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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 นันท์ชญา เดชผล : การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

และการรับรู ้ทัศนคต ิพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค. ( MARKETING COMMUNICATIONS OF 
ALTERNATIVE GENDERS BEAUTY INFLUENCER AND PERCEPTION, ATTITUDE, 
CONSUMERS' RESPONSE) อ.ที่ปรึกษาหลัก : ผศ. ดร.ธีรดา จงกลรัตนาภรณ ์

  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มี

ความหลากหลายทางเพศ (2) ศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ  (3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ
หลากหลายทางเพศ (4) ศึกษาความแตกต่างทางลักษณะประชากรที่มีต่อการรับรู้  ทัศนคติ และพฤติกรรม
ตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ โดย
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศมีแนวทางในการสื่ อสาร
การตลาดให้น่าสนใจโดยใช้ลักษณะเฉพาะของผู้มีความหลากหลายทางเพศ ทั้งวิธีการพูด น้้าเสียง ลักษณะท่าทาง 
ความกล้าแสดงออก และความคิดสร้างสรรค์ ช่วยเพิ่มมิติในการสื่อสารการตลาดให้น่าสนใจ ทั้งนี้ผู้มีอิทธิพลด้าน
ความงามที่มีความหลากหลายทางเพศให้ความส้าคัญกับเนื้อหาท่ีจะสร้างมากกว่าตัวตนในเรื่องเพศ และเข้าใจว่า
การสนับสนุนการสื่อสารเรื่องความงามของผู้มีความหลากหลายทางเพศเป็นการแสดงจุดยืนที่ดีของตราสินค้าใน
เรื่องความเท่าเทียมทางเพศซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความส้าคัญ  นอกจากนี้ผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า 
ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับสูงและทัศนคติโดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างสูง โดยประเด็นที่มี
ทัศนคติอยู่ในระดับสูง คือ การติดตามผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศเพราะเนื้อหาที่
น่าสนใจโดยไม่ได้ค้านึงถึงเรื่องเพศ ด้านพฤติกรรมตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ประเด็นที่มีการ
ตอบสนองน้อยที่สุด คือ การแสดงความคิดเห็น (Comment)  
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6184659228 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: marketing communications, beauty influencer, alternative genders 
 Nunchaya Detphol : MARKETING COMMUNICATIONS OF ALTERNATIVE GENDERS 

BEAUTY INFLUENCER AND PERCEPTION, ATTITUDE, CONSUMERS' RESPONSE. Advisor: 
Asst. Prof. TEERADA CHONGKOLRATTANAPORN, Ph.D. 

  
The research objectives included to examine (1) Marketing communications of the 

alternative gender beauty influencers; (2) Consumers’ perceptions, attitudes, and responses 
towards the alternative gender beauty influencers’ marketing communications; (3) Correlation 
between the consumers’ perceptions, attitudes, and responses towards the alternative gender 
beauty influencers’ marketing communications; and (4) Differences among the demographic 
profiles and consumers’ perceptions, attitudes, responses towards the alternative gender 
beauty influencers’marketing communications.The qualitative findings demonstrated that the 
interviewed alternative gender beauty influencers attracted the consumers’ attention by using 
their unique characteristics as their strategies for the marketing communications. Such 
characteristics included ways of speaking, tone of voice, body gesture, confidence, and 
creativity. More importantly, they placed a major emphasis on the content creation rather than 
gender identity and understood that supporting marketing communications of alternative 
gender beauty influencers was a good way for brand owners to properly show and affirm their 
standpoints in the matter of gender equality to which the new generations of consumers paid 
attention. For the quantitative findings, the consumers’ general perceptions towards the 
marketing communications of the alternative gender beauty influencers were heightened and 
attitudes towards such marketing communications were relatively positive or favorable. The 
consumers followed beauty influencers regardless of their gender. Rather, they focused on the 
creativeness and attractiveness of the contents and presentations of the products. In contrast, 
their responses in a form of comments were meagre. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส้าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีเพราะการสนับสนุน ก้าลังใจ และแรงบันดาลใจจากบุคคลเหล่านี้ 
ขอขอบคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ผศ.ดร.ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์ ที่ให้ค้าแนะน้าที่ดีเสมอมา ขอขอบคุณประธาน

สอบวิทยานิพนธ์ รศ.ดร.วรวรรณ องค์รุฑรักษา และ กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ รศ.ดร.กุลธิดา ธรรมวิภัชน์ เป็นอย่าง
สูงส้าหรับค้าแนะน้าท่ีเป็นประโยชน์และต่อเติมวิทยานิพนธ์เล่มนี้จนสมบูรณ์ 

ขอขอบคุณอาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยทุกๆท่านที่ให้ความรู้ ถ่ายทอดทั้งด้าน
วิชาการและทัศนคติที่ดีในการด้าเนินชีวิต ท้าให้บ้านหลังนี้เป็นบ้านที่อบอุ่น 

ขอขอบคุณก้าลังใจจากครอบครัว คุณพ่อ คุณแม่ คุณพ่อวิเชียร พี่เอิร์ท พี่บุ๊ค ที่เป็นก้าลังส้าคัญ คอย
สนับสนุน ให้ค้าแนะน้าและก้าลังใจ ผลักดันให้เรียนและท้าวิทยานิพนธ์จนส้าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

ขอขอบคุณผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศทั้ง 4 ท่าน พี่เช่ือชัย พี่น้อยหนึ่ง นัท-นิ
สามนี และเอแคลร์ ที่สละเวลามาให้ความรู้ แนวคิดอันเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา และขอขอบคุณผู้ร่วมตอบ
แบบสอบถามในงานวิจัยนี้ทุกท่าน รวมถึงเพื่อนๆทุกคนที่ช่วยกระจายแบบสอบถามท้าให้การวิจัยครั้งนี้เสร็จสมบูรณ์ 

ขอขอบคุณเพื่อนๆกลุ่มอีแร้ง ไนซ์ พี่ลิน จ๋า มะเหมี่ยว ลูกไม้ ฟ้า ก้อย เพื่อนร่วมรุ่นทุกคน กลุ่มบัวปริ่มน้้า 
โดยเฉพาะมิ้งและมุกที่คอยช่วยเหลือกันตั้งแต่ตอนเรียนจนถึงท้าวิทยานิพนธ์ส้าเร็จไปด้วยกัน  และขอบคุณเพื่อนอีก
หลายๆคนท่ีคอยฟังเราบ่น ให้ก้าลังใจตอนเราเครียด ทุกค้าที่ส่งมามันมีความหมายกับเรามากจริงๆ 

และสุดท้ายขอขอบคุณวิทยานิพนธ์เล่มนี้ที่ท้าให้เห็นความพยายามและความตั้งใจของตัวเอง ได้รู้ในสิ่งที่ไม่
เคยรู้ ได้ลองท้าในสิ่งที่ตัวเองกลัวจนส้าเร็จ คุณค่าและประโยชน์จากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขออุทิศแก่บิดา มารดา 
ครอบครัว ครูอาจารย์รวมถึงผู้มีอุปการะคุณทุกท่าน 
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บทที่ 1 
บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
“ความงามเป็นเรื่องของผู้หญิง” คงเป็นค้ากล่าวท่ีทุกคนได้ยินคุ้นหู และปฏเิสธไมไ่ด้ว่าผู้หญิงและความ

สวยงามนั้นเป็นของคู่กัน ด้วยเหตนุี้การตกแต่งใบหน้าด้วยเครื่องส้าอางจึงเป็นท่ีนิยมส้าหรับผู้หญิงเพราะท้าให้มี

เสน่ห ์สวยงามน่ามอง อีกท้ังช่วยเสริมบคุลิกภาพและความมั่นใจใหด้ียิ่งขึ้น โดยในอดีตผู้หญิงนิยมแตง่หน้าด้วยชาด 

ให้ปากมีสีแดงระเรื่อ และผัดแต่งใบหน้าด้วยแป้งนวลบดละเอียดผสมเกสรดอกสารภี  (Itsreethai, 2018 : 

ออนไลน์)  จนมาถึงในปัจจุบันท่ีวิวัฒนาการของผลิตภัณฑ์เพื่อความสวยความงามพัฒนาขึ้น มเีครื่องสา้อางที่ใช้

ตกแต่งส่วนต่างๆของใบหน้าให้เลอืกสรร ท้ัง ดวงตา แก้ม รมิฝีปาก รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ท่ีใช้บ้ารุงผิวหน้า เส้นผม ผิว

กาย เกิดขึ้นมากมายในท้องตลาด จนท้าให้ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ความงามเกิดการแข่งขันกันเพ่ือน้าเสนอผลิตภัณฑ์ใน

รูปแบบต่างๆที่ช่วยส่งเสรมิความสวยงามให้กับผู้หญิง 

ปัจจุบัน สินค้าเพื่อความงามเป็นสนิค้าประเภทที่มีอัตราการเจรญิเตบิโตสูง โดยกรมส่งเสริมอตุสาหกรรม

ได้สรุปมลูค่าตลาดเครื่องส้าอางไทยในปี พ.ศ.2561 อยู่ท่ี 3 แสนล้านบาท เพิ่มขึ้นจากในปี พ.ศ.2560 ที่มีมูลค่า 2.5 

แสนล้านบาท (เอสเอ็มอีวัน, 2562 : ออนไลน์) ประเภทของผลิตภณัฑ์ความงามที่คนไทยนิยมใช้มากที่สุด คือ 

ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวพรรณ คิดเป็นรอ้ยละ 39 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑด์ูแลรา่งกาย คิดเป็นร้อยละ 31 ผลิตภณัฑ์

เครื่องส้าอาง คิดเป็นร้อยละ 12 และผลิตภัณฑ์ประเภทเส้นผม น้้าหอม คิดเป็นร้อยละ 14 และ 4 ตามล้าดับ 

(Positioningmag, 2019 : online)  ศูนย์วิจัยกสิกรไทยยังประเมินว่า ตลาดเครื่องส้าอางในประเทศไทยมีแนวโน้ม

ที่จะขยายตัวได้อย่างต่อเนื่อง และการพัฒนาช่องทางการสื่อสารกับผู้บริโภคจะท้าใหเ้ข้าถึงผู้บรโิภครุน่ใหม่ไดด้ี ช่วย

เพิ่มโอกาสทางตลาดไดม้ากขึ้น (Kasikornbank, 2018 : ออนไลน์)  

 เมื่อความนิยมในสินค้าเครื่องส้าอางมีมากข้ึน จึงท้าให้ผู้ผลติให้ความส้าคญักับการสื่อสารข้อมูลผลติภณัฑ์สู่

ผู้บริโภคเพื่อบรรลเุป้าหมายในการซื้อสินค้า โดยจากเดิมทีส่ื่อสารผา่นสื่อเก่า ทั้งโทรทัศน์ วิทยุ หรือ ป้ายโฆษณา จน

มาสู่ในปัจจุบันท่ีเกดิความก้าวหนา้ทางเทคโนโลยี มีการพัฒนาสมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์ที่สามารถ

ติดต่อสื่อสารกันได้อยา่งสะดวกรวดเร็วจนท้าให้นักการตลาดมีการปรับเปลีย่นวิธีการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านสื่อ

สังคมออนไลนม์ากขึ้น ทั้งทาง ยทููบ (Youtube) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) บัญชีไลน์ออฟฟิ

เชี่ยล (Line Official Account) และ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page)  โดยข้อมูลจากเว็บไซต์ Internet 

World Stats ที่ท้าการเก็บข้อมูลของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกพบว่า ในประเทศไทยมผีู้ใช้อินเทอร์เน็ตในปี พ.ศ.2562 

อยู่ท่ีจ้านวน 57,000,000 คน จากจ้านวนประชากรทั้งหมดในประเทศไทย 69,306,160 คน คิดเป็นจ้านวนผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตร้อยละ 82 จากจ้านวนประชากรทั้งหมด (Internet World Stats, 2020 : online) และส้าหรับจ้านวน

ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในปี พ.ศ.2562 นั้น สื่อสังคมออนไลน์ท่ีมผีู้ใช้มากที่สุดในประเทศไทยสามอันดับแรก คือ เฟ

ซบุ๊ก โดยมีจา้นวนผู้ใช้งานถึง 53 ล้านคน รองลงมาคือ ยูทูบ มีจ้านวนผู้ใช้งาน 51 ล้านคน และ อนิสตาแกรม มี
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ผู้ใช้งาน 37 ล้านคน โดยกิจกรรมหลักที่ผู้บริโภคนิยมท้าคือการค้นหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการ และกลุม่สินคา้ที่

ได้รับความนิยมในการค้นหามากที่สุด คือ สินค้าแฟช่ันและความสวยความงาม (Wearesocial, 2020 : online)  

การเติบโตของสื่อสังคมออนไลนเ์ช่นนี้ท้าให้ตราสินค้าหันมาสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลนม์าก

ขึ้น เนื่องจากเป็นช่องทางที่สามารถสื่อสารข้อความสู่คนจ้านวนมาก และยังมีการโตต้อบระหว่างผูส้่งสารและผู้รบั

สารได้ (Two-sided Communication) นอกจากน้ีการสื่อสารตราสินค้าผา่นสื่อสังคมออนไลนย์ังสามารถสื่อสารได้

พร้อมกันหลายช่องทาง ท้าให้ข้อมูลที่ไดร้ับมีความหลากหลาย ผู้บรโิภคยุคใหม่จึงนิยมมองหาข้อมูลจากผู้ที่ใช้สินค้า

จริง โดยเชื่อว่าการแนะน้าสินค้าผา่นประสบการณ์ตรงจะท้าให้ข้อมลูของสินค้าน่าเช่ือถือ ความนิยมในการมองหา

เนื้อหาท่ีมาจากผู้ใช้สินค้า (User Generated Content) จึงเกิดขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าในกลุม่ความงามอย่าง

เครื่องส้าอาง ท่ีหากได้เห็นภาพเคลื่อนไหวประกอบกับความคดิเห็นจากผู้ใช้ผลติภณัฑ์แล้ว สามารถสร้างแรงจูงใจใน

การซื้อสินค้ามากขึ้น ด้วยเหตุนี้ จงึท้าให้เกิดบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินคา้กลุ่มความงามของคนรุ่นใหม่ที่

เรียกว่า ผูม้ีอิทธิพลด้านความงาม (Beauty Influencer)  โดยผู้บรโิภคมองว่าการสื่อสารของคนกลุ่มนี้มีความ

น่าสนใจ เพราะมีมุมมองความคิดและบุคลิกท่ีเข้าถึงง่าย เปรียบเสมอืนเพื่อน เนื้อหาส่วนใหญ่มักจะเปน็เรื่องราวของ

การสาธติแต่งหน้าในรูปแบบต่างๆ ผ่านภาพเคลื่อนไหวและคา้อธิบายประกอบ รวมทั้งมีการเล่าเรื่องราวให้ผู้ติดตาม

ได้รับทราบถึงความเป็นไปในชีวิตประจ้าวันเพื่อสร้างความใกล้ชิดเปน็กันเองกับผู้ติดตาม และยังมีการพูดคุยโตต้อบ

กับผู้ติดตามอย่างสม่้าเสมอ ท้าใหก้ารสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามได้รับความนิยม นอกจากนี ้ตราสินคา้

ต่างๆยังนิยมท้าการสื่อสารการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลดา้นความงามเพราะด้วยจา้นวนผู้ตดิตามของผู้มอีิทธิพลด้าน

ความงามเหล่านี ้ท้าให้ตราสินค้าสามารถขยายฐานการรับรู้เกีย่วกับผลิตภณัฑ์ให้กว้างขึ้นได้อย่างรวดเร็ว 

(Marketeeronline, 2019 : ออนไลน์) ด้วยเหตุนี้ ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ความงามจึงหันมาสื่อสารกับผูบ้ริโภคผ่านผู้มี

อิทธิพลทางความคิดมากข้ึน ท้าให้อัตราการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในสินค้าประเภทเครื่องส้าอาง มีอัตราการ

เติบโตมากขึ้นกว่าปี 2560 ถึงร้อยละ50 (ไทยรัฐ, 2561 : ออนไลน์) และมลูค่าการสื่อสารการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามในประเทศไทยสูงถึง 50 ล้านบาทต่อปี (Brandbuffet, 2019 : ออนไลน์) 

 ด้วยความนิยมในผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่เพิ่มขึ้นน้ี ท้าให้ผู้บริโภคมองหาผู้มีอิทธิพลดา้นความงามทีม่ี

ลักษณะเฉพาะที่ไม่เหมือนใคร แนวโน้มการสื่อสารการตลาดผ่านผู้มอีิทธิพลด้านความงามจึงออกมาในรูปแบบของ

การเลือกผู้มีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความแปลกใหม่มากข้ึน (Beautyhunter, 2562 : ออนไลน์) ท้ังการเลือก

รับชมผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีวฒันธรรมย่อยลงไปในแตล่ะด้าน เช่น จากเดิมที่ผู้บริโภคติดตามผู้มีอทิธิพลทาง

ความคิดดา้นการท่องเที่ยว ผู้บริโภคยุคใหม่จะมองหาผูม้ีอิทธิพลทางความคิดในด้านท่องเที่ยวท่ีเฉพาะจงอย่างผู้มี

อิทธิพลทางความคิดที่ท่องเที่ยวคนเดียว หรือผู้มีอิทธิพลทางความคดิที่ท่องเที่ยวแบบผจญภัย หรือแมก้ระทั่งผู้มี

อิทธิพลทางความคิดด้านความงาม แนวโน้มการรับชมของผู้บรโิภคยุคใหม่ จะมองหาผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มี

บุคลิก ความถนัดเฉพาะ เช่น ผู้มีอทิธิพลด้านความงามที่มคีวามเชี่ยวชาญด้านการท้าศลัยกรรม เป็นต้น (Tellscore, 

2563 : ออนไลน์) แนวโน้มในการรับชมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปนีจ้ึงท้าให้ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่เป็นผู้มีความ

หลากหลายทางเพศได้รับความนิยมมากข้ึน กอปรกับบริบทเรื่องความหลากหลายทางเพศในสังคมไทยใน พ.ศ.2563 

ได้ให้การยอมรับในความหลากหลายทางเพศมากขึ้น มีการเปิดกว้างในเรื่องกรอบของเพศที่ไม่จ้าเป็นจะต้องมีเฉพาะ
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เพศชาย หรือเพศหญิง ทุกคนสามารถแสดงออกตัวตนไดต้ามความเหมาะสม (TCDC, 2562 : ออนไลน์) ท้าให้ผู้มี

ความหลากหลายทางเพศที่ช่ืนชอบในเรื่องความงาม การแต่งหน้า ได้ท้าการสื่อสาร สาธิตแต่งหน้า ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ ด้วยบุคลิกเฉพาะตัว วิธีการสื่อสารที่น่าสนใจ และสัมผัสพเิศษด้านความงามของผู้มีความหลากหลายทาง

เพศเหล่านี้ ท้าใหเ้กิดความนยิมในตัวผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศขึ้น 

ผู้มีความหลากหลายทางเพศ เป็นค้าหนึ่งที่ใช้กล่าวถึงผู้ที่มีเพศสภาพ เพศวิถีต่างจากเพศท่ีก้าหนดโดย

ธรรมชาติ บุคคลเหล่านี้จะมีจติวิญญาณของเพศที่ตนปรารถนา ซึ่งการแสดงความหมายและการแสดงออกถึงความ

เป็น หญิง หรือ ชาย นั้นไม่ใช่สิ่งตายตัวท่ีก้าหนดโดยอวัยวะเพศ (Judith Butler,1990) โดยผู้มีความหลากหลาย

ทางเพศที่กล่าวถึงในงานวิจัยนี้คือผู้ที่มีจิตวญิญาณของสตรีเพศ ซึ่งจะแสดงออกถึงความเป็นหญิงผ่านความรักสวยรัก

งาม การตกแต่งใบหน้าซึ่งเป็นการสื่อสารเพศวิถี ตัวตนทางเพศ ดังเช่นท่ีผู้หญิงท้าตามธรรมชาตคิือการแต่งหน้า 

นอกจากน้ี ผู้มีความหลากหลายทางเพศยังมีความโดดเด่นทั้งด้านทกัษะการพูดท่ีน่าสนใจ บุคลิกภาพที่สนุกสนาน มี

อารมณ์ขันอยูเ่สมอ การแต่งกายท่ีมีสีสัน และมคีวามคดิสรา้งสรรค์ อันเป็นสาเหตุให้ผูม้ีความหลากหลายทางเพศ

ท้างานอยู่ในงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์จ้านวนมาก (รณภพ นพสุวรรณ,2555) ซึ่งทักษะเหล่านีล้้วนเป็นท่ีมาท้า

ให้การสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศมีมิติที่

แตกต่างจากบุคคลทั่วไปและได้น้ามาศึกษาในงานวิจัยช้ินนี้ 

 ทั้งนี้ ในประเทศไทยได้มผีู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศเพิ่มขึ้นเป็นจ้านวนมากใน

ระยะเวลาไม่กี่ปีทีผ่่านมา โดยบุคคลเหล่านี้มักเริ่มจากความช่ืนชอบในศิลปะการแต่งหน้า ความรักสวยรักงาม จน

พัฒนามาเป็นการสาธิตการแต่งหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์  ด้วยบุคลิกและกริยาท่าทางของผู้ที่มีความหลากหลาย

ทางเพศที่โดดเด่นน่าสนใจ ท้าให้ผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศเหล่านี้มผีู้ตดิตามและไดร้ับ

ความนิยมเพิม่ขึ้นอย่างรวดเร็วในวงการความงามบนสื่อสังคมออนไลน์ อย่างไรก็ตามในงานวิจัยนีจ้ะขอกล่าวถึงผู้มี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศที่มีความรู้ในเรื่องความงามท่ีเป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียงในวงกว้าง มี

การเปิดเผยเรื่องเพศสภาพและเพศวิถีของผู้มีความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจนในสื่อสังคมออนไลน์ อีกทั้งมี

ความจริงใจในการน้าเสนอและใหข้้อมูลของผลติภณัฑ์ โดยมีการนา้เสนอเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์เปน็ประจ้า

ต่อเนื่องมาหลายปีจากการเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้วิจยั โดยเรียงตามพยัญชนะของช่ือเล่นในภาษาไทย จ้านวน 10 

ท่าน ดังนี้  

ตารางที่ 1 : แสดงรายชื่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศจ านวน 10 รายชื่อ 
 

ช่ือเล่น ช่ือในสื่อสังคมออนไลน ์
1. เจน Janejinda 

2. ชัย เชื่อชัย 
3. แต๊งส์ Superthankky 

4. น้อยหนึ่ง Noyneung Makeup 
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5. นัท Nisamanee_nutt 

6. เปเปอร ์ Chouxcream 
7. ฟลุ๊ค Flukkaron 

8. แม็ก Zelfie 
9. วิว  Millionview.s 
10. เอแคลร ์ Juepak 

 

 ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศตามรายชื่อด้านบน ได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ท่ีได้รบั
ความนิยมในการสื่อสารกับผูต้ิดตาม ท้ัง ยูทูบ (Youtube) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter)  บัญชี
ไลน์ออฟฟิเช่ียล (Line Official Account) และ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page) ซึ่งผู้มีอิทธิพลด้านความ
งามแต่ละท่านไมไ่ด้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทุกสื่อตามที่กลา่วไว้ข้างต้น โดยตารางด้านล่างนี้จะแสดงรายชื่อผู้มีอิทธิพล
ด้านความงามทางสื่อสังคมออนไลน์ท้ัง 3 ช่องทาง คือ  ยูทูบ (Youtube) อินสตาแกรม (Instagram) และ เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ (Facebook Fan Page)  ซึ่งพบว่าเป็นสื่อสังคมออนไลน์ท่ีผู้บริโภคใช้งานมากท่ีสุด (Wearesocial, 2020 : 
online) ท้าให้ผู้วิจัยไดเ้ห็นการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามและเลือกใช้เป็นสื่อสังคมออนไลนส์้าหรับ
งานวิจัยช้ินนี ้
 

ตารางที่ 2 : แสดงรายชื่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศจ านวน 10 รายชื่อ 
 

รายชื่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ี
ความหลากหลายทางเพศ 

ช่ืออินสตาแกรม 
(Instagram) 

จ้านวนผู้ตดิตาม 
ทางอินสตาแกรม (คน) 

1. เจน (Janejinda) janejinda 150,668 

2. ชัย (เช่ือชัย) shaipilan 30,219 
3. แต๊งส์ (Superthankky) superthankky 5,571 

4. น้อยหนึ่ง (Noyneung Makeup) noyneungmakeup 71,247 
5. นัท (Nisamanee_nutt) nisamanee_nutt 689,524 
6. เปเปอร์ (Chouxcream) piggynoii 108,218 

7. ฟลุ๊ค (Flukkaron) flukkaron 747,162 
8. แม็ก (Zelfie) maxky_rp 66,422 
9. วิว (Millionview.s) millionview.s 11,635 
10. เอแคลร์ (Juepak) juepakofficial 249,185 

ที่มา: อินสตาแกรมของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ  

(ข้อมูล ณ วันท่ี 19 มกราคม พ.ศ. 2563) 
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ตารางที่ 3 : แสดงรายชื่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศจ านวน 10 รายชื่อ 
 

รายชื่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ี
ความหลากหลายทางเพศ 

ช่ือยูทูบ 
(Youtube) 

จ้านวนในการรับชม 
ทางยูทบ )ครั้ง(  

1. เจน (Janejinda) Janejinda Jane 3,420,321 
2. ชัย (เชื่อชัย) เชื่อชัย 19,172,199 

3. แต๊งส์ (Superthankky) Superthankky 7,567,487 
4. น้อยหนึ่ง (Noyneung Makeup) noyneung makeup 10,903,340 
5. นัท (Nisamanee_nutt) Nisamanee.nutt 189,849,683 

6. เปเปอร์ (Chouxcream) Chouxcream 3,615,171 
7. ฟลุ๊ค (Flukkaron) โลกของคนมีหนวด 77,473,411 

8. แม็ก (Zelfie) Zelfie 18,498,413 
9. วิว  (Millionview.s) Millionview.s 2,846,685 

10. เอแคลร์ (Juepak) Juepak 40,793,462 
ที่มา: ยูทูบของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ (ข้อมูล ณ วันที่ 19 มกราคม พ.ศ. 2563) 

 

ตารางที่ 4 : แสดงรายชื่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศจ านวน 10 รายชื่อ 
 

รายชื่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ี
ความหลากหลายทางเพศ 

ช่ือเฟซบุ๊ก 
(Facebook) 

จ้านวนผู้กดถูกใจ 
ทางเฟซบุ๊ก )คน(  

1. เจน (Janejinda) JANENIE JaneJinDa 98,588 

2. ชัย (เชื่อชัย) เชื่อชัย 307,435 
3. แต๊งส์ (Superthankky) Superthankky 4,882 
4. น้อยหนึ่ง (Noyneung Makeup) Noyneung Makeup 114,543 
5. นัท (Nisamanee_nutt) สะบัดแปรง 490,758 
6. เปเปอร์ (Chouxcream) Chouxcram 97,573 

7. ฟลุ๊ค (Flukkaron) ฟลุ๊ค กะล่อน 1,641,598 
8. แม็ก  (Zelfie) Zelfie 9,794 
9. วิว (Millionview.s) Millionview.s 1,699 
10. เอแคลร์ (Juepak) จือปาก 628,876 
ที่มา: เฟซบุ๊กของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ (ข้อมูล ณ วันท่ี 19 มกราคม พ.ศ. 2563) 
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 จากรายช่ือผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 10 ท่านที่กล่าวไว้ข้างต้น และตาราง

แสดงความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางต่างๆ ผู้วิจัยได้ท้าการเลือกผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความเชี่ยวชาญ

เรื่องความสวยความงามและมเีอกลักษณ์เฉพาะตัวท่ีน่าสนใจด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างตามประสงค์ (Purposive 

sampling)  เพื่อท้าการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จ้านวน 4 ท่าน คือ ชัย 

(เช่ือชัย) น้อยหนึ่ง (Noyneung Makeup) นัท (Nisamanee_nutt) และ เอแคลร์ (Juepak) โดยผู้วจิัยไดเ้ลือกกลุ่ม

ตัวอย่างจากความนิยมบนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศทัง้สี่ท่านใช้เป็น

ช่องทางหลักในการสื่อสาร คือ จ้านวนการรับชมวีดโีอทางยูทูบ (Youtube) จ้านวนผู้ติดตามทางอินสตาแกรม 

(Instagram) และ จ้านวนผู้กดถูกใจทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page) นอกจากนี้รูปแบบการแต่งหน้า 

การด้าเนินชีวิต บุคลิกลักษณะส่วนตัว และความเป็นมาของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามทั้งสี่ท่านนั้นก็มีความแตกต่าง

กันจากการเก็บรวบรวมข้อมลูของผู้วิจัย โดยขออธิบายโดยสังเขป ดงันี้ 

1. ชัย (เช่ือชัย)  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

ชัยมีความเชี่ยวชาญเรื่องการดูแลผิวพรรณในผู้หญิงกลุ่มวัยท้างานเป็นต้นไป ด้วยบคุลิกท่ีน่าเชื่อถือ และ

ประสบการณ์เรื่องความงามทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศท้าให้ชัยได้รบัความไว้วางใจจากแบรนด์

เครื่องส้าอางช้ันน้าในการประชาสมัพันธ์สินค้าในช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของชัยอย่างต่อเนื่อง โดยเนื้อหาใน

สื่อสังคมออนไลน์ของชัยมักจะกลา่วถึงเคล็ดลับ สาระการดูแลผิวพรรณทั้งจากผลิตภัณฑ์ท่ีไดร้ับความนิยมใน

ไทยและต่างประเทศเนื่องจากชัยเคยท้างานเป็นพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและอาศัยอยู่ที่ประเทศ

ออสเตรเลียเป็นระยะเวลาหนึ่ง ลกัษณะการพดูและการสื่อสารของชัยจึงออกมาในรูปแบบท่ีอ่อนโยนและจริงใจ 

นอกจากน้ีชัยยังเปิดเผยถึงชีวิตส่วนตัวเรื่องเพศวิถีในสื่อสังคมออนไลน์ด้วยว่ามคีู่ชีวิตเป็นชายตา่งชาติ และมีพิธี

แต่งงานท่ีเรียบง่ายอบอุ่นท่ีประเทศฝรั่งเศส  

2. น้อยหนึ่ง (Noyneung Makeup)  

ภาพที่ 1 : รูปภาพของชัย (เชื่อชัย) 
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ภาพที่ 2 : รูปภาพของน้อยหนึ่ง (Noyneung Makeup) 

 

 น้อยหนึ่ง บุคคลที่รักในศิลปะและการแต่งหน้า น้อยหนึ่งจบการศึกษาจากคณะสถาปัตยกรรมศาสตร ์และ

เริ่มต้นการแต่งหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ด้วยรูปแบบการแต่งหน้าเอฟเฟคหรือการแต่งหน้าเลยีนแบบตัวละครใน

ภาพยนตร์แฟนตาซี การสื่อสารของน้อยหนึ่งในสื่อสังคมออนไลน์มจีุดเด่นคือเล่าเรื่องการแต่งหน้าในแต่ละรูปแบบ

พร้อมกับการแสดงประกอบท่ีสอดคล้องกับการแต่งหน้าในคลิปนั้น ซึ่งได้รับผลตอบรับที่ดมีากจากผู้ชมจนกลายเป็น

เอกลักษณ์ของช่องทางการสื่อสารของน้อยหนึ่ง นอกจากนี้น้อยหนึ่งยังเป็นผู้ที่มีอารมณ์ขัน ท้าให้การสือ่สาร

การตลาดของน้อยหนึ่งเป็นการกลา่วถึงสินค้าในรูปแบบท่ีสนุกสนานและน่าตดิตาม  

 

3. นัท (Nisamanee_nutt)  

    ภาพที่ 3 : รูปภาพของนัท (Nisamanee_nutt) 
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 นัท นิสามนี หรือท่ีรู้จักกันอีกช่ือหนึ่งว่า นัท สะบัดแปรง นัทช่ืนชอบในเรื่องความสวยความงามและ

หลงใหลในเรื่องแฟช่ันตั้งแต่วัยเดก็ เริ่มต้นสาธิตวิธีการแต่งหน้าโดยใช้ช่ือช่องว่า สะบัดแปรง  รูปแบบการแต่งหน้าท่ี

เชี่ยวชาญคือการแต่งหน้าแฟนซตีามคาแรกเตอรต์ัวละคร หรือผู้มีชือ่เสียงต่างๆ และการแต่งหน้าเอฟเฟค ให้ผิวหน้า

เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยนัทจะมีการสาธิตแต่งหน้าแฟนซีหรือแต่งหน้าเอฟเฟคตามเทศกาลใหผู้้ตดิตามไดร้ับชม

อย่างต่อเนื่อง นอกจากการแต่งหน้าแล้ว นัทยังช่ืนชอบในเรื่องแฟช่ันการแต่งกาย โดยมักจะออกแบบเสื้อผ้าที่ใช้

ร่วมกับการแต่งหน้าในแต่ละรูปแบบ ท้าให้ผู้ติดตามได้รับความเพลดิเพลินไปกับเนื้อหาของนัท  

 

4. เอแคลร์ (Juepak)  

 

ภาพที่ 4 : รูปภาพของเอแคลร์ (Juepak) 

 เอแคลร์ มลีักษณะการสื่อสารที่โดดเด่นคือการเลา่เรื่องเหมือนพูดคุยกับเพื่อนสนิท มีความเป็นกันเอง 

เปิดเผยตรงไปตรงมา ผลิตภัณฑ์กลุ่มที่เอแคลร์มักพูดถึงคือผลติภณัฑ์ในกลุ่มรักษาสิวและการปกปดิริว้รอย 

เอกลักษณ์การแต่งหน้าท่ีมักพบในช่องทางการสื่อสารของเอแคลร์คอืการแต่งหน้าเป็นบุคคลที่อยู่ในกระแสความ

นิยมในช่วงเวลานั้น   นอกจากน้ีเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์ของเอแคลร์ยังไม่ได้มีเฉพาะเรื่องการแต่งหน้า การดูแล

ผิวพรรณแต่ยังมเีรื่องเกี่ยวกับอาหาร การท่องเที่ยวในสถานท่ีต่างๆให้ผู้ติดตามไดร้ับชมอีกด้วย   

 เมื่อพิจารณาจากความเป็นมา รูปแบบของเนื้อหา การแนะน้าผลิตภณัฑ์ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มี

ความหลากหลายทางเพศทั้งสี่ท่านแล้ว พบว่ามีความโดนเด่น ความน่าสนใจที่แตกต่างกันออกไป ดังนั้น การศึกษาผู้

มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศในงานวิจัยครั้งนี้ จึงมุ่งศึกษาไปท่ีการสื่อสารการของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ ว่ามีความสอดคล้องกับการสื่อสารการตลาดอย่างไร  สาเหตุที่ผู้มี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศไดร้ับความนิยมเพิ่มมากขึ้น และจะท้าการวิจยัในมมุมองของ
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ผู้บริโภค เพื่อศึกษาว่าการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศเหล่านี้ มี

ความสัมพันธ์กับการรับรู้ ทัศนคต ิและพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคอยา่งไร ด้วยเหตผุลที่กล่าวมานี้ ท้าให้ผู้วิจัย

มีความสนใจที่จะศึกษาในเรื่องนี้ เพื่อท้าความเข้าใจความคดิของผู้สง่สารและผูร้ับสารในยุคใหม่ ท่ีมีการสื่อสารผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ภายใต้บริบทความหลากหลายทางเพศที่ก้าลังเติบโตขึ้นในสังคมไทย 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศ 

 2. เพื่อศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บรโิภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการ

สื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

 4. เพื่อศึกษาความแตกต่างทางลักษณะประชากรที่มีต่อการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของ

ผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ   

 

ปัญหาน าวิจัย 
 1 .ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศมีการสื่อสารการตลาดในสื่อสังคมออนไลน์

อย่างไร 

 2. การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บรโิภคต่อการสือ่สารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ เป็นอย่างไร 

 3. ความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้ และ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลดา้น

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ เป็นอย่างไร 

 4. ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ เป็นอยา่งไร 

 5. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกันมีการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองต่อการสื่อสาร

การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
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สมมุติฐานการวิจัย 
 1. การรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 

มีความสมัพันธ์กับ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลาย

ทางเพศ  

 2. ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 

มีความสมัพันธ์กับ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ 

 3. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกันมีการรับรู้ ทัศนคติ และ พฤติกรรมตอบสนอง ต่อการสื่อสาร

การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน 

 

ขอบเขตการวิจัย  
ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน เพื่อท้าความเข้าใจการสื่อสารการตลาดของผูม้ี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ ท้ังในมุมของผู้สง่สารคือผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ และในมุมของผู้รับสารคือผู้ชมวดีีโอของผู้มีอิทธพิลด้านความงามเหล่านี้  โดยส่วนแรก เป็นการ

วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยท้าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้มีอิทธิพลด้านความ

งามที่มีความหลากหลายทางเพศ จ้านวน 4 ท่าน คือ คือ ชัย (เช่ือชัย) น้อยหนึ่ง (Noyneung Makeup) นัท 

(Nisamanee_nutt) และ เอแคลร์ (Juepak) เพื่อให้เข้าใจแนวคิด มุมมองในการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ และเพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามผู้บริโภค 

  ในส่วนท่ีสอง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยสร้างแบบสอบถามจากแนวคิดใน

การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิดา้นความงามที่มีความหลากหลายทางเพศที่ได้จากการสัมภาษณเ์ชิงลึกในส่วนแรก 

เพื่อท้าการศึกษาเรื่องการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองที่มตี่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความ

งามที่มีความหลากหลายทางเพศในมุมของผู้บริโภค และเพื่อให้ทราบถึงมุมมองเรื่องความงามท่ีมตี่อผูม้ีความ

หลากหลายทางเพศ โดยในส่วนท่ีสองนี้จะใช้แบบสอบถามให้กลุม่ตวัอย่างตอบด้วยตนเอง (Self-administered) 

เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลซึ่งกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย และมี

การคัดกรองว่ากลุ่มตัวอย่างรู้จักผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศทั้งสี่ท่านนี้ โดยเครื่องมือใน

การเก็บข้อมูลในการวิจัยส่วนน้ี คอื แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

นิยามศัพทท์ี่ใช้ในงานวิจัย 
การสื่อสารการตลาด หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดวิธีหนึ่งที่สร้างขึ้นเพื่อสนับสนุนการสื่อสารเนื้อหา

ทางการตลาดของตราสินค้า ช่วยสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับสินค้า และเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์

คือการบริโภคสินค้านั้นๆ  โดยการสื่อสารการตลาดในงานวิจัยนี้มผีูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง
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เพศท้าหน้าที่สื่อสารเนื้อหาทางการตลาด คือ ข้อมูลของผลิตภณัฑ์ ราคา จุดเด่น ช่องทางการจัดจา้หนา่ย โปรโมชั่น 

ผ่านเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดคือสื่อสังคมออนไลน์ท้ัง ยูทูบ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และช่องทางอื่นๆ ด้วย

บุคลิก ท่าทาง ลักษณะการพูดและการแสดงออกที่สร้างสรรค์ของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศเหล่านี้ ท้าใหเ้กิดมติิของการสือ่สารการตลาดท่ีน่าสนใจ และสามารถบรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดคือโนม้

น้าวใจผู้รับสารจนเกิดการบริโภคสินค้าในท่ีสุด 

ผลิตภัณฑ์ความงาม หมายถึง ผลติภัณฑ์ทุกชนิดที่ใช้เพื่อส่งเสรมิให้เกิดความสวยงาม เสริมสร้างบุคลิกให้

มีเสน่ห์นา่มอง ตั้งแต่ศีรษะจรดปลายเท้า ทั้งเส้นผม ผิวหน้า ผิวกาย เช่น แชมพู ครีมบ้ารุงผิวหน้า อายแชโดว์ บลัช

ออน ลปิสติก ครมีบ้ารุงผิวกาย เปน็ต้น  

ผู้มีอิทธิพลด้านความงาม หมายถึง บุคคลที่มีความช่ืนชอบในเรื่องความสวยความงาม การแต่งหน้า ดูแล

ตนเอง โดยหลังจากท้าการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ความงามแล้ว จะแบง่ปันข้อมูลหรือสาธิตวิธีการใช้ลงในสื่อออนไลน์ 

ซึ่งประสบการณ์ในการใช้ผลติภณัฑ์รวมทั้งบุคลิกท่ีน่าสนใจของบุคคลเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อผู้ทีร่ับชม ท้าให้เกิด

ความคล้อยตามที่จะซื้อผลิตภณัฑห์รือท้าตามคา้แนะน้าท่ีบุคคลเหลา่นี้ได้แนะนา้ไว้ โดยผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่

ผู้วิจัยได้ท้าการศึกษาในงานวิจัยช้ินนี้เป็นผู้ที่เป็นท่ีรูจ้ักในวงกว้าง อีกท้ังยังท้าการสื่อสารเรื่องความงามบนสื่อสังคม

ออนไลน์ท้ังเฟซบุ๊ก ยูทูบ และอินสตาแกรมมาเป็นระยะเวลาหลายปี 

ผู้มีความหลากหลายทางเพศ หมายถึง บุคคลที่มีจิตวญิญาณและการแสดงออกทางเพศ ไม่ว่าจะเป็น

กิริยาท่าทาง การแต่งกาย การแสดงความรูส้ึก ไมเ่หมือนกับเพศสรรีะโดยก้าเนดิ เช่น บุคคลที่มเีพศสรีระโดยก้าเนิด

เป็นเพศชาย มีจิตใจท่ีรู้สึกว่าตนเองเป็นผู้หญิงจึงเลือกแสดงออกผ่านการแต่งกาย การตกแต่งใบหน้า  และมี

พฤติกรรมทางเพศ เช่นเดียวกับเพศที่ตนเองเลือก เป็นต้น บุคคลเหล่านี้ด้ารงอยู่ในเพศทางเลือกที่แตกต่างจากนิยาม

ความเป็นเพศชายและหญิงท่ีสังคมก้าหนดมาช้านานด้วยความภาคภูมิใจในอัตลักษณ์ทางเพศของตน 

การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ หมายถึง 

กระบวนการทางความคิดที่เกิดจากการรับความรู้สึกจากอวัยวะทั้ง 5 คือ ตา หู จมูก ลิ้น และผิวหนัง โดยบุคคลจะ

ตีความสิ่งทีไ่ด้รับผ่านประสบการณ์ และปจัจัยอื่นๆ แล้วประมวลผลออกมาเป็นทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลนั้น 

โดยการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสือ่สารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศในที่น้ี

เป็นการรับรู้ถึงเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ทั้งคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ จดุเด่น ราคา ช่องทางการจ้าหน่าย 

โปรโมชั่น และข้อมลูอื่นๆเกี่ยวกับตราสินค้าที่ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศสือ่สารออกมาได้

อย่างน่าสนใจ  

 ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ หมายถึง 

ความคิดเห็นท่ีบุคคลมีต่อสิ่งของ สถานการณ์ หรือความคิดของผู้อืน่ ซึ่งเป็นผลมาจากการเรียนรู้และประสบการณ์

ของบุคคลนั้น และทัศนคติยังเป็นสิ่งพื้นฐานท่ีน้าไปสู่การตอบสนองของบุคคลได้อีกด้วย โดยในงานวจิัยนี้ได้ศึกษา

ทัศนคติของผู้บริโภคทั้ง 4ด้านอันเกิดจากการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง
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เพศ คือ ทัศนคติต่อผูม้ีอิทธิพลด้านความงาม ทัศนคติต่อเนื้อหาสาร ทัศนคติต่อการน้าเสนอเนื้อหาสาร และทัศนคติ

ต่อผู้มีความหลากหลายทางเพศ 

พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บรโิภคแสดงออกมาภายหลังจากการรับรู้ข้อมลูเกีย่วกับผลิตภณัฑ์และ

ประมวลผลทางความคิดแล้ว โดยเกิดเป็นความชื่นชอบในตัวผู้มีอิทธพิลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

และเลือกซื้อผลิตภัณฑต์ามบุคคลเหล่านี้ในท่ีสุด โดยในท่ีนี้หมายถึง พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร

การตลาดข้อมลูของผลติภณัฑ์จากผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ ท้ังการแสดงออกต่อการ

สื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความหลากหลายทางเพศบนสื่อสังคมออนไลน์ คือ การกดตดิตามผู้

มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ การกดถูกใจเนือ้หา การแสดงความคิดเห็นบนช่องทางการ

สื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ การกดแบ่งปันเนื้อหา การกดบันทึกเนื้อหา การ

กดลิ้งก์เข้าสูเ่ว็บไซต์ของตราสินค้า และการแสดงออกของพฤติกรรมโดยตดัสินใจซื้อสินค้าตามค้าแนะน้าของผู้มี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ  

ลักษณะประชากรของผู้บริโภค หมายถึง ลักษณะอันเป็นองค์ประกอบของแต่ละบุคคลซึ่งเป็นเครื่องบ่งช้ี

ความสามารถในการท้าความเข้าใจเนื้อหาและข่าวสารรวมถึงการรบัรู้ต่างๆของบุคคล โดยลักษณะประชากรที่จะ

ศึกษาในงานวิจัยนี้ คือ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 1. เพื่อให้มีความรู้ในเรื่องการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

 2. เพื่อท้าความเข้าใจต่อการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลด้านความ

งามที่มีความหลากหลายทางเพศ  

 3. เพื่อเป็นประโยชนต์่อตราสินค้าหรือนักการตลาดในการน้าไปวางแผนการสื่อสารการตลาดผลิตภณัฑ์

ความงามโดยมผีู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศเป็นผู้ประชาสมัพันธ์ผลติภณัฑ์  
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บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 การศึกษาวิจัย เรื่อง “การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศและ

การรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค” นั้น ผู้วจิัยไดน้้าทฤษฎี แนวคิด รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้

เป็นกรอบในการศึกษาวิจัย ดังนี ้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 

2. แนวคิดเกี่ยวกับผู้น้าทางความคดิ 

3. แนวคิดเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

 - แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการรบัรู้ 

 - แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับทัศนคต ิ

 - แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤตกิรรมตอบสนอง 

5. แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์  

6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด  
 แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด  

 Kotler และ Armstrong (2004, อ้างถึงใน สิทธ์ิ ธีรสรณ,์ 2552) ให้ค้านิยามค้าว่า การสื่อสารการตลาด 

ว่าเป็นเทคนิคทางการตลาดทีมุ่่งไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรม

ของผู้บริโภคเหลา่นั้น 

 สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หรือ Marketing Communication ประกอบด้วยค้า

ว่า การสื่อสาร (Communication) ซึ่งหมายถึงกระบวนการที่ส่งผลต่อความคดิและแบ่งปันความหมายระหว่าง

บุคคลหรือองค์กรกับบุคคล และคา้ว่า การตลาด (Marketing) ซึ่งหมายถึงกิจกรรมต่างๆ ที่ธุรกิจหรือองค์กรใช้ใน

การส่งมอบหรือแลกเปลี่ยนคณุค่าบางอย่างให้แก่ลูกค้า เมื่อน้าสองคา้นี้มารวมกันก็จะหมายถึง องค์ประกอบในส่วน

ประสมทางการตลาดของตราผลิตภัณฑ์หนึ่งๆที่ท้าให้การแลกเปลีย่นในการด้าเนินธุรกจิเกิดได้ง่ายขึ้น โดยผู้ท้าการ

สื่อสารทางการตลาดจะมุ่งท้าการตลาดให้แกต่ราสินค้า วางต้าแหนง่ตราสินค้าให้แตกต่างจากคู่แข่ง และส่งสารให้

กลุ่มเป้าหมายทราบ  
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 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด คือรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารทีม่ีผูส้่งสาร คือ 

ผู้ผลิตสินค้าหรือบริการ ผู้จัดจา้หน่ายสินค้า ฝ่ายโฆษณาของบริษัท พนักงานขาย หรือบุคคลอื่นๆ ที่ท้าหน้าท่ีส่ง

ข่าวสารในรูปของสญัลักษณ์ ภาพ เสียง แสง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร หรือค้าพูดผ่านช่องทางการสื่อสารประเภท

ต่างๆ หรือส่งตรงไปยังผู้รับข่าวสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์ใหผู้้รับข่าวสารตอบสนองไปในทิศทางที่

ต้องการ   

  

 ลักษณะของการสื่อสารการตลาด     

 ธิติพัฒน์ เอี่ยมนิรันดร์ (2548)  กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดคือกระบวนการสื่อสารทีผ่สมผสานหลาย

รูปแบบของกิจกรรมเข้ากับกลุม่เปา้หมายเพื่อใหส้ามารถสื่อสารความคิดเดียวกันของกิจกรรมด้านการส่งเสริม

การตลาดได้อย่างสมบูรณ์ และเพือ่ให้ผู้บริโภคตอบสนองตามวัตถุประสงค์ที่ก้าหนด โดยการสื่อสารการตลาดมี

ลักษณะส้าคญัดังนี้  

1. เป็นการวางแผนแบบขยายผลหลายแนว (Multidimensional) 

2. เป็นการวางแผนเชิงกลยุทธ์หนึ่งเดยีว (One strategic plan) 

3. มีการผสมผสานกันระหว่างเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดทุกอยา่งให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน  

4. สามารถลดงบประมาณการใช้สื่อลงได้ 

5. มุ่งเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมเกี่ยวกับสินค้าที่จะเสริมสรา้งการตลาดท้าให้สินค้ามียอดขาย

เพิ่มขึ้น  

6. มีความหลากหลายของวิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand contact points)   

บุคคลที่มีความส้าคญัต่อการสื่อสารการตลาด 

บุคคลที่มีความส้าคญัต่อการสื่อสารการตลาดแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 

1. ผู้ขาย เนื่องจากในการจดัการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ผู้ขายจะท้าการเลือกกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายจาก

ส่วนแบ่งการตลาดตามเกณฑ์ที่ก้าหนด ผู้ขายมีหน้าที่ท้าความเข้าใจผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย และ

วิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยผู้บรโิภคในแง่มุมต่างๆ ดังนี้  

1.1 ก้าหนดส่วนประสมทางการตลาดให้สอดคล้องกับกลุ่มเปา้หมายทั้ง 4 ด้าน คือ  

1) ผลติภณัฑ์ โดยออกแบบให้สวยงาม มีคุณค่า แสดงถึงภาพลักษณข์องตราสินค้า 

2) ราคา ก้าหนดราคาที่เหมาะสม ยุติธรรม รวมทั้งใช้ราคาเป็นปจัจัยก้าหนดกลุ่มเป้าหมาย   
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3) การจัดจ้าหน่าย ผู้ขายสามารถเลือกคนกลางท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคเพื่อสร้างการรับรู้

และการยอมรับ 

4) การส่งเสรมิการตลาด จัดกิจกรรมเพื่อดึงดดูกลุ่มเป้าหมายให้สนใจในตัวสินค้า 

                   1.2.     การสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการสื่อสารแบบสองทาง คือผู้ขายท้าหน้าท่ีเป็นผู้ส่งสาร 

ซึ่งก็คือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านสื่อตา่งๆ ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เมื่อกลุ่มเป้าหมายไดร้ับข้อมลูแล้วจึงมีการ 

ตอบกลับทั้งทางตรงและทางอ้อม ผู้ขายจึงสามารถน้าข้อมลูที่ผู้บริโภคตอบกลับนั้นมาวเิคราะห์เพื่อปรบัปรุง        

กลยุทธ์การสื่อสาร ข้อมูล รวมทั้งสื่อท่ีใช้ในการสื่อสารใหเ้หมาะสม และท้าให้เกิดประสิทธิภาพต่อการสื่อสาร        

การตลาดสู่กลุ่มเป้าหมายในครั้งถดัไป  

             2.  ผู้บริโภค นับเป็นเปา้หมายหลักในการสื่อสารการตลาด ดังนั้น การสื่อสารการตลาดจึงมคีวามส้าคญั

กับผู้บริโภคดังนี้  

                  2.1        การสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการหนึ่งในกระบวนการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค ด้วย

เหตุนี้การสื่อสารการตลาดโดยน้าเสนอข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ที่ถูกต้อง น่าสนใจ เช่ือถือได้ จึงเป็นข้อมูลสา้คัญ

ประกอบการตัดสินใจได ้

                  2.2        นอกเหนือจากข้อมูลจากการสื่อสารการตลาดที่ใช้ประกอบการตดัสินใจซื้อแล้ว ผู้บรโิภคยัง

ใช้การสื่อสารการตลาดติดต่อกับผูข้ายภายหลังการซื้อและใช้ผลติภณัฑ์ได้ เพื่อให้ทั้งฝ่ายผู้ขายและผู้บริโภคเกิด  

ความรูส้ึก ความคิดเห็น เกี่ยวกับผลิตภณัฑร์่วมกัน พัฒนาสู่การสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ลดช่องว่าง       

ระหว่างผู้ขายและผู้บรโิภคไดม้ากขึ้น  

 องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาด  

 ในการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพนั้นต้องอาศัยองค์ประกอบในด้านต่างๆ ทีเกี่ยวข้องกับการสื่อสาร 

โดยนักการตลาดจ้าเป็นต้องวิเคราะห์องค์ประกอบเหล่านี้ให้เหมาะสมกันแผนการสื่อสารการตลาดที่ดา้เนินงานอยู่ 

เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการด้าเนินงานในแตล่ะโครงการ  

 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด ประกอบด้วยปัจจัย 4 ประการ ได้แก ่

1.กระบวนการสื่อสาร ซึ่งเริ่มต้นจาก ผู้ส่งสาร (Sender) ท้าหน้าที่เก็บรวบรวมแนวคดิ ข้อมูล และเมือ่

ต้องการส่งข้อมูลไปยังผูร้ับสารก็จะแปลงแนวคิดนั้นออกมาเป็นตัวอกัษร เสียง หรือรูปภาพ ซึ่งท้ังหมดนี้เรียกว่า 

ข่าวสาร (Massage) ข่าวสารทีไ่ดร้ับการใสร่หัสแล้ว (Encoding) ก็จะถูกส่งไปยังผู้รับข่าวสาร (Receivers) ผ่าน

สื่อกลาง (Media) ในช่องทางการสื่อสารประเภทต่างๆ (Channels) หรืออาจส่งไปยังผู้รับสารโดยตรงก็ได้ เมื่อผู้รับ

สารได้รบัข้อมูลแล้วก็จะท้าการถอดรหสั (Decoding) ข้อมูลตามความเข้าใจ สภาพแวดล้อม และประสบการณ์ของ

ตน และมีการตอบสนองไปยังผูส้่งสารทั้งการยอมรับ และปฏเิสธ ไดเ้ช่นกัน  กระบวนการสื่อสารในเชงิการตลาดนั้น
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มีความใกล้เคียงกับกระบวนการสือ่สารโดยทั่วไป แต่แตกต่างตรงท่ีการสื่อสารการตลาดมีกลุ่มผู้รับสารที่ชัดเจน 

เรียกว่า กลุม่เป้าหมาย ซึ่งอาจมเีพียง 1 กลุ่ม หรือหลายกลุ่มกไ็ด้  

 2. พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอกของผู้บริโภคทีม่ีผลต่อพฤติกรรม เช่น 

การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ วัฒนธรรม เป็นต้น รวมไปถึงการค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 

และการประเมินความรู้สึกหลังการซื้อของผู้บริโภคด้วย  

 3. ช่องทางการสื่อสาร นักการตลาดมีหน้าท่ีวิเคราะห์ช่องทางการสือ่สารที่สอดคล้องกับกลยุทธ์การสือ่สาร

การตลาดขององค์กร ตลอดจนผูม้สี่วนไดส้่วนเสียฝา่ยต่างๆที่เกี่ยวขอ้งกับการด้าเนินธุรกิจ เช่น ลูกค้า ผู้ถือหุ้น คู่แข่ง 

สถาบันการเงิน หรือหน่วยงานของรัฐ เป็นต้น  

 4.ปัจจัยภายในองค์กร การสื่อสารภายในองค์กรที่มีประสิทธิภาพจะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือในเชิงกลยุทธ์

ของธุรกิจต่อผู้มสี่วนเกี่ยวข้องทั้งภายในและภายนอกองค์กร เช่น จ้านวนลูกค้าท่ีเพิ่มขึ้น ภาพพจน์ที่ดีขององค์กร 

และก้าลังใจท่ีดีในการท้างานของพนักงาน  

 

 กระบวนการสื่อสารการตลาด  

พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2548) กล่าวว่ากระบวนการสื่อสารการตลาดนั้นสามารถแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน

ใหญ่ๆ คือ 

1. การวิเคราะห์ข้อมลู (Analysis) 

2. การก้าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Objectives) 

3. การก้าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Strategies) 

4. การก้าหนดกลวิธีหรือรายละเอียด (Marketing Communication Tactics or Execution) 

5. การประเมินผล (Marketing Communication Evaluation)   

โดยในการวางแผนด้าเนินงานในภาคปฏิบัตินั้นจา้แนกไดเ้ป็น 7 กระบวนการ ดังน้ี  

1. การวิเคราะหส์ถานการณ์ โดยท้าการวิเคราะห์ตลาดการสื่อสาร (Communication market 

analysis) จากมุมมองการสื่อสารทั้ง 5 องค์ประกอบ คือ  

1.1  การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitive analysis) เพื่อมองหาคู่แข่งขันที่ด้าเนินการสื่อสารการตลาด

ได้ในมุมที่แตกต่างจากเรา  

1.2 การวิเคราะหโ์อกาส (Opportunities analysis) คือ การมองหาโอกาสใหม่ๆ ทางการตลาดที่เกดิ

จากการวิเคราะห์กลุ่มผู้บรโิภค คูแ่ข่งขัน เพื่อให้มองเห็นช่องว่างทางการตลาดที่ยังไมม่ีคู่แข่งขันมาก

นัก  
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1.3 การวิเคราะหต์ลาดเป้าหมาย (Target Market analysis) การให้ความส้าคัญกับกลุ่มเป้าหมาย

โดยตรงท้าให้กลวิธีการสื่อสารการตลาดเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน  

1.4 การวิเคราะหล์ูกค้า (Customer analysis) ทั้งลูกค้าของเรา ลูกค้าของคู่แข่ง และผู้ที่อาจสนใจ

สินค้าเพื่อให้ทราบว่าอะไรจะเข้าถึงคนกลุ่มนี้ได้ดีที่สดุ 

1.5 การวิเคราะหต์้าแหน่งสินค้า (Positioning analysis) เป็นการวิเคราะห์การรับรู้ของผู้บรโิภค

เกี่ยวกับลักษณะขององค์กรและสนิค้าโดยเปรียบเทียบกับตราสินคา้อื่นๆ  

 2.   การวิเคราะห์กลุ่มเปา้หมาย ควรเริม่ต้นด้วยการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) เพื่อให้

สามารถวิเคราะห์กลุม่เป้าหมายทีแ่น่นอนได้ โดยการแบ่งส่วนตลาด มีมาตรฐาน ดังนี้  

      2.1 ทัศนคติ ความคดิเห็น ความสนใจ ของผู้ที่อยู่ในตลาดส่วนเดียวกันต้องมีความคล้ายคลึงกัน 

      2.2 ตลาดในแตล่ะส่วนจะมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน 

      2.3 ตลาดแตล่ะส่วนต้องมีความต้องการขนาดใหญ่มากพอท่ีจะก่อให้การผลติสินคา้เกิดก้าไรได้ 

      2.4 ช่องทางการสื่อสารต่างๆ สามารถเข้าถึงส่วนการตลาดนั้นได้  

 หลังจากท่ีแบ่งส่วนการตลาดแล้วจึงท้าการคัดเลือกตลาดท่ีต้องการวางแผนการสื่อสาร และท้าการ

วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายหรือผู้บรโิภค ทั้งลูกค้าใหม่ ลูกคา้ประจ้า ลูกค้าที่ต้องการความเอาใจใส่เป็นพิเศษ และ

วิเคราะหค์วามสัมพันธ์โดยใช้ปัจจัยทั้ง 8 อย่าง คือ  

 1. ความไว้วางใจ (Trust) 

 2. ความพึงพอใจในตราสินค้า (Satisfied with the Brand) 

 3. การรับรู้ในความสม่้าเสมอ (Perception of Brand’s Consistency) 

 4. การรับรู้ในการเข้าถึงบริษัท (Perception of Company’s Accessibility) 

 5. การรับรู้ว่าบริษัทมีการตอบสนอง (Perception of Company’s Responsiveness) 

 6. ความรู้สึกว่าบริษัทมีข้อผูกมดักบัลูกค้า (Commitment) 

 7. ความผูกพันกับบริษัท (Affinity) 

 8. ชอบและสนุกสนานกับการด้าเนินธุรกิจของบริษัท (Like and Enjoy) 

 เมื่อผู้บริโภคใหค้ะแนนความพึงพอใจแต่ละข้อจะท้าให้ทราบว่าความสัมพันธ์ใดท่ีควรปรับปรุงแกไ้ข เพื่อใช้

ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดต่อไป    
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3.การก้าหนดวัตถุประสงค์ นับเปน็หัวใจหลักของการสื่อสารการตลาดเพราะเป็นตัวก้าหนดกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดทีต่ามมา โดยวตัถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาดมักจะมี 2 ลักษณะ คือ 

3.1 วัตถุประสงค์เชิงการสื่อสาร (Communication Objectives) ถูกก้าหนดขึ้นเพ่ือให้ผู้บรโิภคเกิด

ความเข้าใจในตัวสินค้า การตระหนักถึงข้อมูลที่มีต่อสินค้า ความเข้าใจในจุดเด่นของสินค้าสั้น 

3.2 วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม (Behavioral Objectives) เป็นการกระตุ้นให้เกดิพฤติกรรมการซื้อ 

หรือ การซื้อซ้้าขึ้นในกลุม่ผู้บริโภค วัตถุประสงค์ในเชิงพฤติกรรมนี้อาจนับเป็นตัวช้ีวัดความส้าเร็จของ

การสื่อสารการตลาดได้เช่นกัน  

4. การก้าหนดกลยุทธ์ นับเป็นหัวใจของกระบวนการสื่อสารการตลาด โดยการก้าหนดกลยุทธ์

ประกอบด้วย 3 ขัน้ตอน 

     4.1 การเลือกเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด นอกจากจะตดัสนิจากกลุ่มเปา้หมาย และสถานการณ์

แล้ว ยังสามารถพิจารณาจากประเด็นย่อยได้ ดังนี้  

           4.1.1 ลักษณะของสินค้า หากเป็นสินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจา้วนั เช่น อาหาร การโฆษณา 

(Advertising) เป็นการช่วยสร้างการตระหนักในสินค้า ในขณะเดียวกันอาจมีการตดัสินใจซื้อ ณ จุดขาย (Point of 

Purchase) เช่น การจัดกิจกรรมในซูเปอร์มาร์เก็ต เพื่อเช่ือมโยงกับผู้บริโภคได้เช่นกัน  

           4.1.2 ประเภทของการซือ้สินค้า หากเป็นสินค้าท่ีมีความสา้คัญต่อการซื้อของผู้บริโภคมาก เป็น

สินค้าราคาแพงที่ต้องใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ และมีมาตรฐานในการตัดสินใจหลายข้อ นับเป็นสินค้าท่ี

ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันในการซื้อสูง (High Involvement) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสม คือ เครื่องมือ

สื่อสารที่ให้ข้อมูลได้มาก เช่น พนักงานขาย หรืออาจใช้การประชาสมัพันธ์ที่สร้างภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือให้กับ

ตราสินค้า 

           4.1.3 พิจารณาจากกลุม่ผูร้ับสารเป้าหมาย ผูร้ับสารแตล่ะกลุ่มจะมีลักษณะเฉพาะที่แตกตา่งกันจึง

ควรเลือกเครื่องมือในการสื่อสารที่เหมาะกับผู้รับสารแต่ละกลุม่ เช่น ผู้ที่ชอบท้ากิจกรรมนอกบ้าน เครือ่งมือการ

สื่อสารการตลาดทีเ่หมาะสมควรเป็นการจัดกิจกรรมพเิศษ  (Event Marketing) เป็นต้น  

           4.1.4 กลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสาร โดยพิจารณาจากกลยุทธ์การตลาดของโครงการนั้น หากเป็นกล

ยุทธ์ผลัก  (Push Strategy) จะให้ความส้าคญักับพนักงานขาย (Personal Selling) แต่หากเป็นกลยุทธ์ดึง (Pull 

Strategy) คือให้ความส้าคัญกับผูบ้ริโภค โดยการชักจูงให้ผู้บรโิภคนกึถึงตราสินค้านั้นๆ ควรเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร

การตลาดแบบโฆษณา (Advertising) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ไปยังผู้บรโิภค 

     4.2 กลยุทธ์การสร้างสาร (Message Strategy) โดยก้าหนดความคิดใหญ ่(The Big Idea) ที่จะใช้เป็น

หลักในทุกช่องทางของเครื่องมือสื่อสารการตลาด และเกิดจาดความต้องการของผู้รับสารเปา้หมาย   
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    4.3 การเลือกผสมผสานสื่อ (Media Mix Strategy) การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อ

แผนการตลาดหนึ่ง อาจแตกต่างกันไปในแต่ละช่วงเวลา และสามารถผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อให้

ได้ผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพมากทีส่ดุ  

 5. การก้าหนดงบประมาณ   ส้าหรับการก้าหนดงบประมาณของการสื่อสารการตลาดนั้น มักเกดิความไม่

แน่นอนในการประเมิน จึงต้องวางแผนการก้าหนดงบประมาณแบบผสมโดยพิจารณาจาก การใช้เปอรเ์ซ็นต์ยอดขาย

(Percentage of Sales) คือ ใช้การแบ่งเปอร์เซ็นต์มาจากยอดขายที่คาดว่าจะได้รับ , การพิจารณาวตัถุประสงค์และ

ภาระ (Objective and Task) โดยการก้าหนดวตัถุประสงค์การตลาดและประเมินงบประมาณในการลงทุน และการ

ใช้ค่าใช้จ่ายในการได้มาซึ่งส่วนแบ่ง (Share of categories Spending) เป็นการเปรียบเทียบกับตลาดโดยรวมและคู่

แข่งขันเพื่อให้ได้มาซึ่งค่าใช้จ่ายของส่วนแบ่งตราสินค้าที่จะได้รับ  

 6. การก้าหนดระยะเวลา  ในการด้าเนินกิจกรรมเพื่อการสื่อสารการตลาดนั้นควรวางแผนให้เหมาะสมกับ

ช่วงเวลา โดยปัจจยัส้าคญัที่ใช้พิจารณาคือ ช่วงเวลาทีส่ินค้าขายดี เช่น เครื่องปรับอากาศจะมียอดขายสูงในฤดูร้อน 

ดังนั้น ควรท้าการประชาสัมพันธ์ในช่วงที่ตลาดมีความต้องการในผลติภัณฑ์สูง เป็นต้น  

 7. การประเมินผลแผนการสื่อสารการตลาด  จะประเมินจากพฤติกรรมของผู้บริโภคว่ามีความผูกพันกับ

ผลิตภณัฑ์มากน้อยเพียงใด วิธีการประเมินนั้นอาจแตกตา่งกันไปตามเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่เลือกใช้ แต่

การประเมินผลแผนการสื่อสารการตลาดนี้จะต้องมีการประเมินอย่างต่อเนื่องเพื่อปรับเปลีย่นกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดให้เหมาะสมกับผลติภณัฑ์  
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         วิเคราะห์สถานการณ ์

 

          วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย 

  

          ก้าหนดวัตถุประสงค ์

   

           ก้าหนดกลยุทธ์ 

 

  ก้าหนดงบประมาณ  

 

            ก้าหนดระยะเวลา 

 

               ประเมินผลแผนการสือ่สารการตลาด 

 

 นอกจากน้ี สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552) ยังได้แบ่งกระบวนการสื่อสารการตลาดออกเป็น 8 ขั้นตอน คือ  

1. การระบุปญัหาหรือโอกาส สามารถท้าได้โดยการวเิคราะห์คู่แข่งหรือท้าการวิจัยผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ทราบถึงจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค และวางแผนการสื่อสารการตลาดให้

ตรงกับภาพลักษณ์และข้อมลูของผลิตภณัฑ ์

2. การก้าหนดวัตถุประสงค์ของการสือ่สารการตลาดจะสอดคล้องกันกับวัตถุประสงค์ทางการตลาดใน

แต่ละโครงการ ซึ่งวัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาดนี้จะต้องท้าให้สินค้าเป็นท่ีรูจ้ัก ท้าให้

ผู้บริโภคมีความเข้าใจเกีย่วกับตัวสนิค้า เป็นการสื่อสารที่ช่วยเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อตราสินค้า และ

ช่วยยืนยันการตดัสินใจที่จะเกิดขึน้ได้  

ภาพที่ 5 : แผนภาพกระบวนการสื่อสารการตลาดภาคปฏิบัติ 
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3. การเลือกผู้รับสารเป้าหมายที่ต้องการท้าการสื่อสารด้วย โดยนักการตลาดต้องก้าหนดว่าใครจะเป็น

ผู้รับสารเป้าหมายบ้าง และมิใช่เพยีงแค่ผู้บริโภคเท่าน้ันท่ีเป็นกลุ่มเปา้หมายในการสื่อสาร พนักงาน

ในบริษัท ผู้ค้าปลีก ก็เป็นกลุ่มเป้าหมายที่นักการตลาดต้องสื่อสารขอ้มูลของสินค้าท่ีถูกต้องด้วย  

4. การสร้างสาร กลยุทธ์การสร้างสารที่ดีนั้นขึ้นอยู่กับโอกาส อุปสรรค จุดแข็ง และจุดอ่อนท่ีทราบหลัง

การวิเคราะหส์ถานการณ ์และผู้รบัสารแต่ละกลุ่มที่มคีวามต้องการแตกต่างกัน ท้าให้การออกแบบ

สารเกดิขึ้นโดยมีบทวิเคราะหผ์ู้บรโิภคเป็นเกณฑ์ แต่อย่างไรก็ตามกต็้องสอดคล้องกับแนวคิดของตรา

สินค้าด้วย 

5. การเลือกใช้สื่อ ควรเลือกใช้สื่อท่ีเข้าถึงผู้รับสารเป้าหมายและเหมาะสมกับองค์กร หรือที่เรียกว่า จดุ

สัมผสั (Contact Point) และกลยทุธ์การใช้สื่อน้ันต้องเหมาะสมกับกลยุทธ์การสร้างสารและ

งบประมาณ เพื่อให้เกิดผลของการสื่อสารมากทีสุ่ด 

6. การก้าหนดงบประมาณ เมื่อฝ่ายสือ่สารการตลาดได้รับทราบงบประมาณในการจัดการสื่อสาร

การตลาดในแตล่ะปีแล้วนั้น ฝ่ายสือ่สารการตลาดจึงน้างบประมาณที่ได้มาจดัสรรให้กับกิจกรรมเพื่อ

การสื่อสารการตลาดชนิดตา่งๆ โดยต้องท้าการเปรยีบเทียบข้อมลูจากท้ังภายในและภายนอกองค์กร

เพื่อให้ทราบราคากลางที่เหมาะสมและปรับเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดให้ไปในทิศทางเดียวกัน  

7. การปฏิบัตติามแผนการสื่อสารการตลาด (Implementation) โดยมีหลัก 3 ขั้นตอน คือ  

7.1 ตัดสินใจรายละเอียดต่างๆ ในแผนการสื่อสารการตลาดให้ชัดเจน เช่น วันเวลาหรือประเภท

ของสื่อ เป็นต้น  

7.2 มอบหมายผู้ที่รับผิดชอบหน้าที่ต่างๆให้เรียบร้อย 

7.3 ติดตามการด้าเนินงานว่าเสร็จสมบูรณ์ตามเป้าหมายหรือไม่   

8. การประเมินผล หลังจากท่ีมีการดา้เนินการสื่อสารการตลาดตามแผนแล้ว จึงมีการประเมินวา่บรรลุ

วัตถุประสงค์ตามที่ตั้งไว้หรือไม่ โดยอาจเป็นการประเมินจากหน่วยงานภายนอกองค์กรที่มีความเชียว

ชาญหรือเป็นการประเมินภายในองค์กรก็ได้   

 

การสื่อสารการตลาดในสื่อสังคมออนไลน ์

 การสื่อสารการตลาดนับเป็นวิธีการที่มีความส้าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา 

การจัดจ้าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากทุกองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดตอ้งมีการสื่อสาร

ข้อมูลเพื่อให้แผนการตลาดดา้เนินไปตามเป้าหมาย การสื่อสารการตลาดในปัจจุบันท่ีมคีวามก้าวหน้าของเทคโนโลยี

จึงใช้อินเตอร์เน็ตเป็นเครื่องมือในการสื่อสารข้อมลูไปสู่กลุม่เป้าหมายได้อย่างสะดวกรวดเร็ว อีกท้ังมีสือ่ท่ีเกิดขึ้นใน

สังคมออนไลนซ์ึ่งกลายมาเป็นเครือ่งมือในการสื่อสารการตลาดที่ทรงประสิทธิภาพส้าหรับตราสินค้า ทั้ง เฟซบุ๊ก 

อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ยูทูบ และสื่ออ่ืนๆ ท่ีมผีู้ใช้งานท่ัวโลกเป็นจา้นวนมาก ผู้บรโิภคจึงมคีวามสะดวกสบายในการ
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ค้นหาข้อมูลของผลิตภณัฑ์ สามารถเปรียบเทียบข้อมูลระหว่างผลิตภณัฑ์ในกลุ่มเดียวกันของตราสินค้าอื่นได้อย่าง

อิสระทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการบริโภค ส่วนในมมุของนักการตลาดนั้น สื่อสังคมออนไลน์ท้าให้นักการตลาด

สามารถวางแผนในการสื่อสารผผลิตภณัฑส์ู่ผู้บริโภคได้สะดวกขึ้นเพราะข้อมลูของผู้บริโภคที่ถูกเก็บไวใ้นอินเตอร์เน็ต 

ลักษณะของผลิตภัณฑ์ท่ีสนใจ รวมทั้งประวัติการสั่งซื้อ สามารถน้ามาใช้ประโยชน์ในการท้าการสื่อสารการตลาดได้ 

โดยสถิติด้านข้อมลูของผู้บรโิภคสามารถน้ามาก้าหนดกลุ่มเป้าหมายที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต อีกทั้งการประชาสมัพันธ์

ผลิตภณัฑ์ทางสื่อสังคมออนไลนไ์มม่ีขีดจ้ากัดเรื่องพื้นที่ดังเช่นการประชาสัมพันธ์สินคา้ในหนังสือนิตยสาร นักการ

ตลาดสามารถสร้างสรรค์ข้อมลูไดอ้ย่างอิสระ และสามารถเชื่อมต่อข้อมูลไปยังเรื่องราวอ่ืนท่ีเกี่ยวข้องกันได้ ท้าให้

การส่งต่อข้อมลูข่าวสารในการสื่อสารการตลาดของตราสินค้ามีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ด้วยการแพรก่ระจายของ

ข้อมูลอย่างเร็วเร็วนี้ท้าให้สื่อสังคมออนไลน์กลายมาเป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดของตราสินคา้ส่วนใหญ่ใน

ปัจจุบันนี ้

จากแนวคิดที่กล่าวมาข้างต้น การสื่อสารการตลาดจึงเป็นการส่งต่อความคิด ข้อมูล ข่าวสารของผลิตภัณฑ์ 

ผ่านกระบวนการต่างๆ ที่ท้าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรูต้่อตัวสินค้า ผู้วิจยัได้น้าแนวคดิเรื่องการสื่อสารการตลาด 

องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาด และกระบวนการสื่อสารการตลาดเหลา่นี้มาใช้ในการศึกษาการสื่อสาร

การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ เพื่อท้าความเข้าใจแนวทางการสื่อสาร

การตลาดของบุคคลกลุ่มนี้ทีไ่ด้รับความนิยมจากผู้บรโิภค  

 

แนวคิดเกี่ยวกับผู้น าทางความคิด   
 มนุษย์เป็นสิ่งมีชีวิตที่อยูร่่วมกันเปน็สังคม วิถีชีวิตของมนุษย์ในแต่ละวันจึงต้องมีการตดิต่อกับบุคคลอืน่ๆ 

ทั้งบุคคลใกล้ชิดอย่างคนในครอบครัว เพื่อนฝูง เพื่อนร่วมงาม รวมไปถึงคนแปลกหน้าท่ีต้องพึ่งพาอาศัยกัน การ

ติดต่อสื่อสารกันระหว่างบุคคลในกลุ่มนี้ เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมลูขา่วสารซึ่งกันและกัน ท้าให้บุคคลได้รับอิทธิพล

ทางความคิด ความเช่ือ และทัศนคติจากกลุม่บุคคลเหล่านี้ และใช้นา้มาอ้างอิงในการตัดสินใจสิ่งต่างๆ ดังนั้น การท้า

ความเข้าใจถึงอิทธิพลจากกลุม่อ้างอิงดังกล่าวจึงช่วยให้ทราบถึงแง่มุมอันเป็นที่มาของความคิดในตัวผูบ้ริโภคได้   

 

  กลุ่มอ้างอิง 

 นิวคอมบ์ (Newcomb, 1950 อ้างถึงใน อดุลย์ และ ดลยา จาตรุงคกุล, 2550) ได้เสนอว่า กลุ่มอ้างอิง 

เป็นค้าที่ใช้อธิบายกลุ่มบุคคลที่มีการร่วมทางจิตวิทยา มีความผูกพันกับความมุ่งหมายของกลุม่ และมบีทบาทเฉพาะ

ภายในโครงสร้างของกลุ่ม ดังนั้น กลุ่มอ้างอิงจึงเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล โดยสมาชิกในกลุ่ม

อ้างอิงนี้อาจจะเป็นเช่นเดียวกับคนในกลุ่มอ้างอิงหรือเป็นผู้ที่ปรารถนาอยากเป็นก็ได้ แต่ลักษณะพฤตกิรรมและ

ทัศนคติต่างๆของกลุ่มอ้างอิงนี้จะถูกบุคคลน้าไปเป็นแบบอย่าง   
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 ฉัตราพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง หมายถึง ผู้ที่เป็นแหลง่อ้างอิงในการก้าหนดค่านิยม 

ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยอาจเป็นบุคคล หรือกลุ่มบคุคล ซึ่งแนวคิดของคนเหล่านี้มีความส้าคญัต่อ

นักการตลาดในการท้าความเข้าใจการโตต้อบกันระหวา่งพฤติกรรมของผู้บริโภคและกระบวนการสื่อสารการตลาด 

 มาจุมดาร์ (Majumdar, 2010 อ้างถึงใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555) ให้รายละเอยีดของ กลุ่มอ้างอิง ไว้ว่า เป็น

บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ท้าหน้าท่ีอา้งอิง หรือเปรียบเทียบส้าหรับบุคคล  กลุ่มอ้างอิงนี้ยังมีความส้าคัญในด้าน

การตลาดเพราะมีอิทธิพลต่อการกอ่ตัวของพฤติกรรมและความเชื่อ อันน้าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้  

 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 

กลุ่มอ้างอิงมีทั้งที่ติดต่อกับผู้บริโภคโดยตรง คือ ครอบครัว เพื่อนฝูง และกลุม่อ้างอิงที่ไม่ได้ติดต่อกับ

ผู้บริโภคโดยตรง เช่น นักแสดง นักกีฬา หรือผู้มีช่ือเสียงท่ีผู้บรโิภคพบผ่านสื่อ ท้ังโทรทัศน์ หรือสื่อใหมอ่ย่าง 

อินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคจะสังเกตพฤติกรรมจากกลุม่อ้างอิงที่สนใจเหลา่นี้และเกดิการเลียนแบบพฤติกรรม รวมทั้งซึม

ซับทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อสิ่งตา่งๆ ที่กลุ่มอ้างอิงได้กล่าวถึงโดยไม่รูต้ัว 

 อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อผู้บริโภคยังสามารถสรุปได้ 5 ด้าน ดังน้ี  (ฉัตราพร เสมอใจ, 2550) 

 1.  กลุ่มอ้างอิงสร้างอิทธิพลใน 3 รูปแบบ คือ อิทธิพลที่เป็นมาตรฐานท่ีทุกคนต้องปฏิบัติตาม อิทธิพลที่ไม่

เป็นทางการอันเกิดจากการให้ข้อมูลข่าวสาร ให้ผู้บริโภคตีความด้วยตนเอง และ อิทธิพลที่แสดงออกผ่านค่านิยม 

สิ่งของที่ใช้รวมไปท้ังบุคลิกเอกลักษณ์ส่วนตัวท่ีท้าใหผู้้บริโภคซมึซับสิ่งเหล่านีเ้ข้าไปโดยไมรู่้ตัว  

 2. บุคคลในกลุ่มอ้างอิงจะถูกคาดหวังให้แสดงพฤติกรรมอย่างใดอยา่งหนึ่งเพื่อเป็นตัวก้าหนดพฤติกรรม

ของบุคคลอื่นๆภายในกลุ่ม เช่น ดารานักแสดงจะถูกบุคคลที่ใช้เป็นกลุ่มอ้างอิงคาดหวังว่าจะต้องเป็นแบบอย่างของ

การแต่งตัวที่ทันสมยัเพื่อให้บุคคลอื่นน้าไปปฏิบัตติาม เป็นต้น  

 3. กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล ท้ังการปฏิบัตติามโดยเต็มใจ และการ

ยอมปฏิบัตติามเพื่อให้ได้รบัการยอมรับจากสังคม 

 4. ความคิดเห็นจากกลุ่มอ้างอิงจะถูกใช้เพื่อการเปรียบเทียบกับความคิดเห็นของบุคคล เพื่อตรวจสอบ

ความคิด ความเชื่อ และอารมณ์ ความรู้สึกต่างๆของบุคคล 

 5. การแลกเปลี่ยนความคิดภายในกลุ่มอ้างอิงท้าให้เกิดความคดิใหมท่ี่เปรียบเสมือนค่านยิมของกลุ่มที่

ได้รับการยอมรับจากสมาชิกส่วนใหญ่  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 29 

ภาพที่ 6 : อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

ทีม่า : ฉัตราพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผู้บรโิภค. กรุงเทพมหานคร: บริษัท วีพริ้นท์ จ้ากัด. 

จากอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงดังท่ีกล่าวไปแล้วนั้น ท้าให้ทราบว่าบุคคลเหล่านี้ได้มสี่วนในการก้าหนด

ความคิดและพฤติกรรมของบุคคลอื่น โดยทัศนคติที่กลุม่อ้างอิงมีต่อสิ่งต่างๆ ได้ถูกส่งต่อไปยังผู้บริโภค ท้าให้ในเชิง

การตลาดกลุม่อ้างอิงเหล่านี้นับเปน็ผู้น้าทางความคิดทีม่ีส่วนในกระบวนการตัดสินใจของผู้บรโิภค  

ผู้น าทางความคิด 

 โดย พัชนี เชยจรรยา (2541) ได้ให้ความหมายของ ผู้น้าความคดิเหน็ว่า คือบุคคลที่คนในสังคมให้ความ

เชื่อถือในความคิดเห็นและเป็นผู้ทีแ่พร่กระจายข่าวสารที่ผสมผสานกับความคิดเห็นส่วนตัวสู่สังคม โดยผู้น้าความ

คิดเห็นเหล่านี้จะมีความสามารถในการสื่อสารแบบซึ่งหน้า (Face to Face Communication) มีความน่าเช่ือถือ 

เป็นผู้ที่เปดิรับสื่อมากกว่าและมีความสัมพันธ์อันดีกับสมาชิกในกลุม่  

 ส่วน อัศน์อุไร เตชะสวสัดิ์ (2547) กล่าวว่า ผู้น้าทางความคดิ (Opinion Leader) เป็นบุคคลกลุ่มหนึ่งที่

เข้ามามีบทบาทแทรกอยู่ในกระบวนการสื่อสาร โดยท้าหน้าท่ีกลั่นกรองข้อมูล แปลความหมาย และสง่ต่อข้อมูลไป

ยังผู้อื่นอีกทอดหนึ่ง โดยในกระบวนการสื่อสารการตลาดนั้น การรับข้อมูลจากผู้นา้ทางความคิดสู่ผู้บริโภคจะเกดิขึ้น

เมื่อผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจในผลิตภณัฑ์น้อย และเป็นการตัดสนิใจซื้อสินค้าที่มีความส้าคญักับผูบ้ริโภค ใน

สถานการณ์เช่นนี้ ผู้น้าทางความคดิที่มีความเกีย่วข้องกับผลิตภณัฑห์นึ่งเป็นเวลานาน จนมีความรู้และประสบการณ์

เกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ ประกอบกับบุคลิกลักษณะที่โดดเด่น มีความเชื่อมั่นในตนเอง จึงเป็นผู้ที่ชักชวนให้คนอ่ืนคล้อย

ตามได้โดยง่าย อย่างไรกต็าม การใช้ผู้น้าทางความคิดนั้นจะต้องขึ้นอยู่กับลักษณะของผลิตภณัฑ์และลักษณะของ

กลุ่มอ้างอิง

สร้างอิทธิพล
ของกลุ่ม

บทบาท
ภายในกลุ่ม

การปฏิบัติตาม
กระบวนการ
เปรียบเทียบ
ทางสังคม

การเปลี่ยน
ความคิด

ภายในกลุ่ม
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ผู้บริโภคเป้าหมายเป็นหลัก และเลือกใช้ผู้น้าทางความคิดทีส่อดคลอ้งกับผู้บริโภค อีกท้ังจุดประสงค์ในการใช้ผู้น้า

ทางความคิดกับการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ ยังแตกต่างกันอีกด้วย เช่น ในการโฆษณา ผู้น้าทางความคิดจะ

ช่วยกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคท้าตามผู้นา้ทางความคิด หรือในการแจกผลติภัณฑ์ตัวอย่างแก่ผู้นา้ทางความคดิ จะเป็นการ

ประชาสมัพันธ์ข้อมูลของผลติภณัฑ์ให้กระจายสูผู่้บริโภคกลุม่เป้าหมายไดร้วดเร็วยิ่งข้ึน เป็นต้น 

 

 ลักษณะของผู้น าทางความคิด  

 ผู้น้าทางความคิดไม่ใช่บุคคลที่ใครก็สามารถเป็นได้ โดยเฉพาะในด้านการสื่อสารการตลาดเกีย่วกับ

ผลิตภณัฑ ์ผู้น้าทางความคิดจะต้องเป็นผู้ที่สามารถจูงใจผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้ และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภณัฑ์นั้นๆ 

 โดยผู้น้าด้านความคิดเห็นนั้นจะตอ้งมีคุณสมบัติหลักท่ีส้าคญั 3 ประการ คือ อดุลย์ และ ดลยา จาตรุงคกุล 

(2550) 

 1.มีค่านิยมที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ เช่น ผู้น้าความคดิเห็นดา้นความงามต้องมาควบคู่กับหน้าตาผิวพรรณ

ที่ดี ช่ืนชอบเรื่องความสวยความงาม เป็นต้น  

 2. ผู้น้าด้านความคิดเห็นจะมีความสามารถในการค้นหาข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีก้าลังพูดถึง และ

ความรู้เหล่านี้จะเพิ่มพูนข้ึนตามอายุและประสบการณ์ที่ผู้น้าด้านความคิดเห็นได้ค้นพบ   

 3. ผู้น้าด้านความคิดเห็นเหลา่นี้ตอ้งมีต้าแหน่งทางสังคมที่เหมาะสมในเชิงกลยุทธ์ กล่าวคือ จ้านวนบุคคลที่

ผู้น้าความคดิเห็นเหล่านีรู้้จักและมคีวามสามารถในการติดต่อเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ท่ีกล่าวถึงอยู่ในจดุที่เหมาะสม

กับผลติภณัฑ์  

 นอกจากน้ี ฉัตราพร เสมอใจ (2550) ยังกล่าวว่าผู้ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคจะมีลักษณะดังนี้  

 1. มีความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน มปีระสบการณ์ในด้านที่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจของผู้บริโภค 

 2. สามารถเป็นตัวแทนของผู้ใช้ผลติภัณฑ์ ท่ีมีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากเพียงพอที่จะสื่อสารใหผู้้บรโิภค

คนอ่ืนรู้จักในตราสินค้าและผลิตภณัฑ์ได้  

 3. เป็นผู้ที่มีทัศนคตเิป็นกลางไม่ยนืยันความคิดของตนเพยีงฝ่ายเดียว เปิดโอกาสใหผู้้บรโิภคคนอ่ืนสามารถ

เปรียบเทยีบความคดิและข้อมูลของผลิตภณัฑไ์ด้ 

 

 ผู้น าทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์  
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 สื่อสังคมออนไลน์ นับเป็นช่องทางที่ท้าให้ผู้บริโภคยุคใหมส่ามารถเขา้ถึงข้อมูลต่างๆจากผู้ใช้สินค้าโดยตรง

แทนการรับข้อมูลขา่วสารจากตราสินค้าพียงอย่างเดียว หรือที่เรียกว่าเนื้อหาที่ผู้บรโิภคเป็นผูส้ร้างขึ้นเอง (User 

Generated Content) และท้าการส่งข้อมูลไปยังผู้ใช้รายอื่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งเว็บฟอรัม่ กระดานสนทนา 

เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม โซเชี่ยลแคม ทวิตเตอร์ หรือ ยูทูบ โดยการสือ่สารด้วยเนื้อหาของผู้บรโิภคนีไ้ดเ้กิดขึ้นอย่าง

แพร่หลายนีจ้ะมผีู้บรโิภคกลุ่มหนึ่งที่มีความเชี่ยวชาญในการสื่อสารและประสบการณ์จากการใช้ผลิตภณัฑ์จนได้รับ

ความเชื่อถือจากผู้ใช้รายอื่นให้เปน็ผู้น้าทางความคิด ซึ่งผู้น้าทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์นี้จะเปน็ผู้สร้าง

การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth marketing) ที่สร้างการรับรูเ้กี่ยวกับข้อมลูข่าวสารของผลิตภัณฑ์

และสร้างแรงจูงใจอันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค    

 Idil M. Cakim (2010) อธิบายว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากได้กลายมาเป็นกลไกส้าคัญในการสื่อสาร

การตลาดของตราสินค้า เพราะเมือ่นักการตลาดต้องการให้ข้อมลูของผลิตภัณฑเ์ข้ามาอยู่ในบทสนทนาของผู้บริโภค 

นักการตลาดก็จะท้าใหข้้อมลูเหล่านั้นแทรกซึมอยู่ในบทสนทนาของผู้ที่มีเครือข่ายในการตดิต่อสื่อสารกับผู้บริโภค

หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าผู้น้าทางความคิดและถูกส่งต่อสู่บทสนทนาของผู้บริโภค การสื่อสารแบบน้ีจึงเรียกว่าการ

สื่อสารแบบปากต่อปาก ซึ่งอาจมทีั้งการสื่อสารผ่านสื่อหลักของตราสินค้า เช่น การว่าจ้างให้ผู้นา้ทางความคิดสร้าง

เนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แล้วเผยแพร่สู่เว็บไซต์หลักของตราสินค้า หรือการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้น้าทาง

ความคิดเหล่านั้นมีเครือข่ายผู้ตดิตามอยู่แล้ว เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูบ หรือช่องทางอื่นๆที่สามารถส่งต่อข้อมลูไดเ้ป็นวง

กว้าง ซึ่งวิธีสร้างการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านผู้น้าทางความคดินี้ สามารถแบ่งได้เป็น 3 ขั้นตอน คือ  

1. การวางแผนก่อนเริม่งาน 

1.1 ท้าการสา้รวจความนิยมของผูบ้ริโภค สิ่งที่ผู้บรโิภคพูดถึงในขณะนั้นและสิ่งทีผู่้บริโภครับรู้เกี่ยวกับตรา

สินค้า   

1.2 คัดเลือกผู้น้าทางความคิดที่มีเครือข่ายของผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมาย 

1.3 สรา้งข้อความหลักท่ีใช้ในการสื่อสาร 

2. การด้าเนินโครงการ 

2.1 ส้ารวจความเหมาะสมของตลาดและเผยแพร่ข้อความ 

2.2 เฝ้าดูกระแสของข้อความที่ถูกส่งต่ออย่างต่อเนื่อง 

2.3 ติดตามผลการด้าเนินงานบนเว็บไซต์หลักของตราสินค้าและสื่อสังคมออนไลน์อย่างใกล้ชิด  

3. การประเมินและปรับปรุงโครงการ 

3.1 ส้ารวจการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นของระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine) ว่าปรากฎข้อความที่

เผยแพร่อยูม่ากน้อยเพียงใด 

3.2 เปรียบเทียบผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างก่อนและหลังการเผยแพร่ขอ้ความ  

3.3 จัดการส้ารวจผู้บริโภคถึงกระแสตอบรับของข้อความ ท้ังการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าและผลิตภณัฑ์ 
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 ทั้งนี้ การสื่อสารแบบปากต่อปากที่เกิดขึ้นบนสื่อออนไลน์นี้เปรยีบเสมือนเสียงสะท้อนระหว่างตราสินค้า

และผูบ้ริโภคได้เช่นกัน เนื่องจากเมื่อผู้น้าทางความคดิได้แบ่งปันประสบการณ์แล้ว ผู้บรโิภคกจ็ะรับเอาข้อมูล

เหล่านั้นไปสนทนาต่อก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า ตราสินคา้จึงสามารถตรวจสอบหาเสียงสะท้อนของผู้บรโิภคที่มีต่อ

ผลิตภณัฑ์ได้จากข้อความต่างๆที่เกิดขึ้นในสื่อออนไลน์ ตราสินค้าทีแ่ข็งแกร่งจึงควรสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้

สื่อสารข้อมูลสู่ผู้บริโภค เพื่อให้บุคคลเหล่านี้สร้างข้อมูลทีส่่งต่อแบบปากต่อปากไปสู่ผู้บริโภคในวงกว้างได้  

 อัศน์อุไร เตชะสวัสดิ์ (2547) กล่าวเพิ่มเติมว่า ความนิยมของการสื่อสารการตลาดในปัจจุบันท่ีอาศยัผูน้้า

ทางความคิดเป็นผู้เผยแพร่ข้อมลูขา่วสารของผลิตภณัฑ์ ช้ีน้า หรือเปน็บุคคลอ้างอิงให้ผู้บริโภคล้วนเป็นสิ่งที่ตรา

สินค้ามากมายให้ความส้าคญั ทั้งนี้ การใช้ผู้น้าทางความคิดเป็นผูส้ือ่สารข้อมลูทางการตลาดของตราสินค้าควรท้าให้

เหมาะสมกับการสื่อสารการตลาดในแต่ละรปูแบบ เพื่อให้บรรลุวัตถปุระสงค์สูงสุดของการสื่อสารการตลาด เช่น ใน

การท้าวิจัยตลาด ตราสินค้าสามารถเก็บข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคโดยมีผู้น้าทางความคดิเป็นตัวแทนของผู้บริโภคกลุ่ม

ใหญ่ ในการประชาสัมพันธ์ผลิตภณัฑ ์การสื่อสารของผู้น้าทางความคิดจะช่วยกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกดิความสนใจใน

ผลิตภณัฑ์ อันน้าไปสู่ความต้องการบริโภคสินค้าได้ ทั้งนี้ สิ่งที่ต้องระวังคือการพิจารณาเลือกผู้น้าทางความคิด 

จะต้องเลือกผู้ที่มีความเชี่ยวชาญ มีประสบการณ์ในผลิตภัณฑป์ระเภทนั้นอย่างแท้จริง เพื่อให้เกิดความเช่ือถือในมุม

ของผู้บริโภค  

 Seth Godin (2002) อธิบายเพิ่มเติมว่า นอกจากองค์ประกอบท้ังสี่ในส่วนประสมทางการตลาดซึ่งก็คอื 

ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ี และการส่งเสริมการตลาดแล้ว เขาไดเ้สนอว่าองค์ประกอบของการตลาดที่ส้าคัญอีกอย่าง

หนึ่งคือนักการตลาดควรท้าการสือ่สารผลิตภัณฑ์ของตนเองให้โดดเด่น เปรียบเสมือนวัวสีม่วงที่โดดเดน่ท่ามกลางวัว

สีขาว โดยการสื่อสารใหโ้ดดเด่นนัน้ควรจะมผีู้ใช้หลักในสื่อสังคมออนไลน์ (Sneezers) ท้าหน้าที่ท่ีเปน็ผู้กระจาย

ข้อมูลของผลติภณัฑ์ไปสู่คนอ่ืนๆ ผ่านช่องทางที่แตกต่างไปจากเดิมท้าให้ข้อมูลของผลิตภณัฑ์ได้รับความสนใจและ

แตกต่างไปจากการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดั้งเดมิ เช่น โฆษณาในโทรทัศน์ หรือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ เป็นต้น แต่

สิ่งที่ยากส้าหรับการท้าการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากคือบางครั้งจะไม่สามารถคาดเดาได้ว่าข้อความแบบใดที่

จะถูกใจผู้บรโิภค ข้อความแบบใดที่จะไดร้ับการยอมรับและความนยิม จึงเป็นหน้าท่ีของนักสื่อสารการตลาดที่ต้อง

ท้าความเข้าใจพฤติกรรมและกระบวนการคิดของผู้บริโภคในสินค้าแต่ละประเภท 
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ภาพที่ 7 : แสดงแบบจ าลองของผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีสื่อสารผ่านแนวทางใหม่ที่ต่างจากการ
สื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม 

 

 

ที่มา: Brown, D., & Hayes, N. (2008). Influencer marketing : who really influences your customers? : 

Elsevier/Butterworth-Heinemann. 

 

  นอกจากน้ี Duncan Brown และ Nick Hayes (2008)  ยังได้กล่าวว่า ผู้น้าทางความคิดเป็นบุคคลที่มี

อิทธิพลในกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค โดยผู้น้าทางความคดิในสื่อสังคมออนไลน์จะท้าหน้าท่ีสื่อสาร

ข้อมูลตามล้าดับขั้น ดังนี้  

1. ปลูกความคดิ ผู้น้าทางความคดิจะส่งสารที่แทรกซึมเข้าไปในความคดิเห็นและสติปัญญาของผู้ตดิตาม  
2. ท้านายสิ่งที่จะได้รับความนิยม โดยอาศัยประสบการณ์ในสิ่งที่ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเหล่านีเ้ชี่ยวชาญ 
3. ก้าหนดความนิยมของสังคมที่จะเกิดขึ้นเนื่องจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดจะเป็นบุคคลกลุม่แรกๆที่ไดใ้ช้

ผลิตภณัฑ ์
4. เป็นกระบอกเสียงท่ีท้าหน้าที่ส่งตอ่ความคิดจากการกลั่นกรองของตนเองสู่ผู้อื่น 
5. ใช้ช่องทางการสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ของตนที่มีอยู่ ส่งสารไปยงัผู้ติดตามที่สอดคล้องกับเป้าหมายของ

ผลิตภณัฑ์  
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6. ชักชวนผู้อื่นให้สนใจในเนื้อหาของตนด้วยการสื่อสารที่มีพลังและจรงิใจ  
7. ดูแลผู้ทีเ่กี่ยวข้องกับการส่งต่อข้อมูลให้พึงพอใจ และสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้ตลอดเวลา  
8. การให้ค้าแนะน้าไดด้ีเมื่อมผีู้สงสัยในเนื้อหาของตนแสดงให้เห็นความเชี่ยวชาญในเรื่องที่กล่าวถึง  

 

 ดังนั้นจากท่ีกล่าวมาข้างต้นนี้ ผู้น้าทางความคิดจึงเปรยีบเสมือนผู้ใหข้้อมูลผลิตภัณฑ์ทีผ่สมผสานกับ

ประสบการณ์ส่วนตัวแล้วถ่ายทอดสู่ผู้บริโภค ท้าให้ข้อมลูที่ได้รับมคีวามน่าสนใจและน่าเช่ือถือ ดังท่ี เบเรลสัน และ 

สไตเนอร์ (Berelson and Steiner, 1964 อ้างถึงใน พัชนี เชยจรรยา, 2541) ได้ให้ข้อคิดเกีย่วกับผู้นา้ทางความคิด

ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากท่ีสง่ผ่านผู้น้าทางความคดิมากเท่าใด จะท้าให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพได้มาก

เท่านั้น  ปัจจุบัน การสื่อสารผ่านผูน้้าทางความคิดแพร่หลายมากขึ้นทางสื่อสังคมออนไลน์ ตราสินค้าตา่งๆ นิยมให้

ผู้น้าทางความคิดประชาสัมพันธ์สนิค้าของตน การศึกษาเรื่องการสื่อสารของผู้น้าทางความคิดในงานวิจัยช้ินนี้ จึงมุ่ง

ศึกษาอิทธิพลของผู้น้าทางความคดิ ว่ามีความสัมพันธ์กับการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อสินค้า

อย่างไร และอะไรท้าให้ผู้น้าทางความคิดกลายมาเป็นหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารที่ทรงประสิทธิภาพส้าหรับคนในยุค

นี ้

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ  
 

 ความหมายของเพศในแง่มุมต่างๆ 

 เพศสรีระ 

 กฤตยา อาชวนิจกุล และ กลุภา วจนสาระ (2558) ได้ให้ความหมายของค้าว่า เพศสรีระ หมายถึง ความ

เป็นชาย และความเป็นหญิง อันก้าหนดได้จากอวัยวะเพศ 

 เพศภาวะ  

 นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ และคณะ (2556) กล่าวว่า เพศภาวะ คือค้าท่ีมีความหมายเดียวกับค้าว่า เพศสภาวะ 

และ เพศสภาพ ซึ่งหมายถึงการแสดงความเป็นหญิงหรือชายตามทีส่ังคมก้าหนด  

 กฤตยา อาชวนิจกุล และ กลุภา วจนสาระ (2558) อธิบายว่า เพศภาวะ เป็นค้าท่ีแสดงถึง บทบาท 

พฤติกรรม และคณุลักษณะของคนในสังคมซึ่งเกิดจากการแสดงออก อีกท้ังค้านี้ยังใช้อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่าง

เพศต่างๆ โดยเกิดจากการหลอมรวมของบริบททางสังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ การเมือง ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงได้

ตามกาลเวลา ดังนั้นการที่บุคคลเลือกเพศภาวะและรับรูเ้กี่ยวกับตัวตนทางเพศของตน จึงอาจไม่ตรงกับเพศสรรีะที่

ปรากฏ ดังน้ัน เพศภาวะจึงมีความหมายมากกว่าความเป็นชายและความเป็นหญิง  

 เพศวิถี 
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 มิเชล ฟูโกต์ (1990, อ้างถึงใน นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 2560) กล่าวว่า เพศวิถี ไม่ใช่คุณลักษณะตามธรรมชาติ

หรือความจริงของชีวิตมนุษย์ แต่เป็นประสบการณ์ที่ถูกสร้างขึ้นจากประวัติศาสตร์ สังคม และวัฒนธรรม  มากกว่า

เป็นเรื่องของชีววิทยา   

 พริสรา แซ่ก้วย (2547) กล่าวว่า  เพศวิถี หมายถึง ความรูส้ึก ความคิด และพฤติกรรมท่ีเชื่อมโยงกับเพศ

สภาพ การมีความสัมพันธ์กับผู้อื่นในลักษณะของความปรารถนา ความผูกพันทางเพศ ความรัก รวมถึงกิจกรรมทาง

เพศ ความสุขหรือความพึงพอใจท่ีบุคคลรับรู้ได้จากประสาทสัมผัสทางรูป รส กลิ่น และเสียง   

 ขณะที่ นภาภรณ์ หะวานนท์ (2555) อธิบายว่า เพศวิถี คือสิ่งที่แสดงออกถึงภาพรวมของบุคคล ท้ัง

พฤติกรรม ไม่ว่าจะเป็นการพดู การแสดงกิรยิาท่าทาง การแต่งตัว การแสดงความรูส้ึก รวมถึงลักษณะความสัมพันธ์

กับบุคคลต่างๆ ซึ่งนิยามของเพศวถิียังสามารถอธิบายด้วยวงกรอบของเพศวิถี ซึ่งประกอบด้วยมิตติ่างๆทั้ง 5 ด้านที่

มีความสมัพันธ์กัน ดังนี้  

 วงกลมที่ 1 ความปรารถนาทางเพศ เป็นความรูส้ึกต่อรา่งกายของตนเองและผู้อื่น โดยเฉพาะร่างกายของคู่

สัมพันธ์ทางเพศ ความปรารถนาทางเพศนี้ยังส่งผลต่อพฤติกรรมทางเพศของบุคคลในอีกหลายๆด้าน เช่น ความรู้สึก

เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของร่างกาย ความรู้สึกพึงพอใจเมื่อรา่งกายบางสว่นถูกสัมผสัจากบุคคลอันเป็นที่รัก เช่น พ่อแม่ 

เพื่อน คนรัก เป็นต้น หรือความรูส้กึว่าร่างกายตนเองดึงดดูใจผู้อื่น   

 วงกลมที่ 2 ความผูกพันทางเพศ เป็นสิ่งท่ีบุคคลรูส้ึกว่าตนเองสามารถมีความผูกพันใกล้ชิดกับคนอ่ืนได ้ท้า

ให้ความรู้สึกนี้ถูกแสดงออกมาในรปูของการแบ่งปันความรักความผกูพัน การดูแลเอาใจใส่คนท่ีตนเองรัก หรือการ

รู้สึกว่าตนเองชอบหรือรักใครและเปิดเผยความรู้สึกต่อกันก็นับเป็นความผูกพันทางเพศที่แสดงให้เห็นถงึเพศวิถี 

 วงกลมที่ 3 อัตลักษณ์ทางเพศ คือความเข้าใจถึงเพศสภาพของตนเองว่าเป็นใคร เช่น ชาย หญิง เลสเบีย้น 

เกย์ กะเทย เป็นต้น ซึ่งอัตลักษณท์างเพศนี้ไม่จ้าเป็นต้องตรงกับเพศสรรีะที่ปรากฏ แต่เป็นสิ่งที่บ่งบอกว่าบุคคลนั้นมี

บทบาทอย่างไรโดยมีวัฒนธรรมและสังคมที่ด้ารงชีวิตอยู่เป็นตัวก้าหนด นอกจากน้ี อัตลักษณ์ทางเพศยังหมายถึง

ทิศทางทางเพศ (Sexual Orientation) หรือความรู้สึกดึงดูดใจกับผูท้ี่มีเพศสภาพตรงข้าม หรือเพศสภาพเดียวกัน 

อีกด้วย  

 วงกลมที่ 4 อนามัยเจรญิพันธ์และอนามัยทางเพศ เป็นมิติทีเ่กี่ยวกับการเจรญิพันธ์ รวมทั้งพฤติกรรมและ

ทัศนคติที่ท้าให้ความสมัพันธ์ทางเพศมีสุขอนามัยและมีความสุข ข้อมูลต่างๆที่เกี่ยวกับเพศซึ่งช่วยให้บคุคลเข้าใจใน

สรีระ ความรู้สึก ความต้องการ ของตนเองและคนรอบข้าง 

 วงกลมที่ 5 การน้าเรื่องเพศมาควบคุมความสัมพันธ์ เป็นมติิด้านมดืของเพศวิถีที่บุคคลแสดงออกเพื่อ

คุกคาม ควบคุม หรือสร้างอิทธิพลด้านเพศกับบุคคลอื่น ตั้งแต่ด้านวาจา ไปจนถึงการสร้างความเจ็บปวดทางเพศ ไป

จนถึงอาชญากรรม  
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ทีม่า : นภาภรณ์ หะวานนท,์ และคณะ. (2555). การสร้างความฉลาดรู้เรื่องเพศในวัฒนธรรมบริโภค. 

กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ์เดือนตลุา. 

 

 ประวัติศาสตร์การแสดงออกเร่ืองเพศ 

 การศึกษาประวัติศาสตรเ์ชิงวิพากษ์ของการแสดงออกทางเพศในสังคม เริ่มต้นขึ้นในศตวรรษที่ 17 โดย มิ

เชล ฟูโกต์ (Michel Foucault) ฟูโกต์ท้าการรื้อถอนโครงสร้างความรู้เรื่องเพศที่ถ่ายทอดต่อๆกันมา เขากล่าวว่ามี

ความสัมพันธ์เชิงอ้านาจอยูเ่บื้องหลังความรูเ้หล่านั้น ท้าให้การศึกษาของฟูโกต์เป็นการชี้ให้เห็นว่าสังคมในแต่ละช่วง

สมัยสร้างความรู้เรื่องเพศขึ้นมาไดอ้ย่างไรและความรู้เหล่านั้นถูกใช้เพื่อรองรับอ้านาจอย่างไร (นฤพนธ ์ด้วงวิเศษ

การคุกคามทางเพศ 

มิติด้านมืดของเพศวิถี 

การเจรญิพันธ์ ความเข้าใจ

ในสรีระ ความรูส้ึก ความ

ต้องการทางเพศ 

ความผูกพันใกล้ชิดกับผู้อื่น 

การดูแลเอาใจใส่คนท่ี

ตนเองรัก 

ความเข้าใจถึงเพศสภาพของ

ตนเอง บทบาทตามเพศสภาพ 

อคติเพศสภาพ 

ความรูส้ึกต่อร่างกายของ

ตนเองและผู้อื่น 

พฤติกรรมทางเพศ 

ความปรารถนาทางเพศ 

 

ความผูกพันทางเพศ 

อัตลักษณ์ทางเพศ 
อนามัยเจริญพันธ์/

อนามัยทางเพศ 

การน าเร่ืองเพศมา

ควบคุมความสัมพันธ ์

ภาพที่ 8 : วงกรอบของเพศวิถี 
(Circles of Sexuality) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 37 

,2560) จากการศึกษาของฟูโกต์ทา้ให้ทราบว่าคนในสังคมถูกปดิกั้นไม่ให้แสดงออกตัวตนทางเพศในที่สาธารณะ

เพราะมักจะถูกสอนให้พูดเรื่องเพศในแบบท่ีสอดคล้องกับระบบศลีธรรมและแสดงออกตามบรรทัดฐานท่ีสังคม

ก้าหนด การพูดเรื่องเพศในสังคมในช่วงเวลาต่างๆจึงแตกตา่งกันเพราะเป็นการหลอมรวมระหว่างความรู้ที่สังคม

สร้างขึ้นและอ้านาจท่ีมีอยู่ในสังคมนั้น ฟูโกต์ยังกล่าวว่านับตั้งแตศ่ตวรรษท่ี 17 เป็นต้นมา อ้านาจเกีย่วกับเพศมี

วิทยาศาสตร์เป็นหลัก และสถาบันทางสังคมได้ใช้ความรู้เพศแบบวิทยาศาสตรไ์ปเป็นบรรทัดฐาน ท้าให้เพศสรรีะเป็น

เครื่องมือพิสูจน์ความจริงเกีย่วกับเพศภาวะและเพศวิถีของมนุษย์ นอกจากนี้ฟูโกต์ยังไดต้รวจสอบกลไกของอ้านาจ

แห่งการครอบง้าเรื่องเพศของผู้คนและพบว่าการแสดงออกทางเพศไม่ได้ถูกควบคมุด้วยอ้านาจและความรู้เพียงอย่าง

เดียว แต่อ้านาจความรูย้ังท้าให้ร่างกายของคนกลายเป็น “ตัวตนทางเพศ” ด้วย เห็นไดจ้ากการที่บุคคลรูส้ึกว่า

ตนเองเป็นหญิง ชาย หรือคนรักเพศเดียวกัน(Homosexual) อัตลกัษณ์ทางเพศจึงไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวมนุษย์มาตั้งแต่

ก้าเนิด ฟูโกต์กล่าวสรุปว่าประวัตศิาสตร์ของเพศวิถีมิใช่การมีอยู่ขอองตัวตนทางเพศที่ถาวร เพศวิถีไมใ่ช่สิ่งสากล แต่

เป็นการหลอมรวมของอ้านาจและความรู้ เปรียบเสมือนชุดประสบการณ์ชุดหนึ่งท่ีพบในช่วงเวลาทางประวัติศาสตร์ 

ซึ่งไม่ได้พิสูจน์ความจริงเกีย่วกับตวัตนทางเพศของมนุษย์ แต่เป็นเพยีงจุดรวมกันของความรู้ บรรทัดฐาน และการ

สร้างตัวตนทางเพศของมนุษย์ ดังนั้น จากการศึกษาของฟูโกต์จึงไมเ่ช่ือว่าบุคคลจะมีอสิระภาพหรือเสรีภาพในการ

แสดงตัวตนทางเพศได้อย่างท่ีตนเองต้องการ แต่ตัวตนทางเพศนั้นเกิดขึ้นจาก อ้านาจและความรู้ทีส่ังคมได้ก้าหนดไว้  

 

           กรอบการมองเพศ 

           กรอบการมองเรื่องเพศ ตามแนวคิดของ มิเชล ฟูโกต์ (Michel Foucault) นั้น  ช้ีให้เห็นว่าบุคคลไม่ได้ถูก

มองในฐานะผู้ที่มีอิสระและมีอัตลกัษณ์มาตั้งแตเ่กิด การที่คนใหค้วามหมายว่าตัวเองเป็นชาย หญิง เกย์ เลสเบี้ยน 

หรือคนที่รักได้ทั้งเพศชายและเพศหญิง (Bisexual) เกี่ยวข้องกับปัจจัยท่ีท้าให้คิดถึงตัวตนนั้นๆ โดยมอี้านาจและ

ความรู้เป็นตัวผลิตและควบคมุเพศวิถีและเพศสภาพ (Gender) ที่แสดงออกผ่านค้าพูด ความคิด การกระท้า และ

ความจริงที่สร้างโดยสังคม ฟูโกต์กล่าวว่าการกระท้าใดๆนั้นต้องมีอ้านาจเข้ามาก้ากับเพื่อให้เกิดการยินยอมและ

ยอมรับ ซึ่งอ้านาจรูปแบบหนึ่งที่ฟูโกต์เห็นว่ามีความส้าคัญก็คือ “อ้านาจของความรู้” โดยความรู้จะถูกพิจารณาว่ามี

อ้านาจมากเมื่อสามารถแสดงถึงสภาพของความจริงได้ เช่น ความรูท้ี่มีการพิสูจนไ์ด้ทางวิทยาศาสตร์ ดังนั้นการสร้าง

ชุดความรู้เรื่องเพศ รวมถึงการก้าหนดอัตลักษณ์ของกลุ่มที่เบีย่งเบนออกจากมาตรฐานจึงเป็นยุทธศาสตร์ในการสร้าง

ความหมายและความสา้คัญเรื่องเพศท่ีฟูโกต์มองว่าได้ถูกท้าข้ึนเพื่อให้เป็นความรู้ที่ยอมรับในสังคม เชน่ ก้าหนดให้

เพศวิถีแบบรักต่างเพศเป็นมาตรฐานปฏิบัติ ส่วนเพศวิถีแบบรักเพศเดียวกัน (กะเทย เกย์ เลสเบี้ยน) หรือเพศวิถีแบบ

รักได้ทั้งสองเพศ เป็นกลุ่มเบี่ยงเบน นอกจากน้ี อ้านาจและความรู้ ยังเป็นส่วนส้าคัญในการก้าหนดอตัลักษณ์และ

แบ่งแยกสิ่งท่ีแตกต่างออกไปนอกกรอบ เช่น ก้าหนดคุณลักษณะที่แตกต่างกันให้เกิดขึ้นในมนุษย์ เช่น เพศชายต่าง

จากเพศหญิง กะเทยต่างจากเพศหญิงและเพศชาย พร้อมกับก้าหนดอัตลักษณ์ตัวตนที่ถูกสร้างขึ้นโดยมีกลไกส้าคญั 

2 ประการ คือ เทคโนโลยีการควบคุม และเทคโนโลยีของตนเอง โดยเทคโนโลยีการควบคมุนั้นจะควบคุมร่างกาย

จากภายนอกด้วยการแยกประเภทและท้าให้เป็นรปูธรรม ส่วนเทคโนโลยีของตัวตนจะท้างานในระดบัปัจเจกบุคคลที่
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เป็นตัวแทนใช้อ้านาจจัดการและมผีลต่อการสร้างตัวตนในฐานะผู้กระท้าผ่านการรับรองและยอมรับ เช่น ต้าแหน่งผู้

มีอ้านาจของประเทศ เป็นต้น กรอบการมองเพศเช่นนี้ช่วยช้ีให้เห็นว่าเรื่องเพศแบบไหนท่ีสังคมไทยจดัว่าเป็นความรู้ 

ขณะเดียวกันก็ท้าให้ทราบว่าส่วนที่แตกต่างจะถูกปิดกั้นออกจากความรู้ และไมไ่ดร้ับการยอมรับ  

 

         การสร้างความรู้เร่ืองเพศในสังคมไทย  

          อุษณีย์ ธโนสวรรย์ (2555) กล่าวว่า การสร้างความรูเ้รื่องเพศในสังคมไทยได้ถูกแบ่งออกเป็น 3 ช่วง ดังนี้  

          1.การสร้างความรู้เรื่องเพศยุคก่อนเปิดรับอารยะธรรมตะวันตก เริ่มตั้งแต่ในสมยัลพบุรี โดยมีวัดเป็นแหล่ง

ให้ความรู้เรื่องเพศมากที่สดุแก่ประชาชน ทั้งจากภาพเขียนฝาผนังในวัด โบสถ์  สภุาษิต ค้าสอนต่างๆที่ถ่ายทอดกัน

มา หรือในค้าสอนของพระพุทธเจา้ เพศท่ีเป็นที่ยอมรับในสังคมไทยสมัยนี้มเีพศหญิง เพศชาย และกะเทย โดย

กะเทยนั้นมีการพูดถึงในพระไตรปฎิก กล่าวว่า กะเทยหรือบัณเฑาะก์หมายถึงผู้มสีองเพศในบุคคลเดียว เป็นบุคคลที่

ไม่ยินยอมให้บวช และพฤติกรรมรกัร่วมเพศถือว่าเป็นสิ่งผิด ในพระวนิัยปิฎกระบุว่าจะกระท้ามไิด้ ฐานะทางสังคม

ของเพศชายและเพศหญิงอยู๋ในระดับที่แตกต่างกัน เพศชายอยู่ในฐานะเหนือกว่าเนื่องจากมีการสืบวงศ์สกุลและการ

บวชเรียน ส่วนเพศหญิงนั้นมีบทบาททางสังคมโดยการอิงกับเพศชาย เช่น บิดา หรือสามี  

           2.การสร้างความรู้เรื่องเพศยุคการพัฒนาประเทศไปสู่ความทันสมัย ในยุคนีไ้ด้มีการตดิต่อคา้ขายกับ

ประเทศตะวันตกและรบัเอาวัฒนธรรม ความรู้ วิทยาการทางการแพทย์จากชาติตะวันตกเข้ามาซึ่งไดม้ีอิทธิพลต่อ

อุดมการณ์ความคดิเกี่ยวกับความรู้เรื่องเพศในสังคมไทยเป็นอย่างมาก ภายใต้ยุคสมัยที่ใช้ความรู้ทางวิทยาศาสตร์

เป็นตัวก้าหนดและพสิูจน์ความเปน็เพศ การจ้าแนกเพศจึงพิจารณาจากรูปลักษณ์ของอวัยวะเพศและโยงใยถึง

ศาสตร์เกี่ยวกับมนุษย์ เช่น โครโมโซม และฮอรโ์มนของแตล่ะเพศ เพศท่ีเป็นปกติหรือธรรมชาตจิึงมีเพียงเพศหญิง

และเพศชาย ซึ่งเป็นเพศวิถีที่สามารถให้ก้าเนิดเพศได้อย่างถูกต้อง ส่วนเพศวิถีแบบอ่ืน เช่น เพศวิถีแบบรักเพศ

เดียวกันกลายเป็นเรื่องผิดปกติหรอืเบี่ยงเบนไปจากมาตรฐาน อย่างไรก็ตาม ยังมีเพศท่ีหลากหลายที่ปรากฏขึ้นใน

สังคมไทยในยุคนี้ ทั้ง ทอม ดี้ และ เกย์ แต่ด้วยระบบคิดเกี่ยวกับเพศที่มองว่าเพศท่ีแตกต่างจากเพศชายและหญิง

เป็นเรื่องผดิปกติ เบี่ยงเบน ท้าให้การปฏิบัตหิรือการไดร้ับสิทธิต่างของเพศที่หลากหลายอยู่ในฐานะที่เป็นรอง และ

ถูกเลือกปฏิบัติ  

         3. การสร้างความรู้เรื่องเพศยุควัฒนธรรมบริโภคนิยม ในสังคมปัจจุบันพฤติกรรมการบรโิภคของคนมักจะ

สนใจที่ตัววัตถุ ความสุขท่ีไดเ้ป็นเจ้าของ มากกว่าผลของการบริโภคที่เกิดประโยชน์ต่อส่วนรวมหรือสังคม สินค้าและ

บริการจึงถูกผลิตขึ้นเพื่อตอบสนองความต้องการทั้งทางร่างกาย และการด้าเนินชีวิตของผู้คน เช่น การเสริมจมูก 

การท้าหน้าอก ฮอรโ์มนท่ีผลิตขึ้นเพื่อการเสริมสร้างอัตลักษณ์ให้กับกลุ่มหญิงข้ามเพศ หรืออาหารเสรมิเพื่อท้าให้

ร่างกายสมส่วน มีการเกิดขึ้นของเพศวิถีรูปแบบใหม่ เช่น เซ็กซ์โฟน (phone sex),  ไซเบอร์เซ็กซ์ (cybersex), 

แคมฟร็อก (camfrog) ซึ่งกลายเปน็รูปแบบใหม่ของการปฏิบตัิทางเพศ และมีการใช้สื่อสังคมออนไลนเ์พื่อแสดงออก

ถึงตัวตนทางเพศ เพศวิถีอย่างเปิดเผยมากข้ึน โดยเพศที่มีสองเพศแบบเป็นคุณลักษณะ ท่ีมีมาแต่ก้าเนิดถูกปรับไปสู่
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คุณลักษณะทีส่ามารถเลือกได้ นับเป็นการขยายกรอบความเป็นเพศที่ก้าหนดโดยอวัยวะเพศ หรือโครโมโซมที่มมีา

แต่ก้าเนิดไปสู่ความเป็นเพศที่ก้าหนดผ่านรปูลักษณ์และการใช้สินค้าหรือบริการ เปรียบเสมือนการเปดิพื้นที่ให้กับผู้ที่

ไม่พึงพอใจในเพศก้าเนิดได้สามารถปรับเปลีย่นเพศให้อยู่ในสภาพทีพ่ึงพอใจตัวตนของตนเองได้ เพศในยุควัฒนธรรม

บริโภคนยิมนี้จึงไม่ได้จ้ากัดอยู่ท่ีความเป็นเพศหญิงหรือเพศชายโดยกา้เนิด แต่กลายเป็นคณุลักษณะทีม่อีงค์ประกอบ

หลากหลายและสามารถเลือกองคป์ระกอบหรือวัตถตุ่างๆมาเป็นเจ้าของได้ท้าให้ขอบเขตของความเปน็เพศขยาย

กรอบกว้างขึ้น จากความเป็นเพศโดยก้าเนิดสู่ความหลากหลายทางเพศ การรักเพศเดียวกันไม่ถือว่าเปน็เรื่องผิดปกติ 

และสามารถเลือกเอาคณุลักษณะของความเป็นเพศเข้ามาเพื่อสะทอ้นอัตลักษณ์หรือตัวตนไดผ้่านการบริโภคสินค้า

และบริการ เพศวิถีและเพศสภาวะจึงไม่ใช่สิ่งตายตัวส้าหรับคนในยคุนี้ อย่างไรก็ตาม แม้ว่ากรอบความคิดเรื่องเพศ

ในสังคมไทยจะขยายตัวมากขึ้น แต่การให้การศึกษาหรือความรู้เรื่องเพศในระบบโรงเรียนกลับมคี่อนข้างน้อย  ใน

หลักสตูรช้ันประถมศึกษาปีท่ี 1 ถึงปีท่ี 6 และระดับมัธยมศึกษาตอนต้น ไม่มีการกลา่วถึงคนรักเพศเดยีวกัน มี

ปรากฎในบทเรยีนของมัธยมศึกษาตอนปลายเท่านั้น เนื่องจากการให้ความรู้เรื่องเพศในโรงเรียนยังต้องผ่านการ

รับรองจากกระทรวงสาธารณสุข สะท้อนให้เห็นว่าการสร้างความรูเ้รื่องเพศยังไม่ปรับตามสภาพสังคม และมายาคติ

เกี่ยวกับเรื่องเพศที่สบืทอดมาตั้งแต่ยุคโบราณยังมีอิทธิพลอยู่ วิวัฒนาการต่างๆที่เกดิขึ้นนี้จึงท้าให้ทราบว่าความรู้

เรื่องเพศไม่ใช่ความรู้ที่คงอยู่อย่างถาวรแต่ถูกก้าหนดและสร้างขึ้นโดยอุดมการณ์และวัฒนธรรมของสังคม  

 

           ที่มาของความหลากหลายทางเพศ 

 กฤตยา อาชวนิจกุล และ กลุภา วจนสาระ (2558) อธิบายว่า ความหลากหลายทางเพศเป็นความคิดที่อยู่

บนพ้ืนฐานที่ว่ามนุษย์มีความแตกต่างไม่เหมือนกัน เนื่องจากปัจจัยต่างๆ ได้แก่ เพศภาวะ ความแตกต่างทาง

วัฒนธรรม พ้ืนท่ีอาศัย สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ ซึ่งปัจจัยต่างๆเหลา่นี้เมื่อหลอมรวมกันจึงส่งผลต่อความ

หลากหลายทางเพศที่เกิดขึ้น  

 

 ระบบสามเพศ 

 Rosalind Morris (1994 อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ และ พริศรา แซ่ก้วย, 2547) ได้ท้าการศึกษาเรือ่ง

เพศในสังคมไทยและพบว่า ระบบสามเพศมีการกล่าวถึงตั้งแต่ในคัมภีร์ปฐมมูลมลูี ท่ีถ่ายทอดมาจากอักษรที่จารึกอยู่

บนใบลาน ซึ่งเขียนข้ึนโดยพระภิกษุ ในคัมภีร์กล่าวว่าจักรวาลถือก้าเนิดมาจากความว่างเปล่า และการผสมผสานกัน

ระหว่างอากาศธาตุทีเ่ย็นและร้อน มีนางอิตถีไคยะสังกะสีถือก้าเนิดขึ้นจากผืนดิน และปู่สังไคยะสังกะสีถือก้าเนิดขึ้น

จากไฟ ทั้งคู่ไดส้มสู่กัน และนางอิตถีไคยะสังกะสีได้ผสมธาตุทั้งสี่ คอื ดิน ไฟ น้้า และ ลม ท้าให้เกิดมนุษย์สามคน

แรกบนโลกข้ึนมา เป็นเพศสรรีะขึน้สามลักษณะ คือ ผู้ชาย ผู้หญิง และคนสองเพศ ซึ่งเพศสรรีะทั้งสามนี้เกิดขึ้นจาก

บริบทของคู่ตรงข้าม เพศสามลักษณะนี้จึงเป็นศูนย์กลางและพื้นฐานของการก้าเนิดมนุษยชาติ เนื่องจากในคัมภีร์

ไม่ได้ให้รายละเอียดเกี่ยวกับเพศท่ีหลากหลายไว้ ท้าให้กะเทยไม่ได้ปรากฎตัวอย่างชัดเจนในคัมภรี์เล่มนี้ บางครั้งก็
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จับคู่กับผู้ชาย บางครั้งก็จับคู่กับผูห้ญิง และเป็นพ่อหรือเป็นแม่ของบุตรที่ตนให้ก้าเนดิ หรือในบางครัง้ก็ถูกละเลย

จากการให้ความรัก สถานะของกะเทยในคัมภรี์เล่มนี้จึงน่าสงสารและเจ็บปวด มอรสิยังกล่าวว่า คนสองเพศหรือ

กะเทยในคัมภรี์ปฐมมลูมลูีมลีักษณะคล้ายกับคนสองเพศในยุโรปยคุก่อนสมัยใหม่ ท่ีจดัให้คนสองเพศเป็นคนประเภท

ที่อยู่ตรงกลางระหว่างข้ัวชายและหญิงตามอุดมคติ แตกต่างกันตรงที่ในคัมภีร์ปฐมมูลมูลีกล่าวว่ากะเทยเป็นองค์ที่

สามของระบบสามเพศมีตัวตน มีอตัลักษณ์ทีเ่ป็นเอกภาพ แตค่นสองเพศในยุโรปถูกนิยามในฐานะที่เปน็ตัวกลาง มี

ความคลมุเครือก้้ากึ่ง ซึ่งช้ีให้เห็นวา่แนวความคิดเกีย่วกับร่างกายและการเป็นบุคคลจากการนิยามเพศ หรือเพศ

สถานะของไทยและชาติตะวันตกแตกต่างกัน อย่างไรกต็ามในประเทศไทยมีข้อสมมุติฐานว่า กะเทย คือ ผู้เชี่ยวชาญ

ด้านการแต่งกายแบบสตรี มีความรู้เกี่ยวกับลักษณะท่าทางและพฤตกิรรมเฉพาะเกี่ยวกับผู้หญิง แตส่ิ่งที่ส้าคัญที่สดุ

คือข้อเท็จจริงท่ีว่า กะเทย ไม่ว่าจะแต่งกายหรือมีลักษณะท่าทางอยา่งไร อัตลักษณ์ที่แสดงออกมานั้นเป็นการแสดง

ถึงตัวตนสู่สาธารณชน จากประวัตศิาสตร์เรื่องเพศวิถีดังกล่าวท้าให้ทราบว่า ระบบสามเพศเกิดขึ้นในประเทศไทยมา

ช้านานแล้ว และเมื่อพิจารณาถึงสงัคมไทยในปัจจุบันก็พบว่ามีการแสดงตัวตนทางเพศชัดเจนขึ้น และเกิดนิยามใหม่

ของกลุ่มรักต่างเพศและรักเพศเดยีวกันขึ้นนอกเหนือจากที่ธรรมชาติก้าหนด นอกจากน้ี นับตั้งแต่ช่วงปี พ.ศ.2513 

เป็นต้นมา คู่มือการเลี้ยงลูกได้กล่าวถึงค้าเตือนเกี่ยวกับความปรารถนาทางเพศของเด็กๆ โดยเฉพาะความรู้สึกพึง

พอใจระหว่างเพศเดยีวกัน โดยมีรายการโทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์กล่าวถึงประเด็นนี้อยู่เรื่อยมา ปรากฏการณ์

เช่นนี้จึงช้ีให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของเพศวิถีในสังคมไทยท่ีก้าลังเปลี่ยนแปลงไป  

 

 ระบบสี่เพศ  

 วิลาสินี พิพิธกุล (2547) กล่าวว่า ระบบเพศสรรีะหรือเพศสภาพที่เกดิขึ้นใหม่อันประกอบด้วยสีเ่พศวิถีนี้ 

สามารถเปรยีบเทียบให้เห็นภาพได้ในลักษณะของกลุ่มที่เช่ือมโยงและมีการจับคู่ท่ีทับซ้อนกัน โดยมีการจัดล้าดับชั้น

แบบคู่ตรงข้ามทางเพศชีววิทยาระหว่างชายหญิงที่ไมไ่ด้อยู่ในต้าแหนง่ที่เท่าเทียมกันเหมือนกับล้าดับชัน้ระหว่างเรื่อง

รักต่างเพศกับรักเพศเดยีวกัน ระบบของการจับคู่นี้มีอิทธิพลมาจากระบบคิดแบบปติาธิปไตยที่มีเพศชายเป็นใหญ่ 

โดยระบบของสี่เพศวิถียังคงก้าหนดให้กะเทยเป็นชาย และระบบเพศวิถีก็ถูกก้าหนดให้สัมพันธ์กับอัตลักษณ์ทางเพศ 

ปัจจุบันระบบสี่เพศและการรักเพศเดียวกันระหว่างผู้ชายกับผู้ชาย และผูห้ญิงกับผูห้ญิง ไดเ้ป็นที่แพรห่ลายไปท่ัว

ประเทศไทย และวิถีเพศเช่นนี้ได้กลายเป็นเรื่องทั่วไปในสังคม มีสื่อท้ังโทรทัศน์ วิทยุ และสิ่งพิมพ์กล่าวถึงเพศที่

หลากหลายเพิ่มมากขึ้น จนเกิดเปน็ความยากลา้บากในการหาคา้ศัพท์มาใช้นิยามลักษณะของเพศวิถีแบบต่างๆขึ้น 

 

 ความหมายของเพศท่ีหลากหลาย 

 สุไลพร ชลวิไล (2562) กล่าวว่า กลุ่มผู้ทีม่ีความหลากหลายทางเพศ มาจากกลุม่ค้าย่อในภาษาอังกฤษ คือ 

LGBTIQ โดยแตล่ะค้ามีความหมายว่า  

 แอล (L) มาจากค้าว่า Lesbian (เลสเบีย้น) หมายถึง หญิงรักหญิง 
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 จ ี(G) มาจากค้าว่า Gay (เกย์) หมายถึง ชายรักชาย 

 บี (B) มาจากค้าว่า Bisexual (ไบเซ็กซ์ชวล) หมายถึง บุคคลรักสองเพศ ซึ่งอาจหมายถึงผู้หญิงหรือผู้ชายก็

ได้ที่รักได้ทั้งสองเพศ 

 ที (T) มาจากค้าว่า Transgender (ทรานส์เจนเดอร์) หมายถึง บุคคลรักข้ามเพศ หรือคนท่ีเกดิมาโดยไม่

พึงพอใจกับเพศก้าเนิดของตนเอง ต้องการแสดงตัวตนของตนเองเปน็เพศตรงข้ามกับเพศก้าเนิด โดยผูช้ายที่มี

พฤติกรรมการแสดงออกเป็นผู้หญงิ เรียกว่า ผู้หญิงข้ามเพศ  หรือ Transwomen (ทรานส์วูแมน) และผู้หญิงท่ีมี

พฤติกรรมการแสดงออกเป็นผู้ชาย เรียกว่า ผู้ชายข้ามเพศ หรือ Transman (ทรานสเ์มน) 

 ไอ (I) มาจากค้าว่า Intersex (อินเตอร์เซ็กซ์) หมายถึง บุคคลที่มีอวัยวะเพศก้ากวม ไม่ชัดเจนว่าเป็น

อวัยวะเพศชาย หรืออวัยวะเพศหญิง หรือมีลักษณะของทั้งสองอวัยวะเพศในร่างกาย  

 คิว (Q) มาจากค้าว่า Queer (เควียร์) หมายถึง บุคคลทีม่ีวิถีทางเพศลื่นไหล และปฏิเสธการยอมรับอัต

ลักษณ์ทางเพศแบบใดแบบหนึ่งเปน็อัตลักษณ์ทางเพศของตนเองเพยีงอัตลักษณเ์ดียวตลอดไป    

 

ค้าว่า กะเทย ปรากฏตั้งแต่ในประมวลกฎหมายตราสามดวง (พ.ศ.2347) สมัยรัชกาลที่ 1  โดยกล่าวว่า

หมายถึง บุคคลที่มีอวัยวะเพศท่ีแตกต่างออกไปจากชายและหญิง หรือบุคคลที่มีอวัยวะเพศไม่สมบูรณ์ และมีการน้า

ค้าว่า กะเทย  ใช้เรื่อยมาในสังคมไทย ปัจจุบันพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ปี พ.ศ.2542 ระบถุึงความหมาย

ของค้าว่า กะเทย หมายถึง ผู้ที่เกดิมามสีรรีะเป็นชาย แต่แสดงรูปลกัษณ์อากัปกิริยา และตัวตนทางเพศตรงกันข้าม

กับเพศของตน    

 สาวประเภทสอง หรือ ทีจี (Transgender) เป็นค้าที่กลุม่กะเทยใช้เรยีกตนเอง หรือพอใจที่จะให้คนอื่น

เรียกแทนเพศภาวะของตนมากทีส่ดุเพราะเป็นค้าที่มีความหมายแทนผู้ชายที่มีความปรารถนาอยากจะเป็นผู้หญิง

และไม่ใช่ค้าเรียกในเชิงดูถูก 

 ตุ๊ด สันนิษฐานว่าย่อมาจากค้าว่า ทุ้ทซี่ (Tootsie) ภาพยนตรฮ์อลลวีูดเรื่องหนึ่งในปี พ.ศ.2525 ซึ่งกลา่วถึง

ชายตกอับคนหนึ่งที่ปลอมตัวมาอยู่ในคราบของนักแสดงหญิง ค้านีเ้ป็นค้าท่ีกลุ่มกะเทยส่วนใหญ่ไม่ชอบเพราะเป็น

การเรยีกในเชิงดูถูก หรือล้อเลียน   

 น้องเตย เป็นค้าท่ีใช้เรียกกะเทยแบบน่ารักๆ อาจหมายถึงกะเทยที่อยู่ในวัยเด็ก สันนิษฐานว่าแผลงมาจาก

ค้าว่ากะเทย เพื่อท้าให้ค้าดสูั้นลงและฟังดูสภุาพขึ้น  

 นอกจากน้ียังมีค้าว่า ผู้หญิงข้ามเพศ ซึ่งเป็นการนิยามความหลากหลายทางเพศของกลุ่มกะเทยท่ีเกดิขึน้

เมื่อไม่นานมานี้ โดยเกิดจากการเคลื่อนไหวทางสังคมเพื่อแก้ไขค้านา้หน้าช่ือให้กะเทย ได้ใช้ค้าว่านางสาว น้าหน้าช่ือ  
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 แม้ว่าในภาษาไทยจะมีค้าหลายค้าที่คนในสังคมน้ามาใช้นิยามตัวตนของผู้ที่มีเอกลักษณ์ทางเพศภาวะ

แตกต่างจากเพศสรรีะตามก้าเนดิ ในกรณีของชายเป็นหญิง ค้าเรียกที่นิยมอย่าง”กะเทย”กลับเป็นค้าที่ผู้มีความ

หลากหลายทาเพศในกลุม่นี้ไม่พอใจนักเพราะท้าใหร้็สึกว่ามีนยัในเชิงดูถูกและมีอคติ การใช้ค้าเรียกว่า”สาวประเภท

สอง” หรือ “ทรานส์เจนเดอร์” เปน็ค้าท่ีผู้มีความหลากหลายทางเพศในกลุ่มนี้รูส้ึกพอใจที่จะให้บุคคลอื่นๆใช้นิยาม

ความเป็นตัวตนมากกว่า   

สุพร เกิดสว่าง (2546) กล่าวว่า กะเทย เป็นค้าท่ีใช้กันในหลายความหมาย ในทางการแพทย์ กะเทย ตรง

กับค้าในภาษาอังกฤษว่า Hermaphrodite ซึ่งหมายถึง การมีอวัยวะทั้งเพศหญิงและชายอยู่ในร่างเดยีวกัน ซึ่งยัง

แบ่งแยกปลีกย่อยออกไปได้หลายแบบโดยไม่เกีย่วข้องกับเรื่องรักร่วมเพศเช่น ค้าว่ากะเทยที่ใช้ในพืช หมายถึงพืชที่มี

ทั้งเกสรตัวผู้และตัวเมยีอยู่ในดอกเดียวกัน หรือเรียกว่า ดอกสมบูรณเ์พศ หรือค้าว่ากะเทยที่ชาวสวนใช้เรียกผลไม้ที่มี

เม็ดลีบ เช่น มะม่วงกะเทย คือมะม่วงเม็ดลีบ ขยายพันธ์โดยเพาะเมล็ดไม่ได้ กะเทยในความหมายนีจ้ึงหมายถึง

สืบพันธุ์ไมไ่ด้  

สิทธิพันธ์ บุญญาภสิมภาร และคณะ (2551) กล่าวว่า กะเทย หรือ สาวประเภทสอง หมายถึง ผู้ที่เกิดมา

ในสรีระของเพศชาย แต่แสดงตัวตนทางเพศตรงกันข้ามกับเพศของตนเอง และไมต่รงตามความคาดหวงัของสังคม 

ซึ่งประวัติศาสตร์ค้าว่ากะเทยนั้น หมายรวมถึงทุกรูปแบบของเพศที่สาม ท้ังชายรักชาย ท่ีไม่แตกต่างจากชายทั่วไป 

และหญิงรักหญิงที่ไม่แตกตา่งจากหญิงท่ัวไป ซึ่งในค.ศ. 1960 ความหลากหลายของกะเทยไม่ได้เหมือนยุคปัจจุบันท่ี

มีการแยกเป็นรูปแบบเฉพาะที่แตกต่างกันโดยอาศัยเพศสรีระ การแต่งกายข้ามเพศ และเพศวิถีในการจ้าแนกจน

ก่อให้เกิดศัพท์ต่างๆขึ้น เช่น เกย์ผูช้าย หญิงรักหญิง และคนสองเพศ ท้าให้พจนานุกรมฉบับราชบณัฑติยสถาน พ.ศ.

2493 ได้กล่าวไว้ว่า คนไทอะหม ใช้ค้าว่า เทย ในความหมายเดียวกับกะเทย ซึ่งในภาษาเขมรก็มีค้าว่าเขทย อ่านว่า 

กะเตย ท่ีมีความหมายว่ากะเทยเช่นกัน ค้าว่ากะเทย เทย และเขทยจึงเป็นค้าเรียกของสิ่งที่ไม่ปรากฏเพศ หรือมี

ลักษณะกลางๆไม่เป็นเพศใดเพศหนึ่ง ต่อมา ในพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2542 ให้ความหมายคา้ว่า

กะเทยว่า คนที่มีอวัยวะเพศท้ังชายและหญิง หรือคนที่มีจติใจและกริิยาอาการตรงกันข้ามกับเพศของตน จึงท้าให้

เห็นว่าค้าว่ากะเทยถูกตีความและให้ความหมายที่แตกต่างกันไปตามยุคสมยั   

 

 เลสเบี้ยน เป็นค้าทับศัพท์แทนค้าว่า Lesbian หมายถึงผู้หญิงท่ีรักเพศเดียวกัน มักเป็นค้าที่กลุ่มหญิงรกั

หญิงไม่น้ามาใช้นิยามความเป็นตนเอง เพราะเช่ือว่าเป็นค้าที่ท้าใหน้ึกถึงพฤติกรรมรักร่วมเพศมากกวา่การแสดงออก

ถึงเพศวิถี   

 ทอม เป็นค้าทีย่อมาจากภาษาอังกฤษว่า ทอมบอย (Tomboy) หมายถึง ผู้หญิงท่ีมีบุคลิก มีการแต่งตัว 

ท่าทางการแสดงออกเป็นผู้ชาย มจีิตใจรักใคร่ในเพศเดียวกัน และมบีทบาททางเพศเป็นฝ่ายรุก  

 ดี้ มาจากค้าภาษาอังกฤษ ซึ่งย่อมาจาก เลดี้  (Lady) หมายถึง ผู้หญงิที่เป็นคู่ของทอม  เพศสรรีะเป็นหญิง

แต่มีรสนิยม ความปรารถนาทางเพศกับเพศเดียวกัน และความเป็นดี้จะปรากฎชัดขึ้นเมื่อยู่กับทอม 
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เกย์ เป็นค้าทับศัพท์มาจากภาษาองักฤษ และถูกน้ามาใช้ในความหมายเดียวกับท่ีใช้ในสังคมตะวันตก 

หมายถึง ผู้ชายท่ีมีรสนิยมรักใครในเพศเดียวกัน แตไ่มไ่ด้มคีวามปรารถนาที่จะแสดงออก หรือมีจิตใจเป็นผู้หญิง   

สุพร เกิดสว่าง (2546) กล่าวว่า เกย์ เป็นค้ายืมมาจากภาษาอังกฤษ ซึ่งแปลว่า ร่าเริง สดใส มีชีวิตชีวา 

กลุ่มชายรักร่วมเพศมักจะเรียกตนเองว่าเกย์เพื่อบ่งบอกถึงความหมายที่ดีของชายรักร่วมเพศ และมักจะใช้ค้านี้

เพราะมคีวามหมายในทางบวกมากกว่าค้าอื่นๆ  ค้าว่าเกย์ยังแบ่งออกไปตามบทบาทในการมีเพศสัมพนัธ์เป็น 3 แบบ 

คือ  

1) เกย์คิง (Gay King) อยูใ่นบทบาทของชาย เป็นฝ่ายรุก เกย์คิงส่วนหนึ่งมีความรูส้ึกเป็นชาย ท่าทาง

เหมือนชายทั่วไป และอาจร่วมเพศได้กับทั้งชายและหญิง 

2) เกย์ควีน (Gay Queen) มีบทบาทเป็นหญิง เป็นฝา่ยรับ เกย์ควีนมักมีลักษณะใหส้ังเกตได้จากกิรยิา 

มารยาท การพดูจาและความพิถีพิถันในการแต่งกายท่ีคล้ายเพศหญงิ ศัพท์อีกค้าหนึ่งที่ใช้กับเกย์ควีนคือตุ๊ด แต่เกย์

ควีนจะมีลักษณะเหมือนชายทั่วไปก็ได ้

3) เกย์ควิง (Gay Quing) ค้าว่า Quing มาจากค้าว่า Queen+King หรือเรียกสั้นๆว่า ควิง หรือเกย์ที่มทีั้ง

สองบทบาท อยู่ในบทบาทชายหรือหญิงก็ได้ โดยค้าว่า Quing นี้เป็นค้าท่ีใช้ในกลุ่มเกย์ไทยเท่านั้น  

แอบจิต ค้านี้มาจากละครเวทีเรื่อง “ฉันผู้ชายนะยะ”ซึ่งแสดงในปี พ.ศ.2529 ก้ากับการแสดงโดย ดร.เสรี 

วงษ์มณฑา ชายรักชายที่เปดิเผยตวัตนทางเพศกับสาธารณชน โดยในละครเวทีเรื่องนี้ ได้กล่าวถึงค้าว่า “แอบจิต” 

ว่าหมายถึงคนท่ีเป็นเกย์ทีต่้องปิดบังหรือแอบซ่อนความเป็นเกย์ของตนไว้ไม่ให้ใครรู้ หรือบางครั้งเรียกว่า “อีแอบ” 

หรือ “สลัวจติ” ก็ได้  

 

จากการรับรู้ของสังคมต่อเพศท่ีเพิ่มขึ้นจากชายและหญิง ตั้งแต่ในอดีต จนถึงปัจจุบันท่ีไม่ใช่มีเพียงเพศที่

สามเท่าน้ัน แตย่ังมีเพศอ่ืนๆมากมายหลายเพศเกิดขึ้นในสังคมไทย ซึ่งเป็นผลมาจากการรับเอาค้านิยาม และแนวคดิ

เรื่องเพศของตะวันตก การเปิดเผยตัวตนในท่ีสาธารณะของผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ จึงเกดิเป็นการนิยาม

ความหมายในความเป็นตัวตนของผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศมากข้ึน ทั้งเกย์, ทอม, ดี้ และยังมีอัตลักษณ์ทางเพศ

ที่ยังไม่เป็นท่ีคุ้นเคย เช่น อินเตอร์เซ็กซ์, เควียร,์ ทรานส์เมน, นอน-ไบนารี่ ซึ่งยังไม่แน่นอนว่าในอนาคตอาจมีอัต

ลักษณ์อื่นๆเพื่มขึ้นอีกมายมายเพยีงใด อย่างไรก็ตาม การเลือกใช้ค้านิยามตัวตนในแบบต่างๆของผู้ทีม่ีความ

หลากหลายทางเพศนั้นล้วนเป็นการนิยามอัตลักษณ์ของตัวตนที่แสดงถึงเพศวิถี เพศภาวะ และตัวตนที่บุคคลนั้น

ภาคภูมิใจ  
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การยอมรับความหลากหลายทางเพศในสังคมไทย 

แม้ว่าเรื่องราวของผู้มคีวามหลากหลายทางเพศนับตั้งแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบันจะไมไ่ด้ถูกบันทึกลงใน

ประวัติศาสตร์กระแสหลัก แต่ก็มหีลักฐานมากมายที่ยืนยันว่าสังคมไทยได้รู้จักบุคคลที่มีอัตลักษณ์ทางเพศแตกต่างไป

จากชายและหญิง อีกทั้งเรื่องราวของบุคคลเหลา่นี้ก็มีหลักฐานให้เหน็ในท่ีต่างๆมาตลอดทุกยุคทุกสมัย ท้ังภาพ

จิตรกรรมฝาผนังที่พระที่นั่งพุทไธสวรรย์ แสดงถึงความรักใคร่ในเพศเดียวกันของนางสนมก้านลัในปราสาทราชวังที่

แสดงกิริยาอาการเชิงเสนห่์หาระหว่างผู้หญิงสองคนภายในเขตพระราชฐานช้ันใน และภาพจิตรกรรมฝาผนังในวิหาร

วัดบวกครกหลวง จังหวัดเชียงใหม่ แสดงถึงกิริยาอาการระหว่างผู้ชายกับผู้ชาย ตลอดจนเนื้อหาในวรรณคดไีทยสมัย

รัตนโกสินทร์ตอนต้นเรื่องอิเหนา ที่มีตัวละครหลักเป็นผู้ที่มีเพศสรีระเป็นชายแต่มเีพศวิถี การแสดงออกทางเพศ 

แต่งหน้าทาปากเช่นเดียวกับเพศหญิง อีกทั้งการรับเอาค่านิยมเรื่องเพศจากตะวันตกเข้ามาในช่วงการเปลี่ยนแปลง

ประเทศไปสู่ความทันสมัยในช่วงรัชกาลที่ 6 ท้าให้สังคมไทยรับรู้ถึงเพศภาวะ เพศวิถีท่ีมีมากกว่าเพศหญิงและเพศ

ชายนับแต่นั้นเป็นต้นมา ขณะเดียวกัน การรวมตัวกันของผู้มคีวามหลากหลายทางเพศก็เริม่ต้นช้ึนจากชุมชนเล็กๆจน

พัฒนาขึ้นเป็นช่องทางการสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ท่ีแพร่หลายมากข้ึน และมีการเรียกร้องถึงสิทธิเพื่อแสดงจุดยืน

ในสังคมเรื่อยมา ท้ังพระราชบัญญตัิค้าน้าหน้านามบุคคล และพระราชบัญญัติการรับรองเพศที่ยื่นเสนอ

คณะกรรมการสิทธิมนุษยชนแห่งชาติในปี พ.ศ.2550 พระราชบัญญัติส่งเสรมิความเท่าเทียมระหว่างเพศ พ.ศ.2558 

ที่ส่งเสรมิให้บุคคลที่มีการแสดงออกท่ีแตกต่างจากเพศโดยก้าเนดิไมถู่กเลือกปฏิบัต ิซึ่งกฎหมายฉบบันีย้ังไม่ค่อยมผีล

เท่าที่ควร ทั้งในการเปลี่ยนแปลงอคติของสังคมต่อบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ และในการให้ความคุ้มครอง

สิทธิบุคคลกลุ่มนี้อย่างชัดเจน อีกทั้งร่างพระราชบัญญัติการจดทะเบียนคู่ชีวิตของบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ 

ที่น้ามาปรับปรุงอีกครั้งในปี พ.ศ.2559 เพื่อเข้าสู่กระบวนการพิจารณาทางกฎหมายโดยมีทั้งกลุ่มทีเ่หน็ด้วยและไม่

เห็นด้วย ท้าให้ประเด็นเรื่องสิทธิของความหลากหลายทางเพศในสังคมไทยยังอยู่ในสถานการณ์ที่เข้าสูค่วาม

เปลี่ยนแปลงเพื่อการมตีัวตนในสังคม ซึ่งการเรยีกร้องถึงสิทธิความเท่าเทียมของผู้มีความหลากหลายทางเพศเหล่านี้ 

นอกจากจะท้าให้ผู้มคีวามหลากหลายทางเพศเกดิความภมูิใจในตัวตนทางเพศแล้ว ยังเป็นสิ่งที่แสดงออกถึงความ

เข้าใจของสังคมต่อผูม้ีความหลากหลายทางเพศอีกด้วย   

 

 จากประเด็นที่กล่าวมาทั้งหมดนี้จงึท้าให้ผู้วิจัยน้าแนวคิดที่เกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศมาเป็น

แนวทางในการศึกษาเรื่องของความหลากหลายทางเพศผ่านการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมี

ความหลากหลายทางเพศ ทั้งนี้เพื่อศึกษาถึงมิติของการสื่อสารเรื่องความงามของผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศและ

เพื่อท้าความเข้าใจมุมมองเรื่องความงามของผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศในมุมของผู้บริโภค 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 45 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค  
 พฤติกรรมผู้บรโิภคเปรียบเสมือนการกระท้าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการซื้อผลติภณัฑ์ ซึง่

รวมทั้งกระบวนการก่อนซื้อ คือ การรับรู้ การประเมินทัศนคติ กระบวนการตัดสินใจซื้อ  และกระบวนการหลังการ

ตัดสินใจซื้อ โดยการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคดังกล่าวนี้จะช่วยท้าความเข้าใจพฤติกรรม

ในตัวผู้บริโภค เพื่อท่ีจะวางแผนการสื่อสารสู่กลุ่มเป้าหมายได้มีประสิทธิภาพมากที่สดุ  

 

 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้  

 Hawkins, Best and Coney (2004) อ้างถึงใน วุฒิ สุขเจริญ (2555) ระบุว่า ธรรมชาติของการรับรู้จะ

เริ่มจากการสมัผสักับสิ่งกระตุ้น เช่น ในการสื่อสาร ผู้บรโิภคอาจไดร้บัสิ่งกระตุ้นคือภาพและเสียงท่ีกลา่วถึง

ผลิตภณัฑ ์เมื่อผู้บริโภคให้ความสนใจกับสิ่งกระตุ้นเหลา่นี้ก็จะท้าการส่งข้อมูลไปยังสมองเพื่อประมวลผล ข้อมลูที่

ได้รับจากสิ่งกระตุ้นท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจน้อย ก็จะให้ความส้าคัญในการประมวลผลน้อย ส่วนข้อมลูที่ผู้บริโภคให้

ความสนใจมากกจ็ะถูกส่งต่อไปในหน่วยความทรงจ้าเพื่อใช้ในการตดัสินใจซื้อในอนาคต  

 Schiffman and Kanuk (2010) อ้างถึงใน วุฒิ สุขเจริญ (2555 ได้ให้ความหมายของการรับรู้ ว่าเป็น

วิธีการที่บุคคลมองสิ่งรอบตัว เมื่อผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเรา้ก็จะเลือก จดัการ และตีความสิ่งเหล่านั้นตาม

ความคาดหวัง ค่านิยม และความต้องการของตน   

 ขณะที่ ฉัตราพร เสมอใจ (2550) อธิบายว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่บุคคลแปลความจากสิ่งท่ีสมัผสั 

โดยผ่านประสาทสัมผสัต่างๆ ทั้งตา หู จมูก ลิ้น และกายสมัผสั แล้วตีความหมายของสิ่งนั้นเพื่อที่จะสร้างภาพที่มี

ความหมายในสมอง และส่งผลให้เกิดการกระท้าตามมาที่ตอบสนองต่อการรรับรู้ที่เกดิขึ้น การรับรู้ของผู้บริโภคนั้น

จะขึ้นอยู่กับพ้ืนฐานความคดิ ความรู้สึก และสภาพแวดล้อมของแตล่ะบุคคล ผู้บริโภคจึงไมส่ามารถเปิดรับข้อมลูได้

ทั้งหมดแต่จะเลือกรบัรู้เท่าท่ีศักยภาพในการรับรู้ของแต่ละคนจะทา้ได้ การวางแผนการสื่อสารการตลาดจึงต้องช่วย

ให้ผู้บริโภคสามารถจดจ้าสินค้าไดง่้ายขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ในประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และเพื่อให้มองเห็นความ

แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน  

 ศิวารัตน์ ณ ปทุม และคณะ (2550)  กล่าวเพิ่มเติมว่า การรับรู้ทุกครั้งจะต้องมีบุคคลเข้ามาเกี่ยวข้องเสมอ

เพื่อท้าการตีความบางสิ่งบางอย่าง หรือเหตุการณ์ ท่ีสมัผสัรูผ้่านประสาทสัมผัส เมื่อบุคคลมีการประมวลผลและ

ตีความสิ่งที่เข้ามากระตุ้นการรับรูจ้ะเกิดเป็นความคดิและพฤติกรรม ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ทัศนคติ ความตองการและ

แรงจูงใจเป็นสิ่งท่ีเกิดจากการรับรู ้ดังนั้น พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคจึงมผีลมาจากการรับรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑ์ ใน

การด้าเนินการสื่อสารการตลาดนัน้ยังต้องท้าความเข้าใจเรื่องต่างๆเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคอีก 4 ประการ คือ  

 1. การรับรู้แตกต่างจากความรู้สึกจากการสมัผสั เนื่องจากการรับรู้ (Perception) จะมีการตีความจากสิ่ง

ที่สัมผสั แตกต่างจากความรูส้ึกจากการสัมผัส (Sensation) ที่ใช้แสดงผลของการกระตุ้นจากประสาทสัมผสัทั้งห้า  
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 2. การตอบสนองของผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับการรับรู้ ผู้บรโิภคที่มีประสบการณต์่างกันจึงตอบสนองต่อสิ่งเร้า

ไม่เหมือนกัน  

 3. การรับรู้จะเกี่ยวข้องกับความตอ้งการและแรงจูงใจของผู้บรโิภค  คือ บุคคลอาจไม่รู้ถึงความต้องการ

ของตนจนกว่าจะมองเห็นสิ่งเร้าเกีย่วกับผลติภณัฑท์ี่ท้าให้เกิดความตอ้งการและแรงจูงใจ พฤติกรรมเชน่นี้จึงท้าให้

เกิดการซื้อสินค้าโดยไม่ได้ตั้งใจ (Impulse) ของผู้บริโภคส่วนใหญ ่

 4. การรับรู้ของผู้บริโภคเป็นสิ่งทีส่ามารถเปลี่ยนแปลงได้ ด้วยความต้องการและแรงจูงใจท่ีเกิดขึ้น

ตลอดเวลาทั้งในขณะและในระหวา่งการซื้อท้าให้การรับรู้ของผู้บรโิภคเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา การสือ่สาร

การตลาดจึงต้องปรับเปลีย่นอยู่เสมอเพื่อให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  

 

 กระบวนการรับรู้  

กระบวนการรับรูม้ี 3 ขั้นตอน ดังนี้ (สุรัตน์ ตรีสกลุ,2548) 

 1. การให้ความสนใจและการเลือกรับสิ่งเรา้ เป็นกระบวนการที่ประสาทการรบัรู้ของมนุษย์ถูกกระตุ้นด้วย

สิ่งเร้า แตเ่นื่องจากมนุษย์ไม่สามารถรับรูส้ิ่งเร้าทีผ่่านเข้ามาได้ท้ังหมดจึงมีการเลือกรับรู้ในสิ่งท่ีสนองความต้องการ 

ความคาดหวังทั้งทางร่างกายและทางจิตใจ นอกจากนี้ยังมีการเลือกที่จะเปิดรับสิ่งที่สอดคล้องกับค่านยิม ทัศนคติ 

หรือความสนใจของตนเองด้วย  

2. การรวบรวมและจดัระบบของสิง่เร้า เมื่อบุคคลได้รับสิ่งเร้าที่มคีวามซับซ้อน สมองก็จะท้าการรวบรวม

และจัดระบบของสิ่งเร้าให้ง่ายต่อการสร้างความหมายมากท่ีสุด  

3. การแปลความหมาย เป็นการให้ความหมายแก่สิ่งเร้าหรือข้อมลูที่ได้รับโดยอาศยัประสบการณ์และ

สิ่งแวดล้อมท่ีเกีย่วข้องเป็นส่วนช่วยในการแปลความหมายของสิ่งเรา้นั้น 

 

 

 

 

 

 

สนใจและเลือกรับ รวบรวมสิ่งเร้า แปลความหมาย 

การรับรู้ (Perception) 

ภาพที่ 9 : แสดงกระบวนการรับรู้ของมนุษย์ 
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ที่มา : สุรัตน์ ตรสีกุล. (2548). หลักนิเทศศาสตร์ Principles of Communication Arts (พิมพ์ครั้งท่ี2.)

กรุงเทพมหานคร: ส้านักพิมพ์ พ.ศ.พัฒนา 

พัชนี เชยจรรยา (2541) กล่าวเพิม่เติมว่าการรับรู้ของแต่ละบุคคลทีแ่ตกต่างกันนั้น อาจข้ึนอยู่กับอิทธิพล

หรือตัวกรองบางอย่าง (filter) คือ  

1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ ซึ่งมักพบเมื่อการรับรู้นั้นเกี่ยวข้องกับสิ่งที่บุคคลต้องการ จึงเกดิการรบัรู้ขึน้

เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง  

2. ประสบการณเ์ดิม ท่ีสั่งสมมาจากสภาพแวดล้อมและสังคมที่บุคคลนั้นอาศัยอยู่  

3. กรอบอ้างอิง (frame of reference) เกิดจากการหล่อหลอมของครอบครัวและคนรอบข้าง  

4. สภาวะจติใจและอารมณ ์สารตัง้ต้นต่างๆในร่างกายมนุษย์ล้วนส่งผลถึงพฤติกรรมที่แสดงออกและการ

ประมวลผลของสมองด้วยเช่นกัน  

 

ระดับการรับรู้ของผู้บริโภค 

นอกจากน้ี ระดับของการรับรู้ของผู้บริโภคแตล่ะคนจะแตกต่างกัน ซึ่งจะแบ่งระดับความสามารถในการ

รับรู้ของผู้บรโิภคไดเ้ป็น 3 ระดับ คือ (ฉัตราพร เสมอใจ, 2550) 

 1. ระดับต่้าสุดทีผู่้บรโิภครับรูไ้ด้ หากมีตัวกระตุ้นในการสื่อสารการตลาดที่ต่้ากว่านี้อาจไมม่ีพลังเพียง

พอที่จะท้าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ การให้ข้อมูลหรือสิ่งกระตุ้นที่น้อยเกินไปในการด้าเนินการสื่อสารการตลาด ก็จะท้าให้

ผู้บริโภคไม่รับทราบข้อมูล กลายเป็นค่าใช้จ่ายในการสื่อสารทีสู่ญเปล่า  

 2. ระดับความแตกต่างที่ผู้บริโภครับรู้ได้ คือระดับที่ตราสินค้าต้องการสร้างความแตกต่างในสายตาของ

ผู้บริโภค โดยท้าการเปลี่ยนแปลงตัวกระตุ้นในการสื่อสารการตลาดเพียงเล็กน้อยก็จะท้าให้ผู้บรโิภครบัรู้ได้ถึงความ

เปลี่ยนแปลงนี้  

 3. ระดับสูงสุดที่ผูบ้ริโภครับรู้ได้ การเพิ่มตัวกระตุ้นในการสื่อสารการตลาดที่มากกว่าน้ีจะไม่มีผลต่อการ

รับรู้ของผู้บรโิภค เนื่องจากเป็นลักษณะของข้อมูลที่มากเกินไป จึงไมเ่กิดประโยชน์ในการรบัรู้ อีกทั้งยังอาจท้าให้

ผู้บริโภคสบัสนในข้อมูลและเป็นการลดจุดเด่นของข้อมูลที่ส้าคญัไป  

 ดังนัน้ การวิเคราะห์การรับรู้ของผูบ้ริโภคว่ามีความสามารถในการรบัรู้ระดับใด จะช่วยให้ตราสินค้าเลอืก

ตัวกระตุ้นในการสื่อสารการตลาดได้เหมาะสมกับผลติภณัฑ์และ ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ 

 การรับรูเ้ป็นกระบวนการหนึ่งที่เกดิขึ้นอย่างต่อเนื่องและสัมพันธ์กันภายในตัวบุคคล เพื่อท้าการเลือก 

รวบรวม และสร้างความหมายใหก้ับสิ่งต่างๆที่เกิดขึ้นรอบตัว  
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ดังนั้น แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ที่กล่าวมาข้างต้น สามารถน้าไปเชื่อมโยงกับการวิจัยครั้งนี้โดยท้าการศกึษา

ว่าสิ่งเร้าหรือสารที่ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศได้ท้าการสื่อสารบนสังคมออนไลนไ์ด้ถูก

ผู้บริโภคแปลความหมายไว้อย่างไร ผู้มีอิทธิพลดา้นความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ

ผู้บริโภคหรือไม่ และการรับรู้ของผู้บริโภคนั้นจะส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศในขั้นตอนต่อไปด้วย 

 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

Myers, Fishen และ Ajzen (1980) อ้างถึงใน ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการ

ตอบสนองสิ่งต่างๆว่าชอบหรือไม่ชอบ โดยแสดงออกมาในรูปของความเชื่อ ความรูส้ึก หรือพฤติกรรม 

 สอดคล้องกับแนวคิดของ Hoyer and Macinnis (2010) อ้างถึงใน วฒุิ สุขเจริญ (2555) ที่ระบุว่า ในเชิง

พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น ทัศนคติ หมายถึง การประเมินภาพรวมทั้งหมดแล้วแสดงออกในรูปของความชอบหรือไม่

ชอบมากเพียงใด ต่อประเด็น บุคคล หรือกิจกรรมต่างๆ ทัศนคติจะเกิดขึ้นไดต้้องผ่านกระบวนการเรยีนรู้ การรับ

ข้อมูลข่าวสาร การสังเกต หรือมปีระสบการณ์ตรงเกีย่วกับสิ่งน้ันๆ ทัศนคติไม่ใช่สิ่งที่คงทนถาวรสามารถเปลี่ยนแปลง

ได้ตามสถาการณ์และประสบการณ์การรับรู้ของบุคคล 

 Daniel Katz (1931) อ้างถึงใน อัศน์อุไร เตชะสวัสดิ์ (2547) ได้อธบิายว่าทัศนคติหมายถึงความมีใจโน้ม

เอียงต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ท่ีแสดงถึงความชอบหรือไม่ชอบ โดยบุคคลจะสร้างทัศนคติขึ้นมาเพื่อช่วยอ้านวยความสะดวก

ในการแสดงพฤติกรรมต่างๆ   

 

 หน้าท่ีของทัศนคติ  

 Daniel Katz (1931) อ้างถึงใน อัศน์อุไร เตชะสวัสดิ์ (2547)   ยังแบ่งหน้าท่ีของทัศนคติไว้ 4 อย่าง ดังนี้  

 1. ทัศนคติมีหน้าท่ีแสดงประโยชน์ เพราะบุคคลจะประเมินทัศนคตติอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งบนพ้ืนฐานว่าสิ่งนั้นให้

ประโยชน์หรือให้โทษ การสื่อสารการตลาดจึงต้องกระตุ้นทัศนคตดิา้นบวกของผู้บริโภคโดยการแสดงประโยชน์ของ

ผลิตภณัฑ์นั้นให้เห็น  

 2.  ทัศนคติมีหน้าท่ีแสดงค่านยิม เพราะเมื่อบุคคลมีทัศนคติต่อสิ่งใดก็จะสะท้อนให้เห็นถึงค่านิยม และ

ความเป็นตนเองได้ การสื่อสารการตลาดที่ดีจึงต้องแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงค่านิยมบางประการของตราสินค้าท่ี

สอดคล้องกับความคิดของผู้บริโภค  
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 3. ทัศนคติท้าหน้าท่ีปกป้องตนเอง หรืออาจกล่าวว่าทัศนคติเป็นสิ่งท่ีช่วยปกป้องรักษาศักดิ์ศรีของบุคคล

จากการกระท้าของสิ่งแวดล้อมภายนอกและความรู้สึกภายในตนเอง เช่น ทัศนคติในการมองเรื่องต่างๆในแง่บวก 

เป็นต้น   

 4. ทัศนคติมีหน้าท่ีจัดองค์ความรู้ ทัศนคติจะเปรียบเสมือนกรอบอ้างอิงที่บุคคลสะสมไวเ้พื่อใช้ในการแปล

ความหมาย และเพื่อให้ท้าความเขา้ใจกับสิ่งใหม่ๆในชีวิตได้รวดเร็วข้ึน  

 

 การก่อตัวของทัศนคติ  

ทั้งนี้ ทัศนคติของผู้บริโภค สามารถก่อตัวข้ึนจากผลของการเรียนรู้หรือสิ่งที่เรียกว่าประสบการณไ์ด้ ดังนั้น 

องค์ประกอบบางประการของประสบการณ์ ท่ีเกี่ยวข้องกับการก่อตัวของทัศนคติสามารถสรุปได้ ดังนี้ (อดุลย์ และ

ดลยา จาตุรงคกลุ, 2550)  

1. ผู้บริโภคมีแนวโนม้ที่จะมีทัศนคติสอดคล้องกับประสบการณ์เดิมทีต่นเองมีอยู่  

2. สิ่งแวดล้อมรอบตัวของผู้บริโภค ท้ังวัฒนธรรม ค่านิยมในสังคมลว้นเกี่ยวข้องกับการก่อตัวของทัศนคติ

ในตัวบุคคล 

3. ผู้มีอิทธิพลจากแหล่งภายนอก เช่น ผู้มีช่ือเสียงหรือผู้ที่ผู้บริโภคพบเจอบนสื่อต่างๆ จะช่วยส่งเสรมิ

ประสบการณ์การรับรู้ให้กับผู้บริโภคและข้อมูลที่พบจากผู้มีอิทธิพลเหล่านีส้ามารถก่อให้เกิดทัศนคติได้ 

 

 ที่มาของทัศนคต ิ

 นอกจากน้ี การท้าความเข้าใจทัศนคติของผู้บริโภคยังช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ในการศึกษา

ทัศนคติของมนุษย์จึงนิยมใช้ Fishbein Model เพื่อให้เห็นที่มาของทัศนคติและนา้มาใช้คาดเดาพฤตกิรรมของ

บุคคล แบบจ้าลองนี้ได้ใช้องค์ประกอบ 3 ประการ ในการวัดทัศนคติ คือ  

 1. ความเชื่อหรือความรูค้วามเข้าใจที่ผู้บริโภคมตี่อสิ่งที่จะประเมิน 

 2. คุณสมบตัิด้านต่างๆของสิ่งที่จะประเมิน  

 3.การประเมินแตล่ะคณุสมบัติทีส่า้คัญ 
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 ประโยชน์ของแบบจ้าลองทัศนคตนิานาคุณสมบัตินี้ จะช่วยให้เข้าใจความเชื่อและความรูส้ึกของผู้บรโิภคที่

มีต่อผลิตภณัฑไ์ด้ แต่อาจยังไมเ่พยีงพอกับการตัดสินใจซื้อท่ีจะเกดิขึ้น ทฤษฎีเหตุผลและการกระท้า (Theory of 

Reasoned Action) จะช่วยขยายผลการศึกษาข้างต้นให้เห็นถึงทัศนคติ ความตั้งใจที่จะกระท้า และการแสดง

พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ โดยมีรายละเอียด ดังนี้  

 

 ทฤษฎีเหตุผลและการกระท า   

 ทฤษฎีนี้ถูกสร้างขึ้นเพื่ออธิบายถึงทัศนคติของผู้บริโภคที่มผีลต่อพฤติกรรมหนึ่งๆว่าในท่ีสุดแล้วจะส่งผลต่อ

การแสดงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหรือไม่ และมีขั้นตอนท่ีมาอย่างไร ซึ่งขั้นตอนการท้างานของทัศนคติในตัวผู้บรโิภค

สามารถอธิบายตามทฤษฎีเหตผุลและการกระท้าได้ ดังนี้  

Evaluation Beliefs Attributes 

Attitude

Behavioural 
Intention

Behaviour

ภาพที่ 10 : แสดงให้เห็นที่มาของทัศนคติซึ่งน ามาสู่การใช้คาดเดาพฤติกรรมของบุคคล 
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1. ทัศนคติต่อพฤติกรรม ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อการกระท้าใดนั้นเป็นผลมาจากความเชื่อว่ากระท้าสิ่ง

นั้นแล้วจะเกดิผลลัพธ์ย่างไร เป็นสิง่ที่ดีหรือไม่ ช่ืนชอบหรือไม่ มาประเมินร่วมกันและสรุปเป็น

ทัศนคติต่อการกระท้าน้ัน 

2. บรรทัดฐานส่วนตัว ผู้บริโภคจะสรปุบรรทัดฐานส่วนตัวจากการประเมิน 2 ด้าน คือ ความเช่ือว่ากลุ่ม

อ้างอิงจะคิดว่าตนเองควรท้าพฤตกิรรมนี้หรือไม่ และแรงจูงใจของตนเองที่จะคล้อยตตามกลุ่มอ้างอิง  

3. เจตนาท่ีจะกระท้า เมื่อผู้บรโิภคมทีัศนคติต่อการกระท้าหน่ึงจะยังไม่ส่งผลถึงการกระท้าโดยทันที แต่

จะน้าไปประเมินร่วมกับบรรทดัฐานส่วนตัวเสียก่อน แล้วจึงสรุปออกมาและเกิดการกระท้าในท่ีสดุ  

  

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นท้าให้ทราบวา่ ทัศนคติของผู้บริโภคนั้น เกิดจากการรับรู้และตีความสิ่งกระตุ้นจนเกิด

เป็นการประเมินสิ่งที่ชอบหรือไม่ชอบและน้าไปสู่การแสดงออกของพฤติกรรม นอกจากนี้ ทัศนคตยิังเป็นสิ่งท่ีไม่

คงทนถาวรสามารปรับเปลี่ยนไดต้ามสถานการณ์ที่พบ และปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติคือการชี้น้า

ให้คล้อยตามจากบุคคลอื่นโดยมีสือ่เป็นผู้น้าความคิดเหล่านี้มาสูผู่้บรโิภค ท้ังนี้ผู้ที่มีอิทธิพลต่อความคิดและทัศนคติ

ของผู้อื่นในยุคปัจจุบันคือผู้มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ ในงานวิจยัชิ้นนี้จึงมุ่งศึกษาการสื่อสารการตลาดเรื่อง

ผลิตภณัฑ์ความงามของผูม้ีอิทธิพลด้านความงาม โดยท้าการศึกษาว่าการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความ

งามที่มีความหลากหลายทางเพศนั้นได้ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บรโิภคอย่างไร 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค  

 การท้าความเข้าใจพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคนบัเป็นสิ่งที่มีความส้าคญักับการสื่อสารการตลาด

เนื่องจาก การค้นหาข้อมลู ความตอ้งการ และเลือกซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย การศกึษาถึง

พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดท้าใหต้ราสินค้าทราบถึงขั้นตอนและเหตผุลในการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคได้ชัดเจนยิ่งขึ้น อันน้าไปสู่การสร้างการสื่อสารที่ตรงใจผู้บรโิภคและมปีระสิทธิภาพมากท่ีสุด  

 J.E. Martin, Moutinho, และ W.F. Van (1996, อ้างถึงใน สิทธ์ิ ธีรสรณ,์ 2552) อธิบายว่า พฤติกรรม

ตอบสนองของผู้บริโภคคือขั้นตอนที่ผู้บริโภคตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดตั้งแต่ก่อน ระหว่าง จนเกิดการซื้อ

สินค้า โดยขั้นตอนดังกล่าวอธิบายการท้างานเชิงจิตวิทยาของมนุษยท์ี่ครอบคลุมทั้งด้านการรับรู้ การเรียนรู้ ความ

สนใจ ความปรารถนา และการวิเคราะหเ์หตผุล  

 G.E. Belch, และ M.A. Belch (2012) กล่าวว่า กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคคือลา้ดับขั้นตอนที่

เกิดขึ้นตั้งแต่การไมม่ีความตระหนกัรู้เกี่ยวกับองค์กร สินคา้ หรือตราสินค้าไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้าจริง โดย

ผู้บริโภคแตล่ะคนอาจอยู่ในข้ันตอนท่ีต่างกันท้าให้ผู้วางแผนการสื่อสารต้องพบกับปัญหาในการวางแผนการสื่อสารที่

แตกต่างกันเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการเปลีย่นแปลงในระดับที่สูงขึ้นจนเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 52 

 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556) ได้กลา่วถึงปฏิกิริยาตอบสนองของผู้บริโภคว่าเป็นสิ่งที่ผู้ส่งสารคาดหวัง โดย

ความคาดหวังของผูผ้ลิตจะอยู่ในรปูของการสร้างความสนใจให้เนื้อหา จนก่อให้เกิดความต้องการและพฤติกรรมใน

การซื้อของผู้บริโภค ผูส้่งสารจึงมหีน้าท่ีท้าความเข้าใจปฏิกริิยาตอบสนองของผู้รับสารเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์

สูงสุดในการสื่อสาร  

 

 แบบจ าลองพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค 

 ในงานวิจัยช้ินนี้ ผู้วิจัยต้องการท้าความเข้าใจกระบวนการตอบสนองที่เกิดขึ้นในตัวผู้บรโิภคหลังไดร้ับ

ข้อมูลจากผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ ซึ่งเริ่มตั้งแต่ขั้นตอนท่ีผู้บริโภครับข้อมูลไปจนถึง

พฤติกรรมการซื้อ โดยท้าการศึกษากระบวนการสื่อสารนี้ผา่นแบบจา้ลองขั้นตอนการตอบสนองที่เกิดขึ้นในตัว

ผู้บริโภค ซึ่งแบบจ้าลองล้าดับขั้นตอนการตอบสนองนั้นมีหลายแบบดังต่อไปนี้ (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2552)   

1. แบบจ้าลองไอด้า (AIDA Model) 

 E.K. Strong (1925) ไดส้ร้างแบบจ้าลอง AIDA ขึ้นเพื่ออธิบายขั้นตอนที่เกิดขึ้นกับผู้บรโิภค โดย

แบบจ้าลองนี้แสดงให้เห็นว่าข้ันตอนที่ผู้บริโภคซื้อสินค้านั้นเริม่จาก การหันมาสนใจในการสื่อสารเป็นอันดับแรก 

(Attention) จากนั้นจึงท้าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจในผลิตภณัฑ์ (Interest) จนเกิดเป็นความรูส้ึกชอบในสินค้า 

ปรารถนาที่จะใช้ (Desire) และในขั้นตอนสุดท้ายจึงเกดิเป็นการกระท้าคือซื้อสินค้าในท่ีสุด (Action) ซึ่งสามารถ

อธิบายได้ตามแบบจ้าลอง ดังนี้  

ภาพที่ 11 : แสดงล าดับขั้นตอนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคด้วยแบบจ าลอง AIDA 

 

ที่มา : สิทธ์ิ ธีรสรณ์. (2552). การสื่อสารทางการตลาด (พิมพ์ครั้งท่ี2.). กรุงเทพมหานคร: ส้านักพิมพ์แห่ง

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

2. แบบจ้าลองล้าดับขั้นของผลกระทบ  (Hierarchy of Effect Model) 

  ต่อมา Robert J. Lavidge และ Gary A. Steiner (1961) ได้คดิแบบจ้าลองล้าดับขั้นของผลกระทบขึ้น

เพื่อใช้ในการก้าหนดวัตถุประสงคแ์ละวัดผลของการสื่อสารการตลาดว่าเป็นไปตามวตัถุประสงค์หรือไม่ แบบจ้าลอง

Attention Interest Desire Action
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นี้เริ่มตั้งแต่การรู้ว่ามีผลิตภัณฑ์ไปจนถึงการซื้อ ซึ่งมีชื่อว่า Hierarchy of Effect Model  ทั้งนี้ Lavidge และ 

Steiner ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคอาจยังไม่ซื้อสินค้าทันทีท่ีเห็นข้อความจากการสื่อสารการตลาด ผู้บริโภคจะได้รับ

ผลกระทบจากข้ันตอนต่างๆโดยเริม่จาก การตระหนักรู ้(Awareness) จนเกิดเป็นความรู ้(Kowledge) ตามมาด้วย

ความชอบ (Liking) และความชอบมากกว่า (Preference) จนเกิดความเช่ือในผลติภณัฑ ์(Conviction) และ

ท้ายท่ีสุดคือการซื้อ (Purchase) โดยสามารถอธิบายไดต้ามภาพน้ี  

 

 

ภาพที่ 12 : แสดงล าดับขั้นตอนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคด้วยแบบจ าลอง  
Hierarchy of Effect Model 

 

ที่มา : สิทธ์ิ ธีรสรณ์. (2552). การสื่อสารทางการตลาด (พิมพ์ครั้งท่ี2.). กรุงเทพมหานคร: ส้านักพิมพ์แห่ง

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

 

3. แบบจ้าลองการรับนวัตกรรม (Innovation Adoption Model) 

 Everett M. Roger (1962) ไดส้รา้งแบบจ้าลองนี้ข้ึนเพื่อบรรยายขัน้ตอนต่างๆ ที่เกิดขึ้นในตัวผู้บรโิภค 

แบบจ้าลองนี้มีช่ือว่า Innovation Adoption Model เริ่มตั้งแต่การสื่อสารเพื่อให้รู้ว่ามสีินค้านั้นอยู่ในตลาด 

(Awareness) และท้าให้ผู้บรโิภคสนใจ (Interest) จากนั้นจึงท้าให้เช่ือผลิตภณัฑ์นั้นดี มีคณุภาพ (Evaluation)  ซึ่ง

วิธีที่ดีท่ีสุดคือให้ผู้ที่ใช้ผลิตภณัฑ์นัน้อยู่กล่าวถึงสินค้าในทางที่ดี จากนั้นจึงกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคทดลองใช้ (Trial) และ

ตกลงรับผลติภณัฑ์นั้นมาใช้ในที่สดุ (Adoption)  

Awareness Knowledge Liking Preference Conviction Purchase
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ภาพที่ 13 : แสดงล าดับขั้นตอนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคด้วยแบบจ าลอง  
Innovation Adoption Model 

 

ที่มา : สิทธ์ิ ธีรสรณ์. (2552). การสื่อสารทางการตลาด (พิมพ์ครั้งท่ี2.). กรุงเทพมหานคร: ส้านักพิมพ์แห่ง

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

 G.E. Belch, และ M.A. Belch (2016) กล่าวเพิ่มเติมว่า แบบจ้าลองพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคที่

เชื่อว่าผู้รับสารจากการด้าเนินการสื่อสารการตลาด จะมีการประมวลผลเป็นขั้นตอน โดยขั้นตอนนี้มีช่ือว่า 

แบบจ้าลองการประมวลข้อมูล หรอื Information Processing Model ที่สร้างขึ้นโดย William McGuire (1978) 

ขั้นตอนของแบบจ้าลองนี้คล้ายกับขั้นตอนของแบบจ้าลอง Hierarchy of Effect แตกต่างตรงที่มีขั้นตอนการจดจ้า 

(Retention)  ที่ช่วยให้ผู้บริโภครกัษาความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมลูในการสื่อสารการตลาดไว้ ซึ่ง McGuire เชื่อว่าการ

วางแผนการสื่อสารการตลาดนั้นอาจไมไ่ด้กระตุ้นใหผู้้บรโิภคเกดิการซื้อในทันทีแต่เป็นการให้ข้อมูลที่ใช้ประกอบการ

ตัดสินใจซื้อต่อไป  

 Information Processing Model มี 6 ขั้นตอนดังน้ี คือ 

1. การน้าเสนอ (Presentation) 

2. ความตั้งใจ (Attention) 

3. การเข้าใจ (Comprehension) 

4. การยอมรับ (Yielding) 

5. การรักษาความเข้าใจ (Retention) 

6. พฤติกรรมการซื้อ (Behavior) 

 แบบจ้าลองขั้นตอนการตอบสนองนี้แสดงให้เห็นว่าข้ันตอนต่างๆที่ผูร้บัสารต้องพบคือ ขั้นตอนของ

กระบวนการชักจูงท่ีมีผลต่อล้าดับขั้นของการตอบสนอง โดยในแตล่ะขั้นตอนสามารถวัดผลไดเ้พื่อทดสอบ

ประสิทธิภาพของล้าดับขั้นการตอบสนองและเพื่อใหผู้้ส่งสารสามารถวางกรอบการสื่อสารการตลาดทีม่ีประสิทธิภาพ

ได้  

 

Awareness Interest Evaluation Trial Adoption
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                           การทดสอบประสิทธิภาพ                                  ขั้นตอนกระบวนการชักจูง 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จ้านวนผู้รับสาร 

สินค้าท่ีคงเหลือ 

ความตั้งใจ 

การเข้าใจ 

การยอมรับ 

การรักษา

ความ

เข้าใจ 

พฤติกรรมการซื้อ 

การจดจ้า 

ทัศนคติต่อ 

ตราสินค้า 

 

การจดจ้าโดย

ผู้รับสาร 

การน้าเสนอ 

การระลึกถึง 

ภาพที่ 14 : แสดงวิธีการได้รับความคิดเห็นย้อนกลับในล าดับขั้นการตอบสนองของ McGuire 
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            ที่มา : Belch, E. G., & Belch, A. M. (2016). Advertising and Promotion : An Integrated 

Marketing Communications Perspective 9/e (กมล ชัยวัฒน์, แปล). กรุงเทพมหานคร: แมคกรอ-ฮิล 

อินเตอร์เนชั่นแนล เอ็นเตอรไ์พรส ์แอลแอลซี. 

 

 จากล้าดับขั้นของพฤติกรรมตอบสนองของแบบจ้าลองทั้ง 4 แบบท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยพบว่ามลีักษณะที่

เหมือนกันคือประกอบด้วย 3  ขั้นตอนหลัก ได้แก่ ข้ันการรู้คดิ ขั้นการรูส้ึก และขั้นพฤติกรรม ซึ่งสามารถอธิบายได้

ดังตารางนี้  

 

ตารางที่ 5 : แบบจ าลองกระบวนการตอบสนอง 
ขั้นตอนการ

ตอบสนองของ
ผู้บริโภค 

AIDA 
Hierarchy of 
Effect Model 

Innovation 
Adoption Model 

Information 
Processing Model 

ด้านการรูค้ิด Attention 
Awareness 
Knowledge 

Awareness 
Presentation 

Attention 

ด้านความรูส้ึก 
Interest 
Desire 

Liking 
Preference 
Conviction 

 

Interest 
Evaluation 

Comprehension 
Yielding 

Retention 

ด้านพฤติกรรม Action Purchase 
Trial 

Adoption 
Behavior 

ทีม่า : Rishi, B., & Bandyopadhyay, S. (2018). Contemporary issues in social media marketing. New 

York: Routledge. 

 จากตารางแสดงลักษณะที่เหมือนกันของแบบจ้าลองพฤติกรรมตอบสนองทั้ง 4 แบบข้างต้น จะเห็นว่า

แบบจ้าลองทุกแบบมีขั้นตอนท่ีคลา้ยกันคือขั้นการู้คิดจะเกิดก่อนขั้นการรูส้ึกแล้วจึงตามมาด้วยพฤติกรรม ซึ่งสามารถ

อธิบายรายละเอียดแตล่ะขั้นตอน  คือ (สิทธิ์ ธีรสรณ,์ 2552) 

 ขั้นตอนท่ี 1 ด้านการรู้คิด (Cognitive Stage) เป็นขั้นตอนแรกท่ีผู้บริโภครับทราบหรือรับรู้เกี่ยวกับ

ผลิตภณัฑ์ ข้อมูลทีไ่ด้รับจะท้าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเข้าใจถึงคุณลักษณะและคณุประโยชน์ของผลติภณัฑ์นั้น 

 ขั้นตอนท่ี 2 ด้านความรู้สึก  (Affective Stage) ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะรูส้ึกอย่างใดอย่างหน่ึงต่อสินคา้ 

เช่น ความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ อยากได้ หรือเชื่อถือว่าผลิตภัณฑ์นี้ดี  
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 ขั้นตอนท่ี 3 ด้านพฤติกรรม (Behavioral Stage / Conative Stage) ขั้นตอนสุดท้ายท่ีผู้บริโภคจะกระท้า

บางอย่างเกี่ยวกับผลติภณัฑ์ เช่น การลอง การซื้อ หรือ การปฏิเสธ  

 แบบจ้าลองการสื่อสารทั้งสี่แบบน้ีจึงสะท้อนขั้นตอนท่ีเกิดขึ้นกับผู้บริโภคหลังจากได้รับข้อมูลข่าวสาร 

ดังนั้นผู้ที่ท้าหน้าท่ีวางแผนการสื่อสารจึงควรทราบว่าผู้บริโภคอยู่ในขั้นตอนใดของการสื่อสาร เพื่อท่ีจะได้ท้าการ

สื่อสารต่อไปจนท้าให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองในด้านบวกต่อการสื่อสาร นอกจากนี้ แบบจ้าลองพฤติกรรม

ตอบสนองของผู้บริโภคยังสามารถใช้เป็นตัววัดประสิทธิผลของการสือ่สาร ท่ีผู้ท้าการตลาดสามารถท้าการตรวจสอบ

การสื่อสารการตลาดของผลิตภณัฑ์ว่าผู้บรโิภครับรู้ของมูลข่าวสารอยู่ในข้ันตอนใด ผู้บริโภคมคีวามคิดเช่นใดต่อการ

สื่อสาร และเหตุใดจึงมคีวามคิดเหน็นั้นต่อการสื่อสารการตลาดที่เกดิขึ้น   

 

 แบบจ าลองพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคและการสื่อสารการตลาด 

 จากแนวคิดเรื่องพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคข้างต้น ผู้วิจยัไดน้้าแนวคิดเหล่านี้มาท้าการศึกษาผล

ของการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอทิธิพลด้านความงามที่มตี่อผู้บริโภค โดยท้าการศึกษาพฤติกรรมตอบสนองของ

ผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศในช่องทางการสื่อสารหลักในสื่อสังคมออนไลน์

ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศทั้ง4ท่าน คือ ยูทูบ (Youtube) ผู้วิจัยได้ท้าการศึกษา

เพิ่มเตมิจากผลงานวิจัยของ ชนิดา กิ่งรุ้งเพชร์ (2561) ที่ได้ท้าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคที่

มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิส้าหรับสินค้าประเภทอาหารและเครือ่งดื่ม และพบว่า พฤติกรรมตอบสนองของ

ผู้บริโภคแบ่งเป็น 2 รูปแบบ คือ การแสดงออกต่อการสื่อสารบนสังคม และการแสดงออกทางพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน้ากรอบแนวคิดนี้มาเป็นแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคทีม่ีต่อผู้

มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศในงานวิจัยช้ินนี้ โดยมรีายละเอียด ดังนี้  

1. การแสดงออกต่อการสื่อสารบนสือ่สังคมออนไลน์ ประเมินจาก 

1.1 การกดติดตามผูม้ีอิทธิพลทางความคิดในยูทูบ (Subscribe) 

1.2 การกดถูกใจคลิปวีดโีอที่ผู้มีอทิธิพลทางความคิดได้โพสต์ลงในยทููบ (Like) 

1.3 การแสดงความคดิเห็นต่อเนื้อหาที่ผู้มีอิทธิพลทางความคดิได้โพสต์ลงในยูทูบ (Comment) 

1.4 การกดแบ่งปันเนื้อหาท่ีผู้มีอิทธิพลทางความคิดได้โพสตล์งในยูทูบ (Share) 

1.5 การกดบันทึกเนื้อหาท่ีผู้มีอิทธพิลทางความคิดได้โพสตล์งในยูทูบ (Save) 

1.6 การกดลิงค์เพื่อเข้าสู่เว็บไซต์ของตราสินค้าท่ีผู้มีอิทธิพลทางความคิดได้โพสต์ลงในช่อง

รายละเอียดของยูทูบ (Tag) 

 2. การแสดงออกของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยประเมินจากการซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม

ตามผูม้ีอิทธิพลทางความคิด 
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 แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์  
 ในกระบวนการสื่อสารการตลาดนัน้ บุคคลที่มีความส้าคญัต่อการสื่อสารคือผู้ส่งสาร และ ผู้รบัสาร 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้รบัสาร ซึ่งกลา่วได้ว่าเป็นผู้ก้าหนดความส้าเร็จหรือความลม้เหลวของการสื่อสาร ดงันั้น การท้า

ความเข้าใจในตัวผูร้ับสาร โดยวิเคราะห์ถึงปัจจัยทีเ่ป็นองค์ประกอบของแต่ละบุคคลจึงเป็นสิ่งส้าคัญทีน่ักการสื่อสาร

ควรรับรู้และวางแผนให้เหมาะสมกับการสื่อสารสู่บุคคลแต่ละกลุม่ ท้ังนี้เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ในการสื่อสารที่ตั้งไว้

ไม่ว่าจะเป็น การให้ข่าวสาร การจงูใจ หรือเพื่อสร้างความบันเทิง การวิเคราะห์ผูร้ับสารเพื่อท้าการวางแผนการ

สื่อสารให้ตรงตามกลุม่เป้าหมายนัน้มีปัจจัยที่ควรคา้นึงถึง 2 ประการ ได้แก่ (Katz and others, 1974) 

 1. ความต้องการของผู้รับสารแต่ละบุคคลโดยทั่วไป ซึ่งเป็นไปเพื่อตอบสนองความต้องการของตน 

 2. ลักษณะทางประชากรศาสตร์  

 ทั้งนี้ ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นแนวทางหนึ่งในการศึกษาผูร้บัสาร โดยผูร้ับสารแตล่ะคนจะมี

ลักษณะเฉพาะของตน เช่น เพศ อายุ สติปญัญา บุคลิกภาพ และประสบการณ ์เป็นต้น ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้จะมี

อิทธิพลต่อผู้รับสารในการท้าการสือ่สาร ดังนั้น การจ้าแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่มจากลักษณะประชากรจะช่วยให้

วิเคราะหต์ัวผูร้ับสารได้อย่างแม่นย้า ปัจจัยต่าง ๆ ตามลักษณะประชากรศาสตร์มดีังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน, 2546)  

1. อายุ 

 ปัจจัยส้าคญัที่ท้าให้ความคดิและพฤติกรรมของผูร้ับสารแตกต่างกันคืออายุ โดยผู้ที่มีอายุมากจะมี

อุดมการณ์ของตนเอง และมองสิ่งต่าง ๆ ในเชิงลึกตามประสบการณท์ี่สั่งสมมา ท้าให้มองเห็นทั้งข้อดีและข้อเสียของ

แต่ละสิ่งมากกว่าคนในวัยหนุม่สาวหรือวัยเด็กที่มคีวามคิดอสิระ มองสิ่งต่าง ๆ ตามความรูส้ึก อารมณ ์ใน

ขณะเดียวกันก็พร้อมที่จะเปิดรับสิง่ใหม่ ๆ ได้ง่ายกว่า นอกจากน้ี การรับสารและการถูกชักจูงโดยสื่อมวลชนในวัย

ต่าง ๆ ยังแตกต่างกัน โดยผู้ที่มีอายุน้อยจะถูกชักจูงได้โดยง่าย ส่วนผู้ที่มีอายุมาก ผ่านปัญหาและอุปสรรคมามากกว่า

จะมีความหนักแน่น พิจารณาสิ่งตา่ง ๆ อย่างละเอียดถี่ถ้วนก่อนตดัสินใจ 

2. เพศ  

 จากการวิจัยทางจิตวิทยาท้าให้ทราบว่าวัฒนธรรมและสังคมเป็นตัวก้าหนดความคดิ ค่านิยม และทัศนคติ

ของเพศหญิงและเพศชาย โดยเพศที่มีจิตใจอ่อนไหวคือเพศหญิง จึงมักถูกชักจูงทางความคิดได้ง่าย ในขณะที่เพศ

ชายจะมีความสามารถในการให้เหตุผล พิจารณาสิ่งต่าง ๆ อย่างรอบคอบได้ดี ท้าให้พฤติกรรมการเปดิรับสื่อของเพศ

หญิงมีมากกว่าเพศชาย ท้ังนี้ เพศหญิงจะมองหาข่าวสารที่ช่วยเพิ่มความผ่อนคลายและตอบสนองความต้องการของ

ตนเอง ในขณะที่เพศชายจะนยิมมองหาข่าวสารที่มสีาระความรูแ้ละเป็นเนื้อหาท่ีต้องใช้การวิเคราะห์ เช่น เนื้อหา

ด้าน กีฬา การเมือง หรือ เศรษฐกจิ เป็นต้น  

3. การศึกษา  
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 ระบบการศึกษาและยุคสมัยที่ต่างกัน ส่งผลให้บุคคลมสีติปญัญา และอุดมการณ์แตกต่างกัน โดยบคุคลที่มี

ความรู้ ระดับการศึกษาสูงกว่าจะมีความคิดที่กว้างขวางและเข้าใจเนื้อหาสารได้ดีกว่า และบุคคลที่มรีะดับการศึกษา

สูงจะใช้สื่อมวลชนมากกว่าบุคคลที่มีการศึกษาในระดับที่ต่้ากว่า 

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ  

 จากการวิจัยทางนิเทศศาสตร์ท้าให้ทราบว่าบุคคลที่มีพ้ืนฐานทางสังคมและเศรษฐกิจ ทั้ง อาชีพ รายได้ 

เชื้อชาติ และภูมหิลังของครอบครวัท่ีแตกต่างกัน ส่งผลใหค้วามคิด ค่านิยม และพฤติกรรมแตกต่างกัน  ผู้ที่มีสถานะ

ทางสังคมและเศรษฐกิจท่ีแตกต่างกันจึงมองโลกแตกต่างกัน มีความคิด อุดมการณ์ ค่านิยมต่อสิ่งต่างๆและปฏิกริิยา

ต่อเนื้อหาสาร แตกต่างกันได้  

 จากแนวคิดข้างต้นน้ี ผู้วิจยัสามารถพิจารณาได้ว่าแนวคดิเกี่ยวกับประชากรศาสตร์นีม้ีความเกีย่วข้องกับ

กระบวนการสื่อสารการตลาดของผู้ส่งสารหรือผู้มีอิทธิพลด้านความงาม และกระบวนการรับรู้ ทัศนคติ และ

พฤติกรรมตอบสนองในตัวผูร้ับสารหรือผูบ้ริโภคได้ ซึ่งสามารถประยกุต์แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์กับงานวิจัย

ช้ินนี้เพราะลักษณะประชากรจะเป็นปัจจัยหนึ่งที่ช้ีให้เห็นถึงความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บรโิภคในแต่ละกลุ่ม และ

น้ามาวิเคราะห์เพื่อสร้างการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากข้ึนได ้
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความ

หลากหลายทางเพศ และ การรับรู ้ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค ผู้วิจัยพบตัวอย่างงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง

กับประเด็นดังกล่าว ดังน้ี  

 อัชฌา สุทันกิตระ (2554) ได้ท้าการศึกษาเรื่องการรับรู้ ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลและพฤติกรรมการแสวงหา

ข่าวสารและการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมบนอินเทอรเ์น็ต โดยท้าการส้ารวจกลุ่มตัวอยา่งทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุ

ระหว่าง 18 – 55 ปี จ้านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มลีักษณะประชากรที่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีการรับรู้ต่อแหล่งข้อมลูเกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์เนมบนอินเทอร์เนต็ไม่แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มลีักษณะประชากรด้านอายุ และรายได้ มีทัศนคตติ่อแหลง่ข้อมูลเกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์เนมบน

อินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน ผู้บรโิภคที่มีลักษณะประชากรที่แตกต่างกนัด้านเพศและอายุ มีพฤติกรรมการแสวงหา

ข้อมูลเกี่ยวกับกระเปาแบรนดเ์นมผ่านระบบอินเทอร์เนต็แตกต่างกัน และผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรที่แตกต่าง

กันด้านเพศ อายุ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีพฤติกรรมการซื่อกระเปาแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่าง

กัน 

 พรพรรณ พรศิริประเสริฐ (2555) ได้ท้าการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของลักษณะประชากรและความเป็น

กลุ่มอ้างอิงของศิลปินเกาหลตี่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส้าอางของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการส้ารวจกลุ่ม

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีความต้องการซื้อเครื่องส้าอาง ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะประชากรด้านเพศ อายุ 

อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส้าอาง ช่ือเสียงด้านความส้าเรจ็ใน

ผลงานของกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางของผู้บริโภคในด้านสถานท่ีซื้อเครื่องส้าอาง และความถี่

ของโฆษณาที่ได้รับมผีลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 ณัฐธยาน์ สุวรรณโรจน์ (2556) ไดท้้าการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพ

ตัวแทนเพศท่ีสาม โดยแบ่งออกเปน็ 2 ประเด็นหลักท่ีท้าการศึกษา คือ 1.การศึกษาด้านการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรม

ของลูกค้าท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซาร์ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้ชมให้การตอบรับที่ดีต่อการสื่อสาร

การตลาดของอัลคาซาร์ โดยในด้านการรับรู้วดัจากประสบการณ์จากประสาทสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ การมองเห็น การได้

ยิน การได้กลิ่น การลิ้มรส และการสัมผัส ซึ่งลูกค้าส่วนใหญ่มีการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับมาก ด้าน

ทัศนคติพบว่าผู้ชมมีประสบการณร์่วมที่ดีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซาร์ ท้ังความเพลิดเพลินในการรับชม 

ท้าเลที่ตั้ง และการต้อนรับดูแลของพนักงาน ในด้านพฤติกรรมพบว่าความถี่ในการรับชมของลูกค้าส่วนใหญ่คือ

มากกว่า1ครั้ง และยังมีพฤติกรรมในเชิงบวกทั้งก่อนและหลังการแสดงคือมีการค้นหาข้อมลูก่อนเข้าชมการแสดง มี

การถ่ายรูปร่วมกับนักแสดงหลังการเข้าชม และมีแนวโน้มที่จะบอกตอ่ประสบการณ์ในการรับชมให้กับผู้อื่น ใน

ประเด็นที่ 2. คือ ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจากการชมอัลคาซาร์ และความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย ซึ่ง

ผลการวิจัย พบว่า ผู้ชมมคีวามคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจากการชมอัลคาซาร์ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย กล่าวคือมี

การยอมรับถึงรปูร่างหน้าตาที่สวยงาม มีแรงดึงดูดทางเพศ การแสดงออกบทบาททางเพศที่น่าสนใจ ในด้านความ
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คิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทยพบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย กล่าวคือผู้ชมเข้าใจว่าเพศที่สามเป็นเพศท่ีรัก

สวยรักงามและมีความอ่อนโยนซึ่งรับรู้ได้จากการแสดงออกทั้งลักษณะทางกายภาพและลักษณะทางจิตใจของผู้ที่มี

เพศที่สาม นอกจากน้ีจากการศึกษาวิจัยยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศต่างกันมีการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมต่อการ

สื่อสารการตลาดของอัลคาซารไ์มแ่ตกต่างกัน และมีความคดิเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทย ไม่แตกต่างกัน  

 ภาณุพงค์ ม่วงอินทร์ (2557) ได้ทา้การวิจัยเรื่อง ประสิทธิภาพการสือ่สารการตลาดผา่นสื่อออนไลน์โดยใช้

บุคคลมีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องส้าอาง โดยท้าการสา้รวจผู้บริโภคอายุระหว่าง 20-30 ปี จ้านวน 400 

คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกภูมิใจท่ีได้ใช้เครื่องส้าอางตามผูม้ีชื่อเสียงท่ีตดิตาม เพราะเชื่อว่าการใช้

เครื่องส้าอางที่ผูม้ีชื่อเสียงแนะน้าช่วยให้มั่นใจในคุณภาพของสินค้านั้นได้ และการติดตามผูม้ีชื่อเสียงในสื่อสัง

ออนไลน์ยังช่วยให้ไดร้ับข่าวสารใหม่ๆเกี่ยวกับสินค้าอย่างรวดเร็ว อีกทั้งการสื่อสารการตลาดผ่านผู้มีชื่อเสียงในสื่อ

สังคมออนไลน์ท้าใหเ้กิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้ามากอันเนื่องมาจากบุคลิกและการสื่อสารที่น่าสนใจ ผูบ้ริโภคส่วน

ใหญ่มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนผลิตภณัฑ์เครื่องส้าอางจากเดิมที่ใช้อยู่เป็นสิ่งท่ีผู้มีชื่อเสยีงในสื่อสังคมออนไลน์ให้การ

แนะน้า 

 วิภาภรณ์ นันทสุทธิวารี (2558) ได้ท้าการศึกษาวิจัยเรื่อง กลวิธีการสื่อสารสินค้าประเภทเครื่องส้าอาง

ผ่านเน็ตไอดอลทางสื่อสังคมออนไลน์กับการตดัสินใจซื้อของวัยรุ่นหญิงไทย โดยท้าการวิเคราะหเ์นื้อหาของผู้มี

ช่ือเสียงในสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อศึกษากลวิธีการสื่อสารตราสินค้าเครื่องส้าอางผ่านเนต็ไอดอล และทา้การสมัภาษณ์

ผู้หญิงอายรุะหว่าง 15-25 ปี จ้านวน 12 คน เพื่อศึกษามุมมองของวัยรุ่นหญิงไทย ผลการวิจัยเนื้อหาของผู้มีชื่อเสียง

ในสื่อสังคมออนไลน์พบว่า กลวิธีในการสื่อสารตราสินค้าแบ่งออกเปน็ 2 ด้าน คือ 1.ด้านภาพ จะต้องสื่อถึงความ

สวยงามของผิวพรรณ ใบหน้า และสอดคล้องกับบุคลิกของสินค้า 2.ด้านข้อความ พบว่าไม่มีรูปแบบท่ีตายตัว ผูม้ี

ช่ือเสียงในสื่อสังคมออนไลน์แตล่ะท่านจะมีรูปแบบการใช้ข้อความทีแ่ตกต่างกันออกไป โดยจะมีการกล่าวถึง

คุณสมบัติของสินค้าร่วมกับประสบการณส์่วนตัวด้วยภาษาท่ีเป็นกันเอง เข้าใจง่ายในการน้าเสนอ และผลการ

ศึกษาวิจัยเชิงลึกผ่านการสมัภาษณ์พบว่า วัยรุ่นหญิงไทยมีการเปดิรับสื่อสังคมออนไลน์ในระดับสูง โดยผู้บริโภคส่วน

ใหญ่มีความเห็นว่าการน้าเสนอผ่านภาพนิ่งไม่ส่งผลใหเ้กิดความดึงดดูใจเท่าการน้าเสนอสินค้าในรูปแบบวีดีโอ ทั้งนี้

ปัจจัยทางการตลาดอื่นๆ เช่น ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอาง ราคา ช่องทางการจัดจ้าน่าย และการส่งเสริม

การตลาด ยังเป็นปัจจัยที่มีส่วนใจการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเช่นกนั 

 แพร ไกรฤกษ์ (2559) ได้ท้าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์กับการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิความ

งามของสตรีไทยในยุคสื่อสังคมออนไลน์ โดยท้าการสัมภาษณผ์ู้หญิงอายุระหว่าง 26 – 38 ปี จ้านวน 7 ท่าน 

เกี่ยวกับอิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์ต่อการเปดิรับและการตัดสินใจซื้อ ผลการวจิัยพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ท่ี

ผู้บริโภครับชมข้อมูลผลติภณัฑ์ด้านความงามมากท่ีสดุคือ เฟซบุ๊ก โดยผู้บริโภคจะเลือกตดิตามบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มี

ความสนใจเรื่องเดียวกัน นอกจากนี้ผู้บริโภคยังมีความพึงพอใจในการสื่อสารของบิวตี้บล็อกเกอร์เพราะเป็นการ

สื่อสารที่เข้าถึงง่าย เป็นกันเอง เปรียบเหมือนการแนะน้าโดยเพื่อน และบิวตี้บล็อกเกอรส์ามารถส่งอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์ดา้นความงามไดร้้อยละ 50-70 แม้จะไม่ส่งอิทธิพลให้ตัดสินใจซื้อในทันทีแต่จะช่วยสร้างแรง



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 62 

ดึงดูดให้กับผลิตภัณฑ์นั้น นอกจากนี้ บิวตี้บล็อกเกอร์จะจะสามารถเพิ่มความน่าเชื่อถือได้มากข้ึนหากมีข้อความที่สื่อ

ความหมายว่าบล็อกเกอรเ์หลา่นี้ได้ซื้อผลิตภณัฑม์าทดลองใช้ด้วยตนเอง  

 กานติมา ฤทธิ์วีระเดช (2560) ไดท้้าการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธพิลไมโครอินฟลเูอนเซอร์ (Micro 

Influencers) ที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องส้าอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

โดยท้าการเก็บรบรวมข้อมลูแบบสอบถามจากเพศหญิงท่ีเคยซื้อเครื่องส้าอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลนจ์้านวน 119 

คน อายุระหว่าง 25-29 ปี ผลการศึกษาพบว่า เนื้อหาที่ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์สื่อสารบนสังคมออนไลน์

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสา้อางออแกนิคเพราะเนื้อหาท่ีน้าเสนอเป็นการให้ข้อมูลในเรื่องเกี่ยวกับมาตรฐานและ

ความปลดภัย ท้าให้ผู้ใช้รูส้ึกว่าสามารถลดความเสี่ยงการใช้ผลิตภณัฑ์ที่ท้าร้ายผิวหนังได้จริง และยังช่วยกระตุ้นให้

ผู้ใช้เกิดการหาข้อมูลใหม่ๆ เกี่ยวกับเครื่องส้าอางออร์แกนิคด้วย  

 ณัฐพล วัฒนะวิรณุ (2560) ได้ท้าการศึกษาเรื่อง การเปิดรบัข่าวสาร การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการ

ใช้บริการเรียกรถโดยสารผา่นแอปพลิเคชันของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย โดยท้าการส้ารวจผู้บริโภคที่มีอายรุะหว่าง 20-

40 ปี จ้านวน 400 คน ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ผลการวจิัยพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของ

ผู้ให้บริการ Grab อยู่ในระดับค่อนข้างสูง ส่วนการรับรู้การสื่อสารการตลาดของ uber X นั้นอยู่ในระดบัปานกลาง 

ในด้านทัศนคตินั้นพบว่าผู้บริโภคมทีัศนคติเชิงบวกต่อผู้ให้บริการ Grab และ uber X อยู่ในระดับค่อนข้างสูง ส่วน

พฤติกรรมการตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลเิคชันน้ันพบว่าผู้บริโภคมคีวามตั้งใจใช้บริการ Grab ละ 

uber X ในระดับค่อนข้างสูง ท้ังนี้ การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการนั้น ผู้บรโิภคมีการรับรผ็่านสื่อ 

Facebook มากที่สุด นอกจากนี้ ความแตกต่างของลักษณะประชากร ในด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา  

และอาชีพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการ ไม่แตกต่างกัน ในขณะที่ผู้บรโิภคที่มี

ลักษณะประชากรด้าน รายได้ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการรับรู้การสือ่สารการตลาดของผู้ให้บริการ แตกต่างกัน  

 ศรันยา หงส์ทอง (2560) ได้ท้าการศึกษาวิจัยเรื่อง ผลของโฆษณาทีใ่ช้จินตภาพด้านความหลากหลายทาง

เพศต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อศึกษาอารมณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา การรับรู้เข้าใจผู้อื่น ทัศนคติทีม่ีต่อความ

หลากหลายทางเพศ และความตั้งใจซื้อ โดยเก็บข้อมลูในผู้ที่มีอายรุะหว่าง 18-25 ปี ผลการวิจยัพบว่า โฆษณาที่ใช้

จินตภาพสื่อถึงความหลากหลายทางเพศหรืออาจกล่าวว่าภาพโฆษณานั้นเป็นภาพท่ีต้องจินตนาการต่อ ไม่มีการ

แสดงการรักร่วมเพศให้เห็นอย่างชัดเจนนั้น ไม่ส่งผลให้อารมณ์ การรบัรู้ ทัศนคติของผู้บรโิภคแตกต่างจากโฆษณา

โดยทั่วไป ผู้บรโิภคไม่ได้มองว่าผูม้คีวามหลากหลายทางเพศเป็นผู้ทีน่่ารังเกียจหรือไมไ่ด้อยู่ในตา้แหน่งที่เท่าเทียมกับ

คนอ่ืน อีกทั้งทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้ายังคงไม่แตกตา่งจากภาพโฆษณาทีไ่มไ่ด้ใช้จินตภาพ

ของผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ ท้ังนี้เป็นผลมาจากวัฒนธรรมของคนเอเชียที่มีความเห็นอกเห็นใจผู้อื่น ไม่ชอบ

การเผชิญหน้าความขดัแย้ง การยอมรับเรื่องความหลากหลายทางเพศในบริบทของสังคมไทยท่ีเพิ่มมากข้ึน และ

ผู้บริโภคยุคใหม่ที่เป็นกลุม่ตัวอย่างของงานวิจัยนี้เป็นกลุ่มที่ให้ความสา้คัญกับความเท่าเทียมทางเพศ 

 ชนิดา กิ่งรุ้งเพชร์ (2561) ได้ท้าการศึกษาวิจัยเรื่อง ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมส้าหรบั

สินค้าประเภทอาหารและเครื่องดืม่ กับการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บรโิภค โดยศึกษาแนว



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 63 

ทางการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตราแกรมผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน

อินสตาแกรมส้าหรับอาหารและเครื่องดื่ม จ้านวน 5 ท่าน และศึกษาเรื่องการเปดิรับ ทัศนคติ และพฤติกรรม

ตอบสนองของผู้บริโภคผ่านการส้ารวจความคดิเห็นกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ผู้ทรงอิทธิพล

ทางความคิดแบบบุคคลธรรมดาทีม่ีผู้ตดิตามระดับหมื่นคน มักจะโพสต์เฉพาะภาพนิ่ง ส่วนผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด

แบบผู้มีช่ือเสยีงท่ีมีผู้ตดิตามระดับแสนคน มักจะโพสตภ์าพเคลื่อนไหว ในขณะที่ผู้บรโิภคกลุ่มตัวอย่างเปิดรับสาร

จากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเปน็ประจ้าทุกวัน ในด้านทัศนคตินั้นกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นด้วยอยา่งยิ่งต่อการ

สร้างเนื้อหาท่ีน่าสนใจของผู้ทรงอทิธิพลทางความคิด และพฤติกรมตตอบสนองในสื่อสังคมออนไลน์ท่ีกลุ่มตัวอย่าง

กระท้ามากท่ีสุดคือการกดตดิตามผู้ทรงอิทธฺพลทางความคิดในอินสตาแกรม 

งานวิจัยต่างประเทศ 

 Mitran A.P. และ Budacia A.E. (2015) ได้ท้าการศึกษาวิจัยเรื่อง Gender Differences in Modeling 

the Influence of Online Marketing Communication on Behavioral Intentions เพื่อท้าการวิจัยถึงการรับรู้

ของผู้บริโภคทีม่ีเพศแตกต่างกันตอ่การสื่อสารการตลาดของตราสินค้า ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเพศหญิงจะชื่นชอบ

ข้อความจากการสื่อสารการตลาดที่สร้างแรงบันดาลใจในเรื่องที่ตนเองก้าลังสนใจอยู่และยังชอบที่จะค้นหาข้อมูลใน

สิ่งที่สนใจเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ ส่วนเพศชายจะชอบข้อความจากการสื่อสารการตลาดทีต่รงกับทัศนคติของตนเอง และเมื่อ

พบข้อความเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นประโยชน์ก็จะท้าให้เกิดความมุง่มั่นที่จะซื้อสินค้าและมแีนวโน้มทีจ่ะเป็น

ผู้บริโภคที่ภักดีต่อตราสินคา้ที่มีคณุค่า  

 Gannon V. และ Prothero A. (2017) ได้ท้าการศึกษาเรื่อง Beauty blogger and Youtubers as a 

community of practice โดยทา้การสมัภาษณ์ยูทูบเบอรด์้านความงามในประเทศไอร์แลนด์ทีไ่ด้รับความนิยม

จ้านวน 25 ท่าน เพื่อท้าการศึกษาข้อมูลเบื้องลึกของยูทูบเบอรด์้านความงาม ผลการวิจัยพบว่า หนึ่งในกลยุทธ์ท่ีท้า

ให้ยูทูบเบอร์ด้านความงามได้รับความนิยมคือการสรา้งกิจกรรมร่วมกับยูทูบเบอร์ด้านความงามท่านอืน่ๆผ่าน

กิจกรรมที่น่าสนใจ เช่น การถ่ายวดีีโอสนทนากับเรื่องเกี่ยวกับความงาม (Meet up) การกล่าวถึงบล็อกเกอร์ด้าน

ความงามอีกท่านหนึ่งในบล็อกส่วนตัวเพื่อเล่าถึงประสบการณ์ร่วมกนั (Tags) การสาธิตแต่งหน้าร่วมกนัผ่านยูทูบ 

(collabs) การถ่ายวีดีโอท่ีเกีย่วกับการด้าเนินชีวิตประจ้าวันร่วมกัน เช่น การรับประทานอาหาร หรือไปท่องเที่ยวใน

สถานท่ีต่างๆ (Vlog) นอกจากน้ียังมีการรวมกลุ่มกันของยูทูบเบอรด์า้นความงามที่มากกว่าสองคนและจัดกิจกรรม

ร่วมกัน เช่น  การพบปะพูดคุยหรอืการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศกันเป็นกลุ่ม (Groupies) ซึ่งกลยุทธ์ดังกล่าวนี้ 

ได้รับการตอบรับที่ดีจากผู้ชมของยูทูบเบอร์ด้านความงาม ช่วยให้การสื่อสารมรีูปแบบที่แปลกใหม ่น่าติดตาม และ

ช่วยขยายฐานผู้ตดิตามของยูทูบเบอร์แต่ละท่านให้มากขึ้นด้วย 

 Chong F. (2018) ได้ท้าการศึกษาวิจัยเรื่อง Youtube beauty tutorial as technical 

communication เพื่อวิเคราะห์ถงึกลยุทธ์ที่การสื่อสารผลติภณัฑ์ในรูปแบบใหม่ด้วยการใช้ยูทูบเบอรด์า้นความงาม

ซึ่งก้าลังเป็นที่นิยม ผลการวจิัยพบว่า ยูทูบเบอร์ที่ไดร้ับความนยิมมักจะมีลักษณะบุคลิกภาพส่วนตัวท่ีชัดเจน สื่อสาร

ด้วยค้าพูดที่เข้าใจง่าย มคี้าบรรยายบอกรายละเอียดของสินค้าท่ีชัดเจน มีการเล่าเรื่องที่น่าสนใจในแบบของตน และ 
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มีอารมณ์ขัน องค์ประกอบเหล่านีน้ับเป็นกลยุทธ์ท่ีจะท้าให้การสื่อสารของยูทูบเบอร์ด้านความงามมีประสิทธิภาพ

และผู้ชมเกิดความเช่ือถือ นอกจากน้ี การกล่าวถึงผลิตภณัฑ์ในกลุม่เดียวกันบ่อยๆของยูทูบเบอรด์้านความงามยังท้า

ให้ผู้ชมรู้สึกว่าไดไ้ดร้ับค้าแนะนา้จากผู้ที่เชี่ยวชาญเรื่องผลติภณัฑ์ในกลุ่มนั้น 

 Sokolova K. และ Kefi H. (2019) ได้ท้าการศึกษาเรื่อง Instagram and YouTube Bloggers 

promote it, why should I buy? How credibility and parasocial interaction influence purchase 

intentions เพื่อท้าการศึกษาผลของความน่าเชื่อถือและปฏสิัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง (Parasocial-

interaction) ในตัวบล็อกเกอร์ด้านความงาม  ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y (อายุระหว่าง 20-37 ปี) ให้

ความเชื่อถือในตัวบล็อกเกอร์ความงาม มากกว่าผู้บริโภคในช่วงวัยอื่น นอกจากนี้ทัศนคติที่คล้ายกันของบล็อกเกอร์

และผู้ชมเป็นสิ่งส้าคัญที่ท้าใหผู้้ชมเกิดความคลั่งไคล้ และถูกโน้มน้าวใจได้โดยง่าย ซึ่งน้ามาสู่ความเชื่อถือในตัวบล็อก

เกอร์ และแรงจูงใจในการซื้อสินคา้ในที่สุด 

 Pricewaterhouse Coopers และ Out Leadership (2019) ได้ท้าการวิจัยเรื่อง  Out to Succeed: 

Realising the full potential of LGBT+ talent โดยท้าการส้ารวจความคิดเห็นของพนักงานจากองค์กรต่างๆทั่ว

โลกผา่นการสัมภาษณ์เชิงลึก ทั้งพนักงานในระดับบริหารและระดับปฏิบัติการ ซึ่งเป็นผู้ที่มีความสามารถสูงและเป็น

ผู้มีความหลากหลายทางเพศจา้นวน 231 คน ผลการวจิัยพบว่าการเปิดโอกาสและสนับสนุนพนักงานที่มีความ

หลากหลายทางเพศ จะส่งผลดีต่อธุรกิจใน 4 ด้านส้าคัญ คือ 1.ช่วยให้เข้าถึงผู้บรโิภคกลุ่มที่มีความหลากหลายทาง

เพศซึ่งเป็นผู้บริโภคกลุ่มที่ก้าลังมีการขยายตัวขึ้น 2.เพื่อนและครอบครัวของกลุ่มผูม้ีความหลากหลายทางเพศจะ

เลือกใช้และสนับสนุนตราสินค้าท่ีเป็นมิตรกับกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ 3.พนักงานท่ีเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ร้อย

ละ 80 จะให้ความส้าคัญและเลือกท้างานกับองค์กรที่มีนโยบายสนบัสนุนความหลากหลายทางเพศ และ 4.จาก

ผลการวิจัยยังท้าให้ทราบว่าองค์กรที่สนับสนุนความเท่าเทียมทางเพศมีผลประกอบการที่สูงกว่ามาตรฐาน 

นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังเสนอว่าการสนับสนุนความเท่าเทียมทางเพศสามารถแสดงออกได้หลากหลายทาง ท้ังผู้น้า

ขององค์กรที่จะต้องให้การสนับสนุนนโยบายที่ยอมรับความแตกต่างของคนทุกเพศ การก้าหนดเส้นทางในการ

เจริญเติบโตในหน้าท่ีการงานท่ีชัดเจนของผู้มีความหลากหลายทางเพศ ตั้งแต่รับเข้าท้างาน ช่วยแสดงให้เห็นถงึความ

จริงใจในการปฏิบัตติ่อพนักงาน รวมทั้งการสื่อสารภายในองค์กรและการสื่อสารสู่ภายนอกถึงการสนบัสนุนความเท่า

เทียมทางเพศในสังคม ซึ่งข้อเสนอข้างต้นนี้ยังถือเป็นกลยุทธ์ที่ส้าคญัอย่างหนึ่งในการด้าเนินธุรกิจในสังคมปัจจุบันอีก

ด้วย  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะประชากร 

(เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ  

อาชีพ และรายได้) 

การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้าน

ความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

1.)ทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงาม 2.)ทัศนคติต่อเนื้อหาสาร 

3.)ทัศนคติต่อการน้าเสนอเนื้อหาสาร4.)ทัศนคติต่อผู้มีความหลากหลายทางเพศ 

 

พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 
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 บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ และการ

รับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค” ได้แบ่งการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ในส่วนแรก เป็นการวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) โดยท้าการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้มีอทิธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทาง

เพศ 4 ท่าน (In-depth Interview) มุ่งศึกษาวิธีการสื่อสารของผู้มอีิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศ เพ่ือให้ทราบถึงแนวคิดในการสื่อสารการตลาดทีไ่ดร้ับความนิยม และเพื่อให้ทราบถึงมุมมองของผู้มีความ

หลากหลายทางเพศที่มีต่อเรื่องความงาม และในส่วนท่ีสองเป็นการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ประเภทงานวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) โดยสร้างแบบสอบถามจาก

แนวคิดในการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศที่ไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึก

ในส่วนแรก เพื่อท้าการศึกษาเรื่องการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศในมุมของผู้บริโภค และเพื่อให้ทราบถึงมุมมองเรื่องความงามที่มีต่อผูม้ี

ความหลากหลายทางเพศ โดยในส่วนท่ีสองนี้จะใช้แบบสอบถามใหก้ลุ่มตัวอย่างตอบด้วยตนเอง (Self-

administered) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งมีรายละเอียดทางระเบียบวิธีวิจัย ดังต่อไปนี้  

  

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
แหล่งที่มาของข้อมูล  

ข้อมูลในส่วนน้ีมาจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผู้มีอิทธิพลดา้นความงามที่มี

ความหลากหลายทางเพศ ท้ัง 4 ท่าน คือ ชัย (เช่ือชัย) น้อยหนึ่ง (Noyneung Makeup) นัท (Nisamanee_nutt) 

และ เอแคลร์ (Juepak) เพื่อให้เข้าใจแนวคิดในการสื่อสารการตลาดผลติภณัฑ์ความงามของผู้มีอิทธพิลด้านความ

งามที่มีความหลากหลายทางเพศที่ได้รับความนิยม และเพื่อท้าความเข้าใจมุมมองเรื่องความงามของผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 

กลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษา 

 ผู้วิจัยได้ท้าการคดัเลือกผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศที่มีความเชี่ยวชาญเรื่อง

ความสวยความงามและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่น่าสนใจด้วยวิธีการสุม่ตัวอย่างตามประสงค์ (Purposive Sampling) 

จ้านวน 4 ท่าน คือ ชัย (เช่ือชัย) น้อยหนึ่ง (Noyneung Makeup) นัท (Nisamanee_nutt) และ เอแคลร์ 

(Juepak)  โดยผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศทั้งสี่ท่านนี้ มีลักษณะการสื่อสารการตลาดผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ท่ีน่าสนใจ และได้รับความนยิมจากผู้บรโิภค อีกท้ังเป็นตัวอย่างของผู้มีความหลากหลายทางเพศที่
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สื่อสารตราสินค้าออกมาได้อยา่งสร้างสรรค์ ผู้วิจยัจึงเลือกผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศมา

เป็นประชากรที่ใช้ในการศึกษา  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

1. การสัมภาษณแ์บบเจาะลึก (In-depth Interview) ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-

structured interview) มีประเดน็ค้าถามเฉพาะทีต่้องการค้าตอบไว้จ้านวนหนึ่ง และให้ผู้ถูก

สัมภาษณ์มีอสิระในการให้ข้อมูลประเด็นต่างๆที่เกี่ยวข้องเพิ่มเติมไดเ้พื่อให้เกิดความชัดเจนยิ่งข้ึน 

ค้าถามที่ใช้จะเป็นค้าถามแนวเปิด (Open-ended Question) โดยมีตัวอย่างค้าถามจากงานวิจยัของ

ปนัดดา เซ็นเชาวนิช (2556) ดังนี้  

 ที่มาและช่องทางการสื่อสาร 

1. เหตุใดจึงเริ่มต้นการแต่งหน้าและพูดเรื่องความงามในสื่อสังคมออนไลน์ 

2. สื่อสังคมออนไลน์ช่องทางใดท่ีท่านใช้เป็นช่องทางหลักในการสื่อสาร  

3. เหตุใดจึงนิยมใช้สื่อสังคมออนไลนช่์องทางนั้นเป็นช่องทางหลักในการสื่อสาร 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

1. ท่านมักสร้างเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบใด  

2. เหตุใดจึงเลือกสร้างเนื้อหาในรูปแบบนั้น 

3. ท่านคิดว่ากลุ่มเป้าหมายหลักในการสื่อสารการตลาดของท่านคือใคร 

4. เหตุใดจึงคิดว่าบุคคลกลุ่มนีเ้ป็นเปา้หมายในการสื่อสารการตลาดของท่าน 

5. ท่านคิดว่าจุดเด่นของท่านที่ท้าให้มีผู้ตดิตามสนใจคืออะไร 

กลวิธีการสื่อสารการตลาด 

1. ท่านมีแนวทางในการสื่อสารอย่างไรให้น่าสนใจและไดร้ับการตอบสนองจากผู้ติดตามมาก

ที่สุด 

2. ท่านมีแนวคิดในการสื่อสารข้อมูลทางการตลาดของตราสินค้า เช่น คุณสมบัติของผลิตภณัฑ์ 

จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ ราคา โปรมช่องทางการจ้าหน่าย ให้น่าสนใจอย่างไร  

การประเมินความส้าเร็จของการสือ่สาร 

1. ท่านมีความคิดอยา่งไรต่อเนื้อหาในการสื่อสารการตลาดของท่านบนสื่อสังคมออนไลน์ 

2. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลด้านความงามมีความส้าคัญต่อการสื่อสารข้อมลูทางการตลาดของตรา

สินค้าอย่างไร 

  ความเกี่ยวข้องของเพศสภาพและการสื่อสาร  

1. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการสื่อสารเรื่องความงามของผูม้ีความหลากหลายทางเพศ 
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2. ท่านคิดว่าตัวตนด้านความหลากหลายทางเพศของท่านมีส่วนท้าให้เนื้อหาของท่านได้รับ

ความนิยมหรือไม่ เพราะเหตุใด 

 

2. อุปกรณ์บันทึกเสียงระหว่างสัมภาษณ์ เพื่อให้สามารถเก็บรายละเอียดของข้อมูลได้อยา่งครบถ้วนและ

น้าบทสัมภาษณ์มาถอดเป็นตัวหนงัสือเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูตอ่ไป  

 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ท้าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยโดยนา้ค้าถามที่ใช้สัมภาษณไ์ปให้อาจารย์ที่

ปรึกษาและผู้ทรงคณุวุฒิพิจารณา พร้อมท้ังปรับปรุงตามค้าแนะน้าให้ค้าถามมีความชัดเจน ครอบคลมุวัตถุประสงค์

ของการวิจัยในครั้งน้ี  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ท้าการสัมภาษณเ์ชิงลึกในเดือนเมษายน พ. ศ. 2563  และท้าการเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยอุปกรณ์

บันทึกเสียง จากนั้นจึงน้าบทสมัภาษณ์มาถอดเป็นตัวหนังสือ  

 

การวิเคราะห์และรายงานผลข้อมูล  

ข้อมูลที่ไดจ้ากการวิจยัเชิงคุณภาพจะน้ามาวิเคราะหโ์ดยมีกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้

เป็นหลักในการประมวลผล จากน้ันจึงรายงานผลด้วยวิธีการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Analysis Description)  

 

ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา  

 ประชากรที่ท้าการศึกษาวิจัยครั้งนี ้คือ ประชาชนเพศชาย เพศหญิง และเพศอื่นๆ อายุ 18 ปีขึ้นไป ท่ี

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และรูจ้ักผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศท่านใดก็ได้ในสื่อ

สังคมออนไลน ์

 

 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
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 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยนี้ คือ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย โดยข้อมลูจากเว็บไซต์ Internet 

World Stats ที่ท้าการเก็บข้อมลูของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกพบว่า ในประเทศไทยมีผู้ใช้อินเทอร์เนต็ในปี พ.ศ.2562 

อยู่ท่ีจ้านวน 57,000,000 คน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก้าหนดขนาดของกลุม่ตัวอย่างจากสตูรของ Taro Yamane โดย

ก้าหนดระดับความเชื่อมั่นอยู่ท่ี 95% ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้อยู่ท่ี 5% หรือระดับนัยส้าคญั 0.05  (กาญจนา 

โชคเหรียญสุขชัย, 2560)  ดังนี้  

 

สูตร    𝑛    =
N

   1+N(𝑒2)
 

 

เมื่อ                                                               𝑛   =    ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

              N  =    จ้านวนประชากร 

                                                                     e  =    คา่ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง = 0.05  

แทนค่าได้ ดังนี้                                               𝑛    =   
N

1+N(𝑒2)
 

                                                                          =     
57,000,000

1+(57,000,000)(0.052)
 

                                                                         ≈    399.99  

 

ดังนั้น จากการค้านวณผลพบว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างคือ 399 ตัวอย่าง  

 ผู้วิจัยจึงได้กา้หนดกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมในการวจิัยครั้งนี้ คือ 400 คน เพื่อลดความผิดพลาดที่อาจเกิดจากการ

เก็บข้อมูล  

 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  

 การวิจัยส่วนน้ีจะใช้แบบสอบถาม (Questionaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ใหต้อบแบบสอบถาม

ด้วยตนเอง (Self-administered) โดยโครงสรา้งของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  

 แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วยค้าถามเพื่อคัดเลือกเฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามทีรู่้จัก

ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศและเคยรับชมเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ของบคุคลเหล่านี้  
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 แบบสอบถามหลัก ประกอบด้วยขอ้มูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและตัวแปรตา่งๆ ที่ใช้ในการวิจัย 

โดยได้น้าแนวคิดจากงานวิจัยของ ชนิดา กิ่งรุ้งเพชร์ (2561) มาปรับใช้ในการสร้างแบบสอบถาม ซึ่งมีรายละเอียด 

ดังนี้  

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ  และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศ โดยใช้มาตรวัด 5 ระดับ แบบ Likert Scale  

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บรโิภคต่อผู้มีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศ โดยใช้มาตรวัด 5 ระดับ แบบ Likert Scale  

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมตอบสนองของผู้บรโิภคตอ่ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ  โดยใช้มาตรวัด 5 ระดับ แบบ Likert Scale  

 

ตัวแปรในการวิจัย 

ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยแบ่งตามสมมติฐาน ดังนี้  

 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มอีิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ มีความสัมพนัธ์กับ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่

มีความหลากหลายทางเพศ  

 ตัวแปรต้น การรับรู้ของผู้บริโภคตอ่การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธพิลด้านความงามที่มีความหลากหลาย

ทางเพศ 

 ตัวแปรตาม ทัศนคติของผู้บรโิภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ  

 สมมตุิฐานที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศ มี

ความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

 ตัวแปรต้น ทัศนคติของผูบ้ริโภคตอ่ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

 ตัวแปรตาม พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ
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 สมมตุิฐานที่ 3  ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกันมีการรับรู้ ทัศนคติ และ พฤติกรรมตอบสนอง 

ต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน  

 ตวัแปรต้น ลักษณะประชากร 

 ตัวแปรตาม การรับรู ้ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บรโิภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

  

เกณฑ์การแทนค่าและให้คะแนน 

 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก ่ลักษณะประชากร การรับรู้ของผูบ้ริโภค ทัศนคติของผู้บรโิภค และ

พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  

 แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง ในข้ันตอนน้ีจะเป็นการคดัเลือกเฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามที่รูจ้ักผู้

มีอทิธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศและเคยรับชมเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ของบุคคลเหล่านี้ท่าน

ใดก็ได ้โดยใช้หลักเกณฑ์ในการวดัแบบสอบถามเป็นนามมาตร (Nominal Scale) มีการแทนค่า ดังนี ้ 

รู้จัก      แทนค่าด้วย  1 

ไม่รู้จัก     แทนค่าด้วย  0  

  ประกอบด้วยข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและตัวแปรต่างๆ ท่ีใช้ในการวิจัย ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้  

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอยา่ง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษาสูงสดุ อาชีพ รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ซึ่งเป็นค้าถามปลายปิด และจะให้กลุ่มตัวอยา่งเลือกตอบจากค้าตอบท่ี

ก้าหนดไว้ (Multiple Choice) จ้านวน 6 ข้อ  

 มีรายละเอียดของค้าถาม ดังนี ้

1. เพศ 

2. อายุ 

3. สถานภาพ 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

5. อาชีพ 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศ โดยใช้เกณฑ์การวัดข้อมูลแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งเป็นการวัดในระดับอันตรภาคช้ัน 

(Interval scale) เป็นการวัดแบบ 5-Points Likert Scale มีเกณฑก์ารให้คะแนนแตล่ะระดับ ดังนี้  

     5  =   มีการรับรู้มากท่ีสดุ 

     4  =   มีการรับรู้มาก 

     3  =  มีการรับรู้ปานกลาง 

     2  =  มีการรับรู้น้อย 

     1  =   มีการรับรู้น้อยที่สุด 

เมื่อไดค้ะแนนมาแล้วจะนา้มาหาคา่เฉลี่ยพื่อแปลความหมาย โดยใช้การหาช่วงความกว้างของอันตรภาคช้ัน ตาม

หลักการหาค่าเฉลี่ยซึ่งมรีายละเอยีด ดังนี้ (กาญจนา โชคเหรียญสุขชัย,2560)  

 ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =     
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด − ข้อมูลที่มีค่าต้่าสุด

จ้านวนชั้น
 

    =     
5−1

5
 

    =    0.8 

จากสูตรการหาความกว้างของอันตรภาคช้ันดังกล่าว สามารถน้ามาแปลความหมายได้ ดังนี้  

คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถึง การรับรู้อยู่ในระดับสูง 

คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถึง การรับรู้อยู่ในระดับค่อนข้างสูง 

คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถึง การรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถึง การรับรู้อยู่ในระดบัค่อนข้างต่้า  

คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถึง การรับรู้อยู่ในระดบัต่้า  

 มีรายละเอียดของค้าถาม ดงันี้  

1. ท่านรับรู้ว่าผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศไดร้ับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน 

2. ท่านรับรู้ว่าผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศสาธิตการตกแต่งใบหน้าได้นา่สนใจ 

3. ท่านรับรู้ว่าผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศมคีวามเชี่ยวชาญในการแต่งหน้า 

4. ท่านรับรู้ว่าผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศมบีุคลิกท่ีน่าสนใจ  

5. ท่านรับรู้ว่าผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศมลีักษณะการพูดท่ีน่าสนใจ 
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6. ท่านรับรู้ว่าผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศมวีิธีการสื่อสารเนื้อหาทางการตลาด

ของผลิตภณัฑ์ เช่น คณุสมบติของผลิตภณัฑ์ จุดเด่น ราคา ช่องทางการจ้าหน่าย โปรโมชั่น และ

ข้อมูลอื่นๆเกี่ยวกับตราสินค้า ได้อย่างน่าสนใจ 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บรโิภคต่อผู้มีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศ โดยใช้เกณฑ์การวัดข้อมูลแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งเป็นการวัดในระดับอันตรภาคช้ัน 

(Interval scale) เป็นการวัดแบบ 5-Points Likert Scale มีเกณฑก์ารให้คะแนนแตล่ะระดับ ดังนี้  

     5  =   เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

     4  =   เห็นด้วยมาก 

     3  =  เฉยๆ 

     2  =  ไม่เห็นด้วย 

     1  =  ไม่เห็นด้วยมากท่ีสุด 

เมื่อไดค้ะแนนมาแล้วจะนา้มาหาคา่เฉลี่ยพื่อแปลความหมาย โดยใช้การหาช่วงความกว้างของอันตรภาคช้ัน ตาม

หลักการหาค่าเฉลี่ยซึ่งมรีายละเอยีด ดังนี้ (กาญจนา โชคเหรียญสุขชัย,2560)  

 ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =     
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด − ข้อมูลที่มีค่าต้่าสุด

จ้านวนชั้น
 

    =     
5−1

5
 

    =    0.8 

จากสูตรการหาความกว้างของอันตรภาคช้ันดังกล่าว สามารถน้ามาแปลความหมายได้ ดังนี้  

คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับสูง (เชิงบวก) 

คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับค่อนข้างสูง 

คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถึง มีทัศนคติอยู๋ในระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับค่อนข้างต่้า  

คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ในระดับต่้า (เชิงลบ) 
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 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมตอบสนองของผู้บรโิภคตอ่การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความ

งามที่มีความหลากหลายทางเพศ โดยใช้เกณฑ์การวัดข้อมลูแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งเป็นการ

วัดในระดับอันตรภาคช้ัน (Interval scale) เป็นการวดัแบบ 5-Points Likert Scale มีเกณฑ์การใหค้ะแนนแต่ละ

ระดับ ดังน้ี  

5 =   มีการตอบสนองเป็นประจ้า 

     4  =   มีการตอบสนองบ่อย 

     3  =  มีการตอบสนองบางครั้ง 

     2  =  มีการตอบสนองน้อยมาก 

     1 =  ไม่มีการตอบสนอง 

 

เมื่อไดค้ะแนนมาแล้วจะนา้มาหาคา่เฉลี่ยนเพื่อแปลความหมาย โดยใช้การหาช่วงความกว้างของอันตรภาคชั้น ตาม

หลักการหาค่าเฉลี่ยซึ่งมรีายละเอยีด ดังนี้ (กาญจนา โชคเหรียญสุขชัย,2560)  

 ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =     
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด − ข้อมูลที่มีค่าต้่าสุด

จ้านวนชั้น
 

    =     
5−1

5
 

    =    0.8  

จากสูตรการหาความกว้างของอันตรภาคช้ันดังกล่าว สามารถน้ามาแปลความหมายได้ ดังนี้  

คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถึง พฤติกรรมตอบสนองอยู่ในระดับมากที่สุด 

คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถึง พฤติกรรมตอบสนองอยู่ในระดับมาก 

คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถึง พฤติกรรมตอบสนองอยู่ในระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถึง พฤติกรรมตอบสนองอยู่ในระดับนอ้ย 

คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถึง พฤติกรรมตอบสนองอยู่ในระดับนอ้ยท่ีสุด 

มีรายละเอียดของค้าถาม ดงันี้  

1. ท่านกดติดตาม (Subscribe) ผู้มีอทิธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศในสื่อสังคม

ออนไลน ์

2. ท่านกดถูกใจ (Like) เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 
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3. ท่านแสดงความคดิเห็น (Comment) เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศ 

4. ท่านกดแบ่งปัน (Share) เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

5. ท่านกดบันทึก (Save) เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 

6. ท่านกดลิ้งก์ (Link) เพื่อเช่ือมต่อเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศสู่

บัญชีหลักของตราสินค้าท่ีผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศกลา่วถึง 

7. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าตามผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังได้ก้าหนดคา่ในการแปลความหมายค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ของ บาร์ท (Bart., 

1999) ไว้เป็น 5 ระดับ ดังนี ้

ค่าสหสัมพันธ์ 0.20 หรือต่้ากว่า  หมายถึง  ต่้ามาก 

ค่าสหสัมพันธ์ 0.21 - 0.40   หมายถึง  ต่้า 

ค่าสหสัมพันธ์ 0.41 - 0.60   หมายถึง  ปานกลาง 

ค่าสหสัมพันธ์ 0.61 - 0.80   หมายถึง สูง 

            ค่าสหสัมพันธ์ มากกว่า 0.81              หมายถึง สูงมาก 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจยัได้น้าแบบสอบถามไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความนา่เชื่อถือของ

เครื่องมือ (Reliability) โดยมีวิธีการ ดังนี้ 

1. การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยใหอ้าจารย์ที่ปรึกษาและ

คณะกรรมการวิทยานิพนธ์ได้พิจารณาตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถาม เพ่ือปรับปรุง แก้ไข

แบบสอบถามดังกล่าวให้มีความชดัเจนและครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจัย เหมาะสมกับการใช้

จริง 

2. การทดสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) ผู้วิจัยได้น้าแบบสอบถามทีแ่ก้ไขแล้วไปทดสอบใช้ (Pre-

test) กับผู้ตอบแบบสอบถามทีไ่มใ่ช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ้านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบว่าค้าถามในแต่

ละข้อสามารถสื่อสารความหมายได้ถูกต้อง กลุ่มตัวอย่างสามารถเข้าใจแบบสอบถามได้ตรงตาม

ประเด็นที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา ซึ่งการค้านวณหาค่าความนา่เชื่อถือของแบบสอบถามที่ใช้มาตราส่วน

ประเมินค่า (Rating Scale) ผู้วิจัยได้ใช้สูตรการหาค่าสมัประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) เพื่อน้าค้าตอบที่ได้มาหาค่าความน่าเชื่อถือ  โดยมสีูตร ดังนี้   
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        =   
𝑛

𝑛−1
 {1 −

𝑆𝑖
2

𝑆𝑡
2 } 

    

            แทน     ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา 

    n         แทน     จ้านวนข้อของเครื่องมือวัด 

    𝑆𝑖
2   แทน     ผลรวมค่าความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 

   𝑆𝑡
2       แทน     ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 

 

 - ค้าถามด้านการรับรู้ รวม 6 ข้อ ได้ Cronbach’s Alpha = 0.913 

 - ค้าถามด้านทัศนคติ รวม 10 ข้อ ได ้Cronbach’s Alpha = 0.904 

 - ค้าถามด้านพฤติกรรมตอบสนอง รวม 7 ข้อ ได้ Cronbach’s Alpha = 0.896  

 จึงถือว่าแบบสอบถามนี้มีความนา่เชื่อถือส้าหรับการวจิัย เพราะมีค่าความน่าเชื่อถือไม่ต่า้กว่า 

0.75 (กาญจนา โชคเหรียญสุขชัย,2560) 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ท้าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยตนเอง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ จา้นวน 400 

ชุด โดยให้กลุม่ตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง และใช้เวลาในการเก็บข้อมลูประมาณ 1 เดือน คือ 

พฤษภาคม พ.ศ.2563  

การวิเคราะห์ ประมวลผลและรายงานผลข้อมูล 

ภายหลังจากการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตัวอย่างครบ 400 ชุดแล้ว ผู้วิจัยได้น้าข้อมลูจากแบบสอบถาม

ที่สมบูรณ์ทั้งหมดมาตรวจสอบความถูกต้อง (Editing) และลงรหัสขอ้มูล (Coding) จากนั้นจึงน้าข้อมูลไปวิเคราะห์

ด้วยโปรแกรม SPSS เพื่อค้านวณหาค่าสถิติที่ใช้ ซึ่งมีรายละเอียด ดงันี้  

1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ส้าหรับสถิติที่น้ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้าน

ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอยา่ง คือ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statisic) ท้าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติสหสมัพันธ์

แบบเพียรส์ัน (Pearson’s correlation coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคูต่่างๆ

ตามที่ตั้งไว้ในสมมติฐาน ใช้สถิติ T-test และ One-way ANOVA เพื่อวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความ

แตกต่างระหว่างตัวแปรคูต่่างๆ และใช้สถิติ LSD เพื่อเปรียบเทียบผลต่างรายคู่ระหว่างค่าเฉลี่ย
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ลักษณะประชากรกับตัวแปรด้านการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค โดย

ก้าหนดค่าระดับนัยส้าคญัทางสถิตทิี่ระดับ  0.05 แล้วจึงน้าผลลัพธ์ทีไ่ด้มาวเิคราะห์และรายงาน

ข้อมูล  
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บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

  

 ในงานวิจัยเรื่อง”การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ และการ

รับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค” ผู้วิจยัได้แบ่งการนา้เสนอผลการวจิัยออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้  

 

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

 ผู้วิจยัได้ท้าการศึกษาโดยวิธีการสมัภาษณเ์ชิงลึกผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

เกี่ยวกับการเริ่มต้นเป็นผูม้ีอิทธิพลด้านความงาม กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด กลวิธีการสื่อสารการตลาด การ

ประเมินความส้าเรจ็ของการสื่อสาร และ ความเกี่ยวข้องของเพศสภาพและการสื่อสาร โดยมีรายละเอยีด ดังนี้  

 

1.ที่มาและช่องทางการสื่อสาร 

 1.1 จุดเร่ิมต้นการเป็นผู้มีอิทธิพลด้านความงาม 

 ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศทั้ง 4 ท่าน เริ่มต้นสื่อสารเรื่องความงามจากความ

ช่ืนชอบส่วนตัวในเรื่องความงาม การแต่งหน้า ดูแลผิวพรรณ บวกกบับุคลิกเฉพาะของผูม้ีความหลากหลายทางเพศที่

กล้าแสดงออก มีอารมณ์ขัน ชอบพูดคุยอย่างมีสสีีน อีกทั้งบางท่านยังเริ่มต้นการสื่อสารเรื่องความงามในสื่อดั้งเดมิ

อย่างหนังสือนิตยสารมาเป็นระยะเวลาหนึ่งแล้ว ท้าใหผู้้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศทั้ง 4 

ท่าน เริ่มต้นถ่ายทอดความรู้และประสบการณ์เรื่องความงามบนสื่อสงัคมออนไลน์ได้อย่างน่าสนใจ และมีความ

น่าเชื่อถือ อันส่งอิทธิพลต่อการโนม้น้าวใจของผู้รับชม โดยรายละเอียดในการเริ่มต้นสร้างเนื้อหาเรื่องความงามในสื่อ

สังคมออนไลน์ของแตล่ะท่าน มดีังนี้  

 เจ้าของช่องยูทูบ เชื่อชัย และ Noyneung Makeup เริ่มต้นสื่อสารเรื่องความงามในสื่อที่เป็นภาพน่ิง เช่น 

หนังสือนิตยสาร และ โปสเตอร์ ตอ่มาจึงเริ่มการอัดวีดโีอ สื่อสารด้วยภาพเคลื่อนไหว เผยแพร่ในสื่อสงัคมออนไลน์ 

“ก่อนหน้าน้ีพี่เป็นบรรณาธิการความงามนิตยสาร Marie Claire แล้วเรารูส้ึกว่าการถ่ายทอดในแมกกาซีนมันท้าได้

ไม่สดุ แล้วพอก้าวเข้าสู่โลกของดิจทิัลที่เรามีช่องทางเป็นแชนแนลของตัวเองได้ ก็เลยลองท้าดู แล้วพ่ีเปน็คนท่ีชอบ

เรื่องบิวตี้อยู่แล้ว ตอนท้าแมกกาซนีเราก็อยู่กับเรื่องพวกนี้มานานและเราคดิว่าเรามีอะไรที่จะบอกคนอีกเยอะ พี่ว่า

ทุกวันน้ีคนต้องการจะเสพย์ข้อมูลจากคนจริงๆ ไม่ใช่แค่ตัวหนังสือ” (เจ้าของช่องยูทูบ เชื่อชัย, สัมภาษณ์ 20 

เมษายน 2563) ส่วนเจ้าของช่องยูทูบ Noyneung Makeup เริ่มต้นการสร้างเนื้อหาด้วยการแต่งหน้าเชิงศิลปะและ

น้ามาจัดแสดงเป็นภาพนิ่ง ต่อมาจงึเริ่มสื่อสารความงามในสื่อสังคมออนไลน์จากการถ่ายวีดโีอเล่าการดา้เนิน
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ชีวิตประจ้าวันของตัวเองจนผูต้ิดตามเกิดความสนใจ “เกิดจากการทีเ่ราแต่งหน้าเอฟเฟกต์ตั้งแตส่มัยเรยีน เริ่มแรก

เลยคือแต่งหนา้ Avengers 12 ลุค แล้วจัดแสดงในงานท่ีมหาลัย หลังจากนั้นเรากล็องอัดคลิปลงยูทูบ แต่จะเป็น

คลิปแต่งหน้าอย่างเดียวแล้วมีดนตรีบรรเลงเป็นแบคกราวด์ ยังไมม่พีูดรายละเอียดไปพร้อมกัน พอท้าไปท้ามากส็นุก 

เราเลยลองหลายๆทาง ท้ัง Vlog ด้วย ก็มีคนสนใจ จนตอนหลังก็เปน็คลิปวีดีโอแต่งหน้าในยูทูบเพราะเรารูส้ึกว่ามัน

สื่อสารกับคนดไูด้ดีกว่าภาพนิ่ง” (เจ้าของช่องยูทูบ Noyneung Makeup, สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563) 

 ในขณะที่เจ้าของช่องยูทูบ จือปาก ได้เริม่ต้นท้าคลิปแต่งหน้าจากแรงบันดาลใจส่วนตัวในวัยเด็กท่ีชอบไป

งานบุญต่างจังหวัด ท้าให้มีความสนใจในการใช้สีและเสียงท่ีน่าสนใจในการอัดคลิปแต่งหน้า จนกลายเป็นเอกลักษณ์

ของช่องจือปากในปัจจุบัน “อยากท้าคลิปแต่งหน้ามานานมากแล้วแต่สมยัก่อนเรายังไม่มีก้าลังทรัพย์พอจะซื้อกล้อง

และอุปกรณ์ต่างๆ เลยตั้งใจว่าพอวันหนึ่งที่เรามีก้าลังพอเราจะท้าใหไ้ม่เหมือนใคร เพราะเราดูคลิปแตง่หน้ามาเยอะ

มากทั้งของไทยและฝรั่ง คิดว่าเราควรจะมีแนวทางใหม่ๆ ที่ไมซ่้้ากับใคร บวกกับท่ีบ้านชอบจัดงานบุญมาก พวกงาน

ทอดกฐินท่ีมีเสียงดนตรสีลับกับเสยีงคนพูด มันเป็นโลกใหม่มาก ซึ่งเราคิดว่ามันนา่สนใจ เราก็จ้าสิ่งนั้นมาและเอามา

ใส่ในคลิปแต่งหน้า เริ่มท้าจริงๆก็ตอนสงกรานต์เมื่อสี่ปีที่แล้ว ปรากฏว่าผ่านไปไม่กี่ช่ัวโมงคนดูเยอะมาก คนแชร์เยอะ

มาก ท้าให้คนจ้าว่าจือปากคือคลิปแนวแบบน้ี เลยเป็นท่ีโด่งดังข้ึนมา”  (เจ้าของช่องยูทูบ Juepak, สัมภาษณ์ 19 

เมษายน 2563) 

 นอกจากน้ี การเริ่มต้นสื่อสารกับคนดูอย่างเป็นธรรมชาติ บุคลิกท่ีเปน็กันเองเปรียบเสมือนเพื่อนคุยกับ

เพื่อน ท้าให้ผู้รับชมรูส้ึกถึงความจริงใจในการสื่อสาร และอยากตดิตามเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ“ครั้งแรกเกิดจากความบังเอิญ ก้าลังจะแต่งหนา้แล้วเห็นว่ามีฟังก์ชัน LIVE ในเฟซบุ๊ก จึงลองกด

ถ่ายทอดสดการแต่งหน้าของตนเอง และคนดูก็ช่ืนชอบและเรียกร้องให้มาอีกด้วยความที่เราไม่ได้มาสอนแต่งหน้า

จริงๆท้าให้มันดูนา่สนใจ เพราะตอนนั้นนัทก็คิดว่าคนไมไ่ด้อยากมาดูเราสอนแต่งหน้า คนอยากดูอะไรที่มันเอนเตอร์

เทน แล้ววันน้ันนัทก็พูดคุยอะไรเรือ่ยเปื่อยกับคนดูท้าให้คนดูชอบวีดีโอของเราเพิ่มมากข้ึนเพราะเราไมไ่ด้พูดแคเ่รื่อง

สอนแต่หน้าแตม่ันมีเรื่องที่เอนเตอร์เทนอื่นๆเข้ามาเกี่ยวข้อง” (เจ้าของช่องยูทูบ Nisamanee.nutt, สัมภาษณ์ 18 

เมษายน 2563)   

 

 1.2 ช่องทางการสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน ์

 ในด้านช่องทางการสื่อสารการตลาดพบว่า ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศมีการใช้

ช่องทางต่างๆ ในสื่อสังคมออนไลน์ แตกต่างกันไปในแตล่ะวัตถุประสงค์ และรูปแบบการสื่อสาร 

 ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 3 ท่าน คือ เช่ือชัย Juepak และ Noyneung 

Makeup เลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ช่องทางเดียวเป็นช่องทางหลักในการสื่อสาร โดย เช่ือชัย และ Juepak เลือกใช้

เฟซบุ๊ก เนื่องจากเป็นสื่อสังคมออนไลน์ท่ีสามารถการสร้างเนื้อหาไดห้ลากหลายรูปแบบ ทั้ง ภาพน่ิง วีดีโอ พูดคุย

แลกเปลีย่นความคดิเห็นกับผู้ตดิตาม และยังสามารถดูว่าผู้ติดตามแบ่งปันเนื้อหาไปด้วยปฏิกิรยิาแบบใด “ช่องทาง
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ของพี่มี เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ยูทูบ แต่ส่วนใหญ่พี่จะใช้เฟซบุ๊ก เพราะพี่ชอบโพสต์ให้คนดมูาคอมเมนต์แสดงความ

คิดเห็น มาแชร์ข้อมลูกัน หรือแชรโ์พสต์พีไ่ปก็ได้ แล้วพ่ีก็อยากรูด้้วยว่าเค้าแชร์โพสต์พี่ไปว่าอะไร” (เจ้าของช่องยูทูบ 

เชื่อชัย, สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563) เช่นเดียวกับ เจ้าของช่องยูทูบ Juepak  ที่กล่าวว่า “เราจะลงในเฟซบุ๊กแฟน

เพจเป็นหลักเพราะมีการตั้งสเตตสั มีการลงรูป มีการไลฟส์ด มีการพูดคุย มีการกดไลก์กดแชร์ แล้วก็ยงัดูได้ว่าใคร

เป็นคนแชร์และเค้าแชรไ์ปด้วยแคปช่ันว่ายังไง ก็เลยชอบเพจมากกว่าทุกช่องทางเลย อย่างในไอจีเราจะลงเป็นที

เซอร์ คนดูเค้าก็จะเห็นว่าเราลงคลปิแบบน้ีแล้วในเฟซบุ๊ก” (เจ้าของช่องยูทูบ Juepak, สัมภาษณ์ 19 เมษายน 

2563) ในขณะทีเ่จ้าของช่องยูทูบ Noyneung Makeup จะโพสต์เนือ้หาท่ีเป็นวีดีโอในช่องทางหลักช่องทางเดียว คือ 

ยูทูบ ส่วนช่องทางในสื่อสังคมออนไลน์อ่ืนๆ เช่น เฟซบุ๊ก หรือ อินสตาแกรม จะเป็นการเขียนเนื้อหาท่ีเชื่อมต่อไปยัง

ช่องทางหลัก คือ ยูทูบ “หลักๆก็จะลงในอินสตาแกรมเป็นภาพนิ่งและเขียนแคปช่ันเพื่อเชื่อมโยงไปสูค่ลิปวีดีโอในยู

ทูบ จะไม่ค่อยลงวีดีโอในอินสตาแกรม หรือเฟซบุ๊กเพราะเราอยากจะเน้นไปในช่องทางหลักเดยีวคือยทููบ” (เจ้าของ

ช่องยูทูบ Noyneung Makeup, สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563) 

 นอกจากน้ี เจ้าของช่องยูทูบ Nisamanee.nutt กล่าวเพิ่มเติมว่า การใช้สื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์หลายๆ

ช่องทางนั้นมีข้อดีคือได้ใช้คุณสมบตัิของสื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละช่องทางเพื่อสื่อสารกับผู้ชมไดไ้ม่เหมือนกัน “นัท

ให้ความส้าคญักับทุกแพลทฟอร์มของนัทเท่ากันหมด เรียกว่าให้ความส้าคญัแตกต่างกันไปในแต่ละช่องทางดีกว่า 

เพราะทั้ง เฟซบุ๊ก ยูทูป อินสตาแกรม และติ๊กต็อก แตล่ะช่องทางก็จะมีลูกเล่นไม่เหมือนกัน” (เจ้าของช่องยูทูบ 

Nisamanee.nutt, สัมภาษณ์ 18 เมษายน 2563) 

 

 2.กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
 2.1 การสร้างเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์  

 ในด้านเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่คีวามหลากหลายทางเพศนั้นพบวา่ ท้ัง 

4 ท่าน มีรูปแบบการสร้างเนื้อหาที่เป็นเอกลักษณ์แตกต่างกันไป โดยสามารถสรุปได้ ดังนี้  

 เชื่อชัย  มีหลักในการสร้างเนื้อหาคือการท้าให้คนดูมสี่วนร่วมกับการสื่อสารของตน โดยมักจะสร้างโพสต์ที่

มีลักษณะของค้าถาม ให้ผู้ชมช่วยกันโหวตผลิตภัณฑ์ในแต่ละประเภทท่ีช่ืนชอบ ท้าให้เนื้อหาของ เช่ือชัย สร้างขึ้นมา

จากความคิดเห็นของผู้ชม “พี่จะม ีPink Post ในอินสตาแกรมทีเ่ป็นค้าถามแล้วให้คนดูมาคอมเมนตต์อบ พ่ีรู้สึกว่านี่

เป็น Two-way Communication พี่เช่ือว่าทุกคนมี Opinion หมด และไม่ไดต้้องการจะฟังแต่ Opinion ของพี่ คน

อยากจะแชร์ อยากจะแสดงความคิดเห็นด้วย พ่ีก็เลยรู้สึกว่าการที่ให้คนมาคุยกับเราแบบน้ีมันเวิร์คเหมือนกัน และ

มันกลายเป็นสไตล์ของพี่ ซึ่งมันน่าเช่ือถือและฟีดแบคดเีหมือนกัน” (เจ้าของช่องยูทูบ เชื่อชัย, สัมภาษณ์ 20 

เมษายน 2563)  
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ภาพที่ 15 : ตัวอย่างโพสต์ของเชื่อชัยในอินสตาแกรมที่สร้างเนื้อหาในเชิงค าถามข้ึน 
เพ่ือสื่อสารกับผู้ติดตาม 

 
 

ที่มา : อินสตาแกรมของชัย (@shaipilan) 

 

 Noyneung Makeup น้าความคดิสร้างสรรค์ด้านศลิปะทีม่ีมาสร้างเนื้อหาท่ีมีลักษณะของละครเล่า

เรื่องราวให้สนุก น่าติดตาม โดยพยายามผูกละครให้เกีย่วข้องกับสินค้าที่น้ามาพูดถึงในแต่ละคลิป นอกจากน้ียังมี

เนื้อหาในรูปแบบอ่ืนท่ีสร้างขึ้นให้ตรงกับลักษณะของผู้ชมที่ชอบนั่งดูเพลินๆ อีกด้วย “เราว่ามันมีคนดูหลายแบบ 

เช่น บางคนเค้าชอบดูเรานั่งคุย นัง่เปิดถุง หรือพูดไปเรื่อยๆ แบบนัน้เราก็จะมีให้ ส่วนบางคนท่ีเค้าชอบดูเป็นละคร

สนุกๆก็จะมี น้อยหนึ่งการละคร ที่เป็นแฮชแท็กที่คนชอบพูดถึง บางทีคนกรอไปจนถึงส่วนท้ายของคลปิเพื่อดูละคร

อย่างเดียวก็มี เราก็เลยพยายามทา้เนื้อหาหลายๆแบบเพื่อให้ตรงกับคนดูแต่ละกลุม่” (เจ้าของช่องยูทูบ Noyneung 

Makeup, สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563) 
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ภาพที่ 16 : ตัวอย่างเนื้อหาในช่องของน้อยหนึ่งซึ่งมีทั้งรูปแบบของการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่หรือการ
สาธิตการแตง่หน้าพร้อมแสดงละครปิดท้ายคลิป 

 
 

ที่มา : เฟซบุ๊กแฟนเพจ Noyneung Makeup 

 

 Nisamanee.nutt มักสรา้งสรรคก์ารแต่งหน้าของตัวเองเป็นตัวละครในภาพยนตร์ทั้งไทย และ

ต่างประเทศท่ีก้าลังไดร้ับความนยิม และยังให้ผู้ชมร่วมสนุกโดยการสมัครเข้ามาให้นัทแต่งหน้าให้ในลคุต่างๆด้วย 

“นัทคิดว่าจุดหนึ่งที่ทุกคนแต่งตามนัทลุคต่างๆไดห้มด ท้ังสายฝอ สายเกา มันจะถึงจดุอิ่มตัว นัทเลยกา้วข้ามไปสู่จุด

ใหม่ๆอย่างเมคโอเวอรต์ัวเองเป็นตวัละครต่างๆในหนัง แล้วพอเราแตง่ตัวเองบ่อยๆอีก จุดหนึ่งคนดูก็จะเบื่ออีกอยู่ดี 

นัทก็เลยอยากให้คนดูมีส่วนร่วม เลยเริ่มที่จะเอาคนดูทางบ้านมาเมคโอเวอร์เป็นลุคต่างๆโดยที่ให้เราแต่งหน้าให้บ้าง 

จริงๆเบื้องหลังก็คืออยากขยายตลาดของตัวเอง ถ้าเราหยดุอยู่ที่เดมิ เราจะตาย เพราะมีบลอคเกอร์ตายทุกวัน” 

(เจ้าของช่องยูทูบ Nisamanee.nutt, สัมภาษณ์ 18 เมษายน 2563) 
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ภาพที่ 17 : แสดงให้เห็นผลงานการแต่งหน้าและการแต่งกายของนัทที่สร้างสรรค์ขึ้น 
เพ่ือให้สอดคล้องกับภาพยนตร์ที่ก าลังเป็นที่นิยม 

 
 

ที่มา : เฟซบุ๊กแฟนเพจ สะบดัแปรง 

 

ภาพที่ 18 : นัทแต่งหน้าให้กับผู้ชมที่สมัครเข้ามาในรายการสะบัดแปรงเมคโอเวอร์ 

 
 

ที่มา : เฟซบุ๊กแฟนเพจ สะบดัแปรง 
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 Juepak สร้างความแตกต่างจากการแต่งหน้าโดยทั่วไปด้วยการเพิ่มเนื้อหาที่กล่าวถึงการแต่งหน้าใน

รูปแบบแปลกๆ อีกทั้งมีการร้องเพลงที่แต่งข้ึนเองประกอบการแต่งหน้าในลุคต่างๆเพื่อเพ่ิมความสนุกสนานให้ผู้

รับชมอีกด้วย “พอเราท้าไปสัก 2-3 EP เรารู้เลยว่าคนเคา้ไมไ่ดดู้เราเพราะต้องการแต่งหน้าตาม แต่เค้าดูเอามันส์ 

เราเลยรูส้ึกว่าเราไม่ต้องแต่งลุคในชีวิตประจ้าวันแล้ว เราก็เลยจะแตง่ตลกๆไปเลย” (เจ้าของช่องยูทูบ Juepak, 

สัมภาษณ์ 19 เมษายน 2563) 

 

ภาพที่ 19 : ตัวอย่างคลิปแต่งหน้าของเอแคลร์ที่เน้นไปในแนวทางของเนื้อหาที่สนุกสนาน  
สร้างความบันเทิงให้ผู้รับชม 

 
 

ที่มา : อินสตาแกรม @juepakofficial 

 

 2.2 กลุม่เป้าหมายของการสื่อสาร 

 ในด้านกลุ่มเปา้หมายในการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

พบว่าเกิดจากเนื้อหาของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามแตล่ะท่าน โดยเจ้าของช่องยูทูบ เชื่อชัย มักสร้างเนื้อหาท่ีเป็น

ข้อมูลในเชิงลึกของผลิตภณัฑ์ ท้าให้ผู้ชมกลุม่หลักเป็นกลุ่มที่ชอบเนือ้หาสาระที่เป็นประโยชน์ “การทีพ่ี่เปิดให้คนดู

เข้ามาแสดงความคิดเห็นในโพสตข์องพี่มันท้าให้เราไดรู้้จักคนท่ีดเูรา คนที่ตามเรา ซึ่งคนดูพี่ส่วนมากจะเป็นคนวัย

ท้างาน เป็นคนท่ีมีก้าลังซื้อ และกจ็ะไม่ใช่พวกท่ีชอบดราม่า เค้าเสพย์เนื้อหาสาระของเราจริงๆ พี่ว่าเคา้เหมาะกับ

สไตล์พี่ด้วย เพราะเราท้าอะไรออกไป มันจะดึงดูดสิ่งแบบน้ัน มันเปน็กฎแห่งแรงดึงดูด เราเอา Honesty ให้เค้า

จริงๆ ซึ่งคนที่ตามเราเค้าก็สมัผสัได้” (เจ้าของช่องยูทูบ เชื่อชัย, สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563) 

 ในขณะที่เจ้าของช่องยูทูบ Nisamanee.nutt และ Juepak เน้นไปทีก่ลุ่มที่ชอบเนื้อหาท่ีสนุกสนานและมี

สีสัน“จาก Engagement ในช่องทางต่างๆของนัทส่วนใหญ่จะเป็นผู้หญิงนะ ซึ่งตอนแรกนัทคิดว่าเราเป็นตัวแม่ของ
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สาวประเภทสองแต่พอเห็นตัวเลขจริงๆกลายเป็นผู้หญิงเยอะกว่า แล้วค่อยตามมาด้วยสาวประเภทสอง และเพศ

อื่นๆ อาจจะเป็นเพราะสไตล์การแต่งหน้า เนื้อหาของเราด้วย มันเอนเตอร์เทนคนได้”  (เจ้าของช่องยูทูบ 

Nisamanee.nutt, สัมภาษณ์ 18 เมษายน 2563) เช่นเดียวกับเจ้าของช่องยูทูบ Juepak ที่กล่าวว่า “ตั้งแต่เริม่เรา

พยายามจะเจาะกลุ่มวัยรุ่น วันมหาลัยเป็นต้นไปถึงวัยเริ่มท้างานเพราะถ้าโตกว่านีเ้ค้าจะดูแบบช่างคิด” (เจ้าของช่อง

ยูทูบ Juepak, สัมภาษณ์ 19 เมษายน 2563)  

 

 2.3 จุดเด่น 

 ในด้านจุดเด่นของผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศที่ท้าให้มีผู้สนใจตดิตามพบว่า แต่

ละท่านมเีอกลักษณ์ของการสื่อสารในช่องของตนเองที่แตกต่างกันไป โดยเจ้าของช่องยูทูบ เชื่อชัย มีจุดยืนที่ชัดเจน

คือการให้คนดูมสี่วนร่วมกับการสือ่สารของตน จึงมีการจดักิจกรรมที่มุ่งเข้าหาคนดูตามสถานท่ีต่างๆ เช่น ท่ีท้างาน 

ซึ่งมีกลุ่มเปา้หมายหลักอยู่ “ช่องของพี่ไม่ไดม้ีแค่รีวิวต่างๆ แต่พี่ออกไปตั้งซุ้มที่ออฟฟิสแล้วถ่ายรายการตรงนั้นเลย 

เพราะเรารูส้ึกอยากจะสัมผสักับคนจริงๆ ใครมีปญัหาอะไรก็เขา้มาถาม มาคุยได้ เพราะการทีม่ีคนดูจริงๆเข้ามาใน

รายการ ได้คุยกัน มันมี Engagement  แล้วพี่ก็สนุกและรู้สึกว่าการได้แก้ปญัหาให้คนๆหนึ่งมันมีประโยชน์มาก” 

(เจ้าของช่องยูทูบ เชื่อชัย, สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563)  

 

ภาพที่ 20 : ชัยจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างความใกล้ชิดกับผู้ชมด้วยการถ่ายรายการแต่งหน้านอกสถานที่
และเปิดโอกาสให้บุคคลทั่วไปได้สอบถามปัญหาเรื่องผิวพรรณกับชัยตัวจริง 

 
 

ที่มา : ช่องยูทูบ เชื่อชัย 

 

 เจ้าของช่องยูทูบ Noyneung Makeup ได้น้าความรู้และความเชี่ยวชาญเรื่องศิลปะ มาปรับใช้กับการ

แต่งหน้าของตน จนเกิดเป็นเอกลกัษณ้ของช่องที่มีการแต่งหน้าเป็นตัวละคร หรือหรือนักแสดงในภาพยนตร์ที่ก้าลัง
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เป็นที่นิยม และนา้ตัวละครนั้นมาแสดงในละครในช่องของตนเอง(น้อยหนึ่งการละคร)  ซึ่งมีผลตอบรบัทีดีจากผู้ชม 

“น่าจะเป็นการแต่งหน้าเป็นตัวละครในหนัง หรือ คนดัง เราว่ามันสนุก มันมากกว่าเมคอัพลุคทั่วๆ ไป เรารูส้ึกว่าเมค

อัพมันเป็นศิลปะนะ มันเป็นอะไรได้มากกว่าการแต่งหน้าในชีวิตประจ้าวัน” (เจ้าของช่องยูทูบ Noyneung 

Makeup, สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563) 

 

ภาพที่ 21 : ผลงานการแต่งหน้าของน้อยหนึ่งซึ่งเน้นแต่งตามบุคคลที่มีชื่อเสียงและสื่อสารกับผู้ชม 
ด้วยอารมณ์ขันซึ่งกลายเป็นจุดเด่นในการสื่อสารของน้อยหนึ่ง 

 
 

ที่มา : ช่องยูทูบ Noyneung Makeup 

 

 ในขณะที่เจ้าของช่องยูทูบ Juepak ได้ดดัแปลงลักษณะการพูด การน้าเสนอสินค้าที่น่าสนใจจาก

ประสบการณ์ที่พบเจอในวัยเด็กมาใส่ในคลิปของตน ซึ่งท้าให้การสือ่สารในช่องของ Juepak เกิดความแปลกใหม่

และดึงความสนใจจากผู้ชมได้เป็นอย่างมาก “เราดูคลิปแต่งหน้ามาเยอะมากทั้งของไทยและฝรั่ง คิดวา่เราควรจะมี

แนวทางใหม่ๆที่ไม่ซ้้ากับใคร บวกกับตอนเด็กๆเห็นที่บ้านชอบจัดงานบุญ พวกงานทอดกฐินที่มีเสียงดนตรีสลับกับ

เสียงคนพูด มันเป็นโลกใหม่มาก ซึง่เราคิดว่ามันนา่สนใจ เราก็จ้าสิ่งนั้นมาและเอามาใส่ในคลิปแต่งหน้า เริ่มท้าจริงๆ

ก็ตอนสงกรานตเ์มื่อสี่ปีที่แล้ว ปรากฏว่าผ่านไปไม่กี่ช่ัวโมงคนดูเยอะมาก คนแชร์เยอะมาก ท้าให้คนจ้าว่าจือปากคือ

คลิปแนวแบบน้ี เลยเป็นท่ีโด่งดังข้ึนมา” (เจ้าของช่องยูทูบ Juepak, สัมภาษณ์ 19 เมษายน 2563) 
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ภาพที่ 22 : แสดงคลิปแต่งหน้าของเอแคลร์ที่มีการผสมผสานเสียงดนตรีไทยกับเสียงบรรยายขณะ
แต่งหน้าซึ่งนับเป็นจุดเด่นของเอแคลร์ 

 
 

ที่มา : ช่องยูทูบ Juepak 

 

 

 และเจา้ของช่องยูทูบ Nisamanee.nutt ได้พูดถึงจุดเด่นของตนที่น้ามาเป็นหัวใจในการสื่อสารนั่นคือ

ความภาคภูมิใจในตัวตนทางเพศของผู้มีความหลากหลายทางเพศ “จุดเด่นของนัทเลย เอาแบบไม่ได้เข้าข้างตัวเอง

เลยนะ นัทว่านัทเป็นคนเข้าถึงง่าย ตลก เราจะมองทุกอย่างในแง่ดีเสมอ และนัทก็ภูมิใจในความเป็นกะเทยของ

ตัวเอง เพราะถามว่าทีเ่รามาท้าตรงนี้ มาเป็นบิวตี้บลอคเกอร์เนี่ย ถามว่าเราสวยมากมั้ย ก็ไม่ ถามว่าเราแต่งหน้าเก่ง

มากมั้ย ก็ไม่ แต่พอเราเป็นกะเทยมันท้าให้เราดูวา้วข้ึนมา คือพอเราหาตัวเองเจอ เรารู้ว่าเราสื่ออะไรออกไปได้แค่

ไหน ก็จบ แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าเชียร์ให้คนอ่ืนมาเป็นกะเทยนะ แล้วคนท่ีเค้าไม่ชอบกะเทยก็มี บางทีเค้าก็ไมเ่ข้าใจ

เวลาที่กะเทยคุยกันท้าไมชอบพูดค้าหยาบ คือบางทีมันก็เป็นเรื่องโจ๊ก ข้าๆ แซวกัน ใครอยู่ใกล้พวกเราก็จะมรีอยยิ้ม

แหละ” (เจ้าของช่องยูทูบ Nisamanee.nutt, สัมภาษณ์ 18 เมษายน 2563) 
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ภาพที่ 23 : นัทมักพูดถึงจุดยืนในเรื่องตัวตนทางเพศของตนและความภาคภูมิใจ 
ต่อเพศทางเลือกของตน 

 
 

ที่มา : เฟซบุ๊กแฟนเพจ สะบดัแปรง 

 

3.กลวิธีการสื่อสารการตลาด 

3.1 แนวทางการสื่อสารให้น่าสนใจและได้รับการตอบสนองจากผู้ติดตามมากที่สุด  

  ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศทั้ง 3 ท่าน คือ เช่ือชัย Noyneung Makeup และ 

Nisamanee.nutt กล่าวว่า การมผีู้ชมเป็นตัวตั้ง สร้างเนื้อหาจากความต้องการของคนดู และให้คนดูมสี่วนร่วมกับ

เนื้อหามากที่สดุ เป็นแนวทางที่จะท้าให้เนื้อหาในช่องได้รับความสนใจและได้รับการตอบสนองที่ดีจากผู้ชม“เวลาเรา

โพสต์อะไรแล้วเปดิช่องไห้คนดูเคา้มาคุยต่อ คอมเมนต์ต่อ มันจะเวริค์ แล้วมันสร้าง Engagement ไดด้ีมาก พี่เช่ือว่า 

Engagement เป็นเรื่องส้าคญัในโลกของโซเชียล” (เจ้าของช่องยูทูบ เชื่อชัย, สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563) ในขณะ

ทีเ่จ้าของช่องยูทูบ Noyneung Makeup กล่าวว่า “พอเราท้ามาสักพักเราเริม่รู้แล้วว่าคนดูช่องเราเพราะอะไรที่มัน

มากกว่าการแต่งหน้า เช่น ละครทา้ยคลิป หรืออะไรที่มันแหวกๆ เราก็จับจุดตรงนั้นแล้วไปใหสุ้ด ซึ่งผลตอบรับกด็ี

มาก คนกรอไปท้ายคลิปท่ีเป็นละครอย่างเดียวเลยกเ็ยอะ” (เจ้าของช่องยูทูบ Noyneung Makeup, สัมภาษณ์ 20 

เมษายน 2563) เช่นเดียวกับเจ้าของช่องยูทูบ Nisamanee.nutt ที่มีแนวคิดว่า “Key Massage ของนัทเลยคือ คน
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ดูอยากดูอะไรเราก็ท้าตามนั้น แทนตัวเองเป็นคนดู นัทยึดหลักนี้มาตลอด มันเลยท้าใหเ้รารอดมาได้ เวลานัทคิดคอน

เท้นท์นัทจะถามตัวเองก่อนเลยว่าถ้าฉันไม่ใช่นิสามนี ฉันเป็นคนดู ฉนัจะอยากดไูหม ถ้าคิดวา่น่าดูถึงจะท้า ถ้าแค่คิดก็

ดูไม่ปังแล้วก็คือไม่ท้าแน่นอน” (เจ้าของช่องยูทูบ Nisamanee.nutt, สัมภาษณ์ 18 เมษายน 2563)  

 นอกจากน้ีเจ้าของช่องยูทูบ Juepak กล่าวเพิ่มเติมว่า การสาธิตคณุสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้เห็นชัดเจนบน

ใบหน้า และการพดูคุยอย่างเป็นกนัเองเป็นวิธีการสื่อสารที่น่าสนใจและได้รับการตอบสนองที่ดีจากผูช้ม “เราชอบท้า

คอนเทนต์ที่ให้คนดูเห็นความแตกต่างชัดเจนก่อนและหลังใช้ของ คนดูเค้าจะไดรู้้ว่าสินค้ามันช่วยได้ยงัไงบ้าง แล้วเรา

พยายามท้าให้มันเป็นเรื่องสนุก มากกว่าขายของ คนจะเข้ามาดเูยอะ แล้วจะขายของแค่เป็นพาร์ทสั้นๆ” (เจ้าของ

ช่องยูทูบ Juepak, สัมภาษณ์ 19 เมษายน 2563)  

 

 3.2 แนวคิดในการสื่อสารข้อมลูทางการตลาดของตราสินค้า  

 ในด้านการสื่อสารข้อมลูทางการตลาดของตราสินค้า เช่น คณุสมบัตขิองผลิตภณัฑ์ จดุเด่นของผลิตภณัฑ์ 

ราคา โปรโมช่ัน ช่องทางการจ้าหน่าย ให้น่าสนใจพบว่า ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ มีวิธี

ในการสื่อสารข้อมูลเหลา่นี้ท่ีแตกตา่งและน่าสนใจแตกต่างกันไป โดยสามารถสรปุได้ ดังนี้  

 เจ้าของช่องยูทูบ เชื่อชัย และ Nisamanee.nutt กล่าวว่า การทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ก่อนน้ามาพูดถึงในสื่อ

สังคมออนไลนแ์ละสรุปเฉพาะหัวใจส้าคัญของผลิตภัณฑ์ให้ผู้ชมฟังเป็นคุณสมบัตสิ้าคัญของการเป็นผูม้ีอิทธิพลด้าน

ความงาม “ง่ายมากเลยสา้หรับนทัคือเราก็ขายในแบบท่ีคนดเูค้าอยากเห็น อะไรที่มันมากเกินไปแล้วก็ไม่ต้องพูด 

อย่างเช่น เวลานัทจะขายอะไรนัทจะแทนตัวเองเป็นคนดูก่อน เราอยากฟังประโยคนีม้ั้ย ถ้ามันไม่มากไปเราก็ใส่ ถ้า

มันมากไปเรากต็ัดออก” (เจ้าของช่องยูทูบ Nisamanee.nutt, สัมภาษณ์ 18 เมษายน 2563) เช่นเดียวกบัเจ้าของ

ช่องยูทูบ เชื่อชัย ท่ีกล่าวว่า “พี่ว่าคนดูเดี๋ยวนี้ฉลาด เค้าดูออกนะว่าเราจริงใจกับสิ่งท่ีพูดไหม ถ้าเราเอาแต่ขายของ

อย่างเดียว รับเงินมาแล้วรีวิวโดยที่ไม่ได้รูส้ึกแบบนั้นจริงๆกับสิ่งที่พูดออกไปมันไม่ใช่สิ่งที่พ่ีอยากท้า คือถ้าพ่ีไม่อิน พี่

ก็จะไม่พดู พีจ่ะต้องลองทุกอย่างก่อนท่ีจะพูดออกมา พี่รู้สึกว่ามันจะได้แฟร์กับคนท่ีมาตามเรา ความนา่เชื่อถือและ

ความไว้วางใจจากคนดเูป็นสิ่งที่พ่ีดูแลตรงนี้มากๆในช่องของพี่” (เจา้ของช่องยูทูบ เชื่อชัย, สัมภาษณ์ 20 เมษายน 

2563)  
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ภาพที่ 24 : แสดงเนื้อหาของนัทที่อธิบายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ด้วยค าพูดและตัวหนังสือบรรยาย
ที่สั้นและกระชับ 

 

 

ที่มา : เฟซบุ๊กแฟนเพจ สะบดัแปรง 
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ภาพที่ 25 : ส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ที่ชัยได้ทดลองใช้และน ามาแนะน าให้ผู้ติดตาม 

 
 

ที่มา : เฟซบุ๊กแฟนเพจ เชื่อชัย 

 

 นอกจากน้ี เจ้าของช่องยูทูบ Noyneung Makeup มีแนวคิดในการสื่อสารของมูลทางการตลาดของตรา

สินค้าโดยอิงกับสถานการณ์ที่ก้าลงัเป็นที่กล่าวถึงในขณะนั้น และผูกเรื่องให้เข้ากับผลิตภณัฑ์ เล่าเรื่องให้ผู้ชมรูส้ึก

สนุกสนานเพลิดเพลิน“เราก็ต้องดกู่อนว่าช่วงนี้มีอะไรที่มันเป็นกระแสบ้าง ท่ีมันน่าจะตรงกับความต้องการของคนดู 

และดูว่ามันเข้ากับ Product มั้ย แล้วก็พยายามท้าใหส้ินค้าไม่ดยูัดเยียดจนเกินไป พยายามท้าให้เป็นส่วนหน่ึงของ

คลิป ให้มันกลมกลืน ซึ่งบางทีมันก็ไม่ง่าย เราก็ต้องเขียนสคริปต์ และ Storyline เรื่องที่เราจะเล่าใหแ้บรนด์ดู พอ

เค้า Approve เราถึงจะท้าออกมา แล้วเราท้าคลิปพวกนี้ได้ค่อนข้างเร็ว วันเดียวเสร็จจบเลย มันก็เลยจะทันกระแส”  

(เจ้าของช่องยูทูบ Noyneung Makeup, สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563) 
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ภาพที่ 26 : แสดงตัวอย่างคลิปแต่งหน้าของน้อยหนึ่งที่แต่งหน้าเป็นบุคคลที่ก าลังอยู่ในกระแส 
ความนิยมของสังคมในขณะนั้น 

 
 

ที่มา เฟซบุ๊กแฟนเพจ Noyneung Makeup 

 

 ในขณะที่เจ้าของช่องยูทูบ Juepak ได้อธิบายถึงความส้าคัญในการใช้น้้าเสียงและ การเปรียบเทียบใหเ้ห็น

อย่างชัดเจนระหว่างการใช้ผลติภณัฑ์ หรือไม่ใช้ผลิตภณัฑ์นั้น “เสนห่์ของจือปากที่ขายของได้ฉ่้าจนคนไปซื้อตามกัน

เพราะเราอธิบายไดล้ะเอียด มีรีวิว Before-After คนท่ีเข้ามาดูเคา้จะรู้ได้เลยว่าสินค้าเหล่านี้มันช่วยไดย้ังไงบ้าง และ

เราก็อ่านช่ือส่วนประกอบ อธิบายสรรพคณุ ให้มันน่าฟัง น่าซื้อตาม” เจ้าของช่องยูทูบ Juepak, สัมภาษณ์ 19 

เมษายน 2563) 
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ภาพที่ 27 : แสดงการเปรียบเทียบให้เห็นอย่างชัดเจนระหว่างก่อนหลังใช้ผลิตภัณฑ์ 

 

 

ที่มา : อินสตาแกรมของเอแคลร์ (Juepak) 

 

4.การประเมินความส าเร็จของการสื่อสาร 

4.1บทบาทของผู้มีอิทธิพลด้านความงามกับการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า 

 ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท้ัง 4 ท่าน มีความคิดเห็นว่าการสื่อสารกับผู้บริโภคทางสื่อสังคมออนไลนเ์ป็นสิ่งที่

มีความสา้คัญมากเนื่องจากเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคมักใช้ในการค้นหาข้อมูลของสินค้า และผู้บริโภคในยคุนี้มักจะมอง

หาข้อมูลจากผู้ใช้จริงที่มีความน่าเช่ือถือเพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้ 

 โดยเจา้ของช่องยูทูบ Juepak และ Nisamanee.nutt กล่าวว่าผู้มีอทิธิพลด้านความงามเปรียบเสมือนผู้ที่

ช่วยขยายข้อมูลของสินค้าต่อจากโฆษณาหลักของตราสินค้า โดยน้ามาปรับเป็นค้าพูดที่เข้าใจง่าย สื่อสารอย่างเป็น

กันเองกับผู้ชม และในกรณีที่ผู้บริโภคมีงบประมาณจ้ากัดในการซื้อ ก็จะยิ่งค้นหาข้อมลูของสินค้าอย่างละเอียดเพื่อ

ใช้ในการตัดสินใจซื้อ ท้าให้ผูม้ีอิทธิพลด้านความงามเข้ามามีบทบาทในการให้ข้อมูลในส่วนนี้ “การเป็นอินฟลูเอน

เซอร์ของเราเนีย่ เราเป็นในฐานะชาวบ้านคนหนึ่งที่ใช้ของนั้นและท้าคลิปออกมาเป็นเรื่องเป็นราว สมยัก่อนเราเห็น

ดาราดังๆใช้ครีมลงไอจี เราไมรู่้เลยว่ามันดียังไง ซึ่งเราบิวตี้อินฟลเูอนเซอร์ จะอธิบายว่าท่ีว่าดีนั้นมันดยีังไง ใช้ให้ดู 

อธิบายให้ดู ทดลองให้ดู คนที่ติดตามเราเค้าจะมองเราเป็นที่พ่ึง ยิ่งเมื่อเขามีงบประมาณจ้ากัด เคา้จะมองหาคนท่ีให้

ข้อมูลได้ละเอียดและดูจริง” (เจ้าของช่องยูทูบ Juepak, สัมภาษณ์ 19 เมษายน 2563)  เช่นเดียวกับเจ้าของช่องยู

ทูบ Nisamanee.nutt ที่กล่าวว่า “ในยุคนี้นัทว่าแค่พรีเซนเตอร์อย่างเดียวไม่พอ เพราะคนสมัยนีเ้วลาจะตัดสินใจซื้อ

อะไร จะต้องการข้อมลูมากกว่าเดมิ คือถ้าเป็นเมื่อก่อน ดาราดังๆถือผลิตภณัฑ์คนดูก็จะซื้อเลย แต่ยคุนี้มันไม่ใช่แล้ว 
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มันเป็นยุคของ Information คนต้องการข้อมูลอ้างอิงมากกว่าน้ัน และคนก็อยากฟังจากคนท่ีเคา้สามารถเช่ือถือได้ 

ซึ่งตรงนี้ก็จะเป็นหนา้ที่ของอินฟลูเอนเซฮร์ที่คอยบอก คอยให้ข้อมูลเสริมเข้าไป” (เจ้าของช่องยูทูบ 

Nisamanee.nutt, สัมภาษณ์ 18 เมษายน 2563)  

 นอกจากน้ี เจ้าของช่องยูทูบ เชื่อชัย ยังกล่าวว่า สื่อสังคมออนไลนไ์ดก้ลายเป็นช่องทางหลักท่ีตราสินคา้ใช้

ในการสื่อสารกับผู้บริโภค ท้าให้ผูม้ีอิทธิพลด้านความงามเข้ามามีบทบาทกับการสื่อสารการตลาดในยคุนี้เป็นอย่าง

มาก“ตอนนี้ช่องทางหลักของแต่ละแบรนด์คือการใช้โซเชียล การใช้อินฟลูเอนเซอร์ และคนส่วนใหญก่็จะหาข้อมูล

จากอินฟลูเอนเซอร์ในดวงใจของแต่ละคน เพราะเค้าต้องการ Real Opinion จริงๆ ไม่ใช่แค่ดูจากพรเีซนเตอร์ ยิ่ง

เข้ามาอยู่ตรงนี้พ่ีรู้เลยว่าคนดเูค้ารูน้ะว่าเวลาใครพูดถึงสินค้า เค้าใช้มันจริงๆหรือเปลา่” (เจ้าของช่องยูทูบ เช่ือชัย, 

สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563)   

 เจ้าของช่องยูทูบ Noyneung Makeup กล่าวเพิ่มเติมว่า ผูม้ีอิทธิพลด้านความงามมสี่วนช่วยให้ตราสนิค้า

สื่อสารข้อมูลเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง เนื่องจากผู้มีอิทธพิลด้านความงามแตล่ะท่านจะมีฐานผู้ติดตามที่

ชัดเจนท้าให้ตราสินค้าเลือกสื่อสารข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้“เวลาที่แบรนด์จะตัดสินใจจา้งใคร เค้าจะดู

ว่า Target Group ของอินฟลูเอนเซอร์นั้นว่าเป็นใคร มีลักษณะยังไง ตรงกับของเค้ามั๊ย แบรนด์เค้าก็จะส่งของที่

อยากให้เราลงมาให้ลอง ซึ่งช่องของเราจะมีการเลือกสินค้าท่ีเอามาพูดด้วย ไม่ใช่รับรีวิวทุกอย่าง ถึงจะเป็นพวกครีม

ซอง เราก็ต้องดูส่วนผสมต้องไมเ่ปน็อันตราย สกรีนให้คนดูก่อนเยอะเลย คนดเูค้าก็จะสนุกกับเนื้อหาของเราแล้วคน

ดูเค้าก็เหมือนมีคนช่วยเลือก” (เจา้ของช่องยูทูบ Noyneung Makeup, สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563) 

 

 

4.2 ผู้มีอิทธิพลด้านความงามและความรู้สึกต่อเนื้อหาของตนเอง  

 ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศที่กรณุามาใหข้้อมูลในงานวิจัยนี้ เป็นผู้ที่มีการ

สื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ท่ีน่าสนใจและได้รับการตอบรับที่ดีจากผู้ชม ท้าให้ผู้วิจัยสนใจจะศึกษาแนวคิดของบุคคล

เหล่านี้เพื่ออธิบายการสื่อสารการตลาดในสื่อสังคมออนไลนผ์่านผู้นา้ทางความคิดซึ่งก้าลังเป็นท่ีนยิม โดยผูม้ีอิทธิพล

ด้านความงามเหล่านี้นับว่าเป็นผู้ทีม่ีความรู้ ความเช่ียวชาญในด้านการสื่อสารในสังคมออนไลน์ และมคีวามคิดต่อ

เนื้อหาของตนเองในสื่อสังคมออนไลน์ดังต่อไปนี้ “นัทช่ืนชมตัวเองนะเวลาที่เราท้าอะไรออกมาดีแล้วประสบ

ความส้าเร็จ แตเ่ราก็ยังไม่พอแค่นี ้คือเราก็ดีใจกับทุกก้าวท่ีมันเพิ่มเขา้มา เช่น เรารู้วา่เราล้านซับแล้วนะ เราได้งาน

จากแบรนด์ใหญ่ๆแล้วนะ แต่เรากย็ังมีเป้าหมายใหม่ที่เป็นแรงขับเคลื่อนของเรา แล้วงานท่ีเราท้าตอนนี้มันต้องแข่ง

กับความเร็วของโลกอินเทอร์เน็ต ซึ่งถ้าใครหยุดมันคือถอยหลัง เพราะคนอื่นจะวิ่งเร็วมาก” (เจ้าของช่องยูทูบ 

Nisamanee.nutt, สัมภาษณ์ 18 เมษายน 2563) เจ้าของช่องยูทูบ Noyneung Makeup และ Juepak กล่าว

เพิ่มเตมิถึงเนื้อหาและเป้าหมายของตนเองว่า “ภูมิใจท่ีเรามาถึงตรงนี้ได้ ตอนแรกเราท้าท้ังหมดคนเดยีว มันค่อนข้าง

หนักเลย พอมันออกมาแบบน้ี คนดูแฮปปี้ เราก็แฮปปี้” (เจ้าของช่องยูทูบ Noyneung Makeup, สัมภาษณ์ 20 
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เมษายน 2563) “เราอยากพัฒนาไปเรื่อยๆ อินเนอร์ของเรามันมีเยอะมากและเรากต็ั้งเป้ายอดฟอลของเราไว้

มากกว่าน้ีด้วย” (เจ้าของช่องยูทูบ Juepak, สัมภาษณ์ 19 เมษายน 2563) นอกจากน้ี เจ้าของช่องยูทูบ เช่ือชัย ได้

กล่าวเพิ่มเติมถึงการน้าเนื้อหาจากสื่อดั้งเดิมอย่างหนังสือนิตยสารและสื่อใหม่อย่าง อินเทอร์เนต็ ไว้อยา่งน่าสนใจว่า 

“พี่รู้สึกว่ามีอะไรที่เรายังอยากแชรอ์ีกเยอะ แต่จะพยายามหาวิธีที่มันไม่น่าเบื่อ ตอนนี้พ่ีอยากจะเอาสิ่งที่พี่เคยท้าใน

แมกกาซีน ดึงเข้ามาใหม้ีชีวิตในโลกออนไลน์ ที่มันเป็นวีดดีโอและดสูนุก พี่อยากท้าอะไรที่มัน Inspired คน เป็นแรง

บันดาลใจให้คนมากกว่า” (เจ้าของช่องยูทูบ เชื่อชัย, สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563)   

 

5.ความเกี่ยวข้องของเพศสภาพและการสื่อสาร 

5.1การสื่อสารเร่ืองความงามของผู้มีความหลากหลายทางเพศ 

     จากการสัมภาษณ์พบว่า ผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ ได้ท้าการสื่อสารในสื่อ

สังคมออนไลนด์้วยความคิดสร้างสรรค์ ความชื่นชอบในเรื่องความงาม และให้ความส้าคญักับเรื่องเนื้อหามากกว่า

ตัวตนในเรื่องเพศโดย เจ้าของช่องยูทูบ Juepak  และ Noyneung Makeup  กล่าวว่า “เราเป็นบิวตีอ้ินฟลูเอนเซอร์

ที่เป็นเพศทางเลือกก็จริงแต่เราไมค่่อยโฟกัสเรื่องเพศเป็นหลักเลย เราเป็นคนท่ีเฉยมากกับเรื่องนี้ เราลืมมองไปเลยวา่

เราเป็นอะไรยังไง เราคดิแค่ว่าคลปิไหนมันตอบโจทย์เรามากกว่า คลิปไหนเราท้าแล้วสนุก ตัวเอแคลรเ์องก็ติดตาม

บิวตี้อินฟลูเอนเซอร์ทุกเพศทุกวัย ท้ังผู้หญิง ผู้ชาย กะเทย” (เจ้าของช่องยูทูบ Juepak, สัมภาษณ์ 19 เมษายน 

2563) เช่นเดียวกับมุมมองของเจ้าของช่องยูทูบ Noyneung Makeup ที่กล่าวว่า “พอเรามายืนอยู่ตรงนี้แล้ว เราก็

แค่ท้าในสิ่งที่เราคิดว่าเราสนุกท่ีจะท้า เช่น คอนเทนต์แหวกๆที่จะประทับใจคนดู แต่งหน้าด้วยพาเลทสเีขียวท่ีไม่มี

คนอ่ืนท้า แต่เราก็พยายามหาความพอดีกับตัวตนของเรา คือเราจะไม่พูดค้าหยาบในช่องของเรา หรือท้าอะไรที่ดเูกิน

พอดีส้าหรับเพศทางเลือก ซึ่งคนท่ีเค้าท้าแบบน้ันไม่ใช่ว่าเค้าไมด่ี เค้าก็มีคนดูของเค้า สดุท้ายแล้วไม่ว่าจะเป็นเพศ

ไหนก็ต้องหาคนดูของตัวเองให้เจอว่าเค้าอยากดูแบบไหน เค้าจา้เราไปแบบไหน เรากม็ุ่งไปในทางนั้น” (เจ้าของช่อง

ยูทูบ Noyneung Makeup, สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563)  

 ในขณะที่เจ้าของช่องยูทูบ Nisamanee.nutt กล่าวว่า ประเด็นเรื่องความหลากหลายทางเพศนับเป็นอีก

หนึ่งกลยุทธ์ของการสื่อสารการตลาดและจุดยืนของตราสินค้ายุคใหม่ที่ผู้บรโิภคให้ความส้าคญั “นัทว่านัทมาถูก

จังหวะ ถ้าเรามองแบบเป็นกลางไม่ไดเ้ข้าข้างตัวเองเลยนะ LGBTQ เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ของแบรนด์ คือแบรนด์ไหนที่

ใหโ้อกาส LGBTQ เข้ามามีส่วนร่วมในการพรีเซ้นทส์ินค้า แบรนด์นัน้จะดูเป็นแบรนด์ที่เก๋นะ นัทว่าปีท่ีผ่านมาเป็นปี

ของ LGBTQ มาก มันเลยท้าให้นทัมีส่วนร่วมในการช่วยโปรโมทสินค้ามากขึ้น และเราก็เข้าใจด้วยว่าความเป็นสาว

ประเภทสองของเราก็เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ของแบรนด์ ซึ่งนัทก็โอเคกับตรงนี้ นัทไมไ่ด้ซีเรียสอะไรอยู่แล้ว แต่ถามว่า

เค้าจะจ้างกะเทยทั้งหมดมั้ย ก็คงไม่ เพราะสุดท้ายแล้วตัวช้ีวัดความส้าเรจ็ก็เป็นผูห้ญิงก่อนอยู่ดี แล้วคอ่ยมีคนอย่าง

กลุ่ม LGBTQ เข้ามาตบท้าย” (เจา้ของช่องยูทูบ Nisamanee.nutt, สัมภาษณ์ 18 เมษายน 2563)  
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5.2ตัวตนด้านความหลากหลายทางเพศและความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์  

 เจ้าของช่องยูทูบ Juepak และ เช่ือชัย กล่าวว่า ตัวตนด้านความหลากหลายทางเพศนั้นมิใช่สาเหตุที่ท้าให้

มีผู้ตดิตาม แรงบันดาลใจในการสร้างเนื้อหาในช่องและการสร้างจดุเชื่อมต่อระหว่างผู้น้าทางความคิดและผู้ชมคือ

ปัจจัยหลักท่ีท้าใหไ้ด้รบัความนิยม “กะเทยบางคนท้าคลิปออกมาไมด่ังก็มี มันอยู่ท่ีคอนเท้นท์มากกว่าว่าใครคิดคอน

เท้นท์ออกมาได้จับใจคนดู วิธีการพูด วิธีการพรีเซ้นท์” (เจ้าของช่องยูทูบ Juepak, สัมภาษณ์ 19 เมษายน 2563) 

เช่นเดียวกับเจ้าของช่องยูทูบ เชื่อชัย ท่ีกล่าวว่า “พี่เช่ือว่าอยู่ท่ีตัวเราเองล้วนๆเลย ถ้าเรามี Passion จะเป็นเพศ

อะไรก็ท้าได้หมด สิ่งท่ีท้าให้คนตดิตามเราน่าจะเป็นความน่าเชื่อถือ แล้วอีกอย่างคือมันอยู่ท่ีว่าคุณโดน ไม่โดน เรา 

Related กับคนดูได้ไหม ถ้าคนดรููส้ึกว่าไมม่ีอะไรที่เกี่ยวข้องกับฉันเลยคนจะไม่ดู” (เจ้าของช่องยูทูบ เชื่อชัย, 

สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563)   นอกจากนีเ้จ้าของช่องยูทูบ Noyneung Makeup มีความคิดเห็นที่ใกล้เคียงกันว่า 

ตัวตนด้านความหลากหลายทางเพศอาจจะเป็นส่วนหน่ึงที่ท้าให้ผู้ชมเกิดความสนใจ “น่าจะมีส่วนแตไ่ม่ใช่ทั้งหมด 

เราว่าคิดว่าสิ่งที่ส้าคญัที่สดุคือจุดเช่ือมต่อระหว่างเราและคนดู อันนัน้น่าจะส้าคญัที่สดุแล้ว ถ้าเคา้ชอบเนื้อหาของเรา

และตดิแล้ว เคา้ก็ไม่แคร์แล้วว่าเราจะเป็นเพศไหน” (เจ้าของช่องยูทูบ Noyneung Makeup, สัมภาษณ์ 20 

เมษายน 2563)  

 ในขณะที่เจ้าของช่องยูทูบ Nisamanee.nutt กล่าวเพิ่มเตมิไว้อย่างน่าสนใจว่า ตัวตนด้านความ

หลากหลายทางเพศ เป็นส่วนหน่ึงที่เพ่ิมมิติการสื่อสารของตนให้น่าสนใจ“นัทเคยคิดว่าถ้าตัวเองเป็นผูห้ญิงก็คงไม่ดัง

เท่านี้ ถามว่าเราแต่งหน้าสวยมากมั้ย ก็ไม่ ถามว่าเราเป็นคนหน้าตาดีมากมั้ย กไ็ม่ แต่พอเราเป็นกะเทยมันท้าให้เราดู

ว้าวขึ้นมา เหมือนกับพอเราหาจุดยืนตัวเองเจอ เรารู้ว่าสิ่งที่คนอยากเห็นจาก LGBTQ คืออะไร เราสือ่ได้แค่ไหน เรา

ท้าอะไรได้ เราท้าอะไรไม่ได้ พอเราเข้าใจ มันก็จบ” (เจ้าของช่องยูทูบ Nisamanee.nutt, สัมภาษณ์ 18 เมษายน 

2563)  

 

ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีได้ใช้การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการส้ารวจ (Survey 

Research) ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัยและเก็บรวบรวมข้อมูล 

เพื่อท้าการศึกษา การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองที่ผู้บรโิภคมตี่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ กลุ่มตัวอย่างคือผู้ใช้อินเทอรเ์น็ตในประเทศไทย จ้านวน 400 คน ทั้งนี้ได้มี

การคัดกรองกลุ่มตัวอย่างว่าต้องเป็นผู้ที่รู้จักและเคยรับชมเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่

มีความหลากหลายทางเพศท่านใดก็ได้ในสื่อสังคมออนไลน ์และประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS ซึ่งผลการวิจัยได้

แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 

1.การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) วิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

คือ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
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(Means) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อให้สามารถอธิบายข้อมลูเบื้องต้นของกลุม่

ตัวอย่างได ้

2.การวิเคราะห์สถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statisic) เป็นการทดสอบสมมติฐาน เพื่อหาความสมัพนัธ ์

และ เพื่อวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรคู่ต่างๆตามที่ตั้งไว้ในสมมติฐาน โดยมี

รายละเอียด ดังนี้  

 

 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มอีิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ มีความสัมพนัธ์กับ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่

มีความหลากหลายทางเพศ  

 วิเคราะหโ์ดยใช้การทดสอบหาค่าสัมประสิทธ์สหสมัพันธ์แบบเพียรส์ัน (Pearson’s correlation 

coefficient) เพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปร 

 สมมุติฐานที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ มี

ความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

 วิเคราะหโ์ดยใช้การทดสอบหาค่าสัมประสิทธ์สหสมัพันธ์แบบเพียรส์ัน (Pearson’s correlation 

coefficient) เพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปร 

 สมมุติฐานที่ 3  ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกันมีการรับรู้ ทัศนคติ และ พฤติกรรมตอบสนอง 

ต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน  

 วิเคราะหโ์ดยใช้การทดสอบหาความแปรปรวน (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ย และวิเคราะห์เปรยีบเทียบผลต่างรายคูร่ะหว่างค่าเฉลี่ยลักษณะประชากรกับตัวแปรด้านการรับรู้ ทัศนคติ 

และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บรโิภคด้วยค่าสถติิ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  

 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน โดยกลุม่ตัวอย่างในการวิจัยมีทั้งสิน 400 คน ทั้งนี้เป็นผู้ที่ผ่านการคัดกรองแล้วว่ารู้จักและเคยรบัชม

เนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ  
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ตารางที่ 6 : แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 32 8.0 

หญิง 324 81.0 

อื่น ๆ 44 11.0 

รวม 400 100.0 

 จากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากทีสุ่ด โดยกลุม่ตวัอย่างเพศหญิงมีจ้านวน 324 คน คิด

เป็นร้อยละ 81.0 กลุ่มตัวอย่างเพศชายจ้านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 และกลุ่มตัวอย่างเพศอ่ืนๆจ้านวน 44 คน 

คิดเป็นร้อยละ 11.0  

 

ตารางที่ 7 : แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18-28 ปี 216 54.0 

29-39 ปี 162 40.5 

40 ปีขึ้นไป 22 5.5 

รวม 400 100.0 

  

 จากตารางที่ 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งน้ันมีอายุระหว่าง 18-28 ปี มีจ้านวน 216 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 54.0 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 29-39 ปี มีจ้านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 และอายุ 40 ปีขึ้นไป มีจ้านวน 

22 คน คิดเป็นร้อยละ  5.5 ตามลา้ดับ  

 

ตารางที่ 8 : แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 335 83.8 

สมรส 63 15.8 

หม้าย/หย่ารา้ง 2 0.5 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้นมีสถานภาพโสด มีจ้านวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 83.8 

รองลงมาคือสถานภาพสมรส มีจ้านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และสถานภาพหมา้ย/หย่าร้าง มีจา้นวน 2 คน 

คิดเป็นร้อยละ 0.5  

 

ตารางที่ 9 : แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่้ากว่าปริญญาตร ี 60 15.0 

ปริญญาตร ี   271 67.8 

สูงกว่าปริญญาตร ี 69 17.2 

รวม 400 100.0 

  

 จากตารางที่ 9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งน้ันมีระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี มีจ้านวน 271 

คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี มีจ้านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 ละต่้ากว่าปริญญาตรี 

มีจ้านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ตามล้าดับ 

 

ตารางที่ 10 : แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ  จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน นิสติ นักศึกษา 141 35.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 142 35.5 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 53 13.2 

ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว 64 16.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางที่ 10 พบว่า กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ นักเรียน นิสิต นักศึกษา 

โดยมีจา้นวน 142 และ 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 ละ 35.3 ตามล้าดับ รองลงมาคืออาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 

มีจ้านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 และ อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ้านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 

13.2  
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ตารางที่ 11 : แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน  จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,000 บาท 111 27.7 

10,001-20,000 บาท 79 19.8 

20,001-30,000 บาท 79 19.8 

30,001 บาท ข้ึนไป 131 32.7 

รวม 100 100.0 

  

 จากตารางที่ 11 พบว่า กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 30,001 บาท ข้ึนไป มีจ้านวน 131 คน คิด

เป็นร้อยละ 32.7 รองลงมามีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท มีจ้านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 และกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท มีจ้านวนเท่ากัน คือกลุม่ละ 79 คน 

คิดเป็นร้อยละ 19.8  

  

ส่วนที่ 2 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

ตารางที่ 12 : แสดงจ านวนและร้อยละ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุ่ม
ตัวอย่าง จ าแนกตามการรับรู้ของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

 

 

 

การรับรู้ 

 

ระดับการรับรู้ 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย รับรู้
มาก
ที่สุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
น้อย 

รับรู้
น้อย
ที่สุด 

ท่านรับรู้ว่าผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่

มีความหลากหลายทางเพศได้รับความ

นิยมอย่างมากในปัจจุบัน 

 

207 

)51.8(  

153 39 1 0 

4.41 0.684 
รับรู้ใน

ระดับสูง 
(38.3) (9.7) (0.2) (0) 
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การรับรู้ 

 

ระดับการรับรู้ 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย รับรู้
มาก
ที่สุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
น้อย 

รับรู้
น้อย
ที่สุด 

ท่านรับรู้ว่าผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่

มีความหลากหลายทางเพศมีความ

เชี่ยวชาญในการแต่งหนา้ 

202 172 24 1 1 

4.43 0.641 
รับรู้ใน

ระดับสูง 
(50.5) (43.1) (6.0) (0.2) (0.2) 

ท่านรับรู้ว่าผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่

มีความหลากหลายทางเพศสาธติการ

ตกแต่งใบหน้าได้นา่สนใจ 

214 144 37 4 1 

4.42 0.720 
รับรู้ใน

ระดับสูง (53.5) (36.0) (9.3) (1.0) (0.2) 

ท่านรับรู้ว่าผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่

มีความหลากหลายทางเพศมีบุคลกิ

และลักษณะการพูดที่น่าสนใจ 

202 158 33 6 1 

4.39 0.723 
รับรู้ใน

ระดับสูง (50.5) (39.5) (8.3) (1.5) (0.2) 

ท่านรับรู้ว่าผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่

มีความหลากหลายทางเพศมีวิธีการ

สื่อสารเนื้อหาทางการตลาดของ

ผลิตภณัฑ์ เช่น คุณสมบติของ

ผลิตภณัฑ์ จุดเด่น ราคา ช่องทางการ

จ้าหน่าย โปรโมชั่น และข้อมูลอื่นๆ

เกี่ยวกับตราสินค้า ได้อย่างน่าสนใจ 

151 173 66 7 3 

4.15 0.811 
รับรู้ค่อนข้าง

สูง 

(37.8) (43.3) (16.5) (1.8) (0.6) 

ท่านรับรู้ว่าผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่

มีความหลากหลายทางเพศมีความ

น่าเชื่อถือในการให้ขอ้มูลของสินคา้ 

118 171 91 15 5 

3.96 0.886 

รับรู้ค่อนข้าง
สูง 

(29.5) (42.8) (22.7) (3.7) (1.3) 

รวม 4.29 0.744 
การรับรู้อยู่
ในระดับสูง 
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จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่มตัวอยา่งมีการรับรู้ต่อประเด็นต่างๆในการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศอยู่ใดระดับสูง ค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรด้านการรับรู้อยู่ท่ี 4.29 โดยประเด็น

เรื่องการรับรู้ความนยิมของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ การรับรู้ความเช่ียวชาญในการ

แต่งหน้าของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ และการรับรูค้วามน่าสนใจในการสาธิตตกแต่ง

ใบหน้าของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ มกีารรับรู้อยู่ในระดบัสูง ซึ่งมีค่าเฉลีย่ 4.41, 4.43 

และ 4.42 ตามล้าดับ รองลงมาคอืประเด็นการรับรู้ว่าผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศมีบุคลิก

และลักษณะการพูดที่น่าสนใจ มีการรับรู้อยู่ในระดับสูง ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 4.39 ส่วนประเด็น การรับรู้ว่าผู้มอีิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศมีวิธีการสื่อสารเนื้อหาทางการตลาดของผลติภณัฑไ์ด้อย่างน่าสนใจ และ การ

รับรู้ว่าผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศมีความน่าเชื่อถือในการให้ข้อมูลของสินค้า กลุ่ม

ตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ในระดับค่อนข้างสูง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.15 และ 3.96 ตามล้าดับ  

 

ส่วนท่ี 3 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 

ตารางที่ 13 : แสดงจ านวนและร้อยละ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุ่ม
ตัวอย่าง จ าแนกตามทัศนคติของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

ทัศนคติ 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เฉยๆ 
ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

 

ท่านช่ืนชอบรูปแบบการ

แต่งหน้าของผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลาย

ทางเพศ 

144 165 84 6 1 

4.11 0.801 
ทัศนคต ิ

อยู่ในระดับ 
ค่อนข้างสูง 

(36.0) (41.3) (21.0) (1.5) (0.2) 

ท่านช่ืนชอบรูปแบบการ

ด้าเนินชีวิตของผู้มีอิทธิพลดา้น

ความงามท่ีมีความหลากหลาย

ทางเพศ 

96 150 130 19 5 

3.78 0.907 

ทัศนคต ิ
อยู่ในระดับ 

ค่อนข้างสูง 

(24.0) (37.5) (32.4) (4.8) (1.3) 
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ทัศนคติ 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เฉยๆ 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

 

ท่านช่ืนชอบในตัวตนการ

แสดงออกของผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลาย

ทางเพศ 

140 164 87 6 3 

4.08 0.831 
ทัศนคต ิ

อยู่ในระดับ 
ค่อนข้างสูง 

(35.0) (41.0) (21.9) (1.5) (0.6) 

ท่านเลือกติดตามผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามที่มลีักษณะนิสยั 

การพูด วิถีชีวิตประจ้าวันคล้าย

กับท่าน 

92 137 133 27 11 

3.68 0.990 

ทัศนคต ิ
อยู่ในระดับ 

ค่อนข้างสูง 

(23.0) (34.2) (33.2) (6.8) (2.8) 

ท่านคิดว่าการทดลองใช้

ผลิตภณัฑ์ก่อนน้ามาพูดถึงใน

สื่อสังคมออนไลน์เป็น

คุณสมบัติที่สา้คัญของผูม้ี

อิทธิพลด้านความงาม 

239 117 36 5 3 

4.46 0.771 
ทัศนคติอยู่
ในระดับสูง  

)เชิงบวก(  

(59.8) (29.3) (9.0) (1.3) (0.6) 

ท่านชอบรับชมเนื้อหาด้านอื่น 

ๆ ของผู้มีอิทธิพลด้านความ

งามที่มีความหลากหลายทาง

เพศที่นอกเหนือจากการ

แต่งหน้า เช่น การท่องเที่ยว 

การรับประทานอาหาร เป็นต้น 

141 156 76 22 5 

4.01 0.936 

ทัศนคต ิ
อยู่ในระดับ 

ค่อนข้างสูง 
 

(35.2) (39.0) (19.0) (5.5) (1.3) 
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 จากตารางที่ 13 พบว่า กลุ่มตัวอยา่งมีทัศนคติโดยรวมอยู่ในระดับคอ่นข้างสูงต่อการสื่อสารการตลาดของ

ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ ค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรด้านทัศนคติอยู่ที่ 4.06  โดยประเด็น

 

 

ทัศนคติ 

ระดับความคิดเห็น  
 

ค่าเฉลี่ย 

 
 

S.D. 

 
 

ความหมาย เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เฉยๆ 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

 

ท่านรู้สึกช่ืนชมผู้มคีวาม

หลากหลายทางเพศที่พูดเรื่อง

ความงามและการแต่งหน้า 

142 175 75 8 0 

 
4.13 

 
0.780 

 
 
 

ทัศนคต ิ
อยู่ในระดับ 

ค่อนข้างสูง 

(35.4) (43.8) (18.8) (2.0) (2.0) 

ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลาย

ทางเพศมีมุมมองด้านความ

งามลึกซึ้งกว่าคนท่ัวไป 

73 161 130 26 10 

3.65 0.935 

ทัศนคต ิ
อยู่ในระดับ 

ค่อนข้างสูง 

(18.3) (40.2) (32.5) (6.5) (2.5) 

ท่านติดตามผู้มีอิทธิพลด้าน
ความงามท่ีมีความหลากหลาย
ทางเพศเพราะเนื้อหาที่
น่าสนใจโดยไมไ่ดค้้านึงถึงเรื่อง
เพศ  

225 127 38 8 2 

4.41 0.784 
ทัศนคติอยู่
ในระดับสูง  

)เชิงบวก(  

(56.2) (31.8) (9.5) (2.0) (0.5) 

ท่านจะติดตามผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลาย

ทางเพศต่อไปในอนาคต 

197 150 46 4 3 

4.34 0.777 
ทัศนคติอยู่
ในระดับสูง  

)เชิงบวก(  

(49.2) (37.5) (11.5) (1.0) (0.8) 

รวม 4.06 0.851 
ทัศนคต ิ

อยู่ในระดับ 
ค่อนข้างสูง 
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ที่ท้าให้กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติบวกต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

มากที่สุด คือ กลุม่ตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าการทดลองใช้ผลติภณัฑก์่อนน้ามาพูดถึงในสื่อสังคมออนไลน์เป็น

คุณสมบัติที่สา้คัญของผูม้ีอิทธิพลด้านความงาม ซึ่งมีค่าเฉลีย่ 4.46 รองลงมาคือกลุม่ตัวอย่างมีความคดิเห็นว่าตน

ติดตามผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศเพราะเนื้อหาท่ีน่าสนใจโดยไม่ได้ค้านึงถึงเรื่องเพศ ซึ่งมี

ค่าเฉลี่ย 4.41 และอีกประเด็นหนึง่คือ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นวา่จะติดตามผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศต่อไปในอนาคต ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.34  

 

ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

ตารางที่ 14 : แสดงจ านวนและร้อยละ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุ่ม
ตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความ
หลากหลายทางเพศ 
 

พฤติกรรม
ตอบสนอง 

ระดับความถี่ในการตอบสนอง 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย 
ตอบสน
องเป็น
ประจ า 

ตอบสนอ
งบ่อย 

ตอบสนอ
งบางคร้ัง 

ตอบสน
องน้อย
มาก 

ไม่มีการ
ตอบสนอ

ง 

 

ท่านกดติดตาม 

(Subscribe) ผู้มี

อิทธิพลด้านควา

งามที่มีความ

หลากหลายทาง

เพศ 

ในสื่อสังคม

ออนไลน ์

 

 

 
 
 
 
 

133 

 
 
 
 
 

127 

 
 
 
 
 

93 

 
 
 
 
 

28 

 
 
 
 
 

19 

3.82 1.115 

 
พฤติกรรม
ตอบสนอง

อยู่ใน 
ระดับมาก 

(33.2) (31.8) (23.2) (7.0) (4.8) 
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พฤติกรรม
ตอบสนอง 

ระดับความถี่ในการตอบสนอง  
 

ค่าเฉลี่ย 

 
 

S.D. 

 
 

ความหมาย 

ตอบสน
องเป็น
ประจ า 

ตอบสนอ
งบ่อย 

ตอบสนอ
งบางคร้ัง 

ตอบสน
องน้อย
มาก 

ไม่มีการ
ตอบสนอ

ง 

ท่านกดถูกใจ 

(Like) เนื้อหาของ

ผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงาม 

ที่มีความ

หลากหลายทาง

เพศ 

130 139 88 23 20 

3.84 1.097 

พฤติกรรม
ตอบสนอง
อยู่ในระดับ

มาก 

(32.4) (34.8) (22.0) (5.8) (5.0) 

ท่านแสดงความ

คิดเห็น 

(Comment) 

เนื้อหาของผู้มี

อิทธิพลด้านความ

งามที่มีความ

หลากหลายทาง

เพศ 

49 69 115 74 93 

2.77 1.314 

พฤติกรรม
ตอบสนอง
อยู่ในระดับ
ปานกลาง 

 

(12.3) (17.3) (28.6) (18.5) (23.3) 

ท่านกดแบ่งปัน 

(Share) เนื้อหา

ของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงาม 

ที่มีความ

หลากหลายทาง

เพศ 

51 87 120 73 69 

2.94 1.265 

พฤติกรรม
ตอบสนอง
อยู่ในระดับ
ปานกลาง 

 

(12.8) (21.8) (30.0) (18.2) (17.2) 
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พฤติกรรม

ตอบสนอง 

ระดับความถี่ในการตอบสนอง  
 

ค่าเฉลี่ย 

 
 

S.D. 

 

ควาหมาย ตอบสน
องเป็น
ประจ า 

ตอบสนอ
งบ่อย 

ตอบสนอ
งบางคร้ัง 

ตอบสน
องน้อย
มาก 

ไม่มีการ
ตอบสนอ

ง 

ท่านกดบันทึก 

(Save) เนื้อหา

ของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงาม 

ที่มีความ

หลากหลายทาง

เพศ 

56 76 127 64 77 

2.93 1.296 

พฤติกรรม
ตอบสนอง
อยู่ในระดับ
ปานกลาง 

 

(14.0) (19.0) (31.8) (16.0) (19.2) 

ท่านกดลิ้งก์ 

(Link) เพื่อ

เชื่อมต่อเนื้อหา

ของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามที่มี

ความหลากหลาย

ทางเพศสู่บัญชี

หลักของตรา

สินค้าท่ีผูม้ีอิทธิพล

ด้านความงามที่มี

ความหลากหลาย

ทางเพศกล่าวถึง 

53 116 118 66 47 

3.16 1.198 

พฤติกรรม
ตอบสนอง
อยู่ในระดับ
ปานกลาง 

 

(13.2) (29.0) (29.5) (16.5) (11.8) 

ท่านตัดสินใจซื้อ

สินค้าตามผูม้ี

อิทธิพลด้านความ

งามที่มีความ

หลากหลายทาง

เพศ 

61 157 128 43 11 

3.53 0.968 

พฤติกรรม
ตอบสนอง
อยู่ในระดับ

มาก 
 

(15.2) (39.2) (32.0) (10.8) (2.8) 
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รวม 3.28 1.179 

พฤติกรรม
ตอบสนอง
อยู่ในระดับ
ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 14 พบว่า กลุ่มตัวอยา่งมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการสือ่สารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศในระดับปานกลาง ค่าเฉลีย่รวมของตัวแปรด้านพฤติกรรมตอบสนองอยู่ท่ี 

3.28  โดยพฤติกรรมที่กลุ่มตัวอย่างมีการตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศมากทีสุ่ด คือ การกดถูกใจ (Like) เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศในสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.84 การกดติดตาม (Subscribe) ผู้มีอิทธิพลดา้นความงามที่มคีวาม

หลากหลายทางเพศ มีค่าเฉลี่ย3.82 และการตดัสินใจซื้อสินค้าตามผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศ มีค่าเฉลี่ย 3.53 ส่วนพฤติกรรมที่กลุ่มตัวอยา่งมีกรตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความ

งามที่มีความหลากหลายทางเพศน้อยที่สุด คือ การแสดงความคดิเห็น (Comment) เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.77  

 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statisic)  
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มอีิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ มีความสัมพนัธ์กับ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่

มีความหลากหลายทางเพศ  

ตารางที่ 15 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล
ด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มี
อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

ตัวแปร 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ 
ค่าสหสัมพันธ์ ระดับนัยส้าคญั ความหมาย 

การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อ
การสื่อสารการตลาดของ
ผู้มีอิทธิพลด้านความงาม
ที่มีความหลากหลายทาง

เพศ 

0.683 0.000* มีความสมัพันธ์กันสูง 

*มีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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จากตารางที่ 15 พบว่า ค่าเฉลี่ยโดยรวมการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลดา้น

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศกับค่าเฉลี่ยโดยรวมทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ  ที่ค่า Sig (2-tailed) = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มอีิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศกับค่าเฉลีย่โดยรวมทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความ

หลากหลายทางเพศ  มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ค่าสมัประสิทธ์ิ (r) มีค่าเท่ากับ 

0.683 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกในระดับสูง 

 

 สมมุติฐานที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ มี

ความสัมพันธ์กบั พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

  

ตารางที่ 16 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล
ด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศกับพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 
 

ตัวแปร 
พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลดา้นความงามที่มคีวามหลากหลาย

ทางเพศ 

ค่าสหสัมพันธ์ ระดับนัยส้าคญั ความหมาย 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อ
การสื่อสารการตลาดของ
ผู้มีอิทธิพลด้านความงาม
ที่มีความหลากหลายทาง

เพศ 

0.631 0.000* มีความสมัพันธ์กันสูง 

*มีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 16 พบว่า ค่าเฉลี่ยโดยรวมทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลดา้น

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศกับค่าเฉลี่ยโดยรวมพฤติกรรมตอบสนองของผู้บรโิภคต่อการสือ่สารการตลาด

ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศ  ที่ค่า Sig (2-tailed) = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า คา่เฉลีย่โดยรวมทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ
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หลากหลายทางเพศกับค่าเฉลี่ยโดยรวมพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ  มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนยัส้าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ค่า

สัมประสิทธ์ิ (r) มีค่าเท่ากับ 0.631 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกในระดับสูง 

 

 สมมุติฐานที่ 3  ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกันมีการรับรู้ ทัศนคติ และ พฤติกรรมตอบสนอง 

ต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน  

 วิเคราะหโ์ดยใช้การทดสอบหาความแปรปรวน  (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ยและอธิบายความแตกต่างระหว่างตัวแปร 

 

ตารางที่ 17 : แสดงการเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มี 
ลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

 

เพศ จ านวน Mean S.D. F  Sig  

ชาย 32 4.27 0.551 

0.073 0.930 หญิง 324 4.29 0.583 

อื่น ๆ 44 4.32 0.552 

อาย ุ จ านวน Mean S.D. F Sig 

18-28 ปี 216 4.36 0.539 
3.695 

 

0.026* 

 
29-39 ปี 162 4.20 0.623 

40 ปีขึ้นไป 22 4.33 0.500 

สถานภาพ จ านวน Mean S.D. F Sig 

โสด 335 4.30 0.580 
0.467 

 

0.627 

 
สมรส 63 4.28 0.562 

หม้าย/หย่ารา้ง 2 3.92 0.589 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน Mean S.D. F Sig 

ต่้ากว่าปริญญาตร ี 60 4.36 0.548 

1.481 0.229 ปริญญาตร ี 271 4.26 0.559 

สูงกว่าปริญญาตร ี 69 4.36 0.657 
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อาชีพ จ านวน Mean S.D. F Sig 

นักเรียน นิสติ นักศึกษา 141 4.38 0.514 

2.754 0.042* 

พนักงานบริษัทเอกชน 142 4.19 0.617 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

53 4.28 0.543 

ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว 64 4.31 0.614 

รายได้ต่อเดือน จ านวน Mean S.D. F Sig 

น้อยกว่า 10,000 บาท 111 4.35 0.526 

2.715 0.045* 
10,001-20,000 บาท 79 4.32 0.510 

20,001-30,000 บาท 79 4.36 0.527 

30,001 บาท ข้ึนไป 131 4.17 0.665 

  

จากตารางที่ 17 ทดสอบด้วยค่าสถิติ One-Way ANOVA ที่ระดับนยัส้าคญั 0.05 พบว่า  

- การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

จ้าแนกตามเพศ ผลการวิเคราะหม์คี่า sig = 0.930 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส้าคญัที่ 0.05 นั่นคือกลุ่มตัวอย่าง

ที่มีลักษณะประชากรด้านเพศท่ีแตกต่างกันมีการรับรูต้่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงาม

ที่มีความหลากหลายทางเพศไม่แตกต่างกัน ถือว่าปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้  

 

- การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

จ้าแนกตามอายุ  ผลการวิเคราะหม์ีค่า sig = 0.026   ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส้าคัญที่ 0.05 นั่นคือกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีการรับรูต้่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลดา้น

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน  ถือว่ายอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

 

- การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

จ้าแนกตามสถานภาพ  ผลการวเิคราะหม์ีค่า sig = 0.627 ซึ่งมากกว่าระดับนยัส้าคญัที่ 0.05 นั่นคือกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกันมีการรับรูต้่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศไม่แตกต่างกัน  ถือว่าปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้  
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- การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

จ้าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด  ผลการวเิคราะห์มีคา่ sig = 0.229 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส้าคญัที่ 0.05 

นั่นคือกลุ่มตัวอย่างที่มลีักษณะประชากรด้านระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันมีการรับรูต้่อการสื่อสาร

การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศไม่แตกต่างกัน  ถือว่าปฏิเสธ

สมมติฐานที่ตั้งไว้  

 

- การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

จ้าแนกตามอาชีพ  ผลการวิเคราะห์มีค่า sig = 0.042 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส้าคัญที่ 0.05 นั่นคือกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน  ถือว่ายอมรบัสมมติฐานที่ตั้งไว้  

 

- การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

จ้าแนกตามรายได้ต่อเดือน  ผลการวิเคราะห์มีคา่ sig = 0.045 ซึ่งน้อยกว่าระดับนยัส้าคญัที่ 0.05 นั่นคือ

กลุ่มตัวอย่างที่มลีักษณะประชากรด้านรายไดต้่อเดือนที่แตกต่างกันมกีารรับรูต้่อการสื่อสารการตลาดของผู้

มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศแตกตา่งกัน  ถือว่ายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 

 ดังนั้น การวิเคราะห์ข้อมูลเปรยีบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภคระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มลีักษณะทาง

ประชากรแตกต่างกัน ท้ังด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน  

นั้น ผลปรากฏว่า กลุม่ตัวอย่างท่ีมลีักษณะประชากรด้านอายุ อาชีพ และรายไดต้่อเดือนที่แตกต่างกัน มี

การรับรูต้่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ แตกต่างกนั 

และ กลุม่ตัวอย่างท่ีมีลักษณะประชากรด้านเพศ สถานภาพ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการรบัรู้

ต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ ไม่แตกตา่งกัน 

 

จากผลทางสถิติดังกลา่วข้างต้น เมือ่ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 

และในกรณีที่พบความแตกต่างอยา่งมีนัยส้าคญัทางสถิติจะน้าไปเปรยีบเทียบเป็นรายคู่ตามวิธีของ LSD ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 18 : แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล
ด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ จ าแนกตามอายุ 

อาย ุ Mean 
18-28 ปี 29-39 ปี 40 ปีขึ้นไป 

4.36 4.20 4.33 

18-28 ปี 

 
4.36 - 

0.161* 

(0.007) 

0.034 

(0.792) 

29-39 ปี 

 
4.20 - - 

-0.127 

(0.329) 

40 ปีขึ้นไป 4.33 - - - 

*มีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 18 พบว่า เปรียบเทยีบความแตกต่างรายคูด่้วยวิธีผลตา่งนัยส้าคัญน้อยทีสุ่ด (LSD) จ้าแนก
ตามอายุกับการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ มีความ
แตกต่างของลักษณะตัวแปร 1 คู่ ได้แก่ กลุม่ตัวอย่างท่ีมีอายรุะหว่าง 29-39 ปี มีการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาด
ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศ  น้อยกวา่กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 18-28 ปี อย่างมี
นัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที ่19 : แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล
ด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ Mean 

นักเรียน นิสติ 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ค้าขาย/ธุรกจิ

ส่วนตัว 

4.39 4.19 4.29 4.32 

นักเรียน นิสติ 

นักศึกษา 
4.39 - 

0.194* 

(0.005) 

0.099 

(0.283) 

0.068 

(0.434) 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.19 - - 
-0.095 

(0.304) 

-0.126 

(0.086) 
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ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
4.29 - - - 

-0.032 

(0.767) 

ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว 4.32 - - - - 

*มีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 19 พบว่า เปรียบเทยีบความแตกต่างรายคูด่้วยวิธีผลตา่งนัยส้าคัญน้อยทีสุ่ด (LSD) จ้าแนก

ตามอาชีพกับการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ มีความ

แตกต่างของลักษณะตัวแปร 1 คู่ ได้แก่ กลุม่ตัวอย่างท่ีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาด

ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศ  น้อยกวา่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียน นิสิต นักศึกษา 

อย่างมีนัยส้าคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 20 : แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล
ด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน Mean 

น้อยกว่า 

10,000 บาท 

10,001-

20,000 บาท 

20,001-

30,000 บาท 

30,001 บาท 

ขึ้นไป 

4.35 4.32 4.36 4.18 

น้อยกว่า 10,000 

บาท 
4.35 - 

0.029 

(0.727) 

-0.011 

(0.900) 

0.178* 

(0.017) 

10,001-20,000 บาท 4.32 - - 
-0.040 

(0.660) 

0.148 

(0.070) 

20,001-30,000 บาท 4.36 - - - 
0.188* 

(0.022) 

30,001 บาท ข้ึนไป 4.18 - - - - 

*มีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 20 พบว่า เปรียบเทยีบความแตกต่างรายคูด่้วยวิธีผลตา่งนัยส้าคัญน้อยทีสุ่ด (LSD) จ้าแนก

ตามรายได้ต่อเดือนกับการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ มี

ความแตกต่างของลักษณะตัวแปร 2 คู่ ได้แก่ 1) กลุ่มตัวอย่างที่มีรายไดต้่อเดือน 30,001 บาท ข้ึนไป มีการรับรู้ต่อ
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การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอยา่งที่มีรายได้ต่อ

เดือนน้อยกว่า 10,000 บาท และ 2) กลุ่มตัวอย่างที่มีรายไดต้่อเดือน 30,001 บาท ขึ้นไป มีการรับรูต้่อการสื่อสาร

การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มรีายไดต้่อเดือน  

20,001-30,000 บาท อย่างมีนัยสา้คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตารางที่ 21 : แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มี 
ลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

 

เพศ จ านวน Mean S.D. F Sig 

ชาย 32 4.10 0.557 

2.428 0.090 หญิง 324 4.03 0.556 

อื่น ๆ 44 4.32 0.603 

อาย ุ จ านวน Mean S.D. F Sig 

18-28 ปี 216 4.16 0.540 

7.590 0.001* 29-39 ปี 162 3.96 0.580 

40 ปีขึ้นไป 22 3.85 0.493 

สถานภาพ จ านวน Mean S.D. F Sig 

โสด 335 4.07 0.568 

0.991 0.372 สมรส 63 4.00 0.542 

หม้าย/หย่ารา้ง 2 3.65 0.070 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน Mean S.D. F Sig 

ต่้ากว่าปริญญาตร ี 60 4.23 0.529 

3.249 0.040* ปริญญาตร ี 271 4.02 0.557 

สูงกว่าปริญญาตร ี 69 4.07 0.598 

อาชีพ จ านวน Mean S.D. F Sig 

นักเรียน นิสติ นักศึกษา 141 4.21 0.488 

5.576 0.001* 

พนักงานบริษัทเอกชน 142 3.95 0.569 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

53 3.96 0.621 

ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว 64 4.06 0.597 
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รายได้ต่อเดือน จ านวน Mean S.D. F Sig 

น้อยกว่า 10,000 บาท 111 4.19 0.477 

12.660 0.000* 
10,001-20,000 บาท 79 4.09 0.529 

20,001-30,000 บาท 79 4.23 0.524 

30,001 บาท ข้ึนไป 131 3.83 0.603 

  

 จากตารางที่ 21 ทดสอบด้วยค่าสถิติ One-Way ANOVA ที่ระดับนยัส้าคญั 0.05 พบว่า  

- ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

จ้าแนกตามเพศ  ผลการวิเคราะหม์ีค่า sig = 0.090 ซึ่งมากกว่าระดบันัยส้าคญัที่ 0.05 นั่นคือกลุ่มตัวอย่าง

ที่มีลักษณะประชากรด้านเพศท่ีแตกต่างกันมีทัศนคตติ่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงาม

ที่มีความหลากหลายทางเพศไม่แตกต่างกัน  ถือว่าปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

- ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

จ้าแนกตามอายุ  ผลการวิเคราะหม์ีค่า sig = 0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดบันัยส้าคญัที่ 0.05 นั่นคือกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีทัศนคตติ่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลดา้น

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน  ถือว่ายอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

- ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

จ้าแนกตามสถานภาพ  ผลการวเิคราะหม์ีค่า sig = 0.372 ซึ่งมากกว่าระดับนยัส้าคญัที่ 0.05 นั่นคือกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกันมีทัศนคตติ่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพล

ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศไม่แตกต่างกัน  ถือว่าปฏิเสธสมมติฐานทีต่ั้งไว้  

- ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

จ้าแนกตามระดับการศึกษา  ผลการวิเคราะห์มคี่า sig = 0.040 ซึ่งน้อยกว่าระดับนยัส้าคญัที่ 0.05 นั่นคือ

กลุ่มตัวอย่างที่มลีักษณะประชากรด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของ

ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน  ถือว่ายอมรับสมมติฐานทีต่ั้งไว้  

- ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

จ้าแนกตามอาชีพ  ผลการวิเคราะห์มีค่า sig = 0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส้าคัญที่ 0.05 นั่นคือกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรด้านอาชีพท่ีแตกต่างกันมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน  ถือว่ายอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
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- ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

จ้าแนกตามรายได้ต่อเดือน  ผลการวิเคราะห์มีคา่ sig = 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนยัส้าคญัที่ 0.05 นั่นคือ

กลุ่มตัวอย่างที่มลีักษณะประชากรด้านรายไดต้่อเดือนที่แตกต่างกันมทีัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้

มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศแตกตา่งกัน  ถือว่ายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 

 ดังนั้น การวิเคราะห์ข้อมูลเปรยีบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มลีักษณะทาง

ประชากรแตกต่างกัน ท้ังด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน  

นั้น ผลปรากฏว่า กลุม่ตัวอย่างท่ีมลีักษณะประชากรด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดอืนที่

แตกต่างกัน มีทัศนคตติ่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

แตกต่างกัน และ กลุ่มตัวอย่างท่ีมลีักษณะประชากรด้านเพศและสถานภาพ ที่แตกต่างกัน มีทัศนคตติอ่

การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ ไม่แตกต่างกัน 

 

จากผลทางสถิติดังกลา่วข้างต้น เมือ่ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 

และในกรณีที่พบความแตกต่างอยา่งมีนัยส้าคญัทางสถิติจะน้าไปเปรยีบเทียบเป็นรายคู่ตามวิธีของ LSD ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 22 : แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของ 
ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ จ าแนกตามอายุ 

อาย ุ Mean 
18-28 ปี 29-39 ปี 40 ปีขึ้นไป 

4.16 3.96 3.85 

18-28 ปี 4.16 - 
0.198* 

(0.001) 

0.308* 

(0.013) 

29-39 ปี 3.96 - - 
0.110 

(0.382) 

40 ปีขึ้นไป 3.85 - - - 

*มีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 22 พบว่า เปรียบเทยีบความแตกต่างรายคูด่้วยวิธีผลตา่งนัยส้าคัญน้อยทีสุ่ด (LSD) จ้าแนก

ตามอายุ กับทัศนคตติ่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ มีความ

แตกต่างของลักษณะตัวแปร 2 คู่ ได้แก่ 1) กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 29-39 ปี มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาด
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ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายรุะหว่าง 18-28 ปี และ 2) 

กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 40 ปีขึ้นไป มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลาย

ทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มอีายุระหว่าง 18-28 ปี อย่างมีนัยส้าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 23 : แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล
ด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา Mean 
ต่้ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

4.23 4.03 4.08 

ต่้ากว่าปริญญาตร ี 4.23 - 
0.203* 

(0.011) 

0.153 

(0.123) 

ปริญญาตร ี 4.03 - - 
-0.050 

(0.507) 

สูงกว่าปริญญาตร ี 4.08 - - - 

*มีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 23 พบว่า เปรียบเทยีบความแตกต่างรายคูด่้วยวิธีผลตา่งนัยส้าคัญน้อยทีสุ่ด (LSD) จ้าแนก

ตามระดับการศึกษาสูงสุด กับทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศ มีความแตกต่างของลักษณะตัวแปร 1 คู่ ได้แก่ กลุม่ตัวอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีทัศนคติต่อการ

สื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมรีะดับการศึกษา

ต่้ากว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 24 : แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล
ด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ Mean 

นักเรียน นิสติ 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ค้าขาย/ธุรกจิ

ส่วนตัว 

4.21 3.96 3.97 4.06 

นักเรียน นิสติ 

นักศึกษา 
4.21 - 

0.254* 

(0.000) 

0.242* 

(0.007) 

0.151 

(0.071) 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.96 - - 
-0.011 

(0.899) 

-0.102 

(0.220) 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
3.97 - - - 

-0.091 

(0.377) 

ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว 4.06 - - - - 

*มีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 24 พบว่า เปรียบเทยีบความแตกต่างรายคูด่้วยวิธีผลตา่งนัยส้าคัญน้อยทีสุ่ด (LSD) จ้าแนก

ตามอาชีพ กับทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ มีความ

แตกต่างของลักษณะตัวแปร 2 คู่ ได้แก่ 1) กลุ่มตัวอย่างที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีทัศนคติต่อการสื่อสาร

การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียน นิสิต 

นักศึกษา  และ 2) กลุ่มตัวอย่างที่เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกจิ มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียน นิสติ นักศึกษา อย่างมี

นัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 25 : แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล
ด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

 

รายได้ต่อเดือน Mean 

น้อยกว่า 

10,000 บาท 

10,001-

20,000 บาท 

20,001-

30,000 บาท 

30,001 บาท 

ขึ้นไป 

4.20 4.09 4.23 3.84 

น้อยกว่า 10,000 

บาท 
4.20 - 

0.104 

(0.191) 

-0.031 

(0.695) 

0.363* 

(0.000) 

10,001-20,000 บาท 4.09 - - 
-0.135 

(0.116) 

0.259* 

(0.001) 

20,001-30,000 บาท 4.23 - - - 
0.395* 

(0.000) 

30,001 บาท ข้ึนไป 3.84 - - - - 

*มีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 25 พบว่า เปรียบเทยีบความแตกต่างรายคูด่้วยวิธีผลตา่งนัยส้าคัญน้อยทีสุ่ด (LSD) จ้าแนก

ตามรายได้ต่อเดือน กับทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ มี

ความแตกต่างของลักษณะตัวแปร 3 คู่ ได้แก่ 1) กลุ่มตัวอย่างที่มีรายไดต้่อเดือน 30,001 บาท ข้ึนไป มีทัศนคติต่อ

การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ  น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อ

เดือนน้อยกว่า 10,000 บาท 2) กลุ่มตัวอย่างทีม่รีายได้ต่อเดือน 30,001 บาท ข้ึนไป มีทัศนคติต่อการสื่อสาร

การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มรีายไดต้่อเดือน  

10,001-20,000 บาท และ 3) กลุม่ตัวอย่างท่ีมีรายไดต้่อเดือน 30,001 บาท ข้ึนไป มีทัศนคตติ่อการสือ่สาร

การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มรีายไดต้่อเดือน  

20,001-30,000 บาท อย่างมีนัยสา้คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 26 : แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มี
ลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

เพศ จ านวน Mean S.D. F Sig 

ชาย 32 3.54 0.823 

3.801 0.023* หญิง 324 3.22 0.866 

อื่น ๆ 44 3.52 0.897 

อาย ุ จ านวน Mean S.D. F Sig 

18-28 ปี 216 3.30 0.837 

0.154 0.857 29-39 ปี 162 3.25 0.886 

40 ปีขึ้นไป 22 3.32 1.121 

สถานภาพ จ านวน Mean S.D. F Sig 

โสด 335 3.26 0.869 

0.691 0.502 สมรส 63 3.39 0.898 

หม้าย/หย่ารา้ง 2 3.42 0.202 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน Mean S.D. F Sig 

ต่้ากว่าปริญญาตร ี 60 3.44 0.876 

1.195 0.304 ปริญญาตร ี 271 3.25 0.858 

สูงกว่าปริญญาตร ี 69 3.23 0.919 

อาชีพ จ านวน Mean S.D. F Sig 

นักเรียน นิสติ นักศึกษา 141 3.30 0.866 

0.087 0.967 

พนักงานบริษัทเอกชน 142 3.26 0.916 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

53 
3.31 0.853 

ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว 64 3.25 0.817 

รายได้ต่อเดือน จ านวน Mean S.D. F Sig 

น้อยกว่า 10,000 บาท 111 3.23 0.835 

6.083 0.000* 
10,001-20,000 บาท 79 3.37 0.877 

20,001-30,000 บาท 79 3.58 0.766 

30,001 บาท ข้ึนไป 131 3.08 0.910 
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  จากตารางที่ 26 ทดสอบด้วยค่าสถิติ One-Way ANOVA ที่ระดับนยัส้าคญั 0.05 พบว่า  

- พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศจ้าแนกตามเพศ  ผลการวเิคราะห์มีค่า sig  = 0.023  ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส้าคญัที่ 

0.05 นั่นคือกลุ่มตัวอยา่งที่มีลักษณะประชากรดา้นเพศท่ีแตกตา่งกันมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการสื่อสาร

การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน  ถือว่ายอมรับสมมตฐิาน

ที่ตั้งไว้  

- พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศจ้าแนกตามอายุ  ผลการวเิคราะห์มีคา่ sig  = 0.857 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสา้คัญที่ 

0.05 นั่นคือกลุ่มตัวอยา่งที่มีลักษณะประชากรดา้นอายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการสื่อสาร

การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศไม่แตกต่างกัน  ถือว่าปฏิเสธ

สมมติฐานที่ตั้งไว้  

- พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศจ้าแนกตามสถานภาพ  ผลการวิเคราะห์มคี่า sig  = 0.502  ซึ่งมากกว่าระดับ

นัยส้าคญัที่ 0.05 นั่นคือกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรม

ตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศไม่แตกตา่ง

กัน  ถือว่าปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

- พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศจ้าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด  ผลการวิเคราะห์มีค่า sig  = 0.304  ซึ่งมากกว่า

ระดับนัยส้าคญัที่ 0.05 นั่นคือกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษาที่แตกตา่งกันมี

พฤติกรรมตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศไม่

แตกต่างกัน  ถือว่าปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

- พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศจ้าแนกตามอาชีพ  ผลการวิเคราะหม์ีค่า sig  = 0.967  ซึ่งมากกว่าระดับนยัส้าคญัที่ 

0.05 นั่นคือกลุ่มตัวอยา่งที่มีลักษณะประชากรดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการ

สื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความหลากหลายทางเพศไม่แตกต่างกัน  ถือว่าปฏิเสธ

สมมติฐานที่ตั้งไว้  
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- พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศจ้าแนกตามรายไดต้่อเดือน  ผลการวิเคราะห์มีคา่ sig  = 0.000  ซึ่งน้อยกว่าระดับ

นัยส้าคญัที่ 0.05 นั่นคือกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรด้านรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรม

ตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน  

ถือว่ายอมรับสมมติฐานทีต่ั้งไว้  

 ดังนั้น การวิเคราะห์ข้อมูลเปรยีบเทียบพฤติกรรมตอบสนองของผู้บรโิภคระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่

มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกนั ทั้งด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสดุ อาชีพ และ 

รายได้ต่อเดือน  นั้น ผลปรากฏว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมลีักษณะประชากรด้านเพศ และรายได้ต่อเดือนท่ี

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอทิธิพลด้านความงามที่มคีวาม

หลากหลายทางเพศ แตกตา่งกัน และ กลุม่ตัวอย่างท่ีมีลักษณะประชากรด้านอายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษาสูงสดุ และอาชีพ ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ ไม่แตกต่างกัน 

 

จากผลทางสถิติดังกลา่วข้างต้น เมือ่ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 

และในกรณีที่พบความแตกต่างอยา่งมีนัยส้าคญัทางสถิติจะน้าไปเปรยีบเทียบเป็นรายคู่ตามวิธีของ LSD ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 27 : แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล
ด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ จ าแนกตามอายุ 

อาย ุ Mean 
18-28 ปี 29-39 ปี 40 ปีขึ้นไป 

4.16 3.96 3.85 

18-28 ปี 

 
4.16 - 

0.198* 

(0.001) 

0.308* 

(0.013) 

29-39 ปี 

 
3.96 - - 

0.110 

(0.382) 

40 ปีขึ้นไป 3.85 - - - 

*มีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 27 พบว่า เปรียบเทยีบความแตกต่างรายคูด่้วยวิธีผลตา่งนัยส้าคัญน้อยทีสุ่ด (LSD) จ้าแนก

ตามอายุ กับทัศนคตติ่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ มีความ
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แตกต่างของลักษณะตัวแปร 2 คู่ ได้แก่ 1) กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 29-39 ปี มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาด

ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายรุะหว่าง 18-28 ปี และ 2) 

กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 40 ปีขึ้นไป มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลาย

ทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมอีายุระหว่าง 18-28 ปี อย่างมีนัยส้าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 28 : แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล
ด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดบัการศึกษา Mean 
ต่้ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

4.23 4.03 4.08 

ต่้ากว่าปริญญาตร ี 4.23 - 
0.203* 

(0.011) 

0.153 

(0.123) 

ปริญญาตร ี 4.03 - - 
-0.050 

(0.507) 

สูงกว่าปริญญาตร ี 4.08 - - - 

*มีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 28 พบว่า เปรียบเทยีบความแตกต่างรายคูด่้วยวิธีผลตา่งนัยส้าคัญน้อยทีสุ่ด (LSD) จ้าแนก

ตามระดับการศึกษาสูงสุด กับทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศ มีความแตกต่างของลักษณะตัวแปร 1 คู่ ได้แก่ กลุม่ตัวอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีทัศนคติต่อการ

สื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มรีะดับการศึกษา

ต่้ากว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 29 : แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล
ด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ Mean 

นักเรียน นิสติ 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ค้าขาย/ธุรกจิ

ส่วนตัว 

4.21 3.96 3.97 4.06 

นักเรียน นิสติ 

นักศึกษา 
4.21 - 

0.254* 

(0.000) 

0.242* 

(0.007) 

0.151 

(0.071) 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.96 - - 
-0.011 

(0.899) 

-0.102 

(0.220) 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
3.97 - - - 

-0.091 

(0.377) 

ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว 4.06 - - - - 

*มีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 29 พบว่า เปรียบเทยีบความแตกต่างรายคูด่้วยวิธีผลตา่งนัยส้าคัญน้อยทีสุ่ด (LSD) จ้าแนก

ตามอาชีพ กับทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ มีความ

แตกต่างของลักษณะตัวแปร 2 คู่ ได้แก่ 1) กลุ่มตัวอย่างที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีทัศนคติต่อการสื่อสาร

การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียน นิสิต 

นักศึกษา  และ 2) กลุ่มตัวอย่างที่เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกจิ มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียน นิสติ นักศึกษา อย่างมี

นัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 30 : แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล
ด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน Mean 

น้อยกว่า 

10,000 บาท 

10,001-

20,000 บาท 

20,001-

30,000 บาท 

30,001 บาท 

ขึ้นไป 

4.20 4.09 4.23 3.84 

น้อยกว่า 10,000 

บาท 
4.20 - 

0.104 

(0.191) 

-0.031 

(0.695) 

0.363* 

(0.000) 

10,001-20,000 บาท 4.09 - - 
-0.135 

(0.116) 

0.259* 

(0.001) 

20,001-30,000 บาท 4.23 - - - 
0.395* 

(0.000) 

30,001 บาท ข้ึนไป 3.84 - - - - 

*มีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 30 พบว่า เปรียบเทยีบความแตกต่างรายคูด่้วยวิธีผลตา่งนัยส้าคัญน้อยทีสุ่ด (LSD) จ้าแนก

ตามรายได้ต่อเดือน กับทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ มี

ความแตกต่างของลักษณะตัวแปร 3 คู่ ได้แก่ 1) กลุ่มตัวอย่างที่มีรายไดต้่อเดือน 30,001 บาท ข้ึนไป มีทัศนคติต่อ

การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ  น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อ

เดือนน้อยกว่า 10,000 บาท 2) กลุ่มตัวอย่างที่มรีายได้ต่อเดือน 30,001 บาท ข้ึนไป มีทัศนคติต่อการสื่อสาร

การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มรีายไดต้่อเดือน  

10,001-20,000 บาท และ 3) กลุม่ตัวอย่างท่ีมีรายไดต้่อเดือน 30,001 บาท ข้ึนไป มีทัศนคตติ่อการสือ่สาร

การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มรีายไดต้่อเดือน  

20,001-30,000 บาท อย่างมีนัยสา้คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศ และการ

รับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค” ผู้วิจยัได้แบ่งการศกึษาออกเป็น 2 ส่วน  คือ 1.การวจิัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยท้าการสัมภาษณเ์ชิงลึก (In-depth Interview) ผู้มีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ จ้านวน 4 ท่าน คือ คือ ชัย (เช่ือชัย) น้อยหนึ่ง (Noyneung Makeup) นัท 

(Nisamanee_nutt) และ เอแคลร์ (Juepak) และ 2.การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อ

ท้าการศึกษาเรื่องการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลดา้นความงามที่มี

ความหลากหลายทางเพศในมุมของผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้  

 1. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศ 

 2. เพื่อศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บรโิภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการ

สื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

 4. เพื่อศึกษาความแตกต่างทางลักษณะประชากรที่มีต่อการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของ

ผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ   

 

 สรุปผลการวิจัย 

 ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ  

1.1 ที่มาและช่องทางการสื่อสาร 

 ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศทั้ง 4 ท่าน เป็นผู้ที่ช่ืนชอบในเรื่องความสวยความ

งาม การแต่งหน้า ดูแลผิวพรรณ เป็นผู้ที่มีบุคลิกท่ีสนุกสนาน มีอารมณ์ขัน ชอบพูดคุย อีกท้ังบางท่านยังมี

ประสบการณ์ด้านการสื่อสารเรื่องความงามในสื่อดั้งเดิมอย่างหนังสอืนิตยสาร ท้าให้ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มี

ความหลากหลายทางเพศทั้ง 4 ท่านสามารถถ่ายทอดความรู้และประสบการณ์เรื่องความงามได้อย่างน่าสนใจ และมี

ความน่าเชื่อถือ อันส่งอิทธิพลต่อการโน้มน้าวใหผู้้รับชมรู้สึกถึงความจริงใจในการสื่อสาร และอยากตดิตามเนื้อหา

ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศ  
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 ในด้านช่องทางการสื่อสารการตลาดนั้น ผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศแตล่ะท่านมี

การใช้ช่องทางต่างๆ ในสื่อสังคมออนไลน์ แตกตา่งกันไปในแตล่ะวัตถุประสงค์ และรูปแบบการสื่อสาร โดยช่อง

ทางการสื่อสารบนเฟซบุ๊กเป็นช่องทางการสื่อสารที่ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศนิยมใช้

สื่อสารกับผู้ชม เนื่องจากเป็นสื่อสงัคมออนไลน์ท่ีสามารถการสร้างเนื้อหาได้หลากหลายรูปแบบ ทั้ง ภาพน่ิง วีดีโอ 

พูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้ติดตาม และยังสามารถดูว่าผูต้ิดตามแบ่งปันเนื้อหาไปด้วยปฏิกิริยาแบบใด 

นอกจากน้ียังมีสื่อสังคมออนไลน์อย่างยูทูบท่ีมีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศนิยมใช้เป็นช่อง

ทางการสื่อสารเนื่องจากสามารถเผยแพร่วีดโีอที่มีความยาวได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ  

1.2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

1.2.1 การสร้างเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน ์

 ในด้านเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่คีวามหลากหลายทางเพศนั้นพบวา่ ท้ัง 

4 ท่าน มีรูปแบบการสร้างเนื้อหาที่เป็นเอกลักษณ์แตกต่างกันไป แต่จุดมุ่งหมายหลักในการสร้างเนื้อหาของแต่ละ

ท่านคือการสรา้งเนื้อหาจากความต้องการของผู้ชมและการท้าให้ผู้ชมมีส่วนร่วมกับเนื้อหาของผูม้ีอิทธิพลด้านความ

งามบนสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งการโพสต์ภาพที่ให้ผู้ชมร่วมแสดงความคิดเห็นถึงผลิตภัณฑค์วามงามท่ีช่ืนชอบ การเปิด

โอกาสให้ผู้ชมไดเ้ข้ามาร่วมแต่งหนา้ในช่องทางการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ของตน หรือการสร้างเนื้อหาประเภท

ที่ได้รับผลตอบรับจากผู้ชมมากท่ีสดุ  

1.2.2 กลุ่มเป้าหมายของการสื่อสาร 

 ในด้านกลุ่มเปา้หมายในการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

พบว่าเกิดจากเนื้อหาของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามแตล่ะท่าน ลักษณะการแต่งหน้า ลักษณะการสื่อสาร และช่วงวัย  

โดยหากเป็นผู้ที่มลีักษณะการสื่อสารด้วยค้าพดูที่เป็นกันเองเหมือนคยุกับเพื่อนสนิท กลุ่มเป้าหมายจะเน้นไปท่ีวัยรุ่น 

แต่หากเป็นเนื้อหาที่กล่าวถึงรายละเอียดของผลิตภณัฑโ์ดยละเอียด มีการวิเคราะห์ถึงผลิตภัณฑ์อย่างมีหลักการจะมี

กลุ่มเป้าหมายที่เน้นไปท่ีวัยผู้ใหญ่ ทั้งนี้ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศทั้ง 4 ท่าน ได้ก้าหนด

กลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารตามลกัษณะของเนื้อหาของตนโดยมิไดก้้าหนดกลุ่มเป้าหมายในเรื่องเพศอย่าง

เฉพาะเจาะจงแต่อย่างใด 

1.2.3 จุดเด่น 

 ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศแตล่ะท่าน ไดน้้าประสบการณ์และความถนัดส่วนตัว

มาเป็นจุดเด่นในการสื่อสารของตน  โดยผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศที่มีประสบการณ์การ

ร่วมงานประเพณีท้องถิ่นตั้งแต่วัยเด็ก จึงได้น้าความประทับใจนั้นมาใส่ในการสื่อสารของตนจนออกมาเป็นวิธีการพูด 

การสื่อสารที่เป็นจดุเด่นของช่อง หรือผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศที่มคีวามถนัดด้านศิลปะ 

จึงนความรู้นั้นมาปรับใช้กับการแต่งหน้าของตน จนเกิดเป็นจดุเด่นของช่องที่มีการแต่งหน้าเป็นตัวละคร หรือหรือ

นักแสดงในภาพยนตร์ที่ก้าลังเป็นที่นิยม และน้าตัวละครนั้นมาแสดงในละครในช่องของตนเองอีกด้วย  

1.3 กลวิธีการสื่อสารการตลาด 
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1.3.1แนวทางการสื่อสารให้น่าสนใจและได้รับการตอบสนองจากผู้ติดตามมากที่สุด  

 ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศทั้ง 4 ท่าน มีแนวคิดว่าการมผีู้ชมเป็นตัวตั้ง สรา้ง

เนื้อหาจากความต้องการของคนด ูและให้คนดมูีส่วนร่วมกับเนื้อหามากท่ีสุด จะท้าให้เนื้อหาในช่องได้รบัความสนใจ

และได้รับการตอบสนองที่ดีจากผูช้ม นอกจากน้ีการสื่อสารการตลาดผลติภณัฑ์ในกลุม่ความงามทีม่ีการสาธติ

คุณสมบัติของผลิตภณัฑ์ใหเ้ห็นอยา่งชัดเจนในวีดีโอยังเป็นกลวิธีหนึ่งที่ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลาย

ทางเพศนิยมท้าเพื่อให้เนื้อหาของตนไดร้ับการตอบสนองที่ดีจากผู้ชม  

1.3.2 แนวคิดในการสื่อสารข้อมลูทางการตลาดของตราสินค้า 

 ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศทั้ง 4 ท่าน มีแนวคิดในการสื่อสารข้อมลูทาง

การตลาดของตราสินค้าท้ังคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ จุดเด่นของผลติภัณฑ์ ราคา โปรโมชั่น ช่องทางการจ้าหน่าย ให้

น่าสนใจโดยมีทั้งการเล่าเรื่องผลติภัณฑ์ให้อิงกับสถานการณ์ที่ก้าลังเป็นท่ีนิยมในขณะนั้น ท้าให้ผู้ชมรู้สกึสนุกสนาน

เพลิดเพลิน มีการใช้น้้าเสียงและ การเปรยีบเทียบให้เห็นอย่างชัดเจนระหว่างการใช้ผลิตภัณฑ์ หรือไมใ่ช้ผลิตภณัฑ์

นั้น และแนวคิดส้าคัญคือการสื่อสารให้ผู้ชมรบัรู้ถึงความซื่อสัตย์ จรงิใจในการพูดถึงสินค้า มีการทดลองใช้จริงก่อน

น้ามาอธิบายให้ผู้ชมฟัง และสรุปเฉพาะใจความส้าคัญที่ผู้ชมควรทราบให้กระชับท่ีสุด 

1.4 การประเมินความส าเร็จของการสื่อสาร 

1.4.1    บทบาทของผู้มีอิทธิพลด้านความงามกับการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า 

 ในมุมมองของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศนั้น การสื่อสารกับผู้บริโภคทางสือ่

สังคมออนไลนเ์ป็นสิ่งที่มีความส้าคัญกับตราสินค้าเนื่องจากเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคมักใช้ในการค้นหาขอ้มูลของสินค้า 

และผูบ้ริโภคในยุคนี้มักจะมองหาข้อมูลจากผู้ใช้จริงที่มีความน่าเช่ือถือเพื่อประกอบการตดัสินใจซื้อ โดยผูม้ีอิทธิพล

ด้านความงามจะท้าหน้าท่ีเป็นผู้ขยายข้อมูลต่อจากโฆษณาหลักของตราสินค้า โดยน้ามาปรับเป็นค้าพูดที่เข้าใจง่าย 

สื่อสารอย่างเป็นกันเองกับผู้ชม และผูม้ีอิทธิพลด้านความงามยังมสีว่นช่วยให้ตราสินค้าสื่อสารข้อมลูเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง เนื่องจากผู้มีอิทธิพลด้านความงามแตล่ะท่านจะมีฐานผูต้ิดตามที่ชัดเจนท้าให้ตรา

สินค้าเลือกสื่อสารข้อมลูไปยังกลุ่มเป้าหมายทีต่้องการได้อีกด้วย 

1.4.2 ผู้มีอิทธิพลด้านความงามและความรู้สึกต่อเนื้อหาของตนเอง  

 ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศทุกท่านภูมิใจกับเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์ของตน

เนื่องจากเริ่มต้นด้วยการสื่อสารสิ่งที่ตนเองช่ืนชอบจนกลายมาเป็นการตอบรับทีด่ีจากผู้ชม และแตะ่ทา่นยังมี

โครงการที่จะริเริ่มท้าสิ่งใหม่ๆเพื่อพัฒนาตนเองอีกด้วย  

 1.5ความเกี่ยวข้องของเพศสภาพและการสื่อสาร 

 1.5.1การสื่อสารเร่ืองความงามของผู้มีความหลากหลายทางเพศ 
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 จากการสมัภาษณ์พบว่า ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ ได้ท้าการสื่อสารเรื่อง

ความงามในสื่อสังคมออนไลนด์้วยแรงบันดาลใจจากความช่ืนชอบในเรื่องความงาม และให้ความส้าคัญกับเรื่อง

เนื้อหาท่ีจะสร้างข้ึนมากกว่าตัวตนในเรื่องเพศ นอกจากนี้ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศยังมี

ความเข้าใจว่าประเด็นเรื่องความหลากหลายทางเพศนับเป็นอีกหนึง่กลยุทธ์ของการสื่อสารการตลาดและจุดยืนของ

ตราสินค้ายุคใหม่ทีผู่้บรโิภคให้ความส้าคญัท้าให้ตราสินค้าเลือกผู้มีอทิธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทาง

เพศเป็นส่วนหน่ึงในการสื่อสารกับผู้บริโภค 

 1.5.2ตัวตนด้านความหลากหลายทางเพศและความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์  

 ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศมีความคิดเห็นว่าตัวตนด้านความหลากหลายทาง

เพศนั้นมิใช่สาเหตุที่ท้าให้มีผูต้ิดตาม แต่การสร้างจุดเชื่อมต่อระหว่างผู้น้าทางความคิดและผู้ชม วิธีการสื่อสาร และ

การท้าให้ผู้ชมรูส้ึกว่าเนื้อหาของตนตรงกับความต้องการ คือปัจจัยหลักท่ีท้าให้ไดร้ับความนิยม โดยมีตวัตนด้านความ

หลากหลายทางเพศ เป็นส่วนหน่ึงที่ช่วยเพิ่มมิติการสื่อสารให้น่าสนใจ 

 

 ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ  

 ในส่วนท่ีสองเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey 

Research) มีการใช้แบบสอบถามออนไลน ์(Online Questionaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมลู เพื่อ

ท้าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผูบ้ริโภค จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ต

ในประเทศไทย ท้ังเพศหญิง เพศชาย และเพศอื่นๆ จ้านวน 400 คน และมีการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างว่าต้องเป็นผู้ที่

รู้จักและเคยรับชมเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศท่านใดก็ได้

ในสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้สุ่มตัวอย่างโดย 1.ตั้งสถานะ (Status) ในเฟซบุ๊กส่วนตัวของผู้วิจยัเพื่อขอความ

ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามและแบ่งปันสู่บุคคลอื่นในวงกว้าง (Share) โดยผู้วจิัยได้แนบท่ีอยู่ของแบบสอบถาม 

(Link) ลงในโพสต์นั้นด้วย 2.โพสตท์ี่อยู่ของแบบสอบถาม (Link) ลงในช่องความคิดเห็น (Comment) ของสถานะ

ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศทั้ง 4 ท่านที่ได้ท้าการสัมภาษณ์เชิงลึก 

โดยทุกๆโพสตไ์ดร้ับอนุญาตจากผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศที่เป็นเจา้ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ

แล้ว  3.โพสต์ที่อยู่ของแบบสอบถาม (Link) ลงในช่องความคิดเห็น (Comment)  ของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เกี่ยวข้อง

กับความงามซึ่งมีกลุม่ตัวอย่างใช้งานเป็นจ้านวนมาก ได้แก่ เฟซบุ๊กแฟนเพจCosmenet เฟซบุ๊กแฟนเพจ  

Jeban.com เฟซบุ๊กแฟนเพจSistaCafe  เฟซบุ๊กแฟนเพจVanilla.in.th และ เฟซบุ๊กแฟนเพจWongnai Beauty   

 

 การวิเคราะข้อมูลเชิงพรรณนา  

 1.ลักษณะประชากรของกลุม่ตัวอย่าง  
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 จากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยซึ่งมีทัง้สิน 400 คนนั้น สามารถจ้าแนกเป็นเพศหญิงได้จ้านวน 324 คน เพศ

ชายจ้านวน 32 คน และ เพศอ่ืน ๆ จ้านวน 44 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 18-28 

ปี หรือมีจ้านวน 216 คน มีสถานภาพโสด มากกว่าครึ่งหนึ่งของกลุม่ตัวอย่างมีระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี มี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ นักเรียน นิสติ นักศึกษา โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้นมรีายได้ต่อเดอืน 30,001 

บาท ข้ึนไป 

 2. การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ 

 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า กลุม่ตัวอย่างเกิดการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ี

ความหลากหลายทางเพศในระดับสูง โดยมีคา่เฉลี่ยการรับรูร้วมเท่ากับ 4.29 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า 

การรับรูค้วามเชี่ยวชาญในการแตง่หน้าของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ มคี่าเฉลี่ยการรับรู้

มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.43 ซึ่งเป็นการรับรู้อยู่ในระดับสูง รองลงมาเป็นประเด็นการรับรู้ความน่าสนใจในการ

สาธิตตกแต่งใบหน้าของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 และประเด็นที่

รองลงมาคือการรับรู้ความนิยมของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศในปัจจุบัน มีค่าเฉลีย่

เท่ากับ 4.41 ส่วนประเด็นที่มีการรับรู้น้อยที่สดุ คือ การรับรู้ว่าผูม้ีอทิธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทาง

เพศมีความน่าเชื่อถือในการให้ข้อมูลของสินค้า มีคา่เฉลีย่เท่ากับ 3.96  

 3. ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ 

 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า กลุม่ตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับค่อนข้างสูงตอ่การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธพิล

ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ โดยมีคา่เฉลีย่ด้านทัศนคติรวมเท่ากับ 4.06 เมื่อพิจารณาเป็นราย

ประเด็นพบว่า การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนน้ามาพูดถึงในสื่อสังคมออนไลน์เป็นคณุสมบัติทีส่้าคัญของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงาม มีคา่เฉลีย่ด้านทัศนคติมากท่ีสดุ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 รองลงมาคือประเด็น การตดิตามผูม้ีอิทธิพล

ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศเพราะเนื้อหาท่ีน่าสนใจโดยไมไ่ดค้้านึงถึงเรื่องเพศ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.41 และประเด็นการติดตามผูม้อีิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศต่อไปในอนาคต มีค่าเฉลีย่

เท่ากับ 4.34 ส่วนประเด็นที่มคี่าเฉลี่ยน้อยที่สดุคือ ความคดิเห็นว่าผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทาง

เพศมีมุมมองด้านความงามลึกซึ้งกว่าคนท่ัวไป ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 

 4. พฤติกรรมตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 

 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความ

งามที่มีความหลากหลายทางเพศในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยดา้นพฤติกรรมตอบสนองรวมเท่ากบั 3.28 เมื่อ

พิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า การกดถูกใจ (Like) เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทาง

เพศ มีค่าเฉลี่ยด้านพฤติกรรมตอบสนองมากที่สุด ซึ่งมีคา่เฉลีย่เท่ากับ 3.84 รองลงมาคือประเด็น การกดติดตาม 

(Subscribe) ผู้มีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความหลากหลายทางเพศในสื่อสังคมออนไลน ์ซึ่งมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.82 

และประเด็นการตดัสินใจซื้อสินค้าตามผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ ซึ่งมีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 
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3.53 ส่วนประเด็นท่ีมีคา่เฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การแสดงความคิดเห็น (Comment) เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความ

งามที่มีความหลากหลายทางเพศ ซึ่งมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 2.77 

 

 การทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มอีิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ มีความสัมพนัธ์กับ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่

มีความหลากหลายทางเพศ  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความ

งามที่มีความหลากหลายทางเพศ มีความสมัพันธ์กับ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ ท่ีระดับนัยส้าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัยจึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ง

ไว้  

 สมมุติฐานที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ มี

ความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลดา้นความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลาย

ทางเพศ มีความสมัพันธ์กับ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อผู้มอีิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศ ท่ีระดับนัยส้าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัยจึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้  

 สมมุติฐานที่ 3  ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกันมีการรับรู้ ทัศนคติ และ พฤติกรรมตอบสนอง 

ต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน  

 

 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศ 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีการรับรูต้่อ

การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถติิ

ที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ แตผู่้บรโิภคที่มเีพศ สถานภาพ และระดับการศึกษาแตกต่างกัน 

มีการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศ ไม่แตกตา่งกันอย่างมี

นัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศ 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผูบ้ริโภคทีม่ีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกตา่งกัน 

มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศ แตกต่างกันอย่างมี

นัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  แต่ผู้บริโภคที่มีเพศและสถานภาพ แตกต่าง

กัน มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ ไม่แตกต่างกันอย่าง

มีนัยส้าคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ดังนั้นจึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผูบ้ริโภคทีม่ีเพศ และรายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมตอบสนอง

ต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ แตกต่างกันอย่างมนีัยส้าคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ แตผู่้บริโภคที่อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด และ

อาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลาย

ทางเพศ ไม่แตกตา่งกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

และการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค” ผู้วิจัยได้ทา้การอภิปรายเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

ดังนี้  

 1.แนวทางการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ  

 จากการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้มีอิทธพิลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ ได้เริม่ต้นการสื่อสารเรื่อง

ความงามในสื่อสังคมออนไลนจ์ากความช่ืนชอบในเรื่องความงามและประสบการณส์่วนตัวท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องความ

งาม ท้ังการท้างานด้านการสื่อสารเรื่องความงามในสื่อดั้งเดิมอย่างหนังสือนิตยสาร หรือประสบการณก์ารแต่งหน้า

ในเชิงศิลปะ จนสามารถถ่ายทอดเรื่องราวด้านความงามให้แก่ผูต้ิดตามไดร้ับชมอย่างเป็นธรรมชาติ ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของ อัศน์อุไร เตชะสวัสดิ์ (2547) ที่กล่าวว่า ผู้น้าทางความคดิคือบุคคลที่มคีวามเกี่ยวข้องกับผลิตภณัฑ์ใน

กลุ่มหนึ่งเป็นเวลานาน จนมคีวามรู้และประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ในกลุ่มนั้น ประกอบกับบุคลิกลักษณะทีโ่ดด

เด่น มีความเชื่อมั่นในตนเอง จึงเปน็ผู้ที่ชักชวนให้คนอ่ืนคล้อยตามไดโ้ดยง่าย  

 ในขณะเดยีวกัน ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศยังกล่าวว่า การเป็นผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามของตนนั้นเปรยีบเสมือนเป็นตัวแทนผู้ใช้ผลิตภณัฑ์ที่ทดลองและอธิบายรายละเอียดใหผู้้ใช้คนอ่ืนดู 

เปรียบเทยีบให้เห็นว่าก่อนและหลงัใช้ผลิตภณัฑ์นั้นเป็นอย่างไรเพื่อให้ผู้บรโิภคใช้ประกอบการตดัสินใจซื้อ โดยการ

แสดงความคดิที่มีต่อผลติภณัฑ์นั้นจะต้องไม่ใช่การยืนยันความคดิเหน็ของตนฝ่ายเดยีว ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมี
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ความหลากหลายทางเพศยังให้ความส้าคญักับการฟังความคิดเห็นของผู้ชมโดยเปดิโอกาสให้ร่วมแสดงความคิดเห็น

เกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ และแนะน้าสิ่งที่เป็นประโยชน์ที่ผู้มีอิทธิพลดา้นความงามจะน้ามาปรับใช้ในช่องทางการสื่อสาร

ของตนได้เสมอ สอดคล้องกับแนวคิดของฉัตราพร เสมอใจ (2550) ที่กล่าวว่า บุคคลที่มีอิทธิพลในการจูงใจให้ซื้อ

ผลิตภณัฑ์นั้น นอกจากจะต้องมีความเชี่ยวชาญในสิ่งท่ีน้าเสนอ และมีความน่าเชื่อถือแล้ว ยังท้าหน้าที่เสมือนเป็น

ตัวแทนของผู้ใช้ผลิตภณัฑ์ ท่ีมีข้อมูลและประสบการณ์อย่างใกล้ชิดกับผลติภณัฑ์แต่ก็มไิดเ้ปลีย่นแปลงทัศนคติของ

บุคคลอื่นโดยสิ้นเชิง บุคคลที่มีอิทธิพลในการจูงใจนี้จะต้องเปดิโอกาสให้บุคคลอื่นแสดงความคิดเห็นท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์

โดยไม่ได้ยืนยันความคิดของตนเพยีงฝ่ายเดียว 

 อีกทั้งแนวทางการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ ยังเกดิจาก

การสร้างสาร (Massage) ที่ตรงกับความต้องการของผู้ชม โดยผูม้ีอทิธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ

ทั้ง 4 ท่าน มีแนวคิดในการสร้างเนื้อหาโดยมผีู้ชมเป็นตัวตั้ง ท้าให้ผูช้มสัมผสัได้ถึงความตั้งใจในการสรา้งเนื้อหาท่ี

ผู้ชมชื่นชอบ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552) ที่กล่าวไว้ว่า หน่ึงในกระบวนการสื่อสารการตลาด

ตลาดที่ประสบความส้าเร็จทั้ง 8 ขั้นตอนนั้นควรมีการเลือกใช้ข้อความ ท่ีตรงกับความต้องการของกลุม่เป้าหมาย 

หรือท่ีเรียกว่าการสร้างจุดสัมผัส (Contact Point) ที่ท้าให้ผู้ชมรูส้ึกถึงจุดเช่ือมต่อระหว่างความต้องการและเนื้อหา

ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศ ซึ่งขั้นตอนนี้นับเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ใช้ในการสร้างสื่อท่ี

ก่อใหเ้กิดผลของการสื่อสารมากทีสุ่ดอีกด้วย 

 จากการสมัภาษณ์ยังพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ท่ีผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศนิยม

ใช้สื่อสารกับผู้ติดตามมากท่ีสุดคือเฟซบุ๊ก เนื่องจากเป็นช่องทางการสื่อสารที่สามารถสร้างเนื้อหาได้หลายรูปแบบ ท้ัง

ภาพนิ่ง การใส่ค้าบรรยายถึงผลติภัณฑไ์ด้อย่างละเอียด การใส่ที่อยูเ่พื่อเช่ือมต่อไปยังบัญชีหลักของตราสินค้า (Link) 

การพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเหน็กับผู้ติดตาม และยังสามารถดูว่าผู้ติดตามแบ่งปันเนื้อหาไปด้วยปฏกิิริยาแบบใด 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ แพร ไกรฤกษ์ (2559) ที่ได้ท้าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์กบัการบริโภค

ผลิตภณัฑ์เสริมความงามของสตรีไทยในยุคสื่อสังคมออนไลน์ และพบว่าสื่อสังคมออนไลน์ท่ีผู้บริโภครบัชมข้อมูล

ผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากทีสุ่ดคือ เฟซบุ๊ก โดยผู้บริโภคจะเลือกตดิตามผู้มีอิทธิพลดา้นความงามบนเฟซบุ๊กท่ีมี

ความสนใจเรื่องเดียวกัน และการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามบนเฟซบุ๊กนี้ยังสามารถส่งผลตอ่การตัดสินใจ

ซื้อผลติภณัฑ์ด้านความงามได้ถึงรอ้ยละ 50-70   

 ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศยังท้าหน้าท่ีกระจายข้อมลูทางการตลาดของ

ผลิตภณัฑ์สูผู่้บรโิภคต่อจากโฆษณาหลักของตราสินค้า ดังท่ีผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศได้

กล่าวไว้ในบทสมัภาษณ์ว่าการน้าข้อมูลทางการตลาดของผลิตภัณฑม์าปรับเป็นค้าพูดที่เข้าใจง่าย และสื่อสารอย่าง

เป็นกันเองกับผู้ชมเป็นหน้าท่ีของผู้มีอิทธิพลด้านความงาม สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Seth Godin (2002) ที่กล่าว

ว่า การสื่อสารเนื้อหาทางการตลาดให้โดดเด่นนั้นควรจะมผีู้ใช้หลักในสื่อสังคมออนไลน์ (Sneezer) ท้าหน้าที่เป็นผู้

กระจายข้อมลูไปสู่คนอ่ืน ๆ ผ่านช่องทางที่แตกต่างไปจากการสื่อสารแบบดั้งเดมิ ท้าให้ข้อมูลของผลิตภัณฑไ์ดร้ับมี

ความน่าสนใจและเข้าสู่กระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภคได้ง่ายขึ้น ซึ่งผูน้้าทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์นี้จะเป็น
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ผู้สร้างการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth marketing) ที่สร้างการรับรู้เกีย่วกับข้อมูลข่าวสารของ

ผลิตภณัฑ์ และด้วยความหลากหลายของข้อมูลท้าให้ผูม้ีอิทธิพลด้านความงาม เข้ามามีบทบาทในการช่วยผู้บรโิภค

คัดกรองข้อมูลที่จ้าเป็นในการตดัสนิใจซื้อ ดังท่ีผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศไดก้ล่าวไว้ใน

บทสัมภาษณ์ว่าผูม้ีอิทธิพลด้านความงามเปรยีบเสมือนแหล่งข้อมูลอา้งอิงของผู้บริโภค เป็นบุคคลที่ผู้บริโภคมักจะหา

ข้อมูลเสริมเมื่อต้องการตัดสินใจซือ้ เช่นเดียวกับท่ี Duncan Brown และ Nick Hayes (2008)  ได้กลา่วไว้ว่า ผู้น้า

ทางความคิดเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลในกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค โดยผู้น้าทางความคดิในสื่อสังคมออนไลน์จะ

ท้าหน้าที่สื่อสารข้อมูลในเรื่องที่ตนเช่ียวชาญและปลูกความคิดที่แทรกซึมเข้าไปในความคดิเห็นของผูต้ิดตาม ใช้

ช่องทางการสื่อสารที่ตนมีอยู่เพื่อชักชวนให้ผู้อื่นสนใจในเนื้อหาของตนด้วยการสื่อสารที่มีพลัง ท้าให้ผู้บริโภครูสึกพึง

พอใจและคล้อยตาม 

 นอกจากน้ี การสื่อสารการตลาดผา่นผู้มีอิทธิพลดา้นความงามยังเปน็ช่องทางที่นักการตลาดนิยมสื่อสารกับ

ผู้บริโภคเพราะช่วยให้ข้อมูลทางการตลาดของผลิตภณัฑเ์ข้าถึงกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นฐานผู้ตดิตามของผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศดังท่ีกล่าวไว้ในบทสัมภาษณว์่าเวลาที่นักสื่อสารการตลาดของตราสินค้าจะ

เลือกผูม้ีอิทธิพลด้านความงามท่านใดมาแนะน้าสินค้านั้น จะพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมายทีร่ับชมเนื้อหาของผู้มีอิทธฺ

พลด้านความงามท่านน้ันว่าตรงกบักลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑห์รอืไม่ จากน้ันจึงมีการน้าสินค้าใหผู้ม้ีอิทธิพลด้าน

ความงามท่านนั้นทดลองใช้และนา้เสนอเนื้อหาสู่ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดในการสื่อสารการตลาดของ 

Kotler และ Armstrong (2004) ที่กล่าวไว้ว่า การสื่อสารการตลาดเป็นเทคนิคท่ีมุ่งไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดย

มีวัตถุประสงค์เพื่อส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคเหล่านั้นนการตัดสินใจซื้อสินค้า และยังสอดคล้องกับ

แนวคิดเกี่ยวกับคณุสมบัติของผู้น้าทางความคิดของอดุลย์ และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) ที่กล่าวว่าผูน้้าด้านความ

คิดเห็นนั้นจะมีต้าแหน่งทางสังคมที่เหมาะสมในเชิงกลยุทธ์ กล่าวคือ จ้านวนบุคคลที่ผู้น้าความคิดเหน็เหล่านีรู้้จัก

และมีความสามารถในการติดต่อเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ท่ีกล่าวถึงอยู่ในจุดที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑด์ว้ยเช่นกัน   

 2.การรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศ 

 จากผลการวิจัยพบว่า กลุม่ตัวอย่างที่ติดตามและรบัชมเนื้อหาของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศในงานวิจัยครัง้นี้ มีการรับรูต้่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ โดยรวมอยู่ในระดับสูง 

 ประเด็นที่ผู้ตดิตามมีการรับรูเ้ป็นอนัดับหนึ่ง คือ การรับรูค้วามเชี่ยวชาญในการตกแต่งใบหน้าของผู้มี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ โดยมากกว่าครึ่งของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ใน

ระดับสูง ช้ีให้เห็นว่า ผู้บรโิภคมองว่าผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศมีความเชื่อถือในการ

สื่อสารและแนะน้าผลิตภัณฑ ์
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 รองลงมาคือมีการรับรู้วา่ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศสาธิตตกแต่งใบหน้าได้

น่าสนใจ โดยมากกว่าครึ่งของผู้บรโิภคกลุม่ตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ในระดับสูงเช่นกัน แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคพึงพอใจ

ในลักษณะการพูด บุคลิก วิธีการสือ่สารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศที่ได้แสดงออกใน

สื่อสังคมออนไลน ์

 และรองลงมาคือมีการรับรู้ว่า ผู้มอีิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศไดร้ับความนิยมอย่าง

มากในปัจจุบัน โดยมากกว่าครึ่งของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีการรับรูอ้ยู่ในระดับสูงอีกเช่นเดียวกัน ช้ีให้เห็นว่า 

ผู้บริโภคในปัจจุบันรับรู้ว่ามีผู้มคีวามหลากหลายทางเพศที่พูดเรื่องความงามในสื่อสังคมออนไลน์และได้ให้การ

ยอมรับผูม้ีอิทธิพลด้านความงามในกลุ่มนี ้

 ส่วนการรับรู้ในประเด็นอื่นๆ ก็พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ในระดับสูงและค่อนข้างสูง แสดงให้เหน็ว่า 

การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศนั้นมีประสิทธิภาพ ท้าให้ผู้บรโิภคมี

การรับรู้ในเชิงบวกต่อการสื่อสารดา้นความงามของผู้มีความหลากหลายทางเพศในสื่อสังคมออนไลน์  

 3.ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง

เพศ 

 ผลการวิจัยพบว่า กลุม่ตัวอย่างมีทัศนคติต่อผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศโดย

รวมอยู่ในเชิงบวก โดยในเรื่องทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างนั้น ขออภิปรายจ้าแนกเป็น 4 แนวทาง  

1) ทัศนคติต่อผูม้ีอิทธิพลด้านความงาม 

 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อผู้อิทธิพลด้านความงามว่าเป็นผู้ที่มีความรู ้มีประสบการณ์ในเรื่องที่เกี่ยวกับความ

งามอย่างใกล้ชิด และมคีวามเชี่ยวชาญในการสื่อสาร จึงมีความสามารถในการโน้มนา้วใจผู้รับชมใหเ้กดิความ

ต้องการในตัวสินค้าได้ เช่นเดียวกับแนวคิดของ คือ ฉัตราพร เสมอใจ (2550) ที่กล่าวว่า ผู้น้าทางความคิดนั้นจะต้อง

มีความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน มีประสบการณ์ในด้านทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บรโิภคจึงจะสามารถสื่อสารให้

ผู้บริโภคเข้าใจในตราสินค้าและผลติภัณฑ์ในกลุ่มนั้นได้ 

2) ทัศนคติต่อเนื้อหาสาร  

 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศว่าเป็นเนื้อหาที่

น่าสนใจและมีความนา่เชื่อถือ อีกท้ังกลุ่มตัวอย่างยังติดตามผู้มีอิทธพิลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

เพราะเนื้อหาที่น่าสนใจ โดยไม่ไดค้้าถึงเรื่องเพศ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรันยา หงส์ทอง (2560)  ที่พบว่า 

ผู้บริโภคให้ความสนใจในช้ินงานโฆษณาโดยไม่ได้ค้านึงถึงเรื่องเพศ อีกทั้งทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคทีม่ี

ต่อตราสินค้ายังคงไม่แตกตา่งจากภาพโฆษณาที่ไม่ไดส้ื่อสารผา่นผู้ทีม่ีความหลากหลายทางเพศอีกด้วย 

3) ทัศนคติต่อการน้าเสนอเนื้อหาสาร 
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 กลุ่มตัวอย่างช่ืนชอบในตัวตน การแสดงออกของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศใน

สื่อสังคมออนไลน์ ทั้งในเรื่องรูปแบบการด้าเนินชีวิตและวิธีการสื่อสารในเรื่องความงามท่ีสะท้อนผ่านทัศนคติเชิงบวก

ในระดับสูงและค่อนข้างสูงของกลุม่ตัวอย่าง สอดคล้องกับงานวิจัยของ รณภพ นพสุวรรณ (2555) ที่กล่าวว่า ผู้มี

ความหลากหลายทางเพศ เป็นผู้ทีม่ีความสามารถในการประชาสัมพนัธ์ ด้วยจริตในการสื่อสารและบุคลิกท่ีโดดเด่น

ท้าให้น้าเสนอเนื้อหาต่างๆได้อย่างน่าสนใจและท้าให้ผู้มีความหลากหลายทางเพศท้างานอยู่ในแวดวงประชาสมัพันธ์

เป็นจ้านวนมาก  

4) ทัศนคติต่อผูม้ีความหลากหลายทางเพศ 

 กลุ่มตัวอย่างรูส้ึกช่ืนชมการสื่อสารเรื่องความงามของผู้มีความหลากหลายทางเพศ อีกท้ังมีมุมมองว่าผูม้ี

ความหลากหลายทางเพศมีมุมมองด้านความงามที่ลึกซึ้ง ในส่วนนีส้ะท้อนให้เห็นว่า ผู้บรโิภคในปัจจบุนัมีการเปดิ

กว้างเรื่องความหลากหลายทางเพศ และไม่ยึดติดว่าจะต้องเป็นเพศหญิงเท่านั้นที่จะพูดเรื่องความงามให้ผู้อื่นเช่ือถือ

ได ้

4.พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ 

 กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอทิธิพลด้านความงามที่มคีวาม

หลากหลายทางเพศโดยรวมในระดับปานกลาง โดยพฤติกรรมที่มีการตอบสนองมากทีสุ่ดคือการกดถูกใจ (Like) 

เนื้อหา เนื่องจากมีความพึงพอใจในเนื้อหาของมีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ ท้ังในรูปแบบ

ของภาพนิ่ง วีดีโอ หรือโพสต์ที่ใหผู้้ติดตามได้ร่วมแสดงความคิดเห็น ซึ่งสอดคล้องกับแบบจ้าลองล้าดบัขั้นของ

ผลกระทบ  (Hierarchy of Effect Model) ของ Robert J. Lavidge และ Gary A. Steiner (1961) ที่แสดงให้เห็น

ว่าการสื่อสารการตลาดของผลิตภณัฑ์ที่เป็นไปตามวัตถุประสงค์นั้นจะเริ่มจากการให้ข้อมลูของสินค้าจนผู้บริโภคเกดิ

การตระหนักรูเ้กี่ยวกับสิ่งนั้น จนเกิดเป็นความชอบ ความเช่ือถือและเกิดพฤติกรรมการซื้อในท่ีสุด 

 ส่วนพฤติกรรมที่กลุ่มตัวอย่างมีการตอบสนองต่อการสื่อสารน้อยทีส่ดุคือการแสดงความคดิเห็น 

(Comment) ต่อเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศไดส้ร้างขึ้นบนช่องทางการสื่อสาร

ต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ชนิดา กิ่งรุ้งเพชร์ (2561) ที่พบว่าผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อโพสต์ของผู้มี

อิทธิพลทางความคิดด้านอาหารในส่วนของการแสดงความคิดเห็นในโพสต์น้อยทีสุ่ด โดยผูต้ิดตามจะแสดงความ

คิดเห็นเมื่อต้องการสอบถามข้อมูลเพิ่มเตมิเท่าน้ัน อีกทั้งยังสามารถสง่ข้อความส่วนตัวถึงผู้มีอิทธิพลทางความคิดผ่าน

ช่องทาง Direct Massage ได้ จึงมีการแสดงความคดิเห็นบนเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเป็นสว่นน้อย 

 นอกจากน้ี หากมองพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความ

งามที่มีความหลากหลายทางเพศในภาพรวมนั้นพบว่าผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับแบบจ้าลอง AIDA (E.K. 

Strong, 1925, อ้างถึงใน สิทธ์ิ ธีรสรณ,์ 2552) เป็นล้าดับ เริม่ต้นจากการสรา้งมิติในการสื่อสารของผูม้ีความ

หลากหลายทางเพศให้ผู้บริโภคหนัมาสนใจ (Attention) จากนั้นจึงอธิบายถึงรายละเอียดของผลิตภณัฑ์ให้ผู้บริโภค
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เกิดความสนใจ (Interest) จนเกิดเป็นความรูส้ึกชอบในผลติภณัฑ์นัน้และปรารถนาที่จะใช้ (Desire) ในข้ันตอน

สุดท้ายจึงเกดิเป็นการกระท้าคือซือ้สินค้าในที่สุด (Action)   

 5.ความสัมพันธข์องการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มี

ความหลากหลายทางเพศกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ   

จากการศึกษาพบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความ

หลากหลายทางเพศนั้นมีความสมัพันธ์กันในระดับสูง โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวกและเป็นไปตามสมมติฐานใน

การวิจัย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Hoyer and Macinnis (2010) อ้างถึงใน วุฒิ สุขเจริญ (2555) ที่กล่าวว่า 

ทัศนคติจะเกดิขึ้นได้ต้องผ่านกระบวนการเรียนรู้ ซึ่งเกิดจากการรับข้อมูลข่าวสาร การสังเกต ในงานวิจัยนี้หมายถึง

การที่ผู้บรโิภครับรู้ถึงการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ ซึ่งจากผลการวิจัยเป็น

การรับรู้ในระดับสูง และส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งจากงานวิจยัชิ้นนี้เกิดเป็นทัศนคติที่อยู่ในระดบัสูง อีกท้ังยัง

สอดคล้องกับแนวคิดของ อดลุย์ และดลยา จาตุรงคกุล (2550) ที่กล่าวว่า ทัศนคติ สามารถเกิดจากผู้มอีิทธิพล

ภายนอก เช่น ผู้มีช่ือเสยีงหรือผู้ทีผู่้บริโภคพบเจอบนสื่อต่างๆ จะช่วยส่งเสริมประสบการณ์การรับรู้ใหก้ับผู้บริโภค

และข้อมลูที่พบจากผู้มีอิทธิพลเหล่านี้สามารถก่อให้เกดิทัศนคตไิด้ ซึ่งเป็นท่ีมาของทัศนคติที่ก่อตัวขึ้นในตู้ผู้บรโิภค

หลังจากรับรู้การสื่อสารตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 

นอกจากน้ี ยังมีความสอดคล้องกบังานวิจัยของณัฐพล วัฒนะวิรณุ (2560) ที่พบว่า การรับรู้การสื่อสาร

การตลาดของผู้บรโิภคกับทัศนคตขิองผู้บริโภคนั้นมีความสัมพันธ์กันเนื่องจากการรับรู้ข่าวสารต่างๆในเชิงการตลาด

ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการทีก่้าลังสนใจสามารถท้าใหเ้กิดทัศนคติที่เปลีย่นแปลงได้ จึงเป็นเหตุใหก้ารรับรู้การ

สื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการมคีวามสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้ใช้บริการได้   

 6.ความสัมพันธข์องทัศนคติของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศกับ

พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ  

 ส้าหรับทัศนคติของผู้บรโิภคต่อผู้มอีิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศนั้น มีความสมัพนัธ์

กับ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บรโิภคต่อผู้มีอิทธิพลดา้นความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศในระดบัค่อนข้างสูง 

โดยเป็นความสมัพันธ์ในเชิงบวก ซึ่งมีความสอดคล้องกับทฤษฎีเหตุผลและการกระท้า (Schiffman and Kanuk, 

2000 อ้างถึงในอัศน์อุไร เตชะสวสัดิ,์ 2547) ที่อธิบายว่าทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อพฤติกรรมนั้นเป็นผลมาจาก

การน้าเอาความเชื่อ ความเข้าใจเกี่ยวกับสิ่งนั้นว่าท้าแล้วจะส่งผลอย่างไร ดีหรือไม่ มาประเมินและสรุปออกมาเป็น

ทัศนคติและก่อให้เกดิการกระท้า ด้วยเหตุนี้ จึงท้าให้การสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆของผูม้ีอิทธิพลด้านความ

งามที่มีความหลากหลายทางเพศนั้นมีผลต่อพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค ทั้งในรูปแบบของการติดตามผู้มี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ (Subscribe) การกดถูกใจเนื้อหา (Like) หรือการตัดสินใจซื้อ
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สินค้าตามที่ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศไดแ้นะน้าไว้ ซึ่งเป็นพฤติกรรมตอบสนองใน

ระดับสูงเช่นเดียวกัน  

 อีกทั้งผลการวิจัยยังสอดคล้องกับแนวคิดของ สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552) ที่กล่าวว่า กระบวนการตอบสนองของ

ผู้บริโภคนั้นมี 3 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนท่ี 1 การรู้คดิ (Cognitive Stage) จะเป็นข้ันตอนแรกทีผู่้บรโิภคได้รับรู้และท้า

ความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมลูของผลติภัณฑ์ ข้ันตอนท่ี 2 ความรู้สึก (Affective Stage) ขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะมีการ

ประเมินความรูส้ึกรูส้ึกหรือทัศนคติอย่างใดอย่างหน่ึงที่มีต่อสินค้า เช่น ความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ ความเช่ือถือว่า

ผลิตภณัฑ์นี้ดีหรือไม่ และในข้ันตอนท่ี 3 พฤติกรรม (Behavioral Stage) เป็นขั้นตอนสุดท้ายท่ีผู้บริโภคจะมี

พฤติกรรมตอบสนองต่อผลิตภัณฑ ์น่ันคือ การตัดสินใจซื้อหรือปฎเิสธ กระบวนการตอบสนองของผู้บรโิภคดังกลา่ว

จึงสอดคล้องกับผลการวิจัยนี้ที่ช้ีให้เห็นว่าเมื่อผู้บรโิภคเกดิความรู้สกึ ทัศนคติอย่างใดอย่างหน่ึงต่อผลติภัณฑ์แล้วใน

ขั้นตอนต่อมาจะเกิดพฤติกรรมตอบสนองที่ออกมาในรูปแบบต่างๆ เช่น การติดตามผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มี

ความหลากหลายทางเพศ (Subscribe) การกดถูกใจเนื้อหา (Like) หรือการตดัสินใจซื้อสินค้าตามที่ผูม้ีอิทธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศได้แนะน้าไว้ เป็นต้น  

 7.ความสัมพันธข์องลักษณะประชากรที่แตกต่างกันของผู้บริโภคกบัการรับรู้ ทัศนคติ และ พฤติกรรม

ตอบสนอง ต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

 ผลการวิจัยครั้งนี้ช้ีให้เห็นว่า ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันด้าน อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนนั้น ส่งผล

ให้การรับรูต้่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน ในขณะที่

ผู้บริโภคที่มีเพศ สถานภาพ และระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันกันมีการรับรูต้่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศไม่แตกต่างกัน สะท้อนให้เห็นว่าช่วงวัย วุฒิภาวะ สภาพสงัคมแวดล้อมใน

ด้านการงาน และ รายได้ เป็นปจัจัยที่ท้าให้การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศแตกต่างกัน 

 ทางด้านทัศนคตินั้น จากผลการวจิัยพบว่า ลักษณะประชากรด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้

ต่อเดือนของกลุ่มตัวอยา่งที่แตกตา่งกันน้ันส่งผลให้ทัศนคติต่อการสือ่สารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มี

ความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน กล่าวคือปัจจัยที่ท้าให้ทัศนคตขิองผู้บริโภคแตกต่างกัน คือ ช่วงวัย วุฒิภาวะ 

สภาพสังคมแวดล้อมในด้านการงาน และ รายได้ เช่นเดียวกับการรับรู้ของผู้บริโภค และมีอีกปัจจัยหนึ่งที่เพ่ิมเข้ามา

คือ ระดับการศึกษา ท่ีท้าให้ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดมคีวามแตกต่างกัน 

 ส้าหรับพฤติกรรมตอบสนองของผูบ้ริโภคพบว่า กลุ่มตัวอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัครั้งนี้ท่ีมีเพศ 

และรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมพีฤติกรรมตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มี

ความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน กล่าวคือ รายได้ ยังคงเป็นปัจจัยที่ท้าให้พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค

แตกต่างกัน เช่นเดียวกับการรับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสือ่สารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มี

ความหลากหลายทางเพศ อีกท้ังเพศท้ัง 3 กลุ่มที่ร่วมตอบแบบสอบถามในงานวิจัยครั้งนี้ คือ เพศชาย เพศหญิง และ
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เพศอื่น ๆ เป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีท้าให้พฤติกรรมตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีความหลากหลายทางเพศ

แตกต่างกัน   

 8.การวิเคราะห์ลักษณะประชากรภายในกลุ่มเดียวกัน กับ การรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองของ

ผู้บริโภค  

 ลักษณะประชากรและการรับรู ้

 จากการวิเคราะหต์ัวแปรเรื่องการรับรู้และข้อมูลลักษณะประชากรดา้นอายุของกลุ่มตัวอย่างนั้นพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างที่มีอายรุะหว่าง 18-28 ปี มีการรับรูต้่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 29-39 ปี ดังนั้นจึงสามารถอภปิรายได้ว่าผูบ้ริโภคทีม่ีอายุ

น้อยกว่า อยู่ในช่วงวัยศึกษาเล่าเรยีนในมหาวิทยาลยั และกลุ่มคนวยัท้างานตอนต้นนั้นให้ความสนใจต่อข้อมูล

ข่าวสารทางการตลาดของผลติภณัฑ์ความงามมากกว่ากลุ่มคนวันท้างานตอนกลางที่ให้ความส้าคัญกับเรื่องาน และ

ครอบครัวมากข้ึนจนส่งผลให้การรบัรู้ต่อการสื่อสารการตลาดในเรื่องความงามลดลง และจากการวเิคราะห์

ผลการวิจัยเรื่องลักษณะประชากรในด้านอาชีพและการรับรู้ของผู้บรโิภคนั้นยังช้ีให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็น

พนักงานบริษัทเอกชนมีการรับรูต้อ่การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธพิลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักเรียน นิสิต นักศึกษา ดังนั้น จึงสามารถอธิบายได้อย่างชัดเจนวา่ ผู้บรโิภคกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีอายุน้อย กลุ่มวัยเรียนและวัยท้างานตอนต้นนั้นมีการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอทิธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศมากที่สุดด้วยสภาพแวดล้อมทางสังคม วุฒิภาวะและความสนใจที่เกิดขึ้นใน

แต่ละช่วงวัย สอดคล้องกับแนวคดิของ ปรมะ สตะเวทิน (2546) ที่กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านอายุ

และอาชีพน้ันเป็นปัจจัยที่ท้าให้ความคิดและพฤติกรรมของผูร้ับสารแตกต่างกัน โดยผู้ที่อยู่ในวัยเด็กหรือมีอายุน้อย

กว่าจะมีการเปิดรับสื่อท่ีมากกว่า อีกทั้งยังถูกชักจูงโดยสื่อมวลชนไดโ้ดยง่าย 

 ลักษณะประชากรและทัศนคต ิ

 จากการวิเคราะหต์ัวแปรเรื่องทัศนคติและข้อมูลดา้นลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างนั้นพบว่า กลุม่

ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่้ากว่าปริญญาตรีนั้นมีทัศนคตติ่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมี

ความหลากหลายทางเพศสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมรีะดับการศึกษาปริญญาตรี ช้ีให้เห็นว่าผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มคนวัย

เรียน ก้าลังศึกษามหาวิทยาลัยเปน็ผู้ที่มีทัศนคตเิชิงบวกต่อการสื่อสารเรื่องความงามในสื่อสังคมออนไลน์สูงกว่า

ผู้บริโภคในกลุม่อื่น อีกทั้งยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ณัฐธยาน์ สุวรรณโรจน์ (2556) ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างทีม่ี

ระดับการศึกษาต่้ากว่าปริญญาตรมีีความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทยสูงท่ีสุด โดยเป็นความคิดเหน็ในเชิงบวก 

จึงอภิปรายได้ว่าผู้บริโภคที่เป็นกลุม่คนรุ่นใหม่นั้นมีทัศนคติที่ดตี่อการสื่อสารของผู้มีความหลากหลายทางเพศ  และ

ให้การยอมรับการสื่อสารของคนในกลุ่มนี้  

 นอกจากนี้ จากการวิเคราะห์ปัจจยัด้านรายได้ของผูบ้ริโภคกลุม่ตัวอย่างกับตัวแปรด้านทัศนคติยังช้ีให้เห็น

ว่าผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างท่ีมรีายไดต้่อเดือนแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความ
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งามที่มีความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัชฌา สุทันกิตระ (2554) ที่

ท้าการศึกษาเรื่องการรับรู้ ทัศนคติต่อแหล่งข้อมลูและพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารและการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม

บนอินเทอร์เน็ตและพบว่า ปัจจัยด้านรายได้ที่แตกต่างกันนั้นส่งผลให้ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของผู้บรโิภคแตกต่างกัน 

โดยในงานวิจัยช้ินนี้ ผู้บรโิภคกลุ่มตัวอย่างที่มีรายไดร้ะหว่าง 20,000 – 30,000 บาท มีทัศนคติต่อก่ารสื่อสาร

การตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศสูงที่สุด ในขณะที่ผู้บรโิภคกลุ่มตวัอย่างใน

งานวิจัยของ อัชฌา สุทันกิตระ (2554) ที่มีรายได้ระหว่าง 15,001 – 30,000 บาท มีทัศนคติต่อแหลง่ข้อมูลในการ

ซื้อกระเป๋าแบรนดเ์นมบนอินเทอรเ์น็ตสูงที่สดุ จึงอภิปรายได้ว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้อยู่ในกลุ่มขา้งต้นนี้ มีทัศนคติใน

เชิงบวกต่อการสื่อสารข้อมลูในสื่อสังคมออนไลนส์ูงที่สุด 

  

 ลักษณะประชากรและพฤติกรรมตอบสนอของผู้บริโภค 

     จากลักษณะประชากรด้านเพศกับพฤติกรรมตอบสนองของผู้บรโิภคนั้น ผู้วิจัยพบว่ากลุ่มตัวอยา่งที่มี

เพศอื่น ๆ มีพฤติกรรมตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

มากที่สุด ซึ่งสามารถพิจารณาได้วา่ผู้บรโิภคที่มเีพศอื่น ๆ น้ัน ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ที่มเีพศวถิี ตัวตน การ

แสดงออกทางเพศที่ใกล้เคียงกัน อีกทั้งผู้บริโภคเพศอื่น ๆ โดยส่วนใหญ่จะมลีักษณะนิสยัที่สนใจเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ

ความงาม จึงเป็นท่ีมาของการมีพฤติกรรมตอบสนองบนสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งการกดติดตามผูม้ีอิทธิพลด้านความงาม

ในสื่อสังคมออนไลน์ (Subscribe) การกดถูกใจเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

(Like) และพฤติกรรมตอบสนองในประเด็นอื่น ๆ มากที่สดุ  

 นอกจากน้ี ลักษณะประชากรด้านรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง ยังส่งผลให้พฤติกรรม

ตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน โดยกลุม่

ตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมตอบสนองสูงที่สุด จึงกล่าวได้ว่า ผู้ที่มีรายไดต้่อเดือน

ระดับปานกลาง ให้ความสนใจต่อการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ในเรื่องความงามสูงที่สดุ อีกทั้ง

ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจยัของ พรพรรณ พรศริิประเสริฐ (2555) ที่พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ความงาม โดยผู้บริโภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 

30,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสูงท่ีสดุเช่นกัน ท้ังนี้ จึงสามารถอภิปรายได้ว่า ผู้บริโภคที่มรีายได้ในกลุ่ม

ดังกล่าวเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมตอบสนองต่อเรื่องผลิตภัณฑค์วามงามสูง 

 9.การวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ กับ 

การรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค (ผู้ส่งสารและผู้รับสาร) 

อน่ึง ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามของผู้บรโิภคจากประเด็นการสื่อสารการตลาดที่

น่าสนใจจากการสัมภาษณเ์ชิงลึกผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ เพ่ือท้าการวิเคราะห์
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ความสัมพันธ์กันของมุมมองความคิดระหวา่งผู้ส่งสาร คือผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ และ

ในมุมมองของผู้รับสาร คือ ผู้บริโภคผ่านแบบสอบถามออนไลน์ โดยสามารถอภิปรายผลการศึกษาไดด้งันี้ 

 ในด้านการรับรู้ กลุ่มตัวอย่างรับรูว้่าผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศมีวิธีการสื่อสาร

เนื้อหาทางการตลาดได้อย่างน่าสนใจ ผู้บริโภครูส้ึกพึงพอใจในบุคลิกและลักษณะการพูด การแสดงออกของผู้มี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ โดยมีการรับรู้ในประเด็นเหล่านี้อยู่ที่ระดับค่อนข้างสูง ซึ่ง

สอดคล้องกับบทสมัภาษณ์ของผู้มอีิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศทั้ง 4 ท่าน ท่ีมีแนวคิดในการ

สื่อสารข้อมูลทางการตลาดให้ผู้ชมเกิดการรับรู้มากท่ีสุดโดยสร้างเนื้อหาที่แปลกใหม่ ทั้งการแสดงละครประกอบการ

แนะน้าผลิตภณัฑ์ การใช้ลักษณะท่าทาง น้้าเสียงท่ีดึงความสนใจของผู้ชมได้ และยังมีการเปิดโอกาสให้ผู้ชมมสี่วน

ร่วมในเนื้อหามากท่ีสุด ทั้งการพูดคุยโตต้อบแลกเปลี่ยนความคิดเหน็ หรือ จัดกิจกรรมให้ผู้ชมเข้ามารว่มพูดคุย 

แต่งหน้าร่วมกับผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศในช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของตน อีกท้ังยัง

มีการจัดกจิกรรมนอกสถานท่ีเพื่อพบปะ พูดคุยกับผู้ชมในสถานท่ีต่างๆ ด้วยเหตุนีจ้ึงท้าให้ผู้ชมมีการรบัรู้ว่าเนื้อหา

ทางการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศนั้นน่าสนใจ  

 ในด้านทัศนคติ กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ี

ความหลากหลายทางเพศอยู่ในระดับค่อนข้างสูงและเป็นทัศนคติในเชิงบวก โดยประเด็นที่ผู้บรโิภคและผู้มีอิทธิพล

ด้านความที่มีความหลากหลายทางเพศมีความคิดเห็นสอดคล้องกัน คือ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าการทดลองใช้

ผลิตภณัฑ์ก่อนน้ามาพูดถึงในสื่อสงัคมออนไลน์เป็นคณุสมบัตสิ้าคญัของผู้มีอิทธิพลด้านความงาม โดยมากกว่าครึ่ง

ของกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคตเิชิงบวกในระดับสูงในประเด็นนี้ ซึ่งสอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของผู้มีอิทธพิลด้านความ

งามที่มีความหลากหลายทางเพศที่กล่าวว่าการซื่อสัตย์กับคนดู การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนน้ามาพูดถึงในสื่อสังคม

ออนไลน์เป็นสิ่งที่ผู้มีอิทธิพลดา้นความงามทุกท่านให้ความส้าคัญ และยังส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือต่อข้อมูล

ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศที่อยู่ในระดับค่อนข้างสูงอีกด้วย นอกจากน้ี มากกว่า

ครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างยังมีทัศนคติเชิงบวกในระดับสูงต่อประเดน็ท่ีติดตามผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศเพราะเนื้อหาที่น่าสนใจโดยไมไ่ด้ค้านึงถึงเรื่องเพศ ซึ่งสอดคล้องกับบทสัมภาษณข์องผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศที่กล่าวว่า ตัวตนด้านความหลากหลายทางเพศเป็นส่วนหนึ่งที่ท้าให้มิติ

ของการสื่อสารนา่สนใจและเข้าใจว่าเป็นการแสดงจุดยืนทีด่ีของตราสินค้า แต่การสร้างเนื้อหาในช่องและการสรา้ง

ความสัมพันธ์ที่ดีกับคนดูคือปัจจยัหลักท่ีท้าให้ไดร้ับความนยิม 

 ในขณะเดยีวกัน พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่

มีความหลากหลายทางเพศโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยประเด็นที่ผู้บรโิภคมีการตอบสนองมากที่สุดคือการกด

ถูกใจ (Like) และการกดติดตาม (Subscribe) เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศใน

สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นพฤติกรรมตอบสนองที่อยู่ในระดับมาก ในขณะที่ประเด็นทีผู่้บริโภคมีการตอบสนองน้อย

ที่สุดคือ การแสดงความคดิเห็น (Comment) บนเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

โดยมีการตอบสนองอยู่ในระดับปานกลาง ในส่วนน้ีท้าให้ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศใช้กล
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ยุทธ์ในการสร้างความสัมพันธ์กับผูบ้ริโภคโดยใหผู้้บรโิภคไดม้ีส่วนร่วมในการเข้ามาร่วมแต่งหน้าในช่องของตน หรือ

การจัดกิจกรรมเพื่อพบปะพูดคุยกบัผู้ติดตามนอกสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างประสบการณ์ทีด่ีร่วมกัน 

(Engagement) ระหว่างผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศและผู้บรโิภค  ดังท่ีผูม้อีิทธิพลด้าน

ความงามที่มีความหลากหลายทางเพศได้กลา่วไว้ในบทสัมภาษณ์ว่าการสร้างประสบการณ์ร่วมกับกับผู้ชมให้ผู้ชม

สัมผสัได้ถึงตัวตนจริงๆนอกสื่อสังคมออนไลนเ์ป็นสิ่งสา้คัญส้าหรับการสื่อสารในยุคนี้  

 

 ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 ในขั้นตอนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บรโิภคนั้น

พบว่าการกระจายของจ้านวนกลุ่มตัวอย่างในบางด้านของลักษณะประชากร มีความแตกต่างกันสูง ท้ังลักษณะ

ประชากรดา้นอายุ ท่ีกลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งหน่ึง มีอายุระหว่าง 18 – 28 ปี มากกว่าร้อยละ 80 ของกลุ่มตัวอย่าง 

เป็นเพศหญิงและมสีถานภาพโสด จึงท้าให้การกระจายข้อมูลของกลุม่ตัวอย่างมีจ้ากดัและท้าให้การเปรียบเทียบหรือ

วิเคราะห์ข้อมูลในภาพรวมมีความคลาดเคลื่อนได้  

 

ข้อเสนอแนะ   

 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

 1.การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเกดิขึ้นเพือ่ส้ารวจความคิดของผูส้่งสารและผู้รับสารในยุคที่บริบทเรื่องความ

หลากหลายทางเพศได้รับการยอมรับมากข้ึนในสังคมไทย ท้าให้การสื่อสารของผู้มีความหลากหลายทางเพศได้รบั

ความนิยมมากข้ึนตามมา  ดังนั้นจงึควรมีการศึกษาเพิ่มเตมิเรื่องการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่มี

ความหลากหลายทางเพศในผลติภัณฑ์ชนิดอื่นท่ีนอกเหนือจากผลิตภัณฑ์ในกลุ่มความงามเพื่อท้าความเข้าใจ

ผู้บริโภคยุคใหม่ภายใต้บริบทความหลากหลายทางเพศใหด้ียิ่งขึ้น 

 2. ผลการวิจยัในครั้งนี้ช้ีให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ ดังนั้น จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเตมิด้วยการวิเคราะหเ์นื้อหาของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศโดยละเอียดว่ามีการสร้างเนื้อหาอย่างไรใหไ้ด้รับการตอบสนองที่ดีจาก

ผู้บริโภค  

  3. เนื่องจากขอบเขตในการวิจัยเชิงคุณภาพในครั้งนี้เป็นการสุ่มตัวอย่างตามประสงค์ (Purporsive 

sampling) ซึ่งผู้วิจัยได้ท้าการคดัเลือกผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความหลากหลายทางเพศจา้นวน 4 ท่าน ท่ีจะท้า

การสัมภาษณเ์ชิงลึกด้วยตนเอง จึงท้าให้ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้เกิดจากข้อมลูของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มี

ความหลากหลายทางเพศส่วนหน่ึงในสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตควรท้าการศึกษาวิจัยผู้มีอิทธิพล
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ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศท่านอื่นเพิ่มเตมิ เพื่อให้ทราบว่าบุคคลอื่นมีแนวคิด วิธีการสื่อสารเรื่อง

ความงามในสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้หรือไม่ อย่างไร  

 

 ข้อเสนอแนะเชิงประยกุต์ 

 ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มตัวอย่างมองว่าผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ

มีบุคลิกและลักษณะการพูดที่น่าสนใจ ดังนั้น ตราสินค้าสามารถไว้วางใจให้ผู้มีอิทธิพลด้านความงามทีม่ีความ

หลากหลายทางเพศใช้ลักษณะเฉพาะของผู้มีความหลากหลายทางเพศในด้านบุคลิก ความกล้าแสดงออก ลักษณะ

การพูดนี้ประชาสัมพันธส์ินค้ากลุม่ความงามให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ 

 จากผลการวิจัยยังพบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มตัวอย่างช่ืนชมผูม้ีความหลากหลายทางเพศที่สื่อสารเรื่องความงาม

ในสื่อสังคมออนไลน์ ในจุดนี้ตราสนิค้าสามารถชูกลยุทธ์เรื่องการสื่อสารเรื่องความงามผ่านผูม้ีความหลากหลายทาง

เพศเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของตราสินค้า ที่ท้าให้ผูบ้ริโภคยุคใหมร่ับรู้ว่าตราสินค้านี้ให้ความส้าคัญ

กับความเท่าเทียมทางเพศ เปิดโอกาสให้ผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศได้แสดงออกถึงเพศวิถี ตัวตนบนสื่อสังคม

อออนไลน์ ซึ่งนับเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความส้าคัญ  

 ในขณะที่ผลการวิจัยผลการวิจัยอกีข้อหน่ึงที่ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมทีัศนคติเชิงบวกในระดับสูงคือ การ

ติดตามผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศเพราะเนื้อหาท่ีน่าสนใจโดยไม่ได้ค้านึงถึงเรื่องเพศ ใน

ส่วนน้ีช้ีให้เห็นอย่างชัดเจนว่า สิ่งทีเ่ชื่อมต่อระหว่างผู้บริโภคและผูม้ีอทิธิพลด้านความงามคือเนื้อหาท่ีนา่สนใจ ตรา

สินค้าจึงควรสนับสนุนการสร้างสรรค์เนื้อหาที่แปลกใหม่ผ่านมุมมองความคิดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ 

 นอกจากน้ี จากผลการวิจัยยังพบวา่ผู้บรโิภคกลุ่มตัวอย่างคดิว่าการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนน้ามาพูดถงึใน

สื่อสังคมออนไลน์เป็นคณุสมบัติทีส่้าคัญของผูม้ีอิทธิพลด้านความงาม ในจุดนี้ช้ีให้เห็นว่าผู้มีอิทธิพลด้านความงาม

ควรน้าเสนอเนื้อหาในส่วนท่ีแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่ามีการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์จริงมาเป็นระยะเวลาหนึ่งก่อน

น้ามาอธิบาย แบ่งปันประสบการณ์ในการใช้ผลติภณัฑ์ให้กับผู้อื่นไดร้ับชม ซึ่งจะท้าให้เนื้อหาและตัวผูม้ีอิทธิพลด้าน

ความงามมีความน่าเชื่อถือและไดร้ับการตอบสนองที่ดีจากผูบ้ริโภคมากขึ้นต่อไป  

 ทั้งนี้ ในการวิจัยเรื่องพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อผูม้ีอิทธิพลด้านความงามยังพบว่า ผู้บรโิภค

กลุ่มตัวอย่างยังมีการตอบสนองตอ่การสื่อสารไม่สูงมาก ตราสินค้าและผูม้ีอิทธิพลด้านความที่มีความหลากหลายทาง

เพศสามารถใช้กลวิธีในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยจดักิจกรรมใหผู้้ชมร่วมสนุกตอบค้าถามในโพสต์ของผู้มี

อิทธิพลด้านความงามเพื่อชิงรางวลัที่น่าสนใจ หรือจดัให้มีการพบปะ พูดคุยนอกสื่อสังคมออนไลนเ์พือ่สร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดรี่วมกันและยังเปน็การลดช่องว่างในการสื่อสารระหว่างผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มคีวาม
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หลากหลายทางเพศและผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลให้พฤติกรรมตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอทิธิพลด้าน

ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศบนสื่อสังคมออนไลน์สูงขึ้น 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม 

งานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศและการรับรู้ 

ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค” 

วัตถุประสงค์: แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท้าวิทยานิพนธ์ในระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงใคร่ขอความกรุณาท่านตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความจริง ข้อมูลของท่านจะ

เป็นประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลทั้งหมดถือเป็นความลบั ผู้วิจัยจะใช้เพื่อวิเคราะห์และน้าเสนอ

ผลการวิจัยในภาพรวมเท่าน้ัน 

หมายเหต:ุ  ผู้มีอิทธิพลด้านความงาม (Beauty Influencer) หมายถงึ บุคคลที่มีความช่ืนชอบในเรื่องความสวย

ความงาม การแต่งหน้า การดูแลผวิพรรณ โดยหลังจากท้าการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ความงามแล้ว จะแบ่งปันข้อมูล

หรือสาธิตวิธีการใช้ให้กับผู้อื่น ซึ่งประสบการณ์ในการใช้ผลติภณัฑร์วมทั้งบุคลิกและวิธีการสื่อสารที่น่าสนใจของ

บุคคลเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อผู้ที่รบัชม ท้าให้เกิดความคล้อยตามที่จะซื้อผลติภณัฑ์หรือท้าตามค้าแนะน้าท่ีบุคคล

เหล่านีไ้ด้แนะนา้ไว ้

ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค้าช้ีแจง โปรดเลือกตัวเลือกที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

1.ท่านรู้จักผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ เช่น จือปาก, เชื่อชัย, Noyneung Makeup, 

Nisamanee_nutt และเคยรับชมเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ของบคุคลเหล่านี้หรือไม่  

1.) รู้จัก                               2.) ไม่รู้จัก (สิน้สุดแบบสอบถาม)  

  

ส่วนที่ 2 ข้อมูลลักษณะทางประชากร  

ค้าช้ีแจง โปรดเลือกตัวเลือกที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

1.เพศ                   1.) ชาย                                    2.) หญงิ                                      3.) อื่นๆ  

2.อายุ                   1.) 18-28 ปี                              2.) 29-39 ปี                                 3.) 40 ปีขึ้นไป 

3.สถานภาพ            1.) โสด                                   2.) สมรส                                     3.) หม้าย/หย่า 
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4.ระดับการศึกษาสูงสุด             1.) ต่้ากว่าปรญิญาตรี               2.) ปริญญาตร ี                    3.) สูงกว่า 

ปริญญาตรี  

4.อาชีพ                               1.) นักเรียน นสิิต นักศึกษา                             2.) พนักงานบริษัทเอกชน  

                                        3.) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ                    4.) ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว  

                                        5.) อื่นๆ โปรดระบุ  

5.รายได้ต่อเดือน                   1.) น้อยกว่า 10,000 บาท                                 2.) 10,001-20,000 บาท 

                            3.) 20,001-30,000 บาท                                 4.) 30,001 บาท ข้ึนไป 

 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ 

ค้าช้ีแจง กรุณาท้าเครื่องหมาย / ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 

5 = รับรู้มากที่สุด, 4 = รับรู้มาก, 3 = รับรู้ปานกลาง, 2 = รับรู้น้อย, 1 = รับรู้น้อยที่สุด 

 
การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อการสื่อสารการตลาดผู้มีอิทธิพลด้านความงาม

ที่มีความหลากหลายทางเพศ 
 

ระดับการรับรู ้

5 4 3 2 1 

3.1 ท่านรับรู้ว่าผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบนั 

     

3.2 ท่านรับรู้ว่าผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

มีความเช่ียวชาญในการแต่งหน้า 

     

3.3 ท่านรับรู้ว่าผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

สาธิตการตกแต่งใบหน้าได้น่าสนใจ 

     

3.4 ท่านรับรู้ว่าผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

มีบุคลิกและลักษณะการพูดที่น่าสนใจ 

     

3.5 ท่านรับรู้ว่าผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ      
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มีวิธีการสื่อสารเนื้อหาทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ เช่น คุณสมบติของ

ผลิตภณัฑ์ จุดเด่น ราคา ช่องทางการจ้าหน่าย โปรโมชั่น และข้อมลู

อื่นๆเกี่ยวกับตราสินคา้ ได้อย่างนา่สนใจ 

3.6 ท่านรับรู้ว่าผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ

มีความน่าเช่ือถือในการให้ข้อมูลของสินค้า 

     

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มี

ความหลากหลายทางเพศ 

ค้าช้ีแจง กรุณาท้าเครื่องหมาย / ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ี
อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ทัศนคติต่อผูม้ีอิทธิพลด้านความงาม 

4.1 ท่านเลือกตดิตามผูม้ีอิทธิพลดา้นความงามที่มี

ลักษณะนสิัย และวิถีชีวิตประจ้าวนัคล้ายกับท่าน 

4.2 ท่านช่ืนชอบรูปแบบการด้าเนนิชีวิตของผู้มี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

4.3 ท่านคิดว่าการทดลองใช้ผลติภัณฑ์ก่อนน้ามาพูด

ถึงในสื่อสังคมออนไลนเ์ป็นคุณสมบัติที่ส้าคญัของผู้มี

อิทธิพลด้านความงาม 

4.4 ท่านจะตดิตามผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความ

หลากหลายทางเพศต่อไปในอนาคต 

     

ทัศนคติต่อเนื้อหาสาร 

4.5 ท่านชอบรับชมเนื้อหาด้านอื่นๆ ของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศที่

นอกเหนือจากการแต่งหน้า เช่น การท่องเที่ยว การ

รับประทานอาหาร เป็นต้น 
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

ค้าช้ีแจง กรุณาท้าเครื่องหมาย / ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 

5 = ตอบสนองเป็นประจ้า, 4 = ตอบสนองบ่อย, 3 = ตอบสนองบางครั้ง, 2 = ตอบสนองน้อยมาก, 1 = ไม่มีการ

ตอบสนอง 

ข้อ
ที ่

พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของผูม้ีอิทธิพลด้านความ
งามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

 

ระดับความถี่ในการ
ตอบสนอง 

5 4 3 2 1 

5.1 ท่านกดติดตาม (Subscribe) ผู้มีอทิธิพลด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทาง

เพศในสื่อสังคมออนไลน ์

     

5.2 ท่านกดถูกใจ (Like) เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง      

4.6 ท่านติดตามผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศเพราะเนื้อหาที่น่าสนใจโดยไมไ่ด้

ค้านึงถึงเรื่องเพศ 

ทัศนคติต่อการน้าเสนอเนื้อหาสาร 

4.7 ท่านช่ืนชอบในตัวตนการแสดงออกของผู้มี

อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 

4.8 ท่านช่ืนชอบรูปแบบการแต่งหน้าของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามที่มคีวามหลากหลายทางเพศ 

 

     

ทัศนคติต่อผูม้ีความหลากหลายทางเพศ 

4.9 ท่านรู้สึกช่ืนชมผู้มีความหลากหลายทางเพศที่พูด

เรื่องความงามและการแต่งหน้า 

4.10 ท่านคิดว่าผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศมมีุมมองด้านความงามลึกซึ้งกว่า

คนท่ัวไป 
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เพศ 

5.3 ท่านแสดงความคดิเห็น (Comment) เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มี

ความหลากหลายทางเพศ 

     

5.4 ท่านกดแบ่งปัน (Share) เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลาย

ทางเพศ 

     

5.5 ท่านกดบันทึก (Save) เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลาย

ทางเพศ 

     

5.6 ท่านกดลิ้งก์ (Link) เพื่อเช่ือมต่อเนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศสูบ่ัญชีหลักของตราสินค้าท่ีผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศกลา่วถึง 

     

5.7 ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าตามผูม้ีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ      

---จบแบบสอบถาม--- 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกลุ นันท์ชญา เดชผล 
วัน เดือน ปี เกิด 3 มีนาคม 2532 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา คณะมนุษยศาสตร ์สาขาวิชาภาษาอังกฤษ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ์
ที่อยู่ปัจจุบนั กรุงเทพมหานคร   
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