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        านวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บน
อินสตาแกรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม
ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรม และพัก
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 300 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง และโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่าโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการโฆษณา 2) ด้านการตระหนักรู้ของ
ผู้บริโภค 3) ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค และ 4) ด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และโมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.56 แสดงว่าตัวแปรใน
โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรม
ได้ร้อยละ 56 พบว่า ด้านการตระหนักรู้เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงมากที่สุดและด้านการโฆษณามีอิ ทธิพล
ทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรม 
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Abstract 
This research aims to develop and validate 

the consistency of a causal of relationship model of 
buying behaviours Keracosmetic cosmetic in body 
lotion on Instagram of consumers in Bangkok 
Metropolitan region; and to study the influencing 
causal factors of buying behaviours Keracosmetic 
cosmetic in body lotion on Instagram of consumers 
in Bangkok Metropolitan region. The tools used in the 
research were online questionnaires. The sample 
group consisted of 300 people who have been the 
consumer buying behaviours Keracosmetic cosmetic 
in body lotion on Instagram. The statistics used in 
data analysis were frequency, percentage, mean, 
standard deviation, skewness, kurtosis and the 
structural equation model. The results of this 
research were the development of the causal 
relationship models consisted of 4 components; 1) 
Advertising 2) Consumer Awareness 3) Consumer 
Perception and 4) Consumer Buying Behaviours and 
the model was consistent whit the empirical data 
to a great extent. The final result was a predictive 
coefficient of 0.56, indicating that the variables in 
the model can explain the variance of the consumer 
buying behaviours Keracosmetic cosmetic in body 
lotion by 56 percent. It was found that the consumer 
awareness were direct effect and Advertising were 
indirect effect to influence on consumer buying 
behaviours Keracosmetic cosmetic in body lotion on 
Instagram. 

 

Keywords:  Instagram, Consumer Buying Behaviours, 
Advertising, Perception, Structural 
Equation Modeling. 

 
 

บทน า 

ในปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้เข้ามา
เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของผู้คนในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะสื่อ
อินเทอร์เน็ตที่ได้เข้ามาสร้างบทบาทต่าง ๆ ท าให้มูลค่า
ตลาดเครื่องส าอางบ ารุงผิวได้รับความสนใจในกลุ่มของคน
สร้ างตราสินค้าเครื่ องส าอางอย่างมากเพราะเทรน
เครื่องส าอางบ ารุงผิวนั้นเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง รวมถึงการ
เติบโตของตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ซึง่
เมื่อเดือนกันยายนปี พ.ศ. 2563 ส านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) ได้เผยรายงานผลส ารวจมูลค่า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์     ปี พ.ศ. 2563 ว่าข้อมูลการเติบโต
ของกลุ่มธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยที่น่าจับ
ตามอง ซึ่งผลจากปี พ.ศ. 2561 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
มีมูลค่าการเติบโตอยู่ที่ 3,767,045 ล้านบาท โดยท าการ
ส ารวจจาก 3 กลุ่มผู้ประกอบการได้แก่ ธุรกิจสู่ธุรกิจ (B2B) 
และ ธุรกิจสู่ผู้บริโภค (B2C) พบว่าในปี พ.ศ. 2562 ธุรกิจ
พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์มีมูลค่าการเติบโตเพิ่มขึ้นถึ ง 
4,027,277 ล้านบาท ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2561 และ              
ปี พ.ศ. 2562 ร้อยละ 6.91 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศไทยนับว่ามีมูลค่าเติบโตขึ้นทุกปี ส าหรับผู้ที่ลงทุน
ท าธุรกิจออนไลน์ เปดิร้านค้าออนไลน์ไม่ว่าจะแบบ การขาย
ระหว่างเจ้าของธุรกิจสู่ผู้บริโภคและการขายระหว่างเจ้าของ
ธุรกิจสู่เจ้าของธุรกิจมีโอกาสทางธุรกิจอย่างมากด้วยปัจจัย
ทางพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป การก้าวเข้ามาของ
อินเทอร์เน็ต 4G และ 5G เอื้อประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจ
ออนไลน์เพิ่มมากข้ึนเรื่อย ๆ รวมถึงเทคโนโลยีที่พัฒนามา
เพื่อซับพอร์ตการท าธุรกิจออนไลน์ที่พร้อมจะท าให้ธุรกิจทุก
ขนาดเติบโตได้มั่นคงกว่าที่เคย (ส านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) 

ในยุคที่ผู้บริ โภคด าเนินชีวิตในโลกออนไลน์
มากกว่าการพบปะพูดคุยกันซึ่งหน้า โซเชียลมีเดีย (Social 
Media) จึงมีความส าคัญอย่างมากในการเป็นสื่อกลางของ
การท าการตลาดระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค เราจึงมักเห็น
โฆษณาผ่านทุกสื่อออนไลน์ท าให้ง่ายต่อการเข้าถึงข้อมูลที่
ผู้บริโภคสนใจ นอกจากน้ียังช่วยดึงดูดและท าให้ผู้บริโภค
เกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะวิวัฒนาการของเทคโนโลยีต่าง 



 
 

…95 วารสารการประชาสมัพันธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 15 ฉบับที่ 1 2565 

ๆ ประกอบกับการศึกษาวิจัยของมนุษย์ท าให้เกิดผลิตภัณฑ์
ที่ตอบสนองความต้องการของผู้คนเพื่อความสวยงาม 
บุคลิกภาพและสุขภาพในนิยามของค าว่าเครื่องส าอาง แต่
ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์กลายเป็นส่วนหนึ่งที่สร้างปัญหาให้กับ
ผู้บริ โภคเป็นอย่างมากโดยอาศัยกลยุทธ์ ของการเป็น
เครื่องส าอางหลีกเลี่ยงการเป็นยาที่จะถูกควบคุมก ากับอย่าง
เข้มงวด และมีการใช้ส่วนผสมใหม่ ๆ อ้างสรรพคุณของ
ผลิตภัณฑ์มีการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ทั้งเรื่องของฉลากและ
โฆษณาก้าวล่วงไปในความเป็นยา ท าให้ผู้บริโภคคาดหวังใน
สรรพคุณที่เกินความเป็นจริงมองข้ามหลักความปลอดภัย 
ปัญหาเหล่านี้ท าให้ผู้บริโภคให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์ที่ท า
มาจากธรรมชาติมากขึ้น (บริษัทสกินไบโอเทค ประเทศไทย 
จ ากัด, 2563) 

จากการส ารวจการใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกเพิ่มขึ้น
จากปีที่ ผ่ านมา ของส านั กงานพัฒนาธุ รกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) พบว่า ความสามารถในการเข้าถึง
โฆษณา (Advertising) ของผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้นจากประชากร 
7,770 ล้านคนทั่วโลก มียอดการใช้โทรศัพท์ เคลื่อนที่
ประมาณ 5,160 ล้านคน ส่วนยอดผู้ใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 
4,570 ล้านคน และผู้ใช้โซเชียลมีเดียอยู่ที่ 3,810 ล้านคน 
โดยเมื่อเทียบสถิติระหว่างเดือนเมษายน ปี พ.ศ. 2562 กับ 
เมษายน ปี พ.ศ. 2563 จะพบว่าทุกหมวดที่กล่าวมานั้น
ตัวเลขเพิ่มขึ้นทั้งหมด ซึ่งการโฆษณาได้เข้ามามีบทบาท
มากมายในการสื่อสารกับผู้บริโภคโดยเฉพาะในธุรกิจ
เครื่องส าอาง (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม , 
2563) 

อินสตาแกรมเป็นอีกหนึ่งแอปพลิเคชันที่คนทั่ว
โลกให้ความสนใจ ในปัจจุบันมีผู้ใช้งานอินสตาแกรมทั่วโลก
มากกว่า 1 พันล้านคน และมากกว่าร้อยละ 80 ของคนบน
อินสตาแกรมติดตามธุรกิจบนแพลตฟอร์มนี้ และจากบัญชี
ผู้ใช้งานกว่า 200 ล้านบัญชีต่อวัน มีการเยี่ยมชมโปรไฟล์
ธุรกิจอย่างน้อย 1 โปรไฟล์ต่อวัน (ประชาชาติธุรกิจ, 2562) 
ท าให้แพลตฟอร์มนี้เหมาะกับการท าธุรกิจประเภทความ
สวยงาม ร้านอาหาร และอื่น ๆ อีกมากมาย เนื่องจากเข้าถึง
ธุรกิจง่าย และในปี พ.ศ. 2563 อินสตาแกรมได้เปิดตัว
ฟีเจอร์ Instagram Shopping ซึ่งสามารถกดเชื่อมต่อไปยัง

แพลตฟอร์ มอื่ น ได้ ด้ วย ถื อ เป็ นสื่ อสั งคมออนไลน์
แพลตฟอร์มหนึ่งที่มีเป้าหมายหลักคือ การแบ่งบันรูปภาพ 
วิดีโอที่มีฟังก์ช่ันให้ผู้ใช้งาน หลากหลาย ในทางกลับกันผู้ใช้
ก็สามารถกดติดตาม การกดช่ืนชอบ แสดงความคิดเห็น และ
กดค้นหา บัญชีอื่น ๆ ได้ ซึ่งส่งผลต่อการสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลได้เป็นอย่างดี และจุดเด่นท่ีท าให้อินสตาแก
รมได้รับความนิยมอย่างสูงนั้น คือใช้งานง่าย สะดวก 
รวดเร็ว มีผู้ใช้งานร่วมกันเยอะ และส่วนหน่ึงคือบุคคลที่มี
ช่ือเสียงใช้งานกันอย่างแพร่หลาย ท าให้บุคคลทั่วไปสามารถ
รู้ถึงการใช้ชีวิตของบุคคลอื่นได้ ซึ่งท าให้รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของคนยุคปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป (ชลชินี บุนนาค , 
2560) 

เครื่องส าอางบ ารุงผิวเป็นที่ต้องการของคนในยุค
นี้กันมากขึ้น อีกทั้งยังมีช่องทางมากมายที่ผู้บริโภคจะหาซื้อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวได้อย่างสะดวก ธุรกิจเครื่องส าอางจึง
เป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่มีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มมากข้ึนเรื่อย ๆ 
(กานต์ เตรียมศิริวรกุล, 2563) กระแสความนิยมการใช้
เครื่องส าอางในปัจจุบันจะค านึงถึงผลลัพธ์จากการใช้งาน 
ความเพลิดเพลิน ความพึงพอใจของผู้ใช้ และความสุขใน
การซื้อกันมากขึ้น มากกว่าที่จะยึดติดกับตราสินค้าจากฝั่ง
ตะวันตกแต่เพียงอย่างเดียว จึงเป็นโอกาสดีส าหรับกลุ่ม 
Startup ที่จะคิดค้นนวัตกรรมในการผลิตเครื่องส าอางออก
สู่ตลาดและสร้างตราสินค้าของตนเองขึ้นมาด้วยการสื่อ
สารตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จักผ่านการโฆษณาทั้งยังสร้างการ
รับรู้ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ในเชิงบวก ซึ่ งกระตุ้นให้ เกิด
พฤติกรรมการซื้อ โดยปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมากที่สุด ได้แก่การตัดสินใจจาก
การรับชมโฆษณา ความปลอดภัย ประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์ และส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ ซึ่ง
แตกต่างจากในอดีตที่เน้นประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ และ
ราคาเป็นต้น (กฤตยา อุ่นอ่อน, 2559) และในปัจจุบัน
ผู้บริโภคจ านวนมากยังตระหนักถึงปริมาณของสารเคมีที่
ร่างกายได้รับ หลายคนจึงตระหนักถึงการเลือกใช้สิ่งของใน
ชีวิตประจ าวันที่นอกจากจะดีต่อตัวเองแล้วยังดีต่อโลกด้วย 
โดยเฉพาะการเลือกใช้เครื่องส าอาง (กรมควบคุมโรค 
กระทรวงสาธารณสุข, 2563)  
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ดังนั้น Keracosmetic จึงได้ผลิตเครื่องส าอาง
บ ารุงผิวโดยมีแนวคิดที่ว่า “สวยด้วยธรรมชาติ สวยอย่าง
ยั่ งยืน” ธุรกิจเครื่องส าอางบ ารุงผิวภายใต้ตราสินค้า 
Keracosmetic เติบโตอย่ างต่อเนื่ องด้ วยร้ านค้ าแบบ
ออนไลน์เพื่อความสะดวกในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคและ
หน้าร้านในห้างสรรพสินค้าช้ันน าใน 12 จังหวัดทั่วประเทศ 
เพื่อให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคโดยมองถึงหลักความปลอดภัย
ด้วยการใช้ส่วนประกอบหลักจากธรรมชาติ ได้แก่ สารสกัด
จากน้ ามันมะพร้าว น้ ามันดอกกุหลาบ ชาเขียว ว่านหาง
จระเข้ สมุนไพรไทย ฯลฯ และการให้ข้อมูลที่ผู้บริโภคจะ
ได้รับอย่างถูกต้องและชัดเจนโดยสื่อสารในรูปแบบการ
โฆษณาบนอินสตาแกรม เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความ
สนใจในสื่อโฆษณาก่อนการซื้อสินค้า นอกจากส่วนประกอบ
หลักท่ีตรงตามความต้องการของผู้บริโภคแล้ว เอกลักษณ์
ของตราสินค้ายังอยู่ที่แพ็กเกจของผลิตภัณฑ์ที่ดูมินิมอล 

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
บ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรมของผู้บริโภคมี
หลายปัจจัยโดยเฉพาะ 1) ด้านการโฆษณา (Advertising) 
คือการสร้างสรรค์ที่มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจของผู้บริโภค 2) 
ด้านการตระหนักรู้ของผู้บริโภค (Consumer Awareness) 
คือความสามารถนึกคิด ความรู้สึกที่เกิดขึ้นของผู้บริโภค ซึ่ง
เป็นประสบการณ์ที่เคยมีการรับรู้มาก่อนและสามารถจดจ า
ได้  3) ด้ านการรับรู้  (Consumer Perception) คือการ
ตีความหมายในจิตใจของผู้บริโภคซึ่งผ่านประสาทสัมผัสที่
ท าให้เกิดการได้รู้ ได้เข้าใจ และแสดงออกผ่านพฤติกรรม 
เช่น ความเพลิดเพลิน ความพึงพอใจ ความสุข สอดคล้อง
กับแนวคิดงานวิจัยของ Samar Fatima and Samreen 
Lodhi (2015) หากร้านค้าบนอินสตาแกรมสามารถสร้าง
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวให้เกิดกับผู้บริโภคได้ 
จะส่งผลให้ร้านค้าบนอินสตาแกรมประสบความส าเร็จใน
การท าธุรกิจได้อย่างยั่งยืน 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความ
สนใจศึกษาอิทธิพลของการเปิดรับโฆษณาที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บน
อินสตาแกรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลของการวิจัยครั้ง

นี้จะเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์เพื่อสร้างการรับรู้และ
การตระหนักรู้ให้ผู้บริโภค และเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบ
ธุรกิจผ่านอินสตาแกรม ใช้ประกอบการวางแผนและก าหนด
กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค ธุรกิจ และนักลงทุน ทั้งยังสร้างการรับรู้และการ
ตระหนักรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในเชิงบวก ซึ่งสามารถกระตุ้น
ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของ

โมเดลความสั มพันธ์ เ ชิ งสาเหตุ พฤติ กรรมการซื้ อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บน
อินสตาแกรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

 

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา (Advertising) 

Russell และ Lane (2002) กล่าวว่าการโฆษณา
เป็นเครื่องมือสื่อสารในการสื่อสารการตลาด เป็นวิธีการส่ง
ข้อความจากตราสินค้าผ่านช่องทางการสื่อสารที่ เป็น
ทางการไปยังกลุ่มเป้าหมายที่คาดหวัง มีจุดมุ่งหมายหลัก
เพื่อต้องการชักจูงกลุ่มเป้าหมาย (Aimed to Persuade) 
ลึก ๆ แล้วการโฆษณามีวัตถุประสงค์ เพื่อต้องการให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการพฤติกรรมการซื้อ เช่น การโฆษณา
เพื่อส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ การโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้
ของผลิตภัณฑ์ในทางบวก การโฆษณาเพื่อกระตุ้นพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค  

นวฤทธ์ิ อัคควรกิจ (2551) กล่าวว่าการโฆษณา
นั้นมีบทบาทส าคัญในการเป็นเครื่องมือสื่อสารเพื่อขาย
สินค้าให้กับเจ้าของสินค้า ซึ่งการโฆษณาแต่ละครั้งนั้นมี
บทบาทในการสื่ อสาร ดั งนี้  1)  โน้มน้ าวจิ ตใจ (To 
Persuade) โ ฆ ษณ า มี ห น้ า ที่ โ น้ ม น้ า ว ใ ห้ ผู้ บ ริ โ ภ ค
กลุ่มเป้าหมายเช่ือว่าสินค้านั้น ๆ มีประสิทธิภาพดีและส่วน
ใหญ่พยายามโน้มน้าวให้เช่ือว่าดีกว่าสินค้าของคู่แข่ง 2) 
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สร้างการตระหนักรู้ (Creating Awareness) ในการโฆษณา
แต่ละครั้ง เป้าหมายไม่ว่าจะโดยตรงหรือโดยอ้อมของ
เจ้าของสินค้านั้นเมื่อผู้บริโภคเปิดรับโฆษณาผู้บริโภค
สามารถเข้าใจคุณสมบัติของการโฆษณานั้น ๆ 3) ให้ข้อมูล 
(Providing Information) โดยปกติแล้วเจ้าของสินค้าจะ
อาศัยการโฆษณา เป็นช่องทางหนึ่งในการให้ข้อมูลแก่
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เช่น ประโยชน์ของสินค้า ราคา
สินค้า สถานท่ีจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย อาทิ ท่ีจะ
เป็นประโยชน์ในการประกอบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย 4) ย้ าเตือน (Reminding) ตราสินค้าเพื่อ
ไม่ให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายลืมตราสินค้าดังกล่าว เมื่อถึง
เวลาที่ต้องตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทนั้น ๆ และยัง
สามารถย้ าเตือนความทรงจ าเมื่อผู้บริโภคคิดที่จะซื้อสินค้า
นั้นในอนาคต 

จากการค้นคว้างานวิจัยพบว่า งานวิจัยของ สหเทพ 
เพ็ชรเกลี้ยง (2554) ศึกษาการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
ที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย โดย
ศึกษาความสัมพันธ์และผลกระทบระหว่างการโฆษณาผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตกับการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค และ
ศึกษาองค์ประกอบที่ส าคัญในการสร้างสรรค์ของการโฆษณา
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า และ
งานวิ จั ยของ Thubelihle Ndlela and Tinashe Chuchu 
(2016) ศึกษา การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณา การรบัรู้
ถึงตราสินค้า การระลึกถึงตราสินค้า ความภักดีของตราสินค้า 
ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภควัยรุ่นประเทศแอฟริกาใต้ 
พบว่า การระลึกถึงตราสนิค้า การรับรู้ถึงตราสนิค้า ความภกัดี
ต่อตราสินค้า และพฤติกรรมการซื้อ ได้รับอิทธิพลเชิงบวกจาก
การโฆษณา 

สุพิชชา ทองบ าเพ็ญ และ ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว 
(2020) กล่าวว่า การโฆษณาบนอินสตาแกรมมีอิทธิพลต่อ
ธุรกิจอย่างไม่น่าเช่ือ ไม่เพียงแค่เพื่อสร้างความสนุกสนานใน
โฆษณานั้น ๆ  แต่ยังเพิ่มการจดจ าตราสินค้า เพิ่มยอดขายใน
แคมเปญต่าง ๆ  รวมถึงยังสามารถช่วยลดต้นทุนในการโฆษณา
ด้วย เพื่อสร้างความจดจ า และเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ  
ให้กับธุรกิจนั้น ๆ อีกท้ังยังสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภค
เพือ่ให้เกิดการตอบสนองตามที่ผู้โฆษณาต้องการ 

กล่าวโดยสรุปคือ การโฆษณา (Advertising) มี
อิทธิพลต่อแรงจูงใจของผู้บริโภค และท าให้เกิดการรับรู้ 
และการตระหนักรู้ในใจของผู้บริโภคซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตระหนักรู้ของผู้บริโภค 
(Consumer Awareness) 

Keller (1993) ได้กล่าวว่า การตระหนักรู้ในสินค้า
เป็นการจดจ า หรือ ระลึกได้ถึงตราสินค้าที่มีอยู่ในความทรง
จ าของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะมีความสามารถในการ
แยกแยะ หรือระบุถึงตราสินค้าในสถานการณ์ที่ต่างกัน 
 จากการศึกษาของ Keller (1993) ได้แบ่งการ
ตระหนักรู้ของตราสินค้าออกเป็น 2 ระดับ ได้แก่  1) การ
จดจ าตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคสามารถจดจ าหรือนึกถึง
ตราสินค้าได้ โดยสามารถวัดจากการสอบถามว่า ผู้บริโภค
สามารถจดจ าตราสินค้านั้น ๆ ได้หรือไม่ ซึ่งสะท้อนให้เห็น
ถึงความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้น ๆ เช่น 
ผู้บริโภคที่เคยซื้อ เคยใช้ หรือผู้บริโภคที่เคยเห็นตราสินค้า
ของ Keracosmetic นั้น สามารถจดจ าตราสินค้าของ 
Keracosmetic ได้ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคนั้นสามารถ
จดจ าตราสินค้าของ Keracosmetic ได้ 2) การระลึกได้ใน
ตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคนั้นสามารถระลึกได้ในตรา
สินค้าหนึ่ง โดยสามารถวัดจากการสอบถามว่า เมื่อมีการ
กล่าวถึงหรือพูดถึงสินค้าประเภทนั้น ๆ ผู้บริโภคจะกล่าว 
หรือพูดถึงตราสินค้านั้น ๆ ออกมาได้  หมายความว่า 
ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินค้านั้น ๆ เหนือกว่าตรา
สินค้าอื่น ซึ่งเป็นการได้ระลึกถึงตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งได้
เพียงตราสินค้าเดียวจากสินค้าประเภทนั้น ๆ ยกตัวอย่าง
เช่น เมื่อมีการถามผู้บริโภคที่เคยซื้อ เคยใช้ เครื่องส าอาง 
Keracosmetic และผู้บริ โภคสามารถนึกถึงตราสินค้า 
Keracosmetic ได้ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคนั้นสามารถ
นึกถึงตราสินค้าของ Keracosmetic ได้ 
  สรุปได้ว่า การตระหนักรู้เป็นการที่ผู้บริโภคจะ
เกิดพฤติกรรมการซื้อเนื่องจากตระหนักรู้ตราสินค้าจาก
โฆษณา ซึ่งผู้บริโภคจะจดจ าหรือระลึกได้ถึงตราสินค้าบน
โฆษณาที่ มี อยู่ ในความทรงจ าของผู้ บริ โภค และมี
ประสบการณ์ต่อตราสินค้านั้นมาก่อน 
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แนวคิดและทฤษฎี เกี่ ยวกับการรับรู้ของผู้บริ โภค 
(Consumer Perception)  
 Harrell and Belch (1993) กล่าวว่าการรับรู้  
(Perception) เป็นกระบวนการของปัจเจกชนขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยภายในบุคคลแต่ละคน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ 
ความต้องการ อารมณ์ และความคาดหวัง รวมทั้งเกิดจาก
อิทธิพลของลักษณะของสิ่งกระตุ้นที่มีต่อการรับรู้  เช่น 
ขนาด สีสัน ความเข้ม และสภาพแวดล้อม ที่บุคคลได้เห็น
และได้ยินอีกด้วย และเกิดเป็นความชอบ 
 Bateson & Hoffman (2011) กล่าวว่า การรับรู้
สินค้าและบริการนั้นมีความต่างกัน โดยเฉพาะลักษณะของ
การบริการที่มีลักษณะการไม่สามารถจับต้องได้ ผู้บริโภคจึง
เกิดการรับรู้ถึงประโยชน์จากการบริการได้  โดยผ่าน
ประสบการณ์จากบริการนั้น ๆ ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าเมื่อ
ผู้บริโภคซื้อบริการใด ๆ ในความเป็นจริงสิ่งที่ผู้บริโภคซื้อก็
คือ ประสบการณ์ นั่นเอง 
 นอกจากนี้ เกษกนก ศศิบวรยศ (2556) กล่าวว่า 
การรับรู้เป็นความรู้สึกที่เกี่ยวข้องกับจิตวิทยา โดยจิตวิทยา
ของบุคคลที่ท าให้ เป็นผลต่อการรับรู้นั้นมีหลายอย่าง 
ตัวอย่างเช่น การพิเคราะห์พิจารณา ความจ า ความตั้งใจ 
อารมณ์ ซึ่งบุคคลจะสามารถรับรู้สิ่งเร้ารวดเร็วและดีเมื่อ
บุคคลนั้นมีความชอบต่อสิ่ง ๆ นั้น  

การศึกษางานวิจัยของ กฤษณีกร เจริญกุศล และ 
กัญญานีน์ กุลกนก (2561) ยังพบว่า การรับรู้ เกิดจาก
ประสบการณ์ของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่รับรู้การ
สื่อสารการตลาด เป็นผลมาจากการโฆษณา และการส่งเสริม
การขาย โดยส่วนใหญ่จะแสดงออกมาในรูปแบบของ
ความชอบ พึงพอใจ โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะกระตุ้นให้ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายสนใจ มีสิ่งจูงใจให้เกิดการรับรู้ ซึ่งเป็นการรับรู้
เชิงประสบการณ์ที่ผู้บริโภคผ่านประสบการณ์นั้นมาโดยตรง 
จึงเป็นการรับรู้ขั้นแรกสุดที่บุคคลจะระลึกถึงได้ 

กล่าวโดยสรุปคือ การรับรู้ของผู้บริโภคจะขึ้นอยู่
กับกระบวนการทางความรู้สึกของผู้บริโภคซึ่งผู้บริโภคเคยมี
ประสบการณ์มาก่อน และแสดงออกมาในรูปแบบของความ
ช่ืนชอบ ความเพลิดเพลิน ความพึงพอใจ และความสุขใน
การชมโฆษณาบนอินสตาแกรม 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือผู้บริโภค 
(Consumer Buying Behavior)  

ชูชัย สมิทธิไกร (2561) ให้ความหมายว่า เป็นการ
กระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก (Select) 
การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ 
(Dispose) ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการและความปรารถนาของตน อาจมีบุคคลหลายคนที่
เข้ามาเกี่ยวข้องกับกระบวนการบริโภคดังกล่าว และแต่ละ
คนก็อาจมีบทบาทที่แตกต่างกันไป  
 ปณิศา มีจินดา (2553) ให้นิยามว่า พฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับสินค้า บริการ กิจกรรม 
ประสบการณ์ บุคคล ความคิด และการสื่อสารแบบออนไลน์ 
ท าให้ผู้บริโภคมีอ านาจการซื้อมากขึ้น ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูล
ได้มากขึ้น ท้ายที่สุดคือเจ้าของธุรกิจสามารถน าเสนอบริการ
และผลิตภัณฑ์ได้ดีขึ้น โดยมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 1) ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
(Psychological Factors) ได้แก่ การจูงใจ (Motivation) การ
รับรู้  (Perception) การเรียนรู้  (Learning) ความเช่ือถือ 
(Belief) ทัศนคติ (Attitudes) บุคลิกภาพ (Personality) และ
แนวคิดที่ มี ต่ อตนเอง (Self Concept) 2) ปั จจั ยด้ าน
วัฒนธรรมและสังคม (Cultural and Social Factors) ได้แก่ 
วั ฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมย่ อย (Subculture) 
วัฒนธรรมข้ามชาติ (Cross-Culture) ครอบครัว (Family) ช้ัน
สังคม (Social Class) และกลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) 
3) ปัจจัยส่วนบุคคลและโครงสร้างด้านจิตนิสัย (Personal 
Factors and Psychographic) ได้แก่ อายุ (Age) วงจรชีวิต
ครอบครัว (Family Life Cycle) อาชีพ (Occupation) รายได้ 
( Income) หรื อสถานภาพทางเศรษฐกิ จ (Economic 
Circumstanced) การศึกษา (Educations) และค่านิยมและ
รูปแบบการด ารงชีวิต (Value and Life Style) 4) สิ่งกระตุ้น
ภายนอก (Stimulus) ในการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด (Marketing Stimulus) ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และสิ่งกระตุ้นภายนอก
อื่น ๆ ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมายและการเมือง 
และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ เป็นต้น 5) ปัจจัยด้าน
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สถานการณ์ (Situational Factors) ได้แก่ สภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ (Physical) เวลา (Time) และอารมณ์ (Mood) 
6) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technological Factors) ได้แก่ 
การเข้าใช้เว็บ (Web Access) ความสามารถในการค้นหา 
(Search Capabilities) ความสามารถในการประเมิ น
ทางเลือกในการซื้อ (Evaluation Capabilities of Purchase 
Options)  

Kotler (1997) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคมีส่วน
ส าคัญอย่างมาก เพราะเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการน ามา
วิเคราะห์ตลาดเป้าหมายและการวางแผนเพื่อด าเนินกิจกรรม
ทางการตลาด ตลอดจนการติดต่อสื่อสารและการวางกลยุทธ์ 
ยุทธวิธีที่เหมาะสมที่สุด น าไปสู่เป้าหมายทางธุรกิจ ไม่ว่าจะ
เป็นพฤติกรรมการเลือก การตัดสินใจซื้อ ซื้อซ้ า ระยะเวลาซื้อ 
และตราสินค้าที่แข็งแรง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมี
ประโยชน์ทางการตลาด 5 ประการ ดังนี้ 1. ช่วยให้นักการ
ตลาดเข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค 2. ช่วยให้ผู้ เกี่ยวข้องสามารถหาหนทางแก้ไข
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้
ถูกต้อง และสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของ
ธุรกิจมากยิ่งขึ้น 3. ช่วยให้การพัฒนาตลาดและการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์สามารถท าได้ดีขึ้น 4. เพื่อประโยชน์ในการแบ่ง
ส่วนตลาดเพื่อการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ให้
ตรงกับชนิดของสินค้าที่ต้องการ 5. ช่วยในการปรับปรุงกล
ยุทธ์การตลาดของธุรกิจ เพื่อความได้เปรียบคู่แข่งขัน 

กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
(Consumer Buying Behavior) เป็นการแสดงออกหรือการ
กระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าหรือบริการ
อย่างต่อเนื่อง เป็นประจ า สม่ าเสมอ โดยมีปัจจัยแวดล้อม 
เช่น การซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตา
แกรมเป็นประจ าเพราะง่ายต่อการเข้าถึงตราสินค้า อาทิ 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ ส่วนประกอบ ประโยชน์ 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้กรอบแนวคิดในการวิจัย อิทธิพลของการ
โฆษณาที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว 
Keracosmetic บนอินสตาแกรมของผู้ บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยพัฒนาเป็นกรอบ
แนวคิดจากงานวิจัยของ Samar Fatima &  Samreen 
Lodhi (2015) มาปรับปรุงและพัฒนาโดยปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) รับรู้
ของผู้บริโภค (Consumer Perception) และการตระหนักรู้
ของผู้บริโภค (Consumer Awareness) ซึ่งเป็นตัวแปรหลัก
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Consumer 
Buying Behavior) 
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แผนภาพที่ 1 อิทธิพลของการโฆษณาที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic  

บนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ที่มา: Samar Fatima & Samreen Lodhi, 2015 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคย
ซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรม 
และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 
5,497 คน (อินสตาแกรม Keracosmetic ณ วันที่  12 
กันยายน พ.ศ. 2563) 

กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่
เคยซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแก
รม และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ านวน 300 คน ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการ
วิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง 
(Causal Structural-Models with Latent Variable) นง
ลักษณ์ วิรัชชัย (2542) ได้เสนอว่า ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม 
ควรอยู่ในอัตราส่วน 10-20 ต่อ 1 ตัวแปร และตัวอย่างน้อย
ที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 
200 จึงจะถือว่าปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในการศึกษาครั้ง
นี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จ านวน 20 ตัวแปร ซึ่งต้องใช้กลุ่ม
ตัวอย่างประมาณ 200 คน เป็นอย่างน้อย และเพื่อป้องกัน

ความคลาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้วิจัยจึงเพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็น
จ านวน 300 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
Random Sampling) 
 

เครือ่งมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ลักษณะของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็น

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จ านวน 1 
ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 2 ตอนดังนี ้

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ลักษณะของข้อค าถามเป็นการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
รายได้ จ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 

ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาที่
มี ผ ลต่ อพฤติ ก ร รมการซื้ อ เ ครื่ อ งส าอา งบ ารุ งผิ ว 
Keracosmetic บนอินสตาแกรมของผู้ บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยข้อค าถามเป็นแบบ
มาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน
การโฆษณา 2) ด้านการตระหนักรู้ของผู้บริโภค 3) ด้านการ
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รับรู้ของผู้บริโภค 4) ด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
จ านวน 20 ข้อ 

เกณฑ์การวัดและการแปลความหมายคะแนน 
(ตอนที่ 2) (บุญชม ศรีสะอาด, 2556) เป็นดังนี ้

ค่าเฉลี่ย   6.51-7.00   หมายถึง  ระดับความ
คิดเห็นมากที่สุด     

ค่าเฉลี่ย   5.51-6.50   หมายถึง  ระดับความ
คิดเห็นมาก      

ค่าเฉลี่ย   4.51-5.50   หมายถึง  ระดับความ
คิดเห็นค่อนข้างมาก     

ค่าเฉลี่ย   3.51-4.50   หมายถึง  ระดับความ
คิดเห็นปานกลาง     

ค่าเฉลี่ย   2.51-3.50   หมายถึง  ระดับความ
คิดเห็นค่อนข้างน้อย     

ค่าเฉลี่ย   1.51-2.50   หมายถึง  ระดับความ
คิดเห็นน้อย     

ค่าเฉลี่ย   1.00-1.50   หมายถึง  ระดับความ
คิดเห็นน้อยที่สุด 

การหาคุณภาพเครื่องมือเพื่อตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหาโดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จ านวน 5 คน ตรวจสอบ
ความตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม
รวมทั้งตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมของเนื้อหา ภาษาที่
ใช้ แล้วน าคะแนนที่ได้มาหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อ
ค าถาม  กั บวั ตถุ ประสงค์ ของการ วิ จั ย  (Index of 
Congruence หรือ IOC) โดยได้ค่าดัชนีความสอดคล้องของ
ข้อค าถามทุกข้ออยู่ระหว่าง 0.60-1.00 จากนั้นน ามาหาค่า
ความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่ม
ผู้บริโภคที่เคยซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บน
อินสตาแกรม จ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าความเช่ือมั่น
โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการค านวณ
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) รายด้าน ได้แก่ ด้าน
การโฆษณา พบว่าข้อค าถามเท่ากับ 0.90 ด้านการตระหนัก
รู้ของผู้บริโภค พบว่าข้อค าถามเท่ากับ 0.94 ด้านรับรู้ของ
ผู้บริโภค พบว่าข้อค าถามเท่ากับ 0.91 พฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค พบว่าข้อค าถามเท่ากับ 0.89 โดยพิจารณา
เกณฑ์ค่าความเช่ือมั่น 0.70 ขึ้นไปแสดงให้เห็นว่าข้อค าถาม

ในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือในระดับสูง (ชไมพร 
กาญจนกิจสกุล, 2555) 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถาม

ออนไลน์จากผู้บริ โภคที่ เคยซื้อเครื่ องส าอางบ ารุ งผิว 
Keracosmetic บนอินสตาแกรม และพักอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อค าถามคัดกรอง
จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ (1) ท่านเคยซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว 
Keracosmetic บนอิ นสตาแกรมหรื อ ไม่  ถ้ า ผู้ ต อบ
แบบสอบถามตอบว่าไม่ เคย ผู้วิจัยจะไม่น าข้อมูลมา
วิเคราะห์ และ (2) ท่านพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลหรือต่างจังหวัด  ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบ
ต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่น าข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูล
จากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน
ช่องทางอินสตาแกรมในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2563 
รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน มีผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 350 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ท าการ
คัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จ านวนผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 300 คน น าไปวิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติต่อไป 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ 

ความถี่  (Frequency) ร้อยละ (Percentage) วิ เคราะห์
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ 
(Skewness) ความโด่ง (Kurtosis) วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ อเครื่ องส าอางบ ารุ งผิ ว 
Keracosmetic บนอินสตาแกรม 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การ
วิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื่อหาเส้นทาง
อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทาง
ว่าเป็นอย่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้ อ้างอิงมี
การทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างปัจจัย
สมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติ CMIN/DFน้อยกว่า 
2.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และ ค่า RMSEA, 
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SRMR น้อยกว่า 0.08 ซึ่งสอดคล้องกับสถิติวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (กริช  แรงสูงเนิน, 2554) 

 

ผลการศึกษาและอภิปรายผล 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 300 

คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 188 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 62.70 มีอายุระหว่าง 18 - 25 ปี จ านวน 151 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50.30 มีสถานะโสด จ านวน 219 คน คิดเป็น
ร้อยละ 73.00 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 

จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 รายได้ต่อเดือน 
10,000 – 20,000 บาท จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.30  

1. ผลการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นในการ
วิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บน
อินสตาแกรม ดังตารางที่ 1  

 

 

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่งของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุง
ผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรม 

รายด้าน 
ค่าเฉลี่ย 

(M) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
ความหมาย 

ความเบ้  
(Sk) 

ความ
โด่ง 
(Ku) 

ความหมาย 

ด้านการโฆษณา 5.66 1.39 มาก -0.89 1.07 แจกแจงแบบปกติ 
ด้านการตระหนักรู้ของ
ผู้บริโภค 

5.59 1.14 มาก -0.83 0.99 แจกแจงแบบปกติ 

ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 5.55 1.09 มาก -0.93 1.21 แจกแจงแบบปกติ 
ด้านพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค 

6.17 1.11 มาก -1.04 2.86 แจกแจงแบบปกติ 

รวม 4.59 0.95 ค่อนข้างมาก -0.74 1.23 แจกแจงแบบปกติ 
 

จากตารางที่ 1 พบว่า ผลการตรวจสอบข้อตกลง
เบื้องต้นในการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว 
Keracosmetic บนอินสตาแกรม โดยพิจารณาจากค่าความ
เบ้ (Sk) อยู่ระหว่าง -1.04 ถึง -0.83 และค่าความโด่ง (Ku) 
อยู่ระหว่าง 2.86 ถึง 0.99 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ไม่เกิน ± 3.00 
แสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ เป็นไปตามข้อตกลง
เบื้องต้นของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง และ
พิจารณาเป็นรายด้านเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย มีผล
ดังนี้ ด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (M = 6.17, S.D. = 
1.11) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านการโฆษณา 
(M = 5.66, S.D. = 1.39) และน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านการรับรู้
ของผู้บริโภค (M = 5.55, S.D. = 1.09) โดยภาพรวมมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับค่อนข้างมาก มีค่าเฉลี่ย 4.59 

2. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้อง
ของโมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.1 ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้อง
ของโมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรมที่
ผู้วิจัยได้พัฒนารูปแบบขึ้นโดยยึดจาก แนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ 1) การ
โฆษณา 2) การตระหนักรู้ของผู้บริโภค 3) การรับรู้ของ
ผู้บริโภค และ 4) พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังภาพที่ 2 
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แผนภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic  
บนอินสตาแกรม 

 
2.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุง
ผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรม กับข้อมูลเชิงประจักษ์  

ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้เทคนิคสมการโครงสร้างเชิง

เส้น เพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรโดยการ
เปรียบเทียบผลก่อนปรับโมเดล และหลังปรับโมเดล มีผลดัง
ตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 ค่าดัชนีบ่งช้ีความสอดคล้องและกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว 
Keracosmetic บนอินสตาแกรม กับข้อมูลเชิงประจักษ ์

 

             
จากตารางที่ 2 พบว่า สรุปผลการตรวจสอบความ

สอดคล้องระหว่างโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแก
รม กับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า มีความสอดคล้องและ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจาก
ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df)  มีค่าเท่ากับ 1.43  ค่าดัชนี
รากของก าลังสองเฉลี่ยของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(SRMR) มีค่ าเท่ ากับ 0.03  ดัชนี รากที่ สองของความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.04 ซึ่ง
เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า SRMR และค่า RMSEA ต้องมีค่า
น้อยกว่า 0.08 และในส่วนของค่าดัชนี GFI, AGFI, CFI และ 
Hoelter ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่าเท่ากับ 0.93, 0.91, 

0.98 และ 249 ตามล าดับ ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, 
AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้ งแต่  0.90 - 1.00 จึงเป็นโมเดลที่
เหมาะสมและกลมกลืนดี และค่า Hoelter ที่ระดับนัยส าคญั 
0.05 ต้องมีค่าที่สูงกว่า หรือเท่ากับ 200 ซึ่งบ่งช้ีได้ว่าโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุง
ผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรม มีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์  
 

 3. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic 
บนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

 

ดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้อง 
และกลมกลืน 

เกณฑ์การ
พิจารณา 

(กริช แรงสูง
เนิน, 2554) 

รูปแบบฯ  
ก่อนปรับโมเดล 

รูปแบบฯ หลังปรับโมเดล  
(ซ่ึงสอดคล้องและกลมกลืน

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ค่าที่ได้ ความหมาย ค่าที่ได้ ความหมาย 

1. ค่าไคสแควร์สัมพัทธ ์(CMIN/df) < 2.00 2.07 ไม่ผ่านเกณฑ ์ 1.43 ผ่านเกณฑ์ 

2. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี 
(GFI) 

> 0.90   0.89 ไม่ผ่านเกณฑ ์ 0.93 ผ่านเกณฑ์ 

3. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี
ที่ปรับแก ้ไขแล้ว (AGFI) 

> 0.90   0.87 ไม่ผ่านเกณฑ ์ 0.91 ผ่านเกณฑ์ 

4. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี
เชิง เปรียบเทียบ (CFI) 

> 0.90   0.95 ผ่านเกณฑ์ 0.98 ผ่านเกณฑ์ 

5. ค่าดัชนีรากที่สองของความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณ (RMSEA) 

< 0.08  0.60 ผ่านเกณฑ์ 0.04 ผ่านเกณฑ์ 

6. ค่าดัชนีรากของกาลังสองเฉลี่ยของ
เศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR) 

< 0.08  0.04 ผ่านเกณฑ์ 0.03 ผ่านเกณฑ์ 

7. ดัชนีแสดงค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
(Hoelter) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

> 200 172 ไม่ผ่านเกณฑ ์ 249 ผ่านเกณฑ์ 
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แผนภาพที่ 3 ค่าสถติิจากโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรม 
(โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 

 
จากแผนภาพท่ี 3 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic 
บนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว 
Keracosmetic บนอินสตาแกรมของผู้ บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้รับอิทธิพลทางตรงจาก

ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ของผู้บริโภค และด้านการรับรู้ของ
ผู้บริโภค 0.96, -0.23 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และ 0.05 ตามล าดับ และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจาก
ปัจจัยด้านการโฆษณา เท่ากับ 0.69 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 
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ตารางที่ 3 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว 
Keracosmetic บนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

หมายเหตุ *p≤0.05**p≤0.01***p≤0.001 DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม 
 
 จากตารางที่  3 พบว่ า  พฤติ กรรมการซื้ อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรมได้รับ
อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการตระหนักรู้ของ
ผู้บริโภค เท่ากับ 0.96 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ด้านการรับรู้ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลทางตรงมาก
ที่สุดจากด้านการการโฆษณา มีขนาดอิทธิพลทางตรง 
เท่ากับ 0.99 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 

อภิปรายผล  
 จากผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยขออภิปรายผล
ตามล าดับ ดังนี ้

1. ปัจจัยด้านการโฆษณา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแก
รมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เนื่องจากการโฆษณาบนอิสตาแกรมมีสีสันสวยงามช่วยสร้าง
ความดึงดูดใจ สร้างแรงจูงใจ สร้างแรงกระตุ้นเพื่อตอกย้ า
ความทรงจ า นอกจากนี้ยังสร้างความเข้าใจในคุณสมบัติของ
ตราสินค้าด้วย ผลที่ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Russell J. 
T. & Lane W. R. (2002) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การโฆษณา
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า การโฆษณาช่วย

สร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจที่จะซื้อสินค้าโดยการชักจูง
กลุ่มเป้าหมาย (Aimed to Persuade) ให้เกิดพฤติกรรม
การซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อริสรา ไวย
เจริญ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง รูปแบบการโฆษณาบน
โทรศัพท์มือถือที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รูปแบบการโฆษณา
บนโทรศัพท์มือถือที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคโดยรูปแบบการโฆษณาท าให้เกิดการจดจ าและ
สร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจที่จะซื้อสินค้าและบริการ 
นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สโรบล เตือนจิตต์ 
(2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าหรือบริการผ่านสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัลของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาใน
รูปแบบดิจิทัลส่งผลในทางบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
โดยสร้างแรงจูงใจด้วยการใช้เหตุผลและอารมณ์อีกทั้งสร้าง
ความดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้าและบริการ 

2. ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ของผู้บริ โภค มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ อเครื่ องส าอางบ ารุ งผิ ว 
Keracosmetic บนอินสตาแกรมของผู้ บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากผู้บริโภคเข้าใจ

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน  
ด้านการตระหนักรู้ของ

ผู้บริโภค (CA) 
ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 

(CP) 
ด้านพฤติกรรมการซ้ือของ

ผู้บริโภค (CB) 
DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ด้านการโฆษณา (AD) 0.96*** - 0.96*** 0.99*** -
 0.99***  

- 0.69*** 0.69*** 

ด้านการตระหนักรู้ของ
ผู้บริโภค (CA) 

- - -  - - -  0.96** - 0.96** 

ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 
(CP) 

- - -    - - -  -0.23 - -0.23 

ค่าสัมประสิทธิ์การ
พยากรณ์ (R2) 

 
0.92  0.98  0.56 
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รายละเอียดคุณสมบัติและส่วนประกอบของเครื่องส าอาง
บ ารุงผิว นอกจากนี้ยังมีประสบการณ์ที่ดีในการซื้อและการใช้
สินค้าท าให้นึกถึงตราสินค้า Keracosmetic บนอินสตาแกรม 
เมื่อคิดจะซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วัชรา อรหันต์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ความตระหนักรู้
และการรับรู้ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อ
รัฐบาลทหาร พบว่า ความตระหนักรู้ เป็นการกระท าที่
สามารถจดจ าได้ นึกคิดได้ หรือภาวการณ์ที่บุคคลเข้าใจหรือ
ส านึกบางสิ่งบางอย่างจากประสบการณ์ที่ดีทั้งในอดีตและ
ปัจจุบัน ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมบางอย่าง อีกทั้ง
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรรณทิพา สาวันดี (2554) ได้
ท าการศึกษา การตระหนักรู้ต่อการใช้อินเทอร์เน็ตอย่าง
สร้างสรรค์และปลอดภัยของนักเรียนช้ันประถมศึกษาปีท่ี 5 
โรงเรียนบ้านหนองน้ าขุ่นที่เรียนด้วยบทเรียนคอมพิวเตอร์
มัลติมีเดีย เรื่อง ทักษะการใช้อินเทอร์เน็ต พบว่า ความ
ตระหนักรู้เป็นผลมาจากกระบวนการทางปัญญา ซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมา ส่งผลให้เกิดการแสดงพฤติกรรมของ
บุคคลต่อสิ่งเร้านั้น ๆ เช่น การมีประสบการณ์ที่ดีท าให้
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ และน าไปสู่การบอกต่อ และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Shalini Trivedi (2013) ได้
ท าการศึกษา อิทธิพลของตราสินค้าแบบระลึกได้มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่า การตระหนักรู้
ของผู้บริโภคส่งผลให้เกิดการระลึกถึงตราสินค้ามีผลอย่าง
มากต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคเคยมี
ประสบการณ์ที่ดีในการบริการมาก่อน ไม่ว่าจะเป็นการซื้อ
หรือการใช้บริการ 

3. ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บน
อินสตาแกรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เนื่องจากผู้บริโภคช่ืนชอบ เพลิดเพลิน มีความสุข 
เมื่อได้รับชมโฆษณาเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic 
บนอินสตาแกรม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Samar Fatima 
and Samreen Lodhi (2015) ได้ท าการศึกษา อิทธิพลของ
การโฆษณาต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค กรณีศึกษา
อุตสาหกรรมเครื่องส าอางในเมืองการาจี พบว่า การโฆษณา
มีอิทธิพลมากในการสร้างการตระหนักรู้ในหมู่คน และมี

อิทธิพลในการสร้างการรับรู้ที่แข็งแกร่งในใจของผู้บริโภค
น้อย เช่นการตระหนักรู้ของผู้บริโภคและการรับรู้ของ
ผู้บริโภคจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์บางอย่าง
เนื่องจากมีความสัมพันธ์เชิงบวก นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Harrell and Belch (1993) ได้ท าการศึกษา 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า 
การรับรู้เป็นกระบวนการของปัจเจกชน ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัย
ภายใจบุคคลแต่ละคน เช่น การรับรู้โฆษณาที่ต่างกันท าให้
เกิดพฤติกรรมต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เพียร
ใจ ใจไว (2557) ได้ท าการศึกษา การรับรู้และพฤติกรรมการ
บริโภคตามกระแสเกาหลีนิยมของประชาชนในเขตเทศบาล
นครล าปาง อ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง พบว่า การรับรู้
กระแสนิยมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค เนื่องจากการรับรู้ของผู้บริโภคผ่านช่องทาง
ออนไลน์ไม่สามารถสร้างพฤติกรรมการซื้อให้เกิดขึ้นได้ แต่
สามารถสร้างความรู้สึกที่ดี ให้เกิดแก่ผู้บริโภคได้ เช่น 
ผู้บริโภคเปิดรับการโฆษณาหนึ่ง ๆ เป็นประจ าจนเกิดการ
รับรู้ เกิดความรู้สึกในเชิงบวกแต่ไม่อาจน าไปสู่การเกิด
พฤติกรรมการซื้อ เป็นต้น ดังนั้น จากผลการวิจัย ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Keracosmetic บนอินสตา
แกรมซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้ค านึงถึงความรู้สึกต่าง ๆ 
ก่อนซื้อ หากแต่ค านึงถึงรายละเอียดคุณสมบัติและ
ส่วนประกอบของเครื่องส าอาง Keracosmetic เป็นต้น 
 

ข้อเสนอแนะ  
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ ดังนี้ 

1. ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอางบ ารุงผิวบน
อินสตาแกรมควรสร้างการตระหนักรู้ของผู้บริโภค โดยแจ้ง
รายละเอียดคุณสมบัติและส่วนประกอบของเครื่องส าอาง
บ ารุงผิวให้ชัดเจน และสร้างประสบการณ์ที่ดีในการซื้อและ
การใช้เครื่องส าอางบ ารุงผิว เพื่อกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลท าให้ธุรกิจขยายตัวไปได้ใน
วงกว้างอย่างรวดเร็ว และดึงดูดผู้บริโภครายใหม่ให้เข้ามา
ซื้อสินค้าบนอินสตาแกรม (Instagram) 

2. ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอางบ ารุงผิวบน
อินสตาแกรม ควรสร้างโฆษณาที่มีสีสันสวยงามสร้างความ
ดึงดูดใจ สร้างแรงจูงใจ และสร้างแรงกระตุ้นเพื่อตอกย้ า
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ความทรงจ าของผู้บริ โภคให้ เกิ ดพฤติกรรมการซื้ อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวบนอินสตาแกรม 

3. ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอางบ ารุงผิวบน
อินสตาแกรม (Instagram) ควรศึกษากลยุทธ์ทางการสื่อสาร
การตลาดที่ส่งผลต่อการตระหนักรู้ (Awareness) และการ
รับรู้  (Perception) ของผู้บริ โภคเพิ่มเติม เช่น การน า
เทคโนโลยี CRM (Customer Relationship Management) 
เข้ามาใช้เพื่อเก็บข้อมูล วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค 
รวมถึงการมีปฏิสัมพันธ์เพื่อเรียนรู้ความต้องการของผู้บริโภค 
อีกทั้งยังสร้างความพึงพอใจและความประทับใจให้กับ
ผู้บริโภคในระยะยาว ซึ่งเป็นการรักษาฐานลูกค้าเดิมรวมถึง
เพิ่มโอกาสในการขยายฐานลูกค้าใหม่ในอนาคต 
 

 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับวิจัยในอนาคต 
1. จากผลการวิจัยครั้งนี้ท าให้ทราบถึงข้อมูลของ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บน
อินสตาแกรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ดังนั้น จึงควรศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการ
สื่อสารการตลาดเพิ่มเติม เพื่อตอบสนองให้ตรงกับความ
ต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมากยิ่งขึ้น 

2. ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ  ที่ส่งผลการต่อพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรม
ของผู้บริโภคเพิ่มเติม ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale 
Promotion) ด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ด้านความภักดีของผู้บริโภค (Consumer Loyalty) ด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) เพื่อวิเคราะห์
กลุ่มเป้าหมาย และน าไปใช้วางแผนการตลาดในอนาคต
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