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บทคดัยอ่ 
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คือ เฉดสีผิวตอ้งมีความใกลเ้คียงกบัผูบ้ริโภค รวมไปถึง Lifestyle ที3ดูแลว้ไม่น่าเบื3อ แต่แฝงไปดว้ย

สาระ และ ความน่าเชื3อถือของคนๆ นั[น ในดา้นความรู้ ผูบ้ริโภคเลือกติดตาม Beauty Influencer ที3มี

ประสบการณ์ ความรู้ ที3ใชจ้ริงและทาํการบอกต่อ โดยเล่าเป็นภาษาที3ดูเขา้ใจง่าย หรือมีการทาํคอน

เทน้ตเ์ปรียบเทียบ หรือแนะนาํสิ3งที3ดีที3สุดใหก้บัผูบ้ริโภคฟัง และสุดทา้ยผูบ้ริโภคมีการติดตาม Beauty 

Influencer ผ่านสื3อ Social Media โดยมี 3 อนัดบัคือ Facebook เป็นรูปแบบคอนเทน้ต ์Favorite of the 

month หรือ of the year ตามมาคือ Instagram โดยจะเนน้ดูเป็นรูปภาพ มากกว่าวิดีโอ และสุดทา้ยเป็น 

Twitter ที3เนน้เป็นการรีวิวใชจ้ริงรีวิวจริงจาก Beauty Influencer และผูบ้ริโภคมีการเปลี3ยนการเสพสื3อ 

Social Media เป็น Facebook Group มากขึ[นโดยมีกลุ่มที3ไดรั้บความนิยมคือ “รีววิเครื3องสาํอางราคาแพง 

by jeban”  
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บทที$ 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ที$มาและความสําคญัของงานวจิยั 

ปัจจุบนัสื)อ Social Media เริ)มมีบทบาทในการใชชี้วิตประจาํของเราเป็นอยา่งมาก ในปี 

2562 เมื)อเทียบกบัปี 2561 พบวา่ ประชากรอินเตอร์เน็ตใชเ้วลากบัสื)อ Social Media มากขึCน โดยสื)อ 

Social Media ที)ผู ้ใช้อินเตอร์เน็ตใช้มากเป็นอันดับ 1 ได้แก่ Youtube จากเดิม 22% เป็น 27% 

รองลงมาเป็น Instagram จากเดิม 13% เป็น 19% แต่สื)อ Social Media ที)ยงัคงดึงเวลาของคนทั)วโลก

ไปไดม้ากที)สุดกย็งัหนีไม่พน้ Facebook ที)มีสดัส่วนใชง้านถึง 30% (Bond Internet Report,2019)  

ในประเทศไทยพบว่า  ประชาชนจํานวน  49 ล้านคน  ใช้สื) อ  Social Media ผ่าน

โทรศพัทมื์อถือ เมื)อเทียบกบั ประชากรอินเตอร์เน็ตในทัCงประเทศไทย 55 ลา้นคน และใชเ้วลาไปกบั 

Social Media 3 ชั)วโมง 11 นาทีต่อวนั โดยแอปพลิเคชนัที)มีคนใชม้ากที)สุดคือ Facebook ตามมาดว้ย 

Netflix ซึ) งเป็น Video Streaming ที)กาํลงัไดรั้บความนิยมอยา่งมาก และอีกหนึ)ง Video Streaming ที)

น่าจบัตามองนอกเหนือจาก Netflix ไดแ้ก่ Facebook Live (Marketing Oops, 2019) 

จากข้อมูลของ  (Social Media Today,2020)  พบว่า  วิ ดีโอเป็นแพลตฟอร์มที)ได้ 

Engagement เป็น 3 เท่าของสื)อ Social Media ทัCงหมด โดยสามารถแบ่งแพลตฟอร์มวิดีโอ เป็น 2 

แบบ  วิดีโอสัC นๆ  (Short-Form) เป็นวิดีโอที)ใช้ระยะเวลาเพียง  15-30 วินาที  เช่น  Tiktok และ 

Instagram Story วดีิโอยาวๆ (Long-Form) เป็นวดีิโอที)มีความยาว 1 นาทีขึCนไป เช่น IGTV YouTube 

และ Facebook Live และการทาํ Live VDO ผ่าน Influencer จะช่วยสร้างยอดขายไดอ้ยา่งคุม้ค่ามาก

ที)สุดเช่นกนั ตวัอยา่งเช่น พิมรี)พาย เป็น Influencer ที)ขายสินคา้ทุกอยา่งและยอดขายดีมาก ผา่นการ

ทาํ Live ทุกครัC ง  

ธุรกิจความงามในประเทศไทยไดเ้ติบโตอยา่งรวดเร็วและเป็นอนัดบัหนึ)งของตลาดเลย

ก็ว่าได ้ล่าสุดของขอ้มูลจาก (Euromonitor, 2019) กลุ่มสินคา้ Mass Beauty และ Personal Care มา

เป็นอนัดบัหนึ)ง รองลงมาคือกลุ่ม Skin Care และ Premium Beauty and Personal Care ตามลาํดบั 

กลุ่มผูมี้อิทธิพลหรือผูน้ําทางความคิด (Key Opinion Leader) หรือที)ทุกคนเรียกว่า 

KOL ไดมี้อิทธิพลกบัธุรกิจความงามในประเทศไทยเป็นอยา่งมาก หนึ)งตวัอยา่งที)เรียกว่าเป็นผูท้รง

อิทธิพลอนัดบัตน้ๆ ของเมืองไทยเลยคือ “ชมพู่ อารยา” โดยคุณชมพู่ไดส้ร้างปรากฎการณ์ที)ทาํให้

ผูห้ญิง สาวๆ หลายๆ คนตอ้งทาํการ “ซืCอตาม” เช่น ลิป Plum Mannequin 235 ของ L’Oreal ที)คุณ

ชมพูไ่ดเ้ดินพรมแดงที)เมือง คานส์ นี)เอง 
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เราสามารถแบ่ง KOL 3 กลุ่ม ดงันีC  

1. Mega KOL/Celebrity คือ ผูโ้ด่งดงั ผูมี้ชื)อเสียง นกัแสดง ศิลปิน ที)มีผูติ้ดตามมากกวา่ 

500,00 คน เป็นกลุ่มคนที)มีการถึงสูงในเรื) องการรับรู้ (Awareness) ด้วยการผลกัดนัอิทธิพลด้วย

ชื)อเสียงกลุ่มคนเหล่านัCนเอง (พวกเขามีแนวโนม้ที)จะเริ)มเป็นแบรนดข์องพวกเขาเอง) เช่น อารยา อลั

เบอร์ตา ฮาร์เกต็ และ อัCม พชัราภา (Starngage,2019) 

2. Macro KOL คือ กลุ่มคนดงัที)มีจาํนวนคนติดตาม ตัCงแต่ 100,000 คนขึCนไป ดงันัCน

ผูน้าํทางความคิดกลุ่มนีC เหมาะสาํหรับใชเ้พื)อให้เกิดการรับรู้สินคา้หรือแบรนดใ์นวงกวา้งแบบ เนน้

ยอดการเขา้ถึงจาํนวนมาก ๆ เป็นการสร้าง Awareness ที)เป็นแบบ Mass Awareness ไม่เนน้เจาะจง

กลุ่มใด หรือเฉพาะเรื)องใดเรื)องหนึ) ง เช่น บิวกิCน-พุฒิพงศ ์อสัสรัตนกุล และ มนสภรณ์ ชาญเฉลิม 

(creativetalklive,2019) 

3. Micro KOL คือ ผูบ้ริโภคทั)วไปที)มีผูติ้ดตาม 1,000 ถึง 100,000 คน กลุ่มคนเหล่านีC มี

ความสัมพนัธ์กับแบรนด์สูงและมีเสียงตอบรับบนความหลากหลายของ KOL ด้วยการผลกัดนั

อิทธิพลโดยประสบการณ์ส่วนตวัของพวกเขากบัแบรนดแ์ละมีความสัมพนัธ์กบัเครือข่ายพวกเขาที)

เป็นจุดแขง็ เช่น Juunep Thancha, Atthaneeya Eiamvasant, Jam Imraporn 

ในไตรมาสที) 2 ของปี 2019 อตัราการเติบโตของอุตสาหกรรม Influencer นัCน ได้

เติบโตขึCนไวมาก โดยอุตสาหกรรมที) KOL สามารถสร้าง Engagement ไดม้ากที)สุด 5 อนัดบัแรก

ไดแ้ก่ Lifestyle อาหาร ความงาม แฟชั)น และสตัวเ์ลีCยง (Brandbuffet,2562) 

ในส่วนของทศันคติที)คนทั)วไปมองถึง Beauty Influencer ก็มีหลายปัจจยั โดยมีปัจจยั

อยู ่3 เรื)องหลกั ที)คนมกัสนใจกลุ่มคนเหล่านีC  ดงันีC  

1. Product Knowledge เป็นคนที) มีความรู้ความสามารถในการแบ่งประเภทของ

เครื) องสําอาง (Makeup) เฉดสีผิว (Undertone) และผลิตภัณฑ์บํารุงผิว (Skincare)ได้รวมไปถึง

สามารถวิเคราะห์ส่วนผสมของผลิตภณัฑ์ไดอ้ย่างลึกซึ) ง และที)สําคญัตอ้งรอบรู้ในส่วนของราคา

ผลิตภณัฑเ์พื)อนาํมาพิจารณาใหก้บัลูกเพจ (คนทั)วไป) ได ้

2. Brand Personality ภาพลกัษณ์ จะมีเอกลกัษณ์ของแต่ละคนจะแตกต่างกนั คนส่วน

ใหญ่มกัจะตาม Beauty Influencer ตามความตอ้งการและลกัษณะที)ใกลเ้คียงกนั เช่น คนผวิสองสีที)มี

ลกัษณะผิวแพง่้าย แต่ใชผ้ลิตภณัฑร์าคาไม่แพง รวมไปถึงการสื)อสารที)มีทัCงแบบทางการและไม่เป็น

ทางการ  

3. Social Media Communication ช่องทางการสื)อสารของ Beauty Influencer ถูกแบ่ง

ออกเป็น 4 ประเภท ดงันีC    

Blog : เป็นการสื)อสารในรูปแบบของการเขียนบทความเหมาะกบัคนทั)วไปที)เนน้อ่าน 

โดยคนส่วนใหญ่จะดูในรูปแบบของรีววิผลิตภณัฑแ์ต่งหนา้และผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิ 
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Youtube : จะสื)อสารในรูปแบบของภาพเคลื)อนไหว พูดถึงเรื)องราวในชีวิตประจาํวนั

รวมไปถึงการรีวิวผลิตภณัฑที์)เราชื)นชอบ เช่น วิธีการแต่งหนา้รับปริญญาดว้ยเครื)องสาํอางถูกและดี 

เป็นตน้  

Twitter : เป็นสื)อที)เนน้ความรวดเร็วแต่มีจาํนวนขอ้ความที)สัCน โดยสื)อสารผา่นรูป 4 รูป

และเขียนรีววิแบบสัCนกระชบั  

เมื)อดูความเป็นมาทัCงหมดจะพบวา่ Beauty Influencer เริ)มมีอิทธิพลมากในประเทศไทย 

และมีจาํนวน Influencer มากขึCนจึงเป็นมาที)ของการศึกษาเรื)องทศันคติของผูบ้ริโภคที)มีต่อ Beauty 

Influencer โดยผูว้ิจยั อยากไดข้อ้มูลเชิงลึกทัCงในดา้นของ Product Knowledge ว่าผูบ้ริโภคตอ้งการ

ขอ้มูลผลิตภณัฑม์ากนอ้ยเพียงใด รวมไปถึง Brand Personality ภาพลกัษณ์แบบนีC ที)ผูบ้ริโภคสนใจ 

สื)อ Social Media ไหนที)ผูบ้ริโภคเขา้ถึงไดม้ากที)สุดนัCนเอง  

 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวจิยั 

เพื)อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคในดา้นบุคลิกภาพ (Personality) ความรู้ความสามารถ 

(Product Knowledge) และสื)อ Social Media ที)มีต่อ Beauty Influencer ในประเทศไทย 

 

 

1.3 ขอบเขตของการวจิยั 

ในการวจิยัครัC งนีC เป็นการวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาทศันคติของ

ผูบ้ริโภคในดา้นบุคลิกภาพ (Personality) ความรู้ความสามารถ (Product Knowledge) และสื)อ Social 

Media ที)อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร เพศหญิง อาย ุ20-35 ปี จาํนวน 30 คน ในระยะเวลา 1 เดือน 

 

 

1.4 ประโยชน์ของการวจิยั 

เพื)อใหเ้ขา้ใจทศันคติของผูบ้ริโภคที)มีต่อ Beauty Influencer ในประเทศไทย 

เพื)อเป็นประโยชน์ต่อ นกัศึกษา ประชาชน ที)มีความสนใจหรือเลือกใชข้อ้มูลในดา้นนีC  

เพื)อเป็นประโยชน์ต่อการสร้างกลยทุธ์การตลาด ในการปรับใชใ้นธุรกิจของความงาม  

 

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะในการวจิยั 
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KOL (Key Opinion Leader) หรือ Influencer คือ กลุ่มคนที)มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ 

ไม่วา่จะเป็นบน Facebook Instagram หรือ Twitter ซึ) งคนเหล่านีCจะมีฐานแฟนคลบัคอยสนบัสนุน (ดู

ความนิยมในจากจาํนวนผูติ้ดตาม) ทาํให้เวลา Influencer โปรโมทสินคา้-บริการอะไร จะทาํให้แบ

รนดก์ลายเป็นที)จดจาํไดอ้ยา่งรวดเร็ว และผูบ้ริโภคที)เป็นแฟนคลบัมีแนวโนม้จะตดัสินใจซืCอสินคา้-

บริการนัCนมากขึCน 

 

สื&อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สื)อดิจิทลัที)เป็นเครื)องมือในการปฏิบติัการ

ทางสังคม (Social Tool) เพื)อใชสื้)อสารระหวา่งกนัในเครือข่ายทางสังคม (Social Network) ผา่นทาง

เวบ็ไซตแ์ละโปรแกรมประยกุตบ์นสื)อใดๆ ที)มีการเชื)อมต่อกบัอินเทอร์เน็ต โดยเนน้ใหผู้ใ้ชท้ัCงที)เป็น

ผูส่้งสารและผูรั้บสารมีส่วนร่วม (Collaborative) อยา่งสร้างสรรค ์ในการผลิตเนืCอหาขึCนเอง (User-

Generate Content : UGC) ในรูปของขอ้มูล ภาพ และเสียง 

 

ทัศนคติที&มีต่อผลิตภัณฑ์ด้านความงาม หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคที)มีผลิต

ผลิตภณัฑ ์ไม่ว่าจะเป็นเครื)องสาํอางแต่งหนา้ หรือสกินแคร์ ที)ปรากฏในบล็อกความงาม ทัCงในแง่

บวก เป็นกลาง และแง่ลบต่อผลิตภณัฑด์า้นนัCนๆ  

 

ความรู้ความสามารถ (Product Knowledge) หมายถึง ประสบการณ์ของ Beauty 

Influencer ที)มีผลิตภณัฑน์ัCนๆ รวมไปถึงขอ้ดีขอ้เสียที)จะมาเล่าสู่ใหก้บัผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ 
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บทที$ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที$เกี$ยวข้อง 

 

 

การวิจัยเรื+ อง “ทศันคติของผูบ้ริโภคที+มีต่อ Beauty Influencer ในประเทศไทย” ซึ+ ง

ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที+เกี+ยวขอ้ง เพื+อใชเ้ป็นกรอบพิจารณาและแนวทางใน

การศึกษาวจิยั โดยมีรายละเอียดดงันีQ  

1. แนวคิดผูน้าํทางความคิด  

2. แนวคิดเรื+องทศันคติ 

3. แนวคิดสื+อสงัคมออนไลน์  

 

 

2.1  แนวคดิผู้นําทางความคดิ  

Hoyer และ Macinnis (1998) กล่าวว่า ผูน้าํทางความคิด หมายถึง บุคคลผูที้+ทาํหน้าที+

เป็นตวัแทนหรือคนกลางทางขอ้มูล ระหวา่งสื+อมวลชนกบัความคิดเห็นและพฤติกรรมของบุคคลใด

บุคคลหนึ+ ง ซึ+ งสามารถเรียกไดอี้กอยา่งหนึ+ งว่า ผูมี้อิทธิพลทางความคิด (Influential) เนื+องจากผูน้าํ

ทางความคิดจะเป็นบุคคลผูมี้ความรู้หรือความเชี+ยวชาญเกี+ยวกบัเรื+องใดเรื+องหนึ+ ง ซึ+ งสามารถให้

ความรู้ ความคิดเห็น และขอ้มูลที+น่าเชื+อถือได ้

Roger (1995) ไดก้ล่าวถึงคุณลกัษณะผูน้าํทางความคิด 4 อยา่ง ดงันีQ  

1. การสื+อสารภายนอก (External Communication) เนื+องจากผูน้าํทางความคิดสามารถ

เขา้ถึงสื+อสงัคมไดง่้าย เหมือนเป็นคนกลาง ระหวา่ง 2 ฝ่าย เพื+อเชื+อมโยงความคิด เช่น ระหวา่งสงัคม 

หน่วยงาน ผูบ้ริโภค และตราสินคา้ 

2. เขา้ถึงผูอื้+นได้ง่าย (Accessibility) ผูน้าํทางความคิดสามารถกระจายขอ้มูลใหม่ๆ 

ไปสู่สังคม เนื+องจากผูน้าํทางความคิดมีผูติ้ดตาม หรือ กลุ่มเครือข่ายที+คอยติดตาม ส่วนการสื+อสาร

ของบลอ็กเกอร์จะอยูใ่นรูปแบบไม่เป็นทางการ ทาํใหข้อ้มูลที+สื+อมาไม่ตอ้งตีความมาก และเขา้ใจได้

ง่ายสาํหรับผูบ้ริโภคที+ไม่เชี+ยวชาญ จึงส่งผลใหผู้บ้ริโภคยอมเปิดรับขอ้มูลไดง่้าย 

3. มีสถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ (Socioeconomic Status) ผูน้าํทางความคิดควร

มีคุณสมบติั ความเชี+ยวชาญ ที+เหนือกวา่ และเป็นที+ยอมรับในสงัคม 

4. ความเป็นผูน้าํดา้นนวตักรรม (Innovativeness) เนื+องจากผูน้าํทางความคิดเป็นผูที้+มี

ความคิดสร้างสรรค ์และนาํเสนอสิ+งแปลกใหม่ ดงันัQน เมื+อผูน้าํทางความคิดเสนอขอ้มูล หรือแนวคิด
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ใหม่ๆ ที+ไม่ผิดจารีตประเพณีทางสังคมจนเกินไป ผูติ้ดตามจะให้การยอมรับและจะสนับสนุน

ความคิดนัQน จากผูน้าํทางความคิด 

ในส่วนของผูบ้ริโภคซึ+งเปรียบเทียบกบัความคิดเห็น และผูติ้ดตามนัQนไดมี้ความเชื+อใน

ขอ้มูลจากผูน้าํทางความคิดจาก 4 ปัจจยั (Marketeer, 2556) 

1. ผูน้าํทางความคิดเป็นผูที้+มีความรู้ ความเชี+ยวชาญ เป็นอยา่งดี หรือเคยมีประสบการณ์

ตรงการใชผ้ลิตภณัฑ ์หรือบริการมาก่อน 

2. ผูน้าํทางความคิดเป็นผูที้+แสดงความคิดเห็น และให้มูลขอ้ต่าง อย่างเท็จจริงๆ โดย

ปราศจากอคติ และมีความเป็นกลางทางความคิด เพราะผูน้าํทางความคิดที+ดีไม่ควรมีส่วนไดส่้วน

เสียกบัทางแหล่งขอ้มูล หรือทางเจา้ของผลิตภณัฑ ์

3. ผูน้ําทางความคิดเป็นผูที้+สามารถรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ได้ เพื+อนํามา

วเิคราะห์ขอ้มูลออกมา ทัQงแง่บวก และแง่ลบของผลิตภณัฑ ์หรือบริการ 

4. ผูน้าํทางความคิดเป็นผูที้+มีความสัมพนัธ์ที+ดี สามารถเขา้กบัแหล่งขอ้มูล และกลุ่ม

ผูติ้ดตามขอ้มูลเป็นอยา่งดี ซึ+ งส่วนหนึ+งอาจจะมีสาเหตุจาก มีความใกลเ้คียงในเรื+อง ค่านิยม ความเชื+อ 

เป็นตน้ 

ดงันัQน ผูน้ําทางความคิด คือ กลุ่มคนที+มีอิทธิพลต่อความคิดและการติดสินใจของ

ผูบ้ริโภค ทาํให้เกิดการรับรู้ ติดตาม โดยสามารถแบ่งผูน้าํตามความคิด ได ้3 ประเภท (Starngage, 

2019) 

1. Mega Influencer /Celebrity คือ ผูโ้ด่งดงั ผูมี้ชื+อเสียง นกัแสดง ศิลปิน ที+มีผูติ้ดตาม

มากกวา่ 500,00 คน เป็นกลุ่มคนที+มีการถึงสูงในเรื+องการรับรู้ (Awareness) ดว้ยการผลกัดนัอิทธิพล

ดว้ยชื+อเสียงกลุ่มคนเหล่านัQนเอง (พวกเขามีแนวโนม้ที+จะเริ+มเป็นแบรนดข์องพวกเขาเอง) เช่น อารยา 

อลัเบอร์ตา ฮาร์เกต็ และ อัQม พชัราภา  

2. Macro Influencer คือ กลุ่มคนดังที+มีจาํนวนคนติดตาม ตัQ งแต่ 100,000 คนขึQนไป 

ดงันัQนผูน้าํทางความคิดกลุ่มนีQ เหมาะสาํหรับใชเ้พื+อใหเ้กิดการรับรู้สินคา้หรือแบรนดใ์นวงกวา้งแบบ 

เน้นยอดการเขา้ถึงจาํนวนมาก ๆ เป็นการสร้าง Awareness ที+เป็นแบบ Mass Awareness ไม่เน้น

เจาะจงกลุ่มใด หรือเฉพาะเรื+องใดเรื+องหนึ+ง เช่น บิวกิQน-พุฒิพงศ ์อสัสรัตนกุล และ  มนสภรณ์  ชาญ

เฉลิม (Creativetalklive, 2019) 

3. Micro Influencer คือ ผูบ้ริโภคทั+วไปที+มีผูติ้ดตาม 1,000 ถึง 100,000 คน กลุ่มคน

เหล่านีQ มีความสัมพนัธ์กบัแบรนด์สูงและมีเสียงตอบรับบนความหลากหลายของ KOL ดว้ยการ

ผลกัดนัอิทธิพลโดยประสบการณ์ส่วนตวัของพวกเขากบัแบรนด์และมีความสัมพนัธ์กบัเครือข่าย

พวกเขาที+เป็นจุดแขง็ เช่น Juunep Thancha, Atthaneeya Eiamvasant, Jam Imraporn 
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2.2 แนวคดิเรื$องทศันคต ิ

Gibson (2000) กล่าวว่า ทศันคติ คือ ตวัตดัสินพฤติกรรม ซึ+ งมีความรู้สึกเชิงบวกและ

เชิงลบ เป็นสภาวะจิตใจของบุคคลที+จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลนัQนๆ โดยทศันคติ

สามารถเรียนรู้ไดโ้ดยประสบการณ์ 

Newcomb และคณะ (1854) ไดนิ้ยามไวว้า่ ทศันคติของบุคคลจะขึQนอยูก่บัลกัษณะของ

สิ+งแวดลอ้ม ซึ+ งจะทาํใหก้ารแสดงออกทางพฤติกรรมเกิดขึQนไดใ้น 2 ลกัษณะ คือ 

1. ทศันคติเชิงบวก คือ การแสดงออกในลกัษณะชอบหรือ พึงพอใจ ซึ+ งทาํใหบุ้คคลอื+น

เกิดความอยากกระทาํ อยากได ้อยากเขา้ใกลชิ้ดสิ+งนัQน 

2. ทศันคติเชิงลบ คือ การแสดงออกในลกัษณะที+ไม่ชอบ ไม่พึงพอใจหรือ ทาํใหบุ้คคล

เกิดความไม่พอใจ เบื+อหน่าย ไม่อยากเขา้ใกลสิ้+งนัQน 

Assael (1998) ใหไ้ดแ้นวคิดเกี+ยวกบัปัจจยัที+มีต่ออิทธิพลต่อการเกิดทศันคติวา่ ทศันคติ

เป็นสิ+งที+เกิดจากการ เรียนรู้ และการรับรู้ โดยไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัต่างๆ ดงันีQ  

1. ประสบการณ์ส่วนบุคคล เป็นประสบการณ์ส่วนตวัทัQงทางตรงและทางออ้ม การ

เปิดรับขอ้มูลข่าวสาร และความตอ้งการ รวมไปถึงสิ+งจูงใจทางดา้นร่างกายและจิตใจ 

2. การติดต่อสื+อสารกบับุคคลอื+นหรือการรวมกลุ่ม โดยการติดต่อสื+อสารกบับุลคลอื+น

จะทาํให้เกิดทศันคติและการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารจากที+อื+น ส่วนการรวมกลุ่มจะทาํให้ไดรั้บอิทธิพล

จากบุคคลที+อยูใ่นกลุ่ม 

3. บุคคลที+มีอิทธิพล กล่าวคือกลุ่มคนที+เกี+ยวขอ้งกบัเราโดยตรง เช่น เครือญาติ เพื+อน พี+ 

นอ้ง รวมไปถึงผูมี้ประสบการณ์และมีความรู้ต่างๆ เช่น ผูน้าํทางความคิด   

จากแนวคิดของ Assael ขา้งตน้มองวา่ ประสบการณ์ส่วนบุคคลและมีนาํทางความคิดมี

ผลต่อทศัคติผูบ้ริโภคมากกวา่ การรวมกลุ่ม ตามที+ Assael ไดใ้หนิ้ยามไว ้  

 

 

2.3 แนวคดิสื$อสังคมออนไลน์  

สื+ อสังคมออนไลน์ หมายถึง สื+ อดิจิดอลที+ผูส่้งสารผลิตขึQ นมาเอง (User- Generate 

Content : UGC)  มาในรูปแบบของขอ้ความ เสียง และรูปภาพ เพื+อมาใชสื้+อสารระหว่างกนัผา่นสื+อ

สังคม (Social Network) ที+ มีการเชื+อมต่อกับอินเตอร์เน็ต และมีปฏิสัมพนัธ์กับผูรั้บสาร อย่าง

สร้างสรรค ์
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ประเภทของสื+อสังคมออนไลน์ มีหลากหลายตามวตัถุประสงคข์องการใชง้านและมี

ทิศทางการใชง้านเป็นไปในทางเดียวกนั โดยสามารถแบ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 

ได ้5 ประเภท  

1. Webblogs หรือที+เรียกกนัว่า Blog คือ โปรแกรมประยกุตบ์นเวบ็ไซตที์+ใหผู้ส่้งเขียน 

(Blogger) เขียนบนัทึกขอ้มูล เสนอมุมมองใหม่ ข่าวสาร ความรู้ เล่าประสบการณ์ ขอ้คิดเห็น ใหผู้รั้บ

สารไดเ้ขา้ไปอ่านหรือแสดงความคิดเห็นได ้และผูรั้บสารสามารถอ่านดูยอ้นหลงัไดต้ลอดเวลา เช่น 

Wordpress, Bloggang, Blogger (Blogspot) ,Wix 

2. Micro Blogging  หรือที+เรียกวา่ “บลอ็กจิaว เป็นเวบ็ไซตสื์+อสงัคอมออนไลน์ใหบุ้คคล

ทั+วไปได้ใช้งาน โดยจุดเด่นคือการได้เขียนขอ้ความสัQ นๆ เพียง 280 ตวัอกัษร และสื+อสารผ่าน 

(#Hashtag) ทาํใหผู้ใ้ชที้+เป็นทัQงผูเ้ขียน และผูอ่้านเขา้ใจง่าย โดยสื+อที+ฮิตเลยนั+นกคื็อ Twitter 

3. Social Networking เป็นเครือข่ายทางสังคมที+เชื+อมต่อระหว่างบุคคล กลุ่มบุคคล 

เพื+อใหเ้กิดเป็นกลุ่มทางสังคม (Social Community) เพื+อแลกเปลี+ยนประสบการณ์  แบ่งปันขอ้มูลทัQง

ดา้นการศึกษา การเมือง รวมไปถึงดา้นธุรกิจ เช่น Facebook, Linkedin  และเราสามารถแบ่งออกเป็น 

2 ประเภทยอ่ยได ้ดงันีQ  

3.1 Online Video เป็นเครือข่ายที+ใชว้ิดีโอในการสื+อสาร เผยแพร่เรื+องราว

ต่างๆ ซึ+ งไม่มีค่าใชจ่้ายและเป็นที+นิยมและแพร่หลายอย่างไดอ้ย่างรวดเร็ว เพราะไม่มีผงัรายการที+

ตายตวั จะดูเมื+อไหร่กไ็ดเ้พียงคุณมีอินเตอร์เน็ต และสามารถเชื+อมต่อกบัสื+อสงัคมต่างๆ ไดอี้กจาํนวน

มาก เช่น Youtube, Tiktok 

3.2 Photo Sharing เป็นสื+ อสังคมออนไลน์ที+ สื+ อสารผ่านรูปภาพและ

ขอ้ความสัQนๆ และทาํการ ใส่ Hashtag  ซึ+ งเป็นที+นิยมมากในไทยโดยสื+อที+เป็นกระแสอยูต่อนนีQ คือ 

Instagram และมีกลุ่มคนเหล่านัQนเรียกตวัเองวา่ “Instagramer” อีกดว้ย 

4. Social Community เป็นสื+อสงัคมออนไลน์ขนาดใหญ่ หรือที+ทุกคนเรียกวา่เวบ็บอร์ด

สามารถแสดงความคิดเห็น เกี+ยวกบัสินคา้และบริการ ประเด็นสาธารณะทางการเมือง เศรษฐกิจ 

สงัคม เช่น Pantip, Jeban, Sistarcafe, Wongnai 

 

 

2.4 สรุปแนวคดิสําคญัที$การศึกษาครัJงนีJ 

จากแนวคิดที+ผูว้จิยัไดศึ้กษาในครัQ งนีQ  ผูว้จิยัขอสรุป แนวคิดในการศึกษา ดงันีQ  

1. แนวคิดผูน้าํทางความคิด คือ บุคคลที+เป็นตวัแทน สื+อสาร ซึ+ งมีอิทธิพลผูน้าํทาง

ความคิด ในดา้นความรู้ ความคิดเห็น และ กระจายขอ้มูลใหม่ๆ ไปสู่สงัคม 



9 

 

2. แนวคิดเรื+องทศันคติของบุคคลจะขึQนอยูก่บัลกัษณะของสิ+งแวดลอ้ม ซึ+ งจะทาํใหก้าร

แสดงออกไดท้ัQงเชิงบวกและเชิงลบ โดยมีอิทธิพลมาจาก ประสบการณ์ส่วนบุคคลและ ผูน้าํทาง

ความคิด  

3. แนวคิดสื+อสังคมออนไลน์ สื+อดิจิดอลที+ผูส่้งสารผลิตขึQนมาเอง (User- Generate 

Content : UGC)  มาในรูปแบบของขอ้ความ เสียง และรูปภาพ เพื+อสื+อสารระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บ

สาร 
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บทที$ 3 

ระเบียบของการวจิยั 

 

 

ในการวิจยัเรื-อง “ทศันคติของผูบ้ริโภคที-มีต่อ Beauty Influencer ในประเทศไทย” ใน

ครัC งนีC ผูว้ิจยัไดท้าํการวิจยัเชิงคุณภาพ “Qualitative Research” โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-

depth Interview) เพื-อศึกษาทศันคติ 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ บุคลิกภาพ (Personality) ความรู้ความสามารถ 

(Product Knowledge) และสื-อ Social Media  มีขัCนตอนการดาํเนินงานวจิยั ดงันีC  

 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัครัC งนีC  คือ กลุ่มคนที-อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร เพศหญิง 

อายุ 20-35 ปี  ที-มีทศันคติการใชสื้-อสังคมออนไลน์และติดตาม Beauty Influencer ในประเทศไทย 

โดยกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 30 คน โดยแบ่งเป็น กลุ่มคนที-มีอาชีพเสมียน แอดมิน 10 คน กลุ่มคนที-มี

อาชีพเป็นเจา้ของธุรกิจ 10 คน และ กลุ่มคนที-มีอาชีพพนกังานออฟฟิศ สายการตลาด การสื-อสาร

การตลาด 10 คน เนื-องจากเป็นกลุ่มอาชีพเหล่านีC มีพฤติกรรมในการใช้ผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวและ

เครื- องสําอางตาม Beauty Influencer ในประเทศไทยและมีความถี-ในการซืCอของสิ-งเหล่านีC ไดใ้น

จาํนวนมาก ใน 1 เดือน 

 

 

3.2 การออกแบบงานวจิยั  

การออกแบบการวิจัย  โดยใช้วิ ธีการเก็บข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qulitative 

Research) ทัCงนีC เลือกใชว้ิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In depth Interview) ที-จะทาํให้ผูส้ัมภาษณ์กลา้ที-จะ

ให้ขอ้มูลเชิงลึก ทัCงเชิงบวกและเชิงลบ ทัCงนีC จะใช้การวางแผนเก็บขอ้มูลแบบ (Semi Structured 

Interview) เพื-อให้ผูร่้วมการวิจยัสนทนาไดอ้ย่างเป็นธรรมชาติ (Naturalistic Inquiry) โดยลกัษณะ

คาํถามประกอบไปดว้ยขอ้คาํถามจาํนวน 3 ตอน ไดแ้ก่ 

ตอนที- 1 ขอ้มูลทั-วไปของผูส้มัภาษณ์ 

ตอนที- 2 ขอ้มูลดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคที-มีต่อ Beauty Influencer ในประเทศไทย ทัCง

ในดา้นบุคลิกภาพ (Personality) ความรู้ความสามารถ (Product Knowledge) และสื-อ Social Media 

ตอนที- 3 ขอ้เสนอแนะ 
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3.3 วธีิการเกบ็ข้อมูล  

วธีิการวจิยัใชก้ารสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใชค้าํถามปลายเปิด (Open-

ended Question) ก่อนที-จะทาํการสัมภาษณ์จะทาํการเก็บขอ้มูลผ่านเครื-องบนัทึกเสียงก่อนที-จะเริ-ม

สมัภาษณ์ โดยวิธีการสมัภาษณ์จะทาํการเล่าใหเ้ห็นภาพรวมหวัขอ้การวิจยัแบบเป็นกนัเองรวมไปถึง

การสอบถามสภาพผิวและเฉดสีก่อนผูส้ัมภาษณ์ก่อนที-จะเริ- มสัมภาษณ์ทุกครัC ง เพื-อทาํให้ผูว้ิจยั

สามารถสัมภาษณ์ไดข้อ้มูลเชิงลึกมากขึCน สถานที-ใช ้เป็นห้องประชุม ร้านกาแฟ หรือวิดีโอคอล 

เพื-อใหห้นา้ของผูส้มัภาษณ์เพื-อสงัเกตุพฤติกรรมและการมีปฏิสมัพนัธ์กบัผูส้มัภาษณ์ หากมีการตอบ

คาํถามไม่ตรงคาํถามก็จะมีคาํถามเชิงออ้มเพื-อไดข้อ้มูลตามที-ผูว้ิจยัตอ้งการ และทาํการเลือกกลุ่มคน

แบบ Purposive Sampling เพื-อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งที-ตรงกบัความตอ้งการหรือสอดคลอ้งกบัประเดน็ 

 

 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล  

ผูว้ิจยัทาํการวิเคราะห์ทาํการเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เรียบร้อยแลว้โดยใชว้ิธีการ

วิเคราะห์ขอ้มูลแบบบรรยายและพรรณนา (Narrative analysis) โดยมีขัCนตอนการวิเคราะห์ขอ้มูล

ดงัต่อไปนีC  

1. ถอดเทปจากการสมัภาษณ์โดยการจดขอ้มูลสมัภาษณ์โดยละเอียด 

2. อ่านขอ้มูลจากการสมัภาษณ์และทาํการจบัประเดน็หลกัๆ  

3. จุดกลุ่มคาํตอบที-เป็นประเดน็เดียวใหอ้ยูก่ลุ่มเดียวกนั  

4. นาํขอ้มูลทัCงหมดกรอกในโปรแกรม MS Excel เพื-อนาํขอ้มูลมาหาความแตกต่าง

ของแต่ละกลุ่มแต่ละประเดน็ 

5. ทาํการตีความ วิเคราะห์ขอ้มูล โดยพิจารณารูปแบบ ความเชื-อมโยง มาสรุปเป็น

สาระหลกัของการวจิยั 
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บทที$ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

ผลการวิเคราะห์การศึกษาวิจยัเรื4อง ทศันคติของผูบ้ริโภคที4มีต่อ Beauty Influencer ใน

ประเทศไทย ที4ไดม้าจากการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพทาํการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

โดยการเกบ็ขอ้มูลรวบรวมขอ้มูลใชว้ธีิการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากกลุ่มตวัอยา่ง 30 

คน ใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื4อศึกษาทศันคติ 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

บุคลิกภาพ (Personality) ความรู้ความสามารถ (Product Knowledge) และสื4อ Social Media โดยแบ่ง

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลในการนาํเสนอดงันีQ  

4.1 การนาํเสนอขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลทศันคติของผูบ้ริโภคที4มีต่อ Beauty Influencer ดา้นบุคลิกภาพ

(Personality) 

4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลทศันคติของผูบ้ริโภคที4มีต่อ Beauty Influencer ด้านความรู้

ความสามารถ(Product Knowledge) 

4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลทศันคติของผูบ้ริโภคที4มีต่อ Beauty Influencer ดา้นสื4อ Social 

Media    

4.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อผูบ้ริโภคภาพรวมที4มีต่อ Beauty Influencer ใน

ประเทศไทย 

 

 

4.1 การนําเสนอข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

การเก็บขอ้มูลการทาํวิจยัในครัQ งนีQ  ผูว้ิจยัไดท้าํการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 

30 คน โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ในช่วง มีนาคม – เมษายน 2563 ซึ4 งมี

รายละเอียดของขอ้มูลการใหส้มัภาษณ์ดงันีQ  
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ตาราง 4.1 แสดงขอ้มูลประชากรณ์ศาสตร์ของผูส้มัภาษณ์ 30 คน 

 

ผู้ให้สัมภาษณ์รายที2 ชื2อ อายุ การศึกษา อาชีพ สภาพผวิ 

1 ปุริมปรัชญ ์วรพิชฌาญน์นท ์ 30 ปริญญาตรี เจา้ของธุรกิจ ผสม 

2 อภิญญา แมตสี> 30 ปริญญาโท เจา้ของธุรกิจ มนั 

3 จีระภา สุริสุข 28 ปริญญาตรี เจา้ของธุรกิจ ผสม 

4 กญัญพธัฎ ์เชาวพ์ฒิุภุชงค ์ 27 ปริญญาตรี เจา้ของธุรกิจ ผสม 

5 อรุณกมล พนัทวศีกัดิH  27 ปริญญาตรี เจา้ของธุรกิจ ผสม 

6 รัตนวดี นิ>มนวล 27 ปริญญาโท เจา้ของธุรกิจ มนั 

7 เบญจภรณ์ สวสัดี 26 ปริญญาตรี เจา้ของธุรกิจ แหง้ 

8 นนัทนชั อภิวฒันพนัธ์ 25 ปริญญาตรี เจา้ของธุรกิจ มนั 

9 นงนุช โพธิสิทธิพร 29 ปริญญาตรี เจา้ของธุรกิจ ผสม 

10 เบญญดา จงปราณี 31 ปริญญาตรี พนกังานการตลาด ผสม 

11 นทัธวรรณ อุตตโม 30 ปริญญาตรี พนกังานการตลาด แหง้ 

12 ศศพินท ์จรัสบุญไพศาล 30 ปริญญาตรี พนกังานการตลาด ผสม 

13 อมัรินทร์ คงคาเขตร 29 ปริญญาโท พนกังานการตลาด มนั 

14 จุฑามณี สายยดื 28 ปริญญาตรี พนกังานการตลาด ผสม 

15 เพญ็พิชชา คงคะคิด 28 ปริญญาตรี พนกังานการตลาด มนั 

16 ฤกษข์วญั สกลุวรกานต ์ 27 ปริญญาตรี พนกังานการตลาด มนั 

17 รวนินัท ์ณรงคส์วสัดิ 27 ปริญญาตรี พนกังานการตลาด ผสม 

18 จีรวรรณ เอี>ยมสาํอางค ์ 27 ปริญญาตรี พนกังานการสื>อสารการตลาด ผสม 

19 ณชัชา เจริญศรี 32 ปริญญาตรี พนกังานการสื>อสารการตลาด มนั 

20 จุฑารัตน ์บุญกลํ>า 35 ปริญญาตรี พนกังานการสื>อสารการตลาด มนั 

21 อาริดา ใจสุข 32 ปริญญาตรี พนกังานการสื>อสารการตลาด มนั 

22 อรจิรา ผวัมีชยั 29 ปริญญาโท พนกังานการสื>อสารการตลาด ผสม 

23 ณฐักมล ผวิทองงาม 28 ปริญญาตรี พนกังานการสื>อสารการตลาด มนั 

24 ดลฤทยั เสือประเสริฐ 28 ปริญญาตรี พนกังานการสื>อสารการตลาด แหง้ 

25 วริีนทร์ รัตนภณัฑพ์าณิชย ์ 22 ปริญญาตรี พนกังานการสื>อสารการตลาด ผสม 

26 ปฐมวรรณ ชิตสุข 28 ปริญญาตรี แอดมิน ผสม 

27 จิรประภา พลูสวสัดิH  28 ปริญญาตรี แอดมิน มนั 

28 ธีมาพร หงสะมตั 25 ปริญญาตรี แอดมิน ผสม 

29 นุชรว ีศรีหาสาร 25 ปริญญาตรี แอดมิน มนั 

30 ปัณณธร จรรยาคุณ 22 ปริญญาตรี แอดมิน มนั 
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จากตาราง 4.1 แสดงให้เห็นขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 30 คน 

ผูว้ิจยัจาํแนกลกัษณะประชากรศาสตร์ออกเป็น 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ อายุ การศึกษา อาชีพ และสภาพผิว 

โดยผูว้จิยัสามารถวเิคราะห์และสรุปผลไดด้งัรายละเอียดตามตารางดา้นล่าง ดงันีQ  

 

ตารางที' 4.1.1 แสดงจาํนวน และร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามอาย ุ

 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

20-25 4 13 

26-30 21 70 

31-35 5 13 

 

จากตาราง 4.1.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีอายุระกว่าง 26-30 ปี มากที4คิด คิดเป็นร้อยละ 

70% รองลงมาคืออาย ุ31-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 13 และอายรุะหวา่ง 20-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 13 

 

ตารางที' 4.1.2  แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดบัการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ปริญญาตรี 28 93 

ปริญญาโท 2 7 

 

จากตาราง 4.1.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระกบัการศึกษาปริญญาตรีมากที4สุด คิดเป็นร้อย

ละ 93 ตามมาดว้ย ระดบัการศึกษาปริญญาโท จาํนวนร้อยละ 7 

 

 

ตารางที' 4.1.3  แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

เจา้ของธุรกิจ 9 30 

พนกังานการตลาด 8 27 

พนกังานการสื4อสารการตลาด 8 27 

แอดมิน 5 17 
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จากตารางที4 4.1.3 พบกบักลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเจา้ของธุรกิจ เช่น เจา้ของบริษทั 

เจ้าของร้านคา้ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 30 รองลงมาคือ พนักงานการตลาด คิดเป็นร้อยละ 27 

พนกังานการสื4อสารการตลาด คิดเป็นร้อยละ 27 และอาชีพแอดมิน นอ้ยที4สุด คิดเป็นร้อยละ 17 

 

ตารางที' 4.1.4  แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามสภาพผวิ 

 

สภาพผวิ จํานวน ร้อยละ 

มนั 13 43 

ผสม 14 47 

แหง้ 3 10 

 

จากตาราง 4.1.4 พบว่ากลุ่มตวัอยา่ง เกือบครึ4 งมีสภาพผิวมนั คิดเป็นร้อยละ 47 ตามมา

ดว้ยสภาพผวิผสม คิดเป็นร้อยละ 43 และสภาพผวิแหง้ คิดเป็นร้อยละ 10 

 

 

4.2  การวเิคราะห์ข้อมูลทศันคตขิองผู้บริโภคที$มต่ีอ Beauty Influencer ด้านบุคลกิภาพ 

(Personality) 

จากกลุ่มตวัอยา่งที4เขา้ร่วมสัมภาษณ์ทัQง 30 คน ในดา้นบุคลิกภาพ (Personality) ผูว้ิจยั

ไดส้มัภาษณ์เชิงลึกในดา้นเหตุผลที4เลือกติดตาม Beauty Influencer ในประเทศไทย ทัQงในสาย Make 

up และ Skin Care รวมไปถึง Beauty Influencer ที4ติดตามประจาํเป็นใครบา้ง? ไดผ้ลการวจิยัดงันีQ  

 

 

ตารางที' 4.2 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง เหตุผลที4เลือกติดตาม Beauty Influencer 

 

ปัจจัย จํานวน ร้อยละ 

ตดัสินใจซืQอสินคา้ 16 53 

ติดตามผลิตภณัฑใ์หม่ 10 33 

ไลฟ์สไตล ์ 4 13 
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จากตาราง 4.2 ในดา้นเหตุผลที4เลือกติดตาม Beauty Influencer ในประเทศไทยพบว่า 

ร้อยละ 53 ติดตาม Beauty Influencer โดยเป็นช่วยการตดัสินใจซืQอเครื4องสาํอาง รองลงมาคือ ติดตาม

ผลิตภณัฑใ์หม่ ดว้ยร้อยละ 33 ตอบทา้ยดว้ย ไลฟ์สไตล ์ร้อยละ 13  

จากการวิจยัพบกวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ติดตาม Beauty Influencer ช่วยตดัสินใจการซืQอ

ผลิตภณัฑห์รือเรียกกนัง่ายๆ ว่าเพื4อนคู่คิด นอกจากเพื4อนที4ขา้งกายที4ช่วยแนะนาํผลิตภณัฑเ์ราแลว้ 

Beauty Influencer ก็เป็นอีกหนึ4 งปัจจัยอีกเช่นกัน โดยกลุ่มสินค้าที4ผูบ้ริโภคต้องการให้ Beauty 

Influencer ช่วยตดัสินใจซืQอ คือ ผลิตภณัฑแ์ต่งหนา้ ไม่วา่จะราคาถูกหรือแพง ก็จะมีส่วนในการช่วย

ตดัสินใจซืQอ อนัเนื4องจาก เฉดสี ที4ค่อนขา้งเยอะ การอ่านดูรีวิวมีผลต่อการตดัสินใจและเลือกสินคา้

หนา้เคาน์เตอร์หรือออนไลน์ไดเ้ป็นอยา่งดี รวมไปถึง การออกผลิตภณัฑใ์หม่ๆ Beauty Influencer ก็

จะเป็นคนกลุ่มแรกที4ช่วยให้คุณได้รู้ก่อนใคร และ Lifestyle ก็เป็นอีกหนึ4 งสิ4 งที4ผูบ้ริโภคติดตาม 

Beauty Influencer โดยเป็นในพาทของการสอนแต่งหน้าและ VLOG ของ Beauty Influencer ท่าน

นัQน 

 

4.2.1 ตัดสินใจซืEอสินค้า 

“… นอ้งอยากไดเ้ครื4องสาํอางที4มีราคาแพง นาํเขา้จากต่างประเทศ เช่น ชาลอต ทิวเบอ

รี4  ซึ4 งไม่มีขายในไทย หาซืQอยาก ตอ้งให้ Beauty Influencer รีวิวพูดถึงความคิดเคา้และชีQ เป้าแหล่งที4

เคา้ซืQอมา… ” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ22  ปี รายที; 25] 

“… พี4ตาม สายป่าน เพราะ ใชข้องหลากลายราคาดี ถูกจนแพง ราคาจบัตอ้งได ้ภาษา

เขียน ไม่ตอแหล๋ อยากซืQอตาม เหมือนใชจ้ริงแลว้มาเล่าใหฟั้งต่อ และยิ4งตอนทาํ Favorite คือสุดจริง 

ละเอียดเบอร์ลา้น ตัQงใจเขียน เกือบร้อยรูป…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ32  ปี รายที; 21] 

“… อยากซืQอเครื4องสาํอาง แต่ไม่อยากหาขอ้มูล ทาํการคน้หาขอ้มูลก่อน รีวิวเยอะก็จะ

เขา้ไปอ่าน กเ็จอ Beauty Influencer ตามเคา้อาจจะไดข้อ้มูลเยอะกวา่เราไปซืQอเอง…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ 

เพศหญิง อาย ุ27  ปี รายที; 18] 

 

4.2.2 ติดตามผลติภัณฑ์ใหม่ 

“… จะไดรู้้วา่มี ตวัใหม่เครื4องสาํอางอะไรใหม่ๆ มาบา้ง ไม่รู้จกัแบรนดนี์Q เลย จะไดไ้ป

ลอง…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ25  ปี รายที; 28] 

“… อยากลองของใหม่ๆ และชอบอ่านส่วนผสมเพราะทาํงานสายนีQมาทาํให้เลือกซืQอ

ใหม่ๆ มาแกะสูตร…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ30  ปี รายที; 1] 
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“… ไวอ้พัเดตเครื4องสําอางใหม่ๆ มนัเหมือนถูกรวบรวม ครบถว้น ไม่ตอ้งหากลาย

แหล่ง รับรู้ไดอ้ยา่งหลากหลายไม่ตอ้งคน้หาใหเ้สียเวลา… ” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ28  ปี ราย

ที; 15] 

 

4.2.3 ไลฟ์สไตล์ 

“…ตามเพราะ Lifestyle Beauty Influencer คนนัQ น และ Product ที4 เค้าใช้บ่อย เป็น

อะไรบา้ง…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ22  ปี รายที; 30]  

“…ตามเพราะ สไตลที์4เคา้แต่งหน้า กบัเครื4องสําอางที4เคา้ใช ้ชอบตู่ Soundtiss เพราะ 

เคา้แต่งหนา้ Advance เครื4องสาํอางที4เคา้ใชม้นัดูดี มนัทาํใหเ้ราใช ้เครื4องสาํอางแพง ตดัต่อสนุก เล่น

ใหญ่…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ27  ปี รายที; 6] 

 

 

4.3  การวเิคราะห์ข้อมูลทศันคตขิองผู้บริโภคที$มต่ีอ Beauty Influencer ด้านความรู้

ความสามารถ (Product Knowledge) 

จากกลุ่มตวัอยา่งที4เขา้ร่วมสัมภาษณ์ทัQง 30 คน ในดา้นความรู้ความสามารถ (Product 

Knowledge) ผูว้ิจัยได้สัมภาษณ์เชิงลึกว่าผูบ้ริโภคชอบ Beauty Influencer ที4ให้ความรู้แบบง่าย

กระชบั หรือ ใหบ้อกขอ้มูลโดยละเอียด ไดผ้ลการวจิยัดงันีQ  

 

ตารางที' 4.3 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง Beauty Influencer ในประเทศไทย มี

ความรู้เกี4ยวกบัสินคา้นัQน มากนอ้ยเพียงใด 

 

ระดบัความรู้ จํานวน ร้อยละ 

เขา้ใจง่าย 28 93 

ละเอียด 2 7 

จากตาราง 4.3 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง ร้อยละ 93 มองเห็นว่า ให้ Beauty Influencer ให้

ความรู้แบบเขา้ใจง่าย สัQน กระชบั รองลงมาร้อยละ 7 ตอ้งการให ้Beauty Influencer ใหค้วามรู้แบบ

ละเอียด 

ผลการวิจยั ชีQ ให้เห็นว่า ผูบ้ริโภค ให้ Beauty Influencer พูดถึง จุดเด่นของผลิตภณัฑ์

แบบ เขา้ใจง่าย เห็นภาพแลว้อ๋อ เป็นแบบนีQ  แต่ไม่ใช่ในรูปแบบที4แบรนดบ์อกมาสัQนๆ เช่น ครีมหนึ4ง

ขวด บอกจุดเด่นใหเ้คลียร์เลย 1 ประโยค เลย เช่น Vitamin C 10% ทาํใหผ้วิใสขึQนและใชไ้ดดี้ในช่วง
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เยน็ คนผวิแพง่้ายใชไ้ด ้เป็นตน้ และผูบ้ริโภคอีกประเภทกอ็ยากให ้Beauty Influencer พดูโครงสร้าง

แบบละเอียดส่วนมากจะเป็นกลุ่มครีมบาํรุงผวิเป็นหลกั 

 

4.3.2 Beauty Influencer มกีารให้ความรู้เกี'ยวเกี'ยวผลติภัณฑ์เข้าใจง่าย 

“… ไม่ชอบให ้Beauty Influencer พดู ภาษา Marketing เยอะๆ คือคนที4ใชที้4จะรีวิว คน

ที4ขายเหมือนเพื4อนแนะนาํเพื4อน เช่น เหมือนของตู่ คุมมนัดีมากก  ถา้คุมมนั 12 ชม เคา้จะบอกวา่ แบ

รนดบ์อกวา่ คุมมนั 12 ชม. …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ27  ปี รายที; 6] 

“… ส่วนใหญ่นอ้งจะดูรีวิวจาก Beauty Influencer และจาก Ingredient หลกัๆ วา่ตวัเรา

เองแพอ้ะไร ถา้มี Product ที4สนใจจะพลิก ดู ฉลาก หลกัๆ จะเป็น แอลกอฮอล ์กบันํQ าหอม หรืออยาก

ได ้Pain Point ที4จาํเป็น เช่น ปกปิด คุมมนั…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ22  ปี รายที; 25] 

“…อ่านแบบไม่ลึกเท่าไหร่ ส่วนใหญ่ จะอ่านรีวิว แบบง่าย ก็ตอ้งเสี4ยง จะตายเอาดาบ

หนา้ ขอวอนใหไ้ม่แพ ้และขอใหใ้ชดี้ และส่วนของ Makeup ไม่ได ้Mind จะใชอ้ะไรกไ็ด ้เพราะเราขีQ

เบื4อ… ” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ28  ปี รายที; 27] 

“… จริงๆ พี4ชอบ คนรีวิว Get to the point อ่านละเขา้ใจง่ายถา้ให้พี4อ่าน Article ยาวๆ 

คงน่าจะไม่ ดว้ยเหตุ ชีวิตเรา Rush hour ว่า เช่น ครีม เซราวี เห็นมด Wonderboy และพี4ผิวแห้ง อาย ุ

30 บวกแห้งง่ายมาก มนัสัQนๆ ไม่ตอ้งยาวๆ เท่านัQนแหละ แลว้พี4ก็ซืQอเลย …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ

หญิง อาย ุ32 ปี รายที; 19] 

“… เราแค่อยากรู้วา่ ส่วนผสมหลกัเรามีอะไรบา้ง แต่เราแค่อยากรู้วา่ส่วนผสมหลกัเรา

มีอะไรบา้ง ไม่ตอ้งเล่ามนัตอ้ง zinc  เท่าไหร่อะไรยงัไง แค่บอกวา่ อนันีQ ช่วยอะไรยงัไง แต่ไม่ใช่แตะ

เบาๆ แลว้ยงัไงหรอ so what? ของ่ายๆ พอ…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ29 ปี รายที; 9] 

 

4.3.2 Beauty Influencer มกีารให้ความรู้เกี'ยวเกี'ยวผลติภัณฑ์โดยละเอยีด 

“….เมย ์Crazy Skin Care และผิวมาก แปลว่าเมยจ์ะชอบคนที4พูดอะไรลึกๆ เพราะว่า

เมยส์ามารถทาํความเขา้ใจเคา้ได ้และตอ้งรู้เชิงโครงสร้างและไปดว้ยตวัเอง…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ

หญิง อาย ุ26  ปี รายที; 7] 

“ … ชอบพูดละเอียด บอกหมดเลย เช่น น้องฉัตร ก็จะดูว่าเคา้คนที4บอกหมดๆ …” 

[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ25  ปี รายที; 29] 

 

 

4.4  การวเิคราะห์ข้อมูลทศันคตขิองผู้บริโภคที$มต่ีอ Beauty Influencer ด้านสื$อ Social 

Media  
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จากกลุ่มตัวอย่างที4 เข้าร่วมสัมภาษณ์ทัQ ง 30 คน ในด้านสื4อ Social Media ผูว้ิจัยได้

สัมภาษณ์เชิงลึกว่าสื4อ Social Media ไหนที4มีอิทธิผลต่อการติดตาม Beauty Influencer มากที4สุด ได้

ผลการวจิยัดงันีQ  

 

 

 

ตารางที' 4.4 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง สื4อ Social Media ที4ผูบ้ริโภคไดติ้ดตาม 

Beauty Influencer 

 

สื'อ Social Media  จํานวน ร้อยละ 

Facebook 7 23 

Twitter 7 23 

Instagram 10 33 

Youtube 6 20 

จากตาราง 4.4 พบว่าในปี 2563 Instagram ได้เป็นสื4 อ Social Media ที4ผูบ้ริโภคได้

ติดตามมากที4สุดคิดเป็น ร้อยละ 33 รองลงมาคือ Facebook และ Twitter ที4คิดออกมาร้อยละ 23 

เท่ากนั และสื4อสุดทา้ยคือ Youtube คิดเป็นร้อยละ 20  

จากผลการวิจยัดา้นบนทาํให้พบว่า ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ติดตาม ผ่านสื4อ Social 

Media อยู ่4 ประเภท ดงันีQ    

Instagram : จากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรม ติดตาม Beauty 

Influencer ในรูปแบบของ โพส ใน Feed โดยรูปเหล่านัQนตอ้งสวย สีชดั เขา้ใจง่ายและเป็นสินคา้ที4

ใหม่ มีความตอ้งการของตลาด และจะทาํการกด Save ไวเ้พื4อเลิกงานหรือเงินเดือนออกก็จะเดินไป

ซืQอเครื4องสาํอางสิ4งนัQน 

Facebook : จากการสัมภาษณ์เ ชิงลึกได้พบว่า  คนได้มีพฤติกรรมที4 เ ลือกตาม 

เครื4 องสําอางผ่าน Facebook Group ที4มีชื4อว่า “รีวิวเครื4องสําอางราคาแพง by Jeban.com” คือกลุ่ม 

Facebook ที4มาเล่าบอกต่อเครื4องสาํอางราคาแพงที4บอกตรงๆ เลยวา่ดี ไม่ดี  

Twitter : จากการสัมภาษณ์เ ชิงลึกแล้วพบว่า  กลุ่มสินค้าที4 คนติดตามมักเ ป็น

เครื4องสาํอางที4ราคาไม่แพงมาก เช่น ลิป ปัดแกม้ รวมไปถึงสกินแคร์ครีมซองราคาหลกัสิบ หลกัร้อย

ที4ง่ายต่อการตดัสินใจ  
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Youtube : จากการสมัภาษณ์เชิงลึกพบวา่ เป็นสื4อ Social Media สุดทา้ยในการตดัสินใจ

ซืQอหรือติดตามอะไรบางอย่างเช่น ดูจาก Facebook แลว้มา Youtube หรือ ดูจาก Twitter แลว้มา 

Youtube เป็นตน้ 

 

4.4.1 Facebook 

“… Facebook หนูตามกลุ่ม รีวิวเครื4องสําอางราคาแพง by jeban เป็นกลุ่ม อนัที4หนู ดู 

แลว้โดนตกเลย และผูใ้ชจ้ริงมารีวิว ดูเชื4อมั4นได ้ดูเป็นเบสทั4วไปของคน และโดนป้ายยาหนกัมาก 

….” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ25  ปี รายที; 28] 

“… Facebook มีตัQงหลายอยา่งทัQง สื4อภาพนิ4งและภาพเคลื4อนไหว ส่วนใหญ่เปิดผ่านๆ 

แต่ ถา้เป็น วดีิโอทอดแทรก จะไปที4 Youtube ต่อ….” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ29  ปี รายที; 13] 

“… Facebook ถา้จะเป็น Make up ก็จะซืQอเลยส่วนมากจะเป็น Ad แค่เห็นสีปุ๊ป ก็ชอบ

เลย …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ28  ปี รายที; 15] 

“… Facebook เพราะมีทัQงภาพ วิดีโอและดีเทลของมนัอยูข่า้งล่าง และมนัสามารถอ่าน 

และชอบ ภาพและมีเขียนรีวิวไปในภาพไปเลย และเขียนเทียบกนัสองสามแบรนด์  ….” [ผู้ ให้

สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ30  ปี รายที; 12] 

 

4.4.2 Twitter 

“… Twitter พี4รู้สึกว่า twitter เริ4มเวท ระหว่าง KOL micro กบั อีแกว้อีคาํ ว่างๆ ชัQนก็ดู

รีวิว #รีวิววตัสนั #Howtoperfect วา่รีวิวอะไรน่าซืQอบา้ง….” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ32  ปี ราย

ที; 21 ] 

“… ด้วยคอนเท้นของ Twitter ดีกว่า Facebook เพราะ Facebook จะรีวิวยาวๆ ส่วน 

Twitter จะรีวิวสัQนๆ จาํกดั แลว้สามารถอ่านต่อจาก reply ต่อไปอีกได ้และเคา้สามารถ บีบและคาํวา่ 

“มีต่อ” ใหเ้ราติดตามส่วนมากจะเป็น ครีม โลชั4น ….” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ27  ปี รายที; 18] 

“… Twitter เพราะวา่ อ่านรีวิวผา่น Hashtag #Howtoperfect #ใชดี้บอกต่อ แมเ้ราจะรู้วา่

บางโพสจะขายของก็ตาม มาในรูปแบบของโพสรูปภาพ แบบรีวิวง่ายๆสัQนๆ ….” [ผู้ให้สัมภาษณ์ 

เพศหญิง อาย ุ28  ปี รายที; 3 ] 

 

4.4.3 Instagram 

“… Instagram โดยจะเป็นสื4อที4จะย ํQาว่า เอ๊อ สินคา้ที4เราจะซืQอมนัสวยนะ ซืQอเลยดีกว่า 

….” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ25  ปี รายที; 8] 
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“…. Instagram เพราะ ไม่เล่น Facebook เมื4อก่อนพี4ดูโพส รูปและดูโพสแลว้กด Save 

เยอะมาก โดยแคปประเภท โปรโมชั4น แคปไวก่้อน เผื4อวนัหนึ4งเราไปซืQอ และ IG Story มีผลต่อการ

ซืQอมากขึQน เช่น ออกสินคา้ใหม่ ทาํให้เราอยากไดข้องเลย …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ30  ปี 

รายที; 11] 

“ … Instagram ปกติ ตาม Blogger เกาหลีปุ๊ป พอคลิก แลว้ไปหา แลว้เกิดจาก IG Post 

เห็นแลว้สวยไปเสิทละไปซืQอเลย … [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ27  ปี รายที; 4] 

“… Instagram จะมีคอนเทน้ทัQงของเพื4อนและ ของ KOL ไปดว้ย และเราจะชอบดู IG 

TV ถา้คอนเทน้ตไ์หนหนา้ดีจะ Keep watching ดูต่อ …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ27  ปี รายที; 

6] 

“ … Instagram ถา้เป็น Skin care / Make up เห็นอะไรชัดๆจะ IG TV การใช้ การทาํ 

หรือเนืQอสมัผสัที4เห็นดว้ยตา…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ28  ปี รายที; 14] 

 

4.4.4 Youtube  

“… Youtube วนไป โดย Youtube จะถูกรันคนที4เราติดตามบ่อยๆ เพราะ เราไม่ตอ้งจอ้ง

ตลอดเวลา เราแค่ฟังเสียงก็รู้ ในช่วงเยน็ แต่ถา้ชอบคลิปไหนจะตัQงใจดู…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง 

อาย ุ35  ปี รายที; 20] 

 

 

4.5 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านทศันคตต่ิอผู้บริโภคภาพรวมที$มต่ีอ Beauty Influencer ใน

ประเทศไทย 

จากกลุ่มตวัอย่างที4เขา้ร่วมสัมภาษณ์ทัQ ง 30 คน ในด้านทัศนคติต่อผูบ้ริโภคที4มีต่อ 

Beauty Influencer ในประเทศไทยผูว้ิจยัไดท้าํการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื4อศึกษาทศันคติ 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

บุคลิกภาพ (Personality) ความรู้ความสามารถ (Product Knowledge) และสื4อ Social Media  และแบ่ง

ตามประเภทของ Influencer  

 

ตาราง 4.5  การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อผูบ้ริโภคภาพรวมทีEมีต่อ Beauty Influencer ในประเทศไทย 

 

ปัจจยั Mega Influencer Macro Influencer Micro Influencer 

Personality - ความรู้ ความน่าเชืEอถือ 

- ชอบ Lifestyle เคา้สนใจ 

Product อะไร  

 

- เฉดสีผวิ  

- ชอบ Lifestyle เคา้สนใจ 

Product อะไร 

- ช่วยในการตดัสินใจเลือก

ซืNอ Make Up / Skin Care 
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ตาราง 4.5  การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อผูบ้ริโภคภาพรวมทีEมีต่อ Beauty Influencer ในประเทศไทย (ต่อ) 

 

ปัจจยั Mega Influencer Macro Influencer Micro Influencer 

Product 

Knowledge 

 

- เพียงบอกต่อไม่ตอ้งให้

ความรู้มาก เพียงวา่มนัดีก็

พอแลว้ 

-ใหค้วามรู้แบบสัNนๆ ง่ายๆ 

และทาํการเปรียบเทียบ

สินคา้  

- มีความเรืEองในส่วนของ

ส่วนผมทีEคนผวิแพง่้าย เช่น 

นํNาหอม แอลกอฮอล ์พารา

เบน 

-    ใหค้วามรู้แบบสัNนๆ 

ง่ายๆ และดูตาม Product 

Base on ingredient ราคา

กลางๆ  

 

 

 

 

Social Media 

Facebook  

- เลือกดูจาก Favorite of the 

year ผา่น Facebook Album 

(Sp Saypan) 

-ดู Facebook Live ฮาวทู

แต่งหนา้ (สะบดัแปรง) 

- เขา้ไปอ่านในรีววิ Blog 

เพืEอพิจารณาในการเลือกซืNอ

สินคา้ 

 

- เขา้ไปอ่านรีววิใน 

Facebook Group 

“เครืEองสาํอางราคาแพง By 

Jeban”  

 

Social Media 

Twitter 

 

 

- 

-เขา้อ่านรีววิเป็น Tweet แลว้

มีปุ่มกด อ่านต่อเพืEอดู

รายละเอียดเพิEมเติม 

 

-ผา่น Hashtag 

#Howtoperfect เหมือนมา

ช่วยใหเ้ราย ํNาและมัEนใจ

สินคา้มากขึNน และพดูละ

เชืEอและอยากซืNอตาม 

Social Media 

Youtube 

-ดู How to การแต่งหนา้ใน

ลุคต่างๆ เช่น ไปงานแต่ง 

ตรุษจีน ในรูปแบบ Vlog 

-ดูรีววิ สกินแคร์ใหเ้ห็น

ตัNงแต่วนัทีE 1 3 5 7 ใหรู้้ไป

เลยวา่ผวิเป็นอยา่งไร 

 

 

- 

Social Media 

Instagram 

-มีสินคา้ใหม่เขา้มาแลว้ทาํ

การเห่อโดยการถ่าย 

Packshot+Swatch สี 

-เซฟรูปทิNงไวสิ้NนเดือนไปซืNอ

เครืEองสาํอางทีEเซฟรูปไว ้ 

  

 

n/a 

 

หลงัจากการสัมภาษณ์จากกลุ่มตวัอย่าง 30 คน ผูว้ิจยัไดน้าํมาเรียบเรียง ตามแนวทาง

ของผูบ้ริโภค (Consumer Journey) ไดอ้ยู ่3 แนวทาง ดงันีQ   
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4.5.1 ความเชื'อมโยงของคนตดิตามจาก Mega > Macro > Micro Influencer 

 
แผนภาพ 4.5.1 แผนภาพแสดงความเชื4อมโยงของคนติดตามจาก Mega > Macro > Micro Influencer 

 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า ผูบ้ริโภคเริ4 มในการติดตาม Beauty Influencer ผ่าน 

Mega Influencer  ผ่านคอนเทนต์ Favorite of the year เป็นการรวมผลิตภณัฑ์ทัQงเครื4 องสําอางและ 

ครีมบาํรุงที4ใช้แล้วขอบมาทาํการรีวิว โดยสื4อ Social Media ที4พูดถึงมากที4สุดคือ Facebook ใน

รูปแบบ Album Post และผูที้4มีคนพดูถึงมากที4สุดในการสมัภาษณ์คือ คุณ SP Saypan ที4มีผูติ้ดตามถึง 

1,500,000 คน ดว้ยภาพลกัษณ์ที4น่าเชื4อถือ รวมไปถึงการใหข้อ้มูลที4ครอบคลุม สัQน กระชบั  

หลงัจากที4ไดท้าํการดูรีวิวผ่าน Mega Influencer แลว้ ผูบ้ริโภคทาํการหารีวิวเพิ4มเติม

ผ่าน Blog ของ Macro Influencer เพื4อทาํความแน่นใจว่าสินคา้เหล่านีQ คุณสมบติัแบบละเอียดเป็น

อยา่งไร สภาพผวิ ราคา สถานที4ขายเหมาะสมหรือเปล่า  

และสุดทา้ยผูบ้ริโภคทาํการเขา้ไปใน Twitter เพื4อดูคนใช้จริงรีวิวจริง ผ่าน Hashtag 

#Howtoperfect วา่ของที4เราดูรีวิวไว ้คนทั4วไปพดูวา่อยา่งไรเป็นการตดัสินใจครัQ งสุดทา้ยในการเลือก

ซืQอสินคา้ผา่น Beauty Influencer 

 

4.5.2 ความเชื'อมโยงของคนตดิตามจาก Micro > Macro > Mega Influencer 

  
แผนภาพ 4.6.2 แผนภาพแสดงความเชื4อมโยงของคนติดตามจาก Micro > Macro > Mega Influencer 

ผู้บริโภคเข้าไปอ่าน

รีววิ "Favorite of the 

Year ผ่าน Mega 

Influencer

เข้าไปอ่านรีววิเพิ'มเตมิ

ใน Blog ของ Marcro 

Influencer

เข้าไปอ่านรีววิผ่าน 

Hashtag 

#Howtoperfect ใน 

Twttier ของ Micro 

Influencer

เข้าไปอ่านรีววิผ่าน 

Hashtag 

#Howtoperfect ใน 

Twttier ของ Micro 

Influencer

เข้าไปอ่านรีววิ

เพิ$มเตมิใน Blog 

ของ Marcro 

Influencer

เห็นรีววิจาก Mega 

Influencer ผ่าน Video 

Review
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ผูบ้ริโภคกลุ่มนีQจะอยูใ่นอาย ุ18-25 ปี จะมีพฤติกรรมจากการเริ4มคน้หาขอ้มูลรีวิวสินคา้

ผ่าน Hashtag #Howtoperfect โดยกลุ่มสินคา้ที4เลือกมกัจะเป็นสินคา้ที4มีราคาที4ไม่สูงมาก และเป็น

สินคา้ประเภทเครื4องสาํอาง สัญชาติ เกาหลี เป็นหลกั หลงัจากนัQน หากสนใจสินคา้นีQ เราจะทาํการ

คน้หาขอ้มูลเพิ4มเติม ใน Blog เพื4ออ่านรายละเอียดเพิ4มเติม ส่วนมากจะจบการขายในเวบ็ แต่ถา้หาก

เห็นในส่วนของสกินแคร์ หากยงัไม่มั4นใจเราจะเขา้ไปดูรีววิแบบ VDO ผา่น Mega Influencer เพื4อทาํ

การย ํQาอีกที  

 

4.5.3 คนตดิตามมพฤติกรรมติดตามผ่าน Facebook Group 

ผู ้บ ริ โ ภค มีพฤ ติ ก ร รม ในก า รต าม  Beauty Influencer ผ่ า น  Facebook Group 

“เครื4องสาํอางราคาแพง by jeban” โดยเป็นกลุ่ม Community เลก็ๆ ที4รวบรวมเครื4องสาํอาง สกินแคร์

ที4มีราคาแพงที4ตอ้งใชร้ะยะเวลาการตดัสินใจสูง และไม่มีการโฆษณา  พูดจริงรีวิวจริง โดยกลุ่มคน

ที4มารีววิจะเป็น Micro Influencer และคนทั4วไปมาบอกต่อและซืQอตาม 
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บทที$ 5 

สรุป อภปิรายผลการวจิยั และข้อเสนอแนะ 

 

 

การวิเคราะห์การศึกษาวิจยัเรื2 อง ทศันคติของผูบ้ริโภคที2มีต่อ Beauty Influencer ใน

ประเทศไทย จากกลุ่มตวัอยา่ง 30 คน ใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

โดยสมัภาษณ์เชิงลึก โดยผลวจิยัเชิงคุณภาพจากการณ์สมัภาษณ์เชิงลึก เป็นดงัต่อไปนีO  

 

 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
5.1.1 ในดา้นบุคลิกภาพ (Personality) ผูบ้ริโภคเลือกติดตาม Beauty Influencer อยู่ 3 

อยา่ง คือ เฉดสีผิวตอ้งมีความใกลเ้คียงกบัผูบ้ริโภค คนนัOนๆ รวมไปถึง Lifestyle ที2ดูแลว้ไม่น่าเบื2อ 

แต่แฝงไปดว้ยสาระ และ ความน่าเชื2อถือของคนๆ นัOน ตอ้งพูดดว้ยความจริงใจไม่ใช่พูดเพราะโดน

แบรนดจ์า้งมาใหพ้ดู 

5.1.2 ในดา้นความรู้ ผูบ้ริโภคเลือกติดตาม Beauty Influencer ที2มีประสบการณ์ ความรู้ 

ที2ใชจ้ริงและทาํการบอกต่อ โดยเล่าเป็นภาษาที2ดูเขา้ใจง่าย หรือมีการทาํคอนเทน้ตเ์ปรียบเทียบ หรือ

แนะนาํสิ2งที2ดีที2สุดใหก้บัผูบ้ริโภคฟัง 

5.1.3 ผูบ้ริโภคมีการติดตาม Beauty Influencer ผ่านสื2อ Social Media โดยมี 3 อนัดบั

คือ Facebook เป็นรูปแบบคอนเทน้ต์ Favorite of the month หรือ of the year ตามมาคือ Instagram 

โดยจะเน้นดูเป็นรูปภาพ มากกว่าวิดีโอ และสุดทา้ยเป็น Twitter ที2เน้นเป็นการรีวิวใชจ้ริงรีวิวจริง

จาก Beauty Influencer  

5.1.4 ผูบ้ริโภคมีการเปลี2ยนการเสพสื2อ Social Media เป็น Facebook Group มากขึOน

โดยมีกลุ่มที2ไดรั้บความนิยมมากที2สุดคือ “รีววิเครื2องสาํอางราคาแพง by jeban” กล่าวเพิ2มเติมคือ ยา้ย

จาก Facebook Page หรือ Website รีวิวมา รีวิวผ่าน Group แทน ขอ้ดีคือคนเห็นมากกว่าและเขา้ถึง

ง่าย แบบ Realtime  

 

 

5.2 ข้อเสนอแนะ 

5.2.1 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 
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จากผลการวิจยั เรื2อง ทศันคติของผูบ้ริโภคที2มีต่อ Beauty Influencer ในประเทศไทย 

สามารถสรุปขอ้เสนอแนะเชิงกลุยทุธ์ ดงันีO  

5.2.2.1 เลือก Beauty Influencer ใหถู้กประเภทและสอดคลอ้งกบั

วตัถุประสงคข์องการทาํแผนสื2อสารการตลาด    

- Mega Influencer เนื2องจากมีผูติ้ดตามมากกว่า 1 ล้านคนเป็นต้นไป 

เหมาะกบัการให้คนเห็นในวงกวา้ง (Drive Awareness) ดงันัOน แบรนด์หรือผลิตภณัฑที์2เขา้มาจุดนีO

แนะนาํเพียง 2 แบบคือ การรีวิวหรือแนะนาํผลิตภณัฑ ์ใหม่ หรือทาํการบอกโปรโมชั2น เช่น Super 

Brand Day , Big Push Campaign อาทิเ ช่น  9.9, 11.11, 12.12 โดยสื2 อ  Social Media ที2 แนะนําคือ 

Facebook (จะเป็นรูปภาพหรือเป็น VDO ก็ได ้แต่ไม่ควรยาวมากนกั) หรือ Instagram ก็เป็นอีกหนึ2ง

ช่องทางที2คนเห็นไดเ้ยอะมากกว่า Facebook และจากการวิจยัไดบ้อกแลว้ว่า Instagram มีผลต่อการ

ซืOอของผูบ้ริโภคอีกดว้ย แต่หากอยากใหค้นเห็นเยอะใน Facebook แนะนาํให ้Boost Post เพื2อใหค้น

เห็นมากขึOน 

- Macro Influencer เป็น Influencer ที2แนะนาํและสามารถใชไ้ดใ้นหลาย

รูปแบบไม่ว่าจะเป็นการรีวิวผลิตภณัฑ์ใหม่ แต่แนะนาํให้มีการทาํเปรียบเทียบหรือรีวิวที2ละเอียด 

และแนะนาํใหใ้ช ้Macro Influencer หลงัจากที2ปล่อย Mega Influencer แลว้ โดยสื2อ Social Media ที2

แนะนาํจะเป็นในส่วนของ Blog และแชร์บทความลง Facebook Page หรือทาํเป็น VDO Youtube 

หรือ Facebook ใหเ้ห็นชดัเจนวา่ใชจ้ริงรีวิวจริง โดยผลวิจยัพบวา่คนชอบดู VDO มากกวา่ดูเป็นภาพ 

ในผลิตภณัฑที์2เป็นครีมบาํรุงผวิ 

- Micro Influencer เหมาะกับการในการช่วยตัดสินใจให้ผูบ้ริโภคซืO อ

สินคา้ใน อนัดบัสุดทา้ย แปลว่า รูปแบบการทาํคอนเทน้ตต์อ้งดูใชจ้ริงและบอกต่อ โดยสื2อ Social 

Media ที2มีผลมากที2สุดคือ Twitter และมีการเพิ2ม Hashtag #howtoperfect #ใชจ้ริงรีวิวจริง #ของมนั

ตอ้มี เขา้ไป และแนะนาํให้ใชใ้นจาํนวนเยอะๆ ประมาณ 20-50 คน เพื2อ เพิ2มอตัราการเห็นมากกว่า 

ปกติหรือใหค้นจาํในระยะสัOน>ยาว 

5.2.1.2 เลือก Beauty Influencer ตามเฉดสีผวิ และสภาพผวิ  

- จากการทาํวิจยัพบว่า สภาพผิว และเฉดสีผิวเป็นมีผลต่อการติดตามใน

อนัดบัแรก ดงันัOนแบรนด ์ควรเลือก Beauty Influencer ใหต้รงกบั Brand Persona ของตวัเองดว้ย 

 

5.2.2 ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยครั;งถดัไป 

5.2.2.1 การวจิยัครัO งนีO เราศึกษาเพียงแค่สื2อ Social Media หลกั ตวัอยา่งเช่น 

Facebook Twitter Instagram Youtube ในการศึกษาครัO งถดัไปควรศึกษา สื2อ Social Media อื2นๆ เช่น 
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Tiktok ที2กาํลงัมาแรงในขณะนีO  เพื2อนาํมาต่อยอดหรือพฒันาแผนการสื2อสารการตลาดใหส้มบูรณ์ให้

มากยิ2งขึOน 

5.2.2.2 การวจิยัครัO งนีO เราดูทศันคติของ Beauty Influencer ในกรุงเทพและ

ปริมณฑล ในการศึกษาครัO งหนา้ ควร Focus Group ในจงัหวดัหัวเมืองต่างๆ ของประเทศไทย เช่น 

เชียงใหม่ หาดใหญ่ ขอนแก่น เป็นตน้ 
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