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การวจิยัน้ีมีวตัถุประสงค ์เพือ่ศึกษาประชากรศาสตร์และการรับรู้คุณภาพสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคกรณีศึกษาศิลปิน Lisa Blackpink ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เพือ่ศึกษาความ
เหมาะสมของบุคคลที่มีช่ือเสียงของผูบ้ริโภคกรณีศึกษาศิลปินLisa Black pink ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร เพือ่เปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพสินคา้ที่แตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนบุคคลที่
แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคกรณีศึกษาศิลปินLisaBlackpin ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและ
เพือ่ศึกษาอิทธิพลความเหมาะสมของบุคลทีมี่ช่ือเสียงต่อการรับรู้คุณภาพสินคา้ของผูบ้ริโภค
กรณีศึกษาศิลปินLisaBlackpink ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ขนาดตวัอยา่งทั้งหมด 400 
คน สถิติที่ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ไดแ้ก่ 
ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์แปรปรวนทางเดียว และการวเิคราะห์เชิงถดถอย
แบบพหุคูณ ผลการวจิยัพบวา่ความเหมาะสมของบุคคลที่มีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพ
สินคา้ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา ศิลปิน Lisa Black pink ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ดา้นความน่าดึงดูดใจ  และ ดา้นความน่าเช่ือถือ  มีอิทธิพลต่อต่อการรับรู้คุณภาพสินคา้สินคา้ 
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ความส าคญัของปัญหา 
 

ในยคุที่การแข่งขนัตอ้งเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วเน่ืองจากเทคโนโลยแีละพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคธุรกิจจึงจ าเป็นตอ้งสร้างความจดจ าของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความแตกต่าง เพือ่ใหแ้บรนดน์ั้น
เติบโตและรักษาความย ัง่ยนื สร้างความใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงกลยทุธส่ื์อโฆษณา (Advertising) ใน
ประเทศไทย ยงัคงเติบโตอยา่งต่อเน่ือง เห็นไดจ้ากงบโฆษณาในภาพรวม จากขอ้มูลของสมาคม
โฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) (มกราคม, 2562) คาดการณ์วา่ในปี 2562 งบประมาณโฆษณาผา่น
ช่องทางต่างๆ จะเติบโตขึ้น 4.8% จากปีก่อน โดยส่ือหลกัที่ไดรั้บความนิยมต่อเน่ืองจากปีที่แลว้ คอื 
ทีวดิีจิทลั อินเทอร์เน็ต และส่ือนอกบา้น ตามล าดบั ซ่ึงการศึกษาของ Spry, Pappu and Cornwell 
(2011) อา้งอิงรายงานจาก MarketWatch ในปี 2006 พบวา่ หน่ึงในส่ี ของโฆษณาจะใชผู้มี้ช่ือเสียง
เพือ่สร้างอิทธิพลในโฆษณาโดยการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณาสินคา้/บริการ Celebrity 
endorsement หรือ Celebrity Marketing หรือเป็นที่รู้จกั ซ่ึงเป็นบุคคลที่สาธารณะชนสนใจ ในส่ือ
ต่างๆที่เราเห็น 

การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ในโฆษณานั้น จากการศึกษาของ Erdogan (1999)ระบุ
วา่เป็นส่วนหน่ึงของกลยทุธก์ารส่ือสารการตลาด(Marketing Communication Strategy) เพือ่
สนบัสนุนภาพลกัษณ์ของแบรนด ์Choi และ Rifon (2007) ใหค้  าจ  ากดัความของ บุคคลทีมี่ช่ือเสียง 
(Celebrity) บุคคนที่สาธารณะรู้จกั ตั้งแต่ นกักีฬา นกัแสดง นกัร้อง ศิลปิน และผูใ้หค้วามบนัเทิง ซ่ึง
สามารถสร้างใหผู้ช้ม (Audience) รับรู้ถึงบุคลิกของผูมี้ช่ือเสียง (Famous personalities) จนพฒันา
เป็น “ภาพลวงตาของความใกลชิ้ด” (Illusion of intimacy) ระหวา่งผูช้มมีต่อบุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity) นั้นๆ 

 
การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณาสินคา้หรือบริการ Celebrity endorsement จาก

การศึกษาของ Erdogan (1999)  Spray et al. (2011) ระบุวา่ การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง ประกอบดว้ย 3 
ปัจจยั ไดแ้ก่ (1) ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) อยูใ่นโมเดลแหล่งความน่าดึงดูดใจ 
(Source of Attractiveness) หมายถึง ความรู้สึกช่ือชอบในดา้นต่างๆ เช่น ความน่าดึงดูดใจ รสนิยม
แบบคลาสสิก ความสง่างามและความเซ็กซ่ีของบุคคลที่มีช่ือเสียง  ที่ผูช้มรับรู้ได ้(2) ปัจจยัดา้น
ความเช่ียวชาญ (Expertise) และ (3) ปัจจยัดา้นความเช่ือถือ (trustworthiness) อยูใ่นโมเดลแหล่ง
ความน่าเช่ือถือ (Source Credibility Model) โดย จากการศึกษาของ Spray et al. (2011) ยงัพบวา่
ปัจจยัเบื้องตน้นั้นมีความสมัพนัธต่์อการรับรู้คุณภาพสินคา้หรือบริการบริการ (Perceived quality) 



จากการรับส่ือโฆษณา เป็นส่วนหน่ึงของปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือของตราสินคา้  (Brand 
credibility)ซ่ึงเป็นส่ิงที่ลูกคา้รับรู้คุณภาพสินคา้หรือบริการและประเมินคุณคา่ของแบรนด ์

กระบวนการของการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณาสินคา้หรือบริการCelebrity 
endorsement มีผลต่อแบรนดอ์ยา่งไรSpray et al. (2011) ไดศึ้กษาต่อไปวา่ การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง
ในการโฆษณาสินคา้หรือบริการCelebrity endorsementเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการเพือ่การ
จดจ าในตราสินคา้ (Brand Recognition) ระลึกในตราสินคา้ (Brand Recall)   ความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase intention) ตลอดจด การซ้ือสินคา้หรือบริการ (Purchase) นัน่เอง 

ในส่วนของบุคคลที่มีช่ือเสียงหรือเป็นที่รู้จกั(Celebrity)ในส่ือโฆษณาตามช่องทางต่างๆ จะ
เห็นไดว้า่ ปัจจุบนัมีจ านวนของดารา นกัร้อง ศิลปินและผูมี้ช่ือเสียงจากในโฆษณามากขึ้น ในส่วน
ของประเทศไทยพบวา่เร่ิมมีกระแสของวฒันธรรมเกาหลีแผเ่ขา้มาผา่นส่ือโทรทศัน์ โฆษณา ผา่น
ศิลปิน ดาราและนกัร้อง ประกอบกบัเทคโนโลยใีนปัจจุบนัที่ผลกัดนัใหเ้กิดการส่ือสารขา้ม
วฒันธรรมไดส้ะดวกและรวดเร็ว (จรรยาลกัษณ์, 2558) ไม่ใช่เพยีงแต่ประเทศไทย แต่ยงัขยาย
ออกไปทัว่ทุกมุมโลก หรือเรียกไดว้า่เป็น “สินคา้วฒันธรรม Cultural Commodity” นัน่เอง อยา่งที่
ทราบกนัดีวา่กระแสนิยมวฒันธรรมเกาหลีเติบโตอยา่งต่อเน่ือง เกิดเป็น กระแสความนิยมเกาหลี 
(Korean Wave) ที่เรียกวา่  Hallyu  หรือ“Flow of Korea” หรือกระแส เกาหลีฟีเวอร์ (กระทรวง
วฒันธรรมกีฬาและการท่องเที่ยว, 2559) 

กระแสความนิยมเกาหลี (Korean Wave) ที่เติบโตขึ้นนั้น เกิดจากการผลกัดนัของรัฐบาล
เกาหลีใต ้ผา่นการส่งเสริมในหลายๆกิจกรรม ซ่ึงรวมไปถึงการตั้งหน่วยงานต่างๆเพือ่ดูแลและ
ส่งเสริม สินคา้วฒันธรรมเกาหลี ไดแ้ก่ มูลนิธิศิลปวฒันธรรมแห่งเกาหลี (Korean Culture and Arts 
Foundation) ส านกังาน อุตสาหกรรมวฒันธรรม (Cultural Industry Bureau) บรรษทัส่งเสริม
อุตสาหกรรมภาพยนตร์เกาหลี (The Korea Motion Picture Promotion Corporate : KMPPC) และ . 
องคก์ารวฒันธรรมและสารัตถะเกาหลี (Korea Culture and Content Agency : KOCCA) เป็นตน้  
(จรรยาลกัษณ์, 2558 และ Jang และ Paik, 2012) 

Lisa Blackpink หรือ ลิซ่า ลลิษา มโนบาล ผา่นการออดิชัน่ค่าย YG ที่ประเทศไทย ค่าย
เพลงใหญ่ ประเทศเกาหลีใต ้ซ่ึงเป็นเด็กฝึกหดัค่าย YG ถึง 3 ปี ก่อนเป็นสมาชิกศิลปินของค่าย โดย
เป็นส่วนหน่ึงของสมาชิกวง Blackpink ทั้งหมด 4 คน คือ จีซู, เจนนี, โรเซ และลิซ่า เปิดตวัในปี 
2558 ซ่ึงท าลายสถิติเกิร์ลกรุ๊ปที่ไดร้างวลัในรายการเพลงเร็วที่สุด นอกจากน้ี บิลบอร์ด ยงัจดัอนัดบั
วงใหอ้ยูอ่นัดบั 2 ในรายช่ือ "กลุ่มศิลปินเคป็อปหนา้ใหม่ยอดเยีย่ม" ประจ าในปี 2558 และ
สถาบนัวจิยัธุรกิจเกาหลีใตจ้ดั Blackpink เป็น   “เกิร์ลกรุปหญิงที่มีมูลค่าแบรนดสู์งที่สุด
ประจ าเดือนกนัยายน" ในปี 2558 (Naver TV, 2016) ในส่วนของ Lisa Blackpink บญัชี Instagram 



ของลิซ่า @lalalalisa_m มีผูต้ิดตามทะลุ 23.4 ลา้นคนในเดือน กรกฎาคม 2562 มากกวา่คนอ่ืนๆ ใน
กรุ๊ป ดว้ยความโด่งดงัน้ี ท  าให้ Lisa Blackpink ไดล้งส่ือโฆษณาต่างๆ มากมาย ตั้งแต่ปี 2558  
(Naver TV, 2016) 

 
งานวจิยัน้ี ตอ้งการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยการโฆษณาของบุคคลที่มีช่ือเสียง

กรณีศึกษาศิลปินLisaBlackpinkโดยปัจจยัที่ท  าการศึกษาการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณา
สินคา้celebrity worthiness ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ปัจจยั  (1) ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) (2) ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ (Expertise) (3) ปัจจยัดา้นความเช่ือถือ 
(trustworthiness)  ที่มีผลต่อปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพสินคา้ (Perceived quality) จากการรับส่ือ
โฆษณา 

 
 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพือ่เปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพสินคา้ที่แตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั

ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาศิลปิน Lisa Blackpink ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.เพือ่ศึกษาอิทธิพลความเหมาะสมของบุคลที่มีช่ือเสียงต่อการรับรู้คุณภาพสินคา้ ของ

ผูบ้ริโภค กรณีศึกษาศิลปิน Lisa Blackpink ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพท์ 
1. ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) อยูใ่นโมเดลแหล่งความน่าดึงดูดใจ 

(Source of Attractiveness) หมายถึง ความรู้สึกช่ือชอบในดา้นต่างๆ เช่น ความน่าดึงดูดใจ รสนิยม
แบบคลาสสิก ความสง่างามและความเซ็กซ่ีของบุคคลที่มีช่ือเสียง  ที่ผูช้มรับรู้ได ้

2. ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ (Expertise) อยูใ่นโมเดลแหล่งความน่าเช่ือถือ (Source 
Credibility Model) หมายถึง ความรู้ ประสบการณ์ และความสามารถของบุคคลที่มีเสียง ซ่ึงจากการ
วจิยัของ Erdogan (1999) พบวา่ระดบัดา้นความเช่ียวชาญ (Expertise)  นัน่ไม่ใช่ส่ิงส าคญั ไป
มากกวา่ผูช้มรับรู้ถึงความเช่ียวชาญ (Expertise)  ของบุคคลทีมี่เสียงซ่ึงส าคญัมากที่สุด 

3. ปัจจยัดา้นความเช่ือถือ (Trustworthiness) อยูใ่นโมเดลแหล่งความน่าเช่ือถือ (Source 
Credibility Model)  หมายถึง ความจริงใจ (Honest) ความซ่ือสตัย ์(Integrity) และความเล่ือมใส
ศรัทธา (Believability) ที่ผูช้มมีต่อบุคคลทีมี่ช่ือเสียงนั้นๆ ซ่ึงปัจจยัน้ีขึ้นอยูก่บัการรับรู้ความรู้สึก



ของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีการศึกษาของ Desphande และ Stayman (1994) ยงัพบวา่ผูมี้ช่ือเสียงที่มีเช้ือ
ชาติ (Ethnic status) เดียวกบัผูช้มจะสามารถสร้างความเช่ือถือไดม้ากกวา่  

4.  การรับรู้คุณภาพสินคา้ (Perceived quality) จากการรับส่ือโฆษณา เป็นส่วนหน่ึงของ
ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือของตราสินคา้   (Brand credibility) ซ่ึงเป็นส่ิงที่ลูกคา้รับรู้คุณภาพสินคา้/
บริการและประเมินคุณค่าของแบรนด ์ซ่ึงตามกรอบความคิดของ Spray et al. (2011) พบวา่มี
อิทธิพลจากปัจจยั การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณาสินคา้หรือบริการ (Celebrity 
endorsement)  นัน่เอง 

 
ขอบเขตการวิจัย 
ขอบเขตเน้ือหา : งานวจิยัน้ีมุ่งเนน้ การศึกษาอิทธิพลของกลุ่มที่เคยดูส่ือโฆษณาสินคา้ที่มี Lisa 
Blackpink เป็นพรีเซ็นเตอร์ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชก้ารวิจยัเชิง
ส ารวจ (Survey research method) แบบวดัคร้ังเดียว (Cross-sectional study) ซ่ึงใชแ้บบสอบถาม 
(Questionaire) เป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มูล ภายใตก้รอบแนวคิด ดา้นการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงในการ
โฆษณาสินคา้หรือบริการ Celebrity endorsement ของ Spray et al. (2011) ซ่ึงปัจจยัที่ท  าการศึกษา 3 
ดา้น ไดแ้ก่ (1) ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) (2) ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ (Expertise) 
(3) ปัจจยัดา้นความเช่ือถือ (trustworthiness) ที่มีอิทธิพลต่อ ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพสินคา้ 
(Perceived quality) จากการรับส่ือโฆษณา 
 ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 

   ขอ้มูลประชากรศาสตร์   (1) เพศ (2) อาย ุ(3) ระดบัการศึกษา (4) อาชีพ (5) สถานะภาพ 
(6) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ความเหมาะสมของบุคคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณาสินคา้ (Celebrity  worthiness) ซ่ึง
ประกอบดว้ยปัจจยั ไดแ้ก่ (1) ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) (2) ปัจจยัดา้นความ
เช่ียวชาญ (Expertise) (3) ปัจจยัดา้นความเช่ือถือ (trustworthiness)  

 ตวัแปรตาม คือ การรับรู้คุณค่าคุณภาพสินคา้ (Perceived quality) จากการรับส่ือโฆษณาเป็น
ส่วนหน่ึงของปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือของตราสินคา้   (Brand credibility)   

 
ขอบเขตประชากร : ประชากรแบบสุ่มจ านวน 400 คนในเขตกรุงเทพมหานคร  
ขอบเขตระยะเวลา : ท  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลบริเวณที่ศึกษาตั้งแต่ เดือน กรกฎาคม ถึง กนัยายน 
พ.ศ. 2562 เป็นระยะเวลา 3 เดือน 
แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 



ความเหมาะสมของบุคคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณา Choi และ Rifon (2007) ยงัเสริมต่อไป
อีกวา่ การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณาสินคา้นั้น สามารถโนม้นาวขอ้มูลที่จะส่ือสารไปยงั
ผูบ้ริโภคไปในเชิงบวกอีกดว้ย ซ่ึงภาพลกัษณ์ของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่แตกต่าง จะประสานร่วมกบั
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์น าไปสู่การสร้างแบรนด ์ ตลอดจนเพิม่เติมภาพลกัษณ์ จนถึงปรับเปล่ียน
ภาพลกัษณ์ของแบรนดน์ั้นๆ  การศึกษาของ Till, Stanley และ Priluck (2008) ในงานวจิยัพบวา่ ใน
ปัจจุบนัแสดงใหเ้ห็นการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงเพื่อการรับรองสินคา้ (Celebrity endorsement) เป็น
ปัจจยัที่น าไปสู่ทศันคติความช่ือชอบต่อแบรนด ์(Brand Endorsement) ซ่ึงแนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกบัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง ในการโฆษณา ภายใตก้รอบความคิดของ Erdogan (1999) และ 
Spray et al. (2011)ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยั  (1) ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) (2) ปัจจยั
ดา้นความเช่ียวชาญ (Expertise) (3) ปัจจยัดา้นความเช่ือถือ (trustworthiness)   
 การรับรู้คุณภาพสินค้าของผู้บริโภค โดยงานวจิยัน้ีศึกษาปัจจยั คุณภาพที่รับรู้ได ้
(Perceived Quality) ภายใตโ้มเดลคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ของ Aaker (1991) ซ่ึงได้
นิยามคุณภาพที่รับรู้ได ้(Perceived Quality) วา่เป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ถึงคุณภาพได้
ทนัที   เม่ือคิดถึงตราของสินคา้ ความเช่ือมโยงระหวา่งการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณา กบั
การรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้น จากการศึกษาของ Seno และ Lukas (2007) เสนอแนะวา่ การใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณาสินคา้(Celebrity endorsement)เปรียบเสมือนเป็นการสร้างแบรนด์
ร่วมกนั (Co-brand) เป็นผลส่งเสริมทั้งฝ่าย บุคคลที่มีช่ือเสียงเอง (Celebrity) และฝ่ายตราสินคา้ 
(Brand) เช่นกนั การศึกษาของ Atkin และ Block (1983) อธิบายโดยใชผ้ลการทดสอบเชิงประจกัษ์
ยนืยนัไดว้า่การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงเพือ่การรับรองสินคา้ (Celebrity endorsement) มีผลใหเ้กิด 
ความระลึก (Recall)  ต่อตวับุคคลที่มีช่ือเสียงเองและโฆษณาดว้ย นอกเหนือจากนั้น การศึกษาของ 
Dean (1999) พบวา่ การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงเพือ่การรับรองสินคา้( Celebrity endorsement) มี
อิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ต่อคุณภาพของตราสินคา้ (Perceived Product Quality) และความ
แตกต่าง (Uniqueness) นัน่เอง 

 
งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 งานวจิยัจากของ Choi et al (2013) พบวา่ลกัษณะสงัคมระหวา่งอเมริกาที่มีลกัษณะ
สงัคมแบบ ปัจเจกนิยม (Initialism) เปรียบเทียบกบั เกาหลีที่เป็นแบบคติรวมหมู่ (Collectivism) ที่มี
ลกัษณะสงัคมที่ตอ้งการกลมกลืนกบัคนอ่ืนๆในสงัคม เนน้ความเป็นเป็นกลุ่มกอ้น และใหค้วาม
เคารพต่อชนชั้นทางสงัคม ท าใหผู้บ้ริโภคเกาหลีมีแนวโนม้ที่จะโนม้เอียงตามบรรทดัฐานสงัคมและ



ความนิยมิตามกระแสหลกั มากกวา่คนอเมริกนั ซ่ึงลกัษณะของบุคคลที่มีช่ือเสียงจะถูกสร้างขึ้นเพือ่
เชิงพาณิชยท์ี่เหมาะกบัลกัษณะทางสงัคมซ่ึงเป็นบุคคลที่รู้จกัดีในกลุ่มลูกคา้เป้าหมายนัน่เอง 

 การศึกษาของ Hung et al. (2011) ในการวิเคราะห์การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง ในการ
โฆษณาสินคา้ในประเทศจีน พบวา่นกัการตลาดใชก้ลยทุธน้ี์ เพือ่สร้างอิทธิพลใหเ้กิดการซ้ือของแบ
รนดน์ั้นๆ โดยท าการเปรียบเทียบการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงดา้นบนัเทิงกบัดา้นการกีฬาพบวา่บุคคลที่
มีช่ือเสียงดา้นบนัเทิงท าให้เกิดแรงจูงใจมากกวา่ ท  าใหลู้กคา้ผกูพนัสินคา้หรือบริการของแบรนด์
โดยไม่ทนัวเิคราะห์ขอ้มูลแบรนดห์รือคุณสมบติั สินคา้ ใดๆมาก ทั้งน้ี Hung et al. ยงัให้
ขอ้เสนอแนะการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง ในการโฆษณาสินคา้ วา่ควรระมดัระวงับุคคลที่มีช่ือเสียงที่
เป็นพรีเซ็นเตอร์ให้แบรนดห์ลากหลายแบรนดม์ากเกินไป ซ่ึงจะท าใหลู้กคา้ไม่รับรู้ถึงคุณค่าที่
แทจ้ริงของบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ี หรือเรียกวา่ “Over-endorse” นัน่เอง 

 
 

สมมติฐานการวิจัย 
1.  ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัมีการรับรู้คุณภาพสินคา้ที่แตกต่างของผูบ้ริโภค 

กรณีศึกษา ศิลปิน Lisa Black pink ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.การยอมรับความเหมาะสมของบุคคลที่มีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค กรณีศึกษาศิลปิน Lisa Blackpink ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
*เพศ 
*อาย ุ
*การศึกษา 
*รายได้ 
*สถานะ 

  
ตัวแปรอิสระ (Celebrity worthiness) 
 

*Attractiveness 
*Expertise 
*Trustworthiness 
Spry et al.(2009) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
Perceived Quality 
Spry et al.(2009) 

ตวัแปรตาม(Dependent Variable) 



ระเบียบวิจัย 
 กลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีเน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่ท าใหไ้ม่สามารถทราบ
จ านวนประชากรไดท้ี่แน่นอน ดงันั้นตวัอยา่งสามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอยา่งของ 
W.G. Cochran โดยก าหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 
ตวัอยา่ง ซ่ึงผูว้จิยัไดใ้ชข้นาดตวัอยา่ง 400 คน ในการวจิยัคร้ังน้ี ใชว้ธีิการสุ่มแบบหลายขั้นตอน แลว้
จึงใชว้ธีิการใชว้ิธีการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งเขตพื้นที่ ต่อมาไดใ้ชว้ธีิการสุ่มแบบง่าย และใชว้ิธี
สุ่มตวัอยา่งแบบก าหนดโควตา้   

แบบสอบถามมี 2  ส่วน ประกอบดว้ย (1) ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และ รายไดต่้อเดือน เป็นแบบส ารวจรายการ (checklist)  
(2) ส่วนที่2ทศันคติของท่านต่อปัจจยัที่มีผลของความน่าเช่ือถือของบุคคลที่มีช่ือเสียงกรณีศึกษา 

Lisa Black pink 

 
ผลการวิจัย 
จากกลุ่มตวัอยา่งที่ศึกษาทั้งหมด 400 ตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง 

อาย ุ21 – 31 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-
30,000 บาท 
 ความเหมาะสมของบุคคลที่มีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพสินคา้ของผูบ้ริโภค 
กรณีศึกษา ศิลปิน Lisa Blackpink ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness)อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด(X=4.45)แต่พจิารณารายขอ้ดา้นเห็นดว้ยมากที่สุดคือ
ท่านคิดวา่ Lisa Blackpink เป็นศิลปินที่มีความเซ็กซ่ี (X=4.47)  ดา้นความเช่ียวชาญ(Expertise)อยู่
ในระดบัเห็ยดว้ยมากที่สุด(X=4.47)แต่เม่ือพจิาณารายขอ้ดา้นท่านคิดวา่ Lisa Blackpink มีคุณสมบตัิ
ของการเป็นศิลปินมาก(4.56) และดา้นความน่าเช่ือถือ  (trustworthiness) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก
ที่สุด(X=4.39) แต่เม่ือพจิารณารายขอ้ดา้นท่านคดิวา่ Lisa Blackpink เป็นคนน่าเช่ือถือมาก (x=4.45) 

 
ความเหมาะสมของบุคคลที่มีช่ือเสียง กรณีศึกษา ศิลปิน ศิลปิน Lisa Black pink ของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรับรู้คุณภาพสินคา้ (Perceived quality)เห็นดว้ยมากที่สุด 
(X = 4.362) แต่เม่ือพจิารณารายขอ้ท่านคิดวา่สินคา้ที่มี Lisa Blackpink เป็นพรีเซ็นเตอร์นั้นเป็น
สินคา้ มีคุณภาพไม่เปล่ียนแปลง (X = 4.41) 

 
 



การทดสอบสมมติฐาน 1: การวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อ
การรับรู้คุณภาพสินคา้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ใชส้ถิติทดสอบเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน คือ Independent 
Sample T-test และ One-Way ANOVA  
ดงัแสดงผลในตาราง 1 
ตาราง 1 การวเิคราะห์เปรียบเทียบการการรับรู้คุณภาพสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
 
ปัจจยัส่วนบุคคล 
 

F Sig. ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

อาย ุ 1.904 0.150 ไม่แตกต่างกนั 
สถานภาพ 7.158 0.001* แตกต่างกนั 
รายไดต่้อเดือน 1.152 0.332 แตกต่างกนั 
ระดบัการศึกษา 1.786 0.149 ไม่แตกต่างกนั 
อาชีพ 
เพศ 

1.979 
1.384 

0.81 
0.226 

ไม่แตกต่างกนั 
ไม่แตกต่างกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 1 เปรียบเทียบการการรับรู้คุณภาพสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลพบวา่ ผูบ้ริโภคมี เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายได ้ที่
แตกต่างกนัมีการรับรู้คุณภาพสินคา้ ไม่แตกต่างกนั ขณะที่ผูบ้ริโภคกลุ่มที่มีสถานะภาพแตกต่างกนั 
มีการรับรู้คุณภาพสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัที่ระดบั 
0.05 จึงไดเ้ปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ดว้ยวธีิ LSD ตามตาราง 2 

 
 
 
 
 
 
 



ตารางที่ 2  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการรับรู้คุณภาพสินคา้ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานะภาพเป็นรายคู 
 

สถานะภาพ  โสด สมรส หยา่ร้าง/หมา้ย 
 Mean 4.41 4.27 4.06 
โสด 
 

4.41 - 0.14* 0.35 

สมรส 4.27 - - 0.20 
     
หยา่ร้าง/หมา้ย 4.06 - - - 
      

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตารางที่ 2 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของการรับรู้คุณภาพสินคา้ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นสถานะภาพโดยจ าแนกตามสถานะภาพ 3 ส่วน โสด สมรส และ หยา่ร้าง
พบวา่ ผูบ้ริโภคที่มีสถานะสมรส มีการรับรู้คุณภาพสินคา้ มีนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคสถานะสมรส โดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ีย 0.35 และ 0.20 ตามล าดบัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.5 
  
การทดสอบสมมติฐาน 2: :ความเหมาะสมของบุคลที่มีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพสินคา้
สินคา้ กรณีศึกษา ศิลปิน Lisa Black pink ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสถิติที่ใชใ้น
การวเิคราะห์คือ การวเิคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดงัแสดงผลใน
ตาราง 3 
ตาราง 3 สมัประสิทธ์ิการถดถอย ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสมัประสิทธ์ิการถดถอย   
ตวัพยากรณ์ B Beta t Sig. 
ค่าคงที่ 1.491    - 5.200 0.000* 
ดา้นความน่าดึงดูดใจ 0.174 0.153 3.154 0.002* 
ดา้นความเช่ียวชาญ 0.093 0.075 1.420 0.156 
ดา้นความน่าเช่ือถือ 0.382 0.365 6.910 0.000* 
     

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  



 จากตาราง 3 พบวา่มีความเหมาะสมของบุคคลทีมี่ช่ือเสียงทั้งหมด 2 ดา้น ที่มีค่า Sig. นอ้ย
กวา่ 0.05 แสดงวา่ความเหมาะสมของบุคคลที่มีช่ือเสียง ดา้นความน่าดึงดูดใจ  และ ดา้นความ
น่าเช่ือถือ  มีอิทธิพลต่อต่อการรับรู้คุณภาพสินคา้สินคา้ กรณีศึกษา ศิลปิน Lisa Black pink ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 แทนค่าในสมการ 
 YT = 1.491 + 0. 174X1 + 0. 382X3 
 จากสมการขา้งตน้ จะสรุปไดว้า่ : ความเหมาะสมของบุคคลที่มีช่ือเสียงความสมัพนัธเ์ชิง
บวกกบัการรับรู้คุณภาพสินคา้สินคา้ กรณีศึกษา ศิลปิน Lisa Black pink ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ค่าสมัประสิทธ์ิความเหมาะสมของบุคคลทีมี่ช่ือเสียงไดแ้ก่ ดา้นความน่าดึงดูดใจ 
ดา้นความเช่ียวชาญ และ ดา้นความน่าเช่ือถือ  เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะมีผลใหก้ารรับรู้คุณภาพสินคา้ 
เพิม่ขึ้น 0.174   และ0.382 ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยใหต้วัแปรอ่ืนๆ คงที่ 
 ความเหมาะสมของบุคคลที่มีช่ือเสียง ดา้นความน่าเช่ือถือมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพ
สินคา้มากสูงสุด รองลงมาคอื ดา้นความน่าดึงดูดใจ ตามล าดบั 

 
อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 400 คน พบวา่ ลูกคา้
ประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และผลการศึกษาทั้งเพศชายและหญิงปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่ม
ตวัอยา่ง มีอายรุะหวา่ง 21-31ปี  ระดบัการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนกังานเอกชน มีสถานะภาพโสด 
มีรายได ้15,001-30,000 บาท ความเหมาะสมของบุคคลที่มีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการรู้คุณภาพสินคา้
ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาศิลปิน Lisa Black pink ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด และดา้นทีดี่ที่สุดคือ ความเช่ียวชาญ ความดึงดูดใจ และ
ความน่าเช่ือถือการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัมีการรับรู้คุณภาพสินคา้ที่
แตกต่าง กรณีศึกษา ศิลปิน Lisa Black pink ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบวา่ความเหมาะสมของบุคคลทีมี่ช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพ
สินคา้อยา่งแทจ้ริง จากผลการวจิยัที่ผูว้ิจยัไดศึ้กษากรณีศึกษาศิลปิน คุณลิซ่า ลลิษา มโนบาล เธอ
บุคคลที่มีช่ือเสียงระดบัโลก และเป็น  1 ในคนไทยที่มีคนติดตามสูงที่สุดเป็นอนัดบัหน่ึง จึงเป็น
เหตุผลไดว้า่เธอมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 
 
 



ข้อเสนอแนะ 
 แนะน าใหผู้ท้ี่จะศึกษาต่อเปล่ียนแปลงตวัแปรตน้อ่ืนที่อาจมีความเก่ียวขอ้งกบัตวัแปร
ตามที่ท  าการศึกษาอยูน้ี่ ศึกษาปัจจยัอ่ืนๆ ที่คาดวา่จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพสินคา้กรณีศึกษา 
ศิลปิน Lisa Black pink  เช่น ส่วนประสมทางการตลาด ความพงึพอใจ ความภกัดีต่อตราสินคา้ เพือ่
เป็นแนวโนม้ในการการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มากขึ้น ในการเลือกสินคา้ใดสินคา้หน่ึง 
 แนะน าใหผู้ท้ี่จะศึกษา เลือกกลุ่มประชากรที่หลากหลายมากขึ้น ในสถานที่อ่ืนหรือภูมิภาค
อ่ืนที่ไม่ใช่กรุงเทพมหานคร เพือ่เป็นประโยชน์ในการศึกษากลุ่มตวัอยา่งที่มีความหลากหลาย 
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