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บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของบิวตีบ้ล็อกเกอร์ในการสร้างคอนเทนต์และรีวิวผลิตภัณฑ์ด้าน
ความงามที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค” มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อ
ศึกษาอิทธิพลของบิวตี้บลอ็กเกอรท์ี่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสรมิความงามของผูบ้ริโภค
ในสังคมออนไลน ์2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 
และ 3) เพื่อศึกษาปจัจัยที่มผีลต่อความส าเร็จในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ได้อย่างประสิทธิภาพ ผู้วิจัย
ได้ท าการเกบ็ข้อมลูโดยการใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึง่มีโครงสร้าง (Semi-Structured interview) โดย
การวิจัยครัง้นี้มผีู้ให้ข้อมลูส าคัญคือ ผู้เช่ียวชาญด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ทีม่ีช่ือเสียงของประเทศ
ไทย จ านวน 3 คน และกลุ่มผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายที่สนใจรบัชมการแนะน าหรอืการรีวิวผลิตภัณฑ์
ด้านความงามจากบิวตี้บล็อกเกอร์ ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ จ านวน 10 ท่าน  

ผลการศึกษาพบว่า สิง่ส าคัญที่สุดที่ควรมีในการจะเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ คือ 1) ความรักใน
เรื่องของความสวยความงาม ความรกัในการแต่งหน้า 2) ความจรงิใจและความรักในอาชีพบิวตี้บลอ็ก
เกอร์ 3) มีความรู้เกี่ยวกบัเรื่องผลิตภัณฑ์ความงามและเครื่องส าอางที่สามารถน าไปแบง่ปันแก่ผู้อื่นได้ 
4) จรรยาบรรณในการเป็นบิวตี้บลอ็กเกอร์ วิธีหรอืเทคนิคในการสร้างคอนเทนต์ของบิวตี้บล็อกเกอร์
1) บิวตี้บล็อกเกอร์จ าเป็นต้องมเีอกลักษณ์เป็นของตนเอง 2) การหาข้อมลูสิง่ทีบ่ิวตี้บล็อกเกอร์คนอื่น
ยังไม่เคยท า 3) การสร้างคอนเทนต์ที่เกี่ยวกับกระแสสังคมในขณะนั้น และ 4) ค านึงถึงประโยชน์ที่
ผู้บริโภคจะได้รบั ระยะเวลาทีเ่หมาะสมของคลิปวิดีโอบิวตีบ้ล็อกเกอร์ไม่ควรเกิน 10 นาที ช่องทางใน
การรบัชมผลิตภัณฑ์ด้านความงามด้วยการรีวิวบิวตี้บลอ็กเกอร์ ส่วนใหญผู่บ้ริโภครบัชม ผ่านทางสื่อ
ออนไลน์ ผ่านช่องทางยูทบู (Youtube) และเฟซบุก๊ (Facebook) เหตผุลในการเลือกรับชมผลิตภัณฑ์
ด้านความงามด้วยการรีวิวบิวตี้บล็อกเกอร์ ของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คือ 1) ผู้บริโภคต้องการศึกษาข้อมลู
ผลิตภัณฑ์ทีส่นใจ เพื่อน ามาเป็นข้อมลูในการประกอบการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ 2) เพื่อทราบถึง
วิธีการแต่งหน้า รวมไปถึงเทคนิคต่าง ๆ ในการแต่งหน้า ทั้งในชีวิตประจ าวัน และในโอกาสต่าง ๆ 
และ 3) สามารถช่วยใหผู้้บริโภคสามารถพัฒนาฝีมือการแต่งหน้าของตนเองได้ ปัจจัยที่มผีลต่อ
ความส าเรจ็ในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ได้อย่างประสิทธิภาพ คือ 1) มีใจรกัในการเป็นบิวตี้บลอ็กเกอร์ 



โดยไม่ค านึงถึงผลลพัธ์ที่จะได้ 2) มีความรูเ้กี่ยวกับเรื่องผลิตภัณฑ์ความงามและเครื่องส าอาง และมี
การอัปเดตผลิตภัณฑ์ความงามและเครื่องส าอางอยูเ่สมอ 3) มีจรรยาบรรณในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 
โดยค านึงถึงประโยชน์ทีผู่้บริโภคหรอืผู้ติดตามจะได้รบั 4) การสร้างสรรค์คอนเทนตท์ี่ดี คอนเทนต์ที่
ผู้บริโภคหรอืผู้ติดตามสามารถน าไปปรับใช้ได้จรงิ  
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ABSTRACT 
 

 The purposes of this independent study are 1) To study the influence of 
Beauty Bloggers on the decision to use beauty products of consumers in online 
communities 2) to study media exposure behaviors and beauty product purchase 
decisions and 3) In order to study the factors affecting the success of becoming a 
beauty blogger efficiently. The researcher collected data by using the semi-structured 
interview form by this research, there are important informants as there are 3 experts 
in the famous beauty bloggers in Thailand and the target consumer groups that are 
interested in watching the recommendations or reviews of beauty products from 
Beauty Bloggers. Through online media, amount 10 persons.  
 The results showed that the most important thing to have in order to be a 
beauty blogger is 1) love for beauty. Love in makeup. 2) Sincerity and love in the 
career of beauty bloggers. 3) Have knowledge about beauty products and cosmetics 
that can be shared with others. 4) Beauty blogger ethics. Methods or techniques for 
creating content for Beauty Bloggers are 1) Beauty bloggers need to be unique. 2) 
Finding information that other Beauty Bloggers have not done. 3) Creating content. 
Relating to the current social situation and 4) taking into account the benefits that 
consumers will receive. The optimum duration of the Beauty Blogger video clip 
should not exceed 10 minutes to watch beauty products with a beauty blogger 
review. Most consumers watch Via online media Via Youtube and Facebook . 
Reasons to choose to view beauty products by reviewing Beauty Blogger. Of the 
majority of consumers are 1) Consumers want to study product information of 
interest to be used as information in making a purchase decision. 2) To know how to 
make up Including techniques for makeup Both in daily life And on various occasions 



and 3) Can help consumers to develop their own makeup skills. Factors that can be 
effective in becoming a beauty blogger are 1) Have a love for being a beauty blogger 
Regardless of the outcome. 2) Knowledge of beauty and cosmetic products and 
constantly updating beauty and cosmetic products. 3) Being a beauty blogger by 
considering the benefits that consumers or followers will receive. 4) Creating good 
content. Content that consumers or followers can actually adapt. 
 
Keywords: Beauty blogger, beauty products, social media, consumers 
 
 



กิตติกรรมประกาศ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธรรญธร ปัญญโสภณ อาจารยท์ี่ปรึกษาหลัก และ
ดร.ปเีตอร์ รุง่เรืองกานต์ อาจารยท์ี่ปรึกษาร่วมเป็นอย่างสงู ที่ช่วยช้ีแนะแนวทางการศึกษาค้นคว้าและ
แนวทางการด าเนินงาน ข้อคิดเห็นต่าง ๆ ตลอดจนการให้ค าปรึกษาซึง่เป็นประโยชน ์เพื่อให้การค้นคว้า
อิสระฉบับนีส้ าเร็จตามวัตถุประสงค์  

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ให้สมัภาษณ์ทุก ๆ ท่าน ที่ได้ให้ข้อมลูในการสมัภาษณ์เชิงลึก และการเก็บ
รวบรวมข้อมูล รวมถงึอาจารย์ท่านอื่น ๆ ที่ได้มอบวิชาความรู้ เพื่อน ามาประยกุต์ใช้ ในการประกอบการ
ค้นคว้าอิสระฉบบันี้  

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณครอบครัวที่ให้การสนับสนุน การค้นคว้าอิสระฉบบันี้ โดยเฉพาะขอขอบ 
พระคุณ คุณแม่ราตรี ปลูกพืช และคุณพ่อประภาส ปลูกพืช ที่ให้การช่วยเหลือทุก ๆ ด้านและเป็นก าลังใจ
ส าคัญ ที่ท าใหก้ารศึกษาค้นคว้าฉบับอสิระฉบับนีส้ าเร็จลลุ่วงได้ด้วยดี   

ผู้วิจัยขอขอบคุณเพื่อน ๆ ระดบัปริญญาตรีหลากหลายคณะ และสาขาวิชาจากมหาวิทยาลัย
กรุงเทพ และเพื่อน ๆ ระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาตร์ สาขาวิชาการบริหารธุรกจิบันเทิงและการผลิต ที่
คอยให้ค าแนะน า และคอยให้ค าปรึกษาที่ดีมาโดยตลอด สุดท้ายน้ีหากข้อมลูการค้นคว้าอิสระฉบับนี้
ผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยไว้ ณ ที่นี้ ด้วย 

สุมลฑา ปลกูพืช 



ฌ

สารบญั 

หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ฉ 
กิตติกรรมประกาศ ซ 
สารบัญตาราง ฏ 
สารบัญภาพ ฐ 
บทที่ 1 บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  1 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 5 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย  5 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 5 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ  6 

บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อบุคคลกบัสื่อออนไลน ์ 7 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการสือ่สารเพือ่โน้มน้าวใจ 12 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับเครื่องส าอาง  14 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 16 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 17 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4P’s  19 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  21 
2.8 กรอบแนวคิดงานวิจัย  24 

บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย 
3.1 ประเภทของงานวิจัย  25 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 25 
3.3 เครื่องมอืที่ใช้เกบ็ข้อมลู 26 
3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 26 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  27 



ญ 

 

สารบญั (ต่อ) 
 

 หน้า 
บทที่ 4 ผลการศึกษา  
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 28 
บทที่ 5 การก าหนดรปูแบบธุรกจิ  
 5.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 60 
          5.2 พันธกิจ (Mission) 60 
 5.3 วัตถุประสงค์ (Objective)  61 
 5.4 กลุ่มเป้าหมาย 62 
 5.5 ลักษณะทั่วไปของธุรกจิ 62 
 5.6 ข้ันตอนการจัดต้ังบริษัท 62 
 5.7 สถานที่ตั้ง 63 
 5.8 รายละเอียดสินค้า 64 
 5.9 รายละเอียดหน้าที่ของแต่ละฝ่าย 65 
 5.10 การวิเคราะห์ 5C’ (Marketing Planning Framework) 66 
 5.11 การวิเคราะหส์ถานการณ์และศักยภาพ (SWOT) 69 
 5.12 การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Mix 4P’s) 72 
 5.13 กลยทุธ์การขายตามทฤษฎี AIDAS 73 
 5.14 แผนการด าเนินงาน  74 
บทที่ 6 งบการเงิน   
 6.1 ข้อสมมติในการจัดท าประมาณการทางการเงิน    79 
 6.2 การบรหิารเงินทุนในโครงการ   80 
 6.3 การประมาณค่าใช้จ่ายในการขายและการบรหิาร   81 
 6.4 การประมาณยอดขาย   84 
 6.5 การวิเคราะหก์ารได้มาของเงินทุนและการใช้คืน (งบกระแสเงินสด) 88 
 6.6 สรุปผลตอบแทน 90 
บทที่ 7 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ   
 7.1 บทสรปุการวิจัย 95 
 7.2 บทสรปุทางธุรกจิ 103 

 



ฎ 

 

สารบญั (ต่อ) 
 

 หน้า 
บรรณานุกรม 106 
ภาคผนวก 110 
ประวัติผูเ้ขียน 114 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการขออนญุาตให้ใช้สทิธ์ิในรายงานการค้นคว้าอิสระ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฏ 

 

สารบญัตาราง 
 
 หน้า 
ตารางที่ 5.1:   แสดงต าแหน่งและอัตราเงินเดือนตามโครงสร้างองค์กร   65 
ตารางที่ 5.2:   การก าหนดกลยุทธ์จากการใช้ TOWS Matrix 71 
ตารางที่ 6.1:   แสดงสัดส่วนการลงทุนและผลตอบแทนที่คาดหวัง 80 
ตารางที่ 6.2:   แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายกอ่นการด าเนินงาน 80 
ตารางที่ 6.3:   แสดงจ านวนและเงินเดือนพนักงาน 82 
ตารางที่ 6.4:   แสดงอุปกรณ์ในส่วนส านักงานและร้านศูนย์กลางค้า 82 
ตารางที่ 6.5:   แสดงอุปกรณ์ในส่วนของบิวตี้บลอ็กเกอร ์ 83 
ตารางที่ 6.6:   ตารางแสดงค่าสาธารณูปโภค 84 
ตารางที่ 6.7:   แสดงรายละเอียดรายได้จากบิวตี้บลอ็กเกอร ์ 84 
ตารางที่ 6.8:   แสดงรายละเอียดรายได้จากศูนย์กลางค้า 85 
ตารางที่ 6.9:   แสดงสมมติฐานรายได้ในกรณีที่ดีทีสุ่ด (Best Case) 85 
ตารางที่ 6.10: แสดงสมมติฐานรายไดใ้นกรณีเป็นไปตามคาด (Most likely Case) 86 
ตารางที่ 6.11: แสดงสมมติฐานรายได้ในกรณีย่ าแย่ (Worst Case) 87 
ตารางที่ 6.12: แสดงก าไรสทุธิส าหรับปีที่ 1-ปีที่ 5  89 
ตารางที่ 6.13: แสดงก าไรจากการด าเนินงานส าหรบัปทีี่ 1-ปีที่ 5 89 
ตารางที่ 6.14: เปรียบเทียบกระแสเงินสดสุทธิ  89 
ตารางที่ 6.15: แสดงระยะเวลาคืนทุน  90 
ตารางที่ 6.16: แสดงมูลค่าปจัจบุันสทุธิ (NPV) 91 
ตารางที่ 6.17: แสดงอัตราผลตอบแทนภายใน (Intertnal Rate of Return: IRR) 91 
ตารางที่ 6.18: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ Beauty Nature+  
         (บิวตี้ เนเจอร์ พลสั) กรณีดีเกินคาด (Best Case) 

92 

ตารางที่ 6.19: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ Beauty Nature+   
                  (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case)  

93 

ตารางที่ 6.20: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ Beauty Nature+    
                  (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) กรณีย่ าแย่ (Worst Case) 

94 

 
 
 



ฐ 

 

สารบญัภาพ 
 
 หน้า 
ภาพที่ 1.1:  แสดงสัดส่วนจ านวนข้ันตอนการแต่งหน้าที่เพิม่ข้ึนในแต่ละปี 1 
ภาพที่ 1.2:  แสดงสัดส่วนของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มทีม่ีต่อการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ด้าน   
               ความงามในแต่ละประเภท 

2 

ภาพที่ 1.3:  แสดงอัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม 3 
ภาพที่ 2.1:  แสดงกรอบแนวคิดอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอรท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจ   
               เลือกใช้ผลิตภัณฑเ์สริมความงามของผูบ้รโิภคในยุคสื่อสงัคมออนไลน์ 

24 

ภาพที่ 5.1:  แสดงแผนที่จัดต้ังโครงการ Beauty Nature+ 63 
ภาพที่ 5.2:  ผังโครงสร้างองค์กร  64 
  
  
   
  
  
  
  
  
  
   
   
  
  
  
   
  

  
    

 



บทท่ี 1 
บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
ตั้งแต่อดีตจนถึงปจัจุบันความสวยความงามกับผู้หญิงเป็นของที่อยู่คู่กันเสมอ ถือเป็นสิ่งส าคัญ

ที่สังคมให้ความส าคัญกับเรื่องนี้เป็นอย่างมาก เพราะการดูแลความสวยความงามของตนเองเปรียบ 
เสมอืนประตูด่านแรกที่จะไปพบเจอผู้อื่นในสังคม โดยความสวยงามไม่ได้ให้ข้อดเีพียงการดึงดูดใจให้
ผู้อื่นที่พบเห็นเท่านั้น แต่ความสวยความงามยังเป็นสิง่ส าคัญที่จะช่วยส่งเสริมบุคลกิภาพและเพิ่มความ
มั่นใจในตนเองเพิม่มากข้ึน จงึถือเป็นหนึ่งในกระแสสงัคมที่ถูกพูดถึงอย่างเป็นวงกว้าง ในปจัจบุันเรื่อง
ความสวยความงามนั้นมีความส าคัญต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันของคนในสังคม เพราะเรือ่งของ
ความสวยความงามเป็นสิ่งส าคัญสิ่งหนึ่งทีเ่กือบทุกคนในสังคมต้องการ โดยไม่เพียงแต่เฉพาะในผู้หญงิ
เท่านั้นที่ค านึงถึงความสวยความงาม แต่ผู้ชายและเพศทางเลือกเองกห็ันมาให้ความสนใจในการดูแล
ตัวเองกันมากขึ้น 

ปัจจุบัน คนไทยมีพฤติกรรมด้านความงามทีเ่ปลี่ยนไป โดยมกีารให้ความส าคัญกับการดูแล
ผิวหน้ามากขึ้น ด้วยการเพิ่มข้ันตอนในการดูแล  ดังจะเห็นได้ชัดเจนที่มกีลุ่มสกินแคร์เกิดข้ึนมากมาย
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2556 จนถึงปัจจุบัน และมีจ านวนผูบ้รโิภคชาวไทยที่เริ่มมีขั้นตอนในการแตง่หน้า
เพิ่มข้ึน  

ภาพที่ 1.1: แสดงสัดส่วนจ านวนข้ันตอนการแต่งหน้าที่เพิ่มข้ึนในแต่ละป ี

ที่มา: แบรนด์เอจ. (2560). ส่องตลาดผลิตภัณฑ์เพือ่ความงาม 57,000 ล้านกับแลนด์สเคปใหม่ที่ 
       ต้องจับตามอง. สืบค้นจาก http://www.brandage.com/article/4274/-THAILAND-  
       BEAUTY-MARKET. 
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 ปัจจุบันผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์มากขึ้น เนือ่งจากสะดวก รวดเร็ว สามารถ
ซื้อได้ทุกที่ ทุกเวลาทีม่ีสญัญาณอินเตอรเ์น็ต และให้ความรู้สกึคุ้มค่า โดยผู้หญงิ (36.1%) กับเพศที่
สาม (28.9%) จะนิยมซื้อเครื่องส าอางมากกว่าผู้ชาย (14.6%) ก็ฟังดูสมเหตุสมผล (ซึง่น่าสนใจว่าก็ยัง
มีผู้ชายที่ซือ้เครือ่งส าอาง) ซึง่ในไทยเครื่องส าอางเป็นทีน่ิยม เพราะว่ามีข้อมูลเต็มไปหมดใน
อินเตอรเ์น็ตไม่ว่าจากพวกนกัรีวิว บล็อกเกอร์ และกลุม่บุคคลที่เคยใช้สินค้ามาก่อน 
 
ภาพที่ 1.2: แสดงสัดส่วนของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุม่ที่มีต่อการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม                
              ในแต่ละประเภท 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: เจาะสถิตลิ่าสุด! สอ่งพฤติกรรม การซือ้เครือ่งส าอางและสินค้าบิวตี้ของคนไทย. (2561). 
       สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/reports/beauty-product-thai-buying-    
       behavior-2018/?fbclid=IwAR11e6akdUrzXYbRu4dZR1pwhrts6s-6iuQxydnwbvS7  
       Hb-QBpnsOPxc_As. 
  
 ตลาดผลิตภัณฑ์เพื่อความงามของประเทศไทย เป็นตลาดทีม่ีศักยภาพในการเตบิโตสงู จาก
สถิติภาพรวมของตลาดที่มมีูลค่าสูงถึง 57,000 ล้านบาท (หา้หมื่นเจ็ดพันล้านบาท) นับเป็นการเติบโต
ในอัตรา 3.8% ในปีที่ผ่านมา โดยผลิตภัณฑ์เพือ่ความงามแบ่งออกเปน็ 4 กลุ่มย่อย ได้แก่ กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ดูแลผมและศีรษะ (Hair Care) กลุ่มผลิตภัณฑบ์อดี้แคร์ (Body Care) กลุม่ผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้า (Face Care) และกลุ่มผลิตภัณฑ์เมคอัพ (Make Up) และมีอัตราการเติบโตทางการตลาด 
ดังนี้ กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผมและศีรษะ (Hair Care) เติบโตในอัตรา 0.8% กลุ่มผลิตภัณฑ์บอดี้
แคร์ (Body Care) เติบโตในอัตรา 3.5% กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Face Care) เติบโตในอัตรา 
4.5% กลุ่มผลิตภัณฑ์ เมคอัพ (Make Up) เติบโตในอัตรา 8.7%  
 
 

https://www.marketingoops.com/reports/beauty-product-thai-buying-
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ภาพที่ 1.3: แสดงอัตราการเตบิโตของผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม 
 

 
 
ที่มา: แบรนด์เอจ. (2560). ส่องตลาดผลิตภัณฑ์เพือ่ความงาม 57,000 ล้านกับแลนด์สเคปใหม่ที่  
       ต้องจับตามอง. สืบค้นจาก http://www.brandage.com/article/4274/-THAILAND-  
       BEAUTY-MARKET. 
 
 การเตบิโตของยอดขายจากผูซ้ื้อปัจจุบันเป็นสถิติ 74%  ตลอดจนการขยายตัวของผู้ซื้อราย
ใหม่อีก 4% โดยเป็นกลุม่คนที่อยู่ในเขตตัวเมอืงเป็นส่วนใหญ่ การเตบิโตน้ีเกิดจากปัจจัยของการซือ้ที่
ตอบสนองด้านอารมณ์ที่สามารถเพิ่มความมั่นใจให้ตนเอง ยิ่งกว่าน้ี สินค้ากลุ่มเมคอัพ ยังมีช่องว่างให้
เติบโตไปได้อีกมาก เมื่อเปรียบเทียบกบัตลาดความงามอย่างประเทศเกาหลี  ที่สามารถเจาะตลาด
เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ถึง  85% ในขณะที่ประเทศไทยอยู่ในต าแหน่ง 48% (แบรนด์เอจ, 2560) 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว โดยเฉพาะสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มี
ความเจรญิก้าวหน้าเป็นอย่างมาก เนื่องจากมีการเข้าถึงเครอืข่ายออนไลน์ได้อย่างครอบคลมุ สะดวก 
รวดเร็ว และมีค่าใช้จ่ายที่ถูกลง อีกทั้งสื่อออนไลน์ยังได้กลายมาเป็นหนึ่งในช่องทางการสือ่สารที่นิยม 
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Online Social Network) จึงกลายเป็นปรากฏการณ์ของการเช่ือมต่อ
ระหว่างบุคคลในยุคปจัจบุัน (มณฑา เรืองขจร, 2557) ท าให้สื่อออนไลน์ต่างๆล้วนมีอิทธิพลต่อการใช้
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค อาจถือได้ว่าเป็นปจัจัยหลักอีกหนึ่งประการในการด ารงชีวิต ซึ่งมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลอืกซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการเช่นกัน จึงส่งผลให้เกิดการตลาดออนไลน์และการซือ้ขาย
ทางออนไลนก์ันมากขึ้น 
 เครือข่ายสงัคมออนไลน์มีบทบาทต่อการด าเนินชีวิตมากข้ึน ผู้ใช้มากกว่าครึ่งติดตามความ
เคลื่อนไหวบนเครอืข่ายสังคมออนไลน์อย่างน้อยวันละหนึ่งครั้ง มากกว่าร้อยละ 10 ที่เข้าไปดูความ
เคลื่อนไหวทกุ ๆ 2-3 ช่ัวโมง ข้อมูลดังกล่าวแสดงใหเ้ห็นว่าเครือข่ายสังคมออนไลนเ์ป็นที่นิยมและมี

http://www.brandage.com/article/4274/-
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อิทธิพลอย่างมากต่อชีวิตประจ าวันในกลุ่มคนที่ใช้อินเทอรเ์นต็ ซึ่งจะเติบโตต่อไปอีกในอนาคต (ปณิชา 
นิติพรมงคล, 2555) นอกจากนี้ยังพบว่าปริมาณเพิ่มและเตบิโตของสื่อสังคมออนไลนท์ าให้นักการ
ตลาดจึงมีแนวโน้มในการเลอืกใช้สื่อรูปแบบนี้มากขึ้น เพื่อให้สอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค สื่อออนไลนก์ลายเป็นตัวเลือกหลักในการค้าขายสนิค้านานาชนิด รวมไปถึงผลิตภัณฑ์เสรมิ
ความงามที่เห็นกันได้อย่างแพร่หลาย (FOCAL 2015 ช้ี 5 เทรนด์ ดิจิตอลมารเ์กตต้ิง, 2558)  
 โชเชียลมีเดียกับเว็บไซด์ของแบรนด์ยังมีผลต่อคนไทยอยู่ เพราะถึงแม้ว่าคนไทยไม่ได้ซื้อของ
จากเว็บไซต์ของแบรนด์มากเท่า Lazada และ Shopee แต่เว็บไซต์แบรนด์และสื่อโชเชียลมีเดียก็ยัง
จ าเป็น เพราะเรือ่งราวของเทรนด์ของสินค้าและความสวยงาม คนไทยก็ยังตามจากเว็บไซต์แบรนด์
และสื่อโชเชียลมเีดียอยู่ ฉะนั้น จึงต้องมีการสร้างสรรค์เนือ้หาสาระที่จะใช้ในการสื่อสารที่น่าสนใจเพือ่
ช่วยดึงดูดลูกค้าอีกทางด้วย อย่างไรก็ตามต้องยอมรบัด้วยว่าคนไทยส่วนใหญ่ยังให้ความส าคัญกับการ
ใช้งานของสินค้าเป็นหลัก (28.5%) ราคา (13.6%) และรีวิวที่พูดถึงสินค้าไปในทางบวก (11.1%)  
เพราะสุดท้ายลูกค้าก็ต้องให้ชัวร์ก่อนซื้อว่าซื้อของและใช้แลว้เห็นผลดี ปัจจุบัน Lazada จึงหันมา
กระตุ้นให้คนที่เคยใช้ของกลับไปรีวิวให้ความเห็นในร้านค้าน้ันๆ เพื่อสร้างความมั่นใจในผลิตภัณฑ์
ให้กับผู้บริโภคเพื่อน ามาสู่การตัดสินใจซื้อได้ในทีสุ่ด 
 ปัจจุบันบล็อก (Blog) เป็น เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทหนึ่ง ที่ได้กลายมาเป็นสื่อ
การตลาดที่ได้รับความนิยมอย่างแพรห่ลาย และนักเขียนบลอ็ก (Blogger) มืออาชีพต่างได้รบัการ
สนับสนุนจากผูผ้ลิตผลิตภัณฑห์รือบรกิารต่างๆ รวมถึงผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม โดยส่วนใหญ่นักเขียน
บล็อกทางด้านความงาม (Beauty blogger) ที่สามารถน าเสนอเนื้อหาทีม่ีคุณภาพและน่าสนใจจะ
ได้รับความเช่ือถือและไว้วางใจจากผู้ติดตามรบัชมผลงานและความเช่ือถือที่สัง่สมมาน้ัน จะส่งผลให้
นักเขียนบล็อกทางด้านความงามกลายเป็นผูท้รงอิทธิพลต่อความคิดและการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
และบริการที่เกี่ยวข้องกับความงามของผู้บริโภคบนโลกออนไลน์ ด้วยเหตุน้ี บล็อกจงึถูกน ามาใช้ใน
การเพิม่ช่องทางการตลาดของผูผ้ลิตสินค้า และบริการที่เกี่ยวข้องกับความงาม เนือ่งจากเป็นการท า
การตลาดที่ต้นทุนต่ าแต่มีประสิทธิภาพที่ สามารถสื่อสารiผลิตภัณฑ์หรอืบริการให้เป็นทีรู่้จักของ
ผู้บริโภคในวงกว้าง รวมทั้งเป็นช่องทางในการร่วมสร้างและร่วมแบ่งปันความคิดเห็นต่าง ๆ ทั้งจาก
ผู้บริโภคถึงผูบ้ริโภค หรอืจากผู้บริโภคถึงผู้ผลิตโดยตรง (เมธชนัน สุขประเสริฐ, 2558) 
 จากข้อมลูที่ได้กล่าวมาเบือ้งต้นนีจ้ะเห็นได้ว่าสื่อออนไลน์มีบทบาทต่อผู้บริโภคอย่างมากใน
ปัจจุบัน เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ด้านระบบการคัดกรองข้อมลูข่าวสารจึงมี
ความจ าเป็นต้องใช้วิจารณญาณในการรบัชม อีกทั้งการรีวิวสินค้าตามสื่อออนไลน์น้ันมีความน่าเช่ือถือ
น้อย และตรวจสอบข้อเทจ็จริงได้ยาก เนื่องจากปจัจบุันมีบิวตี้บล็อกเกอร์เกิดข้ึนมากมาย ตัวอย่าง 
กรณีบิวตี้บล็อกเกอร์บางคนที่ค านึงถึงเรื่องของธุรกิจและเมด็เงินเป็นหลัก โดยการรบัรีวิวผลิตภัณฑ์ทั้ง
ที่ไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นจริง ๆ การน าเสนอข้อมลูโดยไม่รูจ้รงิ อาจท าใหผู้้บริโภคเสียหายได้ และด้วย
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ผลิตภัณฑ์ด้านความงามในปัจจุบันมีความหลากหลาย มีแบรนด์ใหม่ๆ เกิดข้ึนมากมาย เมือ่ผลิตภัณฑ์มี
ความหลากหลายย่อมมีความ ผิดพลาดหรืออันตราย หรือมข้ีอเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ 
เกิดข้ึน ดังนั้น บิวตี้บล็อกเกอรจ์ึงเป็นส่วนส าคัญต่อการสื่อสารผลิตภัณฑ์ด้านความงามทีจ่ะช่วยสร้าง
ความเข้าใจ และให้ความรูเ้กี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้องเหมาะสมกับแตล่ะบุคคล  
 จากปญัหาข้ันต้นน้ี ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของบิวตี้บลอ็กเกอร์
ในการสร้างคอนเทนต์และรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความ
งามของผู้บริโภค เพื่อในทราบถึงปัจจัยส าคัญที่จะน ามาสูก่ารแก้ปญัหาและการพัฒนาบิวตี้บลอ็กเกอร์
ให้มีประสิทธิภาพต่อการประกอบการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผูบ้ริโภค และเพื่อ
ใช้เป็นแนวทางในการต่อยอดธุรกจิผลิตภัณฑ์ด้านความงามให้ประสบความส าเรจ็ยิ่งขึ้นไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ทีม่ีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริม
ความงามของผูบ้รโิภคในสังคมออนไลน ์
 1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อและการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 
 1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อความส าเรจ็ในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ได้อย่างประสิทธิภาพ 
 
1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนีผู้้วิจัยเลือกใช้การวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้การสมัภาษณ์แบบกึ่งมโีครงสร้าง 
(Semi-Structured Interview) ในการสัมภาษณ์กับแหลง่ข้อมูลหลกั (Key Informants) โดยท าการ
สัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญด้านการเป็นบิวตี้บลอ็กเกอรท์ี่มีช่ือเสียงของประเทศไทย คือ คุณพลอย วุฒิเสน 
(Cocopsyche) คุณกรรวี แก้วกอ (Aaumaim) และคุณอมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore) และท า
การสมัภาษณ์จากผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจ านวน 10 ท่าน 
 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รบั 
 1.4.1 ผลวิจัยน ามาใช้เป็นแนวทางในการน ามาเป็นรีวิวคอนเทนต์บนสือ่ออนไลน์ และ
สามารถน าไปใช้รีวิวสินค้าในออนไลน์ในการจัดต้ังและพฒันารายการให้ความรู้เกี่ยวกับความงามผ่าน
ช่องทางออนไลน ์
 1.4.2 ผลวิจัยท าให้ทราบถึงสภาพตลาดของธุรกิจการผลิตรายการด้านความงามผ่านช่องทาง
ออนไลน์ว่าการมกีารแข่งขันเป็นอย่างไร และน ามาปรบัวางกลยุทธ์ในการบริหารการจัดการและ
การตลาดเพื่อให้ธุรกิจประสบความส าเรจ็ได้อย่างยั่งยืน 
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 1.4.3 เพื่อทราบถึงแนวทางการในการท าการสื่อสารทางการตลาดของธุรกจิการผลิตรายการ
ด้านความงามว่าควรต้องใช้ช่องทางการสือ่สารใดบ้าง เพื่อให้รายการเป็นทีรู่้จักและเกิดการติดตาม 
 1.4.4 เพื่อทราบถึงแนวทางในการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ที่อาจเกิดข้ึนในการบริหารการจัดการ
ของแต่ละองค์กรว่ามีข้ันตอนการเตรียมรับมือและมีวิธีจัดการแก้ไขปัญหาอย่างไร 
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.5.1 บิวตี้บล็อกเกอร์ หมายถึง นักเขียน หรือผู้ทีม่ีความรู้ ผู้เช่ียวชาญ หรือผู้ทีห่ลงใหล
ทางด้านความงาม โดยมหีน้าที่ในการแนะน า หรือรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงาม โดยในการรีวิว
ผลิตภัณฑ์ความงาม บิวตี้บล็อกเกอรจ์ะต้องมีการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จริง และรีวิวผลลพัธ์ตามความ
เป็นจริง เพื่อช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้กบับิวตี้บล็อกเกอร์ ในการแนะน า หรอืรีวิวเนื้อหาด้านความ
งามที่เกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์กับลูกค้าด้วยนั้นอาจใช้วิธีเขียนบล็อก หรือถ่ายคลปิวิดีโอผ่านทางลง
ยูทูบ หรอืเฟซบุก๊ เป็นต้น 
 1.5.2 ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม หมายถึง สินค้าที่ใช้บนผิวหนัง หรือส่วนใดส่วนหนึง่ของ
ร่างกาย โดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย มีจุดประสงค์เพื่อส่งเสริมใหเ้กิดความสวยงาม หรอื
เปลี่ยนแปลงรปูลักษณ์ใช้ดีย่ิงข้ึน (สกินไบโอเทค, 2553) 
 1.5.3 สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง ช่องทางในการสื่อสารทีส่ามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้เป็น
จ านวนมาก อาจจะอยู่ในรปูแบบเนื้อหาประเภทข้อความ ภาพ หรือวิดีโอ ผ่านทางสื่อออนไลน์
ประเภทบล็อก หรือทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น ยูทูป เฟซบุ๊กของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่
น าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ทั้งการแนะน า หรอืการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงาม เพือ่
เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผูบ้รโิภค 
 1.5.4 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ทีส่นใจรับชมการแนะน าหรือการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามจาก
บิวตี้บล็อกเกอร์ ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ เพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามมาใช้  



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ในการวิจัยได้ศึกษาอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ในการสร้างคอนเทนต์และรีวิวผลิตภัณฑ์ด้าน
ความงามที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยน าเสนอตามหัวข้อ ดังนี ้

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อบุคคลกบัสื่อออนไลน ์
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการสือ่สารเพือ่โน้มน้าวใจ 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับเครื่องส าอาง 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4P’s 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.8 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลของสื่อบุคคลกับสื่อออนไลน ์
2.1.1 ความหมายของอิทธิพลของสื่อบุคคลกับสื่อออนไลน ์
ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อบุคคลว่า ในปัจจบุัน

วงการธุรกจิต่าง ๆ หันมาใช้ผู้ทรงอทิธิพลในสือ่สงัคมออนไลน์ เพื่อบอกเล่าเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ของ
ตนเองแกผู่้บริโภค เพราะผู้ทรงอทิธิพลเหล่าน้ี เป็นทั้งผู้น าความคิด และเครื่องมือทางการตลาดที่ดี 
ซึ่งสง่ผลใหก้ารรับรู้ของผู้บริโภคมีเพิม่ขึ้น แต่ผู้ทรงอิทธิพลทีผู่้บริโภคจะเลือกเช่ือถือนั้น จะต้องมี
คุณสมบัติ หรือมีความรู้ในเรือ่งทีเ่กี่ยวข้องกบัผลิตภัณฑ์ ด้วยเหตุน้ี สิง่ที่นักการตลาดต้องค านึง คือ 
จ านวนผู้ที่มสี่วนร่วมกับผู้ทรงอิทธิพล รวมไปถึงจ านวนผู้ติดตามผู้ทรงอิทธิพลนั้น ซึง่จ านวนผู้ติดตาม
เป็นตัวบ่งบอกถึงประสทิธิภาพที่จะเข้าถึงผูบ้รโิภคของผู้ทรงอิทธิพลรายนั้น ๆ ได้ รวมไปถึงนักการ
ตลาดต้องให้ความส าคัญกบัการตอบกลับความคิดเห็นของผูท้รงอทิธิพล และความถ่ีของการน าเสนอ
ข้อมูลของผู้ทรงอทิธิพลด้วย 

ทิพวรรณ ทิพยจ์ักษุ (2555, อ้างใน แพร ไกรฤกษ์, 2558) กล่าวถึงอิทธิพลของสือ่บุคคลกับ
สื่อออนไลน์ว่า สื่อออนไลนม์ีอิทธิพลต่อผูบ้รโิภคสูง และอิทธิพลของตัวบุคคลจะท าให้เกิดการเปลี่ยน 
แปลงความประพฤติของผูบ้ริโภคได้อย่างมาก 
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 สมคิด เอนกทวีผล และภัชภิชา ฤกษ์สิรินกุล (2552, อ้างใน แพร ไกรฤกษ์, 2558) ได้
กล่าวถึงผูท้รงอิทธิพล หรือบุคคลมีช่ือเสียงบนสื่อสังคมออนไลน์ว่า เป็นกลุม่บุคคล หรือบุคคลที่
ผู้บริโภคเช่ือถือ และเป็นทีท่ี่อ้างองิในการก าหนดค่านิยม พฤติกรรม หรือทัศนคติ ในแง่ของสื่อสังคม
ออนไลน์ ผู้ทรงอทิธิพลมีอยู่หลากหลายรูปแบบ เช่น บุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity) ผู้ทรงคุณวุฒิทีเ่ป็น
นักวิชาการ หรือผู้มีความรู้ (Authorities) หรือผู้เช่ียวชาญในด้านต่าง ๆ (Expertise) บุคคลเหล่าน้ี มี
อิทธิพลต่อผู้รบัสือ่แตกต่างกันไป ซึง่หากผูบ้ริโภคไดเ้ปรียบเทียบความคิดของคนที่มีต่อผลิตภัณฑ์กับ
ความคิดของผู้ทรงอิทธิพลในแง่ของประสบการณ์การใช้ผลติภัณฑ์ จะช่วยให้ผู้บรโิภครู้สึกถงึความมี
ส่วนร่วม มีความเช่ือถือ และมพีฤติกรรมคล้อยตามผู้ทรงอิทธิพล โดยขณะเดียวกันผู้ทรงอทิธิพลอาจ
เป็นเพียงคนธรรมดา ที่มีอทิธิพลมากพอทีจ่ะท าให้ผูท้ี่ติดตามเช่ือถือ และคลอ้ยตามได้  
 โดยสามารถแบ่งบุคคลหรือกลุ่มบุคคลทั่วไปได้ 3 ประเภท ดังนี ้ 
  1) บุคคลทั่วไปทีส่นใจเรื่องใดเรือ่งหนึ่ง และแบ่งปันเรื่องที่สนใจ จนกระทั่งมีอิทธิพล
กับผูอ้ื่น (Amateur Reviewer) เช่น บล็อกเกอรผ์ลิตภัณฑ์ด้านความงาม  
  2) กลุ่มของบุคคลทีม่ีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์หรือบรกิารประเภทเดียวกัน 
(User Group) โดยมักมีพื้นที่ในการรวมตัวกันแสดงความคิดเห็น เช่น ยูทูป หรือเฟซบุ๊ก บล็อก เป็น
ต้น ซึ่งความคิดเห็นทีม่าจากกลุ่มบุคคลจะสง่อิทธิพลใหก้ับผูบ้ริโภคที่ใช้งานในส่วนที่ใกลเ้คียงด้วย  
  3) กลุ่มบุคคลที่มทีัศนคติแง่ลบกับผลิตภัณฑ์ (Customer Complaint) บุคคลกลุ่ม
นี้จะใช้พื้นที่ในสงัคมออนไลน์ เพื่อระบายผลิตภัณฑ์ที่ตนไมพ่ึงพอใจ หรือใช้เตือนผูบ้ริโภครายอื่น ๆ  
 
 2.1.2 ปัจจัยของอิทธิพลสื่อที่มีต่อผู้รบัสาร 
  แพร ไกรฤกษ์ (2558) กล่าวว่า จากผลการศึกษาวิจัยเกี่ยวกบัอิทธิพลของสื่อมวลชนทีม่ีต่อ
ประชาชนปรากฏผลใกลเ้คียงกันว่า สื่อมวลชนไม่ใช่อิทธิพลโดยตรง แต่เป็นอิทธิพลโดยอ้อมเพราะมี
ปัจจัยที่สกัดกั้น ได้แก่  
  2.1.2.1 ความมีใจโน้มเอียงของผู้รบัสาร (Predisposition) คือการทีผู่้รบัสาร
ติดต่อสื่อสารกันเป็นสมาชิกของสถาบันทางสงัคมต่าง ๆ มีความคิดเห็น ทัศนคติ และมีความโน้มเอียง
ที่จะประพฤติปฏิบัตอิย่างใดอย่างหนึง่อยู่ก่อนจากสถาบันทีเ่ป็นสมาชิก เมื่อสัมผสักบัสือ่มวลชนกจ็ะ
น าเอาทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมนั้นมาด้วย  
  2.1.2.2 การเลือกของผูร้ับสาร (Selectivity in Communication) หมายถึง การ
เลือกในการสื่อสาร ได้แก่  
   2.1.2.2.1 การเลือกรับหรือการเลือกใช้ (Selective Exposure)  
   2.1.2.2.2 การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention)  
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   2.1.2.2.3 การเลือกรับรู้และการเลือกตีความหมาย (Selective 
Perception and Interpretation)  
   2.1.2.2.4 การเลือกจดจ า (Selective Retention)  
  2.1.2.3 อิทธิพลของบุคคล (Personal Influence) เป็นไปโดยอ้อม เนื่องจาก
ข่าวสารจาก สื่อมวลชนไม่ได้ไปถึงผู้บริโภคทั่วไปในทันที แตจ่ะต้องผ่านข้ันตอนอย่างนอ้ยที่สุดสอง
ข้ันตอน โดยมีบุคคลเป็นตัวแทรกท าหน้าที่ในการถ่ายทอดข่าวสารไปยังผู้บริโภคคนอื่น ๆ ในสังคม  
 ยุทธพงษ์ วิวัฒน์บุตรสริิ (2552, อ้างใน แพร ไกรฤกษ์, 2558) กล่าวว่า ความถ่ีในการเปิดรบั
สาร ความต่อเนื่องในการรับสาร และช่วงเวลาในการรบัสาร จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของแตล่ะบุคคล
ทั้งสิ้น  
 ในขณะที่ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2554, อ้างใน แพร ไกรฤกษ์, 2558) กล่าวว่า 
วัตถุประสงค์หลักในการใช้สื่อ ประสบการณ์ระยะเวลาการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ที่แตกต่าง
กัน จะท าใหผู้้บริโภคมีกระบวนการตอบสนองต่อสือ่แตกต่างกัน 
 
 2.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อออนไลน ์
  2.1.3.1 ความหมายของสื่อออนไลน ์
  ปีเตอร์ รักธรรม (2558) ให้ความหมายของสือ่ออนไลน์ ว่าเป็นสื่อที่มีรปูแบบการ
สื่อสารทีส่ามารถโต้ตอบระหว่างบุคคลได้ ผู้ใช้งานสามารถสร้างสรรค์ข้อมูลและเนือ้หาต่าง ๆ ที่
น่าสนใจไม่ว่าจะเป็นข้อความ รปูภาพ วิดีโอ ที่สามารถแนบข้ึนไปยังโซเชียลมเีดีย เพื่อแบง่ปันให้กับ
ผู้อื่นได้ ปัจจุบันสื่อออนไลน์สามารถก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางธุรกจิ โดยอินเทอรเ์น็ตได้เข้ามามี
บทบาทกับผู้บริโภคมากขึ้น บริษัทต่าง ๆ จงึใช้สื่อออนไลน์ในการประชาสมัพันธ์ จัดกิจกรรม โฆษณา 
และสื่อสารอื่น ๆ เพื่อให้กลุ่มผูบ้ริโภคที่สนใจสามารถเข้ามาติดตามได้ 
  กฤษมันต์ วัฒนาณรงค์ (2554) ได้ให้ความหมายของสือ่ออนไลน์ว่า สื่อออนไลน์ 
หมายถึง ช่องทางของการสือ่สารผ่านอินเทอร์เน็ต (Internet) โดยผู้รบัสารใช้อินเทอรเ์น็ตเป็นช่อง
ทางการ เข้าถึงข้อมูลและข่าวสาร แสะผูส้่งสารใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางของการเผยแพร่ข้อมลู 
และข่าวสาร เช่นกัน  
  ภิเษก ชัยนิรันดร ์(2553, อ้างใน จิดาภา สดส,ี 2557) กล่าวถึงสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ว่าเป็นสื่อที่อยู่ในรูปแบบอเิลก็ทรอนิกส์ซึ่งอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ทีผู่้สง่สารสามารถ
แบ่งปันสารไปยังผู้รบัสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโต้ตอบกันได้ ระหว่างผูส้่งสารและผูร้ับ
สาร หรือผู้รบัสารด้วยกันเอง โดยสามารถแบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะ ดังนี้ 
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   1) เป็นสือ่ที่แพร่กระจายด้วยปฏิสมัพันธ์เชิงสังคม เป็นการสนทนากันจน
เกิดสภาพ (Talk of the Town) เมื่อมีเรื่องที่น่าสนใจถูกหยบิมาเป็นประเด็น จนสามารถเผยแพร่
ข่าวสารออกไป ได้ง่าย ซึ่งอยู่ในรปูแบบของเนื้อหา รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ  
   2) เป็นสือ่ที่เปลี่ยนแปลงจากสื่อเดิมที่แพร่กระจายแบบทางเดียว (One to 
Many) มีรูปแบบการสนทนาในรปูแบบกลุม่ คือ สามารถมผีูอ้ื่นเข้าร่วมได้หลาย ๆ คน พูดคุยในเรื่อง
ที่สนใจร่วมกัน โดยที่ไมม่ีใครเข้ามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา แม้กระทัง่ตัวผูส้ร้างเนื้อหาเอง 
เนื่องจากผูท้ี่ได้รับสารมีสทิธ์ิเข้าร่วม ในรปูแบบของการแสดงความคิดเห็นเพิ่มเตมิ หรอืการเข้าไป
แก้ไขเนื้อหาน้ัน ๆ  
   3) เป็นสือ่ที่เปลี่ยนผู้คนจากผูบ้ริโภคเนือ้หาเป็นผู้สร้างเนื้อหา เมื่อคนผลิต
เนื้อหาได ้ตรงใจคนหมูม่ากกจ็ะเป็นผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ซึ่งสามารถโน้มน้าวใหผู้้ติดตาม
ตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑห์รือบรกิารได้โดยง่าย 
 
  2.1.3.2 ประเภทของสือ่ออนไลน ์
  สื่อสงัคมออนไลน์ เป็นสื่อทีผู่ส้่งสารแบง่ปันสาร ซึง่อยู่ในรปูแบบต่าง ๆ ไปยังผู้รบั
สารผ่าน เครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโต้ตอบกันระหว่างผู้สง่สารและผูร้ับสาร หรือผู้รบัสารด้วยกัน
เอง ซึ่งสามารถแบ่งสื่อสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่าง ๆ สามารถแบ่งออกได้ 4 ประเภท ดังนี ้ 
   2.1.3.2.1 บล็อก (Blog) คือ การจัดระบบเนือ้หารูปแบบหนึง่ ซึ่งท าใหผู้้ใช้
สามารถเขียนบทความทีเ่รียกว่า โพสต์ (Post) แล้วท าการเผยแพรเ่ป็นการเรียงของเนื้อหา โดยจะ
เรียงจากเนื้อหาที่มาใหม่สุดกอ่นลดหลั่นลงมาตามล าดับเวลา ซึ่งจุดเด่นของบล็อก คือ การสื่อสารถึง
กันอย่างเป็นกันเอง ระหว่างผู้เขียนและผู้อ่านบลอ็กผ่านการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
   2.1.3.2.2 ทวิตเตอร์ (Twitter) คือ รูปแบบหนึ่งของบล็อกทีจ่ ากัดตัวอักษร
ของการโพสต์แตล่ะครั้งไว้ที่ 140 ตัวอักษร โดยมีความต้องการใหผู้้ใช้งานเขียนเรื่องราว (Tweet) ว่า
ก าลังท าอะไรอยู่ในขณะนี้ทวิตเตอร์ (Twitter) จึงถูกน ามาใช้ในทางธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างการ
บอกต่อการสร้างแบรนด์ หรือสามารถเป็นเครื่องมือบรหิารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 
Relationship Management: CRM) อีกทั้งยงัใช้ในการประชาสัมพันธ์ได้อีกด้วย  
   2.1.3.2.3 เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) เป็นเว็บไซต์ที่ผู้คน
สามารถติดต่อสื่อสารกันผ่านทางออนไลน์ ซึง่เว็บไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละแห่งนั้น มี
คุณลักษณะแตกต่างกันออกไป แต่ส่วนประกอบหลักทีม่ีเหมอืนกัน คือ โปรไฟล์ (Profiles) เพื่อแสดง
ข้อมูลส่วนตัวของเจ้าของบัญชี การเช่ือมต่อ (Connecting) เพื่อสร้างเพื่อนกับคนทีรู่้จัก และไม่รูจ้ัก
ทางออนไลน์ และการส่งข้อความ (Messaging) อาจเป็นข้อความส่วนตัว หรือข้อความสาธารณะ  
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   2.1.3.2.4 การแบ่งปันสือ่ทางออนไลน์ (Media Sharing) หมายถึง เว็บไซต์
ที่เปิดโอกาสให้สามารถน ารปูภาพหรือวิดีโอ มาแบง่ปันให้เพือ่น หรือเผยแพร่ต่อสาธารณะชน โดย
สามารถถ่ายทอด ความคิดเป็นรูปแบบวิดีโอหรอืรปูภาพน าข้ึนเผยแพร่ เช่น บิวตี้บล็อกเกอร์น าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามในรูปแบบวิดีโอผ่านทางยูทบู โดยเผยแพร่ต่อสาธารณะชน 
 
  2.1.3.3 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนกิส์ (Electronic Word of Mouth) 
  ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553, อ้างใน จิดาภา สดส,ี 2557) กล่าวไว้ว่า การสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการสื่อสารโดยตรงจากผู้บริโภค เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านความงาม
ผ่านช่องทางอินเทอรเ์น็ต ที่ท าใหเ้สริมสร้างการพบเห็นตราผลิตภัณฑ์ด้านความงามทางการตลาด 
โดยการสือ่สารมีการกระจายตัวอย่างรวดเร็ว และสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ เนื่องจากมีการยืนยัน
จากผูเ้ช่ียวชาญ บุคคลที่มปีระสบการณ์กบัผลิตภัณฑ์ด้านความงาม หรือบิวตี้บล็อกเกอร์ โดยท าการ
บอกต่อในลักษณะของการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านความงาม เป็นการแสดงความคิดเห็นใน
รูปแบบของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยการโพสต์ (Post) ข้อความแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ  
  นิจกานต์ หนูอุไร และสานิตย์ ศรีชูเกียรติ (2558, อ้างใน จดิาภา สดสี, 2557) 
กล่าวไว้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ เป็นการแบ่งปันประสบการณ์และเผยแพร่
ข้อมูลอย่างไม่เป็นทางการไปยงับุคคลอื่น ๆ โดยผู้สง่สารไมม่ีวัตถุประสงค์ทางการค้ากบัผูร้ับสารใน
เรื่องผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ผูร้ับสารจะได้รบัอิทธิพลอย่างมากจากความคิดเห็นของเพื่อน ๆ จะ
สื่อสารกันในเวลาจริงเท่านั้น ในปัจจุบันเกิดความแพรห่ลายในการใช้อินเทอร์เน็ต และท าใหเ้กิดการ
สื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการแสดงความคิดเหน็ หรือข้อแนะน าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้าน
ความงามที่อยู่บนสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ  
  เศรษฐพงศ์ มะลสิุวรรณ (2553, อ้างใน จิดาภา สดส,ี 2557) กล่าวไว้ว่า การสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ เกิดจากการสื่อสารการตลาดบนโลกออนไลน์ได้พฒันาอย่างรวดเร็ว 
คือการพัฒนาของเทคโนโลยี Web 2.0 และการเกิดข้ึนของสังคมเครือข่าย (Social Network) ที่
อินเทอร์เน็ตได้เข้ามาก าหนด และปรบัเปลี่ยนวิถีชีวิตของผูร้บัสารและผู้บริโภคท าใหเ้กิดช่องการ
สื่อสารรปูแบบใหม่ ๆ เป็นจ านวนมาก เกิดเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต หรือ     
E-Word Of Mouth (E-Wom) ที่เป็นกระแสนิยมในปจัจบุนั 
 
 
 
 
 



12 
 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารเพ่ือโน้มนา้วใจ 
 2.2.1 ความหมายของการสื่อสารเพื่อโนม้น้าวใจ 
 เพชรดา ฐิติยาภรณ์ (2557) กล่าวถึงความหมายว่า มนุษย์ต้องการมีอิทธิพลเหนือคนอื่น โดย 
เน้นข้ันตอนการโนม้น้าวใจด้วยวิธีการสื่อสารเท่านั้น จะประกอบด้วย ผู้สง่สาร ช่องทางของสือ่ ผู้รบั 
สาร และปฏิกิริยาตอบกลับ 
 อรวรรณ ปลิันธน์โอวาท (2554) กล่าวถึงความหมายการสื่อสารเพื่อโนม้น้าวใจคือ การทีผู่้
โน้มน้าวใจมีความตั้งใจที่จะมีอิทธิพลเหนือผู้ถูกโน้มน้าวใจ โดยผู้โน้มน้าวใจจะพยายามชักจูงใจผู้ถูก
โน้มน้าวใจให้ยอมรบัทางเลือกที่ตนเสนอ ทัง้นี้สิง่ทีผู่้โน้มน้าวใจต้องการคือ การเปลี่ยนแปลง การสร้าง 
หรือการด ารงไว้ซึ่งความคิดเห็น ทัศนคต ิค่านิยม และความเช่ือของผู้ถูกโน้มน้าวใจ ซึ่งจะส่งผลตอ่
ปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ อารมณ์ ความรู้สึก ความรู้ และส านึก รวมไปถึงพฤติกรรมของผู้ถูกโน้มน้าวใจ 
 Perloff (2010, อ้างใน จินตนา ตันติศิริรัตน์, 2556) กล่าวถึงการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจว่า 
เป็นกจิกรรมหรือกระบวนการสื่อสารที่ผูส้่งสารพยายามจูงใจแก่ผูร้ับสาร เพื่อใหผู้้รบัสารเกิดการ
เปลี่ยนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ หรือพฤติกรรม โดยผ่านการถ่ายทอดจากแหล่งสารไปยังผู้รบัสารใน
บริบทต่าง ๆ ซึง่ผูร้ับสารที่ถูกจงูใจมสีิทธ์ิในการตัดสินใจเลือกว่าจะเช่ือหรือไมเ่ช่ือก็ได้ 
 Simon (1976, อ้างใน ศิริเพ็ญ เกษตรศิริกลุและพนม คลี่ฉายา, 2556) กล่าวว่า การโน้ม
น้าวใจปรากฏข้ึนได้ใน 4 มิติ คือ การโน้มน้าวใจในเจตนาใหเ้กิดผลโดยตรง การโนม้น้าวใจใน
กระบวนการสื่อสารการโน้มน้าวใจเพื่อใหเ้กิดการตัดสินใจ และการโน้มน้าวใจทีเ่กิดจากความเช่ือและ
ทัศนคติ ซึ่งทั้ง 4 มิตินั้นสามารถท าได้หลายวิธี ทั้งการสื่อสารตัวต่อตัว สื่อสารสูส่าธารณะ และการ
สื่อสารผ่านสื่อมวลชน 
 
 2.2.2 องค์ประกอบของการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าว 
 อรวรรณ ปลิันธน์โอวาท (2537, อ้างใน ชัญญา ภัทรพริุฬห,์ 2559) อธิบายว่า องค์ประกอบ
ของการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าว ดังนี ้
 การโน้มน้าวใจเมื่อมองจากภายนอกผู้รบัสาร มี 3 ข้อ คือ 
   2.2.2.1 ความแตกต่างภายในผู้สง่สาร ผู้สง่สารแต่ละคนมีปจัจัยแตกต่างกัน ท าให้มี
ความน่าโน้มน้าวใจไม่เหมือนกัน เช่น ความน่าเช่ือถือ อ านาจของบุคคล บทบาทของกลุ่มตน 
สัมพันธภาพกับผูร้ับสาร และลักษณะด้านต่าง ๆ 
  2.2.2.2 ความแตกต่างภายในสาร สารแต่ละช้ินที่แตกต่างกนั จะมีความน่าโน้มน้าว
ใจตา่งกัน เช่น ความต่างในเนื้อหาสาระของสาร 
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  2.2.2.3 ความแตกต่างของสื่อ ความน่าโน้มน้าวใจของสารจะแตกต่างกัน เมื่อเกิด
การสือ่สารส่วนบุคคลเปรียบเทียบกบัการส่งสารผ่านช่องทางอื่น ๆ 
 
 2.2.3 ลักษณะของการโน้มน้าวใจ  
 พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช (2546 อ้างใน จินตนา ตันติศิริรัตน์, 2556) ได้แบ่งลกัษณะของการ
โน้มน้าวใจ ออกเป็น 3 ประเภท ดังนี ้ 
  2.2.3.1 การโน้มน้าวใจโดยหลกัของเหตผุล (Rational Appeals) มีลักษณะการ 
โน้มน้าวทางด้านความคิดที่เป็นเหตุเป็นผล โดยการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงามที่เป็นความรู้
และข้อเทจ็จรงิ รวมทั้งรายละเอียดต่าง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงาม เพื่อให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์ความงาม เช่น บิวตี้บล็อกเกอร์น าเสนอรายละเอียดต่าง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงาม 
เพื่อใหผู้้ชมได้พิจารณาก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม เป็นต้น 
  2.2.3.2 การโน้มน้าวใจโดยใช้อารมณ์ความรู้สกึ (Emotion Appeals) มีลักษณะ 
การโน้มน้าวที่ไปกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึก เพื่อใหผู้้ชมเกิดความสนใจ เกิดความเช่ือ ด้วยการอ้างอิง
จากบิวตี้บล็อกเกอร์ด้านความงาม โดยมุง่ใหผู้้ชมเกิดความเช่ือถือ และแสดงพฤติกรรมตอบสนองตาม
ความรู้สึกที่ตนเองได้รับ เช่น การชักจูงให้ผู้ชมมีส่วนร่วมในกิจกรรมของผลิตภัณฑ์ด้านความงามของ
บิวตี้บล็อกเกอร์ด้านความงาม เป็นการน าบิวตี้บล็อกเกอร์ดา้นความงามที่มีช่ือเสียงหรอืบิวตี้บล็อก
เกอร์ด้านความงามทีผู่้ชมช่ืนชอบมาเป็นแรงกระตุ้นและจูงใจผู้ชม 
  2.2.3.3 การโน้มน้าวใจโดยใช้รางวัล (Rewards as Appeals) ซึ่งบิวตีบ้ล็อกเกอร์
ด้านความงามจะท าการจูงใจผู้ชม โดยจะใช้ของรางวัลตอบแทนกลบัคืน หากผู้ชมให้ความร่วมมอืใน
กิจกรรมที่บิวตี้บล็อกเกอร์ด้านความงามจัดข้ึน (อรวรรณ ปลิันธน์โอวาท, 2554 อ้างใน จินตนา 
ตันติศิริรัตน์, 2556) เช่น การจูงใจใหผู้้ชมร่วมสนุกในกจิกรรมของผลิตภัณฑ์ด้านความงาม เพื่อลุ้นรับ
ของรางวัล ของสมนาคุณ หรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ เป็นการตอบแทน เป็นต้น 
 
 2.2.4 กระบวนการในการโนม้น้าวใจ 
 พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช (2546, อ้างใน จินตนา ตันติศิริรัตน์, 2556) น าวิธีการวิเคราะห์ของ
จอห์น ดิวอี้ (John Dewey) มาประยุกต์เป็นกระบวนการจงูใจผูร้ับสาร โดยจัดล าดับได้ดังนี้ 
  2.2.4.1 ให้เกิดความสนใจ (Attention) 
  2.2.4.2 ให้เกิดความต้องการ (Need) 
  2.2.4.3 ให้เกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) 
  2.2.4.4 ให้เกิดการเห็นภาพ (Visualization) 
  2.2.3.5 ให้เกิดการกระท า (Action) 
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  จะเห็นว่ากระบวนการในการโน้มน้าวใจนั้น จะเริ่มจากการโน้มน้าวให้เกิดความ
สนใจ (Attention) ความต้องการ (Need) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และเกิดการเห็นภาพ 
(Visualization) ก่อน ซึ่งทัง้หมดเกี่ยวกบักระบวนการที่เกิดจากระบบความคิด และส่งผลให้เกิดเป็น
แรงกระตุ้น ไปยงัพฤติกรรมในการตอบสนองตามมาให้เกิดการกระท า (Action) 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับเครื่องส าอาง 
 2.3.1 ความหมายของเครือ่งส าอาง 
 วิเชียร โรจนสิงห์สวัสดิ ์(2529 อ้างใน ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร, 2558) กล่าวว่า เครื่องส าอาง 
หรือ Cosmetic มีรากศัพท์ว่า “Kosmein” จากภาษากรีก หมายถึง การ ตกแต่งให้สวยงามให้ดงึดูด
ความสนใจแกผู่้ที่พบเห็น โดยการตกแต่ง หมายถึง การใช้สิง่ใดสิ่งหนึ่งกบั ใบหน้าและส่วนอื่น ๆ ของ
ร่างกาย  
 อภิวิชญ์ ภวมัย (2553) ได้ให้ความหมายของเครื่องส าอางว่า เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับร่างกาย
มนุษย์เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือสง่เสรมิใหเ้กิดความสะอาด ความสวยงาม และประทินผิว 
เครื่องส าอางจะต้องไม่แสดงสรรพคุณบ าบัด บรรเทา รักษา ป้องกันโรค รวมไปถึงตอ้งไม่แสดง
สรรพคุณว่ามีผลต่อโครงสร้างร่างกาย 
 เครื่องส าอาง หมายถึง วัตถุที่มุ่งหมายส าหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือ
กระท าด้วยวิธีอื่น ๆ กับส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย์ และให้ความหมายรวมถึงการใช้ฟันและเยื่อบุ
ในช่องปาก โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงลักษณะทีป่รากฏ 
หรือระงบักลิ่นกาย ปกป้องดูแลส่วนต่าง ๆ ใหอ้ยู่ในสภาพทีด่ี และรวมไปถึงเครื่องประทินต่าง ๆ 
ส าหรับผิว แต่ไม่หมายรวมถึงเครื่องประดับ เครื่องแตง่ตัว ซึ่งเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 
(“พระราชบญัญัติเครื่องส าอาง พทุธศักราช 2558”, 2558) 
 
 2.3.2 ประเภทของเครื่องส าอาง 
  เครื่องส าอางนับเป็นผลิตภัณฑ์สุขภาพทีผู่้บริโภคใช้เป็นประจ าในโอกาสต่าง ๆ ท าให้
เครื่องส าอางมีหลากหลายประเภท เพื่อประโยชน์แก่ผูบ้รโิภค ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา
จึงได้มีการประเมินความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เครือ่งส าอาง และแบ่งเครื่องส าอางตามความเสี่ยงใน
ด้านความปลอดภัยออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ (พิมลวรรณ พิทยานุกูล, 2549 อ้างใน พรเทพ ทิพยพร
กุล, 2559) 
  2.3.2.1 เครื่องส าอางควบคุมพเิศษ เครื่องส าอางกลุ่มนี้มีโอกาสก่อให้เกิดอันตรายได้
มากที่สุด จึงได้รบัการก ากับดูแลเข้มงวดอย่างมากที่สุด ที่ฉลากผลิตภัณฑจ์ะต้องมีการแสดงเลข
ทะเบียนเครือ่งส าอาง ได้แก่ ยาสีฟัน น้ ายาบ้วนปาก น้ ายาดดัผม น้ ายายืดผม น้ ายาฟอกสผีม เป็นต้น 
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  2.3.2.2 เครื่องส าอางควบคุม เป็นผลิตภัณฑ์ที่มโีอกาสก่อใหเ้กิดอันตรายได้ แต่น้อย
กว่ากลุ่มแรก ฉลากผลิตภัณฑ์ต้องแสดงข้อความ “เครื่องส าอางควบคุม” ได้แก่ ผ้าอนามัย ผ้าเย็น 
แป้งฝุ่นโรยตัว แป้งน้ า เครือ่งส าอางป้องกันแดด เครื่องส าอางขจัดรงัแค เป็นต้น 
  2.3.2.3 เครื่องส าอางทั่วไป เครื่องส าอางกลุม่นี้ มีโอกาสเกิดอันตรายน้อยกว่าสอง
กลุ่มแรก เป็นเครื่องส าอางที่ไมม่ีส่วนผสมของสารควบคุมกลุ่มพเิศษ หรือสารควบคุม เช่น แชมพูสระ
ผมที่ไมผ่สมสารขจัดรังแค ครีมนวดผม โลช่ันบ ารุงผิว ครีมบ ารุงผิว อายแชโดว์ ลิปสติก เป็นต้น 
 
 เครื่องส าอางที่ผลิตได้ สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์ของการน าไปใช้ได้ 3 ประเภท ดังนี ้
  1) ประเภทเสริมความงาม (Make up) เป็นเครื่องส าอางที่ใช้แต่งเติมสสีันต่าง ๆ 
เพื่อเสรมิความงาม ได้แก่ แป้ง ลปิสตกิ อายแชโดว์ มาสคาร่า ยาทาเล็บ เป็นต้น 
  2) ประเภทบ ารงุรกัษา (Skin care) เป็นเครื่องส าอางที่ใช้ท าความสะอาดและ
บ ารุงรักษาผิวพรรณให้มสีุขภาพที่ดีข้ึน เช่น ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้า ครีมทาหน้า โลช่ัน
บ ารุงผิว ผลิตภัณฑ์กันแดด เป็นต้น 
  3) ประเภทเครือ่งหอม (Perfume) ได้แก่ หัวน้ าหอม และน้ าหอม 
 
 2.3.3 การใช้เครื่องส าอางอย่างถูกวิธี  
 ผู้ผลิตเครื่องส าอางจะผลิตเครื่องส าอางทีส่ามารถใช้ได้อย่างปลอดภัย และมีคุณภาพ ในขณะ
ที่ประสิทธิภาพของเครื่องส าอางย่อมขึ้นอยูก่ับการใช้งานของผู้ใช้ ดังนั้นการใช้เครื่องส าอางอย่างถูก
วิธีควรพิจารณา ดังนี้ (อรัญญา มโนสร้อย และจรีเดช มโนสร้อย, 2537 อ้างใน ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร
, 2558) 
  2.3.3.1 ด้านการใช้งาน ถือเป็นสิง่ทีส่ าคัญทีสุ่ดในการน าเครือ่งส าอางมาใช้ให้เกิด 
ประโยชน์แกผู่้ใช้ ถึงแม้ว่าผู้ใช้จะมเีครื่องส าอางที่ดี แต่ถ้าผู้ใช้ขาดความเข้าใจในการใช้ ก็ไม่อาจเกิด
ประโยชน์ตามที่ต้องการได ้ 
  2.3.3.2 ด้านความปลอดภัย ควรใช้เครื่องส าอางจากบริษัทที่มีความน่าเช่ือถือ มีการ 
รับประกันคุณภาพว่าจะไมก่่อใหเ้กิดอันตรายในการใช้งาน  
  2.3.3.3 ด้านเศรษฐกิจ การใช้เครื่องส าอางที่มีคุณภาพดี มีราคาที่เหมาะสม 
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2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อ 
 ภัททิรา กลิ่นเลขา (2557) กล่าวว่า บุคคลจะมีการเปิดรบัสารที่ต่างกันตามจุดประสงค์ ทั้งนี้ 
เมื่อเปิดรบัสารแล้ว ผูร้ับสารจะเลือกจดจ าเฉพาะเนื้อหาที่สนับสนุนหรือขัดแย้งตอ่ทัศนคติเดิมที่มีอยู่ 
โดยมีประสบการณ์เป็นตัวตัดสิน 
 ทีม ติ้งสมชัยศิลป์ (2553, อ้างใน แพร ไกรฤกษ์, 2558) กลา่วว่า ผู้รับสารมีสทิธ์ิเลือกรับสาร
จากสือ่ประเภทต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยมีปจัจัยที่ท าใหผู้้รบัสารเข้าถึง และ
จดจ าสารแตกต่างกันออกไปเป็นรายบุคคล 
 Atkin, (1973, อ้างใน กันทลัส ทองบญุมา, 2559) ได้กล่าวว่า บุคคลที่มีการเปิดรับข่าวสาร
มาก ย่อมเป็นคนที่มีความรู้ ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี เพราะข่าวสารจะท าให้
บุคคลที่เปิดรบัมีความทันสมัยรู้เท่าทันสถานการณ์ต่าง ๆ กว่าบุคคลที่เปิดรบัข่าวสารน้อย อย่างไรก็
ตามมนุษย์น้ันไม่ได้เปิดรับข้อมลูข่าวสารทั้งหมดทีเ่กิดข้ึน หรอืผ่านเข้ามาทางการรบัรู้ของมนุษย์ แต่
มนุษย์จะเลือกรับข้อมูลข่าวสารทีเ่ป็นประโยชน์หรอืเกี่ยวข้องกับตัวเองมากกว่า 
 Klapper (1960, อ้างใน พิจิตรา มงคลศรพีิพัฒน,์ 2559) กล่าวไว้ว่า กระบวนการเลือกรับ
ข่าวสารหรือเปิดรบัข่าวสาร เป็นเหมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรบัรู้ของมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วย     
4 ข้ัน ดังต่อไปนี ้ 
  ข้ันที่ 1 การเปิดรบั (Selective Exposure) ข้ันน้ีเป็นการเลอืกช่องทางการสื่อสาร 
โดยบุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อ และข่าวสารจากแหลง่ข้อมลูตา่ง ๆ ที่มีอยู่ด้วยกันหลากหลาย เช่น การ 
เปิดรบัข่าวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ด้านความงามจากบิวตี้บลอ็กเกอรผ์่านทางยทููป หรือทางเฟซบุ๊ก 
เพื่อตอบสนองความต้องการ  
  ข้ันที่ 2 การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) บุคคลมีแนวโน้มทีจ่ะเลือก
ให้ความสนใจสารจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ตามความสนใจ หรือตามความคิดเห็นของตนเอง เพื่อ
สนับสนุนทัศนคต ิความเช่ือของบุคคลนั้น ๆ และหลีกเลี่ยงที่จะไมร่ับข่าวสารที่ไม่ตรงกบัความรู้ ความ
เข้าใจ ทัศนคติเดิม และมีแนวโนม้แสวงหาข้อมลูที่สนบัสนุนการตัดสินใจนั้นมากกว่าทีจ่ะแสวงหา
ข้อมูลที่ขัดแย้งกับสิ่งทีก่ระท าลงไป เช่น บุคคลมีสนใจในผลติภัณฑ์ด้านความงาม จึงน าไปสูก่าร
แสวงหาข้อมลูในเรื่องที่สนใจผ่านทางผู้ที่มีความรู้ ความเช่ียวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 
หรือบิวตี้บลอ็กเกอร ์
  ข้ันที่ 3 การเลือกรบัรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective 
Interpretation) บุคคลมีการเลือกรับรู้ และเลือกตีความสารที่ได้รบัตามความสนใจ หรือ 
ประสบการณ์ของแตล่ะบุคคล บุคคลจะมีการตีความข่าวสารที่ได้รบัมาตามประสบการณ์ ความเข้าใจ 
หรือทัศนคติ ซึ่งแต่ละบุคคลจะตีความหมายที่แตกต่างกันออกไป 
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  ข้ันที่ 4 การเลือกจดจ า (Selective Retention) คือข้ันสุดทา้ยของการเปิดรับสาร 
เลือกสนใจ และเลือกรับรู้ และตีความข่าวสารตามทัศนคติ และประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ยัง
เลือกจดจ าเนื้อหาสาระของข่าวสาร ในส่วนที่ต้องการจ าเข้าไว้เป็นประสบการณ์ และมักจะไม่จดจ าใน
สิ่งที่ตนเองไมส่นใจ หรือขัดแย้งกับความคิดทัศนคติตนเอง 
 ผู้รบัสารจะมีองค์ประกอบหลกัในการคัดเลือกสาร 2 ด้าน ดังนี้ (Klapper, 1960 อ้างใน 
แพร ไกรฤกษ์, 2558) 
  1) องค์ประกอบด้านจิตใจ เป็นองค์ประกอบภายในตัวของบคุคล มีผลโดยตรงใน
การรบัสาร เรียกได้ว่าเป็นกระบวนการคัดเลือกสาร ได้แก่ การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้าน
ความงาม การเลือกให้ความสนใจเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ด้านความงาม การเลอืกรบัรู้และตีความหมาย 
การเลือกจดจ าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านความงามผ่านทางผูท้ีม่ีความรู้ ความเช่ียวชาญเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม หรือบิวตี้บล็อกเกอร์ 
  2) องค์ประกอบด้านสังคม มอีิทธิพลทางอ้อมกบับุคคลในการสร้างประสบการณ์ 
ความเช่ือ และทัศนคติของบุคคล ได้แก่ สภาพแวดล้อม บทบาทของบุคคล กลุม่อ้างองิ บทบาทและ
พฤติกรรมของบุคคลในแต่ละกลุ่ม วัฒนธรรมประเพณีในแตล่ะสงัคมทีบุ่คคลสังกัด ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ การศึกษา และสถานภาพทางสงัคม  
 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ 
 2.5.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
 นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ ตามแง่มุมของแต่ละคน ดังต่อไปนี้ 
  Simon (1960, อ้างใน ณัชชา สุวรรณวงศ์, 2560) ได้ให้ความหมายของค าว่า การ
ตัดสินใจ หมายถึง การหาโอกาสในการตัดสินใจ เพือ่เลือกทางที่เป็นไปได้ 
  Pfiffner และ Presthus (1960, อ้างใน ณัชชา สุวรรณวงศ์, 2560) ได้ให้
ความหมายของค าว่า การตัดสินใจ คือ การเลือกวิธีที่ดีทีสุ่ดที่จะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ 
  Harrison (1981, อ้างใน จีรนันท ์ไวยศรีแสง, 2552) กล่าวถึงการตัดสินใจว่า เป็น
ขบวนการการประเมินผลเกี่ยวกบัทางเลือก หรือตัวเลือกที่น าไปสกูารบรรลุเป้าหมายการคาดคะเนผล
ที่เกิดจากทางเลือกปฏิบัติที่จะสง่ผลต่อการบรรลุเป้าหมายไดมากที่สุด 
  Bernard. (1972, อ้างใน วุฒิชัย ชมภู, 2557) กล่าวถึงการตัดสินใจว่า เป็น
กระบวนการทางตรรกวิทยาในการพิจารณาวิเคราะห์ และตดัทางเลือกจากทางเลือกต่าง ๆ โดยอาศัย
เหตผุล และความเป็นจรงิเกี่ยวกบัการเลือกสิ่งเหล่าน้ัน 
  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ให้ความหมายของการตัดสินใจ (Decision Making) 
หมายถึง กระบวนการในการเลือกทีจ่ะกระท าสิ่งใดสิง่หนึง่จากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ 
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 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการ
ในการใช้ความคิดในการเลอืกใช้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค จากการพจิารณาจากบิวตี้
บล็อกเกอร ์
 
 2.5.2 ความส าคัญของการตัดสินใจ 
  การตัดสินใจเป็นการพิจารณาหาตัวเลอืกที่ดทีี่สุดจากตัวเลือกที่มีอยูห่ลายตัวเลือก 
การตัดสินใจจงึต้องอาศัยบิวตี้บล็อกเกอรท์ี่ท าหน้าที่น าเสนอถึงความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ด้าน
ความงาม โดยผู้บริโภคต้องตัดสินใจอย่างมีหลักการและเหตผุล เพือ่น าไปสูก่ารบรรลเุป้าหมายที่ได้
ก าหนดไว้ การตัดสินใจจึงมีความส าคัญ (วรพจน์ บุษราคัมวดี, 2551 อ้างใน ณัชชา สุวรรณวงศ์, 
2560) ดังนี ้
  2.5.2.1 มีทางเลือกหลายทาง ในกรณีที่ตัวเลือกมีหลายตัวเลอืกอาจจะต้องอาศัย
หลักการและเหตุผลส่วนตัวของบุคคลเพื่อการตัดสินใจ ซึ่งการมีหลายตัวเลือกอาจท าใหเ้กิดตัดสินใจที่
ผิดพลาด ดังนั้น จึงต้องอาศัยบิวตี้บลอ็กเกอร์ ผู้ที่มีความรู้ในผลิตภัณฑ์ด้านความงาม เข้ามาช่วยเพือ่
ท าการตัดสินใจในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ ์
  2.5.2.2 การมีข้อมลูเป็นจ านวนมากในการตัดสินใจ หากผู้บริโภคน าหลกัการและ
เหตผุลส่วนตัวมาใช้ในการตัดสินใจบ่อยครัง้ อาจเกิดโอกาสผิดพลาด และขาดความรอบคอบในการ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามได้ เนื่องจากไมส่ามารถน าข้อมูลทีม่ีอยู่ทัง้หมดมาพจิารณาได้อย่าง
ครบถ้วนสมบูรณ์ 
   2.5.2.3 เพื่อลดความขัดแย้ง เนื่องจากพื้นฐานความรูร้วมทัง้ประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ดังนั้นในการตัดสินใจหากไมอ่าศัยบิวตี้บลอ็กเกอร์ ผู้ที่มี
ความรู้ในผลิตภัณฑ์ด้านความงามมาท าการช่วยในตัดสินใจ อาจท าใหก้ารตัดสินใจที่แตกต่างกัน
ออกไปจนท าใหเ้กิดความขัดแย้งขึ้นได้  
   2.5.2.4 เพื่อลดความเสี่ยงหรือความไม่แน่นอนในการตัดสนิใจของผูบ้รโิภคที่
ปราศจากความรู้ หรอืความสามารถในการตัดสินใจ ดังนั้นการตัดสินใจโดยใช้บิวตี้บล็อกเกอร์ ผูท้ี่มี
ความรู้ในผลิตภัณฑ์ด้านความงามที่เช่ือถือได้จะช่วยโอกาสของการตัดสินใจที่ผิดพลาดลดลงได้ 
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2.6 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 4P’s 
 2.6.1 ความหมายของส่วนประสมการตลาด 4P’s 
 ชาญชัย อาจินสมาจาร (2551, อ้างใน สรรพสิริ ชัยเกียรติธรรม, 2559) ได้กล่าวว่า ทฤษฎี
ด้านส่วนประสมทางการตลาด เป็นปจัจัยทางการตลาด เพือ่ตอบสนองความต้องการ และสร้างความ
พึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย หรอืเพือ่กระตุ้นให้กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ของตน โดยประกอบส่วนประสมทางการตลาดประกอบไปด้วย 4 ประการ หรือ 4Ps ดังนี ้
  1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกจิ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการหรอืความจ าเป็นของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สมัผสัได้และสัมผัส
ไม่ได้ ผลิตภัณฑ์จึงเป็นได้ทัง้ผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งต้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) 
ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค จึงท าใหผ้ลิตภัณฑ์สามารถขายได้  
  2) ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงิน หรือสิ่งแลกเปลี่ยนทีม่ีความจ าเป็นต้องจ่าย 
เพื่อให้ไดผ้ลิตภัณฑ์ หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรปูตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของผู้บริโภค ผู้บริโภค
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (value) ของผลิตภัณฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์ ถ้าคุณค่าสูงกว่า
ราคา ผู้บรโิภคก็จะตัดสินใจซือ้  
  3) การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบสถาบัน 
และกิจกรรมใช้เพือ่เคลือ่นย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากผูผ้ลิตไปยังผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย คือ 
สถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวของสนิค้าประกอบด้วยการขนส่งและการเกบ็ 
รักษาสินค้าคงคลัง  
  4) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสือ่สารเพื่อสร้างความพึง 
พอใจต่อตราผลิตภัณฑ์หรอืบริการ หรือความคิด หรอืต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจงูใจ (Persuade) ให้เกิด
ความต้องการเพื่อเตอืนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลตอ่ความรู้สกึ 
ความเช่ือและพฤติกรรมการซื้อ หรอืเป็นการติดต่อสื่อสารเกีย่วกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกบัผูซ้ื้อ เพื่อ
สร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซือ้การติดต่อสื่อสารอาจจะใช้พนักงานขาย (Personal selling) ท า
การขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมี
หลายประการ ซึ่งเลือกใช้ได้หลากหลาย โดยการเลือกใช้ใหพ้ิจารณาความเหมาะสมของเครือ่งมอืการ
สื่อสารทางการตลาดกับผูบ้ริโภค ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง 
 เอกชัย พันธุล ี(2553) ให้ความหมายของส่วนประสมการตลาด คือ กิจกรรมของธุรกจิที่
ก าหนดข้ึน เพื่อวางแผนด้านราคา การส่งเสริมการตลาด การจัดการจ าหน่าย คุณค่าสินค้า การ
บรหิาร และความคิด ไปยังตลาดเป้าหมาย เพื่อที่จะบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร โดยกิจกรรม
ดังกล่าวจะประกอบไปด้วยส่วนประสมทาง การตลาด (Marketing Mix) ซึ่งเป็นตัวแปรทางการตลาด
ที่สามารถควบคุมได้และองค์กรต้องน ามาใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองกับกลุม่ตลาดเป้าหมาย (Target 
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Market) ในการก าหนดการตลาด ส าหรับธุรการการผลิตและจ าหน่ายน้ัน องค์กรต้องค านึงถึงความ
จ าเป็น และความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ โดยแบ่งออกเป็นส่วนการตลาด 4Ps ซึ่งมรีายละเอียด ดังนี ้
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นเรื่องที่สนองความจ าเป็นและความต้องการแกม่นุษย์
ได้ มีทั้งคุณสมบัตทิี่แตะต้องได้ (Tangible Product) และแตะต้องไม่ได้ (Intangible Product)
สว่นประกอบหลักของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ตัวผลิตภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ การบรรจุหบีห่อ และความ
เช่ือถือในตราผลิตภัณฑ ์
  2. ราคา (Price) ก าหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ โดยเป็นส่วนที่เกี่ยวกบั
วิธีการก าหนดราคา นโยบายกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการก าหนดราคา  
  3. ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place or Distribution Channel) หมายถึง วิธีการ 
หรือกิจกรรมที่มีความเหมาะสมในการน าสินค้าออกสู่ท้องตลาด หรือหมายถึง ก าหนดช่องทางในการ
จัดจ าหน่าย ซึง่ประกอบ ด้วย 2 ส่วน คือ  
   3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง
ผลติภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบไปด้วย ผูผ้ลิต คนกลาง
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ช่องทางการจัดจ าหน่าย    
   3.2 การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่
เกี่ยวข้องในการเคลือ่นย้ายตัวผลิตภัณฑจ์ากผูผ้ลิตไปยังผู้บรโิภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การ
กระจายตัวผลิตภัณฑ์ จงึประกอบมีความส าคัญ คือ การขนส่ง (Transportation) การเกบ็รกัษา
ผลิตภัณฑ์ และคลังสินค้า (Storage & Warehousing) และการบริการสินค้าคงเหลือ (Inventory 
Management)  
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีการติดตามการสื่อสารระหว่างผูจ้ าหน่าย
และตลาดเป้าหมาย เพื่อให้ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพือ่แจ้งข่าวสาร หรือชักจงู ให้
เกิดทัศนคต ิและพฤติกรรมการซื้อประเภทของการสง่เสรมิการตลาด 
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ผู้วิจัยสามารถน ามา
ศึกษาและประยุกต์กบังานวิจัยเรื่องอิทธิพลของบิวตี้บลอ็กเกอร์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผูบ้ริโภคในยุคสื่อสังคมออนไลน ์โดยการน ามาใช้ในการวางแผนกลยทุธ์
ธุรกิจผลิตรายการเกี่ยวกบัความงามผ่านช่องทางออนไลนท์ั้ง 4 ด้าน เพื่อให้การด าเนินงานเป็นไป
อย่างมีประสิทธิภาพ และน ามาสู่การประสบความส าเรจ็ทางการประกอบธุรกิจผลิตรายการเกี่ยวกบั
ความงามผ่านช่องทางออนไลน์ และน าไปสู่การเข้าถึงผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างมาก  
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2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ปจัจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซือ้ของผู้บริโภคจากสื่อ
โฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผูม้ีอิทธิพลบนสังคมออนไลน ์มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปจัจัยที่มผีลตอ่
ความตั้งใจซื้อของผูบ้ริโภคจากการรับชมโฆษณาผ่านสื่อวิดีโอในสังคมออนไลน์ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อของผูบ้รโิภคจากการรบัสื่อโฆษณาจากผูม้ีอิทธิพลที่ไม่ใช่ celebrity ในสื่อสังคม
ออนไลน์ว่ามีปจัจัยใดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางการรับสื่อประเภทนี้ ผลการศึกษาพบว่า 
เนื้อหาทีท่ าใหเ้กิดการมสี่วนรวมจะท าใหเ้กิดการติดตามและลดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโดยผู้มี
อิทธิพลแบบ micro-influencer สามารถกระตุ้นการซือ้ได้ดีต่อเมื่อสินค้าเป็นที่รูจ้ัก ซึ่งเกิดจาก
ความรู้สึกของการเข้าถึงได้และการเลียนแบบพฤติกรรมรวมไปถึงเนื้อหาที่ใหป้ระโยชน์จะท าให้เกิด
การกระตุ้นการซื้อได้ดีกว่า เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง จากผลการวิจัยนักการตลาดสามารถน าไป
ประยุกต์ให้ตรงกับเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการคุ้มค่าการลงทุน 
 ณัฐนิชา ทองทวี และคณะ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง รูปแบบการน าเสนอข้อมลูผลิตภัณฑ์ของ
บิวตี้บล็อกเกอร์ยอดนิยม 4 อันดับแรกของไทยบนสื่อสงัคมออนไลน์ มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษา
รูปแบบการน าเสนอข้อมลูผลิตภัณฑ์ของบิวตี้บล็อกเกอรท์ี่ท าให้เกิดการมสี่วนร่วมสูงสุด (การมีส่วน
ร่วม (Engagement) ได้แก่การ Like Share และ Comment) 2) เพื่อเป็นแนวทางการน าเสนอข้อมลู
ส าหรับ บิวตี้บล็อกเกอร์หน้าใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ช่วงเวลาการโพสต์ แบง่เป็นช่วงเวลากลางวัน 
46.52% ช่วงเวลากลางคืน 53.47% ประเภทของเนื้อหาเปน็โพสต์แบง่เป็นโพสต์ที่เกี่ยวกับความงาม 
68.75% ไม่เกี่ยวกบัความงาม 31.25% เทคนิคที่ใช้แบ่งเป็น 7 เกณฑ์ดังนี้ การใช้ลิงก์ การ
ถ่ายทอดสด รูปภาพ คลปิวิดีโอ ข้อความภาษาไทย ข้อความภาษาอังกฤษ และข้อความอิโมจิ โดย
สรปุช่วงเวลาในการโพสต์ ส่วนใหญเ่ป็นช่วงเวลากลางคืน ประเภทเนื้อหาที่โพสต์เกี่ยวกบัความงาม 
ใช้เทคนิคสื่อสงัคมออนไลน์เป็นรปูภาพ คลิปวิดีโอ ลงิก์ และใช้ค าบรรยาย เป็นข้อความภาษาไทย 
ข้อความอิโมจิ และข้อความภาษาอังกฤษ ตามล าดับ 
 กานติมา ฤทธ์ิวีระเดช (2560) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลเูอนเซอร์ (Micro 
Influencers) ที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลนของเพศหญิงในกรง
เทพมหานคร จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรูจ้ักและค้นหาเครื่องส าอางออแกนิคผ่าน
สื่อออนไลน์มากทีสุ่ด แต่จะซื้อเครื่องส าอางออแกนิคผ่านทางห้างสรรพสินค้า ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร ์(Micro Influencers) มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เครือ่งส าอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิง ในกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 โดยด้านเนื้อหาของผูท้รงอิทธิพล ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานครมากที่สุด 
ตามมาด้วยรูปแบบการน าเสนอของผู้ทรงอทิธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) และ
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บุคลิกภาพของผู้ทรงอทิธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ตามล าดับทีร่ะดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 
 สวรรยา ธนะพันธ์ุ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครผ่านบิวตี้บล็อกเกอร์ มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ทีม่ี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้ริโภค 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ของผู้บริโภคผ่านบิวตี้บลอ็กเกอร์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุ 18-30 ปี 
ระดับการศึกษาอยู่ทีร่ะดับปรญิญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 
บาท และมสีถานภาพโสด ด้านการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครส่งผลต่อ
ระดับการตัดสินใจซื้อพบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก สามารถเรียงล าดับค่าคะแนนเฉลี่ยจากมากไป
น้อยได้ดังนี้ 1) การประเมินทางเลือก 2) การเลือกซื้อ 3) การประเมินผลหลังซื้อ 4) การตระหนกัรบัรู้
ปัญหา และ 5) การแสวงหาข้อมลู ผลการวิจัยได้ข้อค้นพบลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และอาชีพประกอบธุรกจิ
ส่วนตัว ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคอยู่ในระดับมากกว่าอาชีพอื่น เพราะอาชีพ
ประกอบธุรกิจส่วนตัวมีรายได้สงูกว่าอาชีพอื่น เกิดจากเหตุผลนี้ที่ท าให้มีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
มากกว่าอาชีพอื่น หรอืเจ้าของกจิการที่ชอบดูแลตัวเองเรื่องความสวยความงามตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอาง โดยใช้ข้อมูลในเว็บบลอ็กเกอร์ 
 แพร ไกรฤกษ์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของบิวตี้บลอ็กเกอร์กบัการบริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมความงาม ของสตรีไทยในยุคสื่อสังคมออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการ
เปิดรบัสือ่สงัคมออนไลน์เรื่องผลิตภัณฑเ์สริมความงามของสตรีไทย 2) อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์กับ
การสร้างรูปลักษณ์ของสตรีไทย 3) อิทธิพลของบิวตี้บลอ็กเกอร์กบัการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
ความงามของสตรีไทย ผลการศึกษาพบว่า 1) กลุ่มผู้ศึกษามกีารเปิดรบัสื่อสังคมออนไลนเ์ป็นประจ า 
2- 3 ช่ัวโมงต่อวัน สื่อสังคมออนไลน์ทีทุ่กคนใช้เหมือนกันคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เรื่องทีเ่ห็นและ
เปิดรบัคือ ข่าวบันเทงิและขายของออนไลน์ 2) กลุ่มผู้ศึกษาทราบดีว่ารปูลกัษณ์ของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่
เห็นในสือ่สงัคมออนไลน์น้ันได้ถูกสร้างขึ้นมา แต่ก็เป็นสิง่ที่ดแูล้วสวยดี ซึ่งก็ไม่ได้มีอทิธิพลต่อตนเอง
มาก เป็นเพียงแรงบันดาลใจให้พยายามเปลี่ยนแปลงตัวเองให้ดูดีข้ึนมากกว่า 3) บิวตี้บล็อกเกอรม์ี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ส่วนใหญ่จะมีอิทธิพลทีก่่อใหเ้กิดความสนใจ
ในตัวผลิตภัณฑ์เสริมความงามทีร่ีวิวนั้น โดยข้อความที่จะเพิม่ความน่าเช่ือถือให้กบัผลิตภัณฑ์ได้คือ
ข้อความที่สื่อความหมายว่าบิวตี้บล็อกเกอร์คนน้ันใช้ผลิตภัณฑ์ตัวนี้ด้วยตัวเอง และความน่าเช่ือถือ
ของบิวตี้บล็อกเกอร์แต่ละคนน้ัน มผีลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก  
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 กัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ (2558) ศึกษางานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของ Beauty Influencers 
ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผูบ้รโิภคกลุ่มวัยท างานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยโดยสรปุ พบว่า การเปิดรับข่าวสารมีความสมัพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers 
หลงัจากได้ท าการเปิดรบัข่าวสารเกี่ยวกบัเครือ่งส าอางผ่านสือ่สังคมออนไลน ์ทัศนคติที่มีต่อ Beauty 
Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตาม
ค าแนะน าของ Brand Advocates ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ทัศนคติที่มีต่อ 
Beauty Influencers มีความสัมพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers หลงัจากได้
ท าการเปิดรบัข่าวสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์
 วาสิฏภรณ์ เกลียวสัมพันธ์ (2557) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของบวิตี้บล็อกเกอร์ (Beauty 
Blogger) ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมความงามของผูบ้รโิภค มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ โดยใช้ปัจจัยด้านข้อมูลเนื้อหาและรปูแบบการน าเสนอของบิวตีบ้ล็อก
เกอร์ การมปีฏิสัมพันธ์ตอบระหว่างบิวตี้บล็อกเกอร์และผู้ติดตาม ความเป็นที่นิยมและความเป็น
ผู้เช่ียวชาญของบิวตี้บล็อกเกอร์ ตลอดจนการมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมที่ถูกจัดข้ึนระหว่างบิวตี้
บล็อกเกอร์และผู้ติดตาม จะสง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ผลการวิจัยพบว่า 
มี 5 ปัจจัยทีม่ีความสัมพันธ์เชิงบวกกบัการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามของผู้บริโภค โดยเรียง
ตามล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยข้อมูลและเนื้อหาที่บวิตี้บล็อกเกอร์น าเสนอ ปัจจัยความเป็น
ผู้เช่ียวชาญของบิวตี้บล็อกเกอร์ ปจัจัยการมปีระสบการณ์ร่วมในกิจกรรมที่ถูกจัดข้ึนระหว่างบิวตี้
บล็อกเกอร์และผู้ติดตาม ปจัจัยการมีปฏิสมัพันธ์โต้ตอบอย่างรวดเร็วระหว่างบิวตี้บล็อกเกอร์และ
ผู้ติดตามในหลายช่องทาง และปจัจัยด้านความเป็นที่นิยมของบิวตี้บล็อกเกอร์ 
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2.8 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
ภาพที่ 2.1: แสดงกรอบแนวคิดอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอรท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ 
              เสริมความงามของผู้บริโภคในยุคสื่อสังคมออนไลน ์
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์

ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริม

ความงามของผู้บริโภคใน

สังคมออนไลน์ 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ

และการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 

ปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จ 
ในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 

ได้อย่างประสิทธิภาพ 

- แนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลของ
สื่อบุคคลกับสื่อออนไลน์ 
- แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสาร
เพื่อโน้มน้าวใจ 
- แนวคิดเก่ียวกับเครื่องส าอาง 
- แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อ 
- แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ 
- แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสม
ทางการตลาด 4P’s 
 

 
อิทธิพลของบิวตี้บล็อก

เกอร์ในการสร้างคอนเทนต์
และรีวิวผลิตภัณฑ์ด้าน
ความงามที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ด้าน
ความงามของผู้บริโภค 



บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ในการสร้างคอนเทนต์และรีวิวผลิตภัณฑ์ด้าน
ความงามที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ใช้วิธีการศึกษาข้อมูลจากแหล่งตา่ง ๆ รวมถึงการศึกษาเอกสาร การ
สัมภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) ผู้เช่ียวชาญด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีช่ือเสียงของ
ประเทศไทย และการเก็บข้อมลูจากผูบ้รโิภค โดยมีวิธีการด าเนินการ ดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมอืที่ใช้เกบ็ข้อมลู 
3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมลู  
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
งานวิจัยช้ินน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ท าการศึกษา “อิทธิพลของ

บิวตี้บล็อกเกอร์ในการสร้างคอนเทนต์และรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผูบ้ริโภค” ผู้วิจัยได้ท าการเกบ็ข้อมูลโดยการใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งมี
โครงสร้าง (Semi-Structured interview) และเป็นค าถามปลายเปิดที่ออกแบบเพือ่สมัภาษณ์ผู้ที่
เกี่ยวข้องกบังานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ในการสร้างคอนเทนต์และรีวิวผลิตภัณฑ์ด้าน
ความงามที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค การวิจัยครั้งนี้มผีู้ให้ข้อมูล
ส าคัญ จ านวน 3 คน คือ คุณพลอย วุฒิเสน (Cocopsyche) คุณกรรวี แก้วกอ (Aaumaim) และคุณ
อมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore) ผู้เช่ียวชาญด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ทีม่ีช่ือเสียงของประเทศ
ไทย และท าการสัมภาษณ์จากผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายจ านวน 10 ท่าน 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาวิจัยครัง้นี้ ผู้วิจัยใช้การเก็บข้อมูลจากเอกสาร (Documentary Research) ผู้วิจัย

ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาครั้งนี้เพื่อใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา 
โดยผู้วิจัยได้ศึกษาจากบทความ วารสาร สืบค้นข้อมลูจากอนิเตอรเ์น็ตและงานวิจัยที่มผีู้ศึกษาไว้ใน
แง่มุมตา่ง ๆ ทีเ่กี่ยวข้อง 
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  3.2.1 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นบุคคล 
  3.2.1.1 ผู้ให้ข้อมลูหลัก 
  การศึกษาวิจัยครัง้นี้ ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์แบบเชิงลกึ (In-depth Interview) กับ
ผู้ให้ข้อมลูหลัก จ านวน 3 ท่าน ได้แก่ คุณพลอย วุฒิเสน (Cocopsyche) คุณกรรวี แก้วกอ 
(Aaumaim) และคุณอมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore) 
  3.2.2.2 ผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมาย 
  กลุ่มผู้บริโภคที่สนใจรบัชมการแนะน าหรือการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามจากบิวตี้
บล็อกเกอร์ ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ เพื่อประกอบการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามมาใช้ 
จ านวน 10 ท่าน 
 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้เก็บข้อมูล  
 การศึกษาวิจัยครัง้นี้ผู้วิจัยเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ท าการศึกษา
เรื่องอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ในการสร้างคอนเทนต์และรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค โดยใช้การสัมภาษณ์แบบกึง่มีโครงสร้าง (Semi-
Structured interview) ในการสมัภาษณ์กับแหลง่ข้อมลูหลกั (Key Informants) ซึ่งจะแบ่งค าถาม
ในการสมัภาษณ์ออกเป็น 3 ส่วน ตามวัตถุประสงค์ในการวิจยั ได้แก่ 1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของบิวตี้
บล็อกเกอร์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสรมิความงามของผู้บริโภคในสงัคมออนไลน ์    
2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่และการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม และ 3) เพื่อศึกษา
ปัจจัยที่มผีลตอ่ความส าเร็จในการเป็นบิวตีบ้ล็อกเกอร์ได้อย่างประสิทธิภาพ 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมลูจากแหลง่ทีม่า 2 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการใช้การสมัภาษณ์
แบบเชิงลึก (In-depth Interview) โดยใช้การสมัภาษณ์แบบกึ่งมโีครงสร้าง (Semi-Structured 
interview) ในการสมัภาษณ์กับแหล่งข้อมลูหลัก (Key Informants) จ านวน 3 ท่าน และกลุม่
ผู้บริโภคที่สนใจรบัชมการแนะน าหรือการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามจากบิวตี้บลอ็กเกอร์ ผ่าน
ช่องทางสื่อออนไลน์ เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามมาใช้ จ านวน 10 ท่าน 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง เป็นการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอทิธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ในการ
สร้างคอนเทนต์และรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงาม
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ของผู้บริโภค เพื่อใช้เป็นแนวทางในการก าหนดโครงค าถาม ก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัย 
รวมทั้งใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัย 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล (Interpretive Method) 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมลูเชิงคุณภาพ โดยใช้การรวบรวมข้อมลูจากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก 
(In-depth Interview) โดยใช้การสมัภาษณ์แบบกึ่งมีโครงสร้าง (Semi-Structured interview) กับ
บุคคลที่เป็นแหล่งข้อมูลหลกั (Key Informants) จ านวน 3 ท่าน ข้อมูลที่ได้นั้นจะน ามาวิเคราะห์
ร่วมกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพือ่ตอบวัตถุประสงค์ของผลงานวิจัยช้ินน้ี 
 ข้อมูลเชิงคุณภาพที่ได้จากการสัมภาษณ์ผูท้ี่เกี่ยวข้องด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ ผู้วิจัยจะ
น ามาวิเคราะหเ์นื้อหาผนวกกบัข้อมลูที่ได้จากการรวบรวมเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องประกอบกับเพื่อ
ตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ต่อจากนั้นเขียนผลการวิจัยน าเสนอในรูปแบบของการพรรณนา 
(Descriptive Analysis) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

การศึกษาวิจัยเรื่อง "อทิธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ในการสร้างคอนเทนต์และรีวิวผลิตภัณฑ์
ด้านความงามที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผูบ้ริโภค เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งประเด็นการเกบ็ข้อมลูงานวิจัยออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มผีลตอ่การตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑเ์สริมความงามของผูบ้รโิภคในสังคม
ออนไลน ์2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 3) เพื่อ
ศึกษาปัจจัยที่มผีลต่อความส าเร็จในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอรไ์ด้อย่างประสิทธิภาพ ผู้วิจัยได้ข้อมลู
สัมภาษณ์ของผูเ้ช่ียวชาญด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีช่ือเสียงของประเทศไทย และข้อมลูการ
สัมภาษณ์เชิงลกึกับกลุม่ผูบ้ริโภค ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้

1. ข้อมูลสมัภาษณ์ของผู้เช่ียวชาญด้านการเป็นบิวตี้บลอ็กเกอร์ที่มีช่ือเสียงของประเทศไทย
ได้แก่ 

1.1 คุณพลอย วุฒิเสน (Cocopsyche), อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกจิ
ส่วนตัว, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอรม์ากกว่า 10 ป ี

1.2 คุณกรรวี แก้วกอ (Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอนิฟลูเอนเซอร์ ด้านความ
งามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป ี

1.3 คุณอมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore), อินฟลูเอนเซอร ์ด้านความงาม, 
ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป ี

2. ข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มผู้บริโภค จ านวน 10 คน

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.1.1 ผลการศึกษาส่วนที่ 1 อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

ผลิตภัณฑ์เสริมความงามของผูบ้รโิภคในสังคมออนไลน ์
4.1.1.1 จุดเริม่ต้นของการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร ์
จุดเริม่ต้นของการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร ์ส่วนใหญ่จุดเริ่มต้นของบิวตี้บล็อกเกอร์เกิด

จาก 1) ความช่ืนชอบ ความหลงใหล 2) มีประสบการณ์เกี่ยวกับความงาม คือ บรรณาธิการด้านความ
งามและแฟช่ัน การเขียนแบ่งปันความรูเ้กี่ยวกับด้านความงามในเว็บไซต์ส าหรบัผู้หญงิ 3) และอยู่ใน
แวดวงเกี่ยวกับด้านความงาม ซึ่งมีความต้องการทีจ่ะแบง่ปนัข้อมูลความรู้ และประสบการณ์เกี่ยวกบั
ด้านงามในมุมมองของตนเองให้ผูบ้ริโภคที่สนใจได้เกิดความรับรู้ และเกิดการติดตาม จนน ามาสูก่าร
เปิดช่อง (Channel) หรือเพจเป็นของตนเอง 
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  “ตอนแรกมีคนมาชวนให้ออกอเีวนต์ของเครื่องส าอาง แล้วทีนี้เขามาเจอ แล้วเขา
เห็นเข้า กเ็ลยลองให้ท าคอนเทนต์เกี่ยวกับแต่งหน้า ท าวิดีโอให้เขา ต่อจากนั้นก็วนอยู่ในวงการนี”้  
(กรรวี แก้วกอ (Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงามและเกม, 
ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 2562) 
  “เริม่จากการที่เป็นคนชอบแต่งตัว แต่งหน้า เหมือนตอนเด็ก ๆ เรารูส้ึกขี้เหร่ เวลา
เที่ยวกับแม่ เพราะแม่พี่เป็นคนสวยมาก เรากร็ู้สกึว่า เราก็มคีวามสวย แต่อาจจะยังมองไมเ่ห็น คือคิด
ไปเอง แต่ว่าเราคิดว่า เราดูดีได้มากกว่าน้ี เราก็เลยเริ่มดูแลตัวเอง พอคนรอบข้างเห็นว่าเราเปลี่ยน 
แปลงไปเยอะมาก ดูดีข้ึน เขาก็เริม่ถามเราท าอะไร อย่างไร บางครัง้เวลามีคนถามเราเยอะ ๆ เราก็ข้ี
เกียจพูด เราก็อยากจะท าเป็นคลปิ แต่ก็ไม่ไดคิ้ดจริงจังอะไรมาก เพราะตอนน้ันคนยังไม่ค่อยท าคลิป 
ตอนนั้น 13 ปีที่แล้ว ก็นานเหมือนกัน ที่นี้ไปเสิร์ชเจอในเว็บ มันก็จะมีคอมมูนิต้ีหนึง่ ที่เป็นเว็บจีบัน 
เป็นลักษณะคนพูดคุยกันเรื่องเครื่องส าอาง เราก็รูส้ึกว่า เรามีเพื่อน มีคนที่แบบชอบอะไรเหมอืนกัน ก็
เลยเข้าไปลองดูสกัพักหนึง่ เราก็รูส้ึกว่านอกจากเราทีเ่ป็นคนอ่าน เราอยากแชร์ด้วย ที่เพือ่นเคยถาม
เรา เราคิดว่าเป็นประโยชน์กบัคนอื่น มีเวลาว่างเราเลยอยากแชร์ในเว็บบอร์ดน้ัน ก็คือ ท าฮาวท ูมี
กิจกรรมต่าง ๆ ให้เราท า จนวันหนึง่ก็มี follower มีคนติดตามมากข้ึนเรื่อย ๆ จริง ๆ follower 
สมัยก่อนไม่ได้มีแบบเป็นเพจ ยังไม่ม ีfacebook คนก็จะติดตามจากการลงกระทู้ของเรา เห็น user 
จ า user เราได้ ก็จะเข้ามาดูประมาณนั้น ก็เป็นเหมือนจุดเริม่ต้น เริ่มท า เห็นคนเริ่มติดตามเลยสนุก” 
(พลอย วุฒเิสน (Cocopsyche), อินฟลเูอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกจิส่วนตัว, ประสบการณ์ด้าน
การเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์มากกว่า 10 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
  “เคยเป็นบรรณาธิการด้านความงามและแฟช่ันในสือ่นิตยสาร หลกัมาทีเ่ป็นบิวตี้
บล็อกเกอร์ เพราะมีความหลงใหลในด้านความงาม รู้ตัวว่าตนเองมีความช่ืนชอบเกี่ยวกับความงาม
มาก ๆ และมีความต้องการอยากแบ่งปันในสิง่ทีเ่ราชอบให้กบัเพื่อน ๆ รวมถึงคนอื่น ๆ เวลามาดู ให้
เขาสามารถตัดสินใจได้ถูกต้องเมือ่มารบัชมเรา ปัจจุบันเป็นมาได้ประมาณ 2 ป”ี (อมรเทพ วิทยา
ภาษิต (Iceamore), อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ปี, 
การสือ่สารส่วนบุคคล, 2 มกราคม 2563) 
 
  4.1.1.2 สิ่งส าคัญที่ควรมีในการจะเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 
  สิ่งส าคัญทีสุ่ดที่ควรมีในการจะเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ คือ 1) ความรักในเรื่องของความ
สวยความงาม ความรักในการแตง่หน้า 2) ความจริงใจและความรักในอาชีพบิวตี้บล็อกเกอร์ 3) ต้องมี
ความรู้เกี่ยวกับเรือ่งผลิตภัณฑ์ความงามและเครื่องส าอางทีส่ามารถน าไปแบ่งปันแกผู่้อื่นได้ โดยไม่
ค านึงถึงผลลัพธ์ทีจ่ะได้ เช่น ช่ือเสียง เงิน เป็นต้น ต้องมีการวางแผนงานอย่างเป็นระบบ และมี
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เป้าหมายที่ชัดเจน 4) จรรยาบรรณในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ ควรค านึงถึงผูบ้รโิภคเป็นหลัก และต้อง
ให้ความส าคัญในการวางตัวในสังคม  
 
  “อิ๋มว่ามันส าหรบัทกุอย่างเลย ถ้าใจเรารกัทีจ่ะท าอะไร เราก็จะสามารถที่จะท ามัน
ได้ บิวตี้บล็อกเกอรก์็เหมือนกัน ถ้าสมมุติว่า ชอบที่จะแต่งหน้าอยู่แล้ว แล้วมีความรู้เกี่ยวกบัเรื่อง
เครื่องส าอางอยู่แล้ว การที่เราจะมาสอนคนอื่นให้เขามทีริคเล็ก ๆ น้อย ๆ ในการเอาความรู้เรามาแชร์
ง่ายกว่าถ้าใจเรารัก ทุกอาชีพอยู่ที่ใจเราถ้าเราจะท า ส าหรบัอิ๋มทุกครัง้ที่ได้ท ากร็ูส้ึกดีทีเ่ราได้ท า 
เหมอืนพอได้เริ่มท าได้เข้ามาอยู่ เห็นคนน้ันคนน้ีมทีริคเหมือนเราก็อินไปเอง พอเราเข้ามา” (กรรวี 
แก้วกอ (Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้าน
การเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 2562) 
  “ตั้งแต่เป็นบล็อกเกอรม์าไม่เคยรู้สกึว่าอะไรมันง่าย มันคือหน้าที่ all in one ในคน
เดียว เหมือนเรามีบริษัทบริษัทหนึง่ แต่เราท าทุกอย่างคนเดยีว ยกเว้นว่าเดี๋ยวนี้อาจจะมีคนช่วยบ้าง 
สมัยก่อนบิวตีบ้ล็อกเกอร์ยุคแรกเริ่มเขาก็จะท าคนเดียวก่อน จะไม่ค่อยมีคนช่วย ก็มีบ้างที่ให้เพือ่นช่วย
บ้าง แต่ส่วนมากกท็ าคนเดียว มันก็เลยเป็นอะไรที่ยากเวลาที่แบบเราต้ังกลอ้งต้องใช้เวลามากกว่าการ
ที่มีคนช่วย มันต้องมีความสามารถที่ค่อนข้างหลากหลาย เช่น เราต้องตัดต่อได้ ใส่เสียงได้ ถ่ายรูปก็
ต้องสวย ดูแลตัวเองก็ต้องดูแล” (พลอย วุฒิเสน (Cocopsyche), อินฟลเูอนเซอร์ ด้านความงาม และ
ธุรกิจส่วนตัว, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอรม์ากกว่า 10 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
ธันวาคม 2562) 
  “พี่อยากใหม้ันเริ่มจากความรัก เพราะสมัยนี้คนชอบคิดถึงผลลัพธ์มากกว่าจุดเริ่มคือ
อยากไดเ้งิน หลายคน ๆ ในวงการตอนก็พูดออกยูทบูเลยว่า ที่อยากเข้ามาเพราะเงิน แต่พอท าไปสกั
พักหนึง่ มันจะเกิดความเบือ่ จะท าไม่ได้นาน ต่อให้คุณอยูจ่ดุสูงสุดมันกร็ู้สกึไม่ได้เติมเตม็ชีวิต แต่ถาม
ว่าดีไหมการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ มันเป็นการเปิดโอกาสที่ดี มันได้เปิดโลก มันได้เจอคน มันได้สัมผัส 
แต่พอถึงวันหนึง่ถ้าเราไม่ชอบจรงิ ๆ เราจะเบื่อ ขนาดพี่ชอบมาก ๆ บางวันพี่ยังเบื่อเลยนะ การไป
ออกงาน การตอ้งไปนัง่แต่งตัว อยากให้เริ่มจากความรักก่อนแล้วเราจะท าได้ดี สมัยนี้คนดูไม่ได้โงเ่ขา
สมัผัสได้ เขารู้ อย่างอันน้ีสปอนเซอร์นะ คนก็จะรู้ อันน้ีบล็อกเกอร์พูดกันเองว่า ใครพูดได้ธรรมชาติ
ที่สุดคือ โกหกได้เกง่ทีสุ่ด คือต่อให้เราทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จริง การพูดต่อหน้ากล้อง ไม่เหมือนการพูด
กับเพือ่น มันไม่ได้เป็นธรรมชาติขนาดน้ัน มันก็แบบเกร็ง ๆ แต่บางครั้งมันไม่ใช่การทอ่งบท เราไมรู่จ้ะ
ล าดับอะไรก่อนหน้าหลัง การที่พูดเก่งไม่ได้แปลว่าจรงิใจที่สดุ เพราะฉะนั้นคืออยากให้ลองท าด้วยใจ 
จะท าให้ follower ชอบเราอยู่กับเราได้นาน แล้วก็จริงใจกบัคนดูให้มากที่สุด ที่พีเ่ห็นช่วงนี้กจ็ะมี  
ดราม่าหลอกคนติดตาม ก็ท าให้การเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์เสียเครดิตไปด้วยแล้ว น้องเองก็จะรูส้ึกอยู่ยาก
จังเลยไม่มีความสุข” (พลอย วุฒิเสน (Cocopsyche), อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกิจ
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ส่วนตัว, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอรม์ากกว่า 10 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 
2562) 
  “ให้คิดว่าตนเองชอบเรือ่งของความงามจริง ๆ เราเช่ือว่าคนที่อยากมาเริ่มท าบิวตี้
บล็อกเกอร์คือ ช่ืนชอบในเรื่องของเครือ่งส าอางและการบ ารงุผิวอยู่แล้ว แต่อยากใหเ้ก็บสิ่งนีเ้อาไว้ 
และให้ดผูู้บริโภคเป็นหลกั อย่าไปโฟกสัว่าอยากได้ของฟรี หรืออยากไปงานอีเวนต์ หรืออยากได้เงิน 
ส่วนน้ีควรเป็นตัวเลือกสุดท้ายที่เข้ามา เพราะว่าท าคอนเทนต์ดีแล้วเขาอยากจ้างดีกว่า และสิง่ที่ควร
ระวังคือ การวางตัว เพราะเด็กในปัจจุบันเข้ามาท างานเร็ว มีรายได้เร็ว ไม่ได้ผ่านการงานในลักษณะ
ขององค์กรมาก่อน ดังนั้นวิธีการเข้าหาคน หรือวิธีการวางตัวไม่ค่อยน่ารัก เรือ่งนี้ถือว่าเป็นเรื่องที่
ส าคัญ หากเราอยากอยู่ตรงนี้ไปนาน ๆ และการท างานควรท างานให้เป็นเวลา มีระบบ มีโครงในการ
ท างาน” (อมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore), อินฟลเูอนเซอร์ ด้านความงาม, ประสบการณ์ด้านการ
เป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มกราคม 2563) 
 
  4.1.1.3 วิธีการสร้างความน่าเช่ือถือของบิวตี้บล็อกเกอร์ และการสร้างความ
น่าเช่ือถือไปถึงผลิตภัณฑ ์
  วิธีการสร้างความน่าเช่ือถือของบิวตี้บล็อกเกอร์ ในการเลอืกรับรีวิวผลิตภัณฑ์ บิวตี้
บล็อกเกอร์ 1) ต้องมกีารทดลองผลิตภัณฑ์นั้นด้วยตนเอง 2) บอกเล่าความรู้สกึที่มีตอ่ผลิตภัณฑ์นั้น
ตามความจริง 3) การรีวิวใส่ความเป็นเอกลักษณ์ที่น่าสนใจเฉพาะตัวของตนเอง มีความจริงใจกบั
ผลิตภัณฑ์และผูบ้ริโภค ไม่โฆษณาเกินจริง และ 4) ถ้าหากผลิตภัณฑ์แย่มากจริง ๆ ก็ควรขอยกเลกิ
งาน และคืนเงินกับแบรนด์ ซึ่งอาจจะท าใหเ้สียลูกค้า แตค่วรมองว่าไมส่ามารถเอาเงินจ านวนเท่านั้น
ไปแลกกบัความน่าเช่ือถือของเรา 
 
  “ใส่คาแรคเตอร์ของตัวเอง จะเป็นคนแบบว่า ในคลิปจะดูสนุกสนาน แฮปปีก้ับการ
แต่งหน้ามาก ๆ จะเป็นแบบนั้น แล้วก็ไม่ค่อยพูดเท่าไรว่า อันน้ีแบบดีมาก ไม่ได้เน้นขายเยอะ
จนเกินไป ท าให้ดูเฉย ๆ ว่า แต่งหน้าแบบนี้ เราใช้อะไร เราท าอะไร ไม่ได้ไปบอกเขาว่าอันนี้ต้องซือ้นะ
อันน้ีดีมาก ไม่ได้ไปขายหนักขนาดน้ัน” (กรรวี แก้วกอ (Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอินฟลเูอน
เซอร์ ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเปน็บิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 
8 ธันวาคม 2562)   
  “อยู่ที่เลือกรับงานด้วยค่ะถ้าสมมุติว่าเราเลือกรับแล้ว เราต้องกลายเป็นคน
รับผิดชอบแล้วว่า ถ้าต่อจากนี้มีคนเช่ือเรา เราเป็นคนบอกเขานะ คือถ้าสมมติว่าเราไปพูดถึงอันไหนไม่
ดีจริง ๆ แล้วแบบต่อจากนั้น เราก็ต้องยอมรบัว่า คนก็จะมองแล้วว่า อันน้ีไม่ดี ที่ช่วงหนึ่งมีข่าวที่เขา
รีวิวยาเกี่ยวกับยาลดน้ าหนักที่ดาราโดนกันเยอะ ๆ แล้ว ต่อจากนั้น ความเช่ือของคนที่มีต่อดารากล็ด
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ฮวบลงไปเลย กลายเป็นดาราพูดอะไรก็ไม่เช่ือแล้ว ก็เหมือนเป็นผลกระทบทีส่่งผลต่อกันอยู่แล้ว เช่ือ
ว่าบิวตี้บล็อกเกอร์ก็ต้องเลือกงานประมาณหนึง่” (กรรวี แกว้กอ (Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และ
อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 2562)   
  “มีวิธีหลบค าพูดได้เยอะมาก ๆ เลย สมมุติว่า รับงานมาแล้วแล้วรู้สกึว่าตรงนี้ไม่ได้ 
ตรงนี้ไม่โอเค ก็ใช่วิธีหลบค าพูดไม่แบบว่า ไม่โฆษณาเกินจรงิแล้วก็บอกข้อดี ข้อเสียตรง ๆ ใช้วิธีหลบ
ค าพูดเอา อันไหนเป็นข้อดีและข้อเสียของแต่ละอย่าง” (กรรวี แก้วกอ (Aaumaim), นักแสดง พิธีกร 
และอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 2562) 
  “อาจจะต้องเป็นคนที่แบบจรงิใจกบัสินค้าจรงิ ๆ ใช่จริง ๆ ไม่ได้แบบรบัมั่ว อันน้ีก็
รับ อันน้ันกร็ับ คนน่าจะเช่ือมากกว่าอันนี้ก็ดี อันน้ันก็ด”ี (กรรวี แก้วกอ (Aaumaim), นักแสดง 
พิธีกร และอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี 
การสือ่สารส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 2562) 
  “เริม่จากเราต้องลองเองจรงิ ๆ แล้วเราต้องบอกความรูส้ึกจริง ๆ ว่าใช้แล้วเป็น
อย่างไร เช่น บางครัง้เรารบังานมา เขาจ้าง พี่กจ็ะมีกฎกบัสปอนเซอร์ตลอดนะ เรื่องความคิดเห็นเป็น
สิทธ์ิส่วนตัว พี่จะไม่แก้ไข จะไม่ตัดแต่งเสริม พีจ่ะบรีฟใหเ้สรจ็เลยว่า อะไรไม่ได้ เป็นสิง่ทีเ่ราต้องท า
บางครัง้อาจส่งผลกระทบว่า แบรนด์อยากได้ความ hard sale เราก็ต้องปล่อยไป มันก็เลยกลายเป็น
ว่าเราได้รีวิวผลิตภัณฑ์ทีม่ันดีจริง ๆ ด้วย แล้วคนที่ไปซื้อมาลองใช้ตามเรา เขากม็าคอมเมนต์ว่า มันดี
จริง ๆ น่าเช่ือถือ หรือบางทเีพื่อนคุยกันปากต่อปาก ว่า คนน้ีรีวิวโอเค เข้าก็มาคอมเมนต์ฟีตแบคใน
เพจ ว่าซื้อตามมาแล้วดีจริง ๆ ก็เสริมความน่าเช่ือถือได้มากข้ึน” (พลอย วุฒิเสน (Cocopsyche), อิน
ฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกิจส่วนตัว, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอรม์ากกว่า 10 
ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
  “ถ้ามันแย่มากจริง ๆ พี่กจ็ะขอคืนเงินไปเลย คือขอยกเลิก พี่พูดตรง ๆ ว่ามันเสีย
ลูกค้า แต่มันจ าเป็น เราไมส่ามารถเอาเงินเท่านี้ไปแลกกบัความน่าเช่ือถือของเราได้ คือบล็อกเกอร์อยู่
ได้ด้วยความน่าเช่ือถือ ส่วนหนึ่งถ้าเป็นคนที่ท ามานานแล้ว แต่ถ้าบล็อกเกอร์ใหม่ ๆ พี่ไมรู่้ว่ามี
ความคิดท าแบบนี้มากแค่ไหนหรือมีความคิดอย่างไร แต่ละคนก็จะมี mindset ไม่เหมือนกันในเรื่อง
การรบังาน แต่ก็ถ้าเป็นพี่หรือบล็อกเกอร์เก่า ๆ หลาย ๆ คน เขาก็ค่อนข้างขอร้องกับแบรนด์ว่าถ้าเขา
ไม่โอเค เขาจะไมท่ า เพื่อความน่าเช่ือถือ” (พลอย วุฒเิสน (Cocopsyche), อินฟลูเอนเซอร์ ด้าน
ความงาม และธุรกจิส่วนตัว, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตีบ้ล็อกเกอร์มากกว่า 10 ป,ี การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
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  “ผลิตภัณฑ์ต้องมีมาตรฐาน บางครั้งเปิดมาครีมเนือ้เหลือง เหลืองน่ากลัวมากไม่ไหว 
เราไม่กล้าใช้ไม่พอเราไม่กล้าแนะน าให้ใคร ต่อใหเ้นื้อมนัดี แต่เทสของคนติดตามเรา มันก็จะมีเทส
สไตล์เดียวกบัเรา ที่เขาเลือกมาติดตามเรา แต่พอเขามาเจออย่างนี้เขาอาจจะผิดหวัง แบบเห็นแก่เงิน
ขนาดน้ีเลยเหรอ ก็ดูอยู่มันน่าไม่ใช้ เราจะยัดเหยียดให้คนดูไม่อย่างไร ขนาดเรายังไม่อินเลย แล้วคนดู
จะอินได้ยังไง” (พลอย วุฒเิสน (Cocopsyche), อินฟลเูอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกิจส่วนตัว, 
ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์มากกว่า 10 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
  “เน้นการให้ข้อมลูจริง ใส่ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว แต่ทุกอย่างก็ขึ้นอยูก่ับ
ความช่ืนชอบของผู้ชมเหมือนกัน เพราะอาจจะมบีางคอนเทนต์ที่ดีรับความตอบรบั หรือบางคอน
เทนต์อาจจะไม่ได้รบัการตอบรับเท่าที่ควรก็ได้” (อมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore), อินฟลูเอนเซอร์ 
ด้านความงาม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มกราคม 
2563) 
 
  4.1.1.4 วิธีการคัดเลือกผลิตภัณฑ์ของบิวตี้บล็อกเกอร ์
  วิธีการคัดเลือกผลิตภัณฑ์ของบิวตี้บล็อกเกอร ์ส่วนใหญบ่ิวตีบ้ล็อกเกอรจ์ะมี
การศึกษาและหาข้อมลูเกี่ยวกบัแบรนด์และผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ก่อน รวมถึงมีการตกลงเงื่อนไขกับทาง
แบรนด์ว่า หากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น แล้วไม่ชอบจะไม่รีวิวผลิตภัณฑ์นั้น หรือไม่บิวตี้บล็อกเกอร์ก็จะ
เลือกรบัรีวิวเฉพาะผลิตภัณฑ์ของเคาน์เตอร์แบรนด์ เพราะมคีวามน่าเช่ือถือ และเช่ือมั่นในเรื่องของ
คุณภาพ 
 
  “เราค้นหาและตรวจสอบกอ่นว่าเป็นอย่างไรไงบ้าง เข้าไปดกู่อนที่จะรบั ถ้าสมมติว่า
แบรนด์ทีเ่ขาให้มาจ้าง ดูไม่ค่อยโอเค ไม่มกีารรับรองต่าง ๆ ก็จะไม่กล้ารบั เพราะมันมีเรื่องกฎหมาย
ด้วย แตส่่วนใหญ่ที่รับจะเป็นเคาน์เตอร์แบรนด์อยู่แล้วที่ท าคอนเทนตใ์หเ้ขา เรากเ็หมือนวางใจอยู่แล้ว
เรื่องคุณภาพ อย่างน้อยเป็นเคาน์เตอร์แบรนด์เราก็มั่นใจอยูแ่ล้ว สมมติว่าเราพูดไปว่าดีอย่างไร คนก็
เช่ือได ้เพราะเขาเป็นเคาน์เตอร์แบรนด์” (กรรวี แก้วกอ (Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอินฟลเูอน
เซอร์ ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเปน็บิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 
8 ธันวาคม 2562) 
  “เอาตรง ๆ เดี๋ยวนีบ้ิวตีบ้ล็อกเกอร์แทบไม่ตอ้งซือ้เครือ่งส าอางเอง เพราะว่าเขาส่ง
มาให้อยู่แล้ว อัปเดตของใหม่บางครั้งก็ไม่ได้จ้างนะ บางครัง้เราลงไป เพราะเราเอาของเขามาใช้แล้ว
ชอบจรงิ ๆ เราก็อาจจะท าให้เขาฟรีไปเลย เพราะว่าเราชอบ ส่วนใหญ่การที่ลกูค้าเข้ามาก็คือเขา
อยากจะโปรโมทมาก ๆ เวลาบิวตีบ้ล็อกเกอร์ค่อนข้างมีค่า มันมีผลิตภัณฑ์ที่ใหเ้ราลองเยอะมาก เรา
ต้องเอาเวลาของเราไปลองผลิตภัณฑ์เขาก่อน เหมือนซื้อเวลาให้ได้ก่อน ให้ได้ตามเวลาทีเ่ขาต้องการ
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มากกว่า ถามว่าบ้างครั้งเราจะรีวิวไหม เราอาจจะรีวิวก็ได้ แต่ไม่ใช่เวลาที่เขาอยากได”้ (พลอย วุฒิ
เสน (Cocopsyche), อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกิจส่วนตัว, ประสบการณ์ด้านการเป็น
บิวตี้บล็อกเกอร์มากกว่า 10 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
  “ไอซ์จะรีวิวผลิตภัณฑ์ส่วนใหญเ่ป็นของเคาน์เตอร์แบรนด์อยู่แล้ว ถ้ามีการจ้างจาก
แบรนด์ต่าง ๆ หรือเอเจนซี่ต่าง ๆ เขากจ็ะส่งผลิตภัณฑ์มาใหเ้ราทดลองใช้ก่อนที่เราจะรีวิวจรงิ เรา
เป็นคนชัดเจนมาก ๆ ในการรับงาน และเราจะบอกเงือ่นไขในการรบังานของเราไปเลยต้ังแต่ต้น เช่น 
หากไม่ชอบจะไมร่ีวิว คือตกลงให้ชัดเจนแต่แรกกอ่นการรับงาน” (อมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore), 
อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบวิตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสือ่สารส่วน
บุคคล, 2 มกราคม 2563) 
 
  4.1.1.5 วิธีหรือเทคนิคในการสร้างคอนเทนต์ของบิวตีบ้ล็อกเกอร ์
  วิธีหรือเทคนิคในการสร้างคอนเทนต์ของบิวตี้บลอ็กเกอร ์1) บิวตี้บล็อกเกอร์
จ าเป็นตอ้งมเีอกลักษณ์เป็นของตนเอง ต้องหาเอกลกัษณ์ของตนเองให้เจอกอ่น 2) การหาข้อมูลสิ่งที่
บิวตี้บล็อกเกอร์คนอื่นยงัไม่เคยท า 3) การสร้างคอนเทนต์ที่เกี่ยวกับกระแสสังคมในขณะนั้น                   
4)ค านึงถึงประโยชน์ทีผู่้บริโภคจะได้รบั เพราะคอนเทนตเ์หล่าน้ีมักเกิดการดูซ้ า มีโอกาสทีผู่้บริโภค
เลือกจะติดตาม และทีส่ าคัญต้องอาศัยความเร็วกว่าคนอื่น เพราะย่ิงเร็วทีสุ่ด โอกาสทีผู่้บริโภคจะแชร์
ก็สูง 
 
  “ไม่ได้ท าคอนเทนต์ในยูทบู แตจ่ะท าเวลาทีม่ีแบรนด์มาจ้าง ส่วนใหญจ่ะเป็นคลปิ   
สั้น ๆ ที่ลงในอินสตาแกรมไมเ่กิน 1 นาที สไตล์ของเราจะไมเ่น้นสาระ เหมือนตามใจเราซะส่วนใหญ่ 
คือจริง ๆ แล้วเป็นสายพูดเยอะ ในคลิปกจ็ะพูดเยอะ พูดไปเรื่อยเปื่อย และน าเสนอสินค้าไม่ให้ดูขาย
จนเกินไป” (กรรวี แก้วกอ (Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงามและเกม, 
ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 2562) 
  “มันมหีลาย ๆ อย่างนะ เรื่องแรกก็เรื่องกระแสสงัคม ก าลงัสนใจอะไร คนก าลังเหอ่
อะไร บางช่วงในสมัยก่อน คนก าลงัเห่อ Dip Dry Hair ท าผมเป็นสี ๆ ตรงข้างล่าง เราก็ต้องหามาแล้ว 
อะไรที่คนอื่นเขายังไม่ท า คือมันต้องเร็วกว่าคนอื่น ต้องพยายาม เพราะย่ิงเราเร็วที่สุด โอกาสคนแชร์ก็
สูง เพราะว่าบางทีเขาเห็นว่า คนน้ีท าแล้ว ถึงแม้เราจะท าดีกว่า แต่มีคนอื่นท าไปแล้ว เขาอาจจะไม่
แชร์ อาจจะแค่ดูเฉย ๆ มันเหมอืนไม่ใช่อะไรที่น่าต่ืนเต้นแล้ว แล้วก็เรื่องที่คนสนใจเวลาน้ันอยู่แล้ว แต่
จริง ๆ แล้วเรื่องที่คนสนใจจริง ๆ จะเป็นคอนเทนต์ที่เขารู้สกึได้ประโยชน์มากกว่า อย่างเช่น เขาจะ
แต่งหน้ารบัปริญญา บางทเีขาไม่อยากจ้างช่างแต่งหน้า หรือมีเครื่องส าอางเยอะอยู่แล้ว แต่ว่าไม่รู้ว่า
ท าอย่างไรให้มันติดทนทัง้วัน พอเข้ามาดูแล้วรู้สึกว่าได้ประโยชน์ เพื่อนเขาจะแต่งหน้า เขาก็อาจจะ
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แชร์ คือมันจะเกิดการดซู้ ามันจะเป็นอะไรที่คนเลอืกจะติดตามจากตรงนั้นมากกว่า แล้วพอคนดูซ้ า
บางครัง้คนแชร์ เหมอืนเราชอบอะไรมาก ๆ การมองเห็นเพิม่มันก็ท าให้คนรูจ้ักเพิม่ ท าให้คนอื่นรู้จัก
เพิ่ม ท าใหเ้พิ่มความสนใจมากขึ้นประมาณนั้น” (พลอย วุฒิเสน (Cocopsyche), อินฟลูเอนเซอร์ 
ด้านความงาม และธุรกจิส่วนตัว, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์มากกว่า 10 ป,ี การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
  “บิวตี้บลอ็กเกอร์ตอ้งมเีอกลักษณ์เป็นของตนเอง ต้องหาเอกลักษณ์ของตนเองให้
เจอกอ่น สิ่งที่สามารถท าใหผู้้ชมทราบว่าเอกลักษณ์ของเราคืออะไร โดยส่วนตัวของไอซ์ คนติดตามจะ
รู้เลยว่าไอซ์จะรีวิวผลิตภัณฑส์่วนใหญเ่ป็นของเคาน์เตอร์แบรนด์ ภาพสวย เน้นเขียนบรรยาย เพราะ
กลุ่มเป้าหมายของไอซ์ไม่ใช่เด็ก ค่อนข้างเป็นวัยท างาน อายุ 25 ปีข้ึนไป โดยบุคคลเหล่าน้ีตอ้งการ
ข้อมูลเชิงลึก ข้อมลูที่ครอบคลุมในสิ่งทีเ่ขาต้องการอยากรับรู้ ซึ่งสิ่งทีท่ าอยู่ตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายของเรา ส่วนกลุ่มที่เด็กลงมาหน่อย คิดว่าเขาต้องการภาพสวย มีการเล่าเรื่องด้วยภาพ 
ข้อมูลไม่เยอะ” (อมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore), อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม, ประสบการณ์
ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสือ่สารส่วนบุคคล, 2 มกราคม 2563) 
 
  4.1.1.6 อุปกรณ์ทีจ่ าเป็นต้องมีส าหรบัการจะเป็นบิวตี้บลอ็กเกอร์ 
  อุปกรณ์ที่จ าเป็นต้องมสี าหรับการจะเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ หลัก ๆ ที่ส าคัญคือ กล้อง 
ขาต้ังกล้อง ไฟส าหรับจัดเพือ่ถ่ายท าวิดีโอ และคอมพิวเตอรส์ าหรับตัดต่อวิดีโอ แต่ปจัจบุัน
ความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี เพียงแค่โทรศัพทส์มาร์ทโฟนหนึ่งเครื่องก็สามารถเป็นบิวตีบ้ล็อก
เกอร์ได้  
 
  “เวลาที่ถ่ายคอนเทนต์จะมีแค่ไฟกับกล้อง แค่นั้นเลย ส่วนตัวตัดต่อไม่เป็นกจ็ะมจี้าง
ตัดต่อ จริง ๆ โทรศัพท์กท็ าได้ แค่แสงดี ๆ หน่อย หาที่ดี ๆ ที่สวย ๆ ใช้โทรศัพท์ก็ได้ คิดคอนเทนต์ที่
คิดว่าคนจะได้อะไรจากการมาดูเรา ส าหรบับางคนที่เพิง่เริ่มไม่อยากใหล้งทุนเยอะเพราะอย่างทีบ่อก
ตอนนี้คนเข้ามาอยู่ตรงนี้เยอะมาก ๆ ไม่มั่นใจว่าการที่มาลงทุนแล้วเราจะได้กลับหรือเปล่า ถ้าสมมติ
ว่าวันไหนที่เราลงทุน เราต้องมั่นใจว่าเราต้องได้อะไรกลบัมา ถ้าสมมติว่าใจรักจรงิ ๆ มีข้อมลู มีเนื้อหา
อะไรด ีมันท าได้อยู่แล้ว” (กรรวี แก้วกอ (Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอินฟลูเอนเซอร์ ด้าน
ความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 
2562) 
  “ถ้าเป็นแต่ก่อน ถ้าเป็นพี่ก็คือพีม่ีกล้องหนึ่งตัว มีคอม มีมือถือก็คือพอแล้ว แตใ่น
สมัยนี้ แค่มือถือมันท าได้ทกุอย่าง all in one มีสมาร์ทโฟนเครื่องเดียวก็เป็นบล็อกเกอร์ได้แล้ว แต่ว่า
จะมีคุณภาพงานขนาดน้ัน ข้ึนอยู่องค์ประกอบด้วย เอาจริง ๆ บิวตี้บล็อกเกอรห์ลายคนอปุกรณ์เทพ
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ยิ่งกว่าตากล้องมืออาชีพอกี ลงทุนสงูมากเรื่องอุปกรณ์ ถ้ารบังานเยอะ ๆ จะมาใช้คอมที่อืดก็ไม่ได้ ก็
ต้องใช้แมคบุ๊ก หรือซื้อคอมที่มันความเร็วสงู สมมุติเราถ่ายงานเสร็จตอนเช้า เราจะตัดงานใหเ้สร็จ
วันรุ่งข้ึน เราต้องเรนเดอร์ใหเ้สร็จภายในช่ัวโมงเดียวอปัข้ึนรอลูกค้าแอพพรู๊ฟอกี ถ้าอุปกรณ์งานไม่ดี
เรากเ็สียโอกาสไป คือราคาของมันเริม่ต้นข้ันต่ า 10,000-20,000 บาท ซื้อสมาร์ทโฟน ส าหรับท างาน
ได้จริง ๆ นะ บางอันมันก็ไมเ่วิร์ค อาจจะต้องพวกรุ่นแบบตัวช่วยเยอะ” (พลอย วุฒิเสน 
(Cocopsyche), อินฟลเูอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกจิสว่นตัว, ประสบการณ์ด้านการเปน็บิวตี้
บล็อกเกอร์มากกว่า 10 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
  “แตถ้่าต้องการโปรดกัช่ันอลังการ แน่นอนมีค่าตากล้องเพิ่ม มีโดรนถือ อาจจะมีตอ้ง
เช่าเลนส์ทีเ่ทพข้ึน แต่เอาจริง ๆ เลนส์ทีบ่ิวตี้บล็อกเกอร์ใช้กเ็ทพมากอยู่แล้ว ยกเว้นแบบจะเฉพาะ 
เจาะจงต้องสวยมาก และก็มีค่าผู้ช่วย ค่าเดินทาง ค่าอาหาร ถ้าไปถ่ายต่างจังหวัด ก็มีค่าทีพ่ัก ค่าต๋ัว
เครื่องบินอีก ต้นทุนจะสูงมาก แต่บางครัง้พวกสปอนเซอร์ เอเจนซี่ เขาจะจบราคาที่ต่ ามาก จนเรา
ไม่ได้อะไรเลย ทั้งทีจ่รงิ ๆ เรามีต้นทุนในการสร้างทีสู่งมาก แต่แบรนด์หรือเอเจนซีจ่ะไม่เข้าใจ
กระบวนการว่าเราลงทุนสงูมากที่จะท าออกมาให้ดี อย่างว่าจ้างเพื่อนมาช่วยถ่ายก็ 2,000-3,000 บาท
แล้ว” (พลอย วุฒเิสน (Cocopsyche), อินฟลเูอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกจิส่วนตัว, 
ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์มากกว่า 10 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
  “ถ้าท าเอง ก็ต้องมีไฟ ซึง่มีอยู่ 2 ประเภทคือ บิวตี้บล็อกเกอร์ที่ใช้แสงธรรมชาติใน
การถ่ายท าวิดีโอ กับบิวตี้บล็อกเกอรท์ี่มีไฟในการจัดเพื่อถ่ายท าวิดีโอ ซึ่งจะถ่ายท าตอนไหนก็ได้ ซึ่ง
ไอซ์จะเป็นอย่างหลัง และอย่างน้อยที่ต้องมีคือ กล้องและขาตั้งกล้อง ดังนั้นกล้องก็แล้วแต่ราคา โดย
ส่วนใหญจ่ะเป็นราคาของอุปกรณ์” (อมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore), อินฟลเูอนเซอร์ ด้านความ
งาม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสือ่สารส่วนบุคคล, 2 มกราคม 2563) 
 
  4.1.1.7 วิธีการตั้งเกณฑ์ราคาของบิวตี้บล็อกเกอร ์
  วิธีการตั้งเกณฑร์าคาของบิวตี้บล็อกเกอร ์ส่วนใหญ่เกณฑ์ราคาจะข้ึนอยู่กับ
รายละเอียดของงาน และเกณฑ์ราคาของบิวตี้บล็อกเกอร์แต่ละคนก็มเีกณฑร์าคาที่แตกต่างกันไป โดย
การตั้งเกณฑ์ราคาทีเ่หมือนกันคือ รปูภาพจะถูกกว่าวิดีโอ โดยวิดีโอจะต้องมีเรื่องของการตัดต่อ และ
ราคาก็ข้ึนอยู่กับระยะเวลาของคลิปวิดีโอ ส่วนผลิตภัณฑ์ ผลติภัณฑ์บ ารุงผิวจะมรีาคาสงูกว่า
เครื่องส าอาง เนื่องจากผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต้องใช้เวลาทดลองนาน โดยใช้ระยะเวลาอย่างต่ า 7 วัน 
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  “วิธีการตั้งเกณฑ์ราคา สมมติว่าเป็นคลิปวิดิโอ จะอยู่ที่ 10,000-15,000 แต่ถ้าเป็น
รูปกจ็ะอยูท่ี่ 5,000 ต่อโพสต์ โดยประมาณ” (กรรวี แก้วกอ (Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอินฟลู
เอนเซอร์ ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วน
บุคคล, 8 ธันวาคม 2562) 
  “ถ้าเป็นสกินแคร์กจ็ะราคาสูงกว่าพวกเมคอัพ เพราะว่าต้องใช้เวลาทดลองนาน
อาจจะอย่างต่ า 7 วัน ต้องลองก่อน เราก็ต้องเลือกแล้ว เพราะเราไมส่ามารถลองสกินแคร์ตัวอื่นที่มัน
จะเกิดเอฟเฟ็กต์กบัสกินแคร์ตัวนั้น ทดลองนานเรทกจ็ะราคาหลักหมื่นอยู่แล้ว จรงิ ๆ เรทพี่กจ็ะอยู่
หลักหมื่นหมด ยกเว้นอะไรเล็ก ๆ น้อย ๆ ก็จะมีหลักพันบ้าง คนรู้จักกัน คือมันค่อนข้างกว้างว่าลูกค้า
ต้องการอะไรบ้าง ถ้าเยอะสิ่ง แบบว่าลงอันน้ีด้วย อันน้ีด้วย ขออันนี้ ก็จะบวกไปเรือ่ย ๆ ถ้าเป็นวิดีโอ
จะแพงกว่าภาพน่ิงอยู่แล้ว วิดีโอกว่าจะตัดต่อเสร็จต้องมานั่งแก้อีก เราคิดราคารวมเวลาแก้ไปแล้ว
บางครัง้เจอแก้ 5 รอบ และมันไม่ใช่ความผิดเราด้วย แตด่้วยความการสื่อสารหลายข้ันตอน  AE มา 
ทีมบรีฟมา กว่ามันจะมาถึงเรา คือ เขาบรีฟมาผิดต้ังแต่แรก เราก็ต้องมาเหนื่อย นอกจากนีเ้รทราคา
ข้ึนอยู่กับช่องทางทีเ่ลือกลง ถ้าลงทกุช่องทาง เช่น ยูทูบ เฟซบุ๊ก ไอจี ทวิตเตอร์ ประมาณ 50,000-
100,000 บาท ถ้าช่องทางเดียว ประมาณ 20,000 บาทข้ึนไป ” (พลอย วุฒเิสน (Cocopsyche), อิน
ฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกิจส่วนตัว, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอรม์ากกว่า 10 
ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
  “ข้อมูลเกณฑร์าคาคร่าว ๆ รูปภาพ ข้ันต่ าจะอยู่ที่ 5,000 บาท ส่วนวิดีโอ ข้ันต่ าจะ
อยู่ที่ 8,000 บาทข้ึนไป ตอ่หนึ่งวิดีโอ ต่อหนึง่ผลิตภัณฑ์” (อมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore), อินฟลู
เอนเซอร์ ด้านความงาม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บลอ็กเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 
มกราคม 2563) 
 
  4.1.1.8 ระยะเวลาที่เหมาะสมของคลิปวิดีโอบิวตี้บล็อกเกอร ์
  ในปัจจบุันต้องยอมรับว่าคนมีสมาธิในการจดจ่อกบัสิง่ต่าง ๆ สั้นลง ดังนั้น 
ระยะเวลาที่เหมาะสมของคลปิวิดีโอบิวตี้บล็อกเกอร์ไม่ควรเกิน 10 นาที และทีส่ าคัญคอนเทนต์ และ
รูปแบบในการน าเสนอควรมีความบันเทิงที่สอดแทรกสาระ เพื่อให้คลิปวิดีโอไม่น่าเบื่อ และชวนให้
ติดตามมากยิ่งขึ้น 
 
  “ไม่ควรเกิน 10 นาที” (กรรวี แก้วกอ (Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอินฟลูเอน
เซอร์ ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเปน็บิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 
8 ธันวาคม 2562) 
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  “คนมีสมาธิน้อยลงมากกว่าแต่ก่อน เพราะตอนน้ีอะไรกเ็ร็วมากไปหมด ดังนั้นคลิป
ต้องไม่เกิน 10 นาที ถ้าเอาเรทเดี๋ยวนี้ก็ไมเ่กิน 5 นาที” (พลอย วุฒิเสน (Cocopsyche), อินฟลเูอน
เซอร์ ด้านความงาม และธุรกจิส่วนตัว, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์มากกว่า 10 ป,ี การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
  “วิดีโอความยาวประมาณ 5-8 นาที” (อมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore), อินฟลู
เอนเซอร์ ด้านความงาม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บลอ็กเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 
มกราคม 2563) 
 
  4.1.1.9 ความคาดหวังของผู้บริโภคจากการชมการรีวิวของบิวตี้บล็อกเกอร์ ใน
มุมมองของบิวตี้บล็อกเกอร ์
  ความคาดหวังของผูบ้ริโภคจากการชมการรีวิวของบิวตี้บลอ็กเกอร์  
บิวตี้บล็อกเกอร์มองว่า อันดับแรกผูบ้ริโภคคาดหวัง 1) ความน่าเช่ือถือจากบิวตี้บล็อกเกอร์            
2) ผู้บรโิภคส่วนใหญจ่ะหาข้อมูลเกี่ยวกบับิวตี้บล็อกเกอร์นั้น ๆ ก่อน อีกทั้งผู้บริโภคมีคาดหวังในเรื่อง
คอนเทนต์ในการน าเสนอที่น่าสนใจ และ 3) การน าเสนอข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ เทคนิคต่าง ๆ ที่
สามารถน าไปปรบัใช้ได้จริง 
 
  “ถ้าจากคลปิที่ถ่ายเครื่องส าอาง เหมือนเขาคืออิ๋มไม่ได้สอนแต่ง เหมือนว่าบอกใหรู้้
ว่าใช้อะไรอย่างไร เหมือนทุกอย่างมันผ่านไปเร็วมาก เพราะมันแค่ 1 นาที เพราะมันไม่ได้สอนอะไร 
เพราะเหมือนแค่แบรนด์ที่รบัมามันน่าเช่ือถืออยู่แล้ว เขาคงไม่ได้คาดหวังว่าจะเห็นอิ๋มสอนแต่งหน้า 
เค้าคงเห็นว่าอันนี้ใช้แล้วดี อันน้ีสสีวย แค่บอกใหรู้้เฉย ๆ ว่าใช้อะไรในการแต่งหน้า” (กรรวี แก้วกอ 
(Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเป็น
บิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 2562) 
  “จรงิ ๆ อิ๋มเป็นคนหนึง่ที่ดูยูทบู ก็รูส้ึกว่าสมมติว่าเรากดดูอะไรสักอย่าง เราก็จะ
เลือกจากคนทีเ่ราเช่ือถือได้ก่อน สมมติว่าวันน้ีอยากแต่งหนา้ลุคไหน ค้นหาในกูเกิล้แล้วเรากจ็ะเจอ
เต็มไปหมด หรอืเราจะเลอืกคนทีเ่ราเคยดูแล้วเราชอบ เรากจ็ะเลือกจากคนทีเ่ราเช่ือ มันก็เลยอาจจะ
ท าให้คนที่มาใหม่ ๆ อาจจะยากนิดนึง ถ้าสมมุติบางคนเลือกจากคนไหนที่ดงัแล้ว ก็จะเป็นการเลอืก
จากคนที่ดูคอนเทนต์ที่เราคุ้น ๆ หน้า แต่ถ้าสมมติว่าค้นหาเจอคนไหนที่คอนเทนต์น่าสนใจจริง ๆ
แต่งหน้าสวยจริง ๆ เราก็ดู กจ็ะกลายเป็นรูจ้ักคนนั้นเข้ามาใหม่เพิ่มอีกคน” (กรรวี แก้วกอ 
(Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเป็น
บิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 2562) 



39 
 

  “จรงิ ๆ พี่เป็นคนพูดไม่เกง่ แต่ว่าเวลาท าคลปิพี่จะเน้นทีเ่ขียน แล้วก็พากย์เอา มัน
จะเข้าใจง่าย มันจะมีการเรียบเรียงมาแล้ว แล้วคนก็จะชอบ ส่วนใหญ่คนที่มาติดตามจะชอบฮาวทู
วิธีการแต่งหน้า แต่งตัว เขารู้สึกว่าเขาเอาไปท าตามได้จรงิ” (พลอย วุฒเิสน (Cocopsyche), อินฟลู
เอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกจิส่วนตัว, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์มากกว่า 10 ป,ี 
การสือ่สารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
  “โดยส่วนตัวของไอซ์ คนติดตามจะรู้เลยว่าไอซ์จะรีวิวผลิตภัณฑ์ส่วนใหญเ่ป็นของ
เคาน์เตอร์แบรนด์ ภาพสวย เน้นเขียนบรรยาย เพราะกลุ่มเป้าหมายของไอซ์ ค่อนข้างเป็นวัยท างาน 
อายุ 25 ปีข้ึนไป โดยบุคคลเหล่าน้ีต้องการข้อมลูเชิงลึก ข้อมูลที่ครอบคลุมในสิ่งทีเ่ขาต้องการอยาก
รับรู้ ซึ่งสิ่งทีท่ าอยู่ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายของเรา” (อมรเทพ วิทยาภาษิต 
(Iceamore), อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 2 มกราคม 2563) 
 
  4.1.1.10 กิจกรรมที่ให้ผู้ชมสามารถมสี่วนรวม  
  กิจกรรมที่ใหผู้้ชมสามารถมสี่วนรวม ส่วนใหญ่เป็นกจิกรรมแจกของรางวัล แจก
ผลิตภัณฑ์ที่ได้จากทางแบรนด์ โดยใหผู้้ติดตามมสี่วนร่วมในการตอบค าถาม และการกดไลก์ กดแชร์
ช่องทางในการติดตาม เพื่อเป็นการเพิ่มผู้ติดตาม เป็นการโปรโมท และเพือ่เป็นโอกาสในการสร้างการ
รับรู้กับผู้บริโภคอื่น ๆ แต่ทั้งนี้ทัง้นั้นการจัดกจิกรรมต้องมีความพอดี ไม่ควรจัดกจิกรรมถีเ่กินไป 
เพราะอาจท าให้ผูบ้รโิภคที่เข้ามาติดตามและร่วมกจิกรรมเพยีงเพราะอยากได้ของฟรี ไม่ได้ช่ืนชอบ
และติดตามบิวตี้บล็อกเกอร์จากผลงานจรงิ ๆ 
 
  “เวลาได้เครื่องส าอางมาก็จะมีแจกบ้าง แต่ก็ต้องบอกแบรนด์ก่อนว่าที่ได้มาขอเอา
มาแจก โดยใหผู้้ชมกดไลก์ กดแชร์ พร้อมเขียนว่าท าไมถึงตดิตาม คัดเลือกจากความรูส้ึก ถูกใจคอม
เมนต์ไหนก็แจก แตจ่ะไม่แจกซ้ า หากเคยเห็นคนน้ีเคยได้แลว้ ต่อให้ตอบเหตผุลดี ก็จะไม่ให้ เพราะ
อยากให้ของที่แจกมันกระจายถึงคนทีจ่ริงใจที่จะติดตามจริง ๆ” (กรรวี แก้วกอ (Aaumaim), 
นักแสดง พิธีกร และอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตีบ้ล็อก
เกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 2562) 
  “ส่วนตัวไม่ค่อยมีการจัดกจิกรรม แต่มองว่ากิจกรรมแจกของรางวัลมีได้ แต่หากมี
มากไป ผู้บริโภคจะรอแต่ของฟรจีากเพจเรา ผูบ้ริโภคจะรูส้ึกไม่ได้อยากมีส่วนร่วมจรงิ ๆ แต่อยากมี
ส่วนร่วม เพราะอยากได้ของฟร”ี (อมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore), อินฟลเูอนเซอร์ ด้านความงาม, 
ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มกราคม 2563) 
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  4.1.1.11 ผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้รโิภคสนใจมากทีสุ่ด 
  ในมุมมองของบิวตี้บล็อกเกอร์ ผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้รโิภคสนใจมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์
ด้านงามประเภทเครื่องส าอางควบคู่กับผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว โดยปัจจบุันผู้บริโภคให้ความสนใจกับ
ผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นออแกนิค คือผลิตภัณฑ์ทีผ่ลิตมาจากธรรมชาติร้อยเปอรเ์ซ็นต์ และปลอดสารเคมี ที่
ปัจจุบันเป็นสิ่งทีท่ั่วโลกให้ความส าคัญอย่างมากในการรักษ์โลกและสิง่แวดล้อม จนเกิดเป็นกระแสสี
เขียว หรือเทรนด์รักษ์โลก 
 
  “ควบคู่ทั้งบ ารุงด้วย ทั้งเครื่องส าอางด้วย คือผู้หญงิไม่หยุดสวยจริง ๆ คือ ถ้าอันนี้มี
ใหม่ มีคนบอกอันน้ีดีคือ จากข้ันตอนเดมิมีแค่แต่งหน้า ทาผวิ ลงนู้นนี้น้ันอ่ะ เขาบอก primer ดี ใช้
แล้วหน้าจะติดมากขึ้น มีลงอันน้ีก่อน อันน้ันกอ่น ก็กลายเปน็ลองไปหมด” (กรรวี แก้วกอ 
(Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเป็น
บิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 2562) 
  “ทั้งหมด ทั้งเครื่องส าอาง และสกินแคร์ด้วย แต่เอาจริงส่วนมากนะ สปอนเซอรจ์ะ
เป็นสกินแคร์ เพราะเครื่องส าอางเขาจะขายได้ด้วยตัวของเขาเองส่วนหนึ่ง” (พลอย วุฒิเสน 
(Cocopsyche), อินฟลเูอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกจิสว่นตัว, ประสบการณ์ด้านการเปน็บิวตี้
บล็อกเกอร์มากกว่า 10 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
  “สกินแครท์ี่มีความเป็นออแกนิค มันประจวบเหมาะกับเทรนด์โลก ซึ่งเทรนด์โลกใน
ปัจจุบันกจ็ะหันมาให้ความใส่ใจกบัสิง่แวดล้อม ใส่ใจ  Go Green มากขึ้น สกินแคร์ และผลิตภัณฑ์
ความงามต่าง ๆ ก็จะอิงกบัเทรนด์โลกเหมอืนกัน ดังนั้นเขากอ็อกอะไรที่มสี่วนผสมกบัธรรมชาติมาก
ข้ึน แบรนด์ใหม่ ๆ ก็จะออกแบบวีแกนมากขึ้น มันองิกระแส ผู้บริโภคกจ็ะใส่ใจกบัธรรมชาติมากขึ้น 
ใส่ใจในเรื่องของสุขภาพมากขึ้น เวลาจะใช้อะไรก็จะอยากใช้อะไรที่ดูแลผิวที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม คนก็ให้
ความสนใจกบัผลิตภัณฑ์ประเภทวีแกน และออแกนิค” (อมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore), อินฟลู
เอนเซอร์ ด้านความงาม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บลอ็กเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 
มกราคม 2563) 
 
  4.1.1.12 ผู้ติดตาม 
  บิวตี้บล็อกเกอรส์่วนใหญผู่้ติดตามคือ เด็กที่มีช่วงอายุ 15-25 ปี และวัยท างานที่มี
อายุ 25 ปีข้ึนไป โดยแต่ละช่วงวัยก็จะมีพฤติกรรมและความต้องการที่แตกต่างกัน โดยเดก็ จะเน้น
คอนเทนต์ที่ภาพสวย การเล่าเรื่องด้วยภาพ มีเนื้อหาข้อมลูไม่เยอะ หรือเป็นคลปิวิดีโอสั้น ๆ แต่วัย
ท างานจะเน้นข้อมลูรายละเอียดเชิงลึก และสามารถตอบโจทย์และครอบคลมุกบัสิง่ที่ผูบ้รโิภคอยากรู้
ได ้
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  “ผู้ติดตามของอิ๋มจะ 50:50 ผู้หญงิ ผู้ชายครึ่ง ๆ หนึง่เลย แล้วก็ช่วงอายุ 15-25 ป ี
คือเด็กที่มาชมก็จะมาจากทางเกม แต่ถ้าสมมติคนที่เค้าเข้ามาคอมเมนต์ ส่วนใหญ่จะเป็นพวก
เด็กผู้ชาย เขาจะกล้าคอมเมนต์อะไรแบบนี้ คนที่เขาดูเราเกีย่วกับเครื่องส าอาง เขาจะแค่ทกัมาถาม
ส่วนตัว อันน้ีใช้ดีไหม อันน้ันดีไหม เขาจะไม่ค่อยคอมเมนต์ เพราะเหมือนแบบโตแล้ว จะไม่ค่อยคอม
เมนต์เวลาเราลงคอนเทนต์” (กรรวี แก้วกอ (Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอินฟลูเอนเซอร์ ด้าน
ความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 
2562) 
  “คนติดตามเราไม่ได้เป็นเดก็ ไม่เหมือนสมัยก่อนที่เราเป็น คนติดตามเรากเ็ด็กทีม่า
นั่งดู ส่วนใหญเ่ขาท างานกัน และเขาค่อยมาดูเราทหีลงั เขาว่างเมื่อไรเขาก็มาดู” (พลอย วุฒเิสน 
(Cocopsyche), อินฟลเูอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกจิสว่นตัว, ประสบการณ์ด้านการเปน็บิวตี้
บล็อกเกอร์มากกว่า 10 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
  “กลุม่เป้าหมายของไอซ์ไม่ใช่เด็ก ค่อนข้างเป็นวัยท างาน อายุ 25 ปีข้ึนไป โดยบุคคล
เหล่าน้ีต้องการข้อมลูเชิงลึก ข้อมลูที่ครอบคลุมในสิง่ทีเ่ขาต้องการอยากรบัรู้ ซึง่สิง่ที่ท าอยู่ตรงกับ
ความต้องการของกลุม่เป้าหมายของเรา ส่วนกลุม่ทีเ่ด็กลงมาหน่อย คิดว่าเขาต้องการภาพสวย มีการ
เล่าเรื่องด้วยภาพ ข้อมูลไม่เยอะ” (อมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore), อินฟลเูอนเซอร์ด้านความงาม, 
ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มกราคม 2563) 
 
 สรปุ อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสรมิความงามของ
ผู้บริโภคในสังคมออนไลน ์มีหลักส าคัญที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคหรือผู้ติดตาม คือ 1) ความน่าเช่ือถือ
ของบิวตี้บล็อกเกอร์ ถือเป็นปัจจัยทีส่ าคัญทีสุ่ด เพราะเป็นการสร้างความมั่นใจ และเป็นการช่วยใน
การตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสรมิความงามแกผู่้บริโภคหรอืผู้ติดตามได้ ซึ่งหากผูบ้รโิภคหรือ
ผู้ติดตามมีความเช่ือถือในบิวตีบ้ล็อกเกอร์ กจ็ะสง่ผลใหผู้้บริโภคหรือผู้ติดตามเกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามตามไปด้วย 2) คอนเทนต์ บิวตี้บลอ็กเกอร์ต้องมีการน าเสนอคอนเทนต์ที่ดี มี
ความสร้างสรรค์ หรอืเป็นคอนเทนตท์ี่เกี่ยวกบักระแสสังคมในขณะนั้น โดยต้องค านึงถึงประโยชน์ที่
ผู้บริโภคหรอืผู้ติดตามจะได้รบั ที่ส าคัญบิวตี้บล็อกเกอร์ตอ้งมีการน าเสนอในรูปแบบเอกลักษณ์ของ
ตนเอง 3) เทคนิคการแต่งหน้า การน าเสนอเทคนิคการแต่งหน้าที่หลากหลาย และเทคนิคการ
แต่งหน้าในโอกาสต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์แกผู่้บริโภคหรือผู้ตดิตาม และสามารถน าไปปรับใช้ได้จริง  
4) คุณภาพผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ต้องมีความปลอดภัย เป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับมาตรฐาน ไม่โฆษณาเกิน
จริง ผ่านการรับรอง และผลิตภัณฑ์มีความน่าเช่ือถือ 
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 4.1.2 ผลการศึกษาส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้าน
ความงาม 
  4.1.2.1 พฤติกรรมการเปิดรบัชมผลิตภัณฑ์ด้านความงามด้วยการรีวิวบิวตี้บล็อก
เกอร์ของผูบ้ริโภค 
  ผู้บริโภคส่วนใหญม่ีพฤติกรรมในการเปิดรบัชมการรีวิวด้านความงามของบิวตี้บล็อก
เกอร์ โดยส่วนใหญร่ับชมคนเดียว และสนใจรบัชมการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามประเภท
เครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์บ ารุงดูแลผิวหน้าและผิวกาย เพื่อประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ ์
 
  “ส่วนใหญร่ับชมคนเดียว รับชมผลิตภัณฑ์ประเภทเครือ่งส าอาง และสกินแคร์” 
(นางสาว ก, อายุ 27 ป,ี พนักงานธนาคาร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “เคยรบัชม รับชมผลิตภัณฑ์ทกุประเภท เครื่องส าอาง และสกินแคร์” (นางสาว ข, 
อายุ 25 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “เคยรบัชม ส่วนใหญร่ับชมคนเดียว และชมผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส าอางเป็นหลัก 
แต่หลัง ๆ กเ็ริม่ให้ความสนใจพวกครมีบ ารุงผิว” (นางสาว ค, อายุ 19 ป,ี นักศึกษา, การสือ่สารส่วน
บุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “เคยรบัชม และรบัชมคนเดียว รับชมผลิตภัณฑ์ประเภทเครือ่งส าอางและสกินแคร์ 
เน้นสไตลเ์กาหล”ี (นางสาว ง, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “รับชมบ้าง รบัชมคนเดียว และเคยรับชมกับพีส่าว รับชมผลิตภัณฑ์ประเภท
เครื่องส าอางและสกินแคร”์ (นางสาว จ, อายุ 28 ป,ี พนักงานขาย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 
มกราคม 2563) 
  “ส่วนใหญร่ับชมคนเดียว และรบัชมกับเพื่อนบ้างบางครัง้ รบัชมผลิตภัณฑ์ประเภท
เครื่องส าอางและสกินแคร”์ (นาย A, อายุ 27 ป,ี ข้าราชการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 
2563) 
  “รับชมคนเดียว รับชมผลิตภัณฑ์ประเภทสกินแคร์ควบคู่เครือ่งส าอาง” (นางสาว ฉ, 
อายุ 30 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “รับชมคนเดียว และรบัชมผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส าอางและสกินแคร์” (นางสาว 
ช, อายุ 26 ปี, พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “ส่วนใหญร่ับชมคนเดียวเวลาว่าง ๆ และรับชมควบคู่กบัไปทั้งเครื่องส าอางและสกิน
แคร์” (นางสาว ซ, อายุ 27 ป,ี ธุรกิจส่วนตัว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
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  “รับชมคนเดียว รับชมผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส าอางและสกินแคร์” (นาย B, อายุ 
20 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
 
  4.1.2.2 ช่องทางในการรับชมผลิตภัณฑ์ด้านความงามด้วยการรีวิวบิวตี้บล็อกเกอร์
  ผู้บริโภคส่วนใหญร่ับชมรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ผ่านทางสื่อออนไลน์ ผ่าน
ช่องทางยูทบู (Youtube) และเฟซบุก๊ (Facebook) โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญร่ับชมผ่านทัง้สองช่องทาง
คือ ยูทูบ (Youtube) และเฟซบุ๊ก (Facebook)  
 
  “รับชมผ่านทางยูทูบ เป็นหลัก และติดตามหลายช่อง” (นางสาว ก, อายุ 27 ป,ี 
พนักงานธนาคาร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “รับชมผ่านเฟซบุก๊ และยูทบู” (นางสาว ข, อายุ 25 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “รับชมผ่านทางยูทูบและเฟซบุ๊ก” (นางสาว ค, อายุ 19 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “ดูทางยูทบูและเฟซบุ๊ก” (นางสาว ง, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
11 มกราคม 2563) 
  “รับชมผ่านทางยูทูบและเฟซบุ๊ก” (นางสาว จ, อายุ 28 ปี, พนักงานขาย, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “รับชมผ่านเฟซบุก๊ และยูทบู” (นาย A, อายุ 27 ป,ี ข้าราชการ, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “เคยรบัชมผ่านทางทัง้ยูทูบและเฟซบุ๊ก แต่ส่วนใหญ่จะชมผา่นทางยูทูบ” (นางสาว 
ฉ, อายุ 30 ปี, พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “รับชมผ่านทางยูทูบ” (นางสาว ช, อายุ 26 ป,ี พนักงานบรษัิทเอกชน, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “ชมผ่านทางยูทูบ” (นางสาว ซ, อายุ 27 ป,ี ธุรกิจส่วนตัว, การสือ่สารส่วนบุคคล, 
11 มกราคม 2563) 
  “ดูผ่านทางยูทูบ” (นาย B, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 
มกราคม 2563) 
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  4.1.2.3 เหตุผลในการเลือกรับชมผลิตภัณฑ์ด้านความงามดว้ยการรีวิวบิวตี้บลอ็ก
เกอร์  
  เหตผุลในการเลือกรับชมผลิตภัณฑ์ด้านความงามด้วยการรีวิวบิวตี้บล็อกเกอร์  
ของผู้บริโภคส่วนใหญ่คือ 1) ผู้บริโภคต้องการศึกษาข้อมลูผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้ริโภคสนใจ และผลิตภัณฑ์ที่
เหมาะสมกับสภาพผิวของผู้บริโภค เพื่อน ามาเป็นข้อมูลในการประกอบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  
2) เพื่อทราบถึงวิธีการแต่งหน้า รวมไปถงึเทคนิคต่าง ๆ ในการแต่งหน้า ทัง้ในชีวิตประจ าวัน และใน
โอกาสต่าง ๆ เพื่อช่วยให้ผูบ้รโิภคสามารถแต่งหน้าได้อย่างถกูต้อง และ 3) สามารถช่วยให้ผูบ้ริโภค
สามารถพฒันาฝมีือการแต่งหน้าของตนเองได ้
 
  “รับชมเพราะต้องการหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ เพือ่ที่จะได้รู้ว่าผลิตภัณฑ์
แบบใดหรือแบรนด์ใดที่จะเหมาะกบัผิวของตน” (นางสาว ก, อายุ 27 ป,ี พนักงานธนาคาร, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “รับชมเพื่อให้ทราบถึงผลิตภัณฑ์ทีเ่หมาะกบัปัญหาผิวของตนเอง เพือ่ใหส้ามารถ
แก้ปัญหาและบ ารงุได้อย่างตรงจุด” (นางสาว ข, อายุ 25 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การสือ่สารส่วน
บุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “รับชมเพราะต้องการทราบถึงเทคนิคหรือวิธีการใหม่ ๆ ทีจ่ะช่วยให้การแต่งหน้าท า
ได้ง่ายข้ึน และสวยงาม” (นางสาว ค, อายุ 19 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 
2563) 
  “ต้องการทราบถึงเทคนิคการแตง่หน้าสไตล์เกาหล”ี (นางสาว ง, อายุ 20 ป,ี 
นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “รับชมเพราะต้องการทราบถึงขอ้มูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ส าหรับดูแลผิวทีเ่หมาะสม
กับตนเอง และเทคนิคการใช้ผลิตภัณฑ์เครือ่งส าอางในสไตลต์่าง ๆ” (นางสาว จ, อายุ 28 ป,ี 
พนักงานขาย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “หาข้อมลูประกอบการตัดสินใจซื้อ ว่าผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทนั้นมีคุณสมบัตทิี่
เหมอืนหรือแตกต่างกันอย่างไร และเปรียบเทียบราคาแต่ละผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ได้ในสิ่งที่คุ้มค่า”  
(นาย A, อายุ 27 ป,ี ข้าราชการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “ต้องการหาข้อมลูเกี่ยวกับการรกัษาและบ ารงุผิวหน้า เพราะเป็นคนทีม่ีสิวค่อนข้าง
เยอะ และใช้ครีมมาหลากหลายมาก แต่ยังไม่หายขาด จนไดดู้การน าเสนอผ่านบิวตี้บล็อกเกอร์ ท าให้
ได้ทราบว่าผลิตภัณฑ์แบบใดทีเ่หมาะสมกบัเรา จึงได้ไปหาซือ้ที่เหมาะสมกบัตนเองได้ถูก และรูส้ึกว่า
ผิวหน้าดีข้ึน สิวจางลง คือบางอย่างเราจะเลือกแค่ถูกใจไม่ได้ แบบแพ็คเกจสวยมันไม่พอ ต้องดูที่
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เหมาะกับเราด้วย” (นางสาว ฉ, อายุ 30 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 
มกราคม 2563) 
  “เพราะต้องการหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ เพราะไมอ่ยากซื้อมาแล้วใช้ไม่ดี 
อยากศึกษาหาข้อมลูก่อนซื้อ จะได้เสียเงินรอบเดียว” (นางสาว ช, อายุ 26 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, 
การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “เพราะต้องการทราบเกี่ยวกับเทคนิคและข้ันตอนต่าง ๆ ในการแต่งหน้า รวมถึงช่วย
ทราบและรู้จักในตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เพื่อประกอบในการตัดสินใจซือ้” (นางสาว ซ, อายุ 27 ป,ี ธุรกิจ
ส่วนตัว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “รับชมเพราะต้องการหาข้อมูลการแต่งหน้าในโอกาสต่าง ๆ ทั้งในชีวิตประจ าวัน
และงานส าคัญต่าง ๆ และรับชมเพื่อความบันเทงิ” (นาย B, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 11 มกราคม 2563) 
 
  4.1.2.4 บิวตี้บล็อกเกอร์ทีผู่้บริโภคช่ืนชอบ และเลือกรับชมการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้าน
ความงาม 
  บิวตี้บล็อกเกอร์ทีผู่บ้ริโภคช่ืนชอบส่วนใหญ่จะแตกต่างกันไปตามลักษณะสไตล์ที่
เหมอืนกับผู้บริโภคเอง โดยส่วนใหญ่ช่ืนชอบ ดังนี้ 1) บิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีความรู้ ความสามารถในการ
แต่งหน้าอย่างมืออาชีพ และสามารถแต่งหน้าได้หลากหลายสไตล์ มีเอกลกัษณ์ที่ชัดเจน และมีสไตล์
เป็นของตนเอง 
 
  “ชอบตู่ ซาวติส (สวรินทร์ ศรบีุญมา) เพราะแต่งหน้าเกง่มาก แต่งได้หลายลุค ซึง่
แต่งออกมาได้สวยและออกมาดูดีมาก และนุก๊ (พรรณพร ประสพ) เพราะพูดสนุก ดูเพลินดี” 
(นางสาว ค, อายุ 19 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “ช่ืนชอบนุ๊ก (พรรณพร ประสพ) เพราะเป็นคนทีร่ักการแต่งหน้าและแต่งตัวสไตล์
เกาหลีเป็นชีวิตจิตใจ นอกจากจะได้เห็นสไตล์การแต่งหน้าสวย ๆ แล้ว ยังจะได้ไอเดียการแต่งตัวสไตล์
เกาหลีอีกด้วย” (นางสาว ง, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “ชอบดูแก้ม (กชวรรณ สัจจา) เพราะแต่งหน้าได้หลายหลายสไตล์ และมีการพูด
อธิบายอย่างตรงไปตรงมา” (นางสาว จ, อายุ 28 ป,ี พนักงานขาย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 
มกราคม 2563) 
  “รับชมบิวตี้บล็อกเกอรห์ลายคน ที่ชอบก็มีตู่ ซาวติส (สวรินทร์ ศรีบญุมา), ฟ้า (อารี
ฟ้า คอน), แก้ม (กชวรรณ สจัจา) และวาเลนไทน์ เพราะแตง่หน้าเก่ง แต่งหน้าไดห้ลากหลายสไตล์ 
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และมีการน าเสนออย่างตรงไปตรงมา จรงิใจ” (นางสาว ช, อายุ 26 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “ช่ืนชอบฟ้า (ษริกา สารทศิลป์ศุภา) เพราะเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ทีม่ีความอาร์ต 
แตกต่างจากบิวตี้บล็อกเกอร์คนอื่น ๆ เป็นบิวตี้บล็อกเกอรส์ายเขียว คือ ส่วนใหญ่จะเน้นเครื่องส าอาง
และสกินแคร์ทีเ่ป็นแบบออร์แกนิคเน้นใช้ของที่เป็นธรรมชาติ” (นางสาว ซ, อายุ 27 ป,ี ธุรกิจส่วนตัว, 
การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “สนใจที่จะไดร้ับชมขั้นตอนและเทคนิคต่าง ๆ ในการแต่งหน้า เพราะปจัจบุันเวลา
ไปไหนก็แต่งหน้าเองได้ทุกโอกาสเลย เรียนรูจ้ากบล็อกพวกนี้แหละ ช่วยได้เยอะ” (นางสาว ซ, อายุ 
27 ป,ี ธุรกิจส่วนตัว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “สนใจที่จะไดร้ับชมเทคนิคการแตง่หน้าทีห่ลากหลาย ด้วยวิธีการพูดที่เข้าใจง่าย ไม่
ซับซ้อน” (นาย B, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบคุคล, 11 มกราคม 2563) 
   
  2) มีความรอบรู้เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ความงามชนิดต่าง ๆ และสามารถให้ข้อมลูกับ
ผู้บริโภค เพื่อใหผู้้บริโภคสามารถเลือกผลิตภัณฑ์ได้อย่างเหมาะสมกับสภาพผิวของแตล่ะคน และ
เพื่อใหผู้้บริโภคสามารถใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้  
 
  “ชอบคุณนุ่น NOBLUK (นพลักษณ์ กุลธวัชชัย) เพราะเธอรอบรูเ้กี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ชนิดต่าง ๆ และจะไม่เน้นว่าจะต้องเป็นผลิตภัณฑ์สปอนเซอร์ เธอจะน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เธอคัดสรร
มาแล้วว่าดีจริง ๆ เธอมักจะท าการจัดอันดบัผลิตภัณฑ์ที่ดีทีสุ่ดของปีให้ได้เลือกใช้กันไปยาว ๆ” 
(นางสาว ฉ, อายุ 30 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563)  
  “ต้องการรบัชมผลิตภัณฑ์ด้านความงามทัง้ประเภทสกินแคร ์และประเภท
เครื่องส าอาง เพื่อทีจ่ะได้เลือกใช้ควบคู่ได้อย่างเหมาะสม และเพื่อใหท้ราบถึงวิธีหรอืเทคนิคต่าง ๆ” 
(นางสาว ข, อายุ 25 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “สนใจที่จะไดร้ับชมวิธีการแต่งหน้าทีจ่ะช่วยพัฒนาทกัษะในการแต่งหน้าด้วยตัวเอง
ได้อย่างมือ” (นางสาว ง, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “สนใจที่จะไดร้ับชมการน าเสนอคุณสมบัติและการสอนวิธีการเลือกใช้ที่เหมาะสม
กับเรา” (นางสาว ฉ, อายุ 30 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563)  
 
  3) การน าเสนอคอนเทนต์ที่น่าสนใจ มีความสนุก ชวนให้ติดตาม รวมถึงการพูดรีวิว
อย่างจริงใจ ตรงไปตรงมา น าเสนอคอนเทนต์ทีส่ามารถให้ความรู้ได้อย่างละเอียด มีภาษาที่เข้าใจง่าย 
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เพื่อประกอบการตัดสินใจในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ แต่คอนเทนต์น้ันจะต้องไม่เน้นเนื้อหามากเกินไป 
ต้องมีความบันเทิงควบคู่ไปด้วย และการรีวิวต้องไมมุ่่งเน้นแต่ท าธุรกิจ  
 
  “รับชมอยู่หลายคน แต่ที่ชอบที่สุด คือ เมอา (พรพรรณ เรืองปัญญาธรรม) เพราะ
เธอตลก ยิ้มเก่ง สดใส ด าเนินรายการสนุก และมักจะแต่งหน้าสไตล์ใส ๆ ดูเป็นธรรมชาติ ซึ่งเป็นสไตล์
ที่ชอบแต่งอยู่แล้วด้วย แต่หลงั ๆ ไม่ค่อยน าเสนอเกี่ยวกบัความงาม จะเน้นไปเรื่องไลฟส์ไตล์ พากิน 
พาเที่ยวมากกว่า” (นางสาว ก, อายุ 27 ป,ี พนักงานธนาคาร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 
2563) 
  “ชอบดูนัท สะบัดแปรง (นิสามณี เลิศวรพงศ์) ชอบรูปแบบการน าเสนอการสอน
แต่งหน้าของเขา เขาจะน าเสนอในรูปแบบที่ไม่ได้มสีาระขนาดน้ัน แต่น าเสนอในรูปแบบที่สนุก คลาย
เครียด ท าให้น่าติดตาม” (นาย A, อายุ 27 ป,ี ข้าราชการ, การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “รับชมบิวตี้บล็อกเกอรห์ลายคน แต่คนที่ชอบที่สุด คือ ไอซ์ พาด้ี (ภาวิดา ภาค
วิวรรธ) ชอบที่เธอมาพร้อมความสดใส สีสันเครื่องประดับจดัเต็มมาก และท าคลปิที่มีความ
หลากหลายมาก ๆ ทั้งสไตล์ใส ๆ หวาน ๆ สไตล์เกาหลี และสไตล์สวยหร”ู (นางสาว ข, อายุ 25 ป,ี 
พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “ช่ืนชอบนัท สะบัดแปรง (นิสามณี เลิศวรพงศ์) เพราะสร้างสรรค์คอนเทนต์ในช่องดี 
ท างานเกง่ แต่งหน้าเก่ง” (นาย B, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “การรีวิวมีผลอย่างมาก เพราะการด าเนินรายการทีส่นุกจะท าให้ไม่น่าเบื่อ แต่ใน
ความสนุกก็ต้องการสาระควบคู่ไปด้วย” (นางสาว ก, อายุ 27 ป,ี พนักงานธนาคาร, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “ด้านการน าเสนอมีผล เพราะท าให้น่าติดตาม ไม่น่าเบื่อ บางช่องพูดไม่น่าสนใจ ท า
ให้ดูยังไม่ทันจบตอนก็ปิดแล้ว แต่ถ้าสนุก มีการพูดแทรกกระแสหรือเล่าเรื่องตลก ๆ แทรกมาบ้าง ก็
จะท าให้น่าสนใจมากขึ้น พอดูสนกุก็อยากติดตาม และคิดว่ารายการสนุก ๆ จะดเูข้าใจง่ายกว่า 
เนื่องจากภาษาพูดแบบบ้าน ๆช่วยให้เข้าใจง่าย” (นางสาว ข, อายุ 25 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “การรีวิวมีผล เพราะบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ดูดี พูดจาน าเสนอเกง่ จะท าใหผ้ลิตภัณฑ์ดูดี 
น่าซื้อข้ึนไปด้วย” (นางสาว ง, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “การน าเสนอมีผลอย่างมาก เพราะบิวตี้บล็อกเกอร์คือผู้เช่ียวชาญด้านผลิตภัณฑ์
ด้านความงาม ผู้บริโภคที่สนใจด้านความงามแทบจะร้อยเปอร์เซ็นต์ต้องเคยรับชมบิวตี้บล็อกเกอร์ 
และรบัชมอย่างต่อเนื่องด้วย เพราะตรงประเด็นที่สนใจ ให้ความบันเทงิและให้ความรู้อีกด้วย” 
(นางสาว จ, อายุ 28 ป,ี พนักงานขาย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
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  “การรีวิวของบิวตี้บล็อกเกอร์ หากรายการขาดการสร้างสีสนัจากบิวตี้บล็อกเกอร์ไป 
คงไม่สนุก และคงไม่ได้สาระด้านความงามเท่านี้ เพราะคงไมม่ีอาชีพใดเช่ียวชาญด้านความงามเท่ากบั
บิวตี้บล็อกเกอร์อกีแล้ว” (นาย A, อายุ 27 ป,ี ข้าราชการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “การน าเสนอมีผลอย่างมาก เพราะบิวตี้บล็อกเกอร์ช่วยให้ความรู้ได้อย่างเชิงลึก 
และเป็นผูท้ี่สปอนเซอร์คัดเลือกแล้วว่าดีถึงได้ให้น าเสนอผลติภัณฑ์ของแบรนด์ แต่ก็ต้องเลือกดูผูท้ี่
เช่ือถือได้ ไม่ใช่มุ่งเน้นแต่ท าธุรกจิ” (นางสาว ฉ, อายุ 30 ปี, พนักงานบริษัทเอกชน, การสือ่สารส่วน
บุคคล, 11 มกราคม 2563)  
  “ส่วนการวิวมผีลช่วยประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างบางช้ิน
ตอนแรกคิดว่าไม่ได้อยากได้ แต่พอดูการรีวิวแล้วรูส้ึกว่าต้องเหมาะกับเราแน่ ๆ เราใช้แล้วต้องดีแน่ ๆ 
เกิดความคาดหวังข้ึนมา แล้วยิ่งเห็นบิวตีบ้ล็อกเกอร์น่ารัก ๆ ผิวดีแล้ว ยิ่งอยากสวยเหมือนเขาจังเลย 
อันไหนว่าดี ก็ซื้อตามหมด” (นางสาว ช, อายุ 26 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
11 มกราคม 2563)  
  “การน าเสนอมีผลอย่างมาก เพราะช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน เหมือนช่วยสร้าง
ความมั่นใจให้ได้เยอะเลย” (นางสาว ซ, อายุ 27 ป,ี ธุรกิจสว่นตัว, การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 
มกราคม 2563) 
  “รูปแบบการรีวิวก็มผีล เพราะถ้ารายการน่าเบือ่หรือเน้นเนือ้หามากไป บอกตรง ๆ 
ว่าดูไม่จบก็ปิดแล้ว มันต้องมีความสนุกควบคู่ไปด้วย และทีส่ าคัญคือต้องจรงิใจ ไม่หลอกลวง
ผู้บริโภค” (นาย B, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสือ่สารส่วนบคุคล, 11 มกราคม 2563) 
 
  4) การน าเสนอด้านผลิตภัณฑ ์การน าเสนอข้อมลูรายละเอียดคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ของแบรนด์ต่าง ๆ ทั้งเครื่องส าอางและผลติภัณฑ์บ ารุงผิว รวมไปถึงขั้นตอน
วิธีการใช้ และเทคนิคใหม่ ๆ ในการแต่งหน้า และการดูแลความสวยความงาม  
 
  “สนใจที่จะไดร้ับชมผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ และเทคนิคการแต่งหน้าให้ดูสวยอย่างเป็น
ธรรมชาติ การรีวิวมีผลอย่างมาก เพราะการด าเนินรายการที่สนุกจะท าให้ไม่น่าเบื่อ แต่ในความสนุกก็
ต้องการสาระควบคู่ไปด้วย เพราะต้องการทราบข้ันตอนการใช้งานที่เหมาะสมเพือ่ให้ได้ผลลพัธ์ที่ดี” 
(นางสาว ก, อายุ 27 ป,ี พนักงานธนาคาร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “สนใจที่จะไดร้ับชมเกี่ยวกับเทรนด์ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ โดยเฉพาะบลัชออนและ
ลิปสติก” (นางสาว ค, อายุ 19 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “สนใจที่จะไดร้ับชมวิธีการแต่งหน้าทีจ่ะช่วยพัฒนาทกัษะในการแต่งหน้าด้วยตัวเอง
ได้อย่างมือ” (นางสาว ง, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
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  “สนใจที่จะไดร้ับชมเกี่ยวกับผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางรุ่นใหม่ ๆ โดยเฉพาะ
เครื่องส าอางโทนส้ม หรือผลิตภัณฑ์สไตล์เกาหลีต่าง ๆ และวิธีการแต่งหน้าทีจ่ะช่วยพัฒนาทกัษะใน
การแต่งหน้าด้วยตัวเองได้อย่างมอือาชีพ” (นางสาว ง, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
11 มกราคม 2563) 
  “สนใจที่จะไดร้ับชมเกี่ยวกับผลิตภัณฑท์ั้งประเภทบ ารุงผิวและเครื่องส าอางใหม่ ๆ 
เพราะต้องการรูเ้กี่ยวกับสรรพคุณของแตล่ะผลิตภัณฑ์ เพื่อเลือกทีเ่หมาะสมกบัตนเองมากทีสุ่ด และ
สนใจข้อมลูเกี่ยวกับการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ทีเ่หมาะสมกับแตล่ะบุคคล รวมถึงขั้นตอนการใช้ผลิตภัณฑ์
ปัจจุบันผลิตภัณฑ์มีคุณภาพมากข้ึน” (นางสาว จ, อายุ 28 ป,ี พนักงานขาย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
11 มกราคม 2563) 
  “สนใจที่จะไดร้ับชมผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ วิธีการและเคล็ดลับต่าง ๆ ในการแต่งหน้า  
ผลิตภัณฑ์แต่ละแบรนด์ประเภทเดียวกันนั้น” (นาย A, อายุ 27 ป,ี ข้าราชการ, การสือ่สารส่วนบุคคล, 
11 มกราคม 2563) 
  “สนใจที่จะไดร้ับชมการน าเสนอคุณสมบัติและการสอนวิธีการเลือกใช้ที่เหมาะสม
กับเรา ชอบที่ได้ความรู้ด้วยและดูแล้วสนุก ให้ความบันเทงิไปอีกแบบ” (นางสาว ฉ, อายุ 30 ป,ี 
พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563)  
  “สนใจที่จะไดร้ับชมการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ และการบอกเล่าเกี่ยวกบั
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ประเภทต่าง ๆ ของแบรนด์ต่าง ๆ ข้ันตอนการใช้งาน และเทคนิคใหม่ ๆ” 
(นางสาว ช, อายุ 26 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563)  
 
  5) การน าเสนอด้านราคา การน าเสนอข้อมูลแหลง่ราคาที่คุ้มค่า ข้อมูลการจัด
โปรโมช่ัน สิทธิพิเศษต่าง ๆ และการเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์แต่ละแบรนด์ เพื่อเป็นข้อมูลให้
ผู้บริโภคประกอบการตัดสินใจซือ้  
 
  “สนใจที่จะได้ทราบถงึแหล่งราคาที่คุ้มค่า หรือร้านที่มีของสมนาคุณ” (นางสาว ก, 
อายุ 27 ป,ี พนักงานธนาคาร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “สนใจการเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์แต่ละแบรนด์ เพือ่ประกอบการตัดสินใจ
ซื้อ” (นางสาว ข, อายุ 25 ปี, พนักงานบริษัทเอกชน, การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “สนใจที่จะไดร้ับของสมนาคุณหรือสิทธิพเิศษต่าง ๆ เช่น การแจกผลิตภัณฑ์ใหม่ให้
ทดลองใช้กอ่นใครผ่านกิจกรรมจากช่องทางออนไลน์ เป็นต้น” (นางสาว ค, อายุ 19 ป,ี นักศึกษา, 
การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563)” 
 



50 
 

  4.1.2.5 ความน่าเช่ือถือของบิวตี้บลอ็กเกอร์ ในมุมมองของผู้บริโภค  
  ผู้บริโภคส่วนใหญเ่ช่ือถือในตัวบิวตี้บลอ็กเกอรเ์ฉพาะคนทีผู่บ้ริโภคเลือกติดตาม
เท่านั้น เพราะผูบ้รโิภคได้มีการศึกษา 1) ข้อมูลเกี่ยวกับบิวตี้บล็อกเกอร์ ด้านผลงาน ด้านช่ือเสียง ด้าน
ยอดติดตาม และ 2) ผู้บริโภคดูยอดติดตาม ค าติชม และมุมมองความคิดเห็นประกอบการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคอื่น ๆ ในการเลือกติดตามบิวตี้บล็อกเกอร์นั้น ๆ ซึ่งถือว่าผู้บริโภคนั้นมีการคัดกรองบิวตี้
บล็อกเกอร์ทีม่ีความน่าเช่ือถือก่อนการเลือกติดตามและเลอืกรับชมการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงาม  
 
  “เช่ือถือ เพราะข้ันแรกนั้นดูจากยอดการติดตามว่ามีผู้ติดตามสูงหรอืไม่ ถ้าสูงกก็ารัน
ตีได้ว่าคงดีจริงถึงได้มีช่ือเสียง และข้ันต่อมาจะดูจากการที่ได้รับชมเนือ้หาสาระเอง ว่าเขาใช้ผลิตภัณฑ์
ที่รีวิวจรงิ ๆ และน าเสนอตามจรงิ ไม่เพียงพูด เพื่อท าการตลาดเท่านั้น” (นางสาว ก, อายุ 27 ป,ี 
พนักงานธนาคาร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “จะเช่ือถือเฉพาะผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นจริง ๆ จะต้องน าเสนอผ่านวิดีโอ แล้วทดลองใช้
ให้เห็นจรงิ ๆ ไม่ใช่เพียงถ่ายรปูคู่ผลิตภัณฑ์แล้วบอกว่าดี” (นางสาว ข, อายุ 25 ป,ี พนักงาน
บริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “เช่ือถือ เพราะแต่ละคนที่ไดร้ับเลือกรีวิวนั้นต้องมีไดร้ับความน่าเช่ือถือจากแบรนด์
มากพอสมควรถึงได้รบัเลือกให้เป็นผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์” (นางสาว ค, อายุ 19 ป,ี นักศึกษา, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “เช่ือถือเป็นบางคน เพราะในปัจจุบันมบีิวตี้บล็อกเกอร์เกิดข้ึนมากมาย เทคโนโลยีที่
ล้ าสมัย ช่วยสนบัสนุนให้การเป็นบิวตี้บลอ็กเกอร์นั้นง่ายข้ึน เพียงแค่มีโทรศัพท์ก็สามารถท าได้แล้ว 
ดังนั้น หากจะเลือกรับชมจึงต้องมีการคัดกรองดี ๆ การดูยอดติดตาม หรือดูฟีดแบ็คจากคอมเมนต์ 
รวมถึงการดูผลงานของบิวตี้บล็อกเกอร์ว่าจรงิใจหรือไม่ ผลติภัณฑ์ที่รีวิวนั้นได้ทดลองใช้เองหรือไม่ 
เป็นต้น” (นางสาว จ, อายุ 28 ป,ี พนักงานขาย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “เช่ือถือ เพราะว่าอย่างที่ได้กล่าวไปข้างต้น คือ หากสปอนเซอรเ์ลือกเขามารีวิว
ผลิตภัณฑ์ใหก้ับแบรนด์แปลว่าเขาก็ต้องดรีะดบัหนึ่งแล้ว ใครจะให้คนไม่มีคุณภาพมาน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ตัวเอง ไม่งั้นพงักันหมดทั้งคนทัง้แบรนด์” (นางสาว ฉ, อายุ 30 ป,ี พนักงาน
บริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “เช่ือถือ เพราะการที่เราจะดูแล้วซื้อตามใครสักคนก็คอืหาข้อมูลมาก่อนแล้ว ว่าควร
จะต้องเลอืกดูใคร คนที่มีช่ือเสียงพอประมาณ มผีลงาน ไม่มข่ีาวเสียหาย และจรงิใจอันน้ีส าคัญมาก มี
ผลต่อผิวหน้าของเราที่สุดแล้ว ถ้าจะมาแค่หลอกให้ซื้อแล้วมนัไม่เหมาะกับเราน่ีแยเ่ลย ต้องคัดกรอง
ก่อนว่าจะดูใคร ต้องศึกษาก่อน” (นางสาว ช, อายุ 26 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 11 มกราคม 2563) 
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  “เช่ือถือเป็นบางคน อย่างคนที่มผีลงาน มีช่ือเสียง มีแฟนคลบั อันน้ีก็น่าเช่ือถือสงู 
แต่ถ้าหน้าใหม่ก็ต้องใช้เวลา เพราะเดี๋ยวนี้เป็นบิวตี้บล็อกเกอร์กันง่าย ต้องดูให้มั่นใจก่อนว่าจะเป็นตัว
จริง ไม่ใช่มจิฉาชีพแฝงตัวมา” (นางสาว ซ, อายุ 27 ป,ี ธุรกจิส่วนตัว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 
มกราคม 2563) 
  “เช่ือถือ เพราะส่วนใหญ่มีช่ือเสียง มีคนติดตามเยอะ มสีปอนเซอร์ใหญ่ ๆ หลายราย
เข้ามาสนบัสนุน” (นาย B, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
 
  อย่างไรก็ตามมีผูบ้ริโภคบางคนเช่ือถือบิวตี้บล็อกเกอร์น้อยลง เพราะในปัจจุบันมี
บิวตี้บล็อกเกอร์ที่ไม่มีจรรยาบรรณ คือ ไม่ได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จริง ผลิตภัณฑ์ที่น ามาน าเสนอเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้มาตรฐานหรือไมผ่่านการรับรอง โดยน าเสนอเพียงเพราะผลประโยชน์ทางธุรกจิ 
 
  “เช่ือถือ แต่เช่ือถือน้อยลงในบางคน เนื่องจากข่าวที่ออกมาว่า ไม่ใช้ผลิตภัณฑ์จริง
แต่มาน าเสนอเพียงหวังผลทางธุรกจิ และผลิตภัณฑ์ที่ถูกน าเสนอก็ไม่ได้มาตรฐานสง่ผลอันตรายต่อ
ผู้บริโภค จึงรูส้ึกกลัวอยูส่ักพักหนึ่ง และจากนั้นเริม่คัดกรองบิวตี้บล็อกเกอร์มากขึ้น โดยเลือกรบัชม
เฉพาะผูท้ี่จริงใจ ทั้งการพูด การน าเสนอ และการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นจรงิ ๆ ดูจากยอดการติดตาม ยอด
การรบัชม และอ่านคอมเม้นมากข้ึน ว่าผู้ที่รบัชมแล้วใหฟ้ีดแบ็คอย่างไรบ้าง” (นางสาว ง, อายุ 20 ปี, 
นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “เช่ือถือเฉพาะบางคน โดยจะดจูากหลายอย่างมาก ๆ ทัง้ฟดีแบ็คจากผู้ชมก่อนหน้า 
ยอดผู้ติดตาม ผลงานจากคลปิที่มีว่าเป็นอย่างไร ผลิตภัณฑท์ี่ใช้ในการรีวิวนั้นมีความน่าเช่ือถือมาก
น้อยเพียงใด และบิวตี้บล็อกเกอร์นั้นได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑด์้วยตนเองหรือไม่ ปจัจบุันมีบิวตีบ้ล็อก
เกอร์ หน้าใหมเ่ยอะ อาจจะมีผู้ไมห่วังดี หรอืผูท้ี่เข้าในวงการเพียงเพื่อผลประโยชน์ส่วนตน เช่น อยาก
มีช่ือเสียง อยากได้เงิน เป็นต้น” (นาย A, อายุ 27 ป,ี ข้าราชการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 
2563) 
 
  4.1.2.6 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงาม หลังจากการรับชมการรีวิว
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของบิวตี้บล็อกเกอร ์
  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงาม หลังจากการรบัชมการรีวิว
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของบิวตี้บล็อกเกอร ์เพราะผูบ้รโิภคมี 1) ความเช่ือถือในบิวตี้บล็อกเกอร์ ด้วย
การน าเสนอข้อมลูผลิตภัณฑ์ และ 2) การพูดบรรยายสรรพคุณและข้ันตอนที่ช่วยให้เข้าใจได้ง่าย จงึ
ช่วยสร้างความมั่นใจในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เพิม่มากยิง่ข้ึน น าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความ
งามในที่สุด 



52 
 

  “อยากซื้อมาก อาจเพราะบิวตี้บล็อกเกอร์นั้นมีพื้นฐานหน้าตาที่ดีอยู่แล้วด้วย พอ
เห็นแล้วกอ็ยากจะหน้าตาดีแบบนั้นบ้าง และด้วยการน าเสนอ การพูดเชิญชวน ยิ่งท าให้อยากซื้อมาก
ข้ึนไปอีก” (นางสาว ก, อายุ 27 ป,ี พนักงานธนาคาร, การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “อยากซื้อ เพราะบิวตี้บลอ็กเกอรพ์ูดแล้วน่าสนใจ ท าใหผ้ลติภัณฑ์ดูดี ดูทันสมัย 
และดูมีประโยชนเ์พิ่มข้ึน เคยมีอยูห่ลายครั้งทีเ่คยเห็นผลิตภัณฑ์บางตัวมาบ้างแล้วจากโฆษณาผ่าน
โทรทัศน์หรอืผ่านสื่อออนไลน์ของแบรนด์นั้น ๆ แต่ไม่ได้รู้สึกอยากได้ แต่พอมาดูบิวตี้บล็อกเกอร์น า
เสนอผ่านวิดีโอสั้น ๆ เพียง 5 นาที แล้วกลับอยากได้ข้ึนมา และสุดท้ายก็ซื้อจนได”้ (นางสาว ข, อายุ 
25 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “อยากซื้อ ยิ่งซื้อตามเร็ว ก็ยิ่งรู้สกึทันสมัย ทันกระแส เพราะเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ 
จะยิ่งมีคุณภาพที่ดี เพราะได้รบัการพัฒนาที่ดีกว่าผลิตภัณฑ์รุ่นเก่า ดังนั้น พอเห็นบิวตี้บลอ็กเกอร์น า
เสนอยิง่อยากได”้ (นางสาว ค, อายุ 19 ป,ี นักศึกษา, การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “อยากซื้อเป็นบางอย่าง เพราะบางอย่างอยากได้ แต่ไม่เข้ากบัสภาพผิวของตนเองก็
ตัดใจไม่ซื้อ เพราะซือ้มาก็ไม่ได้ใช้ แต่ถ้าเป็นผลิตภัณฑ์สไตลเ์กาหลกี็จะซื้อค่อนข้างเยอะหน่อย” 
(นางสาว ง, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “อยากซื้อตามแทบทุกช้ิน เพราะบิวตี้บล็อกเกอร์ เป็นผู้ที่มีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ค่อนข้างเยอะ และมีวิธีการน าเสนอที่น่าสนใจ การพูดที่น่าฟงั การบรรยายสรรพคุณและข้ันตอนที่
ช่วยให้เข้าใจได้ง่าย” (นางสาว จ, อายุ 28 ป,ี พนักงานขาย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 
2563) 
  “อยากซื้อ อาจเพราะการทีเ่ราจะมาดูนั้น เราอาจมีผลิตภัณฑ์ในใจมาก่อนแล้ว เรา
มาดู เพื่อศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ที่ต้องการนั้นดีหรือไม่ ยิ่งถ้าหากบิวตี้บลอ็กเกอร์น าเสนอว่าดีก็จะยิง่อยาก
ได้ เหมือนตอกย้ าความต้องการว่าต้องรีบไปซื้อเดี๋ยวนี้เลย กลัวของหมด” (นาย A, อายุ 27 ป,ี 
ข้าราชการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “อยากซื้อ เพราะนอกจากบิวตี้บล็อกเกอร์จะสวยแล้ว เขาทดลองใช้จริง ท าให้ได้
เห็นผลลัพธ์จริง ๆ และเคยซื้อใช้ตามแล้วรู้สกึได้ผลลัพธ์ที่ดจีริง ๆ แต่บิวตี้บล็อกเกอรห์น้าใหม่มเียอะ 
ต้องดูดี ๆ กลัวพวกที่ถูกจ้างมาแต่ไม่ได้ใช้จรงิ กลัวว่าหน้าจะกลับไปพังอกี ส่วนใหญก่็จะดบูิวตี้บลอ็ก
เกอร์ไม่กี่คน ดูคนเดิม ๆ เพราะเช่ือใจแล้ว” (นางสาว ฉ, อายุ 30 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “อยากซื้อร้อยเปอร์เซ็นต์ เพราะส่วนตัวก็ชอบด้านความงาม การดูแลตัวเองอะไร
แบบนี้อยู่แล้ว ผู้หญงิอย่าหยุดสวย แล้วยิ่งดูการรีวิวแล้วยิ่งเหมือนโดนป้ายยา” (นางสาว ช, อายุ 26 
ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
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  “อยากซื้อ เพราะดูแล้วช่วยให้มั่นใจข้ึนว่าผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ดีจริง คุ้มจรงิ” (นางสาว 
ซ, อายุ 27 ป,ี ธุรกิจส่วนตัว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “อยากซื้อ เพราะส่วนตัวก็อยากซือ้หมดทุกช้ินอยู่แล้ว เพราะบิวตี้บลอ็กเกอร์คือผู้
คัดกรองผลิตภัณฑ์ที่ดมีาให้อีกที ก็ต้องดีแน่ ๆ แล้วถึงซือ้” (นาย B, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
 
  4.1.2.7 ความคาดหวังของผู้บริโภคในการรับชมการรีวิวผลติภัณฑ์ด้านความงาม  
  ความคาดหวังของผูบ้ริโภคในการรับชมการรีวิวผลิตภัณฑ์ดา้นความงาม ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีความคาดหวังที่จะรบัรู้ข้อมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดา้นความงาม เช่น 1) คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ทีผู่้บริโภคให้ความสนใจ 2) ข้ันตอนการใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ แต่ละประเภท 3) เทคนิคและ
ข้ันตอนการแต่งหน้า เพื่อประกอบการตัดสินใจในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับสภาพผิวหน้า 
และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 4) บิวตี้บล็อกเกอร์แสดงค าบรรยายประกอบใต้คลิปวิดีโอ 
เพื่อช่วยในเวลาที่กดหยุดคลปิวิดีโอช่ัวขณะ เพื่อแต่งหน้าตามแต่ละข้ันตอน การมีค าบรรยายช่วยให้
เข้าใจในตอนที่กดหยุดคลปิวิดีโอช่ัวขณะไว้ และท าให้แต่งหน้าได้เข้าใจ และมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 
  “อยากทราบคุณสมบัติกบัผลิตภัณฑ์นั้น ๆว่า ผลิตภัณฑ์ใดเหมาะสมกบัสภาพผิว
แบบใด เพื่อทีจ่ะได้เลือกใช้ได้อย่างเหมาะสม ไม่ซื้อมาแล้วเสียเปล่า หากซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไมเ่หมาะกบั
สภาพผิวของตนเอง” (นางสาว ก, อายุ 27 ป,ี พนักงานธนาคาร, การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 
2563) 
  “อยากทราบขั้นตอนการใช้งานผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท เพือ่ให้สามารถใช้งานได้
อย่างถูกต้อง เพือ่ใหเ้ห็นผลเร็ว และมีประสทิธิภาพสูงสุด” (นางสาว ข, อายุ 25 ป,ี พนักงาน
บริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “อยากทราบเทคนิคและข้ึนตอนการแต่งหน้า เพราะในปัจจบุันมีผลิตภัณฑ์
หลากหลายประเภท เช่น ข้ันตอนการทาครีมบ ารุงในแตล่ะส่วนก่อนแต่งหน้า เพื่อใหเ้ครื่องส าอางติด
ทนนาน หรือเพื่อการบ ารุงเฉพาะส่วน เช่น บรเิวณใต้ตา เปน็ต้น และข้ันตอนการแต่งหน้าในแต่ละ
สไตล์ แต่ละสภาพผิว เป็นต้น” (นางสาว ค, อายุ 19 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 
มกราคม 2563) 
  “อยากทราบวิธีการแต่งหน้าสไตล์เกาหลีในหลากหลายโทน เพื่อน ามาปรบัใช้ใน
ชีวิตประจ าวัน และการออกงานในโอกาสต่าง ๆ และเทคนิคที่ช่วยให้สามารถแต่งได้อย่างรวดเร็ว 
หรือเทคนิคลดข้ันตอนการแต่งหน้าให้ไม่ยุง่ยาก ซับซ้อน เพราะชอบสไตล์ใส ๆ หวาน ๆ ไม่ชอบ
แต่งหน้าเยอะ” (นางสาว ง, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
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  “อยากทราบเทคนิคการแต่งหน้าด้วยตัวเอง เพือ่ใหส้ามารถแต่งหน้าเองได้ดียิ่งขึ้น 
รวดเร็ว ประหยัดเวลามากข้ึน สวยงามมากข้ึน และอยากใหบ้ิวตี้บล็อกเกอร์ท าตัวอักษรเกี่ยวกับ
ข้ันตอนการแต่งหน้าประกอบตอนพูดไว้ด้วย เพราะเวลาแต่งหน้าตาม เราจะกดหยุดช่ัวขณะ เพื่อ
แต่งหน้าตามแต่ละข้ันตอน การมีตัวอักษรจะช่วยใหเ้ข้าใจและไม่หลงลืมในตอนที่กดหยุดช่ัวขณะไว้ 
และท าให้แตง่หน้าได้เข้าใจและมปีระสทิธิภาพมากข้ึน” (นางสาว จ, อายุ 28 ป,ี พนักงานขาย, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “อยากทราบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละแบรนด์ว่ามีคุณสมบัติที่ดีหรือไม่ เพื่อ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ คือซือ้แน่ ๆ แต่ต้องหาข้อมลูก่อน แต่ถ้าไม่ดีจะได้ดักความต้องการตัวเองได้ 
เพื่อความปลอดภัยด้วย” (นาย A, อายุ 27 ป,ี ข้าราชการ, การสือ่สารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “อยากทราบคุณสมบัติกบัผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ว่าตัวไหนที่ดีและเหมาะกับเรา เน้นที่
คุณประโยชน์มากกว่าสิ่งอื่นใด” (นางสาว ฉ, อายุ 30 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “อยากดูผลิตภัณฑ์ที่ดี ที่เหมาะกับผิวของเรา ที่จะช่วยบ ารุงและฟื้นฟูได้อย่างล้ าลกึ 
เพราะปัจจุบันฝุ่นและมลพิษต่าง ๆ เยอะ ต้องป้องกันไว้ก่อน เพราะถ้าผิวเสียข้ึนมาค่ารกัษาแพงนะ 
กันไว้ก่อนดีกว่า” (นางสาว ช, อายุ 26 ป,ี พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 
มกราคม 2563) 
  “อยากทราบเกี่ยวกับข้ันตอนกอ่น-หลงัแต่งหน้า และเทคนิคการแต่งหน้าประเภท
ต่าง ๆ” (นางสาว ซ, อายุ 27 ป,ี ธุรกิจส่วนตัว, การสือ่สารสว่นบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
  “อยากทราบเทคนิคและข้ันตอนต่าง ๆ ในการแต่งหน้า เพราะเคล็ดลับจากบิวตี้
บล็อกเกอร์ช่วยให้แต่งหน้าไปท างานได้เร็วข้ึน และแต่งหน้าได้สวยมากข้ึน รู้สึกมั่นใจมากขึ้น”  
(นาย B, อายุ 20 ป,ี นักศึกษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มกราคม 2563) 
 
 4.1.3 ผลการศึกษาส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มผีลต่อความส าเรจ็ในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ได้อย่าง
ประสิทธิภาพ 
  4.1.3.1 วิธีการหาสปอนต์เซอร์ของบิวตี้บล็อกเกอร์ 
  จากการเกบ็ข้อมลูสมัภาษณ์บิวตี้บล็อกเกอรส์่วนใหญ่ไม่ได้เข้าหาสปอนเซอรเ์อง แต่
จะเป็นทางสปอนเซอรท์ี่ติดต่องานเข้ามาเอง โดยทางสปอนเซอรเ์ห็นจากคอนเทนต์ที่บิวตีบ้ล็อกเกอร์ 
น าเสนอผ่านช่องทางสือ่ออนไลน์และเกิดความสนใจติดต่อจา้งงานมา 
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  “ส่วนใหญเ่ขาเข้ามาติดต่อเอง” (กรรวี แก้วกอ (Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และ
อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 2562) 
  “ไม่เคยเลยหาสปอนเซอรเ์องเลย มีแต่แบรนด์มาซื้อ แต่มีนะพวกบลอ็กเกอร์คนอื่น
ที่ไปเสนอ แต่พี่ไม่ท า ในส่วนของพี่พีบ่ิวตี้บล็อกเกอรร์ุ่นเก่า ๆ ไม่มีใครเอาตัวเองไปเสนอ มีแต่เอเจนซี่
ไปเสนอหามาให้ หรอืแบรนด์ติดต่อมา แต่เด็กรุ่นใหม่เขาอยากได้แบบได้เครื่องส าอางฟรีก็พอแล้ว
อะไรอย่างนี้ พูดตรง ๆ มันก็ท าให้ตลาดเสียเหมือนกัน ท าใหบ้ิวตีบ้ล็อกเกอร์ต่อรองกับแบรนด์ได้
น้อยลง เพราะว่าแบรนด์สามารถจ่ายได้ในราคาที่ถูกลง พีก่็ไม่เคยจ าเป็นต้องไปขอสปอนเซอร์อะไร
เลย ถ้าอยากได ้เป็นกระแสอยู่ก็ไปซื้อเอง งานส่วนใหญจ่ะผา่นเอเจนซี่ค่อนข้างเยอะ แทบจะ 80% 
เลยคือผ่านเอเจนซี่ เอเจนซีเ่อาเราไปเสนอให้แบรนด์ซื้ออะไรอย่างนี้ แล้วแบรนด์ส่วนมากก็จะไม่มี   
พีอาร์ ไม่มีการตลาดออนไลน์ ในส่วนตรงนีเ้ขาก็จะจ้างใครมาเสนองบ เขามเีขาก็จะจ้าง” (พลอย วุฒิ
เสน (Cocopsyche), อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกิจส่วนตัว, ประสบการณ์ด้านการเป็น
บิวตี้บล็อกเกอร์มากกว่า 10 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
  “ไม่ได้ออกไปหางานเลย แต่งานจะว่ิงมาหาเราเอง แบบเราโปรโมทผ่านช่องทางเพจ
เรา หรือการที่เราท าวิดีโอ แล้วเราน าเสนอผ่านอินสตาแกรม และเฟซบุ๊ก ไอซ์คิดว่ามันน่าจะมีแบรนด์
เห็น และติดต่อเข้ามาหาเรา” (อมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore), อินฟลเูอนเซอร์ ด้านความงาม, 
ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มกราคม 2563) 
 
  4.1.3.2 วิธีการจัดการกบัคู่แข่งของบิวตี้บล็อกเกอร ์
  วิธีการจัดการกับคู่แข่งของบิวตี้บล็อกเกอร ์ส่วนใหญบ่ิวตี้บลอ็กเกอร์ไม่มองว่าบิวตี้
บล็อกเกอร์ด้วยกันคือคู่แข่ง แต่ให้การยอมรบัว่าปจัจบุันบิวตี้บล็อกเกอร์ได้รบัความนิยมและบิวตี้
บล็อกเกอร์มเีพิ่มมากขึ้น ผู้บริโภคจงึมีทางเลือกเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นบิวตี้บล็อกเกอร์ตอ้งมกีารพฒันา
ศักยภาพตนเอง และพฒันางานของตนเองอยู่เสมอ แต่ยังคงไว้ซึ่งเอกลักษณ์ของตนเอง เพือ่รักษาฐาน
ผู้ชมให้ติดตาม และเพื่อเพิ่มฐานผู้ติดตามใหม่ ๆ 
  “จรงิ ๆ ไม่ได้มองว่าเป็นคู่แข่งค่ะ ถ้าเรามีศักยภาพ ทางแบรนด์ก็จะเห็นว่าเราท าได้
หลายอย่าง ถ้ามองว่าคนอื่นเป็นคู่แข่งก็จะกลายเป็นการแข่งขัน ดาราเองกห็ันมาท า แต่รูส้ึกว่าถ้า
ดารามาท าคลปิ หรอืมาท าอะไรแบบนี้ คนจะไม่เช่ือเท่าบิวตี้บล็อกเกอร์ท าเอง คนทีเ่ป็นบิวตี้บล็อก
เกอรม์าท าคนจะเช่ือมากกว่าดารามาท า เพราะอาจจะดูเหมอืนจ้างมา” (กรรวี แก้วกอ (Aaumaim), 
นักแสดง พิธีกร และอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตีบ้ล็อก
เกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 2562) 
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  “ไม่มีธุรกจิอะไรที่ไม่มีคู่แข่ง ดังนั้นช่วงนี้บิวตี้บล็อกเกอร์ในประเทศไทยได้รับความ
นิยมมากข้ึน ธุรกิจของความงามเองสัดส่วนทางการตลาดกเ็พิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ บิวตี้บล็อกเกอร์ก็
เพิ่มข้ึนด้วย เพราะเราเสพสื่อที่มบีิวตี้บล็อกเกอร์ ที่มผีลิตภัณฑ์ความงามมากข้ึน ดังนั้นคู่แข่งก็เพิ่ม
มากขึ้นอยู่แล้ว บางคนอาจจะกลัว แต่ส่วนตัวรู้สกึเฉย ๆ เพราะยังไงผู้ชมสลบัดูเราบ้าง ดูคนอื่น ๆ 
บ้าง แต่อย่างไรเราก็ยงัต้องพฒันางานของเราต่อไป และคงเอกลักษณ์ของเราต่อไป ผู้ชมก็ไม่ดูน้อยลง
อยู่แล้ว” (อมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore), อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม, ประสบการณ์ด้านการ
เป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มกราคม 2563) 
 
  4.1.3.3 วิธีการบริหารความเสี่ยงของบิวตี้บล็อกเกอร ์
  การบริหารความเสี่ยงของบิวตี้บล็อกเกอร ์บวิตี้บล็อกเกอรส์ว่นใหญ่คิดว่า 1) มีการ
ท างานอื่นควบคู่ไปด้วย โดยการจะเป็นการต่อยอดจากการรวิีว เช่น นักวิจารณ์ด้านความงาม นักการ
ตลาดผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 2) การผันตัวเป็นเจ้าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม หรืออาจจะ
ท าอาชีพอื่น ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้องกับด้านความงาม และมีการเรยีนรู้เพิม่เติม เพื่อเพิม่ศักยภาพของตนเอง
ในด้านอื่น ๆ เพื่อสามารถในการประกอบอาชีพอื่นได้ ซึ่งถือเป็นการลดความเสี่ยงของบิวตี้บล็อกเกอร์ 
 
  “จรงิ ๆ คิดว่าที่ท าอยู่ไม่ได้แน่นอน เพราะแตล่ะเดอืนเราก็ไม่รู้ว่าจะมีงานไหนเข้ามา 
ทุกเดือนที่ผ่านมาก็ไม่ได้แน่นอนเลย เหมือนเป็นเสรมิมากกว่าส าหรบัอิ๋มอันที่เป็น Influencer เป็น
เสริม ทางสตรมีเกมอันทีเ่กี่ยวกับเกมอันน้ันจะเป็นงานหลักมากกว่าค่ะ ก็บรหิารความเสี่ยงยังไงกเ็พิ่ม
ความสามารถให้ตัวเองเรื่อย ๆ ที่คิดว่าเป็นการลดความเสี่ยงมากทีสุ่ด ถ้าเราท าอย่างอื่นได้กจ็ะมงีาน
อย่างอื่นด้วย ไม่ทิ้งอันใดอันหนึง่” (กรรวี แก้วกอ (Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอินฟลูเอนเซอร์ 
ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บลอ็กเกอร์ 2 ป,ี การสือ่สารส่วนบุคคล, 8 
ธันวาคม 2562) 
  “พี่ก็ไม่ได้ท าอย่างเดียว พี่ก็มีธุรกจิทีบ่้านด้วย คือบอกตรง ๆ ว่า จะท าบล็อกเกอร์
อย่างเดียวก็เป็นเรื่องยาก ถามว่าอยู่ได้ไหม ก็อยู่ได้ แต่ถ้าคนที่ไม่ได้มี follower จ านวนมาก พี่ว่าอยู่
ยากที่จะอยู่ด้วยอาชีพนี้ ก็อาจจะตอ้งมอีาชีพเสริม บล็อกเกอร์หลายคนท า 2 อย่างพร้อมกัน แต่ถ้า
อยากจะอยู่ได้ในอาชีพนี้เลยจริง ๆ คุณต้องท าเต็มตัวอย่างเดียวเท่านั้น เพราะการทีเ่ราเอาเวลามา
แบ่ง มันเหมือนออลอินวัน เรามหีน้าที่เยอะมาก ต้องคุยกับลูกค้า ไหนจะตอบอเีมล ตัดต่อ จัดแสง 
แต่งหน้า คือมัน 30 หน้าที่ได้ พี่เคยลองนบัดูมันเยอะมาก มนัต้องท าเตม็ที่ ต้องทุม่เทมาก ๆ คนอื่น
ท างาน 8 ช่ัวโมงต่อวัน แต่บล็อกเกอรท์ี่อยู่ได้จริง ๆ ท าอย่างต่ า 12-14 ช่ัวโมงข้ึนไป แล้วมันก็จะลด
ความเสี่ยงที่จะไมม่ีงาน เพราะถ้าเราป้อนงานต่อเนือ่ง อย่างไรคนก็ติดตามอยู่แล้ว แต่บางทีช่วงหลงัพี่
ก็ไม่ค่อยได้ลง มันกจ็ะมงีานน้อยลงตามนั้น แต่ว่าด้วยความที่เรามีงานอย่างอื่นท า มันก็ไม่ไดส้่งผล
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กระทบอะไรมาก แต่ถ้าไม่ได้ท างานอย่างอื่นด้วยมันก็จะล าบากกว่ากัน บล็อกเกอรห์ลายคนก็จะมี
ปัญหาเหมือนกันเรื่องนี”้ (พลอย วุฒิเสน (Cocopsyche), อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกจิ
ส่วนตัว, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอรม์ากกว่า 10 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 
2562) 
  “อาชีพการรีวิวสามารถต่อยอดอาชีพอื่น ๆได้หลายอย่างมาก การเราท ารีวิวเหมือน
เราเป็นนักวิจารณ์นักขายไปในตัว คือเหมอืนการป้ายยา เช่น เรากินอาหารร้านนี้อร่อย เราอยากท า
การตลาดกบัร้านนี้ เราสามารถบอกเขาว่าเราท าการตลาดให้ เพราะเรารู้วิธีให้คนมาสนใจคลปิเรา 
ฮาวทูเรา คนชอบอะไร เรารู ้process มันไม่ต่างกันมาก แค่ว่าบางอย่างอาจจะเป็นสินค้าคนละตัว 
หรือว่าผันตัวเป็นเจ้าของแบรนด์” (พลอย วุฒิเสน (Cocopsyche), อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม 
และธุรกจิส่วนตัว, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์มากกว่า 10 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
ธันวาคม 2562) 
  “ยังไม่ได้มอง เพราะยังไม่รู้ว่าอยากท าอะไร ยังไมม่ีแนวโน้มในการมองว่าจะท า
ผลิตภัณฑ์มากนอ้ยแค่ไหน ไม่อยากมาแบบเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์แล้วมาขวนขวายท าธุรกจิ เพื่อจะท า
ต่อไปในอนาคต แตบ่างทีในอนาคตเราอาจจะท าธุรกิจที่ไม่เกี่ยวกับความงามเลยก็ได”้ (อมรเทพ 
วิทยาภาษิต (Iceamore), อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 
2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มกราคม 2563) 
 
  4.1.3.4 รายได้ของการเป็นบิวตีบ้ล็อกเกอร ์
  รายได้ของการเป็นบิวตี้บลอ็กเกอรส์่วนใหญม่าจากคอนเทนต์ในการน าเสนอ หรอื
รีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงาม จ าพวกเครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่าง ๆ รวมไปถึงงานอีเวนต์ที่
ทางแบรนด์ผลิตภัณฑ์ด้านความงามเชิญไปร่วมงาน แต่ส่วนใหญ่งานอเีวนต์จะไม่ได้รบัเป็นเงิน แต่จะ
ได้ผลิตภัณฑ์ของทางแบรนด์นั้น ๆ ที่เชิญไปร่วมงาน 
 
  “มีพวกคอนเทนต ์สมมติว่าพวกทางแบรนด์จ้างให้ท า กส็มมติว่าเขาจะมีจ้างซ้อนใน
อีเวนต์อีกทีนงึว่าอันน้ีให้ไปรวมงานน่ะ อันน้ีได้เงินนะ่ ไม่ได้เงินน่ะ แล้วแต่บางงานสมมติว่าอยากให้
เราท าคอนเทนต์แยก หรือเขาจะม ีTie in เน้น ๆ หนัก ๆ หน่อย เขาก็จะมจี้างมา” (กรรวี แก้วกอ 
(Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงามและเกม, ประสบการณ์ด้านการเป็น
บิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 2562) 
  “คอนเทนตส์กินแคร์ เครื่องส าอาง ในรปูแบบภาพน่ิง วิดีโอ ผ่านช่องทางยูทูบ      
เฟซบุ๊ก ไอจี ทวิตเตอร์ ไอจีสตอรี ่เป็นต้น รวมไปถึงงานอีเวนต์ที่เขาเชิญไป มทีั้งได้เงิน และไม่ได้เงิน 
แต่จะได้เป็นผลิตภัณฑ์ของทางแบรนด์นั้น ๆ แทน แตพ่ี่ไม่ได้รับงานออกอเีวนต์เป็นงานหลักอยู่แล้ว” 



58 
 

(พลอย วุฒเิสน (Cocopsyche), อินฟลเูอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกจิส่วนตัว, ประสบการณ์ด้าน
การเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์มากกว่า 10 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
  “คอนเทนตเ์กี่ยวกับการรีวิวสกินแคร์ และเครื่องส าอาง โดยผ่านรปูภาพเป็นหลกั 
และวิดีโอรองลงมา ส่วนงานอีเวนต์ส่วนใหญ่ไม่ได้รับเงิน จะได้แค่เฉพาะงาน ส่วนใหญ่ไปเพื่อการ
อัพเดตผลิตภัณฑ์ คนที่ได้รับเงินส่วนใหญ่ถ้าไม่ยอดผู้ติดตามสูงมาก ๆ ก็จะเป็นคนที่แบรนด์เลือก”  
(อมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore), อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม, ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้
บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มกราคม 2563) 
 
  4.1.3.5 มุมมองที่มีต่ออาชีพบิวตี้บลอ็กเกอร ์
  มุมมองที่มีต่ออาชีพบิวตี้บล็อกเกอร ์ในมุมมองของบิวตี้บล็อกเกอร์ส่วนใหญ่คิดว่า 
สามารถอยู่ต่อไปได้ เนื่องจากมองว่า ผู้หญิงกบัความงามเปน็ของคู่กัน อย่างไรก็ตามผูห้ญิงก็ให้
ความส าคัญกับความงาม และหากมองในมุมของการตลาด อย่างไรแบรนด์ต่าง ๆ ก็ต้องพึ่งพาบิวตี้
บล็อกเกอร์ในการเป็นสื่อกลางในการท าการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ หากแตบ่ิวตี้บล็อกเกอร์ก็ตอ้ง
เป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ทีม่ีคุณภาพ มีผลงานที่ดี มีความรู้ และหมั่นหาความรู้เพิม่เติมที่จะท าใหผู้้บริโภค
และแบรนด์เกิดการยอมรับ 
 
  “คือตอนแรกก็คิดว่า ในช่วงเศรษฐกจิไม่ดีที่เป็นแบบนี้จะมีสกักี่อย่างทีอ่ยู่ได้ แต่จาก
ที่เห็นคือ ต่อให้เศรษฐกิจจะเป็นอย่างไร ผู้หญงิก็ไมห่ยุดสวยอยู่ดี อีกอย่างหนึง่ที่คิดก็คือ ถ้าสมมุติว่า 
มองเป็นการตลาดทีเ่ราท าการโปรโมทให้แบรนด์ สร้างความรับรู้ให้แบรนด์ ก็คิดว่าอย่างไรแบรนด์ก็
ยังต้องใช้ influencer อยู่ แต่ว่าช่วงนี้คนเช่ือ influencer น้อยลง เพราะพอขายเยอะ คนก็รูส้ึกว่าอัน
นี้โปรโมท ไม่ได้ใส่ใจเท่าไร เพราะคนดรูู้ว่าเป็นการตลาด แตก่็ยังมองว่า ยังอยู่ได้อีกสักพักหนึง่”     
(กรรวี แก้วกอ (Aaumaim), นักแสดง พิธีกร และอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงามและเกม, 
ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 ธันวาคม 2562) 
  “มันก็ยังพอไปได ้แต่ตอนน้ีทางเลือกมันเยอะมาก มันไมเ่หมอืนสมัยกอ่น 100 คน
เจอกันหน้าเดมิ ๆ เดี๋ยวนี้คือพี่ไปงานพีก่็ไม่รู้แล้วว่าใครเป็นใคร เยอะมาก เยอะไปหมด เยอะจนน่าจะ
เป็นหมื่นคนได้แล้ว พี่มองว่าใครเก่งพอ เจง๋พอ ก็อยู่ได ้แล้วมันจะมพีวกเว็บไซต์ต่าง ๆ เว็บไซต์ความ
งาม ส่วนตรงนีท้ี่มาแบง่การตลาดไป รวมไปถึงจะดารา นางแบบ ที่ลงมาท าออนไลน์ ถามว่ามันอยู่ได้
ไหม คิดว่าอยู่ได ้แต่มันจะมีงานน้อยลง เพราะมันถูกแบ่งไปจากพวก influencer ไปตลาดอื่นมาก
ข้ึน” (พลอย วุฒิเสน (Cocopsyche), อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกจิส่วนตัว, 
ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์มากกว่า 10 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
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  “จรงิ ๆ คนสมัยนี้ชอบดูคลิปมาก 2-3 วันครั้ง แต่ถ้าเป็นแตก่่อนก็จะอาทิตย์ละครั้ง 
คนก็จะตั้งตารอ แต่เดี๋ยวนี้แปปเดียวคนก็ดูคลิป แปปเดียวกจ็บแล้ว ไม่มีอะไรท าก็นัง่ดูยูทบู คนไม่คอ่ย
ดูทีวี อย่างมากก็ดูซรีี่ย์ ดูไลน์ทีวี ดูจบก็ดูยูทูบ มันกเ็หมือนวนไปเรื่อยๆ” (พลอย วุฒิเสน 
(Cocopsyche), อินฟลเูอนเซอร์ ด้านความงาม และธุรกจิสว่นตัว, ประสบการณ์ด้านการเปน็บิวตี้
บล็อกเกอร์มากกว่า 10 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 ธันวาคม 2562) 
  “คิดว่าอยู่ได้อีกเรื่อย ๆ แต่วิธีการในการจ้างบิวตี้บลอ็กเกอรจ์ะเปลี่ยนแปลงไป คือ
แต่ก่อนแบรนด์คิดแค่ว่าแบรนด์ต้องการอะไร เอเจนซี่มหีน้าที่จะว่า จะท าอย่างไรให้แบรนด์ตอบรับใน
การซื้อโปรเจคของฉัน เอเจนซีพ่ยายามป้อนงานที่คิดว่าลูกคา้อยากจะได้มากที่สุด แต่ปจัจบุันแบบนั้น
น่าจะเริ่มหายไปแล้ว เพราะแต่ก่อนจะดูในเรื่องของยอดคนติดตาม และสิ่งที่แบรนด์ต้องการ แต่
ปัจจุบันจะให้ความสนใจผู้บริโภคมากขึ้น คิดว่ามุมมองของการท าธุรกจิเปลี่ยนไป แต่การมีอยู่ของ
บิวตี้บล็อกเกอรจ์ะไม่หายไป” (อมรเทพ วิทยาภาษิต (Iceamore), อินฟลเูอนเซอร์ ด้านความงาม, 
ประสบการณ์ด้านการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ 2 ป,ี การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มกราคม 2563) 
 
 สรปุ ปัจจัยที่มผีลต่อความส าเรจ็ในการเป็นบิวตี้บลอ็กเกอร์ได้อย่างประสทิธิภาพ การที่จะ
ประสบความส าเร็จในเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์นั้นต้องมีปจัจัย คือ อันดับแรกต้องมีใจรักในการเป็นบิวตี้
บล็อกเกอร์ โดยไม่ค านึงถึงผลลัพธ์ทีจ่ะได้ เช่น ช่ือเสียง เงิน เป็นต้น มีความรู้เกี่ยวกบัเรื่องผลิตภัณฑ์
ความงามและเครื่องส าอาง มีการอัปเดตผลิตภัณฑ์ความงามและเครือ่งส าอางและเทรนด์การแต่งหน้า
ใหม่ ๆ อยู่เสมอ และหมั่นเรียนรู้เพิ่มเตมิ เพื่อพฒันาและเพิม่ศักยภาพของตนเอง มีเอกลักษณ์
เฉพาะตัว และมีเป้าหมายอย่างชัดเจน ที่ส าคัญควรมีจรรยาบรรณในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ โดย
ค านึงถึงประโยชน์ที่ผูบ้รโิภคหรือผู้ติดตามจะได้รับ และมีความซื่อสัตย์ตอ่ผูบ้ริโภคหรือผู้ติดตาม  
รวมถึงการสร้างสรรค์คอนเทนตท์ี่ดี คอนเทนต์ทีผู่้บริโภคหรอืผู้ติดตามสามารถน าไปปรบัใช้ได้จริง 
และความสม่ าเสมอในการสร้างสรรค์คอนเทนต์ใหม่ ๆ  
 



บทที่ 5 

การก าหนดรูปแบบธุรกิจ 

จากการศึกษาข้อมูลจากงานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ในการสร้างคอนเทนต์

และรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค” 

ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการด าเนินธุรกิจจัดตั้งโครงการ Beauty 

Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) ผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภทออแกนิก (Beauty 

Blogger) และเป็นศูนย์กลางค้าผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภทออแกนิค ผู้วิจัยได้ก าหนดรูปแบบ

ธุรกิจและการบริหารจัดการ วิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าหมาย ลักษณะธุรกิจ การก าหนดกลยุทธ์ของ

องค์กร แนวทางการจัดการโครงสร้างองค์กร แผนการตลาด แผนการพัฒนาธุรกิจ โดยมีรายละเอียด

การจัดตั้งโครงการ ดังต่อไปนี้  

5.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 

มุ่งเป็นผู้น าด้านการน าเสนอผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภทออแกนิค (Beauty Blogger) 

และเป็นศูนย์กลางค้าผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภทออแกนิค ซ่ึงเป็นที่รวบรวมผลิตภัณฑ์ความงาม

ออแกนิคที่มีคุณภาพจากทุกแบรนด์ทั่วโลก ที่มีความปลอดภัย น่าเชื่อถือ และเต็มเปรี่ยมไปด้วย

คุณประโยชน์ พร้อมการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ  

5.2 พันธกิจ (Mission) 

5.2.1 วางแผน ออกแบบ และสร้างระบบการท างาน เพ่ือให้สามามารถท างานได้อย่างเป็น

ระบบและเต็มประสิทธิภาพ อีกท้ังยังมีการพัฒนาอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง มีการจัดเก็บ DATA 

ผู้บริโภคท่ีเข้าใช้งานในระบบสมาชิก เพ่ือน ามาสู่การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงพัฒนา

บุคลากรให้มีความสามารถเท่าทันกระแสความต้องการของผู้บริโภคและความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี

อีกด้วย 

5.2.2 รวบรวมข้อมูลและผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภทออแกนิค ที่มีคุณภาพจากทุก 

แบรนด์ทั่วโลก เพ่ือสร้างทางเลือกที่หลากหลายให้กับผู้ใช้บริโภคได้รับเลือกตามความเหมาะสม 

ปลอดภัย และประทับใจในผลลัพธ์ได้อย่างคุ้มค่า 
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 5.2.3 สร้างเครือข่ายทางธุรกิจ เข้าร่วมกิจกรรมและมหกรรมเกี่ยวกับความงาม ผูกพันธมิตร

ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพ่ือสร้างพ้ืนฐานทางธุรกิจได้อย่างมั่นคงและยั่งยืน 

 5.3.4 วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อสร้างการรับรู้ในกลุ่ม

ผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุม และเพ่ือเป็นการเตรียมช่องทางในการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมกิจกรรม

การตลาด สร้างบิวตี้บล็อกเกอร์ สร้างสรรค์คอนเทนต์เกี่ยวกับความงามโดยมีเนื้อหาที่น่าสนใจ มี

ข้อมูลสาระที่เป็นประโยชน์ มีเอกลักษณ์เฉพาะตน และเหมาะสมกับการน าเสนอผลิตภัณฑ์ความงาม 

ออแกนิค เพ่ือสร้างการรับรู้ สนใจ และเพ่ือเป็นการสร้างแรงบันดาลใจให้กับผู้บริโภคให้ดูดีและม่ันใจ

มากขึ้น 

 5.3.5 วางแผนการบริหารงานและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด บริการอ านวยความสะดวก

ให้กับผู้บริโภคด้วยการสร้างทางเลือกที่หลากหลาย การน าเสนอสิ่งใหม่ แพ็คเกจหรือรูปแบบสินค้า

และบริการใหม ่ๆ การน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายและเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค 

เพ่ือตอบสนองความต้องการและอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมและคุ้มค่า  

 

5.3 วัตถุประสงค์ (Objective) 

 5.3.1 เพ่ือสร้างช่องทางออนไลน์ส าหรับน าเสนอผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภทออแกนิค 

(Beauty Blogger) และศูนย์กลางค้าผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภทออแกนิค ที่มีประสิทธิภาพ มี

ระบบการบันทึกภาพและวิดีโอรวมถึงการถ่ายทอดสดมีความเสถียรและมีประสิทธิภาพ พร้อมด้วย

คอนเทนต์ที่มีสาระความรู้และมีความน่าสนใจ เพื่อประโยชน์และอ านวยความสะดวกต่อการดูแล

สุขภาพด้านความงามให้กับผู้บริโภคทุกกลุ่มได้อย่างครอบคลุม ให้สามารถเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ด้าน

ความงาม ประเภทออแกนิคได้อย่างปลอดภัย ตรงความต้องการเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่คุ้มค่าที่สุด  

 5.3.2 เพ่ือท าการสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพต่อผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภท      

ออแกนิคของผู้บริโภคผู้เป็นผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์ด้านความงาม อันได้แก่ ธุรกิจเครื่องส าอาง 

(cosmetic) ธุรกิจผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (skin care) ธุรกิจให้เสริมความงามต่าง ๆ เป็นต้น  

 5.3.3 เพ่ือเป็นการยกระดับการให้บริการ ศูนย์กลางค้าผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภท     

ออแกนิคที่มีประสิทธิภาพ และเพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภท   

ออแกนิคในประเทศไทย 
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5.4 กลุ่มเป้าหมาย 

 ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงาม ออแกนิค และผู้บริโภคท่ีมีความสนใจ

ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภทออแกนิค ขั้นตอนและเทคนิคการใช้ผลิตภัณฑ์ความ

งาม ผ่านการน าเสนอโดยบิวตี้บล็อกเกอร์ (beauty blogger) ทางสื่อออนไลน์  

 

5.5 ลักษณะทั่วไปของธุรกิจ 

 จัดตั้งธุรกิจในรูปแบบของบริษัทจ ากัด ในนาม บริษัท Beauty Nature+ จ ากัด (บริษัท บิวตี้ 

เนอเจอร์ พลัส จ ากัด) ผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภทออแกนิก (Beauty Blogger) และ

เป็นศูนย์กลางค้าผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภทออแกนิค ซึ่งเป็นที่รวบรวมผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 

ประเภทออแกนิคที่มีคุณภาพจากทุกแบรนด์ทั่วโลก พร้อมการบริการที่มีประสิทธิภาพ ที่เต็มเปรี่ยม

ด้วยคุณภาพด้านการบริการและการน าเสนอข้อมูลความรู้และผลิตภัณฑ์ความงาม ออแกนิค เพ่ือช่วย

อ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภคได้ทราบและเข้าใจถึงผลิตภัณฑ์ รวมถึงวิธีการใช้งานและเทคนิคต่าง ๆ 

เพ่ือให้สามารถเลือกใช้ได้อย่างเหมาะสม ปลอดภัย และคุ้มค่า ด้วยการสร้างสรรค์คอนเทนต์ที่มีความ

จริงใจ มีความต่อเนื่อง มีเนื้อหาที่น่าสนใจ มีเอกลักษณ์ และสามารถสื่อสารให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

5.6 ขั้นตอนการจัดตั้งบริษัท 

 5.6.1 จองชื่อนิติบุคคล ผู้จัดตั้งบริษัทต้องก าหนดชื่อของบริษัทขึ้นมาและด าเนินการ

ตรวจสอบและจดชื่อนิติบุคคลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ชื่อของบริษัทต้องไม่คล้ายกับชื่อที่ มีการ

จองและจดทะเบียนไว้ก่อนหน้าแล้ว หรือขัดกับระเบียบที่ก าหนด  

 5.6.2 จดทะเบียนหนังสือบริคณห์สนธิ ส าหรับผู้เริ่มก่อตั้งบริษัท 3 คนขึ้นไปท าหนังสือ

บริคณห์ สนธิจากนั้นต้องจัดให้ผู้เริ่มก่อตั้งก าหนดวาระการประชุมเพ่ือส่งไปยังผู้ที่เข้าซื้อหุ้นของบริษัท

ทุกคน  

 5.6.3 ประชุมจัดตั้งบริษัท ผู้เริ่มก่อตั้งต้องด าเนินการประชุมตามระเบียบวาระตามที่ได้

ก าหนดไว้ ในก าหนดข้อบังคับของบริษัท แต่งตั้งกรรมการและก าหนดอ านาจของกรรมการ แต่งตั้ง

ผู้ตรวจสอบ บัญชีเพ่ือรับรองการเงิน ก าหนดค่าตอบแทนแก่ผู้เริ่มกิจการ จากนั้นให้สมาชิกในที่

ประชุมลงมติกัน ซึ่งคะแนนต้องไม่น้อยกว่าครึ่งหนึ่งของจ านวนผู้เข้าซื้อหุ้นทั้งหมด มติการประชุมจึง

จะสมบูรณ์  
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 5.6.4 ช าระค่าธรรมเนียมการจดทะเบียนหนังสือบริคณห์สนธิ โดยค่าธรรมเนียมคิดจากทุนที่ 

ก าหนดไว้ทั้งหมด มีค่าธรรมเนียม 100,000 บาท ต่อ 50 บาท มีขั้นต่ า 500 บาทแต่ไม่เกิน 25,000 

บาท ค่าธรรมเนียมหนังสือรับรอง ฉบับละ 200 บาท ใบส าคัญแสดงการจดทะเบียน ฉบับละ 100 

บาท รับรองส าเนาเอกสารค าขอจดทะเบียน หน้าละ 50 บาท  

 

5.7 สถานที่ตั้ง 

 โครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) เลือกเช่าพ้ืนที่ในห้างสรรพสินค้า เซ็นทรัล 

ลาดพร้าว ขนาด 36 ตรม. โดยตั้งอยู่ในท าเลที่ดี พ้ืนที่โดยรอบมีความอุดมสมบูรณ์ มีสิ่งอ านวยความ

สะดวกครบครัน พร้อมที่จอดรถ อยู่บริเวณห้าแยกลาดพร้าว ถือเป็นศูนย์กลางคมนาคมที่เชื่อมต่อ

ถนนหลายสาย เดินทางได้โดยสะดวกท้ังรถประจ าทาง รถไฟใต้ดิน และรถไฟฟ้า 

 

ภาพที่ 5.1: แสดงแผนที่จัดตั้งโครงการ Beauty Nature+ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: เซน็ทรัลพลาซ่า. (ม.ป.ป).  แผนที่รูปภาพเซ็นทรัลลาดพร้าว.  สืบค้นจาก https://www.cpn.  
       co.th/storage/our-properties/shopping-center/central-plaza/lardprao/map_     
       lardprao .jpg 
 

 

https://www.cpn/
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5.8 รายละเอียดสินค้า 

 S1: รายได้จากการรีวิวผลิตภัณฑ์ 

 S2: รายได้จากช่องทาง Youtube 

 S3: งานอีเวนต์ (event) 

 M1: ผลิตภัณฑ์ประเภทสกินแคร์ของแบรนด์ Bueaty Nature+ 

 M2: ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ Bueaty Nature+ 

 M3: สปอนเซอร์รอง 

 L1: สปอนเซอร์หลัก 

 L2: ค่าบริการเช่าที่ส าหรับผลิตภัณฑ์ความงามออแกนิคของแบรนด์ต่าง ๆ  

 

ภาพที่ 5.2: ผังโครงสร้างองค์กร  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กรรมการผู้จัดการ 

ฝ่ายการตลาด 

- เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาด 
- เจ้าหน้าที่ฝ่ายบัญชี 

- เจ้าหน้าที่ฝ่ายขาย 
- เจ้าหน้าที่ประสานงาน 
- เจ้าหน้าที่แคชเชียร์ 
- Creative & Editor 
- แอดมิน (Admin) 

 

ผู้จัดการทั่วไป 

- บิวตี้ บล็อกเกอร์ 
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ตารางที่ 5.1: แสดงต าแหน่งและอัตราเงินเดือนตามโครงสร้างองค์กร  

ต าแหน่ง จ านวน อัตราเงินเดือน (บาท/ เดือน) 

กรรมการผู้จัดการ 1 ต าแหน่ง 50,000 

ผู้จัดการทั่วไป 1 ต าแหน่ง 30,000 

เจ้าหน้าที่การตลาด 1 ต าแหน่ง 25,000 

เจ้าหน้าที่การบัญชี 1 ต าแหน่ง 25,000 

เจ้าหน้าที่การขาย 5 ต าแหน่ง 15,000 

เจ้าหน้าที่ประสานงาน 1 ต าแหน่ง 15,000 

เจ้าหน้าที่แคชเชียร์ 1 ต าแหน่ง 15,000 

Creative & Editor 2 ต าแหน่ง 25,000 

แอดมิน (admin) 2 ต าแหน่ง 15,000 

 
5.9 รายละเอียดหน้าที่ของแต่ละฝ่าย 
 5.9.1 กรรมการผู้จัดการ มีหน้าที่ก าหนดภาพรวมขององค์กร ก าหนดพันธกิจ ก าหนด
งบประมาณ ก าหนดกลยุทธ์ ควบคุมและจัดการบุคลากรในแต่ละฝ่าย ให้ท างานร่วมกันอย่างมี
ประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์อันสูงสุด 
 5.9.2 ฝ่ายประสานงาน มีหน้าที่ในการดูแลระเบียบวิธีการท างาน เพ่ือให้งานและเจ้าหน้าที่
ฝ่ายต่างๆ ร่วมมือปฏิบัติงานเป็นน้ าหนึ่งใจเดียว ไม่ท าให้งานซ้อนกัน ขัดแย้งกัน หรือเหลื่อมล้ ากัน 
ทั้งนี้เพ่ือให้งานด าเนินไปอย่างราบรื่น สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ และนโยบายขององค์การนั้นอย่าง
สมานฉันท์ และมีประสิทธิภาพ โดยการสื่อประชาสัมพันธ์ และการติดต่อประสานงานกับบริษัทเอาท์
ซอร์ซ (Outsource)  
 5.9.3 ฝ่ายขายและการตลาด แบ่งฝ่ายขายออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 มีหน้าที่ขาย
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามในศูนย์การค้า และกลุ่มที่ 2 มีหน้าที่ขายแพ็คเกจงานสื่อโฆษณาต่อบริษัท
เจ้าของผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางการน าเสนอผลิตภัณฑ์ความงามทางออนไลน์โดยบิวตี้บล็อกเกอร์ และ
ฝ่ายการตลาดท าการเก็บข้อมูลทางการตลาด วิเคราะห์กลุ่มลูกค้า วิเคราะห์คู่แข่ง เพื่อน ามาพัฒนากล
ยุทธ์และแผนการด าเนินงานให้มีประสิทธิภาพ  
 5.9.4 ฝ่ายบัญชีและการเงิน มีหน้าที่ในการบริหารและจัดการงบประมาณในการด าเนินงาน 
จัดท าบันทึกรายรับและรายจ่ายของบริษัท วิเคราะห์สภาพการเงิน เพื่อให้ข้อมูลต่อฝ่ายขายและ
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การตลาด ก าหนดราคาของสินค้าในแต่ละประเภท ก าหนดกลยุทธ์และประมวลผลการใช้งบประมาณ
ของบริษัทในแต่ละปี 
 5.9.5 แอดมิน มีหน้าที่คอยบริการให้ข้อมูล และตอบค าถามลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
รวมถึงเก็บข้อมูลและกระแสตอบรับต่างๆ เพ่ือมาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น 
 5.9.6 Creative & Editor มีหน้าที่ออกแบบและสร้างสรรค์งานด้านกราฟฟิค เพ่ือออกแบบ
คอนเทนต์ต่าง ๆ ให้ดูน่าสนใจ และมีข้อมูลสาระถูกต้อง เหมาะสม ครบถ้วน 
 
5.10 การวิเคราะห์ 5C’ (Marketing Planning Framework) 
 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมที่มีผลกระทบต่อโครงการ (Context)  
 5.10.1 การวิเคราะห์สถานการณ์ด้านการเมือง (Political) 
 รฐับาลได้มีส่วนร่วมในการผลักดันออแกนิกไทยสู่เวทีโลก โดยกระทรวงพาณิชย์ ได้มีการวาง
ยุทธศาสตร์ด้านการตลาดสินค้าออแกนิค ปี 2560-2564 ซึ่งประกอบด้วย 4 ยุทธศาสตร์ ที่ส าคัญ 
ได้แก่ 1) การสร้างการรับรู้ของผู้ที่เกี่ยวข้องตลอด ห่วงโซ่อุปทาน ตลอดจนพัฒนาฐานข้อมูลที่มีความ
ทันสมัย เพ่ือรองรับการด าเนินการด้านการตลาดและก้าวทันต่อการการเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรม
นี้ 2) ผลักดันมาตรฐานและระบบการรับรองออแกนิค โดยให้ความส าคัญกับการพัฒนาความรู้และ
มาตรฐานการผลิตเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ออแกนิคขอไทยได้รับความน่าเชื่อถือในตลาดต่างประเทศ        
3) การพัฒนาและขยายตลาดสินค้าและบริการออแกนิค โดยส่งเสริมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความ
หลากหลายและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และ 4) การพัฒนาและสร้างมูลค่าสินค้าและ
บริการที่เก่ียวข้องกับออแกนิค ทั้งในตลาดภายในและตลาดต่างประเทศ  

 ผลบวก การได้รับการส่งเสริมและสนับสนุนจากทางภาครัฐช่วยให้อุตสาหกรรม
ผลิตภัณฑ์ประเภทออแกนิคเติบโตขึ้นทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ และช่วยให้มีมาตรฐานการ
รับรองที่มีความน่าเชื่อถือและมีความปลอดภัยมากขึ้น รวมถึงงานวิจัยและพัฒนาของคณะเภสัช
ศาสตร์ ม.รังสิต ที่ได้ท าการวิจัยเพื่อส่งเสริมการพัฒนาศักยภาพเภสัชศาสตร์และนาโนเวชส าอางใน
การขับเคลื่อนอุตสาหกรรมเครื่องส าอางและสมุนไพรให้ก้าวสู่ Thailand 4.0 เพ่ิมขีดความสามารถใน
การแข่งขันให้สูงขึ้น และยกระดับมาตรฐานโครงการวิจัยด้านเภสัชศาสตร์ สมุนไพร และนาโนเวช
ส าอาง ตอบโจทย์การพัฒนาของประเทศ ให้มีความทันสมัย ก้าวทันการเปลี่ยนแปลงในยุคปัจจุบัน 
  ผลลบ สถานการณ์โควิด-19 ส่งผลต่อการด าเนินงานในหลายนโยบาย ซึ่งก่อให้เกิด
ความล่าช้าในการด าเนินงาน นโยบายที่จะช่วยส่งเสริมและสนับสนุนในโครงการต่าง ๆ จึงต้องล่าช้า
ออกไป เพราะจ าเป็นจะต้องเร่งแก้สถานการณ์ในสภาวะวิกฤตนี้ให้ผ่านพ้นไปให้ได้เสียก่อน 
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 5.10.2 การวิเคราะห์สถานการณ์ด้านเศรษฐศาสตร์ (Economic) 
ปัจจุบันต้องผู้คนทั่วโลกต่างประสบกับสภาวะวิกฤตการณ์โควิด-19 ซ่ึงส่งผลกระทบถึงปัญหา

เศรษฐกิจทั่วโลกให้เกิดการชะลอตัว รวมถึงประเทศไทยก็ได้รับผลจากปัญหานี้ด้วยเช่นกัน ผู้บริโภคจึง
มีความระมัดระวังในการใช้จ่ายมากขึ้น เน้นการใช้จ่ายพื้นฐานด้านสินค้าอุปโภคและบริโภคเป็นส่วน
ใหญ่ แต่มีนโยบายลดหย่อนภาษีของรัฐบาลจึงท าให้มีการจับจ่ายใช้สอยกันมากข้ึนในช่วงปลายปี 
นอกจากนี้ กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง ส.อ.ท. ระบุ โควิด-19 กระทบยอดส่งออกแล้วร้อยละ 5.7  
ตลาดในประเทศก็ไม่น้อยไปกว่ากัน คาดตลาดรวมเครื่องส าอางปีนี้จะลดลง 10%  

 ผลบวก รัฐบาลออกมาตรการเยียวยาประชาชนหลังจากได้รับผลกระทบจาก
วิกฤตการณ์โควิด-19 เพ่ือช่วยเหลือค่าใช้จ่ายให้กับประชาชน และผลิตภัณฑ์ดูแลรักษา และบ ารุง
ใบหน้าและผิวภัณฑ์นั้นจัดอยู่ในสิ่งของจ าเป็นส าหรับผู้หญิง จึงยังพอที่จะสามารถขายได้อยู่ในปัจจุบัน 
  ผลลบ จากสภาวะวิกฤตการณ์โควิด-19 ส่งผลให้หลายธุรกิจต้องปิดตัวลง ผู้คนตก
งานมากขึ้น ดังนั้นจึงส่งผลให้ผู้คนมีรายได้น้อยลงหรือบางคนอาจไม่มีรายได้เลย และช่วงกักกันตัว
ตามนโยบาย “อยู่บ้าน หยุดเชื้อ เพื่อชาติ” ต่างไม่สามารถออกไปซื้อสินค้ากันได้อย่างปกติ จึงส่งผล
กระทบโดยตรงกับยอดขาย  
 5.10.3 การวิเคราะห์สถานการณ์ด้านสังคม (Social) 

ปัจจุบันผู้บริโภคท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศหันมาให้ความส าคัญกับการเลือก
รับประทานอาหารที่มีประโยชน์ตลอดจนใช้ผลิตภัณฑ์ที่ปลอดสารเคมีและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมกัน
มากขึ้น ส่งผลให้มีความต้องการบริโภคสินค้าออแกนิคเพ่ิมมากขึ้นเป็นเงาตามตัว ไม่เว้นแม้แต่ใน
ประเทศไทย เกษตรอินทรีย์หรือออแกนิค นั้นจึงเป็นตัวเลือกท่ีอยู่ในล าดับต้น ๆ ของกลุ่มคนที่หัน
กลับมาดูแลรักษาสุขภาพกันมากข้ึน 

 ผลบวก ผู้บริโภคมีการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ดีต่อสุขภาพและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
มากขึ้น ส่งผลให้ตลาดผลิตภัณฑ์ความงาม ประเภทออแกนิคเติบโตมากขึ้น 
  ผลลบ พฤติกรรมการรับชมสื่อประเภทความงามของผู้บริโภคมีความหลากหลาย ทั้ง
รูปแบบ Online และ Offline ซึ่งเนื้อหาสาระอาจตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เฉพาะบาง
กลุ่ม จ าเป็นต้องมีการปรับให้มีความเหมาะสมและตรงความต้องการของแต่ละเฉพาะบุคคล อีกทั้ง
กระแสความนิยมนั้นมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมเบื่อง่าย อาจ
ส่งผลให้รูปแบบเนื้อหาสาระบางรูปแบบหมดกระแสเร็ว จ าเป็นต้องมีการออกแบบสร้างสรรค์เนื้อหา
สาระให้มีความแตกต่างและน่าสนใจ 
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 5.10.4 การวิเคราะห์สถานการณ์ด้านเทคโนโลยี (Technology) 
เทคโนโลยีมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา และมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เทคโนโลยีช่วย

ในด้านลดเวลา ลดก าลังคน และอ านวยความสะดวกในด้านต่างๆ โดยเฉพาะในเรื่องของการสร้างและ
พัฒนาระบบให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 ผลบวก เทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องช่วยให้ระบบมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
รวมถึงความคมชัดและสัญญาณต่าง ๆ ที่มีความเสถียรมากขึ้น ช่วยอ านวยความสะดวกให้การ
ด าเนินงานที่ต้องใช้เกี่ยวกับเทคโนโลยีนั้นสามารถด าเนินไปได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ และน ามาสู่
ความส าเร็จทางธุรกิจได้อย่างคุ้มค่า 
  ผลลบ เทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว คนอาจตามไม่ทันเทคโนโลยี และ
เทคโนโลยีใหม่ ๆ นั้น มีราคาสูง ส่งผลต่อการจัดการทางด้านต้นทุน 
 5.10.5 การวิเคราะห์ผู้บริโภค (Consumer)  

ผู้บริโภคท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศที่มีความสนใจและต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ที่ปลอด
สารเคมีและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ผู้ที่มีความจ าเป็นต้องการทราบข้อมูลเพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามที่เหมาะสมกับตนเอง และเพ่ือให้ทราบถึงวิธีการใช้งานผลิตภัณฑ์แต่ละ
ชนิดได้อย่างถูกวิธีและเห็นผลลัพธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ หรือเพ่ือสร้างแรงบันดาลใจในการดูแล
รักษาความงามเพ่ือเสริมสร้างความมั่นใจและบุคลิกภาพ อีกท้ังผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ประกอบการธุรกิจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านความงามท่ีมีความต้องการท าการสื่อสารการตลาด และมีงบส าหรับการท าการ
สื่อสารการตลาด เพ่ือสร้างการรับรู้และความสนใจในผลิตภัณฑ์และบริการ อันน ามาสู่การเพิ่ม
ยอดขายและการเติบโตทางธุรกิจ 
 5.10.6 การวิเคราะห์ผู้สนับสนุน (Collaborator) 
 เจ้าของธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ได้แก่ เครื่องส าอาง อุปกรณ์แต่งหน้า 
ผลิตภัณฑ์ดูแล รักษา และบ ารุงผิวพรรณ ผลิตภัณฑ์ดูแล บ ารุง และจัดแต่งทรงผม ผลิตภัณฑ์ดูแล 
บ ารุง และตกแต่งเล็บ ผลิตภัณฑ์จ าพวกอาหารเสริม เสื้อผ้าและสินค้าแฟชั่นต่าง ๆ เป็นต้น โดยใน
ส่วนของบิวตี้บล็อกเกอร์นั้นจะได้รับรายได้จากการรีวิว การน าเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
การโฆษณาด้วยภาพโลโก้แบรนด์สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ระดับของรายได้จะสูงขึ้นเมื่อยอดรับชม 
ยอดการติดตามและยอดถูกใจจากผู้รับชมอยู่ในระดับสูง ทางผู้สนับสนุนเองก็จะได้รับการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อในทุกช่องทางของบริษัท ที่จะสามารถช่วยสร้างการรับรู้และกระตุ้นยอดขาย 
อันน ามาสู่การเติบโตทางธุรกิจ และในส่วนของศูนย์กลางค้าจะได้รับรายได้จากการให้เช่าพ้ืนที่ส าหรับ
วางผลิตภัณฑ์เพ่ือจ าหน่าย และจากการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่วางจ าหน่ายในศูนย์กลางค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของทางโครงการ  
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 5.10.7 การวิเคราะห์ปัจจัยในบริษัท (Company) 
 มีข้อจ ากดัด้านงบประมาณ ความน่าเชื่อถือน้อยและยังไม่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายเนื่องจาก
เป็นผู้ประกอบการรายใหม่ แต่มีความพร้อมทางด้านบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน และมี
ความรู้ความสามารถตรงต าแหน่งที่ได้จัดไว้ได้อย่างเหมาะสม รวมทั้งมีความพร้อมทางด้านอุปกรณ์ที่
ทันเทคโนโลยี มีการดูแลและพัฒนาระบบอย่างสม่ าเสมอเพ่ือให้ทันเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนอยู่
ตลอดเวลา ทันสมัย เพ่ือให้สามารถด าเนินงานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ อีกท้ังยังมีการจัดการข้อมูล
อย่างเป็นระบบเพื่อประโยชน์ต่อการพัฒนาคุณภาพการบริการให้มีประสิทธิภาพและมาตรฐานระดับ
สากล 
 5.10.8 การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor) 
 การแข่งขันในธุรกิจบิวตี้บล็อกเกอร์นั้นถือว่าอยู่ในระดับสูง เพราะปัจจุบันมีบิวตี้บล็อกเกอร์
เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง เทคโนโลยีมีความทันสมัย ช่วยอ านวยความสะดวกช่วยให้การด าเนินงานเป็นไป
ได้โดยง่าย ด้านศูนย์กลางค้าคู่แข่งมีจ านวนไม่มากนัก แต่ที่มีอยู่ถือเป็นเจ้าใหญ่ มีฐานลูกค้า มี
เครือข่ายทางธุรกิจค่อนข้างมาก แต่ศูนย์กลางค้าผลิตภัณฑ์ด้านความงามที่มุ่งเน้นด้านออแกนิค และ
การมีบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มากความสามารถ และมีเนื้อหาสาระที่มีความหลากหลาย สร้างสรรค์ และ
น่าสนใจสูงจะช่วยให้เราแตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
5.11 การวิเคราะห์สถานการณ์และศักยภาพ (SWOT) 
 5.11.1 จุดแข็ง (Strength) 
  5.11.1.1 ผลิตภัณฑ์ความงาม ออแกนิค เป็นผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติที่มีความ
ปลอดภัย 100% 
  5.11.1.2 เป็นศูนย์กลางค้าท่ีรวบรวมผลิตภัณฑ์ความงาม ออแกนิค จากทุกแบรนด์
ทั่วโลกที่มีคุณภาพ 
  5.11.1.3 มีบุคลากรฝ่ายขายที่มบีุคลิกภาพที่ดี มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ สามารถ
แนะน าให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงามให้กับผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพ  
  5.11.1.4 บิวตี้บล็อกเกอร์มีความสามารถในการน าเสนอได้อย่างแตกต่างมี
เอกลักษณ์ มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ และเทคนิคต่างๆ ในการเลือกและใช้ผลิตภัณฑ์ความงามให้เกิด
ผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพ 
  5.11.1.5 เป็นศูนย์กลางค้าท่ีจัดตั้งอยู่ในท าเลที่ดี เดินทางสะดวก เข้าถึงได้ง่าย 
  5.11.1.6 มีบุคลากรที่มีความรู้ ความสามารถ เหมาะสมกับแต่ละต าแหน่ง และมี
จ านวนเพียงพอต่อการด าเนินงานให้ประสบความส าเร็จ 
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 5.11.2 จุดอ่อน (Weakness) 
  5.11.2.1 เป็นธุรกิจที่มีการลงทุนค่อนข้างสูง และงบประมาณมีจ ากัด 
  5.11.2.2 ยังไม่เป็นที่รู้จัก เนื่องจากเป็นผู้ประกอบการรายใหม่ 
  5.11.2.3 ความน่าเชื่อถือยังน้อย อาจต้องใช้เวลาในการสร้างความเชื่อมั่น 
 5.11.3 โอกาส (Opportunity) 
  5.11.3.1 ปัจจุบันกระแสการรักสุขภาพน ามาสู่การใช้ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติส่งผล
ให้ได้รับความนิยมอย่างสูง จึงเป็นแนวโน้มที่ดีต่อการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม ออแกนิค เพราะ
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ต้องค านึงถึงความปลอดภัยและผลลัพธ์ที่ดีเป็นหลัก 
  5.11.3.2 เทคโนโลยีช่วยอ านวยความสะดวก ช่วยลดเวลาและลดแรงงาน 
  5.11.3.3 มีผู้ประกอบการหันมาท าผลิตภัณฑ์กันเพ่ิมข้ึน ส่งผลให้มีผู้สนใจเข้าร่วมจัด
จ าหน่ายที่ศูนย์กลางค้าของทางโครงการกันมากขึ้น 
  5.11.3.4 การเกิดขึ้นของสื่อออนไลน์ เป็นการเพ่ิมช่องทางให้สามารถท าการสื่อสาร
ให้กับผู้รับชมกลุ่มเป้าหมายได้อย่างครอบคลุม และช่วยลดต้นทุนด้านการสื่อสารการตลาด 
 5.11.4 อุปสรรค (Threat) 
  5.11.4.1 เศรษฐกิจชะลอตัว 
  5.11.4.2 สภาวะวิกฤตการณ์โควิด-19 ส่งผลกระทบต่อท้ังผู้ซื้อและผู้ประกอบการ 
เช่น การตกงาน การมีรายได้ลดลง การกักตัวและการจ ากัดเวลาในการออกนอกสถานที่ การปิดห้าง
ร้านชั่วคราว เป็นต้น 
  5.11.4.3 มีผู้ประกอบการหันมาท าผลิตภัณฑ์กันเพ่ิมข้ึน ส่งผลให้มีคู่แข่งด้านการ
ขายผลิตภัณฑ์ความงาม ออแกนิค มากข้ึน 
  5.11.4.4 เทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และเปลี่ยนแปลงไปอย่าง
รวดเร็ว 
  5.11.4.5 ยากท่ีจะคาดการณ์ปริมาณงานและยอดขายแบบคงท่ีได้ 
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ตาราง TOWS Matrix เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ
อุปสรรค เพ่ือก าหนดออกมาเป็นกลยุทธ์ต่าง ๆ ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 5.2: การก าหนดกลยุทธ์จากการใช้ TOWS Matrix   
 
                ปัจจัยภายใน 

 

 ปัจจัยภายนอก 

จุดแข็งขององค์กร 

(Strengths) 

จุดอ่อนขององค์กร 

(Weaknesses) 

โอกาสขององค์กร 

(Opportunities) 

SO Strategies 

(กลยุทธ์เชิงรุก) 

ใช้จุดแข็งรวมกับโอกาส 

WO Strategies 

(กลยุทธ์เชิงแก้ไข) 

เอาชนะจุดอ่อนโดยอาศัยโอกาส 

ภัยคุกคามขององค์กร 

(Threats) 

ST Strategies 

(กลยุทธ์เชิงป้องกัน) 

ใช้จุดแข็งหลีกเลี่ยงอุปสรรค 

WT Strategies 

(กลยุทธ์เชิงรับ) 

ลดจุดอ่อนและหลีกเลี่ยงอุปสรรค 

 

 กลยุทธ์เชิงรุก SO Strategies 
  การใช้จุดแข็งของบริษัท เพ่ือสร้างโอกาสทางธุรกิจต้องอาศัยจุดเด่นหลัก คือ ทางโครงการมี
ความพร้อมในด้านการบริการ การจัดตั้งศูนย์กลางค้าผลิตภัณฑ์ความงาม ออแกนิค และมีบิวตี้บล็อก
เกอร์ ช่วยส่งเสริมและสนับสนุนการด าเนินงานซึ่งกันและกัน รวมถึงการมีช่องทางออนไลน์ที่
หลากหลายและครอบคลุมจะช่วยสร้างโอกาสในการสร้างการรับรู้ และเพ่ิมขีดความสามารถในการ
ขายผลิตภัณฑ์ประเภทต่าง ๆ และน ามาสู่การประสบความส าเร็จทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 กลยุทธ์เชิงป้องกัน ST Strategies 
  การใช้จุดแข็งของบริษัท เพ่ือลดอุปสรรค์ในการแข่งขัน โดยจะต้องอาศัยจุดเด่นของการสร้าง
เนื้อหาสาระ (content) ที่มีความแตกต่าง มีข้อมูลที่ครบถ้วน มีเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ และเข้าใจได้
ง่าย เพ่ือเป็นการให้ข้อมูลการเลือกและใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม และถือเป็นสร้างทางเลือกให้กับ
ผู้บริโภคได้อย่างคุ้มค่า และมีการพูดคุยร่วมกันโดยละเอียดภายในองค์กร เพื่อน าข้อมูลมาวิเคราะห์
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จุดอ่อน จุดแข็ง และส่วนที่ต้องแก้ไขเพ่ิมเติม แล้วน าข้อมูลมาปรับใช้ให้เหมาะกับสถานการณ์และ
ผลงานต่าง ๆ 
 กลยุทธ์เชิงแก้ไข WO Strategies  
  การเปิดโอกาสให้มีพันธมิตรที่ดีร่วมในธุรกิจ จะท าให้บริษัทมีเงินทุนเพ่ิมข้ึน และสามารถ 
ช่วยในการบริหารจัดการในส่วนงานที่จ าเป็นอื่น ๆ ในด้านที่ยังขาดความช านาญได้ และการมี
เครือข่ายทางธุรกิจจะช่วยลดเวลา และลดต้นทุนได้ 
  กลยุทธ์เชิงรับ WT Strategies 
  ศึกษาและติดตามผลตอบรับของผลงานต่าง ๆ เพ่ือน ามาพัฒนาและปรับปรุงการให้บริการที่
มีคุณภาพมากยิ่งขึ้น และเพ่ือเป็นการลดความเสี่ยงในด้านต่าง ๆ เพ่ือให้ธุรกิจสามารถเติบโตและ
ประสบความส าเร็จ 
 
5.12 การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Mix 4P’s)  
 5.12.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ด้านบิวตี้บล็อกเกอร์ งานรีวิวจะมีการสืบค้นข้อมูลเพ่ือคัดเลือกและคัดกรองผลิตภัณฑ์ที่จะใช้
ในการรีวิว เพ่ือให้แน่ใจในเบื้องต้นก่อนว่าแบรนด์นั้น ๆ หรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ปลอดภัย และน ามาสู่
การทดลองใช้เองจริง ๆ เพื่อให้สามารถน าเสนอได้ตามจริง ให้ผู้บริโภคได้รับสิ่งที่ดีและปลอดภัยจริง ๆ 
ในส่วนของการสร้างเนื้อหาสาระ (content) จะมีการสร้างสรรค์งานที่มีการตกแต่งรูปแบบให้สวยงาม 
มีข้อความอักษรประกอบการน าเสนอส าหรับผู้บริโภคผู้พิการทางการได้ยิน มีการน าเสนอถึงข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์ ขั้นตอนการใช้  และเทคนิคต่าง ๆ เพื่อประโยชน์และเพ่ือผลลัพธ์ที่คุ้มค่า 
 ด้านศูนย์กลางค่าผลิตภัณฑ์ความงาม ออแกนิค จะมีการตรวจสอบผลิตภัณฑ์ที่จะน าเข้ามา
วางจ าหน่ายที่ศูนย์กลางค้า การตรวจสอบด้านความปลอดภัย การรองรับจากหน่วยงานต่าง ๆ 
ส่วนผสมในการผลิต และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับผลิตภัณฑ์ความงาม ที่เป็นออ
แกนิคแท้ 100% เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพได้อย่างคุ้มค่า 
 5.12.2 การตั้งราคา (Price)  
 ด้านบิวตี้บล็อกเกอร์ จะมีการจัดแพ็คเกจที่รวมค่าการผลิตเนื้อหาสาระ (content) แล้ว 
รวมถึงน าเสนอให้ทุกช่องทางออนไลน์ของทางโครงการ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง
ครอบคลุม และเพ่ือตอบแทนสปอนเซอร์ผู้สนับสนุนได้อย่างคุ้มค่า 
 ด้านศูนย์กลางค้าผลิตภัณฑ์ความงาม ออแกนิค ผู้บริโภคจะได้รับความคุ้มค่าจากการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความงาม ออแกนิค ด้วยความหลากหลายทางราคา เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เลือกซ้ือตาม
เหมาะสม โดยจะเน้นคุณภาพเป็นหลัก โดยผู้บริโภคจะได้สัมผัสและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จริงได้ที่
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ศูนย์กลางค้า Beauty Nature+ พร้อมบุคลกรให้ค าแนะน า เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 5.12.3 สถานที่ (Place) 
 การเข้าร่วมกับการช าระผ่านธนาคารที่ร่วมรายการ และเคาท์เตอร์เซอร์วิสต่างๆ เพ่ือให้
ผู้บริโภคได้รับความสะดวกและสิทธิพิเศษต่างๆมากข้ึน ทั้งการสะสมคะแนน ส่วนลด และของ
สมนาคุณต่าง ๆ และมีช่องทางการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร เนื้อหาสาระ (content) ผลิตภณัฑ์ความ
งามทีม่ีคุณภาพและน่าสนใจ กิจกรรม โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่าง ๆ ผ่านทางสื่อออนไลน์ของบริษัท
ที่สามารถให้บริการได้ทุกที่ ทุกเวลา 
 5.12.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 มีการประชาสัมพันธ์และจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ของทาง
โครงการอย่างต่อเนื่อง มีการจัดโปรโมชั่นเพ่ือสร้างความคุ้มค่าให้กับผู้บริโภคอย่างหลากหลาย เช่น 
การลด แลก แจก แถม และการสะสมแต้มต่าง ๆ เพ่ือสิทธิพิเศษหรือของสมนาคุณต่าง ๆ เป็นต้น  
 
5.13 กลยุทธ์การขายตามทฤษฎี AIDAS 

5.13.1 Attention ออกแบบและสร้างช่องทางออนไลน์ให้มีความพร้อม ทั้งประสิทธิภาพ
ด้านการใช้งาน การออกแบบที่สวยงามน่าสนใจ เข้าถึงง่ายไม่ซับซ้อน จัดตั้งโครงการศูนย์กลางค้า
ผลิตภัณฑ์ความงาม ประเภทออแกนิค เข้าร่วมกิจกรรมที่เกี่ยวข้องเพ่ือสร้างเครือข่ายทางธุรกิจ และ
ท าการประชาสัมพันธ์ผ่านทุกช่องทาง รวมถึงเรียนเชิญนักแสดงหรือศิลปิน และผู้เชี่ยวชาญด้านความ
งามที่มีชื่อเสียงเข้าร่วมงานเปิดตัวศูนย์กลางค้า เพื่อสร้างการรับรู้ ความสนใจ และน ามาสู่การเข้าร่วม
เป็นลูกค้าของโครงการในท่ีสุด 

5.13.2 Interest วางแผนและออกแบบการน าเสนอผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ได้รับมอบหมายได้
อย่างสร้างสรรค์ โดยสร้างสรรค์เนื้อหาที่มีความน่าสนใจ มีข้อมูลความรู้ครบถ้วน และเข้าใจได้โดยง่าย 
มีเทคนิคในการถ่ายท าและตัดต่อที่ดี มีความระมัดระวังในการใช้ค าพูด สนุกสนานได้แต่ต้องมี
จริยธรรม และมีทัศนคติท่ีดี เพราะปัจจุบันเยาวชนก็เริ่มหันมาดูแลตัวเอง และให้ความสนใจด้าน
ความงามกันมากข้ึน ดังนั้นควรค านึงถึงผู้รับชมทุกกลุ่มทุกวัย ด้านระบบมีการพัฒนาระบบให้ทัน
เทคโนโลยีอยู่เสมอ การใช้เอฟเฟคในการน าเสนอเพ่ือให้ได้มิติใหม่ ๆ การให้บริการภาพและวิดีโอแบบ 
VR 360 เพ่ือสร้างเสริมประสบการณ์ใหม่ให้ผู้บริโภคสามารถสัมผัสสถานการณ์จ าลองการแต่งหน้าได้
อย่างสมจริง มีการแนะน าการออกแบบการแต่งหน้าเฉพาะบุคคลโดยน าเสนอผ่านแพ็คเกจให้บริการที่
มีความหลากหลาย ให้ผู้บริโภคสามารถเลือกได้อย่างเหมาะสมและตรงความต้องการ โดยมีระบบการ
จัดเก็บข้อมูลการใช้งานและความสนใจของผู้บริโภค เพ่ือประโยชน์ต่อการน ามาสู่การสร้างและพัฒนา 
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Application และกลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ถูกต้องและเหมาะสม  

5.13.3 Desire สร้างสรรค์เนื้อหาสาระในรูปแบบของรูปภาพ หรือวิดีโอ ที่แสดงโดยบิวตี้
บล็อกเกอร์ผู้มากความสามารถ โดยถ่ายทอดผ่านทางสื่อออนไลน์ และออฟไลน์ เพื่อให้สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุม และมีการพัฒนาทักษะการน าเสนอ และหมั่นหาความรู้อยู่เสมอ เพื่อให้
ทันเหตุการณ์ กระแสสังคม และเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในทุก ๆ วัน รวมถึงเข้า
ร่วมงานมหกรรมและกิจกรรมเกี่ยวกับธุรกิจความงามต่าง ๆ เพื่อประชาสัมพันธ์และน าเสนอแพ็คเกจ
รูปแบบใหม่ของทางโครงการ 

5.13.4 Action สร้างทางเลือกด้วยรูปแบบการให้บริการที่หลากหลาย และสร้างทางเลือก
ทางด้านราคาเพ่ือให้ผู้บริโภคได้เลือกตามความเหมาะสมและตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้ 
และอ านวยความสะดวกด้านช่องทางการช าระเงิน เพ่ือสร้างความยืดหยุ่นและความคุ้มค่าทางการเงิน
ให้กับผู้บริโภค 

5.13.5 Sastisfaction มีการสร้างสรรค์ ส ารวจและพัฒนามาตรฐานการน าเสนอและการ
ให้บริการอย่างสม่ าเสมอ ทั้งทางด้านระบบและด้านเนื้อหา มีการติดตามและยอมรับในข้อเสนอแนะ
ต่าง ๆ รวมถึงการดูแลหลังการขาย การให้ข้อมูลความรู้ที่ถูกต้อง ชัดเจน และเข้าใจได้ง่าย และการ
จัดส่งเสริมกิจกรรมการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ผู้บริโภคประทับใจ และได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่า 
รวมถึงน าข้อมูลการใช้บริการของผู้บริโภคมาพัฒนาให้ดียิ่งขึ้นไป 

 
5.14 แผนการด าเนินงาน 
 รูปแบบผลิตภัณฑ์และบริการของทางโครงการ Beauty Nature+ มีดังนี้ 
 S1: รายได้จากการรีวิวผลิตภัณฑ์ 
 S2: รายได้จากช่องทาง Youtube 
 S3: งานอีเวนต์ (event) 
 M1: ผลิตภัณฑ์ประเภทสกินแคร์ของแบรนด์ Bueaty Nature+ 
 M2: ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ Bueaty Nature+ 
 M3: สปอนเซอร์รอง 
 L1: สปอนเซอร์หลัก 
 L2: ค่าบริการเช่าที่ส าหรับผลิตภัณฑ์ความงามออแกนิคของแบรนด์ต่าง ๆ  
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 5.14.1 แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 1 
 1. จัดตั้งโครงการ Beauty Nature+ พร้อมกับมีการเปิดรับสมัครทีมงาน วาง

โครงสร้างบริษัทและวางแผนการด าเนินงานในปีที่ 1  
  2. เตรียมความพร้อมในการวางโครงสร้างระบบ ออกแบบและสร้างช่องทาง
ออนไลน์ และการเตรียมการด้านการจัดการข้อมูล ส าหรับการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และวางระบบเพ่ือให้พร้อมส าหรับการถ่ายทอดและน าเสนอข้อมูลความรู้ และ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
  3. จัดหาพันธมิตรและเครือข่ายทางธุรกิจ และมีการติดต่อประสานงานกับทาง
หน่วยงาน ต่าง ๆ ส าหรับการประชาสัมพันธ์ เผยแพร่ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 
ประเภท   ออแกนิค 
  4. เตรียมความพร้อมในการสร้างระบบสมาชิก เพ่ือมอบสิทธิพิเศษส าหรับผู้บริโภค
หรือผู้ให้บริการธุรกิจการท่องเที่ยวต่าง ๆ เช่น การสะสมแต้มเพ่ือลด แลก แจก แถม สินค้าราคา
พิเศษส าหรับลูกค้าสมาชิก ส่วนลดส าหรับผู้เช่าพ้ืนที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงามระยะยาว เป็นต้น 
  5. เตรียมและจัดงานเปิดตัวศูนย์กลางค้าผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภทออแกนิค 
โดยเชิญนักแสดงหรือศิลปิน และผู้เชี่ยวชาญด้านความงามที่มีชื่อเสียงเข้าร่วมกิจกรรม เพ่ือเรียกความ
สนใจ สร้างการรับรู้ และการจดจ าให้กับผู้บริโภค รวมถึงร่วมกับเครือข่ายทางธุรกิจต่าง ๆ และมอบ
สิทธิพิเศษให้กับผู้เข้าร่วมงานที่ได้ร่วมกิจกรรมพิเศษกับทางโครงการ 
  6. วางแผนและออกแบบการน าเสนอผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ได้รับมอบหมายได้อย่าง
สร้างสรรค์ โดยสร้างสรรค์เนื้อหาที่มีความน่าสนใจ มีข้อมูลความรู้ครบถ้วน และเข้าใจได้โดยง่าย มี
เทคนิคในการถ่ายท าและตัดต่อที่ดี มีความระมัดระวังในการใช้ค าพูด สนุกสนานได้แต่ต้องมีจริยธรรม 
และมีทัศนคติที่ดี เพราะปัจจุบันเยาวชนก็เริ่มหันมาดูแลตัวเอง และให้ความสนใจด้านความงามกัน
มากขึ้น ดังนั้นควรค านึงถึงผู้รับชมทุกกลุ่มทุกวัย ด้านระบบมีการพัฒนาระบบให้ทันเทคโนโลยีอยู่
เสมอ การใช้เอฟเฟคในการน าเสนอเพ่ือให้ได้มิติใหม่ ๆ การให้บริการภาพและวิดีโอแบบ VR 360 
เพ่ือสร้างเสริมประสบการณ์ใหม่ให้ผู้บริโภคสามารถสัมผัสสถานการณ์จ าลองการแต่งหน้าได้อย่าง
สมจริง มีการแนะน าการออกแบบการแต่งหน้าเฉพาะบุคคลโดยน าเสนอผ่านแพ็คเกจให้บริการที่มี
ความหลากหลาย ให้ผู้บริโภคสามารถเลือกได้อย่างเหมาะสมและตรงความต้องการ โดยมีระบบการ
จัดเก็บข้อมูลการใช้งานและความสนใจของผู้บริโภค 
 
 
 
 



76 

 

 5.14.2 แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 2 
 1. วางแผนการพัฒนาระบบและวางแผนทางการตลาดทั้งหมดในปีที่ 2 รวมถึงมีการ

ตั้งเป้าหมายการเติบโตของโครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) ให้มีความมั่นคงและ
สามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืน 
  2. วิเคราะห์กระแสและพฤติกรรมของผู้บริโภคในปีที่ผ่านมา เพื่อน ามาปรับปรุงและ
พัฒนารูปการให้บริการ  
  3. จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เพื่อมอบสิทธิพิเศษให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างคุ้มค่า ได้แก่ การสะสมแต้มเพ่ือได้เข้าร่วมกิจกรรมแต่งหน้าโดยผู้เชี่ยวชาญด้านความงามฟรี การ
สะสมแต้มแลกรับส่วนลดในการศัลยกรรมกับเครือข่ายทางธุรกิจ การแจกก๊ิฟท์วอร์เชอร์ต่าง ๆ เป็น
ต้น 
  4. มีการพัฒนาด้านบุคคลากรให้มีความรู้ความสามารถทันเทคโนโลยี รวมถึงมีการ
พัฒนาระบบและ ให้มีประสิทธิภาพอย่างสม่ าเสมอ 
  5. มีการสร้างและขยายฐานเครือข่ายทางธุรกิจเพ่ิมขึ้น รวมถึงบริษัทดูแลระบบ
เซิร์ฟเวอร์เพ่ือให้สามารถด าเนินงานได้อย่างเสถียร และมีประสิทธิภาพมากข้ึน และเพ่ือเป็นการ
เรียนรู้และเตรียมพร้อมส าหรับช่องทางใหม่ในอนาคต 
  6. สร้างสรรค์เนื้อหาสาระในรูปแบบของรูปภาพ หรือวิดีโอ ที่แสดงโดยบิวตี้      
บล็อกเกอร์ผู้มากความสามารถ โดยถ่ายทอดผ่านทางสื่อออนไลน์ และออฟไลน์ เพ่ือให้สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุม และมีการพัฒนาทักษะการน าเสนอ และหมั่นหาความรู้อยู่เสมอ เพื่อให้
ทันเหตุการณ์ กระแสสังคม และเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในทุก ๆ วัน ท าการศึกษา
และสร้างเนื้อหาสาระที่มีความเหมาะสมกับแต่ละผลิตภัณฑ์ ศึกษาวิธีการน าเสนอใหม่ ๆ จาก
ผู้เชี่ยวชาญจากต่างประเทศ และท าการขยายฐานผู้บริโภคโดยการเผยแพร่ให้เข้าถึงกลุ่มประชาคม
อาเซียน  
  7. วางแผนและจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในศูนย์กลางค้า เพื่อกระตุ้นยอดขาย
และเพ่ือตอบแทนผู้บริโภคได้อย่างคุ้มค่า ออกบูธสินค้าราคาพิเศษในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น          
วันวาเลนไทน์ วันคริสมาส ช่วงส่งท้ายปีเก่าต้อนรับปีใหม่ เป็นต้น 
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 5.14.3 แผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 3 
 1. วิเคราะห์ยอดขาย และวางแผนการท างานต่างๆในปีที่ 3 ปรับปรุงและพัฒนาจาก

ผลการด าเนินงานในปีที่ผ่านมาของโครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) 
  2. มีการลงทุนเพ่ิมในส่วนของอุปกรณ์ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพทางด้านระบบ และ
เพ่ือให้การบริการสามารถด าเนินไปได้อย่างเสถียรและเต็มประสิทธิภาพ 
  3. สร้างสรรค์เนื้อหาสาระและข้อมูลการน าเสนอผลิตภัณฑ์ด้านความงามรูปแบบ
ใหม่ที่มีความน่าสนใจและเปิดกว้างมากขึ้น เพิ่มข้อมูลการแต่งตัว แต่งเล็บ และทรงผม ที่มีความ
ทันสมัยเหมาะกับแต่ละช่วงเวลาได้อย่างสวยงาม ขยายฐานผู้ชมและลูกค้าจากประเทศจีน ซึ่งถือเป็นผู้
ที่มีก าลังซื้อและเป็นนักท่องเที่ยวหลักของประเทศไทย 
  4. จัดกิจกรรมร่วมกับเครือข่ายทางธุรกิจ เพื่อให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างโครงการ 
เครือข่ายทางธุรกิจ และผู้บริโภค เพ่ือสร้างสัมพันธ์อันดีในระยะยาว 
  5. วางแผนและเตรียมการด าเนินงานอย่างเป็นระบบ เพ่ือให้พร้อมส าหรับการขยาย
สาขาศูนย์กลางค้าโครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) เพิ่มข้ึนทั้งภายในกรุงเทพ และ
ต่างจังหวัด เช่น เชียงใหม่ พัทยา และภูเก็ต เป็นต้น 
 
 5.14.4 แผนพัฒนาธุรกิจในปีที่ 4-5 

 1. วางแผนการท างานในระยะยาว ปรับปรุงและพัฒนาจากผลการด าเนินงานในปีที่
ผ่านมาของโครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) มุ่งเน้นที่ความม่ันคงและให้สามารถ
ด าเนินงานไปได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน 

 2. สร้างสรรค์เนื้อหาสาระและข้อมูลด้านความงามรูปแบบใหม่ที่มีความน่าสนใจ 
เพ่ิมข้อมูลสาระด้านความงามและตลิตภัณฑ์ความงามจากทั่วโลก ศึกษาและสร้างเนื้อหาสาระที่มี
ความเหมาะสมกับประชาชนในแต่ละประเทศ และท าการขยายฐานผู้บริโภคอย่างเป็นวงกว้างมากขึ้น 

 3. สร้าง Application สร้างทีมพัฒนา ดูแลระบบ และการสร้างเป็นของตัวเอง มี
การขยายงานด้านเครือข่ายและการสร้างหรือพัฒนา Application โดยสร้างโปรแกรมส าหรับการ
บันทึกวิวัฒนาการของผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ โดยการถ่ายรูปแบบ 3 มิติ แล้วระบบจะท าการ
วิเคราะห์สภาพผิวหน้า และน ามาสู่ขั้นตอนการแนะน าผลิตภัณฑ์ที่ควรใช้ในขั้นตอนต่อไป หรือช่วย
ตรวจสอบเมื่อผู้บริโภคพบปัญหาหรือเกิดอาหารแพ้ โดยจะช่วยแนะน าการรักษาเบื้องต้น และ
ค าแนะน าเชิงลึกต่าง ๆ ตามข้ันตอนได้อย่างเป็นระบบ อีกท้ังยังช่วยเพิ่มช่องทางการรับชมเนื้อหา
สาระต่าง ๆ มากข้ึน การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน Application โดยสมาชิกจะได้รับสิทธิ
พิเศษต่าง ๆ มากมาย เช่น การจัดส่งฟรี การสะสมเหรียญรางวัลเพ่ือใช้ในการลด แลก แจก แถม เป็น
ต้น และเพ่ือให้บริการภาพการน าเสนอท่ีมีมิติใหม่ ๆ และมีความหลากหลาย และอ านวยความสะดวก
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ให้กับผู้บริโภคได้อย่างครบวงจร 
 

 



บทที่ 6 

งบการเงิน 

ในการจัดท าแผนธุรกิจการด าเนินงานของโครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) 

ผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภทออแกนิก (Beauty Blogger) และเป็นร้านศูนย์กลางค้า

ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภทออแกนิค จากผลการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยทั้งภายในและปัจจัย

ภายนอกที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจ จึงเป็นที่มาของการวางแผนการด าเนินงาน การวางแผน

การตลาด ผู้วิจัยได้ก าหนดวางแผนการบริหารการเงิน ท าการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของการจัดตั้ง

สถาบัน ท าแผนงบการเงินในการประเมินสถานการณ์ รวมถึงการก าหนดแผนการเงินให้สอดคล้องกับ

กลยุทธ์ที่สถาบันก าหนดไว้ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

6.1 ข้อสมมติในการจัดท าประมาณการทางการเงิน 
6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 
6.3 การประมาณค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร 
6.4 การประมาณยอดขาย 
6.5 การวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืน (งบกระแสเงินสด) 
6.6 สรุปผลตอบแทน 

6.1 ข้อสมมติในการจัดท าประมาณการทางการเงิน 
ในการจัดท าสมมติฐานทางการเงินนี้ เพ่ือเป็นข้อมูลวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของธุรกิจ เพ่ือให้

ธุรกิจสามารถด าเนินไปได้อย่างต่อเนื่องโดยไม่ประสบปัญหาทางการเงิน อันส่งผลให้ขาดสภาพคล่อง
ทางการเงิน และมีอัตราตอบแทนที่มากกว่าผลตอบแทนของเงินที่ลงทุนไป และส่งผลท าให้เกิดก าไร
ในการด าเนินธุรกิจ จนสามารถขยายการลงทุนไปสู่ธุรกิจอ่ืนๆได้ โดยทางโครงการ Beauty Nature+ 
(บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) ตั้งสมมติฐานทางการเงินดังนี้ 

1. โครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) ใช้เกณฑ์เงินสดในการรับรู้รายได้
ค่าใช้จ่าย บริษัทจึงเลือกท่ีจะไม่ลงทุนในการก่อสร้างอาคารส านักงาน โดยเลือกใช้วิธีเช่าพ้ืนที่จาก
อาคารส านักงานแทน 

2. เงินลงทุนของโครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) จ านวน 6,000,000 บาท
ประกอบด้วยเงินลงทุนส่วนตัว 6,000,000 บาท โดยมีอัตราผลตอบแทนที่บริษัทคาดหวังอยู่ที่ 35% 
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ตารางที่ 6.1: แสดงสัดส่วนการลงทุนและผลตอบแทนที่คาดหวัง 

ประเภท 
การลงทุน 

สัดส่วน 
จ านวนเงิน

ลงทุน 
อัตราผลตอบแทนที่

คาดหวัง 
อัตราผลตอบแทน

ถัวเฉลี่ย 

ล าดับที่ 1 100% 6,000,000 35% 
27.83% 

รวม 100% 6,000,000   

 
6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 
 เริ่มด าเนินการ โดยทางโครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) เช่าพ้ืนที่ใน
ห้างสรรพสินค้า เซ็นทรัล ลาดพร้าว ขนาด 36 ตรม. โดยตั้งอยู่ในท าเลที่ดี พื้นที่โดยรอบมีความอุดม
สมบูรณ์ มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน พร้อมที่จอดรถ อยู่บริเวณห้าแยกลาดพร้าว ถือเป็น
ศูนย์กลางคมนาคมที่เชื่อมต่อถนนหลายสาย เดินทางได้โดยสะดวกท้ังรถประจ าทาง รถไฟใต้ดิน และ
รถไฟฟ้า ซ่ึงเป็นพ้ืนที่ทีส่ามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และตอบโจทย์ผู้บริโภคด้วยความสะดวกต่อการ
เดินทาง เนื่องจากพ้ืนที่สามารถเชื่อมต่อถนนได้หลายสาย และในด้านต้นทุนการผลิตในการด าเนิน
ธุรกิจจะประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน ค่าอุปกรณ์ต่าง ๆ รวมถึงต้นทุนในด้านต่างๆที่
เกิดข้ึนในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งจะท าให้มีต้นทุนหลายทางเข้ามาไม่ว่าจะค่าสถานที่ค่า ค่าบุคลากร และ
ค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ซึ่งจะมีรายละเอียดค่าใช้จ่าย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 6.2: แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน 
 

รายการ มูลค่า (บาท) 

ค่าเช่าสถานที่ 864,000 

ค่าตกแต่งสถานที่ 150,000 

ค่ากิจกรรมที่จัดข้ึนเพ่ือประชาสัมพันธ์บริษัท 105,000 

ค่าท่ีปรึกษาทางด้านกฎหมาย 40,000 

ค่าท่ีปรึกษาทางด้านการเงิน 20,000 

รวม 1,179,000 
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6.3 การประมาณค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร 
 โครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) มีการประมาณค่าใช้จ่าย ดังนี้ 
 6.3.1 เงินเดือนพนักงาน เพ่ือให้เหมาะกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน สถาบันฯ มีการ
ประมาณการค่าใช้จ่ายเงินเดือน ปีละ 3% (ตารางที่ 6.3: แสดงจ านวนและเงินเดือนพนักงาน) และค่า
พนักงานพาร์ทไทม์ จะได้รับค่าแรงเป็นรายวันๆละ 500 บาท โดยจะมีท้ังหมดจ านวน 3 คน 
 6.3.2 เงินว่าจ้างศิลปินผู้มีชื่อเสียง ส าหรับการจัดกรรมพิเศษ เช่น งานเปิดตัวโครงการ งาน
ประกวดการแข่งขันแต่งหน้า มินิคอนเสิร์ต เป็นต้น เพ่ือเป็นแรงจูงใจและท าให้ลูกค้าสนใจและมีความ
เชื่อมั่นใจมากข้ึน โดยแต่ละอีเวนต์จะมีค่าใช้จ่ายแตกต่างกันออกไปตามข้อตกลงกับเครือข่ายทาง
ธุรกิจ โดยจะลดรายจ่ายโดยการหาผู้สนับสนุน เพ่ือเข้ามาร่วมกันด าเนินงานให้ส าเร็จลุล่วงและได้รับ
ผลตอบแทนที่คุ้มค่าร่วมกัน เช่น ผู้ประกอบการหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ความงามและอาหารเสริม เป็น
ต้น 
 6.3.3 ค่าใช้จ่ายสาธารณูปโภค ประกอบไปด้วย ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าอินเทอร์เน็ต เป็นต้น ซึ่ง
ค านวณโดยใช้อัตราจริงตามภาวะท้องตลาดในปัจจุบัน 
 6.3.4 ค่าเช่าสถานที่ เดือนละ 72,000 บาท ได้ที่มาจากราคาตามท้องตลาด 
 6.3.5 ค่าโฆษณา ค่าจัดงานอีเวนต์ คิดเป็น 35% จากยอดรายได้ เป็นค่างานอีเวนต์เพ่ือ
ประชาสัมพันธ์ การเข้าร่วมในการประกวดโครงการต่าง ๆ การเจาะเข้าฐานลูกค้ากลุ่มนักศึกษา
มหาวิทยาลัย เพ่ือกระจายหากลุ่มลูกค้า และตอบโจทย์คนรุ่นใหม่ ที่ต้องการดูแลความงาม สุขภาพ 
และบุคลิกภาพที่ดี 
 6.3.6 ค่าใช้จ่ายด้านการตลาด การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ในยุคปัจจุบันที่สื่อโซเชี่ยวได้รับ
ความนิยมมากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ เป็นผลให้โครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) เลือกที่
จะลงกับสื่อต่าง ๆ มากกว่าด้านอื่น ๆ ได้แก่ ยูทูป เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม ไลน์ ทวิตเตอร์ เว็บไซต์ เป็น
ต้น เพ่ือเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย เหมาะกับคนรุ่นใหม่ที่ต้องการความรวดเร็ว ค้นหาง่าย   
 6.3.7 ค่าบ ารุงรักษาเครื่องใช้ส านักงาน ค านวณในอัตรา 10% ต่อปี 
 6.3.8 ค่าเสื่อมราคา คิดในอัตรา 20% ต่อปี ซึ่งเป็นค่าตกแต่งส านักงาน เฟอร์นิเจอร์ และ
เครื่องใช้ส านักงาน 
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ตารางที่ 6.3: แสดงจ านวนและเงินเดือนพนักงาน 
 

ต าแหน่ง จ านวน อัตราเงินเดือน (บาท/เดือน) อัตราเงินเดือน (บาท/ปี) 

กรรมการผู้จัดการ 1 ต าแหน่ง 50,000 600,000 

ผู้จัดการทั่วไป 1 ต าแหน่ง 30,000 360,000 

เจ้าหน้าที่การตลาด 1 ต าแหน่ง 25,000 300,000 

เจ้าหน้าที่การบัญชี 1 ต าแหน่ง 25,000 300,000 

เจ้าหน้าที่การขาย 3 ต าแหน่ง 15,000 540,000 

เจ้าหน้าที่ประสานงาน 1 ต าแหน่ง 15,000 180,000 

เจ้าหน้าที่แคชเชียร์ 1 ต าแหน่ง 15,000 180,000 

Creative & Editor 2 ต าแหน่ง 25,000 600,000 

แอดมิน (admin) 2 ต าแหน่ง 15,000 600,000 

รวม 3,660,000 

 
ตารางที่ 6.4: แสดงอุปกรณ์ในส่วนส านักงานและร้านศูนย์กลางค้า 
 

รายการ จ านวน ราคา/หน่วย จ านวนเงินรวม 

โต๊ะ 8 1,500 12,000 

เก้าอ้ี 15 580 8,700 
ชั้นวางของ 10 11,000 110,000 

โต๊ะแคชเชียร์ 1 10,500 10,500 

โต๊ะท างาน 8 3,800 30,400 
เก้าอ้ีท างาน 10 1,200 12,000 

โซฟา 4 10,990 43,960 
คอมพิวเตอร์ 10 25,490 254,900 

ชุดเครื่องเสียง 1 6,900 6,900 

เครื่องปรับอากาศ 5 21,990 109,500 
เครื่องฟอกอากาศ 2 14,990 29,980 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.4 (ต่อ): แสดงอุปกรณ์ในส่วนส านักงานและร้านศูนย์กลางค้า 
 

รายการ จ านวน ราคา/หน่วย จ านวนเงินรวม 

กล้องวงจรปิด 10 8,000 80,000 
อุปกรณ์ตกแต่ง 1 5,000 5,000 

                                        รวม  713,840 

 
ตารางที่ 6.5: แสดงอุปกรณ์ในส่วนของบิวตี้บล็อกเกอร์ 
 

รายการ จ านวน ราคา/หน่วย จ านวนเงินรวม 

โต๊ะ 2 1,500 3,000 
เก้าอ้ี 2 580 1,160 

Macbook pro 10 42,900 42,900 

กล้อง Sony a6400 1 31,900 31,900 
ด้ามจับกันสั่น Zhiyun-Smooth Q2 Portable 
Smartphone Gimbals 

1 4,300 4,300 

ขาตั้งกล้อง JOBY-GorillaPod RIG (ส่ง EMS ฟรี) 1 5,900 5,900 

ไมโครโฟน RODE SmartLav+ 1 2,590 2,590 

CONTENT CREATOR SET อุปกรณ์ live ส าหรับ
มือถือ 

1 5,760 5,760 

Adobe Premiere Pro 1 9,500 9,500 
ไฟวงแหวน RINGLIGHT 18 นิ้ว พร้อมขาตั้ง    
2 เมตร 

1 1,990 
1,990 

ชุดไฟ soft box แบบ LED มีดิมเมอร์ 1 3,990 3,990 
ฉาก 1 3,500 3,500 

  รวม 116,490 
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ตารางที่ 6.6: ตารางแสดงค่าสาธารณูปโภค 
 

ประเภท มูลค่า (บาท/เดือน) มูลค่า (บาท/ปี) 

ค่าไฟ 20,000 240,000 

ค่าน้ า 8,000 96,000 

ค่าอินเทอร์เน็ต 1,000 12,000 

ค่าโทรศัพท์ 2,000 24,000 

รวม 21,000 372,000 

 
6.4 การประมาณรายได้ 
 โดยทางโครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) มีกิจกรรมที่ก่อให้เกิดรายได้  ดังนี้ 
 S1: รายได้จากการรีวิวผลิตภัณฑ์  
 S2: รายได้จากช่องทาง Youtube  
 S3: งานอีเวนต์ (event) 
 M1: ผลิตภัณฑ์ประเภทสกินแคร์ของแบรนด์ Beauty Nature+  
 M2: ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ Beauty Nature+ 
 M3: สปอนเซอร์รอง 
 L1: สปอนเซอร์หลัก 
 L2: ค่าบริการเช่าที่ส าหรับวางผลิตภัณฑ์ความงามออแกนิคของแบรนด์ต่าง ๆ ในร้าน
ศูนย์กลางค้าของ Beauty Nature+ 
 โดยมีการประมาณการรายได้ของแต่ละประเภท ดังนี้ 
 
ตารางที่ 6.7: แสดงรายละเอียดรายได้จากบิวตี้บล็อกเกอร์ 

 

รายละเอียด ราคา/บาท 
รายได้จากการรีวิวผลิตภัณฑ์ 3,000-10,000 

รายได้จากช่องทาง YouTube 
รายได้ไม่คงที่ ขึ้นอยู่กับยอดการรับชม และอัตรารายได้

เป็นไปตามกฎของ YouTube 

งานอีเวนต์ (event) 0-30,000  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): แสดงรายละเอียดรายได้จากบิวตี้บล็อกเกอร์ 
 

รายละเอียด ราคา/บาท 

สปอนเซอร์รอง 5,000-10,000 
สปอนเซอร์หลัก 20,000-50,000 

 
ตารางที่ 6.8: แสดงรายละเอียดรายได้จากศูนย์กลางค้า 
 

รายละเอียด ราคา 
รายได้จากการขายผลิตภัณฑ์ประเภทสกินแคร์ของแบรนด์ Beauty 
Nature+ 

คิดก าไรเป็น 35%  
จากยอดขาย 

รายได้จากการขายผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ 
Beauty Nature+ 

คิดก าไรเป็น 40%  
จากยอดขาย 

ค่าบริการเช่าที่ส าหรับผลิตภัณฑ์ความงามออแกนิคของแบรนด์ต่าง ๆ 10,000-20,000 

 
 6.4.1 การประมาณรายได้จากการขายและบริการ  
ตารางที่ 6.9: แสดงสมมติฐานรายไดใ้นกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้จากการรีวิว
ผลิตภัณฑ์ 

480,000 1,008,000 1,310,400 1,965,600 2,948,400 

รายได้จากช่องทาง 
Youtube 

68,000 204,000 408,000 816,000 1,632,000 

งานอีเวนต์ (event) 170,000 525,000 1,050,000 1,155,000 1,270,500 

สปอนเซอร์รอง 360,000 468,000 608,400 669,240 736,164 

สปอนเซอร์หลัก 600,000 900,000 1,350,000 1,485,000 1,633,500 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.9 (ต่อ): แสดงสมมติฐานรายไดใ้นกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้จากการขาย
ผลิตภัณฑ์ประเภท 
สกินแคร์ของแบรนด์ 
Beauty Nature+ 

1,009,800 1,880,000 2,820,000 3,102,000 3,412,200 

รายได้จากการขาย
ผลิตภัณฑ์ประเภท
เครื่องส าอางของ   
แบรนด์ Beauty 
Nature+ 

1,284,000 3,790,000 5,685,000 6,253,500 6,878,850 

ค่าบริการเช่าที่
ส าหรับผลิตภัณฑ์
ความงามออแกนิค
ของแบรนด์ต่าง ๆ 

2,880,000 4,320,000 6,480,000 8,424,000 10,951,200 

รวม 6,851,800 13,095,000 19,711,800 23,870,340 29,462,814 

 

 6.4.2 การประมาณรายได้จากการขายและบริการ 
ตารางที่ 6.10: แสดงสมมติฐานรายไดใ้นกรณเีป็นไปตามคาด (Most likely Case) 
 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้จากการรีวิว
ผลิตภัณฑ์ 

480,000 960,000 1,248,000 1,872,000 2,808,000 

รายได้จากช่องทาง 
Youtube 

63,000 189,000 378,000 756,000 1,512,000 

งานอีเวนต์ (event) 0 420,000 840,000 924,000 1,016,400 

สปอนเซอร์รอง 240,000 312,000 405,600 446,160 490,776 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.10 (ต่อ): แสดงสมมติฐานรายไดใ้นกรณเีป็นไปตามคาด (Most likely Case) 
 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สปอนเซอร์หลัก 300,000 450,000 675,000 742,500 816,750 

รายได้จากการขาย
ผลิตภัณฑ์ประเภทสกิน
แคร์ของแบรนด์ 
Beauty Nature+ 

0 1,680,000 2,520,000 2,772,000 3,049,200 

รายได้จากการขาย
ผลิตภัณฑ์ประเภท
เครื่องส าอางของแบ
รนด์ Beauty Nature+ 

0 3,480,000 5,220,000 5,742,000 6,316,200 

ค่าบริการเช่าที่ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ความงาม   
ออแกนิคของแบรนด์ 
ต่าง ๆ 

2,460,000 2,808,000 3,650,400 4,745,520 6,169,176 

รวม 3,543,000 10,299,000 14,937,000 18,000,180 22,178,502 

 
 6.4.3 การประมาณรายได้จากการขายและบริการ 
ตารางที่ 6.11: แสดงสมมติฐานรายไดใ้นกรณีย่ าแย่ (Worst Case) 
 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้จากการรีวิว
ผลิตภัณฑ์ 

140,000 168,000 218,400 327,600 491,400 

รายได้จากช่องทาง 
Youtube 

24,000 26,400 52,800 105,600 211,200 

งานอีเวนต์ (event) 0 315,000 346,500 381,150 419,265 

สปอนเซอร์รอง 120,000 156,000 202,800 223,080 245,388 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.11 (ต่อ): แสดงสมมติฐานรายไดใ้นกรณีย่ าแย่ (Worst Case) 
 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สปอนเซอร์หลัก 50,000 75,000 112,500 123,750 136,125 

รายได้จากการขาย
ผลิตภัณฑ์ประเภทสกิน
แคร์ของแบรนด์ Beauty 
Nature+ 

0 1,240,000 1,364,000 1,500,400 1,650,440 

รายได้จากการขาย
ผลิตภัณฑ์ประเภท
เครื่องส าอางของแบรนด์ 
Beauty Nature+ 

0 1,600,000 1,760,000 1,936,000 2,129,600 

ค่าบริการเช่าที่ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ความงามออแก
นิคของแบรนด์ต่าง ๆ 

1,580,000 1,738,000 2,607,000 3,389,100 4,405,830 

รวม 1,914,000 5,318,400 6,664,000 7,986,680 9,689,248 

 
6.5 การวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืน (งบกระแสเงินสด) 
 ในส่วนของการวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืนนี้แสดงถึงกระแสเงินสดที่ใช้เป็น
เครื่องมือตรวจสอบสภาพคล่องในการด าเนินงานงบแสดงสถานะทางการเงิน แบ่งออกเป็น 3 กรณี 
ดังนี้ 
 กรณีดีเกินคาด (Best Case) 
 กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 
 กรณีย่ าแย่ (Worse Case) 
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ตารางที่ 6.12: แสดงก าไรสุทธิส าหรับปีที่ 1-ปีที่ 5 
 

 
ตารางที่ 6.13: แสดงก าไรจากการด าเนินงานส าหรับปีที่ 1-ปีที่ 5 
 

ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

Best Case 5,138,850 9,821,250 14,783,850 17,902,755 22,097,111 
Most Likely Case 2,432,250 7,724,250 11,202,750 13,500,135 16,633,877 

Worst Case 1,435,500 3,988,800 4,998,000 5,990,010 7,266,936 

 
ตารางที่ 6.14: เปรียบเทียบกระแสเงินสดสุทธิ 
 

ประเภท (รายได้) รายได้ปีที่ 1 รายได้ปีที่ 2 รายได้ปีที่ 3 รายได้ปีที่ 4 รายได้ปีที่ 5 

กรณีดีเกินคาด 
(Best Case) 

(520,245) 2,209,635 6,667,368 8,906,164 9,810,432 

กรณีเป็นไปตามคาด  
(Most Likely 
Case) 

(1,898,065) 1,118,135 4,271,556 5,990,330 8,276,572 

กรณีย่ าแย่ (Worst 
Case) 

(1,572,990) 90,480 937,946 1,761,350 2,667,353 

 

 
 
 
 

ก าไรสุทธิ ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 
Best Case (436,111) 3,230,535 6,635,108 9,058,164 11,759,712 

Most Likely Case (2,299,931) 1,819,335 4,156,436 5,990,330 8,276,572 
Worst Case (1,902,856) 169,680 928,346 1,761,350 2,667,353 
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6.6 สรุปผลตอบแทน 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ต้นทุนและรายได้ทางการเงินในโครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ 
เนเจอร์ พลัส) ชี้วัดข้อมูลทางการเงิน ดังนี้ 
 1. ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 
 2. มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) 
 3. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 
 เพ่ือให้ทราบถึงความคุ้มค่าในการลงทุนในโครงการ เพื่อประโยชน์ต่อการตัดสินใจในการ
ลงทุนและใช้เป็นแนวทางในการขยายธุรกิจในอนาคต ผลการเปรียบเทียบก าไรสุทธิ และกระแสเงิน
สดพบว่า โครงการธุรกิจมีความสามารถในการเริ่มท าก าไรได้ตั้งแต่ปีที่ 1 และเพ่ิมข้ึนทุกปี กิจการมี
สภาพคล่องในการบริหารจัดการเงินสด 
 
 1. ระยะเวลาคืนทุน (Payback period) 
 การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินโดยการใช้การค านวณระยะเวลาคืนทุน จะค านวณจาก
ก าไรในการด าเนินงาน เปรียบเทียบกับเงินทุนในทรัพย์สิน 
 
ตารางที่ 6.15: แสดงระยะเวลาคืนทุน 
 

ประเภท (รายได้) ระยะเวลาคืนทุน 

กรณีดีเกินคาด (Best Case) 2 ปี 3 เดือน 

กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 3 ปี 4 เดือน 

กรณีย่ าแย่ (Worst Case) 5 ปี 5 เดือน 

 
 2. มูลค่าปจัจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) 
 ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดอัตราคิดลด (Discount Rate) เท่ากับ 10% เงินลงทุนของโครงการ  
ถ้า NPV มีค่าเป็นบวกให้ถือว่าเป็นโครงการที่น่าลงทุน แต่ถ้าผล NPV มีค่าเป็นลบถือว่าเป็นโครงการ
ที่ไม่น่าลงทุน 
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ตารางที่ 6.16: แสดงมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 
 

  
กรณีดีเกินคาด     
(Best Case) 

กรณีเป็นไปตามคาด       
(Most Likely Case) 

กรณีย่ าแย่       
(Worst Case) 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 16,823,980 9,418,470 -1,083,408 

 
3. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 
ตารางที่ 6.17: แสดงอัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 
 

  
กรณีดีเกินคาด     
(Best Case) 

กรณีเป็นไปตามคาด       
(Most Likely Case) 

กรณีย่ าแย่       
(Worst Case) 

อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 62.24% 42.20% 4.49% 
 

 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) โดยทาง
โครงการมีสมมติฐานทางการเงินคือ ลงทุนครั้งแรกจ านวน 6 ล้านบาท และส าหรับในปีที่ 5 ได้มีการ
ลงทุนเพิ่มเป็นจ านวน 2,043,200 บาท ส าหรับการขยายสาขาโครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เน
เจอร์ พลัส) และเพ่ิมงบในส่วนของอุปกรณ์และบุคลกรเพ่ิมเติม โดยทางโครงการได้ใช้เงินสดในการ
ด าเนินธุรกิจเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้นรายได้จากขายจะมีผลกระทบโดยตรงต่อโครงการ ซึ่งในกรณีนี้
โครงการมีระยะเวลาคืนทุนจากทรัพย์สินในกรณีที่เป็นไปได้มากที่สุด 3 ปี 4 เดือน มูลค่าปัจจุบัน 
9,418,470 บาท และอัตราผลตอบแทนภายในเท่ากับ 42.20% และเมื่อพิจารณาจากองค์ประกอบ
อ่ืน ๆ รวมกันหลายด้านแล้ว จะเห็นได้ว่าโครงการนี้มีความเหมาะสมที่จะลงทุน เป็นธุรกิจที่ใช้เงินสด
ในการประกอบธุรกิจมาก ความเสี่ยงค่อนข้างสูง แต่มีผลตอบแทนที่คุ้มค่า 



 
 

ตารางที่ 6.18: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) กรณดีีเกินคาด (Best Case) 

 Best Case 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รายได้ 6,851,800 13,095,000 19,711,800 23,870,340 29,462,814 
ค่าใช้จ่าย 5,316,000 5,125,200.00 5,149,864.00 4,942,521.28 4,810,201.71 

ลงทุน 2,229,330 405,000 776,300 136,000 2,436,600 
Gross Profit 5,138,850 9,821,250 14,783,850 17,902,755 22,097,111 

Net Profit (436,111) 3,230,535 6,635,108 9,058,164 11,759,712 

NPV 16,823,980 
IRR 62.24% 

PB 2 ปี 3 เดือน 
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ตารางที่ 6.19: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 

 Most Likely Case 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รายได้ 3,543,000 10,299,000 14,937,000 18,000,180 22,178,502 
ค่าใช้จ่าย 5,316,000 5,125,200.00 5,149,864.00 4,942,521.28 4,810,201.71 

ลงทุน 2,009,330 60,000 575,600 120,000 2,043,200 
Gross Profit 2,432,250 7,724,250 11,202,750 13,500,135 16,633,877 

Net Profit (2,299,931) 1,819,335 4,156,436 5,990,330 8,276,572 

NPV 9,418,470 
IRR 42.20% 

PB 3 ปี 4 เดือน 
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ตารางที่ 6.20: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้ เนเจอร์ พลัส) กรณีย่ าแย่ (Worst Case) 

 Worst Case 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รายได้ 1,914,000 5,318,400 6,664,000 7,986,680 9,689,248 
ค่าใช้จ่าย 3,776,000 3,741,600.00 3,662,192.00 3,473,795.84 3,456,431.76 

ลงทุน 1,889,330 24,000 48,000 - - 
Gross Profit 1,435,500 3,988,800 4,998,000 5,990,010 7,266,936 

Net Profit (1,902,856) 169,680 928,346 1,761,350 2,667,353 

NPV -1,083,408 
IRR 4.49% 

PB 5 ปี 5 เดือน 
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บทท่ี 7 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

7.1 บทสรุปการวิจัย 
7.1.1 บทสรุปการวิจัย 

7.1.1.1 สรุปผลการวิจัยเกี่ยวกบัอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอรท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมความงามของผูบ้รโิภคในสังคมออนไลน ์ดังนี ้

จุดเริม่ต้นของการเป็นบิวตีบ้ล็อกเกอร ์ส่วนใหญ่เกิดจากความช่ืนชอบ ความ
หลงใหลด้านความงาม โดยมีประสบการณ์เกี่ยวกับความงาม คือ บรรณาธิการด้านความงามและ
แฟช่ัน การเขียนแบ่งปันความรู้เกี่ยวกับด้านความงามในเว็บไซต์ส าหรับผู้หญิง และเป็นบุคคลทีอ่ยู่ใน
แวดวงเกี่ยวกับด้านความงาม ซึ่งมีความต้องการทีจ่ะแบง่ปนัข้อมูลความรู้ และประสบการณ์เกี่ยวกบั
ด้านงามในมุมมองของตนเองให้ผูบ้ริโภคที่สนใจได้เกิดความรับรู้ และเกิดการติดตาม จนน ามาสูก่าร
เปิดช่อง (Channel) หรือเพจเป็นของตนเอง 

สิ่งส าคัญทีสุ่ดที่ควรมีในการจะเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ ควรเริม่จากความรักในเรื่องของ
ความสวยความงาม ความรักในการแต่งหน้า มีความรักและความจริงใจในอาชีพบิวตี้บล็อกเกอร์ และ 
ต้องมีความรูเ้กี่ยวกับเรือ่งผลิตภัณฑ์ความงามและเครื่องส าอางที่สามารถน าไปแบ่งปันแก่ผู้อื่นได้ โดย
ไม่ค านึงถึงผลลัพธ์ทีจ่ะได้ รวมถึงต้องมจีรรยาบรรณในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ ควรค านึงถึงผูบ้ริโภค
เป็นหลัก และต้องให้ความส าคัญในการวางตัวในสังคม   

การสร้างความน่าเช่ือถือของบิวตี้บล็อกเกอร์ ในการเลือกรบัรีวิวผลิตภัณฑ์ บิวตี้
บล็อกเกอร์ต้องมีการทดลองผลิตภัณฑ์นั้นด้วยตนเอง มีการบอกเล่าความรูส้ึกทีม่ีต่อผลิตภัณฑ์นั้นตาม
ความจริง ในการรีวิวสามารถใส่ความเป็นเอกลักษณ์ที่น่าสนใจเฉพาะตัวของตนเอง มีความจริงใจกับ
ผลิตภัณฑ์และผูบ้ริโภค ไม่โฆษณาเกินจริง และถ้าหากผลิตภัณฑ์แย่มากจรงิ ๆ ก็ควรขอยกเลิกงาน 
และคืนเงินกับแบรนด์ ซึ่งอาจจะท าใหเ้สียลูกค้า แตค่วรมองว่าไม่สามารถเอาเงินจ านวนเท่านั้นไปแลก
กับความน่าเช่ือถือของเรา 

วิธีการคัดเลือกผลิตภัณฑ์ของบิวตี้บล็อกเกอร ์บิวตี้บล็อกเกอร์ส่วนใหญ่จะมี
การศึกษาและหาข้อมลูเกี่ยวกบัแบรนด์และผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ก่อน รวมถึงมีการตกลงเงื่อนไขกับทาง
แบรนด์ว่า หากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น แล้วไม่ชอบจะไม่รีวิวผลิตภัณฑ์นั้น หรือไม่บิวตี้บล็อกเกอร์ก็จะ
เลือกรบัรีวิวเฉพาะผลิตภัณฑ์ของเคาน์เตอร์แบรนด์ เพราะมคีวามน่าเช่ือถือ และเช่ือมั่นในเรื่องของ
คุณภาพ 
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  วิธีหรือเทคนิคในการสร้างคอนเทนต์ของบิวตี้บลอ็กเกอร ์บวิตี้บล็อกเกอร์จ าเป็นต้อง
มีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง โดยต้องหาเอกลกัษณ์ของตนเองให้เจอกอ่น มีการหาข้อมลูสิง่ที่บิวตี้
บล็อกเกอร์คนอื่นยังไม่เคยท า มีการสร้างคอนเทนต์ทีเ่กี่ยวกบักระแสสังคมในขณะนั้น                 
และควรค านึงถึงประโยชน์ทีผู่บ้ริโภคจะไดร้ับเป็นหลกั เพราะคอนเทนต์เหล่าน้ีมักเกิดการดูซ้ า มี
โอกาสที่ผูบ้ริโภคเลือกจะติดตาม และที่ส าคัญต้องอาศัยความเร็วกว่าคนอื่น เพราะย่ิงเร็วทีสุ่ด โอกาส
ที่ผู้บริโภคจะแชรก์็สงู  
  ระยะเวลาที่เหมาะสมของคลปิวิดีโอบิวตี้บล็อกเกอร์ไม่ควรเกิน 10 นาที และที่
ส าคัญคอนเทนต์ และรปูแบบในการน าเสนอควรมีความบันเทิงทีส่อดแทรกสาระ เพือ่ให้คลปิวิดีโอไม่
น่าเบื่อ และชวนให้ติดตามมากยิ่งข้ึน เนื่องจากในปัจจุบันต้องยอมรับว่าคนมสีมาธิในการจดจ่อกับสิ่ง
ต่าง ๆ สั้นลง 
  ความคาดหวังของผูบ้ริโภคจากการชมการรีวิวของบิวตี้บลอ็กเกอร์  
บิวตี้บล็อกเกอร์มองว่า 1) ผู้บริโภคคาดหวังความน่าเช่ือถือจากบิวตี้บล็อกเกอร์ 2) ผู้บริโภคส่วนใหญ่
จะหาข้อมูลเกี่ยวกับบิวตี้บลอ็กเกอร์นั้น ๆ กอ่น อีกทั้งผู้บริโภคมีคาดหวังในเรื่องคอนเทนต์ในการ
น าเสนอที่น่าสนใจ และ 3) การน าเสนอข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ เทคนิคต่าง ๆ ที่สามารถน าไปปรับใช้ได้
จริง 
  กิจกรรมที่ใหผู้้ชมสามารถมสี่วนรวม ส่วนใหญ่เป็นกจิกรรมแจกของรางวัล แจก
ผลิตภัณฑ์ที่ได้จากทางแบรนด์ โดยใหผู้้ติดตามมสี่วนร่วมในการตอบค าถาม และการกดไลก์ กดแชร์
ช่องทางในการติดตาม เพื่อเป็นการเพิ่มผู้ติดตาม เป็นการโปรโมท และเพือ่เป็นโอกาสในการสร้างการ
รับรู้กับผู้บริโภคอื่น ๆ แต่ทั้งนี้ทัง้นั้นการจัดกจิกรรมตอ้งมีความพอดี ไม่ควรจัดกจิกรรมถีเ่กินไป 
เพราะอาจท าให้ผูบ้รโิภคที่เข้ามาติดตามและร่วมกจิกรรมเพยีงเพราะอยากได้ของฟรี ไม่ได้ช่ืนชอบ
และติดตามบิวตี้บล็อกเกอร์จากผลงานจรงิ ๆ 
  ในมุมมองของบิวตี้บล็อกเกอร์ ผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้รโิภคสนใจมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์
ด้านงามประเภทเครื่องส าอางควบคู่กับผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว โดยปัจจบุันผู้บริโภคให้ความสนใจกับ
ผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นออแกนิค คือผลิตภัณฑ์ทีผ่ลิตมาจากธรรมชาติร้อยเปอรเ์ซ็นต์ และปลอดสารเคมี ที่
ปัจจุบันเป็นสิ่งทีท่ั่วโลกให้ความส าคัญอย่างมากในการรักษ์โลกและสิง่แวดล้อม จนเกิดเป็นกระแสสี
เขียว หรือเทรนด์รักษ์โลก 
  บิวตี้บล็อกเกอรส์่วนใหญผู่้ติดตามคือ เด็กที่มีช่วงอายุ 15-25 ปี และวัยท างานที่มี
อายุ 25 ปีข้ึนไป โดยแต่ละช่วงวัยก็จะมีพฤติกรรมและความต้องการที่แตกต่างกัน โดยเดก็จะเน้นคอน
เทนต์ที่ภาพสวย การเล่าเรื่องด้วยภาพ มีเนื้อหาข้อมลูไม่เยอะ หรือเป็นคลปิวิดีโอสั้น ๆ แต่วัยท างาน
จะเน้นข้อมูลรายละเอียดเชิงลึก และสามารถตอบโจทย์และครอบคลมุกบัสิง่ที่ผูบ้รโิภคอยากรู้ได้ 
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  7.1.1.2 สรุปผลการวิจัยเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อและการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ดังนี้ 
  พฤติกรรมในการเปิดรับชมการรีวิวด้านความงามของบิวตี้บล็อกเกอร์ ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่รบัชมคนเดียว และสนใจรับชมการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามประเภทเครื่องส าอาง และ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงดูแลผิวหน้าและผิวกาย เพื่อประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
  ช่องทางในการเปิดรับชมการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามผ่านทางสื่อออนไลน์ 
ผู้บริโภคส่วนใหญร่ับชมผ่านสองช่องทาง คือ ยูทูบ (Youtube) และเฟซบุก๊ (Facebook) 
  เหตผุลในการเลือกรับชมผลิตภัณฑ์ด้านความงามด้วยการรีวิวบิวตี้บล็อกเกอร์  
ของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคต้องการศึกษาข้อมูลผลิตภัณฑท์ี่ผูบ้ริโภคสนใจ และผลิตภัณฑ์ทีเ่หมาะสม
กับสภาพผิวของผูบ้รโิภค เพื่อน ามาเป็นข้อมลูในการประกอบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และเพื่อ
ทราบถึงวิธีการแต่งหน้า รวมไปถึงเทคนิคต่าง ๆ ในการแต่งหน้า ทั้งในชีวิตประจ าวัน และในโอกาส
ต่าง ๆ เพื่อช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถแต่งหน้าได้อย่างถูกต้อง และสามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถ
พัฒนาฝมีือการแต่งหน้าของตนเองได้ 
  บิวตี้บล็อกเกอร์ทีผู่บ้ริโภคช่ืนชอบ ส่วนใหญจ่ะแตกต่างกันไปตามลกัษณะสไตลท์ี่
เหมอืนกับผู้บริโภคเอง โดยส่วนใหญ่ช่ืนชอบ ดังนี้ 1) บิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีความรู้ ความสามารถในการ
แต่งหน้าอย่างมืออาชีพ และสามารถแต่งหน้าได้หลากหลายสไตล์ มีเอกลกัษณ์ที่ชัดเจน และมีสไตล์
เป็นของตนเอง 2) มีความรอบรู้เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ความงามชนิดต่าง ๆ และสามารถให้ข้อมลูกับ
ผู้บริโภค เพื่อใหผู้้บริโภคสามารถเลือกผลิตภัณฑ์ได้อย่างเหมาะสมกับสภาพผิวของแตล่ะคน และ
เพื่อใหผู้้บริโภคสามารถใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้ 3) การน าเสนอคอน
เทนต์ที่น่าสนใจ มีความสนกุ ชวนให้ติดตาม รวมถึงการพูดรวิีวอย่างจริงใจ ตรงไปตรงมา น าเสนอ
คอนเทนต์ทีส่ามารถให้ความรู้ได้อย่างละเอียด มีภาษาที่เข้าใจง่าย เพื่อประกอบการตัดสินใจในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ แต่คอนเทนต์น้ันจะต้องไม่เน้นเนื้อหามากเกินไป ต้องมีความบันเทิงควบคู่ไปด้วย 
และการรีวิวต้องไม่มุง่เน้นแต่ท าธุรกิจ 4) การน าเสนอด้านผลิตภัณฑ์ การน าเสนอข้อมลูรายละเอียด
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ของแบรนด์ต่าง ๆ ทั้งเครือ่งส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว รวมไปถึง
ข้ันตอนวิธีการใช้ และเทคนิคใหม่ ๆ ในการแต่งหน้า และการดูแลความสวยความงาม 5) การน าเสนอ
ด้านราคา การน าเสนอข้อมลูแหล่งราคาที่คุ้มค่า ข้อมูลการจดัโปรโมช่ัน สิทธิพิเศษต่าง ๆ และการ
เปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์แต่ละแบรนด์ เพือ่เป็นข้อมลูใหผู้้บริโภคประกอบการตัดสินใจซื้อ 
  ความน่าเช่ือถือของบิวตี้บล็อกเกอร์ในมุมมองของผูบ้ริโภค ผู้บริโภคส่วนใหญเ่ช่ือถือ
ในตัวบิวตี้บล็อกเกอร์เฉพาะคนทีผู่บ้ริโภคเลือกติดตามเท่านัน้ เพราะผู้บริโภคได้มีการศึกษาข้อมลู
เกี่ยวกับบิวตี้บลอ็กเกอร์ ด้านผลงาน ด้านช่ือเสียง ด้านยอดติดตาม และผู้บริโภคดูยอดติดตาม ค าติ
ชม และมุมมองความคิดเห็นประกอบการตัดสินใจของผูบ้ริโภคอื่น ๆ ในการเลือกติดตามบิวตี้บล็อก
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เกอร์นั้น ๆ ซึ่งถือว่าผูบ้ริโภคนั้นมีการคัดกรองบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีความน่าเช่ือถือก่อนการเลือกติดตาม
และเลือกรับชมการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงาม อย่างไรก็ตามมีผูบ้ริโภคบางคนเช่ือถือบิวตี้บล็อก
เกอร์นอ้ยลง เพราะในปจัจบุันมีบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ไมม่ีจรรยาบรรณ คือ ไม่ได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จรงิ 
ผลิตภัณฑ์ที่น ามาน าเสนอเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้มาตรฐานหรอืไม่ผ่านการรบัรอง โดยน าเสนอเพียง
เพราะผลประโยชน์ทางธุรกิจ 
  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผูบ้รโิภค ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามหลงัจากการรับชมการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามของบิวตีบ้ล็อกเกอร์ 
เพราะผู้บริโภคมีความเช่ือถือในบิวตีบ้ล็อกเกอร์ ด้วยการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ และการพูด
บรรยายสรรพคุณและข้ันตอนที่ช่วยให้เข้าใจได้ง่าย จงึช่วยสร้างความมั่นใจในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เพิม่
มากยิ่งข้ึน น าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามในที่สุด 
  ความคาดหวังของผูบ้ริโภคในการรับชมการรีวิวผลิตภัณฑ์ดา้นความงาม ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีความคาดหวังที่จะรบัรู้ข้อมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดา้นความงาม เช่น 1) คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ทีผู่้บริโภคให้ความสนใจ 2) ข้ันตอนการใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ แต่ละประเภท 3) เทคนิคและ
ข้ันตอนการแต่งหน้า เพื่อประกอบการตัดสินใจในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับสภาพผิวหน้า 
และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 4) บิวตี้บล็อกเกอร์แสดงค าบรรยายประกอบใต้คลิปวิดีโอ 
เพื่อช่วยในเวลาที่กดหยุดคลปิวิดีโอช่ัวขณะ เพื่อแต่งหน้าตามแต่ละข้ันตอน การมีค าบรรยายช่วยให้
เข้าใจในตอนที่กดหยุดคลปิวิดีโอช่ัวขณะไว้ และท าให้แต่งหน้าได้เข้าใจ และมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 
  7.1.1.3 สรุปผลการวิจัยเกี่ยวกบัปจัจัยที่มีผลต่อความส าเร็จในการเป็นบิวตี้บล็อก
เกอร์ได้อย่างประสิทธิภาพ ดังนี้ 
  วิธีการหาสปอนต์เซอร์ของบิวตี้บล็อกเกอร์ จากการเก็บข้อมลูสมัภาษณ์บิวตี้บล็อก
เกอรส์่วนใหญ่ไม่ได้เข้าหาสปอนเซอร์เอง แต่จะเป็นทางสปอนเซอร์ที่ติดต่องานเข้ามาเอง โดยทาง
สปอนเซอร์เห็นจากคอนเทนตท์ี่บิวตี้บล็อกเกอร์ น าเสนอผ่านช่องทางสื่อออนไลน์และเกิดความสนใจ
ติดต่อจ้างงานมา 
  วิธีการจัดการกับคู่แข่งของบิวตี้บล็อกเกอร ์ส่วนใหญบ่ิวตี้บลอ็กเกอร์ไม่มองว่าบิวตี้
บล็อกเกอร์ด้วยกันคือคู่แข่ง แต่ให้การยอมรบัว่าปจัจบุันบิวตี้บล็อกเกอร์ได้รบัความนิยมและบิวตี้
บล็อกเกอร์มเีพิ่มมากขึ้น ผู้บริโภคจงึมีทางเลือกเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นบิวตี้บล็อกเกอร์ตอ้งมกีารพฒันา
ศักยภาพตนเอง และพฒันางานของตนเองอยู่เสมอ แต่ยังคงไว้ซึ่งเอกลักษณ์ของตนเอง เพือ่รักษาฐาน
ผู้ชมให้ติดตาม และเพื่อเพิ่มฐานผู้ติดตามใหม่ ๆ 
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  วิธีการบรหิารความเสี่ยงของบิวตี้บล็อกเกอร์ การบรหิารความเสี่ยงของบิวตี้บลอ็ก
เกอร ์บิวตี้บล็อกเกอรส์่วนใหญ่คิดว่า การท างานอื่นควบคู่ไปด้วยจะเป็นการต่อยอดจากการรีวิว เช่น 
นักวิจารณ์ด้านความงาม นักการตลาดผลิตภัณฑ์ด้านความงาม การผันตัวเป็นเจ้าของแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม หรืออาจจะท าอาชีพอื่น ๆ ที่ไมเ่กี่ยวข้องกับด้านความงาม และมีการเรียนรู้
เพิ่มเตมิ เพื่อเพิ่มศักยภาพของตนเองในด้านอื่น ๆ เพื่อสามารถในการประกอบอาชีพอื่นได้ ซึ่งถือเป็น
การลดความเสี่ยงของบิวตี้บล็อกเกอร ์
  มุมมองที่มีต่ออาชีพบิวตี้บล็อกเกอร ์ในมุมมองของบิวตี้บล็อกเกอร์ส่วนใหญ่คิดว่า 
สามารถอยู่ต่อไปได้ เนื่องจากมองว่า ผู้หญิงกบัความงามเปน็ของคู่กัน อย่างไรก็ตามผูห้ญิงก็ให้
ความส าคัญกับความงาม และหากมองในมุมของการตลาด อย่างไรแบรนด์ต่าง ๆ ก็ต้องพึ่งพาบิวตี้
บล็อกเกอร์ในการเป็นสื่อกลางในการท าการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ หากแตบ่ิวตี้บล็อกเกอร์ก็ตอ้ง
เป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ทีม่ีคุณภาพ มีผลงานที่ดี มีความรู้ และหมั่นหาความรู้เพิม่เติมที่จะท าใหผู้้บริโภค
และแบรนด์เกิดการยอมรับ 
  ปัจจัยที่มผีลตอ่ความส าเร็จในการเป็นบิวตีบ้ล็อกเกอร์ได้อย่างประสิทธิภาพ การที่
จะประสบความส าเรจ็ในเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์นั้นต้องมีปจัจัย คือ อันดับแรกต้องมีใจรกัในการเป็นบิวตี้
บล็อกเกอร์ โดยไม่ค านึงถึงผลลัพธ์ทีจ่ะได้ เช่น ช่ือเสียง เงิน เป็นต้น มีความรู้เกี่ยวกบัเรื่องผลิตภัณฑ์
ความงามและเครื่องส าอาง มีการอัปเดตผลิตภัณฑ์ความงามและเครือ่งส าอางและเทรนด์การแต่งหน้า
ใหม่ ๆ อยู่เสมอ และหมั่นเรียนรู้เพิ่มเตมิ เพื่อพฒันาและเพิม่ศักยภาพของตนเอง มีเอกลักษณ์
เฉพาะตัว และมีเป้าหมายอย่างชัดเจน ที่ส าคัญควรมีจรรยาบรรณในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ โดย
ค านึงถึงประโยชน์ที่ผูบ้รโิภคหรือผู้ติดตามจะได้รับ และมีความซื่อสัตย์ตอ่ผูบ้ริโภคหรือผู้ติดตาม  
รวมถึงการสร้างสรรค์คอนเทนตท์ี่ดี คอนเทนต์ทีผู่้บริโภคหรอืผู้ติดตามสามารถน าไปปรบัใช้ได้จริง 
และความสม่ าเสมอในการสร้างสรรค์คอนเทนต์ใหม่ ๆ  
 
 7.1.2 อภิปรายผล 
  7.1.2.1 ผลการศึกษาอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามของผูบ้รโิภคในสังคมออนไลน ์ดังนี ้
  อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มผีลตอ่การตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม
ของผู้บริโภคในสงัคมออนไลน ์มีหลักส าคัญที่มีอทิธิพลต่อผูบ้ริโภคหรือผู้ติดตาม คือ ต้องมีความ
น่าเช่ือถือของบิวตี้บล็อกเกอร์ ซึ่งถือเป็นปัจจัยทีส่ าคัญทีสุ่ด เพราะเป็นการสร้างความมั่นใจ และเป็น
การช่วยในการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสรมิความงามแกผู่้บริโภคหรอืผู้ติดตามได้ ซึ่งหากผู้บริโภค
หรือผู้ติดตามมีความเช่ือถือในบิวตี้บลอ็กเกอร์ กจ็ะส่งผลใหผู้้บริโภคหรอืผู้ติดตามเกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของแพร ไกรฤกษ์ (2558) ที่ศึกษาเรื่อง 
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อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์กับการบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิความงามของสตรีไทยในยุคสื่อสังคม
ออนไลน ์ที่พบว่า บิวตี้บล็อกเกอร์มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิความงาม ส่วนใหญ่
จะมีอทิธิพลทีก่่อใหเ้กิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์เสริมความงามทีร่ีวิวนั้น โดยข้อความที่จะเพิ่มความ
น่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ได้คือข้อความที่สื่อความหมายว่าบิวตี้บล็อกเกอร์คนน้ันใช้ผลิตภัณฑ์ตัวนี้
ด้วยตัวเอง และความน่าเช่ือถือของบิวตี้บล็อกเกอร์แตล่ะคนน้ัน มีผลต่อการตัดสินใจบริโภค
ผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก 
  นอกจากนีบ้ิวตี้บลอ็กเกอร์ต้องให้ความส าคัญเกี่ยวกับการน าเสนอคอนเทนต์ โดย
บิวตี้บล็อกเกอร์ต้องมีการน าเสนอคอนเทนต์ที่ดี มีความสร้างสรรค์ ในรูปแบบเอกลักษณ์ของตนเอง 
และต้องค านึงถึงประโยชน์ทีผู่้บริโภคหรอืผู้ติดตามจะได้รบั รวมไปถึงการน าเสนอเนือ้หาสาระที่
สามารถให้ผู้ชมเข้ามามสี่วนร่วม โดยการจัดกจิกรรมต่าง ๆ ที่มีการสอดแทรกเนื้อหาที่มีประโยชน์และ
ความบันเทิงควบคู่กัน เช่น กิจกรรมแจกของรางวัล โดยการตอบค าถาม และการกดไลก์ กดแชร์
ช่องทางในการติดตาม เป็นต้น เพือ่เป็นการเพิ่มผู้ติดตาม เปน็การโปรโมท และเพื่อเป็นโอกาสในการ
สร้างการรับรู้กบัผูบ้ริโภคอื่น ๆ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) ที่ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มผีลตอ่ความตั้งใจซือ้ของผู้บริโภคจากสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผู้มีอทิธิพลบนสงัคม
ออนไลน ์ที่พบว่า เนื้อหาที่ท าให้เกิดการมีส่วนรวมจะท าให้เกิดการติดตามและลดพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยง โดยผูม้ีอิทธิพลแบบ micro-influencer สามารถกระตุ้นการซื้อได้ดีต่อเมื่อสินค้าเป็นที่รูจ้ัก 
ซึ่งเกิดจากความรู้สึกของการเข้าถึงได้และการเลียนแบบพฤติกรรมรวมไปถงึเนื้อหาที่ใหป้ระโยชน์จะ
ท าให้เกิดการกระตุ้นการซื้อได้ดีกว่า เนื้อหาที่ให้ความบันเทงิ จากผลการวิจัยนักการตลาดสามารถ
น าไปประยกุต์ให้ตรงกบัเป้าหมายเพื่อให้เกิดการคุ้มค่าการลงทุน 
  อย่างไรก็ตาม ปจัจบุันผลิตภัณฑ์เสรมิความงามที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคสูงสุด 
คือ ผลิตภัณฑ์ด้านงามประเภทเครื่องส าอางควบคู่กบัผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว และผลิตภัณฑ์ที่ได้รบัความ
สนใจอย่างมากในปจัจุบัน คือ กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่เป็นออแกนิค หรือว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากธรรมชาติ
ร้อยเปอรเ์ซ็นต์ และปลอดสารเคมี ทีป่ัจจุบันเป็นสิ่งที่ทั่วโลกให้ความส าคัญอย่างมากในการรักษ์โลก
และสิง่แวดล้อม ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของกานติมา ฤทธ์ิวีระเดช (2560) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ผูท้รง
อิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออแกนิ
คผ่านสื่อออนไลนของเพศหญิงในกรงเทพมหานคร ทีพ่บว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จกัและค้นหา
เครื่องส าอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด แต่จะซื้อเครื่องส าอางออแกนิคผ่านทาง
ห้างสรรพสินค้า  
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  7.1.2.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่และการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้าน
ความงาม ดังนี้ 
  พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเปิดรบัชมการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามของบิวตี้
บล็อกเกอร์ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมในการรับชมคนเดียว และสนใจรบัชมการรีวิวผลิตภัณฑ์
ด้านความงามประเภทเครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์บ ารุงดูแลผิวหน้าและผิวกาย เพื่อประกอบการ
ตัดสินใจในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยรับชมผ่านทางสื่อออนไลน์ โดยส่วนใหญร่ับชมผ่านช่องทาง คือ 
ยูทูบ (Youtube) และเฟซบุก๊ (Facebook) ซึ่งถือเป็นสื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากทีสุ่ดของ
ผู้บริโภค เพราะสามารถเข้าถึงง่าย เข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว และสามารถสื่อสารได้โดยตรงกับผู้บริโภค 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกบัสือ่ออนไลน์ของชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553, อ้างใน จิดาภา สดส,ี 
2557) ที่กล่าวว่า เป็นการสื่อสารโดยตรงจากผูบ้รโิภค เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านความงามผ่านช่องทาง
อินเทอร์เน็ต ที่ท าให้เสรมิสร้างการพบเห็นตราผลิตภัณฑ์ด้านความงาม โดยการสื่อสารมีการกระจาย
ตัวอย่างรวดเร็ว และสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ เนื่องจากมีการยืนยันจากผูเ้ช่ียวชาญ บุคคลที่มี
ประสบการณ์กบัผลิตภัณฑ์ด้านความงาม หรอืบิวตี้บล็อกเกอร์ โดยท าการบอกตอ่ในลักษณะของการ
ให้ข้อมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ด้านความงาม เป็นการแสดงความคิดเห็นในรูปแบบของการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ในรูปแบบต่าง ๆ  
  ความช่ืนชอบในบิวตี้บล็อกเกอร์ของผู้บริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกันไปตามลักษณะ
สไตล์ทีเ่หมือนกบัผูบ้ริโภคเอง โดยช่ืนชอบจากบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีความรู้ ความสามารถในการ
แต่งหน้า มีความรอบรูเ้กี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงามชนิดต่าง ๆ และสามารถให้ข้อมูลกบัผู้บริโภค มี
การน าเสนอคอนเทนต์ทีส่ามารถให้ความรู้ได้อย่างละเอียดทัง้ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา รวมถึงด้าน
โปรโมช่ัน สิทธิพิเศษต่าง ๆ และการเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ มีการใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย และ
ต้องมีความบันเทิงควบคู่ไปด้วย และการรีวิวต้องไมมุ่่งเน้นแต่ท าธุรกิจ  ที่ส าคัญบิวตี้บล็อกเกอร์ต้องมี
เอกลักษณ์ที่ชัดเจน และมสีไตล์เป็นของตนเอง จากที่กล่าวมา สรุปได้ว่าบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ดี ต้องมี
ทักษะการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจผูบ้ริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าว
ใจของพรทิพย์ สมัปัตตะวนิช (2546 อ้างใน จินตนา ตันติศิริรัตน์, 2556) ที่กล่าวในประเด็นเกี่ยวกบั
ลักษณะของการโน้มน้าวใจ คือ ลกัษณะของการโน้มน้าวใจ ในประเภทของ 1) การโนม้น้าวใจโดย
หลักของเหตุผล (Rational Appeals) มีลักษณะการ โน้มนา้วทางด้านความคิดที่เป็นเหตุเป็นผล โดย
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงามที่เป็นความรู้และข้อเทจ็จริง รวมทั้งรายละเอียดต่าง ๆ 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงาม เพื่อใหผู้้ชมเกิดความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ความงาม 2) การโน้มน้าวใจโดย
ใช้อารมณ์ความรู้สกึ (Emotion Appeals) มีลักษณะ การโน้มน้าวที่ไปกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึก 
เพื่อใหผู้้ชมเกิดความสนใจ 3) การโน้มน้าวใจโดยใช้รางวัล (Rewards as Appeals) ซึ่งบิวตี้บลอ็ก
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เกอร์ด้านความงามจะท าการจูงใจผู้ชม โดยจะใช้ของรางวัลตอบแทนกลับคืน หากผู้ชมให้ความ
ร่วมมือในกจิกรรมที่บิวตี้บล็อกเกอร์ด้านความงามจัดข้ึน 
  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผูบ้รโิภค ผู้บรโิภคมักจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามหลงัจากการรับชมการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามของบิวตีบ้ล็อกเกอร์   
เพราะผู้บริโภคต้องพจิารณาหาตัวเลอืกที่ดีทีสุ่ดจากตัวเลอืกที่มีอยู่หลายตัวเลือก การตัดสินใจจึงต้อง
อาศัยบิวตี้บล็อกเกอร์ทีม่ีความน่าเช่ือถือที่ท าหน้าที่น าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ และบอกถึงความ
แตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ด้านความงาม โดยผูบ้ริโภคต้องตดัสินใจอย่างมีหลักการและเหตุผล เพื่อ
น าไปสู่การบรรลุเป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการตัดสินใจของวรพจน์ บุษราคัม
วด,ี 2551 (อ้างใน ณัชชา สุวรรณวงศ์, 2560) ในประเด็นความส าคัญของการตัดสินใจ ที่กล่าวว่า  
1) การมีทางเลือกหลายทาง ซึ่งการมหีลายตัวเลือกอาจท าให้เกิดตัดสินใจทีผ่ิดพลาด ดังนั้น จึงต้อง
อาศัยบิวตี้บล็อกเกอร์ ผูท้ี่มีความรู้ในผลิตภัณฑ์ด้านความงาม เข้ามาช่วยเพื่อท าการตัดสินใจในการ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ ์2) การมีข้อมูลเป็นจ านวนมากในการตัดสินใจ หากผู้บริโภคน าหลักการและเหตผุล
ส่วนตัวมาใช้ในการตัดสินใจบ่อยครัง้ อาจเกิดโอกาสผิดพลาด 3) เพื่อลดความขัดแย้ง เนื่องจากพื้น
ฐานความรู้ รวมทั้งประสบการณ์ของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลมคีวามแตกต่างกัน ดังนั้นในการตัดสินใจ
หากไม่อาศัยบิวตี้บล็อกเกอร์ ผู้ทีม่ีความรู้ในผลิตภัณฑ์ด้านความงามมาท าการช่วยในตัดสินใจ อาจท า
ให้การตัดสินใจที่แตกต่างกันออกไปจนท าใหเ้กิดความขัดแย้งขึ้นได ้4) เพื่อลดความเสี่ยงหรือความไม่
แน่นอนในการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ปราศจากความรู้  
  7.1.2.3 ผลการศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อความส าเรจ็ในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ได้อย่าง
ประสิทธิภาพ ดังนี ้
  การทีจ่ะประสบความส าเรจ็ในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ คือ 1) ต้องมีใจรักในด้าน
ความงาม และมีใจรักในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ โดยไม่มุง่หวัง หรือค านึงถึงผลตอบแทนที่จะได้ 2) มี
ความรู้เกี่ยวกับเรือ่งผลิตภัณฑ์ความงาม หมั่นเรียนรูเ้พิ่มเติม รวมถึงการพฒันาศักยภาพตนเอง พัฒนา
ผลงานของตนเองใหม้ีประสิทธิภาพอยู่เสมอ และมีเป้าหมายการท างานอย่างชัดเจน เพื่อเป็นโอกาส
ในการสร้างฐานผู้ติดตาม 3) บิวตี้บลอ็กเกอร์ควรมีเอกลกัษณ์เฉพาะตัวเป็นของตนเอง เพื่อเป็นการ
สร้างคาแรคเตอร์ และใหเ้กิดการจดจ า แต่ทั้งนี้ต้องมาจากลกัษณะพื้นฐานของตนเองจริง ๆ และ     
4) ต้องมีจรรยาบรรณในการเป็นบิวตี้บลอ็กเกอร์ โดยค านึงถึงประโยชน์ที่ผูบ้รโิภคหรือผู้ติดตามจะ
ได้รับ และมีความซือ่สัตย์ต่อผู้บริโภคหรือผู้ติดตาม และยิ่งในปัจจุบันบิวตีบ้ล็อกเกอร์มเีพิ่มมากขึ้น 
และต้องยอมรบัว่าบิวตี้บล็อกเกอร์ได้รับความนิยมอย่างมากในวงการธุรกจิ ที่นักการตลาดแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามหันมาท าการตลาดผ่านบิวตีบ้ล็อกเกอร์ โดยการใช้บิวตี้บล็อกเกอร์ในการเป็น
สื่อกลางในการท าการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ หากแต่บิวตี้บล็อกเกอร์ก็ต้องเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ทีม่ี
คุณภาพ มีผลงานที่ดี มีความรู้ และหมั่นหาความรูเ้พิ่มเติมทีจ่ะท าใหผู้บ้ริโภคและแบรนด์เกิดการ
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ยอมรบั ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อบุคคลกับสื่อออนไลน์ของณัฐฏา อุ่ยมานะชัย 
(2556) ที่กล่าวว่า ในปัจจบุันวงการธุรกจิต่าง ๆ หันมาใช้ผูท้รงอิทธิพลในสือ่สงัคมออนไลน์ เพื่อบอก
เล่าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนเองแก่ผูบ้ริโภค เพราะผูท้รงอทิธิพลเหล่าน้ี เป็นทัง้ผู้น าความคิด และ
เครื่องมือทางการตลาดที่ดี ซึ่งส่งผลให้การรบัรู้ของผูบ้รโิภคมีเพิ่มข้ึน แต่ผูท้รงอิทธิพลที่ผูบ้รโิภคจะ
เลือกเช่ือถือนั้น จะต้องมีคุณสมบัติ หรือมีความรู้ในเรือ่งทีเ่กีย่วข้องกับผลิตภัณฑ ์ด้วยเหตุน้ี สิง่ที่
นักการตลาดต้องค านึง คือ จ านวนผู้ทีม่ีส่วนร่วมกับผู้ทรงอทิธิพล รวมไปถึงจ านวนผู้ติดตามผูท้รง
อิทธิพลนั้น ซึ่งจ านวนผู้ติดตามเป็นตัวบง่บอกถึงประสิทธิภาพที่จะเข้าถึงผูบ้รโิภคของผู้ทรงอทิธิพล
รายนั้น ๆ ได้ รวมไปถึงนักการตลาดต้องให้ความส าคัญกับการตอบกลับความคิดเห็นของผู้ทรง
อิทธิพล และความถ่ีของการน าเสนอข้อมูลของผูท้รงอิทธิพลด้วย 
 
 7.1.3 ข้อจ ากัด 
  7.1.3.1 ผู้วิจัยไม่สามารถสมัภาษณ์บิวตี้บล็อกเกอร์บางท่านได้ เนื่องด้วยสถานการณ์ 
และเวลาไมเ่อื้ออ านวยต่อการสัมภาษณ์ 
  7.1.3.2 ในระหว่างท าการศึกษา เกิดสถานการณ์แพรร่ะบาดของไวรัสโควิด-19 จึง
ส่งผลกระทบใหเ้กิดความล่าช้าในการท าการศึกษา 
  
 7.1.4 ข้อเสนอแนะ  
  7.1.4.1 ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรมีการสัมภาษณ์บิวตี้บลอ็กเกอร์ทีม่ีช่ือเสียงท่าน
อื่น ๆ เพิ่มมากขึ้น เพือ่ความหลากหลายในเนื้อหา และควรขยายฐานกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคให้กว้างขึ้น 
ทั้งทางด้านเพศ อายุ และที่อยูอ่าศัย 
  7.1.4.2 ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรมีการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
กลยุทธ์การตลาด และความต้องการที่มีต่อการจ าหน่ายสินค้าในศูนย์การค้า 
 
7.2 บทสรุปทางธุรกิจ 
 7.2.1 สรุปผลทางธุรกิจ 
 โครงการ Beauty Nature+ (บิวตี้เนเจอร์พลัส) มีการวางแผนโครงการลงทุนเพือ่ให้ตอบ
โจทย์วิสัยทัศน์ และเพือ่เป็นผู้น าทางด้านคุณภาพของธุรกจิการน าเสนอผลิตภัณฑ์ความงาม ประเภท
ออแกนิค และการเป็นศูนย์กลางค้าผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภทออแกนิคที่มหีลากหลายสาขา มี
ช่ือเสียง และมีความน่าเช่ือถือ เพือ่ให้เป็นที่ยอมรบัและครอบคลุมความต้องการของผูบ้ริโภค เป็น
ธุรกิจทีม่ีความครบวงจรและมมีาตรฐานการบริการที่มปีระสทิธิภาพ มุ่งเน้นคุณภาพเนื้อหาสาระที่มี
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ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ สร้างสรรค์ แตกต่างได้อย่างน่าสนใจ มีบุคลากรและมาตรฐานการด าเนินงาน
ที่มีคุณภาพ และสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคได้อย่างคุ้มค่า 
 
 7.2.2 ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิของโครงการ 
  7.2.2.1 โครงการควรมีการพัฒนาทักษะเฉพาะทางให้กับบุคลกร เพื่อใหส้ามารถ
ด าเนินงานได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 
  7.2.2.2 ผู้ลงทุนควรศึกษาภาวะแนวโน้มการตลาด เพือ่ทราบถึงอุปสงค์อปุทานที่
แท้จรงิของตลาดและกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
  7.2.2.3 ผู้ลงทุนควรมีการวางแผนและปรับปรงุกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างสม่ าเสมอ 
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า อีกทัง้การแข่งขันกับผู้ประกอบการรายอื่น 
  7.2.2.4 ศึกษาความเป็นไปได้การขยายธุรกจิ หรือขยายสาขาเพื่อใหผู้้ทีม่ีความสนใจ
สามารถเข้าถึงร้านอาหารไดง่ายข้ึนในอนาคต 
  7.2.2.5 โครงการควรมีการส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้าให้มากขึ้น และจะต้องศึกษาสื่อใหม่ ๆ ที่เกิดข้ึน เพื่อที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างครอบคลุม 
  7.2.2.6 พัฒนาระบบ Application ให้มปีระสิทธิภาพและเต็มรูปแบบ เพือ่เป็นการ
ขยายมาตรฐานการให้บริการได้อย่างมปีระสิทธิภาพ เพื่อใหส้ามารถให้บริการผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง 
 
 7.2.3 การบรหิารความเสี่ยง 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความเสีย่งต่าง ๆ เพือ่วางแนวทางการแก้ไขและรบัมือกับปัญหา   
ต่าง ๆ ที่จะเกิดข้ึนกับบริษัท โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 กรณี ดังนี้ 
  7.2.3.1 กรณีผลประกอบการอยู่ในระดบัที่น้อยที่สุด (Worst Case) บริษัทจะท า
การวิเคราะห์ปญัหา เพื่อให้ทราบถงึสาเหตุและที่มาของปญัหา และน าปญัหามาปรบัแก้ไขตามกลยุทธ์ 
เพื่อแก้ไขปัญหาและพัฒนาได้อย่างตรงจุด 
  7.2.3.2 กรณีผลประกอบการอยู่ในระดบัทีสู่งทีสุ่ด (Best Case) บริษัทจะท าการ
ขยายสาขา และเพิ่มเติมในส่วนของกิจกรรมทีจ่ะสามารถสรา้งเสริมประสบการณ์ให้กับลูกค้าให้ได้
สัมผัสกบัการบริการด้านความงามได้อย่างเตม็รปูแบบและมปีระสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน และมอบสทิธิ
พิเศษให้กับลูกค้าทีเ่ป็นสมาชิกเพื่อเป็นการตอบแทน และเพิม่กิจกรรมในการสื่อสารการตลาดมากขึ้น
เพื่อเข้าถึงกลุม่เป้าหมายหลากหลายและครอบคลุม รวมถึงศึกษาและพัฒนาธุรกิจให้ดีย่ิงข้ึนไป 
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 7.2.4 แผนงานในอนาคต 
 องค์กรมีแผนทีจ่ะขยายสาขาสู่ต่างประเทศ เพื่อส่งออกผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ประเภท   
ออแกนิคของไทยสู่ต่างประเทศ และพฒันาธุรกจิด้านความงามให้มีความครบวงจรใหเ้ต็มรปูแบบมาก
ข้ึน เพิ่มกิจกรรมสร้างการมสี่วนร่วมต่าง ๆ การพฒันาด้านระบบและเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่มาพร้อม
มัลติมเีดียเต็มรูปแบบมากยิ่งข้ึนเปิดประสบการณ์พิเศษใหก้บัลูกค้า และมีการพัฒนารูปแบบการ
พัฒนาทักษะการใหบ้รกิารและบุคลิกภาพที่ดีของบุคลการมากข้ึน เพิ่มขีดความสามารถในการ
ให้บรกิารได้อย่างน่าประทับใจ 
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ภาคผนวก ก 
  แบบสัมภาษณ ์

 
ส่วนท่ี 1 ค าถามเกีย่วกับอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริม
ความงามของผู้บริโภคในสังคมออนไลน ์
 1. คุณเป็นบิวตี้บลอ็กเกอร์ได้อย่างไร และเหตุใดถึงเลือกเปน็บิวตี้บล็อกเกอร์ด้านความงาม 
 2. คุณคิดว่าการป็นบิวตี้บล็อกเกอรจ์ าเป็นต้องมีความรู้อะไรบ้าง (อธิบาย) 
 3. ในเว็บไซต์ของคุณมีการวางแผนการผลิตคอนเทนต์อย่างไร 
  3.1 การเล่าเรือ่งให้น่าสนใจ 
  3.2 ด้านคอนเทนต์เนื้อหาต่าง ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑแ์ละข้อมลูผลิตภัณฑ์ 
เช่น ไลฟ์สไตล์  
  3.3 ความน่าเช่ือถือของบิวตี้บล็อกเกอร์และผลิตภัณฑ์ 
  3.4 ด้านผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และราคา 
 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ด้านความงาม 
 1. คุณเคยรับชมผลิตภัณฑ์ด้านความงามด้วยการรีวิวบิวตี้บล็อกเกอร์เพื่อประกอบการ
ตัดสินใจในการเลือกซือ้หรือไม่ และคุณรบัชมกบัใคร รบัชมผลิตภัณฑ์ด้านความงามประเภทใด 
(อธิบาย) 
 2. เพราะเหตุใดคุณถึงเลือกรับชมผลิตภัณฑ์ด้านความงามดว้ยการรีวิวบิวตี้บลอ็กเกอร์ เพื่อ
ประกอบการตัดสินใจในการเลอืกซือ้ 
 3. คุณรับชมการรีวิวบิวตี้บล็อกเกอรเ์พื่อประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อ ผ่านช่องทางใด 
 4. คุณช่ืนชอบรับชมผลิตภัณฑ์ด้านความงามด้วยการรีวิวบิวตี้ของบลอ็กเกอร์คนใด และช่ืน
ชอบเพราะอะไร (อธิบาย) 
 5. อะไรบ้างที่คุณสนใจในการรบัชมการรีวิวของบิวตี้บล็อกเกอร์ 
  5.1 ผลิตภัณฑ์ 
  5.2 ราคา 
  5.3 รูปแบบการรีวิวที่น่าสนใจต่อการซื้อผลิตภัณฑ์หรือไม่ 
  5.4 คุณเช่ือถือบิวตี้บล็อกเกอร์หรือไม่ หากเช่ือถือเพราะเหตใุดถึงเช่ือถือ หากไม่
เช่ือถือเพราะเหตุใดถึงไม่เช่ือถือ (อธิบาย) 
  5.5 เมื่อคุณรับชมการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามของบิวตีบ้ล็อกเกอร์แล้วอยากซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือไม่ เพราะเหตุใด (อธิบาย) 
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  5.6 คุณอยากทราบอะไรจากการการรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงาม และอยากทราบ
อะไรเพิม่เติมจากการรีวิว 
 
ส่วนท่ี 3 ปัจจัยท่ีมีผลต่อความส าเร็จในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ได้อย่างประสิทธิภาพ 
 1.การรีวิวของคุณประสบความส าเรจ็หรือไม่ เพราะเหตุใด (อธิบาย) 
 2. ข้ันตอนในการรีวิวของคุณเริ่มต้นอย่างไร (อธิบาย) และคุณคิดว่าจุดเด่นของคุณคืออะไร 
(เช่น การรีวิวมีการวางแผนอย่างไร เช่น ตัดต่อ) 
 3. คุณใช้งบประมาณมากน้อยแค่ไหนในการรีวิว (เช่น ใช้ในการท าธุรกิจ โปรดักช่ัน ตัดต่อ
การผลิต) 
 4. รายได้จากการรีวิว เมื่อเทียบกบัการรีวิวแล้ว คุณมีรายได้เหลือเท่าไหร่ 
 5. คุณคิดว่าธุรกิจการรีวิวจะอยู่ได้นานแค่ไหน 
 6. คุณมีการบรหิารความเสี่ยงหรือไม่ มีวิธีการแก้ไขอย่างไร 
 7. คุณคิดว่าคุณมีคู่แข่งหรือไม่ คู่แข่งของคุณคือใคร หรือคุณไม่สนใจคู่แข่ง 
 8. อาชีพรีวิวผลิตภัณฑ์สามารถต่อยอดอาชีพอื่นได้หรือไม่ อย่างไร 
 9. อาชีพรีวิวจะท าเป็นอาชีพหลักได้หรือไม่ หรือเป็นอาชีพเสริม อย่างไร (อธิบาย) 
 10. บิวตี้บล็อกเกอร์ของคุณมรีายได้จากอะไรบ้าง (เช่น การรีวิวสินค้า, สปอนเซอร,์ การเชิญ
ไปงานอีเว้นท,์ การเชิญไปบรรยายต่างๆ, โฆษณาแฝง หรือโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ รายได้จากยอดไลก์ 
รายได้จากยอดวิว รายได้จากยูทปู เป็นต้น) และรายไดห้ลักมาจากส่วนใด 
 11. คุณมีวิธีการหาสปอนเซอร์อย่างไร และสปอนเซอรส์่วนใหญ่เป็นใคร (เช่น ครีม 
เครื่องส าอาง ระดับไหนบ้าง แบรนด์ตลาดทั่วไป แบรนด์หรู แบรนด์จากต่างประเทศ เป็นต้น อธิบาย) 
 12. กฎระเบียบ วิธีการสร้างรายได้และรบัรายได้จากยูทูปเปน็อย่างไร (อธิบาย) 
 13. อุปกรณ์และเครือ่งมือที่ส าคัญในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์มีอะไรบ้าง (เช่น กล้องควรใช้
ประเภทใด รุ่นใด หรือแต่ละรุ่นแตล่ะแบรนด์นั้นเหมือนหรือแตกต่าง ดีหรือแย่กว่ากันอย่างไร ราคา
ประมาณเท่าไหร่ทีส่มเหตสุมผล อปุกรณ์ด้านการบันทึกเสียงและด้านการตัดต่อต่างๆ รวมๆแล้ว
ต้นทุนจากอปุกรณ์เท่าไหร่ และควรเน้นเรื่องอะไรทีส่ าคัญทีสุ่ดส าหรบัอุปกรณ์ เช่น ด้านคุณภาพ 
รูปลักษณ์ หรือความทันสมัย (รุ่นใหม่) ประสทิธิภาพการเช่ือมต่อ 
 14. นอกจากเรื่องอุปกรณ์แล้วยังต้องลงทุนด้านใดอีกบ้าง (อธิบาย) 
 15. นอกจากคุณแล้ว ยังมีทมีงานคนอื่นๆอีกหรือไม่ ถ้ามี มตี าแหน่งอะไรบ้าง (อธิบาย) 
 16. คุณมีวิธีการสร้างความเช่ือถือและความมั่นใจให้กบัผูบ้รโิภคอย่างไร 
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 17. คุณคิดว่าสิ่งที่ผู้บรโิภคต้องการรับชมมากทีสุ่ดคือเรื่องอะไร (เช่น เน้นความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ กิจกรรมแจกของสมนาคุณ เทคนิคเพื่อบ ารงุความงาม สูตรการบ ารงุรกัษาความงาม เป็น
ต้น) 
 18. เทรนด์การรบัชมบิวตี้บล็อกเกอร์ในปจัจบุันเป็นอย่างไร และคุณคิดว่าจะมีแนวโน้มเป็น
อย่างไรในอนาคต 
 19. คุณมีแบรนด์ผลิตภัณฑ์ด้านความงามเป็นของตนเองหรอืไม่ ถ้าไม่มี คุณอยากมีหรือไม่ 
หรือคิดว่าจะท าในอนาคตหรอืไม่ (อธิบาย) 
 20. คุณคิดว่าผลิตภัณฑ์ความงามประเภทใดที่ผูบ้ริโภคสนใจมากที่สุด (เช่น ครีมบ ารุง ครีม
รักษา เครื่องส าอางเพือ่ความงาม เป็นต้น) 
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