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บทคัดย่อ 
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ประสบการณ์ใช้งานผลิตภัณฑ์รองพ้ืน การนำเสนอข่าวสารเก่ียวกับโปรโมช่ัน การสร้างแบบอย่างใน
การใช้ผลิตภัณฑ์รองพ้ืน และการสร้างความน่าเช่ือถือของบิวตี้บล็อกเกอร์ 
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ABSTRACT 
 
The research objectives were 1) To study the different of demographic characteristics, 
social media exposure behavior and the beauty bloggers influence that affect to 
decision to buy foundation products through online channels. 2) To study beauty 
blogger communication guidelines that affect to decision to buy foundation products 
through online channels. The samples were online foundation products customers 
and beauty bloggers follower 167 people. Research tool was a questionnaire. 
Research findings showed that 1) The different of demographic characteristics include 
gender, age, education, occupation, and monthly income not affect to decision to 
buy foundation products through online channels. Frequency of social media 
exposure behavior and reasons for exposure to online media about foundation 
products was a correlation with the decision to buy foundation products through 
online channels. The credibility of beauty bloggers on affected the decision to buy 
foundation products through online channels. 2) Beauty blogger communication 
guidelines were : communicated the foundation products experience, promotion 
presentation, built foundation products model and built beauty bloggers credibility. 
 
Keywords: beauty bloggers, decision to buy, foundation products 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
1.1 ที่มาและความสำคัญของปัญหา 

ปัจจุบันเทคโนโลยเีข้ามามีบทบาทสำคัญอย่างมากใช้เป็นส่ือกลางการใช้ชีวิตของในปัจจุบัน 
เน่ืองจากประชาชนส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หรือ E-Commerce กันมากขึ้น จาก
การสำรวจของศูนย์วิจัยกรุงศรี พบว่าในปี พ.ศ. 2563 ธุรกิจซ้ือสินค้าออนไลน์มีมูลค่าที่ 220,000 
ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 4-5 ของค้าปลีกทั้งประเทศ ธุรกิจซ้ือสินค้าออนไลน์ในปี พ.ศ. 2563 
มีการเติบโตร้อยละ 35% จากปี พ.ศ. 2562 ที่มีมูลค่า 163,300 ล้านบาท สัดส่วน 3% ของค้าปลีก
ทั้งประเทศ เมื่อดูที่สัดส่วนยอดจำหน่ายสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ต่าง  ๆ พบว่ามีการซ้ือสินค้า
ผ่านทาง eMarketplace มากขึ้น (นรินทร์ ตันไพบูลย์, 2563) โดยเฉพาะการนิยมซ้ือผลิตภัณฑ์
ประเภทเคร่ืองสำอาง  

ตลาดเคร่ืองสำอางเป็นตลาดที่มีการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง ผลการคาดการณ์ของ Orbis 
พบว่า ตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอางทั่วโลกระหว่างปี พ.ศ. 2562–2566 จะเติบโต 7.14 % และมี
มูลค่าตลาดกว่า 8 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐฯ (“ธุรกิจความงามไทยรุ่ง!! สวนกระแสเศรษฐกิจ สร้าง
มูลค่า 1.68 แสนล้านบาท”, 2563)  

การให้ความสำคัญกับความสวยความงาม ผ่านการใช้เคร่ืองสำอางเป็นการแสดงให้เห็นถึง
พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันที่ใส่ใจในการสร้างภาพลักษณ์บุคลิกภาพและรูปลักษณ์ภายนอกให้มี
บุคลิกภาพที่ดี และเกิดความมั่นใจเพ่ิมขึ้น ทั้งน้ีจากผลการสํารวจพฤติกรรมการใช้จ่ายออนไลน์ของ
กระทรวงพาณิชย์ พบว่า ประชาชนที่ซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีจำนวนเพ่ิมขึ้น คิดเป็นร้อยละ 
68.97 จากปี 2562 และสินค้ากลุ่มสุขภาพ/เคร่ืองสำอาง/ของใช้ส่วนบุคคล เป็นสินค้าที่นิยมซ้ือ
ออนไลน์ 3 อันดับแรก คิดเป็นร้อยละ 41.54 โดยมีสัดส่วนยอดการใช้จ่ายร้อยละ 10.12 ซ่ึงถือว่าเป็น
อัตราส่วนที่สูงมากในการบริโภคของประชาชน (“พาณิชย์เผยโควิดดันยอดซ้ือสินค้าออนไลน์เพ่ิมขึ้น 
0.45 เท่า”, 2564)   

ประชาชนส่วนใหญ่จึงเร่ิมหันมาให้ความสนใจและต้องการผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่
ตอบสนองความต้องการของตัวเองได้ ประกอบกับปัจจุบันมีการส่ือสารที่ทันสมัยในการส่งเสริม
ค่านิยมด้านความงามผ่านโซเชียลมีเดียหลากหลาย โดยเฉพาะ Beauty Blogger ซ่ึงบิวตี้บล็อกเกอร์ 
คือการนิยามกลุ่มคนที่แนะนำเร่ืองต่าง ๆ และผลิตภัณฑ์ความงามทั้งหลายเก่ียวกับความสวยความ
งาม โดยบิวตี้บล็อกเกอร์จะเป็นผู้ที่มีการถ่ายทอดผ่านเน้ือหา ความรู้ ผ่านทางการถ่ายวิดีโอหรือ
รายการจะมีการแนะนำและบอกเทคนิคในเร่ืองความสวยความงาม ตั้งแต่การแต่งหน้า แต่งตัว ทำผม 
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และการทาเล็บ ผ่านการถ่ายทำคลิปวิดีโอ ซ่ึงบิวตี้บล็อกเกอร์ต้องมีความรู้อยู่มากและเข้าใจเก่ียวกับ
ความสวยความงามเป็นอย่างดีเพ่ือที่จะมาพูดแนะนำได้ อย่างเช่น บิวตี้บล็อกเกอร์ที่มา  
แนะนำการแต่งหน้าดังน้ันจึงมีความรู้ประสบการณ์ความเข้าใจและชำนาญมีเทคนิคในการที่จะมาเล่า
บอกต่อเก่ียวกับการแต่งหน้า เป็นต้น (“การพัฒนาตนเอง ให้ประสบความสำเร็จ”, 2559)  

ผู้บริโภคในปัจจุบันจึงเร่ิมหันมาใหค้วามสนใจและช่ืนชอบที่จะติดตามบิวตี้บล็อกเกอร์ เพ่ือให้
ทราบถึงข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอางที่ตนเองสนใจ โดยผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอางประเภทรอง
พ้ืน ถือเป็นเคร่ืองสำอางที่สำคัญที่สุดในการที่จะแต่งหน้าให้ดูสวยงามเน่ืองจากการลงรองพ้ืน คือการ
ปกปิดร่องรอยที่ไม่พึงประสงค์บนใบหน้า ซ่ึงในปัจจุบันผลิตภัณฑ์รองพ้ืนมีออกมาในหลายรูปแบบ 
เพ่ือให้เข้ากับสภาพผิวและปัจจัยของผู้บริโภคแต่ละบุคคล โดยในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 
ประกอบด้วย 1) ลักษณะรูปแบบเน้ือสัมผัสของผลิตภัณฑ์ 2) ลักษณะเฉดสีที่มีอย่างหลากหลาย โดย
ผู้บริโภคจะต้องเลือกเฉดสีที่ใกล้เคียงกับสีผิวมากที่สุดเพราะจะทำให้ดูเป็นธรรมชาติ และ 3) สภาพผิว 
ในการเลือกผลิตภัณฑ์รองพ้ืนสภาพผิวของแต่ละบุคคลมีความสำคัญในเลือกผลิตภัณฑ์เพราะแต่ละ
สภาพผิวจะเหมาะกับเน้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่แตกต่างกัน (พิไลลักษณ์ ชื่นสุขศรี, 2556) ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่จึงต้องการข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์รองพ้ืนเพ่ือให้เหมาะสมกับสภาพผิวของตนเองมากที่สุด การ
ติดตามบิวตี้บล็อกเกอร์จึงถือเป็นทางเลือกที่สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคได้ จะ
เห็นว่าบิวตี้บล็อกเกอร์ถือเป็นกลุ่มคนมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคเน่ืองจากสามารถทำให้
ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลได้ง่ายข้ึน และมีส่วนที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการจะใช้สินค้าตาม (ธัญภัส จัน
จาตุรนต์รัศมี, 2562) 

จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นน้ันแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่มีแนวโน้มใน
การซ้ือเคร่ืองสําอางที่มากขึ้น โดยเฉพาะเคร่ืองสำอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่มีความสำคัญในการ
แต่งหน้าและการเสริมสร้างความมั่นใจแก่ผู้บริโภค ซ่ึงแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคสะท้อนให้เห็น
ถึงโอกาสทางธุรกิจเคร่ืองสำอางที่สามารถเติบโตขึ้นได้ในอนาคต ประกอบกับปัจจุบันผู้บริโภคมีความ
สนใจและช่ืนชอบในการติดตามบิวตี้บล็อกเกอร์ ซ่ึงเป็นการสะท้อนถึงอิทธิพลและแนวทางการส่ือสาร
ของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ 

ดังน้ันผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์จากบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์
เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนและอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน เพ่ือ
นำข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการตัดสินใจเลือกบิวตี้บล็อกเกอร์ที่จะนำมาเสนอบอกต่อเพ่ือชักจูง ในการตัดสิน
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนให้กับผู้บริโภคและสามารถส่งเสริมกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับ
พฤติกรรมการเลือกผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของผู้บริโภคในอนาคต 
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1.2 คำถามวิจัย 
1.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน

ผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกันหรือไม่อย่างไร 
1.2.2 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกันหรือไม่อย่างไร 
1.2.3 อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์พ้ืนหรือไม่อย่างไร 
1.2.4 แนวทางการส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน

ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
          1.3.1 เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน
ผ่านช่องทางออนไลน์ 
          1.3.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 
 1.3.4 เพ่ือศึกษาแนวทางการส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 1.4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน
ผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกัน 
 1.4.2 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน 
 1.4.3 อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
   การวิจัยน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed-Methods) ระหว่างระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Approach) และระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Approach) โดยมี
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล โดยมีขอบเขตของการวิจัย ดังน้ี 
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 1.5.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา เป็นการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์จากบิวตี้บล็อก
เกอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดำเนินการศึกษา
โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษา 1) ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 2) พฤติกรรม
การเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 3) อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์หรือบิวตี้บล็อกเกอร์ 
(Beauty blogger) และ 4) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผ่านการใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล และใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิง
ลึกเพ่ือศึกษาถึงแนวทางการส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน
ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร คือผู้ที่มีความสนใจเร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนและติดตามบิวตี้
บล็อกเกอร์ โดยอาศัยอยู่กรุงเทพมหานคร ระยะเวลา 19–26 พฤษภาคม 2565 

1.5.3 ขอบเขตด้านสถานที่ในการเก็บข้อมูล เก็บข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์กับกลุ่มคนที่เคย
ซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์รองพ้ืนและกำลังตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์และมีการ
ติดตามบิวตี้บล็อกเกอร์ ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
 1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ทำการวิจัยอยู่ในช่วงเวลาที่ผู้ทำการศึกษางานวิจัยน้ีคือ
พฤษภาคม 2565 เป็นระยะเวลาทั้งหมด 1 เดือน 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1.6.1 เพ่ือเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจเลือกบิวตี้บล็อกเกอร์ที่จะนำมาเสนอบอกต่อเพ่ือชัก
จูง ในการตัดสินเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนให้กับผู้บริโภค 

1.6.2 เพ่ือเป็นประโยชน์สำหรับการศึกษาพฤติกรรมการเลือกผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของผู้บริโภค 
นำไปปรับกลยุทธ์วางแผนการตลาด 
 
1.7 คำนิยามศัพท์เฉพาะ  

1.7.1 บวิตี้บล็อกเกอร์ หมายถึง คนที่แนะนำเร่ืองต่าง ๆ และผลิตภัณฑ์ความงามทั้งหลาย
เก่ียวกับความสวยความงาม ทั้งการแต่งกาย การแต่งหน้า ทำผมโดยบิวตี้บล็อกจะมีช่องทางการ
ส่ือสารหลักคือ ส่ือออนไลน์ ทางช่องทางต่าง ๆ การถ่ายทำส่ิงที่ต้องการมีเพียงแค่การเห็นใบหน้าและ
ผลิตภัณฑ์และของ แนะนำอย่างชัดเจน  

1.7.2 ส่ือออนไลน์ หมายถึง ช่องทางในการส่ือสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ใน
จำนวนมาก ไม่ว่าจะในรูปของเน้ือหา รูปภาพ วิดีโอ หรือผ่านทางเครือข่าวจากอินเทอร์เน็ตต่าง ๆ 
เช่น ยูทูป ของบิวตี้บล็อกเกอร์ 
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1.7.3 ผลิตภัณฑ์รองพ้ืน หมายถึง ผลิตภัณฑ์แต่งหน้าเน้ือครีมหรือเน้ือเหลว ที่มีเน้ือเฉดสี
ตั้งแต่สีผิวที่ผิวไปจนถึงผิวสีเข้ม ใช้สำหรับก่อนแต่งหน้า เพ่ือกลบรอยดำ รอยแดงต่าง ๆ และกลบสีผิว
ที่ไม่สม่ำเสมอให้ดูเนียนขึ้น 

1.7.4 การรับส่ือออนไลน์ หมายถึง การที่กลุ่มผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลจากส่ือออนไลน์ต่าง ๆ 
และมีการเลือกสนใจกับเน้ือหาบนส่ือออนไลน์ต่าง ๆ 
 1.7.5 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการจากทางเลือกทางใดทางหน่ึง เพ่ือให้ได้มาซ่ึงส่ิง
ที่ต้องการ รวมไปถึงการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์จากบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” คณะผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลพ้ืนฐานจากแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนำความรู้ประกอบการศึกษาค้นคว้า โดยมหีัวข้อดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับส่ือ  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับบิวตี้บล็อกเกอร์  
2.5 แนวคิดเก่ียวกับเน้ือหาการรีวิวของบิวตี้บล็อกเกอร์ 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 
2.7 กรอบแนวความคิด 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 จากการศึกษาความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ของนักวิชาการท่านต่าง ๆ ได้ให้
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้โดยสรุปไดด้ังน้ี 
 มนัสชนก ไชยรัตน์ (2563) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกทาง
พฤติกรรมของแต่ละบุคคลในการเลือกใช้สินค้า หรือการบริการต่าง ๆ โดยพฤติกรรมและการ
แสดงออกของแต่ละบุคคลสามารถสังเกตถึงความพอใจได้ ผ่านการแสดงออกทางสีหน้า ท่าทาง เป็น
ต้น 
 ศิริพร สุภโตษะ (2560) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการใช้จ่าย การซ้ือ
หรือการบริโภคของบุคคล โดยเกิดจากการวิเคราะห์และตัดสินใจจากข้อมูลที่ได้รับ เพ่ือตอบสนอง
ตนเองทั้งสินค้าและการบริการน้ัน ๆ โดยการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือบริโภคแต่ละคร้ังอาจมาจากความ
ต้องการของแต่ละบุคคล หรือเกิดจากส่ิงเร้าภายนอกที่ทำให้เกิดความสนใจและตัดสนใจซ้ือ  
 กนกพร บุญอนันตบุตร (2560) ขั้นตอนการแสวงหาโดยจะมี ซ้ืออาหาร และบริการต่าง ๆ 
รวมถึงการประเมินผล เพ่ือให้ได้ตรงตามความต้องการและบรรลุเป้าหมายด้านความพึงพอใจของ
ตนเอง 
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รุ่งนภา นาพงษ์ (2561) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่มีการซ้ือและใช้
บริการต่าง ๆ ส่วนบุคคล โดยจะต้องมีการการตัดสินใจทั้งก่อนและหลัง  โดยจะขึ้นอยู่กับความ
ต้องการของแต่ละบุคคล 
 จากทัศนะของนักวิชาการดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยสรุปความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ได้ว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคคือ พฤติกรรมที่มีการแสดงลักษณะแตกต่างกันตามประสบการณ์ ความต้องการ
และความพึงพอใจในแต่ละคนโดยเป็นการแสดงออกด้านพฤติกรรมในการใช้จ่ายซ้ือรวมถึงการใช้
บริการต่าง ๆ ซ่ึงการเลือกบริโภคแต่ละคร้ัง จะผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือให้เกิดความคุ้มค่าในการ
ตัดสินใจซ้ือ 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) คือการวิเคราะห์หรือ
การศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรือเลือกใช้บริการต่าง ๆ ทั้งใน
รูปแบบการตัดสินใจส่วนบุคคล หรือการตัดสินใจ เพ่ือได้ทราบเก่ียวกับพฤติกรรม และความต้องการ
ของผู้บริโภค ในการนำมาพัฒนากลยุทธ์หรือเทคนิคทางการตลาดให้สามารถตอบสนองตรงตาม
ต้องการ และความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ซ่ึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจะใช้
หลัก6W1H  เพ่ือค้นหาคำตอบ 7 ประการ หรือ 7Os รายละเอียดดังตารางที่ 1 (พัทร์ธากานต์ โสภณ
เชาว์กุล, 2563) 
 
ตารางที่ 2.1: ตารางคำถามเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

คำถาม 6W1H คำตอบ 7 ประการ (7Os) กลยุทธ์ทางการตลาด 
1. ผู้บริโภคซ้ืออะไร  
 (What does the 
consumer buy?) 

เพ่ือทราบถึงส่ิงที่ผู้บริโภค
ต้องการซ้ือ เช่น คุณสมบัติ 
หรือ องค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ และด้านความ
แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้แก่ การบรรจุ
ภัณฑ์ตราสินค้า รูปแบบบริการ
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม, 
ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความแตกต่าง
ทางการแข่งขันได้แก่ ความแตกต่าง
ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ตารางคำถามเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

คำถาม 6W1H คำตอบ 7 ประการ (7Os) กลยุทธ์ทางการตลาด 
3. ทำไมผู้บริโภคจึงเลือกซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 

เพ่ือทราบถึงวัตถุประสงค์ใน
การซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงจะต้อง
ศึกษาในด้าน ปัจจัยจิตวิทยา 
ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทาง
วัฒนธรรม และปัจจัยเฉพาะ
บุคคล 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย
กลยุทธ์การโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย 
การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือ (Who 
participates in the 
buying?)  

เพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ่ม 
ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 
เช่น ผู้ริเร่ิม ผู้มีอิทธิพล ผู้
ตัดสินใจซ้ือ ผู้ซ้ือ, ผู้บริโภค 

กลยุทธ์การโฆษณา หรือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาดโดยใช้กลุ่มอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด (When 
does the consumer 
buy?) 

เพ่ือทราบถึงโอกาสในการซ้ือ 
เช่น ช่วงฤดูกาล, ช่วงเดือน, 
ช่วงวันใดของปี โอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวันสําคัญต่าง ๆ 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น
การทําการส่งเสริมการตลาดเมื่อใด
จึงสอดคล้องกับโอกาสในการซ้ือ 
 

6. ผู้บริโภคซ้ือที่ไหน (Where 
does the consumer 
buy?) 

เพ่ือทราบถึงช่องทางหรือ
แหล่งที่ผู้บริโภคไปทําการซ้ือ 
เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ออนไลน์  

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่าย 
บริษัทนําผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย 
โดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลาง
อย่างไร 

7. ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How 
does the consumer 
buy?) 

เพ่ือทราบถึงขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซ้ือ เช่น การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูลการ
ประเมินผล การตัดสินใจซ้ือ 
และความรู้สึกภายหลังการซ้ือ  

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น 
กลยุทธ์การโฆษณา การขายโดย ใช้
พนักงานขายการส่งเสริมการขาย 
การให้ข่าว การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง เป็นต้น 

 

ซ่ึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจะใช้หลัก 6W1H  เพ่ือค้นหาคำตอบ 7 ประการ หรือ 
7Os โดยคำถาม 6W1H คำตอบ 7 ประการ (7Os) กลยุทธ์ทางการตลาด มีดังน้ี 
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    1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?)  เพ่ือทราบถึงด้าน
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์จิตวทิยา และพฤติกรรมศาสตร์ กลยุทธ์การตลาด ประกอบ 
ด้านผลิตภัณฑ์, ราคา, การจัดจําหน่าย, และการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2) ผู้บริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เพ่ือทราบถึงส่ิงที่
ผู้บริโภคต้องการซ้ือ เช่น คุณสมบัติ หรือ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ และด้านความแตกต่างที่
เหนือกว่าคู่แข่งขันกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การบรรจุภัณฑ์ 
ตราสินค้า รูปแบบบริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม, ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างทางการ
แข่งขัน ได้แก่ ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ บริการ พนักงาน และภาพลักษณ์ เป็นต้น 
  3) ทำไมผู้บริโภคจึงเลือกซ้ือ (Why does the consumer buy?) เพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงค์ในการซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงจะต้องศึกษาในด้าน ปัจจัยจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม ปจัจัย
ทางวัฒนธรรม และปัจจัยเฉพาะบุคคล กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย กลยุทธ์การโฆษณา การ
ขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ 
  4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เพ่ือ
ทราบถึงบทบาทของกลุ่ม ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ เช่น ผู้ริเร่ิม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซ้ือ ผู้ซ้ือ 
ผู้บริโภคกลยุทธ์การโฆษณา หรือ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด  โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 
  5) ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด (When does the consumer buy?)  เพ่ือทราบถึงโอกาสใน
การซ้ือ เช่น ช่วงฤดูกาล, ช่วงเดือน, ช่วงวันใดของปี โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสำคัญต่าง ๆ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด เช่นการทำการส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึงสอดคล้องกับโอกาสในการซ้ือ 
  6) ผู้บริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the consumer buy?) เพ่ือทราบถึงช่องทาง
หรือแหล่งที่ผู้บริโภคไปทำการซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ออนไลน์ เป็นต้นกล
ยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่าย บริษัทนำผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย โดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลาง
อย่างไร 

7) ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เพ่ือทราบถึงกระบาร
การขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ เช่น การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูลการประเมินผล การตัดสินใจซ้ือ 
และความรู้สึกภายหลังการซ้ือ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น กลยุทธ์การโฆษณา การขายโดย ใช้
พนักงานขายการส่งเสริมการขาย การให้ข่าว การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เป็นต้น  

 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค สามารถสรุปได้ว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคคือแสดงออกของแต่ละบุคคลที่มีลักษณะแตกต่างกันตามประสบการณ์ ความ
ต้องการและความพึงพอใจของแต่ละคน โดยเป็นการแสดงออกด้านพฤติกรรมในการใช้จ่าย ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ รวมถึงการใช้บริการต่าง ๆ ซ่ึงการเลือกบริโภคแต่ละคร้ังผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมการ
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บริโภคผ่านการถูกกระตุ้น และผ่านกระบวนการตัดสินใจและการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองต่อส่ิงเร้า หรือเกิดพฤติกรรมการบริโภคที่คุ้มค่า และตรงต่อความต้องการมากที่สุด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

จากการศึกษาค้นคว้าเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
นักวิชาการท่านต่าง ๆ สามารถสรุปความหมายและองค์ประกอบ ได้ดังน้ี 

ศศิพร บุญชู (2560) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
พฤติกรรม และทัศนคติของแต่ละบุคคล โดยมีปจัจัยที่แตกต่างกัน ทั้งอายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ถือเป็นตัวกำหนดให้เกิดความแตกต่างของความรู้สึก ทัศนคติและ
พฤติกรรมการแสดงออก 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะประชากรที่
สามารถวัดได้ซ่ึงมีอิทธิพลต่อทัศนคติพฤติกรรมและการตอบสนองต่อสถานการณ์ต่าง ๆ ของบุคคล 
ทำให้บุคคลที่มีลักษณะแตกต่างกันมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ประกอบด้วย  
  1) อายุ หมายถึง อายุของกลุ่มเป้าหมายซ่ึงมีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติ การบริโภค
สินค้าหรือบริการ และความต้องการในด้านอ่ืน ๆ ที่แตกต่างกัน เช่น กลุ่มผู้มีอายุน้อยจะชอบ ทดลอง
ส่ิงใหม่ ๆ และให้ความสนใจกับกระแสนิยม ในขณะที่กลุ่มผู้มีอายุมากจะสนใจเก่ียวกับสุขภาพและ
ความปลอดภัย เป็นต้น  
  2) เพศ โดยทัว่ไปเพศชายและเพศหญิงจะมีพฤติกรรมและทัศนคติที่แตกต่างกัน อีก
ทั้งเพศที่แตกต่างกันยังส่งผลให้มีความต้องการที่หลากหลาย ซ่ึงการศึกษาด้านเพศ จำเป็นต้องใช้
การศึกษาอย่างรอบครอบ เน่ืองจากในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม เช่น 
การที่สตรีทำงานและมีบทบาททางสังคมมากขึ้น    
  3) ลักษณะของครอบครัว เก่ียวข้องกับการดำรงชีวิตของบุคคลซ่ึงการดำรงชีวิตใน
แต่ละขั้นตอนน้ันจะมีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติและค่านิยมของบุคคลที่แตกต่างกัน 
  4) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจได้แก่ อาชีพ รายได้เช้ือชาติและภูมิหลังของ
ครอบครัวโดยสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจส่งผลให้บุคคลมีวัฒนธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติ
ค่านิยมและเป้าหมายที่แตกต่างกัน 

อภิวิทย์ ยั่งยืนสถาพร (2560) ได้กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ คือปัจจัยหน่ึงที่ทำให้
พนักงานในองค์การแต่ละคนมีพฤติกรรมที่แสดงออกในที่ทำงานแตกต่างกัน ซ่ึงปัจจัยด้านลักษณะ
ส่วนบุคคล มีองค์ประกอบ ได้แก่  
  1) อายุ เน่ืองจากผลงานของพนักงาน และประสบการณ์ในการทำงานมักมีจะ
เก่ียวข้องกับอายุ และสามารถนำมาใช้ในการปฏิบัติงานเพ่ือให้เกิดผลิตผลสูงได้ และเห็นได้ว่า
พนักงานที่มีอายุมากจะไม่ลาออกหรือย้ายงานเน่ืองจากโอกาสการเปล่ียนงานมีน้อย และทำงานมา
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นาน ทำให้ได้ไดค้่าตอบแทนสูง และมีสวัสดิการต่าง ๆ ที่ได้เพ่ิมขึ้นด้วย และพนักงานที่มีอายุมาก จะ
ปฏิบัติงานอย่างสม่ำสมอ และมีการลางานที่น้อยกว่าพนักงานอายุน้อย  
  2) เพศ ถึงแม้มีผลการศึกษาว่า ระหว่างเพศชายและเพศหญิงไม่มีความแตกต่างกัน
ในเร่ืองความสามารถเก่ียวกับการแก้ไขปัญหาในการทำงาน การปรับตัวเข้าสังคม และศึกษาเรียนรู้แต่ 
ในการศึกษาทางด้านจิตใจพบว่า เพศหญิงจะมีความโอนอ่อนง่ายมากกว่าเพศชาย ส่วนเพศชายจะมี
ความเป็นผู้นำมากกว่าเพศหญิง  
  3) สถานภาพสมรส พนักงานที่สมรสแล้วมีความยึดมั่นกับตำแหน่งงานมากกว่าคน
โสด รวมถึงการมีความพึงพอใจในงานสูงกว่าพนักงานที่เป็นโสด ตลอดจนมีความรับผิดชอบ เห็น
คุณค่าของงาน และมีความสม่ำเสมอในการทำงานด้วย 
  4) อายุงาน พนักงานที่มีอายุงานมากหรือทำงานในองค์การมานานจะมีผลงานและ
ความพึงพอใจในงานสูงกว่าพนักงานใหม่ 

พัทร์ธากานต์ โสภณเชาว์กุล (2563) ได้กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะ
ของคนที่มีความต่างกัน โดยสามารถสังเกตได้ผ่านทางด้าน เพศ รายได้ การศึกษา และอาชีพ เป็นต้น 
ซ่ึงปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกันสามารถส่งผลต่อทัศนคติ ความคดิ และพฤติกรรมของแต่ละบุคคลได้ 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี ของนักวิชาการที่เก่ียวข้องกับลักษณะทางประชากรศาสตร์
สามารถสรุปได้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ คือคุณลักษณะทางกายภาพของบุคคลที่สามารถวัด
ได้ซ่ึงมีอิทธิพลต่อทัศนคติ พฤติกรรมและการแสดงออกที่แตกต่างกัน โดยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์มีองค์ประกอบที่หลากหลาย ซ่ึงสำหรับการวิจัยในคร้ังน้ีผู้ศึกษาเลือกใช้ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มาใช้ในการศึกษา
อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนในกรุงเทพมหานคร  

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ  
 ในบริบทสังคมปัจจบุันส่ือถือว่ามีอิทธิพล และส่งผลต่อการใช้ชีวิตของคนในสังคมเป็นอย่าง
มาก เน่ืองจากส่ือถือเป็นตัวแทนของแหล่งที่มาจำพวกข่าวสาร และข้อมูลที่ใช้ในการประกอบการ
ตัดสินใจ หรือพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล โดยในยุคดจิิตอลทุกวันน้ีส่ือเป็นกิจกรรมหน่ึงที่
แทรกซึมการใช้ชีวิตของบุคคล ไม่ว่าจะเป็น ผ่านการแลกเปล่ียนข้อมูล การใช้ส่ือออนไลน์ในการเข้าถึง
ข้อมูล รวมถึงส่ือยังสามารถเป็นตัวสร้างประสบการณ์ทางอ้อมให้แก่บุคลได้ดว้ยการเปิดรับส่ือ 
(Busselle, R. W., 2001) 
 ส่ือสามารถเช่ือมโยงการตัดสินใจทางสังคม หรือการสร้างประสบการณ์ให้บุคคลได้ ด้วยการ
ผ่านกระบวนการเปิดรับส่ือ ซ่ึงการเปิดรับส่ือ หรือกระบวนการในการเปิดรับข่าวสารของบุคคลสามาร
อธิบายได้ ดว้ย 4 กระบวนการ ได้แก่ (สุวฤทธิ์ นันทรักษ์ชัยกุล, 2563) 
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  1) กระบวนการในการเลือกเปิดรับ หมายถึง กระบวนการของบุคคลในเร่ิมแรกที่มี
ความต้องการเลือกที่จะเปิดรับส่ือ เน่ืองจากในยุคปัจจุบันมีข้อมูลและข่าวสารมากมายให้ผู้คนสามารถ
เลือกที่จะรับรู้ได้ ซ่ึงโดยทั่วไปบุคคลจะใช้การเลือกเปิดรับส่ือผ่านประสบการณ์ และความต้องการของ
ตนในขณะน้ัน  
  2) กระบวนการเลือกให้ความสนใจ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลใช้แรงจูงใจ หรือ
ความสนใจของตนเองในการเลือก รับรู้ข่าวสารหรือข้อมูล เพ่ือตอบสนองและรองรับกับ ทัศนคติ 
ความเช่ือ รวมถึงความปรารถนาในส่ิงที่ต้องการรับรู้ของตนเอง 
  3) กระบวนการเลือกรับรู้ และตีความ หมายถึง กระบวนการหลังจากที่บุคคลเลือก
ให้ความสนใจต่อข่าวสาร หรือข้อมูลต่าง ๆ เรียบร้อยแล้ว ก็จะส่งผลให้เกิดการเลือกรับรู้ และตีความ
ข้อมูลที่แต่ละคนเปิดรับเข้ามา ซ่ึงในการตีความของแต่ละบุคคลไม่สามารถจำกัดความได้ เน่ืองจาก
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ สภาพแวดล้อมที่เผชิญ และหล่อหลอมให้แต่ละคนมีทัศนคติ รวมถึงหลักใน
การตีความที่แตกต่างกัน 
  4) กระบวนการเลือกจดจำ หมายถึงกระบวนการในการเลือกจดจำและนำไปใช้ใน
การดำเนินชีวิตของแต่ละคน หลังจากผ่านกระบวนการตีความเรียบร้อยแล้ว เน่ืองจากการเปิดรับ
ข่าวสารคือขั้นตอนที่บุคคลจะเลือกนำข้อมูลหรือข่าวสารไปใช้ประกอบการตัดสินใจ หรือเลือกกระทำ
การอย่างใดอย่างหน่ึงตามแนวทางของตนเอง 
 กษิดิศ พันธารีย์ (2562) กล่าวว่าส่ือเป็นปัจจัยสำคัญที่ใช้ในการประกอบการตัดสินใจใน
กิจกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์ ความต้องการข่าวสารจะเพ่ิมขึ้นเมื่อบุคคลน้ันต้องการข้อมูลในการ
ตัดสินใจ หรือไม่แน่ในในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง และต้องการหาความรู้หรือคำตอบในเร่ืองที่กำลังสนใจอยู่ 
นอกจากน้ันข่าวสารยังเป็นส่ิงที่ทำให้ผู้เปิดรับส่ือมีความทันสมัย สามารถปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์
ของโลกปัจจุบันได้ดียิ่งขึ้น โดยการเปิดรับส่ือของแต่ละบุคลประกอบด้วย 4 ขั้นตอน คือ 
  1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นตอนแรกในการส่ือสาร ซ่ึง
บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสาร จากแหล่งสารนหลายแหล่ง เช่นการเลือกอ่านหนัง เลือกฟัง
เพลงตามความสนใจและความต้องการของตน  
  2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้เปิดรับข่าวสารมักเลือกรับ
ข่าวสารตามความสนใจของตน เพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่และหลีกเล่ียงส่ิงที่ไม่สอดคล้องจาก
ทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว 
  3) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) 
เมื่อเปิดรับข้อมูลข่าวสารแล้ว จะมีการตีความที่แตกต่างกันไปตาม ความสนใจ ทัศนคต ิประสบการณ์ 
แรงจูงใจ หรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ 
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  4) การเลือกจดจำ (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจำข่าวสารในส่วนที่
ตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ของตนเอง เพ่ือนำไปใช้เป็นประโยชน์ในโอกาสต่อไป ส่วน
หน่ึงอาจนำไปใช้เมื่อเกิดความรู้สึกขัดแย้งและมีส่ิงที่ทำให้ไม่สบายใจ ขึ้น 
 พิชามญช์ุ ธีระพันธ์ (2560) ได้กล่าวว่าการเปิดรับการส่ือโดยผู้รับสารจะเลือกเปิดรับส่ือตาม
ลักษณะดังต่อไปน้ี การเลือกส่ือที่สามารถจัดหามาได้ โดยธรรมชาติของมนุษย์จะใช้ความพยายาม
เพียงระดับหน่ึงเท่าน้ันเมื่อส่ือใดที่ได้รับยากมักจะไม่ได้การเลือก ในขณะที่ส่ือที่สามารถหาได้ง่าย
หรือไม่ยากเกินไปมักจะถูกเลือกมา ต่อมาคือการเลือกส่ือที่มีความสอดคล้องตรงกับความรู้ ค่านิยม 
ความเช่ือ และทัศนคติของตนเอง เช่น นักศึกษา กับนักวิชาการ มักนิยมอ่านหนังสือพิมพ์มติชน 
สยามรัฐ เพราะมีข่าวที่ให้ความรู้ตรงตามความต้องการของตนเอง  ประกอบกับการเลือกส่ือที่ตนเอง
สะดวก ในปัจจุบัน ผู้รับสารสามารถเลือกรับส่ือได้ทั้งทางโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์นิตยสาร ส่ือ
บุคคล และส่ืออินเทอร์เน็ต โดยแต่ละคนจะเปิดรับส่ือตามที่ตนเองสะดวกที่แตกต่างกันออกไป เช่น 
นิยมฟังข่าวสารทางวิทยุขณะขับรถ วัยรุ่นนิยมรับข่าวสารผ่านเว็บไซต์เพราะสามารถรับข่าวสารที่
สนใจได้หลากหลายไปพร้อม ๆ กัน เป็นต้น การเลือกส่ือตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติ
จะมีบุคคลกลุ่มหน่ึงในทุกสังคมที่จะไม่ค่อยเปล่ียนแปลงการรับส่ือที่ตนเคยรับอยู่ซ่ึงมักพบในบุคคลที่มี
อายุมาก เช่น เคยฟังวิทยุกระจายเสียงเป็นประจำก็ไม่สนใจโทรทัศน์ หรือส่ืออย่างอ่ืน รวมถึง
ลักษณะเฉพาะของส่ือ  
 Becker (1972) ได้ใหค้วามหมายของการเปิดรับส่ือ โดยจำแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสาร ดังน้ี  
  1) การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) กล่าวคือ บุคคลจะแสวงหาข้อมูล
เมื่อต้องการให้มีความคล้ายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือเร่ืองทั่วไป 
  2) การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับ
ข่าวสารเพ่ือต้องการทราบข้อมูลที่ตนเองสนใจอยากจะรู้ เช่น เปิดดูโทรทัศน์เฉพาะรายการที่ตนเอง
สนใจ หรือมีผู้แนะนำ หรือขณะอ่านหนังสือพิมพ์หรือชมรายการโทรทัศน์หากมีข้อมูลข่าวสารที่มี
ความสำคัญเก่ียวกับตนเองก็จะให้ความเอาใจใส่อ่าน หรือเปิดดูเป็นพิเศษ 
  3) การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) กล่าวคือ บคุคลจะเปิดรับ
ข่าวสาร เพราะต้องการกระทำส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือเพ่ือผ่อนคลายอารมณ์ 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีและทรรศนะของนักวิชาการที่เก่ียวข้องกับแนวคิดการ
เปิดรับส่ือ สามารถสรุปได้ว่า ส่ือมีความสำคัญต่อการใช้ชีวิตของคนในสังคมเป็นอย่างมาก เน่ืองจาก
ส่ือถือเป็นตัวแทนของแหล่งที่มาจำพวกข่าวสาร และข้อมูลที่ใช้ในการประกอบการตัดสินใจ หรือ
พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล รวมถึงส่ือยังสามารถเป็นตัวสร้างประสบการณ์ทางอ้อมให้แก่บุคล
ได้ด้วยการเปิดรับส่ือ โดยการเปิดรับส่ือของแต่ละบุคคลเกิดจากหลายปัจจัย  
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2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับบิวตี้บล็อกเกอร ์
ทักษพร คูหากาญจน์ (2563) กล่าวว่า บิวตีบ้ล็อกเกอร์ (Beauty Blogger) หมายถึง 

นักเขียนบล็อกทางด้านความงาม ส่วนใหญ่มักเป็นผู้เช่ียวชาญ มีความรู้ด้านความสวยความงาม โดย
บิวตี้บล็อกเกอร์จะนำข้อมูลจากประสบการณ์ตรงที่ตนเองได้จากการซ้ือเคร่ืองสำอางและได้ทดลองใช้
มาเขียวเล่าประสบการณ์ ข้อดี ข้อเสียของผลิตภัณฑ์ช้ินน้ัน มีการแบ่งปันประสบการณ์ ให้ข้อมูล
แนะนำคนที่สนใจและคนที่ติดตามบทความ วดิีโอที่บิวตี้บล็อกเกอร์แนะนำเผยแพร่บนโลกออนไลน์ 

ศิริโสภา ฮอฟแมน (2564) กล่าวว่า บิวตีบ้ล็อกเกอร์อยู่ในประเภทหน่ึงของผู้ทรงอิทธิพลด้าน
ความงาม ซ่ึงมีอิทธิพลอย่างมากต่อแบรนด์ในยุคน้ี การรีวิวของบิวตี้บล็อกเกอร์แบ่งเป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ Customer Review (CR) คือ รีวิวดว้ยความรู้สึกจริงโดยไม่ได้รับการสนับสนุนตอบแทนจาก
การรีวิว และ Sponsored Review (SR) คือ รีวิวเชิงประชาสัมพันธ์แนะนำที่ได้รับการสนับสนุนจาก
แบรนด์ 

สิริลักษณ์ สีทาบุตร (2560) กล่าวว่า บิวตี้บล็อกเกอร์ หมายถึง ผู้ที่ทำอาชีพเขียนบล็อก
เก่ียวกับความงามบนอินเทอร์เน็ตและบทบาทในการสร้างวาทกรรมความงามในสังคมไทยและมี
อิทธิพลต่อผู้ติดตามเก่ียวกับการแต่งหน้าและการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอาง 

Influencer คือ ผู้ที่มีอิทธิพลบนทางส่ือโซเช่ียว โดยจะมีการทำคอนเทนต์ผ่านช่องทางต่าง ๆ 
เช่น Blog, Facebook, Instagram, Youtube เป็นต้น และมีผู้คนสนใจติดตาม ยิ่งมีผู้ตดิตามมากยิ่งมี
อิทธิพลมากขึ้น ผู้ติดตามส่วนใหญ่มักจะคล้อยตามส่ิงที่ Influencer ได้พูดเพ่ือโน้มน้าวใจได้ง่าย 
เพราะทำให้รู้สึกได้ถึงความใกล้ชิดและจริงใจมากกว่าโฆษณาของทางแบรนด์ (aun thai 
laboratories) 
ประเภทของ Influencer แบ่งออกเป็น 5 ประเภทโดยแบ่งตามจำนวนผู้ตดิตาม (Horthong, 2020) 

1) Nano Influencer 
มีผู้ติดตาม 1,000–10,000 คน Influencer ประเภทน้ีมักจะมีอิทธิพลกับหมู่เพ่ือนหรือคน

รู้จัก คนรอบข้างและมีความน่าเช่ือถือที่จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ใกล้มากขึ้น  
2) Micro Influencer 
มีผู้ติดตาม 10,000–50,000 คน คน Influencer ประเภทน้ีจะเร่ิมมีฐานแฟนจากคอนเทนต์

ที่ได้นำเผยแพร่ และมีประสิทธิภาพทำให้ผู้ติดตามสนใจได้ตดิตามที่เยอะขึ้น และมีแนวทางคอนเทนต์
ที่ชัดเจน เช่น ช่องทำอาหาร, เพจรีวิว, พาเที่ยว 

3) Mid-Tier Influencer 
มีผู้ติดตาม 50,000–100,000 คน Influencer ประเภทน้ีจะมีแนวทางและตัวตนที่ชัดเจน 

และมีประสิทธิภาพ อิทธิพลกับผู้คนได้ชัดเจน ซ่ึงรู้ว่าผู้บริโภคต้องการอะไร และตอบสนองความ
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ต้องการน้ันได้อย่างตรงจุด Influencer ระดับน้ีสามารถสร้าง Brand Awaness ได้ในระดับหน่ึงแต่ก็
มาพร้อมกับราคาค่าจ้างที่สูงขึ้นจากระดับ Micro และ Nano 

4) Macro Influencer 
มีผู้ติดตาม 100,000–1,000,000 คน คน Influencer ประเภทน้ีจะสามารถทำคอนเทนต์ที่

เป็นมืออาชีพ มีตัวตนที่โดดเด่น. และแนวทางช่องที่ชัดเจน 
5) Mega Influencer 

มีผู้ติดตามมากกว่า 1,000,000 คนขึ้นไป Influence ประเภทน้ีส่วนใหญ่มักจะเป็นคนที่มีช่ือเสียง
อย่าง ดารา, นักกีฬา, ศิลปิน หรือผู้เช่ียวชาญทางใดทางหน่ึงที่มีผู้คนยอมรับ  
 ดังน้ัน Influencer และ บิวตี้บล็อกเกอร์น้ันมีความเหมือนกันแต่บิวตี้บล็อกเกอร์น้ันจะเป็น 
Influencer สายบิวตี้ ซ่ึงในการสร้าง Brand Awaness ก็จะอยู่ที่ระดับตั้ง  Micro, Mid-Tier, 
Macro, Mega ค่าจ้างก็จะตามจำนวนผู้ติดตามและแต่ละคน และมีการสร้างคอนทนต์ที่มี
ประสิทธิภาพ สามารถทำให้ผู้ติดตามเช่ือถือ และคล้อยตามได้ 
 นันทวัน อินน้อย และศิริพร แพรศรี (2564) พบว่าปจัจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองสำอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะนำของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร จากกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉล่ียอยู่ในช่วงระหว่าง 25-34 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ รายได้ต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง 20,001-40,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ให้ความสำคัญต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยใหค้วามสำคญัต่อ
ด้านผลิตภัณฑ์และด้านบุคคลมาก มีความถีใ่นการซ้ือเคร่ืองสำอางผ่านช่องทางออนไลน์ คือ เดือนละ
คร้ัง งบประมาณในการซ้ือเคร่ืองสำอางผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ระหว่าง 1,001-2,000 บาท เหตุผล
ในการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางผ่านช่องทางออนไลน์ คือ การแสดงความคิดเห็นของบุคคลทั่วไปหรือ
ผู้ติดตามบิวตีบ้ล็อกเกอร์หลังใช้เคร่ืองส าอางสามารถดึงดูดใจให้ทดลองใช้ วิธีการนำไปใช้ของ
ผู้บริโภคที่ซ้ือเคร่ืองสำอางผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ใช้เอง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ต่างกัน ได้แก่ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเคร่ืองสำอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะนำของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกันนอกจากน้ีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ และ
ด้านกระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะนำของ
บิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

สรุปได้ว่า บิวตี้บล็อกเกอร์ คือ นักเขียนบล็อกทางด้านความงาม หรือผู้ที่มีความรู้ เป็นกูรู
ทางด้านความงาม โดยเจ้าของบล็อกทางด้านความงามจะนำเสนอข้อมูลเน้ือหา จากประสบการณ์ที่ได้
มีการซ้ือใช้ผลิตภัณฑ์น้ันด้วยตนเองและนำมาแบ่งปันประสบการณ์จากการใช้ และให้ข้อมูลแนะนำแก่
ผู้ที่มีความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ และเผยแพร่ข้อมูลเน้ือหาให้แก่คนอ่ืน ๆ บนออนไลน์ 
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกับเนื้อหาการรีวิวของบิวตี้บล็อกเกอร ์
การสร้าง Content Marketing ต้องคำนึกถึงส่วนสำคัญอย่าง  AARRR Funnel ซ่ึงเปรียบ

เหมือนกระบวนการเดินทางของลูกค้าเป็นรูปทรงกรวย จะเร่ิมต้นจากมีคนทั่วไปจำนวนมากและถูก
กรองหลุดออกไปในแต่ละส่วน จนเหลือเพียงลูกค้าจริง ๆ ในท้ายที่สุด ซ่ึงถ้าสามารถผลิตคอนเทนต์ที่
ดี พร้อมกับวางตำแหน่งของคอนเทนต์น้ันได้เหมาะสมกับแต่ละส่วนของ Funnel จะมีโอกาสน้อย
มากที่ลูกค้าจะหลุดออกไปน้ันจะสามารถทำให้มีลูกค้าเพ่ิมขึ้นได้ ในแต่ละส่วน Funnel จะมีการ 
Content ที่แตกต่างกัน โดยมีทั้งหมด 5 Content มีหน้าที่อะไรบ้างดังน้ี Ultimate Guide (2560) 
กล่าวว่า 
  1) หาลูกค้าให้เข้ามาในธุรกิจ (Acquisition) ในขั้นตอนแรกน้ีควรเป็นคอนเทนต์ที่
ส้ัน กระชับ และย่อยง่าย เพ่ือเป็นการดึงดูดความสนใจของลูกค้าในวงกว้าง และสร้าง Brand 
Awareness ให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก 

2) การขอข้อมูลสำคัญจากลูกค้า (Activation) จะเป็นการนำเสนอคอนเทนต์ที่
เจาะลึกไปในเร่ืองที่ผู้บริโภคสนใจทำให้ผู้บริโภคยินดีพร้อมจะให้ข้อมูลสำคัญของผู้บริโภค 

3) การทำให้ลูกค้ากลับมาหาเรา (Retention) ในขั้นตอนน้ีจะเป็นการเร่ิมต้นสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวโดยให้มาตดิตามคอนเทนต์จากพวกเราเร่ือย ๆ ในขั้นตอนน้ีถ้าผู้บริโภคกลับเข้า
มาใช้บริการบนเว็บไซต์หรือมีการกลับมาดูซ้ำ เช่น มาอ่านบทความ ดูคลิปซ้ำ ก็ถือว่าสำเร็จขั้นตอนน้ี  

4) การกระตุ้นให้อยากซ้ือ (Revenue) หลังจากที่ผู้บริโภคกลับมาติดตามคอนเทนต์ 
ดังน้ันในขั้นตอนน้ีจึงจำเป็นต้องสร้างคอนเทนต์ที่สร้างให้เกิดการกระตุ้นความอยากซ้ือให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น กล่าวถึงPromotion เป็นต้น   

5) การทำให้เกิดการบอกต่อ (Referral) เมื่อลูกค้าเร่ิมหลงรักสินค้าหรือบริการของ
คุณ แน่นอนว่าพวกเขาก็ต้องการบอกต่อผลิตภัณฑ์ของคุณ โดยคุณมีหน้าที่อำนวยความสะดวกให้การ
บอกต่อน้ันเป็นไปได้ง่ายข้ึน เช่น Rating Prompt (จัดอันดับผลิตภัณฑ์)  
 ผู้มีอิทธิพลบนโลกโซเชียล หรือ อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Marketing) เป็นรูปแบบการ
ส่ือสารที่สามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคในยุคน้ีไดด้ี และมีจากผลสำรวจพบว่า 75% ของผู้บริโภคเคยซ้ือ
สินค้า-บริการหลังจากเห็นรีวิวจาก “อินฟลูเอนเซอร์” โดยพบว่าเมื่อผู้บริโภคไดม้ีการเห็นรีวิวแล้ว
ตัดสินใจซ้ือจะเป็นสินค้าประเภทเคร่ืองสำอาง 50.2%  อาหารและเคร่ืองดื่ม 46.5% ร้านอาหาร 
38.8% สถานที่ท่องเที่ยว 34.1% และสินค้าแฟช่ัน 28.1% ตามลำดับ 
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ภาพที่ 2.1: การตลาดออนไลน์แบบไหนครองใจผู้บริโภคยุคดิจทิัล 

  
ที่มา: ประชาชาติธุรกิจ. (2562). เปิดผลวิจัย “อินฟลูเอนเซอร์” การตลาดออนไลน์แบบไหนครองใจ
ผู้บริโภคยุคดิจิทัล. สืบค้นจาก https://www.prachachat.net/ict/news-276021, 9 มกราคม).  
 

 ปัจจัยที่ทำให้ผู้บริโภคมคีวามเช่ือถือกับ Influencer น้ันผู้บริโภคในกลุ่ม GenX  มักเช่ือถือใน
อินฟลูเอนเซอร์ที่มีสาระให้ความรู้มากที่สุด และมีความคดิสร้างสรรค์ เป็นตัวของตัวเองตามลำดับ ใน
ส่วนของ GenY จะเช่ือถือในอินฟลูเอนเซอร์ ที่มีสาระความรู้และเป็นตัวของตัวเองมากว่า และ
ความคดิสร้างสรรค์  
 ในส่วนของเน้ือหาการรีวิวของบิวตี้บล็อกเกอร์ จะอยู่ในกลยุทธ์ที่เรียกว่า “SEED Strategy” 
มีทั้งหมด 4 ข้อดังน้ี 
  1) ความจริงใจ (Sincere) ในปจัจุบันผู้บริโภคสามารถรับรู้ทันถึงการส่ือสาร
การตลาดมากขึ้น 
  2) ความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน (Expertise) มีความรู้ความถนัดเฉพาะทางโดยตรงที่
ไม่ใช่เป็นแค่ความรู้พ้ืนฐาน  
  3) การเข้าถึง (Engagement) ผู้ติดตามได้มีส่วนร่วมกับในโพสต์เน้ือหา คลิป คอน
เทนต์ของ Influencer อย่างการกดถูกใจ (Like) เผยแพร่ต่อ (Share) และแสดงความคิดเห็น 
(Comment) 
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4) ความแตกต่าง (Different) สร้างเน้ือหาที่มีความแตกต่าง โดยมภีาพลักษณ์ที่โดด
เด่น มีส่ือกลางการส่ือสารที่แตกต่างที่ตรงกับบุคลิกของแบรนด์สินค้า ทำให้เป็นข้อได้เปรียบที่สำคัญ
ให้ผู้บริโภคได้พิจารณา 
 ณิชารัศม์ ไชยสกุลเกียรติ (2560) พบว่า บิวตีบ้ล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสำอางในภาพรวมและในรายด้านทุกด้านอยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านที่มีีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ด้านช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ รองลงมาคือ ด้านเน้ือหาและรูปแบบ
การนำเสนอ ด้านบุคลิกภาพของบิวตี้บล็อกเกอร์ และด้านการมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกับผู้ติดตาม 
ตามลำดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร ที่มีี
ลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีระดับการมีอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ ที่มีีต่อการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสำอางที่ไม่แตกต่างกันทั้งในภาพรวมและในรายด้านทั้ง 4 ด้าน 
 สุมลฑา ปลูกพืช (2562) พบว่าปจัจัยที่มีผลต่อความสำเร็จในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ได้อย่าง
ประสิทธิภาพ ผลการวิจัยพบว่า ส่ิงสำคัญในการจะเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ คือ 1) ความรักในเร่ืองของ
ความสวยความงาม ความรักในการแต่งหน้า 2) ความจริงใจและความรักในอาชีพบิวตี้บล็อกเกอร์ 3) 
มีความรู้เก่ียวกับเร่ืองผลิตภัณฑ์ความงาม 4) จรรยาบรรณในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ ส่วนใหญ่
ผู้บริโภครับชม ผ่านทางส่ือออนไลน์ ผ่านช่องทางยูทูบ (Youtube) และเฟซบุ๊ก (Facebook) เหตุผล
ในการเลือกรับชมผลิตภัณฑ์ด้านความงามด้วยการรีวิวบิวตี้บล็อกเกอร์ ของผู้บริโภคส่วนใหญ่คือ 1) 
ผู้บริโภคต้องการศึกษาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่สนใจ เพ่ือนำมาเป็นข้อมูลในการประกอบการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ 2) เพ่ือทราบถึงวิธีการแต่งหน้า รวมไปถึงเทคนิคต่าง ๆ ในการแต่งหน้า ทั้งใน
ชีวิตประจำวัน และในโอกาสต่าง ๆ และ 3) สามารถช่วยให้ผู้บริโภคสามารถพัฒนาฝีมือการแต่งหน้า
ของตนเองได้ปัจจัยที่มีผลต่อความสำเร็จในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ได้อย่างประสิทธิภาพ คือ 1) มีใจ
รักในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์โดยไม่คำนึงถึงผลลัพธ์ที่จะได้ 2) มีความรู้เก่ียวกับเร่ืองผลิตภัณฑ์ความ
งามและเคร่ืองสำอางและมีการอัปเดตผลิตภัณฑ์ความงามและเคร่ืองสำอางอยู่เสมอ 3) มี
จรรยาบรรณในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ โดยคำนึงถึงประโยชน์ที่ผู้บริโภคหรือผู้ติดตามจะได้รับ 4) 
การสร้างสรรค์คอนเทนต์ที่ดี คอนเทนต์ที่ผู้บริโภคหรือผู้ติดตามสามารถนำไปปรับใช้ได้จริง 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือคือกระบวนการสำคัญที่นักการตลาดจำเป็นต้องศึกษา เพ่ือให้เกิด
ความเข้าใจต่อการเลือกและการตัดสินใจซ้ือ สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค จากการศึกษาแนวคิดและ
ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ ของนักวิชาการท่านต่าง ๆ ได้อธิบายกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือ 
หรือเลือกบริโภคส่ิงต่าง ๆ ดังน้ี 
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 ลดาอำไพ ก้ิมแก้ว (2560) กล่าวว่า การตัดสินใจซ้ือหรือเลือกสินค้าคือกระบวนการเลือกที่
ผู้บริโภคต้องผ่านการพิจารณา 5 ขั้นตอน ต่อไปน้ี 
   1) ขั้นตอนการรับรู้ หรือตระหนักถึงปัญหา  
   คือ ขั้นตอนที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาของตนเอง ซ่ึงการรับรู้หรือ
การตระหนักถึงปัญหาอาจเกิดจากการได้รับส่ิงกระตุ้นหรือส่ิงเร้าจากภายนอก ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ความต้องการ หรือตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น และดำเนินการหาวิธีตอบสนองความต้องการน้ันของ
ตนเอง  
   2) ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล 
   คือ ขั้นตอนที่ผู้บริโภคเกิดความต้องการ และเร่ิมค้นหาข้อมูลเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง โดยในการหาข้อมูลของแต่ละบุคคลจะสามารถหาได้จากแหล่งข้อมูลข่าวสาร 4 
ด้าน ได้แก่ แหล่งข้อมูลบุคคล, แหล่งข้อมูลทางการค้า, แหล่งข้อมูลจากชุมชน และแหล่งข้อมูลจาก
การทดลองซ่ึงแหล่งข้อมูลเหล่าน้ีจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจ 
   3) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก 
   คือ ขั้นตอนหลักจากการที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลสนับสนุนในส่ิงที่ตนเองต้องการ
เรียบร้อยแล้ว และนำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ และประเมินจากตัวเลือกหรือข้อมูลที่ตนเองมีอยู่เพ่ือให้
ได้ในส่ิงที่เหมาะสมและคุ้มค่ามากที่สุดในกระบวนการตัดสินใจ 
   4) ขั้นตอนการตัดสินใจเลือกส่ิงที่ดีที่สุด 
   คือ ขั้นตอนในการตัดสินใจ ซ่ึงขั้นตอนน้ีจะเกิดขึ้นหลังจากการประเมินทางเลือก 
และค้นหาข้อมูลเรียบร้อยแล้ว โดยจะเป็นการนำข้อมูลและทางเลือกที่ได้วิเคราะห์ มาพิจารณาถึง
ข้อดีข้อเสีย และความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์หรือส่ิงที่ต้องการ ว่าส่ิงน้ันจะสามารถตอบสนองหรือ
แก้ไขปัญหาไดด้ีที่สุด  
   5) ขั้นตอนการประเมินภายหลังการซ้ือ 
   คือ ขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการตัดสินใจเลือกบริโภค หรือการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เน่ืองจากการประเมินภายหลังการซ้ือจะเกิดจากการนำผลิตภัณฑ์หรือบริการมาประเมินกับ
ประสบการณ์ และความคาดหวังที่ผู้บริโภคมตี่อผลิตภัณฑ์หรือการบริการน้ัน ๆ ซ่ึงการประเมิน
ภายหลังการซ้ือสามารถเป็นได้ทั้งในทางบวกและในทางลบ โดยในทางบวกจะก่อให้เกิดความพึงพอใจ
แก้ผู้บริโภค และอาจส่งผลให้เกิดการปริโภคซ้ำ ส่วนการประเมินในทางลบคือความไม่พึงพอใจซ่ึง
สามารถส่งผลให้เกิดประสบการณ์ที่ไม่ดี และนำไปสู่การเลิกบริโภคสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ชนิดน้ัน  
 วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2562) กล่าวว่า การตัดสินใจซ้ือเป็นการกำหนดขั้นตอนของการ
เลือกต้องแต่กระบวนการแรกจนถึงกระบวนการสุดท้าย โดยมีเหตุผลและข้อมูลประกอบการตัดสินใจ 
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ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจประกอบด้วย 5 ขั้นตอน  ได้แก่ การรับรู้ปัญหา คือการที่ลูกค้าเข้าใจปัญหา
หรืออุปสรรคที่เกิดขึ้นกับตนเอง จนนำไปสู่การค้นหาข้อมูลทั้งจากอินเทอร์เน็ตและจากคนที่มี
ประสบการณ์ เพ่ือประเมินผลทางเลือก ในการพิจารณาถึงค้าคุ่มค่าข้อดีของเสียของสินค้าเพ่ือให้ตรง
กับความต้องการ จากน้ันจึงมีการตัดสินใจซ้ือ สินค้าและบริการที่ตอบสนองความต้องการของตนเอง
ได้อย่างครบถ้วนมากที่สุด โดยสุดท้ายคือพฤติกรรมหลังการซ้ือ ซ่ึงเป็นการแสดงออกด้านความรู้สึก
ของลุกค้าหลังจากที่ใช้สินค้าเรียบร้อยแล้ว 
 ประกายมาส สิงโห (2562) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เป็น
กระบวนการที่ผู้บริโภคใช้ในการพิจารณา เปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจซ้ือสินค้า ประกอบด้วยหลักในการ
พิจารณา 5 ด้าน ประกอบด้วย  
   1) รู้ความต้องการของตนเองการรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่ต้องการและ
สภาพปัจจุบัน ซ่ึงมากพอที่จะกระตุ้นให้เกิดกระบวนการ  
   2) การค้นหาข้อมูล เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการของตนเองเรียบร้อยแล้ว 
การค้นหาข้อมูลเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองโดยผ่าน ข้อมูลทางบุคคลคือการสอบถามผู้รู้
หรือบุคคลใกล้ตัวทีม่ีประสบการณ์เก่ียวกับส่ิงที่ต้องการบริโภค หรือค้นความผ่านทางส่ืออินเทอร์เน็ต
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วน และมีความหลากหลายของข้อมูลผลิตภัณฑ์ตามต้องการ 
   3) การประเมินทางเลือก เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจากขั้นที่สองผู้บริโภคจะเกิด
ความเข้าใจและประเมินทางเลือกต่าง ๆ การประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภค   
   4) การตัดสินใจซ้ือ จากการประเมินทางเลือกในขั้นที่สาม เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
เมื่อผู้บริโภคพิจารณาจนเกิดความพึงพอใจผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด 
   5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ คือพฤติกรรมที่บุคลจะแสดงออกในด้านความรู้สึกที่
พึงพอใจหรือไม่ชอบใจโดยจะเกิดจากการที่ลูกค้าได้ใช้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์เรียบร้อยจึงจะสามารถ
อธิบายความรู้สึกหลังการซ้ือได้ 
 นุกุล สมปรารถนา (2564) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจเป็นการกำหนดขั้นตอนของการ
ตัดสินสินใจตั้งแต่ขั้นตอนแรกไปถึงขั้นตอนสุดท้าย การตัดสินใจแบบมีลำดับขั้นตอนเป็นการตัดสินใจ
ใช้กฎเกณฑ์และเหตุผล ขั้นตอนการตัดสินใจมีทั้งหมด 6 ขั้นตอน มีดังน้ี 
   ขั้นตอนที่ 1 ตระหนักถึงปัญหา ความจำเป็น ความต้องการ (Problem 
Recognition) ก่อนจะเกิดการซ้ือผู้บริโภคจะคำนึงถึงเหตุผล ความจำเป็น ความต้องการที่ผู้บริโภคจะ
ซ้ือสินค้า และส่ิงกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคแตค่วามต้องการน้ันยังไม่ถึงขั้นทำให้เกิดการ
กระทำ เช่น กระตุ้นให้ผู้บริโภคซ้ือเส้ือผ้าใหม่ ๆ โดยการออกแบบหรือเสนอแฟช่ันใหม่ ๆ สำหรับผู้ที่
นิยมติดตามแฟช่ัน โดยนักการตลาดจะถึงกำหนดปัญหา ด้วยการทำคอนเทนต์ที่เร่ิมต้นด้วยการตั้ง
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คำถามผ่านการนำเสนอข้อมูลข้อเท็จจริง และทำให้ผู้บริโภครู้สึกและตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น
สามารถแก้ไขได้ด้วยสินค้าของเรา  
   ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information Search) เป็นวิธีการแก้ไขเมื่อ
ได้พบเจอถึงปัญหาโดยจะมีการค้นหาอยู่ทั้งหมด 2 ช่องทางน้ันคือ ออนไลน์และออฟไลน์ ในส่วนของ
ออฟไลน์จะเป็นการบอกต่อหรือเป็นถามจากเพ่ือน คนใกล้ตัว ผู้เช่ียวชาญ และส่วนของการค้นหาทาง
ออนไลน์ โดยจะมีการหาข้อมูลจากทางGoogle Youtube และเว็บ Blog เช่น Pantip เป็นต้น  
   ขั้นตอนที่ 3 ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะทำการ
ตรวจสอบข้อมูลของสินค้าแต่ละแบรนด์มีการเปรียบเทียบของแบรนด์เกิดขึ้นเพ่ือหาแบรนด์ที่ถูกใจ
มากที่สุด ในส่ิงที่ผู้บริโภคจะประเมิณคือ “ความน่าเช่ือถือของแบรนด์” เป็นอันดับแรกว่ามีความ
น่าเช่ือถือมากน้อยเพียงใด โดยมีการดูจากรีวิวจากผู้ใช้จริง โดยจะเปรียบเทียบถึง ราคา คุณภาพ 
ช่ือเสียง ภาพลักษณ์ ผลประโยชน์ที่จะได้รับ ความคุ้มค่า โปรโมช่ัน เพ่ือได้สินค้าที่เหมาะสมที่สุด  
   ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นตอนน้ีผู้บริโภคอาจเกิด
การลังเลหรือติดใจบางอย่างอยู่ และมีหลายปัจจัย อย่าง 1) ปัจจัยทางสังคม ที่ต้องการเป็นที่ยอมรับ
ทางสังคม 2.ปัจจัยด้านสถานการณ์ที่เก่ียวข้องกับการซ้ือ ในช่วงที่กำลังตัดสินใจแล้วอาจเกิด
เหตุการณ์เปล่ียนแปลงรอบข้างขึ้นได้ เช่น เศรษฐกิจตกต่ำ มีคนที่เคยใช้สินค้าบอกกล่าวว่าสินค้าน้ัน
ไม่ดี เป็นต้น ซ่ึงส่งผลทำให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลใจในการซ้ือได้ 
   ขั้นตอนที่ 5 ซ้ือสินค้า (Purchase) ผู้บริโภคได้เลือกซ้ือสินค้าและสามารถซ้ือสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ได้โดยจะเป็นการส่ังจากเว็บไซต์ เว็บเพจ หรือ Market Place และช่องทาง
ออฟไลน์จะเป็นการไปซ้ือกับทางตัวแทนหรือตามห้างร้านต่าง ๆ และมีโปรโมช่ัน ส่วนลด หรือแถม 
ให้กับผู้บริโภค  
   ขั้นตอนที่ 6 การประเมินหลังการซ้ือ (Post-Purchase Evaluation) เมื่อได้มีการ
ซ้ือสินค้าไปแล้วความพึงพอใจของผู้บริโภคเพ่ือทำให้เกิดการซ้ือซ้ำและมีการบอกต่อซ่ึงจะช่วยเพ่ิม
ฐานลูกค้าให้กับแบรนด์ ซ่ึงน่ันหมายถึงการที่ผู้บริโภคจะต้องเกิดความประทับใจและรู้สึกดีกับ
ประสบการณ์ที่ใช้สินค้าหรือบริการของคุณ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ สามารถสรุป

ความหมาย และกระบวนการตัดสินใจซ้ือเพ่ือนำมาใช้เป็นตัวแปรในการสร้างกรอบแนวคิดใน

การศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือรองพ้ืน ซ่ึงกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการใน

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ารองพ้ืนของผู้บริโภคในพ้ืนที่กรุงเทมหานคร ซ่ึงประกอบไปด้วย 6 

กระบวนการ คือ 1) ตระหนักถึงปัญหา ความต้องการ เป็นการรับรู้ความต้องการของตนที่มีต่อสินค้า

หรือผลิตภัณฑ์ 2) การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เข้าใจคุณสมบัติหรือข้อมูลของ
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สินค้าที่ต้องการ 3) การประเมินผลทางเลือกเป็นการพิจารณาข้อมูลที่ได้มาผ่านทางเลือกหลายทาง

เพ่ือนำไปสู่การตัดสินใจ 4) การตัดสินใจซ้ือเป็นการลงความคิดเห็นว่าผู้บริโภคมคีวามต้องการที่จะใช้

สินค้ารวมถึงผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ 5)การซ้ือสินค้าคือการซ้ือสินค้ามาใช้ในชีวิตประจำวัน และ 6) การ

ประเมินหลังการซ้ือ เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลังจากการซ้ือผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว  

2.7 กรอบแนวความคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์  

1. เพศ  

2. อายุ  

3. ระดับการศึกษา  

4. อาชีพ 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน ์

 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑร์องพ้ืน 

1. ตระหนักถึงปัญหา ความต้องการ 

2. การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม 

3. ประเมินทางเลือก  

4. การตัดสินใจซ้ือสินค้า  

5. การซ้ือสินค้า 

6. การประเมิณหลังการซ้ือ 

 ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์หรือ

บิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty blogger) 

- ด้านรูปแบบเน้ือหาการส่ือสาร
ของบิวตี้บล็อกเกอร์ถึงผลิตภัณฑ์ 
รองพ้ืน 

- ด้านความน่าเช่ือถือ 
 



 

 

บทที่ 3 
วิธีการดำเนนิงานวิจัย 

 
การวิจัยเร่ือง อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนใน

กรุงเทพมหานคร ดำเนินการศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed-Methods) ระหว่าง
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) ในการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ือง
ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ อิทธิพลของบิวตี้
บล็อกเกอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ และระเบียบวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Approach) ในการศึกษาถึงแนวทางการส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ และโดยดำเนินการตามลำดับ ดังน้ี 

3.1 การวิจัยเชิงปริมาณ  
   3.1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

     3.1.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
     3.1.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
     3.1.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ  
     3.2.1 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 
     3.2.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
     3.2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

     3.2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  

3.1  การวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ และอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

3.1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
          ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุ่มคนที่เคยซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์รองพ้ืน
และกำลังตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์และมีการติดตามบิวตีบ้ล็อกเกอร์ ที่อาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผู้วิจัยไม่ทราบข้อมูลจำนวนของกลุ่มประชากรที่แน่ชัด 
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  ในการศึกษาคร้ังน้ีผู้วิจัยได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างโดยอ้างอิงสูตรจาก Cochran’s 
Formula เน่ืองจากไม่สามารถทราบจำนวนของกลุ่มประชากรที่แน่ชัด ดังน้ันจึงเลือกวิธีการคำนวณ
นาดกลุ่มตัวอย่าง ภายใต้สมมติฐานว่าข้อมูลมีการจายตัวแบบปกติ ระดับความเช่ือมั่น 93% และมีค่า
ความคลาดเคล่ือนทีท +/-7% จึงสามารถคำนวณได้ ดังต่อไปน้ี 

n = 
𝑧2(𝑝𝑞)

𝑒2
 

 
โดยกำหนดให ้       n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง   
                         z = ระดับความเช่ือมั่นนัยสำคัญ 
                                 ถ้าระดับความเช่ือมั่น 93% หรือระดับนัยสำคัญ 0.05 ค่า z จะมีค่า 1.81 
                                 ถ้าระดับความเช่ือมั่น 95% หรือระดับนัยสำคัญ 0.05 ค่า z จะมีค่า 1.96 
                          p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจของกลุ่ม
ตัวอย่าง 
                          q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจของ
กลุ่มตัวอย่าง 
                            e = ค่าความคลาดคล่ือนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ 
 

       เมื่อนำมาแทนค่าในสูตรโดยมีการกำหนดระดับความเช่ือมั่นอยู่ที 93% และโอกาสที่จะ
เกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจของกลุ่มตัวอย่างอยู่ที่ 50% และค่าตลาดคาด
เคล่ือนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้อยู่ที่ 7% (e=0.07) 

 n = 
1.812(0.5)(1−0.5)

(0.07)2
 

     n = 167.14 
 

 จากการคำนวณกรณีไม่ทราบประชากรอย่างแท้จริง และระดับความเช่ือมั่น 95% จะได้
กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมเท่ากับ 168 ตัวอย่างกระน้ันผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลเพ่ิมเติมจากจำนวนดังกล่าว
อีกอย่างน้อย 5% เพ่ือเป็นการลดความผิดพลาดหากในกรณีที่แบบสอบถามมีข้อมูลที่ไม่ครบถ้วน 
 กลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณ จำนวน 167 คน ผู้วิจัยจึงเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
(Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลากเพ่ือเลือกตัวแทนของกลุ่มผ่านช่องทาง Social 
Media โดยการวิจัยคร้ังน้ีจะเลือกตัวแทน 1 ช่องทางด้วยกัน ได้แก่ Facebook 
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   3.1.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
           ใช้แบบแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดย
ผู้วิจัยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 
  ส่วนที่ 1 เป็นคำถามที่เก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ โดยแบบสอบถามจะเป็นแบบตัวเลือก 
  ส่วนที่ 2 เป็นคำถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์
รองพ้ืน โดยแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
  ส่วนที่ 3 เป็นคำถามเก่ียวกับอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์มีผลต่อการปัจจัยการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์พ้ืน โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีเกณฑ์
กำหนดประเมินค่าจากลิเคิร์ทมีอยู่ทั้งหมด 5 ระดับ 
 การสร้างและหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 ผู้วิจัยสร้างเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลดังน้ี 
 1)  ศึกษาเอกสาร รายงาน หนังสือส่ังการ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
 2)  กำหนดกรอบแนวคิด และเรียบเรียงประเด็นคำถามเพ่ือสร้างแบบสอบถาม ให้ได้ข้อมูล
ตามวัตถุประสงค์ในการวิจัย พร้อมทั้งยกร่างแบบสอบถามทั้งชนิดปลายเปิดและปลายปิด 
 3)  นำร่างแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือรับข้อแนะนำ และนำมาปรับปรุง
แก้ไขเพ่ือให้เกิดความถูกต้องและเหมาะสมของแบบสอบถามต่อไป 
 4)  นำแบบสอบถามทีป่รับปรุงตามคำแนะนำของอาจารย์ทีป่รึกษาเรียบร้อยแล้ว ส่งให้
ผู้เช่ียวชาญเพ่ือพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ โดยการหาค่าดัชนีความ
สอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence หรือ IOC) โดยกำหนดค่าคะแนนของความ
สอดคล้องกับเน้ือหาที่ต้องการวัดดังน้ี (ศิริชัย กาญจนวสี, 2548)  

+ 1      เมื่อเห็นว่าคำถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
   0      เมื่อไม่แน่ใจว่าคำถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
  -1      เมื่อเห็นว่าคำถามไม่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

จากน้ันนำคะแนนที่ได้มาหาค่า IOC ตามสูตร ดังน้ี 
 

N

R
IOC


=  
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เมื่อ      IOC =  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ 

    R  =  ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญทั้งหมด 
        N  =  จำนวนผู้เช่ียวชาญ 

 5)  ข้อคำถามใดที่มคี่า IOC ทีม่ากกวา่ 0.75 ขึ้นไป จะถูกเลือกไว้พร้อมปรับปรุงด้านภาษา
และความชัดเจนของข้อคำถามตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ สำหรับข้อคำถามที่ไม่ผ่านค่า IOC 
(0.75 ลงมา) จะทำการปรับปรุงแก้ไขและนำไปให้ขอความคิดเห็นจากผู้เช่ียวชาญอีกคร้ังเพ่ือหาค่า 
IOC ใหม่ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2557) จากน้ันจะนำไปปรึกษากับที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพ่ือหารือใน
ส่วนที่เก่ียวข้องต่อไป (รายละเอียดตามภาคผนวก) ซ่ึงรายช่ือผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 ท่าน 
ประกอบด้วย 
   5.1) คุณเทพนารี เศรษฐเสรี ตำแหน่ง Regional Marketing Chevron 
Thailand 
   5.2) อ. สุรชฎา  ชูไทย อาจารย์ประจำสาขาวิชาการจัดการโรงแรมและการ
ท่องเที่ยว คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยพายัพ 
   5.3) ดร.มนฑิรา ธาดาอำนวยชัย อาจารย์, คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ 
 6)  ซ่ึงได้ค่าIOC ดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.87 จากน้ัน
สร้างแบบสอบถามเพ่ือเสนออาจารย์ที่ปรึกษา พิจารณาและให้ข้อเสนอแนะ 
 7)  นำแบบสอบถามที่ได้ไปทำการวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยนำไป
ทดสอบ (Try-out) กับ ซ่ึงไม่ใช้กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน 
 8)  นำข้อมูลที่ได้จากการทดสอบ (Try-out) มาหาค่าอำนาจจำแนก (rxv) ด้วยวิธีการหา
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายรายข้อ และรวมทุกข้อ (Item-Total Correlation) โดยใช้การ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Alpha Coefficient) ตามวิธีการของ Cronbach 
(บุญชม  ศรีสะอาด, 2553) ซ่ึงได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.884 
  
        3.1.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

      ในการศึกษาวิจัยเร่ืองอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยรวบรวม
จากกลุ่มตัวอย่างทำการตอบแบบสอบถามโดยผ่านทาง Google Forms และส่งให้กลุ่มตัวอย่างผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ได้แก่ กลุ่มเฟซบุ๊กต่าง ๆ จำนวน 167 คน 
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          3.1.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 
    ผู ้ว ิจ ัยนำแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมมาดำเนินการวิเคราะห์ด ้วยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์สำเร็จรูป โดยดำเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 
 1) ตรวจสอบความสมบูรณ์ และถูกต้องครบถ้วนของข้อมูลในแบบสอบถาม 
 2) นำแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์มาลงรหัส (Coding Form) ตามที่กำหนด 
 3) กำหนดค่าคะแนนในแต่ละข้อคำถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

5 ระดับ ตามวิธีการของ Likert (1987) ดังน้ี 
5 คะแนน หมายถึง ระดับมากที่สุด 
4 คะแนน หมายถึง ระดับมาก 
3 คะแนน หมายถึง ระดับปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง ระดับน้อย 
1 คะแนน หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 

4) การหาค่าเฉล่ียเพ่ือแปลผลความหมาย ผู้วิจัยนำเกณฑ์การแบ่งช่วงช้ันคะแนน
จากจำนวนระดับช้ันเท่ากับ 5 ช้ัน โดยใช้สูตรดังน้ี  

ความกว้างอันตรภาคช้ัน =   (คะแนนสูงสุด–คะแนนต่ำสุด)/จำนวนช่วง 
 
ความกว้างอันตรภาคช้ัน =  

 
ความกว้างอันตรภาคช้ัน =    0.8 
ดังน้ัน ในแต่ละช่องห่างของคะแนนในแต่ละระดับช้ัน จะเท่ากับ 0.8 จึงทำให้

การคิดเป็นเกณฑ์การแบ่งช่วงคะแนนในแต่ละระดับช้ัน เป็นดังน้ี (บุญชม ศรีสะอาด , 2556) 
ช่วงคะแนน 4.21-5.00 หมายถึง มากที่สุด 
ช่วงคะแนน 3.41-4.20 หมายถึง มาก 
ช่วงคะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ปานกลาง  
ช่วงคะแนน 1.81-2.60 หมายถึง น้อย 
ช่วงคะแนน 1.00-1.80 หมายถึง น้อยที่สุด 

5) วิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ จำแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
โดยการทดสอบสถิติ  F-Test แบบ One-Way ANOVA 

6) วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

5 - 1 

5 
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สเปียร์แมน (Spearman Rank Correlation) กำหนดเกณฑ์การบอกระดับหรือขนาดของ
ความสัมพันธ์ โดยจะใช้ตัวเลขของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ หากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าเข้า
ใกล้ -1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง แต่หากมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงถึงการมี
ความสัมพันธ์กันในระดับน้อย หรือไม่มีเลย ดังน้ี (Hinkle, William and Stephen, 1998) 

 
ตารางที่ 3.1: ค่าระดับของความสัมพันธ์ 
 

ค่า r ระดับของความสัมพันธ์ 
.91-1.00 มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก 

.71-.90 มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง    

.51-.70 มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง    

.31-.50 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ำ    

.00-.30 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ำมาก   
 

 7) วิเคราะห์ข้อมูลอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบนำตัวแปรเข้าทั้งหมด (Enter 
multiple regression) 
 

3.2  การวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือศึกษาแนวทางการส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
  3.2.1  กลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 
       ผู้วิจัยจึงเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วย
วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจงเลือกตัวแทนจากช่องทาง Facebook และติดต่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง
เชิงคุณภาพ จำนวน 5 คน เพ่ือสัมภาษณ์โดยการเลือกแบบเฉพาะเจาะจงโดยตรง ประกอบด้วย 
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ตารางที่ 3.2: ตารางกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักเพ่ือศึกษาแนวทางการส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อ 
                การตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) 

ลำดับที ่ ผู้ให้ข้อมูลหลัก คุณสมบัต ิ จำนวน (คน) 

1 น.ส. นฎา รังสินธุ์ เป็นผู้ที่ติดตามบวิตี้บล็อกเกอร์และ
สามารถให้ความคดิเห็นในด้านความ
น่าสนใจของเน้ือหา ด้านความน่าเช่ือถือ 
และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน
หลังจากดูบิวตี้บล็อกเกอร์ 

1 
2 น.ส. กฤษฎิ์ณิชา โอภาจรัสพงศ์ 1 

3 น.ส. กัญญารัตน์ เตยโพธิ์ 1 
4 น.ส. มาริสา กองคำ 1 

5 น.ส. มานิตา เกตุแก้ว 1 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) รวมจำนวน 5 คน 
 
       3.2.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

        เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพคร้ังน้ีคือ แบบสัมภาษณ์ด้วยคำถามปลายเปิด 
สำหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกรายบุคคล (In-depth Interview) เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ในการวิจัย และทำให้ผลการวิจัยให้มีความน่าเช่ือถือเพ่ิมมากขึ้น  

การสร้างเคร่ืองมือที่เป็นข้อคำถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ (Interview) มีขั้นตอนการสร้าง
ดังน้ี   1)  นำผลการวิจัยเชิงปริมาณที่ได้ มาสังเคราะห์แล้วสรุปผลการวิจัย  
  2)  ร่างข้อคำถามที่จะใช้ในการสัมภาษณ์ จากน้ันนำเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์
เพ่ือพิจารณาช้ีแนะปรับปรุงแก้ไข  
  3)  ปรับปรุงแก้ไขแบบสัมภาษณ์และเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา พิจารณาความสมบูรณ์  
  4)  นำแบบสัมภาษณ์มาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องสมบูรณ์และนำไปเก็บรวบรวมข้อมูล  
 
         3.2.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
                  ผู้วิจัยตดิต่อขอความร่วมมือจากช่องทาง Facebook และสัมภาษณ์เชิงลึก
เก่ียวกับแนวทางการส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ จำนวน 5 คน หรือจนกว่าข้อมูลจะเกิดความอ่ิมตัว  
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       3.2.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 
                ผู้วจิัยนำข้อมูลที่ได้จากการจดบันทึกการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายมาตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ของข้อมูลใช้วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยกำหนดขั้นตอนการ
วิเคราะห์ดังน้ี 

1) นำข้อมูลที่ได้มาเรียบเรียงในรูปแบบของข้อความโดยการจัดกลุ่มประเด็น(Grouping) 
2) ทำการวิเคราะห์ตามประเด็นของข้อมูลโดยการอธิบายความ (Explanation) และการ

ตีความข้อมูล (Interpretation) ที่ไดโ้ดยเช่ือมโยงกับทฤษฎี ที่นำมาใช้ในการวิเคราะห์ 
3) อภิปรายผลพร้อมพรรณนาความ (Description) ข้อมูลตามทฤษฎีและปรากฏการณ์

เพ่ือสร้างข้อสรุปและข้อเสนอแนะ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาอิทธิของบิวตี้บล็อกเกอร์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รอง
พ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากกลุ่มคนที่เคยซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์รองพ้ืนและกำลังตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์และมีการติดตามบิวตี้บล็อกเกอร์ ที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จำนวน 185 คน วิเคราะห์ผลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ และนำเสนอแผนการ
วิเคราะห์ในรูปแบบตารางข้อมูลประกอบคำบรรยายและอภิปรายผลและสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) ประกอบตามดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอิทธิพลของบวิตีบ้ล็อกเกอร์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
รองพ้ืน 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนโดยบิวตี้บล็อกเกอร์ 
 ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
 ส่วนที่ 6 ข้อมูลแนวทางการส่ือสารของบวิตีบ้ล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รอง
พ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
ตารางที่ 4.1: จำนวนและร้อยละจำแนกตามเพศ 
 

เพศ จำนวน ร้อยละ 

ชาย 8 4.80 
หญิง 146 87.40 

LGBTQ 13 7.80 

รวม 167 100.00 
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จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง จำนวน 146 คน คดิเป็นร้อยละ 87.40 
LGBTQ จำนวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 7.80 และเพศชาย จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.80 

 
ตารางที่ 4.2: จำนวนและร้อยละจำแนกตามอายุ 
 

อายุ จำนวน ร้อยละ 
อายุต่ำกว่า 18 ป ี 46 27.54 

18-25 ป ี 70 41.92 
26-35 ป ี 42 25.15 

36-45 ป ี 6 3.59 

46 ปีขึ้นไป 3 1.80 
รวม 167 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุ 18-25 ปี จำนวน 70 คน คดิเป็นร้อยละ 42.7 
รองลงมาอายุต่ำกว่า 18 ปี จำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 27.54 อายุ 26-35 ป ีจำนวน 42 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.15 อายุ 36-45 ป ีจำนวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 3.59 และ อายุ 46 ปีขึ้นไป จำนวน  
3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จำนวนและร้อยละจำแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 25 14.97 

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 37 22.16 
สูงกว่าปริญญาตรี 57 34.13 

สูงกว่าปริญญาโท 48 28.74 
รวม 167 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 57 คน ร้อย
ละ 34.13 รองลงมาสูงกว่าปริญญาโท จำนวน 48 คน ร้อยละ 28.74 ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า จำนวน 
37 คน ร้อยละ 22.16 และต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 25 คน ร้อยละ 14.97 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.4: จำนวนและร้อยละจำแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จำนวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 39 23.35 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 32 19.16 

พนักงานบริษัทเอกชน 26 15.57 
ค้าขาย/อิสระ 50 29.94 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน   20 11.98 
รวม 167 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพค้าขาย/อิสระ จำนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.94 รองลงมานักเรียน/นักศึกษา จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 23.35 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
จำนวน 32 คน คดิเป็นร้อยละ 19.16 พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 15.57 
และแม่บ้าน/พ่อบ้าน จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 11.98 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จำนวนและร้อยละจำแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จำนวน ร้อยละ 
ต่ำกว่า 15,000 บาท 41 24.55 

15,000-25,000 บาท 64 38.32 
25,001-35,000 บาท   33 19.76 

มากกว่า 35,000 บาท 29 17.37 

รวม 167 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือน 15,000-25,000 บาท จำนวน 64 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.32 รองลงมารายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 
24.55 รายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 19.76 และรายได้ต่อ
เดือนมากกว่า 35,000 บาท จำนวน 29 คน คดิเป็นร้อยละ 17.37 ตามลำดบั 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤตกิรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เรือ่งผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 
 
ตารางที่ 4.6: จำนวนและร้อยละช่องทางการเปิดรับส่ือออนไลน์ 
 

ช่องทางการเปิดรับส่ือออนไลน์ จำนวน ร้อยละ 

Facebook 85 50.90 
Youtube 29 17.37 

Instagram 14 8.38 
Tiktok 16 9.58 

Twitter 13 7.78 

Google 10 5.99 
รวม 167 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้ช่องทางช่องทางการเปิดรับส่ือออนไลน์ Facebook 
จำนวน 85 คน คดิเป็นร้อยละ 50.90 รองลงมา Youtube จำนวน 29 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.37 
Tiktok จำนวน 16 คน  คิดเป็นร้อยละ 9.58 Instagram จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 8.38 
Twitter จำนวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 7.78 และ Google จำนวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 5.99 
ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.7: จำนวนและร้อยละความถี่ในการเปิดรับส่ือออนไลน์ 
 

ความถี่ในการเปิดรับส่ือออนไลน์ จำนวน ร้อยละ 

1-2 ชั่วโมงต่อวัน 8 4.79 
3-4 ชั่วโมงต่อวัน 24 14.37 

5-6 ช่ัวโมงต่อวัน 65 38.92 
มากกว่า 6 ชั่วโมงต่อวัน 70 41.92 

รวม 167 100.00 

  
จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับส่ือออนไลน์ มากกว่า 6 ช่ัวโมง

ต่อวัน จำนวน 70 คน คดิเป็นร้อยละ 41.92 รองลงมา 5-6 ช่ัวโมงต่อวัน จำนวน 72 คน คดิเป็นร้อย
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ละ 38.92 3-4 ช่ัวโมงต่อวัน จำนวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 14.37 และ 1-2 ช่ัวโมงต่อวัน จำนวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.79 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.8: จำนวนและร้อยละเหตุผลในการเปิดรับส่ือออนไลน์ 
 

เหตุผลในการเปิดรับส่ือออนไลน์ จำนวน ร้อยละ 
ติดตามข่าวสาร ข่าวบันเทิง การเมือง 12 7.19 

ติดต่อเพ่ือน ญาติ 42 25.15 
ติดตามอัปเดตเทรนด์ แฟช่ัน 9 5.39 

ส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ 35 20.96 

ดูส่ือเพ่ือความบันเทิง 69 41.32 
รวม 167 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลในการเปิดรับส่ือออนไลน์ ดูส่ือเพ่ือความ
บันเทิง จำนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 41.32 รองลงมาติดต่อเพ่ือน ญาติ จำนวน 42 คน คดิเป็นร้อย
ละ 25.15 ส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 20.96 ติดตามข่าวสาร ข่าวบันเทิง 
การเมือง จำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 7.19 และติดตามอัปเดตเทรนด์ แฟช่ัน จำนวน 9 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.39 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.9: จำนวนและร้อยละเน้ือหาที่พบเห็นมากที่สุดเมื่อมีการเปิดรับส่ือออนไลน์ 
 

เน้ือหาที่พบเห็นมากที่สุดเมื่อมีการเปิดรับส่ือ
ออนไลน์ 

จำนวน ร้อยละ 

ข่าวบันเทิง 19 11.38 

ข่าวสังคม การเมือง   21 12.57 
รีวิวสินค้า 32 19.16 

การขายของออนไลน์ 29 17.37 

เทรนด์แฟช่ัน 24 14.37 
ส่ือเพ่ือความบันเทิง 42 25.15 

รวม 167 100.00 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีเน้ือหาที่พบเห็นมากที่สุดเมื่อมีการเปิดรับส่ือออนไลน์ 
ส่ือเพ่ือความบันเทิง จำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 25.15 รองลงมารีวิวสินค้า จำนวน 32 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.16 การขายของออนไลน์ จำนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 17.37 เทรนด์แฟช่ัน จำนวน 
24 คน คดิเป็นร้อยละ 14.37 ข่าวสังคม การเมือง จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 12.57 และข่าว
บันเทิง จำนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 11.38 ตามลำดบั  
 
ตารางที่ 4.10: จำนวนและร้อยละเน้ือหาที่เปิดรับมากที่สุดเมื่อมีการเปิดรับส่ือออนไลน์ 
 

เน้ือหาที่เปิดรับมากที่สุดเมื่อมีการเปิดรับส่ือ
ออนไลน์ 

จำนวน ร้อยละ 

ข่าวบันเทิง 12 7.19 
ข่าวสังคม การเมือง   17 10.18 

รีวิวสินค้า 26 15.57 
การขายของออนไลน์ 34 20.36 

เทรนด์แฟช่ัน 36 21.56 
ส่ือเพ่ือความบันเทิง 42 25.15 

รวม 167 100.00 

  
จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีเน้ือหาที่เปิดรับมากที่สุดเมื่อมีการเปิดรับส่ือออนไลน์ 

ส่ือเพ่ือความบันเทิง จำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 25.15 รองลงมา เทรนด์แฟช่ัน จำนวน 36 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.56การขายของออนไลน์ จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 20.36 รีวิวสินค้า จำนวน 
26 คดิเป็นร้อยละ 15.57 ข่าวสังคม การเมือง จำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 10.18 และข่าวบันเทิง 
จำนวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 7.19 
 
ตารางที่ 4.11: จำนวนและร้อยละช่องทางการเปิดรับส่ือออนไลน์ เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 
 

ช่องทางการเปิดรับส่ือออนไลน์ เร่ืองผลิตภัณฑ์
รองพ้ืน 

จำนวน ร้อยละ 

Facebook 44 26.35 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): จำนวนและร้อยละช่องทางการเปิดรับส่ือออนไลน์ เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 
 

ช่องทางการเปิดรับส่ือออนไลน์ เร่ืองผลิตภัณฑ์
รองพ้ืน 

จำนวน ร้อยละ 

Instagram 24 14.37 

Youtube 20 11.98 
Twitter 18 10.78 

Tiktok 24 14.37 
Blog (เช่น Jeban, Pantip, Cosmenet) 15 8.98 

Google 22 13.17 

รวม 167 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีช่องทางการเปิดรับส่ือออนไลน์ เร่ืองผลิตภัณฑ์รอง
พ้ืน Facebook จำนวน 44 คน คดิเป็นร้อยละ 26.35 รองลงมา Instagram จำนวน 24 คน คดิเป็น
ร้อยละ 14.37 Tiktok จำนวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 14.37 Google จำนวน 22 คน คดิเป็นร้อยละ 
13.17 Youtube จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 11.98 Twitter จำนวน 18 คดิเป็นร้อยละ 10.78 
และ Blog (เช่น Jeban, Pantip, Cosmenet) จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 8.98 ตามลำดบั 
 
ตารางที่ 4.12: จำนวนและร้อยละเหตุผลเปิดรับส่ือออนไลน์ เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 
 

เหตุผลเปิดรับส่ือออนไลน์ 
เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 

จำนวน ร้อยละ 

เน้ือหาส้ัน กระชับ รวดเร็ว 4 2.40 
มีภาพประกอบในการตัดสินใจ 52 31.14 

ดูมีความน่าเช่ือถือ 57 34.13 
เป็นช่องทางที่ใช้เป็นประจำ 24 14.37 

เน้ือหาบรรยายละเอียดเข้าใจ 30 17.96 

รวม 167 100.00 
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จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีเหตุผลเปิดรับส่ือออนไลน์ เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืน ดูมี
ความน่าเช่ือถือ จำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 34.13 รองลงมามีภาพประกอบในการตัดสินใจ 
จำนวน 52 คน คดิเป็นร้อยละ 31.14 เน้ือหาบรรยายละเอียดเข้าใจ จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.96 เป็นช่องทางที่ใช้เป็นประจำ จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 14.37 และเน้ือหาส้ัน กระชับ 
รวดเร็ว จำนวน 4 คิดเป็นร้อยละ 2.40 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.13: จำนวนและร้อยละแหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 
 

แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์รองพ้ืน จำนวน ร้อยละ 

เพ่ือน ญาติ คนรู้จักแนะนำ 9 5.39 

ดูรีวิวจาก Group Facebook 10 5.99 
Blog (Jeban, Pantip, Cosmanet) 129 77.25 

ดูรีวิวจากบิวตี้บล็อกเกอร์ผ่านช่องทาง
Youtube Facebook Instagram Tiktok 

19 11.38 

Website หรือ โซเช่ียวของแบรนด์ - - 
รวม 167 100.00 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีแหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์รองพ้ืน Blog (Jeban, 

Pantip, Cosmanet) จำนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 77.25 รองลงมาดูรีวิวจากบิวตี้บล็อกเกอร์ผ่าน
ช่องทาง Youtube Facebook Instagram Tiktok จำนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 11.38 ดูรีวิวจาก 
Group Facebook จำนวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 5.99 เพ่ือน ญาติ คนรู้จักแนะนำ จำนวน 9 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.39 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.14: จำนวนและร้อยละราคาเฉล่ียของการซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนต่อคร้ัง 
 

ราคาเฉล่ียของการซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนต่อคร้ัง จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่า 100 บาท - - 

101-500 บาท 95 56.89 
501-1,000 บาท 49 29.34 

           (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): จำนวนและร้อยละราคาเฉล่ียของการซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนต่อคร้ัง 
 

ราคาเฉล่ียของการซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนต่อคร้ัง จำนวน ร้อยละ 
1,001-3,000 บาท 21 12.57 

มากกว่า 3,001 บาท 2 1.20 

รวม 167 100.0 
 
จากตารางที่ 4.14 พบว่า ราคาเฉล่ียของการซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของกลุ่มตัวอย่างต่อคร้ัง 

101-500 บาทจำนวน 95 คน คดิเป็นร้อยละ 56.89 501-1,000 บาท จำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.34 1,001-3,000 บาท จำนวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 12.57 และมากกว่า 3,001 บาท จำนวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.20 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.15: จำนวนและร้อยละปัจจัยที่ทำให้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 
 

ปัจจัยที่ทำให้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน จำนวน ร้อยละ 
ช่ือเสียงของแบรนด์ 66 39.52 

ราคา 46 27.54 

ตามจากรีวิว 16 9.58 
โปรโมช่ัน 34 20.36 

เน้ือผลิตภัณฑ์เหมาะกับสภาพผิว 5 2.99 
มีเฉดสีที่หลากหลาย - - 

การโฆษณาของทางแบรนด์ - - 

รวม 167 100.0 
 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า ปจัจัยที่ทำให้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของกลุ่มตัวอย่าง ชื่อเสียง

ของแบรนด์ จำนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 39.52 รองลงมา ราคา จำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.54 โปรโมช่ัน จำนวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 20.36 ตามจากรีวิว จำนวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 
9.58 และเน้ือผลิตภัณฑ์เหมาะกับสภาพผิว จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.99 ตามลำดับ 
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ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์อทิธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลติภัณฑร์องพ้ืน 
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรูปแบบเน้ือหาการส่ือสารของบวิตีบ้ล็อกเกอร์ถึง 

        ผลิตภัณฑร์องพ้ืน 
 

รูปแบบเน้ือหาการส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ถึงผลิตภัณฑ์
รองพ้ืน 𝔁̅ (S.D.) ระดับ 

1. วิธีการเล่าถึงปัญหาและสภาพผิวเลือกรองพ้ืนให้เหมาะกับ
ผิว 

4.37 0.95 มากที่สุด 

2. มีการกล่าวถึงทางแบรนด์มีการจ้างรีวิวหรือไม่ 4.38 0.96 มากที่สุด 

3. มีการเล่าถึง Finish Look หลังจากที่ได้ใช้ และความติด
ทน ระดับความปกปิด ระดับความคุมมัน 

4.28 1.00 มากที่สุด 

4. มีการบอกเทคนิคการใช้รองพ้ืน เพ่ือให้ได้ประสิทธิภาพที่ดี
ที่สุด 

4.35 1.00 มากที่สุด 

5. มีการแนะนำวิธีการเลือกรองพ้ืนให้เหมาะกับโอกาสพิเศษ
และ กิจกรรมต่าง  ๆ 

4.41 0.95 มากที่สุด 

รวม 4.36 0.85 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์รูปแบบเน้ือหาการส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ถึง

ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนอยู่ในระดับมากที่สุด (𝔁̅=4.36, S.D.=0.85) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการ
แนะนำวิธีการเลือกรองพ้ืนให้เหมาะกับโอกาสพิเศษและ กิจกรรมต่าง ๆ อยู่ในระดับมากที่สุด

(𝔁̅=4.41, S.D.= 0.95) รองลงมามีการกล่าวถึงทางแบรนด์มีการจ้างรีวิวหรือไม่อยู่ในระดับมาก 

 (𝔁̅=4.38, S.D.= 0.96) วิธีการเล่าถึงปัญหาและสภาพผิวเลือกรองพ้ืนให้เหมาะกับผิวอยู่ในระดับ

มากที่สุด (x̅=4.37, S.D.= 0.95) มีการบอกเทคนิคการใช้รองพ้ืน เพ่ือให้ได้ประสิทธิภาพที่ดีที่สุด อยู่

ในระดับมากที่สุด (𝔁̅=4.35, S.D.=1.00) มีการเล่าถึง Finish Look หลังจากที่ได้ใช้ และความติดทน 

ระดับความปกปดิ ระดับความคุมมัน อยู่ในระดับมากที่สุด (𝔁̅=4.28, S.D.=1.00) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านความน่าเช่ือถือ 
 

ด้านความน่าเช่ือถือ 𝔁̅ (S.D.) ระดับ 
1. มีหน้าตา ดดูี น่าสนใจทำให้เข้าไปตดิตามและสนใจ
ความเคล่ือนไหวต่าง ๆ ของบิวตี้บล็อกเกอร์ 

4.38 1.03 มากที่สุด 

2. มีช่ือเสียง และมีความเช่ียวชาญด้านการแต่งหน้า 4.27 1.14 มากที่สุด 
3. มีความสม่ำเสมอในการโพสต์เน้ือหาผลิตภัณฑ์รองพ้ืน  4.44 0.89 มากที่สุด 

4. มีการนำเสนอจากข้อเท็จจริงและประสบการณ์ที่ได้ใช้
ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนจริง 

4.36 1.03 มากที่สุด 

5. ให้ความรู้ ความเข้าใจ ข้อมูลเก่ียวกับการเลือก
ผลิตภัณฑ์ให้เหมาะกับแต่ละสภาพผิว 

4.23 1.14 มากที่สุด 

6. ได้รับรางวัลบิวตีบ้ล็อกเกอร์ประจำปีในแต่ละเวที เช่น 
ตู่ Soundtiss ได้รับรางวัลชนะเลิศสาขา Best Beauty & 
Fashion Influencer จากเวที Thailand Influencer 
Awards 2021 

4.44 0.95 มากที่สุด 

รวม 4.36 0.81 มากที่สุด 

 

จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ด้านความน่าเช่ือถือ อยู่ในระดับมากที่สุด (𝔁̅=4.36, 
S.D.=0.81)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความสม่ำเสมอในการโพสต์เน้ือหาผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 

อยู่ในระดับมากที่สุด (𝔁̅=4.44, S.D.=0.89) ได้รับรางวัลบิวตี้บล็อกเกอร์ประจำปีในแต่ละเวที เช่น ตู่ 
Soundtiss ได้รับรางวัลชนะเลิศสาขา Best Beauty & Fashion Influencer จากเวที Thailand 

Influencer Awards 2021 อยู่ในระดับมากที่สุด (𝔁̅=4.44, S.D.=0.95) มีหน้าตา ดูดี น่าสนใจทำให้

เข้าไปติดตามและสนใจความเคล่ือนไหวต่าง ๆ ของบิวตี้บล็อกเกอร์ อยู่ในระดับมาก (𝔁̅=4.38, 
S.D.= 1.03) มีการนำเสนอจากข้อเท็จจริงและประสบการณ์ที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนจริง อยู่ในระดับ

มากที่สุด (𝔁̅=4.36, S.D.=1.03) มีช่ือเสียง และมีความเช่ียวชาญด้านการแต่งหน้า อยู่ในระดับมาก

ที่สุด (𝔁̅=4.27, S.D.=1.14) และให้ความรู้ ความเข้าใจ ข้อมูลเก่ียวกับการเลือกผลิตภัณฑ์ให้เหมาะ

กับแต่ละสภาพผิว อยู่ในระดับมากที่สุด (𝔁̅=4.23, S.D.=1.14) ตามลำดับ 
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ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์รองพ้ืนโดยบิวตี้บล็อกเกอร์ 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนจากบิวตี้บล็อกเกอร์ 
 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนจากบิวตี้บล็อกเกอร์ 𝔁̅ (S.D.) ระดับ 

1. ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนทันทีเมื่อมีการพูด
ตรงไปตรงมาในการรีวิว อย่าง Licktga 

4.34 0.99 มากที่สุด 

2. ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนทันทีเมื่อมีการสอน
แต่งหน้าแนว Everyday Lookและแต่งตามในซีรีย์เกาหลี ให้
แมทซ์กับเส้ือผ้าตามสถานที่ คาเฟ่ อย่าง Brinkkty 

4.35 1.01 มากที่สุด 

3. ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนทันทีเมื่อมีการเเต่งหน้า
ตามไอดอล นักเเสดงต่าง ๆ อย่าง Soundtiss ST 

4.41 0.97 มากที่สุด 

4. ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนพิจารณาจากความ
จำเป็นในการใช้งาน 

4.36 0.97 มากที่สุด 

5. ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนเน่ืองจากมีราคา
โปรโมช่ัน 

4.10 1.29 มาก 

6. หลังจากดูรีวิวผลิตภัณฑ์รองพ้ืนจากบิวตี้บล็อกเกอร์มีการ
ไปหาข้อมูลเพ่ิมเติม 

4.07 1.32 มาก 

7. ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน เน่ืองจากมีเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ เช่น เป็น Cream to powder เป็นต้น 

4.13 1.25 มาก 

รวม 4.25 0.82 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนจากบิวตี้บล็อกเกอร์ อยู่ใน

ระดับมากที่สุด (𝔁̅=4.25, S.D.=0.82) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รอง
พ้ืนทันทีเมื่อมีการเเต่งหน้าตามไอดอล นักเเสดงต่าง ๆ อย่าง Soundtiss ST อยู่ในระดับมากที่สุด 

(𝔁̅=4.41, S.D.= 0.97) รองลงมา ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนพิจารณาจากความจำเป็นในการ

ใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด (𝔁̅=4.36, S.D.=0.97) ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนทันทีเมื่อมีการ
สอนแต่งหน้าแนว Everyday Look และแต่งตามในซีรีย์เกาหลี ให้แมทซ์กับเส้ือผ้าตามสถานที่ คาเฟ่ 

อย่าง Brinkkty อยู่ในระดับมากที่สุด (𝔁̅=4.35, S.D.=1.01) ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนทันที

เมื่อมีการพูดตรงไปตรงมาในการรีวิว อย่าง Licktga อยู่ในระดับมากที่สุด (𝔁̅=4.34, S.D.= 0.99) 
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ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน เน่ืองจากมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น เป็น Cream to powder เป็น

ต้น อยู่ในระดับมาก (𝔁̅=4.13, S.D.=1.25) ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนเน่ืองจากมีราคา

โปรโมช่ัน อยู่ในระดับมาก (𝔁̅=4.10, S.D.=1.29) และหลังจากดูรีวิวผลิตภัณฑ์รองพ้ืนจากบิวตี้บล็อก

เกอร์มีการไปหาข้อมูลเพ่ิมเติม อยู่ในระดับมาก (𝔁̅=4.07, S.D.=1.32) 
 
ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ปจัจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนในกรุงเทพมหานคร  

 
ตารางที่ 4.19: แสดงข้อมูลการทดสอบเพศทีแ่ตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนใน 

      กรุงเทพมหานคร 
 

*มีนัยสำคญัทางสถติิที่ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.19 พบว่า เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคญัทางสถติิที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.20: แสดงข้อมูลการทดสอบอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนใน

กรุงเทพมหานคร 
 

อายุ จำนวน (N) ค่าเฉล่ีย 𝔁̅ 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ค่า F Sig 

อายุต่ำกว่า 18  46 4.28 0.89 0.292 0.883 
18-25 ป ี 70 4.28 0.79 

26-35 ป ี 42 4.15 0.87 

 (ตารางมีต่อ) 

เพศ จำนวน (N) ค่าเฉล่ีย 𝔁̅  (S.D.) ค่า F Sig 

ชาย 8 4.64 0.40 

1.482 0.230 หญิง 146 4.25 0.83 
LGBTQ 13 4.01 0.85 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): แสดงข้อมูลการทดสอบอายุทีแ่ตกตา่งกันมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑร์องพ้ืน 
   ในกรุงเทพมหานคร 

 

อายุ จำนวน (N) ค่าเฉล่ีย 𝔁̅ 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ค่า F Sig 

36-45 ป ี 6 4.24 0.27 0.292 0.883 
46 ปีขึ้นไป 3 4.52 0.41 

*มีนัยสำคญัทางสถติิที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.20 พบว่า อายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อยา่งมีนัยสำคญัทางสถิติที ่0.05 
 
ตารางที่ 4.21: แสดงข้อมูลการทดสอบระดบัการศึกษาทีแ่ตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

รองพ้ืนในกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับการศึกษา 
จำนวน 

(N) 
ค่าเฉล่ีย 𝔁̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
ค่า F Sig 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 25 3.94 1.05 2.197 0.090 

ปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า 

37 4.23 0.79 

สูงกว่าปริญญาตรี 57 4.43 0.71 

สูงกว่าปริญญาโท 48 4.22 0.80 
*มีนัยสำคญัทางสถติิที่ 0.05 
  

จากตารางที่ 4.21 พบว่าระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อยา่งมีนัยสำคญัทางสถิติที ่0.05 
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ตารางที่ 4.22: แสดงข้อมูลการทดสอบอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนใน
กรุงเทพมหานคร 

 

อาชีพ 
จำนวน 

(N) 
ค่าเฉล่ีย 𝔁̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ค่า F Sig 

นักเรียน/นักศึกษา 39 4.09 1.00 0.601 0.663 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 32 4.22 0.80 

พนักงานบริษัทเอกชน 26 4.28 0.63 
ค้าขาย/อิสระ 50 4.33 0.77 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน   20 4.36 0.84 

*มีนัยสำคญัทางสถติิที่ 0.05 
  

จากตารางที่ 4.22 พบว่าอาชีพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน มีนัยสำคญัทางสถติิที ่0.05 
 
ตารางที่ 4.23: แสดงข้อมูลการทดสอบอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนใน

กรุงเทพมหานคร 
 

อาชีพ 
จำนวน 

(N) 
ค่าเฉล่ีย 𝔁̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
ค่า F Sig 

ต่ำกว่า 15,000 บาท 41 4.25 0.75 0.056 0.983 

15,000-25,000 บาท 64 4.28 0.74 
25,001-35,000 บาท   33 4.22 0.85 

มากกว่า 35,000 บาท 29 4.22 1.04 
*มีนัยสำคญัทางสถติิที่ 0.05 
  

จากตารางที่ 4.23 พบว่าอาชีพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน มีนัยสำคญัทางสถติิที ่0.05 
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สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.24: สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์กับการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

 
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่ 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

1. ช่องทางการเปิดรับส่ือ
ออนไลน์ 

Correlation Coefficient -.041 

Sig. (2-tailed) .601 
N 167 

2. ความถี่ในการเปิดรับส่ือ
ออนไลน์ 

Correlation Coefficient .154* 
Sig. (2-tailed) .047 

N 167 
3. สาเหตุในการเปิดรับส่ือ
ออนไลน์ 

Correlation Coefficient .102 

Sig. (2-tailed) .190 

N 167 
4. เน้ือหาที่พบมากที่สุดเมื่อมี
การเปิดรับส่ือออนไลน์ 

Correlation Coefficient .124 

Sig. (2-tailed) .112 
N 167 

5. เน้ือหาที่เปิดรับมากที่สุดเมื่อ
มีการเปิดรับส่ือออนไลน์ 

Correlation Coefficient .093 

Sig. (2-tailed) .232 
N 167 

6. ช่องทางการเปิดรับส่ือ
ออนไลน์ เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืน  

Correlation Coefficient .032 
Sig. (2-tailed) .685 

N 167 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์กับการ 
    ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
 

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่ 
การตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์รองพ้ืน
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

7. สาเหตุเปิดรับส่ือออนไลน์ เร่ืองผลิตภัณฑ์
รองพ้ืน 

Correlation 
Coefficient 

.158* 

Sig. (2-tailed) .041 

N 167 

8. แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์รองพ้ืน Correlation 
Coefficient 

.003 

Sig. (2-tailed) .973 
N 167 

9. ราคาเฉล่ียของการซ้ือผลิตภัณ์รองพ้ืนต่อ
คร้ัง 

Correlation 
Coefficient 

.018 

Sig. (2-tailed) .818 

N 167 
10. ปัจจัยที่ทำให้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน Correlation 

Coefficient 
-.114 

Sig. (2-tailed) .141 

N 167 

 *มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่
แตกต่างกันกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์สเปียร์แมน (Spearman Rank Correlation) พบว่า ความถี่ในการเปิดรับส่ือออนไลน์ที่
แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันใน
ระดับต่ำมาก (r=0.154) สาเหตุเปิดรับส่ือออนไลน์ เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันในระดับต่ำมาก (r=0.158) 
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สมมติฐานที่ 3 อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.25: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

ลำดับตัวแปร B S.E. β T P-Value 

ด้านรูปแบบเน้ือหาการ
ส่ือสารถึงผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 
(x1) 

-0.114 0.082 -0.118 -1.391 0.166 

ด้านความน่าเช่ือถือ (x2) 0.816 0.086 0.803 9.446 0.000* 
Constant 1.192 0.255 1.179 4.681 0.000 

R = 0.716, R2 = 0.513, R2
adj = 0.507, SEest = 0.57535, F = 86.211 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.25 เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ ด้านความน่าเช่ือถือ (x2) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยสามารถเป็นตัวแปรพยากรณ์ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ ร้อย
ละ 51.3 (R2

adj = 0.507) และมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากับ 0.5753 
 สามารถนำค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปัจจัยพยากรณ์มาสร้างสมการพยากรณ์การ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ (Y) ในรูปสมการคะแนนดิบ ได้ดังน้ี 
 
  Y = 1.192 + 0.816(x2) 
 
 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ ใน
รูปคะแนนมาตรฐาน ได้ดังน้ี 
 
  Y = 0.803(x2) 
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 จากการศึกษาพบว่าบิวตี้บล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของ
ผู้บริโภค ประกอบกับผลการสัมภาษณ์ผู้บริโภคสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคจากกลุ่มตัวอย่างมักจะ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนหลังจากได้หาข้อมูลผลิตภัณฑ์รองพ้ืนโดยจะดูจากรีวิวจากบิวตีบ้ล็อก
เกอร์ผ่านช่องทาง Youtube เป็นหลัก เพราะ ได้เห็นผลลัพธ์ที่ชัดเจน และสามารถเลือกดูได้หลาย
ช่องเพ่ือเปรียบเทียบกับบิวตี้บล็อกเกอร์แต่ละคนในการประกอบตัดสินใจและต่อมาจะเป็นFacebook 
จะเข้าไปดูในGroup Facebook ที่เป็นกลุ่มเฉพาะมีการพูดคุยเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ความงามซ่ึงดู
น่าเช่ือถือเพราะในโพสต์จะมีผู้ใช้งานจริงมาแสดงความคิดเห็นจากประสบการณ์ตรงที่ได้ใช้จริงและมี
ปัญหาผิวทีใ่กล้เคียงกัน Twitter และ Pantip เพราะ เป็นแหล่งรวมของคนที่มีประสบการณ์ใช้จริงได้
ออกมาแบ่งปันความคิดเห็นอย่างตรงไปตรงมา อีกทั้งในด้านเน้ือหาบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีความจริงใจ
อย่างมีการแจ้งถึงการได้รับการจ้างจากแบรนด์และมีการพิสูจน์บอกกล่าวถึงประสบการณ์ที่ได้ใช้จริง
การมีผลกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนและบอกถึงสภาพของผิวและปัญหาผิวของตัวบิวตี้บล็อก
เกอร์ก็เป็นส่วนที่สำคัญเพราะผู้บริโภคมักจะสนใจผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่เหมาะกับกับสภาพผิวของตนเอง
และสามารถแก้ไขปัญหาที่ตนเองมีปัญหาอยู่ได ้
 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลแนวทางการสือ่สารของบิวตี้บลอ็กเกอร์ที่สง่ผลตอ่การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑร์องพ้ืน
ผ่านช่องทางออนไลน ์
 
 4.1 พฤติกรรมการเปิดรับสือ่ออนไลน์เรือ่งผลติภัณฑร์องพ้ืน 
 ในการศกึษาเร่ืองพฤติกรรมการเปดิรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผู้วิจัยไดแ้บ่งออกเป็น 
2 หัวข้อหลักดังน้ี 

4.1.1. ช่องทางที่ผู้บริโภคเปดิรับส่ือออนไลน์ผลิตภัณฑร์องพ้ืน 
ผู้บริโภคจากกลุ่มตัวอยา่งจากมักจะมีพฤติกรรมการเปดิรับช่องทางออนไลน์ผลิตภัณฑ์

รองพ้ืนผ่านช่องทาง Youtube เพราะ ได้เห็นสินค้าและตวัผลิตภัณฑ์สีจริงชัดเจนจากในคลิปและ 
facebook เพราะ มีการอธบิายเน้ือหาที่ชัดเจนและภาพประกอบเปรียบเทียบเฉดสีในการประกอบ
ตัดสินใจที่หลากหลายและ twitter เพราะ เป็นช่องทางทีใ่ช้เป็นประจำและดูมคีวามน่าเช่ือถือ Tiktok 
เพราะมีเน้ือหาที่ส้ันกระชับ เข้าใจง่าย ใช้งานเป็นประจำ 

 
“ส่วนใหญ่จะดทูาง Youtube เป็นหลักเพราะในคลิปบวิตีบ้ล็อกเกอร์จะโชว์ตวัสินค้ารองพ้ืน ลองเน้ือ
ผลิตภัณฑ์ให้ด ูได้เห็นสีเน้ือผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน” (กัญญารัตน์ เตยโพธิ์, การส่ือสารส่วนบคุคล, 2 
สิงหาคม 2565) 
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  4.1.2. การหาแหล่งข้อมูลผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 
ผู้บริโภคจากกลุ่มตัวอยา่งมักจะตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนหลังจากได้หาข้อมูล

ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนโดยจะดูจากรีวิวจากบิวตี้บล็อกเกอร์ผ่านช่องทาง Youtube เป็นหลัก เพราะ ได้เห็น
ผลลัพธ์ที่ชัดเจน และสามารถเลือกดไูดห้ลายช่องเพ่ือเปรียบเทียบกับบิวตีบ้ล็อกเกอร์แต่ละคนในการ
ประกอบตดัสินใจและต่อมาจะเป็น Facebook จะเข้าไปดใูน Group Facebook ที่เป็นกลุ่มเฉพาะมีการ
พูดคุยเก่ียวกับผลิตภัณฑค์วามงามซ่ึงดูน่าเช่ือถือเพราะในโพสต์จะมีผู้ใช้งานจริงมาแสดงความคดิเห็น
จากประสบการณ์ตรงทีไ่ดใ้ช้จริงและมีปญัหาผิวทีใ่กล้เคยีงกัน Twitter และ Pantip เพราะ เป็นแหล่ง
รวมของคนที่มปีระสบการณ์ใช้จริงได้ออกมาแบ่งปันความคดิเห็นอยา่งตรงไปตรงมา 

 
“ปกติดูรีววิจากบวิตีบ้ล็อกเกอร์ทาง Youtube ก่อนเป็นอันดับแรกเข้าไปดูผิวหน้าหลังจากแต่งเสร็จว่ามี
ผิวหน้าเป็นยังไงและดูบวิตีบ้ล็อกเกอร์หลายช่องเพ่ือดูผิวหลังแต่งในแสงทีแ่ตกต่างกันบางคนแต่งเสร็จก็
โชว์กับแสงธรรมชาติหรือบางคนก็โชว์ที่แต่งในห้อง และดใูน GroupFacebook แตจ่ะอ่านทั้งคนโพสต์
และอ่านคอนเมนต์ทั้งดีและไมด่ีจากคนที่เคยซ้ือมาลองใช้” (ปาลิตา ตรีมุข, การส่ือสารส่วนบคุคล, 2 
สิงหาคม 2565) 
 

4.2 อิทธิพลของบิวตี้บลอ็กเกอร์ที่มีผลตอ่การตดัสนิใจซื้อผลิตภัณฑร์องพ้ืน 
 ในการศกึษาเร่ืองอิทธิพลบวิตีบ้ล็อกเกอร์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผู้วิจัยได้
แบ่งออกเป็น 3 หวัข้อหลักดังน้ี 
  4.2.1. ด้านเน้ือหาของบวิตี้บล็อกเกอร์ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ 4 ใน 5 คน ได้มองว่าเน้ือหาการรีววิของบวิตีบ้ล็อกเกอร์ที่มคีวามจริงใจ
อย่างมีการแจ้งถึงการได้รับการจ้างจากแบรนด์และมีการพิสูจน์บอกกล่าวถึงประสบการณ์ทีไ่ดใ้ช้จริงการ
มีผลกับการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนและบอกถึงสภาพของผิวและปญัหาผิวของตวับวิตีบ้ล็อกเกอร์ก็
เป็นส่วนที่สำคญัเพราะผู้บริโภคมักจะสนใจผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่เหมาะกับกับสภาพผิวของตนเองและ
สามารถแก้ไขปญัหาทีต่นเองมีปญัหาอยูไ่ด ้ 

 
“เวลาต้นคลิปที่บวิตีบ้ล็อกเกอร์บอกสภาพผิวตัวเองและปญัหาผิวทำให้สนใจอยากดูขึ้นอย่าง เราเป็นคน
ผิวมัน มีรอยสิว และถา้บวิตีบ้ล็อกเกอร์มีสภาพผิวเหมือนกันก็จะสนใจเพราะแสดงว่ารองพ้ืนตวัน้ีตอบ
โจทย์และคดิวา่มาช่วยปัญหาที่เครียดได”้ (กฤษฎิชา โอภาจรัสพงศ์, การส่ือสารส่วนบคุคล, 2 สิงหาคม 
2565) 
“บางคลิปที่บวิตี้บล็อกเกอร์พูดขึ้นมาวา่ โนสปอนเซอร์ แต่ก็ไมไ่ด้เช่ือทั้งหมดจะดูจากการรีววิอีกทีว่าดู
จริงใจไหม ในบางช่องหลังแต่งหน้าเสร็จจะมีพาไปตดิตามชีวติ 1 วัน พอตอนเย็นกลับมาจะบอก
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ความรู้สึกอีกทีว่าได้เติมหน้าหรือซับหน้าไประหว่างวันก่ีคร้ัง รองพ้ืนยังตดิหน้าอยู่ ตดิแมสหรือเปล่า และ
ถ้าบางคลิปที่ทางแบรนดจ์้างมา ก็รู้อยู่แล้วต้องพูดถึงแต่ส่ิงด ีๆ พูดอวยแบรนด ์จะดูผ่าน ๆ แตห่ลัก ๆ 
จะดูผิวหลังแต่งหน้ามากกว่า” (กานตมิา พิลึก, การส่ือสารส่วนบคุคล, 2 สิงหาคม 2565) 
 
  4.2.2. ด้านความน่าเช่ือถือของบวิตีบ้ล็อกเกอร์ 

ผู้บริโภคจากกลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่จะเช่ือถือเฉพาะบวิตีบ้ล็อกเกอร์ที่ตดิตามเท่าน้ัน
โดยจะศึกษาจาก 1) ยอดผู้ติดตาม ชื่อเสียง และความรู้ความชำนาญเร่ืองการแต่งหน้า 2) ลงเน้ือหา
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์รองพ้ืนสม่ำเสมอ เพ่ือทีจ่ะสามารถเปรียบเทียบในบวิตีบ้ล็อกเกอร์คนเดียวกับ
ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนได ้3) นำเสนอข้อมูลเน้ือหาตามประสบการณ์ที่ใช้จริงและมีการพิสูจน์ให้ผู้บริโภคเห็น
ถึงผลลัพธ์หลังจากทีไ่ดใ้ช้ 4) ใหค้วามรู้เก่ียวกับส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 

 
“จะเช่ือถือจากคนที่มียอดตดิตามเยอะ ๆ เพราะแสดงว่าหลายคนก็มองว่าดีจริง และในบางคนจะมมีา
บอกทริคการแต่งหน้าง่าย ๆ ที่ไปทำตามได้ และยิ่งถ้ามีการลงเก่ียวกับรองพ้ืนบ่อยยิ่งดี เพราะ เวลาดูก็
จะดูแคค่นที่ตดิตามทำให้เปรียบเทียบได้ง่าย ชดัเจนในคนเดียว” (กฤษฎิชา โอภาจรัสพงศ์, การส่ือสาร
ส่วนบคุคล, 2 สิงหาคม 2565) 
“ปกติถ้าชอบใครก็จะดแูคค่นน้ันตลอด ถ้าบวิตี้บล็อกเกอร์มีสถานการณ์พาออกไปข้างนอกหลังแต่งหน้า
เสร็จพอกลับมาโชว์ผิวให้ดจูากทั้งวัน ละมาบอกความรู้สึกยิ่งน่าสนใจเพราะทำให้รู้ว่าถ้าเราซ้ือตาม ใน
ระหว่างวัน จนกลับถึงบา้นหน้าจะออกมาเป็นยังไง แล้วในคลิปก็พูดช่ือสารส่วนประกอบอธบิายดูทำให้
น่าเช่ือถือ ดูมคีวามรู้ หรือทำการบา้นศึกษาข้อมูลมาดีก่อนจะนำมาทำคลิป เราไม่รู้จักว่าสารตวัน้ันคือ
อะไร แต่ถ้าบอกวา่สารตัวน้ันทีใ่ส่เข้าไปช่วยแก้ปญัหาผิวตรงน้ีทำให้อยากซ้ือตามเลยเพราะมันตอบโจทย์
กับที่อยากได ้และก็ยิ่งดีเพราะน้ีเป็นคนแพ้ง่าย ก็ได้รู้ดว้ยรองพ้ืนตวัน้ันได้ใส่สารที่แพ้ไปดว้ยรึเปล่า ” 
(ชนากานต์ กุหลาบแสง, การส่ือสารส่วนบุคคล, 2 สิงหาคม 2565) 
 
  4.2.3. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนหลังจากดูบวิตีบ้ล็อกเกอร์ 

ผู้บริโภคส่วนใหญห่ลังจากไดดู้บวิตีบ้ล็อกเกอร์จะตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนตาม
เพราะ ผู้บริโภคมคีวามช่ืนชอบ เช่ือถือในตวัของบวิตี้บล็อกเกอร์โดยการนำเสนอทีท่ำให้ผู้บริโภคเข้าใจ
ง่าย และมกีารหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากเว็บไซต์หรือบวิตีบ้ล็อกเกอร์คนอ่ืนเพ่ิมเติมและราคา โปรโมช่ัน 
ความคุ้มค่า ทำให้มีผลกับการตดัสินใจซ้ือ 
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“ชอบดู Licktga เพราะตอนพูดดจูริงใจมาก ๆ เป็นคนที่รีววิตรง ๆ อะไรทีด่ีก็บอกดีอะไรที่ไม่ดีก็บอกไมด่ี 
และผิวหน้าดูมปีัญหาในแบบเดยีวกัน ไมไ่ดดู้ผิวดีแตแ่รกก่อนแต่ง ” (กฤษฎชิา โอภาจรัสพงศ,์ การ
ส่ือสารส่วนบคุคล, 2 สิงหาคม 2565) 
 
“ปกติเป็นสายคาเฟ่อยู่แล้วเลยชอบด ูBrinkkty ชอบสไตล์การแต่งหน้าทีจ่ะเข้กับการแต่งตวัไปถ่ายรูป
ตามคาเฟ่ และเขาสวยก็อยากแต่งออกสวยเหมือนกัน บร้ิงตอนรีววิก็พูดสนุกไม่น่าเบื่อเหมือนเพ่ือนมา
ป้ายยา ” (กานตมิา พิลึก, การส่ือสารส่วนบุคคล, 2 สิงหาคม 2565) 
 
“ชอบ ตู ่Soundtiss เป็นคนทีแ่ต่งหน้าเก่งมาก ๆ มีเทคนิคเยอะ และแต่งไดห้ลายแนว” (กัญญารัตน์ 
เตยโพธิ,์ การส่ือสารส่วนบคุคล, 2 สิงหาคม 2565) 
 
“ปกตหิลังจากดูรีวิวของบวิตีบ้ล็อกเกอร์คนนึงจบ จะไปดคูวามเห็นของบวิตีบ้ล็อกเกอร์คนอ่ืน ๆ เพ่ิม 
เพ่ือดูแต่งออกมาแล้วมีผิวที่คล้ายกัน และถ้าไปหาข้อมูลแล้วแบรนด์น้ันกำลังมโีปรโมช่ัน จะซ้ือเลยไม่
ลังเล” (ปาลิตา ตรีมุข, การส่ือสารส่วนบคุคล, 2 สิงหาคม 2565) 
 
“เร่ิมดูรีววิรองพ้ืนเวลารองพ้ืนใกล้หมด เพ่ือหารองพ้ืนใหม่ ๆ ใช้ ก็จะไปดบูิวตีบ้ล็อกเกอร์รีวิว อยา่งถ้า
แบรนด์ไหนมีออกสินคา้ตวัใหม ่อย่างเช่น เน้ือรองพ้ืนใหม ่น้ีเป็นคนนึงที่สนใจอยากไดจ้ะซ้ือมากเพราะ
ชอบลองของใหม ่ๆ ” (กัญญารัตน์ เตยโพธิ์, การส่ือสารส่วนบคุคล, 2 สิงหาคม 2565) 
 
4.3 แนวทางการสือ่สารของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่สง่ผลต่อการตัดสนิใจซือ้ผลติภัณฑร์องพ้ืนผ่าน
ช่องทางออนไลนเ์ป็นอย่างไร 
 ผลจากการวิจัยเชิงปริมาณที่พบว่า บิวตี้บล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนของผู้บริโภค ประกอบกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคสะท้อนให้เห็น
ว่า ผู้บริโภคจากกลุ่มตัวอย่างมักจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนหลังจากได้หาข้อมูลผลิตภัณฑ์รองพ้ืน
โดยจะดูจากรีวิวจากบิวตี้บล็อกเกอร์ผ่านช่องทาง Youtube เป็นหลัก เพราะ ได้เห็นผลลัพธ์ที่ชัดเจน 
และสามารถเลือกดูได้หลายช่องเพ่ือเปรียบเทียบกับบิวตี้บล็อกเกอร์แต่ละคนในการประกอบตัดสินใจ
และต่อมาจะเป็น Facebook จะเข้าไปดูใน Group Facebook ที่เป็นกลุ่มเฉพาะมีการพูดคุย
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ความงามซ่ึงดูน่าเช่ือถือเพราะในโพสต์จะมีผู้ใช้งานจริงมาแสดงความคิดเห็นจาก
ประสบการณ์ตรงที่ได้ใช้จริงและมีปัญหาผิวที่ใกล้เคียงกัน Twitter และ Pantip เพราะ เป็นแหล่ง
รวมของคนที่มีประสบการณ์ใช้จริงได้ออกมาแบ่งปันความคิดเห็นอย่างตรงไปตรงมา อีกทั้งในด้าน
เน้ือหาบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีความจริงใจอย่างมีการแจ้งถึงการได้รับการจ้างจากแบรนด์และมีการพิสูจน์
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บอกกล่าวถึงประสบการณ์ที่ได้ใช้จริงการมีผลกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนและบอกถึงสภาพ
ของผิวและปัญหาผิวของตัวบิวตี้บล็อกเกอร์ก็เป็นส่วนที่สำคัญเพราะผู้บริโภคมักจะสนใจผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนที่เหมาะกับกับสภาพผิวของตนเองและสามารถแก้ไขปัญหาที่ตนเองมีปัญหาอยู่ได้ อีกทั้ง
ผู้บริโภคยังเช่ือถือในตัวของบิวตี้บล็อกเกอร์โดยการนำเสนอที่ทำให้ผู้บริโภคเข้าใจง่าย และมีการหา
ข้อมูลเพ่ิมเติมจากเว็บไซต์หรือบิวตี้บล็อกเกอร์คนอ่ืนเพ่ิมเติมและราคา โปรโมช่ัน ความคุ้มค่า ทำให้มี
ผลกับการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงจากผลการศึกษาผู้วิจัยสามารถสรุปแนวทางการส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ ได้เป็น 4 แนวทาง ดังน้ี 

1) ด้านประสบการณ์ 
การส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน บิวตี้บล็อกเกอร์

ต้องมีประสบการณ์ใช้งานผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของบิวตี้บล็อกเกอร์ และการทดสอบใช้จริงให้ผู้ติดตาม
สามารถตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนได้มากยิ่งขึ้น เพราะเป็นการสร้างความมั่นใจว่าถ้าใช้ผลิตภัณฑ์
แล้วจะดีสามารถใช้ตามได ้

2) ด้านการนำเสนอข่าวสาร 
การส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน บิวตี้บล็อกเกอร์

ต้องมีการนำเสนอข่าวสารเก่ียวกับโปรโมช่ันหรือกิจกรรมส่งเสริมการขายของผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของ
บิวตีบ้ล็อกเกอร์ ถือเป็นอีกส่ิงหน่ึงที่จะโน้มน้าวให้ผู้ติดตามสามารถตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนได้
มากยิ่งขึ้น เพราะราคาที่ลดลงหรือของแถมก็เป็นส่ิงสำคัญที่ทำให้ผู้ซ้ือรู้สึกคุ้มค่ามากยิ่งขึ้น 

3) ด้านการสร้างแบบอย่าง 
การส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน บิวตี้บล็อกเกอร์

ต้องมีการสร้างแบบอย่างในการใช้ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของบิวตี้บล็อกเกอร์ จะเป็นการสร้างการ
เลียนแบบให้กับผู้ติดตาม ซ่ึงหากมีการไปนำเสนอเป็นภาพถ่ายหรือวิดีโอในสถานที่จริง เช่น ร้าน
กาแฟ สถานที่ท่องเที่ยว เป็นต้น ผู้ติดตามจะใช้แนวทางการแต่งหน้าไปหาซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนตาม 
เน่ืองจากมองว่าจะได้ถ่ายภาพสวยตามอย่างบิวตีบ้ล็อกเกอร์ 

4) การสร้างความน่าเช่ือถือ 
การส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน บิวตี้บล็อกเกอร์

ต้องมีการสร้างความน่าเช่ือถือของบิวตี้บล็อกเกอร์โดยการนำเสนอความจริงเก่ียวกับผลิตภัณฑ์รอง
พ้ืนที่นำเสนอ และบอกกล่าวผู้ติดตามให้ชัดเจนหากได้รับการสนับสนุนจากผลิตภัณฑ์รองพ้ืน เพ่ือให้
ผู้ติดตามไม่รู้สึกว่าการนำเสนอข้อดีของผลิตภัณฑ์รองพ้ืนไม่เกินจากความเป็นจริง 
 
 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อธิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเร่ืองการศึกษาอิทธิของบิวตี้บล็อกเกอร์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่าน

ช่องทางออนไลน์ มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ (2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ือง
ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ (3) เพ่ือศึกษา
อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ และ (4) 
เพ่ือศึกษาแนวทางการส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ โดยเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน ผู้วิจัยนำเสนอตามลำดับขั้นตอน ดังน้ี 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 ผู้วิจัยไดด้ำเนินการสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 
5.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 
   ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉล่ียต่อเดือน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่าง
กัน  

 
  5.1.2 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ 
   ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่
แตกต่างกันกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ สเปียร์แมน (Spearman Rank Correlation) พบว่า ความถี่ในการเปิดรับส่ือออนไลน์ที่
แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันใน
ระดับต่ำมาก (r=0.154) สาเหตุเปิดรับส่ือออนไลน์ เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่แตกต่างกันมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันในระดับต่ำมาก 
(r=0.158)  
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  5.1.3 อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 
   อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ ด้านความน่าเช่ือถือ (x2) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถเป็นตัว
แปรพยากรณ์ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ ร้อยละ 51.3 (R2

adj=0.507) 
และมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากับ 0.57535 สาเหตุที่อิทธิพลของบิวตี้
บล็อกเกอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจากผู้บริโภคจากกลุ่ม
ตัวอย่างมักจะตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนหลังจากได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์รองพ้ืนจากการนำเสนอของ
บิวตีบ้ล็อกเกอร์ผ่านช่องทาง Youtube เป็นหลัก เพราะ ได้เห็นผลลัพธท์ี่ชัดเจน และสามารถเลือกดไูด้
หลายช่องเพ่ือเปรียบเทียบกับบวิตี้บล็อกเกอร์แต่ละคนในการประกอบตดัสินใจและต่อมาจะเป็น 
Facebook จะเข้าไปดใูน Group Facebook ที่เป็นกลุ่มเฉพาะมีการพูดคุยเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ความงาม
ซ่ึงดูน่าเช่ือถือเพราะในโพสตจ์ะมีผู้ใช้งานจริงมาแสดงความคดิเห็นจากประสบการณ์ตรงทีไ่ดใ้ช้จริงและ
มีปัญหาผิวทีใ่กล้เคียงกัน Twitter และ Pantip เพราะ เป็นแหล่งรวมของคนทีม่ีประสบการณ์ใช้จริงได้
ออกมาแบ่งปันความคดิเห็นอย่างตรงไปตรงมา อีกทั้งในด้านเน้ือหาบิวตีบ้ล็อกเกอร์ที่มีความจริงใจอย่าง
มีการแจ้งถึงการได้รับการจ้างจากแบรนด์และมีการพิสูจน์บอกกล่าวถึงประสบการณ์ทีไ่ดใ้ช้จริงการมผีล
กับการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนและบอกถึงสภาพของผิวและปัญหาผิวของตัวบิวตี้บล็อกเกอร์ก็เป็น
ส่วนที่สำคัญเพราะผู้บริโภคมักจะสนใจผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่เหมาะกับกับสภาพผิวของตนเองและสามารถ
แก้ไขปญัหาทีต่นเองมปีัญหาอยูไ่ด ้
 
  5.1.4 แนวทางการส่ือสารของบวิตีบ้ล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รอง
พ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ 
  จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญที่เป็นผู้ที่ติดตามบิวตี้
บล็อกเกอร์และสามารถให้ความคิดเห็นในด้านความน่าสนใจของเน้ือหา ด้านความน่าเช่ือถือ และการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนหลังจากดูบิวตี้บล็อกเกอร์ พบว่า การนำเสนอผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของบิวตี้บล็อกเกอร์ เป็นส่วนสำคัญให้ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน โดยสามารถ
สรุปเป็นแนวทางการส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ได้ 4 แนวทาง ดังน้ี 
   1) การส่ือสารประสบการณ์ใช้งานผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของบวิตีบ้ล็อกเกอร์ 
และการทดสอบใช้จริงให้ผู้ติดตามสามารถตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนได้มากยิ่งขึ้น เพราะเป็นการ
สร้างความมั่นใจว่าถ้าใช้ผลิตภัณฑ์แล้วจะดีสามารถใช้ตามได้ 
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   2) การนำเสนอข่าวสารเก่ียวกับโปรโมช่ันหรือกิจกรรมส่งเสริมการขายของ
ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของบวิตีบ้ล็อกเกอร์ ถือเป็นอีกส่ิงหน่ึงที่จะโน้มน้าวให้ผู้ติดตามสามารถตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนได้มากยิ่งขึ้น เพราะราคาที่ลดลงหรือของแถมก็เป็นส่ิงสำคัญที่ทำให้ผู้ซ้ือรู้สึกคุ้มค่า
มากยิ่งขึ้น  
   3) การสร้างแบบอย่างในการใช้ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของบิวตี้บล็อกเกอร์ จะ
เป็นการสร้างการเลียนแบบให้กับผู้ติดตาม ซ่ึงหากมีการไปนำเสนอเป็นภาพถ่ายหรือวิดีโอในสถานที่
จริง เช่น ร้านกาแฟ สถานที่ท่องเที่ยว เป็นต้น ผู้ติดตามจะใช้แนวทางการแต่งหน้าไปหาซ้ือผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนตาม เน่ืองจากมองว่าจะได้ถ่ายภาพสวยตามอย่างบิวตีบ้ล็อกเกอร์ 
   4) การสร้างความน่าเช่ือถือของบิวตีบ้ล็อกเกอร์โดยการนำเสนอความจริง
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่นำเสนอ และบอกกล่าวผู้ติดตามให้ชัดเจนหากได้รับการสนับสนุนจาก
ผลิตภัณฑ์รองพ้ืน เพ่ือให้ผู้ติดตามไม่รู้สึกว่าการนำเสนอข้อดีของผลิตภัณฑ์รองพ้ืนไม่เกินจากความ
เป็นจริง 
 
 5.2  อภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

   ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่าง
กัน ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าความแตกตา่งทางลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างกลุ่มใด
กลุ่มหน่ึงไม่ได้มีการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์สูงกว่ากันอย่างเห็นได้ชัด 
สอดคล้องกับผลการศึกษาของณิชารัศม์ ไชยสกุลเกียรติ (2560) ที่ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของบิวตี้บล็อก
เกอร์ที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำอางของผู้บริโภคเพศหญิงวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร และ
พบว่าผู้บริโภคเพศหญิงวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร ที่มีีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันมี
ระดับการมีอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ ที่มีีต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำอางที่ไม่แตกต่างกัน แต่ไม่
สอดคล้องกับผลการศึกษาของนันทวัน อินน้อย และศิริพร แพรศรี (2564) ทีไ่ด้ทำการศึกษาเร่ือง 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะนำของบิวตี้
บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร และพบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกัน ได้แก่ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการ
แนะนำของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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  5.2.2. พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ 
   ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่
แตกต่างกันกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์สเปียร์แมน (Spearman Rank Correlation) พบว่า ความถี่ในการเปิดรับส่ือออนไลน์ที่
แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันใน
ระดับต่ำมาก (r=0.154) สาเหตุเปิดรับส่ือออนไลน์ เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่แตกต่างกันมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันในระดับต่ำมาก 
(r=0.158) แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการเปดิรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่แตกต่างกันในแต่ละ
กลุ่มไมไ่ดม้ีความแตกกันในเร่ืองของการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์อย่างชัดเจน
สอดคล้องกับแนวคิดของ พิชามญช์ุ ธรีะพันธ์ (2559) ที่ได้กล่าวว่าการเปดิรับการส่ือโดยผู้รับสารจะ
เลือกเปิดรับส่ือตามลักษณะดังต่อไปน้ี การเลือกส่ือที่สามารถจดัหามาได้ โดยธรรมชาติของมนุษย์จะใช้
ความพยายามเพียงระดบัหน่ึงเท่าน้ันเมื่อส่ือใดที่ได้รับยากมักจะไม่ได้การเลือก ในขณะที่ส่ือที่สามารถหา
ได้ง่ายหรือไม่ยากเกินไปมักจะถูกเลือกมา ต่อมาคือการเลือกส่ือที่สอดคล้องกับความรู้ คา่นิยม ความเช่ือ 
และทศันคติของตนเอง 
 
  5.2.3. อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 
   อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ ด้านความน่าเช่ือถือ (x2) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถเป็นตัว
แปรพยากรณ์ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ ร้อยละ 51.3 (R2

adj=0.507) 
และมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากับ 0.57535 สอดคล้องกับผลการศึกษา
ของแพร ไกรฤกษ์ (2558) ได้ทำการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์กับการบริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมความงามของสตรีไทยในยุคส่ือสังคมออนไลน์ และพบว่า บิวตี้บล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมความงามในระดับที่หลากหลาย ส่วนใหญ่จะมีอิทธิพลที่ก่อให้เกิดความ
สนใจในตัวผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่รีวิวน้ัน ซ่ึง เน้ือหารีวิวผลิตภัณฑ์ที่จะดึงดูดความสนใจขึ้นอยู่กับ
ส่ิงที่กลุ่มผู้ศึกษาสนใจ โดยข้อความทีจ่ะเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ได้คือข้อความที่ส่ือ
ความหมายว่าบิวตีบ้ล็อกเกอร์คนน้ันใช้ผลิตภัณฑ์ตัวน้ีด้วยตวัเอง และความน่าเช่ือถือของบิวตี้บล็อก
เกอร์แต่ละคนน้ัน มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก นอกจากน้ีแล้วข้อมูลประกอบ
อ่ืน ๆ เช่น เคร่ืองหมาย อย. คุณสมบัติความปลอดภัย รีวิวจากผู้ใช้อ่ืน  ๆ ก็เป็นปัจจัยสำคัญที่มีผลใน
การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมความงามของสตรีไทยในยุคส่ือสังคมออนไลน์อีกด้วย ประกอบกับ 



 

58 

(Horthong, 2020) กล่าววา่ Influencer เป็นผู้ที่มีอิทธิพลบนทางส่ือโซเช่ียว โดยจะมีการทำคอนเทนต์
ผ่านช่องทางตา่ง ๆ เช่น Blog, Facebook, Instagram, Youtube เป็นต้น และผู้ตดิตามส่วนใหญ่มักจะ
คล้อยตามส่ิงที่ Influencer ได้พูดเพ่ือโน้มน้าวใจได้ง่าย เพราะทำให้รู้สึกได้ถึงความใกล้ชิดและจริงใจ
มากกวา่โฆษณาของทางแบรนด ์และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ณิชารัศม์ ไชยสกุลเกียรติ 
(2560) ที่ได้ทำการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำอางของ
ผู้บริโภคเพศหญิงวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร และพบว่าบวิตี้บล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสำอางในภาพรวมและในรายด้านทุกด้านอยู่ในระดับมากที่สุด  
 
  5.2.4. แนวทางการส่ือสารของบวิตีบ้ล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ 
   1) การส่ือสารประสบการณ์ใช้งานผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของบวิตีบ้ล็อกเกอร์ 
และการทดสอบใช้จริงให้ผู้ติดตามสามารถตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนได้มากยิ่งขึ้น เพราะเป็นการ
สร้างความมั่นใจว่าถ้าใช้ผลิตภัณฑ์แล้วจะดีสามารถใช้ตามได้ สอดคล้องกับผลการศึกษาของนันทวัน 
อินน้อย และศิริพร แพรศรี (2564) ที่ไดท้ำการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองสำอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะนำของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร และพบว่า 
เหตุผลในการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางผ่านช่องทางออนไลน์ คือ การแสดงความคิดเห็นของบุคคลทั่วไป
หรือผู้ติดตามบวิตี้บล็อกเกอร์หลังใช้เคร่ืองสำอางสามารถดึงดูดใจให้ทดลองใช้วิธีการนำไปใช้ของ
ผู้บริโภคที่ซ้ือเคร่ืองสำอางผ่านช่องทางออนไลน์ 
   2) การนำเสนอข่าวสารเก่ียวกับโปรโมช่ันหรือกิจกรรมส่งเสริมการขายของ
ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของบวิตีบ้ล็อกเกอร์ ถือเป็นอีกส่ิงหน่ึงที่จะโน้มน้าวให้ผู้ติดตามสามารถตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนได้มากยิ่งขึ้น เพราะราคาที่ลดลงหรือของแถมก็เป็นส่ิงสำคัญที่ทำให้ผู้ซ้ือรู้สึกคุ้มค่า
มากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับผลการศึกษาของสุมลฑา ปลูกพืช (2562) ทีไ่ด้ทำการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของ
บิวตี้บล็อกเกอร์ในการสร้างคอนเทนต์และรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค และพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อความสำเร็จในการเป็นบิวตี้บล็อก
เกอร์ได้อย่างประสิทธิภาพ คือ มีความรู้เก่ียวกับเร่ืองผลิตภัณฑ์ความงามและเคร่ืองสำอางและมี
การอัปเดตผลิตภัณฑ์ความงามและเคร่ืองสำอางอยู่เสมอ 
   3) การสร้างแบบอย่างในการใช้ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของบิวตี้บล็อกเกอร์ จะ
เป็นการสร้างการเลียนแบบให้กับผู้ติดตาม ซ่ึงหากมีการไปนำเสนอเป็นภาพถ่ายหรือวิดีโอในสถานที่
จริง เช่น ร้านกาแฟ สถานที่ท่องเที่ยว เป็นต้น ผู้ติดตามจะใช้แนวทางการแต่งหน้าไปหาซ้ือผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนตาม เน่ืองจากมองว่าจะได้ถ่ายภาพสวยตามอย่างบิวตีบ้ล็อกเกอร์ สอดคล้องกับผลการศึกษา
ของสุมลฑา ปลูกพืช (2562) ทีไ่ด้ทำการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ในการสร้างคอน
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เทนต์และรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค 
และพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อความสำเร็จในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ได้อย่างประสิทธิภาพ คือ การ
สร้างสรรค์คอนเทนต์ที่ดี คอนเทนต์ที่ผู้บริโภคหรือผู้ติดตามสามารถนำไปปรับใช้ได้จริง 
   4) การสร้างความน่าเช่ือถือของบิวตีบ้ล็อกเกอร์โดยการนำเสนอความจริง
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่นำเสนอ และบอกกล่าวผู้ติดตามให้ชัดเจนหากได้รับการสนับสนุนจาก
ผลิตภัณฑ์รองพ้ืน เพ่ือให้ผู้ติดตามไม่รู้สึกว่าการนำเสนอข้อดีของผลิตภัณฑ์รองพ้ืนไม่เกินจากความ
เป็นจริง สอดคล้องกับผลการศึกษาของสุมลฑา ปลูกพืช (2562) ที่ได้ทำการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของ
บิวตี้บล็อกเกอร์ในการสร้างคอนเทนต์และรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค และพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อความสำเร็จในการเป็นบิวตี้บล็อก
เกอร์ได้อย่างประสิทธิภาพ คือ มีจรรยาบรรณในการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ โดยคำนึงถึงประโยชน์ที่
ผู้บริโภคหรือผู้ติดตามจะได้รับ ประกอบกับณิชารัศม์ ไชยสกุลเกียรติ ได้กล่าว่าผู้บริโภคมีความเช่ือถือกับ 
Influencer ที่มีสาระความรู้และเป็นตัวของตัวเองมากว่า และความคิดสร้างสรรค์ ผ่านการสร้างความ
จริงใจ มีความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน (Expertise) มีความรู้ความถนัดเฉพาะทางโดย เข้าถึงได้ง่ายผู้ติดตาม
ได้มีส่วนร่วมกับในโพสต์เน้ือหา คลิป คอนเทนต์ของ Influencer อย่างการกดถูกใจ (Like) เผยแพร่ต่อ 
(Share) และแสดงความคิดเห็น (Comment) เป็นต้น 
 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
   5.3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
    1) จากผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ ด้านความน่าเช่ือถือ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ ดังน้ันบิวตี้บล็อกเกอร์จึงควรรักษา
ความน่าเช่ือถือในการนำเสนอผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของตนเองอย่างสม่ำเสมอ เพ่ือเป็นการรักษาผู้ติดตาม
ให้ตดิตามต่อไป 
    2) จากผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนส่วนใหญ่ไม่ส่งผลต่อส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ ถึงส่งผลก็
มีความสัมพันธ์ทางบวกอยู่ในระดับต่ำเท่าน้ัน ดังน้ันผู้เก่ียวข้องที่นำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์จึงไม่
จำเป็นต้องพุ่งเป้าไปที่กลุ่มลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหน่ึงเท่าน้ัน  
    3) การสร้างแบบอย่างในการใช้ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของบิวตี้บล็อกเกอร์ ถือ
เป็นแนวทางการส่ือสารของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ดังน้ันหากต้องทำการโฆษณาผลิตภัณฑ์รองพ้ืนสามารถใช้แนวทางการสร้างแบบอย่างให้ผู้ใช้
มีความต้องการอยากใช้ตามได้ 
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   5.3.2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 
    1) การขยายกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญในส่วนของงานวิจัยเชิงคุณภาพให้มาก
ยิ่งขึ้น เน่ืองจากผู้วิจัยพบว่าจำนวน 5 คน ยังไม่เกิดการอ่ิมตัวของข้อมูล 
    2) การศึกษาถอดบทเรียนบิวตี้บล็อกเกอร์ที่น่าเช่ือถือเพ่ือนำผลการวิจัยไป
นำเสนอให้กับกลุ่มลูกค้าผลิตภัณฑ์รองพ้ืนที่เพ่ิงเร่ิมต้นการเลือกซ้ือสินค้า 
    3) การจัดเก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามโดยตรง เพ่ือให้ผู้วิจัย
สามารถอธิบายข้อคำถามให้กับกลุ่มตัวอย่างได้เมื่อกลุ่มตัวอย่างเกิดความสงสัยหรือไม่เข้าใจคำถาม 
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ภาคผนวก 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑร์องพ้ืนผ่านช่องทางออนไลน์ 

_____________________________________________________________________ 
คําช้ีแจง: แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนำไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซ่ึงผลการวิจัยน้ีจะนำไปใช้เป็นประโยชน์
ต่อธุรกิจสินค้าผลิตภัณฑ์รองพ้ืนและธุรกิจเคร่ืองสำอางความงามเพ่ือสามารถเพ่ิมโอกาสในการส่ือสาร
เข้าถึงผู้บริโภคและส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จาก
ท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งน้ีเพ่ือให้การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี เกิดประสิทธิผล
สามารถนำไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
_________________________________________________________________ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง ( ) ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
1. เพศ 
( ) 1.1ชาย  ( ) 1.2 หญิง  ( ) 1.3 LGBTQ+  ( ) 1.4 ไม่ระบุเพศ 
 
2. อายุ 
( ) 2.1 ต่ำกว่า 18 ปี   ( ) 2.2 18-25 ป ี  ( ) 2.3 26-35 ปี  ( ) 2.4 36-45 ปี  ( ) 2.5 46 ปีขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษา 
( ) 3.1 ต่ำกว่าปริญญาตรี    ( ) 3.2 ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า   
( ) 3.3 สูงกว่าปริญญาตรี   ( ) 3.4 สูงกว่าปริญญาโท 
 
4. อาชีพ 
( ) 4.1 นักเรียน/นักศึกษา     ( ) 4.2 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ     ( ) 4.3 พนักงานบริษัทเอกชน        
( ) 4.4 ค้าขาย/อิสระ        ( ) 4.5แม่บ้าน / พ่อบ้าน       ( ) 4.6 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................... 
 
5. รายได้ต่อเดือน 
( ) 5.1 ต่ำกว่า 15,000 บาท     ( ) 5.2 15,000-25,000 บาท                                                                   
( ) 5.3 25,001-35,000 บาท                   ( ) 5.4 มากกว่า 35,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลนเ์รือ่งผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 

คําช้ีแจ้ง โปรดทำเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง ( ) ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
1. ท่านมีการเปิดรับส่ือออนไลน์จากช่องทางใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
( ) 1.1 Facebook.  ( ) 1.2 Youtube.  ( ) 1.3 Instagram   ( ) 1.4 Tiktok        
( ) 1.5 Twitter    ( ) 1.6 Google             ( ) 1.7 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………….….. 
 
2. ท่านมีความถี่ในการเปิดรับส่ือออนไลน์บ่อยแค่ไหน 
( ) 2.1 1-2 ช่ัวโมงต่อวัน    ( ) 2.2 3-4 ช่ัวโมงต่อวัน  
( ) 2.3 5-6 คร้ังต่อวัน    ( ) 2.4 มากกว่า 6 ช่ัวโมงต่อวัน 
 
3. เพราะเหตุใดจึงเปิดรับส่ือออนไลน์จากช่องทางเหล่าน้ัน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
( ) 3.1 ตดิตามข่าวสาร ข่าวบันเทิง การเมือง     ( ) 3.2 ติดต่อเพ่ือน ญาติ  
( ) 3.3 ตดิตามอัพเดทเทรนด์ แฟช่ัน     ( ) 3.4 ส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์     ( ) 3.5 ดูส่ือเพ่ือความบันเทิง 
 
4. ท่านเห็นเน้ือหาแบบใดมากที่สุดเมื่อมีการเปิดรับส่ือออนไลน์ 
( ) 4.1 ข่าวบันเทิง   ( ) 4.2 ข่าวสังคม การเมือง   ( ) 4.3 รีวิวสินค้า                                 
( ) 4.4 การขายของออนไลน์  ( ) 4.5 เทรนด์แฟช่ัน    ( ) 4.6 ส่ือเพ่ือความบันเทิง 
 
5. ท่านเปิดรับเน้ือหาแบบใดมากที่สุดเมื่อมีการเปิดรับส่ือออนไลน์ 
( ) 5.1 ข่าวบันเทิง   ( ) 5.2 ข่าวสังคม การเมือง    ( ) 5.3 รีวิวสินค้า                             
( ) 5.4 การขายของออนไลน์  ( ) 5.5 เทรนด์แฟช่ัน    ( ) 5.6 ส่ือเพ่ือความบันเทิง 
 
6. ท่านมีการเปิดรับส่ือออนไลน์ เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืน จากช่องทางใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
( ) 6.1 Facebook       ( ) 6.2 Instagram     
( ) 6.3 Youtube                     ( ) 6.4 Twitter      
( ) 6.5Tiktok             ( ) 6.6 Blog (เช่น Jeban, Pantip, Cosmenet)      
( ) 6.7 Google       ( ) 6.8อ่ืน  ๆ (โปรดระบุ)…………………………………….… 
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7. เพราะเหตุใดจึงเปิดรับส่ือออนไลน์ เร่ืองผลิตภัณฑ์รองพ้ืน จากช่องทางเหล่าน้ัน (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 
( ) 7.1 เน้ือหาส้ัน กระชับ รวดเร็ว   
( ) 7.2 มีภาพประกอบในการตัดสินใจ   
( ) 7.3 ดูมคีวามน่าเช่ือถือ  
( ) 7.4 เป็นช่องทางที่ใช้เป็นประจำ  
( ) 7.5 เน้ือหาบรรยายละเอียดเข้าใจ 
 
8. ท่านหาแหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์รองพ้ืนจากข้อใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
( ) 8.1 เพ่ือน ญาติ คนรู้จักแนะนำ    
( ) 8.2 ดูรีวิวจากGroup Facebook                      
( ) 8.3 Blog (Jeban, Pantip, Cosmanet) 
( ) 8.4 ดูรีวิวจากบิวตีบ้ล็อกเกอร์ผ่านช่องทาง Youtube Facebook Instagram Tiktok 
( ) 8.5 Website หรือ โซเช่ียวของแบรนด์  
( ) 8.6 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………………………..…… 
 
9. ราคาเฉล่ียของการซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืนต่อคร้ัง 
( ) 9.1 ต่ำกว่า 100 บาท    ( ) 9.2 101-500 บาท    ( ) 9.3 501-1,000 บาท                     
( ) 9.4 1,001-3,000 บาท     ( ) 9.5 มากกว่า 3,001 บาท 
 
10. ปัจจัยที่ทำให้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์รองพ้ืน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
( ) 10.1 ช่ือเสียงของแบรนด์    
( ) 10.2 ราคา    
( ) 10.3 ตามจากรีวิว                     
( ) 10.4 โปรโมช่ัน     
( ) 10.5 เน้ือผลิตภัณฑ์เหมาะกับสภาพผิว                                 
( ) 10.6 มีเฉดสีทีห่ลากหลาย    
( ) 10.7 การโฆษณาของทางแบรนด์ 
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ส่วนที่ 3 อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑร์องพ้ืน 

คําช้ีแจง โปรดทำเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่อง ( ) ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคำถามระดับความ
คิดเห็น (5=มากที่สุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

รูปแบบเน้ือหาการส่ือสาร
ของบิวตี้บล็อกเกอร์ถึง

ผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 

 
ระดับความคดิเห็น 

1. วิธีการเล่าถึงปัญหาและ
สภาพผิวเลือกรองพ้ืนให้
เหมาะกับผิว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.มีการกล่าวถึงทางแบรนด์
มีการจ้างรีวิวหรือไม่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.มีการเล่าถึงFinish Look 
หลังจากที่ได้ใช้ และความ
ติดทน ระดับความปกปิด 
ระดับความคุมมัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. มีการบอกเทคนิคการใช้
รองพ้ืน เพ่ือให้ได้
ประสิทธิภาพที่ดีที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5.มีการแนะนำวิธีการเลือก
รองพ้ืนให้เหมาะกับโอกาส
พิเศษและ กิจกรรมต่างๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 4 ด้านความน่าเช่ือถอื  

คําช้ีแจง โปรดทำเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่อง ( ) ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคำถามระดับความ
คิดเห็น (5=มากที่สุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด) 

 
ด้านความน่าเช่ือถือ 

ระดับความคดิเห็น 

1.มีหน้าตา ดดูี น่าสนใจทำให้
เข้าไปติดตามและสนใจความ
เคล่ือนไหวต่าง ๆของบิวตี้
บล็อกเกอร์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.มีช่ือเสียง และมีความ
เช่ียวชาญด้านการแต่งหน้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.มีความสม่ำเสมอในการ
โพสต์เน้ือหาผลิตภัณฑ์รองพ้ืน  

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.มีการนำเสนอจาก
ข้อเท็จจริงและประสบการณ์
ที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนจริง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5.ให้ความรู้ ความเข้าใจ 
ข้อมูลเก่ียวกับการเลือก
ผลิตภัณฑ์ให้เหมาะกับแต่ละ
สภาพผิว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6. ได้รับรางวัลบิวตีบ้ล็อกเก
อร์ประจำปีในแต่ละเวที เช่น 
ตู่ Soundtiss ได้รับรางวัล
ชนะเลิศสาขา Best Beauty 
& Fashion Influencer จาก
เวที Thailand Influencer 
Awards 2021 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 5  การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนโดยบิวตี้บล็อกเกอร์ทั้งหมด 3 ท่าน ได้แก่ Soundtiss 
ST, Licktga, Brinkkty 

คําช้ีแจง โปรดทำเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่อง ( ) ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคำถามระดับความ
คิดเห็น (5=มากที่สุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด) 
 

 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รอง

พ้ืนจากบิวตี้บล็อกเกอร์ 
ระดับความคดิเห็น 

1.ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนทันทีเมื่อมีการพูด
ตรงไปตรงมาในการรีวิว อย่าง 
Licktga 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนทันทีเมื่อมีการสอน
แต่งหน้าแนวeveryday Look
และแต่งตามในซีรีย์เกาหลี ให้
แมทซ์กับเส้อผ้าตามสถานที่ 
คาเฟ่ อย่าง Brinkkty 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนทันทีเมื่อมีการเเต่งหน้า
ตามไอดอล นักเเสดงต่าง ๆ 
อย่าง Soundtiss ST 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนพิจารณาจากความ
จำเป็นในการใช้งาน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5.ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
รองพ้ืนเน่ืองจากมีราคา
โปรโมช่ัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

           (ตารางมีต่อ) 
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ส่วนที่ 5 (ต่อ) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์รองพ้ืนโดยบิวตี้บล็อกเกอร์ทั้งหมด 3 ท่าน ได้แก่ 
Soundtiss ST, Licktga, Brinkkty 
 

 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์รอง

พ้ืนจากบิวตี้บล็อกเกอร์ 
ระดับความคดิเห็น 

6.หลังจากดูรีวิวผลิตภัณฑ์รอง
พ้ืนจากบิวตี้บล็อกเกอร์มีการ
ไปหาข้อมูลเพ่ิมเติม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7.ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
รองพ้ืน เน่ืองจากมีเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ เช่น เป็น Cream to 
powder เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ-นามสกุล  มาริษา เศรษฐเสรี 
 
อีเมล   nookmrss@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยพายัพ 
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