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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของศิลปนชายเปนผูนําเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางตอการรับรูคุณคาของตราสินคา 

ความนาเช่ือถอืของตราสินคา และความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา ของกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล โดยมีความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัวแปรคั่นกลาง งานวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ใชวิธีสํารวจจากแบบสอบถาม

จากผูที่เคยซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่มีศิลปนชายเปนผูนําเสนอสินคา จํานวนทั้งส้ิน 300 คน และใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก รอยละ 

คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ซ่ึงวิเคราะหดวย Simple Linear Regression การวิเคราะหตัวแปรคั่นกลางผาน 

Regression และ Mediation test ผาน Process Macro 

ผลการวิจัยพบวาความนาเช่ือถือของศิลปนชายมีอิทธิพลเชิงบวกตอคุณคาตราสินคา และความนาเช่ือถือของศิลปนชายมีอิทธิพล

เชิงบวกตอความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา และมีคาอิทธิพลรวมลดลง จาก 0.813 เปน 0.587 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 แสดงวาความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลสงผานบางสวน ระหวางความ

นาเช่ือถือของศิลปนชายกับคุณคาตราสินคา และมีคาอิทธิพลรวมลดลง จาก 0.755 เปน 0.460 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.001 แสดงวาความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลสงผานบางสวน ระหวางความนาเช่ือถือของศิลปนชายกับ

ความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา 

 

คําสําคัญ :  ความนาเช่ือถือของตราสินคา  การรับรูคุณคาของตราสินคา  อิทธิพลของศิลปนชาย  ความคาดหวังตอความสัมพันธอยาง

ตอเน่ืองของตราสินคา 
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Abstract 

The purpose of this research was to study the influence of male artists as cosmetic product presenters on 

Brand equity, brand credibility and Relationship continuity expectation of the brand among consumers in Bangkok 

Metropolitan Region. with brand credibility as an intermediate variable. This research is quantitative research. A 

survey was conducted using questionnaires from people who had previously purchased a cosmetic product 

presented by a male artist. Total 300 people. Descriptive statistics were used: percentage, mean, standard 

deviation. and inferential statistics which were analyzed by Simple Linear Regression, analysis of intermediate 

variable via Regression and mediation test via Process Macro. 

The results showed that the credibility of male artists had a positive influence on brand value. and the 

credibility of male artists (Celebrity Credibility) had a positive influence on Relationship continuity expectation of 

a brand. And the total influence value decreased from 0.813 to 0.587 with a statistical significance at the 0.001 

level indicating that brand credibility is an intermediate variable that influences partial mediation between 

credibility of male artists and Brand equity. And the total influence value decreased from 0.755 to 0.460 with a 

statistical significance at the 0.001 level indicating that brand credibility is an intermediate variable that influences 

partial mediation between credibility of male artists (Celebrity Credibility) and Relationship continuity expectation. 

Keywords: Brand credibility, Brand equity, Celebrity credibility, Relationship continuity expectation 
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1) บทนํา 

อุตสาหกรรมความงามถือเปนอุตสาหกรรมที่มีมูลคาตลาดสูง

มากในปจจุบัน โดยสาเหตุสําคัญที่ทําใหธุรกิจเครื่องสําอางมีอัตรา

การเจริญเติบโตและขยายอยางตอเน่ืองทุกป เพราะผูคนในยุค

ปจจุบันทั้งเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก ในทุก ๆ ชวงวัย 

โดยเฉพาะในวัยหนุมสาวตางหันมาใหความใสใจเก่ียวกับเรื่อง

สุขภาพ ความงาม และผิวพรรณรวมทั้งการดูแลตัวเองมากขึ้น 

(Krungsri GURU SME, n.d.) โดยในป พ.ศ. 2564 ที่ผานมามูลคา

อุตสาหกรรมความงามทั่วโลกอยูที่ 5.1 แสนลานดอลลารสหรัฐ 

หรือประมาณ 15.9 ลานลานบาท ซ่ึงมีการคาดการณวาภายในป 

พ.ศ. 2568 มูลคาอุตสาหกรรมความงามจะเพิ่มขึ้น 7.2 แสนลาน

ดอลลารสหรัฐ หรือประมาณ 22.3 ลานลานบาท (Hemuanphra-

athit, 2021) 

โดยตลาดความงามในประเทศไทยมีขนาดเปนอันดับที่ 2  

ในภูมิภาค SAPMENA (เอเชียแปซิฟกใต ตะวันออกกลาง และ

แอฟริกาเหนือ) (Marketeer Team, 2022) อีกทั้งในป พ.ศ. 

2564 ที่ผานมาอุตสาหกรรมความงามในประเทศไทยมีมูลคาการ

เติบโตสูงถึง 221,000 ลานบาท (Thaipost, 2022) ซ่ึงยอดขาย

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูชายในป พ.ศ. 2563 มีมูลคาสูงถึง 

7,064 ลานบาทถือเปนโอกาสที่สําคัญในกลุมธุรกิจผลิตภัณฑ

ความงาม (eukeik .ee, 2022) 

อยางไรก็ตามคานิยมของโลกในยุคปจจุบันมีความเปดกวาง 

หลากหลาย อีกทั้งหญิงและชายมีความเทาเทียมกันซ่ึงสงผลให 

ไมมีการแบงเพศในเรื่องของ “ความสวยความงาม” ประกอบกับ

ปจจุบันผูชายใหความสําคัญในเรื่องของการดูแลตัวเอง สงผลให

ตลาดเครื่องสําอางมีมูลคามหาศาล ซ่ึงไมสามารถปฏิเสธความ

เปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมของผูบริโภคน้ีได ดังน้ันจะเห็นไดวา

ในปจจุบันหลากหลายแบรนดมีการนําศิลปนชายมาใชในการ

โฆษณาผลิตภัณฑความงามกันอยางแพรหลายมากยิ่งขึ้น 

(Roongrawee Sirithampaiboon, 2019) ไมเวนแมกระทั่ง 

แบรนดดังระดับโลกอยางชาเนล (Chanel) ที่มีการใหความสนใจ

กับการทําการตลาดผานอินฟลูเอนเซอรชายมากขึ้น (Santichai 

Apornsri, 2022) 

ในมุมมองทางการตลาดน้ัน การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงโฆษณา

ผลิตภัณฑอาจเปนเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ โดย

บุคคลที่มีช่ือเสียงเหลาน้ันสามารถสรางความสนใจ และเปนที่จับ

ตามองใหกับธุรกิจทุกประเภทได จึงเปนปจจัยสําคัญที่ทําให

บริษัทตาง ๆ หลายแหงตองการบุคคลที่มีช่ือเสียงเพื่อโฆษณา

ผลิตภัณฑหรือบริการของตน มากกวาน้ันการใชศิลปนที่มีช่ือเสียง

เพื่อนําเสนอสินคาจะถูกเลือกใหเหมาะสมกับภาพลักษณของสินคา 

โดยที่ความนาเช่ือถือของศิลปน หรือความสามารถเฉพาะดานของ

ศิลปนก็สามารถเปนแรงจูงใจใหแกผูบริโภค ในขณะเดียวกันการ

เลือกใชบุคคลที่มีความสามารถจะชวยโนมนาวใหผูบริโภครูสึก

เช่ือม่ันในสินคาน้ัน ๆ ได (Hakimi, Abedniya, & Zaeim, 2011) 

จากการศึกษาวิจัยที่เก่ียวของในอดีตไดมีการศึกษาเก่ียวกับ

ภาพความเปนชายในโฆษณาเครื่องสําอางเกาหลี และอิทธิพล

ของศิลปนเกาหลีผูนําเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางสงผลตอการ

ตั้งใจซ้ือซํ้าของกลุมผูบริโภค (Peerada Boosnampetch & Nitida 

Sangsingkeo, 2019; Pitchaporn Sutantirat, 2021) ประกอบ

กับวิจัยจากตางประเทศ เรื่อง The mediating role of brand 

credibility on celebrity credibility in building brand equity 

and immutable customer relationship (Singh & Banerjee, 

2021) อยางไรก็ตามการศึกษาสวนใหญยังไมพบวามีงานวิจัยที่

ศึกษาอิทธิพลของศิลปนชายเปนผูนําเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

ตอการรับรูคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ความนาเช่ือถือ

ของตราสินคา (Brand Credibility) และความคาดหวังตอความ 

สัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา (Relationship Continuity 

Expectation) ซ่ึงวิจัยที่กลาวมาขางตน มีการศึกษากับกลุม

ผูบริโภคที่เปนผูหญิงเทาน้ัน โดยงานวิจัยเลมน้ีมุงเนนที่จะศึกษา

กับกลุมผูบริโภคอยางไมจํากัดเพศ และทําการศึกษาวิจัยในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เน่ืองจากมีประชากรมากถึง 

5,487,876 ราย ทําใหอาจไดขอมูลที่ครอบคลุมถึงมุมมองและ

การรับรูของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น (Bangkokbiznews, 2020) 

เพื่อเติมเต็มความรูและทฤษฎีที่เก่ียวของ ในการศึกษาครั้งน้ี

คณะผูวิจัยจึงมุงเนนการศึกษาถึงอิทธิพลของศิลปนชายเปนผู

นําเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางตอการรับรูคุณคาของตราสินคา 

ความนาเช่ือถือของตราสินคา และความคาดหวังตอความสัมพันธ

อยางตอเน่ืองของตราสินคา ของกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล เพื่อเปนประโยชนในการนําไปเปนแนวทางในการ

วางแผนการตลาดที่ใชศิลปนชายเปนผูนําเสนอสินคาในการ

กระตุนยอดขายของสินคา รวมถึงกอใหเกิดการรับรูคุณคาตรา

สินคา ซ่ึง ผูประกอบการสามารถนําข อ มูลการ วิจัย ไป ใช

ประกอบการทํากลยุทธการตลาดที่ เหมาะสมแก ผูบริโภค

กลุมเปาหมายได และสามารถนําผลของการวิจัยเลมน้ีไปเปน

แนวทางในการพัฒนากลยุทธการส่ือสารและวางแผนกลยุทธที่

เหมาะสมกับผลิตภัณฑได 
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2) วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความนาเช่ือถือของศิลปนชายสงผลตอคุณคาตรา

สินคาของกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาความนาเช่ือถือของศิลปนชายสงผลตอความคาด 

หวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคาของกลุมผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. เพื่อศึกษาความนาเช่ือถือของศิลปนชายสงผลตอความ

นาเช่ือถือของตราสินคาของกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

 

3) แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ 

3.1) ความนาเช่ือถือของศิลปนชาย (Celebrity Credibility) 

Rangs ima Ku t thakaphan and Wah loon luck 

Chokesamritpol (2013) กลาวถึง บุคคลที่มีช่ือเสียงไววา ความ

นาเช่ือถือเปนเรื่องสําคัญสําหรับบุคคลที่มีช่ือเสียง เพราะบุคคลที่

มีช่ือเสียงถูกมองวา เปนแหลงขอมูลที่ไดรับความนาเช่ือถือ เปนผู

มีความเช่ียวชาญ และนาดึงดูดใจ ซ่ึงสอดคลองกับ Dean (1999) 

ที่ไดกลาววา การรับรองโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงถือเปนเครื่องมือ

สงเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพมีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพ

และสรางความเปนเอกลักษณใหกับสินคาน้ัน ๆ การรับรองโดย

คนดังไมเพียงแตเปนการนําเสนอสินคาเทาน้ัน แตยังสามารถ

สรางความนาเช่ือถือและความไววางใจใหกับสินคาน้ัน ๆ ไดดวย 

นอกจากน้ี Daranee Sungcharoen (2009) ไดใหคําจํากัดความ

บุคคลที่มีช่ือเสียงไววา การใชภาพลักษณของการมีช่ือเสียงเปน

ตัวแทนหรือเปนผูรับรองสินคาน้ัน ๆ ในการโฆษณาเสมือนการ

เปนตัวแทนของสินคาน้ัน จะทําใหประสบความสําเร็จ เน่ืองจาก

บุคคลที่ มี ช่ือเสียงที่ มีผู ช่ืนชอบเปนจํานวนมาก โดยผู ซ้ือจะ

สามารถซ้ือสินคาจากบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ตนช่ืนชอบอยูในโฆษณา

ตัวน้ัน โดยไมไดคํานึงถึงความเก่ียวพันระหวางตนเองกับสินคาชนิด

น้ัน อีกทั้งผลจากงานวิจัยในอดีตของ Wang and Scheinbaum 

(2018) ไดศึกษาเรื่อง การเพิ่มความนาเช่ือถือของแบรนดผาน

การรับรองช่ือเสียงจากบุคคลที่มีช่ือเสียงพบวาการใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียงอางอิงทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาความนาเช่ือถือ

ของแบรนด และความตั้งใจในการซ้ือที่มีตอแบรนดดวย 

 

3.2) ความดึงดูดใจ (Attractiveness) 

การดึงดูดใจ หมายถึง อิทธิพลของคนที่มีเสนหทางรางกาย 

โดยมีลักษณะบุคลิกภาพที่ เปนที่ตองการของสังคม (Dion, 

Berscheid, & Walster, 1972) คือ มีบุคลิก รูปราง หนาตาที่ดี 

ซ่ึงความดึงดูดใจเปนคุณสมบัติที่ดีของบุคคลที่มีช่ือเสียง ส่ิงเหลาน้ี

สามารถเปนตัวชวยในการดึงดูดใจ และโนมนาวใจใหผูบริโภคหัน

มาตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ รวมถึงเปนการสงเสริมใหเกิดภาพลักษณ

ที่ดีของผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่นําเสนอ (Passornnun Anek-

thammakul, as cited in Chotika Viboonsiriwong, 2018) 

นอกจากน้ี Kahle and Homer (1985) ไดกลาววา การใช

ผูนําเสนอสินคา ที่มีรูปรางหนาตาดีน้ัน สามารถดึงดูดใหผูบริโภค

อยากมีสวนรวมกับผลิตภัณฑที่ถูกนําเสนอ โดยไมตองอาศัยขอมูล

ในการตัดสินใจมากนัก ซ่ึงการใชผูที่มีช่ือเสียงที่มีความนาดึงดูด

ใจจะชวยโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ ได

มากกวาการนําบุคคลธรรมดาทั่วไปมานําเสนอสินคา 

ความสอดคลองกันของผลิตภัณฑ และบุคคลที่มีช่ือเสียง เปน

การยอมรับภาพลักษณของบุคคลที่มีช่ือเสียงในการเปนผูรับรอง

ผลิตภัณฑ ซ่ึงการรับรองโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงจะสามารถโนมนาว

ใหผูบริโภคเขาใจในผลิตภัณฑ และอาจเปนสวนหน่ึงที่สามารถให

ผูบริโภคกลับมาซ้ือซํ้าได (Kahle & Homer, 1985) ซ่ึงความ

นาเช่ือถือน้ันถือเปนเรื่องสําคัญสําหรับบคุคลที่มีช่ือเสียง เพราะ

บุคคลที่มีช่ือเสียงจะถูกมองวาเปนแหลงขอมูลที่ ไดรับความ

นาเช่ือถือ เปนผูมีความเช่ียวชาญ และนาดึงดูดใจ (Rangsima 

Kutthakaphan & Wahloonluck Chokesamritpol, 2013) 

 

3.3) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) 

ความนาไววางใจ คือ พื้นฐานของการสรางปฏิสัมพันธทาง

สังคม และเปนจุดเริ่มตนของความสัมพันธในการแลกเปล่ียน

ขอมูลระหวางบุคคล (Coleman, 1988) โดยบุคคลที่มีความนา

ไววางใจมักมีความสามารถในการโนมนาวใจใหบุคคลอ่ืนเช่ือใน

ส่ิงตาง ๆ ไดงายกวา (Belch & Belch, 2004) อีกทั้งความนา

ไววางใจของตัวบุคคลยังสามารถนําไปสูความประทับใจในเชิง

บวกตอผลิตภัณฑหรือตราสินคาไดอีกดวย (Pavlou & Chai, 

2002; Pavlou & Fygenson, 2006) 

โดยผูบริโภคทั่วไปเช่ือวาบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนแหลงขอมูลที่

มีความนาเช่ือถือ (Goldsmith, Lafferty, & Newell, 2000) 

เพราะมีลักษณะเช่ือถือได ความซ่ือสัตย ความนาเช่ือถือ ความ

จริงใจ (Ohanian, 1990) และความนาไววางใจในการนําเสนอ

ผลิตภัณฑหรือตราสินคา ซ่ึงเปนสวนที่สามารถสรางความ

ประทับใจในเชิงบวก และยังเพิ่มการยอมรับใหแกผลิตภัณฑหรือ

ตราสินคาได (Erdogan, 1999) ซ่ึงเปนกลยุทธที่มีประสิทธิภาพ
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มากที่สุดในการทําใหผูบริโภคมีความม่ันใจ และไววางใจในตรา

สินคามากยิ่งขึ้น (Ohanian, 1990) และเม่ือผูบริโภคไววางใจ

บุคคลที่มีช่ือเสียง ก็จะสงผลใหผูบริโภคมักจะชอบผลิตภัณฑหรือ

ตราสินคาน้ันตามไปดวย หากบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนผูนําเสนอ

ผลิตภัณฑหรือตราสินคาชนิดน้ัน (De Soto & Kuethe, 1959) 

 

3.4) ความเช่ียวชาญ (Expertise) 

ความเช่ียวชาญ หมายถึง มีความชํานาญเฉพาะดานของ

บุคคล จนเกิดการยอมรับและเปนแบบอยาง หรือ ตนแบบที่ดี จน

กลายเปนบุคคลที่ เปนที่ ช่ืนชอบ หรือ ติดตาม (Passornnun 

Anekthammakul, 2011) กลาวคือ ความชํานาญคือทักษะเฉพาะ

ดานของบุคคลน้ัน ๆ ที่มีความโดดเดนจนเกิดการยอมรับ ซ่ึงความ

เช่ียวชาญถือเปนอีกมิติหน่ึงของความนาเช่ือถือ (McCracken, 

1989; Erdogan, 1999) เน่ืองจากหากบุคคลที่มีช่ือเสียง หรือ

ผูนําเสนอสินคาน้ันมีประสบการณ และทักษะที่สามารถทําให

ผูบริโภครับรูถึงส่ิงที่ผูนําเสนอ เขาใจและรับรูถึงสารน้ันก็จะถือวา

เปนผูที่มีความชํานาญ เช่ียวชาญ ซ่ึงตรงกับส่ิงที่ Hovland, 

Janis, and Kelley (1953) และ Shimp (2003) กลาววา ส่ิง

สําคัญของการนําเสนอสินคาคือการทําใหผูบริโภคเขาใจในส่ิงที่

กําลังนําเสนอ ซ่ึงความเช่ียวชาญถือเปนปจจัยหน่ึงที่สงผลให

ผูบริโภคเกิดความเช่ือถือตอสินคาน้ัน ๆ ได เน่ืองจากหากผูที่

นําเสนอสินคามีความรู  ความเขาใจตอสินคา และมีความ

เช่ียวชาญในการนําเสนอสินคา ก็จะสงผลใหผูบริโภครับรูถึง

ความถูกตองของขอมูล จนสงผลใหเกิดความเช่ือม่ันวา บุคคลที่มี

ช่ือเสียงน้ัน นําเสนอไดอยางถูกตอง และเกิดความไววางใจใน

ที่สุด (Hovland, Janis, & Kelley, as cited in Nathathai 

Juampaen, 2017) 

 

3.5) การรับรูคุณคาตราสินคา 

การรับรูคุณคา (Perceived Value) เปนความสามารถในการ

จดจําของผูบริโภคถึงตราสินคา ซ่ึงการที่ผูบริโภครับรูถึงตราสินคา

ไดน้ันถือเปนสวนสําคัญของการสรางคุณคาใหกับตราสินคา และ

เม่ือผูบริโภคเกิดการรับรู ตระหนักรูถึงตราสินคา ก็จะนําไปสู

ความไววางใจในตราสินคา (Aaker, 1991) โดยคุณคาตราสินคา

น้ันจะถูกสรางขึ้นจากการที่ความนาเช่ือถือของตราสินคาที่อยูใน

ระดับที่สูง และจากการที่ทําใหผูบริโภครับรูถึงความนาเ ช่ือถือ

ของตราสินคาใหมากที่สุด ซ่ึงสามารถที่จะสงผลใหผูบริโภคเกิด

การตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคาจากความคุนเคย และไววางใจ ยิ่ง

ตราสินคาเปนที่จดจํา และคุนเคยกับผูบริโภคมากเทาใด ยิ่งมี

โอกาสตอการถูกเลือกซ้ือเปนอันดับแรก (Erdem & Swait, 1998) 

 

3.6) ความนาเช่ือถอืของตราสินคา 

ความไววางใจในตราสินคา คือ ทาทีความสนใจ ความรูสึก 

และความชอบในคุณคา ซ่ึงเกิดขึ้นภายในจิตใจของแตละบุคคล 

พฤติกรรมทางดานการรับรูน้ีเปนส่ิงที่ควบคุมพฤติกรรมการกระทํา

ของแตละบุคคล (Skinner, 1904) การที่ตราสินคาจะไดรับความ

ไววางใจจากผูบริโภคน้ัน เกิดจากความเช่ือม่ันของบุคคลหน่ึง 

ประกอบดวย ความเช่ือม่ัน ความพอใจ การรับรูเชิงบวก ซ่ึงเปน

การรับรูวาองคกรมีความนาเช่ือถือมากนอยเพียงใด ซ่ึงความ

นาเ ช่ือถือมีผลตอความภักดีของผูบริโภคดวยเชนกัน ความ

เ ช่ือม่ันเปนส่ิงที่ ผูบริ โภคมีตอองคกรในทางที่ดี  และเปน

พฤติกรรมที่เปนประโยชนตอองคกร (Moorman, Zaltman, & 

Deshpandé, 1992) โดยความเช่ือม่ันในตราสินคา เกิดจากการ

รับรูความเช่ือถือของแตละบุคคลน้ัน มาจากประสบการณที่

เกิดขึ้น และความไวใจจะปรากฏเม่ือเกิดความม่ันใจ และเกิด

ความเช่ือม่ันระหวางกันและกัน โดยความไววางใจใน ตราสินคา

จะเกิดขึ้นไดจากองคประกอบ 4 ประการ (Morgan & Hunt, 

1994) 

3.6.1) ความนาเช่ือถือของบริษัท คือ ประสิทธิภาพที่สามารถ

สรางความไววางใจใหลูกคาได เปนการสรางความม่ันใจใหกับ

ลูกคา โดยนําเอาคุณลักษณะของสินคาเปนปจจัยในการกําหนด

จุดยืนของผลิตภัณฑ ทําใหเกิดคุณสมบัติที่โดดเดน โดยองคกรมี

การเช่ือมโยงระหวางผลิตภัณฑ และผูบริโภค เม่ือผูบริโภคเกิด

การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) บอย ๆ จะเกิดระดับ

การรับรู ความคุนเคย และการจดจําเอกลักษณของตราสินคา 

น้ัน ๆ นําไปสูความผูกพันทางความคิด ทําใหเกิดการตระหนักถึง

ตราสินคาน้ัน ๆ เปนอันดับแรก 

3.6.2) สินคาและบริการมีคุณภาพ คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ

ที่จับตองได และการไดรับบริการที่ตอบสนองความคาดหวังของ

ผูบริโภค โดยผานกระบวนการพฤติกรรมทดสอบ และสัมผัสที่สราง

การรับรูคุณภาพวาอยูในระดับใด การทําใหตราสินคาหน่ึงเปน

ผูนําในผลิตภัณฑน้ัน จําเปนตองอาศัยคุณภาพที่ดีของผลิตภัณฑ 

และการบริการที่ดีดวย เพื่อใหผูบริโภคเห็นภาพลักษณที่ดีของ

ตราสินคา และเปนการสรางความเช่ือม่ันแกผูบริโภคในระยะยาว 

3.6.3) การทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจกอนเปนเจาของ คือ 

การสรางแรงดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความสนใจที่จะรับรูขอมูลใน
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ตราสินคาและผลิตภัณฑ เก่ียวโยงถึงการสรางทัศนคติที่ดีตอภาพ 

ลักษณสินคาตั้งแตแรกเห็นกอนการตัดสินใจซ้ือ 

3.6.4) การรักษาสัญญา คือ การรับประกันคําม่ันสัญญาที่

ใหกับผูบริโภค ถือเปนตัวแทนของคุณภาพ และความเช่ือม่ันที่

ผูบริโภคคาดหวังจากตราสินคา โดยสัญญาน้ันตองกอใหเกิดคุณคา 

และผูบริโภคไดรับประโยชนจากส่ิงน้ัน 

 

3.7) ความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา 

ความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ือง หมายถึง การ

คาดหวังของตัวบุคคลที่จะรักษาความสัมพันธ หรือสัญญาน้ีตอไป

ในอนาคต (Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006) สอดคลอง

กับ Heide and John (1990) ที่กลาวไววาความคาดหวังอยาง

ตอเน่ือง มีรากฐานสําคัญมาจากความมุงม่ัน โดยมักเกิดขึ้นจาก

ความคาดหวังของตัวบุคคลที่หวังวาความสัมพันธจะมีความยั่งยืน

ในระยะยาว (Dwyer, Schurr, & Oh, 1987) หรือในมุมธุรกิจ 

คือ ผูบริโภคที่มีความมุงม่ันตองการที่จะสานตอความสัมพันธกับ

ตราสินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม สงผลใหชอบที่จะซ้ือหรือใช

ผลิตภัณฑจากตราสินคา และตอใหเกิดความรูสึกภักดี และความ

ตองการการมีสวนรวม (Lin, Weng, & Hsieh, 2003) 

สรุปไดวาความคาดหวังความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตรา

สินคา คือ การที่ผูบริโภคเกิดการตั้งความคาดหวังที่จะรักษาความ 

สัมพันธอันดีกับตราสินคา และคาดหวังวาตราสินคาจะทําไดดัง

ตามที่สัญญาหรือที่กลาวไว ซ่ึงเปนเหตุผลใหในปจจุบันตราสินคา

มีการวางแผนสําหรับการพยายามสรางความรูสึกเชิงบวกใหแก

ผูบริโภค 

 

3.8) ตัวแปรคั่นกลาง (Mediating Variable) 

ตัวแปรคั่นกลางเปนตัวแปรที่ทําหนาที่เช่ือมโยงเพื่อถายทอด

อิทธิพลเชิงสาเหตุจากตัวแปรอิสระไปสูตัวแปรผลลัพธ ซ่ึงมีเกณฑ

การพิจารณา คือ จะพิจารณาจากคาอิทธิพลรวม (Total Effect) 

ของโมเดลที่ไมมีตัวแปรคั่นกลาง (สัมประสิทธ์ิเสนทาง c) ระหวาง

ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามจะตองมีคาสัมประสิทธ์ิลดลงจาก

โมเดลที่มีตัวแปรคั่นกลาง (สัมประสิทธ์ิเสนทาง c’) โดย 1) หากมี

คาลดลงจนเขาสูระดับ ไมมีนัยสําคัญทางสถิติแสดงวาตัวแปรน้ัน 

เปนตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลสงผานสมบูรณ (Full Mediating 

Effect) และ 2) หากมีคาลดลงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแสดงวา

เปนตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลสงผานบางสวน (Partial Mediating 

Effect) (Baron & Kenny, 1986; Montree Piriyakul, 2015) 

โดยในบริบทของผูวิจัยสันนิษฐานวา ความนาเช่ือถือของตรา

สินคา อาจเปนปจจัยเดียวที่อยูคั่นกลางระหวางความสัมพันธของ

ตัวแปรอิสระและตัวแปรผลลัพธในการวิจัยครั้งน้ี จึงกําหนดไดวา 

ความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพล

ระหวางความนาเช่ือถือของศิลปนชายกับคุณคาตราสินคา และ

ความนาเช่ือถือของตราสินคา เปนตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพล

ระหวางความนาเช่ือถือของศิลปนชาย กับความคาดหวังตอ

ความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา 

จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน ผูวิจัยเล็งเห็นถึงปจจัยที่

สงผลใหความนาเช่ือถือของศิลปนชายมีผลตอการรับรูคุณคาตรา

สินคา และความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตรา

สินคา เน่ืองจากความนาเช่ือถือเปนเรื่องสําคัญสําหรับบุคคลที่มี

ช่ือเสียง เพราะบุคคลที่มีช่ือเสียงถูกมองวาเปนแหลงขอมูลที่ไดรับ 

ความนาเช่ือถือ (Rangsima Kutthakaphan & Wahloonluck 

Chokesamritpol, 2013) ซ่ึงการรับรองโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงถือ

เปนเครื่องมือสงเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพมีอิทธิพลตอการ

รับรูคุณภาพ และสรางความเปนเอกลักษณใหกับสินคาน้ัน ๆ 

รวมถึงสามารถสรางความนาเช่ือถือ และความไววางใจใหกับสินคา

น้ัน ๆ ไดดวย (Dean, 1999) ประกอบกับการใชผูที่มีช่ือเสียงที่มี

ความนาดึงดูดใจจะชวยโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑไดมากกวาการนําบุคคลธรรมดาทั่วไปมานําเสนอสินคา 

เน่ืองจากการใชผูนําเสนอสินคาที่มีรูปรางหนาตาดีน้ัน สามารถดึงดูด

ใหผูบริโภคอยากมีสวนรวมกับผลิตภัณฑที่ถูกนําเสนอ โดยไมตอง

อาศัยขอมูลในการตัดสินใจมากนัก (Kahle & Homer, 1985) 

และเม่ือผูบริโภคพบวา ตราสินคาสามารถรักษาความสัมพันธ 

หรือสัญญาน้ีตอไปในอนาคตไดก็จะทําใหผูบริโภคความคาดหวัง

ความสัมพันธอยางตอเน่ืองตอตราสินคาในระยะยาวมากยิ่งขึ้น 

(Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006) 

 

3.9) กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวความคิดการวิจัยดังรูปที่ 1 แสดง

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ คือ ความนาเช่ือถือของศิลปน

ชาย มีทั้งหมด 3 ดาน ไดแก ความดึงดูดใจ ความนาไววางใจ และ

ความเช่ียวชาญ ภายใตแนวคิดของ Ohanian (1990) และตัวแปร

ผลลัพธ คือ การรับรูคุณคาของตราสินคา และความคาดหวังตอ

ความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา 
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รูปที่ 1 : กรอบแนวคิด และสมมติฐานการวิจัย 

 

ซ่ึงผูวิจัยไดมีการสันนิษฐานวาความนาเช่ือถือของตราสินคา

อาจเปนปจจัยเดียวที่อยูคั่นกลางระหวางความสัมพันธของตัว

แปรอิสระ และตัวแปรผลลัพธในการวิจัยครั้งน้ี ดังกรอบแนวคิด

การวิจัย 

 

4) วิธีดําเนินการวิจัย 

งานวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเครื่องมือที่ใชในการ

เก็บรวมรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม สรางขึ้นมาจากการศึกษา

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เ ก่ียวของทั้งในประเทศ และ

ตางประเทศ 

4.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ กลุมผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑ

เครื่อง สําอางที่ มี ศิลปนชายเปนผู นํ าเสนอสินคา ในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

การกําหนดกลุมตัวอยางใหมีความเหมาะสม ผูวิจัยจึงใชการ

กําหนดกลุมตัวอยางในอัตราสวน 10 ตอ 1 ตัวแปรสังเกตได จัด

วาเปน Lower bound สําหรับจํานวนที่เหมาะสมของ Sample 

size (Nunnally, 1967) ซ่ึงกลุมตัวอยางที่เหมาะสมควรมีจํานวน

ไมนอยกวา 300 ตัวอยาง (Hair, Black, Babin, & Anderson, 

2010) โดยการวิจัยครั้งน้ีจึงใชกลุมตัวอยางจํานวน 300 ตัวอยาง 

โดยใชการสุมตัวอยาง (Sampling Method) เลือกวิธีการไม

อาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) เปนการ

เลือกที่ไมคํานึงวา แตละหนวยมีสิทธ์ิถูกเลือกมาก หรือ นอย

เพียงใด ดวยวิธีแบบเฉพาะเจาะจง โดยผูจัดทํากําหนดคุณสมบัติ

ของกลุมตัวอยางที่ตองการศึกษาไวลวงหนากอนสงแบบสอบถาม

ไปยังกลุมตัวอยางที่ซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่มีศิลปนชายเปน

ผูนําเสนอสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เน่ืองจาก

ไมทราบจํานวนผูซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่มีศิลปนชายเปนผู

นําเสนอสินคา ทั้งหมดจึงไมสามารถใชการสุมกลุมตัวอยางแบบ

อาศัยความนาจะเปนได (Probability Sampling) 

 

4.2) เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 

ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูลจากการทบทวนวรรณกรรมและ

ผลงานวิจัยตาง ๆ ที่เก่ียวของ เพื่อเปนแนวทางในการสรางกรอบ

แนวคิดการวิจัย และเปนแนวทางในการพัฒนาแบบสอบถามดวย

วิธีการเชิงสํารวจ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ผูวิจัยไดมีการทดสอบความ

เที่ยงตรงของแบบสอบถามกอนนําไปวิเคราะหขอมูลดวยวิธีการ

ประเมินคาดัชนีความสอดคลองของเครื่องมือวิจัย และทําการ

ตรวจสอบความนาเช่ือถือของแบบสอบถามกอนนําไปใชจริง (n=

30) ซ่ึงผลที่ไดจากการตรวจสอบความนาเช่ือถือของแบบสอบถาม 

(Reliability) ของแตละตัวแปรมีคาความเช่ือม่ัน Cronbach’s 

alpha เกิน 0.7 ขึ้นไปในทุกตัวแปร โดยคาความดึงดูดใจ เทากับ 

0.842 , ความนาไววางใจ เทากับ 0.826, ความเช่ียวชาญ เทากับ 

0.768, การรับรูคุณคาของตราสินคา เทากับ 0.702, ความ

นาเช่ือถือของตราสินคา เทากับ 0.797 และความคาดหวังตอ

ความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา เทากับ 0.846 โดย

คําถามในแบบสอบถาม ผูวิจัยไดแบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปน

แบบสอบถามเลือกตอบ จํานวน 5 ขอ ประกอบดวย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ 

สวนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกใชเครื่องสําอางที่มีศิลปนชาย

เปนผู นําเสนอสินคา มีลักษณะเปนแบบสอบถามเลือกตอบ 

จํานวน 5 ขอ 
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สวนที่  3 ความนาเช่ือถือของศิลปนชาย มี ลักษณะเปน

แบบสอบถาม Rating scale ประกอบดวย 3 ดาน ไดแก ความ

ดึงดูดใจ (Attractive) ความนาไววางใจ (Trustwor-thiness) 

และ ความเช่ียวชาญ (Expertise) โดยปรับปรุงขอคําถามมาจาก 

Ohanian (1990) ในงานวิจัยของ Wiboonsiriwong (2018) เรื่อง 

การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มี ช่ือเสียงมีอิทธิพลตอการตัดสิน 

ใจซ้ือเส้ือผาแฟช่ันผานชองทางออนไลน (อินสตาแกรม) ในเขต 

กรงุเทพมหานคร มีลักษณะเปนแบบสอบถาม Rating scale จํานวน 

15 ขอ และการรับรูคุณคาของตราสินคา รวมถึงปจจัยความ

นาเช่ือถือของตราสินคา และความคาดหวังตอความสัมพันธอยาง

ตอเน่ืองของตราสินคา โดยปรับปรงุขอคําถามมาจาก Erdem and 

Swait (1998) ในงานวิจัยของ Singh and Banerjee (2021) เรื่อง 

The mediating role of brand credibility on celebrity 

credibility in building brand equity and immutable 

customer rela-tionship มีลักษณะเปนแบบสอบถาม Rating 

scale จํานวน 15 ขอ 

 

4.3) วิธีการเก็บขอมูล 

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ 

โดยมีขั้นตอนการดําเนินงาน คือ ขอมูลแบบปฐมภูมิ (primary 

data) มีการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง และกลุมประชากร

โดยตรงขอมูลทุติยภูมิ (secondary data) ไดมีการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากการคนควาเอกสาร และบทความที่เก่ียวของกับงาน 

วิจัย รวมถึงใชเปนขอมูลพื้นฐานในการทําวิจัย 

 

4.4) การวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยไดใชสถิติ 2 ประเภท คือ สถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะหขอมูลเพื่อ

แจกแจงความถี่ ซ่ึงประกอบดวย รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงวิเคราะห

ดวย Simple Linear Regression การวิเคราะหตัวแปรคั่นกลาง

ผาน Regression และ Mediation test ผาน Process Macro 

 

 

 

 

5) ผลการวิจัย 

5.1) ผลการวิเคราะหสถิติพรรณนา (Descriptive statistics) 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 91 โดยมีอายุ 19–

25 ป รอยละ 65.3 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเทา 

รอยละ 85.3 เปนนักเรียน/นักศึกษา รอยละ 59 มีรายไดตอเดือน 

10,001–15,000 บาท รอยละ 39 

สวนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกใชเครื่องสําอางที่มีศิลปนชาย

เปนผูนําเสนอสินคา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือ

เครื่องสําอาง 1 ครั้ง/เดือน รอยละ 51.3 และเหตุผลที่ช่ืนชอบ

ศิลปนที่เปนผูนําเสนอสินคาเครื่องสําอาง คือ รูปรางและหนาตา

ของศิลปนชาย รอยละ 38.3 เหตุผลในการเลือกซ้ือเครื่องสําอาง

ที่มีศิลปนชายเปนผูนําเสนอตราสินคา เน่ืองจากตราสินคาเครื่อง 

สําอางเปนที่รูจัก รอยละ 43.3 และแบรนดที่ผูตอบแบบสอบถาม

เลือกสวนใหญ คือ Maybelline รอยละ 43.3 รองลงมาคือ MAC 

รอยละ 32.4 ชองทางที่พบเห็นมากที่สุด คือ Instagram รอยละ 

87.3 รองลงมา คือ Twitter รอยละ 72.3 

 

5.2) ผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

สวนที่ 3 ความนาเช่ือถือของศิลปนชาย มีลักษณะเปนแบบ 

สอบถาม Rating scale ประกอบดวย 3 ดาน ไดแก ความดึงดูด

ใจ ความนาไววางใจ ความเช่ียวชาญ และการรับรูคุณคาของตรา

สินคา รวมถึงปจจัยความนาเช่ือถือของตราสินคา และความคาด 

หวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคา ผลลัพธที่ได มี

ดังน้ี 

จากตารางที่ 1 พบวา สมมติฐานที่ 1 ความนาเช่ือถือของ

ศิลปนชายมีอิทธิพลเชิงบวกตอคุณคาตราสินคาอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 (β = 0.675, t = 3.249, p = 0.001) และ

สามารถพยากรณอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่ใชพยากรณตัวแปร

ตามได รอยละ 45.6 (R Square = 0.456) สมมติฐานที่ 2 ความ

นาเช่ือถือของศิลปนชายมีอิทธิพลเชิงบวกตอความคาดหวังตอ

ความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.001 (β = 0.634, t = 4.357, p = 0.000) และ

สามารถพยากรณอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่ใชพยากรณตัวแปร

ตามได รอยละ 40.2 (R Square = 0.402)  
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ตารางที่ 1 : แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

เสนทาง/โครงสราง β t-value p F R Square สมมตฐิาน ผลการวิเคราะห 

CC > BE 0.675 3.249** 0.001 249.537 0.456 H1 สนับสนุน 

CC > RCE 0.634 4.357*** 0.000 200.437 0.402 H2 สนับสนุน 

CC > BC > BE 0.488 9.776*** 0.000 249.537 0.456 H3 สนับสนุน 

CC > BC > RCE 0.386 7.700*** 0.000 200.437 0.402 H4 สนับสนุน 

หมายเหตุ: * หมายถึง p < 0.05, ** หมายถึง p < 0.01 และ *** หมายถึง p < 0.001, CC หมายถึง Celebrity Credibility, BE หมายถึง Brand 

Equity, RCE หมายถึง Relationship continuity expectation และ BC หมายถึง Brand Credibility 

 

ตารางที่ 2 : Mediation test ผาน Process Macro 

Relationship Direct without mediator Direct with mediator Mediation Result 

CC > BC > BE 0.813 0.587 Partial mediation 

CC > BC > RCE 0.755 0.460 Partial mediation 

หมายเหตุ: CC คือ Celebrity Credibility, BE คือ Brand Equity, RCE คือ Relationship continuity expectation และ BC คือ Brand Credibility 

 

สมมติฐานที่ 3 ความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัวแปร

คั่นกลางระหวางความนาเช่ือถือของศิลปนชาย กับคุณคาตรา

สินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (β = 0.488, t = 

9.776, p = 0.000) และสามารถพยากรณอิทธิพลของตัวแปร

อิสระที่ใชพยากรณตัวแปรตามได รอยละ 45.6 (R Square = 

0.456) และสมมติฐานที่ 4 ความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัว

แปรคั่นกลางระหวางความนาเช่ือถือของศิลปนชายกับความ

คาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของตราสินคาอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (β = 0.386, t = 7.700, p = 

0.000) และสามารถพยากรณอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่ ใช

พยากรณตัวแปรตามได รอยละ 40.2 (R Square = 0.402) 

จากตารางที่ 2 การวิเคราะหผลการวิจัย ผูวิจัยไดอางอิงหลัก 

การของ Baron and Kenny (1986) พบวา มีคาอิทธิพลรวม 

(Total Effect) ลดลง จาก 0.813 เปน 0.587 อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.001 แสดงวาความนาเช่ือถือของตราสินคา

เปนตั วแปรคั่นกลางที่ มี อิทธิพลสงผานบางสวน (Partial 

Mediation) ระหวางความนาเช่ือถือของศิลปนชายกับคุณคาตรา

สินคา และมีคาอิทธิพลรวม (Total Effect) ลดลง จาก 0.755 

เปน 0.460 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 แสดงวา

ความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพล

สงผานบางสวน (Partial Mediation) ระหวางความนาเช่ือถือ

ของศิลปนชายกับความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ือง

ของตราสินคา 

 

5.3) ผลการวิเคราะหตัวแปรสงผาน (Meditating Effect) 

 

 
 

รูปที่ 2 : โมเดลที่ไมมตีัวแปรคั่นกลาง 

 

 
 

รูปที่ 3 : โมเดลที่มตีัวแปรคั่นกลางระหวางความนาเชื่อถือของศิลปนชายกับ

คุณคาตราสินคา 

 

จากรูปที่ 2 และรูปที่ 3 พบวา มีคาสัมประสิทธ์ิ เสนทาง a 

เทากับ 0.226 มีนัยทางสถิติ 0.001 คาสัมประสิทธ์ิ เสนทาง b 

เทากับ 0.226 มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 โดยมีคาอิทธิพลรวม 

(Total Effect) ของเสนทาง c ลดลงจาก 0.813 ในเสน c’ เปน 

0.587 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 แสดงใหเห็นวา

ความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพล

สงผานบางสวน (Partial Mediation) ระหวางความนาเช่ือถือ

ของศิลปนชายกับการรับรูคุณคาตราสินคา 
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รูปที่ 4 : โมเดลที่ไมมตีัวแปรคั่นกลาง 

 

 
 

รูปที่ 5 : โมเดลที่มตีัวแปรคั่นกลางระหวางความนาเชื่อถือของศิลปนชายกับ

ความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเนื่องของตราสินคา 

 

จากรูปที่ 4 และรูปที่ 5 พบวา มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง a 

เทากับ 0.295 มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 คาสัมประสิทธ์ิเสนทาง 

b เทากับ 0.248 มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 โดยมีคาอิทธิพลรวม 

(Total Effect) ของเสนทาง c ลดลงจาก 0.755  ในเสนทาง c’ 

เปน 0.460 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 แสดงใหเห็น

วา ความนาเช่ือถือของตราสินคาเปนตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพล

บางสวน (Partial Mediation) ระหวางความนาเช่ือถือของ

ศิลปนชายกับความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ืองของ

ตราสินคา 

 

5.4) การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง 

 

ตารางที่ 3 : ผลการวิเคราะหคาดัชนีความกลมกลืนของโมเดล 

ดัชนีความ

กลมกลืน 

เกณฑ คาดัชนทีี่วัดได ผลการ

พิจารณา 

χ2 /df < 5.00 1.116 ผานเกณฑ 

GFI > 0.90 0.915 ผานเกณฑ 

CFI > 0.90 0.981 ผานเกณฑ 

RMSEA < 0.09 0.020 ผานเกณฑ 

SRMR < 0.08 0.042 ผานเกณฑ 

 

 
 

รูปที่ 6 : ภาพผลการวิเคราะหองคประกอบ 
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จากตารางที่ 3 เม่ือพิจารณาคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืน

ของโมเดล พบวา โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิง

ประจักษ โดยมีคาดัชนีความกลมกลืนทั้ง 5 ดชันี ที่ผานเกณฑการ

ยอมรับจึงถือวาโมเดลสมการโครงสรางมีความสอดคลองกลมกลืน

กับขอมูลเชิงประจักษ ซ่ึงสามารถอธิบายได ดังน้ี 

1. คาไค-สแควรสัมพัทธ (χ2/df ) มีคาเทากับ 1.116 แสดงวา

โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจาก

คาไค-สแควรสัมพัทธ มีคานอยกวา 5 

2. ดัชนีวัดระดับความสอดคลอง (Goodness of Fit Index: 

GFI) มีคาเทากับ 0.915 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองกลมกลืน

กับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจากคา GFI มีคาระหวาง 0 ถึง 1 

และคาที่ยอมรับไดมีคามากกวา 0.90 

3. ดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (Comparative 

Fit Index: CFI) มีคาเทากับ 0.981 แสดงวาโมเดลมีความ

สอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจากคา CFI มีคา

มากกวา 0.90 

4. คารากของคาเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกําลังสองของการ

ประมาณคา (Root Mean Square Error of Approximation: 

RMSEA) มีคาเทากับ 0.020 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลอง

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจากคา RMSEA มีคานอย

กวา 0.09 

5. ดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน 

โดยดัชนีที่ผูวิจัยนํามาใชในการพิจารณา คือ คารากของคาเฉล่ีย

กําลังสองของความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standardized Root 

Mean Square Residual: SRMR) มีคาเทากับ 0.042 แสดงวา

โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจาก

คา SRMR มีคานอยกวา 0.08 

 

6) สรุปและอภิปรายผล 

จากการวิเคราะหทางสถิติดวยวิธีการถดถอยเชิงเสนอยางงาย 

(Simple Linear Regression) ผลการวิจัยพบวา สามารถพยากรณ

หรือมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาของตราสินคา ความนาเช่ือถือ

ของตราสินคา และความคาดหวังตอความสัมพันธอยางตอเน่ือง

ของตราสินคา ซ่ึงสามารถอภิปรายผลได ดังน้ี 

1. การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเพื่อการดึงดูดใจในการนําเสนอ

สินคาจะชวยเพิ่มระดับความโนมนาวใจ และทําใหผูบริโภคเกิด

ทัศนคติที่ดีตอการนําเสนอสินคาได รวมถึงชวยสงเสริมภาพลักษณ

ของตราสินคา การใชผูนําเสนอตราสินคาที่มีรูปรางหนาตานา

ดึงดูดใจ ยิ่งทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจจนไปถึงช่ืนชอบ มากกวา

การใชการส่ือสารเพียงคําพูด หรือถอยคําโนมนาวใจ (Kahle & 

Homer, 1985) ผูแสดงในโฆษณาถือไดวาเปนสัญลักษณของ

ความนาเช่ือถือและความซ่ือสัตย (Beck & Freeman, 1990) 

โดยสวนใหญแลวการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเพื่อนําเสนอสินคาจะ

ถูกเลือกใหเหมาะสมกับภาพลักษณของสินคา ความนาเช่ือถือ

ของบุคคล และความสามารถเฉพาะดานของบุคคลเพื่อจูงใจ

ผูบริโภค โดยเห็นไดจากการเลือกใชบุคคลที่มีลักษณะรูปลักษณ 

และบุคลิกภาพที่ดีจะชวยดึงดูดใจผูบริโภค ในขณะเดียวกันการ

เลือกใชบุคคลที่มีความสามารถจะชวยโนมนาวใหผูบริโภครูสึก

เช่ือม่ันในสินคาน้ัน ๆ ได (Hakimi et al., 2011) ซ่ึงสอดคลอง

กับวิจัยของ Singh and Banerjee (2021) เรื่อง The mediating 

role of brand credibility on celebrity credibility in building 

brand equity and immutable customer relationship ที่

กลาววา ความนาเช่ือถือของบุคคลที่มีช่ือเสียง สงผลใหการรับรู

คุณคาของตราสินคาเพิ่มมากยิ่งขึ้น ไมใชแคกับสินคา แตยังสงผล

ตอบริการไดเชนกัน โดยทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือใจไปพรอม 

ๆ กับความผูกพันกับตราสินคาอีกดวย 

2. ความสัมพันธอยางตอเน่ืองเปนส่ิงที่ถูกพัฒนามาจากความ

ไววางใจในตราสินคา ซ่ึงความไววางใจเกิดขึ้นจากการรับรูของ

ผูบริโภคตอตราสินคาทั้งส่ิงที่ตราสินคาไดมีการเสนอให และ

ความซ่ือสัตยที่ตราสินคามีใหตอผูบริโภค (Aurier & N’Goala, 

2010; Doney & Cannon, 1997) ทฤษฎีการแลกเปล่ียน และ

การตอบแทนซ่ึงกันและกัน ชวยใหสามารถเขาใจถึงบทบาทของ

ความนาเช่ือถือของบุคคลที่มีช่ือเสียง โดยความนาเช่ือถือน้ัน

สามารถพัฒนาใหเกิดความผูกพันที่แข็งแกรง และความเช่ือใจใน

ตราสินคาได (Li & Dant, 1997) ซ่ึงทฤษฎีการแลกเปล่ียนและ

การตอบแทนซ่ึงกันและกันไดมีการใชในบริบทของความสัมพันธ

ระหวางตราสินคาและผูบริโภค (Kim, Choi, Qualls, and Han, 

2008; Yoon, Choi, and Sohn, 2008) การที่ผูบริโภคมีการ

พัฒนาความรูสึกผูกพันตอตราสินคา อาจเปนผลมาจากการที่ตรา

สินคาพยายามสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภคผานการใชบุคคล

ที่มีช่ือเสียง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย The mediating role of 

brand credibility on celebrity credibility in building 

brand equity and immutable customer relationship 

(Singh & Banerjee, 2021) ที่ไดกลาวไววา ผูบริโภคมักจะให

ความสนใจกับส่ิงตาง ๆ ที่อาจถูกกําหนดมาจากบุคคลที่มีช่ือเสียง 

อีกทั้งผูบริโภคมักรู สึกผูกพันตอตราสินคาเพิ่มขึ้นเ น่ืองจาก
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อิทธิพลของศิลปน (Escalas & Bettman, 2003; McCracken, 

1989) ยิ่งบุคคลที่มีช่ือเสียงมีความนาเช่ือถือมากเทาไหรก็ยิ่งชวย

ใหผูบริโภคเกิดความผูกพันตอตราสินคาในระยะยาว และ

เสริมสรางใหเกิดความสัมพันธอยางตอเน่ืองไปอยางยาวนานมาก

ยิ่งขึ้น (Dolich, 1969) 

3. ความนาเช่ือถือของตราสินคา เปนตัวแปรคั่นกลางระหวาง

ความนาเช่ือถือของศิลปนชายกับคุณคาตราสินคา มีอิทธิพลที่

สงผานแคบางสวน (Partial Mediation) ซ่ึงจะช้ีใหเห็นวา ความ

นาเช่ือถือของศิลปนชายและความนาเช่ือถือของตราสินคามี

ความสัมพันธโดยตรงตอกัน (Spry, Pappu, & Cornwell, 2011) 

อีกทั้งการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงในการนําเสนอสินคาเปนวิธีการที่

สามารถกระตุนความสนใจ และสรางความนาเช่ือถือใหแกตรา

สินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ (Dean, 1999) สอดคลองกับ Singh 

and Banerjee (2021) ที่ช้ีใหเห็นวา ความนาเช่ือถือของตรา

สินคา มีผลทําใหผูบริโภคเกิดความผูกพันตอแบรนดมากยิ่งขึ้น 

ซ่ึงสนับสนุนให ผูบริโภคเ กิดความไววางใจ และเกิดความ

นาเช่ือถือตอตราสินคา จนกอใหเกิดความภักดีในระยะยาวได 

4. ความนาเช่ือถือของตราสินคา เปนตัวแปรคั่นกลางระหวาง

ความนาเช่ือถือของศิลปนชาย กับความคาดหวังตอความสัมพันธ

อยางตอเน่ืองของตราสินคา มีอิทธิพลที่สงผานแคบางสวน 

(Partial Mediation) ซ่ึงจะช้ีใหเห็นวา ความสัมพันธอยาง

ตอเน่ืองเปนส่ิงที่ถูกพัฒนามาจากความไววางใจในตราสินคา ซ่ึง

ความไววางใจเกิดขึ้นจากการรับรูของผูบริโภคตอตราสินคาทั้งส่ิง

ที่ตราสินคาไดมีการเสนอให และความซ่ือสัตยที่ตราสินคามีใหตอ

ผูบริโภค (Aurier & N’Goala, 2010; Doney & Cannon, 1997) 

การที่ผูบริโภคมีการพัฒนาความรูสึกผูกพันตอตราสินคา อาจเปน

ผลมาจากการที่ตราสินคาพยายามสรางความสัมพันธที่ดี กับ

ผูบริโภคผานการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง ซ่ึงสอดคลองกับวิจัย The 

mediating role of brand credibil ity on celebrity 

credibility in building brand equity and immutable 

customer relationship (Singh & Banerjee, 2021) ที่กลาว

วา ผูบริโภคมักจะใหความสนใจกับส่ิงตาง ๆ ที่อาจถูกกําหนดมา

จากบุคคลที่มีช่ือเสียง อีกทั้งผูบริโภคมักรูสึกผูกพันตอตราสินคา

เพิ่มขึ้นเ น่ืองจากอิทธิพลของบุคคลที่มี ช่ือเสียง (Escalas & 

Bettman, 2003; McCracken, 1989) ยิ่งบุคคลที่มีช่ือเสียงมี

ความนาเช่ือถือมากเทาไหรก็ยิ่งชวยใหผูบริโภคเกิดความผูกพัน

ตอตราสินคาในระยะยาว และเสริมสรางใหเกิดความสัมพันธ

อยางตอเน่ืองไปอยางยาวนานมากยิ่งขึ้น (Dolich, 1969) 

จากผลการวิจัยขางตน สามารถสรุปไดวา การเลือกใชศิลปน

ชายในการนําเสนอตราสินคา เปนทางเลือกที่นาสนใจอีกทางหน่ึง

ที่จะสามารถทําใหธุรกิจเปนที่นาสนใจขึ้นไดโดยสามารถกระตุน

ความสนใจของผูบริโภคแบบเฉพาะกลุมได เน่ืองจากผลการวิจัย

ไดแสดงใหเห็นวาการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงและมีรูปรางหนาตาที่

นาดึงดูดใจสามารถสรางภาพลักษณใหกับตัวสินคาซ่ึงทําให

ผูบริโภคเกิดความสนใจและกลายเปนความช่ืนชอบ (Kahle & 

Homer, 1985) บวกกับความนาเช่ือถือของบุคคลและความสามารถ

เฉพาะดานจึงทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือใจไปพรอม ๆ กับความ

ผูกพันกับตราสินคาได (Hakimi et al., 2011) จากความผูกพัน

กับตราสินคาสงผลใหเปนความสัมพันธอยางตอเน่ืองและจากผล

จากงานวิจัย กอนหนา ที่ไดกลาวไววา ความสัมพันธอยางตอเน่ือง

เปนส่ิงที่ถูกพัฒนามาจากความไววางใจในตราสินคาน้ัน ซ่ึงการที่

ผูบริโภคมีความไววางใจในตราสินคาน้ันก็มาจากความนาเช่ือถือ

ของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เปนผูนําเสนอสินคาและยิ่งบุคคลมีช่ือเสียง

และมีความนาเช่ือถือมากเทาไหรก็ยิ่งชวยใหผูบริโภคเกิดความ

ผูกพันตอตราสินคาในระยะยาวตอเน่ืองไปอยางยาวนานมากยิ่งขึ้น 

(Dolich, 1969) อีกทัง้การใชศิลปนชายในการนําเสนอตราสินคา

เครื่องสําอางที่ตราสินคาเลือกมาใชในการนําเสนอชวยปรับเปล่ียน

มุมมอง คานิยม ที่มองวาผูชายจําเปนตองมีภาพลักษณที่เขมแข็ง 

มีความเปนผูนํา และการใชเครื่องสําอางเปนเรื่องที่ไมชินตามาก

นักในหมูผูชายสมัยกอน แตในปจจุบันสังคมกลับมองวาเปนเรื่อง

ที่มีปกติเม่ือผูชายหันมาดูแลตัวเอง และใสใจภาพลักษณมากขึ้น 

(Apinya Feungfusakul, 2000) และจากที่กลาวมาขางตนแสดง

ใหเห็นวา การใชศิลปนชายในการนําเสนอตราสินคาสามารถสราง

ความแตกตางใหกับธุรกิจ และสงผลใหภาพลักษณตราสินคาที่มี

ความเขาใจและเขาถึงผูบริโภคไดอยางแทจริง 

 

7) ขอเสนอแนะ 

7.1) ขอเสนอแนะที่ไดจากผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยเห็นวา การใชศิลปนชายเปนผู นําเสนอ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีผลตอความนาเช่ือถือและภาพลักษณดาน

บวกใหกับตราสินคาได ซ่ึงเปนอีกปจจัยที่สามารถทําใหการ

ประกอบธุรกิจดําเนินไปสูความสําเร็จได เน่ืองจากศิลปนชายมี

ความนาไววางใจ และสามารถดึงดูดผูบริโภคไดไมตาง กับผู

นําเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่เปนผูนําเสนอผลิตภัณฑหญิง 
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7.2) ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป 

ควรที่จะทําการเจาะลึกแบรนดเครื่องสําอาง เชน แบรนด

เครื่องสําอาง Maybelline เพื่อที่ผูตอบแบบสอบถามจะไดสามารถ

เห็นภาพตราสินคาอยางชัดเจน และเปรียบเทียบขอมูลในการ

เลือกซ้ือไดอยางถูกตอง เพื่อที่จะสามารถวิเคราะหไดอยางตรง

จุดมากยิ่งขึ้น และควรศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) รวมดวยเพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกโดยวิธีการสัมภาษณ

จากกลุมเปาหมาย เพื่อใหเห็นถึงทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม 

ทําใหไดความคิดเห็นที่หลากหลายนาเช่ือถือ และครอบคลุมมาก

ยิ่งขึ้น เพื่อใหผลการวิจัยมีประสิทธิภาพ 
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