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จากผลสํารวจจาก บริษัทกันตาร เวิรลดพาแนล (ไทยแลนด) ป 2018 ระบุวา คนกลุม  

Milliennials เปนตลาดใหญทีสุ่ดของผลิตภัณฑความงามในไทย ซึ่งเปนสวนกําลังซือ้หลักถึง 43%  

และในป 2018 บริษัท เทลสเกอร Startup ดานการตลาด Influencer กลาววา ผูบรโิภคในปจจุบัน 

ไมรับฟงสิง่ที่แบรนดพูดกวา 86% มักไมเช่ือในสิง่ที่แบรนดกลาวถึงตัวเอง เพราะน่ันคือสิ่งที่แบรนด 

จงใจถายทอด เพราะดังน้ันการนํากลยุทธ Influencer มาใชอยางถูกตอง จะทําใหเขาถึงผูบริโภค

ไดมากข้ึน 

 การวิจัยครัง้น้ีมีวัตถุประสงคเพื่อใหทราบ 1) เพื่อศึกษาคุณสมบัติของตาง ๆ ของ Influencer 

ที่สามารถทําใหคนกลุม Millennials สนใจเช่ือถือและติดตามได 2) เพื่อศึกษาประเภทของคอนเทนต

รูปแบบและวิธีการนําเสนอทีส่ามารถทําใหคนกลุม Millennials สนใจเช่ือถือและติดตามได 3) เพื่อ

ศึกษาปฏิกิริยาตอบกลบัของคนกลุม Millennials ตอคอนเทนตของ Influencer ที่ผลิตข้ึนผานการ

วาจางจากแบรนดตาง ๆ โดยเปนการเก็บขอมลูการใชวิธีสัมภาษณเชิงลึก จากคนกลุม Millennials  

ที่มีการแตงหนา ใชผลิตภัณฑความงาม และมีการหาขอมูลรวิีวผลิตภัณฑความงามเปนประจํา 

จํานวน 10 คน และ Influencer ดานความงาม 5 คน   

 จากงานวิจัย พบวา คุณสมบัติของ Influencer ที่ทําใหคนช่ืนชอบติดตามไดน้ันแบงออกเปน 

3 ปจจัยหลัก ไดแก 1) ความสนใจในทิศทางเดียวกันทัง้ทางดานไลฟสไตลที่สื่อไปถึงดานความงาม 

จากการสํารวจคนกลุม Millennials จํานวน 10 คน ใหความสําคัญอันดับ 1 คือ การแตงตัวแบบ

เดียวกัน จํานวน 4 คน ดานความงาม อันดับ 1 คือ มีปญหาผิวเหมือนกัน จํานวน 3 คน 2) เอกลักษณ

ความเปนตัวตนก็สามารถทําใหคนช่ืนชอบได จากการสํารวจกลุม Influencer ที่เปนที่ช่ืนชอบจํานวน  

5 คน ใหความสําคัญกบัการแสดงออกถึงตัวตนผานไลฟสไตลผานสิ่งของที่ใช สถานที่ที่ไป เปนอันดับ 

1 จํานวน 3 คน และถายทอดเอกลักษณผานผลงาน เปนอนัดับ 2 จํานวน 2 คน จะเห็นไดจากการ

คัดเลือกสินคามารีวิวที่มีความตรงกบัตนเอง 3) ประเภทของคอนเทนตที่นําเสนอผูใหการสัมภาษณทั้ง 

10 คน กลาววา คอนเทนตที่ชอบดูน้ันเปนไดทั้งวิดีโอและการบรรยาย สําหรบัวิดีโอ ขอมูลพูดน้ัน



จะตองเปนขอมูลที่จริงใจและเปนจรงิ 8 คน กลาววา ตองมีการรีวิวสินคาแปลกใหม หรือเปนที่นิยม 

วิธีการพูด 10 จาก 10 คน ชอบวิธีการพูดคุยแบบเพื่อน  

 สําหรับการเขียนบรรยายจะตองบรรยายขอมูลที่เปนจริง โดย 8 จาก 10 คน กลาววา ตองมี

การบรรยายถึงสินคาใหม ๆ และเปนที่นิยมดวย สําหรบัภาษาเขียน ทั้ง 10 คน กลาววา การบรรยาย

ตองอานงาน เขาใจงาย ภาษาไมตองเปนทางการ ซึ่ง 10 จาก 10 คน ชอบวิธีการบรรยายแบบเพื่อน

เขียนใหเพือ่นอาน 

 ผูใหการสมัภาษณ 9 จาก 10 คน มีความเช่ือถือตอคอนเทนตที่วาจางจากแบรนด หาก 

คอนเทนตน้ัน ๆ มาจาก Influencer ที่ตัวเองติดตามอยู ซึ่งเช่ือถือทั้งจากตัว Influencer เอง และ

ขอมูลสําหรับการนําไปใชของ Influencer สรุปไดวา 1) ถาหากตองการเปนที่ช่ืนชอบ และมผีูติดตาม

แลวน้ัน ตองมีความสนใจตรงกับคนกลุม Milliennials 2) มตัีวตนที่ชัดเจน รีวิวสินคาที่ตรงกับตนเอง

เชน เปนคนผิวแทน นําเสนอตัวเองในรูปแบบสาวผิวแทนทีช่อบสผีิวตนเอง กจ็ะไมรีวิวผลิตภัณฑที่ให

ความขาว 3) ใหขอมูลทีเ่ปนจรงิ 4) คอนเทนตมีความสดใหมแปลกใหม เชน การรีวิวสินคาออกใหม 

หรือเทคโนโลยีเรื่องความงามใหม ๆ เชน การทํา Ultherla เพื่อใหหนายกกระชับ 5) จะตองสื่อสาร

ผานคําพูดที่เปนกันเองเหมอืนเพือ่นพูดคุยกัน  

 Influencer สามารถลงคอนเทนตที่ผานการวาจางได หากเปนที่ช่ืนชอบ จากกลุมผูติดตาม 

และไมเกิดทัศนคติลบ คือ ไมไดมีความรูสึกไมดีตอ Influencer ที่ติดตาม ไมไดคิดวา Influencer  

ที่ติดตามโกหกใหขอมลูที่ไมเปนจริงจนอยากเลิกติดตาม 
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  ABSTRACT 

 

From the research of Kanta World Panel Thailand in year 2018 said that  

the biggest group of consumer in beauty product in Thailand is Millennials  

generation which has 43%.  In year 2018 Tellscore company the startup company 

about influencer said that in recently 86% of consumer they don’t want to know  

what brand want to tell them and not believe in what brand has told them because 

those information are what brand intended to tell about themselves.  So if we use  

the right way of influencer marketing to communicate with target we will can reach 

more on our target too.  

This research has 3 objective which are 1) To study the qualifications of  

influencer which can persuade millennials generation to interested, trust and  

follow.  2) To study the categories of content also how to communicate to persuade 

millennials generation to interested, trust andfollow.  3) To study how millennials 

generation react to the content that was created by the employment of brands.  

The research methodology is in-depth interview from millennials generation 10  

person and beauty influencer 5 person. 

From this research found that the qualifications of influencer which can make 

target trust and follow can divided in 3 part which are 1) Share the same interesting 

with target in lifestyle which can lead to beauty.  From the research of millennials 

generation 10 person, the most important thing that they concern is to share the 

same dressing style by 4 out of 10 person.  For beauty the most important thing  

that they concern is tohave the same problem in facial skin by 3 out of 10 person. 

2) The uniqueness of influencer also can be the thing that make millennials  



generation like, by the result from interview 5 beauty influencers they concern to 

show their uniqueness through lifestyle, things they use also the place that they go 

as the most important factor by 3 out of 5 person. Second important factor is show 

their uniqueness through their work, seeing from the product that they review by 2 

out of 5 person.  3) The categories of content 10 of 10 person from sample group 

told that they like both video content and writing content.   

For video content the information must be real and trustworthiness 8 out of 

10 person said that the content must be about new and famous product, and the 

word choice must be like friend talking with friend.  For writing content the content 

also must be real and also must be about new and famous product.  10 out of 10 

person said that the writing must easy to read and understand like friend write to 

friend. 

9 out of 10 person of sample group believe and trust the in the content that 

was created by employment of the brand if that content came from Influencer that 

they are following by they believe in both influencer themselves and believe in the 

information.  For recommendation for Influencer can conclude that.  1) If want to  

be famous they must share the same interest with target group.  2) Has uniqueness 

style, review product that related with themselves.  3) Give the trustworthiness  

information.  4) Content must be new and interesting.  5) Communicate as a friend 

talk with friend.  

Influencer can do the paid for review content if they was like and trust from 

their follower by didn’t get any positive image.  
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สําคัญในการคนควาอิสระครัง้น้ีใหสําเร็จลลุวงไปไดดวยดี และขอขอบพระคุณคุณพอคุณแมที่
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Influencer และองคกรตาง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑความงาม อน่ึงหากงานวิจัยน้ีมีขอบกพรอง หรือ

ผิดพลาดประการใด ผูวิจัยตองขออภัยไว ณ ที่น้ี 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ในปจจบุันคนไทยมีพฤติกรรมดานความงามทีเ่ปลี่ยนไป โดยมีการเพิ่มข้ันตอนการดูแล

ผิวหนาที่มากข้ึน ซึ่งกลุมคนทีเ่ปนตลาดใหญที่สุดของผลิตภัณฑความงามในไทย น่ันก็คือ กลุม 

Milliennials (กลุมคนที่มีอายุ 23-39 ป) ที่ยึดครองสัดสวนถึง 43% ทั้งในแงของมูลคา และปรมิาณ

สําหรับการประเมินทิศทางและอนาคตของผลิตภัณฑกลุมความงามในตลาดประเทศไทย ชองทาง

ออนไลนเปนชองทางการตลาดทีส่ําคัญมากในอนาคต นอกจากแบรนดจะตองพฒันาสินคาใหมี

คุณภาพและตรงกบัความตรงการของกลุมเปาหมายแลว การสรางแคมเปญหรอืการโฆษณาใหเปน 

ที่ช่ืนชอบของกลุมเปาหมาย จนเกิดการพูดถึงการแชร และการมีตัวตนอยูบนโลกออนไลน กเ็ปนอีก

สิ่งสําคัญทีจ่ะทําใหแบรนดเติบโตและเขาถึงกลุมเปาหมายอยางคนกลุม Millennials ไดมากข้ึน 

เพราะคนกลุม Millennials น้ันเปนกลุมคนที่ออนไลนอยูตลอดเวลา  

- 63% ของคนกลุมน้ีติดตามความเคลื่อนไหวของแบรนดที่ตนเองช่ืนชอบผานสงัคม

ออนไลน 

- 84% ของคนกลุมน้ีระบุวาเน้ือหาทีผู่ใชสรางข้ึนเอง (User-Generated 

Contents) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

นอกจาน้ีคนกลุม Millenials ยังเปนกลุมคนที่เขาถึงไดยาก เพราะเติบโตมาพรอมกบัการ

พัฒนาของโลกออนไลนและเทคโนโลยี หากใชสื่อในรปูแบบเดิมหรือกลยุทธรปูแบบเดิมก็จะไมสามารถ

เขาถึงคนกลุมน้ีได และย่ิงไปกวาน้ันคนกลุม Millenials ยังไมคอยม ีBrand Loyalty อีกดวย เพราะ

ทุกวันน้ีโลกออนไลนทําใหพวกเขาเปดกวางมากข้ึน มีความคิดเปนของตัวเองจงึทําให Mindset ของ

คนกลุมน้ีพรอม Reset ไดตลอดเวลา การสื่อสารกบัคนกลุม Millennials น้ันจะตองสื่อสารดวยความ

จริงใจ ตองเปดใจคุยกบัผูบรโิภคกลุมน้ี ตองยอมรับและรบีแกไขหากมีการทําความผิดพลาด เพราะถา

หากไมรบีแกไขแลวผูบริโภคกลุม Millennials ก็จะเปลี่ยนแบรนดไปเรื่อย ๆ เพราะผูบริโภคกลุมน้ี 

ขาดความ Loyalty และพรอมจะเปลี่ยนแบรนดอยูเสมอ ผูบริโภคกลุม Millenials ใช Social Media 

ทุกวันกวา 95% เพื่อแสดงออกถึงความคิดเห็น และสรางสมัพันธกับผูอื่น (กลุมอายุ 25-29 ป ใชแสดง 

ออกทางความคิด/อารมณ, กลุมอายุ 30-34 ป ใชติดตอ แชรเรื่องราวดี ๆ) และที่นาสนใจ 59% มีการ

ใชสมารทโฟนชวยในการตัดสินใจซื้อสินคา สําหรับกลยุทธสาํคัญที่เจาะใหเขาถึงกลุมเปาหมายอยาง 

มีประสิทธิภาพ จะตองเปนกลยุทธทีร่วมทั้งดิจิทลั สังคม และธุรกิจเขาดวยกัน เชน การนํากลยุทธ 

Influencer มาใชอยางถูกตอง เพราะทําใหเขาถึงกลุมผูบริโภคไดมากข้ึน เพราะบุคคลกลุมน้ีสามารถ

ทําใหผูติดตามเกิดความสนใจในตัวแบรนดของ สินคาหรืออาจจะตัดสินใจซื้อสินคาน้ัน ๆ ตามได และ
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คนกลุมน้ี ยังสามารถแบงออกตามความสนใจประเภทตาง ๆ ไดอีก เชน กลุมความงาม สุขภาพแม 

และเด็ก หรือการทองเที่ยว (Brand Buffet, 2557)   

Vero เอเจนซี่ทีป่รึกษาดานการตลาดกลาววา จากผลการศึกษาเรื่อง “ผลกระทบของ 

อินฟลูเอนเซอร (Influencer Impact Study) ใหคําจํากัดความ Influencer คือ บล็อกเกอร หรือ

บุคคลบนโลกออนไลนอื่น ๆ ที่มผีูติดตามมากพอทีจ่ะสรางผลกระทบดานวัฒนธรรมและเศรษฐกจิ 

ได Influencer มีหลายแบบ เชน กูรูดานความงามและแฟช่ัน คนที่ชอบทองเที่ยวและชิมอาหาร 

ผูเช่ียวชาญดานตาง ๆ ไมวาจะเกม ดนตร ีภาพยนตร รวมไปถึง Celebrity คนดังที่ออกสือ่โซเชียล 

เปนประจํา การเติบใหญของอินฟลเูอนเซอรไมใชการโหมกระแส แตเปนการเปลี่ยนวิธีการทําตลาด 

ที่คาดหวังผลไดในอนาคต ซึ่ง Influencer เติบโตมาพรอม ๆ กับคนยุค Millennial Gen Z น่ันเอง 

(Brandinside, 2561 ก)   

นอกจากน้ีอกีปจจัยสําคัญที่นักการตลาดในปจจบุันตองหันมาเลือกใช Influencer เปนเพราะ

ผูบริโภคในปจจุบันน้ันมีความเช่ือถือตอแบรนดนอยลง ไมรบัฟงสิ่งที่แบรนดพูด ดังน้ันวิธีการสื่อสาร

ของแบรนดจึงตองปรับเปลี่ยนไปตามพฤติกรรมของผูบริโภค โดยใหคนที่ผูบริโภครับฟงมาเปนคนพูด

เรื่องราวของแบรนดแทนน่ันก็ คือ Influencer แตในปจจบุนัการใช Influencer น้ันไมไดเปนการ 

การันตรีวาผูบรโิภคจะรบัฟงและเช่ือทั้งหมด เพราะฉะน้ันการเลือก Influencer ที่เปนที่ยอมรับของ

ผูบริโภคในกลุมความสนใจน้ัน ๆ จงึเปนสิง่สําคัญที่ควรใหนํ้าหนักในการเลอืก Influencer มาสื่อสาร

เรื่องราวของแบรนดหรือสินคา 

ตัว Influencer น้ันมีตัวตนอยูบน Social Media ชองทางตาง ๆ และแตละคนน้ันกม็ักจะมี

ชองทาง Social Media ที่หลากหลายและมากกวาหน่ึงชองทาง ไมวาจะเปน Facebook Fanpage, 

ชอง YouTube, Instagram และ Twitter เปนตน ซึ่งแตละ Social Media น้ันก็จะมีการลงเน้ือหาที่

แตกตางกันไป  

ซึ่งในปจจบุันผูที่ไดรับสารจาก Influencer ผานคอนเทนตที ่Influencer น้ันสรางข้ึนและ

สงผานชองทาง Social Media ตาง ๆ น้ันสามารถรบัรูและแยกแยะไดวาสิ่งที ่Influencer นําเสนอ

ออกมาน้ันเปนการถูกจางจากแบรนดตาง ๆ เพื่อทําการประชาสัมพันธหรือโฆษณาหรอืไม หรอืเปน 

การทดลองสินคาตาง ๆ ดวยตนเอง และสรางคอนเทนตข้ึนมาเพื่อใหขอมลูที่เปนจริงผานประสบการณ

และการทดลองดวยตัวเอง อยางไรก็ตามเราจะเห็นไดวาคอนเทนตตาง ๆ ที่ถูกสรางข้ึนโดย Influencer

น้ันถึงแมจะเปนการสรางข้ึนมาโดยผานการวาจางจากแบรนด หรือเปนคอนเทนต ที่สรางข้ึนโดยตัว 

Influencer เองน้ัน หากเปนคอนเทนตที่มีความนาสนใจโดยตัวเน้ือหา หรอืการใชคําพูดทีส่ามารถทํา 

ใหคนสนใจไดแลวน้ัน คอนเทนตตาง ๆ เหลาน้ันกจ็ะไดรบัความสนใจรวมไปจนถึงการมีสวนรวมของ 

คนกลุม Millenials ได 
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ในปจจบุันตลาดผลิตภัณฑความงามในประเทศไทยมีการเติบโตตอเน่ืองมากข้ึนในทกุ ๆ ป 

ซึ่งในป 2560 ตลาดเครื่องสําอางและความงามในประเทศไทย มีมูลคาสูงรวมถึงรวมถึง 57,000 ลาน

บาท เติบโตจากปทีผ่านมา 3.8% โดยในปจจบุันสินคาประเภทเครื่องสําอางในประเทศไทยสามารถ

เจาะกลุมเปาหมายไดเพียง 48% เทาน้ัน ซึ่งยังเหลือพื้นที่และตลาดอกีมากสําหรับตลาดเครื่องสําอาง

ในประเทศไทยทีจ่ะขยายตัวเพิ่มข้ึน ทั้งน้ีหากแบงสัดสวนผลติภัณฑตาง ๆ ในตลาด รวมทั้งการเติบโต

ของแตละกลุม จะสามารถแบงไดดังน้ี (Brand Buffet, 2561) 

1) กลุมผลิตภัณฑดูแลผิวหนา (Face Care) เติบโต 5% มีสัดสวนในตลาด 40% 

2) กลุมผลิตภัณฑเมคอัพ (Make Up) เติบโต 8.7% มีสัดสวนในตลาด 16% 

3) กลุมผลิตภัณฑบอด้ีแคร (Body Care) เติบโต 5% มีสัดสวนในตลาด 11% 

4) กลุมผลิตภัณฑดูแลผมและศีรษะ (Hair Care) เติบโต 0.8% มีสัดสวนในตลาด 33% 

ดวยเหตุน้ีผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาคุณสมบัติตาง ๆ ของ Influencer ที่ทําใหคนกลุม 

Millennials น้ันรูสึกมสีวนรวมตอผลิตภัณฑความงาม ผานคอนเทนตตาง ๆ ที่ Influencer นําเสนอ

ถึงแมจะทราบวาคอนเทนตบางคอนเทนตน้ันเปนการถูกวาจางใหผลิตข้ึนมา โดยแบรนดตาง ๆ และ

สามารถนําขอมลูในสวนน้ีไปใชประโยชนตอแบรนดเครื่องสาํอางตาง ๆ ที่ใช Influencer เปนชองทาง

หลักในการประชาสมัพันธและโฆษณาสินคาในการเลือกใช Influencer ที่มีความนาเช่ือถือ นาสนใจ 

และสามารถทําใหเกิดการมสีวนรวมของคนกลุม Millennials ได 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาคุณสมบัติของตาง ๆ ของ Influencer ที่สามารถทําใหคนกลุม Millennials 

สนใจ เช่ือถือ และติดตามได  

1.2.2 เพื่อศึกษาประเภทของคอนเทนต รปูแบบ และวิธีการนําเสนอที่สามารถทําใหคนกลุม

Millennials สนใจ เช่ือถือ และติดตามได 

1.2.3 เพื่อศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของคนกลุม Millennials ตอคอนเทนตของ Influencer  

ที่ผลิตข้ึนผานการวาจางจากแบรนดตาง ๆ 

 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

งานวิจัยช้ินน้ีมุงเนนศึกษาในเรื่องทัศนคติของคนกลุม Millennials ตอปจจัยตาง ๆ ทีส่งผล

ทําใหคนกลุม Millennials มีความสนใจและเลือกทีจ่ะติดตาม Influencer และปฏิกริิยาตอบรับตอ

คอนเทนตทีผ่ลิตข้ึนจากการวาจางจากแบรนด จนกระทัง่สิง่ที่ทําใหเกิดการมีสวนรวมตอผลิตภัณฑ

เครื่องสําอาง 
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 โดยกลุมเปาหมายของงานวิจัยในครัง้น้ี เปนประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรงุเทพมหานครที่มี

อายุ 23-39 ป เน่ืองจากคนกลุมน้ีเปนกลุมคนที่เปนตลาดใหญที่สุดของผลิตภัณฑความงามในไทยที่

ยึดครองสัดสวนถึง 43% ทั้งในแงของมูลคาและปริมาณ รวมไปถึงยังเปนกลุมคนทีอ่อนไลนอยูตลอด 

เวลาอีกดวย 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั  

1.4.1 ผลของการวิจัยในครัง้น้ีทําให Influencer เขาใจในตัวผูบริโภคมากข้ึน และรบัรูไดวา

ปจจัยใดที่จะทําใหมีคนสนใจ ช่ืนชอบในตัวตนและคอนเทนตของ Influencer ไดมากข้ึน 

 1.4.2 ผลของการวิจัยในครัง้น้ีทําใหรบัรู และเขาใจในตัวผูบริโภคมากข้ึนวาผูบริโภคมีความ

คิดเห็นอยางไรตอการใช Influencer ในการโฆษณาหรือประชาสัมพันธสินคาหรือแบรนด และจะมี

ปฏิกิริยาตอบรบัอยางไร หากผูบรโิภครูวาคอนเทนตที่ Influencer นําเสนอน้ันเปนการวาจางจาก 

แบรนด 

1.4.3 ผลของการวิจัยในครัง้น้ีทําใหเจาของสินคา หรือแบรนดตาง ๆ รวมไปถึงนักการตลาด

ที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑความงามสามารถนําไปประยุกตใชในการตัดสินใจเลือกใช Influencer ผาน

ปจจัยตาง ๆ ที่สามารถโนมนาวทําใหผูบรโิภครูสึกมีสวนรวมกับสินคา หรือแบรนดน้ัน ๆ จนเกิดการ

ตัดสินใจซือ้ไดทําใหแบรนดหรือนักการตลาดสามารถเลือกใช Influencer ไดอยางมีประสิทธิภาพและ

ตรงกบัความชอบของผูบริโภคไดมากย่ิงข้ึน 

 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 Influencer หมายถึง กลุมทีม่ียอดผูติดตามเปนจํานวนมากสิง่ทีส่ื่อสารออกมาสามารถ

ทําใหคนรบัรูไดในวงกวาง สรางการรบัรูไดดี โดยเปนกลุมคนที่ช่ืนชอบการเขียนรีวิวสินคาหรือบล็อก

ของตัวเอง และถือเปนแหลงขอมลูที่นาเช่ือถือและมกัช่ืนชอบในสิ่งเดียวกันกับผูติดตาม  

1.5.2 คนกลุม Millennials หมายถึง Millennial คือ กลุมคนทีม่ีอายุต้ังแต 18-34 ป หรือ

เกิดอยูในชวง ค.ศ. 1980-1996 เติบโตพรอมกบัการพัฒนาของออนไลนและเทคโนโลยี เปนคนทีร่ัก

เทคโนโลยีและมีความสามารถในการใชงานเทคโนโลยีไดดี มีชีวิตที่อยูกับโลกออนไลนตลอด 24 ช่ัวโมง 

1.5.3 Brand Loyalty หมายถึง ความภักดีในแบรนด ความเช่ือมั่น เช่ือถือ ไววางใจ และ

ภาคภูมิใจที่จะเลือกใชสินคาแบรนดใดแบรนดหน่ึง โดยไมเลอืกซื้อของประเภทเดียวกันที่เปนแบรนดอื่น 

เพราะยอมรบัในคุณคา ซึ่งหมายถึงดานอารมณ จิตใจ 

1.5.4 Social Media หมายถึง สังคมออนไลนทีม่ีผูใชเปนผูสื่อสาร หรือเขียนเลา เน้ือหา 

เรื่องราว ประสบการณ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ทีผู่ใชเขียนข้ึนเอง ทําข้ึนเอง หรือพบเจอจากสื่อ 
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อื่น ๆ แลวนํามาแบงปนใหกบัผูอื่นที่อยูในเครือขายของตน ผานทางเว็บไซต Social Network  

ที่ใหบริการบนโลกออนไลน   

1.5.5 คอนเทนต หมายถึง เน้ือหาของแบรนด คําอธิบายคุณคาของแบรนด มีประโยชน และ

ใหขอมูล เช่ือถือได มีอางอิงแหลงที่มา ใชภาษาอยางถูกตอง 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 การศึกษาคุณสมบัติของ Influencer ที่มีผลตอการมสีวนรวมของคนกลุม Millennials ตอ

ผลิตภัณฑความงาม ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อเปนพื้นฐานในการวิจัย 

สามารถสรปุไดดังน้ี  

2.1 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับคนยุค Millennials 

2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ Influencer 

2.3 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับสื่อสงัคมออนไลน (Social Media) 

2.4 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตลาดแบบปากตอปากทางอินเทอรเน็ต (Electronic Word 

of Mouth) 

 

2.1 แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกับคนยุค Millennials 

คนกลุมมลิเลนเนียล (Millennials) คือ กลุมคนที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2523 ถึง พ.ศ. 2539 

และจากงานวิจัย PwC’s Next Gen: A Global Generational Study (PwC and the University 

of Southern California and the London Business School, 2013 อางใน สุภาพร เวชวัฒน,  

2558) ซึ่งเปนชวงเวลาที่บานเมืองสงบสุข และเติบโตมาในยุคของการเปลี่ยนแปลงอยางมากของ

สภาพแวดลอมทางสงัคม เศรษฐกิจ และการเมือง เทคโนโลยีมีความกาวหนา เปนวัยต้ังแตเริ่มเขา

ทํางานเปนพนักงานระดับลางจนถึงหัวหนางาน หรือผูบริหารระดับกลาง มีลกัษณะนิสัยชอบแสดงออก 

มีความเปนตัวของตัวเองสงู ไมชอบอยูในกรอบ และไมชอบเงื่อนไข คนกลุมน้ีมบีุคลิกลักษณะทําตาม

สมัยนิยม และกลาในการแสดงออกกลาทีจ่ะคิด (สาระดีดีดอทคอม, 2554 อางใน สุภาพร เวชวัฒน,  

2558)  

 เสาวคนธ วิทวัสโอฬาร (2550) ใหความเห็นวา คนกลุมมิลเลนเนียล (Millennials) มี 

ลักษณะรวมกันดังน้ี  

1) เปนตัวของตัวเองสงู คนกลุมน้ีมีความคิดอานทัศนคติเปาหมายวิธีพูดรูปแบบการใชชีวิตที่

เปนแบบฉบบัของตัวเอง ยืนหยัด ในความคิดตนเอง ไมคลอยตามผูอื่นงาย ๆ พูดจาตรงไปตรงมาและ

ไมชอบใหใครออกคําสั่งหรือควบคุม 

2) ความอดทนตํ่าทัง้ทางรางกายและจิตใจ กลาวคือ หากมีความรูสกึจะแสดงออกมาอยาง

ชัดเจน เก็บอารมณไมคอยอยู หากเกิดปญหาหรือไมพอใจในการทํางานมีโอกาสเปลี่ยนงานสงู และ

หากเขามผีลการทํางานที่ดีแตผลตอบแทนหรือโอกาสในความเจริญกาวหนามีนอย คนกลุมน้ีก็ม ี

โอกาสเปลี่ยนงานสูง  
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3) อยากรูอยากเห็น หากองคกรมีคําสั่งหรือการเปลี่ยนแปลงเกดิข้ึน คนกลุมน้ีพรอมทีจ่ะ

ซักถามอยางตรงไปตรงมาและรอฟงคําตอบอยูเสมอ  

4) ทาทายกฎระเบียบ คนกลุมน้ีมักต้ังคําถามในกฎระเบียบขององคกรและตองการ  

ความยืดหยุนอยูเสมอ หากกฎระเบียบองคกรมีความเขมงวดมากเทาใดคนกลุมน้ีกพ็รอมทาทายกฎน้ัน

และไมนิยมปฏิบัติตามวัฒนธรรมประเพณีแบบเดิม ๆ      

5) ทะเยอทะยานสงู เปาหมายในอาชีพของคนกลุมน้ีมีสงูและตองการอยางรวดเร็ว พวกเขา

จงรกัภักดีกับวิชาชีพแตไมใชองคกร หากองคกรไมสามารถทําใหคนกลุมน้ีเห็นโอกาสกาวหนาในอาชีพ

ไดอยางชัดเจนกพ็รอมเปลี่ยนแปลงงานไดเสมอ  

6) คุนเคยกับเทคโนโลยีคนกลุมน้ีจะยึดติดกบัเทคโนโลยีเสมือนเปนสวนประกอบหน่ึงของ

ชีวิต เชน โซเชียลเน็ตเวิรก อินเทอรเน็ต เปนตน  

7) ชอบการเปลี่ยนแปลง คนกลุมน้ีมีทัศนคติที่ดีในการเปลี่ยนแปลง ถึงแมจะมคีวามเสี่ยง

และมีความรูสึกทาทายกับการเปลี่ยนแปลงไปสูสิ่งใหม เมื่อเขามาทํางานคนกลุมน้ีตองการมสีวนรวม

ในการผลักดันการเปลี่ยนแปลงในองคกร หากการทํางานเปนแบบเดิม ๆ เขาจะเกิดความเบือ่หนาย

เปนอยางมาก 

8) มองโลกในแงดีมาก เมื่อจะทําอะไรคนกลุมน้ีจะคิดในเชิงบวกและคิดในแงดีวาทุกอยาง

เปนไปได และจะประสบความสําเรจ็เน่ืองจากประสบการณการทํางานนอย  

9) มีความคิดริเริม่สรางสรรคเปนผลมาจากการเลีย้งดูของพอและแมสมัยใหมทําใหมคีวาม

กลาคิดกลาทํา และมั่นใจในตนเอง หากมีความคิดสรางสรรคใหมก็พรอมเปดเผยใหทราบและอยาก

ทําใหเกิดข้ึนจรงิ และไมยึดติดในกรอบเดิม ๆ  

10) มั่นใจในตนเองสงู ซึ่งเปนไปในลักษณะทีรู่สกึดีกับตนเองไมไดเปรียบเทียบกบัผูอื่น  

และถาคนกลุมน้ีเช่ือวาทําอะไรไดจะพรอมพูดออกมาโดยไมมีความประหมาหรือวิตกกังวล  

11) มีความจงรักภักดีกับองคกรตํ่าคนกลุมน้ีมองตัวงานไมใชองคกร เวลาที่ตอรองเรื่องงาน

พรอมจะทํางานในตําแหนงที่สงูกวาที่องคกรเสนอมาให และมององคกรเปนสะพานเช่ือมเขาไปสู

เปาหมายทางอาชีพที่ต้ังไวซึ่งสงผลตออัตราการเปลี่ยนงานทีสู่ง 

Millennial คือ กลุมคนที่มอีายุต้ังแต 18-34 ป หรือเกิดอยูในชวง ค.ศ. 1980-1996 โดยใน

ประเทศไทยมจีํานวน 20.6 ลานคน หรอืคิดเปน 30% ของประชากรทั่วโลก ซึ่งเปนกลุมเปาหมาย

หลักของนักการตลาดหรอืแบรนด แตเปนกลุมทีเ่ขาถึงไดยากมาก เน่ืองจากเติบโตพรอมกับการ

พัฒนาของออนไลนและเทคโนโลยี หากใชสื่อเดิม ๆ หรอืกลยุทธเดิม ๆ ก็คงไมไดผลและย่ิงไปกวาน้ัน

ยังไมคอยม ีBrand Loyalty ดวย 
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ทุกวันน้ีโลกออนไลนทําใหพวกเขาเปดกวางมาก ทําใหเขาเหน็อะไรเยอะและทําใหมีความคิด

เปนของตัวเอง จงึทําให Mindset ของคนกลุมน้ีพรอม Reset ไดตลอดเวลา อะไรทีพ่อแมสอนเคย

สอนมา หรือแบรนดเดิมที่เคยรักมากอน อาจจะถูกเปลี่ยนไปทันทีถาหากเขาเจอของใหม หรือ

เทคโนโลยีอะไรใหม ๆ ถาสิ่งใหมใหอะไรที่พวกเขาตองการไดมากกวา พรอมกดปุม Reset ตัวเอง 

อยูตลอดเวลา และในแงการจบัจายจะซือ้อะไรตองพจิารณาวาคุมหรือไมคุมในแงทั้งเงินและเวลา 

ลักษณะเดนของ Millennial ทั่วโลก คือ (Brand Buffet, 2557) 

1) Adapt  

คนอายุ 25-34 ป คือ กลุมคนทํางานในชวงตน ตองผานชวงผันผวนทางเศรษฐกิจ ตมยํากุง 

ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า และการเมือง จึงทําให Mindset ลึก ๆ ความมั่นคงไมคอยมีอยูรอบตัว ดังน้ัน

ตองทําใหตัวเองเกิดความมั่นคงดวยการแขงขัน การเรยีน หรือการหารายได อาชีพเสรมิ เปนตน  

พรอมทั้งมีความสามารถในการปรับตัวสูงมาก เปดรับสิ่งใหมแตก็เปลี่ยนใจไดงายเชนกันคนกลุมน้ี

เรียกไดวาเปน Smart Consumer กอนซื้อจะหาขอมลู คิดเยอะ เปรียบเทียบ เพื่อใหเกิดความคุมคา

มากที่สุด และการซื้อของสามารถ Trade Up/Down ไดเสมอ หมายถึง เปลี่ยนแบรนดไดทันทีตาม

ความเหมาะสม แตถาเปนของสําหรบัภาพลักษณในตัวเองดูดีถึงอยางไรก็ตองซื้อ มีความคาดหวังสูง

กับแบรนด Global Brands ตองมีคุณภาพสูง และเขาใจคุณภาพของสินคา Local วิจัยพบวา  

กลุม Millennial นิยมอยูเปนโสด รกัอิสระมากข้ึน แยกออกไปอยูคอนโดฯ และแมวาผานเหตุการณ

ใหญ ๆ มาแลวแตยังรูสึกวาตัวเองยังไมโตยังเปนเด็กอยูเสมอ ที่สําคัญเปดกวางรับสิ่งใหม แตขอให

จริงใจ ถาแบรนดทําใหไมพอใจเตรียมจะก็ไดรบัคอมเมนต หรือกระทูใน Social Media เพื่อแสดง

ความมอีํานาจในมือของผูบริโภค  

2) Collaborate 

กลุม Millennial สามารถนําทกุสิง่รอบตัวเขามาเปนสวนหน่ึงของชีวิตไดอยางรวดเร็ว

โดยเฉพาะเรื่องเทคโนโลยี อีกทัง้เมื่อมมีือถือสมารทโฟนเปนสวนตัว และพกติดตัวไปไดตลอดเวลา 

พวกเขาก็พรอมทีจ่ะเช่ือมตอ และแบงปนขอมูลตาง ๆ ไดตลอดเวลา จากวิจัย พบวา Millennial มี 

อุปกรณที่ใชสื่อสารอยูในมอืเยอะ (กลุมคนไทยมสีมารทโฟนเปนของตัวเอง 81% ซึ่งมากกวา Global 

ถึง 2 เทา และเปนเจาของอุปกรณที่ใชสือ่สารมากกวา 3 เครื่องถึง 50%) ใช Social Media ทุกวัน 

95% เพื่อแสดงออกความคิดเห็นและสรางสัมพันธกับผูอื่น (กลุมอายุ 25-29 ป ใชแสดงออกทาง

ความคิด/อารมณ, กลุมอายุ 30-34 ป ใชติดตอ แชรเรื่องราวดี ๆ) และที่นาสนใจ 59% ใขสมารทโฟน 

ชวยในการตัดสินใจซื้อสินคา 

 3) Create 

กลุม Millennial มีความคิดเปนเอกลกัษณ (Uniqueness) มีความเปนตัวของตัวเองกลาคิด 

กลาทํามากข้ึน หรือมีอิสระทางความคิด จึงทําใหเกิดความสรางสรรคถูกสะทอนออกมาหลากหลาย
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รูปแบบ โดยที่เห็นชัดเจน คือ มีฝนมีอยากการวางแผนทําธุรกิจสวนตัวในอนาคต ไมใชทํางานไปวัน ๆ

รอเกษียณอายุ หรือมเีปาหมายในตําแหนงสงูๆในองคกรเหมือนคนรุนกอนเมื่อชอบแสดงความคิด

สรางสรรคของตนเองในดานตาง ๆ จึงเริ่มหันมาใชเทคโนโลยีมาพัฒนากจิกรรมยามวางของพวกเขา

ใหเปนชองทางรายไดอีกทาง หรอืลงทุนเรียนเพิ่มเติมเพือ่เตรียมเปดธุรกจิสวนตัวในอีก 2 ปขางหนา

การทําธุรกิจสวนตัวทําใหม ี“ความอิสระ” มากข้ึน และน่ันคือการวัด “ความสําเร็จ” ของชีวิต พรอม

กับมองวาตองสมดุลระหวางการใชชีวิตและการทํางาน เงินเยอะแตไมไดใชชีวิตก็ไมเอา (กนกกาญจน 

ประจงแสงศร,ี 2557 อางใน Brand Buffet, 2557) 

คนรุน Millennials หมวดสินคาที่จายเงินออกจากกระเปามากที่สุด 3 อันดับแรก คือ  

หมวดอาหาร และภัตตาคาร 23.8% รองลงมา คือ หมวดสนิคาที่ซื้อในซุปเปอรมารเก็ต 21.7% หมวด

เครื่องใชไฟฟา + อุปกรณเกี่ยวของกบังานอดิเรก 18.5% และไมไดนิยมการซื้อ สินทรพัยอันมลีักษณะ

ถาวรหรือ สินทรพัยขนาดใหญ เชน รถ บาน เฟอรนิเจอรตาง ๆ อยางกรณีการเดินทางคนรุนน้ี ยินดี 

ใชบริการสาธารณะมากกวา เพราะคํานึงถึงความคุมคาและความคลองตัว (ชยนนท รักกาญจนันท, 

2560) 

ทุกวันน้ีลักษณะการสือ่สารเปนแบบ 2 ทาง ผูบรโิภคสามารถพูดคุยโตตอบซึ่งกันและกัน 

ไดงาย อีกทั้งยังสามารถใหขอเสนอแนะกลบัไปสูแบรนดไดอกีดวย ความกาวล้ําทางเทคโนโลยีทําให

ผูบริโภคสามารถหาขอมลูตาง ๆ ไดดวยตัวเอง ประกอบกับพฤติกรรมผูบริโภคทีเ่ปลี่ยนไป คนยุคใหม

เริ่มใหความสําคัญกับตัวเองมากข้ึนเรื่อย ๆ มีความเปนตัวของตัวเองสูง และเช่ือมั่นในตัวเองมาก  

จึงมกัเช่ือความคิดของตัวเองมากกวาคําพูดของคนอื่น ทําใหประสิทธิภาพของการสือ่สารการตลาด

โดยพรีเซ็นเตอรลดลง 

จากพฤติกรรมดังกลาวแสดงใหเห็นไดชัดวา คนเหลาน้ีมักเลอืกหรือตัดสินใจจบัจายจากความ

พึงพอใจของตัวเองเปนหลัก ฉะน้ันหากแบรนดสามารถสรางสนิคาและบรกิารที่มีฟงกช่ันดี มีคอนเทนต

ตอบโจทย และเฉพาะเจาะจงกลุมผูบริโภคไดมากย่ิงข้ึน ก็จะเปนสิ่งทีซ่ื้อใจผูบริโภคได สามารถสราง

ยอดขายไดโดยไมตองใชงบประมาณดานสื่อสารการตลาดมากเหมือนอยางเคย เชน  

 Samsung Galaxy Note 9 ออกสูตลาดโดยไมใชพรีเซน็เตอร คุณวิชัย พรพระต้ัง รองประธาน

องคกร ธุรกจิโทรคมนาคมและไอท ีบริษัท ไทยซัมซุง อิเลคโทรนิคส จํากัด กลาวถึงเหตุผลของการไม

มีพรเีซ็นเตอรครัง้น้ีวา “Positioning ของ Note 9 คอนขางชัดเจน เราจะเนนพูดในเรือ่งของ Achiever 

ซึ่งโดยธรรมชาติของคนกลุมน้ีไมไดคลัง่ไคลดารา แตเขามักจะชอบในความเปนตัวเอง คลั่งไคลตัวเอง 

คนกลุมน้ีจะเปน Role Model ของตัวเองและคนทีม่องเขา ดังน้ันการทําตลาดจงึจะเปนในเรือ่งของ 

Young Achiever Marcom Strategy เพราะแนนอนวาคนกลุมน้ีฉลาดเลือก เราจงึไมไดใชพรีเซ็นเตอร

เปนตัวชูโรง เรามองวาโนต 9 สามารถเปนพรีเซ็นเตอรในตัวมันเองได เราตองการขาย Performance 
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ของมัน สินคาอะไรก็ตามทีม่ีอินโนเวช่ัน มีฟงกช่ันที่ดี มีคุณภาพ จะสามารถสรางคุณคาและขายตัวเอง

ได” (BrandAge Online, 2561) 

ดังน้ันจากขอมลูขางตนสามารถสรปุไดวา คนกลุม Millennial น้ัน เปนกลุมคนที่ชอบคนควา

หาขอมูลในสิ่งตาง ๆ กอนตัดสินใจซื้อ มองเห็นถึงความคุมคา และ Value เปนหลกั นอกจากน้ียังเปน

กลุมคนที่ขาด Brand Loyalty เมื่อเจอสิง่ใหมที่ดีกวาก็พรอมจะเปลี่ยนทันที การจะสื่อสารกับคนกลุม

น้ีตองเนนไปที่ความจรงิใจ สือ่สารในขอมลูที่เปนจริง เรียบงาย เขาใจ และมีความเช่ือมโยงกบัตนเอง 

ดังน้ันก็จะสอดคลองกบัการสื่อสารผาน Influencer ที่มีความจรงิใจและเรียบงาย ซึ่งตอบโจทยไดดี 

อีกทั้ง Influencer ยังสื่อสารคอนเทนตตาง ๆ ออกมาผาน Social Media ซึ่งเปนสิ่งที่คนกลุม 

Millennial ใชเวลาอยูดวยมากทีสุ่ด และยังเปนสื่อหลักที่คนกลุม Millennial ใชคนควาหาขอมูล 

เพื่อทําการตัดสินใจซื้อสินคาอีกดวย 

 

2.2 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับ Influencer  

เมื่อพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนไปไดสรางความทาทายใหกับแบรนดมากข้ึน ประเด็นสําคัญ 

คือ ถึงแมวาชองทางในการเขาถึงผูบริโภคจะเปดกวางมากข้ึน แตอํานาจการจงูใจใหเกิดการซือ้กลบั

ไมได อยูในมือแบรนด ในยุคที่ผูบริโภคมีอํานาจในการสื่อสาร และเปนผูเลอืกวาจะรับหรอืไมรบัสาร

ใดจากแบรนด ผูบริโภคสามารถคนหากลั่นกรอง และตัดสินใจจากแหลงขอมลูที่เช่ือ ซึง่อาจไมใช

แหลงขอมูล จากแบรนดโดยตรง แตมาจากแหลงขอมูลผูบรโิภคดวยกันเอง (Peer Information) 

ดวย เหตุน้ีนักการตลาดจงึตองปรบัตัวอยางมากในชวงเวลาที่ผานมา (ชัญญาภรณ แสงตะโก, 2560) 

และหน่ึงในกลยุทธที่ถูกนํามาใชมากทีสุ่ดในยุคน้ี คือ Influencer Marketing หรือการใชผูมีอทิธิพล

ทางความคิดในการทําการตลาดเชิงประชาสมัพันธ เพื่อโนมนาวกลุมลกูคาเปาหมายใหเช่ือ หรือ

ปฏิบัติตามผานทางความเห็นของผูอื่น ซึ่งมีความนาเช่ือถือหรือเช่ียวชาญในสิ่งที่พูด  

แตในปจจบุันปฏิเสธไมไดวา Influencer เริ่มมีการถูกขอใหรีวิวสินคาโดยบริษัทตัวแทน 

โฆษณาหรือเจาของสินคา ซึ่งแทบแยกไมออกวา ขอมูลเกิดจากประสบการณ ความคิดเห็นจริง ๆ 

หรือขอมูลใดเปนงานที่รบัจางเขียน (Paid to Earn) จึงทําใหผูบริโภคเริ่มมีการเรียนรู และต้ังขอสงสัย

กับขอมลูทีเ่รียกวางานรีวิวสินคามากข้ึน รวมถึงความนาเช่ือถือ และความโปรงใสของ Influencer ใน

ปจจุบัน (สโรจ เลาหศิร,ิ 2560) คนยุค Millennial (อายุ 24-35 ป) มีความเช่ือถือในตัว Influencer 

บนสื่อโซเชียลมากกวาแคมเปญโฆษณาราคาแพงในชองทางอื่น ๆ สวนหน่ึงเปนเพราะคนกลุมน้ีรับ

ขาวสารการตลาดผานการติดตาม Influencer มากกวาโฆษณาแบบอื่น ๆ (ทีวี วิทยุ สิ่งพิมพ หรอื

ออนไลน) เห็นไดจาก 

- เปนผูที่ติดตาม Influencer บนสื่อโซเชียลมีเดียมีความเช่ือถือในตัว Influencer 

มากกวาคนกลุมอื่น ที่ไมใชกลุมเพื่อนและครอบครัว 
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- 80% ของคนกลุม Millennials เขาไปเช็คดูความเคลื่อนไหวของ Influencer  

หลายครัง้ในหน่ึงสปัดาห และคาดหวังวาจะเห็นการอัพเดตคอนเทนตใหม ๆ 

- 59% ของคนกลุม Millennials ตัดสินใจซื้อตามคําแนะนําของ Influencer 

โดยตรง 

- 75% อยากเห็น Influencer แนะนําผลิตภัณฑตาง ๆ และมคีวามเช่ือวา 

Influencer แนะนําสินคาเหลาน้ันโดยบรสิุทธ์ิใจถึงแมวาจะไดรับคาตอบแทนก็ตาม (“พลังการตลาด 

‘อินฟลูเอนเซอร’ เจาะกลุม”, 2561) 

คอนเทนตที่มาจาก Influencer มีอิทธิพลมากกวาคอนเทนตที่มาจากแบรนดเอง และ 

นักการตลาดที่ใชกลยุทธน้ีทําธุรกจิในป 2017 พบวา การใช Influencer ทําใหแคมเปญการตลาดมี

ประสิทธิภาพมากข้ึนถึง 92% (The State of Influencer Marketing, 2018 อางใน Pakwan, 

2561) 

พลังของ Influencer เกิดจากการสรางสรรคและนําเสนอคอนเทนตในดานที่ตนไดรบัการ

ยอมรบัจากฐานผูติดตามทีม่ีความสนใจเรื่องดังกลาว Influencer Marketing จึงเปนอีกหน่ึงกลยุทธ

ทางการตลาดออนไลนสําคัญ ซึง่ชวยใหแบรนดเขาถึงกลุมเปาหมายใหม ๆ และสรางฐานลูกคาได 

ยอดผูติดตามของ Influencer เกิดจากการนําเสนอคอนเทนตแบบลงลกึ ชัดเจน และเปนประโยชน 

ที่สําคัญ คนดังเหลาน้ันตางนําเสนอคอนเทนตเฉพาะดานตามความถนัดและความสนใจของตน ผูที่

เขามากด Follow, Subscribe, Like หรือแชรคอนเทนต กส็นใจเรื่องดังกลาวอยูแลว น่ีจึงเปนชอง 

ทางหน่ึงที่ชวยใหแบรนดสื่อสารคอนเทนตของตัวเองไปยังกลุมเปาหมายที่ตรงกบัประเภทสินคาและ

บริการไดอยางเหมาะสม โดยไมจําเปนตองหวานเงินลงโฆษณา เพื่อโปรโมตแบรนดเปนวงกวางแต  

หาลูกคาตัวจริงไมเจอ โฆษณาทั่วไปจะยกขอดีของสินคาและบริการมาเปนจดุขาย ซึ่งทําใหผูคนรบัรู

รายละเอียด แตยังไมจงูใจใหซื้อ แตหากรับฟงจากการบอกตอของผูใชจริงอยางเพือ่น คนในครอบครัว 

หรือรีวิวในอินเทอรเน็ต อาจจุดความสนใจใหอยากหาซือ้มาใชดูบาง ย่ิงหากไดรบัการบอกตอจาก 

Influencer ที่ช่ืนชอบอยูแลว ย่ิงเสริมคุณคาและภาพลกัษณที่ดีของแบรนด เพราะอยางนอยช่ือเสียง

หรือความเปน “กรูู” ของคนดังก็ชวยทําใหมั่นใจถึงคุณภาพของแบรนดไดระดับหน่ึง (Piyawan, 

2561) 

ในป 2018 งบ Influencer Marketing คิดเปน 7% ของงบการตลาดทั้งหมด เพิ่มจากป 

2017 ราว 16% และงบการใช Influencer นาจะยังเติบโตข้ึนในป 2019 สาเหตุเพราะ Influencer 

Marketing ไมใชกระแส แตเปนทิศทางการปรับตัวครั้งใหญของอุตสาหกรรม เพราะพสิจูนแลววา 

Influence ชวยเพิ่มการเขาถึง (Reach) เพิ่มการจดจําแบรนด (Brand Recognition) และยังสามารถ

เพิ่มการขาย (Sales Conversion) ได ในป 2019 แบรนดจาํเปนตองมีมิติในการเลือกใช Influence  
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ที่มากข้ึน โดยเริม่จากตองรูกอนวาแคมเปญน้ันมเีปาหมายอะไร เชน สรางการรับรู หรือสรางความ

นาเช่ือถือ ฯลฯ จากน้ันจงึพิจารณาคุณสมบัติของ Influence วามีจุดเดนอะไร เช่ียวชาญดานไหน

ความสัมพันธและอทิธิพลที่มีตอผูติดตามเปนอยางไร และดูความเหมาะสมระหวางคาแรคเตอรของ 

Influence กับแบรนด และดูวาฐานผูติดตามกบักลุมเปาหมายของแคมเปญน้ันสอดคลองกันหรือไม

แลวจึงเลือกคนที่ตอบโจทยมากทีสุ่ดในทุกมิติ (เควิน บอริวองค, 2562 อางใน Marketing Oops, 

2562) 

Influencer ในไทยมีหลายกลุม แบงหลกั ๆ ได 6 กลุม ไดแก (Brandinside, 2561 ข)    

1) Everyday Influencer อินฟูลเอ็นเซอรหลายสาขา สายบิวต้ี สายสุขภาพ 

2) Professional ผูเช่ียวชาญเฉพาะสาย  

3) Lifestyle สายกิน สายเที่ยว  

4) Public Figure เซเลบริต้ี หรือดาราที่มีช่ือเสียง  

5) Creator ผูผลิตคอนเทนตบนโลกออนไลน ทําเพจ หรือในอนิสตาแกรม 

6) Channel เปนชอง ๆ หน่ึง อาจจะเปนการนําขาวแลวมาตีความในมุมของตัวเอง  

ดังน้ันจากขอมลูขางตนสามารถสรปุไดวา ในปจจบุันผูบรโิภครับรูและแยกแยะไดวาคอนเทนต

จาก Influencer บางอันเปนการถูกวาจางจากแบรนด แตถึงอยางไรก็ตามการใช Influencer ก็ยังเปน

สิ่งทีจ่ําเปนในการใชโปรโมตสินคาหรือแบรนดตาง ๆ เพราะ Influencer จะชวยทําใหคนเกิดการรับรู

ในวงกวาง และถาหากแบรนดเลือก Influencer ไดตรงกบัภาพลักษณของแบรนดและตรงกลุม 

เปาหมาย Influencer น้ัน ๆ ก็จะชวยถายทอดภาพลักษณที่แบรนด หรือสินคาตองการนําเสนอได 

มากข้ึน และบางภาพลักษณที่แบรนดขาดหายไปถาหากเลือกใช Influencer ไดอยางถูกตองก็จะ

สามารถมาเติมเต็มภาพลกัษณน้ัน ๆ ไดดวยซึ่งในปจจบุัน Influencer เองก็ยังเปนสิง่ที่ตองใชควบคู 

กันไปกับวิธีการโปรโมตแบรนด หรือสินคาแบบอื่น ๆ เพือ่ตอบโจทยของการทําตลาดไดอยางตรงจุด 

ทั้งในแงของการรับรู และการมสีวนรวม  

 

2.3 แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน (Social Media) 

เครือขายสงัคมออนไลน (Social Networking) หมายถึง เว็บไซตที่เช่ือมโยงผูคนไวดวยกัน 

โดยเว็บไซตเหลาน้ีจะมพีื้นที่ใหผูคนเขามารูจกักัน มีการใหพืน้ที่บรกิารเครื่องมือตาง ๆ เพื่ออํานวย 

ความสะดวกในการสรางเครอืขายสําหรับเปนแหลงเผยแพรขอมูลสวนตัวบทความ รูปภาพ ผลงาน 

เปนที่พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณหรือความสนใจรวมกัน รวมไปถึงเปน 

แหลงขอมูลขนาดใหญทีผู่ใชสามารถชวยกันสรางเน้ือหาข้ึนไดตามความสนใจของแตละบุคคล (Duhe, 

2007) “เครือขายสงัคมออนไลน” มาจากคําวา Social Network ซึ่งเปนเครอืขายของการสื่อสาร  
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ขอมูลขนาดใหญอันประกอบดวยเครือขายคอมพิวเตอรจํานวนมากเช่ือมโยงแหลงขอมลูจาก

องคกร ตาง ๆ ทั่วโลกเขาดวยกัน โดยคําวา “เครือขาย” หมายถึง  

 1) การที่มีคอมพิวเตอรต้ังแต 2 เครื่องข้ึนไป เช่ือมตอเขาดวยกันดวยสายเคเบิล (ทางตรง) 

หรือสายโทรศัพท (ทางออม)  

 2) มีผูใชคอมพวิเตอร 

 3) มีการถายเทขอมูลระหวางกัน เครอืขายสังคมออนไลนถือเปนระบบเครือขายคอมพิวเตอร

สากลที่เช่ือมตอเขาดวยกันภายใต มาตรฐานการสื่อสารเดียวกัน เพื่อใชเปนเครื่องมือสือ่สารและ

สืบคนสารสนเทศจากเครือขายตาง ๆ ทั่วโลก ดังน้ันอินเทอรเน็ตจงึเปนแหลงรวมสารสนเทศจากทุก

มุมโลก ทุกสาขาวิชา ทุกดาน ทั้งบันเทงิ และวิชาการตลอดจนการประกอบธุรกิจตาง ๆ เครือขาย

สังคมออนไลนมหีลายประเภท ไดแก ประเภทแหลงขอมูลใหความรู (Data/Knowledge) เชน 

Wikipedia ประเภทสรางเครอืขายทางสังคม (Community) เชน Facebook Twitter ประเภทสือ่ 

(Media) เชน YouTube ประเภทเกมสออนไลน (Online Game) เชน Raknarok ประเภทฝากภาพ 

(Photo Management) เชน Multiply ประเภทซื้อขาย (Business/Commerce) เชน ebayฯลฯ 

(เศรษฐพงศ มะลสิุวรรณ, 2551 อางใน วนิษา แกวสุข, 2557)  

ประเภทของ Social Media  

1) Blog ซึ่งเปนการลดรปูจากคําวา Weblog ซึ่งถือเปนระบบจัดการเน้ือหา (Content 

Management System: CMS) รูปแบบหน่ึง ซึ่งทําใหผูใชสามารถเขียนบทความเรียกวา Post และ

ทําการเผยแพรไดโดยงาย ไมยุงยากในการทีจ่ะตองมาน่ังเรียนรูถึงภาษา HTML หรือโปรแกรมทํา 

Web Site ทั้งน้ีการเรียงของเน้ือหาจะเรียงจากเน้ือหาทีม่าใหมสุดกอน จากน้ันก็ลดหลั่นลงไป

ตามลําดับของเวลา (Chronological Order) การเกิดของ Blog เปดโอกาสใหใคร ๆ ที่มีความ 

สามารถในดานตาง ๆ สามารถเผยแพรความรูดังกลาวดวยการเขียนไดอยางเสร ีไมมีขีดจํากัดเรื่อง

เทคนิคอยางในอดีตอีกตอไป ทําใหเกิด Blog ข้ึนมาจํานวนมากมาย และเพิ่มเน้ือหาใหกับโลกออนไลน

ไดเปนจํานวนมหาศาลอยางที่ไมเคยมีมากอน นอกจากน้ีเครือ่งมือทีส่ําคัญที่ทําใหเกิดลักษณะของ 

Social คือ การเปดใหเพื่อน ๆ เขามาแสดงความเห็นไดน่ันเองในแงของการตลาด Blog อาจจะถูก

นํามาใชไดใน 2 รูปแบบ คือ การที่บริษัทจัดทํา Blog (Corporate Blog) ข้ึนมาเพื่อพูดจากับบรรดา

ลูกคา และ Blog ที่เขียนจาก Blogger อิสระที่มีความสามารถเขียนเรื่องที่ตนถนัดและมผีูติดตาม

จํานวนมาก จนกลายเปน Marketing Influencer 

2) Twitter และ Microblog อื่น ๆ เปนรปูแบบหน่ึงของ Blog ที่จํากัดขนาดของการ Post 

แตละครั้งไวที ่140 ตัวอักษร โดยแรกเริ่มเดิมท ีผูออกแบบ Twitter ตองการใหผูใชเขียนเรื่องราววา

คุณกําลังทําอะไรอยูในขณะน้ี (What are you doing?) แตกิจการตาง ๆ กลบันํา Twitter ไปใช

ในทางธุรกจิ ไมวาจะเปนการสรางการบอกตอเพิม่ยอดขาย สราง Brand หรอืเปนเครือ่งมอืสําหรบั
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การบริหารความสัมพันธลูกคา (CRM) ทั้งน้ีเรายังสามารถใชเปนเครื่องมือในการประชาสัมพนัธ

บทความใหม ๆ บน Blog ของเราไดดวย Twitter น้ันเปนนิยมข้ึนมากอยางรวดเร็ว จนทําใหเว็บไซต

ประเภท Social Network ตาง ๆ เพิ่ม Feature ที่ใหผูใชสามารถบอกไดวาตอนน้ีกําลังทําอะไรกัน

อยู น้ันก็คือ การนํา Microblog เขาไปเปนสวนหน่ึงดวยน้ันเอง 

3) Social Networking จากช่ือก็สามารถแปลความหมายไดวาเปนเครอืขายที่เช่ือมโยงเรา

กับเพือ่น ๆ จนกลายเปนสงัคม ทั้งน้ีผูใชจะเริ่มตนสรางตัวตนของตนเองข้ึนในสวนของ Profile ซึ่ง

ประกอบดวยขอมลูสวนตัว (Info) รูป (Photo) การจดบันทกึ (Note) หรือการใสวิดีโอ (Video) และ

อื่น ๆ นอกจากน้ี Social Networking ยังมีเครื่องมือสําคัญในการสรางจํานวนเพื่อนใหมากข้ึน คือ  

ในสวนของ Invite Friend และ Find Friend รวมถึงการสรางเพื่อนจากเพื่อนของเพือ่นอีกดวย 

นักการตลาดนํา Social Networking มาใชในการมีปฏิสัมพนัธกับลูกคา อาจจะอยูในรูปของการสราง 

Brand ผานเกมส หรือ Application ตาง ๆ หรืออาจใชเปนเครื่องมือของ CRM ผานทาง Pages และ

นอกจากน้ีตัวลกูคาเอง หากช่ืนชอบในสินคาหรือบรกิาร กส็ามารถรวมกลุมกันจัดต้ัง Group ข้ึนมาได 

เว็บไซตที่มลีักษณะของ Social Networking มีมากมาย แตอาจจะแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 

ประเภทแรกจะสนใจในการสรางเครือขายระหวางเพื่อน ๆ หรือครอบครัว เชน Facebook, Hi5  

หรือ Myspace และอีกประเภท คือ สนใจในการสรางเครือขายในเชิงธุรกิจ ทีเ่ปดใหใส Resume 

และขอมลูเชิงอาชีพตาง ๆ เชน Linkedin หรือ Plaxo เปนตน 

4) Media Sharing เปนเว็บไซตทีเ่ปดโอกาสใหเราสามารถ Upload รูป หรือวิดีโอเพื่อ

แบงปนใหกับครอบครัว เพื่อน ๆ หรือแมกระทัง่เพือ่เผยแพรตอสาธารณชน นักการตลาด ณ ปจจบุัน

ไมจําเปนจะตองทุมทุนในการสรางหนังโฆษณาที่มีตนทุนสูง เราอาจจะใชกลองดิจิตอลราคาถูก ๆ 

ถายทอดความคิดเปนรปูแบบวิดีโอ จากน้ันนําข้ึนไปสูเว็บไซต Media Sharing อยาง YouTube  

หากความคิดของเราเปนที่ช่ืนชอบ ก็ทําใหเกิดการบอกตออยางแพรหลาย หรือกรณีหากกิจการคุณ

ขายสินคาที่เนนดีไซนทีส่วยงาม ก็อาจจะถายรูปแลวนําข้ึนไปสูเว็บไซตอยาง Flickr เพื่อใหลูกคาไดชม 

หรืออาจจะใชเปนเครื่องมือในการนําชมโรงงาน หรือบรรยากาศในการทํางานของกิจการ เปนตน 

หรืออยางกรณีของ Multiply ที่คนไทยนิยมนํารูปภาพที่ตนเองถายมาแสดงฝมอื เหมือนเปนแกลลอรี

สวนตัว ทําใหผูวาจางไดเห็นฝมือกอนที่จะทําการจาง 

5) Social News and Bookmarking เปนเว็บไซตที่เช่ือมโยงไปยังบทความหรือเน้ือหาใด 

ในอินเทอรเน็ต โดยผูใชเปนผูสงและเปดโอกาสใหคะแนนและทําการโหวตได เปนเสมือนมหาชนชวย

กลั่นกรองวาบทความหรือเน้ือหาใดน้ันเปนที่นาสนใจทีสุ่ด ในสวนของ Social Bookmarking น้ัน 

เปนการที่เปดโอกาสใหคุณสามารถทําการ Bookmark เน้ือหาหรือเว็บไซตที่ช่ืนชอบโดยไมข้ึนอยูกบั

คอมพิวเตอรเครื่องใดเครือ่งหน่ึง แตสามารถทําผานออนไลน และเน้ือหาในสวนที่เราทํา Bookmark
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ไวน้ี สามารถที่จะแบงปนใหคนอื่น ๆ ไดดวย นักการตลาดจะใชเปนเครื่องมอืในการบอกตอและสราง

จํานวนคนเขามายังทีเ่ว็บไซต หรือ Campaign การตลาดทีต่องการ 

6) Online Forums ถือเปนรปูแบบของ Social Media ที่เกาแกที่สุด เปนเสมือนสถานที ่

ที่ใหผูคนเขามาพูดคุยในหัวขอที่พวกเขาสนใจ ซึง่อาจจะเปนเรื่อง เพลง หนัง การเมือง กีฬา สุขภาพ 

หนังสือ การลงทุน และอื่น ๆ อีกมากมาย ไดทําการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น แสดงขอมูลขาวสาร 

ตลอดจนถึงการแนะนําสินคาหรือบริการตาง ๆ นักการตลาดควนสนใจเน้ือหาที่พูดคุยใน Forums 

เหลาน้ี เพราะบางครั้งอาจจะเปนคําวิจารณเกี่ยวกบัตัวสินคาและบริการของเรา ซึ่งเราเองสามารถ 

เขาไปทําความเขาใจ แกไขปญหา ตลอดจนถึงใชสรางความสัมพันธที่ดีกบัลกูคา เว็บไซตประเภท 

Forums อาจจะเปนเว็บไซตที่เปดใหแลกเปลี่ยนความคิดเหน็กันโดยเฉพาะ หรืออาจจะเปนสวนหน่ึง

ในเว็บไซตเน้ือหาตาง ๆ (Social Media, ม.ป.ป.) 

ในปจจบุันชองทางของ Social Media ที่เปนที่นิยมสําหรบั Influencer ในการเผยแพร 

คอนเทนตน้ัน ไดแก  

1) Facebook Fanpage เปนชองทางทีท่ําใหผูติดตามเขาถึง Influencer ไดมากข้ึนสามารถ

สรางเน้ือหาตาง ๆ ใหคนสนใจ และติดตาม Page มากข้ึน นอกจากน้ียังเปนแหลงทีท่ําใหเกิดการรวม 

ตัวของกลุมคนทีส่นใจในสิ่งเดียวกันมาพูดคุยกัน และยังสามารถทําใหรับรูของผลตอบรบัไดในทันท ี

Facebook Fanpage ยังเปนอีกหน่ึงชองทางที่ชวยให Influencer ติดตอกับลูกเพจไดงายข้ึน ไมวาจะ

เปนการใหขอมลู หรือพูดคุยตอบปญหาตาง ๆ และที่สําคัญคือชวยใหเกิดความผูกพัน ความประทบัใจ 

และความใกลชิดระหวาง Influencer และลกูเพจไดดวย  

 2) Instagram น้ันเน้ือหาจะเนนไปที่รปูภาพและวิดีโอเปนหลัก และเปนชองทางที่ใชงานงาย 

ไมซับซอน ผูคนที่ไมเกงเรื่องเทคโนโลยีก็สามารถเขาถึงไดงาย เปนชองทางที่ทําให Influencer 

สามารถโชว Lifestyle และตัวตนของ Influencer ไดอยางชัดเจน นอกจากน้ีการโพสตเน้ือหาภาพ

และวิดีโอผาน IG น้ันขอดีก็คือ ไมวาอยางไรผูคนที่ติดตาม จะสามารถมองเห็นโพสตที่ลงไปอยาง

แนนอน ซึ่งตางจาก Facebook Fanpage ที่จํากัดและลดการเขาถึงของผูติดตามเพจ  

 3) Twitter เปนหน่ึงในชองทางโซเชียลมเีดียที่มีการเติบโตข้ึนมากในป 2018 เพราะ Twitter 

เปนโซเชียลมีเดียในรปูแบบ ดูน่ีส ิดูน่ันน่ี แตกตางจาก IG หรือ Facebook ที่มักจะเปนรูปแบบดูฉันส ิ

ที่เปนการแชรเรื่องราวของตัวเองมากกวา เทรนดของการดูวิดีโอเติบโตอยางตอเน่ือง โดยที่ 96% ของ

กลุม Milliennials จะดูวิดีโอบนมือถือทุกเดือน และยังใชทวิตเตอรเพือ่ติดตามขาวสารและคนหา

สินคาใหมอกีดวย  

 4) YouTube เปนชองทางโซเชียลมเีดียรทีเ่ปนการลง Video Content และเน้ือหาก็

สามารถเปนไปไดในหลากหลายรูปแบบ เชน การรีวิวสินคา สถานที่ รานอาหารตาง ๆ บอกขอดี
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ขอเสีย การเลาเรือ่ง เหตุการณตาง ๆ ทีพ่บเจอมา หรือ Vlog ซึ่งเปนวิดีโอที่กําลังเปนที่นิยมใน

ปจจุบัน ซึ่งเปนการบันทึกเรื่องราวที่คลายกับไดอารี่ แตบันทึกเปนวิดีโอแทนน่ันเอง 

 Influencer น้ันจะสราง Engagement ผานชองทาง Social Media ที่กลาวมาขางตน  

โดยปจจัยที่ทําใหเกิด Engagement น้ันจะตองดูที่วัตถุประสงคของคอนเทนตน้ัน ๆ กอนวาตองการ

อะไร เชน ตองการใหคนอานเปนจํานวนมาก ตองการการพดูถึง หรือตองการการบอกตอ เพือ่ทีจ่ะ

สรางคอนเทนตใหตรงกับวัตถุประสงคได อีกสิ่งหน่ึงที่สําคัญในการสราง Engagement ก็คือการฟง

ความคิดเห็นกลุมเปาหมายวามีความคิดเห็นอยางไรตอคอนเทนตที่ไดนําเสนอออกไป และควรตอง 

ฟงความคิดเห็นของกลุมเปาหมายของ Influencer คนอื่น ๆ ดวยเพื่อเปนการเรียนรูพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมาย นอกจากน้ีการสราง Engagement ยังสามารถทําไดโดยการสรางกิจกรรมตาง ๆ 

ข้ึนมาเพื่อใหกลุมเปาหมายไดมสีวนรวมมากข้ึนนอกเหนือจากการ คอมเมนต กดไลก หรือแชร 

คอนเทนต เชน การมีกจิกรรมรวมสนุกตอบคําถามแจกของรางวัล การเปดโอกาสใหกลุมเปาหมาย

ถามคําถามหรือบอกหัวขอคอนเทนตที่ตองการรบัรูโดยที่ Influencer น้ันจะทําคอนเทนตตามที่

กลุมเปาหมายบอก หรือแมกระทัง่การจัดมีตต้ิงเพื่อเจอกันจริงในโลก Offline ก็จะทําใหกลุม 

เปาหมายผกูพันและรูสึกมสีวนรวมกบั Influencer คนน้ัน ๆ มากข้ึน  

 สําหรับการวัด Engagement Rate น้ันจะดูไดจาก  

1) Impressions คือ จํานวนครั้งที่โพสต หรอืโฆษณาถูกแสดง ซึ่งกลุมเปาหมายอาจจะ

มองเห็นโพสต หรือโฆษณาน้ัน ๆ ไดมากกวา 1 ครั้ง  

2) Reach ม ี2 แบบ คือ Organic Reach และ Paid Reach สําหรบั Organic Reach คือ

การที่โพสตน้ัน ๆ แสดงผลใหคนเห็นโดยไมไดซื้อโฆษณา และ Paid Reach จะเปนการแสดงผลของ

โพสตน้ัน ๆ โดยการเสียเงินซื้อโฆษณา  

3) Engagement Rate = Total Engagement (Like+Comment+Share)/Total Fans 

ซึ่งแตละชองทางของ Social Media ก็จะมีคําที่เรียก Engagement ที่แตกตางกันไป เชน  

- Facebook จะประกอบดวย Like (รวมถึง Reactions ตาง ๆ Love, Haha, 

Wow, Sad, Angry) Comment และ Share  

- Instagram จะประกอบไปดวย Like และ Comment   

- Twitter จะประกอบไปดวย Like, Retweet, Reply และ Retweet with the 

Comment  

- YouTube จะประกอบไปดวย Views, Like, Comment, Subscribe  

ดังน้ันจากขอมลูขางตนสามารถสรปุไดวา สื่อสงัคมออนไลนไดเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย

และเวลาเน่ืองมาจากพฤติกรรมของผูบริโภค จึงทําใหทัง้แบรนดตาง ๆ รวมไปถึง Influencer ตอง

ปรับตัวตามเพื่อที่จะเขาถึงผูบริโภคได ซึ่งสื่อสงัคมออนไลนชองทางตาง ๆ ก็จะมีวิธีนําเสนอคอนเทนต
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ในรูปแบบที่แตกตางกันออกไป แตอยางไรก็ตามคอนเทนตที่จะเปนที่นิยมไดน้ันตองเปนคอนเทนตที่มี

คุณภาพ หรือสามารถทําใหคนกลุมใดกลุมหน่ึงหรือคนกลุมใหญเขาถึงได นอกจากคอนเทนตทีจ่ะตอง

มีคุณภาพและนาสนใจแลว ตัวตนของเจาของสื่อสังคมออนไลนชองทางตาง ๆ เองก็ตองมีสิง่ที่ทําให

คนสนใจ ทั้งจากตัวตนเองจริง ๆ หรือผานภาพลักษณที่นําเสนอออกมา โดยที่สิง่ที่นําเสนอออกมาน้ัน

จะตองนาสนใจและเช่ือมโยง หรือเปนตัวแทนของผูบริโภคได  

 

2.4 แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการตลาดแบบปากตอปากทางอินเทอรเน็ต (Electronic Word of 

Mouth) 

 เปนการสือ่สารโดยตรงจากผูบริโภคที่เกี่ยวของกบัการใชงาน หรือลกัษณะเฉพาะของ 

สินคาและบริการไปยังผูขายสินคาโดยผานชองทางอินเทอรเน็ต (Westbrook, 1987 อางใน ชนิดา 

พัฒนกิตติวรกลุ, 2553) ซึ่งถือเปนกลยุทธทีจ่ะสนับสนุนใหบคุคลใดบุคคลหน่ึงสงผานขอมูลดาน

การตลาด (Marketing Message) ไปใหคนอื่น กอใหเกิดการกระจายตัวเปนทวีคูณ สรางอทิธิพลตอ

ความเช่ือและการรบัรูของกลุมเปาหมายจํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว  

 อิทธิพลของการติดตอสื่อสารแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth Communication: WOM) 

เปนการติดตอกันระหวางบุคคล ต้ังแตสองคนหรือมากกวา เชน ในระหวางสมาชิกของกลุมอางอิง หรือ

ระหวางลูกคากบัพนักงานขาย เปนตน (Assael, 1998, p. 604 อางใน ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) 

Balter (n.d. อางใน ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) กลาววา การสื่อสารแบบปากตอปาก 

น้ันเปนการสือ่สารจากผูบริโภคที่เกี่ยวกับตัวสินคาหรือบรกิารในทางบวกหรือลบก็ได และตองเกิดข้ึน 

ตามธรรมชาติ โดยที่ไมมผีูควบคุมหรือนักการตลาดบงัคับทศิทางที่ตองการ เปนการสื่อสารที่มีพลัง

เน่ืองจากคนรอบขางจะมีอทิธิพลตอผูบริโภค 

 เอ็มมานูเอล โรเซน (2545 อางใน ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) กลาววา การสื่อสารแบบ

ปากตอปาก คือ กลยุทธทางการตลาด ซึ่งกระตุนใหเกิดการสงตอขาวสารจากบุคคลหน่ึงไปยังอีก

บุคคลหน่ึงโดยบอกตอกนัไปเรือ่ย ๆ ถือเปนการกระจายขาวสารอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถ

จํากัดความอกไดเปน 2 ประเภท แยกตามสื่อที่ใชในการสงขาวสารดังน้ี  

1) การสงผานขาวสารโดยใชการพูดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) จาก

บุคคลหน่ึงไปสูอีกบุคคลหน่ึง/กลุมหน่ึง ทําใหเกิดเปนเรื่องทีค่นพูดถึง (Talk of the Town) 

2) การสงผานขาวสารตอ ๆ กันไป โดยใชสื่ออเิลก็ทรอนิกส (Viral Marketing) ไดแก  

E-mail ทําใหเกิดการแพรกระจายของขาวสารไดอยางกวางขวางในเวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะอยาง

ย่ิงในปจจุบันที่เทคโนโลยีทางดาน Internet มีความกาวหนาอยางมาก ทําใหวิธีการแพรกระจาย

ขาวสารดวยวิธีน้ีเปนที่นิยมอยางมาก  



18 

การตลาดแบบปากตอปาก คือ กระบวนการสื่อสารแบบไมเปนทางการ เหมาะสําหรับการ

สื่อสารเพื่อการตอกยํ้าขอมลู โดยไมเนนในเชิงการคาพาณิชย  

Lake (2010) ไดกลาวถึง การสื่อสารแบบปากตอปาก หรือการบอกตอ เปนรูปแบบการ

สื่อสารที่ไมเปนทาง เกิดข้ึนจากการที่ผูบรโิภคไดใชสินคาหรอืบริการแลว เกิดความพงึพอใจจงึบอกตอ

จากบุคคลหน่ึงไปยังบุคคลอื่น ซึ่งทําใหขาวสารสารมารถกระจายไปได อยางรวดเร็วไมวาผูรบัสารมี

ปฏิกิริยาเชิงบวกหรือลบ การสื่อสารแบบอกตอน้ันกจ็ะนําขอมูลสงตอไป ไดอยางรวดเร็ว  

 ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2548) ไดกลาวถึง การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากเปนรูปแบบ

การโฆษณาที่มีตนทุนตํ่าและยังเปนกลยุทธที่นิยมใชเปนอยางมาก โดยในปจจบุันผูโฆษณาจะแนบ

แฟมไปกับอีเมลของผูสนับสนุน อีกทัง้ยังมกีาร Forward E-mail ไปยังเพื่อนหรอืบุคคลอื่นโดย 

การแพรขยาย ขอมลูและการสรางกระแสโดยการสื่อสารแบบปากตอปากน้ัน เปนการสื่อสารที่มี

ประสิทธิภาพอยาง มากซึ่งขอมลูน้ันจะแพรขยายอยางรวดเร็วและสรางปฏิกิริยาใหเกดิข้ึน ปจจบุัน

การสือ่สารแบบปากตอปากถูกนํามาใชกบัการโฆษณาประชาสัมพันธมากข้ึน และมีแนวโนมไดรบั

ความนิยมสูงข้ึนอีกในอนาคต  

 ณัฐพร พันธุงาม (2549) ไดกลาวถึง การตลาดแบบปากตอปากวาเปนการสื่อสารดวยคําพูด 

ระหวางบุคคลหน่ึงไปยังอีกบุคคลหน่ึง เกี่ยวกับความประทบัใจหรือความไมประทับใจในสินคาหรือ

บริการทีบุ่คคลหน่ึง ๆ เคยมีประสบการณซึง่บุคคลที่ไดรับการบอกตอน้ันจะบอกตอขอมูลใหกบับุคคล 

อื่น ๆ ตอไปเรื่อย ๆ ทําใหขอมลูน้ันถูกเผยแพรออกไปอยางกวางขวาง  

Katz & Lazarsfeld (1998, p. 606 อางใน ณัฐพร พละไชย, 2556) ไดกลาวถึง 

กระบวนการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth หรอื WOM) เปนการแพรกระจายของ 

ขาวสารโดยจะมีผูนําทางความคิดทําหนาที่เปนสื่อกลางในการสื่อสาร ซึง่ผูนําความคิด (Opinion 

Leader) คือ บุคคลทีร่ับขาวสารจากแหลงขอมลูตาง ๆ ไมวาจะเปนสื่อตาง ๆ หรอืขอมลูจากแบรนด

แลว สงตอไปยังบุคคลอื่น ๆ และยังมอีิทธิพลในดานทัศนคติและพฤติกรรม ซึง่ผูที่รบัความคิดเห็น

(Opinion Follower) มักจะใหความเช่ือตอผูนําความคิดเปนอยางมาก การใหขอมลูของผูนําทาง

ความคิดน้ันเปนการใหขอมลูที่ไมมผีลประโยชนทางธุรกิจ ดังน้ันขอมูลจึงเปนขอมูลที่ปราศจากอคติ 

ซึ่งมีทัง้ขอดีและขอเสยี ซึ่งผูนําทางความคิดและผูรับขอมลูเปนบุคคลทีม่ีความใกลเคียงกันในเรื่องของ

ความเช่ือ หรือแมกระทั่งคานิยม เปนตน 

 ในดานของการทองเที่ยว WOM สงผลอยางมากตอวงจรธุรกิจทัง้ในทางบวก และทางลบ 

โดยถาแหลงทองเที่ยวน้ันม ีWOM ที่ดี นอกจากจะสงผลที่ดีตอภาพลักษณแลว ยังจะชวยสรางการ

รับรูขอมูลของแหลงทองเที่ยวน้ัน ๆ แกผูที่ไมคุนเคย หรอืไมรูจักสถานที่น้ันมากอนไดเปนอยางดี 

 หน่ึงในความทาทายสําหรับธุรกิจการทองเที่ยว น้ันก็คือ การเติบโตอยางรวดเร็วของระบบ

เครือขายและสื่อสังคมออนไลน ซึง่น่ันจะทําใหนักทองเที่ยวสามารถติดตอแบงปนมุมมอง และ
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ประสบการณ แกนักทองเที่ยวคนอื่น ๆ ไดอยางงายดาย โดยสิ่งน้ีถือเปนการเรียกวา การสื่อสารแบบ

ปากตอปากทางอเิลก็ทรอนิกส (e-WOM) (สรรพวัต กันตามระ, 2559) 

ปจจัยที่สงผลให e-WOM มีอิทธิพลมากในปจจุบันน่ันเปนเพราะวาเหตุผลที่คนเราแชรขอมลู

ตาง ๆ ผานอินเทอรเน็ตน้ันเปนเพราะคนเราชอบทีจ่ะถายทอดประสบการณของตนเอง เพื่อทีจ่ะนํา 

เสนอตัวตนของตัวเองวาเปนผูทีเ่ช่ียวชาญหรอืมีความรูในดานน้ัน ๆ รวมไปถึงยังเปนการนําเสนอ

ตัวตนวาเปนคนที่มีเพื่อนเยอะหากสิ่งที่ถายทอดลงไปมผีูแชรตอเยอะ ดังน้ัน e-WOM จึงเปนเหมือน

สะพานทีท่ําใหคนแชรเรื่องราว ๆ ตอ ๆ กันไปไดจนเปนที่ถูกกลาวถึงในวงกวาง คําแนะนําจากผูคนใน

โลกอินเทอรเน็ต 9 จาก 10 ครั้ง พบวา กอนทีเ่ราจะตัดสินใจซื้อสินคาอะไรก็ตามคนเรามักจะเช่ือถือ

ขอมูลจากผูที่เคยซือ้สินคาหรือบริการน้ันจริง ๆ 

 ผูบริโภคยุคปจจุบันเช่ือถือในคนจรงิ ๆ มากกวาคําโฆษณา หรือเรียกอีกอยางวา หลักฐาน

ทางสงัคม  e-WOM  น้ันมีอิทธิผลตอผูบรโิภค ซึ่งเปนไปไดทั้งทางบวกและทางลบ  

 ดังน้ันจากขอมลูขางตนสามารถสรปุไดวา e-WOM พัฒนามาจาก WOM เพราะในปจจุบัน

การพูดคุยของคนเรามมีากข้ึนบนโลกอินเทอรเน็ต ซึง่การพดูคุยกันเหลาน้ันเกิดทั้งจากคนที่รูจักและ

ไมรูจักกัน ซึ่งกลุมคนทีส่ามารถสราง e-WOM ไดอยางดีน่ันก็คือ Influencer ถายทอดออกมาจะมี

ความเปนจริงและมีความเช่ือมโยงกับผูบริโภคมาก ทําใหคอนเทนตน้ัน ๆ ถูกแชรตอไปในวงกวางได

อยางรวดเร็ว  

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

งานวิจัยเรื่อง “คุณสมบัติของ Influencer ที่มผีลตอการมีสวนรวมของคนกลุม Millennials 

ตอผลิตภัณฑความงาม” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยตาง ๆ ของ Influencer ที่ทําใหผูติดตาม 

ช่ืนชอบ เช่ือถือ จนถึงการเกิดการมีสวนรวมตอผลติภัณฑน้ัน ๆ ที่ Influencer กลาวถึง โดยมีวิธี 

การดําเนินการวิจัย ดังตอไปน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย  

3.2 แหลงขอมลู  

3.3 ผูใหขอมลูสําคัญ  

3.4 เครื่องมอืที่ใชในการวิจัย  

3.5 การวิเคราะหขอมูล  

3.6 การนําเสนอขอมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 งานวิจัยเรื่องคุณสมบัติของ Influencer ที่มีผลตอการมีสวนรวมของคนกลุม Millennials 

ตอผลิตภัณฑความงามใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการ

เก็บรวบรวมขอมูล โดยใชวิธีศึกษาขอมูลจากแหลงปฐมภูม ิในการสมัภาษณเชิงลึก (In-Depth 

Interview)  

 

3.2 แหลงขอมูล 

 งานวิจัยเรื่องคุณสมบัติของ Influencer ที่มีผลตอการมีสวนรวมของคนกลุม Millennials 

ตอผลิตภัณฑความงามใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการ

เก็บรวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยเลือกวิเคราะหขอมลูผานแหลงประเภทบุคคล ดังน้ี 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย  

 ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยครัง้น้ี ไดแก  

1) กลุม Influencer เกี่ยวกับความงาม ที่ใชชองทางออนไลนในการรีวิว และถายทอด

ประสบการณในการใชสินคาความงามตาง ๆ จํานวน 5 คน โดยมีความสมัครใจในการใหการสมัภาษณ 

2) กลุมผูหญิงยุค Millennials โดยกําหนดเฉพาะคนที่แตงหนา มีการอานรีวิวกอนตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑความงามกอนเทาน้ัน ซึง่เปนประชากรจํานวน 10 คน โดยมีความสมัครใจในการใหการ

สัมภาษณ 
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กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 เน่ืองจากการวิจัยในครั้งน้ีเปนการสัมภาษณเชิงลกึ ดังน้ันจะมีการเลือกกลุมตัวอยางโดยการ

เลือกคนกลุม Influencer เกี่ยวกับความงามทัง้หมด 5 คน โดยผูวิจัยไดรวบรวมขอมลูของกลุมผูมี

อิทธิพลทางดานความสวยงาม (Beauty Influencer) ภายในชองทาง Social Media ที่เปนที่นิยมใน

ประเทศไทย โดยทําการสมัภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ซึ่งแสดงใหเห็นผล ดังน้ี 

 

ภาพที่ 3.1: มิ้นท ผูมีอิทธิพลทางดานความงามในชองทาง YouTube ชอง mynjimye ที่มีผูติดตาม

ในจํานวน 86,297 คน (ขอมูล ณ วันที่ 30 มีนาคม) (Influencer คนที่ 1)  

 

 
 

ที่มา: Mynjimye.  (2562).  YouTube.  สืบคนจาก https://www.youtube.com/channel  

/UCjC2 YyHx98eKpJQF19lrZAQ. 

 

ภาพที่ 3.2: จีน ผูมีอิทธิพลทางดานความงามในชองทาง YouTube ชอง GYNE GENE ที่มีผูติดตาม

ในจํานวน 64,585 คน (ขอมูล ณ วันที่ 30 มีนาคม) (Influencer คนที่ 2) 

 

 
 

ที่มา: Gyne Gene.  (2562).  YouTube.  สืบคนจาก https://www.youtube.com/channel 

/UC0WIGV FwWE8zSDc0pRoK6_g. 
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ภาพที่ 3.3: เตย ผูมีอิทธิพลทางดานความงามในชองทาง Facebook Page ทาไดก็ทา ทาไมไดก็โยนทิ้ง

ไปสิ ที่มผีูติดตามในจํานวน 15,436 คน (ขอมูล ณ วันที่ 30 มีนาคม) (Influencer คนที่ 3) 

 

 
 

ที่มา: ทาไดก็ทา ทาไมไดก็โยนทิง้ไปส.ิ  (2562).  Review: My Clarins re-charge relaxing sleep 

mask มาสกเจลเน้ือดีที่เราอยากปายยาคุณ.  สืบคนจาก https://www.facebook.com/ 

tadaikorta/.  

 

ภาพที่ 3.4: จาว ผูมีอิทธิพลทางดานความงามในชองทาง Instagram Jawthunchanok ที่มีผูติดตาม

ในจํานวน 4,883 คน (ขอมูล ณ วันที่ 30 มีนาคม) (Influencer คนที่ 4) 

  

 
 

ที่มา: Jawthunchanok.  (2562).  Instagram.  สืบคนจาก https://www.instagram.com/ 

jawthunchanok/?hl=en. 
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ภาพที่ 3.5: GirlsHappyLittlePill ผูมีอิทธิพลทางดานความงามในชองทาง Twitter ที่มีผูติดตามใน

จํานวน 1,113 คน (ขอมูล ณ วันที่ 30 มีนาคม) (Influencer คนที่ 5) 

 

 
   

ที่มา: GirlsHappyLittlePill.  (2562).  Twitter.  สืบคนจาก https://twitter.com/girlshlp? 

lang=en. 

 

3.3 ผูใหขอมูลสาํคญั 

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีไดใชวิธีการศึกษาในเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) ดวยการ 

สัมภาษณเชิงลกึ (Depth Interviews) ดังน้ันจะเลือกจากประชากร โดยเลือกคนกลุม Millennials  

ที่บรโิภคสื่อออนไลนเปนประจํา รวมไปถึงมีการติดตาม Influencer และยังตองเปนบุคคลที่แตงหนา 

และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา แลวทําการติดตอไปเพื่อสอบถามวามคีวามสมัครใจ และความ

สะดวกในการใหสมัภาษณหรือไม โดยกลุมตัวอยางมีความสมัครใจในการใหสัมภาษณ ดังน้ี 

3.3.1 ออย อายุ 26 ป พนักงานธนาคาร ใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อหลัก มีการติดตาม Influencer 

อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และ ใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสมัภาษณคนที ่1)                                                

3.3.2 รัตน อายุ 29 ป พนักงานบริษัท ใชอินเทอรเน็ตเปนสือ่หลกั มีการติดตาม Influencer 

อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และ ใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสมัภาษณคนที ่2)  
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3.3.3 เกด อายุ 27 ป ธุรกิจครอบครัว ใชอินเทอรเน็ตเปนสือ่หลกั มีการติดตาม Influencer 

อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสมัภาษณคนที ่3)  

 3.3.4 นัท อายุ 26 ป วางงาน ใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อหลกั มกีารติดตาม Influencer อยาง

ตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา  (ผูใหการสัมภาษณคนที ่4)  

 3.3.5 ยุย อายุ 30 ป ธุรกิจครอบครัว ใชอินเทอรเน็ตเปนสือ่หลัก มกีารติดตาม Influencer 

อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสมัภาษณคนที ่5)  

 3.3.6 ฟา อายุ 27 ป พนักงานโรงแรม ใชอินเทอรเน็ตเปนสือ่หลกั มีการติดตาม Influencer 

อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสมัภาษณคนที ่6)  

 3.3.7 แนน อายุ 26 ป แอรโฮสเตส ใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อหลัก มีการติดตาม Influencer 

อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสมัภาษณคนที ่7)  

3.3.8 ออย อายุ 30 ป Research Executive ใชอินเทอรเน็ตเปนสือ่หลัก มีการติดตาม 

Influencer อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการ

สัมภาษณคนที ่8)  

 3.3.9 มาย อายุ 28 ป บุคลากรสถานทูต ใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อหลัก มีการติดตาม Influencer 

อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสมัภาษณคนที ่9)  

 3.3.10 ตุก อายุ 36 ป แมบาน ใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อหลกั มีการติดตาม Influencer อยาง

ตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสัมภาษณคนที ่10)  

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 การศึกษาครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสมัภาษณเชิงลึก (In-Depth Interviews)  

ซึ่งจะมีการสมัภาษณในรูปแบบการสัมภาษณแบบตอหนา (Face to Face Interview) เครื่องมอืที่

ผูวิจัยใชในการวิจัยน้ี คือ แบบสัมภาษณ (Interview Form) โดยการศึกษาเอกสารทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

ซึ่งไดครอบคลุมเน้ือหา และวัตถุประสงคในการวิจัยครัง้น้ี คําถาม (Questionnaires) ที่จะใชในการ

สัมภาษณกลุมเปาหมายมีดังน้ี  

 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับกลยุทธที่ใชในการสื่อสารของ Influencer  

1) ชองทางหลักที่ใชในการนําเสนอคอนเทนต (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube) 

2) นําเสนอคอนเทนตออกมาในรปูแบบไหนเยอะทีสุ่ด (ภาพ/บทความ/วิดีโอ)  

กลยุทธ SEED  

3) การเลือกใชคําพูดในการสื่อสาร (Sincere) Content ออกมายังกลุมเปาหมาย (เชน เปน

กันเอง/เปนทางการ) 
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4) มีความเช่ียวชาญเกี่ยวกับสิ่งทีท่ํารีวิวขนาดไหน (Expertise) ศึกษาขอมูลมากเพียงไหน    

ในการเขียน Content  มีการทดลองใชสินคากอนรีวิวนานไหม หรือมีแบรนดไหนที่ใชเปนประจําไหม 

(เชน ศึกษาลึกถึงสวนผสมหรือเปลา หรือดูแคผลลัพธ หรอืบอกแคคุณสมบัติของผลิตภัณฑ)  

5) ยอดไลกเพจ/ยอดผูติดตามจํานวนเทาไหร (Engagement) สอดคลองกบัจํานวนยอดไลก/

แชร คอนเทนตหรือไม  

6) คิดวาเอกลักษณของตัวตนของตัวเอง และคอนเทนตแตกตางจากของคนอื่นอยางไร 

(Different) คอนเทนตที่นําเสนอสือ่ความเปนตัวเอง หรือสือ่ถึงแบรนดที่เขียนเปนหลัก  

กลยุทธที่นําไปสู Call to Action  

7) ในการรีวิวสินคาแตละอยางมีการพูดเพื่อใหเกิด Call to Action เชนการซื้อตามเชียรให

คนหาซื้อสนิคาน้ัน ๆ มาใชหรือไม ถามีจะใชคําพูดอยางไร 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลอืกทีจ่ะติดตามหรือรบัชมขอมูลจาก Influencer 

(Open-Ended Questions) จํานวน 3 ขอ ไดแก 

1) สิ่งใดคือปจจัยหลกัที่ทําใหเลือกติดตาม Influencer ที่ติดตามอยู 

2) ปจจัยที่ทําใหเลอืกอาน/ดู คอนเทนตรีวิว ที่ Influencer นําเสนอ 

3) เวลาเลือกอาน/ดู คอนเทนตที่ Influencer นําเสนอ จนจบหรือไม เพราะเหตุใด 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลอืกทีจ่ะมสีวนรวมตอผลิตภัณฑที ่Influencer รีวิว 

นําเสนอออกมา (Open-Ended Questions) จํานวน 3 ขอ ไดแก 

 1) เหตุผลที่แชรคอนเทนทเกี่ยวกบัสินคา หรือแบรนดน้ัน ๆ ที่ Influencer นําเสนอ 

 2) เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจซื้อสินคาน้ัน ๆ ตามที ่Influencer แนะนํา 

 3) ในปจจบุันมีการวาจางรีวิวโดยใช Influencer ถาหากรูวาคอนเทนตที่อานเปนคอนเทนต 

ที่เกิดจากการวาจาง ยังเช่ือถือหรอืไม ถาเช่ือถือเพราะเหตุใดจึงยังเช่ือและซื้อตาม  

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

ในการวิเคราะหขอมลูน้ัน ผูวิจัยจะนําผลจากการสัมภาษณของ Influencer ทั้ง 5 คน  

และกลุมตัวอยางทัง้ 10 คน มาทําการถอดเทป และบันทึกคําตอบที่ไดจากการสมัภาษณโดยใชแบบ

สัมภาษณ ซึ่งหลังจากน้ันผูวิจัยจะนํามาดูวามีคําตอบในจุดไหนของกลุมตัวอยางแตละประเภทที่มี

ความคลายคลึงกัน และสรุปใจความสําคัญของคําตอบเหลาน้ัน เพื่อที่จะนํามาสรุปผลการวิจัย 

และนําไปอภิปรายผลตอไป  
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3.6 การนําเสนอขอมลู 

สําหรับการนําเสนอขอมลูในงานวิจัยในครั้งน้ี เปนการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิง 

วิเคราะห (Descriptive Analysis) โดยแบงเปนประเด็นตามวัตถุประสงคของการวิจัย ซึง่ใชวิธีอธิบาย 

ขอมูลโดยนําความคิดเห็น คําสัมภาษณ และประเด็นที่นาสนใจ ยกเหตุผลสนับสนุน พรอมยกตัวอยาง 

ขอมูลของผูวิจัย  

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง “คุณสมบัติของ Influencer ที่มผีลตอการมสีวนรวมของคนกลุม 

Millennials ตอผลิตภัณฑความงาม” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนะคติและความคาดหวังของ 

คนกลุม Millennials ตอตัว Influencer ในปจจัยดานตาง ๆ ที่สงผลใหเกิดความช่ืนชอบจนเกิด 

การติดตาม เช่ือมั่น และตัดสินใจในการมสีวนรวมของผลิตภัณฑตาง ๆ ที่ Influencer ไดทําการรีวิว 

รวมไปถึงศึกษาคุณสมบัติ จุดเดน และทัศนะคติของกลุม Influencer ตัวอยาง ตอตนเองในการเปน 

Influencer ที่ดี และการเลือกรับงานจางรีวิวพรอมทั้งการนําเสนอคอนเทนตที่ใหประโยชนและ

ขอเท็จจรงิของตัวผลิตภัณฑแกผูรบัสารที่ติดตามตนเอง 

4.1 ผลการวิจัยเกี่ยวกบัลกัษณะคุณสมบัติของ Influencer ที่คนกลุม Millennials ช่ืนชอบ

จนทําใหเกิดการติดตาม และลักษณะคุณสมบัติของ Influencer กลุมตัวอยางที่เปนอยู และคิดวาเปน

จุดขายของตนเอง 

4.2 ผลการวิจัยเกี่ยวกบัประเภทของคอนเทนต รูปแบบ และวิธีการนําเสนอคอนเทนตของ 

Influencer ที่สามารถทําใหคนกลุม Millennials ช่ืนชอบจนทําใหเกิดการติดตาม และรูปแบบ 

วิธีการนําเสนอคอนเทนตของ Influencer ของกลุมตัวอยางที่เปนอยู 

4.3 ผลการวิจัยเกี่ยวกบัปฏิกริิยาตอบรับของคนกลุม Millennials ตอการรบัชมคอนเทนต

จาก Influencer ที่ติดตามผานการวาจางจากแบรนดตาง ๆ 

 

4.1 ผลการวิจัยเก่ียวกับลักษณะคุณสมบัติของ Influencer ท่ีคนกลุม Millennials ชื่นชอบจน

ทําใหเกิดการติดตาม และลักษณะคุณสมบัติของ Influencer กลุมตัวอยางท่ีเปนอยู และคิดวา

เปนจุดขายของตนเอง 

จากการสัมภาษณ คนกลุม Millennials เกี่ยวกับลักษณะคุณสมบัติของ Influencer ที่

สามารถเปนปจจัยใหคนกลุม Millennials ช่ืนชอบและติดตามไดน้ัน สามารถแบงกลุมออกมาไดเปน 

2 ประเด็นหลกั ไดแก 1) ความสนใจในทิศทางเดียวกันระหวางคนกลุม Millennials และ Influencer 

2) เอกลกัษณความเปนตัวตนของ Influencer  

4.1.1 ความสนใจในทิศทางเดียวกันระหวางคนกลุม Millennials และ Influencer 

สําหรับลักษณะและคุณสมบัติของ Influencer ที่มีผลทําใหคนกลุม Millennials ช่ืนชอบ จนทําให

เกิดการติดตามน้ันจะตองมีความสนใจในไปทิศทางเดียวกันระหวางคนกลุม Millennials และ 

Influencer เพราะคนกลุม Millennials น้ันมักจะเลือกติดตาม Influencer ที่สามารถใหขอมลูในสิ่ง

ที่พวกเขาตองการอยากรูได และมีความคลายคลึงกันในดานตาง ๆ ซึ่งสามารถแบงความสนใจที่
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ตรงกันออกไดเปน 2 ประเภท คือ 1) ไลฟสไตลการใชชีวิตทีส่ะทอนไปยังดานความงาม และ 2) ดาน

ความสวยงาม  

1) การมีไลฟสไตลการใชชีวิตตาง ๆ ที่ตรงกันจากการสํารวจคนกลุม Millennials 

จํานวน 10 คน ใหความสําคัญอันดับ 1 คือ การแตงตัวแบบเดียวกันจํานวน 4 คน อันดับ 2 การ

ทองเที่ยวในแบบเดียวกันจํานวน 2 คน โดยการทองเที่ยวแบบเดียวกันน้ัน สามารถแสดงใหเห็นไปถึง

ดานความงามได เชน การไปทองเที่ยวในสถานที่แหงน้ี จะตองมีการแตงตัวอยางไร แตงหนาอยางไร 

การไปรานอาหาร หรือคาเฟในแบบที่ชอบ สิง่เหลาน้ีก็เปนเหตุผลที่ทําใหคนกลุม Millennials เลือก

ติดตาม Influencer ได เพราะนอกจากจะไดขอมูลที่อยากรบัทราบแลวกส็ามารถนําการแตงตัวมา

ประยุกตใชกบัตัวเอง หรือดูและไปตามสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ มาเปนแรงบันดาลใจใหกับตัวเองได  

“ถาเอาคนที่กดติดตามจรงิ ๆ ก็เพราะรปูสวย แตงตัวเกง หุนดี อะไรพวกน้ี ดูแลว

แบบมี Inspiration สมมุติวาเราจะไปทะเลเราควรแตงตัวยังไง ไปตางประเทศหนาหนาวจะแตงยังไงดี 

ก็จะไปดูตาม IG ของบล็อกเกอรทีเ่ราติดตาม เพราะเคาถายรูปสวย ไปแตที่สวย ๆ แบบน้ีดวย ๆ อยาง

เวลาไปตางประเทศเราไมรูจะไปไหนของประเทศน้ัน ๆ ใชปะ ก็จะเขาไปดูละวาบล็อกเกอรที่เราตามอะ 

ไปสถานที่ทองเที่ยวไหน ถายรูปตรงไหนสวยอะไรแบบน้ี” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่5, การสื่อสารสวน

บุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“ชอบดูคนที่มสีไตลการใชชีวิตที่คลาย ๆ เราอะ เชน แบบ Beach Lover เราก็ดูวา 

มีที่ไหนสวย ๆ นาไปเที่ยว ไปถายรูป เราก็ไปตามเคา หรือบางคนนอกจากชอบแตงหนาแลวก็ชอบกิน 

เราก็ไปกินตามเคาได ประมาณน้ี” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่7, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 

2562) 

2) ดานความสวยงาม คือ การมีปญหาผิว และการมีสไตลแตงหนาแบบเดียวกัน 

โดยอันดับ 1 คือ มีปญหาผิวเหมือนกัน จํานวน 3 คน และอันดับ 2 คือ การแตงหนาสไตลเดียวกัน 

สําหรับผูหญิงน้ันปญหาผิวเปนเรื่องที่สําคัญ เพราะแตละคนจะมลีักษณะผิวหนาที่แตกตางกันไป  

ทําใหมีปญหาผิวที่แตกตางกันดวย เชน หนามัน เปนสิวงาย ผิวแหง ผิวแพงาย แตงหนาติดยาก ยังหา

ผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมกับผิวหนาของตัวเองไมเจอ เปนตน ซึง่สอดคลองกบัตัว Influencer เองที่แตละ

คนก็จะมปีญหาผิว และสไตลการแตงหนาที่แตกตางกันจึงทาํใหสามารถแนะนําและใหขอมลูที่ตรงกบั

ความตองการขอองผูรับสารแตละคนที่มีความแตกตางกันได เชน คนที่มีปญหาผิวมัน แตงหนาติดยาก

ก็มักจะติดตาม Influencer ที่ใหขอมูลเกี่ยวกบัการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวที่ชวยลดความมันบนใบหนา 

แนะนําวิธีที่ทําใหแตงหนาไดติดทน หรือบางคนที่มปีญหาผิวหนาแพงาย ก็มักจะติดตาม Influencer 

ที่มีปญหาผิวหนาแบบเดียวกัน วาผลิตภัณฑตัวไหนที ่Influencer ใชแลวไมแพ ก็จะสามารถใชตามได 

โดยที่ไมตองเสี่ยงเอาหนาของตัวเองไปทดลองเอง ซึ่งถือเปนการชวยลดความเสี่ยงทีจ่ะเกิดอาการแพ

จากการทดลองใชผลิตภัณฑตาง ๆ ดวยตัวเอง  
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“อยางเวลาอยากไดของช้ินไหนใชปะ กจ็ะเริ่มจากปญหาของตัวเรากอน อยางน่ีผิว

มันอยากไดโทนเนอรใหม ก็จะหาละวาตัวไหนดี พอเสร็จก็จะไปดูวา Influencer ที่เราติดตามอะ มี

รีวิวของตัวน้ีไหม เคาลองแลววายังไงบาง เพราะเคามผีิวหนาแบบเดียวกบัเราไง ถาใชผลลพัธออกมา 

ก็นาจะคลาย ๆ กัน ก็คือจะเลือกดูรีวิวจากคนทีเ่ราติดตามกอน ถาไมมีคอยไปหาดูคนอื่น แตก็ตอง

ดูกอนวาคนน้ัน ๆ อะ ผิวหนาแบบเดียวกับเราไหม” (ผูใหการสัมภาษณคนที่ 1, การสือ่สารสวนบุคคล, 

27 มีนาคม 2562)  

“ของขวัญปายยาเราไดดีมาก ชอบดูนาง เพราะนางมีปญหาผิวคลาย ๆ เรา คือ แพ

งายมาก ใชอะไรก็แพ เหมือนมีนางเปนคนทดลองใหเลย” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่7, การสื่อสารสวน

บุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

4.1.2 เอกลักษณความเปนตัวตนของ Influencer  

จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางของ Influencer น้ัน ผูทําการสัมภาษณพบวาจุดเดนที่ 

Influencer สรางใหแกตนเองน้ันสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเด็น คือ ใหความสําคัญกับการ

แสดงออกถึงตัวตนผานไลฟสไตลผานสิง่ของที่ใชสถานที่ที่ไปเปนอันดับ 1 จํานวน 3 คน และถายทอด

เอกลักษณผานผลงานเปนอันดับ 2 จํานวน 2 คน จะเห็นไดจากการคัดเลอืกสินคามารีวิวที่มีความตรง

กับตนเอง 

1) จุดเดนและจุดแข็งที่นําเสนอผานไลฟสไตล เพราะการนําเสนอตนเอง 

ผานไลฟสไตลและผลงานกเ็ปนอีกปจจัยที่ทําใหคนคนกลุม Millennials ติดตามได 

โดยเฉพาะอยางย่ิงในปจจบุัน Influencer น้ันมีจํานวนมากและ Influencer แตละคนก็จะตองสราง

จุดเดนและจุดแข็งของตัวเองข้ึนมา เพื่อใหเกิดเปนเอกลกัษณที่สามารถจะทําใหคนช่ืนชอบและดึงดูด

จนเกิดการติดตาม โดยการแสดงออกถึงตัวตนผานไลฟสไตลน้ัน กลุมตัวอยาง Influencer กลาววา

เปนสิ่งสําคัญเพราะการแสดงออกถึงตัวตนผานไลฟสไตล จะทําใหผูติดตามไดรูจักตัวตนของเขาจริง ๆ 

และช่ืนชอบในตัวเขาจรงิ ๆ 

“คือ วารูปแบบ เราวาแตกตางนะ คือ เหมือนแบบดวยความนิสัยของเราเองไรเงี้ยะ  

ที่เราอาจจะพูดไมคอยเกงเทาไหรดวย เรากเ็ลยจะเนน เนนภาพ เนน Mood and Tone ของคลิป 

VDO เนนแบบเพลง เออใหมันเปน Lifestyle ที่เราชอบอะไรเงี้ย” (Influencer คนที่ 1, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

“คือ สวนใหญเราก็ยึดจากเหมือนสิง่ที่เราแบบ เหมือน Lifestyle ของเราจริง ๆ  

สิ่งทีเ่ราคิดวามันแบบเออเหมาะกบัเราอะไรเงี้ย อยางสมมติวา เปนพวกแบบครมีทาผิวขาว แตเรา

ไมไดเปนคนอินแบบผิวขาวจัด หรอืวา หรือเปนแบบนํ้ายา เอย! ไมใชนํ้ายา ยาลดนํ้าหนัก อะไรที่มัน

แบบครีมกระชับสดัสวนอะไรเงี้ย คือ เราไมไดแบบเปนสายน้ัน เราก็จะไมใช เพราะเราไมอยากหลอก
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คนดูไงวาเราใชสิ่ง ๆ น้ีนะ แตจรงิ ๆ เราไมไดใช” (Influencer คนที่ 1, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 

มีนาคม 2562) 

“จะใชที่ของที่แบบมีเคานเตอรอะ แบบเขาวัตสัน เขาพวกบทูส เขาอีฟแอนดบอย 

หรือที่มีช้ันวาง มีที่วางขาย ของตัวเองอะ เพราะการที่แบรนดเหลาน้ีจะเขาไปขายในรานทีบ่อกได  

มันก็ตองผานการทดสอบตาง ๆ มเีอกสารยืนยันสวนผสมน่ันน่ี คือ ตองเปนของทีม่ีคุณภาพ พวกน้ีมัน

ก็เปนตัวการันตร”ี (Influencer คนที่ 1, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

“คิดวา Lifestyle, เสียงหัวเราะ, ความเฮฮา แบบไมหยาบคาย อาจจะทําใหตางจาก

คนอื่น คอนเทนตนําเสนอความเปนตัวเองเปนหลัก เพราะความจริงคือมีช่ือเสียงมาจาก Social Cam 

ซึ่งเปนแอปที่อัดคลปิตัวเองลงโซเชียล เลยคิดวาจุดขายเรา คือ Life Style การใชชีวิต” (Influencer 

คนที่ 2, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“เราเลอืกใชสินคาต้ังแตแรก ถาเรารูสึกไมเช่ือใจกบัสินคาเราจะใชงานแตแรก ถาดี

จริง ๆ จะบอกวา ดีจริง ๆ ๆ แนะนําใหไปซื้อตาม เพราะสินคาทุกช้ิน เราลองใชกอนจริงดังน้ันเรา

สามารถพูดเต็มปากไดอยางไมอาย” (Influencer คนที่ 2, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“เนนผลิตภัณฑทีเ่ราใชจริง ๆ ถายรูปสวย ๆ” (Influencer คนที่ 4, การสื่อสารสวน

บุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“ถาเปนแบรนดที่ไมนาเช่ือถือ ก็จะไมใชต้ังแตแรก ไมอยากรีวิวแบบโกหกคนที่ติดตาม

เรา” (Influencer คนที่ 4, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

“เวลาเลือกใชของจะเลอืกจากความชอบของตัวเอง Lifestyle สวนใหญถาไมชอบก็

ไมใชเลย” (Influencer คนที่ 4, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

2) จุดเดนและจุดแข็งที่นําเสนอผานผลงานการคัดเลือกสินคาที่นํามารีวิวก็เปนอีก

หน่ึงปจจัยที่ทําใหตัว Influencer น้ันมีความแตกตางจาก Influencer คนอื่น ๆ ไดเชนเดียวกัน 

เพราะถาหากสินคาที่คัดเลอืกมาทําการรีวิวน้ันตรงกบัไลฟสไตลของตัว Influencer แลว สินคาที่

นํามารีวิวก็จะชวยสะทอน และบงบอกความเปนตัวตนของ Influencer ไดชัดเจนข้ึน ซึ่ง Influencer 

จากกลุมตัวอยางไดใหความคิดเห็นของเอกลักษณของตนเอง และวิธีการคัดเลือกสินคาที่นํามาทําการ

รีวิว ผานมุมมองของตนเองไวดังน้ี 

“เอกลักษณคงเปนความ Real ของการรีวิวคะ เพราะเพจเตยจะเนนรีวิวของที่เรา

ซื้อเอง ซึ่งพอซื้อเองกจ็ะสามารถวิจารณไดถนัดปาก โดยไมจาํกัดวาเราจะตองเกรงใจแบรนดหรืออะไร 

คนอานเลยรูสึกสนุกไปดวย และรูสึกวาเราไมโกหก สวนสปอนเซอรรีวิวมีนอยมาก ๆ เพราะเตยจะ

จํากัดตัวเองวารับแคไมเกินเดือนละช้ิน และเลือกแลวเลือกอีกวาแบรนดโอเคจริง ๆ เพือ่ Keep Tone 

เพจใหยังสนุกอยู ไมใชมีแตโฆษณา คือ เราคอนขางสนใจคนอานมากกวาหาเงิน เพราะจุดเริม่ตนของ

เพจก็ไมไดคิดจะหาเงินอยูแลว เราทําเอามัน แตพอมเีงินเขามาก็ดี ตรงทีเ่ราเอาเงินตรงน้ันไปซื้อ 
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สกินแครทีอ่ยากไดจริง ๆ แลวก็เอามารีวิวแบบ Real User เปนวัฏจักรไปเรื่อย ๆ” (Influencer คนที่ 

3, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“เนนรีวิวของทีเ่ราซื้อเอง เปนแบรนดที่เช่ือถือได เปนแบรนดที่เรากลาและอยากที่

จะใชเองอยูแลว ซึ่งพอซื้อเองกจ็ะสามารถวิจารณไดถนัดปาก โดยไมจํากัดวาเราจะตองเกรงใจแบรนด

หรืออะไร คนอานเลยรูสึกสนุกไปดวย และรูสึกวาเราไมโกหก” (Influencer คนที่ 3, การสื่อสารสวน

บุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“เคยมีเคสแบบน้ีเกิดข้ึนบอย ๆ คะ แบบที่อยากสงของมาใหทางเตยลองใช และ

ตองการจางใหเราเขียนรีวิวลงเพจ แตของน้ัน ๆ ไมใชสิ่งทีเ่ราอิน หรือมีความเปนไปไดทีจ่ะใชจริง ๆ

ในชีวิตของเรา ซึ่งเราเลือกบอกกับลูกคาโดยตรงวาขอปฏิเสธ เน่ืองจากสินคาไมเขากับตัวเราจรงิ ๆ 

โดยไมไดโทษวาสินคาเคาไมดี จะพูดออมมาก ๆ ถาอยากใหมีการคืนของก็ยินดีสงคืนให แตจะเลือก 

ไมรีวิวลงเพจแนนอน เพราะเรายึดคนอานของเราเปนสําคัญ” (Influencer คนที่ 3, การสือ่สารสวน

บุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“คิดวาเอกลกัษณของตัวเองก็คือเวลาเราเอาของเราเลือกแตของที่เราทดลองแลววา

ดีมารีวิว เหมือนเปนการบอกตอสิ่งดีดีมากกวา อะไรที่เราลองแลวเฉย ๆ หรือไมชอบก็ไมไดเอามาพูด 

เลยรูสึกวาเหมอืนเราเปนตัวแทนลองสิง่ตาง ๆ ใหคนที่ติดตามเรา ถาอันไหนดีเรากบ็อกเคาตามตรง 

จะไมไดอวย ผลลัพธยังไงกจ็ะบอกตามตรง เนนความเรียลความจริงในการบอกตอ ไมไดแบบของไหน

ฮิตก็เอามารีวิวขนาดน้ัน ก็เนนจากประสบการณของเราที่เราไดลองมาจรงิ ๆ” (Influencer คนที่ 5, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“ตองเปนแบรนดที่เช่ือถือได มีช่ือเสียง เชน พวกเคานเตอรแบรนดตาง ๆ ไมใชครีม

กวนเองที่ขายตามเน็ต แบบน้ีกจ็ะไมเอามารีวิวเพราะตัวสินคาเองมันดูไมนาเช่ือถือ แบบใชไปหนาแหก

แนนอน จะไมเอามารีวิวเลย เพราะตัวเราเองก็ไมกลาทีจ่ะลองใชเองจรงิ ๆ” (Influencer คนที่ 5, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“อยางทีบ่อกอะ คือ ของเรากจ็ะรีวิวของที่เรามีการใชดวยตัวเองจริง ๆ ทัง้น้ัน  

ถาอันไหนที่เราไมไดใชจริงเราไมสามารถบอกคนอานไดอยูแลววาของช้ินน้ีมันเปนยังไง ใชแลวรูสกึ 

ยังไง ผลลัพธเปนยังไง หลัก ๆ เลย คือ เราไมอยากทําแบบไดขอมูลจากแบรนดมาละบอกตอ ๆ แคน้ัน 

คอนเซ็ปตของแอคเคาทเรา คือ รีวิวแตของที่ใชเองจรงิ ๆ เทาน้ัน ซึ่งของพวกน้ีมันก็สะทอนไลฟสไตล 

ตัวตนเราได น่ีก็เปนอีกเหตุผลนึงอะแหละที่ทําใหคนติดตามเรา” (Influencer คนที่ 5, การสือ่สารสวน

บุคคล, 30 มีนาคม 2562) 
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4.2 ผลการวิจัยเก่ียวกับประเภทของคอนเทนต รูปแบบ และวิธีการนาํเสนอคอนเทนตของ 

Influencer ท่ีสามารถทําใหคนกลุม Millennials ชื่นชอบจนทําใหเกิดการติดตาม และรูปแบบ 

วิธีการนําเสนอคอนเทนตของ Influencer ของกลุมตัวอยางท่ีเปนอยู 

4.2.1 รูปแบบและวิธีการนําเสนอคอนเทนตของ Influencer ผูใหการสัมภาษณทั้ง 10 คน

กลาววา คอนเทนตที่ชอบดูน้ันเปนไดทั้งวิดีโอ และการบรรยาย Influencer น้ันก็จะมีวิธีในการ

ถายทอดงานของตัวเองแตกตางกันไป และวิธีที่เลือกใชน้ันกจ็ะตองทําออกมาอยางดีทีสุ่ด ซึ่งหลงัจาก 

ที่ทําการสัมภาษณ Influencer กลุมตัวอยางแลวน้ัน สามารถสรุปออกมาไดวา รูปแบบการนําเสนอ

คอนเทนตน้ันมี 2 รูปแบบ คือ 1) การนําเสนอในรปูแบบของ Video 2) การเขียนบรรยายและมี

รูปภาพประกอบการนําเสนอในรปูแบบของ Video น้ัน ก็มักจะเปนบุคคลที่พูดเกง ชอบพูดคุย  

มีทักษะในการพูดที่ดี ชอบออกกลองกม็ักจะทําคอนเทนตออกมาในรปูแบบของวิดีโอ หรือบางคน 

มีจุดแข็ง คือ การเขียนสามารถเขียนบรรยายออกมาไดดี ก็มกัจะทําคอนเทนตออกมาในรปูแบบของ

การเขียนบรรยาย ซึ่งทัง้สองอยางน้ีก็สามารถตอบโจทยใหกบัผูติดตามที่มีความชอบที่แตกตางกันได 

สําหรับตัว Influencer เองน้ัน บางทานก็อาจจะนําเสนอคอนเทนตออกมามากกวา 1 รูปแบบ หรือ  

1 ชองทาง เพราะมีความถนัดหลากหลายแบบ หรือตองการที่จะนําเสนอคอนเทนตใหกับผูติดตามใน

แตละกลุมทีม่ีความชอบในการเปดรับคอนเทนตที่แตกตางรปูแบบกัน ซึ่ง Influencer แตละทานอาจ 

จะเริ่มทําคอนเทนตในรูปแบบใดรปูแบบหน่ึงกอน และเมื่อมผีูติดตามมากข้ึนจึงคอยขยายแพลตฟอรม

ของการนําเสนอคอนเทนตในรูปแบบอื่น ๆ ตามมา ซึง่ Influencer กลุมตัวอยางไดอธิบายความถนัด

ในการถายทอดคอนเทนตผานรูปแบบตาง ๆ ที่ตนเองถนัดไวดังน้ี  

1) การนําเสนอผลงานและไลฟสไตลผานรูปแบบของวิดีโอ  

“ทํายูทูปมา 3 ป เราเริ่มมีช่ือเสียงมาจาก Social Cam ซึ่งเปนแอปทีอ่ัดคลิปตัวเอง

ลงโซเชียล เลยคิดวาจุดขายเรา คือ Life Style การใชชีวิตที่เลาผาน Video” (Influencer คนที่ 2, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“จรงิ ๆ ก็ทําไดหมดนะ ทั้งแบบภาพน่ิง บทความ เพราะวากอนหนาน้ันอะที่เราจะ

มาทํา VDO อะ เราเปนทํางานประจํา แลวก็เขียนบทความมากอน ก็คือเขียนบทความได ถายภาพได 

แตวา สวนใหญจะมาเปนงาน VDO มากกวา คือ รูสึกวามันมีความเปนตัวเองมากกวา มันไดแบบ  

ไดทั้งพูด ไดทั้งเสียง อีกอยางที่ทํา VDO เพราะวาสวนใหญทีจ่างอะ จางเปน VDO จริง ๆ บทความ 

ก็สนุก เวลาเขียนไรเงี้ย รูป คือ จริง ๆ อะ งานพวกรูปไรเงี้ยมันจะงายกวา บทความไรเงี้ยมันงายกวา

งาน VDO เยอะเพราะงาน VDO มันมีหลาย Process มาก ๆ เลยอะ ทัง้คิดคอนเซป็ต ตัดตอ แสงส ี

หาเพลงประกอบ พูดยังไงใหคนอยากฟงไมเบื่อ ตัววิดีโอไมยาว ไมสั้นเกินไป แตจรงิ ๆ ก็ทําไดหมดน่ัน

แหละ” (Influencer คนที่ 1, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  
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2) การนําเสนอผลงานและไลฟสไตลผานรูปแบบของการเขียนบรรยาย 

“เตยทราบดีวา การนําเสนอในรูปแบบบทความจะไดรบัความสนใจนอยกวาวิดีโอ 

แตทักษะการเขียนเปนจุดแข็งของเตย เลยเลือกนําเสนอในแบบน้ี และเรากม็ีฐานคนอานที่เคาช่ืนชอบ

สไตลเราดวย” (Influencer คนที่ 3, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“เพราะจุดแข็งของเพจน้ี คือ การเขียน อีกอยางคือเพจเตยไมไดมีจุดประสงคเพื่อหา

กําไรเปนหลัก แตเปนการตอบสนองความตองการของเตยลวน เลยคิดวาการขยายแพลตฟอรมไมได

ตอบโจทยเทาไหร เราไมเนนใหคนเขาหาเยอะขนาดน้ัน” (Influencer คนที่ 3, การสื่อสารสวนบุคคล, 

30 มีนาคม 2562)  

“ที่เลือกลงแตทวิตเตอรเพราะรูสึกวาทวิตเตอรเปนชองทางที่คนติดตามเราจากสิ่ง 

ที่เราพูดจริง ๆ ไมจําเปนตองโชววาเราเปนใคร ทําเพราะแคอยากแชรสิง่ตาง ๆ ที่เราไดลอง เขินคน

รอบตัวดวย ไมอยากใหเคารูวาเราทํามันอาย ๆ ย่ิงถาตองทํายูทูปใหพูดหนากลองน่ีไมเอาเลยแหละ 

อีกอยางคือตัวเองเปนคนชอบอานอะไรกระชับสั้น ๆ อานละแบบเออเขาใจเลยไมตองเกริ่นอะไรเยอะ 

เลยรูสึกวานาจะมีคนชอบเหมือนเราเยอะแหละเลยเออลองทําทางทวิตเตอรดู ก็จะเปนแบบบรรยาย

พรอมภาพประกอบ ซึง่เราวาดีนะเหมือนตัวเองไดฝกเขียนอะไรที่เปนใจความหลกั ใจความสําคัญไดดี

ข้ึนไมตองเย่ินเยอ” (Influencer คนที่ 5, การสื่อสารสวนบคุคล, 30 มีนาคม 2562) 

“ตอนน้ีจะลงแบบภาพ และบทความทั้งหมด เนนผลิตภัณฑที่เราใชจริง ๆ ถายรปู 

สวย ๆ คอนเทนตสั้น ๆ กระชับ อานงาย เพราะเรากพ็ึ่งเริ่มทําก็ยังจบัจุดไมคอยไดเทาไหร เนนรีวิวกับ

ผลิตภัณฑที่ใชจริงและเอามารีวิว” (Influencer คนที่ 4, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

หลงัจากที่ไดทราบถึงรปูแบบในการนําเสนอคอนเทนตแลว ผูวิจัยไดทําการศึกษา

ขอมูลเพิ่มเติมตอความคิดเห็นของคนกลุม Millennials วาวิธีการนําเสนอคอนเทนตที่ดี ที่จะสามารถ

ทําใหคนกลุม Millennials เปดรบัไดน้ันจะตองมีคุณสมบัติอยางไรบาง ซึ่งจะทําการแบงรปูแบบการ

นําเสนอออกเปน 2 วิธี คือ (1) วิธีการนําเสนอของคอนเทนตในรูปแบบ Video (2) วิธีการนําเสนอ

ของคอนเทนตในรูปแบบของการบรรยายและมีภาพประกอบ 

1) วิธีการนําเสนอของคอนเทนตในรูปแบบ Video นํ้าเสียงการพูดที่อยูในวิดีโอ 

จะตองฟงสบาย ไมสงูเกินไปจนทําใหเกิดความรําคาญหรือสงเสียงดัง แตก็จะตองไมเปนโทนเดียวจน

เกิดความรูสึกเบื่อหรืองวงนอน การตัดตอจะตองทําใหเกิดอารมณรวม สรางเขาใจในตัวผลิตภัณฑที่

รีวิวมากข้ึน เห็นสินคาชัดเจน โดยเฉพาะอยางย่ิงในกลุมผลติภัณฑเครื่องสําอาง เพราะผูรบัสารจะ 

เห็นสีและวิธีการใชจากตัววิดีโอ จึงตองใหความสําคัญในเรื่องน้ีอยางมาก เพราะถาหากถายทําหรือ 

ตัดตอไมดี อาจจะเกิดการเพี้ยนของสผีลิตภัณฑ หรือสับสนในวิธีใช ก็อาจทําใหเกิดความเขาใจผิดใน

ผลิตภัณฑน้ัน ๆ ได ในปจจบุันความสนใจของคนที่มีตอสิง่ตาง ๆ น้ันสั้นลงมาก ดังน้ันความยาวของ

วิดีโอก็เปนสวนสําคัญที่ทําใหวิดีโอน้ัน ๆ นาสนใจ เพราะถาหากวิดีโอมีความยาวจนเกินไป หรือ
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เน้ือหาในวิดีโอคอนขางไรสาระ พูดในสิ่งที่ไมเปนจําเปนเยอะจนคนดูรูสึกรําคาญ คนดูก็มักจะดูไมจบ

และรูสึกเบื่อจนทําใหเกิดความรูสึกวาคอนเทนตจาก Influencer น้ันนาเบื่อ ดังน้ันความยาวของ

วิดีโอจึงจะตองมีความพอดี ไมยาวจนเกินไปในขณะเดียวกันก็ตองใหขอมูลที่คนดูตองการรบัรูได 

อยางครบถวน  

“ชอบดูวิดีโอที่เหมอืนเพื่อนคุยกบัแบบเพือ่นสาวคุยกันอะไรประมาณน้ัน มันสนุกดี 

แตตองเปนเพื่อนสาวที่ไมนารําคาญนะ เปนเพื่อนสาวที่ถูกจริต ถูกคอกัน พูดรูเรื่องชัดเจน ไมวกไป 

วนมา” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่2, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 

“บลอ็กเกอรบางคนวิดีโอเคาสวยนะรปู ตัดตอดีเลย แตเสียงว้ีดวายนารําคาญมาก 

กรี๊ดกราด ใชเสียงสูง เสียงสองตลอดเวลา เราทนดูจนจบไมไดอะรําคาญ แตอยางบางคนอาจจะพูด 

ไมคอยเกง แตเคาก็พยายามใสเพลงเอยอะไรเอยใหมันไมงวง ซึ่งเราโอเคกวานะ ถานารําคาญคือจบ 

มันจะมผีูหญิงประเภททีผู่หญิงกันเองไมชอบนึกออกมะ” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่2, การสื่อสารสวน

บุคคล, 27 มีนาคม 2562) 

“มูดแอนดโทนในการนําเสนอ การตัดตอใหสมูท วิธีการพูดที่นาฟง ทําใหเรารูสกึวา

คนน้ีเคาต้ังใจทําวิดีโอออกมาใหเราดู เราเห็นความต้ังใจในงานของเคา ละมันนาสนใจดวยดูเพลินไม

นาเบื่อ ก็เออทําใหเราชอบเคาติดตามเคา คลิปใหมออกมาเราก็ตามดูทกุอัน” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่

1, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“เวลาดูวิดีโอจากบล็อกเกอรก็ดูจบบางไมจบบาง อยูที่ความนาสนใจของเน้ือหาที่

นําเสนอ การใชคําพูด ความครีเอทของคอนเทนตตถามันสนุกไมยาวเกนิก็ดูเพลิน ๆ อะ” (ผูใหการ

สัมภาษณคนที ่5, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“ของบางคนดูไมจบเพราะไมชอบฟงอะไรยืดยาว ทําใหนาเบื่อ สวนมากเลือกดูสวน

ที่อยากดูมากกกวา ดูขาม ๆ บางคนพยายามตลก พูดอะไรไมรูไปเรื่อย ทําใหมันยาวเกินพอดี ละเปน

คนข้ีเกียจข้ีรําคาญดวยไงเจอยาวเกินก็บาย” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่4, การสือ่สารสวนบุคคล, 27 

มีนาคม 2562)  

“สวนใหญก็ดูจนจบเพราะ Influencer สวนใหญที่เลือกตาม ก็ทําคอนเทนต

นาสนใจ กระชับ ทําใหดูเพลินไมนาเบื่อละดวยความที่เราชอบเคาอยูแลวดวยก็เลยดูจนจบอะ” 

(ผูใหการสัมภาษณคนที ่6, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 

“ถาคลิปไหนดูแลวสนุก สั้น ๆ ก็ดูจนจบ” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่3, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  
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2) วิธีการนําเสนอของคอนเทนตในรูปแบบของการบรรยาย และมีภาพประกอบ 

การเขียนบรรยายตอผลิตภัณฑ และความสวยงามของภาพประกอบบทความบรรยายสองสิ่งน้ีเปน

องคประกอบที่ตองมาควบคูกันไป เพื่อทําใหบทความบรรยายน้ันนาสนใจมากข้ึน เพราะถาหาก

บทความบรรยายทีเ่ขียนดีแลว และไดรปูภาพที่สวยงามมาชวยประกอบ ก็จะทําใหบทความน้ัน ๆ  

มีความนาสนใจและชวนอานมากย่ิงข้ึน สําหรบัการเขียนบทความบรรยายน้ันตองเปนภาษาที่อาน

เขาใจงาย ไมยืดเย้ือ และไมยาวจนเกินไป มีการเวนวรรคที่ถูกตอง รวมไปถึงการข้ึนบรรทัด จัดหนา 

เพราะถาหากมีแตตัวอักษรทั้งแถบแลว คนที่รับสารก็จะเกิดความเบื่อและไมอยากอานคอนเทนต 

น้ัน ๆ ข้ึนได  

“เวลาอานพวกรีวิวก็จบมั่งไมจบมั่ง ถายาวมากเกินไป กอ็านขามบาง กวาดสายตา

เร็ว ๆ เอาเฉพาะใจความจริง ๆ อานทัง้หมดมันเสียเวลาอะ เพราะบางอยางก็เออตองรูหรอ อะไรแบบ

น้ี” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่10, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

“สวนใหญก็เลือกอานคอนเทนตที่นาสนใจ และอานแลวไมนาเบื่อเกินไป สั้น ๆ ได

ใจความ ถาเห็นอันไหนตัวหนังสือมาเยอะ ๆ ปุบก็แบบไมอยากอานละอะ ชอบที่เขียนแบบ เวนวรรค 

เวนบรรทัด จัดหนาดีดี มันทําใหอยากอานมากข้ึน” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่3, การสือ่สารสวนบุคคล, 

27 มีนาคม 2562)  

“บางหัวขอก็จบ ถาเปนการอานขอมลูรอบแรกในเรื่องที่เราอยากรูจริง ๆ แตบาง

เรื่องก็ไมจบ ถามีรูขอมูลมาบางแลว หรือคอนเทนตน้ันยาวยืดเย้ือเกินไป ก็จะอานขาม ๆ ไปเลย” 

(ผูใหการสัมภาษณคนที ่10, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

“คอนเทนตที่นาสนใจ และอานแลวไมนาเบื่อเกินไป สั้น ๆ ไดใจความ มีการนําเสนอ

ที่ชัดเจน ดูแลวสนุก” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่3, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“เน้ือหาดูงาย อานงาย เขาใจงาย” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่10, การสื่อสารสวน

บุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

หลงัจากที่ไดทราบความคิดเห็นของคนกลุม Millennials วาวิธีการนําเสนอ 

คอนเทนตที่ดี ทีจ่ะสามารถทําใหคนกลุม Millennials เปดรบัไดน้ันจะตองมีคุณสมบัติอยางไรบาง 

แลวน้ัน เมื่อนํามาเปรียบเทียบกบัวิธีการสือ่สารของ Influencer กลุมตัวอยาง ก็พบวา มีความเหมือน 

กันในดานของการใชคําพูด ซึ่งการใชภาษาที่เปนกันเองเหมอืนเพื่อนพูดคุยกันน้ันเปนวิธีที่คนกลุม 

Millennials ช่ืนชอบที่สุด เพราะคนกลุม Millennials รูสกึไดถึงความจริงใจ ไดรับคอนเทนตที่เปน

จริง (10 จาก 10 คน ช่ืนชอบการอานคอนเทนตที่เปนกันเองเหมือนเพื่อนคุยกัน) 

“เตยใชภาษาคอนขางกันเองคะ อยากให Feeling ออกมาเหมือนเพื่อนเมากันวาอัน

น้ีดี อันน้ีไมโดน เราไมอยากใชภาษาทางการที่อานแลวดูหางเหินมากเกินไป” (Influencer คนที่ 3, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  
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“สวนใหญเราพูดเปนกันเองเลยอะ เหมือนแบบ เพราะวาเหมือนคนดูอะจะก็ชอบ 

ที่เราพูดเหมือนคุยกบัเพื่อนไรเงี้ย เหมือนมาดู แลวก็เหมอืนแบบฟงเพื่อนเมาทไรอยางเงี้ย เออก็เลย

พยามพูดแบบ เหมอืนพูดกับเพื่อน พูดแบบเปนกันเองมาก แบบงาย ๆ เหมือนแบบเมาทกัน” 

(Influencer คนที่ 1, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“ความเฮฮา แบบไมหยาบคาย อาจจะทําใหตางจากคนอื่น คอนเทนตนําเสนอความ

เปนตัวเองเปนหลัก” (Influencer คนที่ 2, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

“อยางของจาวก็จะเปนคอนเทนตสั้น ๆ กระชับอานงาย และใชภาษาที่เปนกันเอง” 

(Influencer คนที่ 4, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

“พยายามใชภาษาแบบเพื่อนคุยกัน แตก็ตองทําใหคนอานเขาใจไดงายดวย ทําใหคน

อานรูสกึสนุกและอยากติดตาม อธิบายใหเห็นภาพชัดเจน อานแลวรูเลยวาออมันเปนแบบน้ีนะ ใชแลว

ไดผลประมาณน้ี” (Influencer คนที่ 5, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

ผูทําการสมัภาษณสามารถแบงประเภทของคอนเทนตที่คนกลุม Millennials ให

ความสนใจไว 3 ประเภท ไดแก (1) คอนเทนตทีม่ีความสนใจในสิ่งเดียวกันของคนกลุม Millennials 

และ Influencer (2) คอนเทนตเกี่ยวกบัสินคาทีอ่ยูในกระแสนิยม (3) คอนเทนตเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ

ใหม ๆ หรอืผลิตภัณฑมีความแปลกใหม  

1) คอนเทนตที่มีความสนใจในสิง่เดียวกันระหวางคนกลุม Millennials และ 

Influencer ไมวาจะเปนคอนเทนตที่เกี่ยวกับปญหาผิว หรอืการแตงหนา เพราะผลิตภัณฑตาง ๆ ที่ 

Influence ใชแลวไดผล ไมวาจะเปนสินคาที่คนกลุม Millennials กําลังอยากได อยูในระหวางการ

ตัดสินใจซือ้และหาขอมลูสินคาที่ชวยแกปญหาหรือตอบโจทยความตองการใชงานใจขณะน้ัน ๆ ได  

ตัวคนกลุม Millennials ก็สามารถดูศึกษาเพิม่เติม และซื้อมาใชตามได โดยที่เหมือนมผีูทดลองสิ่งของ

น้ัน ๆ ใหกอนแลว ทําใหมั่นใจในผลลพัธและคุณภาพของสนิคาไดมากข้ึน 

“อยาง แกมกี้ เมื่อกอนหนานางมีปนหาสิวเยอะมาก แตตอนน้ีหนานางดีมาก กเ็ลย

อยากติดตามวานางใชครีมอะไร ของขวัญอกีคน นางผิวแหง แพงายแบบเรา ก็เออดูละชอบไปซื้อของ

ตามนาง เพราะเหมือนแบบหนานางลองแลวไมแพ เราก็คงไมแพเหมือนกัน” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่

7, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

“เวลาดูพวกรีวิวอะ มันเหมือชวยในการตัดสินใจซื้อสินคาโดยไมตองซื้อมาทดลองใช

ดวยตัวเอง เราก็ดูฟดแบ็กจากคนรีวิวกอนวามนัโอเคไหม ใชดีจริงรึเปลา ถาหลายรีวิววาโอเค เราก็

คอยตัดสินใจซือ้ตาม” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่6, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 

“สิ่งที่นําเสนอตรงกบัความตองการที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑน้ัน ๆ กอนการตัดสินใจ

ซื้อจะเลอืกศึกษาตัวผลิตภัณฑจากหลายแหลง สวนใหญเวลาดูรีวิวจะเลือกดูแตสินคาทีก่ําลงัอยากจะ
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ซื้อและดูจากบล็อกเกอรที่ติดตามอยูกอน คือ เลอืกดูจากผลติภัณฑกอนแลวคอยเลอืกวาจะดูรีวิวจาก

คนไหน” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่1, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“เลอืกอานหรือดูสินคาทีส่นใจเปนทุนเดิมอยูแลว หรือสินคาตัวไหนที่ชวยแก

จุดบกพรองของเรา เชน เราเปนสิวผดกจ็ะสนในครีมที่ชวยลดสิวผด ของขวัญปายยา เราซื้อตามนาง

หลายอันละ หมดตัว” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่7, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

“กอนทีจ่ะตัดสินใจซื้อตองทําการศึกษาถึงสรรพคุณของผลติภัณฑใหชัดเจนวา

เหมาะกับตัวเองไหม และผลิตภัณฑน้ัน ๆ มีขอเสียตรงไหนบาง จึงมีการสบืหาขอมลูตามคอนเทนต

ตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจ เปนสินคาที่คาดวาจะซือ้อยูแลว เมื่อไดดูไดอาน ทําใหการตัดสินใจซื้อมี

มากข้ึน และบางอยางเมื่อไดดูไดอานแลว มันดูนาใชนาลอง เมื่อเห็นผลิตภัณฑจริงไดทดลองใชจรงิ

เปนไปตามที่ไดดูมา ก็จะทําใหตัดสินใจซื้อไดงาย” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่3, การสื่อสารสวนบุคคล, 

27 มีนาคม 2562)  

“เปนผลิตภัณฑที่ตรงกับความสนใจ เชน ผลิตภัณฑสําหรับผิวแหง ถาคนรีวิวผิวแหง

เหมอืนกัน ก็นาเช่ือได ก็จะไปตามหาซื้อผลิตภัณฑที่คนรีวิวแนะนํา” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่10,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

“เพราะเปนสินคาทีส่นใจอยูแลว พอ Influencer ยืนยันวาดี เลยตัดสินใจซื้องาย 

สนใจในตัวสินคาน้ัน ๆ เลยหาดูรีวิวสินคาน้ีจากหลาย ๆ คน” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่6, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“ตอนไหนกําลังสนใจอะไรอยูกจ็ะหารีวิวของตัวน้ัน ๆ มาดู เชนชวงน้ีหนาแพ

เครื่องสําอางผื่นข้ึน ก็จะดูรีวิวพวกครีมที่เหมาะกบัผิวบอบบางแพงาย ชวยลดผื่นไดอะไรแบบน้ี”  

(ผูใหการสัมภาษณคนที ่2, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)   

คอนเทนตเกี่ยวกับสไตลการแตงหนาแบบเดียวของคนกลุม Millennials และ 

Influencer ในปจจุบันการแตงหนาสําหรบัผูหญงิมหีลายแบบ ซึ่งในภาษาพูดแบงไดเปน “สายฝอ” 

คือ การแตงหนาสไตลฝรั่ง หรือ “สายเกา” คือ การแตงหนาสไตลเกาหล ีซึ่งคนกลุม Millennials  

ก็มักจะเลือกติดตาม Influencer ที่มสีไตลการแตงหนาเปนแบบเดียวกบัตนเองเพราะมปีระโยชน 

และนําไปแตงตามไดจริงในชีวิตของตัวเอง  

“เราชอบการแตงหนาของคุณทราย Feonalita ก็จะติดตามเคาทั้งทาง IG และ 

YouTube เพื่อแตงหนาตามเคา หรอืดู How to ลุคตาง ๆ ที่เคาสอนแตง” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่

4, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

2) คอนเทนตเกี่ยวกบัสินคาทีอ่ยูในกระแสนิยม  

จากการศึกษาทฤษฎีลักษณะและพฤติกรรมเกี่ยวกับคนกลุม Millennials สามารถ

สรปุออกมาไดวา คนกลุม Millennials น้ัน เปนกลุมคนที่ชอบความเปลี่ยนแปลง เปดกวาง และ
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สามารถ Blend ทุกอยางรอบตัวเขามาเปนสวนหน่ึงของชีวิตได ดังน้ันสินคาที่กําลังเปนกระแสนิยม 

สินคาที่คนพูดถึงเปนจํานวนมากน้ัน จึงเปนอีกปจจัยที่คนกลุม Millennials ตัดสินใจทีจ่ะเลือกดูรีวิว

ของสินคาประเภทน้ัน ๆ เพราะคนกลุม Millennials สวนใหญมกัจะใหความสนใจและตองการ

ทดลองสินคาที่กําลังอยูในกระแสนิยม เชน การแตงหนาตามนักรองทีเ่ปนที่นิยมในชวงเวลาน้ัน ๆ 

เครื่องสําอางตาง ๆ ที่คนดังใช เครื่องสําอางที่ผูหญงิจํานวนมากนิยมซือ้ หรือในปจจุบันการแตงหนา

ลุคตาง ๆ ตามคนดังก็เปนสิง่ที่คนกลุม Millennials ใหความสนใจและติดตาม กส็ามารถสรางนับเปน

คอนเทนตที่ทําใหมีความนาสนใจและอยูในกระแสได เชน กาแตงหนาตาม Lisa วง Blackpink หรือ

แมแตการรีวิวผลิตภัณฑที่ชวยใหผมอยูทรงถึงแมจะเตนหนักแคไหน รวมไปถึงการทําชาเลนจตาง ๆ 

ที่เปนกระแสนิยมเชน การใชแฮชแท็ก #Sheetmaskeveryday ใน Twitter ที่เปนการชักชวนใหคน

ทั่วไปใชชีทมาสกทกุวันติดตอกันเปนเวลา 7 วัน เพื่อเปนการบํารงุดูแลผิวหนา ซึ่งชาเลนจน้ีก็เปนที่

สนใจ มผีูเขารวมทําชาเลนจน้ีพรอมดวยการบอกผลลัพธที่ไดดวยเปนจํานวนมาก 

“ปกติชอบดูพวกเกาหลี ละแบบถามีพวกบล็อกเกอรทีส่อนแตงหนาลุคตามนักรอง

เกาหลีเราก็ชอบดู ชอบแตง เพราะมันสวยแลวก็อยูในกระแสดวย” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่2,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“นําเสนอสินคาทีเ่ปนที่นิยม ติดเทรนดในกระแสทองตลาด” (ผูใหการสมัภาษณคน

ที่ 9, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

3) คอนเทนตเกี่ยวกบัผลิตภัณฑใหม ๆ หรือผลิตภัณฑมีความแปลกใหม 

ผลิตภัณฑในคอนเทนตที่นําเสนอควรจะเปนผลิตภัณฑใหม ๆ มีความแปลกใหม 

เปนสินคาออกใหมในตลาดที่ยังไมเคยเห็น ไมเคยรูจักมากอน และยังเปนของที่คนยังไมพูดถึงมากนัก  

“ที่เลือกติดตาม Influencer ที่ชอบกเ็พราะวาเวลาเคาเอาของมารีวิว ก็จะเปนการ

รีวิวของที่นาสนใจ และยังไมเคยลองใช มีการแนะนําสินคาใหมในตลาดที่เรายังไมเคยรูจกั ไมเคยเห็น

มากอน เห็นแลวใหความรูสึกวาว” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่9, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 

2562)  

“เพราะการรีวิวสวนใหญก็มักจะเปนการอัปเดตของใหม ๆ ตัวเราเองก็ไดรูดวยวา

อะไรที่กําลังมา ก็ตองมบีาง” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่5, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“ปจจัยหลัก คือ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจในตัวสินคาทีส่นใจ วาดีหรือไมดียังไง และเพื่อ

ตามเทรนดวาสินคาตัวไหนออกใหม จะไดไปตําตาม ของมันตองมีอะไรแบบน้ี” (ผูใหการสัมภาษณคน

ที่ 7, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  
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4.3 ผลการวิจัยเก่ียวกับปฏิกิริยาตอบรับของคนกลุม Millennials ตอการรับชมคอนเทนตจาก 

Influencer ท่ีติดตามผานการวาจางจากแบรนดตาง ๆ 

ในปจจบุันคอนเทนตตาง ๆ ที่แบรนดวาจางให Influencer ผลิตใหน้ันมีจํานวนมากข้ึน 

เพราะการรีวิวจาก Influencer น้ันเปนวิธีที่ไดผลดี สามารถทําใหคนเช่ือถือได ซึ่งการเลือกใช 

Influencer ใหมารีวิวสินคาน้ันก็ข้ึนอยูกับจุดประสงคของงาน เชน ตองการใหคอนเทนตน้ัน ๆ เขาถึง

กลุมคนจํานวนมาก มี Awareness เยอะ เปนคอนเทนตทีผ่ลิตข้ึนมาเพือ่สรางการรบัรู เชน แบรนดได

ออกผลิตภัณฑสูตรใหมออกมา และตองการใหคนทั่วไปรับรูในขอมูลเบื้องตน กส็ามารถที่จะเลือกใช 

Influencer ไดเชนเดียวกัน เพราะ Influencer น้ันมีจํานวนผูติดตามเยอะ จึงสามารถทําใหคอนเทนต

น้ัน ๆ เปนที่รบัรูตอคนในวงกวางได นอกจากน้ีการใช Influencer ยังสามารถสรางความนาสนใจ 

ความนาเช่ือถือ หรือการมสีวนรวมไดอีกเชนเดียวกัน เพราะคนกลุม Millennials มีความเช่ือมั่นใน 

ตัว Influencer สูง ดังน้ัน Influencer จึงสามารถชักจงูผูติดตามใหเกิดการมสีวนรวมได และใน

ปจจุบันน้ัน คนกลุม Millennials ก็รับรูวาคอนเทนตตาง ๆ ที่ถูกนําเสนอโดย Influencer ไดมีการ

ผานการวาจางจากแบรนดตาง ๆ เพื่อใหชวยพูดชวนเช่ือ หรือการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาตัวน้ัน ๆ 

มายังคนกลุม Millennials ซึ่งทัศนะคติของคนกลุม Millennials ที่มีตอคอนเทนตของ Influencer 

น้ัน จะไปในทิศทางเดียวกัน คือ 9 จาก 10 คน จากกลุมตัวอยาง มีความเช่ือถือในคอนเทนตที่มาจาก

การวาแจงใหผลิตข้ึนจากแบรนด และไมไดมทีัศนคติที่ไมดีตอคอนเทนตทีผ่ลติข้ึนจากการวาจาง  

ซึ่งความเช่ือถือน้ันสามารถแบงไดเปน 2 ประเภท คือ (1) เช่ือถือในตัวบุคคล (2) เช่ือถือในขอมูล  

1) เช่ือถือในตัวบุคคล เพราะคิดวา Influencer ที่ติดตามน้ันกอนที่จะนําสินคาตาง ๆ มรีีวิว

จะตองมีการเลอืก ศึกษาขอมูล และทดลองใชกับตัวเองแลว นอกจากน้ี Influencer ที่เลือกติดตาม

จะใหขอมลูทีเ่ปนจรงิ บอกทั้งขอดีขอเสีย และมีคําแนะนําใหอยางจรงิใจ  

“เพราะเรามีการติดตาม Influencer มาเปนระยะเวลาหน่ึง ซึ่งจากการติดตามทําใหเรารบัรู

ไดวาถึงจะเปนคอนเทนตทีผ่านการวาจางจากแบรนดอะ ก็ยังเปนคอนเทนตทีม่ีความเปนจริง เพราะ

เคาจะบอกทัง้ขอดีขอเสีย เชน ครีมตัวน้ีกลิ่นไมดี หรือลิปสีน้ีสวยแตมีความแมทมาก อาจจะไมเหมาะ

กับคนที่ปากแหง ตองทาลปิมันลงไปกอนนะ หรือแปงอันน้ีปกปดดี แตไมคุมมัน ไมเหมาะกบัคนหนา

มันนะ คือ เคาจะใหขอมลูทีเ่ปนจรงิแบบละเอียด มีการบอกวามันเหมาะไมเหมาะยังไง คนผิวหนา

แบบไหนควรใช ไมควรใช ไมไดมาแบบอวยไปทุกอยาง ทุกคนใชไดอะไรแบบน้ี เลยทําใหเราเช่ือถือ

เคา” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่5, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 

 “อยางคนทีเ่ราติดตามอะ เรากเ็ช่ือถือในการเลอืกสินคามาทดลองรีวิวของเคา ที่เราติดตาม

เพราะจากการทีเ่ราดูเคามาเรื่อย ๆ ดูไลฟสไตลการใชชีวิต ที่ที่เคาไป ของอยางอื่นทีเ่คาใชนอกจาก

เครื่องสําอางอะไรแบบน้ี มันกบ็งบอกตัวตนเคาไดอะ มันทําใหเราดูออกวา ของย่ีหอน้ีเคาใชจรงิ ๆ นะ 

ไมใชแบบสะพายชาแนล แตมารีวิวครีมซองเซเวน ละบอกใชเปนประจํามันก็ไมใชปะ คือเรารูไดวา
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ของที่เคาเอามารีวิวอะ เคาคงทดลองมาแลวประมาณนึงถึงเอามารีวิวเอามาพูด แลวของที่เคาเอามา

รีวิวอะ ก็จะตองเปนของทีเ่คาเลอืกทีจ่ะใชจริง ๆ อยางเราชอบดูคุณทราย Feonalita เคาก็จะรีวิว 

แตพวกของเคานเตอรแบรนด แบรนดทีเ่ช่ือถือได ไมใชวาตองแพงอยางเดียวนะ บางย่ีหอทีเ่คารีวิวก็

ไมไดแพง แตมันเปนย่ีหอที่ดัง เปนทีรู่จกั คนสวนใหญยอมรบั ดวยความที่เคาเลือกแตของทีเ่ช่ือถือ

ไดมารวิีวน่ีแหละ ทําใหเราเลอืกติดตามแลวกเ็ช่ือถือเคาอะ มันเหมือนดูเพื่อนคนนึง เราเห็นเพื่อนใชดี 

เราก็อยากใชตาม ฟลประมานน้ัน” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่3, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 

2562)  

“เราซื้อตาม Peachii เพราะเราอยาก Support เคา เรารูวา Core Value หลักของเคา คือ

อะไร เราเช่ือวาเคาเลอืกสรรสินคามาใหเราแลว เคาทําใหเราเปดใจเช่ือเคาไดอะ อีกอยางคือถึงแมมัน

จะเปนคอนเทนตที่แบรนดจางทําใหเขียน จางมาใหพูดทีเ่ราดูก็เพราะเราอยากสนับสนุน ตองการให

ทําคอนเทนตตาง ๆ ตอไป มีแบรนด มสีินคาย่ีหออื่น ๆ มาจางเคาตอเรื่อย ๆ ทําเคามทีุนในการผลิต

คอนเทนตดีดีอื่น ๆ ตอได ยกตัวอยางชองที่คนตามเยอะ แตตัวเรารูสึกวาเคาไมนาเช่ือเลยนะก ็คือ  

เอมี่ คนน้ีรูเลยทําเพื่อเงิน Attitude ตาง ๆ ก็แปลก ๆ คนติก็ไมได หรือ อชิตา อยากม ีSponsor 

เยอะ ๆ รบัหมด เราเลยรูสึกวากเ็หมือนแบรนดฝากมาพูด แคน้ัน” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่8,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

2) เช่ือถือในขอมูล เพราะเปนคอนเทนตที่ตรงกบัความสนใจ หรือรีวิวจาก Influencer ที่มี

สภาพผิวแบบเดียวกัน 

“เช่ือเปนบางรีวิวที่ตรงกับความสนใจ เชน ผลิตภัณฑสําหรบัผิวแหง ถาคนรีวิวผิวแหง

เหมอืนกัน ก็นาเช่ือได ก็จะไปตามหาซื้อผลิตภัณฑที่คนรีวิวแนะนํา” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่10,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

“เช่ือวาความนาเช่ือถือของรปูแบบการนําเสนอ และวิธีการนําเสนอมีผลตอการตัดสินใจของ

ผูซื้อ บางอยางรูอยูวาจางรีวิวแตดวยคําพูด วิธีการนําเสนอทําใหเราอยากลอง เชน รีวิวเครือ่งสําอาง 

ถึงเปนการวาจางจากแบรนด แตการที ่Influencer นํามาครีเอทลุคตาง ๆ แตงหนาใหเราดู ใหเรา

เห็นสี วิธีใช ขอดีตาง ๆ แบบน้ีมันก็ทําใหเราอยากซือ้ตามเพราะมันเปนขอมลูทีเ่ปนจรงิที่เราเห็น

เองอะ” (ผูใหการสัมภาษณคนที่ 9, การสือ่สารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

เมื่อไดทราบถึงปจจัยที่ทําใหเกิดความนาเช่ือถือในคอนเทนตที่ผลิตข้ึนผานการวาจางจาก 

แบรนดแลว ทางผูทําวิจัยไดนํามาขอมูลในสวนดังกลาวมาเปรียบเทียบกบัวิธีการนําเสนอคอนเทนต

จากแบรนดที่เปนการวาจางไปยังคนกลุม Millennials โดยผานวิธีการของ Influencer ซึ่งสามารถ

สรปุออกมาไดวา ปจจัยทีท่ําใหเกิดความนาเช่ือถือน้ันเกิดจากการนําเสนอของ Influencer ที่มีการ

บอกทัง้ขอดีและขอเสียที่เปนจริง เลี่ยงการพูดถึงสิ่งที่ไมชอบในตัวผลิตภัณฑ เพื่อไมใหเกิดผลกระทบ



41 

ที่ไมดีตอแบรนด แตยังอยูบนพื้นฐานของความเปนจรงิ ไมโกหกคนดู รวมไปถึงการคัดเลือกสินคาที่มี

ความนาเช่ือถือ และมีคุณภาพดีมาทําการรีวิว 

“ก็คือแบบเหมือนอันเน้ียดูภายนอกดูโอเคแตพอเอามาใชแลวมันรูสึกวา เออมัน มันเปนแบบ 

มันคือสบูที่แบบมันเหมือนพอใชแลวมันกลิ่นแรงไรเงี้ยเราก็ไมชอบ แตแตโชคดีที่วาคลิปน้ีเน่ียเคาไมได

ตองการขายของอะไรฮารทเซลมาก เราก็ยังทําแตบิดมมุพูดเอา นําเสนอในจุดที่แบบเหมือนแบบ 

แพ็กเกจสวย เนนสวย โอยสวยคะ แตเรื่องกลิ่นแรงก็จะไมไดพูด คือ จะแบบพูดเปนกลาย ๆ วาก็มี

หลายกลิ่นนะลองมาดมมาดู จะไมพูดแบบโกหกอะ แตวาเลอืกที่จะไมพูด ไมโกหกเอา” (Influencer 

คนที่ 1, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

“เวลารีวิวเราก็พยายามจะบอกขอดีวาเออใชแลวมันเปนแบบน้ี ๆ นะ เชน มาสกตัวน้ีใชแลว

หนาดูกระจางใสข้ึน แตตอนใชมีรูสึกคัน ๆ หนานิดนึง ก็จะบอกความจริงไป หรือลิปสีน้ีสวยนะ  

แตไมติดทนเทาไหร ก็บอกขอเทจ็จริงไป ใหคนอานวิเคราะหเองวาเหมาะกับเคาไหม สมควรทีจ่ะซือ้

มาใชไหม” (Influencer คนที่ 5, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

“กอนการเลือกรบัสินคามารีวิวเราก็เลือกเยอะอยูแลว ทําใหยังไมเคยเจอสินคาที่ไมดี ถาเรา

เลือกดีต้ังแตแรก เรากจ็ะสะดวกใจเวลารีวิวงาน เพราะวาของน้ัน ๆ เปนของที่มีคุณภาพจริง ๆ” 

(Influencer คนที่ 2, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

และสําหรบัสัดสวนของการนําเสนอคอนเทนตน้ัน ก็จะตองไมนําเสนอแตคอนเทนตทีผ่าน

การวาจาง แตจะตองสลบักับคอนเทนตที่ตรงกับสไตลของตัวเอง คอนเทนตที่ตรงกับกลุมคนดู และ

คอนเทนตที่กลุมคนดูเรียกรองอยากรบัชม รวมไปถึงคอนเทนตที่ตรงกบักระแสนิยม เพื่อใหเกิดความ

นาเช่ือถือ  

“จะสลบักบัเปนเหมือน เหมือนอะไรนะเคาเรียกวาโอนคอนเทนต เออเปนโอนคอนเทนตของ

ตัวเรา แลวก็สปอนเซอร คือ สลับลงเรือ่ย เรื่อย เรื่อย เรื่อย เพราะวาไมอยากใหมันเปนสปอนเซอร

หมดทัง้หมดอะ เพราะมันจะดูแบบ มันมันจะดูแลวเหมือน เวลาเราทําคลิปอะ เราก็จะอาศัยองิความ

เปนคนดูดวยวา คนดูอยากดูอะไรเราก็เลยจะไมทําคลปิสปอนเซอรใหมันแบบเยอะ เยอะ เยอะ หมด 

ทั้งหมด คือ ชวงหลัง ๆ อะ ที่พอมันเริ่มมงีานเยอะอะมันก็ไมมีเวลาทําโอนคอนเทนต มันก็เลยจะแบบ 

หนักไปทางสปอนเซอรแตก็จะพยายามบาลานส ใหแบบมันโอนคอนเทนตเขาไป แซม ๆ ดวยอะไร

ยังเงี้ย ไมใหมันแบบทั้งเดือนเปนสปอนเซอรหมดเลย เออกจ็ะมีตามที่คนดูรเีควสดวย เพราะวาเวลา

ลงคลปิ คนดูก็จะมารเีควสแลววาอยากดูคลปิอะไรถัดไป อยากดูคลิปอะไรถัดไป อะไรอยางเน้ีย ก็จะ

เอาพวกเน้ียรวบรวมมา แลวก็มาทําเพื่อใหตอบสนองความตองการของคนที่มาติดตามเราได” 

(Influencer คนที่ 1, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  
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“สปอนเซอรรีวิวมีนอยมาก ๆ เพราะเตยจะจํากัดตัวเองวารบัแคไมเกินเดือนละช้ิน และเลอืก

แลวเลือกอีกวาแบรนดโอเคจรงิ ๆ เพื่อ Keep Tone เพจใหยังสนุกอยู ไมใชมีแตโฆษณา คือ เราคอน 

ขางสนใจคนอานมากกวาหาเงิน เพราะจุดเริม่ตนของเพจก็ไมไดคิดจะหาเงินอยูแลว เราทําเอามัน แต

พอมีเงินเขามาก็ดี ตรงทีเ่ราเอาเงินตรงน้ันไปซื้อสกินแครที่อยากไดจริง ๆ แลวกเ็อามารีวิวแบบ Real 

User เปนวัฏจักรไปเรื่อย ๆ” (Influencer คนที่ 3, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง “คุณสมบัติของ Influencer ที่มผีลตอการมสีวนรวมของคนกลุม Millennials 

ตอผลิตภัณฑความงาม” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาคุณสมบัติที่ดีของ Influence และปฏิกริิยาตอบรับ 

ตอคอนเทนตทีผ่ลิตข้ึนจากการวาจางของแบรนด  

งานวิจัยเรื่องน้ีใชระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) โดยการเกบ็

รวบรวมขอมูล ดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) ทั้งจากคนกลุม Millennials และ 

กลุมตัวอยาง Influence มีการสมัภาษณ และประมวลผลขอมูลในชวงวันที ่1 เมษายน พ.ศ. 2562 

ถึง วันที่ 5 พฤษภาคม พ.ศ. 2562 โดยสรปุผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะดังน้ี  

  

5.1 สรุปผลการวิจัย  

การศึกษาวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดศึกษาคุณสมบัติของ Influence ที่ทําใหคนกลุม Millennials 

ช่ืนชอบและเกิดการติดตามได จากคนกลุม Millennials 10 คน และกลุมตัวแทนของ Influence 

จํานวน 5 คน ซึ่งสามารถสรุปผลไดดังน้ี  

5.1.1 คุณสมบัติที่ดีของ Macro-Influencer และ Micro-Influence ที่ทําใหคนกลุม 

Millennials เลอืกติดตามคือมีความเช่ือมโยงระหวาง กับคนกลุม Millennials ตอ Influence คือ

การมีความสนใจในเรื่องเดียวกัน เชน ไลฟสไตลการใชชีวิตในรูปแบบตาง ๆ ทีส่ามารถช้ีนําไปใหเห็น

ถึงดานความงามของ Influencer ได และมีความสนใจในเรือ่งเดียวกันเกี่ยวกับความงาม เชน การมี

ปญหาผิวแบบเดียวกัน มีการแตงหนาแบบเดียวกัน โดยที่ Influence จะตองสรางเอกลักษณความ

เปนตัวเอง โดยถายทอดผานไลฟสไตล ผลงานการสรางคอนเทนตตาง ๆ รวมไปถึงการคัดเลือกสินคา

ที่นํามารีวิว 

5.1.2 การนําเสนอคอนเทนตน้ันสามารถนําเสนอออกมาไดทั้งรปูแบบของวิดีโอ และการ

เขียนบรรยายแบบมีภาพประกอบ โดยเลือกทําจากสิ่งที่ตัวเองถนัดและทําไดดี สําหรบัประเภทและ

ความนาสนใจของคอนเทนตน้ัน จะตองเปนคอนเทนตที่มีความสนใจที่ตรงกบัคนกลุม Millennials 

Influence มีความจริงใจ และใหขอมูลที่เปนจริง เปนคอนเทนตเกี่ยวกับสินคาที่อยูในกระแสนิยม  

มีการหาสินคาใหม ๆ อัพเดตมารีวิวใหดูเสมอเพราะคนกลุม Millennials เช่ือวา Influence น้ันเปน

เหมอืนกลุมคนที่ทดลองใชสินคาความงามแทน ทําใหตัวเองไมตองลองหรือเสี่ยงซื้อสินคาความงามมา

ใชดวยตัวเอง ซึ่งวิธีการถายทอดเน้ือหาน้ันตองเปนจรงิ มีความจรงิใจ ใชภาษาที่เปนกันเองเหมือน

เพื่อนคุยกัน เน้ือหาไมสั้นหรอืยาวจนเกินไป มีการอธิบายบรรยายคุณสมบติ ลักษณะ วิธีการใชแบบ

ละเอียด  
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5.1.3 ปฏิกิริยาตอบรับของคนกลุม Millennials ตอการรับชมคอนเทนตจาก Influencer  

ที่ติดตามผานการวาจางจากแบรนดตาง ๆ น้ันไมไดเปนไปในแงลบและมีความเช่ือถือตอคอนเทนต 

น้ัน ๆ คนกลุม Millennials สามารถดูออกวาคอนเทนตไหนเปนการวาจางจากแบรนด หรอืคอนเทนต

ไหนเปนคอนเทนตที่ Influence สรางข้ึนมาเอง ถึงแมวาคนกลุม Millennials จะรูวาคอนเทนตทีเ่ปด 

รับเปนคอนเทนตทีเ่กิดจากการวาจางคนกลุม Millennials ก็ยังมีความเช่ือถือในเน้ือหาของคอนเทนต

น้ัน ๆ เพราะคนกลุม Millennials น้ัน มีความเช่ือใจในทั้งในตัวบุคคลของ Influencer ที่ตัวเองติดตาม 

เพราะมีความคิดที่วา กอนที่จะนําสินคาอะไรมารีวิว Influencer น้ันจะคัดสินคาทีม่ีคุณภาพดี เช่ือถือได 

และมีการทดลองใชกอนนํามารีวิวเทาน้ัน คนกลุม Millennials ยังไดมีการติดตามผลงานมาเปนระยะ

หน่ึง จนช่ืนชอบ และเกิดความไววางใจข้ึนอีกดวย 

นอกจากน้ียังรวมไปถึงมีความเช่ือถือในขอมลู เพราะคอนเทนตที่นําเสนอออกมาน้ัน เปน

คอนเทนตที่ตรงกบัความสนใจของ คนกลุม Millennials และขอมลูกเ็ปนความจริง ไมมีการโกหก

หลอกลวงชวนเช่ือ  

 

5.2 การอภิปรายผล 

 จากการศึกษาเรือ่ง “คุณสมบัติของ Influencer ที่มีผลตอการมีสวนรวมของคนกลุม 

Millennials ตอผลิตภัณฑความงาม” มีการทําการศึกษาจาก 2 กลุม ไดแก คนกลุม Millennials 

จํานวน 10 คน ที่มีการแตงหนา ใชผลิตภัณฑความงาม และติดตาม Influencer เปนประจํา และอีก

กลุม คือ กลุมตัวอยางของ Influencer เกี่ยวกับผลิตภัณฑความงาม จํานวน 5 คน 

5.2.1 จากทฤษฎีเกี่ยวกับคนกลุม Millennials กลาววา คนกลุม Millennials น้ัน เปน 

Smart Consumer กอนซื้อจะหาขอมลู คิดเยอะ เปรียบเทยีบ เพื่อใหเกิดความคุมคามากที่สุด เปด

กวางรับสิ่งใหม แตขอใหจริงใจ สามารถ Blend ทุกสิ่งรอบตัวเขามาเปนสวนหน่ึงของชีวิตไดอยาง

รวดเร็วโดยเฉพาะเรื่องเทคโนโลยี เปนกลุมคนที่ขาด Brand Loyalty เมื่อเจอสิ่งใหมที่ดีกวาก็พรอม 

จะเปลี่ยนทันที การจะสื่อสารกบัคนกลุมน้ีตองเนนไปที่ความจรงิใจ สือ่สารในขอมลูที่เปนจริง เรียบ

งาย เขาใจ และมีความเช่ือมโยงกับตนเอง ดังน้ันกจ็ะสอดคลองกบัการสือ่สารผาน Influencer ที่มี

ความจริงใจและเรียบงาย ซึง่ตอบโจทยไดดี อีกทัง้ Influencer ยังสื่อสารคอนเทนตตาง ๆ ออกมาผาน 

Social Media ซึ่งเปนสิ่งที่คนกลุม Millennials ใชเวลาอยูดวยมากที่สุด และยังเปนสือ่หลักที่คนกลุม 

Millennials ใชคนควาหาขอมูล เพื่อทําการตัดสินใจซือ้สินคาอีกดวย ซึ่งตรงกบัผลวิจัย พบวา คนกลุม 

Millennials ตองการขอมลูที่จริงใจ และเปนจรงิจากการรีวิวสินคา รวมไปถึงการมีจุดเช่ือมโยงความ

สนใจที่ตรงกันกับตนเองเชน มีไลฟสไตลการใชชีวิตแบบเดียวกัน สนใจในดานความงามแบบเดียวกัน 

เชน มีผิวแบบเดียวกัน มีสไตลการแตงหนาที่ใกลเคียงกับ Influence ที่เลือกติดตาม ซึ่งสิ่งเหลาน้ี ตรง

กับขอมลูที่ไดจากการสัมภาษณ Influence วาการที่จะถายทอดขอมูลใหกบัผูคนทั่วไปไดอานน้ัน สิง่ที่
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นํามารีวิวจะตองมีความสอดคลองกับตนเอง พรอมทัง้ใหแตขอมูลทีเ่ปนจรงิกับผูอาน ดังน้ันการสื่อสาร

กับคนกลุม Millennial ใหไดผลจงึตองเปนขอมูลที่เปนจริง และมีความเช่ือมโยงกบัทัง้ตัว Influence 

และคนกลุม Millennial เอง 

นอกจากน้ี จากทฤษฎีเกี่ยวกับคนกลุม Millennial น้ัน กลาวววา คนกลุม Millennial น้ันมี

ความคิดเปนเอกลักษณ (Uniqueness) มีความเปนตัวของตัวเอง มีความสรางสรรค จึงเปนขอมลูที่

ตรงกันกบัลักษณะของ Influencer คือ การสรางสรรคผลงาน และการสรางตัวตนใหมีเอกลกัษณ 

เพื่อใหเปนที่จดจํา ช่ืนชอบ และเกิดการติดตามจากคนกลุม Millennials ซึ่งในขณะเดียวกัน จากการ

สัมภาษณคนกลุม Millennials เองก็ช่ืนชอบที่การอาน ดู คอนเทนตตาง ๆ ทีส่นุก ไมนาเบื่อจําเจ 

จาก Influence ดังน้ัน การสรางความเปนเอกลักษณก็เปนอีกปจจัยหน่ึงทีท่ําใหคนกลุม Millennial 

เลือกติดตาม Influence ที่ตนเองช่ืนชอบ  

5.2.2 จากทฤษฎีเกี่ยวกับ Influencer หรือการใชผูมีอิทธิพลทางความคิดในการทําการตลาด

เชิงประชาสัมพันธเพื่อโนมนาวกลุมลูกคาเปาหมายใหเช่ือ หรือปฏิบัติตาม ผานทางความเห็นของผูอื่น 

ซึ่งมีความนาเช่ือถือ หรือเช่ียวชาญในสิ่งที่พูด แตในปจจบุันปฏิเสธไมไดวา Influencer เริม่มีการถูก

ขอใหรีวิวสินคาโดยบริษัทตัวแทน โฆษณาหรือเจาของสินคา ซึ่งแทบแยกไมออกวา ขอมูลเกิดจาก

ประสบการณความคิดเห็นจรงิ ๆ หรือขอมลูใดเปนงานทีร่ับจางเขียน (Paid to Earn) จึงทําใหผูบริโภค

เริ่มมีการเรียนรู และต้ังขอสงสัยกับขอมลูทีเ่รียกวางานรีวิวสนิคามากข้ึน รวมถึงความนาเช่ือถือ และ

ความโปรงใสของ Influencer ในปจจุบัน แตอยางไรก็ตามจากผลการวิจัยก ็พบวา คนกลุม Millennials 

ยังคงมีความเช่ือถือในคอนเทนตของ Influencer ที่ผานการวาจางอยู โดยมีปจจัยสนับสนุนใหเกิดความ

นาเช่ือถือ 2 แบบ คือ ความเช่ือถือในตัวบุคคล และความเช่ือถือในขอมูลคนกลุม Millennials มีความ

เช่ือถือในตัว Influencer บนสื่อโซเชียลมากกวาแคมเปญโฆษณาราคาแพงในชองทางอื่น ๆ สวนหน่ึง

เปนเพราะคนกลุมน้ีรับขาวสารการตลาดผานการติดตาม Influencer มากกวาโฆษณาแบบอื่น ๆ (ทีวี 

วิทยุ สิ่งพิมพ หรือออนไลน) เห็นไดจากผลวิจัยที่คนกลุม Millennials จะมีการหาขอมลูในสินคาที ่

ตนเองสนใจผานการอานรีวิวจาก Influencer กอนการตัดสนิใจซื้อ หรือถาหากสนใจในสินคาใด  

ก็จะหารีวิวจาก Influencer เพื่อหาขอมูลเพิ่มเติมเสมอ พลงัของ Influencer เกิดจากการสรางสรรค 

และนําเสนอคอนเทนตในดานที่ตนไดรับการยอมรบัจากฐานผูติดตามที่มีความสนใจเรื่องดังกลาว การใช 

Influencer Marketing จึงเปนอีกหน่ึงกลยุทธทางการตลาดออนไลนทีส่ําคัญ ซึ่งชวยใหแบรนดเขาถึง

กลุมเปาหมายใหม ๆ และสรางฐานลูกคาได ซึ่งตรงกบัผลวิจยัเพราะคนกลุม Millennials มักจะเลือก

ติดตาม Influencer ที่มีความสนใจที่ตรงกันทัง้ในดานไลฟสไตลและในดานความงาม   

แบรนดจําเปนตองมีมิติในการเลือกใช Influence ที่มากข้ึน โดยเริ่มจากเปาหมายของ

แคมเปญ จากน้ันจงึพิจารณาคุณสมบัติของ Influence วามีจุดเดนดานใด ความสัมพันธและอิทธิพล

ที่มีตอผูติดตามเปนอยางไร และดูความเหมาะสม เขากันไดระหวาง Influence กับแบรนด แลวจึง
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เลือกคนที่ตอบโจทยมากทีสุ่ด ซึ่งตรงกบัผลวิจัยในดานการมคีวามสนใจในดานเดียวกันทัง้ไลฟสไตล

และดานความงามอีกเชนเดียวกัน 

ดังน้ันจากขอมลูขางตนสามารถสรปุไดวา ในปจจบุันผูบรโิภครับรูและแยกแยะไดวาคอนเทนต

จาก Influencer บางช้ินงานเปนการถูกวาจางจากแบรนด แตถึงอยางไรก็ตามการใช Influencer ก็ยัง

เปนสิ่งทีจ่ําเปนในการใชโปรโมตสินคา หรือแบรนดตาง ๆ เพราะ Influencer จะชวยทําใหคนเกิดการ

รับรูในวงกวางและถาหากแบรนดเลือก Influencer ไดตรงกับภาพลักษณของแบรนดและตรงกบั

กลุมเปาหมายแลว Influencer คนน้ัน ๆ ก็จะชวยถายทอดภาพลักษณที่แบรนด หรือสินคาตองการ

นําเสนอไดชัดเจนมากข้ึน และบางภาพลกัษณที่แบรนดขาดหายไปถาหากเลือกใช Influencer ไดอยาง

ถูกตองก็จะสามารถมาเติมเต็มภาพลักษณน้ัน ๆ ไดดวยซึ่งในปจจุบัน Influencer เองก็ยังเปนสิง่ที่ตอง

ใชควบคูกันไปกับวิธีการโปรโมตแบรนด หรือสินคาแบบอื่น ๆ เพื่อตอบโจทยของการทําตลาดไดอยาง

ตรงจุดทั้งในแงของการรับรู และการมสีวนรวม  

5.2.3 จากทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน (Social Media) พบวา สื่อสังคมออนไลน คือ

แหลงขอมูลขนาดใหญทีผู่ใชสามารถชวยกันสรางเน้ือหาข้ึนไดตามความสนใจของแตละบุคคล เปน

แหลงที่ทําใหผูคนทีส่นใจในสิ่งเดียวกันไดเขามาพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได ซึ่งตรงกบัวิธีที่ 

Influence ใชในการสื่อสารในปจจบุัน น่ันคือ การสือ่สารแบบ 2 Ways Communication ซึ่งเห็นได

จากการที่ Influence ลงคอนเทนตตาง ๆ ในชองทางของตัวเอง เชน การเขียนบรรยายลง Facebook 

Page หรือการลงวิดีโอในชอง YouTube จะเห็นไดวาคนกลุม Millennials ก็จะสื่อสารกลบัไปยัง 

Influence ผานการใหคอมเมนทีเ่ปนเหมอืนเพื่อนคุยกนั และไมใชเพียงแตเปนการสื่อสารระหวาง

Influence กับผูรับสารเทาน้ัน แตยังเปนการสื่อสารระหวางผูรบัสารกับผูรับสารกันเองไดอกีดวย เชน 

การทีผู่รบัสารคอมเมนตลงในชองทางตาง ๆ แลวมผีูรบัสารมาตอบกลับคอมเมนน้ัน ๆ โดยเปนการ

พูดคุยกัน แลกเปลี่ยนขอมลูความคิดเห็นกัน ซึ่งพื้นที่ตรงน้ีของ Influence น้ันก็เปนเหมือนกบัสื่อ 

กลางที่ทําใหคนทีส่นใจในสิ่งเดียวกันไดมาพูดคุยกัน Engagement เปนอีกสิ่งหน่ึงที่ Influence ตอง 

ใหความสนใจ เพราะ Engagement น้ันเปนตัวช้ีวัดไดวา คอนเทนตที่นําเสนอออกไปผานชองทาง 

Social Media ตาง ๆ น้ันเปนคอนเทนตที่ดีสามารถทําใหคนสนใจไดหรือไม โดยดูไดจากยอด Like, 

Comment, Share โดยปจจัยทีท่ําใหเกิด Engagement น้ัน จะตองดูที่วัตถุประสงคของคอนเทนต 

น้ัน ๆ กอนวาตองการอะไร เชน ตองการใหมีคนอานเปนจํานวนมาก หรือตองการใหเกิดการแชร 

Influence จึงจะสามารถสรางคอนเทนตที่ตอบโจทยจุดประสงคตาง ๆ ได  

5.2.4 จากทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตลาดแบบปากตอปากทางอนิเทอรเน็ต (Electronic Word 

of Mouth) เปนการสื่อสารแบบปากตอปากจากผูบริโภคเอง โดยผานชองทางอินเทอรเน็ตและเปน

การสือ่สารอยางเปนประสิทธิภาพ เราจะเห็นไดวาตัว Influence หรือคนกลุม Millennials ก็มีการ
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สื่อสารกันแบบปากตอปากทางโลกอินเทอรเน็ต เชน การที่สนิคาความงามอยางใดอยางหน่ึงเปนทีพู่ด

ถึงอยางมากในโลกออนไลน เราก็จะเห็นวา คนกลุม Millennials ก็จะมีความสนใจในสินคาน้ัน ๆ  

หาขอมูลเกี่ยวกบัสินคาน้ัน ๆ อานเพิม่เติม พูดคุย ใหความเห็นเกี่ยวกบัสินคาน้ัน ๆ ผานทางชองทาง

ออนไลน ในขณะเดียวกันถาหากสินคาความงามชนิดไหนที่เริ่มเปนที่พูดถึงเปนวงกวางในโลกออนไลน

แลว Influence เองก็จะตองทดลองใชของสิง่น้ัน และนํามาใหขอมูล ใหความคิดเห็นหลังจากได

ทดลองใชแลว ซึ่งเราสามารถเห็นไดจากพูดคุยกนัในโลกออนไลนวา โดนปายยา หรือของมันตองมี คือ

คําที่ใชเมื่อมีการตัดสินใจที่จะซื้อสินคาน้ัน ๆ เกิดข้ึนหลังจากไดเห็นสินคาน้ัน ๆ เปนที่พูดถึงอยางมาก

ในโลกออนไลนหรือการเกิด Electronic Word of Mouth ซึ่งการทําการตลาดแบบปากตอปากทาง

อินเทอรเน็ต น้ันก็ยังเปนวิธีที่มีตนทุนตํ่า โดยมากมักจะนิยมใชใน Influence โดยเปนการสื่อสารผาน

คําพูดในโลกออนไลนเกี่ยวกบัความประทบัใจตาง ๆ หลังไดลองใชสินคาน้ัน ๆ และหลังจากบุคคล 

ตาง ๆ ที่ไดเห็นความคิดเห็นน้ันแลวเกิดการอยากบอกตอกจ็ะมีการแชรสิ่งน้ันออกไปเรื่อย ๆ จนเปนที่

พูดถึงในวงกวางบนโลกอินเทอรเน็ตได  

 

5.3 ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช  

จากการศึกษาเรือ่งคุณสมบัติของ Influencer ที่มผีลตอการมีสวนรวมของคนกลุม 

Millennials ตอผลิตภัณฑความงาม ผูวิจัยมีขอเสนอแนะในการนําไปใชดังน้ี  

5.3.1 ขอเสนอแนะสําหรับ Influence  

สําหรับ Influence ที่ตองการเปนที่ช่ืนชอบ จนทําใหเกิดการติดตาม และสรางการมสีวนรวม

ในผลิตภัณฑความงามของคนกลุม Millennials จะตองมีคุณสมบัติดังน้ี  

1) Influencer จะตองมีความสนใจที่ตรงกันกบัคนกลุม Millennials ทั้งในดาน 

ไลฟสไตลและในดานความสวยงาม โดยที่ Influencer สามารถแสดงออกถึงไลฟสไตลและความสนใจ

ในดานความงามออกมาใหคนกลุม Millennials รับรูอยางชัดเจนสําหรับไลฟสไตลมักจะแสดงออกมา

ใหเห็นจากการโพสภาพในชองทางตาง ๆ ผาน Social Media ของตนเอง ไมวาจะเปนการแตงตัว 

สิ่งของที่ใช สถานที่ที่มกัจะไปเที่ยวบอย ๆ รานอาหารที่ชอบไป สิ่งเหลาน้ีสามารถบอกไลฟสไตลของ 

Influencer ไดโดยที่ไมตองพูดหรอืบอกออกมาตรง ๆ แตกส็ามารถเห็นภาพไดชัดเจน และยังแสดง 

ถึงดานความงามไดอีกดวย เพราะคนกลุม Millennials น้ัน มักจะดูวาการที่ Influencer ไปเที่ยวใน 

ที่ตาง ๆ แลว มีการแตงตัวและแตงหนาอยางไร เพราะฉะน้ันถาหาก Influencer อยากจะแสดงถึง 

ไลฟสไตลอยางไร กจ็ะตองแสดงภาพลักษณน้ัน ๆ ใหเห็นออกมาผานทาง Social Media ของตนเอง 

ในดานของความงาม ในการรีวิวสินคาตาง ๆ ตองมีการบอกลักษณะผิวหนาของตนเองวามีลกัษณะ

แบบใด ผลิตภัณฑใดทีเ่หมาะสมกับผิวหนาของตนเอง เปนตน  
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2) Influencer จะตองมีตัวตนที่ชัดเจนและโดดเดน ทั้งการแสดงออกผานดาน 

ไลฟสไตล และการแสดงออกถึงตัวตนผลงานผาน เชน การนําเสนอตัวตนออกมาอยางชัดเจน โดย

ผานสิง่ของที่ใช สถานที่ที่ไป รวมไปถึงการเลือกสินคาที่นํามารีวิว ก็เปนอีกจุดที่ชวยสะทอนเอกลักษณ

ตัวตนได จะรีวิวแตสินคาที่ตรงกบัความสนใจไลฟสไตลและมีความเปนตัวของตัวเองเทาน้ัน เชน เปน

คนมีผิวสีแทน จุดเดน คือ ความสวยของสผีิวแทน ก็จะไมรบัรีวิวสินคาความงามทีเ่กี่ยวกบัการทําให

ผิวขาว เปนตน ดังน้ัน การแสดงเอกลักษณตัวตนออกมาใหชัดเจน จึงเปนสิ่งสําคัญในการดึงดูด 

คนกลุม Millennials ใหมาเลือกติดตามได  

3) คอนเทนตที่นําเสนอจะตองใหขอมลูทีเ่ปนความจริงและจริงใจ ไมมีการบอก

คุณสมบัติของสิ่งของที่นํามารีวิวแบบเกินความเปนจริง หรือใหขอมูลที่เปนเทจ็ รวมทัง้มีความจริงใจ

ในการใหขอมลูดวย  

  4) คอนเทนตที่นําเสนอจะตองคอนเทนตที่มีการนําเสนอสินคาที่เปนที่นิยม หรอื

สินคาใหม ๆ เพือ่สรางสีสันใหกับผลงานของตัวเองดวย เชน การแตงหนาตาม คุณชมพู อารยา ที่

เมืองคานส เปนตน 

5) การสื่อสารของ Influencer ที่สื่อสารไปยังคนกลุม Millennials จะตองเปน 

การสือ่สารทีจ่ริงใจเปนจริง และวิธีสื่อสารจะตองใชภาษาที่เปนกันเอง ใหความรูสึกแบบเพือ่นคุยกัน  

คอนเทนตตองกระชับ ไมยืดเย้ือ ถาหากเปนการเขียนแบบบรรยายกจ็ะตองสั้น กระชับ อานงาย  

มีการเวนวรรคที่ทําใหอานงาย ถาหากเปนรูปภาพกจ็ะตองสวยงามนาดู เห็นสินคาชัดเจน เห็นแลว

ตองรูถึงวิธีการใชงาน ผลลัพธหลังการใช ถาหากเปนรูปแบบวิดีโอ ก็จะตองไมยาวเกินไป มกีารพูดที่

ฟงงาย โทนเสียงฟงสบาย ซึง่ทั้งหมดน้ีเปนปจจัยที่ทําใหคนกลุม Millennials เลือกทีจ่ะรบัสารจาก 

Influencer ที่มีคุณสมบัติในดานการถายทอดผลงานตามทีก่ลาวไปขางตน 

6) คนกลุม Millennials ไมไดมีทัศนะคติดานลบตอคอนเทนตที่มีการวาจางจาก 

แบรนด และมีความเช่ือถือตอคอนเทนตที่เกิดจากการวาจาง เพราะถาหาก Influencer คนน้ัน ๆ 

เปนที่ช่ืนชอบของ คนกลุม Millennials แลว ถึงแมจะเปนคอนเทนตทีเ่กิดจากการวาจาง คนกลุม 

Millennials ก็ยังตัดสินใจทีจ่ะเปดรบัสารและเช่ือถือในสารน้ัน ๆ ดังน้ันถึงแมวาจะเปนคอนเทนต 

ที่ทําข้ึนผานการวาจางจากแบรนด แตก็จะตองเปนคอนเทนตที่เปนความจริง ถายทอดออกมาดวย

ความจริงใจ และมีคุณสมบัติตาง ๆ ที่คนกลุม Millennials ช่ืนชอบ คอนเทนตที่เปนการวาจางจาก

แบรนดกส็ามารถเปนที่ช่ืนชอบ และประสบความสําเรจ็ตอคนกลุม Millennials ได โดยที่คนกลุม 

Millennials จะใหความเช่ือถือใน 2 ปจจัย คือ ความเช่ือถือในตัวบุคคล และความเช่ือถือในขอมลู 

ซึ่งความนาเช่ือถือในตัวบุคคล และขอมูล สามารถสรางข้ึนโดยทีม่ีความสม่ําเสมอในการใหขอมลูที่

เปนจริงมาโดยตลอด ไมอวยสินคาที่ผานการวาจางจนเปนการโกหก วิธีการนําเสนอขอมลูชัดเจน  

ทําใหเกิดความสนใจในสินคาน้ัน ๆ ได  
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5.3.2 ขอเสนอแนะสําหรับแบรนด และเอเจนซี ่

1) ในการเลือกใช Influencer น้ัน จะตองศึกษาดูกอนวา Influencer ที่เราตองการ

จะใช มีความตองการและมีความสนใจในผลิตภัณฑที่ตรงกบักลุมเปาหมายหรอืไม เชน เลือกใช 

Influencer ที่มผีิวมัน มารีวิวแปงที่ชวยควบคุมความมัน เพราะ Influencer เหลาน้ีจะมกีลุม

ผูติดตามที่มีความตองการใชสินคาของเรา  

2) ในการเลือกใช Influencer น้ัน จะตองเลอืกใช Influencer ที่มีภาพลกัษณที่ตรง

กับแบรนด มีภาพลักษณที่ดี ชวยสงเสริมแบรนดได และจะตองสามารถสือ่สารใหกลุมเปาหมายรบัฟง 

และเช่ือถือในขอมลูที่ถายทอดออกมาได เชน แบรนดเครื่องสําอางราคาสูง กจ็ะตองเลือก Influencer 

ที่มีไลฟสไตลคอนขางหรหูรา ใชของทีเ่ช่ือถือได จึงจะมีภาพลักษณที่ชวยสงเสริมแบรนดใหเปนไปใน

ทิศทางทีเ่หมาะสมตรงกับตัวแบรนดเอง    

3) ในการเลือกใช Influencer น้ัน จะตองศึกษาและดูผลงานที่ผานมาของตัว 

Influencer วามีความนาเช่ือถือมากเพียงใดผานผล จะตองศึกษาวามีการใหขอมลูทีเ่ปนจรงิหรือไม 

จะตองมีการทดลองใชกับตนเองกอนเสมอกอนนําสินคามารวิีว มีการใหขอมูลโดยละเอียดและเปน

จริงหรือไม โดยดูจากเน้ือหาในผลงานทีผ่านมา 

4) ไมถูกพูดถึงในดานไมดีบนโลกออนไลน และไมดูเพียงแคยอดผูติดตาม ยอดไลก 

หรือยอดคอมเมนตเทาน้ัน แตจะตองดูไปถึงวาคอมเมนตทีเ่กิดข้ึนน้ัน เปนคอมเมนตดานบวกหรือดาน

ลบ เพราะถาหากเลือก Influencer ที่ไมเปนที่ช่ืนชอบ ถึงแมจะมีช่ือเสียง ก็สามารถสรางผลกระทบที่

ไมดีใหแกแบรนดได 
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