition) คือความรู้ ความคิด และ
ข้อมูลต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคได้รับ อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ ท่ีส่งผลต่อความรู้สึกและก่อให้เกิดเป็น
ความเช่ือ (Belief)  
  2. อารมณ์ความรู้สึกท่ีนําไปสู่ทัศนคติ (Affection) คือความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมีต่อ
สินค้าหรือบริการ ท่ีอาจเกิดขึ้นในช่วงก่อนท่ีจะรับประสบการณ์หรือความรู้ท่ีเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการ หรืออาจเกิดขึ้นภายหลังจากได้รับความรู้หรือประสบการณ์นั้น ๆ แล้ว โดยแสดงออกใน
รูปแบบของความพึงพอใจและไม่พึงพอใจต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  
  3. การแสดงออกหลังเกิดทัศนคติ (Conation) คือแนวโน้มของพฤติกรรมท่ีมาจาก
การเปิดรับสาร จนก่อให้เกิดเป็นทัศนคติหรือการกระทําท่ีตอบสนองต่อความรู้สึกท่ีเกิดขึ้น ซึ่งอาจ
กล่าวได้ว่าเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อท่ีเกิดขึ้นจริงได้  

องค์ประกอบ 3 ประการเป็นองค์ประกอบพืน้ฐานของการเกิดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีทุก
องค์ประกอบล้วนมีความสำคัญและจำเป็นต้องมีองค์ประกอบท้ัง 3 ประการนี้เสมอในการเกิดทัศนคติ 
โดยทัศนคติของผู้บริโภคจะเป็นผลท่ีเกิดจากการรวมกันขององค์ประกอบท้ัง 3 ประการท่ีสอดคล้อง
กัน หากองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งเปล่ียนแปลงไปจะส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงใน
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องค์ประกอบอื่นตามไปด้วย (Hawkins et al., 2004) โดยสามารถอธิบายได้ด้วยแบบจำลอง
ดังต่อไปนี้ (Solomon, 2019)  
 

 
ภาพท่ี 9 แบบจำลองลำดับขั้นการเรียนรู้ในการเกิดทัศนคติ (Standard Learning Hierarchy) 

  
 จากแบบจำลองขั้นต้นเป็นกระบวนการเกิดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการเรียนรู้ 
(Standard Learning Hierarchy) โดยสามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคเปิดรับสารท่ีเป็นข้อมูลท่ี
เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ท่ีก่อให้เกิดกระบวนการคิดและเรียนรู้ในขั้นตอนนี้จากการส่ังสม
ข้อมูลจนเกิดเป็นความเข้าใจต่อสินค้าหรือบริการ และชุดข้อมูลท่ีผ่านการประเมินหรือการตัดสิน
นั้นเองจะก่อให้เกิดเป็นความเช่ือท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ จากนั้นความเช่ือจึงจะพัฒนา
ไปเป็นการประเมินหรือการตัดสินท่ีเกี่ยวข้องกับอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภค เกิดเป็นทัศนคติ
เชิงบวก เชิงลบ หรือทัศนคติเฉย ๆ ต่อตราสินค้าหรือบริการ ท่ีเป็นกระบวนการตัดสินภายในของ
ปัจเจกบุคคล โดยเมื่อผู้บริโภคเกิดการประเมินเป็นทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ แล้วก็
มักจะเกิดเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามมา อันเป็นผลมาจากการรับข้อมูลข่าวสารท่ีแปร
เปล่ียนไปเป็นความเช่ือ ผ่านการประเมินและตัดสินทางด้านอารมณ์และความรู้สึก ก่อให้เกิดเป็น
ทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า และเกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้นในท่ีสุด  
 Schiffman et al. (2010) กล่าวว่า รูปแบบของลําดับขั้นการเกิดทัศนคตินี้มักเกิดกับสินค้าท่ี
มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) ซึ่งเป็นระดับของความเกี่ยวพันท่ีผู้บริโภคมีต่อ
สินค้าหรือบริการ โดยสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูงจะเป็นการซื้อท่ีมีความสำคัญอย่างมากต่อผู้บริโภค 
ซึ่งจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการเปิดรับข้อมูลและมีความละเอียดรอบคอบในการตัดสินใจซื้อ
(Schiffman & Kanuk, 2004) โดยเมื่อสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูงผู้บริโภคจะเกิดความเช่ือมั่นท่ีมีต่อ
ตราสินค้าจากการเรียนรู้อย่างกระตือรือรน้ หลังจากนั้นตราสินค้าจะถูกประเมินและเกิดการตัดสินใจ
ซื้อ ซึ่งผู้บริโภคมักเป็นผู้แสวงหาข้อมูลและประเมินตราสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ โดยจะแสวงหา
ความพึงพอใจในระดับสูงสุดจากการเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการจากตราสินค้าต่าง ๆ และเลือกตรา
สินค้าท่ีมีคุณลักษณะท่ีตอบสนองความต้องการได้ดีท่ีสุด อีกท้ังคุณลักษณะด้านบุคลิกภาพและ
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รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคยังมีสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
เอกลักษณ์และระบบความเช่ือของผู้บริโภค นอกจากนี้กลุ่มอ้างอิงยังมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
เนื่องจากมีความสำคัญต่อบรรทัดฐานและค่านิยมของกลุ่มนั่นเอง (Assael, 2004)  
 จากการศึกษาถึงองค์ประกอบของทัศนคติข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติประกอบไปด้วย
องค์ประกอบ 3 ประการ ได้แก่ ความคิด (Cognition) ความรู้สึก (Affect) และพฤติกรรม 
(Conation)  โดยความคิดแสดงถึงความเช่ือท้ังหมดของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ความรู้สึก
แสดงถึงการตอบสนองทางอารมณ์ในทางบวกหรือทางลบต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ส่วนพฤติกรรมแสดงถึง
ความต้ังใจและพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นจริงต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง และองค์ประกอบท้ัง 3 ประการนั้นจะต้อง
สอดคล้องไปในแนวทางเดียวกันอย่างเป็นลำดับข้ัน หากองค์ประกอบใดเปล่ียนแปลงจะส่งผลให้
องค์ประกอบอื่น ๆ เปล่ียนแปลงตามไปด้วย โดยแบบจำลองลำดับข้ันการเรียนรู้ในการเกิดทัศนคตินี้
มักเกิดกับสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูง งานวิจัยนี้ได้ศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มมิล
เลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีผู้มีช่ือเสียงท้ังในและต่างประเทศเป็นเจ้าของ โดย
เครื่องสำอางจัดเป็นสินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง ท่ีผู้บริโภคมักมีการหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ
อย่างกระตือรือรน้ ผู้วิจัยจึงได้เลือกใช้แบบจำลองนี้ ในองคประกอบดานอารมณ ความรูสึก 
(Affective Component) เป็นหนึ่งในกรอบแนวคิดในการศึกษาครั้งนี้  
 
 2.3.3 หน้าที่ของทัศนคติ  
 ทัศนคติเป็นความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการท่ีเกิดจากการเรียนรู้หรือการส่ังสม
ประสบการณ์ ท่ีทำให้เกิดกระบวนการประเมินหรือการตัดสินใจจนก่อให้เกิดเป็นทัศนคติท้ังเชิงบวก 
เชิงลบ หรือทัศนคติเฉย ๆ ขึ้น ซึ่งทัศนคติของปัจเจกบุคคลนั้นเกิดขึ้นได้อย่างหลากหลายเพื่อให้
สามารถรองรับและเหมาะสมกับบุคลิกภาพและรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค โดยอ้างอิงทฤษฎี
หน้าท่ีของทัศนคติ (Functional Theory) ของ Katz (1960) ท่ีสามารถอธิบายได้ดังนี้  
  1. หน้าท่ีในการใช้งาน (Utilitarian function) คือทัศนคติท่ีทำหน้าท่ีในการใช้งาน
หรือใช้ประโยชน์ท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถจดจำได้ว่าสินค้าหรือบริการใดเป็นประโยชน์หรือไม่เป็น
ประโยชน์ต่อตนเอง หรืออาจกล่าวได้ว่าควรบริโภคสินค้าหรือบริการใดและควรหลีกเล่ียงสินค้าหรือ
บริการใดท่ีไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการใช้งานของผู้บริโภค โดยทัศนคตินี้จะช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถบรรลุเป้าหมายและความความต้องการของตนเองได้ ตัวอย่างเช่น หากผู้บริโภคต้ังใจไปซื้อ
รองเท้า โดยมีทัศนคติต่อรองเท้าเป็นหน้าท่ีในการใช้งานเป็นหลัก คำแนะนำจากพนักงานขายเกี่ยวกับ
ความทนทานของรองเท้า หรือความนุ่มสบายในการสวมใส่จะสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติ
ประเภทนี้ได้ดีมากกว่า เนื่องด้วยเป็นการส่ือสารโน้มน้าวใจถึงคุณสมบัติเด่นของสินค้า ท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการใช้งานของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี  
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  2. หน้าท่ีในการป้องกันตนเอง (Ego - defensive function) คือทัศนคติท่ีทำหน้าท่ี
ป้องกันตนเองจากการคุกคาม ท้ังจากตนเองหรือผู้อื่น ท่ีจะช่วยปกป้องภาพลักษณ์ของบุคคลต่อความ
ขัดแย้งท่ีเกิดขึ้นภายในจิตใจ โดยผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติรูปแบบนี้มักมีการหาเหตุผลเข้าข้างตนเอง
สำหรับพฤติกรรมหรือความเช่ือท่ีไม่พึงประสงค์บางอย่าง และแสดงออกมาเป็นกลไกท่ีป้องกันตนเอง
ด้วยการสร้างความนับถือให้ตนเอง หลีกเล่ียงส่ิงท่ีทำให้ตนรู้สึกไม่พอใจ  หรือสร้างทัศนคติขึ้นมาเพื่อ
รักษาหน้าหรือภาพลักษณ์ ตัวอย่างเช่น หากผู้บริโภคต้ังใจไปซื้อรองเท้า โดยมีทัศนคติต่อรองเท้าเป็น
หน้าท่ีในการป้องกันตนเองเป็นหลัก คำแนะนำจากพนักงานขายเกี่ยวกับคุณสมบัติเด่นของรองเท้า
อาจไม่สามารถโน้มน้าวใจได้ดีเท่ากับการกล่าวถึงความยิ่งใหญ่และพลังท่ีจะได้จากการสวมใส่รองเท้า
คู่นี้  
  3. หน้าท่ีในการแสดงออกถึงค่านิยม (Value-expressive function) คือทัศนคติท่ี
แสดงออกถึงคุณค่าของบุคคลนั้น ๆ โดยการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการใด ๆ ก็ตามจะเป็นหนึ่งใน
กระบวนการท่ีแสดงออกถึงค่านิยมท่ีเป็นเอกลักษณ์ของผู้บริโภคนั้น ๆ ซึ่งทัศนคติประเภทนี้จะ
แสดงออกถึงค่านิยม และจะพยายามแสดงลักษณะท่ีแท้จริงของผู้บริโภคผ่านการบริโภคสินค้าหรือ
บริการใด ๆ ก็ตามท่ีจะสอดคล้องกับภาพลักษณ์และการแสดงออกของบุคคล โดยในกระบวนการ
ส่ือสารกับผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีแสดงออกของค่านิยม ผู้โน้มน้าวใจต้องไม่เพียงแต่รู้ว่าทัศนคติของผู้ฟัง
เป็นอย่างไร แต่ต้องรู้ด้วยว่าทัศนคตินั้นมีคุณค่าแบบใด และจะแสดงออกถึงเอกลักษณ์ของแต่ละ
บุคคลอย่างไร เพื่อท่ีจะทำการส่ือสารและโน้มน้าวใจให้สำเร็จได้ง่ายยิ่งขึ้น (Maio & Olson, 2000)  
  4. หน้าท่ีในการแสดงออกถึงความรู้ (Knowledge function) คือทัศนคติท่ีทำ
หน้าท่ีในการแสดงออกถึงความรู้ โดยการค้นคว้าหาข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  เนื่อง
ด้วยธรรมชาติของมนุษย์มักต้องการข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับส่ิงต่าง ๆ รอบตัว ด้วยเหตุนี้ผู้บริโภคจึงมัก
แสวงหาความความหมาย หรือความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการท่ีตนสนใจ เพื่อใช้เป็นข้อมูลใน
การประเมินหรือตัดสินเพื่อให่้เกิดทัศนคติ เป็นการทำความเข้าใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม และเป็น
มาตรฐานเพื่อทำการเปรียบเทียบกับตราสินค้าอื่น ๆ โดยข้อมูลท่ีผู้บริโภคได้รับมานั้นจะถูกสะสมเป็น
ประสบการณ์ เมื่อเจอข้อมูลหรือส่ิงใหม่ ๆ ก็จะนำประสบการณ์ท่ีมีอยู่เดิมมาเป็นกรอบอ้างอิงว่าส่ิงใด
ควรบริโภคหรือส่ิงใดควรหลีกเล่ียง  Katz (1960) ได้กล่าวอีกว่า ในการเปล่ียนทัศนคติดังกล่าวนี้ ผู้
ส่ือสารต้องแสดงให้ผู้รับสารเห็นว่าทัศนคติท่ีมีอยู่เดิมไม่ถูกต้อง และผู้รับสารจะมีการเปล่ียนแปลง
ทัศนคติเพื่อให้อยู่บนพื้นฐานของความถูกต้องตามท่ีได้รับสารมา  
 ทัศนคติของผู้บริโภคมีลักษณะเป็นปัจเจก กล่าวคือในการรับสารหรือการโน้มน้าวใจเดียวกัน 
ผู้บริโภคอาจเกิดทัศนคติท่ีแตกต่างกันได้ ตามอารมณ์ ความรู้สึก และประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 
หรือกระท่ังผู้บริโภคอาจมีทัศนคติท่ีเหมือนกัน แต่มีหน้าท่ีและเหตุผลในการเกิดทัศนคติท่ีแตกต่างกัน 
โดยหน้าท่ีของทัศนคติท้ัง 4 ประการท่ีได้กล่าวถึงนั้นสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติมีหน้าท่ีในการ
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ตอบสนองอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคในรูปแบบท่ีแตกต่างกัน โดยปลายทางอาจเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อขึ้นเช่นเดียวกัน แต่กระบวนการระหว่างการตัดสินใจซื้อนั้นจะมีการประเมินและการตีความท่ี
แตกต่างกันออกไป ไม่ว่าจะเป็นทัศนคติในหน้าท่ีการใช้งาน ท่ีผู้บริโภคต้องการใช้ประโยชน์จากสินค้า
หรือบริการนั้น ๆ อย่างแท้จริง ทัศนคติท่ีมีหน้าท่ีในการป้องกันตนเอง ท่ีผู้บริโภคมักบริโภคสินค้าหรือ
บริการใด ๆ ก็ตามเพื่อปกปิดความจริงท่ีเป็นข้อบกพร่อง หรือเป็นส่ิงท่ีตนไม่พอใจไว้ ทัศนคติท่ีมี
หน้าท่ีในการแสดงออกถึงค่านิยม ท่ีผู้บริโภคจะเน้นการบริโภคเพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์และสะท้อน
เอกลักษณ์ของตนเองผ่านสินค้าหรือบริการ และทัศนคติท่ีมีหน้าท่ีในการแสดงออกถึงความรู้ ท่ี
ผู้บริโภคจะเน้นหาข้อมูลเพื่อให้เกิดความเข้าใจท่ีถูกต้องในการบริโภคสินค้าหรือบริการ  
 
 2.3.4 การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association)  
 ทัศนคติของผู้บริโภคส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยตราสินค้าต้องมีการส่ือสาร
การตลาดท่ีช่วยสร้างการรับรู้ให้กับสินค้าหรือบริการ รวมถึงส่ือสารเพื่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวก ซึ่งจะ
ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อตามมาได้ ส่ิงท่ีนักการตลาดหรือนักโฆษณาควรให้ความสำคัญอีก
ประการหนึ่งคือการเช่ือมโยงตราสินค้า ท่ีเป็นส่วนสำคัญในการสร้างการจดจำ โดยศรีกัญญา มงคลศิริ 
(2547) ได้อธิบายความหมายของการเช่ือมโยงตราสินค้าเพิ่มเติมว่า การเช่ือมโยงตราสินค้าหมายถึง
ทุกส่ิงท่ีรวมตัวกันเป็นตราสินค้า ท่ีเมื่อผู้บริโภคได้รับรู้มากเท่าใด ก็จะทำให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้ามาก
ขึ้นเท่านั้น  
 จากการศึกษาถึงความหมายของการเช่ือมโยงตราสินค้าจึงสามารถสรุปได้ว่า การเช่ือมโยง
ตราสินค้าเป็นความคิด ความรู้สึก และการจดจำของผู้บริโภค ท่ีเกิดจากการรับรู้ ทัศนคติ หรือ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งอาจก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
ได้ในท่ีสุด ซึ่งการเช่ือมโยงตราสินค้าสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ (Keller, 1993)  
  1. การเช่ือมโยงเกี่ยวกับคุณสมบัติของตราสินค้า (Attribute) เป็นการเช่ือมโยงเพื่อ
อธิบายถึงลักษณะของสินค้าหรือบริการ โดยแบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณสมบัติท่ีเกี่ยวข้องกับ
สินค้า (Product Related Attribute) และด้านคุณสมบัติท่ีไม่เกี่ยวข้องกับสินค้า (Non-Product 
Related Attribute)  
  2. การเช่ือมโยงเกี่ยวกับคุณประโยชน์ของตราสินค้า (Benefit) เป็นการเช่ือมโยง
เพื่ออธิบายถึงคุณค่าของตราสินค้าท่ีสัมพันธ์กับคุณสมบัติของสินค้า โดยแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 
คุณประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional Benefit) คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic 
Benefit) และคุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential Benefits)  
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  3. การเช่ือมโยงตามทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Attitudes) เป็นการท่ีผู้ใช้ทำการ
ประเมินภาพรวมของตราสินค้า ซึ่งเป็นการเช่ือมโยงจากคุณสมบัติและคุณประโยชน์ของตราสินค้าท่ี
โดดเด่น และเป็นตัวกำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีอาจตามมา  
 การเช่ือมโยงตราสินค้าเป็นการสร้างความรู้สึกและการจดจำให้กับผู้บริโภค ท่ีต้องอาศัยความ
น่าสนใจและความโดดเด่นของตราสินค้า รวมถึงการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถเข้าถึงใจผู้บริโภคได้ 
เพื่อให้เกิดการรับรู้รวมถึงทัศนคติเชิงบวกแก่สินค้าหรือบริการ โดยวิทยา จารุพงศ์โสภณ (2557) ได้
กล่าวถึงองค์ประกอบ 3 ประการในการท่ีจะทำให้การเช่ือมโยงตราสินค้าเกิดขึ้นได้ ดังนี้  
  1. ความมีเอกลักษณ์ของการเช่ือมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand 
Associations) เป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันด้วยการส่ือสารถึงจุดเด่น เอกลักษณ์ หรือ
ความแตกต่างของสินค้าหรือบริการท่ีตราสินค้ามี ท่ีแตกต่างจากตราสินค้าอื่น ๆ ในท้องตลาด การ
ส่ือสารถึงเอกลักษณ์นี้จะช่วยสร้างความน่าสนใจ รวมถึงช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจและอาจ
ก่อให้เกดิพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน  
  2. ความช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand 
Associations) เป็นกระบวนการท่ีอาศัยการพิจารณาและเปรียบเทียบตราสินค้ากับคู่แข่งในท้องตลาด 
โดยผู้บริโภคจะเลือกชื่นชอบคุณลักษณะในสินค้าหรือบริการของตราสินค้า และเช่ือมโยงตัวตนของ
ตนเองเข้ากับตราสินค้านั้น ซึ่งความช่ืนชอบในตราสินค้าของผู้บริโภคมักเกิดจากความสามารถในการ
ทำให้ผู้บริโภคเช่ือมั่นว่าตราสินค้าประกอบไปด้วยคุณลักษณะและคุณประโยชน์ จึงจะสามารถทำให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี  
  3. ความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Association) 
เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีตราสินค้าส่ือสารเพื่อสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค โดยต้องมีการวางกลยุทธ์
ให้เหมาะสมและต้องมีการส่ือสารการตลาดอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการจดจำตราสินค้าได้ 
เมื่อตราสินค้ามีความแข็งแกร่งมากก็จะส่งผลให้ตราสินค้านั้นเป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภคนึกถึงเป็นอันดับ
แรก (Top-of-mind Brand)  
 จากการศึกษาถึงการเช่ือมโยงตราสินค้า สามารถกล่าวได้ว่า ตราสินค้าในปัจจุบันนิยมใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้นำเสนอสินค้า เนื่องด้วยเป็นบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักในสังคมท่ีช่วยสร้างความ
น่าเช่ือถือ ส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้า ท้ังยังเป็นการสร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้บริโภคอีกด้วย 
โดยผู้บริโภคนั้นก็มักจะมีการเช่ือมโยงตราสินค้ากับบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเข้าด้วยกัน ซึ่งก่อให้เกิดเป็นการ
จดจำตราสินค้า ท่ีส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคอีกด้วย 
 งานวิจัยเรื่อง การเช่ือมโยงตราสินค้า รูปแบบการดำเนินชีวิต และการตอบสนองในการซื้อ
เครื่องสำอางสำหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์และดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ของพิมพ์พิชชา อมาตยกุล (2562) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาถึงอิทธิพลการ
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เช่ือมโยงตราสินค้าและรูปแบบการดำเนินชีวิตท่ีมีต่อการตอบสนองในการซื้อเครื่องสำอางสำหรับ
แต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์และดรักสโตร์แบรนด์ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคุณลักษณะของเครื่องสำอางสำหรับแต่งหน้า คุณสมบัติ
ท่ีไม่สามารถจับต้องได้ คุณประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ ราคา ลักษณะการใช้งาน ผู้ใช้ การใช้ผู้รับรอง
ตราสินค้า วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า ประเภทของเครื่องสำอางสำหรับแต่งหน้า คู่แข่ง 
ประเทศหรือแหล่งกำเนิดของเครื่องสำอางสำหรับแต่งหน้า และรูปแบบการดำเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
ด้านความสนใจ ด้นความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซื้อเครื่องสำอางสำหรับแต่งหน้า
เคาน์เตอร์แบนด์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคุณลักษณะ
ของเครื่องสำอางสำหรับแต่งหน้า คุณสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้ คุณประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ 
ราคา ลักษณะการใช้งาน ผู้ใช้ การใช้ผู้รับรองตราสินค้า วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า 
ประเภทของเครื่องสำอางสำหรับแต่งหน้า คู่แข่ง ประเทศหรือแหล่งกำเนิดของเครื่องสำอางสำหรับ
แต่งหน้า และรูปแบบการดำเนินชีวิตด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ ด้านความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองในการซื้อเครื่องสำอางสำหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05  
 งานวิจัยเรื่อง การเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณา
เครื่องสำอางเกาหลีท่ีมี "กนมีนัม" (Flower Boy) เป็นผู้นำเสนอ ของเวธกา พฤษศิริสมบัติ (2562)  
เป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน ท่ีศึกษาถึงรูปแบบของโฆษณาเครื่องสำอางเกาหลีท่ีมี "กนมีนัม" เป็นผู้นำ
เสนอสินค้า ท่ีเผยแพร่บนอินสตาแกรมและเฟซบุ๊กของตราสินค้า และศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหวา่ง
การเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาเครื่องสำอางเกาหลีท่ีมี "กนมีนัม" 
เป็นผู้นำเสนอสินค้า จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับโฆษณาเครื่องสำอางท่ีมี 
"กนมีนัม" เป็นผู้นำเสนอสินค้ามีความสัมพันธ์กับทัศคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค กล่าวคือ หากผู้บริโภค
มีการเปิดรับโฆษณาสูงจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณา และทัศนคติต่อโฆษณามีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อ โดยหากผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาเครื่องสำอางท่ีมี "กนมีนัม" เป็นผู้นำเสนอ
สินค้าจะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าสูงตามไปด้วย  
 งานวิจัยเรื่อง การส่ือสารการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนอินสตาแกรมของ 
ผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าแฟช่ันแบรนด์ไทย ของณัชชา จริยธรรมานุกูล (2563) เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน  
โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีวิเคราะห์เอกสาร และใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการวิจัยเชิง
สํารวจ จากกลุ่มตัวอย่างอายุระหว่าง 18 - 30 ปี จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าแฟช่ันแบรนด์ไทยมีการส่ือสารการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนอินสตาแกรม 
โดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีมีรูปลักษณ์แบบคนเอเชีย มีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีสอดคล้องกับ
ตัวตนตราสินค้า อีกท้ังกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดเชิงบวกมาก โดยมองว่าการ
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ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีมีรูปแบบการดําเนินชีวิตตรงกับตราสินค้า จะทําให้สินค้ามีความน่าสนใจ 
นอกจากนี้การเปิดรับการส่ือสารการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนอินสตาแกรมของผลิตภัณฑ์
เส้ือผ้าแฟช่ันแบรนด์ไทย มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิด และทัศนคติต่อผู้มี
อิทธิพลทางความคิดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก  
 งานวิจัยนี้ศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีผู้มีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศ เพื่อศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคในบริบทของ
การส่ือสารการตลาดท่ีแตกต่างกัน จากการทบทวนถึงหน้าท่ีของทัศนคติพบว่า หน้าท่ีในการใช้งาน
และหน้าท่ีในการแสดงออกถึงค่านิยมสอดคล้องกับส่ิงท่ีผู้วิจัยต้องการศึกษา เนื่องด้วยพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องสำอางของผู้บริโภคในปัจจุบันสามารถอธิบายได้ด้วยกระบวนการเกิดทัศนคติท่ีเน้นความ
ต้องการใช้งาน หรือเน้นเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ของตนเองจากการใช้สินค้านั้น ๆ  
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention)  
 การส่ือสารการตลาดของตราสินค้ามีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงตรา
สินค้า สร้างความจดจำผ่านการออกแบบการส่ือสารท่ีสร้างสรรค์และน่าสนใจ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิด
ทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า และเกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้นในท่ีสุด โดยความต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการ
เป็นกระบวนการท่ีมีความสำคัญและเกี่ยวข้องกับจิตใจของผู้บริโภค โดยเป็นการเลือกท่ีมีทางเลือก
ต้ังแต่ 2 ทางขึ้นไป ซึ่งกล่าวได้ว่าเป็นการเลือกระหว่างการตัดสินใจซื้อและไม่ตัดสินใจซื้อ หรือการ
เลือกระหว่างตราสินค้า ก และตราสินค้า ข เป็นต้น (Schiffman & Kanuk, 2004) ผู้บริโภคจะมี
กระบวนการคิดไตร่ตรองถงึสินค้าหรือบริการท่ีกำลังทำการตัดสินใจซื้อ ด้วยการค้นหาข้อมูล และ
ประเมินทางเลือกต่าง ๆ รวมไปถึงความต้องการทางด้านของกายภาพอื่น ๆ จนทําให้เกิดพฤติกรรม
การซื้อท่ีตอบสนองความต้องการท่ีอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (Solomon, 2019)  
 
 2.4.1 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีทางเลือกของสินค้าหรือบริการมากกว่าหนึ่ง
ทาง โดยการตัดสินใจซื้อนั้นอาจเกิดขึ้นเพื่อการจัดสรรเงิน (Budget Allocation) การเลือกซื้อ
ประเภทสินค้า (Product Purchase) การเลือกสถานท่ีหรือร้าน (Store Patronage) หรือการเลือก
ตราสินค้าและรูปแบบ (Brand and Style Decisions) ซึ่งผู้บริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 
ขั้นตอน (Solomon, 2018) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ภาพท่ี 10 แสดงแบบจำลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

   
  1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการ
ตัดสินใจ ท่ีเกิดขึ้นจากส่ิงกระตุ้นภายใน (Inner Stimuli) หรือส่ิงกระตุ้นภายนอก (External Stimuli)  
โดยมีลักษณะเป็นความตึงเครียดหรือความไม่สอดคล้องทางความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งมีสาเหตุมาจาก
ความแตกต่างระหว่างความปรารถนา (Desired state) กับสภาวะท่ีเป็นอยู่จริง (Actual state) จึง
ทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (Need) หรืออยากได้ (Want) บางส่ิงเพ่ื่อแก้ไขปัญหานั้น ๆ หรือเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของตน (Kotler, 1997)  
  2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search)  เป็นขั้นตอนท่ีสองของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ท่ีเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาและความต้องการของตนแล้ว จึงจะเกิดการแสวงหาข้อมูล
เพื่อนําไปใช้แก้ปัญหา โดยผู้บริโภคจะเริ่มต้นหาข้อมูลท่ีแรกจากการทบทวนข้อมูลท่ีอยู่ในความจำ
หรือประสบการณ์ ท่ีเรียกว่าการค้นหาภายใน (Internal search)  โดยการดึงข้อมูลจากความจําระยะ
ยาว (Long-term Memory) อาทิ ข้อมูลของสินค้าหรือบริการท่ีเคยรู้จักหรือเคยใช้งานมาก่อน เป็น
ต้น ซึ่งหากข้อมูลจากการค้นหาภายในไม่เพียงพอ ผู้บริโภคจะเริ่มทําการหาข้อมูลเพิ่มเติมโดยการใช้
การค้นหาภายนอก (External search) อาทิ ข้อมูลจากบุคคล   ไม่ว่าจะเป็นครอบครัว เพื่อน หรือ
ญาติ ข้อมูลเชิงการตลาด ท้ังจากการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ เป็นต้น (Kotler, 1997)  
  3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นขั้นตอนท่ีสามของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ท่ีเมื่อผู้บริโภคได้ทำการแสวงหาข้อมูลจนเพียงพอแล้ว ผู้บริโภคจะทำการ
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ประเมินทางเลือก โดยมีกลุ่มของตราสินค้าต่าง ๆ ท่ีได้แสวงหาและเลือกไว้ให้เป็นกลุ่มทางเลือกท่ีจะ
พิจารณา (Evoked set) ซึ่งผู้บริโภคจะทำการเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการท่ีพบว่าสามารถแก้ไข
ปัญหาและสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ อันจะนำไปสู่การตัดสินใจในท่ีสุด โดยบริโภคผู้
จะมีรูปแบบการประเมินทางเลือก 2 รูปแบบ (Schiffman et al., 2010) ดังนี้  
   3.1 การประเมินโดยการพิจารณาจากคุณสมบัติโดยรวม (Compensatory 
Decision Rules) คือการท่ีผู้บริโภคจะทำการให้คะแนนคุณสมบัติของสินค้าในแต่ละตราสินค้า แล้ว
จึงนําผลรวมทั้งหมดมาเปรียบเทียบกัน เพื่อหาตราสินค้าท่ีได้คะแนนผลรวมทั้งหมดสูงสุด  
   3.2 การประเมินด้วยการเปรียบเทียบระดับของคุณสมบัติแต่ละตราสินค้า
และตัดตราสินค้าท่ีไม่ตรงกับตราสินค้าอื่น ๆ (Non-compensatoryDecisionRules) คือการท่ี
ผู้บริโภคจะเลือก พิจารณาเฉพาะคุณสมบัติท่ีตนต้องการหรือสนใจ แล้วจึงนําคะแนนคุณสมบัติ
ดังกล่าวของแต่ละตราสินค้ามาเปรียบเทียบกัน  
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนท่ีส่ีของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ ท่ีเมื่อผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกของตราสินค้าจากกลุ่มทางเลือกท่ีจะพิจารณาแล้วจะเกิดการ
ตัดสินใจซื้อขึ้น เพื่อตอบสนองต่อปัญหาในขั้นตอนแรก และจะนําไปสู่ความต้ังใจซื้อ (Purchase 
Intention) โดยความต้ังใจซื้อเป็นผลจากทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าและการประเมินทางเลือก 
ท่ีแม้ว่าผู้บริโภคได้ทำการเลือกตราสินค้าแล้ว ทว่าพฤติกรรมการซื้ออาจไม่สามารถเกิดข้ึนได้ เนื่อง
ด้วยปัจจัยทัศนคติของบุคคลอื่น ท่ีมักส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค หรือปัจจัยทางสถานการณ์ท่ี
ไม่คาดคิด ท่ีอาจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อและสามารถเปล่ียนแปลงส่ิงท่ีผู้บริโภคได้เลือกไว้แล้วได้ 
(Kotler, 1997) สอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman et al. (2010) ท่ีกล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมักได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัย ท่ีสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของ
ผู้บริโภคได้ อาทิ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางจิตวิทยา ท้ัง
แรงจูงใจ การเปิดรับสาร การเรียนรู้ รวมถึงความเช่ือและทัศนคติ  
  5. การประเมินหลังการซื้อ (Post-Purchase Evaluation) เป็นขั้นตอนสุดท้ายของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ท่ีเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ และได้มีการใช้งานจริงก็จะ
ก่อให้เกิดประสบการณ์ท่ีได้จากการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ท่ีจะนำไปสู่กระบวนการประเมินความ
พึงพอใจ (Satisfaction) จากการใช้งาน โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภค
ก่อนการซื้อสินค้าหรือบริการ กับส่ิงท่ีผู้บริโภคได้รับภายหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยความพึง
พอใจของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้  
   5.1 ความพึงพอใจเชิงบวก (Positive Disconfirmation) คือการท่ีผู้บริโภค
รู้สึกพึงพอใจหลังการใช้สินค้าหรือบริการ หรือส่ิงท่ีได้รับหลังการใช้เกินความคาดหวังในตอนแรก ซึ่ง
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เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจเชิงบวกแล้วจะนําไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ำ (Re-purchase) และอาจ
กลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้าได้ในท่ีสุด  
   5.2 ความพึงพอใจท่ัวไป (Simple Disconfirmation) คือการท่ีผู้บริโภค
รู้สึกเฉย ๆหลังการใช้สินค้าหรือบริการ หรือส่ิงท่ีได้รับหลังการใช้เท่ากับความคาดหวังในตอนแรก ซึ่ง
เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจท่ัวไปอาจทําให้เกิดการเปล่ียนใจไปใช้สินค้าหรือบริการจากตราสินค้า
อื่น ๆ ได้  
   5.3 ความไม่พึงพอใจ (Negative Disconfirmation) คือการท่ีผู้บริโภครู้สึก
ไม่พึงพอใจหลังการใช้สินค้าหรือบริการ หรือส่ิงท่ีได้รับหลังการใช้ผิดความคาดหวังในตอนแรก ซึ่งเมือ่
ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจอาจส่งผลเสียต่อตราสินค้าได้  
 จากการศึกษาและทบทวนถึงแนวคิดการตัดสินใจซื้อข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจ
ซื้อเป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีทางเลือกมากกว่า 2 ทาง และมีปัจจัยท่ีกระตุ้นให้เกิดการ
ตัดสินใจเพื่อตอบสนองความต้องการของตนให้มากท่ีสุด ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้
ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ 
นักการตลาดหรือนักโฆษณาจำเป็นต้องให้ความสำคัญกับทุกขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ เนื่อง
ด้วยเป็นขั้นตอนท่ีมีความเกี่ยวเนื่องซึ่งกันและกนั โดยเฉพาะขั้นตอนการประเมินหลังการซื้อท่ีเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจเชิงบวกย่อมก่อให้เกิดผลดีต่อตราสินค้า แต่เมื่อผู้บริโภคเกิดความไม่พึง
พอใจ ซึ่งไม่เพียงแต่ไม่เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ำ แต่อาจเกิดการบอกต่อความไม่พึงพอใจจากการใช้
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ไปยังบุคคลอื่น โดยเฉพาะบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นตัวแปรสำคัญท่ีทำให้การ
บอกต่อในยุคปัจจุบันสามารถกระจายข้อมูลได้ไกลและกว้างขวาง ท่ีสามารถส่งผลกระทบเชิงลบต่อ
ตราสินค้าได้อย่างมหาศาล  
 งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศกลุ่ม
อาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา ของฐนิตา ตู้จินดา (2558) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ท่ีศึกษา
ความแตกต่างของลักษณะทางประชากรและปัจจัยอื่น ๆ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสำอาง
นำเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียน ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพาส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 18-20 ปี และมีรายได้ 50,001-10,000 บาท ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา ส่วนปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา 
พบว่านักศึกษามีพฤติกรรมการเลือกสินค้าประเภทบำรุงผิวพรรณ (Skincare) ท่ีแตกต่างกัน และ
สถานท่ีซื้อเครื่องสำอางส่วนใหญ่คือ ห้างสรรพสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้า
จากประเทศกลุ่มอาเซียน และปัจจัยด้านองค์ประกอบการตลาดพบว่า ปัจจัยด้านส่ือสังคมออนไลน์ 
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และปัจจัยด้านโปรโมชันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา  
 งานวิจัยเรื่อง การส่ือสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ และการเปิดรับข้อมูล 
ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของผู้บริโภค ของปนัดดา เซ็นเชาวนิช (2556) 
เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน โดยการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์เอกสาร เพื่อศึกษา
เนื้อหาและวิธีการส่ือสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 3 คนได้แก่ 1) แพร 
(Pearypie) 2) โมเม (โมเมพาเพลิน) และ 3) เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk-Erk) และการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อศึกษา
การเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของผู้บริโภค จากกลุ่มตัวอย่าง
ท่ีเป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ท้ังเพศหญิงและเพศชาย จำนวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์แต่ละคนจะมีเนื้อหาและวิธีส่ือสารผ่านทางสังคมออนไลน์
แตกต่างกันออกไปตามความถนัดของแต่ละบุคคล โดยผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่าง
กันมีทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ และมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางแตกต่างกัน ท้ังนี้ทัศนคติท่ีมีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์เป็นทัศนคติเชิง
บวก แต่มีผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์บางคนเท่านั้นท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 
โดยกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติท่ีเกี่ยวกับโมเม (โมเมพาเพลิน) เพียงคนเดียว ท่ีมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของผู้บริโภค  
 งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีผู้
มีช่ือเสียงท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศเป็นเจ้าของ ซึ่งได้ศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดของตรา
สินค้า โดยมีผู้มีช่ือเสียงท่ีมีฐานะเป็นเจ้าของตราสินค้านั้นเป็นผู้ส่ือสารการโน้มน้าวใจ เพื่อศึกษาถึง
ทัศนคติของผู้บริโภค รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งสามารถอธิบายการศึกษาครั้งนี้
ได้ด้วยกระบวนการตัดสินใจซื้อท้ัง 5 ข้ันตอน  
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2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย   
 

 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

  
 งานวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ” เป็นงานวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยในส่วนแรกเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีวิเคราะห์เอกสาร 
(Documentary Analysis) จากบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าเครื่องสำอางของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงในประเทศไทย ได้แก่ โช คอสเมติกส์ และโจวีนา คอสเมติกส์ และตราสินค้าเครื่องสำอางของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศ ได้แก่ เฟนต้ี บิวต้ี และแพทริก ทา บิวต้ี ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์
เอกสารเพื่อศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ของ
ตราสินค้าเครื่องสำอางดังกล่าว ทำการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 และส่วนท่ีสองเป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot 
Study) ผู้วิจัยทำการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มวัยมิลเลนเนียล ท่ีมีอายุระหว่าง 26-38 ปี ท่ีรู้จักและมีแนวโน้มจะซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทยเป็นเจ้าของอย่างน้อย 1 ตราสินค้า และ
รู้จักและมีแนวโน้มจะซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศเป็น
เจ้าของอย่างน้อย 1 ตราสินค้า ทำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน โดยมีรายละเอียด
ดังนี้  
 
ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีวิเคราะห์เอกสาร  
 ในส่วนนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิเคราะห์เอกสารของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย และตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังใน
ด้านเนื้อหาและด้านรูปแบบการนำเสนอ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 

ตราสินค้าที่ใช้ในการวิจัย  
 ในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิเคราะห์เอกสาร ผู้วิจัยได้คัดเลือกตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ ท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศ เพื่อทำการ
วิเคราะห์เอกสาร ท้ังหมด 4 ตราสินค้า โดยผู้วิจัยได้เลือกศึกษาการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคม
ออนไลน์ของตราสินค้าโช คอสเมติกส์ โจวีนา คอสเมติกส์ เฟนต้ี บิวต้ี และแพทริก ทา บิวต้ี เนื่องด้วย
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เป็นตราสินค้าท่ีมีบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการบนส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ท่ีมีการ
ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นเจ้าของตราสินค้าเป็นผู้ส่ือสารการตลาดหลักของตราสินค้า โดยจำแนกได้
เป็นแหล่งสารประเภทบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและแหล่งสารประเภทผู้เช่ียวชาญ และมีจำนวนผู้ติดตามใน
ส่ือสังคมออนไลน์สูง ท้ังในเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม โดยมีรายละเอียดดังนี้   

 
ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย  

1. โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics)   
 

 
ภาพท่ี 11 แสดงตราสินค้าโช คอสเมติกส์ 

ท่ีมา: http://www.pbshop-p.com/category/29/cho-cosmetics 
 

โช คอสเมติกส์ เป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีก่อต้ังโดย โชติกา วงศ์วิลาศ นักแสดงช่ือดัง
จัดเป็นแหล่งสารประเภทบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ดำเนินงานภายใต้การดูแลของบริษัท โช คอสเมติกส์ 
อินเตอร์เนช่ันแนล จำกัด (Cho Cosmetics International Company Limited) โดยตราสินค้ามี
จำนวนผู้ติดตามบนส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 433,000 คน และ 236,000 คน 
ตามลำดับ จัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ความงามท้ังประเภทเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิว อาทิ แป้ง
ตลับ ซีซีครีม (CC Cream) ลิปสติก แปรงแต่งหนา้ รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ล้างหน้าและเซรั่ม (Serum)   

การส่ือสารการตลาดของโช คอสเมติกส์จะเน้นการนำเสนอเนื้อหาด้วยรูปภาพท่ีมีความ
สวยงาม  ให้รายละเอียดท่ีชัดเจน รวมถึงการส่ือสารผ่านข้อความอย่างครบถ้วน โดยมีเจ้าของตรา
สินค้าอย่างเนย โชติกา เป็นผู้นำเสนอสินค้าหลัก ซึ่งจัดเป็นแหล่งสารประเภทบุคคลท่ีมีช่ือเสียง อีกท้ัง
ยังมีการทำการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer Marketing) ด้านความงามอีกด้วย 
นอกจากนี้เนื้อหาท่ีทางตราสินค้าได้ส่ือสารยังมีการให้ข้อมูลความรู้ท่ีนอกเหนือจากการนำเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ เป็นการให้ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับความสวยความงาม รวมถึงมีการนำเสนอถึงการตอบกลับ 
(Feedback) ของผู้บริโภคในรูปแบบของการรีวิว (Review) ซึ่งมักเป็นในการรีวิวเชิงบวก   

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 66 

2. โจวีนา คอสเมติกส์ (Jovina Cosmetics)   
 

 
ภาพท่ี 12 แสดงตราสินค้าโจวีนา คอสเมติกส์ 

ท่ีมา: 
https://www.facebook.com/Jovina.cosmetics/photos/pcb.3041615069431763/304161

5019431768/ 
 

โจวีนา คอสเมติกส์ เป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีก่อตั้งโดยกชวรรณ สัจจา หรือแก้มกี้ 
(Gamgy) เจ้าของช่องยูทูบช่ือดังอย่าง Gamgy Channel ท่ีมียอดผู้ติดตามในช่องทางยูทูบกว่า 
1,100,000 คน จัดเป็นแหล่งสารประเภทผู้เช่ียวชาญ โดยตราสินค้ามีจำนวนผู้ติดตามบนส่ือสังคม
ออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและอนิสตาแกรม 187,000 คน และ 137,000 คน โดยแก้มกี้จัดเป็นบิวต้ีบล็อก
เกอร์ (Beauty logger) โดดเด่นในด้านความงามและการใช้ชีวิต (Lifestyle) มักมีการนำเสนอเนื้อหา
ท่ีเกี่ยวข้องกับการแต่งหน้า ผลิตภัณฑ์ความงาม รวมถึงวิถีชีวิตต่าง ๆ โดยโจวีนา คอสเมติกส์จัด
จำหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม ประเภทเครื่องสำอาง ได้แก่ รองพื้น ลิปสติก แปรงแต่งหน้า ฟองน้ำ
แต่งหน้า เป็นต้น   

การส่ือสารการตลาดของโจวีนา คอสเมติกส์จะเน้นการนำเสนอโดยเจ้าของตราสินค้าอย่าง
แก้มกี้เอง  ซึ่งจัดเป็นแหล่งสารประเภทผู้เช่ียวชาญ โดยมีการทำการตลาดแบบรูปภาพท่ีเน้นโทนสี
ของภาพท่ีสดใสและสอดรับกับแต่ละผลิตภัณฑ์ อาทิ ผลิตภัณฑ์รองพื้นจะมีการใช้สีโทนน้ำตาลอ่อน 
เพื่อแสดงถึงคุณสมบัติของรองพื้นท่ีมีความเนียนไปกับผิว ในขณะท่ีผลิตภัณฑ์ลิปสติกจะมีการใช้โทนสี
ชมพูและแดง เพื่อแสดงถึงความสดใสและความหลากหลายของลิปสติก อีกท้ังโจวีนา คอสเมติกส์ยังมี
การทำการตลาดเนื้อหาท่ีเป็นการนำเสนอเนื้อหาท่ีอาจไม่เกี่ยวข้องกับสินค้า แต่เป็นเนื้อหาท่ีน่าสนใจ
และสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคท่ีอาจก่อให้เกิดการส่งต่อ (Share) และสร้างการรับรู้ได้ 
นอกจากนี้ยังมีการทำการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านความงามเพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภคอีก
ทางหนึ่ง  
 
 

https://www.facebook.com/Jovina.cosmetics/photos/pcb.3041615069431763/3041615019431768/
https://www.facebook.com/Jovina.cosmetics/photos/pcb.3041615069431763/3041615019431768/
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ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 
1. เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty)   

 

 
ภาพท่ี 13 แสดงตราสินค้าเฟนต้ี บิวต้ี 

ท่ีมา: https://www.hustlermoneyblog.com/fenty-beauty-promotions/ 
 

เฟนต้ี บิวต้ี เป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีก่อตั้งโดย โรบิน รีแอนนา เฟนต้ี  (Robyn Rihanna 
Fenty) หรือรีแอนนา นักร้องช่ือดังท่ีมีผู้ติดตามในช่องทางอินสตาแกรม 121 ล้านคน จัดเป็นแหล่ง
สารประเภทบุคคลท่ีมีช่ือเสียง โดยตราสินค้ามีจำนวนผู้ติดตามบนส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและ
อินสตาแกรม 788,000 คน และ 11,000,000 คน รีแอนนาเป็นนักร้องท่ีได้รับความนิยมไม่เพียงแต่
เฉพาะการร้องเพลงเท่านั้น แต่บุคลิกและการแสดงออกอย่างมั่นใจของรีแอนนา โดยเฉพาะการแต่ง
หน้าท่ีเมื่อปรากฎตัวต่อหน้าส่ือมวลชนจะมีความโดดเด่น แตกต่าง และสนุกสนาน ทำให้รีแอนนาได้
พัฒนาและก่อตั้งตราสินค้าเครื่องสำอางเฟนต้ี บิวตี้ ภายใต้การดูแลของบริษัท แอลวีเอ็มเอช กรุ๊ป 
(LVMH Group) ท่ีมีตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงโด่งดังท่ัวโลกในสังกัด (สุทธาสินี จิตรกรรมไทย เจียจันทร์
พงษ์, 2018) โดยเฟนต้ี บิวต้ี จัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม ประเภทเครื่องสำอาง ได้แก่ รองพื้น 
คอนซีลเลอร์ แป้งฝุ่น มาสคาร่า อายชาโดว์ อายไลนเนอร์ ลิปสติก บลัช ท่ีเขียนค้ิว เป็นต้น  

การส่ือสารการตลาดของเฟนต้ี บิวต้ี จะมีการทำการตลาดแบบรูปภาพท่ีเน้นสีสันท่ีสะท้อน
ถึงความสวยงามบนใบหน้าของทุกคน ทุกเพศ และทุกสีผิว มีการให้ข้อมูลและรายละเอียดครบถ้วนใน
รูปแบบข้อความท่ีเป็นคำบรรยายใต้ภาพ มีการนำเสนอสินค้าโดยเจ้าของตราสินค้าอย่างรีแอนนา ซึ่ง
จัดเป็นแหล่งสารประเภทบุคคลท่ีมีช่ือเสียง รวมถึงมีการทำการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้าน
ความงามท่ีมีความแตกต่างทางชาติพันธุ์ โดยการส่ือสารการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ของเฟนต้ี บิ
วตี้จะปรากฎผู้มีอิทธิพลทางความคิดจากหลากหลายสัญชาติ หลากหลายเพศ และหลากหลายวัย 
เป็นการแสดงถึงการโอบรับความแตกต่างและให้ความสำคัญกับความหลากหลาย ซึ่งเป็นประเด็น 
(Issue) สำคัญท่ีผู้คนให้ความสนใจและตระหนักถึง ซึ่งสะท้อนถงึวิสัยทัศน์ของตราสินค้าท่ีนำเสนอถึง
ความหลากหลาย ไม่เพียงแต่การส่ือสารการตลาดเท่านั้น แต่ยังปรากฎให้เห็นถึงความหลากหลายใน
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีการผลิตสินค้าหลายเฉดสี เพื่อให้ครอบคลุมทุกเฉดสีผิวของผู้บริโภค  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 68 

 
2. แพทริก ทา บิวต้ี (Patrick Ta Beauty)   

 

 
ภาพท่ี 14 แสดงตราสินค้าแพทริก ทา บิวต้ี 

ท่ีมา: https://vogue.co.th/beauty/makeup-patricktabeauty-2022 
 
  แพทริก ทา บิวต้ี เป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีก่อตั้งโดย แพทริก ทา (Patrick Ta) หรือ
แพทริก ช่างแต่งหน้าช่ือดังท่ีได้รับความนิยมในวงการฮอลลีวู้ด (Hollywood) จัดเป็นแหล่งสาร
ประเภทผู้เช่ียวชาญ  โดยตราสินค้ามีจำนวนผู้ติดตามบนส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและอินสตาแก
รม 12,000 คน และ 511,000 คน ตามลำดับ  แพทริกมีบทบาทเป็นช่างแต่งหน้าเซเลบริต้ี 
(Celebrity) หรือช่างแต่งหน้าท่ีมีช่ือเสียงแถวหน้าของวงการ จึงได้พัฒนาและก่อตั้งตราสินค้า
เครื่องสำอาง แพทริก ทา บิวต้ี ขึ้น ท่ีนำเอกลักษณ์ในการแต่งหน้าของแพทริกอย่างการแต่งหน้าท่ีคุม
โทนไปในโทนสีเดียวกัน (Monochromatic Look) มาเป็นแนวคิดหลักในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
(Kaewsiri Srisam-ang, 2565) รวมถึงแนวคิดท่ีเชิดชูความงามและช่วยยกระดับความมั่นใจสำหรับ
ทุกคนแบบไม่มีข้อจำกัด ให้ทุกคนได้กล้าท่ีจะสวยในแบบของตนเอง ไม่ว่าจะมีโทนสีผิวแบบไหน หรือ
เช้ือชาติใดก็ตาม (ภูริตา บุญล้อม, 2022) โดยแพทริก ทา บิวต้ี จัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม 
ประเภทเครื่องสำอาง ได้แก่ อายชาโดว์ บลัช ไฮไลต์ ท่ีเขียนค้ิว ลิปสติก เป็นต้น  

การส่ือสารการตลาดของแพทริก ทา บิวต้ี จะมีการทำการตลาดแบบรูปภาพท่ีเน้นความเรียบ
ง่าย มีโทนสีท่ีเข้ากัน รวมถึงนำเสนอผลิตภัณฑ์ให้โดดเด่น ชัดเจน และน่าสนใจ ซึ่งสอดรับกับแนวคิด
ของตราสินค้าในเรื่องความเรียบง่ายและการมีโทนสีเดียวกัน อีกท้ังมีการทำการตลาดโดยการใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้นำเสนอสินค้า อาทิ นักแสดง นางแบบ โดยเจ้าของตราสินค้าอย่างแพทริกมัก
ปรากฎในส่ือสังคมออนไลน์ในบทบาทของช่างแต่งหน้า ซึ่งจัดเป็นแหล่งสารประเภทผู้เช่ียวชาญ ท่ี
ช่วยสร้างความน่าสนใจ ให้กับสินค้า รวมถึงสร้างความน่าเช่ือถือให้กับตราสินค้า  
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แหล่งข้อมูล  
 ผู้วิจัยได้ศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีแหล่งข้อมูลจากบัญชี
ผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าโช คอสเมติกส์ โจวีนา คอสเมติกส์ เฟนต้ี บิวต้ี และแพทริก ทา 
บิวต้ี บนส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม โดยกําหนดระยะเวลาการเก็บข้อมูลรวม 1 
เดือน ได้แก่เดือนมกราคม พ.ศ. 2565 อีกท้ังยังศึกษาจากแหล่งข้อมูลประเภทเอกสารต่าง ๆ ได้แก่ 
บทความ ข่าว และโฆษณา เพื่อทำความเข้าใจถึงแนวคิดและรูปแบบในการส่ือสารการตลาดของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ  
 

ประเด็นในการวิเคราะห์เอกสาร  
  ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์เอกสาร จากบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการบนส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟ
ซบุ๊กและอินสตาแกรม ของตราสินค้าโช คอสเมติกส์ โจวีนา คอสเมติกส์ เฟนต้ี บิวต้ี และแพทริก ทา 
บิวต้ี  โดยแบ่งการวิเคราะห์เอกสารออกเป็น 2 ประเด็น ดังนี้   
 1. การวิเคราะห์เอกสาร ด้านเนื้อหา เป็นการวิเคราะห์ถึงเนื้อหาท่ีปรากฎในการส่ือสาร
การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าโช คอสเมติกส์ โจวีนา 
คอสเมติกส์ เฟนต้ี บิวต้ี และแพทริก ทา บิวต้ี โดยทำการวิเคราะห์จากบริบทและเนื้อหาท่ีปรากฎตาม
หลักการวัตถุประสงค์ทางการส่ือสาร 4 ประการ (ปรมะ สตะเวทิน, 2540) ดังนี้  
  1.1 เนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบ (To Inform) เป็นลักษณะเนื้อหาท่ีแจ้งข้อมูล 
รายละเอียด หรือข่าวสารต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 
  1.2 เนื้อหาเพื่อการสอน (To Educate) เป็นลักษณะเนื้อหาท่ีให้ความรู้ท่ีเกี่ยวข้อง
กับความงาม อาทิ สอนการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ สอนการแต่งหน้าท่ีเป็นประโยชน์แก่ผู้รับสาร เป็นต้น 
  1.3 เนื้อหาเพื่อความบันเทิง (To Entertain) เป็นลักษณะเนื้อหาท่ีอาจเกี่ยวข้องกับ
ตราสินค้าหรือไม่ก็ได้ โดยเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค อาทิ การร่วมสนุก การทำชาเลนจ์ 
(Challenge) เป็นต้น 
  1.4 เนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ (To Persuade) เป็นลักษณะเนื้อหาท่ีโน้มน้าวใจผ่านการ
ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จักในสังคมในการนำเสนอสินค้า 

 2. การวิเคราะห์เอกสาร ด้านรูปแบบการนำเสนอ เป็นการวิเคราะห์ถึงรูปแบบและ
วิธีการนำเสนอเนื้อหาด้านการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าโช คอสเมติกส์ โจวี
นา คอสเมติกส์ เฟนต้ี บิวต้ี และแพทริก ทา บิวต้ี ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์รูปภาพและวิดีโอท่ีปรากฎใน
ส่ือสังคมออนไลน์ของ 4 ตราสินค้า โดยแบ่งขอบเขตการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ประเภท ตามหลักการ
องค์ประกอบของการส่ือความหมายด้วยภาพ (Rose, 2001) ดังนี้   
  2.1 โทนสีของภาพหรือวิดีโอ โดยแบ่งเป็นโทนสีธรรมชาติ และโทนสีสดใส  
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  2.2 ฉากประกอบภาพหรือวิดีโอ โดยแบ่งเป็นฉากประกอบแบบบรรยากาศแบบ
ธรรมชาติ และฉากประกอบแบบบรรยากาศสตูดิโอ  
  2.3 ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีปรากฎในภาพหรือวิดีโอ โดยแบ่งเป็นลักษณะท่ี
เป็นธรรมชาติ กับลักษณะท่ีเป็นการถ่ายแบบ  
  2.4 ลักษณะของการให้ข้อมูลในรูปภาพหรือวิดีโอ โดยแบ่งเป็นลักษณะท่ีให้ข้อมูล
มาก และลักษณะท่ีให้ข้อมูลน้อย  
 

การวิเคราะห์และรายงานผลข้อมูล  
 ผู้วิจัยนำข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิเคราะห์เอกสารของตราสินค้าโช 
คอสเมติกส์ โจวีนา คอสเมติกส์ เฟนต้ี บิวต้ี และแพทริก ทา บิวต้ี ท่ีเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย และตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศ นำมาจัดทำเป็นแบบบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) จากนั้นจึงทำการวิเคราะห์
และประมวลผลข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังเฟซบุ๊กและอินสตา
แกรม ท่ีเป็นบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของ 4 ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีได้ทำการศึกษา และรายงาน
ผลด้วยวิธีการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Analysis Description) 
 
ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ 
 ในส่วนนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจจากแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อ
ศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติและพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล ท่ีมีต่อตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย และตราสินค้าท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีผู้วิจัยเลือกศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคกลุ่มวัยมิลเลนเนียลท่ีรู้จัก
และมีแนวโน้มจะซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม ประเภทเครื่องสำอาง จากตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย อย่างน้อย 1 ตราสินค้า ได้แกุ่โดยเป็นบุคคลท่ีอาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย มีอายุระหว่าง 26-38 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุท่ีเป็นกำลังซื้อหลักของตลาดผลิตภัณฑ์ความงาม 
(กองบรรณาธิการแบรนด์เอจออนไลน์, 2561) โดยอ้างอิงจากสถิติจํานวนประชากรของระบบสถิติ
ทางการทะเบียนพบว่ามีประชากรท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างจำนวน 12,484,292 คน (สำนักบริหารการ
ทะเบียน กรมการปกครอง, 2562)  
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 ในการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้สูตรการคํานวณขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีระดับความน่าเช่ือถือร้อยละ 95 หรือระดับความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 
2561) โดยมีการคำนวณขนาดตัวอย่างดังนี้  
 
สูตร  
 
 

เมื่อ     𝑛 = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

     Ν = จํานวนประชากร  
     e = 0.05 ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95  

แทนค่าได้ ดังนี้    𝑛  =  12,484,292   
 
         1+ 12,484,292 (0.05)2  

     𝑛 = 399.99  
 
 จากการคํานวนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ผลการคํานวนมีค่าเท่ากับ 399.99 คน ดังนั้นผู้วิจัยจึง
กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาท้ังส้ินจํานวน 400 คน  
 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณสมบัติตามท่ีได้กำหนดไว้ ได้แก่ ผู้บริโภคกลุ่มวัยมิลเลนเนียลท่ีอาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย มีอายุระหว่าง 26-38 ปี ท่ีรู้จักและมีแนวโน้มจะซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม ประเภท
เครื่องสำอาง จากตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย อย่างน้อย 1 
ตราสินค้า ได้แก่ โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) ยูซี่ คอสเมติกส์ (Uzi Cosmetics) โจวีนา คอส
เมติกส์ (Jovina Cosmetics) และบราวอิท บาย น้องฉัตร (Browit by Nongchat) และตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ อย่างน้อย 1 ตราสินค้า ได้แก่ แรร์ บิวต้ี 
(Rare Beauty) เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty) แพทริก ทา บิวต้ี (Patrick Ta Beauty) และจองแซม
มุล บิวต้ี (Jung Saem Mool Beauty)  
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การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ผู้วิจัยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) โดยสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่านเครื่องมือการสร้างแบบสอบถามบน
ช่องทางออนไลน์กูเกิลฟอร์ม (GoogleForm) จากนั้นจึงทำการเผยแพร่แบบสอบถามไปยังส่ือสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และไลน์ เป็นต้น  
 นอกจากนี้ผู้วิจัยจะนําแบบสอบถามไปให้บุคคลท่ีรู้จักท่ีมีคุณสมบัติตามท่ีได้กําหนดไว้ เพื่อทำ
การส่งต่อแบบสอบถามไปยังบุคคลอื่น ๆ เพื่อให้ได้จํานวนตัวอย่างท้ังส้ิน 400 คน ซึ่งเป็นเป็นวิธกีาร
แนะนําต่อ (Snowball Sampling) โดยมีระยะเวลาในการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามท้ังส้ิน 2 เดือน 
เริ่มจากเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565  
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยและการวัดตัวแปร  
 ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีสร้างจากข้อมูลและแนวคิดท่ีได้จากการวิจัย
เชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิเคราะห์เอกสาร และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 
(Self-administered) โดยคำถามท่ีปรากฎในแบบสอบถามจะเป็นคําถามปลายปิด (Close-Ended 
Question) ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริโภคกลุ่มวัยมิลเลนเนียล มีอายุ
ระหว่าง 26-38 ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทย ท่ีรู้จักและมีแนวโน้มจะซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม ประเภท
เครื่องสำอาง จากตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย อย่างน้อย 1 
ตราสินค้า ได้แก่ โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) ยูซี่ คอสเมติกส์ (Uzi Cosmetics) โจวีนา คอส
เมติกส์ (Jovina Cosmetics) และบราวอิท บาย น้องฉัตร (Browit by Nongchat) และตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ อย่างน้อย 1 ตราสินค้า ได้แก่ แรร์ บิวต้ี 
(Rare Beauty) เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty) แพทริก ทา บิวต้ี (Patrick Ta Beauty) และจองแซม
มุล บิวต้ี (Jung Saem Mool Beauty)  
 ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ เพศ 
อาชีพ และรายได้   
 ส่วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า โดยใช้มาตรวัดการโน้มน้าวใจ
ของแหล่งสาร (The Source of Persuasion) 3 ประการ ได้แก่ ความช่ืนชอบ ความซื่อสัตย์ และการ
รับรู้อำนาจ (Niosi, 2021)   โดยแบ่งคำถามออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้  
  1. คำถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย โดยศึกษาจากตราสินค้าโช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics)  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 73 

  2. คำถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ โดยศึกษาจากตราสินค้าเฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty)  
 ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ  
 ส่วนที่ 5 คำถามเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ  
 

เกณฑ์การให้คะแนนและการแปรความหมายข้อมูล  
 ตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัยนี้ ประกอบไปด้วย ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์
ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ และ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทยและต่างประเทศ ซึ่งมีรูปแบบการวัดและเกณฑ์การให้คะแนนดังจะกล่าวถึงต่อไป โดยผู้วิจัย
กำหนดเกณฑ์ในการแปรความหมายของค่าเฉล่ียคะแนนโดยใช้สูตรคำนวณหาความกว้างของอันตร
ภาคช้ัน ดังนี้  
 
      คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ำสุด 
  อันตรภาคช้ัน =    
       จำนวนช้ัน  
 
 
    =        5 -1  
 
             5  
 
    =         0.8  
 
 1. การวัดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทย ผู้วิจัยกำหนดใช้รูปแบบมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) โดยเป็นข้อคําถาม
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รูปแบบการวัดค่าจากมาตรวัด 5 ระดับของลิเคิร์ท (Likert Scale) (Solomon, 2011) ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  
   เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5 คะแนน  
   เห็นด้วย    4 คะแนน 
   เฉย ๆ    3 คะแนน  
   ไม่เห็นด้วย   2 คะแนน  
   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน  
 โดยสามารถนําค่าเฉล่ียท่ีได้มาจัดช่วงแปรความหมาย ด้วยสูตรการหาความกว้างของอันตร
ภาคช้ัน ซึ่งจากการคำนวณพบว่า มีค่าความกว้างของอันตรภาคช้ันเท่ากับ 0.08 ซึ่งสามารถแปร
ความหมายข้อมูลได้ดังนี้  
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 4.21 - 5.00  หมายถึง มีทัศนคติเชิงบวกมากท่ีสุด   
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 3.41 - 4.20  หมายถึง มีทัศนคติเชิงบวกมาก   
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายถึง มีทัศนคติปานกลาง   
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.81 - 2.60  หมายถึง มีทัศนคติเชิงลบมาก   
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.00 - 1.80  หมายถึง มีทัศนคติเชิงลบมากท่ีสุด  
 
 2. การวัดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในต่างประเทศ ผู้วิจัยกำหนดใช้รูปแบบมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) โดยเป็นข้อคําถาม
รูปแบบการวัดค่าจากมาตรวัด 5 ระดับของลิเคิร์ท (Likert Scale) (Solomon, 2011) ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  
   เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5 คะแนน  
   เห็นด้วย    4 คะแนน  
   เฉย ๆ    3 คะแนน  
   ไม่เห็นด้วย   2 คะแนน  
   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน  
 โดยสามารถนําค่าเฉล่ียท่ีได้มาจัดช่วงแปรความหมาย ด้วยสูตรการหาความกว้างของอันตร
ภาคช้ัน ซึ่งจากการคำนวณพบว่า มีค่าความกว้างของอันตรภาคช้ันเท่ากับ 0.08 ซึ่งสามารถแปร
ความหมายข้อมูลได้ดังนี้  
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 4.21 - 5.00  หมายถึง มีทัศนคติเชิงบวกมากท่ีสุด   
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 3.41 - 4.20  หมายถึง มีทัศนคติเชิงบวกมาก   
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายถึง มีทัศนคติปานกลาง   
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  ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.81 - 2.60  หมายถึง มีทัศนคติเชิงลบมาก   
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.00 - 1.80  หมายถึง มีทัศนคติเชิงลบมากท่ีสุด  
 
 3.การวัดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ผู้วิจัยกำหนดใช้รูปแบบมาตรวัด
ประมาณค่า (Rating Scale) โดยเป็นข้อคําถามรูปแบบการวัดค่าจากมาตรวัด 5 ระดับของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) (Solomon, 2011) ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  
   เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5 คะแนน  
   เห็นด้วย    4 คะแนน  
   เฉย ๆ    3 คะแนน  
   ไม่เห็นด้วย   2 คะแนน  
   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน  
 โดยสามารถนําค่าเฉล่ียท่ีได้มาจัดช่วงแปรความหมาย ด้วยสูตรการหาความกว้างของอันตร
ภาคช้ัน ซึ่งจากการคำนวณพบว่า มีค่าความกว้างของอันตรภาคช้ันเท่ากับ 0.08 ซึ่งสามารถแปร
ความหมายข้อมูลได้ดังนี้  
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 4.21 - 5.00  หมายถึง มีทัศนคติเชิงบวกมากท่ีสุด   
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 3.41 - 4.20  หมายถึง มีทัศนคติเชิงบวกมาก   
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายถึง มีทัศนคติปานกลาง   
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.81 - 2.60  หมายถึง มีทัศนคติเชิงลบมาก   
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.00 - 1.80  หมายถึง มีทัศนคติเชิงลบมากท่ีสุด  
 
 4. การวัดความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ผู้วิจัยกำหนดใช้รูปแบบมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
โดยเป็นข้อคําถามรูปแบบการวัดค่าจากมาตรวัด 5 ระดับของลิเคิร์ท (Likert Scale) (Solomon, 
2011) ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  
   ซื้อแน่นอน   5 คะแนน  
   ซื้อ    4 คะแนน  
   ไม่แน่ใจ    3 คะแนน  
   ไม่ซื้อ    2 คะแนน  
   ไม่ซื้อแน่นอน   1 คะแนน  
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 โดยสามารถนําค่าเฉล่ียท่ีได้มาจัดช่วงแปรความหมาย ด้วยสูตรการหาความกว้างของอันตร
ภาคช้ัน ซึ่งจากการคำนวณพบว่า มีค่าความกว้างของอันตรภาคช้ันเท่ากับ 0.08 ซึ่งสามารถแปร
ความหมายข้อมูลได้ดังนี้  
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 4.21 - 5.00  หมายถึง มีความต้ังใจซื้อระดับมากท่ีสุด   
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 3.41 - 4.20  หมายถึง มีความต้ังใจซื้อระดับมาก   
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 2.61 - 3.40  หมายถึงมีความต้ังใจซื้อระดับปานกลาง   
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.81 - 2.60  หมายถึง มีความต้ังใจซื้อระดับน้อย   
  ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.00 - 1.80  หมายถึง มีความต้ังใจซื้อระดับน้อยที่สุด  
 

เกณฑ์การหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร  
 การทดสอบความสัมพันธ์โดยใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson's Moment Correlation Analysis) สำหรับการทดสอบความสัมพันธ์ โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ที่คำนวณได้มาแปลผลในรูปแบบของความสัมพันธ์ ซึ่งผู้วิจัยใช้เกณฑ์การประเมินระดับ
ความสัมพันธ์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (วิเชียร เกตุสิง, 2545) ดังนี้  
  ค่าสหสัมพันธ์ตั้งแต่ 0.81 ข้ึนไป  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก  
  ค่าสหสัมพันธ์ที่ 0.61 - 0.80  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูง  
  ค่าสหสัมพันธ์ที่ 0.41 - 0.60  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง  
  ค่าสหสัมพันธ์ที่ 0.21 - 0.40  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำ  
  ค่าสหสัมพันธ์ที่ 0.00 - 0.20  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำมาก 
 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ  
 ในการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามไปทดสอบความเท่ียง 
(Validity) และความน่าเช่ือถือของเครื่องมือ (Reliability) ด้วยวิธีการดังนี้  
 1. การทดสอบความเท่ียง (Validity) ผู้วิจัยนำแบบทดสอบให้ผู้ทรงคุณวุฒิทางวิชาการและ
อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบหาความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ความเหมาะสมและ
ความชัดเจนของภาษา และความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และนำมาปรับปรุงและพัฒนา
แบบสอบถามให้มีความครอบคลุมและสอดรับกับวัตถุประสงค์ในการวิจัย  

  2. การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผู้วิจัยนำแบบสอบถามไปทดสอบโดยการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง (Pre-Test) จำนวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความน่าเช่ือถือและทดสอบความ
ชัดเจนของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ใช้สูตรการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s 
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Alpha Coefficient) เพื่อนำคำตอบท่ีได้มาหาค่าความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 
2561) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 

 
 

  เมื่อ  𝑟tt คือ ค่าความเช่ื่อมั่นของเครื่องมือ   
    n  คือ จํานวนข้อของคําถาม  

    𝜎2
0 คือ ค่าความแปรปรวนของค่าท่ีได้ท้ังหมด  

    𝜎2i  คือ ค่าความแปรปรวนของข้อคําถามท่ี i  
 

จากการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 
ชุด โดยการคำนวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach's Alpha) ด้วยโปรแกรม
สำเร็จรูป พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคของแต่ละหัวข้ออยู่ในระดับท่ียอมรับได้เมื่อ
เปรียบเทียบกับเกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบัคมากกว่า 0.70 ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 5 ตารางแสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach's Alpha) ของแบบสอบถาม 

เนื้อหา ตัวแปร 
Cronbach's 

Alpha 
ส่วนที่ 3 
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทย 
  
  

ความช่ืนชอบ (Likability) 0.82 
ความซื่อสัตย์ (Honesty) 0.82 

การรับรู้อํานาจ (Perceived 
Authority) 

0.74 

ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ 

ความช่ืนชอบ (Likability) 0.74 
ความซื่อสัตย์ (Honesty) 0.77 
การรับรู้อํานาจ (Perceived 0.75 
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เนื้อหา ตัวแปร 
Cronbach's 

Alpha 
  
  

Authority) 

ส่วนที่ 4 
4.1 การสื่อสารการตลาด ด้านเนื้อหา 

 
 
 
ด้านเนื้อหา 
  
  
  

เนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบ (To 
Inform) 

0.76 

เนื้อหาเพื่อการสอน (To Educate) 0.80 
เนื้อหาเพื่อสร้างความบันเทิง (To 
Entertain) 0.82 
เนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ (To 
Persuade) 0.82 

4.2 การสื่อสารการตลาด ด้านรูปแบบการนำเสนอ 

โทนสี 
โทนสีแบบธรรมชาติ 0.86 
โทนสีแบบสดใส 0.91 

ฉากประกอบ 
  

ฉากประกอบแบบธรรมชาติ 0.93 
ฉากประกอบแบบสตูดิโอ 0.87 

ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ี
ปรากฎ 
  

ลักษณะท่ีเป็นธรรมชาติ 0.90 

ลักษณะท่ีเป็นการถ่ายแบบ 0.94 

การให้ข้อมูลในรูปภาพหรือวิดีโอ 
  

ข้อมูลรายละเอียดมาก 0.91 
ข้อมูลรายละเอียดน้อย 0.91 

ส่วนที่ 5 
  ความต้ังใจซื้อแบรนด์เครื่องสำอาง 0.85 

 
การวิเคราะห์ ประมวลผล และนำเสนอข้อมูล  

 เมื่อผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างครบ 400 คนแล้ว ผู้วิจัยนำข้อมูลท่ีได้มาทำการลงรหัส 
(Coding) และประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ (Statistical Package for 
the Social Sciences: SPSS) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ผู้วิจัยนําข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์ โดยใช้การ
แจกแจงความถ่ี (Frequency)  ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อวิเคราะห์และอธิบายข้อมูลท่ีเป็นลักษณะทางประชากร ได้แก่ 
อายุ เพศ อาชีพ และรายได้ ข้อมูลด้านทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ รวมถึงข้อมูลด้าน
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทยและต่างประเทศ  
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผู้วิจัยนำข้อมูลมาวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรและทัศนคติต่อ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย เปรียบเทียบความแตกต่าง
ของลักษณะทางประชากรและทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรและทัศนคติต่อการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ และเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรและความต้ังใจซื้อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ โดยกําหนดระดับนัยยะ
สําคัญทางสถิติท่ี .05 หรือระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
 อีกท้ังมีการนำข้อมูลมาวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation 
Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศและความต้ังใจซื้อ  
ความสัมพันธ์ระหว่างทััศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทยและต่างประเทศและทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ และความสัมพันธ์ระหว่างทััศนคติต่อ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศและความ
ต้ังใจซื้อ โดยกําหนดระดับนัยยะสําคัญทางสถิติท่ี .05 หรือระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
 นอกจากนี้ยังมีการนำข้อมูลมาทดสอบความแตกต่างด้วยวิธี Paired-sample t-test เพื่อ
ทดสอบความแตกต่างของทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
ประเทศไทย และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
ต่างประเทศ โดยกําหนดระดับนัยยะสําคัญทางสถิติท่ี .05 หรือระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 4  
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีวิเคราะห์เอกสาร 

 
 งานวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ” ผู้วิจัยได้แบ่ง
การศึกษาออกเป็น 2 ส่วน โดยในส่วนนี้เป็น ส่วนท่ี 1 การวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิเคราะห์
เอกสาร (Documentary Research) จากบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ รวมทั้งส้ิน 4 ตราสินค้า โดยมีวัตถุประ
สงค์์เพื่อศึกษากลยุทธ์และรูปแบบการส่ือสารการตลาดของตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟ
ซบุ๊กและอินสตาแกรม ผู้วิจัยทำการเก็บข้อมูลการส่ือสารการตลาดของตราสินค้าในช่วงเดือนมกราคม 
พ.ศ. 2565 จำนวนท้ังส้ิน 373 ช้ิน โดยแบ่งออกเป็นการส่ือสารการตลาดบนส่ือเฟซบุ๊กจำนวน 153 
ช้ิน และการส่ือสารการตลาดบนส่ืออินสตาแกรมจำนวน 220 ช้ิน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิเคราะห์เอกสาร 
 การวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิเคราะห์เอกสารจากบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ 4 ตราสินค้า โดยแบ่งออกเป็นตราสินค้า
เครื่องสำอางในประเทศไทย 2 ตราสินค้า ได้แก่ โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) และโจวีนา คอส
เมติกส์ (Jovina Cosmetics) และตราสินค้าเครื่องสำอางในต่างประเทศ 2 ตราสินค้า ได้แก่ เฟนต้ี 
บิวต้ี (Fenty Beauty) และแพทริก ทา บิวต้ี (Patrick Ta Beauty) เนื่องด้วยเป็นตราสินค้าท่ีมีความ
โดดเด่นและมีผู้ติดตามในส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมจำนวนมาก รวมถึงเป็น
แหล่งสารท่ีแตกต่างกัน โดยตราสินค้าโช คอสเมติกส์และเฟนต้ี บิวต้ี มีเจ้าของตราสินค้าท่ีเป็นแหล่ง
สารประเภทบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) ส่วนตราสินค้าโจวีนา คอสเมติกส์และแพทริก ทา บิวต้ี มี
เจ้าของตราสินค้าท่ีเป็นแหล่งสารประเภทผู้เช่ียวชาญ (Expert) ผู้วิจัยได้ทำการเก็บข้อมูลการส่ือสาร
การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของ 4 ตราสินค้าในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 จำนวนท้ังส้ิน 373 
ช้ิน โดยแบ่งออกเป็นการส่ือสารการตลาดบนส่ือเฟซบุ๊กจำนวน 153 ช้ิน และการส่ือสารการตลาดบน
ส่ืออินสตาแกรมจำนวน 220 ช้ิน ดังนี้  
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ตารางท่ี 6 ตารางแสดงจำนวนการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ี
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

ตราสินค้า 
จำนวน (โพสต์) 

รวม 
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย 

1. Cho Cosmetics 25 42 
67 

(17.96) 

2. Jovina Cosmetics 31 42 
73 

(19.57) 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 

3. Fenty Beauty 74 105 
179 

(47.99) 

4. Patrick Ta Beauty 23 31 
54 

(14.49) 

รวม 153 220 
373 
(100) 

 
 จากตารางท่ี 6 พบว่า ตราสินค้าเฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty) มีจำนวนโพสต์การส่ือสาร
การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 มากท่ีสุด จำนวน 179 โพสต์ คิดเป็นร้อย
ละ 47.99 รองลงมาคือ ตราสินค้าโจวีนา คอสเมติกส์ (Jovina Cosmetics) จำนวน 73 โพสต์ คิด
เป็นร้อยละ 19.57 ส่วนตราสินค้าโช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) และแพทริก ทา บิวต้ี (Patrick 
Ta Beauty) มีจำนวนโพสต์น้อยท่ีสุด โดยมีจำนวน 67 โพสต์ และ 54 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 17.96 
และ 14.49 ตามลำดับ  
 ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของท้ัง 4 ตราสินค้า มีการส่ือสาร
การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมอย่างสม่ำเสมอ แต่มีการให้ความสำคัญ
กับการส่ือสารการตลาดบนอินสตาแกรมมากกว่าเฟซบุ๊ก จากตารางท่ี 5 จะเห็นได้ว่าจำนวนโพสต์ของ
การส่ือสารการตลาดบนอินสตาแกรมมีจำนวนมากกว่าเฟซบุ๊กในทุกตราสินค้า โดยจากการวิเคราะห์
เอกสารพบว่า ทุกรูปภาพและวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าในช่องทางเฟ
ซบุ๊กจะปรากฎบนบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าในช่องทางอินสตาแกรมเสมอ ในขณะท่ี
ทุกรูปภาพและวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าในช่องทางอินสตาแกรม
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ไม่ได้ปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าในช่องทางเฟซบุ๊ก เนื่องด้วยลักษณะการใช้
งานของอินสตาแกรมที่มีรูปแบบการใช้งานท่ีแตกต่างและเอื้อต่อการนำเสนอเนื้อหาได้มากกว่าเฟซบุ๊ก 
โดยเฉพาะรูปแบบการใช้งานอินสตาแกรมรีล (Instagram Reel) ท่ีเป็นรูปแบบการใช้งานวิดีโอแบบ
ส้ัน ระยะเวลาไม่เกิน 30 วินาที ท่ีผู้ใช้งานสามารถใส่ลูกเล่นได้มากมาย อาทิ เพลง ฟิลเตอร์ (Filter) 
ความเร็วในการเล่นวิดีโอ เอฟเฟกต ์ (Effect) และอื่น ๆ โดยลูกเล่นต่าง ๆ นั้นมักเป็นลูกเล่นท่ีได้รับ
การออกแบบมาให้สามารถนำเสนอได้ในช่องทางอินสตาแกรมเท่านั้น โดยไม่สามารถนำอินสตาแกรม
รีลไปนำเสนอในช่องทางหรือส่ืออื่น ๆ ได้ ซึ่งเป็นข้อจำกัดของการใช้งาน และเป็นปัจจัยสำคัญท่ีทำให้
ตราสินค้ามักมีการนำเสนอเนื้อหาการส่ือสารการตลาดบนอินสตาแกรมมากกว่าเฟซบุ๊กนั่นเอง 
 ตราสินค้าเครื่องสำอางท้ัง 4 ตราสินค้า แม้จะเป็นตราสินค้าท่ีจำหน่ายและนำเสนอผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางเหมือนกัน แต่มีรูปแบบและวิธีการส่ือสารการตลาดท่ีแตกต่างกัน ซึ่งในแต่ละตราสินค้า
จะมีความโดดเด่นและมีเอกลักษณ์เฉพาะของตราสินค้า โดยผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์เอกสาร
ออกเป็น 2 ประเด็น ได้แก่ การวิเคราะห์เอกสารด้านเนื้อหา และการวิเคราะห์เอกสารด้านรูปแบบ
การนำเสนอ เพื่อศึกษาถึงกลยุทธ์ รูปแบบ และวิธีการส่ือสารการตลาดของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  

1. การวิเคราะห์เอกสาร ด้านเนื้อหา 
 ในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาของรูปภาพและวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการ
ของ 4 ตราสินค้า บนช่องทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม โดยทำการวิเคราะห์แต่ละโพสต์ด้วยหลักการ
วัตถุประสงค์ทางการส่ือสาร 4 ประการ (ปรมะ สตะเวทิน, 2540) ได้แก่ เนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบ (To 
Inform) เนื้อหาเพื่อการสอนหรือให้การศึกษา (To Teach or Educate) เนื้อหาเพื่อความบันเทิง 
(To Entertain) และเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ (To Persuade) ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
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ตารางท่ี 7 ตารางแสดงจำนวนการส่ือสารการตลาด ด้านเนื้อหา บนเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

ด้านเนื้อหา 

เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 

จำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 
จำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

เพื่อแจ้งให้ทราบ 80 52.28 97 44.09 

เพื่อการสอน 12 7.84 24 10.90 

เพื่อความบันเทิง 11 7.18 25 11.36 

เพื่อโน้มน้าวใจ 50 32.67 74 33.63 

รวม 153 100 220 100 

 
 จากตารางท่ี 7 พบว่า ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และต่างประเทศมีการส่ือสารการตลาดบนเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมที่คล้ายกัน โดยการส่ือสาร
การตลาดบนเฟซบุ๊ก ด้านเนื้อหาท่ีมีลักษณะเพื่อแจ้งให้ทราบนิยมถูกใช้มากท่ีสุด จำนวน 80 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 52.28 รองลงมาคือเนื้อหาท่ีมีลักษณะเพื่อโน้มน้าวใจ จำนวน 50 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
32.67 ส่วนเนื้อหาท่ีมีลักษณะเพื่อการสอนและเพื่อความบันเทิงมีจำนวนน้อยท่ีสุด จำนวน 12 โพสต์ 
และ 11 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 7.84 และ 7.18 ตามลำดับ 
 ส่วนการส่ือสารการตลาดบนอินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านเนื้อหาท่ีมีลักษณะเพื่อแจ้งให้ทราบนิยมถูกใช้มาก
ท่ีสุด จำนวน 97 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 44.09 รองลงมาคือเนื้อหาท่ีมีลักษณะเพื่อโน้มน้าวใจ จำนวน 
74 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 33.63 ส่วนเนื้อหาท่ีมีลักษณะเพื่อความบันเทิงและเพื่อการสอนมีจำนวน
น้อยท่ีสุด จำนวน 25 โพสต์ และ 24 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 11.36 และ 10.90 ตามลำดับ 
  
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 84 

ตารางท่ี 8 ตารางแสดงจำนวนการส่ือสารการตลาด ด้านเนื้อหา ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

 
 
 

ตราสินค้า 

เฟซบุ๊ก 

ด้านเนื้อหา 

เพื่อแจ้ง
ให้ทราบ  

เพื่อการ
สอน 

เพื่อ
ความ
บันเทิง 

เพื่อโน้ม
น้าวใจ  

รวม 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย 

1. Cho Cosmetics 
7 

(28.00) 
7 

(28.00) 
3 

(12.00) 
8 

(32.00) 
25 

(16.33) 

2. Jovina 
Cosmetics 

10 
(32.25) 

4 
(12.90) 

6 
(19.35) 

11 
(35.48) 

31 
(20.26) 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 

3. Fenty Beauty 
47 

(63.51) 
0 

(0.00) 
2 

(2.70) 
25 

(33.78) 
74 

(48.36) 

4. Patrick Ta 
Beauty 

16 
(69.56) 

1 
(4.34) 

0 
(0.00) 

6 
(26.08) 

23 
(15.03) 

รวม 
80 

(52.28) 
12 

(7.84) 
11 

(7.18) 
50 

(32.67) 
153 

(100) 

 
 จากตารางท่ี 8 พบว่า ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
จะมีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการบนเฟซบุ๊กท่ีมีวัตถุประสงค์ในการส่ือสาร
ครอบคลุมท้ัง 4 ประการ ในขณะท่ีตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศจะมีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการบนเฟซบุ๊กไม่ครอบคลุม
วัตถุประสงค์การส่ือสารท้ัง 4 ประการ ซึ่งสามารถสรุปการส่ือสารการตลาดด้านเนื้อหาบนช่องทางเฟ
ซบุ๊กของตราสินค้าเครื่องสำอางท้ัง 4 ตราสินค้าได้ ดังนี้ 
  1. โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) มีจำนวนท้ังหมด 25 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
16.33 ของท้ังหมด โดยมีรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อการโน้มน้าวใจมากท่ีสุดจำนวน 8 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 32.00 รองลงมาคือรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งให้ทราบและเพื่อ
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การสอน ซึ่งมีจำนวน 7 โพสต์เท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 28.00 และมีรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์
เพื่อความบันเทิงน้อยท่ีสุดจำนวน 3 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 12.00 ของท้ังหมด 
  2. โจวีนา คอสเมติกส์ (Jovina Cosmetics) มจีำนวนท้ังหมด 31 โพสต์ คิดเป็น
ร้อยละ 20.26 ของท้ังหมด โดยมีรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อการโน้มน้าวใจมากท่ีสุดจำนวน 
11 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 35.48 รองลงมาคือรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งให้ทราบ 
จำนวน 10 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 32.25 และมีรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อความบันเทิงและ
เพื่อการสอนน้อยท่ีสุดจำนวน 6 โพสต์ และ 4 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 19.35 และร้อยละ 12.90 
ตามลำดับ 
  3. เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty) มีจำนวนท้ังหมด 74 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 48.36 
ของท้ังหมด โดยมีรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งให้ทราบมากท่ีสุดจำนวน 47 โพสต์ คิด
เป็นร้อยละ 63.51 รองลงมาคือรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวใจ จำนวน 25 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 33.78 และมีรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อความบันเทิงน้อยท่ีสุดจำนวน 2 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 2.70 โดยตราสินค้าเฟนต้ี บิวต้ี ไม่ปรากฎรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ
การสอน 
  4. แพทริก ทา บิวต้ี (Patrick Ta Beauty) มีจำนวนท้ังหมด 23 โพสต์ คิดเป็นร้อย
ละ 15.03 ของท้ังหมด โดยมีรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งให้ทราบมากท่ีสุดจำนวน 16 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 69.56 รองลงมาคือรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวใจ จำนวน 6 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 26.08 และมีรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อการสอนน้อยท่ีสุดจำนวน 1 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 4.34 โดยตราสินค้าแพทริก ทา บิวต้ี ไม่ปรากฎรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
วัตถุประสงค์เพื่อความบันเทิง 
 จากการศึกษาการส่ือสารการตลาดบนเฟซบุ๊กของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของ พบว่าตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยนิยม
ใช้การส่ือสารการตลาดผ่านรูปภาพหรือวิดีโอเพื่อการโน้มน้าวใจมากท่ีสุด โดยมักมีการใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีเป็นเจ้าของตราสินค้า รวมถึงผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) เพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจและกระตุ้นความต้องการซื้อผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ในขณะท่ีตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศนิยมใช้การส่ือสารการตลาดผ่านรูปภาพหรือวิดีโอเพื่อ
แจ้งให้ทราบมากท่ีสุด โดยมักมีการนำเสนอรูปภาพหรือวิดีโอของสินค้าอย่างชัดเจนและมีความ
สวยงามท่ีสอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแต่ละตราสินค้า ท้ังนี้ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศไม่มีการส่ือสารการตลาดท่ีครอบคลุมวัตถุประสงค์การส่ือสารท้ัง 4 
ประการ ท่ีทำให้การส่ือสารการตลาดบนเฟซบุ๊กของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศไม่มีความหลากหลายเท่ากับตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
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เจ้าของในประเทศไทย ท่ีปรากฎการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายและครอบคลุมวัตถุประสงค์การ
ส่ือสารท้ัง 4 ประการ 
 
ตารางท่ี 9 ตารางแสดงจำนวนการส่ือสารการตลาด ด้านเนื้อหา ผ่านช่องทางอินสตาแกรมของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

 
 
 

ตราสินค้า 

อินสตาแกรม 

ด้านเนื้อหา 

เพื่อแจ้ง
ให้ทราบ  

เพื่อการ
สอน 

เพื่อ
ความ
บันเทิง 

เพื่อโน้ม
น้าวใจ  

รวม 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย 

1. Cho Cosmetics 
19 

(45.23) 
4 

(9.52) 
4 

(9.52) 
15 

(35.71) 
42 

(19.09) 

2. Jovina 
Cosmetics 

15 
(35.71) 

6 
(14.28) 

12 
(25.57) 

9 
(21.42) 

42 
(19.09) 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 

3. Fenty Beauty 
45 

(42.85) 
10 

(9.52) 
9 

(8.57) 
41 

(39.04) 
105 

(47.72) 

4. Patrick Ta 
Beauty 

18 
(58.06) 

4 
(12.90) 

0 
(0.00) 

9 
(29.03) 

31 
(14.09) 

รวม 
97 

(44.09) 
24 

(10.90) 
25 

(11.36) 
74 

(33.63) 
220 

(100) 

  
 จากตารางท่ี 9 พบว่า ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
จะมีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการบนอินสตาแกรมที่มีวัตถุประสงค์ในการ
ส่ือสารครอบคลุมท้ัง 4 ประการ ในขณะท่ีตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศจะมีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการบนเฟซบุ๊กไม่ครอบคลุม
วัตถุประสงค์การส่ือสารท้ัง 4 ประการ ซึ่งสามารถสรุปการส่ือสารการตลาดด้านเนื้อหาบนช่องทาง
อินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอางท้ัง 4 ตราสินค้าได้ ดังนี้ 
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  1. โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) มีจำนวนท้ังหมด 42 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
19.09 ของท้ังหมด โดยมีรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งให้ทราบมากท่ีสุดจำนวน 19 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 45.23 รองลงมาคือรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวใจจำนวน 15 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 35.71 และมีรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อการสอนและเพื่อความ
บันเทิงน้อยท่ีสุดจำนวน  4 โพสต์เท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 9.52 ของท้ังหมด 
  2. โจวีนา คอสเมติกส์ (Jovina Cosmetics) มจีำนวนท้ังหมด 42 โพสต์ คิดเป็น
ร้อยละ 19.09 ของท้ังหมด โดยมีรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งให้ทราบมากท่ีสุดจำนวน 
15 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 35.71 รองลงมาคือรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อความบันเทิงและ
เพื่อโน้มน้าวใจจำนวน 12 โพสต์และ 9 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 25.57 และ 21.42 ตามลำดับ และมี
รูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อการสอนน้อยท่ีสุดจำนวน 6 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 14.28 ของ
ท้ังหมด 
  3. เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty) มีจำนวนท้ังหมด 105 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 47.72 
ของท้ังหมด โดยมีรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งให้ทราบมากท่ีสุดจำนวน 45 โพสต์ คิด
เป็นร้อยละ 42.85 รองลงมาคือรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวใจและเพื่อการสอน  
จำนวน 41 โพสต์ และ 10 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 39.04 และ 9.52 ตามลำดับ และมีรูปภาพและวิดีโอ
ท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อความบันเทิงน้อยท่ีสุดจำนวน 9 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 8.57 ของท้ังหมด 
  4. แพทริก ทา บิวต้ี (Patrick Ta Beauty) มีจำนวนท้ังหมด 31 โพสต์ คิดเป็นร้อย
ละ 14.09 ของท้ังหมด โดยมีรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งให้ทราบมากท่ีสุดจำนวน 18 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 58.06 รองลงมาคือรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวใจ จำนวน 9 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 29.03 และมีรูปภาพและวิดีโอท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อการสอนน้อยท่ีสุดจำนวน 4 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 12.90 โดยตราสินค้าแพทริก ทา บิวต้ี ไม่ปรากฎรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
วัตถุประสงค์เพื่อความบันเทิง 
 จากการศึกษาการส่ือสารการตลาดบนอินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของ พบว่าทุกตราสินค้ามีจำนวนโพสต์ของการส่ือสารการตลาดบนช่องทางอินสตาแก
รมมากกว่าช่องทางเฟซบุ๊ก อีกท้ังมีเนื้อหาท่ีมีลักษณะเพื่อแจ้งให้ทราบในสัดส่วนท่ีมากท่ีสุดในทุกตรา
สินค้า โดยมักเป็นลักษณะการนำเสนอผลิตภัณฑ์ รวมถึงการช้ีแจงข่าวสารหรือเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ อาทิ การช้ีแจงเรื่องสินค้าหมด การช้ีแจงเรื่องความ
ล่าช้าของการขนส่งสินค้า การนำเสนอข้อมูลของผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นต้น ท้ังนี้ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ี
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยมีการส่ือสารการตลาดท่ีครอบคลุมวัตถุประสงค์การ
ส่ือสาร 4 ประการ ในขณะท่ีตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศยัง
ไม่ปรากฎการส่ือสารการตลาดท่ีครอบคลุมวัตถุประสงค์ทางการส่ือสารท้ัง 4 ประการ ท้ังนี้ตราสินค้า
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เครื่องสำอางมีการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ตามหลักการวิเคราะห์วัตถุประสงค์ทางการ
ส่ือสาร สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 
 1.1 เนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบ 
 การส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบเป็นการส่ือสารท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อนำข้อมูล
ข่าวสารจากผู้ส่งสาร ทำการส่ือสารผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อให้ผู้รับสารเกิดการรับรู้ โดย
จากการศึกษาพบว่า ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของจะมีการส่ือสารการตลาด
เพื่อแจ้งให้ทราบถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ช้ีแจงข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า ท่ีมักมี
การให้ข้อมูลรายละเอียดท่ีชัดเจน โดยอาจเป็นการส่ือสารผ่านรูปภาพหรือข้อความเพื่อให้เกิดความ
เข้าใจท่ีตรงกันระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค ผู้วิจัยได้รวบรวมการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อ
แจ้งให้ทราบของ 4 ตราสินค้าเครื่องสำอางท้ัง 177 โพสต์ โดยแบ่งเป็นช่องทางเฟซบุ๊ก 80 โพสต์ และ
ช่องทางอินสตาแกรม 97 โพสต์ ซึ่งสามารถสรุปการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบได้ 
ดังนี ้
 
ตารางท่ี 10 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบบนช่องทางเฟซบุ๊ก
และอินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง 

ตราสินค้า 
เนื้อหาเพือ่แจ้งให้ทราบ 

เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย 

1. Cho Cosmetics 
7 

(8.75) 
19 

(19.59) 

2. Jovina Cosmetics 
10 

(12.50) 
15 

(15.46) 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 

3. Fenty Beauty 
47 

(58.75) 
45 

(46.39) 

4. Patrick Ta Beauty 
16 
(20) 

18 
(18.56) 

รวม 
80 

(100) 
97 

(100) 
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 จากตารางท่ี 10 พบว่า ตราสินค้าท่ีมีการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบบน
ช่องทางเฟซบุ๊กมากท่ีสุด ได้แก ่ เฟนต้ี บิวต้ี จำนวน 47 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 58.75 ของท้ังหมด 
รองลงมาได้แก่ตราสินค้าแพทริก ทา บิวต้ี และโจวีนา คอสเมติกส์  จำนวน 16 โพสต์ และ 10 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 20 และ 12.50 ตามลำดับ ส่วนตราสินค้าโช คอสเมติกส์มีจำนวนการส่ือสารการตลาด
ท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบบนช่องทางเฟซบุ๊กน้อยท่ีสุดจำนวน 7 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 8.75 ของ
ท้ังหมด  
 ตราสินค้าท่ีมีการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบบนช่องทางอินสตาแกรมมาก
ท่ีสุด ได้แก่ เฟนต้ี บิวต้ี จำนวน 45 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 46.39 ของท้ังหมด รองลงมาได้แก่ตรา
สินค้าโช คอสเมติกส์ และแพทริก ทา บิวต้ี จำนวน 19 โพสต์ และ 18 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 19.59 
และ 18.56 ตามลำดับ ส่วนตราสินค้าโจวีนา คอสเมติกส์มีจำนวนการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อ
แจ้งให้ทราบบนช่องทางอินสตาแกรมน้อยท่ีสุดจำนวน 15 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 15.46 ของท้ังหมด 
 
  

 
ภาพท่ี 15 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบบนช่องทางเฟซบุ๊กของตราสินค้า โช 

คอสเมติกส์ 
  
 จากภาพท่ี 15 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดผ่านรูปภาพท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบของ
ตราสินค้า โช คอสเมติกส์ ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทย จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นลิปสติก โดยได้มีการทาลิปสติกลงบนข้อมือเพื่อเป็น
การนำเสนอให้ผู้บริโภครับรู้ถึงสีจริงของลิปสติก รวมถึงมีการทาลิปสติกลงบนปากของนางแบบเพื่อให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยครอบคลุมทุกเฉดสีท่ีทางโช คอสเมติกส์ได้ผลิต
และจัดจำหน่ายสำหรับรุ่นของลิปสติกท่ีได้ทำการนำเสนอ อีกท้ังยังเห็นได้ว่ารูปภาพตัวอย่างนีไ้ม่ได้มี
การนำเสนอให้เห็นถึงบรรจุภัณฑ์อย่างชัดเจน แต่มีการนำเสนอให้เห็นถึงเฉดสีซึ่งมีความเด่นชัด
มากกว่า เป็นการนำเสนอให้ผู้บริโภครับรู้ถึงเฉดสีท้ังหมดท่ีมีสำหรับรุ่นของลิปสติกนี้ 
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ภาพท่ี 16 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบบนช่องทางอินสตาแกรมของตรา

สินค้า แพทริก ทา บิวต้ี 
  
 จากภาพท่ี 16 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดผ่านรูปภาพท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบของ
ตราสินค้า แพทริก ทา บิวต้ี ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอเฉดสีท่ีแตกต่างกันของลิปสติก โดยไม่ปรากฎบรรจุภัณฑ์ของ
ลิปสติกแต่อย่างใด มีเพียงการนำเสนอเฉดสีท้ัง 5 เฉดสีของลิปสติกเท่านั้น นอกจากนี้ยังมีการระบุช่ือ
ของแต่ละเฉดสีในรูปภาพ เพื่อเป็นการแจ้งข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภครับทราบ และ
ช่วยสร้างความเข้าใจท่ีตรงกันได้  
 
 1.2 เนื้อหาเพื่อการสอน 
 การส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอนเป็นการส่ือสารท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อการนำความรู้ 
หรือข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์จากผู้ส่งสาร ทำการส่ือสารผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อให้ผู้รับสาร
เกิดการเรียนรู้ โดยจากการศึกษาพบว่าตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของจะมี
การส่ือสารการตลาดเพื่อการสอนในรูปแบบของการสอนแต่งหน้า การสอนเตรียมผิว การสอนใช้
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ โดยมักมีการให้ข้อมูลท่ีละเอียดและชัดเจน เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถนำข้อมูลหรือ
ความรู้ท่ีได้ไปปรับใช้ หรือเพิ่มพูนทักษะเฉพาะบุคคล ผู้วิจัยได้รวบรวมการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหา
เพื่อการสอนของ 4 ตราสินค้าเครื่องสำอางท้ัง 36 โพสต์ โดยแบ่งเป็นช่องทางเฟซบุ๊ก 12 โพสต์ และ
ช่องทางอินสตาแกรม 24 โพสต์ ซึ่งสามารถสรุปการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอนได้ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 11 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอนบนช่องทางเฟซบุ๊กและ
อินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง 

ตราสินค้า 
เนื้อหาเพือ่การสอน 

เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย 

1. Cho Cosmetics 
7 

(58.33) 
4 

(16.67) 

2. Jovina Cosmetics 
4 

(33.78) 
6 

(25.00) 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 

3. Fenty Beauty 
0 

(0.00) 
10 

(41.67) 

4. Patrick Ta Beauty 
1 

(8.33) 
4 

(16.67) 

รวม 
12 

(100) 
24 

(100) 

 
 จากตารางท่ี 11 พบว่า ตราสินค้าท่ีมีการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอนบนช่องทาง
เฟซบุ๊กมากท่ีสุด ได้แก่ โช คอสเมติกส์ จำนวน 7 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 58.33 ของท้ังหมด รองลงมา
ได้แก่ตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ และแพทริก ทา บิวต้ี จำนวน 4 โพสต์ และ 1 โพสต์ คิดเป็นร้อย
ละ 33.78 และ 8.33 ตามลำดับ ท้ังนี้ตราสินค้า เฟนต้ี บิวต้ี ไม่ปรากฎการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหา
เพื่อการสอนบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
 ตราสินค้าท่ีมีการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอนบนช่องทางอินสตาแกรมมากท่ีสุด 
ได้แก่ เฟนต้ี บิวต้ี จำนวน 10 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 41.67 ของท้ังหมด รองลงมาได้แก่ตราสินค้า โจวี
นา คอสเมติกส์ จำนวน 6 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 25.00 ส่วนตราสินค้า โช คอสเมติกส์ และแพทริก 
ทา บิวต้ี มีการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอนบนช่องทางอินสตาแกรมน้อยท่ีสุด ซึ่งมีจำนวน 
4 โพสต์เท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 16.67 ของท้ังหมด 
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ภาพท่ี 17 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอนบนช่องทางเฟซบุ๊กของตราสินค้า โจวีนา 

คอสเมติกส์ 
  
 จากภาพท่ี 17 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอนบนช่องทางเฟซบุ๊ก
ของตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทย จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบรูปภาพ ท่ีเป็นการสอนการเลือกใช้สีลิปสติก
ใหเ้ข้ากับสีผม เพื่อให้เกิดรูปลักษณ์ท่ีสวยงามและมีความกลมกลืนของการเลือกใช้สี ท้ังบนในหน้าและ
ร่างกาย โดยจากภาพตัวอย่างท่ีถึงแม้จะเป็นการส่ือสารท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอน แต่ยังคงมีการ
สอดแทรกรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ เพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภคอีกทางหนึ่ง ซึ่งวัตถุประสงค์ในการการ
ส่ือสารการตลาดของตราสินค้านั้นสามารถมีได้หลายวัตถุประสงค์ เพื่อให้การส่ือสารเกิดประสิทธิภาพ 
ท้ังนี้รูปภาพตัวอย่างแม้จะมีการนำเสนอผลิตภัณฑ์ลิปสติกของตราสินค้า ทว่าการสอนจับคู่สีลิปสติก
เพื่อให้เข้ากับสีผม และเป็นการสร้างสรรค์รูปลักษณ์ท่ีสวยงามและแปลกใหม่ เด่นชัดในเรื่องของการ
ส่ือสารการตลาดท่ีมีวัตถุประสงค์ของการส่ือสารเพื่อการสอน 
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ภาพท่ี 18 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอนบนช่องทางอินสตาแกรมของตราสินค้า 

เฟนต้ี บวิตี ้
  
 จากภาพท่ี 18 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอนบนช่องทางอินสตา
แกรมของตราสินค้า เฟนต้ี บิวต้ี ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอ ท่ีเป็นการสอนการแต่งหน้าสำหรับ
ผู้ชาย ให้มีความเป็นธรรมชาติ และส่งเสริมภาพลักษณ์ให้ผู้ชายดูดีขึ้นมาได้จากการใช้เครื่องสำอาง ซึ่ง
วิดีโอตัวอย่างเป็นการนำเสนอถึงมุมมองของความงามท่ีหลากหลาย ไม่จำกัดเพศ และนำเสนอถึง
ความแตกต่างในรูปแบบการสอนได้อย่างลงตัวและน่าสนใจ เนื่องจากการแต่งหน้าสำหรับผู้ชายยัง
เป็นเรื่องท่ีใหม่ในสังคม โดยจากวิดีโอตัวอย่างจะเป็นการสอนแต่งหน้าโดยช่างแต่งหน้ามืออาชีพ และ
มีการใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า เฟนต้ี บิวต้ี อีกด้วย 
 
 1.3 เนื้อหาเพื่อความบันเทิง 
 การส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิงเป็นการส่ือสารท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อนำข้อมูล
ท่ีมีลักษณะสนุกสนาน ตลกขบขัน หรือข้อมูลท่ีมีความเพลิดเพลินจากผู้ส่งสาร ทำการส่ือสารผ่าน
ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อให้ผู้รับสารเกิดความเพลิดเพลิน ผ่อนคลาย และมีอารมณ์สนุกสนานไป
กับเนื้อหานั้น ๆ โดยจากการศึกษาพบว่าตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของจะมี
การส่ือสารการตลาดเพื่อความบันเทิงในรูปแบบของการทำชาเลนจ์ (Challenge) ตามกระแสนิยมใน
ช่วงเวลานั้น ๆ อีกท้ังยังมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กบัผู้บริโภคในรูปแบบของการร่วมสนุก การถามและ
ตอบคำถาม (Question and Answer) โดยการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิงมักเป็น
การส่ือสารท่ีอาจไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าโดยตรง แต่ตราสินค้าจะนิยมใช้รูปแบบการ
ส่ือสารการตลาดนี้เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ผู้วิจัยได้รวบรวมการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหา
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เพื่อความบันเทิงของ 4 ตราสินค้าเครื่องสำอางท้ัง 36 โพสต์ โดยแบ่งเป็นช่องทางเฟซบุ๊ก 12 โพสต์ 
และช่องทางอินสตาแกรม 24 โพสต์ ซึ่งสามารถสรุปการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิง
ได้ ดังนี ้
 
ตารางท่ี 12 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิงบนช่องทางเฟซบุ๊ก
และอินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง 

ตราสินค้า 
เนื้อหาเพือ่ความบันเทิง 

เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย 

1. Cho Cosmetics 
3 

(27.27) 
4 

(16.00) 

2. Jovina Cosmetics 
6 

(54.55) 
12 

(48.00) 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 

3. Fenty Beauty 
2 

(18.18) 
9 

(36.00) 

4. Patrick Ta Beauty 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 

รวม 
11 

(100) 
25 

(100) 

 
 จากตารางท่ี 12 พบว่า ตราสินค้าท่ีมีการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิงบน
ช่องทางเฟซบุ๊กมากท่ีสุด ได้แก่ โจวีนา คอสเมติกส์ จำนวน 6 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 54.55 ของ
ท้ังหมด รองลงมาได้แก่ตราสินค้า โช คอสเมติกส์ จำนวน 3 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 27.27 และตรา
สินค้าท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิงบนช่องทางเฟซบุ๊กน้อยท่ีสุด ได้แก่ เฟนต้ี บิวต้ี จำนวน 2 โพสต์ คิด
เป็นร้อยละ 18.18 ของท้ังหมด ท้ังนี้ตราสินค้า แพทริก ทา บิวต้ี ไม่ปรากฎการส่ือสารการตลาดท่ีมี
เนื้อหาเพื่อความบันเทิงบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
 ตราสินค้าท่ีมีการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิงบนช่องทางอินสตาแกรมมาก
ท่ีสุด ได้แก่ โจวีนา คอสเมติกส์ จำนวน 12 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 48 ของท้ังหมด รองลงมาได้แก่ตรา
สินค้า เฟนต้ี บิวต้ี จำนวน 9 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 36 และตราสินค้าท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิงบน
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ช่องทางเฟซบุ๊กน้อยท่ีสุด ได้แก่ โช คอสเมติกส์ จำนวน 4 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 16 ของท้ังหมด ท้ังนี้
ตราสินค้า แพทริก ทา บิวต้ี ไม่ปรากฎการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิงบนช่องทาง
อินสตาแกรม  
 

 
ภาพท่ี 19 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิงช่องทางเฟซบุ๊กของตราสินค้า เฟนต้ี 

บิวต้ี 
  
 จากภาพท่ี 19 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิงบนช่องทางเฟ
ซบุ๊กของตราสินค้า เฟนต้ี บิวต้ี ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอ ท่ีเป็นการนำวิดีโอท่ีได้รับความนิยมจน
เกิดเป็นกระแสไวรัล (Viral) ในส่ือสังคมออนไลน์ มานำเสนออีกครั้งบนบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของ
ตราสินค้าบนช่องทางเฟซบุ๊ก โดยเนื้อหาในวิดีโอเป็นการสัมภาษณ์รีแอนนา (Rihanna) ซึ่งเป็น
เจ้าของตราสินค้า Fenty Beauty โดยสำนักข่าวต่างประเทศถึงวิธีการรับมือในช่วงเวลาท่ียากลำบาก 
และคำตอบของรีแอนนาคือ “Fake It” หรอืการแสร้งว่าปกติและใช้ชีวิตแบบปกติต่อไป ซึ่งได้
กลายเป็นวิดีโอท่ีมีการรับชมและการส่งต่อ (Share) สูง และแม้ว่าวิดีโอนี้จะไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์
หรือตราสินค้าโดยตรง  แต่เป็นเนื้อหาท่ีมีความสำคัญท่ีช่วยสะท้อนบุคลิกภาพของตราสินค้าได้เป็น
อย่างดี รวมถึงช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้อีกด้วย  
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ภาพท่ี 20 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิงบนช่องทางอินสตาแกรมของตรา

สินค้า โช คอสเมติกส์ 
  
 จากภาพท่ี 20 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อความบันเทิงช่องทางเฟซบุ๊ก
ของตราสินค้า โช คอสเมติกส์ ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทย จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอ ท่ีมีเนย โชติกา เจ้าของตราสินค้า โช 
คอสเมติกส์ เป็นบุคคลท่ีปรากฎในวิดีโอ โดยในวิดีโอจะไม่มีการให้ข้อมูลผ่านคำพูดหรือข้อความ แต่
เป็นการใช้เสียงเพลงประกอบตลอดวิดีโอเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค โดยเนื้อหาท่ีปรากฎจะ
เป็นการนำเสนอการแต่งหน้าของเนย โชติกา รวมถึงการแต่งตัว เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับชมเพื่อความ
บันเทิง 
 
 1.4 เนื้อหาเพื่อโน้มนา้วใจ 
 การส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจเป็นการส่ือสารท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ
เปล่ียนแปลงหรือสร้างความคิด ความเช่ือ หรือทัศนคติของผู้ส่งสาร ผู้ส่งสารทำการส่ือสารผ่าน
ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อให้ผู้รับสารเกิดการเปิดรับสารและยอมรับในสารนั้น ๆ โดยจาก
การศึกษาพบว่าตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของจะมีการส่ือสารการตลาดเพื่อ
การโน้มน้าวใจในรูปแบบของการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นเจ้าของตราสินค้า หรือการใช้ผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิด เป็นบุคคลหลักในการนำเสนอสินค้า นอกจากนี้ตราสินค้ายังมีการโน้มน้าวใจผ่านการ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เพื่อกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค อีกท้ังยังเป็นการโน้ม
น้าวให้ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงหรือเกิดทัศนคติ ท่ีอาจก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได้ ผู้วิจัยได้
รวบรวมการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจของ 4 ตราสินค้าเครื่องสำอางท้ัง 124 โพสต์ 
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โดยแบ่งเป็นช่องทางเฟซบุ๊ก 50 โพสต์ และช่องทางอินสตาแกรม 74 โพสต์ ซึ่งสามารถสรุปการ
ส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจได้ ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 13 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจบนช่องทางเฟซบุ๊กและ
อินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง 

ตราสินค้า 
เนื้อหาเพือ่โน้มน้าวใจ 

เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย 

1. Cho Cosmetics 
8 

(16.00) 
15 

(20.27) 

2. Jovina Cosmetics 
11 

(22.00) 
9 

(12.16) 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 

3. Fenty Beauty 
25 

(50.00) 
41 

(55.41) 

4. Patrick Ta Beauty 
6 

(12.00) 
9 

(12.16) 

รวม 
50 

(100) 
74 

(100) 

 
 จากตารางท่ี 13 พบว่า ตราสินค้าท่ีมีการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจบน
ช่องทางเฟซบุ๊กมากท่ีสุด ได้แก่ เฟนต้ี บิวต้ี  จำนวน 25 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 50 ของท้ังหมด 
รองลงมาได้แก่ตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ และโช คอสเมติกส์ จำนวน 11 โพสต์ และ 8 โพสต์ คิด
เป็นร้อยละ 22 และ 16 ตามลำดับ และตราสินค้าท่ีมีเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจบนช่องทางเฟซบุ๊กน้อย
ท่ีสุด ได้แก่ แพทริก ทา บิวต้ี จำนวน 6 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 12 ของท้ังหมด 
 ตราสินค้าท่ีมีการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจบนช่องทางอินสตาแกรมมากท่ีสุด 
ได้แก่ เฟนต้ี บิวต้ี จำนวน 41 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 55.41 ของท้ังหมด รองลงมาได้แก่ตราสินค้า โช 
คอสเมติกส์ จำนวน 15 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 20.27 และตราสินค้าท่ีมีเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจบน
ช่องทางอินสตาแกรมน้อยท่ีสุด ได้แก ่ โจวีนา คอสเมติกส์ และแพทริก ทา บิวต้ี จำนวน 9 โพสต์
เท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 12.16 ของท้ังหมด  
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ภาพท่ี 21 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจบนช่องทางเฟซบุ๊กของตราสินค้า 

แพทริก ทา บิวต้ี 
  
 จากภาพท่ี 21 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจบนช่องทางเฟซบุ๊ก
ของตราสินค้า แพทริก ทา บิวต้ี ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบรูปภาพ ท่ีมีการนำเสนอภาพของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงอย่าง Hailee Steinfeld นักร้องและนักแสดงช่ือดัง ซึ่งการส่ือสารการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงสามารถช่วยดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้อีกทางหนึ่ง จากรูปตัวอย่างพบว่าไม่มีข้อความ
หรือรายละเอียดใดปรากฎ แต่มีข้อความท่ีระบุในคำบรรยายรูปภาพท่ีแสดงให้เห็นว่านักร้องและ
นักแสดงท่านี้มีการแต่งหน้าโดยใช้เครื่องสำอางจากตราสินค้า แพทริก ทา บิวต้ี ซึ่งเป็นการแสดงให้
เห็นว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงได้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้านี้ เป็นการยืนยันให้ผู้บริโภคมั่นใจใน
ผลิตภัณฑ์และช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้กับตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 
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ภาพท่ี 22 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจบนช่องทางอินสตาแกรมของตราสินค้า 

โจวีนา คอสเมติกส์ 
  
 จากภาพท่ี 22 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจบนช่องทางอินสตา
แกรมของตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทย จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบรูปภาพ โดยมีแก้มกี้ ซึ่งเป็น
เจ้าของตราสินค้าเป็นผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ โดยผลิตภัณฑ์ท่ีปรากฎในภาพเป็นคุชช่ัน ท่ีมีวัตถุประสงค์
การใช้งานให้ผิวมีความเรียบเนียน สีผิวดูสม่ำเสมอ ดูกระจ่างใส ซึ่งจะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอแก้มกี้ท่ี
มีการปรับแต่งรูปภาพให้ผิวหน้ามีความเรียบเนียนเสมือนผิวเด็ก ไร้รอยหรือจุดด่างดำบนใบหน้า อีก
ท้ังยังมีสีผิวที่สว่างกระจ่างใส เพื่อเป็นการโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือว่าผลิตภัณฑ์จากตรา
สินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ จะช่วยให้ผู้ใช้งานมีผิวท่ีสวยงามและเรียบเนียนดังท่ีปรากฎในภาพ 
 

2. การวิเคราะห์เอกสาร ด้านรูปแบบการนำเสนอ 
 ในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์รูปแบบการนำเสนอของรูปภาพและวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้
อย่างเป็นทางการของ 4 ตราสินค้า บนช่องทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม โดยทำการวิเคราะห์แต่ละ
โพสต์ด้วยหลักองค์ประกอบของการส่ือความหมายด้วยภาพ (Rose, 2001) โดยได้หยิบยก
องค์ประกอบท้ัง 4 มิติ  เพื่อใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบไปด้วย มิติด้านเนื้อหา (Content) มิติด้าน
สี (Color) มิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพื้นท่ี (Spatial Organization) และมิติด้านแสง (Light) ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์เอกสารจากบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการบนช่องทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม
ของตราสินค้า  โดยองค์ประกอบในการวิเคราะห์ประกอบไปด้วย โทนสี ฉากประกอบ ลักษณะของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง และลักษณะการใช้ข้อมูล ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
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 2.1 โทนสี 
 โทนสีของรูปภาพหรือวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้ามีความ
แตกต่างกัน โดยโทนสีเป็นการใช้สีท่ีส่งผลต่อการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งมักมีการตีความหมายของสี โดย
อ้างอิงจากการให้ความหมายหรือวัฒนธรรมในแต่ละพื้นท่ี อีกท้ังการใช้สีต่าง ๆ ในการออกแบบจะมี
ผลต่อผู้รับสาร โดยงานวิจัยนี้ได้กำหนดโทนสีออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ สีโทนธรรมชาติ และโทนสี
สดใส เพื่อใช้เป็นขอบเขตในการวิเคราะห์เอกสารด้านรูปแบบการนำเสนอของตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 4 ตราสินค้า โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 14 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาด ด้านรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านโทนสี บน
ช่องทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง 

ตราสินค้า 

ด้านรูปแบบการนำเสนอ (โทนส)ี 

เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 

ธรรม 
ชาติ 

สดใส รวม 
ธรรม 
ชาติ 

สดใส รวม 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย 

1. Cho 
Cosmetics 

9 
(36.00) 

16 
(64.00) 

25 
(100) 

11 
(26.20) 

31 
(73.80) 

42 
(100) 

2. Jovina 
Cosmetics 

2 
(6.45) 

29 
(93.55) 

31 
(100) 

3 
(7.15) 

39 
(92.85) 

42 
(100) 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 

3. Fenty Beauty 
4 

(5.40) 
70 

(94.60) 
74 

(100) 
26 

(24.76) 
79 

(75.24) 
105 
(100) 

4. Patrick Ta 
Beauty 

5 
(21.74) 

18 
(78.26) 

23 
(100) 

8 
(25.80) 

23 
(74.20) 

31 
(100) 

รวม 
20 

(13.02) 
133 

(86.92) 
153 

(100) 
48 

(21.82) 
172 

(78.18) 
220 

(100) 

 
 จากตารางท่ี 14 สามารถสรุปรูปแบบการนำเสนอการส่ือสารการตลาดในมิติด้านโทนสีของ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 4 ตราสินค้า
ได้ ดังนี ้



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 101 

  1. โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) มีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสาร
การตลาดในมิติด้านโทนสีบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 25 โพสต์ โดยมีโทนสีของรูปภาพหรือ
วิดีโอแบบสดใสมากท่ีสุดจำนวน 16 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 64 และมีโทนสีของรูปภาพหรือวิดีโอแบบ
ธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 9 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 36 อีกท้ังมีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสาร
การตลาดในมิติด้านโทนสีบนช่องทางอินสตาแกรมจำนวนท้ังหมด 42 โพสต์ โดยมีโทนสีของรูปภาพ
หรือวิดีโอแบบสดใสมากท่ีสุดจำนวน 31 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 73.80 และมีโทนสีของรูปภาพหรือ
วิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 11 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 26.20 
  2. โจวีนา คอสเมติกส์ (Jovina Cosmetics) มีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการ
ส่ือสารการตลาดในมิติด้านโทนสีบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 31 โพสต์ โดยมีโทนสีของรูปภาพ
หรือวิดีโอแบบสดใสมากท่ีสุดจำนวน 29 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 93.55 และมีโทนสีของรูปภาพหรือ
วิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 2 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 6.45 อีกท้ังมีจำนวนรูปแบบการ
นำเสนอการส่ือสารการตลาดในมิติด้านโทนสีบนช่องทางอินสตาแกรมจำนวนท้ังหมด 42 โพสต์ โดยมี
โทนสีของรูปภาพหรือวิดีโอแบบสดใสมากท่ีสุดจำนวน 39 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 92.85 และมีโทนสี
ของรูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 3 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 7.15 
  3. เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty) มีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสารการตลาด
ในมิติด้านโทนสีบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 74 โพสต์ โดยมีโทนสีของรูปภาพหรือวิดีโอแบบ
สดใสมากท่ีสุดจำนวน 70 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 94.60 และมีโทนสีของรูปภาพหรือวิดีโอแบบ
ธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 4 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 5.40 อีกท้ังมีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการ
ส่ือสารการตลาดในมิติด้านโทนสีบนช่องทางอินสตาแกรมจำนวนท้ังหมด 105 โพสต์ โดยมีโทนสีของ
รูปภาพหรือวิดีโอแบบสดใสมากท่ีสุดจำนวน 79 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 75.24 และมีโทนสีของรูปภาพ
หรือวิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 26 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 24.76 
  4. แพทริก ทา บิวต้ี (Patrick Ta Beauty) มีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสาร
การตลาดในมิติด้านโทนสีบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 23 โพสต์ โดยมีโทนสีของรูปภาพหรือ
วิดีโอแบบสดใสมากท่ีสุดจำนวน 18 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 78.26 และมีโทนสีของรูปภาพหรือวิดีโอ
แบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 5 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 21.74 อีกท้ังมีจำนวนรูปแบบการนำเสนอ
การส่ือสารการตลาดในมิติด้านโทนสีบนช่องทางอินสตาแกรมจำนวนท้ังหมด 31 โพสต์ โดยมีโทนสี
ของรูปภาพหรือวิดีโอแบบสดใสมากท่ีสุดจำนวน 23 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 74.20 และมีโทนสีของ
รูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 8 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 25.80 
 จากการศึกษาพบว่า การส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านโทนสีบนช่องทาง
เฟซบุ๊กมีจำนวนท้ังหมด 153 โพสต์ โดยรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีโทนสีแบบสดใสถูกนำมาใช้มากท่ีสุด 
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จำนวน 133 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 86.92 ในขณะท่ีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีโทนสีแบบธรรมชาติถูก
นำมาใช้น้อยท่ีสุด จำนวน 20 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 13.02 
 ส่วนการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านโทนสีบนช่องทางอินสตาแกรมมี
จำนวนท้ังหมด 220 โพสต์ โดยรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีโทนสีแบบสดใสถูกนำมาใช้มากท่ีสุด จำนวน 172 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 78.18 ในขณะท่ีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีโทนสีแบบธรรมชาติถูกนำมาใช้น้อยท่ีสุด 
จำนวน 48 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 21.82  
 

 
ภาพท่ี 23 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านโทนสีแบบธรรมชาติของตรา

สินค้า แพทริก ทา บิวต้ี 
  
 จากภาพท่ี 23 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านโทนสีแบบ
ธรรมชาติของตราสินค้า แพทริก ทา บิวต้ี ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศ จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบรูปภาพ ท่ีนำเสนอถึงเฉดสีของอาย
ชาโดว์ (Eyeshadow) โดยเป็นการปาดสีของอายชาโดว์ลงบนแขนเพื่อแสดงให้ผู้รับโภครับรู้ถึงเฉดสี
จริงของผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ผ่านการแต่งสี เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้เฉดสีท่ีใกล้เคียงกับของจริงมากท่ีสุด 
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ภาพท่ี 24 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านโทนสีแบบสดใสของตราสินค้า 

เฟนต้ี บิวต้ี 
  
 จากภาพท่ี 24 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านโทนสีแบบ
สดใสของตราสินค้า เฟนต้ี บิวต้ี ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบรูปภาพท่ีผ่านการปรับแต่งสีเพื่อให้มีความ
สวยงาม และมีลักษณะท่ีไม่เป็นธรรมชาติ โดยรูปภาพท่ีมีโทนสีแบบสดใสได้ถูกนำมาใช้มากท่ีสุด เนื่อง
ด้วยเป็นรูปภาพท่ีมีความสวยงามและน่าสนใจ มีการปรับแต่งเพื่อให้โทนสีของรูปภาพไปในทิศทาง
เดียวกันเพื่อให้เกิดความสวยงาม ท้ังนี้รูปภาพท่ีมีโทนสีแบบสดใสอาจไม่สามารถแสดงให้ผู้บริโภครับรู้
ถึงเฉดสีท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์ได้ 
 
 2.2 ฉากประกอบ 
 ฉากประกอบของรูปภาพหรือวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้ามี
ความแตกต่างกัน โดยฉากประกอบเป็นการใช้แสงเพื่อให้บรรยากาศท่ีอยู่รอบ ๆ ของวัตถุต่าง ๆ ใน
ภาพเกิดพื้นผิวและรูปทรงท่ีแตกต่างกัน โดยสามารถถ่ายทอดความรู้สึกและอารมณ์ท่ีแตกต่างกันได้ 
โดยงานวิจัยนี้ได้กำหนดฉากประกอบออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ฉากประกอบแบบธรรมชาติ และ
ฉากประกอบแบบสตูดิโอ เพื่อใช้เป็นขอบเขตในการวิเคราะห์เอกสารด้านรูปแบบการนำเสนอของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 4 ตราสินค้า โดย
มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 15 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาด ด้านรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านฉากประกอบ 
บนช่องทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง 

ตราสินค้า 

ด้านรูปแบบการนำเสนอ (ฉากประกอบ) 

เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 

ธรรมชาติ สตูดิโอ รวม ธรรมชาติ สตูดิโอ รวม 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย 

1. Cho 
Cosmetics 

6 
(24.00) 

19 
(76.00) 

25 
(100) 

10 
(23.80) 

32 
(76.20) 

42 
(100) 

2. Jovina 
Cosmetics 

2 
(6.45) 

29 
(93.55) 

31 
(100) 

5 
(11.90) 

37 
(88.09) 

42 
(100) 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 

3. Fenty Beauty 
7 

(9.45) 
67 

(90.55) 
74 

(100) 
29 

(27.62) 
76 

(72.38) 
105 
(100) 

4. Patrick Ta 
Beauty 

3 
(13.05) 

20 
(86.95) 

23 
(100) 

8 
(25.80) 

23 
(74.20) 

31 
(100) 

รวม 
18 

(11.76) 
135 

(88.24) 
153 

(100) 
52 

(23.64) 
168 

(76.36) 
220 

(100) 

 
 จากตารางท่ี 15 สามารถสรุปรูปแบบการนำเสนอการส่ือสารการตลาดในมิติด้านฉาก
ประกอบของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
4 ตราสินค้าได้ ดังนี้ 
  1. โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) มีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสาร
การตลาดในมิติด้านฉากประกอบบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 25 โพสต์ โดยมีฉากประกอบของ
รูปภาพหรือวิดีโอแบบสตูดิโอมากท่ีสุดจำนวน 19 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 76 และมีฉากประกอบของ
รูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 6 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 24 อีกท้ังมีจำนวนรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดในมิติด้านฉากประกอบบนช่องทางอินสตาแกรมจำนวนท้ังหมด 42 
โพสต์ โดยมีฉากประกอบของรูปภาพหรือวิดีโอแบบสตูดิโอมากท่ีสุดจำนวน 32 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
76.20 และมีฉากประกอบของรูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 10 โพสต์ คิดเป็นร้อย
ละ 23.80 
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  2. โจวีนา คอสเมติกส์ (Jovina Cosmetics) มีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการ
ส่ือสารการตลาดในมิติด้านฉากประกอบบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 31 โพสต์ โดยมีฉาก
ประกอบของรูปภาพหรือวิดีโอแบบสตูดิโอมากท่ีสุดจำนวน 29 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 93.55 และมี
ฉากประกอบของรูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 2 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 6.45 อีก
ท้ังมีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสารการตลาดในมิติด้านฉากประกอบบนช่องทางอินสตาแกรม
จำนวนท้ังหมด 42 โพสต์ โดยมีฉากประกอบของรูปภาพหรือวิดีโอแบบสตูดิโอมากท่ีสุดจำนวน 37 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 88.09 และมีฉากประกอบของรูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 
5 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 11.90 
  3. เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty) มีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสารการตลาด
ในมิติด้านฉากประกอบบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 74 โพสต์ โดยมีฉากประกอบของรูปภาพ
หรือวิดีโอแบบสตูดิโอมากท่ีสุดจำนวน 67 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 90.55 และมีฉากประกอบของ
รูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 7 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 9.45 อีกท้ังมีจำนวนรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดในมิติด้านฉากประกอบบนช่องทางอินสตาแกรมจำนวนท้ังหมด 105 
โพสต์ โดยมีฉากประกอบของรูปภาพหรือวิดีโอแบบสตูดิโอมากท่ีสุดจำนวน 76 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
72.38 และมีฉากประกอบของรูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 29 โพสต์ คิดเป็นร้อย
ละ 27.62 
  4. แพทริก ทา บิวต้ี (Patrick Ta Beauty) มีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสาร
การตลาดในมิติด้านฉากประกอบบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 23 โพสต์ โดยมีฉากประกอบของ
รูปภาพหรือวิดีโอแบบสตูดิโอมากท่ีสุดจำนวน 20 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 86.95 และมีฉากประกอบ
ของรูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 3 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 13.05 อีกท้ังมีจำนวน
รูปแบบการนำเสนอการส่ือสารการตลาดในมิติด้านฉากประกอบบนช่องทางอินสตาแกรมจำนวน
ท้ังหมด 31 โพสต์ โดยมีฉากประกอบของรูปภาพหรือวิดีโอแบบสตูดิโอมากท่ีสุดจำนวน 23 โพสต์ คิด
เป็นร้อยละ 74.20 และมีฉากประกอบของรูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 8 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 25.80 
 จากการศึกษาพบว่า การส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านฉากประกอบบน
ช่องทางเฟซบุ๊กมีจำนวนท้ังหมด 153 โพสต์ โดยรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีฉากประกอบแบบสตูดิโอถูก
นำมาใช้มากท่ีสุด จำนวน 135 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 88.24 ในขณะท่ีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีฉาก
ประกอบแบบธรรมชาติถูกนำมาใช้น้อยท่ีสุด จำนวน 18 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 11.76 
 ส่วนการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านฉากประกอบบนช่องทางอินสตา
แกรมมีจำนวนท้ังหมด 220 โพสต์ โดยรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีฉากประกอบแบบสตูดิโอถูกนำมาใช้มาก
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ท่ีสุด จำนวน 168 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 76.36 ในขณะท่ีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีฉากประกอบแบบ
ธรรมชาติถูกนำมาใช้น้อยท่ีสุด จำนวน 52 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 23.64 
  

 
ภาพท่ี 25 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านฉากประกอบแบบธรรมชาติของ

ตราสินค้า เฟนต้ี บิวต้ี 
  
 จากภาพท่ี 25 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านฉาก
ประกอบแบบธรรมชาติของตราสินค้า เฟนต้ี บิวต้ี ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในต่างประเทศ จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบรูปภาพท่ีมีการจัดวางแบบ
ธรรมชาติ โดยฉากประกอบท่ีปรากฎในภาพเป็นส่ิงของเครื่องใช้ในบ้าน ท่ีช่วยให้อารมณ์และ
ความรู้สึกของภาพแบบสบาย ๆ รู้สึกเหมือนอยู่บ้าน ไม่มีการปรุงแต่งภาพมากนัก อีกท้ังแสงในภาพ
ยังมีความอบอุ่น ไม่สว่างมากจนเกินไป แต่ยังคงมีแสงสว่างเพียงพอให้เห็นรายละเอียดของผลิตภัณฑ์
ได้อย่างชัดเจนท่ีช่วยให้ความรู้สึกของภาพนี้เป็นกันเองและอบอุ่น  
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 107 

 
ภาพท่ี 26 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านฉากประกอบแบบสตูดิโอของ

ตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ 
  
 จากภาพท่ี 26 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านฉาก
ประกอบแบบสตูดิโอของตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบรูปภาพท่ีมีการจัดวาง
แบบไม่เป็นธรรมชาติ โดยมีลักษณะของฉากประกอบแบบสตูดิโอ ท่ีไม่มีการจัดวางองค์ประกอบของ
ส่ิงของอื่นใดในภาพ นอกจากผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการนำเสนอ โดยฉากหลังมีลักษณะเป็นพื้นเรียบท่ีช่วย
ให้ผลิตภัณฑ์เด่นชัดมากยิ่งขึ้น อีกท้ังแสงของภาพมีความสว่างท่ีช่วยส่ือให้เห็นถึงผลิตภัณฑ์อย่าง
ชัดเจน โดยรูปภาพท่ีมีฉากประกอบแบบสตูดิโอมักถูกนำมาใช้มากท่ีสุด เนื่องด้วยเป็นรูปแบบท่ีช่วยให้
ผลิตภัณฑ์สวยงามและเด่นชัด 
 
 2.3 ลักษณะของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
 ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของ
ตราสินค้ามีความแตกต่างกัน โดยลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงช่วยในการสร้างจุดสนใจของภาพ โดย
เป็นการพิจารณารูปภาพจากจุดรวมของสายตา (Vanishing Point) หรือจุดส้ินสุดของสายตา ท่ีมักมี
การใช้รูปคน เนื่องจากคนเป็นส่ิงมีชีวิตท่ีผู้รับสารจะรู้สึกคุ้นเคยท่ีสุด การท่ีภาพมีคนอยู่โดยมีฉากหลัง
เป็นส่ิงใดก็ตามจะทำให้ภาพของคนเด่นขึ้น และโดยธรรมชาติของผู้รับสารก็จะมุ่งความสนใจไปท่ีคนท่ี
ปรากฎในรูปภาพก่อนเป็นอันดับแรก โดยงานวิจัยนี้ได้กำหนดลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงออกเป็น 
2 ประเภท ได้แก่ ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติ และลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
แบบถ่ายแบบ เพื่อใช้เป็นขอบเขตในการวิเคราะห์เอกสารด้านรูปแบบการนำเสนอของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 4 ตราสินค้า โดยมี
รายละเอียดดังนี้  
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ตารางท่ี 16 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาด ด้านรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านลักษณะของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงบนช่องทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง 

ตราสินค้า 

ด้านรูปแบบการนำเสนอ (ลักษณะของบุคคลที่มีชื่อเสียง) 

เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 

ธรรมชาติ ถ่ายแบบ รวม ธรรมชาติ ถ่ายแบบ รวม 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย 

1. Cho Cosmetics 
5 

(83.34) 
1 

(16.66) 
6 

(100) 
7 

(70.00) 
3 

(30.00) 
10 

(100) 

2. Jovina 
Cosmetics 

2 
(12.50) 

14 
(87.50) 

16 
(100) 

5 
(21.74) 

18 
(78.26) 

23 
(100) 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 

3. Fenty Beauty 
5 

(18.52) 
22 

(81.48) 
27 

(100) 
29 

(54.71) 
24 

(45.28) 
53 

(100) 

4. Patrick Ta 
Beauty 

3 
(42.85) 

4 
(57.15) 

7 
(100) 

5 
(41.66) 

7 
(58.34) 

12 
(100) 

รวม 
15 

(26.78) 
41 

(73.22) 
56 

(100) 
46 

(46.93) 
52 

(53.06) 
98 

(100) 

 
 จากตารางท่ี 16 สามารถสรุปรูปแบบการนำเสนอการส่ือสารการตลาดในมิติด้านลักษณะ
ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ 4 ตราสินค้าได้ ดังนี้ 
  1. โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) มีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสาร
การตลาดในมิติด้านลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 6 โพสต์ โดยมี
ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติมากท่ีสุดจำนวน 5 โพสต์ คิดเป็นร้อย
ละ 83.34 และมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบถ่ายแบบน้อยที่สุดจำนวน  1 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 16.66 อีกท้ังมีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสารการตลาดในมิติด้าน
ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอบนช่องทางอินสตาแกรมจำนวนท้ังหมด 10 โพสต์ 
โดยมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติมากท่ีสุดจำนวน 7 โพสต์ คิด
เป็นร้อยละ 70 และมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบถ่ายแบบน้อยที่สุด
จำนวน 3 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 30 
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  2. โจวีนา คอสเมติกส์ (Jovina Cosmetics) มีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการ
ส่ือสารการตลาดในมิติด้านลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 16 โพสต์ 
โดยมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบถ่ายแบบมากท่ีสุดจำนวน 14 โพสต์ คิด
เป็นร้อยละ 87.50 และมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุด
จำนวน  2 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 12.50 อีกท้ังมีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสารการตลาดในมิติ
ด้านลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอบนช่องทางอินสตาแกรมจำนวนท้ังหมด 23 
โพสต์ โดยมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบถ่ายแบบมากท่ีสุดจำนวน 18  
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 78.26 และมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติ
น้อยท่ีสุดจำนวน 5 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 21.74  
  3. เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty) มีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสารการตลาด
ในมิติด้านลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 27 โพสต์ โดยมีลักษณะ
ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบถ่ายแบบมากท่ีสุดจำนวน 22 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
81.48 และมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน 5 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 18.52 อีกท้ังมีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสารการตลาดในมิติด้าน
ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอบนช่องทางอินสตาแกรมจำนวนท้ังหมด 53 โพสต์ 
โดยมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติมากท่ีสุดจำนวน 29  โพสต์ คิด
เป็นร้อยละ 54.71 และมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบถ่ายแบบน้อยที่สุด
จำนวน 24 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 45.28 
  4. แพทริก ทา บิวต้ี (Patrick Ta Beauty) มจีำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสาร
การตลาดในมิติด้านลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 7 โพสต์ โดยมี
ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบถ่ายแบบมากท่ีสุดจำนวน 4 โพสต์ คิดเป็นร้อย
ละ 57.15 และมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุดจำนวน  3 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 42.85 อีกท้ังมีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสารการตลาดในมิติด้าน
ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอบนช่องทางอินสตาแกรมจำนวนท้ังหมด 12 โพสต์ 
โดยมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบถ่ายแบบมากท่ีสุดจำนวน 7  โพสต์ คิด
เป็นร้อยละ 58.34 และมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปภาพหรือวิดีโอแบบธรรมชาติน้อยท่ีสุด
จำนวน 5 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 41.66 
 จากการศึกษาพบว่า การส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านลักษณะของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงบนช่องทางเฟซบุ๊กมีจำนวนท้ังหมด 56 โพสต์ โดยรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีลักษณะของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบถ่ายแบบถูกนำมาใช้มากท่ีสุด จำนวน 41 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 73.22 ในขณะ
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ท่ีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติถูกนำมาใช้น้อยท่ีสุด จำนวน 15 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 26.78 
 ส่วนการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงบน
ช่องทางอินสตาแกรมมีจำนวนท้ังหมด 98 โพสต์ โดยรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีลักษณะของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงแบบถ่ายแบบถูกนำมาใช้มากท่ีสุด จำนวน 52 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 53.06 ในขณะท่ีรูปภาพ
หรือวิดีโอท่ีมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติถูกนำมาใช้น้อยท่ีสุด จำนวน 46 โพสต์ คิด
เป็นร้อยละ 46.93 
 

 
ภาพท่ี 27 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

แบบธรรมชาติของตราสินค้า โช คอสเมติกส์ 
 
 จากภาพท่ี 27 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านลักษณะของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติ ของตราสินค้า โช คอสเมติกส์ ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงปรากฎในภาพ โดยมีลักษณะเป็นธรรมชาติ ไม่ดูเป็นทางการเกินไปนัก โดยจากภาพ
ตัวอย่างจะเห็นว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในภาพกำลังเอามือทัดหู เนื้อหาท่ีปรากฎในวิดีโอเป็นการแต่งหน้า
และแต่งตัวเพื่อเตรียมตัวสำหรับการออกไปข้างนอก ท่ีมีการหยอกล้อและเล่นกับกล้องเพื่อให้วิดีโอมี
ความผ่อนคลาย สดใส และไม่เป็นทางการ ซึ่งมีลักษณะท่ีเป็นธรรมชาติและให้ความรู้สึกท่ีสามารถ
เข้าถึงได้  
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ภาพท่ี 28 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

แบบถ่ายแบบของตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ 
 
 จากภาพท่ี 28 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านลักษณะของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบถ่ายแบบ ของตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงปรากฎในลักษณะท่ีดูสวยงาม มีการจัดวางท่าทาง ให้มือข้างซ้ายถือผลิตภัณฑ์ และมือข้างขวา
ทำท่าทางจับแก้มแบบเบา ๆ เพื่อส่ือให้เห็นถึงคุณลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นคุชชัน ท่ีช่วยให้
ผิวหน้าดูเรียบเนียน สว่าง กระจ่างใส โดยรูปภาพท่ีมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบถ่ายแบบมัก
ถูกนำมาใช้มากท่ีสุด เนื่องด้วยเป็นรูปแบบท่ีช่วยให้ผลิตภัณฑ์สวยงามและเด่นชัด และทำการส่ือ
ความหมายได้อย่างชัดเจน 
 
 2.4 ลักษณะของการให้ข้อมูล 
 ลักษณะของการให้ข้อมูลในรูปภาพหรือวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตรา
สินค้ามีความแตกต่างกัน โดยการให้ข้อมูลในรูปภาพหรือวิดีโอเป็นการส่ือสารผ่านข้อความหรือ
ตัวอักษร เพื่อให้ผู้รับสารสามารถรับรู้ถึงข้อมูล ความรู้สึก รวมถึงความหมายท่ีผู้ส่งสารต้องการท่ีจะ
ส่ือสาร โดยการใช้ข้อความหรือตัวอักษรประกอบจะช่วยให้การส่ือสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ท้ังยัง
ช่วยให้ผู้รับสารเข้าใจและรับรู้สารได้อย่างถูกต้องและชัดเจน โดยงานวิจัยนี้ได้กำหนดลักษณะของการ
ให้ข้อมูลออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ การให้ข้อมูลมาก และการให้ข้อมูลน้อย เพื่อใช้เป็นขอบเขตใน
การวิเคราะห์เอกสารด้านรูปแบบการนำเสนอของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 4 ตราสินค้า โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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ตารางท่ี 17 ตารางแสดงจํานวนการส่ือสารการตลาด ด้านรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านลักษณะของ
การให้ข้อมูลบนช่องทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของตราสินค้าเครื่องสำอาง 

ตราสินค้า 

ด้านรูปแบบการนำเสนอ (ลักษณะของการให้ข้อมูล) 

เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 

ข้อมูลมาก ข้อมูลน้อย รวม ข้อมูลมาก ข้อมูลน้อย รวม 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย 

1. Cho 
Cosmetics 

14 
(56.00) 

11 
(44.00) 

25 
(100) 

21 
(50.00) 

21 
(50.00) 

42 
(100) 

2. Jovina 
Cosmetics 

27 
(87.10) 

4 
(12.90) 

31 
(100) 

23 
(54.76) 

19 
(45.24) 

42 
(100) 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 

3. Fenty Beauty 
3 

(4.05) 
71 

(95.95) 
74 

(100) 
9 

(8.57) 
96 

(91.43) 
105 
(100) 

4. Patrick Ta 
Beauty 

1 
(4.35) 

22 
(95.65) 

23 
(100) 

1 
(3.24) 

30 
(96.76) 

31 
(100) 

รวม 
45 

(29.42) 
108 

(70.58) 
153 

(100) 
54 

(24.54) 
166 

(75.46) 
220 

(100) 

 
 จากตารางท่ี 17 สามารถสรุปรูปแบบการนำเสนอการส่ือสารการตลาดในมิติด้านลักษณะ
ของการให้ข้อมูลของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ 4 ตราสินค้าได้ ดังนี้ 
  1. โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) มีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสาร
การตลาดในมิติด้านลักษณะของการให้ข้อมูลบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 25 โพสต์ โดยมี
ลักษณะของการให้ข้อมูลมากมากท่ีสุดจำนวน 14 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 56 และมีลักษณะของการให้
ข้อมูลน้อยน้อยท่ีสุดจำนวน 11 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 44 อีกท้ังมีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการ
ส่ือสารการตลาดในมิติด้านลักษณะของการให้ข้อมูลบนช่องทางอินสตาแกรมจำนวนท้ังหมด 42 
โพสต์ โดยมีลักษณะของการให้ข้อมูลมากและลักษณะของการให้ข้อมูลน้อย จำนวน 21 โพสต์เท่ากัน 
คิดเป็นร้อยละ 50 
  2. โจวีนา คอสเมติกส์ (Jovina Cosmetics) มีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการ
ส่ือสารการตลาดในมิติด้านลักษณะของการให้ข้อมูลบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 31 โพสต์ โดย
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มีลักษณะของการให้ข้อมูลมากมากท่ีสุดจำนวน 27 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 87.10 และมีลักษณะของ
การให้ข้อมูลน้อยน้อยท่ีสุดจำนวน 4 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 12.90 อีกท้ังมีจำนวนรูปแบบการนำเสนอ
การส่ือสารการตลาดในมิติด้านลักษณะของการให้ข้อมูลบนช่องทางอินสตาแกรมจำนวนท้ังหมด 42 
โพสต์ โดยมีลักษณะของการให้ข้อมูลมากมากท่ีสุดจำนวน 23 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 54.76 และมี
ลักษณะของการให้ข้อมูลน้อยน้อยท่ีสุดจำนวน 19 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 45.24 
  3. เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty) มีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสารการตลาด
ในมิติด้านลักษณะของการให้ข้อมูลบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 74 โพสต์ โดยมีลักษณะของ
การให้ข้อมูลน้อยมากท่ีสุดจำนวน 71 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 95.95 และมีลักษณะของการให้ข้อมูล
มากน้อยท่ีสุดจำนวน 3 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 4.05 อีกท้ังมีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสาร
การตลาดในมิติด้านลักษณะของการให้ข้อมูลบนช่องทางอินสตาแกรมจำนวนท้ังหมด 105 โพสต์ โดย
มีลักษณะของการให้ข้อมูลน้อยมากท่ีสุดจำนวน 96 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 91.43 และมีลักษณะของ
การให้ข้อมูลมากน้อยท่ีสุดจำนวน 9 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 8.57 
  4. แพทริก ทา บิวต้ี (Patrick Ta Beauty) มีจำนวนรูปแบบการนำเสนอการส่ือสาร
การตลาดในมิติด้านลักษณะของการให้ข้อมูลบนช่องทางเฟซบุ๊กจำนวนท้ังหมด 23 โพสต์ โดยมี
ลักษณะของการให้ข้อมูลน้อยมากท่ีสุดจำนวน 22 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 95.65 และมีลักษณะของ
การให้ข้อมูลมากน้อยท่ีสุดจำนวน 1 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 4.35 อีกท้ังมีจำนวนรูปแบบการนำเสนอ
การส่ือสารการตลาดในมิติด้านลักษณะของการให้ข้อมูลบนช่องทางอินสตาแกรมจำนวนท้ังหมด 31 
โพสต์ โดยมีลักษณะของการให้ข้อมูลน้อยมากท่ีสุดจำนวน 30 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 96.73 และมี
ลักษณะของการให้ข้อมูลมากน้อยท่ีสุดจำนวน 1 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 3.24 
 จากการศึกษาพบว่า การส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านลักษณะของการ
ให้ข้อมูลบนช่องทางเฟซบุ๊กมีจำนวนท้ังหมด 153 โพสต์ โดยรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการให้ข้อมูลน้อยถูก
นำมาใช้มากท่ีสุด จำนวน 108 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 70.58 ในขณะท่ีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการให้
ข้อมูลมากถูกนำมาใช้น้อยท่ีสุด จำนวน 45 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 29.42 
 ส่วนการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านลักษณะของการให้ข้อมูลบน
ช่องทางอินสตาแกรมมีจำนวนท้ังหมด 220 โพสต์ โดยรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการให้ข้อมูลน้อยถูก
นำมาใช้มากท่ีสุด จำนวน 166 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 75.46 ในขณะท่ีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการให้
ข้อมูลมากถูกนำมาใช้น้อยท่ีสุด จำนวน 54 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 24.54  
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ภาพท่ี 29 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านลักษณะของการให้ข้อมูลมาก

ของตราสินค้า โช คอสเมติกส์ 
  
 จากภาพท่ี 29 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านลักษณะของ
การให้ข้อมูลมาก ของตราสินค้า โช คอสเมติกส์ ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทย จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบรูปภาพ ท่ีมีการนำเสนอ
ผลิตภัณฑ์ซีซีครีม ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้สำหรับการทาลงบนใบหน้า โดยจะเห็นว่ามีการใส่ข้อความลง
ในรูปภาพท่ีหลากหลาย โดยมีข้อความท่ีแสดงถึงช่ือของผลิตภัณฑ์ รวมถึงมีข้อความท่ีแสดงถึง
วัตถุประสงค์ในการส่ือสารการตลาดครั้งนี้ ได้แก่การนำเสนอรีวิว (Review) จากผู้ใช้จริง จากภาพ
ตัวอย่างจะเห็นว่ามีการนำบทสนทนาของผู้บริโภคท่ีอธิบายถึงความช่ืนชอบในตัวผลิตภัณฑ์ นำเสนอ
ผ่านรูปภาพเพื่อเป็นการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคอื่น ๆ อีกท้ังยังเป็นการโน้มน้าวใจอีกทางหนึ่ง 
  

 
ภาพท่ี 30 แสดงการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านลักษณะของการให้ข้อมูลน้อย

ของตราสินค้า แพทริก ทา บิวต้ี 
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 จากภาพท่ี 30 เป็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดท่ีมีรูปแบบการนำเสนอ มิติด้านลักษณะของ
การให้ข้อมูลน้อย ของตราสินค้า แพทริก ทา บิวต้ี ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในต่างประเทศ จะเห็นได้ว่ามีการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบรูปภาพ ท่ีมีการนำเสนอ
ผลิตภัณฑ์เขียนค้ิว โดยมีลักษณะการจัดวางแบบท่ัวไปท่ีไม่ปรากฎข้อความหรือตัวอักษรใด ๆ เป็น
เพียงการนำเสนอผลิตภัณฑ์เขียนค้ิวจากรูปภาพของผลิตภัณฑ์เท่านั้น โดยรูปภาพท่ีมีลักษณะของการ
ให้ข้อมูลน้อยมักถูกนำมาใช้มากท่ีสุด เนื่องด้วยเป็นรูปแบบท่ีช่วยให้ผลิตภัณฑ์สวยงามและเด่นชัดท่ีทำ
ให้ผู้บริโภคมีจุดสนใจเพียงจุดเดียวนั่นคือผลิตภัณฑ์ 
 
 กล่าวโดยสรุปว่า ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศมีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีปรากฎใน
บัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการบนเฟซบุ๊กท่ีมีรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านโทนสีแบบสดใสมากกว่าโทนสี
แบบธรรมชาติ มิติด้านฉากประกอบแบบสตูดิโอมากกว่าฉากประกอบแบบธรรมชาติ และมิติด้าน
ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบถ่ายแบบมากกว่าลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติ ท้ัังนี้
มิติด้านลักษณะของการให้ข้อมูลมีความแตกต่างกัน โดยตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยจะมีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการให้ข้อมูลมากมากกว่าการให้ข้อมูลน้อย 
ในขณะท่ีตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศจะมีรูปภาพหรือวิดีโอ
ท่ีมีการให้ข้อมูลน้อยมากกว่าการให้ข้อมูลมาก  
 นอกจากนี้ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศมีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีปรากฎใน
บัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการบนอินสตาแกรมที่มีรูปแบบการนำเสนอในมิติด้านโทนสีแบบสดใสมากกว่า
โทนสีแบบธรรมชาติ มิติด้านฉากประกอบแบบสตูดิโอมากกว่าฉากประกอบแบบธรรมชาติ ท้ังนี้มิติ
ด้านลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีความแตกต่างกัน ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยอย่างตราสินค้า โช คอสเมติกส์ มีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติ
มากกว่าลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบถ่ายแบบ ในขณะท่ีตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ มี
ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบถ่ายแบบมากกว่าลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติ และ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศอย่าง เฟนต้ี บิวต้ี มีลักษณะ
ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติมากกว่าลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบถ่ายแบบ ในขณะท่ี
ตราสินค้า แพทริก ทา บิวต้ี มีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบถ่ายแบบมากกว่าลักษณะของบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติ  นอกจากนี้มิติด้านลักษณะของการให้ข้อมูลมีความแตกต่างกัน โดยตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยจะมีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการให้
ข้อมูลมากมากกว่าการให้ข้อมูลน้อย ในขณะท่ีตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
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ในต่างประเทศจะมีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการให้ข้อมูลน้อยมากกว่าการให้ข้อมูลมาก  ซึ่งสามารถ
สรุปผลการศึกษาได้ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 18 ตารางสรุปการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

การสื่อสารการตลาด 
บนสื่อสังคมออนไลน ์

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มี
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของ

ในประเทศไทย 

ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มี
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของ

ในต่างประเทศ 
ด้านเนื้อหา 
1. เนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบ พบมากเป็นอันดับหนึ่ง พบมากเป็นอันดับหนึ่ง 
2. เนื้อหาเพื่อการสอน พบมากเป็นอันดับส่ี พบมากเป็นอันดับสาม 
3. เนื้อหาเพื่อความบันเทิง พบมากเป็นอันดับสาม พบมากเป็นอันดับส่ี 
4. เนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ พบมากเป็นอันดับสอง พบมากเป็นอันดับสอง 
ด้านรูปแบบการนำเสนอ 
1. โทนสี พบโทนสีสดใสมากท่ีสุด พบโทนสีสดใสมากท่ีสุด 

2. ฉากประกอบ 
พบฉากประกอบแบบสตูดิโอ
มากท่ีสุด 

พบฉากประกอบแบบสตูดิโอ
มากท่ีสุด 

3. ลักษณะของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง 

พบลักษณะแบบถ่ายแบบมาก
ท่ีสุด 

พบลักษณะแบบถ่ายแบบมาก
ท่ีสุด 

4. ลักษณะการให้ข้อมูล 
พบลักษณะท่ีมีรายละเอียด
มากมากท่ีสุด 

พบลักษณะท่ีมีรายละเอียด
น้อยมากท่ีสุด 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 5  
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ 

 
 งานวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ” ผู้วิจัยได้แบ่ง
การศึกษาออกเป็น 2 ส่วน โดยในส่วนนี้เป็นส่วนท่ี 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ด้วยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 26-38 ปี ท่ีรู้จักตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยอย่างน้อย 1 ตราสินค้า ได้แก่ โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) 
ยูซี่ คอสเมติกส์ (Uzi Cosmetics) โจวีนา คอสเมติกส์ (Jovina Cosmetics) และบราวอิท บาย น้อง
ฉัตร (Browit by Nongchat) และตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ  อย่างน้อย 1 ตราสินค้า ได้แก่ แรร์ บิวต้ี (Rare Beauty) เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty) 
แพทริก ทา บิวต้ี (Patrick Ta Beauty) และจองแซมมุล บิวต้ี (Jung Saem Mool Beauty) ทำการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน ซึ่งข้อมูลท่ีได้ถูกนำไปคำนวณหาค่าทางสถิติด้วย
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ (Statistical Package for the Social Sciences: SPSS) เพื่อวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงปริมาณด้านลักษณะทางประชากร ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ และการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) โดยผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้
 
ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 ผู้วิจัยนําข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์ โดยใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency)  ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อวิเคราะห์
และอธิบายข้อมูลท่ีเป็นลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ เพศ อาชีพ และรายได้ ข้อมูลด้านทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณลักษณะตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณลักษณะตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ รวมถึงข้อมูลด้านความต้ังใจซื้อของ
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ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ โดยผลการวิจัยเชิงพรรณนาแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.2 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

เป็นเจ้าของในประเทศไทย 
1.3 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

เป็นเจ้าของในต่างประเทศ 
1.4 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า

เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
1.5 ผลการวิเคราะห์ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
 
 ผู้วิจัยได้นำเสนอผลการวิเคราะห์ท้ัง 5 ส่วน ในรูปแบบตาราง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  

 1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน ประกอบไป
ด้วย เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ ซึ่งสามารถนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ตามตารางดังต่อไปนี้  
 
ตารางท่ี 19 แสดงจำนวนและร้อยละโดยจำแนกตามเพศของกลุ่มตัวอย่าง 

เพศ จำนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 50 12.5 
หญิง 297 74.25 
LGBTQ+ 53 13.25 
รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจำนวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 
74.25 ในขณะท่ี LGBTQ+ และเพศชายมีจำนวนใกล้เคียงกัน โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น LGBTQ+ และ
เพศชาย มีจำนวน 53 คน และ 50 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 และ 12.5 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 20 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละโดยจำแนกตามอายุของกลุ่มตัวอย่าง 

อาย ุ จำนวน (คน) ร้อยละ 
1. 26-29 ปี 238 59.5 
2. 30-33 ปี 94 23.5 
3. 34-38 ปี 68 17 

รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 26-29 ปีมากท่ีสุด จำนวน 238 คน คิด
เป็นร้อยละ 59.5 รองลงมาคืออายุระหว่าง 30-33 ปี จำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 ขณะท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีจำนวนน้อยท่ีสุดคืออายุระหว่าง 34-38 ปี จำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 
 
ตารางท่ี 21 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละโดยจำแนกตามอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 

อาชีพ จำนวน (คน) ร้อยละ 
นิสิต/นักศึกษา 33 8.25 
พนักงานบริษัทเอกชน 211 52.75 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 86 21.5 
ธุรกิจส่วนตัว 58 14.5 
อื่น ๆ 12 3 

รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 21 พบว่า กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด จำนวน 
211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.75 รองลงมาคืออาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 86 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.5 อาชีพธุรกิจส่วนตัว จำนสน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 นิสิต/นักศึกษา จำนวน 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 ส่วนกลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพอื่น ๆ นอกเหนือจากตัวเลือกข้างตนมี
เพียงจำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
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ตารางท่ี 22 ตารางแสดงจำนวนและร้อยละโดยจำแนกตามรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง 
รายได้ จำนวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 13 3.25 
10,001-20,000 บาท 88 22 
20,001-30,000 บาท 108 27 
30,001-40,000 บาท 103 25.75 
มากกว่า 40,000 ขึ้นไป 88 22 

รวม 400 100 
  
 จากตารางท่ี 22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาทมากท่ีสุด จำนวน 
108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 
จำนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 
บาท และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,000 ขึ้นไป มีจำนวน 88 คนเท่ากัน คิดเป็น
ร้อยละ 22 ส่วนกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาทมีน้อยท่ีสุด จำนวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.25 
 

 1.2 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเปน็เจ้าของในประเทศไทย  

 ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน ท่ีรู้จักตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ได้แก่ โช คอสเมติกส์ โดยใช้หลักการโน้มน้าวใจของ
แหล่งสาร (The Source of Persuasion) เป็นมาตรวัด ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ประเด็น ได้แก่ ความช่ืน
ชอบ (Likability) ความซื่อสัตย์ (Honesty) และการรับรู้อำนาจหน้าท่ี (Perceived Authority) ซึ่ง
สามารถนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ตามตารางดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 23 ตารางแสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตาม 
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ 
(Likability) 

ความช่ืนชอบ 
(Likability) 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

ท่านรู้สึกชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียง
ที่เป็นเจ้าของแบรนด์เครื่องสำอาง
อย่าง เนย โชติกา วงศ์วิลาศ 

50 
(12.50) 

130 
(32.50) 

194 
(48.50) 

20 
(5.00) 

6 
(1.50) 

3.50 0.83 
เชิงบวก

มาก 

เจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางที่เป็น
บุคคลที่มชีื่อเสียงในประเทศไทย
ช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี 

75 
(18.75) 

202 
(50.50) 

104 
(26.00) 

16 
(4.00) 

3 
(0.75) 

3.83 0.80 
เชิงบวก

มาก 

เจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางที่เป็น
บุคคลที่มชีื่อเสียงในประเทศไทย
ช่วยเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
สินค้า 

61 
(15.25) 

194 
(48.50) 

120 
(30.00) 

21 
(5.25) 

4 
(1.00) 

3.72 0.82 
เชิงบวก

มาก 

การที่บุคคลที่มีชื่อเสียงในประเทศ
ไทยเป็นเจ้าของแบรนด์
เครื่องสำอางมสี่วนทำให้ท่าน
ติดตามแบรนด์น้ัน ๆ บนโซเชียล
มีเดีย 

53 
(13.25) 

150 
(37.50) 

123 
(30.75) 

59 
(14.75) 

15 
(3.75) 

3.42 1.02 
เชิงบวก

มาก 

ท่านอยากใช้เครื่องสำอางจากแบ
รนด์ที่มีเจ้าของเป็นบุคคลที่มี
ชื่อเสียงในประเทศไทย 

32 
(8.00) 

94 
(23.50) 

207 
(51.75) 

49 
(12.25) 

18 
(4.50) 

3.18 0.91 
เชิงปาน
กลาง 

รวม 3.53 0.68 
เชิงบวก

มาก 

  
จากตารางท่ี 23 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

เป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.83 
ซึ่งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
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บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ (Likability) โดยรวมอยู่ในระดับ
ทัศนคติเชิงบวกมาก ค่าเฉล่ีย 3.53   เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ (Likability) ท่ีมี
ค่าเฉล่ียในเชิงบวกมาก ได้แก่ “เจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทย
ช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี”ค่าเฉล่ีย 3.83 

 
ตารางท่ี 24 ตารางแสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ (Honesty) 

ความซ่ือสัตย ์
(Honesty) 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางที่
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ประเทศไทยเป็นผู้เชี่ยวชาญ
ด้านความสวยความงาม 

27 
(6.75) 

125 
(31.25) 

134 
(33.50) 

95 
(23.75) 

19 
(4.75) 

3.12 1.00 
เชิงปาน
กลาง 

เจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางที่
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ประเทศไทยมีทักษะความรู้
ด้านเครื่องสำอาง 

22 
(5.50) 

94 
(23.50) 

177 
(44.25) 

89 
(22.25) 

18 
(4.50) 

3.03 0.93 
เชิงปาน
กลาง 

แบรนด์เครื่องสำอางที่มี
เจ้าของเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง
ในประเทศไทยมีความ
น่าเชื่อถือ 

64 
(16.00) 

165 
(41.25) 

137 
(34.25) 

23 
(5.75) 

11 
(2.75) 

3.62 0.92 
เชิงบวก

มาก 

เจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางที่
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ประเทศไทยมีความจริงใจใน
การนำเสนอสินค้า 

28 
(7.00) 

102 
(25.50) 

199 
(49.75) 

57 
(14.25) 

14 
(3.50) 

3.18 0.89 
เชิงปาน
กลาง 

เจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางที่
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ประเทศไทยมีการนำเสนอ
สินค้าได้อย่างเหมาะสม 

49 
(12.25) 

158 
(39.50) 

177 
(44.25) 

13 
(3.25) 

3 
(0.75) 

3.59 0.77 
เชิงบวก

มาก 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 122 

รวม 3.31 0.75 
เชิงปาน
กลาง 

  
 จากตารางท่ี 24 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.88 
ซึ่งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ (Honesty) โดยรวมอยู่ในระดับ
ทัศนคติเชิงปานกลาง ค่าเฉล่ีย 3.31 
   เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ (Honesty) ท่ีมีค่าเฉล่ียในเชิงบวกมาก ได้แก่ “แบรนด์
เครื่องสำอางท่ีมีเจ้าของเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทยมีความน่าเช่ือถือ” ค่าเฉล่ีย 3.62 
 
ตารางท่ี 25 ตารางแสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ (Perceived 
Authority) 

การรับรู้อำนาจ 
(Perceived Authority) 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เครื่องสำอางจากแบรนด์ที่มี
เจ้าของเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ประเทศไทยมีคุณภาพมากกว่า
แบรนด์เครื่องสำอางอื่น ๆ 

15 
(3.75) 

82 
(20.50) 

159 
(39.75) 

114 
(28.50) 

30 
(7.50) 

2.85 0.96 
เชิงปาน
กลาง 

ท่านเลือกเปิดรับข้อมูลจากแบ
รนด์เครื่องสำอางที่มีเจ้าของ
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ประเทศไทยเท่าน้ัน 

21 
(5.25) 

37 
(9.25) 

128 
(32.00) 

110 
(27.50) 

104 
(26.00) 

2.40 1.12 เชิงลบมาก 

ท่านพร้อมจะเชื่อในสิ่งที่แบรนด์
เครื่องสำอางที่มีเจ้าของเป็น
บุคคลที่มชีื่อเสียงในประเทศ
ไทยนำเสนอ 

22 
(5.50) 

64 
(16.00) 

143 
(35.75) 

103 
(25.75) 

68 
(17.00) 

2.67 1.10 
เชิงปาน
กลาง 
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การที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ประเทศไทยเป็นเจ้าของแบรนด์
เครื่องสำอางช่วยให้ท่านรู้สึก
มั่นใจที่จะซื้อสินค้า 

51 
(12.75) 

149 
(37.25) 

117 
(29.25) 

53 
(13.25) 

30 
(7.50) 

3.35 1.09 
เชิงปาน
กลาง 

ท่านรู้สึกภูมิใจที่ใช้เครื่องสำอาง
จากแบรนด์ที่มีเจ้าของเป็น
บุคคลที่มชีื่อเสียงในประเทศ
ไทย 

27 
(6.75) 

92 
(23.00) 

178 
(44.50) 

64 
(16.00) 

39 
(9.75) 

3.01 1.03 
เชิงปาน
กลาง 

รวม 2.86 0.89 
เชิงปาน
กลาง 

 
 จากตารางท่ี 25 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 
0.89 ซึ่งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบคุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ (Perceived Authority) 
โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงปานกลาง ค่าเฉล่ีย 2.86 
   เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ (Perceived Authority) ท่ีมีค่าเฉล่ียเชิงปานกลาง
มากท่ีสุด ได้แก่ “การท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทยเป็นเจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางช่วยให้ท่าน
รู้สึกมั่นใจท่ีจะซื้อสินค้า” ค่าเฉล่ีย 3.35 
 

 1.3 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเปน็เจ้าของในต่างประเทศ 

 ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้านทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน ท่ีรู้จักตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ได้แก่ เฟนต้ี บิวต้ี โดยใช้หลักการโน้ม
น้าวใจของแหล่งสาร (The Source of Persuasion) เป็นมาตรวัด ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ประเด็น ได้แก่ 
ความช่ืนชอบ (Likability) ความซื่อสัตย์ (Honesty) และการรับรู้อำนาจหน้าท่ี (Perceived 
Authority) ซึ่งสามารถนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ตามตารางดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 26 ตารางแสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ (Likability) 

ความช่ืนชอบ 
(Likability) 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

ท่านรู้สึกชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียง
ที่เป็นเจ้าของแบรนด์เครื่องสำอาง
อย่าง Rihanna 

84 
(21.00) 

182 
(45.50) 

125 
(31.25) 

8 
(2.00) 

1 
(0.25) 

3.85 0.78 
เชิงบวก

มาก 

เจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางที่เป็น
บุคคลที่มชีื่อเสียงในต่างประเทศ
ช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี 

133 
(33.25) 

212 
(53.00) 

50 
(12.50) 

3 
(0.75) 

2 
(0.50) 

4.18 0.71 
เชิงบวก

มาก 

เจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางที่เป็น
บุคคลที่มชีื่อเสียงในต่างประเทศ
ช่วยเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
สินค้า 

96 
(24.00) 

172 
(43.00) 

114 
(28.50) 

18 
(4.50) 

- 3.87 0.83 
เชิงบวก

มาก 

การที่บุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ต่างประเทศเป็นเจ้าของแบรนด์
เครื่องสำอางมสี่วนทำให้ท่าน
ติดตามแบรนด์น้ัน ๆ บนโซเชียล
มีเดีย 

92 
(23.00) 

155 
(38.75) 

111 
(27.75) 

38 
(9.50) 

4 
(1.00) 

3.73 0.95 
เชิงบวก

มาก 

ท่านอยากใช้เครื่องสำอางจากแบ
รนด์ที่มีเจ้าของเป็นบุคคลที่มี
ชื่อเสียงในต่างประเทศ 

78 
(19.50) 

165 
(41.25) 

142 
(35.50) 

13 
(3.25) 

2 
(0.50) 

3.76 0.82 
เชิงบวก

มาก 

รวม 3.88 0.63 
เชิงบวก

มาก 

 
 จากตารางท่ี 26 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.83 
ซึ่งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
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บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ (Likability) โดยรวมอยู่ในระดับ
ทัศนคติเชิงบวกมาก ค่าเฉล่ีย 3.88 
   เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ (Likability) ท่ีมีค่าเฉล่ียในเชิงบวกมาก ได้แก่ “เจ้าของ
แบรนด์เครื่องสำอางท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี” ค่าเฉล่ีย 4.18 
 
ตารางท่ี 27 ตารางแสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ (Honesty) 

ความซ่ือสัตย ์
(Honesty) 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางที่
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ต่างประเทศเป็นผู้เชี่ยวชาญ
ด้านความสวยความงาม 

35 
(8.75) 

139 
(34.75) 

170 
(42.50) 

49 
(12.25) 

7 
(1.75) 

3.37 0.87 
เชิงปาน
กลาง 

เจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางที่
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ต่างประเทศมีทักษะความรู้ด้าน
เครื่องสำอาง 

33 
(8.25) 

103 
(25.75) 

201 
(50.25) 

55 
(13.75) 

8 
(2.00) 

3.25 0.86 
เชิงปาน
กลาง 

แบรนด์เครื่องสำอางที่มีเจ้าของ
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ต่างประเทศมีความน่าเชื่อถือ 

103 
(25.75) 

190 
(47.50) 

89 
(22.25) 

14 
(3.50) 

4 
(1.00) 

3.94 0.84 เชิงบวกมาก 

เจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางที่
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ต่างประเทศมีความจรงิใจใน
การนำเสนอสินค้า 

48 
(12.00) 

164 
(41.00) 

162 
(40.50) 

21 
(5.25) 

5 
(1.25) 

3.57 0.82 เชิงบวกมาก 

เจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางที่
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ต่างประเทศมีการนำเสนอ
สินค้าได้อย่างเหมาะสม 

76 
(19.00) 

214 
(53.50) 

97 
(24.25) 

10 
(2.50) 

3 
(0.75) 

3.88 0.77 เชิงบวกมาก 

รวม 3.60 0.67 เชิงบวก
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มาก 

  
 จากตารางท่ี 27 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.87 
ซึ่งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ (Honesty) โดยรวมอยู่ในระดับ
ทัศนคติเชิงบวกมาก ค่าเฉล่ีย 3.60 
   เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ (Honesty) ท่ีมีค่าเฉล่ียในเชิงบวกมาก ได้แก่ “แบรนด์
เครื่องสำอางท่ีมีเจ้าของเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศมีความน่าเช่ือถือ” ค่าเฉล่ีย 3.94 
 
ตารางท่ี 28 ตารางแสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ (Perceived 
Authority) 

การรับรู้อำนาจ 
(Perceived Authority) 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เครื่องสำอางจากแบรนด์ที่มี
เจ้าของเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง
ในต่างประเทศมีคุณภาพ
มากกว่าแบรนด์เครื่องสำอาง
อื่น ๆ 

39 
(9.75) 

158 
(39.50) 

143 
(35.75) 

42 
(10.50) 

18 
(4.50) 

3.4 0.96 
เชิงปาน
กลาง 

ท่านเลือกเปิดรับข้อมูลจาก
แบรนด์เครื่องสำอางที่มี
เจ้าของเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง
ในต่างประเทศเท่าน้ัน 

32 
(8.00) 

72 
(18.00) 

143 
(35.75) 

92 
(23.00) 

61 
(15.25) 

2.81 1.14 
เชิงปาน
กลาง 

ท่านพร้อมจะเชื่อในสิ่งที่แบ
รนด์เครื่องสำอางที่มีเจ้าของ
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ต่างประเทศนำเสนอ 

33 
(8.25) 

104 
(26.00) 

132 
(33.00) 

98 
(24.50) 

33 
(8.25) 

3.02 1.08 
เชิงปาน
กลาง 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 127 

การที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ต่างประเทศเป็นเจ้าของแบ
รนด์เครื่องสำอางช่วยให้ท่าน
รู้สึกมั่นใจที่จะซื้อสินค้า 

86 
(21.50) 

185 
(46.25) 

95 
(23.75) 

22 
(5.50) 

12 
(3.00) 

3.78 0.95 
เชิงบวก

มาก 

ท่านรู้สึกภูมิใจที่ใช้
เครื่องสำอางจากแบรนด์ที่มี
เจ้าของเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง
ในต่างประเทศ 

48 
(12.00) 

130 
(32.50) 

167 
(41.75) 

31 
(7.75) 

24 
(6.00) 

3.37 0.99 
เชิงปาน
กลาง 

รวม 3.27 0.85 
เชิงปาน
กลาง 

  
จากตารางท่ี 28 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

เป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.88 
ซึ่งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ (Perceived Authority) โดยรวม
อยู่ในระดับทัศนคติเชิงปานกลาง ค่าเฉล่ีย 3.27 
   เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ (Perceived Authority) ท่ีมีค่าเฉล่ียเชิงปานกลาง
มากท่ีสุด ได้แก่ “การท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศเป็นเจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางช่วยให้ท่าน
รู้สึกมั่นใจท่ีจะซื้อสินค้า” ค่าเฉล่ีย 3.78 
 

 1.4 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของตรา
สินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

 ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้านทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณลักษณะตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน โดย
แบ่งออกเป็น 2 ประเด็น ได้แก่ ข้อมูลด้านเนื้อหา โดยใช้หลักการวัตถุประสงค์ทางการส่ือสาร 4 
ประการ ประกอบด้วย เนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบ เนื้อหาเพื่อการสอน เนื้อหาเพื่อความบันเทิง และ
เนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ และข้อมูลด้านรูปแบบการนำเสนอ ประกอบด้วย โทนสี ฉากประกอบ ลักษณะ
ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีปรากฏ และลักษณะของการให้ข้อมูล ซึ่งสามารถนําเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูลได้ตามตารางดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 29 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามเนื้อหาการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และต่างประเทศ ด้านเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบ 

เนื้อหาเพือ่แจ้งให้ทราบ 
(To Inform) 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือ
วิดีโอท่ีมีการแจ้งข้อมูล
ข่าวสารของผลิตภัณฑ์
อย่างละเอียด 

157 
(39.25

) 

193 
48.25 

43 
(10.75) 

7 
(1.75) 

- 4.25 0.71 
เชิงบวก
มากท่ีสุด 

รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการ
แจ้งข้อมูลข่าวสารของ
ผลิตภัณฑ์ช่วยดึงดูดความ
สนใจได้ดี 

179 
(44.75

) 

169 
(42.25) 

42 
(10.50) 

10 
(2.50) 

- 4.29 0.75 
เชิงบวก
มากท่ีสุด 

รวม 4.27 0.66 
เชิงบวก
มากที่สุด 

 
 จากตารางท่ี 29 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านเนื้อหาเพื่อแจ้งให้
ทราบ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.77 ซึ่งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจ
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบ โดยรวมอยู่ในระดับ
ทัศนคติเชิงบวกมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.27 
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ตารางท่ี 30 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามเนื้อหาการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และต่างประเทศ ด้านเนื้อหาเพื่อการสอน 

เนื้อหาเพือ่การสอน  
(To Educate) 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือ
วิดีโอท่ีมีการสอนแต่งหน้า 
หรือการให้เคล็ดลับในการ
แต่งหน้าท่ีเป็นประโยชน์ 

163 
(40.75) 

194 
(48.50) 

42 
(10.50) 

1 
(0.25) 

- 4.3 0.66 
เชิงบวก
มากท่ีสุด 

รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการ
สอนแต่งหน้าหรือการให้
เคล็ดลับในการแต่งหน้าท่ี
เป็นประโยชน์ช่วยดึงดูด
ความสนใจได้ดี 

185 
(46.25) 

175 
(43.75) 

35 
(8.75) 

5 
(1.25) 

- 4.35 0.69 
เชิงบวก
มากท่ีสุด 

รวม 4.32 0.62 
เชิงบวก
มากที่สุด 

 
 จากตารางท่ี 30 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านเนื้อหาเพื่อการ
สอน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.83 ซึ่งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจ
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านเนื้อหาเพื่อการสอนโดยรวมอยู่ในระดับ
ทัศนคติเชิงบวกมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.32 
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ตารางท่ี 31 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามเนื้อหาการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และต่างประเทศ ด้านเนื้อหาเพื่อความบันเทิง 

เนื้อหาเพือ่ความบันเทิง 
(To Entertain) 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือ
วิดีโอท่ีมีการให้ร่วมสนุก 
หรือการทำชาเลนจ์ 
(Challenge) ใน IG 
Reel 

66 
(16.5) 

156 
(39.00) 

157 
(39.25) 

17 
(4.25) 

4 
(1.00) 

3.66 0.84 
เชิงบวก

มาก 

รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการ
ให้ร่วมสนุก หรือการทำ
ชาเลนจ์ (Challenge) 
ใน IG Reel ช่วยดึงดูด
ความสนใจได้ดี 

104 
(26.00) 

161 
(40.25) 

115 
(28.75) 

16 
(4.00) 

4 
(1.00) 

3.86 0.88 
เชิงบวก

มาก 

รวม 3.76 0.81 
เชิงบวก

มาก 

 
 จากตารางท่ี 31 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านเนื้อหาเพื่อความ
บันเทิง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.86 ซึ่งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ผลการ
สำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านเนื้อหาเพื่อความบันเทิงโดยรวมอยู่
ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก ค่าเฉล่ีย 3.76 
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ตารางท่ี 32 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามเนื้อหาการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และต่างประเทศ ด้านเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ 

เนื้อหาเพือ่โน้มน้าวใจ  
(To Persuade) 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือ
วิดีโอท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ปรากฎ 

91 
(22.75) 

188 
(47) 

115 
(28.75) 

5 
(1.25) 

1 
(0.25) 

3.91 0.76 
เชิงบวก

มาก 

รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงปรากฎช่วย
ดึงดูดความสนใจได้ดี 

151 
(37.75) 

176 
(44) 

69 
(17.25) 

3 
(0.75) 

1 
(0.25) 

4.18 0.76 
เชิงบวก

มาก 

รวม 4.05 0.7 
เชิงบวก

มาก 

 
 จากตารางท่ี 32 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านเนื้อหาโน้มน้าวใจ 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.83 ซึ่งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ โดยรวมอยู่ในระดับ
ทัศนคติเชิงบวกมาก ค่าเฉล่ีย 4.05 
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ตารางท่ี 33 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านโทนสีแบบธรรมชาติ 

โทนสีแบบธรรมชาติ 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือ
วิดีโอท่ีมีโทนสีแบบ
ธรรมชาติ 

108 
(27.00) 

225 
(56.25) 

62 
(15.50) 

5 
(1.25) 

- 4.09 0.68 
เชิงบวก

มาก 

รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีโทนสี
แบบธรรมชาติช่วยดึงดูด
ความสนใจได้ดี 

115 
(28.75) 

194 
(48.5) 

81 
(20.25) 

10 
(2.50) 

- 4.04 0.77 
เชิงบวก

มาก 

รวม 4.06 0.69 
เชิงบวก

มาก 

 
 จากตารางท่ี 33 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการ
นำเสนอโทนสีธรรมชาติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.89 ซึ่งอยู่ในระดับท่ี
ยอมรับได้ ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการ
นำเสนอท่ีมีโทนสีแบบธรรมชาติ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก ค่าเฉล่ีย 4.06 
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ตารางท่ี 34 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านโทนสีแบบสดใส 

โทนสีแบบสดใส 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ท่านรู้สึกชอบรูปภาพ
หรือวิดีโอท่ีมีโทนสีแบบ
สดใส 

109 
(27.25) 

188 
(47.00) 

95 
(23.75) 

8 
(2.00) 

- 4 0.77 
เชิงบวก

มาก 

รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีโทน
สีแบบสดใสช่วยดึงดูด
ความสนใจได้ดี 

130 
(32.50) 

175 
(43.75) 

90 
(22.50) 

5 
(1.25) 

- 4.08 0.77 
เชิงบวก

มาก 

รวม 4.04 0.73 
เชิงบวก

มาก 

 
 จากตารางท่ี 34 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการ
นำเสนอโทนสีสดใส โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.89 ซึ่งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ 
ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการ
นำเสนอท่ีมีโทนสีแบบสดใส โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก ค่าเฉล่ีย 4.04 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 134 

ตารางท่ี 35 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านฉากประกอบแบบธรรมชาติ 

ฉากประกอบ 
แบบธรรมชาติ 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็นด้วย เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ท่านรู้สึกชอบรูปภาพ
หรือวิดีโอท่ีมีฉาก
ประกอบแบบธรรมชาติ 

77 
(19.25) 

215 
(53.75) 

105 
(26.25) 

3 
(0.75) 

- 3.92 0.69 
เชิงบวก

มาก 

รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
ฉากประกอบแบบ
ธรรมชาติช่วยดึงดูด
ความสนใจได้ดี 

82 
(20.50) 

197 
(49.25) 

111 
(27.75) 

10 
(2.50) 

- 3.88 0.75 
เชิงบวก

มาก 

รวม 3.90 0.69 
เชิงบวก

มาก 

 
 จากตารางท่ี 35 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการ
นำเสนอฉากประกอบแบบธรรมชาติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.89 ซึ่งอยู่ใน
ระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบ
การนำเสนอท่ีมีฉากประกอบแบบธรรมชาติ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก ค่าเฉล่ีย 3.90 
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ตารางท่ี 36 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านฉากประกอบแบบสตูดิโอ 

ฉากประกอบ 
แบบสตูดิโอ 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ท่านรู้สึกชอบรูปภาพ
หรือวิดีโอท่ีมีฉาก
ประกอบแบบสตูดิโอ 

67 
(16.75) 

150 
(37.50) 

149 
(37.25) 

34 
(8.50) 

- 3.63 0.86 
เชิงบวก

มาก 

รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
ฉากประกอบแบบ
สตูดิโอช่วยดึงดูดความ
สนใจได้ดี 

67 
(16.75) 

160 
(40.00) 

135 
(33.75) 

37 
(9.25) 

1 
(0.25) 

3.64 0.88 
เชิงบวก

มาก 

รวม 3.63 0.84 
เชิงบวก

มาก 

 
 จากตารางท่ี 36 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการ
นำเสนอฉากประกอบแบบสตูดิโอ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.93 ซึ่งอยู่ใน
ระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบ
การนำเสนอท่ีมีฉากประกอบแบบสตูดิโอ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก ค่าเฉล่ีย 3.63 
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ตารางท่ี 37 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติ 

ลักษณะของบุคคลที่มี
ชื่อเสียงแบบธรรมชาติ 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือ
วิดีโอท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ในลักษณะท่ีเป็น
ธรรมชาติ 

105 
(26.25) 

233 
(58.25) 

61 
(15.25) 

1 
(0.25) 

- 4.11 0.64 
เชิงบวก

มาก 

รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
ลักษณะท่ีเป็นธรรมชาติ
ช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี 

109 
(27.25) 

205 
(51.25) 

83 
(20.75) 

3 
(0.75) 

- 4.05 0.71 
เชิงบวก

มาก 

รวม 4.08 0.64 
เชิงบวก

มาก 

 
 จากตารางท่ี 37 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการ
นำเสนอลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 
0.88 ซึ่งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
ด้านรูปแบบการนำเสนอท่ีมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติ
เชิงบวกมาก ค่าเฉล่ีย 4.08 
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ตารางท่ี 38 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบถ่ายแบบ 

ลักษณะของบุคคลที่
มีชื่อเสียงแบบถ่าย

แบบ 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ท่านรู้สึกชอบรูปภาพ
หรือวิดีโอท่ีมีบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงในลักษณะ
ท่ีเป็นการถ่ายแบบ 

64 
(16.00) 

133 
(33.25) 

175 
(43.75) 

26 
(6.50) 

2 
(0.50) 

3.58 0.85 
เชิงบวก

มาก 

รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
ลักษณะท่ีเป็นการ
ถ่ายแบบช่วยดึงดูด
ความสนใจได้ดี 

74 
(18.50) 

138 
(34.50) 

157 
(39.25) 

30 
(7.50) 

1 
(0.25) 

3.64 0.88 
เชิงบวก

มาก 

รวม 3.61 0.84 
เชิงบวก

มาก 

 
 จากตารางท่ี 38 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการ
นำเสนอลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบถ่ายแบบ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 
0.94 ซึ่งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
ด้านรูปแบบการนำเสนอท่ีมีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบถ่ายแบบ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติ
เชิงบวกมาก ค่าเฉล่ีย 3.61 
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ตารางท่ี 39 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านลักษณะการให้ข้อมูลแบบละเอียดมาก 

ลักษณะการให้ข้อมูล
แบบละเอียดมาก 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล 
เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ท่านรู้สึกชอบรูปภาพ
หรือวิดีโอท่ีมีการให้
ข้อมูลรายละเอียดมาก 

97 
(24.25) 

213 
53.25 

72 
(18.00) 

17 
(4.25) 

1 
(0.25) 

3.97 0.78 
เชิงบวก

มาก 

รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
การให้ข้อมูล
รายละเอียดมากช่วย
ดึงดูดความสนใจได้ดี 

110 
(27.50) 

193 
(48.25) 

72 
(18.00) 

22 
(5.50) 

3 
(0.75) 

3.96 0.86 
เชิงบวก

มาก 

รวม 3.97 0.77 
เชิงบวก

มาก 

 
 จากตารางท่ี 39 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการ
นำเสนอลักษณะการให้ข้อมูลท่ีละเอียดมาก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.85 ซึ่ง
อยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์
ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้าน
รูปแบบการนำเสนอท่ีมีลักษณะการให้ข้อมูลแบบละเอียดมาก โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวก
มาก ค่าเฉล่ีย 3.97 
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ตารางท่ี 40 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามรูปแบบ
การนำเสนอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านลักษณะการให้ข้อมูลแบบละเอียดน้อย 

ลักษณะการให้ข้อมูล
แบบละเอียดน้อย 

ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. แปลผล 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ท่านรู้สึกชอบรูปภาพ
หรือวิดีโอท่ีมีการให้
ข้อมูลรายละเอียดน้อย 

36 
(9.00) 

115 
(28.75) 

146 
(36.50) 

86 
(21.50) 

17 
(4.25) 

3.17 1.00 
เชิงปาน
กลาง 

รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
การให้ข้อมูล
รายละเอียดน้อยช่วย
ดึงดูดความสนใจได้ดี 

39 
(9.75) 

112 
(28.00) 

148 
(37.00) 

83 
(20.75) 

18 
(4.50) 

3.18 1.01 
เชิงปาน
กลาง 

รวม 3.17 0.97 
เชิงปาน
กลาง 

 
 จากตารางท่ี 40 เป็นผลการสำรวจทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการ
นำเสนอลักษณะการให้ข้อมูลท่ีละเอียดน้อย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.91 
ซึ่งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
ด้านรูปแบบการนำเสนอท่ีมีลักษณะการให้ข้อมูลแบบละเอียดน้อย โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิง
บวกมาก ค่าเฉล่ีย 3.17 
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 1.5 ผลการวิเคราะห์ความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเปน็เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

 ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความต้ังใจซื้อท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน ซึ่ง
สามารถนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ตามตารางดังต่อไปนี้  
 
ตารางท่ี 41 ตารางแสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 

ความต้ังใจซ้ือ 

ระดับพฤติกรรม 

Mean S.D. แปลผล ซ้ือ
แน่นอน 

ซ้ือ 
ไม่

แน่ใจ 
ไม่ซ้ือ 

ไม่ซ้ือ
แน่นอน 

ท่านสนใจซื้อ
เครื่องสำอางจากแบ
รนด์ท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของ 

75 
(18.75) 

142 
(35.50) 

168 
(42.00) 

15 
(3.75) 

- 3.69 0.82 
ระดับ
มาก 

ท่านมีแนวโน้มท่ีจะ
ซื้อเครื่องสำอางจาก
แบรนด์ท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของ 

43 
(10.75) 

191 
(47.75) 

143 
(35.75) 

23 
(5.75) 

- 3.64 0.75 
ระดับ
มาก 

หากท่านต้องการซื้อ
เครื่องสำอาง ท่านจะ
เลือกซื้อจากแบรนด์ท่ี
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของ 

25 
(6.25) 

120 
(30.00) 

200 
(50.00) 

47 
(11.75) 

8 
(2.00) 

3.27 0.82 
ปาน
กลาง 

รวม 3.53 0.70 
ระดับ
มาก 

 
 จากตารางท่ี 41 เป็นผลการสำรวจความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.86 ซึ่ง
อยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามจากตรา
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สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉล่ีย 3.53 
 
ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 ผู้วิจัยนําข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรและทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะ
ทางประชากรและทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 
เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรและทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์
ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ และ
เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรและความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ และใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศและทัศนคติ
ต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศและความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ  และความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อ
การส่ือสารการตลาดออนไลน์และความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ และใช้การทดสอบ Paired-sample t-test เพื่อทดสอบ
ความแตกต่างของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ  ตามท่ีได้ระบุ
ไว้ในสมมติฐานการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
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ตารางท่ี 42 ตารางแสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ กับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

ตัวแปร 

ความต้ังใจซ้ือตราสินค้าเคร่ืองสำอาง 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ์

ระดับนัยสำคัญ แปลผล 

ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ 

0.349** 0.00 
ความสัมพันธ์ 

ระดับต่ำ 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

 จากตารางท่ี 42 พบว่า ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศในระดับต่ำ (Sig 0.00 และ r=0.349) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1 โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก กล่าวคือ หากผู้บริโภคมี
ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ในเชิงบวก จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซื้อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศด้วยเช่นกัน 
 
 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
  สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
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ตารางท่ี 43 ตารางแสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

ตัวแปร 

ความต้ังใจซ้ือ 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ์

ระดับนัยสำคัญ แปลผล 

ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทย 

0.584** 0.00 
ความสัมพันธ์ 

ระดับปานกลาง 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 43 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศในระดับปานกลาง (Sig 
0.00 และ r=0.584) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 2.1 โดยเป็น
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยในเชิงบวก จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซื้อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศด้วยเช่นกัน 
 
  สมมติฐานที่  2.2 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
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ตารางท่ี 44 ตารางแสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

ตัวแปร 

ความต้ังใจซ้ือ 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ์

ระดับนัยสำคัญ แปลผล 

ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ 

0.607** 0.00 
ความสัมพันธ์ 

ระดับสูง 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 44 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศในระดับสูง (Sig 0.00 
และ r=0.607) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 2.2 โดยเป็น
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศในเชิงบวก จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซื้อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศด้วยเช่นกัน 
 
 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
  สมมติฐานที่ 3.1 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
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ตารางท่ี 45 ตารางแสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

ตัวแปร 

ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน ์

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ์

ระดับนัยสำคัญ แปลผล 

ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทย 

0.488** 0.00 
ความสัมพันธ์ 

ระดับปานกลาง 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 45  พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศในระดับปานกลาง (Sig 0.00 และ 
r=0.488) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 3.1 โดยเป็นความสัมพันธ์
ในเชิงบวก กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อคุณลักษณะตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยในเชิงบวก จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ
ในเชิงบวกด้วยเช่นกัน 
 
  สมมติฐานที่ 3.2 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
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ตารางท่ี 46 ตารางแสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

ตัวแปร 

ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน ์

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ์

ระดับนัยสำคัญ แปลผล 

ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ 

0.529** 0.00 
ความสัมพันธ์ 

ระดับปานกลาง 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 46 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศในระดับปานกลาง (Sig 0.00 และ 
r=0.529) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 3.2 โดยเป็นความสัมพันธ์
ในเชิงบวก กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในต่างประเทศในเชิงบวก จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศในเชิงบวกด้วย
เช่นกัน 
 

สมมติฐานที่ 4 ลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดบนส่ือ
สังคมออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ และความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และต่างประเทศแตกต่างกัน  

 สมมติฐานที่ 4.1 ลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 47 ตารางแสดงการเปรียบเทียบทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ระหว่างกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

ตัวแปร 
จำนวน 
(คน) 

Mean S.D. F 
P-

value 
แปลผล 

เพศ 

ชาย 50 3.88 0.402 

1.732 0.178 
ไม่มีความ

แตกต่างกัน 
หญิง 297 3.92 0.397 

LGBTQ+ 53 3.82 0.333 

อาย ุ

26-29 ปี 238 3.97 0.402 

11.507 0.00 
มีความ

แตกต่างกัน 
30-33 ปี 94 3.87 0.384 

34-38 ปี 68 3.72 0.286 

อาชีพ 

นิสิต/นักศึกษา 33 3.94 0.417 

0.709 0.586 
ไม่มีความ

แตกต่างกัน 

พนักงานบริษัทเอกชน 211 3.88 0.34 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 86 3.95 0.484 

ธุรกิจส่วนตัว 58 3.9 0.343 

อื่น ๆ 12 3.99 0.596 

รายได้ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 13 3.8 0.318 

8.23 0.00 
มีความ

แตกต่างกัน 

10,001-20,000 บาท 88 4.06 0.428 

20,001-30,000 บาท 108 3.96 0.385 

30,001-40,000 บาท 103 3.81 0.345 

มากกว่า 40,000 ขึ้นไป 88 3.79 0.355 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตารางท่ี 47 เป็นการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติต่อการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน ประกอบไปด้วย เพศ อายุ 
อาชีพ และรายได้ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ท่ีระดับ
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนกตามเพศ ไม่มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.178) ซึ่ง
ปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว้ กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านเพศท่ีแตกต่างกัน มี
ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศไม่แตกต่างกัน  
 ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนกตามอายุ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.00) ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอายุท่ีแตกต่างกัน มี
ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน  
 ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนกตามอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.586) 
ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว้ กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน มี
ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศไม่แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนกตามรายได้ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.00) ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน 
มีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน 
 จากผลการวิจัยข้างต้น พบว่า ลักษณะทางประชากรด้านอายุและรายได้ ท่ีแตกต่างกัน มี
ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ผู้วิจัยจึงนำผลไปวิเคราะห์เพื่อ
ทำการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยวิธี LSD (Least Significant Difference) ซึง่มี
รายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 48 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์
ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนก
ตามอายุ 

อาย ุ Mean 
26-29 ปี 30-33 ปี 34-38 ปี 

3.97 3.87 3.72 

26-29 ปี 3.97 - 
0.094* 0.247* 

0.044 0.000 

30-33 ปี 3.87 - - 
0.153* 

0.012 

34-38 ปี 3.72 - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 48 พบว่า ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนกตามอายุ เมื่อทำการ
เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัว
แปร 3 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 26-29 ปี มีระดับของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุ 30-33 ปี 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 26-29 ปี มีระดับของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุ 34-38 ปี 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 30-33 ปี มีระดับของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุ 34-38 ปี 
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ตารางท่ี 49 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์
ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนก
ตามรายได้ 

รายได้ Mean 

ไม่เกิน 
10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001-
40,000 บาท 

มากกว่า 
40,000 ขึ้นไป 

3.80 4.06 3.96 3.81 3.79 

ไม่เกิน 10,000 
บาท 

3.80 - 
-0.261* -0.163 -0.013 0.009 

0.020 0.142 0.909 0.935 

10,001-
20,000 บาท 

4.06 - - 
0.098 0.249* 0.270* 

0.070 0.000 0.000 

20,001-
30,000 บาท 

3.96 - - - 
0.150* 0.172* 

0.004 0.002 

30,001-
40,000 บาท 

3.81 - - - - 
0.022 

0.691 

มากกว่า 
40,000 ขึ้นไป 

3.79 - - - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 49 พบว่า ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนกตามรายได้ เมื่อทำการ
เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัว
แปร 5 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท มีระดับของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ
น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีระดับของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 30,001-40,000 บาท 
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 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีระดับของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท มีระดับของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 30,001-40,000 บาท 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท มีระดับของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 
 

สมมติฐานที่ 4.2 ลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 50 ตารางแสดงการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

ลักษณะทางประชากร 
จำนวน 
(คน) 

Mean S.D. F 
P-

value 
แปลผล 

เพศ 

ชาย 50 3.94 0.843 

5.995 0.003 
มีความ

แตกต่างกัน 
หญิง 297 3.48 0.87 

LGBTQ+ 53 3.6 0.968 

อาย ุ

26-29 ปี 238 3.54 0.879 

3.738 0.025 
มีความ

แตกต่างกัน 
30-33 ปี 94 3.73 0.882 

34-38 ปี 68 3.35 0.91 

อาชีพ 

นิสิต/นักศึกษา 33 3.55 0.711 

3.244 0.012 
มีความ

แตกต่างกัน 
พนักงานบริษัทเอกชน 211 3.45 0.879 

ข้าราชการ/พนักงาน 86 3.83 0.829 
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รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตัว 58 3.6 0.972 

อื่น ๆ 12 3.25 1.215 

รายได้ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 13 3 1.08 

3.968 0.004 
มีความ

แตกต่างกัน 

10,001-20,000 บาท 88 3.72 0.816 

20,001-30,000 บาท 108 3.69 0.872 

30,001-40,000 บาท 103 3.52 0.861 

มากกว่า 40,000 ขึ้นไป 88 3.34 0.933 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 50 เป็นการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ ระหว่างกลุ่มตัวอย่าง
ท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน ประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ โดยใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความ
ช่ืนชอบ จำแนกตามเพศ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.003) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านเพศท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความ
ช่ืนชอบ จำแนกตามอายุ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.025) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอายุท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความ
ช่ืนชอบ จำแนกตามอาชีพ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.012) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ แตกต่างกัน 
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 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความ
ช่ืนชอบ จำแนกตามรายได้ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.004) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ แตกต่างกัน 
 จากผลการวิจัยข้างต้น พบว่า ลักษณะทางประชากรด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ ท่ี
แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้าน
ความช่ืนชอบแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ผู้วิจัยจึงนำผลไปวิเคราะห์เพื่อทำการทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยวิธี LSD (Least Significant Difference) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
 
ตารางท่ี 51 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามเพศ 

เพศ Mean 
ชาย หญิง LGBTQ+ 

3.94 3.48 3.60 

ชาย 3.94 - 
0.462* 0.336 

0.001 0.053 

หญิง 3.48 - - 
-0.126* 

0.339 

LGBTQ+ 3.60 - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 51 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามเพศ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี
ผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 2 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศชายมีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศหญิง 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศหญิงมีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ 
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ตารางท่ี 52 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามอายุ 

อาย ุ Mean 
26-29 ปี 30-33 ปี 34-38 ปี 

3.54 3.73 3.35 

26-29 ปี 3.54 - 
-0.196 0.185 

0.07 0.13 

30-33 ปี 3.73 - - 
0.381* 

0.007 

34-38 ปี 3.35 - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 52 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามอายุ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี
ผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 1 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 30-33 ปี มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 
34-38 ปี 
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ตารางท่ี 53 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามอาชีพ 

อาชีพ Mean 

นิสิต/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตัว อื่น ๆ 

3.55 3.45 3.83 3.60 3.25 

นิสิต/นักศึกษา 3.55  
0.1 -0.28 -0.058 0.295 

0.545 0.121 0.763 0.321 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.45   
-0.380* -0.158 0.195 

0.001 0.227 0.455 

ข้าราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
3.83    

0.222 0.576* 

0.139 0.035 

ธุรกิจส่วนตัว 3.60     
0.353 

0.207 

อื่น ๆ 3.25      

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 53 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามอาชีพ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี
ผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 2 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่าง
ท่ีประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีระดับของทัศนคติต่อตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ มากว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพอื่น ๆ  
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ตารางท่ี 54 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามรายได้ 

รายได้ Mean 

ไม่เกิน  
10,000 
บาท 

10,001- 
20,000 บาท 

20,001- 
30,000 บาท 

30,001- 
40,000 บาท 

มากกว่า 
40,000 ขึ้น

ไป 

3 3.72 3.69 3.52 3.34 

ไม่เกิน 10,000 
บาท 

3.00 - 
0.1 -0.28 -0.058 0.295 

0.545 0.121 0.763 0.321 

10,001-20,000 
บาท 

3.72 - - 
-0.380* -0.158 0.195 

0.001 0.227 0.455 

20,001-30,000 
บาท 

3.69 - - - 
0.222 0.576* 

0.139 0.035 

30,001-40,000 
บาท 

3.52 - - - - 
0.353 

0.207 

มากกว่า 40,000 
ขึ้นไป 

3.34 - - - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 54 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามรายได้ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี
ผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 2 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท  มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 
20,001-30,000 บาท 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท  มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้
มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 
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ตารางท่ี 55 ตารางแสดงการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

ลักษณะทางประชากร 
จำนวน 
(คน) 

Mean S.D. F 
P-

value 
แปลผล 

เพศ 

ชาย 50 3.6 0.808 

4.313 0.014 
มีความ

แตกต่างกัน 
หญิง 297 3.21 0.942 

LGBTQ+ 53 3.13 0.962 

อาย ุ

26-29 ปี 238 3.18 0.979 

1.406 0.246 
ไม่มีความ

แตกต่างกัน 
30-33 ปี 94 3.35 0.839 

34-38 ปี 68 3.32 0.905 

อาชีพ 

นิสิต/นักศึกษา 33 3.21 0.96 

1.543 0.189 
ไม่มีความ

แตกต่างกัน 

พนักงานบริษัทเอกชน 211 3.18 0.892 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

86 3.45 0.966 

ธุรกิจส่วนตัว 58 3.24 0.961 

อื่น ๆ 12 3 1.206 

รายได้ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 13 3 1 

1.434 0.222 
ไม่มีความ

แตกต่างกัน 

10,001-20,000 บาท 88 3.42 1.014 

20,001-30,000 บาท 108 3.24 0.906 

30,001-40,000 บาท 103 3.24 0.891 

มากกว่า 40,000 ขึ้นไป 88 3.11 0.928 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตารางท่ี 55 เป็นการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ ระหว่างกลุ่มตัวอย่าง
ท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน ประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ โดยใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความ
ซื่อสัตย์ จำแนกตามเพศ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.014) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว ้
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านเพศท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความ
ซื่อสัตย์ จำแนกตามอายุ ไม่มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.246) ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว ้
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอายุท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ ไม่แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความ
ซื่อสัตย์ จำแนกตามอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.189) ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ ไม่แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความ
ซื่อสัตย์ จำแนกตามรายได้ ไม่มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.222) ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว ้
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ ไม่แตกต่างกัน 
 จากผลการวิจัยข้างต้น พบว่า ลักษณะทางประชากรด้านเพศท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ผู้วิจัยจึงนำผลไปวิเคราะห์เพื่อทำการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็น
รายคู่โดยวิธี LSD (Least Significant Difference) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 56 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ จำแนกตามเพศ 

เพศ Mean 
ชาย หญิง LGBTQ+ 

3.6 3.21 2.13 

ชาย 3.6 - 
0.395* 0.468* 

0.006 0.011 

หญิง 3.21 - - 
0.073 

0.597 

LGBTQ+ 3.13 - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 56 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทย ด้านความความซื่อสัตย์ จำแนกตามเพศ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วย
วิธีผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 2 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศชายมีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศหญิง 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศชายมีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ 
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ตารางท่ี 57 ตารางแสดงการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่าง
กัน 

ด้านการรับรู้อำนาจ 
จำนวน 
(คน) 

Mean S.D. F P-value แปลผล 

เพศ       

ชาย 50 3.28 0.948 

9.149 0.000 
มีความ

แตกต่างกัน 
หญิง 297 2.61 1.051 

LGBTQ+ 53 2.77 0.993 

อาย ุ       

26-29 ปี 238 2.54 1.085 

8.338 0.000 
มีความ

แตกต่างกัน 
30-33 ปี 94 3 1.016 

34-38 ปี 68 2.93 0.852 

อาชีพ       

นิสิต/นักศึกษา 33 2.88 1.083 

2.771 0.027 
มีความ

แตกต่างกัน 

พนักงานบริษัทเอกชน 211 2.57 1.027 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 86 2.95 1.073 

ธุรกิจส่วนตัว 58 2.84 0.951 

อื่น ๆ 12 2.42 1.379 

รายได้       

ไม่เกิน 10,000 บาท 13 2.23 1.092 

3.472 0.008 
มีความ

แตกต่างกัน 

10,001-20,000 บาท 88 2.97 1.129 

20,001-30,000 บาท 108 2.69 1.047 

30,001-40,000 บาท 103 2.81 0.94 

มากกว่า 40,000 ขึ้นไป 88 2.47 1.039 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตารางท่ี 57 เป็นการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ ระหว่างกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน ประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ โดยใช้
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการ
รับรู้อำนาจ จำแนกตามเพศ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.000) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านเพศท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการ
รับรู้อำนาจ จำแนกตามอายุ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.000) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอายุท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการ
รับรู้อำนาจ จำแนกตามอาชีพ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.027) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการ
รับรู้อำนาจ จำแนกตามรายได้ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.008) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ แตกต่างกัน 
 จากผลการวิจัยข้างต้น พบว่า ลักษณะทางประชากรด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ ท่ี
แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้าน
การรับรู้อำนาจ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ผู้วิจัยจึงนำผลไปวิเคราะห์เพื่อทำการทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยวิธี LSD (Least Significant Difference) ซึ่งมีรายละเอียด
ดังนี ้
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ตารางท่ี 58 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามเพศ 

เพศ Mean 
ชาย หญิง LGBTQ+ 

3.28 2.61 2.77 

ชาย 3.28 - 
0.671* 0.506* 

0.000 0.013 

หญิง 2.61 - - 
-0.164 

0.286 

LGBTQ+ 2.77 - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 58 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามเพศ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี
ผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 2 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศชายมีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศหญิง 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศชายมีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ 
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ตารางท่ี 59 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามอายุ 

อาย ุ Mean 
26-29 ปี 30-33 ปี 34-38 ปี 

2.54 3.00 2.93 

26-29 ปี 2.54 - 
0.671* -0.384* 

0.000 0.007 

30-33 ปี 3.00 - - 
0.074 

0.655 

34-38 ปี 2.93 - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 59 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามอายุ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี
ผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 2 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 26-29 ปี มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
ระหว่าง 30-33 ปี 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 26-29 ปี มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
ระหว่าง 34-38 ปี 
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ตารางท่ี 60 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามอาชีพ 

อาชีพ Mean 

นิสิต/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อื่น ๆ 

2.88 2.57 2.95 2.84 2.42 

นิสิต/นักศึกษา 2.88  
0.305 -0.075 -0.034 0.462 

0.119 0.727 0.881 0.189 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.57   
-0.380* -0.271 0.157 

0.005 0.080 0.613 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.95    
0.109 0.537 

0.540 0.096 

ธุรกิจส่วนตัว 2.84     
0.428 

0.196 

อื่น ๆ 2.42      

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 60 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามอาชีพ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วย
วิธีผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 1 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ น้อยกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
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ตารางท่ี 61 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามรายได้ 

รายได้ Mean 

ไม่เกิน  
10,000 บาท 

10,001- 
20,000 บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

มากกว่า 
40,000 ขึ้น

ไป 

2.23 2.97 2.69 2.81 2.47 

ไม่เกิน 10,000 
บาท 

2.23 - 
0.305 -0.075 -0.034 0.462 

0.119 0.727 0.881 0.189 

10,001-20,000 
บาท 

2.97 - - 
-0.380* -0.271 0.157 

0.005 0.080 0.613 

20,001-30,000 
บาท 

2.69 - - - 
0.109 0.537 

0.540 0.096 

30,001-40,000 
บาท 

2.81 - - - - 
0.428 

0.196 

มากกว่า 40,000 
ขึ้นไป 

2.47 - - - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 61 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามอาชีพ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วย
วิธีผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 1 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ี
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 
20,001-30,000 บาท 
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ตารางท่ี 62 ตารางแสดงการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

ลักษณะทางประชากร 
จำนวน 
(คน) 

Mean S.D. F P-value แปลผล 

เพศ 

ชาย 50 3.7 0.953 

4.311 0.014 
มีความแตกต่าง

กัน 
หญิง 297 3.94 0.758 

LGBTQ+ 53 4.15 0.718 

อาย ุ       

26-29 ปี 238 4.13 0.73 

31.903 0.000 
มีความแตกต่าง

กัน 
30-33 ปี 94 3.91 0.698 

34-38 ปี 68 3.32 0.781 

อาชีพ 

นิสิต/นักศึกษา 33 4.09 0.843 

0.425 0.791 
ไม่มีความ

แตกต่างกัน 

พนักงานบริษัทเอกชน 211 3.92 0.795 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

86 3.9 0.812 

ธุรกิจส่วนตัว 58 3.97 0.674 

อื่น ๆ 12 4 0.853 

รายได้ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 13 3.54 0.877 

2.668 0.032 
มีความแตกต่าง

กัน 

10,001-20,000 บาท 88 4.06 0.778 

20,001-30,000 บาท 108 4.04 0.696 

30,001-40,000 บาท 103 3.92 0.837 

มากกว่า 40,000 ขึ้นไป 88 3.78 0.794 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตารางท่ี 62 เป็นการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ ระหว่างกลุ่มตัวอย่าง
ท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน ประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ โดยใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความ
ช่ืนชอบ จำแนกตามเพศ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.014) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านเพศท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความ
ช่ืนชอบ จำแนกตามอายุ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.000) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอายุท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความ
ช่ืนชอบ จำแนกตามอาชีพ ไม่มีมีความแตกต่างกัน (P-Value=0.791) ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ ไม่แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความ
ช่ืนชอบ จำแนกตามรายได้ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.032) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ แตกต่างกัน 
 จากผลการวิจัยข้างต้น พบว่า ลักษณะทางประชากรด้านเพศ อายุ และรายได้ ท่ีแตกต่างกัน 
มีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ผู้วิจัยจึงนำผลไปวิเคราะห์เพื่อทำการทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยวิธี LSD (Least Significant Difference) ซึ่งมรีายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 63 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามเพศ 

เพศ Mean 
ชาย หญิง LGBTQ+ 

3.94 3.48 3.60 

ชาย 3.94 - 
-0.243* -0.450* 

0.042 0.004 

หญิง 3.48 - - 
0.243* 

0.042 

LGBTQ+ 3.60 - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 63 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามเพศ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี
ผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 3 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศชายมีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศหญิง 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศชายมีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศหญิงมีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ 
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ตารางท่ี 64 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามอายุ 

อาย ุ Mean 
26-29 ปี 30-33 ปี 34-38 ปี 

3.54 3.73 3.35 

26-29 ปี 3.54 - 
-0.211* 0.803* 

0.018 0.000 

30-33 ปี 3.73 - - 
0.591* 

0.000 

34-38 ปี 3.35 - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 64 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามอายุ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี
ผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 3 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 26-29 ปี มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 
30-33 ปี 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 26-29 ปี มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ มากกว่ากว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
ระหว่าง 34-38 ปี 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 30-33 ปี มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ มากกว่ากว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
ระหว่าง 34-38 ปี 
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ตารางท่ี 65 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามรายได้ 

รายได้ Mean 

ไม่เกิน  
10,000 
บาท 

10,001- 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

มากกว่า 
40,000 ขึ้น

ไป 

3.00 3.72 3.69 3.52 3.34 

ไม่เกิน 10,000 
บาท 

3.00 - 
-0.518* -0.499* -0.384 -0.246 

0.026 0.030 0.095 0.29 

10,001-20,000 
บาท 

3.72 - - 
0.02 0.134 0.273* 

0.86 0.235 0.021 

20,001-30,000 
บาท 

3.69 - - - 
0.115 0.253* 

0.286 0.024 

30,001-40,000 
บาท 

3.52 - - - - 
0.138 

0.223 

มากกว่า 40,000 
ขึ้นไป 

3.34 - - - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 65 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ จำแนกตามรายได้ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี
ผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 4 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 
10,001-20,000 บาท 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 
20,001-30,000 บาท 
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 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ มากกว่ากว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้ มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 

 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ มากกว่ากว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้ มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 
 

ตารางท่ี 66 ตารางแสดงการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

ลักษณะทางประชากร 
จำนวน 
(คน) 

Mean S.D. F P-value แปลผล 

เพศ 

ชาย 50 3.78 0.737 

2.399 0.092 
ไม่มีความ

แตกต่างกัน 
หญิง 297 3.55 0.846 

LGBTQ+ 53 3.72 0.744 

อาย ุ

26-29 ปี 238 3.54 0.903 

1.364 0.257 
ไม่มีความ

แตกต่างกัน 
30-33 ปี 94 3.69 0.748 

34-38 ปี 68 3.66 0.589 

อาชีพ 

นิสิต/นักศึกษา 33 3.73 1.039 

1.275 0.279 
ไม่มีความ

แตกต่างกัน 

พนักงานบริษัทเอกชน 211 3.51 0.764 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

86 3.66 0.862 

ธุรกิจส่วนตัว 58 3.71 0.795 

อื่น ๆ 12 3.75 0.965 

รายได้ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 13 3.31 1.182 1.419 0.227 ไม่มีความ
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10,001-20,000 บาท 88 3.69 0.987 แตกต่างกัน 

20,001-30,000 บาท 108 3.6 0.735 

30,001-40,000 บาท 103 3.66 0.722 

มากกว่า 40,000 ขึ้นไป 88 3.47 0.787 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
 จากตารางท่ี 66 เป็นการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ ระหว่างกลุ่มตัวอย่าง
ท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน ประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ โดยใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความ
ซื่อสัตย์ จำแนกตามเพศ ไม่มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.092) ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว ้
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านเพศท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ ไม่แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความ
ซื่อสัตย์ จำแนกตามอายุ ไม่มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.257) ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว ้
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอายุท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ ไม่แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความ
ซื่อสัตย์ จำแนกตามอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.279) ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ ไม่แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความ
ซื่อสัตย์ จำแนกตามรายได้ ไม่มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.227) ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว ้
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 67 ตารางแสดงการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่าง
กัน 

ลักษณะทางประชากร 
จำนวน 
(คน) 

Mean S.D. F 
P-

value 
แปลผล 

เพศ 

ชาย 50 3.5 0.814 

3.382 0.035 
มีความ

แตกต่างกัน 
หญิง 297 3.14 1.033 

LGBTQ+ 53 3.36 0.963 

อาย ุ

26-29 ปี 238 3.13 1.091 

3.474 0.032 
มีความ

แตกต่างกัน 
30-33 ปี 94 3.45 0.923 

34-38 ปี 68 3.21 0.724 

อาชีพ 

นิสิต/นักศึกษา 33 3.45 1.063 

1.734 0.142 
ไม่มีความ

แตกต่างกัน 

พนักงานบริษัทเอกชน 211 3.12 1 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

86 3.36 0.981 

ธุรกิจส่วนตัว 58 3.28 0.933 

อื่น ๆ 12 2.92 1.311 

รายได้ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 13 2.85 1.144 

2.558 0.038 
มีความ

แตกต่างกัน 

10,001-20,000 บาท 88 3.35 1.135 

20,001-30,000 บาท 108 3.13 1.006 

30,001-40,000 บาท 103 3.39 0.843 

มากกว่า 40,000 ขึ้นไป 88 3.03 0.988 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตารางท่ี 67 เป็นการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ ระหว่างกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน ประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ โดยใช้
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการ
รับรู้อำนาจ จำแนกตามเพศ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.035) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านเพศท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการ
รับรู้อำนาจ จำแนกตามอายุ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.032) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอายุท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการ
รับรู้อำนาจ จำแนกตามอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.142) ซึง่ปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว ้
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ ไม่แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการ
รับรู้อำนาจ จำแนกตามรายได้ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.038) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ แตกต่างกัน 
 จากผลการวิจัยข้างต้น พบว่า ลักษณะทางประชากรด้านเพศ อายุ และรายได้ ท่ีแตกต่างกัน 
มีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้
อำนาจ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ผู้วิจัยจึงนำผลไปวิเคราะห์เพื่อทำการทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยวิธี LSD (Least Significant Difference) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
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ตารางท่ี 68 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามเพศ 

เพศ Mean 
ชาย หญิง LGBTQ+ 

3.28 2.61 2.77 

ชาย 3.28 - 
0.359* 0.141 

0.019 0.473 

หญิง 2.61 - - 
-0.217 

0.146 

LGBTQ+ 2.77 - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 68 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามเพศ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี
ผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 1 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศชายมีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศหญิง 
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ตารางท่ี 69 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามอายุ 

อาย ุ Mean 
26-29 ปี 30-33 ปี 34-38 ปี 

2.54 3.99 2.93 

26-29 ปี 2.54 - 
-0321* -0.080 

0.000 0.562 

30-33 ปี 3.99 - - 
0.241 

0.131 

34-38 ปี 2.93 - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 69 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามอายุ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี
ผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 1 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 26-29 ปี มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
ระหว่าง 30-33 ปี 
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ตารางท่ี 70 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามรายได้ 

รายได้ Mean 

ไม่เกิน  
10,000 บาท 

10,001- 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

มากกว่า 
40,000 ขึ้น

ไป 

2.23 2.97 2.69 2.81 2.47 

ไม่เกิน 10,000 
บาท 

2.23 - 
-0.506 -0.283 -0.542 -0.188 

0.089 0.334 0.066 0.527 

10,001-20,000 
บาท 

2.97 - - 
0.223 -0.036 0.318* 

0.121 0.803 0.035 

20,001-30,000 
บาท 

2.69 - - - 
-0.259 0.096 

0.060 0.505 

30,001-40,000 
บาท 

2.81 - - - - 
0.354* 

0.015 

มากกว่า 
40,000 
ขึ้นไป 

2.47 - - - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 70 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ จำแนกตามรายได้ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วย
วิธีผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 2 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ มากกว่ากว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 30,001-40,000 บาท มีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ มากกว่ากว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 
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สมมติฐานที่ 4.3 ลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกัน มีความต้ังใจซื้อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 71 ตารางแสดงการเปรียบเทียบความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

ตัวแปร 
จำนวน 
(คน) 

Mean S.D. F 
P-

value 
แปลผล 

เพศ 

ชาย 50 3.62 0.567 

3.278 0.039 
มีความแตกต่าง

กัน 
หญิง 297 3.48 0.731 

LGBTQ+ 53 3.73 0.627 

อาย ุ

26-29 ปี 238 3.41 0.708 

9.436 0.00 
มีความแตกต่าง

กัน 
30-33 ปี 94 3.69 0.713 

34-38 ปี 68 3.75 0.585 

อาชีพ 

นิสิต/นักศึกษา 33 3.45 0.754 

1.574 0.18 
ไม่มีความ

แตกต่างกัน 

พนักงานบริษัทเอกชน 211 3.47 0.716 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 86 3.64 0.646 

ธุรกิจส่วนตัว 58 3.67 0.67 

อื่น ๆ 12 3.5 0.847 

รายได้ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 13 3 0.609 

3.386 0.01 
มีความแตกต่าง

กัน 

10,001-20,000 บาท 88 3.55 0.751 

20,001-30,000 บาท 108 3.51 0.68 

30,001-40,000 บาท 103 3.68 0.677 
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มากกว่า 40,000 ขึ้นไป 88 3.45 0.691 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 71 เป็นการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของความต้ังใจซื้อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ี
มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน ประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ โดยใช้การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสามารถ
สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 ความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ จำแนกตามเพศ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.039) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว ้
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านเพศท่ีแตกต่างกัน มีความต้ังใจซื้อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน  
 ความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ จำแนกตามอายุ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.00) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว ้
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอายุท่ีแตกต่างกัน มีความต้ังใจซื้อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน 
 ความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ จำแนกตามอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.18) ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีความต้ังใจซื้อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศไม่แตกต่างกัน 
 ความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ จำแนกตามรายได้ มีความแตกต่างกัน (P-Value=0.01) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว ้
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน มคีวามต้ังใจซื้อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน 
 จากผลการวิจัยข้างต้น พบว่า ลักษณะทางประชากรด้านเพศ อายุ และรายได้ ท่ีแตกต่างกัน 
มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ผู้วิจัยจึงนำผลไปวิเคราะห์เพื่อทำการทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยวิธี LSD (Least Significant Difference) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
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ตารางท่ี 72 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนกตามเพศ 

เพศ Mean 
ชาย หญิง LGBTQ+ 

3.62 3.48 3.73 

ชาย 3.62 - 
0.139 -0.111 

0.196 0.428 

หญิง 3.48 - - 
-0.248* 

0.018 

LGBTQ+ 3.73 - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 72 พบว่า ความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนกตามเพศ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี
ผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD ) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 1 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศหญิง มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น LGBTQ+ 
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ตารางท่ี 73 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนกตามอายุ 

อาย ุ Mean 
26-29 ปี 30-33 ปี 34-38 ปี 

3.41 3.69 3.75 

26-29 ปี 3.41  
-0.279* -0.336* 

0.001 0.000 

30-33 ปี 3.69 - - 
-0.057 

0.603 

34-38 ปี 3.75 - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 73 พบว่า ความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนกตามอายุ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี
ผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD ) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 2 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 26-29 ปี มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 30-33 ปี 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 26-29 ปี มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 34-38 ปี 
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ตารางท่ี 74 ตารางแสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนกตามรายได้ 

รายได้ Mean 

ไม่เกิน 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001-
40,000 บาท 

มากกว่า 
40,000 ขึ้นไป 

3.00 3.55 3.51 3.68 3.45 

ไม่เกิน 
10,000 บาท 

3 - 
-0.553* -0.509* -0.676* -0.447* 

0.008 0.013 0.001 0.031 

10,001-
20,000 บาท 

3.55 - - 
0.044 -0.123 0.106 

0.662 0.223 0.313 

20,001-
30,000 บาท 

3.51 - - - 
-0.167 0.062 

0.082 0.553 

30,001-
40,000 บาท 

3.68 - - - - 
0.229* 

0.024 

มากกว่า 
40,000 ขึ้นไป 

3.45 - - - - - 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 74 พบว่า ความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ จำแนกตามรายได้ เมื่อทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี
ผลต่างนัยสำคัญน้อยท่ีสุด (LSD ) พบว่ามีความแตกต่างของตัวแปร 5 คู่ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001-
20,000 บาท 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 20,001-
30,000 บาท 
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 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 30,001-
40,000 บาท 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้มากกว่า 
40,000 บาทขึ้นไป 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 30,001-40,000 บาทมีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมากกว่ากว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้มากกว่า 
40,000 บาทขึ้นไป 
 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 75 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4.1 และ 4.3 

ลักษณะทางประชากร 
ทัศนคติต่อการสื่อสาร
การตลาดออนไลน ์

ความต้ังใจซ้ือ 

เพศ ปฏิเสธสมมติฐาน เป็นไปตามสมมติฐาน 
อายุ เป็นไปตามสมมติฐาน เป็นไปตามสมมติฐาน 
อาชีพ ปฏิเสธสมมติฐาน ปฏิเสธสมมติฐาน 
รายได้ เป็นไปตามสมมติฐาน เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 76 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4.2 

ลักษณะ
ทาง

ประชากร 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 

ตราสินค้าไทย ตราสินค้าต่างประเทศ 

ด้านความ
ชื่นชอบ 

ด้านความ
ซ่ือสัตย์ 

ด้านการ
รับรู้

อำนาจ 

ด้านความ
ชื่นชอบ 

ด้าน
ความ

ซ่ือสัตย์ 

ด้านการ
รับรู้อำนาจ 

เพศ 
เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

อายุ 
เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

อาชีพ 
เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

รายได้ 
เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

 
 

สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยแตกต่างกับทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ 
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ตารางท่ี 77 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ ด้วยค่าสถิติ Paired-sample t-test 

ตัวแปรทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า 

Mean S.D. Mean S.D. t P-value แปลผล 

ด้านความชื่นชอบ (Likability) 

ตราสินค้าไทย 3.55 0.891 
-0.39 0.913 -8.484 0.00 

มีความ
แตกต่างกัน ตราสินค้าต่างประเทศ 3.94 0.786 

ด้านความซ่ือสัตย์ (Honesty) 

ตราสินค้าไทย 3.25 0.937 
-0.35 0.771 -9.142 0.00 

มีความ
แตกต่างกัน ตราสินค้าต่างประเทศ 3.60 0.823 

ด้านการรับรู้อำนาจ (Perceived Authority) 

ตราสินค้าไทย 2.72 1.052 
-0.5 0.864 -11.571 0.00 

มีความ
แตกต่างกัน ตราสินค้าต่างประเทศ 3.22 1.006 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 77 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ท้ัง 
3 ด้าน ได้แก่ ด้านความช่ืนชอบ ด้านความซื่อสัตย์ และด้านการรับรู้อำนาจ มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี ้
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กล่าวคือ ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ี
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ  ต่ำกว่าทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กล่าวคือ ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ี
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มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์  ต่ำกว่าทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 กล่าวคือ ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ี
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ ต่ำกว่าทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 6  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ” เป็นงานวิจัยแบบ
ปริมาณ โดยในส่วนแรกเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิเคราะห์เอกสาร (Documentary 
Analysis) จากบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ รวมทั้งส้ิน 4 ตราสินค้า โดยมีวัตถุประสงค์์เพื่อศึกษากลยุทธ์และ
รูปแบบการส่ือสารการตลาดของตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ทำ
การเก็บข้อมูลการส่ือสารการตลาดของตราสินค้าในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 จำนวนท้ังส้ิน 373 
ช้ิน โดยแบ่งออกเป็นการส่ือสารการตลาดบนส่ือเฟซบุ๊กจำนวน 153 ช้ิน และการส่ือสารการตลาดบน
ส่ืออินสตาแกรมจำนวน 220 ช้ิน และส่วนท่ี 2 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  ด้วยวิธีวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) โดยทำการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดย
มีกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มวัยมิลเลนเนียล ท่ีมีอายุระหว่าง 26-38 ปี ท่ีรู้จักหรือมีแนวโน้มจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางจากตราสินค้าเครื่องสำอางในประเทศไทยและต่างประเทศ ผู้วิจัยได้ทำการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน เพื่อสำรวจและวิเคราะห์ข้อมูลของลักษณะทางประชากร 
ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ  

2. เพื่อสำรวจทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อ
การส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ  

3. เพื่อหาความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์และความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ  

4. เพื่อหาความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ  
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5. เพื่อหาความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศและทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ 

6. เพื่อศึกษาความแตกต่างทางลักษณะประชากรของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อ
ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ และความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ  

7. เพื่อศึกษาความแตกต่างของทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ 
 จากการวิเคราะห์และประมวลผล สามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
ต่าง ๆ ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยนำผลการวิจัยจากการวิจัยเชิงปริมาณ ท่ีได้จากการวิเคราะห์เอกสาร โดยได้ศึกษาถึง
การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทยและต่างประเทศ และการวิจัยเชิงปริมาณ ท่ีได้จากการสำรวจ โดยได้ศึกษาถึงทัศนคติและความ
ต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศของ
ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล ซึ่งสามารถสรุปผลได้ตามประเด็นการวิจัย โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีวิเคราะห์เอกสาร 
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ 
 ส่วนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีวิเคราะห์เอกสาร 
 การวิจัยเชิงคุณภาพของงานวิจัยนี้ได้ศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศและต่างประเทศ สามารถสรุปผลตาม
ประเด็นท่ีใช้ในการศึกษาได้ดังนี้ 
 1.1 ด้านเนื้อหา 
 ในส่วนนี้เป็นการศึกษาถึงเนื้อหาท่ีตราสินค้าใช้ในการส่ือสาร โดยใช้หลักการวัตถุประสงค์ใน
การส่ือสาร ประกอบไปด้วย เนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบ เนื้อหาเพื่อการสอน เนื้อหาเพื่อความบันเทิง 
และเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ ทำการศึกษาบนส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและอนิสตาแกรม พบว่า
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศให้ความสำคัญ
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กับการส่ือสารการตลาดบนอินสตาแกรมมากกว่าเฟซบุ๊ก โดยทุกรูปภาพและวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชี
ผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าในช่องทางเฟซบุ๊ก จะปรากฎบนบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของ
ตราสินค้าในช่องทางอินสตาแกรมเสมอ ในขณะท่ีทุกรูปภาพและวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็น
ทางการของตราสินค้าในช่องทางอินสตาแกรม ไม่ได้ปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตรา
สินค้าในช่องทางเฟซบุ๊ก   
 ผลการศึกษาการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางไทย พบว่า
มีการส่ือสารเนื้อหาภายใต้วัตถุประสงค์จากจำนวนช้ินท่ีเผยแพร่มากท่ีสุดไปน้อยที่สุดคือ เนื้อหาเพื่อ
แจ้งให้ทราบ เนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ เนื้อหาเพื่อความบันเทิง และเนื้อหาเพื่อให้ความรู้ ในขณะท่ีตรา
สินค้าเครื่องสำอางต่างประเทศมีการส่ือสารเนื้อหาภายใต้วัตถุประสงค์จากจำนวนช้ินท่ีเผยแพร่มาก
ท่ีสุดไปน้อยที่สุดคือ เนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบ เนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ เนื้อหาเพื่อให้ความรู้ และเนื้อหา
เพื่อการสอน โดยตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศมีวัตถุประสงค์ในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่านรูปภาพหรือวิดีโอ ท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้ง
ให้ทราบมากท่ีสุด ซึ่งเป็นวัตถุประสงค์ทางการส่ือสารท่ีสำคัญในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ เนื่อง
ด้วยเป็นการนำเสนอข้อมูล ข่าวสาร หรือรายละเอียดท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า นำเสนอ
ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ อาทิ การช้ีแจงเรื่องสินค้าหมด การช้ีแจงเรื่องความล่าช้าของการขนส่งสินค้า 
การนำเสนอข้อมูลของผลิตภัณฑ์ใหม่ การนำเสนอจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ซึ่งเนื้อหาเพื่อการ
แจ้งให้ทราบเป็นหัวใจสำคัญของการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ท่ีช่วยให้ตราสินค้าและผู้บริโภค
สามารถมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกนัได้อย่างทันที ไร้ข้อจำกัดด้านเวลาและสถานท่ี รวมถึงตราสินค้ายัง
สามารถได้รับข้อมูลตอบกลับ (Feedback) จากผู้บริโภคได้อีกด้วย เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาและ
ปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้อีกทางหนึ่ง 
 ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมักมี
การนำเสนอเนื้อหาตามเทศกาลสำคัญ โดยมักใช้รูปแบบและสีเพื่อให้สอดคล้องกับเทศกาลต่าง ๆ 
อาทิ เทศกาลปีใหม่ก็มักมีการนำเสนอรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีสีสันสดใส นำเสนอถึงการเฉลิมฉลองใน
ช่วงเวลาสำคัญ โดยรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีเนื้อหาในลักษณะนี้จะมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นเจ้าของตรา
สินค้าเป็นผู้นำเสนอหลัก เพื่อเป็นการแจ้งข้อมูลข่าวสารให้กับผู้บริโภค และช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการ
จดจำตราสินค้าได้อีกทางหนึ่ง 
 นอกจากนี้ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศนิยมใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นเจ้าของตราสินค้า รวมถึงผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ใน
การนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้า เพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ
และกระตุ้นความต้องการซื้อผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง อีกท้ังยังช่วยสร้างความน่าเช่ือถือ โดยอาศัยความ
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มีช่ือเสียงของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและผู้ทรงอิทธิพล เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเช่ือถือและไว้ใจใน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์และตราสินค้า โดยเป็นกลยุทธ์ที่นิตราสินค้ายมใช้กันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน 
 
 1.2 ด้านรูปแบบการนำเสนอ 
 ในส่วนนี้เป็นการศึกษาถึงรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาในการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคม
ออนไลน์ ประกอบไปด้วย โทนสี ฉากประกอบ ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีปรากฏ และลักษณะ
ของการให้ข้อมูล โดยโทนสีท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมากท่ีสุด ได้แก่ โทนสีสดใส โดยเป็น
รูปภาพหรือวิดีโอท่ีได้มีการปรับแต่งโทนสีของรูปให้ดูสวยงามและสดใสกว่าโทนสีจริงท่ีเป็นโทนสี
ธรรมชาติ เพื่อให้โทนสีของรูปภาพสร้างความสะดุดตาและดูสวยงามมากยิ่งขึ้น เนื่องด้วยส่ือสังคม
ออนไลน์มักมีการนำเสนอเนื้อหาด้วยรูปภาพเป็นหลัก โดยรูปภาพในส่ือสังคมออนไลน์มีจำนวนมาก 
ฉะนั้นการปรับแต่งโทนสีของภาพให้สดใสจะช่วยดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ท่ามกลางรูปภาพ
จำนวนมากในส่ือสังคมออนไลน์ 
 ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมีการ
ใช้ฉากประกอบแบบสตูดิโอมากท่ีสุด โดยเป็นลักษณะการถ่ายภาพหรือวิดีโอของผลิตภัณฑ์หรือบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียง โดยมีฉากประกอบเป็นสตูดิโอ ท่ีมีลักษณะเป็นการจัดวางองค์ประกอบต่าง ๆ อย่างต้ังใจ
ให้เกิดความสวยงาม มีแสงของภาพท่ีโดดเด่นและชัดเจน โดยรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีฉากประกอบแบบ
สตูดิโอจะมีโทนสีท่ีสดใส มีความโดดเด่น และมีความคมชัด 
 ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมี
ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีปรากฎในลักษณะถ่ายแบบมากท่ีสุด โดยเป็นลักษณะการถ่ายภาพ
หรือวิดีโอท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงอยู่ในลักษณะท่ีไม่เป็นธรรมชาติ มีการประดิษฐ์ท่าทางขึ้นมาเพื่อให้
สอดคล้องกับเนื้อหาหรือผลิตภัณฑ์ท่ีจะนำเสนอ โดยมักเป็นท่าทางท่ีไม่พบเห็นในชีวติประจำวัน 
ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นการถ่ายแบบจะช่วยให้รูปภาพหรือวิดีโอดูเป็นทางการ น่าเช่ือถือ 
และดูสวยงามมากยิ่งขึ้น อีกท้ังยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้าได้อีกด้วย 
 ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยมีการให้ข้อมูลท่ีมาก
ในรูปภาพหรือวิดีโอ โดยมักเป็นรูปภาพในลักษณะของอินโฟกราฟฟิก (Infographic) ท่ีนำเสนอ
เนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า หรือเนื้อหาอื่น ๆ ท่ีมีความน่าสนใจ ในขณะท่ีตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศมีการให้ข้อมูลท่ีน้อยในรูปภาพหรือวิดีโอ 
โดยรูปภาพหรือวิดีโอมักไม่ปรากฏข้อความใด ๆ มีเพียงผลิตภัณฑ์ หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเท่านั้น  
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ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ 
 การวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจของงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้สำรวจลักษณะทาง
ประชากร ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ทัศนคติ
ต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ทัศนคติต่อการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ และความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ โดยสามารถสรุปผลตามประเด็นท่ีใช้ในการศึกษาได้ดังนี้ 
 2.1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด มีอายุระหว่าง 26-39 ปีมากท่ีสุด ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด และมีรายได้ระหว่าง 20,001-30,000 บาทมากท่ีสุด 
 2.2 ทัศนคติต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทย โดยสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทย ด้านความช่ืนชอบ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับข้อความ 
“เจ้าของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทยช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี” 
มากท่ีสุด 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทย ด้านความซื่อสัตย์ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับ
ข้อความ “ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีเจ้าของเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทยมีความน่าเช่ือถือ” 
มากท่ีสุด 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทย ด้านการรับรู้อำนาจ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับ
ข้อความ “การท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทยเป็นเจ้าของตราสินค้าเครื่องสำอางช่วยให้ท่านรู้สึก
มั่นใจท่ีจะซื้อสินค้า” มากท่ีสุด 
 2.3 ทัศนคติต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ โดยสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับ
ข้อความ “เจ้าของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศช่วยดึงดูดความสนใจ
ได้ดี” มากท่ีสุด 
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 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับ
ข้อความ “ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีเจ้าของเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศมีความน่าเช่ือถือ” 
มากท่ีสุด 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทย ด้านการรับรู้อำนาจ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับ
ข้อความ “การท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศเป็นเจ้าของตราสินค้าเครื่องสำอางช่วยให้ท่านรู้สึก
มั่นใจท่ีจะซื้อสินค้า” มากท่ีสุด 
 2.4 ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเปน็เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเด็น ได้แก่ ด้าน
เนื้อหา และด้านรูปแบบการนำเสนอ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านเนื้อหา ท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งให้ทราบ 
โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมากท่ีสุด 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านเนื้อหา ท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อการสอน 
โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมากท่ีสุด 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านเนื้อหา ท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อความบันเทิง 
โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านเนื้อหา ท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวใจ 
โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการนำเสนอ ท่ีมีโทนสีแบบ
ธรรมชาติ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการนำเสนอ ท่ีมีโทนสีแบบสดใส 
โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก 
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 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการนำเสนอ ท่ีมีฉากประกอบ
แบบธรรมชาติ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการนำเสนอ ท่ีมีฉากประกอบ
แบบสตูดิโอ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการนำเสนอ ท่ีมีลักษณะของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการนำเสนอ ท่ีมีลักษณะของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบถ่ายแบบ โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการนำเสนอ ท่ีมีลักษณะการให้
ข้อมูลแบบละเอียดมาก โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านรูปแบบการนำเสนอ ท่ีมีลักษณะการให้
ข้อมูลแบบละเอียดน้อย โดยรวมอยู่ในระดับทัศนคติเชิงปานกลาง 
 2.4 ความต้ังใจซ้ือตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และต่างประเทศ 
 กลุ่มตัวอย่างมีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีความสนใจซื้อและมีแนวโน้ม
ท่ีจะซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศใน
ระดับมาก และมีความต้องการซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทยและต่างประเทศในระดับปานกลาง 
 

ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ใช้สถิติการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่าง และใช้สถิติ Paired-sample 
t-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง โดยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
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 สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มี
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือ
ตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับความ
ต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ อย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับนัยสำคัญ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์ใน
ระดับต่ำ และมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ในเชิงบวก จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศด้วยเช่นกัน  

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเปน็เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเปน็เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับนัยสำคัญ .05 
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธ์ในเชิง
บวก กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยในเชิงบวก จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศด้วยเช่นกัน 

  สมมติฐานที่  2.2 ทัศนคติต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเปน็เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับนัยสำคัญ .05 
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์ในระดับสูง และมคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวก 
กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
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ต่างประเทศในเชิงบวก จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศด้วยเช่นกัน 

 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของตรา
สินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
  สมมติฐานที่ 3.1 ทัศนคติต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับนัยสำคัญ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว ้โดยเป็นความสัมพันธ์ในระดับ
ปานกลาง และมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ี
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยในเชิงบวก จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศในเชิงบวกด้วยเช่นกัน 
  สมมติฐานที่ 3.2 ทัศนคติต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับนัยสำคัญ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยเป็นความสัมพันธ์ในระดับ
ปานกลาง และมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ี
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศในเชิงบวก จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศในเชิงบวกด้วยเช่นกัน 

สมมติฐานที่ 4 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดบน
สื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทยและต่างประเทศ และความต้ังใจซ้ือตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน  
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 สมมติฐานที่ 4.1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศแตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุและรายได้แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อ
การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับนัยสำคัญ .05 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ ท้ังนี้ผู้บริโภคท่ีมีเพศและอาชีพแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
  สมมติฐานที่ 4.2 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน 
มีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับนัยสำคัญ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ
นัยสำคัญ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ท้ังนี้ผู้บริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มี
ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ 
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
  ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านการรับรู้อำนาจ แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับนัยสำคัญ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
  ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ และรายได้แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ท่ีระดับนัยสำคัญ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ท้ังนี้ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ ไม่แตกต่าง
กัน ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว ้
 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งปฏิเสธสมมติฐาน
ท่ีต้ังไว้ 
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 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ และรายได้แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับนัยสำคัญ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ท้ังนี้ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
  สมมติฐานที่ 4.3 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีความต้ังใจซ้ือตราสินค้า
เคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ และรายได้แตกต่างกัน มี
ความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับนัยสำคัญ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ท้ังนี้
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศไม่แตกต่างกัน ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว ้

สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยแตกต่างกับทัศนคติต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ต่างประเทศ ท้ัง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความช่ืนชอบ ด้านความซื่อสัตย์ และด้านการรับรู้อำนาจ มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
  
อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัยข้างต้น สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศ 
 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศมีความคล้ายกันในหลายประเด็น ได้แก่ ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมีการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ท้ัง 
2 ช่องทาง ทำการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ท้ังทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมอย่าง
สม่ำเสมอ แต่มีการให้ความสำคัญกับการส่ือสารการตลาดบนช่องทางอินสตาแกรมมากกว่าเฟซบุ๊ก 
จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่าจำนวนโพสต์การส่ือสารการตลาดบนอินสตาแกรมมีจำนวนมากกว่าเฟ
ซบุ๊กในทุกตราสินค้า ท่ีกล่าวสรุปได้ว่าทุกรูปภาพและวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของ
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ตราสินค้าในช่องทางเฟซบุ๊กจะปรากฎบนบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าในช่องทางอินสตา
แกรมเสมอ ในขณะท่ีทุกรูปภาพและวิดีโอท่ีปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าใน
ช่องทางอินสตาแกรมไม่ได้ปรากฎในบัญชีผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าในช่องทางเฟซบุ๊ก ท้ังนี้
เนื่องด้วยลักษณะการใช้งานของอินสตาแกรมที่มีรูปแบบการใช้งานท่ีแตกต่างและเอื้อต่อการนำเสนอ
เนื้อหาได้มากกว่าเฟซบุ๊ก โดยเฉพาะรูปแบบการใช้งานอินสตาแกรมรีล (Instagram Reel) ท่ีเป็น
รูปแบบการใช้งานวิดีโอแบบส้ัน ระยะเวลาไม่เกิน 30 วินาที ท่ีผู้ใช้งานสามารถใส่ลูกเล่นได้มากมาย 
อาทิ เพลง ฟิลเตอร์ (Filter) ความเร็วในการเล่นวิดีโอ เอฟเฟกต ์(Effect) และอื่น ๆ โดยลูกเล่นต่าง 
ๆ นั้นมักเป็นลูกเล่นท่ีได้รับการออกแบบมาให้สามารถนำเสนอได้ในช่องทางอินสตาแกรมเท่านั้น โดย
ไม่สามารถนำอินสตาแกรมรีลไปนำเสนอในช่องทางหรือส่ืออื่น ๆ ได้ ซึ่งเป็นข้อจำกัดของการใช้งาน 
และเป็นปัจจัยสำคัญท่ีทำให้ตราสินค้ามักมีการนำเสนอเนื้อหาการส่ือสารการตลาดบนอินสตาแกรม
มากกว่าเฟซบุ๊กนั่นเอง 
 ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยมีการส่ือสารการตลาด
ผ่านรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ เนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจและ
เนื้อหาเพื่อความบันเทิง และเนื้อหาเพื่อการสอนมีจำนวนน้อยท่ีสุด ในขณะท่ีตราสินค้าเครื่องสำอางท่ี
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศมีการส่ือสารการตลาดผ่านรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีเนื้อหา
เพื่อแจ้งให้ทราบมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ เนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจและเนื้อหาเพื่อการสอน และเนื้อหา
เพื่อความบันเทิงมีจำนวนน้อยท่ีสุด จะเห็นได้ว่าตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมีการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้ง
ให้ทราบมากท่ีสุด เนื่องด้วยเป็นวัตถุประสงค์สำคัญในการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ี
ต้องการแจ้งข้อมูล ข่าวสาร หรือรายละเอียดต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ อีกท้ังยังเป็นการ
สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีช่วยให้ตราสินค้าและ
ผู้บริโภคสามารถมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกนัได้อย่างทันที นอกจากนี้การส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคม
ออนไลน์ยังเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าตามมาได้ 
สอดคล้องกับแนวคิดของภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) ท่ีกล่าวถึงส่ือสังคมออนไลน์ไว้ว่า ส่ือสังคมออนไลน์
ช่วยในการสร้างการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ท่ีเป็นลักษณะการบอกต่อ ท่ีสามารถช่วยให้
ตราสินค้าเป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้นได้ อีกท้ังยังเป็นช่องทางการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Consumer 
Relation Management) ท่ีสามารถโต้ตอบซึ่งกันและกันได้ เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างตรา
สินค้าและผู้บริโภค นอกจากนี้ยังเป็นตัวช่วยในการเพิ่มยอดขายสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นหนึ่งในกล
ยุทธ์การใช้รายการส่งเสริมการขายในรูปแบบของการลด แลก แจก แถม หรือการให้คูปองส่วนลด
เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถนํามาซื้อสินค้าและบริการได้ โดยมีการประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคได้รับรู้อย่าง
กว้างขวางบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเอง 
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 ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมักมี
การส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อการโน้มน้าวใจ โดยมีการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นเจ้าของตรา
สินค้า หรือผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเป็นผู้นำเสนอสินค้าหรือเป็นผู้นำเสนอหลักในรูปภาพหรือวิดีโอ 
โดยเป็นการใช้ช่ือเสียงและภาพลักษณ์อันโดดเด่นของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการสร้างความน่าสนใจ
ให้กับสินค้าหรือตราสินค้า ท้ังยังช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือและส่งเสริมให้ตราสินค้ามีความน่าดึงดูดใจ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Atkin (1983) ท่ีกล่าวถึงการส่ือสารการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ว่า
เป็นการนำบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักในสาธารณชน อาทิ นักแสดง นักร้อง นักกีฬา เป็น
ต้น มาเป็นผู้นำเสนอสินค้าหรือบริการ โดยมักเป็นสินค้าหรือบริการท่ีสอดรับกับการใช้ชีวิต 
ภาพลักษณ์ รสนิยม และความคิดเห็นของบุคคล ในเชิงการตลาดมักนิยมใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพื่อให้มี
อิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการ รวมถึงตราสินค้าอีกด้วย 
อีกท้ังยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Chan et al. (2013) ท่ีกล่าวว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นกลุ่มคน
อ้างอิงท่ีมีอิทธิพลอย่างมากในการรับรองถึงประโยชน์ของการใช้สินค้า ซึ่งมักจะแสดงออกเสมือนเป็น
นักประชาสัมพันธ์ของตราสินค้านั้น ๆ ทำให้ตราสินค้านิยมทำการโฆษณาสินค้าโดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง เนื่องด้วยมีผู้ติดตามในส่ือสังคมออนไลน์ในช่องทางต่าง ๆ มากกว่าบุคคลท่ัวไป ท่ีช่วยในการ
สร้างการรับรู้ให้เกิดข้ึนในวงกว้างได้ง่ายยิง่ขึ้น นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของภาณุพงค์ ม่วง
อินทร์ (2557) ท่ีกล่าวถึงการส่ือสารการตลาดผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลให้เกิด
แรงจูงใจในการซื้อสินค้ามากขึ้น โดยเป็นการสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภค และช่วยให้ผู้บริโภครู้สึก
ภูมิใจท่ีได้ใช้สินค้าท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้แนะนำ โดยเป็นผลมาจากลักษณะทางภายนอกและ
ภายในของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง อาทิ บุคลิกภาพของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ความน่าดึงดูดใจของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง และการใช้ชีวิตของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เป็นต้น 
 ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยนิยมใช้การส่ือสาร
การตลาดผ่านรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีโทนสีแบบสดใส มีฉากประกอบแบบสตูดิโอ มีลักษณะของบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงแบบถ่ายแบบ และมีลักษณะของการให้ข้อมูลท่ีละเอียดมาก ในขณะท่ีตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศนิยมใช้การส่ือสารการตลาดผ่านรูปภาพ
หรือวิดีโอท่ีมีโทนสีแบบสดใส มีฉากประกอบแบบสตูดิโอ มีลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบถ่าย
แบบ และมีลักษณะของการให้ข้อมูลท่ีละเอียดน้อย จะเห็นได้ว่าประเด็นท่ีเป็นความแตกต่างกันของ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศนั้นคือลักษณะ
การให้ข้อมูล โดยงานวิจัยของธัชพล อินทรเทวี (2556) ได้กล่าวถึงการส่ือสารด้วยรูปภาพท่ีให้
ความหมายท่ีแตกต่างกัน โดยรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีลักษณะของการให้ข้อมูลท่ีละเอียดมากเหมาะสม
สำหรับการอธิบายความซับซ้อนเพื่อช่วยในการสร้างความเข้าใจ ในขณะท่ีรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
ลักษณะของการให้ข้อมูลท่ีละเอียดน้อยเหมาะสำหรับใช้ในการสร้างความน่าสนใจเพื่อดึงดูดผู้บริโภค 
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 รูปแบบการนำเสนอการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ มีการใช้รูปภาพหรือวิดีโอเพื่อเป็น
ส่ือกลางในการส่ือความหมายไปยังผู้บริโภค โดยให้ความสำคัญกับความสวยงามและความน่าสนใจ
ของรูปภาพหรือวิดีโอ ซึ่งเป็นจุดสำคัญท่ีช่วยในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ โดยการนำเสนอ
การส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ด้วยรูปภาพ เป็นการทำการตลาดแบบรูปภาพ (Display 
advertising) ท่ีมักมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อการส่ือสารการโฆษณาและการส่ือสารข้อความท่ีเกี่ยวกับ
ตราสินค้า (Sudha & Sheena, 2017) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของกฤษณ์ ทองเลิศ (2554) และ 
พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2558) ท่ีกล่าวถึงการตลาดแบบรูปภาพ ท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค
ได้ดี เนื่องด้วยการส่ือสารด้วยรูปภาพ (Visual Communication) เป็นวิธีการส่ือสารท่ีมีความสำคัญ
และมีความเป็นรูปธรรม ท่ีสามารถนำมาใช้เป็นตัวแทนในการส่ือความหมายของเหตุการณ์และ
เรื่องราวต่าง ๆ โดยรูปภาพจะช่วยในการสร้างอารมณ์ ความรู้สึก และสามารถจูงใจให้เกิดการรับรู้ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ  
 ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศจะมี
รูปแบบการนำเสนอท่ีคล้ายกัน ไม่ว่าจะเป็นโทนสี ฉากประกอบ หรือลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ี
ปรากฏ ซึ่งเป็นกลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยโทนสีท่ีตราสินค้านิยมใช้คือ
โทนสีสดใส ท่ีมีการปรับแต่งโทนสีของรูปภาพให้มีความสว่างเพิ่มมากขึ้น เพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภค สอดคล้องกับแนวคิดของสมชาย พรหมสุวรรณ (2548) ท่ีกล่าวถึงการใช้สีท่ีปรากฎใน
รูปภาพท่ีส่งผลต่อการรับรู้ของมนุษย์ โดยโทนสีสดใส (Vivid color) จะให้ความรู้สึกสดช่ืน สดใส 
เสริมสร้างพลังเชิงบวก และช่วยให้รู้สึกมีชีวิตชีวา ส่วนฉากประกอบตราสินค้านิยมใช้คือฉากประกอบ
แบบสตูดิโอ ท่ีเป็นฉากประกอบแบบว่างเปล่า โล่ง สะอาด และสวยงาม ซึ่งจะช่วยให้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงหรือสินค้าท่ีจะปรากฎในรูปภาพหรือวิดีโอเด่นชัดมากยิ่งขึ้น ส่วนลักษณะของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีปรากฏท่ีตราสินค้านิยมใช้คือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในลักษณะถ่ายแบบ โดยเป็นการใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเพื่อสร้างความน่าสนใจให้กับรูปภาพหรือวิดีโอ โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะเป็นผู้ท่ีช่วยดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับแนวคิดของ Rose (2001) ท่ีกล่าวถึงการจัด
องค์ประกอบเชิงพื้นท่ี (Spatial Organization) ซึ่งเป็นการพิจารณารูปภาพจากทัศนียภาพเชิงเส้นท่ี
เป็นตัวกำหนดขนาดของวัตถุในภาพ โดยหลักสำคัญจะอยู่ท่ีจุดรวมของสายตา (Vanishing Point) 
หรือจุดส้ินสุดของสายตา โดยการสร้างจุดสนใจของภาพในเชิงการตลาดของตราสินค้ามักมีการใช้คน 
เนื่องจากคนเป็นส่ิงมีชีวิตท่ีผู้รับสารจะรู้สึกคุ้นเคยท่ีสุด การท่ีภาพมีคนอยู่โดยมีฉากหลังเป็นส่ิงใดก็
ตามจะทำให้ภาพของคนเด่นขึ้น และโดยธรรมชาติของผู้รับสารก็จะมุ่งความสนใจไปท่ีคนท่ีปรากฎใน
รูปภาพก่อนเป็นอันดับแรก โดยการท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีปรากฎในลักษณะถ่ายแบบจะช่วยให้รูปภาพ
ดูโดดเด่นและแตกต่างจากรูปภาพหรือวิดีโอท่ัวไป 
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 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศมีความคล้ายกันในหลายประการ โดยยังมีความแตกต่างกันอยู่ในบาง
ประการเท่านั้น โดยจากการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าทำให้พบว่า กลยุทธ์
การส่ือสารด้วยภาพ และการตลาดเชิงรูปภาพ มีความสำคัญอย่างยิ่งในปัจจุบัน ท่ีส่ือสังคมออนไลน์ได้
เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของผู้บริโภค ท่ีรูปภาพจะเป็นส่ิงแรกที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้และเป็น
ส่ิงท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ การนำเสนอรูปภาพท่ีมีความสวยงาม โดดเด่น และ
น่าสนใจ จะช่วยให้ผู้บริโภคเปิดรับสารและเกิดการจดจำได้ง่ายยิ่งขึ้น โดยตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมีการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นเจ้าของ
ตราสินค้าเอง หรือผู้ทรงอิทธิพลก็ดี ในการเป็นผู้นำเสนอหลักท่ีปรากฎในรูปภาพหรือวิดีโอในบัญชี
ผู้ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้า เนื่องด้วยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี อีกท้ัง
ภาพลักษณ์ บุคลิก และลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีสอดคล้องกับตราสินค้าก็มีส่วนสำคัญในการ
โน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้ 
 
 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ และความต้ังใจซ้ือตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทยและต่างประเทศ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคม
ออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทยและต่างประเทศในระดับต่ำ โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อ
การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทยและต่างประเทศในเชิงบวก จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมากขึ้นด้วยเช่นกัน  
 ทัศนคติเป็นความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง อันเป็นผลมาจากการตัดสินหรือการ
ประเมินโดยมีอารมณ์ ความรู้สึก และความโน้มเอียงของจิตใจเป็นองค์ประกอบท่ีช่วยในการเกิด
ทัศนคติ ท่ีนำไปสู่การแสดงออกถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเป็นปฏิกิริยาโต้ตอบท่ีสามารถเป็นได้
ท้ังทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติเชิงลบ หรือทัศนคติเฉย ๆ ตามความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงนั้น ๆ 
โดยตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศนิยมทำ
การส่ือสารการตลาด โดยมักมีการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของและผู้ทรงอิทธิพลเป็นผู้นำเสนอ
สินค้า เนื่องด้วยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะมีความสามารถในการดึงดูดความสนใจ รวมถึงสามารถโน้มน้าว
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ใจผู้บริโภคให้เกิดทัศนคติอันดีต่อสินค้าหรือตราสินค้าได้ ซึ่งเมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อการส่ือสาร
การตลาดของตราสินค้าแล้ว จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อตราสินค้าตามไปด้วย 
ฉะนั้นจึงกล่าวได้ว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ โดยเมื่อ
ผู้บริโภครู้สึกช่ืนชอบบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ย่อมส่งผลต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคจะมีต่อการส่ือสารการตลาด
บนส่ือสังคมออนไลน์ และเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมี
แนวโน้มท่ีจะซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของณัชชา จริยธรรมานุกูล (2563) ท่ีกล่าวว่าทัศนคติท่ี
ผู้บริโภคมีต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของเวธกา พฤษศิริสมบัติ (2562) ท่ีกล่าวถึงทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณาจะมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ โดยหากผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาใด ๆ นั้น จะทำให้
ผู้บริโภคมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าสูงตามไปด้วย  
 การส่ือสารการตลาดเป็นหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดท่ีมีความสำคัญ โดยเฉพาะการ
ส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ เนื่องด้วยเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค การมี
คุณภาพของสินค้าท่ีดี การมีช่องทางจัดจำหน่ายท่ีหลากหลาย หรือการมีส่งเสริมการขายในรูปแบบ
ต่าง ๆ อาจไม่เพียงพอต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยส่ิงสำคัญท่ีนักการตลาดต้อง
คำนึงถึงคือส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้า เนื่องด้วยเป็นช่องทางสำคัญท่ีช่วยในการสร้างปฏิสัมพันธ์
ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค เป็นช่องทางท่ีช่วยในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร และเป็นช่องทางสำคัญ
ในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ในยุคของเทคโนโลยีเช่นนี้ โดยงานวิจัยของฐนิตา ตู้จินดา (2558) กล่าว
ว่าการตลาดในปัจจุบันควรให้ความสำคัญกับองค์ประกอบท่ีหลากหลาย โดยเฉพาะด้านส่ือสังคม
ออนไลน์ ท่ีเป็นจุดเปล่ียนสำคัญของการใช้ชีวิตของคนในสังคม โดยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางของผู้บริโภค ซึ่งเป็นตัวสะท้อนให้เห็นว่าทุกองค์ประกอบของการตลาดต้องมีการดำเนิน
ไปอย่างควบคู่กัน เนื่องด้วยทุกองค์ประกอบล้วนมีความสำคัญท่ีสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคได้ท้ังส้ิน นักการตลาดจึงต้องให้ความสำคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication; IMC) กล่าวคือต้องมีการเลือกใช้เครื่องมือในการส่ือสาร
การตลาดให้มีความหลากหลายและเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ต้องมีการประยุกต์ใช้การส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานให้เป็นไปในแนวทางเดียวกันอย่างต่อเนื่อง และสามารถส่งข้อมูลข่าวสารให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น รวมถึงครอบคลุมและสอดรับกับพฤติกรรมการเปิดรับสารของผู้บริโภค
ในทุกกลุ่ม เพื่อให้การส่ือสารการตลาดเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศกับทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ และความต้ังใจซ้ือ
ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ โดยเป็นความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง และมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก อีกท้ังพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ โดยเป็นความสัมพันธ์ในระดับสูง และมีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวก กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศในเชิงบวก จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซื้อตราสินค้าเครื่องสำอาง
ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศด้วยเช่นกัน 

นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ โดยเป็น
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก อีกท้ังพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ โดยเป็นความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก กล่าวคือ หาก
ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศในเชิงบวก จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศในเชิงบวกด้วยเช่นกัน 

 ทัศนคติของผู้บริโภคมีลักษณะเป็นปัจเจก ท่ีแม้จะมีการรับสารจากแหล่งสารเดียวกัน แต่อาจ
เกิดทัศนคติท่ีแตกต่างกันไปตามกระบวนการตัดสินหรือการประมวลอารมณ์ความรู้สึกของแต่ละ
บุคคล โดยแนวคิดของ Asiegbu et al. (2012) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นผลของการประเมินส่ิงใดส่ิง
หนึ่งท่ีประกอบด้วยความรู้สึกนึกคิดท่ีมีผลต่ออารมณ์ ความรู้สึก และความโน้มเอียงของจิตใจ โดยมี
ส่ิงท่ีตามมาเป็นการตอบสนองทางพฤติกรรมตามทัศนคติท่ีบุคคลมีต่อส่ิงนั้น ซึ่งการตอบสนองนั้น
สามารถเป็นไปได้ท้ังในเชิงบวกและเชิงลบ  
 จากผลการทดสอบสมมติฐานจะเห็นได้ว่าเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศในเชิงบวก จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการ
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ส่ือสารการตลาดออนไลน์ในเชิงบวก ท้ังยังส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจซื้ออีกด้วย เนื่อง
ด้วยเครื่องสำอางเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคจึงมักมีการค้นหาข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า ท่ีจะมีกระบวนการตัดสินหรือประมวลข้อมูลท่ีได้รับเกี่ยวกับตราสินค้านั้น ๆ 
เป็นทัศนคติในลำดับต่อไป การส่ือสารการตลาดท่ีดีและเหมาะสมจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ท่ีดี
ตามมาด้วย อันจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า รวมถึงทัศนคติท่ีดีต่อการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ของตราสินค้า และจะทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น ซึ่งเป็น
ส่วนสำคัญของตราสินค้าในการก่อให้เกิดยอดขายและรายได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ Solomon 
(2019) ท่ีกล่าวว่าผู้บริโภคจะมีกระบวนการคิดไตร่ตรองถึงสินค้าท่ีกําลังทำการตัดสินใจซื้อ ด้วยการ
ค้นหาข้อมูลและประเมินทางเลือกต่าง ๆ ซึ่งเมื่อเกิดการประเมินในเชิงบวกจะทำให้เกิดพฤติกรรมการ
ซื้อท่ีตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคขึ้น ท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของปนัดดา เซ็นเชาวนิช 
(2556) ท่ีกล่าวว่าทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง ซึ่งเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ
ออนไลน์ก็จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ ตามไปด้วย  
 ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางในประเทศไทยและต่างประเทศส่งผลต่อ
ทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ท้ังยังส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งตราสินค้าต้อง
ให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นอย่างมาก เนื่องด้วยลักษณะของตราสินค้าท้ัง 3 ด้าน 
ได้แก่ ความช่ืนชอบ ความซื่อสัตย์ และการรับรู้อำนาจ ล้วนส่งผลต่ออารมณ์ความรู้สึก ท่ีนําไปสู่การ
เกิดทัศนคติ โดยทัศนคติในส่วนนี้จะเป็นความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการ ท่ีอาจเกิดขึ้น
ในช่วงก่อนท่ีจะรับประสบการณ์หรือความรู้ท่ีเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ หรืออาจเกิดขึ้นภายหลังจาก
ได้รับความรู้หรือประสบการณ์นั้น ๆ แล้ว ซึ่งแสดงออกในรูปแบบของความพึงพอใจและไม่พึงพอใจ
ต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Solomon, 2019) ตราสินค้าเครื่องสำอางในประเทศไทยและต่างประเทศจึงมักมี
การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นเจ้าของตราสินค้าเป็นผู้นำเสนอสินค้า เนื่องด้วยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมี
ความสามารถในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้มากกว่า ท้ังยังช่วยเสริมภาพลักษณ์ท่ีดี และ
สร้างความน่าเช่ือถือให้กับตราสินค้าได้อีกด้วย อีกท้ังผู้บริโภคมักมีการเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ซึ่งเป็นประโยชน์กับตราสินค้าในการสร้างการจดจำตราสินค้า เพื่อใหเ้ป็นตราสินค้า
ท่ีผู้บริโภคนึกถึงเป็นอันดับแรก (Top-of-mind Brand) 
 กล่าวโดยสรุปว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าท้ัง 3 ด้านสามารถส่งผลต่อทัศนคติต่อ
การส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ได้ ซึ่งเมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อคุณลักษณะตราสินค้าใน
เชิงบวก ก็จะทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่ง
เป็นประโยชน์แก่ตราสินค้าในการส่ือสารการตลาด ท่ีช่วยให้การโน้มน้าวใจเกิดประสิทธิภาพได้
โดยง่าย และผู้บริโภคอาจเกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้นได้ในท่ีสุด ท้ังนี้หากผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อ
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คุณลักษณะตราสินค้าในเชิงลบ ก็ย่อมทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงลบต่อการส่ือสารการตลาดบน
ส่ือสังคมออนไลน์ได้ ทำให้ไม่เกิดการเปิดรับข้อมูลข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้า และไม่เกิด
พฤติกรรมการซื้อขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของดารณี พานทอง (2542) ท่ีกล่าวว่าทัศนคติเชิงลบ 
(Negative  Attitude) คือการแสดงออกหรือความรู้สึกในทางท่ีไม่ดี ไม่พอใจ ไม่ยอมรับ หรือไม่เห็น
ด้วยต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง มักเกิดจากการไม่พอใจหรือเกิดจากการท่ีส่ิงนั้นไม่เป็นไปในรูปแบบท่ีคาดหวังไว้ 
ซึ่งทัศนคติเชิงลบอาจนําไปสู่การปิดกั้นและไม่ยอมรับในส่ิงใดส่ิงหนึ่งได้ ท้ังยังส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ของผู้บริโภคอีกด้วย โดยเมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าในเชิงบวก จะทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
ท่ีจะตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น ซึ่งเป็นส่วนสำคัญของตราสินค้าในการก่อให้เกิดยอดขายและรายได้ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (1997) ท่ีกล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเป็นผลจากทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อ
ตราสินค้า จะเห็นได้ว่าทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณลักษณะตราสินค้านั้นสามารถส่งผลให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อขึ้นได้ โดยการตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการท่ีอาศัยทัศนคติในการประเมินทางเลือก 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman et al. (2010) ท่ีกล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมักได้รับ
อิทธิพลจากหลายปัจจัย ท่ีสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคได้ อาทิ 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางจิตวิทยา รวมถึงความเช่ือ และ
ทัศนคติ 
 
 ลักษณะทางประชากรกับทัศนคติต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ และความต้ังใจ
ซ้ือตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ท่ีแตกต่างกัน มี
ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ 
แตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ แตกต่างกัน และผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ท่ี
แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้าน
การรับรู้อำนาจ แตกต่างกัน ในขณะท่ีทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ และรายได้
ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศด้าน
ความช่ืนชอบ แตกต่างกัน และผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ และรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ แตกต่างกัน 
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 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค ด้านเพศ ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ ด้านความซื่อสัตย์ 
และด้านการรับรู้อำนาจ แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิงมีระดับของทัศนคติน้อยกว่าผู้บริโภค
ท่ีเป็นเพศชายและ LGBTQ+  ในขณะท่ีลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค ด้านเพศ ท่ีแตกต่างกัน มี
ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ 
และด้านการรับรู้อำนาจ แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิงมีระดับของทัศนคติมากกว่าผู้บริโภค
ท่ีเป็นเพศชายและ LGBTQ+ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าเพศหญิงมีความช่ืนชอบตราสินค้าเครื่องสำอาง
ต่างประเทศมากกว่าตราสินค้าเครื่องสำอางไทย เนื่องด้วยตราสินค้าเครื่องสำอางต่างประเทศมักมี
ภาพลักษณ์ท่ีทันสมัยและเป็นที่นิยมของผู้คนในระดับสากล และผู้บริโภคมักมีการแสดงออกถึงคุณค่า
และเอกลักษณ์ของทัศนคติแต่ละบุคคลผ่านการเลือกใช้สินค้า ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิงมี
ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางต่างประเทศมากกว่า สอดคล้องกับแนวคิดของ Maio and Olson 
(2000) ท่ีกล่าวว่า การเกิดทัศนคติท่ีเป็นหน้าท่ีในการแสดงออกถึงค่านิยม (Value-expressive 
function) จะแสดงออกถึงค่านิยม และจะพยายามแสดงลักษณะท่ีแท้จริงของผู้บริโภคผ่านการ
บริโภคสินค้าหรือบริการใด ๆ ก็ตามท่ีจะสอดคล้องกับภาพลักษณ์และการแสดงออกของบุคคล 
 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค ด้านอายุ ท่ีแตกต่างกัน มทัีศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ และด้านการรับรู้
อำนาจ แตกต่างกัน  และลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค ด้านอายุ ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ และด้านการ
รับรู้อำนาจ แตกต่างกัน โดยพบว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันในแต่ละช่วงวัย ก็มีทัศนคติต่อตรา
สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นว่าแม้ผู้บริโภคจะเป็นกลุ่มวัยมิลเลนเนียลเช่นเดียวกัน แต่เมื่อแบ่งระดับออกเป็นกลุ่มวัย
มิลเลนเนียลตอนต้น (26-29 ปี) กลุ่มวัยมิลเลนเนียลตอนกลาง (30-33 ปี) และกลุ่มวัยมิลเลนเนีย
ลตอนปลาย (34-38 ปี) ล้วนมีทัศนคติท่ีแตกต่างกัน ทำให้ตราสินค้าต้องมีการระบุกลุ่มเป้าหมายให้
ชัดเจน เพื่อทำการส่ือสารการตลาดใหเหมาะสมกับลักษณะและความต้องการของกลุ่มเป้าหมายหลัก 
 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค ด้านรายได้ ท่ีแตกต่างกัน มทัีศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบ และด้านการรับรู้
อำนาจ แตกต่างกัน  และลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค ด้านรายได้ ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความช่ืนชอบ และด้าน
การรับรู้อำนาจ แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยมักมีระดับของทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางไทยและต่างประเทศน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้มาก ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่ารายได้เป็น
ปัจจัยหนึ่งท่ีสะท้อนให้เห็นถึงทัศนคติท่ีแตกต่างกันของแต่ละบุคคล โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยอาจมี
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การเปิดรับข้อมูลข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้าเครื่องสำอางน้อย ทำให้มีระดับของทัศนคติน้อยตาม
ไปด้วย เนื่องด้วยเครื่องสำอางเป็นสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูง ท่ีผู้บริโภคมักมีการค้นคว้าหาข้อมูลก่อน
การตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นกระบวนการท่ีก่อให้เกิดทัศนคติต่อตราสินค้าได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ
วิลาสินี สงวนวงษ์ (2557) ท่ีกล่าวว่าสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผู้รับสารมีอิทธิพลอย่างสำคัญ
ต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารท่ีมีต่อผู้ส่งสารและสาร การท่ีผู้บริโภคมีรายได้แตกต่างกัน ย่อมส่งผลให้
ผู้บริโภคมีความสนใจในองค์ประกอบการนำเสนอข่าวสารเครื่องสำอางผ่านผู้ทรงอิทธิพลด้านความ
งามแตกต่างกัน 
 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมต่ีอการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26-29 ปี มีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ต่างจากผู้บริโภคท่ีมีอายุ 30-33 ปี และ
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 34-38 ปี อีกท้ังผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท มีทัศนคติต่อการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ ต่างจากผู้บริโภคท่ีมีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 
บาท ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001-40,000 บาท และผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นว่าอายุและรายได้ของผู้บริโภคส่งผลต่อความช่ืนชอบในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
ซึ่งอาจหมายถึงความช่ืนชอบในตัวบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมักปรากฎในส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าได้  
 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค ด้านอายุ ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ
แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26-29 ปี มีระดับของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของ
ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุ 30-33 ปี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 30-33 ปี มีระดับของทัศนคติต่อการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 34-38 ปี ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าอายุเป็นหนึ่งในปัจจัยท่ี
สามารถส่งผลต่อทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าได้ ซึ่งเมื่อผู้บริโภคท่ีมีอายุ
มากก็จะมีระดับของทัศนคติท่ีน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อย สอดคล้องกับแนวคิดของปรมะ สตะ
เวทิน (2540) ท่ีกล่าวว่าอายุเป็นส่ิงท่ีกำหนดความแตกต่างในการชักจูงใจของผู้คน โดยความยากง่าย
ในการชักจูงใจของคนนั้นจะแตกต่างกันไปตามช่วงอายุ โดยการท่ีจะเปล่ียนใจหรือชักจูงใจบุคคลนั้น 
ๆ จะน้อยลงเมื่อบุคคลมีอายุเพิ่มมากขึ้น อีกท้ังคนท่ีมีอายุหรือช่วงวัยที่แตกต่างกันมักจะมีความ
ต้องการในส่ิงต่าง ๆ แตกต่างกันไปด้วย นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของวิลาสินี สงวนวงษ์ 
(2557) ท่ีกล่าวว่าความสนใจในองค์ประกอบการส่ือสารการตลาด อาทิ วิดีโอ เสียงเพลง รูปแบบการ
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ส่ือสาร และการเล่าเรื่องของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามต่าง ๆ ย่อมแตกต่างกันไปตามอายุของ
ผู้บริโภค โดยในแต่ละช่วงวัยจะมีความชอบ ความสนใจท่ีแตกต่างกัน ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับ
แนวคิดท่ีกล่าวมา ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ มีการส่ือสารการตลาดผ่านรูปภาพและวิดีโอบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
เนื้อหาและรูปแบบการนำเสนอตรงกับความสนใจของผู้บริโภคกลุ่มวัยมิลเลนเนียลตอนต้นมากกว่า 
 นอกจากนี้ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค ด้านรายได้ ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และต่างประเทศแตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีระดับของทัศนคติต่อ
การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทยและต่างประเทศมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 30,001-40,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้ 20,001-30,000 บาท มีระดับของทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยจะมีระดับของทัศนคติ
ต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ มากกกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้มาก สอดคล้องกับงานวิจัยของนันท์ชญา 
เดชผล (2562) ท่ีกล่าวว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดของ
ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน ซึ่งกล่าวได้ว่ารายได้เป็นปัจจัยหนึ่ง
ท่ีสะท้อนให้เห็นถึงทัศนคติท่ีแตกต่างกันของแต่ละบุคคลได้  
 ส่วนความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิงมีความต้ังใจซื้อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ต่างจากผู้บริโภคท่ีเป็น
เพศชายและผู้บริโภคท่ีเป็น LGBTQ+ อีกท้ังผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26-29 ปี มีความต้ังใจซื้อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ต่างจากผู้บริโภคท่ีมี
อายุ 30-33 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุ 34-38 ปี นอกจากนี้ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท มี
ความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
ต่างจากผู้บริโภคต่างจากผู้บริโภคท่ีมีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 
บาท ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001-40,000 บาท และผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นว่าเพศ อายุ และรายได้ของผู้บริโภคส่งผลต่อความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 
 ลักษณะทางประชากร ด้านเพศ ท่ีแตกต่างกัน มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 209 

หญิง มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น LGBTQ+ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความเปล่ียนแปลงของยุคสมัย
ในปัจจุบัน ท่ีเครื่องสำอางไม่เป็นเพียงผลิตภัณฑ์สำหรับผู้หญิงเท่านั้น ทว่าเพศใดก็สามารถใช้
เครื่องสำอางได้   ด้วยเหตุนี้เองทำให้ตราสินค้าต้องให้ความสำคัญกับความแตกต่างทางเพศ รวมถึงทำ
การส่ือสารการตลาดตามกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของนันท์ชญา เดช
ผล (2562) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีเป็นเพศอื่น ๆ มีพฤติกรรมตอบสนองต่อการส่ือสารการตลาดของผู้มี
อิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศมากท่ีสุด โดยผู้บริโภคท่ีมีเพศอื่น ๆ นั้น มักจะ
ติดตามส่ือสังคมออนไลน์ของผู้ท่ีมีเพศวิถี ตัวตน การแสดงออกทางเพศท่ีใกล้เคียงกัน อีกท้ังผู้บริโภค
เพศอื่น ๆ ส่วนใหญ่จะมีความสนใจเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับความงาม อีกท้ังงานวิจัยของกัลยา พลอยไทร
งาม (2020) ได้กล่าวว่าผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านการท่องเท่ียวแตกต่าง
กัน ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าเพศเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีมีความสำคัญในการกำหนดกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า 
โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม ท่ีเดิมทีกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง แต่ผลการวิจัย
ช้ีให้เห็นว่ากลุ่ม LGBTQ+ มีความต้องการซื้อมากกว่าเพศหญิง  ซึ่งตราสินค้าต้องมีการออกแบบ
เนื้อหาสารในการส่ือสารการตลาดให้เหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการและลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเพศเป็นหนึ่งในปัจจัยสำคัญท่ีส่งผลต่อการออกแบบเนื้อหาสาร รวมถึงรูปแบบใน
การส่ือสาร ท่ีนำไปสู่การตัดสินใจได้ในท้ายท่ีสุด 
 ลักษณะทางประชากร ด้านอายุ ท่ีแตกต่างกัน มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 
26-29 ปี มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 30-33 ปี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 26-29 ปี มีความต้ังใจ
ซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศน้อยกว่า
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 34-38 ปี ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุมากมีการตัดสินใจซื้อตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ
น้อย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของธีรนุช มนสักิตติกุล (2562) ท่ีกล่าวว่าผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่ม 
Generation Y เป็นวัยทำงานท่ีโตมาพร้อมความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มักนิยมสินค้าท่ีกำลังเป็น
กระแสสังคม ดึงดูดใจ สวยงาม และราคาเหมาะสมกับคุณภาพ โดยการตัดสินใจซื้อคนกลุ่มนี้จะเช่ือ
ข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อ และเช่ือในรีวิวสินค้าของผู้นำทางความคิด ซึ่งคนกลุ่ม
นี้จะให้ความสำคัญกับเนื้อหาท่ีตรงต่อความสนใจของตนเอง หรือส่งผลทางใดทางหนึ่งต่อตนเอง รวม
ไปถึงการยกตัวอย่างเหตุการณ์ต้องสามารถยกให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตของแต่ละช่วงอายุได้ ซึ่งสะท้อน
ให้เห็นว่าอายุท่ีแตกต่างกันล้วนมีลักษณะ ความช่ืนชอบ และความสนใจแตกต่างกันไป ซึ่งการ
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ออกแบบเนื้อหาสารและการส่ือสารการตลาดจะต้องพิจารณาถึงความสนใจและความต้องการท่ี
แตกต่างกันของแต่ละช่วงวัย เพื่อใช้ในการออกแบบการส่ือสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 
 ลักษณะทางประชากร ด้านรายได้ ท่ีแตกต่างกัน มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้
ไม่เกิน 10,000 บาท มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท และกลุ่มตัวอย่าง
ท่ีมีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทยและต่างประเทศน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 30,001-40,000 บาท ซึ่งสะท้อนให้
เห็นว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากจะมีความต้ังใจซื้อตราสินค้าสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อย สอดคล้องกับงานวิจัยของ
บงกช ขุนวิทยา (2556) ท่ีกล่าวว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อต่อ
เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกัน ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของ
ผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน ย่อมส่งผลให้มีการตัดสินใจซื้อส่ิงใดส่ิงหนึ่งแตกต่างกันไปด้วย เนื่องด้วยการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์
ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของวิลาสินี สงวนวงษ์ (2557) ท่ีกล่าวว่าผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้ข่าวสารท่ีมากขึ้น 
จะมีการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามเพิ่มมากขึ้น อีกท้ังผู้บริโภคท่ีมี
ช่องทางในการรับรู้ข่าวสารท่ีมากขึ้น จะมีการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านผู้ทรงอิทธิพลด้านความ
งามเพิ่มมากขึ้นด้วยเช่นกัน ซึ่งสะท้อนให้เห็นถงึความสำคัญของสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมของ
ผู้บริโภคในการเข้าถึงส่ือต่าง ๆ โดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อทัศนคติ ท่ีอาจนำไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อได้ ฉะนั้นผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน จึงย่อมมีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศแตกต่างกัน  
 
 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ 
 งานวิจัยนี้ได้ศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางในมิติของการโน้ม
น้าวใจของแหล่งสาร (The Source of Persuasion) ประกอบไปด้วย ความช่ืนชอบ (Likability) 
ความซื่อสัตย์ (Honesty) และการรับรู้อำนาจ (Perceived Authority) ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและทัศนคติ
ต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ มีความแตกต่างกัน โดย
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ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ท้ัง 3 ด้าน สูงกว่า
ทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย  
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทย ด้านความช่ืนชอบในระดับเชิงบวกมาก ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านความซื่อสัตย์ใน
ระดับเชิงปานกลาง และผู้บริโภคมีทัศนคติด้านการรับรู้อำนาจในระดับเชิงปานกลาง ในขณะท่ี
ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้าน
ความช่ืนชอบในระดับเชิงบวกมาก ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านความซื่อสัตย์ในระดับเชิงบวกมาก และ
ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านการรับรู้อำนาจในระดับเชิงปานกลาง  
 ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในประเทศไทยมากท่ีสุด โดยมองว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นเจ้าของตราสินค้าเครื่องสำอางช่วย
ดึงดูดความสนใจได้ดี มีความสามารถในการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดการเปิดรับข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับ
สินค้าหรือตราสินค้านั้น ๆ ได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2560) ท่ีกล่าวถึงการ
โฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ซึ่งด้านความดึงดูดใจ (Attractive) ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง อาทิ 
บุคลิกภาพ รูปลักษณ์ภายนอก กริยาท่าทาง  มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภคมากท่ีสุด โดย
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดการจดจำตราสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น ท้ังยังช่วยเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้า ซึ่งอาจนำไปสู่การตัดสินใจซื้อได้  
 ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านความช่ืนชอบในตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของในต่างประเทศมากท่ีสุด โดยมองว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นเจ้าของตราสินค้าช่วยเสริม
ภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้าได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ Kahle and Homer (1985) ท่ีกล่าวว่า 
การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นการส่ือสารท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการของตราสินค้า ท่ี
อาศัยช่ือเสียงและความเป็นที่รู้จักในสังคมของบุคคลนั้น ๆ เพื่อทำการส่ือสารสู่ผู้บริโภคให้เกิดการ
รับรู้ในวงกว้าง ซึ่งเป็นประโยชน์แก่การสร้างความน่าเช่ือถือและเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้า 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และยอมรับสินค้าและบริการ โดยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะสามารถช่วย
ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและเกิดการเปิดรับสารได้ง่ายมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการใช้แหล่งสารท่ีมี
ความดึงดูดใจ ท่ีมักจะส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถจดจำและระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) ได้งา่ย
กว่าการใช้แหล่งสารท่ีไม่มีความน่าดึงดูดใจ  
 ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย 
ด้านความซื่อสัตย์ อยู่ในระดับปานกลาง ในขณะท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติต่อคุณลักษณะตราสินค้า
เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ อยู่ในระดับเชิงบวก
มาก โดยมองว่าตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศมีความ
น่าเช่ือถือ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในระดับสากลท่ีเป็นท่ีรู้จักอย่างกว้างขวาง มักมีความ
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น่าเช่ือถือมากกว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จักในระดับประเทศ ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จักในสังคมมักมีภาพลักษณ์ท่ีดีและมีความน่าเช่ือถือมากกว่าบุคคลท่ัวไป โดยเฉพาะ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง จะมีความน่าเช่ือถือมากยิ่งขึ้นไป ท้ังยังช่วยในการโน้มนา้ว
ใจผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2560) ท่ีกล่าวว่าความ
ไว้วางใจของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องด้วยผู้บริโภคจะรู้สึกเช่ือถือในบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงท่ีมีความนิยม ยิ่งมีความนิยมมาก ความน่าเช่ือถือก็จะสูงขึ้นตามไปด้วย ซึ่งการทำให้เป็นท่ี
ยอมรับต่อประชาชนในวงกว้างของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นเกิดจากภาพลักษณ์การวางตัวที่ดี ซึ่งเป็นส่ิง
สำคัญท่ีสามารถทำให้ผู้บริโภคไว้วางใจ และเกิดทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าและตราสินค้าได้ โดยผลการวิจัย
ในส่วนนี้สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมองว่าตราสินค้าเครื่องสำอางไทยมีความซื่อสัตย์น้อยกว่าตราสินค้า
ต่างประเทศ ซึ่งตราสินค้าท่ีใช้ในการศึกษาอย่างโช คอสเมติกส์ ท่ีมีเนย โชติกา วงศ์วิลาศ นักแสดงช่ือ
ดังเป็นเจ้าของ ได้เคยออกมาฟ้องผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ เจ้าของเพจอชิตา สเตชัน 
(Archita Station) อย่างอชิ อชิตา ศิริภิญญานนท์ เมื่อปีพ.ศ. 2560 ในเหตุการณ์ท่ีอชิได้ทำการ
นำเสนอข้อเสียของผลิตภัณฑ์ท่ีใช้อย่างตรงไปตรงมาและนำเสนอบนช่องทางยูทูบ (Youtube) โดย
จากเหตุการณ์นี้เองท่ีทำให้ตราสินค้าเครื่องสำอางไทยอย่างโช คอสเมติกส์ได้รับกระแสวิพากษ์วิจารณ์
จากคนในสังคมเป็นอย่างมาก ซึ่งส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ซึ่ง
เป็นหนึ่งในเหตุผลท่ีทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าไทย ด้านความซื่อสัตย์ น้อยกว่าตราสินค้า
ต่างประเทศ 
 นอกจากนี้ผู้บริโภคยังมีทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ ด้านการรับรู้อำนาจ โดยมองว่าตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงในประเทศไทยช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจท่ีจะซื้อสินค้า เนื่องด้วยยุคปัจจุบันที่เทคโนโลยีได้เข้า
มามีบทบาทเป็นอย่างมาก ส่งผลให้เกิดการซื้อขายในรูปแบบออนไลน์มากยิ่งขึ้น ซึ่งอาจทำให้ผู้บริโภค
รู้สึกไม่มั่นใจในตัวสินค้าและตราสินค้า อีกท้ังยังอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมาได้ อาทิ สินค้าไม่เป็นดังคำ
โฆษณา สินค้าไม่มีคุณภาพ หรือแม้กระท่ังอาชญากรรมบนส่ือสังคมออนไลน์ การท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของตราสินค้าจึงสามารถช่วยสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคได้อีกทางหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของภาณุพงค์ ม่วงอินทร์ (2557) ท่ีกล่าวว่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะช่วยสร้างความมั่นใจในการ
เลือกซื้อสินค้าให้กับผู้บริโภคได้  
 ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าท้ัง 3 ด้านล้วนส่งผลต่อทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดบน
ส่ือสังคมออนไลน์ รวมถึงความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ ซึ่งไม่ว่าตราสินค้าในประเทศไทยหรือต่างประเทศต่างต้องให้
ความสำคัญกับลักษณะตราสินค้าท้ัง 3 ด้าน เพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีให้กับตราสินค้าในสายตาของ
ผู้บริโภค เมื่อเกิดทัศนคติท่ีดีขึ้นแล้วย่อมอาจนำมาซึ่งพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งเป็นเป้าหมายสำคัญในการ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 213 

ดำเนินธุรกิจของทุก ๆ ตราสินค้า อีกท้ังเมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีและเกิดพฤติกรรมการซื้อ อาจ
นำไปสู่การซื้อซ้ำ หรือเกิดความภักดีของตราสินค้าได้ ซึ่งเป็นหัวใจสำคัญในการสร้างตราสินค้าให้มี
ความมั่นคงและยั่งยืน เพื่อให้สามารถดำเนินการแข่งขันต่อไปได้ในอนาคตข้างหน้า  
 
ข้อจำกัดในงานวิจัย 
 งานวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิเคราะห์เอกสาร เป็นการวิเคราะห์โดยใช้หลักการ
วัตถุประสงค์ในการส่ือสาร 4 ประการ (ปรมะ สตะเวทิน, 2540) และหลักการองค์ประกอบของการ
ส่ือความหมายด้วยภาพ (Rose, 2001) เป็นประเด็นหลักในการวิเคราะห์ โดยผู้วิจัยเป็นผู้ทำการ
วิเคราะห์ ซึ่งข้อมูลท่ีได้เป็นความคิดเห็นส่วนตัวของผู้วิจัยแต่เพียงผู้เดียว 
 
ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยกุต์ใช้ 
 1. ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศทำ
การส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ในช่องทางอินสตาแกรมมากกว่าช่องทางเฟซบุ๊ก ท้ังนี้พบว่า
ผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมีจำนวนมากกว่าผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรมอย่างมาก 
ทำให้ตราสินค้าต้องให้ความสำคัญกับท้ัง 2 ช่องทาง เนื่องด้วยเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความ
เหมาะสมในการส่ือสารการตลาด สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจำนวนมากได้ และเพื่อช่วยให้การ
ส่ือสารการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 
 2. ตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมี
การส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีเนื้อหาเพื่อแจ้งให้ทราบมากท่ีสุด และมีเนื้อหาเพื่อการ
สอนน้อยท่ีสุด ท้ังนี้ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์
ท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอนในระดับเชิงบวกมากท่ีสุด ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ช่ืนชอบเนื้อหา
ท่ีปรากฎในส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าท่ีมีลักษณะเพื่อการสอนหรือการให้ความรู้ ฉะนั้นตรา
สินค้าต้องมีการเพิ่มการส่ือสารการตลาดท่ีมีเนื้อหาเพื่อการสอน อาทิ การสอนแต่งหน้า การสอน
เลือกสีเครื่องสำอาง การสอนใช้งานผลิตภัณฑ์ เป็นต้น เนื่องด้วยเป็นเนื้อหาของการส่ือสารการตลาด
ท่ีเป็นประโยชน์และตรงกับความช่ืนชอบของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลมากท่ีสุด 
 3. ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อโทนสีแบบธรรมชาติในระดับสูงกว่าโทนสีแบบสดใสเล็กน้อย 
ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อฉากประกอบแบบธรรมชาติในระดับสูงกว่าฉากประกอบแบบสตูดิโอ ผู้บริโภคมี
ทัศนคติต่อลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติในระดับสูงกว่าลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
แบบถ่ายแบบ และผู้บริโภคมีทัศนคติต่อลักษณะการให้ข้อมูลละเอียดมากในระดับสูงกว่าลักษณะการ
ให้ข้อมูลท่ีมีความละเอียดน้อย ฉะนั้นตราสินค้าต้องมีการจัดวางองค์ประกอบของรูปภาพและวิดีโอท่ี
จะปรากฎในส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าให้มีความเป็นธรรมชาติมากยิ่งขึ้น ต้องให้ความสำคัญกับ
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ความเป็นธรรมชาติท้ังในเรื่องของโทนสี ฉากประกอบ และลักษณะท่าทางของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง อีก
ท้ังต้องมีการให้ข้อมูลและรายละเอียดในรูปภาพหรือวิดีโออย่างชัดเจน เพื่อให้การส่ือสารการตลาด
เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 4. ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อคุณลักษณะตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ
ในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ ในระดับท่ีน้อยกว่าทัศนคติต่อคุณลักษณะตราสินค้าเครื่องสำอางท่ี
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศ ด้านความซื่อสัตย์ ฉะนั้นตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยต้องทำการส่ือสารการตลาดในลักษณะท่ีมีความเป็น
ธรรมชาติมากยิ่งขึ้น โดยเนื้อหาและแก่นของการส่ือสารต้องสะท้อนถึงความจริงใจของตราสินค้า ต้อง
มีการเลือกใช้ถ้อยคำภาษาให้เหมาะสม ท่ีไม่ก่อให้เกิดความเคลือบแคลงสงสัย เพื่อสร้างความ
น่าเช่ือถือในสายตาผู้บริโภค เนื่องด้วยปัจจัยสำคัญท่ีทำให้คุณลักษณะตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย ด้านความซื่อสัตย์ น้อยกว่าตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในต่างประเทศคือ ความมีช่ือเสียงของบุคคลท่ีเป็นเจ้าของตราสินค้าใน
ประเทศไทยน้อยกว่าความมีช่ือเสียงของบุคคลท่ีเป็นเจ้าของตราสินค้าในต่างประเทศ ซึ่งความมี
ช่ือเสียงเป็นปัจจัยท่ียากจะเปล่ียนแปลง ฉะนั้นตราสินค้าจึงต้องมีการออกแบบการส่ือสารการตลาด
ให้เหมาะสมและจริงใจกับผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติในอนาคต 
 5. ทัศนคติต่อคุณลักษณะตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศ
ไทยและต่างประเทศ ท้ังด้านความช่ืนชอบ ความซื่อสัตย์ และการรับรู้อำนาจ ส่งผลต่อทัศนคติต่อการ
ส่ือสารการตลาด ซึ่งทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดส่งผลต่อความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ฉะนั้นตราสินค้าต้องให้ความสำคัญกับ
คุณลักษณะตราสินค้า ท้ังด้านความช่ืนชอบ ความซื่อสัตย์ และการรับรู้อำนาจ ท่ีเมื่อผู้บริโภคเกิด
ทัศนคติเชิงบวกแล้ว ย่อมส่งให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ในเชิงบวกด้วย
เช่นกัน และทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคในเชิงบวกนั้นจะส่งผลให้ผู้บริโภคมี
แนวโน้มความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและ
ต่างประเทศมากขึ้นนั่นเอง 
 6. ผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยมักมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของตราสินค้าใน
ระดับสูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุมาก แม้เป็นกลุ่มวัยมิลเลนเนียลเช่นเดียวกัน แต่ผลการวิจัยพบว่าแต่ละ
ช่วงวัยมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดออนไลน์แตกต่างกัน ท่ีทำให้ตราสินค้าต้องมีการกำหนด
กลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน เพื่อทำการออกแบบเนื้อหาและรูปแบบการนำเสนอในการส่ือสาร
การตลาดให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด หากตราสินค้ากำหนดกลุ่มเป้าหมาย
เป็นกลุ่มวัย 34-38 ปี ก็อาจต้องทำการส่ือสารการตลาดท่ีเน้นการให้ข้อมูล สร้างความน่าเช่ือถือ 
รวมถึงมีการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผู้ทรงอิทธิพลให้เหมาะสมกับกลุ่มวัยนั้น ๆ เป็นต้น  
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 7. ผู้บริโภคท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ มีความต้ังใจซื้อตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศมากกว่าผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิง ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความ
เปล่ียนแปลงของยุคสมัยในปัจจุบัน ฉะนั้นตราสินค้าต้องมีการออกแบบเนื้อหาในการส่ือสารการตลาด
ให้เหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการและลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย ไม่เพียงแต่เพศหญิง
เท่านั้น ทว่าต้องให้ความสำคัญกับความหลากหลายทางเพศมากขึ้นด้วยเช่นเดียวกัน 
 
ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 
 1. งานวิจัยนี้ศึกษาการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศในช่องทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ซึ่ง
เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผู้ใช้งานจำนวนมาก ท้ังนี้ส่ือสังคมออนไลน์อื่น ๆ อาทิ ทวิตเตอร์ (Twitter) 
และต๊ิกตอก (TikTok) ซึ่งได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน และมีจำนวนผู้ใช้งานท้ังในประเทศไทย
และระดับโลกสูง โดยงานวิจัยในอนาคตควรทำการศึกษาในส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เพิ่มเติม เนื่อง
ด้วยเป็นส่ือท่ีมีความสำคัญและเป็นประเด็นศึกษาท่ีน่าสนใจ 
 2. งานวิจัยนี้ศึกษาการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ ในด้านเนื้อหาและรูปแบบการนำเสนอ 
ซึ่งงานวิจัยในอนาคตควรทำการศึกษาประเด็นด้านการตอบสนองของผู้บริโภค เพื่อให้ทราบถึงความ
นิยมในรูปแบบของการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งจะช่วยตราสินค้าในการ
พัฒนาการส่ือสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นได้ 
 3. งานวิจัยนี้ศึกษาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ทัศนคติ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ใน
รูปแบบการวิเคราะห์เอกสารและการสำรวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์  ซึ่งงานวิจัยในอนาคตควร
ขยายขอบเขตการวิจัย ด้วยการเพิ่มระเบียบวิธีวิจัย อาทิ การวิเคราะห์เนื้อหา การสัมภาษณ์เชิงลึก 
การสัมภาษณ์กลุ่ม เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกท่ีเป็นประโยชน์แก่การศึกษาและตราสินค้าได้ 
 4. งานวิจัยนี้ศึกษาตราสินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย
และต่างประเทศ ในประเด็นด้านความเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท้ังนี้ผู้วิจัยเห็นว่างานวิจัยในอนาคตควร
ศึกษาประเด็นด้านความเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงกับประเด็นด้านความเป็นผู้เช่ียวชาญในมิติของ
อุตสาหกรรมความงาม ซึ่งมีความน่าสนใจและเป็นประโยชน์แก่ตราสินค้าได้อย่างมาก 
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ภาคผนวก ก 
ตัวอย่าง 

ตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) 
 

1. ตราสินค้า โช คอสเมติกส์ 
 1.1 การวิเคราะห์เอกสาร ด้านเนื้อหา 
 
ตารางบันทึกข้อมูลด้านเนื้อหาของตราสินค้า โช คอสเมติกส์ บนช่องทางเฟซบุ๊ก 

 
 

ลำดับ 

เฟซบุ๊ก 

ประเภทเนื้อหา 

เพื่อแจ้งให้ทราบ  
(To Inform) 

เพื่อการสอน 
(To Educate) 

เพื่อความบันเทิง 
(To Entertain) 

เพื่อโน้มนา้วใจ  
(To Persuade) 

     

     

     

     

รวม     

 
 

ตารางบันทึกข้อมูลด้านเนื้อหาของตราสินค้า โช คอสเมติกส์ บนช่องทางอินสตาแกรม 

 
 

ลำดับ 

อินสตาแกรม 

ประเภทเนื้อหา 

เพื่อแจ้งให้ทราบ  
(To Inform) 

เพื่อการสอน 
(To Educate) 

เพื่อความบันเทิง 
(To Entertain) 

เพื่อโน้มนา้วใจ  
(To Persuade) 

     

     

     

     

รวม     
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 1.2 การวิเคราะห์เอกสาร ด้านรูปแบบการนำเสนอ 
 
ตารางบันทึกข้อมูลด้านรูปแบบการนำเสนอของตราสินค้า โช คอสเมติกส์ บนช่องทางเฟซบุ๊ก 

 
 

ลำดับ 

เฟซบุ๊ก 

รูปแบบการนำเสนอ 

โทนสี ฉากประกอบ 
ลักษณะของบุคคล

ที่มีชื่อเสียง 

ลักษณะของการให้
ข้อมูล 

 
ธรรมชาติ สดใส ธรรมชาติ สตูดิโอ 

ธรรม 
ชาติ 

ถ่าย
แบบ 

ข้อมูล
มาก 

ข้อมูลน้อย 

         

         

         

         

รวม         

 
ตารางบันทึกข้อมูลด้านรูปแบบการนำเสนอของตราสินค้า โช คอสเมติกส์ บนช่องทางอินสตาแกรม 

 
 

ลำดับ 

อินสตาแกรม 

รูปแบบการนำเสนอ 

โทนสี ฉากประกอบ 
ลักษณะของบุคคล

ที่มีชื่อเสียง 

ลักษณะของการให้
ข้อมูล 

 
ธรรมชาติ สดใส ธรรมชาติ สตูดิโอ 

ธรรม 
ชาติ 

ถ่าย
แบบ 

ข้อมูล
มาก 

ข้อมูลน้อย 

         

         

         

         

รวม         
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2. ตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ 
 2.1 การวิเคราะห์เอกสาร ด้านเนื้อหา 
 
ตารางบันทึกข้อมูลด้านเนื้อหาของตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ บนช่องทางเฟซบุ๊ก 

 
 

ลำดับ 

เฟซบุ๊ก 

ประเภทเนื้อหา 

เพื่อแจ้งให้ทราบ  
(To Inform) 

เพื่อการสอน 
(To Educate) 

เพื่อความบันเทิง 
(To Entertain) 

เพื่อโน้มนา้วใจ  
(To Persuade) 

     

     

     

     

รวม     

 
ตารางบันทึกข้อมูลด้านเนื้อหาของตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ บนช่องทางอินสตาแกรม 

 
 

ลำดับ 

อินสตาแกรม 

ประเภทเนื้อหา 

เพื่อแจ้งให้ทราบ  
(To Inform) 

เพื่อการสอน 
(To Educate) 

เพื่อความบันเทิง 
(To Entertain) 

เพื่อโน้มนา้วใจ  
(To Persuade) 

     

     

     

     

รวม     
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2.2 การวิเคราะห์เอกสาร ด้านรูปแบบการนำเสนอ 
 
ตารางบันทึกข้อมูลด้านรูปแบบการนำเสนอของตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ บนช่องทางเฟซบุ๊ก 

 
 

ลำดับ 

เฟซบุ๊ก 

รูปแบบการนำเสนอ 

โทนสี ฉากประกอบ 
ลักษณะของบุคคล

ที่มีชื่อเสียง 

ลักษณะของการให้
ข้อมูล 

 
ธรรมชาติ สดใส ธรรมชาติ สตูดิโอ 

ธรรม 
ชาติ 

ถ่าย
แบบ 

ข้อมูล
มาก 

ข้อมูลน้อย 

         

         

         

         

รวม         

 
ตารางบันทึกข้อมูลด้านรูปแบบการนำเสนอของตราสินค้า โจวีนา คอสเมติกส์ บนช่องทาง 
อินสตาแกรม 

 
 

ลำดับ 

อินสตาแกรม 

รูปแบบการนำเสนอ 

โทนสี ฉากประกอบ 
ลักษณะของบุคคล

ที่มีชื่อเสียง 

ลักษณะของการให้
ข้อมูล 

 
ธรรมชาติ สดใส ธรรมชาติ สตูดิโอ 

ธรรม 
ชาติ 

ถ่าย
แบบ 

ข้อมูล
มาก 

ข้อมูลน้อย 

         

         

         

         

รวม         

 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 230 

3. ตราสินค้า เฟนต้ี บิวต้ี 
 3.1 การวิเคราะห์เอกสาร ด้านเนื้อหา 
 
ตารางบันทึกข้อมูลด้านเนื้อหาของตราสินค้า เฟนต้ี บิวต้ี บนช่องทางเฟซบุ๊ก 

 
 

ลำดับ 

เฟซบุ๊ก 

ประเภทเนื้อหา 

เพื่อแจ้งให้ทราบ  
(To Inform) 

เพื่อการสอน 
(To Educate) 

เพื่อความบันเทิง 
(To Entertain) 

เพื่อโน้มนา้วใจ  
(To Persuade) 

     

     

     

     

รวม     

 
 
ตารางบันทึกข้อมูลด้านเนื้อหาของตราสินค้า เฟนต้ี บิวต้ี บนช่องทางอินสตาแกรม 

 
 

ลำดับ 

อินสตาแกรม 

ประเภทเนื้อหา 

เพื่อแจ้งให้ทราบ  
(To Inform) 

เพื่อการสอน 
(To Educate) 

เพื่อความบันเทิง 
(To Entertain) 

เพื่อโน้มนา้วใจ  
(To Persuade) 

     

     

     

     

รวม     
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3.2 การวิเคราะห์เอกสาร ด้านรูปแบบการนำเสนอ 
 
ตารางบันทึกข้อมูลด้านรูปแบบการนำเสนอของตราสินค้า เฟนต้ี บิวตื้ี บนช่องทางเฟซบุ๊ก 

 
 

ลำดับ 

เฟซบุ๊ก 

รูปแบบการนำเสนอ 

โทนสี ฉากประกอบ 
ลักษณะของบุคคล

ที่มีชื่อเสียง 

ลักษณะของการให้
ข้อมูล 

 
ธรรมชาติ สดใส ธรรมชาติ สตูดิโอ 

ธรรม 
ชาติ 

ถ่าย
แบบ 

ข้อมูล
มาก 

ข้อมูลน้อย 

         

         

         

         

รวม         

 
ตารางบันทึกข้อมูลด้านรูปแบบการนำเสนอของตราสินค้า เฟนต้ี บิวตื้ี บนช่องทางอินสตาแกรม 

 
 

ลำดับ 

อินสตาแกรม 

รูปแบบการนำเสนอ 

โทนสี ฉากประกอบ 
ลักษณะของบุคคล

ที่มีชื่อเสียง 

ลักษณะของการให้
ข้อมูล 

 
ธรรมชาติ สดใส ธรรมชาติ สตูดิโอ 

ธรรม 
ชาติ 

ถ่าย
แบบ 

ข้อมูล
มาก 

ข้อมูลน้อย 

         

         

         

         

รวม         
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4. ตราสินค้า แพทริก ทา บิวต้ี 
 4.1 การวิเคราะห์เอกสาร ด้านเนื้อหา 
 
ตารางบันทึกข้อมูลด้านเนื้อหาของตราสินค้า แพทริก ทา บิวต้ี บนช่องทางเฟซบุ๊ก 

 
 

ลำดับ 

เฟซบุ๊ก 

ประเภทเนื้อหา 

เพื่อแจ้งให้ทราบ  
(To Inform) 

เพื่อการสอน 
(To Educate) 

เพื่อความบันเทิง 
(To Entertain) 

เพื่อโน้มนา้วใจ  
(To Persuade) 

     

     

     

     

รวม     

 
 
ตารางบันทึกข้อมูลด้านเนื้อหาของตราสินค้า แพทริก ทา บิวต้ี บนช่องทางอินสตาแกรม 

 
 

ลำดับ 

อินสตาแกรม 

ประเภทเนื้อหา 

เพื่อแจ้งให้ทราบ  
(To Inform) 

เพื่อการสอน 
(To Educate) 

เพื่อความบันเทิง 
(To Entertain) 

เพื่อโน้มนา้วใจ  
(To Persuade) 

     

     

     

     

รวม     
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 4.2 การวิเคราะห์เอกสาร ด้านรูปแบบการนำเสนอ 
 
ตารางบันทึกข้อมูลด้านรูปแบบการนำเสนอของตราสินค้า แพทริก ทา บิวต้ี บนช่องทางเฟซบุ๊ก 

 
 

ลำดับ 

เฟซบุ๊ก 

รูปแบบการนำเสนอ 

โทนสี ฉากประกอบ 
ลักษณะของบุคคล

ที่มีชื่อเสียง 

ลักษณะของการให้
ข้อมูล 

 
ธรรมชาติ สดใส ธรรมชาติ สตูดิโอ 

ธรรม 
ชาติ 

ถ่าย
แบบ 

ข้อมูล
มาก 

ข้อมูลน้อย 

         

         

         

         

รวม         

 
ตารางบันทึกข้อมูลด้านรูปแบบการนำเสนอของตราสินค้า แพทริก ทา บิวต้ี บนช่องทางอินสตาแกรม 

 
 

ลำดับ 

อินสตาแกรม 

รูปแบบการนำเสนอ 

โทนสี ฉากประกอบ 
ลักษณะของบุคคล

ที่มีชื่อเสียง 

ลักษณะของการให้
ข้อมูล 

 
ธรรมชาติ สดใส ธรรมชาติ สตูดิโอ 

ธรรม 
ชาติ 

ถ่าย
แบบ 

ข้อมูล
มาก 

ข้อมูลน้อย 

         

         

         

         

รวม         
 
 
 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

การวิจัยเร่ือง “ทัศนคติและความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล 
ที่มีต่อตราสินค้าเคร่ืองสำอางของบุคคลที่มีชื่อเสียงในประเทศไทยและต่างประเทศ” 

 
คำช้ีแจง 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศ
ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อสํารวจทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มวัยมิลเลน
เนียลท่ีมีต่อแบรนด์เครื่องสำอางของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศ จึงใคร่ขอ
ความกรุณาท่านตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนตามความจริง  โดยข้อมูลท้ังหมดถือเป็นความลับ ไม่มี
การเปิดเผยหรืออ้างอิงคำตอบของบุคคลแต่อย่างใด ผู้วิจัยขอขอบคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 
 
ส่วนที่ 1 คำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง: กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ และเติมข้อมูลลงในช่องว่างท่ีตรงกับความจริงมาก
ท่ีสุด 
 
1. ท่านมีอายุระหว่าง 26-38 ปี ใช่หรือไม่  
  

  ☐ ใช่   ☐ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
2. ท่านรู้จักแบรนด์เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทยเป็นเจ้าของใดบ้าง (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ)   
    

☐Cho Cosmetics   ☐Uzi Cosmetics  

 ☐Jovina Cosmetics   ☐Browit by Nongchat 

 ☐ไม่รู้จัก (จบแบบสอบถาม) 
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3. ท่านรู้จักแบรนด์เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศเป็นเจ้าของใดบ้าง (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 
      

 ☐Rare Beauty   ☐Fenty Beauty  

 ☐Patrick Ta Beauty  ☐Jung Saem Mool Beauty 

 ☐ไม่รู้จัก (จบแบบสอบถาม) 
   
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง: กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ ท่ีตรงกับความจริงของท่านมากท่ีสุด 
 
1. เพศ 
    

 ☐ชาย   ☐หญิง   ☐LQBTQ+ 
 
2. อายุ  
   

 ☐26-29 ปี  ☐30-33 ปี  ☐34-38 ปี 
 
3. อาชีพ  
    

 ☐นิสิต/นักศึกษา    ☐พนักงานบริษัทเอกชน  

 ☐ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   ☐ธุรกิจส่วนตัว 

 ☐อื่น ๆ โปรดระบ ุ........................ 
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4. รายได้   
     

 ☐ไม่เกิน 10,000 บาท   ☐10,001-20,000 บาท  

 ☐20,001-30,000 บาท   ☐30,001-40,000 บาท 

 ☐มากกว่า 40,000 ขึ้นไป   
 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อคุณลักษณะของแบรนด์เคร่ืองสำอาง
ไทยและแบรนด์เคร่ืองสำอางต่างประเทศ 

คําช้ีแจง: กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
 แบรนด์เครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทยเป็นเจ้าของ ท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
ได้แก่  โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) โดยมี เนย โชติกา วงศ์วิลาศ เป็นเจ้าของ  
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5. เมื่อท่านนึกถึงแบรนด์ โช คอสเมติกส์ (Cho Cosmetics) ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มาก
น้อยเพียงใด 

ข้อความ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ความชื่นชอบ (Likability) 

5.1 ท่านรู้สึกช่ืนชอบบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ี
เป็นเจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางอย่าง เนย 
โชติกา วงศ์วิลาศ 

     

5.2 ท่านรู้สึกว่าเจ้าของแบรนด์
เครื่องสำอางท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
ประเทศไทยช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี 

     

5.3 ท่านรู้สึกว่าเจ้าของแบรนด์
เครื่องสำอางท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
ประเทศไทยช่วยเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับ
สินค้า 

     

5.4 ท่านรู้สึกว่าการท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
ประเทศไทยเป็นเจ้าของแบรนด์
เครื่องสำอางมีส่วนทำให้ท่านติดตามแบ
รนด์นั้น ๆ บนโซเชียลมีเดีย 

     

5.5 ท่านอยากใช้เครื่องสำอางจากแบรนด์ท่ี
มีเจ้าของเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศ
ไทย 

     

ความซ่ือสัตย์ (Honesty) 

5.6 ท่านรู้สึกว่าเจ้าของแบรนด์
เครื่องสำอางท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
ประเทศไทยเป็นผู้เช่ียวชาญด้านความสวย
ความงาม 
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5.7 ท่านรู้สึกว่าเจ้าของแบรนด์
เครื่องสำอางท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
ประเทศไทยมีทักษะความรู้ด้าน
เครื่องสำอาง 

     

5.8 ท่านรู้สึกว่าแบรนด์เครื่องสำอางท่ีมี
เจ้าของเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศ
ไทยมีความน่าเช่ือถือ 

     

5.9 ท่านรู้สึกว่าเจ้าของแบรนด์
เครื่องสำอางท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
ประเทศไทยมีความจริงใจในการนำเสนอ
สินค้า 

     

5.10 ท่านรู้สึกว่าเจ้าของแบรนด์
เครื่องสำอางท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
ประเทศไทยมีการนำเสนอสินค้าได้อย่าง
เหมาะสม 

     

การรับรู้อำนาจ (Perceived Authority) 

5.11 ท่านรู้สึกว่าเครื่องสำอางจากแบรนด์ท่ี
มีเจ้าของเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประเทศ
ไทยมีคุณภาพมากกว่าแบรนด์เครื่องสำอาง
อื่น ๆ 

     

5.12 ท่านเลือกเปิดรับข้อมูลจากแบรนด์
เครื่องสำอางท่ีมีเจ้าของเป็นบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงในประเทศไทยเท่านั้น 

     

5.13 ท่านพร้อมจะเช่ือในส่ิงท่ีแบรนด์
เครื่องสำอางท่ีมีเจ้าของเป็นบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงในประเทศไทยนำเสนอ 

     

5.14 ท่านรู้สึกว่าการท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ในประเทศไทยเป็นเจ้าของแบรนด์
เครื่องสำอางช่วยให้ท่านรู้สึกมั่นใจท่ีจะซื้อ
สินค้า 
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5.15 ท่านรู้สึกภูมิใจท่ีใช้เครื่องสำอางจาก
แบรนด์ท่ีมีเจ้าของเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
ประเทศไทย 

     

  
 แบรนด์สินค้าเครื่องสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศเป็นเจ้าของ ท่ีใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ ได้แก่ เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty) โดยมี Rihanna เป็นเจ้าของ  
 

 
 

6. เมื่อท่านนึกถึงแบรนด์ เฟนต้ี บิวต้ี (Fenty Beauty) ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อย
เพียงใด 

ข้อความ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ความชื่นชอบ (Likability) 

6.1 ท่านรู้สึกช่ืนชอบบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็น
เจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางอย่าง Rihanna 

     

6.2 ท่านรู้สึกว่าเจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางท่ี
เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศช่วย
ดึงดูดความสนใจได้ดี 

     

6.3 ท่านรู้สึกว่าเจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางท่ี
เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศช่วยเสริม
ภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับสินค้า 

     

6.4 ท่านรู้สึกว่าการท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน      
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ต่างประเทศเป็นเจ้าของแบรนด์เครื่องสำอาง
มีส่วนทำให้ท่านติดตามแบรนด์นั้น ๆ บน
โซเชียลมีเดีย 

6.5 ท่านอยากใช้เครื่องสำอางจากแบรนด์ท่ีมี
เจ้าของเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศ 

     

ความซ่ือสัตย์ (Honesty) 

6.6 ท่านรู้สึกว่าเจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางท่ี
เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศเป็น
ผู้เช่ียวชาญด้านความสวยความงาม 

     

6.7 ท่านรู้สึกว่าเจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางท่ี
เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศมีทักษะ
ความรู้ด้านเครื่องสำอาง 

     

6.8 ท่านรู้สึกว่าแบรนด์เครื่องสำอางท่ีมี
เจ้าของเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศมี
ความน่าเช่ือถือ 

     

6.9 ท่านรู้สึกว่าเจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางท่ี
เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศมีความ
จริงใจในการนำเสนอสินค้า 

     

6.10 ท่านรู้สึกว่าเจ้าของแบรนด์เครื่องสำอาง
ท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศมีการ
นำเสนอสินค้าได้อย่างเหมาะสม 

     

การรับรู้อำนาจ (Perceived Authority) 

6.11 ท่านรู้สึกว่าเครื่องสำอางจากแบรนด์ท่ีมี
เจ้าของเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศมี
คุณภาพมากกว่าแบรนด์เครื่องสำอางอื่น ๆ 

     

6.12 ท่านเลือกเปิดรับข้อมูลจากแบรนด์
เครื่องสำอางท่ีมีเจ้าของเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ในต่างประเทศเท่านั้น 

     

6.13 ท่านพร้อมจะเช่ือในส่ิงท่ีแบรนด์
เครื่องสำอางท่ีมีเจ้าของเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
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ในต่างประเทศนำเสนอ 

6.14 ท่านรู้สึกว่าการท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
ต่างประเทศเป็นเจ้าของแบรนด์เครื่องสำอาง
ช่วยให้ท่านรู้สึกมั่นใจท่ีจะซื้อสินค้า 

     

6.15 ท่านรู้สึกภูมิใจท่ีใช้เครื่องสำอางจากแบ
รนด์ท่ีมีเจ้าของเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
ต่างประเทศ 

     

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของแบ
รนด์เคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

คําช้ีแจง: กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
7. ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

รูปแบบการสื่อสารการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

รูปแบบการสื่อสารการตลาด ด้านเนื้อหา 

เนื้อหาเพือ่แจ้งให้ทราบ (To Inform) 

7.1 ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการ
แจ้งข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์อย่าง
ละเอียด 

     

7.2 รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการแจ้งข้อมูล
ข่าวสารของผลิตภัณฑ์ช่วยดึงดูดความสนใจ
ได้ดี 

     

เนื้อหาเพือ่การสอน (To Educate) 

7.3 ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการ
สอนแต่งหน้า หรือการให้เคล็ดลับในการ
แต่งหน้าท่ีเป็นประโยชน์ 
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7.4 รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการสอนแต่งหน้า
หรือการให้เคล็ดลับในการแต่งหน้าท่ีเป็น
ประโยชน์ช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี 

     

เนื้อหาเพือ่สร้างความบันเทิง (To Entertain) 

7.5 ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการ
ให้ร่วมสนุก หรือการทำชาเลนจ์ 
(Challenge) ใน IG Reel 

     

7.6 รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการให้ร่วมสนุก 
หรือการทำชาเลนจ์ (Challenge) ใน IG 
Reel ช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี 

     

เนื้อหาเพือ่โน้มน้าวใจ (To Persuade) 

7.7 ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงปรากฎ 

     

7.8 รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
ปรากฎช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี 

     

รูปแบบการสื่อสารการตลาด ด้านรูปแบบการนำเสนอ 

โทนสี 

7.9 ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีโทน
สีแบบธรรมชาติ 

     

7.10 รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีโทนสีแบบ
ธรรมชาติช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี 

     

7.11 ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
โทนสีแบบสดใส 

     

7.12 รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีโทนสีแบบสดใส
ช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี 

     

ฉากประกอบ 

7.13 ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
ฉากประกอบแบบธรรมชาติ 

     

7.14 รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีฉากประกอบ
แบบธรรมชาติช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี 
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7.15 ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
ฉากประกอบแบบสตูดิโอ 

     

7.16 รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีฉากประกอบ
แบบสตูดิโอช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี 

     

ลักษณะของบุคคลที่มีชื่อเสียงท่ีปรากฎ 

7.17 ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในลักษณะท่ีเป็นธรรมชาติ 

     

7.18 รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ในลักษณะท่ีเป็นธรรมชาติช่วยดึงดูดความ
สนใจได้ดี 

     

7.19 ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในลักษณะท่ีเป็นการถ่าย
แบบ 

     

7.20 รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ในลักษณะท่ีเป็นการถ่ายแบบช่วยดึงดูด
ความสนใจได้ดี 

     

การให้ข้อมูลในรูปภาพหรือวิดีโอ 

7.21 ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
การให้ข้อมูลรายละเอียดมาก 

     

7.22 รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการให้ข้อมูล
รายละเอียดมากช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี 

     

7.23 ท่านรู้สึกชอบรูปภาพหรือวิดีโอท่ีมี
การให้ข้อมูลรายละเอียดน้อย 

     

7.24 รูปภาพหรือวิดีโอท่ีมีการให้ข้อมูล
รายละเอียดน้อยช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี 
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์เคร่ืองสำอางที่มีบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเปน็เจ้าของในประเทศไทยและต่างประเทศ 

คําช้ีแจง: กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
8. ท่านจะมีความต้ังใจซื้อเครื่องสำอางจากแบรนด์ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของตามข้อความ
ต่อไปนี้อย่างไร 

ข้อความ 

ระดับความคิดเห็น 

ซ้ือ 
แน ่
นอน 

ซ้ือ 
ไม่

แน่ใจ 
ไม่ซ้ือ 

ไม่ซ้ือ
แน่นอน 

8.1 ท่านสนใจซื้อเครื่องสำอางจากแบรนด์ท่ีมี
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ 

     

8.2 ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซื้อเครื่องสำอางจากแบ
รนด์ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของ 

     

8.3 หากท่านต้องการซื้อเครื่องสำอาง ท่านจะ
เลือกซื้อจากแบรนด์ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
เจ้าของ 

     

 
***********ขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*********** 

 
 
 
 
 

  
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประว ัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล สิรีธร ศิวายพราหมณ์ 
วัน เดือน ปี เกิด 27 สิงหาคม 2537   
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