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การวิจัยนี้มีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์และอธบิายวิธกีารสื่อสารและการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว

ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม และอธิบายอิทธิพลของความถี่การเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ ความชื่น
ชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ และความเกี่ยวพันกับเนือ้หาขอ้มูลทางวทิยาศาสตร์ตอ่การตัดสินใจซ้ือ โดยใช้การวิจัยแบบผสมผสาน เริ่มจาก
การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกยูทูบเบอร์ความงาม จ านวน 1 ช่อง ได้แก่ GURUCHECK ร่วมกับการวิเคราะห์การเล่าเรื่องทาง
วิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ความงาม จ านวน 3 ช่อง ได้แก่ ingck GURUCHECK และ EB.Bahboh จ านวน 15 ตอน และการวิจัยเชิงปริมาณ
ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ ใช้แบบสอบถามออนไลน์เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบวา่ การสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยทูบูเบอร์ดา้นความงามประกอบด้วย      ยูทูบเบอร์น าความเชี่ยวชาญ
ของตนเองมาน าเสนอเป็นเนื้อหาในรูปแบบคลิปวิจารณ์ โดยมีวิธีการสื่อสารแบบกึ่งเผยแพร่กึ่งสนทนาแลกเปลี่ยนความเห็นด้วยการสนทนนา
ผ่านการผลิตคลิปวิจารณ์และการเล่าเรื่องด้วยมุมมองทางวิทยาศาสตร์ผ่านยูทูบ  ทั้งนี้ผลที่เกิดกับผู้ชมเป็นผลด้านความรู้ความเข้าใจในเนื้อหา
และการได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์ตามความต้องการ และพบว่าผู้ชมมีส่วนร่วมในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวผ่านการแสดงความคิดเห็นและ
แบ่งปันเนื้อหาวิดีโอบนสื่อสังคม 

การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ฯ พบว่า มีความสอดคล้องในด้านการใช้ภาษา สัญลักษณ์ และเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับ
ผู้ชม มีการเล่าเรื่องผ่านตัวละครแบบผลิตภัณฑ์เป็นวีรบุรุษ ปัญหาสุขภาพผิวเป็นวายร้าย และผู้ชมเป็นเหยื่อ มีการสร้างปมปัญหาเป็นเรื่อง
เกี่ยวกับการบ ารุงรักษาผิวหรือการวิเคราะห์ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว โดยด าเนินเรื่องตามล าดับเหตุการณ์ แก่นเรื่องที่น าเสนอ ได้แก่ 
ทุกสิ่งอย่างที่เกิดขึน้ล้วนมีเหตุ-ปัจจัย และเช็คก่อนใช้ อ่านฉลากและสว่นผสมก่อนซ้ือ ทั้งนี้มีการโน้มน้าวใจด้วยหลักฐานและการรับรองเหตุผลที่
ใช้ประกอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ 

ผลการวิจัยเชิงส ารวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างติดตามช่องยูทูบวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในระดับมาก มีความถี่การรับชมการวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวอยู่ที่ 2-3 วัน/สัปดาห์ การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์อยู่ในระดับมากที่สุด ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์อยู่
ในระดับมากที่สุด ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์อยู่ในระดับมากที่สุด และการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความเกี่ยวพันกับเนื้อทางวิทยาศาสตร์ (ß = 0.431) ความชื่นชอบตัวละคร (ß = 0.233) การ
รับรู้ต่อการมีส่วนร่วม (ß = 0.211) การรับรู้ต่อเนื้อหา (ß = - 0.144) การรับรู้ต่อผลการสื่อสาร (ß = 0.115) และความชื่นชอบการถ่ายทอด
ปัญหาและการด าเนินเรื่อง (ß = - 0.094) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 6480001228 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Science Communication Narrative Involvement Purchasing Intention Skincare Product Reviews 

YouTuber 
 Koraphak Pattanakongphat : NARRATIVE, CONSUMERS’ INVOLVEMENT AND PURCHASING INTENTION TOWARD 

SKINCARE PRODUCT REVIEW AS SCIENCE COMMUNICATION OF BEAUTY YOUTUBER. Advisor: Asst. Prof. Dr. 
PHNOM KLEECHAYA 

  
The purpose of this study aims to analyze and explain the science communication and science narrative 

used in skincare product reviews on YouTube and explore the influence of exposure frequency, perceived science 
communication, likability of science narrative, and Involvement in science message toward consumers' purchasing 
decisions. The research utilizes a mixed-methods approach, starting with qualitative research through in-depth interviews 
with one YouTube beauty influencer, namely GURUCHECK, along with the analysis of science narrative in three YouTube 
channels: ingck, GURUCHECK, and EB.Bahboh, consisting of 15 episodes. Additionally, quantitative research using a survey 
was conducted, collecting data from a sample group of 400 individuals. 

The qualitative research findings indicate that the science communication of beauty YouTubers comprises 
their expertise presented in the form of video reviews. They use a deficit and conversational approach and science 
narrative on YouTube. The impact on viewers includes knowledge, understanding of the content, and receiving product 
information based on their needs. Additionally, viewers actively participate in evaluating skincare products through 
commenting and sharing video content on social media. 

Regarding science narrative, it was found that there is consistency in language usage, symbols, and content 
relevant to the viewers. The narrative involves characters in which skincare product serves as the hero, skin issues act as 
the villains, and the viewers become the victims. The narratives often revolve around skincare maintenance or the 
analysis of product effectiveness, following a chronological order of events. Topics presented include causes and factors 
for skincare problems, checking before using, and reading labels and ingredients before purchasing. The narrative is 
supported by evidence to substantiate scientific claims. 

The survey findings reveal that the sample group, which had been following skincare product reviews on 
YouTube for more than three years, predominantly used YouTube as the primary platform for skincare product reviews. 
The frequency of watching skincare product reviews ranged from 2 to 3 days per week. perceived science 
communication, likability of science narrative, and involvement in science message is also at the highest level. Moreover, 
consumers’ purchasing decisions are at a high level. 

The hypothesis testing results demonstrate that the variables statistically significantly 

(.05 level) influencing skincare product purchasing decisions include the involvement in science message (ß 
= 0.431), likable of characters (ß = 0.233), perception of engagement (ß = 0.211), perception of content (ß - 0.144), 
perception of communication impact (ß = 0.115), likable of problem portrayal, and plot development (ß = - 0.094). 

 

Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2022 Advisor's Signature .............................. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์เล่มนี้จะส าเร็จลุล่วงดั่งใจผู้วิจัยไปมิได้หากขาดบุคคลที่คอยอยู่เคียงข้างผู้วิจัย
เหล่านี้ เริ่มต้นจาก รศ. ดร.พนม คลี่ฉายา ที่ยินดีรับอาร์มเป็นนิสิตในที่ปรึกษา ตั้งแต่วันแรกจนถึงวันสุด
ท้าสย วินาทีสุดท้าย อาจารย์ยังคงเชื่อมั่นในตัวอาร์ม อาร์มอยากบอกว่าอาร์มโชคดีมาก ๆ ที่ได้อาจารย์
เป็นที่ปรึกษา ท าให้งานของอาร์มออกเป็นรูปร่างและเรียนจบได้อย่างที่มุ่งหวังตั้งใจ 

 
ต่อมาขอขอบพระคุณ รศ. ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าทูล ประธานกรรมการสอบ และ รศ. ดร.กุลธิดา 
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บทที่ 1 
บทท า 

 

ที่มาและความส าคัญของงานวิจัย 
 
การวิจารณ์ออนไลน์รูปแบบวิดีโอมีแนวโน้มได้รับความนิยมเพ่ิมสูงขึ้น จากการคาดการณ์ของ 

Kolowich (2017) อ้างถึงใน (Fitriani et al., 2020) กล่าวว่าในปี พ.ศ. 2562 วิดีโอออนไลน์จะคิด
เป็นร้อยละ 80 ของการเข้าชมทั้งหมดบนเว็บ และผู้บริโภคกว่าร้อยละ 90  ให้ความเห็นว่าวิดีโอ
เกี่ยวกับสินค้าและบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ สอดคล้องกับจ านวนวิดีโอบนแพลตฟอร์มยูทูบที่
มีอัตราการเพ่ิมขึ้นกว่าเท่าตัวในทุกปีและเป็นแพลตฟอร์มที่ใหญ่ที่สุดของช่องวิดีโอออนไลน์ที่ช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถสนใจซื้อสินค้ามากยิ่งขึ้น ขณะเดียวกันจากสถิติจาก Wyzowl research ในปี      
พ.ศ. 2565 ให้เห็นถึงแนวโน้มชั่วโมงการรับชมวิดีโอแบบออนไลน์เฉลี่ยต่อสัปดาห์ของผู้บริโภคท่ียังคง
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยผู้บริโภคร้อยกว่า 96 รายงานว่ารับชมวิดีโอบนยูทูบเพ่ือเรียนรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่ตนสนใจและร้อยละ 88 จะถูกโน้มน้าวให้ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น (Hayes, 2022) สอดคล้องกับ
บริบทการใช้ยูทูบของผู้ชมชาวไทยที่ยกให้เป็นแพลตฟอร์มอันดับ 1 เรื่องเนื้อหาตอบโจทย์ผู้ชมและ
กลายเป็นหมุดหมายหลักของผู้บริโภคในการค้นหาข้อมูลเพ่ือเลือกซื้อสินค้า ตั้งแต่การเปรียบเทียบ
ผลิตภัณฑ์ทั่วไปจนถึงติดตามครีเอเตอร์ที่ตนชื่นชอบแกะกล่องรีวิวสินค้า (แจ๊คก้ี, 2565) 

 
ภาพที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยชั่วโมงรับชมวิดีโอรูปแบบออนไลน์ต่อส าหรับของ wyzowl  
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ที่มา: Hayes, A. (2022). What Video Marketers Should Know in 2022, According 
to Wyzowl Research. https://blog.hubspot.com/marketing/state-of-video-

marketing-new-data   
 

อนึ่ง ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมต่อการวิจารณ์บนสื่อสังคมและผู้บริโภคมักหาข้อมูลก่อน
ตัดสินใจซื้อ คงไม่พ้นผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับความสวยความงามอย่าง “ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว” ที่
นอกจากจะใช้กับร่างกายโดนตรงแล้ว ยังส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคคาดหวังตามมาอีกด้วย ทว่า
การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของยูทูบเบอร์ด้านความงามโดยทั่วไปแล้ว มักจะเป็นการแสดงทรรศนะ
ส่วนบุคคลหรือการแสดงออกเชิงอารมณ์ แต่ปัจจุบันกลับพบการใช้องค์ความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาเป็น
เครื่องมือส าหรับสื่อสารกับผู้บริโภค อาทิ อ๊ิง ชยธร จากช่องสถานียูทูบ ingck เจ้าของแฮขแท็ก        
#พลิกหลังกล่อง ยูทูบเบอร์สายวิชาการที่วิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากมุมมองของส่วนผสม          
โดยเนื้อหาการวิจารณ์จะเริ่มต้นจากปัญหาผิวทั่วไป ข้อถกเถียงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือความเข้าใจ
ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์หนึ่งเป็นส่วนใหญ่ ตามด้วยการวิเคราะห์ส่วนผสมและคุณสมบัติของสารเคมี
ที่ปรากฏอยู่บนบรรจุภัณฑ์ พร้อมชี้ให้เห็นถึงประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่อาจเกิดขึ้นภายหลังการ
ใช้ผลิตภัณฑ์โดยการอ้างอิงงานวิจัยที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารนานาชาติ ตามด้วยความคิดเห็น
ส่วนตัวว่าจะควรตัดสินใจซื้อหรือไม่ 

 
ภาพที่ 2 ตัวอย่างการอธิบายส่วนผสมของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกลุ่มเรตินอลจากคลิป “สกินแคร์รูทีนผิว
กระจก รูขุมขนกระชับ งบ 1,700 ที่เห็นผลแน่นอน! [ENG SUB]” ช่องสถานียูทูบ ingck ที่มีผู้ติดตาม
ถึง 4.89 แสนคน 

 
ที่มา:  ingck. (2565). สกินแคร์รูทีนผิวกระจก รูขุมขนกระชับ งบ 1,700 ที่เห็นผลแน่นอน! 

[ENG SUB] https://youtu.be/z4t3wZMIgUY 
 

ต่อมายาหม่อง เยาวธิดา จากช่องสถานียูทูบ GURUCHECK กับมาดกูรูเช็คสูตรผลิตภัณฑ์
ความงาม วิเคราะห์ส่วนผสมด้วยแว่นจากวิชาชีพเภสัชกรประกอบกับความตั้งใจของตนเองที่อยาก
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เปลี่ยนแปลงวงการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงามเพ่ือให้ผู้บริโภคได้สินค้าที่ตอบโจทย์ความ
ต้องการของตนเองจริง ๆ (GURUCHECK, 2566) จากกลิ่นอายความเป็นวิชาการอย่างเข้มข้นทว่า
สามารถเข้าใจเนื้อหาและหลักการได้ง่าย น าเสนอข้อมูลได้คมกระชับ มีหลักฐานงานวิจัยรองรับพร้อม
กับช่วงคอมเมนต์จากกูรูยาหม่องที่สะท้อนความเห็นส่วนตัวเข้าไปกับหลักการทางวิทยาศาสตร์ที่ท าให้
ช่อง GURUCHECK มีีผู้ติดตามกว่า 3.58 แสนคนเลยทีเดียว 
 
ภาพที่ 3 ตัวอย่างการอธิบายคุณสมบัติของสารเอ็กซ์โตอิน (Extoin) จากคลิป “(กูรูชวนเช็ค)สิวผด 
ไม่ใช่สิว รักษาไม่ถูก เป็นเรื้อรัง เรื่องที่หลายคนยังเข้าใจผิด!!” ช่องสถานี GURUCHECK จ านวน
ผู้ติดตาม 3.6 แสนคน 

 
ที่มา: GURUCHECK. (2565). (กูรูชวนเช็ค)สิวผด ไม่ใช่สิว รักษาไม่ถูก เป็นเรื้อรัง เรื่องที่หลายคน
ยังเข้าใจผิด!! https://youtu.be/hB3Zq1I5JTE 
 

เต๋า พงศกร ช่องสถานียูทูบ “EB.Bahboh” เริ่มต้นจากการรวมตัวกับกลุ่มเพ่ือนตอนเป็น
นักศึกษาแพทย์ ปี 6 มาวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว และเวชภัณฑ์รักษาสิวต่าง ๆ จุดเด่นของช่อง คือ 
เน้นความสดใส ใส่ใจคนดูผ่านบุคลิกของยูทูบเบอร์และการตกแต่งคลิปวิจารณ์ที่เน้นการใช้สีขั้วตรง
ข้ามตัดกันเพ่ือให้ผู้ชมอ่านและสังเกตได้ง่ายขึ้น พร้อมแทรกเกร็ดความรู้ทางวิทยาศาสตร์ระหว่างการ
วิจารณ์อยู่เสมอ และด้วยค าอธิบายช่องสถานีเอาที่ว่า “My honest review, combination & 
acne prone skin, beauty & skincare addict, bkk-kk based, full time reviewer” เป็นการ
ตอกย ้าถึงแนวทางการผลิตเนื้อหาของช่องมีความจริงใจตามแบบฉบับของตนเอง (Lemon8_TH, 
2665; หาว, 2563) จึงท าให้มีผู้ติดตามช่อง EB.Bahboh ถึง 1.84 แสนคน 
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ภาพที่ 4 “Skincare Routine กู้หน้าพังตอนอยู่เวร !” จากช่องสถานียูทูบ “EB.Bahboh” จ านวน
ผู้ติดตาม 1.84 แสนคน 

 
ที่มา:  EB.Bahboh. (2565). Skincare Routine กู้หน้าพังตอนอยู่เวร ! 

https://youtu.be/Etc0OKicVGk    
 

จากการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของของยูทูบเบอร์ทั้ง 3 คน จะพบลักษณะเด่นที่ส าคัญร่วมกัน
ประการหนึ่ง คือ การใช้องค์ความรู้หรืองานวิจัยทางวิทยาศาสตร์มาเป็นองค์ประกอบ

ส าคัญ อันเป็นการสื่อสารทางวิทยาศาสตร์รูปแบบหนึ่ง  
เดิมทีการสื่อสารทางวิทยาศาสตร์ (Science communication) มีรากฐานมาจากความ

แพร่หลายขององค์ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ในศตวรรษที่ 19 ซึ่งได้รับความสนใจจากภาค
ประชาชนทุกชนชั้นอาชีพ ด้วยเหตุนี้ ผู้เชี่ยวชาญจึงมีบทบาทส าคัญต่อการถ่ายทอดองค์

ความรู้เพื่อสร้างความเข้าใจสู่สาธารณะทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านสื่อกระแสหลัก 
(Bensaude-Vincent, 2001; Valenti, 1999) ทว่า บริบทดังกล่าวได้เปลี่ยนแปลงไป
ตามวิถีการบริโภคสื่อออนไลน์ของผู้คนที่เพิ่มมากขึ้นท าให้สภาพแวดล้อมของการสื่อสาร

ข้อมูลวิทยาศาสตร์ย่อมเปลี่ยนไปด้วย โดยแพลตฟอร์มเว็บไซต์ อาทิ บล็อก สื่อสังคม
ออนไลน์ และเว็บไซต์แบ่งปันวิดีโอ ได้กลายเป็นทางเลือกส าหรับการเผยแพร่เนื้อหา ลด
ก าแพงระหว่างผู้ผลิตเนื้อหาและผู้รับสาร และสร้างการมีส่วนร่วมมากยิ่งข้ึน (Brossard, 

2013) 

นอกจากการสื่อสารวิทยาศาสตร์ที่พบในการวิจารณ์ของยูทูบเบอร์ด้านความงามแล้ว ลักษณะ
ของการเล่าเรื่องยังเป็นอีกองค์ประกอบส าคัญที่ชวนให้ผู้รับชมสนใจ อาทิ ช่อง “ingck” 

ที่เปิดรายการมาด้วยคติพจน์ประจ ารายการที่เน้นการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ส่วนผสมก่อนเข้าสู่ประเด็นหลักของคลิป โดยพุ่งเป้าไปท่ีส่วนผสมเป็นส าคัญเสมือนการ
ช าแหละแต่ละองค์ประกอบโดยเน้นเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของแต่ละผลิตภัณฑ์ ควบคู่
กับการแนะน าผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับผู้บริโภคที่ลักษณะผิวแตกต่างกัน ขณะที่ช่อง 

“GURUCHECK” มีลักษณะการเล่าเรื่องท่ีเริ่มต้นจากการการผูกปมประเด็นปัญหาภาย
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ในช่วงเริ่มต้นคลิปวิจารณ์ส่วนแรกที่ช่วยสร้างความสนใจใคร่รู้ให้กับผู้ชมก่อนจะทักทาย
อย่างเป็นมิตรด้วยประโยค ”สวััสดีเพื่อน ๆ ชาวกูรูเช็คที่น่ารักทุกคนด้วยนะคะ” ก่อน
เข้าสู่ช่วงวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงด้วยหลักการทางวิชาการ วิเคราะห์ส่วนผสมและสูตร

ของผลิตภัณฑ์อย่างเข้มข้น แล้วปิดท้ายด้วยช่วง ”คอมเมนต์จากกูรูเช็ค” เป็นการแสดง
ความคิดเห็นเพื่อสรุปม้วนจบทุกประเด็นก่อนจากลาผู้ชมไป ส่วนช่อง “EB.Bahboh” จะ

เน้นการวิจารณ์เสมือนเพื่อนคุยกับเพื่อน โดยเริ่มต้นไปท่ีประเด็นที่ตนอยาก หรือยก
ปัญหาที่ได้รับการตอบรับจากผู้ชมมาเล่าก่อนน าไปสู่การวิจารณ์ อธิบายคุณสมบัติและ

สาธิตใช้ผลิตภัณฑ์ จะเห็นได้ว่า องค์ประกอบของการเล่าเรื่องท่ีมาประกอบกันจะช่วยให้
ผู้ชมตอบสนองต่อเรื่องเล่าได้ดี สามารถรับเนื้อหาและหลักการได้เพื่อน าไปประมวลผล

ทางความคิดต่อได้ง่าย (Fisher, 1984)อีกทั้งช่วยให้ผู้รับชมสามารเข้าใจปัญหาและสร้าง
ความเป็นจริงโดยไม่ต้องอาศัยความรู้เฉพาะด้านหรือการไตร่ตรอง ซึ่งแตกต่างจากการ
โต้แย้งที่จ าเป็นต้องอาศัยความเชี่ยวชาญทางเทคนิคจากผู้ฟัง (Seeger et al., 2016) 
การเล่าเรื่องท่ีประกอบด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์จึงมีความน่าสนใจเป็นอย่างมาก 

ทั้งนี้ ยูทูบเบอร์ใช้การสื่อสารองค์ความรู้ทางวิทยาศาสตร์จึงได้เป็นส่วนหนึ่งของการวิจารณ์ 
โดยน ามาอธิบายประสิทธิผลของการใช้ผลิตภัณฑ์ของยูทูบเบอร์ที่กล่าวมา ถือเป็นการน าองค์ความรู้
ทางวิทยาศาสตร์ที่ เป็นหลักวิชาการซึ่งผู้บริโภคอาจไม่คุ้นเคย มาถ่ายทอดให้เข้าใจง่ าย มีความ
น่าสนใจ เหมาะสมกับระดับการรับรู้ของผู้บริโภค และสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ ตามแนวคิด
แบบจ าลองการคิดขยายละเอียด (Elaboration of Likelihood Model; ELM) การใช้องค์ความรู้
ทางวิทยาศาสตร์ถือเป็นการโน้มน้าวใจผู้บริโภค ผ่านเส้นทางหลัก (Central route) ด้วยการให้ข้อมูล
เชิงลึกที่ผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ที่สามารถน าไปสู่การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคได้ ถือเป็นการประยุกต์ใช้การสื่อสารทางวิทยาศาสตร์มาใช้ในการสื่อสาร
การตลาดผ่านวิธีการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบสื่อวิดีโอที่ได้ รับการพิสูจน์แล้วว่าสามารถสื่อสาร
ข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ได้มีประสิทธิภาพมากกว่ารูปแบบข้อความภายใต้ชุดข้อมูลเดียวกัน 
(Goldberge et al., 2019) จึงเป็นประเด็นส าคัญของการวิจัยที่มุ่งอธิบายการสื่อสารการตลาดผ่าน
วิธีการสื่อสารทางวิทยาศาสตร์ในประเด็นวิธีการสื่อสารวิทยาศาสตร์ การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ 
ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีปัญหาน าวิจัย
ดังต่อไปนี้ 
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ปัญหาน าวิจัย 
1. การสื่อสารวิทยาศาสตร์ และการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวของยูทูบเบอร์ด้านความงามเป็นอย่างไร 
2. การเปิดรับข่าวสาร ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ และการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม
เป็นอย่างไร 

3. การสื่อสารวิทยาศาสตร์ การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ การเปิดรับข่าวสาร ความเกี่ยวพัน 
กับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงามหรือไม่ อย่างไร 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือวิเคราะห์และอธิบายวิธีการสื่อสารวิทยาศาสตร์ และการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ใน

การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของยูทูบเบอร์ด้านความงาม 
2. เพ่ือส ารวจการเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ การรับรู้รับต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 

ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ และการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์
ด้านความงาม 

3. เพ่ืออธิบายอิทธิพลของความถี่การเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ การรับรู้ต่อการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ และความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทาง
วิทยาศาสตร์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารทาง
วิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม 
 

สมมติฐานการวิจัย 
ความถี่การเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ ความชื่นชอบ

การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ และความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ ในการวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงามมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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ขอบเขตการวิจัย 
งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาและอธิบายวิธีการสื่อสารวิทยาศาสตร์  และการเล่าเรื่อง 

(Narrative) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-dept interview) ยูทูบเบอร์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว จ านวน 1 ช่อง ได้แก่ “GURUCHECK” ร่วมกับการวิเคราะห์การเล่าเรื่องทาง
วิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม จ านวน 3 ช่อง ได้แก่ “ingck” “GURUCHECK” และ 
“Eb.bahboh” จากคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวช่วงมกราคม พ.ศ. 2565 ถึง มกราคม พ.ศ. 2566 
รวม 15 ตอน ขณะที่การศึกษาอิทธิพลของความเก่ียวพัน การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อวิทยาศาสตร์
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงของผู้บริโภคใช้การวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ เก็บ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์กับกลุ่มตัวอย่างที่กดติดตามช่องสถานียูทูบข้างต้น อายุ 18 ปีขึ้นไป 
จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณด้วยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 
 

นิยามศัพท ์ 
การสื่อสารวิทยาศาสตร์ เป็นการสนทนาถ่ายทอดเนื้อหาเกี่ยวกับวิทยาศาสตร์ระหว่าง

ผู้เชี่ยวชาญกับผู้รับสาร โดยผู้เชี่ยวชาญจะมีการเลือกใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายสอดคล้องกับความรู้เดิมของ
ผู้รับสาร และมุ่งหวังให้ผู้รับสารรับรู้ สนใจ เพลิดเพลิน และน าเนื้อหาไปใช้ประกอบการตัดสินใจใน
ชีวิตประจ าวัน โดยมีองค์ประกอบการสื่อสาร ดังต่อไปนี้ 

 1. ผู้สื่อสาร เป็นยูทูบเบอร์ด้านความงามที่เป็นผู้เชี่ยวชาญผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว มุ่ง
สื่อสารให้ผู้ชมรับรู้และสร้างความน่าสนใจต่อผลิตภัณฑ์ความงามนั้นผ่านเนื้อหาเกี่ยวกับวิทยาศาสตร์ 
เช่น ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ งานวิจัย 

 2. เนื้อหา เป็นสาระเรื่องราวที่เชื่อมโยงองค์ความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาอธิบายถึง
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เช่น ส่วนผสม ประสิทธิภาพ และผลจากการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

 3. ช่องทาง เป็นสื่อภาพและเสียงเผยแพร่ผ่านช่องทางยูทูบในรูปแบบคลิปวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในการสนทนา และการเล่าเรื่อง 

 4. ผู้รับสาร เป็นผู้ชมคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวซึ่งมีความรู้น้อยกว่ายูทูบเบอร์ 
 5. การมีส่วนร่วม เป็นการแสดงความคิดเห็นของผู้ชมผ่านการแสดงความคิดเห็นใต้

คลิปวิจาณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
 

การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ หมายถึง เป็นการถ่ายทอดองค์ความรู้ ประสบการณ์หรือ
ข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ผ่านการเล่าเรื่อง เกี่ยวข้องกับล าดับของเหตุการณ์ โดยผู้ให้ข้อมูลเป็นผู้เล่า
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เรื่องด้วยตัวเองและอาจน าไปสู่พฤติกรรมได้  งานวิจัยนี้ประยุกต์แนวคิดของ D. Jones and 
Anderson Crow (2017) มาใช้ก าหนดองค์ประกอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ดังต่อไปนี้ 

1. ความสอดคล้อง หมายถึง การก าหนดแก่นของเรื่องให้มีความสอดคล้องกันกับ
ความรู้ความเข้าใจของผู้รับสารประกอบกันขึ้นมาจากภาษา สัญลักษณ์ โครงสร้างเชิงสาเหตุ และ
เนื้อหาอ่ืนที่มีความเก่ียวข้องกับผู้รับสาร 
  2. ตัวละคร หมายถึง บุคคลที่เป็นผู้ด าเนินเรื่อง เหตุการณ์ อันมีผลต่อการสะสม
อารมณ์ของผู้รับสาร ทั้งบทบาทน า หรือบทบาทรอง หรือบทบาทตัวประกอบ โดยมีลักษณะ
บุคลิกภาพ หรือสถานภาพหลากหลาย เช่น วีรบุรุษ ผู้ร้าย 
  3. การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง หมายถึง การก าหนดแนวคิด ประเด็น
ปัญหา การด าเนินไปของเหตุการณ์ เรื่องราว ปมปัญหา การคลี่คลายปัญหา ตั้งแต่เริ่มจนสิ้นสุด  
  4. หลักฐานและการรับรองเหตุผล หมายถึง ข้อมูล ความรู้ เหตุผล ข้อโต้แย้ง 
ข้อสนับสนุนที่ใช้ม  ีการเล่าเรื่องเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการเล่าเรื่อง 

 
การเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ หมายถึง การเข้าถึง การรับชมคลิปการวิจารณ์

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์โดยยูทูบเบอร์ด้านความงาม พิจารณาได้จาก 
ระยะเวลา ช่องทาง และความถ่ีการเปิดรับ 

 
การรับรู้รับต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ หมายถึง การตีความและท าความเข้าใจข้อมูลทาง

วิทยาศาสตร์ของปัจเจก รวมถึงข้อมูล แนวคิด และทฤษฎี วัดจากผู้สื่อสารในด้านความเชี่ยวชาญ การ
ถ่ายทอดเนื้อหาและความน่าเชื่อถือ เนื้อหาในด้านการวิจารณ์ด้วยความรู้ทางวิทยาศาสตร์ ความ
สนุกสนาน ความน่าเชื่อถือของหลักฐานอ้างอิงและการน าเสนออย่างเป็นระบบ วิธีการสื่อสารในด้าน
การให้ความรู้ ความน่าสนใจในเนื้อหา การสนับสนุนจากตราสินค้า การเล่าเรื่องของยูทูบเบอร์และ
ความสนใจจดจ่อ ผลการสื่อสารในด้านความรู้ความเข้าใจในเนื้อหาวิทยาศาสตร์ และการมีส่วนร่วมใน
ด้านการกดไลก์หรือแชร์การวิจารณ์สกินแคร์และการน าความเห็นของผู้ชมมาพูดถึง 

 
ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ หมายถึง ความรู้สึกเชิงบวกที่มีต่อการสื่อสาร

วิทยาศาสตร์ วัดจากความชื่นชอบความสอดคล้องในด้านการรีวิว การบอกข้อดีข้อเสีย การวิจารณ์ 
สัญลักษณ์และภาพประกอบ มุมมองด้านค่านิยมความงามของยูทูบเบอร์ และเนื้อหาในการรีวิว ความ
ชื่นชอบตัวละครในด้านยูทูบเบอร์ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ถูกแนะน าและเนื้อหาเกี่ยวกับปัญหาผิว ความ
ชื่นชอบการถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่องในด้านหัวข้อที่ถูกน าเสนอ และการวิเคราะห์ส่วนผสม



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 9 

ของยูทูบเบอร์ และความชื่นชอบหลักฐานและการรับรองเหตุผล ในด้านงานวิจัยที่น ามาอ้างอิง อินโฟ
กราฟิกทางวิทยาศาสตร์ และการเล่าประสบการณ์จริงของยูทูบเบอร์ 

 
ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลวิทยาศาสตร์ หมายถึง ความเกี่ยวข้องสัมพันธ์ของผู้รับสาร

ต่อเนื้อหาข้อมูลวิทยาศาสตร์ที่ยูทูบเบอร์ผลิตภัณฑ์ความงานน าเสนอ พิจารณาจากการใช้ความคิด
เมื่อรับชมรีวิว การหาข้อมูลเพ่ิมมากขึ้น การได้ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ ความเพลิดเพลิน ความ
น่าสนใจของเนื้อหา การท าความเข้าใจเนื้อหาได้ง่าย การเชื่อเหตุผลที่น าเสนอ การได้รับข้อมูลที่ตรง
ความต้องการ การแสดงความคิดเห็นใต้คลิป การน าข้อมูลมาวิเคราะห์ต่อ 

 
การตัดสินใจซื้อผลิตของผู้บริโภค หมายถึง การตกลงปลงใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของ

ตราสินค้าที่ตนต้องการมากที่สุดภายหลังจากการประเมินทางเลือกแล้ว พิจารณาจากการจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่รีวิวโดยยูทูบเบอร์ในอนาคต  การจะแนะน าให้คนใกล้ชิดซื้อผลิตภัณฑ์ที่รีวิวโดยยูทูบเบอร์ 
การจะซื้อผลิตภัณฑ์ซ ้าหลังจากชมรีวิวผลิตภัณฑ์ที่ใช้ 
 

ยูทูบเบอร์ด้านความงาม หมายถึง วิดีโอบล็อกเกอร์ (vloggers) ที่โพสต์วิดีโอบนช่องสถานียู
ทูบของตนเองเกี่ยวกับความงามหรือรูปแบบการใช้ชีวิต พร้อมให้ค าแนะน าเกี่ยวกับความงาม เช่น 
อ๊ิงค์ ชยธร จากช่อง “ingck” ยาหม่อง เยาวธิดา จากช่อง “GURUCHECK” และเต๋า พงศกร จาก
ช่อง “EB.Bahboh” 
 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ท าสะอาดขจัดสิ่งที่ไม่ต้องการจากผิว บรรเทา
อาการไม่พึงประสงค์ ฟ้ืนฟูผิวหนังที่ถูกท าร้าย เสริมความแข็งแรงให้กับผิว ปกป้องผิวจากอันตราย 
และมอบความรู้สึกที่น่าพึงพอใจต่อผิว เช่น คลีนเซอร์ ผลิตภัณฑ์ผลัดเซลล์ผิว ทรีตเมนต์ เซรัม น้ ามัน
บ ารุงผิวหน้า ผลิตภัณฑ์กันแดด มอยส์เจอไรเซอร์ สารลอกผิว โทนเนอร์ มาส์ก และครีมบ ารุงใต้ตา 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เป็นข้อมูลอ้างอิงทางวิชาการให้กับนักวิจัยหรือผู้ที่ต้องการศึกษาการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 

การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ และการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค สามารถน าผลการวิจัยไปศึกษาต่อยอดในอนาคต 
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2. นักสื่อสารการตลาด หรืออาชีพที่เกี่ยวข้องสามารถน าข้อมูลเกี่ยวกับ การสื่อสรริวทยา
ศาสตร์ การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ และการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไปใช้วางแผนการสื่อสารให้สอดรับกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค  
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บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง “การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ความเกี่ยวพัน และการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคต่อการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม” 
ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาใช้เป็นพ้ืนฐานความรู้และสร้างกรอบ
งานวิจัย ดังนี้  

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ (Science communication) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ (Scientific Narrative) 
3. แนวคิดเรื่องแนวโน้มการคิดขยาย (Elaboration Likelihood Model; ELM) 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารและสื่อใหม่ 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Purchasing Decision) 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ (Science communication) 

การสื่อสารทางวิทยาศาสตร์ยุคแรกเริ่มเกิดขึ้นจากความแพร่หลายขององค์ความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์ที่ได้รับความสนใจจากภาคประชาชน โดยมีผู้เชี่ยวชาญเป็นแหล่งข้อมูลและมีบทบาท
ส าคัญต่อการสร้างความเข้าใจของสาธารณะ ขณะที่การสื่อสารวิทยาศาสตร์ในปัจจุบันมิได้จ ากัดอยู่
เฉพาะกลุ่มเฉกเช่นเดิมอันเป็นผลมาจากการพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสาร ท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้มากยิ่งขึ้น ส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิดการ
สื่อสารวิทยาศาสตร์ ได้แก่ ความหมายของการสื่อสารวิทยาศาสตร์ แบบจ าลองการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ เพ่ือนิยามความหมายของการสื่อสารวิทยาศาสตร์ในงานวิจัยนี้ให้ชัดเจน พร้อมระบุตัว
แปรส าคัญของงานวิจัย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

1.1 ความหมายของการสื่อสารวิทยาศาสตร์ (Science communication)  
การสื่อสารวิทยาศาสตร์ (Science communication; SciCom) ตามนิยามของ 

Burns et al. (2003) หมายถึง การใช้ทักษะ ตัวบท และสื่ออย่างเหมาะสม เพ่ือสร้างการตอบสนอง
ส่วนบุคคลของผู้รับสารต่อสารนั้น ๆ ได้แก่ การรับรู้ (Awareness) ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 
ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinion) และความเข้าใจ (Understanding) อันเกี่ยวข้องกับ
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นักวิทยาศาสตร์ สื่อกลาง และสาธารณะ โดยครอบคลุมทั้งแวดวงวิชาการและภาคอุตสาหกรรม ซึ่ง
อาจเกิดข้ึนภายในหรือระหว่างกลุ่มก็ย่อมได้  

 Kulgemeyer and Schecker (2013) ระบุ ว่ า การสื่ อสารวิทยาศาสตร์ เป็ น
กระบวนการสนทนาที่มีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้ เชี่ยวชาญกับผู้ เริ่มต้น เรียน หรือระหว่าง
นักวิทยาศาสตร์สู่สาธารณะ การสื่อสารต้องจัดเตรียมข้อมูลอย่างเหมาะสม โดยค านึงถึงความรู้เดิม
ของผู้รับสารและการเลือกใช้ค าหรือภาษาท่ีเข้าใจง่ายแทนที่ศัพท์เทคนิคทางวิทยาศาสตร์ 

Davies and Horst (2016) กล่าวว่า การสื่อสารวิทยาศาสตร์ หมายถึง การเผยแพร่
ความรู้ วิทยาการ และกระบวนการสู่สาธารณะ เพ่ือให้ประชาชนเกิดความรู้และน าไปข้อมูลไปใช้
ประกอบการตัดสินใจในชีวิตประจ าวัน 

กล่าวโดยสรุปตามบริบทของงานวิจัยนี้ การสื่อสารวิทยาศาสตร์ เป็นการสนทนา
ถ่ายทอดเนื้อหาเกี่ยวกับวิทยาศาสตร์ระหว่างผู้เชี่ยวชาญกับผู้รับสาร โดยผู้เชี่ยวชาญจะมีการเลือกใช้
ภาษาที่เข้าใจง่ายสอดคล้องกับความรู้เดิมของผู้รับสาร และมุ่งหวังให้ผู้รับสารรับรู้ สนใจ เพลิดเพลิน 
และน าเนื้อหาไปใช้ประกอบการตัดสินใจในชีวิตประจ าวัน 
 

 1.2 แบบจ าลองการสื่อสารวิทยาศาสตร์ (Science communication model) 
   Trench (2008) ได้ทบทวนเอกสารการอภิปรายในแวดวงการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 
ถึงแบบจ าลองการสื่อสารสาธารณะของวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (Public communication of 
science and technology; PCST) จากการวิเคราะห์กรอบแนวคิดที่มีก่อนหน้า สามารถสรุปได้ว่า 
โมเดลการสื่อสารวิทยาศาสตร์นั้นสามารถแบ่งได้เป็น 3 แบบจ าลองหลัก ได้แก่ 

1. แบบจ าลองการเผยแพร่ (Dissemination) เป็นแบบจ าลองที่เน้นการเผยแพร่
อุดมการณ์แบบวิทยาศาสตร์และคตินิยมแบบวิชาการ บริบทการเผยแพร่เป็นแบบผู้รับสารขาดความรู้
ทางวิทยาศาสตร์ (deficit) โดยผู้สื่อสารมีมุมมองว่าผู้รับสารนั้นอาจจะต่อต้านเนื้อหาวิทยาศาสตร์ 
หรืออาจถูกโน้มน้าวใจให้รับรู้ และเข้าใจเนื้อหาได้ 

2. การอภิปราย (Dialogue) เป็นแบบจ าลองที่เน้นการเผยแพร่อุดมการณ์แบบ
ปฏิบัตินิยมและประกอบสร้างนิยม บริบทของการสื่อสารข้อมูลวิทยาศาสตร์จะเป็นการร่วมกัน
อภิปราย (dialogue) ชุดข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ระหว่างนักวิทยาศาสตร์ ตัวแทนกลุ่ม และกลุ่มอ่ืน ๆ 
ผ่านการหารือเพ่ือก าหนดวาระใหม่จากความคิดเห็นสาธารณะร่วมกัน หรือวิเคราะห์บริบทของการ
สื่อสารเพ่ือหาแนวทางปฏิบัติที่ค านึงถึงความหลากหลายของสาธารณะ หรือการอภิปรายอาจน าไปสู่
การมีส่วนร่วมจากสาธารณะผ่านการโต้แย้งเกี่ยวกับประเด็นที่สนใจ 
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3. การสนทนาแลกเปลี่ยนความคิด (Conversation) เป็นแบบจ าลองที่เกิดจากผู้
ส่งสารและผู้รับสารมีความแตกต่างกัน แต่ต่างฝ่ายรับฟัง แลกเปลี่ยน และเคารพในความแตกต่าง ซึ่ง
มาจากแนวคิดประชาธิปไตยแบบมีส่วนร่วมและสัมพัทธนิยมน าไปสู่การมีส่วนร่วม (participation) 
หากผู้รับสารและผู้ส่งสารร่วมกันพินิจพิเคราะห์จะเกิดการระบุประเด็นปัญหาร่วมกัน ทว่า ต่างฝ่าย
ต่างมีเกณฑ์ต่อการตัดสินประเด็นที่แตกต่างกัน ผู้รับสารมีความรู้และประสบการณ์ จะน าไปสู่การ
วิพากษ์องค์ความรู้เพ่ือก าหนดความหมายของประเด็นปัญหาร่วมกัน   
 
ภาพที่ 5 กรอบการวิเคราะห์แบบจ าลองการสื่อสารวิทยาศาสตร์  
แบบจ าลองการ
สื่อสารพื้นฐาน 

อุดมการณ์และ
ปรัชญา 

แบบจ าลองใน 
PCST 

ตัวแปรที่ส าคญัใน
แบบจ าลอง 

แนวทางของวิทยาศาสตร์
ต่อสาธารณะ 

1) การเผยแพร ่
(Dissemination) 

วิทยาศาสตร ์
(Scientism) 

การขาดแคลน 
(Deficit) 

การต่อต้าน 
(Defence) 

พวกเขาไม่เป็นมิตร 
พวกเขาต่อต้าน  
พวกเขาเพิกเฉย 

 คตินิยมวิชาการ 
(Technocracy) 

 การตลาด 
Marketing 

พวกเขาถูกโน้มน้าวใจได ้

2) การอภิปราย 
(Dialogue) 

ปฏิบัตินิยม
(Pragmatism) 

 บริบท 
(Context) 

พวกเราเล็งเห็นความ
ต้องการที่หลากหลาย 

  การอภิปราย 
(Dialogue) 

การหารือ 
(Consultation) 

พวกเราพบมุมมองของ
ตัวเอง 

 ประกอบสร้างนิยม 
(Constructivism) 

 การมีส่วนร่วม 
(Engagement) 

พวกเขาโต้เถียง 
พวกเขาสนใจต่อประเด็น 

3) การสนทนา
เพื่อแลกเปลีย่น
ความคิด 
(Conversation) 

ประชาธิปไตยแบบ
มีส่วนร่วม 
(Participatory 
democracy) การมีส่วนร่วม 

(Participation) 

การพินิจพิเคราะห ์
(Deliberation) 

พวกเขาและพวกเราระบุ
ประเด็นปัญหา 

 พวกเขาและพวกเรา
ก าหนดวาระ 

สัมพัทธนิยม
(Relativism) 

วิพากษ์ 
(Critique) 

พวกเขาและพวกเรา
เจรจาหาความหมาย 

ที่มา: Trench, B. (2008). Towards an analytical framework of science 
communication models. Communicating science in social contexts, 
119-135.  
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จากที่กล่าวมา งานวิจัยนี้สามารถน าแนวคิดเกี่ยวกับแบบจ าลองการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์มาประยุกต์ใช้กับการวิเคราะห์การสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ได้ว่า เป็นการ
สื่อสารทั้งแบบการเผยแพร่ (Dissemination) ที่ยูทูบเบอร์มีความเชี่ยวชาญด้านผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
มากกว่าผู้ชมที่มีความรู้ทางวิทยาศาสตร์น้อย โดยมุ่งโน้มน้าวใจผู้ชม นอกจากนี้ ยังเป็นการสื่อสาร
แบบการสนทนาเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิด (Conversation) ที่เปิดให้ผู้ชมมีส่วนร่วมด้วยการส่ง
ข้อความความเห็นเข้ามาและน ามาตอบค าถาม อธิบาย แสดงความเห็นแบบไม่แบ่งเขาแบ่งเรา โดยมี
องค์ประกอบการสื่อสาร ดังต่อไปนี้ 

 1. ผู้สื่อสาร เป็นยูทูบเบอร์ด้านความงามที่เป็นผู้เชี่ยวชาญผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว มุ่ง
สื่อสารให้ผู้ชมรับรู้และสร้างความน่าสนใจต่อผลิตภัณฑ์ความงามนั้นผ่านเนื้อหาเกี่ยวกับวิทยาศาสตร์ 
เช่น ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ งานวิจัย 

 2. เนื้อหา เป็นสาระเรื่องราวที่เชื่อมโยงองค์ความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาอธิบายถึง
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เช่น ส่วนผสม ประสิทธิภาพ และผลจากการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

 3. ช่องทาง เป็นสื่อภาพและเสียงเผยแพร่ผ่านช่องทางยูทูบในรูปแบบคลิปวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในการสนทนา และการเล่าเรื่อง 
 4. ผู้รับสาร เป็นผู้ชมคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวซึ่งมีความรู้น้อยกว่ายูทูบเบอร์ 

 5. การมีส่วนร่วม เป็นการแสดงความคิดเห็นของผู้ชมผ่านการแสดงความคิดเห็นใต้
คลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
 

สรุปแล้ว การรับรู้รับต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ หมายถึง การตีความและท าความเข้าใจ
ข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ของปัจเจก รวมถึงข้อมูล แนวคิด และทฤษฎี วัดจากผู้สื่อสารในด้านความ
เชี่ยวชาญ การถ่ายทอด ความน่าเชื่อถือ และความจริงใจ เนื้อหาในด้านการวิจารณ์ด้วยความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์ ความซับซ้อน ความสนุกสนาน ความน่าเชื่อถือของการอ้างอิง และการน าเสนออย่าง
เป็นระบบ วิธีการสื่อสารในด้านการใช้สื่อภาพและเสียง การให้ความรู้ ความน่าสนใจในเนื้อหา การ
สนับสนุนจากตราสินค้า การเล่าเรื่องของยูทูบเบอร์ และความสนใจจดจ่อ ผลการสื่อสารในด้าน
ความรู้ความเข้าใจในเนื้อหาวิทยาศาสตร์ และการมีส่วนร่วมในด้านการวิจารณ์สกินแคร์และการ
โต้ตอบ 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ (Science narrative) 
มนุษย์เป็นนักเล่าเรื่องโดยธรรมชาติและใช้เรื่องเล่าเป็นเครื่องมือท าความเข้าใจโลก การเรื่อง

เล่าของมนุษย์อาจส่งผลต่อความเชื่อของปัจเจกต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เช่น เหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์ 
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หรือเรื่องส่วนตัว อนึ่ง เรื่องเล่าถูกก าหนดให้เป็นเหตุการณ์ที่เชื่อมโยงกันอย่างเป็นเหตุเป็นผลภายใต้
ความขัดแข้ง การเปลี่ยนแปลง และแก้ไขผ่านการกระท าที่ไม่คุ้นเคยผ่านจุดมุ่งหมายของตัวละคร 
(Braddock & Dillard, 2016; Fisher, 1984) โดยทั่วไปแล้ว เรื่องเล่าไม่จ าเป็นต้องเป็นเรื่องจริงเสมอ
ไป อาจเป็นเรื่องจริง จินตภาพ ชีวิประวัติ หรือเรื่องที่แต่งขึ้นมา (Fisher, 1984)  แต่สามารถมีพลัง
เฉกเช่นเรื่องจริงได้ กล่าวคือ เมื่อผู้รับถูกส่งผ่านเข้าสู่โลกแห่งการเล่าเรื่องจะเกิดการตอบสนองทาง
อารมณ์และการสร้างภาพลักษณ์ที่ชัดเจนของตัวละครและฉากต่าง ๆ จะส่งผลต่อความเชื่อและ
พฤติกรรมของผู้รับสารหลังออกจากโลกแห่งการเล่าเรื่องไปแล้ว (Brock & Green, 2005)  

การวิจัยนี้ให้ความสนใจเกี่ยวกับความหมายของการเล่าเรื่อง โครงสร้างของการเล่าเรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจในการเล่าเรื่อง และการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์    
เพ่ือวิเคราะห์และอธิบายการเล่าเรื่อง (Narrative) ในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของยูทูบเบอร์ด้าน
ความงาม โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

 2.1 ความหมายของการเล่าเรื่อง 
  “เรื่องเล่า” แปลมาจากค าในภาษาอังกฤษว่า “Narrative” มีรากศัพท์มาจากค า
ภาษาละตินว่า “gnarus” มีความหมายว่า “รู้” โดยฌ็อง ฟรองซัวส์ เลียวตารด์ (Jean-François 
Lyotard) นักทฤษฎีหลังสมัยใหม่ให้ความเห็นว่า เรื่องเล่าเป็น “ความรู้” ลักษณะหนึ่ง อนึ่งเป็น
ความรู้ที่สื่อสารกันในสังคม ดังนั้น การเล่าเรื่องจึงเป็นการส่งผ่านความรู้และส่งผลให้เกิดพฤติกรรม
ตามมาได้ (Mcquillan, 2000 อ้างถึงในสรณัฐ ไตลังคะ, 2557) 
  การเล่าเรื่อง (narrative ) เป็นถ่ายทอดประสบการณ์หรือข้อมูลผ่านการเล่าเรื่อง 
โดยผู้ให้ข้อมูลเป็นผู้เล่าเรื่องด้วยตัวเอง เป็นการถ่ายทอดเรื่องราวเชิงพรรณนา พูดคุยแบบไม่
เคร่งเครียด และใช้แนวคิดค าถามเปิดกว้างในการกระตุ้นให้เล่าเรื่อง (จรรยา รับศิริเจริญ, 2552) 

Havanon (2009) กล่าวว่า การเล่าเรื่องเป็นการบอกกล่าว ทบทวนประสบการณ์ 
ช่วยหาทางของปัญหา หรือแสดงการรับรู้ชีวิตของตนอย่างเป็นระบบ อนึ่ง ปัจเจกได้สร้างเรื่องราวของ
ตนอยู่ตลอดเวลา โดยผู้เล่าเรื่องมองว่าเรื่องราวที่น ามาเล่าสมเหตุสมผลทั้งส าหรับตัวผู้เล่าและส าหรับ
ผู้ฟังอีกด้วยเรื่องราว” สามารถก าหนดเป็นชุดของเหตุการณ์ 

การเล่าเรื่อง เป็นสิ่งที่ก าหนดได้ว่าเกี่ยวข้องกับล าดับของเหตุการณ์ (Miller, 2011) 
 

 2.2 ประเภทของการเล่าเรื่อง 
  การเล่าเรื่องสามารถจ าแนกได้เป็น 3 ประเภท ดังต่อไปนี้ (Miller, 2011) 
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  1. ประสบการณ์ ส่วนตัว (Personal experience stories) เป็นเรื่องราวที่
เกิดขึ้นจากประสบการณ์ที่ผ่านมาในอดีตของปัจเจกอันเป็นเหตุการณ์ส าคัญ มักเล่าเกี่ยวกับสิ่งที่ ตน
ประสบพบเจอ น าเสนอมุมมองและความรู้ที่ประสงค์ให้ผู้รับสารรับรู้ร่วมกัน โดยผู้เล่าเรื่องและผู้รับ
สารยอมรับร่วมกันถึงคุณค่าและการสร้างความหมายบางอย่างที่รวมเอาสมาชิกของสังคมไว้ 
  2. เรื่องเล่าดั้งเดิม (Traditional stories) อาจเป็นเรื่องราวที่เกิดขึ้นจริงหรือแต่ง
ขึ้น เนื้อหาของเรื่องราวจะสอดแทรกประเพณีและวัฒนธรรม การแสดงออกทางภูมิปัญญาท้องถิ่น 
(Kovach, 2021) เช่น นิทานพื้นบ้าน ต านาน มหากาพย์ และเรื่องปร าปรา 
  3. เรื่องแต่ง (Created stories) เป็นเรื่องราวที่สร้างขึ้นมักเกี่ยวข้องกับการ
ผสมผสานขององค์ประกอบจากเรื่องราวประสบการณ์ส่วนตัวและเรื่องราวดั้งเดิม 
 

 2.3 โครงเรื่อง การล าดับเหตุการณ์ 
 ลักษณะของการด าเนินเหตุการณ์ที่เป็นโครงเรื่องหลัก เรียกว่า สามเหลี่ยมของเรื่องราว    
(The Story Triangle) สามารถแบ่งการด าเนินเรื่องราวได้ 3 ประเภท (McKee, 1997) ดังนี้ 
  1. การด าเนินเรื่องแบบสากลหรือโครงเรื่องหลัก เป็นโครงเรื่องกระแสหลักที่ได้รับ
ความนิยมมาก การเล่าเรื่องราวจะยึดหลักเหตุและผลของพฤติกรรมและการกระท าบนโลกแห่งความ
จริง ส่วนใหญ่เป็นการเล่าเรื่องราวการต่อสู้ของตัวละครหลัก เช่น พระเอก (Protagonist) กับผู้ร้าย 
(Antagonist) ภายใต้ความสัมพันธ์ที่เป็นเหตุและผลตามล าดับเวลา มีตอนจบเรื่องแบบปลายเปิด
(Close Ending) และมักจบด้วยความสุขหรือการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถกลับไปเป็นเหมือนเดิมได้
อีก การด าเนินเรื่องแบบนี้พบได้ในภาพยนตร์ทั่วไป 

 2. การด าเนินเรื่องแบบลดทอน หรือเรื่องราวแบบไม่ซับซ้อน (Minimalism 
หรือ Miniplot) เป็นโครงเรื่องที่ลดทอนลงเหลือเหตุการณ์ที่ส าคัญ เป็นโครงเรื่องที่ไม่ซับซ้อน เหลือ
ไว้เพียงการเล่าเรื่องที่น าไปสู่โครงเรื่องหลัก หรือแก่นของเรื่อง มีตัวละครเอกหลายตัวหรือไม่มีตัว
ละครใดเป็นตัวละครเอกก็ได้ ความขัดแย้งมักเกิดขึ้นภายในจิตใจของตัวละครใดเป็นตัวละครเอกก็ได้ 
ความขัดแย้งมักเกิดขึ้นภายในจิตใจของตัวละคร ส่วนใหญ่มักจะจบเรื่องแบบปลายเปิด (Open 
ending) เพ่ือให้ผู้ชมได้คิดถึงเรื่องราวที่จะเกิดขึ้นต่อไป และรู้สึกเป็นเรื่องราวที่ดี การด าเนินเรื่องแบบ
นี้มักพบในภาพยนตร์นอกกระแส 
 

 2.4 การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ (Scientific narrative) 
 จากการศึกษาการเล่าเรื่องในการสื่อสารวิทยาศาสตร์แบบส่วนบุคคลของ D. Jones and 
Anderson Crow (2017) ได้วิ เคราะห์และประยุกต์ใช้กรอบแนวคิดการเล่าเรื่องเชิงนโยบาย
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สาธารณะ หรือ Narrative Policy Framework (NPF) ให้เข้ากับแบบจ าลองการสื่อสารวิทยาศาสตร์
แบบขาดแคลนเพ่ือระบุปัจจัยส าคัญของการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ที่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องต่อการ
ก าหนดนโยบาย ไม่ว่าจะเป็นนักนโยบาย นักวิทยาศาสตร์ ตลอดจนผู้เชี่ยวชาญแขนงอ่ืน ๆ ต่าง
สามารถน าไปประยุกต์ใช้เพ่ือดึงดูดความสนใจหรือการยอมรับของสาธารณะต่อการน าเสนอหลักฐาน
ทางวิทยาศาสตร์ โดยมีองค์ประกอบอยู่ 4 ส่วน ดังนี้ 
  1. ความสอดคล้อง (Congruence) ระหว่างเรื่องเล่ากับผู้รับสารเป็นพ้ืนฐานมา
จากการเข้าใจโลกของผู้รับสารซึ่งมีผลต่อการโน้มน้าวใจของเรื่องเล่า ความสอดคล้องนี้จะช่วยเสริมชุด
ความเชื่อเดิมที่มีอยู่ เพ่ิมความเห็นอกเห็นใจ และมีแนวโน้มที่ผู้รับสารจะจดจ าเรื่องเล่าได้มากยิ่งขึ้น
ตามที่ผู้บรรยายตั้งใจไว้ โดยความสอดคล้องกันจะเกิดขึ้นจากภาษา สัญลักษณ์ โครงสร้างเชิงสาเหตุ 
และเนื้อหาอื่น ๆ ที่ผู้รับสารตระหนักได้ว่ามีความเก่ียวข้องต่อการท าความเข้าใจโลกของตัวเอง  
  2. ตัวละคร (Characters) สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ วีรบุรุษเป็น
กลไกหนึ่งของเรื่องราวที่ช่วยให้ผู้รับสารสะสมอารมณ์เชิงบวก ยิ่งผู้รับสารเกิดอารมณ์เชิงบวกมาก
เท่าไหร่ย่อมมีแนวโน้มที่จะถูกโน้มน้าวโดยข้อโต้แย้งของเรื่องราวนั้นได้มากขึ้นด้วย ดังนั้นการเลือก
วีรบุรุษให้มีความน่าเชื่อถือ สอดคล้องกับตัวเรื่อง และมีความน่าสนใจ จึงเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญต่อ
การเล่าเรื่อง ในทางตรงกัน วายร้ายมักสร้างความเดือดดาลและอารมณ์เชิงลบ มีหน้าที่ต้องรับผิดชอบ
ต่อความเสียหายที่เกิดขึ้นกับผู้ตกเป็นเหยื่อ แม้ว่าวายร้ายจะมิได้มีบทบาทโดยตรงต่อการโน้มน้าวใจ 
แต่มีส่วนช่วยจัดโครงสร้างของชะตาที่เหยื่อต้องประสบและอุปสรรคที่วีรบุรุษต้องก้าวข้าม 

3. โครงเรื่อง (Plot) เป็นส่วนสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวละครกับฉาก 
ตลอดจนเวลาและพ้ืนที่ และยังเป็นตัวก าหนดปัญหาของเรื่องเล่าอีกด้วย ซึ่งการเล่าเรื่องทาง
วิทยาศาสตร์นั้นมีโครงเรื่องด้วยเช่นกัน อนึ่ง โครงเรื่องเป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งของการเล่าเรื่องที่
ค่อนข้างอาศัยบริบทและมีเกี่ยวข้องกับความสอดคล้องมากที่สุด 
  4. หลักฐาน (Evidence) เป็นข้อโต้แย้งหรือข้อสนับสนุนที่ได้รับการสนับสนุนจาก
ข้อมูลสามารถแบ่งได้ 5 รูปแบบ ได้แก่ หลักฐานทางวิทยาศาสตร์ สถิติ โพล กฎหมาย และข้อเท็จ
กรณีท่ีหลักฐานนั้นได้รับการยืนยันด้วยกระบวนการทางวิทยาศาสตร์จะจัดเป็นข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ 
นอกจากนี้  หลักฐานยังสามารถน ามาใช้เพ่ือช่วยก าหนดฉากของการเล่าเรื่องได้  อาทิ  เวลา 
ประวัติศาสตร์ และการเมือง หรืออาจจะน ามาใช้เป็นค าจ ากัดความของปัญหาและความเป็นเหตุเป็น
ผลกัน 
  จากการทบทวนวรรณกรรมที่กล่าวมาสรุปได้ว่า การเล่าเรื่องเป็นการถ่ายทอดองค์
ความรู้ ประสบการณ์หรือข้อมูลผ่านการเล่าเรื่อง เป็นสิ่งที่ก าหนดได้ว่าเกี่ยวข้องกับล าดับของ
เหตุการณ์ โดยผู้ให้ข้อมูลเป็นผู้เล่าเรื่องด้วยตัวเองและอาจน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมได้ โดยงานวิจัยนี้
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จะวิเคราะห์วิธีการเล่าเรื่องโดยประยุกต์ดัดแปลงแนวคิดของ D. Jones and Anderson Crow 
(2017) ดังนี้ 

1. ความสอดคล้อง หมายถึง การก าหนดแก่นของเรื่องให้มีความสอดคล้องกันกับ
ความรู้ความเข้าใจของผู้รับสารประกอบกันขึ้นมาจากภาษา สัญลักษณ์ โครงสร้างเชิงสาเหตุ และ
เนื้อหาอ่ืนที่มีความเก่ียวข้องกับผู้รับสาร 
  2. ตัวละคร หมายถึง บุคคลที่เป็นผู้ด าเนินเรื่อง เหตุการณ์ อันมีผลต่อการสะสม
อารมณ์ของผู้รับสาร ทั้งบทบาทน า หรือบทบาทรอง หรือบทบาทตัวประกอบ โดยมีลักษณะ
บุคลิกภาพ หรือสถานภาพหลากหลาย เช่น วีรบุรุษ วายร้าย และเหยื่อ 
  3. การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง หมายถึง การก าหนดแนวคิด ประเด็น
ปัญหา การด าเนินไปของเหตุการณ์ เรื่องราว ปมปัญหา การคลี่คลายปัญหา ตั้งแต่เริ่มจนสิ้นสุด  
  4. หลักฐานและการรับรองเหตุผล หมายถึง ข้อมูล ความรู้ เหตุผล ข้อโต้แย้ง 
ข้อสนับสนุนที่ใช้ในการเล่าเรื่องเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการเล่าเรื่อง 
 

2.5 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจในการเล่าเรื่อง 
1) ระดับการระบุตัวละคร (character identification) ในเรื่องเล่าของผู้สาร 

เมื่อผู้รับสารสามารถระบุตัวละครได้มากขึ้น การเล่าเรื่องจะสามารถโน้มน้าวผู้รับสารได้มากข้ึนเช่นกัน 
กล่าวคือ ตัวละครจะช่วยเพ่ิมการรับรู้ความสามารถของตนเอง (self-efficacy) ของผู้รับสารผ่านการ
สนทนาของตัวละคร การระบุตัวละครมีผลต่อความเชื่อและทัศนคติของผู้รับสารที่เกี่ยวกับเรื่องราว 
และการปรับเปลี่ยนมุมมองของการเล่าเรื่องผ่านตัวละครส่งผลต่อทัศนคติของผู้รับสารที่มีต่อเรื่องราว
นั้น ๆ อีกด้วย อนึ่ง ผู้รับสารมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติสอดคล้องกับตัวละครมากว่ามุมมองของผู้เล่า
เรื่อง (O'Keefe, 2016) 
  2) การส่งผ่านไปยังเรื่องเล่า (transportation) โดย Melanie C. Green และ 
Timothy C. Brock (2000, 2002) ได้เสนอมุมมองเกี่ยวกับผลกระทบของการเล่าเรื่อง ไม่ว่าจะ
เป็นนวนิยายยอดนิยม งานศิลปะ และการเล่าเรื่องเชิงปฏิสัมพันธ์บนแท็บเล็ต ที่น าพาผู้รับสารข้ามไป
ยังโลกแห่งจินตนาการของผู้ประพันธ์บนพื้นที่ทางจิตใจของปัจเจก เมื่อผู้รับสารถูกส่งไปยังห้วงจิตและ
ด าดิ่งไปกับเรื่องเล่าจะสร้างภาพที่เป็นรูปร่างขึ้นในความคิด แม้ว่าเรื่องนั้นจะเป็นเรื่องที่แต่งขึ้นก็ตาม 
น าไปสู่การตั้งค าถามต่อความเชื่อที่มีอยู่มากกว่ามุ่งความสนใจไปที่ข้อความโน้มน้าวใจ ดังนั้น การเล่า
เรื่องจึงไปขัดขวางกระบวนการโต้แย้งข้อความโน้มน้าวใจตามปกติ ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากความยาก
ทางจิตใจต่อการให้เหตุผลเชิงตรรกะกับภาพที่ถูกกระตุ้นจากเรื่องเล่า (Perloff, 2017) กล่าวคือ ผู้รับ
สารที่ถูกส่งผ่านไปยังเรื่องเล่าได้มากย่อมได้รับอิทธิพลจากเรื่องเล่านั้นมากขึ้น ความเชื่อของผู้รับสาร
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จะสอดคล้องกับการเล่าเรื่องมากขึ้น โดยมองว่าเรื่องเล่านั้นเป็นความจริงมากกว่าเมื่อเทียบกับผู้รับ
สารที่ถูกส่งผ่านไปยังเรื่องเล่าได้ได้น้อย  

 ทั้งนี้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจด้วยการเล่าเรื่อง มิได้มีเฉพาะ
การระบุตัวละครและการส่งผ่านไปยังเรื่องเล่าเพียงเท่านั้น ยังมีการส ารวจปัจจัยอ่ืน ๆ อีกมากมาย 
อาทิ ธรรมชาติของแหล่งสาร และคุณสมบัติต่าง ๆ ของเนื้อหาการเล่าเรื่อง อย่างไรก็ตาม ปัจจัยของ
การเล่าเรื่องที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจยังต้องศึกษาต่อไปในอนาคต (O'Keefe, 2016) 
อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้เลือกศึกษาอิทธิพลของความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์เป็น
ความรู้สึกเชิงบวกที่มีต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ สามารถแบ่งการวิเคราะห์ตามองค์ประกอบการเล่า
เรื่องทางวิทยาศาสตร์ได้เป็น 4 ส่วน ได้แก่ ความชื่นชอบความสอดคล้อง ความชื่นชอบตัวละคร    
ความชื่นชอบการถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง และความชื่นชอบหลักฐานและการรับรอง
เหตุผล  อนึ่ง การเล่าเรื่องถือเป็นหนึ่งในการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ โดยจะส่งผลต่อการตอบสนองเชิง
อารมณ์ของผู้ชมได้ 
 

3. แนวคิดเรื่องแนวโน้มการคิดขยาย (Elaboration Likelihood Model; ELM) 
เมื่อผู้บริโภคเปิดรับการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากยูทูบเบอร์ด้านความงามแล้ว ชุดข้อมูล

วิทยาศาสตร์ที่ได้รับย่อมมีผลต่อการตอบสนองทางความคิดของผู้บริโภคในทางใดทางหนึ่ง ในการวิจัย
ครั้งนี้ ผู้วิจัยให้ความสนใจอธิบายอิทธิพลของความเกี่ยวพัน ( involvement) กับเนื้อหาข้อมูลทาง
วิทยาศาสตร์ต่อการตัดสินใจซื้อในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบ
เบอร์ด้านความงาม โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

 3.1 แบบจ าลองแนวโน้มการคิดขยาย (Elaboration Likelihood Model; The ELM) 
  การคิดขยาย (elaboration) ตามบริบทของการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจของ Petty 
and Cacioppo (1986) หมายถึง การพิจารณาข้อมูลหรือข้อโต้แย้งอย่างละเอียดถี่ถ้วนของผู้รับสาร
ในการสื่อสารโน้มน้าวใจ เนื่องด้วยข้อมูลหรือข้อโต้แย้งนั้นเกี่ยวข้องกับประเด็นปัญหาที่ผู้รับสารสนใจ 
อนึ่ ง การคิดขยายจะเกิดขึ้น ได้ภายใต้สภาพการณ์ ที่ ส่ งเสริมแรงจู งใจ (motivation) และ
ความสามารถ (ability) ของการคิดขยายของปัจเจกต่อข้อมูลที่ได้รับ  

การคิดขยายตามแบบจ าลองนี้มีลักษณะเป็นเส้นตรงต่อเนื่อง การโน้มน้าวใจอาจ
เกิดขึ้นบน ณ จุดใดจุดหนึ่งของแบบจ าลองดังกล่าว และแยกออกเป็น 2 เส้นทาง ตามระดับของการ
คิดขยายที่ผู้รับสารมีต่อข้อมูลหรือข้อโต้แย้ง ได้แก่ เส้นทางหลัก (central route) และเส้นทางรอง 
(peripheral route) (Brock & Green, 2005) 
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3.1.1 เส้นทางหลัก (Central route) 
เส้นทางหลักถูกก าหนดด้วยลักษณะของระดับการคิดขยายทางปัญญาอย่าง

ถี่ถ้วน ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้รับสารให้ความสนใจกับปัญหา บุคคล หรือข้อความอย่างลึกซ้ึง และประเมินข้อ
โต้แย้งของอย่างรอบคอบ ไตร่ตรองความคิดของผู้สื่อสาร และเชื่อมโยงข้อมูลนั้ นเข้ากับความรู้และ
ค่านิยมของตนเอง เป็นวิถีสู่การโน้มน้าวใจผู้รับสารที่เกิดการคิดขยายขึ้น (Perloff, 2017) โดยปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อระดับของการคิดขยายด้วยเส้นทางหลัก ได้แก่ ความสอดคล้องของจุดยืนในสารและ
ทัศนคติเดิมของผู้รับสาร และน ้าหนักของข้อโต้แย้ง โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (O'Keefe, 2016) 

1) ความสอดคล้องของจุดยืนในสารและทัศนคติเดิมของผู้รับสาร 
(Proattitudinal versus Counterattitudinal message) เมื่ อจุดยืนของสารสอดคล้องกับ
ทัศนคติเดิมที่มีอยู่ก่อนแล้ว ผู้รับสารมักมีแนวโน้มสนับสนุนจุดยืนของสารที่ได้รับ ในทางตรงกันข้าม 
หากจุดยืนของสารสนับสนุนสิ่งที่ตรงกันข้ามกับทัศนคติเดิมที่มีอยู่ก่อน ผู้รับสารจะมีแนวโน้วต่อต้าน
สารที่ได้รับ ทว่า ผู้รับสารจะไม่สามารถถูกโน้มน้าวใจได้เลยหากได้รับสารที่มีจุดยืนตรงข้ามกับทัศนคติ
เดิม ดังนั้น แบบจ าลองแนวโน้มการคิดขยายจึงได้เสนออิทธิพลเกี่ยวกับน ้าหนักของข้อโต้แย้งที่มีผล
ต่อการคิดขยายของผู้รับสารด้วย ดังจะกล่าวต่อไป 

 2) น ้าหนักของข้อโต้แย้ง (Argument strength) เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผล
ต่อระดับการคิดขยายภายใต้เงื่อนไขของเส้นทางหลัก ยิ่งความแปรผันของน ้าหนักข้อโต้แย้งในสารมี
มากเท่าไหร่ โอกาสประสบความส าเร็จของการโน้มน้าวใจยิ่งมากขึ้นเท่านั้น กล่าวคือ เมื่อผู้รับสาร
พิจารณาข้อโต้แย้งอย่างละเอียดและตอบสนองเชิงสนับสนุนข้อโต้แย้งนั้นมากขึ้น ย่อมสะท้อนถึง
ประสิทธิภาพของคุณภาพข้อโต้แย้งมากขึ้นด้วย อย่างไรก็ตาม หากผู้รับสารตรวจสอบข้อโต้แย้ง
ภายในสารอย่างรอบคอบแล้วพบว่าคุณภาพของข้อโต้แย้งนั้นต ่าและเป็นหลักฐานที่ไม่ดี จะท าให้
โอกาสของการถูกโน้มน้าวใจเกิดข้ึนได้น้อย  
 

3.1.2 เส้นทางรอง (Peripheral route) 
เส้นทางรองนั้นแตกต่างกับเส้นทางหลักอย่างสิ้นเชิง ขณะที่ผู้รับสารใช้

เส้นทางรองส าหรับพิจารณาข้อมูล ผู้รับสารจะตรวจสอบข้อความอย่างรวดเร็ว หรือมุ่งเน้นไปที่ตัว
ชี้น าทั่วไป (Cue) หรือใช้หลักการง่าย ๆ เพ่ือช่วยให้ผู้รับสารตัดสินใจง่ายขึ้นว่าจะยอมรับจุดยืนที่
สนับสนุนข้อความนั้นหรือไม่ แทนการพิจารณาข้อโต้แย้งอย่างละเอียดเกี่ยวกับปัญหา หรือเรียกว่า 
กระบวนการใช้ส านึก (Heuristic processing) แสดงให้เห็นว่าผู้รับสารมีความเชื่อต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง
ที่แตกต่างกันออกไป (Perloff, 2017) โดยปัจจัยที่มีผลต่อการโน้มน้าวใจภายใต้เงื่อนไขดังกล่าว ได้แก่ 
ความน่าเชื่อถือ ความชอบ และความเห็นพ้องต้องกัน (O'Keefe, 2016) 
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1) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของผู้ส่งสารเป็นหนึ่ งในหลักการ
พ้ืนฐานของการใช้ส านึกของผู้รับสาร โดยตัวชี้น านี้จะส่งผลกระทบต่อการโน้มน้าวใจได้มากยิ่งข้ึน เมื่อ
ผู้รับสารมีการคิดขยายในระดับต ่า อนึ่ง ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารจะมีผลลดน้อยลงก็ต่อเมื่อความ
เกี่ยวข้องของหัวข้อต่อผู้รับสารนั้นเพ่ิมมากข้ึน 
   2) ความชอบ (Likability) ของผู้รับสารที่มีต่อเป็นส่งสารเป็นอีกหนึ่ง
หลักการพื้นฐานของการใช้ส านึก เมื่อแนวโน้มการคิดขยายของผู้รับสารน้อยลง ตัวชี้น าด้านความชอบ
จะเด่นชัดขึ้นและส่งผลต่อการโน้มน้าวใจ อย่างไรก็ตาม ผลกระทบจากผู้ส่งสารอันเป็นที่ชื่นชอบจะลด
น้อยลงเมื่อความเกี่ยวข้องส่วนบุคคลต่อหัวข้อกับผู้รับสารนั้นมีมากขึ้น 
   3) ความเห็นพ้องต้องกัน (Consensus) เกิดจากปฏิกิริยาของผู้อ่ืนต่อ
ข้อความส่งผลต่อความเชื่อของผู้รับสาร กล่าวคือ ภายใต้เงื่อนไขการพิจารณาข้อมูลด้วยเส้นทางรอง 
การตอบสนองเชิงเห็นด้วยกับข้อความจะส่งผลต่อการโน้มน้าวใจ ในทางตรงข้าม ผู้รับสารจะถูกโน้ม
น้าวใจได้น้อยลงเมื่อผู้รับสารคนอ่ืนตอบสนองเชิงไม่เห็นด้วยต่อข้อความจากผู้สื่อสาร 

   4) การใช้ส านึกรูปแบบอ่ืน ๆ อาทิ จ านวนข้อโต้แย้งในข้อความ ความยาว
ข้อความทั้งหมด สามารถเป็นตัวชี้น าตามหลักกระบวนการใช้ส านึกได้ 
 

3.2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการคิดขยายของผู้รับสาร 
  ปัจจัยที่ก าหนดกลยุทธ์การพิจารณาข้อมูลของผู้รับสารตามแบบจ าลองแนวโน้มการ
คิดขยาย ได้แก่ แรงจูงใจ และความสามารถ เมื่อผู้รับสารมีแรงจูงใจต่อการพิจารณาข้อโต้แย้งอย่าง
จริงจังและมีความสามารถไตร่ตรองข้อโต้แย้งของข้อความนั้นด้วยปัญญา ผู้รับสารจะเข้าสู่เส้นทาง
หลัก ทว่า สถานการณ์สามารถจ ากัดหรือเพ่ิมความสามารถของผู้รับในการพิจารณาข้อมูลผ่าน
เส้นทางหลักได้ด้วยเช่นเดียวกับลักษณะเฉพาะบุคคล อีกนัยหนึ่ง หากผู้รับสารขาดแรงจูงใจหรือ
ความสามารถต่อการพิจารณาข้อมูล ผู้รับสารจะเลือกใช้ทางเลือกที่ง่ายกว่าและพิจารณาสารอย่างผิว
เผิน (Perloff, 2017) 

3.2.1 แรงจูงใจ (Motivation)  
   ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจของผู้รับสารต่อการพิจารณาข้อมูล ได้แก่ 
ความเกี่ยวข้องส่วนบุคคล หรือความเก่ียวพัน และความต้องการการรู้คิด ดังมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) ความเกี่ยวข้องส่วนบุคคล หรือความเกี่ยวพัน (Involvement) เป็น
อิทธิพลที่ได้รับการศึกษามากที่สุดอย่างหนึ่งเกี่ยวกับแรงจูงใจ เมื่อผู้รับสารประสบกับประเด็นที่มี
ความเกี่ยวข้องกับตนเองมาก แรงจูงใจต่อการมีส่วนร่วมต่อการพิจารณาข้อมูลอย่างละเอียดนั้นจะ
เพ่ิมขึ้น โดยความเกี่ยวข้องส่วนบุคคลในที่นี้ หมายถึง ระดับของความเกี่ยวพันกับหัวข้อของข้อมูลที่
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แปรผันไปตามผู้รับสาร เช่น กรณีที่ผู้รับสารมีความเกี่ยวข้องกับข้อมูลที่ได้รับสูง นั่นหมายความผู้รับ
สารมีความเกี่ยวพันสูง เป็นต้น อนึ่ง ความเกี่ยวพันยังถูกใช้เรียกแทนความสัมพันธ์ของผู้รับสารที่มีต่อ
จุดยืนของข้อความ รวมไปถึงการตัดสินความส าคัญของสารอีกด้วย 

2) ความต้องการการรู้คิด (Need for cognition; NFC) ของผู้รับสาร 
หมายถึง แนวโน้มการมีส่วนร่วมและความเพลิดเพลินต่อการคิดของปัจเจก (Petty & Cacioppo, 
1982) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการคิดขยายอีกด้วย กล่าวคือ เมื่อให้ข้อมูลกับผู้รับสารแล้ว ผู้ที่มีความต้องการ
การรู้คิดสูงมักจะรายงานจ านวนของความคิดที่เกี่ยวข้องกับประเด็นปัญหามากกว่าผู้ที่มีความต้องการ
การรู้คิดต ่า ในท านองเดียวกัน ผู้ที่มีความต้องการการรู้คิดในระดับสูงนั้นได้รับอิทธิพลมาจากคุณภาพ
ของข้อโต้แย้งมากกว่าผู้ที่มีความต้องการการรู้คิดต ่า 

3.2.2 ความสามารถ (Ability)  
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสามารถของผู้รับสารต่อการพิจารณาข้อมูล ได้แก่ 

สิ่งรบกวนความสนใจ และความรู้เดิม ดังมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
   1) สิ่งรบกวนความสนใจ (Distraction) ตามบริบทของแบบจ าลอง
แนวโน้มการคิดขยาย หมายถึง การมีอยู่ของสิ่งเร้าที่ท าให้สูญเสียสมาธิที่มาพร้อมกับข้อความโน้มน้าว
ใจ โดยภายใต้เงื่อนไขที่ผู้รับสารเกิดการคิดขยายในระดับสูง สิ่งรบกวนจะแทรกแซงการคิดที่เก่ียวข้อง
กับปัญหา โดยอาจส่งเสริมหรือลดการโน้มน้าวใจบางสถานการณ์ อาทิ สิ่งรบกวนความสนใจจะลด
ประสิทธิภาพของการโน้มน้าวใจต่อผู้รับสารที่มีแนวโน้มการคิดขยายเชิงสนับสนุนจุดยืนของสาร 
ในทางตรงกันข้าม การรบกวนความสนใจต่อผู้รับสารที่มีแนวโน้มการคิดขยายเชิงต่อต้านจุดยืนของ
สารกลับช่วยเพิ่มความส าเร็จให้กับการโน้มน้าวใจของข้อความนั้นได้มากยิ่งขึ้น 
   2) ความรู้เดิม (Prior knowledge) ของผู้รับสารมีอิทธิพลต่อการโน้ม
น้าวใจ กล่าวคือ หากความรู้เดิมของผู้รับสารกว้างขวางมากเท่าใด ผู้รับสารจะสามารถมีส่วนร่วมใน
การคิดเกี่ยวกับประเด็นปัญหานั้นได้ดีมากยิ่งขึ้น อิทธิพลของความน ้าหนักของข้อโต้แย้งต่อการโน้ม
น้าวใจจะเพ่ิมขึ้นด้วย ขณะที่ตัวชี้น าภายนอก อาทิ ความชื่นชอบต่อแหล่งสาร และความยาวของ
ข้อความ จะมีอิทธิพลต่อการโน้มนาวใจผู้รับสารได้ลดลง หรืออาจะกล่าวได้ว่าความรู้เดิมเป็นปัจจัยที่
ช่วยให้ผู้รับสารสามารถสร้างข้อโต้แย้งที่มีน ้าหนักได้มากกว่าข้อโต้งแย้งที่มีจุดยืนตรงกันข้าม เมื่อ
เปรียบเทียบกับผู้รับสารที่มีความรู้เดิมกว้างขวางน้อยกว่า อย่างไรก็ตาม ผู้รับสารเองย่อมได้รับ
ผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงของน ้าหนักข้อโต้แย้งในสารนั้นได้ด้วยเช่นกัน ดังนั้น การเพ่ิมน ้าหนัก
ในข้อโต้แย้งของสารที่มีจุดยืนตรงกันข้ามจะช่วยเพ่ิมการโน้มน้าวใจผู้รับสารที่มีความรู้กว้างขวางได้ 
แต่จะมีผลเพียงเล็กน้อยต่อผู้รับสารที่มีความรู้น้อยกว่า 
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3.3 อิทธิพลของเส้นทางการประมวลต่อการโน้มน้าวใจ 
  เส้นทางของการพิจารณาข้อมูลมีผลต่อความทนของทัศนคติ  (Attitudinal 
persistence) กล่าวคือ การพิจารณาข้อมูลอย่างละเอียดหรือการใช้เส้นทางหลักจะท าให้ทัศนคติที่
เปลี่ยนแปลงแล้วนั้นคงอยู่ได้นานกว่า ขณะที่การใช้เส้นทางรองนั้น ทัศนคติที่เกิดขึ้นค่อนข้างชั่วคราว 
เปลี่ยนแปลงได้ง่ายกว่า (Petty et al., 1987) 
 
ภาพที่ 6 แบบจ าลองแนวโน้มการคิดขยาย (Elaboration Likelihood Model; The ELM) 

 
 
ที่มา: Martin, J. S., Summerville, A., & Wickline, V. B. (2017). Persuasion and 

pragmatics: an empirical test of the guru effect model. Review of 
Philosophy and Psychology, 8(2), 219-234.  
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3.4 ความเกี่ยวพัน (Involvement)  
  ความเกี่ยวพัน หมายถึง สภาวะปลุกเร้าภายใน ความสนใจ หรือแรงขับที่เกิดจากสิ่ง
กระตุ้นเฉพาะ (Gardner et al., 1985) อนึ่ง ความเกี่ยวพันเป็นการรับรู้ความเกี่ยวข้องส่วนบุคคลต่อ
ความต้องการ ค่านิยม ความสนใจ หรือสิ่งเร้า (Zaichkowsky, 1985) ในการวิจัยโฆษณา ผู้ชมจะ
ได้รับการกระตุ้นให้ตอบสนองต่อโฆษณาที่ตนเกี่ยวพันให้เกิดการตบอสนองเฉพาะบุคคล (Taylor & 
Thompson, 1982)  
  ความเก่ียวพันเป็นตัวแปรที่ส าคัญต่อการก าหนดเส้นทางการเปลี่ยนแปลงทัศนคติว่า
ถูกชักน าด้วยเส้นหลัก (Central Route) หรือเส้นทางรอง (Peripheral Route) โดยช่วงแรกของ
การศึกษาความเกี่ยวพัน เริ่มต้นจากการใช้ค าว่า “ความเกี่ยวพันต่อประเด็น” หรือ Issue 
involvement เพ่ืออธิบายความเกี่ยวข้องส่วนบุคคลกับสาร เมื่อสารมีความเกี่ยวพันกับผู้รับสาร ผู้รับ
สารมีแนวโน้มที่จะใช้ความพยายามต่อการประมวลสารหรือข้อโต้แย้งมากขึ้น และมีแนวโน้มต่อการ
แสดงพฤติกรรมที่สอดคล้องกับทัศนคติของตนมากยิ่งขึ้น (J. Kitchen et al., 2014) 

 
ประเภทของความเกี่ยวพัน (types of Involvement) 

ความเกี่ยวพันเป็นแนวคิดที่คลุมเครือเนื่องจากการทับซ้อนกับสิ่งอ่ืนและ
แตกต่างกันออกไปตามผู้รับสาร ในที่นี้ ความเกี่ยวพันสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ ความ
เกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ ความเกี่ยวพันกับข้อความ และความเกี่ยวพันกับสถานการณ์ มีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ (Solomon, 2020) 

1) ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ (product involvement) หมายถึง 
ระดับความสนใจของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์หนึ่ง ๆ หากผู้บริโภคใกล้ชิดกับตราสินค้ามากเท่าใดย่อมมี
ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์นั้นมาก โดยทั่วไปแล้ว มักเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ความเสี่ยงได้สูง ส่งผลให้แนวโน้มของความเกี่ยว พันต่อผลิตภัณฑ์สูงด้วย 
สามารถแบ่งความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ได้เป็น 5 รูปแบบ ได้แก่ ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้าน
การใช้งาน ความเสี่ยงด้านกายภาพ ความเสี่ยงด้านสังคม และความเสี่ยงด้านจิตวิทยา 

2) ความเกี่ยวพันกับข้อความ (message involvement) ของผู้รับสาร 
เกิดจากสื่อที่ต่างแตกกันมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจของผู้รับสารต่อความสนใจข้อความที่ได้รับต่างกันด้วย
โดยสื่อสิ่งพิมพ์ทั้งรูปแบบหนังสืออิเล็กทรอนิกส์หรือกระดาษต่างเป็นสื่อที่มีความเก่ียวพันสูง เนื่องด้วย
ผู้อ่านจะประมวลข้อมูลอย่างถี่ถ้วน ในทางตรงกัน โทรทัศน์กลับเป็นสื่อที่มีความเกี่ยวพันต ่า ด้วย
ลักษณะของผู้รับแบบตั้งรับ (passive) และใช้แรงควบคุมค่อนข้างน้อยกับเนื้อหา เพียงกดข้ามช่อง
เพ่ือเปลี่ยนไปชมสิ่งที่ตนสนใจ อย่างไรก็ตาม ปัจจัยพ้ืนฐานบางประการสามารถเพ่ิมหรือลดความ
สนใจของผู้รับสารได้ด้วยการเพ่ิมแรงจูงใจในการประมวลผลข้อมูลที่เกี่ยวข้อง โดยใช้สิ่งเร้าที่แปลก
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ใหม่ อาทิ การถ่ายภาพยนตร์ที่ไม่ปกติ ความเงียบกะทันหัน หรือการเคลื่อนไหวแบบไม่คาดคิดใน
โฆษณา เป็นต้น 

3) ความเกี่ยวพันกับสถานการณ์ (situation involvement) หมายถึง 
ความแตกต่างทางแรงจูงใจของการซื้อหรือใช้สินค้าเดียวกันในสถานที่ต่างกัน ความเกี่ยวพันนี้จะ
เกิดขึ้นในร้านค้า เว็บไซต์ สถานที่ใช้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างประสบการณ์
ของผู้บริโภคต่อสินค้าได้แตกต่างกัน 

 
กล่าวโดยสรุป งานวิจัยนี้ผู้วิจัยต้องการทราบถึงเส้นทางที่ผู้บริโภคใช้พิจารณาเนื้อหาข้อมูล

ทางวิทยาศาสตร์จากยูทูบเบอร์ด้านความงาม และอิทธิพลของการคิดขยายต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยวัดจากระดับของความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ (Message 
involvement) กล่าวคือ หากผู้บริโภคท่ีเปิดรับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์มีระดับความเก่ียวพันสูง
กับข้อความเหล่านั้น แสดงว่าผู้บริโภคเลือกใช้เส้นทางหลัก (Central route) ส าหรับพิจารณาสารที่
ได้รับจากยูทูบเบอร์เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ ในทางตรงกันข้าม หากความเกี่ยวพันกับข้อความอยู่
ในระดับต ่าแสดงว่าผู้บริโภคเลือกใช้เส้นทางรอง (Peripheral route)  
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4. แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 
Becker (1972) นิยามความหมายของ “การเปิดรับข่าวสาร” สามารถ

จ าแนกตามพฤติกรรมการการเปิดรับข่าวสารได้ เป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ การแสวงหาข้อมูล 
(Information seeking) หมายถึง แสวงหาข้อมูลของปัจเจกเพ่ือให้ตน คล้ายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเรื่อง
ใดเรื่องหนึ่ง การเปิดรับข้อมูล (Information receptivity) หมายถึง การ เปิดรับข่าวสารของปัจเจก
เพ่ือต้องการทราบข้อมูลที่ตนเองสนใจ เช่น การเลือกชมเฉพาะรายการโทรทัศน์ที่ตนสนใจ หรือมีผู้
แนะน า หรือการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องตนเอง เป็นต้น และการเปิดรับประสบการณ์ 
(Experience receptivity) หมายถึง การเปิดรับข่าวสารของปัจเจกเพียงเพราะบรรลุการกระท าใด
หนึ่ง หรือผ่อนคลายอารมณ์ (Becker, 1972)  

McLeod and O’Keefe (1972) ได้เสนอแนวทางการชี้วัดพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อ (Media exposure) ไว้ด้วยกัน 2 ตัวชี้วัด (index) ดังนี้ 

1) ระยะเวลาที่ใช้เปิดรับสื่อ หมายถึง การวัดจากระยะเวลาที่บุคคลเปิดรับ
ข่าวสารจาก สื่อในแต่ละครั้ง สามารถนับเวลาจากการใช้สื่อเป็นหน่วยต่อนาที ชั่วโมง หรือต่อสัปดาห์ 
อย่างไรก็ตาม การวัดระยะเวลาที่ใช้ในการเปิดรับสื่อของแต่ละบุคคลมักขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย เช่น 
ความสนใจของผู้รับสาร เวลาว่าง และสื่ออยู่ใกล้ตัว เป็นต้น ดังนั้น ผลลัพธ์จากการวัดระยะเวลา
เปิดรับสื่ออาจไม่สามารถแปลความหมายทางจิตวิทยา และเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่นได้ 

2) ความถี่ในการเปิดรับสื่อ หมายถึง การวัดความถี่ในการสื่อของแต่ละ
บุคคล โดยแยกสื่อตามประเภทของเนื้อหา เช่น ความถี่การอ่านหนังสือพิมพ์ ข่าวบันเทิง เป็นต้น ทั้งนี้ 
การวัดความถ่ีการเปิดรับสื่อสามารถเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตัวแปรอ่ืนได้ 
  

จากแนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์และสื่อใหม่นี้ สามารถน ามาสรุปเป็น
นิยามของการเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ หมายถึง การเข้าถึง การรับชมคลิปการวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์โดยยูทูบเบอร์ด้านความงาม พิจารณาได้จาก 
ระยะเวลา ช่องทาง และความถ่ีการเปิดรับ 

 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer decision making) 
 การรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของยูทูเบอร์ด้านความงาม มิได้เป็นการให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์
ต่อผู้บริโภคเพ่ือประกอบการตัดสินใจเพียงเท่านั้น ขณะเดียวกัน ข้อมูลดังกล่าวย่อมส่งผลต่อ
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ที่เปิดรับสารดังกล่าวอีกด้วย และอาจโน้มน้าวใจให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวนั้นได้ในท่ีสุด 
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 ผู้วิจัยได้ทบวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตามบริบทของงานวิจัยนี้
ประกอบด้วย ประเภทของการตัดสินใจ กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

5.1 ประเภทของการตัดสินใจซื้อ  
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนั้นแตกต่างกันไปตามประเภทของสินค้าและบริการ กรณีที่

สินค้าราคาแพง มีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคสูง ความซับซ้อนของการตัดสินใจย่อมมากกว่ากรณีที่
สินค้าราคาถูกและมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคต ่า ดังนั้น ประเภทของการตัดสินใจซื้อจึงขึ้นอยู่กับ
ระดับความเกี่ยวพัน ( involvement) และระดับความแตกต่างของตราสินค้า  (differences 
between brands) จ าแนกได้เป็น 4 ประเภท ตามภาพท่ี 9 (Kotler et al., 2020) 
 
ภาพที่ 7 ประเภทของการตัดสินใจซื้อ 
 

 ความเกี่ยวพันสูง ความเกี่ยวพันต ่า 

ความแตกต่างของ
ตราสินค้ามาก 

 

พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน 

 

พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหา
ความหลากหลาย 

ความแตกต่างของ
ตราสินค้าน้อย 

พฤติกรรมการซื้อแบบไม่
สอดคล้องต้องกัน 

 

พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นนิสัย 

 

 
ที่มา: Kotler, P., Armstrong, G., & Opresnik, M. O. (2020). Principles of Marketing (18th 

edition). Pearson Education Limited. 
 

5.1.1 พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน (Complex buying behavior)  
พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อนเป็นรูปแบบการซื้อที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความ

เกี่ยวพันกับสินค้าสูง และตระหนักถึงความแตกต่างต่างของตราสินค้าได้อย่างชัดเจน เนื่องด้วยสินค้า
มีราคาแพง มีความเสี่ยง ซื้อไม่บ่อยนัก และเป็นสินค้าที่แสดงถึงความเป็นตัวตนสูง โดยทั่วไปแล้ว 
ผู้บริโภคจะเกิดกระบวนการเรียนรู้ผ่านการพัฒนาความเชื่อต่อสินค้า ตามด้วยทัศนคติ แล้วจึง
พิจารณาเพื่อตัดสินใจซื้อ อาทิ การซื้อรถยนต์ใหม่  
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5.1.2 พฤติกรรมการซื้อแบบไม่สอดคล้องต้องกัน (Dissonance-reducing 
buying behavior)  

พฤติกรรมการซื้อแบบไม่สอดคล้องต้องกันเป็นรูปแบบการซื้อที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมี
ความเกี่ยวพันกับสินค้าสูง แต่ตระหนักถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าได้น้อย ผู้บริโภคจึงเลือกซื้อ
สินค้าจากการพิจารณาราคาและความสะดวกต่อการซื้อเป็นหลัก ทว่า ผู้บริโภคอาจประสบกับ
ความรู้สึกไม่สบายใจได้ภายหลังการซื้อ เนื่องจากสังเกตเห็นข้อเสียของสินค้าที่ตัดสินใจซื้อมาหรือได้รับ
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ของสินค้าที่ไม่ได้ตัดสินใจซื้อ. 
 

5.1.3 พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นนิสัย (Habitual buying behavior)  
พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นนิสัยเป็นรูปแบบการซื้อที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความ

เกี่ยวพันกับสินค้าต ่า และตระหนักถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าได้น้อย เนื่องด้วยสินค้ามีราคา
ถูกและซื้อบ่อยครั้ง ผู้บริโภคมักตัดสินใจซื้อสินค้าจากความเคยชินมากกว่าความภักดีต่อตราสินค้า 
กรณีเช่นนี้ การตัดสินใจของผู้บริโภคจะไม่ผ่านความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม ตามล าดับ ท าให้ไม่
เกิดค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม พิจารณาตราสินค้าอย่างถี่ถ้วน และประเมินทางเลือกได้ ดังนั้น กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อจึงเกิดจากความเชื่อของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่เกิดจากการกระบวนการเรียนรู้แบบตั้งรับ 
(passive learning) 
 

5.1.4 พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking 
buying behavior) 

พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลายเป็นรูปแบบการซื้อที่เกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าต ่า แต่ตระหนักถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าได้อย่างชัดเจน 
กรณีเช่นนี้ ผู้บริโภคจะมีความเชื่อบางอย่างต่อการเลือกซื้อสินค้าโดยไม่ต้องใช้การประเมินมากนัก 
อนึ่ง การประเมินตราสินค้าจะเกิดขึ้นระหว่างการบริโภค อย่างไรก็ตาม การซื้อครั้งต่อไปขอผู้บริโภค
อาจเลือกตราสินค้าอ่ืน เนื่องด้วยต้องการเสาะหาความหลากหลายมากกว่าความไม่พอใจภายหลังจา
การซื้อ 
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 5.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Consumer buying process) 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นล าดับขั้นของการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ
ของผู้บริโภค ทว่า ความเร็วของการตัดสินใจและทิศทางของกระบวนการนั้นขึ้นอยู่กับลักษณะของ
ผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ และสถานการณ์ที่แตกต่างกันไปด้วย โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบไป
ด้วย 5 ขั้นตอน ตามภาพท่ี 9 (Kotler et al., 2020; Solomon, 2020) 
 
ภาพที่ 8 กระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 

 
 
ที่มา: Kotler, P., Armstrong, G., & Opresnik, M. O. (2020). Principles of Marketing  

(18th edition). Pearson Education Limited. 
 

5.2.1 การรับรู้ความต้องการ (Need recognition)  
ขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจเริ่มจากผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา 

หรือเกิดความต้องการขึ้นจากสิ่งเร้าภายใน เช่น ความหิว หรือความกระหายเพ่ิมสูงขึ้นมากพอจนเกิด
เป็นแรงผลัก หรือถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าภายนอก อาทิ โฆษณา หรือการพูดคุยกับเพ่ือน เป็นต้น 
(Kotler et al., 2020) โดยผู้บริโภคสามารถตระหนักถึงปัญหาได้ 2 ทาง ได้แก่ สภาวะตามความเป็น
จริง (actual state) และสภาวะตามอุดมคติ (ideal state)  ดังรูปที่ 10 (Solomon, 2020) กล่าวคือ 
เมื่อเส้นสภาวะตามความเป็นจริงลดต ่าลงจากปกติ ขณะที่สภาวะตามอุดมคติยังอยู่ที่ระดับเดิม 
ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ได้ถึงความต้องการ (need recognition) อนึ่ง กรณีเส้นสภาวะตามอุดมคติ
สู งขึ้น  ขณะที่ สภาวะตามความเป็นยังอยู่ ระดับ เดิม ผู้ บริ โภคจะสามารถรับรู้ ได้ถึ งโอกาส 
(opportunity recognition)   

การรับรู้ความ
ต้องการ

การค้นหาข้อมูล
การประเมิน
ทางเลือก

การตัดสินใจซื้อ
พฤติกรรมหลัง

การซ้ือ
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ภาพที่ 9 การตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคผ่านสภาวะตามความเป็นจริงหรือสภาวะตามอุดมคติ 

 
ที่มา:  Solomon, M. R. (2020). Consumer behavior : buying, having and being 

(13th ed.) [Non-fiction]. Pearson. 
 

5.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information search)  
เมื่อตระหนักถึงปัญหาและความต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดแรงจูงใจต่อ

การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่เหมาะสมมาประกอบการตัดสินใจ โดยรูปแบบการค้นหาข้อมูล
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท (Solomon, 2020) ได้แก่  

1) การแสวงหาข้อมูลอย่างต่อเนื่อง (ongoing search) เกิดจากการซื้อนั้น
มีความส าคัญ ต้องการข้อมูลประกอบการตัดสินใจมากข้ึน หรือข้อมูลที่ผู้บริโภคก าลังสนใจอยู่สามารถ
รับได้ง่าย ทว่า ปริมาณการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคนั้นมีความแตกต่างกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคหน้าใหม่
ซึ่งมคีวามรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นไม่มากนัก จะมีแรงจูงใจต่อการค้นหาข้อมูลที่สูงขึ้น ส่วนผู้บริโภคท่ีมี
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ระดับปานกลางจะมีปริมาณการค้นหาสูงที่สุด ขณะที่ผู้บริโภคท่ีเชี่ยวชาญต่อ
ผลิตภัณฑ์นั้นแล้วจะสามารถเข้าใจข้อมูลได้ง่ายกว่า จึงมีปริมาณการค้นหาต ่า 

2) การเลือกแสวงหาข้อมูล (selective search) เกิดจากผู้บริโภคเลือก
ค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ สืบเนื่องจากความเชี่ยวชาญของผู้บริโภคในการคัดกรองข้อมูล
ที่ตนเลือกรับ ขณะที่ผู้บริโภคหน้าใหม่มีแนวโน้มแสวงหาข้อมูลจากความคิดเห็นของคนรอบข้างและ
คุณสมบัติที่ไม่ใช่หน้าที่ของผลิตภัณฑ์ เช่น ตราสินค้า และราคา ส าหรับใช้แยกความแตกต่างของ
ตัวเลือกที่มีอยู่ 
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ทั้งนี้ ผู้บริโภคสามารถได้รับข้อมูลจากหลากหลายแหล่ง อาทิ แหล่งข้อมูล
จากบุคคล (ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน และคนรู้จัก) แหล่งข้อมูลทางการค้า (โฆษณา พนักงานขาย 
เว็บไซต์ตัวแทนจ าหน่ายและผู้ผลิต บรรจุภัณฑ์ และการจัดแสดงสินค้า) แหล่งข้อมูลสาธารณะ 
(สื่อมวลชน องค์กรจัดอันดับผู้บริโภค สื่อสังคมออนไลน์ และบทความทางวิชาการ) โดยอิทธิพลของ
แหล่งข้อมูลเหล่านี้จะแตกต่างกันไปตามระดับความน่าเชื่อถือ ผลิตภัณฑ์ และตัวผู้ซื้อ (Kotler et al., 
2020) 

 
ภาพที่ 10 ความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณการค้นหาข้อมูลและความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
 

 
ที่มา:  Solomon, M. R. (2020). Consumer behavior : buying, having and being 

(13th ed.) [Non-fiction]. Pearson. 
 

5.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)  
การประเมินทางเลือกเป็นขั้นตอนก่อนตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะใช้ข้อมูล

ที่ได้จากการแสงหามาประเมินทางเลือกที่มีอยู่หลายทางแตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคลและ
สถานการณ์ อาทิ การประเมินอย่างรอบคอบด้วยการคิดอย่างมีเหตุผล การประเมินด้วยความรู้สึก
หรือพึงพาสัญชาตญาณ ยิ่งไปกว่านั้น บางครั้งผู้บริโภคไม่ได้ประเมินแล้วตัดสินใจด้วยตนเองเสมอไป 
อาจหันเหไปหาเพ่ือน การวิจารณ์บนสื่อออนไลน์ ตลอดจนพนักงานขายเพ่ือขอค าแนะน าส าหรับการ
ตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ ความเชื่อและทัศนคติจากประสบการณ์เดิมของผู้บริโภคยังคงเป็นปัจจัยส าคัญ ซึ่ง
ส่งผลต่อความคิดความรู้สึก และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อีกด้วย (Kotler et al., 2020; Kotler & 
Keller, 2016) 
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5.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
   ผู้บริโภคจะจัดล าดับตราสินค้าในหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ที่ตนมี พร้อมสร้าง
ความตั้งใจซื้อขึ้นจากขั้นตอนการประเมินทางเลือกก่อนหน้านี้ แล้วจึงตัดสินใจซื้อตราสินค้าที่ตนต้อง
มากที่สุด อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคสามารถถูกแทรกแซงระหว่างเกิดความตั้งใจซื้อไปยังการตัดสินใจซื้อ
ด้วยปัจจัย 2 ประการ ตามภาพที่ 11 ได้แก่ ประการแรก ทัศนคติของผู้อ่ืน (attitude of others) 
สามารถลดโอกาสการซื้อสินค้าและบริการนั้น ๆ ได้เพียงเพราะทัศนคติเชิงลบของผู้ อ่ืน ที่มีต่อ
ทางเลือกของผู้บริโภค และประการที่สอง เหตุการณ์ที่ไม่คาดคิด (unexpected situation factor) ที่
อาจท าให้ความตั้งใจซื้อเปลี่ยนไป อาทิ สภาพเศรษฐกิจ ตราสินค้าใกล้เคียงลดราคาลง หรือได้รับ
ข้อมูลถึงความไม่พอใจหลังการซื้อจากคนรอบข้าง เป็นต้น ฉะนั้น ความชอบและความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคจึงไม่ได้ส่งผลต่อการเลือกซ้ือเสมอไป 
 
ภาพที่ 11 ขั้นตอนระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 

 
 
ที่มา:   Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management. Pearson  

Education.  
 

5.2.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) 
   หลังจากผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แล้ว กระบวนการดังกล่าวจะยังคง
ด าเนินต่อไปด้วยการพิจารณาความพึงพอใจจากการรับรู้ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ที่ว่าสอดคล้อง
กันกับความคาดหวังที่ตั้งไว้หรือไม่ โดยมีประเด็นที่ส าคัญในขั้นตอนดังกล่าวอยู่ 3 ประการ (Kotler & 
Keller, 2016) ได้แก่ 

1. ความพึงพอใจหลังการซื้อ (Post-purchase satisfaction) สามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 3 รูปแบบ (ชูชัย สมิทธิไกร , 2558) ได้แก่ แบบแรก ผิดความคาดหวัง (negative 
disconfirmation) เกิดขึ้นเมื่อประสบการณ์ที่ได้รับไม่เป็นไปตามความคาดหวังที่ตั้งไว้ แบบที่สอง  
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สมความคาดหวัง (confirmation) เกิดขึ้นเมื่อประสบการณ์ที่ได้รับสอดคล้องกันกับความคาดหวัง
ที่ตั้งไว้ และแบบสุดท้าย เกินความคาดหวัง (positive confirmation) เกิดขึ้นเมื่อประสบการณ์ที่
ได้รับเกินจากความคาดหวัง โดยทั่วไปแล้ว การตัดสินใจซื้อครั้ งส าคัญแทบทุกกรณี มักส่งผลให้เกิด
ความไม่สอดคล้องต้องกันทางความคิด (cognitive dissonance) หรือ ความรู้สึกไม่สบายใจจาก
ความขัดแย้งภายหลังการซื้อ ผู้บริโภคจะพอใจกับประโยชน์ของตราสินค้าที่เลือกและพยายามจะ
หลีกเลี่ยงข้อเสียของตราสินค้าท่ีไม่ได้เลือก (Kotler et al., 2020) 
   2. การด าเนินการภายหลังการซื้อ (Post-purchase action) สามารถแบ่ง
ได้เป็น 2 กรณี หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมักจะบอกต่อข้อดีของตราสินค้าและมีแนวโน้มซื้อ
ผลิตภัณฑ์ซ ้า ในทางกลับกัน หากผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจอาจละทิ้ง ส่งคืนผลิตภัณฑ์ และส่งผล
กระทบต่อบุคคลที่สามได้ อาทิ การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บนสื่อสังคม หรือบอกต่อคนใกล้ชิด เป็นต้น 
   3. การใช้  และการก าจั ดทิ้ งหลั งการซื้ อ  (Post-purchase use and 
disposal) เป็นกระบวนการคิดผู้บริโภคตัดสินใจกับผลิตภัณฑ์ว่าจะใช้ต่อหรือก าจัดอย่างไร มีได้
หลากหลายเส้นทางส าหรับการตัดสินใจ 
 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง    
จากบทความวิชาการของ (Dahlstrom, 2014) ศึกษาการใช้การเล่าเรื่องเพ่ือสื่อสาร

วิทยาศาสตร์กับผู้รับสารที่ไม่ใช่ผู้ไม่มีความเชี่ยวชาญโดยการด าเนินการของสถาบันวิทยาศาสตร์
แห่งชาติ กล่าวถึง มุมมองเกี่ยวกับการเล่าเรื่องมักมีความหมายเชิงลบในวงการวิทยาศาสตร์จากอคติ
ในรูปแบบของวิธีการ และมองว่าข้อมูลดังกล่าวอาจผ่านการบิดเบือน เป็นเพียงเกร็ดมิใช่ข้อมูล 
อย่างไรก็ตาม วิธีการเล่าเรื่องก็เป็นสิ่งที่มิควรถูกมองข้าม เพราะเป็นวิธีที่ช่วยเพ่ิมความสนใจ ความ
เข้าใจ และการมีส่วนร่วมให้กับผู้รับสารที่ไม่มีความเชี่ยวชาญที่เสพเนื้อหาผ่านสื่อ และยังสามารถโน้ม
น้าวใจผู้ฟังที่มีแนวโน้มต่อต้านให้คล้อยตามเนื้อหาได้ โดยงานวิจัยสาขาการโน้มน้าวใจด้วยการเล่า
เรื่องของ Green และ Brock (2000) และงานวิจัยของ Slater และ Rouner (2002) อ้างถึงใน 
Dahlstrom (2014) ได้ตรวจสอบการยอมรับมุมมองเชิงบรรทัดฐานที่น าเสนอในการเรื่องและกลไก
พ้ืนฐานที่เอ้ือให้เกิดการโน้มน้าวใจ พบว่า ผู้ฟังยินดีที่จะยอมรับการประเมินเชิงบรรทัดฐานจากการ
เล่าเรื่องมากกว่าวิธีการโต้แย้งเชิงตรรกะทางวิทยาศาสตร์ นอกจากนี้ ในบทความยังได้แนะน า
แนวทางการศึกษาร่วมกันระหว่างการเล่าเรื่องและการสื่อสารวิทยาศาสตร์อยู่ 3 ประเด็น ได้แก่     
การสร้างความเชื่อให้กับผู้รับสาร การสื่อสารวิทยาศาสตร์ในสื่อใหม่ และการสื่อสารที่อยู่เหนือระดับ
ของมนุษย์ที่ยังไม่งานวิจัยเชิงประจักษ์ 
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การเติบโตอย่างรวดเร็วของสัดส่วนวิดีโอออนไลน์เกี่ยวกับวิทยาศาสตร์จากเนื้อหาที่
ผู้ใช้สร้างขึ้นนั้น (User-generated content; UCG) ซึ่งได้รับความนิยมกว่าเนื้อหาที่มืออาชีพเป็น
ผู้ผลิตอย่างมีนัยส าคัญ (Welbourne and Grant, 2016 อ้างถึงใน Davis et al., 2020) ท าให้ Davis 
et al. (2020) สนใจศึกษาผลกระทบของสาระบันเทิง (infotainment) และการเล่าเรื่องแบบอธิบาย 
(expository narrations) ซึ่งเป็นวิธีการแบบดั้งเดิมต่อผู้เข้าร่วมแบบส ารวจชาวอังกฤษและสเปน 
จ านวน 870 คน พบว่า การเล่าเรื่องแบบอธิบายถูกชื่นชอบและมีความน่าเชื่อถือมากกว่า โดยไม่ได้
พิจารณาถึงภาษา อายุ เพศ และพฤติกรรมการรับชมแบบออนไลน์ ขณะที่วิดีโอรูปแบบสาระบันเทิง
จะเป็นที่ชื่นชอบของกลุ่มที่ระดับการศึกษาต ่ากว่าระดับปริญญาตรี และช่วยท าให้ผู้รับสารสามารถ
ระลึก (recall) ถึงข้อมูลได้ดีกว่า โดยสรุป งานวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่า เนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้นในรูปแบบ
สาระบันเทิงนั้นอาจช่วยสร้างความเข้าใจทางด้านวิทยาศาสตร์ให้กับสาธารณะได้ดียิ่งขึ้น 

Fernando et al. (2016) ศึกษาผลของความเกี่ยวพันของข้อความมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติต่อโฆษณาที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมด้วยวิธีการทดลอง โดยใช้กลุ่มตัวอย่างคนหนุ่มสาวยุค
เศรษฐกิจเกิดใหม่มาทดสอบว่าความเกี่ยวพันทางสถานการณ์สามารถสร้างทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้หรือไม่ ผลการวิจัย พบว่า ประสิทธิภาพความกลัวและการตอบสนองต่อ
ความเกี่ยวพันกับของข้อความซึ่งจะเป็นตัวท านายทัศนคติที่ส าคัญต่อการโฆษณา และพบว่าผู้โฆษณา
สามารถใช้ตัวแปรเหล่านี้เพื่อเพ่ิมความเก่ียวพันของข้อความ   

งาน วิ จั ย ข อ ง  Füchslin et al. (2019 ) ได้ ศึ กษ าลั ก ษ ณ ะป ระช าก รช าว
สวิตเซอร์แลนด์ที่มีศักยภาพเป็นอาสาสมัครนักวิทย์ (Citizen science) ที่ไม่ใช่นักวิทยาศาสตร์ในการ
วิจัย แต่มีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาการสื่อสารวิทยาศาสตร์ให้เกิดความใกล้ชิดกับสาธารณะมาก
ยิ่งขึ้น จากการวัดตัวแปรการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติต่อวิทยาศาสตร์ของ
ผู้เข้าร่วมเป็นปัจจัยส าคัญต่อการความสนใจเป็นอาสาสมัครนักวิทย์ ขณะที่เพศและระดับการศึกษาไม่
มีผลต่อความสนใจดังกล่าว ทั้งนี้ ผู้วิจัยยังได้จ าแนกอาสาสมัครนักวิทย์ได้เป็น 5 กลุ่มด้วยกัน ได้แก่ 1) 
กลุ่มผู้ใช้เวลาว่าง (Free-Timers) มักจะเป็นผู้หญิงและสนใจโครงการที่เกี่ยวข้องกับการแพทย์  2) 
กลุ่มผู้ชื่นชอบวิทย์ระดับอาวุโส (Senior Sciencephiles) 3) กลุ่มผู้ชื่นชอบวิทย์วัยเยาว์ (Young 
Sciencephiles) 4) กลุ่มวัยรุ่นที่สนใจวิทยาศาสตร์ (Intrigued Adolescents) จะเป็นกลุ่มที่ยังไม่ได้
ระดับการศึกษาที่สูงมากนัก มีระดับความใกล้ชิดกับวิทยาศาสตร์เท่ากับประชากรสวิตเซอร์แลนด์
ทั่วไป และสุดท้าย 5) กลุ่มพ่อแม่ที่ท างานเต็มเวลา (Fully Employed Parents) โดยทั้ง 5 กลุ่มมี
ลักษณะร่วมกัน คือ ท่องโลกออนไลน์ด้วยยูทูบมากที่สุด และมักชื่นชอบการไปสวนสัตว์ หรือสวน
พฤกษศาสตร์ ขณะที่กลุ่มผู้ชื่นชอบวิทย์ทั้งอาวุโสและวัยเยาว์มีความถี่ในการเปิดรับข่าววิทยาศาสตร์
มากผ่านทุก ๆ ช่องทาง 
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  งานวิจัยของ Davis (2016) ได้ทดสอบทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อ
การวิจารณ์เครื่องส าอางบนแพลตฟอร์มยูทูบของผู้เชี่ยวชาญด้านความงามที่มีความซับซ้อน  โดย
ศึกษาอิทธิพลของบทวิจารณ์ทั้งในเชิงลบและเชิงบวกต่อพฤติกรรมและความตั้งใจในการซื้อของ
ผู้บริโภคและทัศนคติต่อเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างขึ้น (User-generated content) พบว่า การวางกรอบ
ข้อความ (Message framing) สามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ผ่านทัศนคติ ขณะที่ผลต่อพฤติกรรม
และความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับที่ต ่ากว่า นอกจากนี้ บทวิจารณ์ที่มีกรอบเชิงลบดูเหมือนจะมีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคมากกว่าบทวิจารณ์ที่มีกรอบในเชิงบวก ผลการวิจัยชี้ให้เห็นถึงความซับซ้อนของผลกระทบที่
เกิดจากการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคด้วยกันเองที่ดูไม่ประดิษฐ์ เมื่อเทียบกับตราสินค้าเป็นผู้
สื่อสาร และส่งกระทบต่อการตลาดที่มาจากการบอกแบบปากต่อปาก การก่อตัวทางความคิดและ
ความตั้งใจซื้อบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
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7. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 งานวิจัยมีกรอบแนวคิดการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

การรับรู้ต่อการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ 

ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูล
ทางวิทยาศาสตร์ 

ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทาง
วิทยาศาสตร์ 

ความถี่การเปิดรับการสื่อสาร 
วิทยาศาสตร์ 

การตัดสินใจซื้อ 

𝐻1 

𝐻1 

𝐻1 

𝐻1 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 37 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง “การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ความเกี่ยวพัน และการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคต่อการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม”           
เป็นการวิจัยรูปแบบผสมผสาน (Mixed method) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์  
เชิงลึก (In-dept interview) ร่วมกับการวิเคราะห์การสื่อสารวิทยาศาสตร์และการวิเคราะห์          
การเล่าเรื่อง และใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยวิธีการ
ทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยมีรายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัยดังต่อไปนี้ 
 

ขั้นตอนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 

1.1 การสัมภาษณ์เชิงลึก 
ผู้วิจัยด าเนินการวิจัยด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-dept interview) ยูทูบเบอร์วิจารณ์

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเพ่ือวิเคราะห์วิธีการสื่อสารวิทยาศาสตร์ในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของยูทูบ
เบอร์ด้านความงามโดยมีเกณฑ์การพิจารณาคุณสมบัติผู้ให้ข้อมูล ได้แก่ ยูทูบเบอร์ที่มีผู้ติดตาม
มากกว่า 100,000 คน เคลื่อนไหวบนแพลตฟอร์มอย่างสม ่าเสมอ และพบการน าเสนอข้อมูลทาง
วิทยาศาสตร์หรืองานวิจัยทางวิชาการประกอบการวิจารณ์  
 

วัิธีด าเนินการวิจัย 
ผู้วิจัยติดต่อขอสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลผ่านทางอีเมลติดต่องานของยูทูบเบอร์ด้านความ

งามที่พบการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์เพ่ือขอความยินยอมให้สัมภาษณ์
พร้อมแจ้งจุดประสงค์ของงานวิจัยและรายละเอียดส าหรับการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยติดต่อขอสัมภาษณ์ผู้ให้
ข้อมูลตามรายชื่อตั้งแต่ปลายเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 ถึงต้นเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2566 โดย
ได้รับการตอบรับให้สัมภาษณ์ยูทูบเบอร์ช่องสถานี GURUCHECK แล้วจึงนัดหมายวันเวลาที่สะดวก
เพ่ือด าเนินการสัมภาษณ์ต่อไป 
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การวิจัยครั้งนี้สัมภาษณ์ยูทูบเบอร์ คือ กูรูยาหม่อง ช่องสถานียูทูบ GURUCHECK มี
ผู้ติดตามจ านวน 3.58 แสนคน (ข้อมูล ณ วันที่ 10 เมษายน พ.ศ. 2566) โดยมีประเด็นค าถาม
สัมภาษณ์ลึกตามองค์ประกอบของการสื่อสารวิทยาศาสตร์ ดังนี้ 

1. ความเชี่ยวชาญทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ 
2. การปรับเนื้อหาให้สอดคล้องกับความรู้เดิมของผู้ชม 
3. การเชื่อมโยงเนื้อหาวิทยาศาสตร์เข้ากับผลิตภัณฑ์ 
4. การแสดงข้อมูลวิทยาศาสตร์เพื่อโน้มน้าวใจ 
5. การผลิตคลิปวิจารณ์และวิธีการสนทนา 
6. การสร้างการมีส่วนร่วมในการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 
7. การเล่าเรื่องด้วยมุมมองของวิทยาศาสตร์ 

 

1.2 การวิเคราะห์การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ 
ผู้วิจัยเลือกคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)      

เพ่ือวิเคราะห์การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์บนสื่อสังคมออนไลน์ยูทูบ (YouTube) ตามบริบทของ
งานวิจัยนี้ กล่าวคือ คลิปวิจารณ์ต้องพบการสื่อสารวิทยาศาสตร์ตามนิยามศัพท์ มีแก่นเรื่องที่ต้องการ
สื่อสาร โดยต้องเผยแพร่บนยูทูบในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 ถึง มกราคม พ.ศ. 2566            
เพ่ือความทันสมัยของเนื้อหา จากนั้นผู้วิจัยสืบค้นเกี่ยวกับยูทูบเบอร์ด้านความงามผ่านโปรแกรมค้นหา 
(search engine) ของกูเกิล ประเทศไทย และพบยูทูบเบอร์ด้านความงามที่มีความเคลื่อนไหวและ    
มีคลิปที่ ได้รับความนิยม จ านวน 3 ช่อง ได้แก่ “ingck” “GURUCHECK” และ “EB.Bahboh”      
ผู้วิจัยเลือกคลิปวิจารณ์ที่ตรงตามนิยามของการสื่อสารวิทยาศาสตร์และคุณสมบัติที่ได้ก าหนดไว้ 
จ านวน 15 ตอน ตามตารางท่ี 1 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 1 แสดงรายชื่อวิดีโอวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

ที ่ ช่องสถานียูทูบ ชื่อวิดีโอ ความยาววิดีโอ 
(นาที) 

จ านวนครั้ง 
การรับชม 

1 ingck สุ่มเช็คปรอท สเตียรอยด์ครีม
ดัง!! + แนะน ารูทีนผิวขาวถูก
และดีท่ีไม่อันตราย [ENG SUB] 

16:26 682,178 
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ที ่ ช่องสถานียูทูบ ชื่อวิดีโอ ความยาววิดีโอ 
(นาที) 

จ านวนครั้ง 
การรับชม 

2 ingck โฟมล้างหน้ารักษาสิวเรื้อรังท่ี
เห็นผลดีและแย่ที่สุด! เลือกยังไง 
+ ใช้ยังไงให้สิวหาย!! [ENG 
SUB] 

15:41 573,859 

3 ingck สกินแคร์รูทีนผิวกระจก รูขุมขน
กระชับ  งบ  1,700 ที่ เห็ นผล
แน่นอน! [ENG SUB] 

15:25 956,613 

4 ingck ตรงปกหรือจกตา: เซรั่มวิตซี 5 
ตัวดัง ผิวขาว เรียบเนียนจริง
หรอ? วิตซีไม่ได้เหมือนกันทุกตัว
นะ [ENG SUB] 

16:28 306,320 

5 ingck 🏅กันแดด มอยเจอร์ คลีน
เซอร์  โป รดป ระจ าปี  2022 
ส าหรับทุกงบ! #พลิกหลังกล่อง 
[ENG SUB] 

20:36 345,796 

6 GURUCHECK (เช็คสูตร) สกินแคร์ที่มีงานวิจัย 
ใช้แล้วดีจริงหรอ?!? 

9:45 148,245 

7 GURUCHECK (กูรูชวนเช็ค)สิวผด ไม่ใช่สิว 
รักษาไม่ถูก เป็นเรื้อรัง เรื่องที่
หลายคนยังเข้าใจผิด!! 

11:52 34,299 

8 GURUCHECK (กูรูเช็ค)รีวิว ครีมทาตัว 
Vaseline Pro Derma ที่(เคลม
ว่า) ลดริ้วรอย ผิวหย่อนคล้อย 
เข้มข้นที่สุด!! 

5:27 257,267 

9 GURUCHECK (กูรูเช็ค)สารผลัดเซลล์ AHA 
BHA PHA LHA หน้าใส ลดสิว 
คุมมัน ฉบับเข้าใจง่าย มี
งานวิจัยรับรอง ! 

8:58 
 

18,985 
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ที ่ ช่องสถานียูทูบ ชื่อวิดีโอ ความยาววิดีโอ 
(นาที) 

จ านวนครั้ง 
การรับชม 

10 GURUCHECK (กูรูเช็ค) 2 สูตรใหม่ NIVEA 
EXTRA BRIGHT C&A กับ C&E 
โลชั่นผิวขาว ลดจุดด่างด า ผิวใส
ใน 7 วัน!? 

5:08 488,463 

11 EB.Bahboh รักษารอยสิว ต้องดู!!! | 
EB.Bahboh 

18:21 225,617 

12 EB.Bahboh โฟมล้างหน้า Cerave ที่ชอบ
ที่สุดมีขายในไทยแล้ว !! |  
EB.Bahboh 

11:05 358,750 

13 EB.Bahboh Urea สารส าคัญในโลชั่นที่คน
ผิวแห้งทุกคนต้องมี! | 
EB.Bahboh 

10:18 434,696 

14 EB.Bahboh จัด Skincare Routine สู้หนา้
ร้อน&มลภาวะ ยังไงให้ปัง!! | 
EB.Bahboh 

16:10 128,117 

15 EB.Bahboh Niacinamide 10% เยอะไป
ไหม ??? | EB.Bahboh 

13:22 215,708 

* ข้อมูล ณ วันที่ 29 เมษายน พ.ศ. 2566 
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ประเด็นการวิเคราะห์  
ผีูี้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์การเล่าเรื่องตามองค์ประกอบของการเล่าเรื่องทาง

วิทยาศาสตร์ 4 ส่วน ได้แก่  
1 ความสอดคล้อง วิเคราะห์ด้านภาษา สัญลักษณ์ และเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ชม 
2. ตัวละคร วิเคราะห์ด้านวีรีบุรุษ วายร้าย และเหยื่อ 
3. การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง วิเคราะห์ด้านรูปแบบการด าเนินเรื่อง 

การล าดับเหตุการณ์และถ่ายทอดปัญหา และแก่นเรื่อง 
4. หลักฐานและการรับรองเหตุผล วิเคราะห์ด้านเอกสารงานวิจัย ภาพอินโฟกราฟิก 

ประสบการณ์ส่วนบุคคล และการสาธิตวิธีใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
 

ขั้นตอนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
 ผู้วิจัยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) อธิบายอิทธิพลของวิธีการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ การเล่าเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ที่มีต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยใช้วิธีแบบวัดครั้งเดียว (One-shot description study) ด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือเก็บข้อมูล 
 

ประชาการและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เปิดรับข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ถูก

น าเสนอเชิงวิทยาศาสตร์ผ่านช่องทางยูทูบ อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มี
อ านาจการตัดสินใจซื้อ มีอิสระในการซื้อสินค้า และต้องติดตามช่องสถานียูทูบของ “ingck” หรือ 
“GURUCHECK” หรือ “EB.Bahboh” เป็นระยะเวลาอย่างน้อย 6 เดือน ทั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้สูตร
ค านวณกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร เพ่ือค านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม
ส าหรับงานวิจัยนี้ พร้อมก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนไว้ไม่เกินร้อย
ละ 5 โดยสามารถค านวณจ านวนกลุ่มตัวอย่างได้จากสูตรดังนี้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2564) 
 

    สูตร 𝑛 ≤
1

(
4𝑒2

𝑍2 )
  

 
ก าหนดให้  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

N = จ านวนประชากร  
e = 0.05 ที่ระดับความเชื่อมันร้อยละ 95 
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     Z = 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

เมื่อน าค่าไปแทน  n ≤
1

(
4𝑒2

𝑍2 )
 ≤ 

1.962

4∗(0.05)2 

 

n ≈ 384.16 
   

จากการค านวณ พบว่า ต้องใช้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 384.16 คน ดังนั้น ผู้วิจัยจึง
ก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ จ านวน 400 คน เพื่อน าไปใช้เก็บข้อมูลและวิเคราะห์ผล 
โดยมีค่าคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ตรงตามคุณสมบัติที่ผู้วิจัยก าหนด กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างมีการ

เปิดรับข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ถูกน าเสนอเชิงวิทยาศาสตร์ผ่านช่องทางยูทูบ อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
และต้องติดตามช่องสถานียูทูบของ “ingck” หรือ “GURUCHECK” หรือ “EB.Bahboh” เป็น
ระยะเวลาอย่างน้อย 6 เดือน โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลลงในแบบสอบถามด้วยตนเอง 
(Self-administration) ในแบบสอบถามออนไลน์ของกูเกิล (Google form) ที่ตั้งค่าไว้ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามลงชื่อเข้าใช้ก่อนและสามารถตอบแบบสอบถามได้เพียงครั้งเดี ยว ด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online questionnaire) จะถูกส่งไปทางสื่อออนไลน์ อาศัยความร่วมมือของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีคุณสมบัติตรงกับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งก่อนเก็บข้อมูลผู้วิจัยจ าเป็นต้องขออนุญาตผู้ดูแล
ชุมชนออนไลน์และปฏิบัติตามกฎของชุมชนนั้น ดังตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2 ช่องทางการเก็บข้อมูล 

แพลตฟอร์ม ชื่อกลุ่ม จ านวนสมาชิก (คน) 

เฟซบุ๊ก (Facebook) ของมันต้องมี skincare | เมียหมอขอ
รีวิว x drkengw 

407,019 

สวยใจดี (กลุ่มรีวิวห้ามขายของ) 224,204 
ห้องเรียนชาว Skindex 188,249 

กลุ่ม “รีวิวครีมแพง” 88,304 

ข้อมูล ณ วันที่ 11 มิถุนายน พ.ศ. 2566 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เค รื่ อ ง มื อ ที่ ใช้ เก็ บ ข้ อ มู ล ข อ งก า ร วิ จั ย ค รั้ ง นี้  คื อ  แ บ บ ส อ บ ถ า ม อ อ น ไล น์                          
(Online questionnaire) ค าถามปลายปิด (Closed-ended questions) ซึ่งออกแบบและประยุกต์
มาจากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทั้งนี้ แบบสอบถามประกอบไปด้วย
ชุดค าถาม 4 ส่วน มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  ส่วนน า ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 
   1. ท่านติดตามช่องสถานียูทูบวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ของ “ingck” หรือ 
“GURUCHECK” หรือ “EB.Bahboh” ใช่หรือไม ่

 2. ท่านติดตามช่องสถานียูทูบวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของ “ingck” หรือ 
” หรือ “GURUCHECK” หรือ “EB.Bahboh” มานานมากกว่า 6 เดือน ใช่หรือไม่ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทางลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
  ส่วนที่ 2 การเปิดรับวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวบนยูทูบ  จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ 
ระยะเวลา ความถี่ของการรับชม และช่องทางการรับชม 
  ส่วนที่ 3 การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์บนช่องสถานียูทูบวิจารณ์ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิว จ านวน 16 ข้อ ได้แก่ ผู้สื่อสารในด้านความเชี่ยวชาญ การถ่ายทอดเนื้อหาและความ
น่าเชื่อถือ เนื้อหาในด้านการวิจารณ์ด้วยความรู้ทางวิทยาศาสตร์ ความสนุกสนาน ความน่าเชื่อถือของ
หลักฐานอ้างอิงและการน าเสนออย่างเป็นระบบ วิธีการสื่อสารในด้านการให้ความรู้ ความน่าสนใจใน
เนื้อหา การสนับสนุนจากตราสินค้า การเล่าเรื่องของยูทูบเบอร์และความสนใจจดจ่อ ผลการสื่อสาร
ในด้านความรู้ความเข้าใจในเนื้อหาวิทยาศาสตร์ และการมีส่วนร่วมในด้านการกดไลก์หรือแชร์การ
วิจารณ์สกินแคร์และการน าความเห็นของผู้ชมมาพูดถึง โดยค าถามพัฒนาจากบทสัมภาษณ์เชิงลึกและ
งานวิจัยของ Trench (2008) 

 ส่วนที่ 4 ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์บนช่องสถานียูทูบวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว จ านวน 14 ขี้อ ได้แก่ ความชื่นชอบความสอดคล้องในด้านการรีวิว การบอกข้อดี
ข้อเสีย การวิจารณ์ สัญลักษณ์และภาพประกอบ มุมมองด้านค่านิยมความงามของยูทูบเบอร์ และ
เนื้อหาในการรีวิว ความชื่นชอบตัวละครในด้านยูทูบเบอร์ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ถูกแนะน าและเนื้อหา
เกี่ยวกับปัญหาผิว ความชื่นชอบการถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่องในด้านหัวข้อที่ถูกน าเสนอ 
และการวิเคราะห์ส่วนผสมของยูทูบเบอร์ และความชื่นชอบหลักฐานและการรับรองเหตุผล ในด้าน
งานวิจัยที่น ามาอ้างอิง อินโฟกราฟิกทางวิทยาศาสตร์ และการเล่าประสบการณ์จริงของยูทูบเบอร์โดย
ค าถามพัฒนาจากการวิเคราะห์การเล่าเรื่อง 
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 ส่วนที่ 5 ความเกี่ยวพันกับข้อมูลเนื้อหาทางวิทยาศาสตร์ บนช่องสถานียูทูบวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว จ านวน 11 ข้อ ได้แก่ การใช้ความคิดเมื่อรับชมรีวิว การหาข้อมูลเพ่ิมมากขึ้น    
การได้ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ ความเพลิดเพลิน ความน่าสนใจของเนื้อหา การท าความเข้าใจเนื้อหา
ได้ง่าย การเชื่อเหตุผลที่น าเสนอ การได้รับข้อมูลที่ตรงความต้องการ การแสดงความคิดเห็นใต้คลิป    
การน าข้อมูลมาวิเคราะห์ต่อ โดยค าถามพัฒนามาจากงานวิจัยของ Mittal (1995) และ Fernando 
et al. (2016) 

 ส่วนที่ 6 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว จ านวน 3 ข้อ 
ได้แก่ การจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่รีวิวโดยยูทูบเบอร์ในอนาคต การจะแนะน าให้คนใกล้ชิดซื้อผลิตภัณฑ์ที่
รีวิวโดยยูทูบเบอร์การจะซื้อผลิตภัณฑ์ซ ้าหลังจากชมรีวิวผลิตภัณฑ์ที่ใช้ โดยค าถามพัฒนาจากงานวิจัย
ของ Silaban et al. (2022) 
 

สมมติฐานและตัวแปรในการวิจัย 
การวิจัยนี้ก าหนดสมมติฐาน คือ ความถี่การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ต่อการสื่ อสาร

วิทยาศาสตร์ ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ และความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทาง
วิทยาศาสตร์ ในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์            
ด้านความงามมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ ความชื่นชอบ
การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ และความเก่ียวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ 

ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ 
 

การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากร ใช้แบบสอบถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choice) ซึ่งข้อมูล

ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal scale)  
2. ตัวแปรที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารทางวิทยาศาสตร์ ได้แก่ ระยะเวลาการ

ติดตามช่องสถานียูทูบ ใช้การวัดตัวแปรในระดับอันตรภาคชั้น และช่องทางการเปิดรับ ใช้การวัด      
ตัวแปรในระดับนามบัญญัต ิ(Nominal scale) 

3. ตัวแปรที่เกี่ยวกับความถี่การเปิดรับข่าวสารทางวิทยาศาสตร์ ใช้การวัดตัวแปรในระดับ
อันตรภาคชั้น (Interval scale) ด้วยมาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert rating scale) 5 ระดับ ตั้งแต่
เปิดรับทุกวันไปจนถึงไม่เปิดรับเลย มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
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   ระดับคะแนน 5 หมายถึง ทุกวัน 
   ระดับคะแนน 4  หมายถึง 5 - 6 วันต่อสัปดาห์ 
   ระดับคะแนน 3 หมายถึง 4 วันต่อสัปดาห์ 
   ระดับคะแนน 2 หมายถึง 2 - 3 วันต่อสัปดาห์ 
   ระดับคะแนน 1 หมายถึง 1 วันต่อสัปดาห์ 
 
  หลังจากได้คะแนนจากการตอบแบบสอบถามแล้ว จึงน าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ย
เพ่ือเปรียบเทียบเกณฑ์ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลและให้ความหมาย โดยมีเกณฑ์การแบ่งความหมายของ
ค่าเฉลี่ยไว้เป็นช่วง โดยจะได้ช่วงความกว้างระดับละ 0 .8 (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2564) จากการค านวณ
ดังต่อไปนี้  
 

   ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด − ขอ้มูลที่มีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

         = 
5-1

5
 

         = 0.8 
ดังนั้น เกณฑ์การให้ความหมายของข้อมูลจากคะแนนเฉลี่ยการเปิดรับข่าวสาร         

ทางวิทยาศาสตร์ สามารถจ าแนกได้ดังนี้ 
 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง การเปิดรับข่าวสารสูงมาก  
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง การเปิดรับข่าวสารสูง  
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง การเปิดรับข่าวสารปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง การเปิดรับข่าวสารต ่า  
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง การเปิดรับข่าวสารต ่ามาก 

 
4. ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ได้แก่ การรับรู้ต่อวิธีการ

สื่อสารวิทยาศาสตร์ ความชื่นชมการเล่าเรื่อง ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ ใช้การ
วัดตัวแปรในระดับอันตรภาคชั้น (Interval) ด้วยมาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert rating scale) 5 ระดับ 
มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
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ระดับคะแนน 5 หมายถึง ระดับมากท่ีสุด 
ระดับคะแนน 4  หมายถึง ระดับมาก 
ระดับคะแนน 3 หมายถึง ระดับปานกลาง 
ระดับคะแนน 2 หมายถึง ระดับน้อย 
ระดับคะแนน 1 หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 

 
หลังจากได้คะแนนจากการตอบแบบสอบถามแล้ว จึงน าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ย

เพ่ือเปรียบเทียบเกณฑ์ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลและให้ความหมาย โดยมีเกณฑ์การแบ่งความหมายของ
ค่าเฉลี่ยไว้เป็นช่วง โดยจะได้ช่วงความกว้างระดับละ 0 .8 (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2564) จากการค านวณ
ดังต่อไปนี้ 
 

   ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด − ขอ้มูลที่มีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

         = 
5-1

5
 

         = 0.8 
ดังนั้น เกณฑ์การให้ความหมายของข้อมูลจากคะแนนเฉลี่ยของแต่ละปัจจัย สามารถ

จ าแนกได้ดังนี้ 
 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง การรับรู้มากท่ีสุด/ 
  ความชื่นชอบมากที่สุด/ 
  ความเกี่ยวพันมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง การรับรู้มาก/ ความชื่นชอบมาก 
  ความเกี่ยวพันมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง การรับรู้ปานกลาง/ 
  ความชื่นชอบปานกลาง/ 
  ความเกี่ยวพันระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง การรับรู้น้อย/ความชื่นชอบน้อย/ 
  ความเกี่ยวพันน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง การรับรู้น้อยที่สุด/ 
  ความชื่นชอบน้อยที่สุด 
  ความเกี่ยวพันน้อยที่สุด 
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5. ตัวแปรการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของผู้บริโภค ใช้การวัดตัวแปรในระดับ
อันตรภาคชั้น (Interval) ด้วยมาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert rating scale) 5 ระดับ มีเกณฑ์การให้
คะแนน ดังนี้ 
 

ระดับคะแนน 5 หมายถึง มากที่สุด 
   ระดับคะแนน 4  หมายถึง มาก 
   ระดับคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 
   ระดับคะแนน 2 หมายถึง น้อย 
   ระดับคะแนน 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 

หลังจากได้คะแนนจากการตอบแบบสอบถามแล้ว จึงน าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ย
เพ่ือเปรียบเทียบเกณฑ์ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลและให้ความหมาย โดยมีเกณฑ์การแบ่งความหมายของ
ค่าเฉลี่ยไว้เป็นช่วง โดยจะได้ช่วงความกว้างระดับละ 0 .8 (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2564) จากการค านวณ
ดังต่อไปนี้ 
 

   ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด − ขอ้มูลที่มีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

         = 
5-1

5
 

         = 0.8 
ดังนั้น เกณฑ์การให้ความหมายของข้อมูลจากคะแนนเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงของผู้บริโภค สามารถจ าแนกได้ดังนี้ 
 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ตัดสินใจซื้อมาก  
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ตัดสินใจซื้อปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ตัดสินใจซื้อน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 
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เกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple regression analysis) โดยค่าที่แสดงถึงระดับความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวแปร
อิสระกับตัวแปรตาม จะเรียกว่า ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple correlation) กรณี 
ค่า r ยิ่งมีค่าเข้าใกล้ 1 มาก ยิ่งแสดงว่ามีความสัมพันธ์สูงมาก ท าให้คาดว่าตัวแปร อิสระทั้งหมด
พยากรณ์ตัวแปรตามได้ดี (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2564) โดยมีเกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร
ดังนี้ 

ค่าสัมประสิทธิ์ 0.81 – 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์สูงมาก  
ค่าสัมประสิทธิ์ 0.61 – 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์สูง  
ค่าสัมประสิทธิ์ 0.41 – 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธ์ปานกลาง  
ค่าสัมประสิทธิ์ 0.21 – 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธ์ต ่า  
ค่าสัมประสิทธิ์ 0.01 – 0.20 หมายถึง มีความสัมพันธ์ต ่ามาก 

ทั้งนี้ ค่า R2 ที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted R2 หรือ R̅2 ) จะใช้พิจารณาร่วมด้วยกรณีที่

ค่า r2 มีค่าสูงมาก โดยแปลความหมายเหมือนกับค่า r2 สามารถค านวณได้จากสูตร 
 

R̅2= 1- [
n-1

n-k-2
]

∑ (y-ŷ )2

∑ (y-y)̅2
 

 
ก าหนดให้ n แทน จ านวนตัวอย่างที่น ามาใช้ในการค านวณ 

   r แทน คี่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์ ซึ่งเป็นค่าที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระ (x) ที่น ามาใช้ในการพยากรณ์ และตัวแปรตาม (y) ที่ถูก
พยากรณ ์
   k แทน จ านวนตัวแปรอิสระ (x) 

   R2 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (Coefficient of determination) 
ซึ่งเป็นค่าท่ีใช้อธิบายการเปลี่ยนแปลงของค่า y ที่เกิดจากค่า x 

 

การตรวจสอบคุณภาพแบบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้วยการตรวจสอบความเที่ยงตรงและ

ความเชื่อถือได้ของข้อมูล ดังนี้  
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1. การทดสอบหาความตรง (Validity) 
ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ตระเตรียมเรียบร้อยแล้วไปทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา 

(Content validity) เพ่ือตรวจสอบเนื้อหา การใช้ภาษา ความชัดเจนและความครอบคลุมของ
แบบสอบถาม แล้วน ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมและครอบคลุมประเด็นการศึกษามากยิ่งขึ้นก่อน
น าแบบสอบถามไปใช้จริง โดยอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ผู้เชี่ยวชาญด้านนิเทศศาสตร์ และนัก
วิชาชีพด้านสุขภาพและความงาม ดังนี้ 

1) ดร.ชนญญา ชัยวงศ์โรจน์ ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าวิทยาลัยนวัตกรรม
สื่อสารสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ผู้เชี่ยวชาญด้านนิเทศศาสตร์) 

2) นพ. ณัฐ ตั้งจิตนบ ต าแหน่ง แพทย์ผิวหนังและเจ้าของคลินิกหมอธานินทร์ 
ชลบุรี (นักวิชาชีพด้านสุขภาพและความงาม) 

3) นายจักรพงศ์ สุวรรณกนิษฐ์ ผู้จัดการทั่วไป บริษัท อิวาเซะ คอสฟ่า 
(ประเทศไทย) จ ากัด และประธานกรรมการบริหาร บริษัท ไฟเต้ไลฟ์ จ ากัด (นักวิชาชีพด้านความงาม) 
 

2. การทดสอบหาความเชื่อถือ (Reliability) 
ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดสอบด้วยการเก็บข้อมูลน าร่อง 

(Pilot Test) กับกลุ่ มตั วอย่ างที่ มี คุณ สมบั ติ ความใกล้ เคี ยงกับกลุ่ มตั วอย่ างจริงมากที่ สุ ด            
จ านวน 30 คน จากนั้นน ามาค านวณด้วยสถิติ Cronbach’s Alpha Coefficient หรือค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา (α) เพ่ือทดสอบความเที่ยงของแบบสอบถามชนิดมาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale) โดย
ก าหนดค่าความเชื่อม่ันให้มีค่ามากกว่า 0.70 ซึ่งผลการทดสอบมีค่าความเชื่อมั่น ดังต่อไปนี้ 

1) การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์    α = 0.789 
2) ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์   α = 0.831 
3) ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์  α = 0.857 
4) การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค    α = 0.738 

 

การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 
 หลังจากผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูล
เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะลงรหัสข้อมูล (coding) พร้อมน าไปประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for Social Sciences) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลและค านวณค่าทางสถิติตาม
ระเบียบวิธีวิจัยที่ได้ก าหนดไว้ โดยพิจารณาตามความเหมาะสมของลักษณะการวัดข้อมูลระดับต่าง ๆ     
งานวิจัยนี้จะแบ่งสถิติที่ใช้วิเคราะห์ออกเป็น 2 ลักษณะ ได้แก่  
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1. สถิติวิ เคราะห์ เชิ งพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยน าข้อมูลที่ ได้มา
วิเคราะห์  หาค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และการแจกแจงความถ่ี (Frequency) เพ่ือวิเคราะห์และอธิบายข้อมูล  

2. สถิติวิเคราะห์เชิงอ้างอิง (Inferential statistic) ใช้ส าหรับทดสอบสมมติฐานด้วย 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) เพ่ืออธิบายอิทธิพลของวิธีการ
สื่อสารวิทยาศาสตร์ การเล่าเรื่อง การเปิดรับข่าวสารต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวว่ามีอิทธิพล
หรือไม่ มากน้อยเพียงใด โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ .05 
 
รายงานผลการวิจัย 
 เมื่อผู้วิจัยเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอออกเป็น 3 บท
ดังต่อไปนี้ 
 บทที่ 4 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ วีิธีการสื่อสารวิทยาศาสตร์และการวิเคราะห์การเล่า
เรื่องทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม 
 บทที่ 5 ผลการวิจัยเชิงส ารวจ และการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
 บทที่ 6 สรุป อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 51 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 
งานวิจัยเรื่อง “การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ความเกี่ยวพัน และการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคต่อการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม” 
ผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์และอธิบายวิธีการสื่อสารวิทยาศาสตร์ และการเล่าเรื่องทาง
วิทยาศาสตร์ในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของยูทูบเบอร์ด้านความงาม โดยในบทที่ 4 นี้จะน าเสนอ
วิธีการสื่อสารวิทยาศาสตร์และการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth 
interview) ยูทูบเบอร์ด้านความงามที่วิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ ได้แก่ 
ภญ.เยาวธิดา เทพศิริ  หรือคุณยาหม่อง เจ้าของช่องสถานียูทูบ “GURUCHECK” ร่วมกับการ
วิเคราะห์การเล่าเรื่อง (Narrative analysis) ในคลิปวิดีโอวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก 3 ช่องสถานี
ยูทูบ ได้แก่ ช่อง “ingck” ช่อง “GURUCHECK” และช่อง “EB.Bahboh” แบ่งออกได้เป็น 2 สี่วน 
ดังนี้  

 
ส่วนที่ 1 วิธีการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม 
ส่วนที่ 2 การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม 

 

ส่วนที่ 1 วิธีการสัืั่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม 
 ผู้วิจัยด าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกยูทูบเบอร์ด้านความงามที่วิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วย  
การสื่อสารวิทยาศาสตร์ ได้แก่ กูรูยาหม่อง เจ้าของช่องสถานียูทูบ “GURUCHECK” เพ่ือวิเคราะห์
และอธิบายวิธีการสื่อสารวิทยาศาสตร์ และการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวของยูทูบเบอร์ด้านความงาม ผลการวิเคราะห์สามารถแบ่งได้เป็น 5 ประเด็นตามองค์ประกอบของ
การสื่อสารวิทยาศาสตร์ ได้แก่ ผู้สื่อสาร เนื้อหา วิธีการสื่อสาร ผลการสื่อสาร และการมีส่วนร่วม       
มีรายละเอียดดังนี้  
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 52 

1.1 ผู้สื่อสาร 
ยูทูบเบอร์ด้านความงามในฐานะผู้เชี่ยวชาญด้านผลิตภัณฑ์ความงาม มุ่งสื่อสารให้

ผู้ชมรับรู้และสร้างความน่าสนใจต่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว โดยการย่อยแนวคิดและข้อมูลทางวิทยาศาสตร์
ที่ซับซ้อนให้เป็นเนื้อหาที่เข้าถึงได้และสร้างการส่วนร่วมได้อย่างมีประสิทธิภาพ คุณลักษณะหนึ่ง       
ที่ส าคัญของยูทูบเบอร์ นั่นคือ ความเชี่ยวชาญทางด้านวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ซึ่งเป็นหนึ่งใน
ปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้การสื่อสารวิทยาศาสตร์มีประสิทธิภาพและสามารถโน้มน้าวใจผู้รับสารได้      
แบ่งออกได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญเฉพาะทางในสาขาวิทยาศาสตร์ อัน เกิดมาจาก
ความรู้ ทักษะ และประสบการณ์ระดับสูงที่ปัจเจกมีในด้านใดด้านหนึ่ง สามารถเข้าใจเนื้อหาที่ตนถนัด
ได้อย่างลึกซึ้ง โดยความเชี่ยวชาญเฉพาะทางจะแสดงออกมาให้เห็นผ่านความเข้าใจที่ครอบคลุมทั้ง
แนวคิด ทฤษฎี วิธีการ และการน าไปใช้จริงของปัจเจก ตลอดจนสามารถให้ข้อมูลเชิงลึกและ
ค าแนะน ากับผู้อ่ืนได้ซึ่งมักได้รับการยอมรับจากผู้คนในวงการเดียวกันหรือแวดวงสังคม 

 
“…เภสัชกรจะมี 2 สาย คือสาย Clinical ที  ่เราเห็นได้ตามโรงพยาบาลกับ
ส าย  Pharmaceutical คื อ ดู ย า  ผ ลิ ต ย า  ผ ลิ ต อ าห าร เส ริ ม  ผ ลิ ต
เครื่องส าอาง ค่ะ พ่ีเป็นเภสัชกรที่จบสาย Pharmaceutical มาโดยตรง ดู
เรื่องนี้โดยเฉพาะเลยค่ะ...ไม่ใช่คนทั่วไปที่ท าได้ ต้องเป็นคนที่เชี่ยวชาญใน
ด้านนั้นจริง ๆ เราอยู่ตรงนี้เนอะ เราก็ยังรู้สึกมีความขัดแย้งในใจว่า เอ๊ 
ท าไม(เขา)ถึงเลือกงานวิจัยนี้มาพูดอะไรแบบนี้ มันท าให้เห็นข้อมูลด้าน
เดียวแล้วท าให้คนที่คล้อยตามคุณ เนื่องจากคุณอาจจะเป็นหมอ คุณเป็น
เภสัชกร         เป็นผู้เชี่ยวชาญ เขาเชื่อไปแล้วเกิดความเข้าใจผิดหรือว่า
เป็นความเข้าใจ     ที่ไม่ครบ กลายเป็นไม่ถูกต้องไปเลยนะคะ” 

 
(กูรูยาหม่อง, สัมภาษณ์) 

 
ความเชี่ยวชาญด้านการถ่ายทอดข้อมูลทางด้านวิทยาศาสตร์ เกิดจากการสั่งสะสม

ประสบการณ์ในฐานะผู้สื่อสารที่สามารถถ่ายทอดข้อมูล แนวคิด หรือข้อความไปยังผู้รับสารได้อย่าง
ถูกต้องรัดกุม ทั้งนี้ บุคลิกด้านความเชี่ยวชาญของผู้สื่อสารนั้นมีส่วนส าคัญต่อความนิยมในการเปิดรับ
ข้อมูลของผู้ชมและการตัดสินใจของผู้รับสารอีกด้วย  

 
“…เกิดจากการที่ พ่ีเข้ามาท างานในสายมาร์เก็ตติ้งนี่แหละค่ะ แต่เป็น     
มาร์เก็ตติ้งที่ไปอยู่ตามบริษัทยาซึ่งเป็นบริษัทใหญ่ที่เขาท าทั้งเครื่องส าอาง
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และอาหารเสริม พอได้ท าตรงนั้นเลยมีโอกาสได้เป็นสปีกเกอร์ ไปตามงาน
ชมรมนู่นนี่อะไรแบบนี้ค่ะ มันเลยท าให้พ้ืนฐานของพ่ีเป็นคนที่ค่อนข้าง
สามารถถ่ายทอดได้…ด้วยความที่เราจบเภสัชมาแล้วเราเป็นคนท าสายนี้
โดยเฉพาะ เราจะไม่เชื่ออะไรเกี่ยวกับเรื่องนี้ง่าย ๆ เราต้องเชื่อมั่นข้อมูลที่
มันเป็นงานวิจัยท าให้พ่ีตัดสินใจท าคลิปที่เป็นอินกรีเดียนออกมาด้วยการหา
ข้อมูลเองแล้วปรากฏว่าคนชอบ ปล่อยออกไปบนยูทูบอยู่ประมาณ… ปล่อย
ไม่นาน 3 - 4 วัน คนดูกันหลักแสนค่ะ เฟซบุ๊กคนดูหลักแสนเหมือนกัน…
คนดูดูไม่จบหรอก ดูไม่จบแต่ซื้อ เชื่อถือด้วยตัวบุคคลอารมณ์นั้น งานวิจัย
ฟังไม่ออกหรอกว่าพูดว่ายังไง แต่เชื่อถือด้วยลุคนี้อะไรแบบนี้…” 

 
(กูรูยาหม่อง, สัมภาษณ์) 

 

1.2 เนื้อหา 
  เนื้อหาของคลิปวิจารณ์เป็นสาระเรื่องราวที่เชื่อมโยงองค์ความรู้ทางวิทยาศาสตร์มา
อธิบายถึงผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เช่น ส่วนผสม ประสิทธิภาพ และผลจากการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว       
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกสามารถแบ่งเนื้อหาออกได้เป็น 3 ประเด็น ได้แก่ การปรับเนื้อหาให้
สอดคล้องกับความรู้เดิม การเชื่อมโยงเนื้อหาวิทยาศาสตร์เข้ากับผลิตภัณฑ์ การแสดงข้อมูลทาง
วิทยาศาสตร์เพื่อโน้มน้าวใจ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

1.2.1 การปรับเนื้อหาให้สอดคล้องกับความรู้เดิมของผู้ชม  
การสื่อสารวิทยาศาสตร์มิใช่เพียงการน าเสนอข้อมูลดิบต่อผู้ชมคลิปวิจารณ์

เพียงเท่านั้นแต่ยังต้องปรับแต่งข้อมูลให้ผู้ชมสามารถเข้าใจได้ง่ายโดยยังคงแก่นส าคัญของสาระไว้   
อนึ่ง การปรับแต่งเนื้อหาเป็นส่วนหนึ่งที่จะช่วยให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้รับชม หากเนื้อหามีความ
ซับซ้อนมากจนเกินไปอาจท าให้ผู้ชมที่มีความรู้จ ากัดตีความผิด ขาดความเข้าใจได้ ในทางตรงกันข้าม
หากเนื้อหามีความซับซ้อนน้อยจะเป็นการผลิตซ ้าชุดความรู้เดิมของผู้ชมซึ่งมิอาจดึงดูดความสนใจหรือ
สร้างการมีส่วนร่วมกับการน าเสนอเนื้อหานั้นในที่สุด เช่น การกล่าวถึงส่วนผสมส าคัญที่เป็นศัพท์
เฉพาะทาง ผู้เชี่ยวชาญอาจไม่จ าเป็นต้องอธิบายสูตรโครงสร้างทางเคมี เพียงอธิบายถึงคุณสมบัติและ
วิธีการท างานกับผิวโดยคร่าว บอกถึงประโยชน์ที่ผู้ชมสามารถสังเกตได้กับตนเองนับว่าเพียงพอแล้ว 
อย่างไรก็ตาม ผู้เชี่ยวชาญหรือนักสื่อสารวิทยาศาสตร์มิจ าเป็นต้องหยิบยกเฉพาะหัวเรื่องที่ผู้ชมอยากรู้
อยากทราบเพียงเท่านั้น แต่สามารถยกประเด็นที่คนหมู่มากยังไม่ทราบแลเข้าใจผิดมาตีแผ่ข้อมูล   
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อย่างถูกต้องประกอบกับการแสดงหลักฐานเพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจใหม่ น าไปสู่การปรับเปลี่ยน
ความรู้ความคิด มุมมอง จนอาจถึงขั้นปรับเปลี่ยนพฤติกรรม เช่น ประเด็นเรื่องสิวผดไม่ใช่สิว            
ที่การรับรู้ของคนหมู่มากเข้าใจว่าสิวผดเป็นสิวชนิดหนึ่งแต่ความจริงแล้วเป็นอาการแพ้ของผิวหนัง  
เมื่อเผชิญกับสภาวะที่ไม่เหมาะสมอย่างแสงแดด รังสียูวี หรือการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวไม่เหมาะสม  
กับตนเอง เมื่อผู้ชมทราบถึงความเข้าใจผิดและสาเหตุที่ชัดเจนของโรคประกอบกับความต้องการ   
หายจากอาการดังกล่าวจึงพร้อมเปิดรับข้อมูลและปรับเปลี่ยนวิธีการรักษาตามที่ยูทูบเบอร์แจ้งในที่สุด 
 

“…เราเอาข้อมูลที่ เข้ าใจยากมาย่อยให้ เข้ าใจง่าย ค นจะได้รู้ สึ กว่า            
มันเข้าใจง่ายนะ เขายินดีที่จะฟังต่อ อย่างที่สอง ก็คือว่าเราเอาเรื่องที่       
คนอยากรู้อะ หรือคนอาจจะไม่รู้ตัวว่าตัวเองอยากรู้ แต่พอพูดแล้วมันเป็น
ประเด็นที่เข้าใจผิดมาพูดอันนี้มันพ่ีว่ามันก็ดึงท าให้คนดูต่อ…อย่างเช่นเรื่อง
สิวผดไม่ใช่สิวนะอย่างเนี้ยค่ะ พ่ีว่ามันก็เป็นเรื่องที่  เอ้า ใช่ไหม น้องฟัง
อาจจะก็จะรู้สึกว่า เอ๊ะ อ้าวเหรอ มันไม่ใช่สิวหรอ มันเกิดจากอะไร      
อย่างเนี้ย ดูแลยังไง ยิ่งฟังไปในคลิปยิ่งอ้าว ที่ผ่านมามีคนแนะน าเรา       
เรารักษาผิดด้วยอะไรอย่างเนี้ย ประมาณนั้นค่ะ สรุปได้ 2 เรื่องหลัก ๆ ก็คือ 
หนึ่ง ให้มันดูเป็นเอ็ดดูเทนเมนต์ก็ท าให้สนุกขึ้นและก็อีกพ้อยต์หนึ่ง ก็คือ    
ในเมื่อมันเป็นคลิปเอ็ดดูเคตอ่ะเนอะ เราก็พยายามดึงเรื่องที่เกี่ยวกับความ
เข้าใจผิดออกมาพูดให้มันเข้าใจง่ายมากขึ้นน่ะคะ่…” 

 
(กูรูยาหม่อง, สัมภาษณ์) 

 
1.2.2 การเชื่อมโยงเนื้อหาวิทยาศาสตร์เข้ากับผลิตภัณฑ์ 

การเชื่อมโยงเนื้อหาทางวิทยาศาสตร์เข้ากับบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์นั้นเป็น        
การบูรณาการหลักการทางวิทยาศาสตร์ ความรู้ หรือข้อมูลตามหลักฐานเพ่ือประเมินและอภิปราย
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ วิธีการนี้จะช่วยให้ข้อมูลเชิงลึกที่มีคุณค่าแก่ผู้ชมนอกเหนือจากความคิดเห็น
หรือประสบการณ์ส่วนตัวของยูทูเบอร์เอง โดยแนวทางการเชื่อมโยงของผู้ให้ข้อมูลนั้น เริ่มต้นจาก     
ผู้สื่อสารหยิบยกพยาธิสภาพหรือสภาพโรคของผิวหนังที่เกิดขึ้นได้ทั่ว ๆ ไปในผู้ชม อาทิ การเกิดสิว 
หรือความผิดปกติจากการเผชิญแสงแดดและอากาศร้อน เป็นต้น มาอธิบายถึงสาเหตุและกลไก      
การเกิดโรคท่ีมีความแตกต่างกันออกไป จากนั้นจึงเชื่อมโยงเข้ากับการวิเคราะห์ส่วนผสมในผลิตภัณฑ์
โดยยกผลการศึกษาวิจัยที่รองรับประสิทธิภาพการส่งเสริม ป้องกัน รักษา หรือฟ้ืนฟูของส่วนผสมนั้น  
มาอธิบาย ซึ่งการเชื่อมโยงลักษณะดังกล่าวเป็นวิธีการที่ให้ผลดีต่อการสร้างความรู้ความเข้าใจของ
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ผู้ชมต่อปัญหาสุขภาพผิวที่ตนประสบอยู่ พร้อมช่วยชี้แนะแนวทางการรักษาปัญหานั้น ๆ ตามที่หัวข้อ
คลิปวิจารณ์ได้ระบุไว้ 
 

“…เรื่องผิวแล้วก็อาหารเสริมเนี่ยหลาย ๆ อย่างมันรีเลท (relate) กับเรื่อง
โรคอย่างผิวเนี่ยที่เป็นเรื่องโรคหลัก ๆ ที่เราเห็นเลยก็คือ เรื่องสิว โดยเฉพาะ
กระแสสิวผด พ่ีเจอปัญหาของแบรนด์ที่ปล่อยคอนเทนต์เกี่ยวกับการรักษา
สิวผด ซึ่งแบรนด์ไม่ได้มีความรู้จริงแนวทางในการท าคอนเทนต์ของกูรูเช็คก็
คือเราท าคอนเทนต์ที่คนต้องการ เอาง่าย ๆ เลยว่าท าเรื่องในกระแสค่ะ 
อย่างเช่น ช่วงนี้กระแสกันแดดมาแรง หน้าร้อนใช่ไหมคะ เราก็ท าเหมือนกัน
เลยคะ่…” 

 
(กูรูยาหม่อง, สัมภาษณ์) 

 
นอกจากนี้ ผู้ให้ข้อมูลระบุว่าตอนหนึ่งของคลิปวิจารณ์มีหัวข้อ “คอมเมนต์

จากกูรูยาหม่อง” เป็นช่วงที่ยูทูบเบอร์ได้แสดงความคิดเห็นของตนต่อผลิตภัณฑ์ ในแง่ของ              
การวิเคราะห์ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์โดยอ้างอิงผลลัพธ์จากงานวิจัยประกอบกับผลลัพธ์จากการ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง จะเห็นได้ว่า ส่วนดังกล่าวของวิดีโอไม่เพียงแต่เชื่อมโยงเนื้อหาเข้ากับ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือประกอบการตัดสินใจของผู้ชมในฐานะผู้บริโภคเพียงเท่านั้น แต่ยังเป็นการสื่อสารกับ
ผู้ชมที่เป็นตราสินค้าและนักสื่อสารตราสินค้าเพ่ือให้มีการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์และค า โฆษณา    
ในอนาคตอีกด้วย 
 

“...จะมีพาร์ทสุดท้ายเลยที่เป็นรีวิวเดี่ยวตอน พ่ีตกลงกับแบรนด์ไว้เลยว่า
คอมเมนต์จากกูรูยาหม่องคือความรู้สึกจริงของพ่ีนะ พ่ีวิเคราะห์สูตร        
ถ้ามีน ้าตาลพ่ีบอกมีน ้าตาล ออกแบบสูตรมาได้ดี พ่ีจะบอกออกแบบสูตรมา
ได้ดี ถ้าพ่ีพูดว่าในอนาคต แบรนด์มีโอกาสที่จะปรับปรุงและพัฒนาสูตร     
พ่ีขอให้เพ่ิมสารนี้ ลดสารนี้ลง…”  

 
(กูรูยาหม่อง, สัมภาษณ์) 
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1.2.3 การแสดงข้อมูลทางวิทยาศาสตร์เพื่อโน้มน้าวใจ 
หนึ่งในองค์ประกอบส าคัญของการสื่อสารวิทยาศาสตร์จะเป็นสิ่งใดไปมิได้

นอกจากการแสดงข้อมูลหรือหลักฐานอันมาจากกระบวนวิธีทางวิทยาศาสตร์เพ่ือสนับสนุนข้อเสนอ
หรือหักล้างข้อโต้แย้งอย่างเป็นเหตุเป็นผล และน าไปสู่การโน้มน้าวใจผู้ชมในที่สุด จากการสัมภาษณ์
เชิงลึกพบข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ที่มักน ามาใช้ในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 3 ชนิด ได้แก่      
งานวิจัยที่ถูกตีพิมพ์บนวารสารวิชาการที่ได้รับการยอมรับในแขนงวิชานั้น ๆ ข้อมูลบนฉลากสินค้า ทั้ง
ค าอวดอ้างโฆษณาและส่วนผสมส าคัญ และใบรับรองผลการตรวจวิเคราะห์สินค้า (Certificate of 
Analysis; COA) ที่ ได้จากการทดสอบสินค้าตามล็อตเพ่ือรับรองคุณภาพของสินค้าเทียบกับ             
ค่ามาตรฐาน ออกโดยผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย  

 
นอกจากข้อมูลทางวิทยาศาสตร์แล้วยังมีองค์ประกอบอื่นท่ีเป็นส่วนหนึ่งของ

การแสดงหลักฐานด้วย อาทิ การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลอย่างเป็นระบบ ระดับความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งอ้างอิง ซึ่งมีส่วนช่วยปรับเปลี่ยนความรู้เดิมที่อาจเป็นความเข้าใจคลาดเคลื่อนหรือเพ่ิมเติม
กลายเป็นความรู้ใหม่ในประเด็นหัวข้อนั้น ๆ กล่าวอีกนัยนึง ปัจจัยข้างต้นนั้นเป็นสิ่งที่ผู้สื่อสารและ
ผู้ชมยึดถือร่วมกันอนึ่งเป็นสิ่งที่จับต้องได้มากกว่าการวิจารณ์เชิงคุณภาพโดยทั่วไป มีผลต่อการรับรู้ 
ความคิดความเชื่อ และอาจน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจของผู้ชมไม่ว่าทางใดก็ทางหนึ่ง ขณะเดียวกัน 
ปัจจัยเหล่านี้ต่างเป็นส่วนหนึ่งของการพิจารณาหยิบยกข้อมูลส าหรับการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
ของผู้สื่อสารด้วยเช่นกันเพ่ือโน้มน้าวให้ผู้ชมนั้นเชื่อถือแลปฏิบัติตามสิ่งที่ตนมุ่งหวังไว้ในที่สุด 
 

“…งานวิจัยมีส่วนช่วยมากมากเลยค่ะ เพราะว่าคนรู้แหล่งที่มาของสิ่งที่เรา
พูดค่ะว่าเราไม่ได้พูดลอย ๆ หรอก เรามีแหล่งที่มา เรามีแหล่งอ้างอิงที่
น่าเชื่อถือมาส่วนมาก ๆ ในปัจจุบัน เพราะพ่ีมองว่าเทรนด์ของคนยุคใหม่
เนี่ยเขามีความเป็นโปรเฟสชั่นแนลมากขึ้น เค้ารู้แล้วแหละว่าข้อมูลบน
อินเทอร์เน็ตมันหลากหลายมากเพราะฉะนั้นเขาจะเลือกเชื่อสิ่งที่มันมีข้อมูล
อ้างอิงเท่านั้น…งานนี้งานวิจัยแบบไหน ระดับงานวิจัยความน่าเชื่อถือสูงสุด             
เป็นแบบไหน ก็ถ้าเกิดว่าน้องไปตามเกี่ยวกับอาหารเสริมพ่ี จะเห็นว่าระดับ
งานวิจัยพ่ีพิกอัปมาเป็นระดับงานวิจัยบน ๆ ทั้งนั้นเลยค่ะ เราพยายามใช้
เจอนัลทีีี่เป็นรีวิวลิทเทอเรเจอร์ หรือไม่ก็เป็นเน็ตเวิร์กเจอนัลไปเลย…    
พ่ีต้องเห็นซีโอเอจริง ๆ ว่าค าว่าร้อยเท่านี่มันมาจากไหน ดูดซึมได้ดี 50 เท่า 
พ่ีก็ต้องมีที่มาว่า 50 ที่จะให้พ่ีพูดมาจากไหน เพราะฉะนั้นน้องจะเห็นว่าที่
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น้องดูรีวิวจากที่อ่ืนมา เขาพูด 50 เท่า เขาพูด 100 เท่า ถ้าพ่ีไม่พูดแปลว่า
ไม่ใช่ เพราะพ่ีขอข้อมูลแล้วไม่มีให้พ่ี พ่ีไม่พูด…” 
 

(กูรูยาหม่อง, สัมภาษณ์) 
 

1.3 วิธีการสื่อสาร 
ยูทูบเป็นช่องทางหนึ่งส าหรับเผยแพร่สื่อภาพและเสียงผ่านรูปแบบคลิปวิจารณ์

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในการสนทนาและการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์เพ่ือประกอบการตัดสินใจของผู้ชม 
ประกอบไปด้วย 3 ส่วน ได้แก่ วิธีการสนทนา การผลิตคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์และการเล่าเรื่องด้วย
มุมมองวิทยาศาสตร์ผ่านช่องทางยูทูบ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

1.3.1 วิธีการสนทนาผ่านช่องทางยูทูบ 
การสนทนาเป็นส่วนหนึ่งในการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์เพ่ือสร้าง

การมีส่วนร่วมกับผู้ชม โดยมีวัตถุประสงค์ของการสนทนา คือ มุ่งเน้นการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
บ ารุงผ่านรูปแบบวิดีโอ ขณะเดียวกันก็หักล้างความเชื่อผิด ๆ ผ่านการแบ่งปันข้อมูลที่มีหลักฐาน
อ้างอิงเพ่ือช่วยให้ผู้ชมได้ตรองและตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ที่เชื่อถือได้แทนโฆษณาเกิน
จริงทางการตลาดหรือข้อมูลที่ผิด ส่วนวิธีการเตรียมบทสนทนาในเนื้อหาของผู้ให้ข้อมูลนั้นเป็นการ
สร้างสมดุลระหว่างเนื้อหาทางวิทยาศาสตร์กับการดึงความสนใจผู้ชมด้วยการปรับโทนของคลิป
วิจารณ์ให้มีความบันเทิงมากขึ้น ซึ่งเป็นเรื่องที่ท้าทายอย่างมากส าหรับการท าคลิปให้ความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์ที่มีเนื้อหาซับซ้อนและยากต่อการท าความเข้าใจของผู้ชมให้เข้าใจจ่าย เนื้อหาไม่อัดแน่น
จนเกินไปส าหรับกลุ่มผู้ชมเป้าหมายที่มิได้มีความรู้เดิมมากนัก 
 

“…พ่ีมองว่าเทรนด์ของคนยุคใหม่เนี่ยเขามีความเป็นโปรเฟสชั่นแนลมากขึ้น 
เค้ารู้แล้วแหละว่าข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตมันหลากหลายมากเพราะฉะนั้น 
เขาจะเลือกเชื่อสิ่งที่มันมีข้อมูลอ้างอิงเท่านั้น…อย่างเช่นเรื่องสิวผดไม่ใช่สิว
นะอย่างเนี้ยค่ะ พ่ีว่ามันก็เป็นเรื่องที่ เอ้า ใช่ไหม น้องฟังอาจจะก็จะรู้สึกว่า 
เอ๊ะ อ้าวเหรอ มันไม่ใช่สิวหรอ มันเกิดจากอะไรอย่างเนี้ย ดูแลยังไง ยิ่งฟัง
ไปในคลิปยิ่งอ้าว ที่ผ่านมามีคนแนะน าเรา เรารักษาผิดด้วยอะไรอย่างเนี้ย 
ประมาณนั้นค่ะ สรุปได้ 2 เรื่องหลัก ๆ ก็คือ หนึ่ง ให้มันดูเป็นเอ็ดดูเทน
เมนต์ก็ท าให้สนุกขึ้นและก็อีกพอยต์หนึ่ง ก็คือ ในเมื่อมันเป็นคลิปเอ็ด
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ดูเคตอ่ะเนอะ เราก็พยายามดึงเรื่องที่เกี่ยวกับความเข้าใจผิดออกมาพูดให้
มันเข้าใจง่ายมากขึ้นน่ะค่ะ เรื่องนี้ก็ต้องบอกว่า เป็นชาเลนจ์อย่างหนึ่งของ
เราอยู่เหมือนกันนะน้อง ที่เราจะท าคลิปเอ็ดดูเคตให้มันกลายเป็นเอ็ดดู 
เทนเมนต์ เพราะเราต้องยอมรับว่า กลุ่มที่มาฟังเรากลุ่มแรก กลุ่มทาร์เก็ต
ใหญ่ของเรา คือ กลุ่มคนที่เขาต้องการเรื่องนั้นจริง ๆ คนที่เขาไม่ต้องการ
มันไม่ใช่คลิปสนุก นึกออกไหมคะ มันเป็นคลิปเอ็ดดูเคต พ่ีเลยพยายามท า 
ปีนี้เป้าหมายของเราเลย คือพยายามท าให้มันเป็นเอ็ดดูเทนเมนต์ ก็คือ    
ท าให้มันมีความสนุกมากขึ้นค่ะ…” 

 
(กูรูยาหม่อง, สัมภาษณ์) 

 
1.3.2 การผลิตคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ 

การผลิตคลิปวิจารณ์เป็นกระบวนการสร้างวิดีโอส าหรับวิเคราะห์และ
ประเมินส่วนผสมของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยองค์ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ร่วมกับประสบการณ์ที่ได้
ทดลองใช้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือช่วยให้ผู้ชมสามารถตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์โดยมีข้อมูลของผลิตภัณฑ์
ประกอบอย่างละเอียด บอกถึงข้อดีข้อเสียของการผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปมา ทั้งนี้ การผลิตคลิป
วิจารณ์ของผู้ให้ข้อมูลแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ได้แก่ การตกลงร่วมกันระหว่างยูทูบเบอร์และตราสินค้า
ผู้สนับสนุนคลิปวิจารณ์และข้ันตอนการเตรียมเนื้อหาคลิปวิจารณ์ 
 

การผลิตคลิปวิจารณ์กรณีตราสินค้าเป็นผู้สนับสนุน (sponsorship) มักเริ่ม
ด้วยการตกลงร่วมกันระหว่างยูทูบเบอร์และตราสินค้าผู้สนับสนุนคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว โดย
ผู้ให้ข้อมูลระบุว่าผู้สนับสนุนจ าเป็นต้องเข้าใจเงื่อนไข ความต้องการ หรือคุณลักษณะเฉพาะตนของ        
ยูทูบเบอร์ท่ีตราสินค้าจะไปสนับสนุนเสียก่อนเพ่ือทราบถึงเงื่อนไขในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ ยกตัวอย่าง 
ช่อง GURUCHECK มีเงื่อนไขว่าหากต้องการให้วิจารณ์ผลิตภัณฑ์ไปในทิศทางเดียวกับค ากล่าวอ้าง
ของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้าจ าเป็นต้องเปิดเผยข้อมูลผลการตรวจวิเคราะห์สินค้า (Certificate of 
Analysis; COA) ให้กับยูทูบเบอร์ผู้วิจารณ์พิจารณาเสียก่อนเนื่องด้วยหมวกแห่งวิชาชีพ ประสบการณ์           
การท างานสายเภสัชกรรม และผู้ติดตามที่เชื่อถือในตน ขณะเดียวกันยูทูบเบอร์ขอแสดงความคิดเห็น
ที่นอกเหนือจากการเอ่ยอ้างเฉพาะข้อดีของผลิตภัณฑ์เพียงเท่านั้น นอกจากนี้ การวิจารณ์อาจมี
ข้อเสนอแนะถึงการปรับปรุงสูตรผลิตภัณฑ์ให้ผู้ชมรับทราบพร้อมกันด้วย หากตราสินค้ายอมรับได้กับ
เงื่อนไขข้างต้น ยูทูบเบอร์ก็ยินดีที่จะร่วมงานกับตราสินค้าด้วย 
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“…เวลาน้องดู น้องก็จะรู้ว่าเรามีสปอนเซอร์ แต่สุดท้ายพ่ีจะมีช่วงนึงที่ท าให้
คนที่ฟังพ่ีอะ รู้สึกว่า พ่ีมีสปอนเซอร์ แต่ทุกอย่างที่ออกจากพ่ี ตัวเลขกี่เท่า
ตัวเลขกี่เปอร์เซ็นต์ แบรนด์เค้าต้องมีข้อมูลให้พี่ ไม่ใช่แค่ท าสไลด์มาน าเสนอ 
สิ่ งที่ จะเข้ามารีวิวกับ พ่ี ได้แล้ ว พ่ียอมรับว่าแบบนี้ พ่ี จะรีวิวให้  ก็คือ              
พ่ีขอมากกว่าอย. อีก เนื่องจากพ่ีเป็นเภสัช พี่จะรู้ข้อมูลการขึ้นทะเบียนเนี่ย
นะคะที่เคยท ากับอย. เคยท ากับอะไรมาก่อน เพราะฉะนั้น พี่ก็จะขอข้อมูล 
ซีโอเอของผลิตภัณฑ์ ถ้าแบรนด์ให้นะ ซึ่งแบรนด์ส่วนใหญ่รู้คาแรคเตอร์พ่ี
อยู่แล้วว่าเขาต้องให้พี่ เพราะพ่ีต้องเห็นอินไซต์เค้าแล้วว่า ถ้าเค้าใส่สารสกัด
จากอะเซโรล่าเชอร์รี่ เค้าวิเคราะห์ออกมาเป็นวิตามินซีเท่าไหร่ เค้าต้องยอม
ให้นะ ถ้าจะให้พ่ีพูดค าว่าวิตามินซีสูงในแบรนด์เขา พ่ีต้องเห็นอินไซต์ว่า    
ที่เค้าสูงสูงจริงไหม กี่เปอร์เซ็นต์ ไม่งั้นพ่ีไม่พูด แล้วก็จะมีพาร์ทสุดท้ายเลย  
ที่เป็นรีวิวเดี่ยวตอน พ่ีตกลงกับแบรนด์ไว้เลยว่าคอมเมนต์จากกูรูยาหม่อง
คือความรู้สึกจริงของพ่ีนะ พ่ีวิเคราะห์สูตร ถ้ามีน ้าตาลพ่ีบอกมีน ้าตาล 
ออกแบบสูตรมาได้ดี พ่ีจะบอกออกแบบสูตรมาได้ดี ถ้าพ่ีพูดว่าในอนาคต 
แบรนด์มีโอกาสที่จะปรับปรุงและพัฒนาสูตร พี่ขอให้เพ่ิมสารนี้ ลดสารนี้ลง 
แบรนด์รับได้ไหม รับไม่ได้ พ่ีไม่รีวิว แล้วปีนี้เราพยายามเปิดใจหลาย ๆ    
แบรนด์เพ่ือให้อาหารเสริมและสกินแคร์ในบ้านเรามีมาตรฐานมากขึ้น     
แบรนด์ไม่ใช่ว่าจะพูดแต่เรื่องดีอย่างเดียว หลาย ๆ แบรนด์ที่ก็น่ารักมากนะ
คะที่ยินดีให้ พ่ีวิจารณ์ ซึ่งก็ต้องยอมรับว่าของเขาดีอยู่แล้วก่อนมารีวิว        
พ่ีถึงรีวิวแต่เขายินดีให้พ่ีวิจารณ์ เขาก็ยินดีให้พ่ีวิจารณ์ออกสื่อค่ะ ก็อันนี้เป็น
คาแรกเตอร์เราที่เราพยายามจะคีพเวลาเราคุยกับแบรนด์ แล้วก็ท าให้คนที่         
ยังติดตามเราเชื่อถือประมาณนั้นค่ะ…” 

 
(กูรูยาหม่อง, สัมภาษณ์) 

 
ส่วนที่สองเป็นขั้นตอนการเตรียมเนื้อหาคลิปวิจารณ์ สามารถแบ่งออกได้

เป็น 2 ส่วนย่อย ได้แก่ การเตรียมความพร้อมให้กับบุคลากรที่รับผิดชอบด้านเนื้อหา โดยการฝึกอบรม
ภายในให้กับนักสร้างสรรค์เนื้อหา (Content creator) ซึ่งต่างก็เป็นบุคลากรสายงานวิทยาศาสตร์
ทั้งสิ้น อาทิ นักวิทยาศาสตร์เครื่องส าอาง นักโภชนาการ และนักวิชาการสายจุลชีววิทยา เพ่ือความ
ถูกต้องของการเตรียมเนื้อหาและการคัดเลือกหลักฐานงานวิจัยให้เหมาะสม อีกส่วนหนึ่งคือการเลือก
ประเด็นหัวข้อตามความสนใจของผู้ชมซึ่งถือเป็นแนวทางการท าคลิปวิจารณ์อย่างหนึ่งเพ่ือสร้างการมี
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ส่วนร่วมและส่งมอบเนื้อหาสาระได้ตรงกับความต้องการของผู้ชม อาทิ การผลิตคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์
กันแดด เนื่องด้วยกระแสรณรงค์สนับสนุนการใช้ผลิตภัณฑ์ป้องกันแสงแดดก าลังเป็นที่นิยมประกอบ
กับสภาพอากาศและฤดูกาลของประเทศไทยที่แสงแดดมีความรุนแรงในการท าลายผิวหนัง 
 

“…บริษัทพ่ีเทรนแม้กระทั่งคอนเทนต์ครีเอเตอร์ คอนเทนต์ครีเอเตอร์พ่ีมี
ทั้งหมด 7 คน เป็นนักวิทยาศาสตร์เครื่องส าอางเกินครึ่ง  นักโภชนาการ 
ก่อนหน้านี้มีด็อกเตอร์ทางจุลชีววิทยาที่ จบจุฬาฯ ด้วยค่ะ คนนี้ เป็น          
ครีเอเตอร์ให้เราค่ะ เขาเป็นด็อกเตอร์ เขารู้ว่างานวิจัยมันจะต้องแบบเลือก
ยังไง แต่เราก็จะมีคนที่ท างานเกี่ยวกับงานวิจัย ซึ่งท าหน้าที่ขายงานวิจัย ไป
เชียร์ ไปพรีเซนต์งานวิจัยให้กับหมอ เพราะหมอเนี่ยหลาย ๆ คน เขาเป็น
หมอแล้ ว เขาไม่ ได้ อ่ านงานวิจัย  บางที ต้องยอมรับว่าคนในวงการ
วิทยาศาสตร์ วงการแพทย์ หรือแม้กระทั่งเภสัชกร หมอเองเราไม่ได้มี
ความรู้ ในการคัด เลือกงานวิจัย  เราไม่ ได้ท างานวิจัยมาโดย เฉพาะ
เพราะฉะนั้นคนที่เป็นคนที่ท าหน้าที่พรีเซนต์งานวิจัยเพ่ือให้หมอเอาไปใช้
เนี่ย คนนี้เขาเก่ง พ่ีเอาคนนั่นแหละมาสอนในออฟฟิศพ่ีค่ะว่าต้องเลือก
งานวิจัยยังไง เทรนด์การเลือกงานวิจัยเป็นยังไง…แนวทางในการท าคอนเท
นต์ของกูรูเช็คก็คือเราท าคอนเทนต์ที่คนต้องการ เอาง่าย ๆ เลยว่าท าเรื่อง
ในกระแสค่ะอย่างเช่น ช่วงนี้กระแสการแดดมาแรง หน้าร้อนใช่ไหมคะ เรา
ก็ท าเหมือนกันเลยค่ะ…” 

 
(กูรูยาหม่อง, สัมภาษณ์) 

 
1.3.3 การเล่าเรื่องด้วยมุมมองของวิทยาศาสตร์ 

เล่ า เรื่ อ งด้ วยมุ มมองทางวิท ยาศาสตร์ เป็ นหนึ่ ง ในองค์ ป ระกอบ               
การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวผ่านการน าเสนอ แบ่งปันเรื่องราวเกร็ดเล็กเกร็ดน้อย หรือเรื่องเล่าจาก
ประสบการณ์ของยูทูบเบอร์เอง โดยผสมผสานหลักการ ข้อเท็จจริง หรือมุมมองทางวิทยาศาสตร์ 
เพ่ือให้ผู้ชมสามารถเข้าใจข้อมูลที่ถูกหยิบยกมาได้ง่ายขึ้น มีความสนใจจดจ่อได้จนกระทั่งผู้ชมได้รับ
ข้อมูลตามที่ตนต้องการแล้ว จากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่ายูทูบเบอร์ใช้โครงเรื่องและการล าดับ
เหตุการณ์ในการเล่าเรื่องแบบทั่วไป โดยส่วนเริ่มเรื่องช่วง 3 วินาทีแรกของคลิปวิจารณ์จะเป็นไฮไลต์ที่
มีจุดจูงใจตื่นเต้นเร้าให้ผู้ชมเกิดความอยากรู้อยากเห็นก่อนเข้าสู่เนื้อหาที่เป็นการน าเสนอข้อมูลสลับ
กับความบันเทิงไปมาเพ่ือให้ผู้ชมดูจนจบคลิปให้ได้มากที่สุด 
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“…อ้า ปกติเทคนิคการเล่าเรื่องเขาจะมีเส้นเรื่องนะว่าให้ดึงอะไรอย่างนี้ค่ะ 
พ่ีต้องบอกว่าด้วยความที่สไตล์มันเป็นสไตล์แบบเนี้ย ด้วยความที่มัน เป็น
สไตล์เอ็ดดูเคต อินฟอร์เมชั่นมาก ๆ เลยเพจเรา เพราะฉะนั้นพ่ีใช้เส้นเรื่อง
แบบนี้ทุกเรื่องไม่ได้ แต่เราพยายามจะใช้เส้นเรื่องให้คนหยุดภายในภายใน 
3 วิแรก โดยการชูเรื่องที่ตื่นเต้นชูเรื่องที่เค้าอยากรู้อะไรอย่างนี้ค่ะ หลังจาก
นั้นก็จะเป็นอินฟอร์เมทีฟเลยค่ะ เป็นข้อมูลเลย ใช้วิธีการนี้ แต่มันจะดึงขึ้น
ลงขึ้นลงตลอดทั้งเรื่องได้ เนื่องจากว่าสุดท้ายข้อมูลมันเป็นแฟคตเ์ราต้องอิน
ฟอร์มเขาเยอะ ๆ อะไรอย่างนี้ค่ะ เราจะใช้ได้แค่เฉพาะบางช่วง…”  

 
(กูรูยาหม่อง, สัมภาษณ์) 

 

1.4 ผลการสื่อสาร 
 การเข้าใจกลุ่มผู้ชมเป้าหมายเป็นสิ่งส าคัญเพ่ือให้การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของ 

ยูทูบเบอร์มีประสิทธิภาพและบรรลุเป้าประสงค์ของการสื่อสารไม่ว่าจะเป็นเพียงการให้ข้อมูลกับผู้ชม
หรือเปลี่ยนความคิดความเชื่อตลอดจนเกิดการตัดสินซื้อผลิตภัณฑ์ก็ตามอีกทั้งยังมีส่วนช่วยให้       
การออกแบบเนื้อหาและวิธีการสื่อสารตอบรับกับความต้องการของผู้ชมอีกด้วย  

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า กลุ่มผู้ชมเป้าหมายของช่องอ้างอิงข้อมูลของช่อง
สถานียูทูบ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้ชมที่มีความรู้ความเข้าใจในเนื้อหา
วิทยาศาสตร์ ซึ่งเป็นกลุ่มคนสายวิทยาศาสตร์กว่า 1 ใน 3 ของผู้ชมทั้งหมด ขณะที่อีกกลุ่มหนึ่งเป็น
กลุ่มที่มิได้มีความรู้ความเข้าใจในเนื้อหาวิทยาศาสตร์ทว่าต้องการหาข้อมูลเชิงลึกเพ่ือตอบ
วัตถุประสงค์ส่วนบุคคล 
 

“…งานวิจัยฟังไม่ออกหรอกว่าพูดว่ายังไง ขนาดเอามาแปลให้แล้ว แต่
เชื่อถือด้วยลุคนี้ อะไรเงี้ย มาจากการส ารวจของเราตั้งแต่ช่วงปีที่แล้วด้วย
ค่ะว่าประมาณนี้…เราจบวิทย์มาอะเนอะ เราจะรู้สึกว่าคาแรกเตอร์เราชอบ
อะไรแบบนี้    มันมีค่ะ เพราะว่าคนที่ติดตามพ่ีก็จะเป็นประมาณน้องนี่
แหละ ก็คือ นักวิทยาศาสตร์ประมาณ 30% หมอ เภสัชอะไรอย่างนี้ค่ะ ก็
ติดตามอยู่ เเล้วก็พ่ีก็พยายามบาลานซ์…แล้วก็เป็นข้อมูลที่ไม่ใช่เด็กวัยรุ่นดู 
เป็นข้อมูลที่กลุ่มคนท างานกลุ่มคนที่ต้องการอะไรอย่างนี้ค่ะประมาณนึงดู…” 

 
(กูรูยาหม่อง, สัมภาษณ์)  
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1.5 การมีส่วนร่วม (Participation) 
การมีส่วนร่วมในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเกิดจากปฏิสัมพันธ์แบบสองทาง

ระหว่างยูทูบเบอร์และผู้ชม โดยสภาพแวดล้อมของการโต้ตอบไปมาจะช่วยกระตุ้นให้ผู้ชมมีส่วน
ร่วมกับเนื้อหาทางวิทยาศาสตร์ แบ่งปันความคิด สอบถามถึงข้อสงสัย และรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของการ
สนทนานั้น ๆ นับได้ว่าการมีส่วนร่วมเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ความส าคัญในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวของยูทูเบอร์ อนึ่ง คลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยข้อมูลทางวิทยาศาสตร์เป็นวิดีโอให้ความรู้    
จึงเป็นปกติที่ผู้ชมจะเข้ามาพูดคุยและสอบถามเพ่ิมเติมถึงประเด็นที่ตนสนใจ ขณะเดียวกัน ยูทูบเบอร์
ด้านความงามจะเข้ามาไขข้อสงสัยเหล่านั้นด้วยการตอบกลับผ่านช่องทางแสดงความคิดเห็น หรือ  
ตอบกลับผ่านคลิปวิจารณ์ในครั้งต่อไปเป็นปกติ ทั้งนี้ ผู้ให้ข้อมูลเผยว่าตนมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมน้อย 
ตอบกลับความคิดเห็นผู้ชมน้อยครั้งนักเป็นสิ่งที่ไม่ดี จึงตอกย ้าให้เห็นถึงความส าคัญของการมีส่วนร่วม
และชี้ ให้ เห็นได้ว่า การสื่อสารวิทยาศาสตร์ของช่อง GURUCHECK ยังมีลักษณะใกล้ เคียงกับ
แบบจ าลองการสื่อสารวิทยาศาสตร์แบบกึ่งขาดแคลนกึ่งสนทนาที่มุ่งเน้นการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่าง
ละเอียดเพ่ือลดการถามตอบที่เป็นข้อจ ากัดของตน อย่างไรก็ตาม ปฏิสัมพันธ์ด้วยการถามตอบของ
ผู้ให้ข้อมูลสามารถเกิดขึ้นได้กรณีที่ผู้ชมมีความเข้าใจผิดในเนื้อหาซึ่งเป็นตัวกระตุ้นให้ยูทูบเบอร์เข้ามา
ตอบเพื่อแก้ไขความเข้าใจนั้นได้เร็วขึ้น 
 

“…พ่ีอ่ะเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ ยูทูบเบอร์ที่แย่มาก ๆ เลยในมุมนี้ พ่ีเป็นคนที่
ไม่ค่อยได้กลับมาตอบคอมเมนต์น้อยมากถ้าเทียบกับบิวตี้บล็อกเกอร์คนอ่ืน 
น้อยมาก ๆ เลยที่ พ่ีจะไปคอมเมนต์กลับ ยูทูบ เนี่ ยแทบจะโล่งเลย        
ปล่อยคลิปแล้วปล่อยคลิปเลย อันแรกนะคะ พ่ีรู้สึกว่าพ่ีให้ข้อมูลละเอียด
แล้ว แล้วก็สอง พ่ีไม่มีเวลามากพอที่จะกลับมาตอบ ด้วยความที่พ่ีไม่ใช่     
นักธุรกิจอะไร ก็เลยท าให้พ่ีไม่มีเวลามากพอที่พ่ีจะต้องมาตอบคอมเมนต์ 
คราวนี้ถ้าอะไรที่ต้องตอบคอมเมนต์ใช่ไหม ก็จะเป็น ปัญหาหลักที่รู้สึกว่า
คนแบบเข้าใจผิดเลยเกี่ยวกับคอนเทนต์นั้นก็กระตุ้นให้พ่ีเข้าไปตอบได้ไวขึ้น 
อันนี้ก็จะเข้าไปตอบ เนื่องจากเราเป็นคลิปเอ็ดดูเคตเนอะ มันก็จะมีเข้ามา
ถามเพ่ิม ไม่ ใช่แค่ เข้ามาเหมือนคลิปทั่ วไปที่มาชมว่าสวย  ว่าน่ ารัก          
ตอบสบาย ๆ ได้ มันท าให้พ่ีใช้เวลาหาข้อมูลเพ่ือที่จะมาตอบ ส่วนหนึ่งเลย
ท าให้พ่ีตอบช้านะคะ แล้วก็สองด้วยความที่ไม่มีเวลาอย่างที่บอก แต่ถ้าเป็น
คนที่แบบเหมือนหลงทาง เข้าใจผิดไปเลยหรือว่ามันเออเจนต์ มันต้องตอบ
ไรงี้ อย่างนี้พ่ีตอบไว กับกลุ่มที่ถ้าเป็นลบเลยแบบที่เราไม่ใช่จุดที่เป็นพอยต์
ที่ เราต้องมาปรับปรุงพ่ีก็ไม่ตอบถ้าเป็นสไตล์พ่ี เพราะว่าลบจะต้องลบ
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อะไรงี้….เค้าไม่ต้องไปถามแบรนด์ คือแคปข้อมูลไปซื้อได้เลย เค้าได้ข้อมูล        
ที่ต้องการแล้ว ก็อาจจะเป็นกลุ่มคนที่ ไม่ได้อยากจะไม่ อินเตอร์แรค       
อะไรกับพ่ีมาก ไม่ได้อยากจะมาไลก์ อยากจะมาแชร์ แต่ฉันน่ะจะดูเธอ
เพราะฉันอยากซื้อของประมาณนี้…” 

 
(กูรูยาหม่อง, สัมภาษณ์) 

 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า วิธีการสร้างการมีส่วนร่วมในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวของยูทูบเบอร์สามารถท าได้ 2 รูปแบบ ได้แก่ การสนทนาถามตอบระหว่างผู้ชมและ            
ยูทูบเบอร์ผ่านการใช้ค าถามกระตุ้นความคิด การเชื้อเชิญให้ผู้ชมแสดงความคิดเห็น แบ่งปัน
ประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวนั้น ๆ และส่งต่อเนื้อหาของวิดีโอในส่วนปิดท้ายของคลิป
วิจารณ์ และการตอบกลับความคิดเห็นของผู้ชมที่มาแสดงความคิดเห็น ส่วนหนึ่งเกิดจากคุณสมบัติ
ของแพลตฟอร์มยูทูบที่เป็นสื่อใหม่เอ้ือให้ผู้ใช้งานสามารถมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันได้ ต่อมาเป็นการ
เลือกประเด็นหัวข้อที่ผู้ชมสนใจ โดยพิจารณาการผลิตเนื้อหาตามความต้องการ ความสนใจ และ
ความรู้เดิมของกลุ่มผู้ชมเป้าหมายที่มีร่วมกันจะช่วยให้ผู้ชมรู้สึกว่าข้อมูลที่ถูกน าเสนอนั้นสอดคล้องกัน 
ทว่ายูทูบเบอร์อาจจะหยิบยกประเด็นที่เป็นความสนใจของสังคมเพ่ือเชื่อมโยงกับปัญหาที่ปัจเจกเผชิญ
อยู่ก็ได้เช่นกัน 
 

“…ก็ต้องเป็นลักษณะคอนเทนต์ที่เป็นปัญหาทั่วไปของคน ปัญหาใหญ่ ๆ
ของคนน่ะคะ อย่างเช่นเรื่องสิว ปัญหาที่คนเขาเป็นกันเยอะ ๆ เรื่องสิวเนี่ย
คนสนใจตลอด ฝ้าเนี่ยค่ะคนสนใจ ปัญหาที่คาแรคเตอร์คนไทยเป็น       
เรื่องปัญหาที่คนไทยส่วนใหญ่เจอจะเป็นเรื่องที่พ่ีรู้สึกว่าท าให้คนสนใจได้
ตลอด…” 

 
(กูรูยาหม่อง, สัมภาษณ์) 

 
กล่าวโดยสรุปจากการวิเคราะห์การสัมภาษณ์เชิงลึกการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของ        

ยูทูบเบอร์ด้านความงามด้วยข้อมูลทางวิทยาศาสตร์สามารถแบ่งได้ 5 ส่วน ตามองค์ประกอบของ    
การสื่อสารวิทยาศาสตร์ ดังนี้  
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1) ยูทูบเบอร์ในฐานะผู้สื่อสาร 
ความเชี่ยวชาญทางด้านวิทยาศาสตร์ของคุณลักษณะส าคัญของยูทูบเบอร์ในฐานะ     

ผู้สื่อสาร เป็นปัจจัยที่ช่วยให้การสื่อสารวิทยาศาสตร์มีประสิทธิภาพและสามารถโน้มน้าวใจผู้รับสารได้ 
แบ่งออกได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญเฉพาะทางในสาขาวิทยาศาสตรั์เป็นความ
เชี่ยวชาญที่มาจากการสั่งสะสมประสบการณ์ระดับสูง ได้รับการยอมรับจากผู้คนในวงสังคมหรือวงการ
นั้น ๆ และความเชี่ยวชาญด้านการถ่ายทอดข้อมูลทางวิทยาศาสตร์เป็นความสามารถในการสื่อสาร          
องค์ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ไปยังผู้ชมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

2) เนื้อหา 
เนื้อหาของคลิปวิจารณ์เป็นสาระเรื่องราวที่เชื่อมโยงองค์ความรู้ทางวิทยาศาสตร์มา

อธิบายถึงผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว สามารถแบ่งได้ 3 ประเด็น ได้แก่ การปรับเนื้อหาให้สอดคล้องกับความรู้
เดิม การเชื่อมโยงเนื้อหาวิทยาศาสตร์เข้ากับผลิตภัณฑ์ การแสดงข้อมูลทางวิทยาศาสตร์เพ่ือโน้มน้าว
ใจ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

การปรับเนื้อหาให้สอดคล้องกับความรู้เดิมของผู้ชมจะช่วยสร้างการมีส่วนร่วมของผู้
รับชม หากเนื้อหามีความซับซ้อนมากจนเกินไปอาจท าให้ผู้ชมที่มีความรู้จ ากัดตีความผิด หากเนื้อหามี
ความซับซ้อนน้อยจะเป็นการผลิตซ ้าชุดความรู้เดิมของผู้ชมที่ไม่น่าสนใจหรือสร้างการมีส่วนร่วมกับ
การน าเสนอเนื้อหานั้นในที่สุด 

การเชื่อมโยงเนื้อหาวิทยาศาสตร์เข้ากับผลิตภัณฑ์เป็นการบูรณาการหลักการทาง
วิทยาศาสตร์ ความรู้ หรือข้อมูลตามหลักฐานเพ่ือประเมินและอภิปรายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ และ
ช่วยให้ข้อมูลเชิงลึกที่มีคุณค่าแก่ผู้ชมนอกเหนือจากความคิดเห็นหรือประสบการณ์ส่วนตัวของ          
ยูทูเบอร์เอง โดยแนวทางการเชื่อมโยงของผู้ให้ข้อมูลนั้น เริ่มต้นจากผู้สื่อสารหยิบยกประเด็นเกี่ยวกับ
โรคทางผิวหนังที่เกิดขึ้นได้ทั่ว ๆ ไปในผู้ชมข้ึนมาแล้วเสนอทางออกด้วยวิธีการรักษาและป้องกันปัญหา
เหล่านั้นด้วยผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

การแสดงข้อมูลหลักฐานทางวิทยาศาสตร์เป็นการสนับสนุนข้อเสนอหรือหักล้างข้อ
โต้แย้งอย่างเป็นเหตุเป็นผล และน าไปสู่การโน้มน้าวใจผู้ชมในที่สุด หลักฐานที่มักน ามาใช้               
ในการวิจารณ์ ได้แก่ งานวิจัยที่ถูกตีพิมพ์บนวารสารวิชาการ ข้อมูลบนฉลากสินค้า และใบรับรองผล
การตรวจวิเคราะห์สินค้า (Certificate of Analysis; COA) ทั้งนี้ การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล
อย่างเป็นระบบ ระดับความน่าเชื่อถือของแหล่งอ้างอิงตามประเภทที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นต่างมีส่วนช่วย
ปรับเปลี่ยนความรู้เดิมที่อาจเป็นความเข้าใจคลาดเคลื่อนหรือกลายเป็นความรู้ใหม่ได้อีกด้วย 
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 3) วิธีการสื่อสาร 
ยูทูบเป็นช่องทางหนึ่งส าหรับเผยแพร่สื่อภาพและเสียงผ่านรูปแบบคลิปวิจารณ์

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในการสนทนาและการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์เพ่ือประกอบการตัดสินใจของผู้ชม 
ประกอบไปด้วย 3 ส่วน ได้แก่ วิธีการสนทนา การผลิตคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์และการเล่าเรื่องด้วย
มุมมองวิทยาศาสตร์ผ่านช่องทางยูทูบ 

การสนทนาเป็นส่วนหนึ่งในการสื่อสารวิทยาศาสตร์เพ่ือให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
บ ารุงผ่านรูปแบบวิดีโอ ขณะเดียวกันก็หักล้างความเชื่อผิด ๆ ผ่านการแบ่งปันข้อมูลที่มีหลักฐาน
อ้างอิงที่ช่วยให้ผู้ชมได้ตรองและตัดสินใจ โดยวิธีการเตรียมบทสนทนาในเนื้อหานั้นเป็นการสร้าง
สมดุลระหว่างเนื้อหาทางวิทยาศาสตร์กับการดึงความสนใจผู้ชมด้วยการปรับโทนของคลิปวิจารณ์ให้มี
ความบันเทิงมากข้ึน 

การผลิตคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์จะช่วยให้ผู้ชมสามารถตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์โดยมี
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ประกอบอย่างละเอียด บอกถึงข้อดีข้อเสียของการผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปมา โดย
สามารถแบ่งการผลิตออกได้เป็น 2 ส่วน ได้แก่ การตกลงร่วมกันระหว่างยูทูบเบอร์และตราสินค้า
ผู้สนับสนุนคลิปวิจารณ์และข้ันตอนการเตรียมเนื้อหาคลิปวิจารณ์ 

การเล่าเรื่องเป็นหนึ่งในองค์ประกอบการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวผ่านการน าเสนอ 
แบ่งปันเรื่องราวเกร็ดเล็กเกร็ดน้อยหรือประสบการณ์ของยูทูบเบอร์เอง เพ่ือให้ผู้ชมสามารถเข้าใจ
ข้อมูลที่ถูกหยิบยกมาได้ง่ายขึ้น โดยยูทูบเบอร์ใช้โครงเรื่องและการล าดับเหตุการณ์ในการเล่าเรื่อง
แบบทั่วไป ช่วงเริ่มคลิป 3 วินาทีแรกของคลิปวิจารณ์จะเป็นไฮไลต์ที่ต้องการเร้าให้ผู้ชมเกิดความ
อยากรู้อยากเห็นก่อนเข้าสู่เนื้อหาสลับกับความบันเทิงไปมาเพ่ือให้ผู้ชมดูจนจบคลิปให้ได้มากที่สุด 
 
 4) ผลการสื่อสาร 

 ผู้ชมเป้าหมาย สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้ชมที่มีความรู้ความ
เข้าใจในเนื้อหาวิทยาศาสตร์ ซึ่งเป็นกลุ่มคนสายวิทยาศาสตร์กว่า 1 ใน 3 ของผู้ชมทั้งหมด และกลุ่มที่
มิได้มีความรู้ในเนื้อหาวิทยาศาสตร์แต่ต้องการหาข้อมูลเชิงลึกเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ส่วนบุคคล 
 

5) การมีส่วนร่วม 
การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์มีลักษณะใกล้เคียงกับ

แบบจ าลองการสื่อสารวิทยาศาสตร์แบบกึ่งขาดแคลนกึ่งสนทนาที่มุ่งเน้นการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์เป็น
หลักขณะเดียวกันก็มีปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมบ้าง โดยการสร้างการมีส่วนร่วมของยูทูบเบอร์สามารถท าได้ 
2 รูปแบบ ได้แก่ การสนทนาถามตอบระหว่างผู้ชมและยูทูบเบอร์ผ่านการใช้ค าถาม การเชื้อเชิญให้
ผู้ชมแสดงความคิดเห็น การแบ่งปันประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว การส่งต่อเนื้อหาของ
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วิดีโอในส่วนปิดท้ายของคลิปวิจารณ์ และการตอบกลับความคิดเห็นของผู้ชมที่มาแสดงความคิดเห็น 
อีกรูปแบบหนึ่งคือการเลือกประเด็นหัวข้อที่ผู้ชมสนใจ โดยพิจารณาการผลิตเนื้อหาตามความต้องการ 
ความสนใจและความรู้เดิมของกลุ่มผู้ชมเป้าหมายที่มีร่วมกันจะช่วยให้ผู้ชมรู้สึกว่าข้อมูลที่ถูกน าเสนอ
นั้นสอดคล้องกัน ทว่ายูทูบเบอร์อาจจะหยิบยกประเด็นที่เป็นความสนใจของสังคมเพ่ือเชื่อมโยงกับ
ปัญหาที่ปัจเจกเผชิญอยู่ก็ได้เช่นกัน 
 

ส่วนที่ 2 การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม  
 ผีูี้วิจัยด าเนินการรวบรวม คัดเลือก และวิเคราะห์การเล่าเรื่องจากเนื้อหาวิดีโอที่ปรากฏบน   
3 ช่องสถานียูทูบ ได้แก่ ช่อง “ingck” ช่อง “GURUCHECK” และช่อง “EB.Bahboh” เพ่ือวิเคราะห์
องค์ประกอบของการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์บนสื่อสังคมออนไลน์ยูทูบตามบริบทของงานวิจัยนี้ 
ได้แก่ ความสอดคล้อง ตัวละคร การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง และหลักฐานและการรับรอง
เหตุผล อนึ่ง คลิปวิจารณ์ที่น ามาวิเคราะห์ถูกเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
ต้องพบการสื่อสารวิทยาศาสตร์ตามนิยามศัพท์ มีแก่นเรื่องที่ต้องการสื่อสาร และเผยแพร่บนยูทูบ
ในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 ถึง มกราคม พ.ศ. 2566 เพ่ือความทันสมัยและครอบคลุมรูปแบบ
ของเนื้อหาต่อการวิเคราะห์ จ านวน 15 ตอน ทั้งนี้ การวิเคราะห์การเล่าเรื่องในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวของยูทูบเบอร์ด้านความงามทั้ง 3 ช่องสถานี สามารถน าเสนอการเล่าเรื่อง 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 

2.1 การเล่าเรื่องของช่องสถานียูทูบ “ingck” 
2.2 การเล่าเรื่องของช่องสถานียูทูบ “GURUCHECK” 
2.3 การเล่าเรื่องของช่องสถานียูทูบ “EB.Bahboh” 
2.4 การเล่าเรื่องในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์

ด้านความงาม 
 

2.1 การเล่าเรื่องของช่องสถานียูทูบ “ingck” 
ก าร เล่ า เรื่ อ งท างวิ ท ย าศ าส ต ร์ ข อ งช่ อ งส ถ านี ยู ทู บ  “ingck” ป ระก อบ ไป ด้ ว ย                             

4 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ ความสอดคล้อง ตัวละคร การถ่ายทอดปัญและการด าเนินเรื่อง และ
หลักฐานและการรับรองเหตุผล มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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2.1.1 ความสอดคล้อง 
ความสอดคล้องระหว่างเรื่องเล่ากับผู้ชมนั้นเกิดขึ้นจากการท าความเข้าใจโลกของ

ผู้ชมอันมีผลต่อความสามารถโน้มน้าวใจของเรื่องเล่านั้น ๆ ด้วย ความสอดคล้องจะช่วยเสริมชุดความ
เชื่อเดิมที่มีอยู่ เพ่ิมความเห็นอกเห็นใจของผู้ชม และมีแนวโน้มที่ผู้ชมจะจดจ าเรื่องเล่าได้มากยิ่งขึ้น
ตามที่ยูทูบเบอร์ตั้งใจไว้ โดยจากการศึกษาการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของช่องสถานี ingck                   
มีความสอดคล้องกัน 3 ส่วน ได้แก่ ภาษา สัญลักษณ์ และเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ชม มีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
 

2.1.1.1 ภาษา 
ภาษามีบทบาทส าคัญในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ เนื่องจากเป็นเครื่องมือ

หลักในการถ่ายทอดข้อมูลเนื้อหาและแนวคิดทางวิทยาศาสตร์ไปยังผู้ชมอย่างกว้างขวาง จากการ
วิเคราะห์คลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวโดยคุณอ๊ิง ชยธร ช่องสถานี ingck ใช้นั้น พบเครื่องมือทาง
ภาษาอยู่  2 ประการ ได้แก่ โวหารภาพพจน์  และโครงสร้างการน าเสนอข้อมูลแบบสองด้าน               
มีรายละเอียดดังนี้ 

การใช้โวหารภาพพจน์ในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์สามารถตอบ
เป้าประสงค์ของการสื่อสารได้หลายประการ แม้ว่าการสื่อสารวิทยาศาสตร์มักจะเน้นความชัดเจนและ
ถูกต้อง แต่การใช้โวหารภาพพจน์จะช่วยเพ่ิมการมีส่วนร่วม ความเข้าใจ และจดจ าเนื้อหาข้อมูลทาง
วิทยาศาสตร์ได้ จากการวิเคราะพบว่าช่องสถานี ingck มีการใช้โวหารภาพพจน์อยู่ 2 รูปแบบด้วยกัน 
ได้แก่ อุปมา (metaphor) เป็นค าเปรียบเทียบหรืออุปมาอุปไมยเชื่อมโยงเนื้อหาทางวิทยาศาสตร์กับ
สิ่งที่ผู้ชมคุ้นเคยหรือจับต้องได้ผ่านการใช้ภาษาเชิงเปรียบเทียบ สามารถท าให้ผู้ชมเข้าใจแนวคิดทาง
วิทยาศาสตร์ที่มักซับซ้อนและเข้าถึงข้อมูลได้ดียิ่งขึ้นดังตัวอย่างที่ปรากฏในภาพที่ 12 เปรียบเทียบ
ผลลัพธ์หลังทาครีมกันแดดว่าใช้แล้วผิวเงาแลดูสุขภาพดีแบบใต้ร่มพระราชินีโดยมีภาพนักแสดงใน    
ซีรีส์เกาหลีเรื่องใต้ร่มพระราชินีขึ้นมาขณะพูด หรือดังปรากฏในภาพที่ 13 กล่าวถึงผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
ในเครือนี โอฟาร์ม ประเทศเกาหลีที่มีสาร MLE เป็นส่วนผสม  ซึ่ งสารนี้ ได้รับการยอมรับถึง
ประสิทธิภาพจนท าให้ผลิตภัณฑ์ในเครือนีโอฟาร์มมีชื่อเสียง โดยยูทูบเบอร์ได้เปรียบเทียบส่วนผสม
ดังกล่าวกับเพลงเปิดตัวของศิลปินกลุ่มหญิงเกาหลี 2 วง ได้แก่ เพลง Cookie ของวง New Jean 
และเพลง Dall Dalla ของวง Itzy ซึ่งทั้ง 2 เพลงเป็นเพลงเปิดตัวศิลปินที่ได้รับความนิยม เป็นกระแส
ในสื่อสังคมและท าให้ผู้คนรู้จักกับศิลปินเฉกเช่นเดียวกับสาร MLE ที่ท าให้ผู้คนรู้จักกับผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวในเครือนีโอฟาร์มนั่นเอง ส่วนโวหารอีกประการที่พบคือบุคคลวัต หรือ personification เป็น
อุปมาโวหารที่แสดงคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของความเป็นมนุษย์ให้กับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ซึ่งจะช่วย
สร้างการมีส่วนร่วมของผู้ชมผ่านได้ ดังปรากฏในภาพที่ c สารแอสคอร์บิลกลูโคไซด์ถูกท าให้มีความ
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เป็นมนุษย์ผ่านการเรียกว่า “น้อง” ขณะเดียวกันยังสามารถถูกฝึกซ้อมให้สู้ไฟเวทีได้เช่นเดียวกับ
นางงาม โดยยูทูบเบอร์กล่าวว่า “แอสคอร์บิลกลูโคไซด์เป็นตัวที่น่าสนใจเพราะว่าน้องเนี่ยไม่กลัวแสง
นะครับ น้องเนี่ยถูกเทรนมาเพ่ือเวทีนางงาม” และมีภาพของแอนนา เสืองามเอ่ียม มิสยูนิเวอร์สไทย
แลนด์ 2022 ขณะรับต าแหน่งในการประกวด เป็นต้น 
 
ภาพที่ 12 การเปรียบเปรยผลลัพธ์หลังทาครีมกันแดดว่าใช้แล้วผิวเงาแลดูสุขภาพดีแบบใต้ร่มพระ
ราชินี (ชื่อซีรีส์เกาหลี) 

 
 
ภาพที่ 13 เปรียบเปรยส่วนผสมที่มีชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสัญชาติเกาหลี “เครือนีโอฟาร์ม” 
กับเพลงเปิดตัวศิลปินกลุ่มหญิงที่ท าให้วงมีชื่อเสียง 
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ภาพที่ 14 อนุพันธ์วิตามินซี “แอสคอร์บิลกลูโคไซด์” ถูกกล่าวให้มีอากัปกริยาคล้ายมนุษย์ 

 
 

ประการที่สองพบการใช้ข้อความแบบสองด้าน  (two-sided message)      
ทีีี่บอกถึงข้อดีข้อเสียของการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเพ่ือเป็นความรู้หรือข้อมูลประกอบการตัดสินใจ
ของผู้ชม อาทิการแนะน าผลิตภัณฑ์กันแดดที่ราคาไม่สูงมากแต่ประสิทธิภาพดีอย่างวาสลีน เฮลธี 
ไบรท์ ซันแอนด์โพลูชั่น โพรเทคชั่น SPF50+ PA+++ ที่มีค่าการป้องกันแสงแดดสูงสามารถหวังผล          
ในการป้องกันแสงแดดได้ ทว่าผลิตภัณฑ์กันแดดนี้มีส่วนผสมของน ้าหอมจึงต้องระวังส าหรับผู้ที่แพ้
น ้าหอมหรือผู้ที่ไม่ชอบน ้าหอมกลิ่นสังเคราะห์ อีกตัวอย่างหนึ่งเป็นกรณีผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มี
ส่วนประกอบของวิตามินเอ นั่นคือ บู๊ทส์ อินกรีเดียนส์ เรตินอล เซรั่ม ซึ่งในคลิปวิจารณ์ระบุว่า       
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ดีมากตัวหนึ่งเนื่องจากผลิตภัณฑ์มีวิตามินเอเป็นองค์ประกอบจึงท าให้ผิวเกิดการ
ระคายเคืองได้ง่ายทว่ากลับมีส่วนผสมที่ช่วยปลอบประโลมผิวอย่างว่านหางจระเข้ สารสกัดจากชะเอม
เทศ และสารสกัดจากดอกคาโมมายล์ อย่างไรก็ตาม ผลิตภัณฑ์นี้กลับหาซื้อยากมากมักพบได้ที่ร้านค้า
บูสต์สาขาสนามบินซึ่งราคากลับสูงกว่าปกติ เป็นต้น จะเห็นได้ว่าการใช้ข้อความแบบสองด้านนั้น         
จะท าให้เกิดความสอดคล้องกันระหว่างเรื่องเล่ากับชุดความเชื่อเดิมของผู้ชมไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง       
ซึ่งอาจโน้มน้าวใจผู้ชมได้ 

 
ภาพที่ 15 การใช้ข้อความแบบสองด้านที่บอกข้อดีข้อเสียของผลิตภัณฑ์กันแดดตราสินค้าวาสลีน 
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ภาพที่ 16 การใช้ข้อความแบบสองด้านที่บอกข้อดีข้อเสียของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวตราสินค้าบูสต์ 

 
 

2.1.1.2 สัญลักษณ์ 
สัญลักษณ์อาจเป็นได้ทั้งวัตถุ บุคคล เหตุการณ์ หรือแนวคิดที่เป็นตัวแทน 

อนึ่ง สัญลักษณ์เป็นสิ่งที่อยู่นอกเหนือความหมายตามตัวอักษร ใช้เพ่ือสื่อความหมาย แก่นเรื่อง หรือ
แนวคิดที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นในการเล่าเรื่อง ยูทูบเบอร์ได้เพ่ิมมิติความลึกตื้นให้กับเรื่องเล่ามีความน่าดึงดูด 
เร้าใจเร้าอารมณ์ผ่านสัญลักษณ์  เปิดโอกาสให้ผู้ชมสามารถตีความได้หลากหลายและส่งเสริม       
ความเข้าใจที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้นของเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ จากการวิเคราะห์การเล่าเรื่องทาง
วิทยาศาสตร์ของคุณอ๊ิง ชยธร ช่องสถานี ingck พบว่าสัญลักษณ์ที่พบในการเล่าเรื่องสามารถเป็นได้
เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ สัญลักษณ์ เพ่ือการบรรยาย และสัญลักษณ์ เพ่ือการเน้นความหมาย                  
มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

สัญลักษณ์ เพื่ อการบรรยาย เป็นการใช้สัญลักษณ์ หรือเครื่องมือใน            
การเล่าเรื่องอ่ืน ๆ พรรณนาสิ่งที่เป็นนามธรรมให้จับต้องได้เพ่ือสร้างภาพที่ชัดเจนให้ผู้ชมเข้าใจใน
เนื้อหาสาระได้มากยิ่งขึ้น ขณะเดียวกันก็อ านวยความสะดวกให้ผู้ชมคิดตึกตรองไปกับข้อมูลที่ผู้เล่า
เรื่องก าลังบรรยายไปพร้อม ๆ กัน อาทิ สัญลักษณ์ที่เป็นวิดีโอแสดงกราฟิกโครงสร้างผิวหนังพร้อม
อธิบายถึงสาเหตุของรูขุมขนกว้างที่เกิดจากการแสงแดดดังภาพที่ 17 ภาพสัญลักษณ์อธิบายการกลไก
การสร้างเม็ดสีบนผิวหนังและวิธีการยับยั้งกลไกดังกล่าวโดยใช้สัญลักษณ์โรงงานแทนเซลล์ผลิตเม็ดสี 
และรถบรรทุกแทนการขนส่งเม็ดสีดังปรากฏในภาพที่ 18 และวิดีโออธิบายสารโปรตีนในชั้นผิวหนังที่
มีชื่อว่า “อควาพอริน” ท าหน้าที่เป็นเสมือนประตูผ่านเข้าออกของโมเลกุลน ้าและสารให้ความชุ่มชื้น



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 71 

ระหว่างชั้นผิว โดยวิดีโอนี้ถูกสร้างโดยการใช้วัสดุที่หาได้ง่ายมาเป็นสัญลักษณ์เพ่ือประกอบการ
บรรยาย 
 
ภาพที่ 17 ภาพกราฟิกอธิบายโครงสร้างผิวหนังและรูขุมขนที่มีลักษณะเป็นแอ่งหดขยายได้ตาม
ปริมาณน ้ามันบนผิว 

 

 
 
ภาพที่ 18 ภาพสัญลักษณ์ (symbol) อธิบายการกลไกการสร้างเม็ดสีบนผิวหนังและวิธีการยับยั้ง
กลไกดังกล่าวโดยใช้สัญลักษณ์โรงงานแทนเซลล์ผลิตเม็ดสี และรถบรรทุกแทนการขนส่งเม็ดสี 
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ภาพที่ 19 วิดีโอประกอบการบรรยายสารโปรตีน “อควาพอริน” ในผิว ท าหน้าที่เป็นเสมือนประตู
ผ่านเข้าออกของโมเลกุลน ้าและสารให้ความชุ่มชื้นระหว่างชั้นผิว 

 
 

สัญลักษณ์เพื่อการเน้นความหมายเป็นการใช้สัญลักษณ์หรือเครื่องมือในการ
เล่าเรื่องอ่ืน ๆ เพ่ือสื่อความหมายที่ลึกซึ้งกว่าการตีความตามค าพูดหรือตัวอักษร ใช้เพ่ือเน้นย ้าถึงแก่น
เรื่อง ความคิด หรืออารมณ์ ซึ่งจะช่วยเพ่ิมมิติความตื้นลึกให้กับการเล่าเรื่องไปยังผู้ชมผ่านการกระตุ้น
อารมณ์ การสะท้อนความคิด และถ่ายทอดเนื้อหาสาระที่ซับซ้อนได้อย่างมีประสิทธิภาพและน่าจดจ า
ได้มากยิ่งขึ้น อาทิ การใช้ภาพสัญลักษณ์ (symbol) ของตัวอักษรภาษาอังกฤษ A - F ที่อิงมาจาก
บริบทของผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนในระดับต่าง ๆ สื่อความหมายว่าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวอยู่ในระดับที่ดี
เยี่ยมถึงไม่ผ่านเกณฑ์ตามการพิจารณาของยูทูบเบอร์ ดังปรากฏในภาพที่ 20 และภาพที่ 21 ที่แสดง
ให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิว “เพอริโคน เอ็มดี ซิตรัส ไบร์ทเทนนิ่ง คลีนเซอร์” มีคุณสมบัติ     
ไม่ผ่านเกณฑ์พิจารณาของยูทูบเบอร์ อีกนัยหนึ่งสามารถตีความได้ว่าหากผู้ชมใช้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว
อาจจะไม่เกิดผลลัพธ์ตามที่ผู้ชมคาดหวังก็เป็นได้ นอกจากนี้ ยังพบการใช้สัญลีักษณ์อ่ืน ๆ ที่ไม่ได้สื่อ
ความหมายตรงกับภาพมาเป็นองค์ประกอบตามภาพที่ 22  
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ภาพที่ 20 ตารางสรุปข้อมูลและให้คะแนนผลิตภัณฑ์ที่มีวิตามินซีเป็นองค์ประกอบของยูทูบเบอร์โดย
ใช้เกรด A ถึง F เป็นตัวบ่งชี้ 

 
 
ภาพที่ 21 ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิว “เพอริโคน เอ็มดี ซิตรัส ไบร์ทเทนนิ่ง คลีนเซอร์” ที่ได้เกรด 
F จากยูทูบเบอร์เนื่องจากไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณา 

 

 
 

ภาพที่ 22 แสดงการใช้สัญลักษณ์ที่ไม่ได้มีความหมายโดยตรงกับภาพ 
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สัญลักษณ์เพื่อสื่ออารมณ์เป็นการใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ เช่น ภาษา น ้าเสียง    
สีหน้า ภาษากาย หรือองค์ประกอบทางภาพเพ่ือสื่อสารและกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์
อย่างเฉพาะเจาะจงต่อผู้ฟังผ่านเรื่องเล่าหรือข้อความที่ถูกสร้างขึ้นอย่างมีเจตนา มุ่งให้เกิดการมีส่วน
ร่วมทางอารมณ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นความสุข ความเศร้า ความกลัว ความประหลาดใจ ความโกรธ 
หรืออารมณ์อ่ืน ๆ อาทิ การใช้อักษรศิลป์ประกอบการแสดงอารมณ์พึงใจกรณีที่คุณอ๊ิงก าลังวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวเซราวี เอสเอ สมูทติ้ง คลีนเซอร์ที่ตนบอกว่าตื่นเต้นมากที่มีจ าหน่ายใน
ประเทศไทยแล้ว ขณะเดียวกันได้กล่าวว่าตนเป็นทาสรักตราสินค้าเซราวีดังภาพที่ 23 ในทางตรงกัน
ข้ามตามภาพที่ 24 กรณีคุณอ๊ิงทดสอบสารอันตรายกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเร่งขาวบนแพลตฟอร์ม     
ติ๊กตอกนั้นก็พบการใช้สัญลักษณ์ที่สื่ออารมณ์ได้อย่างชัดเจนอีกรูปแบบทั้งการใช้สัญลักษณ์อีโมติคอน 
(emoticon) อักษรศิลป์และสีหน้า การโยนถุง และฉากโทรทัศน์ไร้สัญญาณ เป็นต้น จะเห็นได้ว่า
สัญลักษณ์ที่ยูทูบเบอร์ใช้นั้นเป็นตัวร่องรอย (cue) หรือตัวบ่งชี้ง่าย ๆ ที่ช่วยสร้างอารมณ์ร่วมหรือชี้น า
ความชื่นชอบต่อผลิตภัณฑ์ของผู้ชมได้ด้วยเช่นกัน 
 
ภาพที่ 23 อักษรศิลป์และสีหน้าแสดงอาการพึงใจต่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวตราสินค้าเซราวี 
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ภาพที่ 24 การใช้สัญลักษณ์อีโมติคอน (emoticon) อักษรศิลป์และสีหน้า การโยนถุง และฉาก
โทรทัศน์ไร้สัญญาณ บ่งชี้ถึงอารมณ์ขยะแขยงไม่พึงใจต่อผลิตภัณฑ์บี ารุงผิวที่มีสารอันตราย 

 

 
 

2.1.1.3 เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ชม 
เนื้อหาที่เก่ียวข้องกับผู้ชมอาจเป็นข้อมูล แนวคิด หรือเรื่องราวที่สอดคล้องกับ

ประสบการณ์ ความสนใจ คุณค่า และความต้องการของผู้ชมเป้าหมายที่ได้รับการออกแบบมาเพ่ือ
เชื่อมโยงประสบการณ์และสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ชมในระดับปัจเจกบุคคล จากการวิเคราะห์       
การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของช่องสถานี ingck สามารถแบ่งเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ชมได้เป็น       
2 รีูปแบบ ได้แก่ เนื้อหาที่เป็นประโยชน์หรือตอบความต้องการของผู้ชม และเนื้อหาที่เป็นความเชื่อ
หรือค่านิยมของผู้ชม มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

เนื้อหาที่เป็นประโยชน์หรือตอบความต้องการของผู้ชมเป็นส่วนเนื้อหาที่
น าเสนอข้อมูลหรือเล่าเรื่องที่ตรงกับความสนใจ ข้อกังวล และค าถามของผู้ชม เช่น การให้คะแนน
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเพ่ือบอกว่าผู้ชมว่าผลิตภัณฑ์นั้นควรใช้ตามหรือไม่ อย่างไร หรือการบอกช่องทาง
การสั่ งซื้อต่างก็ เป็นประโยชน์ ให้กับผู้ชมที่ รับชมการวิจารณ์แล้วต้องการหาซื้อผลิตภัณฑ์                    
ตามภาพท่ี 25 
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ภาพที่ 25 แสดงการให้คะแนนผลิตภัณฑ์ที่สื่อได้ว่าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวนั้น ๆ ดีหรือไม่ดีอย่างไร      
ตามความเห็นของยูทูบเบอร์ (ซ้าย) และช่องทางการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ๆ นั้น (ขวา) 

 
 

เนื้อหาที่เป็นความเชื่อหรือค่านิยมของผู้ชม เป็นการน าเสนอข้อมูลหรือ      
เล่าเรื่องที่อาจสอดคล้องหรือต้องการเปลี่ยนความคิดความเชื่อหรือค่านิยมบางอย่างของผู้ชม อาทิ 
การสื่อสารประเด็นเรื่องผิวขาวเท่าสวยของยูทูบเบอร์ว่าเป็นความชอบของปัจเจกบุคคล มิควรเอา
มาตรฐานความสวยงามของเราไปรังแกผู้อ่ืน หรือเอามาตรฐานความงามของผู้อ่ืนมาตัดสินตัวเราแล้ว
เปลี่ยนตัวเองตามภาพที่ 26 และการสื่อสารประเด็นเรื่องผิวกระจกดังภาพที่ 27 ที่ก าลังเป็นกระแส
จากประเทศเกาหลีหรือพบค่านิยมความงามลักษณะนี้ได้ตามสื่อโดยผู้มีชื่อเสียงที่มักมีผิวหน้าดูเรียบ
เนียนไร้รูขุมขน โดยคุณอ๊ิงเสนอว่าเป็นไปไม่ได้ท่ีมนุษย์เราจะไม่มีรู้ขุมขนเลยแม้แต่ดาราฮอลลีวูดก็ตาม 
แต่เราสามารถมีผิวสุขภาพดีได้พร้อมเสนอแนวทางการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ใกล้เคียง
กับค าว่าผิวกระจกมากที่สุด เป็นต้น อนึ่ง การน าเสนอความเชื่อหรือค่านิยมบางอย่างโดยมีจุดยืนที่
ชัดเจน  ไม่เพียงแต่สร้างการมีส่วนร่วมและให้ผู้ชมได้คิดตรึกตรองตามเท่านั้น ทว่ายังเป็นการแสดง
ความเห็นอกเห็นใจ เข้าใจในความกังวลของผู้ชมอีกด้วยซึ่งจะช่วยให้การเล่าเรื่องโน้มน้าวใจผู้รับสาร
ได้ดียิ่งขึ้น 
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ภาพที่ 26 การสอดแทรกค่านิยมเรื่องมาตรฐานความงาม (beauty standard) 

 

 
 
ภาพที่ 27 การสอดแทรกค่านิยมเรื่องผิวกระจกไร้รูขุมขน (Glass skin) 
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2.1.2 ตัวละคร 
  ตัวละครเป็นบุคคลหรือสิ่งที่มีส่วนร่วมในการเล่าเรื่อง มีส่วนส าคัญต่อการขับเคลื่อน
โครงเรื่อง สร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ชม และถ่ายทอดแก่นเรื่องหรือข้อความหลักของเรื่อง ช่วยให้ผู้ชม
สามารถเชื่อมโยงอารมณ์กับเรื่องราวที่ก าลังบอกเล่าอยู่ได้ โดยลักษณะของตัวละครในการวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงของยูทูเบอร์ด้านความงามช่อง ingck สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ส่วน ได้แก่ วีรบุรุษ 
วายร้าย และเหยื่อ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

2.1.2.1 วีรบุรุษ (Heroes) 
วีรบุรุษหรือตัวละครหลักของการเล่าเรื่องมักเป็นจุดสนใจชองเรื่องและมี

หน้าที่หลักในการขับเคลื่อนโครงเรื่องไปข้างหน้าอย่างเป็นล าดับขั้น จากการวิเคราะห์พบว่าวีรบุรุษใน
การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ได้แก่ ผู้เล่าเรื่องในฐานะวีรบุรุษของเรื่องเล่า และผลิตภัณฑ์และ
สารส าคัญ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ผู้เล่าเรื่องในฐานะวีรบุรุษ 
คุณอ๊ิง ชยธร ในฐานะยูทูบเบอร์ผู้เล่าเรื่องในการสื่อสารวิทยาศาสตร์นั้นยังมี

บทบาทเป็นวีรบุรุษในเรื่องเล่าได้อีกด้วย กล่าวคือ คุณอ๊ิง มีีสถานะเป็นผู้เชี่ยวชาญของช่องท าหน้าที่
น าเสนอผลิตภัณฑ์และองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มาจากการศึกษางานวิจัยที่ได้รับการยอมรับใน
แวดวงวิชาการ บุคลิกของคุณอ๊ิงในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมิได้เป็นการวิจารณ์แบบทางการใน
แง่ของภาษาและการพูดคุย เฮฮาเป็นกันเอง สามารถเข้าถึงได้ มักใช้ภาษาแสลงที่เป็นที่นิยมอยู่เป็น
ระยะเพ่ืออรรถรสในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว โดยบุคลิกหลักในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ของคุณอ๊ิง
จะมีภาพลักษณ์ของความเป็น “นักแฉ” วางต าแหน่งของตัวเองอยู่ฝั่งตรงข้ามกับผู้ผลิตที่ต้องการเอา
เปรียบผู้บริโภค เปิดโปงสิ่งที่ผู้ชมไม่รู้ หรือท าหน้าที่ตรวจสอบคุณสมบัติผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากการ
อ่านและวิเคราะห์ส่วนผสมหลังกล่องบรรจุภัณฑ์พร้อมอ้างอิงงานวิจัย และมักมีค าว่าติดปากที่ว่า 
“งานวิจัยชี้ว่า หรือบอกว่า” ดังภาพที่ 28 แม้ว่าบางครั้งการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์จะมีตีมมาครอบเนื้อหา
ไว้ เช่น คลิปวิจารณ์ “ตรงปกหรือจกตา: เซรั่มวิตซี 5 ตัวดัง ผิวขาว เรียบเนียนจริงหรอ? วิตซีไม่ได้
เหมือนกันทุกตัวนะ [ENG SUB]” ซึ่งธีมการเล่าเรื่องเป็นธีมชั้นเรียนโดยคุณอ๊ิงสวมบทบาทเป็นคุณครู
เพ็ญศรีมาทดสอบผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนประกอบของวิตามินซีว่าผ่านเกณฑ์พิจารณาหรือไม่ หรือ
คลิปวิจารณ์ “สกินแคร์รูทีนผิวกระจก รูขุมขนกระชับ งบ 1,700 ที่เห็นผลแน่นอน! [ENG SUB]” มา
ในธีมเรื่องสโนวไวท์ฉากแม่มดพูดคุยกับกระจกตามภาพที่ 29 เป็นต้น เพ่ือสร้างสีสันในการเล่าเรื่อง
ทางวิทยาศาสตร์ 
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ภาพที่ 28 บุคลิกและลักษณะของ “คุณอ๊ิง ชยธร” ในการเล่าเรื่อง  

 

 
 
ภาพที่ 29 บุคลิกและลักษณะของ “คุณอ๊ิง ชยธร” ในฐานะผู้เล่าเรื่องและวีรบุรุษของเรื่องเล่า  
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ผลิตภัณฑ์และสารส าคัญที่เป็นส่วนผสมในผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเป็นวีรบุรุษใน
การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ มีส่วนส าคัญต่อการรักษา บรรเทา และป้องกันปัญหาผิว
ที่เกิดขึ้นจากวายร้าย อาทิ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่เป็นผู้ชนะในแต่ละสาขาของคลิปวิจารณ์พลิกหลัง
กล่อง AWARD 2022 ตามภาพที่ 30 เนื่องจากยูทูบเบอร์มองว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพผ่าน
เกณฑ์การคัดเลือกทั้ง 4 มิติ ได้แก่ ส่วนผสมในผลิตภัณฑ์ ผลลัพธ์ ราคา และความอ่อนโยนต่อผิวแพ้
ง่าย หรือตัวอย่างในภาพที่ y แสดงผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่ถูกน ามาสาธิตการวางขั้นตอน
การดูแลผิวหน้าประจ าวัน (skincare routine) ในคลิปวิจารณ์ “โฟมล้างหน้ารักษาสิวเรื้อรังที่เห็น
ผลดีและแย่ที่สุด! เลือกยังไง + ใช้ยังไงให้สิวหาย!! [ENG SUB]” 
 
ภาพที่ 30 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่เป็นผู้ชนะพลิกหลังกล่อง AWARD 2022 ในฐานะวีรบุรุษของเรื่องเล่า 
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ภาพที่ 30 ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่ถูกน ามาสาธิตการวางขั้นตอนการดูแลผิวหน้า
ประจ าวัน (skincare routine) 

 

 
 

2.1.2.2 วายร้าย (Villains) 
วายร้ายเป็นตัวละครที่แฝงความชั่วร้าย เป็นปรปักษ์ หรือต่อต้านตัวเอกในเรื่อง ตัว

ร้ายมีบทบาทส าคัญในการสร้างความขัดแย้ง ความตึงเครียด และอุปสรรคให้กับตัวเอก และมักจะท า
หน้าที่เป็นตัวกระตุ้นส าหรับเหตุการณ์ของเรื่องเล่า วายร้ายสามารถเป็นศูนย์กลางของโครงเรื่องและมี
อิทธิพลต่อการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้ชมต่อเรื่องราว  โดยวายร้ายในการเล่าเรื่องทาง
วิทยาศาสตร์ของช่องสถานียูทูบ ingck พบอยู่ 2 รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ไม่พึง
ประสงค์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ให้ผลดี ไม่สร้างผลลัพธ์ที่น่าพึงใจให้กับผู้ใช้ ไม่คุ้มค่าคุ้มราคา หรืออาจเป็น
เพราะส่วนผสมบางชนิดที่ยูทูบเบอร์มองว่าไม่ควรใส่มาในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นเพราะค าโฆษณากล่าว
อ้างที่ไม่ตรงตามส่วนผสมที่ใส่มาด้วยในผลิตภัณฑ์ก็ได้เช่นกัน อาทิ ผลิตภัณฑ์ล้างหน้าที่ควรหลีกเลี่ยง
ในภาพที่ 31 และ 32 อย่างสครับที่มีผิวสัมผัสแหลมคมเพราะผลิตภัณฑ์ดังกล่าวจะขูดเอาผิวหนังชั้น
บนสุดให้หลุดลอกออกไปด้วยขณะท าความขัดถูซึ่งจะส่งผลให้ผิวหนังบาง หรือจะเป็นผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาดผิวหน้าที่มีค่าความเป็นกรดด่างไม่เหมาะสม หรือใส่สารลดแรงตึงผิวที่แรงจนเกินไป เป็น
ต้น และสภาพแวดล้อมภายนอก อาทิ แสงแดด ที่มักจะถูกพูดถึง เป็นต้น 
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ภาพที่ 31 ผลิตภัณฑ์ขัดผิวที่มีความแหลมลมส่งผลให้ผิวบาง 

 
 
ภาพที่ 32 ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่มีค่าความเป็นกรดด่างไม่เหมาะสม หรือมีสัดส่วนสาร
ลดแรงตึงผิวที่ไม่เหมาะสมในผลิตภัณฑ์ 

 

 
 

2.1.2.3 เหยื่อ (Victim) 
เหยื่อเป็นตัวละครที่ประสบกับอันตราย ความทุกข์ทรมาน หรือต้องเผชิญกับความ 

อยุติธรรมภายในเรื่องเล่า เหยื่อมักจะกลายเป็นเป้าของความเห็นอกเห็นใจจากผู้ชม ทั้งนี้ ชะตากรรม
ของเหยื่อสามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ของการเล่าเรื่องได้หลากหลาย โดยเฉพาะการ ท าให้ภาพ
ความขัดแย้งชัดเจนยิ่งขึ้นและกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ โดยลักษณะของเหยื่อในการ
เล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของช่อง ingck ได้แก่ ผู้ชม กล่าวคือ ผู้ชมเป็นตัวละครหนึ่งแลเป็นเหยื่อโดย
ปริยายในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ เนื่องจากเป็นผู้ชมนั้นต้องเผชิญกับปัญหาผิว
โดยตรงจึงต้องเลือกหาผลิตภัณฑ์บ ารุงที่เข้ากับตนเองเพ่ือแก้ไขปัญหาผิวที่ตนประสบอยู่ ทว่ากลับโชค
ร้ายบ้างตกเป็นเหยื่อของนักการตลาด หรือหลงเชื่อการสื่อสารของตราสินค้า ยกตัวอย่างดังภาพที่ 33
ผู้เล่าเรื่องกล่าวว่ามีผู้ติดตามที่เผลอไปใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีสารอันตราอย่างสเตียรอยด์และปรอท
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จน”หน้าติดสาร” หรือที่เรียกว่า Topical Steroid Damaged/Dependent Face; TSDF มีีทั้ง
หน้าบางเห็นเส้นเลือด สิว ผื่น รอยด า ซึ่งต้องใช้เวลารักษาหลายปีกว่าจะหาย  ผู้เล่าเรื่องได้แสดง
ความเห็นอกเห็นใจกับสิ่งที่ เกิดขึ้น เนื่องจากมีผู้ชมหลายคนหลงซื้อผลิ ตภัณฑ์บ ารุงชื่อดังบน
แพลตฟอร์มติ๊กตอกมาใช้เป็นจ านวนมากเพียงเพราะการตลาดที่บอกว่าขาวเร็ว สิ่งนี้เป็นการท าให้
ผู้ชมรู้สึกว่าตนต่างเป็นเหยื่อของการตลาดตราสินค้าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและเป็นเหยื่อในเรื่องเล่าของยู
ทูบเบอร์ด้วยเช่นกันส่งผลให้ผู้ชมมีความรู้สึกร่วมไปกับการเล่าเรื่องได้ง่าย 
 
ภาพที่ 33 ผู้เล่าเรื่องแบ่งปันเรื่องราวที่ผู้ชมส่งข้อความเข้ามาหาเป็นการส่วนตัวจ านวนมากถึงความ
ทุกข์ใจจากการอาการหน้าติดสาร 

 
 

2.1.3 การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง 
การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่องเป็นส าคัญของการสร้างความขัดแย้งหรือ

ความท้าทายอันเป็นแกนขับเคลื่อนเรื่องราวและพัฒนาล าดับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเพ่ือแก้ไขความขัดแย้ง
หรือประเด็นนั้น จากการวิเคราะห์การเล่าเรื่องของช่องสถานี ingck สามารถแบ่งการถ่ายทอดปัญหา
และการด าเนินเรื่องได้เป็น 3 ส่วน ได้แก่ รูปแบบการด าเนินเรื่องหรือโครงเรื่อง การล าดับเหตุการณ์
หรือการถ่ายทอดปัญหา และแก่นเรื่อง มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
2.1.3.1 รูปแบบการด าเนินเรื่อง หรือโครงเรื่อง 
การด าเนินเรื่องที่ประกอบกันเป็นเรื่องเล่าหรือโครงเรื่องนั้นเป็นการจัดเรียง

จัดการและความล าดับความคืบหน้าขององค์ประกอบต่าง ๆ ของเรื่องราว ไม่ว่าจะเป็นตัวละคร ฉาก      
ความขัดแย้ง และการแก้ปัญหา ซึ่งเป็นตัวก าหนดโครงสร้างและทิศทางในการเล่าเรื่อง เป็นกรอบ
ส าหรับการพัฒนาเรื่องราว โดยรูปแบบการด าเนินเรื่องในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของช่องสถานี 
ingck ที่พบจะเป็นการด าเนินเรื่องแบบสากลหรือโครงเรื่องหลัก และการด าเนินเรื่องแบบลดทอน 
หรือเรื่องราวแบบไม่ซับซ้อน 
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การด าเนินเรื่องแบบสากลหรือโครงเรื่องหลักเป็นโครงเรื่องแบบ
กระแสหลักที่ได้รับความนิยมและถูกพบได้ในการเล่าเรื่องทั่ว ๆ ไป และเป็นรูปแบบหนึ่งที่พบ        
ในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ของยูทูบเบอร์ช่องสถานี ingck มักพบการใช้โครงเรื่องดังกล่าวในคลิปวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์ที่ค่อย ๆ ที่ตัวละครค่อย ๆ เดินทางไปตามเส้นเรื่องที่มีเส้นตรง การเล่าเรื่องจะด าเนินไป
ตามหลักเหตุและผลของพฤติกรรมของยูทูบเบอร์ในฐานะวีรบุรุษหรือตัวเอกที่จะค่อย ๆ ผูกโยงกับ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกับวิธีการแก้ปัญหาในแต่ละขั้นตอนตามล าดับขั้นเวลา โครงเรื่องย่อยระหว่างทาง     
มีรูปแบบที่ไม่ซ ้ากัน มักมีตอนจบของเรื่องแบบปลายปิดที่ชี้น าการจัดวางขั้นตอนการบ ารุงผิวแลสื่อถึง
ผลลัพธ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ ยกตัวอย่างเช่น  คลิปวิจารณ์ “สุ่มเช็คปรอท สเตียรอยด์ครีมดัง!!           
+ แนะน ารูทีนผิวขาวถูกและดีท่ีไม่อันตราย [ENG SUB]” 
 
ภาพที่ 34 คลิปวิจารณ์ “สุ่มเช็คปรอท สเตียรอยด์ครีมดัง!! + แนะน ารูทีนผิวขาวถูกและดีที่ไม่
อันตราย [ENG SUB]” ที่มีการด าเนินเรื่องแบบสากลหรือโครงเรื่องหลัก 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 85 

 

 

 

 
 

การด าเนินเรื่องแบบลดทอน หรือเรื่องราวแบบไม่ซับซ้อน 
รูปแบบการด าเนินเรื่องแบบลดทอนเป็นโครงเรื่องที่ลดทอนลงเหลือเหตุการณ์ที่ส าคัญ ไม่มีความ
ซับซ้อน เหลือไว้เพียงการเล่าเรื่องที่น าไปสู่โครงเรื่องหลักหรือแก่นของเรื่อง ส าหรับการวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์ของยูทูบเบอร์ช่องสถานี ingck มักพบการใช้โครงเรื่องดังกล่าวในคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ที่มี
หลายโครงเรื่องย่อย (Subplot) ที่มีรูปแบบคล้ายกัน และมีตัวละครที่เป็นวีรบุรุษหลายตัว ดังตัวอย่าง

ในภาพที่ x คลิปวิจารณ์ “🏅กันแดด มอยเจอร์ คลีนเซอร์ โปรดประจ าปี 2022 ส าหรับทุกงบ!        
#พลิกหลังกล่อง [ENG SUB]” เป็นคลิปประจ าปีของช่องสถานีที่มาในธีมงานประกาศรางวัลเพ่ือมา
สรุปผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแห่งปีในแต่ละสาขาโดยพิจารณาผ่านเกณฑ์ในมิติต่าง ๆ ซึ่งคลิปนี้ประกอบไป
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ด้วยรางวัล 3 สาขา ซึ่งเป็นโครงเรื่องย่อย 3 ส่วน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ให้ความชุ่มชื้นแก่ผิว ผลิตภัณฑ์กัน
แดด และผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้า โดยโครงเรื่องย่อยแต่ละส่วนจะประกอบรวมกันเป็นภาพ
เดียวกับแก่นเรื่องหลัก  
 

ภาพที่ 35 คลิปวิจารณ์ “🏅กันแดด มอยเจอร์ คลีนเซอร์ โปรดประจ าปี 2022 ส าหรับทุกงบ! #
พลิกหลังกล่อง [ENG SUB]” ที่มีการด าเนินเรื่องแบบลดทอน 
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2.1.3.2 การล าดับเหตุการณ์ 
  เมื่อวิเคราะห์การล าดับเหตุการณ์ในการเล่าเรื่องของช่องสถานี ingck ตามการล าดับ
เหตุการณ์ของ McKee (1997) สามารถแบ่งได้เป็น 4 ส่วนหลัก ได้แก่ เหตุการณ์เร่งเร้า การเพ่ิมขึ้น
ของปัญหา จุดวิกฤติและจุดส าคัญสูงสุดของเหตุการณ์ และจุดคลี่คลายเรื่อง ตามล าดับ 
  การเล่าเรื่องของช่องสถานี ingck มักเริ่มต้นขึ้นด้วยร่องรอยของเรื่องที่ต้องการเล่า
เพียงสั้น ๆ ไม่เกิน 5-10 วินาทีเพียงเท่านั้นถือได้ว่าเป็นช่วงเหตุการณ์เร่งเร้าสั้น ๆ ที่ผู้ชมอาจไม่ทันได้
สังเกตพร้อมเข้าสู่การทักทายด้วยบทสนทนาประจ าช่องที่ว่า “สวัสดีครับเพ่ือน ๆ ทุกคน กลับมาอีก
ครั้งกับพลิกหลังกล่อง รีวิวผลิตภัณฑ์สกินแคร์จากมุมมองส่วนผสม” เป็นการเปิดบทสนทนาอย่างเป็น
มิตรแล้วจึงเข้าประเด็นอย่างทันท่วงที โดยก่อนเข้าสู่ช่วงการเพิ่มขึ้นของปัญหาจะคั่นด้วยวิดีโออิน
โทรของรายการพร้อมหน้าข้อจ ากัดความรับผิดชอบใจความว่าตนไม่ใช่แพทย์ผิวหนัง หากมีปัญหาผิว
แนะน าให้ปรึกษากับหมอผิวหนังและใช้วิจารณญาณในการรับชม จากนั้นยูทูบเบอร์จะค่ อย ๆ ให้
ข้อมูลทีละเล็กทีละน้อยแก่ผู้ชม ปูที่มาของเรื่องที่ต้องการวิจารณ์และให้ข้อมูลพร้อมโยงไปถึงส าคัญที่
ผู้ชมต้องรู้ อาทิ คลิปวิจารณ์ “สุ่มเช็คปรอท สเตียรอยด์ครีมดัง!! + แนะน ารูทีนผิวขาวถูกและดีที่ไม่
อันตราย [ENG SUB] ” ที่เริ่มแนะน าก่อนว่าปรอทและสเตียรอยที่ว่าอันตรายนี้คืออะไรตามด้วยการ
สุ่มเช็คผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงเรื่องใช้แล้วขาวไวก่อนจะผูกปมด้วยจุดจูงใจแบบความกลัว  พร้อมเสนอ
แนวคิดการแก้ปัญหาผิวคล ้าตามกลไกการผลิตเม็ดสีอย่างถูกตรงครบวงจร ได้แก่ การใช้ผลิตภัณฑ์
ป้องกันแสงแดด การยับยั้งการผลิตเม็ดสี และการผลัดเซลล์ผิว ซึ่งโครงเรื่องย่อยจะถูกระบุด้วย
คุณลักษณะของแพลตฟอร์มยูทูบเพ่ือให้ผู้ชมง่ายต่อการเลือกชมเนื้อหาที่สนใจ เมื่อสิ้นสุดส่วนของการ
เพ่ิมขึ้นของปัญหาจึงไปยังส่วนจุดวิกฤตและจุดส าคัญสูงสุดของเหตุการณ์  มักเป็นส่วนเสนอ
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ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่จะมาช่วยแก้ปัญหาให้กับผู้ชมพร้อมอธิบายรายละเอียดเพ่ิมเติมก่อนปิดด้วยส่วน
สุดท้าย คือ จุดคลี่คลายเรื่องเป็นทางออกของเรื่องราวปัญหาที่ผูกปมไว้ตั้งแต่แรก อาจเป็นการให้
ความเห็นหรือสาธิตขั้นตอนการบ ารุงผิวประจ าวัน (skincare routine) ที่ตนจัดไว้เพ่ือเป็นการชี้น า 
และเสนอช่องทางการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เป็นต้น ก่อนปิดจบด้วยประโยค “อย่าลืมกดไลก์ และ
แชร์ไปให้เพ่ือน ๆ ของทุกคนด้วยนะครับ มันจะมีความหมายมากเลยส าหรับอ๊ิง ขอบคุณที่ให้เป็นส่วน
หนึ่งในชีวิตของคุณ” เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ชม โดยให้ผู้ชมรู้สึกว่าตนเองส าคัญและมีความ
เกี่ยวพันกับยูทูบเบอร์และการวิจารณ์ที่เพ่ิงได้รับชมมา 

 
ภาพที่ 36 ฉากเปิดรายการ (บน) วิดีโออินโทรรายการและข้อจ ากัดความรับผิดชอบ (ล่าง) 
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ภาพที่ 37 แสดงฉากคั่นก่อนเปลี่ยนโครงเรื่องย่อย 

 
 
ภาพที่ 38 แสดงคุณลักษณะของแพลตฟอร์มยูทูบที่ยูทูบเบอร์สามารถแบ่งส่วนของเนื้อหาย่อยตาม
ป้ายเวลา (Label) 
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ภาพที่ 39 ส่วนสรุปที่อยู่ช่วงท้ายของคลิป 

  

 

 

 
 
  2.1.3.3 แก่นเรื่อง 

แก่นเรื่องเป็นแนวคิดหลัก กรอบคิด หรือข้อความที่ถ่ายทอดผ่านเรื่องราว           
เป็นความหมายหรือข้อความย่อยที่แฝงอยู่นอกเหนือไปจากเหตุการณ์และการกระท าในระดับพ้ืนผิว  
โดยแก่นเรื่องที่พบในการเล่าเรื่องของช่องสถานี ingck คือ การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์จากมุมมอง
ส่วนผสมด้วยแฝงนัยยะไว้ในของชื่อรายการ “พลิกหลังกล่อง” ให้ผู้ชมรู้เท่าทันค ากล่าวอ้างและ
สามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวได้ 
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2.1.4 หลักฐานและการรับรองเหตุผล 
หลักฐานและการรองรับเหตุผลเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ปรากฏในคลิปวิจารณ์

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเพ่ือสนับสนุนหรือข้อโต้แย้งประเด็นที่ถูกน าเสนอ และสร้างความน่าเชื่อถือในการ
น าเสนอข้อมูล จากการวิเคราะห์หลักฐานและการรับรองเหตุผลของคุณอ๊ิง ชยธร ช่องสถานียูทูบ 
ingck สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 รูปแบบ ได้แก่ เอกสารงานวิจัยที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารวิชาการ 
การน าเสนอทั่วไป ประสบการณ์ส่วนบุคคล และการสาธิตเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว มี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

  2.1.4.1 เอกสารงานวิจัยที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารวิชาการ จากการ
วิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของช่อง ingck พบการหยิบยกเอกสารงานวิจัยที่ได้รับการตีพิมพ์ใน
วารสารวิชาการมาช่วยสนับสนุนประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์บ ารุงด้วยกัน 3 รูปแบบ ได้แก่              
ชื่อเอกสารงานวิจัยค่าทางสถิติ ภาพถ่ายเปรียบผลการทดสอบส่วนผสมส าคัญที่มีชื่อปรากฏในสูตร
ของผลิตภัณฑ์ตามภาพท่ี 40 - 44 
 
ภาพที่ 40 แสดงหน้าแรกของงานวิจัยที่น ามาอ้างอิงถึงความสามารถฆ่าเชื้อแบคทีเรียของสารกันบูดที่
มีชื่อว่า IPMP 

 
 

ภาพที่ 41 ค่าทางสถิติแสดงประสิทธิภาพการละลายน ้าได้ของอนุพันธ์วิตามินซีชนิดหนึ่ง 
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ภาพที่ 42 แสดงรูปภาพโมเลกุลของสารอิมัลชันชนิดหนึ่งที่อ้างว่ามีลักษณะคล้ายไขมันในชั้นผิว 

 
 
ภาพที่ 43 ภาพถ่ายเปรียบเทียบผลลัพธ์ริ้วรอยก่อนและหลังใช้สารสกัดจากผลลูกยอ 

 
 
ภาพที่ 44 ผลการทดสอบของสารสกัดจากข้าวสาลีที่มีชื่อว่าเพนตะวิติน (Pentavitin)  

 
 

2.1.4.2 การน าเสนอข้อมูลทั่วไป (Information infographics)  
การน าเสนอข้อมูลโดยทั่วไปมีลักษณะเป็นการน าเสนอข้อเท็จโดยสรุปออกมาเป็น

รูปภาพ เน้นความกระชับสั้นของข้อมูล เป็นระเบียบ และมีสีสันสวยงามชวนอ่านชวนมอง สามารถ
แบ่งออกได้เป็น 4 รูปแบบ ได้แก่  

 
รูปภาพที่ มีค าบรรยายประกอบ  มีลักษะเป็นรูปภาพของสิ่งที่บรรยาย

ประกอบกับค าสั้น ๆ อาจเป็นรูปผลิตภัณฑ์ ชื่อเรียกของสาร ข้อมูลทั่วไป หรือคุณสมบัติส าคัญ        
มักปรากฏอยู่บริเวณด้านขวาของภาพขณะที่ยูทูบเบอร์ก าลังอธิบายสรรพคุณของสารดังกล่าวตาม
ภาพที่ 45  และ 46 
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ภาพที่ 45 รูปภาพบรรยายค่าที่ใช้ป้องกันยูวีเอ (Protecting grade of UVA; PA) และค่าที่ใช้วัดการ
ป้องกันรังสียูวีบี (Sunburn Protection Factor; SPF)  

 
 
ภาพที่ 46 รูปภาพบรรยายค่าที่ใช้ป้องกันยูวีเอ (Protecting grade of UVA; PA) และค่าที่ใช้วัดการ
ป้องกันรังสียูวีบี (Sunburn Protection Factor; SPF)  
 

 
 

ภาพเวกเตอร์ประกอบ เป็นภาพกราฟิกที่สร้างขึ้นจากคอมพิวเตอร์มีรูปแบบ
เป็น 2 มิติ ใช้ส าหรับประกอบการอธิบายเพ่ือสร้างความเข้าใจได้ง่ายขึ้น  อาจถูกน าเสนอในรูปแบบ
ไดอะแกรมหรือภาพวาดรูปแบบไอคอน ตามภาพท่ี 47 และ 48 

 
ภาพที่ 47 ภาพเวกเตอร์แสดงไดอะแกรมเส้นทางสู่ผิวกระจก (ซ้าย) และภาพเวกเตอร์อธิบาย          
การทดสอบสาร PA และ SPF ประเภทภายในหลอดทดลอง 
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ภาพที่ 48 ภาพเวกเตอร์แสดงการให้คะแนนผลิตภัณฑ์กันแสงแดดตราสินค้าฟิสิโอเจลในแต่ละด้าน 

 
 

ภาพแสดงรายชื่อส่วนผสมของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเป็นภาพแสดงรายชื่อสาร
ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่สามารถพบได้บนฉลากบรรจุภัณฑ์ตามภาพที่ x โดยเมื่อกล่าวถึง
คุณสมบัติถึงสารส าคัญตัวใดจะมีแถบสีป้ายให้เห็นถึงชื่อและต าแหน่งของส่วนผสมอันสื่อนัยยะได้ถึง
ปริมาณความเข้มข้นของสารส าคัญชนิดนั้น ๆ กล่าวคือ ชื่อสารที่อยู่ ล าดับแรกจะมีความเข้มข้นของ
สารส าคัญในระดับท่ีมากกว่าส่วนผสมที่มีชื่อรั้งหลังเป็นต้นไป 

 
ภาพที่ 49 แสดงรายชื่อสาระส าคัญที่เป็นส่วนประกอบและมีแถบสีป้ายคาดชื่อไว้ขณะที่ยูทูบเบอร์
ก าลังอธิบายสารนั้น ๆ  

 
 

ตารางสรุปเนื้อหาเป็นรูปแบบหนึ่ งของการรวบรวมเนื้อหาข้อมูลและ
หลักฐานที่ถูกน ามาเสนอตั้งแต่ต้น สรุปย่อให้อยู่ในรูปแบบตารางเพ่ือให้ผู้ชมเห็นภาพรวมของข้อมูล
ทัง้หมด สามารถท าความเข้าใจและตัดสินใจได้ง่ายขึ้น มักปรากฏอยู่ส่วนสรุปของส่วนเนื้อหาย่อยหรือ
ส่วนท้ายของคลิปวิจารณ์ตอนนั้น ๆ  
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ภาพที่ 50 ตารางสรุปการให้คะแนนผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของวิตามินในแต่ละตราสินค้า 
(ซ้าย) และตารางสรุปคะแนนประสิทธิภาพในด้านต่าง ๆ ของวิตามินซีและอนุพันธ์ของวิตามินซีที่ใช้
ท้องตลาด (ขวา) ที่ยูทูบ 

 
 
  2.1.4.3 ประสบการณ์ส่วนบุคคล 

ประสบการณ์ส่วนบุคคลเป็นหนึ่งในข้อมูลเชิงลึกและหลักฐานที่ช่วยเพ่ิมคุณค่าใน
การวิจารณ์ผลิตบ ารุงผิวอย่างหนึ่งในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว สามารถแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ 
ได้แก่  

ประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยตนเอง เป็นการกล่าวถึง
ประสบการณ์ตรงในฐานะผู้บริโภคทั้งแง่ผลลัพธ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ ความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบ
ส่วนผสม ปริมาณ และราคา ความอ่อนโยนไม่ระคายเคืองผิว หรือความพึงพอใจที่ได้รับ อาทิ การเล่า
ถึงประสบการณ์ในรอบปี 2022 ของตนที่ได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงในแต่ละประเภท และจะมาหาผู้
ชนะในหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ให้ความชุ่มชื้น (Moisturizer) ผลิตภัณฑ์กันแสงแดด (Sunscreen 
Protector) และผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิว (Cleanser) ตามภาพที่ 51 โดยยูทูบเบอร์กล่าวว่า
รางวัลดังกล่าวไม่สามารถซื้อได้เนื่องจากตนไม่หารายได้จากเนื้อหาการจัดอันดับผลิตภัณฑ์ อาจบอก
เป็นนัยได้ถึงวิดีโอดังกล่าวไม่มีผู้สนับสนุนและช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้ของตนต่อผู้รับชมด้วยอีกนัย
หนึ่ง 
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ภาพที่ 51 แสดงผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ยูทูบเบอร์อ้างว่าตนได้ทดลองใช้มาทั้งหมดในรอบปี 2022 แล้ว
น ามาจัดอันดับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ดีสุดโดยภาพรวมของแต่ละหมวดหมู่  

 

 

 
 

ประสบการณ์จากการวิจารณ์ในอดีตเป็นการยกประสบการณ์ท่ีตนเคยศึกษา
หาข้อมูลมาก่อน เพื่อน ามาขยายความเพ่ิมเติมให้ผู้ชมสามารถตามไปดูรายละเอียดปลีกย่อยที่ตนไม่ได้
กล่าวในคลิปวิจารณ์ได้ ดังภาพที่ 52 

 
ภาพที่ 52 ตัวอย่างประสบการณ์จากการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกันแดด (ซ้าย) และผลิตภัณฑ์ช่วย
ลดปัญหาสิว (ขวา) ที่เคยรีวิวไว้ก่อนหน้า 
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  2.1.4.4 การสาธิตเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว  
การสาธิตเป็นวิธีการหนึ่งของการแสดงคุณสมบัติ เทคนิคการใช้ และประโยชน์ที่

เป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์ การสาธิตนี้จะช่วยให้ผู้ชมสามารถสังเกตวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ลักษณะ
เนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์ และผลลัพธ์บางประการที่เกิดขึ้นทันทีหลังใช้อย่างได้ชัดเจน กรณีช่องสถานี
ยูทูบ “ingck” การสาธิตมักอยู่เป็นส่วนสุดท้ายของคลิปวิจารณ์ควบคู่กับการวางขั้นตอนการดูแล
ผิวหน้าประจ าวัน (Skincare routine) สามารถแบ่งได้ 2 รูปแบบ ได้แก่ 

การสาธิตผลิตภัณฑ์บ ารุงบนผิวกายเป็นการสาธิตผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวลงบน
ผิวโดยยูทูบเบอร์เองเพ่ือให้เห็นถึงวิธีการใช้ประโลมผิว บอกความรู้สึกขณะใช้ผลิตภัณฑ์ หรืออาจใช้
เป็นภาพประกอบขณะวิจารณ์คุณสมบัติและสรรพคุณ อนึ่ง เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและความ
โปร่งใสในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ว่ายูทูบเบอร์ได้ทดสอบเนื้อสัมผัสให้ผู้ชมได้ดูก่อนตัดสินใจซื้อ       
หรือควรระวังอาการอันไม่พึงประสงค์ใดเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ ดังปรากฏในภาพที่ 53 และ 54 
 
ภาพที่ 53 สาธิตการทาผลิตภัณฑ์เซรั่มป้องกันแสงแดด “วาสลีน เฮลธีไบรท์” พร้อมบรรยายเนื้อ
สัมผัสและกลิ่นของเซรั่ม 
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ภาพที่ 54 สาธิตเนื้อสัมผัสและฟองของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้า “นูโทรจีน่า แอคเน่ โฟมมิ่ง 
คลีนเซอร”์ 

 

 
 

การสาธิตวิธีทดสอบคุณสมบัติของสารด้วยตนเองเป็นการสาธิตผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวกับชุดตรวจเพ่ือให้ทราบถึงคุณสมบัติบางประการหรือการเจือปนของสารอันตรายให้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว อาทิ กรณีดังภาพที่ 55 เป็นการทดสอบหาสารอันตรายอย่างสเตียรอยและปรอท
ในครีมดังประจ าแพลตฟอร์มติ๊กตอก หากตัวครีมเปลี่ยนสีเป็นสีน ้าเงินแสดงว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีสาร 
สเตียรอย ขณะเดียวกันถ้าครีมเปลี่ยนเป็นสีชมพูแสดงว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีสารปรอท จึงเป็นหลักฐาน 
การรองรับเหตุผลอย่างหนึ่งที่ช่วยให้ผู้ชมเห็นความเปลี่ยนแปลงขณะชมคลิปอยู่ได้ 
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ภาพที่ 55 สาธิตการทดสอบสารสเตียรอยและปรอทในผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่เป็นที่นิยมบนแพลตฟอร์ม
ติ๊กตอก 

 

 
 

กล่าวโดยสรุป จากการวิเคราะห์องค์ประกอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ในการวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของยูทูบเบอร์ช่องสถานียูทูบ ingck สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
  ความสอดคล้อง ประกอบไปด้วย ภาษาที่ใช้การสื่อสาร พบเครื่องมือทางภาษา

อยู่       2 ประการ ได้แก่ โวหารภาพพจน์ และโครงสร้างการน าเสนอข้อมูลแบบสอง
ด้านด้าน ต่อมาสัญลักษณ์พบการใช้อยู ่2 รูปแบบ ได้แก่ สัญลักษณ์เพื่อการบรรยาย 

สัญลักษณ์เพื่อเน้นความหมาย และสัญลักษณ์เพื่อสื่ออารมณ์สุดท้าย เนื้อหาที่เกี่ยวข้อง
กับผู้ชมแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ เนื้อหาที่เป็นประโยชน์หรือตอบความต้องการของผู้ชม 

และเนื้อหาที่เป็นความเชื่อหรือค่านิยมของผู้ชม 
ตัวละคร ผู้เล่าเรื่องสามารถเป็นวีรบุรุษในเรื่องเล่าได้ 2 รูปแบบ ได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญที่

น าเสนอผลิตภัณฑ์และองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และวีรบุรุษในเรื่องเล่าของตนเอง มีบุคลิกและ
ภาพลักษณ์ของความเป็น “นักแฉ” เปิดโปงผู้ผลิตที่ต้องการเอาเปรียบผู้บริโภค ผ่านการตรวจสอบ
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากการอ่านงานวิจัยและวิเคราะห์ส่วนผสมหลังกล่องบรรจุภัณฑ์มักมีค า
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ว่าติดปากท่ีว่า “งายวิจัยชี้ว่า หรืองานวิจัยบอกว่า” และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและสารส าคัญมีส่วนส าคัญ
ต่อการรักษา บรรเทา และป้องกันปัญหาผิวที่เกิดขึ้นจากวายร้าย ต่อมาวายร้ายเป็นละครที่กระตุ้นให้
เกิดปัญหาผิวสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยภายในร่างกายและปัจจัยภายนอกร่างกยา
ของผู้ชม และสุดท้าย เหยื่อเป็นตัวละครที่ต้องเผชิญกับชะตากรรมที่วายร้ายสร้างขึ้น ได้แก่ ผู้ชมที่
ต้องเผชิญกับปัญหาผิวโดยตรงจึงต้องเลือกหาผลิตภัณฑ์บ ารุงที่เข้ากับตนเองเพ่ือแก้ไขปัญหาผิวที่ตน
ประสบอยู่ ทว่ากลับโชคร้ายบ้างตกเป็นเหยื่อของนักการตลาด หรือหลงเชื่อการสื่อสารของตราสินค้า 

 การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่องราว ประกอบด้วย โครงเรื่อง มี 2 รูปแบบ 
ได้แก่ การด าเนินเรื่องแบบสากลหรือโครงเรื่องหลัก มักพบในคลิปวิจารณ์ที่มีบทบาทสมมติและมี
วีรบุรุษไม่มากนักในการด าเนินเรื่อง และการด าเนินเรื่องแบบลดทอนหรือเรื่องราวแบบไม่ซับซ้อน มัก 
ปรากฏโครงเรื่องย่อย ๆ ที่น าไปสู่แก่นเรื่อง ประการที่สอง ลักษณะการล าดับเหตุการณ์ของปัญหา 
พบการใช้การล าดับเหตุการณ์แบบทั่วไป และสุดท้าย แก่นเรื่องที่ยูทูบเบอร์น ามาสื่อสาร ได้แก่ การ
วิเคราะห์ผลิตภัณฑ์จากมุมมองส่วนผสมด้วยแฝงนัยยะไว้ในของชื่อรายการ “พลิกหลังกล่อง” ให้ผู้ชม
รู้เท่าทันค ากล่าวอ้างและสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวได้ 

  หลักฐานและการรับรองเหตุผล สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 รูปแบบ ได้แก่ 
เอกสารงานวิจัยที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารวิชาการ การน าเสนอทั่วไป ประสบการณ์

ส่วนบุคคล และ        การสาธิตเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
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2.2 การเล่าเรื่องของช่องสถานียูทูบ “GURUCHECK” 
การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของช่องสถานียูทูบ “GURUCHECK” ประกอบไปด้วย                 

4 องค์ประกอบ ได้แก่ ความสอดคล้อง ตัวละคร การถ่ายทอดปัญและการด าเนินเรื่อง และหลักฐาน
และการรับรองเหตุผล มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

2.2.1 ความสอดคล้อง 
ความสอดคล้องระหว่างเรื่องเล่ากับผู้ชมนั้นเกิดขึ้นจากการท าความเข้าใจโลกของ

ผู้ชมอันมีผลต่อความสามารถโน้มน้าวใจของเรื่องเล่านั้น ๆ ด้วย ความสอดคล้องจะช่วยเสริม          
ชุดความเชื่อเดิมที่มีอยู่ เพ่ิมความเห็นอกเห็นใจของผู้ชม และมีแนวโน้มที่ผู้ชมจะจดจ าเรื่องเล่าได้มาก
ยิ่งขึ้นตามที่ยูทูบเบอร์ตั้งใจไว้ โดยจากการศึกษาการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของช่องสถานี 
GURUCHECK มีความสอดคล้องกัน 3 ส่วน ได้แก่ ภาษา สัญลักษณ์ และเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ชม     
มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

2.2.1.1 ภาษา 
ภาษามีบทบาทส าคัญในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ เนื่องจากเป็นเครื่องมือ

หลักในการถ่ายทอดข้อมูลเนื้อหาและแนวคิดทางวิทยาศาสตร์ไปยังผู้ชมอย่างกว้างขวาง จากการ
วิเคราะห์คลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวโดยคุณยาหม่อง เยาวธิดา ช่องสถานี GURUCHECK ใช้นั้นพบ
เครื่องมือทางภาษาอยู่ 2 ประการ ได้แก่ โวหารภาพพจน์แบบอุปมา และข้อความแบบสองด้าน มี
รายละเอียดดังนี้ 

การใช้ภาพพจน์แบบอุปมา (metaphor) เปรียบเทียบสิ่งหนึ่งเป็นอีกสิ่ง
หนึ่งเพ่ือให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจและเห็นภาพชัดมากยิ่งขึ้น  เช่น การเปรียบเทียบเซลล์คอร์นีโอไซต์ 
(corneocyte) หรือเซลล์ผิวหนังชั้นนอกสุดที่สามารถหลุดลอกออกได้ตามธรรมชาติเสมือนเป็นอิฐ    
ที่เรียงตัวยึดเกาะกันเป็นก าแพง หากเซลล์นั้นยึดตัวติดกันจะท าให้ผิวแข็งแรง รั่วซึมได้ยาก โดยมี     
เซราไมด์เป็นสารส าคัญท าหน้าที่เสมือนปูนเชื่อมอิฐให้แน่น โดยยกตัวอย่างเสริมว่าเมื่ออายุมากขึ้น        
เซราไมด์ในชั้นผิวเริ่มลดน้อยลงจึงท าให้เกิดรอยรั่วระหว่างอิฐท าให้น ้าในผิวสามารถระเหยออกไปได้ 
เป็นต้น  

ประการที่สองพบการใช้ข้อความแบบสองด้าน (two-sided message) 
ทีีี่บอกถึงข้อดีข้อเสียของสารที่เป็นส่วนผสมส าคัญในผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เช่น คลิปวิจารณ์ชื่อ “(กูรู
เช็ค)สารผลัดเซลล์ AHA BHA PHA LHA หน้าใส ลดสิว คุมมัน ฉบับเข้าใจง่าย มีงานวิจัยรับรอง !” ที่
มีแก่นเรื่องเป็นการแนะน ากรดที่พบในผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวทั่วไปแต่ละชนิดว่ามีคุณสมบัติที่โดดเด่นใน
ด้านใด พร้อมบอกข้อดีข้อเสียที่แตกต่างกันและเหมาะกับผิวแบบใด จะช่วยให้ผู้ชมสามารถเลือกรับ
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ข้อมูลประกอบการตัดสินใจได้ว่าผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของสารผลัดเซลล์ผิวตราสินค้าใด ประเภทใด
เหมาะกับธรรมชาติของผิวตนเอง  

 
ภาพที่ 56 แสดงการเปรียบเทียบเซลล์ผิวหนังคอร์นีโอไซต์เป็นเสมือนอิฐและเซราไมด์เป็นปูนในการ
อธิบายโมเดลโครงสร้างผิวหนัง (Bricks and mortar’ model) 

 
 
ภาพที่ 56 แสดงการบอกข้อดีข้อเสียของกลุ่มกรดเบต้าไฮดรอกซี (BHA)  

 
 

2.2.1.2 สัญลักษณ์  
สัญลักษณ์อาจเป็นได้ทั้งวัตถุ บุคคล เหตุการณ์ หรือแนวคิดที่เป็นตัวแทน 

อนึ่ง สัญลักษณ์เป็นสิ่งที่อยู่นอกเหนือความหมายตามตัวอักษร ใช้เพ่ือสื่อความหมาย แก่นเรื่อง หรือ
แนวคิดที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นในการเล่าเรื่อง ยูทูบเบอร์ได้เพ่ิมมิติความลึกตื้นให้กับเรื่องเล่ามีความน่าดึงดูด 
เร้าใจเร้าอารมณ์ผ่านสัญลักษณ์ เปิดโอกาสให้ผู้ชมสามารถตีความได้หลากหลายและส่งเสริมความ
เข้าใจที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้นของเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ จากการวิเคราะห์การเล่าเรื่อ งทาง
วิทยาศาสตร์ของคุณยาหม่อง เยาวธิดา ช่องสถานี GURUCHECK พบว่าสัญลักษณ์ที่พบในการเล่า
เรื่องสามารถเป็นได้เป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ สัญลักษณ์เพ่ือการบรรยาย สัญลักษณ์เพ่ือเน้นความหมาย 
และสัญลักษณเ์พ่ือสื่ออารมณ์ มีีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

สัญลักษณ์ เพื่ อการบรรยาย เป็นการใช้สัญลักษณ์ หรือเครื่องมือใน            
การเล่าเรื่องอ่ืน ๆ พรรณนาสิ่งที่เป็นนามธรรมให้จับต้องได้เพ่ือสร้างภาพที่ชัดเจนให้ผู้ชมเข้าใจใน
เนื้อหาสาระได้มากยิ่งขึ้น ขณะเดียวกันก็อ านวยความสะดวกให้ผู้ชมคิดตึกตรองไปกับข้อมูลที่ผู้เล่า
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เรื่องก าลังบรรยายไปพร้อม ๆ กัน อาทิ การใช้สัญลักษณ์สูตรโครงสร้างทางเคมีที่ใช้เป็นตัวแทนของ
สารเคมีไร้รูปร่างหน้าตา จับต้องได้มากยิ่งขึ้น ซึ่งอาจใช้สื่อสารคุณสมบัติและหน้าที่บางประการของ            
สารส่วนผสมนั้น ๆ ได้กับกลุ่มผู้ชมที่มีความรู้ทางเคมี ตามภาพที่ 57 และการใช้ภาพกราฟิกจ าลอง
โครงสร้างผิวหนังเพ่ืออธิบายถึงโมเดลโครงสร้างผิวหนัง (Bricks and mortar’ model) เพ่ือให้ผู้ชม
จินตนาการได้ถึงกลไกของการท างานของสารเซราไมด์ที่ช่วยท าให้ผิวหนังแข็งแรง เรียบเนียนขึ้น       
เป็นต้น 
 
ภาพที่ 57 สัญลักษณ์สูตรโครงสร้างทางเคมีที่ใช้เป็นตัวแทนของสารเคมีไร้รูปร่างหน้าตา 

 
 
ภาพที่ 58 ภาพกราฟิกจ าลองโครงสร้างของผิวหนังอธิบายโมเดลโครงสร้างผิวหนัง (Bricks and 
mortar’ model)  

 
 

สัญลักษณ์เพื่อการเน้นความหมายเป็นการใช้สัญลักษณ์หรือเครื่องมือในการ
เล่าเรื่องอ่ืน ๆ เพ่ือสื่อความหมายที่ลึกซึ้งกว่าการตีความตามค าพูดหรือตัวอักษร ใช้เพ่ือเน้นย ้าถึงแก่น
เรื่อง ความคิด หรืออารมณ์ ซึ่งจะช่วยเพ่ิมมิติความตื้นลึกให้กับการเล่าเรื่องไปยังผู้ชมผ่านการกระตุ้น
อารมณ์ การสะท้อนความคิด และถ่ายทอดเนื้อหาสาระที่ซับซ้อนได้อย่างมีประสิทธิภาพและน่าจดจ า
ได้มากยิ่งขึ้น อาทิ การใช้อักษรศิลป์เพ่ือเน้นย ้าความหมาย อาจเป็นความหมายทางตรงหรือ
ความหมายโดยนัยย่อมได้อย่างกรณีภาพที่ 59 พบค าว่า “หยุด” ในบริบทของประโยคที่ว่าหยุดเลย
หากยังไม่ทราบ และค าว่า “No spon” มีความหมายโดยตรงว่าคลิปวิจารณ์นี้ไม่ได้รับการสนับสนุน
จากตราสินค้าใดซึ่งสื่อนัยยะได้ว่าการวิจารณ์ครั้งนี้มากจากความคิดความรู้สึกจริง เนื้อหามิได้ถูก
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ครอบโดยตราสินค้าที่ปรากฏในคลิปให้ผู้ชมเชื่อถือได้มากยิ่งขึ้น หรือการใช้อักษรศิลป์ค าว่า “ปังมาก”
ร่วมกับกราฟิกรูปขนมปังจ านวนหลายชิ้นนั้นมิได้แปลว่ามีขนมปังจ านวนเยอะ ทว่าเป็นภาษาแสลงที่
หมายถึง ดีมาก เยี่ยมมาก นอกจากนี้ยังพบการใช้สัญลักษณ์ที่เป็นรูปภาพอ่ืน ๆ เช่น กราฟฟิกรูป
เหรียญที่ใช้เน้นความหมายของค าว่างบประหยัดดังภาพที่ 60 และตราสัญลักษณ์ของมหาวิทยาลัย
เพ่ือสื่อถึงความเป็นตัวแทนของสถาบันที่มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับในแวดวงงานวิจัย เป็นต้น  
 
ภาพที่ 59 อักษรศิลป์และสัญลักษณ์ท่ีมีความหมายทางตรงและความหมายโดยนัย 

 

 
 
ภาพที่ 60 การใช้กราฟิกเคลื่อนไหวรูปเหรียญหล่นสื่อความถึงราคาประหยัด 
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ภาพที่ 61 ตราสัญลักษณ์ของมหาวิทยาลัยที่ใช้เป็นตัวแทนของสถาบันนั้น ๆ 

 
 

สัญลักษณ์เพื่อสื่ออารมณ์เป็นการใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ เช่น ภาษา น ้าเสียง   
สีหน้า ภาษากาย หรือองค์ประกอบทางภาพเพ่ือสื่อสารและกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์
อย่างเฉพาะเจาะจงต่อผู้ฟังผ่านเรื่องเล่าหรือข้อความที่ถูกสร้างขึ้นอย่างมีเจตนา มุ่งให้เกิดการมีส่วน
ร่วมทางอารมณ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นความสุข ความเศร้า ความกลัว ความประหลาดใจ ความโกรธ 
หรืออารมณ์อ่ืน ๆ อาทิ การใช้อักษรศิลป์และสีหน้าเพ่ือช่วยสื่ออารมณ์ตลกข าขันด้วย “555+” ดัง
ภาพที่ 62 (ซ้าย) หรือใช้อักษรศิลป์เพ่ือสื่ออารมณ์นอกจากค าบรรยายและเสียงดังภาพที่ 62 (ขวา) 
เป็นต้น 
 
ภาพที่ 62 อักษรศิลป์และสัญลักษณ์เพ่ือสื่ออารมณ์ 

 
 

2.2.1.3 เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ชม 
เนื้อหาที่เก่ียวข้องกับผู้ชมอาจเป็นข้อมูล แนวคิด หรือเรื่องราวที่สอดคล้องกับ

ประสบการณ์ ความสนใจ คุณค่า และความต้องการของผู้ชมเป้าหมายที่ได้รับการออกแบบมาเพ่ือ
เชื่อมโยงประสบการณ์และสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ชมในระดับปัจเจกบุคคล จากการวิเคราะห์การเล่า
เรื่องทางวิทยาศาสตร์ของช่องสถานี GURUCHECK สามารถแบ่งเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ชมได้เป็น      
2 รีูปแบบ ได้แก่ เนื้อหาที่เป็นประโยชน์หรือตอบความต้องการของผู้ชม และเนื้อหาที่เป็นความเชื่อ
หรือค่านิยมของผู้ชม มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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เนื้อหาที่เป็นประโยชน์หรือตอบความต้องการของผู้ชมเป็นส่วนเนื้อหาที่
น าเสนอข้อมูลหรือเล่าเรื่องที่ตรงกับความสนใจ ข้อกังวล และค าถามของผู้ชม อาทิ การระบุ
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวไว้อย่างชัดเจนเชื่อมโยงเข้ากับกลุ่มเป้าหมายที่มีปัญหาผิวและความ
ต้องการที่แตกต่างกันจะช่วยให้ผู้ชมตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ได้เหมาะสมกับตนเอง หากผู้ชม
ต้องการลดเลือนริ้วรอยและมีผิวที่ ดูกระจ่างใสขึ้นก็ควรเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เฮอร์บิ
เทจ เดอะ คอนเซ็นเทรด 25.8 เซรั่ม ส่วนผู้ชมกลุ่มผิวแห้งแพ้ง่ายต้องการเพิ่มความชุ่มชื้น เสริมเกราะ
ป้องกันผิว ลดการระคายเคืองก็ควรเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเฮอร์บิเทจ บี-แบริเออร์ 24.7 รีสตอร์ริ่ง 
เซรั่มขวดสีน ้าเงิน ขณะเดียวกัน ยูทูบเบอร์ได้เสนอช่องทางการสั่งซื้อของผลิตภัณฑ์เฮอร์บิเทจบน
ช่องทางออนไลน์ควบคู่กับการสื่อสารการสนับสนุนการขายอย่างการลดราคาสินค้าไปด้วยดังภาพที่ 
62 ความสอดคล้องที่เกิดขึ้นระหว่างภายในเนื้อหาและระหว่างผู้ชมเองจะช่วยให้การสื่อสารสามารถ
โน้มน้าวใจผู้ชมได้มากยิ่งขึ้น 

 
เนื้อหาที่เป็นความเชื่อหรือค่านิยมของผู้ชม เป็นการน าเสนอข้อมูลหรือ.     

เล่าเรื่องที่อาจสอดคล้องหรือต้องการเปลี่ยนความคิดความเชื่อหรือค่านิยมบางอย่างของผู้ชม อาทิ 
การเชื่อมโยงการรับรู้ของผู้ชมที่มีต่อภาพลักษณ์ประเทศเกาหลีมายังผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสัญชาติไทย
อย่างเฮอบิเทจ โดยยูทูบเบอร์ได้กล่าวถึงเทคโนโลยี Liquid Crystal Emulsion ซ่ึงมีต้นก าเนิดมาจาก
ประเทศเกาหลีที อุ่ตสาหกรรมความงามเฟ่ืองฟู แต่ทางตราสินค้าเฮอร์บิเทจได้น าเข้ามาใช้กับ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ก าลังวิจารณ์อยู่สามารถเชื่อมโยงและสื่อนัยยะได้ว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีคุณภาพ
เทียบเท่ากับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสัญชาติเกาหลีตามภาพที่ 63 นอกจากนี้ ช่องสถานี GURUCHECK     
มักสื่อสารค าว่า “มีงานวิจัยรองรับ” ซึ่งเป็นการสื่อสารค่านิยมบางอย่างที่สื่อถึงความน่าเชื่อถือ       
ในการวิจารณ์และความน่าเชื่อในผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการพิส฿จน์ด้วยกระบวนการทางวิทยาศาสตร์
อย่างแท้จริงอีกด้วย  
 
ภาพที่ 63 การเชื่อมโยงประโยชน์ของแต่ละสูตรผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพร้อมระบุผลลัพธ์ที่ต้องการและ
กลุ่มเป้าหมายไว้อย่างชัดเจน  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 107 

 
 
ภาพที่ 64 ค าอธิบายช่องทางการสั่งซื้อของผลิตภัณฑ์เฮอร์บิเทจบนช่องทางออนไลน์ควบคู่กับการ
สื่อสารการสนับสนุนการขายอย่างการลดราคาสินค้า 

 

 
 
ภาพที่ 65 อธิบายเกี่ยวกับเทคโนโลยี Liquid Crystal Emulsion ที่มีต้นก าเนิดมาจากประเทศ
เกาหลี 
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2.2.2 ตัวละคร 
ตัวละครเป็นบุคคลหรือสิ่งที่มีส่วนร่วมในการเล่าเรื่อง มีส่วนส าคัญต่อการขับเคลื่อน

โครงเรื่อง สร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ชม และถ่ายทอดแก่นเรื่องหรือข้อความหลักของเรื่อง ช่วยให้ผู้ชม
สามารถเชื่อมโยงอารมณ์กับเรื่องราวที่ก าลังบอกเล่าอยู่ได้ โดยลักษณะของตัวละครในการวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงของยูทูเบอร์ด้านความงามช่อง GURUCHECK สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
วีรบุรุษ วายร้ายและเหยื่อ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 

2.2.2.1 วีรบุรุษ (Heroes) 
วีรบุรุษหรือตัวละครหลักของการเล่าเรื่องมักเป็นจุดสนใจชองเรื่องและ         

มีหน้าที่หลักในการขับเคลื่อนโครงเรื่องไปข้างหน้าอย่างเป็นล าดับขั้น จากการวิเคราะห์พบว่าวีรบุรุษ
ในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ได้แก่ ผู้เล่าเรื่องในฐานะวีรบุรุษของเรื่องเล่า และผลิตภัณฑ์และ
สารส าคัญ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ผู้เล่าเรื่องในฐานะวีรบุรุษของเรื่องเล่า  
คุณยาหม่อง เยาวธิดาในฐานะยูทูบเบอร์ผู้เล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์มีสถานะ

เป็นผู้เชี่ยวชาญของช่องท าหน้าที่ “เช็คสูตร” และวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยองค์ความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์และงานวิจัยที่ได้รับการยอมรับในแวดวงวิชาการเพ่ือไขข้อข้องใจ แก้ไขความเข้าใจผิด
พร้อมเสนอทางออกให้กับผู้ชมได้รับทราบข้อเท็จจากผู้เชี่ยวชาญ ไม่ตกเหยื่ อค ากล่าวอ้างทางการ
ตลาด ดังนั้น คุณยาหม่องจึงเป็นวีรบุรุษในเรื่องราวที่ผู้รับชมก าลังดูไปด้วยเช่นกัน โดยบุคลิกของคุณ
ยาหม่องนั้นมีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ ด้วยท่าทีนุ่มนวลแต่กลับแฝงไปด้วยความจริงจัง มุ่งให้สาระอัด
แน่นแต่ยังคงความเป็นมิตรกับผู้ชม พร้อมกับแสดงให้ผู้ชมเห็นว่าตนจริงใจด้วยภาพการทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ด้วยตนเองเป็นระยะเวลาติดกันหลายวัน ทั้งนี้ บุคลิกดังกล่าวได้สะท้อนคุณลักษณะของ
วีรบุรุษในด้านความเป็น “กูร”ู ที่รู้จริงชี้ถูกผิดให้กับผู้ชมได้เฉกเช่นเดียวกับชื่อช่องสถานี 
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ภาพที่ 66 บุคลิกและลักษณะของผู้เล่าเรื่อง “คุณยาหม่อง เยาวธิดา” ในฐานะวีรบุรุษของเรื่องเล่า 

 

 

 
 

ผลิตภัณฑ์และสารส าคัญ 
ผลิตภัณฑ์และสารส าคัญที่เป็นส่วนผสมในผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเป็นวีรบุรุษใน

การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ มีส่วนส าคัญต่อการรักษา บรรเทา และป้องกันปัญหาผิว
ที่เกิดขึ้นจากวายร้าย อาทิ ผลิตภัณฑ์เฮอร์บิเทจ เดอะ คอนเซ็นเทรด 25.8 เซรั่ม ที่มีส่วนผสมของ    
เรติแนล ความเข้ม 0.1% และบาคูชิออล ความเข้มข้น 1% มีคุณสมบัติช่วยลดเลือนริ้วรอย เหมาะ
ส าหรับผู้ที่เป็นสิว มีสารไนอะซินนาไมด์ที่ความเข้มข้น 10% ช่วยให้ผิวแข็งแรง มีความชุ่มชื้น เป็นต้น 
จะเห็นได้ว่า ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและสาระส าคัญเหล่านี้เป็นวีรบุรุษที่มีส่วนช่วยลดเลือนริ้วรอยบน
ใบหน้าและรักษาสิวที่เป็นวายร้ายในเรื่องเล่า เป็นต้น 
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ภาพที่ 67 เรติแนลที่เป็นสารส าคัญฮีโร่ในผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวตราสินค้า “” ที่สามารถกลายร่างเป็น
อนุพันธ์วิตามินเอ และระคายเคืองน้อยกว่าเรตินอล 

 
 

2.2.2.2 วายร้าย (Villains) 
ตัวร้ายเป็นตัวละครที่แฝงความชั่วร้าย เป็นปรปักษ์ หรือต่อต้านตัวเอกในเรื่อง 

ตัวร้ายมีบทบาทส าคัญในการสร้างความขัดแย้ง ความตึงเครียด และอุปสรรคให้กับตัวเอก และมักจะ
ท าหน้าที่เป็นตัวกระตุ้นส าหรับเหตุการณ์ของเรื่องเล่า วายร้านสามารถเป็นศูนย์กลางของโครงเรื่อง
และมีอิทธิพลต่อการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้ชมต่อเรื่องราว โดยวายร้ายในการเล่าเรื่องทาง
วิทยาศาสตร์ของช่องสถานียูทูบ GURUCHECK พบอยู่ 2 รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ ปัจจัยภายใน
ร่างกายของผู้ชม อาทิ ริ้วรอยที่เกิดจากอายุที่เพ่ิมมากข้ึน และปัจจัยภายนอกร่างกายของผู้ชม อาทิ 
แสงแดด ความร้อน ฝุ่น PM 2.5 และเชื้อราที่มีชื่อว่า P. ovale เป็นปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการเกิด
สิวผด เป็นต้น  
 

2.2.2.3 เหยื่อ (Victim) 
เหยื่อเป็นตัวละครที่ประสบกับอันตราย ความทุกข์ทรมาน หรือต้องเผชิญกับ      

ความอยุติธรรมภายในเรื่องเล่า เหยื่อมักจะกลายเป็นเป้าของความเห็นอกเห็นใจจากผู้ชม ทั้งนี้           
ชะตากรรมของเหยื่อสามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ของการเล่าเรื่องได้หลากหลาย โดยเฉพาะการท า
ให้ภาพความขัดแย้งชัดเจนยิ่งขึ้นและกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ โดยลักษณะของเหยื่อ
ในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของช่อง GURUCHECK คือ ผิวหนัง เป็นเหยื่อสามารถถูกพบได้ในทุก
คลิปวิจารณ์เนื่องจากปัญหาที่เกิดขึ้นกับผิวเป็นเรื่องพ้ืนฐานที่ต้องอาศัยการรักษา ปลอบประโลม หรือ
ป้องกันด้วยผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยกันทั้งสิ้น ชะตากรรมที่ผิวหนังต้องประสบในการเล่าเรื่องของช่อง
สถานี GURUCHECK มักเกิดขึ้นจากผลการกระท าจากสิ่งแวดล้อมภายนอก อาทิ แสงแดด ความร้อน 
ฝุ่น PM 2.5 และเชื้อราที่มีชื่อว่า P. ovale เป็นปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการเกิดสิวผด เป็นต้น  
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ภาพที่ 68 ยูทูบเบอร์กล่าวว่าตนมีริ้วรอยอยู่บ้างเนื่องจากอายุทีีี่เพ่ิมขึ้น 

 
 
ภาพที่ b ปัจจัยภายนอกหรือสาเหตุที่ท าให้เกิดสิวผดในฐานะวายร้ายของเรื่องเล่า 

 
 

2.2.3 การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง 
การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่องเป็นส าคัญของการสร้างความขัดแย้งหรือ

ความท้าทายอันเป็นแกนขับเคลื่อนเรื่องราวและพัฒนาล าดับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเพ่ือแก้ไขความขัดแย้ง
หรือประเด็นนั้น จากการวิเคราะห์การเล่าเรื่องของช่องสถานี GURUCHECK สามารถแบ่งการ
ถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่องได้เป็น 3 ส่วน ได้แก่ รูปแบบการด าเนินเรื่องหรือโครงเรื่อง การ
ล าดับเหตุการณ์หรือการถ่ายทอดปัญหา และแก่นเรื่อง มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

2.2.3.1 รูปแบบการด าเนินเรื่อง หรือโครงเรื่อง 
การด าเนินเรื่องหรือโครงเรื่องที่ประกอบกันเป็นเรื่องเล่านั้นเป็นการจัดเรียง 

จัดการและล าดับความคืบหน้าขององค์ประกอบต่าง ๆ ของเรื่องราว ไม่ว่าจะเป็นตัวละคร ฉาก ความ
ขัดแย้ง และการแก้ปัญหา ซึ่งเป็นตัวก าหนดทิศทางและโครงสร้างในการเล่าเรื่อง เป็นกรอบส าหรับ
การพัฒนาเรื่องราว โดยรูปแบบการด าเนินเรื่องในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของช่องสถานี 
GURUCHECK ที่พบเป็นการด าเนินเรื่องแบบลดทอน หรือเรื่องราวแบบไม่ซับซ้อน  

การด าเนินเรื่องแบบลดทอนเป็นโครงเรื่องที่ลดทอนลงเหลือเหตุการณ์ที่
ส าคัญ ไม่มีความซับซ้อน เหลือไว้เพียงการเล่าเรื่องที่น าไปสู่โครงเรื่องหลักหรือแก่นของเรื่อง ส าหรับ
การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ของยูทูบเบอร์ช่องสถานี GURUCHECK พบการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ที่มีหลายโครง
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เรื่องย่อย (Subplot) และมีตัวละครที่เป็นวีรบุรุษหลายตัว ดังตัวอย่างในภาพที่ 69 คลิปวิจารณ์หัวข้อ 
“(กูรูเช็ค)สารผลัดเซลล์ AHA BHA PHA LHA หน้าใส ลดสิว คุมมัน ฉบับเข้าใจง่าย มีงานวิจัยรับรอง 
!” เป็นคลิปที่อธิบายถึงสารผลัดเซลล์ผิวที่ถูกน ามาเป็นส่วนผสมของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในท้องตลาด มี
ทั้งหมด 4 ประเภท โดยอธิบายถึงคุณสมบัติของสาร ข้อดีข้อเสียของสารผลัดเซลล์ผิวชนิดนั้น ๆ 
ตลอดจนแนะน าผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของสารผลัดเซลล์ผิวชนิดนั้นพร้อมวิธีการใช้ ซึ่งแต่ละส่วนแต่
ละโครงเรื่องจะประกอบรวมกันเป็นภาพเดียวกันแก่นเรื่องหลัก  

 

ภาพที่ 69 การด าเนินการเรื่องแบบลดทอนของในการอธิบายสารผลัดเซลล์ผิวและผลิตภัณฑ์ที่มีสาร
ดังกล่าวประกอบไปด้วยโครงเรื่องย่อย 4 โครงเรื่อง ได้แก่ AHA BHA LHA และ PHA  
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2.2.3.2 การล าดับเหตุการณ์ของปัญหา  
เมื่ อ วิ เค ราะห์ การล าดั บ เห ตุ ก ารณ์ ในการ เล่ า เรื่ อ งของช่ องสถานี  

GURUCHECK ตามการล าดับเหตุการณ์ของ McKee (1997) สามารถแบ่งได้เป็น 4 ส่วนหลัก ได้แก่ 
เหตุการณ์เร่งเร้า การเพ่ิมขึ้นของปัญหา จุดวิกฤติและจุดส าคัญสูงสุดของเหตุการณ์ และจุดคลี่คลาย
เรื่อง ตามล าดับ 

การเล่าเรื่องของช่องสถานี GURUCHECK มักเริ่มต้นขึ้นด้วยเหตุการณ์เร่งเร้า
ช่วงเริ่มเรื่องเพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้ชมด้วยการผูกปมปัญหา ใช้ค าถามชวนน่าสงสัย ข้อห้ามปฏิบัติ
ที่เป็นการจูงใจด้วยความกลัว (fear appeal) หรือการท้าทายค ากล่าวอ้างถึงผลลัพธ์จากการใช้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เป็นช่วงระยะเวลาไม่เกิน 10 วินาที อาจเป็นประเด็นที่ผู้ชมสงสัยหรือเป็นประเด็น
ที่ผู้ชมอาจไม่เคยทราบมาก่อน อาทิ คลิปวิจารณ์ “(กูรูเช็ค)รีวิว ครีมทาตัว Vaseline Pro Derma ที่
(เคลมว่า) ลดริ้วรอย ผิวหย่อนคล้อย เข้มข้นที่สุด!!” ที่เปิดมาด้วยค ากล่าวอ้างถึงผลลัพธ์จากการใช้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ว่า “ลดริ้วรอย แก้ผิวหย่อนคล้อย ออกฤทธิ์คล้ายโบท็อกซ์ภายในระยะเวลา 6 วัน 
งบไม่เกิน 300 บาท” พร้อมผูกปมปัญหาไว้ว่าผลจะเป็นอย่างไรให้ผู้ชมติดตามต่อในคลิปวิจารณ์
พร้อมชวนให้ติดตามเนื้อหาในคลิปที่ก าลังจะพูดต่อไป แล้วจึงเข้าช่วงอินโทรของรายการพร้อมทักทาย
สั้น ๆ ด้วยประโยค “สวัสดีค่ะ สวัสดีชาวกูรูเช็คที่น่ารักทุกคนนะคะ”  

ถัดมาเป็นช่วงการเพิ่มขึ้นของปัญหาในเรื่องเล่าซึ่งประกอบไปด้วยโครงเรื่อง
ย่อยหลาย ๆ ส่วนรวมกัน โดยทั่วไปแล้วช่วงการเพ่ิมขึ้นของปัญหาของช่อง GURUCHECK กรณีแรก 
มักจะอธิบายถึงสาเหตุของปัญหาผิว เช่น สิวผดคืออะไร สิ่งที่ผู้ชมไม่เคยทราบหรือเข้าใจผิดเกี่ยวกับ
สิวผดมาโดยตลอดมีสิ่งใดบ้างดังปรากฏในคลิปวิจารณ์ “(กูรูชวนเช็ค)สิวผด ไม่ใช่สิว รักษาไม่ถูก เป็น
เรื้อรัง เรื่องที่หลายคนยังเข้าใจผิด!!” ตามภาพที่ 69 เป็นต้น อนึ่ง หากเป็นคลิปวิจารณ์ตั้งต้นประเด็น
ด้วยผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเป็นหลักมิได้ให้ความส าคัญกับปัญหาผิว โครงเรื่องย่อยมักแบ่งตามเนื้อหา
รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น แนะน าผลิตภัณฑ์สูตรที่ 1 และผลิตภัณฑ์สูตรที่ 2 ซึ่งต่างก็มี
เนื้อหาย่อยลงไปอีกดังปรากฏในคลิป “(กูรูเช็ค) 2 สูตรใหม่ NIVEA EXTRA BRIGHT C&A กับ C&E 
โลชั่นผิวขาว ลดจุดด่างด า ผิวใสใน 7 วัน!?” ตามภาพที่ 70 การเพิ่มขึ้นของปัญหาเหล่านี้จะช่วยท าให้
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น ้าหนักของประเด็นปัญหาในหัวข้อคลิปมีความเข้มข้นมากยิ่งขึ้นจากการให้ข้อมูลสะสมกับผู้ชมก่อน
ยังไปส่วนต่อไป ทว่ามีความแตกต่างกันในสัดส่วนของเวลาและการจัดเรียงล าดับเนื้อหาเพียงเล็กน้อย 

ส่วนที่สาม จุดวิกฤตและจุดส าคัญสูงสุดของเหตุการณ์ของการเล่าเรื่อง
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ รูปแบบแรก คลิปวิจารณ์ตั้งต้นจากสาเหตุของปัญหาผิว 
หรือให้ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนผสมส าคัญเป็นหลัก ส่วนนี้จะส่วนที่เสนอผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่จะช่วย
แก้ปัญหาผิวในคลิปนั้น ๆ ตามด้วยจุดคลี่คลายที่จะจบลงในโครงเรื่องย่อยก่อนไปยังโครงเรื่องใหม่ 
ขณะที่อีกรูปแบบหนึ่ง คลิปวิจารณ์ตั้งต้นประเด็นด้วยผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเป็นหลัก จุดวิกฤตและ
จุดส าคัญจะเป็นช่วงคอมเมนต์จากกูรูยาหม่องซึ่งอยู่ส่วนท้ายของวิดีโอเพ่ือสรุปข้อมูลตั้งแต่ต้นผนวก
กับความคิดเห็นของยูทูบเบอร์ที่ชี้น าผู้ชม ส่วนนี้จะช่วยให้ผู้ชมสามารถตัดสินใจเลือกซื้อหรือไม่ซื้อ 
หรือเลือกผลิตภัณฑ์ใดหนึ่งที่คาดว่าเหมาะสมกับตนเอง ก่อนปิดจบด้วยประโยคที่ว่า “ใครที่ใช้ 
(ผลิตภัณฑ์ดังที่ปรากฏในคลิป) อยู่บ้าง อย่าลืมมาคอมเมนต์เม้ามอยกัน” และ “ถ้าเกิดว่าคลิปนี้มี
ประโยชน์อย่าลืมฝากกดซับสไคร์บ ไลก์ และแชร์ ไปให้ยังคนที่คุณรัก” เพีืี่อสร้างการมีส่วนร่วม
ผ่านการเปิดโอกาสให้ผู้ชมสามารถเข้ามาสอบถาม แสดงความคิดเห็น เสนอประเด็นที่ผู้ชมก าลังสนใจ 
ตลอดจนบอกกล่าวให้ผู้ชมส่งต่อคลิปวิจารณ์นี้ให้กับผู้อื่นอีกด้วย 
 
ภาพที่ 70 ภาพเหตุการณ์เร่งเร้าช่วงเปิดคลิปวิจารณ์ที่ผูกด้วยปมปัญหา 

 

 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 115 

ภาพที ่71 เหตุการณ์เร่งเร้าช่วงเปิดคลิปวิจารณ์ด้วยวิธีการห้ามหรือค าขู่  

 
 
ภาพที่ 72 เหตุการณ์เร่งเร้าช่วงเปิดคลิปวิจารณ์ด้วยวิธีการยกค ากล่าวอ้างประโยชน์ของผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิว 

 
 
ภาพที่ 73 ช่วงการเพิ่มขึ้นของปัญหาในคลิปวิจารณ์ที่มีหัวข้อตั้งต้นด้วยปัญหาผิวเป็นหลัก 
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ภาพที่ 74 ช่วงการเพิ่มขึ้นของปัญหาในคลิปวิจารณ์ที่มีหัวข้อตั้งต้นด้วยผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 

 

 
ภาพที่ 74 ช่วงการเพิ่มขึ้นของปัญหาในคลิปวิจารณ์ที่มีหัวข้อตั้งต้นด้วยผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 

 
 

2.2.3.3 แก่นเรื่อง  
แก่นเรื่องเป็นแนวคิดหลัก กรอบคิด หรือข้อความที่ถ่ายทอดผ่านเรื่องราว           

เป็นความหมายหรือข้อความย่อยที่แฝงอยู่นอกเหนือไปจากเหตุการณ์และการกระท าในระดับพ้ืนผิว  
โดยแก่นเรื่องที่พบในการเล่าเรื่องของช่องสถานี GURUCHECK คือ “เช็คสูตร” ดังปรากฏในชื่อคลิป
วิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเป็นการวิเคราะห์ส่วนผสมที่จะให้ผลลัพธ์ตามที่ผู้ชมคาดหวัง และมักพ่วง
ด้วยค าว่า “มีีงานวิจัยรองรับ” 
 

2.2.4 หลักฐาน การรับรองเหตุผล 
หลักฐานและการรองรับเหตุผลเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ปรากฏในคลิปวิจารณ์

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเพ่ือสนับสนุนหรือข้อโต้แย้งประเด็นที่ถูกน าเสนอ และสร้างความน่าเชื่อถือในการ
น าเสนอข้อมูล จากการวิเคราะห์หลักฐาน การรับรองเหตุผลของคุณยาหม่อง เยาวธิดา ช่องสถานียู
ทูบ GURUCHECK  สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 รูปแบบ ได้แก่ การกล่าวถึงสถาบันที่มีชื่อเสียง 
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เอกสารงานวิจัยที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารวิชาการ การน าเสนอทั่วไป ประสบการณ์ส่วนบุคคล และ
การสาธิตเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
2.2.4.1 การกล่าวถึงสถาบันที่มีชื่อเสียง 
การกล่าวถึงสถาบันที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักและยอมรับในด้านความเชี่ยวชาญ         

ความน่าเชื่อถือ มีมาตรฐานการด าเนินการวิจัยหรือให้ข้อมูลวิทยาศาสตร์ ต่อสาธารณะนั้น            
เป็นหนึ่งในหลักฐานการรองรับเหตุผลที่พบในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงของช่อง GURUCHECK   
เพ่ือช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและรับรองประสิทธิภาพให้กับผลิตภัณฑ์ โดยคลิปวิจารณ์ได้กล่าวถึง
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวตราสินค้า “เฮอร์บิเทจ” ซึ่งเป็นตราสินค้าของคนไทยที่พัฒนาสูตรผลิตภัณฑ์และ
ทดสอบกับผิวของคนไทย ด าเนินการวิจัยโดยสถาบันที่เป็นที่รู้จักและยอมรับของคนไทย ได้แก่ 
สถาบันค้นคว้าและพัฒนาผลิตผลทางการเกษตรและอุตสาหกรรมเกษตร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
(Kasetsart Agricultural and Agro-Industrial Product Improvement Institute; KAPI) แ ล ะ
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ มีผลการทดสอบรองรับถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์มิใช่เพียงส่วนผสมใด
หนึ่งในผลิตภัณฑ์ พร้อมชี้ให้เห็นว่าน้อยตราสินค้านักในประเทศไทยที่จะทดสอบผลิตภัณฑ์ในผิวจริง
เช่นดียวกับตราสินค้าชั้นน าระดับโลก (Counter brand) เป็นการเพ่ิมความน่าเชื่อถือและความ
สอดคล้องของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภคท่ีเป็นคนไทยอีกด้วย 
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ภาพที่  75 แสดงการกล่ าวถึ งสถาบัน  KAPI ของมหาวิทยาลัย เกษตรศาสตร์  (ซ้ าย ) และ
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ (ขวา) 

 
 

2.2.4.2 เอกสารงานวิจัยท่ีได้รับการตีพิมพ์ในวารสารวิชาการ  
จากการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของช่อง GURUCHECK พบการหยิบยก

เอกสารงานวิจัยที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารวิชาการมาช่วยสนับสนุนประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์
บ ารุงด้วยกัน 3 รูปแบบ ได้แก่ ค่าทางสถิติ กราฟ ภาพถ่ายเปรียบผลการทดสอบส่วนผสมส าคัญที่มี
ชื่อปรากฏในสูตรของผลิตภัณฑ์ ดังภาพที่ 72 -  75 
 
ภาพที่ 76 แสดงภาพค่าทางสถิติ (บนซ้าย) กราฟ (บนขวา) และภาพถ่ายเปรียบเทียบผลการทดสอบ
ส่วนผสมส าคัญท่ีปรากฏในผลิตภัณฑ์ (ล่าง) 
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ภาพที่ 77 แสดงตัวอย่างงานวิจัย (บน) และกราฟแสดงผลการเปรียบเทียบความสามารถในการเพ่ิม
ความชุ่มชื้นให้กับผิวของสารเอ็กโตอิน (Extoin) ที่ระดับความเข้มข้น 2% และ 5% (ล่าง) 

 

 
 
ภาพที่ 78 แสดงภาพบริเวณทดสอบสารอาร์จิรีลีน (Argireline) (ซ้าย) และกราฟแสดงประสิทธิภาพ
ด้านการลดเลือนริ้วรอยของสารดังกล่าว (ขวา) 
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ภาพที่ 78 แสดงงานวิจัยที่สนับสนุนว่าคามูคามูเป็นผลไม้ที่มีความเข้มข้นของวิตามินซีสูง (บน) และ
งานวิจัยที่ศึกษาวิตามินซีและอนุพันธ์ของวิตามินในเครื่องส าอางชะลอวัย (ล่าง) 

  

 
 

2.2.4.3 การน าเสนอข้อมูลทั่วไป (Information infographics)  
การน าเสนอข้อมูลโดยทั่วไปมีลักษณะเป็นการน าเสนอข้อเท็จโดยสรุปออกมา

เป็นรูปภาพ เน้นความกระชับสั้นของข้อมูล เป็นระเบียบ และมีสีสันสวยงามชวนอ่านชวนมอง 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ รูปภาพที่มีค าบรรยายประกอบ มีลักษะเป็นรูปภาพของ    
สิ่งที่บรรยายประกอบกับค าสั้น ๆ อาจเป็นชื่อเรียกของสาร ข้อมูลทั่วไป หรือคุณสมบัติส าคัญ          
มักปรากฏอยู่บริเวณด้านซ้ายของภาพขณะที่ยูทูบเบอร์ก าลังอธิบายสรรพคุณของสารดังกล่าว            
ตามภาพที่ 80 และ 81  
 
ภาพที่ 79 แสดงรูปภาพที่มีค าบรรยายคุณสมบัติของเอนไซม์บริสุทธิ์ที่สกัดได้จากเหง้าของสับปะรด
ไทย 
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ภาพที่ 80 แสดงภาพสูตรโครงสร้างโมเลกุลของสารผลัดเซลล์ผิวที่มีป้ายชื่อก ากับ 

 

 
 

ตารางสรุปเนื้อหาเป็นรูปแบบหนึ่งของการรวบรวมเนื้อหาข้อมูลและ
หลักฐานที่ถูกน ามาเสนอตั้งแต่ต้น สรุปย่อให้อยู่ในรูปแบบตาราง มักปรากฏอยู่ส่วนสรุปของคลิป
วิจารณ์ตามภาพท่ี 80 
 
ภาพที่ 81 แสดงภาพตารางสรุปเนื้อหาสารผลัดเซลล์ผิวแต่ละประเภท 

 
 

 2.2.4.4 ประสบการณ์ส่วนบุคคล 
   ประสบการณ์ส่วนบุคคลเป็นหนึ่งในข้อมูลเชิงลึกและหลักฐานที่ช่วยเพ่ิมคุณค่าใน
การวิจารณ์ผลิตบ ารุงผิวอย่างหนึ่งในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว โดยประสบการณ์ส่วนบุคคลของ
คุณยาหม่อง เยาวธิดาสามารถแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่  

ประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยตนเอง เป็นการกล่าวถึง
ประสบการณ์ตรงในฐานะผู้บริโภคทั้งแง่ผลลัพธ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ หรือความพึงพอใจที่ได้รับ อาทิ 
การพูดถึงประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์เซนเทลล่า (Centella) ตามภาพที่ 81 โดยยูทูบเบอร์กล่าวว่า
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ตนใช้เองจนหมดขวดมาแล้ว บอกเป็นนัยได้ว่าผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพหรือให้ผลลัพธ์เป็นที่พึงใจจน
ท าให้ตนใช้จนหมด  
 
ภาพที่ 82 แสดงตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่ยูทูบเบอร์กล่าวว่าใช้เองจนหมดขวด 

 
 
ภาพที่ 83 แสดงการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยตนเองเป็นระยะเวลา 6 วันติดต่อกัน 

 
 

ประสบการณ์จากการวิจารณ์ในอดีตเป็นการยกประสบการณ์ท่ีตนเคยศึกษา
หาข้อมูลมาก่อน เพื่อน ามาขยายความเพ่ิมเติมให้ผู้ชมสามารถตามไปดูรายละเอียดปลีกย่อยที่ตนไม่ได้
กล่าวในคลิปวิจารณ์ได้ หรือใช้เน้นย ้าถึงความนิยมของผลิตภัณฑ์ที่น ากลับมาพูดอีกครั้งในมุมมองที่
แตกต่างกันออกไปเป็นต้น ดังภาพที่ 83 
 
ภาพที่ 84 แสดงตัวอย่างประสบการณ์จากการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวตราสินค้า “เฮอร์บิเทจ” 
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2.2.4.5 การสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว  
การสาธิตเป็นวิธีการหนึ่ งของการแสดงคุณสมบัติ เทคนิคการใช้ และ

ประโยชน์ที่เป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์ การสาธิตนี้จะช่วยให้ผู้ชมสามารถสังเกตวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์     
บ ารุงผิว ลักษณะเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์ และผลลัพธ์บางประการที่เกิดขึ้นทันทีหลังใช้อย่างได้
ชัดเจน สามารถแบ่งได้ 2 รูปแบบ ได้แก่  

การสาธิตผลิตภัณฑ์บ ารุงบนผิวหน้าหรือผิวกาย เป็นการสาธิต
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวลงบนผิวโดยยูทูบเบอร์เองเพ่ือให้เห็นถึงวิธีการใช้ประโลมผิว บอกความรู้สึกขณะใช้
ผลิตภัณฑ์ หรืออาจใช้เป็นภาพประกอบขณะวิจารณ์คุณสมบัติและสรรพคุณ อนึ่ง เพ่ือสร้างความ
น่าเชื่อถือและความโปร่งใสในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ว่ายูทูบเบอร์ใช้จริง ไม่พบอาการอันไม่พึงประสงค์
ขณะใช้งาน ดังปรากฏภาพที่ 85 และ 86 
 
ภาพที่ 85 การสาธิตผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวตราสินค้า “เฮอร์บิเทจ” บนผิวหน้า 
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ภาพที่ 86 การสาธิตผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว “นีเวียร์ เอ็กซ์ตร้า ไบรท์ ซี แอนด์ อี วิตามินโลชั่น”  

 
 

การสาธิตผลิตภัณ ฑ์บ ารุงผิวบนพื้นผิวกระจก เป็นการสาธิต           
เนื้อผลิตภัณฑ์ลงบนพ้ืนผิวกระจกเพ่ือให้เห็นถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น กลิ่น สี เนื้อสัมผัส ปริมาณ
ฟอง หรือความหนืดของผลิตภัณฑ์ดังปรากฏในภาพที่ 87 
 
ภาพที่ 87 สาธิตผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีสารผลัดเซลล์ผิวเป็นองค์ประกอบบนกระจก 
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กล่าวโดยสรุป จากการวิเคราะห์การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวของยูทูบเบอร์ช่องสถานียูทูบ GURUCHECK สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

  ความสอดคล้องในการเล่าเรื่องของยูทูบเบอร์ประกอบไปด้วย ภาษาที่ใช้การ
สื่อสาร พบเครื่องมือทางภาษาอยู่ 2 ประการ ได้แก่ โวหารภาพพจน์แบบอุปมา และ

ข้อความแบบสองด้าน       ต่อมาสัญลักษณ์พบการใช้อยู ่2 รูปแบบ ได้แก่ สัญลักษณ์
เพื่อการบรรยาย สัญลักษณ์เพื่อเน้นความหมาย และสัญลักษณ์เพื่อสื่ออารมณ์สุดท้าย 
เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ชมแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ เนื้อหาที่เป็นประโยชน์หรือตอบ

ความต้องการของผู้ชม และเนื้อหาที่เป็นความเชื่อหรือค่านิยมของผู้ชม 
ตัวละคร ประกอบไปด้วยวีรบุรุษ ได้แก่ ผู้เล่าเรื่องในฐานะผู้เชี่ยวชาญที่น าเสนอ

ผลิตภัณฑ์และองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บุคลิกของคุณยาหม่องนั้นมีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ ด้วย
ท่าทีนุ่มนวลแต่กลับแฝงไปด้วยความจริงจัง สะท้อนคุณลักษณะของวีรบุรุษในด้านความเป็น “กูรู” ที่
รู้จริงชี้ถูกผิดให้กับผู้ชมได้เฉกเช่นเดียวกับชื่อช่องสถานี และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและสารส าคัญมีส่วน
ส าคัญต่อการรักษา บรรเทา และป้องกันปัญหาผิวที่เกิดขึ้นจากวายร้าย ต่อมาวายร้ายเป็นละครที่
กระตุ้นให้เกิดปัญหาผิวสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยภายในร่างกายและปัจจัย
ภายนอกร่างกายของผู้ชม และสุดท้าย เหยื่อเป็นตัวละครที่ต้องเผชิญกับชะตากรรมที่วายร้ายสร้างขึ้น 
ได้แก่ ผิวหนัง 

 การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่องราว ประกอบไปด้วย 3 ส่วน ประการแรก
พบการด าเนินเรืองแบบลดทอนเป็นโครงเรื่องที่ลดทอนลงเหลือเหตุการณ์ที่ส าคัญ ไม่มีความซับซ้อน 
เหลือไว้เพียงการเล่าเรื่องที่น าไปสู่โครงเรื่องหลักหรือแก่นของเรื่อง ส าหรับการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ของยู
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ทูบเบอร์ช่องสถานี GURUCHECK พบการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีหลายโครงเรื่องย่อย (Subplot) และมี
ตัวละครที่เป็นวีรบุรุษหลายตัว ประการที่สอง ลักษณะการล าดับเหตุการณ์ของปัญหา พบการใช้การ
ล าดับเหตุการณ์แบบทั่วไป และสุดท้าย แก่นเรื่องที่ยูทูบเบอร์น ามาสื่อสาร ได้แก่ “เช็คสูตร” ดัง
ปรากฏในชื่อคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเป็นการวิเคราะห์ส่วนผสมที่จะให้ผลลัพธ์ตามที่ผู้ชม
คาดหวัง และมักพ่วงด้วยค าว่า “มีีงานวิจัยรองรับ” 
  หลักฐานและการรับรองเหตุผล สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 รูปแบบ ได้แก่ การ

กล่าวถึงสถาบันที่มีชื่อเสียง เอกสารงานวิจัยท่ีได้รับการตีพิมพ์ในวารสารวิชาการ การ
น าเสนอทั่วไป ประสบการณ์ส่วนบุคคล และการสาธิตเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว มี

รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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2.3 การเล่าเรื่องของชั่องสถานียูทูบ “EB.Bahboh” 
การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของช่องสถานียูทูบ “EB.Bahboh” ประกอบไปด้วย                 

4 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ ความสอดคล้อง ตัวละคร การถ่ายทอดปัญและการด าเนินเรื่อง และ
หลักฐานและการรับรองเหตุผล มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

2.3.1 ความสอดคล้อง 
ความสอดคล้องระหว่างเรื่องเล่ากับผู้ชมนั้นเกิดขึ้นจากการท าความเข้าใจโลกของ

ผู้ชม อันมีผลต่อความสามารถโน้มน้าวใจของเรื่องเล่านั้น ๆ ด้วย ความสอดคล้องจะช่วยเสริมชุด
ความเชื่อเดิมที่มีอยู่ เพ่ิมความเห็นอกเห็นใจของผู้ชม และมีแนวโน้มที่ผู้ชมจะจดจ าเรื่องเล่าได้มาก
ยิ่งขึ้นตามท่ียูทูบเบอร์ตั้งใจไว้ 

 
2.3.1.1 ภาษา 
ภาษามีบทบาทส าคัญในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ เนื่องจากเป็นเครื่องมือ

หลักในการถ่ายทอดข้อมูลเนื้อหาและแนวคิดทางวิทยาศาสตร์ไปยังผู้ชมอย่างกว้างขวาง จากการ
วิเคราะห์คลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวโดยคุณเต๋า พงศกร ช่องสถานี EB.Bahboh พบว่าภาษาที่ใช้
เป็นภาษาเฉพาะตัวมิได้ใช้ภาษาระดับทางการเพ่ือให้ผู้ชมรู้สึกเข้าถึงได้และสร้างความรู้สึกเหมือนชม
การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากยูทูบเบอร์มิใช่ภาพจ าของแพทย์ผู้เชี่ยวชาญ นอกจากนี้ ยังพบการ
ใช้โวหารภาพพจน์ในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ แม้ว่าการสื่อสารวิทยาศาสตร์มักจะเน้นความ
ชัดเจนและถูกต้องแต่การใช้โวหารภาพพจน์จะช่วยเพ่ิมการมีส่วนร่วม ความเข้าใจ และจดจ าเนื้อหา
ข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ได้ จากการวิเคราะห์พบว่าช่องสถานี EB.Bahboh มีการใช้โวหารภาพพจน์อยู่ 
2 รูปแบบ ได้แก่ บุคคลวัต อติพจน์ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

บุคคลวัต หรือ personification เป็นอุปมาโวหารที่แสดงคุณลักษณะ
หรือคุณสมบัติของความเป็นมนุษย์ให้กับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ซึ่งจะช่วยสร้างการมีส่วนร่วมของผู้ชม
ผ่านได้ อาทิ การเปรียบเทียบสารส่วนผสมส าคัญ หรือ active Ingredient อย่างสารไทอามิดอลที่
ผ่านการทดสอบจากงานวิจัยแล้วว่ามีประสิทธิภาพในการรักษาจุดด่างด ากับการประกวดนางงาม โดย
ยูทูบเบอร์ได้กล่าวว่า “Miss Skin Care Whitening Universe is… Thiamidol” ซึ่งสารส่วนผสม
ส าคัญนั้นไม่สามารถประกวดนางงามได้ทว่าเป็นการเปรียบเปรยพร้อมสื่อความว่าสารดังกล่าวดีเลิศ
ที่สุด มีประสิทธิภาพโดดเด่นเป็นอย่างมากท่ามกลางกลุ่มผลิตภัณฑ์บ ารุงอ่ืน ๆ ตามภาพที่ 89 ที่แสดง
ให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวตราสินค้ายูเซอรีนนั้นถูกจัดอันดับให้อยู่ อันดับ 1  ของช่องสถานี 
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EB.Bahboh มาโดยตลอด และภาพที่ 90 แสดงตัวอย่างของปัจจัยกระตุ้นการเกิดจุดด่างด าและเซลล์
เมลาโนไซต์มีลักษณะอากัปกิริยาคล้ายมนุษย์ โดยยูทูบเบอร์แสดงเชิงเปรียบเทียบว่าปัจจัยกระตุ้นการ
เกิดจุดด่างด าสามารถพูดบอกว่าเซลล์เมลาโนไซต์ให้ผลิตเม็ดสีว่า “แกต้องผลิตนะ แกต้องผลิตนะ” 
เป็นต้น จะเห็นได้ว่าการใช้บุคคลวัตจะช่วยท าให้ผู้ชมเห็นภาพได้ชัดจับต้องได้มากยิ่งขึ้นผ่านการ
เชื่อมโยงประสบการณ์ของตน 

อติพจน์ หรือ hyperbole เป็นการกล่าวเกินจริงเพ่ือสร้างการเน้นย ้า 
ชี้ประเด็น หรือเพ่ิมไหวพริบเชิงโวหาร มักเป็นการพูดเกินจริงโดยเจตนาหรือการพูดเกินจริงของ
องค์ประกอบบางอย่างเพ่ือให้แห็นผลลัพธ์ที่ชัดขึ้น แม้ว่าอติพจน์อาจไม่เป็นที่นิยมในการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์โดยทั่วไปแล้วเนื่องจากเน้นความถูกต้องแม่นย าเป็นหลัก ทว่ายังสามารถหาได้ในเรื่องเล่า
ทางวิทยาศาสตร์เพ่ือดึงดูดผู้ชมและถ่ายทอดแนวคิดในรูปแบบที่น่าจดจ ามากยิ่งขึ้น อาทิ การกล่าว
เกินจริงถึงสารอนุมูลอิสระที่ท าร้ายดีเอ็นเอและผู้ชมจนอาจ “ขิตก่อนวัยอันควร” เป็นประโยคแสลงที่
มีความหมายประมาณว่าตายก่อนวัยอันควร ซึ่งความเป็นจริงแล้วดีเอ็นเอหรือผู้ชมไม่ได้ถูกท าร้ายจน
เสียชีวิตหรือตายได้ตามภาพที่ 91 จะเห็นได้ว่าการกล่าวเกินจริงมิได้รบกวนหรือบิดเบือนข้อมูลเนื้อหา
ทางวิทยาศาสตร์แต่ใช้เพ่ือสร้างจุดจูงใจและการจดจ าเนื้อหาข้อมูลให้กับผู้ชมจากน ้าหนักของอารมณ์
ที่เพ่ิมข้ึนนั่นเอง 
 
ภาพที่ 88 การใช้ภาพพจน์แบบบุคลวัตกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวโดยเรียกแทนผลิตภัณฑ์ว่าน้อง 
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ภาพที่ 89 การใช้ภาพพจน์แบบบุคลวัตกับเซลล์เมลาโนไซต์ท่ีท าหน้าที่ผลิตเม็ดสี 

  
 
ภาพที่ 90 การใช้ภาพพจน์แบบอติพจน์กับสารอนุมูลอิสระที่ท าร้ายดีเอ็นเอเพ่ือสร้างจุดจูงใจและการ
จดจ าจากน ้าหนักอารมณ์ท่ีเพ่ิมข้ึน 

  
 

2.3.1.2 สัญลักษณ์ 
สัญลักษณ์อาจเป็นได้ทั้งวัตถุ บุคคล เหตุการณ์ หรือแนวคิดที่เป็นตัวแทน 

อนึ่ง สัญลักษณ์เป็นสิ่งที่อยู่นอกเหนือความหมายตามตัวอักษร ใช้เพ่ือสื่อความหมาย แก่นเรื่อง หรือ
แนวคิดที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นในการเล่าเรื่อง ยูทูบเบอร์ได้เพ่ิมมิติความลึกตื้นให้กับเรื่องเล่ามีความน่าดึงดูด 
เร้าใจเร้าอารมณ์ผ่านสัญลักษณ์ เปิดโอกาสให้ผู้ชมสามารถตีความได้หลากหลายและส่งเสริมความ
เข้าใจที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้นของเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ จากการวิเคราะห์การเล่าเรื่องทาง
วิทยาศาสตร์ของคุณเต๋า พงศกร ช่องสถานี EB.Bahboh พบว่าสัญลักษณ์ที่พบในการเล่าเรื่อง
สามารถเป็นได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ สัญลักษณ์เพ่ือการบรรยาย และสัญลักษณ์เพ่ือสื่ออารมณ์ มี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

สัญลักษณ์ เพื่อการบรรยาย เป็นการใช้สัญลักษณ์หรือเครื่องมือ         
ในการเล่าเรื่องอ่ืน ๆ พรรณนาสิ่งที่เป็นนามธรรมให้จับต้องได้เพ่ือสร้างภาพที่ชัดเจนให้ผู้ชมเข้าใจ    
ในเนื้อหาสาระได้มากยิ่งขึ้น ขณะเดียวกันก็อ านวยความสะดวกให้ผู้ชมคิดตึกตรองไปกับข้อมูลที่       
ผู้เล่าเรื่องก าลังบรรยายไปพร้อม ๆ กัน อาทิ การใช้ท่าทางที่เข้าใจง่าย สังเกตได้ชัดเพ่ืออธิบายว่า
ร่องรอยจากการอักเสบของผิวที่มีวงขนาดใหญ่ จะท าให้เกิดรอยสิวที่มีขนาดใกล้ตามไปด้วย           
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ดังภาพที่ 91 และการใช้ภาพกราฟิกเป็นสัญลักษณ์เพ่ืออธิบายกลไกยับยั้งกระบวนการอักเสบซึ่งเป็น
สาเหตุการเกิดรอยสิวของสารไนอะซินนาไมด์ 
 
ภาพที่ 91 การใช้ท่าทางเป็นสัญลักษณเ์พ่ือประกอบการบรรยาย 

  
 
ภาพที่ 92 การใช้ภาพกราฟิกเป็นสัญลักษณ์เพ่ืออธิบายกลไกยับยั้งกระบวนการอักเสบของสาร.     
ไนอะซินนาไมด ์

 
 
สัญลักษณ์เพื่อสื่ออารมณ์ เป็นการใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ เช่น ภาษา 

น ้าเสียง สีหน้า ภาษากาย หรือองค์ประกอบทางภาพเพ่ือสื่อสารและกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทาง
อารมณ์อย่างเฉพาะเจาะจงต่อผู้ฟังผ่านเรื่องเล่าหรือข้อความที่ถูกสร้างขึ้นอย่างมีเจตนา มุ่งให้เกิด    
การมีส่วนร่วมทางอารมณ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นความสุข ความเศร้า ความกลัว ความประหลาดใจ     
ความโกรธ หรืออารมณ์อ่ืน ๆ อาทิ การใช้อักษรศิลป์ สัญลักษณ์ของความเคลื่อนไหวตลอดจนสีหน้า
ท่าทางที่สนับสนุนให้ผู้ชมซื้อผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวเซราวี เอสเอ สมูทติ้ง คลีนเซอร์                 
ดังภาพที่ 92 
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ภาพที่ 93 การใช้อักษรศิลป์ สัญลักษณ์ และสีหน้าเป็นสัญลักษณเ์พ่ือสื่ออารมณ ์

  

 
 

2.3.1.3 เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ชม 
เนื้อหาที่เก่ียวข้องกับผู้ชมอาจเป็นข้อมูล แนวคิด หรือเรื่องราวที่สอดคล้องกับ

ประสบการณ์ ความสนใจ คุณค่า และความต้องการของผู้ชมเป้าหมายที่ได้รับการออกแบบมาเพ่ือ
เชื่อมโยงประสบการณ์และสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ชมในระดับปัจเจกบุคคล จากการวิเคราะห์การเล่า
เรื่องทางวิทยาศาสตร์ของช่องสถานี EB.Baboh สามารถแบ่งเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ชมได้เป็น            
2 รูปแบบ ได้แก่ เนื้อหาที่เป็นประโยชน์หรือตอบความต้องการของผู้ชม และเนื้อหาที่เป็นความเชื่อ
หรือค่านิยมของผู้ชม มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
เนื้อหาที่เป็นประโยชน์หรือตอบความต้องการของผู้ชม เป็นส่วน

เนื้อหาที่น าเสนอข้อมูลหรือเล่าเรื่องที่ตรงกับความสนใจ ข้อกังวล และค าถามของผู้ชม อาทิ            
การเชื่อมโยงประโชย์ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวยูเซอรีน แอนตี้-แอคเน่ มาส์ก ที่ช่วยเรื่องสิวและลดรอย
ด าได้ตามภาพที่ 95 หรือการระบุประโยชน์ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวไว้อย่างชัดเจนเชื่อมโยงเข้ากับ
กลุ่มเป้าหมายที่มีปัญหาสิว ตลอดจนกระตุ้นแลแนะน าให้ผู้ชมรีบซื้อผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิว        
เซราวี เอสเอ สมูทติ้ง คลีนเซอร์ผ่านช่องทางร้านค้าออนไลน์ด้วยประโยคที่ว่า “รีบไปต าก่อนของจะ
หมด เราเดาว่าเขาจะขายดีมาก ๆ รีบไปต าเลยนะทุกคน ตอนนี้มีขายที่ช็อปปี้แล้วนะ” จะเห็นได้ว่า 
การเล่าเรื่องและสื่อสารดังกล่าวไม่เพียงเป็นการน าเสนอประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับผู้ที่มี
ปัญหาสิวหรือผู้ที่ก าลังเลในการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นอยู่ แต่ยังนับว่าเป็นการช่วยผู้บริโภคตัดสินใจอันเกิด
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จากความสอดคล้องของความต้องการของผู้บริโภค ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และค ายืนยันให้ตัดสินใจ
ซื้ออีกด้วยตามภาพที่ 94 

 

ภาพที่ 94 การเช่ือมโยงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวยูเซอรีน แอนตี้-แอคเน่ มาส์ก 

 
 
ภาพที่ 95 ค าอธิบายประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าเซราวี และช่องทางการสั่งซื้อบน
ร้านค้าออนไลน์ 

 

 
 

เนื้อหาที่เป็นความเชื่อหรือค่านิยมของผู้ชมเป็นการน าเสนอข้อมูล
หรือเล่าเรื่องที่อาจสอดคล้องหรือต้องการเปลี่ยนความคิดความเชื่อหรือค่านิยมบางอย่างของผู้ชม 
อาทิ การสื่อสารค่านิยมเรื่องการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวให้น้อยขั้นตอนแต่ได้ประสิทธิภาพสูงมากที่สุด
ตามแนวคิด “Less is more” ซีึี่งผู้ชมหลายคนอาจเข้าใจผิดว่าการประโคมใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
ยิ่งเยอะยิ่งดี ในทางกลับกันกลับท าให้เกิดการอุดตันของผิวและส่งผลเสียมากกว่าผลดีเป็นสิ่งที่คุณเต๋า
พยายามสื่อสารดังปรากฏตามภาพที่ 96 ซึ่งหลักการหรือค่านิยมดังกล่าวยังยึดโยงกับพฤติกรรมอ่ืน ๆ 
อีกด้วย เช่น การควบคุมภาวะอักเสบของผิวหนัง ความมันกับการเป็นสิว เป็นต้น 
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ภาพที่ 96 ค่านิยมเรื่องการดึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ใช้ให้น้อยแต่ต้องได้ผลลัพธ์มาก 

 

 
 

2.3.2 ตัวละคร 
ตัวละครเป็นบุคคลหรือสิ่งที่มีส่วนร่วมในการเล่าเรื่อง มีส่วนส าคัญต่อการขับเคลื่อน

โครงเรื่อง สร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ชม และถ่ายทอดแก่นเรื่องหรือข้อความหลักของเรื่อง ช่วยให้ผู้ชม
สามารถเชื่อมโยงอารมณ์กับเรื่องราวที่ก าลังบอกเล่าอยู่ได้ โดยลักษณะของตัวละครในการวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงของยูทูเบอร์ด้านความงามช่อง EB.Bahboh สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ส่วน ได้แก่
วีรบุรุษ วายร้ายและเหยื่อ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 

2.3.2.1 วีรบุรุษ 
วีรบุรุษหรือตัวละครหลักของการเล่าเรื่องมักเป็นจุดสนใจชองเรื่องและมี

หน้าที่หลักในการขับเคลื่อนโครงเรื่องไปข้างหน้าอย่างเป็นล าดับขั้น จากการวิเคราะห์พบว่าวีรบุรุษใน
การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ได้แก่ ผู้เล่าเรื่องในฐานะวีรบุรุษของเรื่องเล่า และผลิตภัณฑ์และ
สารส าคัญ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ผู้เล่าเรื่องในฐานะวีรบุรุษของเรื่องเล่า  
คุณเต๋า พงศกรในฐานะยูทูบเบอร์ผู้เล่าเรื่องในการสื่อสารวิทยาศาสตร์

สามารถเป็นวีรบุรุษในเรื่องเล่าได้ 2 รูปแบบ กล่าวคือ ประการแรก คุณเต๋ามีสถานะเป็นผู้เชี่ยวชาญ
ของช่องท าหน้าที่น าเสนอผลิตภัณฑ์และองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากการศึกษางานวิจัยที่ได้รับ
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การยอมรับในแวดวงวิชาการ บุคลิกของคุณเต๋าในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมิได้เป็นการวิจารณ์
แบบทางการในแง่ของภาษาและการพูดคุย ดูเฮฮาเป็นกันเอง สามารถเข้าถึงได้ มักใช้ภาษาแสลงที่
เป็นที่นิยมอยู่เป็นระยะเพ่ืออรรถรสในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว อย่างไรก็ตาม หากถึงช่วงที่ต้อง
พูดข้อมูลงานวิจัยหรืออธิบายเรื่องที่เป็นวิชาการบุคลิกของคุณเต๋าจะนุ่มลง ราบเรียบขึ้น กึ่งจริงจัง 
และมุ่งให้ข้อมูลเป็นส าคัญ คุณเต๋าจึงด าเนินบทวีรบุรุษในฐานะผู้เล่าเรื่องที่ช่วยไขข้อข้องใจ ให้ข้อมูล
เพ่ิมเติม ตลอดจนเสนอทางออกของปัญหาที่ผู้ชมก าลังประสบอยู่  

ประการที่สอง คุณเต๋ายังเป็นวีรบุรุษในเรื่องเล่าของตนเองได้ด้วย
เช่นกัน ยกตัวอย่างคลิปวิจารณ์  “จัด Skincare Routine สู้หน้าร้อน&มลภาวะ ยังไงให้ปัง!! | 
EB.Bahboh” ที่มีการใช้บทบาทสมมติ (Role play) จ าลองสถานการณ์ที่ตนเปลี่ยนบทบาท เปลี่ยน
บุคลิกไปเรื่อย ๆ ในการวิจารณ์ อาทิ ส่วนหนึ่งของคลิปวิจารณ์คุณเต๋ากล่าวว่า “ขอบคุณด็อกเตอร์เต๋า
มาก ๆ ที่มาให้ความรู้ในวันนี้” ขณะที่ตนได้เปลี่ยนบทบาทของตัวเองไปเป็นตัวละครอีกบุคลิกหนึ่ง 
เพ่ือสร้างความแปลกใหม่ รักษาความสนใจของผู้ชมติดตามเนื้อหาส่วนถัดไป และเพ่ิมความบันเทิง
ให้กับคลิปวิจารณ์ที่กลิ่นอายมีความวิชาการสูง 
 
ภาพที่ 97 บุคลิกและลักษณะของ “คุณเต๋า พงศกร” ในฐานะผู้เล่าเรื่องและวีรบุรุษของเรื่องเล่า  
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ผลิตภัณฑ์และสารส าคัญ 
ผลิตภัณฑ์และสารส าคัญที่เป็นส่วนผสมในผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเป็น

วีรบุรุษในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ มีส่วนส าคัญต่อการรักษา บรรเทา และป้องกัน
ปัญหาผิวที่เกิดขึ้นจากวายร้าย อาทิ ผลิตภัณฑ์ยูเซอรีน ยูเรีย รีแพร์ พลัส 5% ยูเรีย โลชั่นที่มี
ส่วนผสมของยูเรียที่ความเข้ม 5% ที่มีคุณสมบัติให้ความชุ่มชื้นกับผิวหนัง กลีเซอรีน กลูโคไซด์เป็น
สารที่ช่วยดึงน ้าเข้าเซลล์ผิว และโทโคฟีรอลที่ท าหน้าที่ต่อต้านอนุมูลอิสระ เป็นต้น จะเห็นได้ว่า 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและสาระส าคัญเหล่านี้เป็นวีรบุรุษที่มีส่วนช่วยเติมความชุ่มชื้นให้กับผิว และลด
อาการผิวแห้งลอกเป็นขุยได้จากสภาพแวดล้อมที่ไม่เหมาะสมอย่างอากาศแห้งจากห้องแอร์หรืออายุที่
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เพ่ิมมากขึ้นซึ่งท าหน้าที่เป็นวายร้ายในเรื่องเล่า หรือสารสกัดจากดอกอเดลไวส์ที่มีคุณสมบัติเป็นสาร
ต่อต้านอนุมูลอิสระ ช่วยปลอบประโลมผิวได้ สารสกัดจากดอกอเดลไวส์จึง เป็นวีรบุรุษที่เข้ามารับมือ
กับ PM 2.5 และอากาศร้อนที่ท าให้ผิวหนังเกิดการระคายเคืองซึ่งเป็นวายร้ายของเรื่องเล่านั่นเอง 
 
ภาพที่ 98 ผลิตภัณฑ์และสารส าคัญท่ีเป็นส่วนประกอบในฐานะวีรบุรษของเรื่องเล่า 

 
 
ภาพที่ 99 สารสกัดจากดอกอเดลไวส์ในฐานะวีรบุรุษของเรื่องเล่า 

 
 

2.3.2.2 วายร้าย 
ตัวร้ายเป็นตัวละครที่แฝงความชั่วร้าย เป็นปรปักษ์ หรือต่อต้านตัวเอกในเรื่อง        

ตัวร้ายมีบทบาทส าคัญในการสร้างความขัดแย้ง ความตึงเครียด และอุปสรรคให้กับตัวเอก และมักจะ
ท าหน้าที่เป็นตัวกระตุ้นส าหรับเหตุการณ์ของเรื่องเล่า วายร้ายสามารถเป็นศูนย์กลางของโครงเรื่อง
และมีอิทธิพลต่อการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้ชมต่อเรื่องราว โดยวายร้ายในการเล่าเรื่องทาง
วิทยาศาสตร์ของช่องสถานียูทูบ EB.Bahboh พบอยู่ 2 รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ ปัจจัยภายในร่างกาย
ของผู้ชม อาทิ อายุที่เพ่ิมมากขึ้นดังภาพที่ 101 หรือปัญหาสิวที่เกิดการอักเสบและทิ้งรอบด าเอาไว  
และปัจจัยภายนอกร่างกายของผู้ชม อาทิ แบคทีเรียที่มีชื่อว่า C. Acnes เมื่อมาเกาะบนฟิล์มที่
ร่างกายสร้างขึ้นจากการอักเสบก็จะเป็นสาเหตุในการเกิดสิวดังภาพที่ 102 สภาพแวดล้อมอย่างห้อง
แอร์ที่มีส่วนท าให้น ้าระเหยออกจากผิวหนังดังตัวอย่างในภาพที่ 100 - 102 หรือฝุ่น PM 2.5 ทีีี่
เป็นตัวการเข้าไปในเซลล์ มักจะท าร้ายทุบตี 
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ภาพที่ 100 อธิบายถึงสภาพแวดล้อมและอายุที่เป็นสาเหตุหนึ่งต่อปัญหาผิวแห้งเสีย ลอกเป็นขุย 

 

 
 
ภาพที่ 101 แสดงไบโอฟิล์มที่มีแบคทีเรียก่อสิว C. Acnes มาเกาะบริเวณผิว 

 
 
ภาพที่ 102 ผู้เล่าเรื่องระบุว่าอนุมูลอิสระเป็นตัวร้ายที่นิสัยไม่ดี 
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2.3.2.3 เหยื่อ  
เหยื่อเป็นตัวละครที่ประสบกับอันตราย ความทุกข์ทรมาน หรือต้องเผชิญกับ

ความอยุติธรรมภายในเรื่องเล่า เหยื่อมักจะกลายเป็นเป้าของความเห็นอกเห็นใจจากผู้ชม ทั้งนี้ ชะตา
กรรมของเหยื่อสามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ของการเล่าเรื่องได้หลากหลาย โดยเฉพาะการท าให้
ภาพความขัดแย้งชัดเจนยิ่งขึ้นและกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ โดยลักษณะของเหยื่อใน
การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของช่อง EB.Bahboh พบอยู่ 2 รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ ผิวหนังและผู้ชม 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ผิวหนังเป็นเหยื่อสามารถถูกพบได้ในทุกคลิปวิจารณ์เนื่องจากปัญหาที่
เกิดขึ้นกับผิวเป็นเรื่องพ้ืนฐานที่ต้องอาศัยการรักษา ปลอบประโลม หรือป้องกันด้วยผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวด้วยกันทั้งสิ้น ชะตากรรมที่ผิวหนังต้องประสบในการเล่าเรื่องของช่องสถานี EB.Bahboh มัก
เกิดขึ้นจากผลการกระท าจากสิ่งแวดล้อมภายนอก อาทิ รังสียูวีเอและบีจากแสงแดดที่กระตุ้นให้เกิด
การสร้างเม็ดสีที่ผิดปกติของผิวหนังและน าไปสู่การเกิดฝ้า กระ จุดด่างด าที่ชัดขึ้นตามภาพที่ 103 การ
อักเสบและอุดตันจากปริมาณน ้ามันบนผิวหนังที่มากจนเกินไปน าไปสู่การเกิดสิวอักเสบได้ตามภาพที่ 
104เป็นต้น 
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ภาพที่ 103 จ าลองการกระตุ้นการสร้างเม็ดสีของผิวหนังที่ถูกกระท าโดยรังสียูวีเอและบีในฐานะตัว
วายร้ายของการเล่าเรื่อง 

 
 
ภาพที่ 104 แสดงภาพจ าลองอาการขนขุดที่เกิดจากความน ้ามันน าไปสู่การอุดตันของผิวหนัง 

 
 

ผู้ชมกลายเป็นตัวละครหนึ่งแลเป็นเหยื่อโดยปริยายในการเล่าเรื่องทาง
วิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ เนื่องจากเป็นผู้ชมนั้นต้องเผชิญกับปัญหาผิวโดยตรงทั้งที่รู้ตัวก็ดี หรืออาจ
มิทราบว่าตนเองก าลังเผชิญกับปัญหาผิวหนังอยู่ก็ดี จากภาพที่ x ผู้เล่าเรื่องกล่าวว่า “อนุมูลอิสระเป็น
ตัวร้าย เป็นคนนิสัยไม่ดี เข้าไปในเซลล์ก็จะท าร้ายทุบตีดีเอ็นเอของเรา เกิดอาการพัง ช ารุด ท าให้เกิด
ความชราของเซลล์หรือเซลล์ตายก่อนไวอันควร อนุมูลเป็นสิ่งที่ต้องโฟกัสและควรจ ากัดให้โดยเร็วที่สุด
เลยทุกคน แล้วก็จะท าให้เราแก่ก่อนไว” จึงตอกย ้าภาพความเป็นเหยื่อที่ถูกกระท าของผู้ชมได้ชัดเจน
มากยิ่งขึ้น 
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ภาพที่ 105 ผู้เล่าเรื่องบ่งชี้สิ่งที่ผู้ชมในฐานะเหยื่อว่าก าลังเผชิญอยู่กับอนุมูลอิสระที่จะท าให้ผู้ชมแก่
ก่อนไวอันควร 

  
 

2.3.3 การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง 
การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่องเป็นส าคัญของการสร้างความขัดแย้งหรือ

ความท้าทายอันเป็นแกนขับเคลื่อนเรื่องราวและพัฒนาล าดับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเพ่ือแก้ไขความขัดแย้ง
หรือประเด็นนั้น จากการวิเคราะห์การเล่าเรื่องของช่องสถานี EB.Bahboh สามารถแบ่งการถ่ายทอด
ปัญหาและการด าเนินเรื่องได้เป็น 3 ส่วน ได้แก่ รูปแบบการด าเนินเรื่องหรือโครงเรื่อง การล าดับ
เหตุการณ์หรือการถ่ายทอดปัญหา และแก่นเรื่อง มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

รูปแบบการด าเนินเรื่อง หรือโครงเรื่อง 
การด าเนินเรื่องหรือโครงเรื่องที่ประกอบกันเป็นเรื่องเล่านั้นเป็นการจัดเรียง 

จัดการและล าดับความคืบหน้าขององค์ประกอบต่าง ๆ ของเรื่องราว ไม่ว่าจะเป็นตัวละคร ฉาก       
ความขัดแย้ง และการแก้ปัญหา ซึ่งเป็นตัวก าหนดทิศทางและโครงสร้างในการเล่าเรื่อง เป็นกรอบ
ส าหรับการพัฒนาเรื่องราว โดยรูปแบบการด าเนินเรื่องในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของช่องสถานี 
EB.Bahboh พบ 2 รูปแบบ ได้แก่ การด าเนินเรื่องแบบสากลหรือโครงเรื่องหลัก และการด าเนินเรื่อง
แบบลดทอน หรือเรื่องราวแบบไม่ซับซ้อน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
การด าเนินเรื่องแบบสากลหรือโครงเรื่องหลัก 
รูปแบบการด าเนินเรื่องแบบสากลเป็นโครงเรื่องแบบกระแสหลัก      

ที่ได้รับความนิยมและถูกพบได้ในการเล่าเรื่องทั่ว ๆ ไป และเป็นรูปแบบหนึ่งที่พบในการวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์ของยูทูบเบอร์ช่องสถานี EB.Bahboh มักพบการใช้โครงเรื่องดังกล่าวในคลิปวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเป็นบทบาทสมมติ (Role play) อันมีเรื่องแต่งเรื่องสมมติสอดแทรกเนื้อหาของ
การวิจารณ์ไว้อีกทีและตัวละครในเรื่องเล่ามีจ านวนไม่เยอะ กล่าวคือการเล่าเรื่องจะด าเนินไปตาม
หลักเหตุและผลของพฤติกรรมของยูทูบเบอร์ในฐานะวีรบุรุษหรือตัวเอกที่จะไปผูกโยงกับผลิตภัณฑ์
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บ ารุงผิวตัวใดตัวหนึ่งตามล าดับขั้นเวลา มักมีตอนจบของเรื่องแบบปลายปิดที่ชี้น าแลสื่อถึงผลลัพธ์จาก
การใช้ผลิตภัณฑ์ ยกตัวอย่างเช่น คลิปวิจารณ์ชื่อ “จัด Skincare Routine สู้หน้าร้อน&มลภาวะ ยังไง
ให้ปัง!! | EB.Bahboh” มีเนื้อหาเกี่ยวกับการวางขั้นตอนการดูแลผิวหน้าประจ าวันรับสภาพอากาศที่
ร้อนจัดประกอบกับช่วงเวลาที่เผยแพร่คลิปปริมาณฝุ่นละอองขนาดไม่เกิน 2.5 ไมครอน หรือ PM 2.5 
มีค่าสูงเกินกว่าค่ามาตรฐานที่ไม่เพียงแต่ส่งผลต่อการท างานของระบบทางเดินหายใจทว่ายังส่งผล
โดยตรงต่อผิวหนังของเราที่ต้องเผชิญกับมลภาวะ คลิปดังกล่าวยูทูเบอร์สวมบทเป็นนักสู้ที่ต้องเผชิญ
กับสภาพแวดล้อมที่ไม่เหมาะสมและเสี่ยงต่อการเกิดปัญหาผิวอุดตัน พร้อมพาผู้ชมค่อย ๆ ซึมซับกับ
เนื้อผ่านบทบาทของนักวิทยาศาสตร์ คุณครูที่มาสอนวิธีการท่องจ าเทคนิคการต่อสู้กับหน้าร้อนก่อน
จะพาไปรู้จักกับผลิตภัณฑ์อเด็ลไวส์ เดลี่ เซรั่ม (Edelweiss Daily Serum Concentrate) ซึ่งเป็น
ทางออกส าหรับปัญหาดังกล่าว 
 
ภาพที่ 106 คลิปวิจารณ์ “จัด Skincare Routine สู้หน้าร้อน&มลภาวะ ยังไงให้ปัง!! | EB.Bahboh” 
ที่มีการใช้โครงเรื่องหลัก 
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การด าเนินเรื่องแบบลดทอน หรือเรื่องราวแบบไม่ซับซ้อน  
รูปแบบการด าเนินเรื่องแบบลดทอนเป็นโครงเรื่องที่ลดทอนลงเหลือ

เหตุการณ์ที่ส าคัญ ไม่มีความซับซ้อน เหลือไว้เพียงการเล่าเรื่องที่น าไปสู่โครงเรื่องหลักหรือแก่นของ
เรื่อง ส าหรับการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ของยูทูบเบอร์ช่องสถานี EB.Bahboh มักพบการใช้โครงเรื่อง
ดังกล่าวในคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ที่มีหลายโครงเรื่องย่อย (Subplot) และมีตัวละครที่เป็นวีรบุรุษ
หลายตัว ดังตัวอย่างในภาพที่ 107 เป็นคลิปวิจารณ์ชื่อ “รักษารอยสิว ต้องดู!!! | EB.Bahboh” เป็น
คลิปที่อธิบายถึงวิธีการรักษารอยสิวโดยมีโครงเรื่องย่อยจ านวนหลายส่วน ตั้งแต่สาเหตุของการเกิด
รอยด า ปัจจัยที่ท าให้เกิดสิวหรือสาเหตุอ่ืน ๆ ที่ท าให้เกิดรอบด า วิธีการรักษารอยสิวแบ่งตามประเภท 
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อาทิ การใช้ยา การท าหัตถการ และการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เป็นต้น แล้วจึ งพาไปท าความรู้จักตัว
ละครวีรบุรุษอ่ืน ๆ อาทิ สาระส าคัญที่ช่วยลดรอยด ารอบสิว ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ใช้แล้วเห็นผลลัพธ์
ก่อนจะไปสรุปรวมสู่แก่นของเรื่องเกี่ยวกับการรักรอยสิวในที่สุด 
 
ภาพที่  107 แสดงส่วนของโครงเรื่องย่อยแต่ละส่วนในคลิปวิจารณ์  “รักษารอยสิว ต้องดู !!! | 
EB.Bahboh” 

 

 

 
 

2.3.3.2 การล าดับเหตุการณ์และถ่ายทอดปัญหา  
เมื่อวิเคราะห์การล าดับเหตุการณ์ในการเล่าเรื่องของช่องสถานี EB.Bahboh 

ตามการล าดับเหตุการณ์ของ McKee (1997) สามารถแบ่งได้เป็น 4 ส่วนหลัก ได้แก่ เหตุการณ์เร่งเร้า 
การเพ่ิมข้ึนของปัญหา จุดวิกฤติและจุดส าคัญสูงสุดของเหตุการณ์ และจุดคลี่คลายเรื่อง ตามล าดับ 

การเล่าเรื่องของช่องสถานี EB.Bahboh มักเริ่มต้นขึ้นด้วยส่วนไฮไลต์ของ
คลิปวิจารณ์เป็นช่วงสั้นเฉลี่ย 15 วินาที เป็นเหตุการณ์เร่งเร้าช่วงเริ่มเรื่องเพ่ือดึงดูดความสนใจของ
ผู้ชมด้วยการเปิดปมปัญหาทิ้งไว้ หรือเปิดเผยเนื้อหาส าคัญเพียงบางส่วนแล้วตัดเปลี่ยนฉากไปก่อนจบ
ด้วยประโยคทิ้งท้ายเกี่ยวกับแก่นของเรื่อง อาทิ “สิ่งที่ต้องรู้ ถ้าอยากรักษาให้ได้ผลดี ให้ได้ผลปัง 
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ป้องกันการเกิดสิวในอนาคต” พร้อมชวนให้ติดตามเนื้อหาในคลิปที่ก าลังจะพูดต่อไป แล้วจึงเข้าช่วง
อินโทรของรายการพร้อมทักทายสั้น ๆ ด้วยประโยค “สวัสดีทุกคน” อย่างเช่นเคย จากนั้นจะเข้าสู่
ช่วงการเพิ่มขึ้นของปัญหาในเรื่องเล่าซึ่งประกอบไปด้วยโครงเรื่องย่อยหลาย ๆ ส่วนรวมกัน มักเป็น
การอธิบายถึงสาเหตุของปัญหาผิวตามหัวข้อของคลิป เช่น แสงแดดส่งผลต่อผิวอย่างไร ? PM 2.5 
ส่งผลต่อผิวเราได้อย่างไร? สาเหตุของรอยสิวหรือจุดด่างด า? กลไกการสร้างเม็ดสีในชั้นผิวหนัง เป็น
ต้น อนึ่ง หากเป็นคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเพียงอย่างเดียว โครงเรื่องย่อยมักจะถูกแบ่งตาม
รายการผลิตภัณฑ์ที่ถูกน ามาวิจารณ์รวมกัน เช่น CeraVe SA Smoothing Cleanser และ CeraVe 
Hydrating Cream to Foam และ CeraVe Foaming Cleaser เป็นต้น ซึ่งโครงเรื่องย่อยจะถูกระบุ
ด้วยคุณลักษณะของแพลตฟอร์มยูทูบเพ่ือให้ผู้ชมง่ายต่อการเลือกชมเนื้อหาที่สนใจ เมื่อสิ้นสุดส่วนของ
การเพ่ิมขึ้นของปัญหาจึงไปยังส่วนจุดวิกฤตและจุดส าคัญสูงสุดของเหตุการณ์ มักเปิดตัวผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวที่จะมาช่วยแก้ปัญหาหรือน าเสนอทางเลือกของการแก้ปัญหาให้กับผู้ชมพร้อมอธิบาย
รายละเอียดเพ่ิมเติมก่อนปิดด้วยส่วนสุดท้าย คือ จุดคลี่คลายเรื่องเป็นส่วนเสนอทางออกของเรื่องราว
ปัญหาที่ผูกปมไว้ตั้งแต่ อาจเป็นการแสดงความคิดเห็น เชื้อเชิญให้ผลิตภัณฑ์ เสนอช่องทางการซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เป็นต้น ก่อนปิดจบด้วยประโยค “ส าหรับใครที่มีค าถามเกี่ยวกับประเด็นตรงไหน 
ผลิตภัณฑ์ตีัวไหน สงสัยอะไรเกี่ยวกับน้องคนนี้ (ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหลักที่วิจารณ์ในคลิป) ยังไง 
สามารถคอมเมนต์เข้ามาใต้คลิปนี้ได้เลย ฝากกดไลก์ กดซับสไคร์บ กดกระดิ่งกรุ๊งกริ๊ง กรุ๊งกริ๊งช่องอีบี
บ้าบอด้วยนะ ส าหรับวันนี้ เราก็ไปแล้วบ๊ายบาย” เพีืี่อเปิดประเด็นสนทนากับผู้ชมให้เข้ามา
สอบถาม แสดงความคิดเห็น เสนอประเด็นที่ผู้ชมก าลังสนใจ และบอกกล่าวให้ผู้ชมคอยติดตามเนื้อหา
ต่อ ๆ ไปในอนาคต 
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ภาพที่ 108 ไฮไลต์เนื้อหาส าคัญตอนฉากเปิดของคลิป 

 

 

 
 
ภาพที่ 109 ฉากอินโทรและเพลงประจ าช่อง 
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ภาพที่ 110 แสดงคุณลักษณะของแพลตฟอร์มยูทูบที่ยูทูบเบอร์สามารถแบ่งส่วนของเนื้อหาย่อยตาม
ป้ายเวลา (Label) 

 
 
ภาพที่ 111 ส่วนสรุปที่อยู่ช่วงท้ายของคลิป 

 

 
 

2.3.3.3 แก่นเรื่อง 
แก่นเรื่องเป็นแนวคิดหลัก กรอบคิด หรือข้อความที่ถ่ายทอดผ่านเรื่องราว 

เป็นความหมายหรือข้อความย่อยที่แฝงอยู่นอกเหนือไปจากเหตุการณ์และการกระท าในระดับพ้ืนผิว  
โดยแก่นเรื่องที่พบในการเล่าเรื่องของช่องสถานี EB.Bahboh ได้แก่ วิธีการรักษา การป้องกัน และ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 147 

ฟ้ืนฟูผิวจากโรคผิวหนังไม่ว่าจะเป็นการอุดตันของผิว สิว จุดด่างด า ซึ่งเป็นหลักคิดของการบริการ
สาธารณะสุข 
 

2.3.4 หลักฐานและการรับรองเหตุผล 
หลักฐานและการรองรับเหตุผลเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ปรากฏในคลิปวิจารณ์

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเพ่ือสนับสนุนหรือข้อโต้แย้งประเด็นที่ถูกน าเสนอ และสร้างความน่าเชื่อถือในการ
น าเสนอข้อมูล จากการวิเคราะห์หลักฐาน การรับรองเหตุผลของคุณเต๋า ช่องสถานียูทูบ EB.Bahboh 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 รูปแบบ ได้แก่ เอกสารงานวิจัยที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารวิชาการ     
การน าเสนอทั่วไป ประสบการณ์ส่วนบุคคล และการสาธิตเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว  มี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

2.3.4.1 เอกสารงานวิจัยท่ีได้รับการตีพิมพ์ในวารสารวิชาการ  
จากการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของช่อง EB.Bahboh พบการหยิบยก

เอกสารงานวิจัยที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารวิชาการมาช่วยสนับสนุนประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์
บ ารุงด้วยกัน 3 รูปแบบ ได้แก่ ค่าทางสถิติ กราฟ และภาพถ่ายเปรียบผลการทดสอบ 
 
ภาพที่ 112 แสดงค่าทางสถิติเปรียบเทียบประสิทธิภาพการลดเม็ดสีของ Thiamidol กับสารอื่น ๆ  
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ภาพที่ 113 ภาพกราฟ (ซ้าย) และภาพเปรียบเทียบผลลัพธ์ก่อนและหลังใช้ผลิตภัณฑ์ “ยูเซอรีน โปร 
แอคเน่ โซลูชัน โปร แอนไท-แอคเน่ มาส์ก” (ขวา) อธิบายถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์รักษาสิวว่า
สามารถช่วยลดรอยสิวได้ถึง 80% ภายใน 8 สีัปดาห์ 

 
 
ภาพที่ 114 แสดงภาพและกราฟเปรียบเทียบประสิทธิภาพของการลดสารก่อการอักเสบที่ชื่อว่า 
PGE2, IL-6 และ IL-8 ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว “ลาโรช โพเซย์ เพียว ไนอะซินาไมด์ 10 เซรั่ม” 

 
 
ภาพที่ 115 กราฟแสดงผลการศึกษาการให้ความชุ่มชื้นของ 5% ยูเรีย 

 
 

2.3.4.2 ก ารน า เสน อข้ อ มูลทั่ ว ไป  ( Information infographics) มี
ลักษณะเป็นการน าเสนอข้อเท็จโดยสรุปออกมาเป็นรูปภาพ เน้นความกระชับสั้นของข้อมูล  และมี
ระเบียบสีสันสวยงามชวนอ่านชวนมอง สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 รูปแบบ ได้แก่  
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รูปภาพที่มีค าบรรยายประกอบ มีลักษะเป็นรูปภาพของสิ่งที่ก าลัง

บรรยายประกอบกับค าสั้น ๆ อาจเป็นรูปผลิตภัณฑ์ ชื่อเรียกของสาร ข้อมูลทั่วไป หรือคุณสมบัติ
ส าคัญ มักปรากฏอยู่บริเวณด้านซ้ายของภาพ หรือตัดสลับไปมาระหว่างที่ยูทูบเบอร์ก าลังอธิบายถึง
ประเด็นที่ก าลังให้ความรู้ หรือคุณสมบัติของสาระส าคัญ ดังภาพที่ 116 
 
ภาพที่ 116 ภาพจ าลองการผลิตเม็ดสีจากเซลล์เมลาโนไซต์ที่ผิดปกติอันเป็นสาเหตุของฝ้า กระ รอย
สิว 
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ภาพที่ 117 ภาพกลไกการท างานของสารไนอะซินาไมด์ที่สามารถช่วยลดการสูญเสียน ้าจากผิว 

 
 
ภาพที่ 118 แสดงรายชื่อสารส าคัญอย่างกรดซาลิไซลิกซึ่งเป็นสารผลัดเซลล์ผิวชนิดหนึ่ง (ซ้าย) และ
สารสกัดจากรากชะเอมเทศ (ขวา) ที่เป็นส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว และมีแถบสีป้ายคาดชื่อ
ไว้ขณะที่ยูทูบเบอร์ก าลังอธิบายถึงคุณสมบัติสารนั้น ๆ  
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ภาพที่ 119 แสดงรายชื่อสาระส าคัญที่เป็นส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ที าความสะอาดผิว “เซราวี      
เอสเอ สมูทติ้ง คลีนเซอร์” และมีแถบสีป้ายคาดชื่อสารไว้ ขณะที่ยูทูบเบอร์ก าลังอธิบายถึงคุณสมบัติ
สารนั้น  

 
 

2.3.4.3 ประสบการณ์ส่วนบุคคล 
ประสบการณ์ส่วนบุคคลเป็นหนึ่งในข้อมูลเชิงลึกและหลักฐานที่ช่วยเพ่ิม

คุณค่าในการวิจารณ์ผลิตบ ารุงผิวอย่างหนึ่งในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว โดยประสบการณ์ส่วน
บุคคลของคุณเต๋า พงศกร นั่นคือ ประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยตนเอง เป็นการ
กล่าวถึงประสบการณ์ตรงในฐานะผู้บริโภคทั้งแง่ผลลัพธ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ หรือความพึงพอใจที่
ได้รับ ยกตัวอย่างผลิตภัณฑ์เซราวี เอสเอ สมูทติ้ง คลีนเซอร์ ตามภาพที่ 121 คุณเต๋ากล่าวว่า อยาก
กรี๊ดให้สัก 10 รอบเมื่อรู้ว่าผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าตัวนี้ถูกน าเข้ามาขายในประเทศไทย 
เนื่องจากตนมักจะต้องซื้อจากอเมริกากลับมายังไทยทีละ 2 - 3 ขวด ประกอบกับความรู้สึกดีใจและ
ตื่นเต้น     จึงสามารถบอกเป็นนัยได้ว่าผลิตภัณฑ์ตัวนี้มีคุณภาพ อนึ่ง ตามภาพที่ 122 คุณเต๋ากล่าวว่า
ส่วนตัวเคยได้ลองใช้ผลิตภัณฑ์ลาโรช โพเซย์ เพียว ไนอะซินาไมด์ 10 เซรั่ม (La Roche-Posay Pure 
Pure Niacinaminde 10 Serum) ประกอบกับตนได้อ่านงานวิจัยที่ศึกษาการใช้สารไนอะซินนาไมด์ที่
ระดับความเข้มข้นต่าง ๆ พบว่าการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีสารไนอะซินนาไมด์ที่ความเข้มข้น 10% ค่อนข้าง
ปลอดภัย ลดรอยสิวได้ตรงจุด และป้องกันการเกิดการรอบสิวที่อาจเกิดขึ้นในอนาคตได้อีกด้วย  
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ภาพที่ 120 การเล่าประสบการณ์ส่วนบุคคลเกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว  

 
 
ภาพที่ 121 การเอ่ยถึงประสบการณ์ของตนเกี่ยวกับการใช้และค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

 

 
 

2.3.4.4 การสาธิตเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว  
การสาธิตเนื้อสัมผัสเป็นวิธีการหนึ่งของการแสดงคุณสมบัติ เทคนิคการใช้ 

และประโยชน์ที่เป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์ การสาธิตนี้จะช่วยให้ผู้ชมสามารถสังเกตวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิว ลักษณะเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์ และผลลัพธ์บางประการที่เกิดขึ้นทันทีหลังใช้อย่างได้
ชัดเจน โดยการสาธิตที่พบในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว นั่นคือ การสาธิตผลิตภัณฑ์บ ารุงบน
ผิวหน้าหรือผิวกายเป็นการสาธิตผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวลงบนผิวโดยยูทูบเบอร์เองเพ่ือให้เห็นถึงวิธีการใช้
ประโลมผิว บอกความรู้สึกขณะใช้ผลิตภัณฑ์ หรืออาจใช้เป็นภาพประกอบขณะวิจารณ์คุณสมบัติและ
สรรพคุณ อนึ่ง เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและความโปร่งใสในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ว่ายูทูบเบอร์ใช้จริง 
ไม่พบอาการอันไม่พึงประสงค์ขณะใช้งาน ดังปรากฏภาพที่ 123 - 124  
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ภาพที่ 122 แสดงการสาธิตผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิว “เซราวี เอสเอ สมูทติ้ง คลีนเซอร์” 

 
 
ภาพที่ 123 แสดงการสาธิตผลิตภัณฑ์ “เอเดลไวส์” พร้อมอธิบายความรู้สึกตอนทาเซรั่มและ
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ว่าเหมาะกับช่วงหน้าร้อนอย่างไร 
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ภาพที่ 124 แสดงการสาธิตผลิตภัณฑ์ “ลาโรช โพเซย์” พร้อมอธิบายความรู้สึกตอนทาเซรั่มและ
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ว่าเหมาะกับช่วงหน้าร้อนอย่างไร 

 
 
 กล่าวโดยสรุป จากการวิเคราะห์องค์ประกอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ในการวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของยูทูบเบอร์ช่องสถานียูทูบ EB.Bahboh สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ส่วน 
ดังตอ่ไปนี้ 

  ความสอดคล้องในการเล่าเรื่องของยูทูบเบอร์ประกอบไปด้วย ภาษาที่ใช้การ
สื่อสารพบการใช้โวหารภาพพจน์อยู่ 3 รูปแบบ ได้แก่ บุคคลวัต อติพจน์ ต่อมาสัญลักษณ์

พบการใช้อยู ่       2 รูปแบบ ได้แก่ สัญลักษณ์เพื่อการบรรยายและสัญลักษณ์เพื่อสื่อ
อารมณ์ สุดท้าย เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ชมแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ เนื้อหาที่เป็น
ประโยชน์หรือตอบความต้องการของผู้ชม และเนื้อหาที่เป็นความเชื่อหรือค่านิยมของ

ผู้ชม 
ตัวละคร ประกอบไปด้วยวีรบุรุษ ได้แก่ ผู้เล่าเรื่องสามารถเป็นวีรบุรุษในเรื่องเล่าได้ 

2 รูปแบบ ได้แก ่ผู้เชี่ยวชาญที่น าเสนอผลิตภัณฑ์และองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และวีรบุรุษในเรื่อง
เล่าของตนเอง บุคลิกของคุณเต๋าในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมิได้เป็นการวิจารณ์แบบทางการใน
แง่ของภาษาและการพูดคุย ดูเฮฮาเป็นกันเอง สามารถเข้าถึงได้ มักใช้ภาษาแสลงที่เป็นที่นิยมอยู่เป็น
ระยะเพ่ืออรรถรสในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและสารส าคัญมีส่วนส าคัญ
ต่อการรักษา บรรเทา และป้องกันปัญหาผิวที่เกิดขึ้นจากวายร้าย ต่อมาวายร้ายเป็นละครที่กระตุ้นให้
เกิดปัญหาผิวสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยภายในร่างกายและปัจจัยภายนอกร่างกยา
ของผู้ชม และสุดท้าย เหยื่อเป็นตัวละครที่ต้องเผชิญกับชะตากรรมที่วายร้ายสร้างขึ้น ได้แก่ ผิวหนัง
และผู้ชมซึ่งถูกกล่าวถึงแตกต่างกันออกไปตามบริบทที่ผู้เล่าเรื่องต้องการให้ผู้ชมเห็นภาพ 
  การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่องราว ประกอบด้วย โครงเรื่อง มี 2 รูปแบบ 
ได้แก่ การด าเนินเรื่องแบบสากลหรือโครงเรื่องหลัก มักพบในคลิปวิจารณ์ที่มีบทบาทสมมติและมี
วีรบุรุษไม่มากนักในการด าเนินเรื่อง และการด าเนินเรื่องแบบลดทอนหรือเรื่องราวแบบไม่ซับซ้อน มัก 
ปรากฏโครงเรื่องย่อย ๆ ที่น าไปสู่แก่นเรื่อง ประการที่สอง ลักษณะการล าดับเหตุการณ์ของปัญหา 
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พบการใช้การล าดับเหตุการณ์แบบทั่วไป และสุดท้าย แก่นเรื่องที่ยูทูบเบอร์น ามาสื่อสาร ได้แก่ วิธีการ
รักษา การป้องกัน และฟ้ืนฟูผิวจากโรคผิวหนังไม่ว่าจะเป็นการอุดตันของผิว สิว จุดด่างด า ซึ่งเป็น
หลักคิดของการบริการสาธารณะสุข 

  หลักฐานและการรับรองเหตุผล สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 รูปแบบ ได้แก่            
การกล่าวถึงสถาบันที่มีชื่อเสียง เอกสารงานวิจัยที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารวิชาการ 

การน าเสนอทั่วไป ประสบการณ์ส่วนบุคคล และการสาธิตเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิว 

 

2.4 การเล่าเรื่องในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของ           
ยูทูบเบอร์ด้านความงาม  

 
จากการวิเคราะห์การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ สามารถสรุปได้เป็น 4 องค์ประกอบ 

ดังต่อไปนี้ 
 

2.4.1 ความสอดคล้องของการเล่าเรื่องด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบ
เบอร์ด้านความงาม เป็นการก าหนดแก่นของเรื่องให้มีความสอดคล้องกันกับความรู้ความเข้าใจของ
ผู้ รับสารประกอบกันขึ้นมา จากการศึกษาการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ยูทูบเบอร์พบว่า             
ความสอดคล้องมี 3 รูปแบบ ได้แก่ ภาษา สัญลักษณ์ และเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ชม 

ภาษามีบทบาทส าคัญในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ เนื่องจากเป็น
เครื่องมือหลักในการถ่ายทอดข้อมูลเนื้อหาและแนวคิดทางวิทยาศาสตร์ไปยังผู้ชมอย่างกว้างขวาง 
พบเครื่องมือทางภาษาอยู่ 2 ประการ ได้แก่ โวหารภาพพจน์แบบอุปมาเปรียบเทียบสิ่งหนึ่งเป็นอีก
สิ่งหนึ่งเพ่ือให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจและเห็นภาพชัดมากยิ่งขึ้น และข้อความแบบสองด้านที่บอกถึง
ข้อดีข้อเสียของสารที่เป็นส่วนผสมส าคัญในผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

สัญลักษณ์อาจเป็นได้ทั้งวัตถุ บุคคล เหตุการณ์ หรือแนวคิดที่เป็นตัวแทน 
อนึ่ง สัญลักษณ์เป็นสิ่งที่อยู่นอกเหนือความหมายตามตัวอักษร ใช้เพ่ือสื่อความหมาย แก่นเรื่อง หรือ
แนวคิดที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นในการเล่าเรื่อง สัญลักษณ์ที่พบในการเล่าเรื่องสามารถเป็นได้เป็น 3 รูปแบบ 
ได้แก่ สัญลักษณเ์พ่ือการบรรยาย สัญลักษณเ์พ่ือเน้นความหมาย และสัญลักษณเ์พ่ือสื่ออารมณ์ 

เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ชมอาจเป็นข้อมูล แนวคิด หรือเรื่องราวที่สอดคล้อง
กับประสบการณ์ ความสนใจ คุณค่า และความต้องการของผู้ชมเป้าหมายที่ได้รับการออกแบบมาเพ่ือ
เชื่อมโยงประสบการณ์และสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ชมในระดับปัจเจกบุคคล แบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ 
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ได้แก่ เนื้อหาที่เป็นประโยชน์หรือตอบความต้องการของผู้ชม และเนื้อหาที่เป็นความเชื่อหรือค่านิยม
ของผู้ชม 
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2.4.2 ตัวละครในการเล่าเรื่องด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้าน
ความงามเป็นบุคคลที่เป็นผู้ด าเนินเรื่อง เหตุการณ์ อันมีผลต่อการสะสมอารมณ์ของผู้รับสาร ทั้ง
บทบาทน า หรือบทบาทรอง หรือบทบาทตัวประกอบ โดยมีลักษณะบุคลิกภาพ หรือสถานภาพ
หลากหลาย โดยลักษณะของตัวละครสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ส่วน ได้แก่ วีรบุรุษ วายร้ายและ
เหยื่อ 

วีรบุรุษ (Heroes) วีรบุรุษหรือตัวละครหลักของการเล่าเรื่องมักเป็นจุด
สนใจชองเรื่องและมีหน้าที่หลักในการขับเคลื่อนโครงเรื่องไปข้างหน้าอย่างเป็นล าดับขั้นสามารถพบได้ 
2 รูปแบบ ได้แก่ ผู้เล่าเรื่องในฐานะวีรบุรุษของเรื่องเล่าที่เป็นผู้ให้ข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ มีความ
น่าเชื่อถือ และผลิตภัณฑ์และสารส าคัญที่เป็นส่วนผสมในผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมีส่วนส าคัญต่อการรักษา 
บรรเทา และป้องกันปัญหาผิวที่เกิดขึ้นจากวายร้าย 

วายร้าย (Villains) เป็นตัวละครที่แฝงความชั่วร้าย เป็นปรปักษ์  หรือ
ต่อต้านตัวเอกในเรื่องตัวร้ายมีบทบาทส าคัญในการสร้างความขัดแย้ง ความตึงเครียด และอุปสรรค
ให้กับตัวเอก พบอยู่ 2 รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ ปัจจัยภายในร่างกายของผู้ชม เช่น ริ้วรอยจากวัย ความ
มัน ปัญหาสิว และปัจจัยภายนอกร่างกายของผู้ชม เช่น แสงแดด เชื้อแบคทีเรีย ผลิตภัณฑ์ที่มีสาร
อันตราย และนักการตลาด เป็นต้น 

เหยื่อ (Victim) เป็นตัวละครที่ประสบกับอันตราย ความทุกข์ทรมาน หรือ
ต้องเผชิญกับความอยุติธรรมภายในเรื่องเล่า โดยลักษณะของเหยื่อในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์
พบอยู่ 2 รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ ผิวหนังและผู้ชม 

 
2.4.3 การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่องในการเล่าเรื่องด้วยการสื่อสาร

วิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงามเป็นการก าหนดแนวคิด ประเด็นปัญหา การด าเนินไปของ
เหตุการณ์ เรื่องราว ปมปัญหา การคลี่คลายปัญหา ตั้งแต่เริ่มจนสิ้นสุด จากการวิเคราะห์การเล่าเรื่อง 
สามารถแบ่งการถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่องได้เป็น 3 ส่วน ได้แก่ รูปแบบการด าเนินเรื่องหรือ
โครงเรื่อง การล าดับเหตุการณ์หรือการถ่ายทอดปัญหา และแก่นเรื่อง  

รูปแบบการด าเนินเรื่อง หรือโครงเรื่องในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์พบ 
2 รูปแบบ ได้แก่ การด าเนินเรื่องแบบสากลหรือโครงเรื่องหลักมักพบการใช้โครงเรื่องดังกล่าวในคลิป
วิจารณ์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีลักษณะเป็นบทบาทสมมติมีเรื่องแต่งเรื่องสมมติสอดแทรกเนื้อหาของการวิจารณ์
ไว้อีกทีและตัวละครในเรื่องเล่ามีจ านวนไม่เยอะ การเล่าเรื่องจะด าเนินไปตามหลักเหตุและผลของ
พฤติกรรมของยูทูบเบอร์ในฐานะวีรบุรุษหรือตัวเอกที่จะไปผูกโยงกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวตัวใดตัวหนึ่ง
ตามล าดับขั้นเวลา และการด าเนินเรื่องแบบลดทอนหรือเรื่องราวแบบไม่ซับซ้อนเป็นโครงเรื่องที่
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ลดทอนลงเหลือเหตุการณ์ที่ส าคัญ ไม่มีความซับซ้อน เหลือไว้เพียงการเล่าเรื่องท่ีน าไปสู่โครงเรื่องหลัก
หรือแก่นของเรื่องเป็นโครงเรื่องที่พบได้เป็นประจ าในคลิปรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

การล าดับเหตุการณ์และถ่ายทอดปัญหา สามารถแบ่งได้เป็น 4 ส่วนหลัก 
ได้แก่ เหตุการณ์เร่งเร้า การเพิ่มขึ้นของปัญหา จุดวิกฤติและจุดส าคัญสูงสุดของเหตุการณ์ และจุด
คลี่คลายเรื่อง ตามล าดับ 

แก่นเรื่องเป็นแนวคิดหลัก กรอบคิด หรือข้อความที่ถ่ายทอดผ่านเรื่องราว 
เป็นความหมายหรือข้อความย่อยที่แฝงอยู่นอกเหนือไปจากเหตุการณ์และการกระท าในระดับพ้ืนผิว
โดยแก่นเรื่องที่พบในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ได้แก่ ทุกสิ่งอย่าง
ที่เกิดขึ้นล้วนมีเหต-ุปัจจัย และเช็คก่อนใช้ อ่านฉลากและส่วนผสมก่อนซื้อ  

 
2.4.4 หลักฐานและการรับรองเหตุผล ในการเล่าเรื่องด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์

ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม 
หลักฐานและการรับรองเหตุผล เป็นข้อมูล ความรู้ เหตุผล ข้อโต้แย้ง ข้อสนับสนุนที่ใช้

ในการเล่าเรื่องเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการเล่าเรื่อง สนับสนุนหรือข้อโต้แย้งประเด็นที่ถูก
น าเสนอ และสร้างความน่าเชื่อถือในการน าเสนอข้อมูล จากการวิเคราะห์หลักฐานและการรับรอง
เหตุผล ในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 รูปแบบ ได้แก่ หลักฐานงานวิจัยที่
ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารวิชาการ การน าเสนอหลักฐานเชิงประจักษ์ ประสบการณ์ส่วนบุคคล และ
การสาธิตผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่เห็นเป็นรูปธรรม 
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บทที่ 5 

ผลการวิจัยเชิงส ารวจ 
 

งานวิจัยเรื่อง “การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ความเกี่ยวพัน และการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคต่อการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม” 
ผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจการเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ การรับรู้รับต่อการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทาง
วิทยาศาสตร์ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม และเพ่ืออธิบายอิทธิพลของความถี่การเปิดรับการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ และ
ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม โดยใช้วิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot description 
study) เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมจาก
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาเพ่ือแจกแจงความถ่ี 
หาค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิตเชิงอนุมานเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) โดย
แบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนที่ 2 การเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 
ส่วนที่ 3 การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 
ส่วนที่ 4 ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ 
ส่วนที่ 5 ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ 
ส่วนที่ 6 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 7 การทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหูคูณ 
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ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปและเคย

ติดตามช่องยูทูบวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว จ านวน 400 คน โดยข้อมูลดังกล่าวประกอบไปด้วย เพศ 
ช่วงอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และช่วงรายได้ต่อเดือน โดยสามารถน ามาแสดงผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลได้ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 3 แสดงจ านวนและร้อยละโดยจ าแนกตามเพศของกลุ่มตัวอย่าง 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 114 28.50 

หญิง 286 71.50 

รวม 400 100.0 

  
จากตารางที่ 3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้มีเพศหญิงมากที่สุด  จ านวน 286 คน      

คิดเป็นร้อยละ 71.50 ของทั้งหมด ขณะที่รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.50 ของผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 
 
ตารางท่ี 4 แสดงจ านวนและร้อยละโดยจ าแนกตามช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง 

 

จากตารางที่ 4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีช่วงอายุ 23 – 30 ปี มากที่สุด จ านวน 166 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.50 รองลงมา ได้แก่ ช่วงอายุ 31 – 40 ปี จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 และช่วง 
18 – 22 ปี จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 ช่วงอายุ 41 - 50 ปีี จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.75 ตามล าดับ ขณะที่ช่วงอายุ 51 - 59 ปี มีน้อยที่สุด จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด  

ช่วงอายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18 - 22 ปี 70 17.50 

23 – 30 ปี 166 41.50 

31 – 40 ปี 96 24.00 

41 – 50 ปี 59 14.75 

51 – 59 ปี 9 2.25 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 5 แสดงจ านวนและร้อยละโดยจ าแนกตามระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 36 9.00 

ปริญญาตรี 274 68.50 

สูงกว่าปริญญาตรี 90 22.50 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ที่ปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน        

274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 รองลงมา ได้แก่ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.50 และระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด  
 
ตารางท่ี 6 แสดงจ านวนและร้อยละโดยจ าแนกตามอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นิสิต นักศึกษา 102 25.50 

พนักงานบริษัทเอกชน 99 24.75 

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 72 18.00 

ธุรกิจส่วนตัว 91 22.75 

อาชีพอิสระ 32 8.00 

ว่างงาน 4 1.00 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีอาชีพเป็นนิสิต นักศึกษามากที่สุด จ านวน  102 คน     

คิดเป็นร้อยละ 25.50 คน รองลงมา ได้แก่ พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ อาชีพอิสระและว่างงาน จ านวน 99 91 72 32 และ 4 คน ตามล าดับ คิดเป็นร้อยละ 
24.75 22.75 18.00 8.00 และ 1.00 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด  
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 162 

ตารางท่ี 7 แสดงจ านวนและร้อยละโดยจ าแนกตามช่วงรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง 

ช่วงรายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่า 15,000 บาท 93 23.25 

15,000 – 30,000 บาท 88 22.00 

30,001 – 45,000 บาท 53 13.25 

45,001 – 60,000 บาท 53 13.25 

60,001 – 75,000 บาท 46 11.50 

มากกว่า 75,000 บาท 67 16.75 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีช่วงรายได้อยู่ที่ต ่ากว่า 15,000 บาท มากที่สุด จ านวน 

93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 รองลงมา ได้แก่ ช่วงรายได้ 15,000 – 30,000 บาท จ านวน 88 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.00 ช่วงรายได้มากกว่า 75,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75       
ช่วงรายได้ 30,001 – 45,000 บาท และ 45,001 – 60,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.25 ขณะที่ช่วงรายได้ 60,000 - 75,000 น้อยที่สุด มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 คน
ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
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ส่วนที่ 2 การเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 
ผู้วิจัยวิเคราะห์การเปิดรับข่าวสารของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ที่ติดตามการวิจารณ์

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ โดยข้อมูลดังกล่าวมาจากข้อค าถามเพ่ือวัดระยะเวลา
การติดตามช่องสถานียูทูบวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ช่องทางที่รับชม และความถี่การรับชม          
โดยสามารถน ามาแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังตารางต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 8 แสดงจ านวนและร้อยละโดยจ าแนกตามระยะเวลาการติดตามช่องสถานียูทูบวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของกลุ่มตัวอย่าง 

ระยะเวลาการติดตามช่องสถานียูทูบวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 6 เดือน 19 4.75 

1 ป ี 69 17.25 

2 ป ี 100 25.00 

3 ป ี 123 30.75 

มากกว่า 3 ปีขึ้นไป 89 22.25 

�̅�  = 3.48, S.D. = 1.15, ระยะเวลาการติดตามระดับมาก 

 
จากตารางที่ 8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างติดตามช่องสถานียูทูบวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวอยู่ใน

ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.48 
 
ตารางท่ี 9 แสดงจ านวนและร้อยละโดยจ าแนกตามช่องทางการรับชมของกลุ่มตัวอย่าง 

ช่องทางการรับชม จ านวน (คน) ร้อยละ 

ยูทูบ (YouTube) 208 52.00 

เฟซบุ๊ก (Facebook) 47 11.75 

อินสตาแกรม (Instagram) 88 22.00 

ติ๊กตอก (TikTok) 56 14.00 

ทวิตเตอร์ (Twitter) 1 0.25 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างชมการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมากที่สุดผ่านทางยูทูบ 
(YouTube) จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 รองลงมา ได้แก่ อินสตาแกรม (Instagram) 
จ านวน 88 คน ตีิี๊กตอก (TikTok) จ านวน 56 คน เฟซบุ๊ก (Facebook) จ านวน 47 คน และทวิต
เตอร์ (Twitter) น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 14.00 11.75 และ 0.25 ของจ านวน
ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 10 แสดงจ านวน ร้อยละโดยจ าแนกตามความถี่การรับชมของกลุ่มตัวอย่าง 

ความถี่การรับชม จ านวน (คน) ร้อยละ 

ทุกวัน 107 26.75 

5 - 6 วัน/สัปดาห ์ 58 14.50 

4 วัน/สัปดาห์ 40 10.00 

2 - 3 วัน/สัปดาห ์ 121 30.25 

1 วัน/สัปดาห์ 74 18.50 

�̅�  = 2.99, S.D. = 1.50, ความถี่การรับชมระดับปานกลาง 

 
จากตารางที่ 10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างติดตามช่องสถานียูทูบวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในระดับ

ปานกลาง ค่าเฉลี่ย 2.99 
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ส่วนที่ 3 การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 
ผู้วิจัยวิเคราะห์การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน           

ที่ติดตามการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ แบ่งออกได้เป็น 5 มิติ            
ตามแบบจ าลองการสื่อสารวิทยาศาสตร์เพ่ือวัดระดับการรับรู้ต่อผู้สื่อสาร การรับรู้ต่อเนื้อหา การรับรู้
ต่อวิธีการสื่อสาร การรับรู้ต่อผลการสื่อสาร และการรับรู้ต่อการมีส่วนร่วม สามารถแสดงผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลได้ดังตารางต่อไปนี้  
 
ตารางท่ี 11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้ต่อผู้สื่อสาร 

ผู้สื่อสาร 

การรับรู้ต่อการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ช่อง
สถานียูทูบวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

ระดับการรับรู้ (%) 

�̅� S.D. 
ระดับ

การรับรู้ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ท่านรับรู้ว่ายูทูบเบอร์มี
ความเชี่ยวชาญ 

207 
(51.75) 

166 
(41.50) 

25 
(6.30) 

1 
(0.30) 

1 
(0.30) 

4.44 0.65 
มาก
ที่สุด 

ท่านรับรู้ว่ายูทูบเบอร์มี
ความสามารถในการ
ถ่ายทอดเนื้อหา 

160 
(40.00) 

229 
(57.25) 

11  
(2.75) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.37 0.54 
มาก
ที่สุด 

ท่านรับรู้ว่ายูทูบเบอร์มี
ความน่าเชื่อถือ 

139 
(34.75) 

190 
(47.50) 

70 
(17.50) 

1 
(0.25) 

0 
(0.00) 

4.17 0.71 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม การรับรู้ต่อผู้ส่งสาร 4.33 0.45 
มาก
ที่สุด 

 
 จากตารางที่ 11 พบว่าการรับรู้ต่อผู้สื่อสารโดยภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย 4.33 เมื่อพิจารณาลงรายละเอียดพบว่า การรับรู้ต่อผู้สื่อสารในด้านความเชี่ยวชาญ การรับรู้
ต่อผู้สื่อสารในด้านความสามารถถ่ายทอดเนื้อหาอยู่ในระดับมากที่สุด  
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ตารางท่ี 12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้ต่อเนื้อหา 

เนื้อหา 
การรับรู้ต่อการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ช่อง
สถานียูทูบวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

ระดับการรับรู้ (%) 

�̅� S.D. 
ระดับ

การรับรู้ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ท่านรับรู้ได้ว่าเนื้อหา
วิทยาศาสตร์ถูกท าให้
สนุก เข้าใจได้ง่ายขึ้น 

188 
(47.00) 

180 
(45.00) 

26 
(6.50) 

6  
(1.50) 

0  
(0.00) 

4.38 0.67 
มาก
ที่สุด 

ท่านรับรู้ได้ว่ามีการ
น าเสนอข้อมูลอย่าง
เป็นระบบ 

170  
(42.50) 

212  
(53.00) 

17  
(4.25) 

0  
(0.00) 

1 
 (0.25) 

4.37 0.59 
มาก
ที่สุด 

ท่านรับรู้ได้ว่าเนื้อหา
การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์มี
การใช้ความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์มาอธิบาย 

172 
(43.00) 

197 
(49.25) 

30 
(7.50) 

1  
(0.25) 

0  
(0.00) 

4.35 0.63 
มาก
ที่สุด 

ท่านรับรู้ได้ว่าหลักฐาน
อ้างอิงมีความน่าเชื่อถือ 

165 
(41.25) 

207 
(51.75) 

26 
(6.50) 

1 
(0.25) 

1 
(0.25) 

4.34 0.63 
มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม การรับรู้ต่อเนื้อหา 4.36 0.42 
มาก
ที่สุด 

 
จากตารางที่ 12 พบว่าการรับรู้ต่อเนื้อหาโดยภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 4.36 โดยเป็นการรับรู้ต่อเนื้อหาในด้านความสนุก เข้าใจง่ายและการรับรู้ต่อเนื้อหาในด้าน
การน าเสนอข้อมูลอย่างเป็นระบบ การรับรู้ต่อเนื้อหาในด้านการใช้ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ และการ
รับรู้ต่อเนื้อหาในด้านความน่าเชื่อถือของหลักฐานอ้างอิง  
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 167 

ตารางที่ 13 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้ต่อวิธีการ
สื่อสาร 

วิธีสื่อสาร 

การรับรู้ต่อการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ช่อง
สถานียูทูบวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

ระดับการรับรู้ (%) �̅� S.D. 
ระดับ

การรับรู้ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

  
 

ท่านรับรู้ว่าเนื้อหามี
ความน่าสนใจ 

187 
(46.75) 

185 
(46.25) 

23  
(5.25) 

5 
(1.75) 

0  
(0.00) 

4.39 0.63 
มาก
ที่สุด 

ท่านรับรู้ว่าวิดีโอรีวิว
เป็นการให้ความรู้ 

187 
(46.75) 

185 
(46.25) 

26 
(6.50) 

2 
(0.50) 

0  
(0.00) 

4.38 0.63 
มาก
ที่สุด 

ท่านรับรู้ว่าการรีวิว
ได้รับการสนับสนุน 
(sponsorship) จาก  
แบรนด์ 

190 
(47.50) 

178 
(44.50) 

25 
(6.25) 

7 
(1.75) 

0  
(0.00) 

4.38 0.68 
มาก
ที่สุด 

ท่านรับรู้ว่าการเล่า
เรื่องของยูทูบเบอร์
ชวนให้น่าติดตาม 

181 
(45.25) 

188 
(47.00) 

27 
(6.75) 

4 
(1.00) 

0  
(0.00) 

4.37 0.65 
มาก
ที่สุด 

ท่านสนใจจดจ่อตลอด
การรับชม 

141 
(35.25) 

180 
(45.00) 

71 
(17.75) 

8 
(2.00) 

0  
(0.00) 

4.14 0.77 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม การรับรู้ต่อวิธีการสื่อสาร 4.33 0.41 
มาก
ที่สุด 

 
จากตารางที่ 13 พบว่าการรับรู้ต่อวิธีการสื่อสารโดยภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ

มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.33 เมื่อพิจารณาลงรายละเอียดพบว่า มีเพียงการรับรู้ต่อวิธีการสื่อสารในด้าน
ความสนใจจดจ่อตลอดการรับชมอยู่ในระดับมาก   
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ตารางท่ี 14 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้ต่อผลการสื่อสาร 

ผลการสื่อสาร 
การรับรู้ต่อการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ช่อง
สถานียูทูบวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

ระดับการรับรู้ (%) 

�̅� S.D. 
ระดับ

การรับรู้ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ท่านรับรู้ว่าตนเองมี
ความรู้ทางวิทยาศาสตร์
น้อยกว่ายูทูบเบอร์ 

148 
(37.00) 

188 
(47.00) 

53 
(13.25) 

8 
(2.00) 

3  
(0.75) 

4.28 0.77 
มาก
ที่สุด 

ท่านมีความรู้ความ
เข้าใจในเนื้อหา
วิทยาศาสตร์มากยิ่งข้ึน 

174 
(43.50) 

178 
(44.50) 

37 
(9.25) 

8 
(2.00) 

3  
(0.75) 

4.17 0.79 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม การรับรู้ต่อผลการสื่อสาร 4.23 0.57 
มาก
ที่สุด 

 
จากตารางที่ 14 พบว่าการรับรู้ต่อผลการสื่อสารโดยภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ

มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.23 เมื่อพิจารณาลงรายละเอียดพบว่า การรับรู้ต่อผลการสื่อสารในด้านความรู้
ทางวิทยาศาสตร์น้อยกว่ายูทูบเบอร์อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนการรับรู้ต่อการสื่อสารในด้านความ
เข้าใจที่เพ่ิมมากข้ึนอยู่ในระดับมาก  
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ตารางท่ี 15 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้ต่อการมีส่วนร่วม 

การมีส่วนร่วม 
การรับรู้ต่อการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ช่อง
สถานียูทูบวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

ระดับการรับรู้ (%) 

�̅� S.D. 
ระดับ

การรับรู้ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ท่านเคยเห็นยูทูบเบอร์
รีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
น าความเห็นของผู้ชม
มาพูดถึงในการรีวิว 

153 
(38.25) 

175 
(43.75) 

46 
(11.50) 

19 
(4.75) 

7 
 (1.75) 

4.20 0.85 มาก 

ท่านเคยกดไลกี์ หรือ
แชร์การวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ใช้
วิทยาศาสตร์อธิบาย
สรรพคุณของผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ 

166 
(41.50) 

172 
(43.00) 

43 
(10.75) 

15 
(3.75) 

4  
(1.00) 

4.12 0.91 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม การรับรู้ต่อการมีส่วนร่วม 4.16 0.73 มาก 

 
จากตารางที่ 15 พบว่าการรับรู้ต่อการมีส่วนร่วมโดยภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ

มาก ค่าเฉลี่ย 4.16 เมื่อพิจารณาลงรายละเอียดพบว่า การรับรู้ต่อการมีส่วนร่วมในด้านกดไลก์หรือ
แบ่งปันเนื้อหา และการรับรู้ต่อการมีส่วนร่วมในด้านการอ้างถึงความเห็นของผู้ชมในการรีวิวอยู่ใน
ระดับมาก  
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ตารางท่ี 16 สรุปค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์บน
ช่องสถานียูทูบวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวโดยรวมในแต่ละด้าน 

ค่าเฉลี่ยรวม �̅� S.D. ระดับการรับรู้ 

การรับรู้ต่อผู้ส่งสาร 4.33 0.45 มากที่สุด 

การรับรู้ต่อเนื้อหา 4.36 0.42 มากที่สุด 

การรับรู้ต่อวิธีสื่อสาร 4.33 0.41 มากที่สุด 
การรับรู้ต่อผลการสื่อสาร 4.23 0.57 มากที่สุด 

การรับรู้ต่อการมีส่วนร่วม 4.16 0.73 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม การรับรู้ต่อการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ 

4.30 0.34 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 16 สามารถสรุปได้ว่าการรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ช่องสถานียูทูบวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.30 เมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่า มี
เพียงการรับรู้ต่อการมีส่วนร่วมอยู่เท่านั้นที่อยู่ในระดับมาก 
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ส่วนที่ 4 ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ความชื่นชอบการเล่าเรื่องต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 

400 คน ที่ติดตามการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ แบ่งออกได้เป็น 4 มิติ 
โดยวัดระดับความชื่นชอบความสอดคล้อง ความชื่นชอบตัวละคร ความชื่นชอบการถ่ายทอดปัญหา
และการด าเนินเรื่องราว ความชื่นชอบหลักฐานและการรับรองเหตุผล สามารถแสดงผลการวิเคราะห์
ข้อมูลได้ดังตารางต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 17 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความชื่นชอบความ
สอดคล้อง 

ความสอดคล้อง 

ความชื่นชอบการเล่า
เรื่องทางวิทยาศาสตร์
บนช่องสถานียูทูบ
วิจารณ์ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิว 

ระดับความชื่นชอบ (%) 

�̅� S.D. 
ระดับ
ความ

ชื่นชอบ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ท่านชื่นชอบการบอก
ข้อดีข้อเสียของสกิน
แคร์ 

193 
(48.25) 

191 
(47.75) 

16 
(4.00) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.44 0.57 
มาก
ที่สุด 

ท่านชื่นชอบความ
สอดคล้องในการรีวิว 

196 
(49.00) 

174 
(43.50

) 

28 
(7.00) 

2 
(0.50) 

0 
(0.00) 

4.41 0.64 
มาก
ที่สุด 

ท่านชื่นชอบความ
สอดคล้องของ
สัญลักษณ์และ
ภาพประกอบ 

188 
(47.00) 

186 
(46.50) 

24  
(6.00) 

2 
(0.50) 

0 
(0.00) 

4.40 0.63 
มาก
ที่สุด 

ท่านชื่นชอบการบอก
ราคาและโปรโมชัน 

195 
(48.75) 

169 
(42.25) 

27  
(6.75) 

8 
(2.00) 

1  
(0.25) 

4.37 0.72 
มาก
ที่สุด 

ท่านชื่นชอบเนื้อหาใน
การรีวิว 

195 
(48.75) 

175 
(43.75) 

26  
(6.50) 

3  
(0.75) 

1  
(0.30) 

4.35 0.66 
มาก
ที่สุด 
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ท่านชื่นชอบมุมมอง
ด้านความงาม 
(beauty standard) 
ของยูทูบเบอร์ 

159 
(46.00) 

184 
(39.75) 

48 
(12.0) 

6 
(1.50) 

3 
(0.75) 

4.22 0.77 
มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม ความชื่นชอบความสอดคล้อง 4.39 0.50 
มาก
ที่สุด 

จากตารางที่ 19 พบว่า ความชื่นชอบความสอดคล้องโดยภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.39   
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ตารางท่ี 18 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความชื่นชอบตัวละคร 

ตัวละคร 

ความชื่นชอบการเล่า
เรื่องทางวิทยาศาสตร์
บนช่องสถานียูทูบ
วิจารณ์ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิว 

ระดับความชื่นชอบ (%) 

�̅� S.D. 
ระดับ
ความ

ชื่นชอบ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ท่านชื่นชอบเนื้อหา
เกี่ยวกับปัญหาริ้วรอย 
จุดด่างด า ปัญหาสิว 

204 
(51.00) 

163 
(40.75) 

28 
(7.00) 

3 
(0.75) 

2  
(0.50) 

4.41 0.70 
มาก
ที่สุด 

ท่านชื่นชอบสกินแคร์ที่
ยูทูบเบอร์แนะน า 

149 
(37.25) 

199 
(49.75) 

49 
(12.25) 

3 
(0.75) 

0  
(0.00) 

4.24 0.69 
มาก
ที่สุด 

ท่านชื่นชอบยูทูบเบอร์ 147 
(36.75) 

175 
(43.75) 

67 
(16.75) 

10 
(2.50) 

1 
(0.25) 

4.14 0.80 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม ความชื่นชอบความชื่นชอบตัวละคร 4.37 0.40 
มาก
ที่สุด 

 
จากตารางที่ 20 ความชื่นชอบตัวละครโดยภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด      

มีค่าเฉลี่ย 4.37 เมื่อพิจารณาลงรายละเอียดพบว่ามีเพียงความชื่นชอบยูทูบเบอร์ที่อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 19 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความชื่นชอบการ
ถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง 
 

การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง 
ความชื่นชอบการเล่า
เรื่องทางวิทยาศาสตร์

บนช่องสถานียูทูบ
วิจารณ์ผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิว 

ระดับความชื่นชอบ (%) 

�̅� S.D. 
ระดับ

ความชื่น
ชอบ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ท่านชื่นชอบหัวข้อสกิน
แคร์ที่ถูกน าเสนอ 

176 
(44.00) 

199 
(49.75) 

22 
(5.50) 

3  
(0.75) 

0  
(0.00) 

4.37 0.62 
มาก
ที่สุด 

ท่านชื่นชอบการ
วิเคราะห์ส่วนผสมสกิน
แคร์ของยูทูบเบอร์ 

172 
(43.00) 

201 
(50.20) 

22 
(5.50) 

5 
(1.30) 

0  
(0.00) 

4.35 0.64 
มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม ความชื่นชอบการถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง 4.36 0.53 
มาก
ที่สุด 

 
จากตารางที่ 19 พบว่าความชื่นชอบการถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่องโดยภาพรวมของ

กลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.36  
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ตารางที่ 20 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความชื่นชอบหลักฐาน    
การรับรองเหตุผล 

หลักฐานและการรับรับเหตุผล 

ความชื่นชอบการเล่า
เรื่องทางวิทยาศาสตร์
บนช่องสถานียูทูบ
วิจารณ์ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิว 

ระดับความชื่นชอบ (%) 

�̅� S.D. 
ระดับ

ความชื่น
ชอบ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ท่านชื่นชอบการเล่า
ประสบการณ์จริงใน
การใช้สกินแคร์ของ    
ยูทูบเบอร์ 

215 
(53.75) 

165 
(41.25) 

14 
(3.50) 

6 
(1.50) 

0 
(0.00) 

4.47 0.64 มากท่ีสุด 

ท่านชื่นชอบงานวิจัยที่
น ามาอ้างอิงในการรีวิว 

186 
(46.50) 

183 
(45.75) 

24 
(6.00) 

6 
(1.50) 

1 
(0.025) 

4.37 0.69 มากท่ีสุด 

ท่านชื่นชอบอินโฟ
กราฟิกทาง 
วิทยาศาสตร์ 

187 
(46.25) 

178 
(44.50) 

29 
(7.25) 

4 
(1.00) 

2 
(0.00) 

4.34 0.70 มากท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ยรวม ความชื่นชอบหลักฐาน การรับรองเหตุผล 4.26 0.50 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 20 พบว่า ความชื่นชอบด้านหลักฐานและการรองรับเหตุผลของกลุ่มตัวอย่าง

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.26  
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ตารางท่ี 21 สรุปค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความชื่นชอบการเล่าเรื่องทาง
วิทยาศาสตร์ ช่องสถานียูทูบวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในแต่ละด้าน 

ค่าเฉลี่ยรวม �̅� S.D. ระดับความชื่นชอบ 

ความชื่นชอบความสอดคล้อง 4.39 0.50 มากที่สุด 

ความชื่นชอบตัวละคร 4.37 0.40 มากที่สุด 

ความชื่นชอบการถ่ายทอดปัญหาและ
การด าเนินเรื่อง 

4.36 0.53 มากที่สุด 

ความชื่นชอบหลักฐาน การรับรอง
เหตุผล 

4.26 0.50 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม ความชื่นชอบการเล่า
เรื่องทางวิทยาศาสตร์ 

4.35   0.37 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 21 สามารถสรุปได้ว่าความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์โดยภาพรวมอยู่

ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.35   
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ส่วนที่ 5 ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลวิทยาศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 

ที่ติดตามการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ สามารถแสดงผลการวิเคราะห์
ข้อมูลได้ดังตารางต่อไปนี้  

 
ตารางท่ี 22 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเกี่ยวพัน 

ข้อความ 
ระดับความเกี่ยวพัน (%) 

�̅� S.D. 
ระดับ
ความ

เกี่ยวพัน 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ฉันคิดตามขณะรับชม
รีวิว 

195 
(48.75) 

174 
(43.50) 

29 
(7.25) 

2 
(0.50) 

0 
(0.00) 

4.41 0.65 มากที่สุด 

ฉันรู้สึกเพลิดเพลินขณะ
ชมรีวิว 

188 
(47.00) 

178 
(44.50) 

30 
(7.50) 

4 
(1.00) 

0 
(0.00) 

4.37 0.67 มากที่สุด 

ฉันคิด/นึกภาพตาม
เนื้อหา 

175 
(43.75) 

183 
(45.75) 

37 
(9.25) 

4 
(1.00) 

1 
(0.25) 

4.32 0.70 มากที่สุด 

ฉันเข้าใจเนื้อหาได้ง่าย 162 
(40.50) 

203 
(50.75) 

28 
 (7.00) 

7  
(1.75) 

0 
(0.00) 

4.30 0.68 มากที่สุด 

ฉันได้รับความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์ 

172 
(43.00) 

185 
(46.25) 

37  
(9.25) 

3 
(0.75) 

3 
(0.75) 

4.30 0.73 มากที่สุด 

ฉันได้ข้อมูลตามที่ฉัน
ต้องการ 

144 
(36.00) 

217 
(54.25) 

37 
(9.25) 

2 
(0.50) 

0 
(0.00) 

4.26 0.64 มากที่สุด 

ฉันหาข้อมูลเพิ่มเติม
จากการชมรีวิว 

165 
(41.25) 

165 
(41.25) 

49 
(12.25) 

17 
(4.25) 

4  
(1.00) 

4.17 0.88 มาก 

ฉันเชื่อเหตุผลที่เสนอใน
รีวิว 

138 
(34.50) 

197 
(49.25) 

59  
(14.75) 

5 
(1.25) 

1  
(0.25) 

4.17 0.73 มาก 

ฉันหาข้อมูลเพิ่มมากขึ้น
หลังชมรีวิว 

139 
(34.75) 

197 
(49.25) 

44 
(11.00) 

18 
(4.50) 

2  
(0.50) 

4.13 0.82 มาก 

ฉันชมรีวิวด้วยความ
สนใจตลอด 

133 
(33.30) 

194 
(48.50) 

62 
(15.50) 

10 
(2.50) 

1 
(0.30) 

4.12 0.77 มาก 
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ฉันแสดงความคิดเห็น
ใต้คลิปรีวิว 

121 
(30.25) 

119 
(29.75) 

62 
(15.50) 

55 
(13.75

) 

43 
(10.75) 

3.45 1.44 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ 4.18 0.47 มาก 
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จากตารางที่ 22 พบว่า ความเก่ียวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์โดยภาพรวมของกลุ่ม
ตัวอย่างอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.18 เมื่อพิจารณาลงรายละเอียดพบว่าอยู่ในระดับมากที่สุด ความ
เกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ฉันหาข้อมูลเพิ่มเติมจากการชมรีวิว 
ฉันเชื่อเหตุผลที่เสนอในรีวิว ฉันหาข้อมูลเพ่ิมมากขึ้นหลังชมรีวิว ฉันชมรีวิวด้วยความสนใจตลอด     
ฉันแสดงความคิดเห็นใต้คลิปรีวิว 
 

ส่วนที่ 6 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่น าเสนอบนช่องสถานียูทูบวิจารณ์ของ

กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ที่ติดตามการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 
สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังตารางต่อไปนี้  

 
ตารางท่ี 23 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเกี่ยวพัน 

การตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ
บนช่องสถานียูทูบ

วิจารณ์ 

ระดับการตัดสินใจซื้อ (%) 

�̅� S.D. 

ระดับ
การ

ตัดสินใจ
ซื้อ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่
รีวิวโดยยูทูบเบอร์ใน
อนาคต 

174 
(43.50) 

176 
(44.00) 

47 
(11.75) 

3 
(0.75) 

0 
(0.00) 

4.30 0.70 มากที่สุด 

ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ซ ้า 
หลังจากชมรีวิว
ผลิตภัณฑ์นั้น 

183 
(45.75) 

136 
(34.00) 

68 
(17.00) 

10 
(2.50) 

3 
(0.75) 

4.22 0.87 มากที่สุด 

ฉันจะแนะน าให้คน
ใกล้ชิดซื้อผลิตภัณฑ์ที่
รีวิวโดยยูทูบเบอร์ 

131 
(32.75) 

183 
(45.75) 

62 
(15.50) 

18 
(4.50) 

6 
(1.50) 

4.04 0.89 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 4.19 0.69 มาก 

 
จากตารางที่ 23 พบว่าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่น าเสนอบนช่องสถานียูทูบวิจารณ์

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.19 โดยฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่รีวิวโดยยูทูบเบอร์ในอนาคต 
และฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ซ ้า หลังจากชมรีวิวผลิตภัณฑ์นั้นอยู่ในระดับมากที่สุด  
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ส่วนที่ 7 การทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  
 ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหูคุณ (Multiple Regression 
Analysis; MRI) เพ่ืออธิบายอิทธิพลของความถี่การเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ การรับรู้ต่อการ
สื่อสารวิทยาศาสตร์ ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ และความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูล
ทางวิทยาศาสตร์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสาร
ทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงามจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน อนึ่ง ต้องการทราบ
ถึงความสัมพันธ์และอิทธิพลของตัวแปรต้นต่อตัวแปรตาม ก าหนดค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ .05 
มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 24 การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ในการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณเม่ือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเป็นตัวแปรตาม  

ตัวแปรอิสระ Tolerance VIF 

ความถี่การเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 0.97 1.03 

การรับรู้ต่อผู้ส่งสาร 0.76 1.32 
การรับรู้ต่อเนื้อหา 0.59 1.69 

การรับรู้ต่อวิธีสื่อสาร 0.47 2.13 
การรับรู้ต่อผลการสื่อสาร 0.69 1.45 

การรับรู้ต่อการมีส่วนร่วม 0.63 1.59 

ความชื่นชอบความสอดคล้อง 0.41 2.43 
ความชื่นชอบตัวละคร 0.59 1.71 

ความชื่นชอบการถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง 0.63 1.60 

ความชื่นชอบหลักฐานและการรองรับเหตุผล 0.59 1.77 
ความเกี่ยวพันกับเนื้อทางวิทยาศาสตร์ 0.41 2.44 

ผลการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) จากตารางที่ 22 พบว่า ค่าความ
ทนของตัวแปรอิสระ (Tolerance) ได้แก่ การเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ การรับรู้ต่อผู้ส่งสาร การ
รับรู้ต่อเนื้อหา การรับรู้ต่อวิธีสื่อสาร การรับรู้ต่อผลการสื่อสาร การรับรู้ต่อการมีส่วนร่วม ความชื่น
ชอบความสอดคล้อง ความชื่นชอบตัวละคร ความชื่นชอบการถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง 
ความชื่นชอบหลักฐานและการรับรองเหตุผล และความเกี่ยวพันกับเนื้อทางวิทยาศาสตร์มีค่ามากกว่า
เกณฑ์คือ 0.1 และค่าอัตราความแปรปรวนเฟ้อ (Variance inflation ratio; VIF) มีค่าน้อยกว่า 10 
จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่ก่อให้เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นเชิงพหุ  
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ตารางท่ี 25 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยของตัวแปร 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย 

T Sig 
B Beta 

ตัวแปรที่เข้าสู่สมการถดถอย 

การรับรู้ต่อเนื้อหา -0.238 -0.144 -3.026 0.003* 
การรับรู้ต่อผลการสื่อสาร 0.140 0.115 2.626 0.009* 

การรับรู้ต่อการมีส่วนร่วม 0.202 0.211 4.591 <0.001* 

ความชื่นชอบตัวละคร 0.320 0.233 4.888 <0.001* 
ความชื่นชอบการถ่ายทอดปัญหา 
และการด าเนินเรื่อง 

-0.124 -0.094 -2.047 0.041* 

ความเกี่ยวพันกับเนื้อทางวิทยาศาสตร์ 0.632 0.431 7.563 <0.001* 

ตัวแปรที่ไม่เข้าสู่สมการถดถอย 

ความถี่การเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 0.000 0.000 -0.006 0.995 
การรับรู้ต่อผู้ส่งสาร 0.121 0.078 1.866 0.063 

การรับรู้ต่อวิธีสื่อสาร 0.002 0.001 0.025 0.980 
ความชื่นชอบความสอดคล้อง -0.132 -0.076 -1.336 0.182 

ความชื่นชอบหลักฐานและการรองรับ
เหตุผล 

-0.098 -0.071 -1.480 0.140 

Constant = 0.797, R=0.695, adjusted R2=0.469, S.E. 0.51, F=33.058 

ที่ระดับนัยส าคัญ = .05 
 

จากตารางที่ 25 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของกลุ่ม
ตัวอย่างอย่างมีนัยสี าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ การรับรู้ต่อเนื้อหา การรับรู้ต่อผลการสื่อสาร 
การรับรู้ต่อการมีส่วนร่วม ความชื่นชอบตัวละคร ความชื่นชอบการถ่ายทอดปัญหาและการด าเนิน
เรื่อง ความเกี่ยวพันกับเนื้อทางวิทยาศาสตร์ โดยสมการความสัมพันธ์สามารถอธิบายได้ร้อยละ 46.9 

(adjusted R2= 0.469) 
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ภาพที่ 126 แสดงน ้าหนักอิทธิพลของตัวแปรอิสระต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของกลุ่ม
ตัวอย่าง 
 
 
 
 
 
 

  

การรับรู้ต่อการมีส่วนร่วม 
 

การรับรู้ต่อเนื้อหา 
 

ความชื่นชอบตัวละคร 
 

ความชื่นชอบการถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง 
 

ความเกี่ยวพันกบัเนื้อทางวิทยาศาสตร์ 
 

การตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว 

ß = 0.115 

การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 

ความชื่นชอบต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 

การรับรู้ต่อผลการสื่อสาร 
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บทที ่6 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยเรื่อง “การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ความเกี่ยวพัน และการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคต่อการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม”             
มีวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 

1. เพ่ือวิเคราะห์และอธิบายวิธีการสื่อสารวิทยาศาสตร์ และการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ใน
การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของยูทูบเบอร์ด้านความงาม 

2. เพ่ือส ารวจการเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ การรับรู้รับต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 
ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ และการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์
ด้านความงาม 

3. เพ่ืออธิบายอิทธิพลของความถี่การเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ การรับรู้ต่อการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ และความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้ อมูลทาง
วิทยาศาสตร์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารทาง
วิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม 

 

6.1 สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
 

6.1.1 การสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม 
 จาการสัมภาษณ์เชิงลึกยูทูบเบอร์ด้านความงงาม สามารถสรุปการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยู
ทูบเบอร์วิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวตามองค์ประกอบการสื่อสาร ดังนี้  

1) ยูทูบเบอร์ในฐานะผู้สื่อสารที่เชี่ยวชาญสาขาวิทยาศาสตร์  
ความเชี่ยวชาญทางด้านวิทยาศาสตร์ของคุณลักษณะส าคัญของยูทูบเบอร์ในฐานะผู้

สื่อสาร เป็นปัจจัยที่ช่วยให้การสื่อสารวิทยาศาสตร์มีประสิทธิภาพและสามารถโน้มน้าวใจผู้รับสารได้ 
แบ่งออกได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญเฉพาะทางในสาขาวิทยาศาสตรั์เป็นความ
เชี่ยวชาญที่มาจากการสั่งสะสมประสบการณ์ระดับสูง ได้รับการยอมรับจากผู้คนในวงสังคมหรือวงการ
นั้น ๆ และความเชี่ยวชาญด้านการถ่ายทอดข้อมูลทางวิทยาศาสตร์เป็นความสามารถในการสื่อสาร
องค์ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ไปยังผู้ชมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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2) เนื้อหาเชิงข้อมูลที่เชื่อมโยงหลักวิทยาศาสตร์และปรับให้เข้ากับผลิตภัณฑ์  
เนื้อหาของคลิปวิจารณ์เป็นสาระเรื่องราวที่เชื่อมโยงองค์ความรู้ทางวิทยาศาสตร์มา

อธิบายถึงผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว สามารถแบ่งได้ 3 ประเด็น ได้แก่ การปรับเนื้อหาให้สอดคล้องกับความรู้
เดิม การเชื่อมโยงเนื้อหาวิทยาศาสตร์เข้ากับผลิตภัณฑ์ การแสดงข้อมูลทางวิทยาศาสตร์เพ่ือโน้มน้าว
ใจ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

การปรับเนื้อหาให้สอดคล้องกับความรู้เดิมของผู้ชมจะช่วยสร้างการมีส่วนร่วมของผู้
รับชม หากเนื้อหามีความซับซ้อนมากจนเกินไปอาจท าให้ผู้ชมที่มีความรู้จ ากัดตีความผิด หากเนื้อหามี
ความซับซ้อนน้อยจะเป็นการผลิตซ ้าชุดความรู้เดิมของผู้ชมที่ไม่น่าสนใจหรือสร้างการมีส่วนร่วมกับ
การน าเสนอเนื้อหานั้นในที่สุด 

การเชื่อมโยงเนื้อหาวิทยาศาสตร์เข้ากับผลิตภัณฑ์เป็นการบูรณาการหลักการทาง
วิทยาศาสตร์ ความรู้ หรือข้อมูลตามหลักฐานเพ่ือประเมินและอภิปรายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ และ
ช่วยให้ข้อมูลเชิงลึกที่มีคุณค่าแก่ผู้ชมนอกเหนือจากความคิดเห็นหรือประสบการณ์ส่วนตัวของยูทู
เบอร์เอง โดยแนวทางการเชื่อมโยงของผู้ให้ข้อมูลนั้น เริ่มต้นจากผู้สื่อสารหยิบยกประเด็นเกี่ยวกับโรค
ทางผิวหนังที่เกิดขึ้นได้ทั่ว ๆ ไปในผู้ชมขึ้นมาแล้วเสนอทางออกด้วยวิธีการรักษาและป้องกันปัญหา
เหล่านั้นด้วยผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

การแสดงข้อมูลหลักฐานทางวิทยาศาสตร์เป็นการสนับสนุนข้อเสนอหรือหักล้างข้อ
โต้แย้งอย่างเป็นเหตุเป็นผล และน าไปสู่การโน้มน้าวใจผู้ชมในที่สุด หลักฐานที่มักน ามาใช้ในการ
วิจารณ์ ได้แก่ งานวิจัยที่ถูกตีพิมพ์บนวารสารวิชาการ ข้อมูลบนฉลากสินค้า และใบรับรองผลการ
ตรวจวิเคราะห์สินค้า (Certificate of Analysis; COA) ทั้งนี้ การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลอย่าง
เป็นระบบ ระดับความน่าเชื่อถือของแหล่งอ้างอิงตามประเภทที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นต่างมีส่วนช่วย
ปรับเปลี่ยนความรู้เดิมที่อาจเป็นความเข้าใจคลาดเคลื่อนหรือกลายเป็นความรู้ใหม่ได้อีกด้วย 

3) วิธีการสื่อสารด้วยการสนทนา คลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ และการเล่าเรื่อง 
ยูทูบเป็นช่องทางหนึ่งส าหรับเผยแพร่สื่อภาพและเสียงผ่านรูปแบบคลิปวิจารณ์

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในการสนทนาและการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์เพ่ือประกอบการตัดสินใจของผู้ชม 
ประกอบไปด้วย 3 ส่วน ได้แก่ วิธีการสนทนา การผลิตคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ และการเล่าเรื่องด้วย
มุมมองวิทยาศาสตร์ผ่านช่องทางยูทูบ 

การสนทนาเป็นส่วนหนึ่งในการสื่อสารวิทยาศาสตร์เพ่ือให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
บ ารุงผ่านรูปแบบวิดีโอ ขณะเดียวกันก็หักล้างความเชื่อผิด ๆ ผ่านการแบ่งปันข้อมูลที่มีหลักฐาน
อ้างอิงที่ช่วยให้ผู้ชมได้ตรองและตัดสินใจ โดยวิธีการเตรียมบทสนทนาในเนื้อหานั้นเป็นการสร้าง
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สมดุลระหว่างเนื้อหาทางวิทยาศาสตร์กับการดึงความสนใจผู้ชมด้วยการปรับโทนของคลิปวิจารณ์ให้มี
ความบันเทิงมากขึ้น 

การผลิตคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์จะช่วยให้ผู้ชมสามารถตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์โดย
มีข้อมูลของผลิตภัณฑ์ประกอบอย่างละเอียด บอกถึงข้อดีข้อเสียของการผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปมา 
โดยสามารถแบ่งการผลิตออกได้เป็น 2 ส่วน ได้แก่ การตกลงร่วมกันระหว่างยูทูบเบอร์และตราสินค้า
ผู้สนับสนุนคลิปวิจารณ์และข้ันตอนการเตรียมเนื้อหาคลิปวิจารณ์ 

การเล่าเรื่องเป็นหนึ่งในองค์ประกอบการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวผ่านการน าเสนอ 
แบ่งปันเรื่องราวเกร็ดเล็กเกร็ดน้อยหรือประสบการณ์ของยูทูบเบอร์เอง เพ่ือให้ผู้ชมสามารถเข้าใจ
ข้อมูลที่ถูกหยิบยกมาได้ง่ายขึ้น โดยยูทูบเบอร์ใช้โครงเรื่องและการล าดับเหตุการณ์ในการเล่าเรื่อง
แบบทั่วไป ช่วงเริ่มคลิป 3 วินาทีแรกของคลิปวิจารณ์จะเป็นไฮไลต์ที่ต้องการเร้าให้ผู้ชมเกิดความ
อยากรู้อยากเห็นก่อนเข้าสู่เนื้อหาสลับกับความบันเทิงไปมาเพ่ือให้ผู้ชมดูจนจบคลิปให้ได้มากที่สุด 

4) ผลการสื่อสารสร้างความเข้าใจ  
 ผู้ชมเป้าหมาย สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้ชมที่มีความรู้ความ

เข้าใจในเนื้อหาวิทยาศาสตร์ ซึ่งเป็นกลุ่มคนสายวิทยาศาสตร์ และกลุ่มที่มิได้มีความรู้ในเนื้อหา
วิทยาศาสตร์แต่ต้องการหาข้อมูลเชิงลึกเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ส่วนบุคคล  

5) สร้างการมีส่วนร่วมด้วยการมีปฏิสัมพันธ์และตอบสนองความต้องการข้อมูล 
การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์มีลักษณะใกล้เคียงกับ

แบ บ จ าลองการสื่ อ ส ารวิ ท ย าศ าสตร์ แบบ กึ่ ง เผยแพร่ กึ่ งสนท น า (Sem-Dissemination                  
Semi-Conversation) ที่มุ่งเน้นการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์เป็นหลักขณะเดียวกันก็มีปฏิสัมพันธ์กับผู้ชม
บ้าง โดยการสร้างการมีส่วนร่วมของยูทูบเบอร์มี 2 รูปแบบ ได้แก่ 1) การสนทนาถามตอบระหว่าง
ผู้ชมและยูทูบเบอร์ผ่านการใช้ค าถาม การเชื้อเชิญให้ผู้ชมแสดงความคิดเห็น การแบ่งปันประสบการณ์
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว การส่งต่อเนื้อหาของวิดีโอในส่วนปิดท้ายของคลิปวิจารณ์ และการตอบ
กลับความคิดเห็นของผู้ชมที่มาแสดงความคิดเห็น 2) การเลือกประเด็นหัวข้อที่ผู้ชมสนใจ โดย
พิจารณาการผลิตเนื้อหาตามความต้องการ ความสนใจ และความรู้เดิมของกลุ่มผู้ชมเป้าหมายจะช่วย
ให้ผู้ชมรู้สึกว่าข้อมูลที่ถูกน าเสนอนั้นสอดคล้องกัน ทว่ายูทูบเบอร์อาจจะหยิบยกประเด็นที่เป็นความ
สนใจของสังคมเพ่ือเชื่อมโยงกับปัญหาที่ปัจเจกเผชิญอยู่ก็ได้เช่นกัน 
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 6.1.2 การเล่าเรื่องในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของ        
ยูทูบเบอร์ด้านความงาม 

จากการวิเคราะห์การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงามทั้ง 3 ช่องสถานี    
ยูทูบจากคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว จ านวน 15 ตอน พบว่า การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของ      
ยูทูบเบอร์ประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ 

1) ความสอดคล้องของการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ มีการก าหนดแก่นเรื่องให้มี
ความสอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจของผู้ชมประกอบกันขึ้นมา จากการวิเคราะห์การเล่าเรื่องของยู
ทูบเบอร์พบว่าความสอดคล้องมี 3 รูปแบบ กับได้แก่ ภาษา สัญลักษณ์ และเนื้อหาที่เกี่ยวข้องผู้ชม มี
รายละเอียดดังนี้ 

ภาษามีบทบาทส าคัญในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ เนื่องจากเป็นเครื่องมือ
หลักในการถ่ายทอดข้อมูล เนื้อหา และแนวคิดทางวิทยาศาสตร์ไปยังผู้ชมอย่างกว้างขวาง จากการ
วิเคราะห์พบเครื่องมือทางภาษาอยู่ 2 ประการ ได้แก่ โวหารภาพพจน์แบบอุปมาเปรียบเทียบสิ่งหนึ่ง
เป็นอีกสิ่งหนึ่งเพ่ือให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจและเห็นภาพชัดมากยิ่งขึ้น และข้อความแบบสองด้านที่บอก
ถึงข้อดีข้อเสียของสารที่เป็นส่วนผสมส าคัญในผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

สัญลักษณ์ทั้ งวัตถุ  บุคคล เหตุการณ์  หรือแนวคิดที่ เป็นตัวแทน อนึ่ ง 
สัญลักษณ์เป็นสิ่งที่อยู่นอกเหนือความหมายตามตัวอักษร ใช้ เพ่ือสื่อความหมาย แก่นเรื่อง หรือ
แนวคิดที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นในการเล่าเรื่อง สัญลักษณ์ที่พบในการเล่าเรื่องสามารถเป็นได้เป็น 3 รูปแบบ 
ได้แก่ สัญลักษณเ์พ่ือการบรรยาย สัญลักษณเ์พ่ือเน้นความหมาย และสัญลักษณเ์พ่ือสื่ออารมณ์ 

เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ชมเป็นข้อมูล แนวคิด หรือเรื่องราวที่สอดคล้องกับ
ประสบการณ์ ความสนใจ คุณค่า และความต้องการของผู้ชมเป้าหมายที่ได้รับการออกแบบมาเพ่ือ
เชื่อมโยงประสบการณ์และสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ชมในระดับปัจเจกบุคคล ได้แก่ เนื้อหาที่เป็น
ประโยชน์หรือตอบความต้องการของผู้ชม และเนื้อหาที่เป็นความเชื่อหรือค่านิยมของผู้ชม 

2) ตัวละครในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ เป็นบุคคลผู้ด าเนินเรื่อง เหตุการณ์ 
อันมีผลต่อการสะสมอารมณ์ของผู้รับสาร ทั้งบทบาทน า หรือบทบาทรอง หรือบทบาทตัวประกอบ มี
ลักษณะบุคลิกภาพหรือสถานภาพหลากหลาย โดยลักษณะของตัวละครสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 
ส่วน ได้แก่ วีรบุรุษ วายร้าย และเหยื่อ 

วีรบุรุษ (Heroes) วีรบุรุษหรือตัวละครหลักของการเล่าเรื่องมักเป็นจุดสนใจ
ชองเรื่องและมีหน้าที่หลักในการขับเคลื่อนโครงเรื่องไปข้างหน้าอย่างเป็นล าดับขั้น  พบได้ 2 รูปแบบ 
ได้แก่ ผู้เล่าเรื่องในฐานะวีรบุรุษของเรื่องเล่าเป็นผู้ให้ข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ที่มีความน่าเชื่อถือ และ
ผลิตภัณฑ์และสารส าคัญที่เป็นส่วนผสมในผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมีส่วนส าคัญต่อการรักษา บรรเทา และ
ป้องกันปัญหาผิวที่เกิดขึ้นจากวายร้าย 
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วายร้าย (Villains) เป็นตัวละครที่แฝงความชั่วร้าย เป็นปรปักษ์ หรือ
ต่อต้านตัวเอกในเรื่องตัวร้ายมีบทบาทส าคัญในการสร้างความขัดแย้ง ความตึงเครียด และอุปสรรค
ให้กับตัวเอก พบอยู่ 2 รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ ปัจจัยภายในร่างกายของผู้ชม เช่น ริ้วรอยจากวัย ความ
มัน ปัญหาสิว และปัจจัยภายนอกร่างกายของผู้ชม เช่น แสงแดด เชื้อแบคทีเรีย ผลิตภัณฑ์ที่มีสาร
อันตราย และนักการตลาด เป็นต้น 

เหยื่อ (Victim) เป็นตัวละครที่ประสบกับอันตราย ความทุกข์ทรมาน หรือ
ต้องเผชิญกับความอยุติธรรมภายในเรื่องเล่า โดยลักษณะของเหยื่อในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์
พบอยู่ 2 รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ ผิวหนังและผู้ชม 

3) การถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่องในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์เป็น
การก าหนดแนวคิด ประเด็นปัญหา การด าเนินไปของเหตุการณ์ เรื่องราว ปมปัญหา การคลี่คลาย
ปัญหา ตั้งแต่เริ่มจนสิ้นสุด จากการวิเคราะห์สามารถแบ่งการถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่องได้
เป็น 3 ส่วน ได้แก่ รูปแบบการด าเนินเรื่องหรือโครงเรื่อง การล าดับเหตุการณ์หรือการถ่ายทอดปัญหา 
และแก่นเรื่อง  

รูปแบบการด าเนินเรื่อง หรือโครงเรื่อง พบอยู่ 2 รูปแบบ ได้แก่ 1) การ
ด าเนินเรื่องแบบสากลหรือโครงเรื่องหลัก มักพบการใช้โครงเรื่องดังกล่าวในคลิปวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ที่
เป็นบทบาทสมมติ มีเรื่องแต่งเรื่องสมมติครอบเนื้อหาของการวิจารณ์ไว้อีกที และตัวละครในเรื่องเล่า
มีจ านวนไม่เยอะ การเล่าเรื่องจะด าเนินไปตามหลักเหตุและผลของพฤติกรรมของยูทูบเบอร์ในฐานะ
วีรบุรุษหรือตัวเอกที่จะไปผูกโยงกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวตัวใดตัวหนึ่งอย่างเป็นล าดับขั้นเวลา 2) การ
ด าเนินเรื่องแบบลดทอนหรือเรื่องราวแบบไม่ซับซ้อนเป็นโครงเรื่องที่ลดทอนลงเหลือเหตุการณ์ที่
ส าคัญ ไม่มีความซับซ้อน เหลือไว้เพียงการเล่าเรื่องที่น าไปสู่โครงเรื่องหลักหรือแก่นของเรื่องเป็นโครง
เรื่องที่พบได้เป็นประจ าในคลิปรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

การล าดับเหตุการณ์และถ่ายทอดปัญหา ได้แก่ เหตุการณ์เร่งเร้า การ
เพ่ิมข้ึนของปัญหา จุดวิกฤติและจุดส าคัญสูงสุดของเหตุการณ์ และจุดคลี่คลายเรื่อง ตามล าดับ  

แก่นเรื่องเป็นแนวคิดหลัก กรอบคิด หรือข้อความที่ถ่ายทอดผ่านเรื่องราว 
เป็นความหมายหรือข้อความย่อยที่แฝงอยู่นอกเหนือไปจากเหตุการณ์และการกระท าในระดับพ้ืนผิว
โดยแก่นเรื่องที่พบในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ได้แก่ ทุกสิ่งอย่างที่
เกิดขึ้นล้วนมีเหตุ-ปัจจัย และเช็คก่อนใช้ อ่านฉลากและส่วนผสมก่อนซื้อ  

4) หลักฐานและการรับรองเหตุผล ในการเล่าเรื่องด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยู
ทูบเบอร์ด้านความงาม หลักฐานและการรับรองเหตุผล เป็นข้อมูล ความรู้ เหตุผล ข้อโต้แย้ง 
ข้อสนับสนุนที่ใช้ในการเล่าเรื่องเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการเล่าเรื่อง  สนับสนุนหรือข้อโต้แย้ง
ประเด็นที่ถูกน าเสนอ และสร้างความน่าเชื่อถือในการน าเสนอข้อมูล จากการวิเคราะห์หลักฐานและ
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การรับรองเหตุผล ในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ได้แก่ หลักฐานงานวิจัยที่ได้รับการตีพิมพ์ใน
วารสารวิชาการ การน าเสนอหลักฐานเชิงประจักษ์ ประสบการณ์ส่วนบุคคล และการสาธิตผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวที่เห็นเป็นรูปธรรม 

 

6.1.3 การเปิดรับ การรับรู้รับ ความชื่นชอบ ความเกี่ยวพันกับเนื้อหา และการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค 

ผลการวิจัยเชิงส ารวจสามารถสรุปผลการวิจัยในเรื่องการเปิดรับ การรับรู้รับ ความชื่นชอบ 
ความเกี่ยวพันกับเนื้อหา และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนี้ 

1) ข้อมูลทางลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 71.5 ของทั้งหมด มีช่วงอายุ      

23 – 30 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.5 ระดับการศึกษาสูงสุดเป็นระดับปริญญาตรีมากที่สุด        
คิดเป็นร้อยละ 68.5 เป็นนิสิต นักศึกษามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 25.5 ช่วงรายได้อยู่ที่ต ่ากว่า      
15,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 23.3 

2) การเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 
  การเปิดรับการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ติดตามช่องสถานียูทูบ
วิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในระดับมาก กว่าครึ่งหนึ่งรับชมผ่านช่องยูทูบ (YouTube) คิดเป็นร้อยละ 
52.0 และมีความถี่การรับชมการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของกลุ่มตัวอย่างอยู่ที่ระดับปานกลาง โดย
รับชม 4 วัน/สัปดาห์ 

3) การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 
  การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์โดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยเป็นการรับรู้ต่อเนื้อหา การรับรู้ต่อผู้ส่งสารและการรับรู้ต่อวิธีสื่อสารและการรับรู้ต่อผลการสื่อสาร 
ขณะที่การรับรู้ต่อการมีส่วนร่วมอยู่ในระดับมาก  
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4) ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ 
ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์โดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก

ที่สุด โดยเป็นความชื่นชอบความความสอดคล้อง ความชื่นชอบตัวละคร  ความชื่นชอบการถ่ายทอด
ปัญหาและการด าเนินเรื่องอยู่ในระดับมาก และความชื่นชอบหลักฐาน การรับรองเหตุผล  

 
5) ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ 
ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์โดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ

มาก  ทั้งนีพ้บว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเกี่ยวพันเรื่องการคิดตามขณะรับชมอยู่ในระดับมากท่ีสุด  
 

6) การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่น าเสนอบนช่องสถานียูทูบวิจารณ์โดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก ทั้งนี้การตัดสินใจซื้อในอนาคตและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ซ ้าอยู่ในระดับมากที่สุด 
 
7) การทดสอบสมมติฐาน  
ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวของกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ความเกี่ยวพันกับเนื้อทาง

วิทยาศาสตร์  ( = 0.431) การรับรู้ต่ อ เนื้ อหา  ( = - 0.238)  การรับรู้ต่อการมีส่ วนร่วม             

( = 0.202) การรับรู้ต่อผลการสื่อสาร ( = 0.233) ความชื่นชอบตัวละคร ( = 0.320) และ      

ความชื่นชอบการถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง ( = - 0.124) โดยตัวแปรข้างต้นในสมการ

ความสัมพันธ์สามารถอธิบายได้ร้อยละ 46.9 (adjusted R
2
= 0.469) ตามภาพท่ี 125 
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ภาพที่ 125 แสดงน ้าหนักของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
 
 
 
 
 
 

  

การรับรู้ต่อการมีส่วนร่วม 
 

การรับรู้ต่อเนื้อหา 
 

ความชื่นชอบตัวละคร 
 

ความชื่นชอบการถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง 
 

ความเกี่ยวพันกบัเนื้อหาทางวิทยาศาสตร์ 
 

การตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว 

ß = 0.202 

การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 

ความชื่นชอบต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 

การรับรู้ต่อผลการสื่อสาร 
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6.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะห์วิธีการสื่อสารและการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวของยูทูบเบอร์ด้านความงาม สามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ดังนี้ 
 

6.2.1 วิธีการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม  
จากการวิเคราะห์วิธีการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงามสามารถอภิปราย

ผลได้ดังนี้ 
  ยูทูบเบอร์ในฐานะผู้สื่อสารที่เชี่ยวชาญวิทยาศาสตร์และถ่ายทอดได้  
  ในงานวิจัยนี้พบว่า ผู้สื่อสารจ าเป็นต้องมีความเชี่ยวชาญสอดคล้องกับแนวคิด
บทบาทของแหล่งสาร (Role of source) ในการสร้างความน่าเชื่อถือของ HOVLAND and WEISS 
(1951) โดยความเชี่ยวชาญหรือ Expertise หมายถึง คุณลักษณะยูทูบเบอร์หรือแหล่งสารที่ได้มาจาก
ความรู้ ประสบการณ์ที่แหล่งสารมีอยู่มายืนยันข้อกล่าวอ้างที่ได้ตราสินค้าอ้างถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงในค าโฆษณา ทว่าในงานวิจัยนี้ความเชี่ยวชาญมิได้หมายถึงประสบการณ์ในแวดวง
วิชาชีพสายวิทยาศาสตร์เพียงเท่านั้น แต่แหล่งสารยังต้องสามารถถ่ายทอดองค์ความรู้นั้นให้ผู้ชม
สามารถเข้าใจเนื้อหาได้อย่างถูกต้อง  
  วิธีการสื่อสาร ผลการสื่อสาร และการสร้างมีส่วนร่วมของยูทูบเบอร์ 

ในงานวิจัยนี้พบว่า ยูทูบเบอร์มุ่งเน้นการเชื่อมโยงเนื้อหาวิทยาศาสตร์เข้ากับ
ผลิตภัณฑ์เป็นการบูรณาการหลักการทางวิทยาศาสตร์ ความรู้ หรือข้อมูลตามหลักฐานเพ่ือประเมิน
และอภิปรายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ และช่วยให้ข้อมูลเชิงลึกที่มีคุณค่าแก่ผู้ชมนอกเหนือจากความ
คิดเห็นหรือประสบการณ์ส่วนตัวของยูทูเบอร์เอง โดยแนวทางการเชื่อมโยงของผู้ให้ข้อมูลนั้น เริ่มต้น
จากผู้สื่อสารหยิบยกประเด็นเกี่ยวกับโรคทางผิวหนังที่เกิดขึ้นได้ทั่ว ๆ ไปในผู้ชมขึ้นมาแล้วเสนอ
ทางออกด้วยวิธีการรักษาและป้องกันปัญหาเหล่านั้นด้วยผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ซึ่งเนื้อหาและวิธีการ
สื่อสารดังกล่าวมีลักษณะเช่นเดียวกับการศึกษาของ สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) ถึงกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของคลินิกศัลยกรรมความงาม “เมโกะคลินิก” ที่เลือกใช้เนื้อหาหรือ
ข้อความที่ต้องการสื่อว่าคลินิกเข้าใจในปัญหาของลูกค้า อาทิ จมูกแบน ตาตี่ รูปหน้าบาน กรามใหญ่ 
รูปร่างไม่กระชับ สอดรับกับบริบทค่านิยมด้านความงามจากประเทศเกาหลีที่ผู้มีชื่อเสียงมักมีจมูกและ
รูปหน้าเรียว เป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kolo and Haumer (2018) ระบุว่า ผู้ชมมีความพึง
ใจต่อการบริโภคข้อมูลจากผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม ขณะเดียวกันนี้ความสนใจของผู้ชมต่อเนื้อหานั้นก็มี
ความลื่นไหลด้วยเช่นกัน ผู้มีอิทธิพลในฐานะผู้สื่อสารจ าเป็นต้องปรับเนื้อของตนให้เข้ากับความสนใจ
เหล่านั้นซึ่งจะมีผลต่อการเชื่อมโยงผู้ชมกับเนื้อหาต่าง ๆ และตัดสินใจของผู้ชมอีกด้วย 
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 6.2.2 การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม 
 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบของการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ประกอบไปด้วย  ความ
สอดคล้อง ได้แก่  ความสอดคล้องทางภาษาพบ 2 รูปแบบ คือ โวหารภาพพจน์แบบอุปมา
เปรียบเทียบสิ่งหนึ่งเป็นอีกสิ่งหนึ่งเพ่ือให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจและเห็นภาพชัดมากยิ่งขึ้น และข้อความ
แบบสองด้านที่บอกถึงข้อดีข้อเสียของสารที่เป็นส่วนผสมส าคัญในผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ความสอดคล้อง
ทางสัญลักษณ์พบ 3 รูปแบบ ได้แก่ สัญลักษณ์เพ่ือการบรรยาย สัญลักษณ์เพ่ือเน้นความหมาย และ
สัญลักษณ์เพ่ือสื่ออารมณ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ (วิภาดา ผลสว่าง, 2558) ที่ศึกษาการน าเสนอ
คุณประโยชน์ของส่วนผสมผลิตภัณฑ์ด้านความงามในภาพยนตร์โทรทัศน์ซึ่งพบว่าการใช้ภาพกราฟิก
และภาพผู้แสดงจะช่วยให้การสื่อสารตราสินค้าดูมีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น และความสอดคล้องทาง
เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ชมพบ 2 รูปแบบ ได้แก่ เนื้อหาที่เป็นประโยชน์หรือตอบความต้องการของผู้ชม 
และเนื้อหาที่เป็นความเชื่อหรือค่านิยมของผู้ชม จากการศึกษาของ Mumuni et al. (2020) ระบุว่า
ความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาการวิจารณ์ของผู้ชมเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์รูปแบบ
ออนไลน์ มีความส าคัญเทียบเท่ากับการรับรู้ความน่าเชื่อถือของการวิจารณ์ เนื่องจากข้อมูลข่าวสารที่
มากล้นในปัจจุบัน ความเกี่ยวข้องจึงมีความส าคัญมากกว่าที่เคยในการช่วยผู้บริโภคกรองและ
จัดล าดับความส าคัญของข้อมูลที่ตรงกับความต้องการเฉพาะของพวกเขามากท่ีสุด 
 ตัวละครในการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ พบว่า มีบทบาทตัวละครอยู่ 3 
บทบาท ได้แก่ ยูทูบเบอร์และผลิตภัณฑ์บ ารุงเป็นวีรบุรุษ ปัญหาผิวและสาเหตุที่ก่อให้เกิดปัญหาผิว
เป็นวายร้าย และผู้ชมเป็นเหยื่อ โดยตัวละครมีบทบาทส าคัญในการก าหนดปัญหาสร้างสาเหตุ ระบุตัว
วายร้ายที่ต้องการต าหนิ ก าหนดหลักฐานทางวิทยาศาสตร์  จากบทความของ D. Jones and 
Anderson Crow (2017) แนะน าว่าตัวละครสามารถใช้ดึงดูดความสนใจ หรือสร้างการมีส่วนร่วมกับ
ผู้ชมได้ในการสื่อสารวิทยาศาสตร์โดยสร้างความเชื่อมโยงระหว่างผู้ชมกับหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ 
ผ่านความสัมพันธ์ของตัวละคร อนึ่ง ผู้ชมสามารถเห็นตัวเองในเรื่องราวและทุ่มเทกับผลลัพธ์ได้มากขึ้น 
นอกจากนี้ ผู้เล่าเรื่องยังสามารถใช้ตัวละครเพ่ือสร้างวีรบุรุษขับเคลื่อนการเล่าเรื่องไปข้างหน้าและ
บอกสิ่งที่ต้องการให้ผู้ชมปฏิบัติได้ ในบริบทงานวิจัยนี้ วีรบุรุษอย่างผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมีความส าคัญต่อ
การแก้ไขปัญหาผิวที่ผู้ชมในฐานะเหยื่อต้องเจอ ผู้ชมจะมีความรู้สึกเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์บ ารุงที่จะช่วย
ให้ตนหลุดพ้นจากวายร้ายที่ก าลังเผชิญอยู่  

การด าเนินถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่อง พบการด าเนินเรื่องแบบทั่วไปและโครงเรื่อง
แบบลดทอน โดยมีล าดับการเล่าเรื่อง 4 ขั้นตอน ได้แก่ เหตุการณ์เร่งเร้า การเพ่ิมขึ้นของปัญหา จุด
วิกฤติและจุดส าคัญสูงสุดของเหตุการณ์ และจุดคลี่คลายเรื่อง โดยมีแก่นเรื่อง คือ ทุกสิ่งอย่างที่เกิดขึ้น
ล้วนมีเหตุ-ปัจจัย และเช็คก่อนใช้ อ่านฉลากและส่วนผสมก่อนซื้อ จากบทความของ D. Jones and 
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Anderson Crow (2017) ระบุว่าโครงเรื่องมีความส าคัญต่อการโน้มน้าวใจเนื่องจากเป็นโครงสร้าง
ของการเล่าเรื่องสามารถใช้เพ่ือดึงดูดความสนใจผู้ชมต่อการน าเสนอหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ โครง
เรื่องคือล าดับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในเรื่องและสามารถน ามาใช้เพ่ือสร้างสาเหตุ ก าหนดปัญหา ไปถึง
การให้แนวทางการแก้ไขปัญหาที่ชัดเจนกับผู้ชม ซึ่งเรื่องเล่าที่มีโครงเรื่องชัดเจน น่าสนใจ ง่ายต่อการ
ติดตามจะท าให้ผู้ชมมองหาความเกี่ยวข้องระหว่างตนกับเรื่องเล่าได้ และสามารถใช้เพ่ือโน้มน้าวใจ
ผู้ชมให้ยอมรับหรือปฏิบัติตามแนวทางการแก้ไขปัญหาที่ผู้เล่าเรื่องเสนอ 

หลักฐานและการรับรองเหตุผล ผลการวิจัยพบว่า มีการใช้หลักฐานงานวิจัยที่ได้รับการ
ตีพิมพ์ในวารสารวิชาการ การน าเสนอหลักฐานเชิงประจักษ์ ประสบการณ์ส่วนบุคคล และการสาธิต
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่เห็นเป็นรูปธรรม เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการเล่าเรื่อง สนับสนุนหรือข้อ
โต้แย้งประเด็นที่ถูกน าเสนอ และสร้างความน่าเชื่อถือในการน าเสนอข้อมูล สอดคล้องกับที่ Jensen 
& Gerber (2020) เสนอแนวทางการใช้หลักฐานเพ่ือการสื่อสารวิทยาศาสตร์ว่าเป็นการผสานกัน
ระหว่างความเชี่ยวชาญและทักษะทางวิชาชีพเข้ากับหลักฐานจากการวิจัยอย่างเป็นระบบ แนวทางนี้มี
จุดมุ่งหมายเพ่ือพัฒนาคุณภาพของการสื่อสารวิทยาศาสตร์โดยท าให้มั่นใจว่ากลยุทธ์การสื่อสารนั้นใช้
หลักฐานที่เชื่อถือได้ มีการประเมนิปรับปรุงวิเคราะห์หลักฐานการประเมินอย่างต่อเนื่อง 
  

6.2.3 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 จากการทดสอบสมมติฐานตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงามพบว่า ความเกี่ยวพันกับ
เนื้อหาทางวิทยาศาสตร์ การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ และความชื่นชอบการเล่าเรื่องทาง
วิทยาศาสตร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

ความเกี่ยวพันกับเนื้ อหาทางวิทยาศาสตร์ (Science Message Involvement) ใน
งานวิจัยนี้ เป็นความเกี่ยวข้องสัมพันธ์ของผู้รับสารต่อเนื้อหาข้อมูลวิทยาศาสตร์ที่ยูทูบเบอร์ผลิตภัณฑ์
ความงานน าเสนอ ผลการวิจัยพบว่าความเกี่ยวพันกับเนื้อหาทางวิทยาศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ใน
ระดับมาก และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Zaichkowsky (1985) ที่ระบุว่าความเกี่ยวพันส่งผลให้เกิดการค้นหาข้อมูล ประมวลผลข้อมูล และ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดแบบจ าลองแนวโน้มการคิดขยายสู่การ
โน้มน้าวผู้บริโภค 

หากพิจารณาผ่านแว่นของแบบจ าลองแนวโน้มการคิดขยาย (Elaboration 
Likelihood Model; ELM) ของ Petty and Cacioppo (1986) ที่อธิบายถึงการพิจารณาข้อมูลหรือ
ข้อโต้แย้งอย่างละเอียดถี่ถ้วนของผู้รับสารในการสื่อสารโน้มน้าวใจ เนื่องด้วยข้อมูลหรือข้อโต้แย้งนั้น
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เกี่ยวข้องกับประเด็นปัญหาที่ผู้รับสารสนใจ อนึ่ง การคิดขยายจะเกิดขึ้นได้ภายใต้สภาพการณ์ที่
ส่งเสริมให้เกิดแรงจูงใจของการคิดขยายของปัจเจกต่อข้อมูลที่ได้รับ สามารถแบ่งเส้นทางการคิดขยาย
ออกได้เป็น 2 เส้นทาง ได้แก่ เส้นทางหลัก (Central Route) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้รับสารให้ความสนใจกับ
ปัญหา บุคคล หรือข้อความอย่างลึกซึ้ง และประเมินข้อโต้แย้งของอย่างรอบคอบ ไตร่ตรองความคิด
ของผู้สื่อสาร และเชื่อมโยงข้อมูลนั้นเข้ากับความรู้และค่านิยมของตนเอง เป็นวิถีสู่การโน้มน้าวใจผู้รับ
สารที่เกิดการคิดขยายขึ้น โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับของการคิดขยายด้วยเส้นทางหลักในงานวิจัย
นี้ คือ ความเกี่ยวพันกับเนื้อหาทางวิทยาศาสตร์ และเส้นทางรอง (Peripheral Route) ผู้รับสารจะ
ตรวจสอบข้อความอย่างรวดเร็ว หรือมุ่งเน้นไปที่ตัวชี้น าทั่วไป (cue) หรือใช้หลักการง่าย ๆ เพ่ือช่วย
ให้ผู้รับสารตัดสินใจง่ายขึ้นว่าจะยอมรับจุดยืนที่สนับสนุนข้อความนั้นหรือไม่ แทนการพิจารณาข้อ
โต้แย้งอย่างละเอียด (Perloff, 2017) โดยปัจจัยที่มีผลต่อการโน้มน้าวใจภายในเงื่อนไขดังกล่าวใน
บริบทนี้ ได้แก่ ความชื่นชอบการเล่าเรื่อง (O'Keefe, 2016) กระนั้น ในงานวิจัยนี้จะพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงจากการวิจารณ์ด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ภายใต้เงื่อนไขของ
ความเกี่ยวพันสูง กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างใช้เส้นทางหลักส าหรับการประมวลผลสารที่ได้รับจากยูทูบ
เบอร์ด้านความงามซึ่งสารดังกล่าวเป็นข้อมูลเชิงลึกที่ผ่านการวิเคราะห์ส่วนผสมส าคัญในผลิตภัณฑ์
พร้อมชี้น าผลลัพธ์แลการเปลี่ยนแปลงในทางที่ดีขึ้นเมื่อผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวอย่างมีหลักการ 
เป็นเหตุเป็นผล สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yao and Shao (2021) ที่ศึกษาผลกระทบของรูปแบบ
ค าอธิบายต่อทัศนคติด้านการใช้สอย (Consumer Utilitarian Attitude) และความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่าผลกระทบของรูปแบบค าอธิบายต่อทัศนคติด้านการใช้สอยขึ้นอยู่กับความ
เกี่ยวพันกับข้อความ (Message Involvement) ซึ่งทัศนคติก็ส่งผลต่อความตั้งใจใจซื้อด้วยเช่นกัน 
โดยรูปแบบค าอธิบายแบบภาพชัด (Vivid Description) เป็นรูปแบบค าอธิบายที่ใช้ภาษาสื่อสื่อ
ความหมายและบรรยายเชิงประสาทสัมผัสมากกว่าปกติเพ่ือสร้างภาพผลิตภัณฑ์ในจิตใจผู้บริโภคให้
ชัดมากขึ้นกว่าปกตินั้นส่งผลต่อทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเงื่อนไขความเกี่ยวพันกับ
ข้อความต ่า กล่าวคือ ผู้บริโภคใช้เส้นทางรองส าหรับการประมวลผลสาร อาทิ ความชัดเจนของการ
บรรยาย ความน่าดึงดูดใจ และความน่าเชื่อถือของข้อมูล อันเกิดจากผู้บริโภคนั้นมิได้มีแรงจูงใจหรือ
ทรัพยากรส าหรับการคิดขยายมากนัก ขณะที่รูปแบบค าอธิบายแบบซีดจาง (Pallid Description) ซึ่ง
เป็นรูปแบบค าอธิบายข้อมูลใช้ภาษาสื่อสื่อความหมายและบรรยายเชิงประสาทสัมผัสน้อยลง ทว่าใช้
แนวทางการสื่อสารประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับส่งผลต่อทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน
เงื่อนไขความเกี่ยวพันกับข้อความสูง กล่าวคือ ผู้บริโภคใช้เส้นทางหลักส าหรับการประมวลผลสาร มี
ระดับการคิดขยายทางปัญหาต่อสารอย่างถี่ถ้วน เนื่องด้วยเนื้อหาที่ละเอียดและให้ข้อมูลมากขึ้นซึ่ง
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถประมวลผลได้อย่างเป็นระบบ 
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การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ เป็นปัจจัยภายในของผู้บริโภค และเป็นหนึ่งในปัจจัยที่
ส่งผลต่อการสร้างตราสินค้าและการท าการสื่อสารการตลาด เพราะว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าเกิด
จากการรับรู้ในภาพรวม (สราวุธ อนันตชาต, 2565) ในงานวิจัยนี้ การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ 
หมายถึง การตีความและท าความเข้าใจข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ของปัจเจก รวมถึงข้อมูล แนวคิด และ
ทฤษฎี  อนึ่ง การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์เป็นสิ่งเร้าแบบทุติยภูมิ (Secondary stimuli) อัน
เป็นการสื่อสารอ่ืนที่นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์แต่ยังคงสะท้อนให้เห็นหรือเชื่อมโยงสู่ผลิตภัณฑ์บ ารุงได้ 
กล่าวคือ การสื่อสารวิทยาศาสตร์เกี่ยวกับส่วนผสมส าคัญและคุณสมบัติทางเคมีของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ที่
ให้ผลลัพธ์จากการใช้งาน (Schiffman et al., 2019) จากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้การสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ในระดับมากที่สุด โดยการรับรู้ต่อเนื้อหา การรับรู้ต่อการมีส่วนร่วม และการรับรู้ต่อผล
การสื่อสารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของผู้บริโภคในการวิจารณ์การสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงาม 

การรับรู้ต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์ในระดับมากที่สุดของกลุ่มตัวอย่างอาจเกิดขึ้นจากความ
เกี่ยวพันมากต่อการซื้อสินค้าสูง ผู้ชมมีแนวโน้มเปิดรับและสนใจข้อมูลที่สามารถช่วยประเมินตรา
สินค้าที่ตรงกับความต้องการของผู้ชม รวมไปถึงข้อมูลที่สอดคล้องกับความเชื่อของผู้บ ริโภคได้ 
(Szmigin & Piacentini, 2018) สามารถอธิบายด้วยกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภค
จะเลือก จัดเรียง และตีความสิ่งเร้าที่ผ่านเข้ามาโดยประสาทสัมผัสของผู้บริโภค จากนั้นผู้บริโภคจะ
เลือกรับรู้โดยกระบวนการนี้สามารถเกิดขึ้นได้ตลอดกระบวนการเนื่องจากปัจเจกมีการรับรู้ที่แตกต่าง
กัน การรับรู้จึงขึ้นอยู่กับความต้องการส่วนตัว ความชอบ ประสบการณ์ และคุณลักษณะเฉพาะตน 
(Solomon, 2020) อนึ่ง ในบริบทของการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของ
ยูทูบเบอร์ด้านความงามเป็นเลือกใช้ข้อมูลทางวิทยาศาสตร์มาน าเสนอคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิว หากผู้บริโภคอยู่ในขั้นตอนการเลือก หรือ Selection จะมีการเปิดรับสิ่งเร้าและสนใจต่อสิ่งเร้า
แล้วจัดเรียงข้อมูลสิ่งเร้าเข้ากับความรู้หรือประสบการณ์ของตนเพ่ือตีความต่อไป 

ขณะที่การรับรู้ต่อเนื้อหาและวิธีการสื่อสารอาจกล่าวได้ว่าเป็นระดับการรับรู้ของความ
เกี่ยวข้อง หรือความส าคัญส่วนบุคคล (Personal relevance or importance) กับสิ่งใดสิ่งหนึ่งอาจ
เป็นสาร สื่อที่ใช้น าเสนอหรือสินค้า โดยตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของความต้องการ ค่านิยม และความสนใจ
ของบุคคลนั้น ๆ (Petty & Cacioppo, 1986) กล่าวคือ ตัวแปรย่อยการรับรู้เนื้อหาและวิธีการสื่อสาร
เป็นความเกี่ยวพันกับเนื้อหาทางวิทยาศาสตร์รูปแบบหนึ่ง และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวเช่นเดียวกับผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยนี้ของตัวแปรความเกี่ยวพันกับเนื้อหาทาง
วิทยาศาสตร์ อนึ่ง ผู้บริโภคโดยทั่วไปจะมีแนวโน้มการรับรู้ต่อสิ่งเร้าที่มีความสอดคล้องกันกับ
ประสบการณ์ท่ีผ่านมาของตน เมื่อสิ่งเร้านั้นสอดคล้องกับความเชื่อ สิ่งเร้าไม่ได้ซับซ้อนเกินไป สิ่งเร้าดู
น่าเชื่อถือ หรือดูมีความเป็นไปได้ เมื่อสิ่งเร้านั้นสอดคล้องกับความต้องการและมิได้สร้างความกังวล
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หรือความกลัว ฉะนั้นโฆษณาใดที่ช่วยสนับสนุนความเชื่อหรือประสบการณ์ของผู้บริโภคก็มักจะดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคได้ (Sizmigin & Piacentini, 2018) 

ความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ ในงานวิจัยนี้ เป็นความรู้สึกเชิงบวกที่มีต่อการ
สื่อสารวิทยาศาสตร์ จากงานวิจัย กลุ่มตัวอย่างมีความชื่นชอบการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ในระดับที่
มากที่สุด โดยความชื่นชอบตัวละครและความชื่นชอบการถ่ายทอดปัญหาและการด าเนินเรื่องราวมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ของผู้บริโภคในการวิจารณ์การสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยู
ทูบเบอร์ด้านความงามสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Cassar et al., 2022) จากการศึกษาพบว่าเนื้อหา
ในรูปแบบเรื่องราวมีผลกระทบต่อความน่าเชื่อถือในการเล่าเรื่องและความตั้งใจในการซื้อ อนึ่ง ตาม
ทฤษฎีกระบวนทัศน์การเล่าเรื่องแล้วผู้บริโภคมักจะคิดตามการเล่าเรื่องมากกว่าการโต้แย้ง กล่าวคือ 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะถูกโน้มน้าวใจจากเรื่องราวและการเล่าเรื่องมากกว่าการโต้แย้งเชิงตรรกะและ
ข้อเท็จจริงเพียงอย่างเดียว ดังนั้น เนื้อหารูปแบบเรื่องเล่าจึงอาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อได้ดีกว่า
เนื้อหาที่เป็นข้อเท็จจริง  

 

6.2.4ตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
จากการทดสอบสมมติฐานตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการวิจารณ์

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยการสื่อสารวิทยาศาสตร์ของยูทูบเบอร์ด้านความงามพบว่า ความถี่การเปิดรับ
การสื่อสารวิทยาศาสตร์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ จะเห็นได้ว่าความถี่การเปิดการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโดยกลุ่มตัวอย่างมีความถี่การรับชมอยู่ในระดับปานกลาง
อยู่ที่ 2-3 วันต่อสัปดาห์ ชี้ให้เห็นว่าการโฆษณาแบบดั้งเดิมที่สื่อสารแบบตอกย ้าซ ้าความอาจไม่ได้
สลักส าคัญอีกต่อไป สอดคล้องกับงานวิจัยของ D. Jones and Anderson Crow (2017) ที่ชี้ว่า
รูปแบบการสื่อสารด้วยข้อมูลเพียงอย่างเดียวซ ้าไปมาเพ่ือสร้างความเข้าใจตามแบบจ าลองการสื่อสาร
วิทยาศาสตร์แบบขาดแคลนหรือแบบจ าลองเคดีเอ็ม (Knowledge Deficit Model; KDM) ยังคงมี
รายงานข้อบกพร่องอยู่เป็นจ านวนมาก เนื่องจากผู้คนโดยทั่วไปมิได้ตัดสินใจหรือประมวลผลข้อมูล
ตามหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ที่เป็นกลางเพียงเท่านั้น ขณะที่ความเชื่อส่วนบุคคลและความเข้าใจเชิง
อารมณ์ที่มีต่อโลกนั้นก็มีบทบาทที่ส าคัญเช่นกัน หากจะต้องสื่อสารโน้มน้าวใจการยึดหลักสื่อสาร
หลักฐานแบบตอกย ้าซ ้าความตามแบบจ าลองเคดีเอ็ม อาจไม่เพียงพอ ฉะนั้น  จะเห็นได้ว่าวิธีการ
สื่อสารและการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์อาจเป็นหนทางใหม่ของการสื่อสารการตลาดด้วยชุดข้อมูลที่
จะมาช่วยเชื่อมโยงความเชื่อและอารมณ์ของผู้ชม 
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6.3 ข้อเสนอแนะ 
 6.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการประยุกต์ใช้ 

1. นักการตลาดสามารถน าการสื่อสารวิทยาศาสตร์ช่วยขยายผลของการสื่อสารเพ่ือการโน้ม
น้าวใจแบบเส้นทางรองที่มักพบทั่วไปตามสื่อโฆษณาในปัจจุบันเพ่ือประสิทธิภาพของการสื่อสาร โดย
น าวิธีการสื่อสาร การเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ และตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อไปปรับ
ประยุกต์ใช้กับแผนการสื่อสารการตลาด ซึ่งสามารถใช้วิธีการสื่อสารและองค์ประกอบของการเล่า
เรื่องมาออกแบบโฆษณา คลิปวิดีโอวิจารณ์ ตลอดจนวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภคด้วยการใช้ผู้เชี่ยวชาญ อินฟลูเอนเซอร์หรือยูทูบเบอร์ด้านความงามมาให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ผ่านการเล่าเรื่อง เป็นต้น 
 2. นักการตลาดสามารถน าข้อค้นพบเกี่ยวกับวิธีการสื่อสาร และการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ 
ไปประยุกต์ใช้เป็นเกณฑ์คุณสมบัติในการคัดเลือกยูทูบเบอร์หรืออินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ด้าน
ความงาม ได้แก่ ความเชี่ยวชาญทางวิทยาศาสตร์ ความสามารถเชื่อมโยงความรู้ทางวิทยาศาสตร์กับ
ผลิตภัณฑ์ การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมด้วยการตอบสนองความต้องการข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ จะช่วยให้
การท าการตลาดผ่านกลยุทธ์ผู้น าความคิดหรือผู้ทรงอิทธิพล ด้วยการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์บรรลุ
วัตถุประสงค์การลาดได้ 
 6.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การวิจัยครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตการศึกษาเพ่ิมเติมไปสู่ผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน ๆ ที่เป็น
กลุ่มผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ (Lifestyle)  

2. การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเพ่ิมเติม ตัวแปรด้านอารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ควบคู่กับการสื่อสารและการเล่าเรื่องทางวิทยาศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  
 3. การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเพ่ิมเติม ด้วยการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (Structural 
Equation Model; SEM) ตัวแปรทั้งด้านข้อมูลข่าวสาร หลักฐาน เหตุผล ร่วมกับตัวแปรด้านอารมณ
ความรู้สึกในการสื่อสารและการเล่าเรื่องทาวิทยาศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
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