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บทคัดยอ 
 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาอิทธิพลขององคประกอบของการสื่อสาร 

ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำอางท่ีเสนอในรายการโมเมพาเพลินของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร  
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การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร 

ตัวอยางที่ใชในการศึกษาคือ ผูหญิงในกรุงเทพมหานครที่รูจักและเคยชมรายการ 

โมเมพาเพลิน จำนวน 400 คน แบงเปน 2 กลุม จำแนกตาม (1) กลุมตัวอยางทาง Online (2) กลุม
ตัวอยางที่แบงตามจำนวนประชากรโดยคัดเลือกจากเขตที่จำนวนประชากรเพศหญิงมากที่สุด 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สวนการวิเคราะห
ใชสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอางอิง  
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เครื่องสำอางที่เสนอในรายการโมเมพาเพลินของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ดานผูสงสาร 
(กลุมอางอิง) ดานสาร (เนื้อหาการนำเสนอ) และดานชองทางการนำเสนอรายการ พฤติกรรมการ
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ซ้ือเคร่ืองสำอางและการเปดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับการส่ือสารออนไลนของรายการโมเมพาเพลิน 
ความถ่ีในการรบัชม ระยะเวลาในการรบัชมตอคร้ัง เลือกชมรายการจากคณุสมบัติของผูดำเนินรายการ 
และการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร โดยแรงจูงใจดานเหตุผล 
พิจารณาคือราคา, คุณภาพ, ประสิทธิภาพ, และความนาเชื่อถือ เปนตน สวนแรงจูงใจ 
ดานอารมณ เปนเกิดจากความรูสึกสวนตัว ลักษณะการตัดสินใจซื้อสินคาที่ไมตองคิด ตริตรอง 
ใหรอบคอบกอน เปนการตัดสินใจที่เกิดขึ ้นทันที หรือตองการเลียนแบบ อยากเปนผู นำ 
เปนที่ยอมรับ เปนตน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
คำสำคัญ: องคประกอบการสื่อสาร, การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง, รายการโมเมพาเพลิน 

 

ABSTRACT 
 
The purpose in this paper is (1) to study the factors, which influence purchasing 

cosmetics, (2) to study the behaviors, and (3) to study on decision-making from on Bangkok 
females who watched Momay-Papern channel. 

This study randomly chose 400 Bangkok Female interviewees, who knew and 
watched Momay-Papern by dividing in two categories. The first category is interviewees 
who are in online and second category is chosen the area, which has many female interviewees. 
This study uses the tool, which can rely on 95 percent and has equal content from highly 
qualification. This statistic is implementing by basic analytic, which called described statistic 
such as percentage, mean, and standard deviation (SD). Moreover, T-Test, F-Test and 
Multiple 

Regression Analysis (MRA) help to measure survey. 
As a result, Momay-Papern has influenced Bangkok females to purchase cosmetics 

from reference group, offering content, multi-channel but the receivers has not influenced to 
purchase cosmetics. Purchasing cosmetics behavior and exposure the online communication 
of Momay Pa Plearn Channel. There are frequency of watching, period of watching per time, 

and choosing properties of the moderator. Purchasing decision making on cosmetics by 
motivated by the reasons consider from the price, quality, performance, and reliability. 
Emotional motivation is personal feelings. Purchasing immediate decision do not thinking 
carefully, emulate, and acceptable. 
Keywords: Elements of communication, Decision making on purchasing cosmetics, Momay 

Pa Plearn Channels 
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บทนำ 
 
ภายใตภาวะเศรษฐกิจไทยที่ซบเซา

ในปจจุบันหลายธุรกิจตองประสบปญหาขาดทุน 
บางธุรกิจถึงขั ้นหยุดดำเนินธุรกิจ แตธุรกิจ 
ที่สวนกระแสไมวาเศรษฐกิจจะเปนอยางไรคือ
ธุรกิจเกี่ยวกับความสวย ความงามเพราะไมวา
สถานการณเศรษฐกิจจะขึ้นหรือลง ธุรกิจนี ้ 
ยังเปนสิ่งสำคัญสำหรับผูหญิง จากสุภาษิต 
ที่วา “ไกงามเพราะขน คนงามเพราะแตง”  
ยังอยูคูกับผูหญิงไดจริง 

สำหรับตลาดเคร ื่องสำอางใน
ประเทศไทยป 2555 มีมูลคาไมต่ำกวา 400,000 
ลานบาท โดยในชวงป 2554 ประเทศไทยมีการ
นำเขาเคร่ืองสำอางมูลคากวา 16,000 ลานบาท 
สวนใหญเปนการนำเขามาจากสหรัฐ ฝร่ังเศส 
ญี่ปุน และจีน (เกศมณี เลิศกิจจา, 2555)  
ซึ่งเปนยอดที่ชวยสรางรายไดกับอุตสาหกรรม
หรือธุรกิจประเภทเครื่องสำอาง 

จากยอดขายท่ีมีจำนวนมาก ยอมมี
การแขงขันของตลาดในกลุมอุตสาหกรรม
เครื่องสำอางและมีคูแขงรายใหมๆ ที่เขามามี
สวนแบงการตลาดในประเทศไทย และเขาถึง 
ผู บริโภคไมจำเปนตองโฆษณาทางโทรทัศน  

ซึ่งมีกิจกรรมการสงเสริมการขายอื่นๆ เนนการ
ส่ือสารออนไลนผานอินเทอรเน็ตคือ ทาง Social 
Network มีดังน้ี Facebook, Website, Instragram 
หรือแมกระทั่ง Youtube การสื่อสารทางนี ้ 

ชวยสรางการรับรูไดทั่วโลก 
โดยรายการที่เปนที่นิยมและที่รูจัก

ในกลุมผูหญิงและมีผู เขาชมรายการจำนวน 

ท้ังหมด 996,061 คร้ัง (นภัสสร บุรณศิริ, 2555) 
คือรายการโมเมพาเพลิน เปนรายการเปนของ
ตัวเองที่เปนที่รู จักของผูหญิงไทยในแบบฉบับ
ของคนไทย ซ่ึงมีอิทธิพลตอผูหญิงในประเทศไทย
(เอกชาติ ใจเพชร, 2555) 

 

จากการศึกษางานวิจัยที่ผานมา 
พบวา ผูวิจัยสวนมากจะศึกษาเร่ืองการตัดสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองสำอาง มุงประเด็นไปท่ีพฤติกรรม
ของผูบริโภค โดยพรพรรณ พรศิริประเสริฐ  
(2555) ศึกษาเร่ือง กลุมอางอิงของศิลปนเกาหลี 
ในการโฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผูบริโภค 

พบวา ศิลปนเกาหลีที่ม ีช ื่อเสียงสวนใหญ 
ประสบความสำเร็จในผลงาน ดานบุคลิกภาพ 

ในดานกายภาพ ดานบุคลิกภาพดานจริยธรรม 
ผูตอบแบบสอบถามไดรับสื่อโฆษณาที่มีกลุม
อ างอ ิงของศิลป นเกาหลี โดยพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง 1) ดานจำนวน
ครั้งที่ซื้อเครื่องสำอางมีความสัมพันธกับเพศ
และความถี่ที่รับชมโฆษณา 2) ดานจำนวนเงิน
ที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งมีความสัมพันธกับรายได
เฉลี่ยตอเดือนและความถี่ ที่รับชมโฆษณา  
3) ดานสถานที่ซื้อเครื่องสำอางมีความสัมพันธ
กับเพศ ช่ือเสียงดานความสำเร็จของกลุมอางอิง
และความถี่ที่รับชมโฆษณา 4) ดานประเภท
เครื่องสำอางมีความสัมพันธกับเพศของผูตอบ
แบบสอบถาม ฐานทัศน ชมพูพล (2554) ศึกษา
เรื่อง การเปดรับการสาธิตการใชเครื่องสำอาง
ผานส่ือออนไลนกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำอาง
ของผูหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร พบวา กลุม

ตัวอยางมีการเขาชมการสาธิตการใชเคร่ืองสำอาง
บอยท่ีสุด 1 คร้ังตอสัปดาห เขาชม 30 นาทีตอคร้ัง
และชมผานเว็บไซตหรือบล็อก www.pantip.com

เพราะสะดวกและงายตอการหาขอมูลของ
เครื่องสำอาง ซึ่งจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสำอางของผูตอบแบบสอบถาม ดวยเหตุผล

คือ มีการแสดงความคิดเห็นจากผูชม ทานอื่นๆ 
วาเคร่ืองสำอางชนิดน้ันใชดี ณฏัฐกนัย สุวรรณเลิศ 
(2553) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณา
ออนไลนท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคออนไลน 
กรณีศึกษาเคร่ืองสำอางเกาหลีย่ีหอ อีทูด้ี เฮาท  
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(ETUDE HOUSE) พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
ใหความสนใจกับสื่อโฆษณาออนไลนเพราะมี
ภาพเคลื่อนไหวและกราฟก ซึ่งทำใหจดจำ 
ในตราสินคาของ ETUDE ได ในดานเนื้อหาทาง
ส่ือโฆษณาออนไลนของ ETUDE ใหขอมูลชัดเจน 
ครบถวน อัปเดตขอมูลรวดเร็ว เขาถึงไดตลอด 
24 ชั่วโมง และงายตอการเขาถึงขอมูลได  
สื่อโฆษณาออนไลนเปนที่นิยมมากกอใหเกิด
การสื่อสารในสังคมออนไลน ทำใหผูบริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ETUDE จึงสงผลให
เก ิดการตัดสินใจซื ้อเครื่องสำอาง ETUDE  
ซึ่งยังไมพบนักวิจัยทานใดศึกษาการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสำอางของกลุมผูบริโภคที่รับอิทธิพล
จากการชมรายการโมเมพาเพลิน 

ดัง นั ้นผู ทำว ิจัยจ ึงศ ึกษาเร ื่อง 
“อิทธิพลขององคประกอบของการสื่อสารที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง ที่เสนอ 
ในรายการโมเมพาเพลินของผู หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” 

การทบทวนวรรณกรรม 

1. องคประกอบของการสื่อสาร 

จำลองการสื่อสารตามแนวคิด
ของ (David Berlo, 1960) ไดพัฒนาทฤษฎีเรียกวา
ทฤษฎี SMCR ซึ่งมีองคประกอบทั้งหมด 4 ดาน 

ดังนี้ 
1) ผูสงสาร คือ ผูที่ทำหนาที่

สงสารไปยังผูรับสารโดยผานชองทาง ผูสงสาร
มีอิทธิพลตอผูรับสาร เปนกลุมอางอิงใหผูรับสาร

ในบรรทัดฐานทางสังคม คานิยม หรือการใชชีวิต
เปนแบบอยางตอผูรับสาร เหมือนกับรายการ
โมเมพาเพลิน ท่ีมีพิธีกรเปนผูสงสาร ท่ีมีช่ือเสียง
เปนกลุมอางอิงใหแกผูชมของผูชม ซึ่งอาจจะ

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือใหกับผูชมหรือผูบริโภคได 
จึงสอดคลองกับทฤษฎีอิทธิพลกลุมอางอิง 

 

 กลุมอางอิง (Reference 
group) (Schiffman & Kanuk, 2000) คือ บุคคล
หรือกลุมคนที่ใชอางอิงหรือใชสรางคานิยมของ
แตละคน สรางทัศนคติ แนวทางการปฏิบัติ 
และเปนกรอบการตัดสินใจซื้อสินคาของแตละ
บุคคลดวย 

 ปจจัยท ี่ม ีผลกระทบตอ
อิทธิพลของกลุมอางอิง (เสรี วงศมณฑา, 2542) 
มีดังน้ี 1.ประสบการณของกลุมอางอิง 2. อำนาจ 
ความดึงดูดใจ และความนาเช่ือถือของกลุมอางอิง
และ 3. ความเดนชัดของสินคาที่กลุมอางอิงใช 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค  

2) สาร (Message) คือ เน้ือหา
เรื่องราวท่ีมีความหมาย แสดงโดยใชสัญลักษณ
หรือภาษา สรางการรับรูรวมกันทั้งผูรับและ 
ผูสง และวิธีการสง เร่ิมจากผูสงสารเกิดความคิด
และถายทอดออกมาเปนสารเพ่ือส่ือความหมาย
ไปยังผูรับสาร การสงสารจะสมบูรณขึ้นอยูกับ
การทำใหผูรับสารเกิดการรับรูและตอบสนอง
ตอผูสงสาร 

 องคประกอบท่ัวไปของสาร 
(ศภุรศัม์ิ ฐิติกลุเจริญ, 2540) มีดังน้ี 1. รหัสของสาร 
(message codes) คือ ภาษา สัญญาณ หรือ
สัญลักษณที่คิดขึ้นมาแทนความคิดของตนเอง 
และ 2. เนื้อหาของสาร (message content) คือ 

ส ิ่งท ี่มนุษยส ื่อสารอยางครอบคลุมไปถ ึง

ประสบการณและความรู  ที่มนุษยตองการ
ถายทอดออกมาเพื่อความเขาใจรวมกัน 

3) ชองทางการนำ เสนอ  

(Channel) คือ พาหนะนำสารไปสูผู รับสาร 
และตามทัศนะของ David Berlo ทางติดตอหรือ
ชองทางที่จะนำสารไปสูประสาทรับความรูสึก  

ท้ัง 5 ส่ิง ไดแก ตา, หู, จมูก, ล้ิน, ประสาทกาย 
และตัวกลางที่มนุษยสรางขึ้นมา เชน สิ่งพิมพ 
กราฟก สื่ออิเล็กทรอนิกสรวมถึงทางเว็บไซต
หรือ Social Network  
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 รายการโมเมพาเพลินจะมี
ชองทางการนำเสนอท่ีสอดคลองกับแนวคิดดังน้ี
คือ การประชาสัมพันธทางชุมชนออนไลน  
(Community) และการประชาสัมพันธผาน 
ชองทางส่ือ (Media) เปนเว็บไซตท่ีเนนการหาเพ่ือน
ในสังคมใหมๆ โดยการใสรูป หรือกราฟกตางๆ 
สามารถเปนเครือ่งในการประชาสัมพันธองคกร
ทาง Facebook และ Youtube 

4) ผูรับสาร (Receiver) คือ  
ผูที่เปนเปาหมายของผูสงสาร และผูที่มีความ
สามารถในการถอดรหัสสารที่ไดอยางถูกตอง 
โดยปจจัยท ี่คำนึงถ ึงผู ชมรายการมีปจจัย 
ดานอายุ เพศ การศึกษา รายได อาชีพ และ
สถานภาพการสมรส ที่แตกตางกันไป ปจจัย
เหลาน้ียอมสรางประสบการณ ทัศนคติ คานิยม 
และวัฒนธรรม ซึ่งแนวคิดที่เกี่ยวของในเรื่อง
ลักษณะประชากรของผูรับสารหรือผูชม (Wilbur 
Schramm, & Donald F. Roberts., 1974) แนวคิด
และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

2. การตัดสินใจซื้อ 

 การตัดส ินใจซ ื ้อ หมายถ ึง 
กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทำส่ิงใดส่ิงหน่ึง
จากทางเลือกตางๆ ที่มีอยู ซึ่งผูบริโภคมักจะ
ตองตัดสินใจในทางเลือกตางๆ ของสินคาและ

บริการอยูเสมอในชีวิตประจำวัน โดยที่ผูบริโภค
จะเลือกซื้อสินคาหรือบริการตามขอมูลและ 
ขอจำกัดของสถานการณ ซึ่งถานักการตลาด

สามารถทำความเขาใจและเขาถึงจิตใจของ 
ผูบริโภค การกระจายสินคาและสรางความยอมรับ
ของผูบริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

 ซึ่งผูวิจัยเห็นวาการตัดสินใจซื้อ
สินคาแตละครั้งของผูบริโภคตองมีสิ่งมาจูงใจ  

(Motives) มากระตุนในการซ้ือสินคา และทฤษฎี
แรงจูงใจมีดังนี้ 

 

 แรงจูงใจ หมายถึง พลังสิ่ง 
กระตุน (Drive) ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุน
ใหบุคคลปฏิบัติ ความตองการซื้อตามทฤษฎีนี้
จะเก ิดเม ื่อผู บร ิโภคเก ิดพลังกระตุ น และ 
เกิดความตึงเครียด (Schiffman and Kanuk., 
1994) มีดังนี้  

 1. แรงจูงใจดานเหตุผล  
 2. แรงจูงใจดานอารมณ  
 

วัตถุประสงคการวิจัย 
 
1. เ พ ื่ อ ศ ึ ก ษ า อ ิ ท ธ ิ พ ล ข อ ง

องคประกอบของการสื่อสารที่ม ีผลตอการ
ตัดสินใจซื ้อเครื่องสำอางที่เสนอในรายการ 
โมเมพาเพลินของผูหญิงในเขตกรงุเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการชม
รายการโมเมพาเพล ินของผู หญ ิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพ ื่อศ ึกษาการตัดส ินใจซ ื ้อ
เคร่ืองสำอางของผูหญิงในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 
1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรท ี่ใช  ในการศ ึกษา

เปนกลุมผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่รูจักและเคยรับชมรายการโมเมพาเพลิน ทั้งนี้
ผู วิจัยกำหนดจำนวนประชากรโดยพิจารณา
จากยอดเขาชมรายการโมเมพาเพลิน ณ วันที่ 
30 พฤษภาคม 2556 มีจำนวนผูเขาชมรายการ

โมเมพาเพลินมีทั้งหมด 996,061 ครั้ง (นภัสสร 
บุรณศิริ, 2555) ซึ่งเปนผูบริโภคผูหญิงที่รูจัก
และเคยชมรายการโมเมพาเพลิน จำนวน 400 คน 

ซ่ึงมาจากการใชตารางสำเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน
โดยตองการระดับความคลาดเคล่ือน ±5% ดวยวิธี
การสุมตัวอยางตามโควตา (Quota Sampling) 
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2. เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 ผูวิจัยไดเลือกใชเครื่องมือไดแก 
การเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม  
(Questionnaire) เปนคำถามแบบปลายปด โดย
ผูวิจัยออกแบบข้ึนเองจากการศึกษาและรวบรวม
ขอมูลจากเอกสารและตำรา โดยมีแนวคิดทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อกำหนดแนวทาง
การออกแบบแบบสอบถามไดอยางครอบคลุม 
ในประเด็นตอไปน้ี คือ (1) แบบสอบถามขอมูลท่ัวไป
ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากร
(2) แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสำอางและการเปดรับขอมูลขาวสารของ
ผูบริโภคผูหญิง (3) แบบสอบถามเกี่ยวกับของ
องคประกอบของการส่ือสาร และ (4) แบบสอบถาม
เก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำอาง  

 

3. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมลู 

1) สถิติเชิงพรรณนา ในตัวแปร
ดานคณุสมบติัของกลุมตวัอยาง ขอมลูเก่ียวกบั
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางและการเปดรับ
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรายการโมเมพาเพลิน 
และตัวแปรดานระดับความคิดเห็น เนื่องจาก
ไมสามารถวัดเปนมูลคาไดและผูวิจัยตองการ
บรรยายใหทราบถึงจำนวนตัวอยางจำแนก 
ตามคุณสมบัติเทานั้น สถิติที่ใชคือ คาความถี่ 
และคารอยละ 

2) สถิต ิเช ิงอ างอิง สำหรับ 
การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธหรือ 
การสงผลตอกันระหวางตัวแปรอิสระหลายตัว 
ท่ีมีตอตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติท่ีใชคือการวิเคราะห
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) และ 
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
way ANOVA) ระดับนัยสำคัญของการทดสอบ
ในการวิจัยครั้งนี้ไดกำหนดไว ที่ 0.05 

กรอบความคิดการวิจัย 

ภาพที่ 1 ความสัมพันธระหวางองคประกอบของการสื่อสารการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง 
ที่เสนอในรายการโมเมพาเพลิน ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

อิทธิพลขององคประกอบ 
ของการสื่อสาร 

ผูสงสาร (กลุมอางอิง) 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง 
ที่เสนอในรายการโมเมพาเพลิน 

ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ชองทางการนำเสนอรายการ 

สาร (เนื้อหาการนำเสนอ) 

ผูรับสาร (ลักษณะดานประชากรศาสตร) 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 
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กรอบแนวค ิดข างต นแสดงถ ึง
องคประกอบของการสื่อสารการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางที่เสนอในรายการ โมเมพาเพลิน
ของผู หญิงในเขตกรุงเทพมหานครภายใต 
แนวความคิดจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของ
ในอดีต พรพรรณ พรศิริประเสริฐ (2555) 
ทำการศึกษาเรื่องกลุมอางอิงของศิลปนเกาหลี
ในการโฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผูบริโภค 
ฐานทัศน ชมพูพล (2554) ทำการศึกษาเรื่อง
การเปดรับการสาธิตการใช เคร ื่องสำอาง 
ผานส่ือออนไลนกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำอาง
ของผูหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร ณัฏฐกันย 
สุวรรณเลิศ (2553) ทำการศึกษาเรื่องอิทธิพล
ของสื่อโฆษณาออนไลนที่สงผลตอพฤติกรรม
การบริโภคออนไลน กรณีศึกษาเครื่องสำอาง
เกาหลียี่ห อ อีทูดี ้ เฮาท (ETUDE HOUSE)  
ทิพวรรณ เมืองใจ (2553) ทำการศึกษาเรื่อง
อิทธิพลของสื่อโฆษณาทางโทรทัศนที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือครีมบำรุงผิวหนาขาว
กรณีศึกษา นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม
ปวีณา ดวงคำจันทร (2555) ทำการศึกษาเรื่อง 
สื่อออนไลนและปจจัยดานผลิตภัณฑที่สงผล
ตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวออรแกนิค 
“อิชิตัน” ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการวิจัย 
 

1. ขอมูลท่ัวไปทางดานประชากร- 

ศาสตร 

 กลุ ม ผู  ต อบแบบสอบถาม

ที่ทำการศึกษามีจำนวนทั้งสิ้น 400 คน พบวา
กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 
21-30 ป รองลงมาอายุไมเกิน 15 ป ตามดวย
อายุระหวาง 16-20 ป ตอมาอายุระหวาง  
41-50 ป ตามดวยอายุมากกวา 50 ป และ 

นอยที่สุดคืออายุระหวาง 31-40 ป สวนระดับ

การศึกษาสวนใหญ มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
รองลงมามีระดับสูงกวาปริญญา ตอมาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย และนอยที่สุด ไมเกิน
มัธยมศึกษาตอนตน อาชีพสวนใหญ มีอาชีพ

นักเร ียน /นักศ ึกษา รองลงมา พนักงาน

บริษัทเอกชน ตามดวยธุรกิจสวนตัว ตอมาคือ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพอื่นๆ รายได
เฉลี่ยตอเดือนสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001-20,000 บาท รองลงมาไมเกิน 10,000 
บาท ตามดวย 20,001-30,000 และมากกวา 
30,000 บาทขึ ้นไป สถานภาพสวนใหญมี
สถานภาพโสด รองลงมาสมรส และนอยที่สุด
คือหยาราง 

2. ขอมูลเก ี่ยวกับพฤติกรรม

การซื้อเครื่องสำอาง 

 พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอาง 
ความบอยในการซื ้อเครื่องสำอางสวนใหญ 
ซื้อเครื่องสำอางเดือนละ 1 ครั้ง แหลงขอมูล 
ท่ีใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอาง คือ ส่ือออนไลน
ที่มีการรีวิววิธีการใชเครื่องสำอาง งบประมาณ
ตอครั้งที่ซื้อเครื่องสำอาง คือ ไมเกิน 1,000 
บาท/ครั้ง ตรายี่หอเครื่องสำอางที่ซื้อประจำ 
คือ Maybelline ประเภทเคร่ืองสำอาง ท่ีซ้ือบอย
ที่สุด คือ ลิปสติก และประเภทเครื่องสำอาง 

ที่ตองหาขอมูลประกอบกอนซื ้อคือรองพื ้น  
(Foundation)  

3. ขอมูลเกี่ยวกับองคประกอบ

ของการสื่อสาร 

 ความถี่ในการเขาชมรายการ
โมเมพาเพลินสวนใหญชมรายการโมเมพาเพลิน 
1 ครั้ง/เดือน ระยะเวลาในการชมรายการโมเม
พาเพลินสวนใหญใชเวลามากกวา 20 นาที/คร้ัง 

และความค ิดวาคุณโมเมเปนบุคคลแบบ
ผูเชี่ยวชาญดานเครื่องสำอาง 

4. ขอมูลเกี่ยวกับองคประกอบ
ของการสื่อสารที่สงผลตอการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องสำอาง 
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ตารางที่ 1 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานตอองคประกอบของการสื่อสารดานผูสงสาร 

ดานผูสงสาร 
n = 400 

ระดับการรับรู 
 S.D. 

1. ชื่อเสียงดานความสำเร็จในผลงาน 4.15 0.606 มาก 

2. บุคลิกภาพดานกายภาพ 3.95 0.569 มาก 

3. บุคลิกภาพดานจริยธรรม 4.02 0.649 มาก 

รวม 4.04 0.489 มาก 

จากตารางที่ 1 สามารถอธิบายไดวา ดานผูสงสาร จากการศึกษาการรับรูโดยรวม
ของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยูในระดับมาก ( =4.04) เมื่อพิจารณาระดับการรับรู
เปนรายดานรับรูวา ชื่อเสียงดานความสำเร็จในผลงาน ( =4.15) มากที่สุด รองลงมา บุคลิกภาพ
ดานจริยธรรม ( =4.02) และบุคลิกภาพดานกายภาพ ( =3.95) ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 2 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ตอองคประกอบของการสื่อสาร ดานสาร 
 
ดานเนื้อหาการนำเสนอรายการโมเมพาเพลิน (สาร) 

n = 400 
ระดับการรับรู 

 S.D. 

1. เนื้อหา 4.11 0.642 มาก 

2. เทคนิคการนำเสนอ 4.18 0.573 มาก 

รวม 4.15 0.528 มาก 

ตารางที่ 2 สามารถอธิบายไดวา ดานเนื้อหาการนำเสนอรายการโมเมพาเพลิน (สาร) 
จากการศึกษาการรับรูโดยรวมของผู หญิงในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยูในระดับมาก  
( =4.15) เมื่อพิจารณาระดับการรับรูเปนรายดานรับรูวา เทคนิคการนำเสนอ ( =4.18) มากที่สุด 

และดานเนื้อหา ( =4.11) ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 3 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ตอชองทางการนำเสนอรายการ 

ชองทางการนำเสนอรายการ 
n = 400 

ระดับการรับรู 
 S.D. 

1. ทางเว็บไซต www.spokedark.tv 4.55 1.440 มากที่สุด 

2. ทาง Youtube 4.59 0.680 มากที่สุด 

3. ทาง Instragram (Dailycherie) 4.38 1.553 มากที่สุด 

4. ทาง Facebook (MomaypaplearnTV) 4.33 1.311 มากที่สุด 

รวม 4.46 0.953 มากที่สุด 
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ตารางท่ี 3 สามารถอธิบายไดวา ชองทางการนำเสนอรายการ จากการศึกษาการรบัรู
โดยรวมของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด ( =4.46) เมื่อพิจารณา
ระดับการรับรู เปนรายขอรับรู วาทาง Youtube ( =4.59) มากที่สุด รองลงมา ทางเว็บไซต  
( =4.55) Instragram ( =4.38) และทาง Facebook ( =4.33) ตามลำดับ 

ตารางที่ 4 แสดงความสัมพันธขององคประกอบของการส ื่อสารกับการตัดส ินใจซ ื ้อ
เครื่องสำอาง (วิเคราะหการถดถอย เชิงพหุสัมพันธ) 

องคประกอบของการสื่อสาร 
กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง 

B Std. Error Beta t Sig. 

คาคงที่ 1.423 0.237  6.010 0.000 

สมมติฐานที่ 1 องคประกอบของการสื่อสารดานผูสงสาร 0.146 0.073 0.126 2.002 0.046 

สมมติฐานที่ 2 องคประกอบของการสื่อสารดานสาร 0.313 0.068 0.292 4.571 0.000 

สมมติฐานที่ 3 องคประกอบของการสื่อสาร 
 ดานชองทางการนำเสนอรายการ 

0.048 0.028 0.080 1.680 0.094 

R2 = 0.176, Adjusted R2 = 0.170, F = 28.216, p = 0.000 

จากตารางที่ 4 พบวา อิทธิพล 
ขององคประกอบของการสื่อสารดานผูสงสาร  
ดานสาร ดานชองทางการนำเสนอรายการ สามารถ
รวมกันทำนายการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง 
ที่เสนอในรายการโมเมพาเพลินของผูหญิง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดถึงรอยละ 17.6  
(R2 = 0.176) โดยที่เหลืออีก 82.4 สามารถ
อธิบายไดดวยตัวแปรอื่น โดยองคประกอบของ

การสื่อสารกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง

เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบจากคา Beta พบวา 
องคประกอบของการสื่อสารดานสาร สงผล
มากที่สุด รองลงมาคือองคประกอบของ 
การสื่อสารดานผูสงสาร และองคประกอบของ 

การสื่อสารดานชองทางการนำเสนอรายการ
ตามลำดับ 

 

 

อภิปรายผล 
 
1. เ พ ื่ อ ศ ึ ก ษ า อ ิ ท ธ ิ พ ล ขอ ง 

องคประกอบของการสื่อสารที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื ้อเครื่องสำอางที่เสนอในรายการ 
โมเมพาเพลินของผูหญิงในเขตกรงุเทพมหานคร 

1.1 ผลการศ ึกษาอ ิทธ ิพล 
ขององคประกอบของการสื่อสารดานผูสงสาร  

(กลุมอางอิง) มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำอาง

ที่เสนอในรายการโมเมพาเพลินของผูหญิง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกลาวมีความ
สอดคลองกับแนวความคิด อิทธิพลกลุมอางอิง  

(เสรี วงศมณฑา, 2542) คือ ดานผูสงสาร 
จะเปนบุคคลที่ม ีความสำคัญเนื่องจากเปน  
ผูเริ่มตนสื่อสาร เปนคนแรกของกระบวนการ
ในการส่ือสาร โดยการถายทอดสารน้ันผูสงสาร
ตองมีความรูและความสามารถควบคูกันดวย 

เพื่อความถูกตองของกระบวนการสื่อสาร  
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ซ่ึงผูสงสารอาจจะมีอิทธิพลตอผูรบัสาร เปนกลุม
อางอิงใหผู รับสารในบรรทัดฐานทางสังคม  
คานิยม หรือการใชชีวิตเปนแบบอยางตอผูรับสาร 
เหมือนกับรายการโมเมพาเพลินที่มีพิธ ีกร 
เปนผูสงสาร ที่มีชื่อเสียงเปนกลุมอางอิงใหแก 
ผูชมของผูชม ซึ่งอาจจะสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อใหกับผูชมหรือผูบริโภคได จึงสอดคลอง 
กับทฤษฎีอิทธิพลกลุมอางอิง  

1.2 ผลการศ ึกษาอ ิทธ ิพล 
ขององคประกอบของการสื่อสารดานสาร  
(เนื้อหาการนำเสนอ) มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางที่เสนอในรายการโมเมพาเพลิน
ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกลาว
มีความสอดคลองกับทฤษฎีแบบการสื่อสาร  
(ศภุรศัม์ิ ฐิติกลุเจริญ, 2540) คือ เน้ือหาเร่ืองราว
ท่ีมีความหมาย แสดงโดยใชสัญลักษณหรือภาษา 
สรางการรับรู รวมกันทั ้งผู รับและผู สง และ 
วิธีการสง เริ่มจากผูสงสารเกิดความคิดและ
ถายทอดออกมาเปนสาร เพื่อสื่อความหมายไป
ยงัผูรบัสาร การสงสารจะสมบรูณหรือไมข้ึนอยู
กับทักษะของผูสงและผูรับสาร 

1.3 ผลการศึกษาอิทธิพลของ
องคประกอบของการสื่อสารดานชองทางการ
นำเสนอรายการมีผลตอการตัดส ินใจซ ื ้อ
เครื่องสำอางที่เสนอในรายการโมเมพาเพลิน

ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกลาว

มีความสอดคลองกับทฤษฎีแบบจำลองการส่ือสาร
(David Berlo, 1960) คือ ชองทางการนำเสนอ 
คือ ประสาทสัมผัสทั้งหา ไดแก ตา หู จมูก ลิ้น 

และกายสมัผสั และตวักลางท่ีมนษุยสรางข้ึนมา 

เชน สิ่งพิมพ กราฟก สื่ออิเล็กทรอนิกสรวมถึง
ทางเว็บไซตหรือ Social Network ซึ่งใน Social 
Network ไดมีผู จำแนกรูปแบบชองทางการ 
ดำเนินงานผาน Social Network ที่มีการนำมา
ใชจริงในองคกรประเทศไทย 

1.4 ผลการศ ึกษาอ ิทธ ิพล 
ขององคประกอบของการสื่อสารดานผูรับสาร  
(ลักษณะดานประชากรศาสตร) มีผลตอ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในรายการโมเม
พาเพลินของผู หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลดังกลาวไมมีความสอดคลองกับ Wilbur 
Schramm, & Donald F. Roberts. (1974) และ
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) กลาววา เพศ อายุ 
การศึกษา รายได และสถานภาพสมรสที่
แตกตางกันจะมีพฤติกรรมการรับสื่อและ 
การรับรู ท ี่แตกตางกัน เพราะพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อของผูตอบแบบสอบถามผูหญิง
ที่นักวิจัยไดศึกษาถึงจะมีความแตกตางกัน 
ในดานลักษณะประชากร ทำใหมีการตัดสินใจ
ซ้ือไมแตกตางกัน เน่ืองดวยผูหญิงตอบแบบสอบ 
ถามเคยรับชมรายการโมเมพาเพลิน ตางก็มี
ความสนใจในการแตงหนา ปรับบุคลิกภาพ 
ใหตนเองดูด ี ไมวาผู ตอบแบบสอบถามจะ 
มีลักษณะประชากรที่แตกตางอยางไร ก็มี 
การตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน  

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการชม
รายการโมเมพาเพลิน ผลการศึกษาพบวา 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางและการเปดรับ
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการสื่อสารออนไลนของ

รายการโมเมพาเพลิน มีความสอดคลอง 
กับวิจัยเกี่ยวของ เรื่อง “การเปดรับการสาธิต
การใช  เคร ื่องสำอางผานส ื่อออนไลนกับ 
การตัดสินใจซื ้อเครื่องสำอางของหญิงไทย  

ในเขตกรงุเทพมหานคร” โดย ฐานทศัน ชมพพูล 
(2554) โดยงานวิจัยน้ีไดศึกษาพฤติกรรม ความถ่ี
ในการรับชม ระยะเวลาในการรับชมตอครั้ง 
เลือกชมรายการจากคุณสมบัติของผู ดำเนิน

รายการ ซึ่งการศึกษาดังกลาวทำใหทราบถึง
พฤติกรรมการรับชมที่จะทำใหรายการตรงกับ
พฤติกรรมการรับชมของผูบริโภค 
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3. เพ ื่อศ ึกษาการตัดส ินใจซ ื ้อ
เครื่องสำอางของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
มีความสอดคลองกับทฤษฎี การตัดสินใจซื้อ
ของ Philip Kotler (2003) และทฤษฎีแรงจูงใจ
Schiffman and Kanuk (1994) คือ แรงจูงใจ 
ดานเหตุผล เปนแรงจูงใจชนิดที่มีลักษณะตางๆ 
คือไมเลือกซื้อสินคาราคาแพง, คำนึงคุณภาพ
ของสินคาเปนหลัก, สินคาที่ตัดสินใจซื้อตอง 
มีประสิทธิภาพ, มีความนาเชื่อถือในตัวสินคา 
เปนตน สวนแรงจูงใจดานอารมณ เกิดจาก 
ความรูสึกสวนตัว ลักษณะการตัดสินใจซ้ือสินคา
ที่ไมตองคิด ตริตรอง ใหรอบคอบกอน เปนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นทันที หรือตองการเลียนแบบ 
อยากเปนผูนำเปนที่ยอมรับ เปนตน 

 

ขอเสนอแนะ 
 
1. จากผลการศึกษาพบวาดาน 

ผูสงสาร คุณโมเมชวยสรางภาพลักษณใหกับ
รายการ สงผลใหเกิดความนาเช่ือถือในรายการ 
และผูชมจะติดตามทุกตอนของรายการ เจาของ
ธุรกิจสามารถนำสื่อการตลาดประเภทนี้ทำการ
โฆษณาสินคาตนเองได  เพราะคำแนะนำ 
จากผูจดัรายการเปนสวนหน่ึงท่ีทำใหผูบริโภครับรู

และกอใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสำอางได 
2. จากผลการศึกษาพบวาสาร  

ในดานเนื้อหาและเทคนิคการนำเสนอ ผูจัดทำ
รายการหรือผู ประกอบการของผลิตภัณฑ

เคร่ืองสำอางมีการแสดงตวัผลิตภณัฑ ตราสินคา 
และรายละเอียดของเครื่องสำอางอยางชัดเจน 
ผูประกอบการสามารถสงเครื่องสำอางมายัง

รายการและกำหนดหัวขอการแตงหนาแปลกๆ 
และใหคุณโมเมแสดงความคิดเห็นในการใช
เครื่องสำอาง เพื่อสรางการรับรูใหผูชมจนเกิด
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางได 

3. ขอมูลที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้ 
ในดานชองทางการนำเสนอรายการโมเมพาเพลิน
ผูจัดทำเว็บไซต หรือ บล็อกของรายการโมเม
พาเพลินควรเนนไปทางเว็บไซต (www.spokedark.
tv) และทาง Youtube ที่ผู บริโภคสวนใหญ 
จะรับชมจากชองทางน้ี ทางผูจัดทำเว็บไซตควรมี
การอัปเดตรายการใหสม่ำเสมอ เพื่อใหผูรับชม
ทราบการอัปเดตรายการไดทันทวงทีและเกิด
การรับรูในและเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผูชม 
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