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บทคัดย่อ 
ปัจจุบันบล็อกเกอร์นิยมใช้สื ่อสังคมออนไลน์

เป็นพื ้นที่นำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์เพื่อให้เข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อจากการบริโภคสื่อโฆษณาแบบเดิมเป็น
การหาข้อมูลตามที่บิวต้ีบล็อกเกอร์แนะนำก่อนตัดสินใจ
ซ ื ้อแทน เพ ื ่อให ้เข ้าใจร ูปแบบการนำเสนอข ้อมูล
ผลิตภัณฑ์ที่ทำให้เกิดการมีส่วนร่วมมากที ่สุด คณะผู้
ศึกษาจึงศึกษารูปแบบการนำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ของ
บิวตี้บล็อกเกอร์ยอดนิยม 4 อันดับแรกของไทยบนส่ือ
สังคมออนไลน์ โดยเก็บข้อมูลการโพสเฟซบุ๊ก ระหว่าง
วันที่ 1-21 กันยายน พ.ศ. 2560 โดยใช้เกณฑ์วิเคราะห์
ข้อมูลดังต่อไปนี้ 1.ช่วงเวลาการโพสต์ 2.ประเภทของ
เนื้อหา และ 3.เทคนิคการสื่อสังคมออนไลน์ จากน้ัน
เปรียบเทียบจำนวนไลก์ แชร์ และคอมเมนต์ของโพสต์ 
บทความวิชาการนี้รายงานผลจากการศึกษาดังกล่าว
พบว่าช่วงเวลาการโพสต์ แบ่งเป็นช่วงเวลากลางวัน 
46.52% ช่วงเวลากลางค ืน 53.47% ประเภทของ
เนื ้อหาเป็นโพสต์แบ่งเป็นโพสต์ที ่เกี ่ยวกับความงาม 
68.75% ไม่เกี่ยวกับความงาม 31.25% เทคนิคที่ใช้
แบ่งเป็น 7 เกณฑ์ดังนี ้ การใช้ลิงก์ การถ่ายทอดสด 
ร ูปภาพ คลิปว ิด ีโอ ข ้อความภาษาไทย ข ้อความ
ภาษาอังกฤษ และข้อความอิโมจิ  โดยสรุปช่วงเวลาใน
การโพสต์ส่วนใหญ่เป็นช่วงเวลากลางคืน ประเภท
เนื้อหาที่โพสต์เกี่ยวกับความงาม ใช้เทคนิคสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นรูปภาพ คลิปวิดีโอ ลิงก์ และใช้คำบรรยาย

เป็นข้อความภาษาไทย ข้อความอิโมจิ และข้อความ
ภาษาอังกฤษ ตามลำดับ 

 
คำสำคัญ : บล็อกเกอร์ / รูปแบบการนำเสนอข้อมูล / 
ส่ือสังคมออนไลน์ 
 

Abstract 
Currently most of bloggers use social 

media as product promotion channels resulting in 
better reach among them and their followers. This 
phenomenon gives rise in customer behaviour in 
the process of making decision to buy shifting from 
checking traditional media to following beauty 
bloggers’ recommendations. In order to understand 
the information representation format that lead to 
highest engagement, we studied the profiles and 
posts of the four most popular beauty bloggers in 
Thailand on social media. Data were collected 
during September 1-24, 2017 using the following 
data analysis criteria, which are 1 ) posting period 
2) types of content and 3)social media techniques. 
After that the numbers of posts, shares and 
comments of each post were compared. Results 
show that the post period during daytime is 
46.52% whereas at night time is 53.47%. The 
types of content were divided into two types: 1 ) 
posts with beauty contents which is 68.75% and 

1 นักศึกษาปริญญาโท สาขาเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน คณะส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยรามคำแหง 
2 อาจารย์ สาขาคอมพิวเตอร์เพื่อการส่ือสาร วิทยาลัยนวัตกรรมส่ือสารสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
3 อาจารย์ ดร. สาขาวิชาวิทยาการคอมพิวเตอร์ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
4 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ สาขาวิชาวิทยาการคอมพิวเตอร์ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
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2) posts with no beauty contents which is 31.25%. 
For social media techniques, they can be divided 
into 7 types including link, live, picture, video, Thai 
text, English text, and emoji text. In conclusion, 
the study found that posts with highest 
engagement are posted at night with beauty 
contents, using techniques like picture, video, and 
link, respectively and using subtitles in Thai text, 
emoji text, and English text respectively. 
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Page 
บทนำ  

บิวตี้บล็อกเกอร์เป็นอาชีพที่นำเสนอเรื่องราว
เกี่ยวกับความงาม โดยการเขียนรีวิวและประชาสัมพันธ์
ให้กับผลิตภัณฑ์ ซึ่งนำเสนอผ่านคอนเทนต์ที่สร้างจาก
ประสบการณ์และการลองใช้ผลิตภัณฑ์จริง บิวตี้บล็อก
เกอร์แต่ละคนสร้างจุดเด ่นและความน่าเช ื ่อถือของ
ตนเองให้เป็นที่จดจำ  

ปัจจุบันส่ือสังคมออนไลน์เป็นอีกช่องทางหน่ึงที
สามารถใช้เผยแพร่ และกระจายคอนเทนต์ได้อย ่าง
รวดเร็ว เข้าถึงกลุ ่มผู ้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรง จึง
ได้รับความนิยมจากบิวต้ีบล็อกเกอร์และผู้บริโภคจำนวน
มากจากการที่ส่ือสังคมออนไลน์เข้ามามีอิทธิพลในสังคม 
ทำให้บิวตี้บล็อกเกอร์นิยมใช้ในการสร้างคอนเทนต์ของ
ตนเอง โดยผู้บริโภคสามารถแสดงความชื่อชอบ เขียน
คอมเมนต์ในโพสต์ และแชร์ข้อมูลผ่านเฟซบุ๊กส่วนตัว  
ซึ่งเป็นรูปแบบการมีส่วนร่วมระหว่างผู้รับสารและผู้ส่ง
สาร และเป็นชอ่งทางในการสร้างรายได้และชื่อเสียงของ
บิวต้ีบล็อกเกอร์ (ณัฐพล และ มยุรี, 2559) 
 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ ื ่อศ ึกษาร ูปแบบการนำเสนอข ้อมูล
ผลิตภัณฑ์ของบิวต้ีบล็อกเกอร์ที่ทำให้เกิดการมีส่วนร่วม
สูงสุด (การมีส่วนร่วม (Engagement) ได้แก่การ Like 
Share และ Comment)  

2. เพื่อเป็นแนวทางการนำเสนอข้อมูลสำหรับ
บิวต้ีบล็อกเกอร์หน้าใหม่   
 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

1. องค์ประกอบมัลติมีเดีย  
ในการการศึกษารูปแบบการนำเสนอข้อมูล

ผลิตภัณฑ์ ผู้ศึกษายึดหลักองค์ประกอบของมัลติมีเดีย 
ซ่ึงจำแนกเป็น 5 ประเภท ดังน้ี 

 
1. ข้อความหรืออักษร (Text) ข้อความใช้

แสดงรายละเอียด หรือเนื ้อหาของเร ื ่องท ี ่นำเสนอ 
รวมถึงรูปแบบและสีของอักษร  

2. ภาพนิ ่ง (Still Image) เป ็นภาพที ่ไม่มี
การ เคล ื ่ อนไหว ได ้ แก ่ ร ูปภาพ (Images) และ 
ภาพกราฟิก (Graphic) เช่น ภาพถ่าย (Photograph) 
แผนภูม ิ (Chart) แผนที ่ (Map) โลโก ้ (Logo) และ
ภาพร่าง (Sketch) เป็นต้น ถือเป็นองค์ประกอบที ่มี
บทบาทต่อระบบงานมัลติมีเดียมากกว่าข้อความหรือ
อักษร เน่ืองจากภาพให้ผลการรับรู้ทางการมองเห็นและ
สามารถถ่ายทอดความหมายได้ดีกว่าข้อความหรืออักษร 
ซ่ึงข้อความมีข้อจำกัดด้านความแตกต่างของแต่ละภาษา 
ซ่ึงภาพน้ันสามารถส่ือสารความหมายได้ทุกชนชาติ  

3. เส ียง (Sound) จ ัดเก ็บในร ูปแบบของ
สัญญาณดิจิทัล ซึ่งจะสอดคล้องกับเนื้อหาและสามารถ
สร้างความน่าสนใจและทำให้เข้าใจได้เป็นอย่างดี ซ่ึง
เสียงมีอิทธิพลต่อผู้ใช้บริการมากกว่าข้อความหรืออักษร 
รวมถึงภาพน่ิง 

4. ภาพเคลื ่อนไหว (Animation) หมายถึง 
ภาพกราฟิกที ่มีการเคลื ่อนไหวเพื่อแสดงขั้นตอนหรือ
ปรากฎการณ์ต่างๆ ที ่ เก ิดขึ ้นอย่างต ่อเนื ่อง เพื่อ
สร้างสรรค์จินตนาการให้เกิดแรงจูงใจจากผู ้ชม เช่น 
การเคล่ือนที่ของลูกสูลของเคร่ืองยนต์ 

5. ว ิด ี โอ (Video) เป ็นองค ์ประกอบของ
มัลติมีเดียที่มีความสำคัญและเป็นที่นิยมนำมาใช้อย่าง
มาก เนื่องจากสามารถแสดงผลได้ทั้งภาพเคลื่อนไหว
และเสียง โดยการแสดงภาพเคลื ่อนไหวของว ิด ีโอ 
(Motion Video) ร ูปแบบของไฟล ์ว ีด ิโอท ี ่ ใช ้ในการ
บันทึกภาพและเสียงทีส่ามารถทำงานกับคอมพิวเตอร์ได ้
 

2. รูปแบบการทำงานของเฟสบุ๊ค  
ป ุณณภา และ คณะ (2559)Facebook 

(Facebook.com) ค ือเว ็บไซต ์หน ึ ่ งท ี ่ม ีล ักษณะเป็น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีการแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร 
ความคิดเห็นของกลุ่มหรือชุมชนที่จะท้าให้ผู้ใช้สามารถ
ติดต่อสื่อสารและร่วมทำกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งหรือ
หลายๆ กิจกรรมกับ ผู้ใช้เฟสบุ๊ค คนอื่น ๆ ได้  ผู้ใช้
เฟซบุ๊คแต่ละคนสร้าง Facebook Profile ของตนเอง
เพื ่อใช้ในการสนทนา แลกเปลี ่ยนข่าวสาร โพสภาพ/
วีดีโอ ซึ่ง เหมาะที่จะใช้กับกลุ่มเพื่อน ๆ หรือคนรู้จัก
เท่านั้น โดยใน Facebook Profile จะจำกัดจำนวนการ
เพิ่มเพื่อนต่อวัน และในการโพสข้อความของแต่ละคร้ัง 
ต้องระบุคนที่จะมองเห็นข้อความ ซ่ึงก็จะมองเห็นในหมู่
เพื่อน ๆ เท่าน้ัน (คนทั่วไปที่ไม่ได้รับเข้าไว้เป็นเพื่อน จะ
มองไม่เห็นข้อความที่โพสจำกัดจำนวนเพื่อนในเฟสบุ๊ก 
แอดเพื่อนได้เพียง 5,000 คน เท่าน้ัน ในกรณีที่ต้องการ
ติดต่อสื ่อสารกับผู ้ ใช้อ ื ่นมากกว ่า 5,000 คน ผู ้ใช้
จำเป็นต้องสร้างแฟนเพจ (Fan page) ขึ้นในเฟสบุ๊กให้
ผู้ใช้รายอ่ืนสมัครเป็นแฟจเพจ  
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3. แนวคิดการตลาด 3.0 (Marketing 3.0)  
แนวคิดทางการส่ือสารทางการตลาดพัฒนามา

สู่ยุค 3.0 คือเป็นยุคที่มีการเน้นความร่วมมือจากทุก
ภาคส่วนรวมถึงตัว ผู้บริโภคด้วยจากเหตุที่เทคโนโลยี
สารสนเทศได้เจาะเข้าสู ่ตลาดกระแสหลักตั ้งแต่ปี 
พ .ศ .2543 ม ีการพ ัฒนาจนทำให ้ม ีการเช ื ่ อม โยง 
(connectivity) และการตอบโต้ (interactivity) ระหว่าง
บุคคล และกลุ ่มบุคคลได้อย ่างสะดวกทั ้งยังมีราคา
ประหยัดทำให้ผ ู ้คนสามารถแสดงออกและให้ความ
ร่วมมือกับบุคคลอื่นได้โดยง่าย ผู้บริโภค (consumer) 
ได้เปลี่ยนไปเป็นทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภคใน คนเดียวกัน 
(prosumer)  
 

4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ปนัดดา เซ็นเชาวนิจ (2554) เฟซบุ๊กคือส่ือ

สังคมออนไลน์ที่ให้บริการผ่านอินเทอร์เน็ต 
ปน ัดดา เซ ็นเชาวน ิจ (2554) Blog หรือ 

WeBlog คือเว็บไซต์ Blogger บันทึกเร่ืองราวของตนเอง
และ เป ็ นพ ื ้ นท ี ่ ใ ห ้ น ำ เสนอข ้ อม ู ล  หร ื อความ รู้  
ประสบการณ์ ภายในเว็บบล็อกมีเคร่ืองมือสำหรับ เขียน
เรื่อง โพสรูป จัดหมวดหมู่ ให้เข้าไปใช้บริการ จุดเด่น
ของบล็อกคือ ผู้อ่านและผู้เขียนสามารถโต้ตอบกันได้ 
โดยการแสดงความคิดเห็นเร่ืองราวที่นำเสนอไป 

รัฐญา มหาสมุทร และ วรัชญ์ ครุจิต (2559) 
ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ในโลกออนไลน์ที ่มีผลต่อทัศนคติของกลุ ่มผู ้ติดตาม 
พบว่าผู้ติดตามเลือกเปิดรับสื่อเฉพาะเรื ่องที่ตนเองให้
ความสนใจ โดยมีการอธิบายเนื้อหาอย่างละเอียด ใช้
รูปภาพช่วยสร้างแรงดึงดูดและน่าสนใจ ส่วนผู้ติดตามที่
ให้ความสนใจกับคลิปวิดีโอจะข้ึนอยู่กับเน้ือหาที่นำเสนอ  

ปนัดดา เซ็นเชาวนิจ (2554) ศึกษาการ
สื่อสารของผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ และการเปิดรับ
ข ้อม ูล ท ัศนคต ิ และการต ัดส ินใจซ ื ้อผล ิตภ ัณฑ์
เครื ่องสำอางของผู้บริโภค พบว่า ผู ้มีอิทธิพลบนโลก
ออนไลน์แต่ละคนมีวิธีการสื ่อสารและช่องทางที ่ใช้
ต ่างก ันตามความถนัดของตนเอง ทัศนคติและการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคจะแตกต่างกัน ด้านการเปิดรับ
ข้อมูลของผู้บริโภคจะไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติและ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื ่องสำอาง ผู้อิทธิพลบน
โลกออนไลน์บางคนเท่านั้นที่มีความสัมพันธ์กับการตัด
สนใจซ้ือของผู้บริโภค 

ดังนั้นบิวตี้บล็อกเกอร์จึงใช้เฟซบุ๊กเป็น Blog 
แทน Web blog ในการนำ เสนอเร ื ่ อ งท ี ่ เ ก ี ่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ความงามและเรื่องอื่นทั่วไปโดยใช้ ข้อความ 
รูปภาพที ่น่าสนใจ ทำให้ผู ้อ่านและผู ้เขียนสา มารถ
โต้ตอบและการแลกเปลี่ยนข้อมูลผ่านการคอมเมนต์ได้
ทันท ี

 

วิธีดำเนินการ 
1. เก็บข้อมูลการโพสบนเฟซบุ๊ก ระหว่างวันที่ 

1-21 กันยายน พ.ศ. 2560 จากบิวต้ีบล็อคเกอร์ที่มียอด
ผู้ติดตามสูงสุด 4 อันดับแรกในประเทศไทย 

2. เปรียบเทียบจำนวนยอดไลก์ แชร์ และคอม
เมนต์ 

3. ว ิ เคราะห ์ร ูปแบบการนำเสนอข ้อมูล
ผลิตภัณฑ์ที่ทำให้เกิดการมีส่วนร่วมมากที่สุด 
 
ผลการศึกษา 
1. การคัดเลือกบิวต้ีบล็อกเกอร์ 

ปัจจุบ ันในประเทศไทยมีบ ิวตี ้บล็อกเกอร์
จำนวนมากที่มีจำนวนผู้ติดตามสูงในหลายช่องทางของ
สื่อสังคมออนไลน์ โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้งานใน
ประเทศไทยมากที ่ส ุด ได ้แก่ เฟซบุ ๊ก ยูท ิวบ ์ และ
อินสตาแกรม คณะผู ้ศึกษาจึงรวบรวมข้อมูลจำนวน
ผู้ติดตามของบิวตี้บล็อกเกอร์ที่เป็นที่นิยมแต่ละท่านใน
แต่ละช่องทางดังแสดงในตารางที่ 1 

 
ตารางท่ี1 รายช ื ่อบ ิวต ี ้บล ็อกเกอร์และจำนวน

ผู ้ต ิดตามในประเทศไทย 20 อันดับแรก ในเดือน

สิงหาคม พ.ศ. 2560 

 
ชื่อบิวตี ้

บล็อกเกอร์ 
เฟซบุ๊ก Youtube Instagram 

Pearypie 1,377,389 321,078 1,532,175 

Nune noppaluck 955,184 290,395 376,423 

Feonalita 593,758 96,434 151,547 

Mayy R 560,780 499,723 528,648 

Archita Station 429,892 703,977 841,589 

Nutties11311 351,716 565,867 185,016 

Fah Sarika 341,835 220,328 278,168 

Erk-erk 327,787 90,132 78,651 

Momay 252,477 158,424 777,010 

Icepadie 223,969 166,476 99,826 

JellyJune 169,464 41,281 34,848 

Ndmikkiholic 158,033 222,987 175,169 

Wonderpeach 146,911 189,303 60,284 

Khwankhong 146,228 73,538 29,212 

Mhunoiii 135,855 148,901 96,799 

Mossster 101,795 110,498 47,293 

Evefee 82,612 59,546 25,009 

Onnbaby 74,324 22,539 49,488 

Nursery 71,019 44,180 26,030 

Tyffvathu 52,050 23,554 17,581 
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จากข้อมูลดังกล่าวคณะผู้ศึกษาใช้จำนวนยอด
ผู ้ติดตามจากเฟซบุ ๊กเป็นเกณฑ์ในการคัดเลือกบิวต้ี
บล็อกเกอร์ที ่จะนำมาศึกษา เนื ่องจากเฟซบุ ๊กเป้นส่ือ
สังคมออนไลน์ที ่มีจำนวนผู ้ใช้งานมากที ่สุด สามารถ
พูดคุยโต้ตอบได้ทันที สามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพ 
คลิปว ิด ี โอ และล ิงก ์ ไปย ัง เว ็บไซต ์อ ื ่นได ้สะดวก        
โดยบิวเตอร์บล็อกเกอร์ที่จะนำมาศึกษาจะต้องมีจำนวน
ผู้ติดตามบนเฟซบุ๊ก 500,000 คนข้ึนไป 
  

พบว่าจากบิวตี ้บล็อกเกอร์ 20 ท่าน คุณ 
Pearypie , คุณ Nune Noppaluck, คุณ Feonalita และ 
คุณ Mayy R มียอดผู้ติดตามสูงสุดตามลำดับดังแสดง
ในภาพที่ 1  
 

 
 

ภาพท่ี 1 แสดงรายชื่อยอดผู้ติดตามสูงสุด 1-4 โดยใช ้
เฟซบุ๊ก เป็นเกณฑ์ 

 
2. ผลการรวบรวมข้อมูล 

คณะผู ้ศึกษาได้ทำการรวบรวมการนำเสนอ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ตามเกณฑ์ต่อไปน้ี 
 

1. ช่วงเวลาการโพสต์ แบ่งเป็นช่วงกลางวัน 
5.00-18.00 นาฬิกา และช่วงกลางคืน 18.00-5.00 
นาฬิกา 

2. ประเภทของเนื ้อหาการโพสต์ แบ่งเป็น
โพสต์ที่เกี่ยวกับความงาม และโพสต์ที่ไม่เกี่ยวกับความ
งาม สำหรับโพสต์ที่เกี่ยวกับความงามมีลักษณะเป็นการ
รีว ิวเครื ่องสำอาง หรือ แสดงวิธีการใช้เครื ่องสำอาง 

(How-to) เพื่อเสริมความงามในบริบทต่าง ๆ สำหรับ
โพสต์ที่ไม่เกี่ยวกับความงาม เนื้อหาเป็นเรื่องราวทั่วไป
หรือเกี่ยวกับเทศกาลต่าง ๆ เป็นต้น 

3. เทคนิคการใช้สื่อสังคมออนไลน์ แบ่งเป็น
โพสต์ที ่ใช้ลิงก์ การถ่ายทอดสด รูปภาพ คลิปวิดีโอ 
ข้อความภาษาไทย ข้อความภาษาอังกฤษ และข้อความอิ
โมจิ  

ในช่วงการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1-21 
กันยายน 2560 บิวตี ้บล็อกเกอร์แต่ละท่านมีจำนวน
โพสต์แสดงได้ในภาพที่ 2 
 
 

 
 
ภาพท่ี 2 จำนวนการโพสต์ของแต่ละท่านของคุณ Pearypie 
คุณ Nune Noppaluck คุณ Feonalita และคุณ Mayy R 

ตั้งแต่วันท่ี 1-21 กันยายน พ.ศ. 2560 
 
 ช่วงเวลาการโพสต์ของบิวตี้บล็อกเกอร์แต่ละ
ท่าน โดยคุณ Pearypie มีจำนวนการโพสต์ในช่วงเวลา
กลางวัน จำนวน 13 โพสต์และช่วงเวลากลางคืนจำนวน 
8 โพสต์ คุณ Nune มีจำนวนการโพสต์ในช ่วงเวลา
กลางวัน จำนวน 21 โพสต์และช่วงเวลากลางคืนจำนวน 
25 คุณ Feonalita มีจำนวนการโพสต ์ในช ่วงเวลา
กลางวัน จำนวน 23 โพสต์และช่วงเวลากลางคืนจำนวน 
25 โพสต์ คุณ Mayy R มีจำนวนการโพสต์ในช่วงเวลา
กลางวัน จำนวน 10 โพสต์และช่วงเวลากลางคืนจำนวน 
19 โพสต์ โดยสรุป แบ่งเป็นการโพสต์ในช่วงเวลา
กลางวันคิดเป็นร้อยละ 47  และช่วงกลางคืนคิดเป็น
ร้อยละ 53 ซ่ึงสามารถแสดงได้ในภาพที่ 3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 3 ช่วงเวลาการโพสต์ (ซ้าย) และสัดส่วนช่วงเวลาการโพสต์ (ขวา) 
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ประเภทเนื้อหาการโพสต์ของบิวตี้บล็อกเกอร์แต่ละท่าน โดยคุณ Pearypie มีจำนวนการโพสต์ที่เกี่ยวกับ
เคร่ืองสำอาง จำนวน 12 โพสต์และไม่เกี่ยวกับเคร่ืองสำอางจำนวน 9 โพสต์ คุณ Nune มีจำนวนการโพสต์ที่เกี่ยวกับ
เครื่องสำอาง จำนวน 32 โพสต์และไม่เกี่ยวกับเครื่องสำอางจำนวน 14 โพสต์ คุณ Feonalita มีจำนวนการโพสต์ที่
เกี่ยวกับเครื่องสำอาง จำนวน 41 โพสต์และไม่เกี่ยวกับเครื่องสำอางจำนวน 7 โพสต์ คุณ Mayy R มีจำนวนการ
โพสต์ที่เกี่ยวกับเคร่ืองสำอาง จำนวน 14 โพสต์และไม่เกี่ยวกับเคร่ืองสำอางจำนวน 15 โพสต์ โดยสรุป แบ่งเป็นการ
โพสต์ที่เกี่ยวกับเคร่ืองสำอาง คิดเป็นร้อยละ 69 และไม่เกี่ยวกับเคร่ืองสำอาง คิดเป็นร้อยละ 31 ซ่ึงสามารถแสดงได้
ในภาพที่ 4 
 

 
ภาพท่ี 4 ประเภทของเน้ือหาท่ีโพสต์ (ซ้าย) และสัดส่วนประเภทของเน้ือหาท่ีโพสต์ (ขวา) 

  
สำหรับเทคนิคการใช้ส่ือสังคมออนไลน์แบ่งเป็น 7 ประเภท คือ  
1. ลิงก์ โดยคุณ Pearypie มีจำนวนการโพสต์จำนวน 0 โพสต์ คุณ Nune มีจำนวนการโพสต์ 9 โพสต์ คณุ 

Feonalita มีจำนวนการโพสต์ 11 โพสต์ และคุณ Mayy R มีจำนวนการโพสต์ 6 โพสต์  
2. การถ่ายทอดสด โดยคุณ Pearypie มีจำนวนการโพสต์จำนวน 3 โพสต์ คุณ Nune มีจำนวนการโพสต์ 

6โพสต์คุณ Feonalita มีจำนวนการโพสต์ 1 โพสต์ และคุณ Mayy R มีจำนวนการโพสต์ 2 โพสต์ 
3. รูปภาพ โดยคุณ Pearypie มีจำนวนการโพสต์จำนวน 10 โพสต์ คุณ Nune มีจำนวนการโพสต์ 34 

โพสต์คุณ Feonalita มีจำนวนการโพสต์ 32 โพสต์ และคุณ Mayy R มีจำนวนการโพสต์ 22 โพสต์ 
4. คลิปวิดีโอ โดยคุณ Pearypie มีจำนวนการโพสต์จำนวน 5 โพสต์ คุณ Nune มีจำนวนการโพสต์ 4 

โพสต์คุณ Feonalita มีจำนวนการโพสต์ 13 โพสต์ และคุณ Mayy R มีจำนวนการโพสต์ 5 โพสต์ 
5. ข้อความภาษาไทย โดยคุณ Pearypie มีจำนวนการโพสต์จำนวน 5 โพสต์ คุณ Nune มีจำนวนการโพสต์ 

45 โพสต์ คุณ Feonalita มีจำนวนการโพสต์ 42 โพสต์ และคุณ Mayy R มีจำนวนการโพสต์ 29 โพสต์ 
6. ข้อความภาษาอังกฤษ โดยคุณ Pearypie มีจำนวนการโพสต์จำนวน 17 โพสต์ คุณ Nune มีจำนวนการ

โพสต์ 14 โพสต์ คุณ Feonalita มีจำนวนการโพสต์ 39 โพสต์ และคุณ Mayy R มีจำนวนการโพสต์ 13 โพสต์ 
7. ข้อความอิโมจิ โดยคุณ Pearypie มีจำนวนการโพสต์จำนวน 15 โพสต์ คุณ Nune มีจำนวนการโพสต์ 21 

โพสต์ คุณ Feonalita มีจำนวนการโพสต์ 27 โพสต์ และคุณ Mayy R มีจำนวนการโพสต์ 11 โพสต์ 
โดยสรุป แบ่งเป็นโพสต์ใช้ลิงก์คิดเป็นร้อยละ 6  การถ่ายทอดสดคิดเป็นร้อยละ 3  รูปภาพคิดเป็นร้อยละ 22  คลิป
วิดีโอคิดเป็นร้อยละ 6  ข้อความภาษาไทยคิดเป็นร้อยละ 27 ข้อความภาษาอังกฤษคิดเป็นร้อยละ 19  และข้อความอิ
โมจิคิดเป็นร้อยละ 17  ซ่ึงสามารถแสดงได้ในภาพที่ 5 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 5 เทคนิคการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ (ซ้าย) และสัดส่วนเทคนิคการใช้สือ่สังคมออนไลน์ (ขวา) 
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3. ผลการวิเคราะห์ลักษณะการโพสต์ที่มียอดไลค์ ยอดแชร์ และยอดคอมเมนต์สูงสุดของแต่ละท่าน  

 ภาพที่ 6 Pearypie เป็นการโพสต์ในช่วงเวลากลางคืน เนื้อหาที่โพสต์เกี่ยวกับเครื่องสำอาง โดยการใช้เทคนิคสื่อ
สังคมออนไลน์ท่ีเป็นการถ่ายทอดสด ใช้ข้อความภาษาไทย และภาษาอังกฤษเป็นคำบรรยายภาพ 
 

 
 

ภาพที่ 7 Nune noppaluck เป็นการโพสต์ในช่วงเวลากลางวัน เนื้อหาที่โพสต์เกี่ยวกับเครื่องสำอาง โดยการใช้
เทคนิคสื่อสังคมออนไลน์ท่ีเป็นรูปภาพ ข้อความภาษาไทย และอิโมจิเป็นคำบรรยายภาพ 
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ภาพที่ 8 Feonalita เป็นการโพสต์ในช่วงเวลากลางวัน เนื้อหาที่โพสต์เกี่ยวกับเครื่องสำอาง โดยการใช้เทคนิคสื่อ
สังคมออนไลน์ท่ีเป็นลิงก์ คลิปวิดีโอ ใช้ข้อความภาษาไทย และอิโมจิเป็นคำบรรยายภาพ 
 

 
ภาพท่ี 8 Mayy r เป็นการโพสต์ในช่วงเวลากลางคืน เน้ือหาท่ีโพสต์เก่ียวกับเครื่องสำอาง โดยการใช้เทคนิคสื่อสังคม

ออนไลน์ท่ีเป็นลิงก์ รูปภาพ ใช้ความภาษาไทยเป็นคำบรรยายภาพ 
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สรุปผลการศึกษา และอภิปรายผล 
จากผลการศึกษาที ่ได้จากการเก็บข้อมูลจาก   

เฟซบุ ๊กตั ้งแต่ว ันที ่ 1-21 กันยายน 2560  สามารถ
นำมาสรุปผลได้ในเบื้องต้น ดังน้ี 
 

1. ช่วงเวลาในการโพสต์ อาจจะไม่มผีลต่อการ
มีส่วนร่วมของผู้ติดตาม 

2. ประเภทเนื ้อหาที่มีผลต่อการมีส่วนร่วม
ผู้ติดตามคือโพสต์ที่เกี่ยวกับความงามและเครื่องสำอาง 
โดยเนื้อหา มีลักษณะเป็นการรีวิวเครื่องสำอาง หรือ 
แสดงวิธีการใช้เครื่องสำอาง (How-to) เพื่อเสริมความ
งามในบริบทต่าง ๆ 

3. เทคนิคการใช้สื่อสังคมออนไลน์ มีลักษณะ
ดังน้ี การโพสต์ที่ใช้รูปภาพมีอัตราการมีระดับการมีส่วน
ร่วมสูงกว่าการใช้คลิปวิดีโอและถ่ายทอดสด การใช้คำ
บรรยายภาพเป็นภาษาไทยจะมีระดับการมีส่วนร่วมสูง
กว่า การใชอิ้โมจิและภาษาอังกฤษ ตามลำดับ   
 

ดังนั ้นรูปแบบการนำเสนอที ่ทำให้ผู ้ติดตาม
สนใจและอยากมีส่วนร่วมกับบล็อกเกอร์ ควรโพสต์
เนื ้อหาที ่เกี่ยวกับความงาม โดยใช้รูปภาพประกอบ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ และคลิปวิดีโอควรมีความ

ยาวไม่เกิน 15 นาที หรือใส่เป็นลิงก์แทนการโพสต์คลิป
วิดีโอโดยตรง เพื่อผู้ติดตามสามารถแชร์ และดูย้อนหลัง
ได้ ใช้คำบรรยายเป็นภาษาไทย หรืออาจใส่อิโมจิเพื่อ
เพิ่มความน่าสนใจ และโพสต์ในช่วงเวลาตอนเช้า ช่วง
ตอนเที่ยง  และช่วงกลางคืน 

เมื่อเปรียบเทียบทฤษฎีองค์ประกอบมัลติมีเดีย
ซึ ่งกล่าวถึงองค ์ประกอบ 5 ชนิด ได ้แก ่ ข้อความ 
ภาพนิ ่ง เสียง ภาพเคลื ่อนไหว และ วิดีโอ (ดูหัวข้อ 
ทฤษฎีและงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง) กับเทคนิคการใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์เฟซบุ ๊ก 7 ชนิด (ได ้แก ่ ลิ ้งค ์ การ
ถ่ายทอดสด รูปภาพ คลิปวิดีโอ ข้อความภาษาไทย 
ข้อความภาษาอังกฤษ และข้อความอิโมจิ)จะพบว่า ส่ือ
สังคมออนไลน์เฟซบุ ๊กที ่ผู ้ศึกษาเลือกวิเคราะห์ข้อมูล 
สามารถใช้เทคนิคประเภทลิงค์ และ การถ่ายทอดสด  
ที่เอื้อให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมในการเชื่อมโยงและการตอบโต้
ระหว่างบุคคลและกลุ่มบุคคลได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว
ยิ่งข้ึน เป็นไปตามหลักการการตลาด 3.0  

สำหรับการศึกษาในอนาคตเพื่อให้ได้ผลสรุปที่
สามารถนำไปใช้อธิบายปรากฏการณไ์ด้อย่างถูกต้องและ
แม่นยำยิ่งข้ึนควรเปรียบเทียบบิวต้ีบล็อกเกอร์ท่านอ่ืนใน
ช่องทางอ่ืนด้วย และควรใช้การประมวลผลทางสถิติเข้า
มาประกอบการวิเคราะห์ข้อมูล และเพิ่มระยะเวลาใน
การเก็บข้อมูล  
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