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บทคัดย่อ 
 
งานวิจัยเรื่องการศึกษาการผลิตคอนเทนต์มาร์เก็ตติ้งแบบใหม่สำหรับอินฟลูเอนเซอร์ในธุรกิจ

อุตสาหกรรมบิวตี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการผลิตคอนเทนต์มาร์เก็ตติ้งแบบใหม่ในธุรกิจบิวตี้  ใน
อุตสาหกรรม ความสวยความงาม (Beauty Industry) ของอินฟลูเอนเซอร์ เนื่องจากผู้วิจัยเล็งเห็น
ความสามารถนำมาพัฒนาต่อได้ ให้คอนเทนต์มีความยั่งยืน และสามารถตอบโจทย์แก่ผู้ติดตามอินฟลู
เอนเซอร์ หรือ ผู้บริโภคได้อย่างสูงสุด สำหรับการนำเสนอข้อมูลในงานวิจัยในครั้งนี้ เป็นการนำเสนอ
ในรูปแบบ พรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) เป็นวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research Method) ในการเก็บ รวบรวมข้อมูล ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
ผู้บริโภคอาย ุ27-36 ปี จำนวน 10 คน  

โดยผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกจากผู้ที่มีการซื้อสินค้าตามอินฟลูเอ็นเซอร์เกี่ยวกับเครื่องสำอาง
และสกินแคร์เป็นประจำโดยเป็นบุคคลที่อ้างอิงจากการมีส่วนร่วมกับเพจบิวตี้อินฟลูเอ็นเซอร์  เช่น 
การกดถูกใจ การแชร ์และการแสดงความคิดเห็น เป็นต้น 
จากการวิจัยพบว่า อินฟลูเอนเซอร์ต้องมีการรีวิวอย่างจริงใจต่อผู้บริโภคหรือผู้ติดตามเป็นสิ่งสำคัญ ไม่
มีการอวยสินค้า หรือโชว์ผลลัพธ์ที่เกินจริง ในขณะเดียวกันต้องมีการถ่ายทอดข้อมูลสินค้าออกมาให้
ผู้บริโภคหรือผู้ติดตามเข้าใจง่าย และต้องตอบโจทย์ครบในแง่ของข้อมูลสรรพคุณสำคัญของสินค้า 
สามารถที่จะตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น และอีกหนึ่งสิ่งที่มีความสำคัญไม่แพ้กันคือเรื่องของความทำคอน
เทนต์ให้ทันสมัยมีความดึงดูดต่อผู้บริโภค ไม่ใช่ลักษณะคอนเทนต์รีวิวที่พบเจอได้ทั่วไปจนชินตา การที่
รีวิวทำออกมาได้ครบทั้งสามองค์ประกอบนี้ จะส่งผลให้ผู้ติดตามหรือผู้บริโภคได้รับสาร เข้าใจ และ 
สนใจได้อย่างสูงสุด ซึ่งสามารถบอกเป็นนัยได้ว่า โมเดลการใช้อินฟลูเอนเซอร์จะสามารถส่งผลต่อ
ความน่าเชื่อถือในสินค้า หรือตราของแบรนด์ได้ และส่งผลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะดำรง
ให้อินฟลูเอนเซอร์ในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวต้ีมีการเติบโตต่อไปในอนาคต 
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Abstract 

 
The objectives of this study were to new content marketing strategies in 

beauty industry because this study could help develop and create sustainable 
contents and could respond followers’ and customers’ needs well. This study 
employed descriptive analysis through a qualitative research method, i.e. in-depth 
interview conducted with 10 customers whose ages were between 27 and 36 years 
of age. Also, these sampled customers must always be exposed to beauty and 
skincare product influencers through, for example, like, share, comment, and the like.  

The findings of this study revealed that influencers must be sincere on what 
they had reviewed. In other words, they must avoid exaggeration and overclaim. 
Simplicity and completeness were also the core essences for influencers in reviewing 
products and/or services so that it was easy for customers’ decision making. Apart 
from these, influencers’ reviews should not be special and unique, but be updated 
and eye-catching, instead. These three components could enhance customers’ 
ultimate awareness, understanding, and consideration. The implication of this study 
was that marketers should employ influencers for boosting brand credibility and 
customers’ purchasing behaviour. Sustainability of beauty influencers could be 
expected in the future, hence. 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
1.1 ที่มาและความสำคัญ 
 Influencer (อนิฟลูเอนเซอร)์ หรือผู้มีอิทธิพลต่อความคิดและการตัดสินใจในโลกออนไลน ์
ปัจจุบันน้ันมีความสำคัญเป็นอย่างมากในโลกของการทำการตลาดออนไลน์ และในแงมุ่มของผู้บริโภค
หรือผู้คนทั่วไปที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นความปกติของชีวิตปัจจุบัน ในการเสพข่าวสาร หาข้อมูล 
การติดต่อสื่อสารสนทนา การทำธุรกรรมออนไลน์ด้านการเงิน กิจกรรมสันทนาการ รวมไปจนถึงการ
สั่งซื้อสินค้าออนไลน ์สิ่งหนึ่งที่ไม่อาจปฏิเสธได้เลยคือ เป็นยุคที่เราจำเป็นต้องพ่ึงพาโทรศัพท์มือถือ
หรือแท๊ปเล็ต ณ เดือนมกราคม 2022 นั้นโลกเรามีผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือรวมแล้วกว่า 5.31 พันล้าน
คน หรือคิดเป็นร้อยละ 67.1 ของประชากรโลกทั้งหมด ซึ่งเพิ่มขึ้นร้อยละ 1.8% หรือกว่า 95 ล้านคน
เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า ซึ่งก็เติบโตจากปีที่แล้วถึงร้อยละ 2.9 หรือคิดเปน็ตัวเลขก็ 233 ล้าน 
(Muangtum, N., 2565)  
 การที่มีผู้สั่งซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มขึ้นนั้น ทำให้การตลาดออนไลน์มีส่วนสำคัญหลักต่อแบรนด ์
เป็นหนึ่งในช่องทางการขายใหม่ ซึ่งแบรนด์มีการใช้เงินทำการโฆษณากับผู้มีอิทธิพลทางโลกออนไลน์
อย่างมหาศาล จากข้อมูล สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) หรือ DAAT ได้กล่าวว่าสื่อดิจิทัลมีการ
ใช้เม็ดเงินในการทำโฆษณา กับอินฟลูเอ็นเซอร์รองลงมาเป็นอันดับ 3 จากแพลตฟอร์มหลักอย่าง 
เฟซบุ๊ค และยูทูป ในปัจจุบันการใช้อินฟลูเอนเซอร์กำลังเป็นที่นิยมเป็นอย่างมาก เนื่องจากสอดคล้อง
กับเครื่องมือและวิธีทางการตลาดในยุคนี้ และสามารถนำไปสู่ยอดขายได้และยังสามารถวัดผลได้  
และยังทำให้ไดก้ลุ่มเป้าหมายที่ตรงจุด โดยที่แบรนด์สามารถเลือก อินฟลูเอนเซอร์เสมอืนหนึ่งมีเดีย 
หรือช่องรายการในการลงโปรโมทสินค้าได้โดยตรง สามารถเลือกกลุ่มลูกค้าหรือผู้มีแนวโน้มสั่งซื้อ
สินค้าได้โดยดูจากไลฟ์สไตล์อินฟลูเอนเซอร์หรือผู้ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์คนนั้นๆ ได้โดยตรง  
ทำให้สามารถกำหนดกลุ่มเป้าหมายที่มีแนวโน้มซื้อสินค้าได้โดยตรง โดยเหตุผลหลักในการที่แบรนด์
เลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์เนื่องจากทำให้ผู้บริโภครับรู ้เข้าใจ และตัดสินใจได้ง่ายขึ้นโดยอินฟลูเอนเซอร์
จะทำหน้าที่ในการย่อยข้อมูลที่ทางแบรนด์ต้องการสื่อสารให้เข้าใจได้ง่าย ทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจ
ได้ว่า สินค้าหรือบริการนั้นใช้งานอย่างไร ให้ผลลัพธ์และตอบโจทย์ความต้องการอย่างไร และมีอะไรที่
ต้องให้ความสนใจเป็นพิเศษ โดยแนวโน้มในการที่แบรนด์ใช้อินฟลูเอนเซอร์จากสถิติได้บ่งชี้ว่าสหราช
อาณาจักร กลายเป็นประเทศที่มีการพิมพค์้นหาด้วยคำว่า Influencer Marketing บน Google มาก
ที่สุด โดยการคน้หาด้วยคำดังกล่าวมีเพ่ิมขึ้นกว่า 400% หากนับตั้งแต่ป ี2016-2021 ซึ่งมีแนวโน้ม
การเติบโตในอุตสาหกรรม Influencer Marketing เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ 
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 อินฟลูเอนเซอร ์คือ บุคคลธรรมดาที่เป็นผู้มีอิทธิพลบนสื่อโซเชียลมีเดีย โดยเป็นผู้ที่จัดทำ
คอนเทนต์เผยแพร่ตามโซเชียลแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น อินสตาแกรม, เฟซบุ๊ก, ยูทูป, ทวิตเตอร,์  
ติ๊กต๊อกต่างๆ แล้วมีผู้เข้าไปดแูล้วเกิดการสนใจติดตาม ยิ่งมีผู้ติดตามมากก็ยิ่งมีอิทธิพลมาก  
โดยผู้ติดตามส่วนใหญ่มักเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม ่Gen Y ตั้งแต่เด็กวัยรุ่น ไปจนถึงวัยทำงาน Gen Z และ
มักคล้อยตามเนื้อหาหรือสิ่งที่อินฟลูเอนเซอร์พูดโน้มน้าวใจได้ เพราะรู้สึกถึงความใกล้ชิดและจริงใจ
กว่าสื่อโฆษณาของแบรนด์ต่างๆ 
 การใช้อินฟลูเอนเซอร ์ในการว่าจ้างทำโฆษณาสินค้าเป็นการตลาดที่เริ่มแพร่หลายต้ังแต่ช่วง
ปี ค.ศ. 2014 ซึ่งเริ่มจากการใช้อินฟลูเอนเซอร ์ในกลุ่มเซเล็บ (Mass Publisher) ที่เป็นดารา 
นักแสดง ในการโฆษณาหรือรวีิวสินค้าต่อมากลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ ได้มีการพัฒนาคอนเทนต์ให้คนสนใจ
ติดตามมากขึ้นจึงเริ่มมีอิทธิพลมากขึ้น แบรนด์ต่างๆ จึงมีการหันมาใช้อินฟลูเอนเซอร์กลุ่มนี้ เนื่องจาก
เข้าถึงผู้บริโภคและตรงเป้าหมายมากกว่ากลุ่มที่เป็นดารานักแสดง เนื่องจากพูดถึงสินค้าในเชิง
ผู้บริโภคคนหน่ึงที่ได้ทดลองใช้สินค้าจริง แต่เมื่ออินฟลูเอนเซอร์ที่มผีู้ติดตามมากเริ่มรับงานโฆษณา
สินค้าหรือรีวิวสินค้ามากขึ้น ทำให้ผู้บริโภคเริ่มรู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์ กลุ่มนี้ไม่ได้ใช้สินค้าจริง  
ทิศทางการทำการตลาดจึงเปลี่ยนไปอยู่ที่กลุม่ ไมโคร อินฟลูเอนเซอร ์(Micro Influencer)  
และนาโน อินฟลูเอนเซอร ์(Nano Influencer) มากขึ้นโดยแบ่งออกได้ดังนี้ 
 1) นาโน อินฟลูเอนเซอร ์(Nano Influencer) (ผู้ติดตาม 1,000-10,000 คน) 
 2) ไมโคร อินฟลูเอนเซอร ์(Micro Influencer) (ผู้ติดตาม 10,000-100,000 คน) 
 3) แม็คโคร อนิฟลูเอนเซอร ์(Macro Influencer) (ผู้ติดตาม 100,000-1,000,000 คน) 
 4) เมกะ อินฟลูเอนเซอร ์(Mega Influencer) (ผู้ติดตาม 1,000,000 คนขึ้นไป) 
 เนื่องจากมีความน่าเช่ือถือมากกว่าได้ข้อมูลเชิงลึกเจาะจงพร้อมกับความคิดเห็นจากผู้ใช้จริง 
ที่ดูจริงใจ ดูแล้วเป็นการรีวิวจากการใช้จริง จึงได้รับความยอมรับจากผู้บริโภคมากขึ้น ซึ่งอีกแง่มุม 
กล่าวคือ เมื่อแบรนด์มีการใช้ อินฟลูเอนเซอร์เป็นกลยุทธ์ในการทำการตลาดมากยิ่งขึ้น และแนวโน้มมี
การเติบโตขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งไม่ใชแ่ค่ภายในประเทศไทยแต่รวมถึงในภาคส่วนเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
เนื่องจากปัจจุบันการทำอินฟลูเอนเซอร ์มาร์เก็ตต้ิง (Influencer Marketing) นั้นมีความจำเป็นต้อง
ทำควบคู่ไปกับการทำการตลาดโฆษณาดิจิทัล เพื่อสร้างการรับรู้ สร้างความสนใจ และความน่าเชื่อถือ 
ไปจนถึง ขั้นตอนของการขาย หรือการสร้างยอดขาย (Sales Generation) ทำให้ยอดขายของแบรนด์
ไปได้ถึงเป้าหมายที่แบรนด์วางไว ้และถือว่าเป็นส่วนสำคัญในการทำให้แบรนด์เข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่  
ที่มีความหลากหลายและแตกต่างเพิ่มมากขึ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นต่อเมื่อมีสินค้า
มากกว่าหนึ่งชนิดขึ้นไป โดยเริ่มจากความสนใจต้องการซื้อมาทดลองใช้ของผู้บริโภค ดังนั้นเมื่อ
ผู้บริโภคมีความต้องการหรือสนใจในการอยากได้สินค้าน้ันๆ เกิดขึ้น แล้วจึงเสาะแสวงหาข้อมูลเพื่อ 
นำมาประกอบการตัดสินใจซือ้ ซึ่งในปัจจุบนัสามารถหาขอ้มูลได้ง่ายขึ้นผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
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โดยผู้บริโภคบางกลุ่มอาจจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าตามทีอ่ินฟลูเอนเซอร์ได้แนะนำไว้ ซึ่งในปัจจุบันผู้
ที่มีการซื้อสินคา้ตามมีอินฟลูเอนเซอร์แนะนำนั้นมีมากขึ้น และกำลังขยายวงกว้างอย่างต่อเน่ือง  
(กุลนาถ วรรฐักฤติกร, 2564) 
 ข้อมูลจากมายด์แชร์ในงานแถลงข่าวอินฟลูเอนเซอร์ มาร์เก็ตต้ิง พบว่า ผู้บริโภคไม่ได้ติดตาม
อินฟลูเอนเซอร์เพียงอย่างเดียว แต่อินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทในแง่การตัดสินใจของผู้บริโภค  
จากความไว้ใจและชื่นชอบในอินฟลูเอนเซอรท์ี่ติดตาม ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีการซื้อสินค้าตามที่ทาง
อินฟลูเอนเซอร์แนะนำ เนื่องจากเกิดความรู้สึกเช่ือมั่นในสินค้ามากขึ้น สามารถแบ่งออกเป็น
เปอร์เซ็นต์สัดส่วนได้ดังนี้ 
 1. ร้อยละ 76 ซื้อสินค้าที่อินฟลูเอนเซอร์แนะนำ 
 2. ร้อยละ 53 มั่นใจในสิ่งที่อนิฟลูเอนเซอร์แนะนำ เพราะมีความรู้สึกเชื่อมั่นในอินฟลูเอน
เซอร์ที่ติดตาม 
 3. คนไทยเกือบร้อยละ 70 ตดิตามอินฟลูเอนเซอร์อย่างน้อย 1 คน  
 4. ร้อยละ 76 ซื้อสินค้าที่อินฟลูเอนเซอร์แนะนำ (Tangsiri, 2564) 
 จากปัจจัยที่กล่าวมา ความสำคัญของอินฟลูเอนเซอร ์นอกเหนือจากเป็นกระบอกเสียงให้กับ
แบรนด ์และช่วยเรื่องของยอดขายแล้วนั้นยังมีผลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นอย่างมาก จาก
ประสบการณ์ของผู้วิจัยพบว่า แบรนด์นั้นมกีารคัดเลือกในส่วนของภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ คน
น้ันๆ ก่อนการตกลงว่าจ้างงานด้วย โดยมีปัจจัยในเรื่องของ 
 1. ความเป็นมอือาชีพในการจ้างงาน 
 2. เรื่องของความตรงต่อเวลาในการส่งงาน 
 3. เรื่องคุณภาพของงานหรือคอนเทนต์ที่ผลติขึ้น 
 4. เรื่องความเข้าใจในสินค้า หรือพยายามศึกษาหาข้อมูลในแบรนด์หรือสินค้าเพ่ิมเติมก่อน
การเริ่มถ่ายทำคอนเทนต์ 
 5. เรื่องข่าวคราวดราม่าของอินฟลูเอนเซอร์คนนั้นๆ เคยมีชื่อเสียงที่ไม่ดีหรือไม ่
 6. การใช้ภาษาคือคำที่โพสต์ลงในโซเชียลมเีดียต่างๆ เหมาะสมกับแบรนด์หรือไม่ 
 7. การแต่งกาย หรือลุคที่เหมาะสม 
 8. สไตล์การทำคอนเทนต์ที่เหมาะสมกับแบรนด ์
 9. หน้าตาผิวพรรณที่เหมาะสมต่อแบรนด์และสินค้า 
 10. อาชีพของอินฟลูเอนเซอร ์ที่เฉพาะทาง เช่น แพทย์, คณุคร ูต่างๆ 
 กล่าวคือ ตามสายอาชีพนั้นๆ ที่บุคคลได้ประกอบอาชีพอยู่ แต่ได้มีการสร้างช่องทางโปรโมท
ของตนเองผ่านทางโซเชียลมีเดีย โดยเรียกได้ว่าเป็นผู้เช่ียวชาญทางด้านนั้นๆ ตามวิชาชีพที่ประกอบ 
และมีผู้ติดตามที่มีความสนใจในเรื่องที่บุคคลอินฟลูเอนเซอร์ได้ประกอบอาชีพ เช่น แพทย์ผิวหนัง ได้
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สร้างช่องทางการทำคอนเทนต์เพ่ือเป็นประโยชน์ในเรื่องการดูแลผิวหน้า บอกต่อผู้ติดตาม อาทิเช่น
เพจ DONUTBeautyBrains, Netty Beauty life 
 โดยจากประสบการณ์ของผู้วิจัย แบรนด์หรอืสินค้าต่างๆล้วนมีความต้องการที่จะใช้อินฟลู
เอนเซอร์ ต่างกัน เรียกได้ว่า ไม่ใช่อินฟลูเอนเซอร์ท่านไหนก็ได้ที่จะสามารถมารีวิวสินค้าให ้โดยเกณฑ์
การกำหนดจะเกิดการบรีฟ (Brief)ทีท่างแบรนด์จัดทำแคมเปญ (Campaign) ขึ้น ทั้งนี้ขอยกตัวอย่าง
ในงานประเภทบิวต้ี หรือความสวยความงามที่เกี่ยวกับผิวหน้า ที่ผู้วิจัยได้มีความรู้เฉพาะทางในเรื่องนี ้ 
 การยกตัวอย่าง Case ของบรีฟอินฟลูเอนเซอร ์สำหรับงานสินค้า ที่ทางแบรนด์มีการเลือก
เกณฑ์ในการว่างจ้างอินฟลูเอนเซอร ์ 
 การยกตัวอย่างการเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร ์สำหรับ Case ที่ต้องมีการรีวิวสินค้าประเภท สิว 
(Acne) 
 1. อินฟลูเอนเซอร ์ทีม่ีสิวอุตตัน เล็กน้อย ไม่มีสิวอักเสบ เป็นผู้ที่มีหน้าตาดี 
 2. อินฟลูเอนเซอร ์ทีม่ีสิวอักเสบใหญ ่สามารถรีวิวสินค้าแบบเรียลๆ (Real) 
 3. อินฟลูเอนเซอร ์ทีม่ีผิวหนา้มัน มีสิวที่เกดิจากผิวมัน มีเพจที่ผู้ติดตามมีปัญหาผิวเดียวกัน 
 4. อินฟลูเอนเซอร ์ทีม่ีสิว ที่เกิดจากการแพ ้ผด ฝุ่น ละอองต่างๆ มักแชร์การรักษาอาการผิว
แพ้ง่าย 
 5. อินฟลูเอนเซอร ์ทีม่ีสิว ที่เกิดจากการต้ังครรภ์ สิวที่เกิดจากฮอร์โมน มีเพจคุณแม่ หรอืคน
ท้อง 
 การยกตัวอย่าง Case ของบรีฟการเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร ์สำหรับสินคา้ประเภท ขาว 
(Whiteting) 
 1. อินฟลูเอนเซอร ์ทีม่ีผู้ติดตามเป็นวัยรุ่น หรือคนรุ่นใหม ่ที่มีค่าความนยิมเรื่องผิวขาวใส 
 2. อินฟลูเอนเซอร ์ที่นิยมความขาว มักจะแชร์เรื่องสูตรที่ทำให้ผิวขาวขึน้ 
 3. อินฟลูเอนเซอร ์ทีม่ีผิวขาวแต่กำเนิด  
 4. อินฟลูเอนเซอร ์ทีม่ีปัญหา ฝ้า กระ หรือจุดด่างดำ และมักจะแชร์ความรู้เรื่องการรักษา 
ฝ้า กระ หรือจดุด่างดำ 
 5. อินฟลูเอนเซอร ์ทีม่ีปัญหา ฝ้า กระ หรือจุดด่างดำ ที่เกิดจากกรรมพันธ์ุ หรือแต่กำเนิด 
และมีผู้ติดตามที่ประสบปัญหาเดียวกัน 
 การยกตัวอย่าง Case ของบรีฟการเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร ์สำหรับสินคา้ประเภท Counter 
Brand (Luxury Brand) 
 1. อินฟลูเอนเซอร ์ที่ชื่นชอบรีวิวสินค้า Beauty Counter Brand  
 2. อินฟลูเอนเซอร ์ทีม่ีความภาพลักษณ์ดูพรีเมี่ยม หรือใช้สินค้า Luxury Brand 
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 3. อินฟลูเอนเซอร ์ทีม่ีภาพลักษณ ์ดูมีรายได้สูง และผู้ติดตามทีร่ายได้สูง ตั้งแต ่50,000 บาท/
เดือนขึ้นไป 
 4. อินฟลูเอนเซอร ์ที่อยูใ่นแวดวงสังคมที่เอื้ออำนวยต่อการใช้ Luxury Brand 
 จากที่ผู้วิจัยได้ยกตัวอย่างมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าแบรนด์เองมีเกณฑ์การกำหนดในการ
ตัดสินใจเลือกว่าจ้างอินฟลูเอนเซอร์อย่างมากมาย โดยเลือกใช้บุคคลอนิฟลูเอนเซอร์ ที่เหมาะสมกับ
สินค้า และภาพลักษณ์ของแบรนด์มากที่สดุ ซึ่งปัจจุบันอินฟลูเอนเซอร์ มีการจัดแบ่งหมวดหมู ่ 
อย่างมากมาย โดยอันดับแรกจะมีการดูในส่วนไลฟ์สไตล ์และภาพลักษณ์และรูปลักษณท์ี่เหมาะสม 
และใกล้เคียงกับสินค้า และภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นอันดับแรก ในส่วนลองลงมาจะเป็นเรื่องของ
จำนวนผู้ติดตาม และช่องทางที่แบรนด์ต้องการให้ลงรีวิวสินค้าให้ โดยเรื่องของการแบ่งจำนวน
ผู้ติดตามในปัจจุบันได้ยึดตามหลักสากลดังนี ้
 1. นาโน อินฟลูเอนเซอร ์(Nano Influencer) (ผู้ติดตาม 1,000-10,000 คน) จะไม่ใช่ผูท้ี่มี
ชื่อเสียงมากนัก โดยส่วนใหญ่อาจเป็นกลุ่มคนหน้าตาด ีพูดเก่ง และมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น ซึ่งทุกวันนี ้
Nano Influencer เกิดขึ้นใหม่เป็นจำนวนมาก เพราะแบรนด์เล็กที่มีงบจำกัดเข้ามาทำการตลาด
ออนไลน์กันมากขึ้น และเลือกใช ้Nano Influencer กันอย่างแพร่หลาย  
 2. ไมโคร อินฟลูเอนเซอร ์(Micro Influencer) (ผู้ติดตาม 10,000-100,000 คน) กลุ่มที่รู้ลึก
และรู้จริงในเรือ่งของสิ่งนั้น ๆ มีแนวทางในการทำคอนเทนต์ที่ชัดเจนขึ้น แบบเจาะจงไปเฉพาะกลุ่ม 
ทำให้สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุดและ โดนใจใหผู้้โภคเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าและบริการได้มากขึ้น 
 3. แม็คโคร อนิฟลูเอนเซอร ์(Macro Influencer) (ผู้ติดตาม 100,000-1,000,000 คน)  
กลุ่มที่มีความโดดเด่นและมีแนวทางในการทำคอนเทนต์ที่ชัดเจนมาก มีความเป็นมืออาชีพ  
สามารถสร้างการรับรู้ในตัวสินค้าได้เป็นอย่างดีๆ และเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างตรงกลุ่มเนื่องจาก
ผู้ติดตามเยอะ และกลุ่มนี้เป็นนักสร้างคอนเทนต์ที่เมื่อสร้างคอนเทนต์อะไรออกมาก็จะมีผู้รับชมใน
จำนวนมากอยู่เสมอ แต่จะมีเรทราคาที่ค่อนข้างสูงเหมาะกับแบรนด์ขนาดกลางไปถึงใหญ่ที่ต้องการให้
คนรู้จักสินค้าไปในวงกว้าง  
 4. เมกะ อินฟลูเอนเซอร ์(Mega Influencer) (ผู้ติดตาม 1,000,000 คนขึ้นไป) เป็นบุคคลที่
มีชื่อเสียงคนรู้กันกันอย่างมากมาย ไม่ว่าจะเป็น ดารา, นักกีฬา, ศิลปิน หรืออาจเป็นผู้ที่โด่งดังบนโลก
ออนไลน์ เหมาะกับแบรนด์ใหญ่ที่มีงบสูง เพราะเข้าถึงคนได้ในวงกว้าง กลุ่มนี้อาจจะเจาะจง
กลุ่มเป้าหมายไม่ได้ชัดเจนมากนัก แต่จะมีบรรดาแฟนคลับที่จะคล้อยตามหรือซื้อสินค้าตาม 
(digitorystyle, 2565) 
 ข้อมูลที่แบรนด์ใช้ตัดสินใจเลือกอินฟลูเอนเซอร์คนหนึ่ง จำเป็นต้องประกอบด้วย ยอดการ
เข้าถึงผู้ชม ยอดการตอบสนองในรูปแบบต่างๆ จำนวนโพสต์หรือความถี่ของการนำเสนอเนื้อหา 
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จำนวนคำติ และคำชม และข้อมูลประกอบอีกหลายอย่าง เพื่อดูว่ากลุ่มผู้ติดตามมีการตอบสนองต่อ
เนื้อหาไปในทางที่แบรนด์ต้องการหรือไม ่รวมไปถึงยอดจำนวนผู้ติดตามและข้อมูลพื้นฐานของกลุ่ม
ผู้ติดตาม เช่น เพศ และอาย ุเพื่อดูว่าตรงกับกลุ่มเป้าหมายของโครงการ การวิเคราะห์เนื้อหาที่ได้รับ
ความนิยมสูงสุดในช่วงนั้นๆ ว่าเกี่ยวกับการนำเสนอสินค้าหรือเป็นซเรื่องทั่วไปมากกว่ากัน หากไม่มี
เนื้อหานำเสนอเลย ก็อาจวิเคราะห์ได้ว่าอินฟลูเอนเซอร์คนน้ันยังไม่เป็นมืออาชีพพอในมุมมองของ
ผู้ติดตาม 
 จากประสบการณ์ของผู้วิจัย ได้ทำการแตกวิเคราะหก์ารเติบโตในการทำงานของอินฟลูเอน
เซอร ์ออกมาดังนี ้

 
ตารางที ่1.1: ระดับผู้ติดตามของอินฟลูเอ็นเซอร์ 
 

ระดับผู้ติดตามของอินฟลูเอ็นเซอร ์ วิเคราะห์การเติบโตในการทำงานของอนิฟลเูอนเซอร ์

Nano Influencer (ผู้ติดตาม 
1,000-10,000 คน) 

1 มีความไฟแรง ชอบการทำงาน 
2 ยังไม่ค่อยมคีวามคุ้นชินการทำงานในลักษณะสปอน์เซอร์ 
หรืองานจ้างรีวิว 
3 มีความสนใจทุกสิ่ง รีวิวทุกอย่าง 
4 Content จะยังมีความเหมือนๆกัน 
5 มักพบปัญหาในเรื่อง การเขียน และ การสะกดคำที่ผิด 
หรือใช้คำให้เหมาะสมในแต่ละแบรนด์และประเภทของสินค้า 

Micro Influencer (ผู้ติดตาม 
10,000-100,000 คน) 

1 เริ่มมีการจับทางของ Follower ถูกว่าผู้ติดตามชอบ 
Content ในลักษณะไหน 
2 มีการเลือกสินค้าที่จะรับงานรีวิวเพ่ิมขึ้น 
3 อยากเป็นทีรู่้จักของแบรนด ์
4 เริ่มเกิดความสนใจว่างานไหนทำแล้วได้ Profile 
5 มีรูปแบบของการทำงานของตัวเอง และงานของแบรนด์
ชัดเจน 
6 เริ่มเข้าใจในงาน Sponsor 
7 เริ่มทำงาน Brand Sponsor เพิ่มขึ้น 

 

 



7 

 

ตารางที่ 1.1: ต่อ 
 

ระดับผู้ติดตามของอินฟลูเอ็นเซอร ์ วิเคราะห์การเติบโตในการทำงานของอนิฟลเูอนเซอร ์

Macro Influencer (ผู้ติดตาม 
100,000-1,000,000 คน) 

1 เริ่มมีการเลอืกแบรนด์ และสินค้าที่รับรีวิวอย่างชัดเจน 
2 มีสไตล์การทำงานของตนเองที่ชัดเจน 
3 มีการเปรียบเทียบแบรนด์ 
4 Own Content ลดลง 
5 Content ในลักษณะ Brand Sponsor เริ่มเยอะขึ้น 
6 มีความเห็นในการทำงาน มCีomment ต่อ Brand, 
Product 
7 มีการ ห่วงความรู้สึกของผู้ติดตามและ Social มาก 

Mega Influencer (ผู้ติดตาม 
1,000,000 คนขึ้นไป) 

1 มีความโดดเด่นในแง่ของ Awareness และ PR 
2 พร้อมรับงานที่หลากหลายขึ้น โดยเน้นงานที่ทำแล้วได้ 
Profile 
3 สนใจในการถูกเลือกเป็น Presenter หรือความ Global 
4 มีทีมงาน ในการทำงาน 

 
 จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษาการร่วมงานกับอินฟลูเอนเซอร ์ได้พบปัญหาและแง่มุมกรณีศึกษาที่
ในส่วนของแบรนด ์และอินฟลูเอนเซอร ์ไดพ้บเจอโดยเป็นในแง่มุมของการร่วมงานกัน ระหว่างแบ
รนด์และ อินฟลูเอนเซอร ์ทีส่่งผลต่อประสิทธิผลของการร่วมงานที่ติดขัดและผลงานที่ออกมา โดย
ผู้วิจัยได้พบปัญหาเพื่อนำมาทำการศึกษาต่อ โดยแบ่งหัวข้อหลัก ได ้3 หัวข้อดังนี้ 
 1. อินฟลูเอนเซอร ์ไม่เกิดความรักต่อแบรนด์ที่ว่าจ้างรีวิวสินค้า (Brand Love) หมายถึง 
ความรักในตราสินค้า (Brand Love) และ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือความ
พึงพอใจ และความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า หรอื สนับสนุนแบรนด์อย่างสม่ำเสมอ  
 จากในกรณีของการที่อินฟลูเอนเซอร ์เกิดความไม่พึงพอใจต่อแบรนด์นั้น โดยส่วนใหญ่จะเกิด
ได้จากการติดต่องาน ที่มีการติดขัดไม่ราบรื่น โดยตัวอย่างปัญหาที่เกิดขึ้นจากการร่วมงานมีปัจจัยมี
ดังนี ้ 
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  1.1 การกำหนดสไตล์ในการรวีิวสินค้าของอินฟลูเอนเซอร ์ในทุกด้าน 
  1.2 การทีม่ีการให้ระยะเวลาที่ไม่เพียงพอ โดยยึดจากกฏของการทำงานของอินฟลู
เอนเซอร์แต่ละบุคคล 
  1.3 การให้รีวิวสินค้าโดยให้พูดรีวิวเพียงในแง่มุมที่ดีของสินค้านั้นๆ 
  1.4 สินค้าที่ส่งให้อินฟลูเอนเซอร์รีวิว หรือมสีารที่อันตรายต่อร่างกายแอบแฝง 
  1.5 การส่งสินค้าสำหรับให้ทำการรีวิวที่ล่าช้า ส่งผลต่อการทดลองใช้ของอินฟลูเอน
เซอร ์ 
  1.6 ระยะเวลาการจ่ายเงินค่าจ้างล่าช้ากว่าที่กำหนดไว้ 
  1.7 การคอมเม้นท์งานให้แกไ้ข เกินกว่ากำหนดที่มีการตกลงกันไว้ 
  1.8 การที่อินฟลูเอนเซอร์ไม่เคยทดลองใช้สนิค้าหรือแบรนด์นั้นๆ จนไม่เกิดความ
เข้าใจในสินค้าหรือแบรนด์ทีต่ิดต่อว่าจ้าง 
 2. อินฟลูเอนเซอร ์รีวิวสินค้าแบบมีการจำกัดขอบเขตของการรีวิว จึงส่งผล Performance 
Post ทีล่ดลง 
 การที่อินฟลูเอนเซอร ์รีวิวสินค้านั้น แกนหลักจะมีการอิงจากไลฟ์สไตล์ของอินฟลูเอนเซอร์
เพื่อดึงเข้ากับสินค้าหรือแบรนด์นั้นๆในการถา่ยทอดคอนเทนต์ออกมา โดยอินฟลูเอนเซอร์แต่ละ
บุคคลจะมีวิธีการนำเสนอ และบอกเล่าเรื่องราวแตกต่างกันไป ตามความชอบและความถนัดของแต่
ละบุคคล ทำให้แบรนด์สินคา้ได้เลือกตัดสินใจในการใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่มีความเหมาะสมกับสินค้า
มากที่สุด 
 โดยปัญหาที่ผู้วิจัยได้มีประสบการณ์รับรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลให้คอนเทนต์ในลักษณะแบรนด์
จ้างรีวิวได้เกิด Performance Post ที่ลดลง มีปัจจัยดังนี้ 
 1. อินฟลูเอนเซอร์มีการถูกจำกัดขอบเขตในการพูดถึงสินค้ามากจนเกินไป อาท ิเช่น 
ข้อจำกัดในการแสดงความคดิเห็นในด้านข้อเสียของสินค้าน้ันๆ 
 2. การจำกัดลกัษณะของคอนเทนต์ในเชิงสภาพแวดล้อม เช่นต้องมีการเดินทางไปถ่ายทำ
คอนเทนต์ในสถานที่ต่างๆที่ไม่เอื้ออำนวยต่อการถ่ายทำ เช่นห้างสรรพสินค้า หรือที่ๆมเีสียงดังมาก 
 3. การถูกจำกัดให้รีวิวในแบบเดิม ตัวอย่างเช่น สินค้าในโหมดบิวตี ้สินค้าความสวยความงาม 
การรีวิวในลักษณะ โชว์ภาพสินค้า โชว์สภาพผิวก่อน-หลัง การใช้สินค้า ภาพโชว์เน้ือผลิตภัณฑ์ของ
สินค้า โดยจะเป็นแพทเทิลของการรีวิวงานสินค้าในลักษณะความสวยความงาม ส่งผลให้ไม่ดึงดูดต่อ
ผู้บริโภค 
 4. การมีข้อจำกัดในส่วนของ working timeline ระยะกำหนดเวลาการทำงาน ที่น้อยเกิน
กว่าที่มีการตกลงกับอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลให้เนื้อหาคอนเทนต์ถ่ายทอดทำได้ออกมาอย่างไม่เต็มที่ 
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 5. การที่สินค้าไม่เหมาะกับอินฟลูเอนเซอร์บุคคลนั้นๆ อาทิเช่น สินค้าบวิต้ีที่เป็นผลิตภัณฑ์ลด
ริ้วรอย แต่อินฟลูเอนเซอร์ทีแ่บรนด์เลือกใช้อายุอยู่ในกลุ่มคน Gen Z หรือ Gen Y ส่งผลให้ความ
น่าเช่ือถือในงานรีวิวนั้นลดลง 
 6. การที่บรีฟหรือข้อมูลขอบเขตในการให้รีววิ ไม่สอดคล้องกับอินฟลูเอนเซอร์ บุคคลนั้นๆ 
อาทิเช่น ใช้อินฟลูเอนเซอร์ในสายเอนเตอร์เทนเม้นท ์มารวีิวสินค้าที่ต้องมีการให้ความรู้ความเช่ืยว
ชาญหรือความสนใจแบบเฉพาะทาง อาทิเช่น ให้อินฟลูเอนเซอร์ สายเกมส์เมอร์มารีวิวสินค้าที่
เกี่ยวกับอาหารและยา หรือประเภทวิตามินเสริมต่างๆ ซึ่งส่งผลให้การพูดรีวิวอาจไม่มีนำหนักมากเท่า
อินฟลูเอนเซอร ์สายแพทย์หรือบุคลากร 
 7. การที่อินฟลูเอนเซอร ์รู้สึกว่าบรีฟการให้รีวิวไม่เหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ของตนเอง ส่งผลให้
สามารถพูดรีวิวได้ยาก ไม่อินกับสินค้า 
 8. ดราม่าที่เกดิจากอินฟลูเอนเซอร ์ในปัจจบุันปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อการว่าจ้าง 
อินฟลูเอนเซอร์ที่มีผลต่อ Performance Post ที่ลดลงแล้ว ยังส่งผลในภาพกว้างในแง่มุมของทัศนคติ
ที่อินฟลูเอนเซอร์มีต่อแบรนด์ซึ่งอาจถูกถ่ายทอดไปยังในกลุ่มของแฟนผู้ติดตามอินฟลูเอนเซอร์บุคคล
น้ันๆ สิ่งที่เกิดขึ้นนอกเหนือจากคอนเทนต์ที่ออกมา อาจส่งผลต่อกระแสดราม่าที่แบรนดโ์ดยเกิดจาก
ปัจจัยที่ควบคุมไม่ได ้
 จากประสบการ์ณส่วนตัวของผู้วิจัยได้พบปัญหาที่เกิดขึ้นจากการที่อินฟลูเอนเซอร์มีความไม่
รักต่อแบรนด ์และมีทัศนคตทิี่ไม่ดีต่อแบรนด์โดยเกิดจากการร่วมงานกันที่ติดขัดไม่ราบรื่น  
โดยประสบการ์ณนั้นเกิดจากการที่แบรนด์มกีารส่งสินค้าให้อินฟลูเอนเซอร์ทำการรีวิวล่าช้า  
แต่มีการเร่งในส่วนของ ระยะเวลาการทำงาน (Working Timeline) ส่งผลให้อินฟลูเอนเซอร์เกิด
ความรู้สึกไม่พอใจ ทีท่างแบรนด์มีการเตรียมตัวไม่ด ีและรวบรัดระยะเวลาในการทำงานของ 
ตัวอินฟลูเอนเซอร์จึงได้มีการทวิตลงในช่องทางทวิตเตอร์โดยเป็นการบอกเล่าเรื่องราวที่เกิดขึ้นแชร์
ออกไป ส่งผลให้มีอินฟลูเอนเซอร์บุคคลอื่นๆที่เคยประสบกับประสบการ์ณการร่วมงานกับแบรนด์
น้ันๆ ที่ติดขัดเช่นกัน ส่งผลให้เรื่องราวเหล่าน้ีถูกถ่ายทอดออกไปในวงกว้าง กลายเป็นดราม่าใน
ช่องทางทวิตเตอร์ที่มีการติดแฮชแท๊กแพรก่ระจายออกไป 
 ส่วนตัวผู้วิจัยนั้น คิดโดยความคิดเห็นส่วนตัวว่า การใช้อินฟลูเอนเซอร์อย่างถูกต้องและ
ร่วมงานกันอย่างราบรื่นนั้น ส่งผลดีมากกว่าเรื่องปัจจัยของ Performance Post โดยปกติแล้วหาก
ทางอินฟลูเอนเซอร์ มีการสนทิสนมกันกับแบรนด ์และอินฟลูเอนเซอร์มักจะมีการแนะนำว่าแบรนด์
นั้นควรจะสื่อสารกับ ผู้ติดตาม (Target Audience) หรือแฟนๆ ของตนเองอย่างไรให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
เนื่องจาก Influencer จะรู้จกัผู้ติดตามของตนเองดีที่สุด รู้ว่าควรจะสื่อสารด้วยคอนเทนต์หรือ
ข้อความ Key Message แบบไหน แล้วจึงทำให้เกิด Advocacy และดูจริงใจต่อผู้บริโภค 
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 ซึ่งในทางกลับกันเมื่ออินฟลูเอนเซอร ์มีความความรักในตราสินค้า (Brand Love) และ 
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ยังส่งผลดีให้อินฟลูเอนเซอร์ สามารถช่วยในการ
ป้องกันการเกิดวิกฤษแบรนด ์(Brand Crisis) ได ้เมื่ออินฟลูเอนเซอร์มคีวามรู้สึกชอบในแบรนด ์ 
จงรักภัคดีต่อแบรนด ์หรือมีความรู้ในเชิงช่วยเหลือเกื้อกูล ก็จะส่งผลให้เมื่อแบรนด์ตกอยู่ใน
สถานการณ์ทีย่ากลำบาก อินฟลูเอนเซอร์จะออกมาปกป้อง และพูดเป็นกระบอกเสียงให้แบรนด์ได ้
 ซึ่งจากข้อสรุปเหล่านี ้ผู้วิจัยจะทำการศึกษาในปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ คือเรื่องของ 
Preformance Post ของอินฟลูเอนเซอร์ ทีผู่้วิจัยเล็งเห็นการสามารถพัฒนาต่อได ้โดยใน
อุตสาหกรรม ความสวยความงาม (Beauty Industry) ได้มีการว่าจ้างอินฟลูเอนเซอร์ทำรีวิว 
ในช่องเฟซบุ๊ก Facebook เป็นจำนวนมาก โดยร้อยละ 90 ของผู้บริโภคนิยมอ่านรีวิวจากช่องทาง
ออนไลน์ และร้อยละ 88 จะรู้สึกไว้วางใจ และเชื่อถือความคิดเห็นจากช่องทางออนไลน์มากกว่า
คำแนะนำส่วนบุคคล 
 ลักษณะประเภทการรีวิวสินค้าโดยใช้อินฟลูเอนเซอร์ ใน Social Platform Facebook มีกี่
ประเภท 
 - Photo Album on Facebookเป็นการรีวิวในลักษณะของการทำ Full Review Product 
กล่าวคือ เหมาะกับสินค้าในประเภทที่มีข้อมูลสินค้าเยอะ หรือมีจำนวนรูปภาพสินค้าเยอะ  
ต้องการการอธิบายเพ่ือให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจในสินค้า หรือสรรพคุณ Product Ingredient  
ที่ทางแบรนด์ต้องการอธิบายให้กระจ่าง มีจำนวนรูปภาพมากกว่า 4 รูปภาพเป็นต้น 
 - Multi Photo on Facebook เป็นการทำรีวิวสินค้า จำนวนรูปภาพ 3-4 รูปภาพ  
เหมาะสำหรับการรีวิวสินค้าไม่เกิน 2 ชิ้นเป็นต้น โดยจะเป็นการรีวิวที่มีจำนวนเนื้อหาไม่มาก สามารถ
ทำความเข้าใจได้ง่าย เน้นให้ผู้อ่านเข้าใจได้เร็ว อาจมีการใส ่Text หรือขอ้ความประกอบในภาพ 
 - Photo on Facebook เป็นการทำรีวิวสินค้า จำนวน 1 รูปภาพ เหมาะสำหรับสินค้า  
1 สินค้า ที่ไม่ตอ้งการการรีวิวแบบละเอียด เน้นให้ผู้คนได้เห็นภาพของสินค้า และสรรพคุณแบบสั้นๆ 
หรืออาจมีการใส่ Text หรือข้อความประกอบในภาพ 
 - VDO Review on Facebook จะเป็นลักษณะของ Short-Video ความยาวไม่เกิน 3 นาท ี
มีขนาดวิดีโอที่แนะนำคือ 1280 x 720 สำหรับแนวนอนและสี่เหลี่ยมจตัุรัส เหมาะสำหรับการใช้อิน
ฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าไม่เกิน 1 สินค้า ที่เป็นการรีวิวแบบสั้นกระชับ เนื้อหาไม่เยอะจนเกินไป 
 - Facebook Live เป็นการใช้อินฟลูเอนเซอร ์มา Live เพื่อโปรโมทสินค้า โปรโมทแบรนด์
แบบเรียลไทม ์(Real Time) เพื่อแจกของรางวัล หรือร่วมกิจกรรม โปรโมทอีเว้นท์ต่างๆจากแบรนด ์
หรือพูดถึงโปรโมชั่นสินค้าในหน้าร้านขาย 
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1.2 วัตถุประสงคข์องการวจิัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษากระบวนการติดต่อว่าจ้างเพื่อทำงานร่วมกับ Beauty Influencer และแบ
รนด์ในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวต้ี 
 1.2.2 เพื่อมุ่งเน้นการศึกษาแนวทางการทำคอนเทนต์สำหรับสินค้าในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวต้ี 
เพื่อให้ผู้บริโภคก่อเกิดความรู้สึกเชื่อถือในโพสต์การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร ์และเกิดความรู้สึกเข้าใจ
ได้ง่าย และสนใจในเนื้อหาคอนเทนต์ในรูปแบบใหม่ที่สามารถเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบคอน
เทนต์ได้ต่อไปในอนาคต 
  1.2.3 เพื่อศึกษาผลลัพธแ์ละข้อคิดเห็นจากผู้บริโภคหรือผู้ให้สัมภาษณ์จากการวิเคราะห์คอน
เทนต์แนวใหม ่
 
1.3 ขอบเขตของการศึกษา 
 งานวิจัยครั้งนี้ผู้จัดทำได้ทำการนำเสนอแบบตัวอย่างจำลองรูปแบบของการรีวิวแบบใหม่ 
จำนวน 11 ชิ้น ที่เป็นการรีวิวในรูปแบบการทดลองที่ยังไม่พบเจอมากนัก แต่คาดการณ์ว่าจะมีผลต่อ
เอนเกจเม้นต ์(Engagement) ที่ดีขึ้น มีความน่าสนใจมากขึ้น โดยผู้วิจัยได้ทำแบบจำลองโพสต์การ
รีวิวออกมา จากนั้นใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยใช้วธิีศึกษาข้อมูลจากแหล่งปฐมภมูิ ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) รวมถึง
ศึกษาข้อมูลเกีย่วกับทฤษฏีการทำการตลาด โดยใช้ผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing) มีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลการสัมภาษณ ์จากผู้บริโภคอาย ุ27-36 ปี จำนวน 10 คน โดยผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือก
จากผู้ที่มีการซื้อสินค้าตามอินฟลูเอ็นเซอร์เกี่ยวกับเครื่องสำอางและสกินแคร์เป็นประจำโดยเป็น
กลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) ทีม่ีความสนใจในเรื่องคอนเทนต์บิวต้ีความสวยความงาม เพื่อ
สอบถามข้อคดิเห็น กลุ่มผู้ติดตามอินฟลูเอนเซอร์ความงามหรือบิวตี้และชื่นชอบการซื้อสินค้าบิวตี้ 
โดยกำหนดช่องทางเฉพาะ ช่องทาง เฟซบุ๊กเพจ เท่านั้น ซึ่งเป็น บุคคลที่มีความสมัครใจในการให้
สัมภาษณ์โดยมีคุณสมบัติดังนี ้
 - เพศหญิง 
 - อายุ ระหว่างต้ังแต ่27-36 ปี 
 - สถานะ โสด หรือ สมรส 
 - ศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป 
 - อาชีพ พนักงานออฟฟิต 
 - รายได้ ตั้งแต ่35,000 บาทขึ้นไป 
 - อาศัยอยู่บ้านในกรุงเทพ 
 - ความช่ืนชอบ ในเรื่อง บิวต้ีและความสวยความงาม เป็นต้น  
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 โดยเริ่มงานวิจัยตั้งแต ่วันที ่7 มีนาคม ถึง 15 เมษายน พ.ศ. 2566 และนำผลการวิจัยจาก
การสัมภาษณส์ู่การปฏิบัต ิ(Practice-based Research)  
 โดยผู้วิจัยได้มีการศึกษาเพ่ิมเติมจากวรรณกรรมและแนวคดิที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทาง
สำหรับการศึกษาวิจัยดังนี้ 
 1. แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับอินฟลูเอนเซอร์มาร์เก็ตติ้ง (Influencer Marketing) 
 2. แนวคิดเก่ียวกับอินฟลูเอนเซอร์ใน Marketing Funnel 
 3. ทฤษฎ ีปากต่อปาก Electronic Word-of-Mouth หรือ E-WOM 
 4. ทฤษฎ ีPESO  
 ผู้วิจัยมีวิธีการดำเนินการงานเริ่มจากศึกษาข้อมูลตัวอย่างการรีวิวในรูปแบบเดิมของ 
อินฟลูเอ็นเซอร ์เพื่อนำมาร่างตัวอย่างการเสนอไอเดียในการรีวิวแบบใหม่ มีการนำมาเปรียบเทียบ 
วิเคราะหช์ิ้นงานการรีวิวแบบใหม่ และแบบเดิม จัดทำร่าง Draft Mock-up การรีวิวแบบใหม ่ 
และผลิตชินงานตัวอย่าง Mock-up การรีวิวมีการเริ่มคัดเลือกผู้ให้สัมภาษณ์ที่อินฟลูเอ็นเซอร์มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า จากนัน้นำข้อมูลชิ้นงานไปทำสัมภาษณ์ และคิดวิเคราะหข์้อมูลจากผู้ให้
สัมภาษณ ์เพื่อนำมาสรุปผลการรีวิวสำหรับการนำเสนอข้อมูลในงานวิจัยในครั้งนี้ เป็นการนำเสนอใน
รูปแบบ พรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) ซึ่งจัดแบ่งประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย ใช้วิธีอธิบายข้อมูลโดยนำความคิดเห็น รวมไปถึงตัวอย่างโพสต์การรีวิวจำลอง และคำสัมภาษณ์
ของผู้ติดตาม ประเด็นที่น่าสนใจ มีการยกเหตุผลสนับสนนุ พร้อมยกตัวอย่าง และภาพ 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะไดร้ับ 
 1.4.1 ในเชิงของแบรนด ์เพื่อให้ได้เข้าใจถงึกระบวนการติดต่อว่าจ้างเพื่อทำงานร่วมกับบิวตี ้
อินฟลูเอ็นเซอร ์(Beauty Influencer) และแบรนด์ในธุรกจิอุตสาหกรรมบิวต้ี และแนวทางในการใช้
อินฟลูเอ็นเซอร์ในการทำมารเ์ก็ตต้ิงคอนเทนต ์
 1.4.2 ในเชิงของอินฟลูเอ็นเซอร ์ทำให้ได้ทราบแง่มุม ความต้องการของผู้ติดตาม เพื่อที่จะทำ
ให้กลุ่มเป้าหมายก่อเกิดความเชื่อถือในงานว่าจ้างรีวิวสินค้าของอินฟลูเอ็นเซอร์ และเพื่อส่งผลลัพธ์ที่ดี
ขึ้น ทำใหส้ามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มเป้าหมายของอินฟลูเอนเซอร์ในระยะยาว 
 1.4.3 ก่อเกิดประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมายที่เข้ามาติดตามอ่านรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์  
ในลักษณะการเลือกแยกประเภทของโพสต์รีวิว และการตัดสินใจในแง่ของความน่าเชื่อถือ 
 1.4.4 การพัฒนาการผลิตคอนเทนต์มาร์เก็ตต้ิงในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวตี้ที่อยู่ควบคู่กับ 
Influencer Marketing ให้มีความยั่งยืนและนำไปต่อยอดได ้
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1.5 คำนิยามศัพท์เฉพาะ  
 1.5.1 อินฟลูเอ็นเซอร ์(Influencer) หมายถึง ผู้มีอิทธิพลทางออนไลน์ ตามความถนัดในแบบ
เฉพาะทาง เช่น การรีวิวสินค้าในแต่ละประเภทที่เหมาะสมกับบุคคล ตวัอย่างเช่น บล็อกเกอร์  
เน็ตไอดอล ดารา โดยเป็นผู้ทีสามารถมีความสามารถในการโน้มน้าวให้ผู้ติดตามสามารถเกิดการ
ตัดสินใจซื้อไดง้่ายมากยิ่งขึ้นผ่านจากผลงานของตนเองหรือผ่านสื่อทางโซเชียลต่างๆ โดยเป็นเหมือน
คนกลางในการสื่อสารสิ่งที่ทางแบรนด์อยากจะต้องการสื่อสารไปให้กับผู้บริโภคได้อย่างใกล้ชิดมาก
ยิ่งขึ้น ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้คือกลุ่มบล็อกเกอร์ด้านบิวต้ี 
 1.5.2 แบรนด ์(Brand) หมายถึง บริษัทผู้เป็นเจ้าของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่มีการติดต่องาน
กับ อินฟลูเอนเซอร ์ต้องการทำอินฟลูเอนเซอร ์มาร์เก็ตติง้ เพื่อให้ทำการโปรโมทสินค้าต่างๆให้ตอบ
โจทย ์กับกลยทุธการตลาดของแบรนด ์
 1.5.3 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Love) หมายถึง ความเช่ือมั่นที่ผู้บริโภค 
มีต่อแบรนด์ เกิดความรู้สึกไว้เน้ือเช่ือใจ มีความรักต่อแบรนด ์เชื่อคำมั่นสัญญาของแบรนด ์ 
หรือคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ ์มีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า หรือ สนับสนุนแบรนด์อย่างสม่ำเสมอ  
ในที่นี้หมายถึง 
 1.5.4 ผู้ติดตาม (Audience) หมายถึง กลุ่มผู้ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์เป็นบุคคลทั่วไป  
ที่เป็นผู้ชื่นชอบในตัวอินฟลูเอนเซอร ์และได้รับอิทธิพลในการโน้มน้าวโดยตรงจากอินฟลูเอนเซอร์ 
และอาจจะเป็นผู้บริโภคของแบรนด์ด้วยเช่นกัน โดยเป็นผู้ติดตามตัวอย่างดังนี้ เพศหญิง, อายุ 
ระหว่างต้ังแต ่27-36 ปี, สถานะ โสด หรือ สมรส, ศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป, อาชีพ พนักงาน 
ออฟฟิต, รายได ้ตั้งแต ่35,000 บาทขึ้นไป, อาศัย อยู่บ้านในกรุงเทพ และชื่นชอบ ในเรื่องบิวต้ี 
และความสวยความงาม 
 1.5.5 ประสิทธิผล (Effectiveness) หมายถึง การทำงานให้บรรลุเป้าหมาย ตามคุณภาพและ
ปริมาณที่ต้องการ การที่แบรนด์ได้รับประโยชน์จากการใช้อินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าให้อย่างเกิด
ประโยชน์และนำมาซึ่งยอดขายให้ต่อแบรนด ์
 1.5.6 ความสมัพันธ์ระหว่างแบรนด์กับ Influencers หมายถึง การว่าจ้างงานที่มีการดำรง
ความสัมพันธ์แบบพาร์ทเนอร ์ที่มีความรับฟนักันและกันตลอดในช่วงเวลาที่มีการทำงานร่วมกัน  
ส่งผลให้สามารถสร้างมูลค้าในเชิงบวกให้แก่กันและกันเพ่ือให้การทำงานนั้นดีขึ้น 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง  

 
จากการศึกษาเรื่อง “แนวทางศึกษาการทดลองผลิตคอนเทนต์มาร์เก็ตติ้งแบบใหม่สำหรบัอิน

ฟลูเอนเซอร์ในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวต้ี”น้ัน ผู้วิจัยได้มีการศึกษาเพ่ิมเติมจากวรรณกรรมและแนวคิดที่
เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางสำหรับการศึกษาวิจัยดังต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดทฤษฎทีี่เกี่ยวข้องกับอินฟลูเอนเซอร ์มาร์เก็ตติ้ง (Influencer Marketing) 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับอินฟลูเอนเซอร์ใน Marketing Funnel 
2.3 ทฤษฎ ีปากต่อปาก Electronic Word-of-Mouth หรือ E-WOM 
2.4 ทฤษฎ ีPESO 
2.5 ประเภทของอินฟลูเอนเซอร์ยอดฮิตในตลาดความสวยความงาม  
2.6 ขอบเขตการจ้างงานระหว่างแบรนด ์และอินฟลูเอนเซอร์  
2.7 การวัดประสิทธิผลในการทำอินฟลูเอนเซอร์มาร์เก็ตติ้ง (Influencer Marketing) การวัด

ผลลัพธ์ทางการตลาดจากกลยุทธ์นี้ปกติแบรนด์จะมีการวัดผลการใช้อินฟลูเอนเซอร์จากยอดผู้เข้าชม 
(Reach), ยอดการมีส่วนร่วม (Engagement), จำนวนคลิกจำนวนการซื้อ (Conversion Rate) และ
ปริมาณเข้าชมเว็บไซต์ (Website Traffic) รวมไปถึงวิธีการติด Link Code เพื่อเก็บข้อมูลการวัดผล
การใช้อินฟลูเอนเซอร ์

 
2.1 ความหมายของการใช ้อินฟลูเอนเซอร์ มาร์เก็ตติ้ง (Influencer Marketing) 
 ความหมายของอินฟลูเอนเซอร ์มาร์เก็ตติ้ง มาจากคำว่า Influence หมายถึง การจูงใจ  
การทำให้หลงเสน่ห์ มีอิทธิพลรวมกับคำว่า Marketing ทีแ่ปลว่าการทำการตลาด กล่าวโดยรวม  
อินฟลูเอนเซอร ์มาร์เก็ตติ้ง (Influencer Marketing) เป็นการทำการตลาดโดยการใช้บุคคลที่สามารถ
สร้างแรงจูงใจ สร้างอิทธิพลให้กับผู้คน (thegrowthmaster, 2564) เปน็กลยุทธ์ทางการตลาด  
โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงในโลกออนไลน์มาช่วยพูดแทนแบรนด์ ในการโฆษณาสินค้าช่วยรีวิวสินค้า 
และแนะนำสินค้าหรือบริการให้กับแบรนด ์อินฟลูเอนเซอร ์มาร์เก็ตติ้ง (Influencer Marketing)  
เข้ามามีบทบาทกับธุรกิจต่างๆ และมแีนวโน้มที่จะเติบโตมากขึ้นทุกปีต้ังแต่ปี 2020 เปน็ต้นมาที่เกิด
เหตุการณ์การแพร่ระบาดของ Covid-19 ทำให้หลายแบรนด์เริ่มย้ายธุรกิจเข้าสู่แพลตฟอร์มโซเชีย
ลออนไลน์กันมากขึ้นจึงส่งผลให้มีการทำอินฟลูเอนเซอร์ มาร์เก็ตต้ิงเริ่มมีมากขึ้นเรื่อยๆ โดยไม่จำเป็น
ว่าต้องเป็นดาราหรือเน็ตไอดอล เพียงแค่มียอดผู้ติดตามของตัวเองอยู่ในมือทุกคนก็สามารถ 
เป็นอินฟลูเอนเซอร์ได้ทั้งหมด (thegrowthmaster, 2564) 
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 โดยกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ส่วนใหญ่จะมีการผลิตคอนเทนต์โดยใช้ช่องทางออนไลน์  
เช่น เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม, ยทููป และติ๊กต๊อก ในการปล่อยคอนเทนต์ เป็นช่องทางในการโฆษณา 
ส่วนใหญ่จะมีการเริ่มทำคอนเทนต์ตามความถนัดและความสนใจเฉพาะทางของอินฟลูเอนเซอร์เอง 
จนเริ่มมีผู้เข้ามาติดตาม เนื่องจาก ไลฟ์สไตลท์ี่ตรงกัน มีความสนใจที่ตรงกัน รวมไปถึงการรู้สึกชื่นชอบ
ในบุคคล ตัว อินฟลูเอนเซอร์เอง โดยอาจจะเป็นในส่วนของภาพลักษณ์ต่างๆ โดยบุคคล 
อินฟลูเอนเซอร์ยิ่งมีผู้ติดตามมากขึ้นก็ยิ่งมีอิทธิพลมาก ในส่วนของผู้ติดตามส่วนใหญ่มักเป็นกลุ่มคนรุ่น
ใหม่ตั้งแต่เด็กไปจนถึงวัยทำงาน และมักคล้อยตามเนื้อหาหรือสิ่งที่อินฟลูเอนเซอร์พูดโน้มน้าวใจได้ง่าย 
เพราะรู้สึกถึงความใกล้ชิดและจริงใจกว่าสื่อโฆษณาของแบรนด์ต่างๆ โดยอาจจะมีค่าตอบแทนใน
รูปแบบ ต่างๆ ตามที่ตกลง ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบเงินสด คูปองVoucher สินค้า เป็นต้น หรือไม่มี
ค่าตอบแทนเลย ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับนโยบายการทำงานของอินฟลูเอนเซอร์ทา่นนั้นๆ onanong (2564) 
Influencer Marketing ทางเลือกใหม่ของการทำการตลาดออนไลน์ 

จากข้อมูลของ "Such Seed Marketing: 2019 Influencer ครองเมือง" จัดโดย วิทยาลัย
การจัดการ มหาวิทยาลัยมหดิล ที่เป็นประโยชน์ให้ผู้ศึกษาได้คิดต่อมีดังนี้ 

 
ภาพที ่2.1: ลำดับภาพประโยชน์ของ Influencer Marketing 

 

 
 
ที่มา: Such Seed Marketing. (2019). Influencer ครองเมือง. สืบค้นจาก  
 https://km.cm.mahidol.ac.th/archives/9461 
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 S: Sincere (ความจริงใจ) : ผู้บริโภคในปัจจุบันรู้เท่าทันสื่อและการตลาดมากขึ้น  
และยังมีช่องทางการรับข้อมูลมากมาย ดังนั้นการตลาดที่ดีต้องมีความจริงใจ อินฟลูเอนเซอร์ที่เลือกใช้
ควรเป็นคนที่มคีาแรคเตอร์ของตนเอง ดูน่าเชื่อถือ เป็นธรรมชาติ และเนือ้หาของการรีวิวไม่ควรพูดถึง
เพียงข้อดีของสินค้าจนดูเป็นการอวยเกินไป ให้พูดถึงข้อเทจ็จริงด้วย แต่ไม่ใช่การพูดถึงข้อเสีย  
เช่น การขายครีมที่เนื้อครีมมีความเข้มข้นสงู สามารถบอกว่าเหมาะกับการทาก่อนนอนมากกว่า 
ทาไปข้างนอก เป็นต้น จะทำให้โน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ดีกว่า 
 E: Expertise (ความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน) : การทำการตลาดที่มีข้อมูลครบถ้วน พิสูจน์ได ้
จะทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์เช่ือถือได้ นำมาสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ดังนั้นการเลือกอิน
ฟลูเอนเซอร์ ทีม่ีความรู้ความเชี่ยวชาญในด้านที่ตรงกับแบรนด์จึงเป็นเรื่องสำคัญ 
 E: Engagement (การเข้าถึง) : การสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพไม่ได้วัดจากจำนวน
ผู้ติดตามเพียงอย่างเดียว แต่ทางแบรนด์ควรดูยอด Engagement ด้วย คือ การกดไลก ์(Like),  
การแชร ์(Share), การคอมเมนต ์(Comment) รวมกันแล้วควรคำนวณได้เป็นร้อยละ 5 ของจำนวน
ยอดผู้ติดตามทั้งหมด 
 D: Differentiation (ความแตกต่าง) : อินฟลูเอนเซอร์ในปจัจุบันมีจำนวนไม่ใช่น้อย ดังนั้น
นอกจากยอดผู้ติดตาม ความรู้ความเช่ียวชาญของ อินฟลูเอนเซอร์แล้วกค็วรเลือกผู้ที่มีเอกลักษณ์ 
เพื่อให้โดดเด่นออกมาจากคนอื่นๆ โดยต้องไม่ลืมคำนึงถึงความเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของแบรนด์
ด้วย (aun-thai.co.th, 2562) 
 แนวทางการทำ อินฟลูเอนเซอร ์มาร์เก็ตติ้ง (Influencer Marketing) 
 1. กำหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) ดูจากกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์และสนิค้า  
ว่าผู้ใช้สินค้าและบริการของแบรนด์คือใคร เพศ อายุ อาชีพ ไลฟ์สไตล์เป็นอย่างไร ความสนใจแบบ
ไหน และเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความสนใจเดียวกัน สามารถที่จะแมทเข้ากับสินค้าได้ และดู
กลุ่มเป้าหมายของอินฟลูเอนเซอร์ที่เลือกใช ้ว่ากลุ่มเป้าหมาย มีความสนใจและมีแนวโน้มจะชอบ 
Content ในลักษณะใด ซึ่งจะทำให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีขึ้น และตรงจุดยิ่งขึ้น 
 2. ตั้งเป้าหมายในการใช ้อินฟลูเอนเซอร์ ควรกำหนดเป้าหมายให้ชัดเจน ว่าแบรนด์ต้องการ
ใช้กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดประโยชน์อันใดต่อแบรนด ์เช่น Awareness, Consideration, 
Purchase, Retention, Advocacy ยึดจากโจทย์ของ Objective ที่ตั้งไว้ ซึ่งจะทำใหส้ามารถกำหนด
คอนเทนต์ได้ว่าจะเป็นไปในทิศทางไหน 
 3. เลือกแพลตฟอร์มให้เหมาะสม แพลตฟอร์มออนไลน์ต้ังแต ่เฟซบุ๊ก, อนิสตาแกรม,  
ทวิตเตอร ์หรือยูทูป ซึ่งแต่ละแพลตฟอร์มมีความเหมาะสมกับการสินค้าและกลยุทธ์ที่แตกต่างกัน 
และกลุ่มเป้าหมายเองปกติจะเก่งในแต่ละแพลตฟอร์มไม่เท่ากัน เช่น บุคคลอินฟลูเอนเซอร์ มีความ
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ถนัดในการทำวีดีโอคอนเทนต์หรือบางคนเก่งในการทำรูปภาพรีวิว ในส่วนนี้เป็นหน้าที่ของแบรนด ์
และเอเจนซี่ในการศึกษาพิจารณาเบื้องต้น ในการเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์  
 4. การเลือกอนิฟลูเอนเซอร์ให้เหมาะสม ส่วนนี้เป็นส่วนสำคัญที่จะก่อใหเ้กิดประโยชน์ และ
ประสิทธิผลสูงสุดในการทำอินฟลูเอนเซอร์ มาร์เก็ตติ้ง 
 แบรนด์แต่ละแบรนด์น้ัน มีคาแรคเตอร์ที่ไม่เหมือนกัน เช่นเดียวกับอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความ
แตกต่างกันออกไป แนวทางไลฟ์สไตล ์หรือความนิยมชมชอบ ซึ่งเหล่านี้หลังจากพิจารณาดูแล้ว  
ต้องนำมาจับคู่กับความเหมาะสมของแบรนด์ดิ้ง (Branding) และโปรดักส์ด้วยให้ไปในทิศทางเดียวกัน 
การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์นั้นจึงจะออกมาโดยมีความน่าเชื่อถือ และจริงใจ 
 สำหรับปัจจัยด้านกลยุทธ์แบรนด ์เจ้าของแบรนด์ ควรเริ่มจากการวางเป้าหมายหรือ
วัตถุประสงค์ของการใช้กลยุทธ์ครั้งนั้นอย่างชัดเจน เช่น เพื่อสร้างการรู้จักแบรนด ์(Brand 
Awareness) เพื่อสร้างความผูกพันต่อแบรนด์ (Brand Engagement) หรือกระตุ้นยอดขาย
ผลิตภัณฑ ์(Brand Sales) เป็นต้น หลังจากนั้นจึงทำการเลือกช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
หลากหลาย และเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ทีน่่าเช่ือถือสำหรับ แต่ละช่องทางโดยพิจารณา
ตามความถนัดหรือความ เชี่ยวชาญในเรื่องนั้น ๆ เจ้าของแบรนด์จำเป็นต้องหาข้อมูลให้ชัดเจนก่อนว่า
ผู้ทรงอทิธิพลมคีวามน่าไว้วางใจในด้านใด ผู้บริโภคจึงเต็มใจเปิดรับข้อมูลเรื่องนั้นจากผู้ทรงอิทธิพลคน
น้ัน นอกจากนี ้เจ้าของแบรนด์ควรใช้ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์คนเดิมเพ่ือสื่อสารเรื่องราวของ
ผลิตภัณฑ์เดิมอย่างต่อเนื่อง และควรให้ผู้ทรงอิทธิพลคนนั้นใช้ผลิตภัณฑข์องแบรนด์ให้เหมือนเป็น
ส่วนหนึ่งในการใช้ชีวิตปกติและใช้อย่างสม่ำเสมอ เพื่อสร้างความเช่ือมโยงระหว่างแบรนด์ 
กับผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์คนนั้น ซึ่งจะทำให้เกิดความน่าเช่ือถือได้ (ลลิตา พ่วงมหา, 2563) 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับอินฟลูเอนเซอร์ใน Marketing Funnel 
 การทำ Marketing Funnel คือ การวางแผนการตลาด โดยการบอกเส้นทางของลูกค้า  
ในลักษณะการทำการตลาดที่มุ่งเน้นการเปรียบเทียบ สถานะของผู้บริโภคว่าผู้บริโภคกลุ่มนั้นจัดอยู่ใน 
Marketing Funnel ใด ที่เปน็ปัจจัยสำคัญทำให้สามารถวางแผนต่อยอดและเข้าถึงผู้บริโภคในธุรกิจ
ได้อย่างแม่นยำ โดยผ่านการเรียนรู้และทำความเข้าใจพฤติกรรมการเข้าถึงของกลุ่มลูกค้า รวมไปถึง
ทิศทางและแนวโน้มในการตัดสินใจต่างๆ (Consumer Journey) เพื่อนำมาวิเคราะห์ในการปรับปรุง
รูปแบบการตลาดให้มีประสิทธิผลยิ่งขึ้น 
 อินฟลูเอนเซอร ์มีส่วนสำหรบัในขั้นตอนของ Marketing Funnel อย่างไร 
 - Awareness : อินฟลูเอนเซอร์ทำหน้าที่เป็นตัวกลางที่ช่วยทำให้แบรนดแ์ละสินค้าเข้าถึง
เป้าหมาย Audience ได้โดยใช้ช่องทาง Social Media ของตนเอง ในรูปแบบของการทำคอนเทนต ์
ที่น่าสนใจ ผ่านแพลตฟอร์ม ยูทูป, อินสตาแกรม, เฟซบุ๊ก, ติ๊กต๊อก หรือบล็อกต่างๆ ด้วยการบอกเล่า
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จากประสบการ์ณ์แบบปากต่อปาก แนะนำสินค้าให้รู้จัก เปิดตัวสินค้าใหม ่หรือการทำรีวิวสินค้า  
บอกวิธีการใช้สินค้า หรือบรกิารต่างๆ  
 - Interest : อนิฟลูเอนเซอร์จะทำหน้าที่ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคผ่านการทำคอนเทนต ์
และการถ่ายภาพที่น่าสนใจ เนื่องจากบุคคล อินฟลูเอนเซอร ์จะรู้ว่ากลุ่มผู้ติดตามของตนชื่นชอบอะไร 
และต้องการให้นำเสนอแนวทางของคอนเทนต์ในรูปแบบใด โดยมีการให้ข้อมูลของสินค้า การเขียน
แคปชั่นโดยบอกผ่านประสบการณ์ที่ได้ใช้สินค้ามาก่อน แบบการบอกต่อ หรือ Word of Mouth 
ให้น่าสนใจ ดึงดูดผู้คนให้เกิดความสนใจในตัวสินค้าและแบรนด์นั้นๆ 
 - Consideration : อินฟลูเอนเซอร์มีส่วนช่วยในการทำให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจในสินคา้ 
ด้วยการสื่อสารใน Key Message ที่เข้าใจง่าย รู้ว่าจะสื่อสารออกมาในลักษณะไหน เสมือนเพ่ือนบอก
ต่อ บอกถึงข้อดีข้อเสียของสินค้าและบริการได้อย่างตรงจุดในฐานะของคนกลางที่มีความใกล้ชิด
ผู้บริโภคมากกว่าแบรนด์เอง 
 - Purchase/Conversion : ในขั้นตอนสุดท้ายอินฟลูเอนเซอร์มีส่วนช่วยในการกระตุ้นการ
กดสั่งซื้อด้วยการเขียนแคปชั่นเชิญชวน และการแปะ Link E-Commerce หรือการบอกต่อสิทธิพิเศษ
และโปรโมชั่นต่างๆ เพื่อทำให้ผู้บริโภคสะดวกและตัดสินใจได้ง่ายมากขึ้น 
 จากการที่ผู้วิจัยไปได้สืบหาข้อมูล แนวคิดเรือ่งอินฟลูเอนเซอร์ มาร์เก็ตติง้ Influencer 
Marketing ไมใ่ช่เรื่องใหม่ เนือ่งจากมีทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในหลายทฤษฎี เป็นการทำการตลาดต้ังแต่ใน
ยุคก่อน โดยผู้เขียนขอยกทฤษฎ ีที่มีความคล้ายและใกล้เคยีงเพื่อมาประกอบการอธิบายดังนี้ ข้อ
ทฤษฎีที่มีความเกี่ยวข้อง และใกล้เคียงกับการทำ Influencer Marketing (thestatestimes, 2566) 
 
2.3 ทฤษฎีการสื่อสารแบบปากต่อปาก Electronic Word-of-Mouth Communication 
(eWOM) 
 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต Electronic Word-of-Mouth (eWOM)  
เป็นการสื่อสารแบบบอกต่อปากต่อปากบนโลกโซเชียลในยุคอินเตอร์เน็ต โดยเป็นการส่งสารโดยผ่าน
ความรู ้ประสบการณ ์และความคิดเห็นจากบุคคลหนึ่ง ไปสู่บุคคลอื่นผา่นสังคมออนไลน์  
สามารถส่งผลให้เกิดการรับรู้ได้จำนวนมาก ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของบุคคลผู้รับสาร  
โดยในกรณีนี้อินฟลูเอนเซอร์จะเป็นผู้ทดลองใช้สินค้าเป็นคนแรกๆ เพื่อนำข้อมูลที่ได้มาทำการบอกต่อ  
รีวิวผ่านการทำคอนเทนต์ลงไปเพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ติดตามและเห็นโพสต์ เพื่อให้ผู้รับสารตัดสินใจ
ได้ง่ายขึ้นในการตัดสินใจซื้อสินค้า สำหรับผูบ้ริโภคที่มีความสนใจในสินคา้หรือบริการนั้นๆ จะทำการ
สืบค้นข้อมูลบนโลกโซเชียลเพื่อประกอบการพิจารณาในแง่ของราคา และความคุ้มค่าต่างๆ  
ก่อนตัดสินใจ โดยถือเป็นการตลาดภาคพลเมือง (Citizen Marketing) คอืการที่ผู้บริโภค หรือลูกค้า
รีวิวสินค้าและบริการด้วยความสมัครใจ โดยใช้ความรู้และประสบการณ์ของตนเอง โดยให้ข้อมูล
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เกี่ยวกับสินค้าด้วยความคิดเห็น และบอกตอ่ผู้คน ซึ่งมีพลังและมีอิทธิพลอย่างมาก เพราะมาจากคน
ทั่วไปที่ใช้สินคา้และบริการ ความคิดเห็นจึงมีความเป็นอิสระไม่ได้มาจากชุดคำพูดที่แบรนด์ถูกให้พูด 
หรือไม่ได้มาจากนักเขียนรีวิวที่ได้รับค่าตอบแทนจากเจ้าของสินค้าและบริการ โดยในกลุ่มผลิตภัณฑ์
น้ัน สินค้าอุปโภคบริโภคที่อยู่ในตลาดมายาวนาน ผู้ใช้จำนวนมากอาจมีความภักดีในสินค้า (Brand 
Loyalty) ในระดับระดับหน่ึง จากประสบการณ์ส่วนตัวที่พอใจในคุณภาพ จึงไม่มีการรวีิวตัวผลิตภัณฑ์
ที่อยู่ในตลาดมานานหลายปีมากนัก แต่หากเป็นสินค้าชนิดใหม่ที่เพิ่งปรากฎในตลาด จะมีการรีวิว
มากมาย จากผู้ที่ได้ลองซื้อมาใช ้รีวิวเหล่านี ้มผีลต่อความสำเร็จของสินค้า (thestatestimes, 2566) 
 การสื่อสารด้วยวิธีการ Electronic Word-of-Mouth Communication (eWOM) ไดม้ีการ
จัดแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ ดงันี ้
 1. ข่าวเกี่ยวกับสินค้า (New Product) อาท ิข้อมลูต่างๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ์เช่น ลักษณะ 
รูปร่าง คุณสมบัติข้อดีของผลิตภัณฑ ์
 2. การให้คำแนะนำ (Advice Giving) ได้แก่ การให้ความคิดเห็นต่างๆเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ 
หลังจากที่ได้ทดลองใช้ 
 3. ประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience) อาท ิขอ้วิพากษ์วิจารณ์ต่างๆเกี่ยวกับการ
ใช้งานผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเอง (เจริญขวญั วงค์เพ็ญ, 2559) 
 
2.4 ทฤษฎี PESO 
 เป็นการทำการตลาดสำหรับการวางแผนในการใช้สื่อต่างๆ โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน คือ Paid, 
โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน คือ Paid, Owned, Earned, Shared เพื่อเป็นการจัดหมวดหมู่ให้เห็นภาพ 
 
ภาพที ่2.2: PESO Model 

 

 
ที่มา: prapublicrelations.com Illustration credit: Cision 2015 
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 - Paid Media หมายถึง สื่อทีแ่บรนด์มีการซือ้ หรือจ่ายพ้ืนที่โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย,  
โพสต์ที่ได้รับการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับแบรนด ์เช่น การลงโฆษณาใน Facebook การลงโฆษณาใน
แอพพลิเคชัน ทั้งนี ้คอนเทนต์จะต้องมีความน่าสนใจแบบที่พอเห็นแล้วจะต้องหยุดดู 
 - Own Media หมายถึง สื่อหรือช่องทางที่ทางแบรนด์เป็นเจ้าของเอง โดยเป็นช่องทางที่
ผู้บริโภคจะเข้ามาเห็นและเกดิการรู้จักและรับรู้จักแบรนด ์เช่น Facebook, Instagram, Website  
ซึ่งเป็นข้อมูลที่แบรนด์ต้องการที่จะสื่อสารนั้น จะเป็นที่จะต้องครบถ้วน ไม่ว่าจะเป็นราคาสินค้า  
รวมไปถึงสรรพคุณ และสถานที่จัดจำหน่าย 
 - Earned Media หมายถึง สื่อที่แบรนด์ได้รับโดยฟร ีไม่เสียค่าใช้จ่าย เป็นสื่อที่ไม่
ความสามารถควบคุมได้ เกิดจากผู้บริโภคช่ืนชอบ สินค้า และบริการ หรือชื่นชอบภาพลักษณ์ของแบ
รนด์นั้นๆ แล้วจึงแชร์ต่อออกไปในช่องทางโซเชียลมีเดียเอง อาทิเช่น สินค้าใช้แล้วด ีบรกิารหลังการ
ขาย และความประทับใจต่อสินค้า พนักงานบริการด ี 
 - Shared Media (Organic content, reviews, etc.) หมายถึง มีความคล้ายกับ Earned 
Media แต่มคีวามแตกต่างกันในแง่มุมที่มีการถูกแบ่งปัน หรือ แชร์ออกไปเพ่ือให้เกิดประโยชน ์ 
เช่น เนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้น, บทวิจารณ,์ เครอืข่าย และ CSR 
 ในส่วนของการทำ PESO Model นั้นควรทำควบคู่กันไปอย่างสม่ำเสมอ เพื่อให้แบรนด์ได้
ทราบถึงจุดที่จะต้องก้าวไปต่อ หรือรู้กลยุทธ์ในการพัฒนาการทำโฆษณาต่อไปให้ถูกทาง 
 ข้อเสนอแนะในการทำ PESO Model 
 - การกำหนด KPI หรือวัตถุประสงค์ก่อนมีการเริ่มวางแผน หรือก่อนการจ่ายเงินกับสื่อ 
 - การวางแผนการทำ Owned Media ให้แข็งแรงก่อน ลักษณะของ Content  
ต้องมีประโยชน ์การสื่อสารต้องครบถ้วนและมีเอกลักษณ ์
 - ลักษณะของการทำ Communication ควรเป็นไปในทิศทางเดียวกัน (Paid, Owned, 
Earned, Shared) 
 โดยจากที่กล่าวมานี ้Influencer Marketing จัดอยู่ในหมวดหมู่ของ Earned & Shared 
Media กล่าวคอืเป็นผู้ทดลองใช้สินค้า หรือบริการนั้นๆ แล้วเกิดความชื่นชอบจึงทำการบอกต่อความ
ประทับใจต่อสินค้าหรือแบรนด ์และมีการแชร์ถ่ายทอดต่อออกไป ผ่านลักษณะของการทำคอนเทนต ์
เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้อื่นที่ได้เข้ามารับชมคอนเทนต ์แตใ่นปัจจุบันการทำ Influencer Marketing 
ถูกจัดอยู่ในหมวดหมู่ของ Paid to Earn โดยสมบูรณ์ กล่าวคือ เป็นการที่แบรนด์ว่าจ้าง 
อินฟลูเอนเซอร์มาเป็นโมเดลในการทดลองใช ้และมีการให้ผลิตคอนเทนตเ์พื่อถ่ายทอดออกไปสู่พื้นที่
หรือช่องทางของอินฟลูเอนเซอร์เอง โดย Earned Media ไม่ได้เจาะจงในส่วนของ Influencer 
Marketing แต่เพียงเท่านั้น แต่มีองค์ประกอบเพิ่มเติม เช่น 
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 - Media Relations การประชาสัมพันธ์และการใช้สื่อ เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับสื่อ  
โดยใช้วิธีการทางประชาสัมพันธ์มาทำให้เกิดความสัมพันธ์อันดีต่อกันและพึ่งพากัน 
 - Influencer Relations การสร้างความสัมพันธ์กับอินฟลูเอนเซอร์ เช่น ทีมงานของแบรนด์
มีการตัดต่อพูดคุยกับกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์อยู่บ่อยๆ ชวนไปร่วมงานต่างๆ ส่งของหรือผลิตภัณฑ ์
ให้อินฟลูเอนเซอร์ทดลองใช้ 
 - Investor Relations การสร้างสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างบริษัทกับนักลงทุน เป็นการสร้าง
ความน่าเชื่อถือให้แก่บริษทั และให้คำแนะนำต่างๆ 
 เทรนของอินฟลูเอนเซอร ์สำหรับในปัจจุบนันั้นที่แบรนดไ์ด้เริ่มมีการหันมาใช้อินฟลูเอนเซอร์
เพิ่มมากขึ้น เกดิการลองผิดลองถูกมาก่อนหน้านี ้จึงทำใหม้ีความเคลื่อนไหวของเทรนด์การใช ้
อินฟลูเอนเซอร์ให้ได้เห็นชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวต้ี หรือความสวยความ
งามที่เห็นได้อย่างชัดเจนถึงการเติบโตในการใช้อินฟลูเอนเซอร์ และมีเทรนด์การใช้อินฟลูเอนเซอร์
เพิ่มขึ้นค่อนข้างชัดเจน โดยตลาดผลิตภัณฑ์ความงามของประเทศไทย จากสถิติภาพรวมมีมูลค่าสูงถึง 
57,000 ล้านบาท (ห้าหมื่นเจด็พันล้านบาท) โดยเป็นการเติบโต ในอัตรา 3.8% ในช่วงของปีที่ผ่านมา 
ผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามมีการจัดแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มย่อย ได้แก ่กลุ่ม ผลิตภัณฑ์ดูแลผมและศีรษะ 
(Hair Care) กลุ่มผลิตภัณฑ์บอด้ีแคร์ (Body Care) กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแล ผิวหน้า (Face Care)  
และกลุ่มผลิตภัณฑ์เมคอัพ (Make Up) และมีอัตราการเติบโตทางการตลาด ดังนี ้กลุ่มผลิตภัณฑ ์
ดูแลผมและศีรษะ (Hair Care) เติบโตในอัตรา 0.8% กลุ่มผลิตภัณฑ์บอดี ้แคร์ (Body Care)  
เติบโตในอัตรา 3.5% กลุ่มผลติภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Face Care) เติบโตในอัตรา 4.5%  
กลุ่มผลิตภัณฑ ์เมคอัพ (Make Up) เติบโตในอัตรา 8.7% (สุมลฑา ปลูกพืช, 2562) อทิธิพลของ 
บิวต้ีบล็อกเกอร์ในการสร้างคอนเทนต์และรีวิวผลิตภัณฑ์ด้านความงาม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค) 
 จากข้อมูลของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) (DAAT) จับมือคันทาร ์(ประเทศไทย) 
จำกัด เผยผลสำรวจมูลค่างบโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลของประเทศไทยประจำป ีเจาะลึกใน 59 ประเภท
อุตสาหกรรม และ 17 ประเภทสื่อดิจิทัล พบว่า ในป ี2565 แพลตฟอรม์และสื่อดิจิทลัในประเทศไทย
มีมูลค่าการใชจ้่ายด้านโฆษณามากถึง 25,729 ล้านบาท โดยตัวเลขที่เติบโตขึ้นจากป ี2564 อยู่ที ่4% 
โดยกลุ่มธุรกิจสกินแคร ์มีการเติบโตขึ้นถึง (2,467 ล้านบาท)  
 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นการเติบโตของตลาดความงามที่มีการพัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่อง  
โดยอินฟลูเอนเซอร์นั้นเป็นสว่นหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ให้กับตลาดความงาม ทำใหแ้บรนด์ได้มี
การติดต่อว่าจ้างอินฟลูเอนเซอร์ในรีวิวมาอย่างยาวนาน โดยข้อดีของการแบ่งประเภทอินฟลูเอนเซอร์
จะช่วยให้แบรนด์หรือนักการตลาดสามารถทำความเข้าใจได้ง่าย นั่นคือถ้าผู้ติดตามสูงการรับรู้จึงสูง
ตามไปด้วย ซึ่งในความเป็นจริงแล้วข้อมูลเพียงจำนวนผู้ติดตามอาจไม่ได้ช่วยการันตีว่าอินฟลูเอนเซอร์
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คนนั้นจะใช่สำหรับแบรนด์ตนเอง รวมถึง การที่อินฟลูเอนเซอร์มีจำนวนผู้ติดตามมากส่งผลให้ราคาที่
แบรนด์ต้องจ่ายสูงขึ้นตามไปด้วย  
 1. องค์กร หรอืแบรนด์มีความเช่ียวชาญด้านอินฟลูเอนเซอร์มากขึ้น ความเป็นมืออาชีพที่เพิ่ม
มากขึ้นของแบรนด์และบริษทัต่างๆ ในการทำ Influencer Marketing หลังจากผ่านการลองผิดลอง
ถูกมามากมาย แบรนด์ต่างๆ จะนำวิธีการ และเครื่องมือ (Tools) มาประยุกต์ใช้กับแบรนด์ให้เกิด
ประโยชน์ต่อธุรกิจให้มากที่สดุ มีความรู้ว่าต้องการใช ้Influencer เพื่อจุดประสงค์ในแง่ไหน  
และสามารถตอบสนองต่อปริมาณและความท้าทายที่เพิ่มขึน้ได ้โดยมีเป้าหมายกำหนดกรอบการ
ทำงานสำหรับ Influencer Marketing ของแบรนด์ให้มคีวามชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
 2. การเลือกอินฟลูเอนเซอร์ให้ตรงจุดประสงค์ของแบรนด์ และสินค้า สำหรับอินฟลูเอนเซอร์
เองเริ่มมีความเฉพาะทางหลายแบบ ตามความถนัดและอาชีพของอินฟลูเอนเซอร์คนนั้นๆ จึงทำให ้
แบรนด์ต่างๆสามารถที่จะเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่มีความใกล้เคียงกับแบรนด์มากทีสุ่ด และมีความรู้
ว่าอินฟลูเอนเซอร์คนนั้นๆ มีความเก่งในการทำคอนเทนต์ลักษณะใด โดยการเลือกใช้มกีาร
เปลี่ยนแปลงไปในแง่ของ แบรนด์ไม่ได้ดูแค่ Stat หรือยอดผู้ติดตามเพียงอย่างเดียว แต่มักพิจารณา
จากไลฟ์สไตล์ของอินฟลูเอนเซอร์คนนั้นๆ ว่าเป็นอย่างไร เข้ากับสินค้าหรือไม ่แล้วจึงค่อยพิจารณา
จากจำนวนของผู้ติดตามอีกท ีตัวอย่างเช่นงานบิวต้ีลักษณะผลิตภัณฑ์เวชสำอางค์ แบรนด์มักมีการ
เลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นแพทย์เวชศาสตร์ความงาม เพื่อให้การพูดถึงสินค้ามีงานวิจัยมารองรับ 
และมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น 
 
2.5 ประเภทของอินฟลูเอนเซอร์ยอดฮิตในตลาดความสวยความงาม 
 1. อินฟลูเอนเซอร์ความสวยความงามในช่องทางยูทูป (Youtube) เป็นกลุ่มที่ทำคอนเทนต์
ในลักษณะ Video มายาวนานจนมีผู้ติดตามจำนวนมาก ในแง่มุมของการรีวิวสินค้าความสวยความ
งาม หรือการแต่งหน้าที่เข้าใจง่าย 
 - Soundtiss https://www.youtube.com/c/SoundtissST 
 - Bew Waraporn https://www.youtube.com/c/BewVaraporn 
 - Ndmikkiholic https://www.youtube.com/c/ndmikkiholicc 
 - EYETA https://www.youtube.com/channel/UC8IXubB-rQka8mZQIacoSCQ 
 - Nisamanee.Nutt https://www.youtube.com/c/NisamaneeNutt 
 - Yae uunws https://www.youtube.com/@YaeUUNWS 
 2. อินฟลูเอนเซอร์ความสวยความงามในช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 
 - Sp Saypan https://www.facebook.com/spsaypan.blog 
 - Padie https://www.facebook.com/icepadie/ 
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 - Nune noppaluck https://www.facebook.com/nobluk/ 
 - Vvalentines https://www.facebook.com/vvalentinesmakeup/ 
 - Feonalita https://www.facebook.com/feonalitafanpage/?_rdc=1&_rdr 
 - เมริรีวิว https://www.facebook.com/merireview 
 - รีวิววนไป https://www.facebook.com/reviewwonpai 
 3. อินฟลูเอนเซอร์ความสวยความงามในช่องทางทวิตเตอร์ (Twitter) 
 - siwarintira https://twitter.com/siwarintira 
 - fernnnfernnfern https://twitter.com/fernnnfernnfern 
 - fannnore https://twitter.com/fannnore 
 - nchdaq https://twitter.com/nchdaq 
 - Naitong9 https://twitter.com/Naitong9 
 - fhaarraariiii https://twitter.com/fhaarraariiii 
 - Viviennewonder https://twitter.com/Viviennewonder 
 4. อินฟลูเอนเซอร์ความสวยความงามในช่องทางอินสตาแกรม (Instagram) 
 - dailycherie https://www.instagram.com/dailycherie/ 
 - architasiri https://www.instagram.com/architasiri/ 
 - fahsarika https://www.instagram.com/fahsarika/ 
 - babyjingko https://www.instagram.com/babyjingko/ 
 - mintchyy https://www.instagram.com/mintchyy/ 
 - littlefahsai_ https://www.instagram.com/littlefahsai_/ 
 5. อินฟลูเอนเซอร์ความสวยความงามในช่องทางต๊ิกต๊อก (Tiktok) 
 - narupram https://www.tiktok.com/@narupram 
 - Baroctar https://www.tiktok.com/@baroctar 
 - wonderfafarr https://www.tiktok.com/@wonderfafarr 
 - btdaisy https://www.tiktok.com/@btdaisy 
 - lilyyypantila https://www.tiktok.com/@lilyyypantila?lang=en 
 PIMLAPAT (2566) 10 อันดับอินฟลูเอนเซอร์มาแรงในไทยป ี2023 คนทำธุรกิจต้องด ู
(https://www.primal.co.th/th/marketing/top-10-influencers-thailand-2022/) 
 โดยจากที่กล่าวมานั้นอินฟลูเอนเซอร์ ที่มีผูต้ิดตามจำนวนมาก ล้วนมากจากความเชี่ยวชาญ
เฉพาะทาง หรือตามความเก่งในเรื่องนั้นๆที่อินฟลูเอนเซอร์แต่ละบุคคลมีการสร้างชื่อเสียง และความ
น่าเช่ือถือในตัวบุคคลอินฟลูเอนเซอร ์ล้วนต้องอาศัยระยะเวลา และความต่อเนื่องสม่ำเสมอในการทำ

https://www.facebook.com/reviewwonpai
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คอนเทนต์ออกมาให้ก่อเกิดภาพจำ ถึงเอกลักษณ์ในตัวบุคคลอินฟลูเอนเซอร์ และทำให้แบรนด์เกิด
เห็นถึงคุณค่า ในการต้องการว่าจ้างเพื่อโปรโมทแบรนด์หรอืสินค้า ทั้งนี้อินฟลูเอนเซอร์หลายคน จะมี
การกำหนดในส่วนขอบขอบเขตการจ้างงานด้วย ซึ่งส่งผลทำให้การพูดถึง หรือรีวิวสินค้านั้นดูมีความ
น่าเช่ือถือ และน่าสนใจ โดยกฏที่อินฟลูเอนเซอร์ได้บอกทางแบรนด์หรือเอเจนซี่นั้น มักไม่มีกฏที่
ตายตัว และแต่บุคคลอินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นผู้กำหนดขึ้นมา เพื่อการทำงานที่ราบรื่น และคอนเทนต์ที่
ออกมาอย่างมีคุณภาพ 
 มุมมองที่ผู้บริโภคมีต่ออินฟลูเอนเซอร ์จากการสรุปข้อมูล สามารถแบ่งออกเป็น 3 ปัจจยั
หลัก ดังนี ้
 1. การที่มคีวามความสนใจในทิศทางเดียวกันกับอินฟลูเอนเซอร ์ทั้งในแง่ด้านไลฟ์สไตล์ที่สื่อ
ไปถึงด้านความงาม การแต่งตัวแบบเดียวกัน และมีปัญหาผิวเหมือนกัน  
 2. เอกลักษณค์วามเป็นตัวตนที่สามารถทำให้ผู้ติดตามชื่นชอบได้ จากการแสดงออกถึงตัวตน 
ผ่านไลฟ์สไตลผ์่านสิ่งของที่ใช้สถานที่ที่ไป  
 3. ถ่ายทอดความเป็นตัวตนที่เป็นเอกลักษณผ่านการทำคอนเทนต์ หากคดัเลือกสินค้ามารีวิว
ที่มีความตรงกับตนเอง  
 4. ประเภทของคอนเทนต์ต้องเป็นข้อมูลที่จริงใจ มีการรีววิสินค้าแปลกใหม่ รวมไปถึงวิธีการ
พูดคุย แบบเพื่อนสำหรับการเขียนบรรยายจะต้องบรรยายข้อมูลที่เป็นจริง สามารถเช่ือถือได้  
และมีความเขา้ใจได้ง่าย 
 5. รีวิวสินค้าทีต่รงกับตนเอง เช่น เป็นคนผิวแทนจึงนำเสนอตัวเองในรูปแบบสาวผิวแทนที่
ชอบสีผิวตนเอง แล้วจึงจะไมร่ีวิวผลิตภัณฑ์ที ่ให้คุณสมบัติในเรื่องความขาว 
 6. ให้ข้อมูลที่เป็นจริงในเรื่องประสบการณ์การใช้สินค้า  
 7. คอนเทนต์มีความสดใหม่แปลกใหม ่เช่น การรีวิวสินค้าที่ออกใหม่ก่อนใคร หรือเทคโนโลยี
เรื่องความงามใหม่ๆ 
 มีเดียแพลตฟอร์มที่แบรนด์นยิมว่าจ้างใช้อินฟลูเอนเซอร์ จากอันดับช่องทางการลงโฆษณา
บนสื่อดิจิทัล พบว่า เมตา (เฟซบุ๊ค รวมกับ อินสตาแกรม) ยังครองตำแหน่งแพลตฟอร์มอันดับหน่ึงที่
แบรนด์ต่างๆ เลือกใช้เพื่อสื่อสารกับผู้บริโภค โดยมีมูลค่าการใช้จ่ายทางการโฆษณาอยู่ที่ 8,748 ล้านบาท 
หรือคิดเป็น 1 ใน 3 ของเม็ดเงินลงทุนผ่านสือ่ดิจิทัลทั้งหมด ตามมาด้วยยูทูป (3,546 ล้านบาท) 
โซเชียลเน็ตเวิร์ค (2,209 ล้านบาท) ออนไลนว์ิดีโอ (2,162 ล้านบาท) และเสิรซ์ (1,650 ล้านบาท) 
ตามลำดับ ผลการสำรวจยังพบว่าการใช้เงินโฆษณาบนช่องทางติ๊กต๊อก Tiktok ในป ี2565 มีการเติบโต  
 Social Media ที่คนไทย ‘นิยม’ ใช้มากที่สุด คือ 
 อันดับ 1 Facebook ร้อยละ 91 
 อันดับ 2 LINE ร้อยละ 90.7 
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 อันดับ 3 Facebook Messenger ร้อยละ 80.8 
 อันดับ 4 TikTok ร้อยละ 78.2 
 อันดับ 5 Instagram ร้อยละ 66.4 
 อันดับ 6 Twitter ร้อยละ 51.2 
 Platform ไหนเข้าถึงคนไทยได้มาก คือ 
 อันดับ 1 Facebook ร้อยละ 67 
 อันดับ 2 TikTok ร้อยละ 56.1 
 อันดับ 3 Facebook Messenger ร้อยละ 48.8 
 อันดับ 4 Instagram ร้อยละ 24.2 
 อันดับ 5 Twitter ร้อยละ 20.3 
 อันดับ 6 Linkedin ร้อยละ 5.7  
 InsightEra (2566) สรุปข้อมลูที่ควรรู้ DIGITAL 2023 THAILAND จาก We Are Social 
และ Meltwater 
 จากข้อมูลจะเห็นได้ว่า แบรนด์มีการใช้ช่องทางเมตา (เฟซบุ๊ค รวมกับ อินสตาแกรม) ยังครอง
ตำแหน่งแพลตฟอร์มอันดับหนึ่งที่มีความนิยมสูงสุด เนื่องจากมีการวัดผลมีความเสถียร ผู้ใช้ยังมีความ
นิยมช่องทาง เฟซบุ๊คอยู่เป็นจำนวนมาก ซึ่งเป็นสิ่งที่ต้องยอมรับว่าแบรนด์บิวต้ีในไทย ยังให้
ความสำคัญกบัการใช้อินฟลูเอนเซอร์รีวิวในช่องทางเฟซบุ๊ก เนื่องจากคนไทยอยู่ในเฟซบุ๊ก 
เป็นอันดับที่ 1 และแบรนด์บิวต้ีต่างๆมองได้ว่า การใช้อินฟลูเอนเซอร์รีวิวในช่องทางเฟซบุ๊กจะ
สามารถทำใหข้้อมูลสินค้าของแบรนด์สามารถอธิบายออกมาได้อย่างครบถ้วน และสามารถเข้าถึง 
(Reach) คนได้มาก เป็นแพลตฟอร์มที่สามารถทำใหผู้้บริโภคได้เหน็ภาพสินค้า และเข้าใจสรรพคุณได้
อย่างรวดเร็วและเข้าถึงสินค้าได้ง่ายที่สุด โดยแกนหลักของการใช้อินฟลูเอนเซอร์ในช่องทางเฟซบุ๊ก  
มีข้อมูลดังนี ้
 
2.6 ขอบเขตการจ้างงานระหว่างแบรนด ์และ อินฟลูเอนเซอร ์
 2.6.1 ขอบเขตของการลงโพสต ์รายละเอียดการทำงาน โดยปกติแล้วอินฟลูเอนเซอร์  
จะมีขอบแขตในการกำหนดจำนวนรูปภาพ หรือวินาทีของการทำวีดีโอ ซึ่งจะมีการกล่าวแจ้ง 
กับทั้งทางเอเจนซี่ผู้ว่าจ้าง หรอืแบรนด์ที่มาติดต่อจ้างงาน อาทิเช่น  
 - มีการลบโพสต์ภายในระยะเวลา 3 เดือน หรือ 6 เดือน  
 - การจำกัดจำนวนรูปภาพ ใน Photo Album เช่น จำนวนรูปภาพสูงสุดได้กี่ภาพ 
 - การใส่เนื้อหา ตัวอักษรลงในรูปภาพ 
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 2.6.2 ข้อตกลง กำหนดการเตรียมการในการถ่ายทำ การกำหนดการถ่ายทำคอนเทนต ์
ที่ออกมา เช่น การถ่ายคอนเทนต์ในห้องสตูล การถ่ายคอนเทนต์นอกสถานที ่การถ่ายทำคอนเทนต์ที่
ต้องอาศัยที่งานในการช่วยเหลือเพิ่มเติม โดยการตกลงเหล่านี้ทางอินฟลูเอนเซอร์อาจมีในส่วน 
ของค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม  
 - การเดินทางไปถ่ายทำคอนเทนต์นอกสถานที่ต่างจังหวัด, ต่างประเทศ อาจมีค่าใช้จ่ายใน
ส่วนของการเดินทาง เช่น ค่ารถยนต์, ค่าน้ำมัน, ค่าเครื่องบินต่างๆ 
 - การถ่ายทำคอนเทนต์ที่ต้องอาศัยทีมงานโปรดักส์ชั่นในการถ่ายทำ เช่นการถ่ายรายการ
นอกสถานที ่
 - ค่าอุปกรณ์เสริมในการถ่ายทำคอนเทนต์ เช่น พร๊อบ, สิ่งของตกแต่ง 
 - การแต่งกายในการถ่ายทำคอนเทนต ์เช่น การกำหนดสีชุดที่สวมใส ่เพื่อให้เข้ากับแบรนด ์
และสินค้านั้นๆ รวมถึงชุดตามตีมของหัวข้อคอนเทนต ์
 2.6.3 การนำคอนเทนต์ไปใช้ต่อในช่องทางของแบรนด ์จะต้องมีการกำหนดให้ชัดเจน  
ว่าเนื้อหาคอนเทนต์ที่อินฟลูเอนเซอร์ถ่ายทำ ทางแบรนด์สามารถเป็นเจ้าของร่วม เพื่อนำไปใช้โปรโมท
ต่อในช่องทางอื่นๆได้ด้วยหรือไม ่เช่น วีดีโอคอนเทนต์แบรนด์อาจมีการตกลงในการซื้อขาด  
คอนเทนต์นี้เป็นทรัพย์สินของแบรนด์ที่สามารถนำไปใช้โฆษณาต่อได้ในทุกช่องทาง ซึ่งในส่วนนี ้
แบรนด์จะมีการตกลงไว้ล่วงหน้า และจ่ายค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมให้กับอินฟลูเอนเซอร์ ลำดับการตกลง 
การนำไปใช้ต่อมีรายละเอียดดังนี้ 
 - การซื้อขาดเนื้อหาคอนเทนต์ โดยส่วนใหญ่ทางอินฟลูเอนเซอร ์จะมีการคิดค่าใช้จ่ายเต็ม
จำนวนในการว่าจ้าง เช่น 100% ในการซื้อคอนเทนต์ไปใช้โปรโมท ไม่ว่าในช่องทางออนไลน ์ 
หรือช่องทางออฟไลน ์โดยคอนเทนต์นั้นสามารถนำไปดัดแปลง หรือแกไ้ข ตัดเฉพาะส่วนที่แบรนด์จะ
นำไปโปรโมทต่อ (ทั้งนี้ต้องมีการตกลง แจ้งกับทางอินฟลูเอนเซอร์ก่อนให้ชัดเจน) 
 - การนำคอนเทนต์ไปใช้ลักษณะโฆษณาต่อระยะเวลา 3-6 เดือน โดยส่วนใหญ่จะเป็นการให้
แบรนด์สามารถนำไปใช้ได ้ในช่องทางออนไลน์เท่านั้น และไม่มีการดัดแปลงเน้ือหาของทาง 
อินฟลูเอนเซอร ์เมื่อจบระยะเวลาที่กำหนดแล้ว จะต้องมีการหยุดโปรโมทโฆษณาอยา่งชัดเจน 
 2.6.4 ระยะเวลาที่กำหนดของแคมเปญ หรอืการทำงาน ก่อนที่มีการติดต่อจ้างงานกับ 
อินฟลูเอนเซอร ์ทางแบรนด์จะมีการแจ้งระยะเวลาของแคมเปญ หรือช่วงเวลาที่แบรนด์ให้ 
อินฟลูเอนเซอร์ลงโพสต์คอนเทนต ์โดยส่วนใหญ่จะเป็นระยะเวลาที่ชัดเจน กำหนดวันที่ต้องลงโพสต ์
หรืออาจแจ้งเป็นในช่วงเดือนต่างๆ โดยคร่าว ซึ่งหากมีการขยายเวลาออกไป อาจะส่งผลให ้
อินฟลูเอนเซอร์มีการคิดค่าปรับ หรือค่าใช้จา่ยเพ่ิมเติม เนื่องจากอินฟลูเอนเซอร์ต้องมีการปล่อยคิว
การรับงานแบรนด์อื่นด้วยในช่วงเวลานั้นๆ 
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 2.6.5 เงื่อนไขการโปรโมทโพสต์ของอินฟลูเอนเซอร์ การทีแ่บรนด์ว่าจ้างให้อินฟลูเอนเซอร์ 
รีวิวสินค้าเป็นลักษณะคอนเทนต์ให ้โดยส่วนใหญ่แล้วในปัจจุบัน แบรนด์จะมีการนำคอนเทนต์ของ 
อินฟลูเอนเซอร์ไปโปรโมทด้วยการบูสตโ์พสต ์(Boostpost) ซึ่งแบรนด์จะต้องมีการแจ้งกับทาง 
อินฟลูเอนเซอร์ก่อน ในช่วงที่มีการตกลงว่าจ้างงาน และตกลงในส่วนของค่าใช้จ่ายการบูสตโ์พสต ์ 
ที่บุคคลบูสตโ์พสต์จะมีการคิดค่าใช้จ่ายหรือไม ่โดยอาจมีการคำนวณค่าใช้จ่ายจากจำนวนเงินที่ 
แบรนด์ต้องการบูสตโ์พสต ์หรือตามระยะเวลาการบูสตโ์พสต์ที่แบรนด์ได้แจ้งไว ้โดยการบูสตโ์พสต์จะ
มีการแบ่งจำแนกประเภทรูปแบบออกมาดังนี ้
  2.6.5.1 Tag Branded Content การทำ Branded Content จะเป็นลักษณะ 
การโปรโมทโพสต ์ว่าแบรนด์นั้นๆได้มีการสปอน์เซอร์โพสต์นี ้ในแง่ของการจ้างรีวิวสินค้า หรือโปรโมท
แบรนด ์โดยทางแบรนด์สามารถที่จะบูสตโ์พสต์ได้ทันท ีซึ่งเป็นวิธีที่นิยมในสมัยก่อน เพราะง่ายต่อ
การบูสตโ์พสต์สำหรับแบรนด ์
  2.6.5.2 อินฟลูเอนเซอรบ์ูสตโ์พสต ์หมายถึงการที่แบรนด์ได้จ่ายเงินให้กับอินฟลูเอน
เซอรบ์ูสตโ์พสต์ของงานจ้างรีวิวนี้โดยตรง โดยหลังจากที่อินฟลูเอนเซอร์ได้ทำการโพสต์คอนเทนต์
เรียบร้อยแล้ว ก็จะทำการตั้งค่าบูสตโ์พสต์ตามยอดเงินที่แบรนด์ได้กำหนดไว ้โดยเป็นการโปรโมท
โพสต์ให้ขึ้นหนา้ฟีดเฟซบุ๊กโดยไม่โชว์สปอนเซอร ์
  2.6.5.3 Add Advertiser เปน็การที่แบรนด์ หรือเอเจนซี่ได้รับอนุญาตจาก 
อินฟลูเอนเซอร์ให้มีการแอด (Add) เข้ามาในหลังบ้านเฟซบุ๊กของอินฟลูเอนเซอร์เพื่อทำการบูสต์
โพสต ์โดยที่แบรนด์จะมีการสมัครแอคเค้าท์ (Account) เป็นอีเมลล์และชื่อเฟซบุ๊กเพื่อแอดเข้าหลัง
บ้านไป Boost Post ได้โดยตรง ซึ่งโดยปกติแล้วทางอินฟลูเอนเซอร ์จะมกีารกำหนดระยะเวลาที ่
แบรนด์จะสามารถเข้ามาบูสตโ์พสต์ได้ว่านานแค่ไหน แล้วจึงทำการลบแอคเคาท์ออกไป 
  2.6.5.4 Whitelisting Boost post สำหรับทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นรูปแบบการ 
Boost Post ในช่องทางทวิตเตอร ์โดยแบรนด์จะส่งเอกสารให้ทางอินฟลูเอนเซอร์กรอกยินยอมใน
การให ้Boost Post โดยในเอกสารจะมีการกำหนด ระยะเวลาการบูสตโ์พสต์ว่าเริ่มตั้งแต่วันไหน และ 
Boost Post จบภายในวันไหน ซึ่งอินฟลูเอนเซอร์อาจจะคิดค่าใช้จ่ายในส่วนนี้หรือไม่กไ็ด ้
  2.6.5.5 Gen Code สำหรับติ๊กต๊อก (Tiktok) เป็นรปูแบบการบูสตโ์พสต์ในช่องทาง
ติ๊กต๊อก (Tiktok) โดยหลังจากที่อินฟลูเอนเซอร์ได้ลงโพสต์งานแบรนด์ในติ๊กต๊อกแล้ว ก็จะมีการส่ง
ลิงค ์(Link) Code มาให้กับแบรนด์ทำการบูสตโ์พสต์ให ้ซึ่งจะมีความคล้ายทวิตเตอร์ตรงที่อาจมีการ
คิดค่าใช้จ่ายหรือไม่ก็ได้ 
  2.6.5.6 Youtube discovery ads สำหรับยูทูป (Youtube) เป็นการบูสตโ์พสต์
วีดีโอในช่องทางยูทูป (Youtube) เพื่อให้เกดิยอดวิว (View) เพิ่มขึ้น โดยตามปกติแล้ว  
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จากประสบการณ์ผู้วิจัย การบูสตโ์พสต์วีดีโอในช่องทางยูทูปแบรนด์มักจะไม่ได้มีการทำเป็นประจำ ไม่
เท่ากับเฟซบุ๊ก ยูทูป และทวิตเตอร์ที่มีการบูสตโ์พสต์เป็นส่วนใหญ ่
 จากที่กล่าวมานี้จะเกิดขึ้นแลว้แต่การที่แบรนด์และอินฟลูเอนเซอร์ตกลงกันไว้ก่อนมีการเริ่ม
จ้างงาน เนื่องจากอินฟลูเอนเซอร์บางบุคคลอาจมีเง่ือนไขในแง่ของการไม่รับการบูสตโ์พสต์ในทุก
รูปแบบ ซึ่งโดยปกติจะมีการแจ้งกับแบรนด์ไว้ก่อนตั้งแต่การเสนอเรทราคาก่อนการรับงานว่าจ้าง โดย
ในส่วนใหญ่นั้นอินฟลูเอนเซอร์มักอนุญาตให้แบรนด์สามารถที่จะเข้ามาบูสตโ์พสต์ได ้แต่จะมีค่าใช้จ่าย
เพิ่มเติมตามแต่บุคคล ไมส่ามารถกำหนดโดยคร่าวได ้แล้วแต่ความพึงพอใจของอินฟลูเอนเซอร์นั้นๆ  
 
2.7 การวัดประสิทธิผลในการทำอินฟลูเอนเซอร์มาร์เกต็ติ้ง (Influencer Marketing) การวัด
ผลลัพธ์ทางการตลาดจากกลยุทธน์ี้ ปกตแิบรนดจะมีการวัดผลการใช้อินฟลูเอนเซอร์จากยอดผู้
เข้าชม (Reach), ยอดการมีส่วนร่วม (Engagement), จำนวนคลิกจำนวนการซื้อ (Conversion 
Rate) และปรมิาณเขา้ชมเว็บไซต ์(Website Traffic) รวมไปถึงวิธีการติด Link Code เพื่อเก็บ
ข้อมูลการวัดผลการใช้อินฟลูเอนเซอร ์
 ทุกๆ แคมเปญการตลาดจะมีการกำหนดเป้าหมายว่า ผลลัพธ์จากการลงเงินเป็นอย่างไร 
วิธีการทำการตลาดคุ้มค่าหรือไม ่แต่สิ่งสำคญัในการกำหนดเป้าหมายแต่แรกเริ่ม คือการต้ังเป้าหมายที่
สอดคล้องกับความเป็นจริง ด้วยการนำผลลพัธ์จากการวิเคราะห์ Data มาใช้ด้วยการใช้ระบบ 
Customer Relationship Management (CRM) เพื่อพิจารณาข้อมูลลูกค้าในช่องทาง Social 
Media เช่น  
 - ลูกค้าประทบัใจสินค้า หรอืบริการอะไรของแบรนด์ 
 - ผลิตภัณฑ์ช้ินไหนขายดีที่สุดในรอบปี หรือในช่วงฤดูกาลนี้  
 - ใช้วิธีการการวัดผลแบบไหนบ้าง และวิธีการไหนประสบความสำเร็จมากที่สุด เช่น แบรนด์
มียอด Traffic การเข้าเว็บไซต์ค่อนข้างสูง การตอบรับของการรับรู้แบรนด์อยู่ในเกณฑ์ที่ด ี
Conversion Rate สูง หรือ มีรายได้เพิ่มขึ้นเมื่อทำการตลาดผ่าน Facebook สิ่งเหล่านี้จะทำให้แบ
รนด์ทราบถึงวิธีการที่ชัดเจนยิ่งขึ้น 
 - กลุ่มเป้าหมายแบบไหนที่มี Engagement สูงที่สุด 
 สถิติจาก Statista เผยว่า การวัดผล ROI จากการทำการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ เป็นสิ่งท้า
ทายสำหรับนักการตลาด ซึ่ง 78% ของนักการตลาดคิดว่า 1 ใน 3 ของความท้าทายน้ันมาจากการทำ
แคมเปญผ่านอินฟลูเอนเซอร ์ตัวอย่างการตั้งเป้าหมายที่สามารถนำไปปรับใช ้อาทิเช่น การ
ตั้งเป้าหมายเอาไว้ว่า แบรนด์ต้องการทำ Influencer Marketing เพื่อให้ได้ยอดผู้ติดตามใน 
Instaram เพิ่มขึ้น 30 % ภายในระยะเวลา 6 เดือน ดังนั้น KPI ควรพิจารณาดังนี้ 
 - ยอด Reach จาก Accounts ใหม ่ 
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 - จำนวนการแชร ์และ ความคิดเห็นบนโพสต ์ 
 - ยอด Engagement จำนวนผู้ติดตามใหม ่(Steps Academy, ใช้ประโยชน์จาก Data 
อย่างไร เพื่อให้ Influencer Marketing ได้ผล ROI ดีที่สดุ) 
 จากข้อมูลของไวซ์ไซท์จึงได้พัฒนาเครื่องมือช่ือ Influencer Portfolio ได้คำนวณออกมาว่า
ส่วนที่เป็นคะแนนภาพรวมที่คำนวณจาก 4 ปัจจัยหลัก ได้แก ่
 1. คะแนน Engagement ของแต่ละแพลตฟอร์ม 
 2. คะแนนของอินฟลูเอนเซอร์แบ่งตามสาขาที่เลือก 
 3. คะแนน Engagement ของเนื้อหาที่นำเสนอ 
 4. ผลวิเคราะห์ลักษณะการแสดงตัวตนบนโลกออนไลน์ ซึ่งคะแนนรวมที่ขึ้นมานี้จะใชว้ัดผล
ประสิทธิภาพการสร้างสรรค์คอนเทนต์ของตัวอินฟลูเอนเซอร์เอง  
 และอีกส่วนจะประกอบด้วย 9 มุมมองหลัก อาท ิ
 - Total Performance หรือภาพรวมของประสิทธิภาพการทำงานบนโซเชียลมีเดีย 
 - Most Reaction ความรู้สึกของกลุ่มผู้ติดตาม 
 - Demographic ข้อมูลพื้นฐานของผู้ติดตามแบ่งตามเพศและช่วงอายุ 
 - Interaction คำสำคัญที่ผู้ตดิตามใช้กันมาก 
 - Top Performance Posts เนื้อหาที่ได้รับความนิยมสูงสดุ 
 



 

 

บทที่ 3 
วิธีดำเนินการงานวิจัย 

 
 งานวิจัยในครั้งนี้จัดทำขึ้นเพื่อเป็นแนวทางศึกษาการทดลองผลิตคอนเทนต์มาร์เก็ตต้ิงแบบ
ใหม่สำหรับอินฟลูเอนเซอร์ในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวต้ี โดยผู้วิจัยยึดการศึกษาการใช้อินฟลูเอนเซอร์
ผลิตคอนเทนตใ์นช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ในวงการธุรกิจอุตสาหกรรมบิวต้ี ความสวยความงาม 
โดยวิเคราะหจ์ากคอนเทนต์ของอินฟลูเอนเซอร์ในช่องทางเฟซบุ๊กที่ผลิตคอนเทนต์ถ่ายทอดออกไปใน
งานจ้างของแบรนด ์เพื่อการโปรโมทสินค้า หรือบริการของแบรนด์ การรีวิวสินค้าบอกผลทดลองใช้
เพื่อให้แบรนด์เป็นที่รู้จักและน่าจดจำ โดยทางผู้วิจัยได้จับแง่มุมที่สามารถทำการทดลองผลได ้คือใน
ส่วนของการรีวิวคอนเทนต ์เพื่อนำเสนอแง่มุมใหม่ๆในการทำชิ้นงานคอนเทนต์รีวิวสินค้าในธุรกิจ
อุตสาหกรรมบิวต้ี เพื่อประสิทธิผลที่ดีทั้งในแง่ของผลลัพธ ์และสามารถเป็นแนวทางในการพัฒนา
รูปแบบคอนเทนต์ได้ต่อไปในอนาคต 
 โดยการดำเนินการวิจัยครั้งนี้เกิดจากผู้วิจัยได้มีประสบการณ์เป็นตัวกลางในนามเอเจนซี ่ได้มี
การจ้างงานกับอินฟลูเอนเซอร์หลายครั้ง ซึ่งมักจะพบการรีวิวในรูปแบบเดิมๆ ซึ่งส่งผลต่อผลลัพธใ์น
แง ่Perfomance Post ที่ทำให้ได้ผลไม่ค่อยดีในแง่ของการปฏิสัมพันธ์กับโพสต์ที่มีการว่าจ้าง 
เนื่องจากรูปแบบของคอนเทนต์มีทิศทางในรูปแบบเดิม อาทิเช่น 
 - ภาพอินฟลูเอนเซอร์ถ่ายรูปคู่กับสินค้า 
 - ภาพภ่ายเน้ือสินค้า หรือโปรดักส ์ 
 - ภาพถ่ายสินค้า Product Packshot (ขวด หรือ แพคเกจของสินค้า) 
 - ภาพผลลัพธก์ารใช้งาน ก่อน-หลังการใช้สนิค้า 
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ภาพที ่3.1: ตัวอย่างจำลองรูปแบบการรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ 
 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
 ตัวอย่างที่กล่าวมาข้างต้น นับเป็นการรีวิวในรูปแบบเดิมๆ เป็นแพทเทิลที่ทำให้มักคุ้นตาหรือ
พบเห็นได้ในหน้าฟีดเฟซบุ๊ก โดยความต้ังใจของผู้วิจัย ต้องการเสนอแนะแนวทางการทำรีวิวใน
รูปแบบใหม่ๆ  ที่ผู้วิจัยคาดว่าจะสามารถเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบคอนเทนต์ได้ต่อไปใน
อนาคตและก่อเกิดประโยชน์ทั้งในแง่ของแบรนด ์ที่จะได้ผลลัพธ ์Perfomance โพสต์ที่ดีขึ้น เกิดการ
มีภาพจำต่อสินค้าได้ชัดเจนยิ่งขึ้น หรือผู้ติดตามได้รับรู้ถึงคุณสมบัติของการใช้สินค้าได้ง่ายขึ้น ทั้งนี้ใน
แง่ของอินฟลูเอนเซอร ์จะได้มีโอกาศเปิดกว้างในการรีวิวสินค้าแบบที่ได้ทดลองสไตล์ใหม่ๆ ไม่ใช้การ
รีวิวเป็นแพทเทิลแบบเดิมๆ ได้มีโอกาศทดลองสร้างคอนเทนต์ที่เป็นสไตล์ของอินฟลูเอนเซอร์เอง หรือ
ได้ประโยชน์จากการแนะแนวทางการถ่ายทำรูปแบบคอนเทนต์รูปแบบใหม่ โดยมีวิธีการดำเนินงาน
วิจัยดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 วิธีการเก็บตัวอย่าง 
 3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.5 การนำเสนอข้อมูล 
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 ขยายความขอบเขตงานวิจัย 
 1. อุตสาหกรรม ความงามแล้วธุรกิจบิวตี ้เครื่องสำอางค์, สกินแคร ์
 2. ช่องทางที่เผยแพร่เน้ือหา Facebook 
 3. จำนวนผู้ติดตาม กลุ่ม Micro (ผู้ติดตาม 10,001-50,000 คน) 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 งานวิจัยครั้งนี้ผู้จัดทำได้ทำการนำเสนอตัวอย่างจำลองรูปแบบของการรีวิวแบบใหม่ (Mock 
up) ที่เป็นการรีวิวในรูปแบบการทดลองที่ยังไม่พบเจอมากนัก แต่คาดการณ์ว่าจะมีผลต่อ 
เอนเกจเม้นต ์(Engagement) ที่ดีขึ้น มีความน่าสนใจมากขึ้น โดยผู้วิจัยได้ทำแบบจำลองโพสต์การ
รีวิวออกมา จากนั้นใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยใช้วธิีศึกษาข้อมูลจากแหล่งปฐมภมูิ ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) รวมถึง
ศึกษาข้อมูลเกีย่วกับทฤษฎกีารทำการตลาด โดยใช้ผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing)  
 
3.2 กลุ่มตัวอย่างผูใ้ห้ข้อมูล 
 จากที่ผู้วิจัยได้กำหนดการทดลองด้วยการผลิตช้ินงาน (Mock Up) โพสต ์จำลองรูปแบบการ
รีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ ที่เปน็รูปแบบการทดลองที่ยังไม่พบเจอมากนัก จากนั้นจะใช้การสัมภาษณ์เชิง
ลึก (In-Depth Interview) 10 คน กับกลุ่มที่เป็นเป้าหมาย (Target Audience) ทีม่ีความสนใจใน
เรื่องคอนเทนต์บิวต้ีความสวยความงาม เพื่อสอบถามข้อคิดเห็นว่า การที่ผู้วิจัยได้นำเสนอจำลองโพสต ์
(Mock up) หากอินฟลูเอนเซอร์ มีการเปลีย่นแปลงรูปแบบการรีวิวไปจากเดิม กลุ่มเป้าหมายจะมี
ความคิดเห็นอย่างไร โดยประชากรทีท่ำการศึกษาค้นคว้าสำหรับการวิจัยครั้งนี ้ได้แก ่กลุ่มผู้ติดตาม
อินฟลูเอนเซอร์ความงามหรือบิวตี้และชื่นชอบการซื้อสินคา้บิวตี ้โดยกำหนดช่องทางเฉพาะ ช่องทาง 
เฟซบุ๊กเพจ เทา่นั้น ซึ่งเป็นประชากรที่ไม่สามารถจำกัดจำนวนได ้(Infinite Population) โดยมีความ
สมัครใจในการให้สัมภาษณ ์และได้มีเก็บข้อมูลในแง่มุมดังนี ้
  3.2.1 แง่มุมในเรื่องความรู้สึกเช่ือถือในโพสต์การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ 
  3.2.2 แง่มุมรูปแบบคอนเทนต์ที่ผู้บริโภครู้สึกสามารถเข้าใจได้ง่าย 
  3.2.3 แง่มุมของคอนเทนต์ที่มีความน่าสนใจและเกิดความแปลกใหม ่
  3.2.4 แง่มุมข้อมูลของสินค้าและผลิตภัณฑ ์
 
3.3 วิธีการเก็บตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบ จำลอง Mock Up โพสต์ขึ้นจำนวน 11 ชิ้น โดยเป็นลักษณะตัวอย่าง
การรีวิว (Review) เชิงแบรนด์สปอนเซอร์คอนเทนต์มาร์เก็ตติ้งอินฟลูเอนเซอร์ เป็นรีวิวแนะนำ 
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โปรดักส์ หรือทดสอบการใช้โปรดักส์ในหลายหลายรูปแบบ โดยได้อ้างอิงจากการรีวิวแบบเดิม  
และเปรียบเทยีบการรีวิวแบบใหม่ ที่ยังไม่เป็นที่นิยม โดยผู้วิจัยหลังจากผลิตชิ้นงานแล้วจะมีการทำ
ทดลองกับผู้ทีช่ื่นชอบติดตามอินฟลูเอนเซอร์ในการรีวิวสินค้าบิวต้ี เป็นผู้ที่มีความสนใจ และเป็นลูกค้า
ประจำของสินค้าบิวต้ี 
 
ภาพที ่3.2: แผนภาพประกอบ สรุปขั้นตอนในการเก็บข้อมูลเป็นภาพ 

 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
 โดยจากกระบวนการเก็บข้อมูลที่ผู้วิจัยได้ยกมาข้างต้น จะสามารถตอบโจทย์ในส่วนของการ
ได้ทราบถึงการวัดประสิทธิผลการในทำรีวิวรูปแบบใหม่ จากการนำเสนอแง่มุมใหม่ๆในการทำชิ้นงาน
คอนเทนต์รีวิวสินค้าในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวตี้  และได้ทราบข้อคิดเห็นว่าบุคคลทั่วไปมีข้อคิดเห็น
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อย่างไร เพื่อได้ทราบแง่มุมในการศึกษาผลลัพธ์และข้อคิดเห็นจากผู้บริโภคหรือผู้ให้สัมภาษณ์จากการ
วิเคราะห์คอนเทนต์แนวใหม ่
 ส่วนที่ 1 Mock Up ชิ้นงานเทียบการรีวิวรูปใหม่ ใหม่-เดิม เพื่อทำสัมภาษณ์ข้อคิดเห็น 
ตัวอย่างชิ้นงาน Mock Up ที่ 1 โดยผู้วิจัยต้องการแนะนำให้เกิดการทำรีวิวสินค้าในรูปแบบใหม่   
ที่เข้าใจง่าย ตามนิสัยของคนยุคนี้ที่เลื่อนฟีดเร็วๆ ไม่อ่านข้อความตัวหนังสือเยอะๆ และชินกับการรีวิว
สินค้าในรูปแบบเดิมๆ ที่ Influencer ชอบทำจึงเกิดความรู้สึกสนใจในโพสต์ได้ยาก 
 
ภาพที ่3.3: ตัวอย่างโพสต์การรีวิวแบบเก่าที่มีตัวหนังสือประกอบ 

 

 
 
ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
 (ตัวอย่างการรีวิวแบบเก่า) รูปแบบเปรียบเทียบลักษณะการทำ Review แบบใส่ Text ใน 
Photo เยอะๆ ส่งผลให้คนอ่านรู้สึก ไม่รู้จะโฟกัสตรงไหนด ี
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ภาพที ่3.4: ตัวอย่างโพสต์การรีวิวแบบใหมล่ักษณะการเปรียบเทียบผลลัพธ์ 
 

 
 
ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
 (ตัวอย่างการรีวิวแบบใหม่) เปรียบเทียบลักษณะการทำ Review ให้ภาพเล่าเรื่อง หรือบอก
สรรพคุณด้วยภาพ ให้ผู้ติดตามเข้าใจได้ง่าย ว่าสรรพคุณของสินค้ามีส่วนช่วยในเรื่องอะไร 
 ตัวอย่างชิ้นงาน Mock Up ที่ 2 ผู้วิจัยต้องการแนะนำให้เกิดการทำรีวิวสินค้าในรูปแบบใหม่
ที่มีการรวบรวมข้อมูลให้ลูกค้าเข้าใจง่าย ภายใน 1 รูป ไม่ต้องเสียเวลากด See More เพื่อเข้าไปอ่าน
ข้อมูลของโปรดักส์เพ่ิมเติม เพื่อทำความเข้าใจในสินค้า 
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ภาพที ่3.5: ตัวอย่างโพสต์การรีวิวแบบเก่า ลักษณะ อธิบายความแตกต่างของผลิตภัณฑ ์ที่ต้องกดดู
 เพิ่มเติมในรูปภาพ 

 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
 (ตัวอย่างการรีวิวแบบเก่า) เปรียบเทียบลักษณะการทำ Review อธิบายความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ ์ที่ต้องกดดูเพิ่มเติมในรูปภาพ 
 
ภาพที ่3.6: ตัวอย่างโพสต์การรีวิวแบบใหมท่ี่เปรียบเทียบลักษณะการทำ Review อธิบายความ
 แตกต่างของผลิตภัณฑ ์ที่อธิบายจบภายใน 1 ภาพ 

 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
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 ตัวอย่างชิ้นงาน Mock Up ที่ 3 ต้องการแนะนำให้เกิดการทำรีวิวสินค้าในรูปแบบใหม่ที่เล่น
กับความรู้สึกสงสัยของคน หรือผู้ติดตาม ที่มีผลทำให้เกิดความรู้สึกสนใจเพิ่มมากขึ้น ส่งผลต่อ 
Engagement ที่ด ีและมีผลในส่วนของ SEM ที่นำไปสู่การทำให้คนไปเกดิการ Search หาข้อมูลต่อ 
 
ภาพที ่3.7: ตัวอย่างโพสต์การรีวิวแบบเก่า ที่บอกสินค้าสรรพคุณ และสถานที่ขาย 

 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
 (ตัวอย่างการรีวิวแบบเก่า) เปรียบเทียบลักษณะการทำ Review ที่บอกสินค้า สรรพคุณ และ
สถานที่ขาย รวมไปถึง Promotion อย่างชัดเจนเป็นการรีวิวแบบทั่วไป ที่ไม่ส่งผลต่อความรู้สึกตื่นเต้น
ของคน 
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ภาพที ่3.8: ตัวอย่างโพสต์การรีวิวแบบใหม่เล่นกับความรู้สึกสงสัย  

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
 (ตัวอย่างการรีวิวแบบใหม่) เปรียบเทียบลักษณะการทำ Review ที่เล่นกบัความรู้สึกสงสัย 
สนใจว่าสินค้าอะไร และไป Search หาข้อมูลสินค้าต่อ 

ตัวอย่างชิ้นงาน Mock Up ที่ 4 ต้องการแนะนำให้เกิดการทำรีวิวสินค้าในรูปแบบใหม่ ที่มีผล
ต่อความรู้สึกเชื่อของผู้บริโภคว่าเกิดการใช้จริง ใช้ดีจริงมาอย่างต่อเนื่องแล้วจึงมาบอกต่อ 
 
ภาพที ่3.9: ตัวอย่างโพสต์การรีวิวลักษณะการทำรีวิวลักษณะชวนเช่ือ 

 

 
 
ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
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 (ตัวอย่างการรีวิวแบบเก่า) เปรียบเทียบลักษณะการทำ Review ในลักษณะการทำรีวิว
ลักษณะชวนเช่ือ และใช้ CTA ด้วย Text 
 
ภาพที ่3.10: ตัวอย่างโพสต์การรีวิวที่เข้าใจง่ายด้วยการเห็นภาพ 

 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
 (ตัวอย่างการรีวิวแบบใหม่) เปรียบเทียบลักษณะการทำ Review ที่บ่งบอกถึงการใช้จริงของ 
Influencer ในลักษณะใช้ดบีอกต่อ เข้าใจง่ายด้วยการเห็นภาพ 
 การทำ Mock Up จำลองโพสต์การรีวิวที่ผู้วิจัยเสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อสำรวจข้อคิดเห็นของ
ผู้คนว่ามีผลต่อความน่าเชื่อถือในอินฟลูเอนเซอร์และสินค้ามากขึ้นหรือไม ่
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ภาพที ่3.11: ตัวอย่างชิ้นงานที่เสนอแนะที ่1 
 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
 เสนอแนะการรีวิวในรูปแบบใหม่ ที่ทำให้ผูต้ิดตามเช่ือว่า Influencer เกิดการทดลองใช้สินค้า
จริง และได้หยบิมารีวิวด้วย Text สั้นๆ ให้มคีวามเข้าใจง่าย และส่งผลในแง่ดีต่อสินค้าของแบรนด ์ที่ดู
มาจากผู้ใช้จริง 
 
ภาพที ่3.12: ตัวอย่างชิ้นงานที่เสนอแนะที ่2 

 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
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 เสนอแนะการรีวิวแบบลักษณะ How-to ทริคการใช้สินค้าให้ได้ประสิทธิผลดียิ่งขึ้น โดยอาจ
เป็นการ Collaboration สินค้า 
 
ภาพที ่3.13: ตัวอย่างชิ้นงานที่เสนอแนะที ่3 

 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
 การรีวิวสินค้าในลักษณะ Comparison Product เปรียบเทียบประสิทธิผลกับสินค้าอืน่  
โดยสามารถบอกสินค้าที ่Influencer ชื่นชอบที่สุด ผ่านการให้คะแนน (ติดดาว) และจำนวน 
ของโปรดักส์ที่ดูเกิดการใช้อย่างต่อเนื่องยาวนาน 
 ส่วนที ่2 คำถามเกี่ยวกับข้อคิดเห็นของกลุ่มผู้ให้สัมภาษณต์่อรูปแบบคอนเทนตแ์บบจำลอง
โพสต ์ที่ผู้วิจัยได้ทำการทดลอง 
 โดยเป็นแบบสอบถามแบบ ปลายเปิด (Open-Ended Questions) แก่ผูต้ิดตาม 
บิวต้ีอินฟลูเอนเซอร ์จำนวน 6 ข้อ ได้แก ่
 1. จากที่เห็นตัวอย่างแบบจำลองการรีวิว มีผลในแง่มุมความรู้สึกเชื่อถือในโพสต์การรีวิวของ
อินฟลูเอนเซอร์จากตัวอย่างจำลองโพสต ์(การรีวิวแบบเก่า-การรีวิวแบบใหม)่ อย่างไร 
 2. จากที่เห็นตัวอย่างแบบจำลองการรีวิวแบบใหม่ รูส้ึกมีความเข้าใจในสินค้า และเข้าใจ
สินค้าได้ง่ายขึ้นกว่าการที่อินฟลูเอนเซอร์รีวิวในรูปแบบเดิมๆหรือไม ่
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 3. จากที่เห็นตัวอย่างแบบจำลองการรีวิวแบบใหม่ ก่อเกดิความรู้สึกน่าสนใจและความรู้สึก
แปลกใหม่ของคอนเทนต์หรือไม ่
 4. จากที่เห็นตัวอย่างแบบจำลองการรีวิวแบบใหม่ ก่อเกดิความรู้สึกถึงในแง่ความครบถ้วนใน
ข้อมูลของสินคา้และผลิตภัณฑ์จากตัวอย่างจำลองโพสต์หรือไม่ 
 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยจะทำการเปิดตัวอย่างโพสต์ให้ผู้สมัภาษณ์ดู และมีการทำสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) กบักลุ่มตัวอย่างผู้ติดตามอินฟลูเอนเซอร ์10 คน ผู้วิจัยจะมีการจัดประเมินโดยยึดจาก
หัวข้อเพื่อนำไปศึกษาต่อดังนี ้
 3.4.1 วิเคราะห์โมเดลที่เป็นข้อเสนอแนะเพิ่มเติม ต่อการทำคอนเทนต์รีวิวในรูปแบบใหม ่
 3.4.2 วิเคราะห์ปัจจัยในการใช้เทมเพลตเฟซบุ๊กโพสต์ที่มผีลต่อความน่าสนใจในคอนเทนต ์
 3.4.5 วิเคราะห์ปัจจัยอะไรที่ทำให้ผู้ติดตามมีการเอนเกจกับโพสต์ (Engagement) 
 3.4.6 คอนเทนต์แบบไหนที่คุณชื่นชอบที่สุด 
 เมื่อได้ผลข้อคิดเห็นในหัวข้อต่างๆดังนี้จะทำให้สามารถจบัทิศทางที่นำไปพัฒนาต่อยอดการ
ทำรีวิวที่ตอบโจทย์ต่อกลุ่มผู้ติดตามหรือ กลุ่มเป้าหมาย ในปัจจุบันที่จะเกิดผลดีต่อ ผู้รับชม (Target 
Audience) ตอ่แบรนด ์และต่ออินฟลูเอนเซอร ์ซึ่งต้องมีการเริ่มจากมีตัวอย่างให้ได้รับข้อคิดเห็น 
จากนั้นเพื่อให้ได้รู ้Consumer Insight ว่าผู้ติดตามมีแง่มุมมองอย่างไร หรือผู้บริโภคมีความต้องการ
คอนเทนต์แนวใด และอินฟลูเอนเซอร์ควรมีการสื่อสารในรปูแบบใด สิ่งใดที่จะทำให้กลุ่มเป้าหมาย 
ก่อเกิดความเช่ือในเนื้อหาคอนเทนต์ สุดท้ายแล้วเพื่อไม่ให้คอนเทนต์น้ันออกมาเป็นการสื่อสารใน
รูปแบบเดียวกันจนเกินไป 
 
3.5 การนำเสนอข้อมูล 

สำหรับการนำเสนอข้อมูลในงานวิจัยในครั้งนี ้เป็นการนำเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิง
วิเคราะห ์(Descriptive Analysis) ซึ่งจัดแบ่งประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยใช้วิธีอธิบายข้อมูล
โดยนำความคิดเห็น รวมไปถึงตัวอย่างโพสต์การรีวิวจำลอง และคำสัมภาษณ์ของผู้ติดตาม ประเด็นที่
น่าสนใจ มีการยกเหตุผลสนับสนุน พร้อมยกตัวอย่าง และภาพ  

 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาแนวทางการทำคอนเทนต์สำหรับสินค้าในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวต้ี เพื่อให้ผู้บริโภค
ก่อเกิดความรู้สึกเช่ือถือในโพสต์การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ และเกิดความรู้สึกเข้าใจได้ง่าย และสนใจ
ในเนื้อหาคอนเทนต์ในรูปแบบใหม่ที่สามารถเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบคอนเทนต์ได้ต่อไปใน
อนาคต แม้ว่าโดยภาพรวมแล้วรูปแบบของคอนเทนต์ที่ผู้วิจัยได้คิดเพื่อนำไปทำการสอบถาม
ข้อคิดเห็นส่วนใหญ่จะยังไม่ตอบโจทย์สำหรับผู้ให้สัมภาษณ์ แต่หากในกรณีที่ต้องการนำไปใช้เป็น
แนวทางในการผลิตคอนเทนต์สำหรับอินฟลูเอนเซอร์ในอนาคต ภาพที่ควรจะเป็นคือภาพลำดับที่ 
2,4,5,7 และภาพที่ไม่ควรจะเป็นคือลำดับภาพที ่1,3,6 โดยผู้วิจัยขอนำเสนอรายละเอียดต่อไปนี้ 
 จากภาพคอนเทนต์แนวทางการรีวิวทั้งหมดผู้วิจัยได้รับการโหวตภาพที่น่าจะนำไปต่อยอด
หรือสร้างประโยชน์แก่ผู้อ่านได้ลำดับดังต่อไปนี ้ภาพลำดับที่ 2,4,5,7 โดยสิ่งที่ภาพเหล่านี้มีเหมือนกัน
คือในแง่ของ ความเข้าใจได้ง่าย และความนา่เช่ือถือ โดยมีปัจจัยหลักคือเรื่องของภาพสินค้าที่ดูเกิด
การใช้จริง เป็นประเด็นที่สำคัญมากสำหรบัผู้บริโภค และประเด็นถัดมา คือเรื่องของความเข้าใจใน
สินค้าได้ง่าย โดย 2 แกนนี้เป็นประเด็นสำคัญต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต้องการอ่านคอนเทนต์รีวิว
สินค้าจากอินฟลูเอนเซอร ์ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าตาม ได้รับทั้งข้อมูลประโยชน์สำคัญที่ช่วยกระตุ้น
การตัดสินใจซื้อได้ง่ายมากขึ้น โดยต้องมีความดูใช้จริงในภาพ เพื่อให้เกิดการรับรู้ว่า มีคนใช้ด ีแล้วจึง
มาบอกต่อ ในส่วนของผลลัพธ์ภาพที่ผู้วิจัยได้คิดและเสนอแนะแต่ไม่ตอบโจทย์ของผู้บริโภค คือภาพ
ลำดับที ่1,3,6 โดยมีสิ่งที่เหมอืนกันคือแง่มุมของภาพที่ดูเกินจริง ในแง่ของผลลัพธ์การใช้งาน และ
ความที่ต้องหาข้อมูลสินค้าเพิม่เติมเอง จะเป็นแกนสำคัญที่ผู้บริโภครู้สึกว่าความน่าเช่ือถือหรือการต้อง
ใช้วิจารณญาณมีผลต่อความจริงใจในการผลิตงานรีวิว ทำให้ผู้บริโภครูส้ึกว่าไม่กล้าซือ้สินค้าตามโพสต์
เหล่านี ้
 
4.1 ภาพทีผู่้วิจัยได้เสนอแนะและสร้าง Mockup คอนเทนต์ที่สามารถนำไปปรบัใช้ได้ และผู้ให้
สัมภาษณ์โหวตว่าเกิดประโยชน์สูงสุดคือภาพลำดับที ่2,4,5,7 เนื่องจากเกิดความรู้สึกเชื่อถือได้ 
ผ่านการใช้สนิค้าจริง และมขี้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อตาม รวมไปถึงข้อมูลความ
แตกต่างของสนิค้า ซึ่งมีการแสดงใหเ้ห็นถงึความเข้าใจได้ง่าย ซึ่งจะส่งผลต่อไปในแง่ของการ
ตัดสินใจซื้อหรือ Decision โดยเกิดจากเหตุผล 4 ประการดังนี้ 
 4.1.1 ทุกโพสต์รีวิวจะต้องมีภาพสินค้าที่มีการใช้จริง โดยสามารถเห็นได้ชัดเจนจากภาพ 
หลอดมีการถูกบีบใช ้ซึ่งสงผลต่อความรู้สึกเชื่อถือ 
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 4.1.2 มีการจัด Compose ของภาพให้มีความเข้าใจได้ง่าย เช่น การม ีText หรือตัวหนังสือ
เขียนประกอบสั้นๆ ในภาพ เพื่อความเข้าใจในสินค้านั้นๆ ได้อย่างชัดเจนโดยไม่ต้องเสียเวลาในการ
อ่านในแคปชั่นมากจนเกินไป 
 4.1.3 ภาพที่มกีารให้คะแนนประเทียบสินค้าในไลน์เดียวกัน อาทิเช่น ภาพลำดับที ่และ 7 
จะส่งผลอย่างมาก ในการติดสินใจซื้อของผู้บริโภค และก่อเกิดแง่มุมความรู้สึกสนใจมากขึ้น 
 4.1.4 ภาพเทคเจอร์ของเนื้อสินค้า ส่วนนี้เป็นส่วนที่ทำใหผู้้บริโภคเกิดการตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 
โดยสามารถที่จะม ีหรือไม่มกี็ได ้แล้วแต่ประเภทของสินค้า แต่จากการให้สัมภาษณ ์ผู้คนส่วนใหญ่คดิ
ว่าถ้ามีจะทำให้คอนเทนต์รีวิวสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
  ตัวอย่างภาพประกอบที ่2 (ตารางเทสสินค้าไลน์เดียวกัน) 
  ตัวอย่างภาพประกอบที ่4 (สินค้าใช้อย่างต่อเนื่อง) 
  ตัวอย่างภาพประกอบที ่5 (สินค้าใช้จริง) 
  ตัวอย่างภาพประกอบที ่7 (Review ติดดาว) 
 
4.2 ลำดับการโหวตโพสต์รูปแบบการรีวิวที่ชื่นชอบมากที่สุด 
 1. Comparison Product เปรียบเทยีบประสิทธิผลกบัสินค้าอื่น ผ่านการให้คะแนน (ติดดาว) 
 2. ตารางเปรียบเทียบโปรดักส ์ในแบรนด์และสินค้าไลน์เดียวกัน 
 3. ภาพสินค้าที่ผ่านการใช้งานมาจำนวนมาก ใช้จริงจากอินฟลูเอนเซอร ์
 4. ภาพสินค้ารีวิวแบบ 1 Single Photo ทีม่ีการใช้งานจริง และมีรีวิว Text สั้นๆ ในภาพ 
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ภาพที ่4.1: ตารางเทสสินค้าไลน์เดียวกัน, สินค้าใช้อย่างต่อเนื่อง, สินค้าใช้จริง, Review ติดดาว 
 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 

 โดยสิ่งที ่4 ภาพนี ้(ตารางเทสสินค้าไลน์เดียวกัน), (สินค้าใช้อย่างต่อเนื่อง), (สินค้าใช้จริง), 
(Review ติดดาว) ที่ส่งผลต่อความรู้สึกเช่ือถือ หรือทำใหก้่อเกิด Trust จากที่เห็นสิ่งทีม่ีเหลือกันในทัง้ 
4 ภาพคือ สินค้าผ่านการใช้งาน การจัด Compose ของภาพให้มีความเข้าใจได้ง่าย เช่น การม ีText 
หรือตัวหนังสือ รวมไปถึงการให้คะแนนประเทียบสินค้า ของภาพที ่4.1 (สินค้าใช้จริง) และภาพที่ 4.2 
(Review ติดดาว) ซึ่งแสดงให้ผู้บริโภคเห็นได้ว่าแสดงออกถึงการรีวิวผ่านประสบการณ์ ที่ต้องเกิดการ
ใช้จริงถึงสามารถถ่ายคอนเทนต์นี้ออกมาได้ มีการใช้จริงจนสามารถที่จะเปรียบเทียบสิ่งที่ดีที่สุดที่ตัว
อินฟลูเอนเซอร์สามารถแนะนำบอกต่อออกมาได้ 
 ข้อมูลจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ในแง่มุมของความรู้สึกเชื่อถือในโพสต์การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์
พบว่า 8 ใน 10 ท่านมคีวามรู้สึกเช่ือถือในคอนเทนต์รูปแบบใหม่ จากลำดับตัวอย่างจำลองรีวิวแบบ
ทดลองใช้จริงแล้วจึงมาบอกต่อ “ตัวอย่างโพสต์แบบที่สองดูเรียลๆ ดี ส่วนตัวก็จะเช่ือว่าใช้ดีจริงๆแล้ว
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มาบอกต่อ เหมือนเป็นของที่อินฟลูเอนเซอร์ใช้ประจำ ทำให้อยากซื้อตาม” (ดรมี, 27, พนักงาน
บริษัทเอกชน, เงินเดือน 30,000) 
 ข้อมูลจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ในแง่มุมของรูปแบบคอนเทนต์ที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกสามารถ
เข้าใจได้ง่ายพบว่า 9 ใน 10 ท่าน เกิดความรู้สึกเข้าใจในสินค้าได้ง่าย จากตัวอย่างจำลอง (Mockup) 
ลำดับที ่2 แบบจำลองสรุปสินค้าลักษณะตาราง Demography ตรงกับความรู้สึกประหยัดเวลา และ
สามารถทำความเข้าใจหลายสินค้าได้ภายในภาพเดียว “ชอบแบบ demographic แบบที่สองมากกว่า
นะ ดูข้อมูลแนน่ๆ กว่า แล้วไม่ได้ดูขายของมากไป แบบแรกจะดูรีวิวแบบรีวิวให้แบรนด์ไปเลย ที่
สำคัญคือเปรียบเทียบสินค้าแยกตามความต้องการของคนได้ด ีทำให้ตัดสินใจซื้อตามได้ง่ายขึ้น” (แตง, 
29, ลูกจ้าง, เงินเดือน 30,000) 
 ข้อเสนอแนะจากการสัมภาษณ์พบว่า 
 ควรต้องมีราคาในคอนเทนต์เพื่อให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบการตัดสินใจ และดูกำลังซื้อในแต่ละ
บุคคล 
 “ชอบแบบที่เป็นตัวอย่างโพสต์ที่สอง เพราะดูทีเดียวก็เก็ทเลย จะได้ตัดสินใจว่าจะเลือกซื้อตัว
ไหนได้ง่าย เราผิวมันเหมาะกับเนื้อผลิตภัณฑ์แบบไหน ถ้ามีใส่ราคาไว้ด้วยก็ดีนะ ให้มีเปรียบเทียบ
ราคา” (จูน, 30, ลูกจ้าง, เงินเดือน 30,000) 
 ข้อมูลจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ในแง่มุมของความครบถ้วนในข้อมลูของสินค้าและผลิตภัณฑ ์พบว่า
ใน 8 ใน 10 ทา่น มีความรู้สกึได้รับรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจได ้จาก
ลำดับตัวอย่างจำลอง (Mock Up) ลำดับที ่7 Comparison Product เปรียบเทียบประสิทธิผลกับ
สินค้าอื่น ตรงกับความรู้สึกที่ก่อให้เกิดความได้รับประโยชน์จากโพสต์รีวิวนี้ในแง่ของการได้เปรียบ
เทียบข้อมูลของสินค้าและผลติภัณฑ์ที่ครบถ้วนจนสามารถเลือกซื้อสินค้าชิ้นที่เหมาะสมกับแต่ละ
บุคคลได้ตรงตามความต้องการ และได้เลือกสินค้าที่ตรงโจทย์กับสภาพผิวของตนเอง สามารถตัดสินใจ
ซื้อได้ไวขึ้น “รูส้ึกเรียลด ีจะได้รู้ว่าโปรดักส์ตัวไหนเก่งด้านไหนบ้าง ชอบที่มีการเขียนรวีิวสั้นๆ  
ถึงประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ”์ (ก้ิป, 36, เงินเดือน 50,000) 
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 4.2.1 โดยภาพที่มีผลโหวตช่ืนชอบมาที่สุด Comparison Product เปรียบเทียบประสิทธิผล
กับสินค้าอ่ืน ผ่านการให้คะแนน (ติดดาว) ในแง่มุมของการนำมาพัฒนาต่อ มีการสรุปออกมาได้ดังนี้ 
 
ภาพที ่4.2: Review ติดดาว 

 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
  โดยรวมผู้ให้สมัภาษณ์คิดว่าค่อนข้างดีอยู่แล้ว แต่ยังขาดรายละเอียดที่แนะนำให้
นำมาทำการปรับปรุงเพิ่มเติม ดังนี ้
  1. ราคาของสนิค้า การมีราคาเพ่ือให้ผู้บริโภคที่มีความสนใจสินค้านี้ ตัดสนิใจได้ง่าย
ขึ้นว่างบเพียงพอหรือไม่ ซึ่งมีผลต่อการพิจารณาซื้อสินค้า ควรมีการบอกราคาในตัวคอนเทนต์ตัวอย่าง
จำลองโพสต ์เพื่อทำให้สามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น “ชอบการรีวิวแบบนี ้เพราะดูเรียลๆ ถ้าเป็น
สินค้าที่สนใจอยู ่มีโอกาศซื้อตามสูง แต่อยากให้มีการบอกราคาด้วย เช่นรวมครีมลดรอยแผลเป็น
ราคาไม่เกินหลกัร้อย จะทำใหต้ัดสินใจได้ง่ายขึ้น” (ดรมี, 27, พนักงานบริษัทเอกชน, เงินเดือน 
30,000) 
  2. ภาพเนื้อ Texture ของสนิค้าว่าครีมทารอยแผลเป็นมคีวามแตกต่างในเนื้อสินค้า
อย่างไร เพื่อการตัดสินใจ 
  3. ชื่อหัวข้อ Headline ทีม่ีความดึงดูดให้กดเข้ามาอ่าน เช่นการพูดถึงเรื่องของราคา
หรือความคุ้มค่าสูงสุด 
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 4.2.2 ภาพลำดับถัดมาทีผู่้ให้สัมภาษณ์มีความคิดเห็นว่าใกล้เคียงกับสิ่งที่ตอบโจทย์คือ  
คอนเทนต์ของตารางเปรียบเทียบโปรดักส์ ในแบรนด์และสินค้าไลน์เดียวกัน ซึ่งมีสิ่งทีส่ามารถนำมา
ปรับปรุงต่อได้ดังนี้ 
 
ภาพที ่4.3: ตารางเทสสินค้าไลน์เดียวกัน 
 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
  ข้อคิดเห็นที่ผู้ให้สัมภาษณ ์อยากให้มีการเพ่ิมเติมคือ ข้อมลูจากผู้ให้สัมภาษณ์ใน
แง่มุมของรูปแบบคอนเทนต์ที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกสามารถเข้าใจได้ง่าย ผู้วิจัยพบว่า 9 ใน 10 ท่าน 
เกิดความรู้สึกเข้าใจในสินค้าได้ง่าย จากตัวอย่างจำลอง (Mock Up) ลำดับที ่2 แบบจำลองสรุปสินค้า
ลักษณะตาราง Demography (ตารางเทสสนิค้าไลน์เดียวกัน) ตรงกับความรู้สึกประหยดัเวลา  
และสามารถทำความเข้าใจหลายสินค้าได้ภายในภาพเดียว “ชอบแบบ Demographic แบบที่สอง
มากกว่านะ ดูข้อมูลแน่นๆ กว่า แล้วไม่ได้ดูขายของมากไป แบบแรกจะดูรีวิวแบบรีวิวให้แบรนด์ไปเลย 
ที่สำคัญคือเปรียบเทียบสินค้าแยกตามความต้องการของคนได้ด ีทำให้ตัดสินใจซื้อตามได้ง่ายขึ้น” 
(แตง, 29, ลูกจ้าง, เงินเดือน 30,000) ข้อเสนอแนะจากการสัมภาษณ์พบว่าควรต้องมีราคาในคอน
เทนต์เพ่ือให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบการตัดสินใจ และดูกำลงัซื้อในแต่ละบคุคล 
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  “ชอบแบบที่เป็นตัวอย่างโพสต์ที่สอง เพราะดูทีเดียวก็เก็ทเลย จะได้ตัดสินใจว่าจะ
เลือกซื้อตัวไหนได้ง่าย เราผิวมันเหมาะกับเนื้อผลิตภัณฑ์แบบไหน ถ้ามีใส่ราคาไว้ด้วยก็ดีนะ  
ให้มีเปรียบเทียบราคา” (จูน, 30, ลูกจ้าง, เงินเดือน 30,000) 
 
 4.2.3 ภาพสินค้าที่ผ่านการใช้งานมาจำนวนมาก ใช้จริงจากอินฟลูเอนเซอร์ เป็นภาพลำดับที ่
3 ทีผู่้ให้สัมภาษณ์มองว่าใกล้เคียงกับคอนเทนต์รีวิวที่ต้องการ โดยมีข้อทีต่้องนำมาปรับปรุงดังนี้ 
 
ภาพที่ 4.4 ภาพสินค้าที่ผ่านการใช้งานมาจำนวนมาก 

 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
 ผู้ให้สมัภาษณอ์ยากให้มีการเพิ่มเติมเรื่องของข้อมูลผลิตภัณฑ์เพิ่มเติมในการช่วยให้ตัดสินใจ
ซื้อได้ง่ายขึ้น สิ่งที่ยังไม่มีในคอนเทนต์จะเป็นเรื่องของราคาสินค้า ข้อมูลสำคัญหรือส่วนผสมบางอย่าง 
รวมไปถึงเนื้อสัมผัสของสินค้า ผู้ให้สัมภาษณค์นที่ 9 “ดูใช้จริง ใช้ดีแล้วมาบอกต่อ แต่ว่าควรให้เห็นชื่อ
แบรนดด้วย ในแคปช่ันต้องมีข้อมูลของสินค้าให้พิจารณาด้วย” (จูน, 31, ลูกจ้าง , เงินเดือน 40,000) 
 ผู้ให้สมัภาษณค์นที่ 3 “พี่ชอบสไตล์ที่รีวิวตามความรู้สึก ข้อมูลมีประกอบพอสังเขปก็ได ้ 
แต่อยากได้รีวิวแบบจริงๆ เรยีลๆ กนัไป อยา่งตัวอย่างนี ้โพสตแบบที่สองจะรู้สึกอินกว่า” (ก้ิป, 36, 
เงินเดือน 50,000) 
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 4.2.4 ภาพสินค้ารีวิวแบบ 1 Single Photo ที่มีการใช้งานจริง และมีรีวิว Text สั้นๆ ในภาพ 
มีความใกล้เคียงกับโพสต์รีวิวที่มีผลต่อความน่าเช่ือถือ จาก 9 ใน 10 ของผู้ให้สมัภาษณท์ี่รู้สึดถึงในแง่
ของการใช้จริงรีวิวจริง มีการถ่ายทอดผ่านแพ๊กเกจที่ถูกบีบหรือใช้แล้ว 
 
ภาพที่ 4.5 ภาพสินค้ารีวิวแบบ 1 Single Photo 
 

 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 

  โดยสิ่งที่กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ ์9 ใน 10 อยากเห็นเพ่ิมเติม มีองค์ประกอบดังนี ้
  1. Product Benefit ที่สำคญัคืออะไร 
  2. เนื้อผลิตภัณฑ์ของรองพื้น เพื่อใช้ในการประกอบการตัดสินใจ 
  3. ราคาของสนิค้า 
  ผู้ให้สมัภาษณค์นที่ 1 “รูส้ึกว่ามีการใช้จริง และรู้สรรพคณุของโปรดักส์ด้วย  
ทำให้เข้าใจง่ายว่าใช้ด ีและ Product Benefit ทีส่ำคัญคอือะไร” (ดรีม, 27, พนักงานบริษัทเอกชน, 
เงินเดือน 30,000)  
  ผู้ให้สมัภาษณค์นที่ 2 “จากตัวอย่างที่ให้ดูถ้าเป็นรองพื้นจะอยากเห็นเนื้อผลิตภัณฑ์
ด้วย เพื่อใช้ในการประกอบการตัดสินใจ และที่ยังขาดจะมีราคาและสถานที่ขาย ไม่งั้นให้ไปใส่ใน
แคปชั่นแทนได”้ (ภา, 32, ลูกจ้าง,เงินเดือน 48,000) 



51 

 

4.3 ภาพคอนเทนต์ที่ผู้วิจัยได้เสนอออกมา ซึ่งไม่ส่งผลตอ่ความรูส้ึกประทับใจ หรือไม่มีผลต่อการ
ต้องการซื้อของผู้บริโภค และผู้ใหส้ัมภาษณ์ไม่แนะนำให้ทำ หรือควรนำมาปรับแก้ไขก่อน คือภาพ
ลำดับที ่1,3,6 ด้วยเหตุผลทัง้หมด 3 ประการดังนี ้
 4.3.1 ภาพที่ไม่แนะนำให้ทำ อันดับที ่1 ภาพที ่1 (ผลลัพธ์การใช้ที่เกินจรงิ) เนื่องผลจากผล
ของความรู้สึกในแง่ของความจริงใจ ซึ่งเป็นส่วนสำคัญต่อ Trust ของบุคคลอินฟลูเอนเซอร์ที่ผู้ติดตาม
มีให้ และยังส่งผลต่อความเชื่อถือของสินค้านั้นๆอีกด้วย จากตัวอย่างของภาพที่ 1 นั้นต้องการสื่อถึง
ผลิตภัณฑ์ลบรอยแผลเป็นทีม่ีผลลัพธ์การใชท้ี่ไม่น่าเกิดขึ้นได ้ 
 4.3.2 ภาพที่ไม่แนะนำให้ทำ อันดับที ่2 ภาพที ่3 (ภาพถ่ายสินค้าหน้าเชลฟ์วางของ) 
เนื่องจากส่งผลในแง่ของ การเข้าใจได้ยากในเรื่องของข้อมูลสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการทราบ ทำให้
ผู้บริโภคต้องมีการหาข้อมูลเพิ่มด้วยตนเอง ซึ่งอาจส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้า  
 4.3.3 ภาพที่ไม่แนะนำให้ทำ อันดับที ่3 ภาพที ่6 (สินค้ารวีิวคู่กัน) ผู้ให้สมัภาษณ์ให้ความ
คิดเห็นว่าคอนเทนต์ลักษณะนี้ไม่เวิรค์เนื่องจากไม่มีข้อมูลสินค้าที่ชัดเจน และไม่เกี่ยวเนื่องกับเรื่อง
ความรู้สึกน่าเชื่อถือ เช่นภาะสินค้าที่ผ่านการใช้มาอย่างยาวนาน การทำคอนเทนต์แนว Collab  
โปรดักส์อยู่ที่ความชอบชอบสินค้านั้นๆส่วนบุคคลมากกว่า 
 
4.4 ลำดับการโหวตโพสต์รูปแบบการรีวิวที่ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ชื่นชอบ และแนะนำใหป้รับปรุง 
 ตัวอย่างภาพประกอบที ่1 (ผลลัพธ์การใช้ที่เกินจริง) 
 ตัวอย่างภาพประกอบที ่3 (ภาพถ่ายสินค้าหน้าเชลฟ์วางของที่ไม่มีข้อมูลเพ่ิมเติม) 
 ตัวอย่างภาพประกอบที ่6 (สินค้ารีวิวคู่กัน) 
 
ภาพที่ 4.6 ลำดับการโหวตโพสต์รูปแบบการรีวิวที่ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ชื่นชอบ และแนะนำให้ปรับปรุง 

 

 
 
ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
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 ตัวอย่างภาพคอนเทนต์ที่ทางผู้ให้สมัภาษณแ์นะนำให้มีการเพิ่มเติม Product Information 
หรือปรับแก้ไข ผู้วิจัยได้ทำการเปรียบเทียบในแง่มุมที่ทั้ง 3 คอนเทนต์นี้ควรมีการปรับปรุง โดยเทียบ
จากตัวอย่างคอนเทนต์ที่ทางผู้ให้สัมภาษณ์ได้โหวตความชื่นชอบ โดยผู้วิจัยขอนำเสนอรายละเอียด
ต่อไปนี้ 
 4.4.1 ผลการเปรียบเทียบ 
 
ภาพที่ 4.7 ผลลัพธ์การใช้ที่เกินจริงเปรียบเทียบกับสินค้าใช้อย่างต่อเนื่อง 

 

 
 
ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
  ตัวอย่างภาพประกอบที ่1 (ผลลัพธ์การใช้ที่เกินจริง) เปรียบเทียบกับตัวอย่าง
ภาพประกอบที่ 4 (สินค้าใช้อย่างต่อเนื่อง) จะเห็นได้ว่าผู้ให้สัมภาษณ์คดิว่าความน่าเชื่อถือของสินค้า
เป็นสิ่งที่สำคัญกว่าผลลัพธ์การใช้ที่อินฟลูเอนเซอร์ถ่ายทอดออกมา ภาพไม่จำเป็นจะต้องถ่ายให้เห็นว่า
ใช้แล้วได้ปลอย่างไร แต่สิ่งสำคัญที่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือเป็นการแสดงออกในแง่ของการได้ใช้แล้ว 
ใช้จริง แล้วมีผลอย่างไรสามารถที่จะถ่ายทอดถ่ายภาพคอนเทนต์ตามตรงได ้ซึ่งภาพอาจสามารถ
นำเสนอได้ในแง่มุมอื่นแทน 
  “มองว่าภาพที่สองน่ากลัวเกินไป จริงๆแล้วแต่สินค้าด้วยว่าเราต้องรู้ Product 
Information มากน้อยแค่ไหน ถ้าเป็นแค่ที่ล้างเครื่องสำอางค์มองว่าไม่ต้องมีตัวหนังสือมากก็ได ้ 
แค่เล็กน้อย ไม่ง้ันจะขี้เกียจอ่าน ตัวการที่โพสต์ไม่เขียนอะไรเลยก็ทำให้เราไม่รู้ว่ามันมีสรรพคุณอะไร 
คิดว่ามีตัวหนังสือน้อยแต่พอดีก็พอ” (ดรีม, 27, พนักงานบริษัทเอกชน, เงินเดือน 30,000)  
  ภาพรีวิวควรไม่เกินจริง และดูน่าเช่ือถือ ไม่ดูพยายามขายของมากจนเกินไป 
“อาจจะต้องดูก่อนว่า สินค้าอะไร ถ้าอย่างครีมที่ต้องทาลงหน้า มองว่าที่เสนอการรีวิวแบบใหม ่
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อาจจะไม่พอ เพราะดูไม่ปลอดภัย แต่ถ้าเป็นแค่ลิปสติก รปูแค่นี้ก็โอเค มองว่าเพียงพอ” (เมย,์ 35, 
พนักงานบริษัทเอกชน, เงินเดือน 60,000) 
 
ภาพที่ 4.8 ภาพถ่ายสินค้าหน้าเชลฟ์วางของที่ไม่มีข้อมูลเพ่ิมเติมเปรียบเทียบกับสินค้าใช้จริง 
 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
 ตัวอย่างภาพประกอบที ่3 (ภาพถ่ายสินค้าหน้าเชลฟ์วางของที่ไม่มีข้อมูลเพ่ิมเติม) 
เปรียบเทียบกับ ตัวอย่างภาพประกอบที ่5 (สินค้าใช้จริง) สามารถเปรียบเทียบได้ว่าคนให้ความสำคญั
กับข้อมูลสินคา้ อย่างน้อยในแง่ของคุณสมบัติสินค้าเบื้องต้นที่ผู้บริโภคต้องการทราบถึง ควรต้องมี
ข้อมูลของสินคา้ให้พิจารณาด้วย เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น “ดูใช้จริง ใช้ดีแล้วมาบอกต่อ 
แต่ว่าควรให้เห็นชื่อแบรนด์ด้วย ในแคปชั่นต้องมีข้อมูลของสินค้าให้พิจารณาด้วย” (จนู, 31, ลูกจ้าง , 
เงินเดือน 40,000) 
 เนื่องจากการอ่านรีวิวควรได้ข้อมูลเบื้องต้นอย่างครบถ้วน เพื่อเป็นประโยชน์และอำนวย
ความสะดวกแก่ผู้ที่สนใจในสินค้านั้นๆ “ชอบการรีวิวแบบเดิมที่รีวิวหน้าสาขาที่มีขายโปรดักส์ไปเลย 
เพราะว่าดูด้วยภาพก็รู้ว่าต้องหาซื้อที่ไหน ราคาเท่าไหร ่แบบแรกรีวิวครบกว่า ชัดเจนกว่าแบบที่สอง
จะงงๆหน่อย ไม่อยากไปนั่ง Search หาข้อมลูสินค้าเอง” (เตย, 32, ลูกจ้าง, เงินเดือน 48,000)  
ข้อมูลจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ความคาดหวังด้านรายละเอียดของสินค้าเพิ่มเติม อาทิเช่น สถานที่จำหน่าย 
ราคา ซึ่งเป็นสิง่ที่ส่งผลโดยตรงต่อการจะไปต่อกับสินค้านั้นๆหรือไม ่
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ภาพที่ 4.9 สินค้ารีวิวคู่กันเปรียบเทียบกับ Review ติดดาว 
 

 
 
ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
  ตัวอย่างภาพประกอบที ่6 (สินค้ารีวิวคู่กัน) เปรียบเทียบกับ ภาพที ่7 (Review  
ติดดาว) ปัจจัยที่ส่งผลในแง่มุมการรีวิวสินค้ามากกว่า 1 ชิ้นในคอนเทนต์โพสต์นั้น ผู้บรโิภคให้
ความสำคัญกบัสินค้าที่มีความเข้าคู ่หรืออยูใ่นไลน์สินค้าประเภทเดียวกันมากอันดับ 1 จากผลของ
ผู้ให้สมัภาษณค์ิดว่าสิ่งสำคัญคือการเช่ือมโยงของโปรดักส์ทั้งสองในการนำมารวมกันภายใต้โพสต์  
1 คอนเทนต์ และอีกสิ่งสำคัญคือเมื่อมีการเสนอให้ทดลองใช้สินค้านึง คู่กับสินค้านึง ควรมีการอธิบาย
อย่างชัดเจนถึงผลลัพธ์ที่จะไดจ้ากการใช้สินค้าคู่กันทั้งสองสิ่งนี้ จะก่อนเกิดประโยชน์อย่างไร  
“เป็นคอนเทนต์ที่ให้ประโยชน์ต่อคนด ูแล้วแต่ด้วยว่าสินค้าอะไร น่าซื้อตามหรือไม”่(เมย,์ 35, 
พนักงานบริษัทเอกชน, เงินเดือน 60,000) “ชอบการ Collab โปรดักส์ ไม่มีผลต่อการซื้อตาม”  
(อิม, 27, ลูกจ้าง, เงินเดือน 28,000) 
 
4.5 ผลการหาแบบจำลองโพสต์ที่ควรจะเป็น ประกอบไปด้วยปัจจัยสิง่ที่ต้องมีประกอบกันดังนี ้
 จากที่ผู้วิจัยได้ทำการเปรียบเทียบข้อคิดเห็นของผู้ให้สัมภาษณ์ออกมาว่าการหาโพสต์ที่จะ
เกิดผล ในแง่ของ 1) ความรูส้ึกเชื่อถือในโพสต ์2) รูปแบบคอนเทนต์ที่ผู้บริโภครู้สึกสามารถเข้าใจได้
ง่าย 3) ความนา่สนใจและความแปลกใหม ่และ 4) ความครบถ้วนในข้อมูลของสินค้า แสดงออกมาได้
ว่าการปรับปรุงเนื้อหาคอนเทนต์รีวิวควรจะประกอบไปด้วยปัจจัยดังนี้ 
 1. ต้องมี Product Information สรรพคุณอะไร สินค้าช่วยเรื่องอะไร 
 2. การเขียนบรรยาย Text ในภาพแบบสั้นๆ เพื่ออธิบายสิ่งที่ต้องการสื่อสาร 
 3. ภาพสินค้าที่ชัดเจน (Product Packshot) 
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 4. ให้คะแนนของสินค้าผ่านการติดดาว 
 5. ราคาสินค้า 
 6. ภาพเนื้อ Texture ของสนิค้า 
 
4.6 สรุปผลการวิจัย 
 4.6.1 ผลการศึกษาในแง่ความรู้สึกเชื่อถือในโพสต์การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์จากตัวอย่าง
จำลองโพสต์ข้อมูลจากผู้ให้สมัภาษณ์ในแงมุ่มของความรู้สึกเชื่อถือในโพสต์การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์
พบว่า 8 ใน 10 ท่านมคีวามรู้สึกเช่ือถือในคอนเทนต์รูปแบบใหม่ จากลำดับตัวอย่างจำลอง  
(Mock Up) ลำดับที ่4,5,6 ตรงกับความรู้สึกที่ก่อให้เกิดความเชื่อถือในโพสต์รีวิวสินค้าของ 
อินฟลูเอนเซอร ์มีความรีวิวแบบทดลองใช้จริงแล้วจึงมาบอกต่อ “ตัวอย่างโพสต์แบบที่สองดูเรียลๆ ดี 
ส่วนตัวก็จะเช่ือว่าใช้ดีจริงๆแล้วมาบอกต่อ เหมือนเป็นของที่อินฟลูเอนเซอร์ใช้ประจำ ทำให้อยากซื้อ
ตาม” (ดรีม, 27, พนักงานบริษัทเอกชน, เงินเดือน 30,000) ข้อเสนอแนะจากการสัมภาษณ์พบว่าควร
ต้องมีข้อมูลของสินค้าให้พิจารณาด้วย เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น “ดูใช้จริง ใช้ดีแล้วมา
บอกต่อ แต่ว่าควรให้เห็นชื่อแบรนด์ด้วย ในแคปช่ันต้องมีข้อมูลของสินค้าให้พิจารณาด้วย” (จูน, 31, 
ลูกจ้าง , เงินเดือน 40,000) 
 4.6.2 ผลการศึกษาในแง่รูปแบบคอนเทนต์ที่ผู้บริโภคเกิดรู้สึกสามารถเขา้ใจได้ง่ายในตัว
สินค้าข้อมูลจากผู้ให้สมัภาษณ์ในแง่มุมของรูปแบบคอนเทนต์ที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกสามารถเข้าใจได้
ง่ายพบว่า 9 ใน 10 ท่าน เกดิความรู้สึกเข้าใจในสินค้าได้ง่าย จากตัวอย่างจำลอง (Mock Up) ลำดับที ่
2 แบบจำลองสรุปสินค้าลักษณะตาราง Demography ตรงกับความรู้สึกประหยัดเวลา และสามารถ
ทำความเข้าจหลายสินค้าได้ภายในภาพเดียว “ชอบแบบ demographic แบบที่สองมากกว่านะ  
ดูข้อมูลแน่นๆกว่า แล้วไม่ได้ดูขายของมากไป แบบแรกจะดูรีวิวแบบรีวิวให้แบรนด์ไปเลย ทีส่ำคัญคือ
เปรียบเทียบสินค้าแยกตามความต้องการของคนได้ดี ทำให้ตัดสินใจซื้อตามได้ง่ายขึ้น” (แตง, 29 , 
ลูกจ้าง , เงินเดือน 30,000) ข้อเสนอแนะจากการสัมภาษณ์พบว่าควรต้องมีราคาในคอนเทนต์เพื่อให้
ผู้บริโภคเปรียบเทียบการตัดสินใจ และดูกำลังซื้อในแตล่ะบุคคล “ชอบแบบที่เป็นตัวอย่างโพสต์ที่สอง 
เพราะดูทีเดียวก็เก็ทเลย จะได้ตัดสินใจว่าจะเลือกซื้อตัวไหนได้ง่าย เราผิวมันเหมาะกับเนื้อผลิตภัณฑ์
แบบไหน ถ้ามใีส่ราคาไว้ด้วยก็ดีนะ ให้มีเปรยีบเทียบราคา” (จูน, 30, ลูกจ้าง, เงินเดือน 30,000) 
 4.6.3 ผลการศึกษาในแง่ความรู้สึกน่าสนใจและความรู้สึกแปลกใหม่ของคอนเทนต์จาก
ตัวอย่างจำลองโพสตข์้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์ในแง่ความรูส้ึกน่าสนใจและความรู้สึกแปลกใหม่พบว่า 8 
ใน 10 ของผูใ้ห้สัมภาษณ์ไมก่่อเกิดความสนใจในคอนเทนต์รูปแบบใหม่ จากลำดับตัวอย่างจำลอง 
(Mock Up) ลำดับที ่1 และ 3 โดยไม่ตรงกับพฤติกรรมการอ่านรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ที่ต้องการ
ทราบถึงข้อมูลผลิตภัณฑ ์ส่วนผสมสำคัญทีผู่้บริโภคต้องการทราบก่อนการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากการ
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อ่านรีวิวควรได้ข้อมูลเบื้องต้นอย่างครบถ้วน เพื่อเป็นประโยชน์และอำนวยความสะดวกแก่ผู้ที่สนใจใน
สินค้านั้นๆ “ชอบการรีวิวแบบเดิมที่รีวิวหน้าสาขาที่มีขายโปรดักส์ไปเลย เพราะว่าดูด้วยภาพก็รู้ว่า
ต้องหาซื้อที่ไหน ราคาเท่าไหร ่แบบแรกรีวิวครบกว่า ชัดเจนกว่า แบบทีส่องจะงงๆ หน่อย ไม่อยากไป
น่ัง search หาข้อมูลสินค้าเอง” (เตย, 32, ลูกจ้าง, เงินเดือน 48,000) 
  ข้อเสนอแนะจากการสัมภาษณ์พบว่า 
  1. ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์ความคาดหวังด้านรายละเอียดของสินค้าเพิ่มเติม  
อาทิเช่น สถานที่จำหน่าย ราคา “ถ้าเป็นสินค้าออกใหม่ แบบที่สองก็ว้าวด ีอาจจะทำให้หยุดด ู 
แต่ในแคปชั่นกค็วรใส่พวกสถานที่จำหน่าย ราคา และดีเทลสินค้าเพิ่มเติมด้วย เพราะว่าคนไม่น่าจะไป 
search เอง” (ภา, 32, ลูกจ้าง, เงินเดือน 48,000) 
  2. ภาพรีวิวควรไม่เกินจริง และดูน่าเช่ือถือ ไม่ดูพยายามขายของมากจนเกินไป 
“อาจจะต้องดูก่อนว่า สินค้าอะไร ถ้าอย่างครีมที่ต้องทาลงหน้า มองว่าที่เสนอการรีวิวแบบใหม ่
อาจจะไม่พอ เพราะดูไม่ปลอดภัย แต่ถ้าเป็นแค่ลิปสติก รปูแค่นี้ก็โอเค มองว่าเพียงพอ” (เมย,์ 35, 
พนักงานบริษัทเอกชน, เงินเดือน 60,000) 
 4.6.4 ผลการศึกษาในแง่ความความครบถ้วนในข้อมูลของสินค้าและผลิตภัณฑ์จากตัวอย่าง
จำลองโพสตข์้อมูลจากผู้ให้สมัภาษณ์ในแงมุ่มของความครบถ้วนในข้อมลูของสินค้าและผลิตภัณฑ ์
พบว่าใน 8 ใน 10 ท่าน มีความรู้สึกได้รับรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจได ้
จากลำดับตัวอย่างจำลอง (Mock Up) ลำดับที ่7 Comparison Product เปรียบเทียบประสิทธิผล
กับสินค้าอ่ืน ตรงกับความรู้สึกที่ก่อให้เกิดความได้รับประโยชน์จากโพสต์รีวิวนี้ในแง่ของการได้เปรียบ
เทียบข้อมูลของสินค้าและผลติภัณฑ์ที่ครบถ้วนจนสามารถเลือกซื้อสินค้าชิ้นที่เหมาะสมกับแต่ละ
บุคคลได้ตรงตามความต้องการ และได้เลือกสินค้าที่ตรงโจทย์กับสภาพผิวของตนเอง สามารถตัดสินใจ
ซื้อได้ไวขึ้น “รูส้ึกเรียลด ีจะได้รู้ว่าโปรดักส์ตัวไหนเก่งด้านไหนบ้าง ชอบที่มีการเขียนรวีิวสั้นๆ ถึง
ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ”์ (ก้ิป, 36, เงินเดือน 50,000) 
  ข้อเสนอแนะจากการสัมภาษณ์พบว่า 
  1. ควรมีการบอกราคาในตัวคอนเทนต์ตัวอย่างจำลองโพสต์ เพื่อทำให้สามารถ
ตัดสินใจซื้อไดง้่ายขึ้น “ชอบการรีวิวแบบนี ้เพราะดูเรียลๆ ถ้าเป็นสินค้าที่สนใจอยู่ มีโอกาศซื้อตามสูง 
แต่อยากให้มีการบอกราคาด้วย เช่นรวมครีมลดรอยแผลเป็นราคาไม่เกินหลักร้อย จะทำให้ตัดสินใจได้
ง่ายขึ้น” (ดรีม, 27, พนักงานบริษัทเอกชน, เงินเดือน 30,000) 
  2. ควรระวังเรื่อง Conflict กับแบรนด์ที่อินฟลูเอนเซอร์ผู้รีวิวให้คะแนนสนิค้า
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ น้อย อาจส่งผลในเชิงลบ “มองว่าอินฟลูเอนเซอร์อาจจะเกิด Conflict กับแบรนด์บาง
แบรนด ์ถ้าใหค้ะแนนสินค้านั้นๆ น้อย อาจมีผลต่อการจา้งงานในอนาคต (จูน, 30, ลูกจ้าง, เงินเดือน 
30,000) 
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4.7 ผลการศึกษาความชื่นชอบการรีวิวในลักษณะใด ทีต่อบโจทย์แก่ผู้ติดตาม (Consumer) 
 จากการวิเคราะห์การทำสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์จำนวน 10 คน มีการตอบเหมือนกันว่าความ
น่าเช่ือถือของโพสต์จะมีการดูจากตัวอินฟลูเอนเซอร์เป็นหลัก ในแง่ของความรู้สึกชื่นชอบ และมองว่า
อินฟลูเอนเซอร์บุคคลนั้นๆเชือ่ถือได้ มีการรีวิวแบบเรียลๆจริง และรีวิวสนิค้าตามที่สนใจในสไตล์
เดียวกัน 
 จากที่ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อคิดเห็นจากทางผู้ให้สัมภาษณ ์จึงเกิดความสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ดังนี ้ความรู้สึกเช่ือถือในคุณสมบัติของสินค้า ที่เกิดขึ้นจากคอนเทนต์การรีวิว กล่าวคือ 
อินฟลูเอนเซอร์ต้องมีความรีวิวอย่างจริงใจต่อผู้บริโภคหรือผู้ติดตามเป็นสิ่งสำคัญ ไม่มีการอวยสินค้า 
หรือโชว์ผลลัพธท์ี่เกินจริง ในขณะเดียวกันต้องมีการถ่ายทอดข้อมูลสินค้าออกมาให้ผู้บรโิภคหรือ
ผู้ติดตามเข้าใจง่าย และต้องตอบโจทย์ครบในแง่ของข้อมูลสรรพคุณสำคัญของสินค้า เสมือนว่าอ่าน
คอนเทนต์นี้แล้วได้ข้อมูลครบจนไม่ต้องไปหาอ่านรีวิวจากที่ไหนเพิ่ม สามารถที่จะตัดสินใจซื้อได้ง่าย
ขึ้น และอีกหนึง่สิ่งที่มีความสำคัญไม่แพ้กันคือเรื่องของความทำคอนเทนต์ให้ทันสมัยมคีวามดึงดูดต่อ
ผู้บริโภค ไม่ใชล่ักษณะคอนเทนต์รีวิวที่พบเจอได้ทั่วไปจนชินตา การที่รีวิวทำออกมาได้ครบทั้งสาม
อางค์ประกอบนี้ จะส่งผลให้ผู้ติดตามหรือผู้บริโภคได้รับสาร เข้าใจ และสนใจได้อย่างสูงสุด 
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ตารางที ่4.1: ผลการเสนอแนะแนวทางพัฒนาโมเดลการรีวิวรูปแบบใหม่เพิ่มเติมในช่องทางเฟซบุ๊ก 
 

ประเภทสินค้า (Beauty Product) สิ่งที่ผู้ให้สัมภาษณ์ Suggest ให้มีในโพสต ์

สกินแคร ์(Skincare) 

-ชื่อหัวเรื่องของการรีวิว Text ในภาพ 
-ภาพสินค้าที่ชัดเจน (Product Packshot) 
-ภาพเนื้อ Texture ของสินคา้ 
-เขียนรีวิวสั้นๆในภาพ 
-สารสกัด และข้อมูลที่สำคัญ 
-ให้คำแนนของสินค้าผ่านการติดดาว 
-ราคาสินค้า 
-สถานที่จัดจำหน่าย 
-ลิงค ์URL เพือ่กดสั่งซื้อตาม 

เครื่องสำอางค์ (Cosmetic) 

-ภาพสินค้าที่ชัดเจน (Product Packshot) 
-ภาพเนื้อ Texture ของสินคา้ 
-ฟินิชหลังทดลองแต่งหน้าด้วยสินค้า 
-เขียนรีวิวสั้นๆในภาพ 
-สารสกัด และ นวัตกรรมของแบรนด์ 
-ราคาสินค้า 
-สถานที่จัดจำหน่าย 
-ลิงค ์URL เพือ่กดสั่งซื้อตาม 

โปรโมชั่น (Promotion) 

-ภาพสินค้าที่ชัดเจน (Product Packshot) 
-ภาพถ่ายหน้าเชลฟ์ 
-ภาพเนื้อ Texture ของสินคา้ 
-เขียนรีวิวสั้นๆในภาพ 
-ราคาสินค้า 
-สถานที่จัดจำหน่าย 
-ลิงค ์URL เพือ่กดสั่งซื้อตาม 
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ตารางที ่4.2: แนวทางการพัฒนาโมเดลการรีวิวในช่องทางเฟซบุ๊ก 
 

ตำแหน่งและชนิดของภาพที่ใช้บน Facebook ขนาดรูป Facebook ที่แนะนำ (Wx H) 

Album Post (1 Cover แนวนอน + 2 ภาพประกอบ) 
ภาพ Cover 1,080 x 540 พกิเซล 
ภาพประกอบ 1,080 x 1,080 พิกเซล 

Album Post (1 Cover แนวนอน + 3 ภาพประกอบ) 
ภาพ Cover 1,080 x 720 พกิเซล 
ภาพประกอบ 1,080 x 1,080 พิกเซล 

Album Post (1 Cover แนวตั้ง + 3 ภาพประกอบ) 
ภาพ Cover 720 x 1,080 พกิเซล 
ภาพประกอบ 1,080 x 1,080 พิกเซล 

 
ภาพที ่4.10: ตัวอย่าง Album Post (1 Cover แนวนอน + 2 ภาพประกอบ) 

 

 
 
ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 

ภาพ Cover Image เป็นแนวต้ัง โดยการปรับด้านแนวตั้งมีความยาวมากกว่าด้านแนวนอน 
อัลบั้มแนวตั้งแบบ 1+2 คือ 1 Cover Image กับอีก 2 ภาพประกอบ ภาพของ Cover มีขนาด 540 
x 1,080 px (กว้าง x สูง) 
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ตารางที ่4.3: ตัวอย่างโพสต์รีวิวลักษณะ 1+2 แนวตั้ง 
 

ภาพ Cover Image แนวตั้ง 2 ภาพ 540 x 1,080 ประกอบด้วย 

1. ชื่อหัวเรื่องของการรีวิว Text ในภาพ 
2. ภาพสินค้าที่ชัดเจน (Product Packshot) 
3. สถานทีจ่ัดจำหน่าย 
4. ราคาสินค้า 

ภาพประกอบ ขนาด 1,080 x 1,080 px (กว้าง x สูง) 2 ภาพประกอบด้วย 

1. ภาพเนื้อ Texture ของสนิค้า 
2. เขียนรีวิวสัน้ๆ ในภาพ 
3. สารสกัด และข้อมูลที่สำคญั 
4. ให้คำแนนของสินค้าผ่านการติดดาว 
5. ลิงค ์URL เพื่อกดสั่งซื้อตามในแคปชั่น 

 
ภาพที ่4.11: ตัวอย่าง Album Post (1 Cover แนวนอน + 2 ภาพประกอบ) 

 

 
ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
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อัลบั้ม Cover แนวนอน แบบ 1+2 คือ 1 Cover Image กับอีก 2 ภาพประกอบ ภาพของ 
Cover ควรมีขนาด 1,080 x 540 px (กว้าง x สูง) 

 

ตารางที ่4.4: ตัวอย่างโพสต์รีวิวลักษณะ 1+2 แนวนอน 
 

ภาพ Cover Image แนวนอน 2 ภาพ 1,080 x 540 ประกอบด้วย 

1. ชื่อหัวเรื่องของการรีวิว Text ในภาพ 
2. ภาพสินค้าที่ชัดเจน (Product Packshot) 
3. สถานทีจ่ัดจำหน่าย 
4. ราคาสินค้า 

ภาพประกอบ ภาพของ Cover มีขนาด 1,080 x 1,080 px (กว้าง x สูง) 2 ภาพประกอบด้วย 

1. ภาพเนื้อ Texture ของสนิค้า 
2. เขียนรีวิวสัน้ๆในภาพ 
3. สารสกัด และข้อมูลที่สำคญั 
4. ให้คำแนนของสินค้าผ่านการติดดาว 
5. ลิงค ์URL เพื่อกดสั่งซื้อตามในแคปชั่น 

 
ภาพที ่4.12: ตัวอย่าง Album Post (1 Cover แนวตั้ง + 3 ภาพประกอบ) 

 

 
ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
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อัลบั ้มโพสต์แบบ 1 + 3 ภาพ Cover Image จะมีขนาด 720 x 1,080 px (กว้าง x สูง) 

ภาพประกอบทั้งหมด ก็จะทำเหมือนอัลบั้ม Cover แนวนอน อัพโหลดภาพขนาดสี่เหลี่ยมจัตุรัสขนาด 
1,080 x 1,080  

 
ตารางที ่4.5: ตัวอย่างโพสต์รีวิวลักษณะ 1 + 3 ภาพ 

 

ภาพ Cover Image แนวตั้ง 2 ภาพ 720 x 1,080 ประกอบด้วย 

1. ชื่อหัวเรื่องของการรีวิว Text ในภาพ 
2. ภาพสินค้าที่ชัดเจน (Product Packshot) 
3. สถานทีจ่ัดจำหน่าย 
4. ราคาสินค้า 

ภาพประกอบ 3 ภาพ มีขนาด 1,080 x 1,080 px (กว้าง x สูง) 3 ภาพประกอบด้วย 

1. ภาพเนื้อ Texture ของสนิค้า 
2. เขียนรีวิวสัน้ๆ ในภาพ 
3. ฟินิชหลังทดลองใช้ผลิตภัณฑ ์
4. สารสกัด และข้อมูลที่สำคญั 
5. ให้คำแนนของสินค้าผ่านการติดดาว 
6. ลิงค ์URL เพื่อกดสั่งซื้อตามในแคปชั่น 

 
  



 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาเรื่อง “แนวทางศึกษาการทดลองผลิตคอนเทนต์มาร์เก็ตติ้งแบบใหม่สำหรบั 
อินฟลูเอนเซอร์ในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวตี”้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการติดต่อว่าจ้างเพื่อ
ทำงานร่วมกับบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร์และแบรนด์ในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวต้ี โดยมุ่งเน้นการศึกษาแนว
ทางการทำคอนเทนต์สำหรับสินค้าในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวต้ี เพื่อให้ผู้บริโภคก่อเกิดความรู้สึกเชื่อถือ
ในโพสต์การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ และเกิดความรู้สึกเข้าใจได้ง่าย และสนใจในเนื้อหาคอนเทนต์ใน
รูปแบบใหมท่ีส่ามารถเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบคอนเทนต์ได้ต่อไปในอนาคต 
 โดยกำหนดวัตถุประสงค์ ดังนี ้
 1. แง่มุมในเรื่องความรู้สึกเชื่อถือในโพสต์การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร ์
 2. แง่มุมรูปแบบคอนเทนต์ที่ผู้บริโภครู้สึกสามารถเข้าใจได้ง่าย 
 3. แง่มุมข้อมูลของสินค้าและผลิตภัณฑ ์
 การศึกษาน้ีเป็นวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการเก็บ 
รวบรวมข้อมูล ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้บริโภคอาย ุ27-36 ปี โดยผู้วิจัยได้
ทำการคัดเลือกจากผู้ที่มีการซื้อสินค้าตามอินฟลูเอ็นเซอร์เกี่ยวกับเครื่องสำอางและสกินแคร์เป็น
ประจำโดยเป็นบุคคลที่อ้างอิงจากมีส่วนร่วมกับเพจบิวตี้อินฟลูเอ็นเซอร์ เช่น การกดถูกใจ การแชร ์
และการแสดงความคิดเห็น เป็นต้น โดยเริ่มงานวิจัยต้ังแต ่วันที ่7 มีนาคม ถึง 15 เมษายน  
พ.ศ. 2566 จำนวน 10 คน และนำผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์สู่การปฏิบัต ิ(Practice-based 
Research) 
 
ภาพที ่5.1: สรุปขั้นตอนในการเก็บข้อมูล 

 

 
 
ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
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5.1 สรุปผลการวิจัยจากชิน้งานที่ผู้ใหส้ัมภาษณ ์
 แม้ว่าจากภาพแนวทางคอนเทนต์ทั้งหมดจำนวน 7 ภาพจะยังไม่สามารถนำมาใช้ได้ใน
แนวทางที่ผู้วิจัยได้เสนอแนะ แต่หากจะนำมาเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบคอนเทนต์ได้ต่อไป  
มีภาพที่ควรนำมาพัฒนาจำนวน 4 อันดับดังนี ้
 1. ตัวอย่างภาพประกอบที่ 2 ตารางเปรียบเทียบโปรดักส ์ในแบรนด์และสินค้าไลน์เดียวกัน 
 2. ตัวอย่างภาพประกอบที่ 4 ภาพสินค้ารีวิวแบบ 1 Single Photo ที่มีการใช้งานจริง  
และมีรีวิว Text สั้นๆ ในภาพ 
 3. ตัวอย่างภาพประกอบที่ 5 ภาพสินค้าที่ผา่นการใช้งานมาจำนวนมาก ใช้จริงจาก 
อินฟลูเอนเซอร ์
 4. ตัวอย่างภาพประกอบที่ 7 Comparison Product เปรยีบเทียบประสิทธิผลกับสินคา้อื่น 
ผ่านการให้คะแนน (ติดดาว) 
 โดยประกอบไปด้วยเหตุผล 4 ประการ 
 ประการที่ 1 แง่มุมในเรื่องความรู้สึกเชื่อถือในโพสต์การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ 
 1. ภาพผลิตภัณฑ์ที่ผ่านการใช้งานจริง ส่งผลต่อความรู้สึกเช่ือถือ หรือทำให้ก่อเกิด Trust  
ในแง่ของความรู้สึกเชื่อถือได ้ว่าก่อนการรีวิว อินฟลูเอนเซอร์ให้ความสำคัญกับการทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์จริงเพื่อมารีวิวบอกต่อ โดยการสื่อสารจะต้องมีความจริงใจต่อผู้บริโภคเป็นหลัก ซึ่งแสดงให้
ผู้บริโภคเห็นได้ว่าแสดงออกถึงการรีวิวผ่านประสบการณ์ผ่านการใช้งานสินค้า “รูส้ึกว่ามีการใช้จริง 
และรู้สรรพคณุของโปรดักส์ด้วย ทำให้เข้าใจง่ายว่าใช้ด ีและ Product Benefit ทีส่ำคัญคืออะไร” 
(ดรีม, 27, พนกังานบริษัทเอกชน, เงินเดือน 30,000) 
 ประการที่ 2 แง่มุมรูปแบบคอนเทนต์ที่ผู้บริโภครู้สึกสามารถเข้าใจได้ง่าย 
 2. มีการจัด Compose ของภาพให้มีความเข้าใจได้ง่าย เช่น การม ีText หรือตัวหนังสอื
เขียนประกอบสั้นๆในภาพเพื่อความเข้าใจในสินค้านั้นๆไดอ้ย่างชัดเจนโดยไม่ต้องเสียเวลาในการอ่าน
ในแคปชั่นมากจนเกินไป เป็นการเอื้ออำนวยความสะดวกและเกิดประโยชน์แก่ผู้ที่มีความสนใจซื้อ
สินค้านั้นๆ “ชอบแบบสองที่เสนอการรีวิวแบบใหม่เพราะว่ามันเห็นชัดดีในแง่ของการเปรียบเทียบ
ความต่างของประสิทธิภาพสินค้า รู้ว่าผลิตภัณฑ์ตัวไหน เด่นกว่าตัวไหนในเรื่องอะไร  
และประหยัดเวลาไม่ต้องกด see more เพือ่เข้าไปดูรูปเพิ่มเติมที่ไม่จำเปน็” (ดรีม, 27, พนักงาน
บริษัทเอกชน, เงินเดือน 30,000) 
 ประการที่ 3 แง่มุมข้อมูลของสินค้าและผลิตภัณฑ ์
 3. ความครบถว้นในข้อมูลของสินค้าและผลติภัณฑ์ จุดสังเกตุที่มีเหมือนกนัใน 4 ภาพนี ้
(ตารางเทสสินค้าไลน์เดียวกัน), (สินค้าใช้อย่างต่อเนื่อง), (สินค้าใช้จริง), (Review ติดดาว) จะมีการใส่
ตัวหนังสือ หรือ Text ในการเขียนอธิบายสั้นๆในภาพเพื่อเป็นข้อมูลเสริม ที่สามารถส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจได้ ทำให้ผู้อ่านรู้สึกได้ประโยชน์จากการรีวิวนี้จนสามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ใส่แนะนำ
รายละเอียด, คณุสมบัต,ิ การใช้งานที่ถูกต้อง, ความเหมาะสมในการใช้งาน เช่น เหมาะกับสีผิวแบบใด, 
ควรใช้ช่วงเวลาใด และผู้ใช้สนิค้าควรระมัดระวังเรื่องใดบ้าง “ชอบแบบ Demographic แบบที่สอง
มากกว่านะ ดูข้อมูลแน่นๆ กว่า แล้วไม่ได้ดูขายของมากไป แบบแรกจะดูรีวิวแบบรีวิวให้แบรนด์ไปเลย 
ที่สำคญัคอืเปรยีบเทียบสินค้าแยกตามความต้องการของคนได้ด ีทำให้ตัดสินใจซื้อตามไดง้่ายขึ้น”  
(แตง, 29, ลูกจ้าง, เงินเดือน 30,000) 
 ประการที่ 4 ทีผู่้วิจัยได้ข้อมูลมาเพิ่มเติมว่ามีส่วนสำคัญในการตัดสินใจซื้อ โดนเป็นเรื่องของ
ภาพเทคเจอร์ของเนื้อสินค้า ส่วนนี้เป็นส่วนที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจได้ง่ายขึ้น โดยสามารถที่
จะม ีหรือไม่มกี็ได ้แล้วแต่ประเภทของสินค้า แต่จากการให้สัมภาษณ ์ผู้คนส่วนใหญ่คดิว่าถ้ามีจะทำ
ให้คอนเทนต์รวีิวสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น “จากตัวอย่างที่ให้ดูถ้าเป็นรองพื้นจะอยากเห็นเนื้อผลิตภัณฑ์ด้วย 
เพื่อใช้ในการประกอบการตัดสินใจ และที่ยังขาดจะมีราคาและสถานที่ขาย ไม่งั้นให้ไปใส่ในแคปช่ัน
แทนได”้ (ภา, 32, ลูกจ้าง, เงินเดือน 48,000) 
 
5.2 ในส่วนของภาพที่ไม่ตอบโจทย์แก่ผู้ให้สัมภาษณ์และผู้วิจัยไม่ดึงมาใช้ในการพัฒนาต่อไป  
คือภาพ จำนวน 3 ภาพดังนี ้
 ตัวอย่างภาพประกอบที ่1 (ผลลัพธ์การใช้ที่เกินจริง) 
 ตัวอย่างภาพประกอบที ่3 (ภาพถ่ายสินค้าหน้าเชลฟ์วางของที่ไม่มีข้อมูลเพ่ิมเติม) 
 ตัวอย่างภาพประกอบที ่6 (สินค้ารีวิวคู่กัน) 
 โดยประกอบไปด้วยเหตุผล 4 ประการ 
 1. ประการที่ 1 แง่มมุการปลอมแปลงผลลัพธก์ารรีวิวที่ส่งผลเสียต่อผู้บริโภคและสินคา้  
ส่งผลต่อความเชื่อใจของผู้บริโภคในวงกว้าง ถือเป็นจรรยาบรรณต่ออาชีพพื้นฐานซึ่งต้องมีความจริงใจ
ในการสื่อสาร โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลลิตา พวงพ่าม (2563) ที่วิจัยในเรื่อง การใช้กลยุทธ์
การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพลเพื่อสื่อสารแบรนด ์ในยุคดจิิทัลอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งกล่าวไว้ว่า สิ่งที่
ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลต้องการมากที่สุดคือ ความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจ โดยปัจจัยสำคัญด้าน
คุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ทีส่ำคัญ และต้องคำนึงถึงมีด้วยกันทั้งหมด 4 
ประการคือ ได้แก ่
 1) ความน่าเชื่อถือ 
 2) ควรมีบุคลิกภาพสอดคล้องกับแบรนด ์
 3) ควรมีความดึงดูดใจต่อผู้บริโภคเป้าหมาย และ 
 4) ผู้ทรงอิทธิพลควรมีอำนาจในการโน้มน้าวใจ 
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 2. ประการที่ 2 แง่มมุของข้อมูลของสินค้าและผลิตภัณฑ ์เป็นสิ่งสำคัญเพื่อให้ผู้อ่านรีวิวไม่
ต้องไปค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม มุ่งเน้นไปที่การสื่อสารให้ก่อเกดิความรู้สึกเข้าใจได้ง่าย และเกิด
ประสิทธิผลสูงสุด “ชอบการรีวิวแบบเดิมที่รีวิวหน้าสาขาที่มีขายโปรดักส์ไปเลย เพราะว่าดูด้วยภาพก็
รู้ว่าต้องหาซื้อที่ไหน ราคาเทา่ไหร ่แบบแรกรีวิวครบกว่า ชัดเจนกว่า แบบที่สองจะงงๆ หน่อย  
ไม่อยากไปนั่ง Search หาข้อมูลสินค้าเอง” (เตย, 32, ลูกจ้าง, เงินเดือน 48,000) 
 3. ประการที่ 3 แง่มมุความรูส้ึกน่าสนใจและความรู้สึกแปลกใหม่ของคอนเทนต ์ในส่วนของ
ภาพจากตัวอย่างภาพประกอบที่ 6 จากผลของผู้ให้สัมภาษณ์คิดว่าสิ่งสำคัญคือการเช่ือมโยง 
ของโปรดักส์ทั้งสองในการนำมารวมกันภายใต้โพสต ์1 คอนเทนต ์และอกีสิ่งสำคัญคือเมื่อมีการเสนอ
ให้ทดลองใช้สนิค้านึง คู่กับสนิค้านึง ควรมีการอธิบายอย่างชัดเจนถึงผลลัพธ์ที่จะได้จากการใช้สินค้าคู่
กันทั้งสองสิ่งนี ้จะก่อนเกิดประโยชน์อย่างไร “ชอบคอนเทนต์แนวนี้ แตไ่ม่มีผลทำให้อยากซื้อตาม”  
(จูน, 30, ลูกจ้าง, เงินเดือน 30,000) 
 
5.3 การปรับปรุงแนวทางการพัฒนาโดยวิเคราะห์จาก ข้อคิดเห็นที่ไดจ้ากการทำ In-depth 
Interview มารวบรวมเป็น 1 ภาพคอนเทนต์รีวิวที่ใกล้เคียง หรือตอบโจทย์กับผู้ให้สัมภาษณ์ทีสุ่ด 

 
ภาพที ่5.2: ตัวอย่างจำลอง Model Review ที่ปรับพัฒนาแล้ว 

 

 
 
ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
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 - ชื่อหัวเรื่องของการรีวิว Text ในภาพ 
 - ภาพสินค้าทีช่ัดเจน (Product Packshot) 
 - ภาพเนื้อ Texture ของสินค้า 
 - ภาพสินค้าทีดู่เกิดการใช้จริง 
 - เขียนรีวิวสั้นๆในภาพ 
 - สารสกัด และข้อมูลที่สำคญั 
 - ให้คะแนนสินค้าผ่านการติดดาว 
 - ราคาสินค้า 
 - สถานที่จัดจำหน่าย 
 - ลิงค ์URL เพือ่กดสั่งซื้อตาม 
 5.5.1 ปัจจัยเรือ่งรูปแบบโพสต์การรีวิวคอนเทนต์ที่ส่งผลตอ่ความรู้สึกเชื่อถือประกอบดว้ย 
  1. ภาพเนื้อ Texture ของสนิค้า 
  2. ภาพสินค้าที่ดูเกิดการใช้จริง 
 
ภาพที่ 5.3: การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จริงเพื่อมารีวิวบอกต่อ 
 

 

 
 
ที่มา: ผู้วิจัย, 2566 
 
  จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 10 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญ
กับการที่อินฟลูเอนเซอร์มีการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จริงเพื่อมารีวิวบอกต่อ โดยการสื่อสารจะต้องมี
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ความจริงใจต่อผู้บริโภคเป็นหลัก ไมม่ีการใชภ้าพสินค้า หรือภาพผลลัพธก์ารใช้ปลอมเพื่อนำมาทำ
คอนเทนต์ และอินฟลูเอนเซอร์จะต้องมีความเชี่ยวชาญในสินค้า สามารถนำมาเขียนเป็นการรีวิวสั้นๆ
ที่สรุปผลของการใช้สินค้านั้นๆ ได ้และควรคำนึงถึงคอนเทนต์ที่ไม่ดูมีการโฆษณาหรือยัดเยียด หรือ 
อวยสินค้าจนเกินไป ทั้งนี้ต้องสอดแทรกคณุธรรมจริยธรรมในการรีวิว 
 5.5.2 ผลการศึกษาในเรื่องรูปแบบคอนเทนต์ที่ผู้บริโภครู้สึกสามารถเข้าใจได้ง่ายจาก
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลในแงรู่ปแบบคอนเทนต์ที่ผู้ให้สัมภาษณ์รู้สึกสามารถเข้าใจได้ง่ายประกอบด้วย
  1. เขียนรีวิวสัน้ๆ ในภาพคอนเทนต ์
  2. ให้คะแนนสินค้าผ่านการติดดาว 
  3. ราคาสินค้า 
  4. สถานทีจ่ัดจำหน่ายในแคปชั่น 
 
ภาพที่ 5.4: โพสต์การรีวิวที่รู้สึกอ่านง่ายและเข้าใจได้ง่าย 
 

 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566  
 
  จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 9 ใน 10 ท่าน สรุปได้ว่าโพสต์การรีวิวที่รู้สึก
อ่านง่ายและเข้าใจได้ง่าย จะต้องมีองค์ประกอบที่ครบในส่วนของข้อมูลสินค้า หรือสิ่งทีผู่้บริโภคต้องรู ้
โดยโพสต์การรีวิวต้องคำนึงถึงความเข้าใจในสินค้าได้ง่าย ครบถ้วน และไม่ใช้เวลาในการอ่านหรือต้อง
ทำความเข้าใจนาน เช่น ตัวอย่างโพสต์รีวิว การเปรียบเทียบประสิทธิผลกบัสินค้าอื่น ผ่านการให้
คะแนน (ติดดาว) จะทำให้เหมือนเป็นการนำข้อมูลรายละเอียดทุกอย่างมาทำสรุปผลลงไปตารางด้วย 
Demographic หรือการทดสอบประสิทธิ์ภาพของผลิตภัณฑ์ที่ทางอินฟลูเอนเซอร์ได้ย่อยข้อมูลมาแลว้ 
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โดยข้อคำนึงอีกหนึ่งปัจจัยคือ ตัวหนังสือในภาพ (Text) ต้องไม่เยอะจนลายตาเกินไป ทำให้รู้ว่าส่วน
ไหนเด่นในคอนเทนต์โพสต ์เช่น คำเคลม,ราคาสินค้า,สถานที่จำหน่าย รวมไปถึงโปรโมชั่นต่างๆ โดย
จากการศึกษาพบว่า รูปแบบการรีวิวแบบใหม่ ไม่จำเป็นตอ้งมีการถ่ายภาพสินค้าเพื่อนำมารีวิวเพียง
อย่างเดียว แต่ให้มุ่งเน้นไปทีก่ารสื่อสารใหก้่อเกิดความรู้สึกเข้าใจได้ง่าย และเกิดประสิทธิผลสูงสุด 
จากที่ได้ทำการสัมภาษณ์กับผู้ที่มีความชื่นชอบติดตามอินฟลูเอนเซอร์ และมีการซื้อสินค้าตามอินฟลู
เอนเซอร์ ทั้งจำนวน 10 ท่าน ผู้วิจัยได้พบว่าไม่มีรูปแบบตายตัวของการครีเอทการถ่ายภาพหรือทำ
คอนเทนต์รีวิว แต่เกิดจากรูปแบบที่เหมาะสมกับสินค้า และบริการนั้นๆมากกว่า แต่โดยส่วนมากการ
รีวิวที่สามารถเข้าถึงใจของผู้บริโภคได ้จะเป็นการรีวิวที่เน้นความเรียล ดูจริง แต่ทั้งนี้ส่วนข้อมลูอื่นๆ
ต้องมีความครบถ้วน อาทิเช่น โพสต์ในลักษณะการบอกโปรโมชั่นจะต้องมีภาพถ่ายที่เชลฟ์หน้าสาขา 
เพื่อสื่อถึงว่า สามารถหาซื้อสนิค้านั้นๆได้จากที่ไหน มีบอกรายละเอียดวันที่จัดโปรโมชั่นอย่างชัดเจน
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้อ่านรีวิว 
 
5.4 ผลการศึกษาในเรื่องคอนเทนต์ที่มีความน่าสนใจและเกิดความแปลกใหม่ 
 จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลในแง่รูปแบบคอนเทนต์ที่ผู้ใหส้ัมภาษณ์รู้สึกน่าสนใจและเกิด
ความแปลกใหม่ ได้พบว่าจากตัวอย่างจำลอง (Mock Up) 8 ใน 10 ของผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ก่อเกิดความ
สนใจเนื่องจากไม่ตอบโจทย์ในแง่ของการได้รับข้อมูลสินค้า และ ข้อมูลผลิตภัณฑ์เบื้องต้นอย่าง
ครบถ้วน เพื่อเป็นประโยชน์และอำนวยความสะดวกในการตัดสินใจซื้อสนิค้า โดยการสร้างแง่มุม
ความน่าสนใจและแปลกใหม่อาจเป็นการสร้างเอกลักษณ ์หรือ อัตลักษณ์ขึ้นมาในงานรีวิวของอินฟลู
เอนเซอร์แต่ละบุคคล ว่าด้วยภาษาที่ใช ้การถ่ายภาพ หรือองค์ประกอบอื่นๆ ทีท่ำให้เกดิความ
น่าสนใจ แต่ยังต้องคำนึงถึงข้อมูลที่ผู้บริโภคควรได้ทราบ และควรคำนึงถึงความเป็นไปได้ของผลลัพธ์
การใช้งานสินค้า โดยไม่ควรมีภาพผลลัพธท์ี่ดูเกินจริง 
 5.6.1 ผลการศึกษาในเรื่องแง่มุมข้อมูลของสินค้าและผลิตภณัฑ์ปัจจัยเรื่องรูปแบบโพสต์การ
รีวิวในเรื่องความครบถ้วนในข้อมูลของสินคา้และผลิตภัณฑ ์ประกอบด้วย 
  1. เขียนรีวิวสัน้ๆ ในภาพ 
  2. สารสกัด และข้อมูลที่สำคญัในแคปชั่น 
  3. ให้คะแนนสินค้าผ่านการติดดาว 
  4. ราคาสินค้า 
  5. สถานทีจ่ัดจำหน่ายในแคปชั่น 
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ภาพที่ 5.5: รปูแบบโพสต์การรีวิวในเรื่องความครบถ้วนในข้อมูลของสินค้าและผลิตภณัฑ์ 
 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2566  
 
  จากการศึกษาพบว่าการที่มีข้อมูลสินค้าและผลิตภัณฑ์ครบ จะสามารถตอบโจทย์แก่
กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์มากที่สุด จาก 8 ใน 10 ท่านสามารถสง่ผลเพื่อนำไปสู่ในแง่การตัดสินใจซื้อได้สูง
ที่สุด ความคาดหวังเรื่องของการอำนวยความสะดวกในการเปรียบเทียบและตัดสินใจ การมีข้อมูลใน
ส่วนของประสบการณ์จากผู้ทดลองใช้หรืออินฟลูเอนเซอร์ผ่านการรีวิวแบบสั้นๆ นำมาเขียนคอนเทนต์
ให้สอดคล้องกบัข้อมูลจำเป็นของสินค้าที่ผู้บริโภคควรทราบ ทำให้การรีววิสมบูรณ์แบบและนำไปสู่
ความรู้สึกมั่นใจในตัวสินค้าและแบรนด ์พรอ้มกับความจริงใจในการรีวิวด้วยการให้คะแนนสินค้า
พร้อมราคาเพื่อให้ผู้อ่านรีวิวไม่ต้องไปค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม และสามารถเป็นผู้ตัดสินใจได้โดยไม่รู้สึกถูก
บังคับจากคอนเทนต์โฆษณาของแบรนด ์การเขียนประกอบการบรรยายในโพสต์รีวิว โพสต์การรีวิว
ควรมีการใช้คำ Product Ingredince แบบเข้าใจง่ายและเป็นกันเอง เพื่อให้เข้าถึงผู้ติดตาม  
ให้ความรู้สึกเหมือนเพ่ือน, พี-่น้อง หรือคนรู้จักพูดคุยกัน โดยที่เนื้อหาหลักจะเป็นการแนะนำสินค้า 
พูดถึงข้อด-ีข้อเสีย โดยอาจมีการเปรียบเทียบตัวผลิตภัณฑ์เพื่อให้ผู้ติดตามเห็นภาพที่ชัดเจน หรือการ
รีวิวแบบมีการสร้างเรื่องราวให้สอดคล้องไปกับการขายสินค้าที่แนบเนียน โดยไม่รีวิวเกินจริงมาก
จนเกินไป ทำให้ผู้อ่านรู้สึกได้ประโยชน์จากการรีวิวนี้จนสามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ใส่แนะนำ
รายละเอียด, คุณสมบัต,ิ การใช้งานที่ถูกต้อง, ความเหมาะสมในการใชง้าน เช่น เหมาะกับสีผิวแบบใด, 
ควรใช้ช่วงเวลาใด และผู้ใช้สนิค้าควรระมัดระวังเรื่องใดบ้าง 
  การจะรู้สึกถึงความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์จะเกิดจากการสั่งสมมานานของ
คุณภาพคอนเทนต์ที่ผลิตขึ้น โดยไม่มีเพียงแต่การรีวิวที่ได้รับสปอนเซอร์จากแบรนด์แต่เพียงเท่านั้น 
ต้องมีลักษณะคอนเทนต์ที่เกิดประโยชน์แก่ผู้ติดตาม เช่นมีการแชร์ข้อมลูการใช้ผลิตภณัฑ์ที่อินฟลูเอน
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เซอร์เองเกิดความรู้สึกใช้แล้วชอบจริง จึงมาบอกต่อ หรืออาจะเป็นการบอกต่อโปรโมชั่นที่คุ้มค่าต่างๆ 
ให้แก่ผู้ติดตาม รวมไปถึงการลงโพสต์แนวไลฟ์สไตล ์ทีท่ำให้ผู้ติดตามรู้สึกเข้าถึงได้ง่าย มีการแชร์
เรื่องราวส่วนบุคคล ทำให้เกิดความรู้สึกใกล้ชิดเหมือนเพื่อนคนนึง การปูพ้ืนฐานมาดังนี ้จะทำให้
ผู้ติดตามเกิดความเช่ือใจ และมั่นใจในตัวของบุคคลอินฟลูเอนเซอร์มากขึ้น 
 
5.5 อภิปรายผลการศึกษา 
 จากการศึกษาเรื่อง “แนวทางศึกษาการทดลองผลิตคอนเทนต์มาร์เก็ตติ้งแบบใหม่สำหรบั 
อินฟลูเอนเซอร์ในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวตี”้ โดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview)  
กับผู้ติดตามบิวต้ีอินฟลูเอนเซอร ์จำนวน 10 คน เป็นการเก็บข้อมูล มีการสัมภาษณ ์และประมวลผล
ข้อมูลในช่วงวันที ่7 มีนาคม ถึง 15 เมษายน พ.ศ. 2566 โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาวิจัย  
เพื่อศึกษาแนวทางการทำคอนเทนต์สำหรับสินค้าในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวต้ี เพื่อให้ผู้บริโภคก่อเกิด
ความรู้สึกเช่ือถือในโพสต์การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร ์และเกิดความรู้สึกเข้าใจได้ง่าย และสนใจใน
เนื้อหาคอนเทนต์ในรูปแบบใหม่ที่สามารถเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบคอนเทนต์ได้ต่อไปใน
อนาคต และเพื่อศึกษาผลลัพธแ์ละข้อคิดเห็นจากผู้บริโภคหรือผู้ให้สัมภาษณ์จากการวิเคราะห์คอน
เทนต์แนวใหม ่สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 จากสรุปผลการศึกษาผู้วิจัยพบว่า กลุ่มผู้ใหส้ัมภาษณ์ให้ความสำคัญกับการคาดหวังเรื่อง
ความน่าเชื่อถือในโพสต์การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ และข้อมูลที่ครบถ้วนของสินค้าและผลิตภัณฑ ์
เป็นปัจจัยอันดับแรก เนื่องจากถือเป็นด้านการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผูบ้ริโภคได้มีการรับรู้ถึงสินค้า
ก่อน โดยที่ไม่ต้องตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ มาทดลองใช้ด้วยตัวเองเพื่อรับรู้ถึงประสบการณ์ ถือเป็นการ
ลดความเสี่ยงในแง่ความปลอดภัยและสุขภาพของผู้บริโภคอีกด้วย ผู้บริโภคเองสามารถที่จะประเมิน
ความน่าเชื่อถือของแบรนด์และสินค้านั้นๆผ่านผู้บอกต่อหรืออินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งความคาดหวังเบ้ืองต้น
ทางอินฟลูเอนเซอร์เองต้องมีการทดลองใช้สินค้าจริงซึ่งถอืเป็นจรรยาบรรณต่ออาชีพพื้นฐานซึ่งต้องมี
ความจริงใจในการสื่อสาร โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลลิตา พวงพ่าม (2563) ที่วิจัยในเรื่อง การใช้
กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพลเพื่อสื่อสารแบรนด ์ในยุคดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งกล่าวไว้
ว่า สิ่งที่ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลต้องการมากที่สุดคือ ความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจ โดยปัจจัยสำคัญ
ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่สำคญั และต้องคำนึงถึงมีด้วยกัน
ทั้งหมด 4 ประการคือ ได้แก ่
 1) ความน่าเชื่อถือ 
 2) ควรมีบุคลิกภาพสอดคล้องกับแบรนด ์
 3) ควรมีความดึงดูดใจต่อผู้บริโภคเป้าหมาย และ 
 4) ผู้ทรงอิทธิพลควรมีอำนาจในการโน้มน้าวใจ 
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 - ความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ กล่าวถึงความเชี่ยวชาญที่อินฟลูเอนเซอร์แสดงออก 
หรือถ่ายทอดออกมา เป็นความ ถนัดเฉพาะทางของอินฟลูเอนเซอร์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์โดยคำนึงถึง
ผู้อ่านหรือผู้ติดตามจะได้ประโยชน์ในด้านใดจากการติดตามอินฟลูเอนเซอร์คนนั้น 
 - ความน่าไว้วางใจของอินฟูลเอนเซอร์ คือ การที่รีวิวสปอนเซอร์นั้น มีการพูดสื่อสารให้มี
ความน่าเชื่อถือได้และสามารถไว้ใจได้ว่าสิ่งที่อินฟลูเอนเซอร์พูดเป็นสิ่งที่ชอบจริง เมื่อใช้แล้วชอบจึง
เกิดการอยากแชร์ หรือถ่ายทอดออกมาเพ่ือบอกต่อผู้ติดตาม 
 - ความน่าดึงดูดใจของอินฟูลเอนเซอร ์คือ ลักษณะทางกายภาพของผู้ มีชื่อเสียงทีน่าดึงดูดใจ 
การใช้ภาษาที่เข้าถึงใจผู้ติดตาม เหมือนเพ่ือน หรือพี่น้อง การโพสต์ที่ดูเข้าถึงบุคคลทั่วไป 
 - ความเป็นมิตรของอินฟลูเอนเซอร์ หมายถงึ ลักษณะบุคลกิภาพของผู้สื่อสารที่เข้าถึงได้ง่าย 
มีการคอมเม้นต์สื่อสารกับผู้ติดตามอย่างสม่ำเสมอ เอาใจใส่ผู้ติดตาม หากผู้ติดตามอยากให้รีวิวหรือ
อยากรู้ในเรื่องไหน อินฟลูเอนเซอร์ที่เอาใจใส่ผู้ติดตามมักจะมีการหาความเรื่องในเรื่องนั้นๆ มาทำ
คอนเทนต์แชร์ต่อให้ผู้ติดตามได้อ่าน 
 และฐานสำคญันอกจากมีความจริงใจและสือ่สารอย่างตรงไปตรงมากจากทั้งประสบการณ์
และข้อมูลที่ผ่านการศึกษามา ควรให้ความสำคัญกับการถ่ายทอดที่ผู้รับสารสามารถนำไปใช้ในการก่อ
เกิดประโยชน์ได้ กล่าวคือ ข้อมูลที่ถูกย่อยออกมาจากอินฟลูเอนเซอร์ผ่านงานรีวิวคอนเทนต์ควรจะ
สามารถตอบโจทย์กับผู้บริโภคเพื่อนำไปสู่ในแง่การตัดสินใจซื้อได้สูงที่สุด สามารถนำไปเปรียบเทียบ
และคิดวิเคราะห์ถือความคุ้มคา่ได้ 
 ทั้งนี้โพสต์ขั้นพื้นฐานควรประกอบด้วย 
 1. ชื่อหัวเรื่องของการรีวิว Text ในภาพ 
 2. ภาพสินค้าที่ชัดเจน (Product Packshot) 
 3. ภาพเนื้อ Texture ของสนิค้า 
 4. ภาพสินค้าที่ดูเกิดการใช้จริง 
 5. เขียนรีวิวสัน้ๆ ในภาพ 
 6. สารสกัด และข้อมูลที่สำคญั 
 7. ให้คะแนนสินค้าผ่านการติดดาว 
 8. ราคาสินค้า 
 9. สถานทีจ่ัดจำหน่าย 
 10. ลิงค ์URL เพื่อกดสั่งซื้อตาม 
 โดยแนวโน้มทิศทางของพฤติกรรมของผู้บรโิภคในอนาคตจะมีการสนใจการสื่อสารอย่าง
ตรงไปตรงมา มีความจริงใจ มีความเป็นธรรมชาต ิและอนิฟลูเอนเซอร์ในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวต้ีจะ
ต้องมีความรู้หรือความเช่ียวชาญในสายของส่วนผสม หรือแง่ของวิทยาศาสตร์ เพื่อถ่ายทอดข้อมูลของ
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สินค้าให้ครบในหลากหลายมติิมากยิ่งขึ้น และมีการพัฒนารูปแบบคอนเทนต์เพ่ือตอบรับเทรนด์ที่จะ
เกิดขึ้น เช่นการทำคอนเทนต์ในรูปแบบที่มีความกระชับ สามารถใช้เวลาในการสื่อสารเพื่อให้ผู้บริโภค
เข้าใจได้โดยไม่ใช้เวลานาน เช่นการทำคอนเทนต์ในรูปแบบวีดีโอสั้น หรือ Short Video เพราะผู้คน
ใช้เวลากับการดูวีดีโอสั้นมากขึ้นเช่นในแพลตฟอร์ม TikTok ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นในช่วงระหว่างปี 
2020 – 2023 โดยต้องเป็นคอนเทนต์ในลักษณะที่ทำให้เกดิการกระตุ้นอารมณ์ สร้างแรงบันดาลใจ 
สร้างการจดจำให้ผู้บริโภค รวมถึงเป็นคอนเทนต์ที่มีคุณค่า โดยได้อิงจากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
ความเป็นเอกลักษณ์ของ (Chen, 2017) โดยได้กล่าวว่า ชีวิตของผู้คนที่มีการเปลี่ยนแปลงไปด้วย
ความเร็วสูงทำให้ผู้คนมีเวลาสั้นในลักษณะกระจาย ดังนั้นการทำวีดีโอในรูปแบบสั้นๆสามารถทำให้
ผู้คนเห็นโฆษณาหรือสินค้าได้ในเวลาที่มีอย่างจำกัด เช่นบนรถไฟใต้ดิน หรือระหว่างมื้ออาหาร 
สามารถทำใหผู้้บริโภคได้ประโยชน์องค์ความรู้จากการเข้าไปดูคอนเทนต ์และสามารถทำให้ผู้บริโภค
เกิดการตัดสินใจได้ง่ายได้ในการเลือกซื้อสินค้า โดยสอดคล้องกับ ผลการวิเคราะห์การยอมรับ
เทคโนโลยีแอปพลิเคช่ัน TikTok งานวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีความเป็นเอกลักษณ์และการ
รับรู้ความเสี่ยง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok มีการค้นพบว่า การใช้แอปพลิเคชั่น 
TikTok ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความสนุกสนาน มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.18 SD = 0.758 อยู่ในระดับมาก 
รองลงมาเป็นเรื่องการใชแ้อปพลิเคช่ัน TikTok ทำการโฆษณาสินค้าได้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07  
SD = 0.868 อยู่ในระดับมากและการใช้แอปพลิเคชั่น TikTok ช่วยให้ผู้คนค้นหาข้อมลูการรีวิวสินค้า
ต่างๆได้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 SD = 0.744 อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ (เกียรติภูมิ นาควรรณกิจ, 
2564) 
 
5.6 ข้อเสนอแนะ  
 จากการศึกษาครั้งนี ้ผู้วิจัยได้เสนอแนะแนวทางในด้านการนำงานวิจัยไปใช้ประโยชน์  
เพื่อพัฒนาต่อยอดแนวทางการทำคอนเทนต์สำหรับสินค้าในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวต้ี 
 5.6.1 ค้นหาไอเดียแนวทางคอนเทนต์ที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ ์หรือเหมาะสมกับแบรนด์
น้ันๆ เพื่อชูความเป็นอัตลักษณ์ของแบรนด์หรือสินค้าผ่านการครีเอทคอนเทนต ์ในแง่มุมของการได้ชู
จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ออกมาให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย 
 5.6.2 คัดเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่เหมาะสมกับสินค้าผลิตภัณฑ ์หรือแบรนด ์ 
ศึกษาอินฟลูเอนเซอร์ที่ต้องการเลือกใช ้ว่าแนวทางการทำคอนเทนต์ที่ผ่านมาเป็นอย่างไร เพื่อดูว่าบ
รีฟที่ส่งให้อินฟลูเอนเซอร์ถ่ายทอดผ่านการทำคอนเทนต์ออกมานั้นมีความเข้ากับอินฟลูเอนเซอร์และ
ผู้ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์บุคคลนั้นๆหรอืไม ่รูปแบบของโพสต์รีวิวคอนเทนต์ที่แนะนำให้นำไปปรับ
ใช้ในการรีวิวของอินฟลูเอนเซอร ์
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 5.6.3 ศึกษาทศิทางของ trend หรือ สภาวะการเคลื่อนที่ของคอนเทนต์ตามยุคสมัย  
การเติบโตและเกิดใหม่ของออนไลน์แพลตฟอร์มส่งผลใหท้ิศทางหรือแนวทางของรูปแบบคอนเทนต์ 
มีการปรับเปลี่ยนเสมอ แต่ทัง้นี้ควรต้องมีองค์ประกอบที่ครบในส่วนของข้อมูลสินค้า หรือสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องรู้ โดยโพสต์การรีวิวต้องคำนึงถึงความเข้าใจในสินค้าได้ง่าย ครบถ้วน และไม่ใช้เวลาในการอ่าน
นาน และความสื่อสัตว์ต่อผู้บริโภคเป็นพื้นฐาน 
 
5.7 ข้อเสนอแนะเพื่อการทำวิจัยในครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาเรื่อง “แนวทางศึกษาการทดลองผลิตคอนเทนต์มาร์เก็ตติ้งแบบใหม่สำหรบั 
อินฟลูเอนเซอร์ในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวตี”้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแนวทางการทำคอนเทนต์สำหรับ
สินค้าในธุรกิจอุตสาหกรรมบิวต้ี เพื่อให้ผู้บริโภคก่อเกิดความรู้สึกเชื่อถือในโพสต์การรีวิว 
ของอินฟลูเอนเซอร์ และเกิดความรู้สึกเข้าใจได้ง่าย และสนใจในเนื้อหาคอนเทนต์ในรูปแบบใหม่ที่
สามารถเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบคอนเทนต์ได้ต่อไปในอนาคต ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือการ
ทำวิจัยใน ครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.7.1 ในการศกึษาครั้งน้ีจากการที่ผลลัพธก์ารแนะแนวทางเสนอไอเดียการทำคอนเทนต์ที่
ผู้วิจัยได้คิดและทดลองอาจยังไม่เกิดความพึงพอใจจากผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นกลุ่มคน Gen Y  
และกลุ่มคน Gen Z เนื่องจากมีนัยยะสำคญัในเรื่องของพฤติกรรมการบริโภคสื่อหรือคอนเทนต์ที่
ต้องการความชัดเจนหรือข้อมูลสินค้าและบริการที่ครบถ้วน เนื่องด้วยวัฒนธรรมและพฤติกรรมของ
คน Gen Y และ Gen Z ทีม่ีความสามารถในการทำงานหลายอย่างพร้อมกัน (Multitasking) รวมไป
ถึงพฤติกรรมในโลกออนไลน์ที่ต้องการเสพคอนเทนต์ที่มคีวามสั้นและกระชับ หรือเป็นรูปภาพแบบ 
Infographic มีพฤติกรรมในการคัดเลือกค้นหาข้อมูลอย่างมากก่อนที่จะเลือกซื้อสินค้า และมีการ
เปรียบเทียบข้อมูลสินค้าจากในอินเตอร์เน็ตและเทคโนโลย ีจึงทำให้คอนเทนต์ที่กลุ่มคนเหล่านี้จะเกิด
ความสนใจจึงต้องสามารถเข้าถึงได้ง่ายและมีข้อมูลของสินค้าอย่างละเอียด เช่น ภาพแสดงตัวอย่าง
ของสินค้า ขนาดส ีราคา ที่สะดวก ง่าย และรวดเร็วในการทำความเข้าใจ ซึ่งถือเป็นปัจจัยสำคัญต่อ
การตัดสนิใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคคนรุ่นใหม ่ทั้งนี้อาจเป็นการทำรีวิวในรูปแบบเดิมได ้แต่ต้องมีความ
ชัดเจนและไม่กำกวมในการทำคอนเทนต์ (6 สิ่งต้องรู้เมื่อบุกตลาด Gen Z, Piearnเพลิน By Krungsri 
Guru) 
 5.7.2 การวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บวิจัยข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์ที่ติดตามบิวตี้อินฟลูเอนเซอร์ 
เท่านั้น ซึ่งอาจจะทำให้เห็นความต้องการและทัศนคติของผู้ให้สมัภาษณแ์ค่เพียงกลุ่มเดียว  
แต่ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจมีการเก็บรวบรวมข้อคิดเห็นของกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ รวมถึงแบรนด์ 
และเอเจนซี่เชน่เดียวกัน เพื่อให้ได้ทราบถึงแง่มุมที่หลายมติิมากยิ่งขึ้น 
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