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บทคัดย่อภาษ าไทย  

ปนัดดา เซ็นเชาวนิช : การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ และการ
เปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค. (THE 
COMMUNICATION OF ONLINE BEAUTY INFLUENCERS AND CONSUMER'S  
INFORMATION EXPOSURE,  ATTITUDE AND DECISION TO BUY COSMETICS) อ.ที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ศ. ดร.ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 258 หน้า. 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ และการเปิดรับ
ข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค” ได้แบ่งการศึกษาออกเป็นสอง
ส่วน คือ 1. การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เอกสาร ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างตามประสงค์ เพื่อ
ศึกษาเนื้อหาและวิธีการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 3 คน ได้แก่ 1) แพร 
(Pearypie) 2) โมเม (โมเมพาเพลิน) และ 3) เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk-Erk) และ 2. การวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการ
วิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อศึกษาการ
เปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ทั้งเพศหญิงและเพศชาย จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
สมัครใจ และประมวลข้อมูลโดยใช้โปรแกรม SPSS มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาเนื้อหา
และวิธีการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 2) เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อ
ออนไลน์ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ของผู้บริโภค 4.) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ
ผู้บริโภค และ 5) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค 

ผลการศึกษาวิจัย พบว่า 

1. ผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์แต่ละคนจะมีเนื้อหาและวิธีสื่อสารผ่านทางสังคม
ออนไลน์แตกต่างกันออกไปตามความถนัดของแต่ละบุคคล รวมไปถึงการเลือกใช้สื่อออนไลน์ก็มีความ
แตกต่างกันออกไปด้วยเช่นกัน 

2. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อ
ออนไลน์ และมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแตกต่างกัน 

3. การเปิดรับข้อมูลของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์อยู่ในระดับสูง แต่ไม่มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค 

4. การเปิดรับข้อมูลของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์อยู่ในระดับสูง แต่ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค 

5. ทัศนคติที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์เป็นทัศนคติเชิงบวก แต่มีแค่ผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์บางคนเท่านั้นที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือ การ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีทัศนคติที่เกี่ยวกับโมเม (โมเมพาเพลิน) เพียงคนเดียว ที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค 
สาขาวชิา นิเทศศาสตร ์

ปีการศึกษา 2556 
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PANADDA SENCHAOWANICH: THE COMMUNICATION OF ONLINE BEAUTY 
INFLUENCERS AND CONSUMER'S  INFORMATION EXPOSURE,  ATTITUDE AND 
DECISION TO BUY COSMETICS. ADVISOR: PROF. YUBOL BENJARONGKIJ PH.D., 258 pp. 

The research of “THE COMMUNICATION OF ONLINE BEAUTY INFLUENCERS AND 
CONSUMER’S INFORMATION EXPOSURE, ATTITUDE AND DECISION TO BUY COSMETICS”. This 
study was divided into 2 parts as follows: qualitative method using documentary analysis with 
purposive sampling method to study contents and communication pattern of 3 online beauty 
influencers: 1. Pear (Pearypie) 2. Momay (Momay Pa Plearn) and 3. Erk Erk and quantitative 
method using survey research with online questionnaire to collect data from audiences of 
these 3 beauty influencers about their information exposure, attitude and decision to buy 
cosmetics. The samples were 400 internet users who volunteered to answer the 
questionnaire. Data were analyzed with SPSS (Windows) program. The objectives of this 
research are 1. To study contents and communication pattern of 3 online beauty influencers. 
2. To study the relationship between consumers’ information exposure and consumers’ 
attitude towards online beauty influencers. 3. To study the relationship between consumers’ 
information exposure and consumers’ decision to buy cosmetics. 4. To study the relationship 
between consumers’ attitude and consumers’ decision to buy cosmetics. 5 To study the 
relationship between consumers’ information exposure, attitude and decision to buy 
cosmetics. 

Results of the study are as follows: 

1. Each online beauty influencer has her own characteristic to show the way to 
present contents and communicate with followers. 

2. Consumers from different demographic groups show differences in their attitude 
and decision to buy cosmetics. 

3. Consumers’ information exposure about online beauty influencers is not related 
to the consumers’ attitude. 

4. Consumers’ information exposure about online beauty influencers is not related 
to the consumers’ decision to buy cosmetics. 

5. The attitude of the online beauty influencers is a positive attitude but only some 
of them are related to consumers’ decision to buy cosmetics. As the results of the study, it 
shows that “Momay (Momay Pa Plearn)” is the only one online beauty influencers who has 
influences on consumers’ decision to choose brands of cosmetics. 
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การท าวิทยานิพนธ์เรื่อง “การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ และการ
เปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค” ส าเร็จเรียบร้อยได้
ด้วยความอนุเคราะห์อย่างยิ่งของศาสตราจารย์ ดร.ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 
ที่ได้สละเวลาเป็นที่ปรึกษา คอยให้ค าแนะน าและชี้แนะสิ่งที่เป็นประโยชน์ในการท าวิทยานิพนธ์ตลอด
มา ขอขอบคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม ประธานสอบวิทยานิพนธ์ และ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ซึ่งได้กรุณาสละเวลาอันมีค่า
ในการให้ค าแนะน า และแสดงข้อคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ในการปรับปรุงวิทยานิพนธ์เล่มนี้ให้สมบูรณ์
ยิ่งขึ้น ขอขอบพระคุณอาจารย์ทั้งสามท่านเป็นอย่างสูง 

ขอขอบพระคุณคณาจารย์ คณะนิเทศศาสตร์ทุกท่านที่ได้ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ให้แก่
ผู้วิจัยตลอดระยะเวลาที่ผู้วิจัยได้ศึกษาอยู่ 

ขอขอบคุณเพ่ือนสนิท สุวคนธ์ คณิศรา และอัจฉราภรณ์ ที่คอยให้ความช่วยเหลือและเป็น
ก าลังใจให้แก่กัน รวมถึงขอบคุณเพ่ือน พ่ี น้อง นิเทศศาสตร์ทุกๆ คนที่คอยให้ก าลังใจ ช่วยเหลือ และ
เป็นเพื่อนที่ดีต่อกันมาตลอดระยะเวลาการศึกษา 

ขอขอบคุณคาซึยะ คาเมนาชิ และโทโมฮิสะ ยามาชิตะ ส าหรับก าลังใจในการท าวิจัย และ
ขอขอบคุณกลุ่มตัวอย่างทุกๆ ท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

สุดท้ายนี้ ขอขอบพระคุณคุณป๋า คุณแม่ และคุณยาย เป็นอย่างยิ่ง ที่คอยดูแล สนับสนุน 
และเป็นก าลังใจให้ต่อสู้เสมอในยามที่ท้อแท้และเหนื่อยล้า รวมไปถึงขอขอบคุณครอบครัวและเพ่ือนที่
เป็นก าลังใจให้ผู้วิจัยตลอดมา 

คุณค่าและประโยชน์อันพึงมีจากวิทยานิพนธ์เรื่องนี้ ขอมอบแด่ผู้มีพระคุณทุกๆ ท่าน หาก
วิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีข้อบกพร่องหรือผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขอน้อมรับไว้แต่ผู้เดียว 
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บทที่ 1  

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

       ในยุคปัจจุบัน อินเทอร๑เน็ตได๎เข๎ามามีบทบาทส าคัญในการด าเนินชีวิตประจ าวันของบุคคล
มากขึ้น เนื่องจากอินเทอร๑เน็ตมีประโยชน๑ในหลากหลายด๎าน โดยชํวยให๎การติดตํอสื่อสารระหวําง
บุคคลมีความสะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น มีประโยชน๑ในการสืบค๎นข๎อมูลเพื่อใช๎ในการศึกษาหรือการ
ท างาน และมีประโยชน๑ในการให๎ความบันเทิง ซึ่งทุกวันนี้เทคโนโลยีก็ได๎มีความก๎าวหน๎าเป็นอยําง
มาก จึงท าให๎บุคคลสามารถเข๎าถึงข๎อมูลได๎โดยงํายเพียงแคํใช๎อินเทอร๑เน็ต โดยข๎อมูลจากเว็บไซต๑ 
Internet World Stats ที่ท าการเก็บข๎อมูลของจ านวนผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตทั่วโลกพบวํา ในปี พ.ศ. 2555 
มีผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตอยูํที่จ านวน 2,405,518,376 คน (Internet World Stats, 2012 : online) จน
มาถึงในเดือนกุมภาพันธ๑ พ.ศ. 2556 ITU (International Telecommunication Union) ซึ่งเป็น
หนํวยงานที่ดูแลทางด๎านการประชาสัมพันธ๑และเทคโนโลยีโทรคมนาคมขององค๑การ
สหประชาชาติ ได๎ให๎ข๎อมูลวํามีจ านวนผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตทั่วโลกกวํา 2.7 พันล๎านคนแล๎ว (ITU ‘The 
World in 2013 - ICT Facts and Figures, 2013 : online) ดังนั้น จะเห็นได๎วําจ านวนผู๎ใช๎
อินเทอร๑เน็ตทั่วโลกมีอัตราที่เจริญเติบโตขึ้นเรื่อยๆ โดยกิจกรรมออนไลน๑ยอดนิยมบนอินเทอร๑เน็ต 
ได๎แกํ การใช๎บริการค๎นหาข๎อมูล (Search Engine) การอํานขําวหรือบทความออนไลน๑ การใช๎
สังคมออนไลน๑ (Social Network) และการสื่อสารผํานทางอีเมล 

        ส าหรับประเทศไทยเองก็ถือเป็นประเทศแรกๆ ของโลกที่น าเอาอินเทอร๑เน็ตเข๎ามาใช๎ และใช๎
มายาวนานถึง 26 ปีแล๎ว (นาตยา คชินทร, 2556 : ออนไลน๑) โดยในปัจจุบันได๎มีจ านวนผู๎ใช๎
อินเทอร๑เน็ตในประเทศไทยอยูํที่ประมาณ 25 ล๎านคน (ส านักงานสถิติแหํงชาติ, 2555 : ออนไลน๑) 
ซึ่งอาจจะเป็นจ านวนไมํมากถ๎าเทียบจากประชากรทั้งหมดที่มีจ านวนกวํา 67 ล๎านคน แตํถ๎าหาก
เทียบกับระยะเวลาในชํวง 5 ปีที่ผํานมา ต้ังแตํ พ.ศ. 2550 - 2555 จะพบวํามีอัตราผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ต
ในประเทศไทยที่สูงขึ้นถึงร๎อยละ 18.2 เลยทีเดียว (ไทยรัฐ, 2556 : ออนไลน๑) ซึ่งกิจกรรมยอดนิยม
บนอินเทอร๑เน็ตของคนไทยก็ไมํได๎แตกตํางจากผลส ารวจการใช๎อินเทอร๑เน็ตของคนทั่วโลกมากนัก 
โดยอันดับหนึ่ง คือ การค๎นหาข๎อมูลของสินค๎าหรือบริการ รวมไปถึงการค๎นหาข๎อมูลขําวสารตํางๆ 
รองลงมา คือ การเลํนเกมและดาวน๑โหลดเกม ภาพยนตร๑ และเพลง (ภีรกาญจน๑ ไคํนุํนนา, 2556 : 
ออนไลน๑) รวมไปถึงการใช๎อินเทอร๑เน็ตเพื่อติดตํอสื่อสารระหวํางกันผํานทางสังคมออนไลน๑ ซึ่ง

http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/facts/ICTFactsFigures2013.pdf
http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/facts/ICTFactsFigures2013.pdf
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อัตราการใช๎สังคมออนไลน๑ของคนไทยก็ได๎มีการเติบโตขึ้นเรื่อยๆ ด๎วย โดยเว็บไซต๑เก็บข๎อมูลสถิติ
ตํางๆ เกี่ยวกับสังคมออนไลน๑อยําง Zocial Rank ได๎เปิดเผยข๎อมูลวํา ในบรรดาคนไทยผู๎ใช๎
อินเทอร๑เน็ตจ านวน 25 ล๎านคน ได๎มีจ านวนถึง 18 ล๎านคน ที่ใช๎สังคมออนไลน๑ โดยใช๎เฟซบุ๏ก 
(Facebook) ร๎อยละ 85 ทวิตเตอร๑ (Twitter) ร๎อยละ 10 และอินสตาแกรม (Instagram) ร๎อยละ 5 
(Zocial Rank, 2013 : online) ซึ่งก็เป็นเรื่องที่ไมํนําแปลกใจนักที่เฟซบุ๏ก (Facebook) จะเป็น
สังคมออนไลน๑ยอดนิยมของประเทศไทย เพราะเฟซบุ๏ก (Facebook)  เป็นสังคมออนไลน๑ที่มีผู๎ใช๎
มากที่สุดในโลกอยูํแล๎ว โดยสหรัฐอเมริกามีจ านวนผู๎ใช๎เป็นอันดับหนึ่ง และประเทศไทยมีจ านวน
ผู๎ใช๎อยูํในอันดับที่ 13 ของโลก (SocialBakers, 2013 : online) แตํสิ่งที่นําแปลกใจก็คือ เมื่อ 
SocialBakers เว็บไซต๑ที่ท าการจัดเก็บสถิติและจัดอันดับสังคมออนไลน๑ทั่วโลกท าการส ารวจเมือง
ที่มีผู๎ใช๎เฟซบุ๏กมากท่ีสุดในโลก ผลปรากฏวํา กรุงเทพมหานครติดอันดับที่ 1 ของเมืองที่มีคนใช๎    
เฟซบุ๏กมากท่ีสุดในโลก ด๎วยจ านวนบัญชีผู๎ใช๎ 12.8 ล๎านบัญชี (SocialBakers, 2013 : online)  
นอกจากนี้ บริษัทวิเคราะห๑ข๎อมูลและจัดอันดับข๎อมูลทางออนไลน๑และสังคมออนไลน๑อยําง Zocial 
Inc ได๎ท าการส ารวจการเติบโตของสังคมออนไลน๑ในประเทศไทยและพบวํา คนไทยนิยมใช๎สังคม
ออนไลน๑มากขึ้นเรื่อยๆ โดยในภาพรวมของปีที่ผํานมามีการเติบโตสูงสุดถึงร๎อยละ 151 (Zocial 
Inc, 2013 : online) โดยที่อินสตาแกรมเป็นสังคมออนไลน๑ที่เติบโตสูงที่สุดในรอบปีที่ผํานมา 
(เทียบอัตราการใช๎งานต้ังแตํ 1 เมษายน 2555 – 1 เมษายน 2556) มีการใช๎งานเพิ่มขึ้นจากปีที่
แล๎วถึงร๎อยละ 178 รองลงมาคือยูทูบ (YouTube) มีการใช๎งานเพิ่มขึ้นจากปีที่แล๎วร๎อยละ 125 สํวน
เฟซบุ๏กและทวิตเตอร๑ก็มีการใช๎งานเพิ่มขึ้นเหมือนกัน แตํอาจไมํมากเมื่อเทียบกับอินสตาแกรมและ
ยูทูบ โดยมีการใช๎งานเพิ่มขึ้นจากปีที่แล๎วร๎อยละ 24 และร๎อยละ 53 ตามล าดับ (Zocial Rank, 
2013 : online) 

        การเติบโตของสังคมออนไลน๑เหลํานี้มาจากความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยี มีการพัฒนา      
สมาร๑ทโฟน แท็บเล็ต และอุปกรณ๑เคลื่อนที่อ่ืนๆ ขึ้นมา เพื่อให๎คนสามารถใช๎ติดตํอสื่อสารระหวําง
กันได๎อยํางสะดวกย่ิงขึ้น เมื่อมีการผลิตอุปกรณ๑เหลํานี้ขึ้นมาแล๎วก็ต๎องพัฒนาเทคโนโลยีออกมา
รองรับด๎วย จากแตํเดิมที่เป็นคอมพิวเตอร๑ตํอผํานเครือขําย (Local Area Network : LAN) ก็
เปลี่ยนมาเป็นการใช๎เครือขํายไร๎สาย (Wireless LAN) พัฒนามาเป็น Wi-Fi (Wireless-Fidelity) 
และ 3G (3rd Generation Mobile Telecommunications) และในบางประเทศก็มี 4G (4th 
Generation Mobile Telecommunications) ใช๎แล๎ว (เศรษฐพงค๑ มะลิสุวรรณ, 2555 : ออนไลน๑) 
สิ่งเหลํานี้ได๎ท าให๎การติดตํอสื่อสารมีการพัฒนาตามไปด๎วย จากแตํเดิมที่สามารถสื่อสารผํานทาง
เสียงได๎เพียงอยํางเดียว ปัจจุบันสามารถท าการสื่อสารผํานทางเสียง ภาพ และภาพเคลื่อนไหวได๎
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อยํางพร๎อมเพรียงกัน กลําวได๎วําอุปกรณ๑การสื่อสารตํางๆ และเทคโนโลยีสมัยใหมํ ได๎ชํวยให๎ผู๎ใช๎
สามารถท าการสื่อสารและเข๎าถึงข๎อมูลขําวสารตํางๆ ได๎อยํางมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้นกวําเดิม 

        นอกจากน้ี การพัฒนาเทคโนโลยีและอุปกรณ๑การสื่อสารตํางๆ ได๎ท าให๎พฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคเปลี่ยนแปลงไปด๎วย โดยมีผลส ารวจจาก Zocial Rank ระบุวํา คนไทยนิยมใช๎สังคม
ออนไลน๑ผํานสมาร๑ทโฟน แท็บเล็ต และอุปกรณ๑เคลื่อนที่ตํางๆ ถึงร๎อยละ 64 และใช๎งานผําน
คอมพิวเตอร๑ที่ร๎อยละ 36  (Zocial Rank, 2013 : online) สาเหตุที่คนสํวนใหญํนิยมใช๎สมาร๑ทโฟน
และอุปกรณ๑เคลื่อนที่ตํางๆมากกวําการใช๎คอมพิวเตอร๑ที่บ๎าน อาจเป็นเพราะอุปกรณ๑เหลํานี้พกพา
สะดวก ใช๎งานงําย และเข๎าถึงได๎ในเกือบทุกพื้นที่ สํวนความนิยมในการใช๎สังคมออนไลน๑ อาจเป็น
เพราะสังคมออนไลน๑ท าให๎คนสามารถติดตํอสื่อสาร ค๎นหาข๎อมูล หรือแบํงปันข๎อมูลไปยังคนหมูํ
มากได๎อยํางรวดเร็ว เพราะสังคมออนไลน๑จะมีพื้นที่ที่ให๎คนสามารถบอกเลําเรื่องราว สอบถาม
ข๎อมูล และแสดงความคิดเห็นได๎ เชํน เฟซบุ๏กที่เป็นสังคมออนไลน๑แบบสํวนตัว มีการรักษาความ
ปลอดภัยของเจ๎าของบัญชี ให๎ผู๎ใช๎สามารถเลือกรับได๎แคํเฉพาะเพื่อน ญาติ หรือคนรู๎จักเทํานั้น 
และได๎มีแฟนเพจ (Fan Page) ของเฟซบุ๏ก ที่ถูกสร๎างขึ้นมาเพื่อใช๎ในการประชาสัมพันธ๑สิ่งตํางๆ 
เชํน ขําวสาร กิจกรรม ตลอดจนรายละเอียดของสินค๎าและบริการ (Facebook Guide, 2556 : 
ออนไลน๑) แฟนเพจ (Fan Page) จะเป็นแหลํงชุมนุมส าหรับกลุํมคนที่สนใจในสิ่งเดียวกัน เข๎ามาอยูํ
รวมกัน มีการสื่อสารและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตํอกันได๎อยํางอิสระ เป็นต๎น ดังนั้น เมื่อมีผล
ส ารวจพบวํา ปัจจุบันได๎มีจ านวนผู๎ใช๎สังคมออนไลน๑มากขึ้น จึงท าให๎เจ๎าของสินค๎าและบริการเห็น
ประโยชน๑จากชํองทางนี้ และหันมาใช๎สังคมออนไลน๑เป็นสื่อกลางในการประชาสัมพันธ๑และขาย
ผลิตภัณฑ๑ของตนแกํผู๎บริโภค          

        โดยกํอนที่จะถึงยุคเฟื่องฟูของสังคมออนไลน๑ การน าเสนอและขายสินค๎าและบริการก็จะใช๎
สื่อด้ังเดิม พอมีเทคโนโลยีเข๎ามาก็เกิดการหลอมรวมสื่อ (Media Convergence) รูปแบบของ
การตลาดก็จะใช๎สื่อใหมํ (New Media) เข๎ามาชํวย สินค๎าและบริการในโลกออนไลน๑จะปรากฏอยูํ
ในเว็บไซต๑ ทั้งที่เป็นเว็บไซต๑ของเจ๎าของตราสินค๎าเอง และเว็บไซต๑อ่ืนๆ ที่มีความเกี่ยวข๎องกับสินค๎า
และบริการ โดยการน าเสนอสินค๎าและบริการในเว็บไซต๑จะมีตั้งแตํการให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑ การ
แนะน าวิธีใช๎ผลิตภัณฑ๑ การโฆษณาออนไลน๑ การขายสินค๎าและบริการออนไลน๑ ไปจนถึงการรับ
ผลสะท๎อนกลับ (Feedback) จากผู๎บริโภคที่ได๎มีการทดลองใช๎ผลิตภัณฑ๑ไปแล๎ว แตํในบางครั้ง
ข๎อมูลเหลํานี้ที่ปรากฏอยูํในเว็บไซต๑ของเจ๎าของตราสินค๎าอาจไมํเพียงพอตํอความต๎องการของ
ผู๎บริโภค ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงท าการค๎นหาข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เพิ่มเติมเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ 
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โดยนอกเหนือไปจากการค๎นหาข๎อมูลในเว็บไซต๑หลักของสินค๎าและบริการแล๎ว ผู๎บริโภคยํอมอยาก
ที่จะได๎ข๎อมูลจากผู๎ที่ได๎มีการทดลองใช๎ผลิตภัณฑ๑นั้นจริงๆ ทั้งนี้เป็นเพราะผู๎บริโภคอาจจะเกิด
ความไมํแนํใจในผลิตภัณฑ๑ เพราะไมํรู๎วําผลิตภัณฑ๑นั้นๆ จะดีจริงตามที่โฆษณาไว๎หรือไมํ หรือจะ
ค๎ุมคําแกํราคาที่ต๎องเสียไปไหม ถ๎าหากมีผู๎ที่ได๎ใช๎ผลิตภัณฑ๑มากํอนแล๎วมาท าการแนะน าข๎อมูล
และผลลัพธ๑ที่ได๎จากการใช๎ผลิตภัณฑ๑ ก็จะท าให๎ผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ มีความแนํใจและตัดสินใจที่จะ
ซื้อผลิตภัณฑ๑หรือจะไมํซื้อผลิตภัณฑ๑ได๎งํายขึ้น  

        เมื่อเป็นเชํนนี้แล๎ว การตลาดในยุคใหมํจึงมีการปรับเปลี่ยนเพื่อให๎เข๎ากับพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภค โดยมุํงหวังที่จะขยายกลุํมลูกค๎าให๎กว๎างขึ้น เพื่อให๎ตราสินค๎ามีฐานที่มั่นคง และเพื่อเพิ่ม
ยอดขายของผลิตภัณฑ๑ ดังนั้น การตลาดในปัจจุบันจึงเป็นแบบบูรณาการ โดยจะมุํงเน๎นไปที่
ผู๎บริโภคเป็นหลักส าคัญ และน าเอาสังคมออนไลน๑มาใช๎เป็นเครื่องมือทางการตลาด ข๎อดีของ
สังคมออนไลน๑ คือ เป็นการเพิ่มชํองทางการสื่อสารระหวํางเจ๎าของตราสินค๎ากับผู๎บริโภค โดยการ
สื่อสารในชํองทางนี้ไมํได๎เน๎นไปที่การขายผลิตภัณฑ๑เพียงอยํางเดียว แตํจะเน๎นที่การให๎ข๎อมูล
ขําวสารและการสร๎างปฏิสัมพันธ๑กับผู๎บริโภค เพราะผู๎บริโภคจะสามารถโต๎ตอบกับฝั่งของเจ๎าของ
ตราสินค๎าได๎ สามารถแสดงความคิดเห็น และมีสํวนรํวมในขําวหรือกิจกรรมตํางๆ ได๎ เชํน 
เครื่องด่ืมอัดลม เป๊ปซี่ (Pepsi) สร๎างแฟนเพจ (Fan Page) ขึ้นมาชื่อ Pepsithai ให๎คนไปกดถูกใจ 
(Like) ในแฟนเพจ เพื่อผู๎บริโภคจะได๎รับทราบขําวสารของเป๊ปซี่ได๎อยํางรวดเร็ว หรือผู๎ให๎บริการ 
โรงภาพยนตร๑เมเจอร๑ ซีนีเพล็กซ๑ (Major Cineplex) สร๎าง ทวิตเตอร๑ (Twitter) ขึ้นมาเพื่อใช๎กระจาย
ขําวสารให๎กับลูกค๎าได๎รับทราบ เป็นต๎น การสื่อสารโดยใช๎สังคมออนไลน๑เหลํานี้จะท าให๎เกิดการ
สื่อสารสองทาง (Interactive Communication) และการที่ผู๎บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นหรือ
มีสํวนรํวมในกิจกรรมตํางๆ ของตราสินค๎า ก็จะชํวยให๎ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกผูกพันและเกิดความ
ภักดีในตราสินค๎า (Brand Loyalty) ได๎ 

        แตํในบางครั้งการใช๎สื่อสังคมออนไลน๑เพียงอยํางเดียวอาจจะไมํสามารถชํวยกระตุ๎นให๎
ผู๎บริโภคเกิดความสนใจได๎มากนัก แตํถ๎าหากมีผู๎ที่นําเชื่อถือหรือผู๎ที่มีอิทธิพลในด๎านนั้นๆ มาเป็น
ผู๎น าทาง ก็อาจจะชํวยดึงดูดหรือกระต๎ุนให๎คนเกิดความสนใจได๎มากยิ่งขึ้น ซึ่งสํวนใหญํแล๎ว ผู๎ที่มี
อิทธิพลในด๎านตํางๆ ก็ต๎องเป็นคนที่มีชื่อเสียงมานาน มีคนรู๎จักมาก หรือมีความช านาญในเรื่องใด
เรื่องหนึ่งมากเป็นพิเศษ จึงจะท าให๎คนเกิดความเชื่อถือในตัวของเขาได๎  

        ส าหรับในเรื่องของความสวยความงามก็เชํนเดียวกัน ผู๎ที่มีอิทธิพลด๎านความงามสํวนใหญํ
มักจะเป็นดารา นักร๎อง หรือนายแบบนางแบบที่มีชื่อเสียง เพราะบุคคลเหลํานี้มักจะมีรูปรํางดี 
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หน๎าตาดี แตํงกายดี มีความน าสมัย และสามารถพบเห็นได๎บํอยๆ ในสื่อตํางๆ กลุํมคนเหลํานี้ได๎
เป็นแรงบันดาลใจให๎คนทั่วไปอยากจะท าตามเพื่อที่จะได๎ดูดีขึ้น อยํางไรก็ตาม ไมํจ าเป็นเสมอไปที่
ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามจะต๎องเป็นดาราหรือนางแบบ คนธรรมดาทั่วไปก็สามารถเป็นผู๎มีอิทธิพล
ด๎านความงามได๎เชํนเดียวกันเพียงแคํใช๎สื่อสังคมออนไลน๑เป็นเครื่องมือในการน าเสนอข๎อมูล 

        โดยกํอนที่จะมาเป็นผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามได๎นั้น จุดเริ่มต๎นของหลายๆ คนก็คือการ
แบํงปันข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑ ทั้งการให๎ค าแนะน า (Review) หรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง การสาธิต (How to) วิธีการแตํงหน๎า และวิธีการดูแลผิวพรรณในโลก
ออนไลน๑ โดยในยุคแรกๆ จะเริ่มจากการเขียนเลําเรื่องลงในบล็อก (Blog) สํวนตัว ซึ่งบล็อกก็จะ
คล๎ายกับบันทึกประจ าวัน (Diary) ที่ผู๎เขียนจะมาแบํงปันข๎อมูลที่เกี่ยวกับตัวของเขาลงในโลก
ออนไลน๑ ส าหรับการแนะน าหรือสาธิตผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง นอกจากจะเขียนลงในบล็อกแล๎ว ก็
อาจจะมีการน าความคิดเห็นมาแบํงปันลงในเว็บไซต๑ที่เกี่ยวข๎องกับความสวยความงามโดยตรง 
เชํน จีบัน (www.jeban.com) หรือ  พันทิป ห๎องโต๏ะเครื่องแป้ง (www.pantip.com/beauty) เป็น
ต๎น ซึ่งถ๎าหากบุคคลหนึ่งได๎ท าการแนะน าผลิตภัณฑ๑ใหมํๆ อยํางตํอเนื่อง และมีผู๎ให๎ความสนใจ
และคอยติดตามอํานอยํางสม่ าเสมอ มีคนไปทดลองซื้อผลิตภัณฑ๑มาใช๎ตาม ก็จะท าให๎ผู๎ที่เป็นคน
แนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางเหลํานี้ถูกขนานนามวําเป็น ผู๎เขียนบล็อกทางด๎านความงาม 
(Beauty Blogger) และตํอมาเมื่อมีสังคมออนไลน๑ใหมํๆ เพิ่มขึ้น ก็ได๎ท าให๎ผู๎เขียนบล็อกทางด๎าน
ความงามเหลํานี้หันมาใช๎สังคมออนไลน๑ในการสื่อสาร เชํน แฟนเพจ (Fan Page) ทวิตเตอร๑ 
(Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) หรือยูทูบ (Youtube) เป็นต๎น เพราะมีความสะดวกในการให๎
คนติดตามได๎มากกวําบล็อก อีกทั้งค าเรียกขานแทนคนที่มาแนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางก็มี
หลากหลายมากขึ้น แตํก็ยังให๎ความหมายท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ไมํวําจะเป็น ผู๎เขียนบล็อก
ทางด๎านความงาม (Beauty Blogger) ผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงาม (Beauty Guru) ผู๎มีความรู๎ใน
เรื่องการแตํงหน๎า (Makeup Guru) หรือชํางแตํงหน๎า (Make-up Artist) เป็นต๎น 

        ส าหรับในประเทศไทย ผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามทางสื่อออนไลน๑เพิ่งจะมาได๎รับความนิยม
เมื่อไมํกี่ปีที่ผํานมา โดยในสมัยกํอนหากอยากรู๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางจากผู๎ใช๎จริง 
จะต๎องท าการค๎นหาข๎อมูลจากผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามที่อยูํในตํางประเทศ ซึ่งข๎อมูลที่ได๎มาก็
จะเป็นภาษาอังกฤษ แตํในภายหลังได๎มีคนไทยออกมาแนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางมากขึ้น ผําน
ทางเว็บไซต๑ที่ได๎กลําวไปแล๎วข๎างต๎น เจ๎าของสินค๎าและบริการก็ได๎เล็งเห็นวําผู๎มีความรู๎ในเรื่อง
ความงามเหลํานี้จะสามารถชํวยประชาสัมพันธ๑ผลิตภัณฑ๑ของเขาได๎เป็นอยํางดี จึงได๎น า
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ผลิตภัณฑ๑ของตนมาให๎ผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามทดลองใช๎ และให๎เขียนแนะน าลงในบล็อก 
(Blog) สํวนตัว แฟนเพจ (Fan Page) หรือจะเขียนลงในเว็บไซต๑ที่เกี่ยวข๎องกับความสวยความงาม
ตํางๆ ก็ได๎ โดยผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามสามารถเขียนหรือพูดแนะน าได๎ตามความเป็นจริง วํา
หลังจากใช๎ผลิตภัณฑ๑แล๎วได๎รับผลดีหรือผลเสียอยํางไร โดยการท าแบบนี้เป็นการลดต๎นทุนของ
เจ๎าของตราสินค๎าด๎วย เนื่องจากไมํต๎องท าผลิตภัณฑ๑ทดลองออกมาเป็นจ านวนมาก แคํแจก
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางให๎แกํผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามไมํกี่สิบคน เมื่อผู๎มีความรู๎ในเรื่องความ
งามที่มีผู๎ติดตามเป็นจ านวนมากท าการแนะน าผลิตภัณฑ๑ลงในอินเทอร๑เน็ต ผู๎ที่ติดตามก็จะได๎รับ
ข๎อมูลและอาจท าให๎ตัดสินใจไปซื้อผลิตภัณฑ๑มาลองใช๎ เพราะผู๎บริโภคจะรู๎สึกวําสิ่งที่ผู๎มีความรู๎ใน
เรื่องความงามแนะน ามาเป็นสิ่งที่เป็นความจริง มีความซื่อตรง และจริงใจกวําค าโฆษณาทั่วไป 

        วิธีการน าเสนอผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามได๎มีการพัฒนาขึ้น
เรื่อยๆ ตามเทคโลยีที่ก๎าวหน๎า จากแตํเดิมที่เขียนแนะน าลงในบล็อกสํวนตัวหรือเว็บไซต๑ที่เกี่ยวข๎อง
กับความสวยความงาม ปัจจุบันได๎มีการเปิดแฟนเพจ (Fan Page) ในเฟซบุ๏กให๎คนตามไปกดถูกใจ 
(Like) หรือมีทวิตเตอร๑ (Twitter) เพื่อให๎ผู๎ติดตามสามารถรับข๎อมูลที่ผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงาม
น าเสนอได๎ตลอดเวลา หรือการลงรูปในอินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งอาจจะเป็นรูปที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง หรืออาจจะเป็นรูปการด าเนินชีวิตประจ าวันของผู๎มีความรู๎ในเรื่องความ
งามเองก็ได๎ หรือการอัดวิดีโอแนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางหรือสาธิตวิธีการแตํงหน๎าลงใน
เว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) เป็นต๎น จะเห็นได๎วําชํองทางในการรับข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางมี
มากขึ้น และหาข๎อมูลได๎งํายขึ้นกวําแตํกํอน อีกทั้ง ผู๎บริโภคเองก็สามารถท าการสื่อสารกับผู๎มี
ความรู๎ในเรื่องความงามได๎โดยตรงผํานชํองทางเหลํานี้  

        ในปัจจุบันได๎มีผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามทางสื่อออนไลน๑เพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากการ
เขียนหรือการพูดแนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางลงในอินเทอร๑เน็ต ได๎ท าให๎บุคคลธรรมดา
กลายเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงขึ้นมา เพราะคนทั่วไปได๎ให๎ความสนใจและติดตามบุคคลที่ท าการ
แนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางมากขึ้นเรื่อยๆ เมื่อมีฐานแฟนคลับหรือคนที่คอยติดตามเพิ่มขึ้น ก็
จะเป็นสิ่งที่ดึงดูดให๎เจ๎าของสินค๎าและบริการให๎ความสนใจ และน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางมาให๎
ทดลองใช๎แบบฟรีๆ เพื่อให๎ผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามแนะน าผลิตภัณฑ๑ของตนไปยังคนหมูํมาก 
นอกจากจะได๎ผลิตภัณฑ๑มาใช๎กํอนคนอ่ืนๆ และไมํต๎องเสียเงินซื้อเองแล๎ว ในบางครั้งผู๎มีความรู๎ใน
เรื่องความงามอาจจะได๎รับคําจ๎างจากเจ๎าของผลิตภัณฑ๑ให๎เขียนถึงผลิตภัณฑ๑ในทางที่ดีด๎วย ท าให๎
บุคคลอยากที่จะมาเป็นผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามในโลกออนไลน๑เพิ่มมากขึ้น 
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        อยํางไรก็ตาม แม๎วําจะมีคนที่เข๎ามาแนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในอินเทอร๑เน็ตเพิ่มมาก
ขึ้น และหวังวําจะเป็นผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามทางสื่อออนไลน๑ที่มีชื่อเสียง แตํไมํใชํวําทุกคนจะ
สามารถท าได๎ ผู๎ที่มีคนติดตามเป็นจ านวนมากมักจะเป็นคนที่ท าการแนะน าผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางและสาธิตวิธีการแตํงหน๎าในสื่อออนไลน๑มายาวนาน มีความจริงใจในการน าเสนอ
และให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑ โดยจะขอกลําวถึงรายชื่อผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามที่เป็นที่รู๎จักและมี
ชื่อเสียงในวงกว๎าง ที่มักจะต้ังกระทู๎แนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางและสาธิตการแตํงหน๎าใน
เว็บไซต๑ที่เกี่ยวกับความสวยความงามอยํางจีบัน (www.jeban.com) และพันทิป ห๎องโต๏ะเครื่อง
แป้ง (www.pantip.com/beauty) เป็นประจ าตํอเนื่องมาหลายปี จ านวน 20 รายชื่อ ดังนี้ 

ตารางท่ี 1. 1 : แสดงรายชื่อผู้มีความรู้ทางด้านความงาม 20 รายชื่อ 

ชื่อเล่น ชื่อที่ใช้ในสังคมออนไลน์ 

1. กุ๎ง Kunginter 

2. ตูนน๑ Tuniez83 

3. ทราย Feonalita 

4. ทราย Mhunoiii 

5. ท๏อฟฟี่ Madkitty 

6. นิ Minipanda-Z 
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ชื่อเล่น ชื่อที่ใช้ในสังคมออนไลน์ 

7. ปูเป้ PuPe So Sweet 

8. แป้ง Kirarista 

9. พลอย Coco Psyche 

10. แพร Pearypie 

11. ฟลุ๏ค                 Alwaysfluke 

12. มด Cinnamongal 

13. เม           Mayyr 

14. เมย๑ Maycry999 

15. โมเม (โมเมพาเพลิน) Dailycherie 

16. วิ Beauty4ties 

17. สายป่าน Sp Saypan 

18. หญิงแย ๎ หญิงแย ๎

19. ออน OnnBaby 

20. เอิ๊ก เอ๊ิก Erk-Erk 

        โดยผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามที่ได๎กลําวรายชื่อมาข๎างต๎น ได๎ใช๎สื่อออนไลน๑เป็นชํองทางใน
การสร๎างปฏิสัมพันธ๑กับผู๎ติดตาม ได๎แกํ แฟนเพจ (Fan Page) ทวิตเตอร๑ (Twitter) อินสตาแกรม 
(Instagram) ยูทูบ (Youtube) บล็อก (Blog) เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัว กูเกิลพลัส (Google 
Plus) โซเชียลแคม (Socialcam) และ Line Official Accounts ซึ่งผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามแตํ
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ละบุคคลไมํได๎เลือกใช๎ทุกสื่อสังคมออนไลน๑ที่กลําวไป โดยตารางด๎านลํางนี้จะแสดงรายชื่อผู๎มี
ความรู๎ในเรื่องความงามที่มีจ านวนผู๎ติดตามมากที่สุดจากแฟนเพจ (Fan Page) ทวิตเตอร๑ 
(Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูบ (Youtube) ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน๑หลักที่ผู๎มี
ความรู๎ในเรื่องความงามนิยมใช๎ สํวนสื่อออนไลน๑ที่เหลือจะแสดงผลได๎ไมํชัดเจนนัก เนื่องจากไมํ
เป็นที่นิยมเทํา และผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามไมํได๎มีการเปิดบัญชีใช๎งานในบางสื่อออนไลน๑ 
ดังนั้น จึงท าให๎ 4 สังคมออนไลน๑ที่กลําวไปในข๎างต๎น เป็นชํองทางที่แสดงผลได๎ชัดเจนกวํา โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

ตารางท่ี 1. 2 : แสดงรายชื่อผู้มีความรู้ทางด้านความงาม อันดับ 1-5 ที่มีจ านวนผู้กดถูกใจ

ในแฟนเพจ (Fan Page) มากที่สุด 

รายชื่อผู้มีความรู้ 
ทางด้านความงาม 

ชื่อแฟนเพจ                
(Fan Page) 

จ านวนผู้กดถูกใจใน 
แฟนเพจ (คน) 

    1. แพร (Pearypie) 
Pearypie: Make-up 
Artist/Theatrical Artist 

409,016 

    2. หญิงแย๎ แย๎ นนทพร ธีระวัฒนสุข 285,726 
    3. โมเม (โมเมพาเพลิน) Momay Pa Plearn 246,137 
    4. เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) erk-erk.com 114,702 
    5. สายป่าน (SP Saypan) SP Saypan 74,670 

ที่มา: แฟนเพจของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 
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ตารางท่ี 1. 3 : แสดงรายชื่อผู้มีความรู้ทางด้านความงาม อันดับ 1-5 ที่มีจ านวนผู้ติดตาม

ทางทวิตเตอร์ (Twitter) มากที่สุด 

รายชื่อผู้มีความรู้ทาง 
ด้านความงาม 

ชื่อทวิตเตอร์ 
(Twitter) 

จ านวนผู้ติดตาม 
ทางทวิตเตอร์ (คน) 

    1. โมเม (โมเมพาเพลิน) @dailycherie 117,803 

    2. แพร (Pearypie) @pearypie 9,661 

    3. เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) @erk_erk 8,949 

    4. ทราย (Feonalita) @feonalita 1,530 

    5. ตูนน๑ (Tuniez83) @tuniez83 1,072 

ที่มา: ทวิตเตอร๑ของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 
 

ตารางท่ี 1. 4 : แสดงรายชื่อผู้มีความรู้ทางด้านความงาม อันดับ 1-5 ที่มีจ านวนผู้ติดตาม

ทางอินสตาแกรม (Instagram) มากที่สุด 

รายชื่อผู้มีความรู้ทาง 
ด้านความงาม 

ชื่ออินสตาแกรม 
(Instagram) 

จ านวนผู้ติดตามทาง 
อินสตาแกรม (คน) 

    1. แพร (Pearypie) pearypie 618,617 

    2. หญิงแย๎ yae_uunws 359,429 

    3. โมเม (โมเมพาเพลิน) dailycherie 306,851 

    4. มด (Cinnamongal) cinnamongal 36,437 

    5. เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) wwwerkerkcom 26,577 

ที่มา: อินสตาแกรมของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 
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ตารางท่ี 1. 5 : แสดงรายชื่อผู้มีความรู้ทางด้านความงาม อันดับ 1-5 ที่มีจ านวนครั้งในการ

รับชมทางยูทูบ (Youtube) มากที่สุด 

รายชื่อผู้มีความรู้ทาง 
ด้านความงาม 

ชื่อในบัญชีสมาชิกที่
ใช้ในเว็บไซต์ยูทูบ 

จ านวนในการรับชม 
ทางยูทูบ (ครั้ง) 

    1. แพร (Pearypie) Pearypie 9,097,756 

    2. เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) wwwerkerkcom 7,775,515 

    3. ท๏อฟฟี่ (Madkitty) MadkittyZone 7,296,655 

    4. ตูนน๑ (Tuniez83) Tuniez83 3,741,131 

    5. มด (Cinnamongal) Thecinnamongal 3,566,562 

ที่มา: ชื่อบัญชีสมาชิก (User Name) ในเว็บไซต๑ยูทูบของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม 
                     (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 

        จากรายชื่อผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงาม 20 คนที่กลําวไปในข๎างต๎น และตารางแสดงจ านวน
ผู๎ติดตามผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามในชํองทางสังคมออนไลน๑ตํางๆ ผู๎วิจัยได๎ท าการเลือกผู๎ที่มี
ความรู๎เกี่ยวกับความสวยความงามที่โดดเดํนด๎วยวิธีการสุํมตัวอยํางตามประสงค๑ (Purposive 
sampling) เนื่องจากต๎องการศึกษาเฉพาะคุณลักษณะของกลุํมตัวอยํางใดตัวอยํางหนึ่งโดยเฉพาะ 
ดังนั้น จึงได๎เลือกประชากรเป้าหมายที่เป็นผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามออกมา 3 คน ได๎แกํ แพร 
(Pearypie) โมเม (โมเมพาเพลิน) และเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) โดยผู๎วิจัยพิจารณาเลือกกลุํมตัวอยําง
ดังกลําวจากความนิยมในสื่อสังคมออนไลน๑ คือ ดูจากจ านวนคนกดถูกใจในแฟนเพจ (Fan Page) 
จ านวนผู๎ติดตามทาง    ทวิตเตอร๑ (Twitter) จ านวนผู๎ติดตามทางอินสตาแกรม (Instagram) และ
จ านวนครั้งของการรับชมคลิปวิดีโอทางยูทูบ (Youtube) อีกทั้งความเป็นมาของผู๎มีอิทธิพลทั้งสาม
คนนี้ที่มีพื้นฐานที่แตกตํางกัน รูปแบบการสาธิตการแตํงหน๎า รูปแบบการแนะน าการใช๎
เครื่องส าอาง และการโพสต๑เรื่องราวเกี่ยวกับความสวยความงามก็มีความแตกตํางกัน ท าให๎แตํละ
บุคคลมีความโดดเดํนที่แตกตํางกันออกไป โดยขออธิบายพอสังเขป ดังนี้ 
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        1. แพร (Pearypie) 
รูปภาพท่ี 1. 1 : รูปภาพของแพร (Pearypie) 

 

        แพร - อมตา จิตตะเสนีย๑ หรือแพรี่พาย (Pearypie) เป็นสาวสวยที่มีความรักในศิลปะ และ
การแตํงหน๎าก็เป็นศิลปะรูปแบบหนึ่งที่แพรหลงใหล รูปแบบการแตํงหน๎าของแพรจะเน๎นที่สีสัน
สดใส และการใช๎สีที่แตกตํางกัน เชํน ทาลิปสติกสีมํวง หรือเขียนค้ิวสีชมพู เป็นต๎น อีกทั้ง แพรยังมี
เอกลักษณ๑เฉพาะในการแตํงหน๎า คือ การวาดรูปหัวใจหรือดาวลงบนใบหน๎า นอกจากการแตํงหน๎า
แล๎ว การแตํงกายของแพรก็มีเอกลักษณ๑เฉพาะ คือไมํได๎แตํงกายตามสมัยนิยม มักจะแตํงกายไมํ
ซ้ าแบบใคร มีความเป็นตัวของตัวเองสูง แตํมีความน าสมัยที่ผู๎คนอยากจะท าตาม ดังนั้น แพรจึง
กลายมาเป็นผู๎มีอิทธิพลทางด๎านความงาม และมีผู๎ติดตามจ านวนมากผํานทางสื่อออนไลน๑ 

        จากตารางแสดงรายชื่อผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม ที่มีผู๎ติดตามผํานทางสังคมออนไลน๑
มากที่สุดอันดับ 1-5 พบวําแพรติดอยูํในอันดับหน่ึงในห๎าของทุกสังคมออนไลน๑ที่กลําวมา ได๎แกํ  

        อันดับที่ 1 ของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม ที่มีจ านวนผู๎กดถูกใจในแฟนเพจ (Fan Page) 
มากที่สุด ด๎วยจ านวน 409,016 คน (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 

        อันดับที่ 2 ของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม ที่มีจ านวนผู๎ติดตามทางทวิตเตอร๑ (Twitter) มาก
ที่สุด ด๎วยจ านวน 9,661 คน (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 

        อันดับที่ 1 ของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม ที่มีจ านวนผู๎ติดตามทางอินสตาแกรม 
(Instagram) มากที่สุด ด๎วยจ านวน 618,617 คน (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556
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        อันดับที่ 1 ของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม ที่มีจ านวนครั้งในการรับชมทางยูทูบ (Youtube) 
มากที่สุด ด๎วยจ านวน 9,097,756 ครั้ง (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 

        2. โมเม (โมเมพาเพลิน) 

รูปภาพท่ี 1. 2 : รูปภาพของโมเม (โมเมพาเพลิน) 

 

        โมเม - นภัสสร บูรณศิริ หรือที่คนมักจะเรียกติดปากวําโมเมพาเพลิน เป็นอดีตนักร๎องขวัญใจ
วัยรุํนที่มีรายการที่ใช๎ชื่อวํา “โมเมพาเพลิน” ซึ่งเป็นรายการสาธิตการแตํงหน๎า โดยจะมีรูปแบบใน
การแตํงหน๎าที่ก าหนดมากํอนแล๎วในการสาธิตการแตํงหน๎าในแตํละคลิป เชํน แตํงหน๎าไปสมัคร
งาน แตํงหน๎าตามดารา แตํงหน๎าไปออกเดท หรือแตํงหน๎าไปดูคอนเสิร๑ต เป็นต๎น โดยโมเมจะ
น าเสนอการแตํงหน๎าตนเองผํานทางคลิปวิดีโอที่โพสต๑ผํานทางเว็บไซต๑ Spokedark.tv นอกจากน้ี 
ยังมีการแนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางด๎วย โดยเครื่องส าอางที่โมเมนิยมน ามาสาธิตการแตํงหน๎า
ก็มักจะเป็นเครื่องส าอางทางโซนยุโรปและอเมริกา เนื่องจากเป็นความชอบสํวนตัวของเธอเอง 

        จากตารางแสดงรายชื่อผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม ที่มีผู๎ติดตามผํานทางสังคมออนไลน๑
มากทีสุ่ดอันดับ 1-5 พบวําโมเมติดอยูํในอันดับหน่ึงในห๎าของสังคมออนไลน๑ที่กลําวมา ได๎แกํ  

        อันดับที่ 3 ของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม ที่มีจ านวนผู๎กดถูกใจในแฟนเพจ (Fan Page) 
มากที่สุด ด๎วยจ านวน 246,137 คน (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556)
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        อันดับที่ 1 ของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม ที่มีจ านวนผู๎ติดตามทางทวิตเตอร๑ (Twitter) มาก
ที่สุด ด๎วยจ านวน 117,803 คน (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 

        อันดับที่ 3 ของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม ที่มีจ านวนผู๎ติดตามทางอินสตาแกรม 
(Instagram) มากที่สุด ด๎วยจ านวน 306,851 คน (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 

        ส าหรับเว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) คลิปวิดีโอจากรายการโมเมพาเพลิน มีจ านวนผู๎เข๎าชม 
1,122,179 ครั้ง อยูํในอันดับที่ 13 จาก 20 อันดับ เนื่องจากคลิปวิดีโอรายการโมเมพาเพลินจะถูก
โพสต๑ลงในเว็บไซต๑ Spokedark.tv (http://momay.spokedark.tv/) ซึ่งเป็นเว็บไซต๑ดูทีวีออนไลน๑ 
เป็นที่แรก จึงคาดวําผู๎ชมจะรับชมรายการโมเมผํานทางเว็บไซต๑ดังกลําวมากกวําที่จะมารับชมผําน
ทางเว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) ท าให๎ยอดผู๎ชมในเว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) มีจ านวนไมํมากนัก แตํ
หากดูจากจ านวนครั้งในการรับชมทางเว็บไซต๑ Spokedark.tv พบวํามีผู๎รับชมคลิปวิดีโอรายการ
โมเมพาเพลินเป็นจ านวน 19,775,018 ครั้ง (Site Recommended จากเว็บไซต๑ Spokedark.tv, 
2556 : ออนไลน๑) (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 

        3. เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk-Erk) 
รูปภาพท่ี 1. 3 : รูปภาพของเอิ๊ก เอิ๊ก (Erk-Erk) 

 

        เอ๊ิก เอ๊ิก - พีรญา ป้อมอาษา ใช๎ชื่อในโลกออนไลน๑ชื่อเดียวกับชื่อเลํนของตนเอง คือ เอ๊ิก เอ๊ิก 
(Erk-Erk) เป็นผู๎เขียนบล็อกทางด๎านความงาม (Beauty Blogger) ซึ่งบล็อกของเธอจะเป็นเรื่องราว
ที่เกี่ยวกับความสวยความงาม คือ แนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง สาธิตวิธีการแตํงหน๎า การดูแล
รักษาผิวหน๎าและผิวพรรณ รวมไปถึงรายละเอียดในเรื่องการท าศัลยกรรมด๎วย 
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        จากตารางแสดงรายชื่อผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม ที่มีผู๎ติดตามผํานทางสังคมออนไลน๑
มากที่สุดอันดับ 1-5 พบวําเอ๊ิก เอิ๊กติดอยูํในอันดับหน่ึงในห๎าของทุกสังคมออนไลน๑ที่กลําวมา 
ได๎แกํ  

        อันดับที่ 4 ของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม ที่มีจ านวนผู๎กดถูกใจในแฟนเพจ (Fan Page) 
มากที่สุด ด๎วยจ านวน 114,702 คน (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 

        อันดับที่ 3 ของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม ที่มีจ านวนผู๎ติดตามทางทวิตเตอร๑ (Twitter) มาก
ที่สุด ด๎วยจ านวน 8,949 คน (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 

        อันดับที่ 5 ของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม ที่มีจ านวนผู๎ติดตามทางอินสตาแกรม 
(Instagram) มากที่สุด ด๎วยจ านวน 26,577 คน (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 

        อันดับที่ 2 ของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม ที่มีจ านวนครั้งในการรับชมทางยูทูบ (Youtube) 
มากที่สุด ด๎วยจ านวน 7,775,515 ครั้ง (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 

        ทั้งนี้ หากต๎องการทราบประวัติความเป็นมาโดยละเอียดของประชากรเป้าหมายทั้ง 3 คน 
รวมไปถึงตารางแสดงจ านวนผู๎ติดตามสื่อสังคมออนไลน๑ของผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงาม 20 อันดับ 
สามารถอํานรายละเอียดเพิ่มเติมได๎จากภาคผนวกทางด๎านหลัง 

        เมื่อดูจากความเป็นมา รูปแบบการแนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง และการสาธิตการ
แตํงหน๎าของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงามทั้ง 3 คน ที่มีความโดดเดํนแตกตํางกันออกไป รวมไปถึง
จ านวนผู๎ติดตามผํานชํองทางสังคมออนไลน๑ตํางๆ จะเห็นได๎วําผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงามได๎
พัฒนาไปเป็นผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ เนื่องจากมีจ านวนผู๎ให๎ความสนใจและ
ติดตามเป็นจ านวนมาก ดังนั้น จึงอยากที่จะท าการศึกษาวํา ประชากรเป้าหมายทั้ง 3 คน ที่ได๎ท า
การเลือกมาศึกษาวิจัยในครั้งนี้ มีวิธีการสื่อสารไปยังผู๎ที่ติดตามตนเองผํานทางสื่อออนไลน๑แตํละ
ชํองทางอยํางไร เพราะเหตุใดถึงได๎รับความนิยม มีคนมาคอยติดตามในสื่อออนไลน๑เป็นจ านวน
มาก เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในสังคมออนไลน๑มีอะไรบ๎าง และคนเหลํานี้มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคในเรื่องใด
อีกบ๎าง นอกเหนือไปจากเรื่องของความสวยความงาม และจะท าการศึกษาตํอไปยังฝั่งของ
ผู๎บริโภค เพื่อดูวําผู๎มีอิทธิพลทางด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กับการเปิดรับ
ข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภคหรือไมํ มีอิทธิพลตํอการ
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ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภคมากน๎อยเพียงใด และเพราะสาเหตุใดผู๎บริโภคถึง
มาติดตามคนเหลํานี้ ซึ่งจากที่กลําวมาทั้งหมด ท าให๎ผู๎วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาในเรื่องนี้ เพื่อ
จะได๎มีความเข๎าใจมากขึ้นในความคิดและความต๎องการของผู๎สํงสารและผู๎รับสารในยุคปัจจุบัน ที่
ใช๎วิธีการสื่อสารผํานทางสื่อออนไลน๑ ซึ่งก็คือผู๎มีอิทธิพลทางด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑และ
ผู๎บริโภคนั่นเอง 

ปัญหาน าวิจัย 

1. ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มีเนื้อหาและวิธีการสื่อสารในสื่อออนไลน๑แตํละ
ชํองทางเป็นอยํางไร 

2. การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภคมีความความสัมพันธ๑กับ
ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑หรือไมํ 

3. การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภคมีความความสัมพันธ๑กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภคหรือไมํ 

4. ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มีความความสัมพันธ๑กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภคหรือไมํ 

5. การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภค ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มี
ตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของ
ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑กันหรือไมํ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาเนื้อหาและวิธีการสื่อสารผํานชํองทางสื่อออนไลน๑ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทาง
สื่อออนไลน๑ 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภค และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภค และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค
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4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภค ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกันมีการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม
ทางสื่อออนไลน๑ มีทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ และมีการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางแตกตํางกัน 

2. การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภค มีความสัมพันธ๑กับ
ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 

3. การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

4. ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

5. การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภค และทัศนคติของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

ขอบเขตการวิจัย 

        ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยแบํงการศึกษาออกเป็น 2 สํวน โดยในสํวนแรก เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) ท าการศึกษาถึงเนื้อหาและวิธีการสื่อสารของผู๎มีอิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑ โดยใช๎วิธีการวิเคราะห๑เอกสาร (Documentary  Analysis) ซึ่งผู๎วิจัยได๎
ก าหนดกลุํมตัวอยํางตามประสงค๑ (Purposive sampling) ไว๎ 3 คน ได๎แกํ แพร (Pearypie) โมเม 
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(โมเมพาเพลิน) และเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) โดยจะท าการวิเคราะห๑เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในสื่อออนไลน๑
ชํองทางตํางๆ ได๎แกํ แฟนเพจ (Fan Page) ทวิตเตอร๑ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) ยูทูบ 
(Youtube) บล็อก (Blog) เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัว กูเกิลพลัส (Google Plus) โซเชียลแคม 
(Socialcam) และ Line Official Accounts ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน 

        ในสํวนที่สอง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จะท าการศึกษาในเรื่องของ
การเปิดรับข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค ซึ่งได๎ก าหนด
กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตในประเทศไทย ทั้งเพศหญิงและเพศชาย 
โดยจะคัดกรองกลุํมตัวอยํางวําต๎องรู๎จักผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 3 คน ได๎แกํ แพร 
(Pearypie) โมเม (โมเมพาเพลิน) และเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) โดยการวิจัยในสํวนนี้จะใช๎แบบสอบถาม
ออนไลน๑ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล  

นิยามศัพท์ 

        ผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ หมายถึง บุคคลที่มีความรู๎ ความช านาญใน
เรื่องความสวยความงาม และท าการแบํงปันข๎อมูลหรือเกร็ดความรู๎เกี่ยวกับความสวยความงามลง
ในสื่อออนไลน๑ ไมํวําจะเป็นการแนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่ออกใหมํ หรือการแสดงวิธีการ
แตํงหน๎าหรือการดูแลผิวพรรณ  ซึ่งบุคคลคนนั้นจะมีอิทธิพลที่ท าให๎ผู๎รับชมหรือผู๎ติดตามน าเอา
ค าแนะน าไปเป็นแบบอยําง เกิดความคล๎อยตามที่จะซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางใช๎ตาม หรือ
แตํงหน๎าตามที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ท าการแนะน าไว๎ โดยผู๎มีอิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑ ในการศึกษาวิจัยในเรื่องนี้ ได๎แกํ 1. แพร (Pearypie) 2. โมเม (โมเมพา
เพลิน) และ 3. เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) ที่ท าการแบํงปันข๎อมูลเกี่ยวกับความสวยความงามผํานทางสื่อ
ออนไลน๑ของพวกเขา  

      สื่อออนไลน ์หมายถึง ชํองทางการสื่อสารยุคใหมํที่ใช๎อินเทอร๑เน็ตในการเชื่อมโยง ใน
การศึกษาวิจัยในเรื่องนี้ คือ สื่อออนไลน๑สํวนตัวของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 
คน ได๎แกํ แฟนเพจ (Fan Page) ทวิตเตอร๑ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) ยูทูบ (Youtube) 
บล็อก (Blog) เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัว กูเกิลพลัส (Google Plus) โซเชียลแคม (Socialcam) 
และ Line Official Accounts 

      การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงาม หมายถึง ลักษณะของเนื้อหาและรูปแบบวิธีการ
สื่อสารผํานทางสื่อออนไลน๑ โดยลักษณะของเนื้อหาจะศึกษาจากเนื้อหาที่ปรากฏอยูํในแตํละสื่อ
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ออนไลน๑ ได๎แกํ ภาพประกอบ (ภาพนิ่ง และภาพเคลื่อนไหว) ภาษาที่ใช๎ และความถี่ของความ
เคลื่อนไหวในแตํละสื่อออนไลน๑ 

        การเปิดรับข้อมูล หมายถึง การที่ผู๎บริโภคสามารถเลือกเปิดรับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามจากสื่อออนไลน๑ชํองทางตํางๆ ที่ต๎องการด๎วยตนเอง ได๎แกํ แฟนเพจ (Fan 
Page) ทวิตเตอร๑ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) ยูทูบ (Youtube) บล็อก (Blog) เว็บไซต๑ 
(Website) สํวนตัว กูเกิลพลัส (Google Plus) โซเชียลแคม (Socialcam) และ Line Official 
Accounts ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน โดยผู๎บริโภคจะมีการคัดกรอง
และเลือกรับแตํข๎อมูลที่มีประโยชน๑และจ าเป็นตํอการด ารงชีวิตของตนเองเทํานั้น รวมไปถึง
ชํวงเวลาและความบํอยครั้งในการเปิดรับข๎อมูลนั้นๆ ด๎วย 

        ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็นหรือความรู๎สึกของบุคคลที่มีตํอบางสิ่งบางอยําง โดยทัศนคติ
จะสํงผลให๎บุคคลเกิดการกระท าหรือแสดงพฤติกรรมหลากหลายรูปแบบ ซึ่งจะมีทั้งทางบวกหรือ
ทางลบ ในการศึกษาวิจัยในเรื่องนี้ คือ การท่ีผู๎บริโภคใช๎ประเมินผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑วําชอบหรือไมํชอบ พึงพอใจหรือไมํพึงพอใจ ซึ่งหลังจากประเมินแล๎วก็จะท าให๎เกิด
ทัศนคติบางอยํางกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑และสํงผลไปถึงพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภค 

        การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ปัจจัยตํางๆ ที่ผู๎บริโภคค านึงถึงในการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางในแตํละครั้ง สิ่งที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง และแนวโน๎ม
พฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีทัศนคติหรือได๎รับอิทธิพลมาจากบุคคล ซึ่งก็คือผู๎มีอิทธิพลด๎านความ
งามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน และสํงผลให๎เกิดพฤติกรรม ทั้งการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางตามโดยทันที หรือการแนะน าหรือบอกตํอไปยังบุคคลอื่น 

        ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ๑ที่มนุษย๑ใช๎เพื่อความสะอาด ความสวยงาม 
และเพื่อให๎ดึงดูดใจ มีคุณสมบัติในการดูแลปกป้องและบ ารุงผิว ทั้งผิวหน๎าหรือผิวกาย ตลอดจน
อวัยวะในรํางกายทุกสํวน กลําวได๎วํา ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางคือสิ่งที่ใช๎บ ารุงหรือปกป้องตั้งแตํศี
ระษะจรดปลายเท๎า เชํน แชมพู โฟมล๎างหน๎า ครีมรองพื้น ลิปสติก บรัชออน อายแชร๑โดว๑ ครีมบ ารุง
ผิวหน๎า โลชั่นบ ารุงผิวกาย หรือผลิตภัณฑ๑บ ารุงมือ เป็นต๎น 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อให๎มีความเข๎าใจในวิธีการสื่อสารผํานชํองทางสังคมออนไลน๑ของคนรุํนใหมํ 

2. เพื่อให๎มีความรู๎ ความเข๎าใจในความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

3. เพื่อเป็นประโยชน๑ตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ในการเลือกใช๎สื่อสังคมออนไลน๑
และท าการสื่อสารเพื่อให๎เกิดประโยชน๑แกํตนเอง 

4. เพื่อเป็นประโยชน๑ตํอเจ๎าของตราสินค๎าและนักการตลาดในการน าไปประยุกต๑วางแผนการ
น าเสนอผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง โดยเลือกใช๎ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ ในการ
ประชาสัมพันธ๑ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของตน 

5. เพื่อเป็นประโยชน๑ตํอนิสิตนักศึกษา ประชาชน และผู๎ที่สนใจ ได๎ใช๎ข๎อมูลจากการศึกษาวิจัยนี้
เป็นแนวทางในการศึกษาหาความรู๎ตํอไป
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บทที่ 2  

ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

        การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ และการเปิดรับ
ข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค” ผู๎วิจัยได๎น าทฤษฎี 
แนวคิด รวมทั้งงานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎อง เพื่อใช๎เป็นกรอบพิจารณาและเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย 
ดังตํอไปนี้ 

        1. แนวคิดการสื่อสารผํานเครือขํายสังคมออนไลน๑ 

        2. แนวคิดความเป็นผู๎น าทางความคิด 

        3. ทฤษฏีเกี่ยวกับการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร 

        4. แนวคิดเรื่องทัศนคติ 

        5. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

        6. ความรู๎ทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง 

        7. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 

       แนวคิดการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

       สังคมออนไลน๑ (Social Network) หมายถึง กลุํมคนที่อยูํรวมกันเป็นสังคม มีการท ากิจกรรม
รํวมกันบนอินเทอร๑เน็ต โดยเริ่มต๎นในรูปแบบของเว็บไซต๑และได๎แผํขยายออกไปเรื่อยๆ ในรูปแบบ
อ่ืนๆ เป็นเครือขํายของการสื่อสารข๎อมูลขนาดใหญํผํานทางอินเทอร๑เน็ต ซึ่งประกอบไปด๎วย
เครือขํายคอมพิวเตอร๑จ านวนมาก ท าการเชื่อมโยงแหลํงข๎อมูลตํางๆ จากท่ัวโลกไว๎ด๎วยกัน ท าให๎
บุคคลสามารถท ากิจกรรมตํางๆ ทั้งค๎นหาข๎อมูล แสดงความคิดเห็น และสามารถสร๎างปฏิสัมพันธ๑
กับบุคคลอ่ืนๆ ได๎ 
        มนุษย๑ในสังคมใช๎ชีวิตอยูํในสังคมออนไลน๑มากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากสังคมออนไลน๑ท าให๎ผู๎ใช๎
สามารถติดตํอสื่อสารกันได๎อยํางอิสระ อีกทั้งไมํมีการจ ากัดรูปแบบของข๎อมูล เรียกได๎วําเปิดกว๎าง
ในทุกๆ เรื่องราวที่คนต๎องการรู๎ และท าให๎บุคคลที่ชื่นชอบในสิ่งเดียวกันสามารถรวมกลุํมกันตาม
ความสนใจได๎อีกด๎วย โดยผู๎ใช๎สังคมออนไลน๑จะมีความกระตือรือร๎น (Active) มากกวําแตํกํอน 
เนื่องจากในโลกของสังคมออนไลน๑ ทุกคนจะสามารถเขียนเลําเรื่องราว ประสบการณ๑ บทความ 
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หรือแบํงปันรูปภาพหรือวิดีโอ ที่ผู๎ใช๎เขียน จัดท า หรือสร๎างขึ้นมาเอง หรือน ามาจากสื่ออ่ืนๆ แบํงปัน
ลงในสังคมออนไลน๑ได๎อยํางเสรี 

        สังคมออนไลน๑ แบํงตามหมวดหมูํการใช๎งานได๎ 5 หมวดหมูํ ดังนี้ 

        1. หมวดการสื่อสาร (Communication) ได๎แกํ 

        - Blogs คือ เว็บไซต๑ส าหรับเขียนบันทึกเรื่องราวประจ าวัน เพื่อสื่อสารความรู๎สึกนึกคิด 
มุมมอง ประสบการณ๑ ความรู๎ และขําวสาร เชํน Blognone, gotoKnow, Typepad หรือ 
WordPress เป็นต๎น   

        - Internet forums คือ เว็บไซต๑ส าหรับการแสดงความคิดเห็นหรืออภิปราย เชํน vBulletin 
และ phpBB เป็นต๎น 

        - Micro-blogging คือ เว็บไซต๑ส าหรับการโพสต๑ข๎อความสั้นๆ เชํน Twitter, Plurk, Pownce 
หรือ Jaiku เป็นต๎น 

        - Social networking คือ เว็บไซต๑ส าหรับเขียนหรืออธิบายความสนใจ และกิจกรรมที่ท า โดย
เชื่อมโยงความสนใจและกิจกรรมของผู๎อ่ืนไว๎ด๎วย เรียกได๎วําเป็นสังคมออนไลน๑นั่นเอง เชํน 
Facebook, LinkedIn, MySpace, Hi5, Netlog, Multiply, Orkut, Skyrock หรือ Friendster เป็น
ต๎น 

        - Social networking aggregation คือ เว็บไซต๑ที่เก็บรวบรวมเนื้อหาจากหลายๆ บริการของ
สังคมออนไลน๑ โดยจะดึงข๎อมูลมารวมกันในสถานที่เดียว เชํน FriendFeed, Youmeo หรือ 
Spokeo เป็นต๎น  

        2. หมวดความรํวมมือและแบํงปัน (Collaboration) ได๎แกํ 

        - Wikis คือ เว็บไซต๑ที่อนุญาตให๎ผู๎ใช๎สามารถเขียนหรือแก๎ไขเนื้อหาได๎โดยงําย เรียกได๎วําเป็น
สารานุกรมออนไลน๑ก็วําได๎ เชํน Wikipedia, PBwiki หรือ wetpaint เป็นต๎น                                                

        - Social bookmarking คือ เว็บไซต๑ที่ให๎ผู๎ใช๎สามารถเก็บหน๎าเว็บไซต๑ที่ชื่นชอบไว๎ได๎แบบ
ออนไลน๑ และสามารถแบํงปันให๎ผู๎อื่นดูได๎อีกด๎วย เชํน Delicious, StumbleUpon, Stumpedia 
หรือ Google Reader เป็นต๎น 
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        - Social news คือ เว็บไซต๑ที่ใช๎ส าหรับโพสต๑เรื่องราวที่อยูํในความนิยมในชํวงเวลานั้น โดย
ผู๎ใช๎สามารถแสดงความคิดเห็นได๎ เชํน Digg, Mixx หรือ Reddit เป็นต๎น  

        - Opinion sites คือ เว็บไซต๑ที่ผู๎ใช๎สามารถแสดงความคิดเห็นได๎ โดยอาจจะมีหัวข๎อ เรื่องราว 
เกี่ยวกับบุคคล สิ่งของ หรือบริษัท เป็นที่ต้ัง และให๎คนมาแสดงความคิดเห็น เพื่อที่จะรวบรวมเอา
ความคิดเห็นนั้นไปปรับปรุงหรือแก๎ไขได๎โดยงําย เชํน epinions หรือ Yelp เป็นต๎น 

        3. หมวดมัลติมีเดีย (Multimedia) ได๎แกํ 

        - Photo sharing คือ เว็บไซต๑ที่ใช๎แบํงปันรูป เชํน Instagram, Flickr, Zooomr, Photobucket 
หรือ SmugMug เป็นต๎น 

        - Video sharing คือ เว็บไซต๑ที่ใช๎แบํงปันวิดีโอ เชํน YouTube, Vimeo หรือ Revver เป็นต๎น 

        - Art sharing คือ เว็บไซต๑ที่ใช๎แบํงปันภาพศิลปะ เชํน deviantART เป็นต๎น 

        - Livecasting คือ เว็บไซต๑ที่ใช๎แบํงปันการถํายทอดสด เชํน Ustream.tv, Justin.tv หรือ 
Skype เป็นต๎น 
        - Audio and Music Sharing คือ เว็บไซต๑ที่ใช๎แบํงปันเพลงจากสถานีวิทยุ เว็บเพลง หรือ
ดนตรีทั้งหลาย เชํน imeem, Last.fm.. The Hype Machine หรือ ccMixter เป็นต๎น 

        4. หมวดรีวิวและแสดงความคิดเห็น (Reviews and Opinions) ได๎แกํ 

        - Product Reviews คือ เว็บไซต๑ที่ใช๎ส าหรับรีวิวผลิตภัณฑ๑ เชํน epinions.com, 
MouthShut.com หรือ Yelp.com เป็นต๎น 
        - Q&A คือ เว็บไซต๑ที่ใช๎ถามและตอบค าถาม เชํน Yahoo Answers เป็นต๎น 

        5. หมวดบันเทิง (Entertainment) โดยสํวนใหญํจะเป็นเกม ได๎แกํ 

        - Virtual worlds คือ เกม 3 มิติ ท่ีสร๎างจ าลองโลกเสมือนจริง เชํน Second Life หรือ The 
Sims Online เป็นต๎น 

        - Online gaming คือ เกมออนไลน๑ เชํน World of Warcraft, EverQuest, Age of Conan 
หรือ Spore (2008 video game) เป็นต๎น 
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        - Game sharing คือ เกมออนไลน๑ที่ผู๎ใช๎สามารถแบํงปันข๎อมูลบางสํวนระหวํางกันได๎ด๎วย 
เชํน Miniclip เป็นต๎น 

        ส าหรับในประเทศไทย สังคมออนไลน๑ยอดนิยมก็มาจากหลายหมวดหมูํด๎วยเชํนกัน เพราะคน
ไทยนิยมเลํนทั้งเฟซบุ๏ก ทวิตเตอร๑ อินสตาแกรม รวมถึงมีการเข๎าไปดูคลิปวิดีโอตํางๆจากยูทูบ และ
เพื่อที่จะหาข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง รวมถึงการติดตามผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทาง
สื่อออนไลน๑ทั้งหลาย สังคมออนไลน๑ที่ได๎กลําวไปแล๎วนั้นก็เป็นชํองทางหนึ่งที่ท าให๎ผู๎บริโภค
สามารถเข๎าถึงข๎อมูลที่ต๎องการได๎ 

        สังคมออนไลน๑ที่ได๎รับความนิยมในประเทศไทย 

        เฟซบุ๏ก (Facebook) 

        เฟซบุ๏ก (Facebook) คือ เว็บไซต๑สังคมออนไลน๑ที่ใช๎ส าหรับติดตํอแลกข๎อมูลขําวสารและท า
กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง หรือหลายๆ กิจกรรมกับผู๎ใช๎คนอ่ืนๆ ได๎ โดยที่ผู๎ใช๎สามารถเขียนเลํา
เรื่องราว โพสต๑ข๎อความสั้นๆ พูดคุยกับผู๎อ่ืนๆ โพสต๑รูปภาพหรือคลิปวิดีโอ เลํนเกม หรือท ากิจกรรม
อ่ืนๆ ซึ่ง     เฟซบุ๏กก็เป็นสังคมออนไลน๑ที่ได๎รับความนิยมไปทั่วโลกรวมทั้งในประเทศไทยด๎วย 

         เฟซบุ๏กเปิดใช๎งานครั้งแรกในวันที่ 4 กุมภาพันธ๑ พ.ศ. 2547 โดยริเริ่มมาจากไอเดียของ
นักศึกษาจากมหาวิทยาลัยฮาเวิร๑ด ชื่อวํา มาร๑ค ซักเคอร๑เบิร๑ก (Mark Zuckerberg) โดยในเริ่มแรก
นั้นได๎อนุญาตให๎เฉพาะนักศึกษาจากมหาวิทยาลัยฮาเวิร๑ดเทํานั้นที่ใช๎งานได๎ กํอนจะขยายตัว
ออกไปยังมหาวิทยาลัยแหํงอื่นทั่วสหรัฐอเมริกา และอนุญาตให๎ผู๎ใช๎ทั่วไปในทั่วโลกใช๎ได๎ต้ังแตํวันที่ 
11 กันยายน พ.ศ. 2549 

        เฟซบุ๏กได๎มีการเติบโตขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากมีผู๎คนให๎ความสนใจและเข๎ามาใช๎จ านวนมาก โดย
เริ่มจากบุคคลที่อยูํในแวดวงสังคมเดียวกัน ไมํวําจะเป็นเพื่อนจากโรงเรียนเกํา เพื่อนที่คบอยูํ
ปัจจุบัน หรือบรรดาญาติสนิททั้งหลาย ใช๎เฟซบุ๏คเป็นเสมือนชุมชนในโลกจริง ที่ซึ่งสามารถน า
เรื่องราวของเราแบํงปันให๎คนอ่ืนได๎รับรู๎ได๎ แม๎วําจะอยูํกันคนละสถานที่ก็ตาม เชํน รูปถําย ที่อยูํ
ปัจจุบัน ภาพยนตร๑หรือเพลงที่ชอบ เป็นต๎น สิ่งเหลํานี้ท าให๎คนรู๎สึกเหมือนกับวําได๎อยูํใกล๎ชิดกัน 
เพราะสามารถรับรู๎ความเป็นไปของอีกฝ่ายได๎ตลอดเวลา อีกทั้งเฟซบุ๏กก็ได๎มีการพัฒนารูปแบบ
ใหมํๆอยูํเสมอ เพื่อให๎งํายตํอการแบํงปันข๎อมูลและการติดตํอสื่อสารระหวํางกัน 

        



25 
 

        แฟนเพจ (Fan Page) 

        แฟนเพจ (Fan Page) คือ สํวนหนึ่งของเฟซบุ๏ก ที่ได๎มีการสร๎างพื้นที่สํวนหนึ่งขึ้นมาเป็นหน๎า 
(Page) เพื่อใช๎ในการประชาสัมพันธ๑สิ่งตํางๆ เชํน ขําวสาร กิจกรรม ตลอดจนรายละเอียดของ
สินค๎าและบริการตํางๆ ให๎กับเพื่อนๆ หรือบุคคลอ่ืนๆ ที่ก าลังมองหาหรือมีความสนใจในสิ่งที่
ประชาสัมพันธ๑ได๎รับทราบ แฟนเพจจะเป็นแหลํงชุมนุมส าหรับกลุํมคนที่สนใจในสิ่งเดียวกัน ชื่น
ชอบในสิ่งเดียวกัน เข๎ามาอยูํรวมกัน มีการสื่อสารและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตํอกันได๎อยํางอิสระ 
โดยแฟนเพจที่สร๎างขึ้นมามีทั้งการประชาสัมพันธ๑ขําวสาร การโฆษณาสินค๎า สร๎างขึ้นเพื่อติดตาม
ดาราหรือต้ังเป็นแฟนคลับ และใช๎ในการเผยแพรํข๎อมูลในเชิงธุรกิจได๎อีกด๎วย  

        โดยบุคคล องค๑กร หรือเจ๎าของตราสินค๎า จะท าการสร๎างแฟนเพจขึ้นมาและให๎คนเข๎าไปกด
ถูกใจ (Like) ในหน๎าแฟนเพจ เพื่อท าการประชาสัมพันธ๑ในสิ่งที่ต๎องการน าเสนอ คนที่เข๎ามากด
ถูกใจก็จะได๎รับข๎อมูลขําวสารอัพเดทจากแฟนเพจที่กดถูกใจไว๎ได๎ตลอดเวลา         

        เป้าหมายของการใช๎แฟนเพจ (Fan Page) (ดร. ภิเษก ชัยนิรันดร๑, 2554) 

        1. ใช๎เพื่อเป็นชํองทางประชาสัมพันธ๑ แจ๎งขําวสาร หรืออัพเดทข๎อมูลตํางๆ: ไมํวําจะเป็น
บุคคล องค๑กร หรือตราสินค๎า โดยแฟนเพจเปรียบเสมือนชํองทางการตลาดอยํางหนึ่ง เพื่อใช๎ติดตํอ
เพื่อน สมาชิก ลูกค๎า และธุรกิจตํางๆที่เกี่ยวข๎อง หากมีบุคคลหนึ่งกดถูกใจในหน๎าแฟนเพจหนึ่งๆ 
และท ากิจกรรมใดๆ ไมํวําจะเป็นการเขียนข๎อความในแฟนเพจนั้นๆ แสดงความคิดเห็น กดถูกใจ
ข๎อความหรือรูปภาพหรือวิดีโอ หรือเข๎ารํวมกิจกรรม ข๎อมูลเหลํานั้นก็จะไปปรากฏให๎บรรดาเพื่อนๆ 
ของบุคคลนั้นได๎ทราบด๎วย และถ๎าเพื่อนเห็นแล๎วเกิดความสนใจ เขาก็อาจจะมากดถูกใจแฟนเพจ
นั้นๆ ตามไปด๎วย เชํน A กดถูกใจแฟนเพจเครื่องส าอาง The Body Shop เมื่อ A ไปเขียนข๎อความ
หรือกดถูกใจรูปภาพในแฟนเพจนั้น ข๎อมูลก็จะขึ้นให๎เพื่อนของ A ซึ่งก็คือ B ได๎เห็น และเมื่อ B เห็น
และเกิดความสนใจ B ก็จะมากดถูกใจที่แฟนเพจ The Body Shop ตาม เป็นต๎น ดังนั้น ถ๎าหากมี
คนกดถูกใจในแฟนเพจมากเทําไหรํ และมีกิจกรรมให๎แฟนๆ ได๎รํวมกิจกรรมมากขึ้น ก็จะท าให๎แฟน
เพจนั้นๆ เป็นท่ีรู๎จักแกํคนอ่ืนๆมากขึ้น 

        2. ใช๎เพื่อสร๎างชุมชน: ส าหรับบุคคลทั่วไปหรือดารา นอกจากจะใช๎แฟนเพจในการ
ประชาสัมพันธ๑ตนเองแล๎ว ก็ยังสามารถใช๎เป็นแหลํงรวมกลุํมคนที่ชื่นชอบตนเองเอาไว๎ด๎วยกัน ให๎
มาท ากิจกรรมหรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวํางกันได๎ และยังสามารถท าการปฏิสัมพันธ๑ พูดคุย
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กับคนที่เข๎ามากดถูกใจได๎ด๎วย ส าหรับตราสินค๎าตํางๆ ก็ใช๎แฟนเพจเพื่อท าให๎เกิดความภักดี 
(Brand Loyalty) 
        3. ใช๎เพื่อให๎เป็นที่รู๎จักหรือเพิ่มยอดขาย: ตํอเนื่องมาจากข๎อด๎านบน เมื่อมีคนหนึ่งกดถูกใจ 
ข๎อมูลก็จะไปขึ้นให๎อีกคนได๎เห็น และอีกหลายๆ คนอาจจะเกิดความสนใจและมาติดตาม ท าให๎
บุคคลหรือตราสินค๎าเป็นท่ีผู๎จักมากขึ้นไปอีก 

        4. ใช๎เพื่อรับผลสะท๎อนกลับ (Feedback): แนํนอนวําเมื่อเป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two 
way communication) ก็ท าให๎ผู๎สร๎างแฟนเพจสามารถโต๎ตอบกับคนที่กดถูกใจได๎ และเจ๎าของตรา
สินค๎าก็จะได๎ทราบถึงความต๎องการ หรือข๎อเสนอแนะของลูกค๎า เพื่อน ามาพัฒนาและปรับปรุง
แก๎ไขให๎ดีย่ิงขึ้นตํอไปได๎ 
        นอกจากน้ี แฟนเพจที่ถูกสร๎างขึ้นมายังสามารถใช๎ชี้วัดดัชนีการเติบโตของกลุํมธุรกิจ
หลากหลายประเภทได๎อยํางรวดเร็วด๎วย อีกทั้งยังสามารถท าการค๎นหาได๎งํายผํานการใช๎บริการ
ค๎นหาข๎อมูล (Search Engine) เชํน กูเกิล (Google) เป็นต๎น (อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย๑, 2553 : 
ออนไลน๑) น่ันท าให๎เจ๎าของตราสินค๎าหลากหลายประเภทหันมาให๎ความส าคัญในการสร๎าง     
แฟนเพจขึ้นมา รวมไปถึงการเลือกใช๎ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามในการน าเสนอผลิตภัณฑ๑     

        ทวิตเตอร๑ (Twitter) 

        ทวิตเตอร๑ (Twitter) คือ เว็บไซต๑ที่ให๎บริการส าหรับการโพสต๑ข๎อความสั้นๆ (Micro-blogging) 
โดยผู๎ใช๎สามารถสํงข๎อความของตนในความยาวไมํเกิน 140 ตัวอักษร ไปให๎เพื่อนๆ ที่ติดตามทวิต
เตอร๑ของเราอยูํได๎อําน และเราเองก็สามารถอํานข๎อความของเพื่อนหรือคนที่เราติดตามอยูํได๎
เชํนเดียวกัน เป็นการแลกเปลี่ยนข๎อมูลได๎อยํางรวดเร็วแบบทันทีทันใด  

        ทวิตเตอร๑กํอตั้งในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2549 ที่เมืองซานฟรานซิสโก สหรัฐอเมริกา โดยผู๎ริเริ่ม
คือ Jack Dorsey, Evan Williams และ Biz Stone ผู๎กํอบริษัท Obvious Corp จากนั้นพอมาถึงใน
ปี พ.ศ. 2552 ทวิตเตอร๑ได๎รับความนิยมสูงขึ้นมาก จนนิตยสารไทม๑ (TIME) ฉบับวันที่ 15 มิถุนายน 
พ.ศ. 2552 ได๎น าทวิตเตอร๑ขึ้นปกเป็นเรื่องเดํนประจ าฉบับ ความส าเร็จนี้มาจากการที่ผู๎ใช๎จากท่ัว
โลกหันมาใช๎งานทวิตเตอร๑เป็นจ านวนมาก 

        ทวิตเตอร๑ คือ การติดตามผู๎คนหรือสิ่งที่เราสนใจ (Following) และให๎ผู๎อื่นท่ีสนใจเรามา
ติดตามเราได๎เชํนกัน (Followers) เชํน ติดตามเพื่อน แบรนด๑สินค๎า หรือดารา เป็นต๎น และ       
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ทวิตเตอร๑ไมํได๎ใช๎โพสต๑ข๎อความเพียงอยํางเดียวเทํานั้น แตํยังสามารถโพสต๑รูปภาพ วิดีโอ ไฟล๑ 
และลิงค๑ตํางๆ ได๎อีกด๎วย ทวิตเตอร๑จึงเป็นสังคมออนไลน๑ที่ใช๎อัพเดตข๎อความใหมํๆ ได๎อยํางรวดเร็ว  

        ประโยชน๑ของทวิตเตอร๑ (Twitter) 

        1. เป็นชํองทางในการติดตามขําวสาร: การติดตามขําวสารทางทวิตเตอร๑สามารถท าได๎อยําง
ทันทีทันใด เพราะหากมีผูท่ี๎ใช๎ทวิตเตอร๑อยํูในเหตุการณ๑ เขาก็สามารถเลําเรือ่งหรือรายงานสดผําน
ทวิตเตอร๑ได๎ทันที 

        2. เป็นชํองทางติดตํอกับบริษัทผู๎ผลิต: โดยผู๎ใช๎สามารถใช๎ทวิตเตอร๑เป็นชํองทางร๎องเรียนไป
ยังเจ๎าของสินค๎าและบริการได๎ 

        3. เป็นชํองทางขอความชํวยเหลือ: หากวํามีปัญหาเกิดขึ้นกับเรา ไมํวําจะเป็นการขอความ
ชํวยเหลือ การขอความคิดเห็น หรือแม๎แตํการขอค าแนะน า เมื่อเพื่อนหรือบุคคลที่ติดตามเราอยํู
เห็นข๎อความของเรา คนเหลํานั้นก็อาจจะให๎การชํวยเหลือเราได๎ 

        4. เป็นชํองทางในการประชาสัมพันธ๑ตนเอง: โดยสามารถบอกเลําประสบการณ๑ ชักชวนให๎ท า
กิจกรรม หรือให๎คนไปติดตามผลงาน ก็สามารถกระท าได๎ผํานทางทวิตเตอร๑ 

        5. เป็นชํองทางการติดตํอกับบุคคลอื่น: ไมํวําจะเป็นเพื่อนสนิทหรือแม๎แตํคนที่ไมํรู๎จัก หากมี
ความสนใจในสิ่งเดียวกัน ก็สามารถที่จะพูดคุยกันผํานทางทวิตเตอร๑ได๎ 

        6. เป็นชํองทางในการติดตํอคนดัง: ไมํวําจะเป็นดารา นักร๎อง หรือนักเขียนในดวงใจ หาก
พวกเขาเหลํานั้นมีทวิตเตอร๑ เราก็สามารถท าการทวีต (Tweet) ไปหาเขาได๎ แตํก็ไมํแนํนอนวําคน
เหลํานั้นจะทักทายกลับ 

        อินสตาแกรม (Instagram) 

        อินสตาแกรม (Instagram) คือ แอพพลิเคชั่น (Application) หรือซอฟต๑แวร๑ประเภทหนึ่ง
ส าหรับใช๎งานในสมาร๑ทโฟน แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร๑ โดยอินสตาแกรมเป็นแอพพลิเคชั่นที่
สามารถถํายรูป หรือน ารูปภาพที่ถํายไว๎แล๎ว มาตกแตํงให๎สวยงามโดยการใสํฟิลเตอร๑ (Filter) แล๎ว
น ารูปภาพที่ตกแตํงพร๎อมค าอธิบายรูปภาพแบํงปันลงในสังคมออนไลน๑ ไมํวําจะเป็นใน        
อินสตาแกรมเอง หรือเฟซบุ๏ก ทวิตเตอร๑ หรือทัมเบลอร๑ (Tumblr) ก็เป็นได๎ เพื่อนหรือคนที่ติดตาม
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เราอยูํก็จะสามารถเข๎ามากดถูกใจ หรือแสดงความคิดเห็นใต๎รูปภาพนั้นๆ ได๎ ในขณะเดียวกันเราก็
สามารถท าแบบเดียวกันกับคนที่เราติดตามอยูํได๎เชํนกัน 
        อินสตาแกรมถูกคิดค๎นโดย Kevin Systrom และ Mike Krieger เปิดตัวครั้งแรกบนแอพสโตร๑ 
(App Store) ของ แอปเปิล (Apple) ในวันที่ 6 ตุลาคม พ.ศ. 2553 ในชํวงแรกได๎รองรับการใช๎งาน
บนไอโฟน (iPhone) ไอแพด (iPad) และไอพอดทัช (iPod touch) และตํอมาก็ได๎เพิ่มการรองรับให๎
ใช๎งานได๎ในระบบแอนดรอยด๑ (Android) และปัจจุบันสามารถดูรูปจากอินสตาแกรมผํานเว็บไซต๑
ได๎ด๎วย และในวันที่ 12 เมษายน พ.ศ. 2555 เฟซบุ๏กก็ได๎เข๎ามาซื้อกิจการของอินสตาแกรมด๎วย
มูลคําหนึ่งพันล๎านดอลลาห๑สหรัฐ ท าให๎เฟซบุ๏กมีความกว๎างขวางมากขึ้นไปอีก       
        นอกจากการที่สามารถตกแตํงรูปภาพได๎หลากหลาย จุดเดํนที่ท าให๎อินสตาแกรมได๎รับความ
นิยมคือการใช๎งานงําย สะดวกรวดเร็ว และท าให๎สามารถติดตามเพื่อน ดารา หรือคนดังที่เรา     
ชื่นชอบได๎อยํางอิสระ ด๎วยเหตุนี้จึงท าให๎บุคคลหันมานิยมใช๎อินสตาแกรมกันเป็นจ านวนมาก 

        ยูทูบ (Youtube) 

        ยูทูบ (Youtube) คือ เว็บไซต๑ที่ให๎ผู๎ใช๎งานสามารถท าการอัพโหลดและแลกเปลี่ยนคลิปวิดีโอ
ผํานทางเว็บไซต๑ได๎ โดยใช๎เทคโนโลยี Adobe Flash เพื่อแสดงภาพวิดีโอ กํอต้ังเมื่อวันที่ 15 
กุมภาพันธ๑ พ.ศ. 2548 โดย Chad Hurley, Steve Chen และ Jawed Karim และแม๎วํายูทูบจะ
กํอต้ังมาไมํนานแตํก็มีการเติบโตอยํางรวดเร็วมาก เป็นท่ีรู๎จักอยํางแพรํหลาย และได๎รับความนิยม
ไปทั่วโลก และในวันที่ 9 ตุลาคม พ.ศ. 2549 กูเกิลได๎เข๎ามาซื้อกิจการของยูทูบด๎วยมูลคํา 1,650 
ล๎านดอลลาห๑สหรัฐ แม๎วําปัจจุบันยูทูบจะกลายเป็นสํวนหนึ่งของกูเกิล แตํก็คงยังด าเนินกิจกรรมไป
ตามปกติ โดยเป็นอิสระจากการควบคุมของกูเกิล  
        ส าหรับการใช๎งานยูทูบ บุคคลที่เป็นสมาชิกของยูทูบสามารถอัพโหลดคลิปวิดีโอและแบํงปัน
ให๎ผู๎อื่นดูได๎ ถ๎าหากไมํได๎เป็นสมาชิกก็สามารถเข๎าไปเปิดดูคลิปวิดีโอของผู๎ใช๎คนอ่ืนๆ ที่ท าการ   
อัพโหลดลงในยูทูบได๎เชํนกัน อยํางไรก็ตามเคยเกิดปัญหาเรื่องคลิปวิดีโอที่ถูกละเมิดลิขสิทธิ์ ท าให๎    
ยูทูบมีนโยบายไมํเอาคลิปวิดีโอที่มีลิขสิทธิ์ขึ้นมาแสดง นอกเสียจากวําเจ๎าของลิขสิทธิ์จะท าการอัพ
โหลดคลิปวิดีโอนั้นเอง รวมไปถึงไมํอนุญาตให๎อัพโหลดคลิปที่มีภาพโป๊เปลือยด๎วย 

        บล็อก (Blog) 

        บล็อก (Blog) คือ รูปแบบเว็บไซต๑ประเภทหนึ่ง ที่สามารถท าการบันทึกเรื่องราว แสดงความ
คิดเห็น เผยแพรํผลงาน หรือประกาศขําวสารตํางๆ ลงในเว็บไซต๑ได๎ตลอดเวลา เนื้อหาภายใน
บล็อกจะมีเรื่องราวที่หลากหลาย เชํน การเมือง อาหาร สุขภาพ ความสวยความงาม หรือ
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เทคโนโลยี เปน็ต๎น โดยเนื้อหาจะขึ้นอยูํกับความต๎องการของเจ๎าของบล็อก หรือที่เรียกวํา บล็อก
เกอร๑ (Blogger) วําต๎องการน าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับสิ่งใดภายในบล็อกของตน 
        บล็อก (Blog) มาจากศัพท๑ค าเต็มวํา WEBLOG ซึ่งเป็นค าที่มาจากการผสมค าระหวําง WEB 
(World Wide Web) และ LOG (บันทึก) โดยนอกจากการเขียนเรื่องราวแล๎ว ยังสามารถโพสต๑รูป
ภาพหรือวิดีโอ หรือการเชื่อมโยง (Link) ตํางๆ ได๎ ซึ่งความแตกตํางระหวํางบล็อกกับเว็บไซต๑ คือ 
บล็อกให๎ผู๎อํานที่เข๎ามาอํานข๎อมูลภายในบล็อกสามารถแสดงความคิดเห็นตํอท๎ายจากข๎อความที่
เจ๎าของบล็อกเขียนไว๎ได๎ และเจ๎าของบล็อกก็สามารถตอบกลับข๎อความนั้นๆ ได๎ด๎วย  
        ดังนั้น บล็อกจึงเป็นชํองทางการสื่อสารที่สะดวกตํอการเผยแพรํข๎อมูลขําวสารหรือ
แนวความคิดของบุคคล ซึ่งการสร๎างบล็อกสามารถท าได๎โดยงําย ไมํซับซ๎อน และไมํต๎องเสีย
คําใช๎จํายใดๆ ซึ่งท าให๎เจ๎าของบล็อกสามารถท าหน๎าที่เป็นสื่อได๎ด๎วยตนเอง โดยไมํต๎องอาศัย
สื่อมวลชนในการเข๎าถึงบุคคลอื่นๆ การสื่อสารภายในบล็อกเป็นการสื่อสารที่เกิดขึ้นจากกลุํมคนที่
มีความสนใจหรือชอบในสิ่งเดียวกัน อาจจะเป็นคนกลุํมเล็กหรือคนกลุํมใหญํก็ได๎ เข๎ามาอํานข๎อมูล
และท าการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน ส าหรับบล็อกยอดนิยมในไทย ได๎แกํ ExTeen, BlogGang 
และ GotoKnow เป็นต๎น              

        เว็บไซต๑ (Website) 

        เว็บไซต๑ (Website)  คือ แหลํงรวบรวมข๎อมูลและความรู๎ตํางๆ ไมํวําจะเป็นขําว เรื่องบันเทิง 
เรื่องกีฬา เรื่องเศรษฐกิจ หรือเรื่องอุปกรณ๑อิเล็กทรอนิกส๑ เป็นต๎น ภายในเว็บไซต๑จะมีหน๎าเว็บเพจ 
(Web Page) หลายหน๎า เชื่อมโยงกันผํานทางการเชื่อมโยงแบบหลายมิติหรือไฮเปอร๑ลิงค๑ 
(Hyperlink) และถูกน าเสนอข๎อมูลผํานทางคอมพิวเตอร๑และถูกจัดเก็บไว๎ในเวิลด๑ไวด๑เว็บ (World 
Wide Web) โดยหน๎าแรกของเว็บไซต๑จะเรียกวําโฮมเพจ (Home Page) โดยทั่วไปผู๎บริโภค
สามารถใช๎บริการเพื่อเข๎าไปค๎นหาข๎อมูลผํานทางเว็บไซต๑ได๎ฟรี แตํบางเว็บไซต๑จะมีการให๎สมัคร
สมาชิกหรือเสียคําบริการเสียกํอนถึงจะเข๎าไปดูข๎อมูลที่อยูํในเว็บไซต๑นั้นๆ ได๎ โดยในเว็บไซต๑จะมี
ข๎อมูลที่เป็นประโยชน๑หรือข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องกับจุดประสงค๑ของเว็บไซต๑นั้นๆ เชํน จีบัน 
(www.jeban.com) เป็นเว็บไซต๑ที่ให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับเรื่องความสวยความงาม ภายในเว็บไซต๑จะมี
การต้ังกระทู๎เพื่อท าการแนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง สอนการแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ หรือ
แนะน าเกี่ยวกับการดูแลรูปรํางของตัวเอง เป็นต๎น  

        จากที่ได๎กลําวความหมายไปแล๎วในข๎างต๎น จะเห็นได๎วําเว็บไซต๑ไมํใชํสังคมออนไลน๑ แตํเป็น
สื่อออนไลน๑ประเภทหนึ่งที่เป็นแหลํงที่ให๎ข๎อมูลขําวสารและความรู๎ในเรื่องตํางๆ ซึ่งสังคมออนไลน๑ก็
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เป็นสํวนหน่ึงของเว็บไซต๑ โดยเว็บไซต๑ที่จะท าการศึกษาวิจัยในเรื่องนี้ คือ เว็บไซต๑สํวนตัวของผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน โดยจะท าการศึกษาถึงเนื้อหาที่ปรากฏอยูํใน
เว็บไซต๑สํวนตัวของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ เพื่อดูวัตถุประสงค๑ของผู๎มีอิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ในการสร๎างเว็บไซต๑สํวนตัวขึ้นมา และดูวํามีรูปแบบและเนื้อหาใน
เว็บไซต๑เป็นอยํางไร แตกตํางจากสื่อออนไลน๑อ่ืนๆ หรือไมํ  

        กูเกิลพลัส (Google+) 

        กูเกิลพลัส (Google+) คือ เว็บไซต๑สังคมออนไลน๑ที่มีกูเกิล (Google) เป็นผู๎ให๎บริการ ซึ่งการ
ใช๎งานอาจจะคล๎ายๆ กับเฟซบุ๏ก (Facebook) ในคุณลักษณะที่ใช๎ในการติดตํอสื่อสาร แลกข๎อมูล
ขําวสาร แสดงความคิดเห็น รวมไปถึงการแบํงปันรูปภาพ คลิปวิดีโอ หรือเพลง เป็นต๎น แตํสิ่งที่ท า
ให๎กูเกิลพลัส (Google+) แตกตํางจากจากเฟซบุ๏ก (Facebook) คือ กูเกิลพลัสได๎มีการรวมบริการ
หลายอยํางของ   กูเกิล (Google) เอาไว๎ด๎วยกัน เชํน กูเกิล บัซ (Google Buzz) จะมีคุณลักษณะ
การใช๎งานคล๎ายๆ กับเฟซบุ๏ก (Facebook) ผสมกับทวิตเตอร๑ (Twiiter) กูเกิล โพรไฟล๑ (Google 
Profiles) เป็นการน าเสนอข๎อมูลของตนเองให๎บุคคลอ่ืนๆ ได๎เห็น กูเกิล ดอค (Google Docs) คือ 
โปรแกรมจัดท าเอกสาร และกูเกิล ทอล๑ก (Google Talk) คือ โปรแกรมโทรคุยผํานทางอินเทอร๑เน็ต 
เป็นต๎น ซึ่งนอกจากท่ีกลําวไปแล๎ว กูเกิลพลัส (Google+) ก็ได๎รวมอีกหลากหลายบริการของกูเกิล 
(Google) เอาไว๎ด๎วยกัน อีกทั้ง ยังสามารถรองรับการท างานผํานแอพพลิเคชั่น (Application) เพื่อ
ส าหรับใช๎งานในสมาร๑ทโฟน     แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร๑อีกด๎วย นอกเหนือไปจากการรวมหลาย
บริการของกูเกิล (Google) เอาไว๎ด๎วยกันแล๎ว กูเกิลพลัส (Google+) ยังสามารถเชื่อมตํอกับอีเมล
ของ Gmail หรือสามารถแสดงความคิดเห็นผํานกูเกิลพลัส (Google+) ไปยังเว็บไซต๑ยูทูบ 
(Youtube) ได๎อีกด๎วย 

        กูเกิลพลัส (Google+) เปิดใช๎งานครั้งแรกเมื่อวันที่ 28 มิถุนายน พ.ศ. 2554 โดยผู๎ที่จะ
สามารถทดลองใช๎ได๎จะต๎องได๎รับเชิญจากบุคคลที่ใช๎กูเกิลพลัส (Google+) อยูํแล๎วเทํานั้น และ
ตํอมาเมื่อมีผู๎ใช๎งานจ านวนมากขึ้น จึงได๎เปิดให๎บุคคลทั่วไปสามารถใช๎งานได๎ในวันที่ 20 กันยายน 
พ.ศ. 2554 โดยกูเกิลพลัส (Google+) มีระบบการท างานหลักๆ ดังนี้  

        Ciecles หรือแวดวง ใช๎ส าหรับการแบํงกลุํมเพื่อนในกูเกิลพลัส (Google+) เชํน แวดวง
ครอบครัว แวดวงเพื่อน หรือแวดวงเพื่อนรํวมงาน เป็นต๎น ลักษณะจะคล๎ายกับรายชื่อเพื่อน 
(Friend List) ของเฟซบุ๏ก (Facebook) 
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        Messenger ใช๎ส าหรับการสนทนาแบบเป็นกลุํม ซึ่งสามารถสํงข๎อความและรูปภาพได๎ด๎วย 

        Hangout ใช๎ส าหรับการสนทนาแบบเป็นกลุํมผํานทางวิดีโอ โดยผู๎รํวมสนทนาสามารถพูดคุย
ได๎ถึง 10 คนพร๎อมกัน และมีโหมดออนแอร๑ (On Air) ไว๎ส าหรับให๎บุคคลทั่วไปสามารถรับชมการ
ถํายทอดวิดีโอนี้ไปพร๎อมๆ กันได๎ 

        Instant upload ใช๎ส าหรับการแบงํปันรูปภาพและคลิปวิดีโอที่ถํายขึ้นไปที่อัลบั้มอยําง
อัตโนมัติ และผู๎ใช๎สามารถเลือกได๎วําจะแบํงปันรูปภาพและคลิปวิดีโอให๎กับผู๎ใดบ๎าง โดยในสํวนนี้
จะให๎บริการเฉพาะบนระบบแอนดรอยด๑ (Android) เทํานั้น 

        Sparks ส าหรับผู๎ใช๎กูเกิล พลัส (Google+) ที่จะเลือกติดตามหัวข๎อและประเด็นตํางๆ ที่ตน
ชอบ 

        Streams ส าหรับผู๎ใช๎ดูความเคลื่อนไหวตํางๆ ของเพื่อน ลักษณะจะคล๎ายกับ กระดานขําว 
(News feed) ของเฟซบุ๏ก (Facebook) นั่นเอง 

        โซเชียลแคม (Socialcam) 

        โซเชียลแคม (Socialcam) คือ แอพพลิเคชั่น (Application) หรือซอฟต๑แวร๑ประเภทหนึ่ง
ส าหรับใช๎งานในสมาร๑ทโฟน แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร๑ โดยโซเชียลแคม (Socialcam) เป็น
แอพพลิเคชั่นที่สามารถถํายคลิปวิดีโอและแบํงปันคลิปวิดีโอนั้นไปยังเพื่อนหรือบุคคลทั่วไปก็ได๎ 
โดยการท างานของโซเชียลแคม (Socialcam) ก็ไมํมีความยุํงยากอะไรมากนัก เพียงแคํท าการ
โหลดแอพพลิเคชั่น (Application) นี้มาไว๎ในโทรศัพท๑ และเมื่อต๎องการใช๎ก็เพียงแคํเปิด
แอพพลิเคชั่นขึ้นมา อัดคลิปวิดีโอที่ต๎องการ ซึ่งจะสามารถใสํฟิลเตอร๑ (Filter) เลือกรูปแบบของ
หัวข๎อ (Theme) พร๎อมทั้งใสํเสียงประกอบ (Sound Track) ลงไปในคลิปวิดีโอได๎ด๎วย จากนั้นก็
สามารถท าการแบํงปันคลิปวิดีโอได๎ทันทีโดยไมํมีการจ ากัดพื้นที่หรือความยาวของคลิปวิดีโอ 

        นอกจากน้ัน การท างานของโซเชียลแคม (Socialcam) ก็จะเหมือนกับสังคมออนไลน๑ทั่วๆ ไป 
ที่ให๎ผู๎ใช๎สามารถเลือกติดตามบุคคลที่ตนสนใจ หรือให๎ผู๎อ่ืนที่สนใจตนมากดติดตามได๎ และ
สามารถจะแสดงความคิดเห็น (Comment) และกดถูกใจ (Like) ในคลิปวิดีโอที่ชื่นชอบได๎ รวมไป
ถึงยังสามารถแบํงปันคลิปวิดีโอไปยังสังคมออนไลน๑อ่ืนๆ ได๎ด๎วย เชํน เฟซบุ๏ค (Facebook)      
ทวิตเตอร๑ (Twitter) หรือ ยูทูบ (Youtube) เป็นต๎น รวมไปถึงการสํงคลิปวิดีโอผํานทางอีเมลและ
ข๎อความสั้น (SMS) ได๎อีกด๎วย 
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        ไลน๑ (LINE)  

        ไลน๑ (LINE) คือ แอพลิเคชัน (Application) หรือซอฟต๑แวร๑ประเภทหนึ่งส าหรับใช๎งานใน
สมาร๑ทโฟน แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร๑ มีต๎นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่น ถูกพัฒนาขึ้นโดยบริษัท 
NHN Japan ในปี พ.ศ. 2554 โดยมีที่มาจากเหตุการณ๑การเกิดแผํนดินไหวและซึนามิครั้งใหญํที่
เกิดขึ้นในประเทศญี่ปุ่นในปี พ.ศ. 2554  เนื่องจากเหตุการณ๑ครั้งนั้นท าให๎ระบบการสื่อสารเสียหาย
อยํางหนัก สัญญาณโทรศัพท๑ถูกรบกวน แตํการใช๎งานผํานทางสัญญาณอินเทอร๑เน็ตสามารถใช๎
งานได๎ดีกวํา ผู๎ผลิตจึงพัฒนาไลน๑ (LINE) ขึ้นมาเพื่อให๎บุคคลสามารถใช๎ติดตํอสื่อสารกัน ด๎วยการ
สํงข๎อความ วิดีโอ ข๎อความเสียง และโทรหากันได๎แบบไมํเสียคําใช๎จําย เพียงแคํมีสัญญาณ
อินเทอร๑เน็ต อีกทั้ง ไลน๑ (LINE) ยังมีลูกเลํนที่ดึงดูดใจเป็นสติกเกอร๑ตัวการ๑ตูนหลากหลายลาย มี
แอพลิเคชันถํายรูปและตกแตํงรูป และเกมตํางๆ ด๎วยสิ่งเหลํานี้ ไลน๑ (LINE) จึงกลายเป็น           
แอพลิเคชันที่เป็นท่ีนิยมและประสบความส าเร็จอยํางมาก ท าให๎ตราสินค๎า (Brand) ตํางๆ หันมา
ท าการตลาดผํานชํองทางนี้ โดยจะแบํงเป็น 2 แบบ ได๎แกํ Line Sponsored Sticker คือ การท า
การตลาดผํานทางสติกเกอร๑ (Sticker) โดยตราสินค๎า (Brand) จะสร๎างสติกเกอร๑น าเสนอสินค๎า ซึ่ง
สามารถมีได๎ทั้งรูปภาพการ๑ตูน ตัวหนังสือ รูปภาพสินค๎า หรือรูปภาพของพรีเซนเตอร๑ (Presenter) 
ของตราสินค๎า (Brand) เป็นต๎น และการท าการตลาดอีกรูปแบบหนึ่ง คือ Line Official Accounts  

      Line Official Accounts 

        Line Official Accounts คือ บัญชี (Account) ของบุคคล องค๑กร หรือตราสินค๎า (Brand) ที่มี
ชื่อเสียงที่ได๎ท าการลงทะเบียนกับทางไลน๑ (Line) เพื่อใช๎ในการสื่อสารประชาสัมพันธ๑ตนเอง 
องค๑กร หรือตราสินค๎า (Brand) ผํานทาง Line Official Accounts โดยที่บุคคล องค๑กร หรือตรา
สินค๎า (Brand) จะต๎องเสียคําใช๎จํายในการสื่อสารผํานทางชํองทางนี้ จากนั้นบัญชีรายชื่อ หรือ 
Line Official Accounts ของบุคคล องค๑กร หรือตราสินค๎า (Brand) จะเปิดให๎บุคคลทั่วไปสามารถ
เป็นเพื่อน (Add Friend) เพือ่ท าการติดตามความเคลื่อนไหวตํางๆ ของบุคคล องค๑กร หรือ       
ตราสินค๎า (Brand) ได๎ ตัวอยําง Line Official Accounts ของบุคคล องค๑กร หรือตราสินค๎า 
(Brand) ในประเทศไทย ได๎แกํ ศิลปินวง 25 Hours, Channel [V] Thailand, GTH Channel, AIS, 
DTAC, Kantana หรือ Thai Airways เป็นต๎น 

        หลังจากที่ผู๎ใช๎ได๎เป็นเพื่อน (Add Friend) กับบุคคล องค๑กร หรือตราสินค๎า (Brand) ที่ตน
สนใจแล๎ว Line Official Accounts ของบุคคล องค๑กร หรือตราสินค๎า (Brand) ก็จะสามารถสํง
ข๎อความไปยังกลุํมเป้าหมายหรือลูกค๎าได๎โดยตรง และผู๎ใช๎ก็สามารถสํงข๎อความหรือสติกเกอร๑ 
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กลับไปยังบุคคลหรือบริษัทที่ตนเองติดตามอยูํได๎ด๎วยเชํนกัน โดยที่ข๎อความหรือสติกเกอร๑นั้นจะไมํ
ปรากฏให๎ผู๎ใช๎คนอ่ืนๆ เห็น ซึ่งลักษณะการท างานของ Line Official Accounts อาจจะดูคล๎ายกับ
การกดถูกใจ (Like) บุคคล องค๑กร หรือตราสินค๎า (Brand) ในแฟนเพจ (Fan Page) แตํจะมีความ
แตกตํางตรงที่ Line Official Accounts จะไมํสามารถแบํงปันข๎อมูลจากทางผู๎ติดตามคนหนึ่งไปยัง
ผู๎ติดตามคนอ่ืนได๎ เพราะจะมีแคํเจ๎าของและทีมงานของ Line Official Accounts เทํานั้นที่จะเห็น
ข๎อความของผู๎สํง อีกทั้ง เมื่อผู๎ติดตามสํงข๎อความไปแล๎ว ก็จะได๎รับข๎อความตอบกลับแบบอัตโนมัติ 
ที่ได๎มีการก าหนดข๎อความตอบกลับเอาไว๎แล๎ว จากเจ๎าของ Line Official Accounts นั้นๆ กลับคืน
มา ในสํวนนี้ จึงท าให๎ Line Official Accounts แตกตํางจากแฟนเพจ (Fan Page) 

        อยํางไรก็ตาม Line Official Accounts ก็ถือเป็นชํองทางหนึ่งที่เหมาะแกํการสื่อสารและ
ประชาสัมพันธ๑ตนเอง ซึ่งท าให๎แพร (Pearypie) หนึ่งในกลุํมตัวอยํางของการวิจัยในหัวข๎อนี้ เปิดใช๎ 
Line Official Accounts ขึ้นมาให๎บุคคลทั่วไปได๎ติดตามกัน 

        จะเห็นได๎วําสังคมออนไลน๑ท าให๎เกิดการสื่อสารแบบสองทาง (Two way communication) 
เนื่องจากผู๎สํงสารและผู๎รับสารสามารถท าการโต๎ตอบกันได๎ในชํองทางนี้ อีกทั้งยังเป็นแหลํงที่ท าให๎
บุคคลที่ชื่นชอบในสิ่งเดียวกันมาอยํูรวมกัน ที่ส าคัญคือไมํมีคําใช๎จํายในการเข๎าสังคมออนไลน๑ ท า
ให๎บุคคล องค๑กร หรือเจ๎าของตราสินค๎านิยมหันมาใช๎สังคมออนไลน๑เพื่อเป็นชํองทางในการ
ติดตํอสื่อสารกับแฟนคลับ สมาชิก หรือลูกค๎า ซึ่งชํองทางตํางๆ ของสังคมออนไลน๑เหลํานี้ ก็เป็นที่
ซึ่งท าให๎ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามในสื่อออนไลน๑ถือก าเนิดขึ้นมา   

      แนวคิดความเป็นผู้น าทางความคิด 

        กลุํมอ๎างอิง 

        เนื่องจากมนุษย๑เป็นสัตว๑สังคม การด ารงชีวิตในแตํละวันของมนุษย๑จะต๎องมีการปฏิสัมพันธ๑
กับผู๎อื่น ไมํวําจะเป็นการพบปะ พูดคุย หรือใกล๎ชิดกับบุคคลอื่น อยํางครอบครัว เพื่อนรํวมงาน 
หรือเพื่อนรํวมชั้น นั่นท าให๎มนุษย๑ต๎องมีความเกี่ยวข๎องกับกลุํมไมํมากก็น๎อย และเป็นความ
เกี่ยวข๎องโดยที่ไมํรู๎ตัว และเมื่อต๎องท าการตัดสินใจในบางสิ่งบางอยําง หากมีข๎อสงสัยใครํรู๎ อยาก
ได๎ค าปรึกษา หรือความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องที่ต๎องตัดสินใจ บุคคลก็มักจะหันไปปรึกษาคนรอบตัว 
ดังนั้น กลุํมคนรอบตัวจึงถือได๎วําเป็นผู๎มีอิทธิพลที่ชํวยในการตัดสินใจ และในบางครั้ง บุคคลก็จะ
ยึดคนรอบข๎างเหลํานั้นเป็นกลุํมอ๎างอิงได๎ 
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        โดย Engel, Blackwell และ Miniard (1993: 143) ได๎ให๎ความหมายของ กลุํมอ๎างอิง ไว๎วํา 
คือบุคคลหรือกลุํมบุคคล ที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

        สํวน  Mowen และ Minor (1998: 485) ได๎ให๎ความหมายของ กลุํมอ๎างอิง ไว๎วํา คือ กลุํม
บุคคลใดๆ ซึ่งคํานิยม (Values) ปทัสถาน (Norms) ทัศนคติ (Attitudes) และความเชื่อ (Beliefs) 
ของเขา ได๎ถูกน ามาใช๎เป็นแนวทาง เพื่อแสดงพฤติกรรม โดยบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

        ดังนั้น กลุํมอ๎างอิง ก็คือ บุคคลหรือกลุํมบุคคลที่มีอิทธิพลตํอบุคคลอ่ืน ซึ่งบุคคลเหลํานั้นได๎มี
ความเชื่อหรือมีคํานิยมบางอยําง และยึดถือกลุํมอ๎างอิงเป็นต๎นแบบหรือแนวทางในการแสดง
ความคิดหรือแสดงพฤติกรรมออกมา  

        กลุํมอ๎างอิง แบํงออกได๎เป็น 2 กลุํม คือ 

        1. กลุํมอ๎างอิงโดยตรง (Direct Reference Groups) ได๎แกํ กลุํมบุคคลใกล๎ชิด หรือกลุํม
บุคคลที่เกี่ยวข๎องเป็นสมาชิกในลักษณะที่ได๎มีการเผชิญหน๎ากัน ซึ่งแบํงยํอยออกเป็น 2 กลุํม คือ 

               1.1 กลุํมอ๎างอิงปฐมภูมิ (Primary Membership Groups) คือ กลุํมบุคคลที่มี
ปฏิสัมพันธ๑กันอยํางสม่ าเสมอ ซึ่งมีลักษณะไมํเป็นทางการ เชํน ครอบครัว กลุํมเพื่อนฝูง หรือเพื่อน
รํวมงาน เป็นต๎น 

               1.2 กลุํมอ๎างอิงทุติยภูมิ (Secondary Membership Groups) คือ กลุํมบุคคลใหญํที่ได๎
เข๎าไปเป็นสมาชิก มีลักษณะเป็นทางการ เชํน สโมสร หรือชมรม เป็นต๎น 

        2. กลุํมอ๎างอิงทางอ๎อม (Indirect Reference Groups) ซึ่งแบํงยํอยได๎เป็น 2 กลุํม คือ 

               2.1 กลุํมอ๎างอิงที่ปรารถนา (Aspirational Groups) คือ กลุํมที่บุคคลอยากเข๎าไปเป็น
สมาชิก แตํยังไมํได๎เป็นในตอนนี้ เชํน กลุํมผู๎มีชื่อเสียง เป็นต๎น 

               2.2 กลุํมไมํพึงประสงค๑ (Nonaspirational Reference หรือ Dissociative Groups) คือ 
กลุํมที่บุคคลพยายามหลีกหนี ไมํอยากมีความสัมพันธ๑หรือคบค๎าสมาคมด๎วย เชํน กลุํมอันธพาล 
กลุํมติดยาเสพติด หรือกลุํมมิจฉาชีพ เป็นต๎น 

        จากที่ได๎กลําวไปแล๎ววํา กลุํมอ๎างอิงจะมีอิทธิพลแกํบุคคลที่ยึดถือกลุํมอ๎างอิงเป็นแบบอยําง
เป็นอยํางมาก ซึ่งกลุํมอ๎างอิงจะครอบคลุมทั้งความคิด การตัดสินใจ และการแสดงพฤติกรรมของ
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บุคคล ดังนั้น ถือได๎วํากลุํมอ๎างอิงเป็นกลุํมที่มีอิทธิพลเป็นอยํางมาก จึงอาจกลําวได๎วํา กลุํมอ๎างอิง
ถือเป็นผู๎น าทางความคิด 

        โดย Hoyer และ MacInnis (1998: 389) กลําววํา ผู๎น าทางความคิด หมายถึง บุคคลผู๎ท า
หน๎าที่เป็นตัวแทนหรือคนกลางทางข๎อมูล (Information Broker) ระหวํางสื่อมวลชนกับความ
คิดเห็นและพฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งสามารถเรียกได๎อีกอยํางหนึ่งวํา ผู๎มีอิทธิพลทาง
ความคิด (Influential) เนื่องจากผู๎น าทางความคิดจะเป็นบุคคลผู๎มีความรู๎หรือความเชี่ยวชาญ
เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งสามารถให๎ความรู๎ ความคิดเห็น และข๎อมูลที่นําเชื่อถือได๎ 

        ผู๎น าทางความคิดจะปรากฏอยํูในทุกระดับชั้นทางสังคม โดยอาจจะเป็นใครก็ได๎ เพียงแคํวํา
บุคคลนั้นๆ ได๎มีการทดลองท าอะไรบางอยํางเป็นบุคคลแรกๆ แล๎วมีการน ามาบอกตํอ โดยเลําจาก
ประสบการณ๑ที่ตนได๎รับมา กอปรกับความรู๎ และความสนใจในสิ่งนั้นๆ ที่ตนมีอยูํ เมื่อท าการ
ถํายทอดออกมาและเกิดการบอกตํอแบบปากตํอปาก (Word of Mouth) แพรํกระจายออกไปในวง
กว๎าง เมื่อนั้นบุคคลที่ท าการถํายทอดก็จะกลายเป็นผู๎น าทางความคิด (Boone และ Kurtz, 1995: 
253-254) เชํน บุคคลหนึ่งได๎ท าทดลองใช๎ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่ออกใหมํกํอนบุคคลอื่นๆ และ
ได๎น าผลการใช๎มาบอกตํอให๎ผู๎อื่นได๎รับรู๎ และผู๎รับสารก็มีการน าไปบอกตํออีกที ท าให๎คนหมูํมากได๎
ทราบและเกิดความสนใจ และได๎กลับมาหาข๎อมูลที่ผู๎ทดลองใช๎คนแรก บุคคลที่ท าการทดลอง
ผลิตภัณฑ๑เป็นคนแรกจะกลายเป็นผู๎น าทางความคิดทันที เป็นต๎น  

        แตํก็ไมํได๎หมายความวํา บุคคลที่ทดลองในสิ่งใหมํเป็นคนแรกจะกลายเป็นผู๎น าทางความคิด
ได๎ทุกคน จะต๎องมีปัจจัยอยํางอื่นประกอบด๎วย ซึ่งบุคคลที่มีอิทธิพลตํอผู๎อ่ืนควรจะต๎องมีลักษณะ 
ดังนี้ 

        1. เป็นผู๎ที่มีความเชี่ยวชาญ โดยบุคคลนั้นๆ จะต๎องมีประสบการณ๑และเชี่ยวชาญในสิ่งที่ตน
น าเสนอออกมา 

        2. เป็นผู๎ที่มีข๎อมูลมาก ไมํใชํวําแคํได๎ทดลองใช๎ผลิตภัณฑ๑เพียงอยํางเดียวเทํานั้น แตํบุคคล
นั้นๆจะต๎องมีรายละเอียด มีข๎อมูลที่เชื่อถือได๎ของสิ่งที่ตนน าเสนอ และแจ๎งให๎บุคคลอ่ืนได๎รับทราบ
ข๎อมูลนั้นด๎วย 

        3. เป็นผู๎ที่เปิดโอกาส หมายความวํา แม๎ในการน าเสนอจะมีความคิดเห็นของตนอยูํด๎วยก็
ตาม แตํบุคคลนั้นๆ จะต๎องเปิดโอกาสให๎ผู๎อื่นได๎คิดเปรียบเทียบข๎อดีข๎อเสียเองด๎วย ไมํควรท่ีจะปิด
กั้นหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติของคนอ่ืนด๎วยความคิดเห็นของตนเอง 
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        4. เป็นบุคคลที่มีความนําเชื่อถือ จะต๎องสามารถจูงใจผู๎อื่นให๎เกิดการคล๎อยตามได๎ แตํจะต๎อง
อยูํในบรรทัดฐานและมีความซื่อตรง  

        ส าหรับในเรื่องของความสวยความงาม ผู๎น าทางความคิดไมํได๎จ ากัดวําต๎องเป็นบุคคลที่มี
ชื่อเสียง อยํางดาราหรือนางแบบนายแบบเสมอไป แตํบุคคลทั่วไปก็สามารถขึ้นมามีอิทธิพลทาง
ความคิดได๎ และด๎วยความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีในปัจจุบันก็ท าให๎เกิดผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม
ทางสื่อออนไลน๑ขึ้นมา ซึ่งก็เป็นเรื่องที่จะท าการศึกษาตํอไปวํา กลุํมคนเหลํานี้ได๎เข๎ามามีอิทธิพล
ทางความคิดของผู๎บริโภคได๎อยํางไร คุณลักษณะของคนเหลํานี้เป็นอยํางไร อะไรท าให๎พวกเขา
เป็นผู๎มีอิทธิพลทางความคิดของผู๎อ่ืนได๎ 

      ทฤษฏีเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

        การเปิดรับขําวสาร คือ การแลกเปลี่ยนข๎อมูล ความรู๎ และประสบการณ๑ของบุคคลที่เกิดขึ้น
ในชีวิตประจ าวัน โดยที่บุคคลไมํได๎มีการเปิดรับขําวสารทุกอยํางที่ผํานเข๎ามา แตํจะมีการคัดกรอง
และเลือกรับแตํขําวสารท่ีมีประโยชน๑และจ าเป็นตํอการด ารงชีวิตตนเองเทํานั้น  

        โดยที่ Klapper (1960: 5) ได๎อธิบายถึงกระบวนการที่ผู๎รับสารเลือกรับขําวสาร (Selectivity 
Process) ออกเป็น 4 ขั้นตอน ได๎แกํ 

        1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) คือ การท่ีบุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและขําวสาร
จากแหลงํสารตํางๆ ตามความคิดเห็น ความสนใจและความต๎องการของตนเอง เพื่อสนับสนุน
ความคิดหรือทัศนคติที่ตนมีอยูํ บุคคลยํอมจะเปิดรับข๎อมูลที่เป็นประโยชน๑ตํอการน ามาใช๎
แก๎ปัญหาหรือสนองความต๎องการของตนเอง 

        2. การเลือกให๎ความสนใจ (Selective Attention) คือ การท่ีบุคคลมีแนวโน๎มที่จะเลือกสนใจ
ขําวจากแหลํงใดแหลํงหนึ่ง โดยจะเลือกเฉพาะขําวสารที่สอดคล๎องกับทัศนคติ ความคิดเห็น และ
ความสนใจของตนเอง เพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยูํ และมักจะหลีกเลี่ยงขําวสารที่ขัดแย๎งกับ
ความรู๎สึกนึกคิดของตนเอง เพื่อไมํให๎เกิดภาวะที่ไมํสมดุลหรือจะสร๎างความไมํสบายใจให๎แกํตน 

        3. การเลือกรับรู๎และการตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) คือเมื่อ
บุคคลมีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารแล๎ว ผู๎รับสารจะมีการตีความข๎อมูลที่ได๎รับมาแตกตํางกันออกไป 
โดยจะขึ้นอยูํกับประสบการณ๑ ทัศนคติ ความต๎องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางรํางกาย 
หรือสภาวะทางอารมณ๑และจิตใจในขณะนั้นด๎วย 
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        4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) คือการท่ีบุคคลจะเลือกจดจ าขําวสารในสํวนที่ตรง
กับความสนใจ ความต๎องการ และทัศนคติของตนเอง และมักจะลืมหรือไมํน าไปถํายทอดตํอใน
สํวนที่ตนเองไมํสนใจ ไมํเห็นด๎วย หรือเรื่องที่ขัดแย๎งค๎านกับความคิดของตนเอง ขําวสารที่คนเรา
เลือกจดจ าไว๎นั้น มักมีเนื้อหาที่จะชํวยสํงเสริมหรือสนับสนุนความรู๎สึกนึกคิด ทัศนคติ คํานิยม หรือ
ความเชื่อของแตํละคนที่มีอยูํเดิม ให๎มีความมั่นคงชัดเจนยิ่งขึ้นและเปลี่ยนแปลงยากขึ้น เพื่อ
น าไปใช๎เป็นประโยชน๑ในโอกาสตํอไป สํวนหนึ่งอาจน าไปใช๎เมื่อเกิดความรู๎สึกขัดแย๎งและเกิดสิ่งที่
ท าให๎ไมํสบายใจ 

        พฤติกรรมการเปิดรับขําวสาร 

        ผู๎รับสารแตํละบุคคลยํอมมีการเปิดรับขําวสารที่แตกตํางกันไป โดยจะขึ้นอยูํกับปัจจัยหลายๆ
อยําง เชํน เพศ อายุ รายได๎ ประสบการณ๑ ความเชื่อ ทัศนคติ ความสนใจ ความต๎องการ และ
ประโยชน๑ที่ตนจะได๎รับ ซึ่ง Merrill and Lowenstein (1971: 134-135) ได๎กลําวเอาไว๎วํา 
พฤติกรรมการเปิดรับขําวสารของบุคคลเกิดจากปัจจัยพื้นฐาน 4 ประการ ได๎แกํ 

        1. ความเหงา: นักจิตวิทยากลําววํามนุษย๑เป็นสัตว๑สังคม ดังนั้น มนุษย๑จึงมักไมํชอบอยูํโดด
เดี่ยว และต๎องมีการสื่อสารกับผู๎อ่ืน ถ๎าหากไมํสามารถติดตํอสื่อสารกับผู๎อ่ืนได๎โดยตรง บุคคลจะใช๎
ชํองทางในสื่อตํางๆ ท าการติดตํอสื่อสารกับผู๎อ่ืน 

        2. ความอยากรู๎อยากเห็นในสิ่งตํางๆ: เนื่องจากความอยากรู๎อยากเห็นเป็นสัญชาตญาณที่อยูํ
ในตัวมนุษย๑ ดังนั้น สิ่งนี้จึงเป็นหลักส าคัญในการแสวงหาขําวสารของมนุษย๑ โดยเริ่มตั้งแตํเรื่องที่
ใกล๎ตัวที่สุดไปจนถึงเรื่องที่หํางจากตัวเองมากท่ีสุด มนุษย๑จะท าการแสวงหาขําวสารเพื่อ
ตอบสนองความอยากรู๎อยากเห็นของตนเอง 

        3. ประโยชน๑ใช๎สอยของตนเอง: การแสวงหาข๎อมูลขําวสารท่ีเป็นประโยชน๑แกํตนเอง เพื่อชํวย
ตอบสนองความต๎องการของบุคคล การเปิดรับข๎อมูลขําวสารที่เหมาะสมและมีประโยชน๑จะชํวยให๎
มนุษย๑เกิดความสบายใจ พึงพอใจ รู๎สึกปลอดภัย รวมไปถึงรู๎สึกเพลิดเพลิน 

        4. ลักษณะเฉพาะของสื่อแตํละอยําง: โดยสื่อมวลชนแตํละชนิดนั้นจะชํวยให๎ผู๎รับสารได๎
ประโยชน๑ที่แตกตํางกัน ในงานวิจัยของ McLeod และคณะ (1972: 123) ระบุวํา ตัวชี้วัด (Index) 
ที่ใช๎ในการวัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ (Media Exposure) ของบุคคลมีอยูํ 2 สิ่ง คือ 
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               4.1 วัดจากเวลาที่ใช๎ในสื่อ: โดยในเรื่องของเวลาจะมีข๎อเสียที่ขึ้นอยูํกับปัจจัยหลายอยําง 
เชํน ความสนใจของผู๎ฟัง เวลาวําง และการมีสื่อใกล๎ตัว ดังนั้น การวัดผลจากเวลาที่ใช๎ในสื่ออาจจะ
ได๎ผลที่ไมํชัดเจนนัก ดังนั้น เพื่อแก๎ไขในความไมํชัดเจนในเรื่องนี้จึงจ าเป็นที่จะต๎องมี 

               4.2 วัดจากความถี่ของการใช๎สื่อ: โดยการวัดความถี่จะเป็นแบบเฉพาะเจาะจง เชํน วัด
ความถี่ในการใช๎งานสังคมออนไลน๑ในหนึ่งวัน หรือวัดความถี่ของการเข๎าไปในแฟนเพจหนึ่งๆ เป็น
ต๎นดังนั้น พฤติกรรมการเปิดรับขําวสารของบุคคลอาจจะวัดได๎จากความบํอยครั้งในการเปิดรับสื่อ 

        การเปิดรับสารของแตํละบุคคลจะแตกตํางกันออกไปตามความต๎องการ อีกทั้งยังขึ้นอยูํกับ
ปัจจัยตํางๆ ไมํวําจะเป็น ประสบการณ๑ ทัศนคติ ภูมิหลัง หรืออารมณ๑ของผู๎เปิดรับสารในขณะนั้น
ด๎วย ดังนั้น จึงน าทฤษฎีนี้มาเพื่อใช๎ท าความเข๎าในในการเปิดรับสารเก่ียวกับเรื่องความสวยความ
งาม และดูวําได๎สํงผลไปยังพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออยํางไรด๎วย        

        แนวคิดเกี่ยวกับการแสวงหาขําวสาร 

        Charles Atkin (1973) กลําววํา บุคคลจะเลือกรับขําวสารใดจากสื่อมวลชนนั้น ขึ้นอยูํกับการ
คาดคะเนเปรียบเทียบระหวํางผลตอบแทน (Reward Value) กับการลงทุนลงแรง (Expenditures) 
และพันธะผูกพัน (Liabilities) ที่จะตามมา ถ๎าผลตอบแทนหรือผลประโยชน๑ที่จะได๎รับ สูงกวําการ
ลงทุนลงแรง หรือต๎องใช๎ความพยายามในการรับรู๎หรือท าความเข๎าใจแล๎ว บุคคลยํอมจะแสวงหา
ขําวสารน้ัน (Information Seeking) แตํถ๎าผลประโยชน๑ที่ได๎รับน๎อยกวําการลงทุนลงแรง บุคคลก็
อาจจะละเลยตํอขําวสารนั้น (Information Ignoring) และถ๎าหากบุคคลเห็นวําขําวสารนั้นจะ
กํอให๎เกิดพันธะผูกพัน เชํน ท าให๎ไมํพอใจ ไมํสบายใจ เป็นต๎น ก็จะใช๎วิธีหลีกเลี่ยงขําวสารนั้น 
(Information Avoidance) โดยในบางครั้งถ๎าหากการหลีกเลี่ยงหรือไมํรับขําวสาร ต๎องลงทุนลงแรง
มากกวําการรับขําวสาร บุคคลอาจจะยอมรับขําวสารนั้นอยํางไมํเต็มใจ (Information Yielding) 

        เนื่องมาจากความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีในปัจจุบัน ท าให๎มนุษย๑สามารถบริโภคข๎อมูล
ขําวสารหรือสามารถแสวงหาข๎อมูลขําวสารได๎อยํางไมํจ ากัด ซึ่งการแสวงหาขําวสารของมนุษย๑เกิด
จากแรงจูงใจภายในตัวเอง เพื่อตอบสนองความต๎องการ ดังนี้ 

        1. เพื่อต๎องการรู๎เหตุการณ๑ (Surveillance) โดยการติดตามความเคลื่อนไหวตํางๆ เพื่อให๎ทัน
ตํอเหตุการณ๑ที่เกี่ยวข๎องกับตนเองและสิ่งที่อยูํรอบตัว 

        2. เพื่อต๎องการตัวชํวยในการตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจในชีวิตประจ าวัน 
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        3. เพื่อต๎องการใช๎ประกอบการสนทนาในชีวิตประจ าวัน (Discussion) โดยเปิดรับขําวสาร
เพื่อน าไปสนทนากับผู๎อ่ืน 

        4. เพื่อต๎องการมีสํวนรํวม (Participating) ในเหตุการณ๑ตํางๆ ที่เกิดขึ้นรอบตัว 
        5. เพื่อต๎องการเสริมความคิดเห็น (Reinforcement) โดยการน าขําวสารที่ได๎รับมาสนับสนุน
ในความคิดเห็นที่ได๎ตัดสินใจกระท าไปแล๎ว 

        6. เพื่อต๎องการความบันเทิง (Relaxing and Entertainment) เพื่อท าให๎เพลิดเพลินและ   
ผํอนคลายอารมณ๑ 
        ในการศึกษาครั้งนี้จะน าแนวคิดเกี่ยวกับการแสวงหาขําวสารมาใช๎อธิบายถึงพฤติกรรมการ
เปิดรับข๎อมูลเกี่ยวกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภค โดยศึกษาวําผู๎บริโภค
มีการแสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มากน๎อยแคํไหน ความถี่ใน
การแสวงหาข๎อมูล และเหตุผลที่ท าการแสวงหาข๎อมูล 

      ทฤษฎีการใช๎ประโยชน๑และความพึงพอใจจากสื่อ 

      ทฤษฎีการใช๎ประโยชน๑และความพึงพอใจจากสื่อ เป็นทฤษฏีที่เน๎นความส าคัญของผู๎รับสาร
เป็นหลัก โดยผู๎รับสารจะอยูํในฐานะเป็นผู๎เลือกใช๎สื่อประเภทตํางๆ (Active Receiver) และเลือก
รับขําวสารที่เป็นประโยชน๑แกํตนเอง เพื่อตอบสนองความต๎องการของตนเอง ดังนั้น ผู๎รับสารแตํละ
คนยํอมมีการเลือกใช๎ประโยชน๑จากสื่อที่แตกตํางกัน ขึ้นอยูํกับแรงจูงใจและความต๎องการของผู๎รับ
สารแตํละคน 
        Wenner (1985, pp. 175-184) ได๎ท าการศึกษาเกี่ยวกับการใช๎ประโยชน๑และความพึงพอใจ
ของผู๎รับสาร และสามารถวิเคราะห๑ออกเป็น 4 กลุํม ดังนี้ 

        1. การเลือกรับขําวสารเพื่อประโยชน๑ในการน าข๎อมูลมาเพื่ออ๎างอิง เชํน การน าข๎อมูลมาเพื่อ
ชํวยในการตัดสินใจ เพื่อควบคุมสถานการณ๑ หรือเตรียมความพร๎อมเพื่อลงมือปฏิบัติ เป็นต๎น 

        2. การเลือกรับขําวสารเพื่อประโยชน๑ในการสร๎างสัมพันธ๑ระหวํางปัจเจกบุคคลและสังคม เพื่อ
ใช๎ในการเชื่อมโยงข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องกับสังคม เชํน การน าข๎อมูลไปใช๎ในบทสนทนากับบุคคลอื่น 
เป็นต๎น 

        3. การเลือกรับขําวสารเพื่อประโยชน๑ในการแสดงเอกลักษณ๑ของบุคคล โดยอ๎างอิงผํานตัว
บุคคลที่ปรากฏหรือมีความเกี่ยวข๎องกับสื่อ 
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        4. การเลือกรับขําวสารเพื่อประโยชน๑ในการนันทนาการ เพื่อให๎ผํอนคลาย รู๎สึกเพลิดเพลิน 
หรือเพื่อปกป้องตนเองในการหลีกหนีจากสิ่งที่ไมํพึงปรารถนา 

        McQuail (1994, p. 318) ได๎กลําววํา เมื่อทฤษฎีนี้เน๎นที่ความส าคัญของผู๎รับสารเป็นหลัก 
ดังนั้น ผู๎รับสารยํอมรู๎ตัวอยูํเสมอในการใช๎ประโยชน๑จากสื่อ เพราะผู๎รับสารเป็นผู๎เลือกชํองทางของ
สื่อและเนื้อหาขําวสารที่ต๎องการด๎วยตนเอง 

        McCombs and Becker (1979, pp. 50-52) กลําววํา เหตุผลที่บุคคลเลือกใช๎ประโยชน๑จาก
สื่อมีความแตกตํางกันออกไป โดยจะขึ้นอยูํกับวําบุคคลมีความต๎องการหรือแรงจูงใจอยํางไร และ
จะเลือกสื่ออะไรเพื่อให๎มาตอบสนองความพึงพอใจของตนได๎ ดังนั้น การใช๎ประโยชน๑จากสื่อจึง
เกิดขึ้นความรู๎สึกภายในของบุคคลเพื่อตอบสนองความต๎องการของตนเอง 

        ส าหรับในยุคปัจจุบันที่มีเทคโนโลยีท่ีก๎าวหน๎า ท าให๎บุคคลสามารถเข๎าถึงข๎อมูลที่ต๎องการได๎
โดยงําย อินเทอร๑เน็ตก็ถือวําเป็นชํองทางหนึ่งที่มีความส าคัญในการเป็นสื่อที่สามารถตอบสนอง
ความต๎องการของผู๎รับสารได๎เป็นอยํางดี และอินเทอร๑เน็ตก็ท าให๎พฤติกรรมของผู๎รับสาร 
แปรเปลี่ยนไปจากเดิม คือ จากท่ีอยูํในลักษณะที่เป็นผู๎ตาม (Passive Receiver) หรือรอรับสาร
อยํางเดียว เปลี่ยนเป็นผู๎เลือกรับขําวสารด๎วยตนเอง (Active Receiver)  

        ดังนั้น การศึกษาในเรื่องนี้ จะศึกษาผู๎รับสารที่เปิดรับสารในอินเทอร๑เน็ต ซึ่งเป็นผู๎บริโภคที่อยูํ
ในโลกออนไลน๑ เพื่อศึกษาวําผู๎บริโภคเลือกใช๎สื่อนี้เพราะเหตุใด มีความพึงพอใจในการรับสารมาก
แคํไหน และได๎ประโยชน๑อะไรจากการการใช๎สื่อออนไลน๑ในการหาข๎อมูล 

      ทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคติ  

        Mccarthy และ Perreault (2002: 70) กลําววํา ทัศนคติ หมายถึง แนวความคิดของบุคคลที่
มีตํอบางสิ่งบางอยําง เชํน ผลิตภัณฑ๑ บริษัท หรือโฆษณา เป็นต๎น หรือเป็นความคิดที่เกิดจากการ
เรียนรู๎โดยประสบการณ๑ทั้งทางตรงและทางอ๎อม 

        Gibson (2000: 102) กลําววํา ทัศนคติ คือ ตัวตัดสินพฤติกรรม ซึ่งมีความรู๎สึกทั้งเชิงบวก
และเชิงลบ เป็นสภาวะจิตใจของบุคคลที่จะสํงผลกระทบตํอการตอบสนองของบุคคลนั้นๆ ตํอ
บุคคลอ่ืนๆ ตํอสถานการณ๑อื่นๆ หรือตํอบางสิ่งบางอยําง โดยทัศนคติสามารถเรียนรู๎ได๎โดย
ประสบการณ๑ 
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        Newcomb และคณะ (1854) กลําววํา ทัศนคติของบุคคลจะขึ้นอยูํกับลักษณะของ
สิ่งแวดล๎อมที่บุคคลได๎รับมา ซึ่งจะท าให๎การแสดงออกทางพฤติกรรมเกิดขึ้นได๎ใน 2 ลักษณะ คือ  

        1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) คือ การแสดงออกในลักษณะชอบใจ พึงพอใจ หรือ
เห็นด๎วย ท าให๎บุคคลเกิดความอยากกระท า อยากได๎ อยากเข๎าใกล๎ชิดสิ่งนั้น  

        2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) คือ การแสดงออกในลักษณะที่มิชอบใจ ไมํพึงพอใจ 
หรือไมํเห็นด๎วย ท าให๎บุคคลเกิดความชิงชัง เบื่อหนําย ต๎องการหลีกหนีให๎ไกลหํางจากสิ่งนั้น  
        Newstrom และ Devis (2002: 207) กลําววํา ทัศนคติ คือ ความรู๎สึกหรือความเชื่อ ซึ่งบุคคล
สํวนใหญํจะใช๎ทัศนคติในการตัดสินสิ่งรอบตัว ทั้งสภาพแวดล๎อม ความผูกพันธ๑ในการกระท าและ
แนวโน๎มของการกระท า และจะน าไปสูํการเกิดพฤติกรรมเชํนไร 

        Schermerhorn (2000: 75) กลําววํา ทัศนคติ คือ แนวความคิดหรือความรู๎สึกที่บุคคลใช๎
ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบตํอบุคคลหรือสิ่งของ และทัศนคติสามารถท่ีจะรู๎หรือถูกตีความได๎
จากสภาวะแวดล๎อม ทั้งจากพฤติกรรมของบุคคลหรือสิ่งที่แตํละบุคคลได๎พูดออกมาอยํางไมํเป็น
ทางการ  

        ดังนั้น ทัศนคติ หมายถึง ความคิดหรือความรู๎สึกของบุคคลที่เรียนรู๎ได๎จากประสบการณ๑ ซึ่ง
สํงผลให๎คนมีแนวโน๎มของการกระท าหรือการแสดงพฤติกรรมได๎หลายรูปแบบ ทั้งชื่นชอบ ไมํชอบ 
พึงพอใจ หรือไมํพึงพอใจ เป็นต๎น บุคคลจะมีพฤติกรรมตอบสนองตํอบุคคนอ่ืน สิ่งของ หรือ
สถานการณ๑ตํางๆ ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ขึ้นอยูํกับสภาวะแวดล๎อมและทัศนคติที่บุคคลมีอยูํ
กํอนแล๎ว 

        ประเภทของทัศนคติ 

        ทัศนคติที่บุคคลแสดงออกมี 3 ประเภท (ศศิวิมล ตามไท, 2542) 

        1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) คือ ทัศนคติที่ชักน าให๎บุคคลแสดงออก มีความรู๎สึก
หรืออารมณ๑โต๎ตอบในเชิงบวกตํอบุคคลอ่ืนหรือเหตุการณ๑ใดเหตุการณ๑หนึ่ง รวมไปถึงหนํวยงาน 
องค๑กร สถาบัน และการด าเนิน กิจการขององค๑การอ่ืนๆ ด๎วย 

        2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) คือ ทัศนคติที่สร๎างความรู๎สึกไมํดี เป็นไปในทางเสื่อม
เสีย ไมํได๎รับความเชื่อถือหรือไว๎วางใจ อาจมีความหวาดระแวงสงสัย หรือเกลียดชังบุคคลใดบุคคล
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หนึ่ง เรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง หรือปัญหาใดปัญหาหนึ่ง รวมไปถึงหนํวยงาน องค๑กร สถาบัน และ
การด าเนินกิจการขององค๑การอ่ืนๆ ด๎วย 

        3. การไมํแสดงออกทางทัศนคติ หรือการมีทัศนคติเฉยๆ (Negative Attitude) คือ ทัศนคติที่
บุคคลไมํแสดงความคิดเห็นในบุคคล เรื่องราว หรือปัญหาใดปัญหาหนึ่ง รวมไปถึงหนํวยงาน 
สถาบัน องค๑กร สถาบัน และการด าเนินกิจการขององค๑การอ่ืนๆโดยสิ้นเชิง ซึ่งอาจจะเป็นเพราะไมํ
มีความรู๎ความเข๎าใจในเรื่องนั้นๆ มากํอนก็เป็นได๎         
        โดยทัศนคติทั้ง 3 ประเภทนี้ แตํละบุคคลอาจจะมีทัศนคติอยํางใดอยํางหนึ่งเพียงประการ
เดียวหรือหลายประการก็ได๎ ทั้งนี้จะขึ้นอยํูกับความมั่นคงของความรู๎สึกนึกคิด ความเชื่อ 
ประสบการณ๑ หรือคํานิยมอ่ืนๆ ที่มีตํอบุคคล สิ่งของ การกระท า หรือสถานการณ๑ 

        Assael (1998) ได๎ให๎แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเกิดทัศนคติวํา ทัศนคติเป็นสิ่ง
ที่เกิดจากการเรียนรู๎ (Learning) และการรับรู๎ (Perception) โดยบุคคลได๎รับอิทธิพลมาจากปัจจัย
ตํางๆ ดังนี้      

        1. ประสบการณ๑สํวนบุคคล (Personal Experience) เกิดขึ้นจากการเรียนรู๎ของบุคคล เป็น
ประสบการณ๑สํวนตัวทั้งทางตรงและทางอ๎อม การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร และความต๎องการ รวมไป
ถึงสิ่งจูงใจทางทางด๎านรํางกายและจิตใจ 

        2. การติดตํอสื่อสารกับบุคคลอ่ืนหรือการรวมกลุํม (Communication from Others or 
Group Association) โดยการติดตํอสื่อสารกับบุคคลอ่ืนจะท าให๎เกิดทัศนคติและการรับรู๎ข๎อมูล
ขําวสารจากผู๎อ่ืน สํวนการรวมกลุํมจะท าให๎ได๎รับอิทธิพลจากบุคคลที่อยูํในกลุํม 

        3. บุคคลที่มีอิทธิพล (Influential Others) จะเป็นบุคคลที่เรามีความเกี่ยวข๎องด๎วยโดยตรง 
เชํน เพื่อนฝูง ญาติพี่น๎อง หรืออาจเป็นผู๎เชี่ยวชาญหรือผู๎ที่มีความรู๎ในเรื่องนั้นๆ เชํน ผู๎น าทาง
ความคิด (Opinion Leader) 

        ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได๎น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติมาเป็นกรอบแนวคิดใน
การศึกษาวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่ได๎ติดตามผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑อยูํ ได๎มี
ทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑อยํางไร และน าไปสูํทัศนคติในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางอยํางไร 
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        แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

        Schiffman และ Kanuk (1994: 659) กลําววํา กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision 
Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ๑จากสองทางเลือกขึ้นไป โดยการซื้อจะเป็น
กิจกรรมที่เกี่ยวข๎องกับทางกายภาพ (Physical activity) ซึ่งสามารถมองเห็นได๎ เชํน ซื้อลิปสติก 1 
แทํง เป็นต๎น และที่เกี่ยวข๎องกับทางด๎านจิตใจ (Mental decision process) ซึ่งก็คือความรู๎สึกหรือ
ความคิดของผู๎บริโภคนั่นเอง โดยทั้งรํางกายและสมองจะเป็นตัวก าหนดที่ท าให๎เกิดการซื้อและเกิด
พฤติกรรมการซื้อ 

        กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด๎วย 5 ขั้นตอน ได๎แกํ 

        1. การรับรู๎ถึงความจ าเป็นในการซื้อ (Need recognition) คือ การที่ผู๎บริโภครู๎สึกวํายังไมํพึง
พอใจกับสภาพปัจจุบันท่ีเป็นอยูํ และมีความปรารถนาหรือต๎องการในบางสิ่งบางอยําง ซึ่งก็จะ
สํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการ และรู๎สึกวํามีความจ าเป็นที่จะต๎องซื้อขึ้นมา โดยการรับรู๎นี้เกิด
จาก 3 สิ่ง นั้นก็คือ 1) ข๎อมูลที่สั่งสมอยูํในความทรงจ า ได๎แกํ ความรู๎ และประสบการณ๑ 2) อิทธิพล
ของสังคมหรือสภาพแวดล๎อม ได๎แกํ โฆษณา หรือผู๎มีชื่อเสียงทั้งหลาย และ 3) จากบุคลิกภาพของ
บุคคล คือ ต๎องการให๎ตนเป็นคนที่ทันสมัย และดูดี มีรสนิยม 

        2. การค๎นหาข๎อมูล (Search for information) คือ เมื่อผู๎บริโภครับรู๎ถึงปัญหาหรือมีความ
ความต๎องการซื้อสินค๎า เขาก็จะเริ่มค๎นหาข๎อมูลที่จ าเป็นเพื่อแก๎ปัญหาเหลํานั้น โดยการค๎นหา
ข๎อมูลประกอบด๎วย 2 วิธี คือ 1) การค๎นหาข๎อมูลจากภายใน (Internal Search) โดยพิจารณาจาก
ความทรงจ า ความเชื่อ ทัศนคติ หรือประสบการณ๑ที่ผํานมา เชํน ซื้อใช๎บํอยๆ หรือซื้อเป็นประจ า 
เป็นต๎น และถ๎าหากวําประสบการณ๑ที่มีไมํเพียงพอ เขาก็จะ 2) การค๎นหาข๎อมูลจากภายนอก 
(External Search) โดยอาจจะค๎นหาจากแหลํงบุคคล เชํน เพื่อน หรือญาติ ค๎นหาจากแหลํงการค๎า 
เชํน โฆษณา พนักงานขาย ค๎นหาจากแหลํงชุมชน เชํน สื่อมวลชนอ่ืนๆ หรือท าการส ารวจตํางๆ 
เพื่อประกอบการตัดสินใจ 

        3. การประเมินผลทางเลือก (Alternatives Evaluation) โดยผู๎บริโภคจะน าข๎อมูลจาก
หนํวยความจ าถาวรมาใช๎ในการประเมินทางเลือก ซึ่งจะสํงผลตํอการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ 
(Belief) ตํอตราสินค๎า การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude) และความมุํงหวัง (Intention) ที่จะซื้อ
สินค๎าตํอไป จากน้ันก็จะพิจารณาถึงคุณสมบัติของสินค๎า ซึ่งก็จะมีการก าหนดเกณฑ๑เอาไว๎กํอน
แล๎ว เพื่อใช๎ในการประเมินผลตราสินค๎า (Evaluation) คุณสมบัติตํางๆที่ส าคัญ ต๎นทุน ภาพลักษณ๑ 
และอื่นๆ 
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        4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากประเมินผลทางเลือกตํางๆแล๎ว ในขั้นนี้
ผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค๎า การตัดสินใจซื้อนี้ถือวําเป็นการตอบสนอง (Response) ตํอสิ่ง
กระต๎ุน (Stimulus) โดยจะพิจารณาจากปัจจัย 3 ประการ คือ 1) สถานที่ที่จะซื้อ เชํน ซื้อที่
ห๎างสรรพสินค๎า หรือสั่งซื้อทางอินเทอร๑เน็ต เป็นต๎น 2) เงื่อนไขในการซื้อ เชํน ซื้อเงินสด ซื้อเงินผํอน 
หรือช าระด๎วยบัตรเครดิต เป็นต๎น และ 3) ความพร๎อมที่จะจ าหนําย คือ ความพร๎อมในการสํงมอบ
สินค๎าหรือให๎บริการ เชํน สินค๎ามีพร๎อมในคลังสินค๎า หรือต๎องรอขนสํงมาจากตํางประเทศ เป็นต๎น  

        5. การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) ภายหลังจากการที่ผู๎บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค๎าไปแล๎ว ก็จะมีการประเมินผลภายหลังการซื้อด๎วยวําเป็นไปตามที่คาดหวังไว๎
หรือไมํ ท าให๎ได๎รับความพึงพอใจหรือเปลํา เพื่อชํวยขยายกลุํมประสบการณ๑ (Set of Experience) 
ของผู๎บริโภค และน าไปเก็บไว๎ในความทรงจ า เป็นการประเมินวําท่ีผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าไป
แล๎วนั้นได๎ผลอยํางไร ซึ่งก็จะชํวยในการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการในครั้งตํอไป 

        จะเห็นได๎วํา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคมีหลายขั้นตอน อีกทั้งยังมีความซับซ๎อน
และมีปัจจัยอ่ืนๆ เข๎ามาเกี่ยวข๎องอีกมากมาย ดังนั้น แนวคิดนี้จะน ามาใช๎เป็นกรอบในการศึกษาวํา
ผู๎บริโภคมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางอยํางไร        

        แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู๎บริโภค 

        เสรี  วงษ๑มณฑา (2542) กลําววํา ผู๎บริโภค (Consumer) คือ ผู๎ที่มีความต๎องการซื้อ (Needs) 
ผู๎ที่มีอ านาจในการซื้อ (Purchasing power) ผู๎ที่ท าให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing 
behavior) และผู๎ที่ท าให๎เกิดพฤติกรรมการใช๎ (Using behavior)         
        1. ผู๎บริโภคเป็นบุคคลที่มีความต๎องการซื้อ (Needs) กลําวคือ ผู๎ที่มีความต๎องการในการซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เทํานั้น จึงจะถือวําเป็นผู๎บริโภค หากบุคคลนั้นๆ ไมํมีความต๎องการซื้อผลิตภัณฑ๑ ก็จะ
ถือวําเขาไมํใชํผู๎บริโภค 

        2. ผู๎บริโภคเป็นบุคคลที่มีอ านาจในการซื้อ (Purchasing Power) นอกจากจะต๎องมีความ
ต๎องการในการซื้อแล๎ว ผู๎บริโภคจะต๎องมีอ านาจในการซื้อด๎วย ถ๎ามีเพียงแคํความต๎องการแตํไมํมี
อ านาจที่จะซื้อได๎ ก็ถือวําเขาไมํใชํผู๎บริโภคของสินค๎านั้นๆ ดังนั้น ในการวิเคราะห๑พฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคจึงจ าเป็นท่ีจะต๎องวิเคราะห๑ที่ตัวเงินของผู๎บริโภคด๎วย 
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        3. ผู๎บริโภคเป็นบุคคลที่ท าให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เมื่อมีความ
ต๎องการซื้อ มีอ านาจในการซื้อ ก็จะท าให๎เกิดพฤติกรรมในการซื้อ โดยในการซื้อผลิตภัณฑ๑จะมี
ค าถามวํา ผู๎บริโภคจะซื้อของที่ไหน ซื้อเมื่อใด ใครเป็นผู๎ซื้อ ใช๎อะไรเป็นเกณฑ๑ในการตัดสินใจซื้อ 
และจะซื้อมากน๎อยแคํไหนในแตํละครั้ง เชํน ครอบครัวสํวนใหญํ แมํบ๎านจะเป็นผู๎ซื้อของใช๎ภายใน
บ๎าน แตํบางครอบครัวอาจจะตํางคนตํางซื้อ หรืออาจจะมีของบางอยํางที่แตํละคนจะซื้อเองเพราะ
เป็นของใช๎หรือเป็นความต๎องการสํวนตัว และการจะซื้อมากหรือน๎อยแคํไหน ก็ต๎องดูที่จ านวน
สมาชิกหรือความต๎องการของคนในครอบครัวด๎วย เป็นต๎น 

        4. ผู๎บรโิภคเป็นบุคคลที่ท าให๎เกิดพฤติกรรมการใช๎ (Using Behavior) ดูวําผู๎บริโภคมี
พฤติกรรมการใช๎สินค๎าอยํางไร ซึ่งพฤติกรรมของผู๎บริโภคแตํละคนก็ไมํเหมือนกัน เชํน นักศึกษาที่
อยูํหอจะไปทานข๎าวคนเดียวหรือจะไปทานกับเพื่อน จะเลือกทานในโรงอาหารหรือเลือกทานใน
ร๎านที่อยูํในห๎างสรรพสินค๎า เป็นต๎น 

        อดุลย๑ จาตุรงคกุล (2539) กลําววํา พฤติกรรมผู๎บริโภค คือ ปฏิกิริยาท่ีเกี่ยวข๎องโดยตรงกับ
การได๎รับและใช๎สินค๎าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตํางๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิด
กํอน และเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาตํางๆ เหลํานั้น 

        พฤติกรรมผู๎บริโภคในศตวรรษที่ 21  

        ในยุคปัจจุบันเป็นยุคที่เทคโนโลยีมีความก๎าวหน๎าเป็นอยํางมาก สังคมเริ่มแปลเปลี่ยนเป็น
สังคมสารสนเทศ ซึ่งสํงผลให๎พฤติกรรมของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงตามไปด๎วย ทิศทางของ
การตลาดและการโฆษณาในยุคนี้ก็มีการเปลี่ยนแปลงตามไป เพื่อตอบสนองความต๎องการของ
ผู๎บริโภค โดยผู๎บริโภคในยุคนี้จะมีความเป็นปัจเจกบุคคลมากขึ้น (Individuality) และมีความ
ต๎องการที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น จนสามารถแยกออกเป็นกลุํมยํอยๆ ตามความต๎องการของคนแตํ
ละกลุํมได๎ (Fragmentation) ดังนั้น การท าการตลาดและเจาะกลุํมผู๎บริโภคในศตวรรษนี้ นอกจาก
การใช๎สื่อด้ังเดิม (Traditional Media) เชํน โทรทัศน๑ วิทยุ ป้ายโฆษณา เป็นต๎น แล๎ว สื่อใหมํ (New 
Media) เชํน อินเทอร๑เน็ต เป็นต๎น ก็เป็นสื่อที่มีความจ าเป็นอยํางยิ่งในการน าเสนอสินค๎าและ
บริการ  
        สุกัญญา สุดบรรทัด ได๎อธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภคในศตวรรษที่21 ไว๎ในบทความเรื่อง 
‘เมืองสารสนเทศกับกระบวนทัศน๑ใหมํ’ วํา จากการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีความก๎าวหน๎า 
ท าให๎การติดตํอสื่อสารต๎องใช๎สื่อกลางเป็นคอมพิวเตอร๑ ซึ่งสื่อกลางนี้จะท าให๎เกิดการเรียนรู๎และ
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เปิดโลกทัศน๑ใหมํ รวมถึงเป็นการรวมกลุํมคนบางกลุํมไว๎ด๎วยกัน และแยกคนบางกลุํมออกจากกัน 
หากบุคคลในกลุํมนั้นเกิดความขัดแย๎งทางความคิด โดยสิ่งที่ท าให๎เกิดการติดตํอสื่อสารระหวํางกัน
ได๎คืออินเทอร๑เน็ต ซึ่งสามารถท าให๎การสื่อสารไปได๎ไกลทั่วโลกและไมํมีข๎อจ ากัดทางด๎านเวลาด๎วย 

        พฤติกรรมของผู๎บริโภคบนอินเทอร๑เน็ต 

        Kotler (2002) ได๎กลําวถึงผู๎บริโภคบนอินเทอร๑เน็ตหรือผู๎บริโภคออนไลน๑ (The Online 
Consumer) ไว๎วํา เดิมทีนั้นประชากรบนอินเทอร๑เน็ตมักเป็นคนหนุํมสาว มีฐานะดี มีการศึกษา 
และสํวนมากจะเป็นผู๎ชาย ตํอมาเมื่อมีผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตเพิ่มมากขึ้น ประชากรบนอินเทอร๑เน็ตจึงเริ่ม
มีลักษณะที่หลากหลาย ผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตจะให๎ความส าคัญกับข๎อมูลขําวสารและการใช๎
อินเทอร๑เน็ตเพื่อความบันเทิง และมีแนวโน๎มที่จะตอบสนองในแงํลบตํอสารที่มุํงเน๎นแตํการขาย
เพียงอยํางเดียว ในสํวนของการใช๎บริการค๎นหาข๎อมูล (Search Engine) บนอินเทอร๑เน็ต ก็ท าให๎
ผู๎บริโภคเข๎าถึงแหลํงข๎อมูลที่หลากหลาย ท าให๎ผู๎บริโภคได๎รับความรู๎เกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ และมี
ความรอบคอบมากยิ่งขึ้น  

        จากการวิจัยที่จัดท าขึ้นโดย BrandAge Research House (Why we buy?, 2544) ได๎ศึกษา
ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเข๎าชมเว็บไซต๑ของผู๎บริโภคทั่วประเทศ พบวําพฤติกรรมผู๎ใช๎
อินเทอร๑เน็ตในประเทศไทยนั้นจะใช๎บริการเว็บไซต๑ที่มีการรับสํงข๎อมูลที่รวดเร็ว เว็บไซต๑ที่มีบริการ
ค๎นหาข๎อมูล (Search Engine) เว็บไซต๑ที่มีการปรับปรุงข๎อมูลที่ทันสมัยตลอดเวลา และเว็บไซต๑ที่มี
อีเมลฟรีให๎บริการ 
        ดังนั้น จะเห็นได๎วํา การพัฒนาทางเทคโนโลยีได๎สํงผลตํอพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของคน
ในสังคม และไมํใชํวํามนุษย๑จะท าการสื่อสารผํานคอมพิวเตอร๑เพียงอยํางเดียวเทํานั้น เนื่องจากใน
ปัจจุบันเทคโนโลยีมีความก๎าวหน๎าไปมาก โดยมีทั้งสัญญาณ Wi-Fi, 3G หรือ 4G รวมทั้งอุปกรณ๑ที่
รองรับสัญญาณเหลํานี้ อยํางสมาร๑ทโฟน แท็บเล็ต และอุปกรณ๑เคลื่อนที่อ่ืนๆ เป็นการอ านวย
ความสะดวกให๎แกํมนุษย๑สามารถเข๎าถึงข๎อมูลขําวสารได๎ในทุกสถานที่และตลอดเวลาแม๎จะอยูํ
นอกบ๎าน และเมื่อพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎แปรเปลี่ยนเป็นเชํนนี้แล๎ว เจ๎าของผลิตภัณฑ๑ที่ต๎องการ
ขายผลิตภัณฑ๑ของตนก็ต๎องมีการปรับเปลี่ยนแผนการตลาดและโฆษณาไปด๎วย โดยใช๎ประโยชน๑
จากความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีและพฤติกรรมของผู๎บริโภคในปัจจุบัน เพื่อให๎สามารถสํงข๎อมูล
เข๎าถึงผู๎บริโภคให๎มากที่สุด เพื่อเป็นการเพิ่มยอดขายและท าให๎เกิดความภักดีในผลิตภัณฑ๑   
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        ความรู้ท่ัวไปเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

        เครื่องส าอาง หรือ Cosmetic มีรากศัพท๑มาจากภาษากรีกค าวํา Kosmein ซึ่งหมายความ
ถึง การตกแตํงให๎สวยงามเพื่อดึงดูดความสนใจจากผู๎ที่พบเห็น การตกแตํงในที่นี้หมายถึงการใช๎สิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งกับใบหน๎าและสํวนอ่ืนๆของรํางกาย 

        Edward Sagarin (1972) ได๎ให๎ค าจ ากัความเครื่องส าอางวํา เป็นผลิตภัณฑ๑ปรุงแตํงเพื่อใช๎
บนผิวหนังหรือสํวนใดสํวนหนึ่งของรํางกายมนุษย๑ โดยการถู ทา โรย พํน เพื่อให๎เกิดความสะอาด 
เพื่อความสวยงาม หรือเพื่อเปลี่ยนแปลงให๎เกิดการดึงดูดใจ 

        หนังสือพิมพ๑เภสัชกรรม (2505) ได๎ให๎ค าจ ากัดความเครื่องส าอางวํา เป็นผลิตภัณฑ๑ทุกอยําง
ที่ต้ังใจหรือจงใจผลิตขึ้นมาเพื่อใช๎กับมนุษย๑ โดยใช๎ท าความสะอาด หรือท าให๎เกิดความสวยงาม 
ซึ่งภายใต๎กฎหมายควบคุมอาหาร ยา และเครื่องส าอางของสหรัฐอเมริกา ได๎ให๎ความหมายรวมไป
ถึง ยาและสารตํางๆที่ใช๎ในผลิตภัณฑ๑เหลํานั้นด๎วย รวมไปถึงการปฏิบัติการหรือเทคนิคตํางๆที่จะ
ใช๎ในการผลิตเครื่องส าอาง วิธีการรักษา และเครื่องมือเครื่องใช๎ส าหรับการท าความสะอาดรํางกาย 
และการท าให๎เกิดความสวยงามที่ใช๎ในร๎านเสริมสวย ทั้งหมดนี้จะต๎องถูกควบคุมตามกฎหมาย 

        พระราชบัญญัติเครื่องส าอาง พ.ศ. 2535 ได๎ให๎ค าจ ากัดความเครื่องส าอางวํา คือ 

        - วัตถุที่มุํงหมายส าหรับใช๎ ทา ถู นวด โรย พํน หยอด ใสํ อบ หรือด๎วยวิธีการอ่ืนใด บนสํวนใด
สํวนหนึ่งของรํางกาย เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือสํงเสริมให๎เกิดความสวยงาม รวมไปถึง
เครื่องประทินผิวตํางๆ ด๎วย 
        - วัตถุที่มุํงหมายส าหรับใช๎เป็นสํวนผสมในการผลิตเครื่องส าอางโดยเฉพาะ หรือ 

        - วัตถุอ่ืนที่ก าหนดโดยกฎกระทรวงให๎เป็นเคร่ืองส าอาง 

        ดังนั้น กลําวได๎วํา เครื่องส าอางคือสิ่งที่ใช๎ทา ถู โรย พํน หรือด๎วยวิธีการตํางๆ บนผิวหนังหรือ
อวัยวะบนรํางกายมนุษย๑ รวมไปถึงสํวนผสมอยํางอื่นที่ใช๎ผลิตเครื่องส าอาง ซึ่งจะใช๎เพื่อให๎เกิด
ความสะอาด ความสวยงาม และความดึงดูดใจ โดยที่จะต๎องมีองค๑กรหรือกระทรวงคอยควบคุม
คุณภาพและความอันตรายอันจะเกิดผลเสี่ยงตํอรํางกายมนุษย๑  
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การแบํงประเภทผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง  

        ตามพระราชบัญญัติเครื่องส าอาง พ.ศ. 2535 ได๎จัดแบํงเครื่องส าอางออกเป็น 3 ประเภท 
ตามล าดับความเสี่ยงตํอการเกิดอันตราย ได๎แกํ 

        1. เครื่องส าอางควบคุมพิเศษ เป็นเครื่องส าอางที่มีความเสี่ยงสูงหากผู๎บริโภคใช๎เครื่องส าอาง
นั้นไมํถูกวิธี จึงต๎องมีการขึ้นทะเบียนต ารับเพื่อให๎ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา พิจารณา
ความถูกต๎อง เหมาะสม และความปลอดภัยของผลิตภัณฑ๑กํอนจ าหนําย เครื่องส าอางในกลุํมนี้ 
ได๎แกํ ผลิตภัณฑ๑ดัดผม ย๎อมผม ฟอกสีผม แตํงผมด า ผลิตภัณฑ๑ท าให๎ขนรํวง ยาสีฟัน หรือน้ ายา
ป้วนปากท่ีมีสํวนผสมของฟลูออไรด๑ เป็นต๎น เครื่องส าอางประเภทนี้ที่ฉลากจะต๎องแสดงข๎อความ
วํา "เครื่องส าอางควบคุมพิเศษ" และมีเลขทะเบียนในกรอบ อย.  

        2. เครื่องส าอางควบคุม เป็นเครื่องส าอางที่มีความเสี่ยงรองลงมา การกับดูแลจึงลดระดับลง
มาจากการขึ้นทะเบียน โดยเป็นเพียงการจดแจ๎งตํอส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาเทํานั้น 
เครื่องส าอางในกลุํมนี้ ได๎แกํ ผ๎าอนามัย ผ๎าเย็น กระดาษเย็น แป้งฝุ่นโรยตัว แป้งน้ า เครื่องส าอางที่
มีสํวนผสมของสารป้องกันแสงแดด หรือเครื่องส าอางที่ผสมสารขจัดรังแค เป็นต๎น เครื่องส าอาง
ประเภทนี้ที่ฉลากจะต๎องแสดงข๎อความวํา "เครื่องส าอางควบคุม"  

        3. เครื่องส าอางทั่วไป เป็นเครื่องส าอางที่ไมํมีสํวนผสมของสารควบคุมพิเศษ หรือสารควบคุม 
เป็นเครื่องส าอางที่ผู๎บริโภคมีโอกาสเกิดอันตรายจากการบริโภคได๎น๎อย ได๎แกํ สบูํ แชมพู ครีมนวด
ผม แป้งทาหน๎า ลิปสติก น้ าหอม เจลแตํงผม ครีมบ ารุงผิว ดินสอเขียนค้ิว บลัชออนแตํงแก๎ม หรือ
อายแชโดว๑ เป็นต๎น เครื่องส าอางประเภทนี้ต๎องแสดงฉลากภาษาไทยให๎ครบถ๎วน 

       เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

        ดารณี สังข๑เจริญ (2552) ได๎ท าการศึกษาค๎นคว๎าเรื่อง ‚บุคคลที่มีชื่อเสียงในฐานะเป็นคุณคํา
ขําวเพื่อเผยแพรํกิจกรรมการประชาสัมพันธ๑เพื่อการตลาดของเครื่องส าอาง” งานวิจัยเรื่องนี้มี
วัตถุประสงค๑เพื่อศึกษาวิธีการและคุณคําขําว รวมไปถึงผลในการเผยแพรํขําวสารโดยใช๎บุคคลผู๎มี
ชื่อเสียงมาเสริมคุณคําขําวในกิจกรรมการประชาสัมพันธ๑เพื่อการตลาดของเครื่องส าอาง โดยเลือก
ตราเครื่องส าอางที่มียอดขายสูงสุด 3 อันดับแรก ได๎แกํ Shisedo, Estee Lauder และ Lancome 
โดยผู๎วิจัยได๎ใช๎วิธีการสัมภาษณ๑แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) จากผู๎เกี่ยวข๎อง คือ ผู๎จัดการ
ผลิตภัณฑ๑ ผู๎ออกแบบกิจกรรมการประชาสัมพันธ๑เพื่อการตลาด และนักประชาสัมพันธ๑ จ านวน 7 
คน และการวิเคราะห๑เอกสารจากขําวประชาสัมพันธ๑ (Press Release) และขําวตัดประจ าวัน 
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(News Clipping) ผลการวิจัยพบวํา การใช๎บุคคลผู๎มีชื่อเสียงมาเสริมคุณคําขําวในกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ๑เพื่อการตลาดของเครื่องส าอาง จะเลือกบุคคลให๎สอดคล๎องกับผลิตภัณฑ๑ 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ๑ และกลุํมเป้าหมาย ซึ่งการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงจะชํวยสามารถดึงดูด
ความสนใจ ชํวยสร๎างกระแสขําว และสร๎างสีสันให๎กับงานกิจกรรมได๎ นอกจากบุคคลที่มีชื่อเสียง
จะชํวยให๎กิจกรรมการประชาสัมพันธ๑เพื่อการตลาดของเครื่องส าอางเป็นที่จดจ าและเข๎าถึง
กลุํมเป้าหมายได๎โดยงํายแล๎ว ความมีชื่อเสียงของบุคคลอาจสํงผลให๎ผลิตภัณฑ๑ได๎เผยแพรํไปใน
สื่อตํางๆ ซึ่งเนื้อหาของขําวที่กลําวถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงและผลิตภัณฑ๑จะมีทิศทางไปในทางบวก
ทั้งหมด ดังนั้น การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงในฐานะการเผยแพรํกิจกรรมการประชาสัมพันธ๑เพื่อ
การตลาดของเครื่องส าอางจึงเป็นผลดี 

        ต๎องจิต เกษมถาวรศิลป์ (2546) ได๎ท าการศึกษาค๎นคว๎าเรื่อง ‚รูปแบบการน าเสนอบทความ
เชิงโฆษณาผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในนิตยสารสตรี กับการเปิดรับ ทัศนคติ และความต้ังใจซื้อของ
ผู๎บริโภค” งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค๑เพื่อศึกษารูปแบบการน าเสนอบทความเชิงโฆษณา
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในนิตยสารสตรี และศึกษาการเปิดรับ ทัศนคติ ตลอดจนอิทธิพลของ
บทความเชิงโฆษณาที่มีตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค โดยหยิบยกนิตยสารสตรีที่มียอดผู๎อําน
สูงสุดมา 5 รายชื่อ โดยผู๎วิจัยได๎ด าเนินการวิจัยเป็น 2 สํวน ได๎แกํ การวิเคราะห๑รูปแบบและการ
น าเสนอบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในนิตยสารสตรี อีกสํวนได๎ท าการสนทนากลุํม
เพื่อศึกษาการเปิดรับ ทัศนคติ และความต้ังใจซื้อของผู๎อําน ผลการวิจัยพบวํา บทความเชิง
โฆษณาผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางนิยมใช๎รูปแบบข๎อเขียนประเภทสัมภาษณ๑หรือสนทนามากที่สุด 
และทุกบทความที่มีรูปผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางประกอบจะท าการระบุตราสินค๎าทุกบทความ 
อยํางไรก็ตาม ผู๎อํานทุกคนที่ท าการสนทนากลุํมตํางทราบดีวําบทความเชิงโฆษณาคือการเสนอ
การขายสินค๎ารูปแบบหนึ่งและทุกคนมีทัศนคติในเชิงบวกบทความเชิงโฆษณา ดังนั้น บทความ
โฆษณาผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางมีอิทธิพลโน๎มน๎าวใจผู๎อํานได๎ในระดับหน่ึง 

        ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) ได๎ท าการศึกษาค๎นคว๎าเรื่อง “การออกแบบสารในการ
ประชาสัมพันธ๑การตลาดผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจของกลุํมเครื่องส าอางตราสินค๎าหรู” งานวจิัยเรื่องนี้มี
วัตถุประสงค๑เพื่อศึกษาการออกแบบสารที่เคร่ืองส าอางเคาน๑เตอร๑หรู จ านวน 3 ตราสินค๎า ได๎แกํ 
Shu Uemura, Bobbi Brown และ The Balm ซึ่งใช๎การประชาสัมพันธ๑การตลาดผํานเฟซบุ๏ก   
แฟนเพจ โดยได๎ท าการเก็บข๎อมูลเชิงลึก โดยการสัมภาษณ๑ผู๎จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ๑ของตรา
สินค๎าเหลํานั้น ผลการวิจัยพบวํา ท้ังสามตราสินค๎าประสบความส าเร็จในการจูงใจผู๎บริโภคให๎เกิด
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การรับรู๎ได๎ โดยทั้งสามตราสินค๎าได๎ใช๎การออกแบบสารท่ีคล๎ายคลึงกัน คือ การให๎ขําวสาร
ผลิตภัณฑ๑ จัดกิจกรรมตํางๆ ตอบข๎อซักถาม อีกทั้งมีการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงในการน าเสนอสินค๎า 
ด๎วยเหตุนี้จึงท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการจดจ า และสํงผลให๎เกิดการตอบสนองตํอผลิตภัณฑ๑เป็นอยํางดี 

        ยุทธิพงศ๑ แซํจิว (2555) ได๎ท าการศึกษาค๎นคว๎าเรื่อง “การสื่อสารตราสินค๎าบุคคลผําน
เครือขํายสังคมออนไลน๑ของคนดังข๎ามคืน” งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค๑เพื่อศึกษาปรากฏการณ๑
เกิดขึ้นของคนดังข๎ามคืน หรือบุคคลที่แจ๎งเกิดผํานทางอินเทอร๑เน็ต โดยผู๎วิจัยได๎ใช๎วิธีการ
สัมภาษณ๑แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) และการวิเคราะห๑เอกสาร โดยใช๎กลุํมตัวอยําง 10 
คน แบํงเป็นคนดังข๎ามคืนท่ีโดดเดํนและเป็นที่รู๎จัก จ านวน 5 คน และผู๎เชี่ยวชาญทางการสร๎าง  
ตราสินค๎า จ านวน 5 คน ผลการวิจัยพบวํา สื่อสังคมออนไลน๑เป็นชํองทางส าคัญที่กลุํมคนดัง
ข๎ามคืนใช๎เป็นเครื่องมือในการสื่อสารกับผู๎บริโภค โดยยูทูบถือเป็นสังคมออนไลน๑ที่ได๎รับความนิยม
ในการสร๎างตราสินค๎าบุคคลมากที่สุด ซึ่งจุดที่สร๎างความแตกตํางให๎แกํคนดังข๎ามคืนแตํละคนจะ
อยูํที่การเลือกใช๎จุดดึงดูดใจที่แตกตํางกันออกไป ควบคํูไปกับการใช๎เครื่องมืออ่ืนๆ เข๎ามาชํวยใน
การสื่อสาร 

        วรนุช ภุมรินทร๑ (2551) ได๎ท าการศึกษาค๎นคว๎าเรื่อง ‚ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผู๎อําน
สตรีท่ีมีตํอผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่ได๎รับการเผยแพรํในนิตยสารสตรีที่ได๎รับลิขสิทธิ์จากประเทศ
ญี่ปุ่น” งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค๑เพื่อศึกษารูปแบบการเผยแพรํผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางใน
นิตยสารสตรีท่ีได๎รับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุ่น และทัศนคติของผู๎อํานตํอเนื้อหาผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางและรูปแบบการเผยแพรํผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง รวมไปถึงตัดสินใจซื้อของผู๎อํานสตรี 
โดยผู๎วิจัยได๎ด าเนินการวิจัยเป็น 2 สํวน ได๎แกํ การวิเคราะห๑เนื้อหาเชิงปริมาณและการสนทนากลุํม
กับผู๎อํานสตรี 3 กลุํมอายุ ผลการวิจัยพบวํานิตยสารสตรีท่ีได๎รับลิขสิทธิ์จากประเทศญี่ปุ่นมีรูปแบบ
การเผยแพรํผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง 9 รูปแบบ โดยจะมี 2 รูปแบบที่พบมากท่ีสุดคือ การพรรณา
สรรพคุณสินค๎าเพียงอยํางเดียว และรูปแบบการสัมภาษณ๑ ทางด๎านทัศนคติของผู๎อํานสตรีพบวํามี
ทัศนคติเชิงบวกตํอการเผยแพรํผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง โดยเชื่อถือในเนื้อหาการเผยแพรํผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางมากกวําโฆษณา ท้ังนี้ทัศนคติเชิงบวกไมํได๎ท าให๎ชอบหรืออยากซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางมากขึ้นเสมอไป ขึ้นอยูํกับรูปแบบการเผยแพรํของเนื้อหาด๎วย 

        จากงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องที่ได๎กลําวมา ได๎ท าการเลือกหัวข๎อวิจัยที่มีลักษณะเกี่ยวข๎องหรือเป็น
ประโยชน๑ตํอการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งทุกหัวข๎อจะเกี่ยวข๎องกับเรื่องผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง โดยมี
เรื่องที่มีการใช๎สื่อออนไลน๑อยํางเฟซบุ๏กแฟนเพจเข๎ามาชํวยในการประชาสัมพันธ๑ผลิตภัณฑ๑
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เครื่องส าอาง และการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงในสื่อออนไลน๑ในการประชาสัมพันธ๑ผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอาง ซึ่งหัวข๎อวิจัยที่กลําวมาจะเป็นไปในลักษณะการวางแผนประชาสัมพันธ๑ผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางโดยฝ่ายประชาสัมพันธ๑ของตราสินค๎านั้นๆ ซึ่งก็สามารถน ามาใช๎ประโยชน๑ในงานวิจัย
เรื่องนี้ได๎ เนื่องจากผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน ก็ต๎องมีการวางแผนวิธีการ
สื่อสารเพื่อประชาสัมพันธ๑ตนเองให๎เป็นที่รู๎จัก  

        ส าหรับทางฝั่งผู๎บริโภคจะเป็นเรื่องของการเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินซื้อของผู๎บริโภค ซึ่ง
ก็เกี่ยวข๎องกับการวิจัยในครั้งนี้ แตํหัวข๎อวิจัยที่น ามาเป็นการเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจที่มา
จากโฆษณาหรือบทความเชิงโฆษณาซึ่งเป็นสื่อเกํา แตํก็น ามาประยุกต๑กับกับการศึกษาวิจัยในครั้ง
นี้ได๎ ซึ่งการศึกษาวิจัยในหัวข๎อ “การวิเคราะห๑การสื่อสารของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ และการเปิดรับข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค” 
จะท าการศึกษาการเปิดรับข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของ
ผู๎บริโภคจากอิทธิพลของบุคคล ซึ่งก็คือผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ ผํานชํองทางสื่อ
ใหมํ แฟนเพจ (Fan Page) ทวิตเตอร๑ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) ยูทูบ (Youtube) บล็อก 
(Blog) เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัว กูเกิลพลัส (Google Plus) โซเชียลแคม (Socialcam) และ 
Line Official Accounts
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

        ในการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ และการเปิดรับ
ข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค” ผู๎วิจัยได๎แบํงการศึกษา
ออกเป็นสองสํวน คือ ในสํวนแรก เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษา
วิธีการสื่อสารของของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ โดยใช๎วิธีการวิเคราะห๑เอกสาร 
(Documentary Analysis) และสํวนที่สอง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อ
ศึกษาการเปิดรับข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค โดยใช๎
วิธีการส ารวจ (Survey Research) ซึ่งได๎ใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข๎อมูล มีขั้นตอนการด าเนินงานวิจัย ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

        การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช๎วิธีการวิเคราะห๑เอกสาร (Documentary 
Analysis) เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารของของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 3 คน ได๎แกํ 
แพร (Pearypie) โมเม (โมเมพาเพลิน) และเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  

      ประชากรเป้าหมายในการศึกษาในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎เลือกใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางตามประสงค๑ 
(Purposive sampling) เนื่องจากต๎องการศึกษาเฉพาะคุณลักษณะของกลุํมตัวอยํางใดตัวอยําง
หนึ่งโดยเฉพาะ ดังนั้น จึงได๎ท าการเลือกประชากรเป้าหมายท่ีเป็นผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงาม ที่
เป็นที่รู๎จักและมีชื่อเสียงจากเว็บไซต๑จีบัน (www.jeban.com) และพันทิป ห๎องโต๏ะเครื่องแป้ง
(www.pantip.com/beauty) จากจ านวนผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามทั้งหมด 20 รายชื่อ (ที่ได๎
กลําวไว๎ในบทท่ี 1) ผู๎วิจัยได๎ท าการสุํมตัวอยํางผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงามออกมา 3 คน ได๎แกํ แพร 
(Pearypie) โมเม (โมเมพาเพลิน) และเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) โดยผู๎วิจัยพิจารณาเลือกกลุํมตัวอยําง
ดังกลําวจากความนิยมในสื่อสังคมออนไลน๑ คือ ดูจากจ านวนคนกดถูกใจในแฟนเพจ (Fan Page) 
จ านวนผู๎ติดตามทางทวิตเตอร๑ (Twitter) จ านวนผู๎ติดตามทางอินสตาแกรม (Instagram) และ
จ านวนครั้งของการรับชมคลิปวิดีโอทางยูทูบ (Youtube) อีกทั้งความเป็นมาของผู๎มีอิทธิพลทั้งสาม
คนนี้มีพื้นฐานที่แตกตํางกัน รูปแบบการสาธิตการแตํงหน๎า รูปแบบการแนะน าการใช๎เครื่องส าอาง 
และการอัพเดทเรื่องราวเกี่ยวกับความสวยความงามก็แตกตํางกัน ท าให๎แตํละบุคคลมีความโดด
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เดํนท่ีแตกตํางกันออกไป ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงได๎ท าการเลือกผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 
3 คนนี้ มาเป็นประชากรเป้าหมายในการศึกษา 

แหล่งข้อมูล 

        ผู๎วิจัยได๎ใช๎การวิเคราะห๑เอกสาร (Documentary Analysis) เพื่อศึกษาถึงวิธีการสื่อสารของผู๎
มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของทั้ง 3 คน โดยให๎แหลํงข๎อมูล ดังนี้ 

        1. ชํองทางสื่อออนไลน๑ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน ได๎แกํ แฟนเพจ 
(Fan Page) ทวิตเตอร๑ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) ยูทูบ (Youtube) บล็อก (Blog) 
เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัว กูเกิลพลัส (Google+) โซเชียลแคม (Socialcam) และ Line Official 
Accounts ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

ตารางท่ี 3. 1 : สื่อออนไลน์ช่องทางต่างๆ ของแพร (Pearypie) 

สื่อออนไลน์ ชื่อของสื่อออนไลน์ จ านวนผู้ติดตาม  

แฟนเพจ (Fan Page) Pearypie: Make-up Artist/Theatrical 
Artist 

409,016 คน 

ทวิตเตอร๑ (Twitter)   @pearypie 9,661 คน 
อินสตาแกรม (Instagram)   Pearypie 

Prpqoute 
618,617 คน 
11,982 คน 

ยูทูบ (Youtube)  http://www.youtube.com/pearypie 101,348 คน 
9,097,756 ครั้ง 

บล็อก (Blog) - - 
เว็บไซต๑ (Website)  http://www.pearypie.com/ - 
กูเกิลพลัส (Google+) Pearypie Chittasenee 214,509 คน 
โซเชียลแคม (Socialcam) Pearypie Makeup 63,897 คน 
Line Official Accounts @pearypie 104,541 คน 

ที่มา: สื่อออนไลน๑ชํองทางตํางๆ ของแพร (Pearypie) (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 
         Line Official Accounts (ข๎อมูล ณ วันที่ 3 ตุลาคม พ.ศ. 2556
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ตารางท่ี 3. 2 : สื่อออนไลน์ช่องทางต่างๆ ของโมเม (โมเมพาเพลิน) 

สื่อออนไลน์ ชื่อของสื่อออนไลน์ จ านวนผู้ติดตาม 
แฟนเพจ (Fan Page)  Momay Pa Plearn 246,137 คน 
ทวิตเตอร๑ (Twitter)   @dailycherie 117,803 คน 
อินสตาแกรม (Instagram)   dailycherie 306,851 คน 
ยูทูบ (Youtube)  http://www.youtube.com/spokedarktv 481,907 คน 

1,122,179 ครั้ง 
บล็อก (Blog) - - 
เว็บไซต๑ (Website)  http://dailycherie.com/ 

http://momay.spokedark.tv/ 
- 

กูเกิลพลัส (Google+) - - 
โซเชียลแคม (Socialcam) - - 
Line Official Accounts - - 

ที่มา: สื่อออนไลน๑ชํองทางตํางๆ ของโมเม (โมเมพาเพลิน) (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 
2556) 
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ตารางท่ี 3. 3 : สื่อออนไลน์ช่องทางต่างๆ ของเอิ๊ก เอิ๊ก (Erk-Erk) 

สื่อออนไลน์ ชื่อของสื่อออนไลน์ จ านวนผู้ติดตาม 
แฟนเพจ (Fan Page)  erk-erk.com 114,702 คน 
ทวิตเตอร๑ (Twitter)   @erk_erk 8,949 คน 
อินสตาแกรม (Instagram)   wwwerkerkcom 26,577 คน 
ยูทูบ (Youtube)  http://www.youtube.com/wwwerkerkcom 38,711 คน 

9,012,987 ครั้ง 
บล็อก (Blog) http://www.bloggang.com/erk-erk - 
เว็บไซต๑ (Website)  http://www.erk-erk.com/ - 
กูเกิลพลัส (Google+) Erk-Erk Peeraya 1,981 คน 
โซเชียลแคม (Socialcam) www.erk-erk.com 15,799 คน 
Line Official Accounts - - 

ที่มา: สื่อออนไลน๑ชํองทางตํางๆ ของเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 

        2. สื่ออ่ืนๆ ที่มีความเกี่ยวข๎องกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน ได๎แกํ 1. 
แพร (Pearypie): รายการ MTV Fash by Bobby and Pearypie และรายการ ทูไนท๑ โชว๑ (Tonight 
Show) 2. โมเม (โมเมพาเพลิน): ลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L'Officiel Thailand) (นิตยสารและคลิป
วิดีโอทางยูทูบ) และ 3. เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk): รายการซิสเตอร๑เดย๑ (Sister Day) และรายการ มาโชว๑
คลิป (Ma Show Clip) โดยการติดตามแหลํงข๎อมูลที่กลําวไปนี้ เพื่อใช๎เป็นข๎อมูลเพิ่มเติมในการ
วิเคราะห๑การสื่อสารของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

        ผู๎วิจัยจะท าการวิเคราะห๑เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในสื่อออนไลน๑ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทาง
สื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน ได๎แกํ แฟนเพจ (Fan Page) ทวิตเตอร๑ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) 
ยูทูบ (Youtube) บล็อก (Blog) เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัว กูเกิลพลัส (Google+) โซเชียลแคม 
(Socialcam) และ Line Official Accounts ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน 
รวมไปถึงสื่ออ่ืนๆ ที่เกี่ยวข๎องกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน โดยผู๎วิจัยมี
บทบาทเปน็ผู๎ตีความหมายจากเนื้อหาที่ปรากฏ และก าหนดระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข๎อมูล 
ต้ังแตํในชํวงเดือน ตุลาคม พ.ศ. 2556 – ธันวาคม พ.ศ. 2556 โดยผู๎วิจัยจะท าการเก็บข๎อมูลใน

http://www.twitter.com/erk_erk
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เนื้อหาที่ปรากฏในสื่อออนไลน๑ ในทุกครั้งที่มีความเคลื่อนไหวในสื่อออนไลน๑ ได๎แกํ แฟนเพจ (Fan 
Page) ทวิตเตอร๑ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) บล็อก (Blog) เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัว 
กูเกิลพลัส (Google+) และ Line Official Accounts ส าหรับคลิปวิดีโอในยูทูบ (Youtube) และ
โซเชียลแคม (Socialcam) จะเลือกพิจารณาจากคลิปวิดีโอที่มีจ านวนผู๎ติดตามชมมากที่สุด 
จ านวนสื่อละ 10 คลิปวิดีโอ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

        หลังจากท าการเก็บรวบรวมข๎อมูลทั้งหมดเรียบร๎อยแล๎ว ผู๎วิจัยจะท าการวิเคราะห๑วิธีการ
สื่อสารของผู๎มีอิทธิพลทางด๎านความงามทั้ง 3 คน จากเนื้อหาในสังคมออนไลน๑และในสื่ออ่ืนๆ เพื่อ
ศึกษาถึงวิธีการที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ใช๎ในการสื่อสารกับบุคคลอื่นๆ ชํองทาง
สื่อออนไลน๑ใดที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑เลือกใช๎มากที่สุด แตํละชํองทางของสื่อ
ออนไลน๑มีรูปแบบและเนื้อหาเป็นอยํางไร โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

        - แฟนเพจ (Fan Page)  

        ศึกษาเนื้อหาภายในแฟนเพจ (Fan Page) ได๎แกํ ภาพประกอบ (ภาพนิ่ง และ
ภาพเคลื่อนไหว) ภาษาที่ใช๎ และความถี่ของความเคลื่อนไหวในแฟนเพจ (Fan Page) 

        - ทวิตเตอร๑ (Twitter)  

        ศึกษาเนื้อหาภายในทวิตเตอร๑ (Twiiter) ได๎แกํ ภาพประกอบ ภาษาที่ใช๎ และความถี่ของ
ความเคลื่อนไหวในทวิตเตอร๑ (Twiiter) 

        - อินสตาแกรม (Instagram)  

        ศึกษาเนื้อหาภายในอินสตาแกรม (Instagram) ได๎แกํ ภาพประกอบ (ภาพนิ่ง และ
ภาพเคลื่อนไหว) ภาษาที่ใช๎ และความถี่ของความเคลื่อนไหวในอินสตาแกรม (Instagram)  

        - ยูทูบ (Youtube) 

        ศึกษาเนื้อหาของแตํละคลิปวิดีโอ ได๎แกํ ชื่อคลิปวิดีโอ ภาพประกอบ ภาษาที่ใช๎ และความถี่
ของความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอ 
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        - บล็อก (Blog) 

        ศึกษาเนื้อหาภายในบล็อก (Blog) ได๎แกํ ภาพประกอบ (ภาพนิ่ง และภาพเคลื่อนไหว) ภาษา
ที่ใช๎ และความถี่ของความเคลื่อนไหวในบล็อก (Blog) 

        - เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัว   

        ศึกษาเนื้อหาภายในเว็บไซต๑ (Website) ได๎แกํ ภาพประกอบ (ภาพนิ่ง และภาพเคลื่อนไหว) 
ภาษาที่ใช๎ และความถี่ของความเคลื่อนไหวในเว็บไซต๑สํวนตัว 

        - กูเกิลพลัส (Google+)  

        ศึกษาเนื้อหาภายในกูเกิลพลัส (Google+) ได๎แกํ ภาพประกอบ (ภาพนิ่ง และ
ภาพเคลื่อนไหว) ภาษาที่ใช๎ และความถี่ของความเคลื่อนไหวในกูเกิลพลัส (Google+) 

        - โซเชียลแคม (Socialcam)  

        ศึกษาเนื้อหาของแตํละคลิปวิดีโอ ได๎แกํ ชื่อคลิปวิดีโอ ภาพประกอบ ภาษาที่ใช๎ และความถี่
ของความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอ 

        - Line Official Accounts 

        ศึกษาเนื้อหาภายใน Line Official Accounts ได๎แกํ ภาพประกอบ ภาษาที่ใช๎ และความถี่
ของความเคลื่อนไหวใน Line Official Accounts 

การน าเสนอผลการวิจัย 

        ผู๎วิจัยน าเสนอผลการศึกษาวิธีการสื่อสารของผู๎มีอิทธิพลทางด๎านความงามทั้ง 3 คน ด๎วย
วิธีการพรรณนา (Descriptive) โดยผู๎วิจัยเป็นคนเก็บรวบรวมข๎อมูล น ามาวิเคราะห๑ และสรุปผล
ทั้งหมดด๎วยตนเอง 

ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

        การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช๎วิธีการส ารวจ (Survey Research) โดยใช๎
แบบสอบถามออนไลน๑ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล เพื่อ
ศึกษาการเปิดรับข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
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ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  

        ประชากรเป้าหมายในการศึกษา คือ ผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตในประเทศไทย ทั้งเพศหญิงและเพศ
ชาย โดยใช๎ข๎อมูลจ านวนประชากรจากผลการส ารวจของ Internet World Stats เมื่อวันที่ 31 
ธนัวาคม พ.ศ. 2555 ซึ่งมีผลส ารวจวํา ผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตในประเทศไทยมีประชากรจ านวนทั้งสิ้น 
20,100,000 คน โดยจะคัดกรองกลุํมตัวอยํางวําต๎องรู๎จักผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑
ทั้ง 3 คน ได๎แกํ แพร (Pearypie) โมเม (โมเมพาเพลิน) และเอ๊ิก เอิ๊ก (Erk-Erk) โดยการวิจัยในสํวน
นี้จะใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

        กลุํมตัวอยํางในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตในประเทศไทย ทั้งเพศหญิงและเพศชาย 
ซึ่งจากการส ารวจของ Internet World Stats ได๎พบวํามีผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตในประเทศไทย              
ในปี พ.ศ. 2555 จ านวนทั้งสิ้น 20,100,000 คน ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงได๎ก าหนดขนาดของกลุํมตัวอยําง
จากสูตรของ Taro Yamane (1973, อ๎างถึงในศิริรักษ๑ สุวรรณวงศ๑, 2539) โดยเลือกใช๎ระดับความ
เชื่อมั่นที่ร๎อยละ 95 คําความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได๎ ไมํเกินร๎อยละ 5 หรือระดับนัยส าคัญ 0.05 
ซึ่งมีสูตร ดังนี้ 

        การค านวณหากลุํมตัวอยําง 

n =     

        โดยแทนคํา          n =       ขนาดของกลุํมตัวอยําง 

N         =       ขนาดของประชากร 

e =       คําความคลาดเคลื่อน 

แทนคําตามสูตรได๎ ดังนี้ 

n =     

=       399.99 

        จากผลการค านวณ จะได๎ขนาดของกลุํมตัวอยําง (n) = 399.99 ตัวอยําง ดังนั้น ผู๎ศึกษาจึง
ก าหนดขนาดของกลุํมตัวอยํางในการศึกษาครั้งนี้เป็นจ านวน 400 ตัวอยําง 
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ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 

        ผู๎วิจัยได๎เลือกใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบสมัครใจ (Volunteer Sampling) คือ กลุํมตัวอยํางมี
ความสมัครใจในการตอบแบบสอบถามด๎วยตนเอง ซึ่งผู๎วิจัยได๎ท าการออกแบบแบบสอบถาม
ออนไลน๑ (Online Questionnaire) โดยกํอนท าแบบสอบถามจะมีการคัดเลือกกลุํมตัวอยํางในการ
ตอบแบบสอบถาม (Screening questionnaire) กํอน เพื่อใช๎ในการคัดกรองผู๎ตอบแบบสอบถาม
เพื่อให๎ได๎คุณสมบัติตรงตามกลุํมตัวอยํางที่ต๎องการ โดยผู๎ตอบแบบสอบถามจะต๎องรู๎จักผู๎มีอิทธิพล
ทางด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 3 คน ได๎แกํ แพร (Pearypie) โมเม (โมเมพาเพลิน) และ      
เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk)  

        โดยการสุํมตัวอยํางได๎ใช๎วิธีการ ดังนี้ 

        1. การต้ังสถานะ (Status) เพื่อขอความรํวมมือในการตอบแบบสอบถาม และสํงที่อยูํ
เชื่อมโยง (Link) ของแบบสอบถาม ไปยังแฟนเพจ (Fan Page) ของผู๎มีอิทธิพลทางด๎านความงาม
ทางสื่อออนไลน๑ 3 คน ได๎แกํ แพร (Pearypie) โมเม (โมเมพาเพลิน) และเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) ทั้งนี้
จะท าการขออนุญาตจากเจ๎าของแฟนเพจ (Fan Page) กํอนท าการต้ังสถานะและ                   
ฝากแบบสอบถาม 

        2. การต้ังกระทู๎เพื่อขอความรํวมมือในการตอบแบบสอบถาม และสํงที่อยูํเชื่อมโยง (Link) 
ของแบบสอบถาม ไปยังเว็บไซต๑เกี่ยวกับความสวยความงามที่มีกลุํมตัวอยํางมาใช๎บริการจ านวน
มาก ได๎แกํ www.jeban.com, www.pantip.com/forum/beauty (ห๎องโต๏ะเครื่องแป้ง), 
www.vanilla.in.th และwww.cosmenet.in.th 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

        สามารถแจกแจงตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 5 ประการ ดังนี้ 

       สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกันมีการเปิดรับข๎อมูล
ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ มีทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ และมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางแตกตํางกัน 

        ตัวแปรอิสระ: ลักษณะทางประชากร 

        ตัวแปรตาม: การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภค 
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        ตัวแปรตาม: ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 

        ตัวแปรตาม: การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

       สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภค มีความสัมพันธ๑กับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 

        ตัวแปรอิสระ: การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภค 

        ตัวแปรตาม: ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 

       สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

        ตัวแปรอิสระ: การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภค 

        ตัวแปรตาม: การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

       สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

        ตัวแปรอิสระ: ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 

        ตัวแปรตาม: การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

       สมมติฐานการวิจัยที่ 5 การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภค และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มีความสัมพันธ๑
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

        ตัวแปรอิสระ: การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภค 

        ตัวแปรอิสระ: ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 

        ตัวแปรตาม: การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

        เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูลในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ แบบสอบถามออนไลน๑ 
(Online Questionnaires) จ านวน 1 ชุด เก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน โดยกลุํม
ตัวอยํางเป็นผู๎ตอบแบบสอบถามด๎วยตนเอง โดยกํอนท าแบบสอบถามจะมีการคัดเลือกกลุํม
ตัวอยํางในการตอบแบบสอบถาม (Screening questionnaire) กํอน เพื่อใช๎ในการคัดกรองผู๎ตอบ
แบบสอบถามเพื่อให๎ได๎คุณสมบัติตรงตามกลุํมตัวอยํางที่ต๎องการ โดยผู๎ตอบแบบสอบถามจะต๎อง
รู๎จักผู๎มีอิทธิพลทางด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 3 คน ได๎แกํ แพร (Pearypie) โมเม (โมเมพา
เพลิน) และเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk)  

        แบบสอบถามจะเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) โดยมีการแบํง
แบบสอบถามออกเป็น 4 สํวน ดังนี้ 

        สํวนที่ 1 ข๎อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง ได๎แกํ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน  

        สํวนที่ 2 ข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข๎อมูลของผู๎บริโภคเกี่ยวกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความ
งามทางสื่อออนไลน๑ ได๎แกํ ผู๎บริโภคมีการเปิดรับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ สังคม
ออนไลน๑ที่ใช๎ในการเปิดรับข๎อมูล ชํวงเวลาในการเปิดรับข๎อมูล ความถี่ในการเปิดรับข๎อมูล และ
ระยะเวลาที่ใช๎ในการเปิดรับข๎อมูลในแตํละครั้ง 

        สํวนที่ 3 ข๎อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 
ได๎แกํ ระดับความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ ใน
ประเด็นตํางๆ เชํน ความชื่นชอบ การยอมรับ ความนําเชื่อถือ และความพึงพอใจในผู๎มีอิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 

        สํวนที่ 4 ข๎อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค ได๎แกํ ปัจจัย
ตํางๆ ที่ผู๎บริโภคค านึงถึงในการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในแตํละครั้ง สิ่งที่มีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง รวมไปถึงแนวโน๎มพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีทัศนคติ
หรือได๎รับอิทธิพลมาจากบุคคล โดยผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภคในระดับสูงหรือระดับต่ า  
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เกณฑ์การแทนค่าและการให้คะแนน 

        แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุํมตัวอยํางในการตอบแบบสอบถาม (Screening 
questionnaire) เพื่อใช๎ในการคัดกรองผู๎ตอบแบบสอบถามเพื่อให๎ได๎คุณสมบัติตรงตามกลุํม
ตัวอยํางที่ต๎องการ โดยผู๎ตอบแบบสอบถามจะต๎องรู๎จักผู๎มีอิทธิพลทางด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ 3 คน ได๎แกํ แพร (Pearypie) โมเม (โมเมพาเพลิน) และเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) ผู๎วิจัยได๎ใช๎
ค าถามเดียวกันกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน โดยใช๎หลักเกณฑ๑ในการวัด
แบบสอบถามเป็นนามมาตรา (Nominal scale) ซึ่งมีเกณฑ๑การแทนคํา ดังนี้ 

        1. แพร (Pearypie)  

รู๎จัก     แทนคําเทํากับ  1 

ไมํรู๎จัก     แทนคําเทํากับ  0 

        2. โมเม (โมเมพาเพลิน)  

รู๎จัก     แทนคําเทํากับ  1 

ไมํรู๎จัก     แทนคําเทํากับ  0 

        3. เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk-Erk) 

รู๎จัก     แทนคําเทํากับ  1 

ไมํรู๎จัก     แทนคําเทํากับ  0 

        สํวนที่ 1 ลักษณะทางประชากร ผู๎วิจัยจะแบํงข๎อมูลออกเป็นกลุํมๆ ในตัวแปรที่ประกอบเป็น
ลักษณะทางกายภาพ โดยใช๎หลักเกณฑ๑ในการวัดแบบสอบถามเป็นนามมาตรา (Nominal scale) 
ซึ่งได๎ก าหนดตัวเลขเป็นเกณฑ๑การให๎ความหมายเพื่อความสะดวกในการน าไปค านวณหาคําทาง
สถิติ ดังนี้          

        1. เพศ 

เพศชาย     แทนคําเทํากับ  1 

เพศหญิง    แทนคําเทํากับ  2 
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        2. อาย ุ

ต่ ากวํา 18 ปี    แทนคําเทํากับ  1 

18 - 24 ปี    แทนคําเทํากับ  2 

25 - 31 ปี    แทนคําเทํากับ  3   

32 - 38 ปี    แทนคําเทํากับ  4 

39 - 45 ปี    แทนคําเทํากับ  5 

45 ปีขึ้นไป    แทนคําเทํากับ  6 

        3. สถานภาพ 

โสด     แทนคําเทํากับ  1                                        

สมรส     แทนคําเทํากับ  2 

หม๎าย / หยําร๎าง / แยกกันอยู ํ  แทนคําเทํากับ  3 

        4. ระดับการศึกษา 

ต่ ากวํามัธยมศึกษาตอนปลาย  แทนคําเทํากับ  1 

มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  แทนคําเทํากับ  2 

อนุปริญญาหรือเทียบเทํา / ปวส.  แทนคําเทํากับ  3 

ปริญญาตรี    แทนคําเทํากับ  4 

สูงกวําปริญญาตรี   แทนคําเทํากับ  5 
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  5. อาชีพ 

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  แทนคําเทํากับ  1 

ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ   แทนคําเทํากับ  2 

พนักงาน / ลูกจ๎างเอกชน   แทนคําเทํากับ  3 

ประกอบธุรกิจสํวนตัว   แทนคําเทํากับ  4 

อาชีพอิสระ    แทนคําเทํากับ  5 

พํอบ๎าน / แมํบ๎าน / วํางงาน  แทนคําเทํากับ  6 

อ่ืนๆ (โปรดระบุ.........)   แทนคําเทํากับ  7 

        6. รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 

ต่ ากวํา 5,000 บาท   แทนคําเทํากับ  1 

5,001-15,000 บาท   แทนคําเทํากับ  2 

15,001-25,000 บาท   แทนคําเทํากับ  3 

25,001-35,000 บาท   แทนคําเทํากับ  4 

35,001-45,000 บาท   แทนคําเทํากับ  5 

45,001 บาทขึ้นไป   แทนคําเทํากับ  6 

        สํวนที่ 2 การวัดระดับการเปิดรับข๎อมูลของผู๎บริโภคเกี่ยวกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ โดยรูปแบบของการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภค ประกอบด๎วย 

        2.1 การสอบถามผู๎บริโภควํามีการเปิดรับข๎อมูลเกี่ยวกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ทางสื่อออนไลน๑ใด โดยผู๎วิจัยได๎ใช๎ค าถามเดียวกันกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ทั้ง 3 คน โดยใช๎หลักเกณฑ๑ในการวัดแบบสอบถามเป็นนามมาตรา (Nominal scale) ซึ่ง



 65 

ได๎ก าหนดตัวเลขเป็นเกณฑ๑การให๎ความหมายเพื่อความสะดวกในการน าไปค านวณหาคําทางสถิติ 
ดังนี้  

        - แฟนเพจ (Fan Page)                         

เปิดรับ     แทนคําเทํากับ  1 

ไมํเปิดรับ    แทนคําเทํากับ  0 

        - ทวิตเตอร๑ (Twitter)                      

เปิดรบั     แทนคําเทํากับ  1 

ไมํเปิดรับ    แทนคําเทํากับ  0 

        - อินสตาแกรม (Instagram)        

เปิดรับ     แทนคําเทํากับ  1 

ไมํเปิดรับ    แทนคําเทํากับ  0 

        - ยูทูบ (Youtube)                         

เปิดรับ     แทนคําเทํากับ  1 

ไมํเปิดรับ    แทนคําเทาํกับ  0 

        - บล็อก (Blog)                              

เปิดรับ     แทนคําเทํากับ  1 

ไมํเปิดรับ    แทนคําเทํากับ  0 

        - เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัว          

เปิดรับ     แทนคําเทํากับ  1 

ไมํเปิดรับ    แทนคําเทํากับ  0 
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        - กูเกิลพลัส (Google+)                

เปิดรับ     แทนคําเทํากับ  1 

ไมํเปิดรับ    แทนคําเทํากับ  0 

        - โซเชียลแคม (Socialcam)        

เปิดรับ     แทนคําเทํากับ  1 

ไมํเปิดรับ    แทนคําเทํากับ  0 

        - Line Official Accounts        

เปดิรับ     แทนคําเทํากับ  1 

ไมํเปิดรับ    แทนคําเทํากับ  0 

        2.2 การสอบถามผู๎บริโภคถึงชํวงเวลาที่บํอยที่สุดในการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑ โดยใช๎หลักเกณฑ๑ในการวัดแบบสอบถามเป็นนามมาตรา (Nominal 
scale) ซึ่งได๎ก าหนดตัวเลขเป็นเกณฑ๑การให๎ความหมายเพื่อความสะดวกในการน าไปค านวณหา
คําทางสถิติ ดังนี้ 

06.01-09.00 น. (ชํวงเช๎า)  แทนคําเทํากับ  1 

09.01-12.00 น. (ชํวงสาย)  แทนคําเทํากับ  2             

12.01-15.00 น. (ชํวงบําย)  แทนคําเทํากับ  3              

15.01-18.00 น. (ชํวงเย็น)  แทนคําเทํากับ  4              

18.01-21.00 น. (ชํวงหัวค่ า)  แทนคําเทํากับ  5            

21.01-00.00 น. (ชํวงค่ า)   แทนคําเทํากับ  6               

00.01-03.00 น. (ชํวงย่ ารุํง)  แทนคําเทํากับ  7               

03.01-06.00 น. (ชํวงเช๎ามืด)  แทนคําเทํากับ  8                
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        2.3 การสอบถามผู๎บริโภคถึงความถี่ในการเปิดรับข๎อมูลเกี่ยวกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม
ทางสื่อออนไลน๑ โดยใช๎หลักเกณฑ๑ในการวัดแบบสอบถามเป็นนามมาตรา (Nominal scale) ซึ่งได๎
ก าหนดตัวเลขเป็นเกณฑ๑การให๎ความหมายเพื่อความสะดวกในการน าไปค านวณหาคําทางสถิติ 
ดังนี้ 

ทุกวัน     แทนคําเทํากับ  1                

4-5 วัน / สัปดาห๑    แทนคําเทํากับ  2                                         

2-3 วัน / สัปดาห๑    แทนคําเทํากับ  3                                                                       

สัปดาห๑ละครั้ง    แทนคําเทํากับ  4                                          

เดือนละครั้ง    แทนคําเทํากับ  5        

        2.4 การสอบถามผู๎บริโภคถึงระยะเวลาโดยเฉลี่ย (ตํอหนึ่งครั้ง) ที่ใช๎ในการเปิดรับผู๎มีอิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ โดยใช๎หลักเกณฑ๑ในการวัดแบบสอบถามเป็นนามมาตรา 
(Nominal scale) ซึ่งได๎ก าหนดตัวเลขเป็นเกณฑ๑การให๎ความหมายเพื่อความสะดวกในการน าไป
ค านวณหาคําทางสถิติ ดังนี้ 

น๎อยกวํา 15 นาท/ีครั้ง   แทนคําเทํากับ  1                                                                               

16-30 นาท/ีครั้ง    แทนคําเทํากับ  2  

31-45 นาท/ีครั้ง    แทนคําเทํากับ  3  

46-60 นาท/ีครั้ง    แทนคําเทํากับ  4  

มากกวําหนึ่งชั่วโมงขึ้นไป/ครั้ง  แทนคําเทํากับ  5                                                     

        สํวนที่ 3 การวัดระดับทัศนคติของผู๎บริโภค เป็นการวัดความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ โดยผู๎วิจัยได๎ใช๎ค าถามเดียวกันกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม
ทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน โดยใช๎หลักเกณฑ๑ในการวัดแบบสอบถามเป็นแบบมาตราสํวนประมาณ
คํา 5 ระดับ (Rating Scale) ตามรูปแบบของลิเคิร๑ท (Likert Scale) ซึ่งมีเกณฑ๑การให๎คะแนน ดังนี้       
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มากที่สุด   5  คะแนน 

มาก    4  คะแนน 

ปานกลาง   3  คะแนน 

น๎อย    2  คะแนน 

น๎อยที่สุด   1  คะแนน 

        โดยผู๎วิจัยได๎น าค าตอบทั้งหมดมาคิดเป็นคะแนนและสรุปผลรวมออกมา จากน้ันน าไป
ค านวณคําเฉลี่ยเพื่อใช๎แปลความหมาย โดยแบํงคําเฉลี่ยออกเป็น 5 ระดับ ได๎แกํ  

คําเฉลี่ยระหวําง 4.51-5.00 หมายถึง มีทัศนคติในระดับสูงมาก (เชิงบวก) 
คําเฉลี่ยระหวําง 3.51-4.50 หมายถึง มีทัศนคติในระดับสูง 
คําเฉลี่ยระหวําง 2.51-3.50 หมายถึง มีทัศนคติในระดับปานกลาง 
คําเฉลี่ยระหวําง 1.51-2.50 หมายถึง มีทัศนคติในระดับต่ า 
คําเฉลี่ยระหวําง 1.00-1.50  หมายถึง  มีทัศนคติในระดับต่ ามาก (เชิงลบ)        

        สํวนที่ 4 การวัดระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค โดยรูปแบบของ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค ประกอบด๎วย 

        4.1 การสอบถามถึงสิ่งที่ค านึงในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในแตํละครั้ง โดยใช๎
หลักเกณฑ๑ในการวัดแบบสอบถามเป็นแบบมาตราสํวนประมาณคํา 5 ระดับ (Rating Scale) ตาม
รูปแบบของลิเคิร๑ท (Likert Scale) ซึ่งมีเกณฑ๑การให๎คะแนน ดังนี้       

มากที่สุด   5  คะแนน 

มาก    4  คะแนน 

ปานกลาง   3  คะแนน 

น๎อย    2  คะแนน 

น๎อยที่สุด   1  คะแนน                                              
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        โดยผู๎วิจัยได๎น าค าตอบทั้งหมดมาคิดเป็นคะแนนและสรุปผลรวมออกมา จากน้ันน าไป
ค านวณคําเฉลี่ยเพื่อใช๎แปลความหมาย โดยแบํงคําเฉลี่ยออกเป็น 5 ระดับ ได๎แกํ  

คําเฉลี่ยระหวําง 4.51-5.00 หมายถึง มีการค านึงในระดับสูงมาก 
คําเฉลี่ยระหวําง 3.51-4.50 หมายถึง มีการค านงึในระดับสูง 
คําเฉลี่ยระหวําง 2.51-3.50 หมายถึง มีการค านึงในระดับปานกลาง 
คําเฉลี่ยระหวําง 1.51-2.50 หมายถึง มีการค านึงในระดับต่ า 
คําเฉลี่ยระหวําง 1.00-1.50 หมายถึง มีการค านึงในระดับต่ ามาก      

        4.2 การสอบถามวําสิ่งใดที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 
โดยใช๎หลักเกณฑ๑ในการวัดแบบสอบถามเป็นแบบมาตราสํวนประมาณคํา 5 ระดับ (Rating 
Scale) ตามรูปแบบของลิเคิร๑ท (Likert Scale) ซึ่งมีเกณฑ๑การให๎คะแนน ดังนี้       

มากที่สุด   5  คะแนน 

มาก    4  คะแนน 

ปานกลาง   3  คะแนน 

น๎อย    2  คะแนน 

น๎อยที่สุด   1  คะแนน                                              

        โดยผู๎วิจัยได๎น าค าตอบทั้งหมดมาคิดเป็นคะแนนและสรุปผลรวมออกมา จากน้ันน าไป
ค านวณคําเฉลี่ยเพื่อใช๎แปลความหมาย โดยแบํงคําเฉลี่ยออกเป็น 5 ระดับ ได๎แกํ  

คําเฉลี่ยระหวําง 4.51-5.00 หมายถึง มอิีทธิพลในระดับสูงมาก 
คําเฉลี่ยระหวําง 3.51-4.50 หมายถึง มีอิทธิพลในระดับสูง 
คําเฉลี่ยระหวําง 2.51-3.50 หมายถึง มีอิทธิพลในระดับปานกลาง 
คําเฉลี่ยระหวําง 1.51-2.50 หมายถึง มีอิทธิพลในระดับต่ า 
คําเฉลี่ยระหวําง 1.00-1.50 หมายถึง มีอิทธิพลในระดับต่ ามาก              

        4.3 การสอบถามเกี่ยวกับประเด็นผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่ออนไลน๑มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค โดยใช๎หลักเกณฑ๑ในการวัดแบบสอบถามเป็น
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แบบมาตราสํวนประมาณคํา 5 ระดับ (Rating Scale) ตามรูปแบบของลิเคิร๑ท (Likert Scale) ซึ่งมี
เกณฑ๑การให๎คะแนน ดังนี้       

มากที่สุด   5  คะแนน 

มาก    4  คะแนน 

ปานกลาง   3  คะแนน 

น๎อย    2  คะแนน 

น๎อยที่สุด   1  คะแนน                                              

        โดยผู๎วิจัยได๎น าค าตอบทั้งหมดมาคิดเป็นคะแนนและสรุปผลรวมออกมา จากน้ันน าไป
ค านวณคําเฉลี่ยเพื่อใช๎แปลความหมาย โดยแบํงคําเฉลี่ยออกเป็น 5 ระดับ ได๎แกํ  

คําเฉลี่ยระหวําง 4.51-5.00 หมายถึง มีอิทธิพลในระดับสูงมาก 
คําเฉลี่ยระหวําง 3.51-4.50 หมายถึง มีอิทธิพลในระดับสูง 
คําเฉลี่ยระหวําง 2.51-3.50  หมายถึง มีอิทธิพลในระดับปานกลาง 
คําเฉลี่ยระหวําง 1.51-2.50 หมายถึง มีอิทธิพลในระดับต่ า 
คําเฉลี่ยระหวําง 1.00-1.50 หมายถึง มีอิทธิพลในระดับต่ ามาก                          

การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

        ผู๎วิจัยได๎มีการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความนําเชื่อถือ (Reliability) ของ
เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บข๎อมูล ดังนี้ 

        1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู๎วิจัยได๎น าแบบสอบถามที่จัดท าเรียบร๎อยแล๎วไป
ให๎อาจารย๑ที่ปรึกษาและคณะกรรมการพิจารณาตรวจสอบ ในด๎านความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
(Content Validity) และความเหมาะสมของแบบสอบถาม วําสามารถวัดได๎ตรงประเด็น ผู๎ท า
แบบสอบถามมีความเข๎าใจในค าถาม ระดับความยากงํายของภาษาที่ใช๎ในแบบสอบถาม พร๎อม
ทั้งท าการปรับปรุงแก๎ไขแบบสอบถามให๎ชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงค๑ของการวิจัยครั้งนี้ 
จากนั้นจึงน าแบบสอบถามที่ได๎รับการตรวจสอบความเที่ยงตรงเรียบร๎อยแล๎ว ไปใช๎ในการเก็บ
ข๎อมูลจริงกับกลุํมตัวอยํางที่ก าหนดไว๎  
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        2. การตรวจสอบความนําเชื่อถือ (Reliability) ผู๎วิจัยได๎น าแบบสอบถามที่ได๎ปรับปรุงแก๎ไข
เรียบร๎อยแล๎ว ไปทดลองเก็บข๎อมูล (Pre-Test) กับตอบแบบสอบถามที่ไมํใชํกลุํมตัวอยํางจริง 
จ านวน 30 ชุด โดยข๎อมูลของการทดสอบในครั้งนี้จะไมํน ามารวมกับการเก็บข๎อมูลจริง การทดลอง
เก็บข๎อมูลกํอนการศึกษาจริงเป็นการทดสอบวํากลุํมตัวอยํางมีความเข๎าใจในแบบสอบถามหรือไมํ 
และได๎มีการน าแบบสอบถามทดลองมาค านวณทางสถิติ เพื่อทดสอบความนําเชื่อถือของ
แบบสอบถาม โดยใช๎สูตรทดสอบความนําเชื่อถือของครอนบาค (Cronbach, 1970 : 161) เรียกวํา 
การหาคําสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) (อ๎างใน พิชญา รัตนพล, 2540) ดังนี้ 

                          α =   

                เมื่อ         α คือ ระดับความเชื่อมั่น 

n คือ จ านวนข๎อ 

si
2 คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตํละข๎อ 

sx
2 คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งหมด 

        ผู๎วิจัยได๎ทดสอบความนําเชื่อถือของแบบสอบถาม เฉพาะสํวนที่สามารถน ามาตีคําเป็น
คะแนนได๎เทํานั้น หลังจากท าการทดสอบเบ้ืองต๎น ด๎วยการทดลองเก็บข๎อมูลจ านวน 30 ชุด และ
น ามาตรวจสอบความนําเชื่อถือด๎วยการหาคําสัมประสิทธิ์แอลฟา 

        ผลการทดสอบความนําเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม ได๎ผล ดังนี้ 

1. การเปิดรับข๎อมูลของผู๎บริโภคเกี่ยวกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑  

        - แพร (Pearypie) มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.898  

        - โมเม (โมเมพาเพลิน) มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.942  

        - เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk Erk) มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.867 

2. ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 

        - แพร (Pearypie) มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.806 
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        - โมเม (โมเมพาเพลิน) มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.929 

        - เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk Erk) มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.864 

3. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.800 

        สรุป คําความนําเชื่อถือของแบบสอบถามทั้งหมดเทํากับ 0.901 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

        ผู๎วิจัยได๎ท าการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางด๎วยตนเอง ตามวิธีที่ได๎กลําวไปแล๎ว
ข๎างต๎น โดยใช๎แบบสอบถามออนไลน๑ จ านวน 400 ชุด ทั้งนี้ เพื่อความสะดวกในการเก็บข๎อมูล 
และเพื่อการเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายที่มีการเปิดรับเรื่องความสวยความงามจากสื่ออินเทอร๑เน็ต หรือ
กลุํมเป้าหมายที่เป็นผู๎ที่ติดตามสังคมออนไลน๑ชํองทางตํางๆ ของผู๎ที่มีอิทธิพลด๎านความงาม
โดยตรง โดยก าหนดระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข๎อมูลทั้งหมดประมาณ 1 เดือน คือ ในชํวงเดือน
มกราคม พ.ศ. 2557 

การประมวลผลข้อมูล 

        หลังจากผู๎วิจัยท าการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากประชากรกลุํมตัวอยําง โดยการใช๎แบบสอบถาม
ออนไลน๑ จ านวน 400 ชุด เรียบร๎อยแล๎ว ผู๎วิจัยได๎ท าการประมวลผล โดยมีขั้นตอนการด าเนินการ 
ดังนี้ 

1. ตรวจสอบความสมบูรณ๑ของข๎อมูลในแบบสอบถาม วํามีการให๎ข๎อมูลครบถ๎วนหรือไมํ หาก
แบบสอบถามชุดใดมีข๎อมูลที่ไมํสมบูรณ๑ จะถือวําแบบสอบถามชุดนั้นเป็นแบบสอบถามที่ไมํ
สามารถน าไปใช๎ได๎ 

2. ท าการก าหนดรหัส ลงรหัสข๎อมูลในแบบฟอร๑มการลงรหัสให๎ครบตามจ านวน บันทึกข๎อมูล และ
ตรวจสอบความถูกต๎องของข๎อมูล 

3. น าฟอร๑มการลงรหัสที่ตรวจสอบเรียบร๎อยแล๎ว ไปประมวลผลข๎อมูลเพื่อท าการวิเคราะห๑ข๎อมูล
ทางสถิติ ด๎วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for the Social Science) 
เพื่อค านวณหาคําสถิติตํางๆ ที่ใช๎การวิจัย เพื่อน าผลข๎อมูลที่ได๎ไปวิเคราะห๑ข๎อมูลตํอไป 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

        1. การวิเคราะห๑โดยใช๎สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายข๎อมูลเกี่ยวกับ
ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง ได๎แกํ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน รวมทั้งการเปิดรับข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง
ของผู๎บริโภค โดยการแจกแจงความถี่ (Frequencies) เพือ่แสดงผลเป็นคําร๎อยละ (Percentage) 
คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายข๎อมูลเบื้องต๎น
ของกลุํมตัวอยําง 

        2. การวิเคราะห๑โดยใช๎สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห๑
ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ต้ังไว๎ โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

      สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกันมีการเปิดรับข๎อมูล
ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ มีทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ และมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางแตกตํางกัน 

        การวิเคราะห๑ได๎ใช๎การทดสอบการหาความแปรปรวน (One-Way ANOVA) เพือ่ทดสอบ
ความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ย โดยใช๎ t-test เพื่ออธิบายคําความแตกตํางระหวํางลักษณะทาง
ประชากรของผู๎บริโภคในการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ ทัศนคติ
ของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

      สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภค มีความสัมพันธ๑กับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 

        การวิเคราะห๑ได๎ใช๎การทดสอบการหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภคกับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑ 

      สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 
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        การวิเคราะห๑ได๎ใช๎การทดสอบการหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภคกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของ
ผู๎บริโภค 

      สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

        การวิเคราะห๑ได๎ใช๎การทดสอบการหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มี
ตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของ
ผู๎บริโภค 

        สมมติฐานการวิจัยที่ 5 การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภค และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มีความสัมพันธ๑
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

        การวิเคราะห๑ได๎ใช๎การวิเคราะห๑การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็น
การวิเคราะห๑เพื่อหาความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรตาม จ านวน 1 ตัว และตัวแปรอิสระ ต้ังแตํ 2 ตัว
ขึ้นไป เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ต้ังไว๎ โดยเมื่อทราบคําตัวแปรหนึ่งก็จะสามารถท านายอีกตัวแปร
หนึ่งได๎ (บุญชม ศรีสะอาด, 2547 : 141) ในสมมติฐานการวิจัยข๎อที่ 4 นี้ ได๎ท าการทดสอบเพื่อหา
ความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑กับทัศนคติของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

การน าเสนอผลการวิจัย 

        ผู๎วิจัยน าเสนอผลการศึกษาการเปิดรับข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของผู๎บริโภค ด๎วยวิธีการพรรณนา (Descriptive) โดยผู๎วิจัยเป็นคนเก็บรวบรวมข๎อมูล 
น ามาวิเคราะห๑ด๎วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for the Social 
Science) เพื่อค านวณหาคําสถิติตํางๆ และสรุปผลทั้งหมดด๎วยตนเอง โดยน าเสนอข๎อมูลในหัวข๎อ
ที่สอดคล๎องกับวัตถุประสงค๑การวิจัย 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

        ในการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ และการเปิดรับ
ข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค” ผู๎วิจัยได๎แบํงการศึกษา
ออกเป็นสองสํวน คือ สํวนที่ 1 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษาเนื้อหา
และวิธีการสื่อสารของของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ โดยใช๎วิธีการวิเคราะห๑เอกสาร 
(Documentary Analysis) และสํวนที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อ
ศึกษาการเปิดรับข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค โดยใช๎
วิธีการส ารวจ (Survey Research) ซึ่งได๎ใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข๎อมูล โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

        การศึกษาวิจัยในหัวข๎อนี้ได๎ใช๎การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช๎วิธีการ
วิเคราะห๑เอกสาร (Documentary Analysis) ซึ่งก็คือสื่อออนไลน๑ชํองทางตํางๆ ของผู๎มีอิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑ 3 คน ได๎แกํ แพร (Pearypie) โมเม (โมเมพาเพลิน) และเอ๊ิก เอ๊ิก      
(Erk-Erk) โดยจะท าการศึกษาสิ่งที่ปรากฏอยูํในแตํละสื่อออนไลน๑ ได๎แกํ เนื้อหาในสื่อออนไลน๑ 
ภาษาที่ใช๎ ภาพประกอบ (ภาพนิ่ง และภาพเคลื่อนไหว) และความถี่ของความเคลื่อนไหวในสื่อ
ออนไลน๑ รวมไปถึงศึกษาวิธีการสื่อสารของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน ซึ่งมี
รายละเอียด ดังนี้ 

สื่อออนไลน์ช่องทางต่างๆ ของแพร (Pearypie) 

1. แพร (Pearypie) มีสื่อออนไลน๑ชํองทางตํางๆ ดังนี้  

ตารางท่ี 4. 1 : สื่อออนไลน์ช่องทางต่างๆ ของแพร (Pearypie) 

แฟนเพจ (Fan Page) Pearypie: Make-up Artist/Theatrical Artist 
ทวิตเตอร๑ (Twitter)   @pearypie 
อินสตาแกรม (Instagram)   Pearypie 

Prpqoute 
ยูทูบ (Youtube)  http://www.youtube.com/pearypie 
เว็บไซต๑ (Website)  http://www.pearypie.com/ 
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1.1 แฟนเพจ (Fan Page) 

        แฟนเพจ (Fan Page) ของแพร (Pearypie) ใช๎ชื่อวํา Pearypie: Make-up Artist/Theatrical 
Artist เปิดใช๎แฟนเพจ (Fan Page) ครั้งแรก ในปี พ.ศ. 2554 มีคนกดถูกใจแฟนเพจ (Fan Page)  
จ านวน 432,378 คน และมีคนก าลังพูดถึง (Talking About This) หรือมีความเคลื่อนไหวบน   
แฟนเพจ (Fan Page) จ านวน 89,774 คน (ข๎อมูล ณ วันที่ 17 ตุลาคม พ.ศ. 2556) 

        จากการส ารวจข๎อมูล พบวํา ต้ังแตํท าการเปิดใช๎แฟนเพจ (Fan Page) มา 2 ปี รูปภาพที่ถูก
ใช๎เป็นรูปประจ าตัวในแฟนเพจ (Fan Page) มีจ านวนทั้งสิ้น 13 ภาพ โดยเป็นรูปภาพของแพร 
(Pearypie) เองจ านวน 10 ภาพ และเป็นรูปภาพที่มีการวาดขึ้นมาหรือมีการสร๎างด๎วยโปรแกรม       
โฟโต๎ชอป (Adobe Photoshop) จ านวน 3 ภาพ โดยรูปภาพลําสุดที่ถูกใช๎เป็นรูปประจ าตัว คือ 
ภาพวาดหรือภาพที่ถูกสร๎างด๎วยโปรแกรมโฟโต๎ชอป (Adobe Photoshop) ขึ้นมา เป็นรูปปากและ
ดวงตาที่ถูกแตํงแต๎มด๎วยผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางอยํางลิปสติกและมาสคารํา และมีค าวํา 
PEARYPIE อยูํตรงกลาง  

รูปภาพท่ี 4. 1 : รูปภาพประจ าตัวในแฟนเพจ (Fan Page) ของแพร (Pearypie) 

 

        จากการย๎อนดูรูปภาพทั้งหมด พบวํา แพร (Pearypie) มีการเปลี่ยนรูปประจ าตัวที่ใช๎ในแฟน
เพจ (Fan Page) ไมํบํอยนัก โดยดูจากรูปภาพที่ถูกน ามาใช๎เป็นรูปภาพประจ าตัวมีจ านวนไมํกี่
ภาพเมื่อเทียบกับระยะเวลาที่เปิดใช๎แฟนเพจ (Fan Page) มา ซึ่งรูปท่ีใช๎อยูํในปัจจุบัน ถูก
เปลี่ยนเป็นรูปประจ าตัวเมื่อวันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2556 โดยรูปภาพที่ถูกใช๎เป็นรูปประจ าตัวกํอน

กูเกิลพลัส (Google+) Pearypie Chittasenee 
โซเชียลแคม (Socialcam) Pearypie Makeup 
Line Official Accounts @pearypie 
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หน๎านี้ถูกโพสต๑เมื่อวันที่ 27 พฤษภาคม พ.ศ. 2556 ซึ่งมีระยะเวลาหํางกันถึง 3 เดือนกวําเลย
ทีเดียว   

        รูปภาพที่แพร (Pearypie) ใช๎เป็นรูปประจ าตัวในแฟนเพจ (Fan page) จะเป็นรูปของแพรใน
อิริยาบถตํางๆ ทั้งรูปที่แพรต้ังใจโพสต๑ทําถํายรูปเพื่อให๎เห็นการแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ และรูปที่
แพรก าลังตั้งใจแตํงหน๎านางแบบอยูํ เสมือนเป็นการเก็บภาพการท างานเบื้องหลัง โดยรูปภาพทุก
ภาพที่ถูกใช๎เป็นรูปภาพประจ าตัวจะมีการลงลายน้ าซึ่งเป็นโลโก๎ (Logo) ของแพร (Pearypie) อยูํ
เสมอ  

        โดยแพร (Pearypie) จะมีโลโก๎ (Logo) ของตนเองที่น ามาใช๎เป็นลายน้ าในการลงรูปภาพใดๆ 
ก็ตาม ที่เป็นผลงานการแตํงหน๎าหรือเป็นรูปภาพที่เกี่ยวข๎องกับแพร โดยสีที่ใช๎ในโลโก๎ (Logo) 
ประจ าตัวของแพร (Pearypie) มีอยูํ 3 สีหลักๆ คือ สีขาว สีด า และสีชมพู มีรายละเอียด ดังนี้ 

        ค าวํา amata chittasenee ซึ่งเป็นชื่อจริงและนามสกุลจริงของแพร (Pearypie) จะอยูํด๎าน
บนสุด รูปแบบของตัวหนังสือเป็นตัวเขียนและเป็นเส๎นบาง เป็นตัวอักษรภาษาอังกฤษพิมพ๑เล็กทุก
ตัวอักษร แม๎วําตัวอักษรนั้นจะเป็นตัวอักษรแรกของชื่อและนามสกุลก็ตาม 

        ค าวํา PEARYPIE จะอยูํตรงกลาง รูปแบบของตัวหนังสือเป็นตัวหนา สีด า มีขนาดใหญํ และ
ใช๎ตัวอักษรภาษาอังกฤษพิมพ๑ใหญํทุกตัว  

        ค าวํา make-up จะอยูํด๎านลํางของค าวํา PEARYPIE และเยื้องออกไปทางด๎านขวามือ 
รูปแบบของตัวหนังสือเป็นตัวเขียนและเป็นเส๎นบาง แตํมีความหนากวําค าวํา amata chittasenee 
ที่อยูํทางด๎านบน ใช๎ตัวอักษรเป็นสีชมพู หรือในบางครั้งก็เป็นสีเทา ขึ้นอยูํกับภาพพื้นหลังวําเป็นสี
อะไร ตัวอักษรที่ใช๎เป็นภาษาอังกฤษพิมพ๑เล็กทุกตัว 

รูปภาพท่ี 4. 2 : รูปภาพโลโก้ (Logo) ประจ าตัวของแพร (Pearypie) 

 

        ส าหรับรูปภาพหน๎าปกที่จะอยูํด๎านบนสุดของแฟนเพจ (Fan Page) มีจ านวนทั้งสิ้น 6 ภาพ 
โดยจะมีทั้งรูปภาพการแตํงหน๎าของแพร (Pearypie) ในรูปแบบตํางๆ ภาพที่แพรแตํงหน๎าให๎
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นางแบบ และภาพตัวการ๑ตูน ที่มีการวาดขึ้นมาหรือมีการสร๎างด๎วยโปรแกรมโฟโต๎ชอป (Adobe 
Photoshop) โดยในแตํละรูปภาพมักจะมีค าวํา PEARYPIE หรือมีโลโก๎ (Logo) ของแพร 
(Pearypie) อยูํในรูปภาพด๎วยเสมอ  

รูปภาพท่ี 4. 3 : รูปภาพหน้าปกในแฟนเพจ (Fan Page) ของแพร (Pearypie) 

 

        เนื้อหาในแฟนเพจ (Fan Page) 

        โดยปกติแล๎วแฟนเพจ (Fan Page) ของแพร (Pearypie) จะมีความเคลื่อนไหวทุกวัน โดย
เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในแฟนเพจ (Fan Page) ของแพร (Pearypie) จะมีความหลากหลายและ
แตกตํางกันออกไปในแตํละวัน โดยสามารถกลําวถึงรายละเอียดได๎ ดังนี้ 

        - รูปภาพ  

        ในแฟนเพจ (Fan Page) ของแพร (Pearypie) มีอัลบั้มรูปภาพทั้งหมด 48 อัลบั้ม แบํงเป็น รูป
ประจ าตัว 1 อัลบั้ม รูปภาพหน๎าปก 1 อัลบั้ม และรูปภาพบนไทม๑ไลน๑ (Time Line) 1 อัลบั้ม ซึ่งเป็น
อัลบั้มที่แสดงรูปภาพที่ถูกโพสต๑ลงบนไทม๑ไลน๑ (Time Line) กํอนจะถูกแยกเข๎าไปให๎อยูํในอัลบั้มที่
เกี่ยวข๎อง สํวนอัลบั้มที่เหลือมีรายละเอียด ดังนี้ 

        1. รูปภาพชีวิตประจ าวันของแพร (Pearypie) จะเป็นรูปภาพการแตํงหน๎า การแตํงกาย หรือ
ภาพที่แพรท ากิจกรรมในวันนั้นๆ เชํน รูปภาพที่แพรก าลังท างาน รูปภาพที่แพรไปเที่ยวตํางประเทศ 
หรือรูปภาพที่แพรออกงานอีเวนท๑ (Event) เป็นต๎น รูปตํางๆ เหลํานี้จะถูกจัดเก็บไว๎ในอัลบั้มที่มีการ
ต้ังชื่อ โดยใช๎ชื่อของแพร (Pearypie) เองเป็นชื่ออัลบั้ม เชํน PEARYPIE : LifeStyle,  About 
"Pearypie" หรือ "AMATA CHITTASENEE" เป็นต๎น 

https://www.facebook.com/media/set/?set=a.181902178554267.45065.114258735318612&type=3
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.280531455358005.64999.114258735318612&type=3
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.280531455358005.64999.114258735318612&type=3
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.115081681902984.20536.114258735318612&type=3
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        2. รูปภาพที่ถูกแบํงปัน (Share) มาจากอินสตาแกรม (Instagram) จะอยูํในอัลบั้ม 
Instagram Photo หรือ อัพโหลดจากมือถือ เนื่องด๎วยในบางครั้ง แพร (Pearypie) ไมํได๎ท าการลง
ที่อยูํเชื่อมโยง (Link) จากอินสตาแกรม (Instagram) มาที่แฟนเพจ (Fan Page) โดยตรง แตํแพร 
(Pearypie) ได๎มีการโพสต๑รูปภาพเดียวกันลงในทั้งสองสังคมออนไลน๑ 

        3. รูปภาพการสาธิตวิธีการแตํงหน๎าและท าผมแบบยํอๆ (Mini How to) โดยจะเป็นภาพถํายที่
มีการระบุขั้นตอนการแตํงหน๎าหรือการท าผมเป็นล าดับให๎ท าตามได๎อยํางงํายๆ ซึ่งในการสาธิต
วิธีการแตํงหน๎าและท าผมจะมีทั้งการใช๎ตนเองเป็นแบบ หรือในบางครั้งอาจจะใช๎นางแบบคนอ่ืน 
ซึ่งมีทั้งคนไทยและชาวตํางชาติ โดยรูปตํางๆ เหลํานี้จะถูกจัดเก็บไว๎ในอัลบั้ม HOW-TOs และถ๎า
หากเป็นการสาธิตวิธีการแตํงหน๎าและท าผมฉบับเต็มในรูปแบบวิดีโอ แพร (Pearypie) จะท าการ
ลงที่อยูํเชื่อมโยง (Link) จากเว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) ไว๎ให๎ด๎วย 

รูปภาพท่ี 4. 4 : รูปภาพการสาธิตวิธีการแต่งหน้าแบบย่อ (Mini How to) ของ                   

แพร (Pearypie) 

 

        4. รูปภาพผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่ออกใหมํ และยังไมํเข๎าในไทย เทรนด๑ (Trend) การ
แตํงหน๎าแบบใหมํ รวมไปถึงภาพแฟชั่นจากทางฝั่งตะวันตก ซึ่งจะมีทั้งแบบทรงผม เสื้อผ๎า หรือ
รองเท๎า เป็นต๎น อยํางไรก็ตาม ภาพทุกภาพที่แพรน ามาโพสต๑ทางแฟนเพจ (Fan Page) จะมีการ
ใสํชื่อเจ๎าของหรือลงที่มาของรูปภาพไว๎ด๎วยทุกครั้ง โดยรูปตํางๆ เหลํานี้นอกจากจะเป็นการโพสต๑
เทรนด๑ (Trend) ใหมํๆ แล๎ว ยังเป็นแรงบันดาลใจในการท างานของแพรด๎วย ดังนั้นชื่ออัลบั้มที่
เกี่ยวข๎องจึงมีค าน าหน๎าวํา INSPIRATIONS เชํน INSPIRATIONS : Makeup, Hair, Eyes, More 
หรือ INSPIRATIONS : Beauty, Fashion, Trend, More 
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        5. รูปภาพข๎อคิดหรือค าคม โดยจะมีทั้งข๎อคิดหรือค าคมของบุคคลอื่นที่น ามาจากใน
อินเทอร๑เน็ต จะอยูํในอัลบั้มที่ชื่อวํา INSPIRATIONS : My Bible of quotes แตํถ๎าเป็นข๎อคิดหรือ
ค าคมที่แพร (Pearypie) จัดท าขึ้นมาเอง ซึ่งจะเป็นภาพการ๑ตูนที่มีการวาดขึ้นมาหรือมีการสร๎างขึ้น
ด๎วยโปรแกรมโฟโต๎ชอป (Adobe Photoshop) พร๎อมค าคมทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ จะอยูํ
ในอัลบั้มที่ชื่อวํา PRP'S QUOTES 

        6. รูปภาพสินค๎าที่แพร (Pearypie) จัดท าขึ้นมา เพื่อน ารายได๎จากการขายสินค๎าไปบริจาค
ให๎แกํองค๑กรที่ต๎องการการสนับสนุนทางด๎านเงินทุนหรือสิ่งของ โดยใช๎ชื่อกิจกรรมวํา Pearypie's 
products for Charity โดยสินค๎าที่น ามาขายจะมีทั้งเสื้อยืด กระเป๋าผ๎า และสติกเกอร๑ ที่สกรีนด๎วย
รูปภาพโลโก๎ (Logo) ประจ าตัว หรือสกรีนด๎วยรูปภาพสัญลักษณ๑ของแพรี่พาย ซึ่งเป็นรูปเดียวกับ
รูปท่ีแพรให๎เป็นรูปประจ าตัวในแฟนเพจ (Fan Page) ในปัจจุบัน จะมีอัลบั้มที่เกี่ยวข๎อง เชํน 
EVENT : PEARYPIE'S Charity Event เป็นต๎น เป็นอัลบั้มภาพที่แพรไปท าบุญที่สถานสงเคราะห๑
เด็กพิการทางสมองและปัญญา (หญิง) บ๎านราชาวดีหญิง โดยรายได๎สํวนหนึ่งในการท าบุญครั้งนี้
มาจากเงินที่ได๎จากการขายสินค๎าเพื่อการกุศลของแพรนั่นเอง 

รูปภาพท่ี 4. 5 : รูปภาพสินค้าในกิจกรรม Pearypie's products for Charity 

 

        7. รูปภาพผลงานของแพร (Pearypie) เป็นการลงรูปภาพนางแบบหรือนายแบบที่แพร 
(Pearypie) ได๎ท าการแตํงหน๎าให๎ แพรก็จะน ารูปภาพที่เป็นผลงานการแตํงหน๎าของตนเองมาใสํไว๎
ในอัลบั้ม Pearypie's Makeup Portfolio และ PEARYPIE : Behind the Scenes 

        8. รูปภาพแนะน า (Review) ลิปสติกสีตํางๆ โดยจะลงรูปภาพปากที่ทาด๎วยลิปสติกสีตํางๆ 
พร๎อมบอกชื่อตราสินค๎า (Brand) และชื่อสีที่ท าการแนะน า (Review) อีกทั้งยังมีกิจกรรมที่ให๎ผู๎ที่
ติดตามในแฟนเพจ (Fan Page) ได๎รํวมสนุก ด๎วยการทายใจวํา ในภาพที่ท าการแนะน า (Review) 
นี้ แพรชอบลิปสติกสีอะไรมากที่สุด หากใครตอบค าถามถูกต๎องก็จะได๎รับรางวัลเป็นลิปสติกสีที่ผู๎

https://www.facebook.com/media/set/?set=a.386647118079771.90091.114258735318612&type=3
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ชนะระบุไว๎วําอยากได๎ไปเลย โดยกิจกรรมนี้มีชื่อวํา ‘Pearypie's Giveaway’ โดยรูปภาพจะถูก
โพสต๑ลงในอัลบั้มที่ชื่อวํา MAKEUP SWATCHES 

รูปภาพท่ี 4. 6 : รูปภาพแนะน า (Review) ลิปสติกสีต่างๆ ในกิจกรรม                     

‘Pearypie's Giveaway’ 

 

        โดยการที่จัดกิจกรรมแบบนี้ขึ้นมา เนื่องจากแพร (Pearypie) มักจะได๎เครื่องส าอางจากตรา
สินค๎า (Brand) เครื่องส าอางตํางๆ อยูํเสมอ ของที่สํงมาให๎ก็มีมากมายหลากหลายย่ีห๎อและ
หลากหลายสี ซึ่งมีจ านวนมากเกินไปที่จะใช๎ให๎ทันกํอนที่จะหมดอายุ สิ่งของบางอยํางที่ได๎รับมา 
บางครั้งก็ได๎ท าการแนะน าหรือสาธิตผลิตภัณฑ๑ไปเพียงครั้งเดียวเทํานั้น หรืออาจจะไมํได๎ถูก
น ามาใช๎เลย แพร (Pearypie) จึงจัดกิจกรรมนี้ขึ้นมาเพื่อสํงตํอผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางให๎คนที่
ติดตาม โดยคิดวํานําจะมีประโยชน๑กวําเก็บไว๎เอง 

        9. รูปภาพแนะน า (Review) ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางยี่ห๎อตํางๆ โดยในสํวนของชื่ออัลบั้มและ
ค าบรรยายภาพจะใช๎ชื่อน าหน๎าวํา ‘MAKE-UP RECOMMENDATIONs’ และจะท าการแยก
ประเภทของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางออกเป็นหมวดหมูํ เชํน MAKE-UP RECOMMENDATION 
"GOLD-BROWN FOR EYES" ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่แนะน า คือ อายแชโดว๑สีน้ าตาลทอง เป็น
ต๎น ในการแนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางแตํละครั้ง แพรจะน ารูปผลิตภัณฑ๑ส าอางชนิดนั้นมา
ถํายรูปรวมกัน และใสํหมายเลขเอาไว๎ที่ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางแตํละชิ้น พร๎อมบอกยี่ห๎อและรุํน
ของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางตามล าดับ และบรรยายภาพวําท าไมถึงท าการแนะน าผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางชนิดนี้ เหมาะกับการแตํงหน๎าแบบไหน เหมาะแกํการแตํงไปในสถานที่หรือ

https://www.facebook.com/media/set/?set=a.435422043202278.1073741825.114258735318612&type=3
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สถานการณ๑อะไร สามารถน าไปแตํงหน๎าในสํวนใดๆ ได๎อีก หรือใช๎ผลิตภัณฑ๑ส าอางชนิดอ่ืนมาแตํง
แทนผลิตภัณฑ๑ส าอางชนิดนี้ได๎หรือไมํ เป็นต๎น  

รูปภาพท่ี 4. 7 : ตัวอย่างรูปภาพจากอัลบั้ม ‘MAKE-UP RECOMMENDATIONs’ 

 

        10. รูปภาพการท างานเบื้องหลัง เป็นอัลบั้มรูปภาพที่มีภาพบรรยากาศและภาพการท างาน
ของแพรในแฟชั่นโชว๑ ที่ลอนดอน ประเทศอังกฤษ (งาน London Fashion Week) รูปภาพเหลํานี้
จะถูกโพสต๑ลงในอัลบั้ม Pearypie@London Fashion Week 

        11. อัลบั้ม Fan's Art เป็นอัลบั้มรวบรวมผลงานของแฟนคลับที่สํงมาให๎แพร เชํน ภาพวาด
ของแพร (Pearypie) ไมํวําจะเป็นภาพวาดเหมือนหรือภาพการ๑ตูน เป็นต๎น 

https://www.facebook.com/media/set/?set=a.393181104093039.91430.114258735318612&type=3
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รูปภาพท่ี 4. 8 : ตัวอย่างรูปภาพจากอัลบั้ม Fan's Art 

 

        12. ภาพงานมีทแอนด๑กรีท (Meet & Greet) ที่แพร (Pearypie) จัดขึ้นมา เพื่อให๎คนที่ติดตาม
แพรรํวมสนุกกับกิจกรรมที่ก าหนดไว๎ ซึ่งสํวนใหญํคือการแตํงหน๎า โดยในแตํละครั้งแพรจะท าการ
ก าหนดหัวข๎อเอาไว๎ และเลือกผู๎โชคดีที่มีคนกดถูกใจ (Like) ให๎มากที่สุดใน 50 อันดับแรก ให๎มี
โอกาสได๎ไปรํวมงาน ภาพการแตํงหน๎าของผู๎ติดตามแฟนเพจ (Fan Page) ที่สํงเข๎ามาประกวดจะ
ถูกรวบรวมไว๎อยูํในอัลบั้มที่ขึ้นต๎นด๎วยค าวํา CONTEST เชํน CONTEST : "Pearypie Land" 
Pearypie Makeup-Workshop หรือ CONTEST : 'Sweet Recipe' Pearypie Makeup 
workshop เป็นต๎น สํวนรูปภาพบรรยากาศในงานและรูปภาพของผู๎โชคดีที่ได๎ไปรํวมงาน จะอยูํใน
อัลบั้มที่ขึ้นต๎นด๎วยค าวํา MEET&GREET หรือ Workshop เชํน MEET&GREET : Pearypie's 
meet&greet 100,000th Fan หรือ WORKSHOP : Pearypie's 2nd workshop-New Year New 
me เป็นต๎น ซึ่งแพรได๎จัดงานงานมีทแอนด๑กรีท (Meet & Greet) มาแล๎วเกือบสิบครั้ง ในแตํละครั้ง
ก็จะมีหัวข๎อแตกตํางกันไป โดยครั้งลําสุดจะจัดขึ้นในวันที่ 9 พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 ในหัวข๎อ 
'Pearypie Land' โดยแนวหลัก (Theme) ของงาน คือ สีนีออน (Neon) หรือสีสะท๎อนแสงนั่นเอง  

        - ข๎อความ  

        ในทุกครั้งที่มีการลงรูปภาพใดๆ ก็ตามที่ได๎กลําวไปแล๎วข๎างต๎น จะมีข๎อความที่ใช๎บรรยาย
รูปภาพนั้นๆ ด๎วย เชํน ภาพสํวนตัวของแพร (Pearypie) ก็จะบรรยายวําอยูํที่ไหน หรือก าลังท า
อะไรอยูํ เป็นต๎น ในบางครั้งก็จะเป็นขําวประชาสัมพันธ๑ของแบรนด๑เครื่องส าอางหรือเป็นการแจ๎ง
ขําวของแพรเอง เชํน พรุํงนี้จะไปออกงานที่ไหน เวลาใด ถ๎าอยากเจอตัวจริงก็ให๎คนตามไปพบได๎ 
หรือบางครั้งก็บอกวําตนได๎ตอบค าถามที่คนได๎เข๎ามาถามค าถามไว๎ที่หน๎าแฟนเพจ (Fan Page) 
ครบแล๎ว 

https://www.facebook.com/media/set/?set=a.393181104093039.91430.114258735318612&type=3
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        โดยผู๎ติดตามสํวนใหญํมักจะเข๎ามาชื่นชมแพรในเรื่องของการแตํงหน๎าเกํง หรือการให๎ข๎อคิด
ดีๆ หรือมาถามค าถามเกี่ยวกับวิธีการแตํงหน๎าหรือการวิธีการเลือกซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง แพร
ก็จะคอยตอบค าถามเมื่อมีเวลาวําง ซึ่งในบางครั้งแพรก็จะเป็นคนต้ังค าถามขึ้นมาเองและให๎คนที่
ติดตามแฟนเพจ (Fan Page) เข๎ามาชํวยกันตอบ เชํน คนผิวมันใช๎รองพื้นแบบไหนให๎ชํวยเข๎ามา
แชร๑กันหนํอย เป็นต๎น คนที่ติดตามแฟนเพจ (Fan Page) อยูํจะเข๎ามาตอบค าถาม เป็นการ
แลกเปลี่ยนข๎อมูลกัน โดยมีแพร (Pearypie) เป็นศูนย๑กลาง เนื่องจากถ๎าเป็นค าถามที่ตั้งโดยบุคคล
ทั่วไป หากไมํกดเข๎าไปอํานอาจจะไมํเห็น แตํถ๎าแพรเป็นคนต้ังค าถามเสียเอง คนหมูํมากจะได๎เห็น
และได๎ประโยชน๑ไปพร๎อมกัน ซึ่งแพรก็ได๎น าค าตอบที่แฟนคลับชํวยกันตอบไว๎ไปใสํไว๎ในอัลบั้มที่ชื่อ
วํา Pearypie hears your voices ด๎วย โดยจะมีภาพประกอบเป็นเครื่องส าอางที่เกี่ยวข๎องกับหัวข๎อ
และมีค าตอบที่ทุกคนชํวยกันตอบ เพื่อจะได๎เป็นประโยชน๑แกํผู๎ที่เข๎ามาติดตามในภายหลัง 

        - ภาษาที่ใช๎ในแฟนเพจ (Fan Page) 

        ภาษาที่แพร (Pearypie) ใช๎สื่อสารกับคนที่ติดตามในแฟนเพจ (Fan Page) จะใช๎ภาษาไทย 
มีลักษณะเป็นกันเองแตํสุภาพ และใช๎ภาษาได๎ถูกต๎องตามหลักภาษาไทย โดยแพร (Pearypie) 
มักจะแทนตัวเองวํา แพร และเรียกแทนคนที่ติดตามแฟนเพจ (Fan Page) วํา เพื่อนๆ  

        ส าหรับภาษาที่ปรากฏอยูํในรูปภาพการสาธิตการแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ และรูปภาพที่เป็น
ข๎อคิดหรือค าคม จะมี 2 ภาษา คือ ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวในแฟนเพจ (Fan Page) 

        แฟนเพจ (Fan Page) ของแพร (Pearypie) มีความเคลื่อนไหวทุกวัน โดยจะปรากฏเนื้อหา
ตํางๆ ที่ได๎บรรยายไปแล๎วข๎างต๎น สลับหมุนเวียนอยูํตลอดทั้งวัน 

        เนื้อหาตํางๆ ที่ปรากฏอยูํในแฟนเพจ (Fan Page) ของแพร (Pearypie) มีความหลากหลาย
คํอนข๎างมาก โดยจะมีเรื่องของการแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ และการน าเสนอผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางเป็นหลัก และมีการบอกเลําเรื่องราวเกี่ยวกับชีวิตประจ าวันของแพร (Pearypie) 
รองลงมา ไมํวําจะเป็นการท างาน การไปออกงาน (Event) การไปทํองเที่ยว หรือแม๎แตํกิจกรรม
ยามวําง เป็นต๎น จากน้ันก็จะเป็นเรื่องทั่วไปอยํางเชํน เทรนด๑ (Trend) แฟชั่น ค าคมหรือข๎อคิด หรือ
การรํวมสนุกชิงรางวัลตํางๆ เป็นต๎น จากการติดตามแฟนเพจ (Fan Page) ของแพร (Pearypie) 
พบวํา แฟนเพจ (Fan Page) มีการจัดระเบียบเนื้อหาได๎ดี เป็นระบบ คือ มีหัวข๎อในการบรรยาย
ภาพ ค าบรรยายมีความชัดเจน เนื้อหาครอบคลุม ครบถ๎วน และมีการลงรูปภาพในอัลบั้มแยกเป็น
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อัลบั้มชัดเจน ท าให๎ผู๎ที่ติดตามเข๎าใจงําย อีกทั้ง เนื้อหาที่ปรากฏในแฟนเพจ (Fan Page) ก็เป็น
ประโยชน๑แกํผู๎ที่สนใจในเรื่องความสวยความงาม 

1.2 ทวิตเตอร์ (Twitter) 

        ทวิตเตอร๑ (Twitter) ของแพร (Pearypie) ใช๎ชื่อวํา Pearypie มีผู๎ติดตาม (Followers) จ านวน 
9,799 คน ติดตามบุคคลอ่ืน (Following) จ านวน 58 คน ทวีต (Tweet) ข๎อความทั้งหมดจ านวน 
1,377 ครั้ง ทวีต (Tweet) ข๎อความครั้งแรกเมื่อวันที่ 5 มีนาคม พ.ศ. 2554 มีความเคลื่อนไหวใน
ทวิตเตอร๑ (Twitter) ครั้งสุดท๎ายเมื่อวันที่ 16 กันยายน พ.ศ. 2556 (ข๎อมูล ณ วันที่ 17 ตุลาคม พ.ศ. 
2556) 

รูปภาพท่ี 4. 9 : ข้อความแรกของแพร (Pearypie) ในทวิตเตอร์ 

 

        จากการส ารวจข๎อมูล พบวํา รูปประจ าตัวที่ใช๎ในทวิตเตอร๑ (Twitter) เป็นรูปเดียวกับรูป
ประจ าตัวที่ใช๎ในแฟนเพจ (Fan Page) และภาพพื้นหลังของทวิตเตอร๑ (Twitter) ก็เป็นรูปภาพของ
แพร (Pearypie) เอง 

        เนื้อหาในทวิตเตอร๑ (Twitter) 

        เนื้อหาภายในทวิตเตอร๑ (Twitter) พบวํา ร๎อยละ 95 เป็นการแบํงปันที่อยูํเชื่อมโยง (Link) 
รูปภาพจากอินสตาแกรม (Instagram) มาที่ทวิตเตอร๑ (Twitter) สํวนที่เหลือคือมีการแบํงปันที่อยูํ
เชื่อมโยง (Link) คลิปวิดีโอที่แพรท าการสาธิตการแตํงหน๎าหรือท าผมจากเว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) 
มาที่ทวิตเตอร๑ (Twitter) นอกจากนั้นคือการรีทวีต (Retweet) ค าคมของผู๎อ่ืนที่เป็นภาษาอังกฤษ
มาที่ทวิตเตอร๑ (Twitter) และจากการย๎อนดูข๎อมูลย๎อนหลัง พบวํา แพร (Pearypie) ไมมํีการทวีต 
(Tweet) ตอบกลับบุคคลอ่ืนเลย มีเพียงแคํ 4 ทวีต (Tweet) สุดท๎ายกํอนที่ทวิตเตอร๑จะไมํมีการ
เคลื่อนไหวใดๆ อีก ที่แพร (Pearypie) มีการทวีต (Tweet) ตอบผู๎อ่ืน โดยบุคคลนั้นมีทวิตเตอร๑ 
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(Twitter) ที่ใช๎ชื่อวํา @ColourCrushMe ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง ประเภทลิปสติก ของตรา
สินค๎า The Body Shop ของประเทศอังกฤษ โดยที่ทวิตเตอร๑ที่ใช๎ชื่อวํา @ColourCrushMe เป็น
ฝ่ายทวีต (Tweet) ข๎อความและรูปภาพของแพร (Pearypie) ที่ไปรํวมงานของตราสินค๎า The 
Body Shop มาหาแพรกํอน แพรจึงได๎ทวีต (Tweet) ตอบกลับไปยังทวิตเตอร๑ @ColourCrushMe 

        - ภาษาที่ใช๎ในทวิตเตอร๑ (Twitter) 

        เนื่องจากการแบํงปันที่อยูํเชื่อมโยง (Link) สํวนใหญํ คือ รูปภาพที่มาจากอินสตาแกรม 
(Instagram) ดังนั้น ข๎อความที่ปรากฏจึงเป็นข๎อความเดียวกับที่ใช๎ในอินสตาแกรม (Instagram) 
ภาษาที่ใช๎สื่อสารจึงเป็นภาษาอังกฤษ 

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวในทวิตเตอร๑ (Twiiter) 

        ความถี่ของความเคลื่อนไหวของข๎อมูลในทวิตเตอร๑จะเป็นไปตามการแบํงปันที่อยูํเชื่อมโยง 
(Link) รูปภาพจากอินสตาแกรม (Instagram) และจากท่ีได๎กลําวไปแล๎ววํา มีความเคลื่อนไหวใน   
ทวิตเตอร๑ครั้งสุดท๎ายเมื่อวันที่ 16 กันยายน พ.ศ. 2556 ซึ่งก็ไมํสามารถทราบได๎วําแพรจะกลับมามี
การเคลื่อนไหวของข๎อมูลในทวิตเตอร๑อีกเมื่อไหรํ หรือจะกลับมาใช๎อีกหรือไมํ  

        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในทวิตเตอร๑ (Twitter) เป็นเนื้อหาซ้ าๆ เดิมๆ คือ เป็นการแบํงปันท่ีอยูํ
เชื่อมโยง (Link) รูปภาพจากอินสตาแกรม (Instagram) ดังนั้น ถ๎าได๎ติดตามอินสตาแกรมของแพร 
(Pearypie) อยูํแล๎ว ก็ไมํจ าเป็นท่ีจะต๎องมาติดตามในทวิตเตอร๑ก็ได๎ อีกทั้ง แพร (Pearypie) ก็ไมํมี
การทวีต (Tweet) ข๎อความใด ๆ หรือทวีต (Tweet) ตอบกลับผู๎ใดทั้งสิ้น โดยจากการส ารวจ
ย๎อนหลังได๎พบวํา แพรมีการใช๎ทวิตเตอร๑ (Twitter) แบบไมํสม่ าเสมอ คือ ไมํได๎เข๎ามาประจ าเหมือน
อยํางในแฟนเพจ (Fan Page) และบางครั้งก็ปลํอยทิ้งไว๎ ไมํมีการเคลื่อนไหวเป็นเวลาหลายวันหรือ
หลายเดือน และสุดท๎ายก็ไมํมีความเคลื่อนไหวใดๆ อีกเลย ท าให๎ทวิตเตอร๑ที่เปิดใช๎ดูไร๎ประโยชน๑ 
จึงคาดวําแพรไมํได๎สนใจที่จะใช๎ทวิตเตอร๑เป็นชํองทางในการสื่อสารหรือมีปฏิสัมพันธ๑กับผู๎อ่ืน 

1.3 อินสตาแกรม (Instagram) 

        อินสตาแกรม (Instagram) ของแพร (Pearypie) ใช๎ชื่อวํา Pearypie มีคนติดตาม 
(Followers) จ านวน 644,177 คน ติดตามบุคคลอื่น (Following) จ านวน 694 คน โพสต๑รูปภาพ
ทั้งหมดจ านวน 2,054 รูป (ข๎อมูล ณ วันที่ 17 ตุลาคม พ.ศ. 2556) 
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        จากการส ารวจข๎อมูล พบวํา รูปประจ าตัวที่ใช๎เป็นรูปภาพของแพรเอง โดยเป็นภาพวาด
เหมือนของแพรที่มีแฟนคลับเป็นคนวาดและสํงมาให๎ และแพรก็ได๎น ารูปภาพนี้มาใช๎เป็นรูป
ประจ าตัว แพรได๎มีการลงรูปภาพในอินสตาแกรม (Instagram) ทุกวัน ซึ่งในแตํละวันจะมีจ านวน
รูปไมํเทํากัน โดยบางวันอาจจะมีการลงรูปบํอยครั้ง หรือบางวันอาจจะลงแคํไมํกี่ภาพ แตํรูปภาพที่
แพรท าการโพสต๑ลงอินสตาแกรมในแตํละวัน จะมีมากกวํา 1 รูปขึ้นไป 

        เนื้อหาในอินสตาแกรม (Instagram) 

        โดยเนื้อหาที่ปรากฏอยูํในอินสตาแกรม (Instagram) ของแพร (Pearypie) จะมีความ
หลากหลายและแตกตํางกันออกไปในแตํละวัน โดยสามารถกลําวถึงรายละเอียดได๎ ดังนี้ 

        - รูปภาพ  

        1. รูปภาพในชีวิตประจ าวันของแพร (Pearypie) เอง โดยสํวนใหญํแพรจะโพสต๑รูปภาพ
กิจกรรมที่แพรก าลังท าอยูํประจ าวัน โดยจะมีภาพที่แพรถํายตนเอง (Selfie) หรือเป็นภาพที่คนอ่ืน
ถํายให๎ รูปภาพที่ปรากฏก็จะท าให๎ทราบวําแพรก าลังท าอะไรอยูํ เชํน รูปภาพที่แพรไปเที่ยวใน
สถานที่ตํางๆ มีทั้งภาพที่เที่ยวภายในประเทศและตํางประเทศ ภาพที่แพรก าลังท างาน อาจจะ
ก าลังแตํงหน๎านางแบบบนเวที หรือเก็บบรรยากาศจากสถานที่จัดงานมาให๎ชม เป็นต๎น 

        2. ภาพผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางและภาพสาธิตวิธีการแตํงหน๎า (How to) ซึ่งรูปภาพที่ลงจะ
เหมือนกับภาพที่แพรได๎ลงไว๎ในแฟนเพจ (Fan Page) 

        3. ภาพถํายทั่วไปที่เก่ียวข๎องกับแพร เชํน สถานที่ ของเลํน ตุ๏กตา เสื้อผ๎า รองเท๎า กระเป๋า 
หรือภาพที่ถํายกับเพื่อน ภาพค าคม หรือภาพวาดที่แฟนคลับวาดสํงมาให๎ เป็นต๎น  

        - ภาษาที่ใช๎ในอินสตาแกรม (Instagram) 

        ภาษาที่ใช๎อธิบายภาพ (Caption) ที่แพร (Pearypie) ใช๎ในอินสตาแกรม (Instagram) 
ทั้งหมดจะเป็นภาษาอังกฤษ และมีการใช๎อิโมจิ (Emoji หรือ Emoji Emoticons) ซึ่งเป็นสัญลักษณ๑
แสดงอารมณ๑หรือรูปภาพ เป็นรูปประกอบในการบรรยายภาพด๎วย  

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวในอินสตาแกรม (Instagram) 

        ความถี่ของความเคลื่อนไหวของรูปภาพในอินสตาแกรม (Instagram) ของแพร (Pearypie) 
ไมํมีก าหนดระยะเวลาตายตัวที่แนํนอน โดยคาดวําแพรจะลงรูปตํอเมื่อมีเวลาวําง ดังนั้น จึงพบวํา
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ความเคลื่อนไหวของการลงรูปภาพของแพรในอินสตาแกรม (Instagram) จะมีทั้งชํวงเช๎า กลางวัน 
และกลางคืน 

        @Prpqoute 

        อินสตาแกรม (Instagram) อีกอันหนึ่งของแพร (Pearypie) ใช๎ชื่อวํา Prpqoute สร๎างขึ้นมา
โดยมีจุดประสงค๑เพื่อลงรูปภาพพร๎อมข๎อคิดหรือค าคมซึ่งแพร (Pearypie) ได๎จัดท าขึ้นมา
โดยเฉพาะ มีคนติดตาม (Followers) จ านวน 12,198 คน ติดตามบุคคลอื่น (Following) จ านวน 5 
คน โพสต๑รูปภาพทั้งหมดจ านวน 179 รูป (ข๎อมูล ณ วันที่ 17 ตุลาคม พ.ศ. 2556)         

        จากการส ารวจข๎อมูล พบวํา รูปประจ าตัวที่ใช๎ในอินสตาแกรม (Instagram) ‘prpqoute’ เป็น
รูปเดียวกับรูปประจ าตัวที่ใช๎ในแฟนเพจและทวิตเตอร๑ 

        เนื้อหาในอินสตาแกรม (Instagram) 

        - รูปภาพ  

        ภาพที่ลงในอินสตาแกรม (Instagram) นี้ เป็นภาพตัวการ๑ตูน โดยตัวการ๑ตูนหลักจะ
ประกอบด๎วย แพร (Pearypie) และไขํตุ๐น ซึ่งเป็นตุ๏กตาสุดรักของแพร โดยตัวการ๑ตูนสองตัวนี้จะ
ปรากฏอยูํในทุกภาพ ซึ่งตัวการ๑ตูนจะแสดงลักษณะทําทางประกอบให๎เข๎ากับข๎อคิดหรือค าคมที่อยูํ
ทางด๎านบนของภาพ  

รูปภาพท่ี 4. 10 : ตัวอย่างรูปภาพในอินสตาแกรม (Instagram) ‘prpqoute’ ของ                 

แพร (Pearypie) 

 

        โดยด๎านบนของรูปภาพจะเป็นข๎อคิดหรือค าคมที่เป็นภาษาไทย รูปแบบของตัวหนังสือเป็น
ตัวหนา สีด า มีขนาดใหญํ ถัดลงมาจะเป็นค าแปลความหมายของภาษาไทยทางด๎านบนเป็น
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ภาษาอังกฤษ รูปแบบของตัวหนังสือเป็นตัวหนา สีเทา ตัวอักษรภาษาอังกฤษพิมพ๑ใหญํทุกตัว มี
ขนาดเล็กกวําภาษาไทย โดยข๎อคิดหรือค าคมที่ลงในอินสตาแกรมจะมีทั้งที่แพรเป็นคนคิดเองหรือ
อาจจะน ามาจากผู๎อ่ืน ซึ่งข๎อคิดหรือค าคมที่ถูกน ามาลงสํวนใหญํก็จะมาจากบุคคลที่มีชื่อเสียง เป็น
ที่รู๎จักแกํคนหมูํมาก เชํน สตีฟ จ็อบส๑ (Steve Jobs) วอลท๑ ดิสนีย๑ (Walt Disney) โอปร๎า วินฟรีย๑ 
(Oprah Winfrey) หรือปิกัสโซํ (Pablo Picasso) เป็นต๎น ซึ่งถ๎าหากได๎น าข๎อคิดหรือค าคมมาจาก
ผู๎อื่นมาใสํในภาพ ก็จะมีการลงท๎ายด๎วยชื่อของเจ๎าของข๎อคิดหรือค าคมนั้นๆ ด๎วย รูปแบบของ
ตัวหนังสือจะเป็นตัวหนา สีเทา ตัวอักษรเป็นภาษาอังกฤษพิมพ๑ใหญํทุกตัว มีขนาดเทํากับ
ภาษาอังกฤษทางด๎านบน และบรรทัดลํางสุดของรูปภาพจะลงท๎ายด๎วยที่อยูํของแฟนเพจ (Fan 
Page) รูปแบบของตัวหนังสือเป็นตัวหนา สีชมพู ตัวอักษรเป็นภาษาอังกฤษพิมพ๑ใหญํทุกตัว ขนาด
ใหญํเล็กไมํเทํากันในทุกภาพ ขึ้นอยูํกับความยาวของข๎อคิดหรือค าคมที่อยูํทางด๎านบน 

        - ภาษาที่ใช๎ในอินสตาแกรม 

        ภาษาที่ใช๎อธิบายภาพ (Caption) ในอินสตาแกรม (Instagram) จะเป็นข๎อความภาษาไทย
และภาษาอังกฤษ ซึ่งเป็นข๎อความเดียวกับรูปภาพที่โพสต๑ลงไป ลงท๎ายด๎วยแฮชแท็ก (Hashtag #) 
เป็นค าวํา pearypie (#pearypie) และ prpqoute (#prpqoute) ในทุกภาพที่ลงไว๎ 

      - ความถี่ของความเคลื่อนไหวในอินสตาแกรม (Instagram) 

       อินสตาแกรม (Instagram) @prpqoute มีความเคลื่อนไหวทุกวัน วันละ 1 ภาพ และถูก
แบํงปันที่อยูํเชื่อมโยง (Link) ไปที่แฟนเพจ (Fan Page) ด๎วย 

        เนื้อหาที่ปรากฏในอินสตาแกรม (Instagram) สํวนตัวของแพร (Pearypie) โดยสํวนใหญํคือ
รูปภาพของแพรเอง โดยจะเน๎นไปที่การแตํงหน๎าของแพร การแตํงกายของแพร และข๎าวของ
เครื่องใช๎ของแพร โดยสิ่งเหลํานี้จะมีเอกลักษณ๑เฉพาะตัว ไมํซ้ าใคร โดยแพรจะมีของเลํนใหมํๆ เชํน 
ลิปสติกแบบสติกเกอร๑ รองเท๎าส๎นสูงมีไฟ หรือการวาดตัวการ๑ตูนลงบนเสื้อผ๎า เป็นต๎น มาโพสต๑ลง
ในอินสตาแกรมอยูํเสมอ และคนที่ติดตามก็จะชื่นชอบในของเลํนใหมํๆ ที่แพรโพสต๑ให๎ดู จากนั้น
คนก็จะพยายามไปค๎นหาของที่เหมือนกับแพร หรือร๎านค๎าหัวใสก็จะผลิตของที่เหมือนกับที่แพรลง
รูปไว๎ออกมาขาย ท าให๎แพรเปรียบเสมือนผู๎น าเทรนด๑ (Trend) แฟชั่นใหมํๆ ที่คนเห็นแล๎วอยากจะ
ท าตามหรือมีของใช๎ตามอยํางแพร (Pearypie) 

        ทางด๎านผู๎ติดตาม (Followers) พบวํา ไมํใชํเรื่องปกติที่คนดัง (Celebrity) ทั่วไป โดยไมํได๎เป็น
ที่รู๎จักอยํางนักแสดงหรือนักร๎อง จะมีคนมาติดตามอินสตาแกรม (Instagram) เป็นจ านวนมาก
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ขนาดนี้ ซึ่งแพรมีคนติดตามมากกวําห๎าแสนคนขึ้นไป และมีจ านวนเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ในทุกวัน และ
เมื่อดูจ านวนคนกดถูกใจ (Like) รูปภาพของแพรในอินสตาแกรม (Instagram) ในแตํละรูป ก็จะอยูํ
ที่จ านวนหลักหมื่นขึ้นไป ในสํวนของการแสดงความคิดเห็น (Comment) จะมีจ านวนมากหรือน๎อย
ไมํเทํากันในแตํละภาพ ซึ่งไมํสามารถระบุได๎แนํชัดวํา การแสดงความคิดเห็น (Comment) จะมาก
หรือน๎อยนั้นขึ้นอยูํกับอะไร ทั้งนี้ คิดวําแล๎วแตํจังหวะและโอกาสที่คนจะแสดงความคิดเห็นมากกวํา 
เพราะไมํมีภาพใดที่ลงแล๎วคนจะแสดงความคิดเห็นมากเป็นพิเศษหรือน๎อยเป็นพิเศษ  

        จากการติดตามดูอินสตาแกรม (Instagram) ของแพร (Pearypie) พบวํา คนที่ติดตาม 
(Followers) แพรอยูํนั้น มีชาวตํางชาติด๎วย โดยดูจากการการแสดงความคิดเห็น (Comment) ซึ่ง
จะมีหลากหลายภาษา ทั้งภาษาอังกฤษ ภาษาจีน หรือภาษาอาหรับ เป็นต๎น ยกตัวอยําง เชํน เมื่อ
แพรโพสต๑รูปภาพพร๎อมติดแฮชแท็ก (Hashtag #) และระบุสถานที่วําอยูํที่มาเลเซีย ได๎มีคนมา
แสดงความคิดเห็น (Comment) เป็นภาษาอังกฤษวํา อยากให๎แพรมาที่สิงคโปร๑บ๎าง เป็นต๎น 
นอกจากนี้ยังมีคนมาแสดงความคิดเห็น (Comment) ในอินสตาแกรม โดยใช๎ชื่อวํา 
pearypiedubaifc เมื่อกดเข๎าไปก็พบวําเป็นอินสตาแกรมแฟนคลับชาวดูไบของแพร (Pearypie) ท่ี
สร๎างอินสตาแกรมขึ้นมาเพื่อโพสต๑รูปภาพของแพร เป็นต๎น ดังนั้น อาจกลําวได๎วํา สํวนหนึ่งของ
ผู๎ติดตามในอินสตาแกรม (Instagram) เป็นชาวตํางชาติ เนื่องจากแพรมีการสื่อสารในอินสตาแก
รม (Instagram) ด๎วยภาษาอังกฤษ ท าให๎คนตํางชาติสามารถเข๎าใจได๎ อีกทั้งรูปแบบ (Style) ของ
แพรที่มีเอกลักษณ๑และความโดดเดํน จึงท าให๎คนสนใจและติดตามเป็นจ านวนมาก      

        ส าหรับอินสตาแกรม (Instagram) ‘Prpqoute’ ที่ลงรูปภาพการ๑ตูนพร๎อมข๎อคิดหรือค าคมที่
แพรท าขึ้นมา โดยถ๎าเทียบกับอินสตาแกรม (Instagram) สํวนตัวของแพรจะมีจ านวนคนติดตาม
น๎อยกวํา แตํก็ถือวําเป็นจ านวนมากถ๎าเทียบกับอินสตาแกรมของคนทั่วๆ ไป เพราะรูปภาพที่ถูก
โพสต๑ลงในนี้เป็นเพียงภาพตัวการ๑ตูนและข๎อคิดหรือค าคมเทํานั้น โดยสํวนหนึ่งคงเป็นเพราะ
ติดตามมาจากอินสตาแกรม (Instagram) สํวนตัวของแพร (Pearypie) อีกสํวนหนึ่งคงเป็นเพราะ
ข๎อคิดหรือค าคมที่อยูํในอินสตาแกรม (Instagram) นี้ ได๎ท าให๎เกิดแรงบันดาลใจหรือข๎อคิดดีๆ แกํผู๎
ที่เข๎ามาติดตาม 
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1.4 ยูทูบ (Youtube) 

        ยูทูบ (Youtube) ของแพร (Pearypie) ใช๎ชื่อวํา Pearypie เข๎าเป็นสมาชิกของเว็บไซต๑ต้ังแตํ
วันที่ 28 พฤษภาคม พ.ศ. 2550 มีคลิปวิดีโอทั้งสิ้นจ านวน 86 วิดีโอ มีมีผู๎ติดตาม (Subscribe) 
จ านวน 101,057 คน และมีผู๎เข๎าชมคลิปวิดีโอของแพร (Pearypie) ไปแล๎วทั้งสิ้นจ านวน 
9,607,107 ครั้ง (ข๎อมูล ณ วันที่ 17 ตุลาคม พ.ศ. 2556) และรูปประจ าตัวที่ใช๎ในเว็บไซต๑ยูทูบ 
(Youtube) เป็นรูปเดียวกับรูปประจ าตัวที่ใช๎ในแฟนเพจและทวิตเตอร๑            

        จากการส ารวจข๎อมูล พบวํา โดยสํวนใหญํคลิปวิดีโอของแพร (Pearypie) จะเป็นคลิปสาธิต
การแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ โดยในทุกคลิปจะใช๎ชื่อคลิปเป็นภาษาอังกฤษ และจะขึ้นต๎นด๎วยค า
วํา Pearypie ในทุกคลิป จากนั้นจะตามด๎วยชื่อหัวข๎อที่ท าการสาธิต เชํน Pearypie: Lazy Rocker 
Makeup tutorial หรือ Pearypie : "Midnight Smoky" เป็นต๎น แตํถ๎าหากในคลิปวิดีโอที่ท าการ
สาธิตการแตํงหน๎านั้นมีตราสินค๎า (Brand) อ่ืนๆ เป็นผู๎ให๎การสนับสนุน แพรก็จะระบุชื่อของ     
ตราสินค๎า (Brand) นั้นๆ ลงไปในหัวข๎อด๎วย โดยจะเริ่มด๎วย Pearypie ตามด๎วยชื่อตราสินค๎า 
(Brand) และรูปแบบการแตํงหน๎าที่จะท าการสาธิต เชํน Pearypie for THREE : Slice of Life หรือ 
Pearypie for Nikon : Dollypie เป็นต๎น และนอกจากคลิปสาธิตการแตํงหน๎าแล๎ว ได๎มีคลิปวิดีโอ
สาธิตการท าผมด๎วย 

        นอกจากน้ี ในชํองทางเว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) ของแพรยังมีการอัพโหลดคลิปวิดีโอจาก
รายการที่แพรได๎ไปให๎สัมภาษณ๑ในรายการตํางๆ ด๎วย เชํน รายการคํูซี้ตีเนียน หรือรายการทูไนท๑ 
โชว๑ เปน็ต๎น รวมไปถึงมีคลิปวิดีโอที่มีที่อยูํเชื่อมโยง (Link) จากโซเชียลแคม (Socialcam) มาที่
เว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) ด๎วย ซึ่งก็จะเป็นคลิปสั้นๆ ระยะเวลาที่ปรากฏจะยาวแคํไมํกี่วินาที อาจจะ
เป็นคลิปกลําวทักทายแฟนคลับในขณะที่แพรไปเที่ยวตํางประเทศ หรือเป็นคลิปบอกเทคนิคการ
แตํงหน๎า เป็นต๎น 

        เนื้อหาภายในคลิปวิดีโอ 

        รายละเอียดในการสาธิตการแตํงหน๎าของแพร ในทุกๆ คลิปวิดีโอ จะเริ่มต๎นด๎วยโลโก๎ (Logo) 
ของตัวเองทุกครั้ง และจะมีการแตํงกายและใช๎เพลงประกอบที่เข๎ากับรูปแบบการสาธิตการ
แตํงหน๎าในคลิปนั้นด๎วย หลังจากเปิดตัวด๎วยโลโก๎ (Logo) แล๎ว จะเป็นภาพของแพรที่แตํงหน๎า
เรียบร๎อยแล๎ว จากน้ันจึงตัดไปที่แพรที่ยังไมํได๎แตํงหน๎า และเริ่มสาธิตการแตํงหน๎าตามหัวข๎อที่
ก าหนดไว๎ 
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       คลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าของแพร (Pearypie) จะมีการตัดตํอที่กระชับ รวดเร็ว ไมํยืดเยื้อ 
แตํแสดงให๎เห็นถึงทุกขั้นตอนของการแตํงหน๎า และด๎วยเพราะเหตุนี้ท าให๎คลิปการสาธิตการ
แตํงหน๎าของแพร (Pearypie) แตํละคลิปใช๎ระยะเวลาในการน าเสนอไมํถึงสิบนาที ในสํวนของ
นางแบบที่ใช๎สาธิตการแตํงหน๎าในทุกคลิปวิดีโอก็คือตัวของแพรเอง จบคลิปด๎วยภาพของแพรที่
แตํงหน๎าเรียบร๎อยแล๎วเคลื่อนไหวในอิริยาบถตํางๆ โดยจะน าเสนอให๎เห็นถึงการแตํงหน๎าแบบชัดๆ 
และสุดท๎ายจะขึ้นที่อยูํของแฟนเพจ (Fan Page) พร๎อมชื่อเพลงและชื่อนักร๎องที่น ามาประกอบใน
คลิปวิดีโอ 

        ในการสาธิตการแตํงหน๎าของแพร (Pearypie) จะเป็นภาพเคลื่อนไหวทั้งหมด โดยจะ
ประกอบด๎วยรายละเอียดของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง ทั้งยี่ห๎อและรุํน หากวําคลิปวิดีโอนั้นมี     
ตราสินค๎า (Brand) เป็นผู๎ให๎การสนับสนุน ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางทั้งหมดที่ใช๎ในการสาธิตการ
แตํงหน๎าจะเป็นของตราสินค๎า (Brand) นั้นๆ ทุกชิ้น การอธิบายขั้นตอนการแตํงหน๎าจะใช๎
ภาษาอังกฤษ โดยทั้งหมดจะขึ้นเป็นตัวหนังสือและจะไมํมีเสียงพูดของแพรบรรยายอยูํในคลิป
วิดีโอเลย  

        ยกเว๎นก็แตํคลิปวิดีโอของตราเครื่องส าอางเมย๑เบลลีน (Maybelline) ที่แพรได๎ถูกเลือกให๎ไป
เป็นชํางแตํงหน๎า (Make-up Artist) น าเสนอการแตํงตาในรูปแบบตํางๆ โดยใช๎ผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของเมย๑เบลลีน (Maybelline) การสาธิตการแตํงหน๎าของแพร (Pearypie) ในคลิป
วิดีโอเพื่อตราสินค๎านี้มีด๎วยกันทั้งสิ้น 7 คลิป โดยคาดวําตราสินค๎านําจะเป็นผู๎ถํายท าเพื่อน าคลิป
วิดีโอไปใช๎ในการโฆษณาตํอไป ดังนั้น ในคลิปเหลํานี้จึงมีเสียงของแพรบรรยายในทุกขั้นตอนของ
การแตํงหน๎า และจะเริ่มต๎นคลิปวิดีโอด๎วยชื่อของตราสินค๎า และถึงจะตามด๎วยโลโก๎ (Logo) 
ประจ าตัวของแพร สํวนขั้นตอนของการน าเสนอคลิปที่เหลือจะเหมือนเดิม คือใบหน๎าที่แตํงเสร็จ
เรียบร๎อยแล๎ว ตัดเข๎าหน๎าปกติและเริ่มขั้นตอนการแตํงหน๎าพร๎อมค าอธิบายเป็นภาษาไทยด๎วย
เสียงของแพรอยํางละเอียด และจบด๎วยการแตํงหน๎าเสร็จพร๎อมการโพสต๑ทําในอิริยาบถตํางๆ เพื่อ
โชว๑การแตํงหน๎าแบบชัดๆ และจบลงด๎วยชื่อของตราสินค๎า ไมํใชํการขึ้นที่อยูํเว็บไซต๑ของแฟนเพจ 
(Fan Page) แบบปกติ 

        - ภาษาที่ใช๎ในคลิปวิดีโอ 

        ภาษาที่ใช๎ในคลิปวิดีโอของแพร (Pearypie) เป็นภาษาอังกฤษ โดยทั้งหมดจะเป็นตัวหนังสือ
บรรยาย ทั้งขั้นตอนการแตํงหน๎า และยี่ห๎อของเครื่องส าอาง แตํถ๎าหากเป็นคลิปวิดีโอเพื่อการค๎า 
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คือท าขึ้นเพื่อโฆษณา เชํน คลิปวิดีโอของเมย๑เบลลีน (Maybelline) จะมีเสียงแพรบรรยายเป็น
ภาษาไทยอยูํด๎วย  

   - ความถี่ของความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอ 

        ความถี่ของความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอนั้นมีระยะเวลาที่ไมํแนํนอน ในบางเดือนก็มีการ
เคลื่อนไหวบํอยคร้ัง คือ มากกวําหนึ่งครั้งขึ้นไป แตํในบางเดือนก็มีการเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอแคํ
เพียงคลิปเดียว อยํางไรก็ตาม แพร (Pearypie) จะมีการสาธิตการแตํงหน๎าและโพสต๑ลงในเว็บไซต๑
ยูทูบ (Youtube) โดยเฉลี่ยอยํางน๎อย 1 คลิปตํอเดือน 

        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในคลิปวิดีโอที่ถูกโพสต๑ลงในยูทูบ (Youtube) ของแพร (Pearypie) มี
ความนําสนใจ แตกตํางจากคลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าทั่วๆ ไป ทั้งวิธีการน าเสนอ การถํายท า 
และการตัดตํอ มีความโดดเดํน สวยงาม และเข๎าใจงําย โดยไมํต๎องมีการอธิบายเยอะ อีกทั้งยังมี
ความเป็นสากล คือ คนตํางชาติก็สามารถเข๎าใจได๎เพราะแพรใช๎ภาษาอังกฤษในการอธิบาย ท าให๎
มีคนมาติดตามดูคลิปวิดีโอของแพรเป็นจ านวนมาก และถึงแม๎วําแพร (Pearypie) จะไมํได๎ท าการ
แยกรายการ (Playlist) เอาไว๎เป็นหมวดหมูํ แตํก็สามารถค๎นหาคลิปวิดีโอได๎โดยงําย เพราะแพรจะ
ใสํค าวํา Pearypie น าหน๎าในชื่อของคลิปวิดีโอทุกครั้ง อีกทั้งยังตัดตํอโลโก๎ (Logo) ประจ าตัวลงไป
ในทุกคลิปวิดีโอด๎วย ท าให๎ผู๎อ่ืนไมํสามารถน าคลิปวิดีโอของแพร (Pearypie) ไปแอบอ๎างใช๎ได๎ 

1.5 เว็บไซต์ (Website) ส่วนตัว 

        เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัวของแพร (Pearypie) คือ http://www.pearypie.com จากการ
ส ารวจข๎อมูลในหน๎าแรกของเว็บไซต๑ (Home Page) พบวํามีรายละเอียด ดังนี้     

        สํวนบนของหน๎าเว็บไซต๑ (Page Header) ในต าแหนํงด๎านบนสุดจะเป็นโลโก๎ (Logo) 
ประจ าตัวของแพร (Pearypie) อยูํที่ต าแหนํงตรงกลางเว็บไซต๑ (Website) ถัดลงมาจะเป็นสํวนที่
เรียกวํา แถบเมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) ซึ่งเป็นแถบเมนูที่อยูํในเว็บไซต๑ (Website) ท าหน๎าที่
ในการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาตํางๆ ที่ปรากฏอยูํในเว็บไซต๑นั้นๆ ซึ่งในแถบเมนู 
เนวิเกชั่น (Navigation Bar) บนเว็บไซต๑ของแพร (Pearypie) ประกอบไปด๎วย 

        HOME คือ หน๎าหลัก เป็นหน๎าแรกของเว็บไซต๑ (Website) ที่เมื่อเข๎ามาก็จะปรากฏให๎เห็นเป็น
หน๎าแรก 
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        BEAUTY คือ หมวดหมูํความงาม เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาใน
หมวดหมูํนี้ จะพบวํามีอยูํ 1 หัวข๎อ คือ Biore, Make-up girl must have โดยจะมีรูปภาพของแพร
ในกรอบสี่เหลี่ยมเล็กๆ ก าลังเช็คเครื่องส าอางที่บริเวณดวงตาออกไป ถูกโพสต๑เมื่อวันที่ 10 
สิงหาคม พ.ศ. 2555 และถ๎าอยากอํานรายละเอียดก็จะต๎องกดค าวํา Read more เพื่อจะได๎เข๎าไป
อํานข๎อมูลจากบทความที่แพรเขียนเอาไว๎ตํอไป   

        FASHION คือ หมวดหมูํแฟชั่น โดยแพรไมํได๎มีการโพสต๑ข๎อมูลใดๆ ลงในหมวดหมูํน้ี 

        LIFESTYLE & ARTIST DIARY คือ หมวดหมูํวิถีการด าเนินชีวิตและบันทึกของศิลปิน เมื่อท า
การเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาในหมวดหมูํนี้กลับไมํพบเนื้อหาใดๆ เชํนเดียวกับเมื่อ
ท าการเชื่อมโยง (Link) ไปที่ FASHION 

        HOW-TOS คือ หมวดหมูํสาธิตการแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อ
ไปในสํวนของเนื้อหาในหมวดหมูํนี้ จะพบวํามีอยํู 20 หัวข๎อ โดยรูปแบบของในหน๎านี้ก็จะ
เหมือนกับในหน๎า BEAUTY คือ จะมีรูปภาพของแพรในกรอบสี่เหลี่ยมเล็กๆ เป็นภาพที่แตํงหน๎า
เสร็จเรียบร๎อยแล๎ว โดยรูปภาพที่ปรากฏจะเป็นการแตํงหน๎าในรูปแบบที่เข๎ากับหัวข๎อที่จะน าเสนอ 
และถ๎าอยากอํานรายละเอียดตํอก็จะต๎องกดค าวํา Read more เพื่อจะได๎เข๎าไปอํานข๎อมูลจาก
บทความที่แพรเขียนเอาไว๎ตํอไป 
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รูปภาพท่ี 4. 11 : รูปภาพแสดงหน้าแรก (Home Page) ของเว็บไซต์ 

http://www.pearypie.com 

สํวนบนของหน๎า 
(Page Header) แถบเมนูเนวิเกชั่น 

(Navigation Bar) 

สํวนของเนื้อหา 
(Page Body) 

สํวนท๎ายของหน๎า 
(Page Footer) 
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รูปภาพท่ี 4. 12 : ตัวอย่างรูปภาพของหน้า HOW-TOS ในเว็บไซต์ 

http://www.pearypie.com 

 

        เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อเข๎าไปอํานข๎อมูลตํอ จะพบวํา เนื้อหาในการสาธิตการ
แตํงหน๎าจะประกอบไปด๎วย ภาพนิ่งสาธิตการแตํงหน๎า รายละเอียดของเครื่องส าอางที่ใช๎ วิธีการ
แตํงหน๎า และคลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎า โดยจะมีรายละเอียดทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

        ABOUT PEARYPIE คือ หมวดหมูํเกี่ยวกับแพร (Pearypie) เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อ
ไปในสํวนของเนื้อหาในหมวดหมูํนี้ จะพบวํามีรายละเอียดเกี่ยวกับประวัติความเป็นมาของแพร
โดยยํอ ซึ่งรายละเอียดจะมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

         CONTACT คือ หมวดหมูํการติดตํอ เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาใน
หมวดหมูํนี้ จะพบวําจะมีชํองวํางให๎พิมพ๑ชื่อ (Name) อีเมล (Email) หัวข๎อ (Subject) และ
ข๎อความ (Message) ที่ต๎องการติดตํอกับแพร 

        PORTFOLIO คือ สํวนที่เป็นผลงานของแพร (Pearypie) เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไป
ในสํวนของเนื้อหาในหมวดหมูํนี้ จะพบวํามีการเชื่อมโยง (Link) ในหัวข๎อ HOW-TOS และ 
BEAYTY ที่มีการสาธิตการแตํงหน๎าของแพรอยูํในนั้น เพื่อให๎เข๎าไปดูผลงานของแพรได๎ที่นั่น อีกทั้ง
ยังมีการเชื่อมโยง (Link) ไปที่แฟนเพจ (Fan Page) ทวิตเตอร๑ (Twitter) และยูทูบ (Youtube) 
เพื่อให๎สามารถไปติดตามแพรได๎จากสื่อออนไลน๑เหลํานี้  

        ในสํวนของเนื้อหา (Page Body) จะเป็นหัวข๎อการสาธิตการแตํงหน๎าพร๎อมรูปภาพประกอบ 
และถ๎าอยากอํานรายละเอียดตํอก็จะต๎องกดค าวํา Read more เพื่อจะได๎เข๎าไปอํานข๎อมูลจาก 
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บทความที่แพรเขียนเอาไว๎ตํอไป จากนั้นก็จะเข๎าไปในหน๎าบทความที่มีรายละเอียดแบบที่ได๎
อธิบายเอาไว๎ตรงหมวดหมูํ HOW-TOS 

        ในสํวนบริเวณทางด๎านขวามือของเว็บไซต๑ จะสามารถท าการเชื่อมโยง (Link) ไปยังในที่ตํางๆ 
ได๎ ซึ่งประกอบไปด๎วย 

        PEARYPIE ON YOUTUBE จะมีคลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าที่แพรโพสต๑ลงในเว็บไซต๑ยูทูบ 
(Youtube) ซึ่งถ๎าหากกดชมคลิปก็จะสามารถเชื่อมโยง (Link) ไปที่ยูทูบ (Youtube) ของแพรได๎
ทันที 

        RECENT POST คือ แถบแสดงเรื่องราวเกําๆ ที่แพรได๎โพสต๑เอาไว๎ในเว็บไซต๑ (Website) โดย
จะมีรูปภาพและหัวข๎อพร๎อมวันที่ที่ท าการโพสต๑เอาไว๎ ถ๎าหากสนใจก็สามารถกดการเชื่อมโยง 
(Link) ได๎ทันที 

        Categories คือ ชื่อประเภทที่แพรท าการแท็ก (Tag) เอาไว๎ ประกอบด๎วย Beauty,       
HOW-TOs, Video Tutorial และ Workshop จะเห็นได๎วํา Beauty และ HOW-TOs คือหมวดหมูํที่
อยูํในแถบเมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) ด๎านบน แตํไมํมี Video Tutorial และ Workshop 
ปรากฏอยูํด๎วย ถ๎าหากท าการเชื่อมโยง (Link) ไปที่ 2 หัวข๎อนี้ จะพบวํามันพาไปสูํคลิปสาธิตการ
แตํงหน๎าที่อยูํในหมวดหมูํ Beauty และ HOW-TOs อยูํดี ดังนั้น Video Tutorial และ Workshop 
จึงเป็นเพียงแท็ก (Tag) ที่เกี่ยวข๎องที่แพรท าเอาไว๎ 

        Archives คือ เดือนและปี ค.ศ. ที่แพรมีการอัพเดตเรื่องราวลงในเว็บไซต๑ โดยจะขึ้นระยะเวลา
ต้ังแตํ May 2012 – August 2012 

        Subscribe to Pearypie via Email เป็นกลํองข๎อความที่อนุญาตให๎กรอกอีเมล (Email) ลงไป 
ถ๎าหากอยากรับข๎อมูลขําวสารจากเว็บไซต๑นี้ 

        สํวนท๎ายของหน๎า (Page Footer) มีการเชื่อมโยง (Link) ไปที่แฟนเพจ (Fan Page) ทวิตเตอร๑ 
(Twitter) และยูทูบ (Youtube) เพื่อให๎สามารถไปติดตามแพรได๎จากสื่อออนไลน๑เหลํานี้ และมีแถบ
เมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) แบบที่ปรากฏอยูํในด๎านบน เพื่อให๎สามารถท าการเชื่อมโยง 
(Link) ไปยังหมวดหมูํตํางๆ ได๎ 

        และในสํวนด๎านลํางสุดของเว็บไซต๑ (Website) จะเป็นโลโก๎ (Logo) ประจ าตัวของแพร 
(Pearypie) อยูํในต าแหนํงซ๎ายมือ 
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         จากการส ารวจข๎อมูลในเว็บไซต๑ (Website) สํวนตัวของแพร (Pearypie) พบวํา มีการจัดวาง
เนื้อหาอยํางเป็นระบบ กลําวคือ เมื่อท าการเปิดเข๎าไปในเว็บไซต๑ สิ่งที่แรกที่จะได๎เห็นคือโลโก๎ 
(Logo) ประจ าตัวของแพรและรูปภาพของแพร ในแถบเมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) มีการต้ัง
หัวข๎อได๎เข๎ากับแพรในฐานะที่เป็นผู๎มีอิทธิพลทางด๎านความงาม เนื่องจากจะเป็นเรื่องราวที่
เกี่ยวกับความงาม แฟชั่น และการสาธิตการแตํงหน๎า หัวข๎อมีความชัดเจนและเมื่อท าการเชื่อมโยง 
(Link) เข๎าไปในหัวข๎อนั้นก็จะพบกับเรื่องราวที่เก่ียวข๎องกับหัวข๎อนั้นๆ แม๎วําแพรจะโพสต๑บทความ
ไมํครบทุกหัวข๎อก็ตาม 

        ส าหรับในสํวนของเนื้อหา (Page Body) คือบทความที่ถูกโพสต๑ลงในเว็บไซต๑เรียงล าดับจาก
เรื่องที่ถูกโพสต๑เอาไว๎ใหมํที่สุดลงไปหาเรื่องที่ถูกโพสต๑ไว๎กํอนหน๎า ซึ่งจะท าให๎ทราบวําบทความอัน
ไหนมากํอนหรือมาที่หลัง ทางด๎านขวามือก็มีการเชื่อมโยง (Link) ให๎เข๎าไปที่บทความหรือหัวข๎อ
ใหญํๆ ได๎โดยงําย และไมํดูรกมากจนเกินไป 

        โทนสีจะเป็น 3 สีหลัก เหมือนอยํางในโลโก๎ (Logo) ประจ าตัวของแพร คือ สีด า สีขาว และสี
ชมพู โดยหัวข๎อใหญํจะเป็นสีชมพู ค าบรรยายเป็นสีด า และอยูํบนพื้นหลังสีขาว ท าให๎รู๎สึกวําสีที่ใช๎
เป็นไปในทิศทางเดียวกันและสอดคล๎องกับสีที่อยูํในโลโก๎ (Logo) ประจ าตัวของแพร  

        เนื้อหาหรือบทความที่อยูํในเว็บไซต๑นี้จะเป็นเรื่องของการสาธิตการแตํงหน๎า ซึ่งจะมีทั้ง
รายละเอียดแบบตัวอักษร ภาพนิ่ง และคลิปวิดีโอ ซึ่งการที่เพิ่มการรายละเอียดแบบตัวอักษรและ
ภาพนิ่งเข๎ามา ก็ท าให๎ได๎รับรู๎ข๎อมูลที่ละเอียดกวําการติดตามคลิปวิดีโอเพียงอยํางเดียว 

        - ภาษาที่ใช๎ในเว็บไซต๑สํวนตัว 

        ภาษาที่ใช๎มี 2 ภาษา คือ ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ท าให๎งํายตํอการเข๎าใจ ไมํวําจะเป็นคน
ไทยหรือคนตํางชาติ และรายละเอียดที่บรรยายอยูํในบทความมีความชัดเจน เนื้อหาครอบคลุม 
และเข๎าใจได๎งําย 

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวในเว็บไซต๑สํวนตัว 

        บทความสาธิตการแตํงหน๎าในเว็บไซต๑ไมํคํอยมีความเคลื่อนไหว จากการส ารวจข๎อมูล
ย๎อนหลัง พบวํา แพรจะมีการเคลื่อนไหวของบทความเพียง 1-2 ครั้งตํอเดือนเทํานั้น และครั้ง
สุดท๎ายที่มีการเคลื่อนไหวคือในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2556 หลังจากนั้นก็ไมํมีความเคลื่อนไหวใดๆ 
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อีกเลย อีกทั้ง เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในเว็บไซต๑ก็มีไมํมากเทําไหรํ ดังนั้น ถ๎าติดตามแพรจากชํองทาง
อ่ืนอยํางเชํน แฟนเพจ (Fan Page) หรืออินสตาแกรม (Instagram) นําจะได๎รับข๎อมูลมากกวํานี้ 

         เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในเว็บไซต๑ (Website) สํวนตัวของแพร (Pearypie) เป็นเรื่องราวที่
เกี่ยวข๎องกับความงาม แฟชั่น และการสาธิตการแตํงหน๎า มีการแยกหัวข๎ออยํางเป็นระเบียบ และ
ได๎มีการเรียงล าดับบทความอยํางเป็นระบบ คือ บทความที่อยูํทางด๎านบนเป็นบทความที่ใหมํที่สุด 
ไลํลงไปหาบทความที่เกําที่สุด ตามล าดับเวลาของการโพสต๑บทความ โทนสีที่ใช๎ในเว็บไซต๑ 
(Website) เป็นโทนสีที่สอดคล๎องกับสีของโลโก๎ (Logo) ประจ าตัวของแพร คือ สีด า สีขาว และสี
ชมพู ภาษาที่ใช๎มี 2 ภาษา คือ ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ท าให๎คนไทยหรือคนตํางชาติสามารถ
เข๎าใจได๎ อยํางไรก็ตาม เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัวของแพร (Pearypie) ไมํได๎มีความเคลื่อนไหว
ใดๆ มานานมากแล๎ว ต้ังแตํเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2556 ดังนั้น จึงคาดวําแพร (Pearypie) ไมํได๎
สนใจที่จะใช๎เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัวเป็นชํองทางในการสื่อสาร 

1.6 กูเกิลพลัส (Google+) 

        กูเกิลพลัส (Google+) ของแพร (Pearypie) ใช๎ชื่อวํา Pearypie Chittasenee โดยสามารถ
ค๎นหาจากค าวํา Pearypie ได๎เลย มีผู๎ที่เพิ่มแพร (Pearypie) ไว๎ในแวดวงของพวกเขา จ านวน 
369,745 คน โดยบุคคลที่ท าการเพิ่มแพร (Pearypie) ไว๎ในแวดวงจะสามารถติดตามขําวสารท่ี
แพรมีความเคลื่อนไหวในกูเกิลพลัส (Google+) ได๎ตลอดเวลา มีจ านวนการเข๎ามาดูข๎อมูลใน       
กูเกิลพลัสของแพร (Pearypie) แล๎วทั้งสิ้น 6,955,261 ครั้ง รูปภาพประจ าตัวในกูเกิลพลัส 
(Google+) เป็นรูปของแพรเอง สํวนรูปที่อยูํด๎านบนสุดเป็นรูปตัวการ๑ตูนที่มีการวาดขึ้นมาหรือมี
การสร๎างด๎วยโปรแกรมโฟโต๎ชอป (Adobe Photoshop) และมีค าวํา PEARYPIE อยูํในรูปด๎วย 
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รูปภาพท่ี 4. 13 : รูปภาพประจ าตัวและภาพพื้นหลังในกูเกิลพลัส (Google+) ของแพร 

(Pearypie) 

 

        เนื้อหาในกูเกิลพลัส (Google+) 

        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในกูเกิลพลัส (Google+) จะมีเนื้อหาที่คล๎ายคลึงกับในแฟนเพจ (Fan 
Page) คือมีทั้งรูปภาพของแพรในชีวิตประจ าวัน ภาพสาธิตการแตํงหน๎าแบบภาพนิ่ง (Mini How 
to) ภาพข๎อคิดหรือค าคม ภาพผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง หรือการอัตเดตเทรนด๑ (Trend) แฟชั่นใหมํๆ 
และการบอกเลํากิจกรรมที่แพรก าลังจะจัดขึ้น เป็นต๎น  

        - ภาษาที่ใช๎ในกูเกิลพลัส (Google+) 

        เนื่องจากเนื้อหาที่ปรากฏอยูํในกูเกิลพลัส (Google+) เป็นเนื้อหาเดียวกับที่ปรากฏอยูํใน 
แฟนเพจ (Fan Page) ข๎อความที่ใช๎บอกเลําหรืออธิบายภาพหรือกิจกรรมจึงเป็นประโยคเดียวกัน 

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวในกูเกิลพลัส (Google+) 

        ความถี่ของความเคลื่อนไหวในกูเกิลพลัส (Google+) ไมํสม่ าเสมอเหมือนอยํางในแฟนเพจ 
(Fan Page) คือ ไมํได๎มีการเคลื่อนไหวของขําวสารในกูเกิลพลัส (Google+) ทุกวัน โดยระยะหําง
ของเวลาที่แพรท าการเคลื่อนไหวเรื่องราวในกูเกิลพลัส (Google+) นั้นไมํมีความแนํนอน เชํน 
ความเคลื่อนไหวครั้งลําสุดคือวันที่ 29 ตุลาคม พ.ศ. 2556 เมื่อดูย๎อนหลังก็จะพบวํา การ
เคลื่อนไหวกํอนหน๎านั้นคือวันที่ 22 วันที่ 15 และวันที่ 12 ตุลาคม พ.ศ. 2556 ตามล าดับ ดังนั้น ไมํ
สามารถระบุความถี่ของความเคลื่อนไหวของเรื่องราวในกูเกิลพลัส (Google+) ได๎ เนื่องจาก
ระยะหํางของวันที่มีการเคลื่อนไหวเรื่องราวในกูเกิลพลัสนั้นไมํเทํากัน   
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        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในกูเกิลพลัส (Google+) ของแพร (Pearypie) เป็นเนื้อหาเดียวกับที่
ปรากฏอยูํในแฟนเพจ (Fan Page) ไมํวําจะเป็นรูปภาพหรือข๎อความที่ใช๎บอกเลําหรืออธิบายภาพ
หรือกิจกรรมก็เป็นประโยคเดียวกันทั้งสิ้น ดังนั้น ถ๎าหากได๎ติดตามแฟนเพจ (Fan Page) ของแพร 
(Pearypie) อยูํแล๎วก็ไมํจ าเป็นที่จะต๎องติดตามกูเกิลพลัส (Google+) ก็ได๎ แตํถ๎าอยากจะพูดคุย
ใกล๎ชิดกับแพร (Pearypie) มากกวําการโพสต๑ข๎อความแบบปกติ ก็จ าเป็นท่ีจะต๎องสมัครกูเกิลพสัส 
(Google+) และคอยติดตามเมื่อมีกิจกรรม เพราะกูเกิลพสัส (Google+) จะมีแฮงเอ๎าท๑ (Hangout) 
ซึ่งเป็นเครื่องมือส าหรับการสนทนาแบบเห็นหน๎าผํานทางกล๎องเว็บแคมแบบชํวงเวลาขณะนั้น 
(Real Time) ซึ่งแพรก็มักจะมีการจัดแฮงเอ๎าท๑ (Hangout) เป็นระยะ โดยที่แพรจะมีการแจ๎งวัน 
เวลา และหัวข๎อในการพูดคุยไว๎กํอนลํวงหน๎า เพื่อให๎คนที่สนใจเข๎ามารวมสนทนาหรือรับชมได๎ตาม
วันและเวลาดังกลําว แฮงเอ๎าท๑ (Hangout) ของกูเกิลพลัส (Google+) จึงเป็นสํวนหน่ึงที่ท าให๎การ
สื่อสารระหวํางแพรและแฟนคลับมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

1.7 โซเชียลแคม (Socialcam) 

        โซเชียลแคม (Socialcam) ของแพร (Pearypie) ใช๎ชื่อวํา Pearypie Makeup ได๎ท าการโพสต๑
คลิปวิดีโอทั้งสิ้นเป็นจ านวน 23 คลิป มีผู๎ติดตาม (Followers) จ านวน 68,164 คน ติดตามบุคคล
อ่ืน (Following) 92 คน ท าการโพสต๑คลิปวิดีโอแรกในโซเชียลแคม (Socialcam) เมื่อวันที่ 3 
กุมภาพันธ๑ พ.ศ. 2555 และโพสต๑คลิปวิดีโอครั้งสุดท๎าย เมื่อวันที่ 27 ธันวาคม พ.ศ. 2555 (ข๎อมูล 
ณ วันที่ 17 ตุลาคม พ.ศ. 2556) รูปภาพประจ าตัวในโซเชียลแคม (Socialcam) เป็นรูปของแพรเอง 

        เนื้อหาในโซเชียลแคม (Socialcam) 

        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในโซเชียลแคม (Socialcam) จะเป็นคลิปวิดีโอสั้นๆ ซึ่งมีความยาวไมํกี่
วินาที โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

        1. เคล็ดลับการแตํงหน๎า เป็นการบอกเคล็ดลับเล็กๆ น๎อยๆ ให๎คนสามารถน าไปใช๎ได๎ 

        2. สาธิตการท าผม เป็นคลิปวิดีโอสอนมัดผมแบบแพร (Pearypie) 

        3. คลิปทักทายแฟนคลับ เป็นคลิปวิดีโอที่แพรใช๎บอกเลํากิจกรรมที่ก าลังท า เชํน คลิปวิดีโอที่
แพรทักทายในขณะที่อยูํตํางประเทศ หรือโชว๑ใบหน๎าที่แตํงแล๎ว พร๎อมบอกวําจะท าการสาธิตให๎ดู
ในครั้งตํอไป เป็นต๎น 
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        4. คลิปทั่วไป เป็นคลิปวิดีโอทั่วไปที่แพรอัดไว๎แล๎วลงให๎คนที่ติดตามดู ไมํมีใจความส าคัญ
อะไรเป็นพิเศษ เชํน ก าลังเลํนกับเพื่อน หรือก าลังเดินเลํนอยูํริมถนน เป็นต๎น  

        - ภาษาที่ใช๎ในโซเชียลแคม (Socialcam) 

        หัวข๎อหรือชื่อคลิปวิดีโอมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ แตํจะเป็นภาษาอังกฤษเสียมากกวํา 
ใช๎อธิบายเรื่องราวที่อยูํในคลิปวิดีโอโดยตรง เชํน Howto use scarf as headband-too easy!, 
แอบให๎ดู Valentine look หรือ Snow in London เป็นต๎น 
        ในสํวนของคลิปวิดีโอ แพรจะพูดภาษาไทย หรือในบางคลิปวิดีโอก็ไมํมีค าพูดหรือค าบรรยาย
ใดๆ เพียงแคํแสดงลักษณะทําทางเฉยๆ      

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอ 

        โซเชียลแคม (Socialcam) ของแพร (Pearypie) ไมํมีความเคลื่อนไหวใดๆ อีก ต้ังแตํปี พ.ศ. 
2555 โดยได๎มีการโพสต๑คลิปวิดีโอครั้งสุดท๎าย เมื่อวันที่ 27 ธันวาคม พ.ศ. 2555 

        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในโซเชียลแคม (Socialcam) ของแพร (Pearypie) จะเป็นคลิปวิดีโอสั้นๆ 
ที่ใช๎เวลาไมํเกิน 10 นาที ซึ่งคลิปวิดีโอที่ถูกโพสต๑ลงในนี้ก็ไมํได๎มีสาระส าคัญอะไรเกี่ยวกับเรื่อง
ความสวยความงามมากนัก เป็นเหมือนคลิปที่แพรถํายเอาไว๎เลํนๆ ในชํวงเวลาวํางเสียมากกวํา 
และสุดท๎ายก็ไมํมีความเคลื่อนไหวใดๆ อีกเลยในโซเชียลแคม (Socialcam) เป็นเวลาเกือบหนึ่งปี 
ดังนั้น จึงคาดวําแพรไมํได๎สนใจที่จะใช๎โซเชียลแคม (Socialcam) เป็นชํองทางในการสื่อสารหรือมี
ปฏิสัมพันธ๑กับผู๎อ่ืน 

1.8 Line Official Accounts 

        Line Official Accounts ของแพร (Pearypie) ใช๎ชื่อวํา Pearypie เปิดใช๎ครั้งแรกเมื่อวันที่ 3 
ตุลาคม พ.ศ. 2556 โดยในเวลาไมํถึง 24 ชม.ของวันแรกที่ท าการเปิด Line Official Accounts 
ขึ้นมา มีผู๎เข๎ารํวมเป็นเพื่อน (Add Friend) จ านวน 104,541 คน (ข๎อมูล ณ วันท่ี 3 ตุลาคม พ.ศ. 
2556) และจ านวนผู๎เข๎ารํวมเป็นเพื่อน (Add Friend) ลําสุดคือ 510,204 คน และมีการโพสต๑ข๎อมูล
ไปแล๎ว 129 ครั้ง (ข๎อมูล ณ วันที่ 7 เมษายน พ.ศ. 2557) 

        รูปภาพประจ าตัวที่ใช๎ใน Line Official Accounts เป็นรูปภาพเดียวกับในแฟนเพจ (Fan 
Page) และทวิตเตอร๑ (Twitter) สํวนภาพที่อยูํทางด๎านบนเป็นภาพตัวการ๑ตูนของแพร (Pearypie) 
และตุ๏กตาของแพรที่ชื่อวํา ไขํตุ๐น ซึ่งรูปภาพที่ใช๎ก็เป็นรูปภาพเดียวกับที่ลงไว๎ในอินสตาแกรม 

https://socialcam.com/v/wP1kM0wp?autostart=true
https://socialcam.com/v/Qkrtkuxx?autostart=true
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(Instagram) prpquote เพียงแตํไมํมีตัวหนังสือใดๆ ของข๎อคิดหรือค าคม นอกจากตัวการ๑ตูนและ
เวบ็ไซต๑ของแฟนเพจ (Fan Page) สํวนค าอธิบาย (Profile) ในหน๎าของ Official จะพูดถึงเรื่อง
ความชอบสํวนตัว ทั้งการแตํงหน๎า ตัวการ๑ตูน และของสะสม และมีที่อยูํเชื่อมโยง (Link) ไปที่แฟน
เพจ (Fan Page) สํวนตัว  

รูปภาพท่ี 4. 14 : รูปภาพประจ าตัวและภาพพื้นหลังใน Line Official Accounts ของ            

แพร (Pearypie) 

 

        เนื้อหาใน Line Official Accounts 

        ข๎อความแรกเมื่อกดเข๎ารํวมเป็นเพื่อน (Add Friend) คือ ข๎อความแนะน าตัว พร๎อมลงที่อยูํ
เชื่อมโยง (Link) ให๎สามารถไปติดตามได๎ที่แฟนเพจ และอินสตาแกรมสํวนตัวทั้ง 2 อินสตาแกรม  

        ส าหรับในหน๎าพูดคุย (Chat) ใน Line Official Accounts ของแพร (Pearypie) ไมํได๎มีความ
เคลื่อนไหวมากนัก โดยต้ังแตํเริ่มเปิดใช๎มาได๎มีการพูดคุย (Chat) แคํเพียง 3 ครั้ง โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

        ครั้งที่ 1 ในวันที่ 3 ตุลาคม พ.ศ. 2556คือ ข๎อความแนะน าตัวที่ได๎กลําวไปในข๎างต๎น และ
ประโยคบอกเลําวําให๎ทุกคนล๎างเครื่องส าอางให๎สะอาดกํอนนอนทุกครั้ง 

        ครั้งที่ 2 ในวันที่ 13 ตุลาคม พ.ศ. 2556 คือ ขําวประชาสัมพันธ๑งานที่แพรจะจัดขึ้นเพื่อให๎ผู๎ที่
ติดตามสามารถเข๎าไปรํวมงานและพบปะกับแพรได๎ โดยกิจกรรมนี้เรียกวํา “Pearypie Makeup 
Workshop” โดยรายละเอียดในการเข๎ารํวมงานสามารถติดตามตํอได๎ที่แฟนเพจ (Fan Page) 



 104 

        ครั้งที่ 3 ในวันที่ 29 ตุลาคม พ.ศ. 2556 คือ การสํงสติกเกอร๑ตัวการ๑ตูนของไลน๑ (Line 
Sticker) ชุด Sawasdee Thailand มาทักทายคนที่ติดตาม จ านวน 2 รูป 

         ดังนั้น ถ๎าหากอยากรู๎ความเคลื่อนไหวของข๎อมูลใน Line Official Accounts ต๎องกดเข๎าไปดู
ในหน๎าโฮม (Home) ซึ่งแพร (Pearypie) จะมีการเคลื่อนไหวของข๎อมูลทุกวัน วันละหลายครั้ง โดย
ข๎อมูลที่ถกูโพสต๑ลงเป็นข๎อมูลเดียวกับที่ปรากฏอยูํในแฟนเพจ (Fan Page) คือ รูปภาพใน
ชีวิตประจ าวัน ภาพสาธิตการแตํงหน๎าแบบภาพนิ่ง (Mini How to) ภาพแนะน าสีลิปสติก หรือภาพ
ข๎อคิดหรือค าคม เป็นต๎น 

        - ภาษาที่ใช๎ Line Official Accounts 

        เนื่องจากเนื้อหาที่ปรากฏอยูํใน Line Official Accounts เป็นเนื้อหาเดียวกับที่ปรากฏอยูํใน   
แฟนเพจ (Fan Page) ดังนั้น ข๎อความที่ใช๎บอกเลําหรืออธิบายภาพหรือกิจกรรมจึงเป็นประโยค
เดียวกัน 

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวใน Line Official Accounts 

        ของความเคลื่อนไหวใน Line Official Accounts ของแพร (Pearypie) มีความเคลื่อนไหวทุก
วัน เพียงแคํต๎องเข๎าไปดูข๎อมูลในหน๎าโฮม (Home) แตํถ๎าติดตามแฟนเพจ (Fan Page) ของแพร 
(Pearypie) อยูํด๎วย ก็จะพบวําเนื้อหาไมํได๎มีความแตกตํางกันมากนัก และส าหรับในหน๎าพูดคุย 
(Chat) จะมีข๎อความเข๎ามานานๆ ครั้ง 

        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํใน Line Official Accounts ของแพร (Pearypie) เป็นเนื้อหาเดียวกับที่
ปรากฏอยูํในแฟนเพจ (Fan Page) ไมํวําจะเป็นรูปภาพหรือข๎อความที่ใช๎บอกเลําหรืออธิบายภาพ
หรือกิจกรรมก็เป็นประโยคเดียวกัน ซึ่งถ๎าหากได๎ติดตามแฟนเพจ (Fan Page) ของแพร 
(Pearypie) อยูํแล๎วก็จะรู๎สึกวําได๎รับเนื้อหาเหมือนๆ เดิม แตํการที่แพรท าการเปิดใช๎ Line Official 
Accounts ขึ้นมาก็คงเพื่อที่จะใช๎เป็นชํองทางประชาสัมพันธ๑ตนเองให๎เป็นท่ีรู๎จักมากขึ้น เนื่องจาก
แอพลิเคชั่น (Application) ไลน๑ (Line) เป็นโปรแกรมการสื่อสารยอดนิยมในประเทศไทยและอีก
หลากหลายประเทศ การที่มี Line Official Accounts ขึ้นมาจะท าให๎คนทั่วไปที่ไมํได๎รู๎จักหรือ
ติดตามแพรมากํอน อาจจะเกิดความสนใจและมาติดตามแพรเพิ่มขึ้นก็เป็นได๎ อีกทั้ง ถ๎าอยากจะ
พูดคุยใกล๎ชิดกับแพรให๎มากขึ้นก็สามารถติดตาม Line Official Accounts ของแพร (Pearypie) 
ได๎ เพราะไลน๑ (Line) เป็นโปรแกรมที่สร๎างขึ้นมาเพื่อใช๎ในการสื่อสารอยูํแล๎ว คาดวําในอนาคต 
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แพรอาจจะมีการวางแผนเพื่อใช๎ประโยชน๑จาก Line Official Accounts มากกวํานี้ และในระยะ
ยาว Line Official Accounts อาจจะเป็นชํองทางที่ท าให๎แพรเป็นที่รู๎จักมากกวําที่เป็นอยูํมากขึ้นไป
อีก 

ส่ืออ่ืนๆ ท่ีเกีย่วขอ้งกับแพร (Pearypie) 

      - รายการ MTV Fash by Bobbie and Pearypie 

        รายการ MTV Fash by Bobbie and Pearypie เป็นรายการของชํอง MTV THAILAND ท่ี
ออกอากาศทางทรูวิชั่นส๑ (True Visions) ชํอง 71 ทุกวันจันทร๑ เวลา 20.00  - 20.30 น. โดยเริ่ม
ออกอากาศตั้งแตํวันที่ 2 กันยายน พ.ศ. 2556 จนถึงวันที่ 4 พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 มีทั้งสิ้น 10 
ตอน โดยรายการนี้จะตามติดชีวิตประจ าวันของบ๏อบบี้ ชายผู๎เปิดร๎านขายเสื้อผ๎าและรองเท๎าที่
เพนท๑เป็นลายกราฟฟิค และแพร (Pearypie) ผู๎มีความรู๎ในเรื่องเครื่องส าอาง (Makeup Guru) ที่มี
ผู๎ติดตามในอินสตาแกรม (Instagram) มากกวําห๎าแสนคน โดยเทปที่ออกอากาศจะมีการตัดตํอ
สลับกันไปมาระหวํางบ๏อบบี้และแพร 

        โดยแตํละเทปจะเป็นการถํายวิดีโอติดตามชีวิตประจ าวันของแพร แพรก็จะเลําวําวันน้ีมีงาน
อะไรต๎องท าบ๎าง รวมไปถึงจะบอกเกี่ยวกับเทรนด๑ (Trend) การแตํงหน๎าในชํวงนี้ พร๎อมเทคนิคหรือ
เคล็ดลับในการแตํงหน๎า ซึ่งการถํายท าก็จะเก็บภาพการท างานตํางๆ ของแพร ท าให๎ได๎ทราบถึง
วิธีการท างานของแพรมากขึ้น และท าให๎เข๎าใจในวิธีการสื่อสารของแพรเพิ่มขึ้นหลายอยําง โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

        ในการจัดวางเนื้อหาและวิธีการสื่อสารของแพรในแฟนเพจ (Fan Page) จะมีการวางแผน
และจัดรูปแบบกํอนท าการโพสต๑เรื่องราวทุกครั้ง เริ่มจากรูปภาพการสาธิตวิธีการแตํงหน๎าและท า
ผมแบบยํอๆ (Mini How to) ที่เป็นภาพนิ่ง ที่มีการโพสต๑ลงในแฟนเพจ (Fan Page) เกือบทุกวัน จะ
มีการประชุมกันระหวํางแพรและทีมงานกํอนหน๎าที่จะท าขึ้นมา ถึงรูปแบบการแตํงหน๎าที่จะ
น าเสนอ โดยจะมีการระบุรูปแบบการแตํงหน๎าไว๎กํอน และถึงจะท าการถํายท าขึ้นมา ซึ่งนางแบบที่
เป็นผู๎สาธิตจะเป็นแพรเอง หรืออาจจะเป็นผู๎ชํวยหรือทีมงานของแพร และในบางครั้งก็เป็นแฟน
คลับที่มาหาหรือมาซื้อสินค๎าที่แพรท าขึ้นเพื่อการกุศลที่ส านักงานของแพร เพื่อที่จะได๎น าเสนอการ
สาธิตการแตํงหน๎าที่แตกตํางกันไป เพราะแตํละบุคคลก็จะมีความแตกตําง ทั้งโครงหน๎า ตา ค้ิว 
ปาก หรือสภาพผิวที่ไมํเหมือนกัน การใช๎นางแบบคนอ่ืนๆ นอกจากแพร จะเป็นประโยชน๑แกํ
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ผู๎ติดตามคนอ่ืน ที่จะได๎เห็นการสาธิตการแตํงหน๎ากับรูปหน๎าหลายๆ แบบ และจะได๎น าไปปรับใช๎
กับตัวเองได๎ 

         โดยการถํายท าก็จะมีขั้นตอนที่ก าหนดไว๎เชํนกัน คือ มีการเก็บภาพนิ่ง โดยจะแตํงหน๎าไปที
ละขั้นตอน และถํายภาพนิ่งเก็บไว๎ไปด๎วย จากน้ันจะน าภาพเหลํานั้นมาจัดวางในกรอบ แสดง
ขั้นตอนการแตํงหน๎า (Mini How to) ที่แพรน ามาลงในแฟนเพจ โดยรูปภาพเหลํานั้นจะมีการจัด
วางกรอบ (Layout) ที่มีมาตรฐาน คือมีขนาดและความคมชัดเทํากันในทุกๆภาพ จากนั้นเมื่อท า
การโพสต๑รูปลงไปแล๎วก็จะมีการติดตามดูวําได๎ประสิทธิผลที่ดีไหม ผลตอบรับเป็นอยํางไร หรือ
ผู๎ติดตามอยากให๎สาธิตการแตํงหน๎าในรูปแบบใดบ๎าง แพรและทีมงานก็จะน าความคิดเห็น
เหลํานั้นมาประชุมและคิดรูปแบบการน าเสนอในรูปแบบตํอไป 

        การเก็บผลงานของแพรลงแฟ้มสะสมงาน (Portfolio) โดยแพรมักจะพยายามแตํงหน๎าใน
หลากหลายรูปแบบ พร๎อมท าการเก็บภาพเพื่อน าไปสะสมในแฟ้มผลงานและพยายามที่จะ
สร๎างสรรค๑รูปแบบการแตํงหน๎าใหมํๆ ตํอไป โดยกํอนที่จะถํายท า แพรและทีมงานก็จะมานั่งประชุม
กันกํอน โดยจะก าหนดกรอบความคิด (Concept) คือ  หัวข๎อ รูปแบบการแตํงหน๎า เสื้อผ๎า และ
นางแบบที่น ามาเป็นแบบ รวมไปถึงสถานที่ที่จะใช๎ถํายท า ซึ่งโดยปกติส านักงาน (Office) ของแพร
ก็จะเป็นเหมือนสตูดิโอถํายภาพอยูํแล๎ว การถํายภาพการสาธิตการแตํงหน๎าหลายๆ แบบก็เกิดขึ้น
ที่นี้ แตํถ๎าเป็นการถํายภาพเพื่อเก็บผลงานลงแฟ้มสะสมงานอาจจะมีการถํายท านอกสถานที่ 
เพื่อให๎เข๎ากับกรอบความคิด (Concept) ที่ก าหนดไว๎ 

        การลงรูปภาพตัวการ๑ตูนประกอบกับข๎อคิดหรือค าคม ที่แพรท าขึ้นมาและโพสต๑ลงในแฟนเพจ 
(Fan Page) ในอัลบั้ม PRP'S QUOTES และอินสตาแกรม (Instagram) ‘Prpquote’ จะมีการ
ประชุมวางแผนกํอนเชํนเดียวกัน โดยแพรจะมีกราฟฟิคดีไซเนอร๑ (Graphic Designer) ที่ท าหน๎าที่
ประจ าในการวาดการ๑ตูนประกอบกับข๎อคิดหรือค าคม ชื่อวํา แบงค๑ โดยรูปตัวการ๑ตูนของแพรที่วาด
ขึ้นมาจะมีต๎นแบบมาจากแพร คาแรคเตอร๑ของตัวการ๑ตูนก็จะมีลักษณะทําทางแบบแพร และ
เสื้อผ๎าของตัวการ๑ตูนจะอิงจากเสื้อผ๎าท่ีแพรใสํในวันกํอนๆ โดยรูปภาพตัวการ๑ตูนประกอบกับข๎อคิด
หรือค าคมจะถูกโพสต๑ลงในแฟนเพจ (Fan Page) เวลา 09.00 น. ของทุกวัน  

        ในการไปออกงาน (Event) ของแพร ซึ่งสํวนใหญํจะเป็นงานเกี่ยวกับความสวยความงาม เชํน 
เปิดตัวผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง หรืองานเดินแบบ (Fashion Show)ของแบรนด๑เสื้อผ๎า เป็นต๎น โดย
การท่ีแพรไปรํวมงานจะแบํงออกเป็น 2 แบบ คือ ถ๎าไปในฐานะแขก คือ ไปเป็นผู๎รํวมงานตามค า

https://www.facebook.com/media/set/?set=a.386647118079771.90091.114258735318612&type=3
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เชิญ แพรจะดูกํอนวําหัวข๎อ (Theme) หลักของงานคืออะไร มีกรอบความคิด (Concept) ระบุไว๎
หรือไมํ จากนั้นแพรก็จะแตํงหน๎า ท าผม และแตํงตัวให๎เข๎ากับงานนั้น นอกจากจะแตํงหน๎าและ
แตํงตัวให๎เข๎ากับหัวข๎อ (Theme) หลักของงานแล๎ว แพรก็จะพยายามหาสิ่งที่แตกตํางใสํเข๎าไป 
เพื่อให๎ตนเองโดดเดํนและแตกตํางจากคนอ่ืนๆ เชํน วาดรูปหัวใจไว๎ที่บริเวณหางตา เป็นต๎น โดยใน
การไปรํวมงานในฐานะแขกรับเชิญ แพรจะใช๎เวลาอยูํในงานประมาณ 1-2 ชั่วโมง แพรจะเดินดู
งานให๎รอบๆ ดูสิ่งที่เจ๎าของงานต๎องการน าเสนอ พร๎อมถํายรูปเก็บไว๎ แตํส าหรับงานอีกรูปแบบหนึ่ง
ที่แพรต๎องไปในฐานะชํางแตํงหน๎า (Make-up Artist) ที่จะต๎องขึ้นไปโชว๑การแตํงหน๎าตัวเองหรือ
นางแบบบนเวที หรือต๎องไปพูดคุยเกี่ยวกับเรื่องความสวยความงามบนเวที แพรอาจต๎องใช๎เวลา
เป็นครึ่งวันในการอยูํรํวมในงานนั้นๆ         

        ทีมงานของแพรจะมีทั้งคนรู๎จัก เพื่อน และบุคคลอ่ืนที่แพรอาจจะเคยเห็นผลงานการแตํงหน๎า
หรือการท าผมผํานทางสังคมออนไลน๑ และถ๎าแพรสนใจก็จะเรียกให๎เข๎ามารํวมงานด๎วยแบบไมํ
ประจ า คือ เป็นบางครั้ง จากการติดตามรายการ MTV Fash by Bobby and Pearypie ท าให๎รู๎วํา
แพรไมํได๎แตํงหน๎าให๎ตัวเองทุกครั้ง ในบางครั้งก็จะให๎คนอ่ืนแตํงหน๎าให๎ แตํในการแตํงหน๎าหรือการ
แตํงตัวของแพร ไมํวําจะเป็นในชีวิตประจ าวันหรือไปออกงาน แพรกลําววําจะต๎องมีลูกเลํน 
(Gimmick) หรืออะไรบางอยํางที่จะท าให๎แพรแตกตํางจากบุคคลอ่ืนอยูํด๎วยเสมอ 

        การติดตามชมรายการ MTV Fash by Bobby and Pearypie ท าให๎รู๎ถึงวิธีการท างานของ
แพร โดยเฉพาะอยํางยิ่ง ความเคลื่อนไหวของข๎อมูลในสังคมออนไลน๑อยํางแฟนเพจ (Fan Page) 
หรือการท างานในสํวนอ่ืนๆ ของแพร ซึ่งจะมีการวางแผน ก าหนดกรอบความคิด (Concept) หัวข๎อ 
และขั้นตอนของการท างานกํอนทุกครั้ง หลังจากนั้นก็จะมีการติดตามผลตอบรับ (Feedback) วํา
เป็นอยํางไร และจะน าความคิดเห็นที่ได๎มาปรับปรุงหรือสร๎างสรรค๑งานในครั้งตํอๆ ไป กลําวได๎วํา 
แพรมีการท างานที่เป็นระบบและมีการพัฒนาตนเองเป็นประจ า พร๎อมทั้งหาความคิดใหมํๆ มา
สร๎างสรรค๑งานอยูํเสมอ โดยสิ่งที่แพรน าเสนอออกมาแตํละอยํางจะต๎องมีความเป็นตัวตนของแพร
ประกอบอยูํในงานนั้นด๎วย เพื่อให๎ทุกคนเห็นและจดจ าได๎วําสิ่งที่ท าอยูํหรือสิ่งที่ได๎เห็นเป็นสิ่งที่
เกี่ยวข๎องกับแพร (Pearypie) 

      - รายการทูไนท์ โชว์ (Tonight Show) 

        รายการทูไนท๑ โชว๑ (Tonight Show) เป็นรายการที่ออกฉายทางชํอง 3 ทุกวันจันทร๑ เวลา 
23.15 – 00.45 น. โดยเทปบันทึกการสัมภาษณ๑แพรออกอากาศในวันที่ 23 กันยายน พ.ศ. 2556 
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จากการติดตามชมรายการนี้ท าให๎ได๎ทราบถึงประวัติความเป็นมาหรือจุดเริ่มต๎นในความอยากที่จะ
เป็นชํางแตํงหน๎า (Make-up Artist) ของแพร โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

        เนื่องจากแพรเป็นคนที่ชอบงานศิลปะ ชอบวาดรูป ชอบลองท าอะไรใหมํๆ ท าให๎แพรตัดสินใจ
เรียนทางด๎านที่เกี่ยวกับศิลปะ จากนั้นก็ได๎มีโอกาสลองใช๎เครื่องส าอาง โดยแพรเป็นคนที่ไมํเคย
แตํงหน๎ามากํอน แตํก็ได๎น าเครื่องส าอางมาลองแตํงตัวเองเลํนๆ และพัฒนาไปจนถึงลองแตํงคนอ่ืน 
และเกิดเป็นความชอบจนอยากท่ีจะท าอาชีพทางด๎านนี้ ท าให๎แพรพยายามฝึกฝนตนเองด๎วย
หลากหลายวิธี ทั้งติดตามดูการสาธิตการแตํงหน๎าจากผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงาม (Beauty Guru) 
ในอินเทอร๑เน็ต และการพยายามเข๎าไปฝึกงานกับชํางแตํงหน๎า (Make-up Artist) ที่มีผลงานใน
ระดับโลก และสุดท๎ายได๎มีโอกาสเข๎าไปท างานเบื้องหลังในงานแฟชั่น โชว๑อยําง London Fashion 
Week 

        นอกจากการให๎สัมภาษณ๑ในรายการทูไนท๑ โชว๑ (Tonight Show) แล๎ว รายการอ่ืนๆ ที่แพรได๎
ไปให๎สัมภาษณ๑ เชํน รายการคํูซี้ตีเนียน ที่ออกอากาศทางชํอง 9 เป็นต๎น แพรก็จะมีการให๎
สัมภาษณ๑หรือเลําเรื่องของแพรในลักษณะที่คล๎ายคลึงกัน เกี่ยวกับความเป็นมาและความใฝ่ฝัน
ของแพร ดังนั้น รายการอ่ืนๆ ที่แพรได๎ไปให๎สัมภาษณ๑จึงมีเนื้อหาที่ไมํแตกตํางกันมากนัก 

        การรับชมเทปบันทึกการสัมภาษณ๑ ท่ีแพร (Pearypie) ได๎เลําถึงความเป็นมาของตนเองต้ังแตํ
เด็ก ท าให๎เห็นถึงความฝันและความพยายามที่จะท าความฝันของตนเองให๎ส าเร็จ โดยจะเห็นได๎วํา 
เริ่มจากการที่แพรมีความชื่นชอบในเรื่องของศิลปะ เครื่องส าอาง และการแตํงหน๎า และพัฒนาจาก
ความชอบไปสูํความหลงใหลที่จะน าไปประกอบอาชีพ แพรมีความใฝ่ฝันและพยายามในการที่จะ
เป็นชํางแตํงหน๎า (Make-up Artist) ให๎ได๎ โดยมีการขวนขวายหาความรู๎ มีการฝึกฝนตนเอง แม๎วํา
จะเป็นการลองผิดลองถูก แตํแพรก็มองวําการแตํงหน๎าก็เป็นศิลปะแบบหน่ึงซึ่งไมํมีกฎตายตัว 
ดังนั้น เราจะสามารถสร๎างสรรค๑การแตํงหน๎าใหมํๆ ออกมาได๎ โดยที่จะมีความเป็นตัวเอง แตํต๎องดู
ดี และออกมาเดินข๎างนอกได๎อยํางไมํถูกมองวําผิดปกติมากจนเกินไป อีกทั้ง ค าพูดและข๎อคิดที่
แพรได๎กลําวไว๎ในรายการก็ท าให๎เห็นได๎วํา แพรมีความมุํงมั่นและต้ังใจจริงในการที่จะเป็นชําง
แตํงหน๎า (Make-up Artist) ที่ดี มีชื่อเสียง เป็นที่รู๎จักและได๎รับการยอมรับในวงกว๎าง ค าพูดและ
ทัศนคติในการใช๎ชีวิตและท างานของแพรเป็นข๎อคิดและแรงบันดาลที่ดี ซึ่งสิ่งเหลํานี้กํอให๎เกิด
ทัศนคติในเชิงบวกตํอผู๎ที่รับชม ท าให๎มีคนมาติดตามแพรผํานทางสื่อสังคมออนไลน๑เพิ่มขึ้นอีกเป็น
จ านวนมาก 
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สื่อออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ ของโมเม (โมเมพาเพลิน) 

2. โมเม (โมเมพาเพลิน) มีสื่อออนไลน๑ชํองทางตํางๆ ดังนี้ 

ตารางท่ี 4. 2 : สื่อออนไลน์ช่องทางต่างๆ ของโมเม (โมเมพาเพลิน) 

แฟนเพจ (Fan Page)  Momay Pa Plearn 
ทวิตเตอร๑ (Twitter)   @dailycherie 
อินสตาแกรม (Instagram)   dailycherie 
ยูทูบ (Youtube)  http://www.youtube.com/spokedarktv 
บล็อก (Blog) - 
เว็บไซต๑ (Website)  http://dailycherie.com/ 

http://momay.spokedark.tv/ 
กูเกิลพลัส (Google+) - 
โซเชียลแคม (Socialcam) - 
Line Official Accounts - 

2.1 แฟนเพจ (Fan Page) 

        แฟนเพจ (Fan Page) ของโมเม (โมเมพาเพลิน) ใช๎ชื่อวํา Momay Pa Plearn เปิดใช๎แฟนเพจ
เมื่อวันที่ 26 มกราคม พ.ศ. 2554 มีคนกดถูกใจแฟนเพจ (Fan Page) จ านวน 250,183 คน และ
คนก าลังพูดถึง (Talking About This) หรือมีความเคลื่อนไหวบนแฟนเพจ (Fan Page) จ านวน 
8,429 คน (ข๎อมูล ณ วันที่ 22 ตุลาคม พ.ศ. 2556) 

        จากการส ารวจข๎อมูล พบวํา ต้ังแตํท าการเปิดแฟนเพจ (Fan Page) ในชํวงระยะเวลา 2 ปีที่
ผํานมา รูปภาพที่ถูกใช๎เป็นรูปประจ าตัวในแฟนเพจ (Fan Page) มีจ านวนทั้งสิ้น  2 รูป โดยเป็น
รูปภาพที่มีการวาดขึ้นมาหรือมีการสร๎างด๎วยโปรแกรมโฟโต๎ชอป (Adobe Photoshop) เป็นโลโก๎ 
(Logo) และชื่อรายการโมเมพาเพลิน โดยทั้งสองภาพนี้เป็นเป็นโลโก๎ (Logo) ที่ปรากฏอยูํใน
ตอนต๎นของคลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าในทุกคลิปวิดีโอของโมเมด๎วย โดยรูปภาพที่ 1 เป็นโลโก๎ 
(Logo) รายการโมเมพาเพลินแบบเกํา ถูกใช๎เป็นรูปประจ าตัวต้ังแตํเปิดใช๎แฟนเพจ (Fan Page) 
จนถึงวันที่ 6 มีนาคม พ.ศ. 2555 และรูปภาพที่ 2 เป็นโลโก๎ (Logo) รายการโมเมพาเพลินแบบใหมํ 
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ถูกใช๎เป็นรูปประจ าตัวต้ังแตํวันที่ 6 มีนาคม พ.ศ. 2555 จนถึงปัจจุบัน ในสํวนของรูปภาพหน๎าปกที่
จะอยูํด๎านบนสุดของแฟนเพจ (Fan Page) ไมํได๎มีการใสํรูปใดๆ เอาไว ๎

รูปภาพท่ี 4. 15 : รูปภาพโลโก้ (Logo) ของรายการโมเมพาเพลิน 

            

                      โลโก๎ (Logo) แบบเกํา                                   โลโก๎ (Logo) แบบใหมํ 

        โลโก๎ (Logo) แบบเกําของรายการโมเมพาเพลิน จะใช๎พื้นหลังสีด า ตัวหนังสือและตัวการ๑ตูน
จะเป็นสีโทนร๎อน คือ สีเหลืองอํอน สีเหลืองเข๎ม และสีส๎ม มีรายละเอียด ดังนี้ 

        ค าวํา Momay จะอยูํด๎านบน รูปแบบของตัวหนังสือเป็นตัวเขียนและเป็นเส๎นบาง ตัวอักษร
ภาษาอังกฤษพิมพ๑ใหญํแคํตัวอักษรแรก นอกจากนั้นเป็นตัวพิมพ๑เล็ก ใช๎สีเหลืองอํอน  

        ค าวํา พาเพลิน จะอยูํบรรทัดตํอมา รูปแบบของตัวหนังสือเป็นตัวเขียน ตัวอักษรภาษาไทย ใช๎
สีเหลืองเข๎ม 

        ตัวการ๑ตูน เป็นตัวการ๑ตูนผู๎หญิง คาดวํานําจะเป็นตัวแทนของโมเม การวาดตัวการ๑ตูนวาด
ด๎วยสีส๎ม เป็นการวาดที่ไมํได๎ลงรายละเอียดของตัวการ๑ตูนมากเทําไหรํนัก 

        โลโก๎ (Logo) แบบใหมํของรายการโมเมพาเพลิน อยูํบนพื้นหลังสีขาวเหลือบชมพูตรงขอบ 
โดยสีที่ใช๎ในโลโก๎ (Logo) ประจ าตัวแบบใหมํของโมเมมีอยูํ 2 สีหลักๆ คือ สีด า และสีชมพู 
ด๎านลํางเป็นผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางหลากหลายประเภท มีรายละเอียด ดังนี้ 

        ค าวํา MOMAY จะอยูํที่ต าแหนํงกึ่งกลางภาพ รูปแบบของตัวหนังสือเป็นตัวพิมพ๑ สีด า 
ตัวอักษรภาษาอังกฤษพิมพ๑ใหญํทุกตัว  

        ค าวํา paplearn อยูํบรรทัดตํอมาเยื้องไปทางด๎านขวามือของค าวํา MOMAY เล็กน๎อย 
รูปแบบของตัวหนังสือเป็นตัวเขียน สีชมพู ตัวอักษรภาษาอังกฤษพิมพ๑เล็กทั้งหมด 
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        รูปภาพผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง อยูํต าแหนํงลํางสุด ใช๎พื้นที่เต็มรูปภาพจากด๎านซ๎ายไปถึง
ด๎านขวา ประกอบด๎วย ตลับแป้ง ลิปสติก พาเลทแตํงตา (Eye Shadow) และกระจก ลักษณะการ
วางรูปดูคล๎ายจะให๎เป็นตึก เสมือนเป็นเมืองเครื่องส าอาง จะเห็นได๎ชัดกวําถ๎าดูจากคลิปวิดีโอ 

        เนื้อหาในแฟนเพจ (Fan Page) 

        โดยปกติแล๎วแฟนเพจ (Fan Page) ของโมเมจะมีความเคลื่อนไหวทุกวัน โดยเนื้อหาที่ปรากฏ
อยูํในแฟนเพจของโมเมจะไมํมีความหลากหลายมากนัก เพราะมักจะเป็นการโพสต๑ในรูป
แบบเดิมๆ โดยสามารถกลําวถึงรายละเอียดได๎ ดังนี้ 

        - รูปภาพ 

        ในแฟนเพจ (Fan Page) ของโมเมพาเพลินมีอัลบั้มรูปภาพทั้งสิ้น 12 อัลบั้ม แบํงเป็น รูป
ประจ าตัว 1 อัลบั้ม รูปภาพหน๎าปก 1 อัลบั้ม และรูปภาพบนไทม๑ไลน๑ 1 อัลบั้ม ซึ่งเป็นอัลบั้มที่
แสดงรูปภาพที่ถูกโพสต๑ลงบนไทม๑ไลน๑ (Time Line) กํอนจะถูกแยกเข๎าไปให๎อยูํในอัลบั้มที่
เกี่ยวข๎อง สํวนอัลบั้มที่เหลือมีรายละเอียด ดังนี้ 

        1. คลิปวิดีโอสาธิตวิธีการแตํงหน๎าจากรายการ ‘โมเมพาเพลิน’ ที่จะถูกโพสต๑เป็นประจ าใน
เว็บไซต๑ SpokeDark.tv ทุกครั้งที่รายการโมเมพาเพลินมีคลิปวิดีโอสาธิตวิธีการแตํงหน๎าตัวใหมํ
ออกมา ก็จะมีความเคลื่อนไหวโดยการลงที่อยูํเชื่อมโยง (Link) จากเว็บไซต๑ SpokeDark.tv ไว๎ให๎ 
ซึ่งคลิปวิดีโอตัวใหมํจะมีการโพสต๑ค าน าหน๎าวํา New!!! ในบางครั้งขณะที่ก าลังรอคลิปวิดีโอ
รายการโมเมพาเพลินตัวใหมํออกมา อาจจะมีการโพสต๑คลิปวิดีโอรายการโมเมพาเพลินตัวเกํา ให๎
ผู๎ที่ติดตามหรือผู๎ที่ไมํทันเห็นคลิปวิดีโอกํอนหน๎านั้น เข๎าไปรับชมระหวํางรอคลิปวิดีโอตัวใหมํ
ออกมา ซึ่งในการโพสต๑คลิปวิดีโอตัวเกํามักจะเป็นทีมงานหรือผู๎ดูแลคนอ่ืนที่ไมํใชํโมเมเป็นคน
จัดการ สังเกตได๎จากทุกครั้งที่มีการโพสต๑อะไรก็ตามในแฟนเพจ (Fan Page) โดยบุคคลอื่นที่ไมํใชํ
โมเมจะมีการลงชื่อไว๎ท๎ายประโยคทุกครั้ง เชํน โมเมพาเพลิน : สวยเช๎ายันเย็น by admin : พี่แอ๎ม 
เป็นต๎น  

        ลักษณะของการโพสต๑ข๎อมูลคลิปวิดีโอสาธิตวิธีการแตํงหน๎าจากรายการโมเมพาเพลินจะเป็น
ภาพนิ่ง ที่หัวมุมซ๎ายด๎านบนจะมีค าวํา NEW และมีรูปโมเมที่แตํงหน๎าในหัวข๎อที่น าเสนอ และชื่อ
รูปแบบการแตํงหน๎า พร๎อมโลโก๎ (Logo) ค าวํา MOMAY paplearn และโลโก๎ (Logo) ของเว็บไซต๑ 
SpokeDark.TV ที่มุมลํางสุดด๎านขวามือ โดยรูปแบบของรูปภาพจะเป็นเชํนนี้ทุกภาพ แตกตําง
เพียงแคํการแตํงหน๎าและการแตํงตัวของโมเม และหัวข๎อการแตํงหน๎าที่เปลี่ยนแปลงไป  



112 
 

รูปภาพท่ี 4. 16 : รูปภาพภาพน่ิงโปรโมทคลิปวิดีโอสาธิตวิธีการแต่งหน้า                           

จากรายการโมเมพาเพลิน 

 

        2. ภาพที่ถูกแบํงปัน (Share) มาจากอินสตาแกรม (Instagram) สํวนตัวของโมเม ที่ใช๎ชื่อวํา 
Dailycherie โดยภาพที่ถูกแบํงปันมาจะเป็นรูปภาพชีวิตประจ าวันของโมเม ซึ่งจะมีทั้งภาพโมเมใน
อิริยาบถตํางๆ แสดงการแตํงหน๎าในวันนั้นๆ ให๎ชม รูปภาพที่ถํายกับเพื่อน รูปภาพผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางที่โมเมใช๎หรือมาจากตราสินค๎า (Brand) มอบให๎มา เป็นต๎น โดยรูปภาพในสํวนนี้ 
โมเมจะเป็นผู๎ที่ท าการแบํงปันที่อยูํเชื่อมโยง (Link) จากอินสตาแกรม (Instagram) มาเอง เพราะ
เป็นรูปภาพจากอินสตาแกรม (Instagram) สํวนตัว โดยจ านวนภาพหรือความถี่ของความ
เคลื่อนไหวของรูปภาพจะขึ้นอยูํกับการที่โมเมมีความเคลื่อนไหวของรูปภาพในอินสตาแกรม 
(Instagram)  

        3. ภาพเทรนด๑ (Trend) การแตํงหน๎าแบบใหมํๆ จากทางฝั่งตะวันตก ซึ่งจะมีความเคลื่อนไหว
ไมํบํอยนัก เมื่อย๎อนไปดูจะพบวํามีอยูํแคํ 2 อัลบั้ม คือ Trend update: Dolce & Gabbana 
Spring-Summer 2014 และ Trend update: Burberry Prorsum Spring - Summer 2014 

        4. ภาพงานมีทแอนด๑กรีท (Meet & Greet) ที่โมเมและทีมงานได๎จัดขึ้นมา เพื่อให๎คนที่
ติดตามโมเมเข๎ามารํวมสนุกกับกิจกรรมที่โมเมก าหนดไว๎ และมีโอกาสได๎ไปรํวมงาน โดยในอัลบั้ม
จะมีภาพบรรยากาศในงานและรูปภาพของผู๎โชคดีที่ได๎ไปรํวมงาน ซึ่งโมเมได๎จัดงานงานมีทแอนด๑
กรีท (Meet & Greet) มาแล๎ว 2 ครั้ง คือ ชํวงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2554 และครั้งที่ 2 ในวันที ่11 
สิงหาคม พ.ศ. 2555 

        5. รูปภาพที่โมเมได๎รํวมงานกับตราเครื่องส าอาง (Brand) ตํางๆ เชํน เมย๑เบลลีน 
(Maybelline) และบ๏อบบี้ บราวน๑ (Bobbi Brown) การรํวมงานกับตราเครื่องส าอาง (Brand) คือ 
การท่ีโมเมได๎มีโอกาสบินไปดูการเดินแบบ (Fashion Show) ที่ตํางประเทศ และได๎เข๎าไปชมการ
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ท างานที่หลังเวที (Backstage) โมเมก็จะเก็บภาพการท างานเบื้องหลังและการเดินแบบมาโพสต๑
ลงในแฟนเพจ (Fan Page)  

        - ข๎อความ  

        โดยปกติในแฟนเพจ (Fan Page) ของโมเมพาเพลินจะมีการโพสต๑รูปภาพมากกวําข๎อความ 
ซึ่งสํวนใหญํก็คือความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอจากรายการโมเมพาเพลินนั่นเอง แตํถ๎าหากมี
ข๎อความก็มักจะเป็นการประชาสัมพันธ๑ขําวสารถึงวัน เวลา และสถานที่ที่โมเมจะไปออกงาน 
เพื่อให๎แฟนคลับสามารถตามไปพบกับโมเมได๎ อีกสํวนหนึ่งคือการตอบค าถามของคนที่เข๎ามาทิ้ง
ค าถามไว๎ที่หน๎า   แฟนเพจ (Fan Page) แตํอาจจะไมํได๎มีการตอบค าถามทุกวัน โดยทั้งนี้จะต๎อง
ขึ้นอยูํกับเวลาวํางของโมเมด๎วย ในบางครั้งคนที่ติดตามแฟนเพจคนอ่ืนๆ จะเข๎ามาชํวยตอบ
ค าถามแทน และบางครั้งก็เป็นทีมงานของโมเมเป็นผู๎ตอบ โดยจะมีการลงชื่อไว๎ท๎ายประโยคทุก
ครั้งเชํนเดียวกับการโพสต๑คลิปวิดีโอ เนื่องจากทีมงานจะใช๎บัญชี (Account) เดียวกัน จึงมีการลง
ชื่อไว๎ให๎รู๎วําไมํใชํโมเมที่เป็นคนโพสต๑ 

        - ภาษาที่ใช๎ในแฟนเพจ (Fan Page) 

        ภาษาที่โมเมใช๎สื่อสารกับคนที่ติดตามในแฟนเพจ คือ ภาษาไทย มีลักษณะเป็นกันเองแตํ
สุภาพ และใช๎ภาษาได๎ถูกต๎องตามหลักภาษาไทย   

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวในแฟนเพจ (Fan Page) 

        แฟนเพจ (Fan Page) ของโมเมมีความเคลื่อนไหวทุกวัน โดยจะปรากฏเนื้อหาตํางๆ ที่ได๎
บรรยายไปแล๎วสลับหมุนเวียนอยูํตลอดทั้งวัน โดยเฉพาะความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอสาธิตการ
แตํงหน๎าจากรายการโมเมพาเพลิน และรูปภาพที่ถูกแบํงปัน (Share) มาจากอินสตาแกรม 
(Instagram) 

        เนื้อหาตํางๆ ที่ปรากฏอยูํในแฟนเพจ (Fan Page) ของโมเม ไมํคํอยมีความหลากหลายมาก
นัก โดยเนื้อหาสํวนใหญํจะเป็นการประชาสัมพันธ๑พร๎อมการแบํงปันท่ีอยูํเชื่อมโยง (Link) คลิป
วิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าจากรายการโมเมพาเพลิน ทั้งคลิปวิดีโอใหมํและคลิปวิดีโอเกํา อีกสํวนหนึ่ง
คือการแบํงปัน (Share) รูปภาพจากอินสตาแกรม (Instagram) สํวนตัวของโมเม นอกจากน้ันก็
เป็นความเคลื่อนไหวจากทางฝั่งผู๎ติดตามที่เข๎ามาถามค าถามเกี่ยวการแตํงหน๎าและเครื่องส าอาง 
โดยที่นานๆ ครั้ง โมเมถึงจะมีเวลาวํางมาชํวยตอบข๎อสงสัยให๎ 
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2.2 ทวิตเตอร์ (Twitter) 

        ทวิตเตอร๑ (Twitter) ของโมเม (โมเมพาเพลิน) ใช๎ชื่อวํา Dailycherie มีผู๎ติดตาม (Followers) 
จ านวน 118,241 คน ติดตามบุคคลอ่ืน (Following) จ านวน 191 คน ทวีต (Tweet) ข๎อความ
ทั้งหมดจ านวน 17,913 ครั้ง ทวีต (Tweet) ข๎อความครั้งแรกเมื่อวันที่ 23 กรกฏาคม พ.ศ. 2552 
(ข๎อมูล ณ วันที่ 18 ตุลาคม พ.ศ. 2556) 

รูปภาพท่ี 4. 17 : ข้อความแรกของโมเม (โมเมพาเพลิน) ในทวิตเตอร์ (Twitter) 

 

       จากการส ารวจข๎อมูล พบวํา รูปประจ าตัวที่ใช๎เป็นรูปภาพของโมเมเอง และมีภาษาอังกฤษค า
วํา DAILYCHERIE อยูํทางด๎านบนของรูป สํวนภาพพื้นหลังของทวิตเตอร๑เป็นภาพพื้นสีฟ้าธรรมดา 

        เนื้อหาภายในทวิตเตอร๑ (Twitter) พบวํา สํวนใหญํเป็นการแบํงปันที่อยูํเชื่อมโยง (Link) 
รูปภาพจากอินสตาแกรม (Instagram) มาที่ทวิตเตอร๑ ท าให๎ทวิตเตอร๑มีความเคลื่อนไหวแทบทุก
วัน ตราบเทําที่มีความเคลื่อนไหวของรูปภาพในอินสตาแกรม 

        เนื้อหาในทวิตเตอร๑ (Twitter) 

        เนื้อหาที่ปรากกฏอยูํในทวิตเตอร๑ (Twitter) สํวนใหญํเป็นการแบํงปันที่อยูํเชื่อมโยง (Link) 
รูปภาพจากอินสตาแกรม (Instagram) มาที่ทวิตเตอร๑ (Twitter) จากการย๎อนดูข๎อมูลย๎อนหลัง 
พบวํา โมเมมีการทวีต (Tweet) ตอบบุคคลอื่น ไมํวําจะเป็นผู๎ที่เข๎ามาถามเกี่ยวกับการแตํงหน๎าหรือ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง หรือคนที่ทวีต (Tweet) มาทักทายหรือให๎ก าลังใจ แตํการทวีต (Tweet) หา
บุคคลอ่ืนนั้น เกิดขึ้นครั้งสุดท๎ายเมื่อวันที่ 16 สิงหาคม พ.ศ. 2556 ภายหลังจากวันนั้น ทวิตเตอร๑ 
(Twitter) จะมีเพียงแคํความเคลื่อนไหวจากการแบํงปันท่ีอยูํเชื่อมโยง (Link) รูปภาพจาก     
อินสตาแกรม (Instagram) เทํานั้น 

        จากการเข๎าไปดูข๎อมูลย๎อนหลัง พบวํา ชื่อทวิตเตอร๑เดิมของโมเมที่ต้ังมาต้ังแตํเริ่มใช๎ทวิตเตอร๑ 
คือ thisismomay กํอนที่จะเปลี่ยนมาเป็น dailycherie ในวันที่ 30 พฤษภาคม พ.ศ. 2556 ซึ่ง
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ถึงแม๎วําจะมีการเปลี่ยนชื่อแตํก็ใช๎บัญชี (Account) เดิม จากการติดตามย๎อนหลัง ในชํวงกํอนวันที่ 
16 สิงหาคม พ.ศ. 2556 ที่โมเมยังมีการทวีต (Tweet) ตอบบุคคลอ่ืนอยูํ พบวํา โมเมมีการตอบทวีต 
(Tweet) บํอยครั้ง และตอบเกือบทุกค าถามที่ไมํได๎ถามค าถามซ้ า การตอบทวีต (Tweet) ของโมเม
จะมีการยกค าถามที่ถูกถามขึ้นมา (Quote Tweet) กํอน แล๎วถึงทวีต (Tweet) ตอบค าถามตํอท๎าย 
โดยการท าเชํนนี้จะท าให๎ผู๎อ่ืนได๎เห็นค าถามและทราบค าตอบไปพร๎อมๆ กัน เพื่อจะได๎รับรู๎ข๎อมูล
เพื่อน าไปใช๎ประโยชน๑ตํอ และจะได๎ไมํต๎องถามค าถามเดิมซ้ า ซึ่งจากการย๎อนดูข๎อมูลไปเรื่อยๆ จะ
พบวํา ชํวงที่มีการตอบค าถามบํอยที่สุดคือ ชํวง 1-2 ปีกํอน ที่เมื่อมีเวลาวําง โมเมจะเข๎ามาทวีต 
(Tweet) ตอบค าถามถึง 100-200 ทวีต (Tweet) ตํอครั้งเลยทีเดียว แตํพอเข๎าสูํปี พ.ศ. 2556 ต้ังแตํ
ต๎นปีเป็นต๎นมา การทวีต (Tweet) ตอบค าถามผู๎ติดตาม (Followers) ก็คํอยๆ ลดลง และภายหลัง
จากเดือนมีนาคม พ.ศ. 2556 เป็นต๎นมา จะมีการตอบทวีต (Tweet) บ๎าง นานๆ ครั้ง ในหนึ่งเดือน
จะตอบแคํไมํกี่วัน และจะเน๎นไปทางแบํงปันที่อยูํเชื่อมโยง (Link) รูปภาพจากอินสตาแกรม 
(Instagram) เสียมากกวํา 

รูปภาพท่ี 4. 18 : ตัวอย่างการตอบค าถามของโมเม โดยการยกค าถามที่ถูกถามขึ้นมา 

(Quote Tweet) ก่อน และถึงทวีต (Tweet) ตอบค าถามต่อท้าย 

 

        - ภาษาที่ใช๎ในทวิตเตอร๑ (Twitter) 

        เนื่องจากการแบํงปันที่อยูํเชื่อมโยง (Link) สํวนใหญํ คือ รูปภาพที่มาจากอินสตาแกรม 
(Instagram) ดังนั้น ข๎อความที่ปรากฏจึงเป็นข๎อความเดียวกับใช๎ในอินสตาแกรม (Instagram) 
สํวนภาษาที่โมเมใช๎สื่อสารตอบค าถามผู๎ติดตาม (Followers) จะมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
แม๎วําผู๎ติดตาม (Followers) จะทวีต (Tweet) ถามเป็นภาษาไทยก็ตาม โดยโมเมให๎เหตุผลวําเป็น
การฝึกภาษาอังกฤษท้ังของตนเองและผู๎ติดตาม (Followers) ด๎วย 

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวในทวิตเตอร๑ 
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      ปัจจุบัน ทวิตเตอร๑ (Twitter) ของโมเมยังมีความเคลื่อนไหวอยูํทุกวัน โดยจะเป็นการแบํงปันท่ี
อยูํเชื่อมโยง (Link) รูปภาพจากอินสตาแกรม (Instagram) อยํางที่ได๎กลําวไปในข๎างต๎น 

        เนื้อหาตํางๆ ที่ปรากฏอยูํในทวิตเตอร๑ (Twitter) ของโมเม ไมํคํอยมีความหลากหลายมากนัก 
โดยเนื้อหาสํวนใหญํจะเป็นการแบํงปันที่อยูํเชื่อมโยง (Link) รูปภาพจากอินสตาแกรม 
(Instagram) เสียมากกวํา ซึ่งจากการที่ทวิตเตอร๑ (Twitter) ของโมเมมีผู๎ติดตามเป็นจ านวน
มากกวํา 1 แสนคนขึ้นไป อาจจะเป็นเพราะโมเมเป็นท่ีรู๎จักและมีชื่อเสียงมากํอนที่จะมาท ารายการ
โมเมพาเพลิน และยิ่งเมื่อมีรายการโมเมพาเพลินออกมาก็ย่ิงท าให๎คนเกิดความสนใจมากยิ่งขึ้น 
โดยสมัยกํอนที่โมเมเริ่มเลํนทวิตเตอร๑ใหมํๆ โมเมจะมีการทวีต (Tweet) ตอบค าถามผู๎อ่ืนเป็น
ประจ า แม๎จะไมํสม่ าเสมอแบบทุกวัน แตํก็บํอยคร้ังในหนึ่งเดือน ท าให๎ผู๎ติดตามเห็นวํา ทวิตเตอร๑
เป็นชํองทางที่จะสามารถท าการสื่อสารกับโมเมได๎ดี แตํในชํวงหลังๆ โดยเฉพาะตั้งแตํเข๎าปี พ.ศ. 
2556 เป็นต๎นมา โมเมไมํคํอยมีการทวีต (Tweet) ตอบค าถามผู๎ติดตามเทําใดนัก จนไปถึงชํวง
กลางๆ ปี พ.ศ. 2556 ที่ทวิตเตอร๑ (Twitter) ของโมเมกลายเป็นเพียงแคํสื่อออนไลน๑ที่ใช๎ในการ
แบํงปันที่อยูํเชื่อมโยง (Link) รูปภาพจากอินสตาแกรม (Instagram) ถึงแม๎วําคนที่ติดตามอยํูแล๎ว
ไมํได๎ท าการเลิกติดตาม (Unfollow) ไป แตํก็เห็นได๎วําโมเมไมํได๎สนใจที่จะใช๎ทวิตเตอร๑เป็นชํองทาง
ในการสื่อสารหรือมีปฏิสัมพันธ๑กับผู๎อ่ืนเหมือนแตํกํอน 

2.3 อินสตาแกรม (Instagram) 

        อินสตาแกรม (Instagram) ของโมเม (โมเมพาเพลิน) ใช๎ชื่อวํา Dailycherie มีผู๎ติดตาม 
(Followers) จ านวน 320,547 คน ติดตามบุคคลอื่น (Following) จ านวน 489 คน ท าการโพสต๑รูป
ภาพไปแล๎วท้ังหมดจ านวน 1,771 รูป (ข๎อมูล ณ วันที่ 21 ตุลาคม พ.ศ. 2556) 

        จากการส ารวจข๎อมูล พบวํา รูปประจ าตัวที่ใช๎เป็นรูปภาพของโมเมเอง โมเมมีการเคลื่อนไหว
ของรูปภาพลงในอินสตาแกรม (Instagram) ทุกวัน ซึ่งในแตํละวันจะมีจ านวนรูปไมํเทํากัน โดย
บางวันอาจจะมีการเคลื่อนไหวบํอยครั้ง หรือบางวันอาจจะมีการเคลื่อนไหวแคํไมํกี่ภาพ แตํรูปภาพ
ที่โมเมมีการเคลื่อนไหวในแตํละวัน จะมีมากกวํา 1 ภาพขึ้นไป 
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เนื้อหาในอินสตาแกรม (Instagram) 

        โดยเนื้อหาที่ปรากฏอยูํในอินสตาแกรม (Instagram) ของโมเมจะมีความหลากหลายและ
แตกตํางกันออกไปในแตํละวัน สามารถกลําวถึงรายละเอียดได๎ ดังนี้ 

        - รูปภาพ 

        1. รูปภาพในชีวิตประจ าวันของโมเม โดยสํวนใหญํโมเมจะเป็นการโพสต๑รูปภาพกิจกรรมที่
โมเมก าลังท าอยูํประจ าวัน โดยจะมีภาพที่โมเมถํายตนเอง (Selfie) หรือเป็นภาพที่คนอ่ืนถํายให๎ 
เพื่อโชว๑การแตํงหน๎าในวันนั้นๆ หรือรูปภาพที่แสดงให๎เห็นถึงกิจกรรมที่โมเมก าลังท าอยูํ เชํน ไป
แจกลายเซ็นที่งานหนังสือ หรืออยูํในปาร๑ต้ีงานวันเกิดเพื่อน เป็นต๎น 

        2. รูปภาพอาหาร โดยโมเมจะชอบลงรูปภาพอาหารที่ตนเองรับประทานลงในอินสตาแกรม 
(Instagram) 

        3. รูปภาพผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง โดยจะมีทั้งเครื่องส าอางหรืออุปกรณ๑แตํงหน๎าที่ใช๎ใน
ชีวิตประจ าวัน เครื่องส าอางที่มีตราสินค๎า (Brand) ให๎มา และภาพผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางหรือสิ่ง
ที่เกี่ยวกับความสวยความงามที่โมเมรํวมลงทุนกับเพื่อน  

        ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางหรือสิ่งที่เกี่ยวกับความสวยความงามที่โมเมสร๎างตราสินค๎า (Brand) 
ขึ้นมาเอง ได๎แกํ ขนตาปลอม ย่ีห๎อ LUSHLUSH กระเป๋าใสํเครื่องส าอาง ยี่ห๎อ Happy Makeup 
Bag และลิปสติก ยี่ห๎อ Happy Lipstick เป็นต๎น โดยโมเมจะท าการโพสต๑ภาพลงในอินสตาแกรม 
(Instagram) เพื่อโปรโมทสินค๎ากํอนจะวางขาย และมักจะมีเกมให๎รํวมเลํนสนุกผํานทาง     
อินสตาแกรม (Instagram) โดยของรางวัลที่แจกก็คือสินค๎าที่ก าลังจะวางขายนั่นเอง 

        - ภาษาที่ใช๎ในอินสตาแกรม (Instagram) 

        ภาษาที่โมเมใช๎อธิบายภาพ (Caption) ในอินสตาแกรม (Instagram) จะเป็นภาษาอังกฤษ
ทั้งหมด และมีการใช๎อิโมจิ (Emoji หรือ Emoji Emoticons) ซึ่งเป็นสัญลักษณ๑แสดงอารมณ๑หรือ
รูปภาพ เป็นรูปประกอบในการบรรยายภาพด๎วย       
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     - ความถี่ของความเคลื่อนไหวในอินสตาแกรม (Instagram)  

        ความถี่ของความเคลื่อนไหวของรูปภาพในอินสตาแกรม (Instagram) ของโมเม ไมํมีก าหนด
ระยะเวลาตายตัวที่แนํนอน โดยคาดวําโมเมจะลงรูปตํอเมื่อมีเวลาวําง ดังนั้น จึงพบวําความ
เคลื่อนไหวของรูปภาพของโมเมในอินสตาแกรม (Instagram) มีทั้งชํวงเช๎า กลางวัน และกลางคืน 

        เนื้อหาที่ปรากฏในอินสตาแกรม (Instagram) สํวนตัวของโมเมโดยสํวนใหญํ คือ รูปภาพของ
โมเมเอง โดยจะเน๎นไปที่การโชว๑การแตํงหน๎าของโมเม และชีวิตประจ าวันของโมเม และเมื่อดู
จ านวนคนกดถูกใจ (Like) ในรูปภาพของโมเมในอินสตาแกรม (Instagram) แตํละรูป จะอยูํท่ี
จ านวนต้ังแตํสามพันกวําขึ้นไปจนถึงหลักหมื่น ในสํวนของการแสดงความคิดเห็น (Comment) จะ
มีจ านวนมากหรือน๎อยไมํเทํากันในแตํละภาพ ซึ่งไมํสามารถระบุได๎แนํชัดวํา การแสดงความ
คิดเห็น (Comment) จะมากหรือน๎อยนั้นขึ้นอยูํกับอะไร ทั้งนี้ คิดวําแล๎วแตํจังหวะและโอกาสที่คน
จะแสดงความคิดเห็นมากกวํา เพราะไมํมีภาพใดที่ลงแล๎วคนจะแสดงความคิดเห็นมากเป็นพิเศษ
หรือน๎อยเป็นพิเศษ และคาดวําคนที่ติดตามโมเมอยูํจะมีชาวตํางชาติด๎วย โดยเห็นได๎จากการแสดง
ความคิดเห็น (Comment) ด๎วยภาษาอ่ืนๆ ที่ไมํใชํภาษาไทยและภาษาอังกฤษ เชํน ภาษาจีน หรือ
ภาษาญี่ปุ่น เปน็ต๎น และเนื่องจากโมเมชอบไปเที่ยวตํางประเทศ หรือลงรูปอาหารที่มีหน๎าตา
สวยงาม อีกทั้งมีการอธิบายภาพ (Caption) เป็นภาษาอังกฤษ จึงอาจเป็นสาเหตุที่ท าให๎มีคน
สนใจและติดตามเป็นจ านวนมาก      

2.4 ยูทูบ (Youtube) 

        ยูทูบ (Youtube) ของโมเม (โมเมพาเพลิน) ใช๎ชื่อบัญชี (Account) ของ SpokeDark.tv ซึ่ง
เป็นชื่อของเว็บไซต๑ที่รายการโมเมพาเพลินออกอากาศออนไลน๑อยูํ ในบัญชีนี้จะมีคลิปวิดีโอของทุก
รายการที่ออกอากาศออนไลน๑อยูํในเว็บไซต๑ SpokeDark.tv โดยรายการโมเมพาเพลินที่ลงอยูํใน
เว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) ของ SpokeDark.tv มีจ านวนทั้งสิ้น 248 คลิป ในสํวนของยอดผู๎ติดตาม 
(Subscribe) และจ านวนผู๎เข๎าชมคลิปวิดีโอจะมาจากยอดรวมของรายการทั้งหมดที่ออกอากาศ
ออนไลน๑อยูํในเว็บไซต๑ Spokedark.tv ดังนั้น จึงไมํสามารถแยกจ านวนผู๎ติดตาม (Subscribe) และ
จ านวนผู๎เข๎าชมคลิปวิดีโอรายการโมเมพาเพลินได๎อยํางแนํชัด  

        อยํางไรก็ตาม สามารถดูจ านวนของผู๎เข๎าชมคลิปวิดีโอรายการโมเมพาเพลินจากเว็บไซต๑ของ 
Spokedark.tv ได๎โดยตรง และพบวํา มีผู๎รับชมคลิปวิดีโอรายการโมเมพาเพลินเป็นจ านวน 
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19,934,134 ครั้ง (Site Recommended จากเว็บไซต๑ Spokedark.tv, 2556 : ออนไลน๑) (ข๎อมูล ณ 
วันที่ 29 ตุลาคม พ.ศ. 2556) 

        จากการส ารวจข๎อมูล พบวํา โดยสํวนใหญํคลิปวิดีโอของโมเมจะเป็นคลิปสาธิตการแตํงหน๎า
ในรูปแบบตํางๆ โดยในทุกคลิปจะใช๎ชื่อคลิปเป็นภาษาไทย และจะขึ้นต๎นด๎วยค าวํา ‘โมเมพาเพลิน’ 
ในทุกๆ คลิป จากน้ันจะตามด๎วยชื่อหัวข๎อที่ท าการสาธิต เชํน โมเมพาเพลิน : แตํงตามล ายอง หรือ
โมเมพาเพลิน : แตํงหน๎าตุ๏กตาผีฝรั่ง เป็นต๎น แตํถ๎าหากในคลิปวิดีโอที่ท าการสาธิตการแตํงหน๎านั้น
มีตราสินค๎า (Brand) อ่ืนๆ เป็นผู๎ให๎การสนับสนุน โมเมก็จะระบุชื่อของตราสินค๎า (Brand) นั้นๆ ลง
ไปในหัวข๎อด๎วย โดยจะเริ่มด๎วย โมเมพาเพลิน ตามด๎วยชื่อหัวข๎อหรือรูปแบบที่จะท าการสาธิต
แตํงหน๎า และถึงจะตามด๎วยชื่อของตราสินค๎า (Brand) ที่ให๎การสนับสนุน เชํน โมเมพาเพลิน : 
Day & Night สโมกกี้อายแบบงํายๆ for Lancome Paris หรือ โมเมพาเพลิน : แตํงหน๎าแอ๏บเด็ก 
for Bisous Bisous เป็นต๎น 

        นอกจากคลิปสาธิตการแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ แล๎ว รายการโมเมพาเพลินยังมีคลิปวิดีโอ
แบบอื่นๆ อีก ได๎แกํ 

        - คลิปวิดีโอสอนการแตํงหน๎าแบบพื้นฐาน ซึ่งจะเจาะจงเฉพาะจุด เชํน ตา ปาก หรือค้ิว เป็น
ต๎น โดยได๎ท าคลิปวิดีโอสอนพื้นฐานการแตํงหน๎าแบบเฉพาะจุดออกมาทั้งหมด 6 คลิป และใช๎ชื่อ
วํา ‘โมเมพาเพลิน : Basic Makeup 101’  

        - คลิปวิดีโออีกประเภทหนึ่งที่โมเมไมํได๎มาสาธิตการแตํงหน๎า แตํมาโชว๑ผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางใหมํๆ ที่โมเมซื้อมาจากตํางประเทศ โดยจะมีค าวํา ‘ของฝากจาก’ เป็นการบอกให๎รู๎วํา
จะโชว๑ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่ซื้อมาจากที่ไหน เชํน ‘โมเมพาเพลิน : ของฝากจาก London!’, 
‘โมเมพาเพลิน : ของฝากจากยุโรป’ หรือ ‘โมเมพาเพลิน : ของฝากจาก Paris’ เป็นต๎น  

        - คลิปวิดีโอโชว๑ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางสุดโปรดของโมเม จะเป็นคลิปวิดีโอที่โมเมมาพูดคุย
พร๎อมโชว๑เครื่องส าอางที่ตนเองชอบในเดือนนั้นๆ และจะโปรดปรานอยูํในชํวงหนึ่งจนต๎องซื้อซ้ า 
โดยจะมีค าวํา ‘Favorites’ และตามด๎วยชื่อเดือนเป็นภาษาอังกฤษพร๎อมปี ค.ศ. เป็นการบอกให๎รู๎
วําผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่ชื่นชอบท่ีปรากฏอยูํในคลิปเป็นของเดือนอะไรและปีไหน เชํน       
‘โมเมพาเพลิน - Favorites August 2013’ หรือ ‘โมเมพาเพลิน - Favorites May 2013’ เป็นต๎น  

        นอกจากน้ี ยังมีคลิปวิดีโอสาธิตการท าผมด๎วย แตํคลิปสาธิตการท าผมจะมีมาไมํบํอยนัก 

https://www.youtube.com/watch?v=vT92_djKDQo&list=PL8RhJmyzEjV7q10Me-ce-bu0KNHcEsjpa&index=22
https://www.youtube.com/watch?v=vT92_djKDQo&list=PL8RhJmyzEjV7q10Me-ce-bu0KNHcEsjpa&index=22
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    เนื้อหาในคลิปวิดีโอ 

        คลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าของรายการโมเมพาเพลิน จะเริ่มต๎นคลิปวิดีโอด๎วยโลโก๎ (Logo) 
ของเว็บไซต๑ SpokeDark.tv พร๎อมเสียงพูดวํา “www.spokedark.tv ภูมิใจน าเสนอ” ซึ่งในสํวนนี้ 
จะปรากฏอยูํในตอนต๎นของทุกรายการท่ีออกอากาศทางเว็บไซต๑นี้ จากน้ันจึงจะเข๎าสูํรายการที่จะ
น าเสนอตํอไป 

        ภายหลังจากรูปแบบตอนต๎นของเว็บไซต๑ SpokeDark.tv แล๎ว ก็จะเข๎ามาสูํรายการโมเมพา
เพลิน ซึ่งจะเปิดตัวด๎วยคลิปวิดีโอพร๎อมเพลงประกอบความยาวประมาณ 12 วินาที โดยคลิปวิดีโอ
เปิดรายการจะเป็นโลโก๎ (Logo) ของรายการโมเมพาเพลินแบบใหมํที่ได๎อธิบายไปแล๎วในตอนต๎น 
ซึ่งโลโก๎ (Logo) จะปรากฏในลักษณะเป็นภาพเคลื่อนไหว ซึ่งเป็นรูปภาพผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่
ดูคล๎ายจะเป็นตึก เสมือนเป็นดินแดนเครื่องส าอาง และมีรูปโมเมที่แตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ 
ประมาณ 4 รูปเล็กๆ และเพลงที่ใช๎ประกอบในรายการเป็นเพลงภาษาอังกฤษที่ชื่อวํา Flyer ของ
ศิลปิน Snowflake ft. Alex Beroza ปิดท๎ายด๎วยชื่อรายการโมเมพาเพลิน (โลโก๎แบบใหมํ) กํอนจะ
ตัดเข๎าไปที่โมเม ท าหน๎าที่เป็นผู๎ด าเนินรายการ ซึ่งพอตัดเข๎าไปที่โมเมแล๎ว ทางหน๎าจอจะปรากฏ
ชื่ออินสตาแกรม (Instagram)      ทวิตเตอร๑ (Twiter) และแฟนเพจ (Fan Page) ตามล าดับ อยูํ
ประมาณ 2-3 วินาที หลังจากนั้นทางหน๎าจอจะเปลี่ยนเป็นชื่อหัวข๎อคลิปวิดีโอที่จะท าการสาธิตใน
วันนั้น อยํางไรก็ตาม ชื่อของทวิตเตอร๑ (Twiter) ที่ปรากฏอยูํในคลิปยังคงเป็นชื่อทวิตเตอร๑เดิมของ
โมเมอยูํ คือ thisismomay ไมํได๎มีการปรับเปลี่ยนให๎เป็นชื่อใหมํแตํอยํางใด 

        โมเมจะท าหน๎าที่ด าเนินรายการเหมือนรายการทั่วไป คือ สวัสดี พูดคุยกับผู๎ชม และเริ่ม
แตํงหน๎า แตํในบางครั้ง ในบางคลิปจะมีการโฆษณาสินค๎ากํอนเข๎ารายการ ซึ่งถ๎าหากเป็นเชํนนี้ 
เมื่อเริ่มด าเนินคลิปวิดีโอ จะเป็นการเปิดตัวด๎วยการท่ีโมเมมาพูดถึงสินค๎าที่ท าการโฆษณากํอน 
โดยจะมีการเกริ่นน า บอกสรรพคุณ และเชิญชวนให๎ซื้อสินค๎า โดยในการน าเสนอโฆษณาแบบนี้จะ
ใช๎เวลาอยํูที่ประมาณ 1-2 นาที จากนั้นจึงจะตัดเข๎ารูปแบบตอนต๎นของเว็บไซต๑ Spokedark.tv 
และเข๎าสูํรายการโมเมพาเพลินตํอไป ทั้งนี้ การโฆษณาสินค๎าจะไมํได๎ปรากฏอยํูในทุกคลิป จะมีมา
เพียงแคํบางครั้งเทํานั้น 

        คลิปสาธิตการแตํงหน๎าของโมเมจะใช๎เวลาต้ังแตํ 10 นาทีขึ้นไป แตํจะไมํเกิน 25 นาที
โดยประมาณ โดยในแตํละคลิปจะใช๎เวลาไมํเทํากัน รูปแบบคลิปวิดีโอการสาธิตการแตํงหน๎าของ
โมเมจะเป็นการแตํงหน๎าให๎ดูไปเรื่อยๆ มีการตัดตํอบ๎างแตํคํอนข๎างน๎อย สํวนใหญํจะเป็นการ
แตํงหน๎าให๎ชมแบบยาวๆ ซึ่งโมเมจะท าหน๎าที่อธิบายวิธีการแตํงหน๎า บอกเคล็ดลับการแตํงหน๎า
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บอกถึงผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่ใช๎ในคลิปวิดีโอ พร๎อมพูดคุยกับผู๎ชมที่รับชมอยูํไปด๎วย โดยโมเม
เป็นคนแตํงหน๎าตนเองพร๎อมพูดด าเนินรายการคนเดียว แตํจะพูดเหมือนกับวําคนที่ชมอยูํรับรู๎ไป
ด๎วยในขณะนั้น  

       หากไมํใชํคลิปวิดีโอที่ท าขึ้นเพื่อตราสินค๎า (Brand) อ่ืนๆ คือ แบรนด๑เครื่องส าอางเป็นผู๎ให๎การ
สนับสนุนผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางมาเพื่อให๎ใช๎ในการสาธิตการแตํงหน๎าในคลิปวิดีโอนั้นๆ 
โดยเฉพาะแล๎ว โดยทั่วไป ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่ใช๎จะเป็นเครื่องส าอางสํวนตัวของโมเมเอง ซึ่ง
โมเมก็จะบอกเลําวําได๎เครื่องส าอางมาจากที่ไหน เป็นของประเทศอะไร ราคาประมาณเทําไหรํ 
ท าไมถึงใช๎เครื่องส าอางชิ้นนี้ในการแตํงหน๎าวันนี้ และในขณะที่ก าลังสาธิตการแตํงหน๎าอยูํ เมื่อ
ก าลงัใช๎เครื่องส าอางชิ้นไหนอยูํก็จะมีชื่อตราสินค๎า (Brand) และชื่อรุํนของเครื่องส าอางชิ้นนั้น
ขึ้นมาทางด๎านลํางด๎วย และอยํางที่ได๎กลําวไปแล๎ววําโมเมจะท าการแตํงหน๎าพร๎อมพูดคุยหรือ
อธิบายไปเรื่อยๆ หากโมเมเงียบไปเพราะใช๎สมาธิในการแตํงหน๎า ก็จะมีเพลงบรรเลงขึ้นมาเบาๆ 
แตํใช๎ระยะเวลาไมํนานนัก เพราะโดยสํวนใหญํ โมเมจะเป็นผู๎พูดมากกวําที่จะเงียบไป และจบคลิป
วิดีโอด๎วยภาพโลโก๎ (Logo) รายการเหมือนอยํางตอนต๎น พร๎อมเครดิตเพลงที่น ามาใช๎ประกอบใน
รายการ 

        - ภาษาที่ใช๎ในคลิปวิดีโอ 

        ภาษาที่โมเมใช๎สื่อสารกับคนที่ติดตามในคลิปวิดีโอ คือ ภาษาไทย อาจจะพูดภาษาอังกฤษ
บ๎างเล็กน๎อยแบบเป็นค าศัพท๑ การพูดมีลักษณะเป็นกันเองแตํสุภาพ และใช๎ภาษาได๎ถูกต๎องตาม
หลักภาษาไทย และในการด าเนินรายการก็จะมีการปลํอยมุกตลกบ๎าง พร๎อมจะมีเอฟเฟคเสียง 
(Sound Effect) ประกอบเวลาโมเมเลํนมุก 

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอ 

        ความถี่ของความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอนั้นมีระยะเวลาที่ไมํแนํนอน หากเป็นชํวงปีที่แล๎ว 
อาจจะมีความเคลื่อนไหวช๎าไปบ๎างในบางครั้ง โดยในแตํละเดือนอาจจะมีแคํ 2-3 คลิป และทิ้งชํวง
คํอนข๎างหํางหลายอาทิตย๑ แตํในชํวงปี พ.ศ. 2556 เป็นต๎นมา ความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอ
รายการโมเมพาเพลินนั้นคํอนข๎างที่จะมีความถี่ เริ่มมีความเคลื่อนไหวในทุกอาทิตย และในเดือน
ลําสุด คือ เดือนตุลาคม พ.ศ. 2556 มีความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอถึง 9 คลิปวิดีโอเลยทีเดียว ซึ่ง
ระยะเวลาของความเคลื่อนไหวก็ไมํแนํนอน บางคลิปวิดีโอหํางกันแคํวันเดียว บางคลิปวิดีโอหําง
กัน 2 - 3 วัน หรือบางคลิปวิดีโอหํางกันหนึ่งอาทิตย๑ เป็นต๎น อยํางไรก็ตาม ในชํวง 2 เดือนสุดท๎าย
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ของปี พ.ศ. 2556 คลิปวิดีโอรายการโมเมพาเพลินมักจะถูกโพสต๑ในทุกวันจันทร๑และพฤหัสบดีของ
ทุกอาทิตย๑ 

        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในคลิปวิดีโอที่ถูกโพสต๑ลงในยูทูบ (Youtube) ของรายการโมเมพาเพลิน
จะเน๎นไปที่การสาธิตการแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ เป็นหลัก โดยในแคํละคลิปวิดีโอจะมีการก าหนด
หัวข๎อมาแล๎วเรียบร๎อย ซึ่งจะเป็นรูปแบบการแตํงหน๎าที่แฟนๆ ขอให๎สาธิตให๎ชม โดยโมเมจะท าการ
เลือกอีกทีวํารูปแบบไหนที่ตนเองอยากแตํงและจะต๎องเป็นรูปแบบที่โมเมมั่นใจวําจะแตํงออกมาได๎
ดี ซึ่งการสาธิตการแตํงหน๎าของโมเมก็จะมีหลากหลายรูปแบบ เชํน แตํงหน๎ารับปริญญา แตํงหน๎า
ตามนักร๎อง แตํงหน๎าตามราศี แตํงหน๎าไปออกเดท หรือแตํงหน๎าไปดูคอนเสิร๑ต เป็นต๎น จากการ
ติดตามชมคลิปสาธิตการแตํงหน๎ารายการโมเมพาเพลิน พบวํา การแตํงหน๎าของโมเมในแตํละ
คลิปไมํคํอยมีความแตกตํางกันสักเทําไหรํ สิ่งที่ท าให๎ตํางออกไปคือยี่ห๎อของเครื่องส าอางที่
น ามาใช๎ และอาจจะมีการเปลี่ยนสีปากสีตาเพื่อให๎ได๎รูปแบบที่แตกตําง แตํสิ่งที่ท าให๎รายการโมเม
พาเพลินมีความนําสนใจ คือ การด าเนินรายการของโมเม การพูดคุยและเลํนมุกตลกท าให๎คนดู
เกิดความเพลิดเพลินและท าให๎ติดตามชมคลิปวิดีโอตัวใหมํที่ออกมาไปเรื่อยๆ อีกสิ่งหนึ่งที่ดึงดูด
ความสนใจ คือ การโชว๑เครื่องส าอางของโมเม โดยเครื่องส าอางสํวนใหญํมักจะเป็นเครื่องส าอางที่
โมเมซื้อมาเองจากตํางประเทศ และมักจะเป็นเคร่ืองส าอางที่ยังไมํเข๎าในไทย เมื่อโมเมน ามาโชว๑
และบอกเลําถึงข๎อดีของเครื่องส าอางที่ตนเองมี ก็ยํอมท าให๎หญิงสาวคนอื่นเกิดความอยากได๎และ
อยากมีตามโมเมบ๎าง ซึ่งทั้งการด าเนินรายการของโมเมและการน าเสนอเทรนด๑ (Trend) 
เครื่องส าอางใหมํๆ ที่ยังไมํมีขายในประเทศไทย จึงเป็นสิ่งที่ดึงดูดใจให๎ผู๎ชมติดตามดูรายการโมเม
พาเพลิน  

2.5 เว็บไซต์ (Website) ส่วนตัว 

        เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัวของโมเม (โมเมพาเพลิน) คือ http://dailycherie.com โดย
ในขณะนี้ไมํสามารถใช๎งานได๎ (สามารถเข๎าไปดูข๎อมูลในหน๎าเว็บไซต๑ได๎ในเดือนกันยายายน พ.ศ. 
2556 แตํหลังจากวันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2556 เป็นต๎นไป สามารถเข๎าเว็บไซต๑ได๎ตามปกติ โดย
เว็บไซต๑จะแสดงแคํสํวนบนของหน๎าเว็บไซต๑ (Page Header) แตํในสํวนของเนื้อหาไมํปรากฏ
ข๎อมูลแตํอยํางใด) จากการส ารวจข๎อมูลในหน๎าแรกของเว็บไซต๑ (Home Page) (เทําที่ปรากฏ
ข๎อมูลให๎เห็นในขณะนี้) พบวํามีรายละเอียด ดังนี้     

        สํวนบนของหน๎าเว็บไซต๑ (Page Header) ในต าแหนํงด๎านบนสุดจะเป็นรูปภาพสํวนบนของ
ใบหน๎าของโมเม คือ จะเห็นดวงตา ค้ิว และผมบางสํวนเทํานั้น อยูํที่ต าแหนํงตรงกลางเว็บไซต๑ 
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(Website) มีการใช๎โปรแกรมโฟโต๎ชอป (Adobe Photoshop) ท าให๎สีและแสงบนใบหน๎าดูเลือน
ราง ด๎านขวามือจะเป็นตัวอักษรภาษาอังกฤษ ตัวบาง สีด า เขียนวํา Dailycherie ถัดมาจะเป็นสํวน
ที่เรียกวํา แถบเมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) ซึ่งเป็นแถบเมนูที่อยูํในเว็บไซต๑ (Website) ท า
หน๎าที่ในการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาตํางๆ ที่ปรากฏอยูํในเว็บไซต๑นั้นๆ ซึ่งในแถบ
เมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) บนเว็บไซต๑ของโมเม (โมเมพาเพลิน) ประกอบไปด๎วย OUTFITS, 
PHOTOS, REVIEWS, TUTORIALS และ WORDS เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) ไปที่หัวข๎อตํางๆ 
เหลํานี้ จะพบวํา ไมํสามารถดูข๎อมูลใดๆ ได๎ โดยจะขึ้นวํา Sorry, no contents matched your 
criteria. 

        ในสํวนของเนื้อหา (Page Body) ไมํมีข๎อมูลปรากฏ โดยจะขึ้นวํา Sorry, no contents 
matched your criteria. จากการเข๎าไปส ารวจข๎อมูลกํอนหน๎านี้ พบวํา ในสํวนของเนื้อหา (Page 
Body) จะเป็นบทความเกี่ยวกับเทรนด๑ (Trend) เครื่องส าอางที่ออกใหมํจากแบรนด๑เครื่องส าอาง
ทางฝั่งยุโรป โดยจะมีเนื้อหาเป็นภาษาอังกฤษทั้งหมด และมีภาพประกอบแบบภาพนิ่ง เป็นภาพ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่มีการเขียนถึง โดยบทความที่อยูํข๎างบนจะเป็นบทความลําสุดที่มีการ
อัพเดต หลังจากจบบทความหนึ่งบทความถัดไปก็จะเป็นบทความที่ท าการอัพเดตเอาไว๎กํอนหน๎านี้
ไปเรื่อยๆ 

        สํวนบริเวณทางด๎านขวามือของเว็บไซต๑ จะสามารถท าการเชื่อมโยง (Link) ไปยังในที่ตํางๆ 
ได๎ ซึ่งประกอบไปด๎วย 

        Search คือ กลํองข๎อความเพื่อไว๎ส าหรับพิมพ๑บางสิ่งเพื่อท าการค๎นหาข๎อมูลที่อยูํในเว็บไซต๑นี้ 

        Archives คือ เดือนและปี ค.ศ. ที่โมเมมีการเคลื่อนไหวเรื่องราวลงในเว็บไซต๑ โดยในขณะนี้
ไมํมีข๎อมูลปรากฏ  

        CATEGORIES คือ กลํองข๎อความเพื่อไว๎ใช๎ค๎นหาหัวข๎อที่อยูํภายในเว็บไซต๑นี้ โดยในขณะนี้
ไมํมีข๎อมูลปรากฏ  

        FOLLOW BLOG VIA EMAIL เป็นกลํองข๎อความที่อนุญาตให๎กรอกอีเมล (Email) ลงไป ถ๎า
หากอยากรับข๎อมูลขําวสารจากเว็บไซต๑นี้  

        การเชื่อมโยง (Link) ไปที่แฟนเพจ (Fan Page) Momay Pa Plearn เพื่อจะได๎ติดตามข๎อมูล
ขําวสารจากโมเมได๎ตลอดเวลา 
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        TWITTER UPDATES เป็นการเชื่อมโยง (Link) ข๎อมูลจากทวิตเตอร๑ (Twitter) มาที่เว็บไซต๑ 
ถ๎าหากมีการเคลื่อนไหวของทวิตเตอร๑ (Twitter) เมื่อใด จะสามารถเห็นข๎อความลําสุดจากสํวนนี้ได๎
ทันที อยํางไรก็ตาม ในขณะนี้ไมํมีข๎อมูลปรากฏ  

        สํวนท๎ายของหน๎า (Page Footer) ตรงต าแหนํงด๎านลํางสุดของเว็บไซต๑ (Website) มีเพียงแคํ
การเชื่อมโยง (Link) ให๎กลับขึ้นไปที่ด๎านบน โดยถ๎าหากท าการกด (Click) ลงไปที่ค าวํา Return to 
top of page เว็บไซต๑ก็จะกลับไปสูํสํวนบนของหน๎าเว็บไซต๑ (Page Header) โดยทันที 

         จากการส ารวจข๎อมูลในเว็บไซต๑ (Website) สํวนตัวของโมเม (http://dailycherie.com) 
พบวํา เป็นเว็บไซต๑ทีมีการน าเสนอในเรื่องของเทรนด๑ (Trend) เครื่องส าอาง แตํไมํมีความเป็นโมเม 
หรือรายการโมเมพาเพลินอยํูในเว็บไซต๑นั้นเลย เริ่มจากชื่อที่โมเมใช๎ ทั้งในสํวนชื่อของเว็บไซต๑และ
ในสํวนบนของหน๎าเว็บไซต๑ (Page Header) ถ๎าหากไมํได๎ติดตามโมเมมากํอนหน๎า หรือไมํได๎มีการ
ติดตามทวิตเตอร๑หรืออินสตาแกรม จะไมํมีทางรู๎ได๎เลยวํา Dailycherie เป็นชื่อที่โมเมใช๎แทนตนเอง
ในอินเทอร๑เน็ต รูปภาพสํวนบนของใบหน๎าของโมเมที่ปรากฏอยํูก็เห็นได๎ไมํชัดเจน เนื้อหาที่ปรากฏ
อยูํในเว็บไซต๑ทั้งหมดก็เป็นภาษาอังกฤษ ถ๎าได๎เข๎าไปอํานในบทความก็จะเหมือนผู๎มีความรู๎ในเรื่อง
ความงาม (Beauty Guru) ตํางชาติทั่วๆ ไป ที่ท าการอัพเดตเรื่องราวของเทรนด๑ (Trend) 
เครื่องส าอางจากทางฝั่งตะวันตก เพราะไมํมีค าอธิบายใดๆ วําเป็นคนไทยที่ท าการเขียนบทความนี้
ขึ้นมา อีกทั้งเว็บไซต๑นี้ไมํคํอยมีการอัพเดตเรื่องราวใหมํๆ สักเทําไหรํ โดยคาดวําโมเมคงจะไมํมี
เวลา เพราะงานยํุงและต๎องเรียบเรียงบทความเป็นภาษาอังกฤษ จนในที่สุดเว็บไซต๑ก็ไมํปรากฏ
เนื้อหาใดๆ และไมํแนํใจวําเว็บไซต๑จะกลับมาใช๎ได๎เป็นปกติอีกหรือไมํ สิ่งเดียวท่ีท าให๎รับรู๎และ
เชื่อมโยงไปที่โมเมได๎ คือ การเชื่อมโยง (Link) ที่อยูํทางด๎านขวาไปที่แฟนเพจ (Fan Page) Momay 
Pa Plearn ที่ยังใช๎การได๎อยูํ แตํไมํรู๎วําจะมีคนเข๎ามาหรือไมํ เพราะเนื้อหาสํวนที่เหลือไมํมีข๎อมูล
ใดๆ ปรากฏอยูํอีกแล๎ว 
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รูปภาพท่ี 4. 19 : รูปภาพแสดงหน้าแรก (Home Page) ของเว็บไซต์ http://dailycherie.com 

 

        

สํวนบนของหน๎า 
(Page Header) 

แถบเมนูเนวิเกชั่น 

(Navigation Bar) 

สํวนของเนื้อหา 
(Page Body) 

สํวนท๎ายของหน๎า 
(Page Footer) 
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      - http://momay.spokedark.tv 

        อีกหนึ่งเว็บไซต๑ที่เกี่ยวข๎องกับโมเม (โมเมพาเพลิน) คือเว็บไซต๑ของ SpokeDark.tv ซึ่งเป็น
เว็บไซต๑ทีวีออนไลน๑ที่รายการโมเมออกอากาศอยํู ดังนั้น ถ๎าหากเข๎าไปที่หน๎าแรกของ 
Spokedark.tv และค๎นหารายการโมเมพาเพลิน หรือใช๎บริการค๎นหาข๎อมูล (Search Engine) จาก
เว็บไซต๑ที่ให๎บริการ เชํน กูเกิล (www.google.co.th) ค๎นหารายการโมเมพาเพลิน อินเทอร๑เน็ตก็จะ
ท าการเชื่อมโยง (Link) ไปที่หน๎า http://momay.spokedark.tv โดยทันที โดยในหน๎าเว็บไซต๑
ดังกลําว จะเป็นหน๎าที่มีคลิปวิดีโอรายการโมเมพาเพลินโดยเฉพาะ จากการส ารวจข๎อมูลในหน๎า
แรกของเว็บไซต๑ (Home Page) พบวํามีรายละเอียด ดังนี้ 

        สํวนบนของหน๎าเว็บไซต๑ (Page Header) ในต าแหนํงด๎านบนสุดจะเป็นโลโก๎ (Logo) ของ
เว็บไซต๑ของ SpokeDark.tv ตามด๎วยวันที่และเวลาของวันที่เข๎าไปในเว็บไซต๑ อยูํที่ต าแหนํงซ๎ายมือ 
สํวนทางด๎านขวาจะเป็นรูปภาพสื่อออนไลน๑ของเว็บไซต๑ Spokedark.tv ซึ่งประกอบไปด๎วย      
แฟนเพจ (Fan Page) กูเกิลพลัส (Google+) ยูทูบ (Youtube) ทวิตเตอร๑ (Twitter) และอินสตาแก
รม (Instagram) ตามล าดับ ถัดมาจะเป็นสํวนที่เรียกวํา แถบเมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) ซึ่ง
เป็นแถบเมนูที่อยูํในเว็บไซต๑ (Website) ท าหน๎าที่ในการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหา
ตํางๆ ที่ปรากฏอยูํในเว็บไซต๑นั้นๆ ซึ่งในแถบเมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) บนเว็บไซต๑ของ 
Spokedark.tv ประกอบไปด๎วย HOME, SPOKEDARKTV, ขําว การ๑ตูน ตลกข าขัน ไอเดียเด็ด 
บันเทิง LIFESTYLE อัลบั้มภาพ และ CONTACT US ซึ่งถ๎าจะท าการค๎นหารายการโมเมพาเพลิน
สามารถค๎นหาได๎จากแถบเมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) ‘SPOKEDARKTV’ โดยรูปแบบสํวนบน
ของหน๎าเว็บไซต๑ (Page Header) เป็นสิ่งที่เว็บไซต๑ของ Spokedark.tv ก าหนดไว๎ คือไมํวําจะดู
รายการใดๆ ก็ตาม สํวนบนของหน๎าเว็บไซต๑ (Page Header) ในทุกรายการก็จะเป็นเชํนนี้ 

        ในสํวนของเนื้อหา (Page Body) จะเป็นคลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าของรายการโมเมพา
เพลินคลิปลําสุด ซึ่งสามารถกดด าเนินคลิปวิดีโอและรับชมได๎เลย ทางด๎านขวามือของคลิปวิดีโอ
ปัจจุบัน คือ คลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าของรายการโมเมพาเพลินที่เคยโพสต๑ไปกํอนหน๎านี้ โดย
จะเรียงล าดับจากคลิปที่เพิ่งโพสต๑ลําสุดไปยังคลิปที่โพสต๑มานานแล๎ว (เรียงจากบนลงลําง) โดยถ๎า
หากอยากที่จะรับชมคลิปวิดีโอเกําๆ ของรายการ ก็สามารถท าการเชื่อมโยง (Link) ไปที่คลิป
เหลํานั้นได๎ทันที ถัดลงมาจากคลิปวิดีโอปัจจุบัน คือ การเชื่อมโยง (Link) กับแฟนเพจ (Fan Page) 
โมเมพาเพลิน ท าให๎สามารถเห็นสเตตัส (Status) ลําสุด ที่มีคนมาโพสต๑แสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับคลิปวิดีโอปัจจุบัน 
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        ในสํวนบริเวณทางด๎านขวามือสุดของเว็บไซต๑ จะสามารถท าการเชื่อมโยง (Link) ไปยังในที่
ตํางๆ ได๎ โดยรูปแบบสํวนบริเวณทางด๎านขวามือสุดของเว็บไซต๑ เป็นสิ่งที่เว็บไซต๑ของ 
Spokedark.tv ก าหนดไว๎ คือไมํวําจะดูรายการใดๆ ก็ตาม สํวนบริเวณทางด๎านขวามือสุดของ
เว็บไซต๑ ในทุกรายการก็จะเป็นแบบนี้ ประกอบไปด๎วย 

        YOU.SpokeDark.tv จะท าการเชื่อมโยง (Link) ไปอีกหน๎า โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับการ
เชิญชวนให๎สมัครรํวมเพื่อเป็นพาร๑ทเนอร๑ (Partner) กับ SpokeDark.TV 

        แฟนเพจ (Fan Page) ของ SpokeDark.tv ซึ่งจะท าการเชื่อมโยง (Link) ไปที่หน๎าแฟนเพจ 
(Fan Page) ของ SpokeDark.tvได๎ทันที 

        กูเกิลพลัส (Google+) ของ SpokeDark.tv ซึ่งจะท าการเชื่อมโยง (Link) ไปที่หน๎ากูเกิลพลัส 
(Google+) ของ SpokeDark.tvได๎ทันที 

        ผู๎ติดตาม (Subscribe) บนยูทูบ (Youtube) ของ SpokeDark.tv ซึ่งจะท าการเชื่อมโยง (Link) 
ไปที่หน๎าผู๎ติดตาม (Subscribe) บนยูทูบ (Youtube) ของ SpokeDark.tvได๎ทันที 

        โฆษณาตํางๆ โดยปัจจุบันเป็นโฆษณาหนังสือของโมเม ชื่อวํา สวย แซํบเวํอร๑... ไมํจ ากัดยุค 
ซึ่งสอนเกี่ยวกับการแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ ถัดลงไปคือคลิปวิดีโอแนะน า โดยจะขึ้นแนะน ามา 2 
คลิปวิดีโอลําสุดที่มีการโพสต๑ลงในเว็บไซต๑ SpokeDark.tv โดยจากภาพตัวอยําง เป็นคลิปวิดีโอ
จากรายการโมเมพาเพลินพอดี และอีกหนึ่งคลิปวิดีโอของรายการมุขควายเครียด ซึ่งเป็นรายการท่ี
ออกอากาศทางเว็บไซต๑ SpokeDark.tv เชํนกัน ถัดลงไปจะเป็น Site Recommended คือหน๎า
แนะน าคลิปวิดีโอ โดยอาจเป็นรายการหรือเป็นชื่อบุคคลที่มีคลิปวิดีโอออกอากาศทางเว็บไซต๑ 
SpokeDark.tv โดยโฆษณาตํางๆ ไมํวําจะเป็นการแนะน าหนังสือ แนะน าคลิปวิดีโอ หรือ         
Site Recommended จะเป็นการสุํม (Random) ของเว็บไซต๑ เพราะจะมีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา 

        และในสํวนด๎านลํางสุดของเว็บไซต๑ (Website) เป็นที่อยูํของหน๎าเว็บไซต๑ (Website) ที่ก าลัง
ดูอยูํ ซึ่งก็คือ momay.spokedark.tv : รายการโมเมพาเพลิน และเว็บไซต๑หลัก คือ SpokeDark.tv 

        ส าหรับเว็บไซต๑ http://momay.spokedark.tv ซึ่งเป็นเว็บไซต๑หลักในการอัพเดตคลิปวิดีโอ
จากรายการโมเมพาเพลิน เป็นเว็บไซต๑ที่โมเมไมํได๎มีสํวนเกี่ยวข๎องในการท าให๎หน๎าเว็บไซต๑
เคลื่อนไหว เนื่องจากโมเมมีหน๎าที่ในการเป็นคนด าเนินรายการและสาธิตการแตํงหน๎าเทํานั้น สํวน
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ในการถํายท า การตัดตํอและน ามาโพสต๑ลงเว็บไซต๑นําจะเป็นทีมงานของรายการหรือของ 
SpokeDark.tv เป็นผู๎กระท ามากกวํา เว็บไซต๑นี้จึงเป็นเพียงแคํเว็บไซต๑หลักในการอัพเดตรายการ
และเป็นท่ีที่โมเมจะน าที่อยูํเชื่อมโยง (Link) ของเว็บไซต๑เมื่อมีคลิปวิดีโอตัวใหมํออก ไปโพสต๑ลงที่
แฟนเพจ (Fan Page) เสียมากกวํา 
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รูปภาพท่ี 4. 20 : รูปภาพแสดงหน้าแรก (Home Page) ของเว็บไซต์ 
http://momay.spokedark.tv 

 

สํวนบนของหน๎า 
(Page Header) 

แถบเมนเูนวเิกชั่น 
(Navigation Bar) 

สํวนของเนื้อหา 
(Page Body) 

สํวนท๎ายของหน๎า 
(Page Footer) 
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         เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในเว็บไซต๑ (Website) สํวนตัวของโมเม เป็นเรื่องราวที่เกี่ยวข๎องกับเทรนด๑ 
(Trend) เครื่องส าอางใหมํๆ จากทางฝั่งตะวันตก แตํไมํมีความเชื่อมโยงใดๆ กับรายการโมเมพา
เพลินเลย รวมไปถึงดูไมํเกี่ยวข๎องกับตัวของโมเมด๎วย แม๎วําชื่อเว็บไซต๑ (http://dailycherie.com) 
จะเป็นชื่อเดียวกันกับอินสตาแกรม (Instagram) ก็ตาม แตํบทความที่อยูํในเว็บไซต๑นั้นได๎เป็น
ภาษาอังกฤษทั้งหมด และเป็นเพียงแคํการบอกเลําขําวของเครื่องส าอางที่จะออกใหมํ และไมํได๎มี
การแสดงความคิดเห็นใดๆ ของโมเมลงไปในบทความ และสุดท๎ายไมํมีข๎อมูลใดๆ ปรากฏอยูํใน
เว็บไซต๑อีกเลย นอกเสียจากสํวนบนของหน๎าเว็บไซต๑ (Page Header) ที่เป็นรูปโมเม และการ
เชื่อมโยง (Link) ไปที่แฟนเพจ (Fan Page) Momay Pa Plearn ที่ยังใช๎การได๎อยูํ และส าหรับ
เว็บไซต๑หลักของรายการโมเมพาเพลินอยําง SpokeDark.tv (http://momay.spokedark.tv) ก็เป็น
เว็บไซต๑ที่ไมํเกี่ยวข๎องกับโมเม เนื่องจากโมเมท าหน๎าที่เป็นเพียงผู๎ด าเนินรายการโมเมพาเพลิน
เทํานั้น ไมํได๎มีสํวนรํวมในการเคลื่อนไหวของข๎อมูลใดๆ ในเว็บไซต๑อยูํแล๎ว ท าให๎ชํองทางนี้ไมํได๎
เป็นสื่อออนไลน๑ที่โมเมใช๎เป็นชํองทางโดยตรงในการสื่อสาร 

ส่ืออ่ืนๆ ท่ีเกีย่วขอ้งกับโมเม (โมเมพาเพลิน) 

      - นิตยสาร ลอฟฟิเซียล ไทยแลนด์ (L'Officiel Thailand) 

        นิตยสาร ลอฟฟิเซียล (L'officiel Magazine) หรือที่มีชื่อเต็มวํา L’Officiel de la couture et 
de la mode de Paris เป็นนิตยสารสัญชาติฝรั่งเศส กํอต้ังขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2464 น าเสนอเรื่องราว
เกี่ยวกับ   เทรนด๑ (Trend) แฟชั่น ความงาม ศิลปะ วัฒนธรรม และการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
(Lifestyle) แบบหรูหรา โดยเน๎นกลุํมเป้าหมายไปที่ผู๎หญิงวัยท างาน ที่มีความทันสมัย สนใจใน
แฟชั่น และมีความมั่นใจในตนเองสูง ซึ่งจากการที่กํอตั้งมายาวนานและเนื้อหาภายในนิตยสารที่มี
ความทันสมัย ท าให๎ได๎รับความนิยมจากผู๎อํานทั้งในประเทศและตํางประเทศ ท าให๎นิตยสาร   
ลอฟฟิเซียล ได๎มีการจัดพิมพ๑เป็นภาษาตํางประเทศ ซึ่งในปัจจุบันได๎ขายลิขสิทธิ์ออกไปแล๎ว 28 
ประเทศ เชํน  รัสเซีย ยูเครน ตุรกี อินเดีย ตะวันออกกลาง (ดูไบ) จีน ญี่ปุ่น สิงคโปร๑ เกาหลี สเปน 
อิตาลี โปรตุเกส เยอรมัน บราซิล โมร็อคโค และไทย เป็นต๎น โดยส าหรับนิตยสาร ลอฟฟิเชียล ฉบับ
ภาษาไทย หรือ ลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L’Officiel Thailand) ได๎เปิดตัวขึ้นในเดือนมีนาคม พ.ศ. 
2555 โดยจะวางแผงทุกวันที่ 1 ของเดือน ในราคาเลํมละ 120 บาท นอกจากน้ี ยังมีการจัดท า
นิตยสารให๎เป็นดิจิตอล แมกกาซีน (Digital Magazine) โดยเป็นแอพลิเคชัน (Application) 
ส าหรับใช๎งานในสมาร๑ทโฟน และแท็บเล็ต  
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        จากเนื้อหาและกลุํมเป้าหมายของนิตยสารนี้เอง ที่ท าให๎ ลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L’Officiel 
Thailand) ได๎เลือกโมเมไปเป็นผู๎มีความรู๎ในเรื่องความงาม (Beauty Guru) ของนิตยสาร โดยเริ่ม
ต้ังแตํเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2556 โมเมมีหน๎าที่ประจ าในการเขียนคอลัมน๑ (Column) เกี่ยวกับความ
สวยความงาม และมีการสาธิตการแตํงหน๎าลงในยูทูบ (Youtube) ของลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ 
(L’Officiel Thailand) ด๎วย โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

        - คอลัมน๑ (Column) ในนิตยสาร ลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L'Officiel Thailand) 

        คอลัมน๑ (Column) ที่โมเมมีสํวนรํวมในนิตยสาร ลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L'Officiel 
Thailand) ใช๎ชื่อวํา Expert  Advice by Momay มีเนื้อหาเกี่ยวกับการแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ 
โดยในแตํละเลํมจะมีหัวข๎อของการแตํงหน๎าก าหนดมาอยูํแล๎ว เพื่อให๎เข๎ากับเทรนด๑ (Trend) ของ
แฟชั่นในขณะนั้น โดยภายในคอลัมน๑ (Column) Expert  Advice by Momay ที่ปรากฏ จะมี
รูปภาพของโมเมที่แตํงหน๎าตามรูปแบบ (Concept) ที่ก าหนดเอาไว๎แล๎ว และมีภาพนิ่งของขั้นตอน
การแตํงหน๎าในแตํละสํวนของใบหน๎า พร๎อมบอกถึงชื่อและรุํนของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่ใช๎
แตํงหน๎า  

        ในสํวนของรายละเอียดในคอลัมน๑ (Column) จะเป็นการเกริ่นน าถึงเทรนด๑ (Trend) แฟชั่น 
โดยจะอ๎างอิงจากฤดูกาล กระแสความนิยมของผู๎คนในขณะนั้น และต๎องมีความเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันกับเนื้อหาของคอลัมน๑ (Column) อ่ืนๆ ที่อยูํภายในเลํม จากน้ันก็จะบรรยายถึงการ
แตํงหน๎าในรูปแบบที่น าเสนอเป็นขั้นตอนอยํางละเอียด และปิดท๎ายด๎วยการเชิญชวนให๎ผู๎อําน
น าไปลองแตํงตามและติดตามความเคลื่อนไหวของเทรนด๑ (Trend) การแตํงหน๎าแบบอ่ืนๆ ในเลํม
ตํอๆ ไป 
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รูปภาพท่ี 4. 21 : ตัวอย่างรูปภาพคอลัมน์ Expert Advice by Momay                          

ในนิตยสาร ลอฟฟิเซียล ไทยแลนด์ (L'Officiel Thailand) 

 

        นอกจากคอลัมน๑ (Column) Expert  Advice by Momay ที่เขียนอยูํเป็นประจ าแล๎ว ใน
บางครั้งโมเมก็จะได๎เขียนคอลัมน๑ (Column) พิเศษอ่ืนๆ เชํน บทสัมภาษณ๑เจ๎าของแบรนด๑
เครื่องส าอาง หรือดีไซเนอร๑ชื่อดังจากตํางประเทศ เป็นต๎น โดยโมเมได๎มีโอกาสบินไปสัมภาษณ๑คน
ดังเหลํานั้นโดยตรงถึงตํางประเทศเลยทีเดียว 

รูปภาพท่ี 4. 22 : ตัวอย่างรูปภาพบทสัมภาษณ์บ๊อบบี้ บราวน์ (Bobbi Brown) ของโมเม      

ในนิตยสาร ลอฟฟิเซียล ไทยแลนด์ (L'Officiel Thailand) 
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        - คลิปวิดีโอในยูทูบ (Youtube) ของ ลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L'Officiel Thailand) 

        นิตยสาร ลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L'Officiel Thailand) ได๎มีบัญชี (Account) ยูทูบ 
(Youtube) โดยใช๎ชื่อวํา L'Officiel Thailand เพื่อน าเสนอคลิปวิดีโอที่เกี่ยวกับ ลอฟฟิเซียล ไทย
แลนด๑ (L'Officiel Thailand) ซึ่งก็จะเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับความสวยความงาม และเทรนด๑ (Trend) 
แฟชั่นใหมํๆ มีผู๎เข๎าชมคลิปวิดีโอของ L'Officiel Thailand ไปแล๎วท้ังสิ้นจ านวน 394,042 ครั้ง 
(ข๎อมูล ณ วันที่ 23 กุมภาพันธ๑ พ.ศ. 2557) และภายในบัญชี (Account) ยูทูบ (Youtube) ของ 
L'Officiel Thailand ได๎สร๎างรายการ (Playlist) ออกมาเฉพาะ โดยคลิปวิดีโอการสาธิตการ
แตํงหน๎าของโมเมอยูํในรายการ (Playlist) ที่มีชื่อหัวข๎อวํา Momay Beauty Expert ซึ่งมีคลิปวิดีโอ
อยูํจ านวนทั้งสิ้น 22 คลิปวีโอ 

        จากการส ารวจข๎อมูล พบวํา คลิปวิดีโอการสาธิตการแตํงหน๎าของโมเมในลอฟฟิเซียล ไทย
แลนด๑ (L'Officiel Thailand) มีความแตกตํางจากรายการโมเมพาเพลิน กลําวคือ คลิปวิดีโอที่
ปรากฏอยูํในในลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L'Officiel Thailand) เป็นคลิปวิดีโอที่จัดท าขึ้นโดย     
ลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L'Officiel Thailand) หัวข๎อและเนื้อหาภายในคลิปวิดีโอ รวมไปถึงขั้นตอน
การผลิต ตัดตํอ และเผยแพรํ ก็มาจากการด าเนินงานของลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L'Officiel 
Thailand) โดยในทุกคลิปจะใช๎ชื่อคลิปเป็นภาษาอังกฤษ และจะขึ้นต๎นด๎วยค าวํา L'Officiel 
Thailand ในทุกคลิป จากน้ันจะตามด๎วยชื่อหัวข๎อที่ท าการสาธิต และปิดท๎ายด๎วยชื่อเดียวกันกับ
คอลัมน๑ (Column) ที่โมเมมีสํวนรํวมในนิตยสาร ลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L'Officiel Thailand) ท่ี
ชื่อวํา Expert  Advice by Momay เชํน L'Officiel Thailand - Beauty - SUMMER TIME "Expert 
Advice by Momay" หรือ L'Officiel Thailand - Beauty "The Skin I Live In" Expert Advice by 
Momay เป็นต๎น  

        เนื้อหาภายในคลิปวิดีโอ 

        รายละเอียดในการสาธิตการแตํงหน๎าของโมเม ในทุกๆ คลิปวิดีโอของลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ 
(L'Officiel Thailand) จะเริ่มต๎นด๎วยโลโก๎ (Logo) ของลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L'Officiel 
Thailand) ทุกครั้ง โดยเมื่อกดด าเนินคลิปวิดีโอ จะขึ้นต๎นด๎วยค าวํา L'OFFICIEL THAILAND 
PRESENTS BEAUTY ADVICE BY MOMAY ตามด๎วยชื่อหัวข๎อการสาธิตการแตํงหน๎าของคลิป
วิดีโอนั้นๆ และตัดภาพมาที่โมเมแบบไมํแตํงหน๎า และเริ่มสาธิตการแตํงหน๎าตามหัวข๎อที่ก าหนดไว๎
ทันที 
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       คลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าของโมเม ในลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L'Officiel Thailand) จะมี
การตัดตํอที่กระชับ รวดเร็ว ไมํยืดเย้ือ แตํแสดงให๎เห็นถึงทุกขั้นตอนของการแตํงหน๎า โดยโมเมจะ
โชว๑เครื่องส าอางที่ใช๎แตํงหน๎า และจะมีชื่อและรุํนของผลิตภัณฑ๑ชิ้นนั้นขึ้นมาที่ด๎านลํางของคลิป
วิดีโอ โดยโมเมจะท าการแตํงหน๎าตนเองตั้งแตํต๎นจนจบโดยไมํมีเสียงพูดของโมเมบรรยายอยูํใน
คลิปวิดีโอเลย มีเพียงแคํเสียงเพลงบรรเลงประกอบอยูํในคลิปวิดีโอเพียงเทํานั้น และในแตํละคลิป
วิดีโอก็ใช๎ระยะเวลาในการน าเสนอไมํถึงสิบนาที 

        - ภาษาที่ใช๎ในคลิปวิดีโอ 

        จากที่กลําวไปในข๎างต๎นวํา คลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าของโมเม ในลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ 
(L'Officiel Thailand) จะไมมํีเสียงพูดของโมเมบรรยายอยูํในคลิปวิดีโอเลย จะมีเพียงแคํ
ตัวหนังสือบรรยายชื่อและรุํนของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่น ามาใช๎ในการสาธิตการแตํงหน๎า ซึ่งชื่อ
และรุํนของผลิตภัณฑ๑ก็จะเป็นภาษาอังกฤษ 

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอ 

        ความถี่ของความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอนั้นมีระยะเวลาที่ไมํแนํนอน ในบางเดือนก็มีการ
เคลื่อนไหวบํอยคร้ัง คือ มากกวําหนึ่งครั้งขึ้นไป แตํในบางเดือนก็มีการเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอแคํ
เพียงคลิปเดียว อยํางไรก็ตาม พบวํา ลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L'Officiel Thailand) จะมีการ
เผยแพรํคลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าของโมเมลงในเว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) โดยเฉลี่ยอยํางน๎อย 1 
คลิปวิดีโอตํอเดือน 

        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในคอลัมน๑ (Column) ตํางๆ และในคลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าของ
นิตยสารลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L'Officiel Thailand) มีความแตกตํางจากเนื้อหาของสื่อสังคม
ออนไลน๑สํวนตัวของโมเม คลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าก็มีความแตกตํางไปจากรายการโมเมพา
เพลินด๎วย ทั้งวิธีการน าเสนอ การถํายท า และการตัดตํอ เนื่องจากเนื้อหาและคลิปวิดีโอของ    
ลอฟฟิเชียล ไทยแลนด๑ (L'Officiel Thailand) เกิดจากการที่โมเมไปรํวมงานกับลอฟฟิเซียล      
ไทยแลนด๑ (L'Officiel Thailand) ซึ่งไมํได๎เป็นสื่อสังคมออนไลน๑สํวนตัว ท าให๎การน าเสนอ ไมํวําจะ
เป็นการบรรยายหรือรูปแบบที่เกิดขึ้นในนิตยสารและคลิปวิดีโอ ต๎องเป็นไปตามรูปแบบที่ทาง 
ของลอฟฟิเซียล ไทยแลนด๑ (L'Officiel Thailand) ได๎ก าหนดไว๎ ดังนั้น รูปแบบและเนื้อหาที่ปรากฏ
จึงไมํได๎เป็นตัวตนของโมเมแบบที่ได๎เห็นเป็นประจ าเหมือนในสื่อออนไลน๑สํวนตัว 
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สื่อออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ ของเอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) 

3. เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk Erk) มีสื่อออนไลน๑ชํองทางตํางๆ ดังนี้ 

ตารางท่ี 4. 3 : ช่องทางสื่อออนไลน์ของเอิ๊ก เอิ๊ก (Erk-Erk) 

แฟนเพจ (Fan Page)  erk-erk.com 
ทวิตเตอร๑ (Twitter)   @erk_erk 
อินสตาแกรม (Instagram)   wwwerkerkcom 
ยูทูบ (Youtube)  http://www.youtube.com/wwwerkerkcom 
บล็อก (Blog) http://www.bloggang.com/erk-erk 
เว็บไซต๑ (Website)  http://www.erk-erk.com/ 
กูเกิ้ล พลัส (Google+) Erk-Erk Peeraya 
โซเชียล แคม (Socialcam) www.erk-erk.com 
Line Official Accounts - 

3.1 แฟนเพจ (Fan Page) 

        แฟนเพจ (Fan Page) ของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) ใช๎ชื่อวํา erk-erk.com เปิดใช๎แฟนเพจ (Fan 
Page) เมื่อวันที่ 7 ธันวาคม พ.ศ. 2552 มีคนกดถูกใจแฟนเพจ (Fan Page) จ านวน 116,196 คน 
และมีคนก าลังพูดถึง (Talking About This) หรือมีความเคลื่อนไหวบนแฟนเพจ (Fan Page) 
จ านวน 20,700 คน (ข๎อมูล ณ วันที่ 23 ตุลาคม พ.ศ. 2556)  

        จากการส ารวจข๎อมูล พบวํา ต้ังแตํท าการเปิดแฟนเพจ (Fan Page) มา 4 ปี รูปภาพที่ถูกใช๎
เป็นรูปประจ าตัวในแฟนเพจ (Fan Page) มีจ านวนทั้งสิ้น 162 รูป โดย โดยเป็นรูปภาพของเอ๊ิก 
เอิ๊กเองจ านวน 160 ภาพ ซึ่งเป็นภาพที่เอิ๊ก เอ๊ิกแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ และเป็นรูปภาพโลโก๎ 
(Logo) ของเว็บไซต๑สํวนตัวของเอ๊ิก เอ๊ิก จ านวน 2 รูป เมื่อท าการย๎อนดูรูปภาพทั้งหมด พบวํา มี
การเปลี่ยนรูปประจ าตัวที่ใช๎ในแฟนเพจ (Fan Page) อยํางน๎อยเดือนละหนึ่งครั้งหรือมากกวํานั้น 
แตํรูปลําสุดซึ่งเป็นรูปของเอ๊ิก เอิ๊กเอง ถูกใช๎เป็นรูปประจ าตัวมาแล๎วกวํา 3 เดือน ซึ่งถือวําเป็น
รูปภาพที่ถูกใช๎เป็นรูปประจ าตัวนานที่สุดต้ังแตํท าการเปิดใช๎แฟนเพจ (Fan Page) มา 

        รูปโลโก๎ (Logo) เว็บไซต๑สํวนตัวของเอ๊ิก เอ๊ิก จะมีสีหลักๆ แคํสีเดียว คือ สีทอง ซึ่งมี
รายละเอียด ดังนี้ ด๎านบนเป็นรูป มงกุฎ บรรทัดตํอมาเป็นตัวอักษรภาษาอังกฤษ ตัวใหญํและหนา 

http://www.twitter.com/erk_erk
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เขียนวํา www.erk-erk.com และบรรทัดที่สาม เป็นตัวอักษรภาษาอังกฤษ ตัวหนา แตํมีขนาดเล็ก
กวําตัวหนังสือของบรรทัดที่ 2 ครึ่งหนึ่ง เขียนวํา Luxury Esthete’s World : Beautify Your 
Beauty Inside & Outside และด๎านข๎างทั้งสองข๎างจะเป็นลวดลายเหมือนกิ่งก๎านของต๎นไม๎ ซึ่ง
ทั้งหมดที่ได๎อธิบายไปนี้ใช๎สีทองทั้งหมด และมีต าแหนํงอยูํที่ตรงกลางรูปภาพ 

รูปภาพท่ี 4. 23 : รูปภาพโลโก้ (Logo) ประจ าตัวของเอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) 

 

        ในสํวนของรูปภาพหน๎าปกที่อยูํด๎านบนสุดของแฟนเพจ (Fan Page) มีจ านวนทั้งสิ้น 31 รูป 
เป็นรูปภาพของเอ๊ิก เอ๊ิกในอิริยาบถตํางๆ และบางรูปก็เป็นรูปของเอ๊ิก เอ๊ิก ที่มีการใช๎โปรแกรม    
โฟโต๎ชอป (Adobe Photoshop) ใสํค าคมเข๎าไป ซึ่งถ๎าเป็นรูปภาพของเอิ๊ก เอิ๊ก ประกอบด๎วยค าคม 
จะมีการใสํรูปโลโก๎ (Logo) เว็บไซต๑สํวนตัวของเอ๊ิก เอ๊ิกลงไปด๎วย จากการส ารวจย๎อนหลัง พบวํา 
เอิ๊ก เอ๊ิก ไมํได๎เปลี่ยนรูปภาพหน๎าปกมาเป็นระยะเวลาเกือบหนึ่งปีแล๎ว โดยรูปลําสุดที่ใช๎อยํูเป็นรูป
รางวัลชนะเลิศ จากการประกวดในงาน Thailand Blog Awards 2012 ที่เอิ๊ก เอ๊ิกได๎รับมา ซึ่งถูก
โพสต๑เอาไว๎เมื่อวันที่ 3 พฤศจิกายน พ.ศ. 2555 โดยรูปภาพในอัลบั้มนี้ทั้งหมดก็ล๎วนแล๎วแตํถูก
โพสต๑ขึ้นภายในปี พ.ศ. 2555 ทั้งสิ้น 

        เนื้อหาในแฟนเพจ (Fan Page) 

        โดยปกติแล๎วแฟนเพจ (Fan Page) ของเอ๊ิก เอิ๊กจะมีความเคลื่อนไหวในทุกวัน โดยเนื้อหาที่
ปรากฏอยูํในแฟนเพจ (Fan Page) ของเอ๊ิก เอิ๊กจะมีความหลากหลายและแตกตํางกันออกไปใน
แตํละวัน โดยสามารถกลําวถึงรายละเอียดได๎ ดังนี้ 
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        - รูปภาพ  

        ในแฟนเพจ (Fan Page) ของเอ๊ิก เอ๊ิกมีอัลบั้มรูปภาพทั้งหมด 143 อัลบั้ม แบํงเป็น รูป
ประจ าตัว 1 อัลบั้ม รูปภาพหน๎าปก 1 อัลบั้ม และรูปภาพบนไทม๑ไลน๑ 1 อัลบั้ม ซึ่งเป็นอัลบั้มที่
แสดงรูปภาพที่ถูกโพสต๑ลงบนไทม๑ไลน๑ (Time Line) กํอนจะถูกแยกเข๎าไปให๎อยูํในอัลบั้มที่
เกี่ยวข๎อง สํวนอัลบั้มที่เหลือมีรายละเอียด ดังนี้ 

        1. รูปภาพของเอ๊ิก เอ๊ิก ในแฟนเพจ (Fan Page) จะมีการโพสต๑รูปภาพในชีวิตประจ าวันของ
เอิ๊ก เอ๊ิก เป็นภาพที่เอ๊ิก เอ๊ิกท ากิจกรรมในวันนั้นๆ เชํน ไปงานแตํงงานของเพื่อน รูปถํายกับเพื่อน 
คนรู๎จัก หรือแฟนคลับ รูปภาพอาหาร หรือสถานที่ที่เอ๊ิก เอ๊ิกไปเที่ยว เป็นต๎น 

        2. รูปภาพที่ถูกแบํงปัน (Share) มาจากอินสตาแกรม (Instagram) และคลิปวิดีโอที่ถูก
แบํงปัน (Share) มาจากโซเชียลแคม (Socialcam) 

        3. บทความเกี่ยวกับเรื่องความสวยความงามที่เอิ๊ก เอิ๊กได๎ท าการเก็บข๎อมูลและเรียบเรียง
ขึ้นมา โดยจะกลําวถึงหัวข๎อของบทความ และแบํงปันที่อยูํเชื่อมโยง (Link) ไปที่เว็บไซต๑สํวนตัว 
พร๎อมทั้งมีการโพสต๑รูปภาพของตัวเองประกอบไว๎ด๎วย 

        4. รูปภาพที่น ามาจากอินเทอร๑เน็ต จะเป็นรูปภาพทั่วไป ซึ่งไมํใชํภาพของเอิ๊ก เอ๊ิกเอง โดยจะ
มีทั้งภาพเคล็ดลับการแตํงหน๎า ภาพเครื่องส าอาง ภาพการลดน้ าหนักของผู๎อ่ืน ภาพการดูแล 
สุขภาพประกอบค าอธิบาย ซึ่งรูปภาพเหลํานี้จะถูกแยกออกเป็นหลายอัลบั้ม และเป็นสํวนหนึ่งที่
ท าให๎อัลบั้มภาพในแฟนเพจ (Fan Page) มีจ านวนมาก รวมไปถึงมีการโพสต๑คลิปวิดีโอตลก และ
คลิปวิดีโอของศิลปินเกาหลีด๎วย 

        5. ภาพเครื่องส าอางที่เอ๊ิก เอ๊ิกใช๎ประจ าวัน โดยจะท าการโพสต๑รูปเครื่องส าอาง พร๎อมบอก
เหตุผลที่เลือกใช๎เครื่องส าอางชิ้นนี้ในวันนี้ 

        6. รูปภาพข๎อคิดหรือค าคม โดยจะเป็นภาพข๎อคิดหรือค าคมของบุคคลอ่ืนที่น ามาจากใน
อินเทอร๑เน็ต พร๎อมให๎เครดิตที่มา 

        7. คลิปวิดีโอสาธิตวิธีการแตํงหน๎า โดยจะมีการลงที่อยูํเชื่อมโยง (Link) จากเว็บไซต๑ยูทูบ 
(Youtube) ไว๎ให๎  
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        8. รูปภาพผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่มีตราสินค๎า (Brand) เป็นผู๎สํงผลิตภัณฑ๑มาให๎ เอ๊ิก เอ๊ิกก็
จะโพสต๑ลงในแฟนเพจ (Fan Page) พร๎อมบอกที่มา 

        9. รูปภาพที่เอิ๊ก เอิ๊กไปออกงาน (Event) หรือไปรํวมงานกับทางแบรนด๑เครื่องส าอาง เอิ๊ก เอิ๊ก
จะท าการแยกอัลบั้มรูปภาพออกเป็นแตํละงานไป โดยถ๎าเป็นงานอีเวนท๑ (Event) เอิ๊ก เอิ๊ก จะตั้ง
ชื่ออัลบั้มภาพน าหน๎าด๎วยค าวํา EVENT เชํน EVENT - TSUBAKI OF LOVE, EVENT - BISOUS 
BISOUS : LOVE IN LEOPARD หรือ EVENT : ฉลองครบรอบ 7 ปี DHC เป็นต๎น แตํถ๎าเป็นการ
ไปรํวมงานกับทางแบรนด๑เครื่องส าอาง โดยท าหน๎าที่เป็นผู๎ให๎ความรู๎ทางด๎านความสวยความงาม 
พร๎อมทั้งพาผู๎โชคดีที่เป็นแฟนคลับของตนเองไปรํวมสนุกในงานนั้นๆ ด๎วย เอ๊ิก เอิ๊ก จะต้ังชื่ออัลบั้ม
ภาพน าหน๎าด๎วยค าวํา WORKSHOP เชํน WORKSHOP : LOREAL COLOR MANIAC 
COLLECTION, WORKSHOP : MURAD SKINCARE หรือ WORKSHOP : REXONA DARK IS 
GLAM เป็นต๎น  

        โดยเอิ๊ก เอ๊ิกมักจะได๎ไปออกงาน (Event) หรือไปรํวมงานกับทางแบรนด๑เครื่องส าอาง
หลากหลายครั้ง และแตํละครั้ง เอิ๊ก เอ๊ิกจะท าการแยกอัลบั้มเป็นครั้งๆ ไป ท าให๎อัลบั้มภาพใน 
แฟนเพจ (Fan Page) มีจ านวนหลายอัลบั้ม 

        - ข๎อความ  

        โดยสํวนใหญํ เอ๊ิก เอ๊ิก จะโพสต๑ข๎อความเหมือนการพูดคุยทั่วไป เพื่อให๎ผู๎ที่ติดตามแฟนเพจ 
(Fan Page) เข๎ามาตอบ โดยหัวข๎อก็ไมํได๎จ ากัดอยูํแคํเรื่องความสวยความงามเพียงอยํางเดียว
เทํานั้น อีกทั้ง ยังมีการโพสต๑ประชาสัมพันธ๑ขําวสารข๎อมูล ทั้งที่เกี่ยวกับตัวเธอเอง เชํน วัน เวลา 
และสถานที่ที่เอ๊ิก เอ๊ิกจะไปออกงาน เพื่อให๎แฟนคลับสามารถตามไปพบกับเอ๊ิก เอ๊ิกได๎ หรืออาจจะ
เป็นขําวสารหรือกิจกรรมทั่วไปที่เป็นประโยชน๑ตํอผู๎ที่ติดตามแฟนเพจของเธอ นอกจากนี้ยังมีการ
ตอบค าถามของคนที่เข๎ามาทิ้งค าถามไว๎ที่หน๎าแฟนเพจด๎วย โดยเอ๊ิก เอ๊ิกจะพยายามตอบค าถาม
ทุกวันเทําที่จะสามารถท าได๎ เพื่อจะได๎สามารถตอบค าถามของคนที่เข๎ามาถามได๎ครบทุกคน 
เพราะถ๎าหากทิ้งเอาไว๎นานจะท าให๎ดูย๎อนหลังได๎ล าบาก        

      ในการโพสต๑เรื่องราวใดๆ ก็ตามในแฟนเพจ (Fan Page) เอิ๊ก เอ๊ิกจะเป็นผู๎จัดการเองทั้งหมด 
แตํจะมีอยูํบางชํวงที่จะมีบุคคลอื่นที่ไมํใชํเอิ๊ก เอ๊ิกมาโพสต๑แทนด๎วย ซึ่งมักจะเกิดขึ้นในชํวงเวลาที่
เอิ๊ก เอ๊ิกไมํวํางจริงๆ อาจจะเป็นในชํวงที่เอ๊ิก เอ๊ิกต๎องเดินทางไปตํางประเทศและไมํสะดวกในการ
เข๎าแฟนเพจ (Fan Page) ดังนั้น จึงมีคนเข๎ามาชํวยโพสต๑เพื่อให๎แฟนเพจ (Fan Page) มีความ
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เคลื่อนไหวในทุกวัน โดยที่ผํานมาได๎มีคนเข๎ามาชํวยจัดการเพียงคนเดียว ชื่อวํา อมยิ้ม ซึ่งเป็น
เพื่อนของเอ๊ิก เอิ๊กเอง และทุกครั้งที่เป็นบุคคลอ่ืนที่ไมํใชํเอ๊ิก เอ๊ิกมาโพสต๑แฟนเพจแทน จะมีการลง
ชื่อไว๎ท๎ายประโยคทุกครั้ง 

        - ภาษาที่ใช๎ในแฟนเพจ (Fan Page) 

        ภาษาที่เอิ๊ก เอ๊ิกใช๎สื่อสารกับคนที่ติดตามในแฟนเพจจะใช๎ภาษาไทย มีลักษณะเป็นกันเองแตํ
สุภาพ และใช๎ภาษาได๎ถูกต๎องตามหลักภาษาไทย  

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวในแฟนเพจ (Fan Page) 

        แฟนเพจ (Fan Page) ของเอ๊ิก เอ๊ิกมีความเคลื่อนไหวทุกวัน โดยจะปรากฏเนื้อหาตํางๆ ที่ได๎
บรรยายไปแล๎วสลับหมุนเวียนอยูํตลอดทั้งวัน 

        เนื้อหาตํางๆ ที่ปรากฏอยูํในแฟนเพจ (Fan Page) ของเอ๊ิก เอ๊ิกมีความหลากหลาย
คํอนข๎างมาก ซึ่งในแตํละวันเนื้อหาที่ถูกโพสต๑ลงในแฟนเพจ (Fan Page) จะเป็นเรื่องราวที่ไมํซ้ า
กัน ขึ้นอยูํกับอารมณ๑หรือการหารูปภาพได๎จากอินเทอร๑เน็ตของเอ๊ิก เอ๊ิก โดยเนื้อหาหลักๆ ก็ยังเป็น
เรื่องที่เกี่ยวกับความสวยความงาม เชํน รูปภาพการแตํงหน๎าในแบบตํางๆ รูปภาพเครื่องส าอาง 
หรือรูปภาพการลดน้ าหนัก เป็นต๎น ซึ่งรูปภาพเหลํานี้จะเป็นภาพที่เอ๊ิก เอ๊ิกน ามาจากอินเทอร๑เน็ต 
ในสํวนที่มาจากเอ๊ิก เอ๊ิกเอง ถ๎าไมํใชํรูปภาพชีวิตประจ าวัน ก็มักจะเป็นบทความตํางๆ ที่เอ๊ิก เอ๊ิก
ท าการรวบรวมข๎อมูลมาและได๎โพสต๑เอาไว๎ในเว็บไซต๑สํวนตัว หากไมํมีบทความใหมํๆ เอ๊ิก เอ๊ิกก็จะ
น าบทความเกําๆ มาลงไว๎อีกรอบ ส าหรับคนที่พลาดบทความนั้นๆ ไป หรือในบางครั้ง เอิ๊ก เอ๊ิกก็จะ
โพสต๑ข๎อความมากกวํากวํารูป โดยจะเป็นค าคม ข๎อคิดเตือนใจจากประสบการณ๑ของตนเอง หรือ
เป็นการเลําเหตุการณ๑ประจ าวันที่เอ๊ิก เอ๊ิกได๎พบมา เรียกได๎วําแฟนเพจ (Fan Page) ของเอ๊ิก เอ๊ิกมี
เนื้อหาที่หลากหลายเป็นอยํางมาก 

3.2 ทวิตเตอร์ (Twitter) 

        ทวิตเตอร๑ (Twitter) ของเอ๊ิก เอิ๊ก (Erk Erk) ใช๎ชื่อวํา erk_erk มีผู๎ติดตาม (Followers) จ านวน 
9,024 คน ติดตามบุคคลอ่ืน (Following) จ านวน 1,803 คน ทวีต (Tweet) ข๎อความทั้งหมดจ านวน 
47,002 ครั้ง ทวีต (Tweet) ข๎อความครั้งแรกเมื่อวันที่ 5 ธันวาคม พ.ศ. 2552 โดยเอิ๊ก เอ๊ิกได๎ใช๎รูป
ตนเองเป็นรูปภาพประจ าตัว และภาพพื้นหลังของทวิตเตอร๑ก็เป็นภาพถํายของเอ๊ิก เอ๊ิกเอง
เชํนเดียวกัน (ข๎อมูล ณ วันที่ 23 ตุลาคม พ.ศ. 2556) 

http://www.twitter.com/erk_erk


140 
 

รูปภาพท่ี 4. 24 : ข้อความแรกของเอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) ในทวิตเตอร์ (Twitter) 

 

        เนื้อหาในทวิตเตอร๑ (Twitter) 

        จากการส ารวจข๎อมูล พบวํา เอ๊ิก เอ๊ิกเลํนทวิตเตอร๑ (Twitter) ทุกวัน ในหนึ่งวันไมํสามารถระบุ
เวลาได๎แนํชัด เพราะเลํนหลายเวลา คาดวําจะเลํนทวิตเตอร๑ (Twitter) เมื่อมีเวลาวํางหรือในขณะที่
ก าลังเข๎าแฟนเพจ (Fan Page) อยูํด๎วย เนื้อหาที่ปรากฏจะเป็นเนื้อหาทั่วไป ซึ่งเป็นประโยคบอก
เลํา เชํน มีความสุขจังคํะ วันนี้อากาศแจํมใสดีจัง เป็นต๎น ซึ่งก็เป็นเรื่องปกติของคนที่เลํนทวิตเตอร๑ 
(Twitter) เพราะทวิตเตอร๑มีไว๎เพื่อโพสต๑ข๎อความสั้นๆ เชํนนี้ แตํถ๎าเป็นการโพสต๑ข๎อความยาวๆ ลง
ในทวิตเตอร๑ จะพบวํา เนื้อหาในทวิตเตอร๑สํวนใหญํเป็นเนื้อหาเดียวกับที่ปรากฏอยูํในแฟนเพจ คือ 
เป็นรูปประโยคเดียวกันพร๎อมลงที่อยูํเชื่อมโยง (Link) ไปยังแฟนเพจ ซึ่งทั้งสองที่ยังถูกโพสต๑อยูํใน
ชํวงเวลาเดียวกัน โดยจะโพสต๑ในแฟนเพจกํอน จากนั้นจะมาโพสต๑ที่ทวิตเตอร๑ตํอทันที นอกจากนี้ 
ยังมีการการแบํงปันที่อยูํเชื่อมโยง (Link) รูปภาพจากอินสตาแกรม (Instagram) และการแบํงปันท่ี
อยูํเชื่อมโยง (Link) บทความจากเว็บไซต๑สํวนตัวมาด๎วย 

        เอ๊ิก เอ๊ิกมักจะมีการตอบทวีต (Tweet) แกํผู๎ที่เข๎ามาทักทายหรือเข๎ามาถามค าถามเสมอ ซึ่ง
ในการตอบค าถามในเรื่องที่เกี่ยวกับความสวยความงาม เอิ๊ก เอ๊ิกก็จะท าการยกค าถามที่ถูกถาม
ขึ้นมา (Quote Tweet) กํอน แล๎วถึงทวีต (Tweet) ตอบค าถามตํอท๎าย และในบางครั้ง เอิ๊ก เอ๊ิกก็จะ
มีการทวีต (Tweet) ต้ังค าถามให๎ผู๎ที่ติดตาม (Followers) เข๎ามาตอบด๎วย และเมื่อมีคนเข๎ามาตอบ 
เอิ๊ก เอ๊ิกก็จะรีทวีต (Retweet) ข๎อความที่มีข๎อมูลที่เป็นประโยชน๑ให๎ผู๎ติดตามคนอ่ืนได๎เห็นตํอไป  

        - ภาษาที่ใช๎ในทวิตเตอร๑ (Twitter) 

        เนื่องจากการแบํงปันที่อยูํเชื่อมโยง (Link) สํวนใหญํ คือ ข๎อความเดียวกับในแฟนเพจ (Fan 
Page) ดังนั้น ข๎อความที่ปรากฏจึงเป็นข๎อความเดียวกับที่ใช๎ในแฟนเพจ (Fan Page) สํวนภาษาที่
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เอิ๊ก เอ๊ิกใช๎ในการทวีต (Tweet) ข๎อความทั่วไป หรือใช๎ในการสื่อสารกับผู๎ติดตาม (Followers) เป็น
ภาษาไทยทั้งหมด 

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวในทวิตเตอร๑ (Twitter) 

        ทวิตเตอร๑ (Twitter) ของเอ๊ิก เอิ๊กมีความเคลื่อนไหวอยูํทุกวัน วันละหลายเวลา และเนื้อหาก็
จะเป็นอยํางที่ได๎กลําวไปแล๎วสลับหมุนเวียนกันเรื่อยไป 

        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในทวิตเตอร๑ (Twitter) ของเอ๊ิก เอ๊ิก จะเป็นเนื้อหาเดียวกับที่ปรากฏอยํูใน
แฟนเพจ (Fan Page) อินสตาแกรม (Instagram) หรือเว็บไซต๑สํวนตัว แตํเอ๊ิก เอ๊ิกก็มีการใช๎
ประโยชน๑จากทวิตเตอร๑ด๎วยการสื่อสารกับคนที่ติดตามอยูํเสมอ โดยเอ๊ิก เอ๊ิกมีความพยายามใน
การใช๎ชํองทางนี้เพื่อท าการสื่อสารในทุกวัน แม๎วําจ านวนผู๎ติดตามจะไมํมากเทํากับสื่อออนไลน๑
อ่ืนๆ ที่มีอยูํ แตํเอ๊ิก เอ๊ิกก็ไมํได๎ทิ้งชํองทางการสื่อสารนี้แตํอยํางใด  

3.3 อินสตาแกรม (Instagram) 

        อินสตาแกรม (Instagram) ของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) ใช๎ชื่อวํา wwwerkerkcom มีผู๎ติดตาม 
(Followers) จ านวน 27,619 คน ติดตามบุคคลอ่ืน (Following) จ านวน 846 คน ท าการโพสต๑รูป
ภาพไปแล๎วท้ังหมดจ านวน 1,964 รูป (ข๎อมูล ณ วันที่ 27 ตุลาคม พ.ศ. 2556) 

        จากการส ารวจข๎อมูล พบวํา รูปประจ าตัวที่ใช๎เป็นรูปภาพของเอิ๊ก เอ๊ิกเอง มีการโพสต๑รูปภาพ
ลงในอินสตาแกรม (Instagram) ทุกวัน ซึ่งในแตํละวันจะมีจ านวนภาพไมํเทํากัน โดยบางวัน
อาจจะมีการโพสต๑รูปบํอยครั้ง หรือบางวันอาจจะโพสต๑รูปแคํไมํกี่ภาพ แตํรูปภาพที่เอิ๊ก เอ๊ิกท าการ
โพสต๑ลงในอินสตาแกรม (Instagram) ในแตํละวัน จะมีมากกวํา 1 ภาพขึ้นไป 

        เนื้อหาในอินสตาแกรม (Instagram) 

        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในอินสตาแกรม (Instagram) ของเอ๊ิก เอิ๊กจะมีความหลากหลายและ
แตกตํางกันออกไปในแตํละวัน โดยสามารถกลําวถึงรายละเอียดได๎ ดังนี้ 

        - รูปภาพ 

        1. รูปภาพในชีวิตประจ าวันของเอ๊ิก เอ๊ิกเอง โดยสํวนใหญํเอิ๊ก เอ๊ิกจะโพสต๑รูปภาพกิจกรรมที่
เอิ๊ก เอ๊ิกก าลังท าอยูํประจ าวัน ทั้งที่เป็นภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว โดยจะมีภาพที่เอิ๊ก เอิ๊กถําย
ตนเอง (Selfie) หรือเป็นภาพที่คนอ่ืนถํายให๎ หรือเป็นรูปภาพที่แสดงให๎เห็นถึงกิจกรรมที่เอิ๊ก เอ๊ิก
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ก าลังท าอยูํ เชํน ไปงานเปิดตัวผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางแบรนด๑ใหมํ ภาพอาหาร ภาพเครื่องส าอาง
คอลเลคชั่นใหมํๆ ที่เอิ๊ก เอ๊ิกได๎ไปลองเลํนที่เคาท๑เตอร๑ หรือภาพถํายกับเพื่อน เป็นต๎น รวมไปถึง
ภาพเกําๆ เมื่อหลายปีมาแล๎ว หรือภาพสมัยเด็ก เอ๊ิก เอ๊ิกก็น ามาโพสต๑ลงในอินสตาแกรม 
(Instagram) ด๎วย 

        2. รูปภาพสาธิตการแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ มีทั้งภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว โดย
ภาพเคลื่อนไหวจะเป็นภาพที่ตัดมาจากคลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าของตนเอง และน ามาโพสต๑ลง
ในอินสตาแกรม (Instagram) ที่อนุญาตให๎ถํายคลิปวิดีโอลงได๎ในระยะเวลา 15 วินาที เป็นการ
ประชาสัมพันธ๑คลิปวิดีโอออกใหมํไปในตัว ให๎คนไปติดตามแบบเต็มๆ ได๎ที่เว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) 

        3. รูปภาพข๎อคิดหรือค าคม โดยเอ๊ิก เอ๊ิกจะน าข๎อคิดหรือค าคมที่คิดเองไปใสํลงในแอพลิเคชัน 
(Application) หรือใช๎โปรแกรมโฟโต๎ชอป (Adobe Photoshop) ชํวย พร๎อมทั้งใสํโลโก๎ (Logo) ของ
เว็บไซต๑สํวนตัวเข๎าไปตรงด๎านลํางสุดของรูป โดยตัวหนังสือของข๎อคิดหรือค าคมในภาพจะใช๎
ตัวอักษรปกติ สีด า และใช๎สีชมพูอํอนและสีชมพูเข๎ม ตัวหนา เมื่อต๎องการเน๎นค าที่ต๎องการ อีกทั้ง
ยังมีการขีดเส๎นใต๎เพื่อเป็นการเน๎นค าอีกด๎วย  

รูปภาพท่ี 4. 25 : รูปภาพข้อคิดหรือค าคมที่เอิ๊ก เอิ๊กท าขึ้นมาเอง 

 

       4. รูปภาพผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง โดยจะมีทั้งเครื่องส าอางหรืออุปกรณ๑แตํงหน๎าที่เอิ๊ก เอ๊ิกใช๎
ในชีวิตประจ าวัน หรือภาพเครื่องส าอางที่มีตราสินค๎า (Brand) ให๎มา 
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        - ภาษาที่ใช๎ในอินสตาแกรม (Instagram) 

        ภาษาที่เอิ๊ก เอ๊ิกใช๎อธิบายภาพ (Caption) ในอินสตาแกรม (Instagram) จะมีทั้งภาษาไทย
และภาษาอังกฤษ แตํสํวนใหญํจะเป็นภาษาไทยมากกวํา และในบางครั้ง เอ๊ิก เอ๊ิก ก็ได๎มีการ
อธิบายภาพ (Caption) ยาวมาก ยาวกวําความยาวของรูปภาพที่ลงด๎วยซ้ าไป เสมือนเป็นการ
เขียนความเรียง และมักมีการใช๎อิโมจิ (Emoji หรือ Emoji Emoticons) ซึ่งเป็นสัญลักษณ๑แสดง
อารมณ๑หรือรูปภาพ เป็นรูปประกอบในการบรรยายภาพด๎วย       

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวในอินสตาแกรม (Instagram) 

        ความเคลื่อนไหวของรูปภาพในอินสตาแกรม (Instagram) ของเอ๊ิก เอ๊ิก ไมํมีก าหนด
ระยะเวลาตายตัวที่แนํนอน โดยคาดวําเอิ๊ก เอิ๊กจะลงรูปตํอเมื่อมีเวลาวําง ดังนั้น จึงพบวําความ
เคลื่อนไหวของรูปภาพของเอ๊ิก เอิ๊กในอินสตาแกรม (Instagram) มีทั้งชํวงเช๎า กลางวัน และ
กลางคืน 

        เนื้อหาที่ปรากฏในอินสตาแกรม (Instagram) สํวนตัวของเอ๊ิก เอ๊ิก โดยสํวนใหญํคือรูปภาพ
ของเอ๊ิก เอ๊ิกเอง โดยถ๎าวันไหนมีงานอีเวนท๑ (Event) งานเปิดตัวสินค๎า หรือเอ๊ิก เอ๊ิกได๎ไปลอง
เครื่องส าอางที่ออกใหมํที่เคาท๑เตอร๑เครื่องส าอาง วันนั้นก็จะมีรูปภาพของเอิ๊ก เอ๊ิก รูปภาพ
เครื่องส าอาง หรือรูปภาพบรรยากาศในงานมากเป็นพิเศษ เพราะเอิ๊ก เอ๊ิกเป็นคนที่ชอบลงรูปภาพ
ถี่ๆ เวลาไปออกงานใดๆ ก็ตาม แตํถ๎าวันไหนที่เอ๊ิก เอ๊ิกไมํได๎ไปออกงานอะไร ภาพที่ลงในอินสตา
แกรม (Instagram) ก็มักจะเป็นภาพเคลื่อนไหวที่ตัดออกมาจากคลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าที่
โพสต๑ลงในยูทูบ (Youtube) หรือไมํก็เป็นภาพข๎อคิดหรือค าคมของเอ๊ิก เอิ๊กเอง 

        จ านวนคนกดถูกใจ (Like) รูปภาพของเอ๊ิก เอ๊ิกในอินสตาแกรม (Instagram) แตํละรูป ก็จะ
อยูํที่จ านวนหลักร๎อยขึ้นไปถึงหลักพันต๎นๆ ในสํวนของการแสดงความคิดเห็น (Comment) จะมี
จ านวนมากหรือน๎อยไมํเทํากันในแตํละภาพ ซึ่งไมํสามารถระบุได๎แนํชัดวํา การแสดงความคิดเห็น 
(Comment) จะมากหรือน๎อยนั้นขึ้นอยูํกับอะไร ทั้งนี้ คิดวําแล๎วแตํจังหวะและโอกาสที่คนจะแสดง
ความคิดเห็นมากกวํา เพราะไมํมีภาพใดที่ลงแล๎วคนจะแสดงความคิดเห็นมากเป็นพิเศษหรือน๎อย
เป็นพิเศษ 
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3.4 ยูทูบ (Youtube) 

        ยูทูบ (Youtube) ของเอ๊ิก เอิ๊ก (Erk Erk) คือ http://www.youtube.com/wwwerkerkcom 
สามารถค๎นหาจากค าวํา Erk Erk ได๎เลย เข๎าเป็นสมาชิกของเว็บไซต๑ต้ังแตํวันที่ 9 กุมภาพันธ๑ พ.ศ. 
2553 มีคลิปวิดีโอทั้งสิ้นจ านวน 159 คลิปวิดีโอ มีผู๎ติดตาม (Subscribe) จ านวน 32,424 คน และ
มีผู๎เข๎าชมคลิปวิดีโอไปแล๎วทั้งสิ้นจ านวน 8,051,276 ครั้ง (ข๎อมูล ณ วันที่ 27 ตุลาคม พ.ศ. 2556) 

        รูปประจ าตัวที่ใช๎เป็นรูปภาพของเอ๊ิก เอ๊ิกเอง สํวนรูปภาพที่อยูํด๎านบนสุดของยูทูบ 
(Youtube) จะเป็นรูปภาพโลโก๎ (Logo) เว็บไซต๑สํวนตัวของเอ๊ิก เอ๊ิกที่ได๎ท าการอธิบายไปแล๎วใน
ข๎างต๎น และจะมีรายละเอียดที่อยูํเชื่อมโยง (Link) สื่อออนไลน๑ชํองทางตํางๆ ได๎แกํ แฟนเพจ (Fan 
Page) ทวิตเตอร๑ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) บล็อก (Blog) โซเชียลแคม (Socialcam) 
และกูเกิลพลัส (Google+) ตามล าดับ อยูํในหน๎าเกี่ยวกับ (About) ในยูทูบ (Youtube) ของเอ๊ิก 
เอิ๊ก 

        เนื้อหาในคลิปวิดีโอ 

        จากการส ารวจข๎อมูล พบวํา เอ๊ิก เอ๊ิกได๎ท าการแยกรายการ (Playlist) ในยูทูบ (Youtube) 
ออกเป็น 9 หมวดหมูํ ได๎แกํ  

        1. ศัลยกรรม SURGERY มีจ านวน 1 คลิป คือ คลิปวิดีโอที่ใช๎ชื่อวํา ประสบการณ๑ศัลยกรรม
หน๎าอกที่ประเทศเกาหลี อัพเดตคลิปวิดีโอเมื่อวันที่ 4 สิงหาคม พ.ศ. 2556 ในคลิปวิดีโอนี้จะถําย
ด๎วยกล๎องจากโทรศัพท๑มือถือโดยใช๎แอพลิเคชัน (Application) โซเชียลแคม (Socialcam) และ
กล๎องวิดีโอสลับกันไปตามสถานการณ๑ ซึ่งเอิ๊ก เอ๊ิกก็ได๎ท าการตัดตํอคลิปวิดีโอออกมาได๎ความยาว
ประมาณ 7.22 นาที เนื้อหาภายในคลิปจะบอกเลําประสบการณ๑การตรงที่เอ๊ิก เอ๊ิกได๎ไปศัลยกรรม
หน๎าอกที่ประเทศเกาหลี โดยจะมีภาพการเตรียมตัวกํอนที่จะเข๎ารับการผําตัด และภาพของเอ๊ิก 
เอิ๊กหลังจากที่ผําตัดเรียบร๎อยแล๎ว และยังได๎ถํายบรรยากาศสถานที่ที่เข๎าไปผําตัดด๎วย โดย
รายละเอียดเต็มๆ เอิ๊ก เอิ๊กกลําววําสามารถเข๎าไปอํานข๎อมูลได๎เว็บไซต๑สํวนตัวของเอ๊ิก เอ๊ิก 

        2. นวัตกรรมความงาม INNOVATION มีจ านวน 11 คลิป เนื้อหาของคลิปวิดีโอในหมวดนี้จะ
เกี่ยวกับการพูดคุยหรือสอบถามความรู๎จากแพทย๑ผู๎เชี่ยวชาญเฉพาะด๎าน ซึ่งจะมีเรื่องเกี่ยวกับการ
เลเซอร๑ การท าหน๎าเรียวด๎วยวิธีการทางการแพทย๑แบบตํางๆ การสลายไขมันเฉพาะสํวนด๎วยความ
เย็น หรือการรักษาสิวและรอยแผลเป็นที่เกิดจากสิว เป็นต๎น ซึ่งสิ่งตํางๆ ที่ปรากฏอยูํในคลิปวิดีโอ
ล๎วนแล๎วแตํเป็นสิ่งที่เป็นประสบการณ๑ตรงของเอ๊ิก เอ๊ิกทั้งสิ้น โดยจะมีทั้งการถํายคลิปวิดีโอใน
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ขณะที่เอ๊ิก เอ๊ิกก าลังท าการรักษา และมีคลิปวิดีโอที่เอ๊ิก เอ๊ิกได๎ขอสัมภาษณ๑ให๎แพทย๑มาอธิบาย
ความรู๎ให๎โดยตรง 

        3. ความภูมิใจ PROUND TO BE ERK-ERK มีจ านวน 8 คลิป เนื้อหาของคลิปวิดีโอในหมวด
นี้จะเกี่ยวกับงานอีเวนท๑ (Event) ที่เอิ๊ก เอ๊ิกไปออก โดยได๎ขึ้นไปให๎ความรู๎เกี่ยวกับความสวยความ
งามในฐานะของผู๎เขียนบล็อกทางด๎านความงาม (Beauty Blogger) และยังมีคลิปวิดีโอที่เอ๊ิก เอ๊ิก
ไปออกรายการโทรทัศน๑ ได๎แกํ รายการ Sister Day ที่ออกอากาศทางชํอง 5 เป็นต๎น 

        4. ใช๎แล๎วบอกตํอ BEAUTY REVIEW มีจ านวน 38 คลิป เนื้อหาของคลิปวิดีโอในหมวดนี้จะ
เกี่ยวกับการแนะน า (Review) ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางหรือเทคนิคความงามที่เอ๊ิก เอ๊ิกใช๎หรือท า
แล๎วชื่นชอบหรือได๎ผลที่ดี จึงท าการอัดคลิปเพื่อท าการแนะน าให๎บุคคลอ่ืนได๎รับทราบ ซึ่งจะมีทั้งยา
ทาเล็บ ผลิตภัณฑ๑ดูแลเส๎นผม ผลิตภัณฑ๑ดูแลผิว วิตามิน หรืออุปกรณ๑แตํงหน๎า เป็นต๎น โดยคลิป
วิดีโอในหมวดนี้จะมีชื่อขึ้นต๎นด๎วยค าวํา REVIEW และตามด๎วยชื่อผลิตภัณฑ๑ เชํน REVIEW - 
RASPBERRY SKINCARE กระชับรูขุมขนให๎เล็กลง REVIEW - SKINCARE ที่ใช๎ทุกวัน หรือ 
REVIEW - NATURAL MAKE UP KIT IN MY BAG - ELIZABETH ARDEN เป็นต๎น 

        5. เอิ๊ก-เอิ๊กไดอารี่ VLOG มีจ านวน 15 คลิป เนื้อหาของคลิปวิดีโอในหมวดนี้จะเกี่ยวกับ
เรื่องราวทั่วไปของเอ๊ิก เอ๊ิก เป็นการถํายคลิปสั้นๆ ที่มีความยาว 10 วินาที – ไมํเกิน 2 นาที โดยใน
แตํละคลิปวิดีโอจะมีความยาวไมํเทํากัน ซึ่งเนื้อหาภายในคลิปวิดีโอก็จะเกี่ยวกับเรื่องทั่วไป ไมํได๎
เน๎นเฉพาะเรื่องเครื่องส าอาง เชํน คลิปวิดีโอที่เอ๊ิก เอ๊ิกไปเที่ยว คลิปวิดีโอโชว๑การแตํงตา หรือคลิป
วิดีโอสวัสดีปีใหมํ เป็นต๎น 

        6. สอนท าสวย BEAUTY HOW TO มีจ านวน 51 คลิป เนื้อหาของคลิปวิดีโอในหมวดนี้จะ
เกี่ยวกับการสาธิตการแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ หรือการพูดคุยและแนะน าในเรื่องที่เกี่ยวกับความ
สวยความงาม ไมํวําจะเป็นการท าผมหรือการดูแลผิวหน๎า โดยคลิปวิดีโอมักจะมีชื่อขึ้นต๎นด๎วยค า
วํา MAKEUP TOTORIAL หรือค าวํา HOW TO และตามด๎วยชื่อรูปแบบการแตํงหน๎า หรือชื่อของ
สิ่งที่จะมาท าการแนะน า เชํน MAKEUP TUTORIAL - DOLLY NERD สาวแวํน หรือ MAKEUP 
TUTORIAL - SWEET PEACH SWEET VALENTINE หรือ How to - ทฤษฎีล๎างหน๎าตามแนวขน
ลดสิว หรือ HOW TO - MAKE CURLY HAIR ผมลอนธรรมชาติกับโรลฟองน้ า หรือ HOW TO 
APPLY FALSE LASHES สอนติดขนตาปลอม เป็นต๎น 
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        คลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าหรือการแนะน าในเรื่องที่เกี่ยวกับความสวยความงามของเอิ๊ก 
เอิ๊กจะมีหลากหลายรูปแบบ คือ อาจจะเป็นภาพเคลื่อนไหว ไมํมีเสียงพูด แตํจะขึ้นตัวหนังสือ
บรรยายด๎านลํางแทน หรือเป็นภาพเคลื่อนไหว ไมํมีเสียงพูด แตํท าการอัดเสียงบรรยายลงไป
ตํางหากและท าการตัดตํอเสียงเข๎ามา เพื่อใช๎ในการอธิบายขั้นตอนตํางๆ หรือเป็นการถํายคลิป
วิดีโอไปและพูดบรรยายพร๎อมท าการแตํงหน๎าหรือสาธิตวิธีการที่ก าลังแนะน าอยูํไปพร๎อมกัน โดย
ในแตํละคลิปวิดีโอจะมีเพลงประกอบอยูํในคลิปด๎วย ซึ่งเพลงที่ใช๎ก็จะเปลี่ยนไปเรื่อยๆ เพื่อให๎เข๎า
กับหัวข๎อของคลิปวิดีโอนั้นๆ 

        คลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าหรือการแนะน าในเรื่องที่เกี่ยวกับความสวยความงามของเอิ๊ก 
เอิ๊กทุกคลิป จะมีการตัดตํอที่กระชับ รวดเร็ว ไมํยืดเยื้อ แตํแสดงให๎เห็นถึงทุกขั้นตอนของการ
แตํงหน๎า และด๎วยเพราะเหตุนี้จึงท าให๎คลิปวิดีโอของเอ๊ิก เอิ๊กแตํละคลิป ใช๎ระยะเวลาในการ
น าเสนอไมํเกินสิบนาที ในสํวนของนางแบบที่ใช๎สาธิตการแตํงหน๎าในทุกคลิปวิดีโอก็คือตัวของเอ๊ิก 
เอิ๊กเอง และจบคลิปด๎วยภาพของเอ๊ิก เอ๊ิกที่แตํงหน๎าเรียบร๎อยแล๎ว เคลื่อนไหวในอิริยาบถตํางๆ 
รวมไปถึงภาพนิ่งในหลากหลายอิริยาบถ เพื่อน าเสนอให๎เห็นถึงการแตํงหน๎าแบบชัดๆ  

        7. คุยเรื่องสวยงาม BEAUTY TALK มีจ านวน 14 คลิป เนื้อหาของคลิปวิดีโอในหมวดน้ีจะ
เกี่ยวกับการพูดคุยทั่วไปเกี่ยวกับเรื่องความสวยความงาม เชํน เตือนภัยอันตรายจากการใสํ     
คอนแทคเลนส๑แบบบ๊ิกอายส๑ คุณประโยชน๑ของนมถั่วเหลือง หรือแนะน าหนังสือเพื่อคนอยากมีผิว
สวย ไร๎สิว เป็นต๎น โดยคลิปวิดีโอในหมวดนี้จะมีชื่อขึ้นต๎นด๎วยค าวํา BEAUTI TALK และ TALK 
ABOUT หรืออาจจะมีค าวํา BEAUTY TIPS ตํอท๎ายชื่อคลิปวิดีโอ 

        8. ผลิตภัณฑ๑ออกใหมํ BEAUTY NEWS มีจ านวน 21 คลิป เนื้อหาของคลิปวิดีโอในหมวดนี้
จะเกี่ยวกับการพูดคุยและโชว๑ของที่แบรนด๑ตํางๆ สํงมาให๎ทดลองใช๎ ซึ่งเอ๊ิก เอ๊ิกก็จะมาท าการ
แนะน าผลิตภัณฑ๑ที่ได๎รับมา โดยจะมีทั้งผลิตภัณฑ๑ที่เอิ๊ก เอ๊ิกได๎ทดลองให๎แล๎ว ก็จะมาบอก
ประสบการณ๑ที่เกิดขึ้นกับตัวเอง สํวนผลิตภัณฑ๑ที่ยังไมํได๎มีการทดลองใช๎ ก็จะมาบอกสรรพคุณ
และข๎อมูลเพิ่มเติมที่ได๎รู๎เพิ่มเติมมาจากการสอบถามจากทางแบรนด๑ โดยคลิปวิดีโอในหมวดน้ีจะ
เป็นการบอกเลําหรือพูดคุยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ แตํจะไมํได๎มีการใช๎ผลิตภัณฑ๑ให๎ดู 

        9. ERK-ERK มีจ านวน 68 คลิป เนื้อหาของคลิปวิดีโอในหมวดนี้จะเป็นการรวบรวมคลิปจาก
หมวดหมูํตํางๆ ทั้ง 8 หมวดหมูํที่ได๎กลําวไป แตํไมํได๎มีทุกคลิปวิดีโอ มีแคํเพียงบางคลิปเทําน้ันที่
เอิ๊ก เอ๊ิกน ามาอยูํในรายการ (Playlist) น้ี 
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        คลิปวิดีโอสํวนใหญํของเอ๊ิก เอิ๊กจะเปิดตัวด๎วยโลโก๎ (Logo) เว็บไซต๑สํวนตัวของเอ๊ิก เอ๊ิก และ
จบคลิปวิดีโอด๎วยโลโก๎ (Logo) เว็บไซต๑สํวนตัวเชํนเดียวกัน แตํก็จะมีบางคลิปวิดีโอที่เปิดคลิปวิดีโอ
ขึ้นมาด๎วยการทักทายของเอ๊ิก เอิ๊กเลย ไมํมีด๎วยโลโก๎ (Logo) เว็บไซต๑สํวนตัวแตํอยํางใด 

        - ภาษาที่ใช๎ในคลิปวิดีโอ 

        ภาษาที่เอิ๊ก เอ๊ิกใช๎สื่อสารกับคนที่ติดตามในคลิปวิดีโอ คือ ภาษาไทย การพูดมีลักษณะเป็น
กันเองแตํสุภาพ และใช๎ภาษาได๎ถูกต๎องตามหลักภาษาไทย และในบางคลิปอาจจะมีการท าค า
บรรยาย (Subtitle) ภาษาอังกฤษใสํเพิ่มลงไปในคลิปสาธิตการแตํงหน๎าด๎วย แตํยังมีอยูํจ านวนไมํ
มาก 

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอ 

        ความถี่ของความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอนั้นมีระยะเวลาที่ไมํแนํนอน ในบางเดือนก็มีความ
เคลื่อนไหวบํอย คือ มากกวําหนึ่งครั้ง แตํในบางเดือนก็มีความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอเพียงแคํ
คลิปเดียว อยํางไรก็ตาม เอ๊ิก เอ๊ิกจะมีคลิปวิดีโออยํางน๎อย 1 คลิปตํอเดือนที่มีการเคลื่อนไหวลงใน
เว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) หรือไมํก็มีการเคลื่อนไหวลงในโซเชียลแคม (Socialcam) แทน 

        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในคลิปวิดีโอที่ถูกโพสต๑ลงในยูทูบ (Youtube) ของเสนอเอ๊ิก เอ๊ิก มีเนื้อหา
ที่หลากหลาย คือไมํได๎มีเฉพาะการสาธิตการแตํงหน๎า แตํมีการแนะน า (Review) ผลิตภัณฑ๑ที่
เกี่ยวกับความสวยความงาม รวมไปถึงการท าศัลยกรรมด๎วย อีกทั้งเอิ๊ก เอ๊ิกได๎ท าการแยกรายการ 
(Playlist) เอาไว๎เป็นหมวดหมูํ ท าให๎สามารถค๎นหาเรื่องราวที่สนใจได๎โดยงําย ข๎อเสียของการท า
คลิปวิดีโอของเอ๊ิก เอ๊ิกคือการต้ังชื่อและการใช๎โลโก๎ (Logo) ประจ าตัว เนื่องจากในบางคลิปวิดีโอ 
เอิ๊ก เอ๊ิกไมํได๎ใสํชื่อตัวเองลงไป แตํเป็นชื่อหัวข๎อของสิ่งที่กลําวถึงในคลิปวิดีโอเลย อีกทั้ง บางคลิป
วิดีโอก็ไมํได๎ใสํโลโก๎ (Logo) ประจ าตัวลงไป ท าให๎คลิปวิดีโอของเอ๊ิก เอิ๊กดูไมํเป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกัน (Unique) ถ๎าหากไมํได๎เข๎ามาที่บัญชี (Account) โดยตรง อาจจะท าให๎ค๎นหาได๎ยาก และ
อาจจะท าให๎ผู๎อ่ืนสามารถน าคลิปวิดีโอของเอ๊ิก เอ๊ิกไปใช๎ได๎ เพราะไมํมีการลงลายน้ าหรือลงเครดิต
ของตนเองเอาไว๎ 

3.5 บล็อก (Blog) 

        บล็อก (Blog) ของเอ๊ิก เอิ๊ก (Erk Erk) คือ http://www.bloggang.com/erk-erk จากการ
ส ารวจข๎อมูลในบล็อก (Blog) พบวํามีรายละเอียด ดังนี้ 
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        รูปประจ าตัวและภาพพื้นหลังเป็นรูปภาพของเอ๊ิก เอ๊ิกเอง ภายในบล็อก (Blog) มีแคํ 2 
หมวดหมูํ (Blog Group) คือ All About Erk-ERk และ Group ตัวอยําง แตํบทความทั้งหมดที่อยูํใน
บล็อก (Blog) อยูํในหมวดหมูํ All About Erk-ERk ถ๎าดูจากการจัดวางหรือรูปแบบของบล็อก 
(Blog) จะเป็นในลักษณะทั่วๆ ไป คือ ฝั่งซ๎าย ตรงกลาง และฝั่งขวา 

        เริ่มจากฝั่งซ๎าย ด๎านบนสุดจะเป็นโลโก๎ (Logo) ของ bLOGGang ถัดลงมาคือหมวดหมูํ 
(Blog Group) ซึ่งมีอยูํ 2 หมวดหมูํ (Blog Group) ตามที่ได๎กลําวไป ถัดลงมาอีกเป็นปฏิทินแสดง
วันที่ที่เข๎ามา ตามด๎วยกลํองบทความที่มีการโพสต๑ลงในบล็อก (Blog) โดยเป็นบทความลําสุดที่มี
การโพสต๑เอาไว๎ และกลํองด๎านลํางเป็นบทความทั้งหมดที่อยูํในบล็อก (Blog) น้ี 

        ตรงกลาง เป็นบทความลําสุดแบบฉบับเต็ม คือ ถ๎าบทความลําสุดคือบทความอะไร เมื่อเข๎า
มาที่หน๎าบล็อก (Blog) นี้ บทความนั้นก็จะแสดงเป็นบทความในหน๎าแรกทันที โดยบทความ
ประกอบด๎วย หัวข๎อ รายละเอียดภาษาไทย คลิปวิดีโอ ภาพนิ่ง วันเดือนปีและเวลาที่ท าการโพสต๑ 
และแสดงจ านวนผู๎เข๎าชม (Pageviews) ด๎วย สํวนด๎านลํางสุดจะเป็นกลํองข๎อความให๎ผู๎เข๎าชม
สามารถแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับบทความที่อยํูทางด๎านบนได๎ 

        ฝั่งขวา ประกอบด๎วยรูปภาพและข๎อความแนะน าตัวของเจ๎าของบล็อก (Blog) และการ
เชื่อมโยง (Link) ไปที่บล็อก (Blog) ของเอ๊ิก เอ๊ิก 

        - ภาษาที่ใช๎ในแฟนบล็อก (Blog) 

        ภาษาที่เอิ๊ก เอ๊ิกใช๎สื่อสารในบล็อก (Blog) ภาษาไทย มีลักษณะเป็นกันเองแตํสุภาพ และใช๎
ภาษาได๎ถูกต๎องตามหลักภาษาไทย 

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวในบล็อก (Blog) 

        ความถี่ของความเคลื่อนไหวในบล็อก (Blog) นั้นมีระยะเวลาที่ไมํแนํนอน โดยขึ้นอยูํกับวํา
เอิก๊ เอ๊ิกจะรวบรวมข๎อมูลในการเขียนบทความได๎เมื่อไหรํ อยํางไรก็ตาม เอ๊ิก เอ๊ิกพยายามหาข๎อมูล
เพื่อท าการเขียนบทความและจะมีการเคลื่อนไหวของบทความเรื่อยๆ แม๎วําจะไมํตํอเนื่องทุกวัน 
เนื่องจากการเขียนบทความต๎องใช๎ระยะเวลาในการหาข๎อมูล แตํบล็อก (Blog) ของเอ๊ิก เอ๊ิกก็มี
ความเคลื่อนไหวในทุกเดือน ไมํได๎ปลํอยทิ้งร๎างไว๎ 

        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในบล็อก (Blog) ของเอ๊ิก เอ๊ิก ไมํมีการแยกหมวดหมูํ ทุกอยํางจะอยูํรวม
ในหมวดหมูํเดียวกัน ทั้งการแตํงหน๎า การดูแลผิว การดูแลเส๎นผม และการท าศัลยกรรม เป็นต๎น 
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ท าให๎ยากตํอการค๎นหาข๎อมูล เพราะจะต๎องคํอยๆ ไลํดูข๎อมูลย๎อนหลังลงไป ซึ่งก็มีข๎อมูลอยูํเป็น
จ านวนมาก อีกทั้ง เนื้อหาที่ลงไว๎ก็ไมํได๎มีความเคลื่อนไหวทุกวัน และมีข๎อมูลน๎อยกวําในเว็บไซต๑
สํวนตัว ดังนั้น จึงคาดวํา เอ๊ิก เอ๊ิกมีการพยายามโพสต๑ข๎อมูลลงในบล็อก (Blog) เพียงเพื่อให๎บล็อก
มีความเคลื่อนไหว และเพื่อให๎สามารถเข๎าชิงการจัดประกวดบล็อก จากงาน THAILAND BLOG 
AWARDS เสียมากกวํา เพราะเหมือนกับวํา ในปัจจุบันคนก็ไมํคํอยได๎สนใจที่จะติดตามผํานทาง
บล็อก (Blog) กันสักเทําไรนัก 
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รูปภาพท่ี 4. 26 : รูปภาพบล็อก (Blog) ส่วนตัวของเอิ๊ก เอิ๊ก 
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3.6 เว็บไซต์ (Website) ส่วนตัว 

        เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัวของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) คือ http://www.erk-erk.com จากการ
ส ารวจข๎อมูลในหน๎าแรกของเว็บไซต๑ (Home Page) พบวํามีรายละเอียด ดังนี้     

        สํวนบนของหน๎าเว็บไซต๑ (Page Header) เป็นแถบเมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) ซึ่งเป็น
แถบเมนูที่อยูํในเว็บไซต๑ (Website) ท าหน๎าที่ในการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหา
ตํางๆ ที่ปรากฏอยูํในเว็บไซต๑นั้นๆ ซึ่งในแถบเมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) ที่อยูํบนเว็บไซต๑ของ
เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk Erk) ประกอบไปด๎วย 

        HOME คือ หน๎าหลัก เป็นหน๎าแรกของเว็บไซต๑ (Website) ที่เมื่อเข๎ามาก็จะปรากฏให๎เห็นเป็น
หน๎าแรก 

       ABOUT ME คือ เกี่ยวกับเอ๊ิก เอ๊ิก เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาใน
หมวดหมูํนี้ จะพบวํามีรายละเอียดเกี่ยวกับของเอ๊ิก เอ๊ิกในรูปแบบของคลิปวิดีโอ ภาพนิ่ง และ
รายละเอียดภาษาไทย เป็นการบรรยายถึงประวัติความเป็นมาของตนเองและความชื่นชอบในเรื่อง
เกี่ยวกับความสวยความงาม 

        CONTACT ME คือ ชํองทางการติดตามเอิ๊ก เอ๊ิก เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวน
ของเนื้อหาในหมวดหมูํนี้ จะพบวําจะมีสื่อออนไลน๑ชํองทางตํางๆ ของเอ๊ิก เอ๊ิก ได๎แกํ แฟนเพจ 
(Fan Page) ยูทูบ (Youtube) ทวิตเตอร๑ (Twitter) โซเชียลแคม (Socialcam) อินสตาแกรม 
(Instagram) และกูเกิลพลัส (Google+) เรียงตามล าดับ 

        SITEMAP จะเป็นการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาตํางๆ ในเว็บไซต๑ โดยมีการ
แบํงประเภท (Categories) เรียงตามตัวอักษรภาษาอังกฤษ เริ่มต๎นต้ังแตํอักษร A – W เพื่อที่ผู๎ที่
เข๎ามาในเว็บไซต๑จะได๎หาข๎อมูลตํางๆ ได๎งํายขึ้น 

        RECOMMENDED เป็นการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปที่บทความที่เอ๊ิก เอ๊ิกคิดวําเป็นประโยชน๑
และมีคนชอบถามเข๎ามามากที่สุด โดยจะมีหัวข๎อใหญํๆ อยูํ 7 หัวข๎อ ได๎แกํ 

        - BEAUTY SKIN บทความเกี่ยวกับผิวพรรณ มีอยูํ 12 บทความ 

        - BEAUTY HOW TO & BEAUTY TALK เป็นบทความเกี่ยวกับเรื่องเครื่องส าอาง การดูแล
ผม และการลดน้ าหนัก เป็นต๎น มีอยูํ 16 บทความ 
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        - BEAUTY HEART จิตส านึกเพื่อสังคม มีอยูํ 1 บทความ คือ บทความรณรงค๑ลดการใช๎
เครื่องส าอางที่ทดลองกับสัตว๑ 

        - BEAUTY FAQ ปัญหาเรื่องสวยๆ งามๆ เป็นบทความเกี่ยวกับปัญหาความสวยความงาม
ตํางๆ เชํน วิธีท าฟันขาว วิธีท าให๎หน๎าเรียว หรือวิธีรักษารักแร๎ด า เป็นต๎น มีอยูํ 10 บทความ 

        - BEAUTY MUST HAVE ของดี ของต๎องมี เป็นบทความแนะน าผลิตภัณฑ๑หรือหนังสือที่เป็น
ประโยชน๑ เชํน วิธีการลอกสิวเสี้ยน วิธีการรักษาสิวอุดตัน หรือโทนเนอร๑ (Toner) ส าหรับผิวแพ๎งําย 
เป็นต๎น มีอยํู 10 บทความ 

        - BEAUTY ALERT เตือนภัยสังคมความงาม เป็นบทความเตือนภัยที่มากับความงาม เชํน 
เตือนภัยการใสํคอนแทคเลนส๑แบบบิ๊กอายส๑ เป็นต๎น มีอยูํ 3 บทความ 

        - ERK-ERK’S DIARY ไดอารี่สํวนตัว & ทัศนคติในการใช๎ชีวิต เป็นข๎อคิดหรือทัศนคติจาก
ประสบการณ๑ตรงของเอ๊ิก เอ๊ิก มีอยูํ 12 บทความ 

        AWARDS คือ ชื่อรางวัลและภาพรางวัลจากการประกวดบล็อก (Blog) สาขา SHOPPING & 
BEAUTY จากงาน THAILAND BLOG AWARDS ที่เอิ๊ก เอ๊ิกได๎รับ มีอยูํ 3 รางวัล ได๎แกํ รางวัลรอง
ชนะเลิศอันดับ 1 ในปี ค.ศ. 2011 รางวัลชนะเลิศในปี ค.ศ. 2012 และ รางวัล POPULAR VOTE 
ในปี ค.ศ. 2012 

        ถัดมาคือโลโก๎ (Logo) เว็บไซต๑สํวนตัวของเอ๊ิก เอ๊ิก บนพื้นหลังสีชมพู อยูํที่ต าแหนํงตรงกลาง
ของเว็บไซต๑ (Website) ถัดลงมาอีกจะเป็นคลิปวิดีโอของเอ๊ิก เอ๊ิกที่โพสต๑ลงในยูทูบ (Youtube) 
จ านวน 3 คลิป ซึ่งคลิปที่ปรากฏจะเป็นการสุํม (Random) ของเว็บไซต๑ เพราะจะมีการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาหากท าการเข๎าใหมํ (Refresh) และถัดจากคลิปวิดีโอคือแถบเมนูเนวิเกชั่น 
(Navigation Bar) ซึ่งหัวข๎อในการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาตํางๆ จะไมํซ้ ากับแถบ
เมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) ที่อยูํทางด๎านบน โดยแถบเมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) ในสํวน
น้ี ประกอบไปด๎วย 

        ACTIVITY เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาในสํวนนี้ จะพบวําสามารถ
เชื่อมโยง (Link) ไปได๎ท่ี 4 หัวข๎อใหญํ คือ BEAUTY NEWS, CONTEST, EVENT และ 
WORKSHOP โดยถ๎าเลือกท าการเชื่อมโยง (Link) ไปที่หัวข๎อใด ก็จะเข๎าไปที่บทความที่เกี่ยวข๎อง
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กับหัวข๎อนั้นๆ โดยบทความที่อยูํในหัวข๎อใหญํจะเรียงล าดับจากบนลงลําง คือ บทความที่อัพเดต
ลําสุดไปหาบทความที่มีการอัพเดตกํอนหน๎านี้ 

        BEAUTY คือ การแบํงหมวดหมูํอวัยวะบนรํางกาย เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวน
ของเนื้อหาในสํวนนี้ จะพบวําสามารถเชื่อมโยง (Link) ไปได๎ท่ี 9 หัวข๎อใหญํ คือ BODY, BOOK, 
DRESS UP, FACE, FEET, HAIR, NAIL, SKIN และ TEETH โดยถ๎าเลือกท าการเชื่อมโยง (Link) 
ไปที่หัวข๎อใด ก็จะเข๎าไปที่บทความที่เกี่ยวข๎องกับหัวข๎อนั้นๆ โดยบทความที่อยํูในหัวข๎อใหญํจะ
เรียงล าดับจากบนลงลําง คือ บทความที่อัพเดตลําสุดไปหาบทความที่มีการอัพเดตกํอนหน๎านี้ 

        D.I.Y เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาในสํวนนี้ จะพบวํา ไมํมีหัวข๎อยํอย 
สามารถเข๎าไปที่หน๎านั้นได๎เลย และพบวําจะมีบทความที่มีเนื้อหาหลากหลาย เชํน การลดความ
อ๎วน การตกแตํงเล็บ หรือการตกแตํงโทรศัพท๑มือถือ เป็นต๎น โดยบทความจะเรียงล าดับจากบนลง
ลําง คือ บทความที่อัพเดตลําสุดไปหาบทความที่มีการอัพเดตกํอนหน๎านี้ 

        HEALTHY คือ บทความเกี่ยวกับการลดความอ๎วน เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวน
ของเนื้อหาในสํวนนี้ จะพบวําสามารถเชื่อมโยง (Link) ไปได๎ท่ี 2 หัวข๎อใหญํ คือ DIET และ FAT 
โดยถ๎าเลือกท าการเชื่อมโยง (Link) ไปที่หัวข๎อใด ก็จะเข๎าไปที่บทความที่เกี่ยวข๎องกับหัวข๎อนั้นๆ 
โดยบทความที่อยูํในหัวข๎อใหญํจะเรียงล าดับจากบนลงลําง คือ บทความที่อัพเดตลําสุดไปหา
บทความที่มีการอัพเดตกํอนหน๎านี้ 

        HOROSCOPE เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาในสํวนนี้ จะพบวํา ไมํมี
หัวข๎อยํอย สามารถเข๎าไปที่หน๎านั้นได๎เลย และพบวําจะมีบทความที่มีเนื้อหาหลากหลายเก่ียวกับ
การท านายดวงชะตา เชํน เกิดวันที่เทําไหรํเป็นคนแบบไหน เดือนเกิดบอกนิสัย หรือการแตํงหน๎า
กับราศี เป็นต๎น โดยบทความที่อยูํในหัวข๎อใหญํจะเรียงล าดับจากบนลงลําง คือ บทความที่โพสต๑
ลําสุดไปหาบทความที่มีการโพสต๑กํอนหน๎านี้ 

        HOW TO เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาในสํวนนี้ จะพบวํา ไมํมีหัวข๎อ
ยํอย สามารถเข๎าไปที่หน๎านั้นได๎เลย และพบวําจะมีบทความที่มีเนื้อหาหลากหลายเกี่ยวกับความ
สวยความงาม เชํน การสาธิตการแตํงหน๎า การแนะน า (Review) ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางออกใหมํ 
หรือการศัลยกรรม เป็นต๎น โดยจะมีภาพนิ่ง คลิปวิดีโอ และรายละเอียดเกี่ยวกับหัวข๎อนั้นๆ โดย
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บทความจะเรียงล าดับจากบนลงลําง คือ บทความที่อัพเดตลําสุดไปหาบทความที่มีการอัพเดต
กํอนหน๎านี้ 

        IT คือ บทความแนะน า (Review) เกี่ยวกับเทคโนโลยีใหมํๆ ที่เอ๊ิก เอ๊ิกได๎ทดลองใช๎หรือซื้อมา
ใช๎ เชํน กล๎องถํายรูป ไอแพด (IPAD) หรือโทรศัพท๑มือถือ เป็นต๎น เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อ
ไปในสํวนของเนื้อหาในสํวนนี้ จะพบวําสามารถเชื่อมโยง (Link) ไปได๎ท่ี 4 หัวขอ๎ใหญํ คือ 
ABBREVIATION, CHAT, GADGET และ PROGRAM โดยถ๎าเลือกท าการเชื่อมโยง (Link) ไปที่
หัวข๎อใด ก็จะเข๎าไปที่บทความที่เกี่ยวข๎องกับหัวข๎อนั้นๆ โดยบทความที่อยูํในหัวข๎อใหญํจะ
เรียงล าดับจากบนลงลําง คือ บทความที่อัพเดตลําสุดไปหาบทความที่มีการโพสต๑กํอนหน๎านี้  

        LIFESTYLE คือ บทความทั่วไปที่มีหัวข๎อหลากหลาย เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปใน
สํวนของเนื้อหาในสํวนนี้ จะพบวําสามารถเชื่อมโยง (Link) ไปได๎ท่ี 7 หัวข๎อใหญํ คือ 
ENTERTAINMENT, ERK-ERK, INSPIRE, KINDHEARTED, SHOPPING, TRAVEL และ 
WORK โดยถ๎าเลือกท าการเชื่อมโยง (Link) ไปที่หัวข๎อใด ก็จะเข๎าไปที่บทความที่เกี่ยวข๎องกับ
หัวข๎อนั้นๆ โดยบทความที่อยูํในหัวข๎อใหญํจะเรียงล าดับจากบนลงลําง คือ บทความที่โพสต๑ลําสุด
ไปหาบทความที่มีการโพสต๑กํอนหน๎านี้ 

        MAKE UP เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาในสํวนนี้ จะพบวําสามารถ
เชื่อมโยง (Link) ไปได๎ท่ี 3 หัวข๎อใหญํ คือ MAKE OVER, MINERAL MAKE UP และ TOOLS โดย
ถ๎าเลือกท าการเชื่อมโยง (Link) ไปที่หัวข๎อใด ก็จะเข๎าไปที่บทความที่เกี่ยวข๎องกับหัวข๎อนั้นๆ โดย
บทความที่อยูํในหัวข๎อใหญํจะเรียงล าดับจากบนลงลําง คือ บทความที่โพสต๑ลําสุดไปหาบทความ
ที่มีการโพสต๑กํอนหน๎านี้ 

        Q&A เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาในสํวนนี้ จะพบวํา ไมํมีหัวข๎อยํอย 
สามารถเข๎าไปที่หน๎านั้นได๎เลย และพบวําจะมีบทความที่มีเนื้อหาหลากหลายเกี่ยวกับความสวย
ความงาม เชํน การดูแลผิวหลังท าการเลเซอร๑ วิธีดูแลผิวไหม๎แดด หรือการทดสอบการแพ๎
เครื่องส าอาง เป็นต๎น โดยจะมีภาพนิ่ง คลิปวิดีโอ และรายละเอียดเกี่ยวกับหัวข๎อนั้นๆ โดย
บทความจะเรียงล าดับจากบนลงลําง คือ บทความที่โพสต๑ลําสุดไปหาบทความที่มีการโพสต๑กํอน
หน๎านี้ 
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        REVIEW เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาในสํวนนี้ จะพบวําสามารถ
เชื่อมโยง (Link) ไปได๎ท่ี 2 หัวข๎อใหญํ คือ BATTLE REVIEW และ MUST HAVE ITEMS โดยถ๎า
เลือกท าการเชื่อมโยง (Link) ไปที่หัวข๎อใด ก็จะเข๎าไปที่บทความที่เกี่ยวข๎องกับหัวข๎อนั้นๆ โดย
บทความที่อยูํในหัวข๎อใหญํจะเรียงล าดับจากบนลงลําง คือ บทความที่โพสต๑ลําสุดไปหาบทความ
ที่มีการโพสต๑กํอนหน๎านี้ 

        SURGERY เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาในสํวนนี้ จะพบวํา ไมํมี
หัวข๎อยํอย สามารถเข๎าไปที่หน๎านั้นได๎เลย และพบวําจะมีบทความที่มีเนื้อหาหลากหลายเก่ียวกับ
การท าศัลยกรรม เชํน การศัลยกรรมหน๎าอก การศัลยกรรมจุดซํอนเร๎นของผู๎หญิง หรือการ
ศัลยกรรมให๎หน๎าเรียว เป็นต๎น โดยจะมีภาพนิ่ง คลิปวิดีโอ และรายละเอียดเกี่ยวกับหัวข๎อนั้นๆ โดย
บทความจะเรียงล าดับจากบนลงลําง คือ บทความที่โพสต๑ลําสุดไปหาบทความที่มีการโพสต๑กํอน
หน๎านี้ 

        ในสํวนของเนื้อหา (Page Body) จะเป็นหัวข๎อบทความพร๎อมรูปภาพประกอบ และถ๎าอยาก
อํานรายละเอียดตํอก็จะต๎องกดค าวํา Read the full story เพื่อจะได๎เข๎าไปอํานข๎อมูลจากบทความ
ที่เอิ๊ก เอ๊ิกเขียนเอาไว๎ตํอไป จากนั้นก็จะเข๎าไปในหน๎าบทความที่มีรายละเอียดแบบที่ได๎อธิบาย
หัวข๎อเอาไว๎ทางด๎านบน 

        ในสํวนบริเวณทางด๎านขวามือของเว็บไซต๑ จะสามารถท าการเชื่อมโยง (Link) ไปยังในที่ตํางๆ 
ได๎ ซึ่งประกอบไปด๎วย 

        รูปภาพของเอ๊ิก เอ๊ิก เป็นภาพที่เอิ๊ก เอ๊ิกได๎รับรางวัลจากการประกวดบล็อก (Blog) จากงาน 
THAILAND BLOG AWARDS 

        การเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปยังบทความตํางๆ ที่อยูํในเว็บไซต๑ (Website) โดยจะมีการแบํง
หัวข๎อออกเป็น ยอดนิยม (Popular) ลําสุด (Latest) ความคิดเห็น (Comments) แท็ก (Tags) และ
การติดตาม (Subscribe) 

        การเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปยังสารบัญ (TABLE OF CONTENT) บทความสุดฮอต 
(RECOMMENDED) และตามหาข๎อมูลความสวย (Beauty Search) 
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        CONTACT ME คือ ชํองทางการติดตามเอิ๊ก เอ๊ิก โดยจะมีรูปภาพของสื่อออนไลน๑ชํองทาง
ตํางๆ ได๎แกํ ยูทูบ (Youtube) แฟนเพจ (Fan Page) ทวิตเตอร๑ (Twitter) โซเชียลแคม (Socialcam) 
อินสตาแกรม (Instagram) และกูเกิลพลัส (Google+) เรียงตามล าดับ เมื่อท าการเชื่อมโยง (Link) 
ก็จะเข๎าไปที่หน๎าสื่อออนไลน๑ของเอ๊ิก เอ๊ิกได๎ทันที 

        ค๎นหาข๎อมูลใน erk-erk.com คือ การเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปยังบทความแนะน าการค๎นหา
ข๎อมูลในเว็บไซต๑นี้ 

        BEAUTY MENU เป็นการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาตํางๆ ในเว็บไซต๑ โดยมี
การ เรียงตามตัวอักษรภาษาอังกฤษ เริ่มต๎นต้ังแตํอักษร A – W เพื่อที่ผู๎ที่เข๎ามาในเว็บไซต๑จะได๎หา
ข๎อมูลตํางๆ ได๎งํายขึ้น 

        กลํองข๎อความที่อนุญาตให๎กรอกอีเมล (Email) ลงไป ถ๎าหากอยากรับข๎อมูลขําวสารจาก
เว็บไซต๑นี้ 

        รูปภาพจากอินสตาแกรม (Instagram) ของเอ๊ิก เอ๊ิก 

        ป้ายโฆษณา (Banners) เป็นการเชื่อมโยง (Link) เพื่อไปในสํวนของเนื้อหาโฆษณา มีอยํู 2 
ป้ายโฆษณา (Banners) ได๎แกํ ประกันชีวิต AIA และ ศูนย๑ผิวหนังและเลเซอร๑ iSKY Center 

        สํวนท๎ายของหน๎า (Page Footer) มีแคํค าวํา © 2013 Luxury Esthete's World : Beautify 
Your Beauty Inside & Out : Beauty Blogger. ซึ่งเป็นข๎อความเดียวกับที่อยูํในบรรทัดสุดท๎าย
ของโลโก๎ (Logo) เว็บไซต๑ โดยประโยคนี้อยูํที่ต าแหนํงลํางสุดของเว็บไซต๑ (Website) ทางซ๎ายมือ 
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รูปภาพท่ี 4. 27 : รูปภาพแสดงหน้าแรก (Home Page) ของ                                      

เว็บไซต์ http://www.erk-erk.com 

 

สํวนบนของหน๎า 
(Page Header) แถบเมนูเนวิเกชั่น 

(Navigation Bar) 

สํวนของเนื้อหา 
(Page Body) 

สํวนท๎ายของหน๎า 
(Page Footer) 
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        จากการส ารวจข๎อมูลในเว็บไซต๑ (Website) สํวนตัวของเอ๊ิก เอ๊ิก พบวํา มีการพยายามแยก
หมวดหมูํของบทความตํางๆ ออกจากกัน แตํหมวดหมูํที่อยูํในแถบเมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) 
ที่อยูํทางด๎านบนสุดนั้น ไมํได๎เชื่อมโยง (Link) ไปยังทุกๆ บทความที่อยูํในเว็บไซต๑ เป็นเพียงแคํการ
แนะน าตัวของเอ๊ิก เอิ๊กและเว็บไซต๑แบบครําวๆ เสียมากกวํา ถ๎าหากวําอยากจะเข๎าถึงข๎อมูลของ
เนื้อหาหรือบทความที่อยูํในเว็บไซต๑ จะต๎องไปที่แถบเมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) ที่อยูํใต๎คลิป
วิดีโอจากยูทูบ (Youtube) ซึง่ก็จะมีการท าแถบเมนูเนวิเกชั่น (Navigation Bar) ไว๎ 11 หัวข๎อ และมี
การแยกหัวข๎อยํอยลงไปอีก จากการส ารวจข๎อมูลคิดวํา มีการแยกหัวข๎อยํอยที่เยอะมากจนเกินไป 
ซึ่งบางบทความก็ดูเหมือนจะมีเนื้อหาที่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน แตํถูกแยกไปคนละหัวข๎อ เชํน 
หัวข๎อใหญํคือ HEALTHY มหีัวข๎อยํอยคือ DIET และ FAT เมื่อได๎เข๎าไปอํานบทความที่อยูํในสอง
หัวข๎อยํอยนี้แล๎ว กลับพบวํามีเนื้อหาที่คล๎ายคลึงกัน คือการลดความอ๎วน ซึ่งบางบทความที่อยูํใน
หัวข๎อยํอย DIET ได๎ถูกโพสต๑ไว๎ในหัวข๎อยํอย FAT ด๎วย จึงไมํเข๎าใจวําจะแยกเป็นหัวยํอยไปเพื่อ
อะไร เป็นต๎น 

        ในสํวนของเนื้อหา (Page Body) ในหน๎าแรก (Home Page) ของเว็บไซต๑ พบวํา มีการ
พยายามที่จะจัดวางเนื้อหาอยํางเป็นระบบ โดยบทความลําสุดจะอยูํทางด๎านบนสุด บทความที่มี
การอัพเดตกํอนหน๎าก็จะอยูํเป็นล าดับถัดไป แตํบทความที่มีการโพสต๑ไว๎ในหน๎าแรกนั้นมีเยอะมาก
จนเกินไป โดยมีบทความอยูํถึง 20 บทความในหน๎าแรก (Home Page) ของเว็บไซต๑เลยทีเดียว 
และรายละเอียดที่เป็นตัวหนังสือมีเนื้อที่มากกวําภาพประกอบ จึงท าให๎เมื่อเข๎าไปที่หน๎าแรก 
(Home Page) ของเว็บไซต๑แล๎วรู๎สึกวํามันรก เพราะมีข๎อมูลอยูํมากจนเกินไป การจัดวางเนื้อหา
ทางด๎านขวาก็เชํนกัน คือมีทั้งบทความลําสุด บทความยอดนิยม การให๎ค๎นหาบทความเรียงตาม
ตัวอักษร สารบัญ บทความสุดฮอต และอีกมากมาย ท าให๎รู๎สึกวํามีพยายามให๎ค๎นหาบทความมาก
จนเกินไป ถ๎าหากเอ๊ิก เอ๊ิกท าการจัดหน๎าเว็บไซต๑ในหน๎าแรก (Home Page) เสียใหมํ ไมํให๎ข๎อมูล
เยอะมากจนเกินไปเชํนนี้ และท าให๎การค๎นหาบทความไมํซ้ ากันมากจนเกินไป หน๎าแรก (Home 
Page) ของเว็บไซต๑คงจะเป็นระเบียบมากกวํานี้ 

        ส าหรับเนื้อหาของบทความ จากการส ารวจและอํานบทความที่เอิ๊ก เอิ๊กท าการเรียบเรียง
ขึ้นมา คิดวํา บทความของเอิ๊ก เอิ๊กเป็นบทความที่ดีและมีประโยชน๑ เนื่องจากเอ๊ิก เอ๊ิกได๎เขียน
บรรยายเรื่องราวได๎อยํางละเอียด มีการค๎นหาข๎อมูลที่ลึก และเรียบเรียงเรื่องราวออกมาเป็นล าดับ
ขั้นตอน สามารถบรรยายสิ่งที่เป็นข๎อสงสัยหรือให๎ความรู๎ได๎ดีมาก โดยนอกจากจะบรรยายได๎อยําง
ละเอียดและครอบคลุมเนื้อหาแล๎ว ยังมีการลงรูปภาพประกอบ ซึ่งรูปภาพที่ลงจะเป็นล าดับ
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ขั้นตอนตามที่มีการบรรยายบทความ และมีภาพเปรียบเทียบกํอน-หลัง ซึ่งถ๎าผู๎เข๎ามาในเว็บไซต๑
ต๎องการหาความรู๎เกี่ยวกับในเรื่องที่เอิ๊ก เอิ๊กได๎เขียนเอาไว๎แล๎ว เว็บไซต๑ของเอ๊ิก เอ๊ิกก็ถือวําเป็น
แหลํงข๎อมูลที่ดีแหลํงหนึ่งเลยทีเดียว 

        โทนสีที่ใช๎ในเว็บไซต๑จะมีสีชมพูและสีด าเป็นหลัก โดยสีชมพูจะเป็นพื้นหลังของโลโก๎ (Logo) 
ประจ าเว็บไซต๑ และพื้นหลังที่เป็นหัวข๎อใหญํๆ รวมไปถึงพื้นหลังของเว็บไซต๑ก็มีโทนสีชมพู
เชํนเดียวกัน เมื่อเข๎ามาในเว็บไซต๑นี้จะสามารถเชื่อมโยงได๎ทันทีวําเป็นเว็บไซต๑ที่เกี่ยวกับผู๎หญิง
และข๎อมูลเกี่ยวกับความงาม 

        ในสํวนของโลโก๎ (Logo) ประจ าตัวของเว็บไซต๑จะอยูํทางด๎านบนและมีขนาดใหญํ ท าให๎เห็น
ได๎ชัด และโลโก๎ (Logo) นี้จะอยูํในทุกหน๎า แม๎วําจะกดเข๎าไปอํานบทความในหน๎าไหนก็ตาม ซึ่ง
เป็นสิ่งที่ดีที่จะท าให๎เกิดการจดจ าได๎งําย 

        ภาษาที่ใช๎มี 2 ภาษา คือภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยภาษาอังกฤษมักจะเป็นชื่อหัวข๎อ
เสียมากกวํา แตํในบทความหรือในการอธิบายรายละเอียดตํางๆ รวมไปถึงคลิปวิดีโอก็จะใช๎
ภาษาไทยทั้งหมด ท าให๎คนไทยสามารถเข๎าใจได๎งําย 

        ความถี่ของความเคลื่อนไหวของบทความในเว็บไซต๑เกิดขึ้นคํอนข๎างบํอย คือระยะหํางของ
ความเคลื่อนไหวบทความใหมํๆ จะถูกโพสต๑หํางกันไมํเกินหนึ่งอาทิตย๑ แสดงให๎เห็นวํา เอ๊ิก เอ๊ิกมี
ความใสํใจในการค๎นหาข๎อมูล เรียบเรียงออกมา และมีการโพสต๑บทความเพื่อให๎ผู๎ที่เข๎ามาหรือผู๎ที่
ติดตามได๎มาอํานเพื่อเพิ่มพูนความรู๎ หรือน าข๎อมูลที่ได๎ไปใช๎ประโยชน๑ ซึ่งบทความที่ท าการโพสต๑
ลงในเว็บไซต๑นี้จะมีการเชื่อมโยง (Link) ไปยังแฟนเพจและทวิตเตอร๑ด๎วย เพื่อให๎คนหมูํมากท่ี
ติดตามเอิ๊ก เอิ๊กอยูํได๎เห็นและเข๎ามาอําน และบางบทความก็จะถูกน าไปโพสต๑ลงในบล็อก เรียกได๎
วํา เอิ๊ก เอิ๊กมีความพยายามที่จะเผยแพรํบทความของตนในเกือบทุกๆ สื่อออนไลน๑ที่มีอยูํ 

3.7 กูเกิลพลัส (Google+) 

        กูเกิลพลัส (Google+) ของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) ใช๎ชื่อวํา Erk-Erk Peeraya โดยสามารถค๎นหา
จากค าวํา Erk Erk ได๎เลย มีผู๎ที่เพิ่มเอ๊ิก เอิ๊กไว๎ในแวดวงของพวกเขาจ านวน 2,212 คน มีจ านวน
การเข๎ามาดูข๎อมูลในกูเกิลพลัสของเอิ๊ก เอ๊ิกแล๎วทั้งสิ้น 3,608,892 ครั้ง รูปภาพประจ าตัวในกู
เกิลพลัสเป็นรูปของเอ๊ิก เอ๊ิกเอง สํวนรูปที่อยูํด๎านบนสุดก็เป็นรูปภาพของเอ๊ิก เอ๊ิกเองเชํนเดียวกัน  
กูเกิลพลัส (Google+) ของเอ๊ิกเอ๊ิกมีความเคลื่อนไหวครั้งลําสุดเมื่อวันที่ 15 กุมภาพันธ๑ พ.ศ. 2557 
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โดยความเคลื่อนไหวกํอนหน๎านั้นคือ 3 พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 (ข๎อมูล ณ วันที่ 7 เมษายน พ.ศ. 
2557) 

รูปภาพท่ี 4. 28 : รูปภาพประจ าตัวและภาพพื้นหลังในกูเกิลพลัส (Google+) ของเอิ๊ก เอิ๊ก 

 

        เนื้อหาในกูเกิลพลัส (Google+) 

        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในกูเกิลพลัส (Google+) จะมีเนื้อหาที่คล๎ายคลึงกับในแฟนเพจ (Fan 
Page) แตํน๎อยกวํา คือจะมีเพียงแคํคลิปสาธิตการแตํงหน๎าพร๎อมกับลงที่อยํูเชื่อมโยง (Link) ไปที่
เว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) และหัวข๎อบทความเกี่ยวกับเรื่องความสวยความงามพร๎อมที่อยูํเชื่อมโยง 
(Link) ไปที่เว็บไซต๑สํวนตัว และมีภาพนิ่งที่โชว๑การแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ เล็กน๎อย 

        - ภาษาที่ใช๎ในกูเกิลพลัส (Google+) 

        เนื่องจากเนื้อหาที่ปรากฏอยูํในกูเกิลพลัส (Google+) เป็นเนื้อหาเดียวกับที่ปรากฏอยูํในแฟน
เพจ (Fan Page) ข๎อความที่ใช๎บอกเลําหรืออธิบายภาพหรือกิจกรรมจึงเป็นประโยคเดียวกัน 

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวในกูเกิลพลัส (Google+) 

        ความถี่ของความเคลื่อนไหวในกูเกิลพลัส (Google+) นั้น ไมํสม่ าเสมอเหมือนอยํางในแฟน
เพจ (Fan Page) ถึงแม๎วําจะมีการลงที่อยูํเชื่อมโยง (Link) ไปที่เว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) หรือ
เว็บไซต๑สํวนตัวก็ตาม แตํไมํได๎มีการโพสต๑ทุกเรื่องราวไว๎ที่กูเกิลพลัส (Google+) มีแคํบางรูป บาง
คลิปวิดีโอ หรือแคํบางบทความเทํานั้น ซึ่งนานๆ เอ๊ิก เอ๊ิกจะเข๎ามามีความเคลื่อนไหวที่กูเกิลพลัส 
(Google+) โดยคาดวํานําจะเป็นการโพสต๑เพื่อให๎บัญชี (Account) มีความเคลื่อนไหวมากกวํา
ต๎องการให๎คนเข๎ามาติดตาม 
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        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในกูเกิลพลัส (Google+) ของเอ๊ิก เอิ๊กเป็นเนื้อหาเดียวกับที่ปรากฏอยํูใน
แฟนเพจ (Fan Page) ไมํวําจะเป็นรูปภาพ บทความ หรือคลิปวิดีโอ ดังนั้น ข๎อความที่ใช๎ในการ
บอกเลําหรืออธิบายภาพจึงเป็นประโยคเดียวกัน ซึ่งถ๎าหากได๎ติดตามแฟนเพจ (Fan Page) ของ
เอิ๊ก เอ๊ิกอยูํแล๎วก็ไมํจ าเป็นต๎องติดตามกูเกิลพลัส (Google+) ก็ได ๎และถึงแม๎วํากูเกิลพลัส 
(Google+) จะมีแฮงเอาท๑ (Hangout) แตํเอิ๊ก เอ๊ิกก็ไมํได๎ใช๎ชํองทางนี้ในการสื่อสารกับผู๎ติดตามสัก
เทําใด มีการจัดแฮงเอาท๑ (Hangout) ขึ้นแคํครั้งเดียว ซึ่งเว็บไซต๑จีบัน (www.jeban.com) เป็นผู๎
ด าเนินกิจกรรม เอ๊ิก เอ๊ิกแคํไปเป็นแขกรับเชิญเพื่อรํวมพูดคุยเทํานั้น หลังจากนั้นเอิ๊ก เอ๊ิกก็ไมํได๎ใช๎
ประโยชน๑จากกูเกิลพลัส แฮงเอาท๑ (Google+ Hangout) อีกเลย และดูจากการโพสต๑และความ
เคลื่อนไหวของเรื่องราวในกูเกิลพลัส (Google+) ของเอ๊ิก เอ๊ิก ที่จะมีการอัพเดตนานๆ ครั้ง จึงคาด
วําเอ๊ิก เอ๊ิกไมํได๎มีความสนใจที่จะใช๎กูเกิลพลัส (Google+) เป็นชํองทางในการสื่อสารหรือมี
ปฏิสัมพันธ๑กับผู๎ติดตามสักเทําไรนัก 

3.8 โซเชียลแคม (Socialcam) 

        โซเชียลแคม (Socialcam) ของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) ใช๎ชื่อวํา www.erk-erk.com ได๎ท าการ
โพสต๑คลิปวิดีโอทั้งสิ้นเป็นจ านวน 139 คลิป มีผู๎ติดตาม (Followers) จ านวน 16,129 คน ติดตาม
บุคคลอ่ืน (Following) จ านวน 30 คน ท าการโพสต๑คลิปวิดีโอแรกในโซเชียลแคม (Socialcam) 
เมื่อวันที่ 2 พฤษภาคม พ.ศ. 2555 และโพสต๑คลิปวิดีโอครั้งสุดท๎าย เมื่อวันที่ 27 ตุลาคม พ.ศ. 
2556 (ข๎อมูล ณ วันที่ 28 ตุลาคม พ.ศ. 2556)   

        เนื้อหาในโซเชียลแคม (Socialcam) 

        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในโซเชียลแคม (Socialcam) จะเป็นคลิปวิดีโอสั้นๆ ซึ่งมีความยาวไมํกี่
วินาที โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

        1. คลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าที่โพสต๑ลงในเว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) แตํไมํได๎มีครบทุกคลิป 

        2. คลิปวิดีโอการเปิดกลํองความงาม เป็นคลิปวิดีโอที่เอิ๊ก เอิ๊กจะมาโชว๑เครื่องส าอางที่ตนเอง
ได๎ซื้อมาใหมํหรือได๎จากที่แบรนด๑สินค๎ามอบให๎มา เอ๊ิก เอ๊ิกจะท าการเปิดกลํองหรือเปิดถุงและโชว๑
เครื่องส าอางพร๎อมบอกสรรพคุณและวิธีการใช๎ 

        3. คลิปทั่วไป เป็นคลิปวิดีโอทั่วไปที่เอิ๊ก เอ๊ิกถํายตัวเองในขณะที่ก าลังท ากิจกรรมบางอยําง 
ซึ่งจะมีความหลากหลาย เชํน คลิปวิดีโอเอ๊ิก เอ๊ิกก าลังท าเค๎ก คลิปวิดีโอเอ๊ิก เอ๊ิกเดินหลงทางที่
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ญี่ปุ่น คลิปวิดีโอเอิ๊ก เอิ๊กไปตัดผม คลิปวิดีโอเอิ๊ก เอ๊ิกเรียนเต๎น หรือคลิปวิดีโอเอิ๊ก เอิ๊กไปเที่ยว
ตํางประเทศและถํายบรรยากาศมาฝาก เป็นต๎น 

        โดยคลิปวิดีโอที่ลงในโซเชียลแคม (Socialcam) จะเป็นคลิปสั้นๆ ใช๎เวลาไมํเกิน 10 นาที 
เสมือนใช๎เวลาในชํวงที่วํางอยูํถํายเก็บเอาไว๎ 

        - ภาษาที่ใช๎ในโซเชียลแคม (Socialcam)                                                                              

        หัวข๎อหรือชื่อคลิปวิดีโอมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ขึ้นอยูํกับวําหัวข๎อนั้นเกี่ยวกับเรื่อง
อะไร บางคลิปวิดีโอจะมีค าวํา Erk-Erk ขึ้นต๎นชื่อคลิป เชํน Erk-Erk แตํงหน๎าตาเหยี่ยวปากแดงรับ
ฮาโลวีน เป็นต๎น แตํบางคลิปวิดีโอก็ไมํมีค าวํา Erk-Erk แตํจะเป็นชื่อหัวข๎อคลิปนั้นเลย เชํน ท าสีผม
แบบโฟม ด๎วยตัวเอง หรือล๎างหน๎าให๎สะอาดสิวจะได๎ไมํมานะ เป็นต๎น ในสํวนของในคลิปวิดีโอ เอิ๊ก 
เอิ๊กจะพูดภาษาไทย แบบสุภาพและเป็นกันเอง 

        - ความถี่ของความเคลื่อนไหวในโซเชียลแคม (Socialcam) 

        ความถี่ของความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอนั้นมีระยะเวลาที่ไมํแนํนอน บางคลิปมีความ
เคลื่อนไหวหํางกัน 2-3 วัน แตํบางคลิปก็มีความเคลื่อนไหวหํางกัน 2-3 อาทิตย๑ อยํางไรก็ตาม เอ๊ิก 
เอิ๊กพยายามมีความเคลื่อนไหวของคลิปวิดีโอในโซเชียลแคม (Socialcam) เรื่อยๆ แม๎วําจะไมํ
ตํอเนื่องทุกวัน แตํก็มีความเคลื่อนไหวในทุกเดือน ไมํได๎ปลํอยชํวงเวลาของความเคลื่อนไหวทิ้งหําง
เหมือนอยํางในกูเกิลพลัส (Google+) 

        เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในโซเชียลแคม (Socialcam) ของเอ๊ิก เอิ๊ก จะเป็นคลิปวิดีโอสั้นๆ ที่ใช๎เวลา
ไมํเกิน 10 นาที ซึ่งคลิปวิดีโอที่ถูกโพสต๑ลงในนี้ ก็จะมีทั้งคลิปวิดีโอที่เอ๊ิก เอ๊ิกถํายเก็บเอาไว๎เลํนๆ 
ในชํวงเวลาวําง และคลิปวิดีโอเกี่ยวกับเรื่องความสวยความงาม เชํน สาธิตการล๎างหน๎าให๎สะอาด 
การทาครีมบ ารุงให๎ถูกวิธี หรือการท าสีผม เป็นต๎น ซึ่งบางคลิปวิดีโอที่โพสต๑ลงในโซเชียลแคม 
(Socialcam) ก็ไมํได๎ท าการอัพโหลดไปที่เว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) แตํถ๎าติดตามแฟนเพจ (Fan 
Page) อยูํ ก็จะสามารถรับรู๎ข๎อมูลได๎เชํนเดียวกัน เนื่องจากเอ๊ิก เอ๊ิกจะท าการแบํงปันที่อยูํเชื่อมโยง 
(Link) คลิปวิดีโอจากโซเชียลแคม (Socialcam) ไปที่แฟนเพจ (Fan Page) ด๎วย ซึ่งจากการ
ติดตามก็จะเห็นได๎วํา เอ๊ิก เอ๊ิกมีการถํายคลิปวิดีโอผํานทางโซเชียลแคม (Socialcam) บํอยครั้ง
กวําการถํายคลิปวิดีโอผํานทางยูทูบ (Youtube) 
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ส่ืออ่ืนๆ ท่ีเกีย่วขอ้งกับเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) 

      - รายการซิสเตอร์เดย์ (Sister Day) 

        รายการซิสเตอร๑เดย๑ (Sister Day) เป็นรายการวาไรต้ี (Variety Show) ส าหรับผู๎หญิง โดยจะ
น าเสนอเรื่องราวที่หลากหลายที่นําสนใจและเป็นประโยชน๑ ไมํวําจะเป็นเรื่องของความสวยความ
งาม การด าเนินชีวิตประจ าวัน สอนท าอาหารเพื่อสุขภาพ การเชิญคนดังที่อยูํในความสนใจมา
พูดคุย เป็นต๎น โดยรายการได๎ออกอากาศเป็นประจ าทุกวันอาทิตย๑ เวลา 16.05 – 17.00 น. ทาง
ชํอง 5 ซึ่งเอิ๊ก เอ๊ิกได๎มีโอกาสไปเป็นแขกรับเชิญในรายการในฐานะของผู๎เขียนบล็อกทางด๎านความ
งาม (Beauty Blogger) ยอดนิยม ในวันที่ 5 พฤษภาคม พ.ศ. 2555 

        โดยจากการที่เอ๊ิก เอ๊ิกได๎ไปออกรายการนี้ ท าให๎ทราบถึงแรงจูงใจในการเริ่มต๎นเขียนบล็อกที่
เกี่ยวกับความสวยความงาม โดยเริ่มต๎นมาจากการที่เอ๊ิก เอิ๊กได๎ติดตามเรื่องราวเกี่ยวกับความสวย
ความงามผํานทางเว็บไซต๑จีบัน (www.jeban.com) เป็นประจ า และบุคคลที่มาท าการแนะน า
ผลิตภัณฑ๑และสาธิตการแตํงหน๎าในชํวงนั้นมีความนิยมในการเขียนบล็อก (Blog) ท าให๎เอิ๊ก เอ๊ิก
เกิดแรงบันดาลใจที่จะเขียนบล็อก (Blog) ทางด๎านความงามขึ้นมาบ๎าง เนื่องจากเห็นวําเป็นสิ่งที่มี
ประโยชน๑ในการเผยแพรํเรื่องราวเก่ียวกับความสวยความงามให๎บุคคลอ่ืนได๎รับทราบ จากนั้นเอ๊ิก 
เอิ๊กก็ได๎สาธิตการแตํงหน๎า โดยมีแพร (พิมพ๑ลดา ไชยปรีชาวิทย๑) ซึ่งเป็น 1 ใน 4 ของพิธีกรเป็น
นางแบบในการแตํงหน๎าครั้งนี้ นอกจากนี้เอ๊ิก เอ๊ิกยังได๎แบํงปันวิธีการดูแลผิวพรรณให๎ขาวใสด๎วย 

        - รายการ มาโชว์คลิป (Ma Show Clip) 

        รายการ มาโชว๑คลิป เป็นรายการที่ให๎บุคคลที่ได๎ท าการสร๎างคลิปตํางๆ ขึ้นมา เชํน ร๎องเพลง 
เลํนดนตรี สาธิตการแตํงหน๎า หรือท าอาหาร เป็นต๎น ได๎มาแสดงความสามารถของตนเองผํานทาง
โทรทัศน๑ เพื่อเปิดโอกาสให๎บุคคลผู๎ท าคลิปตํางๆ เหลํานี้ ได๎แสดงความสามารถของตน เพื่ อเป็น
แรงบันดาลใจให๎กับบุคคลอ่ืนๆ ตํอไป โดยรายการได๎ออกอากาศเป็นประจ าทุกวันพุธและ
พฤหัสบดี เวลา 01.30 น. ทางชํอง 7 ซึ่งเอ๊ิก เอ๊ิกได๎มีโอกาสไปเป็นแขกรับเชิญในรายการในฐานะ
ของผู๎สร๎างคลิปวิดีโอแนะน าเกี่ยวกับเรื่องของความสวยความงาม รํวมกับเพื่อนๆ ที่เขียนบล็อก
ทางด๎านความงาม (Beauty Blogger) อีก 2 คน คือ พลอย (Coco Psyche) และเม (Bucciime) 
ในวันที่ 8 มิถุนายน พ.ศ. 2555 
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        โดยในรายการนี้ เอ๊ิก เอ๊ิก ได๎เลําถึงความถนัดในเรื่องของความสวยความงาม คือ เรื่องของ
การดูแลผิวพรรณ เนื่องจากเอ๊ิก เอ๊ิกเชื่อวําการมีผิวพรรณและผิวหน๎าที่ดีจะท าให๎คนเราดูสวย
ขึ้นมาได๎โดยไมํต๎องแตํงเติมอะไรมาก นอกจากนี้ เอ๊ิก เอ๊ิกยังได๎บอกวําตนเองชอบอํานหนังสือ
เกี่ยวกับความสวยความงามและการดูแลตนเอง ถ๎าหากเจอสิ่งที่นําสนใจและเป็นประโยชน๑ เอ๊ิก 
เอ๊ิกก็จะน าเรื่องราวที่ได๎อํานมานั้นมาเผยแพรํผํานทางสื่อสังคมออนไลน๑ของตน และสุดท๎ายได๎
ฝากข๎อคิดให๎ทุกคนเสริมสร๎างความสวยความงามด๎วยวิธีการที่ปลอดภัย โดยต๎องท าการศึกษาหา
ข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ให๎มากๆ รวมไปถึงปรึกษาผู๎เชี่ยวชาญ เชํน แพทย๑ เป็นต๎น เพื่อไมํให๎เกิด
อันตรายแกํตนเอง 

        จากการที่เอิ๊ก เอิ๊กได๎ไปออกรายการทั้ง 2 รายการ ท าให๎ได๎ทราบถึงแรงบันดาลใจในเขียน
บล็อก (Blog) เพื่อแบํงปันเรื่องราวเกี่ยวกับความสวยความงาม รวมไปถึงการแบํงปันเคล็ดลับของ
การแตํงหน๎าและวิธีการดูแลผิวพรรณ เนื่องจากการไปออกรายการทั้ง 2 รายการนั้นมีระยะเวลาที่
จ ากัด อีกทั้งยังมีแขกรับเชิญคนอ่ืนๆ ด๎วย ท าให๎ไมํสามารถเลําเรื่องราวของตนเองหรือแบํงปัน
เรื่องราวเกี่ยวกับความสวยความงามได๎โดยละเอียดนัก แตํการที่เอิ๊ก เอ๊ิกได๎มีโอกาสไปออก
รายการโทรทัศน๑ชํองตํางๆ ก็เป็นการเปิดโอกาสให๎บุคคลอ่ืนๆ ได๎รู๎จักมากขึ้น และอาจท าให๎บุคคล
เหลํานั้นหันมาติดตามเอ๊ิก เอ๊ิกเพิ่มมากขึ้นด๎วย 
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ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

        การศึกษาวิจัยในหัวข๎อนี้ได๎ใช๎การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช๎วิธีการ
ส ารวจ (Survey Research) โดยใช๎แบบสอบถามออนไลน๑ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล จากกลุํมอยํางที่เป็นผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตในประเทศไทย ทั้งเพศหญิงและเพศ
ชาย จ านวน 400 คน โดยกลุํมตัวอยํางต๎องรู๎จักผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน 
ได๎แกํ แพร (Pearypie) โมเม (โมเมพาเพลิน) และเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) ซึ่งผู๎วิจัยได๎แบํงผลการ
วิเคราะห๑ข๎อมูลออกเป็น 2 สํวน ดังนี้ 

        1. การวิเคราะห๑โดยใช๎สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายข๎อมูลเกี่ยวกับ
ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง ได๎แกํ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน รวมทั้งการเปิดรับข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง
ของผู๎บริโภคโดยการแจกแจงความถี่ (Frequencies) เพื่อแสดงผลเป็นคําร๎อยละ (Percentage) 
คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายข๎อมูลเบื้องต๎น
ของกลุํมตัวอยําง 

        2. การวิเคราะห๑โดยใช๎สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห๑
ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ต้ังไว๎ โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

      สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกันมีการเปิดรับข๎อมูล
ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ มีทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ และมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางแตกตํางกัน 

        การวิเคราะห๑ได๎ใช๎การทดสอบหาความแปรปรวน (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบความ
แตกตํางระหวํางคําเฉลี่ย โดยใช๎ t-test เพื่ออธิบายคําความแตกตํางระหวํางลักษณะทางประชากร
ของผู๎บริโภคในการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ ทัศนคติของ
ผู๎บริโภคทีม่ีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของผู๎บริโภคน าเสนอผลในรูปแบบของตาราง 

      สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภค มีความสัมพันธ๑กับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 
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        การวิเคราะห๑ได๎ใช๎การทดสอบการหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภคกับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑ น าเสนอผลในรูปแบบของตาราง 

      สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

        การวิเคราะห๑ได๎ใช๎การทดสอบการหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภคกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของ
ผู๎บริโภค น าเสนอผลในรูปแบบของตาราง 

      สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

        การวิเคราะห๑ได๎ใช๎การทดสอบการหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มี
ตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของ
ผู๎บริโภคน าเสนอผลในรูปแบบของตาราง 

        สมมติฐานการวิจัยที่ 5 การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภค และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มีความสัมพันธ๑
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

        การวิเคราะห๑ได๎ใช๎การวิเคราะห๑การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็น
การวิเคราะห๑เพื่อหาความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรตาม จ านวน 1 ตัว และตัวแปรอิสระ ต้ังแตํ 2 ตัว
ขึ้นไป เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ต้ังไว๎ ในสมมติฐานการวิจัยข๎อที่ 5น้ี ได๎ท าการทดสอบเพื่อหา
ความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑กับทัศนคติของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของผู๎บริโภคน าเสนอผลในรูปแบบของตาราง 
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ผลการวิเคราะห์ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

        1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง (Demographics) 

ตารางท่ี 4. 4 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 2 0.50 
หญิง 398 99.5 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.4 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิงมากที่สุด มีจ านวน 398 คน คิด
เป็นร๎อยละ 99.5 และเพศชาย มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.50 

ตารางท่ี 4. 5 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
18 – 24 ปี 98 24.5 
25 – 31 ปี 287 71.7 
32 – 38 ปี 14 3.5 
39 – 45 ปี 1 0.3 
รวม 400 100.0 

*ไมํได๎น าอายุต่ ากวํา 18 ปี และ 45 ปีขึ้นไป มาใสํในตาราง เนื่องจากไมํมีผู๎ตอบค าถาม 

        จากตารางที่ 4.5 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่งนั้นมีอายุระหวําง 25 – 31 ปี คิดเป็น
ร๎อยละ 71.7 รองลงมา คือ อายุระหวําง 18 – 24 ปี คิดเป็นร๎อยละ 24.5 , อายุระหวําง 32 – 38 ปี 
คิดเป็นร๎อยละ 3.5 และอายุระหวําง 39 – 45 ปี คิดเป็นร๎อยละ 0.3 ตามล าดับ
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ตารางท่ี 4. 6 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 391 97.7 
สมรส 9 2.3 
รวม 400 100.0 

*ไมํได๎น าสถานภาพหม๎าย / หยําร๎าง / แยกกันอยูํ มาใสํในตาราง เนื่องจากไมํมีผู๎ตอบค าถาม 

        จากตารางที่ 4.6 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่งนั้นมีสถานภาพโสด คิดเป็นร๎อยละ 
97.7 รองลงมา คือสถานภาพสมรส คิดเป็นร๎อยละ 2.3  

ตารางท่ี 4. 7 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 1 0.3 
ปริญญาตรี 320 80.0 
สูงกวําปริญญาตรี 79 19.7 

รวม 400 100.0 
*ไมํได๎น าระดับการศึกษาต่ ากวํามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. และอนุปริญญาหรือเทียบเทํา /
ปวส. มาใสํในตาราง เนื่องจากไมํมีผู๎ตอบค าถาม       

        จากตารางที่ 4.7 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่งนั้นมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิด
เป็นร๎อยละ 80.0 รองลงมา คือสูงกวําปริญญาตรี คิดเป็นร๎อยละ 19.7 และมัธยมศึกษาตอนปลาย
หรือ ปวช.คิดเป็นร๎อยละ 0.3 ตามล าดับ
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ตารางท่ี 4. 8 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 99 24.7 
ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 120 30.0 
พนักงาน / ลูกจ๎างเอกชน 148 37.0 
ประกอบธุรกิจสํวนตัว 24 6.0 
อาชีพอิสระ 9 2.3 

รวม 400 100.0 
*ไมํได๎น าอาชีพพํอบ๎าน / แมํบ๎าน / วํางงาน และอื่นๆ มาใสํในตาราง เนื่องจากไมํมีผู๎ตอบค าถาม       

        จากตารางที่ 4.8 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํนั้นประกอบอาชีพเป็นพนักงานหรือลูกจ๎าง
เอกชน คิดเป็นร๎อยละ 37.0 รองลงมา คือ ข๎าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร๎อยละ 30.0 
, นักเรียน/นิสิต /นักศึกษา คิดเป็นร๎อยละ 24.7 , ประกอบธุรกิจสํวนตัว คิดเป็นร๎อยละ 6.0 และ
อาชีพอิสระ คิดเป็นร๎อยละ 2.3 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4. 9 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากวํา 5,000 บาท 3 0.8 
5,001 – 15,000 บาท 129 32.2 
15,001 – 25,000 บาท 249 62.2 
25,001 – 35,000 บาท 14 3.5 
35,001 – 45,000 บาท 4 1.0 
45,001 บาทขึ้นไป 1 0.3 

รวม 400 100.0 
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        จากตารางที่ 4.9 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่งมีรายได๎โดยเฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ 
15,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 62.2 รองลงมา คือ 5,001 – 15,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 
32.2, 25,001 – 35,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 3.5 , 35,001 – 45,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 1.0 , ต่ า
กวํา 5,000 บาทคิดเป็นร๎อยละ 0.8 และ 45,001 บาทขึ้นไป คิดเป็นร๎อยละ 0.3 ตามล าดับ 

        2. พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลของผู้บริโภคผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ต่างๆของผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 

ตารางท่ี 4. 10 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                  

แพร (Pearypie) ผ่านทางแฟนเพจ (Fan Page) 

แฟนเพจ (Fan Page) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 285 71.2 
ไมํเปิดรับ 115 28.8 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.10 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง มีการเปิดรับข๎อมูลทางแฟนเพจ 
(Fan Page) ของแพร (Pearypie) คิดเป็นร๎อยละ 71.2 รองลงมา คือ ไมํเปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อย
ละ 28.8 

ตารางท่ี 4. 11 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                     

แพร (Pearypie) ผ่านทางทวิตเตอร์ (Twitter) 

ทวิตเตอร์ (Twitter) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 19 4.8 
ไมํเปิดรับ 381 95.2 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.11 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง ไมํเปิดรับข๎อมูลทางทวิตเตอร๑ 
(Twitter) ของแพร (Pearypie) คิดเป็นร๎อยละ 95.2 รองลงมา คือ มีการเปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อย
ละ 4.8 
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ตารางท่ี 4. 12 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                     

แพร (Pearypie) ผ่านทางอินสตาแกรม (Instagram) 

อินสตาแกรม (Instagram) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 247 61.8 
ไมํเปิดรับ 153 38.2 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.12 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง มีการเปิดรับข๎อมูลทางอินสตาแกรม 
(Instagram) ของแพร (Pearypie) คิดเป็นร๎อยละ 61.8 รองลงมา คือ ไมํเปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อย
ละ 38.2 

ตารางท่ี 4. 13 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                     

แพร (Pearypie) ผ่านทางยูทูบ (Youtube) 

ยูทูบ (Youtube) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 267 66.8 
ไมํเปิดรับ 133 33.2 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.13 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง มีการเปิดรับข๎อมูลทางยูทูบ 
(Youtube) ของแพร (Pearypie) คิดเป็นร๎อยละ 66.8 รองลงมา คือ ไมํเปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อยละ 
33.2 

ตารางท่ี 4. 14 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                    

แพร (Pearypie) ผ่านทางเว็บไซต์ (Website) ส่วนตัว 

เว็บไซต์ (Website) ส่วนตัว จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 6 1.5 
ไมํเปิดรับ 394 98.5 
รวม 400 100.0 
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        จากตารางที่ 4.14 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง ไมํเปิดรับข๎อมูลทางเว็บไซต๑ 
(Website) สํวนตัวของแพร (Pearypie) คิดเป็นร๎อยละ 98.5 รองลงมา คือ เปิดรับข๎อมูล คิดเป็น
ร๎อยละ 1.5 

ตารางท่ี 4. 15 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                    

แพร (Pearypie) ผ่านทางกูเกิลพลัส (Google+) 

กูเกิลพลัส (Google+) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 5 1.3 
ไมํเปิดรับ 395 98.7 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.15 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง ไมํเปิดรับข๎อมูลทางกูเกิลพลัส 
(Google+) ของแพร (Pearypie) คิดเป็นร๎อยละ 98.7 รองลงมา คือ เปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อยละ 
1.3 

ตารางท่ี 4. 16 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                    

แพร (Pearypie) ผ่านทางโซเชียลแคม (Socialcam) 

โซเชียลแคม (Socialcam) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 3 0.8 
ไมํเปิดรับ 397 99.2 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.16 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง ไมํเปิดรับข๎อมูลทางโซเชียลแคม 
(Socialcam) ของแพร (Pearypie) คิดเป็นร๎อยละ 99.2รองลงมา คือ เปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อยละ 
0.8 
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ตารางท่ี 4. 17 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                     

แพร (Pearypie) ผ่านทาง Line Official Accounts 

Line Official Accounts จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 39 9.8 
ไมํเปิดรับ 361 90.2 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.17 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง ไมํเปิดรับข๎อมูลทาง Line Official 
Accounts ของแพร (Pearypie) คิดเป็นร๎อยละ 90.2 รองลงมา คือ เปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อยละ 
9.8 

ตารางท่ี 4. 18 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                     

โมเม (โมเมพาเพลิน) ผ่านทางแฟนเพจ (Fan Page) 

แฟนเพจ (Fan Page) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 164 41.0 
ไมํเปิดรับ 236 59.0 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.18 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ ไมํเปิดรับข๎อมูลทางแฟนเพจ (Fan Page) 
ของโมเม (โมเมพาเพลิน)คิดเป็นร๎อยละ 59.0 รองลงมา คือ เปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อยละ 41.0 

ตารางท่ี 4. 19 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                      

โมเม (โมเมพาเพลิน) ผ่านทางทวิตเตอร์ (Twitter) 

ทวิตเตอร์ (Twitter) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 17 4.2 
ไมํเปิดรับ 383 95.8 
รวม 400 100.0 
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        จากตารางที่ 4.19 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง ไมํเปิดรับข๎อมูลทางทวิตเตอร๑ 
(Twitter) ของโมเม (โมเมพาเพลิน)คิดเป็นร๎อยละ 95.8 รองลงมา คือ มีการเปิดรับข๎อมูล คิดเป็น
ร๎อยละ 4.2 

ตารางท่ี 4. 20 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                     

โมเม (โมเมพาเพลิน) ผ่านทางอินสตาแกรม (Instagram) 

อินสตาแกรม (Instagram) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 123 30.8 
ไมํเปิดรับ 277 69.2 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.20 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง ไมํเปิดรับข๎อมูลทางอินสตาแกรม 
(Instagram) ของโมเม (โมเมพาเพลิน)คิดเป็นร๎อยละ 69.2 รองลงมา คือ เปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อย
ละ 30.8 

ตารางท่ี 4. 21 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                 

โมเม (โมเมพาเพลิน) ผ่านทางยูทูบ (Youtube) 

ยูทูบ (Youtube) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 311 77.7 
ไมํเปิดรับ 89 22.3 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.21 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง มีการเปิดรับข๎อมูลทางยูทูบ 
(Youtube) ของโมเม (โมเมพาเพลิน)คิดเป็นร๎อยละ 77.7 รองลงมา คือ ไมํเปิดรับข๎อมูล คิดเป็น
ร๎อยละ 22.3 
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ตารางท่ี 4. 22 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                  

โมเม (โมเมพาเพลิน) ผ่านทางเว็บไซต์ (Website) ส่วนตัว 

เว็บไซต์ (Website) ส่วนตัว จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 2 0.5 
ไมํเปิดรับ 398 99.5 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.22 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง ไมํเปิดรับข๎อมูลทางเว็บไซต๑ 
(Website) สํวนตัวของโมเม (โมเมพาเพลิน)คิดเป็นร๎อยละ 99.5 รองลงมา คือ เปิดรับข๎อมูล คิด
เป็นร๎อยละ 0.5 

ตารางท่ี 4. 23 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                 

เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) ผ่านทางแฟนเพจ (Fan Page) 

แฟนเพจ (Fan Page) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 211 52.7 
ไมํเปิดรับ 189 47.3 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.23 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง เปิดรับข๎อมูลทางแฟนเพจ (Fan 
Page) ของเอ๊ิก เอิ๊ก (Erk Erk) คิดเป็นร๎อยละ 52.7 รองลงมา คือ ไมํเปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อยละ 
47.3 

ตารางท่ี 4. 24 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                

เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) ผ่านทางทวิตเตอร์ (Twitter) 

ทวิตเตอร์ (Twitter) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 6 1.5 
ไมํเปิดรับ 394 98.5 
รวม 400 100.0 
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        จากตารางที่ 4.24 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง ไมํเปิดรับข๎อมูลทางทวิตเตอร๑ 
(Twitter) ของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) คิดเป็นร๎อยละ 98.5 รองลงมา คือ มีการเปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อย
ละ 1.5 

ตารางท่ี 4. 25 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                      

เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) ผ่านทางอินสตาแกรม (Instagram) 

อินสตาแกรม (Instagram) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 57 14.5 
ไมํเปิดรับ 343 85.5 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.25 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง ไมํเปิดรับข๎อมูลทางอินสตาแกรม 
(Instagram) ของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) คิดเป็นร๎อยละ 85.5 รองลงมา คือ เปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อย
ละ 14.5 

ตารางท่ี 4. 26 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                     

เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) ผ่านทางยูทูบ (Youtube) 

ยูทูบ (Youtube) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 222 55.5 
ไมํเปิดรับ 178 44.5 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.26 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง มีการเปิดรับข๎อมูลทางยูทูบ 
(Youtube) ของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) คิดเป็นร๎อยละ 55.5 รองลงมา คือ ไมํเปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อย
ละ 44.5 
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ตารางท่ี 4. 27 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                    

เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) ผ่านทางบล็อก (Blog) 

บล็อก (Blog) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 14 3.5 
ไมํเปิดรับ 386 96.5 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.27 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง ไมํเปิดรับข๎อมูลทางบล็อก (Blog) 
ของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) คิดเป็นร๎อยละ 96.5 รองลงมา คือ เปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อยละ 4.0 

ตารางท่ี 4. 28 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                     

เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) ผ่านทางเว็บไซต์ (Website) ส่วนตัว 

เว็บไซต์ (Website) ส่วนตัว จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 38 9.5 
ไมํเปิดรับ 362 90.5 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.28 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง ไมํเปิดรับข๎อมูลทางเว็บไซต๑ 
(Website) สํวนตัวของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) คิดเป็นร๎อยละ 90.5 รองลงมา คือ เปิดรับข๎อมูล คิดเป็น
ร๎อยละ 9.5 

ตารางท่ี 4. 29 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                      

เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) ผ่านทางกูเกิลพลัส (Google+) 

กูเกิลพลัส (Google+) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 3 0.8 
ไมํเปิดรับ 397 99.2 
รวม 400 100.0 
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        จากตารางที่ 4.29 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง ไมํเปิดรับข๎อมูลทางกูเกิลพลัส 
(Google+) ของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) คิดเป็นร๎อยละ 99.2 รองลงมา คือ เปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อยละ 
0.3 

ตารางท่ี 4. 30 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลของ                      

เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) ผ่านทางโซเชียลแคม (Socialcam) 

โซเชียลแคม (Socialcam) จ านวน ร้อยละ 
เปิดรับ 53 13.3 
ไมํเปิดรับ 347 86.7 
รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.30 พบวํา กลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่ง ไมํเปิดรับข๎อมูลทางโซเชียลแคม 
(Socialcam) ของเอ๊ิก เอิ๊ก (Erk Erk) คิดเป็นร๎อยละ 86.7 รองลงมา คือ เปิดรับข๎อมูล คิดเป็นร๎อย
ละ 13.3 

ตารางท่ี 4. 31 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่วงเวลาที่ใช้ในการเปิดรับข้อมูล

ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์บ่อยที่สุด 

ช่วงเวลาในการเปิดรับข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
09.01 – 12.00 น. 12 3.0 
12.01 – 15.00 น. 38 9.5 
15.01 – 18.00 น. 22 5.5 
18.01 – 21.00 น. 126 31.5 
21.01 –00.00 น. 168 42.0 
00.01 – 03.00 น. 34 8.5 

รวม 400 100.0 
*ไมํได๎น าชํวงเวลา 06.00 – 09.00 น. และ 03.01 – 06.00 น. มาใสํในตาราง เนื่องจากไมํมีผู๎ตอบ
ค าถาม 
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        จากตารางที่ 4.31 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการเปิดรับข๎อมูลในชํวงเวลา 21.01 –
00.00 น.มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 42.0 รองลงมา คือ 18.01 – 21.00 น. คิดเป็นร๎อยละ 31.5 , 
12.01 – 15.00 น. คิดเป็นร๎อยละ 9.5 , 00.01 – 03.00 น.คิดเป็นร๎อยละ 8.5 , 15.01 – 18.00 น.
คิดเป็นร๎อยละ 5.5 และ 09.01 – 12.00 น. คิดเป็นร๎อยละ 3.0 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4. 32 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามครั้งต่อสัปดาห์ที่ใช้ในการเปิดรับ

ข้อมูลของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 

ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน ร้อยละ 
ทุกวัน 89 22.2 

4 – 5 วัน / สัปดาห๑ 50 12.5 
2 – 3 วัน / สัปดาห๑ 130 32.5 
สัปดาห๑ละครั้ง 88 22.0 
เดือนละครั้ง 43 10.8 

รวม 400 100.0 

        จากตารางที่ 4.32 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการเปิดรับข๎อมูล 2 – 3 วันตํอสัปดาห๑ มาก
ที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 32.5 รองลงมา คือ ทุกวัน คิดเป็นร๎อยละ 22.2 , สัปดาห๑ละครั้งคิดเป็นร๎อยละ 
22.0 , 4 – 5 วันตํอสัปดาห๑คิดเป็นร๎อยละ 12.5 และเดือนละครั้ง คิดเป็นร๎อยละ 10.8 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4. 33 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเวลาโดยเฉลี่ยท่ีใช้ในการเปิดรับ

ข้อมูลของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 

เวลาโดยเฉลี่ย จ านวน ร้อยละ 
น๎อยกวํา 15 นาที / ครั้ง 78 19.5 

16 - 30 นาที / ครั้ง 94 23.5 
31 - 45 นาที / ครั้ง 138 34.5 
46 - 60 นาที / ครั้ง 59 14.7 

มากกวํา 1 ชั่วโมงขึ้นไป / ครั้ง 31 7.8 
รวม 400 100.0 

*ไมํได๎น าชํวงเวลา 06.00 – 09.00 น. และ 03.01 – 06.00 น. มาใสํในตาราง เนื่องจากไมํมีผู๎ตอบ
ค าถาม 

        จากตารางที่ 4.33 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํใช๎เวลาในการเปิดรับข๎อมูลโดยเฉลี่ยอยํูที่  
31 - 45 นาทีตํอครั้ง มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 34.5 รองลงมา คือ 16 - 30 นาทีตํอครั้ง คิดเป็นร๎อย
ละ 23.5 , น๎อยกวํา 15 นาทีตํอครั้ง คิดเป็นร๎อยละ 19.5 , 46 - 60 นาทีตํอครั้ง คิดเป็นร๎อยละ 14.7
และมากกวํา 1 ชั่วโมงขึ้นไปตํอครั้งคิดเป็นร๎อยละ 7.8 ตามล าดับ 
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        3. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์  

ตารางท่ี 4. 34 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ          

แพร (Pearypie) 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทางสื่อ
ออนไลน์ 

ระดับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทาง          

สื่อออนไลน์ 

ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ผล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ทํานชื่นชอบในรูปรํางหน๎าตาของ
ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ 

6 
 

1.5 

6 
 

1.5 

95 
 

23.8 

166 
 

41.5 

127 
 

31.8 

 
4.01 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตประจ าวัน (Lifestyle) ของผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ 

9 
 

2.3 

12 
 

3.0 

114 
 

28.5 

154 
 

38.5 

111 
 

27.8 

 
3.87 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในตัวตน (ลักษณะ
ทํ าทาง  กา รแสดงออก  หรื อ
อุปนิสัย)  ของผู๎มี อิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑ 

7 
 

1.8 

8 
 

2.0 

96 
 

24.0 

168 
 

42.0 

121 
 

30.3 

 
3.97 

 
สูง 

ทํ า น ชื่ น ช อบ ใน รู ป แบบกา ร
แตํงหน๎าหรือการแตํงกายของผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ 

7 
 

1.8 

9 
 

2.3 

107 
 

26.8 

173 
 

43.3 

104 
 

26.0 
 

 
3.90 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในข๎อคิดหรือค าคม
ของผู๎มี อิทธิพลด๎านความงาม
ทางสื่อออนไลน๑ 

7 
 

1.8 

13 
 

3.3 

116 
 

29.0 

158 
 

39.5 

106 
 

26.5 

 
3.86 

 
สูง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทางสื่อ
ออนไลน์ 

ระดับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทาง          

สื่อออนไลน์ 

ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ผล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ทํานชื่นชอบในการแบํงปันเคล็ด
ลั บห รื อความ รู๎ เ กี่ ย วกั บกา ร
แตํงหน๎าหรือเครื่องส าอางของผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ 

11 
 

2.8 

3 
 

0.8 

96 
 

24.0 

178 
 

44.5 

112 
 

28.0 

 
3.94 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของ
ผลิ ตภัณฑ๑ เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง ใ น
รูปแบบตัวอักษร 

11 
 

2.8 

10 
 

2.5 

102 
 

25.5 

173 
 

43.3 

104 
 

26.0 

 
3.87 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของ
ผลิ ตภัณฑ๑ เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง ใ น
รูปแบบภาพนิ่ง 

7 
 

1.8 

10 
 

2.5 

115 
 

28.8 

169 
 

42.3 

99 
 

24.8 

 
3.86 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของ
ผลิ ตภัณฑ๑ เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง ใ น
รูปแบบภาพเคลื่อนไหว 

7 
 

1.8 

5 
 

1.3 

98 
 

24.5 

164 
 

41.0 

126 
 

31.5 

 
3.99 

 
สูง 

สื่อออนไลน๑ชํองทางตํางๆของผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ ท าให๎ทํานได๎รับความ
สะดวก ในกา ร เ ข๎ า ถึ ง ข๎ อ มู ล
เกี่ยวกับความงาม 

7 
 

1.8 

8 
 

2.0 

105 
 

26.3 

160 
 

40.0 

120 
 

30.0 

 
3.95 

 
สูง 

ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑มีความนําเชื่อถือในการ
ให๎ข๎อมูลของเครื่องส าอาง 

8 
 

2.0 

13 
 

3.3 

113 
 

28.3 

156 
 

39.0 

110 
 

27.5 

 
3.87 

 
สูง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทางสื่อ
ออนไลน์ 

ระดับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทาง          

สื่อออนไลน์ 

 
ค่า 
เฉลี่ย 

 
แปล
ผล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ทํานรู๎สึกพึงพอใจที่ผู๎มี อิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑
เป็นคนตอบค าถามผู๎ติดตามด๎วย
ตนเอง 

8 
 

2.0 

14 
 

3.5 

100 
 

25.0 

166 
 

41.5 

112 
 

28.0 

 
3.90 

 
สูง 

ทํานรู๎สึกพึงพอใจที่ผู๎มี อิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 
บอกแหลํงที่มาของผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอาง (เชํน ซื้อมาเอง 
ได๎รับผลิตภัณฑ๑มาใช๎ฟรีๆหรือ
ได๎รับการวําจ๎างให๎โฆษณาให๎) 

9 
 

2.3 

7 
 

1.8 

90 
 

22.5 

182 
 

45.5 

112 
 

28.0 

 
3.95 

 
สูง 

                                                                            ค่าเฉลี่ยรวม 3.91 (ระดับสูง) 

        จากตารางที่ 4.34 แสดงให๎เห็นถึงทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอแพร (Pearypie) โดยกลุํม
ตัวอยํางจ านวน 400 คน มีทัศนคติไปในทิศทางบวก โดยมีคําเฉลี่ยรวมในสํวนของทัศนคติอยูํที่ 
3.91 ซึ่งเทํากับมีทัศนคติอยูํในระดับสูง ส าหรับการจ าแนกคําเฉลี่ย (Mean) โดยเรียงล าดับจาก
คําเฉลี่ยมากที่สุดไปสูํคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด มีดังนี้ กลุํมตัวอยํางชื่นชอบในรูปรํางหน๎าตาของแพร 
(Pearypie) มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 4.01 รองลงมา คือ กลุํมตัวอยํางชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.99 , กลุํมตัวอยํางชื่นชอบในตัวตน 
(ลักษณะทําทาง การแสดงออก หรืออุปนิสัย) ของแพร (Pearypie) มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.97 , สื่อ
ออนไลน๑ชํองทางตํางๆ ของแพร (Pearypie) ท าให๎ได๎รับความสะดวกในการเข๎าถึงข๎อมูลเกี่ยวกับ
ความงามและกลุํมตัวอยํางรู๎สึกพึงพอใจที่แพร (Pearypie) บอกแหลํงที่มาของผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอาง มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.95 , กลุํมตัวอยํางชื่นชอบในการแบํงปันเคล็ดลับหรือความรู๎
เกี่ยวกับการแตํงหน๎าหรือเครื่องส าอางของแพร (Pearypie) มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.94 , กลุํมตัวอยํางชื่น
ชอบในรูปแบบการแตํงหน๎าหรือการแตํงกายของแพร (Pearypie) และกลุํมตัวอยํางรู๎สึกพึงพอใจที่
แพร (Pearypie) เป็นคนตอบค าถามผู๎ติดตามด๎วยตนเองมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.90 , กลุํมตัวอยํางชื่น
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ชอบในรูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวัน (Lifestyle) ของแพร (Pearypie) กลุํมตัวอยํางชื่นชอบใน
การให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในรูปแบบตัวอักษรของแพร (Pearypie) และแพร 
(Pearypie) มีความนําเชื่อถือในการให๎ข๎อมูลของเครื่องส าอางมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.87 , กลุํมตัวอยําง
ชื่นชอบในข๎อคิดหรือค าคมของแพร (Pearypie) และกลุํมตัวอยํางชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในรูปแบบภาพนิ่ง มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.86  
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ตารางท่ี 4. 35 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ                 

โมเม (โมเมพาเพลิน) 

 
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทางสื่อ
ออนไลน์ 

ระดับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทาง          

สื่อออนไลน์ 

ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ผล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ทํานชื่นชอบในรูปรํางหน๎าตาของ
ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ 

5 
 

1.3 

7 
 

1.8 

120 
 

30.0 

181 
 

45.3 

87 
 

21.8 

 
3.85 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตประจ าวัน (Lifestyle) ของผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ 

6 
 

1.5 

13 
 

3.3 

120 
 

30.0 

168 
 

42.0 

93 
 

23.3 

 
3.82 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในตัวตน (ลักษณะ
ทํ าทาง  กา รแสดงออก  หรื อ
อุปนิสัย)  ของผู๎มี อิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑ 

6 
 

1.5 

4 
 

1.0 

90 
 

22.5 
 

183 
 

45.8 

117 
 

29.3 

 
4.00 

 
สูง 

ทํ า น ชื่ น ช อบ ใน รู ป แบบกา ร
แตํงหน๎าหรือการแตํงกายของผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ 

5 
 

1.3 

12 
 

3.0 

104 
 

26.0 

163 
 

40.8 

116 
 

29.0 

 
3.93 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในข๎อคิดหรือค าคม
ของผู๎มี อิทธิพลด๎านความงาม
ทางสื่อออนไลน๑ 

4 
 

1.0 

11 
 

2.8 

100 
 

25.0 

170 
 

42.5 

115 
 

28.8 

 
3.95 

 
สูง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทางสื่อ
ออนไลน์ 

ระดับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทาง          

สื่อออนไลน์ 

ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ผล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ทํานชื่นชอบในการแบํงปันเคล็ด
ลั บห รื อความ รู๎ เ กี่ ย วกั บกา ร
แตํงหน๎าหรือเครื่องส าอางของผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ 

4 
 

1.0 

3 
 

0.8 

86 
 

21.5 

176 
 

44.0 

131 
 

32.8 

 
4.07 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของ
ผลิ ตภัณฑ๑ เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง ใ น
รูปแบบตัวอักษร 

6 
 

1.5 

6 
 

1.5 

115 
 

28.8 

179 
 

44.8 

94 
 

23.5 

 
3.87 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของ
ผลิ ตภัณฑ๑ เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง ใ น
รูปแบบภาพนิ่ง 

3 
 

0.8 

11 
 

2.8 

119 
 

29.8 

164 
 

41.0 

103 
 

25.8 

 
3.88 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของ
ผลิ ตภัณฑ๑ เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง ใ น
รูปแบบภาพเคลื่อนไหว 

3 
 

0.8 

6 
 

1.5 

93 
 

23.3 

172 
 

43.0 

126 
 

31.5 

 
4.03 

 
สูง 

สื่อออนไลน๑ชํองทางตํางๆของผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ ท าให๎ทํานได๎รับความ
สะดวก ในกา ร เ ข๎ า ถึ ง ข๎ อ มู ล
เกี่ยวกับความงาม 

2 
 

0.5 

8 
 

2.0 

100 
 

25.0 

167 
 

41.8 

123 
 

30.8 

 
4.00 

 
สูง 

ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑มีความนําเชื่อถือในการ
ให๎ข๎อมูลของเครื่องส าอาง 

4 
 

1.0 

12 
 

3.0 

107 
 

26.8 

177 
 

44.3 

100 
 

25.0 

 
3.89 

 
สูง 
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                                                                            ค่าเฉลี่ยรวม 3.94 (ระดับสูง) 

        จากตารางที่ 4.35 แสดงให๎เห็นถึงทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอโมเม (โมเมพาเพลิน)โดยกลุํม
ตัวอยํางจ านวน 400 คน มีทัศนคติไปในทิศทางบวก โดยมีคําเฉลี่ยรวมในสํวนของทัศนคติอยูํที่ 
3.94 ซึ่งเทํากับมีทัศนคติอยูํในระดับสูง ส าหรับการจ าแนกคําเฉลี่ย (Mean) โดยเรียงล าดับจาก
คําเฉลี่ยมากที่สุดไปสูํคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด มีดังนี้ กลุํมตัวอยํางชื่นชอบในการแบํงปันเคล็ดลับหรือ
ความรูเ๎กี่ยวกับการแตํงหน๎าหรือเครื่องส าอางของโมเม (โมเมพาเพลิน) มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 4.07 
รองลงมาคือ กลุํมตัวอยํางรู๎สึกพึงพอใจที่โมเม (โมเมพาเพลิน) บอกแหลํงที่มาของผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 4.04 , กลุํมตัวอยํางชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑
เครือ่งส าอางในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวของโมเม (โมเมพาเพลิน) มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 4.03 , กลุํม
ตัวอยํางชื่นชอบในตัวตน (ลักษณะทําทาง การแสดงออก หรืออุปนิสัย) ของโมเม (โมเมพาเพลิน) 
และสื่อออนไลน๑ชํองทางตํางๆของโมเม (โมเมพาเพลิน) ท าให๎ทํานได๎รับความสะดวกในการเข๎าถึง
ข๎อมูลเกี่ยวกับความงาม มีคําเฉลี่ยอยํูที่ 4.00 , กลุํมตัวอยํางรู๎สึกพึงพอใจที่โมเม (โมเมพาเพลิน) 
เป็นคนตอบค าถามผู๎ติดตามด๎วยตนเองมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.99 , กลุํมตัวอยํางชื่นชอบในข๎อคิดหรือ
ค าคมของของโมเม (โมเมพาเพลิน)มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.95 , กลุํมตัวอยํางชื่นชอบในรูปแบบการ

 
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทางสื่อ
ออนไลน์ 

ระดับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทาง          

สื่อออนไลน์ 

ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ผล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ทํานรู๎สึกพึงพอใจที่ผู๎มี อิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑
เป็นคนตอบค าถามผู๎ติดตามด๎วย
ตนเอง 

3 
 

0.8 

10 
 

2.5 

90 
 

22.5 

181 
 

45.3 

116 
 

29.0 

 
3.99 

 
สูง 

ทํานรู๎สึกพึงพอใจที่ผู๎มี อิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 
บอกแหลํงที่มาของผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอาง (เชํน ซื้อมาเอง 
ได๎รับผลิตภัณฑ๑มาใช๎ฟรีๆหรือ
ได๎รับการวําจ๎างให๎โฆษณาให๎) 

2 
 

0.5 

9 
 

2.3 

89 
 

22.3 

170 
 

42.5 

130 
 

32.5 

 
4.04 

 
สูง 
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แตํงหน๎าหรือการแตํงกายของโมเม (โมเมพาเพลิน)มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.93 , โมเม (โมเมพาเพลิน)มี
ความนําเชื่อถือในการให๎ข๎อมูลของเครื่องส าอางมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.89 , กลุํมตัวอยํางทํานชื่นชอบใน
การให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในรูปแบบภาพนิ่งของโมเม (โมเมพาเพลิน)มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 
3.88 , กลุํมตัวอยํางชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในรูปแบบตัวอักษรของ
โมเม (โมเมพาเพลิน)มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.87 , กลุํมตัวอยํางชื่นชอบในรูปรํางหน๎าตาของโมเม (โมเม
พาเพลิน)มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.85 และกลุํมตัวอยํางชื่นชอบในรูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
(Lifestyle) ของโมเม (โมเมพาเพลิน)มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.82 
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ตารางท่ี 4. 36 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ              

เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) 

 
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทางสื่อ
ออนไลน์ 

ระดับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทาง          

สื่อออนไลน์ 

ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ผล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ทํานชื่นชอบในรูปรํางหน๎าตาของ
ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ 

7 
 

1.8 

4 
 

1.0 

95 
 

23.8 

186 
 

46.5 

108 
 

27.0 

 
3.96 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตประจ าวัน (Lifestyle) ของผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ 

5 
 

1.3 

8 
 

2.0 

114 
 

28.5 

167 
 

41.8 

106 
 

26.5 

 
3.90 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในตัวตน (ลักษณะ
ทํ าทาง  กา รแสดงออก  หรื อ
อุปนิสัย)  ของผู๎มี อิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑ 

6 
 

1.5 

11 
 

2.8 

109 
 

27.3 

175 
 

43.8 

99 
 

24.8 

 
3.88 

 
สูง 

ทํ า น ชื่ น ช อบ ใน รู ป แบบกา ร
แตํงหน๎าหรือการแตํงกายของผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ 

5 
 

1.3 

12 
 

3.0 

99 
 

24.8 

181 
 

45.3 

103 
 

25.8 

 
3.91 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในข๎อคิดหรือค าคม
ของผู๎มี อิทธิพลด๎านความงาม
ทางสื่อออนไลน๑ 

6 
 

1.5 

9 
 

2.3 

97 
 

24.3 

171 
 

42.8 

117 
 

29.3 

 
3.96 

 
สูง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทางสื่อ
ออนไลน์ 

ระดับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทาง          

สื่อออนไลน์ 

ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ผล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ทํานชื่นชอบในการแบํงปันเคล็ด
ลั บห รื อความ รู๎ เ กี่ ย วกั บกา ร
แตํงหน๎าหรือเครื่องส าอางของผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ 

5 
 

1.3 

10 
 

2.5 

121 
 

30.3 

174 
 

43.5 

90 
 

22.5 

 
3.84 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของ
ผลิ ตภัณฑ๑ เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง ใ น
รูปแบบตัวอักษร 

7 
 

1.8 

17 
 

4.3 

118 
 

29.5 

166 
 

41.5 

92 
 

23.0 

 
3.80 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของ
ผลิ ตภัณฑ๑ เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง ใ น
รูปแบบภาพนิ่ง 

7 
 

1.8 

8 
 

2.0 

135 
 

33.8 

157 
 

39.3 

93 
 

23.3 

 
3.80 

 
สูง 

ทํานชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของ
ผลิ ตภัณฑ๑ เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง ใ น
รูปแบบภาพเคลื่อนไหว 

8 
 

2.0 

10 
 

2.5 

123 
 

30.8 

174 
 

43.5 

85 
 

21.3 

 
3.80 

 
สูง 

สื่อออนไลน๑ชํองทางตํางๆของผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ ท าให๎ทํานได๎รับความ
สะดวก ในกา ร เ ข๎ า ถึ ง ข๎ อ มู ล
เกี่ยวกับความงาม 

6 
 

1.5 

9 
 

2.3 

121 
 

30.3 

163 
 

40.8 

101 
 

25.3 

 
3.86 

 
สูง 

ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑มีความนําเชื่อถือในการ
ให๎ข๎อมูลของเครื่องส าอาง 

6 
 

1.5 

13 
 

3.3 

119 
 

29.8 

174 
 

43.5 

88 
 

22.0 

 
3.81 

 
สูง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทางสื่อ
ออนไลน์ 

ระดับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทาง          

สื่อออนไลน์ 

ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ผล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ทํานรู๎สึกพึงพอใจที่ผู๎มี อิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑
เป็นคนตอบค าถามผู๎ติดตามด๎วย
ตนเอง 

7 
 

1.8 

8 
 

2.0 

116 
 

29.0 

168 
 

42.0 

101 
 

25.3 

 
3.87 

 
สูง 

ทํานรู๎สึกพึงพอใจที่ผู๎มี อิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 
บอกแหลํงที่มาของผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอาง (เชํน ซื้อมาเอง 
ได๎รับผลิตภัณฑ๑มาใช๎ฟรีๆหรือ
ได๎รับการวําจ๎างให๎โฆษณาให๎) 

6 
 

1.5 

10 
 

2.5 

115 
 

28.8 

178 
 

44.5 

91 
 

22.8 

 
3.85 

 
สูง 

                                                                             ค่าเฉลี่ยรวม 3.86 (ระดับสูง) 

        จากตารางที่ 4.36 แสดงให๎เห็นถึงทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) โดยกลุํม
ตัวอยํางจ านวน 400 คน มีทัศนคติไปในทิศทางบวก โดยมีคําเฉลี่ยรวมในสํวนของทัศนคติอยูํที่ 
3.86 ซึ่งเทํากับมีทัศนคติอยูํในระดับสูง ส าหรับการจ าแนกคําเฉลี่ย (Mean) โดยเรียงล าดับจาก
คําเฉลี่ยมากที่สุดไปสูํคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด มีดังนี้ กลุํมตัวอยํางชื่นชอบในรูปรํางหน๎าตาของเอ๊ิก เอ๊ิก 
(Erk Erk) และกลุํมตัวอยํางชื่นชอบในข๎อคิดหรือค าคมของเอ๊ิก เอิ๊ก (Erk Erk) มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.96 
รองลงมา คือ กลุํมตัวอยํางชื่นชอบในรูปแบบการแตํงหน๎าหรือการแตํงกายของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) 
มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.91 , กลุํมตัวอยํางชื่นชอบในรูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวัน (Lifestyle) ของ
เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk Erk) มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.90 , กลุํมตัวอยํางชื่นชอบในตัวตน (ลักษณะทําทาง การ
แสดงออก หรืออุปนิสัย) ของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.88 , กลุํมตัวอยํางรู๎สึกพึงพอใจที่
เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk Erk) เป็นคนตอบค าถามผู๎ติดตามด๎วยตนเอง มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.87 , สื่อออนไลน๑
ชํองทางตํางๆของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) ท าให๎ทํานได๎รับความสะดวกในการเข๎าถึงข๎อมูลเกี่ยวกับ
ความงาม มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.86 , กลุํมตัวอยํางรู๎สึกพึงพอใจที่เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk Erk) บอกแหลํงที่มา
ของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.85 , กลุํมตัวอยํางชื่นชอบในการแบํงปันเคล็ดลับ
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หรือความรู๎เกี่ยวกับการแตํงหน๎าหรือเครื่องส าอางของเอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.84 , 
เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk Erk) มีความนําเชื่อถือในการให๎ข๎อมูลของเครื่องส าอาง มีคําเฉลี่ยอยูํท่ี 3.81 , กลุํม
ตัวอยํางชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในรูปแบบตัวอักษรเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) 
กลุํมตัวอยํางทํานชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในรูปแบบภาพนิ่งเอ๊ิก เอิ๊ก 
(Erk Erk) และกลุํมตัวอยํางชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในรูปแบบ
ภาพเคลื่อนไหวเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.80 
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        4. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค  

ตารางท่ี 4. 37 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยต่างๆ ที่ท าให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

ปัจจัยท าให้ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ผล 

ราคา 
2 

0.5 
9 

2.3 
62 

15.5 
175 
43.8 

152 
38.0 

4.17 
 

สูง 

บรรจุภัณฑ๑ 
6 

1.5 
16 
4.0 

125 
31.3 

168 
42.0 

85 
21.3 

3.78 สูง 

คุณสมบัติ 
0 

0.0 
2 

0.5 
52 

13.0 
191 
47.8 

155 
38.8 

4.25 สูง 

ผลิตและจ าหนํายแบบจ านวน
จ ากัด (Limited Edition) 

36 
9.0 

61 
15.3 

137 
34.3 

131 
32.8 

35 
8.8 

3.17 ปาน
กลาง 

ของสมนาคุณ (Giveaway) 
29 
7.3 

57 
14.3 

137 
34.3 

124 
31.0 

53 
13.3 

3.29 ปาน
กลาง 

สํวนลดสินค๎า (Discount) 
1 

0.3 
6 

1.5 
61 

15.3 
170 
42.5 

162 
40.5 

4.22 สูง 

แหลํงก าเนิดของเครื่องส าอาง 
เชํน ญี่ปุ่น หรือฝรั่งเศส เป็นต๎น 

2 
0.5 

11 
2.8 

58 
14.5 

204 
51.0 

125 
31.3 

4.10 สูง 

ไมํมีการทดลองใช๎ผลิตภัณฑ๑กับ
สัตว๑ 

35 
8.8 

51 
12.8 

134 
33.5 

127 
31.8 

53 
13.3 

3.28 ปาน
กลาง 

ปราศจากน้ าหอม 
11 
2.8 

16 
4.0 

74 
18.5 

192 
48.0 

107 
26.8 

3.92 สูง 

ปราศจากสารที่เป็นอันตราย เชํน 
สารปรอท เป็นต๎น 

0 
0.0 

0 
0.0 

28 
7.0 

164 
41.0 

208 
52.0 

4.45 สูง 

                                                                             ค่าเฉลี่ยรวม 3.86 (ระดับสูง) 
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        จากตารางที่ 4.37 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเห็นวําปัจจัยที่ท าให๎ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางมาก
ที่สุดคือ เครื่องส าอางปราศจากสารที่เป็นอันตราย คิดเป็นร๎อยละ 4.45 รองลงมา คือคุณสมบัติ 
คิดเป็นร๎อยละ 4.25 , สํวนลดสินค๎า (Discount) คิดเป็นร๎อยละ 4.22, ราคา คิดเป็นร๎อยละ 4.17 , 
แหลํงก าเนิดของเครื่องส าอาง คิดเป็นร๎อยละ 4.10 , ปราศจากน้ าหอม คิดเป็นร๎อยละ 3.92 , บรรจุ
ภัณฑ๑ คิดเป็นร๎อยละ 3.78 , ของสมนาคุณ (Giveaway) คิดเป็นร๎อยละ 3.29 , ไมํมีการทดลองใช๎
ผลิตภัณฑ๑กับสัตว๑ คิดเป็นร๎อยละ 3.28 และผลิตและจ าหนํายแบบจ านวนจ ากัด (Limited Edition) 
คิดเป็นร๎อยละ 3.17 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4. 38 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอิทธิพลของสิ่งต่างๆ ที่ท าให้

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 

สิ่งท่ีมีอิทธิพลท่ีท าให้ตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ผล 

ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ 

0 
0.0 

9 
2.3 

127 
31.8 

185 
46.3 

79 
19.8 

3.84 
 

สูง 

ตนเอง 
0 

0.0 
0 

0.0 
18 
4.5 

168 
42.0 

214 
53.5 

4.49 สูง 

เพื่อน / ครอบครัว 
7 

1.8 
39 
9.8 

157 
39.3 

151 
37.8 

46 
11.5 

3.48 ปาน
กลาง 

นักแสดง / นางแบบ 
29 
7.3 

143 
35.8 

149 
37.3 

71 
17.8 

8 
2.0 

2.72 ปาน
กลาง 

โฆษณาในสื่อตํางๆ 
72 

18.0 
188 
47.0 

92 
23.0 

36 
9.0 

12 
3.0 

2.32 ต่ า 

การได๎เคยทดลองใช๎ผลิตภัณฑ๑
มากํอน 

0 
0.0 

1 
0.3 

5 
1.3 

178 
44.5 

216 
54.0 

4.52 สูง
มาก 

                                                                            ค่าเฉลี่ยรวม 3.56 (ระดับสูง) 

        จากตารางที่ 4.38 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเห็นวําการได๎เคยทดลองใช๎ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง
มากํอนมีอิทธิพลมากท่ีสุดคิดเป็นร๎อยละ 4.52 รองลงมา คือตนเอง คิดเป็นร๎อยละ 4.49 , ผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑คิดเป็นร๎อยละ 3.84 , เพื่อนหรือคนในครอบครัว คิดเป็นร๎อย
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ละ 3.48 , นักแสดงหรือนางแบบ คิดเป็นร๎อยละ 2.72 และโฆษณาในสื่อตํางๆ คิดเป็นร๎อยละ 2.32 
ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4. 39 :  

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางตามที่

ผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ให้ค าแนะน าเอาไว้ 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ตามผู้มีอิทธิพลด้านความงาม
ทางสื่อออนไลน์ 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ค่า 
เฉลี่ย 

แปล
ผล 

เมื่ อ ไ ด๎ รั บชมหรื อ อํ านข๎ อมู ล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่
ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ได๎ให๎ค าแนะน าไว๎ท าให๎
ทํ านมีความ ต๎องการที่ จ ะซื้ อ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางนั้นๆทันที 

3 
 

0.8 
 

13 
 

3.3 

102 
 

25.5 

219 
 

54.8 

63 
 

15.8 

 
3.82 

 
สูง 

ทํ า น จ ะ ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ๑
เครื่องส าอางตามที่ผู๎มีอิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ให๎
ค า แนะน า  แม๎ วํ าผลิ ตภัณฑ๑
เครื่องส าอางนั้นๆ จะหายากใน
ละแวกที่อยูํอาศัยของทําน หรือ
อาจจะไมํมีวางขายในประเทศ
ไทย 

 
7 
 
 

1.8 

 
43 

 
 

10.8 

 
199 

 
 

49.8 

 
137 

 
 

34.3 

 
14 

 
 

3.5 

 
 

3.27 

 
 

ปาน
กลาง 

ทํานจะแนะน าหรือบอกตํอไปยัง
ครอบครั วและ เพื่ อนๆ  ให๎ซื้ อ
เครื่องส าอางตามที่ผู๎มีอิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ได๎
แนะน าไว ๎

 
0 
 

0.0 

 
32 

 
8.0 

 
168 

 
42.0 

 
191 

 
47.8 

 
9 
 

2.3 

 
3.44 

 
ปาน
กลาง 

                                                                            ค่าเฉลี่ยรวม 3.51 (ระดับสูง)
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        จากตารางที่ 4.39 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเห็นวํา“เมื่อได๎รับชมหรืออํานข๎อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ได๎ให๎ค าแนะน าไว๎ท าให๎ทํานมี
ความต๎องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางนั้นๆ โดยทันที” คิดเป็นร๎อยละ 3.82 รองลงมา คือ
“ทํานจะแนะน าหรือบอกตํอไปยังครอบครัวและเพื่อนๆ ให๎ซื้อเครื่องส าอางตามที่ผู๎มีอิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑ได๎แนะน าไว๎” คิดเป็นร๎อยละ 3.44 และ “ทํานจะซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางตามที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ให๎ค าแนะน า แม๎วําผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางนั้นๆ จะหายากในละแวกที่อยูํอาศัยของทําน หรืออาจจะไมํมีวางขายในประเทศไทย” 
คิดเป็นร๎อยละ 2.32 ตามล าดับ
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การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

        ตอนที่ 2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

        สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกันมีการเปิดรับข๎อมูล
ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ มีทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ และมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางแตกตํางกัน 

ตารางท่ี 4. 40 :  

แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข้อมูลของแพร (Pearypie) ระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มี

ลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. t-value Sig 
ชาย 2 1.68 6.36396 

0.115 0.734 
หญิง 398 1.62 2.17073 
อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 

18 – 24 ปี 98 1.62 1.95822  
2.746 

 
0.065 25 – 31 ปี 287 1.62 2.25695 

32 – 38 ปี 14 1.58 2.49945 
39 – 45 ปี 1 1.62  

ระดับการศึกษา จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 1 1.75   

2.746 
 

0.065 ปริญญาตรี 320 1.63 2.15831 
สูงกวําปริญญาตรี 79 1.55 2.26362 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 99 1.64 1.91507  

 
1.407 

 
 

0.231 
ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 120 1.61 2.29504 
พนักงาน / ลูกจ๎างเอกชน 148 1.61 2.30450 
ประกอบธุรกิจสํวนตัว 24 1.68 2.22632 

อาชีพอิสระ 9 1.45 0.70711 
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ตารางที่ 4.40 (ตํอ) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
ต่ ากวํา 5,000 บาท 3 1.37 2.00000  

 
0.204 

 
 

0.652 
5,001 – 15,000 บาท 129 1.60 2.29504 
15,001 – 25,000 บาท 249 1.63 2.10193 
25,001 – 35,000 บาท 14 1.59 2.25929 
35,001 – 45,000 บาท 4 1.50 3.74166 

45,001 บาทขึ้นไป 1 1.37  
*ไมํได๎น าอายุต่ ากวํา 18 ปี และ 45 ปีขึ้นไป, ไมํได๎น าระดับการศึกษาต่ ากวํามัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. และอนุปริญญาหรือเทียบเทํา /ปวส. และไมํได๎น าอาชีพพํอบ๎าน / แมํบ๎าน / วํางงาน 
และอื่นๆ มาใสํในตาราง เนื่องจากไมํมีผู๎ตอบค าถาม       

        จากตารางที่ 4.40 จากการทดสอบด๎วยคําสถิติ t-testและคําสถิติ F-test ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับข๎อมูลของแพร (Pearypie) ไมํแตกตํางกัน ดังนั้น จึงไมํ
เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4. 41 :  

แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข้อมูลของโมเม (โมเมพาเพลิน) ระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่

มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. t-value Sig 
ชาย 2 2.60 5.65685 

0.204 0.652 
หญิง 398 2.46 2.05644 
อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 

18 – 24 ปี 98 2.50 1.81158  
0.431 

 
0.731 25 – 31 ปี 287 2.45 2.15333 

32 – 38 ปี 14 2.42 2.17882 
39 – 45 ปี 1 2.40  

ระดับการศึกษา จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 1 2.60   

1.469 
 

0.231 ปริญญาตรี 320 2.48 2.09058 
สูงกวําปริญญาตรี 79 2.39 1.97740 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 99 2.53 1.79092  

 
1.268 

 
 

0.282 
ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 120 2.43 2.00544 
พนักงาน / ลูกจ๎างเอกชน 148 2.44 2.26206 
ประกอบธุรกิจสํวนตัว 24 2.54 2.3618 

อาชีพอิสระ 9 2.33 1.32288 
 

 

 

 

 



200 
 

ตารางที่ 4.41 (ตํอ) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
ต่ ากวํา 5,000 บาท 3 2.26 2.08167 

 

0.331 

 

0.894 

5,001 – 15,000 บาท 129 2.45 2.16937 
15,001 – 25,000 บาท 249 2.48 1.99176 
25,001 – 35,000 บาท 14 2.42 2.53763 
35,001 – 45,000 บาท 4 2.40 2.94392 

45,001 บาทขึ้นไป 1 2.20  
*ไมํได๎น าอายุต่ ากวํา 18 ปี และ 45 ปีขึ้นไป, ไมํได๎น าระดับการศึกษาต่ ากวํามัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. และอนุปริญญาหรือเทียบเทํา /ปวส. และไมํได๎น าอาชีพพํอบ๎าน / แมํบ๎าน / วํางงาน 
และอื่นๆ มาใสํในตาราง เนื่องจากไมํมีผู๎ตอบค าถาม       

        จากตารางที่ 4.41 จากการทดสอบด๎วยคําสถิติ t-test และคําสถิติ F-test ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับข๎อมูลของโมเม (โมเมพาเพลิน) ไมํแตกตํางกัน ดังนั้น จึงไมํ
เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4. 42 :  

แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข้อมูลของเอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) ระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มี

ลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. t-value Sig 
ชาย 2 1.56 4.94975 

0.017 0.896 
หญิง 398 1.53 2.08183 
อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 

18 – 24 ปี 98 1.53 1.82535  
0.055 

 
0.983 25 – 31 ปี 287 1.53 2.17730 

32 – 38 ปี 14 1.55 2.24343 
39 – 45 ปี 1 1.62  

ระดับการศึกษา จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 1 1.50   

1.363 
 

0.257 ปริญญาตรี 320 1.54 2.09072 
สูงกวําปริญญาตรี 79 1.46 2.08439 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 99 1.53 1.65768  

 
0.380 

 
 

0.823 
ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 120 1.54 2.15057 
พนักงาน / ลูกจ๎างเอกชน 148 1.52 2.27623 
ประกอบธุรกิจสํวนตัว 24 1.57 2.51625 
อาชีพอิสระ 9 1.47 1.20185 
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ตารางที่ 4.42 (ตํอ) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
ต่ ากวํา 5,000 บาท 3 1.33 1.52753 

 

1.045 

 

0.391 

5,001 – 15,000 บาท 129 1.51 2.18663 
15,001 – 25,000 บาท 249 1.55 2.00173 
25,001 – 35,000 บาท 14 1.50 2.43261 
35,001 – 45,000 บาท 4 1.43 3.41565 
45,001 บาทขึ้นไป 1 1.37  
*ไมํได๎น าอายุต่ ากวํา 18 ปี และ 45 ปีขึ้นไป, ไมํได๎น าระดับการศึกษาต่ ากวํามัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. และอนุปริญญาหรือเทียบเทํา /ปวส. และไมํได๎น าอาชีพพํอบ๎าน / แมํบ๎าน / วํางงาน 
และอื่นๆ มาใสํในตาราง เนื่องจากไมํมีผู๎ตอบค าถาม       

        จากตารางที่ 4.42 จากการทดสอบด๎วยคําสถิติ t-test และคําสถิติ F-test ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับข๎อมูลของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) ไมํแตกตํางกัน ดังนั้น จึงไมํ
เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4. 43 :  

แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแพร (Pearypie) ระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่

มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. t-value Sig 
ชาย 2 4.26 6.36396 

0.637 0.425 
หญิง 398 3.91 8.13829 
อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 

18 – 24 ปี 98 3.96 8.50737  
0.358 

 
0.783 25 – 31 ปี 287 3.90 7.46329 

32 – 38 ปี 14 3.82 16.06323 
39 – 45 ปี 1 4.15  

ระดับการศึกษา จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 1 4.61   

0.666 
 

0.514 ปริญญาตรี 320 3.91 8.52488 
สูงกวําปริญญาตรี 79 3.93 6.30981 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 99 3.96 7.38085  

 
0.569 

 
 

0.686 
ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 120 3.87 9.37454 
พนักงาน / ลูกจ๎างเอกชน 148 3.91 7.82505 
ประกอบธุรกิจสํวนตัว 24 4.02 6.81098 

อาชีพอิสระ 9 3.77 6.71648 
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ตารางที่ 4.43 (ตํอ) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
ต่ ากวํา 5,000 บาท 3 4.20 6.11010 

 

2.344 

 

0.041 

5,001 – 15,000 บาท 129 3.99 8.44563 
15,001 – 25,000 บาท 249 3.88 7.73353 
25,001 – 35,000 บาท 14 3.92 6.87766 
35,001 – 45,000 บาท 4 3.05 17.91415 

45,001 บาทขึ้นไป 1 4.46  
*ไมํได๎น าอายุต่ ากวํา 18 ปี และ 45 ปีขึ้นไป, ไมํได๎น าระดับการศึกษาต่ ากวํามัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. และอนุปริญญาหรือเทียบเทํา /ปวส. และไมํได๎น าอาชีพพํอบ๎าน / แมํบ๎าน / วํางงาน 
และอื่นๆ มาใสํในตาราง เนื่องจากไมํมีผู๎ตอบค าถาม       

        จากตารางที่ 4.43 จากการทดสอบด๎วยคําสถิติ t-test และคําสถิติ F-test ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนตํางกันมีทัศนคติตํอแพร (Pearypie) แตกตํางกัน 
ดังนั้น จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4. 44 :  

แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโมเม (โมเมพาเพลิน)ระหว่างกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. t-value Sig 
ชาย 2 4.00 11.31371 

0.017 0.895 
หญิง 398 3.94 7.10422 
อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 

18 – 24 ปี 98 4.00 6.80371  
2.069 

 
0.104 25 – 31 ปี 287 3.91 7.22652 

32 – 38 ปี 14 4.21 5.74026 
39 – 45 ปี 1 4.38  

ระดับการศึกษา จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 1 4.38   

1.778 
 

0.170 ปริญญาตรี 320 3.92 7.18123 
สูงกวําปริญญาตรี 79 4.04 6.73262 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 99 3.96 6.64896  

 
1.136 

 
 

0.339 
ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 120 4.01 6.95157 
พนักงาน / ลูกจ๎างเอกชน 148 3.91 7.19801 
ประกอบธุรกิจสํวนตัว 24 3.77 8.81852 

อาชีพอิสระ 9 3.95 7.48517 
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ตารางที่ 4.44 (ตํอ) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
ต่ ากวํา 5,000 บาท 3 4.74 2.88675 

 

3.151 

 

0.008 

5,001 – 15,000 บาท 129 3.90 6.79085 
15,001 – 25,000 บาท 249 3.97 7.16150 
25,001 – 35,000 บาท 14 3.78 6.29015 
35,001 – 45,000 บาท 4 4.03 8.88819 

45,001 บาทขึ้นไป 1 2.61  
*ไมํได๎น าอายุต่ ากวํา 18 ปี และ 45 ปีขึ้นไป, ไมํได๎น าระดับการศึกษาต่ ากวํามัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. และอนุปริญญาหรือเทียบเทํา /ปวส. และไมํได๎น าอาชีพพํอบ๎าน / แมํบ๎าน / วํางงาน 
และอื่นๆ มาใสํในตาราง เนื่องจากไมํมีผู๎ตอบค าถาม       

        จากตารางที่ 4.44 จากการทดสอบด๎วยคําสถิติ t-test และคําสถิติ F-test ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนตํางกันมีทัศนคติตํอโมเม (โมเมพาเพลิน) 
แตกตํางกัน ดังนั้น จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

 

 

 

 

 

 

 



207 
 

ตารางท่ี 4. 45 :  

แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อเอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) ระหว่างกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. t-value Sig 
ชาย 2 3.61 11.31371 

0.354 0.552 
หญิง 398 3.86 7.68317 
อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 

18 – 24 ปี 98 3.83 8.95883  
0.975 

 
0.404 25 – 31 ปี 287 3.88 6.90741 

32 – 38 ปี 14 3.63 12.34241 
39 – 45 ปี 1 3.61  

ระดับการศึกษา จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 1 3.92   

0.792 
 

0.454 ปริญญาตรี 320 3.88 7.32831 
สูงกวําปริญญาตรี 79 3.78 9.02911 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 99 3.72 9.33786  

 
2.065 

 
 

0.085 
ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 120 3.92 6.58046 
พนักงาน / ลูกจ๎างเอกชน 148 3.91 7.40692 
ประกอบธุรกิจสํวนตัว 24 3.89 6.46507 
อาชีพอิสระ 9 3.77 6.86375 
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ตารางที่ 4.45 (ตํอ) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
ต่ ากวํา 5,000 บาท 3 3.28 6.35085 

 

4.552 

 

0.000 
 
 

5,001 – 15,000 บาท 129 3.83 8.05065 
15,001 – 25,000 บาท 249 3.91 7.03655 
25,001 – 35,000 บาท 14 3.62 7.92132 
35,001 – 45,000 บาท 4 2.82 16.58061 
45,001 บาทขึ้นไป 1 3.00  
*ไมํได๎น าอายุต่ ากวํา 18 ปี และ 45 ปีขึ้นไป, ไมํได๎น าระดับการศึกษาต่ ากวํามัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. และอนุปริญญาหรือเทียบเทํา /ปวส. และไมํได๎น าอาชีพพํอบ๎าน / แมํบ๎าน / วํางงาน 
และอื่นๆ มาใสํในตาราง เนื่องจากไมํมีผู๎ตอบค าถาม       

        จากตารางที่ 4.45 จากการทดสอบด๎วยคําสถิติ t-test และคําสถิติ F-test ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนตํางกันมีทัศนคติตํอเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) แตกตําง
กัน ดังนั้น จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4. 46 :  

แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของผู้บริโภค ระหว่างกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. t-value Sig 
ชาย 2 4.04 4.24264 

1.066 0.302 
หญิง 398 3.86 5.89727 
อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 

18 – 24 ปี 98 3.87 7.18521  
0.554 

 
0.646 25 – 31 ปี 287 3.86 5.36142 

32 – 38 ปี 14 3.79 6.65640 
39 – 45 ปี 1 4.00  

ระดับการศึกษา จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 1 3.79   

0.249 
 

0.780 ปริญญาตรี 320 3.86 5.71200 
สูงกวําปริญญาตรี 79 3.84 6.63851 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 99 3.89 7.45924  

 
1.283 

 
 

0.276 
ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 120 3.83 4.93972 
พนักงาน / ลูกจ๎างเอกชน 148 3.86 5.42262 
ประกอบธุรกิจสํวนตัว 24 3.89 5.04688 

อาชีพอิสระ 9 3.76 7.24760 
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ตารางที่ 4.46 (ตํอ) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F-value Sig 
ต่ ากวํา 5,000 บาท 3 4.26 4.04145  

 
2.630 

 

0.024 

5,001 – 15,000 บาท 129 3.86 6.33349 
15,001 – 25,000 บาท 249 3.86 5.3778 
25,001 – 35,000 บาท 14 3.83 7.92721 
35,001 – 45,000 บาท 4 3.61 9.28709 

45,001 บาทขึ้นไป 1 4.04  
*ไมํได๎น าอายุต่ ากวํา 18 ปี และ 45 ปีขึ้นไป, ไมํได๎น าระดับการศึกษาต่ ากวํามัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. และอนุปริญญาหรือเทียบเทํา /ปวส. และไมํได๎น าอาชีพพํอบ๎าน / แมํบ๎าน / วํางงาน 
และอื่นๆ มาใสํในตาราง เนื่องจากไมํมีผู๎ตอบค าถาม 

        จากตารางที่ 4.46 จากการทดสอบด๎วยคําสถิติ t-test และคําสถิติ F-test ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนตํางกันมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง
แตกตํางกัน ดังนั้น จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภค 
มีความสัมพันธ๑กับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 

ตารางท่ี 4. 47 :  

แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์กับ

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 

การเปิดรับข้อมูลของผู้มีอิทธิพลด้าน
ความงามทางสื่อออนไลน์ 

ทัศนคติของผู้บริโภค 
ค่าสหสัมพันธ์ ระดับนัยส าคัญ 

แพร (Pearypie) 0.010 0.844 
โมเม (โมเมพาเพลิน) 0.019 0.704 
เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) 0.019 0.709 

        จากตารางที่ 4.47 พบวํา เมื่อพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูล
ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑กับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม
ทางสื่อออนไลน๑ โดยใช๎คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน (Pearson’s correlation 
coefficient) ในการทดสอบ แสดงให๎เห็นวํา การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ไมํมีความสัมพันธ๑กับทัศนคติของผู๎บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยแพร 
(Pearypie) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ 0.010 และมีทิศทางความสัมพันธ๑ของคํา
สัมประสิทธิ์สัมพันธ๑ไปในทิศทางบวก โมเม (โมเมพาเพลิน) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ 
0.019 และมีทิศทางความสัมพันธ๑ของคําสัมประสิทธิ์สัมพันธ๑ไปในทิศทางบวก และเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk 
Erk) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ 0.019 และมีทิศทางความสัมพันธ๑ของคําสัมประสิทธิ์
สัมพันธ๑ไปในทิศทางบวก                                                     

        ดังนั้น จากตารางที่ 4.47 จึงไมํเป็นไปตามสมมติฐานในข๎อ 2 ที่ต้ังไว๎
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         สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

ตารางท่ี 4. 48 :  

แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์กับ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค 

การเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพล  
ด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง            
ของผู้บริโภค 

ค่าสหสัมพันธ์ ระดับนัยส าคัญ 
แพร (Pearypie) -0.014 0.784 

โมเม (โมเมพาเพลิน) 0.005 0.926 
เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) -0.004 0.929 

        จากตารางที่ 4.48 พบวํา เมื่อพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูล
ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภคกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง
ของผู๎บริโภคโดยใช๎คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน (Pearson’s correlation coefficient) 
ในการทดสอบ แสดงให๎เห็นวํา การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภคไมํมีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยแพร (Pearypie) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ -0.014 และมี
ทิศทางความสัมพันธ๑ของคําสัมประสิทธิ์สัมพันธ๑ไปในทิศทางลบ โมเม (โมเมพาเพลิน) มีคํา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ 0.005 และมีทิศทางความสัมพันธ๑ของคําสัมประสิทธิ์สัมพันธ๑ไปใน
ทิศทางบวก และเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ - 0.004 และมีทิศทาง
ความสัมพันธ๑ของคําสัมประสิทธิ์สัมพันธ๑ไปในทิศทางลบ                                                     

        ดังนั้น จากตารางที่ 4.48 จึงไมํเป็น ไปตามสมมติฐานในข๎อ 3 ที่ต้ังไว๎ 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มี
ความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

ตารางท่ี 4. 49 :  

แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อ

ออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

ทัศนคติเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพล                
ด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง            
ของผู้บริโภค 

ค่าสหสัมพันธ์ ระดับนัยส าคัญ 
แพร (Pearypie) 0.064 0.204 

โมเม (โมเมพาเพลิน)             0.145 0.004 
เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) -0.017 0.738 

        จากตารางที่ 4.49พบวํา เมื่อพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของผู๎บริโภค โดยใช๎คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน (Pearson's correlation 
coefficient) ในการทดสอบ แสดงให๎เห็นวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอแพร (Pearypie) ไมํมี
ความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภคที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยแพร (Pearypie) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ 0.064 และมีทิศทางความสัมพันธ๑
ของคําสัมประสิทธิ์สัมพันธ๑ไปในทิศทางบวก ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอโมเม (โมเมพาเพลิน) มี
ความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภคที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยโมเม (โมเมพาเพลิน) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ 0.145และมีทิศทาง
ความสัมพันธ๑ของคําสัมประสิทธิ์สัมพันธ๑ไปในทิศทางบวก และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอเอิ๊ก เอ๊ิก 
(Erk Erk) ไมํมีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภคที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk Erk) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑เทํากับ - 0.017 และ
มีทิศทางความสัมพันธ๑ของคําสัมประสิทธิ์สัมพันธ๑ไปในทิศทางลบ 
        ดังนั้น จากตารางที่ 4.49 จึงมีเพียงแคํโมเม (โมเมพาเพลิน) ที่เป็นไปตามสมมติฐานในข๎อ 4 
ที่ต้ังไว๎
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สมมติฐานการวิจัยที่ 5 การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภค 
และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

ตารางท่ี 4. 50 :  

แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ                    

แพร (Pearypie) กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของผู้บริโภค 

Model R R Square Sig. Std. Error of the Estimate 
1 0.065 0.004 0.429 5.89664 

a. Predictors: (Constant), ทัศนคติ, การเปิดรับข๎อมูล 

        จากตารางที่ 4.50 พบวํา แพร (Pearypie) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑พหุคูณ (R) ซึ่งเป็น
คําที่แสดงความสัมพันธ๑ระหวํางกลุํมตัวแปรอิสระที่ใช๎ในการวิจัย คือการเปิดรับข๎อมูลและทัศนคติ
กับตัวแปรตาม คือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภคพบคําที่ได๎เทํากับ 0.065 
แสดงให๎เห็นวําการเปิดรับข๎อมูลและทัศนคติไมํมีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของผู๎บริโภค อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และคํา R Square ซึ่งเป็นคําที่
แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดที่มีตํอตัวแปรตาม สามารถอธิบายได๎วํา การเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารและทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอแพร (Pearypie) มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของผู๎บริโภคเพียงแคํร๎อยละ 0.4 
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ตารางท่ี 4. 51 :  

แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ                       

โมเม (โมเมพาเพลิน) กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค 

Model R R Square Sig. Std. Error of the Estimate 
1 0.145 0.021 0.015 5.84659 

a. Predictors: (Constant), ทัศนคติ, การเปิดรับข๎อมูล 

        จากตารางที่ 4.51 พบวํา โมเม (โมเมพาเพลิน) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑พหุคูณ (R) ซึ่ง
เป็นคําที่แสดงความสัมพันธ๑ระหวํางกลุํมตัวแปรอิสระที่ใช๎ในการวิจัย คือการเปิดรับข๎อมูลและ
ทัศนคติกับตัวแปรตาม คือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภคพบคําที่ได๎เทํากับ 
0.145 แสดงให๎เห็นวําการเปิดรับข๎อมูลและทัศนคติได๎มีอยํางน๎อย 1 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ๑กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ตัวแปรอิสระนี้มีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อ ในระดับต่ า (r = 0.145) ดังนั้น ทัศนคติมีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางมากกวําการเปิดรับข๎อมูล โดยการเปิดรับข๎อมูลเป็นตัว
แปรอิสระที่ไมํสามารถอธิบายตัวแปรตามได๎อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ และคํา R Square ซึ่งเป็น
คําที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดที่มีตํอตัวแปรตาม สามารถอธิบายได๎วํา การเปิดรับ
ข๎อมูลและทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอโมเม (โมเมพาเพลิน) มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของผู๎บริโภคอยูํที่ร๎อยละ 2.1 (โดยทัศนคติเป็นตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายตัวแปร
ตามได๎อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05)  
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ตารางท่ี 4. 52 :  

แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ                

เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของผู้บริโภค 

Model R R Square Sig. Std. Error of the Estimate 
1 0.017 0.000 0.942 5.90833 

a. Predictors: (Constant), ทัศนคติ, การเปิดรับข๎อมูล 

        จากตารางที่ 4.52 พบวํา เอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑พหุคูณ (R) ซึ่งเป็น
คําที่แสดงความสัมพันธ๑ระหวํางกลุํมตัวแปรอิสระที่ใช๎ในการวิจัย คือการเปิดรับข๎อมูลและทัศนคติ
กับตัวแปรตาม คือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภคพบคําที่ได๎เทํากับ 0.017 
แสดงให๎เห็นวําการเปิดรับข๎อมูลและทัศนคติไมํมีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของผู๎บริโภค อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และคํา R Square ซึ่งเป็นคําที่
แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดที่มีตํอตัวแปรตาม สามารถอธิบายได๎วํา การเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารและทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอเอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk)มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของผู๎บริโภคอยูํที่ร๎อยละ 0.0 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

        การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ และการเปิดรับ
ข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค” ผู๎วิจัยได๎แบํงการศึกษา
ออกเป็น 2 สํวน คือ 1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารของ
ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ และ 2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) เพื่อศึกษาการเปิดรับข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของ
ผู๎บริโภค โดยมีวัตถุประสงค๑ในการวิจัย ดังนี้ 

        1. เพื่อศึกษาเนื้อหาและวิธีการสื่อสารผํานชํองทางสื่อออนไลน๑ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม
ทางสื่อออนไลน๑ 

        2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลและทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 

        3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

        4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของ
ผู๎บริโภค 

        5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

        อีกทั้ง ได๎ต้ังสมมติฐานการวิจัยไว๎ 5 ประการ ดังนี้ 

        1. ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกันมีการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎านความ
งามทางสื่อออนไลน๑ มีทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ และมีการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางแตกตํางกัน 

        2. การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภค มีความสัมพันธ๑
กับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 
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        3. การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

        4. ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

        5. การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภค และทัศนคติของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

        ในสํวนแรก คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช๎วิธีการวิเคราะห๑เอกสาร 
(Documentary Analysis) ด๎วยวิธีการสุํมตัวอยํางตามประสงค๑ (Purposive sampling) เพื่อศึกษา
เนื้อหาและวิธีการสื่อสารของของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 3 คน ได๎แกํ แพร 
(Pearypie) โมเม (โมเมพาเพลิน) และเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) ซึ่งการเลือกกลุํมตัวอยํางดังกลําวได๎
พิจารณาจากความนิยมในสื่อสังคมออนไลน๑ และความแตกตํางทางด๎านความเป็นมา รูปแบบการ
สาธิตการแตํงหน๎า รูปแบบการแนะน าการใช๎เครื่องส าอาง รวมไปถึงวิธีการการแบํงปันเรื่องราว
เกี่ยวกับความสวยความงามที่มีความแตกตํางกันออกไป  

        การวิจัยในสํวนนี้ ผู๎วิจัยเป็นคนเก็บรวบรวมข๎อมูล น ามาวิเคราะห๑ และสรุปผลทั้งหมดด๎วย
ตนเอง โดยมีแหลํงข๎อมูลที่ใช๎ในการวิจัย ได๎แกํ สื่อสังคมออนไลน๑ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทาง
สื่อออนไลน๑ ทั้ง 3 คน ได๎แกํ แฟนเพจ (Fan Page) ทวิตเตอร๑ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) 
ยูทูบ (Youtube) บล็อก (Blog) เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัว กูเกิลพลัส (Google+) โซเชียลแคม 
(Socialcam) และ Line Official Accounts รวมไปถึงสื่ออ่ืนๆ ที่มีความเกี่ยวข๎องกับผู๎มีอิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน ได๎แกํ 1. แพร (Pearypie): รายการ MTV Fash by Bobby 
and Pearypie และรายการ ทูไนท๑ โชว๑ (Tonight Show) 2. โมเม (โมเมพาเพลิน): ลอฟฟิเซียล 
ไทยแลนด๑ (L'Officiel Thailand) (นิตยสารและคลิปวิดีโอทางยูทูบ) และ 3. เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk): 
รายการซิสเตอร๑เดย๑ (Sister Day) และรายการ มาโชว๑คลิป (Ma Show Clip) ซึ่งจากแหลํงข๎อมูลที่
กลําวไป จะศึกษาถึงวิธีการที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ใช๎ในการสื่อสารกับบุคคล
อ่ืน โดยดูทั้งเนื้อหา รูปแบบ ภาพประกอบ ภาษาที่ใช๎ และความถี่ของความเคลื่อนไหวในสื่อ
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ออนไลน๑ โดยศึกษาวําแตํละชํองทางของสื่อสังคมออนไลน๑มีลักษณะอยํางไร อีกทั้ง สื่อสังคม
ออนไลน๑ใดที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑เลือกใช๎ในการสื่อสารมากที่สุด  

สรุปผลการวิจัย 

1. แพร (Pearypie) 

        จากการติดตามดูเนื้อหาและวิธีการสื่อสารของแพร (Pearypie) จากทุกสื่อออนไลน๑ รวมไป
ถึงการรับชมการให๎สัมภาษณ๑ในรายการโทรทัศน๑ตํางๆ จะเห็นได๎วํา สื่อออนไลน๑ที่เป็นสื่อหลักของ
แพร คือ แฟนเพจ (Fan Page) โดยจะมีความเคลื่อนไหวในทุกๆ วัน และเนื้อหาที่ปรากฏอยูํในน้ัน
จะมีการวางแผนและมีล าดับขั้นตอนในการโพสต๑ของทุกๆ เนื้อหาอยูํเสมอ รวมไปถึงมีการน าความ
คิดเห็นจากคนที่ติดตาม กลับมาพัฒนาตํอด๎วย ซึ่งแฟนเพจ (Fan Page) ของแพรก็เป็นสื่อ
ออนไลน๑ที่มีรายละเอียดมากที่สุด ทั้งข๎อมูลของการแตํงหน๎า เครื่องส าอาง แฟชั่น และ
ชีวิตประจ าวันของแพร โดยเนื้อหาที่ปรากฏก็จะถูกน าไปโพสต๑ซ้ าในสังคมออนไลน๑อ่ืนๆ เชํน         
กูเกิลพลัส (Google+) หรือ Line Official Accounts เป็นต๎น ด๎วย  

        สื่อออนไลน๑ที่ส าคัญรองลงมาคือ อินสตาแกรม (Instagram) ที่ถึงแม๎จะมีจ านวนผู๎ติดตาม
มากกวําแฟนเพจ (Fan Page) แตํอินสตาแกรม (Instagram) จะมีรูปภาพเกี่ยวกับชีวิตสํวนตัว
มากกวํารายละเอียดอยํางอ่ืน และแพรไมํได๎มีการพูดคุยกับบุคคลอ่ืนผํานทางอินสตาแกรม 
(Instagram) มากเทําใดนัก ดังนั้น ถ๎าหากอยากจะมีปฏิสัมพันธ๑กับแพรจะต๎องใช๎ชํองทางอ่ืน เชํน 
แฟนเพจ (Fan Page) กูเกิลพลัส แฮงเอาท๑ (Google+ Hangout) หรือ Line Official Accounts 
เป็นต๎น คงจะดีกวํา 

        ในสํวนของยูทูบ (Youtube) แม๎วําจะไมํมีความเคลื่อนไหวที่สม่ าเสมอเหมือนชํองทางอ่ืนๆ 
แตํการน าเสนอเรื่องราวที่ปรากฏอยํูในคลิปวิดีโอของแพร (Pearypie) มีความแปลกใหมํ นําสนใจ 
จึงได๎ดึงดูดผู๎คนให๎เข๎าไปรับชมคลิปวิดีโอที่ถูกโพสต๑เอาไว๎อยูํเสมอ และทางตราเครื่องส าอาง     
เมย๑เบลลีน (Maybelline) ก็คงจะเห็นความนําดึงดูดของการสร๎างคลิปวิดีโอของแพร (Pearypie) 
เชํนกัน ถึงได๎เลือกแพร (Pearypie) ไปเป็นผู๎มีความรู๎ในเรื่องการแตํงหน๎า (Makeup Guru) 
น าเสนอผลิตภัณฑ๑ของทางตราสินค๎า (Brand)  

        ส าหรับทวิตเตอร๑ (Twitter) โซเชียลแคม (Socialcam) และเว็บไซต๑ (Website) สํวนตัว เป็น
ชํองทางที่แพรไมํได๎นิยมใช๎ให๎เป็นประโยชน๑สักเทําไหรํ ซึ่งทั้ง 3 สื่อออนไลน๑นี้ก็ไมํได๎มีความ
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เคลื่อนไหวใดๆ มาสักพักใหญํๆ แล๎ว ดังนั้น หากอยากรู๎ความเคลื่อนไหวของแพร (Pearypie) ก็
ควรที่จะไปติดตามจากสังคมออนไลน๑ชํองทางอ่ืนๆ มากกวํา 

2. โมเม (โมเมพาเพลิน)     

        จากการติดตามดูเนื้อหาและวิธีการสื่อสารของโมเม (โมเมพาเพลิน) จากทุกสื่อออนไลน๑ 
พบวํา สื่อหลักของโมเม คือ คลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎า ที่ไมํวําจะโพสต๑ลงที่เว็บไซต๑ของ 
SpokeDark.tv (http://momay.spokedark.tv) หรือโพสต๑ซ้ าไปที่เว็บไซต๑ยูทูบ (Youtube) หรือการ
ลงที่อยูํเชื่อมโยง (Link) ไปที่แฟนเพจ (Fan Page) ก็ตาม จะเห็นได๎วํา สิ่งส าคัญ คือ คลิปวิดีโอของ
รายการโมเมพาเพลิน เพราะเนื้อหาและวิธีการสื่อสารหลักของโมเมจะอยูํในคลิปวิดีโอสาธิตการ
แตํงหน๎าเหลํานี้ ซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให๎คนสนใจและติดตามดู และมีผลให๎ได๎ติดตามโมเมไปถึงในสื่อ
ออนไลน๑อ่ืนๆ หากไมํมีรายการโมเมพาเพลินเกิดขึ้นมา โมเมก็จะเป็นแคํอดีตนักร๎องขวัญใจวัยรุํน 
และเปน็ท่ีร๎ูจกัในฐานะดีเจและพธีิกรตํอไป คงจะไมํมคี าพดูตํอท๎ายช่ือวําเป็นโมเมพาเพลิน หรือ
เป็นที่รู๎จักในฐานะของผู๎มีความรู๎ในเรื่องการแตํงหน๎า (Makeup Guru) 

        สื่อออนไลน๑ที่ส าคัญรองลงมาคือ อินสตาแกรม (Instagram) ที่ถึงแม๎จะเป็นอินสตาแกรมที่ลง
แตํชีวิตสํวนตัวและไมํเกี่ยวกับความเคลื่อนไหวจากรายการโมเมพาเพลินแตํอยํางใด แตํ           
อินสตาแกรม (Instagram) ของโมเมก็มีรูปภาพที่นําสนใจ ทั้งรูปภาพการแตํงหน๎าของโมเม 
รูปภาพที่โมเมไปเที่ยวตํางประเทศ รูปภาพอาหาร รูปภาพเครื่องส าอางหรืออุปกรณ๑แตํงหน๎าที่
โมเมใช๎ หรือรูปภาพนักแสดงผู๎มีชื่อเสียงอยําง ชมพูํ อารยา หรือ พลอย เฌอมาลย๑ เป็นต๎น รูปภาพ
ตํางๆ ที่โมเมน าเสนอลงในอินสตาแกรม (Instagram) ก็ล๎วนแตํท าให๎คนเกิดความสนใจและมากด
ติดตาม 

        สํวนทวิตเตอร๑ (Twitter) เป็นสิ่งที่นําเสียดายที่โมเมไมํใชํชํองทางนี้ในการสร๎างปฏิสัมพันธ๑กับ
ผู๎ติดตามตํอ เพราะมีจ านวนคนติดตามมาก และมีค าถามเกี่ยวกับเรื่องของความสวยความงามที่
เป็นประโยชน๑แกํบุคคลอ่ืน อีกทั้ง ยังเป็นชํองทางที่สร๎างความใกล๎ชิดและดูเป็นสํวนตัวดี ถ๎าหาก
เทียบกับแฟนเพจ (Fan Page) ที่จะมีบุคคลอ่ืนมารํวมดูแลด๎วย และเว็บไซต๑สํวนตัวที่ไมํมีความ
เคลื่อนไหวและไมํมีข๎อมูลใดๆ ปรากฏอีกแล๎ว หากโมเมมีการใช๎ทวิตเตอร๑ (Twitter) ในการพูดคุย
กับผู๎ติดตามตํอไปก็อาจจะท าให๎มีคนมาติดตามโมเมมากขึ้นไปอีก 
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3. เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) 

        จากการติดตามดูเนื้อหาและวิธีการสื่อสารของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) จากทุกสื่อออนไลน๑ จะเห็น
ได๎วํา สื่อสังคมออนไลน๑ที่เป็นสื่อหลักของเอ๊ิก เอ๊ิก คือ แฟนเพจ (Fan Page) ที่จะมีความ
เคลื่อนไหวทุกวัน และเนื้อหาที่ปรากฏอยูํในนั้นก็จะมีความหลากหลาย รวมไปถึงเว็บไซต๑สํวนตัว ท่ี
จะมีบทความมากมายที่เป็นประโยชน๑ และเอิ๊ก เอ๊ิกก็พยายามที่จะเรียบเรียงบทความใหมํๆ 
ออกมาอยูํเสมอ 

        สื่อออนไลน๑ที่ส าคัญรองลงมาคือ ทวิตเตอร๑ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) ยูทูบ 
(Youtube) โซเชียลแคม (Socialcam) รวมไปถึงบล็อก (Blog) เรียกได๎วํา เอ๊ิก เอิ๊กพยายามที่จะ
เผยแพรํข๎อมูลลงในทุกสื่อออนไลน๑ที่ตนมีอยูํ และท าให๎สื่อออนไลน๑ของตนเองมีความเคลื่อนไหว
อยูํตลอดเวลา มีเพียงแคํสื่อออนไลน๑เดียวของเอ๊ิก เอ๊ิก คือ กูเกิลพลัส (Google+) ที่ไมํคํอยจะมี
ความเคลื่อนไหวของข๎อมูลสักเทําไร แตํก็ยังพยายามท าให๎เกิดการเคลื่อนไหวอยูํบ๎างนานๆ ครั้ง 

        ดังนั้น เมื่อพิจารณาดูแล๎ว จะเห็นวํา ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทั้ง 3 คนมีการเลือกใช๎สื่อ
ออนไลน๑ที่เหมือนกัน คือ แฟนเพจ (Fan Page), อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูบ (Youtube) 
เนื่องจากในแตํละวันสื่อออนไลน๑เหลํานี้มักจะมีความเคลื่อนไหวอยูํตลอดเวลา และเนื้อหาที่
ปรากฏอยูํในสื่อออนไลน๑ที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทั้ง 3 คนมีเหมือนกัน คือ รูปภาพใน
ชีวิตประจ าวันของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม สํวนเนื้อหาที่เหลืออาจจะมีความแตกตํางกันไป
เล็กน๎อย ตามความต๎องการของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามที่จะเน๎นในเรื่องที่ตนให๎ความสนใจและ
ถนัด เชํน เนื้อหาในแฟนเพจ (Fan Page) ของแพร (Pearypie) จะให๎ความส าคัญไปที่การสาธิต
การแตํงหน๎าแบบยํอ (Mini How To) โมเม (โมเมพาเพลิน) จะให๎ความส าคัญไปที่การสาธิตการ
แตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ จากรายการโมเมพาเพลิน สํวนเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk Erk) จะให๎ความส าคัญไปที่
การดูแลรักษาผิวหน๎ามากกกวําการสาธิตการแตํงหน๎า เป็นต๎น 
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การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

        ในสํวนที่สอง คือ การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด๎วยการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยใช๎แบบสอบถามออนไลน๑ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข๎อมูล เพื่อศึกษาการเปิดรับข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางของผู๎บริโภค จากกลุํมตัวอยํางที่เป็นผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตในประเทศไทย ทั้งเพศหญิงและ
เพศชาย จ านวน 400 คน โดยใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบสมัครใจ (Volunteer Sampling) และมี
การคัดกรองกลุํมตัวอยํางวําจะต๎องรู๎จักผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน ได๎แกํ 
แพร (Pearypie) โมเม (โมเมพาเพลิน) และเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) ทั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎สุํมตัวอยํางโดย 1. ต้ัง
สถานะ (Status) เพื่อขอความรํวมมือในการตอบแบบสอบถาม และสํงที่อยูํเชื่อมโยง (Link) ของ
แบบสอบถามออนไลน๑ ไปยังแฟนเพจ (Fan Page) ของผู๎มีอิทธิพลทางด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ทั้ง 3 คน และ 2. ต้ังกระทู๎เพื่อขอความรํวมมือในการตอบแบบสอบถาม และสํงที่อยูํ
เชื่อมโยง (Link) ของแบบสอบถามออนไลน๑ ไปยังเว็บไซต๑เกี่ยวกับความสวยความงามที่มีกลุํม
ตัวอยํางมาใช๎บริการจ านวนมาก ได๎แกํ www.jeban.com, www.pantip.com/forum/beauty (ห๎อง
โต๏ะเครื่องแป้ง), www.vanilla.in.th และ www.cosmenet.in.th 

        การวิจัยในสํวนนี้ ผู๎วิจัยเป็นคนเก็บรวบรวมข๎อมูล น ามาวิเคราะห๑ด๎วยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ SPSS (Statistical Package for the Social Science) เพื่อค านวณหาคําสถิติตํางๆ และท า
การสรุปผลทั้งหมดด๎วยตนเอง โดยผลการวิจัยได๎ใช๎การแจกแจงความถี่ แสดงผลเป็นคําร๎อยละ 
(Percentage) และคําเฉลี่ย (Mean) เพื่ออธิบายลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง การ
เปิดรับข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของกลุํมตัวอยําง ในสํวนของ
การทดสอบสมมติฐาน ได๎ใช๎การทดสอบการหาความแปรปรวน (One-Way ANOVA) ส าหรับการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยข๎อที่ 1 ใช๎การทดสอบการหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ส าหรับการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
ข๎อที่ 2 – 4  และใช๎การวิเคราะห๑การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ส าหรับการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยข๎อที่  5 เพื่อหาคําความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรตํางๆ 
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สรุปผลการวิจัย 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1. ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

        กลุํมตัวอยํางที่เป็นผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตในประเทศไทย และรู๎จักผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ทั้ง 3 คน ได๎แกํ แพร (Pearypie) โมเม (โมเมพาเพลิน) และเอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) ทั้งหมด
จ านวน 400 คน แบํงออกเป็นเพศชาย จ านวน 2 คน และเพศหญิง จ านวน 398 คน ผลการศึกษา 
พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีอายุอยูํที่ระหวําง 25 – 31 ปี สถานภาพโสด มากกวําครึ่งหนึ่งมี
การศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพเป็นพนักงานหรือลูกจ๎างเอกชนมากที่สุด โดย
มีรายได๎โดยเฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ 15,001 – 25,000 บาท 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์  

        2.1 แพร (Pearypie) 

        โดยเฉลี่ย พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับข๎อมูลของแพร (Pearypie) ผํานทางแฟนเพจ (Fan 
Page) มากที่สุด รองลงมา คือ ยูทูบ (Youtube), อินสตาแกรม (Instagram), Line Official 
Accounts, ทวิตเตอร๑ (Twitter), เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัว, กูเกิลพลัส (Google+) และ    
โซเชียลแคม (Socialcam) ตามล าดับ  

        2.2 โมเม (โมเมพาเพลิน) 

        โดยเฉลี่ย พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับข๎อมูลของโมเม (โมเมพาเพลิน) ผํานทางยูทูบ 
(Youtube) มากที่สุด รองลงมา คือ แฟนเพจ (Fan Page), อินสตาแกรม (Instagram), ทวิตเตอร๑ 
(Twitter) และเว็บไซต๑ (Website) สํวนตัว ตามล าดับ  

        2.3 เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) 

        โดยเฉลี่ย พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับข๎อมูลของเอ๊ิก เอิ๊ก (Erk Erk) ผํานทางยูทูบ 
(Youtube) มากที่สุด รองลงมา คือ แฟนเพจ (Fan Page), อินสตาแกรม (Instagram),       
โซเชียลแคม (Socialcam), เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัว, บล็อก (Blog), ทวิตเตอร๑ (Twitter) และกู
เกิลพลัส (Google+) ตามล าดับ  
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        จากการศึกษาวิจัย พบวําวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑ผํานทางแฟนเพจ (Fan Page), อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูบ 
(Youtube) มากที่สุด โดยกลุํมตัวอยํางจะมีการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ทั้ง 3 คนมากที่สุด ในชํวงเวลา 21.01 – 00.00 น. ซึ่งจะมีการเปิดรับข๎อมูล 2 - 3 วันตํอ
สัปดาห๑ และใช๎เวลาโดยเฉลี่ยในการเปิดรับข๎อมูลแตํละครั้งอยูํที่ 31 - 45 นาท ี

3. ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์  

        3.1 แพร (Pearypie) 

        โดยเฉลี่ย พบวํา กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอแพร (Pearypie) อยูํในระดับสูง โดยประเด็นที่
กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติในเชิงบวกตํอแพร (Pearypie) มากที่สุด ได๎แกํ ความชื่นชอบในรูปรําง
หน๎าตาของแพร (Pearypie) รองลงมา คือ การให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในรูปแบบ
ภาพเคลื่อนไหว, ความชื่นชอบในตัวตนของแพร (Pearypie), ความสะดวกในการเข๎าถึงข๎อมูล
เกี่ยวกับความงามผํานทางสื่อออนไลน๑ของแพร (Pearypie), การบอกแหลํงที่มาของผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอาง, การแบํงปันเคล็ดลับหรือความรู๎เกี่ยวกับการแตํงหน๎าหรือการใช๎เครื่องส าอางของ
แพร (Pearypie), ความชื่นชอบในรูปแบบการแตํงหน๎าหรือการแตํงกายของแพร (Pearypie), การ
ที่แพร (Pearypie) เป็นคนตอบค าถามด๎วยตนเอง, ความชื่นชอบในรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตประจ าวัน (Lifestyle) ของแพร (Pearypie), การให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางใน
รูปแบบตัวอักษร, ความนําเชื่อถือในการให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง, ความชื่นชอบใน
ข๎อคิดหรือค าคมของแพร (Pearypie) และการให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในรูปแบบ
ภาพนิ่ง ตามล าดับ  

        3.2 โมเม (โมเมพาเพลิน) 

        โดยเฉลี่ย พบวํา กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอโมเม (โมเมพาเพลิน) อยูํในระดับสูง โดยประเด็น
ที่กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติในเชิงบวกตํอโมเม (โมเมพาเพลิน) มากที่สุด ได๎แกํ การแบํงปันเคล็ดลับ
หรือความรู๎เกี่ยวกับการแตํงหน๎าหรือการใช๎เครื่องส าอางของโมเม (โมเมพาเพลิน) รองลงมา คือ 
การบอกแหลํงที่มาของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง, การให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางใน
รูปแบบภาพเคลื่อนไหว, ความชื่นชอบในตัวตนของโมเม (โมเมพาเพลิน), ความสะดวกในการ
เข๎าถึงข๎อมูลเกี่ยวกับความงามผํานทางสื่อออนไลน๑ของโมเม (โมเมพาเพลิน), การท่ีโมเม (โมเมพา
เพลิน) เป็นคนตอบค าถามด๎วยตนเอง, ความชื่นชอบในข๎อคิดหรือค าคมของของโมเม (โมเมพา
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เพลิน), ความชื่นชอบในรูปแบบการแตํงหน๎าหรือการแตํงกายของโมเม (โมเมพาเพลิน), ความ
นําเชื่อถือในการให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง, การให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางใน
รูปแบบภาพนิ่ง, การให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในรูปแบบตัวอักษร, ความชื่นชอบใน
รูปรํางหน๎าตาของโมเม (โมเมพาเพลิน) และความชื่นชอบในรูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
(Lifestyle) ของโมเม (โมเมพาเพลิน) ตามล าดับ  

        3.3 เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) 

        โดยเฉลี่ย พบวํา กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) อยูํในระดับสูง โดยประเด็นที่
กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติในเชิงบวกตํอเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) มากที่สุด มีอยูํ 2 ประเด็น ได๎แก ํความชื่น
ชอบในรูปรํางหน๎าตา และความชื่นชอบในข๎อคิดหรือค าคมของเอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) รองลงมา คือ 
ความชื่นชอบในรูปแบบการแตํงหน๎าหรือการแตํงกายของเอ๊ิก เอิ๊ก (Erk Erk), ความชื่นชอบใน
รูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวัน (Lifestyle) ของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk), ความชื่นชอบในตัวตนของ
เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk Erk), การท่ีเอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) เป็นคนตอบค าถามด๎วยตนเอง, ความสะดวกในการ
เข๎าถึงข๎อมูลเกี่ยวกับความงามผํานทางสื่อออนไลน๑ของเอ๊ิก เอิ๊ก (Erk Erk), การบอกแหลํงที่มาของ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง, การแบํงปันเคล็ดลับหรือความรู๎เกี่ยวกับการแตํงหน๎าหรือการใช๎
เครื่องส าอางของเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk), ความนําเชื่อถือในการให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง, 
ความชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในรูปแบบตัวอักษร, ความชื่นชอบในการ
ให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในรูปแบบภาพนิ่ง และความชื่นชอบในการให๎ข๎อมูลของ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในรูปแบบภาพเคลื่อนไหว ตามล าดับ 

        จากการศึกษาวิจัย พบวํา ผู๎บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ โดยถ๎าพิจารณาจากประเด็นหลักที่ผู๎บริโภคมีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทั้ง 3 คนที่
เหมือนกัน จะเห็นได๎วํา ผู๎บริโภคมีความชื่นชอบในรูปรํางหน๎าตาของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม 
รวมไปถึงการให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในรูปแบบภาพเคลื่อนไหว และในสํวนที่แตกตําง
ไปก็คือความแตกตํางที่โดดเดํนของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามแตํละคน เชํน ความชื่นชอบในตัวตน
ของแพร (Pearypie) การแบํงปันเคล็ดลับหรือความรู๎เกี่ยวกับการแตํงหน๎าหรือการใช๎เครื่องส าอาง
ของโมเม (โมเมพาเพลิน) และความชื่นชอบในข๎อคิดหรือค าคมของเอ๊ิก เอิ๊ก (Erk Erk) เป็นต๎น 
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4. ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของผู้บริโภค 

        โดยเฉลี่ย พบวํา ปัจจัยที่ท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในแตํละครั้ง กลุํมตัวอยํางจะ
ค านึงถึงเครื่องส าอางที่ปราศจากสารที่เป็นอันตราย มากที่สุด รองลงมา คือ คุณสมบัติ, สํวนลด
สินค๎า (Discount), ราคา, แหลํงก าเนิดของเครื่องส าอาง, ปราศจากน้ าหอม, บรรจุภัณฑ๑, ของ
สมนาคุณ (Giveaway), ไมํมกีารทดลองใช๎ผลิตภัณฑ๑กับสัตว๑ และการผลิตและจ าหนํายแบบ
จ านวนจ ากัด (Limited Edition) ตามล าดับ ซึ่งสิ่งที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางมาก
ที่สุด ได๎แกํ การที่ได๎เคยทดลองใช๎ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางมากํอน รองลงมา คือ ตนเอง, ผู๎มีอิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑, เพื่อนหรือคนในครอบครัว, นักแสดงหรือนางแบบ และโฆษณาใน
สื่อตํางๆ ตามล าดับ 

        ส าหรับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางตามผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ พบวํา 
กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีความต๎องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม
ทางสื่อออนไลน๑ได๎ให๎ค าแนะน าไว๎โดยทันที มากที่สุด รองลงมา คือ การแนะน าหรือบอกตํอไปยัง
ครอบครัวและเพื่อนๆ ให๎ซื้อเครื่องส าอางตามที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ได๎แนะน า
ไว๎ และจะหาซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ได๎ให๎ค าแนะน า
เอาไว๎ แม๎วําจะหาซื้อยากหรือไมํมีวางขายในประเทศไทยก็ตาม ตามล าดับ 

ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน 

      สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกันมีการเปิดรับข๎อมูล
ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ มีทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ และมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางแตกตํางกัน 

      การเปิดรับข้อมูลของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 

        ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวําลักษณะทางประชากรของผู๎บริโภคที่แตกตํางกันมีการ
เปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ไมํแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงไมํเป็นไปตามสมมติฐาน 
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      ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 

        ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวําผู๎บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพตํางกันมี
ทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ไมํแตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงไมํเป็นไปตามสมมติฐาน แตํผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนตํางกันมี
ทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดังนั้น จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

      การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค 

        ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวําผู๎บริโภคที่มีเพศ อายุระดับการศึกษา และอาชีพตํางกันมี
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางไมํแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดังนั้น จึงไมํเป็นไปตามสมมติฐาน แตํผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนตํางกันมีการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงเป็นไปตาม
สมมติฐาน 

      สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภค มีความสัมพันธ๑กับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 

        ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑
ไมํมีความสัมพันธ๑กับทัศนคติของผู๎บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการวิจัยจึงไมํ
เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ ดังนั้น สามารถกลําวได๎วํา ถึงแม๎วําผู๎บริโภคจะมีการเปิดรับข๎อมูล
ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑อยูํในระดับสูง แตํไมํได๎หมายความวําการเปิดรับ
ข๎อมูลนั้นจะสํงผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภค  

      สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

        ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑
ไมํมีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 ผลการวิจัยจึงไมํเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ ดังนั้น สามารถกลําวได๎วํา ถึงแม๎วํา
ผู๎บริโภคจะมีการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑อยูํในระดับสูง แตํ
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ไมํได๎หมายความวําการเปิดรับข๎อมูลนั้นจะสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของ
ผู๎บริโภค 

      สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

        ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถจ าแนกออกเป็น 2 สํวน คือทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอแพร 
(Pearypie) และเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) ไมํมีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง
ของผู๎บริโภค สํวนทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอโมเม (โมเมพาเพลิน) มีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และมีความสัมพันธ๑ไป
ในทิศทางบวก ผลการวิจัยที่ได๎ จึงมีเพียงโมเม (โมเมพาเพลิน) ที่เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 
ดังนั้น สามารถกลําวได๎วํา ถึงแม๎วําทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑จะเป็นไปในทิศทางบวก แตํไมํได๎หมายความวํา ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ทุกคนจะสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค จากผลการ
ทดสอบสมมติฐานที่ได๎ แสดงให๎เห็นวํา มีเพียงโมเม (โมเมพาเพลิน) แคํคนเดียวเทํานั้น ที่สํงผลตํอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

      สมมติฐานการวิจัยที่ 5 การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของ
ผู๎บริโภค และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มีความสัมพันธ๑
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

        ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถจ าแนกออกเป็น 2 สํวน คือการเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภคและทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอแพร (Pearypie) และ
เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk Erk) ไมํมีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค การ
เปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภคและทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอ
โมเม (โมเมพาเพลิน) มีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภคที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางมากกวําการเปิดรับข๎อมูลและมีความสัมพันธ๑ไปในทิศทางบวก ดังนั้น สามารถกลําว
ได๎วํา ถึงแม๎วําผู๎บริโภคจะมีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารและมีทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม
ทางสื่อออนไลน๑ไปในทิศทางบวก แตํไมํได๎หมายความวํา ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ทั้งทุกคนจะมีผลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค จากผลการ



 229 

ทดสอบสมมติฐานที่ได๎ แสดงให๎เห็นวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอโมเม (โมเมพาเพลิน) สํงผลตํอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค 

อภิปรายผลการวิจัย 

        จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ และการ
เปิดรับข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค” สามารถอภิปราย
ผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค๑ของการวิจัยได๎ ดังนี้ 

1. เนื้อหาและวิธีการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อ
ออนไลน์ 

        จากการศึกษาวิจัย พบวําเนื้อหาที่ปรากฏอยูํในสื่อออนไลน๑ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามเป็น
เนื้อหาที่เกี่ยวกับความสวยความงาม โดยสํวนใหญํจะเป็นเรื่องราวของการสาธิตการแตํงหน๎าใน
รูปแบบตํางๆ และการให๎ค าแนะน าในการเลือกใช๎ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางให๎เหมาะสมกับสภาพ
ผิวหน๎าของแตํละบุคคล รวมไปถึงการโพสต๑เกี่ยวกับข๎อคิดหรือค าคม โดยจะมีทั้งข๎อคิดหรือค าคม
ที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามเป็นคนคิดขึ้นมาเอง หรือที่เอามาจากบุคคลอื่นๆ น ามาเผยแพรํแกํ
ผู๎ติดตามทางสื่อออนไลน๑ เพื่อให๎ข๎อคิดในการใช๎ชีวิตและชํวยเสริมสร๎างก าลังใจ ส าหรับวิธีการ
สื่อสารที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ใช๎คือการสื่อสารผํานตนเอง ไมํวําจะเป็นการ  
โพสต๑รูปภาพในชีวิตประจ าวันทั้งรูปภาพการท างาน การพักผํอน ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง หรือการ
ใช๎เวลาวํางของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม เป็นต๎น พร๎อมทั้งมีค าอธิบายประกอบรูป เสมือนเป็นการ
เลําเรื่องให๎ผู๎ติดตามได๎รับทราบความเป็นไปของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามในแตํละวัน อีกทั้ง เพื่อ
เสริมสร๎างความใกล๎ชิดและให๎ความรู๎สึกเป็นกันเองระหวํางผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามกับผู๎ติดตาม 
ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามก็มักจะมีการพูดคุยโต๎ตอบกับผู๎ติดตามผํานทางสื่อออนไลน๑ด๎วย     

        อยํางไรก็ตาม เนื้อหาที่ปรากฏอยูํในสื่อออนไลน๑ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามแตํละคน
อาจจะมีความแตกตํางกันออกไปเล็กน๎อย โดยจะขึ้นอยูํกับความเชี่ยวชาญของผู๎มีอิทธิพลด๎าน
ความงามแตํละคน กลําวคือ แพร (Pearypie) และโมเม (โมเมพาเพลิน) จะมุํงเน๎นเนื้อหาไปที่การ
สาธิตการแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ โดยแพร (Pearypie) จะไมํลงรายละเอียดของตราสินค๎า 
(Brand) มากนัก จะใช๎ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางหมุนเวียนเปลี่ยนไปเรื่อยๆ โดยจะเน๎นไปที่ผลลัพธ๑
ของการแตํงหน๎าให๎เหมือนรูปแบบที่ก าหนดเอาไว๎เสียมากกวํา สํวนโมเม (โมเมพาเพลิน) นอกจาก
จะเน๎นผลลัพธ๑ของการแตํงหน๎าให๎เหมือนรูปแบบที่ก าหนดเอาไว๎แล๎ว จะมีการให๎ข๎อมูลของ
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ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางด๎วย ส าหรับเอ๊ิก เอ๊ิก(Erk Erk)จะมุํงเน๎นเนื้อหาไปที่การดูแลผิวหน๎าและ
ผิวพรรณด๎วยวิธีการตํางๆ มากกวําการสาธิตการแตํงหน๎า 

2. ลักษณะทางประชากร 

        กลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ มีลักษณะทางประชากรที่สามารถแสดง
ให๎เห็นถึงความเหมาะสมในการใช๎สื่อออนไลน๑ และสามารถน าไปใช๎เป็นข๎อมูลในการออกแบบ
เนื้อหาและออกแบบการสื่อสารผํานสื่อออนไลน๑เพื่อให๎เหมาะสมกับกลุํมเป้าหมายที่ติดตามผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑โดยกลุํมตัวอยํางดังกลําว มีอายุระหวําง 25 – 31 ปี ซึ่งอยูํ
ในชํวงที่มีวุฒิภาวะที่เหมาะสม เป็นผู๎ที่มีการศึกษาในระดับคํอนข๎างดี คือ ระดับปริญญาตรีเป็นต๎น
ไปมีการหาเลี้ยงชีพด๎วยตนเองโดยประกอบอาชีพเป็นพนักงานหรือลูกจ๎างเอกชนเสียเป็นสํวนใหญํ 
และมีรายได๎โดยเฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ 15,001 – 25,000 บาทถือได๎วํามีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสูง 
อีกทั้ง ไมํมีภาระผูกพัน เนื่องจากเป็นกลุํมที่มีสถานภาพโสดอยูํในชํวงวัยที่เพิ่งเริ่มเข๎าสูํการท างาน
เมื่อไมํกี่ปี และยังเป็นกลุํมที่มีความทันสมัย เข๎าถึงเทคโนโลยีและใช๎สื่อออนไลน๑ให๎เกิดประโยชน๑
แกํตนเอง โดยการติดตามบุคคลหรือเรื่องราวที่ตนให๎ความสนใจดังนั้น ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม
สามารถน าข๎อมูลที่ได๎ไปออกแบบเนื้อหาและออกแบบการสื่อสารผํานสื่อออนไลน๑เพื่อให๎เหมาะสม
กับกลุํมเป้าหมาย ซึ่งอาจจะสํงผลให๎มีจ านวนผู๎ติดตามเพิ่มมากขึ้นได๎ 

3. การเปิดรับข้อมูลผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 

        กลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ มีการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑อยูํในระดับสูง โดยกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑ผํานทางแฟนเพจ (Fan Page), อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูบ 
(Youtube) มากที่สุด ซึ่งจะมีการเปิดรับข๎อมูลอยูํที่ 2 - 3 วันตํอสัปดาห๑ในชํวงเวลา 21.01 – 00.00 
นาฬิกา และใช๎เวลาโดยเฉลี่ยในการเปิดรับข๎อมูลแตํละครั้งอยูํที่ 31 - 45 นาที โดย Merrill and 
Lowenstein (1971) ได๎กลําวเอาไว๎วํา พฤติกรรมการเปิดรับขําวสารของบุคคลเกิดจาก
ปัจจัยพื้นฐาน 4 ประการ ได๎แกํ ความเหงาความอยากรู๎อยากเห็นในสิ่งตํางๆ ประโยชน๑ใช๎สอยของ
ตนเองและ ลักษณะเฉพาะของสื่อแตํละอยําง ซึ่งปัจจัยที่ตรงกับกลุํมตัวอยํางในการวิจัยครั้งนี้ก็คือ 
ประโยชน๑ใช๎สอยของตนเอง เนื่องจากมนุษย๑จะท าการแสวงหาข๎อมูลขําวสารที่เป็นประโยชน๑แกํ
ตนเอง เพื่อชํวยตอบสนองความต๎องการของบุคคล การเปิดรับข๎อมูลขําวสารที่เหมาะสมและมี
ประโยชน๑จะชํวยให๎มนุษย๑เกิดความสบายใจ พึงพอใจ และรู๎สึกเพลิดเพลิน ซึ่งตรงกับที่ Krikelas 
(1983) ได๎กลําวเอาไว๎วํา มนุษย๑จะเปิดรับข๎อมูลขําวสารเพื่อชํวยตอบสนองความสนใจของตนเอง 
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และจะท าการหาข๎อมูลเพิ่มเติมเพื่อชํวยตัดสินใจในเรื่องตํางๆอยํางไรก็ตาม ในการเปิดรับข๎อมูลก็
จะมีปัจจัยตํางๆ มาประกอบด๎วยโดย Todd Hunt and Brent d. Ruben (1993) ได๎กลําวเอาไว๎วํา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเปิดรับข๎อมูลคือ ความต๎องการ (Need) โดยมนุษย๑จะเลือกตอบสนอง
เพื่อให๎ได๎ขําวสารที่ตนเองต๎องการ แตํก็จะเลือกเปิดรับในชํองทางที่ตนเองถนัด เรียกวํา ลีลาในการ
สื่อสาร (Communication Style) ซึ่งก็คือ ผู๎บริโภคจะเลือกเปิดรับสื่อออนไลน๑ใด ในชํวงเวลาใด 
และใช๎เวลาโดยเฉลี่ยในการเปิดรับข๎อมูลมากน๎อยเพียงใด ก็จะขึ้นอยูํกับลีลาในการสื่อสารของ
บุคคลนั้นๆ โดยลีลาในการสื่อสารของแตํละบุคคลจะขึ้นอยูํกับลักษณะทางประชากรด๎วย 

4. ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 

        กลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ มีทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม
ทางสื่อออนไลน๑อยูํในระดับสูง หรือเป็นทัศนคติในเชิงบวก โดยประเด็นหลักที่ผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอ
ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามที่เหมือนกัน คือ ความชื่นชอบในรูปรํางหน๎าตาของผู๎มีอิทธิพลด๎านความ
งามรวมไปถึงการให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางในรูปแบบภาพเคลื่อนไหว และในสํวนที่
แตกตํางไป คือ ความโดดเดํนของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามแตํละคน เชํน ความชื่นชอบในตัวตน
ของแพร (Pearypie)การแบํงปันเคล็ดลับหรือความรู๎เกี่ยวกับการแตํงหน๎าหรือการใช๎เครื่องส าอาง
ของโมเม (โมเมพาเพลิน) และความชื่นชอบในข๎อคิดหรือค าคมของเอ๊ิก เอิ๊ก(Erk Erk)เป็นต๎น โดย 
Assael (1998) ได๎ให๎แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเกิดทัศนคติเอาไว๎วํา ทัศนคติเป็นสิ่ง
ที่เกิดจากการเรียนรู๎ (Learning) และการรับรู๎ (Perception) โดยเกิดจากประสบการณ๑สํวนบุคคล 
ทั้งทางตรงและทางอ๎อม รวมไปถึงการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร การรวมกลุํม การติดตํอสื่อสารกับ
บุคคลอ่ืน ซึ่งจะท าให๎เกิดทัศนคติและการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารจากผู๎อ่ืน อีกทั้ง ยังเกิดจากบุคคลที่มี
อิทธิพล เชํน เพื่อน หรือผู๎น าทางความคิด (Opinion Leader) เป็นต๎น ดังนั้น การที่ผู๎บริโภคมี
ทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามที่แตกตํางกันก็เป็นเพราะแตํละบุคคลมีการเรียนรู๎และการรับรู๎
เกี่ยวกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ที่ตํางกัน กอปรกับสิ่งที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม
ได๎น าเสนอออกมา เชํน แพร (Pearypie) มักจะน าเสนอรูปภาพเครื่องส าอางหรือเครื่องประดับที่ไป
ซ้ าแบบใคร โดยมักจะเป็นของที่แพรมีการประยุกต๑ทางศิลปะขึ้นมาเอง สํวนโมเม (โมเมพาเพลิน) 
มักจะมีการให๎ค าแนะน าเกี่ยวกับการแตํงหน๎าและการใช๎ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางอยํางละเอียด 
และส าหรับเอ๊ิก เอ๊ิก(Erk Erk) ก็มักที่จะโพสต๑รูปภาพและข๎อคิดหรือค าคมที่เสริมร๎างก าลังใจ เป็น
ต๎น ดังนั้น จากหลายๆ ปัจจัยดังกลําว จึงท าให๎ทัศนคติของผู๎บริโภคตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามมี
เหตุผลที่แตกตํางกัน 
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5. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของผู้บริโภค 

        กลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ พบวํา ปัจจัยที่ท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางในแตํละครั้ง กลุํมตัวอยํางจะค านึงถึงเครื่องส าอางที่ปราศจากสารที่เป็นอันตราย 
มากที่สุดโดยสิ่งที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางมากท่ีสุด ได๎แกํ การท่ีได๎เคยทดลองใช๎
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางมากํอนรองลงมา คือตนเองและผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑
โดย Schiffman และ Kanuk (1994) ได๎กลําวเอาไว๎วํา กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision 
Process) จะเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข๎องกับทางกายภาพ (Physical activity) ซึ่งสามารถมองเห็นได๎ 
และกิจกรรมที่เกี่ยวข๎องกับทางด๎านจิตใจ (Mental decision process) ซึ่งก็คือความรู๎สึกหรือ
ความคิดของผู๎บริโภคนั่นเอง โดยทั้งรํางกายและสมองจะเป็นตัวก าหนดที่ท าให๎เกิดการซื้อและเกิด
พฤติกรรมการซื้อซึ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อจะประกอบด๎วย 5 ข้ันตอน ได๎แกํ 1. การรับรู๎ถึง
ความจ าเป็นในการซื้อ 2. การค๎นหาข๎อมูล 3. การประเมินผลทางเลือก 4. การตัดสินใจซื้อ และ 5. 
การประเมินผลภายหลังการซื้อดังนั้น จากท่ีได๎กลําวไปในตอนต๎นวํา กลุํมตัวอยํางที่ตอบ
แบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ มีลักษณะทางประชากรที่แสดงให๎เห็นถึงความเหมาะสมในการใช๎
สื่อออนไลน๑ คือมีชํวงอายุ ระดับการศึกษา และรายได๎โดยเฉลี่ยอยูํในระดับคํอนข๎างดี มีวุฒิภาวะที่
เหมาะสม และมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสูง อีกทั้ง ยังเป็นกลุํมบุคคลที่ใช๎สื่อออนไลน๑เป็น ดังนั้น 
กลุํมตัวอยํางจะมีการค๎นหาข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางผํานทางสื่อออนไลน๑ และน าข๎อมูลที่
ได๎ไปประเมินผลกํอนที่จะมีการตัดสินใจซื้อ ท าให๎กลุํมตัวอยํางเชื่อในตนเอง จากการวิเคราะห๑
ข๎อมูลที่หามาได๎หรือการได๎เคยทดลองใช๎ผลิตภัณฑ๑มากํอนมากกวําที่จะเชื่อผู๎อ่ืน 

        อยํางไรก็ตาม ถ๎ากลุํมตัวอยํางมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางตามที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม
ทางสื่อออนไลน๑ให๎ค าแนะน าไว๎ จากการศึกษาวิจัย พบวํา กลุํมตัวอยํางจะมีความต๎องการท่ีจะซื้อ
ผลิตภัณฑ๑นั้นๆ โดยทันที และจะมีการแนะน าหรือบอกตํอไปยังครอบครัวและเพื่อนๆ ด๎วยอยูํใน
ระดับสูงโดยคาดวําผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางชนิดนั้นอาจจะยังไมํวางขายในประเทศไทย ซึ่ง
เครื่องส าอางที่ไทยยังไมํน าเข๎าหรือไมํมีวางขายทั่วๆ ไปนั้นก็จะเป็นผลิตภัณฑ๑ที่คนสํวนใหญํเกิด
ความต๎องการที่จะครอบครอง  
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6. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีการเปิดรับข้อมูลของผู้มีอิทธิพลด้าน
ความงามทางสื่อออนไลน์ มีทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ และมี
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแตกต่างกัน 

        กลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ มีลักษณะทางประชากร ได๎แกํ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน มีการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ไมํแตกตํางกัน กลําวคือ ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง
ไมํได๎สํงผลตํอการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑  

        ทางด๎านทัศนคติ พบวํา กลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ มีลักษณะทาง
ประชากร ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพแตกตํางกัน มีทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑ไมํแตกตํางกัน กลําวคือ ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยํางไมํได๎
สํงผลตํอทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ แตํกลุํมตัวอยํางที่มีลักษณะทาง
ประชากร ได๎แกํ รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน จะมีทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑แตกตํางกัน  

        ส าหรับการตัดสินใจซื้อ พบวํา กลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ มีลักษณะ
ทางประชากร ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพแตกตํางกัน มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางไมํแตกตํางกัน กลําวคือ ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยํางไมํได๎สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง ในขณะที่ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน จะมี
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางแตกตํางกัน  

        ดังนั้น พบวํา ลักษณะทางประชากรที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน จะสํงผลให๎ผู๎บริโภค
มีทัศนคติตํอผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ และมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครือ่งส าอางแตกตํางกัน เนื่องจากทัศนคติของแตํละบุคคลจะมีความแตกตํางกันออกไป รายได๎
เฉลี่ยตํอเดือนของผู๎บริโภคก็มีผลตํอการเกิดทัศนคติด๎วยเชํนกัน โดยผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอ
เดือนต่ า อาจจะมองวําผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางบางยี่ห๎อแพงเกินไปและไปเลือกซื้ออีกย่ีห๎อที่มีราคา
เหมาะสมกับรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนของตนมากกวํา ซึ่งในสํวนนี้ก็ได๎สํงผลไปถึงการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางด๎วย กลําวคือ เมื่อผู๎บริโภคมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนสูงก็จะท าให๎มีก าลังซื้อ
สูงขึ้นด๎วย 
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7. การเปิดรับข้อมูลผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 

        จากการทดสอบสมมติฐานด๎วยวิธีการทางสถิติ พบวํา การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความ
งามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภคไมํมีความสัมพันธ๑กับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎มีอิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑ท าให๎ผลการวิจัยที่ได๎ไมํเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎กลําวคือ แม๎วํา
ผู๎บริโภคจะมีการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑อยูํในระดับสูง แตํ
ไมํได๎หมายความวําการเปิดรับข๎อมูลจะสํงผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภค เนื่องจากในการเปิดรับ
ข๎อมูลของแตํละบุคคลนั้นจะมีการคัดกรองและเลือกรับแตํข๎อมูลที่มีประโยชน๑ เพื่อตอบสนองความ
ต๎องการของตนเองดังนั้น ผู๎บริโภคอาจจะมีการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑เพื่อที่จะได๎รับรู๎ข๎อมูลที่เกี่ยวกับความสวยความงามที่เป็นประโยชน๑แกํตนเอง แตํผู๎บริโภค
อาจจะไมํได๎ยึดถือในตัวบุคคลหรือผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามแตํจะเน๎นไปที่ข๎อมูลเกี่ยวกับความ
สวยความงามที่ท าการเปิดรับเสียมากกวํา 

8. การเปิดรับข้อมูลผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของผู้บริโภค 

        จากการทดสอบสมมติฐานด๎วยวิธีการทางสถิติ พบวํา การเปิดรับข๎อมูลผู๎มีอิทธิพลด๎านความ
งามทางสื่อออนไลน๑ของผู๎บริโภคไมํมีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของ
ผู๎บริโภค ท าให๎ผลการวิจัยที่ได๎ไมํเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ กลําวคือ แม๎วําผู๎บริโภคจะมีการ
เปิดรับข๎อมูลเกี่ยวกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑อยูํในระดับสูง แตํไมํได๎หมายความ
วําการเปิดรับข๎อมูลนั้นจะสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภคเนื่องจาก
ลักษณะทางประชากรของผู๎บริโภคที่แตกตํางกันสํงผลให๎มีการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎าน
ความงามแตกตํางกัน กอปรกับในกระบวนการของการตัดสินใจซื้อก็จะประกอบด๎วยปัจจัยหลายๆ 
อยํางผู๎บริโภคจะมีการวิเคราะห๑ถึงเหตุผลและความจ าเป็นกํอนที่จะมีการตัดสินใจซื้อ อีกทั้ง ยัง
เชื่อในตนเองมากกวําสิ่งมีอิทธิพลอื่นๆดังนั้น แม๎วําผู๎บริโภคจะมีการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑แตํการเปิดรับข๎อมูลอาจจะไมํสํงผลให๎เกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางตามที่ได๎รับข๎อมูลมาก็เป็นได๎ 
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9. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของผู้บริโภค 

        จากการทดสอบสมมติฐานด๎วยวิธีการทางสถิติ พบวํา ผลการวิจัยได๎แบํงออกเป็น 2 รูปแบบ 
คือ 1. ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอแพร (Pearypie) และเอ๊ิก เอิ๊ก (Erk Erk) ไมํมีความสัมพันธ๑กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค กลําวคือ แม๎วําผู๎บริโภคจะมีทัศนคติในเชิง
บวกตํอแพร (Pearypie) และเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) แตํไมํได๎หมายความวําทัศนคติจะสํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภคเนื่องจากในการตัดสินใจซื้อจะมีกระบวนการ
ขั้นตอนและปัจจัยหลายๆ อยํางเข๎ามาข๎องเกี่ยว การท่ีมีทัศนคติในเชิงบวกตํอบุคคลเพียงอยําง
เดียวอาจไมํมีอิทธิพลมากพอที่จะท าให๎เกิดการตัดสินใจซื้อก็เป็นได๎ และ 2. ทัศนคติตํอโมเม (โมเม
พาเพลิน) มีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค โดยมี
ความสัมพันธ๑ไปในทิศทางบวก จากผลการศึกษาได๎เป็นไปตามที่ Assael (1998) ได๎ให๎แนวคิด
เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเกิดทัศนคติวํา ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู๎ (Learning) 
และการรับรู๎ (Perception) โดยบุคคลได๎รับอิทธิพลมาจากบุคคลที่มีอิทธิพล (Influential Others) 
โดยโมเม (โมเมพาเพลิน) ถือเป็นผู๎น าทางความคิด (Opinion Leader) ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางของผู๎บริโภค โดยโมเม (โมเมพาเพลิน) ถือได๎วําเป็นผู๎เชี่ยวชาญหรือผู๎ที่มีความรู๎ใน
เรื่องของความสวยความงาม อีกทั้ง เป็นผู๎ที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู๎จักในสังคม ท าให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติ
ในเชิงบวกตํอโมเม (โมเมพาเพลิน)และท าให๎มีอิทธิพลมากพอที่จะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางตามที่โมเม (โมเมพาเพลิน) ได๎ให๎ค าแนะน าเอาไว๎ 

10. การเปิดรับข้อมูลผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค และทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของผู้บริโภค 

        จากการทดสอบสมมติฐานด๎วยวิธีการทางสถิติในข๎อนี้ เป็นการย้ าถึงผลการทดสอบของ
สมมติฐานข๎อที่ 2 – 4 โดยผลการทดสอบสมมติฐานที่ได๎สามารถจ าแนกออกเป็น 2 สํวน คือการ
เปิดรับข๎อมูลขําวสารและทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอแพร (Pearypie) และเอ๊ิก เอ๊ิก (Erk Erk) ไมํมี
ความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค แตํการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร
และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอโมเม (โมเมพาเพลิน) มีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑
เครือ่งส าอางของผู๎บริโภค โดยมีความสัมพันธ๑ไปในทิศทางบวก และทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลตํอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางมากกวําการเปิดรับข๎อมูลซึ่งจากที่ได๎เคยกลําวไปแล๎ว ถึง
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แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเกิดทัศนคติของ Assael (1998) ที่กลําวเอาไว๎วํา ทัศนคติ
เป็นสิ่งที่บุคคลได๎เรียนรู๎ (Learning) และการรับรู๎ (Perception) จากบุคคลที่มีอิทธิพล ซึ่งท าให๎
บุคคลผู๎นั้นกลายเป็นกลุํมอ๎างอิงซึ่งการเกิดทัศนคติจากกลุํมอ๎างอิงก็จะสอดคล๎องกับ Engel, 
Blackwell และ Miniard (1993) ที่ให๎ความหมายของ กลุํมอ๎างอิง เอาไว๎วํา คือบุคคลหรือกลุํม
บุคคลที่มีอิทธิพลตํอบุคคลอื่น โดยบุคคลเหลํานั้นจะมีความเชื่อหรือคํานิยมบางอยําง และยึดถือ
กลุํมอ๎างอิงเป็นต๎นแบบหรือแนวทางในการแสดงความคิดหรือแสดงพฤติกรรมออกมา เมื่อบุคคลมี
การแสดงพฤติกรรมตามอยํางกลุํมอ๎างอิง ท าให๎กลุํมอ๎างอิงกลายเป็นผู๎น าทางความคิดได๎ 

        โดย Hoyer and Macinnis (1998) ได๎กลําวเอาไว๎วํา ผู๎น าทางความคิด คือ บุคคลผู๎มีความรู๎
หรือความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งสามารถให๎ความรู๎ ความคิดเห็น และข๎อมูลที่
นําเชื่อถือได๎ซึ่งโมเม (โมเมพาเพลิน) ก็ถือได๎วําเป็นผู๎น าทางความคิดทางด๎านความสวยความงาม 
เนื่องจากเป็นผู๎ที่มีความเชี่ยวชาญในการแตํงหน๎าและการใช๎ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง อีกทั้ง ยังเป็น
ผู๎ที่มีข๎อมูลที่นําเชื่อถือได๎ของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางเนื่องจากโมเม (โมเมพาเพลิน)มักจะมีการ
เปิดรับข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางอยูํเสมอ จากน้ันก็ได๎มีการไปซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง
มาทดลองใช๎ และน าผลที่ได๎จากประสบการณ๑ของตนเองมาบอกเลําไปยังผู๎ติดตามด๎วย เมื่อ
ผู๎บริโภคเห็นวําผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่โมเม (โมเมพาเพลิน) น าเสนอเป็นข๎อเท็จจริงที่เกิดกับ
โมเม ไมํใชํการโฆษณาขายสินค๎า ก็ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการจดจ า มีทัศนคติที่ดี และตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางตามในที่สุด 

ข้อจ ากัดในการท าวิจัย 

        เนื่องจากการวิจัยเพื่อศึกษาเนื้อหาและวิธีการสื่อสารของของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทาง
สื่อออนไลน๑ 3 คนเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช๎วิธีการวิเคราะห๑เอกสารจากสังคมออนไลน๑
ชํองทางตํางๆ ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามซึ่งผู๎วิจัยจะเป็นผู๎เก็บรวบรวมข๎อมูล น ามาวิเคราะห๑ 
และสรุปผลทั้งหมดด๎วยตนเอง ดังนั้น ในการตีความหมายของผู๎วิจัยอาจจะไมํตรงกับสิ่งที่ผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามต๎องการที่จะสื่อทั้งหมด เนื่องจากผลการวิจัยที่ได๎เกิดจากการตีความของ
ผู๎วิจัยเพียงฝ่ายเดียว 

        ส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาการเปิดรับข๎อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางของผู๎บริโภค ได๎มีการใช๎แบบสอบถามออนไลน๑เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข๎อมูล และเพื่อให๎ได๎กลุํมเป้าหมายที่ตรงกับการวิจัย ผู๎วิจัยได๎ท าการสํงที่อยูํเชื่อมโยง 
(Link) ของแบบสอบถามออนไลน๑ไปที่แฟนเพจ (Fan Page) ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
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ออนไลน๑ทั้ง 3 คน รวมไปถึงการต้ังกระทู๎เพื่อขอความรํวมมือในการตอบแบบสอบถามในเว็บไซต๑ที่
เกี่ยวข๎องซึ่งข๎อจ ากัดที่เกิดขึ้น คือ ผู๎ตอบแบบสอบถามต๎องรู๎จักผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑ทั้ง 3 คน อีกทั้งในการขอความรํวมมือผํานแฟนเพจ (Fan Page) ก็มีอุปสรรค เนื่องจากใน
หนึ่งวันจะมีผู๎ติดตามแฟนเพจ (Fan Page) จ านวนมากเข๎ามาโพสต๑ค าถาม หรือสํงรูปภาพเพื่อรํวม
กิจกรรมที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามได๎จัดไว๎ และสุดท๎ายสถานะ (Status) ที่ต้ังไว๎ก็จะถูกดันหายไป 
ท าให๎ไมํมีใครเห็นที่อยูํเชื่อมโยง (Link) ของแบบสอบถามออนไลน๑ที่ผู๎วิจัยโพสต๑เอาไว๎ หรืออาจจะ
มีบางคนที่เห็นแตํไมํให๎ความรํวมมือในการตอบแบบสอบถาม สิ่งตํางๆ เหลํานี้ท าให๎เก็บรวบรวม
ข๎อมูลได๎ช๎ากวําเวลาที่ก าหนดไว๎ อีกทั้ง แบบสอบถามในหัวข๎อนี้มีจ านวนหลายข๎อให๎ตอบค าถาม 
อาจจะท าให๎กลุํมตัวอยํางเกิดความขี้เกียจและไมํตั้งใจตอบค าถามเทําที่ควร ท าให๎ผลที่ได๎อาจจะมี
การคลาดเคลื่อน 

ข้อเสนอแนะ 

1. ส าหรับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ทั้ง 3 คน ควรที่จะใช๎ประโยชน๑จากสื่อออนไลน๑
ชํองทางตํางๆ ที่ตนมีอยูํให๎เป็นประโยชน๑กวํานี้โดยจากการรวบรวมข๎อมูลจะเห็นวํา แม๎จะมีการ
เปิดใช๎สื่อออนไลน๑อยูํหลายสื่อ แตํผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑กลับเลือกใช๎สื่อ
ออนไลน๑หลักๆ แคํเพียงไมํกี่สื่อเทํานั้น หากผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มีการ
วางแผนและเลือกใช๎แตํละสื่อออนไลน๑ให๎เป็นประโยชน๑ ชํองทางของสื่อออนไลน๑เหลํานั้นอาจจะท า
ให๎ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑เป็นที่รู๎จักมากขึ้น หรืออาจจะท าประโยชน๑ให๎แกํผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑มากขึ้น 

2. เนื่องจากขอบเขตของการวิจัยในครั้งนี้ ใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางตามประสงค๑ (Purposive 
sampling) โดยได๎ท าการเลือกผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ 3 คนแบบเจาะจง ดังนั้น 
จึงควรท าการศึกษาผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑คนอ่ืนๆ เพิ่มเติม เพื่อเปรียบเทียบ
ผลการวิจัยวําบุคคลอ่ืนๆ จะมีเนื้อหาและวิธีการสื่อสารผํานสังคมออนไลน๑แตกตํางไปจากกลุํม
ตัวอยํางการวิจัยในครั้งนี้หรือไมํ อยํางไร 

3.เนื่องจากการวิจัยเพื่อศึกษาเนื้อหาและวิธีการสื่อสารของของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ

ออนไลน๑ 3 คน ผู๎วิจัยท าหน๎าที่ในการเป็นผู๎ตีความหมายจากเนื้อหาที่ปรากฏด๎วยตนเองอาจท าให๎

มีการตีความที่คลาดเคลื่อนไปจากสิ่งที่ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามต๎องการที่จะสื่อทั้งหมด ดังนั้น จึง
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ควรที่จะเพิ่มการเก็บข๎อมูลโดยการสัมภาษณ๑ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามเข๎าไป เพื่อให๎ได๎ข๎อมูลที่

ตรงกันจากทั้งผู๎สํงสารและผู๎รับสาร
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์  

และการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค 

      แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพื่อเป็นสํวนประกอบส าคัญส าหรับการท าวิจัย ตามหลักสูตร
ปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร๑  จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย จึงขอความกรุณาทํานผู๎ตอบ
แบบสอบถามตอบตามความเป็นจริง เพื่อเป็นประโยชน๑ในการท าวิจัย โดยข๎อมูลทั้งหมดจะถูกปิด
เป็นความลับ และน าไปใช๎เพื่อเป็นประโยชน๑ในการศึกษาเทํานั้น ขอขอบคุณลํวงหน๎ามา ณ โอกาส
น้ี 

        - ทํานรู๎จักแพร (Pearypie) หรือไมํ 

 (   ) รู๎จัก    (   ) ไมํรู๎จัก (จบการท าแบบสอบถาม ขอบคุณคํะ) 

        - ทํานรู๎จักโมเม (โมเมพาเพลิน) หรือไมํ 

 (   ) รู๎จัก    (   ) ไมํรู๎จัก (จบการท าแบบสอบถาม ขอบคุณคํะ) 

        - ทํานรู๎จักเอิ๊ก เอิ๊ก (Erk Erk) หรือไมํ 

 (   ) รู๎จัก    (   ) ไมํรู๎จัก (จบการท าแบบสอบถาม ขอบคุณคํะ) 

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

        ค าชี้แจง : กรุณาใสํเครื่องหมาย  ลงในชํองวํางที่ตรงกับความเป็นจริงของทํานมากที่สุด 

1. เพศ 

(   ) 1. ชาย   (   ) 2. หญิง 

2. อาย ุ

(   ) 1. ต่ ากวํา 18 ปี   (   ) 2. 18-24 ปี  

(   ) 3. 25 - 31 ปี   (   ) 4. 32 - 38 ปี 

(   ) 5. 39 - 45 ปี   (   ) 6. 45 ปีขึ้นไป 
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3. สถานภาพ 

(   ) 1. โสด    (   ) 2. สมรส                      

(   ) 3. หม๎าย / หยําร๎าง / แยกกันอยู ํ

4. ระดับการศึกษา 

(   ) 1. ต่ ากวํามัธยมศึกษาตอนปลาย  (   ) 2. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

(   ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทํา / ปวส.  (   ) 4.  ปริญญาตรี 

(   ) 5. สูงกวําปริญญาตรี 

5. อาชีพ 

            (   ) 1. นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา                              (   ) 2. ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

            (   ) 3. พนักงาน / ลูกจ๎างเอกชน                                (   ) 4.  ประกอบธุรกิจสํวนตัว 

            (   ) 5. อาชีพอิสระ                                                    (   ) 6. พํอบ๎าน / แมํบ๎าน / วํางงาน 

            (   ) 7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ...........................................) 

6. รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 

(   ) 1. ต่ ากวํา 5,000 บาท   (   ) 2. 5,001 - 15,000 บาท                                        

(   ) 3. 15,001 - 25,000 บาท   (   ) 4. 25,001 - 35,000 บาท 

(   ) 5. 35,001 - 45,000 บาท   (   ) 6. 45,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลของผู้บริโภคเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลด้าน
ความงามทางสื่อออนไลน์  
        ผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ หมายถึง บุคคลที่มีความรู๎ ความช านาญใน
เรื่องความสวยความงาม และท าการแบํงปันข๎อมูลหรือเกร็ดความรู๎เกี่ยวกับความสวยความงามลง
ในสื่อออนไลน๑ ไมํวําจะเป็นการแนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอาง หรือการแสดงวิธีการแตํงหน๎าและ
การดูแลผิวพรรณ  

 

        ค าชี้แจง : กรุณาใสํเครื่องหมาย  ลงในชํองวํางที่ตรงกับความเป็นจริงของทํานมากที่สุด 
7. ทํานมีการเปิดรับข๎อมูลของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ผํานชํองทางสื่อออนไลน๑
ใดบ๎าง  

                        ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม 

สังคมออนไลน๑ที่มีการเปิดรับ 

แพร 
(Pearypie) 

โมเม         
(โมเมพาเพลิน) 

เอิ๊ก เอ๊ิก  
(Erk Erk) 

1. แฟนเพจ (Fan Page) 
   

2. ทวิตเตอร๑ (Twiter)    
3. อินสตาแกรม (Instagram)    
4. ยูทูบ (Youtube)     
5. บล็อก (Blog)    
6. เว็บไซต๑ (Website) สํวนตัว    

7. กูเกิลพลัส (Google+)    

8. โซเชียลแคม (Socialcam)    

9. Line Official Accounts    



 246 

8. ทํานได๎เปิดรับข๎อมูลเกี่ยวกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ ในชํวงเวลาใดบํอยที่สุด  

(   ) 1. 06.01 - 09.00 น. (ชํวงเช๎า)  (   ) 2. 09.01 - 12.00 น. (ชํวงสาย) 

(   ) 3. 12.01 - 15.00 น. (ชํวงบําย)  (   ) 4. 15.01 - 18.00 น. (ชํวงเย็น) 

(   ) 5. 18.01 - 21.00 น. (ชํวงหัวค่ า)  (   ) 6. 21.01 - 00.00 น. (ชํวงค่ า) 

(   ) 7. 00.01 - 03.00 น. (ชํวงย่ ารุํง)  (   ) 8. 03.01 - 06.00 น. (ชํวงเช๎ามืด) 

9. โดยปกติทํานได๎เปิดรับข๎อมูลเกี่ยวกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑กี่ครั้งตํอสัปดาห๑ 

(   ) 1. ทุกวัน     (   ) 2. 4 - 5 วัน / สัปดาห๑ 

(   ) 3. 2 - 3 วัน / สัปดาห๑   (   ) 4. สัปดาห๑ละครั้ง 

(   ) 5. เดือนละครั้ง                                                  

10. ในการเปิดรับข๎อมูลเกี่ยวกับผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ในแตํละครั้ง ทํานใช๎
เวลาโดยเฉลี่ยเทําใด 

(   ) 1. น๎อยกวํา 15 นาท ี/ ครั้ง   (   ) 2. 16 - 30 นาที / ครั้ง 

(   ) 3. 31 - 45 นาที / ครั้ง   (   ) 4. 46 - 60 นาท ี/ ครั้ง 

(   ) 5. มากกวําหนึ่งชั่วโมงขึ้นไป / ครั้ง 
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ตอนที่ 3 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 
        ค าชี้แจง : กรุณาใสํเครื่องหมาย  ลงในชํองวํางที่ตรงกับความเป็นจริงของทํานมากที่สุด 
                         โดย 5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น๎อย และ 1 = น๎อยที่สุด 
ประเด็นค าถามเกี่ยวกับทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพล 
ด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 

แพร  
(Pearypie) 

โมเม  
(โมเมพาเพลิน) 

เอิ๊ก เอิ๊ก  
(Erk-Erk) 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

11. ทํานชื่นชอบในรูปรํางหน๎าตา
ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทาง
สื่อออนไลน๑ 

               

12. ทํานชื่นชอบในรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตประจ าวัน (Lifestyle) 
ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทาง
สื่อออนไลน๑ 

               

13. ทํานชื่นชอบในตัวตน (ลักษณะ
ทํ า ท า ง  ก า ร แส ด ง อ อก  ห รื อ
อุปนิสัย) ของผู๎มีอิทธิพลด๎านความ
งามทางสื่อออนไลน๑ 

               

14. ทํานชื่นชอบในรูปแบบการ
แตํงหน๎าหรือการแตํงกายของผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่ อ
ออนไลน๑ 

               

15. ทํานชื่นชอบในข๎อคิดหรือค า
คมของผู๎มีอิทธิพลด๎านความงาม
ทางสื่อออนไลน๑ 

               

16. ทํานชื่นชอบในการแบํงปัน
เคล็ดลับหรือความรู๎เกี่ยวกับการ
แตํงหน๎าหรือเครื่องส าอางของผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่ อ
ออนไลน๑ 
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ประเด็นค าถามเกี่ยวกับทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพล 
ด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 

แพร  
(Pearypie) 

โมเม  
(โมเมพาเพลิน) 

เอิ๊ก เอิ๊ก  
(Erk-Erk) 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
17. ทํานชื่นชอบในการให๎ข๎อมูล
ของผลิตภัณฑ๑ เครื่องส าอางใน
รูปแบบตัวอักษร 

               

18. ทํานชื่นชอบในการให๎ข๎อมูล
ของผลิตภัณฑ๑ เครื่องส าอางใน
รูปแบบภาพนิ่ง 

               

19. ทํานชื่นชอบในการให๎ข๎อมูล
ของผลิตภัณฑ๑ เครื่องส าอางใน
รูปแบบภาพเคลื่อนไหว 

               

20. สื่อออนไลน๑ชํองทางตํางๆของผู๎
มี อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อ
ออนไลน๑  ท าให๎ทํานได๎รับความ
สะดวกในการเข๎าถึงข๎อมูลเกี่ยวกับ
ความงาม 

               

21. ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทาง
สื่อออนไลน๑มีความนําเชื่อถือใน
การให๎ข๎อมูลของเครื่องส าอาง 

               

22. ทํานรู๎สึกพึงพอใจที่ผู๎มีอิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑เป็น
คนตอบค าถามผู๎ ติ ดตาม ด๎วย
ตนเอง 
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ประเด็นค าถามเกี่ยวกับทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพล 
ด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 

แพร  
(Pearypie) 

โมเม  
(โมเมพาเพลิน) 

เอิ๊ก เอิ๊ก  
(Erk-Erk) 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

23. ทํานรู๎สึกพึงพอใจที่ผู๎มีอิทธิพล
ด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑บอก
แ ห ลํ ง ที่ ม า ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ๑
เครื่องส าอาง (เชํน ซื้อมาเอง ได๎รับ
ผลิตภัณฑ๑มาใช๎ฟรีๆ หรือได๎รับการ
วําจ๎างให๎โฆษณาให๎ 

               

 

ตอนที ่4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค 

        ค าชี้แจง : กรุณาใสํเครื่องหมาย  ลงในชํองวํางที่ตรงกับความเป็นจริงของทํานมากที่สุด 
                         โดย 5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น๎อย และ 1 = น๎อยที่สุด      

ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เครื่องส าอางในแต่ละคร้ัง 5 4 3 2 1 

24. ราคา       

25. บรรจุภัณฑ๑      

26. คุณสมบัติ      

27. ผลิตและจ าหนํายแบบจ านวนจ ากัด (Limited 
Edition) 

     

28. ของสมนาคุณ (Giveaway)      

29. สํวนลดสินค๎า (Discount)      

30. แหลํงก าเนิดของเครื่องส าอาง เชํน ญี่ปุ่น เกาหลี
ใต๎ หรือฝรั่งเศส เป็นต๎น 

     

31. ไมํมีการทดลองใช๎ผลิตภัณฑ๑กับสัตว๑      

32. ปราศจากน้ าหอม      

33. ปราศจากสารที่เป็นอันตราย เชํน สารปรอทหรือ
สารสเตียรอยด๑ เป็นต๎น 
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การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางตามผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 5 4 3 2 1 

40. เมื่อได๎รับชมหรืออํานข๎อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางที่ผู๎มีอิทธิพลด๎าน
ความงามทางสื่อออนไลน๑ได๎ให๎ค าแนะน าไว๎ 
ท าให๎ทํานมีความต๎องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางนั้นๆ โดยทันที 

     

41. ทํานจะซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางตามที่ผู๎
มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ให๎
ค าแนะน า แม๎วําผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางนั้นๆ 
จะหายากในละแวกท่ีอยูํอาศัยของทําน หรือ
อาจจะไมํมีวางขายในประเทศไทย 

     

42. ทํานจะแนะน าหรือบอกตํอไปยังครอบครัว
และเพื่อนๆ ให๎ซื้อเครื่องส าอางตามที่ผู๎มี
อิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑ได๎
แนะน าไว๎ 

     

 

สิ่งเหลา่นี้มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางของท่านมากน้อยแค่ไหน 5 4 3 2 1 

34. ผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามทางสื่อออนไลน๑      

35. ตนเอง       

36. เพื่อน / ครอบครัว      

37. นักแสดง / นางแบบ      

38. โฆษณาในสื่อตํางๆ      

39. การได๎เคยทดลองใช๎ผลิตภัณฑ๑มากํอน      
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ประวัติผู้มีอิทธิพลทางด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 

1. แพร (Pearypie)  

 

        แพร - อมตา จิตตะเสนีย๑ หรือที่รู๎จักในสื่อสังคมออนไลน๑ในนามวํา แพรี่พาย (Pearypie) เกิด
เมื่อวันที่ 13 มกราคม พ.ศ. 2531 เรียนระดับมัธยมศึกษาตอนต๎นที่โรงเรียนมาแตร๑เดอีวิทยาลัย 
จากนั้นก็ไปเรียนตํอที่ประเทศอังกฤษต้ังแตํอายุ 15 ปี ที่ St. Mary’s School Cambridge กํอนจะ
เข๎าศึกษาตํอระดับปริญญาตรีที่ University of Arts, London, Central Saint Martins            
คณะออกแบบการแสดง (Performance Design and Practice) จากนั้นก็เข๎าศึกษาตํอระดับ
ปริญญาโทในสาขา Global Management ท่ี Regent’s Business School 

        แพรเป็นคนที่มีใจรักในงานศิลปะต้ังแตํเด็ก ชอบวาดภาพ ออกแบบผลงานศิลปะ รวมไปถึง
แตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ โดยมีความใฝ่ฝันวําสักวันหนึ่งจะได๎เป็นชํางแตํงหน๎า (Make-up Artist) 
ที่เปิดโรงเรียนสอนการแตํงหน๎า และมีตราเครื่องส าอาง (Brand) เป็นของตนเอง ซึ่งในการที่จะท า
ความฝันเป็นจริงได๎นั้น แพรก็ได๎สั่งสมประสบการณ๑โดยการฝึกฝนแตํงหน๎าเป็นประจ า ทั้งแตํงหน๎า
ให๎ตนเองและบุคคลอ่ืนๆ ซึ่งแพรก็จะท าการทดลองแตํงหน๎าออกมาในหลากหลายรูปแบบ เพื่อจะ
ได๎สร๎างสรรค๑การแตํงหน๎าในรูปแบบใหมํๆ ไมํซ้ าใคร นอกจากนี้ แพรยังมีโอกาสได๎เข๎าไปรํวมทีม
กับชํางแตํงหน๎าชื่อดังที่ท างานให๎กับงานแฟชั่นโชว๑ชื่อดังอยําง London Fashion Week ซึ่งงานนี้ก็
ท าให๎แพรได๎รับประสบการณ๑และได๎รับความรู๎ใหมํๆ เกี่ยวกับการแตํงหน๎าเพิ่มมากขึ้น 
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        ในขณะเดียวกัน แพรก็ได๎เข๎าไปเป็นสมาชิกในเว็บไซต๑จีบัน (www.jeban.com) และตั้งกระทู๎
สาธิตการแตํงหน๎า ซึ่งจากชํองทางนี้ก็ท าให๎มีคนติดตามแพรมากขึ้น เนื่องจากการสาธิตการ
แตํงหน๎าของแพรมีความแปลกใหมํและนําสนใจ ซึ่งในการต้ังกระทู๎สาธิตการแตํงหน๎าในแตํละครั้ง 
แพรก็จะท าการลงที่อยูํเชื่อมโยง (Link) ไปยังแฟนเพจ (Fan Page) ของตนเองที่สร๎างไว๎ด๎วย 
เพื่อให๎คนที่สนใจสามารถเข๎าไปติดตามผลงานใหมํๆ ของเธอได๎โดยตรง  

        โดยในชํวงแรกๆ ที่ยังไมํมีคนรู๎จักและติดตามแพรมากนัก แพรจะประชาสัมพันธ๑ตนเองและ
แฟนเพจ (Fan Page) โดยการต้ังกระทู๎สาธิตการแตํงหน๎าในเว็บไซต๑จีบัน และเว็บไซต๑พันทิป   
ห๎องโต๏ะเครื่องแป้ง เพื่อท าให๎ตนเองเป็นที่รู๎จักมากย่ิงขึ้น ซึ่งก็ประสบผลส าเร็จเป็นอยํางดี 
เนื่องจากการแตํงหน๎าของเธอมีความโดดเดํนและแตกตํางจากบุคคลอ่ืน ทั้งการใช๎เครื่องส าอางที่มี
สีสันสดใส การวาดรูปหรือติดสติกเกอร๑ลงไปบนใบหน๎า รวมไปถึงการแตํงกายที่มีเอกลักษณ๑โดด
เดํน ไมํซ้ าใคร ท าให๎แพรได๎กลายเป็นผู๎น าทางแฟชั่นด๎วย โดยความคิดสร๎างสรรค๑ ความกล๎าท าใน
สิ่งใหมํๆ ที่แตกตํางนี้ ท าให๎แพรได๎รับความสนใจจากผู๎คนเป็นอยํางมาก และปัจจุบันแพรก็เป็นที่
รู๎จักในนามของผู๎มีความรู๎ในเรื่องการแตํงหน๎า (Makeup Guru) 

รูปภาพการแต่งหน้าในรูปแบบต่างๆ ของแพร (Pearypie) 

 
Source: Pearypie: Make-up Artist/Theatrical Artist Fan Page 
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2. โมเม (โมเมพาเพลิน)  

 

        โมเม - นภัสสร บูรณศิริ หรือที่รู๎จักในสื่อสังคมออนไลน๑ในนามวํา โมเมพาเพลิน ซึ่งการเรียก
ขานเชํนนี้ก็มาจากการด าเนินรายการโมเมพาเพลิน (Momay Pa Plearn) นั่นเอง โมเมเกิดเมื่อวันที่ 
29 ธันวาคม พ.ศ. 2523 เรียนระดับมัธยมศึกษาที่โรงเรียนบดินทรเดชา (สิงห๑ สิงหเสนี) และ      
จบการศึกษาในระดับปริญญาตรีที่มหาวิทยาลัยหอการค๎าไทย คณะนิเทศศาสตร๑ เอกโฆษณา ใน
อดีตเคยเป็นศิลปินขวัญใจวัยรุํน ภายใต๎สังกัดบริษัทอาร๑เอส จ ากัด (มหาชน) หลังจากนั้นก็ท างาน
เป็นพิธีกรและดีเจมาโดยตลอด จนกระทั่งในปี พ.ศ. 2553 รายการโมเมพาเพลินได๎ถือก าเนิดขึ้น 
ซึ่งได๎มีคลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าโดยโมเมถูกโพสต๑ลงในเว็บไซต๑ www.iHear.tv ซึ่งเป็นเว็บไซต๑
ที่ให๎ผู๎ชมสามารถดูโทรทัศน๑ทางอินเทอร๑เน็ตได๎ และในเว็บไซต๑ก็จะมีรายการอยูหํลากหลาย
ประเภท ตํอมาในปี พ.ศ. 2554 รายการโมเมพาเพลินก็ย๎ายมาที่เว็บไซต๑ Spokedark.tv 
(www.spokedark.tv) และคลิปวิดีโอสาธิตการแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ ของรายการโมเมพาเพลิน
ก็จะถูกโพสต๑ลงในเว็บไซต๑นี้จนถึงปัจจุบัน      

        โดยเว็บไซต๑ Spokedark.tv ได๎เป็นเว็บไซต๑ที่วัยรุํนมีการติดตามชมกันเป็นจ านวนมากอยูํแล๎ว 
เพราะรายการตํางๆ จะเน๎นเป้าหมายไปท่ีกลุํมคนเหลํานี้ อีกทั้ง ยังมีการลงที่อยูํเชื่อมโยง (Link) ไป
ยังเว็บไซต๑ยูทูบด๎วย ท าให๎คนสามารถติดตามได๎หลากหลายชํองทาง รายการโมเมพาเพลินเป็น
รายการที่อยูํในหมวดหมูํของความสวยความงาม โดยจะมีการสาธิตการแตํงหน๎าในรูปแบบตํางๆ 
รวมไปถึงบอกเลําเคล็ดลับในการแตํงหน๎า รวมไปถึงแนะน าผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางใหมํๆ ด๎วย 
โดยเริ่มแรกยังไมํมีการสร๎างแฟนเพจ (Fan Page) ขึ้นมา คนที่ติดตามชมรายการก็จะน าเอาที่อยูํ
เชื่อมโยง (Link) ของรายการโมเมพาเพลินไปลงในเว็บไซต๑จีบัน และเว็บไซต๑พันทิป                 
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ห๎องโต๏ะเครื่องแป้ง ซึ่งเป็นเว็บไซต๑ที่เกี่ยวกับความสวยความงาม ท าให๎โมเมพาเพลินเป็นท่ีรู๎จักมาก
ยิ่งข้ึนไปอีก และตํอมารายการโมเมพาเพลินก็ได๎มีการสร๎างแฟนเพจ (Fan Page) ของรายการ
ขึ้นมา เพื่อใช๎ในการประชาสัมพันธ๑รายการโมเมพาเพลินโดยเฉพาะ อีกทั้ง เพื่อให๎สามารถติดตาม
ขําวสารของโมเมได๎สะดวกย่ิงขึ้นด๎วย 

ตัวอย่างรายการโมเมพาเพลินจากเว็บไซต์ Spokedark.tv 
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3. เอิ๊ก เอิ๊ก (Erk-Erk) 

 

        เอ๊ิก เอ๊ิก - พีรญา ป้อมอาษา เกิดเมื่อวันที่ 30 พฤษภาคม พ.ศ. 2530 เรียนจบระดับ
มัธยมศึกษาจากโรงเรียนสตรีวิทยา 2 และโรงเรียนสุรศักด์ิมนตรี และจบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีทีม่หาวิทยาลัยกรุงเทพ คณะนิเทศศาสตร๑ เอกโฆษณา เอิ๊ก เอ๊ิกเป็นผู๎เขียนบล็อก
ทางด๎านความงาม (Beauty Blogger) ที่เขียนเรื่องราวเกี่ยวกับความสวยความงามและท าการ
แบํงปันลงในเว็บไซต๑ Bloggang (www.bloggang.com) ซึ่งเป็นเว็บไซต๑ที่ให๎บุคคลสามารถใช๎
พื้นที่ในการเขียนเลําเรื่องราวแบบออนไลน๑ได๎ โดยแรกเริ่ม เอ๊ิก เอ๊ิกได๎ใช๎ Bloggang เว็บไซต๑จีบัน 
และเว็บไซต๑พันทิป ห๎องโต๏ะเครื่องแป้ง ในการแบํงปันข๎อมูลเกี่ยวกับการแนะน าผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอาง การสาธิตการแตํงหน๎า และการดูแลผิวพรรณ ซึ่งกระทู๎ที่ท าใหเ๎อ๊ิก เอ๊ิกเป็นท่ีรู๎จัก คือ 
กระทูแ๎นะน าข๎อมูลและสาธิตการแตํงหน๎าด๎วยเครื่องส าอาง MMU (ยํอมากจาก Mineral Makeup 
คือ เครื่องส าอางที่ผลิตจากแรํธรรมชาติ ไมํเจือสารเคมี และสารกันเสีย ท าให๎ปลอดภัยตํอผิว ไมํ
ท าให๎แพ๎หรืออุดตัน มีหลายหลายย่ีห๎อทั้งที่ผลิตในประเทศและตํางประเทศ) ซึ่งเอิ๊ก เอ๊ิกก็ได๎มีการ
ให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางอยํางละเอียด ท าให๎ผู๎คนเกิดความสนใจ และมาติดตามกระทู๎
แนะน าข๎อมูลของผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางและกระทูส๎าธิตการตํางหน๎าของเอิ๊ก เอ๊ิกมากขึ้น โดยใน
ปี พ.ศ. 2552 เอิ๊ก เอ๊ิก ก็ได๎สร๎างแฟนเพจ (Fan Page) ขึ้นมา เพื่อให๎คนสามารถติดตามได๎งํายขึ้น
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สื่อสังคมออนไลน์ของผู้มีความรู้ในเรื่องความงาม 

ตารางท่ี 1 : แสดงรายชื่อผู้มีความรู้ทางด้านความงาม อันดับ 1 - 20 
ที่มีจ านวนผู้กดถูกใจในแฟนเพจ (Fan Page) มากที่สุด 

รายชื่อผู้มีความรู้ 
ทางด้านความงาม 

ชื่อแฟนเพจ                
(Fan Page) 

จ านวนผู้กดถูกใจใน 
แฟนเพจ (คน) 

1. แพร (Pearypie) 
Pearypie: Make-up 
Artist/Theatrical Artist 

409,016 

2. หญิงแย๎ แย๎ นนทพร ธีระวัฒนสุข 285,726 
3. โมเม (โมเมพาเพลิน) Momay Pa Plearn 246,137 
4. เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) erk-erk.com 114,702 
5. สายป่าน (SP Saypan) SP Saypan 74,670 
6. ท๏อฟฟี่ (Madkitty) Blog - The Madkitty 59,843 
7. มด (Cinnamongal) Cinnamongal.com 55,457                       
8. ปูเป้ (PuPe So Sweet) PuPe_so_Sweet 51,956 
9. กุ๎ง (Kunginter)  Kunginter 51,392 
10. แป้ง (Kirarista)  Kirarista 49,612 
11. ทราย (Feonalita) Feonalita 48,957 
12. เมย๑ (Maycry999)  Maycry999 Fan page 42,362 
13. เม (Mayyr)   I'm Mayyr - Blog 41,152    
14. ฟลุ๏ค (Alwaysfluke)  fluke - alwaysfluke.com 39,661 
15. ตูนน๑ (Tuniez83) Tuniez83 33,558 
16. ทราย (Mhunoiii) Mhunoiii 26,377 
17. พลอย (Coco Psyche)  Coco Psyche 21,752 
18. วิ (Beauty4ties)  Beauty4ties 20,489    
19. ออน (OnnBaby)  OnnBaby 17,395     
20. นิ (Minipanda-Z)  Minipanda-Z 16,145     

ที่มา: แฟนเพจของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 
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ตารางท่ี 2 : แสดงรายชื่อผู้มีความรู้ทางด้านความงาม อันดับ 1 - 20 
ที่มีจ านวนผู้กดถูกใจในทวิตเตอร์ (Twitter) มากที่สุด 

รายชื่อผู้มีความรู้ทาง 
ด้านความงาม 

ชื่อทวิตเตอร์          
(Twitter) 

จ านวนผู้ติดตาม 
ทางทวิตเตอร์ (คน) 

1. โมเม (โมเมพาเพลิน) @dailycherie 117,803 
2. แพร (Pearypie) @pearypie 9,661 
3. เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) @erk_erk 8,949 
4. ทราย (Feonalita) @feonalita  1,530 
5. ตูนน๑ (Tuniez83)  @tuniez83   1,072 
6. แป้ง (Kirarista) @kirarista 1,063 
7. ฟลุ๏ค (Alwaysfluke) @alwaysfluke 1,034 
8. ปูเป้ (PuPe So Sweet) @pupesosweet 523 
9. กุ๎ง (Kunginter)  @kunginter 391 
10. หญิงแย๎ @uunws 316 
11. เมย๑ (Maycry999) @maycry9999 88 
12. ทราย (Mhunoiii) - - 
13. ท๏อฟฟี่ (Madkitty) - - 
14. นิ (Minipanda-Z) - - 
15. พลอย (Coco Psyche) - - 
16. มด (Cinnamongal) - - 
17. เม (Mayyr)   - - 
18. วิ (Beauty4ties)  - - 
19. สายป่าน (SP Saypan) - - 
20. ออน (OnnBaby) - - 

ที่มา: ทวิตเตอร๑ของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556)
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ตารางท่ี 3 : แสดงรายชื่อผู้มีความรู้ทางด้านความงาม อันดับ 1 - 20 
ที่มีจ านวนผู้ติดตามทางอินสตาแกรม (Instagram) มากที่สุด 

รายชื่อผู้มีความรู้ทาง 
ด้านความงาม 

ชื่ออินสตาแกรม 
(Instagram) 

จ านวนผู้ติดตามทาง 
อินสตาแกรม (คน) 

1. แพร (Pearypie) Pearypie 618,617 
2. หญิงแย๎ yae_uunws 359,429 
3. โมเม (โมเมพาเพลิน) dailycherie 306,851 
4. มด (Cinnamongal) cinnamongal 36,437 
5. เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) wwwerkerkcom 26,577 
6. ทราย (Feonalita) Feonalita 34,881 
7. เม (Mayyr)   Mayyr_ 33,341 
8. แป้ง (Kirarista) Kirarista 24,009 
9. ทราย (Mhunoiii) Mhunoiii 20,892 
10. ออน (OnnBaby) OnnBaby 19,984 
11. ตูนน๑ (Tuniez83) Tuniez83 19.234 
12. กุ๎ง (Kunginter) Kunginter 18,043 
13. ท๏อฟฟี่ (Madkitty) Themadkitty 15,982    
14. ปูเป้ (PuPe So Sweet) Pupesosweet 13,455 
15. ฟลุ๏ค (Alwaysfluke) Alwaysfluke 12,221 
16. สายป่าน (SP Saypan) Spsaypan 8,812 
17. นิ (Minipanda-Z) Minipandaz 7,054 
18. พลอย (Coco Psyche) Cocopsyche 3,624 
19. เมย๑ (Maycry999) Maycry999 3,042 
20. วิ (Beauty4ties) Beauty4ties 470     

ที่มา: อินสตาแกรมของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556)
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ตารางท่ี 4 : แสดงรายชื่อผู้มีความรู้ทางด้านความงาม อันดับ 1 - 20 
ที่มีจ านวนครั้งในการรับชมทางยูทูบ (Youtube) มากที่สุด 

รายชื่อผู้มีความรู้ทาง 
ด้านความงาม 

ชื่อในบัญชีสมาชิกที่ใช้ใน
เว็บไซต์ยูทูบ 

จ านวนในการรับชม 
ทางยูทบู (ครั้ง) 

1. แพร (Pearypie) Pearypie 9,097,756 
2. เอิ๊ก เอ๊ิก (Erk-Erk) wwwerkerkcom 7,775,515 
3. ท๏อฟฟี่ (Madkitty) MadkittyZone 7,296,655 
4. ตูนน๑ (Tuniez83) Tuniez83 3,741,131 
5. กุ๎ง (Kunginter)  Kung Inter 3,595,687 
6. มด (Cinnamongal) Thecinnamongal 3,566,562 
7. หญิงแย๎ Yae uunws 2,756,746 
8. ทราย (Feonalita) Feonalita 2,303,525 
9. ทราย (Mhunoiii) Mhunoiii 1,557,984 
10. แป้ง (Kirarista)  Kirari TV 1,527,770 
11. ฟลุ๏ค (Alwaysfluke)  Alwaysfluke 1,365,437 
12. ปูเป้ (PuPe So Sweet) Pupesosweet 1,319,291 
13. โมเม (โมเมพาเพลิน)  spokedarktv 1,122,179 
14.ออน (OnnBaby)  OnnBaby 725,659 
15. เม (Mayyr)   May R 656,895 
16. พลอย (Coco Psyche)  Cocopsyche 517,223 
17. เมย๑ (Maycry999)  Maycry99999 496,141 
18. นิ (Minipanda-Z)  Minipandaz 228,553 
19. สายป่าน (SP Saypan) Spsaypan Saypan 2720 
20. วิ (Beauty4ties)  Beauty4ties 2,578 

       ที่มา: ชื่อบัญชีสมาชิก (User Name) ในเว็บไซต๑ยูทูบของผู๎มีความรู๎ทางด๎านความงาม 
                (ข๎อมูล ณ วันที่ 26 กันยายน พ.ศ. 2556) 
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นางสาวปนัดดา เซ็นเชาวนิช เกิดเมื่อวันที่ 5 มิถุนายน พ.ศ. 2530 ส าเร็จการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี จากคณะศิลปะศาสตร์ สาขารัสเซียศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เมื่อปี
การศึกษา 2552 และได้เข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา 2555 
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