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เรื่องของการใหความรูเกี่ยวกบัสินคามากที่สุด รองลงมา คือ การริวิวสินคาทําใหชวยในการตัดสินใจ
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นําไปใชประโยชนในดานแบงปนประสบการณการดูแลผิว และปจจัยดานการเปดรบัและสนใจเน้ือหา 

 



เกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skin Care) พบวา มีการเปดรับเน้ือหาที่นําเสนอของบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรผานวิดีโอ เน้ือหาที่นําไปใชประโยชนไดแกเรือ่งการแบงปนประสบการณการดูแลผิว 

และเลือกเจาะจงไปที่ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skin Care) สามารถนําขอมูลจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร

เพิ่มความรูใหแกตนเอง และเปนตัวชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแตงกายและแตงหนา  

 

คําสําคัญ: บิวต้ีอินฟลเูอนเซอร, การเปดรับสื่อ, การเปดรับเน้ือหา, การนําไปใชประโยชน  

 

 

 

 



 

Li, R.  M.Com.Arts (Strategic Communications), July 2020, Graduate School, Bangkok 

University. 

The Satisfaction and Utilization of Content Presentation from Beauty Influencers 

among Thai Women Aged 16-35 Years Old (60 pp.) 

Advisor: Asst.Prof. Arishai Akraudom, Ph.D. 

 

ABSTRACT 

 

The purposes of this study were 1) to study behavior of receiving media  

from beauty influencers associated with satisfaction, 2) to study behavior of receiving 

content from beauty influencers associated with satisfaction, 3) to study behavior  

of receiving media associated with utilization, and 4) to study behavior of receiving 

content from beauty influencers associated with utilization.  Data were collected from 

the sample of 400 persons who are Thai women aged 16-35 years.  A questionnaire 

was used as an instrument to collect data. The study results could be summarized  

as follow: 

1. Behavior of receiving media from beauty influencers was associated with 

satisfaction. Receiving media from beauty influencers took not more 1 hour and 1-2 

times per week.  It was found that watching content reviews from beauty influencers 

was focused on most practical products such as skin nourishing cream, though it 

comes with a high price, it was not changed quite often. 

2. Thai women aged 16-35 years had behavior of receiving contents from 

beauty influencers that affect their satisfaction.  Receiving contents through video 

presentation and contents questionnaire respondents were firstly interested in were 

sharing experience in how to nourish skin especially facial skin care products. 

3. Behavior of Thai women aged 16-35 years of receiving media from beauty 

influencers towards utilization was most likely found in receiving information from 

media on YouTube.  The most utilized video was the one related to knowledge 

about products, followed by product reviews that helped them make decision in 

buying make-up and clothing products. 



 

4. Thai women aged 16-35 years had behavior of receiving contents from 

beauty influencers towards utilization in terms of sharing experience in skin 

nourishment.  Factors related to receiving content and interest of contents about 

facial skin care products found that they received contents presented by beauty 

influencers through videos.  The content they utilized was sharing experience in skin 

nourishment especially facial skin care products.  They could adopt information from 

beauty influencers to be their additional knowledge and help them make decision in 

buying make-up and clothing products.  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา  

ปจจุบันน้ีเปนยุคสมัยที่มีคนสนใจความสวยความงาม ภาพลกัษณตัวตน การแตงกาย

แตงหนามากข้ึน ทําใหบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร (Beauty Influencer) ไดมีอิทธิพลและช่ือเสียงในวงการ

หลายคน บิวต้ีอินฟลูเอนเซอร (Beauty Influencer) คําน้ีมาจากคําวา บิวต้ีบล็อกเกอร (Beauty 

Blogger) เปนนักเขียนบล็อกทางดานความงามที่ถายทอดเรือ่งราวเกี่ยวกบัความสวยความงามผาน

รูปแบบดานตาง ๆ คนที่สามารถเปนบิวต้ีบล็อกเกอรตองเปนผูเช่ียวชาญในดานความสวยความงาม 

สวนใหญนักเขียนบล็อกทางดานความงามที่สามารถนําเสนอเน้ือหาที่มีคุณภาพและนาสนใจจะไดรบั

ความเช่ือถือและไววางใจจากผูติดตามอานผลงานและความเช่ือถือที่สัง่สมมาน้ันจะทําใหนักเขียน

บล็อกทางดานความงามกลายเปนผูทรงอทิธิพลตอความคิดและการตัดสินใจเลอืกซื้อสินคาและ

บริการทีเ่กี่ยวของกบัความงามของผูบริโภคบนโลกออนไลน (เมธชนัน  สุขประเสริฐ, 2558) ใน

สมัยกอนบิวต้ีบล็อกเกอรเขียนขอมลูเน้ือหาลงใน Blog แตปจจบุันสื่อสังคมมีการเปลี่ยนแปลงบิวต้ี

บล็อกเกอรสามารถใช Vlog หรือ YouTube เปน YouTuber ได การแชรเน้ือหาใชรูปภาพผาน 

Instagram ได ดังน้ันบิวต้ีบล็อกเกอรจงึกลายมาเปนบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร (Beauty Influencer) แทน 

 ในอดีตกอนจะเขาสูยุคอินเทอรเน็ตเฟองฟูแบบในปจจุบัน เราอาจจะไดรบัขอมลูเกี่ยวกบั

ความสวยความงามในรูปแบบตาง ๆ ทีม่ักจะเปนการเผยแพรจากสื่อกระแสหลักในรปูแบบการสงสาร

แบบทางเดียว เชน ดารานักแสดง นางแบบนายแบบทีม่าในการโฆษณา ในการนําเสนอที่ต้ังใจ หรือ

ในรูปแบบของผูมีอทิธิพลทางความงามเฉพาะพื้นทีห่รอืเฉพาะบุคคลที่ไมไดถูกแผกระจายความนิยม

หรืออทิธิพลไปในวงกวางครอบคลมุในหลายพื้นที่ หรือแมแตสงผลตอความรูสึกนึกคิดตอความงาน

เฉพาะบุคคลเปนผูแนะนําทางความงามทีพ่บไดจากพื้นที่ทางกายภาพ และมีขอจํากัดในเชิงพื้นที่และ

รูปแบบความสมัพันธ ไมไดมีลักษณะทีเ่ปนทางการ เชน คนละแวกบาน ผูมีช่ือเสียงในพื้นที่ เปนตน 

อยางเชน ผูรบัสารอาจไดรับรูสินคาใหม แบรนใหมจากการบอกลาวของเพื่อน ครอบครัว นักแตงหนา

ในพื้นที่ ขอมูลอาจนาเช่ือถือกวามีการบอกตอไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็น แตกลุมผูรบัสารขนาดแคบ 

สงผลกระทบไกลไมถึงกลุมคนใหญ ใชเวลานาน  

 ในปจจบุันสื่อออนไลนที่ใชกันเปน ประจํามักจะเปน Facebook ซึ่งบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร 

ของประเทศไทยจะใช Facebook เปนศูนยกลางในการสื่อสารกบักลุมผูติดตาม เน่ืองจากวา 

Facebook เขาถึงกลุมผูติดตามไดมากทีสุ่ด สามารถพูดคุยโตตอบไดทันทีและยังสามารถเช่ือมโยง 

กับสือ่ออนไลนอื่น ๆ ไดอีกหลายชนิด เชน Instagram, YouTube และ Twitter ซึง่สะดวกกับกลุม

ผูติดตามในการติดตามขอมูลตาง ๆ เน้ือหาการสื่อสารของโมเมในแตละชองทางก็ไมเหมือนกันใน
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ชองทาง Facebook เน้ือหาการสื่อสารของโมเมสวนใหญมทีั้งภาษาทั้งรปูภาพกับวิดีโอดวย แตใน    

YouTube เน้ือหาการสื่อสารของโมเมเปนวิดีโออยางเดียว ใน Instagram เน้ือหาการสื่อสารของโมเม

ตามรูปภาพเปนหลัก ไดรบัความนิยมในโลกสงัคมออนไลน คณะผูศึกษาจึงรวบรวมขอมูลจํานวน

ผูติดตามของบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร ทีเ่ปนที่นิยมแตละทานในแตละชองทางดังแสดงในตารางที่ 1.1 

 

ตารางที่ 1.1: รายช่ือบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรที่มีจํานวนผูติดตามอันดับตน ๆ ในประเทศไทย ขอมลู 

ป พ.ศ. 2562 

 

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอร Facebook Youtube Instagram 

Pearypie 1.3 M 300 k 1.5 M 

Nunenoppaluck 1 M 947 k 376 k 

Feonalita 690 k 128 k 151 k 

Mayy R 830 k 1.6 M 151 k 

Archita Station 580 k 1.2 M 841 k 

Nutties11311 500 k 1.3 M 185 k 

Fah Sarika 520 k 760 k 278 k 

Erk-erk 590 k 90 K 78 k 

Momay 350 k 202 k 778 k 

 

ถาบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร มีอทิธิพลของบนสื่อสงัคมออนไลนไดเปนอยางดี  อิทธิพลของบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรที่มีตอผูบริโภคมีสงูเทาไหร ยอมมีสงผลตอทศันคติ และความเช่ือของผูบริโภคใน 

ยุคดิจิทัล ในการตัดสินใจเกี่ยวกบัเรื่องความสวยความงาม ความเปนผูมีอิทธิพลน้ันทําใหบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรไดรับความสนใจจากเจาของผลิตภัณฑหรือบริการเพื่อนําเรื่องราวของผลิตภัณฑ 

มาบอกตอในสื่อสังคมออนไลน  

รัตติยา อังกุลานนท (2557) ไดสัมภาษณคุณดนัย จันทรเจาฉาย ประธานเจาหนาที่บรหิาร 

บริษัท ดีซี คอนซลัแทนซแอนดมารเก็ตต้ิง คอมมูนิเคช่ันส จาํกัด พบวา ในปจจบุันขอมูลขาวสารกวา

รอยละ 70 ถูกสรางข้ึนโดยคนทั่วไป ผานสื่อสังคมออนไลน ตางจากสมัยกอนที่ขอมลูขาวสารกวา 

รอยละ 50 ถูกผลิตจากสื่อมวลชน จํานวนคนที่ใชสื่อสงัคมเพิ่มข้ึนอยางรวดเรว็ในทุก ๆ ป โดยอัตรา

เพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วอยูในกลุมบุคคลที่เปน ผูนําความคิด หรอืผูสรางกระแส เราจะเห็นคนธรรมดา

จํานวนมากทีเ่ปนทีรู่จกัในสื่อสังคมออนไลน ที่กลายมาเปนคนที่มีคนใหความสนใจสงู เชน คนที่ให
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ความสนใจเรื่องความสวยงามกก็ลายมาเปนบิวต้ีบล็อกเกอร บิวต้ีกูรู หรือคนที่สนใจเรื่องแตงตัวก็

กลายเปนแฟช่ันบล็อกเกอรไดอยางงายดาย การสื่อสารผานสื่อสงัคมออนไลน โดยผานกลุมคนทีม่ี

ช่ือเสียงบนสือ่เหลาน้ี ไมใชเพียงแคการโฆษณา แตเปนการเลาประสบการณจรงิใหผูติดตามหรือผูรบั

สารอานและเห็นผานภาพ เหมือนกับการไดฟง เพือ่นเลาเรือ่งใหฟง ซึ่งสรางพลงัใหกบัเน้ือหาไดสงู 

ข้ึนเรื่อย ๆ ในทุก ๆ วัน สําหรับคนทีส่นใจความสวยความงาม สามารถไดรบัขอมลูเกี่ยวกบัการ

แตงหนา การแตงกายไดสะดวก ไมจํากัดเวลาและพื้นที่ ผูรบัสารก็ไดแสดงความคิดเห็นใหบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรรับรู ด้ังน้ันบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรก็ไดรูวาผูรบัสารสนใจเน้ือหาแบบใด ไดเปลี่ยนเน้ือหาที่

สื่อสารตามความตองการของของผูรบัสาร         

ผลวิจัยการตลาดเรื่อง “Online Influencer” ของนิสิตสาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ

มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) เมื่อป 2555 ที่ระบุวา 56% ของผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการของคนเจนวาย คือ เหลากรูู เว็บบอรด และบล็อกเกอรในอินเทอรเน็ต รองลงมา คือ 

เพื่อนหรือคนรูจัก สวนแบรนดสินคากลบัอยูในอันดับทาย ขณะที่ขอมูลหรอืการรีวิวของ Online 

Influencer จะมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมเจนวายสูงถึง 88% สวนหน่ึงเพราะพลเมอืงยุค

ใหมมีชีวิตผูกติดกบัอินเทอรเน็ตและโทรศัพทมอืถือ การดํารงชีวิตสวนใหญ “พึ่งพา” โลกออนไลน

มากข้ึน โดยเฉพาะการหาขอมลูกอนตัดสินใจซื้อสินคา ขณะที่อินฟลเูอนเซอรลายคนเห็นวานาเช่ือถือ

กวาแบรนดโฆษณาขายของเอง เพราะเช่ียวชาญและรูจริง มปีระสบการณการใชสินคาหรือบริการ 

น้ัน ๆ จริง สามารถใหคําแนะนําและแลกเปลี่ยนความคิดเหน็กับเหลาผูติดตามได ในสถานการณน้ี 

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอรเปนกลุมคนที่มีอทิธิพลใหมเกิดข้ึน พวกเขาใชความรูความสามารถของตัวเองใน

การสรางสรรคเน้ือหาในรปูแบบตาง ๆ ออกมาสูสาธารณชน ไมวาจะเปนการเขียนบทความ การทํา

วิดีโอ การถายภาพ การวาดรูป และอื่น ๆ ตามแตจะสรางสรรค เมื่อสรางคอนเทนตแลวก็ตอง

เผยแพร ซึ่งกจ็ะมีชองทางตาง ๆ อยางเชน Facebook Fanpage, YouTube, Website, Instagram 

และ Snapchat  พวกเขาการนําเน้ือหาในชองทางตาง ๆ กม็ีหลายรูปแบบอยางเชน การแชรฝมอืการ

แตงหนา ทดลองผลิตภัณฑและแสดงผลลัพธ การแบงปนประสบการณการดูแลผิว สอนทักษะและ

เทคนิคการแตงหนา เปนตน โดยนักการตลาดชอบใชกลุมคนเหลาน้ีเปนชองทางใหมของการทําการ

สื่อสารการตลาด เพราะวาสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรงโดยที่ไมตองลงทุนมากเทาใชดารา 

แตสองสามปที่ผานมา เมื่อมกีารทําการสื่อสารการตลาดผานบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรเพิ่มข้ึน ผูบรโิภคที่

ติดตามบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรเหลาน้ันกร็ูมากข้ึน ทําใหพวกเขาอาจสารมารถแยกไดระหวางโพสตของ

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอรที่เปนความเห็นจริง ๆ กับโพสตที่ทําการตลาด สุดทายก็ทําใหการทําการสื่อสาร

การตลาดแบบน้ีไมไดผลอยางที่คิดไวอีกตอไป   
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สําหรับอทิธิพลของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรการนําเสนอเน้ือหา พวกนักวิจัยมีความคิดเห็นตางกัน 

ดังน้ันการศึกษาครัง้น้ีจะทํางานวิจัยปรมิาณที่ศึกษาความพึงพอใจและการใชประโยชนตอการนําเสนอ

เน้ือหาบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรของผูหญิงไทย เพื่อวิเคราะหผูรับสารสนใจเน้ือหาดานไหน รูปแบบการ

นําเสนอแบบใด ชอนทางทีผู่รบัสารเลือกติดตามบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร เหตุผลทีผู่รบัสารติดตามบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอร และผูรับสารจะใชเน้ือหาเหลาน้ีทีท่างดานใด ตามขอมูลสถิติของสํารวจการมีการใช

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2558 เมื่อพิจารณาการใชอินเทอรเน็ตตาม

กลุมอายุตาง ๆ พบวา กลุมอายุ 15-24 ป มีสัดสวนการใชอนิเทอรเน็ต สงูทีสุ่ด รอยละ 76.8 

รองลงมาคือ กลุมอายุ 25-34 ป รอยละ 60.1 กลุมอายุ 6-14 ป รอยละ 58.0 ประชากรทีผู่วิจัยเลือก

มาทําการศึกษาจึงเปนผูหญิงไทยทีอ่ายุ 16 ป ถึง 35 ป ผลงานวิจัยครั้งน้ีสามารถเปนแนวทางสําหรบั

องคกรธุรกิจ หนวยงาน และบุคคลทั่วไปในการนําไปประยุกตใชกับธุรกิจหรอืกิจกรรมของตนตอไป 

 

1.2 คําถามของการวิจัย          

1.2.1 พฤติกรรมการเปดรบัสือ่จากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรทีม่ีความสัมพันธกบัความพึงพอใจ

หรือไมอยางไร              

 1.2.2 พฤติกรรมการเปดรบัเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

หรือไมอยางไร           

 1.2.3 พฤติกรรมการเปดรบัสือ่ที่มีความสัมพันธกบัการนําไปใชประโยชนหรือไมอยางไร 

 1.2.4 พฤติกรรมการเปดรบัเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรที่มีความสัมพันธกับการนําไปใช

ประโยชนหรือไมอยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย  

1.3.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรบัสื่อจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรที่มีความสัมพันธกบัความ

พึงพอใจ            

 1.3.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรบัเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรที่มีความสมัพันธกับ

ความพึงพอใจ                                                

 1.3.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรบัสื่อที่มีความสมัพันธกบัการนําไปใชประโยชน  

 1.3.4 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรบัเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรที่มีความสมัพันธกับการ

นําไปใชประโยชน 
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1.4 ขอบเขตการวิจัย        

 งานวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเรื่องความพึงพอใจและการใชประโยชนตอการนําเสนอเน้ือหาบิวต้ี

อินฟลูเอนเซอรของผูหญงิไทยอายุ 16-35 ป ซึ่งกําหนดขอบเขตในการวิจัยเอาไวดังน้ี ตามขอมูลสถิติ

ผูใชอินเทอรเน็ตของประเทศไทย พ.ศ. 2558 คนทีใช Social Media และผูหญงิที่ชอบใช Social 

Media สวนใหญจะเปนนักศึกษากบัวัยทํางานมากกวา นักวิจัยจึงกําหนดอายุของประชากรเปน 16 

ถึง 35 ป 

ขอบเขตของประชากร         

 ประชากรในการวิจัยครั้งน้ีเปนผูหญิงไทย อายุ 16 ถึง 35 ป เปนคนที่ชอบใช Social Media

สนใจเรื่องการแตงกาย การแตงหนา ขอบเขตของกลุมตัวอยาง การรวบรวมขอมลูใชการแจก

แบบสอบถาม (Survey Research) การคัดเลือกกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 

 

1.5 ประโยชนท่ีไดรับจากการวิจัย  

ผลการศึกษาครัง้น้ีมีประโยชนดังน้ี  

1.5.1 ขอคนพบจากการวิจัยครัง้น้ีสามารถนําไปใชเปนประโยชนและแนวทางสําหรบัผูที่

ตองการศึกษางานวิจัยเกี่ยวกบัดานบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรตอไป 

 1.5.2 ผลงานวิจัยครั้งน้ีมปีระโยชนสําหรบัการบรหิารการสื่อสารออนไลนของบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอร บิวต้ีอินฟลูเอนเซอรสามารถตามขอมลูงานวิจัยไปปรบัเปลี่ยนเน้ือหาการสื่อสาร 

และวิธีการสือ่สารตามความตองการของผูติดตาม                                 

 1.5.3 ผลงานวิจัยครั้งน้ีสามารถเปนแนวทางสําหรบัองคกรธุรกิจ หนวยงาน และบุคคลทั่วไป

ในการนําไปประยุกตใชกับธุรกิจหรือกจิกรรมของตนตอไป  

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ           

 1.6.1 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสกึของมนุษยโดยการแสดงออกที่คอนขางสลบัซบัซอน

และตองมีสิง่เราที่ตรงตอความตองการของบุคคล จงึจะทําใหบุคคลเกิดความพึงพอใจดังน้ัน ในการ

วิจัยเรื่องน้ี ความพึงพอใจหมายถึงความถูกใจและความยอมรับ ตอเน้ือหาทีบ่ิวต้ีบลอ็กเกอรนําเสนอ

ของผูหญิงไทย           

 1.6.2 การใชประโยชน หมายถึง การนําขอมูลขาวสารที่ไดจากการแสวงหาขาวสารจากสื่อไป

ใชประโยชนดานใดดานหน่ึง ตามความตองการของแตละบคุคลในดานตาง ๆ ในงานวิจัยครั้งน้ีการใช

ประโยชน หมายถึง ผูที่ติดตามบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรเอาขอมลูเน้ือหาของบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรนําเสนอ

มาตามความตองการของเองใชในชีวิตประจําวัน 
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1.6.3 พฤติกรรมการเปดรับสื่อ หมายถึง พฤติกรรมเปดรบัรบัขอมูลขาวสารตาง ๆ ผาน

ชองทางใดชองทางหน่ึงหรือหลายชองทาง ของผูหญิงไทย เชน Facebook, Youtube, Instagram 

หรือ Blog ในชวงระยะเวลาน้ัน ๆ และบอยครัง้แคไหน 

1.6.4 พฤติกรรมการเปดรับเน้ือหา หมายถึง พฤติกรรมการเลือกเปดรบัเน้ือหาทีเ่ปนขอมูลที่

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอรนํามาเสนอ เชน การนําเสนอเรื่องการบาํรุงผิว, เครื่องแตงกาย หรอืวิธีการ

แตงหนา 

 1.6.5 บิวต้ีอินฟลเูอนเซอร (Beauty Influencer) หมายถึง บิวต้ีอินฟลเูอนเซอรเปนคนทีท่ํา

การถายรปูภาพ วิดีโอ รายการแนะนําเรื่องตาง ๆ ที่เกี่ยวกบัวิถีการดําเนินชีวิต ความสวยงาม คนที่

เปนบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรสวนใหญตองเกงในเรื่องการแตงหนา ทําใหเน้ือหาที่สือ่สารออกมามีคนสนใจ 

มีคนติดตาม  

 

1.7 สมมติฐานของงานวิจัย         

สมมติฐานที่ 1: พฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรทีม่ีความสมัพันธกับ 

ความพึงพอใจ      

สมมติฐานที่ 2: พฤติกรรมการเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรทีม่ีความสัมพันธกบั 

ความพึงพอใจ         

สมมติฐานที่ 3: พฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรทีม่ีความสมัพันธกับ 

การนําไปใชประโยชน        

สมมติฐานที่ 4: พฤติกรรมการเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรทีม่ีความสัมพันธ 

การนําไปใชประโยชน 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



7 

พฤติกรรมการเปดรบัเนื้อหาสาระ 

- รูปแบบการนําเสนอ 

- ประเภทเน้ือหา 

ความพึงพอใจและการใช           

ประโยชนตอการนําเสนอเน้ือหา 

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอร 
 

พฤติกรรมการเปดรบัสื่อ 

- เวลา 

- ความถ่ี 

- ชองทาง 

1.8 กรอบแนวคิด 

 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิด 

 

ตัวแปรตน     ตัวแปรตาม 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในงานวิจัยการศึกษาเรื่องความพึงพอใจและการใชประโยชนตอการนําเสนอเน้ือหาบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรของผูหญงิไทยอายุ 16-35 ป ผูวิจัยไดศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

เพื่อเปนแนวทางในการวิจัยประกอบดวย ดังน้ี                               

 2.1 ทฤษฎีการเปดรบัขาวสาร      

2.2 ทฤษฎีการใชประโยชนและความพงึพอใจ                                              

 2.3 แนวคิดการสื่อสารผานสื่อออนไลน 

 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวกบับิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

 

แนวคิดงานวิจัย         

 ตามการพฒันาอินเทอรเน็ต บุคคลไดรบัขาวสารไดมีความรวดเร็ว และและเปนแหลงของ

ขอมูลขาวสารจํานวนมาก ซึง่ในปจจุบันหากตองการหาขอมลูที่เราสนใจ ไมวาจะเรื่องใด ๆ สามารถ

ไดรับขอมลูไดในระบบเครือขายอินเทอรเน็ตตามความสะดวก นอกจากน้ัน ในระบบเครือขาย

อินเทอรเน็ตบุคคลสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตอกัน ตามหาขอมลูของตัวเองตองการไมจํากัด

เวลา ไมจํากัดพื้นที่ ซึ่งทําใหนักการตลาดสามารถมองเห็นวา วิธีการแลกเปลี่ยนและการรับรูขาวสาร

แบบน้ีมีโอกาสเกิดการตลาด อาชีพใหมสําหรบัคนที่สนใจความสวยความงาม บิวต้ีอินฟลูเอนเซอรก็

เปนอาชีพใหมทีเ่กิดตามการพัฒนาอินเทอรเน็ต พวกเขาแบงปนขอมลูตามความตองของคนทีส่นใจ

ความสวยความงาม รับเงินจากชองทางและการทําโฆษณา  

 ดังน้ันงานวิจัยครัง้น้ีมุงศึกษาพฤติกรรมการเปดรับสื่อของผูรบัสารและความพงึพอใจตอการ

นําเสนอเน้ือหาบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร โดยผูวิจัยไดศึกษาถึงแนวคิดทฤษฎีรวมถึงวรรณกรรม ซึ่งมี

สาระสําคัญดังน้ี 

 

2.1 ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร 

การสือ่สารจัดไดวาเปนปจจัยทีส่ําคัญในชีวิตของมนุษย นอกเหนือจากปจจัยสี่ทีม่ีความ

จําเปนตอมนุษย ซึ่งไดแก อาหาร ที่อยูอาศัย เครื่องนุงหม และยารกัษาโรค แมวาการสื่อสารจะไม

ไดมาซึ่งปจจัยสี่เหลาน้ัน ยอมตองอาศัยการสือ่สารเปนเครื่องมืออยางแนนอน มนุษยตองอาศัยการ 

สื่อสารเปนเครื่องมือเพือ่ใหบรรลุวัตถุประสงคในการดําเนินกิจกรรมใด ๆ ของตน และเพื่ออยูรวมกบั

คนอื่น ๆ ในสังคม การสื่อสารเปนพื้นฐานของการติดตอกระบวนการทางสงัคม ย่ิงสงัคมมีความ

ซับซอนมาก และประกอบดวยคนจํานวนมากข้ึนเทาใดการสื่อสารก็ย่ิงมีความสําคัญมากข้ึนเทาน้ัน 
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ทั้งน้ี เพราะการเปลี่ยนแปลง เศรษฐกจิ อุตสาหกรรมและสงัคมจะนํามาซึ่งความสลับซับซอนหรือ

ความสับสนตาง ๆ จนอาจทําใหเกิดความไมเขาใจไมแนใจแกคนของสงัคม ดังน้ันจงึตองอาศัยการ

สื่อสารเปนเครื่องมือเพือ่ชวยแกไขปญหาดังกลาว (ยุพดี ฐิติกุลเจรญิ, 2537, หนา 3) ผูรับสารจะไมรับ

ขาวสารทุกอยางทีผ่านเขามาสูตนทั้งหมด แตจะเลอืกรบัขาวสารเพียงบางสวนที่คิดวามีประโยชนตอ

ตนเอง ดังน้ันขาวสารที่ไหลผานเขามาไปยังผูรบัสารจากชองทางตาง ๆ น้ันมักจะถูกคัดเลือกตลอด 

เวลา ขาวสารที่นาสนใจ มีประโยชนและเหมาะสมตาม ความนึกคิดของผูรับสาร จะเปนขาวสารที่

กอใหเกิดความสําเร็จในการสื่อสาร (กิติมา สุรสนธิ, 2533, หนา 46-47)    

พฤติกรรมการเปดรับสื่อเปนการมุงศึกษาถึงผูรับสาร การทีผู่รบัสารจะใชสื่ออะไรในการ

เปดรบัขาวสาร ผูรบัสารจะมีการเลือกสาร และการแสวงหาขาวสารใหเปนไปตามความตองการ หรือ 

ความคาดหวังที่แตกตางกันไป กระบวนการเลือกรับขาวสารหรือเปดรับขาวสารเปรียบเสมือนเครื่อง 

กรองขาวสารในการรบัรูของมนุษย ซึ่งประกอบดวยการกลัน่กรอง 4 ข้ัน ตามลําดับดังตอไปน้ี 

(Klapper, 1960, pp. 19-25 อางใน ชัชนันท วีระฉายา, 2546)  

1) การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) เปนข้ันแรกในการเลือกชองทางการสื่อสาร 

ผูรบัสารจะเลือกเปดรบัสือ่หรือขาวสารจากแหลงสารที่มอียูดวยกันหลายแหลง อยางเชน การเลือก

เปดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหน่ึงตามความสนใจและความตองการของตน อีกทั้งทักษะและ

ความชํานาญในการรับรูขาวสารของคนเราก็ตางกัน บางคนถนัดทีจะฟงหรือดูมากกวาอาน กจ็ะชอบ

ดูวีดีโอมากกวาอานเน้ือหาเปนตน  

2) การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) ผูเปดรับขาวสารมีแนวโนมทีจะเลอืก

สนใจขาวจากแหลงใดแหลงหน่ึง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพื่อสนับสนุน

ทัศนคติเดิมที่มอียูและหลกีเลี่ยงสิ่งที่ไมสอดคลองกับความรูความเขาใจหรอืทัศนคติเดิมที่มีอยู เพือ่ไม 

ใหเกิดภาวะทางจิตใจทีไมสมดุลหรือมีความไมสบายใจ ทีเรยีกวา ความไมสอดคลองทางดานความ

เขาใจ (Cognitive Dissonance)   

3) การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เมื่อ

บุคคลรบัขาวสารที่สนใจแลวจะตีความหมาย ตามความเขาใจ ทัศนคติ ประสบการณความเช่ือ ความ

ตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ ตามสภาวะรางกาย สภาวะทางอารมณและจิตใจของ ตนในขณะน้ัน 

เปนตน     

4) การเลือกจดจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมการเลอืกจดจาขาวสาร เฉพาะสาร

ที่มีเน้ือหาสาระที่ตรงกับความสนใจ ความตองการและทัศนคติของตนเอง การเลอืกจดจําน้ีเปรียบ 

เสมอืนเครือ่งกรองข้ันสุดทายทีม่ีผลตอผูสงสารไปยังผูรับสาร ในบางครัง้ก็จะลมืเน้ือหาของสารในสวน

ที่ไมตรงกับความตองการของตนเอง 
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สําหรับปจจัยที่มอีิทธิพลตอการเลอืกเปดรบัขาวสารของบุคคล Schramm & Robert 

(1973, pp. 121-122) ไดช้ีใหเห็นถึงองคประกอบที่มีอทิธิพลตอการเลือกรับขาวสารของบุคคลดังน้ี  

1) ประสบการณ ซึ่งเปนปจจัยที่ทําใหผูรับสงสารหาขาวสารที่แตกตางกัน  

2) การประเมินขาวสารประโยชนของขาวสารที่ผูรับสารแสวงหาเพื่อตอบสนอง จุดประสงค

ของตนเอง    

3) ภูมิหลงัที่แตกตางกันทําใหบุคคลมีความสนใจแตกตางกัน  

4) การศึกษาและสภาพแวดลอมทําใหมีความแตกตางในพฤติกรรมการเลือกรบัสาร  

5) ความสามารถในการรบัขาวสารซึง่เกี่ยวกับสภาพรางกายและจิตใจทีท่ําให พฤติกรรมการ

เปดรบัสารแตกตางกัน  

6) บุคลิกภาพ ทําใหมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโนมนาวใจ และพฤติกรรมของผูรบัสาร  

7) อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับสารจะทําใหเขาใจความหมายของขาวสารหรืออาจ

เปนอปุสรรคตอความเขาใจความหมายของขาวสารได 

8) ทัศนคติ จะเปนตัวกําหนดทาทีของการรับและตอบสนองตอสิ่งเรา หรือขาวสารที่ไดพบ

เกี่ยวกับการเปดรบัขาวสารน้ัน 

Hawkins & Mothersbaugh (2010, pp. 279-293) ไดใหความหมายวา ปจจัยที่สงผลทํา

ใหผูบริโภคเกิดความต้ังใจน้ันมหีลายปจจัย เชน       

1) ความหนาแนน (Intensity) เชน ความดัง ความสวาง ระยะเวลา หรือการเสนอซ้ํา เปนตน    

2) รูปแบบที่นาสนใจ (Attractive Visuals) โดยสิ่งเราที่มรีูปแบบสวยงามจะ สามารถดึงดูด

ความสนใจของผูบริโภคไดดีกวาสิ่งเราที่ไมมีความสวยงาม 

3) การจัดรูปแบบ (Format) หมายถึง การจัดการรูปแบบของสารที่ตองการ นําเสนอ 

โดยทั่วไปแลวการนําเสนอที่เรียบงาย จะสามารถดึงดูดความสนใจไดดีกวา การนําเสนอที่มรีูปแบบ

ซับซอน  

4) ปริมาณของขอมูล (Information Quantity) จากการศึกษาพบวา ขอมูล ปรมิาณมากจะ

ดึงดูดความสนใจไดดีในสื่อสิ่งพมิพขณะที่ขอมูลทีม่ีปริมาณมากเกินไป (Information Overload) ใน

สื่อโทรทัศนสงผลใหความสนใจของผูบรโิภคลดลงได   

5) สีสันและการเคลื่อนไหว (Color and Movement) คอยทําหนาที่ดึงดูดความ สนใจของ

ผูบริโภค โดยสีสันจัดจานและภาพที่มกีารเคลื่อนไหวจะสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดดีกวา 

6) ตําแหนง (Position) หมายถึง การจดัวางวัตถุที่เปนสิ่งเรา เชน ชองทางที่นําเสนอขาวสาร

จะสงผลตอความสามารถในการดึงดูดความสนใจดวย  
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สําหรับปจจัยที่มอีิทธิพลตอการเลอืกเปดรบัขาวสารของบุคคลน้ัน (Hunt & Ruben, 1993, 

p. 65 อางใน ปรมะ สตะเวทิน, 2541, หนา 122-124) ไดกลาวถึงปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการเลือก

เปดรบัขาวสารของบุคคลไว ดังน้ี         

1) ความตองการ (Need) เปนปจจัยที่สําคัญที่สุดในกระบวนการเลือกของบุคคล ทั้งความ

ตองการทางกายและใจ ทัง้ความตองการระดับสงูและความตองการระดับตํ่ายอมเปนตัวกําหนดการ

เลือกของเรา การเลอืกเพือ่ตอบสนองความตองการของเรา เพื่อแสดงรสนิยม เพือ่การยอมรบัในสงัคม 

เพื่อความพอใจ ฯลฯ   

2) ทัศนคติและคานิยม (Attitude and Values) ทัศนคติ คือ ความชอบและมีใจโนมเอียง 

(Preference and Predisposition) ตอเรื่องตาง ๆ สวนคานิยม คือ หลักพื้นฐานทีเรายึดถือเปน

ความรูสึกที่วาเราควรจะทํา หรือไมควรทําอะไรในการมีความสัมพันธกบัสิ่งแวดลอมและคน ทัศนคติ

และคานิยมมีอทิธิพลอยางยิงตอการเลือกใชสื่อมวลชน การเลือกขาวสาร การเลือกตีความหมายและ

การเลือกจดจํา     

3) เปาหมาย (Goal) บุคคลมีเปาหมาย กําหนดเปาหมายในการดําเนินชีวิตทั้งในเรืองอาชีพ 

การเขาสมาคม การพักผอน เปาหมายของกิจกรรมตาง ๆ ทีเ่รากําหนด เราการเลือกใชสื่อมวลชน 

การเลือกขาวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลอืกจดจาํ เพื่อสนองเปาหมายของตน  

4) ความสามารถ (Capability) รวมทั้งความสามารถดานภาษา ความสามารถดานภาษาการ

ใชอินเทอรเน็ตตาง ๆ มีอิทธิพลตอเราในการทีจ่ะเลือกรับขาวสาร เลอืกตีความหมาย และเลือกเก็บ

เน้ือหาของขาวน้ันไว  

5) การใชประโยชน (Utility) กลาวโดยทั่วไป เราจะใหความสนใจและใชความพยายามใน

การทีจ่ะเขาใจ และจดจําขาวสารที่เราสามารถนําไปใชประโยชนได   

6) ลีลาในการสือ่สาร (Communication Style) การเปนผูรับสารของเราน้ัน สวนหน่ึง

ข้ึนอยูกับลลีาในการสื่อสารของเรา คือ ความชอบหรือไมชอบสื่อบางประเภท ดังน้ันบางคนจึงชอบฟง

วิทยุ บางคนชอบดูโทรทัศน บางคนชอบอานหนังสือพมิพ ฯลฯ 

7) สภาวะ (Context) หมายถึง สถานที่บุคคล และเวลาที่อยูในสถานการณ การสื่อสารสิ่ง

ตาง ๆ เหลาน้ีมีอิทธิพลตอการเลือกของผูรับสาร การมีคนอืน่อยูดวย มีอิทธิพลตรงตอการเลือกใชสื่อ

และขาวสาร การเลือกตีความหมายและเลอืกจดจําขาวสารการทีเ่ราตองถูกมองวาเปนอยางไร การที่

เราคิดวาคนอืน่มองเราอยางไร เราเช่ือวาคนอื่นคาดหวังอะไรจากเรา และการที่คิดวาคนอื่นคิดวาเรา

อยูในสถานการณอะไร ลวนแตมีอิทธิพลตอการเลือกของเรา   

8) ประสบการณและนิสัย (Experience and Habit) ในฐานะของผูรับสารแตละคนพัฒนา

นิสัยการรับสาร อันเปนผลมาจากประสบการณในการรบัขาวสารของเรา เราพัฒนาความชอบ  
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สื่อชนิดใดชนิดหน่ึง รายการประเภทใดประเภทหน่ึง ดังน้ันเราจึงเลอืกใชชนิดใดชนิดหน่ึง สนใจเรื่อง

ใดเรื่องหน่ึง ตีความหมายอยางใดอยางหน่ึง และเลือกจดจําเรื่องใดเรือ่งหน่ึง    

 งานวิจัยของ McLeod & O’Keefe (1972, p. 1223 อางใน อลิสา ไชยชมภู, 2559, หนา 

17) ไดระบุวาตัวช้ีวัด (Index) ที่ใชในการวัดพฤติกรรมการเปดรับสื่อมี 2 ชนิด คือ    

1) วัดจากเวลาที่ใชกบัสื่อ คือ การวัดจากเวลาที่ผูรับสารการเปดรับสื่อ เชนชวงเวลาทีเ่ปดรับ

เวลาที่ใชกับสื่อ   

2) วัดจากความถ่ีของการใชสื่อ คือ การวัดความถ่ีในการใชสือ่ของแตละบุคคลแยกตาม

ประเภทของเน้ือหาที่แตกตางกัน เชนความถ่ีของการอานหนังสื่อพมิพในหนาการศึกษา วัดความถ่ี

ของการรับฟงรายการวิทยุ ตามผลการศึกษาของแตละนักวิจัยไดระบุวา การเปดรับขาวสารน้ัน  

มีโอกาสเขาถึงการรบัรูของคนเปดรับไดไมงาย เพราะตองผานกระบวนการเลือกหลายข้ันตอน 

ในขณะน้ีมีขาวสารตาง ๆ มากมายใหผูเปดรับไดเลือกดู เลือกฟง เลือกสนใจ เลือกจดจํา จงึตอง

พยายามออกขาวสารใหมจีุดเดนมา เพื่อใหขาวสารสามารถผานการเลอืกแตละข้ันตอนของผูเปดรับ 

ไดสิ่งทีจ่ะชวยใหผานการเลือกจนเขาไปถึงการรับรูของผูรบัสารได ปจจัยสงผลตอพฤติกรรมการ

เปดรบัขาวสารก็มีมากมาย เชน เวลา เน้ือหาขาวสาร ชองทาง รูปแบบขาวสาร เปนตน ซึ่งอยาก

ศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสารและความพงึพอใจของผูที่ติดตามบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร ตองวัดจาก

ขอมูลเหลาน้ี 

 

2.2 ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ 

ความหมายของการใชประโยชนและความพึงพอใจ 

 ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) เกิดจากความ

เช่ือที่วาผูรบัสารจะเลือกการเปดรบัขาวสารที่มีความสอดคลองกับความตองการของตนเอง การศึกษา

ในเรื่องน้ีสวนใหญจะเนนที่การใชประโยชนและความพงึพอใจตอเน้ือหาขาวสารของผูใชสาร ผูรับสาร

 ผลการศึกษาของ อรพินท ศักด์ิเอี่ยม (2537, หนา 21) ไดกลาววา สภาวะแวดลอมทางสงัคม

และสภาวะทางจิตใจผูรบัสารแตกตางกัน จะทําใหความตองการของผูรบัสารแตกตางกันไป ซึ่งความ

ตองการที่ตางกันน้ีกอใหเกิดการคาดคะเนวา สื่อแตละประเภทจะตอบสนองความพอใจของตนตางกัน 

สุดทายผูรับสารก็จะมีลกัษณะการใชสือ่และมีความพึงพอใจที่ไดรับจากสือ่แตกตางกัน      

อรพินท ศักด์ิเอี่ยม (2537) ไดกลาววา ลักษณะทางประชากรของผูรบัสาร เชน เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ เปนปจจัยที่กําหนดการใชสือ่และการรบัรูในคุณประโยชนของสื่อ อยางเชน 

โทรทัศนจะถูกเลือกใชสูงเปนอันดับหน่ึง เพราะกลุมเปาหมายเห็นวาเปนสื่อที่มปีระโยชนโดยใหขอมลู

ตาง ๆ ที่ตนสนใจ และกลุมเปาหมายมีการเลือกใชสื่ออยางมีจุดมุงหมาย และเขาใจถึงคุณประโยชนของ

สื่อที่มีตอผูใช      
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ผลงานวิจัยของ ฤดีพร ผองสุภาพ (2551) ในการสื่อสารผานเครือขายสงัคมออนไลนดานความ

พึงพอใจน้ัน พบวา สวนใหญพอใจในเรื่องของการไดสนทนา โตตอบกับเพื่อน หรือผูที่ตองการสนทนา

ดวย มีความคลองตัวรวดเร็วในการติดตอสื่อสาร และมีความนาต่ืนเตน สนุกสนานเพลิดเพลิน เมื่อใด 

ที่ความพึงพอใจที่ไดรบัจากสื่อสูงกวา ความพึงพอใจที่แสวงหาน้ัน ผูรบัสารจะอยูในสถานการณที่

เรียกวา “มีความพอใจสงู” (High Audience Satisfaction) และระดับความช่ืนชมความสนใจกจ็ะ 

สูงดวย (กิตติ กันภัย, ม.ป.ป., หนา 57-58) ซึ่งสามารถสรุปแนวคิดหลักของความพึงพอใจไวเปน

ประเด็นได คือ ขอมูลและการศึกษา แนวทางและคําแนะนําในการดําเนินชีวิต การหลีกหนีจากชีวิต

ทํางานในแตละวันและการผอนคลาย การติดตอกับสังคม การเสริมแรงคานิยม ความพอใจทาง

วัฒนธรรม การปลดปลอยอารมณ การสรางและตอกยํ้าอัตลกัษณ การแสดงออกถึงวิถีชีวิต ความมั่นคง

ปลอดภัย การกระตุนเราทางเพศ และการฆาเวลา   

องคประกอบของทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ   

 ความพึงพอใจเปนความรูสึกของบุคคลที่มีตอเรื่องใดเรื่องหน่ึงในเชิงการประเมินคา ซึ่งจะ

เห็นวาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจน้ีเกี่ยวของสัมพันธกบัทัศนคติอยางแยกกันไมออก สําหรับ

แนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติน้ันคอนขางจะมผีูศึกษากันอยางกวางขวางในองคประกอบดานตาง ๆ

ดังน้ี             

1) องคประกอบดานความรูสกึ (Affective Component) เปน ลักษณะทางความรูสึก หรือ

อารมณของบุคคล องคประกอบทางความรูสึกน้ีมี 2 ลักษณะ คือ ความรูสึกทางบวก ไดแก ชอบ 

พอใจ เห็นใจ และความรูสึกทางลบ ไดแก ไมชอบ ไมพอใจ เปนตน  

2) องคประกอบดานความคิด (Cognitive Component) คือ การทีส่มองของบุคคลรบัรู

และวินิจฉัยขอมลูตาง ๆ ที่ไดรบั เกิดความรูความคิดเกี่ยวกบัวัตถุบุคคลหรือสภาพข้ึน องคประกอบ

ทางความคิกเกี่ยวของกับการพจิารณาที่มาของทัศนคติออกมาวาถูกหรือผิดหรือไมดี  

3) องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavior Component) เปนความพรอมทีจ่ะกระทําหรอื

พรอมที่จะตอบสนองตอที่มาของทัศนคติ การประเมินวาเปนไปในลักษณะทิศทางบวกหรือทิศทางลบ 

หรือไมมีปฏิกริิยา 

ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2534, หนา 32) พบวา มนุษยที่มีสภาวะของสงัคมและจิตใจที่แตกตางกัน 

ความตองการของมนุษยก็จะแตกตางกนัไป ทําใหแตละคนคาดคะเนวาสื่อแตละประเภทสนองความพงึ

พอใจกจ็ะไมเหมือนกัน ผูรบัสารจึงเปนผูกําหนดวาตนตองการอะไร สือ่อะไรและสารอะไร จึงจะสนอง

ความพอใจของตนไดผูรับสารจะเลือกใชสื่อและรบัสารทีส่ามารถสนองความ ตองการและความพอใจ

ของตน Katz (1998 อางใน หรรษา วงศธรรมกลู, 2541) ไดการศึกษาและอธิบายแนวทางทีเ่กี่ยวกับ

การใชประโยชนและการไดรับความพงึพอใจดังน้ี   
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ภาพที่ 2.1: แบบจําลองการสือ่สารการใชประโยชนและความพึงพอใจ 

 

      

  

 

 

 

 

 

ที่มา: McQuail, D., & Windahl, S. (1993). Communication models for the study of mass 

communications (2nd ed.). London: Longman. 

 

แบบจําลองน้ีไดอธิบายถึงกระบวนการเปดรับสารในการสื่อสารและใชสื่อโดยปจเจกบุคคล

หรือกลุมบุคคล ซึ่งแสดงใหเห็นวาการเลือกบริโภคสื่อน้ันข้ึนอยูกับความ ตองการหรือแรงจงูใจของ

ผูรบัสารเอง การเปดรับขาวสารแลวกอใหเกิดผลคือไดรับความพึงพอใจหรือไมไดมุงหวัง ไมวาการ

เปดรบัขาวสารของเราไดรับความพงึพอใจหรือไมไดมุงหวัง ก็จะมผีลกระทบตอการเปดรับสารของวัน

หลงั บุคคลจะตามประสบการณและความพงึพอใจที่เคยไดมาตัดสินใจเลือกเปดรบัสื่อหรอืการเปลี่ยน 

แปลงความคาดหวังตอสื่อ           

Dominick (1993, p. 54 อางใน หรรษา วงศธรรมกลู, 2541) ไดกลาวถึงสมมติฐานของ

ทฤษฎีการใชสื่อและความพงึพอใจไวดังตอไปน้ี          

1) บทบาทของผูรบัสารอยางกระตือรือรน (Active Role) ในการปฏิสมัพันธกับสื่อตาง ๆ

ความตองการ (Needs) ของแตละบุคคลกอใหเกิดแรงจูงใจเปนชองทางที่ใหใชสือ่       

2) สื่อมวลชนตองแขงขันกับวิธีการสื่อสารการตาง ๆ มากมายในการไดมา ซึ่งความพึงพอใจ

ของบุคคล อยางเชน การผอนคลายอารมณ (Relaxation) อาจทําใหไดโดยวิธีการงีบสักระยะหน่ึง

หรือการไดอานหนังสอืที่ชอบ        

3) ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจเช่ือวา บุคคลมีความตระหนักในความตองการ

ของตน และสามารถบอก (Verbally) ถึงความตองการเหลาน้ีได ดังน้ันจงึเช่ือวาคําตอบของบุคคลจะ

เปนตัวช้ีวัด (Indicator) แรงจงูใจตาง ๆ        

4) สังคมและจิตวิทยาทางสังคมเปนปจจัยทีส่ามารถกอใหเกิดและสงผลกระทบตอพฤติกรรม

การสือ่สาร บุคคลทีม่ีจิตวิทยาทางสงัคมหรือสภาพแวดลอมของชีวิดตางกัน พฤติกรรมการสื่อสารกจ็ะ

ตางกันไป            

สภาวะทางสังคมและจิตใจกอใหเกิด ความตองการความจําเปนของบุคคลและเกิดมีบุคคล

และเกิดมี 

ความคาดหวังจากส่ือหรือ

แหลงขาวสารอ่ืนซ่ึงนําไปสู 

 

การเปดรับส่ือ 

ในรูปแบบตาง ๆ 

อันกอใหเกิดผลคือ 

การไดรับความพึงพอใจตามตองการ 

 
 

ผลอ่ืน ๆ ที่ตามมาที่ไมไดมุงหวัง 
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ความตองการการใชสื่อ       

นอกจากน้ี McCombs & Backer (1979 อางใน รัชฎา ขวัญดี, 2544, หนา 45-46) ไดกลาว

ไวในเรื่องการใชสื่อเพื่อความพอใจ และความตองการวาบุคคลใชสื่อเพือ่ความตองการดังน้ี   

1) เพื่อตองการรูเหตุการณ (Surveillance) โดยเพื่อสนองความสนใจและการติดตามสิง่ใหม

เรื่องใหมที่เกิดข้ึนที่รอบตัวเรา ใหทันเหตุการณทันสมัยและเรียนรูวาอะไรเปนสิ่งมีความสําคัญ อะไร

เปนสิ่งเราควรเรียนรู  

2) เพื่อตองการชวยตัดสินใจ (Decisions)  เพื่อชวยการตัดสินใจในเรือ่งทีเ่กี่ยวของกบั

ชีวิตประจําวันของตนการเปดรบัสื่อทําใหบุคคลสามารถกําหนดความเห็นของตนตอเหตุการณรอบ ๆ 

ยกตัวอยางเชน ชวยการตัดสินใจซื้อใชของชวยการตัดสินใจยอมรบัสิง่ใหม ๆ   

3)  เพื่อตองการขอมลูในการสนทนา (Discussions) โดยการเปดรับสื่อมวลชนทําใหบุคคลมี

ขอมูลทีส่ามารถนําไปใชในการสนทนากับผูอื่นได   

4) เพื่อความตองการมสีวนรวม (Participating) การมีสวนรวมในเหตุการณและความเปนไป

ตาง ๆ ที่เกิดข้ึนรอบ ๆ ตัว  

5) เพื่อเสรมิสรางความคิดเห็น (Reinforcement) ชวยเสรมิสรางความคิดเห็นใหมันคงย่ิงข้ึน 

หรือชวยสนับสนุนการตัดสินใจที่ไดกระทําไปแลว 

6) เพื่อความบันเทิง (Relaxation and Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลิน รวมทั้งการ

ผอนคลายอารมณของผูรับสาร  

 Murray & Kipped (1979 อางใน พัชนี เชยจรรยา และประทุม ฤกษกลาง, 2540, หนา 23) 

ไดอธิบายวา บุคคลจะใหความสนใจ รับรู และจดจาขาวสารที่สามารถใหตัวเองเกิดความพงึพอใจ 

หรือสามารถตอบสนองความตองการของตน และจะเปดรบัขาวสารที่เขาคิดวาจะมปีระโยชนหรือ

สนองความพอใจของตนได และความตองการตาง ๆ ของบคุคลเหลาน้ัน เปนผลมาจากปจจัยทาง

จิตวิทยากับสังคมของแตละบุคคล เชน แรงจูงใจ คานิยม เปนตน เราเลือกใชชองทางสื่อหรอืเน้ือหา

ขาวสาร เพื่อสนองประโยชนสวนตน จากความหลากหลายของความตองการหรือประโยชนของสื่อ

เหลาน้ี มีผูทําการวิเคราะหองคประกอบเพื่อจัดประเภทของความตองการของผูรับสื่อ พบวา ความ

ตองการมี 5 ประการ คือ 

1) ความตองการความรูภูมปิญญา (Cognitive Needs) หมายความวา บุคคลตองการไดรบัรู

และรบัความ เขาใจในสิง่แวดลอมที่เกิดข้ึน ซึ่งความตองการในดานน้ีมีพื้นฐานมาจากความตองการที่

เขาใจและควบคุมสิ่งแวดลอม และความตองการตอบสนองแรงผลักดัน ทีเ่กิดจากความอยากรูอยาก

เห็นและคนควา  
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2) ความตองการของอารมณ (Affective Needs) เปนความตองการทีส่รางเสริมความพอใจ

และประสบการณในดานอารมณ มีแรงจงูใจอันเกิดจากความพอใจและความบันเทิงน้ีสามารถ

ตอบสนองไดดวยการใชสื่อ  

3) ความตองการในการประสานสัมพันธกับบุคคล (Personal Integrative Needs) 

หมายความวาตอนบุคคลไดรบัสารมีความตองการในการเสรมิสรางความมั่นใจการนับถือความมั่นคง

ตลอดจนสถานภาพสวนความตองการของบุคคลน้ีเกิดจากแรงผลักดันที่ตองการจะบรรลุจุดมุงหมาย

ของบุคคล (Self-Esteems)     

4) ความตองการในการประสานสัมพันธในสังคม (Social Integrative Needs) บุคคลการ

เปดรบัสารคือเพื่อสรางความสัมพันธกบัครอบครัวกับเพื่อน และกับสวนรวม  

5) ความตองการทีจ่ะหลกีหนี (Escapist Needs) หมายความวา บางทีเราการเปดรับสาร

เพื่อตองการผอนคลายความตึงเครียดหลกีหนีความจริงหรอืสิ่งทีท่ําใหเราไมสบายใจความตองการ

เหลาน้ีสามารถสนองไดโดยใชสื่อ ซึง่หมายถึงการเปดรับสื่อชนิดของสื่อ เน้ือหาของสื่อที่ใชและบรบิท

ทางสงัคมของสื่อทีเ่ปดรับ เมื่อไดรบัการตอบสนองจะเกิดความพึงพอใจในสื่อข้ึน 

 ความคาดหวังและความพึงพอใจ 

 ความคาดหวังเปนความรูสึกทีส่ะทอนใหเห็นถึงความตองการของคนเพือ่ใหไดมาซึง่สิง่ที่ตน

ตองการ สวนความพงึพอใจ คือ ความพึงพอใจใน ขาวสารทีไ่ดรับเพราะขาวสารตาง ๆ ที่ไดรับน้ัน 

ผูรบัสามารถนําไปใชในการตัดสินใจและการปฏิบัติงานตาง ๆ ใหสําเรจ็ลลุวงไปไดในเรื่องการวัด 

ความพึงพอใจ (ยอดชาย โคตรรุฉิน, 2546) ไดแบงแนวคิดพื้นฐานของการวัดความพึงพอใจออกเปน 

1) การประเมินผลทางจิตวิทยา (Psychological Interpretation of Satisfaction) 

แนวทางน้ี มอง Satisfaction วาเปนการยืนยัน (Confirmation) ของความคาดหวังที่เกิดข้ึน (Prior 

Expectation) ความพึงพอใจหรือไมพอใจข้ึนกบัการเปรียบเทียบกับสิ่งที่ไดรับ ซึ่งก็คือแนวทางของ 

Disconfirmation Process   

2) การประเมินผลตามทฤษฏีอรรถประโยชน (Utility Theory Interpretation of 

Satisfaction) เปนการอางองิทฤษฏีดานเศรษฐศาสตร โดยมีสมมติฐานวาผูบริโภคมีเหตุผล 

(Rational Consumer) ซึ่งตองการทําใหตนบรรลุความพอใจสงูสุดเมื่อเกิดอรรถประโยชนสูงสุดและ 

ทําใหเกิด Idea Point วานอยกวาหรือเทากับ มากกวาระยะหางมากนอยเพียงใด โดยการนํามา

เปรียบเทียบกับความคาดหวัง (Expectation) และการรับรู (Perception)  

จากแนวคิดการเปดรบัสื่อและทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ แสดงใหเห็นวา ผูรับ

สารมีความสําคัญในกระบวนกันการเปดรบัสือ่ เปนผูเลือกใชสื่อประเภทตาง ๆ และเลือกรับเน้ือหาที่

ตอบสนองความตองการของตนเอง โดยอาศัยพื้นฐานความตองการตนเองเปนหลกั ไมใชผูสงสารเปน

ผูกําหนดการรับรูของผูรบัสารอยากศึกษาความพึงพอใจของผูชมตอสือ่เราก็ตองศึกษาความตองการ
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ของผูรับสารคืออะไร จนไดรูวาเน้ือหาทีเ่ราสื่อสารออไปไดถูกใจผูรับสารหรอืไม หากการสงสือ่

สามารถตอบสนองความตองการของผูรบัสารกจ็ะเกิดความพึงพอใจ ผูรบัสารเหลาน้ันก็พึงพอใจตอ 

พฤติกรรมการใชสื่อและพฤติกรรมอื่น ๆ ในทางตรงกันขามบุคคลอาจไมพึงพอใจ ถาหากไมมีคําตอบ

จากพฤติกรรมการใชสื่อ หรือพฤติกรรมดานอื่น ๆ ความพึงพอใจไมพงึพอใจเหลาน้ัน ยอมสงผล

กระทบหรือสะทอนกลบัไปยังโครงสรางสงัคมกบัการสื่อสาร และภูมิหลงัของบุคคลเหลาน้ันได  

แนวคิดความคาดหวัง 

ปรมะ สตะเวทิน (2526) กลาวถึง วัตถุประสงคที่แสดงความตองารไววา ทั้งผูสงสาร และ

ผูรบัสารตางมีวัตถุประสงคของตนเองเมื่อใดก็ตามที่วัตถุประสงคหรือความตองการของทั้งสองฝาย

สอดคลองกัน การสื่อสารก็จะประสบความสําเรจ็ ในทางตรงกันขามเมื่อใดที่วัตถุประสงค หรือความ

ตองการของทั้งสองฝายไมสอดคลองกัน หรือขัดแยงกัน การสื่อสารกจ็ะลมเหลว อยางไรก็ตามในการ

สื่อสารน้ัน ทั้งผูรบัสารและผูสงสารอาจมีวัตถุประสงคมากกวาหน่ึงวัตถุประสงค 

สมิต สัชฌุกร (2546, หนา 216-219) ไดกลาวถึงความคาดหวังของผูรบับริการวาผูรบับริการ

ทุกคนก็ตองการบริการช้ันหน่ึง คือ สะดวก รวดเร็ว ทันใจ ถูกตองสมบรูณไดรับประโยชนสูงสุด ไดรับ

การตอนรบัที่อบอุน ผูใหบริการใหความสนใจ เอาใจใส ตอบสนอง ความตองการอยาง ถูกตอง และ

ถูกใจ ที่สําคัญคือ รวดเร็วดังใจไมตองรอคอย การใหบริการเพื่อสรางความพอใจจะตอง สนองความ

คาดหวังของ ผูรบับริการซึ่งความคาดหวังเปนเรือ่งของจิตใจอาจแสดงออกโดยตรงทางคําพูดบอก

กลาวของผูรบับริการหรอืต้ังสมมติฐานวา ผูใหบรกิารจะตองรูเอง ซึ่งทําใหเกิดความ ยุงยากกวาจะ

พิจารณาจากสิง่ใด 

กาญจนา แกวเทพ (2556) ที่วาแรงจงูใจในการเลือกใชสือ่น้ันเกิดจากการคาดการณเอาไว

ลวงหนา ซึง่สื่อแตละประเภทจะใหรางวัลในทางบวกแกผูรบัสารในลักษณะใดบาง โดยรางวัลเกิด

ตามมาจากการใชหรือจากการเปดรับสื่อน้ัน จะมีลกัษณะเปนผลทางจิตใจที่ทําใหบุคคลกําหนดคุณคา 

(Value) หรือที่เรียกวาความชอบเปน สวนตัว แกผลลัพธรางวัลแบบตาง ๆ เปนตน 

แนวคิดความพึงพอใจ 

พีระ จริะโสภณ (2529) กลาวไววา ขาวสารจากสือ่มวลชนมไิดมีอิทธิพลกบัผูรับสาร เสมอไป 

แตผูรับสารตางหากที่เปนตัวกําหนดอทิธิพลของขาวสาร กลาวคือ ถาผูรับสารไมแสวงหา หรอืไม

เปดรบั ขาวสารน้ันก็ไมมีผลอะไรกับผูรบั ดังน้ันขาวสารจะมอีิทธิพลก็ตอเมื่อผูรับสารเปดรับ หรือใช

ขาวสารน้ันเพื่อสนองความพึงพอใจของตน เชน เพื่อเปนคนทันสมัย เพื่อความรอบรูหรอืเพื่อความ

บันเทงิ เปนตน 

กาญจนา แกวเทพ (2552, หนา 286) ไดใหทัศนะเกี่ยวกับหลักในการวิเคราะหเกี่ยวกบัการ

ใชและความพึงพอใจของผูรับสารที่มีตอสื่อวาโดยสวนใหญ ในการเปดรบัสารของผูรบัสารน้ัน บุคคล

จะมีความต้ังใจที่จะแสวงหา ขาวสารเพือ่นํามาใชไมทางใดกท็างหน่ึง เชน เพื่ออาชีพการงาน เพื่อการ
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ประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา เปนตน เมื่อมีความต้ังใจที่แนนอนแลว การเขาไปใชสื่อจึงมิใชกิจกรรม

ที่ไรเปาหมาย แตเปนกิจกรรมทีม่ีเปาประสงคที่แนนอน ทามกลางสภาวะการแสวงหาขอมูลขาวสาร

ของผูรับสารน้ี สือ่มวลชนไมไดเปนทางเลือกเดียวของบุคคล แตเปนเพียงตัวเลือกหน่ึงทามกลาง

ตัวเลือกอื่น ๆ และสื่อมวลชนคงพบวา แหลงขาวสารอื่น ๆ มีฐานะเปนคูแขงไปโดยปริยาย ซึ่ง

หลักการขอน้ีน้ันมีนัยยะทีล่ดสถานะ และความสําคัญของสือ่มวลชนที่มีตอบุคคลลงมา สําหรบัทิศทาง

ที่บุคคลจะเลือกแสวงหาและใชสื่อประเภทใดน้ัน จะเกิดจากความตองการของบุคคลน้ันเปนปฐมเหตุ 

จากน้ันความตองการดังกลาวก็จะถูกแปรมาเปนแรงจงูใจทีจ่ะผลักดันใหบุคคลเคลื่อนเขาการใชสือ่

ประเภทตาง ๆ 

การวัดความพึงพอใจ 

ศุภวรรณ ทับทิมจรญู (2548, หนา 22) สรุปไววา ความพึงพอใจเปนทัศนคติที่เปนนามธรรม

และคอนขางซบัซอน การวัดทางออมสามารถวัดจากความคิดเห็นของบุคคลน้ัน ทั้งน้ีการแสดงความ

คิดเห็นของบุคคลน้ันตองตรงกับความรูสึกที่แทจริงจึงจะสามารถวัดความพึงพอใจได มิฉะน้ันการวัด

ความพึงพอใจจะมีความคลาดเคลื่อน 

ชลลดา สาครวิศวะ (2548, หนา 47) สรุปไววา ทัศนคติ (Attitude) เปนการประเมินความ

พอใจและความไมพอใจขอบบุคคลความรูสึกและแนวโนมการปฏิบัติทีม่ีตอสิง่ของหรอืความคิด 

หมายถึงการตอบสนองตอการปฏิบัติทีม่ีตอสิง่ใดสิง่หน่ึงในลกัษณะที่พอใจหรอืไมพอใจ ทัศนคติ

ประกอบดวย 3 สวน คือ 1) สวนของความรูสึก (Effective Component) เปนสวนของทัศนคติที่

สะทอนถึงความรูสกึหรืออารมณของบุคคลทีม่ีตอสิง่ใดสิง่หน่ึง เชน บุคคลที่มีความสุข ในการทางาน

เพราะไดรับคาตอบแทนและลักษณะงานที่เปนความทาทายความสามารถ 2) สวนของความเขาใจ 

(Cognitive Component) เปนสวนประกอบของทัศนคติซึง่แสดงถึงความรูสกึความเขาใจของบุคคล

หน่ึงตอสิ่งหน่ึงใด และ 3) สวนของพฤติกรรม (Behavioral Component) เปนสวนของทัศนคติที่

สะทอนถึงความต้ังใจในการกระทําความคาดหวังของพฤติกรรมตลอดจนสะทอนแนวโนมของผูปฏิบัติ 

 

2.3 แนวคิดการสื่อสารผานสื่อออนไลน  

สังคมสารสนเทศหรือสงัคมขอมลูขาวสารมีจุดเริ่มตนในชวงปลายศตวรรษที่ 20 จนถึง

ปจจุบัน ศักยภาพดานการสื่อสารในปจจบุันนับวามีความรวดเร็ว สามารถจุขอมลูขาวสารไดใน

ปริมาณมาก สามารถโตตอบกลับไดอยางปจจบุันทันดวน (Interactive) เช่ือมตอโลกทั้งโลกใหเปน

หมูบานโลก (Global Village) ทําใหสามารถตอบสนองการใชงานของผูใชไดเปนนอยางดี รวมถึง

ประหยัดเวลาและตนทุนการสื่อสารลงมาก 
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          ยุคปจจบุันการสื่อสารในอินเทอรเน็ตเปลี่ยนสูยุคไฮเปอรเท็กซ (Hypertext Mode) หรอืที่

รูจักกันในนามของเวิลด ไวด เว็บ (World Wide Web) เปนการสือ่สารผานรูปแบบของสื่อประสม 

(Multimedia) ผานรูปภาพ เสียง สีสัน ภาพเคลือ่นไหวและกราฟกที่สวยงามดึงดูดตาและยังเอือ้

อํานวยการเช่ือมโยง (Link) ขอมูลจากเว็บไซตหน่ึงไปยังเว็บไซตหน่ึงไดดวย ทําใหการสื่อสารทาง

อินเทอรเน็ตในปจจุบันนอกจากจะเปนการรวมรวบแหลงขอมูลทางวิชาการและวิจัยที่สําคัญแลว  

ยังแผขยายไปถึงแทบทุกหัวขอของความสนใจ หรอืรปูแบบการสือ่สารกระดานขาวใหผูสนใจขอความ

หรือสารใด ๆ มาไวบนกระดานใหผูสนใจอื่นไดอานและแสดงความคิดเห็น ซึ่งการสื่อสารผานกระดาน

ขาวน้ีมีความหลากหลายของประเด็นในการสนทนา อาทิ ปญหาสงัคมหรือขาวที่กําลังเปนประเด็นที่

สนใจเรื่องวงการบันเทิงละครตาง ๆ หรือแมแตเรือ่งของศาสนาเองก็ตาม พิมพเดือน จาตุรงคกลุ 

(2550, หนา 1-5) จําแนกองคประกอบของสื่อตาง ๆ ไดเปน 5 ชนิด ประกอบดวย 

ณัฐนิชา ทองทวี (2560, หนา 2-3 อางใน พิมพเดือน จาตุรงคกลุ, 2550) ในการการศึกษา

รูปแบบการนําเสนอขอมลูยึดหลักองคประกอบของมลัติมเีดีย ซึ่งจําแนกเปน 5 ประเภท ดังน้ี 

1) ขอความหรืออกัษร (Text) ขอความใชแสดงรายละเอียด หรอืเน้ือหาของเรื่องที่นําเสนอ

รวมถึงรปูแบบ และสีของอักษร  

2) ภาพน่ิง (Still Image) เปนภาพที่ไมมกีารเคลื่อนไหว ไดแก รูปภาพ (Images) และ

ภาพกราฟก (Graphic) เชน ภาพถาย (Photograph) แผนภูม ิ(Chart)  

3) ภาพเคลื่อนไหว (Animation) หมายถึง ภาพกราฟกที่มีการเคลื่อนไหวเพื่อแสดงข้ันตอน

หรือปรากฏการณตาง ๆ ที่เกิดข้ึนอยางตอเน่ือง เพือ่สรางสรรคจินตนาการใหเกิดแรงจงูใจจากผูชม       

4) วิดีโอ (Video) เปนรูปแบบการนําเสนอทีม่ีความสําคัญและเปนที่นิยมนํามาใชอยางมาก 

เน่ืองจากสามารถแสดงผลไดทั้งภาพเคลื่อนไหวและเสียง โดยการแสดงภาพเคลื่อนไหวของวิดีโอ

(Motion Video) รูปแบบของไฟลวีดิโอที่ใชในการบันทกึภาพและเสียงที่สามารถทํางานกับ

คอมพิวเตอรได  

5) เสียง (Sound) จัดเก็บในรูปแบบของสัญญาณดิจิทลั ซึ่งจะสอดคลองกบัเน้ือหาและ

สามารถ สรางความนาสนใจและทําใหเขาใจไดเปนอยางดี ซึง่เสียงมีอทิธิพลตอผูใชบริการมากกวา

ขอความหรืออกัษร รวมถึงภาพน่ิง 

ประเภทของสื่อสังคมออนไลน 

อินเทอรเน็ตจึงนับไดวาเปนสือ่ใหมที่ทรงอทิธิพลอยางสงูตอผูรบัสารในปจจบุัน ตามการ

พัฒนาของอินเทอรเน็ต สงัคมมีความเปลี่ยนแปลงไปมาก สือ่ออนไลนมีความเจริญรุดหนาไปอยาง

รวดเร็ว สังคมในปจจุบันไมจําเปนตองเผชิญหนา แตสามารถสื่อสารไดงายข้ึน ทุกที่ ทุกเวลา โดยใช

สื่อออนไลนเปนเครือ่งมือหลัก 
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สื่อสงัคมออนไลน (Social Media Online) สื่อสังคมออนไลนคือ สื่อที่ผูสงสารแบงปนสาร 

ซึ่งอยูในรปูแบบตาง ๆ ไปยังผูรบัสารผานเครือขายออนไลน โดยสามารถโตตอบกันระหวางผูสงสาร

และผูรับสาร หรือผูรบัสารดวยกันเอง มีผูใหความหมายสือ่สงัคมออนไลนไวมากมาย ดังน้ี 

แสงเดือน ผองพุฒ (2556) ใหความหมายของสือ่สงัคมออนไลนวา เปนสวนหน่ึงของ

เทคโนโลยีเว็บ 2.0 เปนเครื่องมือที่ทํา งานบนเครือขายอินเทอรเน็ตและเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่  

ที่อนุญาตใหแตละบุคคลเขาถึง แลกเปลี่ยน สรางเน้ือหา และสื่อสารกบับุคคลอื่น ๆ รวมถึงการเขา 

รวมเครอืขายออนไลนตาง ๆ การสือ่สารเปนแบบสองทาง  

เขมณัฏฐ มิ่งศิริธรรม (2557 อางใน แสงเดือน ผองพุฒ, 2556) ใหความหมายของสื่อสงัคม

ออนไลนวา เปนสื่อดิจิตอลหรือซอฟตแวรทีท่ํางานบนพื้นฐานของระบบเว็บไซตเปนเครื่องมอืในการ

ปฏิบัติการทางสังคม เปนการนําเรือ่งราวตาง ๆ เหตุการณ ประสบการณ รูปภาพ วิดีโอ รวมทัง้การ

พูดคุยตาง ๆ แบงปนใหคนที่อยูในสงัคมเดียวกันไดรบัรู ซึ่งสามารถแบงสื่อสังคมออนไลนออกเปน

ประเภทตาง ๆ ที่ใชกันบอย ๆ ดังน้ี           

1) บล็อก (Blogging) บล็อกมาจาก Web+Log แลวยอเหลอื Blog คือ ประเภทของระบบ

การจัดการเน้ือหาทีอ่ํานวยความสะดวกใหผูเขียนบล็อกเผยแพรและแบงปนบทความของตนเองโดย

บทความที่โพสตลงบล็อก เปนการแสดงความคิดเห็นสวนตัวของผูเขียนบลอ็ก ซึ่งเปนสื่อที่ใชในการ

แสดงความคิดเห็น ความรูสึกของผูเขียนเกี่ยวกบัเรื่องตาง ๆ เพื่อเสนอใหสาธารณชนไดรับรู ซึ่ง 

Blogger (http://www.blogger.com) และ Word Press (http://wordpress.com) เปนสอง

เว็บไซตทีผู่คนนิยมเขาไปสรางบล็อกของตนเอง ขอมูลจากhttp://annnantarat.blogspot.com/ 

2) เครือขายสงัคม (Social Networking Site) เปนเว็บไซตทีบ่คุคลหรือหนวยงานสามารถ 

สรางขอมูลและเปลี่ยนแปลงขอมลูเผยแพร รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว โดยที่บุคคลอื่นสามารถ เขามา

แสดงความเห็น หรือเผยแพร สนทนาโตตอบได ตัวอยางไดแก Facebook Badoo Google+ 

Linkdin และ Orkut เปนตน โดยมี Facebook (http://www.facebook.com) เปนเว็บไซต 

เครือขายสงัคมออนไลนที่ไดรบัความนิยมสงูสุดในปจจุบัน 

3) ไมโครบล็อก (Micro-blog) เปนเว็บไซตที่ใชเผยแพรขอมูลหรือขอความสั้น ในเรื่องที่

สนใจเฉพาะดาน รวมทั้งสามารถใชเครื่องหมาย # (Hashtag) เพื่อเช่ือมตอกบักลุมคนที่มีความสนใจ

ในเรื่องเดียวกันได ตัวอยางไดแก Twitter Blauk Weibo Tout และ Tumble เปนตน 

4) การแบงปนสื่อทางออนไลน (Media Sharing) เว็บไซต ที่เกีย่วกับการแบงเปนสือ่ทาง

ออนไลนเปนเว็บไซตที่ใหผูใช สามารถทําการอัพโหลด (Upload) ไฟลสื่อผสม (Multimedia) ข้ึนสู

เว็บไซต เพื่อแบงปนขอมูลแกผูใชทั่วไป ซึ่งในปจจุบันไดรบัความนิยมมากเพราะดวยความที่เปน

สื่อผสมเอง ไมวาจะเปน รูป สไลด หรือวิดีโอ รวมทั้งการใชงานงายข้ึนของกลองดิจิตอลและกลอง
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วิดีโอ ซึ่งเปนเครื่องมือที่นํามาสูการไดไฟล สื่อผสมแบบตาง ๆ ออกมา เว็บไซตประเภทน้ีที่ไดรับความ

นิยม คือ YouTube สําหรับแบงปนไฟลวิดีโอ 

5) สังคมออนไลนการแบงปนภาพถาย (Social Photo Sharing) เชน อินสตาแกรม

(Instagram) คือ แอปพลิเคชันสําหรบัถายรูป เสริมลูกเลนดวยการตกแตงภาพถายดวยฟลเตอร 

(Filters) ตาง ๆ ที่ใหคุณเลือกปรับภาพไดหลากหลายและสวยงาม แนวอารต ๆ ไดตามใจชอบ และ

สามารถแชรอวดรูปภาพไปใหเพื่อน ๆ ทีอ่ยูในสังคมออนไลนอื่น ๆ เชน Twitter และ Facebook

นอกจากน้ัน อินสตาแกรม (Instagram) มีระบบ Followers และ Following ใหเลือกติดตามชม

รูปภาพ ความเคลื่อนไหวการใชงานของเพื่อน ๆ ที่ใชงานแอพพลิเคช่ันตัวน้ี หากถูกใจชอบรปูภาพ

ไหนสามารถกด Like รวมไปถึง Comment รูปภาพน้ันได 

6) วิกิ และพื้นที่สาธารณะของกลุม (Wikis and Online Collaborative Space) เปน

เว็บไซตสําหรบัพื้นทีส่าธารณะออนไลน เพื่อรวบรวมขอมูลและเอกสาร ตัวอยางไดแก Wikipedia 

Wikia เปนตน  

7) กลุมหรือพื้นที่แสดงความคิดเห็น (Forums, Discussion Board and Group) เปน 

เว็บไซตหรือกลุมจดหมายอิเล็กทรอนิกสทีม่ีการแสดงความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะ มทีั้งทีเ่ปนกลุม

สวนตัวและสาธารณะ ตัวอยางไดแก Google Groups Yahoo Groups และ Pantip เปนตน  

8) เกมออนไลนทีม่ีผูเลนหลายคน (Online Multiplayer Gaming Platform) เปนเว็บไซต 

ที่นําเสนอในลักษณะการเลนเกมออนไลน ผานเครือขายอินเทอรเน็ต ซึ่งสามารถเลนทัง้คนเดียวและ

เลนไดเปนกลุม ตัวอยางไดแก Second Life และ World of Warcraft เปนตน 

9) ขอความสั้น (Instant Messaging) เปนการสงขอความสัน้จากโทรศัพทเคลื่อนที ่ 

10) การแสดงตนวาอยู ณ สถานที่ใด (Geo-spatial Tagging) เปนการแสดงตําแหนงที่อยู

พรอมความเห็นและรปูภาพในสื่อ สงัคมออนไลน ตัวอยางไดแก Facebook และ Foursquare  

เปนตน 

         ผลงานวิจัยจากการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2561 (ขอมลูลาสุด

เมื่อวันที่ 25 กุมภาพันธ 2562) ไดพบวา YouTube, Line และ Facebook ยังคงเปนสื่อสังคม

ออนไลนยอดนิยมที่ครองใจคนไทยในยุคน้ี และมผีูใชงานนําเปน 3 อันดับแรก โดยมสีัดสวนผูตอบที่

ใกลเคียงกัน YouTube (รอยละ 98.8) Line (รอยละ 98.6) Facebook (รอยละ 96.0) Facebook 

Messenger (รอยละ 88.4) Instagram (รอยละ 67.2) Pantip ซึ่งเปนชุมชนออนไลนหน่ึงเดียวของ

ไทย (รอยละ 64.2) Twitter (รอยละ 43.0) WhatsApp (รอยละ 10.6) ตามผลงานวิจยัเหลาน้ี ผูวิจัย

จะเลือก YouTube Facebook และ Instagram เปนสื่อสังคมออนไลนหลักที่ตองการศึกษา 
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2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวกับบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร  

วาสนา ธนะสีรังกลู (2559) ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของเน็ตไอดอลที่มีตอพฤติกรรมของ

เยาวชน” จากการศึกษาเชินปรมิาณ พบวา ศึกษากลุมตัวอยาง จํานวน 407 คน พบเห็นเน็ตไอดอล

จากสือ่ประเภท Facebook มากทีสุ่ด เปนจํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 76.40 ติดตามเน็ตไอดอล

บนโซเชียลมเีดียตํ่ากวา 1 ช่ัวโมงตอครั้ง เปนจํานวน 349 คน คิดเปนรอยละ 85.70 เยาวชนสวนใหญ

ติดตามเน็ตไอดอล มายด ลัภสลลั วัดไดจากจํานวนยอดติดตามสูงสุด ตามลําดับทัศนคติของกลุม

ตัวอยางตอภาพลักษณของเน็ตไอดอล มลีักษณะเปนสามัญกลาวคือ กลุมตัวอยางไมไดยกยองช่ืนชม 

และไมไดดูหมิ่นดูแคลนแตอยางใด รวมถึงพฤติกรรมของเน็ตไอดอลที่ถายทอดออกมาบนสื่อสังคม

ออนไลน มิไดมีผลกระทบหรือโนมนาวใหเยาวชนเกิดการเลยีนแบบในพฤติกรรมดังกลาว กลาวคือ

เยาวชน สวนใหญอาจจะดูเน็ตไอดอลรีวิวสินคาแตกม็ีแนวโนมที่จะไมซื้ออยางไรก็ดีเยาวชนยัง

ยอมรบัเน็ตไอดอลอยูสองเรื่อง คือ รายไดดีจากการเปนเน็ตไอดอล และเน็ตไอดอลมีคนช่ืนชอบ 

เปนจํานวนมาก  

 แพร ไกรฤกษ (2558) ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของบิวต้ีบล็อกเกอรกบัการบริโภคผลิตภัณฑเสริม

ความงาม ของสตรีไทยในยุคสื่อสังคมออนไลน” งานวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาอิทธิพลของบิวต้ี

บล็อกเกอรกบัการสราง รปูลักษณของสตรีไทย และอทิธิพลของบิวต้ีบล็อกเกอรกับการตัดสนิใจซือ้

ผลิตภัณฑเสริมความงามของสตรีไทย ไดพบวา กลุมผูศึกษาทราบดีวารปูลกัษณของบิวต้ีบล็อกเกอร 

ที่เห็นในสื่อสังคมออนไลนน้ันไดถูกสรางข้ึนมาแตกเ็ปน สิ่งทีดู่แลวสวยดี ซึ่งก็ไมไดมีอทิธิพลตอตนเอง

มาก เปนเพียงแรงบันดาลใจใหพยายามเปลี่ยนแปลง ตัวเองใหดูดีข้ึนมากกวา บิวต้ีบล็อกเกอรมี

อิทธิพลตอการตัดสนิใจบริโภคผลิตภัณฑเสริมความงามในระดับที่หลากหลาย สวนใหญจะมีอทิธิพล 

ที่กอใหเกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑเสริมความงามทีร่ีวิวน้ัน  

 เมธชนัน สุขประเสริฐ (2558) ศึกษาเรือ่ง “ปจจัยจากการใชสื่อออนไลนยูทูปที่สงผลตอความ

ต้ังใจซื้อสินคาของผูบริโภคในประเทศไทย กรณีศึกษาบิวต้ีบล็อกเกอร” เปนงานวิจัยเชิงปริมาณได

พบวา ปจจัยจากการใชสื่อออนไลนยูทปูทีส่งผลตอความต้ังใจซื้อสินคาของผูบริโภคในประเทศไทย: 

กรณีศึกษาบิวต้ีบล็อกเกอรมากทีสุ่ด คือ ปจจัยทางดานอิทธิพลของบลอ็กเกอร สงผลเชิงบวกตอความ

ต้ังใจซื้อสินคาของผูบรโิภค ขณะที่รองลงมาคือปจจัยดานเน้ือหาที่ใหประโยชนสงผลเชิงบวกตอความ

ต้ังใจซื้อสินคาของผูบริโภค และลําดับทีส่ามคือปจจัยดานการเปดรับสื่อ สงผลในเชิงบวกตอความ

ต้ังใจซื้อสินคาของผูบริโภค แสดงใหเห็นวาตัวบล็อกเกอรและเน้ือหาที่บล็อกเกอรสือ่ออกมาน้ัน ตองมี

ความสอดคลองกับความสนใจในการเปดรบัสื่อของผูบรโิภค ดวยถึงจะกอใหเกิดความต้ังใจซื้อสินคา

น่ัน ๆ ที่บล็อกเกอรนําเสนอ         
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ณัฐนิชา ทองทวี, อรรถศิษฐ พัฒนะศิร,ิ มยุรี ศรกีุลวงศ และอารีวรรณ สุขวิลัย (2560)  

ศึกษาเรื่อง “รูปแบบการนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑของบิวต้ีบล็อกเกอรยอดนิยม 4 อันดับแรกของไทย

บนสื่อสังคมออนไลน” ไดผลการศึกษาวารูปแบบการนําเสนอที่ทําใหผูติดตาม สนใจและอยากมสีวน

รวมกับบลอ็กเกอร ควรโพสตเน้ือหาทีเ่กี่ยวกบัความงาม โดยใชรูปภาพประกอบเกี่ยวกบัผลิตภัณฑที่

นาสนใจ และคลิปวิดีโอควรมีความยาวไมเกิน 15 นาที หรือใสเปนลิงกแทนการโพสตคลิปวิดีโอ

โดยตรง เพือ่ผูติดตามสามารถแชร และดูยอนหลัง ไดใชคําบรรยายเปนภาษาไทย หรืออาจใสอิโมจิ

เพื่อเพิ่มความนาสนใจ และโพสตในชวงเวลาตอนเชา ชวงตอนเที่ยง และชวงกลางคืน เมื่อเปรียบ 

เทียบทฤษฎีองคประกอบมัลติมีเดีย ซึง่กลาวถึงองคประกอบ 5 ชนิด ไดแก ขอความ ภาพน่ิง เสียง 

ภาพเคลื่อนไหว และวิดีโอ (ดูหัวขอ ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กีย่วของ) กับเทคนิคการใชสื่อสังคม

ออนไลนเฟซบุก 7 ชนิด (ไดแก ลิงก การถายทอดสด รปูภาพ คลิปวิดีโอ ขอความภาษาไทย ขอความ

ภาษาอังกฤษ และขอความอิโมจ)ิ จะพบวา สื่อสงัคมออนไลนเฟซบุกทีผู่ศึกษาเลือกวิเคราะหขอมูล 

สามารถใชเทคนิคประเภทลงิก และการถายทอดสด ที่เอื้อใหผูใชมสีวนรวมในการเช่ือมโยงและการ

ตอบโตระหวางบุคคลและกลุมบุคคลไดอยางสะดวกและรวดเร็วย่ิงข้ึน     

ประเภทเน้ือหาของของบิวต้ีบล็อกเกอรการนําเสนอ      

บิวต้ีบล็อกเกอร (Beauty Blogger) เปนนักเขียนบล็อกทางดานความงามที่ถายทอดเรื่องราว

เกี่ยวกับความสวยความงามผานรูปแบบดานตาง ๆ ถาบิวต้ีบล็อกเกอรมีคนเขามาติดตามอานเรื่องราว 

ถาบิวต้ีบล็อกเกอรไดรบัความนิยมมาก ๆ และมีจํานวนผูติดตามมากกจ็ะกลายเปนกูรู (Guru) หรือผูรู

มีความเช่ียวชาญทางดานความสวยความงาม โดยเจาของบล็อกจะนําขอมลูจากประสบการณตรงที่

ตนเองไดจากการซื้อผลิตภัณฑมาใชมาเขียนรีวิวการใชผลิตภัณฑ และมีการแบงปนประสบการณเปน

ขอมูลแนะนําใหคนที่สนใจ และคนที่โพสตคําถามมีการตอบคําถามและแลกเปลี่ยนประสบการณเรื่อง

ความสวยความงามผานสื่อออนไลน เชน การใชเครื่องสําอาง การทําผม การแตงเล็บ การเลอืกเสื้อผา 

เครื่องสําอางผลิตภัณฑบํารงุผิว หรือแมแตเคล็ดลบัของความสวยความงาม และเผยแพรใหบุคคลอื่น

ผานเครอืขายสังคมออนไลน ซึง่หากบทความเหลาน้ันไดรับความสนใจจากคนจํานวนมาก มีคนเขามา

แสดงความคิดเห็นแลกเปลี่ยนสอบถาม จนทําใหคนเขียนบล็อกกลายเปนทีรู่จกัมีคนเขามาติดตาม

และใหความสนใจมากข้ึน (สาลินีย ทบัพลิา, หนา 2553) เน้ือหาของบิวต้ีบล็อกเกอรที่เขียนถึงสวน

ใหญจะมี 4 ประเภท เชน           

1) ทดลองผลิตภัณฑและแสดงผลลัพธ  ผลิตภัณฑของบิวต้ีบล็อกเกอรนํามาทดลองสวนใหญ

จะเปนผลิตภัณฑของเครื่องสําอางหรือแผนมาสกหนา  เปนผลิตภัณฑที่ใชเสรจ็ทีส่ามารถแสดง

ผลลัพธไดชัดเจนในระยะเวลาสั้น ผลิตภัณฑของบิวต้ีบล็อกเกอรนํามาทดลองมหีลายแบบ อยางเชน 

นําลิปสติกหลายอันของแตละแบรนดหรือแบรนดเดียวกันแตละสมีาทดลองอันไหนใชดี สีสวย และนํา

เครื่องสําอาง เชน ดินสอเขียนค้ิว แปงแข็งที่แบรนคตางกันมาเปรียบเทียบอันไหนใชดี กันนํ้าหรือไม
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เปลี่ยนสี บางมีแบรนดเครื่องสําอางสงผลิตภัณฑใหมใหบวิต้ีบล็อกเกอรเปดกลองลองใช เพื่อการ

สื่อสารผลิตภัณฑใหมทําใหผูติดตามบิวต้ีบล็อกเกอรเกิดความสนใจไปซื้อใช    

 2) การแบงปนประสบการณการดูแลผิว จะนําขอมูลจากประสบการณตรงที่ตนเองไดจาก

ชีวิตประจําวันมาแนะนําใหคนทีส่นใจ นําเสนอวิธีการนวดตา วิธีการถัดหนาหรือขางตอนการดูแลผิว 

อยางเชน แชรประสบการณดูแลผิวหนาสําหรับคนแพงาย วิธีรักษาสิวและรอยสวิที่ถูกตอง เปนตน 

 3) สอนทักษะและเทคนิคการแตงหนา เน้ือหาของบิวต้ีบล็อกเกอรการนําเสนอเยอะสุดเปน

สอนทักษะและเทคนิคการแตงหนาใหแฟนคลับ ทกัษะและเทคนิคของบิวต้ีบล็อกเกอรแบงปนออกมา

ก็สามารถแบงไดเปนหลายแบบ เชน               

  3.1) สอนวิธีการแตงหนาที่เรียนงายใหคนมือใหม โดยบิวต้ีบล็อกเกอรจะผานชอง 

ทางวิดีโอ รูปภาพตาง ๆ มาสอนคนมือใหมวิธีการแตงหนา บอกใหคนมือใหมวิธีการแตงหนาแบบผิด

หรือถูกตองเปนอยางไร                                                               

  3.2) แตงหนาเลียนแบบคนดังหรือบทบาทของภาพยนตรและละครโทรทัศน เพื่อ

แสดงฝมือของเองบิวต้ีบล็อกเกอรจะสรางสรรคในการแตงใบหนาผูคน ใหดูเหมือนดารา บทบาทของ

ภาพยนตรและละครโทรทัศน หรือตัวการตูนตาง ๆ ใหผูติดตามรับรูกระบวนกันการแตงหนา

เลียนแบบเปนอยางไร                        

  3.3) สอนวิธีการแตงหนาสไตลตาง ๆ บุคคลที่อยูในพื้นที่แตกตางกันสไตลการ

แตงหนาก็ไมเหมอืนกันตามการแตงกายและนิสัยของแตละคน สไตลการแตงหนาจะตางกันไป บิวต้ี

บล็อกเกอร จงึตองสอนการแตงหนาสไตลตาง ๆ เพื่อตามความชอบของแตละคน เชนการแตงหนา

แบบสไตลสาวเกาหลี การแตงหนาแบบสไตลสาวฝรั่ง การแตงหนาแบบสไตลสาวฝรั่ง การแตงหนา

แบบสไตลสาวญีปุ่น การแตงหนาแบบสไตลหวาน การแตงหนาแบบสไตลเซ็กซี่ เปนตน    

4) การนําเสนอวิถีชีวิตของตัวเอง นอกจากการแบงปนประสบการณในดานการแตงหนา 

บิวต้ีบล็อกเกอรบางทจีะแบงปนรูปภาพ วิดีโอที่เกี่ยวกัน อาหาร การทองเที่ยว สิ่งที่เกิดในชีวิต 

ประจําวัน เปนตน           

บทความเรื่องบิวต้ีบลอ็กเกอรอาชีพใหมบนโลกออนไลน นักวิจัย Waew ไดเขียนวา

การเปนบิวต้ีบล็อกเกอรก็ตองอาศัยความนาเช่ือถือและความถูกตองของขอมูล เพื่อใหสามารถรักษา

ความเปนอาชีพและรายไดความนิยมในตัวเองของบิวต้ีบล็อกเกอรไวได ผานรูปแบบการนําเสนอที่มี

มาตรฐานเดียวกัน หรือเปนแบบแผนซ้ํา ๆ ที่พบไดในการนําเสนอ โดยจากการสงัเกตพบวารปูแบบ

การนําเสนอของบิวต้ีบล็อกเกอรสามารถแบงไดเปน        

4.1) การพูดถึงผลิตภัณฑโดยตรงบอกรายละเอียดผลิตภัณฑและรีวิวจาก

ประสบการณทีผ่านมาตามความรูสึกของตนทีเ่คยใชมาแลว สวนใหญจะเปนหัวขอเชน ใชแลวชอบ
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ประจําเดือนตาง ๆ รวมผลิตภัณฑที่มีใชดีบอกตอ ผลิตภัณฑถูกและดี หรอืนําเสนอผลิตภัณฑที่ไดรบั

ความนิยมในขณะน้ันเด๋ียว 

4.2) การนําเสนอผานการใชงานจรงิใหดู เชน การสควอชสลีิปสติก การทดลอง

ทดสอบความคุมมัน ความกันนํ้า เปนตน                   

4.3) การสอนแตงหนาดวยผลิตภัณฑตาง ๆ มีการกําหนดสไตล หรือโอกาสในการ

แตงเปนหัวขอสําหรับผูทีส่นใจ ซึง่ระหวางการแตงหนาอาจจะมีการพูดถึงความคิดเห็นเกี่ยวกบั

ผลิตภัณฑที่ใชดวย          

5) การแบงปนวิธีการแตงกาย เน้ือหาของบิวต้ีบล็อกเกอรการนําเสนอ ไมใชมีแคการแตงหนา 

บิวต้ีบล็อกเกอรบางคนมีทกัษะและเทคนิคในการแตงตัวมีสไตลไมแพกัน บิวต้ีบล็อกเกอรบางคนจึง

นําเสนอวิธีการแตงหนาและวิธีแตงกายใหแฟนคลบัรบัรู เชน การสอนวิธีแตงกายตามแฟช่ันปจจบุัน 

วิธีแตงกายทําใหดูเหมือนดารา เปนตน 

 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเรื่องความพงึพอใจและการใชประโยชนตอการนําเสนอเน้ือหาบิวต้ีบล็อกเกอร

ของผูหญิงไทยอายุ 16-35 ป เปนการวิจัยเชิงปรมิาณ โดยศึกษาถึงความพงึพอใจของวัยรุนผูหญิงไทย

ในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร ตอการสือ่สารของบิวต้ีบล็อกเกอร โดยมีรายละเอียดข้ันตอนการ

ดําเนินการวิจัยดังตอไปน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง      

 3.3 เครื่องมอืที่ใชในการวิจัย      

 3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ      

 3.5 การเกบ็รวบรวมขอมลู      

 3.6 การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยครัง้น้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถาม

ดวยตนเอง (Self-Administered Questionnaire)        

 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง        

 3.2.1 ประชากร         

 ประชากรที่ใชในการศึกษาครัง้น้ี คือ ผูหญงิไทยที่ใชสงัคมออนไลนในชวงอายุ 18-35 ป  

ในกรุงเทพมหานคร ตามขอมลูของสํารวจการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารใน

ครัวเรือน พ.ศ. 2558 จํานวนประชากรทั้งหมดมี 4,236,790 คน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2550)    

3.2.2 กลุมตัวอยาง        

 Schumacker & Lomax (2012) เสนอวา ขนาดกลุมตัวอยางควรมี 100 คนข้ึนไป โดย

กําหนดขนาดจาก 10 ถึง 20 ตัวอยางตอหน่ึงตัวแปร ในการศึกษาครั้งน้ี มีตัวแปรทัง้หมด 5 ตัวแปร 

ใชขนาดเทากับประมาณ 100 คน คิดเปนอัตราสวนของกลุมตัวอยาง เทากบั 20 คนตอหน่ึงตัวแปร 

แตวาเพื่อความเที่ยงตรงกบัผลการวิจยัและความความถูกตองในการศึกษา ดังน้ันกลุมตัวอยางที่ใชใน

งานวิจัยครั้งน้ีเปนผูหญิงไทยที่ใชสังคมออนไลนในชวงอายุ 18-35 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยก็
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จะใชวิธีการเลอืกกลุมตัวอยางโดยไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ผานวิธีการ

เลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และทําการเลือกกลุมตัวอยางมาทั้งหมด 400 คน 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือทีจ่ะใชในการศึกษาครัง้น้ีคือแบบสอบถามภาษาไทย โดยประกอบไปดวยคําถาม

ปลายปด (Closed-Ended Questions) ทั้งหมดแบงออกเปน 4 สวน โดยแบงโครงสรางของ

แบบสอบถามไดดังน้ี  

สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ ระดับการศึกษา 

รายเดือน เปนตน           

สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเปดรบัสือ่จากบวิต้ีอินฟลูเอนเซอร 

ไดแก ความถ่ีการเปดรบัเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร ระยะเวลาทีผู่รบัสาร การเปดรับ

เน้ือหา ชองทางเปดรบัเน้ือหา เปนตน โดยลักษณะของแบบสอบถามจะแบงเปนสองแบบสําหรบั

ความถ่ีและระยะเวลาการเปดรับสื่อ จะใชคําถามแบบใหเลอืกตอบเพียงคําตอบเดียว คําถามเกี่ยวกับ

ชองทางการรบัเน้ือหาจะใชคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซึ่งเปนขอคําถามที ่

ใหผูตอบประเมินความพึงพอใจ ตามระดับการประเมิน 5 ระดับของลิเคิรท (Likert’s Scale) คือ  

เห็นดวยอยางย่ิง เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวยและไมเห็นดวยอยางย่ิง ดังน้ี     

5 = มากที่สุด        

 4 = มาก 

3 = ปานกลาง         

2 = นอย         

1 = นอยทีสุ่ด          

 

สวนที ่3 เปนคําถามเกี่ยวกบัขอมลูเกี่ยวกบัการเปดรับเน้ือหาของบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร ไดแก 

รูปแบบการนําเสนอเน้ือหา ประเภทเน้ือหาที่นําเสนอ ประเภทของผลิตภัณฑ เปนตนโดยลักษณะของ

แบบสอบถามเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซึ่งเปนขอคําถามที่ใหผูตอบ

ประเมินความพึงพอใจ ตามระดับการประเมิน 5 ระดับของลิเคิรท (Likert’s Scale) คือ เห็นดวย

อยางย่ิง เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวยและไมเห็นดวยอยางย่ิง ดังน้ี     

5 = มากที่สุด        

 4 = มาก        

 3 = ปานกลาง        
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 2 = นอย        

 1 = นอยที่สุด 

 

สวนที่ 4 เปนขอมลูเกี่ยวกบัความพึงพอใจและการใชประโยชนตอการนําเสนอเน้ือหาของ 

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอรโดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซึ่งเปน

ขอคําถามที่ใหผูตอบประเมินความพึงพอใจและการใชประโยชนตามระดับการประเมิน 5 ระดับของ 

ลิเคิรท (Likert’s Scale) คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ดังน้ี 

5 = มากที่สุด         

4 = มาก 

3 = ปานกลาง         

2 = นอย         

1 = นอยที่สุด 

 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ         

ผูวิจัยการสรางเรื่องมือเพื่อใชในการเก็บรวบรวมขอมลูตามเอกสารบทความทฤษฎีแนวคิด

และงานวิจัยที่เกี่ยวของทําใหครอบคลุมถึงเน้ือหาตามกรอบแนวคิดของการวิจัย วิธีการทดสอบ

เครื่องมือ 

3.4.1 สรางคําถามของแบบสอบถามเสรจ็สมบรูณผูวิจัยนําใหอาจารยทีป่รึกษาเพื่อพจิารณา

ตรวจสอบความถูกตองและใหขอเสนอแนะเพือ่ปรับปรงุแกไข    

3.4.2 หลังจากอาจารยทีป่รกึษาตรวจสอบแบบสอบถามเสรจ็สมบูรณ 

ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอใหผูเช่ียวชาญ 3 ทาน เพื่อพิจารณาความสอดคลอง

ระหวางขอคําถามกบันิยามศัพทเฉพาะและใหคําแนะนําปรบัปรงุแกไขเพื่อใหเกิดความชัดเจน ถูกตอง

และสมบรูณ     

3.4.3 นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรงุแกไขไปสงใหกลุมตัวอยาง 30 คน ตอบคําถามเพื่อนําไป

ทดลอง (Try-Out) และนําแบบสอบถาม 30 ชุดเหลาน้ี ไปวิเคราะหหาความเช่ือมั่นกับความเที่ยงตรง 

โดยใชสูตรสมัประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbach’s Alpha ไดคาความเช่ือมั่นรวมอยูในระหวางคา  

0.7-1.00          

   

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล         

ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลตามลําดับดังน้ี ผูวิจัยเตรยีมแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 

เพื่อหลีกเลี่ยงความผิดพลาดของกลุมตัวอยางการตอบแบบสอบถาม โดยผูวิจัยแจกแบบสอบถาม
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ออนไลนผานชองทาง Facebook YouTube เปนตน เชิญคนที่ติดตามบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรมาตอบ

แบบสอบถาม พรอมรับกลับมาภายในสองสัปดาห เมื่อทําการเกบ็ขอมลูเสรจ็สิ้นแลว จึงนําขอมลูมา

ทําการประมวลผลขอมลู 

 

3.6 การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมลู 

 ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามกลุมตัวอยางทั้ง 400 คน ผูวิจัยนํามาวิเคราะห

ประมวลผลดวย โปรแกรมสําเรจ็รปูทางสถิติ หลงัผานกระบวนการวิเคราะหขอมลู ผูวิจัยจะเสนอผล

การศึกษาโดยเสนอขอมลูเชิงปรมิาณนาที่ประกอบดวยตารางอธิบายขอมลู โดยวิธีทางสถิติที่นํามาใช

ในการวิเคราะหขอมลู ดังน้ี         

3.6.1 สถิติที่ใชในการวิเคราะห       

  - คารอยละ (Percentage)      

  - คาเฉลี่ย (Mean)       

  - สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชควบคูกับคาเฉลี่ยเพื่อแสดง

ลักษณะการกระจายของขอมูล         

  - สถิติเชิงอางอิง (Inferential Statistics) เปนการวิเคราะหการเปรียบเทียบและ

วิเคราะหความสันพันธของขอมลูทีเ่กี่ยวของกบัตัวแปรที่ศึกษา นักวิจัยทําการทดสอบความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรต้ังแต 2 ตัวข้ึนไป (หรือขอมลู 2 ชุดข้ึนไป) ในการพิจารณาความสัมพันธระหวางตัว

แปรวามีมากนอยเพียงใด โดยใชคาสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation) 

เปนคาที่วัดความสัมพันธ      

3.6.2 การวิเคราะหขอมูล        

 ในสวนของการวิเคราะหขอมูลมีรายละเอียด ดังน้ี     

  1) การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ใชในการวิเคราะหขอมูล

ของแบบสอบถาม โดยใชตารางแสดงคารอยละ (Percentage) นํามาวิเคราะหขอมลูทั่วไปของผูตอบ

แบบสอบถาม ไดแก อายุ ระดับการศึกษา รายได ความถ่ีการเปดรับสื่อและระยะเวลาการเปดรับสื่อ   

สําหรับสวนขอมูลเกี่ยวกับชองทางการเปดรับ รปูแบบเน้ือหา ประเภทเน้ือหา ประเภทผลิตภัณฑ

ความพึงพอใจและการใชประโยชนผูวิจัยจะนําไปวิเคราะหคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) นําเสนอขอมลูในรปูตารางประกอบคําบรรยายใชเกณฑการ 

แปลความหมายคาเฉลี่ย (ชูศร ีวงศรัตนะ, 2544, หนา 75) ดังน้ี 
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                    ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลทีม่ีคาตํ่าสุด 

อันตรภาคช้ัน =   

                  จํานวนช้ัน 
 

       5 – 1 

   =     

  5 
                           

       =       0.80 

   

ซึ่งกําหนดความกวางของแตละอันตรภาคช้ัน = 0.08 เมื่อไดคะแนนชวงหางแตละ

ชวงแลวสามารถกําหนดความคิดเห็นในแตละชวงไดดังน้ี      

   คาเฉลี่ยที่วัดได 4.21-5.00 หมายถึง อยูในระดับมากทีสุ่ด   

   คาเฉลี่ยที่วัดได 3.41-4.20 หมายถึง อยูในระดับมาก   

   คาเฉลี่ยที่วัดได 2.61-3.40 หมายถึง อยูในระดับปานกลาง   

   คาเฉลี่ยที่วัดได 1.81-2.60 หมายถึง อยูในระดับนอย   

   คาเฉลี่ยที่วัดได 1.00-1.80 หมายถึง อยูในระดับนอยทีสุ่ด  

 

2) การวิเคราะหขอมลูเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ในการทดสอบ

สมมุติฐานน้ันนักวิจัยทําการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรต้ังแต 2 ตัวข้ึนไป (หรือขอมลู 2 ชุด

ข้ึนไป) ในการพิจารณาความสัมพันธระหวางตัวแปรวามีมากนอยเพียงใด โดยใชคาสัมประสทิธ์ิ

สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation) เปนคาที่วัดความสัมพันธโดยเกณฑการแปลผล

ความสัมพันธของคาสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธ กําหนดเกณฑการแปลความหมาย 5 ระดับ ดังน้ี 

(พวงรัตน ทวีรัตน, 2540, หนา 144) 

 (1) คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธมีคา 0.81 ข้ึนไป มีสัมพันธกันในระดับสูง 

 (2) คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธมีคาอยูระหวัง 0.61-0.80 มีสมัพันธกันใน

ระดับคอนขางสูง 

(3) คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธมีคาอยูระหวัง 0.41-0.60 มีสมัพันธกันใน

ระดับปานกลาง 

(4) คาสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธมีคาอยูระหวัง 0.20-0.40 มีสมัพันธกันใน

ระดับคอนขางตํ่า 

(5) คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธมีคาตํ่ากวา 0.20 มีสัมพันธกันในระดับตํ่า 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาความพึงพอใจของผูหญิงไทยทีก่ารเปดรบัสื่อสังคมออนไลน 

ตอบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรในกรงุเทพมหานคร โดยการวิเคราะหขอมูล เพื่อการอธิบายและการทดสอบ

สมมติฐานที่เกี่ยวของกับตัวแปรแตละตัว ซึ่งขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มี

คําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด นํามาประมวลผลดวยโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป 

โดยผลการวิเคราะหแบงออกเปน 4 สวน ประกอบดวย 

สวนที่ 1 เปนขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 เปนขอมลูเกี่ยวกบัการวิเคราะหพฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

สวนที่ 3 เปนขอมลูเกี่ยวกบัการวิเคราะหพฤติกรรมการเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

สวนที่ 4 เปนขอมลูเกี่ยวกบัการวิเคราะหความพึงพอใจและการใชประโยชนตอการนําเสนอ

เน้ือหาของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

สวนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานและสรปุผล 

ผลการวิเคราะหขอมลูมีดังน้ี  

 

4.1 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม  

การวิเคราะหขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คา รอยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ซึ่งประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 20 ป 26 6.5 

21-25 ป 178 44.5 

26-30 ป 180 45.0 

31-35 ป 8 2.0 

มากกวา 35 ป 8 2.0 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 ดานอายุของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีชวงอายุระหวาง 26-30 ป จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.0 ตามดวยอายุ 21-25 ป 

จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 ตามดวยอายุ ตํ่ากวา 20 ป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 

และอายุ 31-35 ป จํานวน 8 คน ซึ่งเทากับผูที่มอีายุมากกวา 35 ป คิดเปนรอยละ 2.0 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 27 6.8 

ปริญญาตร ี 306 76.5 

สูงกวาปริญญาตร ี 67 16.8 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 ในดานระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม สรุปไดวา ผูที่

มีการศึกษาระดับปริญญาตรจีํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.5 คือ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

ตามดวยผูที่มีการศึกษาสงูกวาปริญญาตรีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 และผูที่มกีารศึกษา

ระดับตํ่ากวาปริญญาตรจีํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาหรือเทากบั 15,000 บาท 54 13.5 

15,001-25,000 บาท 106 26.5 

25,001-35,000 บาท 120 30.0 

35,001-45,000 บาท 58 14.5 

45,001-55,000 บาท 38 9.5 

สูงกวา 55,000 บาทข้ึนไป 24 6.0 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 สรุปดานรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถามไดวาสวนใหญ

มีรายไดตอเดือนที่ 25,001-35,000 บาท จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 ตามดวย 15,001- 

25,000 บาท จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 ตามดวย 35,001-45,000 บาท จํานวน 58 คน 

คิดเปนรอยละ 14.5 ตามดวย ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 

ตามดวย 45,001-55,000 บาท จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 9.5 และตามดวยสูงกวา 55,000 บาท

ข้ึนไป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ 

 

4.2 สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับการวิเคราะหพฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

ตารางที่ 4.4 และ 4.5 ใชการแจกแจงความถ่ี คารอยละ วัดระดับความคิดเห็นของผูหญิงไทย

ที่การเปดรับสื่อสงัคมออนไลนตอบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรในกรุงเทพมหานคร รวมถึงตารางที่ 4.6 จะใช

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของผูหญงิไทยที่การเปดรบัสื่อสงัคม

ออนไลนตอบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรในกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวนรอยละของผูเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรบอยครัง้เพียงใดในหน่ึงสัปดาห 

 

จํานวนการเปดรบัเน้ือหา 

จากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 
จํานวน (คน) รอยละ 

1-2 ครั้งตอหน่ึงสปัดาห 197 49.3 

3-4 ครั้งตอสปัดาห 103 25.8 

5-6 ครั้งตอสปัดาห 36 9.0 

ทุกวัน 64 16.0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 ดานจํานวนผูทีเ่ปดรับเน้ือหาในแตละครั้งของผูตอบ

แบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปดรบัเน้ือหา 1-2 ครั้งตอหน่ึงสัปดาห จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 

49.3 ตามดวย 3-4 ครั้งตอสปัดาห จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 ตามดวยทุกวันจํานวน  

64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และตามดวย 5-6 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนรอยละของระยะเวลาที่ทานเปดรบัเน้ือหาของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรแตละครัง้ใช

เวลานานเทาใด 

 

ระยะเวลาที่ทานเปดรับเน้ือหา 

ของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 
จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 ช่ัวโมง 289 72.3 

1 ช่ัวโมง 90 22.5 

2 ช่ัวโมง 8 2.0 

มากกวา 2 ช่ัวโมง 13 3.3 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.5 ดานจํานวนระยะเวลาทีเ่ปดรบัเน้ือหาในแตละครัง้ของผูตอบ

แบบสอบถาม พบวาสวนใหญระยะเวลาอยูที่ นอยกวา 1 ช่ัวโมง จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 

72.3 ตามดวย 1 ช่ัวโมง จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 ตามดวย มากกวา 2 ช่ัวโมง คิดเปน 

รอยละ 3.3 และตามดวย 2 ช่ัวโมง จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับชองทางใดของบวิต้ีอินฟลูเอนเซอร

ในการนําเสนอเน้ือหา 

 

ชองทางของบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร MEAN S.D. แปลผล 

ติดตามบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรผาน Facebook 3.45 1.262 มาก 

ติดตามบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรผาน YouTube 3.63 1.288 มากที่สุด 

ติดตามบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรผาน Instagram 2.91 1.422 นอย 

ติดตามบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรผาน Blog 3.01 1.340 มาก 

รวม 3.25 .833 มาก 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที ่4.6 พบวา การเปดรบัชองทางจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร โดยรวม 

อยูในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.25 เมื่อวิเคราะหเปนรายขอ พบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยรวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก ติดตามบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรผาน YouTube มีคาเฉลี่ย 

3.63 รองลงมา ไดแก ติดตามบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรผาน Facebook มีคาเฉลี่ย 3.45 และติดตามบิวต้ี



35 

อินฟลูเอนเซอรผาน Blog มีคาเฉลี่ย 3.01 ตามลําดับ สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยทีสุ่ด คือ ติดตามบิวต้ี

อินฟลูเอนเซอรผาน Instagram มีคาเฉลี่ย 2.91 

 

4.3 สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับการวิเคราะหการเปดรบัเนื้อหาของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานวัดระดับความคิดเห็นของประชากรเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานครเกี่ยวกบัเปดรับเน้ือหาของบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร 

 

ตารางที่ 4.7: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาของบิวต้ี

อินฟลูเอนเซอร 

 

รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาของบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร MEAN S.D. แปลผล 

ขอความ/ตัวอักษรจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร 2.86 1.385 นอย 

รูปภาพจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 3.46 1.188 มาก 

วิดีโอจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 4.02 1.159 มากที่สุด 

รวม 3.44 .910 มาก 

 

จากตารางที่ 4.7 พบวา ปจจัยดานการเปดรบัรปูแบบการนําเสนอเน้ือหาของบิวต้ีอิน 

ฟลูเอนเซอร อยูในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.44 เมื่อวิเคราะหเปนรายขอ

พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก วิดีโอจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร มีคาเฉลี่ย 

4.02 รองลงมา ไดแก รูปภาพจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร มีคาเฉลี่ย 3.46 สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด

คือ ขอความ/ตัวอักษรจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรมีคาเฉลี่ย 2.86  

 

ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับประเภทเน้ือหาที่นําเสนอของบิวต้ี

อินฟลูเอนเซอร 

 

การเปดรบัประเภทเน้ือหาที่นําเสนอของ 

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอร 
MEAN S.D. แปลผล 

การทดลองใชและการรีวิวผลิตภัณฑ 3.96 1.101 มากที่สุด 

การสอนวิธีและเทคนิคการแตงหนาทําผม 3.84 1.157 มากที่สุด 

 (ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.8 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรบัประเภทเน้ือหาที่นําเสนอของ

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอร 

 

การเปดรบัประเภทเน้ือหาที่นําเสนอของ 

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอร 
MEAN S.D. แปลผล 

การแบงปนประสบการณการดูแลผิว 3.98 1.130 มากที่สุด 

การนําเสนอไลฟสไตลวิถีชีวิตของตนเอง 3.12 1.287 ปานกลาง 

รวม 3.72 .888 มากที่สุด 

 

จากตารางที่ 4.8 พบวา ปจจัยดานการเปดรบัประเภทเน้ือหาที่นําเสนอของบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรอยูในระดับความสําคัญมากทีสุ่ด โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.72 เมื่อวิเคราะหเปน 

รายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก การแบงปนประสบการณการดูแลผิว 

คาเฉลี่ย 3.98 รองลงมา ไดแก การทดลองใชและการรีวิวผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย 3.96 และการสอนวิธี

และเทคนิคการแตงหนาทําผมมีคาเฉลี่ย 3.84 สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยทีสุ่ด คือ การนําเสนอไลฟสไตล

วิถีชีวิตของตนเอง มีคาเฉลี่ย 3.12 

 

ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับและสนใจเน้ือหาเกี่ยวผลิตภัณฑ

ประเภทใดจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร 

 

การเปดรบัและสนใจเน้ือหาเกี่ยวผลิตภัณฑประเภทใด

จากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 
MEAN S.D. แปลผล 

ผลิตภัณฑแตงหนา (Make Up) 3.77 1.230 มากที่สุด 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skin Care) 4.03 1.073 มากที่สุด 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (Body Care) 3.39 1.217 มาก 

ผลิตภัณฑบํารุงผม (Hair Care) 3.33 1.218 ปานกลาง 

ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิว (Face and Body Wash) 3.54 1.213 มาก 

ผลิตภัณฑเกี่ยวกับการแตงกาย เครื่องประดับ 3.67 1.122 มาก 

รวม 3.62 .871 มาก 
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จากตารางที่ 4.9 การเปดรบัและสนใจเน้ือหาเกี่ยวผลิตภัณฑประเภทใดจากบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรอยูในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.62 เมื่อวิเคราะหเปน 

รายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skin Care) 

มีคาเฉลี่ย 4.03 รองลงมาไดแก ผลิตภัณฑแตงหนา (Make Up) มีคาเฉลี่ย 3.77 และผลิตภัณฑ

เกี่ยวกับการแตงกาย เครื่องประดับ มีคาเฉลี่ย 3.67 ตามลําดับ สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยทีสุ่ด คือ 

ผลิตภัณฑบํารุงผม (Hair Care) มีคาเฉลี่ย 3.33 

 

4.4 สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจและการใชประโยชนตอการนาํเสนอเนื้อหาของบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอร 

ใชคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเหน็ของประชากรเพศหญงิใน

กรุงเทพมหานครเกี่ยวกบัความพึงพอใจและการใชประโยชนตอการนําเสนอเน้ือหาของบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอร 

 

ตารางที่ 4.10: ความพึงพอใจตอการนําเสนอเน้ือหาของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

 

ความพงึพอใจตอการนําเสนอเน้ือหาของ 

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอร 
MEAN S.D. แปลผล 

ขอมูลจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรทําใหทานเปนคนทันสมัย 3.66 .847 มาก 

ขอมูลจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรเขาใจไดงาย 3.70 .904 มาก 

ขอมูลประเภทบทความจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรมีความ

นาสนใจ 
3.57 .904 ปานกลาง 

ขอมูลประเภทรปูภาพประกอบทําใหมีความนาสนใจ

เขาใจงาย 
3.69 .903 มาก 

ขอมูลประเภทวิดีโอประกอบทําใหมีความนาสนใจ

เขาใจงาย 
3.90 .918 มาก 

ขอมูลจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรมีความถูกตองนาเช่ือถือ 3.58 .881 ปานกลาง 

ขอมูลจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรสอบสนองความพอใจ

ของทานในการแตงกาย/แตงหนา 
3.64 .912 มาก 

รวม 3.68 .627 มาก 
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 จากตารางที่ 4.10 พบวา ปจจัยดานความพงึพอใจตอการนําเสนอเน้ือหาของบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.68 เมื่อวิเคราะหเปนรายขอ 

พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก ขอมูลประเภทวิดีโอประกอบทําใหมีความ

นาสนใจเขาใจงาย มีคาเฉลี่ย 3.90 รองลงมา ไดแก ขอมูลจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรเขาใจไดงาย  

มีคาเฉลี่ย 3.70 และขอมลูประเภทรูปภาพประกอบทําใหมคีวามนาสนใจเขาใจงาย มีคาเฉลี่ย 3.69 

ตามลําดับ สวนขอทีม่ีคาเฉลี่ยนอยทีสุ่ด คือ ขอมูลประเภทบทความจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรมีความ

นาสนใจ มีคาเฉลี่ย 3.57  

 

ตารางที่ 4.11: การใชประโยชนตอการนําเสนอเน้ือหาของบวิต้ีอินฟลูเอนเซอร 

 

การใชประโยชนตอการนําเสนอเน้ือหาของ 

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอร 
MEAN S.D. แปลผล 

เน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรทําใหทานมีความรู 

มากข้ึน 
3.80 .832 มาก 

นําขอมูลไดจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรไปชวยในการ

ตัดสินใจซือ้สินคาแตงกาย/แตงหนา 
3.75 .855 มาก 

ขอมูลไดจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรสามารถชวยทานฝก

ทักษะในดานการแตงกาย/แตงหนา 
3.74 .874 มาก 

นําขอมูลไดจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรไปชวยเปลี่ยน 

ไลฟสไตลของตนเอง 
3.35 .948 ปานกลาง 

ใชขอมูลไดจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรไปชวยพัฒนาทักษะ

ดูแลผิวของตนเอง 
3.63 .864 มาก 

ขอมูลที่ไดจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรสามารถชวยทาน

เช่ือมความสัมพันธกับผูอืน่ 
3.47 1.064 ปานกลาง 

อานขอมูลที่ไดจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร เพื่อผอนคลาย 

หลีกหนีความกดดันและปญหาตาง ๆ 
3.17 1.044 ปานกลาง 

เปดรบัขอมลูที่ไดจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร เพื่อฆาเวลา 3.52 .950 มาก 

เปดรบัขอมลูที่ไดจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร เพื่อแลก 

เปลี่ยนความคิดเห็น 
3.59 .897 มาก 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ): การใชประโยชนตอการนําเสนอเน้ือหาของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

 

การใชประโยชนตอการนําเสนอเน้ือหาของ 

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอร 
MEAN S.D. แปลผล 

เปดรบัขอมลูที่ไดจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร เพื่อตาม

กระแส 
3.21 1.240 มาก 

รวม 3.52 .587 มาก 

 

จากตารางที่ 4.11 พบวา ปจจัยดานการใชประโยชนตอการนําเสนอเน้ือหาของบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอร โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.52 เมื่อวิเคราะหเปนรายขอ

พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก เน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรทําใหทาน 

มีความรูมากข้ึน มีคาเฉลี่ย 3.80 รองลงมา ไดแก นําขอมูลไดจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรไปชวยในการ

ตัดสินใจซือ้สินคาแตงกาย/แตงหนามีคาเฉลีย่ 3.75 และขอมูลไดจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรสามารถชวย

ทานฝกทกัษะในดานการแตงกาย/แตงหนามีคาเฉลี่ย 3.74 ตามลําดับ สวนขอทีม่ีคาเฉลี่ยนอยทีสุ่ด 

คือ อานขอมูลที่ไดจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรเพื่อผอนคลาย หลีกหนีความกดดัน และปญหาตาง ๆ  

มีคาเฉลี่ย 3.17  

 

4.5 สวนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐานและสรปุผล 

 เปนการทดสอบสมมติฐานเพื่อทดสอบตัวแปรที่สงผลตอความพึงพอใจและการใชประโยชน

ตอการนําเสนอเน้ือหาของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรของผูหญิงไทยอายุ 16-35 ป จํานวน 4 สมมติฐาน  

ตัวแปรตน ไดแก พฤติกรรมการเปดรบัสือ่พฤติกรรมการเปดรบัเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจและการนําไปใชประโยชน ทําการวิเคราะหดวยวิธีการหาคา

ความสัมพันธ (Pearsons Correlation) 

ทดสอบสมมติฐานที่ 1 

พฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรที่มีความสมัพันธกับความพึงพอใจ 

H0: พฤติกรรมการเปดรบัสื่อจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรไมมีความสัมพันธกบัความพึงพอใจ 

H1: พฤติกรรมการเปดรบัสื่อจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรมีความสัมพันธกบัความพึงพอใจ 
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ตารางที่ 4.12: แสดงผลการวิเคราะหคาสหสัมพันธ พฤติกรรมการเปดรบัสื่อจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร

ที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ 

 

สมมติฐาน r 
Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

พฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรที่มีความสมัพันธ 

กับความพึงพอใจ 

.338** .000 มีสัมพันธกันในระดับ

คอนขางตํ่า 

**ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  

จากตารางที่ 4.12 แสดงคาสหสมัพันธพันธพฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร

ที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงทําให

ยอมรบั สมมติฐานวิจัยหลัก (H1) คือ พฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรกบัความพึง

พอใจ มีความสัมพันธเชิงบวกตอกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ

(r) เทากับ .338 โดยแสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

 

ทดสอบสมมติฐานที่ 2 

พฤติกรรมการเปดเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรที่มีความสมัพันธกับความพึงพอใจ 

H0: พฤติกรรมการเปดรบัเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรไมมีความสัมพันธกบัความพึงพอใจ 

H1: พฤติกรรมการเปดรบัเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรมีความสัมพันธกบัความพึงพอใจ 

 

ตารางที่ 4.13: แสดงผลการวิเคราะหคาความสหสมัพันธ พฤติกรรมการเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรที่มีความสมัพันธกับความพงึพอใจ 

 

สมมติฐาน r 
Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

พฤติกรรมการเปดรับเน้ือหาจาก 

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอรที่มีความสมัพันธ 

กับความพึงพอใจ 

.519** .000 มีสัมพันธกันในระดับ

ปานกลาง 

**ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4.13 แสดงคาสหสมัพันธพันธ พฤติกรรมการเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรที่มีความสมัพันธกับความพงึพอใจโดยมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง 

นอยกวา 0.01 จึงทําใหยอมรับ สมมติฐานวิจัยหลัก (H1) คือ พฤติกรรมการเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรกับความพึงพอใจ มีความสัมพันธเชิงบวกตอกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ (r) เทากับ .519 โดยแสดงวาตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธกันในทิศทาง

เดียวกันในระดับปานกลาง 

 

ทดสอบสมมติฐานที่ 3 

พฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรที่มีความสมัพันธกับการนําไปใชประโยชน 

H0: พฤติกรรมการเปดรบัสื่อจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรไมมีความสัมพันธกบัการนําไปใช

ประโยชน 

H1: พฤติกรรมการเปดรบัสื่อจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรมีความสัมพันธกบัการนําไปใชประโยชน 

 

ตารางที่ 4.14: แสดงผลการวิเคราะหคาความสหสมัพันธ พฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรที่มีความสมัพันธกับการนําไปใชประโยชน 

 

สมมติฐาน r 
Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

พฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรที่มีความสมัพันธกับ 

การนําไปใชประโยชน 

.373** .000 มีสัมพันธกันในระดับ

คอนขางตํ่า 

**ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่ 4.14 แสดงคาสหสมัพันธพันธพฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร

ที่มีความสัมพันธกับการนําไปใชประโยชนโดยมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึง

ทําใหยอมรับ สมมติฐานวิจัยหลกั (H1) คือ พฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรกับการ

นําไปใชประโยชนมีความสมัพันธเชิงบวกตอกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 คาสัมประสทิธ์ิ

สหสัมพันธ (r) เทากบั .373 โดยแสดงวาตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับ 

ปานกลาง 
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ทดสอบสมมติฐานที่ 4 

พฤติกรรมการเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรที่มีความสัมพันธกบัการนําไปใชประโยชน 

H0: พฤติกรรมการเปดรบัเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรไมมีความสัมพันธกบัการนําไปใช

ประโยชน 

H1: พฤติกรรมการเปดรบัเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรมีความสัมพันธกบัการนําไปใช

ประโยชน 

 

ตารางที่ 4.15: แสดงผลการวิเคราะหคาความสหสมัพันธ พฤติกรรมการเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรที่มีความสมัพันธการนําไปใชประโยชน 

 

สมมติฐาน r 
Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

พฤติกรรมการเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ีอิน

ฟลูเอนเซอรทีม่ีความสัมพันธการนําไปใช

ประโยชน 

.522** .000 มีสัมพันธกันในระดับ

ปานกลาง 

**ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่ 4.15 แสดงคาสหสมัพันธพันธ พฤติกรรมการเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรที่มีความสมัพันธกับการนําไปใชประโยชนโดยมีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000  

ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงทําใหยอมรับ สมมติฐานวิจัยหลกั (H1) คือ พฤติกรรมการเปดรบัเน้ือหาจากบิวต้ี

อินฟลูเอนเซอรกับการนําไปใชประโยชนมีความสมัพันธเชิงบวกตอกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ (r) เทากบั .522 โดยแสดงวาตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธกัน

ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
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4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 4.16: สรุปผลสมมติฐาน  

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

พฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรที่มีความสมัพันธ

กับความพึงพอใจ 

สอดคลองกัน 

พฤติกรรมการเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรที่มี

ความสัมพันธกับความพงึพอใจ 

สอดคลองกัน 

พฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรที่มีความสมัพันธ

กับการนําไปใชประโยชน 

สอดคลองกัน 

พฤติกรรมการเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรที่มี

ความสัมพันธการนําไปใชประโยชน 

สอดคลองกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิจัยครัง้น้ีเปนการศึกษาความพงึพอใจและการใชประโยชนตอการนําเสนอเน้ือหาของ

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอรของผูหญงิไทยอายุ 16-35 ป โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเกบ็ขอมลู

จากกลุมตัวอยาง ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูหญงิไทยอายุ 16-35 ป ผูวิจัยไดกําหนดตัวอยาง

จํานวน 400 ตัวอยาง โดยข้ันตอนการเลือกกลุมตัวอยาง ใชวิธีการรวบรวมขอมูลใชการแจก

แบบสอบถาม (Survey Research) จํานวน 400 ชุด และนํามาประมวลผลดวยโปรแกรมทางสถิติ

สําเร็จรูป 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาและผลการทดสอบสมมติฐาน 

การวิจัยครัง้น้ีไดทําการศึกษา ปจจัยทางดานการเปดรบัสื่อและการเปดรับเน้ือหาของบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรของผูหญงิไทยอายุ 16-35 ป โดยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีชวงอายุ

ระหวาง 26-30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายไดตอเดือน 25,001-35,000 บาท โดย 

ผูตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการเปดรบัเน้ือหาจากบิวต้ีอนิฟลูเอนเซอร 1-2 ครั้งตอหน่ึงสปัดาห 

และใชระยะเวลาทีท่านเปดรับเน้ือหาของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรอยูทีน่อยกวา 1 ช่ัวโมง ปจจัยทางดาน

การเปดรบัสื่อโดยรวมอยูในระดับมาก ปจจัยทางดานเปดรบัเน้ือหาโดยรวมอยูในระดับมาก ปจจัย

ดานความพึงพอใจและการนําไปใชประโยชนโดยรวมอยูในระดับมาก  

ผลการศึกษาและวิเคราะหตามสมมุติฐานพบวาจากสมมุติฐานที่ต้ังไวทั้งหมด 4 ขอ ตอไปน้ี  

 สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรทีม่ีความสมัพันธกับความพึง

พอใจ ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคลอง หมายถึง การเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรมี

ความสัมพันธกับความพงึพอใจของผูหญงิไทยอายุ 16-35 ป มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  

จากขอมลูผูตอบแบบสอบถาม ใหความสนใจกบัการเปดรับสื่อไปที่ YouTube มีคาเฉลี่ยอยู

ที่ 3.63 ซึ่งมาเปนอันดับหน่ึง และความพงึพอใจในการนําเสนอของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร คือ ขอมูล

ประเภทวิดีโอประกอบทําใหมีความนาสนใจเขาใจงายมาเปนอันดับแรก มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.90 และ

อันดับรองลงมา คือ ขอมูลจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรเขาใจไดงาย มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.70 ซึ่งจากขอมลู

ดังกลาว พบวา ผูหญิงไทยอายุ 16-35 ป มีความพึงพอใจในการเปดรบัสื่อจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร

ผานชองทาง YouTube เพราะเน้ือหาจากชองทาง YouTube น้ันเปนแบบวิดีโอ ทําใหรับชมงายและ

ไมตองอาน สามารถทําความเขาใจและทําตามวิธีที่บิวต้ีอินฟลูเอนเซอรสอนหรือแนะนําไดหรือ

สามารถยอนดูเน้ือหาของแตละคลิปไดอยางสะดวก  
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สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรทีม่ีความสัมพันธกบั

ความพึงพอใจ ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคลอง หมายถึง การเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรที่มีความสมัพันธกับความพงึพอใจของผูหญงิไทยอายุ 16-35 ป มีนัยสําคัญทาง 

สถิติที่ 0.01 

จากขอมลูผูตอบแบบสอบถาม ปจจัยดานความพึงพอใจตอการนําเสนอเน้ือหาของบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอร อันดับแรกคือ ขอมลูประเภทวิดีโอประกอบทําใหมีความนาสนใจเขาใจงาย มีคาเฉลี่ย 

3.90 ปจจัยดานการเปดรับรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาของบวิต้ีอินฟลูเอนเซอร อันดับแรกคือ การ

นําเสนอผานวิดีโอจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.02 ปจจัยดานการเปดรับประเภทเน้ือหาที่

นําเสนอของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร อันดับแรกคือ ดานการแบงปนประสบการณการดูแลผิว มีคาเฉลี่ยอยู

ที่ 3.98 และปจจัยดานการเปดรับและสนใจเน้ือหาเกี่ยวผลติภัณฑประเภทใดจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร 

อันดับแรกคือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skin Care) มีคาเฉลีย่อยูที่ 4.03 พบวา ผูหญิงไทยอายุ 16-35 ป 

มีความพึงพอใจเกี่ยวกบัประเภทวิดีโอประกอบทําใหมีความนาสนใจเขาใจงายในการเปดรับเน้ือหาแบบ 

การนําเสนอผานวิดีโอ และเน้ือหาทีผู่ตอบแบบสอบถามสนใจมากเปนอันดับแรกคือ การแบงปน

ประสบการณการดูแลผิวและเลือกเจาะจงไปทีผ่ลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skin Care) มาเปนอันดับแรก 

สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรทีม่ีความสมัพันธกับการนํา 

ไปใชประโยชนผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคลอง หมายถึงการเปดรบัสือ่จากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร 

ที่มีความสัมพันธกับการนําไปใชประโยชนของผูหญงิไทยอายุ 16-35 ป มีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.01 

จากขอมลูผูตอบแบบสอบถาม ใหความสนใจกบัการเปดรับสื่อไปที่ YouTube มีคาเฉลี่ยอยูที ่

3.63 ซึ่งมาเปนอันดับหน่ึงและการนําไปใชประโยชนจากผูตอบแบบสอบถาม อันดับแรกคือ เน้ือหาจาก

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอรทําใหทานมีความรูมากข้ึนมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.80 และรองลงมาไดแกนําขอมูลไดจาก

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอรไปชวยในการตัดสินใจซื้อสินคาแตงกาย/แตงหนา มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.75 พบวา  

ผูหญิงไทยอายุ 16-35 ป มีการเปดรบัสื่อจากชองทาง YouTube จากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรเพื่อเพิ่ม

ความรูใหแกตนเองและเปนตัวชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อสนิคาแตงกายและแตงหนา  

สมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมการเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรทีม่ีความสัมพันธการ

นําไปใชประโยชน ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคลอง หมายถึง การเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรที่มีความสมัพันธการนําไปใชประโยชนของผูหญิงไทยอายุ 16-35 ป มีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.01 

จากขอมลูผูตอบแบบสอบถาม ใหความสนใจปจจัยดานการเปดรับประเภทเน้ือหาที่นําเสนอ

ของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรปจจัยดานการเปดรบัรปูแบบการนําเสนอเน้ือหาของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร

อันดับแรกคือ การนําเสนอผานวิดีโอจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.02 ปจจัยดานการ

เปดรบัประเภทเน้ือหาที่นําเสนอของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร อนัดับแรกคือ ดานการแบงปนประสบการณ
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การดูแลผิว มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.98 และปจจัยดานการเปดรับและสนใจเน้ือหาเกี่ยวผลิตภัณฑประเภทใด

จากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร อันดับแรกคือ ผลิตภัณฑบํารงุผิวหนา (Skin Care) มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.03 และ

การนําไปใชประโยชนจากผูตอบแบบสอบถามอันดับแรกคือ เน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรทําให

ทานมีความรูมากข้ึนมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.80 และรองลงมาไดแกนําขอมูลไดจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรไป

ชวยในการตัดสินใจซื้อสินคาแตงกาย/แตงหนา มีคาเฉลี่ยอยูที ่3.75 พบวา ผูหญิงไทยอายุ 16-35 ป 

มีการเปดรับเน้ือหาที่นําเสนอของบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรผานวิดีโอ เน้ือหาเรื่องการแบงปนประสบการณ

การดูแลผิวและเลือกเจาะจงไปทีผ่ลิตภัณฑบํารงุผิวหนา (Skin Care) สามารถนําขอมลูจากบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรเพิ่มความรูใหแกตนเอง และเปนตัวชวยในการตัดสินใจเลอืกซือ้สินคาแตงกายและ

แตงหนา  

 

5.2 การอภิปรายผล 

จากการศึกษาความพึงพอใจและการใชประโยชนตอการนําเสนอเน้ือหาของบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรของผูหญงิไทยอายุ 16-35 ป ผูวิจัยขอสรปุการอภิปรายผล ดังน้ี 

 ปจจัยดานการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรเพื่อไปใชประโยชนของผูหญิงไทยอายุ 

16-35 ป เปนการเปดรับสื่อดาน YouTube และใหความสนใจเน้ือหาที่เปนแบบวิดีโอจากบิวต้ี 

อินฟลูเอนเซอรเปนเพราะเน้ือหาจากวิดีโอสามารถพูดและสอนวิธีการได เชน การสอนแตงหนา  

การแตงตัว หรือเลือกผลิตภัณฑสนิคาตาง ๆ ซึ่งในเน้ือหาของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรจะมีการทดสอบ 

การทดลองใชใหเห็นกบัตัวเองและนําเสนอใหผูติดตามไดขอมูล ซึ่งทําใหผูติดตามจะสามารถวิเคราะห

ไดดวยตนวาวาสินคาหรือเสื้อผาชนิดน้ันเหมาะกบัตนเองหรอืไม ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ 

ปริญญา นาคปฐม (2560) ที่ไดศึกษาเรื่องกระบวนการนําเสนอขายผลิตภัณฑผานสื่อสังคมออนไลน

ของ “เน็ตไอดอล”: การศึกษาเพื่อสรางทฤษฎีฐานราก ผลการวิจัย พบวา เทคนิคการนําเสนอ

ผลิตภัณฑในสงัคมออนไลนผาน “เน็ตไอดอล” จะมีความนาเช่ือถือและมรีูปแบบการนําเสนอที่

หลากหลาย โดยการนําเสนอที่ไดรับความนิยมจากผูชม คือ การบันทึกวิดีโอสาธิตข้ันตอนการใช

ผลิตภัณฑและใชบทบรรยายที่เช่ือมโยงเขากับกจิวัตรชีวิตประจําวัน ซึ่งสามารถเพิ่มความนาเช่ือถือ

ใหกับผูติดตามมากข้ึน ดังน้ันจึงทําใหรปูแบบการนําเสนอเน้ือหาในชองสวนตัวของยูทบูเบอรดาน

รูปแบบชองรายการแนะนําเคล็ดลับ มีอทิธิพลตอความต้ังใจในการมสีวนรวมของกลุมผูใชโซเชียล

มีเดียยูทบู และเกิดการแบงปน บอกตอไปยังผูรูจกัในโซเชียลมีเดียอีกดวยสอดคลองกบัผลการวิจัย

ของ เรณุกา คุมทรัพยสริิ (2557) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรบัรูดานนวัตกรรมและการใชกลุมบุคคลมี

ช่ือเสียงสงผลตอความไววางใจในตราสินคาเครื่องสําอางไทยของผูหญิงวัยทํางาน ผลการศึกษา พบวา 

การรบัรูดานนวัตกรรมและการใชกลุมบุคคลที่มีช่ือเสียง สงผลตอความไววางใจในตราสินคา
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เครื่องสําอางไทยของหญิงวัยทํางานสําหรบัดานนวัตกรรมของสินคาเครื่องสําอาง ผูบริโภค

เครื่องสําอางจะมีความคิดเห็นตอนวัตกรรมของสินคาเครื่องสําอางโดยภาพรวมอยูในระดับมาก  

โดยเห็นดวยมากดานการออกแบบสินคา ดานสวนผสม ดานคุณสมบัติ และดานตราสินคาตามลําดับ 

สวนดานการรบัรูการใชบุคคลมีช่ือเสียงของเครือ่งสําอางในประเทศไทย พบวา ผูบริโภคเครือ่งสําอาง

ในประเทศไทยมีการรบัรูการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงทางดานความพึงพอใจในระดับมาก โดยมกีารรับรู

มากที่สุด เชน การซื้อสินคาตามบุคคลที่มีช่ือเสียง เช่ือการแนะนําสินคาใหมโดยใชบุคคลที่มีช่ือเสียง 

ซึ่งสงผลมากตอผลประโยชนของสินคาและบริษัทผูผลิตสินคาหรือเจาของตราสินคา และมลูคาของ

สินคาตามลําดับ ดังน้ันจึงสรุปไดวาการใชตัวแปรดานนวัตกรรม และตัวแปรการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง

สงผลตอ ทัศนคติ และความไววางใจเครื่องสําอางของผูหญงิในประเทศไทย เปนตน 

 ปจจัยดานเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรเพื่อนําไปใชประโยชนของผูหญิงไทยอายุ 

16-35 ป การเปดรับเน้ือหาผูตอบแบบสอบถามจะใหความสนใจในเรื่องการแบงปนประสบการณการ

ดูแลผิวและผลิตภัณฑดานการดูแลผิวหนา เพราะขอมลูสินคาที่เปนสินคาดูแลผิว (Skin Care) ตอง

อาศัยการทดลองและการบอกตอของผูที่ไดทดลองใช จึงจะทําใหผูที่จะซื้อเกิดความเช่ือมั่นได ซึ่ง

สอดคลองกบังานวิจัยของ กฤตยา อุนออน (2559) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ครีมบํารุงผิวหนาของคนในกรุงเทพมหานครกลาววาการบอกปากตอปาก (Word of Mouth 

Communication) สงผลตอการตัดสินใจซื้อครีมบํารุงผิวหนาของคนในกรุงเทพมหานครปจจัยใน 

การตัดสินใจ โดยใหความสําคัญกับการจะเลือกใชครีมบํารงุผิวหนาตามสื่อที่ใหขอมูลขาวสารที่

นาเช่ือถือ มีคนในครอบครัวใช หรือเพื่อนที่รูจักและสอดคลองกับ ภิเษก ชัยนิรันดร (2552) ที่กลาววา 

การตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth) เปนการบอกตอที่เกิดจากลักษณะของสังคมที่มีการ

แบงปน เชน เมือ่เราพบสิ่งที่ประทบัใจ ก็มักจะบอกตอเพื่อนใหไดรับรูดวย สงผลใหขอมูลดังกลาวได

กระจายแพรหลายจนไดรับรูกันทั่ว  

ปจจัยดานการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรเพื่อความพงึพอใจของผูหญงิไทยอายุ  

16-35 ป การเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรมีการเปดรบัที่ไมเกินครั้งละ 1 ช่ัวโมง และสปัดาหละ 

1-2 ครั้ง เพราะการดูเน้ือหารีวิวจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรเปนสินคาที่สามารถใชไดนานเปนสวนใหญ 

อยางเชน ครีมบํารุงผิว ที่มีราคาคอนขางสูง และไมไดเปลี่ยนกันบอยครัง้และไมจําเปนตองดูบอย ซึ่ง

สอดคลองกบัแนวคิด เมธชนัน สุขประเสรฐิ (2558) กลุมตัวอยางมีการรบัชมคลปิบิวต้ีบล็อกเกอรผาน 

ทางโทรศัพทมอืถือ Smartphone มากที่สุด รอยละ 31 และสวนใหญที่รบัชมคลปิบิวต้ีบล็อกเกอร 

ผานยูทูป มีความถ่ีในการรบัชมคลิปบิวต้ีบล็อกเกอรอยูที่ 3-4 ครั้งตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 65 กลุม

ตัวอยางสวนใหญรับชมคลิปบิวต้ีบลอ็กเกอรในชวงเวลา 20.00-24.00 น. มากที่สุดรอยละ 53 โดยที่

สวนใหญใชระยะเวลาของการรับชมคลิปบิวต้ีบลอ็กเกอรในแตละครั้งนอยกวา 1 ช่ัวโมง คิดเปน   

รอยละ 74 และมีจุดประสงคในการรบัชมคลปิบิวต้ีบล็อกเกอรเพือ่อัพเดทแฟช่ันการแตงหนา  
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การแตงตัว การทําผม ตามสมัยนิยมมากทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 53 สวนบิวต้ีบล็อกเกอรที่กลุมตัวอยาง

เลือกรบัชมคลิปในยูทูปมากทีสุ่ดคือโมเมพาเพลิน โดยคิดเปนรอยละ 45 

ปจจัยดานการเปดรับเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรที่มผีลตอความพึงพอใจของผูหญงิไทย

อายุ 16-35 ป การเปดรับเน้ือหา ทีเ่ปนแบบวิดีโอจากบิวต้ีอนิฟลูเอนเซอรน้ันสะดวกตอการรบัขอมลู

เขาใจงายและไมตองอานเพื่อทําความเขาใจ และมีความนาเช่ือถือจากการรีวิวหรอืการทดลองใชจาก

ตัวบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร ซึ่งสอดคลองกบัคํากลาวของ ศุภภัทรา บุณยสุรกัษ (2559) กลาวถึงรปูแบบ 

VDO Content ที่ดีที่นํา Influencer หรอืผูที่มีอิทธิพลทางความคิดมาใชนําเสนอ ซึ่งบุคคลพวกน้ีมี

ศักยภาพในการโนมนาว ผูที่ติดตามพวกเขาชวยผลักดันวิดีโอใหแพรหลายออกไปไดมาก และรวดเร็ว

ย่ิงข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กัญญารินทร วัฒนเรืองนันท (2558) ไดกลาววา บุคคลที่เปน 

Influencers หรือผูทรงอิทธิพลทางความคิดที่ใชอางอิงกบัสนิคาหรือบริการน้ัน ควรเปนบุคคลทีม่ี

ช่ือเสียง มีความนาเช่ือถือ นาดึงดูดใจ มีความเช่ียวชาญในดานน้ัน ขอมูลและประสบการณโดยปจจัย

ที่จะทําให Influencers มีอํานาจเหนือผูบริโภคมาจากขอมลูและประสบการณของกลุมอางองิ ความ

นาเช่ือถือ การดึงดูดใจ และอํานาจของ Influencers เพื่อใหผูบริโภคทีร่ับสารมีทัศนคติในเชิงบวกเกิด

การจงูใจ โนมนาวใจ คลอยตาม และมพีฤติกรรมการซื้อสินคาตามคําแนะนําของผูทรงอทิธิพลทาง

ความคิดในที่สุด 

 

5.3 ขอเสนอแนะสาํหรับการนําผลวิจัยไปใชทางธุรกิจ 

5.3.1 จากการศึกษาพบวา ผูประกอบการสามารถจางบิวต้ีอนิฟลูเอนเซอรรีวิวสินคาของตน

ไดโดยที่ใชบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรทดลองใชสินคาของทาน เพราะบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรมีการอัปเดต 

กระแสหรือสินคาใหมอยูตลอดเวลา และจะมีผูที่ติดตามบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรไปทดลองใชสินคาตาม

หรือซื้อเพื่อทดลองใช หากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรมีคนที่มีช่ือเสยีงหรอืคนติดตามมาก สินคาช้ินน้ัน

อาจจะเปนกระแสในชวงน้ันได  

5.3.2 จากการศึกษาพบวา เน้ือหาที่คนสวนใหญรับชมคือ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับการดูแลผิว

มากกวาเครื่องแตงกาย และสื่อที่รบัชมคือวิดีโอจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรมากกวาบทความ และวิดีโอ

สามารถใสโฆษณาสินคาอื่น ๆ ได เชน การสนับสนุนบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรเพื่อไดรบัการโฆษณาจาก

บิวต้ีอินฟลเูอนเซอร เชน กลองที่ใชถาย หรือเสื้อผาที่บิวต้ีอนิฟลูเอนเซอรใส เปนตน 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งตอไป  

เพื่อใหผลการศึกษาในครัง้น้ีสามารถขยายตอไปในทัศนะที่กวางมากข้ึนอันจะเปนประโยชน

ตอการศึกษาเกี่ยวกบับิวต้ีอินฟลูเอนเซอร ผูทําวิจัยจงึขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยครั้ง

ตอไปดังน้ี 
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5.4.1 ผลการวิจัยพบวา การเปดรับมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ และการเปดรับมี

ความสัมพันธกับการนําไปใชประโยชน ผูวิจัยจึงขอเสนอแนะวาควรจะหาบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรที่

สอดคลองกบัการเปดรับ เพือ่ใหคนทีเ่ปดรับมีความพงึพอใจกับเน้ือหา ซึ่งทําใหมปีระโยชนกับสินคา

หรือบรกิารทีจ่ะเขามาทําการโฆษณาเพราะผูเปดรับจะสนใจเปนพเิศษ 

5.4.2 ในการศึกษาเรื่องชองทางการเปดรับสื่อของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ชองทางที่ผูตอบ

แบบสอบถามเลือกมากที่สุดคือ YouTube การศึกษาวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาวาทําไมพฤติกรรมผูคน

สวนใหญถึงเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรผานทาง YouTube มากกวา Facebook Instagram 

หรือ Blog เพื่อเปนประโยชนตอการเลือกใชชองทางที่จะสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายของผูตองการ

โฆษณา 

5.4.3 ในการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาในเชิงคุณภาพ ใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลกึ 

(Dept Interview) หรือการสมัภาษณแบบกลุม (Focus Interview) เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกของผูตอบ

แบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



50 

บรรณานุกรม 

 

กฤตยา อุนออน.  (2559).  ปจจัยทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้ครีมบํารุงผิวหนาของคนใน

กรุงเทพมหานคร.  การคนควาอิสระปรญิญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

กาญจนา แกวเทพ.  (2552).  การวิเคราะหสื่อแนวคิดและเทคนิค.  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ 

มหาวิทยาลัย. 

กาญจนา แกวเทพ.  (2556).  สื่อสารมวลชน: ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา.  กรงุเทพฯ: พิมพลักษณ. 

กัญญารินทร วัฒนเรืองนันท.  (2558).  อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีตอพฤติกรรมการซือ้

เครื่องสําอาง ของผูบริโภคกลุมวัยทํางานตอนตนในเขตกรงุเทพมหานคร.  วิทยานิพนธปริญญา

มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

กิตติ กันภัย.  (ม.ป.ป.).  การวิเคราะหผูรบัสารสื่อมวลชน.  กรุงเทพฯ: เหรียญบญุการพิมพ (1988). 

กิติมา สุรสนธิ.  (2533).  ความรูทางการสื่อสาร (พมิพครัง้ที ่3).  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

ขนิษฐา สุขสบาย และพทัธนันท เด็ดแกว.  (2556).  รูปแบบการสื่อสารการตลาดของบิวต้ีบล็อกเกอร

บนสังคมออนไลน.  พิษณุโลก: มหาวิทยาลัยนเรศวร. 

ขอมูลสถิติผูใชอินเทอรเน็ตของประเทศไทย พ.ศ. 2558.  (2561).  สืบคนจาก https://www.etda. 

or.th/content/etda-reveals-thailand-internet-user-profile-2018.html. 

ชลลดา สาครวิศวะ.  (2548).  การพัฒนาเว็บไซตการประชาสัมพันธของบัณฑิตวิทยาลัย สถาบัน

เทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต,  

สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง 

ชัชนันท วีระฉายา.  (2546).  การเปดรับสื่อ ความรู ทัศนคติ กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑที่

เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม: ศึกษาเฉพาะกรณีนิสิตช้ันปที่ 4 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร.  

กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

ณัฐนิชา ทองทวี, อรรถศิษฐ พัฒนะศิร,ิ มยุรี ศรกีุลวงศ และอารีวรรณ สุขวิลัย.  (2560).  รูปแบบการ

นําเสนอขอมูลผลิตภัณฑของบิวต้ีบล็อกเกอรยอดนิยม 4 อันดับแรกของไทยบนสื่อสงัคม

ออนไลน.  วารสารวิชาการนวัตกรรมสือ่สารสงัคม, 5(2), 125-132. 

ตฤณ วัฒโนภาศ.  (2560).  อิทธิพลของความมีสวนรวมตอตราสินคา และการโฆษณาทางออนไลนที่

สงผลตอความไววางใจและการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมลดนํ้าหนัก.  การคนควาอิสระปรญิญา

มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

ปรมะ สตะเวทิน.  (2526).  หลักนิเทศศาสตร (พมิพครัง้ที่ 7).  กรุงเทพฯ: ภาพพิมพ. 

ปรมะ สตะเวทิน.  (2541).  การสื่อสารมวลชน: กระบวนการสื่อสารและทฤษฎี.  กรุงเทพฯ: ภาพพิมพ. 



51 

ปริญญา นาคปฐม.  (2560).  กระบวนการนําเสนอขายผลิตภัณฑผานสื่อสังคมออนไลนของ ‘เน็ต

ไอดอล’: การศึกษาเพื่อสรางทฤษฎีฐานราก.  Panyapiwat Journal, 9(2), 118-130. 

พัชนี เชยจรรยา และประทุม ฤกษกลาง.  (2540).  รูปแบบการสือ่สารภายในครอบครัวและการ 

เปดรบัสือ่มวลชนของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร.  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

พิมพเดือน จาตุรงคกลุ.  (2550).  มัลติมเีดียเพื่องานนิเทศศาสตร.  กรงุเทพฯ: มหาวิทยาลัยธุรกจิ 

บัณฑิต. 

พีระ จริะโสภณ.  (2529).  ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

แพร ไกรฤกษ.  (2558).  อิทธิพลของบิวต้ีบล็อกเกอรกบัการบริโภคผลิตภัณฑเสริมความงามของสตรี

ไทยในยุคสื่อสงัคมออนไลน.  การคนควาอิสระปรญิญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

ภิเษก ชัยนิรันดร.  (2552).  Marketing click: กลเม็ดเคล็ดลับการตลาดออนไลน.  กรงุเทพฯ: ซีเอ็ด

ยูเคช่ัน. 

เมธชนัน สุขประเสริฐ.  (2558).  การใชสื่อออนไลนยูทปูทีส่งผลตอความต้ังใจซื้อสินคาของผูบริโภค

ในประเทศไทย กรณีศึกษา บิวต้ีบล็อกเกอร.  การคนควาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

ยุบล เบ็ญจรงคกิจ.  (2534).  การวิเคราะหผูรบัสาร.  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

ยุพดี ฐิติกุลเจรญิ.  (2537).  ทฤษฎีการสื่อสาร.  กรุงเทพฯ: ชวนพิมพ.  

ยอดชาย โคตรรุฉิน.  (2546).  การศึกษาปจจัยบางประการที่สัมพันธกบัความพึงพอใจในการ ใช

อินเทอรเน็ต ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปที่ 6 จังหวัดฉะเชิงเทรา.  วิทยานิพนธปริญญา

มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

รัชฎา ขวัญดี.  (2544).  การเปดรบัและการใชประโยชนของนักศึกษากรงุเทพมหานครในการชม

รายการวัฒนธรรมไทยทางวิทยุโทรทัศน.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย

ธุรกิจบัณฑิตย. 

รัตติยา อังกุลานนท.  (2557).  เนช่ันทีวีชูกลยุทธ ‘5 จอ’ ปนเรตต้ิงผูนําทีวีดิจิตอล.  สบืคนจาก 

http://www.komchadluek.net/mobile/detail/20140127/177651.html. 

เรณุกา คุมทรัพยสริ.ิ  (2557).  การรับรูดานนวัตกรรมและการใชกลุมบุคคลมีช่ือเสียงสงผลตอความ

ไววางใจในตราสินคาเครื่องสําอางไทยของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร.   

การคนควาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ฤดีพร ผองสุภาพ.  (2551).  การแสวงหาขาวสารการประชาสัมพันธและความพงึพอใจในการสื่อสาร

ผานเครอืขายสังคมออนไลนของนิสิตนักศึกษา.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 



52 

วรพรรณ เรืองโชติชวง.  (2559).  การเปดรบัสื่อสังคมทีส่งผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของ

คนไทยในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล.  การคนควาอิสระปรญิญามหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

วาสนา ธนะสีรังกลู.  (2559).  อิทธิพลของเน็ตไอดอลที่มีตอพฤติกรรมของเยาวชน.  การคนควาอิสระ

ปริญญามหาบัณฑิต, วิทยาลัยนวัตกรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

วิทยุ-โทรทัศนทรัพยากรของชาติกับการแกไข กฎหมายที่สั่นสะเทือนทหาร.  (2541, 3 พฤศจิกายน). 

มติชน สุดสัปดาห, หนา 13. 

วิทสุดา ทุมวงศ.  (2556).  การเปดรับขาวสาร ทัศนคติตอ Beauty influencer: Pearypie และ 

พฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทความงาม.  วิทยานิพนธปรญิญามหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

ศุภภัทรา บุณยสุรักษ.  (2559).  พฤติกรรมการใช VDO Content กับการทําศัลยกรรมความงาม. 

การคนควาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ศุภวรรณ ทับทิมจรญู.  (2548).  การศึกษาความพึงพอใจทีม่ีตอรูปแบบของบทเรียนคอมพิวเตอร 

ชวยสอน วิชาคณิตสาสตรสําหรับนักเรียนช้ันอนุบาลปที ่2 โรงเรียนนาคประสิทธ์ิ อําเภอ 

สาม พราน จงัหวัดนครปฐม.  สารนิพนธปริญญามหาบัณฑติ, มหาวิทยาลัยศิลปกร. 

สมิต สัชฌุกร.  (2546).  การตอนรบัและบริการที่เปนเลิศ.  กรุงเทพฯ: สายธาร. 

สาลินีย ทบัพิลา.  (2553).  พันทิปหองแปง... แรงไดอีก.  กรุงเทพธุรกจิออนไลน.  สืบคนจาก 

http://www.bangkokbiznews.com/2010/03/18/news_ 30534887.php. 

แสงเดือน ผองพุฒ.  (2556).  สื่อสงัคมออนไลน: แนวทางการนํามาประยุกตใช.  สืบคนจาก 

http://library.senate.go.th/document/Ext6685/6685991_0004.PDF. 

สํานักงานสถิติแหงชาติ.  (2558).  ขอมูลของสํารวจการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร

ในครัวเรือน พ.ศ. 2558.  สืบคนจาก 2558 http://service.nso.go.th/nso/nsopublish 

/themes/files/icthh58.pdf. 

หรรษา วงศธรรมกลู.  (2541).  การใชประโยชนและความพึงพอใจตอเทคโนโลยีสารสนเทศระบบ

เครือขายอินเทอรเน็ตของนักศึกษามหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.  วิทยานิพนธปริญญา

มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

อรพินท ศักด์ิเอี่ยม.  (2537).  การใชประโยชนและความพึงพอใจทีเ่ด็กไดรบัจากการชมรายการ

โทรทัศนสําหรับเด็ก.  วิทยานิพนธปรญิญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

อลิสา ไชยชมภู.  (2559).  พฤติกรรมการเปดรับสื่อ ความคาดหวังและความพงึพอใจ จากสือ่ที่ใช

สงเสริมการตลาดคอนโดมิเนียม.  การคนควาอิสระปรญิญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย 

ธรรมศาสตร. 



53 

Hawkins, D. I., & Mothersbaugh, D. L.  (2010).  Consumer behavior: Building marketing 

strategy (11th ed.).  New York: McGraw-Hill Irwin. 

McQuail, D., & Windahl, S.  (1993).  Communication models for the study of mass 

communications (2nd ed.).  London: Longman. 

Schramm, W., & Robert, D. F.  (1973).  The process and effects of mass communication.  

Urbana, IL: University of Illinois Press. 

Schumacker, R. E., & Lomax, R. G.  (2012).  A beginner’s guide to structural equation 

modeling (3rd ed.).  New Jersey: Lawrence Earlbaum. 

 

 

 



54 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



55 

แบบสอบถาม 

เรื่องการศึกษาความพึงพอใจของผูหญิงไทยท่ีการเปดรับสื่อสังคมออนไลน 

ตอบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรในกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงของหลักสูตรปรญิญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ โดยมวัีตถุประสงคเพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูหญิงไทยที่การเปดรับสื่อสังคม

ออนไลนตอ บิวต้ีอินฟลูเอนเซอรในกรุงเทพมหานคร 

ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความรวมมอืตอบแบบสอบถาม ณ โอกาสน้ี 

 

Miss Li Ran 

หลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต  

คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชอง  ที่ตรงกับสภาพความเปนจริงของทาน 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1.1 อายุ 

 ตํ่ากวา 20 ป    21-25 ป    26-30 ป  31-35 ป  มากกวา 35 ป 

 

1.2 ระดับการศึกษา 

 ตํากวาปริญญาตร ี  ปริญญาตร ี  สูงกวาปรญิญาตร ี

 

1.3 รายไดตอเดือน 

 ตํ่ากวาหรือเทากบั 15,000 บาท 

 15,001-25,000 บาท 

 25,001-35,000 บาท 

 35,001-45,000 บาท 

 45,001-55,000 บาท 

 สูงกวา 55,000 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเปดรับสื่อจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

2.1 ทานเปดรบัเน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรบอยครั้งเพียงใดในหน่ึงสัปดาห 

 1-2 ครั้งตอหน่ึงสัปดาห 

 3-4 ครั้งตอสัปดาห 

 5-6 ครั้งตอสัปดาห 

 ทุกวัน 

 

2.2 ระยะเวลาที่ทานเปดรบัเน้ือหาของบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรแตละครั้งใชเวลานานเทาใด 

 นอยกวา 1 ช่ัวโมง 

 1 ช่ัวโมง 

 2 ช่ัวโมง 

 มากกวา 2 ช่ัวโมง 

 

2.3 ทานเปดรับชองทางใดของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรการนําเสนอเน้ือหา 

 

ชองทางการนําเสนอ 

ระดับการเปดรับ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน 

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

2.3.1 ทานติดตามบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรผาน Facebook      

2.3.2 ทานติดตามบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรผาน YouTube      

2.3.3 ทานติดตามบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรผานInstagram      

2.3.4 ทานติดตามบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรผาน Blog      
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สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับการเปดรับเนื้อหาของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

 

ทานเปดรับการนาํเสนอเนื้อหา 

ท่ีมาจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรมากนอยเพียงใด 

ระดับการเปดรับ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน 

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

3.1 รูปแบบการนําเสนอเน้ือหา 

3.1.1 ขอความ/ตัวอักษรจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร      

3.1.2 รูปภาพจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร      

3.1.3 วิดีโอจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร      

3.2 ประเภทเน้ือหาที่นําเสนอ 

3.2.1 การทดลองใชและการรีวิวผลิตภัณฑ      

3.2.2 การสอนวิธีและเทคนิคการแตงหนาทําผม      

3.2.3 การแบงปนประสบการณการดูแลผิว      

3.2.4 การนําเสนอไลฟสไตลวิถีชีวิตของตนเอง      

3.3 ทานเปดรบัและสนใจเน้ือหาเกี่ยวผลิตภัณฑประเภทใดจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

3.3.1 ผลิตภัณฑแตงหนา (Make Up)      

3.3.2 ผลิตภัณฑบํารงุผิวหนา (Skin Care)      

3.3.3 ผลิตภัณฑบํารงุผิวกาย (Body Care)      

3.3.4 ผลิตภัณฑบํารงุผม (Hair Care)      

3.3.5 ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิว (Face and Body 

Wash) 

     

3.3.6 ผลิตภัณฑเกี่ยวกบัการแตงกาย เครื่องประดับ      
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สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจและการใชประโยชนตอการนําเสนอเนื้อหาของ 

บิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

 

4.1 ความพึงพอใจ 

 

 

ความพึงพอใจตอการนําเสนอเนื้อหา 

ของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

ระดับความพึงพอใจ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน 

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

4.1.1 ขอมูลจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรทําใหทานเปนคน

ทันสมัย 

     

4.1.2 ขอมูลจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรเขาใจไดงาย      

4.1.3 ขอมูลประเภทบทความจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

มีความนาสนใจ 

     

4.1.4 ขอมูลประเภทรูปภาพประกอบทําใหมีความ

นาสนใจเขาใจงาย 

     

4.1.5 ขอมูลประเภทวิดิโอประกอบทําใหมีความนาสนใจ

เขาใจงาย 

     

4.1.6 ขอมูลจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรมีความถูกตอง

นาเช่ือถือ 

     

4.1.7 ขอมูลจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรสอบสนองความ

พอใจของทานในการแตงกาย/แตงหนา 
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4.2 การใชประโยชน 

 

 

การใชประโยชนตอการนาํเสนอเนื้อหา 

ของบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

ระดับการใชประโยชน 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน 

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

4.2.1 เน้ือหาจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรทําใหทานมี

ความรูมากข้ึน 

     

4.2.2 ทานนําขอมูลไดจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรไปชวย

ในการตัดสินใจซื้อสินคาแตงกาย/แตงหนา 

     

4.2.3 ขอมูลไดจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรสามารถชวย

ทานฝกทกัษะในดานการแตงกาย⁄แตงหนา 

     

4.2.4 ทานนําขอมูลไดจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรไปชวย

เปลี่ยนไลฟสไตลของตนเอง 

     

4.2.5 ทานใชขอมูลไดจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอรไปชวย

พัฒนาทักษะดู แลผิวของตนเอง 

     

4.2.6 ขอมูลที่ไดจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอรสามารถชวย

ทานเช่ือมความสมัพันธกับผูอื่น 

     

4.2.7 ทานอานขอมูลที่ไดจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร 

เพื่อผอนคลาย หลีกหนีความกดดัน และปญหาตาง ๆ 

     

4.2.8 ทานเปดรบัขอมลูที่ไดจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร

เพื่อฆาเวลา 

     

4.2.9 ทานเปดรบัขอมลูที่ไดจากบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร

เพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 

     

4.2.10 ทานเปดรบัขอมลูที่ไดจากบิวต้ีอินฟลเูอนเซอร

เพื่อตามกระแส 
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