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การเปิดรับยูทูบ ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอ
ข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ และพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค1  
 

ศรัณยกร มณฑาเธียร2 
แอนนา จุมพลเสถียร3 

 
บทคัดย่อ 

 
 วิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับยูทูบ ทัศนคติที่มี
ต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ พฤติกรรมการซื้อ
และแนวโน้มพฤติกรรมในการซื ้อผลิตภัณฑ์เครื ่องส  าอางของ
ผู ้บริโภค ซึ ่งเป็นวิจ ัยเชิงปริมาณ รูปแบบวิจัยเชิงส ารวจด้วย
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างเพศหญิงที่มีอายุตั ้งแต่ 18 ปีขึ ้นไปที่เปิดรับการน าเสนอ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์และมีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจ านวน 300 คน  ผลการศึกษาพบว่า 

 
1 วันที่รับบทความ 21 พฤษภาคม 2567 / วันทีแ่ก้ไขบทความ 10 มิถุนายน 2567 
2 นักศึกษาระดับปริญญาโท  คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 รองศาสตราจารย์, ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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กลุ่มตัวอย่างมีการรับชมการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ของอินฟลูเอนเซอร์ทางยูทูบทั้งหมดโดยเฉลี่ย 3 ครั้ง/สัปดาห์ โดย
เปิดรับมากที่สุดในช่วงเวลา 18.01-21.00 น.และรอบ 6 เดือนที่ผ่าน
มากลุ่มตัวอย่างรับชมการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ
อินฟลูเอนเซอร์ทั ้ง 10 ท่านในระดับปานกลางโดยมีการเปิดรับ 
Babyjingko (เบบี้จิงโกะ) มากที่สุด ในส่วนทัศนคติพบว่า ภาพรวม
กลุ ่มต ัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูล
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ทางยูทูบทั้ง 5 รูปแบบ 
โดยมีทัศนคติเชิงบวกมากที ่สุดในประเด็นน าเสนอรูปแบบรีวิว
ผลิตภัณฑ์ ส่วนพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความถี่การซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางเกี่ยวกับผิวหน้าเฉลี่ย 
2 ครั้ง/เดือน ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ซื้อ 1 ครั้ง/เดือน
มากที่สุดในกลุ่มเคร่ืองส าอางบ ารุงใบหน้า ด้านแนวโน้มพฤติกรรมใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจ
ระดับมากในประเด็นตั้งใจที่จะซื้อเมื่อเห็นรีวิวมากที่สุด ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า การเปิดรับยูทูบโดยรวมมีความสัมพันธก์ับ
ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ
อินฟลูเอนเซอร์โดยความสัมพันธ์มีค่าเป็นบวก ทั้งนี้ความสัมพันธ์อยู่
ในระดับปานกลาง (r = 0.491***) ทัศนคติที ่มีต่อรูปแบบการ
น าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ในภาพรวม
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ( r = 
0.081) ทัศนคติท ี ่ม ีต ่อร ูปแบบการน าเสนอข้อม ูลผลิตภ ัณฑ์
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เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมีค่าความสัมพันธ์เป็น
บวก ทั้งนี้ ความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง (r = 0.622***) โดยรูปแบบที่
มีระดับความสัมพันธ์สูงสุด คือ รูปแบบแกะกล่องของใหม่ ( r = 
0.648)  
 
ค าส าคัญ : การเปิดรับยูทูบ, ทัศนคติของผู้บริโภค, พฤติกรรมการ
ซื้อ 
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YOUTUBE EXPOSE, ATTITUDES TOWARD 
INFLUENCERS’ INFORMATION PRESENTATION 

FORMATS, AND COSMETIC PRODUCT 
PURCHASING BEHAVIOR OF CONSUMERS 

 
Sarunyakorn Monthathian4 

Anna Choompolsathien5 
 

ABSTRACT 
 

         This research aimed to study YouTube exposure, 
attitudes toward influencers’ information presentation 
formats, buying behavior, and behavioral trends in 
purchasing cosmetic products among consumers. This 
quantitative survey research utilized an online 
questionnaire as a tool for data collection from a sample 
of 300 female participants aged 18 and over. These 

 
4 Master’s Students, Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University 
5 Associate professor, Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University 
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participants were exposed to cosmetic product 
information presented by influencers and exhibited 
cosmetic purchasing behavior. The study results revealed 
that the sample group viewed influencers' cosmetic 
product information presentations on average 3 
times/week, most frequently between 6:01 PM and 9:00 
PM. Over the past 6 months, the group moderately 
engaged with the cosmetic product information 
presentations by all 10 influencers, with Babyjingko 
garnering the highest exposure. Regarding attitudes, it was 
found that overall, the sample group had a positive 
attitude toward the 5 types of cosmetic product 
information presentations by influencers on YouTube, with 
the highest positivity toward product review videos. In 
terms of the purchasing behavior of cosmetic products, it 
was found that the sample group purchased facial 
cosmetic products on average 2 times/month, with most 
purchasing once/month. with the most purchases in the 
facial cosmetics category. Regarding behavioral trends in 
purchasing cosmetic products, it was found that the 
sample group showed a high level of intention to purchase 
products after viewing the reviews. Hypothesis testing 
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results indicated that overall YouTube exposure positively 
correlates with attitudes toward influencers' cosmetic 
product information presentations at a moderate level (r 
= 0.491***). There was no correlation between the overall 
attitudes toward influencers' cosmetic product 
information presentations and cosmetic product 
purchasing behavior (r = 0.081). The overall attitudes 
toward influencers' cosmetic product information 
presentations had a positive correlation with behavioral 
trends in purchasing cosmetic products at a high level (r = 
0.622***). The format showing the strongest correlation 
was the ‘unboxing new products’ format (r = 0.648) 
 
Keywords: YouTube exposure, consumer attitudes, 
purchasing behavior 
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ที่มาและความส าคัญ 
 

ปัจจ ุบ ันส ินค ้าผลิตภัณฑ์เคร ื ่องส  าอางถ ือเป ็นหนึ ่งใน
อุตสาหกรรมที่เติบโตมากข้ึนและมีแนวโน้มที่จะเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
ซึ ่งตลาดด้านผลิตภัณฑ์ความงามเมื ่อปี พ.ศ.2565 ที่ผ่านมานั้น 
ตลาดความงามทั่วโลกเติบโตต่อเนื่อง 6 เปอร์เซ็นต์ ด้วยมูลค่า
ตลาดรวมกว่า 2.5 แสนล้านยูโร หรือราว 9.4 ล้านล้านบาท ซึ่ง
กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวยังครองส่วนแบ่งการตลาดไว้ได้สูงที่สุดที่ 41 
เปอร์เซ็นต์ ขณะที่กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมมีส่วนแบ่งการตลาดที่ 
22 เปอร์เซ็นต์ และผลิตภัณฑ์กลุ่มเมคอัพ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ได้ร ับความนิยมอย่างต่อเน ื ่องด้วยส่วนแบ่ งการตลาดที ่  16 
เปอร์เซ็นต์ ด้านกลุ่มผลิตภัณฑ์น ้าหอมมีส่วนแบ่งการตลาดที่ 11 
เปอร์เซ็นต์ โดยในประเทศไทย ตลาดด้านผลิตภัณฑ์ความงามนั้น
ถือว่ามีขนาดเป็นอันดับเป็นอันดับต้นๆ ในภูมิภาค SAPMENA 
(เอเชียแปซิฟิกใต้ ตะวันออกกลาง และ แอฟริกาเหนือ)  และ
ส าหรับภาพรวมตลาดความงามในประเทศไทยปี 2565 มีมูลค่า
รวมราว 1.49 แสนล้านบาท น าโดยกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวถึงราว 
60% ผลิตภัณฑ์ดูแลผม 20% เครื่องส าอาง 14% และน ้าหอม 6% 
โดยมีแนวโน้มเติบโตสองหลักด้วยผู้บริโภคชาวไทยให้ความส าคัญ
กับการดูแลผิวและชอบลองนวัตกรรมใหม่ๆ  ส่วนทางด้านการ
ส่งออกได้ส่งสัญญาณฟื้นตัวมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2565 ซึ่งแม้ว่ามูลค่า
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ส่งออกจะยังต ่ากว่าช่วงก่อนเกิดวิกฤติโควิด-19 แต่ก็นับว่าใกล้เคียง
กับระดับก่อนโควิด-19 ถึง 96.3%  (The People , 2566) 

จะเห็นได ้ว ่าจากการเต ิบโตของตลาดกล ุ ่มผล ิตภ ัณฑ์
เครื่องส าอางท าให้ในปัจจุบันนี้มีแบรนด์ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางใหม่ๆ
เกิดขึ้นอย่างมากมายเพราะเป็นธุรกิจที่สามารถเข้ามาด าเนินการได้
ง่าย และมีการจัดการ การผลิตการที่มีขั้นตอนที่สะดวก เป็นขั้นเป็น
ตอน และที ่ส าคัญการลงทุนก็ไม่ได้มีต้นทุนสูง ทั ้งหมดนี ้ท าให้
ผู้ประกอบการต้องเผชิญกับการแข่งขันทางด้านตลาดที่สูงขึ้น และ
ปัจจัยที่ผู้ประกอบการนิยมใช้การท าการตลาดในยุคปัจจุบันคือ การ
ท าการตลาดออนไลน์ เพราะ ปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัลที่ผู้คนเปลี่ยนมา
ใช้สื่อออนไลน์ในการท ากิจกรรมต่างๆมากขึ้นทั้งการติดต่อสื่อสาร 
การเสพสิ่งบันเทิง และการเลือกซื้อสินค้าและบริการ การเข้าสู่ยุค
ดิจิทัลท าให้พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค
เปลี่ยนไป จากการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากโฆษณาแบบเดิมของ
ผู้บริโภคจึงเปลี่ยนเป็นการดูรีวิวเพื่อประกอบการตัดสินใจในการ
เลือกซื้อสินค้า จากสถิติพบว่า นับถึงต้นปี 2566 ในประเทศไทยมี
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 61.21 ล้านคน ซึ่งอัตราการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 
85.3 เปอร์เซ็นต์ จากตัวเลขดังกล่าวเผยให้เห็นว่า 10.55 ล้านคนใน
ประเทศไทยไม่ได้ใช้อินเทอร์เน็ต คิดเป็น 14.7 เปอร์เซ็นต์ ส่วน
โซเชียลมีเดียมีการใช้ 52.25 ล้านคน คิดเป็น 72.8 เปอร์เซ็นต์ของ
ประชากรทั้งหมด (Meltwater Global Digital Report, 2566) 
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จากอัตราการเพิ่มขึ้นของการใช้อินเตอร์เน็ตท าให้พฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ผู้ประกอบการ
และนักการตลาดจึงให้ความส าคัญกับการท าการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Twitter, Youtube, Blog เป็นต้น
ซึ่งมีหลากหลายวิธี หนึ่งในเทคนิคการท าการตลาดด้วยสื่อสังคม
ออนไลน ์ก ็ค ือ ส ิ ่ งท ี ่ เร ียกว ่า " Influencer Outreach" ค  าว่า 
Influencers หมายถึง ผ ู ้ม ีอ ิทธ ิพลต่อแบรนด์และสินค ้า ส ่วน 
Outreach หมายถึง การเผยแพร่หรือกระจายข้อมูลสู่สาธารณชนใน
วงกว้าง ดังนั้น Influencer Outreach จึงหมายถึงการใช้ผู้มีอิทธิพล
ทางด้านความคิดในโลกออนไลน์ให้เป็นผู้เผยแพร่ข้อมูลออกไปในวง
กว้างนั่นเอง โดยส่วนใหญ่เป็นเทคนิคที่แบรนด์ต่างๆ นิยมใช้ในการ
เลือกติดต่อกับอินฟลูเอนเซอร์ชื่อดังที่มีผู้ติดตามอ่านเป็นจ านวนมาก
นั่นเอง เพื่อให้อินฟลูเอนเซอร์เหล่านั้นช่วยเผยแพร่ข้อมูล บอกต่อ
และสร้างความเชื่อถือให้แก่แบรนด์หรือสินค้า ( ผู้จัดการ ออนไลน์ , 
2557) 

นอกจากสาเหตุจากอัตราการเพิ่มขึ้นของการใช้อินเตอร์เน็ต
ในปัจจุบันแล้ว อีกหนึ่งสาเหตุที่ท าให้การตลาดจากอินฟลูเอนเซอร์
ได้รับความนิยมมากขึ้น คือพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป โดย
ผู้บริโภคมีความเชื่อถือในโฆษณาลดน้อยลงแต่หันไปฟังความคิดเห็น
ของผู้บริโภคด้วยกันเองเพื่อประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินค้า 
การเลือกร้านทานอาหาร หรือการเลือกสถานที ่ท ่องเที ่ยวผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากข้ึน จึงเป็นเหตุผลส าคัญที่ท าให้กลยุทธ์การใช้ผู้
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มีอิทธิพล (Influencer Marketing) มีบทบาทและได้รับความสนใจ
เพิ ่มมากขึ้นในโลกของนักการตลาด โดยอาศัยการให้ข้อมูลของ 
Influencer เพ ื ่อโน ้มน ้าวเหล ่าผ ู ้ต ิดตามให้ห ันมาสนใจโดยที่  
Influencer แต่ละคนก็จะมีวิธีการในการน าเสนอแตกต่างกันออกไป
ตามความถนัดของแต่ละบุคคล (พิชญาณี ธรรมวิชิต, 2563) 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้าผลิตภัณฑ์กลุ่มเครื่องส าอาง อิน
ฟลูเอนเซอร์จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมากที่สุด 
เนื่องจากอินฟลูเอนเซอร์มักเป็นผู้บริโภคสินค้าและบริการทางด้าน
ความงามโดยตรง และน าประสบการณ์การใช้มาบอกต่อผ่านช่อง
ทางการน าเสนอต่างๆที่ตนเองมี จึงมีผู ้อ่านที่สนใจและผู้ติดตาม
จ านวนมากเพราะข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันเองมากกว่าข้อมูลและ
เนื้อหาที่โฆษณาโดยตรงจากผู้ผลิต ดังนั้นกระแสอินฟลูเอนเซอร์บน
เคร ือข ่ายส ังคมออนไลน ์ท  าให ้น ักการตลาดจากตราส ินค้า
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์ความงามต่างๆ ให้ความสนใจในการที่จะ
น าบุคคลเหล่านี้มาทดลองใช้และน าเสนอผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า
โดยมีจุดประสงค์เพื่อให้อินฟลูเอนเซอร์เหล่านี้สื่อสารแนะน าสินค้า
แก่ผู้ที่ติดตามหรือผู้ที่ก าลังค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของการ
ถ่ายภาพ เขียนข้อความ ถ่ายวิดีโอ ลงสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ซึ่งเป็น
ช่องทางหนึ่งในการเพิ่มโอกาสการรับรู้สินค้าและการตัดสินใจซื้อ 
ตรงกับความต้องการของนักการตลาดที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และ
จากการรายงานของ Insider Intelligence พบว ่า Influencer 
Marketing มีการเติบโตเพิ่มขึ้นมากกว่า Social Ad ซึ่งเริ่มมีสถติิพุ่ง
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ทะยานมาตั ้งแต่ปี 2021 ถึง 32.8% และค่อย ๆ ลดลงมาจนถึง 
14.7% ในปีนี้ นั่นหมายความว่าแบรนด์ต่างๆควรเริ่มน ากลยุทธ์ใช้
อินฟลูเอนเซอร์พ่วงกับการโฆษณามาใช้ให้มากขึ้น นอกจากการเสีย
ค่ายิงแอดบนโซเชียลมีเดีย เพราะไม่ว่าจะเป็น Nano Influencer 
หรือ Micro Influencer ก็ล้วนมีอิทธิพลต่อช ีว ิตประจ าวันของ
ผู้บริโภคด้วยกันทั้งสิ้น (Insider Intelligence,2023) 

ในปี 2021 ที่ผ่านมานั้น แบรนด์ต่าง ๆ จากทั่วโลกใช้เงิน
มากกว่า 603.9 ล้านดอลลาร์ไปกับการท าแคมเปญ Influencer 
Marketing บน YouTube ซึ่ง YouTube Ads สามารถเข้าถึงคนทั่ว
โลกที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปได้กว่า 2,090 ล้านคน และในประเทศไทย 
YouTube Ads สามารถเข้าถึงคนไทยได้มากกว่า 42.8 ล้านคน ซึ่ง
เป็นอันดับที่ 18 ของโลกเลยทีเดียว (Motive Influence , 2565) 
ทั้งหมดนี้เป็นข้อสรุปได้ว่าการตลาดและแบรนด์ทั่วโลกยังคงเลือก 
YouTube เ ป ็ น ห น ึ ่ ง ใ น แ พ ล ต ฟ อ ร ์ ม ห ล ั ก ส  า ห ร ั บ ก า ร
ลงทุน Influencer Marketing  เพราะการใช้ Influencer เป็นอีก
กลยุทธ์หนึ่งที่สามารถช่วยสร้างยอดขายให้กับแบรนด์ไม่ว่าจะเป็น
แบรนด์ขนาดเล็กหรือใหญ่ก็ตามในทุกๆแพลตฟอร์มโซเชียลหลัก 
แน่นอนโดยเฉพาะแพลตฟอร์ม Youtube นั่นเอง 

โดยการน าเสนอข้อมูลของอินฟลูอินเซอร์ผ่านวิดิโอบน
แพลตฟอร์มยูทูบ จะแบ่งออกเป็น 5  รูปแบบได้แก่  1. รูปแบบรีวิว
ผลิตภัณฑ์ (Product Reviews Videos)  2. รูปแบบแนะน าวิธีการ 
(How-to Videos)  3. ร ูปแบบการอวดของ (Haul Videos)  4. 

https://www.insiderintelligence.com/content/influencer-marketing-2023#page-report
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รูปแบบให้ค าปรึกษา(Favorites/Best Of) 5. รูปแบบแกะกล่อง
ของใหม่ (Unboxing Videos)  ซึ ่ง ANGA ได้จัดอันดับอินฟลูเอน
เซอร์ด้านความงามที ่เป็นที ่นิยมในประเทศไทยปี พ.ศ.2566 ใน
แพลตฟอร์มยูทูบไว้ดังนี้ (ANGA,2023) 

1.Nisamanee.Nutt 
2.nutties11311 
3.EYETA 
4.Archita Station 
5.Gamgy channel  
6.Bew Varaporn 
7.Soundtiss ST 
8.icepadie 
9.Babyjingko 
10.Pairry 

 จะเห็นได้ว่าอินฟลูเอนเซอร์ด้านความงามในประเทศไทยมี
การเติบโตค่อนข้างสูงไม่แพ้ประเทศอื่น เพราะ ผู้คนในสังคมไทยก็
ยังให้ความสนใจเรื่องความงามไม่เปลี่ยนแปลง ผลิตภัณฑ์ความงาม
เป็นได้ทั ้งการเสริมบุคลิกภาพ ความมั่นใจ ถือเป็นการบ่งบอก
ภาพลักษณ์และตัวตน ท าให้ตลาดด้านผลิตภัณฑ์ความงามนัน้เตบิโต
อย่างต่อเนื ่อง ผู ้ประกอบการและนักการตลาดจึงเน้นการท า
การตลาดออนไลน์มากข้ึน อินฟลูเอนเซอร์จึงเป็นหนึ่งตัวเลือกหลักๆ
ที่กลุ่มผู้ประกอบการให้ความส าคัญ การเติบโตของอาชีพอินฟลูเอน
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เซอร์ที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าความงามของผู้บริโภค
เป็นอย่างมาก จึงน ามาสู่วิจัยเรื่อง “การเปิดรับยูทูบ ทัศนคติที่มีต่อ
รูปแบบการน าเสนอข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ และพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค” เพื่อให้เข้าใจถึงทัศนคติที่
ผู้บริโภคมีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ เข้าใจ
พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ของผู้บริโภค และเพื่อประยุกต์ใช้เป็นแนวทาง ปรับแผนกลยทุธ์ทาง
การตลาดในการตอบสนองกับความต้องการของผู ้บริโภคที ่เป็น
กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์สินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางต่างๆได้ 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

 
1.เพื่อศึกษาการเปิดรับยูทบู ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการ

น าเสนอข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ พฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้ม
พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค 

2.เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับยทููบกับ
ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของ
อินฟลูเอนเซอร์ 

3.เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งทัศนคตทิี่มีต่อรูปแบบ
การน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
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4.เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งทัศนคตทิี่มีต่อรูปแบบ
การน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อผลติภัณฑ์เครื่องส าอาง 

 
สมมติฐานการวิจัย 

 
1.การเปิดรับยูทูบมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อรูปแบบ

การน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ 
2.ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

3.ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กบัแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
 

แนวคิดที่เกี่ยวข้อง 
 

 แนวคิดที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ ได้แก่ แนวคิดการเปิดรับสื่อ 
แนวคิดสื่อสังคม แนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติและพฤติกรรม แนวคิด
เก่ียวกับอินฟลูเอนเซอร์และแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 
โดยมีรายละเอียดดังนี ้
1.แนวคิดการเปิดรับสื่อ 
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สมควร กวียะ (2540) อธิบายไว้ว่า ผู้รับสารมีกระบวนการ
เลือกรับรู้ที่แตกต่างกันไปตามประสบการณ์ ความต้องการ ความเชื่อ 
ทัศนคติ หรือความรู้สึกนึกคิด แม้ว่าจะมีการ เตรียมการอย่างดีใน
การสื่อสารใช้ผู้ส่งสารที่มีความสามารถและความน่าเชื่อถือ หรือใช้
สื่อที่มี สมรรถนะสูง แต่การสื่อสารก็อาจล้มเหลวได้ ถ้าข่าวสารที่
ส่งไปนั้นไม่สอดคล้องกับทัศนคติหรือความ ต้องการของผู้รับสาร อีก
ทั้งเบอรกูน (Burgoon, 1974) พบว่า ผู้รับสารจะมีกระบวนการใน
การเลือกข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ซึ่งจะประกอบด้วย 4 กระบวนการ 
อันได้แก ่การเลือกเปิดรับ การเลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้และ
ตีความหมาย และการเลือกจดจ า จากแนวความคิดเกี่ยวกับการ
เปิดรับสื่อผู้วิจัยมุ่งเน้นที่จะศึกษาถึง ระดับความบ่อยครั้งในการ
เปิดรับ ช่วงเวลาในการเปิดรับ  เหตุผลในการเปิดรับข่าวสารเพื่อ
น ามาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อกับทัศนคติที่มีต่อ
รูปแบบการน าเสนอของอินฟลูเอนเซอร์   
2. แนวคิดสื่อสังคม 

จากการศึกษางานวิจัยของ ศตพล จันทร์ณรงค์ (2558) 
กล่าวว่า ย ูท ูบ (YouTube) ค ือ เว ็บไซต์โชเชียลมีเดีย (Social 
Media) ที่เป็นวิดีโอ ซึ่งมีเนื้อหาที่มีความหลากหลายไม่ว่าจะเป็น
วิดีโอโฆษณามิวสิควิดีโอ รายการโทรทัศน์ย้อนหลัง และคลิปวิดีโอ
จากบ ุคคลท ั ่วไปโดยคล ิปว ิด ี โอท ี ่ เผยแพร ่บนเว ็บไซต ์ย ูทูบ 
(YouTube) และมีเดียคิก (Mediakix, 2016)  ผู้น าด้าน Influencer 
Marketing Agency ผู้เชื่อมต่อแบรนด์ระดับโลกกับผู้คนในโลกสื่อ
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ส ังคมออนไลน ์ในด ้านการใช ้ผ ู ้ทรงอ ิทธ ิพลในวงการบ ันเทิง 
( Influencer Marketing) และผู ้ทรงอิทธิพลในยูท ูบ (YouTube 
Influencers) ได้อธิบายความหมายของรูปแบบวิดีโอยอดนิยมที่มี
ผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียทั่วโลกมากที่สุด ซึ่งแบ่งออกเป็น 13 ประเภท 
ซึ ่งจากการทบทวนแนวคิดเกี ่ยวกับสื ่อสังคมข้างต้น ผู ้ว ิจ ัยจึง
ท าการศึกษาทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาของข้อมูล
แพลตฟอร์มยูทูบจากอินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นที่นิยมทั้ง 10 ท่าน ซึ่งใน
การศึกษาจะมุ่งเน้นศึกษาการน าเสนอ 5 รูปแบบได้แก่  วิดีโอรีวิว
ผลิตภัณฑ์ (Product Reviews Videos)  วิด ีโอประเภทแนะน า
วิธีการ (How-to Videos)  วิดีโออวดของ (Haul Videos)  วิดีโอ
ประเภทให้ค าปรึกษา(Favorites/Best Of) และ วิดีโอแกะกล่อง
ของใหม่ (Unboxing Videos)  
3. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรม  

จากแนวคิดของ ธีระพร อุวรรณโณ (2535) ได้น าเสนอ
แนวคิดส  าหร ับการพิจารณาความหมายของทัศนคติ 3 กลุ่ม 
ประกอบด้วย อาศัยหลักองค์ประกอบของทัศนคติเพื่อเป็นเกณฑ์ 
สาม สอง หรือหนึ ่งองค์ประกอบ ซึ ่งเธอร์สโตนได้มีการนิยาม
ความหมายทัศนคติหนึ่งองค์ประกอบไว้ว่าเป็น อารมณ์ความรู้สึกที่
ให้การสนับสนุนหรือการต่อต้านที ่หมายทางจิตใจ (เธอร์สโตน , 
1946/1959, น. 320, อ้างถึงใน ธีระพร อุวรรณโณ , 2535) เป็น
ความเข้มของอารมณ์ความรู้สึกที่ไปในทางบวก หรือ ไปในทางลบใน 
ทางการสนับสนุน หรือ ต่อต้านที่หมายทางจิตใจ ซึ่งค าว่า ที่หมาย
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ทางจิต (Psychological Object) อาจจะมีความหมายถึง ว ัตถุ 
แผนการกระท าความคิด รูปแบบความประพฤติ หรือสัญลักษณ์ที่
บุคคลอาจจะแสดงอารมณ์ความรู้สึกไปในทางบวกหรือไปในทางลบ
ได้ และเทรียนดิส (Triandis,1971) กล่าวว่า ทัศนคติกับพฤติกรรมมี
ความสัมพันธ์มีผลซึ่งกันและกัน กล่าวคือ ทัศนคติ มีผลต่อการแสดง
พฤติกรรมของบุคคล ในขณะเดียวกัน การแสดงพฤติกรรมของ
บุคคลก็มีผลต่อทัศนคติของบุคคลด้วย อย่างไรก็ตาม ทัศนคติเป็น
เพียงองค์ประกอบหนึ่งที่ท าให้เกิดพฤติกรรม ทั้งนี้เพราะ พฤติกรรม
ของบุคคลเป็นผลมาจากทัศนคติ บรรทัดฐานของสังคม นิสัย และผล
ที่คาด ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ เกี่ยวกับทัศนคติ
องค์ประกอบเดียว นั่นคือ ด้านความรู้สึก มาใช้ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมรวมถึงแนวโน้มพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่มีผลรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของ
อินฟลูเอนเซอร์นั่นเอง 
4. แนวคิดเกี่ยวกับอินฟลูเอนเซอร์ 

ฉ ัตยาพร เสมอใจ และม ัทน ียา สมม ิ  (2545)  ได ้ ให้
ความหมายเกี่ยวกับ ค าว่า อินฟลูเอนเซอร์ ว่าหมายถึง บุคคลผู้ซึ่งมี
การแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็ตามที่เป็นสิ่งกระตุ้นหรือเป็นแรงจูงใจต่อ
บุคคลอื่นทั้งที่ตั้งใจและไม่ตั ้งใจ ซึ่งจะมีอิทธิพลและส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ ดุษฤฎี แซ่แต้ และ จันทนา แสนสุข (2564) 
ได้กล่าวว่า ออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียง เป็น
ที่รู้จักในโลกออนไลน์ ซึ่งมีผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก และมีอิทธิพลใน
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การสร้างแรงกระตุ้นจูงใจ ให้ผู้อื่นทั้งแบบตั้งใจหรือไม่ตั้งใจ มักเป็น
บุคคลที ่ม ีความรู ้  ความเช ี ่ยวชาญ หรือมีความสนใจเกี ่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี สามารถให้ความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูลที่
น่าเชื่อถือแก่ผู้อื่นได้ โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิดนี้มาใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาเพื่อให้เข้าใจถึงความหมายของค าว่า“อินฟลูเอนเซอร์”
ชัดเจนมากข้ึน 
5. แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
 พระราชบัญญัต ิเครื ่องส  าอาง พ.ศ. 2558 ได ้บ ัญญัติ
ความหมายของเคร่ืองส าอางไว้ว่า เป็นวัตถุที่มุ่งหมายส าหรับใช้ทา ถู 
นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระท าด้วยวิธีอื ่นใด กับส่วน
ภายนอกของร่างกายมนุษย์ และให้หมายความรวมถึงการใช้กับฟัน
และเยื่อบุในช่องปาก โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อความสะอาด ความ
สวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงลักษณะที่ปรากฏ หรือระงับกลิ่นกาย หรือ
ปกป้องดูแลส่วนต่างๆรวมตลอดทั้งเครื่องประทินต่างๆ ส าหรับผิว
ด้วย แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับและเครื่องแต่งตัวซึ่งเป็นอุปกรณ์
ภายนอกร ่างกาย  ในส ่วนของเคร ื ่ องส  าอางตามมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง กระทรวงอุตสาหกรรม ที่ มอก. 
152-2518 จะสามารถแบ่งเครื่องส าอางได้เป็น 6 ประเภท คือ 1.
เครื่องส าอางส าหรับผม (Hair cosmetics) 2.เคร่ืองส าอางแอโรซอล 
(aerosol cosmetics)  3. เคร ื ่ องส  าอางส  าหร ับใบหน ้า  ( face 
cosmetics) 4.เครื ่องส าอางส าหรับล าตัว (body cosmetics) 5.
เคร ื ่องหอม ( fragrances)  และ 6. เบ ็ดเตล ็ด (miscellaneous 
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cosmetics) ซึ ่งผู ้วิจัยจะเน้นการศึกษาไปที่ เครื ่องส าอางส าหรับ
ใบหน้า (face cosmetics)  ตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม
เครื่องส าอาง กระทรวงอุตสาหกรรม ที่ มอก. 152-2518 ก าหนด  
 

วิธีการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยฉบับนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) มีรูปแบบการวิจัยคือวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
มีการก าหนดคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคเพศหญิง ที่มี
อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปที่เปิดรับการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑค์วามงาม
ของอินฟลูเอนเซอร์ทางแพลตฟอร์มยูทูบและมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง โดยผู้วิจัยจะใช้สูตรของ Taro Yamane ใน
การค านวณที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95% และค่าความคลาด
เคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 6 หรือ 0.06 ท าให้ได้ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 278 คน เพื่อให้เกิดความสมบูรณ์และป้องกัน
ไม่ให้เกิดความผิดพลาด ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากการตอบ
แบบสอบถามเพิ ่มเป็นจ านวน 300 คน  โดยที่ใช ้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล
ในช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ.2566 ความน่าเชื ่อถือของแบบสอบถาม 
(Reliability) วิเคราะห์หาค่าความเชื ่อมั ่นด้านภาพรวมทัศนคติ
เท่ากับ 0.910 ด้านทัศนคติรูปแบบรีวิวผลิตภัณฑ์เท่ากับ 0.732 ด้าน
ทัศนคติรูปแบบแนะน าวิธีการเท่ากับ 0.800 ด้านทัศนคติรูปแบบ
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การอวดของเท่ากับ 0.784 ด้านทัศนคติรูปแบบให้ค าปรึกษาเท่ากับ 
0.753 ด้านทัศนคติรูปแบบแกะกล่องของใหม่เท่ากับ 0.744 ด้าน
แนวโน้มพฤติกรรมเท่ากับ 0.869  

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
 ลักษณะทางประชากร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุ 
18-26 ปี (Gen Z) คิดเป็นร้อยละ 62.7 มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรีคิดเป็นร้อยละ 87.0 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 15,001 - 30,000 
บาทคิดเป็นร้อยละ 57.0 มีอาชีพพนักงานบริษัทคิดเป็นร้อยละ 37.0  
 การเปิดรับยูทูบ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่การโดยเฉลี่ย 
3.06 หรือ 3 คร้ัง/สัปดาห์ ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความถี่การ
รับชม 1 ครั้ง/สัปดาห์คิดเป็นร้อยละ 36.3 โดยรับชม Babyjingko 
(เบบี้จิงโกะ) มากที่สุดในระดับเปิดรับปานกลาง (2.88) รองลงมา คือ 
ช่องยูทูบ Nisamanee.Nutt (นัท นิศามณี) ในระดับเปิดรับปาน
กลาง (2.87) และร ับชมช ่องย ูท ูบ Gamgy channel (แก ้มกี้  
กชวรรณ) น้อยที่สุดในระดับเปิดรับน้อย (2.51) ซึ่งรับชมในช่วงเวลา 
18.01-21.00 น.มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 77.0 และกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ร้อยละ 40.2 รับชมการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ของอินฟลูเอนเซอร์ผ่านยูทูบเนื่องจากต้องการข้อมูลความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเพื่อน ามาตัดสินใจซื้อ  
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 ทัศนคติท ี ่ม ีต ่อร ูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมี
ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ
อินฟลูเอนเซอร์ทางยูทูบในเชิงบวก (4.03) โดยเห็นด้วยมากที่สุด
เกี ่ยวกับการน าเสนอรูปแบบรีวิวผลิตภัณฑ์ (Product Reviews 
Videos) (4.10) เมื่อพิจารณาทัศนคติที่มีต่อรูปแบบแต่ละด้าน พบวา่ 
การน าเสนอรูปแบบรีวิวผลิตภัณฑ์ (Product Reviews Videos) 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกมากที่สุดในประเด็น การน าเสนอ
เนื้อหารูปแบบรีวิว แบบแบ่งปันประสบการณ์การใช้เครื่องส าอาง
จริงจากอินฟลูเอนเซอร์ดูน่าสนใจท าให้อยากซื้อตาม (4.20)  การ
น าเสนอรูปแบบแนะน าวิธีการ (How-to Videos) กลุ่มตัวอย่างมี
ทัศนคติเชิงบวกมากที่สุดในประเด็น การน าเสนอเนื้อหาแบบแนะน า
วิธีการเพราะช่วยให้ท่านมีความรู้เพิ่มขึ้น (4.09) การน าเสนอรูปแบบ
อวดของ (Haul Videos) กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกมากที่สุดใน
ประเด็น ลักษณะการน าเสนอด้วยน ้าเสียง ท่าทางของอินฟลูเอน
เซอร์ที ่ไม่ซ ้าใคร มีความเฉพาะตัว (4.03) รูปแบบให้ค าปรึกษา 
(Favorites/Best Of) กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกมากที่สุดใน
ประเด็น ลักษณะการน าเสนอมีสาระ แต่แฝงไปด้วยความเป็นตัวเอง 
ความเฮฮาของอินฟลูเอนเซอร์ท าให้ท่านได้ทั ้งความรู้ ความสนุก 
(4.04) ร ูปแบบแกะกล ่องของใหม่  (Unboxing Videos)  กลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกมากที่สุดในประเด็น การน าเสนอเนื้อหาท า
ให้ท่านพิจารณา และช่วยน าไปประกอบการตัดสินใจซื้อได้ (4.19)  
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 พฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์เครื ่องส าอาง  พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความถี่การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเกี่ยวกับผิวหน้า
ภายหลังจากการรับชมการน าเสนอข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ทางยู
ทูบโดยเฉลี่ย 1.81 หรือ 2 ครั้ง/เดือน ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ร้อยละ 57.2 มีความถี่ซื้อ 1 ครั้ง/เดือน และกลุ่มตัวอย่างมีการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเกี่ยวกับใบหน้าในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมาใน
ระดับปานกลาง (3.22) โดยมีการซื้อมากที่สุดในกลุ่มเครื่องส าอาง
บ าร ุงใบหน้าในระดับการซื ้อปานกลาง (3.25) รองลงมา คือ 
เครื่องส าอางตกแต่งใบหน้าในระดับการซื้อปานกลาง (3.20) โดย
ส่วนใหญ่ร้อยละ 52.6 ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเฉลี่ยต่อครั้งน้อย
กว่า 1,000 บาท 
 แนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง พบว่า 
 กลุ ่มต ัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมในการซื ้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางในระดับตั้งใจปานกลาง (3.23) โดยกลุ่มตัวอย่างมีความ
ตั้งใจระดับมากในประเด็นตั้งใจที่จะซื้อเมื่อเห็นรีวิว (3.44) กลุ่ม
ตัวอย่างมีความตั ้งใจระดับปานกลางในประเด็นตั้งใจจะติดตาม
ข่าวสารจากอินฟลูเอนเซอร์ (3.27) ประเด็นตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืน
ซื้อตามเมื่อเห็นรีวิว (3.16) และประเด็นตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้
ติดตามข่าวสารจากอินฟลูเอนเซอร์ (3.03)  
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ผลการทดสอบสมมตฐิาน  
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การเปิดรับยูทูบมีความสัมพนัธ์กับ

ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของ
อินฟลูเอนเซอร์  

ผลการศึกษา พบว่า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย คือ ความถี่
การเปิดรับยูทูบมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ในภาพรวม โดย
เป็นความสัมพันธ์ทางบวก (r = 0.491) ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าว
อยู่ในระดับปานกลาง กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีความถี่การเปิดรับยูทูบ
มาก จะมีทัศนคติที ่ม ีต ่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์
เครื ่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ในภาพรวมเชิงบวกมาก ส่วน
ผู้บริโภคที่มีความถี่การเปิดรับยูทูบน้อย จะมีทัศนคติที่มีต่อรูปแบบ
การน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ใน
ภาพรวมเชิงบวกน้อย อภิปรายได้ว่า สอดคล้องกับแนวคิดของ 
สมควร กวียะ (2540,น.114) อธิบายไว้ว่า ผู้รับสารมีกระบวนการ
เลือกรับรู้ที่แตกต่างกันไปตามความเชื่อ ประสบการณ์ ทัศนคติ และ
ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ (2558) ที่
ได ้ท  าศ ึกษาเร ื ่อง “อ ิทธ ิพลของ Beauty Influencers ที ่ม ีต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานตอนต้นใน
เขต กรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่าการเปิดรับข่าวสารมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากที่ได้
ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
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จะเห็นว่า ผู้รับสารจะเปิดรับข่าวสารที่มีประโยชน์ต่อตนเอง หรือใน
สิ่งที่ตนเองให้ความสนใจเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองใน
ด้านต่างๆ ซึ่งการเปิดรับนั้นถือเป็นกระบวนการในการสนับสนุน
ทัศนคติ ความคิด และความเชื่อของตนเองที่มีอยู่เดิมแล้วนั่นเอง 
เป็นการเติมเต็มความรู้ของตนเอง ตลอดจนเติมเต็มความรู้สึก  
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูล
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

ผลการศึกษา พบว่า ปฎิเสธสมมติฐานการวิจัย คือ ทัศนคติ
ที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลู
เอนเซอร์ในภาพรวมไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่การซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางอย่างมีนัยส าคัญ เมื ่อพิจารณาแต่ละรูปแบบ พบว่า 
ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ
อินฟลูเอนเซอร์รูปแบบแกะกล่องของใหม่ (Unboxing Videos) มี
ความความสัมพันธ์กับความถี่การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางอย่างมี
น ัยส  าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ ์ทางบวก ( r = 0.138) ทั ้งนี้  
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต ่า ส่วนทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการ
น าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ในรปูแบบ
อื่น ทั้งรูปแบบรีวิวผลิตภัณฑ์ (Product Reviews Videos) รูปแบบ
แนะน าวิธีการ (How-to Videos) รูปแบบอวดของ (Haul Videos) 
และรูปแบบให้ค าปรึกษา (Favorites/Best Of) ไม่พบความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญ อภิปรายได้ว่าสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมการ
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เปิดรับกับทัศนคติโดยโรเซ็นเบิร์กและโฮฟแลนด์ (Rosenberg & 
Hovland, 1960, อ้างถึงใน ธีระพร อุวรรณโณ, 2535, น. 3) กล่าว
ว่า ทัศนคติจะเป็นตัวที ่ท  าให้เกิดการตอบสนองภายในปัญญา 
อารมณ์ความรู้สึกและพฤติกรรมซึ่งต่างก็สัมพันธ์กันแต่อย่างไรก็ตาม 
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นนั้นไม่เชิงว่าจะเกิดในลักษณะสิ่งหนึ่งต่อสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวมาตั้งแต่เกิดและอาจจะส่งผลถึงการแสดง
ออกมาในรูปแบบลักษณะที่ชอบหรือไม่ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็น
ด้วย ซึ่งทัศนคติจะสามารถเปลี่ยนไปตามสถานการณ์เปลี่ยนแปลงไป
ได้ ทั้งนี้ไม่สอดคล้องกับแนวคิดทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค
ของเทรียนดิส ( Triandis,1971 ) ที่กล่าวถึง ความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติและพฤติกรรม (Attitude and Behavior) ไว้ว่า ทัศนคติกับ
พฤติกรรมมีความสัมพันธ์มีผลซึ่งกันและกัน กล่าวคือ ทัศนคติ มีผล
ต่อการแสดงพฤติกรรมของบุคคล และเมื่อทดสอบสมมติฐานแยก
ด้าน พบว่า ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ด้านรูปแบบแกะกล่องของใหม่ 
(Unboxing Videos)  ม ีความความส ัมพ ันธ ์ก ับความถ ี ่การซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื ่องส าอางอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์
ทางบวก ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต ่า ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ เทรียนดิส (Traindis, 1971) ที่กล่าวว่า พฤติกรรม ของ
บุคคล เป็นผลมาจาก ทัศนคติ บรรทัดฐานของสังคม นิสัย และผลที่
คาดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ โดยการสื่อสาร ทัศนคติกับพฤติกรรม
มีความสัมพันธ์ มีผลซึ ่งกันและกัน ส่วนการทดสอบสมมติฐาน
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ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ทางด้านการน าเสนอรูปแบบรีวิว
ผลิตภัณฑ์ (Product Reviews Videos) ด้านการน าเสนอรูปแบบ
แนะน าวิธีการ (How-to Videos) ด้านการน าเสนอรูปแบบอวดของ 
(Haul Videos) และด้านรูปแบบให้ค าปรึกษา (Favorites/Best Of) 
ด ังกล ่าวไม ่ม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับพฤติกรรมการซ ื ้อผล ิตภ ัณฑ์
เครื่องส าอาง ทั้งหมดจะเห็นได้ว่า ทัศนคติดังกล่าวนี้เป็นเรื่องของ
จิตใจ ความรู้สึกนึกคิด ท่าทีของบุคคลที่มีต่อข้อมูลข่าวสารที่ได้รับซึ่ง
เป็นไปได้ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ โดยทัศนคติก็ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งที่
ท าให้เกิดพฤติกรรม หรือส่งผลให้มีการแสดงพฤติกรรมนั้นๆออกมา
ด้วย แต่นั่นก็ไม่ได้หมายความว่า การมีทัศนคติที่ดีหรือทัศนคติในเชิง
บวกก็ไม่อาจท านายพฤติกรรมที ่บุคคลจะแสดงออกมาได้อย่าง
ถูกต้องเสมอไป 
สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูล
ผลิตภัณฑ์เครื ่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

ผลการศึกษา พบว่า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย คือ ทัศนคติ
ที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลู
เอนเซอร์ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื ่องส าอางอย่างมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์
ทางบวก (r = 0.622) คือ ผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการ
น าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ในภาพรวม
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เช ิงบวกมาก จะม ีแนวโน ้มพฤต ิกรรมในการซ ื ้อผล ิตภ ัณฑ์
เครื่องส าอางตั้งใจมาก ส่วนผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการ
น าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของอินฟลูเอนเซอร์ในภาพรวม
เช ิงบวกน ้อย จะม ีแนวโน ้มพฤต ิกรรมในการซ ื ้อผล ิตภ ัณฑ์
เครื่องส าอางตั้งใจน้อย อภิปรายได้ว่า สอดคล้องกับแนวคิด Del l. 
Hawkins และคณะ (อ้างใน อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงค
กุล.2549:110- 111) จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติประกอบด้วย
ประกอบ 3 ประการ  ค ื อ  Cognitive ( ความ เช ื ่ อ )  Affective 
(ความรู้สึก) และ Behavioral (แนวโน้มที่จะก่อปฏิกิริยาตอบ) เป็น
การแสดงพฤติกรรมของบุคคลซึ่งปฏิบัติไปในทางใดทางหนึ่งเพื่อ
ตอบสนองตามการพิจารณาวัตถุเป้าหมาย เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติเชิง
บวกกับรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากอินฟลู
เอนเซอร์ผสมผสานกับอารมณ์ที่มีอยู่ในเฉพาะสื่อนั้นจะท าให้เกิด
พฤติกรรมที่ดีที่อยากจะซื้อสินค้าอีกในครั้งต่อไป แล้วเมื่อใช้ดี เกิด
ความพึงพอใจแล้วก็มีความรู้สึกที่กล้าที่จะบอกต่อ หรือแนะน าผู้อ่ืน
ให้หันมาทดลอง หรือซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ตนมีทัศนคติที่ดี
ด้วย เมื่อทดสอบสมมติฐานแยกด้าน ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบ
การน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางในด้านการน าเสนอรูปแบบ
รีว ิวผล ิตภัณฑ์ (Product Reviews Videos) ด ้านการน าเสนอ
รูปแบบแนะน าวิธีการ (How-to Videos) ด้านการน าเสนอรูปแบบ
อวดของ (Haul Videos) ด้านรูปแบบให้ค าปรึกษา (Favorites/Best 
Of) และด้านรูปแบบแกะกล่องของใหม่ (Unboxing Videos)กล่าว
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ได ้ว ่าในทุกรูปแบบมีความความสัมพันธ ์ทางบวกกับแนวโน้ม
พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง สอดคล้องกับแนวคิด
ของเทรียนดิส (Traindis, 1971) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติกับพฤติกรรมมี
ความสัมพันธ์ มีผลซึ่งกันและกัน กล่าวคือ ทัศนคติ มีผลต่อการแสดง
พฤติกรรมของบุคคล ในขณะเดียวกัน การแสดงพฤติกรรมของ
บุคคลก็มีผลต่อทัศนคติของบุคคลด้วย อย่างไรก็ตามทัศนคติเป็น
เพียงองค์ประกอบหนึ่งที่ท าให้เกิดพฤติกรรมทั้งนี้เพราะพฤติกรรม
ของบุคคลเป็นผลมาจากทัศนคติ บรรทัดฐานของสังคม นิสัย และผล
ที่คาดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยการสื่อสารนั่นเอง 
 
ตารางที่ 1 
สรุปผลของการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

สมมติฐานการวิจัย ผลของการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจยัที่ 1 การเปิดรบัยูทูบมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภณัฑ์
เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร ์

ยอมรับสมมติฐาน
การวิจัย 

(r = 0.491 , Sig. < 
0.001) 

สมมติฐานการวิจยัที่ 2 ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการ
น าเสนอข้อมูลผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางของอินฟลูเอน
เซอร์มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์
เครื่องส าอาง 

ปฏิเสธสมมติฐานการ
วิจัย 
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สมมติฐานการวิจัย ผลของการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจยัที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการ
น าเสนอข้อมูลผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางของอินฟลูเอน
เซอร์มีความสมัพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อ
ผลิตภณัฑ์เครื่องส าอาง 

ยอมรับสมมติฐาน
การวิจัย 

(r = 0.622 , Sig. < 
0.001) 

 
ข้อเสนอแนะ 

 
1.ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปประยุกตใ์ช้ 
 1.1 จากผลการวิจัย การเปิดรับสื่อยูทูบกับทัศนคติที่มีต่อ
รูปแบบการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอน
เซอร์มีความสัมพันธ์กันในภาพรวมเชิงบวกในระดับปานกลาง นั่น
แสดงว่าการเปิดรับสื่อยูทูบกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อรูปแบบ
การน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของอินฟลูเอนเซอร์แปรผนั
ไปในทิศทางเดียวกัน ดังนั้นแบรนด์สินค้าหรืออินฟลูเอนเซอร์ควรมี
การผลิตสื ่อออกมาให้มีจ านวนครั ้งที่ถี ่มากขึ ้นแต่ก็ต้องคงความ
น่าเชื่อถือและคงคุณภาพสื่อไว้ ทั้งนี้เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคและเพื่อก่อให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ต่อสื่อนั้นๆหรือรูปแบบการน าเสนอข้อมูล 

1.2 จากผลการวิจัย ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการน าเสนอ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางซึ่งรูปแบบการ
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น าเสนอข้อมูลผลิตภ ัณฑ์เคร ื ่องส  าอางในทุกรูปแบบมีความ
ความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูง เรื่องนี้เป็นจุดที่น่าสนใจเป็นอย่าง
มาก นั่นแสดงว่าผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอางและอินฟลูเอน
เซอร์ควรให้ความส าคัญกับทัศนคติของผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคมี
แนวโน้มพฤติกรรมที่ดีที่จะตั้งใจติดตามข่าวสาร ส่งผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้ติดตามข่าวสารจากอินฟลูเอน
เซอร์ ตั้งใจซื้อ ตั้งใจที่จะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อตามในคราวถัดไป ทั้งน า
ผลวิจัยที่ได้ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางปรับปรุงแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดในการตอบสนองกับความต้องการของผู ้บริโภคที ่เป็น
กลุ่มเป้าหมายแบรนด์สินค้าได้อีกด้วย 
2.ข้อเสนอส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 

2.1 วิจัยครั้งนี ้เป็นเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล หากมีการศึกษาวิจัยหัวข้อนี้ในครั้งต่อไป 
ควรเพิ่มการวิจัยคุณภาพโดยอาจจะใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-depth Interview) เพื่อให้ได้รายละเอียดเชิงลึกที่มีประสิทธิผล
ในเก็บข้อมูลสามารถน าไปการวางแผนการตลาด ปรับแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดในการตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์สินค้าได้อย่างได้ข้อมูลแบบเจาะลึกและ
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

2.2 วิจัยครั้งนี ้เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
เปิดรับยูทูบ ทัศนคติ พฤติกรรม แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่ง
ในการศึกษาครั ้งต่อไปควรศึกษาตัวแปรอื ่นๆที ่น ่าสนใจที ่เป็น
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ประโยชน์ต่อทั้งผลิตภัณฑ์และผู้บริโภค เช่น คุณสมบัติต่างๆหรือ
คุณลักษณะที่โดดเด่นของอินฟลูเอนเซอร์ ความคาดหวัง หรือความ
พึงพอใจ เป็นต้น เพื่อท าให้ผลการศึกษาสามารถวางแผนการตลาด
ของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางได้ครอบคลุมและตอบโจทย์ต่อผู้บริโภค
มากข้ึน และเพื่อเป็นประโยชน์ต่อเหล่าอินฟลูเอนเซอร์ในยุคปัจจุบัน 
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