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บทคัดยอ 

 

จากผลสํารวจจาก บริษัทกันตาร เวิรลดพาแนล (ไทยแลนด) ป 2018 ระบุวา คนกลุม  

Milliennials เปนตลาดใหญทีสุ่ดของผลิตภัณฑความงามในไทย ซึ่งเปนสวนกําลังซือ้หลักถึง 43%  

และในป 2018 บริษัท เทลสเกอร Startup ดานการตลาด Influencer กลาววา ผูบรโิภคในปจจุบัน 

ไมรับฟงสิง่ที่แบรนดพูดกวา 86% มักไมเช่ือในสิง่ที่แบรนดกลาวถึงตัวเอง เพราะน่ันคือสิ่งที่แบรนด 

จงใจถายทอด เพราะดังน้ันการนํากลยุทธ Influencer มาใชอยางถูกตอง จะทําใหเขาถึงผูบริโภค

ไดมากข้ึน 

 การวิจัยครัง้น้ีมีวัตถุประสงคเพื่อใหทราบ 1) เพื่อศึกษาคุณสมบัติของตาง ๆ ของ Influencer 

ที่สามารถทําใหคนกลุม Millennials สนใจเช่ือถือและติดตามได 2) เพื่อศึกษาประเภทของคอนเทนต

รูปแบบและวิธีการนําเสนอทีส่ามารถทําใหคนกลุม Millennials สนใจเช่ือถือและติดตามได 3) เพื่อ

ศึกษาปฏิกิริยาตอบกลบัของคนกลุม Millennials ตอคอนเทนตของ Influencer ที่ผลิตข้ึนผานการ

วาจางจากแบรนดตาง ๆ โดยเปนการเก็บขอมลูการใชวิธีสัมภาษณเชิงลึก จากคนกลุม Millennials  

ที่มีการแตงหนา ใชผลิตภัณฑความงาม และมีการหาขอมูลรวิีวผลิตภัณฑความงามเปนประจํา 

จํานวน 10 คน และ Influencer ดานความงาม 5 คน   

 จากงานวิจัย พบวา คุณสมบัติของ Influencer ที่ทําใหคนช่ืนชอบติดตามไดน้ันแบงออกเปน 

3 ปจจัยหลัก ไดแก 1) ความสนใจในทิศทางเดียวกันทัง้ทางดานไลฟสไตลที่สื่อไปถึงดานความงาม 

จากการสํารวจคนกลุม Millennials จํานวน 10 คน ใหความสําคัญอันดับ 1 คือ การแตงตัวแบบ

เดียวกัน จํานวน 4 คน ดานความงาม อันดับ 1 คือ มีปญหาผิวเหมือนกัน จํานวน 3 คน 2) เอกลักษณ

ความเปนตัวตนก็สามารถทําใหคนช่ืนชอบได จากการสํารวจกลุม Influencer ที่เปนที่ช่ืนชอบจํานวน  

5 คน ใหความสําคัญกบัการแสดงออกถึงตัวตนผานไลฟสไตลผานสิ่งของที่ใช สถานที่ที่ไป เปนอันดับ 

1 จํานวน 3 คน และถายทอดเอกลักษณผานผลงาน เปนอนัดับ 2 จํานวน 2 คน จะเห็นไดจากการ

คัดเลือกสินคามารีวิวที่มีความตรงกบัตนเอง 3) ประเภทของคอนเทนตที่นําเสนอผูใหการสัมภาษณทั้ง 

10 คน กลาววา คอนเทนตที่ชอบดูน้ันเปนไดทั้งวิดีโอและการบรรยาย สําหรบัวิดีโอ ขอมูลพูดน้ัน



จะตองเปนขอมูลที่จริงใจและเปนจรงิ 8 คน กลาววา ตองมีการรีวิวสินคาแปลกใหม หรือเปนที่นิยม 

วิธีการพูด 10 จาก 10 คน ชอบวิธีการพูดคุยแบบเพื่อน  

 สําหรับการเขียนบรรยายจะตองบรรยายขอมูลที่เปนจริง โดย 8 จาก 10 คน กลาววา ตองมี

การบรรยายถึงสินคาใหม ๆ และเปนที่นิยมดวย สําหรบัภาษาเขียน ทั้ง 10 คน กลาววา การบรรยาย

ตองอานงาน เขาใจงาย ภาษาไมตองเปนทางการ ซึ่ง 10 จาก 10 คน ชอบวิธีการบรรยายแบบเพื่อน

เขียนใหเพือ่นอาน 

 ผูใหการสมัภาษณ 9 จาก 10 คน มีความเช่ือถือตอคอนเทนตที่วาจางจากแบรนด หาก 

คอนเทนตน้ัน ๆ มาจาก Influencer ที่ตัวเองติดตามอยู ซึ่งเช่ือถือทั้งจากตัว Influencer เอง และ

ขอมูลสําหรับการนําไปใชของ Influencer สรุปไดวา 1) ถาหากตองการเปนที่ช่ืนชอบ และมผีูติดตาม

แลวน้ัน ตองมีความสนใจตรงกับคนกลุม Milliennials 2) มตัีวตนที่ชัดเจน รีวิวสินคาที่ตรงกับตนเอง

เชน เปนคนผิวแทน นําเสนอตัวเองในรูปแบบสาวผิวแทนทีช่อบสผีิวตนเอง กจ็ะไมรีวิวผลิตภัณฑที่ให

ความขาว 3) ใหขอมูลทีเ่ปนจรงิ 4) คอนเทนตมีความสดใหมแปลกใหม เชน การรีวิวสินคาออกใหม 

หรือเทคโนโลยีเรื่องความงามใหม ๆ เชน การทํา Ultherla เพื่อใหหนายกกระชับ 5) จะตองสื่อสาร

ผานคําพูดที่เปนกันเองเหมอืนเพือ่นพูดคุยกัน  

 Influencer สามารถลงคอนเทนตที่ผานการวาจางได หากเปนที่ช่ืนชอบ จากกลุมผูติดตาม 

และไมเกิดทัศนคติลบ คือ ไมไดมีความรูสึกไมดีตอ Influencer ที่ติดตาม ไมไดคิดวา Influencer  

ที่ติดตามโกหกใหขอมลูที่ไมเปนจริงจนอยากเลิกติดตาม 
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  ABSTRACT 

 

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

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

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

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

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

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

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

more on our target too.  

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

influencer which can persuade millennials generation to interested, trust and  

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

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

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

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

person and beauty influencer 5 person. 

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

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

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

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

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

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

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



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

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

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

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

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

told that they like both video content and writing content.   

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

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

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

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

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

friend. 

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

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

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

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

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

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

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

talk with friend.  

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

their follower by didn’t get any positive image.  

 

Keywords: Influencer, Millennials Generation, Beauty Product  
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สําคัญในการคนควาอิสระครัง้น้ีใหสําเร็จลลุวงไปไดดวยดี และขอขอบพระคุณคุณพอคุณแมที่

สนับสนุน และเปนกําลังในการศึกษาครั้งน้ีมาโดยตลอด  

ผูวิจัยหวังเปนอยางย่ิงวาการคนควาอิสระฉบับน้ี จะเปนประโยชนตอผูที่มสีวนเกี่ยวของทั้ง 

Influencer และองคกรตาง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑความงาม อน่ึงหากงานวิจัยน้ีมีขอบกพรอง หรือ

ผิดพลาดประการใด ผูวิจัยตองขออภัยไว ณ ที่น้ี 
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ภาพที่ 3.5: GirlsHappyLittlePill ผูมีอิทธิพลทางดานความงามในชองทาง Twitter  23 

ที่มีผูติดตามในจํานวน 1,113 คน (ขอมูล ณ วันที่ 30 มีนาคม)  

(Influencer คนที่ 5) 

 



บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ในปจจบุันคนไทยมีพฤติกรรมดานความงามทีเ่ปลี่ยนไป โดยมีการเพิ่มข้ันตอนการดูแล

ผิวหนาที่มากข้ึน ซึ่งกลุมคนทีเ่ปนตลาดใหญที่สุดของผลิตภัณฑความงามในไทย น่ันก็คือ กลุม 

Milliennials (กลุมคนที่มีอายุ 23-39 ป) ที่ยึดครองสัดสวนถึง 43% ทั้งในแงของมูลคา และปรมิาณ

สําหรับการประเมินทิศทางและอนาคตของผลิตภัณฑกลุมความงามในตลาดประเทศไทย ชองทาง

ออนไลนเปนชองทางการตลาดทีส่ําคัญมากในอนาคต นอกจากแบรนดจะตองพฒันาสินคาใหมี

คุณภาพและตรงกบัความตรงการของกลุมเปาหมายแลว การสรางแคมเปญหรอืการโฆษณาใหเปน 

ที่ช่ืนชอบของกลุมเปาหมาย จนเกิดการพูดถึงการแชร และการมีตัวตนอยูบนโลกออนไลน กเ็ปนอีก

สิ่งสําคัญทีจ่ะทําใหแบรนดเติบโตและเขาถึงกลุมเปาหมายอยางคนกลุม Millennials ไดมากข้ึน 

เพราะคนกลุม Millennials น้ันเปนกลุมคนที่ออนไลนอยูตลอดเวลา  

- 63% ของคนกลุมน้ีติดตามความเคลื่อนไหวของแบรนดที่ตนเองช่ืนชอบผานสงัคม

ออนไลน 

- 84% ของคนกลุมน้ีระบุวาเน้ือหาทีผู่ใชสรางข้ึนเอง (User-Generated 

Contents) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

นอกจาน้ีคนกลุม Millenials ยังเปนกลุมคนที่เขาถึงไดยาก เพราะเติบโตมาพรอมกบัการ

พัฒนาของโลกออนไลนและเทคโนโลยี หากใชสื่อในรปูแบบเดิมหรือกลยุทธรปูแบบเดิมก็จะไมสามารถ

เขาถึงคนกลุมน้ีได และย่ิงไปกวาน้ันคนกลุม Millenials ยังไมคอยม ีBrand Loyalty อีกดวย เพราะ

ทุกวันน้ีโลกออนไลนทําใหพวกเขาเปดกวางมากข้ึน มีความคิดเปนของตัวเองจงึทําให Mindset ของ

คนกลุมน้ีพรอม Reset ไดตลอดเวลา การสื่อสารกบัคนกลุม Millennials น้ันจะตองสื่อสารดวยความ

จริงใจ ตองเปดใจคุยกบัผูบรโิภคกลุมน้ี ตองยอมรับและรบีแกไขหากมีการทําความผิดพลาด เพราะถา

หากไมรบีแกไขแลวผูบริโภคกลุม Millennials ก็จะเปลี่ยนแบรนดไปเรื่อย ๆ เพราะผูบริโภคกลุมน้ี 

ขาดความ Loyalty และพรอมจะเปลี่ยนแบรนดอยูเสมอ ผูบริโภคกลุม Millenials ใช Social Media 

ทุกวันกวา 95% เพื่อแสดงออกถึงความคิดเห็น และสรางสมัพันธกับผูอื่น (กลุมอายุ 25-29 ป ใชแสดง 

ออกทางความคิด/อารมณ, กลุมอายุ 30-34 ป ใชติดตอ แชรเรื่องราวดี ๆ) และที่นาสนใจ 59% มีการ

ใชสมารทโฟนชวยในการตัดสินใจซื้อสินคา สําหรับกลยุทธสาํคัญที่เจาะใหเขาถึงกลุมเปาหมายอยาง 

มีประสิทธิภาพ จะตองเปนกลยุทธทีร่วมทั้งดิจิทลั สังคม และธุรกิจเขาดวยกัน เชน การนํากลยุทธ 

Influencer มาใชอยางถูกตอง เพราะทําใหเขาถึงกลุมผูบริโภคไดมากข้ึน เพราะบุคคลกลุมน้ีสามารถ

ทําใหผูติดตามเกิดความสนใจในตัวแบรนดของ สินคาหรืออาจจะตัดสินใจซื้อสินคาน้ัน ๆ ตามได และ
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คนกลุมน้ี ยังสามารถแบงออกตามความสนใจประเภทตาง ๆ ไดอีก เชน กลุมความงาม สุขภาพแม 

และเด็ก หรือการทองเที่ยว (Brand Buffet, 2557)   

Vero เอเจนซี่ทีป่รึกษาดานการตลาดกลาววา จากผลการศึกษาเรื่อง “ผลกระทบของ 

อินฟลูเอนเซอร (Influencer Impact Study) ใหคําจํากัดความ Influencer คือ บล็อกเกอร หรือ

บุคคลบนโลกออนไลนอื่น ๆ ที่มผีูติดตามมากพอทีจ่ะสรางผลกระทบดานวัฒนธรรมและเศรษฐกจิ 

ได Influencer มีหลายแบบ เชน กูรูดานความงามและแฟช่ัน คนที่ชอบทองเที่ยวและชิมอาหาร 

ผูเช่ียวชาญดานตาง ๆ ไมวาจะเกม ดนตร ีภาพยนตร รวมไปถึง Celebrity คนดังที่ออกสือ่โซเชียล 

เปนประจํา การเติบใหญของอินฟลเูอนเซอรไมใชการโหมกระแส แตเปนการเปลี่ยนวิธีการทําตลาด 

ที่คาดหวังผลไดในอนาคต ซึ่ง Influencer เติบโตมาพรอม ๆ กับคนยุค Millennial Gen Z น่ันเอง 

(Brandinside, 2561 ก)   

นอกจากน้ีอกีปจจัยสําคัญที่นักการตลาดในปจจบุันตองหันมาเลือกใช Influencer เปนเพราะ

ผูบริโภคในปจจุบันน้ันมีความเช่ือถือตอแบรนดนอยลง ไมรบัฟงสิ่งที่แบรนดพูด ดังน้ันวิธีการสื่อสาร

ของแบรนดจึงตองปรับเปลี่ยนไปตามพฤติกรรมของผูบริโภค โดยใหคนที่ผูบริโภครับฟงมาเปนคนพูด

เรื่องราวของแบรนดแทนน่ันก็ คือ Influencer แตในปจจบุนัการใช Influencer น้ันไมไดเปนการ 

การันตรีวาผูบรโิภคจะรบัฟงและเช่ือทั้งหมด เพราะฉะน้ันการเลือก Influencer ที่เปนที่ยอมรับของ

ผูบริโภคในกลุมความสนใจน้ัน ๆ จงึเปนสิง่สําคัญที่ควรใหนํ้าหนักในการเลอืก Influencer มาสื่อสาร

เรื่องราวของแบรนดหรือสินคา 

ตัว Influencer น้ันมีตัวตนอยูบน Social Media ชองทางตาง ๆ และแตละคนน้ันกม็ักจะมี

ชองทาง Social Media ที่หลากหลายและมากกวาหน่ึงชองทาง ไมวาจะเปน Facebook Fanpage, 

ชอง YouTube, Instagram และ Twitter เปนตน ซึ่งแตละ Social Media น้ันก็จะมีการลงเน้ือหาที่

แตกตางกันไป  

ซึ่งในปจจบุันผูที่ไดรับสารจาก Influencer ผานคอนเทนตที ่Influencer น้ันสรางข้ึนและ

สงผานชองทาง Social Media ตาง ๆ น้ันสามารถรบัรูและแยกแยะไดวาสิ่งที ่Influencer นําเสนอ

ออกมาน้ันเปนการถูกจางจากแบรนดตาง ๆ เพื่อทําการประชาสัมพันธหรือโฆษณาหรอืไม หรอืเปน 

การทดลองสินคาตาง ๆ ดวยตนเอง และสรางคอนเทนตข้ึนมาเพื่อใหขอมลูที่เปนจริงผานประสบการณ

และการทดลองดวยตัวเอง อยางไรก็ตามเราจะเห็นไดวาคอนเทนตตาง ๆ ที่ถูกสรางข้ึนโดย Influencer

น้ันถึงแมจะเปนการสรางข้ึนมาโดยผานการวาจางจากแบรนด หรือเปนคอนเทนต ที่สรางข้ึนโดยตัว 

Influencer เองน้ัน หากเปนคอนเทนตที่มีความนาสนใจโดยตัวเน้ือหา หรอืการใชคําพูดทีส่ามารถทํา 

ใหคนสนใจไดแลวน้ัน คอนเทนตตาง ๆ เหลาน้ันกจ็ะไดรบัความสนใจรวมไปจนถึงการมีสวนรวมของ 

คนกลุม Millenials ได 
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ในปจจบุันตลาดผลิตภัณฑความงามในประเทศไทยมีการเติบโตตอเน่ืองมากข้ึนในทกุ ๆ ป 

ซึ่งในป 2560 ตลาดเครื่องสําอางและความงามในประเทศไทย มีมูลคาสูงรวมถึงรวมถึง 57,000 ลาน

บาท เติบโตจากปทีผ่านมา 3.8% โดยในปจจบุันสินคาประเภทเครื่องสําอางในประเทศไทยสามารถ

เจาะกลุมเปาหมายไดเพียง 48% เทาน้ัน ซึ่งยังเหลือพื้นที่และตลาดอกีมากสําหรับตลาดเครื่องสําอาง

ในประเทศไทยทีจ่ะขยายตัวเพิ่มข้ึน ทั้งน้ีหากแบงสัดสวนผลติภัณฑตาง ๆ ในตลาด รวมทั้งการเติบโต

ของแตละกลุม จะสามารถแบงไดดังน้ี (Brand Buffet, 2561) 

1) กลุมผลิตภัณฑดูแลผิวหนา (Face Care) เติบโต 5% มีสัดสวนในตลาด 40% 

2) กลุมผลิตภัณฑเมคอัพ (Make Up) เติบโต 8.7% มีสัดสวนในตลาด 16% 

3) กลุมผลิตภัณฑบอด้ีแคร (Body Care) เติบโต 5% มีสัดสวนในตลาด 11% 

4) กลุมผลิตภัณฑดูแลผมและศีรษะ (Hair Care) เติบโต 0.8% มีสัดสวนในตลาด 33% 

ดวยเหตุน้ีผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาคุณสมบัติตาง ๆ ของ Influencer ที่ทําใหคนกลุม 

Millennials น้ันรูสึกมสีวนรวมตอผลิตภัณฑความงาม ผานคอนเทนตตาง ๆ ที่ Influencer นําเสนอ

ถึงแมจะทราบวาคอนเทนตบางคอนเทนตน้ันเปนการถูกวาจางใหผลิตข้ึนมา โดยแบรนดตาง ๆ และ

สามารถนําขอมลูในสวนน้ีไปใชประโยชนตอแบรนดเครื่องสาํอางตาง ๆ ที่ใช Influencer เปนชองทาง

หลักในการประชาสมัพันธและโฆษณาสินคาในการเลือกใช Influencer ที่มีความนาเช่ือถือ นาสนใจ 

และสามารถทําใหเกิดการมสีวนรวมของคนกลุม Millennials ได 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาคุณสมบัติของตาง ๆ ของ Influencer ที่สามารถทําใหคนกลุม Millennials 

สนใจ เช่ือถือ และติดตามได  

1.2.2 เพื่อศึกษาประเภทของคอนเทนต รปูแบบ และวิธีการนําเสนอที่สามารถทําใหคนกลุม

Millennials สนใจ เช่ือถือ และติดตามได 

1.2.3 เพื่อศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของคนกลุม Millennials ตอคอนเทนตของ Influencer  

ที่ผลิตข้ึนผานการวาจางจากแบรนดตาง ๆ 

 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

งานวิจัยช้ินน้ีมุงเนนศึกษาในเรื่องทัศนคติของคนกลุม Millennials ตอปจจัยตาง ๆ ทีส่งผล

ทําใหคนกลุม Millennials มีความสนใจและเลือกทีจ่ะติดตาม Influencer และปฏิกริิยาตอบรับตอ

คอนเทนตทีผ่ลิตข้ึนจากการวาจางจากแบรนด จนกระทัง่สิง่ที่ทําใหเกิดการมีสวนรวมตอผลิตภัณฑ

เครื่องสําอาง 
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 โดยกลุมเปาหมายของงานวิจัยในครัง้น้ี เปนประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรงุเทพมหานครที่มี

อายุ 23-39 ป เน่ืองจากคนกลุมน้ีเปนกลุมคนที่เปนตลาดใหญที่สุดของผลิตภัณฑความงามในไทยที่

ยึดครองสัดสวนถึง 43% ทั้งในแงของมูลคาและปริมาณ รวมไปถึงยังเปนกลุมคนทีอ่อนไลนอยูตลอด 

เวลาอีกดวย 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั  

1.4.1 ผลของการวิจัยในครัง้น้ีทําให Influencer เขาใจในตัวผูบริโภคมากข้ึน และรบัรูไดวา

ปจจัยใดที่จะทําใหมีคนสนใจ ช่ืนชอบในตัวตนและคอนเทนตของ Influencer ไดมากข้ึน 

 1.4.2 ผลของการวิจัยในครัง้น้ีทําใหรบัรู และเขาใจในตัวผูบริโภคมากข้ึนวาผูบริโภคมีความ

คิดเห็นอยางไรตอการใช Influencer ในการโฆษณาหรือประชาสัมพันธสินคาหรือแบรนด และจะมี

ปฏิกิริยาตอบรบัอยางไร หากผูบรโิภครูวาคอนเทนตที่ Influencer นําเสนอน้ันเปนการวาจางจาก 

แบรนด 

1.4.3 ผลของการวิจัยในครัง้น้ีทําใหเจาของสินคา หรือแบรนดตาง ๆ รวมไปถึงนักการตลาด

ที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑความงามสามารถนําไปประยุกตใชในการตัดสินใจเลือกใช Influencer ผาน

ปจจัยตาง ๆ ที่สามารถโนมนาวทําใหผูบรโิภครูสึกมีสวนรวมกับสินคา หรือแบรนดน้ัน ๆ จนเกิดการ

ตัดสินใจซือ้ไดทําใหแบรนดหรือนักการตลาดสามารถเลือกใช Influencer ไดอยางมีประสิทธิภาพและ

ตรงกบัความชอบของผูบริโภคไดมากย่ิงข้ึน 

 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 Influencer หมายถึง กลุมทีม่ียอดผูติดตามเปนจํานวนมากสิง่ทีส่ื่อสารออกมาสามารถ

ทําใหคนรบัรูไดในวงกวาง สรางการรบัรูไดดี โดยเปนกลุมคนที่ช่ืนชอบการเขียนรีวิวสินคาหรือบล็อก

ของตัวเอง และถือเปนแหลงขอมลูที่นาเช่ือถือและมกัช่ืนชอบในสิ่งเดียวกันกับผูติดตาม  

1.5.2 คนกลุม Millennials หมายถึง Millennial คือ กลุมคนทีม่ีอายุต้ังแต 18-34 ป หรือ

เกิดอยูในชวง ค.ศ. 1980-1996 เติบโตพรอมกบัการพัฒนาของออนไลนและเทคโนโลยี เปนคนทีร่ัก

เทคโนโลยีและมีความสามารถในการใชงานเทคโนโลยีไดดี มีชีวิตที่อยูกับโลกออนไลนตลอด 24 ช่ัวโมง 

1.5.3 Brand Loyalty หมายถึง ความภักดีในแบรนด ความเช่ือมั่น เช่ือถือ ไววางใจ และ

ภาคภูมิใจที่จะเลือกใชสินคาแบรนดใดแบรนดหน่ึง โดยไมเลอืกซื้อของประเภทเดียวกันที่เปนแบรนดอื่น 

เพราะยอมรบัในคุณคา ซึ่งหมายถึงดานอารมณ จิตใจ 

1.5.4 Social Media หมายถึง สังคมออนไลนทีม่ีผูใชเปนผูสื่อสาร หรือเขียนเลา เน้ือหา 

เรื่องราว ประสบการณ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ทีผู่ใชเขียนข้ึนเอง ทําข้ึนเอง หรือพบเจอจากสื่อ 
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อื่น ๆ แลวนํามาแบงปนใหกบัผูอื่นที่อยูในเครือขายของตน ผานทางเว็บไซต Social Network  

ที่ใหบริการบนโลกออนไลน   

1.5.5 คอนเทนต หมายถึง เน้ือหาของแบรนด คําอธิบายคุณคาของแบรนด มีประโยชน และ

ใหขอมูล เช่ือถือได มีอางอิงแหลงที่มา ใชภาษาอยางถูกตอง 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 การศึกษาคุณสมบัติของ Influencer ที่มีผลตอการมสีวนรวมของคนกลุม Millennials ตอ

ผลิตภัณฑความงาม ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อเปนพื้นฐานในการวิจัย 

สามารถสรปุไดดังน้ี  

2.1 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับคนยุค Millennials 

2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ Influencer 

2.3 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับสื่อสงัคมออนไลน (Social Media) 

2.4 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตลาดแบบปากตอปากทางอินเทอรเน็ต (Electronic Word 

of Mouth) 

 

2.1 แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกับคนยุค Millennials 

คนกลุมมลิเลนเนียล (Millennials) คือ กลุมคนที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2523 ถึง พ.ศ. 2539 

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

of Southern California and the London Business School, 2013 อางใน สุภาพร เวชวัฒน,  

2558) ซึ่งเปนชวงเวลาที่บานเมืองสงบสุข และเติบโตมาในยุคของการเปลี่ยนแปลงอยางมากของ

สภาพแวดลอมทางสงัคม เศรษฐกิจ และการเมือง เทคโนโลยีมีความกาวหนา เปนวัยต้ังแตเริ่มเขา

ทํางานเปนพนักงานระดับลางจนถึงหัวหนางาน หรือผูบริหารระดับกลาง มีลกัษณะนิสัยชอบแสดงออก 

มีความเปนตัวของตัวเองสงู ไมชอบอยูในกรอบ และไมชอบเงื่อนไข คนกลุมน้ีมบีุคลิกลักษณะทําตาม

สมัยนิยม และกลาในการแสดงออกกลาทีจ่ะคิด (สาระดีดีดอทคอม, 2554 อางใน สุภาพร เวชวัฒน,  

2558)  

 เสาวคนธ วิทวัสโอฬาร (2550) ใหความเห็นวา คนกลุมมิลเลนเนียล (Millennials) มี 

ลักษณะรวมกันดังน้ี  

1) เปนตัวของตัวเองสงู คนกลุมน้ีมีความคิดอานทัศนคติเปาหมายวิธีพูดรูปแบบการใชชีวิตที่

เปนแบบฉบบัของตัวเอง ยืนหยัด ในความคิดตนเอง ไมคลอยตามผูอื่นงาย ๆ พูดจาตรงไปตรงมาและ

ไมชอบใหใครออกคําสั่งหรือควบคุม 

2) ความอดทนตํ่าทัง้ทางรางกายและจิตใจ กลาวคือ หากมีความรูสกึจะแสดงออกมาอยาง

ชัดเจน เก็บอารมณไมคอยอยู หากเกิดปญหาหรือไมพอใจในการทํางานมีโอกาสเปลี่ยนงานสงู และ

หากเขามผีลการทํางานที่ดีแตผลตอบแทนหรือโอกาสในความเจริญกาวหนามีนอย คนกลุมน้ีก็ม ี

โอกาสเปลี่ยนงานสูง  
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3) อยากรูอยากเห็น หากองคกรมีคําสั่งหรือการเปลี่ยนแปลงเกดิข้ึน คนกลุมน้ีพรอมทีจ่ะ

ซักถามอยางตรงไปตรงมาและรอฟงคําตอบอยูเสมอ  

4) ทาทายกฎระเบียบ คนกลุมน้ีมักต้ังคําถามในกฎระเบียบขององคกรและตองการ  

ความยืดหยุนอยูเสมอ หากกฎระเบียบองคกรมีความเขมงวดมากเทาใดคนกลุมน้ีกพ็รอมทาทายกฎน้ัน

และไมนิยมปฏิบัติตามวัฒนธรรมประเพณีแบบเดิม ๆ      

5) ทะเยอทะยานสงู เปาหมายในอาชีพของคนกลุมน้ีมีสงูและตองการอยางรวดเร็ว พวกเขา

จงรกัภักดีกับวิชาชีพแตไมใชองคกร หากองคกรไมสามารถทําใหคนกลุมน้ีเห็นโอกาสกาวหนาในอาชีพ

ไดอยางชัดเจนกพ็รอมเปลี่ยนแปลงงานไดเสมอ  

6) คุนเคยกับเทคโนโลยีคนกลุมน้ีจะยึดติดกบัเทคโนโลยีเสมือนเปนสวนประกอบหน่ึงของ

ชีวิต เชน โซเชียลเน็ตเวิรก อินเทอรเน็ต เปนตน  

7) ชอบการเปลี่ยนแปลง คนกลุมน้ีมีทัศนคติที่ดีในการเปลี่ยนแปลง ถึงแมจะมคีวามเสี่ยง

และมีความรูสึกทาทายกับการเปลี่ยนแปลงไปสูสิ่งใหม เมื่อเขามาทํางานคนกลุมน้ีตองการมสีวนรวม

ในการผลักดันการเปลี่ยนแปลงในองคกร หากการทํางานเปนแบบเดิม ๆ เขาจะเกิดความเบือ่หนาย

เปนอยางมาก 

8) มองโลกในแงดีมาก เมื่อจะทําอะไรคนกลุมน้ีจะคิดในเชิงบวกและคิดในแงดีวาทุกอยาง

เปนไปได และจะประสบความสําเรจ็เน่ืองจากประสบการณการทํางานนอย  

9) มีความคิดริเริม่สรางสรรคเปนผลมาจากการเลีย้งดูของพอและแมสมัยใหมทําใหมคีวาม

กลาคิดกลาทํา และมั่นใจในตนเอง หากมีความคิดสรางสรรคใหมก็พรอมเปดเผยใหทราบและอยาก

ทําใหเกิดข้ึนจรงิ และไมยึดติดในกรอบเดิม ๆ  

10) มั่นใจในตนเองสงู ซึ่งเปนไปในลักษณะทีรู่สกึดีกับตนเองไมไดเปรียบเทียบกบัผูอื่น  

และถาคนกลุมน้ีเช่ือวาทําอะไรไดจะพรอมพูดออกมาโดยไมมีความประหมาหรือวิตกกังวล  

11) มีความจงรักภักดีกับองคกรตํ่าคนกลุมน้ีมองตัวงานไมใชองคกร เวลาที่ตอรองเรื่องงาน

พรอมจะทํางานในตําแหนงที่สงูกวาที่องคกรเสนอมาให และมององคกรเปนสะพานเช่ือมเขาไปสู

เปาหมายทางอาชีพที่ต้ังไวซึ่งสงผลตออัตราการเปลี่ยนงานทีสู่ง 

Millennial คือ กลุมคนที่มอีายุต้ังแต 18-34 ป หรือเกิดอยูในชวง ค.ศ. 1980-1996 โดยใน

ประเทศไทยมจีํานวน 20.6 ลานคน หรอืคิดเปน 30% ของประชากรทั่วโลก ซึ่งเปนกลุมเปาหมาย

หลักของนักการตลาดหรอืแบรนด แตเปนกลุมทีเ่ขาถึงไดยากมาก เน่ืองจากเติบโตพรอมกับการ

พัฒนาของออนไลนและเทคโนโลยี หากใชสื่อเดิม ๆ หรอืกลยุทธเดิม ๆ ก็คงไมไดผลและย่ิงไปกวาน้ัน

ยังไมคอยม ีBrand Loyalty ดวย 
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ทุกวันน้ีโลกออนไลนทําใหพวกเขาเปดกวางมาก ทําใหเขาเหน็อะไรเยอะและทําใหมีความคิด

เปนของตัวเอง จงึทําให Mindset ของคนกลุมน้ีพรอม Reset ไดตลอดเวลา อะไรทีพ่อแมสอนเคย

สอนมา หรือแบรนดเดิมที่เคยรักมากอน อาจจะถูกเปลี่ยนไปทันทีถาหากเขาเจอของใหม หรือ

เทคโนโลยีอะไรใหม ๆ ถาสิ่งใหมใหอะไรที่พวกเขาตองการไดมากกวา พรอมกดปุม Reset ตัวเอง 

อยูตลอดเวลา และในแงการจบัจายจะซือ้อะไรตองพจิารณาวาคุมหรือไมคุมในแงทั้งเงินและเวลา 

ลักษณะเดนของ Millennial ทั่วโลก คือ (Brand Buffet, 2557) 

1) Adapt  

คนอายุ 25-34 ป คือ กลุมคนทํางานในชวงตน ตองผานชวงผันผวนทางเศรษฐกิจ ตมยํากุง 

ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า และการเมือง จึงทําให Mindset ลึก ๆ ความมั่นคงไมคอยมีอยูรอบตัว ดังน้ัน

ตองทําใหตัวเองเกิดความมั่นคงดวยการแขงขัน การเรยีน หรือการหารายได อาชีพเสรมิ เปนตน  

พรอมทั้งมีความสามารถในการปรับตัวสูงมาก เปดรับสิ่งใหมแตก็เปลี่ยนใจไดงายเชนกันคนกลุมน้ี

เรียกไดวาเปน Smart Consumer กอนซื้อจะหาขอมลู คิดเยอะ เปรียบเทียบ เพื่อใหเกิดความคุมคา

มากที่สุด และการซื้อของสามารถ Trade Up/Down ไดเสมอ หมายถึง เปลี่ยนแบรนดไดทันทีตาม

ความเหมาะสม แตถาเปนของสําหรบัภาพลักษณในตัวเองดูดีถึงอยางไรก็ตองซื้อ มีความคาดหวังสูง

กับแบรนด Global Brands ตองมีคุณภาพสูง และเขาใจคุณภาพของสินคา Local วิจัยพบวา  

กลุม Millennial นิยมอยูเปนโสด รกัอิสระมากข้ึน แยกออกไปอยูคอนโดฯ และแมวาผานเหตุการณ

ใหญ ๆ มาแลวแตยังรูสึกวาตัวเองยังไมโตยังเปนเด็กอยูเสมอ ที่สําคัญเปดกวางรับสิ่งใหม แตขอให

จริงใจ ถาแบรนดทําใหไมพอใจเตรียมจะก็ไดรบัคอมเมนต หรือกระทูใน Social Media เพื่อแสดง

ความมอีํานาจในมือของผูบริโภค  

2) Collaborate 

กลุม Millennial สามารถนําทกุสิง่รอบตัวเขามาเปนสวนหน่ึงของชีวิตไดอยางรวดเร็ว

โดยเฉพาะเรื่องเทคโนโลยี อีกทัง้เมื่อมมีือถือสมารทโฟนเปนสวนตัว และพกติดตัวไปไดตลอดเวลา 

พวกเขาก็พรอมทีจ่ะเช่ือมตอ และแบงปนขอมูลตาง ๆ ไดตลอดเวลา จากวิจัย พบวา Millennial มี 

อุปกรณที่ใชสื่อสารอยูในมอืเยอะ (กลุมคนไทยมสีมารทโฟนเปนของตัวเอง 81% ซึ่งมากกวา Global 

ถึง 2 เทา และเปนเจาของอุปกรณที่ใชสือ่สารมากกวา 3 เครื่องถึง 50%) ใช Social Media ทุกวัน 

95% เพื่อแสดงออกความคิดเห็นและสรางสัมพันธกับผูอื่น (กลุมอายุ 25-29 ป ใชแสดงออกทาง

ความคิด/อารมณ, กลุมอายุ 30-34 ป ใชติดตอ แชรเรื่องราวดี ๆ) และที่นาสนใจ 59% ใขสมารทโฟน 

ชวยในการตัดสินใจซื้อสินคา 

 3) Create 

กลุม Millennial มีความคิดเปนเอกลกัษณ (Uniqueness) มีความเปนตัวของตัวเองกลาคิด 

กลาทํามากข้ึน หรือมีอิสระทางความคิด จึงทําใหเกิดความสรางสรรคถูกสะทอนออกมาหลากหลาย
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รูปแบบ โดยที่เห็นชัดเจน คือ มีฝนมีอยากการวางแผนทําธุรกิจสวนตัวในอนาคต ไมใชทํางานไปวัน ๆ

รอเกษียณอายุ หรือมเีปาหมายในตําแหนงสงูๆในองคกรเหมือนคนรุนกอนเมื่อชอบแสดงความคิด

สรางสรรคของตนเองในดานตาง ๆ จึงเริ่มหันมาใชเทคโนโลยีมาพัฒนากจิกรรมยามวางของพวกเขา

ใหเปนชองทางรายไดอีกทาง หรอืลงทุนเรียนเพิ่มเติมเพือ่เตรียมเปดธุรกจิสวนตัวในอีก 2 ปขางหนา

การทําธุรกิจสวนตัวทําใหม ี“ความอิสระ” มากข้ึน และน่ันคือการวัด “ความสําเร็จ” ของชีวิต พรอม

กับมองวาตองสมดุลระหวางการใชชีวิตและการทํางาน เงินเยอะแตไมไดใชชีวิตก็ไมเอา (กนกกาญจน 

ประจงแสงศร,ี 2557 อางใน Brand Buffet, 2557) 

คนรุน Millennials หมวดสินคาที่จายเงินออกจากกระเปามากที่สุด 3 อันดับแรก คือ  

หมวดอาหาร และภัตตาคาร 23.8% รองลงมา คือ หมวดสนิคาที่ซื้อในซุปเปอรมารเก็ต 21.7% หมวด

เครื่องใชไฟฟา + อุปกรณเกี่ยวของกบังานอดิเรก 18.5% และไมไดนิยมการซื้อ สินทรพัยอันมลีักษณะ

ถาวรหรือ สินทรพัยขนาดใหญ เชน รถ บาน เฟอรนิเจอรตาง ๆ อยางกรณีการเดินทางคนรุนน้ี ยินดี 

ใชบริการสาธารณะมากกวา เพราะคํานึงถึงความคุมคาและความคลองตัว (ชยนนท รักกาญจนันท, 

2560) 

ทุกวันน้ีลักษณะการสือ่สารเปนแบบ 2 ทาง ผูบรโิภคสามารถพูดคุยโตตอบซึ่งกันและกัน 

ไดงาย อีกทั้งยังสามารถใหขอเสนอแนะกลบัไปสูแบรนดไดอกีดวย ความกาวล้ําทางเทคโนโลยีทําให

ผูบริโภคสามารถหาขอมลูตาง ๆ ไดดวยตัวเอง ประกอบกับพฤติกรรมผูบริโภคทีเ่ปลี่ยนไป คนยุคใหม

เริ่มใหความสําคัญกับตัวเองมากข้ึนเรื่อย ๆ มีความเปนตัวของตัวเองสูง และเช่ือมั่นในตัวเองมาก  

จึงมกัเช่ือความคิดของตัวเองมากกวาคําพูดของคนอื่น ทําใหประสิทธิภาพของการสือ่สารการตลาด

โดยพรีเซ็นเตอรลดลง 

จากพฤติกรรมดังกลาวแสดงใหเห็นไดชัดวา คนเหลาน้ีมักเลอืกหรือตัดสินใจจบัจายจากความ

พึงพอใจของตัวเองเปนหลัก ฉะน้ันหากแบรนดสามารถสรางสนิคาและบรกิารที่มีฟงกช่ันดี มีคอนเทนต

ตอบโจทย และเฉพาะเจาะจงกลุมผูบริโภคไดมากย่ิงข้ึน ก็จะเปนสิ่งทีซ่ื้อใจผูบริโภคได สามารถสราง

ยอดขายไดโดยไมตองใชงบประมาณดานสื่อสารการตลาดมากเหมือนอยางเคย เชน  

 Samsung Galaxy Note 9 ออกสูตลาดโดยไมใชพรีเซน็เตอร คุณวิชัย พรพระต้ัง รองประธาน

องคกร ธุรกจิโทรคมนาคมและไอท ีบริษัท ไทยซัมซุง อิเลคโทรนิคส จํากัด กลาวถึงเหตุผลของการไม

มีพรเีซ็นเตอรครัง้น้ีวา “Positioning ของ Note 9 คอนขางชัดเจน เราจะเนนพูดในเรือ่งของ Achiever 

ซึ่งโดยธรรมชาติของคนกลุมน้ีไมไดคลัง่ไคลดารา แตเขามักจะชอบในความเปนตัวเอง คลั่งไคลตัวเอง 

คนกลุมน้ีจะเปน Role Model ของตัวเองและคนทีม่องเขา ดังน้ันการทําตลาดจงึจะเปนในเรือ่งของ 

Young Achiever Marcom Strategy เพราะแนนอนวาคนกลุมน้ีฉลาดเลือก เราจงึไมไดใชพรีเซ็นเตอร

เปนตัวชูโรง เรามองวาโนต 9 สามารถเปนพรีเซ็นเตอรในตัวมันเองได เราตองการขาย Performance 
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ของมัน สินคาอะไรก็ตามทีม่ีอินโนเวช่ัน มีฟงกช่ันที่ดี มีคุณภาพ จะสามารถสรางคุณคาและขายตัวเอง

ได” (BrandAge Online, 2561) 

ดังน้ันจากขอมลูขางตนสามารถสรปุไดวา คนกลุม Millennial น้ัน เปนกลุมคนที่ชอบคนควา

หาขอมูลในสิ่งตาง ๆ กอนตัดสินใจซื้อ มองเห็นถึงความคุมคา และ Value เปนหลกั นอกจากน้ียังเปน

กลุมคนที่ขาด Brand Loyalty เมื่อเจอสิง่ใหมที่ดีกวาก็พรอมจะเปลี่ยนทันที การจะสื่อสารกับคนกลุม

น้ีตองเนนไปที่ความจรงิใจ สือ่สารในขอมลูที่เปนจริง เรียบงาย เขาใจ และมีความเช่ือมโยงกบัตนเอง 

ดังน้ันก็จะสอดคลองกบัการสื่อสารผาน Influencer ที่มีความจรงิใจและเรียบงาย ซึ่งตอบโจทยไดดี 

อีกทั้ง Influencer ยังสื่อสารคอนเทนตตาง ๆ ออกมาผาน Social Media ซึ่งเปนสิ่งที่คนกลุม 

Millennial ใชเวลาอยูดวยมากทีสุ่ด และยังเปนสื่อหลักที่คนกลุม Millennial ใชคนควาหาขอมูล 

เพื่อทําการตัดสินใจซื้อสินคาอีกดวย 

 

2.2 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับ Influencer  

เมื่อพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนไปไดสรางความทาทายใหกับแบรนดมากข้ึน ประเด็นสําคัญ 

คือ ถึงแมวาชองทางในการเขาถึงผูบริโภคจะเปดกวางมากข้ึน แตอํานาจการจงูใจใหเกิดการซือ้กลบั

ไมได อยูในมือแบรนด ในยุคที่ผูบริโภคมีอํานาจในการสื่อสาร และเปนผูเลอืกวาจะรับหรอืไมรบัสาร

ใดจากแบรนด ผูบริโภคสามารถคนหากลั่นกรอง และตัดสินใจจากแหลงขอมลูที่เช่ือ ซึง่อาจไมใช

แหลงขอมูล จากแบรนดโดยตรง แตมาจากแหลงขอมูลผูบรโิภคดวยกันเอง (Peer Information) 

ดวย เหตุน้ีนักการตลาดจงึตองปรบัตัวอยางมากในชวงเวลาที่ผานมา (ชัญญาภรณ แสงตะโก, 2560) 

และหน่ึงในกลยุทธที่ถูกนํามาใชมากทีสุ่ดในยุคน้ี คือ Influencer Marketing หรือการใชผูมีอทิธิพล

ทางความคิดในการทําการตลาดเชิงประชาสมัพันธ เพื่อโนมนาวกลุมลกูคาเปาหมายใหเช่ือ หรือ

ปฏิบัติตามผานทางความเห็นของผูอื่น ซึ่งมีความนาเช่ือถือหรือเช่ียวชาญในสิ่งที่พูด  

แตในปจจบุันปฏิเสธไมไดวา Influencer เริ่มมีการถูกขอใหรีวิวสินคาโดยบริษัทตัวแทน 

โฆษณาหรือเจาของสินคา ซึ่งแทบแยกไมออกวา ขอมูลเกิดจากประสบการณ ความคิดเห็นจริง ๆ 

หรือขอมูลใดเปนงานที่รบัจางเขียน (Paid to Earn) จึงทําใหผูบริโภคเริ่มมีการเรียนรู และต้ังขอสงสัย

กับขอมลูทีเ่รียกวางานรีวิวสินคามากข้ึน รวมถึงความนาเช่ือถือ และความโปรงใสของ Influencer ใน

ปจจุบัน (สโรจ เลาหศิร,ิ 2560) คนยุค Millennial (อายุ 24-35 ป) มีความเช่ือถือในตัว Influencer 

บนสื่อโซเชียลมากกวาแคมเปญโฆษณาราคาแพงในชองทางอื่น ๆ สวนหน่ึงเปนเพราะคนกลุมน้ีรับ

ขาวสารการตลาดผานการติดตาม Influencer มากกวาโฆษณาแบบอื่น ๆ (ทีวี วิทยุ สิ่งพิมพ หรอื

ออนไลน) เห็นไดจาก 

- เปนผูที่ติดตาม Influencer บนสื่อโซเชียลมีเดียมีความเช่ือถือในตัว Influencer 

มากกวาคนกลุมอื่น ที่ไมใชกลุมเพื่อนและครอบครัว 
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- 80% ของคนกลุม Millennials เขาไปเช็คดูความเคลื่อนไหวของ Influencer  

หลายครัง้ในหน่ึงสปัดาห และคาดหวังวาจะเห็นการอัพเดตคอนเทนตใหม ๆ 

- 59% ของคนกลุม Millennials ตัดสินใจซื้อตามคําแนะนําของ Influencer 

โดยตรง 

- 75% อยากเห็น Influencer แนะนําผลิตภัณฑตาง ๆ และมคีวามเช่ือวา 

Influencer แนะนําสินคาเหลาน้ันโดยบรสิุทธ์ิใจถึงแมวาจะไดรับคาตอบแทนก็ตาม (“พลังการตลาด 

‘อินฟลูเอนเซอร’ เจาะกลุม”, 2561) 

คอนเทนตที่มาจาก Influencer มีอิทธิพลมากกวาคอนเทนตที่มาจากแบรนดเอง และ 

นักการตลาดที่ใชกลยุทธน้ีทําธุรกจิในป 2017 พบวา การใช Influencer ทําใหแคมเปญการตลาดมี

ประสิทธิภาพมากข้ึนถึง 92% (The State of Influencer Marketing, 2018 อางใน Pakwan, 

2561) 

พลังของ Influencer เกิดจากการสรางสรรคและนําเสนอคอนเทนตในดานที่ตนไดรบัการ

ยอมรบัจากฐานผูติดตามทีม่ีความสนใจเรื่องดังกลาว Influencer Marketing จึงเปนอีกหน่ึงกลยุทธ

ทางการตลาดออนไลนสําคัญ ซึง่ชวยใหแบรนดเขาถึงกลุมเปาหมายใหม ๆ และสรางฐานลูกคาได 

ยอดผูติดตามของ Influencer เกิดจากการนําเสนอคอนเทนตแบบลงลกึ ชัดเจน และเปนประโยชน 

ที่สําคัญ คนดังเหลาน้ันตางนําเสนอคอนเทนตเฉพาะดานตามความถนัดและความสนใจของตน ผูที่

เขามากด Follow, Subscribe, Like หรือแชรคอนเทนต กส็นใจเรื่องดังกลาวอยูแลว น่ีจึงเปนชอง 

ทางหน่ึงที่ชวยใหแบรนดสื่อสารคอนเทนตของตัวเองไปยังกลุมเปาหมายที่ตรงกบัประเภทสินคาและ

บริการไดอยางเหมาะสม โดยไมจําเปนตองหวานเงินลงโฆษณา เพื่อโปรโมตแบรนดเปนวงกวางแต  

หาลูกคาตัวจริงไมเจอ โฆษณาทั่วไปจะยกขอดีของสินคาและบริการมาเปนจดุขาย ซึ่งทําใหผูคนรบัรู

รายละเอียด แตยังไมจงูใจใหซื้อ แตหากรับฟงจากการบอกตอของผูใชจริงอยางเพือ่น คนในครอบครัว 

หรือรีวิวในอินเทอรเน็ต อาจจุดความสนใจใหอยากหาซือ้มาใชดูบาง ย่ิงหากไดรบัการบอกตอจาก 

Influencer ที่ช่ืนชอบอยูแลว ย่ิงเสริมคุณคาและภาพลกัษณที่ดีของแบรนด เพราะอยางนอยช่ือเสียง

หรือความเปน “กรูู” ของคนดังก็ชวยทําใหมั่นใจถึงคุณภาพของแบรนดไดระดับหน่ึง (Piyawan, 

2561) 

ในป 2018 งบ Influencer Marketing คิดเปน 7% ของงบการตลาดทั้งหมด เพิ่มจากป 

2017 ราว 16% และงบการใช Influencer นาจะยังเติบโตข้ึนในป 2019 สาเหตุเพราะ Influencer 

Marketing ไมใชกระแส แตเปนทิศทางการปรับตัวครั้งใหญของอุตสาหกรรม เพราะพสิจูนแลววา 

Influence ชวยเพิ่มการเขาถึง (Reach) เพิ่มการจดจําแบรนด (Brand Recognition) และยังสามารถ

เพิ่มการขาย (Sales Conversion) ได ในป 2019 แบรนดจาํเปนตองมีมิติในการเลือกใช Influence  
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ที่มากข้ึน โดยเริม่จากตองรูกอนวาแคมเปญน้ันมเีปาหมายอะไร เชน สรางการรับรู หรือสรางความ

นาเช่ือถือ ฯลฯ จากน้ันจงึพิจารณาคุณสมบัติของ Influence วามีจุดเดนอะไร เช่ียวชาญดานไหน

ความสัมพันธและอทิธิพลที่มีตอผูติดตามเปนอยางไร และดูความเหมาะสมระหวางคาแรคเตอรของ 

Influence กับแบรนด และดูวาฐานผูติดตามกบักลุมเปาหมายของแคมเปญน้ันสอดคลองกันหรือไม

แลวจึงเลือกคนที่ตอบโจทยมากทีสุ่ดในทุกมิติ (เควิน บอริวองค, 2562 อางใน Marketing Oops, 

2562) 

Influencer ในไทยมีหลายกลุม แบงหลกั ๆ ได 6 กลุม ไดแก (Brandinside, 2561 ข)    

1) Everyday Influencer อินฟูลเอ็นเซอรหลายสาขา สายบิวต้ี สายสุขภาพ 

2) Professional ผูเช่ียวชาญเฉพาะสาย  

3) Lifestyle สายกิน สายเที่ยว  

4) Public Figure เซเลบริต้ี หรือดาราที่มีช่ือเสียง  

5) Creator ผูผลิตคอนเทนตบนโลกออนไลน ทําเพจ หรือในอนิสตาแกรม 

6) Channel เปนชอง ๆ หน่ึง อาจจะเปนการนําขาวแลวมาตีความในมุมของตัวเอง  

ดังน้ันจากขอมลูขางตนสามารถสรปุไดวา ในปจจบุันผูบรโิภครับรูและแยกแยะไดวาคอนเทนต

จาก Influencer บางอันเปนการถูกวาจางจากแบรนด แตถึงอยางไรก็ตามการใช Influencer ก็ยังเปน

สิ่งทีจ่ําเปนในการใชโปรโมตสินคาหรือแบรนดตาง ๆ เพราะ Influencer จะชวยทําใหคนเกิดการรับรู

ในวงกวาง และถาหากแบรนดเลือก Influencer ไดตรงกบัภาพลักษณของแบรนดและตรงกลุม 

เปาหมาย Influencer น้ัน ๆ ก็จะชวยถายทอดภาพลักษณที่แบรนด หรือสินคาตองการนําเสนอได 

มากข้ึน และบางภาพลักษณที่แบรนดขาดหายไปถาหากเลือกใช Influencer ไดอยางถูกตองก็จะ

สามารถมาเติมเต็มภาพลกัษณน้ัน ๆ ไดดวยซึ่งในปจจบุัน Influencer เองก็ยังเปนสิง่ที่ตองใชควบคู 

กันไปกับวิธีการโปรโมตแบรนด หรือสินคาแบบอื่น ๆ เพือ่ตอบโจทยของการทําตลาดไดอยางตรงจุด 

ทั้งในแงของการรับรู และการมสีวนรวม  

 

2.3 แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน (Social Media) 

เครือขายสงัคมออนไลน (Social Networking) หมายถึง เว็บไซตที่เช่ือมโยงผูคนไวดวยกัน 

โดยเว็บไซตเหลาน้ีจะมพีื้นที่ใหผูคนเขามารูจกักัน มีการใหพืน้ที่บรกิารเครื่องมือตาง ๆ เพื่ออํานวย 

ความสะดวกในการสรางเครอืขายสําหรับเปนแหลงเผยแพรขอมูลสวนตัวบทความ รูปภาพ ผลงาน 

เปนที่พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณหรือความสนใจรวมกัน รวมไปถึงเปน 

แหลงขอมูลขนาดใหญทีผู่ใชสามารถชวยกันสรางเน้ือหาข้ึนไดตามความสนใจของแตละบุคคล (Duhe, 

2007) “เครือขายสงัคมออนไลน” มาจากคําวา Social Network ซึ่งเปนเครอืขายของการสื่อสาร  
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ขอมูลขนาดใหญอันประกอบดวยเครือขายคอมพิวเตอรจํานวนมากเช่ือมโยงแหลงขอมลูจาก

องคกร ตาง ๆ ทั่วโลกเขาดวยกัน โดยคําวา “เครือขาย” หมายถึง  

 1) การที่มีคอมพิวเตอรต้ังแต 2 เครื่องข้ึนไป เช่ือมตอเขาดวยกันดวยสายเคเบิล (ทางตรง) 

หรือสายโทรศัพท (ทางออม)  

 2) มีผูใชคอมพวิเตอร 

 3) มีการถายเทขอมูลระหวางกัน เครอืขายสังคมออนไลนถือเปนระบบเครือขายคอมพิวเตอร

สากลที่เช่ือมตอเขาดวยกันภายใต มาตรฐานการสื่อสารเดียวกัน เพื่อใชเปนเครื่องมือสือ่สารและ

สืบคนสารสนเทศจากเครือขายตาง ๆ ทั่วโลก ดังน้ันอินเทอรเน็ตจงึเปนแหลงรวมสารสนเทศจากทุก

มุมโลก ทุกสาขาวิชา ทุกดาน ทั้งบันเทงิ และวิชาการตลอดจนการประกอบธุรกิจตาง ๆ เครือขาย

สังคมออนไลนมหีลายประเภท ไดแก ประเภทแหลงขอมูลใหความรู (Data/Knowledge) เชน 

Wikipedia ประเภทสรางเครอืขายทางสังคม (Community) เชน Facebook Twitter ประเภทสือ่ 

(Media) เชน YouTube ประเภทเกมสออนไลน (Online Game) เชน Raknarok ประเภทฝากภาพ 

(Photo Management) เชน Multiply ประเภทซื้อขาย (Business/Commerce) เชน ebayฯลฯ 

(เศรษฐพงศ มะลสิุวรรณ, 2551 อางใน วนิษา แกวสุข, 2557)  

ประเภทของ Social Media  

1) Blog ซึ่งเปนการลดรปูจากคําวา Weblog ซึ่งถือเปนระบบจัดการเน้ือหา (Content 

Management System: CMS) รูปแบบหน่ึง ซึ่งทําใหผูใชสามารถเขียนบทความเรียกวา Post และ

ทําการเผยแพรไดโดยงาย ไมยุงยากในการทีจ่ะตองมาน่ังเรียนรูถึงภาษา HTML หรือโปรแกรมทํา 

Web Site ทั้งน้ีการเรียงของเน้ือหาจะเรียงจากเน้ือหาทีม่าใหมสุดกอน จากน้ันก็ลดหลั่นลงไป

ตามลําดับของเวลา (Chronological Order) การเกิดของ Blog เปดโอกาสใหใคร ๆ ที่มีความ 

สามารถในดานตาง ๆ สามารถเผยแพรความรูดังกลาวดวยการเขียนไดอยางเสร ีไมมีขีดจํากัดเรื่อง

เทคนิคอยางในอดีตอีกตอไป ทําใหเกิด Blog ข้ึนมาจํานวนมากมาย และเพิ่มเน้ือหาใหกับโลกออนไลน

ไดเปนจํานวนมหาศาลอยางที่ไมเคยมีมากอน นอกจากน้ีเครือ่งมือทีส่ําคัญที่ทําใหเกิดลักษณะของ 

Social คือ การเปดใหเพื่อน ๆ เขามาแสดงความเห็นไดน่ันเองในแงของการตลาด Blog อาจจะถูก

นํามาใชไดใน 2 รูปแบบ คือ การที่บริษัทจัดทํา Blog (Corporate Blog) ข้ึนมาเพื่อพูดจากับบรรดา

ลูกคา และ Blog ที่เขียนจาก Blogger อิสระที่มีความสามารถเขียนเรื่องที่ตนถนัดและมผีูติดตาม

จํานวนมาก จนกลายเปน Marketing Influencer 

2) Twitter และ Microblog อื่น ๆ เปนรปูแบบหน่ึงของ Blog ที่จํากัดขนาดของการ Post 

แตละครั้งไวที ่140 ตัวอักษร โดยแรกเริ่มเดิมท ีผูออกแบบ Twitter ตองการใหผูใชเขียนเรื่องราววา

คุณกําลังทําอะไรอยูในขณะน้ี (What are you doing?) แตกิจการตาง ๆ กลบันํา Twitter ไปใช

ในทางธุรกจิ ไมวาจะเปนการสรางการบอกตอเพิม่ยอดขาย สราง Brand หรอืเปนเครือ่งมอืสําหรบั
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การบริหารความสัมพันธลูกคา (CRM) ทั้งน้ีเรายังสามารถใชเปนเครื่องมือในการประชาสัมพนัธ

บทความใหม ๆ บน Blog ของเราไดดวย Twitter น้ันเปนนิยมข้ึนมากอยางรวดเร็ว จนทําใหเว็บไซต

ประเภท Social Network ตาง ๆ เพิ่ม Feature ที่ใหผูใชสามารถบอกไดวาตอนน้ีกําลังทําอะไรกัน

อยู น้ันก็คือ การนํา Microblog เขาไปเปนสวนหน่ึงดวยน้ันเอง 

3) Social Networking จากช่ือก็สามารถแปลความหมายไดวาเปนเครอืขายที่เช่ือมโยงเรา

กับเพือ่น ๆ จนกลายเปนสงัคม ทั้งน้ีผูใชจะเริ่มตนสรางตัวตนของตนเองข้ึนในสวนของ Profile ซึ่ง

ประกอบดวยขอมลูสวนตัว (Info) รูป (Photo) การจดบันทกึ (Note) หรือการใสวิดีโอ (Video) และ

อื่น ๆ นอกจากน้ี Social Networking ยังมีเครื่องมือสําคัญในการสรางจํานวนเพื่อนใหมากข้ึน คือ  

ในสวนของ Invite Friend และ Find Friend รวมถึงการสรางเพื่อนจากเพื่อนของเพือ่นอีกดวย 

นักการตลาดนํา Social Networking มาใชในการมีปฏิสัมพนัธกับลูกคา อาจจะอยูในรูปของการสราง 

Brand ผานเกมส หรือ Application ตาง ๆ หรืออาจใชเปนเครื่องมือของ CRM ผานทาง Pages และ

นอกจากน้ีตัวลกูคาเอง หากช่ืนชอบในสินคาหรือบรกิาร กส็ามารถรวมกลุมกันจัดต้ัง Group ข้ึนมาได 

เว็บไซตที่มลีักษณะของ Social Networking มีมากมาย แตอาจจะแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 

ประเภทแรกจะสนใจในการสรางเครือขายระหวางเพื่อน ๆ หรือครอบครัว เชน Facebook, Hi5  

หรือ Myspace และอีกประเภท คือ สนใจในการสรางเครือขายในเชิงธุรกิจ ทีเ่ปดใหใส Resume 

และขอมลูเชิงอาชีพตาง ๆ เชน Linkedin หรือ Plaxo เปนตน 

4) Media Sharing เปนเว็บไซตทีเ่ปดโอกาสใหเราสามารถ Upload รูป หรือวิดีโอเพื่อ

แบงปนใหกับครอบครัว เพื่อน ๆ หรือแมกระทัง่เพือ่เผยแพรตอสาธารณชน นักการตลาด ณ ปจจบุัน

ไมจําเปนจะตองทุมทุนในการสรางหนังโฆษณาที่มีตนทุนสูง เราอาจจะใชกลองดิจิตอลราคาถูก ๆ 

ถายทอดความคิดเปนรปูแบบวิดีโอ จากน้ันนําข้ึนไปสูเว็บไซต Media Sharing อยาง YouTube  

หากความคิดของเราเปนที่ช่ืนชอบ ก็ทําใหเกิดการบอกตออยางแพรหลาย หรือกรณีหากกิจการคุณ

ขายสินคาที่เนนดีไซนทีส่วยงาม ก็อาจจะถายรูปแลวนําข้ึนไปสูเว็บไซตอยาง Flickr เพื่อใหลูกคาไดชม 

หรืออาจจะใชเปนเครื่องมือในการนําชมโรงงาน หรือบรรยากาศในการทํางานของกิจการ เปนตน 

หรืออยางกรณีของ Multiply ที่คนไทยนิยมนํารูปภาพที่ตนเองถายมาแสดงฝมอื เหมือนเปนแกลลอรี

สวนตัว ทําใหผูวาจางไดเห็นฝมือกอนที่จะทําการจาง 

5) Social News and Bookmarking เปนเว็บไซตที่เช่ือมโยงไปยังบทความหรือเน้ือหาใด 

ในอินเทอรเน็ต โดยผูใชเปนผูสงและเปดโอกาสใหคะแนนและทําการโหวตได เปนเสมือนมหาชนชวย

กลั่นกรองวาบทความหรือเน้ือหาใดน้ันเปนที่นาสนใจทีสุ่ด ในสวนของ Social Bookmarking น้ัน 

เปนการที่เปดโอกาสใหคุณสามารถทําการ Bookmark เน้ือหาหรือเว็บไซตที่ช่ืนชอบโดยไมข้ึนอยูกบั

คอมพิวเตอรเครื่องใดเครือ่งหน่ึง แตสามารถทําผานออนไลน และเน้ือหาในสวนที่เราทํา Bookmark
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ไวน้ี สามารถที่จะแบงปนใหคนอื่น ๆ ไดดวย นักการตลาดจะใชเปนเครื่องมอืในการบอกตอและสราง

จํานวนคนเขามายังทีเ่ว็บไซต หรือ Campaign การตลาดทีต่องการ 

6) Online Forums ถือเปนรปูแบบของ Social Media ที่เกาแกที่สุด เปนเสมือนสถานที ่

ที่ใหผูคนเขามาพูดคุยในหัวขอที่พวกเขาสนใจ ซึง่อาจจะเปนเรื่อง เพลง หนัง การเมือง กีฬา สุขภาพ 

หนังสือ การลงทุน และอื่น ๆ อีกมากมาย ไดทําการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น แสดงขอมูลขาวสาร 

ตลอดจนถึงการแนะนําสินคาหรือบริการตาง ๆ นักการตลาดควนสนใจเน้ือหาที่พูดคุยใน Forums 

เหลาน้ี เพราะบางครั้งอาจจะเปนคําวิจารณเกี่ยวกบัตัวสินคาและบริการของเรา ซึ่งเราเองสามารถ 

เขาไปทําความเขาใจ แกไขปญหา ตลอดจนถึงใชสรางความสัมพันธที่ดีกบัลกูคา เว็บไซตประเภท 

Forums อาจจะเปนเว็บไซตที่เปดใหแลกเปลี่ยนความคิดเหน็กันโดยเฉพาะ หรืออาจจะเปนสวนหน่ึง

ในเว็บไซตเน้ือหาตาง ๆ (Social Media, ม.ป.ป.) 

ในปจจบุันชองทางของ Social Media ที่เปนที่นิยมสําหรบั Influencer ในการเผยแพร 

คอนเทนตน้ัน ไดแก  

1) Facebook Fanpage เปนชองทางทีท่ําใหผูติดตามเขาถึง Influencer ไดมากข้ึนสามารถ

สรางเน้ือหาตาง ๆ ใหคนสนใจ และติดตาม Page มากข้ึน นอกจากน้ียังเปนแหลงทีท่ําใหเกิดการรวม 

ตัวของกลุมคนทีส่นใจในสิ่งเดียวกันมาพูดคุยกัน และยังสามารถทําใหรับรูของผลตอบรบัไดในทันท ี

Facebook Fanpage ยังเปนอีกหน่ึงชองทางที่ชวยให Influencer ติดตอกับลูกเพจไดงายข้ึน ไมวาจะ

เปนการใหขอมลู หรือพูดคุยตอบปญหาตาง ๆ และที่สําคัญคือชวยใหเกิดความผูกพัน ความประทบัใจ 

และความใกลชิดระหวาง Influencer และลกูเพจไดดวย  

 2) Instagram น้ันเน้ือหาจะเนนไปที่รปูภาพและวิดีโอเปนหลัก และเปนชองทางที่ใชงานงาย 

ไมซับซอน ผูคนที่ไมเกงเรื่องเทคโนโลยีก็สามารถเขาถึงไดงาย เปนชองทางที่ทําให Influencer 

สามารถโชว Lifestyle และตัวตนของ Influencer ไดอยางชัดเจน นอกจากน้ีการโพสตเน้ือหาภาพ

และวิดีโอผาน IG น้ันขอดีก็คือ ไมวาอยางไรผูคนที่ติดตาม จะสามารถมองเห็นโพสตที่ลงไปอยาง

แนนอน ซึ่งตางจาก Facebook Fanpage ที่จํากัดและลดการเขาถึงของผูติดตามเพจ  

 3) Twitter เปนหน่ึงในชองทางโซเชียลมเีดียที่มีการเติบโตข้ึนมากในป 2018 เพราะ Twitter 

เปนโซเชียลมีเดียในรปูแบบ ดูน่ีส ิดูน่ันน่ี แตกตางจาก IG หรือ Facebook ที่มักจะเปนรูปแบบดูฉันส ิ

ที่เปนการแชรเรื่องราวของตัวเองมากกวา เทรนดของการดูวิดีโอเติบโตอยางตอเน่ือง โดยที่ 96% ของ

กลุม Milliennials จะดูวิดีโอบนมือถือทุกเดือน และยังใชทวิตเตอรเพือ่ติดตามขาวสารและคนหา

สินคาใหมอกีดวย  

 4) YouTube เปนชองทางโซเชียลมเีดียรทีเ่ปนการลง Video Content และเน้ือหาก็

สามารถเปนไปไดในหลากหลายรูปแบบ เชน การรีวิวสินคา สถานที่ รานอาหารตาง ๆ บอกขอดี
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ขอเสีย การเลาเรือ่ง เหตุการณตาง ๆ ทีพ่บเจอมา หรือ Vlog ซึ่งเปนวิดีโอที่กําลังเปนที่นิยมใน

ปจจุบัน ซึ่งเปนการบันทึกเรื่องราวที่คลายกับไดอารี่ แตบันทึกเปนวิดีโอแทนน่ันเอง 

 Influencer น้ันจะสราง Engagement ผานชองทาง Social Media ที่กลาวมาขางตน  

โดยปจจัยที่ทําใหเกิด Engagement น้ันจะตองดูที่วัตถุประสงคของคอนเทนตน้ัน ๆ กอนวาตองการ

อะไร เชน ตองการใหคนอานเปนจํานวนมาก ตองการการพดูถึง หรือตองการการบอกตอ เพือ่ทีจ่ะ

สรางคอนเทนตใหตรงกับวัตถุประสงคได อีกสิ่งหน่ึงที่สําคัญในการสราง Engagement ก็คือการฟง

ความคิดเห็นกลุมเปาหมายวามีความคิดเห็นอยางไรตอคอนเทนตที่ไดนําเสนอออกไป และควรตอง 

ฟงความคิดเห็นของกลุมเปาหมายของ Influencer คนอื่น ๆ ดวยเพื่อเปนการเรียนรูพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมาย นอกจากน้ีการสราง Engagement ยังสามารถทําไดโดยการสรางกิจกรรมตาง ๆ 

ข้ึนมาเพื่อใหกลุมเปาหมายไดมสีวนรวมมากข้ึนนอกเหนือจากการ คอมเมนต กดไลก หรือแชร 

คอนเทนต เชน การมีกจิกรรมรวมสนุกตอบคําถามแจกของรางวัล การเปดโอกาสใหกลุมเปาหมาย

ถามคําถามหรือบอกหัวขอคอนเทนตที่ตองการรบัรูโดยที่ Influencer น้ันจะทําคอนเทนตตามที่

กลุมเปาหมายบอก หรือแมกระทัง่การจัดมีตต้ิงเพื่อเจอกันจริงในโลก Offline ก็จะทําใหกลุม 

เปาหมายผกูพันและรูสึกมสีวนรวมกบั Influencer คนน้ัน ๆ มากข้ึน  

 สําหรับการวัด Engagement Rate น้ันจะดูไดจาก  

1) Impressions คือ จํานวนครั้งที่โพสต หรอืโฆษณาถูกแสดง ซึ่งกลุมเปาหมายอาจจะ

มองเห็นโพสต หรือโฆษณาน้ัน ๆ ไดมากกวา 1 ครั้ง  

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

การที่โพสตน้ัน ๆ แสดงผลใหคนเห็นโดยไมไดซื้อโฆษณา และ Paid Reach จะเปนการแสดงผลของ

โพสตน้ัน ๆ โดยการเสียเงินซื้อโฆษณา  

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

ซึ่งแตละชองทางของ Social Media ก็จะมีคําที่เรียก Engagement ที่แตกตางกันไป เชน  

- Facebook จะประกอบดวย Like (รวมถึง Reactions ตาง ๆ Love, Haha, 

Wow, Sad, Angry) Comment และ Share  

- Instagram จะประกอบไปดวย Like และ Comment   

- Twitter จะประกอบไปดวย Like, Retweet, Reply และ Retweet with the 

Comment  

- YouTube จะประกอบไปดวย Views, Like, Comment, Subscribe  

ดังน้ันจากขอมลูขางตนสามารถสรปุไดวา สื่อสงัคมออนไลนไดเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย

และเวลาเน่ืองมาจากพฤติกรรมของผูบริโภค จึงทําใหทัง้แบรนดตาง ๆ รวมไปถึง Influencer ตอง

ปรับตัวตามเพื่อที่จะเขาถึงผูบริโภคได ซึ่งสื่อสงัคมออนไลนชองทางตาง ๆ ก็จะมีวิธีนําเสนอคอนเทนต
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ในรูปแบบที่แตกตางกันออกไป แตอยางไรก็ตามคอนเทนตที่จะเปนที่นิยมไดน้ันตองเปนคอนเทนตที่มี

คุณภาพ หรือสามารถทําใหคนกลุมใดกลุมหน่ึงหรือคนกลุมใหญเขาถึงได นอกจากคอนเทนตทีจ่ะตอง

มีคุณภาพและนาสนใจแลว ตัวตนของเจาของสื่อสังคมออนไลนชองทางตาง ๆ เองก็ตองมีสิง่ที่ทําให

คนสนใจ ทั้งจากตัวตนเองจริง ๆ หรือผานภาพลักษณที่นําเสนอออกมา โดยที่สิง่ที่นําเสนอออกมาน้ัน

จะตองนาสนใจและเช่ือมโยง หรือเปนตัวแทนของผูบริโภคได  

 

2.4 แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการตลาดแบบปากตอปากทางอินเทอรเน็ต (Electronic Word of 

Mouth) 

 เปนการสือ่สารโดยตรงจากผูบริโภคที่เกี่ยวของกบัการใชงาน หรือลกัษณะเฉพาะของ 

สินคาและบริการไปยังผูขายสินคาโดยผานชองทางอินเทอรเน็ต (Westbrook, 1987 อางใน ชนิดา 

พัฒนกิตติวรกลุ, 2553) ซึ่งถือเปนกลยุทธทีจ่ะสนับสนุนใหบคุคลใดบุคคลหน่ึงสงผานขอมูลดาน

การตลาด (Marketing Message) ไปใหคนอื่น กอใหเกิดการกระจายตัวเปนทวีคูณ สรางอทิธิพลตอ

ความเช่ือและการรบัรูของกลุมเปาหมายจํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว  

 อิทธิพลของการติดตอสื่อสารแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth Communication: WOM) 

เปนการติดตอกันระหวางบุคคล ต้ังแตสองคนหรือมากกวา เชน ในระหวางสมาชิกของกลุมอางอิง หรือ

ระหวางลูกคากบัพนักงานขาย เปนตน (Assael, 1998, p. 604 อางใน ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) 

Balter (n.d. อางใน ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) กลาววา การสื่อสารแบบปากตอปาก 

น้ันเปนการสือ่สารจากผูบริโภคที่เกี่ยวกับตัวสินคาหรือบรกิารในทางบวกหรือลบก็ได และตองเกิดข้ึน 

ตามธรรมชาติ โดยที่ไมมผีูควบคุมหรือนักการตลาดบงัคับทศิทางที่ตองการ เปนการสื่อสารที่มีพลัง

เน่ืองจากคนรอบขางจะมีอทิธิพลตอผูบริโภค 

 เอ็มมานูเอล โรเซน (2545 อางใน ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) กลาววา การสื่อสารแบบ

ปากตอปาก คือ กลยุทธทางการตลาด ซึ่งกระตุนใหเกิดการสงตอขาวสารจากบุคคลหน่ึงไปยังอีก

บุคคลหน่ึงโดยบอกตอกนัไปเรือ่ย ๆ ถือเปนการกระจายขาวสารอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถ

จํากัดความอกไดเปน 2 ประเภท แยกตามสื่อที่ใชในการสงขาวสารดังน้ี  

1) การสงผานขาวสารโดยใชการพูดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) จาก

บุคคลหน่ึงไปสูอีกบุคคลหน่ึง/กลุมหน่ึง ทําใหเกิดเปนเรื่องทีค่นพูดถึง (Talk of the Town) 

2) การสงผานขาวสารตอ ๆ กันไป โดยใชสื่ออเิลก็ทรอนิกส (Viral Marketing) ไดแก  

E-mail ทําใหเกิดการแพรกระจายของขาวสารไดอยางกวางขวางในเวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะอยาง

ย่ิงในปจจุบันที่เทคโนโลยีทางดาน Internet มีความกาวหนาอยางมาก ทําใหวิธีการแพรกระจาย

ขาวสารดวยวิธีน้ีเปนที่นิยมอยางมาก  
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การตลาดแบบปากตอปาก คือ กระบวนการสื่อสารแบบไมเปนทางการ เหมาะสําหรับการ

สื่อสารเพื่อการตอกยํ้าขอมลู โดยไมเนนในเชิงการคาพาณิชย  

Lake (2010) ไดกลาวถึง การสื่อสารแบบปากตอปาก หรือการบอกตอ เปนรูปแบบการ

สื่อสารที่ไมเปนทาง เกิดข้ึนจากการที่ผูบรโิภคไดใชสินคาหรอืบริการแลว เกิดความพงึพอใจจงึบอกตอ

จากบุคคลหน่ึงไปยังบุคคลอื่น ซึ่งทําใหขาวสารสารมารถกระจายไปได อยางรวดเร็วไมวาผูรบัสารมี

ปฏิกิริยาเชิงบวกหรือลบ การสื่อสารแบบอกตอน้ันกจ็ะนําขอมูลสงตอไป ไดอยางรวดเร็ว  

 ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2548) ไดกลาวถึง การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากเปนรูปแบบ

การโฆษณาที่มีตนทุนตํ่าและยังเปนกลยุทธที่นิยมใชเปนอยางมาก โดยในปจจบุันผูโฆษณาจะแนบ

แฟมไปกับอีเมลของผูสนับสนุน อีกทัง้ยังมกีาร Forward E-mail ไปยังเพื่อนหรอืบุคคลอื่นโดย 

การแพรขยาย ขอมลูและการสรางกระแสโดยการสื่อสารแบบปากตอปากน้ัน เปนการสื่อสารที่มี

ประสิทธิภาพอยาง มากซึ่งขอมลูน้ันจะแพรขยายอยางรวดเร็วและสรางปฏิกิริยาใหเกดิข้ึน ปจจบุัน

การสือ่สารแบบปากตอปากถูกนํามาใชกบัการโฆษณาประชาสัมพันธมากข้ึน และมีแนวโนมไดรบั

ความนิยมสูงข้ึนอีกในอนาคต  

 ณัฐพร พันธุงาม (2549) ไดกลาวถึง การตลาดแบบปากตอปากวาเปนการสื่อสารดวยคําพูด 

ระหวางบุคคลหน่ึงไปยังอีกบุคคลหน่ึง เกี่ยวกับความประทบัใจหรือความไมประทับใจในสินคาหรือ

บริการทีบุ่คคลหน่ึง ๆ เคยมีประสบการณซึง่บุคคลที่ไดรับการบอกตอน้ันจะบอกตอขอมูลใหกบับุคคล 

อื่น ๆ ตอไปเรื่อย ๆ ทําใหขอมลูน้ันถูกเผยแพรออกไปอยางกวางขวาง  

Katz & Lazarsfeld (1998, p. 606 อางใน ณัฐพร พละไชย, 2556) ไดกลาวถึง 

กระบวนการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth หรอื WOM) เปนการแพรกระจายของ 

ขาวสารโดยจะมีผูนําทางความคิดทําหนาที่เปนสื่อกลางในการสื่อสาร ซึง่ผูนําความคิด (Opinion 

Leader) คือ บุคคลทีร่ับขาวสารจากแหลงขอมลูตาง ๆ ไมวาจะเปนสื่อตาง ๆ หรอืขอมลูจากแบรนด

แลว สงตอไปยังบุคคลอื่น ๆ และยังมอีิทธิพลในดานทัศนคติและพฤติกรรม ซึง่ผูที่รบัความคิดเห็น

(Opinion Follower) มักจะใหความเช่ือตอผูนําความคิดเปนอยางมาก การใหขอมลูของผูนําทาง

ความคิดน้ันเปนการใหขอมลูที่ไมมผีลประโยชนทางธุรกิจ ดังน้ันขอมูลจึงเปนขอมูลที่ปราศจากอคติ 

ซึ่งมีทัง้ขอดีและขอเสยี ซึ่งผูนําทางความคิดและผูรับขอมลูเปนบุคคลทีม่ีความใกลเคียงกันในเรื่องของ

ความเช่ือ หรือแมกระทั่งคานิยม เปนตน 

 ในดานของการทองเที่ยว WOM สงผลอยางมากตอวงจรธุรกิจทัง้ในทางบวก และทางลบ 

โดยถาแหลงทองเที่ยวน้ันม ีWOM ที่ดี นอกจากจะสงผลที่ดีตอภาพลักษณแลว ยังจะชวยสรางการ

รับรูขอมูลของแหลงทองเที่ยวน้ัน ๆ แกผูที่ไมคุนเคย หรอืไมรูจักสถานที่น้ันมากอนไดเปนอยางดี 

 หน่ึงในความทาทายสําหรับธุรกิจการทองเที่ยว น้ันก็คือ การเติบโตอยางรวดเร็วของระบบ

เครือขายและสื่อสังคมออนไลน ซึง่น่ันจะทําใหนักทองเที่ยวสามารถติดตอแบงปนมุมมอง และ
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ประสบการณ แกนักทองเที่ยวคนอื่น ๆ ไดอยางงายดาย โดยสิ่งน้ีถือเปนการเรียกวา การสื่อสารแบบ

ปากตอปากทางอเิลก็ทรอนิกส (e-WOM) (สรรพวัต กันตามระ, 2559) 

ปจจัยที่สงผลให e-WOM มีอิทธิพลมากในปจจุบันน่ันเปนเพราะวาเหตุผลที่คนเราแชรขอมลู

ตาง ๆ ผานอินเทอรเน็ตน้ันเปนเพราะคนเราชอบทีจ่ะถายทอดประสบการณของตนเอง เพื่อทีจ่ะนํา 

เสนอตัวตนของตัวเองวาเปนผูทีเ่ช่ียวชาญหรอืมีความรูในดานน้ัน ๆ รวมไปถึงยังเปนการนําเสนอ

ตัวตนวาเปนคนที่มีเพื่อนเยอะหากสิ่งที่ถายทอดลงไปมผีูแชรตอเยอะ ดังน้ัน e-WOM จึงเปนเหมือน

สะพานทีท่ําใหคนแชรเรื่องราว ๆ ตอ ๆ กันไปไดจนเปนที่ถูกกลาวถึงในวงกวาง คําแนะนําจากผูคนใน

โลกอินเทอรเน็ต 9 จาก 10 ครั้ง พบวา กอนทีเ่ราจะตัดสินใจซื้อสินคาอะไรก็ตามคนเรามักจะเช่ือถือ

ขอมูลจากผูที่เคยซือ้สินคาหรือบริการน้ันจริง ๆ 

 ผูบริโภคยุคปจจุบันเช่ือถือในคนจรงิ ๆ มากกวาคําโฆษณา หรือเรียกอีกอยางวา หลักฐาน

ทางสงัคม  e-WOM  น้ันมีอิทธิผลตอผูบรโิภค ซึ่งเปนไปไดทั้งทางบวกและทางลบ  

 ดังน้ันจากขอมลูขางตนสามารถสรปุไดวา e-WOM พัฒนามาจาก WOM เพราะในปจจุบัน

การพูดคุยของคนเรามมีากข้ึนบนโลกอินเทอรเน็ต ซึง่การพดูคุยกันเหลาน้ันเกิดทั้งจากคนที่รูจักและ

ไมรูจักกัน ซึ่งกลุมคนทีส่ามารถสราง e-WOM ไดอยางดีน่ันก็คือ Influencer ถายทอดออกมาจะมี

ความเปนจริงและมีความเช่ือมโยงกับผูบริโภคมาก ทําใหคอนเทนตน้ัน ๆ ถูกแชรตอไปในวงกวางได

อยางรวดเร็ว  

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

งานวิจัยเรื่อง “คุณสมบัติของ Influencer ที่มผีลตอการมีสวนรวมของคนกลุม Millennials 

ตอผลิตภัณฑความงาม” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยตาง ๆ ของ Influencer ที่ทําใหผูติดตาม 

ช่ืนชอบ เช่ือถือ จนถึงการเกิดการมีสวนรวมตอผลติภัณฑน้ัน ๆ ที่ Influencer กลาวถึง โดยมีวิธี 

การดําเนินการวิจัย ดังตอไปน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย  

3.2 แหลงขอมลู  

3.3 ผูใหขอมลูสําคัญ  

3.4 เครื่องมอืที่ใชในการวิจัย  

3.5 การวิเคราะหขอมูล  

3.6 การนําเสนอขอมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 งานวิจัยเรื่องคุณสมบัติของ Influencer ที่มีผลตอการมีสวนรวมของคนกลุม Millennials 

ตอผลิตภัณฑความงามใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการ

เก็บรวบรวมขอมูล โดยใชวิธีศึกษาขอมูลจากแหลงปฐมภูม ิในการสมัภาษณเชิงลึก (In-Depth 

Interview)  

 

3.2 แหลงขอมูล 

 งานวิจัยเรื่องคุณสมบัติของ Influencer ที่มีผลตอการมีสวนรวมของคนกลุม Millennials 

ตอผลิตภัณฑความงามใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการ

เก็บรวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยเลือกวิเคราะหขอมลูผานแหลงประเภทบุคคล ดังน้ี 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย  

 ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยครัง้น้ี ไดแก  

1) กลุม Influencer เกี่ยวกับความงาม ที่ใชชองทางออนไลนในการรีวิว และถายทอด

ประสบการณในการใชสินคาความงามตาง ๆ จํานวน 5 คน โดยมีความสมัครใจในการใหการสมัภาษณ 

2) กลุมผูหญิงยุค Millennials โดยกําหนดเฉพาะคนที่แตงหนา มีการอานรีวิวกอนตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑความงามกอนเทาน้ัน ซึง่เปนประชากรจํานวน 10 คน โดยมีความสมัครใจในการใหการ

สัมภาษณ 
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กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 เน่ืองจากการวิจัยในครั้งน้ีเปนการสัมภาษณเชิงลกึ ดังน้ันจะมีการเลือกกลุมตัวอยางโดยการ

เลือกคนกลุม Influencer เกี่ยวกับความงามทัง้หมด 5 คน โดยผูวิจัยไดรวบรวมขอมลูของกลุมผูมี

อิทธิพลทางดานความสวยงาม (Beauty Influencer) ภายในชองทาง Social Media ที่เปนที่นิยมใน

ประเทศไทย โดยทําการสมัภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ซึ่งแสดงใหเห็นผล ดังน้ี 

 

ภาพที่ 3.1: มิ้นท ผูมีอิทธิพลทางดานความงามในชองทาง YouTube ชอง mynjimye ที่มีผูติดตาม

ในจํานวน 86,297 คน (ขอมูล ณ วันที่ 30 มีนาคม) (Influencer คนที่ 1)  

 

 
 

ที่มา: Mynjimye.  (2562).  YouTube.  สืบคนจาก https://www.youtube.com/channel  

/UCjC2 YyHx98eKpJQF19lrZAQ. 

 

ภาพที่ 3.2: จีน ผูมีอิทธิพลทางดานความงามในชองทาง YouTube ชอง GYNE GENE ที่มีผูติดตาม

ในจํานวน 64,585 คน (ขอมูล ณ วันที่ 30 มีนาคม) (Influencer คนที่ 2) 

 

 
 

ที่มา: Gyne Gene.  (2562).  YouTube.  สืบคนจาก https://www.youtube.com/channel 

/UC0WIGV FwWE8zSDc0pRoK6_g. 
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ภาพที่ 3.3: เตย ผูมีอิทธิพลทางดานความงามในชองทาง Facebook Page ทาไดก็ทา ทาไมไดก็โยนทิ้ง

ไปสิ ที่มผีูติดตามในจํานวน 15,436 คน (ขอมูล ณ วันที่ 30 มีนาคม) (Influencer คนที่ 3) 

 

 
 

ที่มา: ทาไดก็ทา ทาไมไดก็โยนทิง้ไปส.ิ  (2562).  Review: My Clarins re-charge relaxing sleep 

mask มาสกเจลเน้ือดีที่เราอยากปายยาคุณ.  สืบคนจาก https://www.facebook.com/ 

tadaikorta/.  

 

ภาพที่ 3.4: จาว ผูมีอิทธิพลทางดานความงามในชองทาง Instagram Jawthunchanok ที่มีผูติดตาม

ในจํานวน 4,883 คน (ขอมูล ณ วันที่ 30 มีนาคม) (Influencer คนที่ 4) 

  

 
 

ที่มา: Jawthunchanok.  (2562).  Instagram.  สืบคนจาก https://www.instagram.com/ 

jawthunchanok/?hl=en. 
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ภาพที่ 3.5: GirlsHappyLittlePill ผูมีอิทธิพลทางดานความงามในชองทาง Twitter ที่มีผูติดตามใน

จํานวน 1,113 คน (ขอมูล ณ วันที่ 30 มีนาคม) (Influencer คนที่ 5) 

 

 
   

ที่มา: GirlsHappyLittlePill.  (2562).  Twitter.  สืบคนจาก https://twitter.com/girlshlp? 

lang=en. 

 

3.3 ผูใหขอมูลสาํคญั 

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีไดใชวิธีการศึกษาในเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) ดวยการ 

สัมภาษณเชิงลกึ (Depth Interviews) ดังน้ันจะเลือกจากประชากร โดยเลือกคนกลุม Millennials  

ที่บรโิภคสื่อออนไลนเปนประจํา รวมไปถึงมีการติดตาม Influencer และยังตองเปนบุคคลที่แตงหนา 

และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา แลวทําการติดตอไปเพื่อสอบถามวามคีวามสมัครใจ และความ

สะดวกในการใหสมัภาษณหรือไม โดยกลุมตัวอยางมีความสมัครใจในการใหสัมภาษณ ดังน้ี 

3.3.1 ออย อายุ 26 ป พนักงานธนาคาร ใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อหลัก มีการติดตาม Influencer 

อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และ ใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสมัภาษณคนที ่1)                                                

3.3.2 รัตน อายุ 29 ป พนักงานบริษัท ใชอินเทอรเน็ตเปนสือ่หลกั มีการติดตาม Influencer 

อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และ ใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสมัภาษณคนที ่2)  
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3.3.3 เกด อายุ 27 ป ธุรกิจครอบครัว ใชอินเทอรเน็ตเปนสือ่หลกั มีการติดตาม Influencer 

อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสมัภาษณคนที ่3)  

 3.3.4 นัท อายุ 26 ป วางงาน ใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อหลกั มกีารติดตาม Influencer อยาง

ตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา  (ผูใหการสัมภาษณคนที ่4)  

 3.3.5 ยุย อายุ 30 ป ธุรกิจครอบครัว ใชอินเทอรเน็ตเปนสือ่หลัก มกีารติดตาม Influencer 

อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสมัภาษณคนที ่5)  

 3.3.6 ฟา อายุ 27 ป พนักงานโรงแรม ใชอินเทอรเน็ตเปนสือ่หลกั มีการติดตาม Influencer 

อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสมัภาษณคนที ่6)  

 3.3.7 แนน อายุ 26 ป แอรโฮสเตส ใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อหลัก มีการติดตาม Influencer 

อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสมัภาษณคนที ่7)  

3.3.8 ออย อายุ 30 ป Research Executive ใชอินเทอรเน็ตเปนสือ่หลัก มีการติดตาม 

Influencer อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการ

สัมภาษณคนที ่8)  

 3.3.9 มาย อายุ 28 ป บุคลากรสถานทูต ใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อหลัก มีการติดตาม Influencer 

อยางตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสมัภาษณคนที ่9)  

 3.3.10 ตุก อายุ 36 ป แมบาน ใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อหลกั มีการติดตาม Influencer อยาง

ตอเน่ือง แตงหนาเปนประจํา และใชผลิตภัณฑความงามเปนประจํา (ผูใหการสัมภาษณคนที ่10)  

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 การศึกษาครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสมัภาษณเชิงลึก (In-Depth Interviews)  

ซึ่งจะมีการสมัภาษณในรูปแบบการสัมภาษณแบบตอหนา (Face to Face Interview) เครื่องมอืที่

ผูวิจัยใชในการวิจัยน้ี คือ แบบสัมภาษณ (Interview Form) โดยการศึกษาเอกสารทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

ซึ่งไดครอบคลุมเน้ือหา และวัตถุประสงคในการวิจัยครัง้น้ี คําถาม (Questionnaires) ที่จะใชในการ

สัมภาษณกลุมเปาหมายมีดังน้ี  

 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับกลยุทธที่ใชในการสื่อสารของ Influencer  

1) ชองทางหลักที่ใชในการนําเสนอคอนเทนต (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube) 

2) นําเสนอคอนเทนตออกมาในรปูแบบไหนเยอะทีสุ่ด (ภาพ/บทความ/วิดีโอ)  

กลยุทธ SEED  

3) การเลือกใชคําพูดในการสื่อสาร (Sincere) Content ออกมายังกลุมเปาหมาย (เชน เปน

กันเอง/เปนทางการ) 
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4) มีความเช่ียวชาญเกี่ยวกับสิ่งทีท่ํารีวิวขนาดไหน (Expertise) ศึกษาขอมูลมากเพียงไหน    

ในการเขียน Content  มีการทดลองใชสินคากอนรีวิวนานไหม หรือมีแบรนดไหนที่ใชเปนประจําไหม 

(เชน ศึกษาลึกถึงสวนผสมหรือเปลา หรือดูแคผลลัพธ หรอืบอกแคคุณสมบัติของผลิตภัณฑ)  

5) ยอดไลกเพจ/ยอดผูติดตามจํานวนเทาไหร (Engagement) สอดคลองกบัจํานวนยอดไลก/

แชร คอนเทนตหรือไม  

6) คิดวาเอกลักษณของตัวตนของตัวเอง และคอนเทนตแตกตางจากของคนอื่นอยางไร 

(Different) คอนเทนตที่นําเสนอสือ่ความเปนตัวเอง หรือสือ่ถึงแบรนดที่เขียนเปนหลัก  

กลยุทธที่นําไปสู Call to Action  

7) ในการรีวิวสินคาแตละอยางมีการพูดเพื่อใหเกิด Call to Action เชนการซื้อตามเชียรให

คนหาซื้อสนิคาน้ัน ๆ มาใชหรือไม ถามีจะใชคําพูดอยางไร 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลอืกทีจ่ะติดตามหรือรบัชมขอมูลจาก Influencer 

(Open-Ended Questions) จํานวน 3 ขอ ไดแก 

1) สิ่งใดคือปจจัยหลกัที่ทําใหเลือกติดตาม Influencer ที่ติดตามอยู 

2) ปจจัยที่ทําใหเลอืกอาน/ดู คอนเทนตรีวิว ที่ Influencer นําเสนอ 

3) เวลาเลือกอาน/ดู คอนเทนตที่ Influencer นําเสนอ จนจบหรือไม เพราะเหตุใด 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลอืกทีจ่ะมสีวนรวมตอผลิตภัณฑที ่Influencer รีวิว 

นําเสนอออกมา (Open-Ended Questions) จํานวน 3 ขอ ไดแก 

 1) เหตุผลที่แชรคอนเทนทเกี่ยวกบัสินคา หรือแบรนดน้ัน ๆ ที่ Influencer นําเสนอ 

 2) เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจซื้อสินคาน้ัน ๆ ตามที ่Influencer แนะนํา 

 3) ในปจจบุันมีการวาจางรีวิวโดยใช Influencer ถาหากรูวาคอนเทนตที่อานเปนคอนเทนต 

ที่เกิดจากการวาจาง ยังเช่ือถือหรอืไม ถาเช่ือถือเพราะเหตุใดจึงยังเช่ือและซื้อตาม  

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

ในการวิเคราะหขอมลูน้ัน ผูวิจัยจะนําผลจากการสัมภาษณของ Influencer ทั้ง 5 คน  

และกลุมตัวอยางทัง้ 10 คน มาทําการถอดเทป และบันทึกคําตอบที่ไดจากการสมัภาษณโดยใชแบบ

สัมภาษณ ซึ่งหลังจากน้ันผูวิจัยจะนํามาดูวามีคําตอบในจุดไหนของกลุมตัวอยางแตละประเภทที่มี

ความคลายคลึงกัน และสรุปใจความสําคัญของคําตอบเหลาน้ัน เพื่อที่จะนํามาสรุปผลการวิจัย 

และนําไปอภิปรายผลตอไป  
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3.6 การนําเสนอขอมลู 

สําหรับการนําเสนอขอมลูในงานวิจัยในครั้งน้ี เปนการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิง 

วิเคราะห (Descriptive Analysis) โดยแบงเปนประเด็นตามวัตถุประสงคของการวิจัย ซึง่ใชวิธีอธิบาย 

ขอมูลโดยนําความคิดเห็น คําสัมภาษณ และประเด็นที่นาสนใจ ยกเหตุผลสนับสนุน พรอมยกตัวอยาง 

ขอมูลของผูวิจัย  

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง “คุณสมบัติของ Influencer ที่มผีลตอการมสีวนรวมของคนกลุม 

Millennials ตอผลิตภัณฑความงาม” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนะคติและความคาดหวังของ 

คนกลุม Millennials ตอตัว Influencer ในปจจัยดานตาง ๆ ที่สงผลใหเกิดความช่ืนชอบจนเกิด 

การติดตาม เช่ือมั่น และตัดสินใจในการมสีวนรวมของผลิตภัณฑตาง ๆ ที่ Influencer ไดทําการรีวิว 

รวมไปถึงศึกษาคุณสมบัติ จุดเดน และทัศนะคติของกลุม Influencer ตัวอยาง ตอตนเองในการเปน 

Influencer ที่ดี และการเลือกรับงานจางรีวิวพรอมทั้งการนําเสนอคอนเทนตที่ใหประโยชนและ

ขอเท็จจรงิของตัวผลิตภัณฑแกผูรบัสารที่ติดตามตนเอง 

4.1 ผลการวิจัยเกี่ยวกบัลกัษณะคุณสมบัติของ Influencer ที่คนกลุม Millennials ช่ืนชอบ

จนทําใหเกิดการติดตาม และลักษณะคุณสมบัติของ Influencer กลุมตัวอยางที่เปนอยู และคิดวาเปน

จุดขายของตนเอง 

4.2 ผลการวิจัยเกี่ยวกบัประเภทของคอนเทนต รูปแบบ และวิธีการนําเสนอคอนเทนตของ 

Influencer ที่สามารถทําใหคนกลุม Millennials ช่ืนชอบจนทําใหเกิดการติดตาม และรูปแบบ 

วิธีการนําเสนอคอนเทนตของ Influencer ของกลุมตัวอยางที่เปนอยู 

4.3 ผลการวิจัยเกี่ยวกบัปฏิกริิยาตอบรับของคนกลุม Millennials ตอการรบัชมคอนเทนต

จาก Influencer ที่ติดตามผานการวาจางจากแบรนดตาง ๆ 

 

4.1 ผลการวิจัยเก่ียวกับลักษณะคุณสมบัติของ Influencer ท่ีคนกลุม Millennials ชื่นชอบจน

ทําใหเกิดการติดตาม และลักษณะคุณสมบัติของ Influencer กลุมตัวอยางท่ีเปนอยู และคิดวา

เปนจุดขายของตนเอง 

จากการสัมภาษณ คนกลุม Millennials เกี่ยวกับลักษณะคุณสมบัติของ Influencer ที่

สามารถเปนปจจัยใหคนกลุม Millennials ช่ืนชอบและติดตามไดน้ัน สามารถแบงกลุมออกมาไดเปน 

2 ประเด็นหลกั ไดแก 1) ความสนใจในทิศทางเดียวกันระหวางคนกลุม Millennials และ Influencer 

2) เอกลกัษณความเปนตัวตนของ Influencer  

4.1.1 ความสนใจในทิศทางเดียวกันระหวางคนกลุม Millennials และ Influencer 

สําหรับลักษณะและคุณสมบัติของ Influencer ที่มีผลทําใหคนกลุม Millennials ช่ืนชอบ จนทําให

เกิดการติดตามน้ันจะตองมีความสนใจในไปทิศทางเดียวกันระหวางคนกลุม Millennials และ 

Influencer เพราะคนกลุม Millennials น้ันมักจะเลือกติดตาม Influencer ที่สามารถใหขอมลูในสิ่ง

ที่พวกเขาตองการอยากรูได และมีความคลายคลึงกันในดานตาง ๆ ซึ่งสามารถแบงความสนใจที่
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ตรงกันออกไดเปน 2 ประเภท คือ 1) ไลฟสไตลการใชชีวิตทีส่ะทอนไปยังดานความงาม และ 2) ดาน

ความสวยงาม  

1) การมีไลฟสไตลการใชชีวิตตาง ๆ ที่ตรงกันจากการสํารวจคนกลุม Millennials 

จํานวน 10 คน ใหความสําคัญอันดับ 1 คือ การแตงตัวแบบเดียวกันจํานวน 4 คน อันดับ 2 การ

ทองเที่ยวในแบบเดียวกันจํานวน 2 คน โดยการทองเที่ยวแบบเดียวกันน้ัน สามารถแสดงใหเห็นไปถึง

ดานความงามได เชน การไปทองเที่ยวในสถานที่แหงน้ี จะตองมีการแตงตัวอยางไร แตงหนาอยางไร 

การไปรานอาหาร หรือคาเฟในแบบที่ชอบ สิง่เหลาน้ีก็เปนเหตุผลที่ทําใหคนกลุม Millennials เลือก

ติดตาม Influencer ได เพราะนอกจากจะไดขอมูลที่อยากรบัทราบแลวกส็ามารถนําการแตงตัวมา

ประยุกตใชกบัตัวเอง หรือดูและไปตามสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ มาเปนแรงบันดาลใจใหกับตัวเองได  

“ถาเอาคนที่กดติดตามจรงิ ๆ ก็เพราะรปูสวย แตงตัวเกง หุนดี อะไรพวกน้ี ดูแลว

แบบมี Inspiration สมมุติวาเราจะไปทะเลเราควรแตงตัวยังไง ไปตางประเทศหนาหนาวจะแตงยังไงดี 

ก็จะไปดูตาม IG ของบล็อกเกอรทีเ่ราติดตาม เพราะเคาถายรูปสวย ไปแตที่สวย ๆ แบบน้ีดวย ๆ อยาง

เวลาไปตางประเทศเราไมรูจะไปไหนของประเทศน้ัน ๆ ใชปะ ก็จะเขาไปดูละวาบล็อกเกอรที่เราตามอะ 

ไปสถานที่ทองเที่ยวไหน ถายรูปตรงไหนสวยอะไรแบบน้ี” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่5, การสื่อสารสวน

บุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“ชอบดูคนที่มสีไตลการใชชีวิตที่คลาย ๆ เราอะ เชน แบบ Beach Lover เราก็ดูวา 

มีที่ไหนสวย ๆ นาไปเที่ยว ไปถายรูป เราก็ไปตามเคา หรือบางคนนอกจากชอบแตงหนาแลวก็ชอบกิน 

เราก็ไปกินตามเคาได ประมาณน้ี” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่7, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 

2562) 

2) ดานความสวยงาม คือ การมีปญหาผิว และการมีสไตลแตงหนาแบบเดียวกัน 

โดยอันดับ 1 คือ มีปญหาผิวเหมือนกัน จํานวน 3 คน และอันดับ 2 คือ การแตงหนาสไตลเดียวกัน 

สําหรับผูหญิงน้ันปญหาผิวเปนเรื่องที่สําคัญ เพราะแตละคนจะมลีักษณะผิวหนาที่แตกตางกันไป  

ทําใหมีปญหาผิวที่แตกตางกันดวย เชน หนามัน เปนสิวงาย ผิวแหง ผิวแพงาย แตงหนาติดยาก ยังหา

ผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมกับผิวหนาของตัวเองไมเจอ เปนตน ซึง่สอดคลองกบัตัว Influencer เองที่แตละ

คนก็จะมปีญหาผิว และสไตลการแตงหนาที่แตกตางกันจึงทาํใหสามารถแนะนําและใหขอมลูที่ตรงกบั

ความตองการขอองผูรับสารแตละคนที่มีความแตกตางกันได เชน คนที่มีปญหาผิวมัน แตงหนาติดยาก

ก็มักจะติดตาม Influencer ที่ใหขอมูลเกี่ยวกบัการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวที่ชวยลดความมันบนใบหนา 

แนะนําวิธีที่ทําใหแตงหนาไดติดทน หรือบางคนที่มปีญหาผิวหนาแพงาย ก็มักจะติดตาม Influencer 

ที่มีปญหาผิวหนาแบบเดียวกัน วาผลิตภัณฑตัวไหนที ่Influencer ใชแลวไมแพ ก็จะสามารถใชตามได 

โดยที่ไมตองเสี่ยงเอาหนาของตัวเองไปทดลองเอง ซึ่งถือเปนการชวยลดความเสี่ยงทีจ่ะเกิดอาการแพ

จากการทดลองใชผลิตภัณฑตาง ๆ ดวยตัวเอง  
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“อยางเวลาอยากไดของช้ินไหนใชปะ กจ็ะเริ่มจากปญหาของตัวเรากอน อยางน่ีผิว

มันอยากไดโทนเนอรใหม ก็จะหาละวาตัวไหนดี พอเสร็จก็จะไปดูวา Influencer ที่เราติดตามอะ มี

รีวิวของตัวน้ีไหม เคาลองแลววายังไงบาง เพราะเคามผีิวหนาแบบเดียวกบัเราไง ถาใชผลลพัธออกมา 

ก็นาจะคลาย ๆ กัน ก็คือจะเลือกดูรีวิวจากคนทีเ่ราติดตามกอน ถาไมมีคอยไปหาดูคนอื่น แตก็ตอง

ดูกอนวาคนน้ัน ๆ อะ ผิวหนาแบบเดียวกับเราไหม” (ผูใหการสัมภาษณคนที่ 1, การสือ่สารสวนบุคคล, 

27 มีนาคม 2562)  

“ของขวัญปายยาเราไดดีมาก ชอบดูนาง เพราะนางมีปญหาผิวคลาย ๆ เรา คือ แพ

งายมาก ใชอะไรก็แพ เหมือนมีนางเปนคนทดลองใหเลย” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่7, การสื่อสารสวน

บุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

4.1.2 เอกลักษณความเปนตัวตนของ Influencer  

จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางของ Influencer น้ัน ผูทําการสัมภาษณพบวาจุดเดนที่ 

Influencer สรางใหแกตนเองน้ันสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเด็น คือ ใหความสําคัญกับการ

แสดงออกถึงตัวตนผานไลฟสไตลผานสิง่ของที่ใชสถานที่ที่ไปเปนอันดับ 1 จํานวน 3 คน และถายทอด

เอกลักษณผานผลงานเปนอันดับ 2 จํานวน 2 คน จะเห็นไดจากการคัดเลอืกสินคามารีวิวที่มีความตรง

กับตนเอง 

1) จุดเดนและจุดแข็งที่นําเสนอผานไลฟสไตล เพราะการนําเสนอตนเอง 

ผานไลฟสไตลและผลงานกเ็ปนอีกปจจัยที่ทําใหคนคนกลุม Millennials ติดตามได 

โดยเฉพาะอยางย่ิงในปจจบุัน Influencer น้ันมีจํานวนมากและ Influencer แตละคนก็จะตองสราง

จุดเดนและจุดแข็งของตัวเองข้ึนมา เพื่อใหเกิดเปนเอกลกัษณที่สามารถจะทําใหคนช่ืนชอบและดึงดูด

จนเกิดการติดตาม โดยการแสดงออกถึงตัวตนผานไลฟสไตลน้ัน กลุมตัวอยาง Influencer กลาววา

เปนสิ่งสําคัญเพราะการแสดงออกถึงตัวตนผานไลฟสไตล จะทําใหผูติดตามไดรูจักตัวตนของเขาจริง ๆ 

และช่ืนชอบในตัวเขาจรงิ ๆ 

“คือ วารูปแบบ เราวาแตกตางนะ คือ เหมือนแบบดวยความนิสัยของเราเองไรเงี้ยะ  

ที่เราอาจจะพูดไมคอยเกงเทาไหรดวย เรากเ็ลยจะเนน เนนภาพ เนน Mood and Tone ของคลิป 

VDO เนนแบบเพลง เออใหมันเปน Lifestyle ที่เราชอบอะไรเงี้ย” (Influencer คนที่ 1, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

“คือ สวนใหญเราก็ยึดจากเหมือนสิง่ที่เราแบบ เหมือน Lifestyle ของเราจริง ๆ  

สิ่งทีเ่ราคิดวามันแบบเออเหมาะกบัเราอะไรเงี้ย อยางสมมติวา เปนพวกแบบครมีทาผิวขาว แตเรา

ไมไดเปนคนอินแบบผิวขาวจัด หรอืวา หรือเปนแบบนํ้ายา เอย! ไมใชนํ้ายา ยาลดนํ้าหนัก อะไรที่มัน

แบบครีมกระชับสดัสวนอะไรเงี้ย คือ เราไมไดแบบเปนสายน้ัน เราก็จะไมใช เพราะเราไมอยากหลอก
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คนดูไงวาเราใชสิ่ง ๆ น้ีนะ แตจรงิ ๆ เราไมไดใช” (Influencer คนที่ 1, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 

มีนาคม 2562) 

“จะใชที่ของที่แบบมีเคานเตอรอะ แบบเขาวัตสัน เขาพวกบทูส เขาอีฟแอนดบอย 

หรือที่มีช้ันวาง มีที่วางขาย ของตัวเองอะ เพราะการที่แบรนดเหลาน้ีจะเขาไปขายในรานทีบ่อกได  

มันก็ตองผานการทดสอบตาง ๆ มเีอกสารยืนยันสวนผสมน่ันน่ี คือ ตองเปนของทีม่ีคุณภาพ พวกน้ีมัน

ก็เปนตัวการันตร”ี (Influencer คนที่ 1, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

“คิดวา Lifestyle, เสียงหัวเราะ, ความเฮฮา แบบไมหยาบคาย อาจจะทําใหตางจาก

คนอื่น คอนเทนตนําเสนอความเปนตัวเองเปนหลัก เพราะความจริงคือมีช่ือเสียงมาจาก Social Cam 

ซึ่งเปนแอปที่อัดคลปิตัวเองลงโซเชียล เลยคิดวาจุดขายเรา คือ Life Style การใชชีวิต” (Influencer 

คนที่ 2, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“เราเลอืกใชสินคาต้ังแตแรก ถาเรารูสึกไมเช่ือใจกบัสินคาเราจะใชงานแตแรก ถาดี

จริง ๆ จะบอกวา ดีจริง ๆ ๆ แนะนําใหไปซื้อตาม เพราะสินคาทุกช้ิน เราลองใชกอนจริงดังน้ันเรา

สามารถพูดเต็มปากไดอยางไมอาย” (Influencer คนที่ 2, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“เนนผลิตภัณฑทีเ่ราใชจริง ๆ ถายรูปสวย ๆ” (Influencer คนที่ 4, การสื่อสารสวน

บุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“ถาเปนแบรนดที่ไมนาเช่ือถือ ก็จะไมใชต้ังแตแรก ไมอยากรีวิวแบบโกหกคนที่ติดตาม

เรา” (Influencer คนที่ 4, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

“เวลาเลือกใชของจะเลอืกจากความชอบของตัวเอง Lifestyle สวนใหญถาไมชอบก็

ไมใชเลย” (Influencer คนที่ 4, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

2) จุดเดนและจุดแข็งที่นําเสนอผานผลงานการคัดเลือกสินคาที่นํามารีวิวก็เปนอีก

หน่ึงปจจัยที่ทําใหตัว Influencer น้ันมีความแตกตางจาก Influencer คนอื่น ๆ ไดเชนเดียวกัน 

เพราะถาหากสินคาที่คัดเลอืกมาทําการรีวิวน้ันตรงกบัไลฟสไตลของตัว Influencer แลว สินคาที่

นํามารีวิวก็จะชวยสะทอน และบงบอกความเปนตัวตนของ Influencer ไดชัดเจนข้ึน ซึ่ง Influencer 

จากกลุมตัวอยางไดใหความคิดเห็นของเอกลักษณของตนเอง และวิธีการคัดเลือกสินคาที่นํามาทําการ

รีวิว ผานมุมมองของตนเองไวดังน้ี 

“เอกลักษณคงเปนความ Real ของการรีวิวคะ เพราะเพจเตยจะเนนรีวิวของที่เรา

ซื้อเอง ซึ่งพอซื้อเองกจ็ะสามารถวิจารณไดถนัดปาก โดยไมจาํกัดวาเราจะตองเกรงใจแบรนดหรืออะไร 

คนอานเลยรูสึกสนุกไปดวย และรูสึกวาเราไมโกหก สวนสปอนเซอรรีวิวมีนอยมาก ๆ เพราะเตยจะ

จํากัดตัวเองวารับแคไมเกินเดือนละช้ิน และเลือกแลวเลือกอีกวาแบรนดโอเคจริง ๆ เพือ่ Keep Tone 

เพจใหยังสนุกอยู ไมใชมีแตโฆษณา คือ เราคอนขางสนใจคนอานมากกวาหาเงิน เพราะจุดเริม่ตนของ

เพจก็ไมไดคิดจะหาเงินอยูแลว เราทําเอามัน แตพอมเีงินเขามาก็ดี ตรงทีเ่ราเอาเงินตรงน้ันไปซื้อ 
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สกินแครทีอ่ยากไดจริง ๆ แลวก็เอามารีวิวแบบ Real User เปนวัฏจักรไปเรื่อย ๆ” (Influencer คนที่ 

3, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“เนนรีวิวของทีเ่ราซื้อเอง เปนแบรนดที่เช่ือถือได เปนแบรนดที่เรากลาและอยากที่

จะใชเองอยูแลว ซึ่งพอซื้อเองกจ็ะสามารถวิจารณไดถนัดปาก โดยไมจํากัดวาเราจะตองเกรงใจแบรนด

หรืออะไร คนอานเลยรูสึกสนุกไปดวย และรูสึกวาเราไมโกหก” (Influencer คนที่ 3, การสื่อสารสวน

บุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“เคยมีเคสแบบน้ีเกิดข้ึนบอย ๆ คะ แบบที่อยากสงของมาใหทางเตยลองใช และ

ตองการจางใหเราเขียนรีวิวลงเพจ แตของน้ัน ๆ ไมใชสิ่งทีเ่ราอิน หรือมีความเปนไปไดทีจ่ะใชจริง ๆ

ในชีวิตของเรา ซึ่งเราเลือกบอกกับลูกคาโดยตรงวาขอปฏิเสธ เน่ืองจากสินคาไมเขากับตัวเราจรงิ ๆ 

โดยไมไดโทษวาสินคาเคาไมดี จะพูดออมมาก ๆ ถาอยากใหมีการคืนของก็ยินดีสงคืนให แตจะเลือก 

ไมรีวิวลงเพจแนนอน เพราะเรายึดคนอานของเราเปนสําคัญ” (Influencer คนที่ 3, การสือ่สารสวน

บุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“คิดวาเอกลกัษณของตัวเองก็คือเวลาเราเอาของเราเลือกแตของที่เราทดลองแลววา

ดีมารีวิว เหมือนเปนการบอกตอสิ่งดีดีมากกวา อะไรที่เราลองแลวเฉย ๆ หรือไมชอบก็ไมไดเอามาพูด 

เลยรูสึกวาเหมอืนเราเปนตัวแทนลองสิง่ตาง ๆ ใหคนที่ติดตามเรา ถาอันไหนดีเรากบ็อกเคาตามตรง 

จะไมไดอวย ผลลัพธยังไงกจ็ะบอกตามตรง เนนความเรียลความจริงในการบอกตอ ไมไดแบบของไหน

ฮิตก็เอามารีวิวขนาดน้ัน ก็เนนจากประสบการณของเราที่เราไดลองมาจรงิ ๆ” (Influencer คนที่ 5, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“ตองเปนแบรนดที่เช่ือถือได มีช่ือเสียง เชน พวกเคานเตอรแบรนดตาง ๆ ไมใชครีม

กวนเองที่ขายตามเน็ต แบบน้ีกจ็ะไมเอามารีวิวเพราะตัวสินคาเองมันดูไมนาเช่ือถือ แบบใชไปหนาแหก

แนนอน จะไมเอามารีวิวเลย เพราะตัวเราเองก็ไมกลาทีจ่ะลองใชเองจรงิ ๆ” (Influencer คนที่ 5, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“อยางทีบ่อกอะ คือ ของเรากจ็ะรีวิวของที่เรามีการใชดวยตัวเองจริง ๆ ทัง้น้ัน  

ถาอันไหนที่เราไมไดใชจริงเราไมสามารถบอกคนอานไดอยูแลววาของช้ินน้ีมันเปนยังไง ใชแลวรูสกึ 

ยังไง ผลลัพธเปนยังไง หลัก ๆ เลย คือ เราไมอยากทําแบบไดขอมูลจากแบรนดมาละบอกตอ ๆ แคน้ัน 

คอนเซ็ปตของแอคเคาทเรา คือ รีวิวแตของที่ใชเองจรงิ ๆ เทาน้ัน ซึ่งของพวกน้ีมันก็สะทอนไลฟสไตล 

ตัวตนเราได น่ีก็เปนอีกเหตุผลนึงอะแหละที่ทําใหคนติดตามเรา” (Influencer คนที่ 5, การสือ่สารสวน

บุคคล, 30 มีนาคม 2562) 
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4.2 ผลการวิจัยเก่ียวกับประเภทของคอนเทนต รูปแบบ และวิธีการนาํเสนอคอนเทนตของ 

Influencer ท่ีสามารถทําใหคนกลุม Millennials ชื่นชอบจนทําใหเกิดการติดตาม และรูปแบบ 

วิธีการนําเสนอคอนเทนตของ Influencer ของกลุมตัวอยางท่ีเปนอยู 

4.2.1 รูปแบบและวิธีการนําเสนอคอนเทนตของ Influencer ผูใหการสัมภาษณทั้ง 10 คน

กลาววา คอนเทนตที่ชอบดูน้ันเปนไดทั้งวิดีโอ และการบรรยาย Influencer น้ันก็จะมีวิธีในการ

ถายทอดงานของตัวเองแตกตางกันไป และวิธีที่เลือกใชน้ันกจ็ะตองทําออกมาอยางดีทีสุ่ด ซึ่งหลงัจาก 

ที่ทําการสัมภาษณ Influencer กลุมตัวอยางแลวน้ัน สามารถสรุปออกมาไดวา รูปแบบการนําเสนอ

คอนเทนตน้ันมี 2 รูปแบบ คือ 1) การนําเสนอในรปูแบบของ Video 2) การเขียนบรรยายและมี

รูปภาพประกอบการนําเสนอในรปูแบบของ Video น้ัน ก็มักจะเปนบุคคลที่พูดเกง ชอบพูดคุย  

มีทักษะในการพูดที่ดี ชอบออกกลองกม็ักจะทําคอนเทนตออกมาในรปูแบบของวิดีโอ หรือบางคน 

มีจุดแข็ง คือ การเขียนสามารถเขียนบรรยายออกมาไดดี ก็มกัจะทําคอนเทนตออกมาในรปูแบบของ

การเขียนบรรยาย ซึ่งทัง้สองอยางน้ีก็สามารถตอบโจทยใหกบัผูติดตามที่มีความชอบที่แตกตางกันได 

สําหรับตัว Influencer เองน้ัน บางทานก็อาจจะนําเสนอคอนเทนตออกมามากกวา 1 รูปแบบ หรือ  

1 ชองทาง เพราะมีความถนัดหลากหลายแบบ หรือตองการที่จะนําเสนอคอนเทนตใหกับผูติดตามใน

แตละกลุมทีม่ีความชอบในการเปดรับคอนเทนตที่แตกตางรปูแบบกัน ซึ่ง Influencer แตละทานอาจ 

จะเริ่มทําคอนเทนตในรูปแบบใดรปูแบบหน่ึงกอน และเมื่อมผีูติดตามมากข้ึนจึงคอยขยายแพลตฟอรม

ของการนําเสนอคอนเทนตในรูปแบบอื่น ๆ ตามมา ซึง่ Influencer กลุมตัวอยางไดอธิบายความถนัด

ในการถายทอดคอนเทนตผานรูปแบบตาง ๆ ที่ตนเองถนัดไวดังน้ี  

1) การนําเสนอผลงานและไลฟสไตลผานรูปแบบของวิดีโอ  

“ทํายูทูปมา 3 ป เราเริ่มมีช่ือเสียงมาจาก Social Cam ซึ่งเปนแอปทีอ่ัดคลิปตัวเอง

ลงโซเชียล เลยคิดวาจุดขายเรา คือ Life Style การใชชีวิตที่เลาผาน Video” (Influencer คนที่ 2, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“จรงิ ๆ ก็ทําไดหมดนะ ทั้งแบบภาพน่ิง บทความ เพราะวากอนหนาน้ันอะที่เราจะ

มาทํา VDO อะ เราเปนทํางานประจํา แลวก็เขียนบทความมากอน ก็คือเขียนบทความได ถายภาพได 

แตวา สวนใหญจะมาเปนงาน VDO มากกวา คือ รูสึกวามันมีความเปนตัวเองมากกวา มันไดแบบ  

ไดทั้งพูด ไดทั้งเสียง อีกอยางที่ทํา VDO เพราะวาสวนใหญทีจ่างอะ จางเปน VDO จริง ๆ บทความ 

ก็สนุก เวลาเขียนไรเงี้ย รูป คือ จริง ๆ อะ งานพวกรูปไรเงี้ยมันจะงายกวา บทความไรเงี้ยมันงายกวา

งาน VDO เยอะเพราะงาน VDO มันมีหลาย Process มาก ๆ เลยอะ ทัง้คิดคอนเซป็ต ตัดตอ แสงส ี

หาเพลงประกอบ พูดยังไงใหคนอยากฟงไมเบื่อ ตัววิดีโอไมยาว ไมสั้นเกินไป แตจรงิ ๆ ก็ทําไดหมดน่ัน

แหละ” (Influencer คนที่ 1, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  
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2) การนําเสนอผลงานและไลฟสไตลผานรูปแบบของการเขียนบรรยาย 

“เตยทราบดีวา การนําเสนอในรูปแบบบทความจะไดรบัความสนใจนอยกวาวิดีโอ 

แตทักษะการเขียนเปนจุดแข็งของเตย เลยเลือกนําเสนอในแบบน้ี และเรากม็ีฐานคนอานที่เคาช่ืนชอบ

สไตลเราดวย” (Influencer คนที่ 3, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“เพราะจุดแข็งของเพจน้ี คือ การเขียน อีกอยางคือเพจเตยไมไดมีจุดประสงคเพื่อหา

กําไรเปนหลัก แตเปนการตอบสนองความตองการของเตยลวน เลยคิดวาการขยายแพลตฟอรมไมได

ตอบโจทยเทาไหร เราไมเนนใหคนเขาหาเยอะขนาดน้ัน” (Influencer คนที่ 3, การสื่อสารสวนบุคคล, 

30 มีนาคม 2562)  

“ที่เลือกลงแตทวิตเตอรเพราะรูสึกวาทวิตเตอรเปนชองทางที่คนติดตามเราจากสิ่ง 

ที่เราพูดจริง ๆ ไมจําเปนตองโชววาเราเปนใคร ทําเพราะแคอยากแชรสิง่ตาง ๆ ที่เราไดลอง เขินคน

รอบตัวดวย ไมอยากใหเคารูวาเราทํามันอาย ๆ ย่ิงถาตองทํายูทูปใหพูดหนากลองน่ีไมเอาเลยแหละ 

อีกอยางคือตัวเองเปนคนชอบอานอะไรกระชับสั้น ๆ อานละแบบเออเขาใจเลยไมตองเกริ่นอะไรเยอะ 

เลยรูสึกวานาจะมีคนชอบเหมือนเราเยอะแหละเลยเออลองทําทางทวิตเตอรดู ก็จะเปนแบบบรรยาย

พรอมภาพประกอบ ซึง่เราวาดีนะเหมือนตัวเองไดฝกเขียนอะไรที่เปนใจความหลกั ใจความสําคัญไดดี

ข้ึนไมตองเย่ินเยอ” (Influencer คนที่ 5, การสื่อสารสวนบคุคล, 30 มีนาคม 2562) 

“ตอนน้ีจะลงแบบภาพ และบทความทั้งหมด เนนผลิตภัณฑที่เราใชจริง ๆ ถายรปู 

สวย ๆ คอนเทนตสั้น ๆ กระชับ อานงาย เพราะเรากพ็ึ่งเริ่มทําก็ยังจบัจุดไมคอยไดเทาไหร เนนรีวิวกับ

ผลิตภัณฑที่ใชจริงและเอามารีวิว” (Influencer คนที่ 4, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

หลงัจากที่ไดทราบถึงรปูแบบในการนําเสนอคอนเทนตแลว ผูวิจัยไดทําการศึกษา

ขอมูลเพิ่มเติมตอความคิดเห็นของคนกลุม Millennials วาวิธีการนําเสนอคอนเทนตที่ดี ที่จะสามารถ

ทําใหคนกลุม Millennials เปดรบัไดน้ันจะตองมีคุณสมบัติอยางไรบาง ซึ่งจะทําการแบงรปูแบบการ

นําเสนอออกเปน 2 วิธี คือ (1) วิธีการนําเสนอของคอนเทนตในรูปแบบ Video (2) วิธีการนําเสนอ

ของคอนเทนตในรูปแบบของการบรรยายและมีภาพประกอบ 

1) วิธีการนําเสนอของคอนเทนตในรูปแบบ Video นํ้าเสียงการพูดที่อยูในวิดีโอ 

จะตองฟงสบาย ไมสงูเกินไปจนทําใหเกิดความรําคาญหรือสงเสียงดัง แตก็จะตองไมเปนโทนเดียวจน

เกิดความรูสึกเบื่อหรืองวงนอน การตัดตอจะตองทําใหเกิดอารมณรวม สรางเขาใจในตัวผลิตภัณฑที่

รีวิวมากข้ึน เห็นสินคาชัดเจน โดยเฉพาะอยางย่ิงในกลุมผลติภัณฑเครื่องสําอาง เพราะผูรบัสารจะ 

เห็นสีและวิธีการใชจากตัววิดีโอ จึงตองใหความสําคัญในเรื่องน้ีอยางมาก เพราะถาหากถายทําหรือ 

ตัดตอไมดี อาจจะเกิดการเพี้ยนของสผีลิตภัณฑ หรือสับสนในวิธีใช ก็อาจทําใหเกิดความเขาใจผิดใน

ผลิตภัณฑน้ัน ๆ ได ในปจจบุันความสนใจของคนที่มีตอสิง่ตาง ๆ น้ันสั้นลงมาก ดังน้ันความยาวของ

วิดีโอก็เปนสวนสําคัญที่ทําใหวิดีโอน้ัน ๆ นาสนใจ เพราะถาหากวิดีโอมีความยาวจนเกินไป หรือ
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เน้ือหาในวิดีโอคอนขางไรสาระ พูดในสิ่งที่ไมเปนจําเปนเยอะจนคนดูรูสึกรําคาญ คนดูก็มักจะดูไมจบ

และรูสึกเบื่อจนทําใหเกิดความรูสึกวาคอนเทนตจาก Influencer น้ันนาเบื่อ ดังน้ันความยาวของ

วิดีโอจึงจะตองมีความพอดี ไมยาวจนเกินไปในขณะเดียวกันก็ตองใหขอมูลที่คนดูตองการรบัรูได 

อยางครบถวน  

“ชอบดูวิดีโอที่เหมอืนเพื่อนคุยกบัแบบเพือ่นสาวคุยกันอะไรประมาณน้ัน มันสนุกดี 

แตตองเปนเพื่อนสาวที่ไมนารําคาญนะ เปนเพื่อนสาวที่ถูกจริต ถูกคอกัน พูดรูเรื่องชัดเจน ไมวกไป 

วนมา” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่2, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 

“บลอ็กเกอรบางคนวิดีโอเคาสวยนะรปู ตัดตอดีเลย แตเสียงว้ีดวายนารําคาญมาก 

กรี๊ดกราด ใชเสียงสูง เสียงสองตลอดเวลา เราทนดูจนจบไมไดอะรําคาญ แตอยางบางคนอาจจะพูด 

ไมคอยเกง แตเคาก็พยายามใสเพลงเอยอะไรเอยใหมันไมงวง ซึ่งเราโอเคกวานะ ถานารําคาญคือจบ 

มันจะมผีูหญิงประเภททีผู่หญิงกันเองไมชอบนึกออกมะ” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่2, การสื่อสารสวน

บุคคล, 27 มีนาคม 2562) 

“มูดแอนดโทนในการนําเสนอ การตัดตอใหสมูท วิธีการพูดที่นาฟง ทําใหเรารูสกึวา

คนน้ีเคาต้ังใจทําวิดีโอออกมาใหเราดู เราเห็นความต้ังใจในงานของเคา ละมันนาสนใจดวยดูเพลินไม

นาเบื่อ ก็เออทําใหเราชอบเคาติดตามเคา คลิปใหมออกมาเราก็ตามดูทกุอัน” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่

1, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“เวลาดูวิดีโอจากบล็อกเกอรก็ดูจบบางไมจบบาง อยูที่ความนาสนใจของเน้ือหาที่

นําเสนอ การใชคําพูด ความครีเอทของคอนเทนตตถามันสนุกไมยาวเกนิก็ดูเพลิน ๆ อะ” (ผูใหการ

สัมภาษณคนที ่5, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“ของบางคนดูไมจบเพราะไมชอบฟงอะไรยืดยาว ทําใหนาเบื่อ สวนมากเลือกดูสวน

ที่อยากดูมากกกวา ดูขาม ๆ บางคนพยายามตลก พูดอะไรไมรูไปเรื่อย ทําใหมันยาวเกินพอดี ละเปน

คนข้ีเกียจข้ีรําคาญดวยไงเจอยาวเกินก็บาย” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่4, การสือ่สารสวนบุคคล, 27 

มีนาคม 2562)  

“สวนใหญก็ดูจนจบเพราะ Influencer สวนใหญที่เลือกตาม ก็ทําคอนเทนต

นาสนใจ กระชับ ทําใหดูเพลินไมนาเบื่อละดวยความที่เราชอบเคาอยูแลวดวยก็เลยดูจนจบอะ” 

(ผูใหการสัมภาษณคนที ่6, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 

“ถาคลิปไหนดูแลวสนุก สั้น ๆ ก็ดูจนจบ” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่3, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  
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2) วิธีการนําเสนอของคอนเทนตในรูปแบบของการบรรยาย และมีภาพประกอบ 

การเขียนบรรยายตอผลิตภัณฑ และความสวยงามของภาพประกอบบทความบรรยายสองสิ่งน้ีเปน

องคประกอบที่ตองมาควบคูกันไป เพื่อทําใหบทความบรรยายน้ันนาสนใจมากข้ึน เพราะถาหาก

บทความบรรยายทีเ่ขียนดีแลว และไดรปูภาพที่สวยงามมาชวยประกอบ ก็จะทําใหบทความน้ัน ๆ  

มีความนาสนใจและชวนอานมากย่ิงข้ึน สําหรบัการเขียนบทความบรรยายน้ันตองเปนภาษาที่อาน

เขาใจงาย ไมยืดเย้ือ และไมยาวจนเกินไป มีการเวนวรรคที่ถูกตอง รวมไปถึงการข้ึนบรรทัด จัดหนา 

เพราะถาหากมีแตตัวอักษรทั้งแถบแลว คนที่รับสารก็จะเกิดความเบื่อและไมอยากอานคอนเทนต 

น้ัน ๆ ข้ึนได  

“เวลาอานพวกรีวิวก็จบมั่งไมจบมั่ง ถายาวมากเกินไป กอ็านขามบาง กวาดสายตา

เร็ว ๆ เอาเฉพาะใจความจริง ๆ อานทัง้หมดมันเสียเวลาอะ เพราะบางอยางก็เออตองรูหรอ อะไรแบบ

น้ี” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่10, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

“สวนใหญก็เลือกอานคอนเทนตที่นาสนใจ และอานแลวไมนาเบื่อเกินไป สั้น ๆ ได

ใจความ ถาเห็นอันไหนตัวหนังสือมาเยอะ ๆ ปุบก็แบบไมอยากอานละอะ ชอบที่เขียนแบบ เวนวรรค 

เวนบรรทัด จัดหนาดีดี มันทําใหอยากอานมากข้ึน” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่3, การสือ่สารสวนบุคคล, 

27 มีนาคม 2562)  

“บางหัวขอก็จบ ถาเปนการอานขอมลูรอบแรกในเรื่องที่เราอยากรูจริง ๆ แตบาง

เรื่องก็ไมจบ ถามีรูขอมูลมาบางแลว หรือคอนเทนตน้ันยาวยืดเย้ือเกินไป ก็จะอานขาม ๆ ไปเลย” 

(ผูใหการสัมภาษณคนที ่10, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

“คอนเทนตที่นาสนใจ และอานแลวไมนาเบื่อเกินไป สั้น ๆ ไดใจความ มีการนําเสนอ

ที่ชัดเจน ดูแลวสนุก” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่3, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“เน้ือหาดูงาย อานงาย เขาใจงาย” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่10, การสื่อสารสวน

บุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

หลงัจากที่ไดทราบความคิดเห็นของคนกลุม Millennials วาวิธีการนําเสนอ 

คอนเทนตที่ดี ทีจ่ะสามารถทําใหคนกลุม Millennials เปดรบัไดน้ันจะตองมีคุณสมบัติอยางไรบาง 

แลวน้ัน เมื่อนํามาเปรียบเทียบกบัวิธีการสือ่สารของ Influencer กลุมตัวอยาง ก็พบวา มีความเหมือน 

กันในดานของการใชคําพูด ซึ่งการใชภาษาที่เปนกันเองเหมอืนเพื่อนพูดคุยกันน้ันเปนวิธีที่คนกลุม 

Millennials ช่ืนชอบที่สุด เพราะคนกลุม Millennials รูสกึไดถึงความจริงใจ ไดรับคอนเทนตที่เปน

จริง (10 จาก 10 คน ช่ืนชอบการอานคอนเทนตที่เปนกันเองเหมือนเพื่อนคุยกัน) 

“เตยใชภาษาคอนขางกันเองคะ อยากให Feeling ออกมาเหมือนเพื่อนเมากันวาอัน

น้ีดี อันน้ีไมโดน เราไมอยากใชภาษาทางการที่อานแลวดูหางเหินมากเกินไป” (Influencer คนที่ 3, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  
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“สวนใหญเราพูดเปนกันเองเลยอะ เหมือนแบบ เพราะวาเหมือนคนดูอะจะก็ชอบ 

ที่เราพูดเหมือนคุยกบัเพื่อนไรเงี้ย เหมือนมาดู แลวก็เหมอืนแบบฟงเพื่อนเมาทไรอยางเงี้ย เออก็เลย

พยามพูดแบบ เหมอืนพูดกับเพื่อน พูดแบบเปนกันเองมาก แบบงาย ๆ เหมือนแบบเมาทกัน” 

(Influencer คนที่ 1, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

“ความเฮฮา แบบไมหยาบคาย อาจจะทําใหตางจากคนอื่น คอนเทนตนําเสนอความ

เปนตัวเองเปนหลัก” (Influencer คนที่ 2, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

“อยางของจาวก็จะเปนคอนเทนตสั้น ๆ กระชับอานงาย และใชภาษาที่เปนกันเอง” 

(Influencer คนที่ 4, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

“พยายามใชภาษาแบบเพื่อนคุยกัน แตก็ตองทําใหคนอานเขาใจไดงายดวย ทําใหคน

อานรูสกึสนุกและอยากติดตาม อธิบายใหเห็นภาพชัดเจน อานแลวรูเลยวาออมันเปนแบบน้ีนะ ใชแลว

ไดผลประมาณน้ี” (Influencer คนที่ 5, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

ผูทําการสมัภาษณสามารถแบงประเภทของคอนเทนตที่คนกลุม Millennials ให

ความสนใจไว 3 ประเภท ไดแก (1) คอนเทนตทีม่ีความสนใจในสิ่งเดียวกันของคนกลุม Millennials 

และ Influencer (2) คอนเทนตเกี่ยวกบัสินคาทีอ่ยูในกระแสนิยม (3) คอนเทนตเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ

ใหม ๆ หรอืผลิตภัณฑมีความแปลกใหม  

1) คอนเทนตที่มีความสนใจในสิง่เดียวกันระหวางคนกลุม Millennials และ 

Influencer ไมวาจะเปนคอนเทนตที่เกี่ยวกับปญหาผิว หรอืการแตงหนา เพราะผลิตภัณฑตาง ๆ ที่ 

Influence ใชแลวไดผล ไมวาจะเปนสินคาที่คนกลุม Millennials กําลังอยากได อยูในระหวางการ

ตัดสินใจซือ้และหาขอมลูสินคาที่ชวยแกปญหาหรือตอบโจทยความตองการใชงานใจขณะน้ัน ๆ ได  

ตัวคนกลุม Millennials ก็สามารถดูศึกษาเพิม่เติม และซื้อมาใชตามได โดยที่เหมือนมผีูทดลองสิ่งของ

น้ัน ๆ ใหกอนแลว ทําใหมั่นใจในผลลพัธและคุณภาพของสนิคาไดมากข้ึน 

“อยาง แกมกี้ เมื่อกอนหนานางมีปนหาสิวเยอะมาก แตตอนน้ีหนานางดีมาก กเ็ลย

อยากติดตามวานางใชครีมอะไร ของขวัญอกีคน นางผิวแหง แพงายแบบเรา ก็เออดูละชอบไปซื้อของ

ตามนาง เพราะเหมือนแบบหนานางลองแลวไมแพ เราก็คงไมแพเหมือนกัน” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่

7, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

“เวลาดูพวกรีวิวอะ มันเหมือชวยในการตัดสินใจซื้อสินคาโดยไมตองซื้อมาทดลองใช

ดวยตัวเอง เราก็ดูฟดแบ็กจากคนรีวิวกอนวามนัโอเคไหม ใชดีจริงรึเปลา ถาหลายรีวิววาโอเค เราก็

คอยตัดสินใจซือ้ตาม” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่6, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 

“สิ่งที่นําเสนอตรงกบัความตองการที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑน้ัน ๆ กอนการตัดสินใจ

ซื้อจะเลอืกศึกษาตัวผลิตภัณฑจากหลายแหลง สวนใหญเวลาดูรีวิวจะเลือกดูแตสินคาทีก่ําลงัอยากจะ
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ซื้อและดูจากบล็อกเกอรที่ติดตามอยูกอน คือ เลอืกดูจากผลติภัณฑกอนแลวคอยเลอืกวาจะดูรีวิวจาก

คนไหน” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่1, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“เลอืกอานหรือดูสินคาทีส่นใจเปนทุนเดิมอยูแลว หรือสินคาตัวไหนที่ชวยแก

จุดบกพรองของเรา เชน เราเปนสิวผดกจ็ะสนในครีมที่ชวยลดสิวผด ของขวัญปายยา เราซื้อตามนาง

หลายอันละ หมดตัว” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่7, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

“กอนทีจ่ะตัดสินใจซื้อตองทําการศึกษาถึงสรรพคุณของผลติภัณฑใหชัดเจนวา

เหมาะกับตัวเองไหม และผลิตภัณฑน้ัน ๆ มีขอเสียตรงไหนบาง จึงมีการสบืหาขอมลูตามคอนเทนต

ตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจ เปนสินคาที่คาดวาจะซือ้อยูแลว เมื่อไดดูไดอาน ทําใหการตัดสินใจซื้อมี

มากข้ึน และบางอยางเมื่อไดดูไดอานแลว มันดูนาใชนาลอง เมื่อเห็นผลิตภัณฑจริงไดทดลองใชจรงิ

เปนไปตามที่ไดดูมา ก็จะทําใหตัดสินใจซื้อไดงาย” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่3, การสื่อสารสวนบุคคล, 

27 มีนาคม 2562)  

“เปนผลิตภัณฑที่ตรงกับความสนใจ เชน ผลิตภัณฑสําหรับผิวแหง ถาคนรีวิวผิวแหง

เหมอืนกัน ก็นาเช่ือได ก็จะไปตามหาซื้อผลิตภัณฑที่คนรีวิวแนะนํา” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่10,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

“เพราะเปนสินคาทีส่นใจอยูแลว พอ Influencer ยืนยันวาดี เลยตัดสินใจซื้องาย 

สนใจในตัวสินคาน้ัน ๆ เลยหาดูรีวิวสินคาน้ีจากหลาย ๆ คน” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่6, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“ตอนไหนกําลังสนใจอะไรอยูกจ็ะหารีวิวของตัวน้ัน ๆ มาดู เชนชวงน้ีหนาแพ

เครื่องสําอางผื่นข้ึน ก็จะดูรีวิวพวกครีมที่เหมาะกบัผิวบอบบางแพงาย ชวยลดผื่นไดอะไรแบบน้ี”  

(ผูใหการสัมภาษณคนที ่2, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)   

คอนเทนตเกี่ยวกับสไตลการแตงหนาแบบเดียวของคนกลุม Millennials และ 

Influencer ในปจจุบันการแตงหนาสําหรบัผูหญงิมหีลายแบบ ซึ่งในภาษาพูดแบงไดเปน “สายฝอ” 

คือ การแตงหนาสไตลฝรั่ง หรือ “สายเกา” คือ การแตงหนาสไตลเกาหล ีซึ่งคนกลุม Millennials  

ก็มักจะเลือกติดตาม Influencer ที่มสีไตลการแตงหนาเปนแบบเดียวกบัตนเองเพราะมปีระโยชน 

และนําไปแตงตามไดจริงในชีวิตของตัวเอง  

“เราชอบการแตงหนาของคุณทราย Feonalita ก็จะติดตามเคาทั้งทาง IG และ 

YouTube เพื่อแตงหนาตามเคา หรอืดู How to ลุคตาง ๆ ที่เคาสอนแตง” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่

4, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

2) คอนเทนตเกี่ยวกบัสินคาทีอ่ยูในกระแสนิยม  

จากการศึกษาทฤษฎีลักษณะและพฤติกรรมเกี่ยวกับคนกลุม Millennials สามารถ

สรปุออกมาไดวา คนกลุม Millennials น้ัน เปนกลุมคนที่ชอบความเปลี่ยนแปลง เปดกวาง และ
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สามารถ Blend ทุกอยางรอบตัวเขามาเปนสวนหน่ึงของชีวิตได ดังน้ันสินคาที่กําลังเปนกระแสนิยม 

สินคาที่คนพูดถึงเปนจํานวนมากน้ัน จึงเปนอีกปจจัยที่คนกลุม Millennials ตัดสินใจทีจ่ะเลือกดูรีวิว

ของสินคาประเภทน้ัน ๆ เพราะคนกลุม Millennials สวนใหญมกัจะใหความสนใจและตองการ

ทดลองสินคาที่กําลังอยูในกระแสนิยม เชน การแตงหนาตามนักรองทีเ่ปนที่นิยมในชวงเวลาน้ัน ๆ 

เครื่องสําอางตาง ๆ ที่คนดังใช เครื่องสําอางที่ผูหญงิจํานวนมากนิยมซือ้ หรือในปจจุบันการแตงหนา

ลุคตาง ๆ ตามคนดังก็เปนสิง่ที่คนกลุม Millennials ใหความสนใจและติดตาม กส็ามารถสรางนับเปน

คอนเทนตที่ทําใหมีความนาสนใจและอยูในกระแสได เชน กาแตงหนาตาม Lisa วง Blackpink หรือ

แมแตการรีวิวผลิตภัณฑที่ชวยใหผมอยูทรงถึงแมจะเตนหนักแคไหน รวมไปถึงการทําชาเลนจตาง ๆ 

ที่เปนกระแสนิยมเชน การใชแฮชแท็ก #Sheetmaskeveryday ใน Twitter ที่เปนการชักชวนใหคน

ทั่วไปใชชีทมาสกทกุวันติดตอกันเปนเวลา 7 วัน เพื่อเปนการบํารงุดูแลผิวหนา ซึ่งชาเลนจน้ีก็เปนที่

สนใจ มผีูเขารวมทําชาเลนจน้ีพรอมดวยการบอกผลลัพธที่ไดดวยเปนจํานวนมาก 

“ปกติชอบดูพวกเกาหลี ละแบบถามีพวกบล็อกเกอรทีส่อนแตงหนาลุคตามนักรอง

เกาหลีเราก็ชอบดู ชอบแตง เพราะมันสวยแลวก็อยูในกระแสดวย” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่2,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“นําเสนอสินคาทีเ่ปนที่นิยม ติดเทรนดในกระแสทองตลาด” (ผูใหการสมัภาษณคน

ที่ 9, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

3) คอนเทนตเกี่ยวกบัผลิตภัณฑใหม ๆ หรือผลิตภัณฑมีความแปลกใหม 

ผลิตภัณฑในคอนเทนตที่นําเสนอควรจะเปนผลิตภัณฑใหม ๆ มีความแปลกใหม 

เปนสินคาออกใหมในตลาดที่ยังไมเคยเห็น ไมเคยรูจักมากอน และยังเปนของที่คนยังไมพูดถึงมากนัก  

“ที่เลือกติดตาม Influencer ที่ชอบกเ็พราะวาเวลาเคาเอาของมารีวิว ก็จะเปนการ

รีวิวของที่นาสนใจ และยังไมเคยลองใช มีการแนะนําสินคาใหมในตลาดที่เรายังไมเคยรูจกั ไมเคยเห็น

มากอน เห็นแลวใหความรูสึกวาว” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่9, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 

2562)  

“เพราะการรีวิวสวนใหญก็มักจะเปนการอัปเดตของใหม ๆ ตัวเราเองก็ไดรูดวยวา

อะไรที่กําลังมา ก็ตองมบีาง” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่5, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562)  

“ปจจัยหลัก คือ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจในตัวสินคาทีส่นใจ วาดีหรือไมดียังไง และเพื่อ

ตามเทรนดวาสินคาตัวไหนออกใหม จะไดไปตําตาม ของมันตองมีอะไรแบบน้ี” (ผูใหการสัมภาษณคน

ที่ 7, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  
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4.3 ผลการวิจัยเก่ียวกับปฏิกิริยาตอบรับของคนกลุม Millennials ตอการรับชมคอนเทนตจาก 

Influencer ท่ีติดตามผานการวาจางจากแบรนดตาง ๆ 

ในปจจบุันคอนเทนตตาง ๆ ที่แบรนดวาจางให Influencer ผลิตใหน้ันมีจํานวนมากข้ึน 

เพราะการรีวิวจาก Influencer น้ันเปนวิธีที่ไดผลดี สามารถทําใหคนเช่ือถือได ซึ่งการเลือกใช 

Influencer ใหมารีวิวสินคาน้ันก็ข้ึนอยูกับจุดประสงคของงาน เชน ตองการใหคอนเทนตน้ัน ๆ เขาถึง

กลุมคนจํานวนมาก มี Awareness เยอะ เปนคอนเทนตทีผ่ลิตข้ึนมาเพือ่สรางการรบัรู เชน แบรนดได

ออกผลิตภัณฑสูตรใหมออกมา และตองการใหคนทั่วไปรับรูในขอมูลเบื้องตน กส็ามารถที่จะเลือกใช 

Influencer ไดเชนเดียวกัน เพราะ Influencer น้ันมีจํานวนผูติดตามเยอะ จึงสามารถทําใหคอนเทนต

น้ัน ๆ เปนที่รบัรูตอคนในวงกวางได นอกจากน้ีการใช Influencer ยังสามารถสรางความนาสนใจ 

ความนาเช่ือถือ หรือการมสีวนรวมไดอีกเชนเดียวกัน เพราะคนกลุม Millennials มีความเช่ือมั่นใน 

ตัว Influencer สูง ดังน้ัน Influencer จึงสามารถชักจงูผูติดตามใหเกิดการมสีวนรวมได และใน

ปจจุบันน้ัน คนกลุม Millennials ก็รับรูวาคอนเทนตตาง ๆ ที่ถูกนําเสนอโดย Influencer ไดมีการ

ผานการวาจางจากแบรนดตาง ๆ เพื่อใหชวยพูดชวนเช่ือ หรือการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาตัวน้ัน ๆ 

มายังคนกลุม Millennials ซึ่งทัศนะคติของคนกลุม Millennials ที่มีตอคอนเทนตของ Influencer 

น้ัน จะไปในทิศทางเดียวกัน คือ 9 จาก 10 คน จากกลุมตัวอยาง มีความเช่ือถือในคอนเทนตที่มาจาก

การวาแจงใหผลิตข้ึนจากแบรนด และไมไดมทีัศนคติที่ไมดีตอคอนเทนตทีผ่ลติข้ึนจากการวาจาง  

ซึ่งความเช่ือถือน้ันสามารถแบงไดเปน 2 ประเภท คือ (1) เช่ือถือในตัวบุคคล (2) เช่ือถือในขอมูล  

1) เช่ือถือในตัวบุคคล เพราะคิดวา Influencer ที่ติดตามน้ันกอนที่จะนําสินคาตาง ๆ มรีีวิว

จะตองมีการเลอืก ศึกษาขอมูล และทดลองใชกับตัวเองแลว นอกจากน้ี Influencer ที่เลือกติดตาม

จะใหขอมลูทีเ่ปนจรงิ บอกทั้งขอดีขอเสีย และมีคําแนะนําใหอยางจรงิใจ  

“เพราะเรามีการติดตาม Influencer มาเปนระยะเวลาหน่ึง ซึ่งจากการติดตามทําใหเรารบัรู

ไดวาถึงจะเปนคอนเทนตทีผ่านการวาจางจากแบรนดอะ ก็ยังเปนคอนเทนตทีม่ีความเปนจริง เพราะ

เคาจะบอกทัง้ขอดีขอเสีย เชน ครีมตัวน้ีกลิ่นไมดี หรือลิปสีน้ีสวยแตมีความแมทมาก อาจจะไมเหมาะ

กับคนที่ปากแหง ตองทาลปิมันลงไปกอนนะ หรือแปงอันน้ีปกปดดี แตไมคุมมัน ไมเหมาะกบัคนหนา

มันนะ คือ เคาจะใหขอมลูทีเ่ปนจรงิแบบละเอียด มีการบอกวามันเหมาะไมเหมาะยังไง คนผิวหนา

แบบไหนควรใช ไมควรใช ไมไดมาแบบอวยไปทุกอยาง ทุกคนใชไดอะไรแบบน้ี เลยทําใหเราเช่ือถือ

เคา” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่5, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 2562) 

 “อยางคนทีเ่ราติดตามอะ เรากเ็ช่ือถือในการเลอืกสินคามาทดลองรีวิวของเคา ที่เราติดตาม

เพราะจากการทีเ่ราดูเคามาเรื่อย ๆ ดูไลฟสไตลการใชชีวิต ที่ที่เคาไป ของอยางอื่นทีเ่คาใชนอกจาก

เครื่องสําอางอะไรแบบน้ี มันกบ็งบอกตัวตนเคาไดอะ มันทําใหเราดูออกวา ของย่ีหอน้ีเคาใชจรงิ ๆ นะ 

ไมใชแบบสะพายชาแนล แตมารีวิวครีมซองเซเวน ละบอกใชเปนประจํามันก็ไมใชปะ คือเรารูไดวา
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ของที่เคาเอามารีวิวอะ เคาคงทดลองมาแลวประมาณนึงถึงเอามารีวิวเอามาพูด แลวของที่เคาเอามา

รีวิวอะ ก็จะตองเปนของทีเ่คาเลอืกทีจ่ะใชจริง ๆ อยางเราชอบดูคุณทราย Feonalita เคาก็จะรีวิว 

แตพวกของเคานเตอรแบรนด แบรนดทีเ่ช่ือถือได ไมใชวาตองแพงอยางเดียวนะ บางย่ีหอทีเ่คารีวิวก็

ไมไดแพง แตมันเปนย่ีหอที่ดัง เปนทีรู่จกั คนสวนใหญยอมรบั ดวยความที่เคาเลือกแตของทีเ่ช่ือถือ

ไดมารวิีวน่ีแหละ ทําใหเราเลอืกติดตามแลวกเ็ช่ือถือเคาอะ มันเหมือนดูเพื่อนคนนึง เราเห็นเพื่อนใชดี 

เราก็อยากใชตาม ฟลประมานน้ัน” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่3, การสื่อสารสวนบุคคล, 27 มีนาคม 

2562)  

“เราซื้อตาม Peachii เพราะเราอยาก Support เคา เรารูวา Core Value หลักของเคา คือ

อะไร เราเช่ือวาเคาเลอืกสรรสินคามาใหเราแลว เคาทําใหเราเปดใจเช่ือเคาไดอะ อีกอยางคือถึงแมมัน

จะเปนคอนเทนตที่แบรนดจางทําใหเขียน จางมาใหพูดทีเ่ราดูก็เพราะเราอยากสนับสนุน ตองการให

ทําคอนเทนตตาง ๆ ตอไป มีแบรนด มสีินคาย่ีหออื่น ๆ มาจางเคาตอเรื่อย ๆ ทําเคามทีุนในการผลิต

คอนเทนตดีดีอื่น ๆ ตอได ยกตัวอยางชองที่คนตามเยอะ แตตัวเรารูสึกวาเคาไมนาเช่ือเลยนะก ็คือ  

เอมี่ คนน้ีรูเลยทําเพื่อเงิน Attitude ตาง ๆ ก็แปลก ๆ คนติก็ไมได หรือ อชิตา อยากม ีSponsor 

เยอะ ๆ รบัหมด เราเลยรูสึกวากเ็หมือนแบรนดฝากมาพูด แคน้ัน” (ผูใหการสมัภาษณคนที ่8,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

2) เช่ือถือในขอมูล เพราะเปนคอนเทนตที่ตรงกบัความสนใจ หรือรีวิวจาก Influencer ที่มี

สภาพผิวแบบเดียวกัน 

“เช่ือเปนบางรีวิวที่ตรงกับความสนใจ เชน ผลิตภัณฑสําหรบัผิวแหง ถาคนรีวิวผิวแหง

เหมอืนกัน ก็นาเช่ือได ก็จะไปตามหาซื้อผลิตภัณฑที่คนรีวิวแนะนํา” (ผูใหการสัมภาษณคนที ่10,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

“เช่ือวาความนาเช่ือถือของรปูแบบการนําเสนอ และวิธีการนําเสนอมีผลตอการตัดสินใจของ

ผูซื้อ บางอยางรูอยูวาจางรีวิวแตดวยคําพูด วิธีการนําเสนอทําใหเราอยากลอง เชน รีวิวเครือ่งสําอาง 

ถึงเปนการวาจางจากแบรนด แตการที ่Influencer นํามาครีเอทลุคตาง ๆ แตงหนาใหเราดู ใหเรา

เห็นสี วิธีใช ขอดีตาง ๆ แบบน้ีมันก็ทําใหเราอยากซือ้ตามเพราะมันเปนขอมลูทีเ่ปนจรงิที่เราเห็น

เองอะ” (ผูใหการสัมภาษณคนที่ 9, การสือ่สารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2562)  

เมื่อไดทราบถึงปจจัยที่ทําใหเกิดความนาเช่ือถือในคอนเทนตที่ผลิตข้ึนผานการวาจางจาก 

แบรนดแลว ทางผูทําวิจัยไดนํามาขอมูลในสวนดังกลาวมาเปรียบเทียบกบัวิธีการนําเสนอคอนเทนต

จากแบรนดที่เปนการวาจางไปยังคนกลุม Millennials โดยผานวิธีการของ Influencer ซึ่งสามารถ

สรปุออกมาไดวา ปจจัยทีท่ําใหเกิดความนาเช่ือถือน้ันเกิดจากการนําเสนอของ Influencer ที่มีการ

บอกทัง้ขอดีและขอเสียที่เปนจริง เลี่ยงการพูดถึงสิ่งที่ไมชอบในตัวผลิตภัณฑ เพื่อไมใหเกิดผลกระทบ
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ที่ไมดีตอแบรนด แตยังอยูบนพื้นฐานของความเปนจรงิ ไมโกหกคนดู รวมไปถึงการคัดเลือกสินคาที่มี

ความนาเช่ือถือ และมีคุณภาพดีมาทําการรีวิว 

“ก็คือแบบเหมือนอันเน้ียดูภายนอกดูโอเคแตพอเอามาใชแลวมันรูสึกวา เออมัน มันเปนแบบ 

มันคือสบูที่แบบมันเหมือนพอใชแลวมันกลิ่นแรงไรเงี้ยเราก็ไมชอบ แตแตโชคดีที่วาคลิปน้ีเน่ียเคาไมได

ตองการขายของอะไรฮารทเซลมาก เราก็ยังทําแตบิดมมุพูดเอา นําเสนอในจุดที่แบบเหมือนแบบ 

แพ็กเกจสวย เนนสวย โอยสวยคะ แตเรื่องกลิ่นแรงก็จะไมไดพูด คือ จะแบบพูดเปนกลาย ๆ วาก็มี

หลายกลิ่นนะลองมาดมมาดู จะไมพูดแบบโกหกอะ แตวาเลอืกที่จะไมพูด ไมโกหกเอา” (Influencer 

คนที่ 1, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

“เวลารีวิวเราก็พยายามจะบอกขอดีวาเออใชแลวมันเปนแบบน้ี ๆ นะ เชน มาสกตัวน้ีใชแลว

หนาดูกระจางใสข้ึน แตตอนใชมีรูสึกคัน ๆ หนานิดนึง ก็จะบอกความจริงไป หรือลิปสีน้ีสวยนะ  

แตไมติดทนเทาไหร ก็บอกขอเทจ็จริงไป ใหคนอานวิเคราะหเองวาเหมาะกับเคาไหม สมควรทีจ่ะซือ้

มาใชไหม” (Influencer คนที่ 5, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

“กอนการเลือกรบัสินคามารีวิวเราก็เลือกเยอะอยูแลว ทําใหยังไมเคยเจอสินคาที่ไมดี ถาเรา

เลือกดีต้ังแตแรก เรากจ็ะสะดวกใจเวลารีวิวงาน เพราะวาของน้ัน ๆ เปนของที่มีคุณภาพจริง ๆ” 

(Influencer คนที่ 2, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562) 

และสําหรบัสัดสวนของการนําเสนอคอนเทนตน้ัน ก็จะตองไมนําเสนอแตคอนเทนตทีผ่าน

การวาจาง แตจะตองสลบักับคอนเทนตที่ตรงกับสไตลของตัวเอง คอนเทนตที่ตรงกับกลุมคนดู และ

คอนเทนตที่กลุมคนดูเรียกรองอยากรบัชม รวมไปถึงคอนเทนตที่ตรงกบักระแสนิยม เพื่อใหเกิดความ

นาเช่ือถือ  

“จะสลบักบัเปนเหมือน เหมือนอะไรนะเคาเรียกวาโอนคอนเทนต เออเปนโอนคอนเทนตของ

ตัวเรา แลวก็สปอนเซอร คือ สลับลงเรือ่ย เรื่อย เรื่อย เรื่อย เพราะวาไมอยากใหมันเปนสปอนเซอร

หมดทัง้หมดอะ เพราะมันจะดูแบบ มันมันจะดูแลวเหมือน เวลาเราทําคลิปอะ เราก็จะอาศัยองิความ

เปนคนดูดวยวา คนดูอยากดูอะไรเราก็เลยจะไมทําคลปิสปอนเซอรใหมันแบบเยอะ เยอะ เยอะ หมด 

ทั้งหมด คือ ชวงหลัง ๆ อะ ที่พอมันเริ่มมงีานเยอะอะมันก็ไมมีเวลาทําโอนคอนเทนต มันก็เลยจะแบบ 

หนักไปทางสปอนเซอรแตก็จะพยายามบาลานส ใหแบบมันโอนคอนเทนตเขาไป แซม ๆ ดวยอะไร

ยังเงี้ย ไมใหมันแบบทั้งเดือนเปนสปอนเซอรหมดเลย เออกจ็ะมีตามที่คนดูรเีควสดวย เพราะวาเวลา

ลงคลปิ คนดูก็จะมารเีควสแลววาอยากดูคลปิอะไรถัดไป อยากดูคลิปอะไรถัดไป อะไรอยางเน้ีย ก็จะ

เอาพวกเน้ียรวบรวมมา แลวก็มาทําเพื่อใหตอบสนองความตองการของคนที่มาติดตามเราได” 

(Influencer คนที่ 1, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  
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“สปอนเซอรรีวิวมีนอยมาก ๆ เพราะเตยจะจํากัดตัวเองวารบัแคไมเกินเดือนละช้ิน และเลอืก

แลวเลือกอีกวาแบรนดโอเคจรงิ ๆ เพื่อ Keep Tone เพจใหยังสนุกอยู ไมใชมีแตโฆษณา คือ เราคอน 

ขางสนใจคนอานมากกวาหาเงิน เพราะจุดเริม่ตนของเพจก็ไมไดคิดจะหาเงินอยูแลว เราทําเอามัน แต

พอมีเงินเขามาก็ดี ตรงทีเ่ราเอาเงินตรงน้ันไปซื้อสกินแครที่อยากไดจริง ๆ แลวกเ็อามารีวิวแบบ Real 

User เปนวัฏจักรไปเรื่อย ๆ” (Influencer คนที่ 3, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 มีนาคม 2562)  

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง “คุณสมบัติของ Influencer ที่มผีลตอการมสีวนรวมของคนกลุม Millennials 

ตอผลิตภัณฑความงาม” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาคุณสมบัติที่ดีของ Influence และปฏิกริิยาตอบรับ 

ตอคอนเทนตทีผ่ลิตข้ึนจากการวาจางของแบรนด  

งานวิจัยเรื่องน้ีใชระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) โดยการเกบ็

รวบรวมขอมูล ดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) ทั้งจากคนกลุม Millennials และ 

กลุมตัวอยาง Influence มีการสมัภาษณ และประมวลผลขอมูลในชวงวันที ่1 เมษายน พ.ศ. 2562 

ถึง วันที่ 5 พฤษภาคม พ.ศ. 2562 โดยสรปุผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะดังน้ี  

  

5.1 สรุปผลการวิจัย  

การศึกษาวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดศึกษาคุณสมบัติของ Influence ที่ทําใหคนกลุม Millennials 

ช่ืนชอบและเกิดการติดตามได จากคนกลุม Millennials 10 คน และกลุมตัวแทนของ Influence 

จํานวน 5 คน ซึ่งสามารถสรุปผลไดดังน้ี  

5.1.1 คุณสมบัติที่ดีของ Macro-Influencer และ Micro-Influence ที่ทําใหคนกลุม 

Millennials เลอืกติดตามคือมีความเช่ือมโยงระหวาง กับคนกลุม Millennials ตอ Influence คือ

การมีความสนใจในเรื่องเดียวกัน เชน ไลฟสไตลการใชชีวิตในรูปแบบตาง ๆ ทีส่ามารถช้ีนําไปใหเห็น

ถึงดานความงามของ Influencer ได และมีความสนใจในเรือ่งเดียวกันเกี่ยวกับความงาม เชน การมี

ปญหาผิวแบบเดียวกัน มีการแตงหนาแบบเดียวกัน โดยที่ Influence จะตองสรางเอกลักษณความ

เปนตัวเอง โดยถายทอดผานไลฟสไตล ผลงานการสรางคอนเทนตตาง ๆ รวมไปถึงการคัดเลือกสินคา

ที่นํามารีวิว 

5.1.2 การนําเสนอคอนเทนตน้ันสามารถนําเสนอออกมาไดทั้งรปูแบบของวิดีโอ และการ

เขียนบรรยายแบบมีภาพประกอบ โดยเลือกทําจากสิ่งที่ตัวเองถนัดและทําไดดี สําหรบัประเภทและ

ความนาสนใจของคอนเทนตน้ัน จะตองเปนคอนเทนตที่มีความสนใจที่ตรงกบัคนกลุม Millennials 

Influence มีความจริงใจ และใหขอมูลที่เปนจริง เปนคอนเทนตเกี่ยวกับสินคาที่อยูในกระแสนิยม  

มีการหาสินคาใหม ๆ อัพเดตมารีวิวใหดูเสมอเพราะคนกลุม Millennials เช่ือวา Influence น้ันเปน

เหมอืนกลุมคนที่ทดลองใชสินคาความงามแทน ทําใหตัวเองไมตองลองหรือเสี่ยงซื้อสินคาความงามมา

ใชดวยตัวเอง ซึ่งวิธีการถายทอดเน้ือหาน้ันตองเปนจรงิ มีความจรงิใจ ใชภาษาที่เปนกันเองเหมือน

เพื่อนคุยกัน เน้ือหาไมสั้นหรอืยาวจนเกินไป มีการอธิบายบรรยายคุณสมบติ ลักษณะ วิธีการใชแบบ

ละเอียด  
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5.1.3 ปฏิกิริยาตอบรับของคนกลุม Millennials ตอการรับชมคอนเทนตจาก Influencer  

ที่ติดตามผานการวาจางจากแบรนดตาง ๆ น้ันไมไดเปนไปในแงลบและมีความเช่ือถือตอคอนเทนต 

น้ัน ๆ คนกลุม Millennials สามารถดูออกวาคอนเทนตไหนเปนการวาจางจากแบรนด หรอืคอนเทนต

ไหนเปนคอนเทนตที่ Influence สรางข้ึนมาเอง ถึงแมวาคนกลุม Millennials จะรูวาคอนเทนตทีเ่ปด 

รับเปนคอนเทนตทีเ่กิดจากการวาจางคนกลุม Millennials ก็ยังมีความเช่ือถือในเน้ือหาของคอนเทนต

น้ัน ๆ เพราะคนกลุม Millennials น้ัน มีความเช่ือใจในทั้งในตัวบุคคลของ Influencer ที่ตัวเองติดตาม 

เพราะมีความคิดที่วา กอนที่จะนําสินคาอะไรมารีวิว Influencer น้ันจะคัดสินคาทีม่ีคุณภาพดี เช่ือถือได 

และมีการทดลองใชกอนนํามารีวิวเทาน้ัน คนกลุม Millennials ยังไดมีการติดตามผลงานมาเปนระยะ

หน่ึง จนช่ืนชอบ และเกิดความไววางใจข้ึนอีกดวย 

นอกจากน้ียังรวมไปถึงมีความเช่ือถือในขอมลู เพราะคอนเทนตที่นําเสนอออกมาน้ัน เปน

คอนเทนตที่ตรงกบัความสนใจของ คนกลุม Millennials และขอมลูกเ็ปนความจริง ไมมีการโกหก

หลอกลวงชวนเช่ือ  

 

5.2 การอภิปรายผล 

 จากการศึกษาเรือ่ง “คุณสมบัติของ Influencer ที่มีผลตอการมีสวนรวมของคนกลุม 

Millennials ตอผลิตภัณฑความงาม” มีการทําการศึกษาจาก 2 กลุม ไดแก คนกลุม Millennials 

จํานวน 10 คน ที่มีการแตงหนา ใชผลิตภัณฑความงาม และติดตาม Influencer เปนประจํา และอีก

กลุม คือ กลุมตัวอยางของ Influencer เกี่ยวกับผลิตภัณฑความงาม จํานวน 5 คน 

5.2.1 จากทฤษฎีเกี่ยวกับคนกลุม Millennials กลาววา คนกลุม Millennials น้ัน เปน 

Smart Consumer กอนซื้อจะหาขอมลู คิดเยอะ เปรียบเทยีบ เพื่อใหเกิดความคุมคามากที่สุด เปด

กวางรับสิ่งใหม แตขอใหจริงใจ สามารถ Blend ทุกสิ่งรอบตัวเขามาเปนสวนหน่ึงของชีวิตไดอยาง

รวดเร็วโดยเฉพาะเรื่องเทคโนโลยี เปนกลุมคนที่ขาด Brand Loyalty เมื่อเจอสิ่งใหมที่ดีกวาก็พรอม 

จะเปลี่ยนทันที การจะสื่อสารกบัคนกลุมน้ีตองเนนไปที่ความจรงิใจ สือ่สารในขอมลูที่เปนจริง เรียบ

งาย เขาใจ และมีความเช่ือมโยงกับตนเอง ดังน้ันกจ็ะสอดคลองกบัการสือ่สารผาน Influencer ที่มี

ความจริงใจและเรียบงาย ซึง่ตอบโจทยไดดี อีกทัง้ Influencer ยังสื่อสารคอนเทนตตาง ๆ ออกมาผาน 

Social Media ซึ่งเปนสิ่งที่คนกลุม Millennials ใชเวลาอยูดวยมากที่สุด และยังเปนสือ่หลักที่คนกลุม 

Millennials ใชคนควาหาขอมูล เพื่อทําการตัดสินใจซือ้สินคาอีกดวย ซึ่งตรงกบัผลวิจัย พบวา คนกลุม 

Millennials ตองการขอมลูที่จริงใจ และเปนจรงิจากการรีวิวสินคา รวมไปถึงการมีจุดเช่ือมโยงความ

สนใจที่ตรงกันกับตนเองเชน มีไลฟสไตลการใชชีวิตแบบเดียวกัน สนใจในดานความงามแบบเดียวกัน 

เชน มีผิวแบบเดียวกัน มีสไตลการแตงหนาที่ใกลเคียงกับ Influence ที่เลือกติดตาม ซึ่งสิ่งเหลาน้ี ตรง

กับขอมลูที่ไดจากการสัมภาษณ Influence วาการที่จะถายทอดขอมูลใหกบัผูคนทั่วไปไดอานน้ัน สิง่ที่
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นํามารีวิวจะตองมีความสอดคลองกับตนเอง พรอมทัง้ใหแตขอมูลทีเ่ปนจรงิกับผูอาน ดังน้ันการสื่อสาร

กับคนกลุม Millennial ใหไดผลจงึตองเปนขอมูลที่เปนจริง และมีความเช่ือมโยงกบัทัง้ตัว Influence 

และคนกลุม Millennial เอง 

นอกจากน้ี จากทฤษฎีเกี่ยวกับคนกลุม Millennial น้ัน กลาวววา คนกลุม Millennial น้ันมี

ความคิดเปนเอกลักษณ (Uniqueness) มีความเปนตัวของตัวเอง มีความสรางสรรค จึงเปนขอมลูที่

ตรงกันกบัลักษณะของ Influencer คือ การสรางสรรคผลงาน และการสรางตัวตนใหมีเอกลกัษณ 

เพื่อใหเปนที่จดจํา ช่ืนชอบ และเกิดการติดตามจากคนกลุม Millennials ซึ่งในขณะเดียวกัน จากการ

สัมภาษณคนกลุม Millennials เองก็ช่ืนชอบที่การอาน ดู คอนเทนตตาง ๆ ทีส่นุก ไมนาเบื่อจําเจ 

จาก Influence ดังน้ัน การสรางความเปนเอกลักษณก็เปนอีกปจจัยหน่ึงทีท่ําใหคนกลุม Millennial 

เลือกติดตาม Influence ที่ตนเองช่ืนชอบ  

5.2.2 จากทฤษฎีเกี่ยวกับ Influencer หรือการใชผูมีอิทธิพลทางความคิดในการทําการตลาด

เชิงประชาสัมพันธเพื่อโนมนาวกลุมลูกคาเปาหมายใหเช่ือ หรือปฏิบัติตาม ผานทางความเห็นของผูอื่น 

ซึ่งมีความนาเช่ือถือ หรือเช่ียวชาญในสิ่งที่พูด แตในปจจบุันปฏิเสธไมไดวา Influencer เริม่มีการถูก

ขอใหรีวิวสินคาโดยบริษัทตัวแทน โฆษณาหรือเจาของสินคา ซึ่งแทบแยกไมออกวา ขอมูลเกิดจาก

ประสบการณความคิดเห็นจรงิ ๆ หรือขอมลูใดเปนงานทีร่ับจางเขียน (Paid to Earn) จึงทําใหผูบริโภค

เริ่มมีการเรียนรู และต้ังขอสงสัยกับขอมลูทีเ่รียกวางานรีวิวสนิคามากข้ึน รวมถึงความนาเช่ือถือ และ

ความโปรงใสของ Influencer ในปจจุบัน แตอยางไรก็ตามจากผลการวิจัยก ็พบวา คนกลุม Millennials 

ยังคงมีความเช่ือถือในคอนเทนตของ Influencer ที่ผานการวาจางอยู โดยมีปจจัยสนับสนุนใหเกิดความ

นาเช่ือถือ 2 แบบ คือ ความเช่ือถือในตัวบุคคล และความเช่ือถือในขอมูลคนกลุม Millennials มีความ

เช่ือถือในตัว Influencer บนสื่อโซเชียลมากกวาแคมเปญโฆษณาราคาแพงในชองทางอื่น ๆ สวนหน่ึง

เปนเพราะคนกลุมน้ีรับขาวสารการตลาดผานการติดตาม Influencer มากกวาโฆษณาแบบอื่น ๆ (ทีวี 

วิทยุ สิ่งพิมพ หรือออนไลน) เห็นไดจากผลวิจัยที่คนกลุม Millennials จะมีการหาขอมลูในสินคาที ่

ตนเองสนใจผานการอานรีวิวจาก Influencer กอนการตัดสนิใจซื้อ หรือถาหากสนใจในสินคาใด  

ก็จะหารีวิวจาก Influencer เพื่อหาขอมูลเพิ่มเติมเสมอ พลงัของ Influencer เกิดจากการสรางสรรค 

และนําเสนอคอนเทนตในดานที่ตนไดรับการยอมรบัจากฐานผูติดตามที่มีความสนใจเรื่องดังกลาว การใช 

Influencer Marketing จึงเปนอีกหน่ึงกลยุทธทางการตลาดออนไลนทีส่ําคัญ ซึ่งชวยใหแบรนดเขาถึง

กลุมเปาหมายใหม ๆ และสรางฐานลูกคาได ซึ่งตรงกบัผลวิจยัเพราะคนกลุม Millennials มักจะเลือก

ติดตาม Influencer ที่มีความสนใจที่ตรงกันทัง้ในดานไลฟสไตลและในดานความงาม   

แบรนดจําเปนตองมีมิติในการเลือกใช Influence ที่มากข้ึน โดยเริ่มจากเปาหมายของ

แคมเปญ จากน้ันจงึพิจารณาคุณสมบัติของ Influence วามีจุดเดนดานใด ความสัมพันธและอิทธิพล

ที่มีตอผูติดตามเปนอยางไร และดูความเหมาะสม เขากันไดระหวาง Influence กับแบรนด แลวจึง
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เลือกคนที่ตอบโจทยมากทีสุ่ด ซึ่งตรงกบัผลวิจัยในดานการมคีวามสนใจในดานเดียวกันทัง้ไลฟสไตล

และดานความงามอีกเชนเดียวกัน 

ดังน้ันจากขอมลูขางตนสามารถสรปุไดวา ในปจจบุันผูบรโิภครับรูและแยกแยะไดวาคอนเทนต

จาก Influencer บางช้ินงานเปนการถูกวาจางจากแบรนด แตถึงอยางไรก็ตามการใช Influencer ก็ยัง

เปนสิ่งทีจ่ําเปนในการใชโปรโมตสินคา หรือแบรนดตาง ๆ เพราะ Influencer จะชวยทําใหคนเกิดการ

รับรูในวงกวางและถาหากแบรนดเลือก Influencer ไดตรงกับภาพลักษณของแบรนดและตรงกบั

กลุมเปาหมายแลว Influencer คนน้ัน ๆ ก็จะชวยถายทอดภาพลักษณที่แบรนด หรือสินคาตองการ

นําเสนอไดชัดเจนมากข้ึน และบางภาพลกัษณที่แบรนดขาดหายไปถาหากเลือกใช Influencer ไดอยาง

ถูกตองก็จะสามารถมาเติมเต็มภาพลักษณน้ัน ๆ ไดดวยซึ่งในปจจุบัน Influencer เองก็ยังเปนสิง่ที่ตอง

ใชควบคูกันไปกับวิธีการโปรโมตแบรนด หรือสินคาแบบอื่น ๆ เพื่อตอบโจทยของการทําตลาดไดอยาง

ตรงจุดทั้งในแงของการรับรู และการมสีวนรวม  

5.2.3 จากทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน (Social Media) พบวา สื่อสังคมออนไลน คือ

แหลงขอมูลขนาดใหญทีผู่ใชสามารถชวยกันสรางเน้ือหาข้ึนไดตามความสนใจของแตละบุคคล เปน

แหลงที่ทําใหผูคนทีส่นใจในสิ่งเดียวกันไดเขามาพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได ซึ่งตรงกบัวิธีที่ 

Influence ใชในการสื่อสารในปจจบุัน น่ันคือ การสือ่สารแบบ 2 Ways Communication ซึ่งเห็นได

จากการที่ Influence ลงคอนเทนตตาง ๆ ในชองทางของตัวเอง เชน การเขียนบรรยายลง Facebook 

Page หรือการลงวิดีโอในชอง YouTube จะเห็นไดวาคนกลุม Millennials ก็จะสื่อสารกลบัไปยัง 

Influence ผานการใหคอมเมนทีเ่ปนเหมอืนเพื่อนคุยกนั และไมใชเพียงแตเปนการสื่อสารระหวาง

Influence กับผูรับสารเทาน้ัน แตยังเปนการสื่อสารระหวางผูรบัสารกับผูรับสารกันเองไดอกีดวย เชน 

การทีผู่รบัสารคอมเมนตลงในชองทางตาง ๆ แลวมผีูรบัสารมาตอบกลับคอมเมนน้ัน ๆ โดยเปนการ

พูดคุยกัน แลกเปลี่ยนขอมลูความคิดเห็นกัน ซึ่งพื้นที่ตรงน้ีของ Influence น้ันก็เปนเหมือนกบัสื่อ 

กลางที่ทําใหคนทีส่นใจในสิ่งเดียวกันไดมาพูดคุยกัน Engagement เปนอีกสิ่งหน่ึงที่ Influence ตอง 

ใหความสนใจ เพราะ Engagement น้ันเปนตัวช้ีวัดไดวา คอนเทนตที่นําเสนอออกไปผานชองทาง 

Social Media ตาง ๆ น้ันเปนคอนเทนตที่ดีสามารถทําใหคนสนใจไดหรือไม โดยดูไดจากยอด Like, 

Comment, Share โดยปจจัยทีท่ําใหเกิด Engagement น้ัน จะตองดูที่วัตถุประสงคของคอนเทนต 

น้ัน ๆ กอนวาตองการอะไร เชน ตองการใหมีคนอานเปนจํานวนมาก หรือตองการใหเกิดการแชร 

Influence จึงจะสามารถสรางคอนเทนตที่ตอบโจทยจุดประสงคตาง ๆ ได  

5.2.4 จากทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตลาดแบบปากตอปากทางอนิเทอรเน็ต (Electronic Word 

of Mouth) เปนการสื่อสารแบบปากตอปากจากผูบริโภคเอง โดยผานชองทางอินเทอรเน็ตและเปน

การสือ่สารอยางเปนประสิทธิภาพ เราจะเห็นไดวาตัว Influence หรือคนกลุม Millennials ก็มีการ
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สื่อสารกันแบบปากตอปากทางโลกอินเทอรเน็ต เชน การที่สนิคาความงามอยางใดอยางหน่ึงเปนทีพู่ด

ถึงอยางมากในโลกออนไลน เราก็จะเห็นวา คนกลุม Millennials ก็จะมีความสนใจในสินคาน้ัน ๆ  

หาขอมูลเกี่ยวกบัสินคาน้ัน ๆ อานเพิม่เติม พูดคุย ใหความเห็นเกี่ยวกบัสินคาน้ัน ๆ ผานทางชองทาง

ออนไลน ในขณะเดียวกันถาหากสินคาความงามชนิดไหนที่เริ่มเปนที่พูดถึงเปนวงกวางในโลกออนไลน

แลว Influence เองก็จะตองทดลองใชของสิง่น้ัน และนํามาใหขอมูล ใหความคิดเห็นหลังจากได

ทดลองใชแลว ซึ่งเราสามารถเห็นไดจากพูดคุยกนัในโลกออนไลนวา โดนปายยา หรือของมันตองมี คือ

คําที่ใชเมื่อมีการตัดสินใจที่จะซื้อสินคาน้ัน ๆ เกิดข้ึนหลังจากไดเห็นสินคาน้ัน ๆ เปนที่พูดถึงอยางมาก

ในโลกออนไลนหรือการเกิด Electronic Word of Mouth ซึ่งการทําการตลาดแบบปากตอปากทาง

อินเทอรเน็ต น้ันก็ยังเปนวิธีที่มีตนทุนตํ่า โดยมากมักจะนิยมใชใน Influence โดยเปนการสื่อสารผาน

คําพูดในโลกออนไลนเกี่ยวกบัความประทบัใจตาง ๆ หลังไดลองใชสินคาน้ัน ๆ และหลังจากบุคคล 

ตาง ๆ ที่ไดเห็นความคิดเห็นน้ันแลวเกิดการอยากบอกตอกจ็ะมีการแชรสิ่งน้ันออกไปเรื่อย ๆ จนเปนที่

พูดถึงในวงกวางบนโลกอินเทอรเน็ตได  

 

5.3 ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช  

จากการศึกษาเรือ่งคุณสมบัติของ Influencer ที่มผีลตอการมีสวนรวมของคนกลุม 

Millennials ตอผลิตภัณฑความงาม ผูวิจัยมีขอเสนอแนะในการนําไปใชดังน้ี  

5.3.1 ขอเสนอแนะสําหรับ Influence  

สําหรับ Influence ที่ตองการเปนที่ช่ืนชอบ จนทําใหเกิดการติดตาม และสรางการมสีวนรวม

ในผลิตภัณฑความงามของคนกลุม Millennials จะตองมีคุณสมบัติดังน้ี  

1) Influencer จะตองมีความสนใจที่ตรงกันกบัคนกลุม Millennials ทั้งในดาน 

ไลฟสไตลและในดานความสวยงาม โดยที่ Influencer สามารถแสดงออกถึงไลฟสไตลและความสนใจ

ในดานความงามออกมาใหคนกลุม Millennials รับรูอยางชัดเจนสําหรับไลฟสไตลมักจะแสดงออกมา

ใหเห็นจากการโพสภาพในชองทางตาง ๆ ผาน Social Media ของตนเอง ไมวาจะเปนการแตงตัว 

สิ่งของที่ใช สถานที่ที่มกัจะไปเที่ยวบอย ๆ รานอาหารที่ชอบไป สิ่งเหลาน้ีสามารถบอกไลฟสไตลของ 

Influencer ไดโดยที่ไมตองพูดหรอืบอกออกมาตรง ๆ แตกส็ามารถเห็นภาพไดชัดเจน และยังแสดง 

ถึงดานความงามไดอีกดวย เพราะคนกลุม Millennials น้ัน มักจะดูวาการที่ Influencer ไปเที่ยวใน 

ที่ตาง ๆ แลว มีการแตงตัวและแตงหนาอยางไร เพราะฉะน้ันถาหาก Influencer อยากจะแสดงถึง 

ไลฟสไตลอยางไร กจ็ะตองแสดงภาพลักษณน้ัน ๆ ใหเห็นออกมาผานทาง Social Media ของตนเอง 

ในดานของความงาม ในการรีวิวสินคาตาง ๆ ตองมีการบอกลักษณะผิวหนาของตนเองวามีลกัษณะ

แบบใด ผลิตภัณฑใดทีเ่หมาะสมกับผิวหนาของตนเอง เปนตน  
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2) Influencer จะตองมีตัวตนที่ชัดเจนและโดดเดน ทั้งการแสดงออกผานดาน 

ไลฟสไตล และการแสดงออกถึงตัวตนผลงานผาน เชน การนําเสนอตัวตนออกมาอยางชัดเจน โดย

ผานสิง่ของที่ใช สถานที่ที่ไป รวมไปถึงการเลือกสินคาที่นํามารีวิว ก็เปนอีกจุดที่ชวยสะทอนเอกลักษณ

ตัวตนได จะรีวิวแตสินคาที่ตรงกบัความสนใจไลฟสไตลและมีความเปนตัวของตัวเองเทาน้ัน เชน เปน

คนมีผิวสีแทน จุดเดน คือ ความสวยของสผีิวแทน ก็จะไมรบัรีวิวสินคาความงามทีเ่กี่ยวกบัการทําให

ผิวขาว เปนตน ดังน้ัน การแสดงเอกลักษณตัวตนออกมาใหชัดเจน จึงเปนสิ่งสําคัญในการดึงดูด 

คนกลุม Millennials ใหมาเลือกติดตามได  

3) คอนเทนตที่นําเสนอจะตองใหขอมลูทีเ่ปนความจริงและจริงใจ ไมมีการบอก

คุณสมบัติของสิ่งของที่นํามารีวิวแบบเกินความเปนจริง หรือใหขอมูลที่เปนเทจ็ รวมทัง้มีความจริงใจ

ในการใหขอมลูดวย  

  4) คอนเทนตที่นําเสนอจะตองคอนเทนตที่มีการนําเสนอสินคาที่เปนที่นิยม หรอื

สินคาใหม ๆ เพือ่สรางสีสันใหกับผลงานของตัวเองดวย เชน การแตงหนาตาม คุณชมพู อารยา ที่

เมืองคานส เปนตน 

5) การสื่อสารของ Influencer ที่สื่อสารไปยังคนกลุม Millennials จะตองเปน 

การสือ่สารทีจ่ริงใจเปนจริง และวิธีสื่อสารจะตองใชภาษาที่เปนกันเอง ใหความรูสึกแบบเพือ่นคุยกัน  

คอนเทนตตองกระชับ ไมยืดเย้ือ ถาหากเปนการเขียนแบบบรรยายกจ็ะตองสั้น กระชับ อานงาย  

มีการเวนวรรคที่ทําใหอานงาย ถาหากเปนรูปภาพกจ็ะตองสวยงามนาดู เห็นสินคาชัดเจน เห็นแลว

ตองรูถึงวิธีการใชงาน ผลลัพธหลังการใช ถาหากเปนรูปแบบวิดีโอ ก็จะตองไมยาวเกินไป มกีารพูดที่

ฟงงาย โทนเสียงฟงสบาย ซึง่ทั้งหมดน้ีเปนปจจัยที่ทําใหคนกลุม Millennials เลือกทีจ่ะรบัสารจาก 

Influencer ที่มีคุณสมบัติในดานการถายทอดผลงานตามทีก่ลาวไปขางตน 

6) คนกลุม Millennials ไมไดมีทัศนะคติดานลบตอคอนเทนตที่มีการวาจางจาก 

แบรนด และมีความเช่ือถือตอคอนเทนตที่เกิดจากการวาจาง เพราะถาหาก Influencer คนน้ัน ๆ 

เปนที่ช่ืนชอบของ คนกลุม Millennials แลว ถึงแมจะเปนคอนเทนตทีเ่กิดจากการวาจาง คนกลุม 

Millennials ก็ยังตัดสินใจทีจ่ะเปดรบัสารและเช่ือถือในสารน้ัน ๆ ดังน้ันถึงแมวาจะเปนคอนเทนต 

ที่ทําข้ึนผานการวาจางจากแบรนด แตก็จะตองเปนคอนเทนตที่เปนความจริง ถายทอดออกมาดวย

ความจริงใจ และมีคุณสมบัติตาง ๆ ที่คนกลุม Millennials ช่ืนชอบ คอนเทนตที่เปนการวาจางจาก

แบรนดกส็ามารถเปนที่ช่ืนชอบ และประสบความสําเรจ็ตอคนกลุม Millennials ได โดยที่คนกลุม 

Millennials จะใหความเช่ือถือใน 2 ปจจัย คือ ความเช่ือถือในตัวบุคคล และความเช่ือถือในขอมลู 

ซึ่งความนาเช่ือถือในตัวบุคคล และขอมูล สามารถสรางข้ึนโดยทีม่ีความสม่ําเสมอในการใหขอมลูที่

เปนจริงมาโดยตลอด ไมอวยสินคาที่ผานการวาจางจนเปนการโกหก วิธีการนําเสนอขอมลูชัดเจน  

ทําใหเกิดความสนใจในสินคาน้ัน ๆ ได  
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5.3.2 ขอเสนอแนะสําหรับแบรนด และเอเจนซี ่

1) ในการเลือกใช Influencer น้ัน จะตองศึกษาดูกอนวา Influencer ที่เราตองการ

จะใช มีความตองการและมีความสนใจในผลิตภัณฑที่ตรงกบักลุมเปาหมายหรอืไม เชน เลือกใช 

Influencer ที่มผีิวมัน มารีวิวแปงที่ชวยควบคุมความมัน เพราะ Influencer เหลาน้ีจะมกีลุม

ผูติดตามที่มีความตองการใชสินคาของเรา  

2) ในการเลือกใช Influencer น้ัน จะตองเลอืกใช Influencer ที่มีภาพลกัษณที่ตรง

กับแบรนด มีภาพลักษณที่ดี ชวยสงเสริมแบรนดได และจะตองสามารถสือ่สารใหกลุมเปาหมายรบัฟง 

และเช่ือถือในขอมลูที่ถายทอดออกมาได เชน แบรนดเครื่องสําอางราคาสูง กจ็ะตองเลือก Influencer 

ที่มีไลฟสไตลคอนขางหรหูรา ใชของทีเ่ช่ือถือได จึงจะมีภาพลักษณที่ชวยสงเสริมแบรนดใหเปนไปใน

ทิศทางทีเ่หมาะสมตรงกับตัวแบรนดเอง    

3) ในการเลือกใช Influencer น้ัน จะตองศึกษาและดูผลงานที่ผานมาของตัว 

Influencer วามีความนาเช่ือถือมากเพียงใดผานผล จะตองศึกษาวามีการใหขอมลูทีเ่ปนจรงิหรือไม 

จะตองมีการทดลองใชกับตนเองกอนเสมอกอนนําสินคามารวิีว มีการใหขอมูลโดยละเอียดและเปน

จริงหรือไม โดยดูจากเน้ือหาในผลงานทีผ่านมา 

4) ไมถูกพูดถึงในดานไมดีบนโลกออนไลน และไมดูเพียงแคยอดผูติดตาม ยอดไลก 

หรือยอดคอมเมนตเทาน้ัน แตจะตองดูไปถึงวาคอมเมนตทีเ่กิดข้ึนน้ัน เปนคอมเมนตดานบวกหรือดาน

ลบ เพราะถาหากเลือก Influencer ที่ไมเปนที่ช่ืนชอบ ถึงแมจะมีช่ือเสียง ก็สามารถสรางผลกระทบที่

ไมดีใหแกแบรนดได 
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