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บทที ่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ควำมเป็นมำ และควำมส ำคญัของปัญหำ 
 ในปัจจุบนัเราคงปฏิเสธไม่ไดว้่าเร่ืองความสวยความงามมีความส าคญัต่อการด าเนิน
ชีวิตประจ าวนัของคนในสังคมอย่างมาก ไม่เพียงแต่ผูห้ญิงเท่านั้นท่ีค  านึงถึงความสวยงาม แมแ้ต่
ผูช้ายและเพศทางเลือกก็ให้ความสนใจในการดูแลตวัเองเพิ่มมากข้ึนด้วยเช่นกนั เพราะหน้าตา
เปรียบเสมือนประตูด่านแรกท่ีจะตอ้งพบเจอคนในสงัคม ดงันั้นผูค้นจึงเร่ิมเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเพื่อ
น ามาตกแต่งใบหนา้ให้ดูดียิ่งข้ึน เคร่ืองส าอางจึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีกลายเป็นส่ิงส าคญัและจ าเป็นต่อ
การเสริมความงามของคนในสังคม ในยุคปัจจุบนัเคร่ืองส าอางมีหลากหลายประเภทให้เลือกสรร
เพื่อให้ตรงตามความตอ้งการกบัผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นเคร่ืองส าอางส าหรับผูห้ญิง ส าหรับผูช้าย 
ส าหรับเพศทางเลือก วยัรุ่น วยัท างาน หรือวยักลางคน เป็นตน้  
 เน่ืองจากคนในสังคมหันมาให้ความสนใจและความใส่ใจกบัการดูแลความสวยความ
งามของตนเองมากข้ึน ส่งผลให้ธุรกิจเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางในประเทศไทยมีแนวโน้มการเติบโต
สูงข้ึน หลายยีห่อ้ อีกทั้งยงัมีแบรนดใ์หม่ ๆ หลายแบรนดเ์ขา้มาสู่ตลาดเคร่ืองส าอางเมืองไทย เพื่อให้
คนในสังคมสามารถเลือกสรรไดต้ามความชอบ นอกจากนั้นยงัมีอาชีพใหม่ท่ีเติบโตคู่มากบัยี่ห้อ
เคร่ืองส าอางก็คือ คนแนะน าสินคา้ในอินเตอร์เน็ต หรือท่ีเรียกกันว่า “บิวต้ีบล็อกเกอร์” ซ่ึงมี
ความหมายวา่ คนท่ีท าการถ่ายวิดีโอรายการแนะน าเร่ืองต่าง ๆ เก่ียวกบัความสวยความงาม ตั้งแต่การ
แต่งกาย การแต่งหน้า ไปจนกระทัง่การเลือกซ้ือเส้ือผา้ เคร่ืองส าอาง มาทดลองให้หลาย ๆคนท่ี
ติดตามดูก่อนท่ีจะท าการตดัสินใจซ้ือ โดยส่วนมากมีส่ือหลกั ๆคือ ส่ือออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ การ
ถ่ายท าส่วนมากเน้นความเรียบง่ายและสะดวกสบาย ไม่จ าเป็นตอ้งมีฉากหรือส่ิงประกอบอ่ืนใด
มากมาย ส่ิงท่ีตอ้งการมีเพียงแค่การเห็นหน้าคนแนะน าผลิตภณัฑ์และผลิตภณัฑท่ี์จะแนะน าอย่าง
ชดัเจน 
 บิวต้ีบล็อกเกอร์นิยมใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นพื้นท่ีน าเสนอขอ้มูลผลิตภณัฑ์เพื่อให้
เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึน ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือจากการบริโภคส่ือ
โฆษณา นิตยสาร แบบเดิม ๆ เป็นการหาขอ้มูลตามท่ีบิวต้ีบลอ็กเกอร์แนะน าก่อนตดัสินใจซ้ือแทน 
เพราะคนส่วนใหญ่เห็นว่าบิวต้ีบลอ็กเกอร์เป็นบุคคลธรรมดา ไม่ใช่ดาราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ี
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รู้จกัทัว่ไป ขอ้มูลท่ีเหล่าบิวต้ีบลอ็กเกอร์แนะน าอาจเป็นส่ิงท่ีเช่ือถือได ้และยงัมีการแสดงทกัษะการ
แต่งหนา้ใหไ้ดเ้ห็นสีจริง ๆ ของเคร่ืองส าอางท่ีผูช้มสนใจก่อนการตดัสินใจซ้ือได ้ซ่ึงบิวต้ีบลอ็กเกอร์
แต่ละคนจะสร้างจุดเด่นและความน่าเช่ือถือของตนเองให้เป็นท่ีจดจ าแตกต่างกนัไป เพื่อให้ผูช้มได้
เลือกสรรตามความชอบหรือตามความสนใจเก่ียวกบัสินคา้ชนิดนั้น ๆ 
 

1.2 ค ำถำมของงำนวจิยั 
 เน่ืองจากปัจจุบนัโลกได้ก้าวสู่ยุคเทคโนโลยีมากข้ึน การสืบคน้ขอ้มูลต่าง ๆ ทาง
อินเตอร์เน็ตยอ่มเป็นเร่ืองง่ายดาย จากแต่ก่อนท่ีเราตอ้งนัง่หาขอ้มูลในหนงัสือเป็นเล่ม ๆ เพื่อให้ได้
ขอ้มูลท่ีเราตอ้งการ โดยเฉพาะผูห้ญิงสมยัก่อนท่ีเวลาจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางจะตอ้งเปิดดูขอ้มูลใน
นิตยสาร เพื่อดูโฆษณาว่ามีแนะน าผลิตภณัฑย์ีห่อ้ใดบา้งท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม มีคุณสมบติัตรงตามท่ีเรา
ก าลงัสนใจอยูห่รือไม่ แต่โฆษณาในนิตยสารก็เป็นเพียงภาพ และขอ้ความสั้น ๆ เท่านั้นท่ีอธิบายถึง
ประโยชน์เลก็ ๆ นอ้ย ๆ  แต่เม่ือยคุสมยัเปล่ียนไปจากท่ีตอ้งนัง่เปิดนิตยสารหาขอ้มูล กลบักลายเป็น
หาขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ตเพื่อเลือกดูส่ิงท่ีพวกเขาสนใจ ไม่ว่าจะเป็นทางเวป็ไซต ์YouTube หรือจาก
การแนะน าของเหล่าบิวต้ีบลอ็กเกอร์ ท่ีแสดงทกัษะการแต่งหนา้ใหไ้ดเ้ห็นของจริงโดยผา่นกลุ่มคน
ธรรมดาซ่ึงไม่ไดเ้ป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้งของสังคม แต่เป็นคนท่ีมีช่ือเสียงบนส่ือออนไลน์ท่ีไม่ใช่เพียง
โฆษณา แต่เป็นการเล่าประสบการณ์จริงให้ผูติ้ดตามเห็นภาพเหมือนกบัการไดฟั้งเพื่อนเล่าเร่ืองให้
ฟัง ท าให้ทราบถึงคุณสมบติัของเคร่ืองส าอางท่ีเราก าลงัจะตดัสินใจซ้ืออยู่ว่าควรซ้ือหรือไม่ ผูว้ิจยั
เลง็เห็นถึงความส าคญัและปัญหาท่ีว่าบิวต้ีบลอ็กเกอร์เขา้มาในโลกออนไลน์มากข้ึน และประชากร
ส่วนใหญ่นั้นได้รับอิทธิพลจากบิวต้ีบล็อกเกอร์ในการแนะน าสินคา้ต่าง ๆโดยไม่ได้หาขอ้มูล
เพิ่มเติมว่าสินคา้ท่ีบิวต้ีบลอ็กเกอร์แนะน านั้นมีขอ้เสียอยา่งอ่ืนหรือไม่ ผลลพัธ์เม่ือซ้ือตามไปแลว้พึง
พอใจตามท่ีคิดไวห้รือไม่ ซ่ึงหากบิวต้ีบลอ็กเกอร์มีอิทธิพลกบัผูติ้ดตามจริง ๆ อาจใชเ้ป็นกลยทุธ์ทาง
การตลาดอีกอย่างหน่ึงท่ีสามารถให้บิวต้ีบล็อกเกอร์เป็นตวัอย่างในการโฆษณาสินคา้ได ้ผูว้ิจยัจึง
ตดัสินใจศึกษาถึงสาเหตุและผลลพัธ์ของการเลือกซ้ือของตามบิวต้ีบล็อกเกอร์ ซ่ึงมีค  าถามของ
งานวิจยั ดงัน้ี 
 

1. อะไรคือสาเหตุท่ีผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของบิวต้ีบลอ็กเกอร์ 
2. ผลลพัธ์จากการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของบิวต้ีบลอ็กเกอร์เป็นอยา่งไร 
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1.3 วตัถุประสงค์ของกำรวจิยั 
 1. เพื่อทราบสาเหตุและผลลพัธ์ของการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของบิวต้ี
บลอ็กเกอร์ 
 2. เพื่อทราบว่าบิวต้ีบล็อกเกอร์มีความน่าเช่ือถือ และแรงจูงใจต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางอยา่งไร 
 3. เพื่อทราบวา่บิวต้ีบลอ็กเกอร์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางมากนอ้ย
เพียงใด 
 

1.4 ขอบเขตของงำนวจิยั 

 1.4.1 ประเด็นทีศึ่กษำ 
 งานวิจยัฉบบัน้ีศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมและทศันคติของกลุ่มผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีมี
ต่อบิวต้ีบลอ็กเกอร์ 
 
 1.4.2 กลุ่มเป้ำหมำย 
 กลุ่มเป้าหมายท่ีใชใ้นการท าวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีเคยเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามท่ี
บิวต้ีบลอ็กเกอร์แนะน า 
 
 1.4.3 กำรเกบ็ข้อมูล 
 ระยะท่ี 1 ท าการศึกษาสืบคน้ขอ้มูลผา่นทางอินเตอร์เน็ต บทความ วารสาร งานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง 

 ระยะท่ี 2 เกบ็ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มเป้าหมายจ านวน 30 คน 
 

 1.4.4 ระยะเวลำ 
 การวิจยัคร้ังน้ีใชร้ะยะเวลาในการศึกษาวิจยัตั้งแต่เดือนมกราคม ถึง เดือนเมษายน พ.ศ. 
2562 
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1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1. ไดท้ราบเก่ียวกบัอิทธิพลของบิวต้ีบลอ็กเกอร์ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ 
 2. เพื่อใหน้กัการตลาดใชป้ระโยชน์จากงานวิจยัเก่ียวกบัอิทธิพลของบิวต้ีบลอ็กเกอร์ใน
การวางกลยทุธ์ดา้นการตลาดท่ีเหมาะสม 
 3. ท าใหท้ราบวา่การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของกลุ่มเป้าหมายนั้นคืออะไร 
 4. เป็นขอ้มูลส าหรับผูป้ระกอบการของธุรกิจเคร่ืองส าอางให้สามารถทราบถึงปัจจยัท่ี
ส าคญัในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของลูกคา้ 
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บทที ่ 2 

วรรณกรรมและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
  

 
 ในการศึกษาเร่ือง “การศึกษาสาเหตุและผลลัพธ์ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางดว้ยการทบทวนผ่านบิวต้ีบล็อกเกอร์” ไดก้ าหนดแนวทาง การศึกษาทางดา้นแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี เก่ียวข้อง มาสนับสนุนทางการศึกษาเพื่อเป็นกรอบในการศึกษาตาม
รายละเอียดดงัน้ี 

 2.1 พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 2.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
 2.3 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ 
  2.3.1 ความหมายของการตดัสินใจ 

     2.3.2 กระบวนการตดัสินใจ 
 2.4 ทฤษฎีแรงจูงใจ 
    2.5 แนวคิดเก่ียวกบับิวต้ีบลอ็กเกอร์และInfluencer 
  2.5.1 ความหมายของบิวต้ีบลอ็กเกอร์ (Beauty Blogger) 
  2.5.2 ความหมายของผูมี้อิทธิพล (Influencer) 
  2.5.3 ประเภทของผูมี้อิทธิพล (Influencer) 
  2.5.4 ปัจจยัท่ีท าใหบิ้วต้ีบลอ็กเกอร์ (Beauty Blogger) กลายเป็นผูมี้ 
           อิทธิพล(Influencer) 

 2.6 แนวคิดเก่ียวกบัการตลาด โดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผูน้ าโฆษณา 
  2.6.1 ความหมายและลกัษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) 

 2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 พฤตกิรรมผู้บริโภค 

 โมเดลพฤติกรรมผู ้บ ริโภค (Consumer Behavior Model) ของ  Kotler (2012) เป็น
การศึกษาสาเหตุแรงจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการถูก
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กระตุน้ (Stimulus) ท าให้เกิดความตอ้งการ เม่ือส่ิงกระตุน้นั้ นผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค (Buying’s Black Box) และความรู้สึกนึกคิดเหล่านั้ นได้รับอิทธิพลต่าง ๆ ภายในจิตใจ
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) และกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s 
Decision Process) ท าให้เกิดการตอบสนองของผูบ้ริโภค (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค (Buyer’s Purchase Decision) Kotler ไดอ้ธิบายถึงองค์ประกอบของโมเดลผูบ้ริโภค 
ดงัน้ี 

 1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัการส่ิงกระตุน้
ภายนอกเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑโ์ดยส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ
  1.1 ส่ิงกระตุ้นจากการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ี
เก่ียวขอ้งกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps)  ท่ีบริษัทสามารถควบคุมได ้
ประกอบดว้ย 

  • ส่ิงกระตุน้ทางผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น รูปแบบผลิตภัณฑ์สวยงาม
กระตุน้ความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 

  • ส่ิงกระตุน้ทางดา้นราคา (Price) เช่น ก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสม
กบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมาย 

  • ส่ิงกระตุน้ทางดา้นการจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เช่น การจดั
จ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค 

  • ส่ิงกระตุน้ทางดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
อยา่งสม ่าเสมอ มีการลด แลก แจก แถมสินคา้ เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 

 1.2 ส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการ
ผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอก ซ่ึงบริษทัไม่สามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ 

 • ส่ิงกระตุ้นทางด้านเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะทางเศรษฐกิจ 
รายไดข้องผูบ้ริโภค ส่ิงเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 

 • ส่ิงกระตุน้ทางดา้นเทคโนโลยี (Technological) เช่น การมีนวตักรรม
ใหม่ ๆ Mobile banking ท่ีสามารถกระตุน้ความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้

 • ส่ิงกระตุน้ทางดา้นกฎหมายและการเมือง (Low’s Black Political) เช่น 
กฎหมายการเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ ซ่ึงกฎหมายการเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้จะมีอิทธิพลอยา่งมากต่อ
ผูบ้ริโภค 
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 • ส่ิงกระตุน้ทางดา้นวฒันธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ต่าง ๆ จะมีผลไปกระตุน้ต่อความตอ้งการซ้ือสินคา้ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค  

 2. ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคหรือกล่องด า (Buyer’s Black Box) บริษทัหรือผูข้าย
สินคา้ไม่อาจทราบถึงความตอ้งการ หรือความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคได ้จึงตอ้งพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะของ
ผูบ้ริโภคและกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยสามารถแบ่งความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค
ออกเป็น 2 แบบ ดงัน้ี 

  2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพล
จากปัจจยัต่าง ๆ คือ ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม ปัจจยัทางดา้นสงัคม ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา และปัจจยั
ส่วนบุคคล ท่ีมีความแตกต่างกนั 

  2.2 ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process)  
 3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึง

ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ต่าง ๆ ดงัน้ี 
  3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) 

  3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) 
  3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) 
  3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing)  
  3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount)  

 

2.2 การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2546) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค ทั้งท่ี
เป็นบุคคล กลุ่ม หรือองคก์าร เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช ้
การเลือกบริวาร แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้
นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Market Strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม  
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ตารางที่ 2.1 ค าถามทีใ่ช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H เพ่ือให้ได้ค าตอบ 7os 
ซ่ึงประกอบด้วย 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7Os) 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  
(Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้น 
(1) ประชากรศาสตร์ 
(2) ภูมิศาสตร์ 
(3) จิตวิทยา 
(4) พฤติกรรมการบริโภค 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร  
(What does the customer buy?) 

ส่ิ ง ท่ี ผู ้บ ริ โภ คต้อ งก าร ซ้ื อ (Objects) ส่ิ ง ท่ี
ผูบ้ริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์คือ ต้องการ
คุณสมบติัและองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์และ
ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ(Objectives) ผูบ้ริโภค
ซ้ือสินคา้เพื่อสนองความตอ้งการของเขาดา้น
ร่างกายและดา้นจิตวิทยาซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
(1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
(2) ปัจจยัทางสังคมวฒันธรรม 
(3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who 
participates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 
(1) ผูริ้เร่ิม 
(2) ผูมี้อิทธิพล 
(3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
(4) ผูซ้ื้อ 
(5) ผูใ้ช ้
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ตารางที ่2.1 ค าถามทีใ่ช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H เพ่ือให้ได้ค าตอบ 7os 
ซ่ึงประกอบด้วย (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7Os) 
5.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใด
ของปี หรือช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษ หรือ
เทศกาลวนัส าคญัช่องทาง หรือแหล่ง หรือ
สถานท่ีจ าหน่าย (Outlet) 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the 
consumer buy?) 

ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่นหา้งสรรพสินคา้
ซูเปอร์มาร์เกต็ ร้านขายสะดวกซ้ือ ฯลฯ 

7. ผุบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the 
consumer buy?) 
 

ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ (Operations) 
ประกอบดว้ย 
(1) การรับรู้ปัญหา 
(2) การคน้ขอ้มูล 
(3) การประเมินผล 
(4) การตดัสินใจซ้ือ 
(5) ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2546). การตลาดเพ่ือส่ิงแวดล้อม. กรุงเทพฯ: พฒันาศึกษา. 
 

2.3 แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจ 
 

 2.3.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
 ขนิษฐา วีรวธัน์วณิชย ์(2544, 14) การตดัสินใจ คือ กระบวนการคดัเลือกทางเลือกท่ีดี

และใหป้ระโยชน์สูงสุดจากทางเลือกท่ีมีอยูห่ลายทางเลือกท่ีจะท าใหส้ามารถบรรลุถึงวตัถุประสงคท่ี์
บุคคลผูก้ระท าการตดัสินใจตั้งไว ้

 Simon (2541, 11) ไดใ้หค้วามหมายวา่ การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการซ่ึงประกอบ
ไปดว้ยหลกั 3 ประการ คือ การหาโอกาสท่ีจะตดัสินใจ การหาหนทางเลือกท่ีพอจะเป็นไปได ้และ
การเลือกจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่

 Samuel (2553, 13) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือก
ทางเลือกโดยเปรียบเทียบระหวา่งทางเลือกต่าง ๆ และประเมินผลของแต่ละทางเลือก  
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 Griffiths (2533, 32) ไดใ้ห้ความหมายว่าการตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการในการท า
กิจกรรมเพื่อใหเ้กิดการตดัสินใจ ภายหลงัจากท่ีไดพ้ิจารณาไตร่ตรองแลว้ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, 220) กระบวนการหรือขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s 
Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบไปด้วย การรับรู้
ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

 Sciffman & Kanuk (2538, 23) กระบวนการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไปซ่ึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกับ
กระบวนการตดัใจทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรม
ดา้นจิตใจและทางกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการซ้ือและเกิด
พฤติกรรมการซ้ือ ตามบุคคลอ่ืน 

 
  2.3.2 กระบวนการตัดสินใจ 
  อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ได้กล่าวไวว้่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือประกอบด้วย 5 

ขั้นตอน ดงัน้ี 

 

ท่ีมา: อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2543). กลยทุธ์การตลาด (พิมพค์ร้ังท่ี 2). กรุงเทพฯ:
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

 1. การตระหนักถึงความตอ้งการ (Need Recognition) เป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการ
ซ้ือซ่ึง ผูซ้ื้อตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ผูซ้ื้อมีความรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ี
ผูซ้ื้อ เป็นอยู่จริงกบัสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดยตวักระตุน้จากภายใน 
(Internal Stimuli) กระตุน้ความตอ้งการท่ีมีอยู่ปกติเช่น ความหิว กระหาย เพศ เป็นตน้ ในระดบัสูง
พอท่ีจะกลายเป็นแรงขับดัน (Drive) นอกจากนั้ นความต้องการอาจถูกกระตุ้นจากตัวกระตุ้น
ภายนอก (External Stimuli)  
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 2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุน้เร้าอาจจะไม่
เสาะแสวงหาข่าวสารมากข้ึน ถา้แรงผลกัดนัของผูบ้ริโภคแข็งแกร่งและสินคา้ท่ีจะตอบสนอง อยู่
ใกลแ้ค่เอ้ือม ผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ือสินคา้ชนิดนั้น มิฉะนั้นแลว้ผูบ้ริโภคอาจจะเก็บความตอ้งการ
นั้นไวใ้นความทรงจ าหรือไม่ก็ท าการเสาะแสวงหาข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัตอ้งการดงักล่าว ผูบ้ริโภค
อาจหา ข่าวสารไดจ้ากหลายแห่ง เช่น  
2.1 แหล่งข่าวสารบุคคล ไดแ้ก่ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น ผูคุ้น้เคย  
2.2 แหล่งพาณิชยไ์ดแ้ก่ โฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนจ าหน่าย หีบห่อ การตั้งแสดงสินคา้  
2.3 แหล่งสาธารณะ ไดแ้ก่ส่ือมวลชน องคก์ารเพื่อผูบ้ริโภค  
2.4 แหล่งท่ีเกิดจากความช านาญ ไดแ้ก่การจบัถือ การตรวจสินคา้และการใชบ้ริการ 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เราได้เห็นวิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้ 
ข่าวสารเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงชุดของตราท่ีเลือกไวเ้พื่อการพิจารณาตดัสินใจเป็นขั้นสุดทา้ย ผูบ้ริโภคเลือก 
การตระหนกั ถึง ความตอ้งการ การคน้หา ขอ้มูล การประเมินผล ทางเลือก การตดัสินใจ ความรู้สึก
ภายหลงั การซ้ือ 20 ตราดว้ยวิธีใด นักการตลาดจะตอ้งรู้เก่ียวกบัการประเมินค่าทางเลือก นั่นก็คือ 
วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใชข่้าวสารเลือกตรายีห่อ้ ในการเลือกใชก้ลยทุธ์การตลาดของนกัการตลาดตอ้งก่อ
อิทธิพลต่อการ ตดัสินใจของผูช้ื้อ 

 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด
ให้ตนเอง โดยมกัใชป้ระสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ์การตดัสินใจ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและ
ผูอ่ื้น ซ่ึงก่อนตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะตอ้งพิจารณาปัจจยั 3 ประการ คือ 

  4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืน ซ่ึงจะมีทั้ งด้านบวกและลบ ถา้เป็นทศันคติ
ทางดา้นบวกก็จะยิง่ส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นเร็วข้ึน แต่หากเป็นทศันคติในดา้นลบ 
บุคคลนั้นเห็นว่าราคาแพงเกินไป สินคา้ไม่ไดคุ้ณภาพ ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความลงัเลและอาจไม่
ซ้ือสินคา้ชนิดนั้น 

  4.2 ปัจจัยเก่ียวกับสถานการณ์ท่ีได้คาดคะเนไว้ ความตั้ งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลมาจากรายได ้ขนาดครองครัว เศรษฐกิจ และการคาดคะเนถึงผลประโยชน์
ท่ีคาดวา่จะไดรั้บจากสินคา้นั้น 

  4.3 ปัจจยัเก่ียวกบัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนไว ้คือ ขณะท่ีผูบ้ริโภค
ก าลงัจะตดัสินใจซ้ือแต่เกิดเหตุการ์บางอยา่งท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนใจ เช่น พฤติกรรมของพนกังาน
ในดา้นลบท่ีส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภค 
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 5. พฤติกรรมหลังซ้ือ (Post purchase Behavior) อะไรเป็นตัวก าหนดว่าผูซ้ื้อพอใจ
หรือไม่พอใจในการซ้ือ ค าตอบคือข้ึนอยู่กบัความสัมพนัธ์ ระหว่างความคาดหมายของผูบ้ริโภค 
(Consumer’s Expectation) กับการปฏิบัติการของสินค้า (Product’s Perceived Performance) ถ้า
สินคา้น้อยกว่าความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะผิดหวงั ถา้ตรงกบัความหมายผูบ้ริโภคจะเกิดความพอใจ 
ถา้ดีเกินความคาดหมาย ผูบ้ริโภคจะปล้ืมปีติยนิดีมาก ผูบ้ริโภคอิงความคาดหมายไวก้บัข่าวสารท่ีเขา
ไดรั้บจากผูข้าย เพื่อน ๆ และแหล่งอ่ืน ๆ ถา้ผูข้ายอา้งการปฏิบติังานของสินคา้ของเขา “เกินความ
เป็นจริง” ผลก็คือ ผูบ้ริโภคจะไม่พอใจดงันั้นผูข้ายจะตอ้งซ่ือสัตยใ์นการเสนอขอ้อา้งของสินคา้ของ
เ ข า  
 สรุป กระบวนการตัดสินใจจะเก่ียวข้องกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคซ่ึงจะท าการ
ตดัสินใจซ้ือแบบมีขั้นมีตอน กล่าวคือ ผูบ้ริโภคตอ้งมีความตอ้งการและท าการเสาะหาขอ้มูลมา
ประกอบการพิจารณาเพื่อก าหนดแนวทาง และประเมินทางเลือกวา่จะตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
นั้นและนักการ ตลาดตอ้งให้ความส าคญัอย่างมากกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือ หรือใช้บริการของ
ผูบ้ริโภคให้เกิดความพึง พอใจมากท่ีสุด และถา้ผูบ้ริโภคไม่เกิดความพึงพอใจก็ตอ้งหาว่าเกิดจาก
ปัญหาอะไรแลว้ท าการแกไ้ข เพื่อให้ความสัมพนัธ์ระหว่างความคาดหมายของผูบ้ริโภคตรงกบัการ
ปฏิบติัการของสินคา้ 

 

2.4 ทฤษฎแีรงจูงใจ 
 พิบูล ทีปะปาล (2543, 178) กล่าวว่า แรงจูงใจในการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคมี 4 
ประเภท คือ 
 - แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives) ได้แก่ แรงจูงใจท่ีเกิด
ข้ึนกบัผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้อย่างใดอยา่งหน่ึง เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง และ
เน่ืองจากจากผลิตภณัฑน์ั้นมีมากมาย ผูบ้ริโภคจึงตอ้งตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึงตามก าลงั
การซ้ือตนเอง ซ่ึงเรียกว่าแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภณัฑข์ั้นพื้นฐาน ซ่ึงแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์
ไม่ไดส้ิ้นสุดเพียงแค่น้ี ผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัการตดัสินใจในขั้นตอนของการเลือกสรรและแรงจูงใจ
ในการซ้ือขั้นท่ีสองน้ีเรียกวา่ แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภณัฑข์ั้นเลือกสรร 
 - แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการ
พิจารณาของผูบ้ริโภคอยา่งมีเหตุมีผล เช่น ความประหยดั ความน่าเช่ือถือ เป็นตน้ 
 - แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) เป็นแรงจูงใจซ้ือท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงเป็นผลมาจากอารมณ์ เช่น การตอ้งการเป็นจุดเด่น คลอ้ยตามผูอ่ื้น 
ตอ้งการความส าราญเพลิดเพลินใจ เป็นตน้ 
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 - แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ (Patronage Buying Motives) การซ้ือสินคา้จาก
ร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึง ถือว่าเป็นแรงจูงใจอย่างหน่ึง เหตุผลคือ ให้บริการดี ราคาย่อมเยา ท าเลท่ีตั้ง
สะดวกในการเดินทางไปซ้ือ ช่ือเสียงของร้าน ความเคยชินในการเคยซ้ือ เป็นตน้ 
 
 

2.5 แนวคดิเกีย่วกบับิวตีบ้ลอ็กเกอร์และInfluencer 
 
 2.5.1 ความหมายของบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ (Beauty Blogger) 
 สาลินีย ์ทบัพิลา (2553) กล่าวว่า บิวต้ีบล็อกเกอร์ (Beauty Blogger) หมายถึง นกัเขียน
บล็อกทางดา้นความงาม ส่วนใหญ่มกัเป็นผูเ้ช่ียวชาญ มีความรู้ดา้นความสวยความงาม โดยบิวต้ี
บลอ็กเกอร์จะน าขอ้มูลจากประสบการณ์ตรงท่ีตนเองไดจ้ากการซ้ือเคร่ืองส าอางและไดท้ดลองใชม้า
เขียวเล่าประสบการณ์ ขอ้ดี ขอ้เสียของผลิตภัณฑ์ช้ินนั้ น มีการแบ่งปันประสบการณ์ ให้ขอ้มูล
แนะน าคนท่ีสนใจและคนท่ีติดตามบทความ วิดีโอท่ีบิวต้ีบล็อกเกอร์แนะน า เผยแพร่บนโลก
ออนไลน ์
 
 2.5.2 ความหมายของผู้มีอทิธิพล (Influencer) 
 สมคิด เอนกทวีผล และภชัภิชา ฤกษ์สิรินกุล  (2552) ผูท้รงอิทธิพล คือกลุ่มบุคคลท่ี
ผูบ้ริโภคเช่ือถือ เป็นท่ีอา้งอิงก าหนดค่านิยม พฤติกรรม หรือทศันคติ ในแง่ของสังคมออนไลน์ ผู ้
ทรงอิทธิพลมีหลายรูปแบบ เช่น บุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity) ผูเ้ช่ียวชาญในดา้นต่าง ๆ (Expertise) 
หรือผูท้รงคุณวุฒิท่ีเป็นนกัวิชาการ (Authorities) บุคคลเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อผูรั้บส่ือท่ีแตกต่างกนั ซ่ึง
หากผูบ้ริโภคไดเ้ปรียบเทียบความคิดของคนท่ีมีต่อสินคา้ กบัความคิดของผูท้รงอิทธิพลเหล่าน้ีในแง่
ของประสบการณ์ใชสิ้นคา้ จะช่วยใหผู้บ้ริโภครู้สึกถึงความน่าเช่ือถือ และมีพฤติกรรมคลอ้ยตามได ้
 ฉัตยาพร เสมอใจและมทันียา สมมิ (2545, 113) ให้ความหมายเก่ียวกบั Influencer ว่า
หมายถึง บุคคลผูมี้การแสดงพฤติกรรมท่ีเป็นส่ิงกระตุน้แรงจูงใจของผูอ่ื้นท่ีตั้งใจและไม่ตั้งใจ ซ่ึงจะ
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น ๆ  
 นักศึกษาปริญญาโทสาขาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล (2012) 
กล่าวว่า ผูท้รงอิทธิพล คือ กลุ่มบุคคลท่ีช่ืนชอบการเขียนเล่าเน้ือหา เร่ืองราว ประสบการณ์ท่ีตนเอง
สนใจและมีความเช่ียวชาญ กลุ่มคนเหล่าน้ีมกัจะมีความสามารถในการชกัจูงหรือช้ีน าให้คนอ่ืนเกิด
ความเช่ือมัน่และคลอ้ยตามจนเกิดตวามสนใจสินคา้ชนิดนั้น ๆ และอาจน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือใน
ท่ีสุด  
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 2.5.3 ประเภทของผู้มีอทิธิพล (Influencer) 
 Darawan Thepstitslip (2018) กล่าวว่า Influencer หรือ KOLs (Key Opinion Leaders) 
คือ กลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ท าให้พวกเขาเกิดความสนใจในตวั
แบรนด ์/ สินคา้ และอาจจะถึงขั้นท่ีตดัสินใจซ้ือตามไดเ้ลยทีเดียวซ่ึงสามารถแบ่งเป็นประเภทใหญ่ๆ 
ได ้2 ประเภท คือ Macro กบั Micro Influencer 
 1. กลุ่ม Macro Influencer คือ กลุ่มท่ีมียอดผูติ้ดตามเป็นจ านวนมากเกิน 100,000 ข้ึนไป 
 2. กลุ่ม Micro Influencer คือ กลุ่มท่ีมียอมผูติ้ดตามเป็นจ านวน 5,000-100,000 
ซ่ึงทั้ง 2 กลุ่มน้ียงัสามารถแบ่งตามประเภทของความสนใจออกไปอีก เช่น Mom&Baby / Travel / 
Health / Beauty / Technology เป็นตน้ 
 จากทางสถิติของทาง The Flight 19 Agency พบว่าการใช ้Marco Influencer สามารถ
เขา้ถึงคนไดจ้ านวนมาก (Reach) ไดป้ระโยชน์ในมุมมองของการสร้าง Awareness ให้กบัแบรนด์ / 
สินคา้ ท าให้เป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง แต่ในทางตรงกนัขา้ม การใช ้Micro Influencer ท่ีมียอดผูติ้ดตาม
เป็นจ านวนไม่มากนกั แต่ถา้ใชใ้นจ านวน Influencer ท่ีเหมาะสมและถา้สินคา้ท่ีโปรโมทนั้นเป็นส่ิง
ท่ีกลุ่ม Follower สนใจ เราจะได ้Engagement (Like / Comment / Share) ท่ีมากกว่ากลุ่ม Macro และ
สามารถกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือท าใหมี้ Cost Effective ท่ีดีมากกวา่ 
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 ดังนั้ นใน 1 แคมเปญ การหาสัดส่วนจ านวนท่ีลงตัวระหว่าง Macro และ Micro 
Influencer เพื่อให้การใชง้บประมาณเกิดประโยชน์สูงสุดเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นอย่างมาก เราจึงตอ้งมอง
ยอ้นกลบัว่าวตัถุประสงคข์องการโปรโมทสินคา้ประเภทนั้นคืออะไร ยกตวัอย่างเช่น ถา้แบรนด์ B 
ออกสินคา้ประเภท น ้ าผลไมต้วัใหม่ เราอาจจะเร่ิมเปิดตวัดว้ยกลุ่ม Macro Influencer เพื่อให้เป็นท่ี
รู้จกัก่อน และตามดว้ยการใช ้กลุ่ม Micro Influencer หลายๆคนเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการทดลองซ้ือจริง
 สรุปไดว้่าใน 1 แคมแปญ เราสามารถใช ้Macro Influencer จ านวนไม่ก่ีคนก็เพียงพอ
เพื่อสร้าง Awareness ส่วน Micro Influencer ตอ้งใช้หลายคนมากหน่อยเพื่อให้เกิด Engagement / 
Lead to trial และการท่ีเราจะเลือกใช ้Macro vs Micro Influencer นั้นไม่ไดมี้ค าตอบหรือสัดส่วนท่ี
ตายตวั แต่ข้ึนอยู่กับ Marketing Objective ของนักการตลาดมากกว่าว่าจะมองถึงผลลพัธ์จากท า
การตลาดประเภทน้ีอยา่งไร 

 2.5.4  ปั จจัยที่ ท าให้บิ วตี้บล็อก เกอร์  (Beauty Blogger) กลายเป็น ผู้ มีอิท ธิพล 
(Influencer) 

 ASTV ผูจ้ ัดการออนไลน์ (2553) ปัจจัยส าคัญท่ีท าให้งานเขียนบล็อกมีผลหรือมี
อิทธิพลต่อความคิดและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตามนั้น ไดแ้ก่ 
 1. ความเช่ียวชาญของบล็อกเกอร์ ซ่ึงเป็นความรู้ความสามารถเฉพาะด้านของบิวต้ี
บลอ็กเกอร์แต่ละบุคคล  
 2. ขอ้มูลจากผูผ้ลิตสินคา้หรือบริการนั้นไม่น่าเช่ือถือ โดยผูผ้ลิตสินคา้อาจโฆษณาเกิน
จริง ต่างกบับิวต้ีบลอ็กเกอร์ท่ีส่วนใหญ่เป็นมุมมองจากผูบ้ริโภคดว้ยกนั จึงมีความน่าเช่ือถือมากกวา่ 
 3. ความเป็นอิสระของบิวต้ีบล็อกเกอร์ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุด เพราะบิวต้ีบล็อกเกอร์
ไม่ไดท้  างานภายใตบ้ริษทัใดบริษทัหน่ึง จึงมีอิสระท่ีจะวิพากษว์ิจารณ์สินคา้ท่ีตนเองไดท้ดลองใช้
จริง ด้วยความอิสระน้ีท าให้บิวต้ีบล็อกเกอร์ได้รับความน่าเช่ือถือ ดังนั้ น หากบิวต้ีบล็อกเกอร์
ปราศจากปัจจยัดา้นความอิสระแลว้อิทธิพลทางการตลาดนั้นจะลดนอ้ยลง 
 
 

2.6 แนวความคดิเกีย่วกบัการตลาด โดยใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงเป็นผู้น าเสนอโฆษณา 
 
 2.6.1 ความหมายและลกัษณะของบุคคลทีมี่ช่ือเสียง (Celebrity) 
 บุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือ Celebrity คือ บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัในสงัคม เพราะความมีช่ือเสียง
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ในความส าเร็จเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง โดยความส าเร็จนั้นจะรวมถึงความส าเร็จในทุก ๆ สาขาวิชาชีพดว้ย 
เช่น การแสดงละคร ภาพยนตร์ ดนตรี กีฬา เป็นตน้ (สุมารี สวา่ง, 2548) 
 ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ได้ให้นิยามความหมายไวว้่า เป็นบุคคลท่ีรู้จกั เพราะเขา
เหล่านั้นเป็นผูมี้ช่ือเสียง และการท่ีคนๆ หน่ึงจะมีช่ือเสียงไดน้ั้น เขาเหล่านั้นตอ้งเป็นบุคคลท่ีประสบ
ความส าเร็จในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือเป็นทายาทของบุคคลท่ีประสบความส าเร็จ นอกเหนือจากนั้น
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงตอ้งมีตวัตนและมีชีวิตในลกัษณะท่ีประชาชนจบัตอ้งได ้
 ดนยั เรียบสกลุ (2551) ไดแ้บ่งบุคคลท่ีมีช่ือเสียงออกเป็น 7 กลุ่มดงัน้ี 
 กลุ่มท่ี 1 กลุ่มดารานกัแสดง (Actor, Actress) 
 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มนกัร้อง (Singer) 
 กลุ่มท่ี 3 กลุ่มบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีประสบความส าเร็จมากกวา่หน่ึงอยา่ง (Singer-Actor, 
Actress หรือ Actor, Actress-Celeb 
 กลุ่ม 4 กลุ่มนกักีฬา (Sport Figurer) 
 กลุ่ม 5 กลุ่มผูป้ระกาศข่าวและพิธีกร (News Anchor & Mc) 
 กลุ่ม 6 กลุ่มนางงาม (Beauty) 
 กลุ่ม 7 กลุ่มไฮโซ (High-So) 
 จะสังเกตไดว้่า ส่ิงท่ีเหมือนกนัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแต่ละกลุ่มนั้น คือ ความมีช่ือเสียง
และการประสบความส าเร็จในดา้นใดดา้นหน่ึง ซ่ึงผลท่ีเกิดข้ึนตามมาจากความส าเร็จและความมี
ช่ือเสียงก็คือ การกลายเป็นจุดสนใจของประชาชน บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นกลุ่มท่ีมีความช่ืนชอบอยา่ง
ชดัเจนและผูท่ี้ช่ืนชอบก็คือ ผูบ้ริโภค ซ่ึงความช่ืนชอบท่ีมีต่อบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีหลายลกัษณะผสม
กนั (นนัท ์โฆษิตสกุล, 2551 อา้งใน ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553) ดงัน้ี 
 ลกัษณะท่ี 1 Talent Admirers คือ ช่ืนชอบในความสามารถพิเศษของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
เช่น ช่ืนชมนกักีฬา เพราะมีความสามารถในการเล่นกีฬาไดเ้ป็นอยา่งดีและโดเด่น โดยทัว่ไป ความ
ช่ืนชอบของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบุคคลท่ีมีช่ือเสียงกลุ่มน้ี มกัจะเปล่ียนแปลงไปตามความส าเร็จของแต่ละ
บุคคล 
 ลกัษณะท่ี 2 Look Admirers คือ ช่ืนชอบในรูปร่างหนา้ตา บุคคลท่ีมีช่ือเสียงหลายคนท่ี
รูปร่างหน้าตาดี โดดเด่นจากสังคม แมจ้ะขาดความสามารถท่ีโดดเด่นก็ตาม ก็สามารถเป็นผูท่ี้มี
ช่ือเสียงและเป็นผูท่ี้ช่ืนชอบของผูอ่ื้นได ้เช่น ดาราท่ีมีหนา้ตาดี แต่การแสดงไม่ไดโ้ดดเด่น 
 ลกัษณะท่ี 3 Status Admirers คือ ช่ืนชอบในฐานะความเป็นอยู่ เน่ืองจากบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงกลุ่มน้ีมีฐานะดีทางสังคมและมีฐานะทางการเงินท่ีเหนือกว่าบุคคลอ่ืน ๆ ทัว่ไป ผูบ้ริโภค
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กลุ่มน้ีก็จะใหก้ารยอมรับในดา้นท่ีประสบความส าเร็จเชิงธุรกิจ การงาน หรือเป็นทายาทของตระกูล
ท่ีมีช่ือเสียง 
 

2.7 งานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งส าหรับงานวิจยัเร่ือง “การศึกษาสาเหตุ
และผลลพัธ์ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางดว้ยการทบทวนผ่านบิวต้ีบลอ็กเกอร์” ช้ินน้ี มี
วตัถุประสงคเ์พื่อน าขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งมาเป็นขอ้มูลสนบัสนุนในการด าเนินการวิจยัและมีแหล่งท่ีมา
ของงานวิจยัท่ีน่าเช่ือถือและผูท้  าวิจยัไดท้  าการทบทวนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งพบวา่ 
 รติมา ศรีสมวงศ์ และคณะ (2012) สาขาการจัดการธุรกิจ วิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล จากการวิจยัท่ีศึกษาเร่ือง The Power of Influencer พบว่า ในปัจจุบนัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคหันมาหาข้อมูลบนเว็บไซต์ก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้า ส่งผลให้กลุ่ม Influencer เข้ามามี
บทบาทเพิ่มข้ึน และเป็นผูส้ร้างเน้ือหาบนอินเทอร์เน็ตไดอ้ยา่งกวา้งขวางทั้งใน Blog และ YouTube 
ท่ีเขียนเล่าประสบการณ์การใชง้านผลิตภณัฑต่์าง ๆ ผูท้รงอิทธิพลบางคนมีผูติ้ดตามจ านวนมากเป็น
ร้อยเป็นพนัคน ยิ่งเม่ือรวมกับการมีคนน าขอ้ความไปบอกต่อ หรือ Retweets โดย Northwestern 
University พบว่า ทวีตของดารา บรรดาผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีผูติ้ดตามอยู่นบัลา้น ไม่ไดรั้บความสนใจเท่า
บุคคลท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญในหัวขอ้ท่ีไดรั้บความนิยมนั้น ๆ แมว้่าจะมีจ านวนผูติ้ดตามต่างกนัถึง 100 
เท่า  
 ถึงแม้ว่าการเป็นผูมี้ช่ือเสียง มีผูติ้ดตามจ านวนเยอะ ไม่ได้หมายความว่าจะเป็นผู ้
อิทธิพลท่ีจะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Darawan 
Thepstitslip (2018) ท่ีกล่าวไวว้่า Marco Influencer สามารถเขา้ถึงคนไดจ้ านวนมาก (Reach) ท าให้
เป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง แต่ในทางตรงกนัขา้ม การใช ้Micro Influencer ท่ีมียอดผูติ้ดตามเป็นจ านวนไม่
มากนัก แต่ถา้สินคา้ท่ีโปรโมทนั้นเป็นส่ิงท่ีกลุ่ม Follower สนใจ เราจะไดรั้บความสนใจมากกว่า
กลุ่ม Macro และสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือไดดี้กวา่ 
 วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ได้ศึกษาเร่ือง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ Beauty 
Influencer : Pearypie และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทความงาม” ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งเป็นประชากร
เพศหญิง อายรุะหว่าง 18-35 ปี อาศยัอยูใ่นประเทศไทยและไดเ้คยเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจาก Beauty 
Influencer : Pearypie ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมกัจะเปิดรับข่าวสารเพื่ออพัเดทขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัความงามมากท่ีสุด รองลงมาเป็นเพื่อใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และเพื่อพูดคุยกบั
ผูอ่ื้นในสังคม ตามล าดบั ส าหรับเหตุผลหลกัของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้หลงัจากไดท้ าการเปิดรับ
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ขอ้มูลข่าวสารจาก Beauty Influencer : Pearypie คือ เช่ือในคุณภาพสินคา้เป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมา
คือ ชอบผลิตภณัฑ ์เน้ือหาท่ีน าเสนอน่าเช่ือถือ ชอบ Beauty Influencer : Pearypie และสุดทา้ยคือ ใช้
ผลิตภณัฑ์เป็นประจ า ส่วนเหตุผลในการไม่ซ้ือสินคา้หลงัจากไดท้ าการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจาก 
Beauty Influencer : Pearypie คือ การใชผ้ลิตภณัฑ์ตราสินคา้อ่ืน รองลงมาคือ อยู่ระหว่างตดัสินใจ 
ไม่ชอบผลิตภณัฑ ์ราคาสูง ไม่ไดช่ื้นชอบ Beauty Influencer : Pearypie ไม่เช่ือในคุณภาพสินคา้ และ
เน้ือหาท่ีน าเสนอไม่น่าเช่ือถือ ตามล าดบั ส าหรับแนวโนม้การซ้ือสินคา้หลงัจากไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร
จาก Beauty Influencer : Pearypie พบว่า ก ลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มการซ้ือสินค้าตาม Beauty 
Influencer : Pearypie อยู่ในระดับสูง โดยมีความตั้ งใจในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารมากท่ีสุด 
รองลงมาเป็นความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ ต่อมาผลการศึกษาทางดา้นสมัพนัธ์ของการเปิดรับข่าวสาร
กบัทศันคติท่ีมีต่อ Beauty Influencer : Pearypie พบว่า การเปิดรับข่าวสารจาก www.youtube.com 
คิดเป็นความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารต่อหน่ึงเดือนมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติโดยรวมท่ีมีต่อ Beauty 
Influencer : Pearypie ทั้ ง 3 ด้าน คือ ด้านเน้ือหา ด้านบุคลิกลักษณะ และทางด้านรูปแบบการ
น าเสนอ สุดทา้ยผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติท่ีมีต่อ Beauty Influencer : Pearypie กบั
แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ความงาม พบว่า แนวโนม้ความตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กบั
ทศันคติโดยรวมต่อ Beauty Influencer : Pearypie ทั้งทศันคติทางด้านเน้ือหา ทางด้านบุคลิกภาพ 
และทางดา้นรูปแบบในการน าเสนอดว้ย 

 ปนัดดา เซ็นเชาวานิช (2556) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัเร่ือง “การส่ือสารของผูมี้อิทธิพลดา้น
ความงามทางส่ือออนไลน์และการเปิดรับขอ้มูลทศันคติและการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ของผูบ้ริโภค” โดยการศึกษาจะแบ่งการศึกษาวิจยัออกเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนท่ี 1 การวิจยัเชิงคุณภาพ 
โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์เอกสารต่าง ๆ ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งตามประสงคเ์พื่อศึกษาเน้ือหาและวิธีการ
ส่ือสารของผูมี้อิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ จ  านวน 3 คนได้แก่ แพร์ (Pearypie) โมเม 
(โมเมพาเพลิน) เอ๊ิกเอ๊ิก (ErkErk) และ ส่วนท่ี 2 การวิจยัเชิงปริมาณดว้ยวิธีการวิจยัเชิงส ารวจ โดย
การใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อศึกษาการเปิดรับขอ้มูล 
ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีกลุ่มตัวอย่างเป็นผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยทั้งเพศหญิงและเพศชาย จ านวน 400 คน โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ
สมคัรใจ และประมวลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรม SPSS โดยมีวตัถุประสงคใ์นการวิจยั เพื่อศึกษาเน้ือหา
และวิธีการส่ือสารผ่านช่องทางส่ือออนไลน์ของผูมี้อิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ รวมถึง
เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับขอ้มูลและทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผูมี้อิทธิพลดา้นงาม
ทางส่ือออนไลน์ ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติและการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของ
ผูบ้ริโภค และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือ

http://www.youtube.com/
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ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค ซ่ึงจากผลการศึกษาวิจยัพบว่า ผูมี้อิทธิพลดา้นความงามทางส่ือ
ออนไลน์แต่ละคนนั้นจะมีวิธีการส่ือสารผา่นทางสังคมออนไลน์ ซ่ึงจะเป็นไปตามความถนดัส่วนตวั
ของแต่ละบุคคล ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกต่างกนัจะมีทศันคติต่อผูมี้อิทธิพลดา้นความ
งาม และมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีแตกต่างกนั การเปิดรับขอ้มูลของผูมี้อิทธิพล
ดา้นความงามทางส่ือออนไลน์อยูใ่นระดบัสูงแต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภคและการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค ส่วนทางดา้นทศันคติท่ีมีต่อผูมี้อิทธิพลดา้นความ
งามทางซ้ือออนไลน์เป็นทศันคติเชิงบวก แต่ทศันคติเก่ียวกบัโมเม (โมเมพาเพลิน) เพียงคนเดียวท่ีมี
ความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค กล่าวคือ ผูมี้อิทธิพลดา้น
ความงามทางส่ือออนไลน์บางคนเท่านั้นท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
 วาสิฏกรณ์ เกลียวสัมพนัธ์ (2557) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของ Beauty Blogger ท่ีมี
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามของผู ้บริโภค” โดยศึกษาจากกลุ่มผู ้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตท่ีเคยอ่านหรือได้รับข้อมูลมาจากบิวต้ีบล็อกเกอร์ และมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมความงาม ผูศึ้กษาไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษาและเก็บขอ้มูล ซ่ึง
ผลการวิจยัดงักล่าวพบว่า ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมความงาม
ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นขอ้มูลและเน้ือหาท่ีบิวต้ีบลอ็กเกอร์น าเสนอมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ปัจจยัทางด้านความเป็นผูเ้ช่ียวชาญ ปัจจยัทางด้านการมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมได้จดัข้ึน
ระหว่างบิวต้ีบล็อกเกอร์กับผูติ้ดตาม ปัจจยัทางด้านการมีปฏิสัมพนัธ์โตต้อบอย่างรวดเร็ว และ
สุดทา้ยปัจจยัทางดา้นความเป็นท่ีนิยมของบิวต้ีบลอ็กเกอร์ ตามล าดบั 
 กญัญารินทร์ วฒันเรืองนนัท ์(2558) ไดศึ้กษาเร่ือง “อิทธิพลของ Beauty Influencers ท่ี
มีต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคกลุ่มวยัท างานตอนตน้ ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เลือกเปิดรับข่าวสารเคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่ง
ใบหน้ามากท่ีสุด รองลงมาคือ เคร่ืองส าอางประเภทบ ารุงผิว และอนัดบัสุดทา้ยคือ เคร่ืองส าอาง
ประเภทท าความสะอาด ตามล าดบั และจ าแนกตามมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางแต่ละคร้ังของ
กลุ่มตวัอยา่ง พบว่า กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง
อยู่ท่ี 501-1,000 บาทต่อคร้ัง จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมาคือ มูลค่าเฉล่ีย 1,001-
1,500 บาทต่อคร้ัง จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 และอนัดบัสุดทา้ยคือ มูลค่าเฉล่ียไม่เกิน 500
บาทต่อคร้ัง จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดบั  

 ส าหรับการจ าแนกตามเหตุผลในการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers ของ
กลุ่มตวัอย่าง พบว่า เหตุผลในการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางจาก Stakeholder Influencers 
ส่วนใหญ่คือ เปิดรับข่าวสารเพื่อน าขอ้มูลข่าวสารมาประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคา้มากท่ีสุด 
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รองลงมาคือ เปิดรับข่าวสารเพื่ออพัเดทขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง และอนัดบัสุดทา้ยคือ 
เหตุผลอ่ืน ๆ เช่น การเปิดรับข่าวสารผา่น www.facebook.com เป็นตน้  

 ในด้านของทัศนคติท่ีมีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้รับข่าวสารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์นั้น กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีทศันคติทางดา้นบุคลิกภาพต่อ Stakeholder Influencers 
ในประเด็นท่ีว่ามีความสามารถในการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีน่าสนใจ น่าเช่ือถือมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ทศันคติทางดา้นลกัษณะการพูด การเขียนท่ีชดัเจน สามารถท าใหเ้ขา้ใจง่าย และอนัดบั
สุดทา้ยคือ ทศันคติทางดา้นบุคลิกภาพท่ีโดดเด่น เป็นท่ีน่าจดจ า ท าให้รู้สึกประทบัใจและช่ืนชอบ 
ตามล าดบั  

 ด้านทัศนคติทางด้านเน้ือหาต่อ Stakeholder Influencers กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
ทศันคติดา้นเน้ือหาในประเดน็ท่ีว่าใชภ้าษาในการพดู การเขียนท่ีมีความเขา้ใจง่าย น่าจดจ า มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ทัศนคติในประเด็นท่ีว่ามีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับเคร่ืองส าอางท่ีตรงตามความจริง 
น่าเช่ือถือ และสามารถพิสูจน์ได้ และอันดับสุดท้ายคือ ทัศนคติในประเด็นท่ีว่าขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัเคร่ืองส าอางมีความละเอียด ชดัเจน ครบถว้น ตามล าดบั 
  ผลวิจยัในเร่ืองของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าจาก Stakeholder 
Influencers หลงัจากไดรั้บข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ พบวา่ พฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคมีความถ่ีโดยเฉล่ีย เท่ากบั จ านวน 1 คร้ัง/เดือน มีจ านวนมากท่ีสุด คือ 
198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.4 รองลงมาคือ จ านวนความถ่ี 2 คร้ัง/เดือน จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.2 และอันดับสุดท้ายคือ จ านวนความถ่ี 0.25 คร้ัง/เดือน มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
ตามล าดบั 
 ส าหรับในเร่ืองเหตุผลในการซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของ Stakeholder 
Influencers ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า เหตุผลในการซ้ือส าอางตามค าแนะน าจาก Stakeholder 
Influencers ส่วนใหญ่คือ มีความเช่ือในคุณภาพสินคา้ มากท่ีสุด จ านวน 178 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 
27.4 รองลงมาคือ เน้ือหาท่ีน าเสนอมีความน่าเช่ือถือ จ านวน 161 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 24.8 และ
อนัดบัสุดทา้ยคือ เหตุผลอ่ืน ๆ เช่น มีความสนใจอยูแ่ลว้ หรือตอ้งการทดลองและทดสอบผลิตภณัฑ์
ท่ีถูกกล่าวอา้งนั้น เป็นตน้ จ านวน 4 ค  าตอบ คิดเป็นร้อยละ 0.6 ตามล าดบั 
 หลังจากได้เปิดรับข่าวสารผ่านส่ือออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแนวโน้ม
พฤติกรรมความตั้ งใจในการซ้ือสินคา้คร้ังต่อไปตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers ใน
ประเด็นท่ีว่าความตั้งใจในการซ้ือสินคา้คร้ังต่อไปตาม Stakeholder Influencers มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.95 ถือว่ามีความตั้งใจมาก รองลงมาคือ ความตั้งใจท่ีจะแนะน าผูอ่ื้นใหซ้ื้อสินคา้ตามค าแนะน าของ 
Stakeholder Influencers มีค่าเฉล่ีย 3.82 ตามล าดบั 

http://www.facebook.com/
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 จากการศึกษาวิจยัเร่ือง เร่ือง “อิทธิพลของ Beauty Influencers ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคกลุ่มวยัท างานตอนตน้ ในเขตกรุงเทพมหานคร” แสดงใหเ้ห็นว่า ทศันคติ
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้ งใจซ้ือสินค้าคร้ังต่อไปตามค าแนะน าจาก Stakeholder 
Influencers ยิ่งผูบ้ริโภคมีทศันคติในเชิงบวกต่อตวั Stakeholder Influencers มากเท่าไหร่ ก็จะท าให้
เกิดแนวโน้มความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ตาม ซ่ึงสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของวิทสุดา ทุมวงศ ์
(2556) ท่ีศึกษาเร่ือง “การเปิดรับข่าวสาร ทศันคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ประเภทความงาม” ซ่ึงมีผลจากการวิจยัว่า หากผูบ้ริโภคมีทศันคติในเชิงบวกต่อตวั 
Beauty Influencer : Pearypie มากเท่าไหร่ก็จะยิ่งมีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้ความตั้งใจท่ีจะเปิดรับ
ข่าวสารและแนวโนม้ความตั้งใจซ้ือสินคา้มากยิง่ข้ึน 
 เกวลี ศรีตลาลัย (2556) ได้ท าการศึกษาเร่ือง บทบาทคลิปวิดีโอสอนแต่งหน้าใน
อินเทอร์เน็ตผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในกลุ่มผูช้ม เพื่อศึกษา
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในกลุ่มผูช้มคลิปวิดีโอสอนแต่งหน้าในอินเทอร์เน็ตผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 6 
ขั้นตอน คือ 1) การมีส่ิงเร้าหรือปัจจยัท่ีท าให้ตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอาง ไดแ้ก่ การชมคลิปวิดีโอสอน
แต่งหน้าในอินเทอร์เน็ต การรับรู้ขอ้มูลจากกระทูรี้วิวเคร่ืองส าอาง 2) การรับรู้ปัญหาหรือความ
จ าเป็นท่ีตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอาง คือยอมรับว่าเคร่ืองส าอางจ าเป็นต่อตนเอง 3) การคน้หาขอ้มูลจาก
แหล่งขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอินเทอร์เน็ตเป็นแหล่ง
คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางเป็นหลกั และเพื่อนหรือคนรู้จกัเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีให้ความส าคญั
ดว้ยเช่นกนั แต่รองจากอินเทอร์เน็ต 4) การประเมินทางเลือกจากเกณฑใ์นการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 
คือ ความเหมาะสมกับตนเอง สีสัน ราคา และความโงดังของแบรนด์ 5) การตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง ผลการศึกษาพบวา่ หลงัจากท่ีกลุ่มตวัอยา่งไดมี้การประเมินทางเลือกแลว้วา่ตอ้งการซ้ือ
อะไร กลุ่มตวัอยา่งจะพิจารณาอีก 1 ปัจจยั คือ เร่ืองสถานท่ีจ าหน่ายวา่มีความสะดวกหรือไม่  หากไม่
สะดวกก็จะหาทางซ้ือดว้ยวิธีอ่ืน ๆ เช่น ซ้ือจากร้านคา้ออนไลน์ ฝากเพื่อนซ้ือจากต่างประเทศ เป็น
ตน้ 6) การเกิดพฤติกรรมหลงัการซ้ือเคร่ืองส าอาง ผลการศึกษาพบว่า หลงัจากกลุ่มตวัอย่างไดซ้ื้อ
และใชเ้คร่ืองส าอางแลว้ จะเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ท่ีเป็นผลมาจากการใชเ้คร่ืองส าอางนั้น ซ่ึงเกิดจาก
การประเมินความพึงพอใจท่ีไดจ้ากเคร่ืองส าอาง หากไดผ้ลดีจะเกิดพฤติกรรมบอกต่อเพื่อนหรือคน
รอบขา้งทั้งในโลกออนไลน์ และสังคมจริง มีการกด Like ในเพจ Facebook การซ้ือเพิ่ม และการเกิด
ความสนใจผลิตภณัฑอ่ื์นในแบรนดเ์ดียวกนั 
 พณัณ์ชิตา ภทัรค าประสิทธ์ิ (2555) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ใหม่ของผูบ้ริโภค ในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี พบว่า ขอ้มูลส่วน
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บุคคลของผูบ้ริโภคในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 20-30 ปี มี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด เป็นนิสิต/นกัศึกษา และส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียเดือนละ 
10,000-20,000 บาท โดยปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ใหม่ของผูบ้ริโภคคือ 
ปัจจยัทางดา้นคุณสมบติัของพนักงาน รองลงมาคือ ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัทางดา้นราคา 
ปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 
 สวรรยา ธนะพนัธ์ุ (2559) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านบิวต้ีบล็อกเกอร์ ผลการวิจยัพบว่า บิวต้ีบล็อกเกอร์อาจจะยงัไม่
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคโดยทัว่ไป แต่เป็นการหาขอ้มูลเพื่อศึกษาขอ้มูล
สินคา้ เพื่อเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ แต่ยงัไม่ท าการตดัสินใจซ้ือหลงัจากท่ีดูรีวิวของบิวต้ีบลอ็กเกอร์
ในทันที บางกลุ่มอาจจะยงัไม่แน่ใจการรีวิวของบิวต้ีบล็อกเกอร์แค่อย่างเดียวจึงยงัไม่เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือ 
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บทที ่ 3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 
 

 การศึกษาวิจัยเ ร่ือง “การศึกษาสาเหตุและผลลัพธ์ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางดว้ยการทบทวนผา่นบิวต้ีบลอ็กเกอร์” ผูว้ิจยัไดท้  าการเลือกรูปแบบการวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยการสอบถามความคิดเห็นจากกลุ่มผูท่ี้เคยซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็ก
เกอร์ เพื่อให้การวิจยัตรงตามวตัถุประสงค ์ผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนดขอบเขตและขั้นตอนตามรายละเอียด 
ดงัต่อไปน้ี  
 3.1 วิธีการวิจยั 
 3.2 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา 
 3.3 ขั้นตอนการด าเนินการวิจยั 
 3.4 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 วธีิกำรวจิยั  
 ส าหรับการก าหนดระเบียบวิธีการวิจยั (Methodology) ตามการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยั
ไดใ้ช้วิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) อนัประกอบไปดว้ย กระบวนการศึกษาและ
วิเคราะห์ขอ้มูลจากเอกสารหรือการวิจยัเชิงเอกสาร (Documentary Research)  และกระบวนการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) อนัมีสาระส าคญัโดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 

3.1.1 กำรวจัิยเชิงเอกสำร (Documentary Research)  
 ส าหรับการก าหนดระเบียบวิธีการวิจยัหรือกระบวนการวิจยั (Methodology) โดยการ
ใช้กระบวนการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในรูปแบบวิจยัเชิงเอกสาร (Documentary 
Research) นั้น ไดท้ าการคน้ควา้หาขอ้มูลในอินเทอร์เน็ต สืบคน้ รวบรวมบทความบนอินเทอร์เน็ตท่ี
เก่ียวข้องกับหัวข้อการวิจัย เพื่อน ามาวิเคราะห์ความหมาย สาเหตุ และผลลัพธ์ของการซ้ือ
เคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์ 
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 3.1.2 กำรสัมภำษณ์ (In-Depth Interview) 
 ส าหรับกระบวนการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ยการสัมภาษณ์นั้นได้
ก าหนดใหมี้กระบวนการวิจยั (Methodology) โดยการใชแ้บบสัมภาษณ์เป็นลกัษณะค าถามปลายเปิด 
เพื่อให้กลุ่มตวัอย่างไดเ้ล่าประสบการณ์ของตวัเองไดเ้ต็มท่ี มีอิสระในการตอบค าถาม และไดรั้บ
ค าตอบในเชิงลึก 
 

3.2 ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำ 
ประชากรกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มตวัอยา่งเพศหญิง อาย ุ20-30 ปี ท่ีช่ืนชอบ ติดตามบิวต้ี

บล็อกเกอร์ และมีประสบการณ์ซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบล็อกเกอร์ จ านวน 30 คน โดยจะเลือก
สอบถามตามแหล่งร้านขายเคร่ืองส าอาง เช่น Eve and boy, BEAUTRIUM เป็นตน้ เพื่อไดท้ราบ
สาเหตุและผลลพัธ์จากการซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์  

 

3.3 ขั้นตอนกำรด ำเนินกำรวจิยั 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ีผูศึ้กษาใชแ้บบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ซ่ึงมี
ขั้นตอนการสร้าง ดงัน้ี 
 1. ศึกษาเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2. ก าหนดประเดน็ส าหรับงานวิจยั 
 3. ก าหนดค าถาม 
 4. ใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา (Content Validity)  

5. น าผลจากขอ้ 4 มาปรับปรุงแกไ้ขเป็นค าถามท่ีจะใชส้อบถามกลุ่มเป้าหมาย 
 

3.4 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 

1. จากการคน้ควา้หาขอ้มูลในอินเทอร์เน็ต (Internet) การสืบคน้ รวบรวม บทความบน
อินเทอร์เน็ต เพื่อน ามาวิเคราะห์ความหมายของบิวต้ีบลอ็กเกอร์  
 2. จากการศึกษาหาขอ้มูลในงานวิจยัของผูอ่ื้นท่ีท าเร่ืองวิจยัคลา้ยคลึงกนั เพื่อดูว่ามี
ความสอดคลอ้งหรือแตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 
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 3. การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ (In-Depth Interview) จากผูท่ี้ เคยซ้ือ
เคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์ ไม่ต ่ากวา่ 30 คน เพื่อน ามาวิเคราะห์สาเหตุและผลลพัธ์จากการซ้ือ
เคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์  
 

3.5 ค ำถำมวจิยั 
 ค าถามท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ีเป็นค าถามปลายเปิด เพื่อสอบถามความคิดเห็นของผูถู้ก
สัมภาษณ์ และหากระหว่างการสัมภาษณ์มีประเด็นต่าง ๆ ท่ีน่าสนใจจากค าตอบนั้นก็จะสอบถาม
เพิ่มเติมถึงประเด็นนั้น โดยแยกค าถามเป็นสาเหตุและผลลพัธ์ในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ี
บลอ็กเกอร์ ดงัน้ี 
ค าถามทัว่ไป 
 1. ท่านมีวิธีการ หรือปัจจยัใดในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 2. บิวต้ีบลอ็กเอร์ท่ีท่านติดตามเป็นประจ า ไดแ้ก่ใครบา้ง และเพราะอะไรถึงติดตาม 
 3. ปกติแลว้ท่านติดตามบิวต้ีบล็อกเอร์จากช่องทางใด และช่วงเวลาใดท่ีท่านเขา้ไปดู
บิวต้ีบลอ็กเกอร์บ่อยท่ีสุด เพราะอะไร 
 
สาเหตุในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเอร์ 
 4. อะไรท่ีท าใหท่้านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์  
 5. ท่านคิดว่าบิวต้ีบล็อกเกอร์มีความน่าเช่ือถือ และมีอิทธิพลหรือแรงจูงใจต่อการ 
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไหม เพราะเหตุใด 
 6. ท่านคิดว่าการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์ ท าให้ท่านตดัสินใจซ้ือง่าย 
ข้ึนหรือไม่ เพราะเหตุใด 
 7. ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์หลงัจากท่ีท่านไดรั้บชม 
และไดรั้บค าแนะน าจากบิวต้ีบลอ็กเกอร์ 
 
ผลลพัธ์จากการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์ 
 8. จากการท่ีท่านเคยเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์นั้นมีผลลพัธ์เป็นอยา่งไร 
 9. นอกจากบิวต้ีบลอ็กเกอร์แลว้ ปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น เคร่ืองหมาย อย., รีวิวสินคา้จากบิวต้ี
บล็อกเกอร์ท่านอ่ืน, ค าแนะน าจากเพื่อนท่ีเคยใชผ้ลิตภณัฑ์นั้นแลว้ เป็นตน้ มีความส าคญักบัท่าน
ไหม เพราะเหตุใด 
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 10. ถา้มีขอ้มูลจากแหล่งอ่ืนท่ีมีผลลพัธ์ตรงกนัขา้มกบัท่ีบิวต้ีบลอ็กเกอร์แนะน า ท่านมี
ความคิดเห็นอยา่งไร และจะตดัสินใจอยา่งไร 
 11. หากผลลพัธ์จากการท่ีท่านใชเ้คร่ืองส าอางตามบิวต้ีบล็อกเกอร์นั้นเป็นไปตามท่ี 
บิวต้ีบลอ็กเกอร์แนะน าจริง ท่านมีความรู้สึกอยา่งไร และจะท าอยา่งไรต่อไป 
 12. หากผลลพัธ์ของการใชเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบล็อกเกอร์ไม่เป็นไปตามท่ีบิววต้ี
บลอ็กเกอร์แนะน า ท่านมีความรู้สึกอยา่งไร และจะท าอยา่งไรต่อไป  
 13. นอกจากเคร่ืองส าอางแลว้ท่านมีอะไรท่ีเลือกซ้ือตามบิวต้ีบล็อกเกอร์อีกหรือไม่ 
และเพราะเหตุใดจึงเลือกซ้ือตาม 
 14. ท่านเคยลองชักชวนเพื่อนสนิทให้ติดตามบิวต้ีบล็อกเกอร์แบบท่านไหมและ
ผลลพัธ์ผลลพัธ์จากเพื่อนของท่านเป็นอยา่งไรบา้ง 
 

3.6 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) นั้น มาวิเคราะห์
และประมวลผลโดยใช้วิธีตีความจากขอ้มูลท่ีเก็บมาได้ (Conventional Content Analysis)  โดยมี
ล าดบัขั้นตอน ดงัน้ี 

1. ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ มาอ่านและท าความเขา้ใจขอ้มูลท่ีไดม้า 
2. ทบทวนวตัถุประสงคแ์ละค าถามของงานวิจยั เพื่อเป็นแนวทางในการหาค าตอบจาก

ขอ้มูลท่ีไดไ้ปท าการสัมภาษณ์มา  
3. น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์มาท าการวิเคราะห์ตีความ เพื่อหาความส าคญัและ

ขอ้เทจ็จริงจากค าตอบท่ีไดรั้บ   
ดงันั้น ขอ้มูลเชิงคุณภาพท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ (In-Depth Interview) และขอ้มูลจาก

เอกสารต่าง ๆ (Documentary Research) จะถูกน ามาวิ เคราะห์และประมวลผลโดยเช่ือมโยง
ความสัมพนัธ์ในแง่ต่าง ๆ ตามขอ้เท็จจริง ซ่ึงการวิเคราะห์จะออกมาในลกัษณะของการพรรณนา
น าไปสู่ค าตอบ เพื่อช้ีใหเ้ห็นถึงสาเหตุและผลลพัธ์ในการซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์ และมี
การเปรียบผลการศึกษาในคร้ังน้ีกบัการวิจยัในอดีตดว้ย 
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บทที ่ 4 

ผลการวจิยั 
 
 

 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษา “การศึกษาสาเหตุและผลลพัธ์ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางดว้ยการทบทวนผา่นบิวต้ีบลอ็กเกอร์” โดยใชร้ะเบียบการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยการเกบ็ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์เชิงลึก เพื่อเจาะลึกถึงค าตอบในหวัขอ้ท่ีตอ้งการทราบ
ข้อมูลได้อย่างละเอียดถ่ีถ้วน จากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง ในกรุงเทพมหานครท่ีเคยเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์ จ านวน 30 คน โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
 4.2 สาเหตุของการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์ 
 4.3 ความน่าเช่ือถือ และแรงจูงใจต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 4.4 อิทธิพลของบิวต้ีบลอ็กเกอร์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค 
 4.5 ผลลพัธ์ของการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์ 
 

4.1 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง  

 
ตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้หส้มัภาษณ์จ านวน 30 คน 

ข้อมูลทั่วไป จ ำนวน ค่ำร้อยละ 
เพศ   

หญิง 30 100.0 
รวม 30 100.0 

อำยุ   
20-25 ปี 9 30.0 

>25 ปี 21 70.0 
รวม 30 100.0 

ควำมถี่ในกำรซือ้เคร่ืองส ำอำง/
เดือน 
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1 ครัง้/เดือน 11 36.7 

>1 ครัง้/เดือน 19 63.3 
รวม 30 100.0 

รำยได้   
15,000-20,000 7 23.3 

>20,000 23 76.7 
รวม 30 100.0 

  
 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูใ้หส้มัภาษณ์เป็นเพศหญิง จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 100.0 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุมากกว่า 25 ปี จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 อายุนอ้ยกว่า 25 ปี 9 
คน คิดเป็นร้อยละ 30 โดยมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางมากกวา่ 1 คร้ัง ต่อเดือน จ านวน 19 คน คิด
เป็นร้อยละ 63.3 และ 1 คร้ัง ต่อเดือน จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 มีรายไดอ้ยูท่ี่ 15,000-20,000
บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 และมากกวา่ 20,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 76.7 
 

4.2 สาเหตุของการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ 

 โดยจากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด พบว่า สาเหตุในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์นั้น ประกอบไปดว้ย ความน่าเช่ือถือของบิวต้ีบลอ็กเกอร์ และการอยากไดข้อ้มูล
คุณสมบติัของเคร่ืองส าอางเพิ่มเพื่อประกอบการตดัสินใจ โดยสามารถแยกหวัขอ้สรุปไดด้งัน้ี 
  
 4.2.1 ความน่าเช่ือถือของบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ 
 จากการสัมภาษณ์พบว่า ดา้นความน่าเช่ือถือของบิวต้ีบลอ็กเกอร์ท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้ป็น
สาเหตุในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบล็อกเกอร์นั้ น คือ ค  าพูดน่าเช่ือถือ ทดลองจาก
เคร่ืองส าอางจริง เห็นผลลพัธ์ตรงกบัท่ีรีวิวไว ้(จ านวน 19 คน จาก 30 คน) 
 

“ค ำพูดน่ำเช่ือถือ จ ำนวนคนติดตำมเยอะ คอมเม้นต่ำง ๆ ท่ีคนใช้ตำมแล้วน ำมำบอกต่อ ใช้แล้วดี 
สวยเหมือน Blogger” (เพศหญิง อำย ุ24 ปี รำยได้น้อยกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 

ตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้หส้มัภาษณ์จ านวน 30 คน (ต่อ) 
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“เช่ือว่ำผลลพัธ์ของเคร่ืองส ำอำงท่ีเรำจะซ้ือตำมน้ันเป็นไปตำมท่ีบิวตีบ้ลอ็กเกอร์รีวิว” (เพศหญิง 
อำย ุ29 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 
“เช่ือว่ำผลิตภัณฑ์ท่ีจะซ้ือตำมมปีระสิทธิภำพตำมบิวตีบ้ลอ็กเกอร์แนะน ำ” (เพศหญิง อำย ุ25 ปี 

รำยได้น้อยกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  
 

“รู้สึกเหมือนบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ไม่ได้โดนจ้ำงแบบดำรำ ดนู่ำเช่ือถือ ดีกบ็อกว่ำดี ไม่ดีกบ็อกไม่ดี และก็
จะไปทดลองสินค้ำเองอีกทีก่อนตัดสินใจซ้ือ” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/

เดือน)  
 

“มคีวำมน่ำเช่ือถือ เป็นตัวอย่ำงในกำรตัดสินใจซื้อเคร่ืองส ำอำงของเรำได้ ย่ิงถ้ำท ำช่องรำยกำรให้
น่ำสนใจ ลงคลิปบ่อย ๆ กย่ิ็งท ำให้ดูน่ำเช่ือถือเข้ำไปอีก” (เพศหญิง อำย ุ29 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 

บำท/เดือน)  
 
 4.2.2 ความต้องการทราบข้อมูลและคุณสมบัติของเคร่ืองส าอางเพิ่มเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจ 
 ทั้งน้ี มีผูใ้ห้สัมภาษณ์บางส่วนท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบล็อกเกอร์เพื่ออยาก
ทราบขอ้มูลและคุณสมบติัของเคร่ืองส าอางเพิ่มมากข้ึน เพื่อประกอบการตดัสินใจ (จ านวน 11 คน 
จาก 30 คน) 
 
“มสิีนค้ำท่ีอยำกได้อยู่ในใจแล้ว รู้สึกอยำกได้ แต่ยงัไม่ทรำบว่ำดีหรือไม่ดี เลยดูรีวิวจำกบิวตีบ้ลอ็ก
เกอร์ เพ่ือจะได้ตัดสินใจซ้ือง่ำยขึน้” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 
“ได้เห็นว่ำเคร่ืองส ำอำงชิน้นั้น ๆ เวลำแต่งออกมำจะได้โทนสีประมำณไหน แต่งออกมำน่ำรักถกูใจ
เรำไหม เพ่ือเรำจะได้ตัดใจสินซ้ือถกู” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 
“เพรำะเป็นคนชอบดูรีวิวต่ำง ๆ ก่อนซ้ืออยู่แล้ว ถ้ำเรำชอบสินค้ำชิน้นั้นอยู่แล้ว แล้วบิวตีบ้ลอ็กเกอร์
แนะน ำว่ำดี กท็ ำให้ย่ิงอยำกได้เข้ำไปอีก” (เพศหญิง อำย ุ23 ปี รำยได้น้อยกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  
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“เลือกซ้ือตำมเพรำะมกีำรสวอชให้ดู หรือต้องกำรสินค้ำประเภทน้ันแล้วมำดูรีวิวเพ่ือหำข้อมลูเพ่ิม 
จะตัดสินใจง่ำยขึน้จำกสรรพคุณท่ีบิวตีบ้ลอ็กเกอร์อธิบำยแนะน ำ” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้

มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  
“ช่วยให้ตดัสินใจได้ง่ำยขึน้เม่ือเรำเกิดควำมลงัเลว่ำจะซ้ืออันไหนดี เพรำะมกีำรน ำสินค้ำมำ

เปรียบเทียบให้ดูก่อน ท ำให้เรำเห็นสี เห็นเนือ้ข้ำงในของเคร่ืองส ำอำงชิน้นั้น ๆ” (เพศหญิง อำย ุ26 
ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 
“ได้เห็นสีจริงของเคร่ืองส ำอำง โดยท่ีเรำไม่จ ำเป็นต้องไปทดลองด้วยตนเองท่ีร้ำนค้ำ” (เพศหญิง 

อำย ุ27 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  
  

4.3 ความน่าเช่ือถือ และแรงจูงใจต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

 โดยจากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด พบว่าส่ิงท่ีท าให้บิวต้ีบล็อกเกอร์มีความ
น่าเช่ือถือ และแรงจูงใจต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางนั้นมีหลายองค์ประกอบ ไม่ว่าจะเป็น 
ความรู้สึกท่ีว่าบิวต้ีบล็อกเกอร์เป็นบุคคลธรรมดาทัว่ไป สามารถเขา้ถึงไดง่้ายกว่าดารา เห็นชดัว่า
บิวต้ีบลอ็กเกอร์ใชเ้คร่ืองส าอางนั้นจริง สามารถเล่าประสบการณ์และใหค้  าแนะน าเคร่ืองส าอางท่ีเคย
ทดลองใชจ้ริง และปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีผูว้ิจยัไดศึ้กษาจากค าสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง โดยแยกไดเ้ป็น 
ประเดน็ต่าง ๆ ดงัน้ี 
 
 4.3.1 บิวตีบ้ลอ็กเกอร์เป็นบุคคลธรรมดาทีเ่ข้าถึงได้ง่ายกว่าดารา  
 จากการสัมภาษณ์นั้นพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความเช่ือว่าบิวต้ีบลอ็กเกอร์เป็นคนธรรมดา
ทัว่ไปแบบเรา เคร่ืองส าอางช้ินไหนดีก็ว่าดี แนะน าให้ไปลองใช้ ช้ินไหนไม่ดีก็บอกไม่ดี ดงัค  า
สมัภาษณ์น้ี (จ านวน 11 คน จาก 30 คน)  

 
“บิวตีบ้ลอ็กเกอร์มคีวำมน่ำเช่ือถือ เพรำะเป็นบคุคลธรรมดำไม่ใช่ดำรำ ท ำให้ดูไม่โฆษณำสินค้ำ
เหมือนดำรำ ท ำให้เรำเช่ือว่ำเคร่ืองส ำอำงน้ันเป็นแบบท่ีบิวตีบ้ลอ็กเกอร์รีวิวจริง” (เพศหญิง อำย ุ29 

ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  
 

“ม ีเพรำะเช่ือว่ำบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ได้ลองผลิตภัณฑ์มำแล้วจริง ๆ และบิวตีบ้ลอ็กเกอร์กเ็ป็นคนท่ัวไป
แบบเรำ ดีกบ็อกดี ไม่ดีกบ็อกไม่ดี” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  
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“มคีวำมน่ำเช่ือ เพรำะบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ไม่ใช่ดำรำ แต่เป็นคนท่ีมคีวำมเช่ียวชำญด้ำนใดด้ำนหน่ึงเป็น
พิเศษ บำงคนถนัดรีวิวเส้ือผ้ำ บำงคนถนัดรีวิวเคร่ืองส ำอำง” (เพศหญิง อำย ุ24 ปี รำยได้น้อยกว่ำ 

20,000 บำท/เดือน)  
 

“มคีวำมน่ำเช่ือถือมำกกว่ำดำรำ เพรำะดำรำดูเหมือนโดนจ้ำงมำกกว่ำ มอิีทธิพลประมำณหน่ึง เพรำะ
อธิบำยข้อมลูสินค้ำให้ค่อนข้ำงละเอียด” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 
 ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างบางกลุ่มคิดว่าบิวต้ีบล็อกเกอร์บางคนก็อาจจะโดนจ้างมา
โฆษณาเหมือนดาราทัว่ไปท่ีไม่ไดล้องใชเ้คร่ืองส าอางจริง แต่มาแนะน าเพราะไดค่้าจา้งมาเท่านั้น ดงั
ค าสัมภาษณ์น้ี (จ านวน 2 คน จาก 30 คน) 
 

“มคีวำมน่ำเช่ือถือระดับหน่ึง บำงคนได้ค่ำโฆษณำ บำงคนยงัไม่ดังมำกกรี็วิวตำมควำมจริง” (เพศ
หญิง อำย ุ26 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 
“มคีวำมน่ำเช่ือถือและมอิีทธิพลปำนกลำง เพรำะบำงท่ำนกไ็ด้รับกำรสนับสนุนจำกเจ้ำของ
ผลิตภัณฑ์ เน่ืองจำกมคีนติดตำมมำก” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 
 4.3.2 ความสามารถในการเล่าประสบการณ์และให้ค าแนะน าเคร่ืองส าอางที่เคยทดลอง
ใช้จริง  
 กลุ่มตวัอย่างมีความเห็นว่าบิวต้ีบล็อกเกอร์มีการอธิบายขอ้มูลเคร่ืองส าอางไดช้ดัเจน
กวา่การโฆษณาสินคา้ตามโทรทศัน์ หรือค าแนะน าจากฉลากท่ีติดอยู ่ไดรั้บขอ้มูลต่าง ๆ มากข้ึน ขอ้ดี 
ขอ้เสียของเคร่ืองส าอางชนิดนั้น (จ านวน 9 คน จาก 30 คน) 
 
“คิดว่ำบิวตีบ้ลอ็กเกอร์มผีลต่อกำรตัดสินใจซ้ือส่วนหน่ึงในแง่ของกำรเอำสินค้ำมำบอกต่อให้คนอ่ืน
รู้ แต่ควำมน่ำเช่ือถือแล้วแต่บคุคล ถ้ำเป็นคนท่ีเครดิตดี มกีำรบอกรำยละเอียดข้อดี ข้อเสียชัดเจน ไม่
ดูเป็นกำรถือของรีวิวไปเฉย ๆ แล้วแต่วิจำรณำญำณของแต่ละบุคคลด้วย” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี 

รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  
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“มอิีทธิพลบ้ำง เพรำะบิวตีบ้ลอ็กเกอร์เขำได้ลองเคร่ืองส ำอำงมำหลำยแบรนด์ เขำน่ำจะรู้ควำม
แตกต่ำงได้ดี จุดเด่นจุดด้อยของยีไ่หนไหน และน ำมำอธิบำย” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้มำกกว่ำ 

20,000 บำท/เดือน)  
 

“มอิีทธิพลมำก เพรำะบิวตีบ้ลอ็กเกอร์สำมำรถท ำให้เรำอยำกซ้ือของตำมได้จำกกำรเล่ำประสบกำรณ์
ท่ีเคยได้ใช้เคร่ืองส ำอำง” (เพศหญิง อำย ุ29 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 
 4.3.3 ทดลองเคร่ืองส าอางให้เห็นภาพชัด ๆ เช่น สีของลิปสติก สีของอายแชโดว์ เป็น
ต้น  
 กลุ่มตวัอยา่งบางกลุ่มมีความคิดเห็นว่าบิวต้ีบลอ็กเกอร์มีอิทธิพลในการท าให้เลือกซ้ือ
สินคา้ไดจ้ากการรีวิว โดยการโชวผ์ลิตภณัฑท่ี์ใชจ้ริงให้ผูซ้ื้อให้สินคา้ เพื่อจะไดต้ดัสินใจซ้ือไดง่้าย
ข้ึน และมีความรู้สึกท่ีคลา้ยคลึงกนั ดงัน้ี (จ านวน 5 คน จาก 30 คน) 
 
“มคีวำมน่ำเช่ือถือและท ำให้เกิดแรงจูงใจในกำรซ้ือตำม คือเห็นบิวตีบ้ลอ็กเกอร์รีวิวเคร่ืองส ำอำงให้
เห็นสีจริง ๆ บำงทีเรำไม่ได้อยำกได้เคร่ืองส ำอำงชิน้นีม้ำก่อน พอเห็นบิวตีบ้ลอ็กเกอร์รีวิวให้ดูเลย

อยำกได้ตำม” (เพศหญิง อำย ุ24 ปี รำยได้น้อยกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  
 

“มคีวำมน่ำเช่ือถือและมอิีทธิพล เพรำะเหมือนเป็นคนจุดควำมนิยมใหม่ ๆ ในตลำด ท ำให้อยำกได้
ตำม มกีำรโชว์สีของผลิตภัณฑ์น้ันท ำให้เห็นว่ำผลิตภัณฑ์น้ันน่ำใช้” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้

มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  
 

“น่ำเช่ือถือ เพรำะดูใช้จริง สวอชสีให้เรำเห็นชัด ๆ เพรำะบำงทีสีของผลิตภัณฑ์ภำยนอกกไ็ม่ตรงตำม
สีภำยใน เช่น สีของลิปสติก” (เพศหญิง อำย ุ22 ปี รำยได้น้อยกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 
 4.3.4 บุคลิก รูปร่าง หน้าตา ของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ดูสวย น่ารัก ท าให้ผู้อ่ืนอยากใช้
เคร่ืองส าอางตาม (จ านวน 3 คน จาก 30 คน) 
 รูปร่าง หนา้ตาของบิวต้ีบลอ็กเกอร์เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีท าให้เป็นแรงจูงใจในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางตาม เพราะผูบ้ริโภคจะเกิดความรู้สึกอยากสวย อยากดูดีเหมือนบิวต้ีบลอ็กเกอร์ ตามค า
สมัภาษณ์ ดงัน้ี 
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“มอีย่ำงมำก เพรำะคนเป็นบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ส่วนใหญ่จะมหีน้ำตำสวย ผิวดี เวลำมำรีวิวเคร่ืองส ำอำง
อะไรกส็วย น่ำใช้ตำม เพรำะอยำกดูดีตำม” (เพศหญิง อำย ุ24 ปี รำยได้น้อยกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 
“มคีวำมน่ำเช่ือถือและมอิีทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ เพรำะอยำกใช้เคร่ืองส ำอำงแล้วเห็นผลเหมือน
บิวตีบ้ลอ็กเกอร์ อยำกสวยตำมบิวตีบ้ลอ็กเกอร์” (เพศหญิง อำย ุ25 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/

เดือน)  
 

“ม ีเพรำะเห็นในวิดีโอว่ำแต่งหน้ำจริง ใช้ผลิตภัณฑ์สินค้ำจริง เห็นเขำใช้แล้วสวย กอ็ยำกลองซ้ือมำ
ใช้” (เพศหญิง อำย ุ25 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน) 

 

4.4 อทิธิพลของบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของผู้บริโภค 
 

 4.4.1 ระยะเวลาการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวตี้บล็อกเกอร์หลังจากที่ท่านได้
รับชม และได้รับค าแนะน าจากบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ 
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือท่ีใกลเ้คียงกนั ข้ึนอยู่กบัความ
อยากไดเ้ฉพาะบุคคล ว่าอยากไดม้ากหรือนอ้ย โดยส่วนใหญ่จะตดัสินใจซ้ือทนัที หลงัจากไดดู้รีวิว 
หรือไดรั้บค าแนะน าจากบิวต้ีบล็อกเกอร์แลว้ และถา้มีเคร่ืองส าอางในใจท่ีอยากไดเ้ป็นทุนเดิมอยู่
แลว้ หลงัจากท่ีดูรีวิวแลว้กย็ิง่มีความรู้สึกอยากไดเ้พิ่มมากข้ึน และตอ้งไปซ้ือในทนัที (จ านวน 18 คน 
จาก 30 คน) 
 

“ถ้ำชอบกไ็ปซ้ือเลย” (เพศหญิง อำย ุ29 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  
 

“ถ้ำเป็นชิน้ท่ีอยำกได้อยู่แล้ว กจ็ะซ้ือตำมเลย” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/
เดือน)  

 
“ไม่นำน ส่วนใหญ่ถ้ำชอบและอยำกได้อยู่แล้ว ดูเสร็จเลิกงำนกไ็ปซ้ือเลย แค่ดูเพ่ือให้กำรตัดสินใจ

ซ้ือง่ำยขึน้” (เพศหญิง อำย ุ25 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  
 

 ทั้งน้ี ยงัมีบางกลุ่มท่ีมีองคป์ระกอบอ่ืน ๆ เพิ่มเติมเขา้มา ท าใหไ้ม่ไดต้ดัสินใจซ้ือทนัที 
เช่น ความสะดวกสบายในการเดินทาง ราคาแพงเกินไป เป็นตน้ (จ านวน 12 คน จาก 30 คน) 
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“ประมำณ 1 สัปดำห์ ขึน้อยู่กับควำมสะดวก” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/
เดือน)  

 
“ไม่แน่นอน อยู่ ท่ีผลิตภัณฑ์แต่ละตวั แพงเกินไปกไ็ม่ซ้ือตำม” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้มำกกว่ำ 

20,000 บำท/เดือน)  
 

“ระบไุม่ได้ เม่ืออยำกได้มำก ๆ หรือสะดวกเดินทำงกไ็ปซ้ือทันที” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้
มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 
 4.4.2 ข้อมูลจากแหล่งอ่ืนทีมี่ผลลพัธ์ตรงกนัข้ามกบัทีบ่ิวตีบ้ลอ็กเกอร์แนะน า  
กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 30 คน กล่าววา่ หากมีปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีใหค้  าแนะน าต่างไปจากบิวต้ีบลอ็กเกอร์ เช่น 
เพื่อน รีววิจากส่ืออ่ืน ๆ เป็นตน้ ผูบ้ริโภคจะเกิดความลงัเลบา้ง แต่หากมีความรู้สึกตอ้งการสินคา้เป็น
ทุนเดิมในใจแลว้ กจ็ะมองขา้มค าแนะน านั้นไปจนกวา่จะไดท้ดลองเคร่ืองส าอางช้ินนั้นดว้ยตนเอง   
 

“หำข้อมลูเพ่ิม ฟังเสียงส่วนใหญ่ แต่ถ้ำยงัอยำกได้และรำคำไม่แพงมำก กจ็ะซ้ือมำลองก่อน” (เพศ
หญิง อำย ุ25 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 
“ควำมชอบแต่ละคนไม่เหมือนกัน ถ้ำสนใจสินค้ำน้ันมำก กจ็ะซ้ือมำลองเองเลย” (เพศหญิง อำย ุ26 

ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  
 

“จะพิจำรณำอีกทีนึง และหำข้อมลูรีวิวเพ่ิมเติมอีกหลำย ๆ ท่ี” (เพศหญิง อำย ุ29 ปี รำยได้มำกกว่ำ 
20,000 บำท/เดือน)  

 
“คิดว่ำสภำพผิวของแต่ละคนไม่เหมือนกันอยู่แล้ว ดังนั้นผลลพัธ์ของแต่ละคนกไ็ม่เหมือนกัน เรำ
อำจใช้แล้วได้ผลดีกไ็ด้ มนัต้องลองเอง” (เพศหญิง อำย ุ23 ปี รำยได้น้อยกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 
“รับฟังหลำย ๆ มมุมอง เพ่ือประกอบกำรตดัสินใจ ถ้ำน ำ้หนักพอกันท้ังดีและไม่ดีกจ็ะทดลองใช้ด้วย

ตัวเอง” (เพศหญิง อำย ุ25 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  
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4.5 ผลลพัธ์ของการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ 

 เน่ืองจากได้แยกค าถามออกเป็น 2 ประเภท คือ กรณีท่ีผลลัพธ์ของการท่ีเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบล็อกเกอร์เป็นท่ีน่าพอใจเหมือนท่ีบิวต้ีบล็อกเกอร์แนะน าไว ้กับกรณีท่ี
ผลลพัธ์ของการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์นั้นไม่เป็นไปตามท่ีบิวต้ีบลอ็กเกอร์แนะน า 
เพื่อทราบว่าทศันคติของผูบ้ริโภคส าหรับผลลพัธ์จากการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบล็อกเกอร์
นั้นเป็นท่ีน่าพอใจ หรือไม่เป็นท่ีน่าพอใจ โดยกลุ่มตวัอยา่งไดใ้หค้  าตอบไว ้ดงัน้ี 
 
 4.5.1 ผลลพัธ์จากการที่ท่านใช้เคร่ืองส าอางตามบิวตีบ้ลอ็กเกอร์น้ันเป็นไปตามทีบ่ิวตี้
บลอ็กเกอร์แนะน าจริง 
 โดยกลุ่มตวัอยา่งตอบไปในทิศทางลกัษณะเดียวกนั คือ รู้สึกพึงพอใจ เช่ือถือบิวต้ี
บลอ็กเกอร์คนนั้น และจะติดตามต่อไป โดยมีโอกาสซ้ือเคร่ืองส าอางตามอีกในคร้ังต่อไป (จ านวน 
30 คน จาก 30 คน) 

 
“รู้สึกดี ท ำให้มองบิวตีบ้ลอ็กเกอร์คนน้ันน่ำเช่ือถือมำกขึน้ และกจ็ะติดตำมบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ต่อไป ถ้ำ
เจอสินค้ำไหนท่ีเขำมำรีวิว กอ็ำจจะซ้ือตำมต่อ” (เพศหญิง อำย ุ25 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/

เดือน)  
 

“จะรู้สึกว่ำบิวตีบ้ลอ็กเกอร์คนน้ันน่ำเช่ือถือ และเวลำท่ีเขำรีวิวสินค้ำกม็แีนวโน้มจะซ้ือตำมมำกขึน้” 
(เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 
“Happy และคิดว่ำจะซ้ือตำมต่อ” (เพศหญิง อำย ุ29 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  

 
“รู้สึกดีท่ีรีวิวตำมควำมจริง ไม่ได้โดนสปอนเซอร์จ้ำง และจะติดตำมเพ่ือดูข้อมลูเคร่ืองส ำอำงอ่ืน” 

(เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน) 
 

“รู้สึกเช่ือถือบิวตีบ้ลอ็กเกอร์คนน้ัน จะติดตำมและซ้ือของตำมอีก” (เพศหญิง อำย ุ29 ปี รำยได้
มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน)  
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 4.5.2 ผลลัพธ์จากการที่ท่านใช้เคร่ืองส าอางตามบิวตี้บล็อกเกอร์น้ันไม่เป็นไปตามที่
บิวตีบ้ลอ็กเกอร์แนะน าจริง 
 จากการสัมภาษณ์ผูว้ิจยัพบว่า สามารถแยกประเภทค าตอบออกมาได ้2 ประเภท คือ
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความเห็นว่า รู้สึกไม่พอใจ แต่เขา้ใจว่าเป็นท่ีผิวหน้าของแต่ละคนมากกว่า จาก
ขอ้สรุปจากการสัมภาษณ์ท่ีผูว้ิจยัไดรั้บค าตอบนั้นตอบเป็นลกัษณะเดียวกนัว่า รู้สึกผิดหวงั แต่จะ
โทษผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้ นและผิวหน้าของเราเอง ไม่ได้โทษบิวต้ีบล็อกเกอร์ เพราะเราอาจแพ้
เคร่ืองส าอางนั้นเอง ก็คงยงัติดตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์ต่อไป แต่อาจหาขอ้มูลเพิ่มมากข้ึนก่อนตดัสินใจ
ซ้ือ (จ านวน 23 คน จาก 30 คน) 
 
“อำรมณ์เสีย เพรำะคำดหวังในผลิตภัณฑ์และค ำพูดของบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ แต่ไม่ถึงกับเลิกติดตำม จะ
ระวังในกำรเลือกซ้ือของและหำข้อมลูมำกขึน้กว่ำเดิมก่อนตัดสินใจซ้ือ” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้

มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน) 
 

“รู้สึกแย่ แต่กค็งติดตำมอยู่ แต่อำจจะไม่ซ้ือตำมตลอด” (เพศหญิง อำย ุ24 ปี รำยได้น้อยกว่ำ 20,000 
บำท/เดือน) 

 
“รู้สึกเซ็งท่ีผลลพัธ์ออกมำไม่ดี แต่เข้ำใจว่ำสภำพผิวคนเรำต่ำงกัน ยงัคงติดตำมบิวตีบ้ลอ็กเกอร์คน
น้ันอยู่ แต่ถ้ำจะตัดสินใจซ้ือของตำมคงพิจำรณำจำกข้อมลูอ่ืนประกอบด้วย” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี 

รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน) 
 

“ควำมน่ำเช่ือถือในกำรแนะน ำสินค้ำลดลง อำจไม่ถึงขัน้เลิกติดตำม แต่กไ็ม่ซ้ือเคร่ืองส ำอำงตำมเขำ
ท้ังหมด” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน) 

 
“เฉย ๆ คิดว่ำสภำพผิวคนเรำไม่เหมือนกันอยู่แล้ว มนักม็ท่ีีซ้ือตำมแล้วชอบ และท่ีซ้ือตำมแล้วไม่

ชอบ เป็นเร่ืองปกติ” (เพศหญิง อำย ุ29 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน) 
 

“เข้ำใจ เพรำะสภำพผิวของแต่ละคนต่ำงกนั และเวลำบลอ็กเกอร์รีวิวจะมกีำรใส่ควำมเห็นส่วนตัวไป
ด้วย ซ่ึงอำจเห็นต่ำงกันได้” (เพศหญิง อำย ุ25 ปี รำยได้มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน) 
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 ในขณะท่ีมีกลุ่มตวัอยา่งอีกหน่ึงกลุ่มมีความเห็นว่า หมดความน่าเช่ือถือในบิวต้ีบลอ็ก
เกอร์คนนั้น และจะไม่ติดตามอีก ซ่ึงกลุ่มผูท่ี้ใหส้ัมภาษณ์ลกัษณะน้ีจะเคยมีประสบการณ์จากการซ้ือ
เคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์จ านวนนอ้ยคร้ัง หรือเพิ่งเร่ิมดูรีวิวจากบิวต้ีบลอ็กเกอร์คนนั้นไดไ้ม่
นาน (จ านวน 7 คน จาก 30 คน) 
 
“คิดว่ำเขำต้องได้ค่ำโฆษณำมำแน่นอน ท ำให้เรำรู้ว่ำคนนีเ้ช่ือถือไม่ได้” (เพศหญิง อำย ุ23 ปี รำยได้

น้อยกว่ำ 20,000 บำท/เดือน) 
 

“เลิกติดตำม เพรำะบิวตีบ้ลอ็กเกอร์คนน้ันเน้นขำยของ คงได้ค่ำจ้ำงมำ” (เพศหญิง อำย ุ26 ปี รำยได้
มำกกว่ำ 20,000 บำท/เดือน) 

 
“รู้สึกเสียดำยเงิน แต่กท็นใช้จนหมดถ้ำไม่เกิดอำกำรแพ้เคร่ืองส ำอำง แต่อำจจะไม่ซ้ือตำมอีก” (เพศ

หญิง อำย ุ23 ปี รำยได้น้อยกว่ำ 20,000 บำท/เดือน) 
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บทที ่ 5 

สรุปผลการวจิยั อภปิราย และข้อเสนอแนะ 
 
 

 การศึกษาเร่ือง “การศึกษาสาเหตุและผลลพัธ์ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ดว้ยการทบทวนผ่านบิวต้ีบล็อกเกอร์” เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการเก็บ
ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงท่ีเคยมีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์ จ านวน 30 คน และท าการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content Analysis) 
ซ่ึงสามารถสรุปผลการวิจยัได ้ดงัน้ี 
 

5.1 สรุปผลการวจิยัและอภปิราย 

จากการวิจัย เ ร่ือง “การศึกษาสาเหตุและผลลัพธ์ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางดว้ยการทบทวนผา่นบิวต้ีบลอ็กเกอร์” มีประเดน็ส าคญัท่ีพบจากผลการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยั
ได้น ามาอภิปรายเพื่อสรุปเป็นขอ้ยุติให้ทราบถึงขอ้เท็จจริงโดยมีการน าเอกสารและงานวิจัยท่ี
เก่ียวขอ้งมาอา้งอิงสนบัสนุนหรือขดัแยง้ ไดด้งัน้ี 

1. จากการวิจยัพบวา่ คุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของคนในกรุงเทพมหานคร เพศ
หญิง มีอายุ 20-30 ปี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 20,000 บาท ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  
พณัณ์ชิตา ภทัรค าประสิทธ์ิ (2555) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ใหม่ของผูบ้ริโภคในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี พบว่าขอ้มูลส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี อาชีพนิสิต/นกัศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
10,000-20,000 บาท สถานภาพโสด ส าหรับความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือนนั้นมากกว่า 1 
คร้ังต่อเดือน ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั กญัญารินทร์ วฒันเรืองนนัท ์(2558) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง “อิทธิพลของ 
Beauty Influencers ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคกลุ่มวยัท างานตอนตน้ ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลวิจยัในเร่ืองของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าจาก Stakeholder 
Influencers หลงัจากไดรั้บข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ พบวา่ พฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคมีความถ่ีโดยเฉล่ีย เท่ากบั จ านวน 1 คร้ัง/เดือน มีจ านวนมากท่ีสุด 
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 2. สาเหตุและผลลพัธ์ของการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์ ส าหรับสาเหตุ
ของการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบล็อกเกอร์นั้ น สาเหตุหลัก ๆ มีอยู่ 2 สาเหตุ คือความ
น่าเช่ือถือของบิวต้ีบลอ็กเกอร์ กล่าวคือ การท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์
นั้นจะพิจารณาจากความน่าเช่ือถือของบิวต้ีบล็อกเกอร์เป็นหลกั สอดคลอ้งกบับทความของ ASTV 
ผูจ้ดัการออนไลน์ (2553) ปัจจยัส าคญัท่ีท าใหง้านเขียนบลอ็กมีผลหรือมีอิทธิพลต่อความคิดและการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น คือความน่าเช่ือถือของบิวต้ีบล็อกเกอร์ เน่ืองจากขอ้มูลจากผูผ้ลิตสินคา้หรือ
บริการนั้นไม่น่าเช่ือถือ โดยผูผ้ลิตสินคา้อาจโฆษณาเกินจริง ต่างกบับิวต้ีบลอ็กเกอร์ท่ีส่วนใหญ่เป็น
มุมมองจากผูบ้ริโภคดว้ยกนั และสอดคลอ้งกบั กญัญารินทร์ วฒันเรืองนนัท ์(2558) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง 
“อิทธิพลของ Beauty Influencers ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคกลุ่มวยัท างาน
ตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร” กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพต่อ 
Stakeholder Influencers ในประเด็นท่ีว่ามีความสามารถในการให้ขอ้มูลเก่ียวกับเคร่ืองส าอางท่ี
น่าสนใจ น่าเช่ือถือมากท่ีสุด 
 สาเหตุรองลงมา คือ ความตอ้งการทราบขอ้มูลคุณสมบติัของเคร่ืองส าอางเพิ่มเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจ กล่าวคือ การเปิดรีวิวหาขอ้มูลบนส่ือออนไลน์ หรือดูรีวิวจากบิวต้ีบลอ็กเกอร์
นั้น เพื่อประกอบการตดัสินใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางเพิ่ม ซ่ึงสอดคลอ้งกบั กญัญารินทร์ วฒันเรือง
นนัท ์(2558) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง “อิทธิพลของ Beauty Influencers ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของผูบ้ริโภคกลุ่มวยัท างานตอนตน้ ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาสรุปว่า ส าหรับการ
จ าแนกตามเหตุผลในการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
เหตุผลในการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางจาก Stakeholder Influencers ส่วนใหญ่คือ เปิดรับ
ข่าวสารเพื่อน าขอ้มูลข่าวสารมาประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากท่ีสุด 
 3. ความน่าเช่ือถือ และแรงจูงใจต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ผลการศึกษาพบว่า 
บิวต้ีบล็อกเกอร์นั้นดูมีความน่าเช่ือถือ เพราะเป็นบุคคลธรรมดา ท าให้ดูไม่โฆษณาสินคา้เหมือน
ดารา ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Darawan Thepstitslip (2018) ท่ีกล่าวไวว้่า Marco Influencer สามารถเขา้ถึง
คนไดจ้ านวนมาก (Reach) ท าใหเ้ป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง แต่ในทางตรงกนัขา้ม การใช ้Micro Influencer 
ท่ีมียอดผูติ้ดตามเป็นจ านวนไม่มากนกั แต่ถา้สินคา้ท่ีโปรโมทนั้นเป็นส่ิงท่ีกลุ่ม Follower สนใจ เรา
จะไดรั้บความสนใจมากกวา่กลุ่ม Macro และสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือไดดี้กวา่ 
 ส าหรับความสามารถในการเล่าประสบการณ์และให้ค  าแนะน าเคร่ืองส าอางท่ีเคย
ทดลองใชจ้ริง ผูว้ิจยัพบวา่ ความสามารถในการเล่าประสบการณ์และใหค้  าแนะน าเคร่ืองส าอางท่ีเคย
ทดลองใชจ้ริงนั้น เป็นส่วนหน่ึงของการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์ ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ วาสิฏกรณ์ เกลียวสัมพนัธ์ (2557) ท่ีกล่าวว่า ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการ
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เลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมความงามของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นขอ้มูลและเน้ือหาท่ีบิวต้ีบลอ็กเก
อร์น าเสนอมากท่ีสุด 
 ปัจจยัถดัมา คือการท่ีบิวต้ีบลอ็กเกอร์ทดลองเคร่ืองส าอางใหเ้ห็นภาพชดั ๆ เช่น สีของ
ลิปสติก สีของอายแชโดว ์เป็นตน้ ผูว้ิจยัพบว่า การท่ีบิวต้ีบล็อกเกอร์ทดลองให้ผูบ้ริโภคเห็นภาพ
เคร่ืองส าอางในคลิปนั้นก่อน จะช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน สอดคลอ้ง
กบัการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค ของคุณศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ท่ีกล่าวว่า วตัถุประสงคข์อง
ผูบ้ริโภค คือตอ้งการทราบคุณสมบติัและองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์เพื่อจะไดส้นองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคดา้นร่างกายและดา้นจิตวิทยา 
 บุคลิก รูปร่าง หน้าตา ของบิวต้ีบล็อกเกอร์ท่ีดูสวย น่ารัก ท าให้ผู ้อ่ืนอยากใช้
เคร่ืองส าอางตาม  จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยหน่ึงท่ีเป็นสาเหตุให้ผูบ้ริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์นั้น คือการช่ืนชอบบุคลิกลกัษณะ หนา้ตาของบิวต้ีบลอ็กเกอร์ ท า
ใหเ้กิดความรู้สึกอยากใชเ้คร่ืองส าอางตาม สอดคลอ้งกบั นนัท ์โฆษิตสกุล, 2551 อา้งใน ภสัสรนนัท ์
อเนกธรรมกุล, 2553 ท่ีกล่าวว่า ลกัษณะ Look Admirers คือช่ืนชอบในรูปร่างหน้าตา บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงหลายคนท่ีรูปร่างหน้าตาดี โดดเด่นจากสังคม แมจ้ะขาดความสามารถท่ีโดดเด่นก็ตาม ก็
สามารถเป็นผูท่ี้มีช่ือเสียงและเป็นผูท่ี้ช่ืนชอบของผูอ่ื้นได ้
 4. อิทธิพลของบิวต้ีบลอ็กเกอร์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างนั้น พบว่าบิวต้ีบล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง ซ่ึงดูจากการตอบค าถามเร่ือง ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางหลงัจากท่ี
ไดรั้บชมบิวต้ีบลอ็กเกอร์รีวิวสินคา้ ส่วนใหญ่หากมีเคร่ืองส าอางท่ีตอ้งการอยูใ่นใจอยูแ่ลว้ หลงัจาก
ดูรีวิวจากบิวต้ีบล็อกเกอร์จบจะไปซ้ือทนัทีเม่ือมีโอกาส และหากมีขอ้มูลจากแหล่งอ่ืนท่ีมีผลลพัธ์
ตรงกนัขา้มกบัท่ีบิวต้ีบลอ็กเกอร์แนะน าไว ้ผูบ้ริโภคจะเกิดความรู้สึกไม่แน่ใจ ลงัเล หาขอ้มูลเพิ่มเติม 
แต่หากอยากไดสิ้นคา้ช้ินนั้นมาก ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือมาทดลองก่อนอยู่ดี ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั 
งานวิจยัของ สวรรยา ธนะพนัธ์ุ (2559) ท่ีผลของงานวิจยัพบวา่ บิวต้ีบลอ็กเกอร์อาจจะยงัไม่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคโดยทัว่ไป แต่เป็นการหาขอ้มูลเพื่อศึกษาขอ้มูลสินคา้ เพื่อ
เปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ แต่ยงัไม่ท าการตดัสินใจซ้ือหลงัจากท่ีดูรีวิวของบิวต้ีบล็อกเกอร์ในทนัที 
บางกลุ่มอาจจะยงัไม่แน่ใจการรีวิวของบิวต้ีบลอ็กเกอร์แค่อยา่งเดียวจึงยงัไม่เกิดการตดัสินใจซ้ือ 
 5. ผลลพัธ์ของการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์ 
 • ผลลพัธ์จากการท่ีท่านใช้เคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบล็อกเกอร์นั้นเป็นไปตามท่ีบิวต้ี
บล็อกเกอร์แนะน าจริง เม่ือผูบ้ริโภคไดท้ดลองใชสิ้นคา้ตามค าแนะน าจากบิวต้ีบล็อกเกอร์มาลอง
แลว้นั้น หากดีตามท่ีบิวต้ีบลอ็กเกอร์แนะน า ตรงตามท่ีรีวิวไว ้จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือถือมาก
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ข้ึน และมีโอกาสท่ีจะติดตามผลงาน และซ้ือสินคา้ตามต่อไปภายหนา้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เก
วลี ศรีตลาลยั (2556) การเกิดพฤติกรรมหลงัการซ้ือเคร่ืองส าอาง ผลการศึกษาพบว่า หลงัจากกลุ่ม
ตวัอยา่งไดซ้ื้อและใชเ้คร่ืองส าอางแลว้ จะเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ท่ีเป็นผลมาจากการใชเ้คร่ืองส าอาง
นั้น ซ่ึงเกิดจากการประเมินความพึงพอใจท่ีไดจ้ากเคร่ืองส าอาง หากไดผ้ลดีจะเกิดพฤติกรรมบอกต่อ
เพื่อนหรือคนรอบขา้งทั้งในโลกออนไลน์ และสังคมจริง มีการกด Like ในเพจ Facebook การซ้ือ
เพิ่ม และการเกิดความสนใจผลิตภณัฑอ่ื์นในแบรนดเ์ดียวกนั 
 • ผลลพัธ์จากการท่ีท่านใชเ้คร่ืองส าอางตามบิวต้ีบล็อกเกอร์นั้นไม่เป็นไปตามท่ีบิวต้ี
บล็อกเกอร์แนะน าจริง  จะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกไม่พอใจ แต่เขา้ใจว่าเป็นท่ีผิวหน้าของแต่ละคน
มากกว่า ในขณะท่ีมีกลุ่มตวัอยา่งอีกหน่ึงกลุ่มมีความเห็นว่า หมดความน่าเช่ือถือในบิวต้ีบลอ็กเกอร์
คนนั้น และจะไม่ติดตามอีก ซ่ึงกลุ่มผูท่ี้ให้สัมภาษณ์ลกัษณะน้ีจะเคยมีประสบการณ์จากการซ้ือ
เคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์จ านวนนอ้ยคร้ัง หรือเพิ่งเร่ิมดูรีวิวจากบิวต้ีบลอ็กเกอร์คนนั้นไดไ้ม่
นาน  
 

5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับนักการตลาด 

 จากการศึกษาแลว้พบว่าสาเหตุของการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบล็อกเกอร์ของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครนั้น เกิดจากการเช่ือถือในตวับิวต้ีบลอ็กเกอร์ในการให้ขอ้มูล
สรรพคุณคุณสมบติัเคร่ืองส าอางชนิดนั้น เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากข้ึน และ
บิวต้ีบล็อกเกอร์มีส่วนส าคญัในการจูงใจ และมีอิทธิพลต่อการโฆษณาอย่างมาก ยิ่งช่วงไหนมี        
แบรนด์ใหม่ออกมา และหากผูบ้ริโภคต้องการขอ้มูลเพิ่ม บิวต้ีบล็อกเกอร์จะเป็นทางเลือกให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางช้ินนั้นอยา่งมาก หากรีวิวออกมาน่าสนใจ มีค  าพูดน่าเช่ือถือ จะท า
ใหผู้บ้ริโภคมัน่ใจในตวับิวต้ีบลอ็กเกอร์คนนั้น 
 ส าหรับผลลพัธ์ของการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามบิวต้ีบล็อกเอร์นั้น หากบิวต้ีบล็อก
เกอร์รีวิวเคร่ืองส าอางตรงตามคุณสมบติัของผลิตภณัฑจ์ริง เม่ือผูบ้ริโภคพิสูจน์โดยการซ้ือตามแลว้
น ามาลองใชไ้ดผ้ลลพัธ์ท่ีไดต้รงตามท่ีบิวต้ีบลอ็กเกอร์ใหค้  าแนะน า จะท าใหผู้บ้ริโภคช่ืนชม เช่ือถือ 
และติดตามบิวต้ีบล็อกเกอร์คนนั้นต่อไป แต่หากบิวต้ีบล็อกเกอร์รีวิวเคร่ืองส าอางไม่ตรงตาม
คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคจะรู้สึกไม่พอใจกบัผลลพัธ์ท่ีได ้โดยส่วนใหญ่จะโทษผวิหนา้ของ
ตนกบัเคร่ืองส าอางชนิดนั้นมากกว่าโทษบิวต้ีบล็อกเกอร์ แต่มีส่วนน้อยท่ีจะรู้สึกเสียดายเงิน และ
หมดความน่าช่ือถือต่อบิวต้ีบลอ็กเกอร์คนนั้นไปเลย 
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 จากผลลัพธ์ของการวิจัยจะเห็นได้ว่าบิวต้ีบล็อกเกอร์มีอิทธิพลและแรงจูงใจกับ
ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางอยา่งมากในปัจจุบนั ดงันั้น ผูบ้ริหารทางการตลาดควรน า
ผลวิจยัท่ีไดรั้บไปประยุกตใ์ชใ้นการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคโดยผ่านตวักลางอย่างบิวต้ีบลอ็กเกอร์มาก
ข้ึน เพราะในปัจจุบนัส่ือออนไลน์เป็นปัจจยัส าคญัในการหาขอ้มูลต่าง ๆ ผูบ้ริโภคจะรู้จกัสินคา้ และ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดเ้ร็วข้ึน ยกตวัอยา่ง เช่น จากเดิมท่ีใชด้าราตามโฆษณาผลิตภณัฑสิ์นคา้ตามช่อง
โทรทศัน์นั้นควรเปล่ียนให้บิวต้ีบลอ็กเกอร์ลองใชผ้ลิตภณัฑจ์ริง และเป็นตวัแทนในการรีวิวสินคา้
ผา่นทาง YouTube, Instagram, Facebook เป็นตน้ หรือสร้างกิจกรรม จดังาน Event ร่วมกนัระหว่าง
บิวต้ีบลอ็กเกอร์กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงจะท าใหผู้บ้ริโภคไดรู้้จกั และไดท้ดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นเร็วข้ึน 
 

5.3 ข้อจ ากดัของงานวจิยั 
 1. เป็นการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของบิวต้ีบล็อกเกอร์ท่ีมีต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเท่านั้น ไม่ไดศึ้กษาละเอียดเก่ียวกบัปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอาง  
 2. เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพท่ีเก็บขอ้มูลดว้ยการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง 30 คน จึงไม่
สามารถเป็นตวัแทนของผูซ้ื้อเคร่ืองส าอางทั้งหมดได ้ 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 

 1. ควรศึกษาประเภทสินคา้ชนิดอ่ืน ท่ีผูบ้ริโภคหาขอ้มูลในส่ือออนไลน์ก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ 
 2. ควรศึกษาทั้งในกรุงเทพมหานครและจงัหวดัอ่ืน ๆ ทั้งน้ี เพื่อเป็นทางเลือกให้ธุรกิจ
เคร่ืองส าอางนั้นน าผลวิจยัท่ีไดไ้ปประยกุตใ์ชใ้นการส่ือสารการตลาดผา่นบิวต้ีบลอ็กเกอร์ไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ 
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