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ABSTRACT 

This qualitative research aims to study; 1) Communication strategy of 
cosmetic products through Net Idols on Social media 2) Influences of using Net Idol 
as an online communication strategy on Thai female teenagers' buying decision. The 
methods used to conduct this research are; content analysis from 10 Net Idols' 
pictures with captions posted to present cosmetics on their Facebook and Instagram 
and In-depth Interview with 12 Thai female teenagers, 15-25 years old. The results 
showed that Net Idols present cosmetics in 3 different ways; 1) holding and showing 
the cosmetics by themselves or placing the cosmetics next to them 2) pretending 
that they are using the cosmetics 3) using cosmetics and showing the result through 
the pictures. The results also demonstrated that those pictures posted are attractive 
and achieve visual balance. There are 4 distinct strategies used to compose captions 
1) using themselves as a selling point 2) giving information and suggestion about the
cosmetics 3) using captions as a channel to receive the viewers' opinion and to 
create marketing activities 4) using informal vocabulary that is easy to understand 
with no fixed pattern of each sentense. The sample exposes to online media which 
are Instagram, Facebook, Youtube, Social Cam and Twitter because they found those 
interesting and useful for their decision making. Nevertheless, they are skeptical of 
the cosmetics' quality seeing that some Net Idols have never applied the cosmetics 
they advertise, moreover, some advertised cosmetics seem exaggerated. The factors 
that mostly cause attraction are the cosmetics' prices, captions, Net Idols, cosmetics 
and promotions. In addition, the results illustrated that the sample will choose 
cosmetics if Net Idols who present the cosmetics look beautiful, have fair and 
smooth skin. Net Idols are less influential on buying decision since the sample is not 



certain whether they, in fact, have ever applied those cosmetics. For those who 
have ever bought the cosmetics, they are satisfied with the cosmetics' qualities.  
They bought the cosmetics because they have seen how the cosmetics were 
actually applied by the Net Idols. For those who have never bought the cosmetics, 
they are interested but have not made the decision yet because they are not certain 
about the cosmetics' qualities.  

Keywords: Net Idols' Communication Strategy, Social Media, Buying Decision, Female 
Teenagers, Cosmetics 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีการส่ือสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้กลายมาเป็นช่องทางการส่ือสาร        
ท่ีส าคัญและได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทย ท้ังนี้เนื่องจากอินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูล
ข่าวสารขนาดใหญ่ท่ีสามารถเรียนรู้ได้ด้วยตนเอง เพื่อน าข้อมูลมาใช้ประกอบการตัดสินใจต่าง ๆ      
ในชีวิตประจ าวัน อีกท้ังยังมีกลไกท่ีจะช่วยให้คนสามารถติดต่อส่ือสารถึงกันได้ไม่ว่าจะอยู่ในมุมไหน
ของโลก (สุมาลี ศาลาสุข, 2553) จากการรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทยปี พ.ศ. 2558 นี้ พบว่า ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยในทุกช่วงของระยะเวลาการใช้งาน
นั้นสูงขึ้นมากกว่าในปี พ.ศ. 2557 ซึ่งค่าเฉล่ียของระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตของกลุ่ม Gen Y 
สูงถึง 54.2 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ หรือใช้เวลาประมาณ 8 ช่ัวโมงต่อวัน ซึ่งถือได้ว่าเป็นกลุ่มท่ีมีการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตสูงท่ีสุด ในยุคนี้คนไทยนิยมใช้สมาร์ทโฟนในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต เฉล่ีย 5.7 ช่ัวโมงต่อวัน 
(ETDA, 2558) ท้ังในด้านของการส่ือสารความหมาย การส่ือสารด้านสุขภาพ และการส่ือสารด้าน
ความสวยความงาม เป็นต้น 

ความสวยความงามนั้นได้เกี่ยวข้องกับคนมาทุกยุคทุกสมัย ไม่ว่าจะเป็นเพศหญิงหรือเพศชาย
ก็ตาม ในยุคปัจจุบันนั้นได้มีรูปแบบการส่ือสารการตลาดเกิดขึ้นมากมาย ซึ่งจะน าไปสู่การบริโภค    
การเลือกใช้สินค้า และการเผยแพร่สรรพคุณผ่านทางส่ือต่าง ๆ ส่ือท่ีเผยแพร่ได้ดีและรวดเร็วนั้นคือ 
ส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งการติดต่อส่ือสารของผู้คนท่ีอยู่ห่างไกลกันมีความเป็นไปได้อย่างสะดวกรวดเรว็ 
ผู้เข้าชมสามารถมีการส่ือสารระหว่างกันได้ ท าให้เกิดเครือข่ายการปฏิสัมพันธ์ของคนเป็นจ านวนมาก      
ซึ่งได้รับความนิยมจากผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง (Sinan & Walker, 2011)  

ปัจจุบันมีผู้ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นจ านวนมาก โดยสถิติการใช้บริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของประชาชนในประเทศไทยช่วงไตรมาสท่ี 2 ในปี พ.ศ. 2557 เว็บไซต์เฟสบุ๊ค 
(Facebook) มีจ านวนผู้ใช้บริการถึง 30 ล้านคน และอินสตาแกรม (Instagram) นั้นมียอดผู้ใช้งาน
ชาวไทยอยู่ท่ี 1.7 ล้านคน (Digital Advertising Association Thailand, 2014) ซึ่งในปี พ.ศ. 2558 
ล่าสุด เว็บไซต์เฟสบุ๊ค (Facebook) ยังคงเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผู้ใช้งานนิยมใช้บ่อยท่ีสุด   
ถึง 92.1% และยังเป็นสังคมออนไลน์ยอดฮิต 3 ปีซ้อน จากผลการส ารวจในปี พ.ศ. 2556 - พ.ศ. 
2558 และ อินสตาแกรม (Instagram) มีผู้ใช้งานถึง 43.9% (ETDA, 2558) 

จากการท่ีผู้บริโภคมีความนิยมในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ท าให้ธุรกิจจ านวนมากหันมา
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท าการตลาดในหลายรูปแบบ หนึ่งในรูปแบบการท าการตลาด
ออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมคือ “การท าการตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพล” (Influencer Marketing)     
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ซึ่งเป็นรูปแบบการตลาดท่ีมุ่งให้ความส าคัญกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ซื้อและมีการออกแบบกิจกรรม
ทางการตลาดโดยมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลเป็นศูนย์กลาง บุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือ ไม่ว่าจะเป็นบล็อคเกอร์ 
นักแสดง หรือ เน็ตไอดอล (Net Idol) ท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง (Duncan, 2008) 
โดยเฉพาะเน็ตไอดอล เป็นแนวทางการท าตลาดออนไลน์ท่ีก าลังมาแรงในปัจจุบัน (“เน็ตไอดอล
สไตล์”, 2558) 

เน็ตไอดอล (Net Idol) นั้นใช้เรียกผู้ท่ีมีช่ือเสียงโด่งดังทางส่ือสังคมออนไลน์ มีจ านวน
ผู้ติดตาม (Followers) ยอดไลค์ (Like) วิวหรือการเข้าชม (View) สูงมากมีการแชร์ (Share) และพูด
ถึงกันอย่างต่อเนื่องภายในระยะเวลาอันส้ัน เน็ตไอดอลส่วนใหญ่สร้างช่ือเสียงด้วยตนเอง (Self-Made 
Celebrity) และเป็นแรงงานกลุ่มใหม่ในอุตสาหกรรมส่ือบันเทิงปัจจุบันการใช้เน็ตไอดอลในการ
น าเสนอสินค้าและสร้างตราสินค้าก าลังได้รับความนิยมเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่องจนถงึกับมีธุรกิจรับจ้าง
เพิ่มยอดกดไลค์และเพิ่มผู้ติดตามข้ึน (Creative Thailand, 2558) เน็ตไอดอลในรุ่นแรก ได้แก่  
วิริฒิพา ภักดีประสงค์ (วุ้นเส้น) ท่ีโด่งดังจนสุดท้ายได้กลายมาเป็นวีเจแห่งช่องชาแนลวี มาจนถึง 
จรินทร์พร จุนเกียรติ (เต้ย) ท่ีเป็นท่ีรู้จักจากโลกออนไลน์ก่อนจะเข้าประกวด “Utaitip Freshy Idol 
2007” แล้วกลายมาเป็นดาราท่ีเล่นภาพยนตร์ให้จีทีเอช (GTH) กับงานละครอีกหลายเรื่อง (“นี่สิช็อต
NET IDOL”, 2555) ปัจจุบันเน็ตไอดอลนั้นมีท้ังดังในด้านท่ีดีและดังในด้านท่ีไม่ดีเกิดขึ้นด้วยเช่นกัน 
เน็ตไอดอลในยุคก่อน ๆ จะขายความใส ความบริสุทธิ์ ขายความเป็นวัยรุ่น แต่เน็ตไอดอลบางคนสมัย
นี้ มักจะเน้นเรื่องหน้าอก แข่งกันโชว์ขนาด สร้างยอดไลค์ให้คนติดตาม เพื่อเป็นอีกหนึ่งช่องทาง
การตลาดท่ีสามารถท าเงินให้แก่พวกเขาได้ (“เปิดแหวกแข่งกันฉาว”, 2558) เน็ตไอดอลท่ีได้รับความ
สนใจมากจะอยู่ในกลุ่ม ตลก เกม และผู้มีความงาม คนท่ีดังจากในโลกออนไลน์จะมีบุคคลิกเฉพาะตัว 
เพราะเขาต้องเป็นตัวเองไม่เหมือนกับดารา (ไลฟ์สไตล์กรุงเทพธุรกิจ, 2558) 

ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส าอางถือเป็นสินค้าประเภทหนึ่งท่ีมักนิยมใช้เน็ตไอดอล เป็นผู้น า
เสนอผลิตภัณฑ์ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ท้ังหลาย เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีต้องการมีความสวยความงามตามแบบอย่างของไอดอลของ
ตนเอง การน าเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านเน็ตไอดอล จึงนับว่ามีอิทธิพลต่อการซื้อเครื่องส าอางของกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิงอย่างมาก (“เน็ตไอดอลสไตล์”, 2558) การใช้เครื่องส าอางมีการเพิ่มขึ้น 
เรื่อย ๆ ธุรกิจเครื่องส าอางเป็นธุรกิจท่ีมีมูลค่าทางการตลาดสูงและมีการแข่งขันสูงด้วยเช่นกัน จาก
ข้อมูลการตลาด พบว่า สัดส่วนการใช้เครื่องส าอางของผู้บริโภคมีอัตราการเติบโตอย่างก้าวกระโดด 
และตลาดเครื่องส าอางเป็นอันดับหนึ่งในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา เฉล่ีย 18% ต่อปี โดยมีมูลค่าตลาดรวม 
2.1 แสนล้านบาท แบ่งเป็นตลาดในประเทศ 60% มูลค่า 1.2 แสนล้านบาท และตลาดส่งออกอีก 
40% มูลค่ากว่า 9 หมื่นล้านบาท ท าให้กระแสของธุรกิจเครื่องส าอางมาแรงท้ังในประเทศและ
ต่างประเทศ (“ตลาดความงามท่ีไม่เคยหยุดสวย”, 2557) 
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การส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลโดยท่ัวไปนั้น มักจะใช้วิธีการส่ือสาร
โดยถ่ายรูปตนเองคู่กับผลิตภัณฑ์ให้ดูน่าสนใจ ซึ่งท่าทางการถ่ายรูปก็ข้ึนอยู่กับประเภทของผลิตภัณฑ์
เช่นกัน ตัวอย่างเช่น ประเภทครีมทาหน้าหรือมาร์คหน้าต่าง ๆ ก็จะมีการโชว์ผิวหน้าท่ีแท้จริงและทา
ครีมลงบนผิวหน้าเล็กน้อยถือผลิตภัณฑ์ไว้ข้าง ๆ หรือบางคนอาจจะต้ังโชว์ตัวผลิตภัณฑ์ท่ีสวยงามไว้ใน
บริเวณท่ีใกล้เคียงกับตนเอง ประเภทของลิปสติก จะมีการทาลิปสติกสีนั้นโชว์พร้อมท าท่าถือ
ผลิตภัณฑ์ให้ดูเหมือนก าลังทาลงบนฝีปาก เป็นต้น นอกจากนั้นในส่วนของข้อความท่ีใช้ก็จะบอกถึง 
ช่ือร้านค้าท่ีขายสินค้า ราคา สรรพคุณของสินค้าว่าใช้แล้วจะเกิดผลอย่างไร สินค้าเหมาะกับบุคคล
ประเภทไหน เช่น ผู้ท่ีมีปัญหาของสิว ผู้ท่ีมีผิวแพ้ง่าย ผู้ท่ีมีไขมันส่วนเกิน ผู้ท่ีต้องการมีผิวขาวใน
ระยะเวลาอันรวดเร็ว เป็นต้น โดยใช้ข้อความชักจูงใจ แนะน า มีการส่งเสริมการขายเพื่อเป็นการเชิญ
ชวนให้ผู้บริโภคนั้นอยากเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

จากการท่ีธุรกิจเครื่องส าอางมีการแข่งขันสูงและมีการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการท า
การตลาดออนไลน์เป็นจ านวนมากไม่ว่าจะเป็น ดารา นักแสดง บิ้วต้ีบล็อกเกอร์ ฯลฯ ซึ่งได้มีงานวิจัยท่ี
ศึกษาถึงรูปแบบการส่ือสารการตลาดของบิ้วต้ีบล็อกเกอร์บนสังคมออนไลน์ พบว่า บิ้วต้ีบล็อกเกอร์ใช้
วิธีการส่ือสารในรูปแบบภาษาท่ีเข้าใจง่าย เป็นกันเอง ผ่านประสบการณ์โดยตรง ใช้กลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการและการตลาดแบบไวรัสในการส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน์ จะไม่ระบุเจาะจงวา่
ใช้วิธีใดวิธีหนึ่ง แต่จะใช้การผสมผสานเพื่อให้การส่ือสารเกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (ขนิษฐา สุขสบาย, 
2556) นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพการส่ือสารทางตลาดผ่านส่ือออนไลน์  
โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค พบว่า เพศหญิงมักจะมีความ
สนใจกับเครื่องส าอาง และจะมีการติดตามบุคคลทีมีช่ือเสียงผ่านทางเฟสบุ๊ค การส่ือสารการตลาด  
โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์นั้นสามารถสร้างความสัมพันธ์ ความภาคภูมิใจท่ีใช้
เครื่องส าอางเหมือนผู้ท่ีติดตาม สร้างแรงจูงใจในการซื้อแก่กลุ่มเป้าหมายได้ (ภาณุพงค์ ม่วงอินทร์, 
2558) ท้ังนี้ส่วนใหญ่ผู้ท าวิจัยเกี่ยวกับเรื่องของการส่ือสารโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาน าเสนอสินค้า
เครื่องส าอางผ่านส่ือสังคมออนไลน์นั้นจะท าการศึกษาวิจัยเป็นเชิงปริมาณ ซึ่งมีข้อเสียในเรื่องของ
รายละเอียดข้อมูลท่ีไม่สามารถลงลึกได้มากนัก และไม่มีความยืดหยุ่นในการตอบค าถามของผู้ให้
ข้อมูล อย่างไรก็ตามยังไม่มีงานวิจัยช้ินไหนท่ีท าการศึกษาเกี่ยวกับการส่ือสารของเน็ตไอดอล และ
ศึกษาในรูปแบบเชิงลึกหรือรูปแบบเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะท าการศึกษาเรื่อง “กลวิธี
การส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อของ
วัยรุ่นหญงิไทย” เนื่องจากได้มีการสัมภาษณ์เบ้ืองต้นกับวัยรุ่นผู้หญิงไทยท่ีมีประสบการณ์ในการ
เปิดรับเนื้อหาการน าเสนอสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านการส่ือสารของเน็ตไอดอล พบว่า มีท้ังผู้ให้
สัมภาษณ์ท่ีมองว่าการน าเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านเน็ตไอดอลนั้นดีมีประโยชน์และไม่มีประโยชน์ รวมถึง  
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ไม่น่าเช่ือถือ (นางสาว ก, ข, ค นักศึกษา อายุ 21-23 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 19 
กันยายน 2558) 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงโอกาสในการเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านกลวิธีการส่ือสารจากเน็ตไอดอลทางส่ือสังคมออนไลน์ และเพื่อเป็นแนวทางให้แก่  
นักธุรกิจ ผู้ประกอบการค้าเครื่องส าอางหรือผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือ     
ในการส่ือสาร สามารถน าประโยชน์ท่ีศึกษามาใช้ในการพัฒนาธุรกิจของตน เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
การวิจัยในครั้งนี้จะน าไปสู่การศึกษาถึงกลวิธีการส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอล
ทางส่ือสังคมออนไลน์ และ อิทธิพลของกลวิธีการส่ือสารของเน็ตไอดอลทางส่ือสังคมออนไลน์กับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในมุมมองของวัยรุ่นหญิงไทย 

 
1.2 ค าถามของการวิจัย 

1.2.1 กลวิธีการส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคมออนไลน์เป็น
อย่างไร 

1.2.2 อิทธิพลของกลวิธีการส่ือสารผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางในมุมมองของวัยรุ่นหญิงไทยนั้นเป็นอย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษากลวิธีการส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคม
ออนไลน ์

1.3.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลวิธีการส่ือสารผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคมออนไลน์กับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในมุมมองของวัยรุ่นหญิงไทย 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

ผลการศึกษาเรื่องกลวิธีการส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคม
ออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นหญงิไทยนี้มปีระโยชน์ดังนี้  

1.4.1 ข้อมูลหรือผลการวิจัยครั้งนี้สามารถน าไปสู่แนวทางส าหรับผู้ประกอบการค้า
เครื่องส าอางหรือผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์  

1.4.2 กลวิธีการส่ือสารในรูปแบบนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจอื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับ
การตลาดออนไลน์ได้  
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1.4.3 ผู้ท าธุรกิจสามารถน ามุมมองของวัยรุ่นหญิงไทยในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่าน
กลวิธีการส่ือสารของเน็ตไอดอลมาปรับใช้เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจของตนเอง เพื่อเพิ่ม
ยอดขายและสร้างผลก าไรให้มากยิ่งขึ้น 

 
1.5 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.5.1 ท าการสังเกต วิเคราะห์เนื้อหาภาพข้อความ ในเฟสบุ๊คและอินสตาแกรม ของเน็ต
ไอดอลท่ีมีการน าเสนอสินค้าประเภทเครื่องส าอาง จ านวน 10 คน 10 ภาพ เพราะต้องการได้ข้อมูล
รูปภาพจากเน็ตไอดอลจ านวนหลายคน เพื่อน ามาวิเคราะห์ สังเกตถึงความแตกต่าง  

1.5.2 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) กับวัยรุ่น
หญิงไทยท่ีมีอายุระหว่าง 15-25 ปี ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากต้องการศึกษาถึงช่วงอายุของวัยรุ่นท่ีก าลังรักสวยรักงาม สามารถตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางได้
ด้วยตนเอง เป็นผู้ท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ เฟสบุ๊คและอินสตาแกรม มีประสบการณ์ในการเปิดรับเนื้อหา
การน าเสนอสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านการส่ือสารของเน็ตไอดอล  

1.5.3 ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลการท าวิจัย จะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลรูปภาพและ
ข้อความของเน็ตไอดอลท่ีโพสต์เกี่ยวกับเครื่องส าอางเพื่อน ามาวิเคราะห์ในช่วงเดือนสิงหาคม - 
กันยายน ป ีพ.ศ. 2558 อีกท้ังเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในช่วงเดือนตุลาคม ปี พ.ศ. 2558 

 
1.6 นิยามศัพท์ส าหรับการวิจัย 

1.6.1 กลวิธีการส่ือสาร (Communication Technique) หมายถึง เทคนิคหรือวิธีการการ
ส่ือสารถึงสินค้าเครื่องส าอางของเน็ตไอดอลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เฟสบุ๊คและอินสตาแกรม ใน
รูปแบบของภาพและข้อความ 

1.6.2 เน็ตไอดอล (Net Idol) หมายถึง บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักในโลกออนไลน์ มีคน
ติดตามเป็นจ านวนมาก จนบางคนมีโอกาสพัฒนาไปสู่การเป็นดาราได้ บุคคลประเภทนี้มักจะมีการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ เฟสบุ๊คและอินสตาแกรม โดยเฉพาะสินค้า
ประเภทเครื่องส าอาง 

1.6.3 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดท่ีเน็ตไอดอล
เลือกใช้เป็นช่องทางในการน าเสนอสินค้าเครื่องส าอางผ่าน เฟสบุ๊คและอินสตาแกรม เป็นส่ือในการ
เผยแพร่ 

1.6.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีสนใจ
เครื่องส าอางและมีการน าเสนอผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคมออนไลน์ เฟสบุ๊คและอินสตาแกรม 
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1.6.5 วัยรุ่นหญงิ (Young Girls) หมายถึง บุคคลท่ีมีอายุระหว่าง 15-25 ปี เป็นวัยรุ่นผู้หญิง
ท่ีมีการซื้อ หรือสนใจท่ีจะซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอาง จากการน าเสนอสินค้าของเน็ตไอดอลทางส่ือ
สังคมออนไลน์ 

1.6.6 เครื่องส าอาง (Cosmetics) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีทาลงบนผิวหนังภายนอก ซึ่งในท่ีนี้ไม่
รวมถึงผลิตภัณฑ์ชนิดท่ีรับประทานเข้าสู่ภายในร่างกาย แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 1) ใช้ส าหรับบ ารุง 
ท าความสะอาดใบหน้าและผิวกาย 2) ใช้ตกแต่งใบหน้าและผิวกายเพื่อความสวยงาม  
 



 

บทที่ 2 
ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาเรื่อง “กลวิธีการส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคม

ออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นหญงิไทย” ผู้ศึกษาได้ศึกษา ทฤษฎี แนวความคิด ตลอดจน
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางประกอบการศึกษาวิจัย ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของส่ือบุคคล 
2.4 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือและการตัดสินใจซื้อ 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง กลุ่มคนท่ีอยู่กันเป็นสังคมบน
อินเทอร์เน็ต ในรูปแบบของเว็บไซต์ อินเทอร์เน็ตถือเป็นเครื่องมือส าคัญในการติดต่อส่ือสาร สามารถ
ใช้ประโยชน์ท ากิจกรรมต่าง ๆ ได้หลากหลาย อาทิเช่น ใช้เพื่อการศึกษา ธุรกิจ และความบันเทิง 
สามารถแชร์ข้อมูลข่าวสารและแสดงความคิดเห็นได้อย่างรวดเร็ว (บุษรา ประกอบธรรม, 2552) 
นอกจากนี้ยังเป็นแหล่งท่ีสามารถเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัว บทความ รูปภาพ ผลงาน แลกเปล่ียน
ประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกันได้ ท่ีส าคัญยังเป็นแหล่งข้อมูลท่ีผู้ใช้นั้นสามารถสร้างเนื้อหาขึ้น
ได้ตามความสนใจของแต่ละบุคคล (Duhe, 2007 อ้างใน วนิษา แก้วสุข, 2557) ส่ือสังคมออนไลน์นั้น
ได้รับความนิยมอย่างมาก จากเดิมท่ีผู้ใช้งานจะใช้ผ่านทางหน้าจอคอมพิวเตอร์เพียงอย่างเดียว แต่
ปัจจุบันนั้นสมาร์ทโฟนก็ถือเป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีผู้ใช้งานจะสามารถติดต่อส่ือสารกันผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ได้ สาเหตุท่ีส่งผลให้เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นได้รับความนิยมอย่างมาก คือ การส่ือสารใน
สังคมออนไลน์ท าให้ผู้ใช้นั้นมีการติดต่อส่ือสารกันได้อย่างสะดวกสบาย และสามารถสร้างกลุ่มความ
สนใจขึ้นมาได้เอง อีกท้ังยังส่ือสารได้แบบไม่จ ากัดข้อมูล ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลรูปภาพ ข้อความ วีดีโอ 
หรือเสียงประกอบ (วนิษา แก้วสุข, 2557)  

ซึ่งปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นถือได้ว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดแบบใหม่ท่ีมี
หลากหลายช่องทางในการเข้าถึงสินค้าจากตัวผู้ใช้งานเอง (กลยุทธ์การตลาดท่ีเน้นการดึงลูกค้าให้    
วิ่งเข้ามาหาธุรกิจ) เช่น Facebook Twitter Blogs และ Youtube ช่องทางพวกนี้แสดงได้ถึง       
ความแตกต่างระหว่างการตลาดแบบผลักดันท่ีใช้การโฆษณาเป็นตัวกระตุ้น (กลยุทธ์การตลาดท่ีธุรกิจ
วิ่งเข้าหาลูกค้า) (Burgess, 2013 อ้างใน วิชญา นวลอุไร, 2557) และปัจจุบันได้มีการประยุกต์      
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ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการท าการตลาดอย่างกว้างขวาง โดยมีรูปแบบการท า
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Thailand Trade Machinery & Electronic, 2555) ดังนี้ 

1.2.1 ใช้เป็นช่องทางส่ือสารและให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้า/ บริการแก่ผู้บริโภค การส่ือสารใน
รูปแบบนี้มีประสิทธิภาพกว่าการประชาสัมพันธ์โดยตรง ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีการติดตามข่าวสาร
ของแบรนด์ท่ีตนนั้นชอบอยู่แล้ว หากมีความรู้สึกสนใจกับตัวสินค้าหรือบริการก็จะท าให้เกิดการบอก
ต่อกับเพื่อนผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตน ผู้ประกอบการส่วนมากจึงหันมาส่ือสารถึงสินค้า
และบริการของตนผ่านช่องทางนี้ 

1.2.2 ใช้เป็นช่องทางในการสอบถามความคิดเห็น โดยส่วนมากเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น
จะมีพื้นท่ีให้ผู้ใช้งานหรือผู้ท่ีเป็นสมาชิกในเว็บไซต์นั้น ๆ ได้โพสต์ภาพ ข้อความ หรือแลกเปล่ียนความ
คิดเห็นกัน ท าให้ผู้ประกอบการสามารถท าการส ารวจตลาดได้ ผ่านการสอบถาม น าเอาความคิดเห็น
ไปปรับปรุงให้สินค้าหรือบริการของตนนั้นดีมากยิ่งขึ้น 

1.2.3 ใช้เป็นช่องทางการจัดกิจกรรมทางการตลาด เช่น การแจกคูปองส่วนลดสินค้าหรือได้
สิทธิพิเศษจากสินค้าและบริการนั้น ๆ หากผู้ใช้งานสามารถบอกถึงข้อดีของสินค้าหรือบริการได้ พร้อม
ส่งผ่านข้อความในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตนได้มากท่ีสุด ก็จะได้รับรางวัลนั้นไป ซึง่กิจกรรม
ดังกล่าวนี้ท าให้เกิดการประชาสัมพันธ์สินค้าไปในตัว สร้างการรับรู้ของสินค้าต่อผู้พบเห็นในโลก
ออนไลน์ เพราะผู้บริโภคมักจะเช่ือจากการบอกกล่าวของคนในสังคมออนไลน์ของตนมากกว่าการ
โฆษณา 

 การท าการตลาดออนไลน์ในปัจจุบันนักส่ือสารจะต้องท าความเข้าใจผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง    
จึงจ าเป็นท่ีจะต้องค านึงถึงปัจจัยด้านจิตวิทยาและแรงจูงใจในโลกออนไลน์ ซึ่งหากต้องการส่ือสารให้
ประสบความส าเร็จมากยิ่งขึ้น นักส่ือสารจะต้องวิเคราะห์ให้ลึกซึ้งถึงท่ีมาของพฤติกรรมต่าง ๆ อีกด้วย 
(วิเลิศ ภูริวัชร, 2553) ข้อดีของการท าการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ คือ ส่ือออนไลน์สามารถเป็นทั้งพื้นท่ี
ส าหรับแบรนด์สินค้าและตัวผู้บริโภค ดังนั้นจึงท าให้นักการตลาดสามารถส่ือสารและรับฟังความ
คิดเห็นของผู้บริโภคได้ในทันที โดยสามารถท่ีจะส่ือสารภาษาแบบไม่เป็นทางการกับผู้บริโภคได้ (วิลาส 
ฉ่ าเลิศวัฒน์, 2554) แผนการตลาดออนไลน์มักจะไม่มีรูปแบบท่ีตายตัว สามารถน าช่องทางและ
รูปแบบการน าเสนอต่าง ๆ มาผสมผสานกันได้ เช่น อาจจะใช้เว็บไซต์เป็นส่ือหลักในการน าเสนอ แต่ก็
มีการใช้ส่ือออนไลน์อื่น ๆ เข้ามาช่วยสนับสนุน หรือในบางอย่างก็อาจจะเหมาะกับการใช้วิดีโอ
ภาพเคล่ือนไหวในการส่ือสาร (อุไรพร ชลศิริรุ่งสกุล, 2554) จากผลการวิจัยของ ขนิษฐา สุขสบาย 
(2556) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับ รูปแบบการส่ือสารการตลาดของบิ้วต้ี บล็อกเกอร์ บนสังคมออนไลน์ พบว่า 
บิ้วต้ี บล็อกเกอร์ มีการใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการตลาดแบบไวรัสในการ
ส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งจะไม่ระบุเจาะจงวา่ใช้วิธีใดวิธีหนึ่ง แต่จะเป็นการผสมผสานเพื่อให้การ
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ส่ือสารการตลาดของบิ้วต้ี บล็อกเกอร์ บนส่ือสังคมออนไลน์เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมาก
ยิ่งขึ้น 

การท าการตลาดออนไลน์จะอาศัยสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งส่ือ
สังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมในการท าการตลาดออนไลน์ ได้แก่ Facebook Twitter Instargram 
สถานท่ีใดท่ีมีคนรวมตัวกันย่อมเป็นเป้าหมายให้ธุรกิจต่าง ๆ เข้าถึงเพื่อท าการตลาด (ภาณุพงศ์  
ม่วงอินทร,์ 2558) ในการส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook นั้นถือได้ว่ามี
ค่าใช้จ่ายท่ีไม่แพง เมื่อเทียบกับผลลัพท์ ผลส าเร็จท่ีอาจจะได้รับ เพราะมีกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากท่ี
รวมตัวกันอยู่ในเครือข่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นวัยรุ่น เนื่องจากว่าถ้าเทียบกับส่ือ
แบบด้ังเดิมแล้วจะเข้าถึงได้ยากกว่าอีกท้ังยังสามารถแบ่งส่วนการตลาดในการส่ือสารกับผู้บริโภคตาม
กลุ่มความสนใจ (Groups) หรือ ตามลักษณะทางประชากร (Demographics) ได้โดยง่าย ถือได้ว่า
กลายเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับธุรกิจท้ังหลายในปัจจุบัน (Whiteside, 2008) จากผลการวิจัยของ ภาณุพงค์ 
ม่วงอินทร์ (2558) ท่ีศึกษาถึงเรื่อง ประสิทธิภาพการส่ือสารทางตลาดผ่านส่ือออนไลน์โดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค พบว่า เพศหญิงมักจะให้ความสนใจกับ
เครื่องส าอางและจะมีการติดตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านทางเฟสบุ๊ค ในการส่ือสารทางการตลาด     
ผ่านส่ือออนไลน์นั้นการใช้ส่ือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายได้ อีกท้ัง
ยังสามารถสร้างความภาคภูมิใจท่ีได้ใช้เครื่องส าอางเหมือนกับบุคคลท่ีได้ติดตามอยู่ สามารถเกิดการ
เปล่ียนใจจากสินค้าท่ีเดิมท่ีเคยใช้อยู่ ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างแรงจูงใจในการซื้อเครื่องส าอางได้ ถือได้ว่า
ประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ 

อินสตาแกรมก็เป็นอีกช่องทางหนึ่งของการท าการตลาดออนไลน์ เนื่องจากอินสตาแกรมนั้น
ใช้ในการถ่ายภาพ ตกแต่งภาพ และสามารถแชร์แบ่งปันให้เพื่อน ๆ หรือคนรอบข้างได้ สามารถคอม
เม้นต์พูดคุยผ่านรูปภาพท่ีถ่ายมา ท าให้ได้รับความนิยมอย่างมากในหมู่ผู้บริโภคโดยเฉพาะในกลุ่มของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ต่างก็ใช้อินสตาแกรมในการแบ่งปันภาพสู่กลุ่มเพื่อน ๆ และกลุ่มแฟนคลับผู้ติดตาม
ได้รับชม ผู้ใช้งานอินสตาแกรมจึงเห็นว่าเป็นส่ือท่ีใช้งานง่ายให้ความเพลินเพลิด ท าให้ง่ายต่อการ
เข้าถึงสินค้าแบรนด์ต่าง ๆ เพียงแค่มีการแบ่งปันภาพผ่านอินสตาแกรม (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2555) 
แบรนด์สินค้าต่าง ๆ ก็ได้ใช้อินสตาแกรมเป็นเครื่องมือในการโฆษณา ส่ือสารการตลาดกับลูกค้า 
อินสตาแกรมจึงกลายเป็นเครื่องมือการตลาดออนไลน์ไปแล้ว ซึ่งผู้ใช้งานหลายรายท่ีมีผู้ท่ีติดตาม
ภาพถ่ายเป็นจ านวนมาก มักจะถูกเจ้าของสินค้า แบรนด์สินค้าต่าง ๆ จ้างให้ถือสินค้าลงในอินสตาแก
รมในราคาท่ีสูง เพื่อให้พวกเขาเหล่านั้นได้แบ่งปันภาพถ่ายท่ีมีตัวสินค้าและแบรนด์ของสินค้าไป
ปรากฎอยู่ในภาพ (บัญญพนต์ พูลสวัสด์ิ, 2555) ผลการวิจัยของ ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2558) ท่ีศึกษา
เรื่อง การเปิดรับส่ือและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมี
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ต่อการใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารับรองสินค้าผ่านอินสตาแกรม พบว่า นอกจากผู้บริโภคจะเปิดรับส่ือผ่าน
ทางอินสตาแกรมแล้ว ก็ยังมีการหาข้อมูลจากทางเฟสบุ๊คเพื่อซื้อสินค้าออนไลน์ด้วยเช่นกัน 

จากแนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ผู้ใช้ส่ือสมัยนี้มีการใช้งาน         
ท่ีหลากหลาย รวมถึงผู้ประกอบการนั้นก็สามารถหาวิธีการเลือกเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างแยบยล       
ในรูปแบบของการท าการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยจึงจะน ามาเป็นแนวทางในการ
วิเคราะห์ถึงกลวิธีการส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคมออนไลน์กับ   
การตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นหญิงไทย  

 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์

การโฆษณาออนไลน์เป็นการน าเอาเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมาช่วยในการส่ือสาร เพื่อก่อให้เกิด
การรับรู้ การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแก่ธุรกิจ และช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้าและบริการ  
ใช้เป็นเครื่องมือในการส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการถึงผู้บริโภค (ณัฐฎา อุ่ยมานะชัย, 
2554) ปัจจุบันจะเห็นได้ว่ากิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบใหม่ๆเกิดขึ้นอยู่ตลอดเวลา ส่ือโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตจึงถูกสร้างขึ้นมาเพื่อให้ตอบสนองกับลักษณะความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นในความต้องการ
ของผู้บริโภค และให้ทันกับระบบเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีเติบโตอย่างรวดเร็ว (Morgan, 1996 อ้างใน 
สหเทพ เพ็ชรเกล้ียง, 2554) การออกแบบสร้างสรรค์โฆษณานั้นจะมีองค์ประกอบพื้นฐานของการ
สร้างสรรค์โฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต (กิติมา เพชรทรัพย์, 2550) ดังนี้ 

2.2.1 องค์ประกอบด้านข้อความ การสร้างสรรค์โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตนั้นจะต้องมี
หัวเรื่องท่ีน่าสนใจและสามารถดึงดูดให้ผู้รับสารสนใจท่ีจะอ่านส่วนท่ีเหลือของเนื้อหาต่อ เพราะหัว
เรื่องถือเป็นส่วนส าคัญในการดึงดูดให้ผู้รับสารนั้นอ่านเนื้อหาในโฆษณาต่อ  ในส่วนของเนื้อหาจะต้อง
มีเนื้อหาท่ียาวมากพอท่ีจะส่ือสารถึงข้อมูลข่าวสารโฆษณาได้ แต่เนื้อหาต้องไม่ยาวมากจนเกินไป
เพราะอาจจะท าให้ผู้รับสารนั้นรู้สึกเบ่ือได้ นอกจากนี้ยังต้องเลือกฟอนด์ท่ีอ่านง่าย และเลือกสีของ
ตัวอักษรให้เหมาะสม 

2.2.2 องค์ประกอบด้านภาพนิ่ง คือ ภาพท่ีไม่มีการเคล่ือนไหว ถือเป็นส่วนท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การส่ือสารโฆษณามากท่ีสุด เพราะภาพจะสร้างการรับรู้จากการมองเห็นและถ่ายทอดความหมาย    
ได้ดีกว่าข้อความ เนื่องจากภาพนั้นสามารถส่ือสารความหมายได้ในทุกชนชาติ แต่ข้อความจะมี
ข้อจ ากัดในเรื่องของภาษาเข้ามาเกี่ยว สัดส่วนของภาพท่ีใช้โฆษณานั้นจะต้องดึงดูดและส่ือสาร       
ถึงแนวคิด ภาพลักษณ์ได้ชัดเจน ท าหน้าท่ีร่วมกับองค์ประกอบด้านข้อความได้อย่างเหมาะสม 

2.2.3 องค์ประกอบด้านภาพเคล่ือนไหว หรือ วีดีโอ เป็นระบบดิจิตอลท่ีสามารถน าเสนอ
ข้อความ รูปภาพ  เสียง ได้ดีมากกว่าองค์ประกอบอื่น ๆ ซึ่งมักจะเกี่ยวข้องกับการน าเสนอสินค้า       
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พรีเซ็นเตอร์ การสาธิต การล าดับข้ันตอนการน าเสนอ สถานท่ีถ่าย และปัจจัยอื่น ๆ เช่น แสง 
กราฟฟิก สี สัญลักษณ์ ท่ีจะน ามาใช้ในการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 

2.2.4 องค์ประกอบด้านเสียง การเลือกใช้เสียงท่ีมีความน่าสนใจ สอดคล้องกับเนื้อหาท่ีจะ
น าเสนอ จะท าให้โฆษณานั้นมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งเสียงในโฆษณานั้นมไีด้ท้ังเสียง ดนตรี เสียง
ประกอบเสียงจากการพูดของพรีเซ็นเตอร์ นักพากย์ เป็นต้น 

2.2.5 การจัดวางต าแหน่งหรือท่ีเรียกว่า (Layout) เป็นการจัดวางต าแหน่งต่างๆ ของโฆษณา
บนเว็บไซต์ โดยพิจารณาจาก ผู้ใช้นั้นท าส่ิงใดเมื่อดูหน้าเว็บไซต์และมองเห็นอะไร ความสนใจของผู้ใช้
มุ่งอยู่ท่ีจุดใด ท าเว็บไซต์ให้ดูง่าย สะอาดตาชวนให้น่าใช้งาน 

ผลการวิจัยของ สหเทพ เพ็ชรเกล้ียง (2554) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับ การโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
การจัดวางต าแหน่งมากท่ีสุด ถัดมาคือการใช้รูปภาพเคล่ือนไหว ข้อความ เสียง และรูปภาพนิ่ง ท่ีใช้ใน
การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตตามล าดับ ซึ่งการท าโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ให้มีความน่าสนใจและ
ดึงดูดใจนั้นสามารถใช้ทุกองค์ประกอบข้างต้นนี้ท าให้โฆษณามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และส่งผลต่อ
การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคได้  

จากแนวคิดเกี่ยวกับการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์นัน้มีองค์ประกอบพืน้ฐานส าคัญ
ของการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตอยู่หลายองค์ประกอบ ผู้วิจัยจึงจะน ามาเป็นแนวทางใน
การวิเคราะห์ถึงองค์ประกอบด้านต่าง ๆ ในการสร้างสรรค์โฆษณาทางส่ือสังคมออนไลน์ผ่านกลวิธีการ
ส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางของเน็ตไอดอล 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลของสื่อบุคคล 

ส่ือบุคคลนั้นมีมาเป็นเวลานาน ถือเป็นวิธีการส่ือสารท่ีเก่าแก่ท่ีสุดเป็นส่ือท่ีใช้กันมากในกลุ่ม
ของประชาชนท่ัวไป ถึงแม้ว่าส่ือมวลชนนั้นจะมีอิทธิพลมากต่อสังคม สามารถเปล่ียนแปลงความคิด 
ทัศนคติ และพฤติกรรมของคนหรือกลุ่มคนได้ แต่ส่ือบุคคลนั้นก็มีอิทธิพลในการโน้มน้าวจิตใจของ
ผู้บริโภคได้เช่นกัน ส่ือบุคคลจึงหมายถึง การใช้ตัวบุคคล หรือกลุ่มคนมาเพื่อเป็นช่องทางการส่ือสาร
ไปยังผู้บริโภค รูปแบบการส่ือสารของส่ือบุคคลสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท (“ระบบจัดการ
ความรู้ ส านักงานกองทุนสงเคราะห์การท าสวนยาง”, 2555) คือ 

1) การส่ือสารแบบท่ีเป็นทางการ (Formal Oral Communication) เช่น การอภิปราย   
การบรรยาย การประชุม การประกาศข่าว การให้สัมภาษณ์ การสัมมนาฯลฯ 

2) การส่ือสารแบบท่ีไม่เป็นทางการ (Informal Oral Communication) เช่น การพูดจา 
สนทนากับกลุ่มเพื่อน การปราศรัย ซุบซิบนินทาซึ่งในการส่ือสารนั้นอาจจะมีวัตถุประสงค์อื่น ๆ       
อยู่ด้วย เช่น ส่ือสารเพื่อให้ข่าวสารความรู้ เพื่อชักจูงใจ เพื่อกระตุ้นเร้าอารมณ์ ฯลฯ  
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การส่ือสารทางการตลาดในปัจจุบันนิยมใช้ส่ือบุคคล เนื่องด้วยส่ือบุคคลนั้นมีผลต่อการโน้มน้าว
ใจผู้บริโภคจึงน าตัวบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จัก มีช่ือเสียง มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับแบรนด์สินค้าจาก
ผลการวิจัยของ ตุล อัคนิบุตร (2556) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาท่ีใช้พรีเซนเตอร์
นักร้องเกาหลีต่อทัศนคติและความต้ังใจซื้อของวัยรุ่นหญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่า การเปิดรับ
โฆษณาท่ีใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์สินค้ามีอิทธิพลต่อทัศนคติวัยรุ่น และพบว่าทัศนคติของ
วัยรุ่นหญงิมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินคิาท่ีตราสินค้าใช้นักร้องเกาหลี นอกจากนี้ยังมีการใช้บุคคล
ท่ัวไปมาน าเสนอขายสินค้าและบริการด้วยเช่นกัน ผู้น าเสนอ (Presenter) ไม่ว่าจะเป็นบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงหรือไม่มีก็ตาม ถือว่ามีบทบาทหน้าท่ีเปรียบเสมือนบุคคลท่ีเป็นสัญลักษณ์ของสินค้านั้น ๆ    
เป็นตัวแทนของสินค้า มีหน้าท่ีบอกกล่าวถึงสรรพคุณของตัวสินค้าว่าใช้แล้วจะมีประโยชน์อย่างไรบา้ง 
เพราะเป็นผู้ท่ีมีประสบการณ์ใช้สินค้านั้นมาก่อน จากผลการวิจัยของ ขนิษฐา สุขสบาย (2556)        
ท่ีศึกษาเกี่ยวกับ รูปแบบการส่ือสารการตลาดของบิ้วต้ี บล็อกเกอร์บนสังคมออนไลน์ พบว่า บิ้วต้ี 
บล็อกเกอร์ ใช้วิธีการส่ือสารในรูปแบบภาษาท่ีเข้าใจง่ายเป็นกันเอง ถ่ายทอดออกมาเป็นเรื่องราวที่
เป็นประสบการณ์โดยตรงจากตนเอง ซึ่งบทบาทหน้าท่ีของผู้น าเสนอสินค้ามีได้หลายบทบาท (ภัสสร 
พิพัฒนนันท์, 2553) ดังนี้  

1) ผู้น าเสนอสินค้ามีบทบาทหน้าท่ีในการเป็นผู้ประกาศ ชักจูง เชิญชวนผู้บริโภคให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อโดยทางตรงหรือทางอ้อมก็ได้ ซึง่อาจจะกล่าวได้ว่าผู้น าเสนอสินค้าในรูปแบบนี้
เปรียบเสมือนเป็นตัวแทนของเจ้าของสินค้า 

2) ผู้น าเสนอสินค้ามีบทบาทหน้าท่ีในการแนะน า รับรองถึงคุณประโยชน์ของสินค้า เพื่อให้
ผู้บริโภคนั้นเกิดความสนใจ อยากทดลองใช้สินค้า ซึ่งผู้น าเสนอสินค้าในรูปแบบนี้จะเป็นผู้เช่ียวชาญใน
ตัวสินค้ามักจะมีอิทธิพลในการชักจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและเช่ือถือ  

3) ผู้น าเสนอสินค้ามีบทบาทหน้าท่ีในการบอกกล่าว และรับรองว่าสินค้าท่ีตนใช้อยู่นั้นดี
อย่างไร ซึ่งผู้น าเสนอสินค้าในรูปแบบนี้จะเป็นผู้ท่ีมีประสบการณ์การใช้งานของสินค้ามาก่อน และท า
การชักจูงใจให้ผู้บริโภคคล้อยตามว่าสินค้านั้นดีน่าจะมีการซื้อมาทดลองใช้  

4) ผู้น าเสนอสินค้ามีบทบาทหน้าท่ีเปรียบเสมือนบุคคล ซึ่งถือเป็นสัญลักษณ์ของสินค้านั้น ๆ 
เนื่องจากสินค้านั้นไม่เคยมีการเปล่ียนตัวผู้น าเสนอเลย ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคนั้นจดจ าผู้น าเสนอได้    
ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคจะสามารถจดจ าตราสินค้าของเราได้โดยผ่านการจดจ าในเรื่องของตัวผู้น าเสนอ 

ท้ังนี้การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการสร้างแบรนด์นั้น ควรจะต้องค านึงถึงคุณลักษณะ 5 
องค์ประกอบท่ีส าคัญ (ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553) ดังนี้ 

1) ความไว้เนื้อเช่ือใจ (Trustworthiness) เป็นความไว้เนื้อเช่ือใจในตัวบุคคลดังกล่าว รวมถึง
ความน่าเช่ือถือ และความสามารถท่ีกลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง เช่น ทาทา ยัง เป็นบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงระดับนานาชาติมาโฆษณาสถาบันลดความอ้วนมารี ฟรานซ์ จากผลการวิจัยของ วรรษมน 
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อินทรสกุล (2558) ท่ีศึกษาถึง อิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคลท่ีมีช่ือเสียงต่อพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าแฟช่ันออนไลน์ พบว่า การรับรู้ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าจากอินสตาแกรมของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง  

2) ความช านาญ เช่ียวชาญ (Expertise) คือ ความช านาญและความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน
ของบุคคลนั้น ๆ เช่น นักวิชาการอาจารย์ สุนีย์ สินธุเดชะ เป็นพรีเซนเตอร์ให้กับมหาวิทยาลัยรัตน
บัณฑิต ผู้เช่ียวชาญด้านการท าอาหารอย่างอาจารย์ยิ่งศักดิ์ มาโฆษณาสินค้าท่ีเกี่ยวกับเครื่องปรุงรส
อาหาร เป็นต้น 

3) ความดึงดูดใจ (Attractive) การดึงดูดใจจากรูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพของพรีเซนเตอร์ 
เช่น พอลล่า เทเลอร์ มาโฆษณาน าเสนอโฟมล้างหน้าซีแคร์ หรือ ต๊ิก เจษฎาภรณ์ ผลดี มาเป็นพรีเซน
เตอร์ให้กับทีทรี เฟเชียลโฟม เป็นต้น จากผลการวิจัยของ ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2558) ท่ีศึกษาเรื่อง 
การเปิดรับส่ือและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีต่อ
การใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารับรองสินค้าผ่านอินสตาแกรม พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติเห็นด้วยต่อการใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองสินค้าผ่านทางอินสตาแกรม เพราะการมีช่ือเสียงและความสวยงามเป็นส่ิง
ท่ีดึงดูดใจให้ซื้อสินค้า 

4) ความเคารพ (Respect) คือ ความเคารพท่ีกลุ่มเป้าหมายมีต่อความส าเร็จของบุคคลนั้น ๆ 
ท าให้เกิดความช่ืนชมและน ามาเป็นแบบอย่างในการด าเนินชีวิต จึงควรเลือกพรีเซนเตอร์ท่ีคนยอมรับ
ถึงการประสบความส าเร็จในชีวิตเขา 

5) ความเหมือน (Similarity) ความคล้ายคลึงของพรีเซนเตอร์กับกลุ่มเป้าหมายของตรา
สินค้า เช่น บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ เช้ือชาติ เหมือนการท่ีน า แอ๊ดคาราบาว มาเป็นตัวแทน
ในการเช่ือมโยงตราสินค้ากับกลุ่มเป้าหมายของสินค้า จากเครื่องด่ืมบ ารุงก าลังคาราบาวแดง เป็นต้น  

ในการใช้ส่ือบุคคลมีช่ือเสียงมาโฆษณานั้นก็มีได้ท้ังข้อดีและข้อเสียเหมือนกับการโฆษณาแบบ
อื่น ๆ ซึ่งข้อดีและข้อเสียมี (ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553) ดังนี้ 

ข้อดีของการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
1) สามารถกระตุ้นความสนใจได้ดี (Attention Increasing) เนื่องจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

สามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได้ดี สามารถท าให้เกิดการต้ังใจดูและจดจ าได้ เพราะ 
ผู้บริโภคมีความสนใจเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว เช่น โฆษณารถจักรยานยนต์ฮอนด้าฟิ โน่ ท่ีใช้โตโน่ นักร้อง
ยอดนิยมของวัยรุ่นเป็นผู้น าเสนอสินค้า 

2) สร้างความน่าเช่ือถือได้สูง (Creditability Building) แสดงว่า สินค้านั้นต้องมีคุณภาพและ
เป็นท่ีน่าเช่ือถือส าหรับผู้บริโภค เช่น บะหมี่ส าเร็จรูปไวไวรสต้มย าหมูสับ ท่ีหมึกแดงออกมารับประกัน
ความอร่อย  
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3) สามารถปรับปรุงภาพลักษณ์สินค้าให้ดีขึ้น (Image Polishing) ส าหรับแบรนด์ท่ีมี
ภาพลักษณ์เก่าไม่ทันสมัย นิยมน าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาช่วยในการปรับภาพลักษณ์ ซึ่งสามารถเปล่ียน
ภาพลักษณ์ให้เป็นอีกแบบนึงได้ เนื่องจากมีการโอนภาพลักษณ์จากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาสู่แบรนด์ 

4) ท าให้ภาพลักษณ์โดยรวมของสินค้าดีขึ้น (Better Quality Image, Better Pricing 
Image) บุคคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถท าให้ภาพลักษณ์โดยรวมของสินค้าดีขึ้นได้จากเดิม ท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกว่าราคาของสินค้านั้นคุ้มค่าแก่การซื้อ มีคุณภาพท่ีดีและแตกต่างจากสินค้าคู่แข่งรายอื่น ซึ่งใน
ความเป็นจริงอาจจะมีคุณสมบัติใกล้เคียงกัน 

5) แนะน าตราผลิตภัณฑ์ใหม่ (Brand Introduction) สินค้าใหม่ท่ีต้องการให้เป็นที่รู้จักใน
ระยะเวลาอันส้ันก็จะนิยมใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองสินค้า โดยอาศัยการเป็นท่ีรู้จักของบุคคลมา
เป็นใบเบิกทางให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าและแบรนด์นั้นมากขึ้น 

6) สามารถปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ์ได้ (Product Repositioning) หากต้องการเปล่ียน
ภาพลักษณ์ให้กับสินค้าใหม่ ก็สามารถท าได้ด้วยวิธีที่รวดเร็วและง่าย คือ น าภาพลักษณ์ของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงมาเปล่ียนภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้ เช่น การน าอั้ม พัชราภา มาเป็นพรีเซนเตอร์ให้กับมิ
สทีน ก็ส่งผลท าให้แบรนด์ของสินค้ามีความทันสมัยมากขึ้น 

7) สามารถสร้างความเข้มแข็งให้แก่ตราผลิตภัณฑ์ได้ (Brand Strengthening) การท่ีเจ้าของ
สินค้าตกลงให้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นใช้สินค้าในท่ีสาธารณะได้ตลอดเวลา จะเป็นการช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการส่ือสารได้เป็นอย่างดี เพราะสามารถท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นมี
การใข้งานของสินค้าจริง ๆ ไม่ใช่เป็นแค่การโฆษณา 

8) สร้างภาพลักษณ์ในตราสินค้าเหมือนกันท่ัวโลก (Underpin Global Campaign) 
แคมเปญท่ีมีลักษณะเหมือนกันท่ัวโลก หากใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพียงคนเดียวหรือชุดเดียวกันท าให้
ช่วยประหยัดงบประมาณ และสามารถสร้างความมั่นใจได้ว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์จะเหมือนกันท่ัวโลก 

ข้อเสียของการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
1) บุคคลท่ีมีช่ือเสียงโดดเด่นกว่าตัวสินค้า (Overshadoeing the Brand) โฆษณาบางช้ิน

อาจมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงโดดเด่นมากกว่าสินค้า ท าให้ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความสนใจในตัวสินค้าหากมีการ
ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาน าเสนอสินค้าจึงควรท่ีจะเลือกให้เหมาะกับตัวสินค้าเพื่อป้องกันไม่ให้เกิด
ปัญหาดังกล่าว  

2) การขัดแย้งกับความเป็นจริง (Conflict Truths) เนื่องจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงบางคนไม่ได้ใช้
สินค้านั้นอย่างแท้จริง หากสินค้านั้นเป็นสินค้าส่วนตัว ไม่มีผู้อื่นเห็น ก็ไม่มีปัญหาอะไร แต่หากเป็น
สินค้าท่ีใช้แล้วผู้อื่นเห็นก็จะส่งผลให้เกิดความไม่น่าเช่ือถือกับแบรนด์  

3) ความเส่ียงในการติดตามของส่ือ (Media Coverage Risk) ยุคนี้เป็นยุคท่ีส่ือมีการติดตาม
ความเคล่ือนไหวของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง หากเลือกใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาก ๆ โอกาสท่ีส่ือจะเจาะลึกถึง
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เบ้ืองหลังการด าเนินชีวิตก็จะมีมากขึ้น ซึ่งถ้าบุคคลดังกล่าวท าเรื่องผิดพลาด หรือเสียหายสะสมไว้     
ก็จะท าให้เกิดความเสียหายและส่งผลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ด้วย  

4) การปรากฏตัวเป็นผู้น าเสนอสินค้าให้หลายแบรนด์เกินไป (Overexposure) บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงย่อมเป็นผู้ท่ีแบรนด์ต่าง ๆ ต้องการตัวมาช่วยน าเสนอสินค้าให้ หรือเป็นตัวแทนแบรนด์นั้น ๆ 
หากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นผู้รับรองสินค้าให้แก่สินค้าหลายแบรนด์เกินไป จะท าให้ภาพลักษณ์ของ
บุคคลนั้นดูสับสน ดูไม่น่าเช่ือถือ ไม่ผูกพันธ์กับแบรนด์ และยังท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เหล่านั้นท าหน้าท่ีรับรองสินค้าของแบรนด์เพื่อค่าตอบแทน ส่งผลให้แคมเปญนั้น ๆ ไม่ประสบ
ความส าเร็จเท่าท่ีควร 

การใช้ส่ือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาน าเสนอสินค้าจะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการจ าจดในตัว
สินค้าได้ แต่ไม่ได้หมายความว่าจะท าให้ผู้บริโภคชอบในตราสินค้านั้นมากกว่าคู่แข่งได้เสมอไป ส่ือ
บุคคลจึงถือได้ว่าบุคคลนั้นก็สามารถเปรียบได้เสมือนกับแบรนด์การสร้างแบรนด์บุคคลไม่ต่างจากการ
สร้างแบรนด์ให้กับองค์กรท่ีต้องนิยามถึงตัวสินค้า มีการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง หลีกเล่ียงไม่ให้เกิดความ
เสียหายกับแบรนด์ (“สร้างแบรนด์ให้ตัวคุณ”, 2551) การสร้างแบรนด์บุคคล คือ การสร้างเอกลักษณ์
เฉพาะบุคคลท่ีไม่เหมือนกับคนอื่น ๆ มีความหมายในเชิงอารมณ์ของผู้ชม เกี่ยวกับคุณค่าของบุคคล
นั้น ๆ มีความสอดคล้องกับส่ิงท่ีบุคคลนั้นท าอยู่ และแสดงถึงภาพลักษณ์ของตัวบุคคลนั้นเอง  
(เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2554) จากงานวิจัยเรื่องแบรนด์ฉัน ได้กล่าวไว้ว่าคนส่วนมากจะคิดว่าแบรนด์
บุคคลนั้นเกิดจากความพอใจของตัวบุคคลเองเท่านั้น แต่จริง ๆ แล้วคือเป็นผู้ท่ีเต็มใจจะเปิดเผย
พรสวรรค์ของตนออกไป โดยไม่มีการจัดแต่งขึ้นหรือเลียนแบบใครมา (Jackson & Alleyne, 2004 
อ้างใน วิลินดา นนทมาตร์, 2558)  

ความส าคัญของการสร้างแบรนด์บุคคลในทางธุรกิจ คือ ผู้คนภายนอกจะสามารถรับรู้ได้ถึง
จุดเด่นความสามารถหลักท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของตัวบุคคล หากบุคคลใดมีการสร้างแบรนด์บุคคล
ขึ้นมาแล้ว แต่ชีวิตของบุคคลนั้นได้ดับสูญไป แบรนด์บุคคลนั้นยังคงอยู่ แบรนด์บุคคลถือเป็นทรัพย์สิน
ท่ีมีค่าเพราะหากมีความแข็งแกร่งแล้ว อาจน าไปสู่การขยายแบรนด์บุคคลในธุรกิจต่าง ๆ ได้ ตัว
พนักงานหรือบุคลากรของแบรนด์นั้นก็ถือเป็นแบรนด์บุคคลเช่นเดียวกัน เนื่องจากพวกเขาเหล่านี้
สามารถก าหนดทิศทางของแบรนด์สินค้าหรือบริการให้ลูกค้ารับรู้ถึงเราได้ว่าเป็นอย่างไร แบรนด์
บุคคลช่วยเพิ่มราคาให้กับแบรนด์สินค้าหรือบริการนั้นได้ หากเป็นผู้ท่ีมีช่ือเสียงค่าตอบแทนย่อมได้
มากกว่าผู้ท่ีเป็นบุคคลท่ีมีคนรู้จักน้อย ซึ่งปัจจุบันในยุคของส่ือสังคมออนไลน์นั้นบุคคลธรรมดาหลาย
คนก็มีช่ือเสียงขึ้นมาได้เพราะส่ือสังคมออนไลน์สามารถถ่ายทอดความเป็นตัวตน ความสามารถพิเศษ 
ความเป็นเอกลักษณ์ของบุคคลนั้นออกมา จนสุดท้ายก็กลายมาเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในท่ีสุด ถือได้ว่า
ส่ือสังคมออนไลน์นั้นเป็นแนวทางใหม่ในการสร้างแบรนด์บุคคล (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2554) 
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จากแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของส่ือบุคคลท่ีกล่าวมาจะเห็นได้ว่าการใช้ส่ือบุคคลท่ีเป็นที่รู้จัก
มาเป็นผู้น าเสนอสินค้านั้นจะท าให้ดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย และสามารถสร้างการจดจ าแบรนด์สินค้าหรือ
บริการได้ผ่านตัวบุคคล หากเป็นแบรนด์บุคคลจะยิ่งมีมูลค่ามากยิ่งขึ้น ควรเลือกบุคคลให้เหมาะสมกับ
บุคคลิกและประเภทของสินค้าจะได้ไม่เป็นการส่งผลเสียให้กับแบรนด์ ท้ังนี้ในปัจจุบันสินค้าประเภท
เครื่องส าอางในส่ือสังคมออนไลน์ก็มีการใช้ส่ือบุคคลในการน าเสนอสินค้า โดยให้ผู้น าเสนอสินค้าบอก
กล่าวถึงสรรพคุณของสินค้าว่ามีประโยชน์อย่างไร เน็ตไอดอลก็ถือว่าเป็นส่ือบุคคลท่ีมีผู้ประกอบการ
ว่าจ้างให้น าเสนอสินค้าจากแบรนด์ต่าง ๆ ท้ังแบรนด์ท่ีติดตลาดแล้วและยังไม่ติดตลาด จนในท่ีสุด
ภายหลังเน็ตไอดอลบางคนนั้นก็ได้สร้างแบรนด์สินค้าของตนเองขึ้นมาแทน พอสินค้าแบรนด์นั้นเป็นท่ี
รู้จักมากแล้วก็ขยายแบรนด์บุคคลไปยังสินค้าประเภทอื่น ๆ อีก ด้วยการท่ีส่ือบุคคลนั้นมีอิทธิพลใน
การโน้มน้าวใจและด้วยความเช่ือใจท่ีผู้บริโภคบางคนมีให้จนอาจลืมตรวจสอบถึงตัวสินค้าว่ามีคุณภาพ
จริง ๆ หรือเปล่า ผู้วิจัยจึงจะน ามาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์และการตั้งค าถามในเรื่องของกลวิธี
การส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อของ
วัยรุ่นหญงิไทย 

 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและการตัดสินใจซ้ือ 

การเปิดรับส่ือนั้นหมายถึง การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) เป็นการหาข้อมูล
ความรู้เพื่อต้องการให้ตนมีความเหมือนหรือใกล้เคียงกับบุคคลอื่นในเรื่องต่าง ๆ การแสวงหาข้อมูล
มักจะเกี่ยวข้องกับปัญหามากกว่าการแสวงหาข้อมูลท่ัวไป ข้อมูลท่ีแสวงหานั้นเป็นเรื่องท่ีเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ร้านค้า วิธีการใช้ การซื้อ เป็นต้น การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) เป็นการ
เปิดรับข้อมูลผ่านส่ือในส่ิงท่ีตนเองมีความสนใจ และเปิดรับข้อมูลท่ีท าให้ตนเองมีความมั่นใจต่อการ
กระท า การตัดสินใจซื้อ และการบริการ (ฉันทวิทย์ พงษ์สิริ, 2557) การเปิดรับประสบการณ์ 
(Experience Receptivity) เป็นการเปิดรับข่าวสารเพื่อท่ีต้องการท าบางส่ิงบางอย่างในการผ่อน
คลายอารมณ์ (Becker, 1997 อ้างใน ทีม ต้ิงสมชัยศิลป์, 2553) ซึ่งพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารของแต่ละคนจะมีความแตกต่างกันออกไป อันเนื่องมาจากการเลือกรับสารท่ีตนเองมีความ
สนใจ กระบวนการเลือกเปิดรับส่ือนั้นประกอบด้วยพฤติกรรม 4 ขั้นตอน (ศาวดี วิสารทวิศิษฎ์, 2556 
และพิรดี เครือชาลี, 2552) ดังต่อไปนี้  

1) การเลือกเปิดรับส่ือ โดยท่ัวไปผู้รับสารมักจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเรื่องท่ี
ตนเองมีความสนใจเพื่อสนองความต้องการ และเลือกท่ีจะไม่สนใจหลีกเล่ียงกับการเปิดรับข้อมูล
ประเภทท่ีมีความขัดแย้งกับความคิดของตน 
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2) การเลือกตามความสนใจ ผู้รับสารนั้นจะมีความสนใจกับข่าวสารท่ีตรงกับทัศนคติ ค่านิยม 
ความเช่ือของตน เพื่อสนองความต้องการและเลือกท่ีจะพยายามหลีกเล่ียงให้มีความสนใจกับข้อมูล
ข่าวสารท่ีไม่ตรงกับทัศนคติ ค่านิยม ความเช่ือของตน 

3) การเลือกรับรู้และการเลือกตีความ ผู้รับสารนั้นจะเลือกรับรู้ และตีความถึงข้อมูลข่าวสาร
ท่ีได้รับไปในลักษณะท่ีคล้ายคลึงกับทัศนคติเดิม และประสบการณ์ท่ีมีอยู่ 

4) การเลือกจดจ า ผู้รับสารนั้นมักจะเลือกจดจ าข้อมูลข่าวสารท่ีตรงกับความสนใจของตนเอง 
และมักจะลืมในส่ิงท่ีไม่ตรงกับทัศนคติ ความเช่ือ ความคิดเห็นเดิมของตนอย่างง่ายดาย 

 
ภาพท่ี 2.1: ขั้นตอนกระบวนการเปิดรับส่ือ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้รับสารแต่ละคนแตกต่างกันก็จะส่งผลให้พฤติกรรม   
การเปิดรับส่ือนั้นแตกต่างกันออกไป เนื่องจากคนแต่ละกลุ่มก็จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอาง
ท่ีแตกต่างกัน ลักษณะทางประชากรศาสตร์ในแต่ละด้านจะมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ         
(ฉันทวิทย์ พงษ์สิริ, 2557) ดังนี้  

1) องค์ประกอบด้านเพศ ความแตกต่างทางด้านเพศจะท าให้บุคคลแต่ละคน มีพฤติกรรม   
การเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกัน เพราะเพศหญิงจะมีแนวโน้มกับความต้องการในการรับส่งข่าวสาร
มากกว่าเพศชาย และใช้เวลาในการรับสารนานกว่า โดยเพศชายไม่ได้ต้องการรับส่งข่าวสารเพียง
อย่างเดียวเท่านั้น แต่ยังต้องการสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึนกับการรับสารนั้นด้วย เพราะ
วัฒนธรรม สังคมเป็นตัวก าหนดบทบาทของเพศท้ังสองไว้แตกต่างกัน จากผลการวิจัยของ กันยารัตน์ 

การเลือกเปิดรับสื่อ (Selective Exposure) 

การเลือกสนใจ (Selective Attention) 

การเลือกตีความหมาย (Selective Interpretation) 

การเลือกจดจ า (Selective Retention) 
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พุกเนียม (2552) ท่ีศึกษาถึงเรื่อง การศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ชายส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางท่ีผ่าน อย. มากกว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และปัจจัยทางการตลาดทุกด้าน
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางนอกจากนี้ผลการวิจัยของ ปิยาอร รักชาติ 
(2552) ท่ีศึกษาถึงเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับส่ือและพฤติกรรมการเลือกใช้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า
ของกลุ่มวัยรุ่นชาย พบว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าของกลุ่มวัยรุ่นชาย จะมี
การวางแผนซื้อก่อนทุกครั้ง เพื่อนจะมีอิทธิพลในการเลือกซื้อเครื่องส าอางมากท่ีสุด และมักจะซื้อ
เครื่องส าอางท่ีห้างสรรพสินค้า 1-2 ครั้งต่อเดือน และผลการวิจัยของ เริงชัย เอกวรานนท์ (2553)     
ท่ีศึกษาเกี่ยวกับ ส่ือโฆษณาและรายได้ท่ีมีผลต่อระดับของการตัดสินใจบริโภค สินค้าของผู้บริโภค    
ในกลุ่มวัยท างานในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี พบว่า เพศหญิงจะใช้เวลานานในการรับข้อมูล
ข่าวสารมากกว่าเพศชาย และมีระดับของการตัดสินใจบริโภคสินค้ามากกว่าเพศชาย เพราะเพศหญิง
และเพศชายจะมีความแตกต่างกันมากในเรื่องของความคิด ค่านิยม ทัศนคติ ท าให้เพศหญิงนั้นถูกจูง
ใจให้เกิดพฤติกรรมได้ง่ายกว่าเพศชาย 

2) องค์ประกอบด้านอายุ อายุเป็นตัวก าหนดหรือบ่งบอกถึงความมีประสบการณ์ในเรื่อง 
ต่าง ๆ ของบคุคล เช่นค าท่ีกล่าวว่า ผู้ใหญ่อาบน้ าร้อนมาก่อน เกิดมาหลายฝน เป็นต้น ล้วนเป็น
เครื่องบ่งช้ีหรือแสดงความคิด ความเช่ือ ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นของบุคคล 
เมื่ออายุเพิ่มข้ึน ประสบการณ์สูงขึ้น ความฉลาดและรอบคอบก็จะมีมากขึ้น วิธีคิดและส่ิงท่ีสนใจก็จะ
เปล่ียนแปลงไปด้วย (ปิยาอร รักชาติ, 2552) โดยเด็กจะมีความสนใจกับส่ือพวกโทรทัศน์ เกมส์
คอมพิวเตอร์ หรือส่ืออื่น ๆ ซึ่งจะใช้ส่ือเหล่านั้นเพื่อความบันเทิง ส่วนช่วงวัยรุ่นท่ีมีอายุ 20-30 ปี      
จะเป็นช่วงท่ีเติบโตมาพร้อมกับความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มักจะใช้คอมพิวเตอร์เพื่อท างาน 
หาข้อมูลข่าวสาร และมีความสนใจกับเพื่อน ๆ บนส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟสบุ๊ค (Gen Y’s Idea & 
Voice, 2556) ส่วนช่วงของผู้ใหญ่ท่ีมีอายุ 40 ปีข้ึนไป จะมีปริมาณการเปิดรับส่ือน้อยลง แต่ในช่วง
เกษียณจะมีการเปิดรับส่ือจากโทรทัศน์ท่ีมากขึ้น ซึ่งผู้ท่ีมีอายุมากขึ้นจะมีโอกาสเปล่ียนใจถูกใจได้
น้อยลง ผู้ท่ีมีอายุน้อยกว่ามีโอกาสท่ีจะถูกโน้มน้าวใจได้มากกว่า ซึ่งถือได้ว่าอายุนั้นมีอิทธิพลต่อการ
เปิดรับส่ือ  

3) องค์ประกอบด้านอาชีพ รายได้เป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะส่งผลต่อความต้องการ ความคิดเห็น 
และพฤติกรรมต่าง ๆ ผู้ท่ีมีรายได้สูงกว่าจะมีการเลือกเปิดรับส่ือได้มากกว่า  

4) องค์ประกอบด้านการศึกษา ผู้ท่ีมีการศึกษาสูงจะมีความรู้เท่าทันส่ือได้มากกว่า ผู้ท่ีมี
ความรู้น้อยจึงอาจถูกชักจูงให้เช่ือจากส่ือโฆษณาท้ังหลายได้ง่ายกว่า  
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5) องค์ประกอบด้านภูมิล าเนา ถิ่นที่อยู่อาศัยนั้นจะมีความเกี่ยวข้อง ท้ังในเรื่องของเศรษฐกิจ 
สังคม วัฒนธรรม สถานท่ีเลือกซื้อเครื่องส าอาง ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคนั้นเกิดพฤติกรรมในการเลือก
ซื้อเครื่องส าอาง เปิดรับชมโฆษณาเครื่องส าอางจากส่ือท่ีแตกต่างกันไป 

จากผลการวิจัยของ วรรษมน อินทรสกุล (2558) ท่ีศึกษาถึง อิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟช่ันออนไลน์ พบว่า ลักษณะประชากรท่ีแตกต่างกัน จะมี
ปริมาณการใช้อินสตาแกรมแตกต่างกัน มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแตกต่างกัน    
มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าจากอินสตาแกรมของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแตกต่างกัน นอกจากนี้
ผลการวิจัยของ ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2558) ท่ีศึกษาเรื่อง การเปิดรับส่ือและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซื้อ
สินค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีต่อการใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารับรองสินค้าผ่าน
อินสตาแกรม ยังพบอีกว่า ผู้บริโภคท่ี เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ 
ประสบการณ์ ความถี่ ในการเปิดรับและเหตุผลในการเปิดรับแตกต่างกันจะมีทัศนคติท่ีมีต่อการใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกัน 

บุคคลจะเกิดพฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกันได้จาก 5 องค์ประกอบในข้างต้นท่ีกล่าว
มา กระบวนการเปิดรับส่ือนั้นจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยข้ึนอยู่กับประสบการณ์ ความรู้ 
ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด ความต้องการในด้านต่าง ๆ ท่ีมาจากตัวบุคคล ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
คือ การท่ีผู้บริโภคนั้นมีข้ันตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สองทางเลือกขึ้นไป ผ่านทางด้านจิตใจ เช่น 
ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้น
ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 
(Schiffman & Kanuk, 1994 อ้างใน ธนัท สุขวัฒนาวิทย์, 2558) โดยลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Decision Process) จะมีอยู่ 5 ขั้นตอน (Kotler, 1994 อ้างใน เกวลิน ช่วยบ ารุง, 2554) 
ดังนี ้

1) ตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความต้องการ
ภายในของตนเอง อาจจะเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากการถูกส่ิงเร้าภายนอกกระตุ้นก็ได้ เมื่อเกิดความ
ต้องการในระดับหนึ่งก็จะหาส่ิงท่ีต้องการมาสนองความต้องการของตนเอง เช่น ความหิว อาจเกิดขึ้น
เองจากความต้องการภายในร่างกาย แต่หากเห็นผลิตภัณฑ์ในโฆษณาแล้วเกิดความอยากนั่นเกิดจาก
ส่ิงเร้าภายนอกเป็นตัวกระตุ้นหรือเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา 

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อเกิดความต้องการก็จะมีการพยายามค้นหา
ข้อมูลเพื่อสนองความต้องการของตน โดยจ านวนข้อมูลท่ีต้องการนั้นขึ้นอยู่กับว่าบุคคลนั้นเผชิญกับ
การแก้ปัญหามากน้อยเพียงใด หากเป็นสินค้าประเภทส่ิงของ เครื่องใช้ ท่ีผู้ใช้นั้นใช้ประจ าอยู่แล้ว     
ก็อาจไม่ต้องการข้อมูลประกอบเพิ่มมากนัก อาจใช้ความคิดเห็นจากเพื่อน ครอบครัว คนรู้จัก ฟังจาก
โฆษณาของสินค้า หรือชมจากการสาธิตของพนักงานขาย 
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3) การประเมินผลทางเลือกท่ีมีอยู่ (Evaluation of Alternatives) เป็นการประเมินผล
ทางเลือกจากข้อมูล หากผู้ท่ีมีความต้องการในตัวสินค้าหรือบริการมากก็จะมีเวลาในการตัดสินใจซื้อ
น้อย ผู้ท่ีมีการศึกษาสูง รายได้ดี ชอบการซื้อสินค้า มักจะใช้เวลาในการประเมินผลนานกว่าผู้ท่ีไม่ชอบ
ซื้อ ส่ิงท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินคุณค่าของทางเลือกมาจากประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคเคยได้รับ 
ทัศนคติในการเลือกตราสินค้า ฟังความคิดเห็นจากกลุ่มเพื่อน ครอบครัว คนรู้จัก เป็นต้น 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า 
ยี่ห้อ ราคา จ านวน ขนาด สี ฯลฯ เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคเองจะต้องท าการตัดสินใจในส่ิงท่ีเขาถูกใจ
มากท่ีสุดจากผลการวิจัยของ ปัทมพร คัมภีระ (2558) ท่ีศึกษาถึงเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านเว็บไซต์เฟสบุ๊คของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางในระดับมาก ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่าน
เว็บไซต์เฟสบุ๊ค คือ พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และปัจจัยทางการตลาด จะประกอบไปด้วย ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย
นอกจากนี้ผลการวิจัยของ ปิยาอร รักชาติ (2552) ท่ีศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับส่ือและ
พฤติกรรมการเลือกใช้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าของกลุ่มวัยรุ่นชาย พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีความส าคัญอย่างมากต่อการตัดสินใจเลือกใช้
เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าของกลุ่มวัยรุ่นชาย 

5) ความรู้สึกหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) หลังจากผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อและ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์ และน าไปใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป ความรู้สึกหลังจากการซื้อถือว่ามี
ความส าคัญมาก เพราะมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ าและการบอกต่อผู้อื่นถึงประสบการณ์ท่ีได้รับจากการซื้อ
ในครั้งนั้น ซึง่หากไม่เป็นอย่างท่ีผู้บริโภคคาดหวังเอาไว้ก็จะเกิดความไม่พอใจต่อตัวผลิตภัณฑ์ 
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ภาพท่ี 2.2: ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: เกวลิน ช่วยบ ารุง. (2554). ปัจจัยทำงกำรตลำดผ่ำน mobile marketing ท่ีส่งผลต่อกำร 
       ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหำนคร. การค้นคว้าอิสระปริญญา   
       มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
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 นอกจากนี้ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกนั้นถือเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคอย่างมาก โดยปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค มีอยู่ 2 ประเภท ดังนี้ 

1) ปัจจัยภายใน คือ ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลมาจากส่ิงแวดล้อมรอบตัว ท้ังความคิดและการ
แสดงออก ปัจจัยภายในจะประกอบด้วยส่ิงต่าง ๆ (กิตติคุณ บุญเกตุ, 2556) ดังนี้ 

 1.1) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) เป็นการตัดสินใจซื้อโดยได้รับอิทธิพล
จากลักษณะส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ อาชีพ การศึกษา รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ 
เป็นต้น 

 1.2) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภค
ท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อและพฤติกรรมการใช้สินค้า ได้แก่ ส่ิงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ 
ทัศนคติ เป็นต้น 

2) ปัจจัยภายนอก คือ ปัจจัยจากส่ิงรอบตัวที่มีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 6 ประการ (อรพรรณ ปานภู่ทอง, 2558) ดังนี้ 

 2.1) สถานภาพเศรษฐกิจ เป็นตัวก าหนดอ านาจในการซื้อของผู้บริโภค 
 2.2) ครอบครัว สภาพครอบครัวของแต่ละบุคคลนั้นไม่เหมือนกนั ดังนัน้ท าให้บุคคล

ย่อมมีความแตกต่างกัน 
 2.3) สังคม เพื่อการเป็นท่ียอมรับของคนในสังคม 
 2.4) วัฒนธรรม วิถีการด าเนินชีวิตท่ีสังคมถือว่าดีงามและยอมรับปฎิบัติ เพื่อให้

สังคมพัฒนาไปได้ดี 
 2.5) การติดต่อธุรกิจ หมายถึง โอกาสท่ีผู้บริโภคนั้นจะพบเห็นสินค้าหรือบริการนั้นๆ

ตามส่ือหรือสถานท่ีต่าง ๆ 
 2.6) สภาพแวดล้อม การเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อมท่ัวไป ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคเปล่ียนไป 
จากผลการวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) ท่ีศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย
ด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

AIDA กระบวนการตอบสนองต่อส่ือจากผู้รับสาร สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ขั้นตอน 
(กนกวรรณ เขม้นงาน, 2557) ดังนี้ 

1) การดึงดูดความสนใจ (Attention) ส่ือจะต้องดึงดูดใจผู้รับสารต้ังแต่ตอนเปิดรับส่ือ และ
จะต้องมีความน่าสนใจจึงจะสามารถท าให้ผู้รับสารนั้นต้ังใจท่ีจะเปิดรับส่ือและเกิดความสนใจในตัว
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ของส่ือ ซึ่งส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการน าเสนอสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลนั้นควรท่ีจะท า
ให้ผู้รับสารพร้อมท่ีจะเปิดรับต้ังแต่พบเห็นและต้องสามารถท าให้ผู้รับสารนั้นเกิดความสนใจ 

2) การสนใจติดตาม (Interest) ส่ือจะต้องจูงใจให้ผู้รับสารเกิดการสนใจติดตาม และท าให้
ผู้รับสารเห็นถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับ หรือความแปลกใหม่ ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการน าเสนอสินค้า
ประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลนั้นควรมีความแปลกใหม่ และแนะน าข้อมูลแก่ผู้รับสารให้เห็นถึง
ประโยชน์ท่ีจะได้รับ 

3) การกระตุ้นให้เกิดความต้องการ (Desire) ส่ือจะต้องกระตุ้นให้ผู้รับสารนั้นเกิดความ
ต้องการ โดยท าให้ผู้รับสารมีความปรารถนา พึงพอใจ มากท่ีสุด จนกระท่ังน าไปสู่การกระท าในล าดับ
ถัดไป ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการน าเสนอสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลนั้นสามารถท าให้
ผู้รับสารเกิดความปรารถนา และพึงพอใจ จนเกิดความต้องการได้จากข้อมูลในส่วนของข้อความ
เนื้อหา และในส่วนของรูปภาพ ซึ่งในท่ีนี้หมายถึง ภาพของตัวพรีเซ็นเตอร์หรือผู้น าเสนอสินค้า  
(เน็ตไอดอล) และภาพในส่วนของตัวผลิตภัณฑ์  

4) การก่อให้เกิดการกระท า (Action) ส่ือจะต้องสามารถท าให้ผู้รับสารนั้นเกิดการกระท า  
มีพฤติกรรมตอบสนอง หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อได้ในท่ีสุด ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการน าเสนอสินค้า
ประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลจะต้องท าให้ผู้รับสารเกิดความสนใจจนสามารถถึงขั้นมีความ
ต้องการอยากซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางนั้นมาใช้ได้ 

จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือและการตัดสินใจซื้อ จะเห็นได้ว่าการเปิดรับส่ือ
ของผู้บริโภคนั้นจะแตกต่างกันออกไปตามปัจจัยต่าง ๆ และกระบวนการเปิดรับส่ือนั้นจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ผู้วิจัยจึงจะน ามาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ข้อมูลถึงการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ของวัยรุ่นหญงิไทยผ่านการน าเสนอของเน็ตไอดอลทางส่ือสังคมออนไลน์  

 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลวิธีการส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือ

สังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นหญิงไทย” ในครั้งนี้ศึกษาโดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และท าการสังเกต 
วิเคราะห์เนื้อหาภาพ ข้อความ เนื่องจากผู้วิจัยต้องการทราบข้อมูลอย่างละเอียด ซึ่งมีวัตถุประสงค์
ดังนี ้

1) เพื่อศึกษากลวิธีการส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคม
ออนไลน ์

2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลวิธีการส่ือสารผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคมออนไลน์กับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในมุมมองของวัยรุ่นหญิงไทย 

ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) นั้นจะมีความยืดหยุ่น ในด้านกรอบแนวคิด
ของการวิจัย มากกว่าการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพราะเป็นการศึกษาตาม
ปรากฏการณ์ ท่ีมีเป้าหมายสร้างความเข้าใจ จากมุมมองของผู้วิจัย เปิดโอกาสให้ผู้ถูกสัมภาษณ์
สามารถแสดงความคิดเห็น และให้ข้อมูลกับผู้สัมภาษณ์ได้อย่างเต็มท่ี ซึ่งจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง   
ในการเข้าใจเกี่ยวกับประเด็นท่ีผู้วิจัยนั้นต้องการศึกษา 

 
3.1 กลุ่มตัวอย่างและวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

คือจะแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้
3.1.1 กลุ่มวัยรุ่นหญิงไทย ท่ีมีอายุระหว่าง 15-25 ปี เป็นผู้ท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ เฟสบุ๊คและ

อินสตาแกรม มีประสบการณ์ในการเปิดรับเนื้อหาการน าเสนอสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านการ
ส่ือสารของเน็ตไอดอล จ านวน 12 คน เนื่องจากต้องการศึกษาอิทธิพลของกลวิธีการส่ือสารผ่านเน็ต
ไอดอลในมุมมองของวัยรุ่นหญิงไทยท่ีมีอายุ อาชีพ ท่ีอยู่อาศัย แตกต่างกันออกไป 

3.1.2 เนื้อหาภาพ ข้อความ ในเฟสบุ๊คและอินสตาแกรมของเน็ตไอดอล ท่ีมีการน าเสนอ
สินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 10 คน 10 ภาพ เนื่องจากต้องการท า
การสังเกต วิเคราะห์เนื้อหาภาพ ข้อความ ในเฟสบุ๊คและอินสตาแกรม เพื่อให้ทราบถึงกลวิธีท่ีเน็ต
ไอดอลใช้ในการน าเสนอสินค้า และน าไปสู่การตั้งค าถามสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูลขั้นตอนต่อไป 
 ซึ่งวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างก็จะแบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี ้

ขั้นตอนท่ี 1 การศึกษาด้านกลวิธีการส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านส่ือบุคคล  
(เน็ตไอดอล) ทางส่ือสังคมออนไลน์ คือ ท าการสังเกต วิเคราะห์เนื้อหาภาพข้อความ ในเฟสบุ๊คและ 
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อินสตาแกรม ของเน็ตไอดอลท่ีมีการน าเสนอสินค้าประเภทเครื่องส าอาง จ านวน 10 คน 10 ภาพ 
เพราะต้องการได้ข้อมูลรูปภาพจากเน็ตไอดอลจ านวนหลายคน เพื่อน ามาวิเคราะห์ สังเกตถึงความ
แตกต่าง ซึ่งได้ท าการคัดเลือกเน็ตไอดอลท้ัง 10 คนนี้ จากการค้นหาในเว็บไซต์กูเกิล โดยเสริชดู
รายช่ือของเน็ตไอดอลท่ีมีช่ือเสียงในช่วงเวลานั้น แล้วจึงท าการค้นหาช่ือเฟสบุ๊คและอินสตาแกรม
ของเน็ตไอดอล เพื่อเข้าไปตรวจสอบและคัดเลือกเฉพาะผู้ท่ีมียอดไลค์ (Like) ในรูปภาพ จ านวน 
1,000 ไลค์ (Like) ขึ้นไป และมีผู้ติดตาม (Followers) จ านวน 100,000 คน ขึ้นไป ซึ่งเน็ตไอดอล
มักจะใช้เรียกบุคคลท่ีมีช่ือเสียงโด่งดังผ่านทางอินเทอร์เน็ตท่ีมีจ านวนผู้ติดตาม (Followers) และยอด
ไลค์ (Like) สูงมากผิดปกติ (Creative Thailand, 2558) ปัจจุบันหากดูว่าคนไหนดัง ดูได้จาก
ผู้ติดตาม (Followers) ยิ่งเยอะ 10,000 100,000 200,000 ยิ่งมีช่ือเสียง อย่างไรก็ตามเน็ตไอดอล
บางคนท่ีผู้ติดตาม (Followers) เป็นแสน แต่มีจ านวนยอดไลค์ (Like) ในรูปภาพแค่ 100 กว่าไลค์ จึง
ดูไม่น่าเช่ือถือเหมือนเป็นการซื้อยอดผู้ติดตาม (Followers) (พี่กวาง @h_shhshh, 2557) จากการ
ค้นพบข้อมูลดังกล่าวนี้ จึงน ามาใช้เป็นเกณฑ์ก าหนดจ านวนยอดไลค์ (Like) และจ านวนผู้ติดตาม 
(Followers) ในการคัดเลือก เมื่อพบว่าบุคคลนั้นมีท้ังยอดไลค์ในรูปภาพท่ีน าเสนอสินค้าเครื่องส าอาง
และผู้ติดตามตรงตามจ านวนท่ีก าหนดไว้ จึงจะท าการเลือกบุคคลนั้นมาศึกษา เพราะถือเป็นบุคคลท่ีมี
ผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก เป็นที่รู้จักของใครหลายคน ดังนั้นหากมีการเผยแพร่อะไรออกไปย่อม
หมายถึงจะมีผู้พบเห็นเป็นจ านวนมาก ซึ่งจะเลือกสุ่มภาพ ข้อความ ในช่วงเดือนสิงหาคม-กันยายน  
ปี พ.ศ. 2558 เพื่อจะน ามาวิเคราะห์ข้อมูลตามประเด็นเนื้อหาท่ีศึกษา และน ามาสู่การตั้งค าถาม
สัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูลขั้นตอนต่อไป โดยภาพท่ีได้คัดเลือกมามีจ านวนท้ังหมด 10 ภาพ แบ่งเป็น
ในเฟสบุ๊ค 3 ภาพ อินสตาแกรม 7 ภาพ เหตุผลท่ีเลือกจากอินสตาแกรมมากกว่าเพราะส่วนมาก
แล้วเน็ตไอดอลมักจะนิยมลงภาพในอินสตาแกรมมากกว่าเฟสบุ๊ค ซึ่งมีรายละเอียดข้อมูล ดังนี้ 

ผู้ท่ีน าเสนอสินค้าของแบรนด์ต่าง ๆ 
1) คุณอริสรา กาพย์เดโช (อลิส) ช่ือเฟสบุ๊ค “Arisara Karbdecho”  

น าเสนอสินค้า “ครีมทาผิวหน้า และ โฟมล้างหน้า” จากแบรนด์: 2T White 
2) คุณพรสวรรค์ ภู่เสือ (เอื้อย) ช่ือเฟสบุ๊ค “Pornsawan Phusua”  

น าเสนอสินค้า “EE ครีมน้ าแตก” จากแบรนด์: เก้า ปริ้นเซส (9 Princess) 
3) คุณฐานิดา มานะเลิศเรืองกุล (พิมฐา) ช่ืออินสตาแกรม “Pimtha”  

น าเสนอสินค้า “ลิปสติก” จากแบรนด์: Cute Press  
4) คุณมาริสา กล่ินหอม (ฝน) ช่ืออินสตาแกรม “Marisa_lmp”  

น าเสนอสินค้า “มาร์คไวน์แดง” จากแบรนด์: Mona 
     ผู้ท่ีน าเสนอสินค้าของแบรนด์ต่าง ๆ และได้มีการท าแบรนด์สินค้าเครื่องส าอางเป็นของ

ตัวเอง 
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5) คุณจิรพา สุขเจริญ (เปิ้ล) ช่ือเฟสบุ๊ค “Jirapa Sookjaroen”  
น าเสนอสินค้า “Turbo White Set” จากแบรนด์: Sammy Princess 

6) คุณอาชิตา ศิริภิญญานนท์ (อาชิ) ช่ืออินสตาแกรม “Architasiri”  
น าเสนอสินค้า “อายแชร์โดว” จากแบรนด์: Archita 

7) คุณรัสรินทร์ ธนะชัยวัฒนะโภคิน (แคทต้ี) ช่ืออินสตาแกรม “Katheryn_lee”  
น าเสนอสินค้า “Gucci Cosmetics” จากร้าน: Hausofcosmetics 

8) คุณธันย์ชนก ฤทธินาคา (เบเบ้) ช่ืออินสตาแกรม “Thisisbebe”  
น าเสนอสินค้า “เบสเขียว และ แป้งECO” จากแบรนด์: เมอร์เรซกา (Merrez’ca) 

9) คุณณภศศิ สุรวรรณ (มายด์) ช่ืออินสตาแกรม “Mind_napasasi”  
น าเสนอสินค้า “เคลนซิ่ง” จากแบรนด์: Bifesta 

10) คุณอิสราลักษณ์ บุรารักษ์ (ลูกน้ า) ช่ืออินสตาแกรม “Looknamz_sbcc”  
น าเสนอสินค้า “ลิปสติก” จากแบรนด์: Chomnita 

ขั้นตอนท่ี 2 การศึกษาด้านอิทธิพลของกลวิธีการส่ือสารผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคมออนไลน์
กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในมุมมองของวัยรุน่หญิงไทย คือ จะท าการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) กับวัยรุ่นหญิงไทยท่ีมีอายุระหว่าง 15-25 ปี จ านวน 12 คน 
โดยแบ่งออกเป็น นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 4 คน นักศึกษา จ านวน 4 คน และ
คนท างาน จ านวน 4 คนใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งข้อมูล   
ท่ีดีมาจากผู้ให้ข้อมูลท่ีดี ในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) จะใช้เวลาค่อนข้างนาน 
และได้ข้อมูลท่ีลึกซึ้ง ส่วนมากจะใช้ประมาณ 7-12 คน ไม่เกิน 20 คน (ชมพูนุช โสภาจารีย์, 2559)
จากการค้นพบข้อมูลดังกล่าวนี้ จึงน ามาใช้เป็นเกณฑ์ก าหนดในการคัดเลือกจ านวนของกลุ่มตัวอย่าง 
เพราะถือเป็นจ านวนท่ีมีความเหมาะสมในการให้ข้อมูล และเนื่องจากต้องการศึกษาถึงช่วงอายุของ
วัยรุ่นท่ีก าลังรักสวยรักงาม สามารถตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางได้ด้วยตนเอง เป็นผู้ท่ีใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ เฟสบุ๊คและอินสตาแกรม มีประสบการณ์ในการเปิดรับเนื้อหาการน าเสนอสินค้าประเภท
เครื่องส าอางผ่านการส่ือสารของเน็ตไอดอล โดยจะท าการสัมภาษณ์รายบุคคลและน ามาวิเคราะห์
ข้อมูล ซึ่งจะคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจาก  

1) การทักไปสอบถามวัยรุ่นหญิงท่ีมีการเข้าไปคอมเม้นต์ใต้รูปภาพ ในเฟสบุ๊คและอินสตาแก
รมของเน็ตไอดอลท่ีน าเสนอสินค้าเครื่องส าอาง อีกท้ังยังโพสต์ถามวัยรุ่นหญิงในเว็บเฟสบุ๊คและ
อินสตาแกรมของตัวเอง และน ามาคัดเลือกเพื่อขอสัมภาษณ์ทางแชทในเฟสบุ๊คหรือในไลน์ของผู้วิจัย 
จ านวน 6 คน เพราะส่ือออนไลน์สามารถท าให้หากลุ่มวัยรุ่นหญิงท่ีอยู่ต่างจังหวัดมาให้ข้อมูลแก่ผู้วิจัยได้ 
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2) หากลุ่มตัวอย่างจากบริเวณสยามสแควร์ และหาสถานท่ีสัมภาษณ์ในบริเวณดังกล่าว 
จ านวน 6 คน พร้อมกับจดบันทึกระหว่างการให้สัมภาษณ์ ท าการรวบรวมข้อมูลเพื่อน าไปใช้ใน     
การวิเคราะห์ต่อไป 

ท้ังนี้กลุ่มตัวอย่างท้ัง 12 คน มีข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ดังต่อไปนี้ 
นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 4 คน  
นางสาว A นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 17 ปี จังหวัดพะเยา  
นางสาว B นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 18 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ 
นางสาว C นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 17 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ 
นางสาว D นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 18 ปี จังหวัดชัยภูมิ 
นักศึกษา จ านวน 4 คน  
นางสาว E นักศึกษาปริญญาตร ี อายุ 25 ปี จังหวัดอุตรดิตถ์ 
นางสาว F นักศึกษาปริญญาโท อายุ 23 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ 
นางสาว G นักศึกษาปริญญาตร ี อายุ 23 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ 
นางสาว H นักศึกษาปริญญาตร ี อายุ 21 ปี จังหวัดปทุมธานี 
คนท างาน จ านวน 4 คน 
นางสาว I พนักงานบริษัท  อายุ 25 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ 
นางสาว J ลูกจ้าง   อายุ 22 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ 
นางสาว K ธุรกิจส่วนตัว  อายุ 23 ปี จังหวัดกาญจนบุรี 
นางสาว L พนักงานบริษัท  อายุ 24 ปี จังหวัดนนทบุรี 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.2.1 การสังเกต วิเคราะห์เนื้อหาภาพข้อความ ในเฟสบุ๊คและอินสตาแกรม ของเน็ตไอดอล 

เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาของขั้นตอนนี้คือ แบบวิเคราะห์ (Coding Sheet)   
3.2.2 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับวัยรุ่นหญิงไทย 

3.2.2.1 อุปกรณ์ท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ คือ สมุดบันทึก ปากกา และโทรศัพท์ 
3.2.2.2 แบบสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งเป็นค าถามปลายเปิด (Open-Ended Questions) 

ท่ีใช้กับกลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างสามารถแสดงความคิดเห็นได้อย่างเสรี รวมถึงได้ข้อมูลแบบ
ละเอียดจากการสัมภาษณ์ โดยลักษณะของค าถามจะเป็นแบบกึ่งโครงสร้าง (Interview Guideline) 
ซึ่งสามารถแบ่งโครงสร้างออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 คือ ข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์ ประกอบด้วย ช่ือ เพศ อายุ จังหวัด 
ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนจ านวน 8 ข้อ 
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ส่วนท่ี 2 คือ ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของวัยรุ่นหญิงไทย เพื่อให้
ทราบถึงเน็ตไอดอลท่ีผู้ให้ข้อมูลรู้จัก ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางท่ีผู้ให้ข้อมูลเคยเห็นผ่านการน าเสนอ
ของเน็ตไอดอลในส่ือออนไลน์ และ ความคิดเห็นหลังจากดูส่ือท่ีมีการน าเสนอผ่านเน็ตไอดอล จ านวน 
4 ข้อ 

ส่วนท่ี 3 คือ ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดความดึงดูดใจจากการเปิดรับส่ือ 
เพื่อให้ทราบถึงอิทธิพลของกลวิธีการส่ือสารของเน็ตไอดอลท่ีถูกน าเสนอผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 
จ านวน 13 ข้อ 

ส่วนท่ี 4 คือ ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นหญิงไทย 
จากผู้ท่ีเคยซื้อสินค้า และไม่เคยซื้อสินค้า จ านวน 3 ข้อ  

 
3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

การตรวจสอบเนื้อหาข้อมูลนั้น หากผู้วิจัยท าการสร้างค าถามในการสัมภาษณ์เสร็จเรียบร้อย 
จากนั้นจะน าค าถามท้ังก่อนสัมภาษณ์ และผลท่ีได้หลังจากการสัมภาษณ์มาตรวจสอบความถูกต้องกับ
อาจารย์ท่ีปรึกษาโครงงานวิจัย เพื่อเป็นการยืนยันความถูกต้องแม่นย าของข้อมูลให้ตรงกับ
วัตถุประสงค์การวิจัย นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ใช้การตรวจสอบข้อมูลสามเส้าด้านวิธีรวบรวมข้อมูล 
(Methodological Triangulation) คือใช้วิธีการเก็บข้อมูลท่ีต่างกัน 3 วิธี ได้แก่ การสังเกตวิเคราะห์
เนื้อหา การสัมภาษณ์เชิงลึก และการใช้ข้อมูลจากเอกสาร 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.4.1 ทบทวนความรู้เกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ก่อนการวิเคราะห์
เนื้อหาภาพข้อความ ในเฟสบุ๊คและอินสตาแกรมของเน็ตไอดอล ซึ่งผู้วิจัยได้เริ่มจากท าการสังเกต 
และคัดเลือกเน็ตไอดอลท่ีมีช่ือเสียงจากผู้ท่ีมียอดไลค์ (Like) ในรูปภาพ จ านวน 1,000 ไลค์ (Like)   
ขึ้นไป และมีผู้ติดตาม (Followers) จ านวน 100,000 คน ขึ้นไป จ านวน 10 คน 10 ภาพ โดยเก็บ
ข้อมูลจากแหล่งอินเตอร์เน็ตเป็นหลักในส่วนนี้ และน ามาสู่การวิเคราะห์เนื้อหาภาพและข้อความ 
เพื่อให้ทราบถึงกลวิธีการส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านส่ือบุคคล (เน็ตไอดอล) ทางส่ือสังคม
ออนไลน์ อีกท้ังยังน าผลท่ีได้ไปใช้ในการตั้งค าถามการสัมภาษณ์แก่กลุ่มตัวอย่าง 

3.4.2 เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ซึ่งผู้วิจัย
จะท าการเก็บข้อมูลตามข้ันตอน ดังต่อไปนี้ คือ 

3.4.2.1 เตรียมความพร้อมในเรื่องของจรรยาบรรณนักวิจัยก่อนการสัมภาษณ์ 
สอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในการสัมภาษณ์      
มีการแนะน าตัวและช้ีแจงเบ้ืองต้นถึงการเก็บข้อมูลงานวิจัย แสดงจดหมายขออนุญาตด าเนินการวิจัย
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ถึงท่านผู้ท่ีเกี่ยวข้อง จากทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ และเอกสารแสดงความยินยอมเข้าร่วม
โครงการวิจัยแก่ผู้ให้สัมภาษณ์ เพื่อแสดงถึงเจตนารมณ์ของผู้วิจัยและให้ผู้ถูกสัมภาษณ์นั้นเซ็นต์หรือ
ตอบรับเข้าร่วมโครงการวิจัยก่อนเข้าสู่กระบวนการสัมภาษณ์ 

3.4.2.2 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก หากเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ี
ผู้วิจัยหามาสัมภาษณ์จากในเว็บเฟสบุ๊คและอินสตาแกรม ท่ีมีการติดตามเน็ตไอดอลจากการโพสต์
สอบถาม ก็จะขออนุญาตสัมภาษณ์ในวันท่ี และเวลา ท่ีผู้ให้สัมภาษณ์นั้นสะดวก และจะสอบถามผู้ให้
สัมภาษณ์ว่าสะดวกให้สัมภาษณ์ทางช่องทางใดมากกว่ากัน ระหว่างทางแชทในเฟสบุ๊คหรือทางไลน์ 
หากเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีผู้วิจัยขอสัมภาษณ์ท่ีสยามสแควร์ ก็จะท าการสอบถามผู้ท่ีสะดวกในการให้
ข้อมูล และหาสถานท่ีสัมภาษณ์ในบริเวณดังกล่าวทันที 

3.4.2.3 เมื่อถึงเวลาในการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยจะอธิบายถึงวัตถุประสงค์ของการ
ท าวิจัยในครั้งนี้ และรายละเอียดต่าง ๆ พร้อมขออนุญาติจดบันทึก เก็บข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์อย่าง
ละเอียด 

3.4.2.4 ผู้วิจัยจะใช้ค าถามแบบไม่เป็นทางการเพื่อสร้างความคุ้นเคยและเปิดใจใน
การสัมภาษณ์ ก่อนท่ีจะเข้าสู่ค าถามท่ีเป็นประเด็นตามล าดับอย่างเป็นทางการ โดยใช้เวลาในการ
สัมภาษณ์ประมาณ 20-30 นาที 

3.4.2.5 เมื่อการสัมภาษณ์ข้อมูลนั้นเสร็จส้ินแล้ว ผู้วิจัยจะท าการรวบรวมข้อมูล  
เพื่อน าไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

 
3.5 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

ผู้วิจัยได้ค านึงถึงจริยธรรมกับผู้ให้ข้อมูล โดยการติดต่อและขอความอนุเคราะห์ในการ
สัมภาษณ์ก่อนท าการสัมภาษณ์จริง โดยท่ีผู้วิจัยได้เปิดเผยข้อมูลตามท่ีผู้ถูกสัมภาษณ์อนุญาตเท่านั้น 
ในส่วนของข้อมูลท่ีไม่สามารถเปิดเผยได้ผู้วิจัยได้ท าการเก็บไว้เป็นความลับไม่ท าการเผยแพร่ 
 
3.6 การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล 
 3.6.1 วิเคราะห์ถึงกลวิธีการส่ือสารในภาพข้อความ ทางเฟสบุ๊คและอินสตาแกรม ของเน็ต
ไอดอลท่ีมีการน าเสนอสินค้าประเภทเครื่องส าอางทางส่ือสังคมออนไลน์ จากการสังเกตเป็นหลัก ซึ่ง
จะใช้วิธีอธิบายข้อมูล โดยน าความคิดเห็นและประเด็นท่ีน่าสนใจมาวิเคราะห์ข้อมูลอาศัยตามพื้นฐาน
ของแนวคิด และองค์ประกอบด้านภาพ องค์ประกอบด้านข้อความ พร้อมน ามาตรวจสอบความ
ถูกต้อง และความสมบูรณ์ของเนื้อหากับอาจารย์ท่ีปรึกษาโครงงานวิจัย 
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 3.6.2 วิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้รับจากการสัมภาษณ์เกี่ยวกับอิทธิพลของกลวิธีการส่ือสารผ่านเน็ต
ไอดอลทางส่ือสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในมุมมองของวัยรุ่นหญงิไทย โดยน า
ข้อมูลจากการจดบันทึกมาท าการทบทวนความเข้าใจในประเด็นต่าง ๆ น าผลการสัมภาษณ์มา
ตีความหมาย และดึงข้อความจากประโยคท่ีส าคัญมาวิเคราะห์ข้อมูลเนื้อหาหากข้อความไหนท่ีมี
ความหมายเดียวกัน จะถูกน ามาแบ่งหมวดหมู่ในการตอบค าถามตามประเด็นต่าง ๆ เพื่อน าไปสู่การ
วิเคราะห์ผลในล าดับถัดไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง“กลวิธีการส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคม

ออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นหญงิไทย” ซึ่งมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษากลวิธีการส่ือสาร
สินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคมออนไลน์ 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลวิธีการ
ส่ือสารผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในมุมมองของวัยรุ่น
หญิงไทย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผ่านการสังเกต วิเคราะห์
เนื้อหาภาพข้อความ และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับวัยรุ่นหญิงไทยท่ีมีอายุ
ระหว่าง 15-25 ปี จ านวน 12 คน โดยการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับกลวิธีการส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอล
ทางส่ือสังคมออนไลน์ 

ส่วนท่ี 2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของกลวิธีการส่ือสารผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือสังคม
ออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในมุมมองของวัยรุน่หญิงไทย 

 
4.1 ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาเก่ียวกับกลวิธีการสื่อสารสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านเน็ตไอดอล
ทางสื่อสังคมออนไลน์มีข้อมูลดังนี้ 

4.1.1 ด้านภาพ จากการวิเคราะห์ด้านภาพท้ังหมด 10 ภาพ พบว่า เน็ตไอดอลมีกลวิธีในการ
น าเสนอสินค้าด้านภาพท้ังหมด 3 แบบ ซึ่งประกอบไปด้วย 

4.1.1.1 ถือตัวสินค้านั้นขึ้นมาโชว์ หรือ วางสินค้าไว้ใกล้ๆตัว การน าเสนอใน
รูปแบบนี้ เน็ตไอดอลจะใช้วิธีการถ่ายรูปคู่กับตัวสินค้า เพียงแค่ถือสินค้า หรือ วางตัวสินค้าไว้ให้ใกล้
กับตัวผู้น าเสนอสินค้าแค่นั้น จึงท าให้เห็นได้แค่เพียงรูปลักษณ์ภายนอกของตัวสินค้ากับการโพสต์ท่า
ในการน าเสนอภาพของเน็ตไอดอลเท่านั้น การน าเสนอในรูปแบบนี้จึงไม่สามารถสรุปได้ว่าจริง ๆ
แล้วเน็ตไอดอลนั้นมีการใช้งานของสินค้าเองจริงหรือไม ่

 
ตัวอย่างกลวิธีการน าเสนอภาพแบบถือตัวสินค้านั้นขึ้นมาโชว์ หรือ วางสินค้าไว้

ใกล้ ๆ ตัว 
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ภาพท่ี 4.1: คุณอริสรา กาพย์เดโช (อลิส) ช่ือเฟสบุ๊ค “Arisara Karbdecho” น าเสนอสินค้า “ครีมทา     
              ผิวหน้า และ โฟมล้างหน้า” จากแบรนด์: 2T White  
 

 
 
ท่ีมา: Arisara Karbdecho. (2558). ใครอยำกผิวขำวใสเหมือนอลิสมั่ง??. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=1058721707511641&set=a.16416937
3633550.63498.100001214645779&type=3&theater. 

 
  

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=1058721707511641&set=a.164169373633550.63498.100001214645779&type=3&theater
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=1058721707511641&set=a.164169373633550.63498.100001214645779&type=3&theater
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ภาพท่ี 4.2: คุณจิรพา สุขเจริญ (เปิ้ล) ช่ือเฟสบุ๊ค “Jirapa Sookjaroen” น าเสนอสินค้า “Turbo   
     White Set” จากแบรนด์: Sammy Princess  
 

 
 
ท่ีมา: Jirapa Sookjaroen. (2558). 5 รำงวัล ขอคนท่ีเคยใช้น้ำ. สืบค้นจาก 

https://web.facebook.com/photo.php?fbid=1011344478876279&set=a.100119590
9891136.1073741894.100000022084525&type=3&theater. 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

https://web.facebook.com/photo.php?fbid=1011344478876279&set=a.1001195909891136.1073741894.100000022084525&type=3&theater
https://web.facebook.com/photo.php?fbid=1011344478876279&set=a.1001195909891136.1073741894.100000022084525&type=3&theater


34 

ภาพท่ี 4.3: คุณพรสวรรค์ ภู่เสือ (เอื้อย) ช่ือเฟสบุ๊ค “Pornsawan Phusua” น าเสนอสินค้า “EE     

     ครีมน้ าแตก” จากแบรนด์: เก้า ปริ้นเซส (9 Princess) 

 

 
 

ท่ีมา: Pornsawan Phusua. (2558). เอื้อยมีผลิตภัณฑ์ดี ๆ มำน ำเสนอ. สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=499144763587913&set=a.107516326
084094.18018.100004771811876&type=3&theater. 

 
4.1.1.2 ท าท่าทางว่าใช้สินค้าอยู่ การน าเสนอในรูปแบบนี้ เน็ตไอดอลจะใช้วิธีการ

ถ่ายรูปคู่กับตัวสินค้า โดยท าท่าทางถือสินค้าขึ้นมาว่าใช้งาน เหมือนก าลังจะใช้งานสินค้านั้นอยู่จริง ๆ 
นอกจากนั้นยังสามารถวางสินค้าตัวอื่นของแบรนด์นั้นอยู่ในบริเวณใกล้เคียง ซึ่งกลวิธีการน าเสนอภาพ
ในรูปแบบนี้จะท าให้เห็นถึงรูปลักษณ์ภายนอกของตัวสินค้ากับการโพสต์ท่าเปิดตัวสินค้าขึ้นมาเหมือน
จะมีการใช้งานจริงจากเน็ตไอดอล แต่ยังไม่สามารถม่ันใจได้ว่าไม่ได้เป็นเพียงแค่การโพสต์ท่าเฉย ๆ  

 
ตัวอย่างกลวิธีการน าเสนอภาพแบบท าท่าทางว่าใช้สินค้าอยู่  
 

 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=499144763587913&set=a.107516326084094.18018.100004771811876&type=3&theater
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=499144763587913&set=a.107516326084094.18018.100004771811876&type=3&theater
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ภาพท่ี 4.4: คุณรัสรินทร์ ธนะชัยวัฒนะโภคิน (แคทต้ี) ช่ืออินสตาแกรม “Katheryn_lee” น าเสนอ
     สินค้า “Gucci Cosmetics” จากร้าน: Hausofcosmetics 
 

 
 
ท่ีมา: Katheryn_lee. (2558). Playing with my new Gucci cosmetics. สืบค้นจาก    
          https://www.instagram.com/p/5HAwYSk1XD/. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.instagram.com/p/5HAwYSk1XD/
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ภาพท่ี 4.5: คุณธันย์ชนก ฤทธินาคา (เบเบ้) ช่ืออินสตาแกรม “Thisisbebe” น าเสนอสินค้า “เบส
     เขียว และ แป้งECO” จากแบรนด์: เมอร์เรซกา (Merrez’ca) 
 

 
 
ท่ีมา: Thisisbebe. (2558). ท่ีสุดของmake upส ำหรับเบเบ้. สืบค้นจาก     
          https://www.instagram.com/p/vKhvV6sEo5/. 
 

4.1.1.3 ใช้จริงท าให้เห็นว่าใช้แล้วเปน็อย่างไร การน าเสนอในรูปแบบนี้ เน็ตไอดอล
จะท าการถ่ายรูปให้เห็นถึงการใช้งานสินค้าจริง ๆ ซึ่งกลวิธีการน าเสนอภาพในรูปแบบนี้นอกจากจะท า
ให้เห็นถึงรูปลักษณ์ภายนอกของตัวสินค้าแล้ว ยังสามารถเห็นภาพจากการใช้งานจริงจากเน็ตไอดอล 
จึงมั่นใจได้ว่าไม่ได้เป็นเพียงแค่การโพสต์ท่าถ่ายรูปคู่กับสินค้าเพียงอย่างเดียวแน่นอน 

 
ตัวอย่างกลวิธีการน าเสนอภาพแบบใช้จริงท าให้เห็นว่าใช้แล้วเป็นอย่างไร  

 
 
 
 
 

https://www.instagram.com/p/vKhvV6sEo5/
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ภาพท่ี 4.6: คุณอาชิตา ศิริภิญญานนท์ (อาชิ) ช่ืออินสตาแกรม “Architasiri” น าเสนอสินค้า “อาย
     แชร์โดว์” จากแบรนด์: Archita 
 

 
 
ท่ีมา: Architasiri. (2558). New release!! perfect shadow. สืบค้นจาก  
          https://www.instagram.com/p/7fYxbFrYiF/. 
 
 

 

 

 

 

 

 

https://www.instagram.com/p/7fYxbFrYiF/
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ภาพท่ี 4.7: คุณฐานิดา มานะเลิศเรืองกุล (พิมฐา) ช่ืออินสตาแกรม “Pimtha” น าเสนอสินค้า   

     “ลิปสติก” จากแบรนด์: Cute press 

 

 
 
ท่ีมา: Pimtha. (2558). งำนปำกจ๊ีดดดสีแซ่บก็มำ. สืบค้นจาก      
          https://www.instagram.com/p/6CiIeZuwJc/. 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

https://www.instagram.com/p/6CiIeZuwJc/
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ภาพท่ี 4.8: คุณณภศศิ สุรวรรณ (มายด์) ช่ืออินสตาแกรม “Mind_napasasi” น าเสนอสินค้า  
     “เคลนซิ่ง” จากแบรนด์: Bifesta 
 

 
 
ท่ีมา: Mind_napasasi. (2558). นี่ไม่ใช่เทรนด์ค้ิวหำยนะ ฮ่ำๆๆๆ. สืบค้นจาก     
          https://www.instagram.com/p/2YI1I-KYom/. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.instagram.com/p/2YI1I-KYom/
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ภาพท่ี 4.9: คุณอิสราลักษณ์ บุรารักษ์ (ลูกน้ า) ช่ืออินสตาแกรม “Looknamz_sbcc” น าเสนอสินค้า 
     “ลิปสติก” จากแบรนด์: Chomnita 
 

 
 
ท่ีมา: Looknamz_sbcc. (2558). ปำกอมชมพูน่ำจุ้บ. สืบค้นจาก   
          https://www.instagram.com/p/4G61wSqSV_/. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.instagram.com/p/4G61wSqSV_/
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ภาพท่ี 4.10: คุณมาริสา กล่ินหอม (ฝน) ช่ืออินสตาแกรม “Marisa_lmp” น าเสนอสินค้า “มาร์คไวน์  
       แดง” จากแบรนด์: Mona 
 

 
 

ท่ีมา: Marisa_lmp. (2558). มำร์คอะไรเอ่ย? สิวผด สิวอักเสบ ยุบหำยใน 1 คืน. สืบค้นจาก     
          https://www.instagram.com/p/78C0HmNAYa/. 
 

จากการศึกษานี้ผู้วิจัยพบว่าเน็ตไอดอลจะน าเสนอสินค้าเครื่องส าอางด้านภาพท้ังหมด 3 
รูปแบบ ได้แก่ 1) น าเสนอภาพแบบถือตัวสินค้านั้นขึ้นมาโชว์ หรือ วางสินค้าไว้ใกล้ ๆ ตัว 2) น าเสนอ
ภาพแบบท าท่าทางว่าใช้สินค้าอยู่ 3) น าเสนอภาพแบบใช้จริงท าให้เห็นว่าใช้แล้วเป็นอย่างไร         
ซึ่งน าเสนอผ่านทางอินสตาแกรมมากกว่าเฟสบุ๊ค โดยส่วนใหญ่จะเป็นเครื่องส าอางประเภทครีมทา  
ผิวขาว รองลงมาคือลิปสติก นอกจากนั้นก็จะมี โฟมล้างหน้า อายแชร์โดว์ เบส แป้ง เคลนซิ่ง และ
มาร์คหน้า  

ภาพพรีเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่ มีการเลือกผู้น าเสนอสินค้าท่ีมีความสอดคล้องกับบุคลิกของตัว
สินค้า หน้าตาดี ผิวขาวผ่องใส ผมยาว มีเสน่ห์ (Sex Appeal) ดึงดูดใจให้เพศตรงข้ามและเพศ
เดียวกันมอง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของผิวพรรณ รอยยิม้ แววตา และความงามบนใบหน้า  

การจัดองค์ประกอบภาพส่วนใหญ่ จะพบว่า ภาพของตัวสินค้านั้นจะดูดี มีการจัดวาง
ต าแหน่งภาพท่ีสมดุลกัน ท าให้ภาพนั้นดูง่าย สะอาดตา 

https://www.instagram.com/p/78C0HmNAYa/
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4.1.2 ด้านข้อความ จากการศึกษาพบว่าเน็ตไอดอลแต่ละคนจะมีวิธีการน าเสนอสินค้าใน
ด้านข้อความท่ีแตกต่างกันออกไป จะไม่มีรูปแบบท่ีตายตัว ซึ่งรูปแบบกลวิธีในการน าเสนอสินค้าด้าน
ข้อความส่วนใหญ่จะพบว่ามีด้วยกันท้ังหมด 4 แบบ ซึ่งประกอบไปด้วย  

4.1.2.1 กลวิธีการน าเสนอข้อความโดยใช้ตนเองเป็นจุดขาย 
จากการศึกษาพบว่า ในการน าเสนอสินค้านั้น เน็ตไอดอลจะใช้ตนเองเป็นจุดขาย ด้วย

การน าเสนอว่าตนเองลองใช้แล้วดี เช่น คุณอลิส น าเสนอว่า ลองใช้แล้วเริศมากนะยู้วว: 
“ใครอยากผิวขาวใส เหมือนอลิสมั่ง?? อลิสแนะน าตัวนี้เลยอลิสลองใช้แล้ว เริศมาก

นะยู้วว!!” (Arisara Karbdecho, 2558) 
ในขณะท่ีคุณเบเบ้ บอกว่า ตนเองใช้แล้วพบว่า นี่คือท่ีสุดของ Make Up: 
“ท่ีสุดของ Make Up ส าหรับเบเบ้ ต้องเมอร์เรซกา ใช้แล้วและใช้ประจ าเลยค่ะ” 

(Thisisbebe, 2558) 
กล่าวโดยสรุปคือ เน็ตไอดอลมักจะน าเสนอผ่านตัวเองเป็นจุดขาย หรือ ยึดตัวเองเป็น

หลัก 
4.1.2.2 กลวิธีการน าเสนอข้อความเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
จากการศึกษาพบว่า ในการน าเสนอสินค้านั้น เน็ตไอดอลจะอธิบายใหข้้อมูล

รายละเอียดของสินค้า เช่น คุณอลิส น าเสนอถึงวัตถุดิบ สรรพคุณของสินค้า พร้อมท้ังบอกช่องทางใน
การติดต่อซื้อ: 

“2T WHITE CREAM , 2T WHITE FOAM ครีมรังนก ด้วยวัตถุดิบช้ันเลิศ เช่น รังนก 
โสมไข่มุก ช่วยในเรื่องผิวขาวกระจ่างใสเรียบเนียน หน้าเด็ก ลดเลือนจุดด่างด า พร้อมปรับสีผิวให้
สม่ าเสมอ อาหารผิวครบครัน Line: @2twhite” (Arisara Karbdecho, 2558)  

นอกจากนี้แล้วเน็ตไอดอลบางท่านอย่างคุณเอื้อย ยังได้แนะน าถึงเรื่องราคา 
คุณประโยชน์ คุณสมบัติ พร้อมบอกช่องทางในการติดต่อซื้อ: 

 “EE ครีมน้ าแตก จากแบรนด์ 9 Princess ส่ังมาลองใช้ 390 บาทเองแถมใช้ได้นาน 
ท้ังกันแดด กันน้ าได้ด้วย ติดต่อ Tel.088-1990043 Line: Kowfang99” (Pornsawan Phusua, 
2558)  

อีกท้ังเน็ตไอดอลอย่างคุณอาชิยังได้บอกถึง คุณสมบัติ คุณประโยชน์ แนะน าว่าสินค้านี้
เหมาะกับใคร พร้อมบอกช่องทางในการติดต่อซื้อ: 

“อายแชร์โดว์ในรูปแบบครีม สีติดชัด ท่ีมาพร้อมกับการใช้งานแบบง่าย สะดวก 
รวดเร็ว เหมาะกับมือใหม่หัดแต่งไปจนถึงระดับเทพ มีท้ังหมด3สี ส่ังซื้อได้ท่ี Line: archita_official” 
(Architasiri, 2558)  
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อย่างไรก็ตามเน็ตไอดอลบางท่านอย่างคุณฝน ก็ได้มีการให้ความรู้ถึงการใช้งานของ
สินค้า วัตถุดิบ สรรพคุณ ราคา และช่องทางในการติดต่อซื้อ: 

“มาร์คก่อนนอนเพียงสัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง Mona มาร์คไวน์แดง สารสกัดจากไวน์แดง 
ช่วยบ ารุงผิวหน้าขาวใสและสยบสิวทุกชนิด ราคาเพียง 390 บาท Line: hftmk” (Marisa_lmp, 
2558)   

กล่าวโดยสรุปคือ เน็ตไอดอลแต่ละคนจะมีการให้ความรู้ แนะน า บอกกล่าวเกี่ยวกับ
ตัวสินค้า โดยจะน าเสนอถึงคุณสมบัติ คุณประโยชน์ วัตถุดิบ ส่วนผสม สรรพคุณต่างๆของสินค้า 
ราคา และช่องทางการจัดจ าหน่ายของร้านค้า ถึงแม้เน็ตไอดอลแต่ละคนจะมีการน าเสนอข้อความท่ี
แตกต่างกัน แต่ทุกคนจะมีการน าเสนอข้อความท่ีเหมือนกันคือ บอกถึงช่องทางในการติดต่อซื้อสินค้า 

4.1.2.3 กลวิธีการน าเสนอข้อความด้วยการขอข้อมูลและแจกของรางวัล 
จากการศึกษาพบว่า ในการน าเสนอสินค้านั้น เน็ตไอดอลจะมีแบรนด์ของตัวเองอยู่

แล้ว และได้ท าการขอข้อมูลและแจกของรางวัลแก่ผู้ท่ีใช้สินค้าของตน เช่น คุณเป้ิล มีแบรนด์สินค้า
เป็นของตัวเอง ได้น าเสนอข้อความโดยสอบถามความคิดเห็นจากผู้ใช้สินค้า และจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด แจกรางวัลแกผู้่ใช้ท่ีเข้ามาให้ข้อมูล ร่วมกดไลท์และแชร์ภาพออกไป: 

“แจก 5 รางวัล ขอคนท่ีเคยใช้ สินค้าช่วยอะไรบ้าง ตอนใช้ใช้วิธีไหนบ้าง ไลท์และแชร์
รูปนี้ พร้อมพิมพ์ช่ือท่ีอยู่ท้ิงไว”้ (Jirapa Sookjaroen, 2558) 

กล่าวโดยสรุปคือ เน็ตไอดอลบางคนนั้นได้สร้างแบรนด์สินค้าขึ้นมาเป็นของตัวเอง ก็ยัง
สามารถน าเสนอสินค้าโดยใช้เป็นช่องทางในการสอบถามความคิดเห็นจากผู้ใช้งาน และใช้เป็นช่อง
ทางการจัดกิจกรรมทางการตลาดขึ้น 

4.1.2.4 กลวิธีการน าเสนอด้วยภาษาที่เปน็กันเอง 
จากการศึกษาพบว่า ในการน าเสนอสินค้านั้น เน็ตไอดอลจะใช้ภาษาท่ีไม่เป็นทางการ 

เข้าใจง่าย เป็นกันเอง เช่น คุณพิมฐา น าเสนอว่า “ปากจ๊ีดดดสีแซ่บ” นั้นเป็นภาษาพูด ถ้าหากใช้
ภาษาท่ีเป็นทางการควรใช้ว่า “ปากมีสีสันโดดเด่น” และค าว่า “นะฮ้า” ก็ถือเป็นภาษาพูดเช่นกัน 
ภาษาท่ีเป็นทางการจึงควรใช้ว่า “นะคะ”: 

“งานปากจ๊ีดดดสีแซ่บก็มา สีเต็มขนาดนี้ก็ชุ่มช่ืนไม่มีตกร่องนะฮ้า แถมมีให้เลือกตั้ง 10
สี #นี้เบอร์S2 #pinkishgirl #cutepress #creamsatinlipstick #ลิปสีแมทท์เนื้อซาติน 
@cute_press #ไม่ฝากร้านนะคะ” (Pimtha, 2558) 

นอกจากนี้แล้วเน็ตไอดอลบางท่านอย่างคุณมายด์ จะสร้างความคุ้นเคยกับผู้ติดตาม 
โดยใช้ภาษาท่ีง่ายๆ เป็นกันเอง มีค าพูดแสดงถึงอารมณ์ ในข้อความท่ีว่า “ฮ่า ๆๆๆ” และใช้ภาษาท่ีไม่
เป็นทางการ ในข้อความท่ีว่า “ใช้ดีเว่อ” นั้นเป็นภาษาพูด ภาษาท่ีเป็นทางการควรใช้ว่า  
“ใช้ดีมาก ๆ”: 
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 “นี่ไม่ใช่เทรนด์ค้ิวหายนะ ฮ่า ๆๆๆ… แค่อยากจะบอกว่าใช้ดีเว่อ++ เคลนซิ่ง วอเตอร์ 
สูตรใหม่ แอคเน่ แคร์ จาก บิเฟสต้า เช็ดหน้าได้สะอาดใส แถมลดปัญหาสิวได้อีกด้วย” 
(Mind_napasasi, 2558) 

อีกท้ังเน็ตไอดอลอย่างคุณลูกน้ า ใช้ข้อความเปรียบเปยกับดาราดัง และยังใช้ภาษาท่ีไม่
เป็นทางการ ในข้อความท่ีว่า “แว้ววค๊า” ภาษาท่ีเป็นทางการควรใช้ว่า “แล้วค่ะ”: 

“ปากอมชมพูน่าจุ้บ น้ าใช้สี CN805 ออกชมพูพีชทาท้ังปากก่อน หลังจากนั้นใช้สี 
CN812 แต้มเฉพาะริมฝีปากด้านใน แค่นี้ก็สวยเป๊ะเหมือนปากพี่อั้มแว้ววค๊า” (Looknamz_sbcc, 
2558) 

อย่างไรก็ตามเน็ตไอดอลอย่างคุณแคทต้ี ก็ใช้ภาษาท่ีเป็นกันเอง เข้าใจง่าย ซึ่งใน
ข้อความท่ีว่า “ส่ังปุ๊บได้ปั๊ป” นั้นเป็นภาษาพูด ถ้าใช้ภาษาท่ีเป็นทางการควรใช้ว่า “ส่ังแล้วได้ทันที” 
อีกท้ังยังมีการใช้ภาษาอังกฤษปนภาษาไทยในข้อความ: 

“Playing with my new Gucci cosmetics ตอนนี้ Kathy อินเลิฟกับ Gucci Brush 
on, Lipstick และ Eye shadow มากเลยค่ะ ถูกใจมาก ร้านนี้ @hausofcosmetics เค้าหิ้วมาให้ค่ะ 
ไม่ต้องรอของด้วย ส่ังปุ๊ปได้ปั๊ป ชอบตรงนี้” (Katheryn_lee, 2558) 

กล่าวโดยสรุปคือ เน็ตไอดอลจะใช้ภาษาท่ีไม่เป็นทางการ เป็นกันเอง และเข้าใจง่าย 
ในการน าเสนอสินค้า ซึ่งบางคนก็จะมีการใช้ภาษาอังกฤษปนภาษาไทยในข้อความ 

จากการวิเคราะห์ด้านข้อความจึงพบว่า เน็ตไอดอลแต่ละคนมีการน าเสนอสินค้า
ทางด้านข้อความท่ีหลากหลาย จะไม่มีรูปแบบท่ีตายตัวและจะไม่ระบุเจาะจงว่าใช้วิธีใดวิธีหนึ่ง แต่โดย
ส่วนมากแล้วหลัก ๆ จะพบรูปแบบกลวิธีการน าเสนอสินค้าด้านข้อความท้ังหมด 4 แบบ ได้แก่          
1) น าเสนอผ่านตัวเองเป็นจุดขายหรือยึดตัวเองเป็นหลัก 2) มีการให้ความรู้ แนะน า บอกกล่าว
เกี่ยวกับตัวสินค้า 3) ใช้เป็นช่องทางในการสอบถามความคิดเห็นจากผู้ใช้งาน และใช้เป็นช่องทางการ
จัดกิจกรรมทางการตลาดขึ้น 4) ใช้ภาษาท่ีไม่เป็นทางการ เป็นกันเอง และเข้าใจง่าย ในการน าเสนอ
สินค้า ซึ่งบางคนก็จะมีการใช้ภาษาอังกฤษปนภาษาไทยในข้อความ 

 
4.2 ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของกลวิธีการสื่อสารผ่านเน็ตไอดอลทางสื่อสังคม
ออนไลน์กับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในมุมมองของวัยรุ่นหญิงไทยมีข้อมูลดังนี้ 

4.2.1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของวัยรุ่นหญิงไทย  
จากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง พบว่าเน็ตไอดอลท่ีผู้ให้ข้อมูลรู้จักมี 1) คุณฐานิดา มานะเลิศเรืองกุล 

(พิมฐา) 2) คุณอาชิตา ศิริภิญญานนท์ (อาชิ) 3) คุณพรสวรรค์ ภู่เสือ (เอื้อย) 4) คุณสรารัตน์ แซ่จ๋ิว 
(แอนนี่) 5) คุณสุนันทา เดวา (เอมมี่) 6) คุณจินตนัดดา ลีมะกานนท์ (แป้งโกะ) 7) คุณอิสราลักษณ์   
บุรารักษ์ (ลูกน้ า) 8) คุณสุทัตตา ม่วงนาสอน (เนเน่) 9) คุณสุทัตตา อุดมศิลป์ (ปันปัน) 10) คุณสุชาติ 
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จันทร์เขียว (ญาญ่า) 11) คุณปิยฉัตร จันทร์เกษ (แพรว) 12) คุณนนทพร ธีระวัฒนสุข (หญิงแย้)     
13) คุณนพรัตน์ (นุ่น) 14) คุณป่านศรี (สายป่าน) ผู้ให้ข้อมูลจะมีการเปิดรับส่ือผ่านทาง อินสตาแกรม 
เฟสบุ๊ค ยูทูป โซเชียลแคม และทวิตเตอร์ ซึ่งผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางท่ีผู้ให้ข้อมูลพบเห็นอยู่เป็นประจ า
ผ่านการน าเสนอของเน็ตไอดอลในส่ือออนไลน์นั้น ได้แก่ ครีมทาหน้า ครีมทาตัว ลิปสติก สบู่ มาร์ค 
แป้ง อายแชร์โดว์ รองพื้น อายไลน์เนอร์ ตามล าดับ: 

“รู้จักคุณพิมฐา คุณอาชิ คุณเบเบ้ ปกติก็จะเห็นผ่านทางเฟสบุ๊คกับอินสตาแกรม สินค้าท่ี
เห็นเน็ตไอดอลรีวิวบ่อย ๆ ก็จะมีพวก ลิปสติก ครีมทาหน้าต่าง ๆ มาร์ค แป้งพับ” (นางสาว A 
นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 17 ปี จังหวัดพะเยา, การส่ือสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2558) 

หลังจากท่ีดูเน็ตไอดอลน าเสนอสินค้าผ่านทางส่ือต่าง ๆ ผู้ให้ข้อมูลมีความคิดเห็นว่า         
การน าเสนอผ่านเน็ตไอดอลนั้นมีความน่าสนใจ แต่ส่วนใหญ่ยังไม่มั่นใจในคุณภาพของสินค้า
เพราะเน็ตไอดอลบางคนไม่ได้ใช้งานจริงให้เห็น สินค้าดูโฆษณาเกินจริง ลังเลในการซื้อผ่าน         
ทางอินเทอร์เน็ต: 

“หลังจากท่ีดูคิดว่าก็มีความน่าสนใจ แต่ไม่ค่อยมั่นใจคุณภาพของสินค้า เพราะเน็ตไอดอล
บางคนไม่ได้มีการใช้งานจริงให้เห็น แค่เอามารีวิวถ่ายรูปให้ดูเฉย ๆ สินค้าบางอย่างก็ดูโฆษณาเกินจริง 
และก็ยังลังเลในการซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต” (นางสาว B นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 
18 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2558) 

อย่างไรก็ดีการน าเสนอสินค้าผ่านเน็ตไอดอลนอกจากจะมีความน่าสนใจในการน าเสนอแล้ว 
ก็ยังมีประโยชน์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าอีกด้วย: 

“รู้สึกว่าการน าเสนอสินค้าเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลในส่ือออนไลน์มีความน่าสนใจมาก 
เพราะว่ามีประโยชน์ในการช่วยตัดสินใจซื้อ ว่าสินค้าตัวไหนท่ีเหมาะกับเรา” (นางสาว A นักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 17 ปี จังหวัดพะเยา, การส่ือสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2558) 

ท้ังนี้ผู้ให้ข้อมูลบางส่วนก็ได้มีความคิดเห็นว่า เน็ตไอดอลนั้นดูไม่น่าเช่ือถือ เพราะ น าเสนอ
สินค้าประเภทเดียวกันหลายแบรนด์ และมีข้อความน าเสนอท่ีดูไม่ใช่ค าพูดของตัวเอง: 

“เน็ตไอดอลดูไม่น่าเช่ือถือเลย เพราะเห็นบางคนก็รีวิวสินค้าประเภทเดียวกันแต่หลายแบ
รนด์มาก ซึ่งคนเราไม่น่าใช้ครีมหลายตัวขนาดนั้น ข้อความท่ีน าเสนอก็ดูเหมือนก็อบป้ีค าพูดมา ท าให้
สินค้าดูไม่ค่อยน่าเช่ือถือ” (นางสาว G นักศึกษา อายุ 23 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 
5 พฤศจิกายน 2558) 

4.2.2 ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความดึงดูดใจจากการเปิดรับสื่อ 
4.2.2.1 จ านวนยอดไลค์และผู้ติดตาม 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างนั้นพบว่า จ านวนยอดไลค์และจ านวนผู้ติดตามของเน็ต

ไอดอลนั้น ท้ังส่งผลและไม่ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของแบรนด์สินค้า  
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โดยสามารถส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของแบรนด์สินค้าเพราะ ท าให้รู้ว่าสินค้านั้นดี      
มีคุณค่า มีคนสนใจสินค้าเยอะ: 

“จ านวนยอดไลค์และผู้ติดตามสามารถส่งผล เพราะยิ่งมียอดไลค์และคนติดตามเยอะ 
ยิ่งท าให้รู้ว่าสินค้าต้องดี มีคุณภาพ มีคนสนใจมาก ท าให้เราอยากซื้อตามได้” (นางสาว A นักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 17 ปี จังหวัดพะเยา, การส่ือสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2558) 

 “คิดว่ายอดไลค์และผู้ติดตามสามารถส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของสินค้า เพราะยอด
ไลค์ท าให้รู้ว่ามีคนสนใจสินค้าท่ีรีวิวเยอะ และคอมเม้นต์ใต้รูปภาพของคนท่ีเคยใช้สินค้าแล้วก็จะมา
บอกยืนยันได้อีกทีว่าสินค้านั้นดีจริง ๆ หรือไม่ดีอยา่งไร” (นางสาว L พนักงานบริษัท อายุ 24 ปี 
จังหวัดนนทบุรี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

ท้ังนี้ก็ยังมีผู้ท่ีมองว่าจ านวนยอดไลค์และจ านวนยอดผู้ติดตามนั้นไม่สามารถส่งผลต่อ
ความน่าเช่ือถือของแบรนด์สินค้า เพราะ ความน่าเช่ือถือของแบรนด์อยู่ท่ีคุณภาพของสินค้า คนท่ี
ติดตามเน็ตไอดอลคือช่ืนชอบบุคคล ไม่เกี่ยวกับสินค้าท่ีน ามาโฆษณา ยอดไลค์สามารถซื้อได้: 

“จ านวนยอดไลค์และจ านวนผู้ติดตามไม่สามารถส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของแบรนด์
สินค้า เพราะความน่าเช่ือถือของแบรนด์น่าจะอยู่ท่ีตัวคุณภาพของสินค้ามากกว่าตัวผู้น าเสนอสินค้า” 
(นางสาว B นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 18 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 30 
ตุลาคม 2558) 

“จ านวนยอดไลค์และผู้ติดตามไม่สามารถส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของแบรนด์สินค้าได้ 
เพราะคนท่ีติดตามเน็ตไอดอลส่วนใหญ่จะช่ืนชอบคน ๆ นั้น คือดูเน็ตไอดอลเป็นหลัก ไม่เกี่ยวกับ
สินค้าท่ีน ามาโฆษณา แต่การท่ีมีคนติดตามเยอะก็ส่งผลให้คนท่ีติดตามนั้นมีโอกาสเห็นและสนใจตัว
สินค้าได้มากกว่า เหมือนการโฆษณาแบรนด์แค่นั้น และยอดไลค์ก็สามารถซื้อได้อีกด้วย” (นางสาว G 
นักศึกษา อายุ 23 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 5 พฤศจิกายน 2558) 

4.2.2.2 ด้านภาพ 
  4.2.2.2.1 ตัวเน็ตไอดอล 

  ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่คิดว่าเน็ตไอดอลท่ีมีการส่ือสารถึงตัวตนท่ีชัดเจน ในด้าน
ความสวยความงาม และมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางมากท่ีสุด คือ 1) คุณฐานิดา มานะ
เลิศเรืองกุล (พิมฐา) 2) คุณอาชิตา ศิริภิญญานนท์ (อาชิ) 3) คุณสรารัตน์ แซ่จ๋ิว (แอนนี่) 4) คุณ
พรสวรรค์ ภู่เสือ (เอื้อย) 5) คุณอิสราลักษณ์ บุรารักษ์ (ลูกน้ า) 6) คุณปิยฉัตร จันทร์เกษ (แพรว)  
7) คุณนพรัตน์ (นุ่น) 8) คุณป่านศรี (สายป่าน) เพราะเน็ตไอดอลเป็นคนสวยมีการน าเสนอสินค้าท่ี
น่าสนใจ มีการใช้สินค้าจริง และมีแบรนด์เป็นของตัวเอง: 
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“คุณเอิ้อย พรสวรรค์ สวยและมีอิทธิพลในการซื้อมากสุด เพราะ เค้าน าเสนอสินค้า
เครื่องส าอางท่ีน่าสนใจเยอะมาก และก็เป็นคนสวย” (นางสาว F นักศึกษา อายุ 23 ปี จังหวัด
กรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 20 ตุลาคม 2558) 

“คุณอาชิ อาชิตา มีอิทธิพลในการซื้อมากสุด เพราะ เค้ามีการรีวิวเครื่องส าอาง การ
แต่งหน้าบ่อย และยังทดลองให้เห็นถึงการใช้งานของสินค้าจริง ๆ” (นางสาว F นักศึกษา อายุ 23 ปี 
จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 20 ตุลาคม 2558) 

“คุณลูกน้ า อิสราลักษณ์ มีความชัดเจนในด้านความสวยความงามและมีอิทธิพลในการ
เลือกซื้อเครื่องส าอาง เพราะว่าเค้าท้ังใช้เองผลิตเป็นแบรนด์ของตัวเอง ใช้ของตัวเอง เป็นพรีเซ็นเตอร์
เอง ขายเอง และยังมีตัวแทนจ าหน่ายอีก ซึ่งท าให้รู้สึกมั่นใจท่ีจะซื้อของกับคนนี้” (นางสาว G 
นักศึกษา อายุ 23 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 5 พฤศจิกายน 2558) 

ในด้านของการโพสท่าทางการใช้งานสินค้าเครื่องส าอางของเน็ตไอดอลนั้น ผู้ให้ข้อมูล
ส่วนใหญ่คิดว่าไม่มีส่วนชักจูงใจให้อยากซื้อสินค้า เพราะภาพนิ่งใครๆก็ถ่ายได้ เน็ตไอดอลโพสท่าเดิม 
มุมเดิม เห็นแค่หน้ากับตัวสินค้า: 

“การโพสท่าทางของเน็ตไอดอลไม่มีส่วนชักจูงใจให้อยากซื้อสินค้าได้ เพราะหากเป็น
แค่ภาพนิ่ง ใคร ๆ ก็ถ่ายได้ ส่วนใหญ่ก็จะโพสท่าเดิม ๆ มุมเดิม ๆ เห็นแค่หน้าและก็มีตัวสินค้าอยู่
ด้านข้างแค่นั้น” (นางสาว G นักศึกษา อายุ 23 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 5 
พฤศจิกายน 2558) 

นอกจากนี้ผู้ให้ข้อมูลยังมองว่าเป็นการจัดฉากท าท่าทางเหมือนใช้จริงเพื่อการโฆษณา
และเป็นแค่การโฆษณาชวนเช่ือเท่านั้น ถ้าเป็นคลิปวีดีโอจะน่าสนใจกว่า: 

“การท่ีเน็ตไอดอลโพสท่าทางการใช้งานนั้นไม่มีส่วนชักจูงใจให้อยากซื้อสินค้าได้ 
เพราะ คิดว่าตัวเน็ตไอดอลจัดฉาก ท าท่าทางเหมือนใช้จริง เป็นเพียงเพื่อการโฆษณาเท่านั้น” 
(นางสาว F นักศึกษา อายุ 23 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 20 ตุลาคม 2558) 

“ท่าทางการโพสใช้งานสินค้าของเน็ตไอดอลนั้นไมม่ีส่วนชักจูงใจให้อยากซื้อสินค้า 
เพราะ ส่วนใหญ่ท่ีตัดสินใจซื้อ มักจะดูจากคลิปวีดีโอจะท าให้ดูน่าสนใจมากกว่า” (นางสาว L 
พนักงานบริษัท อายุ 24 ปี จังหวัดนนทบุรี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

อย่างไรก็ตามมีบางคนท่ีคิดว่าการโพสท่าทางของเน็ตไอดอลมีส่วนชักจูงใจให้ซื้อสินค้า 
เพราะดูมีความน่าสนใจ ท าให้อยากซื้อสินค้าตาม และท าให้เข้าใจในวิธีการใช้งานได้: 

“การโพสท่าทางมีส่วนชักจูงใจให้อยากซื้อสินค้าตามได้ เพราะท าให้ภาพดูน่าสนใจ 
และอยากซื้อมาลองใช้ตามได้” (นางสาว A นักเรยีนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 17 ปี จังหวัดพะเยา, 
การส่ือสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2558) 
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“การโพสท่าทางการใช้งานเครื่องส าอางของเน็ตไอดอลนั้นมีส่วนชักจูงใจให้อยากซื้อ
สินค้าตามได้ เพราะหากใช้งานให้เห็นจริงก็จะท าให้คนท่ีเปิดรับส่ือเข้าใจถึงวิธีการใช้และสนใจใน
สรรพคุณท่ีเค้ากล่าวถึง” (นางสาว J ลูกจ้าง อายุ 22 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 8 
พฤศจิกายน 2558) 

ท้ังนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้แสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมอีกด้วยว่า การน าเสนอสินค้า
ผ่านเน็ตไอดอลนั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางน้อย เพราะไม่แน่ใจว่าเน็ตไอดอลมี
การใช้สินค้าจริงหรือไม่ สินค้าไม่เหมาะกับตัวผู้บริโภค ดูวิธีการแต่งหน้ามากกว่าสินค้าท่ีน าเสนอ: 

“การน าเสนอสินค้าผ่านเน็ตไอดอลมีอิทธิพลในการเลือกซื้อน้อย เพราะส่วนมากเน็ต
ไอดอลจะแค่ถ่ายรูปคู่กับสินค้าเฉย ๆ โดยท่ีเราไม่รู้ว่าเน็ตไอดอลใช้จริงหรือไม่ แต่จะพิจารณาจาก
ข้อความท่ีบอกถึงสรรพคุณท่ีจะได้รับจากสินค้ามากกว่า” (นางสาว F นักศึกษา อายุ 23 ปี จังหวัด
กรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 20 ตุลาคม 2558) 

“การน าเสนอสินค้าผ่านเน็ตไอดอลมีอิทธิพลในการเลือกซื้อน้อย เพราะบางทีซื้อมาใช้
โทนสีก็ไม่เข้ากับตัวเอง แต่อาจจะเข้ากับเน็ตไอดอลท่ีรีวิวสินค้ามากกว่า” (นางสาว L พนักงานบริษทั 
อายุ 24 ปี จังหวัดนนทบุรี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

อย่างไรก็ดีมีบางคนท่ีคิดว่าเน็ตไอดอลมีอิทธิพลมากในการเลือกซื้อ เพราะมีเน็ตไอดอล
การันตีคุณภาพท าให้มีการตัดสินใจซื้อท่ีง่ายข้ึน รู้ว่าส่ิงไหนเหมาะกับเรา และเช่ือจากการน าเสนอท่ีใช้
จริง: 

 “คิดว่าการน าเสนอสินค้าของเน็ตไอดอลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมาก เพราะท า
ให้การตัดสินใจซื้อนั้นง่ายข้ึน” (นางสาว A นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 17 ปี จังหวัดพะเยา, 
การส่ือสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2558) 

 “คิดว่าการน าเสนอสินค้าของเน็ตไอดอลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมาก เพราะการ
น าเสนอของเน็ตไอดอลท้ังข้อความ และภาพ สามารถท าให้เรารู้ว่าส่ิงไหนเหมาะกับเราหรือไม่เหมาะ
กับเรา” (นางสาว D นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 18 ปี จังหวัดชัยภูมิ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 
9 พฤศจิกายน 2558) 

“คิดว่าการน าเสนอสินค้าของเน็ตไอดอลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมาก เพราะเช่ือ
จากรีวิวท่ีเค้าใช้จริง พร้อมข้อความท่ีเค้ากล่าวไว้ ยิ่งท าให้เช่ือไปอีก แต่ก็จะมีการหาข้อมูลเพิ่มเติม
ด้วย” (นางสาว A นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 17 ปี จังหวัดพะเยา, การส่ือสารส่วนบุคคล, 
30 ตุลาคม 2558) 

และนอกจากนี้ยังมีอีกบางคนท่ีคิดว่าการน าเสนอสินค้าเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอล
นั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อพอสมควรไม่มากและไม่น้อย เพราะการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับตัว
สินค้า: 
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“การน าเสนอสินค้าของเน็ตไอดอลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อพอสมควร เนื่องจากมี
ความน่าสนใจอยู่ก็จริง แต่ก็ขึ้นอยู่กับตัวของสินค้านั้นด้วย” (นางสาว H นักศึกษา อายุ 21 ปี จังหวัด
ปทุมธานี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 8 พฤศจิกายน 2558) 

  4.2.2.2.2 สินค้าเคร่ืองส าอาง 
  จากการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่พบว่า ภาพของสินค้า

เครื่องส าอางท่ีมีการส่ือสารผ่านเน็ตไอดอลท่ีน่าสนใจ คือ สินค้าท่ีมีภาพรีวิวก่อนและหลังการใช้งาน 
ภาพท่ีเห็นตัวสินค้า รูปทรงสินค้า โลโก้ท่ีชัดเจน พร้อมกับสัญลักษณ์ท่ีแสดงถึงความปลอดภัย และ
ภาพเน็ตไอดอลท่ีมีบุคลิกตรงตามสรรพคุณของสินค้า ตามล าดับ: 

“ภาพท่ีน่าสนใจคือ ภาพท่ีมีการรีวิวสินค้าท้ังก่อนและหลังการใช้งาน เพราะจะท าให้
เห็นถึงการเปล่ียนแปลง จะท าให้ดูน่าสนใจ และก็ภาพท่ีเห็นตัวสินค้า รูปทรงสินค้า โลโก้ได้อย่าง
ชัดเจน พร้อมกับสัญลักษณ์ท่ีแสดงถึงความปลอดภัย” (นางสาว E นักศึกษา อายุ 25 ปี จังหวัด
อุตรดิตถ์, การส่ือสารส่วนบุคคล, 18 ตุลาคม 2558) 

“ภาพท่ีน่าสนใจจะต้องเป็นภาพท่ีมีการรีวิวสินค้าท้ังก่อนและหลังใช้งาน และภาพของ
ผู้น าเสนอสินค้าต้องมีบคุลิกตรงตามสรรพคุณของสินค้า และโชว์ตัวสินค้าด้วย” (นางสาว A นักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 17 ปี จังหวัดพะเยา, การส่ือสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2558) 

ท้ังนี้จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่คิดว่าส่ิงท่ีสามารถท าให้เกิดการรับรู้และ
ความสนใจในตัวสินค้านั้นเกิดได้จากภาพ ข้อความ รูปร่างแพ็คเกจของสินค้า เพราะองค์ประกอบทุก
อย่างส าคัญต่อการเลือกซื้อสินค้า: 

“ภาพ ข้อความ รูปร่างของสินค้า ทุกส่ิงสามารถท าให้เกิดการรับรู้และสนใจสินค้าได้ 
เพราะ องค์ประกอบทุกอย่างส าคัญต่อการเลือกซื้อ และสนใจในตัวสินค้า” (นางสาว J ลูกจ้าง อายุ 
22 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 8 พฤศจิกายน 2558) 

“ส่ิงท่ีท าให้เกิดการรับรู้ และสนใจตัวสินค้ามากท่ีสุด คือ ภาพ ข้อความ รูปร่างสินค้า
หมดเลย คงต้องใช้ควบคู่กัน เพราะถ้าเห็นส่ิงใดส่ิงเดียวคงไม่สามารถตัดสินใจถึงตัวสินค้าได้” 
(นางสาว I พนักงานบริษัท อายุ 25 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 18 ตุลาคม 2558) 

แต่อย่างไรก็ตามยังมีผู้ให้ความเห็นบางคนท่ีคิดว่าการรับรู้และความสนใจในตัวสินค้า
นั้นเกิดจากรูปร่างแพ็คเกจของสินค้าเพียงอย่างเดียว เพราะขนาดของตัวสินค้ามีส่วนส าคัญ รูปร่างท่ี
แตกต่างจากแบรนด์อื่นสามารถท าให้จดจ าได้ง่ายขึ้น: 

“ตัวรูปร่างแพ็คเกจสินค้า ท าให้สนใจสินค้าได้มากท่ีสุดเพราะ อย่างแรกที่จะท าให้จ า
สินค้าได้ก็คือดูจากแพ็คเกจเป็นหลัก เนื่องจากบางทีจ าช่ือสินค้าไม่ได้ แต่จะจ าแพ็คเกจได้ว่าต่างจาก
ยี่ห้ออื่นยังไง” (นางสาว F นักศึกษา อายุ 23 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 20 ตุลาคม 
2558) 
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ซึ่งนอกจากนี้ก็ยงัมีผู้ท่ีคิดเห็นบางคนคิดว่าการรับรู้และความสนใจในตัวสินค้านั้นเกิด
จากข้อความเพียงอย่างเดียวเช่นกัน เพราะข้อความอธิบายถึงตัวสินค้า ประโยชน์ วิธีการใช้งาน และรู้
ว่าสินค้านั้นเหมาะกับตัวเองหรือไม่: 

 “ข้อความ ท าให้เกิดการรับรู้และสนใจตัวสินค้ามากท่ีสุด เพราะข้อความอธิบายถึงตัว
สินค้า ประโยชน์ วิธีการใช้งาน ได้รู้ว่าสินค้านั้นเหมาะกับเราหรือไม่” (นางสาว L พนักงานบริษัท อายุ 
24 ปี จังหวัดนนทบุรี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

จากการศึกษาในส่วนของสินค้าเครื่องส าอางท่ีผู้ให้ข้อมูลส่วนมากสามารถตัดสินใจซื้อ
ได้อย่างรวดเร็ว โดยไม่ลังเล คือ ลิปสติก ครีมทาผิวกาย และแป้งพับ ตามล าดับ เพราะราคาไม่แพง 
ไม่เส่ียงต่อการแพ้ เห็นถึงประสิทธิภาพการใช้งานได้ทันทีกล้าลองเพื่อหาส่ิงท่ีเข้ากับตัวเอง: 

“สามารถซื้อลิปสติก และแป้งพับได้เร็ว เพราะส่วนมากจะราคาไม่แพง และไม่ค่อย
เส่ียงต่อการแพ้” (นางสาว A นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 17 ปี จังหวัดพะเยา, การส่ือสาร
ส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2558) 

“ถ้าซื้อได้อย่างรวดเร็วก็คงเป็นลิปสติก เพราะเป็นสินค้าท่ีเห็นถึงประสิทธิภาพการใช้
งานได้ทันทีเลย ไม่ต้องรอเวลาเหมือนพวกครีมทาหน้า ครีมทาผิวต่าง ๆ” (นางสาว F นักศึกษา อายุ 
23 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 20 ตุลาคม 2558) 

 “สามารถซื้อพวกครีมทาผิวกายโดยไม่ลังเล เพราะอยากเป็นคนผิวขาวจึงกล้าลองใช้
ครีมทาผิวกายยี่ห้อต่าง ๆ ท่ีเค้าบอกกันว่าดี เพื่อท่ีจะได้หาส่ิงท่ีดีท่ีเข้ากับตัวเองมากท่ีสุด” (นางสาว D 
นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 18 ปี จังหวัดชัยภูมิ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 9 พฤศจิกายน 
2558) 

อย่างไรก็ดีมีบางคนท่ีต้องมีการไตร่ตรองอย่างละเอียด เพราะมีประสบการณ์แพ้
ลิปสติก และต้องศึกษาข้อมูลก่อนหากเป็นแบรนด์ใหม่ ๆ ท่ีพึ่งเข้าสู่ตลาด: 

“ไม่มีเครื่องส าอางช้ินไหนท่ีสามารถซื้อได้โดยท่ีไม่ลังเลก่อน เพราะต้องใช้ความ
รอบคอบในการเลือกตัดสินใจซื้อ ราคาได้มันไม่คุ้มเสีย เส่ียงต่อการแพ้ เนื่องจากว่าเคยซื้อลิปสติก
มาแล้วผดขึ้นที่ริมฝีปากจนบวมท้ังปากเลย จึงค่อนข้างเข็ดกับการท่ีเลือกซื้อสินค้าโดยไม่ไตร่ตรองให้ดี
ก่อน” (นางสาว I พนักงานบริษัท อายุ 25 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 18 ตุลาคม 
2558) 

4.2.2.3 ด้านข้อความ 
จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่คิดว่าข้อความโฆษณาในส่ือออนไลน์ท่ีมีการ

น าเสนอผ่านเน็ตไอดอลนั้นมีประโยชน์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอาง เพราะท าให้รู้จักสินค้า
มากขึ้น สามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตรงตามความต้องการ รู้จักรายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินค้า และ 
ข้อความนั้นสามารถโน้มน้าวใจได้ ถ้าเน็ตไอดอลมีการเขียนข้อความด้วยค าพูดของตนเอง: 
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“คิดว่าข้อความท่ีเน็ตไอดอลน าเสนอนั้นมีประโยชน์ต่อการเลือกซื้อ เพราะท าให้รู้จัก
สินค้าเครื่องส าอางมากขึ้น สามารถเลือกสินค้าท่ีเหมาะกับตัวเราได้” (นางสาว D นักเรียนมัธยมศึกษา
ตอนปลาย อายุ 18 ปี จังหวัดชัยภูมิ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

“ข้อความท่ีเน็ตไอดอลน าเสนอมีประโยชน์ในการซื้อเครื่องส าอาง เพราะช่วยให้เรารู้
ถึงสรรพคุณของสินค้า ซึ่งท าให้เราสามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน” (นางสาว F นักศึกษา อายุ 23 ปี 
จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 20 ตุลาคม 2558) 

“คิดว่าข้อความท่ีเน็ตไอดอลน าเสนอมีประโยชน์ เพราะช่วยให้รู้จักตัวสินค้า วิธีการใช้ 
คุณลักษณะต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ” (นางสาว I พนักงานบริษัท อายุ 25 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ,    
การส่ือสารส่วนบุคคล, 18 ตุลาคม 2558) 

“คิดว่าข้อความท่ีเน็ตไอดอลน าเสนอนั้นมีประโยชน์ต่อการเลือกซื้อ เพราะข้อ
ความสามารถโน้มน้าวเราได้ ถือเป็นส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อถ้าเน็ตไอดอลเขียนให้ดูเป็นค าพูด
ของตัวเอง” (นางสาว D นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 18 ปี จังหวัดชัยภูมิ, การส่ือสารส่วน
บุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

อย่างไรก็ตามมีบางคนท่ีบอกว่าข้อความโฆษณาจากเน็ตไอดอลไม่มีประโยชน์ เพราะมี
การโฆษณาท่ีเกินจริง: 

“คิดว่าข้อความโฆษณาจากเน็ตไอดอลไม่มีประโยชน์ในการเลือกซื้อเครื่องส าอาง 
เพราะส่วนมากจะชอบโฆษณาเกินจริงมากไป” (นางสาว L พนักงานบริษัท อายุ 24 ปี จังหวัด
นนทบุรี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

 ซึ่งนอกจากนี้ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ยังมีความคิดเห็นว่าข้อความท่ีน่าสนใจควรจะอธิบาย
ให้ความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าอย่างชัดเจน ท้ังในเรื่องของประโยชน์ วิธีการใช้ ข้อพึงระวงั มีข้อความ
ยืนยันว่าได้ใช้เองจริง ระบุราคา สถานท่ีจ าหน่ายท่ีมีโปรโมช่ัน หรือมีกิจกรรมร่วมการจัดจ าหน่ายให้
ชัดเจน บอกถึงข้อดีข้อเสียของสินค้า ไม่กล่าวอ้างเกินจริง ใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย: 

“ข้อความท่ีคิดว่าน่าสนใจคือ ข้อความท่ีอธิบายถึงประโยชน์ ข้อเสีย ข้อพึงระวัง ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ราคา และข้อความท่ีผู้น าเสนอสินค้ากล่าวอ้างว่าใช้แล้วดี มีการใช้งานเองจริง” 
(นางสาว D นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 18 ปี จังหวัดชัยภูมิ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 9 
พฤศจิกายน 2558) 

“ข้อความท่ีน่าสนใจนั้น ควรอธิบายถึงประโยชน์ ข้อพึงระวงั วิธีการใช้งานอย่างชัดเจน 
ใช้ภาษาท่ีเข้าใจได้ง่าย ซึ่งไม่ควรใช้ค าท่ีกล่าวอ้างสรรพคุณของสินค้าเกินจริง เพราะจะท าให้สินค้า
และเน็ตไอดอลดูไม่น่าเช่ือถือ” (นางสาว F นักศึกษา อายุ 23 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วน
บุคคล, 20 ตุลาคม 2558) 
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“ข้อความท่ีเน็ตไอดอลโฆษณาแล้วน่าสนใจคือข้อความท่ีควรอธิบายการใช้งานของ
สินค้าอย่างชัดเจน พร้อมท้ังบอกว่าได้มีการใช้งานเองจริง ๆ เห็นผลแล้วจึงน ามาบอกแนะน าต่อ และ
บอกถึงสถานท่ีจัดจ าหน่ายในราคาท่ีมีโปรโมช่ัน หรือมีกิจกรรมร่วมการจัดจ าหน่าย” (นางสาว I 
พนักงานบริษัท อายุ 25 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 18 ตุลาคม 2558) 

“ข้อความน่าสนใจควรจะอธิบายถึงข้อดี ข้อเสีย ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย ให้ละเอียด 
พร้อมกับใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย” (นางสาว L พนักงานบริษัท อายุ 24 ปี จังหวัดนนทบุรี, การส่ือสาร
ส่วนบุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

อย่างไรก็ดีผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าการใช้ข้อความภาษาอังกฤษในการ
น าเสนอ ส่งผลให้ภาพลักษณ์ของสินค้าดูมีความอินเตอร์ หรูหรา มีมูลค่า มีความน่าสนใจเพิ่มมากขึ้น 
และสามารถส่งผลให้ชาวต่างชาติซื้อสินค้าตามท่ีเน็ตไอดอลน าเสนอไว้ได้ แต่ควรใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย
เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายจะดีท่ีสุด: 

“ข้อความภาษาอังกฤษท าให้สินค้าดูหรูหรา มีความเป็นอินเตอร์ ท าให้สินค้าดูมีมูลค่า 
แต่บางคนอาจจะไม่เข้าใจ ควรใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่ายกับกลุ่มเป้าหมายจะดีกว่า” (นางสาว D นักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 18 ปี จังหวัดชัยภูมิ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

“ข้อความภาษาอังกฤษสามารถส่งผลให้ภาพลักษณ์ของสินค้าดูมีมูลค่าน่าสนใจเพิ่ม
มากขึ้น อาจจะมีคนต่างชาติซื้อสินค้าตามท่ีเน็ตไอดอลใช้ได้ เพราะเป็นภาษาสากล หากสะกดถูกต้อง
ตามหลักไวยากรณ์ก็จะท าให้สินค้าดูน่าเช่ือถือ และเพิ่มมูลค่าของสินค้าช้ินนั้นได้” (นางสาว E 
นักศึกษา อายุ 25 ปี จังหวัดอุตรดิตถ์, การส่ือสารส่วนบุคคล, 18 ตุลาคม 2558) 

ซึ่งนอกจากนี้ก็มีผู้ให้สัมภาษณ์บางคนรู้สึกเฉย ๆ คิดว่าไม่อยากให้ใช้ภาษาอังกฤษ 
เพราะท าให้คิดว่าสินค้านั้นแพง มีราคาสูง หรือควรใช้ท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษควบคู่กันไป 
เพื่อให้เข้าใจได้ง่าย: 

“รู้สึกเฉย ๆ กับการใช้ข้อความภาษาอังกฤษในการน าเสนอสินค้า ควรใช้ภาษาท่ีอ่าน
แล้วเข้าใจได้ง่ายจะดีกว่า เพราะบางคนอาจจะไม่เข้าภาษาอังกฤษ อ่านไม่ออก แปลไม่เข้าใจตาม
ความหมาย แล้วพอเห็นเป็นภาษาอังกฤษก็ดูว่าสินค้าต้องแพงแน่ ๆ ท าใหอ้าจจะยังไม่ซื้อ หรือควรมี
ท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ เพราะจะได้ง่ายต่อการเข้าใจ” (นางสาว A นักเรียนมัธยมศึกษาตอน
ปลาย อายุ 17 ปี จังหวัดพะเยา, การส่ือสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2558) 

ท้ังนี้จากการสัมภาษณ์ข้อมูลผู้ให้ข้อมูลทุกคนต้องการให้ระบุราคาของสินค้าลงไปใน
ข้อความโฆษณาเสมอ เพราะสามารถช่วยให้พวกเค้าเข้าไปเลือกซื้อสินค้าจากทางร้านได้มากกว่าร้าน
ท่ีไม่ระบุราคา เนื่องจากท าให้รู้ว่ามีเงินพอท่ีจะซื้อสินค้านั้นหรือไม่ สะดวก ง่ายต่อการซื้อสินค้า และ
ได้เห็นถึงความแตกต่างของราคาสินค้า: 
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“การระบุราคาของสินค้าในข้อความสามารถท าให้เข้าไปเลือกซื้อสินค้าจากทางร้านได้
มากกว่าท่ีไม่ระบุราคาไว้ เพราะท าให้เรารู้ก าลังซื้อของตัวเอง หากสินค้าไม่แพงมากไป และเหมาะกับ
เราก็จะซื้อทันที แต่ร้านท่ีไม่ระบุราคาท าให้เราไม่อยากทักไปสอบถาม” (นางสาว D นักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 18 ปี จังหวัดชัยภูมิ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

“การบอกราคาของสินค้า ท าให้สะดวกต่อการตัดสินใจซื้อ เพราะร้านท่ีไม่ระบุราคาท า
ให้เกิดความยุ่งยากในการติดต่อสอบถาม จึงท าให้ความสนใจในตัวสินค้านั้นมีน้อยลง” (นางสาว F 
นักศึกษา อายุ 23 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 20 ตุลาคม 2558) 

“การระบุราคาท าให้เข้าไปเลือกซื้อสินค้าจากทางร้านได้มากกว่า ถ้าเจอร้านไหนท่ีไม่
บอกราคาจะไม่ซื้อเลย เพราะบางทีแค่อยากรู้ราคาเฉย ๆ ยังไม่ได้ตัดสินใจท่ีจะซื้อ ก็ไม่อยากท่ีจะ
ทักไลน์ไปสอบถาม กลัวจะโดนแม่ค้าว่า” (นางสาว K ธุรกิจส่วนตัว อายุ 23 ปี จังหวัดกาญจนบุรี, 
การส่ือสารส่วนบุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

4.2.2.4 อื่น ๆ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มองว่าส่ิงท่ีเป็นตัวดึงดูดความสนใจจากการน าเสนอสินค้า

ของเน็ตไอดอล จะเป็นเรื่องของราคาว่ามีความสมเหตุสมผลมั้ย และข้อความท่ีบอกถึงรายละเอียด
ของตัวสินค้า ตามด้วยตัวของเน็ตไอดอลเอง ถัดมาคือตัวสินค้าท่ีมีความน่าใช้ และโปรโมช่ัน
ตามล าดับ: 

“จะมีความสนใจจากข้อความ ท่ีบอกถึงสรรพคุณท่ีจะได้รับ ใช้แล้วปลอดภัยจริง ๆ 
ประกอบกับราคาท่ีมีความสมเหตุสมผลด้วย” (นางสาว G นักเรียนศึกษา อายุ 23 ปี จังหวัดกรุงเทพ, 
การส่ือสารส่วนบุคคล, 5 พฤศจิกายน 2558) 

“ส่ิงท่ีดึงดูดก็จะมีตัวของเน็ตไอดอลเอง และก็จะดูราคาของสินค้าด้วยว่ามีความ
สมเหตุสมผลมั้ย กับข้อความท่ีบอกถึงสรรพคุณท่ีจะได้รับ” (นางสาว D นักเรียนมัธยมศึกษาตอน
ปลาย อายุ 18 ปี จังหวัดชัยภูมิ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

“ส่ิงท่ีสามารถดึงดูดความสนใจคือ ตัวสินค้าน่าใช้โดยเฉพาะการรีวิวผ่านคลิปวีดีโอของ
ตัวเน็ตไอดอล แล้วเห็นผลจริง กับราคาท่ีมีความสมเหตุสมผลกับตัวสินค้า” (นางสาว H นักศึกษา 
อายุ 21 ปี จังหวัดปทุมธานี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 8 พฤศจิกายน 2558) 

“ตัวของสินค้ามีความน่าใช้ กับ โปรโมช่ัน พวกลด แลก แจก แถม จะเป็นตัวดึงดูด
ความสนใจให้หันมาทดลองซื้อสินค้ามาใช้” (นางสาว I พนักงานบริษัท อายุ 25 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, 
การส่ือสารส่วนบุคคล, 18 ตุลาคม 2558) 

นอกจากนี้ยังพบว่าผู้น าเสนอสินค้าเป็นคนสวย ผิวพรรณดี แต่แพ็คเกจของสินค้านั้นไม่
สวยมีอิทธิพลในการซื้อเครื่องส าอางมากกว่า ผู้น าเสนอสินค้าไม่สวยแต่แพ็คเกจของสินค้านั้นสวยงาม: 
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“เลือกผู้น าเสนอสินค้าเป็นคนสวย ผิวพรรณดี แต่แพ็คเกจของสินค้านั้นไม่สวย
มากกว่า เพราะคนจะสนใจดูพรีเซ็นเตอร์ก่อนสินค้าเสมอ หากสินค้านั้นมีสรรพคุณท่ีดี น่าใช้ ถึงจะ
ตัดสินใจซื้อ ไม่เกี่ยวกับแพ็คเกจของสินค้า” (นางสาว D นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 18 ปี 
จังหวัดชัยภูมิ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

อย่างไรก็ตามมีบางคนท่ีมองว่าควรมองท่ีสินค้ามากกว่า จึงคิดว่าผู้น าเสนอสินค้าไม่
สวยแต่แพ็คเกจของสินค้าสวยงามมีอิทธิพลในการซื้อเครื่องส าอาง: 

“เลือกผู้น าเสนอสินค้าไม่สวยแต่แพ็คเกจของสินค้านั้นสวยงาม เพราะเราต้องใช้สินค้า
จึงโฟกัสไปท่ีตัวสินค้ามากกว่า ถ้าหากสินค้ามีความน่าสนใจมากพอจึงจะซื้อ” (นางสาว H นักศึกษา 
อายุ 21 ปี จังหวัดปทุมธานี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 8 พฤศจิกายน 2558) 

ท้ังนี้ก็ยังมีผู้ท่ีเห็นว่าผู้น าเสนอสินค้าต้องท้ังสวย ผิวพรรณดี และแพ็คเกจของสินค้าก็
ต้องสวยงามควบคู่กันไป: 

“การโฆษณาสินค้าเกี่ยวกับความสวยความงาม ต้องใช้ท้ังผู้น าเสนอสินค้าท่ีสวย และ
ตัวสินค้าท่ีสวยงามควบคู่กัน เพื่อเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือต่อตัวสินค้านั้น ๆ” (นางสาว I พนักงาน
บริษัท อายุ 25 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 18 ตุลาคม 2558) 

4.2.3 ความพึงพอใจในการตัดสินใจซ้ือของวัยรุ่นหญิงไทย 
4.2.3.1 ผู้ที่เคยซ้ือสินค้า 
ผู้ให้ข้อมูลท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านการน าเสนอของเน็ตไอดอลมีท้ังหมดจ านวน 7 คน โดย

จะอาศัยอยู่ในปริมณฑลและต่างจังหวัดเป็นส่วนใหญ่ ได้แก่ ต่างจังหวัดจ านวน 4 คน ปริมณฑล
จ านวน 2 คน และในกรุงเทพฯจ านวน 1 คน ซึ่งหลังจากการใช้สินค้าผู้ให้ข้อมูลทุกคนพึงพอใจใน
สรรพคุณของสินค้าตามท่ีเน็ตไอดอลได้น าเสนอไว้ 

โดยเหตุผลท่ีส่วนใหญ่ของผู้ให้ข้อมูลท่ีมีการตัดสินใจซื้อ คือ เน็ตไอดอลมีการแสดงให้
เห็นถึงการใช้งานของสินค้าจริง: 

“เคยซื้อลิปสติกจากแบรนด์ Cute Press จากการน าเสนอของคุณพิมฐา ฐานิดา 
เพราะแสดงให้เห็นถึงการใช้งานจริง เห็นสีของลิปสติก และเป็นแบรนด์ท่ีน่าเช่ือถืออยู่แล้วผลหลังจาก
ท่ีซื้อมาใช้ก็รู้สึกดีมาก ถูกใจ เพราะเป็นสีท่ีเราชอบอยู่แล้ว ราคาไม่แพงลิปมีความชุ่มช้ืนตามท่ีกล่าวไว้
จริง” (นางสาว A นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 17 ปี จังหวัดพะเยา, การส่ือสารส่วนบุคคล, 
30 ตุลาคม 2558) 

“เคยซื้อโลช่ันทาผิวจากแบรนด์โอโม่ไวท์พลัส จากการน าเสนอของคุณเนเน่ สุทัตตา 
เช่ือเพราะเขามีการน าเสนอสินค้าให้ดูอย่างชัดเจน แสดงให้เห็นถึงการใช้งานจริง เห็นภาพได้ง่ายข้ึน 
หลังจากท่ีซื้อมาใช้แล้วดี ถูกใจ เพราะเนื้อโลช่ันซึมเข้าสู่ผิวได้ไว ไม่เหนียว และมีกล่ินหอม” (นางสาว 
E นักศึกษา อายุ 25 ปี จังหวัดอุตรดิตถ์, การส่ือสารส่วนบุคคล, 18 ตุลาคม 2558) 
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“เคยซื้อสบู่จากแบรนด์ Perl Skin จากการน าเสนอของคุณแพรว ปิยลีพร ท่ีมั่นใจ
เพราะเห็นถึงการใช้งานของเค้าจริง ๆ หลังจากซื้อมาใช้ก็ดีตามสรรพคุณท่ีน าเสนอไว้ ถูกใจมาก ใช้
แล้วได้ผล สมราคา” (นางสาว H นักศึกษา อายุ 21 ปี จังหวัดปทุมธานี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 8 
พฤศจิกายน 2558) 

“เคยซื้อ DD ครีมทาหน้า จากแบรนด์ Beautelush จากการน าเสนอของคุณนุ่น 
นพรัตน์ เช่ือเพราะคนนี้เป็นท้ังเน็ตไอดอลและบิ้วต้ีบล็อกเกอร์เลย เห็นถึงการใช้งานจริงในทุกคลิปท่ี
รีวิวแต่งหน้า ใช้แล้วดีตามท่ีเคลมไว้ ถูกใจจนซื้อซ้ า ชอบเลย เห็นตอนนี้มีสูตรใหม่ออกมาก็น่าสนใจ
เป็นออแกนิคอะไรประมาณนี้” (นางสาว K ธุรกิจส่วนตัว อายุ 23 ปี จังหวัดกาญจนบุรี, การส่ือสาร
ส่วนบุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

“เคยซื้อแป้งดินน้ ามัน จากแบรนด์ Ver.88 Bounce up pact กับลิปสติก Wet n 
Wild ท่ีคุณสายป่าน ป่านศรี เป็นผู้น าเสนอ เช่ือเค้าน าเสนอ เคยเห็นเค้าใช้จริง ๆ เลยซื้อมาลองใช้ 
พอใช้แล้วดีเข้ากับตัวเองเลยซื้อใช้ตลอด ชอบลิปสติกมากท่ีสุด เพราะราคาไม่แพง สีติดทนตามท่ีรีวิว
ไว้ และคุ้มค่ากับราคา” (นางสาว L พนักงานบริษทั อายุ 24 ปี จังหวัดนนทบุรี, การส่ือสารส่วน 
บุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

อย่างไรก็ตามยังพบว่าเหตุผลของผู้ให้ข้อมูลบางคนท่ีมีการตัดสินใจซื้อ คือ อยาก
ทดลองใช้สินค้า มีคนใช้สินค้าจ านวนมาก มีรีวิวที่น่าสนใจ และอยากเหมือนเน็ตไอดอล: 

“เคยซื้อครีมทาผิวกาย EE ครีม จากการน าเสนอของคุณเอื้อย พรสวรรค์ เพราะอยาก
ทดลองใช้ ค่อยข้างมั่นใจเพราะมีคนใช้เยอะ แล้วก็อยากขาวออร่าเหมือนเน็ตไอดอลด้วย หลังจากท่ี
ซื้อมาก็ดี ถูกใจ เพราะหลอดนึงใช้ได้นาน ผิวขาวเนียนได้ในเวลาอันส้ันคุ้มค่าเพราะราคาไม่แพง” 
(นางสาว D นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 18 ปี จังหวัดชัยภูมิ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 9 
พฤศจิกายน 2558) 

“เคยซื้อ BB ครีมทาตัว แบรนด์เลล่า จากการน าเสนอของคุณหญิงแย้ นนทพร ท่ีเช่ือ
เพราะมีรีวิวท่ีน่าสนใจ และคนใช้เป็นจ านวนมาก หลังจากซื้อมาใช้แล้วดี ถูกใจ ตรงตามท่ีต้องการ 
คุ้มค่าเรื่องราคา คุณภาพในการใช้งานก็ดีอย่างท่ีโฆษณาไว้” (นางสาว J ลูกจ้าง อายุ 22 ปี จังหวัด
กรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 8 พฤศจิกายน 2558) 

4.2.3.2 ผู้ที่ไม่เคยซ้ือสินค้า 
ผู้ให้ข้อมูลท่ีไม่เคยซื้อสินค้าจะอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพฯ ท้ังหมด จ านวน 5 คน      

ซึ่งส่วนใหญ่แล้วมีความสนใจสินค้าแต่ยังไม่ตัดสินใจซื้อ จ านวน 3 คน เพราะ ไม่มั่นใจคุณภาพของ
สินค้า ต้องมีข้อมูลท่ีชัดเจนในเรื่องของสรรพคุณของสินค้ามากกว่านี้ เคยเห็นผู้ใช้งานร้องเรียนสินค้า
จากการแพ้: 
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“มีความสนใจบ้างในสินค้าบางตัว แต่คงยังไม่ได้ซือ้ เพราะไม่ค่อยมั่นใจในคุณภาพ
เท่าไหร่ ยังมั่นใจในคุณภาพของเครื่องส าอางตามเคาท์เตอร์แบรนด์มากกว่า” (นางสาว B นักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 18 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2558) 

“สนใจครีมทาหน้า แต่คงยังไม่ได้ซื้อ เพราะต้องศึกษาดูรีวิวพวกข้อมูลสินค้า สรรพคุณ
สินค้าอีกที ว่าใช้แล้วจะดี จะเห็นผลจริง ๆ ถ้าดีจริงก็อาจจะซื้อ” (นางสาว C นักเรียนมัธยมศึกษา
ตอนปลาย อายุ 17 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 9 พฤศจิกายน 2558) 

“เคยสนใจท่ีจะลองสินค้าเซรั่มบ ารุงหน้าก่อนนอนท่ีเน็ตไอดอลน าเสนอ แต่ยังไม่ทันซื้อ 
ก็ดันมีการร้องเรียนอาการแพ้ของลูกค้าเกิดขึ้น จึงเลิกคิดถึงเรื่องการซื้อมาลองใช้ ท าให้ปัจจุบันยังไม่
กล้าท่ีจะซื้อสินค้าจากการน าเสนอของเน็ตไอดอลเลย” (นางสาว I พนักงานบริษัท อายุ 25 ปี จังหวัด
กรุงเทพ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 18 ตุลาคม 2558) 

อย่างไรก็ตามมีผู้ให้ข้อมูลบางคนท่ียังไม่เคยซื้อแต่สนใจและอาจจะมีการตัดสินใจซื้อใน
เร็ว ๆ นี้ จ านวน 2 คน เพราะ สินค้าท่ีเน็ตไอดอลน าเสนอตรงกับความต้องการของตนเอง ราคาไม่
แพง มีสีสันท่ีแปลก ท่ีคิดว่าสินค้าจากท่ีอื่นยังไม่มอีอกมา: 

“สนใจอายแชร์โดว์ของคุณอาชิ และ ลิปสติกของคุณลูกน้ า เพราะสีของตัวสินค้า
สวยงาม เป็นสีท่ีชอบอยู่แล้ว อาจจะมีการตัดสินใจซื้อช่วงนี้” (นางสาว F นักศึกษา อายุ 23 ปี จังหวัด
กรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 20 ตุลาคม 2558) 

“ตอนนี้สนใจลิปสติกสี New York ของคุณลูกน้ าอยู่ เพราะมีการถ่ายภาพสวย สีลิปก็
สด แปลก และไม่น่าจะมีในยี่ห้ออื่น ราคาถูก ท าให้ง่ายต่อการตัดสินใจซื้อ และจะซื้อเร็ว ๆ นี้” 
(นางสาว G นักศึกษา อายุ 23 ปี จังหวัดกรุงเทพฯ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 5 พฤศจิกายน 2558) 

 
 

 
 
 
 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง “กลวิธีการส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลทางส่ือ

สังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นหญิงไทย”  
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 กลวิธีการสื่อสารสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านเน็ตไอดอลทางสื่อสังคมออนไลน์มี

ข้อมูลดังนี้ 
5.1.1.1 ด้านภาพ เน็ตไอดอลมีกลวิธีในการน าเสนอสินค้าด้านภาพท้ังหมด 3 แบบ คือ 

1) ถือตัวสินค้านั้นขึ้นมาโชว์ หรือ วางสินค้าไว้ใกล้ๆตัวเน็ตไอดอล จะใช้
วิธีการถ่ายรูปคู่กับตัวสินค้า เพียงแค่ถือสินค้า หรือ วางตัวสินค้าไว้ให้ใกล้กับตัวผู้น าเสนอสินค้าแค่นั้น 

2) ท าท่าทางว่าใช้สินค้าอยู่ เน็ตไอดอลจะใช้วิธีการถ่ายรูปคู่กับตัวสินค้า โดย
ท าท่าทางถือสินค้าขึ้นมาเหมือนก าลังจะใช้งานสินค้านั้นอยู่จริง ๆ และยังสามารถวางสินค้าตัวอื่นของ
แบรนด์นั้นอยู่ในบริเวณใกล้เคียง 

3) ใช้จริงท าให้เห็นว่าใช้แล้วเป็นอย่างไร เน็ตไอดอลจะท าการถ่ายรูปให้เห็น
ถึงการใช้งานสินค้าจริง ๆ 

เน็ตไอดอลมีการน าเสนอสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอินสตาแกรมมากกว่าเฟสบุ๊ค 
ส่วนใหญ่จะน าเสนอสินค้าเครื่องส าอางประเภทครีมทาผิวขาว รองลงมาคือลิปสติก นอกจากนั้นก็จะมี 
โฟมล้างหน้า อายแชร์โดว์ เบส แป้ง เคลนซิ่ง และมาร์คหน้า  

ภาพพรีเซ็นเตอร์ มีการเลือกผู้น าเสนอสินค้าท่ีมีความสอดคล้องกับบุคลิกของตัวสินค้า 
หน้าตาดี ผิวขาวผ่องใส ผมยาว มีเสน่ห์ (Sex Appeal) ดึงดูดใจให้เพศตรงข้ามและเพศเดียวกันมอง 
ท้ังเรื่องของผิวพรรณ รอยยิ้ม แววตา และความงามบนใบหน้า  

การจัดองค์ประกอบภาพ ภาพของตัวสินค้านั้นจะดูดี มีการจัดวางต าแหน่งภาพท่ี
สมดุลกัน ท าให้ภาพนั้นดูง่าย สะอาดตา 

5.1.1.2 ด้านข้อความ เน็ตไอดอลแต่ละคนจะมีวิธีการน าเสนอสินค้าในด้านข้อความท่ี
แตกต่างกันออกไป ไม่มีรูปแบบท่ีตายตัว และไม่ระบุเจาะจงว่าใช้วิธีใดวิธีหนึ่ง ซึ่งรูปแบบกลวิธีในการ
น าเสนอสินค้าด้านข้อความส่วนใหญ่จะพบว่ามีด้วยกันท้ังหมด 4 แบบคือ 

1) เน็ตไอดอลมักจะน าเสนอผ่านตัวเองเป็นจุดขายหรือยึดตัวเองเป็นหลัก 



58 

2) เน็ตไอดอลจะมีการให้ความรู้ แนะน า บอกกล่าวเกี่ยวกับตัวสินค้า ไม่ว่าจะ
เป็นในเรื่องของคุณสมบัติ คุณประโยชน์ วัตถุดิบ ส่วนผสม สรรพคุณต่าง ๆ ของสินค้า ราคา และ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายของร้านค้า 

3) เน็ตไอดอลใช้เป็นช่องทางในการสอบถามความคิดเห็นจากผู้ใช้งาน และใช้
เป็นช่องทางการจัดกิจกรรมทางการตลาดขึ้น 

4) เน็ตไอดอลใช้ภาษาท่ีไม่เป็นทางการ เป็นกันเอง และเข้าใจง่าย ในการ
น าเสนอสินค้า ซึ่งบางคนก็จะมีการใช้ภาษาอังกฤษปนภาษาไทยในข้อความ 

5.1.2 อิทธิพลของกลวิธีการสื่อสารผ่านเน็ตไอดอลทางสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางในมุมมองของวัยรุ่นหญิงไทยมีข้อมูลดังนี้ 

1) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของวัยรุ่นหญิงไทยพบว่าเน็ตไอดอลท่ีผู้ให้ข้อมูลรู้จักมี (1) คุณ
พิมฐา (2) คุณอาชิ (3) คุณเอื้อย (4) คุณแอนนี่ (5) คุณเอมมี่ (6) คุณแป้งโกะ (7) คุณลูกน้ า (8) คุณ 
เนเน่ (9) คุณปันปัน (10) คุณญาญ่า (11) คุณแพรว (12) คุณหญิงแย้ (13) คุณนุ่น (14) คุณสายป่าน 
ผู้ให้ข้อมูลส่วนมากจะมีการเปิดรับส่ือผ่านทาง อินสตาแกรม เฟสบุ๊ค ยูทูป โซเชียลแคม และทวิตเตอร์ 
ซึ่งผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางท่ีผู้ให้ข้อมูลพบเห็นอยู่เป็นประจ าผ่านการน าเสนอของเน็ตไอดอลในส่ือ
ออนไลน์นัน้ ได้แก่ ครีมทาหน้า ครีมทาตัว ลิปสติก สบู่ มาร์ค แป้ง อายแชร์โดว์ รองพื้น อายไลน์
เนอร์ ตามล าดับ 

หลังจากท่ีดูเน็ตไอดอลน าเสนอสินค้าผ่านทางส่ือต่างๆ ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่เห็นว่า มีความ
น่าสนใจและมีประโยชน์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่ยังไม่มั่นใจในคุณภาพของสินค้า เพราะเน็ตไอดอล
บางคนไม่ได้ใช้งานจริงให้เห็น สินค้าดูโฆษณาเกินจริง ลังเลในการซื้อผ่านทางอินเทอร์เน็ต อย่างไรก็
ตามมีบางคนท่ีเห็นว่า เน็ตไอดอลนั้นดูไม่น่าเช่ือถือ เพราะน าเสนอสินค้าประเภทเดียวกันหลาย 
แบรนด์ และมีข้อความน าเสนอท่ีดูไม่ใช่ค าพูดของตัวเอง 

2) ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดความดึงดูดใจจากการเปิดรับส่ือ 
    2.1) จ านวนยอดไลค์และผู้ติดตาม 
    จ านวนยอดไลค์และจ านวนผู้ติดตามของเน็ตไอดอลนั้น ท้ังส่งผลและไม่ส่งผลต่อ

ความน่าเช่ือถือของแบรนด์สินค้า โดยส่งผล เพราะท าให้รู้ว่าสินค้านั้นดี มีคุณค่า มีคนสนใจสินค้า
เยอะ และไม่ส่งผล เพราะความน่าเช่ือถือของแบรนด์อยู่ท่ีคุณภาพของสินค้า คนท่ีติดตามเน็ตไอดอล
คือช่ืนชอบบุคคล ไม่เกี่ยวกับสินค้าท่ีน ามาโฆษณา ยอดไลค์สามารถซื้อได้ 

 2.2) ด้านภาพ  
        2.2.1) ตัวเน็ตไอดอล 
     เน็ตไอดอลท่ีมีการส่ือสารถึงตัวตนท่ีชัดเจน ในด้านความสวยความงาม และ

มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางมากท่ีสุด คือ (1) คุณพิมฐา (2) คุณอาชิ (3) คุณแอนนี่  
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(4) คุณเอื้อย (5) คุณลูกน้ า (6) คุณแพรว (7) คุณนุ่น (8) คุณสายป่าน เพราะเน็ตไอดอลเป็นคนสวย 
มีการน าเสนอสินค้าท่ีน่าสนใจ มีการใช้สินค้าจริง และมีแบรนด์เป็นของตัวเอง การโพสท่าทางการใช้
งานสินค้าเครื่องส าอางของเน็ตไอดอล ไม่มีส่วนชักจูงใจให้อยากซื้อสินค้า เพราะภาพนิ่งใคร ๆ ก็ถ่าย
ได้ เน็ตไอดอลโพสท่าเดิม มุมเดิม เห็นแค่หน้ากับตัวสินค้า เป็นการจัดฉากท าท่าทางเหมือนใช้จริงเพื่อ
การโฆษณาและเป็นแค่การโฆษณาชวนเช่ือเท่านั้น หากเป็นคลิปวีดีโอจะน่าสนใจกว่า อย่างไรก็ตามมี
บางคนท่ีคิดว่ามีส่วนชักจูงใจ เพราะดูมีความน่าสนใจ ท าให้อยากซื้อสินค้าตาม และท าให้เข้าใจใน
วิธีการใช้งานได้  
   การน าเสนอสินค้าผ่านเน็ตไอดอลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางน้อย เพราะไม่แน่ใจว่าเน็ตไอดอลมีการใช้สินค้าจริงหรือไม่ สินค้าไม่เหมาะกับตัว
ผู้บริโภค ดูวิธีการแต่งหน้ามากกว่าสินค้าท่ีน าเสนอ อย่างไรก็ตามมีบางคนท่ีคิดว่ามีอิทธิพลมาก 
เพราะมีเน็ตไอดอลการันตีคุณภาพท าให้มีการตัดสินใจซื้อท่ีง่ายข้ึน รู้ว่าส่ิงไหนเหมาะกับเรา และเช่ือ
จากการน าเสนอท่ีใช้จริง อีกท้ังยังมีบางคนท่ีคิดว่ามีอิทธิพลพอสมควรไม่มากและไม่น้อย เพราะการ
ตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับตัวสินค้า 

        2.2.2) สินค้าเครื่องส าอาง 
     ภาพของสินค้าเครื่องส าอางท่ีมีการส่ือสารผ่านเน็ตไอดอลท่ีน่าสนใจ คือ 

สินค้าท่ีมีภาพรีวิวก่อนและหลังการใช้งาน ภาพท่ีเห็นตัวสินค้า รูปทรงสินค้า โลโก้ท่ีชัดเจน พร้อมกับ
สัญลักษณ์ท่ีแสดงถึงความปลอดภัย และภาพเน็ตไอดอลท่ีมีบุคลิกตรงตามสรรพคุณของสินค้า 
ตามล าดับ โดยผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่คิดว่าส่ิงท่ีสามารถท าให้เกิดการรับรู้และความสนใจในตัวสินค้า
เครื่องส าอางนั้นเกิดได้จากภาพ ข้อความ รูปร่างแพ็คเกจของสินค้า เพราะองค์ประกอบทุกอย่าง
ส าคัญต่อการเลือกซื้อสินค้า อย่างไรก็ตามมีบางคนท่ีคิดว่าเกิดจากรูปร่างแพ็คเกจของสินค้าเพียง
อย่างเดียว เพราะขนาดของตัวสินค้ามีส่วนส าคัญ รูปร่างท่ีแตกต่างจากแบรนด์อื่นสามารถท าให้จดจ า
ได้ง่ายข้ึน อีกท้ังยังมีบางคนท่ีคิดว่าเกิดจากข้อความเพียงอย่างเดียวเช่นกัน เพราะข้อความอธิบายถึง
ตัวสินค้า ประโยชน์ วิธีการใช้งาน และรู้ว่าสินค้านั้นเหมาะกับตัวเองหรือไม ่
   เครื่องส าอางท่ีผู้ให้ข้อมูลส่วนมากตัดสินใจซื้อได้โดยไม่ลังเล คือ ลิปสติก 
ครีมทาผิวกาย และแป้งพับ ตามล าดับ เพราะราคาไม่แพง ไม่เส่ียงต่อการแพ้ เห็นถึงประสิทธิภาพการ
ใช้งานได้ทันทีกล้าลองเพื่อหาส่ิงท่ีเข้ากับตัวเอง อย่างไรก็ตามมีบางคนท่ีต้องมีการไตร่ตรองอย่าง
ละเอียด เพราะมีประสบการณ์แพ้ลิปสติก และต้องศึกษาข้อมูลก่อนหากเป็นแบรนด์ใหม่ ๆ ท่ีพึ่งเข้าสู่
ตลาด 

    2.3) ด้านข้อความ 
    ข้อความโฆษณาในส่ือออนไลน์ท่ีมีการน าเสนอผ่านเน็ตไอดอลนั้นมีประโยชน์ต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอาง เพราะท าให้รู้จักสินค้ามากขึ้น สามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตรงตาม 
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ความต้องการ รู้จักรายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินค้า และข้อความนั้นสามารถโน้มน้าวใจได้ ถ้าเน็ตไอดอล
มีการเขียนข้อความด้วยค าพูดของตนเอง อย่างไรก็ตามมีบางคนท่ีบอกว่าไม่มีประโยชน์ เพราะมีการ
โฆษณาท่ีเกินจริง ซึ่งผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่เห็นว่าข้อความท่ีน่าสนใจควรจะอธิบายให้ความรู้เกี่ยวกับตัว
สินค้าอย่างชัดเจน ท้ังในเรื่องของประโยชน์ วิธีการใช้ ข้อพึงระวัง มีข้อความยืนยันว่าได้ใช้เองจริง 
ระบุราคา สถานท่ีจ าหน่ายท่ีมีโปรโมช่ัน หรือมีกิจกรรมร่วมการจัดจ าหน่ายให้ชัดเจน บอกถึงข้อดี
ข้อเสียของสินค้า ไม่กล่าวอ้างเกินจริง ใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย 

 การใช้ข้อความภาษาอังกฤษในการน าเสนอสินค้า ส่งผลให้ภาพลักษณ์ของสินค้าดูมี   
ความอินเตอร์ หรูหรา มีมูลค่า มีความน่าสนใจเพิ่มมากขึ้น และสามารถส่งผลให้ชาวต่างชาติซื้อสินค้า
ตามท่ีเน็ตไอดอลน าเสนอไว้ได้ แต่ควรใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่ายเหมาะกับกลุ่มเป้าหมายจะดีท่ีสุด อย่างไรก็
ตามบางคนรู้สึกเฉย ๆ คิดว่าไม่อยากให้ใช้ภาษาอังกฤษ เพราะท าให้คิดว่าสินค้านั้นแพง มีราคาสูง 
หรือควรใช้ท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษควบคู่กันไป เพื่อให้เข้าใจได้ง่าย 

 ควรจะมีการระบุราคาของสินค้าลงไปในข้อความโฆษณาเสมอ เพราะสามารถช่วย
ให้ผู้ท่ีสนใจเข้าไปเลือกซื้อสินค้าจากทางร้านได้มากกว่าร้านท่ีไม่ระบุราคา เนื่องจากท าให้รู้ว่ามีเงิน
พอท่ีจะซื้อสินค้านั้นหรือไม่ สะดวก ง่ายต่อการซื้อสินค้า และได้เห็นถึงความแตกต่างของราคาสินค้า 

    2.4) อื่น ๆ 
    ท้ังนี้ส่ิงท่ีเป็นตัวดึงดูดความสนใจจากการน าเสนอสินค้าของเน็ตไอดอล ส่วนใหญ่จะ

เป็นราคา มีความสมเหตุสมผล และข้อความท่ีบอกถึงรายละเอียดของตัวสินค้า ตามด้วยตัวของเน็ต
ไอดอล ถัดมาคือตัวสินค้าท่ีมีความน่าใช้ และโปรโมช่ันตามล าดับ ซึ่งผู้น าเสนอสินค้าเป็นคนสวย 
ผิวพรรณดีแต่แพ็คเกจของสินค้านั้นไม่สวย มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางมากกว่า 
ผู้น าเสนอสินค้าไม่สวยแต่แพ็คเกจของสินค้านั้นสวยงาม อย่างไรก็ตามมีบางคนท่ีเห็นว่าการน าเสนอ
สินค้าต้องใช้ท้ังผู้น าเสนอสินค้าท่ีสวย และตัวสินค้าท่ีสวยงามควบคู่กัน 

3) ความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นหญงิไทย 
    3.1) ผู้ท่ีเคยซื้อสินค้า 
    ผู้ท่ีเคยซื้อสินค้าเครื่องส าอางผ่านการน าเสนอของเน็ตไอดอลส่วนใหญ่จะอาศัยอยู่ใน

ปริมณฑลและต่างจังหวัดมากกว่าผู้ท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ ซึ่งหลังจากการใช้สินค้าผู้ให้ข้อมูลทุกคน
พึงพอใจในสรรพคุณของสินค้าตามท่ีเน็ตไอดอลได้น าเสนอไว้ โดยเหตุผลส่วนใหญ่ท่ีมีการตัดสินใจซื้อ 
คือ เน็ตไอดอลมีการแสดงให้เห็นถึงการใช้งานของสินค้าจริง รองลงมา คือ อยากทดลองใช้สินค้า     
มีคนใช้สินค้าจ านวนมาก มีรีวิวที่น่าสนใจ และอยากเหมือนเน็ตไอดอล 

    3.2) ผู้ท่ีไม่เคยซื้อสินค้า 
    ผู้ท่ีไม่เคยซื้อสินค้าเครื่องส าอางผ่านการน าเสนอของเน็ตไอดอลจะอาศัยอยู่ใน

จังหวัดกรุงเทพฯ ท้ังหมด ซึ่งส่วนใหญ่แล้วมีความสนใจสินค้าแต่ยังไม่ตัดสินใจซื้อ เพราะไม่มั่นใจ



61 

คุณภาพของสินค้า ต้องมีข้อมูลท่ีชัดเจนในเรื่องของสรรพคุณของสินค้ามากกว่านี้ เคยเห็นผู้ใช้งาน
ร้องเรียนสินค้าจากการแพ้ ส่วนผู้ท่ียังไม่เคยซื้อแต่สนใจและอาจจะมีการตัดสินใจซื้อในเร็ว ๆ นี้ 
เพราะสินค้าท่ีเน็ตไอดอลน าเสนอตรงกับความต้องการของตนเอง ราคาไม่แพง มีสีสันท่ีแปลก ท่ีคิดว่า
สินค้าจากท่ีอื่นยังไม่มีออกมา 

 
5.2 อภิปรายผล 

5.2.1 กลวิธีการสื่อสารสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านเน็ตไอดอลทางสื่อสังคมออนไลน์ 
มีข้อมูลดังนี้ 

5.2.1.1 ด้านภาพ 
จากการวิเคราะห์รูปภาพของเน็ตไอดอลผู้วิจัยพบว่าโดยส่วนใหญ่เน็ตไอดอลจะมีการ

น าเสนอสินค้าผ่านทางอินสตาแกรมเป็นส่วนใหญ่ สอดคล้องกับแนวคิดการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ของ ภาวุธ พงษ์วิทยภาณุ (2555) ในประเด็นท่ีว่าอินสตาแกรมเป็นท่ีได้รับความนิยม
โดยเฉพาะกลุ่มของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ต่างก็ใช้อินสตาแกรมแบ่งปันภาพสู่ผู้ติดตาม ท าให้ง่ายต่อการ
เข้าถึงแบรนด์สินค้า ซึ่งภาพของผู้น าเสนอจะมีลักษณะดึงดูดใจ จากรอยยิ้ม ผิวพรรณ แววตา ความ
งามบนใบหน้า สอดคล้องกับแนวคิดอิทธิพลของส่ือบุคคลของ ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล (2553) ใน
องค์ประกอบความดึงดูดใจ อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2558) ใน
ประเด็นท่ีว่าผู้บริโภคเห็นด้วยกับการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองสินค้าผ่านทางอินสตาแกรม เพราะ 
การมีช่ือเสียงและมีความสวยงามเป็นส่ิงดึงดูดใจให้ซื้อสินค้า 

5.2.1.2 ด้านข้อความ  
นอกจากนี้การวิเคราะห์ข้อความของเน็ตไอดอลยังพบว่า เน็ตไอดอลจะมีการน าเสนอ

สินค้าในข้อความท่ีแตกต่างกันออกไป ไม่มีรูปแบบท่ีตายตัว และไม่ระบุเจาะจงว่าใช้วิธีใดวิธีหนึ่ง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขนิษฐา สุขสบาย (2556) ในประเด็นท่ีว่า บิ้วต้ี บล็อกเกอร์ ใช้การส่ือสาร
โดยไม่ระบุเจาะจงวิธีใดวิธีหนึ่ง แต่จะเป็นการผสมผสาน อีกท้ังยังพบว่าโดยส่วนใหญ่เน็ตไอดอลจะมี
การให้ความรู้ แนะน า บอกกล่าวเกี่ยวกับตัวสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดอิทธิพลของส่ือบุคคลของ 
ภัสสร พิพัฒนนันท์ (2553) ในบทบาทหน้าท่ีของผู้น าเสนอสินค้าแบบการบอกกล่าว เน็ตไอดอลยังใช้
เป็นช่องทางในการสอบถามความคิดเห็น ใช้เป็นช่องทางการจัดกิจกรรมทางการตลาด สอดคล้องกับ
แนวคิดการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ Thailand Trade Machinery & Electronic 
(2555) ในรูปแบบการท าการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ นอกจากนี้เน็ตไอดอลก็ยังใช้ภาษาท่ี
ไม่เป็นทางการ เป็นกันเอง เข้าใจง่าย ในการน าเสนอสินค้า ซึ่งได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขนิษฐา 
สุขสบาย (2556) ในประเด็นท่ีว่า บิ้วต้ี บล็อกเกอร์ ใช้วิธีการส่ือสารในรูปแบบภาษาท่ีเข้าใจง่าย เป็น
กันเอง 
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 5.2.2 อิทธิพลของกลวิธีการสื่อสารผ่านเน็ตไอดอลทางสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางในมุมมองของวัยรุ่นหญิงไทยมีข้อมูลดังนี้ 

5.2.2.1 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของวัยรุ่นหญิงไทย 
จากการสัมภาษณ์ในส่วนของพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของวัยรุ่นหญิงไทยพบว่า ส่วน

ใหญ่มีการเปิดรับส่ือผ่านทาง อินสตาแกรม เฟสบุ๊ค สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาณุพงค์ ม่วงอินทร์ 
(2558) ในประเด็นท่ีว่า เพศหญิงจะให้ความสนใจกับเครื่องส าอางและจะมีการติดตามบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงผ่านทางเฟสบุ๊ค และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2558) ในประเด็นท่ีว่า 
นอกจากผู้บริโภคจะเปิดรับส่ือผ่านทางอินสตาแกรมแล้ว ก็ยังมีการหาข้อมูลจากทางเฟสบุ๊คเพื่อซื้อ
สินค้าออนไลน์ด้วยเช่นกัน ท้ังนี้จากผลการสัมภาษณ์ส่วนใหญ่ท่ีดูเน็ตไอดอลน าเสนอสินค้าผ่านทางส่ือ
ต่าง ๆ พบว่า มีความน่าสนใจแต่ยังไม่มั่นใจในคุณภาพของสินค้า เพราะเน็ตไอดอลบางคนไม่ได้ใช้งาน
จริงให้เห็น สอดคล้องกับแนวคิดอิทธิพลของส่ือบุคคลของ ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล (2553) ในเรื่อง
ข้อเสียของการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ประเด็นท่ีว่า การขัดแย้งกับความเป็นจริง หากผู้น าเสนอสินค้าท่ีมี
ช่ือเสียงบางคนไม่ได้ใช้สินค้านั้นอย่างแท้จริง ก็จะส่งผลให้เกิดความไม่น่าเช่ือถือกับแบรนด์ ซึ่งอย่างไร
ก็ตามบางคนท่ีเห็นว่า เน็ตไอดอลนั้นดูไม่น่าเช่ือถือ เพราะน าเสนอสินค้าประเภทเดียวกันหลาย 
แบรนด์ ยังสอดคล้องกับแนวคิดอิทธิพลของส่ือบุคคลของ ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล (2553) ในเรื่อง
ข้อเสียของการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงอีก ในประเด็นท่ีว่า การปรากฎตัวเป็นผู้น าเสนอสินค้าให้หลาย 
แบรนด์เกินไป จะท าให้ภาพลักษณ์ของผู้น าเสนอดูสับสน ดูไม่น่าเช่ือถือ ไม่ผูกพันธ์กับแบรนด์ 

5.2.2.2 ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดความดึงดูดใจจากการเปิดรับส่ือ 
จากการสัมภาษณ์ในส่วนของปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดความดึงดูดใจจากการเปิดรับส่ือ

พบว่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่เห็นว่าภาพการโพสท่าทางน าเสนอสินค้าของเน็ตไอดอล ไม่มีส่วนชักจูงใจ
ให้อยากซื้อสินค้า เพราะภาพนิ่งใคร ๆ ก็ถ่ายได้ หากน าเสนอเป็นคลิปวีดีโอจะน่าสนใจกว่า สอดคล้อง
กับแนวคิดการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ของ กิติมา เพชรทรัพย์ (2550) ในองค์ประกอบ
ภาพเคล่ือนไหว หรือ วีดีโอ จะสามารถน าเสนอข้อความ รูปภาพ เสียง ได้ดีกว่าองค์ประกอบอื่น ๆ 
มักจะเกี่ยวข้องกับการน าเสนอสินค้า พรีเซ็นเตอร์ การสาธิต และนอกจากนี้ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่คิดว่า
ส่ิงท่ีท าให้เกิดการรับรู้และความสนใจในตัวสินค้าเครื่องส าอางนั้นเกิดได้จาก ภาพ ข้อความ รูปร่าง
แพ็คเกจของสินค้า เพราะองค์ประกอบทุกอย่างส าคัญต่อการเลือกซื้อสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สหเทพ เพ็ชรเกล้ียง (2554) ในประเด็นท่ีว่า การท าโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ให้น่าสนใจและดึงดูด
ใจ สามารถใช้ทุกองค์ประกอบท้ังด้านภาพนิ่ง ข้อความ ท าให้โฆษณามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และ
ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคได้ ท้ังนี้ส่ิงท่ีเป็นตัวดึงดูดใจจากการน าเสนอของเน็ตไอดอล 
ส่วนใหญ่จะเป็นราคา ข้อความรายละเอียดของสินค้า ตัวเน็ตไอดอล สินค้าท่ีมีความน่าใช้ และ
โปรโมช่ัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมพร คัมภีระ (2558) ในประเด็นท่ีว่า ปัจจัยทางการตลาดมี
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ผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางในระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยาอร 
รักชาติ (2552) ท่ีว่า ปัยจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด   
มีความส าคัญอย่างมากในการตัดสินใจเลือกใช้เครื่องส าอาง 

5.2.2.3 ความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นหญิงไทย 
จากการสัมภาษณ์ในส่วนของความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นหญิงไทย

พบว่า ผู้ท่ีเคยซื้อสินค้าเครื่องส าอางผ่านการน าเสนอของเน็ตไอดอล ส่วนใหญ่เป็นบุคคลท่ีอาศัยอยู่ใน
ปริมณฑลและต่างจังหวัด มีความเช่ือ เพราะเน็ตไอดอลแสดงให้เห็นถึงการใช้จริง อยากลอง มีคนใช้
เยอะ น่าสนใจ และอยากเป็นแบบเน็ตไอดอล ซึ่งต่างจากคนในจังหวัดกรุงเทพฯ ท่ีมีการเปิดรับส่ือ
เยอะจึงมีการไตร่ตรองในการตัดสินใจซื้อสูง สอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือและการ
ตัดสินใจซื้อของ ฉันทวิทย์ พงษ์สิริ (2557) ในลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านภูมิล าเนา โดยท่ีอยู่
อาศัยมีความเกี่ยวข้องในการเลือกซื้อเครื่องส าอางและเกิดพฤติกรรมการเลือกซื้อ เปิดรับชมจากส่ือ  
ท่ีแตกต่างกันไปอีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรษมน อินทรสกุล (2558) ท่ีว่า ลักษณะ
ประชากรท่ีต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าจากอินสตาแกรมของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแตกต่างกัน 
ซึ่งข้อมูลของผู้ท่ีเคยซื้อสินค้า มีความสอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือและการตัดสินใจ 
ซื้อของ Kotler (1994 อ้างใน เกวลิน ช่วยบ ารุง, 2554) ในลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ ข้ันตอน
ความรู้สึกหลังการซื้อ ประเด็นท่ีว่า ผู้ให้ข้อมูลทุกคนมีความพึงพอใจในสรรพคุณของสินค้าตามท่ีเน็ต
ไอดอลได้น าเสนอไว้ และข้อมูลของผู้ท่ีไม่เคยซื้อสินค้า มีความสอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมการ
เปิดรับส่ือและการตัดสินใจซื้อของ ศาวดี วิสารทวิศิษฎ์ (2556) และพิรดี เครือชาลี (2552) ใน
กระบวนการเลือกเปิดรับส่ือ ข้ันตอนการเลือกรับรู้และการเลือกตีความหมาย ในประเด็นท่ีว่า ผู้รับ
สารจะเลือกรับรู้ ตีความข้อมูลท่ีได้รับไปในลักษณะท่ีคล้ายกับทัศนคติเดิม และประสบการณ์ท่ีมีอยู่ 
ซึ่งผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่มีความสนใจสินค้าแต่ยังไม่ตัดสินใจซื้อ เพราะ ไม่มั่นใจคุณภาพ ต้องมีข้อมูล
ชัดเจนมากกว่านี้ เคยเห็นผู้ใช้งานร้องเรียนสินค้าจากการแพ้ อีกท้ังยังสอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรม
การเปิดรับส่ือและการตัดสินใจซื้อของ Kotler (1994 อ้างใน เกวลิน ช่วยบ ารุง, 2554) ในลักษณะ
การตัดสินใจของผู้ซื้อ ข้ันตอนการประเมินผลทางเลือกท่ีมีอยู่ ประเด็นท่ีว่า ส่ิงท่ีผู้บริโภคใช้ในการ
ประเมินคุณค่าของทางเลือกมาจากประสบการณ์ท่ีเคยได้รับ ทัศนคติในการเลือกตราสินค้า   
 
5.3 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 5.3.1 เน็ตไอดอล ส าหรับผู้ท่ีเป็นเน็ตไอดอลอยู่แล้ว หรือคนท่ีจะเป็นเน็ตไอดอลต่อไปท่ีจะ
มาน าเสนอสินค้าเครื่องส าอาง ควรน าเสนอภาพสินค้าท่ีมีภาพรีวิวก่อนและหลังการใช้งานเสมอ แสดง
ให้เห็นถึงการใช้งานของสินค้าจริง ๆ และควรมีการน าเสนอในรูปแบบของภาพเคล่ือนไหว หรือวีดีโอ 
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เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน และควรน าเสนอข้อความท่ีอธิบายถึง
สรรพคุณ ส่วนผสม ข้อพึงระวัง วิธีการใช้งาน คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ โปรโมช่ัน ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย อย่างครบถ้วน พร้อมน าเสนอข้อความท่ีเน็ตไอดอลยืนยันถึงการใช้สินค้าจริง เพื่อให้
สินค้านั้นดูมีความน่าเช่ือถือมากยิ่งขึ้น ไม่ควรใช้ข้อความภาษาอังกฤษในการน าเสนอสินค้าเพียงอย่าง
เดียว เพราะผู้บริโภคบางคนอาจจะไม่เข้าใจ และคิดว่าสินค้านั้นมีราคาแพง ควรมีการระบุราคาลงไป
ในข้อความโฆษณาเสมอ เพื่อความสะดวกและง่ายต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

5.3.2 ผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่แน่ใจว่าเน็ตไอดอลมีการใช้สินค้าจริงหรือไม่ 
ท าให้ไม่มั่นใจในตัวสินค้า ฉะนั้นผู้ท่ีติดตามเน็ตไอดอลเพื่อซื้อสินค้าเครื่องส าอาง ควรจะต้องใส่ใจใน
เรื่องของการศึกษาข้อมูลของสินค้าจากหลายช่องทางอย่างละเอียดก่อนการตัดสินใจซื้อทุกครั้ง เพื่อ
หลีกเล่ียงกับผลกระทบท่ีอาจจะเกิดขึ้นตามมาทีหลังได้ และไม่ควรตัดสินใจซื้อเพียงเพราะแค่เห็นภาพ
การน าเสนอสินค้าแบบถือตัวสินค้ามาโชว์ หรือวางสินค้าไว้ใกล้ตัว กับ ภาพท่ีท าท่าทางว่าใช้สินค้าอยู่ 
เพราะการน าเสนอใน 2 รูปแบบนี้ไม่สามารถสรุปได้จริง ๆ ว่าเน็ตไอดอลมีการใช้งานของสินค้าเอง
จริงหรือไม่ หรืออาจเป็นเพียงแค่การโฆษณาขายสินค้าเท่านั้น ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องมีความ
ระมัดระวงัจากการดูส่ือ และไตร่ตรองให้ดีก่อนตัดสินใจซื้อเสมอ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะทางการวิจัยต่อไป  

จากการวิจัยในครั้งนี้ จะเห็นได้ว่าเป็นเพียงการวิจัยท่ีศึกษาถึงกลวิธีการส่ือสารสินค้าประเภท
เครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ในเฟสบุ๊คและอินสตาแกรมที่เป็นในลักษณะของ
ภาพนิ่ง และข้อความตัวอักษรเท่านั้น ดังนั้นในการท าวิจัยครั้งต่อไปอาจท าการศึกษาถึงการส่ือสารใน
ประเด็นเดียวกันนี้แต่เป็นในรูปแบบของส่ืออื่น ๆ หรือวีดีโอ เพื่อให้ได้มุมมองท่ีแตกต่างกันออกไป 
หรืออาจจะศึกษาถึงสินค้าประเภทอื่น ๆ เช่น เส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย สินค้าเครื่องประดับ สินค้าท่ี
เกี่ยวกับเทคโนโลยี  สินค้าอุปโภคบริโภค เป็นต้น นอกจากนี้อาจท าการศึกษาในรูปแบบของ
กรณีศึกษา โดยวิเคราะห์เชิงลึกถึงแบรนด์สินค้าท่ีประสบความส าเร็จและไม่ประสบความส าเร็จจาก
การใช้ส่ือบุคคลมาเป็นผู้น าเสนอสินค้า 
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ภาคผนวก ก 
หนังสือขอสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้อง (กลุ่มตัวอย่าง) 
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ภาคผนวก ข 
แบบฟอร์มเอกสารแสดงความยินยอมเข้าร่วมโครงการวิจัย (Informed Consent Form) 
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เอกสารแสดงความยินยอมเข้าร่วมโครงการวิจัย 
(Informed Consent Form) 

 
วันท่ี ……เดือน…………………พ.ศ…………… 

ข้าพเจ้า (นาย/นาง/นางสาว)……………………...…………………..…………..อายุ…………….  
ขอท าหนังสือแสดงเจตนายินยอมเข้าร่วมโครงการวิจัยเพื่อเป็นหลักฐานว่า 

1.ข้าพเจ้ายินยอมเข้าร่วมโครงการของ(หัวหน้าโครงการวิจัย)……………………………………. 
เรื่อง…………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………. 
ด้วยความสมัครใจและพร้อมให้ความร่วมมือในการวิจัย 
        2. ข้าพเจ้าได้รับทราบค าช้ีแจงจากผู้วิจัยเกี่ยวกับวัตถุประสงค์การวิจัย วิธีการวิจัย ความ
ปลอดภัยหรืออันตรายท่ีจะเกิดขึ้น รวมท้ังประโยชน์ท่ีจะได้รับโดยละเอียดจากเอกสารช้ีแจง
ผู้เข้าร่วมโครงการวิจัย 
3. ข้าพเจ้าได้รับการรับรองจากผู้วิจัยว่าจะเก็บข้อมูลของข้าพเจ้าไว้เป็นความลับ ผู้วิจัยจะเปิดเผย
เฉพาะผลสรุปการวิจัยในภาพรวมเท่านั้น 
 4. ข้าพเจ้าได้รับทราบแล้วว่า ข้าพเจ้ามีสิทธิที่จะไม่ตอบค าถามท่ีข้าพเจ้าไม่ต้องการตอบ และ
สามารถถอนตัวจากโครงการวิจัยเมื่อใดก็ได้  

 
 ข้าพเจ้าได้อ่านและเข้าใจข้อความตามหนังสือนี้แล้ว จึงได้ลงลายมือช่ือไว้เป็นส าคัญ พร้อม
กับหัวหน้าโครงการวิจัย   

 
ลงช่ือ……….………….……………….. 
           ผู้ยินยอม/ผู้ปกครอง   
 
(……………………………………..) 

 

 
   ลงช่ือ……….………….……………….. 
                  หัวหน้าโครงการ 
  
      (……………………………………..) 
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ภาคผนวก ค 
ค าถามในการสัมภาษณ์ 
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ค าถามในการสัมภาษณ์ 
 

ค าถามน า (ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์) 
- เพศ 
- อายุ (15-25) 
- ระดับการศึกษา (มัธยมปลาย ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี อื่นๆ) 
- สถานภาพการสมรส (โสด สมรส หม้าย หย่า แยกกันอยู่) 
- อาชีพ (นักเรียน นักศึกษา ท างาน ...) 
- รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของวัยรุ่นหญิงไทย 
1) คุณเคยเห็นการน าเสนอสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางส่ือออนไลน์ไหม เคยเห็นอะไรบ้างช่วยระบุ 
2) เน็ตไอดอลท่ีคุณดู คุณรู้จักใครบ้าง ช่วยยกตัวอย่าง 
3) โดยปกติแล้วคุณมีการเปิดรับส่ือหรือดูข้อมูลเกี่ยวกับการน าเสนอสินค้าประเภทเครื่องส าอาง
ผ่านเน็ตไอดอลจากทางใดบ้าง 
4) คุณคิดอย่างไรเมื่อคุณดูส่ือท่ีมีการน าเสนอสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอล ช่วยอธิบาย 
ค าถามเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความดึงดูดใจจากการเปิดรับสื่อ 
1) อะไรท่ีจะเป็นตัวดึงดูดความสนใจของคุณจากการน าเสนอสินค้าของเน็ตไอดอล ช่วยอธิบาย  
2) คุณคิดว่าปัจจัยใดท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางได้มากกว่ากัน 
ระหว่าง ผู้น าเสนอสินค้าเป็นคนสวย ผิวพรรณดี แต่แพ็คเกจของผลิตภัณฑ์นั้นไม่สวยงาม กับ ผู้น า
เสนอสินค้านั้นไม่สวยแต่แพ็คเกจของผลิตภัณฑ์นั้นสวยงาม คุณจะเลือกแบบใด เพราะอะไร ช่วย
อธิบาย 
3) จ านวนยอดไลค์และจ านวนยอดผู้ติดตามของเน็ตไอดอล ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือในแบรนด์สินค้า
นั้นหรือไม่ อย่างไร ช่วยอธิบาย 
4) คุณคิดว่าเน็ตไอดอลคนใดท่ีส่ือสารถึงตัวตนท่ีชัดเจน ในด้านความสวย ความงาม และมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางมากท่ีสุด ช่วยยกตัวอย่างและเหตุผล 
5) คุณคิดว่าภาพท่ีเน็ตไอดอลโพสท่าทางการใช้งานของสินค้าเครื่องส าอางนั้น มีส่วนชักจูงให้คุณ
อยากซื้อสินค้ามาทดลองใช้งานตามได้หรือไม่ ช่วยอธิบาย 
6) คุณคิดว่าการน าเสนอสินค้าผ่านเน็ตไอดอลนั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางของ
คุณมากน้อยเพียงใด ช่วยอธิบาย 
7) คุณคิดว่าการส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลด้วยภาพแบบใดจึงจะมีความ
น่าสนใจ ช่วยอธิบาย 
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8) ระหว่างภาพ ข้อความ ตัวรูปร่างแพ็คเกจของผลิตภัณฑ์คุณคิดว่าส่ิงใดมีผลท่ีจะท าให้คุณเกิดการ
รับรู้ในตัวสินค้าและเกิดความสนใจในตัวสินค้ามากท่ีสุด เพราะอะไร ช่วยอธิบาย 
9) เครื่องส าอางประเภทใด ท่ีคุณสามารถตัดสินใจซื้อได้อย่างรวดเร็ว โดยไม่ลังเล เพราะอะไร 
10) คุณคิดว่าข้อความโฆษณาในส่ือออนไลน์ท่ีมีการน าเสนอผ่านเน็ตไอดอลนั้น มีประโยชน์ต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางหรือไม่ ช่วยอธิบาย 
11) คุณคิดว่าข้อความโฆษณาในส่ือออนไลน์ท่ีมีการน าเสนอผ่านเน็ตไอดอลในสินค้าประเภท
เครื่องส าอางนั้น ควรน าเสนอข้อความแบบใดบ้าง จึงจะมีความน่าสนใจ ช่วยอธิบาย 
12) คุณคิดว่าการส่ือสารสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเน็ตไอดอลด้วยข้อความท่ีเป็นภาษาอังกฤษ 
จะส่งผลให้ภาพลักษณ์ของสินค้านั้นดูมีความอินเตอร์ หรูหรา มีมูลค่าน่าสนใจเพิ่มมากขึ้นหรือไม่ 
เพราะเหตุใด 
13) การระบุราคาของสินค้าประเภทเครื่องส าอางลงไปในข้อความโฆษณาท่ีมีการน าเสนอผ่านเน็ต
ไอดอลนั้น สามารถช่วยให้คุณเข้าไปเลือกซื้อสินค้าจากทางร้านได้มากกว่าการท่ีไม่ระบุราคาของสินค้า
ใช่หรือไม่ เพราะอะไร ช่วยอธิบาย 
ค าถามเก่ียวกับความพึงพอใจในการตัดสินใจซ้ือของวัยรุ่นหญิงไทย 
1) (ค าถามส าหรับคนที่เคยซ้ือ) สินค้าเครื่องส าอางท่ีคุณเคยซื้อมาใช้ผ่านการน าเสนอของเน็ตไอดอล
นั้นคือสินค้าอะไร จากแบรนด์อะไร เน็ตไอดอลคนไหนเป็นผู้น าเสนอ แล้วปัจจัยใดท่ีท าให้คุณรู้สึก
มั่นใจหรือเช่ือมั่นว่าคุณภาพของสินค้านั้นจะดี ผ่านการน าเสนอของเน็ตไอดอล 
2) (ค าถามส าหรับคนที่เคยซ้ือ) หลังจากซื้อมาใช้แล้วผลหลังจากการใช้นั้นดีตามสรรพคุณท่ีได้กล่าว
อ้างไว้ในตอนแรกหรือไม่ ถูกใจไหม คุ้มไหมกับท่ีซื้อไปใช้ เพราะเหตุใด 
3) (ค าถามส าหรับคนที่ไม่เคยซ้ือ) คุณชอบสินค้าเครื่องส าอางท่ีผ่านการน าเสนอจากเน็ตไอดอลตัว
ไหนบ้างหรือไม่เพราะอะไร หากสนใจแล้วมันจะไปส่งผลให้คุณซื้อหรือไม่ เพราะอะไร 
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ภาคผนวก ง 
ข้อมูลเก่ียวกับรูปภาพและข้อความของเน็ตไอดอล 
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ข้อมูลเก่ียวกับรูปภาพและข้อความของเน็ตไอดอล 
 

1) คุณอริสรา กาพย์เดโช (อลิส) ช่ือเฟสบุ๊ค “Arisara Karbdecho”  
 น าเสนอสินค้า “ครีมทาผิวหน้า และ โฟมล้างหน้า” จากแบรนด์: 2T White  
 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=1058721707511641&set=a.164169
 373633550.63498.100001214645779&type=3&theater 
2) คุณจิรพา สุขเจริญ (เปิ้ล) ช่ือเฟสบุ๊ค “Jirapa Sookjaroen” 
 น าเสนอสินค้า “Turbo White Set” จากแบรนด์: Sammy Princess 
 https://web.facebook.com/photo.php?fbid=1011344478876279&set=a.100119
 5909891136.1073741894.100000022084525&type=3&theater 
3) คุณพรสวรรค์ ภู่เสือ (เอื้อย) ช่ือเฟสบุ๊ค “Pornsawan Phusua”  
 น าเสนอสินค้า “EE ครีมน้ าแตก” จากแบรนด์: เก้า ปริ้นเซส (9 Princess) 
 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=499144763587913&set=a.1075163
 26084094.18018.100004771811876&type=3&theater 
4) คุณอาชิตา ศิริภิญญานนท์ (อาชิ) ช่ืออินสตาแกรม “Architasiri”  
 น าเสนอสินค้า “อายแชร์โดว” จากแบรนด์: Archita 
 https://www.instagram.com/p/7fYxbFrYiF/ 
5) คุณรัสรินทร์ ธนะชัยวัฒนะโภคิน (แคทต้ี) ช่ืออินสตาแกรม “Katheryn_lee”  
 น าเสนอสินค้า “Gucci Cosmetics” จากร้าน: Hausofcosmetics 
 https://www.instagram.com/p/5HAwYSk1XD/ 
6) คุณธันย์ชนก ฤทธินาคา (เบเบ้) ช่ืออินสตาแกรม “Thisisbebe” 
 น าเสนอสินค้า “เบสเขียว และ แป้งECO” จากแบรนด์: เมอร์เรซกา (Merrez’ca) 
 https://www.instagram.com/p/vKhvV6sEo5/ 
7) คุณฐานิดา มานะเลิศเรืองกุล (พิมฐา) ช่ืออินสตาแกรม “Pimtha” 
 น าเสนอสินค้า “ลิปสติก” จากแบรนด์: Cute press 
 https://www.instagram.com/p/6CiIeZuwJc/ 
8) คุณณภศศิ สุรวรรณ (มายด์) ช่ืออินสตาแกรม “Mind_napasasi” 
 น าเสนอสินค้า “เคลนซิ่ง” จากแบรนด์: Bifesta 
 https://www.instagram.com/p/2YI1I-KYom/ 
9) คุณอิสราลักษณ์ บุรารักษ์ (ลูกน้ า) ช่ืออินสตาแกรม “Looknamz_sbcc” 
 น าเสนอสินค้า “ลิปสติก” จากแบรนด์: Chomnita 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=1058721707511641&set=a.164169%09373633550.63498.100001214645779&type=3&theater
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=1058721707511641&set=a.164169%09373633550.63498.100001214645779&type=3&theater
https://web.facebook.com/photo.php?fbid=1011344478876279&set=a.100119%095909891136.1073741894.100000022084525&type=3&theater
https://web.facebook.com/photo.php?fbid=1011344478876279&set=a.100119%095909891136.1073741894.100000022084525&type=3&theater
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=499144763587913&set=a.1075163%0926084094.18018.100004771811876&type=3&theater
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=499144763587913&set=a.1075163%0926084094.18018.100004771811876&type=3&theater
https://www.instagram.com/p/7fYxbFrYiF/
https://www.instagram.com/p/5HAwYSk1XD/
https://www.instagram.com/p/vKhvV6sEo5/
https://www.instagram.com/p/6CiIeZuwJc/
https://www.instagram.com/p/2YI1I-KYom/
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 https://www.instagram.com/p/4G61wSqSV_/ 
10) คุณมาริสา กล่ินหอม (ฝน) ช่ืออินสตาแกรม “Marisa_lmp” 
 น าเสนอสินค้า “มาร์คไวน์แดง” จากแบรนด์: Mona 
 https://www.instagram.com/p/78C0HmNAYa/ 
  

https://www.instagram.com/p/4G61wSqSV_/
https://www.instagram.com/p/78C0HmNAYa/
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล  วิภาภรณ์ นันทสุทธิวารี 
อีเมล   Thejjayz.xx@hotmail.com 
ประวัติการศึกษา 1) พ.ศ. 2557 จบการศึกษาปริญญาตรี นิเทศศาสตรบัณฑิต 
   สาขาการโฆษณา (สร้างสรรค์) จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
   2) พ.ศ. 2553 จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษา สายศิลป์ค านวณ 
   จากโรงเรียนพระหฤทัยคอนแวนต์ 
   3) จบการศึกษาระดับประถมศึกษา จากโรงเรียนจินดาพงศ์ 
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