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บทคัดย่อ 
 
 เนื่องด๎วยการระบาดของไวรัสโควิด-19 พฤติกรรมของผู๎บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปอยําง
มากท าให๎หลายธุรกิจ อยํางธุรกิจเครื่องส าอางและความงามต๎องปรับตัวให๎เข๎ากับสถานการณ์ใน
ปัจจุบันเพราะผู๎บริโภคในปัจจุบันให๎ความสนใจกับการช๎อปปิ้งออนไลน์ผํานตลาดอีคอมเมิร์ซและ
ชํองทางออนไลน์อ่ืน ๆ เชํน เฟซบุ๏กไลฟ์สตีมมิง หรือที่นิยมเรียกกันวําการไลฟ์สด ซึ่งเป็นการขาย
สินค๎าผํานทางชํองทางออนไลน์ที่เป็นที่นิยมและตอบโจทย์ผู๎บริโภคเป็นอยํางมากในขณะเดียวกัน
กระแสของอินฟลูเอนเซอร์ชาย หรือนักแสดงซีรีย์วายเข๎ามาเป็นสํวนส าคัญในการดึงดูดกลุํมเป้าหมาย
ในแคมเปญตําง ๆ รวมถึงแคมเปญ “IN2IT Draw the Line the Series” ของแบรนด์ IN2IT ดังนั้น 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายในแคมเปญ IN2IT 
Draw the Line the Series และ 2) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการใช๎แพลตฟอร์มที่แตกตํางกัน แตํ
กลุํมเป้าหมายเดียวกัน คือผู๎ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ชายมีผลกระทบตํอยอดขายหรือไมํ อยํางไร 
 โดยงานวิจัยเรื่องนี้ใช๎ระเบียบวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-based Research) เก็บ
รวบรวมข๎อมูลจากชํองทางที่ใช๎ในการท าไลฟ์สตรีมมิง ได๎แกํ เฟซบุ๏ก และลาซาด๎า ซึ่งประกอบด๎วย  
1) Cooper_patpasit และ Pop.py 2) Mixxiw 3) Omepanpaparn โดยเริ่มท าการทดลองวันที่ 3 
สิงหาคม พ.ศ. 2564 สิ้นสุดการทดลองวันที่ 11 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 เป็นระยะเวลา 3 เดือน 
 จากผลการวิจัยพบวํา อินฟลูเอนเซอร์ชายมีประสิทธิผลตํอการท าแคมเปญจริงแตํ
ประสิทธิผลที่เกิดข้ึนจะแตกตํางกันออกไปตามจ านวนของผู๎ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ชาย  
และอินฟลูเอนเซอร์ชายที่มีจ านวนผู๎ติดตามสูงที่สุดจึงสํงผลให๎ผู๎ติดตามหรือแฟนคลับให๎ความสนใจ 
ในแคมเปญนี้เป็นจ านวนมาก และพร๎อมจะซื้อสินค๎าของแบรนด์ที่ให๎อินฟลูเอนเซอร์ชายมาท าการ
ไลฟ์ รวมถึงเกิดความเชื่อม่ันและความชื่นชอบในแบรนด์เพราะต๎องการที่จะสนับสนุนศิลปินของ
ตนเองนอกจากนั้นยังพบวําการใช๎แพลตฟอร์มที่แตกตํางกันในการไลฟ์ไมํได๎สํงผลกระทบตํอยอดขาย  
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ABSTRACT 
 
 Due to the COVID-19 pandemic, consumer behavior has changed 
dramatically, causing many businesses such as cosmetics and beauty businesses have 
to adapt to the current situation because consumers are currently paying attention 
to online shopping through the e-commerce marketplace and other online channels 
such as Facebook Live Streaming, which is of high popularity and meet the needs of 
consumers. At the same time, the trend of male influencers or Y-series actors plays 
an important role in attracting target audiences in various campaigns, including the 
"IN2IT Draw the Line the Series", which is a campaign of the IN2IT brand. Therefore, 
this research aims to study the effectiveness of using male influencers in the IN2IT 
Draw the Line the Series campaign, and 2) to study the effectiveness of using 
different platforms, but the same target audiences are followers of male influencers 
and the impact on sales. 
 The experimental-based research method was utilized. The data was 
collected from live streaming channels, including Facebook and Lazada, consisting of 
1) Cooper_patpasit and Pop.py 2) Mixxiw, and 3) Omepanpaparn. The experimental-
based research was conducted between August 2021 until November 11, 2021 for a 
period of 3 months.  
 According to the research, male influencers were effective in this campaign, 
but the results depended on the number of male influencers followers. Male 
influencers with the highest number of followers had attracted a lot of attention, 
especially fans, and they were ready to support and buy products. Consequently, 
this let male influencers come to do live streaming and made them believe in the 
product and like the brand because they wanted to support their artists. In addition, 



 

it was also found that using the different platforms for live streaming did not affect 
sales because both platforms allowed users to make purchases or sell products and 
able to watch live streaming comfortably. The viewers could also express their 
feelings and comments in real time. 
 
Keywords: Male Influencer, Facebook, Lazada, Engagement, Y series, Platform, Live 
Streaming 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งของรูปแบบการสื่อสารระหวํางบริษัท
หรือเจ๎าของแบรนด์ให๎กับผู๎บริโภคผํานชํองทางสื่อดิจิทัลตําง ๆ เพ่ือให๎เกิดการสร๎างการรับรู๎เกี่ยวกับ
สินค๎าหรือบริการที่แบรนด์ต๎องการจะสื่อสารออกไปให๎ผู๎บริโภคได๎รับรู๎ โดยที่จะมีเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลที่เข๎ามาเป็นตัวชํวยหลักในการท าการสื่อสารในแตํละครั้ง เชํน การซื้อโฆษณา
ออนไลน์ การท า SEO ผํานชอํงทางกูเกิล (Google) รวมไปถึงการสื่อสารกับลูกค๎าผํานทางชํองทาง 
โซเชียลมีเดียของแบรนด์นั้น ๆ (“Marketing content & tips”, 2021). 
 นอกจากนั้นแล๎ว การท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลยังต๎องค านึงเกี่ยวกับชํองทางการสื่อสาร
และวิธีการสื่อสารในรูปแบบตําง ๆ อีกด๎วย ไมํวําจะเป็นการท าโฆษณาภาพ (Display Advertising) 
โฆษณาวิดีโอ (Video Advertising) หรือจะเป็นการโฆษณาผํานชํองทางแบบฟอร์มตําง ๆ ยกตัวอยําง
เชํน การซื้อโฆษณาผํานทางกูเกิล (Google) และเฟซบุ๏ก (Facebook) รวมไปถึงการวิเคราะห์ข๎อมูล
ตําง ๆ รวมถึงการใช๎ความคิดสร๎างสรรค์ในการสร๎างโฆษณา การสร๎างเนื้อหาของคอนเทนต์เพ่ือให๎
ลูกค๎าจดจ าแบรนด์หรือสินค๎าของเรา ทั้งนี้เนื้อหาที่ออกมาในแตํละชํองทางจะต๎องถูกออกแบบมาให๎
เหมาะสมกับชํองทางท่ีเหมาะสมอีกด๎วย (“Marketing content & tips”, 2021). 
 จากการแพรํระบาดของโควิด-19 ทีท่ าให๎ในหลาย ๆ อุตสาหกรรมเปลี่ยนแปลงไปและ
จ าเป็นต๎องน าเทคโนโลยีที่มีมีความทันสมัยเข๎ามาและเริ่มเปลี่ยนรูปแบบธุรกิจให๎เป็นดิจิทัลมากขึ้น
เพ่ือให๎รับกับกระแสในปัจจุบัน และเม่ือสังคมโลกเข๎าสูํการเป็นสังคมไร๎เงินสดกระแสของการใช๎บริการ 
ชอปปิ้งออนไลน์เข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งในการใช๎ชีวิตของผู๎คนเพราะงํายและสะดวก แตํอยํางไรก็ตาม 
จากปรากฏการณ์การล็อกดาวน์ และการแพรํระบาดของโควิด-19 ท าให๎เกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู๎บริโภคอยํางชัดเจน เรียกได๎วําทุก ๆ กิจกรรม จะเกิดขึ้นบนออนไลน์แพลตฟอร์ม (Online 
Platform) (“New normal ในโลกหลัง covid-19”, 2565) 
 อยํางไรก็ตามสถานการณ์การแพรํระบาดของโควิด-19 ในปัจจุบัน อุตสาหกรรมความงาม
ระดับโลก ประกอบด๎วยผลิตภัณฑ์ดูแลผิว เครื่องส าอางสี ผลิตภัณฑ์ดูแลเส๎นผม น้ าหอม และของใช๎
สํวนตัวตกใจกับวิกฤตโควิด-19 ยอดขายในไตรมาสแรกลดลง และมีการปิดร๎านในหลายพ้ืนที่ และใน
อุตสาหกรรมเครื่องส าอางสํวนใหญํตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคท่ีมีตํอวิกฤตนี้ โดยแบรนด์
ตําง ๆ ได๎มีการผลิตเจลท าความสะอาดมือ และสารท าความสะอาด เพื่อให๎อุตสาหกรรมของตนเอง
นั้นอยูํรอดในชํวงวิกฤตโควิด-19 (Gerstell, Marchessou, Schmidt & Spagnuolo, 2020) 
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 ปัจจุบันผู๎บริโภคสํวนใหญํตั้งใจที่จะใช๎จํายน๎อยลงในสํวนของกลุํมผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม 
รวมไปถึงการปิดสถานที่จ าหนํายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและความงาม เมื่อมีผู๎บริโภคบางสํวนกลับมา
ท างาน หลายคนยังคงสวมหน๎ากากจึงท าให๎อุตสาหกรรมเครื่องส าอางฟ้ืนตัวช๎าลงหลาย ๆ องค์กรจึง
ต๎องปรับตัวให๎เข๎ากับสถานการณ์ทีเ่กิดขึ้น (Gerstell, et al. 2020) และด๎วยการระบาดของไวรัส 
โควิด-19 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎เปลี่ยนแปลงเป็นอยํางมากท าให๎เกิดการกระตุ๎น
ให๎ธุรกิจเข๎าถึงผู๎บริโภคของพวกเขามากท่ีสุดในพ้ืนที่ดิจิทัลและท าให๎องค์กรตําง ๆ ต๎องก าหนด
แนวทางใหมํ ๆ เพ่ือปรับตัวให๎เข๎ากับสถานการณ์ในปัจจุบัน (Carnevale & Hatak, 2020) ด๎วยเหตุนี้ 
ธุรกิจประเภทตําง ๆ จึงต๎องหาวิธี ใหมํ ๆ ในการเข๎าถึงผู๎บริโภคของตนอีกครั้ง ในขณะที่ผู๎บริโภค
เปิดรับเทคโนโลยีดิจิทัลใหมํ ๆ ในไลฟ์สไตล์ที่แตกจากกัน กิจวัตรประจ าวันผู๎บริโภคก าลังเปลี่ยนแปลง
ไปอยูํในพ้ืนที่ของการช๎อปปิ้งออนไลน์ (Bucko, Kakalejčík & Ferencová, 2018) การเปลี่ยนแปลง
ที่เกิดขึ้นอยํางเห็นได๎ชัด คือเรื่องของตลาดอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ที่เข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งใน
ชีวิตประจ าวันของผู๎บริโภคและในหลาย ๆ องค์กรก็เริ่มหันมาให๎ความส าคัญกับการขายสินค๎าทาง
ชํองทางออนไลน์ รวมไปถึงเครื่องส าอางและเล็งเห็นถึงความส าคัญในการอ านวยความสะดวกให๎แกํ
ผู๎บริโภคเป็นอยํางมาก (พนิชา อ่ิมสมบูรณ์, 2564) 
 นอกเหนือจากชํองทางอีคอมเมิร์ซ ผู๎บริโภคจ านวนมากสนใจที่จะซื้อสินค๎าตําง ๆ ผําน
ชํองทางออนไลน์มากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะในสถานการณ์ในปัจจุบันที่มีการแพรํระบาดของไวรัสโควิด-19 
ผู๎คนจึงหันมาท าการไลฟ์สดจึงเป็นจ านวนมากเพราะเป็นการขายสินค๎าทางออนไลน์ที่ตอบโจทย์
ผู๎บริโภคท่ีต๎องการเห็นถึง คุณภาพ สี และรูปรํางของสินค๎าที่ชัดเจนกํอนมีการตัดสินใจเลือกซ้ือ จึงท า
ให๎ผู๎บริโภคท่ีเข๎ามาชมไลฟ์ในวันนั้น ๆ มีแนวโน๎มที่จะกลายมาเป็นลูกค๎าของเรา และการท าไลฟส์ตรีม
มิง (Live Streaming) คนที่เข๎ามาชมยังคอมเมนต์โต๎ตอบกับผู๎ขายได๎ทันที เป็นการเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎
อยํางมีประสิทธิภาพ (“รวมฟีเจอร์เด็ด Facebook live”, 2563) 
 อินทูอิท (IN2IT) แบรนด์เครื่องส าอางภายใต๎ บริษัท เอเซีย แปซิฟิค คอสเมติกส์  
คอร์ปอเรชั่น จ ากัด ด าเนินกิจการเก่ียวกับการจัดจ าหนํายเครื่องส าอางทั้งในประเทศไทยและอีก 3 
ประเทศ หลัก ๆ ได๎แกํ มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ และกัมพูชา และเนื่องด๎วยสถานการณ์ปัจจุบัน การแพรํ
ระบาดของไวรัสโควิด-19 ที่เกิดขึ้น ท าให๎สํงผลกระทบตํอธุรกิจเป็นอยํางมากเพราะผู๎บริโภคเลือกซ้ือ
สินค๎าในหมวดเครื่องส าอางลดลง และการจ ากัดการขายสินค๎าประเภทเครื่องส าอางทางหน๎าร๎านวัต
สันในห๎างสรรพสินค๎า ท าให๎ยอดขายของสินค๎าลดลงอยํางตํอเนื่อง เนื่องจากกลุํมบริษัท เอ.เอส.  
วัตสัน กรุ๏ป เป็นชํองทางการขายสินค๎าหลักของทางแบรนด์ และเหตุการณ์ดังกลําวจึงสํงผลให๎ทาง  
แบรนด์ต๎องปรับแผนการสื่อสารใหมํ เพ่ือวางกลยุทธ์ให๎เหมาะสมกับสถานการณ์ในปัจจุบัน 
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 แนวทางการแก๎ไข หรือหนึ่งในแผนการตลาด คือการใช๎อินฟลูเอนเซอร์ จากการที่แบรนด์
เป็นแบรนด์เครื่องส าอาง ซึ่งสินค๎าประเภทนี้เป็นสินค๎าท่ีมีการแขํงขันที่สูงมาในตลาด ในแตํละครั้งที่
จะเริ่มท าแคมเปญ ที่เกี่ยวกับอินฟลูเอนเซอร์มาร์เก็ตติง (Influencer Marketing) การที่จะเลือก 
อินฟลูเอนเซอร์มารีวิวสินค๎า ทั้งการรีวิวสินค๎า หรือการไทอิน (Tie-in) สินค๎าในชํองทางตําง ๆ ของ 
อินฟลูเอนเซอร์ในชํวงเวลาที่ผํานมาแบรนด์เลือกใช๎บิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty Blogger) ซึ่งเป็นผู๎หญิง
เป็นหลักแตํเนื่องด๎วยที่การแขํงขันท่ีสูงมากข้ึน แบรนด์จึงมองหาชํองทางในการท าแคมเปญในรูปแบบ
ใหมํ ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุํมลูกค๎า อีกท้ังยังต๎องค านึงถึงสํวนประกอบส าคัญในการเลือก   
อินฟลูเอนเซอร์ในการท าแคมเปญคือการท าความเข๎าใจเกี่ยวกับระดับของอินฟลูเอนเซอร์ ซ่ึง
เกี่ยวข๎องกับแนวโน๎มของอัตราการมีสํวนรํวมบนชํองทางของตัวอินฟลูเอนเซอร์และแบรนด์การเลือก
อินฟลูเอนเซอร์ที่มีผู๎ติดตามจ านวนมาก ชํวยให๎มีการโต๎ตอบบนชํองทางของพวกเขามากขึ้น และ
มักจะเป็นที่รู๎จักมากขึ้นเนื่องจากผู๎ติดตามจะมีการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการรวมถึง
การแชร์ตํอของสินค๎าเป็นจ านวนมาก และกระแสความนิยมในชํวงเวลานั้น ๆ ก็เป็นสิ่งที่แบรนด์ไมํ
ควรมองข๎าม (Lopez & Islam, 2021) จึงได๎เริ่มความคิดที่วํา จากแตํเดิมอินฟลูเอนเซอร์ที่ทาง 
แบรนด์เลือกใช๎จะเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty Blogger) ซึ่งเป็นผู๎หญิง มาใช๎ในการสื่อสารใน
แคมเปญตําง ๆ เป็นหลัก แตํด๎วยในสถานการณ์ปัจจุบัน อินฟลูเอนเซอร์ชายเข๎ามามีอิทธิพลมากข้ึน 
ไมํวําจะเป็นสื่อตําง ๆ อาทิเชํน ซีรีส์วาย (Y Series) ที่ได๎รับความนิยมเป็นอยํางมากในปัจจุบัน อ๎างอิง
มาจากเมื่อดูจ านวนการดูซีรีส์วาย (Y Series) ในไลน์ทีวี (LINE TV) ที่มียอดดูเกิน 600 ลา๎นวิว ซึ่งเป็น
จ านวนที่สูงมาก ยอดวิวระดับนี้อาจจะไมํใชํ นิช มาร์เก็ต (Niche Market) อีกตํอไป ซีรีส์วายนับได๎วํา
มาแรงและมากับโอกาสใหมํ ๆ ในการเข๎าถึงผู๎บริโภค ซึ่งไมํใชํแคํกลุํมเกย์ หรือหญิงสาวเทํานั้น 
พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู๎บริโภคสํงผลตํอการวางแผนสื่อของแบรนด์ การเปลี่ยนแปลง
ดังกลําวต๎องมองวํา เป็นเครื่องมือในการเข๎าถึงผู๎บริโภคในวงกว๎างไมํใชํแคํกลุํมใดกลุํมหนึ่งอีกตํอไป  
(“เผยพฤติกรรม สาววาย”, 2560) 
 การเพ่ิมข้ึนของอินฟลูเอนเซอร์ชายเป็นตัวอยํางการเปลี่ยนแปลงในกรอบแนวคิดใหมํและ
แนวคิดเสรีนิยม เนื่องจากเพศทางเลือกเข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งในวัฒนธรรมความงาม โดยอินฟลูเอนเซอร์
ชาย หรือเกย์ เข๎ามามีความโดดเดํนในด๎านการมองเห็น ชื่อเสียง และมีอ านาจในวัฒนธรรมความงาม
บนอินสตาแกรมซึ่งมีผู๎ติดตามเป็นเพศหญิงเป็นหลัก โดยเน๎นการรีวิวในรูปแบบของการแตํงหน๎า นับ
ได๎วําผู๎มีอิทธิพลด๎านความงามชายที่เป็นเกย์มีความนําสนใจ และนําดึงดูดในกลุํมของผู๎ติดตามเพศ
หญิง แสดงให๎เห็นถึงความสัมพันธ์ที่ส าคัญของการเปลี่ยนแปลงของแนวคิดเก่ียวกับเพศทางเลือกที่
ชัดเจน (Chen & Kanai, 2021) 
 ด๎วยกระแสซีรีส์วายที่มาแรงอยํางมากในกลุํมของของผู๎ชมชาวไทยที่เปิดรับแนวคิดเสรีนิยม
เนื่องจากเพศทางเลือกและได๎เพ่ิมความนิยมกระจายไปทั่วเอเชียและได๎มีกลุํมที่เรียกตัวเองวํา กลุํม
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แฟนตัวจริง หรือแฟนด๎อม ที่พร๎อมสนับสนุนนักแสดงที่ตนเองชื่นชอบในทุก ๆ ด๎าน ท าให๎เกิดรูปแบบ
ธุรกิจใหมํที่เรียกวําวายอีโคโนมี (Y-economy) โดยการใช๎ศิลปินหรือนักแสดงที่เป็นอินฟลูเอนเซอร์
ชาย เป็นกลไกที่ท าให๎เกิดความจงรักภักดีตํอแบรนด์ และการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าที่เก่ียวข๎องกับตัว
ศิลปินหรือนักแสดงที่ตนเองชื่นชอบ ท าให๎เกิดการท าการตลาดรูปแบบใหมํด๎วยกระแสที่แรงขึ้นอยําง
ตํอเนื่องด๎วยประโยคที่วํา “พลังสาววาย สายเปย์ที่แท๎ทรู ไมํมีกินแตํต๎องมีของให๎ดารา” เป็นกลุํมคนที่
จะพร๎อมซับพอร์ตศิลปินที่ตนเองชื่นชอบ จึงท าให๎เกิดพลังของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่ใช๎คูํนักแสดงชาย
หรือที่เรียกกันวําคูํจิ้น ออกมาท าแคมเปญตําง ๆ มากข้ึน ไมํวําจะเป็นในรูปแบบของการเป็น 
พรีเซ็นเตอร์สินค๎า หรือในรูปแบบของการรีวิวสินค๎าผํานทางชํองทางตําง ๆ หรือการท าไลฟส์ตรีมมิง
ให๎นักแสดงได๎พูดคุยกับแฟนคลับพร๎อมกับการขายสินค๎าไปในตัวท าให๎ทางแบรนด์ได๎ยอดขายจากการ
ซื้อสินค๎าของแฟนคลับที่พร๎อมจํายให๎กับศิลปินที่ตนเองชื่นชอบในทันที ท าให๎หลาย ๆ แบรนด์ได๎พบ
กับอินไซด์ของกลุํมแฟนคลับที่เรียกตนเองวําสาววาย มีพฤติกรรมในการซื้อสินค๎าท่ีไมํธรรมดา 
(“เจาะลึก อินไซด์ สาววาย สายเปย์”, 2563) 
 รวมถึงได๎มีการส ารวจพฤติกรรมที่เก่ียวกับการจับจํายใช๎สอย และสนับสนุนของกลุํมผู๎ชม   
ซีรีส์วาย หรือกลุํมคนที่ชื่นชอบในตัวของอินฟลูเอนเซอร์ชายในไทย ท าให๎ทราบข๎อมูลที่วําแบรนด์ที่ท า
การตลาดหรือท าโฆษณาท่ีเกี่ยวกับกระแสฮิตดังที่เกิดขึ้นจากอินฟลูเอนเซอร์ชายท าให๎ตัวสินค๎าได๎รับ
ความนิยมเพ่ิมข้ึนไปตาม ๆ กัน และกลุํมของสกินแคร์ และกลุํมเครื่องส าอางอยูํในอันดับที่ 3 ของการ
ส ารวจ จะเห็นได๎วําจากเดิมที่แบรนด์สกินแคร์และเครื่องส าอางมักจะใช๎พรีเซ็นเตอร์หรือ 
อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นผู๎หญิงแตํกระแสของวายก็ได๎ท าให๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย หรือนักแสดงชายที่มี
กระแสคูํจิ้นขึ้นมาเป็นพรีเซ็นเตอร์แทน เพราะนอกจากเจาะกลุํมสาว ๆ ที่รักในความสวยความงาม
แล๎วยังท าให๎คนเหลํานี้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค๎าอยํางงํายดายอีกด๎วย (“Line TV เผย 5 กลุํมสินค๎า
ขายดิบขายดี”, 2563) 
 การแตํงหน๎าและความงามในปัจจุบันไมํได๎หยุดอยูํแคํกลุํมสาว ๆ ที่รักความสวยความงาม
เทํานั้นแตเํป็นการผสมผสานของเพศท่ีไมํจ ากัด การใช๎ผู๎ชายรีวิวหรือใช๎เครื่องส าอางในการแตํงหน๎าไมํ
นับวําเป็นเรื่องที่แปลกหรือผิดปติแตํอยํางใด แตํกลับได๎รับความนิยมเป็นอยํางมากเนื่องจากการ
แตํงหน๎าเป็นชํองทางส าหรับความคิดสร๎างสรรค์ การแสดงออก และความเป็นตัวของตัวเอง เป็นการ
แสวงหาการแสดงออกซ่ึงตัวตนที่แท๎จริงผํานงานศิลปะเป็นการสร๎างแรงบันดาลใจ และความคิด
สร๎างสรรค์ ตลอดจนชํวยให๎ผู๎คนได๎พบกับตัวตนที่แท๎จริงผํานการลื่นไหลทางเพศ ด๎านความงามของ
ผู๎ชายก าลังท าลายขอบเขตทางเพศแบบดั้งเดิม ทุกเพศสามารถใช๎และรีวิวสินค๎าประเภทเครื่องส าอาง
ได๎อยํางอิสระ รวมถึงได๎กระแสตอบรับที่ดีจากผู๎บริโภคในตลาดเครื่องส าอางของหลาย ๆ แบรนด์   
อีกด๎วย (Hjort & Komulainen, 2017) 
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 จึงท าให๎หลาย ๆ แบรนด์หันมาใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายมากขึ้นไมํวําจะเป็นการไทอิน (Tie-in) 
สินค๎าในซีรีส์หรือการเป็นสปอนเซอร์ของซีรีส์วาย ที่ก าลังออนแอร์อยูํ ยกตัวอยํางเชํน ซีรีส์วายทาง
ชํอง GMM25 ที่มีการไทอิน (Tie-in) สินค๎าประเภทเครื่องดื่ม หรือแม๎แตํเครื่องส าอางด๎วยเชํนกัน 
และ จากชํองทางดังกลําวก็ได๎เพ่ิม Mechanic ตําง ๆ เข๎ามาเพ่ือให๎เกิดเป็นการรํวมสนุกในการท า
กิจกรรมสํงเสริมการขาย เชํน การจัดไลฟส์ตรีมมิง (Live Streaming) หรือแม๎แตํจัดงานกิจกกรรม 
(Event) งานสะสมยอดการใช๎จําย (Top Spender) ตําง ๆ เพื่อให๎กลุํมแฟนคลับของศิลปินได๎เข๎า
มารํวมสนุกกัน ยกตัวอยํางเชํน แบรนด์ Dr.HASKIN ทีท่ ากิจกรรมสะสมยอดการใช๎จําย เพ่ือให๎กลุํม
แฟนคลับได๎เข๎ารํวมรับชมไลฟ์แบบสด ๆ และกิจกรรมสุดฟินในงาน Garden of Love with 
MewGulf by Dr.HASKIN ที่มีแฟนคลับจ านวนมากเข๎ารํวมกิจกรรมในครั้งนี้ และสามรถเพ่ิมยอดขาย
ผํานทางกิจกรรม Top Spender หรือ แบรนด์ Skinsista ทีท่ ากิจกรรมสะสมยอดการใช๎จําย (Top 
Spender) จากแคมเปญ สะสมยอดการใช๎จําย (Top Spender) รับกีตาร์ตัวโปรดของหยิ่นวอร์ 
เพ่ือให๎กลุํมแฟนคลับได๎สะสมยอดซ้ือ เพ่ือลุ๎นรับกีตาร์ตัวโปรดของหยิ่นวอร์ ซึ่งเป็นกิจกรรมที่มี
ผู๎เข๎ารํวมกิจกรรมเป็นจ านวนมาก 
 ถือได๎วําธุรกิจหลาย ๆ ประเภท ไมํวําจะเป็นสินค๎า หรือ บริการ ก็หันมาใช๎อินฟลูเอนเซอร์
ชายเพ่ือเป็นตัวกระตุ๎นความสนใจและขับเคลื่อนแคมเปญของตนให๎มีประสิทธิภาพสูงสุด และ 
ปลายทางของหลาย ๆ แคมเปญก็เพ่ือเป็นการสร๎างภาพลักษณ์ที่ดูดีและดูทันสมัย เจาะกลุํมวัยรุํนใน
ยุคปัจจุบันได๎เป็นอยํางดี 
 จากเหตุผลข๎างต๎นทางแบรนด์จึงได๎ปรับกลยุทธ์การท าแคมเปญ IN2IT Draw the Line 
the Series ให๎มีการท าไลฟส์ตรีมมิง (Live Streaming) เพ่ิมเติมในแคมเปญดังกลําวด๎วยเพราะ
คาดหวังวําการท าไลฟส์ตรีมมิง (Live Streaming) ในสถานการณ์ปัจจุบันอาจท าให๎มียอดขายเพ่ิมข้ึน
จากเดิมทางแบรนด์จึงเลือกชํองทางในการท าไลฟ์เป็นเฟซบุ๏ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) ของ
วัตสัน (Watsons) ซึ่งเป็นคูํค๎าหลักของทางแบรนด์ และเลือกชํองทางลาซาด๎า (Lazada) ของทาง 
แบรนด์ ซึ่งเป็นอีกชํองทางออนไลน์ที่สามารถท ายอดขายได๎เป็นอยํางดี มาเป็นชํองทางหลักในการ
ท าไลฟส์ตรีมมิง (Live Streaming) ของแคมเปญนี้ 
 จากข๎อมูลที่วําด๎วยเรื่องของการท าเฟซบุ๏ก ไลฟ์สตรีมมิง (Facebook Live Streaming) 
สามารถเพ่ิมยอดขายให๎กับเพจ หรือสามารถเพ่ิมยอดขายให๎กับแบรนด์ตําง ๆ ได๎ และได๎มีสถิติ
เกี่ยวกับการแบํงแยกประเภทในการโพสต์บนเฟซบุ๏ก (Facebook) ออกมาและจะเห็นวําโพสต์ที่ผู๎คน
เข๎ามามีสํวนรํวมมากท่ีสุด คือ เฟซบุ๏ก ไลฟส์ตรีมมิง (Facebook Live Streaming) โดยมีมากกวํา
โพสต์แบบอื่น ๆ ถึงประมาณ 68% (“รวมฟีเจอร์เด็ด Facebook live”, 2563) ดังนั้นทางแบรนด์จึง
ให๎ความสนใจเกี่ยวกับการท าไลฟ์สตรีมมิง (Live Streaming) และรวมไปถึงเรื่องการสร๎างยอดขาย
ให๎กับทางแบรนด์  



6 

 การท าไลฟส์ตรีมมิง (Live Streaming) ผํานแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ คือ ลาซาด๎าไลฟ์ 
สตรีมมิง (Lazada Live Streaming) หรือลาซไลฟ์ (Laz Live) ที่ชํวยให๎ร๎านค๎าสามารถสร๎างยอดขาย
ได๎งํายมากข้ึนจากการท าไลฟ์ เหมาะกับคนที่ขายของออนไลน์เป็นอยํางมาก เพราะลูกค๎าจะได๎เห็น
คุณภาพของสินค๎าจริง เพื่อเป็นสํวนชํวยในการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค๎าผํานทางชํองทางออนไลน์ 
และงํายตํอการสั่งซื้อสินค๎า เพราะผู๎ซื้อสามารถชมไลฟ์สตรีมและสั่งซื้อสินค๎าภายในแอปพลิเคชันได๎
ทันที (“ลาซาด๎าทุํมงบดัน Super eBusiness”, 2562) ทางแบรนด์จึงเห็นโอกาสที่จะน า 
อินฟลูเอนเซอร์ชายมารํวมไลฟ์ เพ่ือแนะน าและขายผลิตภัณฑ์ ให๎กับผู๎ชมได๎โดยตรง เป็นอีกหนึ่ง
ชํองทางที่สามารถเพ่ิมยอดขายได๎งํายมากข้ึน 
 จากความเป็นมาและความส าคัญข๎างต๎น ผู๎วิจัยมีความประสงค์และความสนใจที่จะ
ท าการศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ชายตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคในแคมเปญ IN2IT 
Draw the Line the Series โดยเหตุผลที่เลือกใช๎แคมเปญนี้เนื่องจากเป็นแคมเปญแรกของแบรนด์ที่
เริ่มใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายเข๎ามามีสํวนรํวมในการท าไลฟส์ตรีมมิง (Live Streaming) เพ่ือแนะน าและ
ขายสินค๎าผํานทางชํองทางเฟซบุ๏ก (Facebook) ของทางวัตสันและชํองทางลาซาด๎า (Lazada) ของ
ทางแบรนด์ เพ่ือที่จะศึกษาและวิเคราะห์แผนการสื่อสารการตลาดออนไลน์ในปี 2021 วําเป็นไปใน
ทิศทางที่ดีข้ึนหรือไมํ เนื่องด๎วยจากการที่สื่อออนไลน์ที่เข๎ามีอิทธิพลมากข้ึน และมีกระแสของซีรีส์วาย 
(Y Series) ที่ได๎รับความนิยมเป็นอยํางมากในชํวงการแพรํระบาดของโควิด-19 ทางแบรนด์จึงได๎เริ่มใช๎
อินฟลูเอนเซอร์ผู๎ชายในการท าการสื่อสารการตลาด นอกจากนั้นยังมีการท ารีวิวตําง ๆ ทางชํองทาง
ออนไลน์ของแบรนด์อีกด๎วย 
 
1.2 ค าถามน าวิจัย 
 1.2.1 ประสิทธิผลของการใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายในแคมเปญ IN2IT Draw the Line the 
Series เป็นอยํางไร 
 1.2.2 ประสิทธิผลของการใช๎แพลตฟอร์มของ เฟซบุ๏ก และลาซาด๎าที่มีความแตกตํางกันโดย
ที่มีกลุํมเป้าหมายเดียวกันคือผู๎ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ชาย มีผลกระทบตํอยอดขายหรือไมํ อยํางไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายในแคมเปญ IN2IT Draw the 
Line the Series 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการใช๎แพลตฟอร์มที่แตกตํางกัน แตํกลุํมเป้าหมายเดียวกัน 
คือผู๎ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ชายมีผลกระทบตํอยอดขายหรือไมํ อยํางไร 
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1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 งานวิจัยนี้ เป็นสํวนหนึ่งของแคมเปญ “IN2IT Draw the Line the Series” ซึ่งเป็น
แคมเปญการตลาดออนไลน์ ที่มีวัตถุประสงค์ต๎องการให๎ผู๎บริโภคมีสํวนรํวมผํานอินฟลูเอนเซอร์ชาย 
โดยอินฟลูเอนเซอร์ชายมีหน๎าที่กระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคมีสํวนรํวมผํานการไลฟ์ ผํานชํองทางเฟซบุ๏ก 
(Facebook) และลาซาด๎า (Lazada) โดยผู๎วิจัยน าเนื้อหาสํวนหนึ่งของการท าการตลาดออนไลน์มา
วิเคราะห์ 
 1.4.1 ขอบเขตด๎านเนื้อหา เนื้อหาในการวิจัยครั้งนี้ เป็นเนื้อหาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค การท าสื่อการตลาดออนไลน์ของแบรนด์อินทูอิท (IN2IT) ทัศนคติของแบรนด์ที่มีตํอการใช๎ 
อินฟลูเอนเซอร์ชาย และเนื้อหาเกี่ยวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู๎บริโภคเก่ียวกับอินฟลูเอนเซอร์
ชาย (Male Influencers) ในผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของแบรนด์อินทูอิท (IN2IT) เพ่ือสื่อสารไปยัง
กลุํมเป้าหมาย ซึ่งจะวัดผลจากการกดไลก์ (Like) คอมเมนต์ (Comments) ยอดผู๎เข๎าชม (Views) 
การมีสํวนรํวม (Engagement) และยอดขายที่เกิดข้ึนในวันที่ท าแคมเปญ ในระหวํางเดือนสิงหาคมถึง 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 
 1.4.2 ขอบเขตด๎านประชากรและกลุํมตัวอยําง ได๎แกํ ผู๎ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ชาย 
ชํองทางอินสตาแกรม (Instagram) 3 กลุํม ดังตํอไปนี้ 
   1) Cooper_patpasit มีผู๎ติดตาม 929K  
   2) Mixxiw มีผู๎ติดตาม 1.9M  
   3) Omepanpaparn มีผู๎ติดตาม 253K  
 เหตุผลในการคัดเลือกอินฟลูเอนเซอร์ชาย ทั้ง 3 ทําน มีดังตํอไป 
   1) ผู๎ติดตามสํวนใหญํเป็นผู๎หญิงที่อยูํในวัยเรียนและวัยท างาน ซึ่งมีความสอดคล๎อง
กับกลุํมเป้าหมายของทางแบรนด์ 
   3) อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่แสดงซีรีส์วาย ที่สามารถสร๎างการรับรู๎ของ
กลุํมเป้าหมายได๎เป็นอยํางดี และดึงดูดกลุํมผู๎ติดตามให๎มาสนใจในสินค๎าและตัดสินใจซื้อ 
   ) กลุํมผู๎ติดตามที่พร๎อมจะสนับสนุนศิลปินที่ตนเองชื่นชอบเข๎ามารับชม และสร๎าง
การรับรู๎ที่เพ่ิมมากข้ึนให๎กับแบรนด์ 
 1.4.3 ขอบเขตด๎านระยะเวลา ระยะเวลาในการท าแคมเปญและเก็บข๎อมูล เป็นระยะเวลา 3 
เดือนในระหวํางเดือนสิงหาคม–พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 โดยมีการท าแคมเปญทั้งหมด 3 ครั้งด๎วยกัน 
ดังนี้ 
   ครั้งที่ 1 วันที่ 3 สิงหาคม พ.ศ. 2564 เวลา 17.00–18.00 น. ผํานทางชํองทาง
ลาซาด๎า โดยใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ชื่อ Cooper_patpasit มีผู๎ติดตาม 929K และ Pop.py มี
ผู๎ติดตาม 684K 
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   ครั้งที่ 2 วันที่ 22 ตุลาคม พ.ศ. 2564 เวลา 18.00–19.00 น. ผํานทางเฟซบุ๏ก ของ 
วัตสันแฟนเพจ โดยใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ชื่อ Mixxiw มีผู๎ติดตาม 1.9M 
   ครั้งที่ 3 วันที่ 11 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 เวลา 16.00–17.00 น. ผํานชํองทาง
ลาซาด๎า โดยใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ชื่อ Omepanpaparn มีผู๎ติดตาม 253K 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ประสิทธิผล หมายถึง ความสามารถในการผลิตผลลัพธ์ที่ต๎องการหรือความสามารถในการ
ผลิตผลลัพธ์ที่ต๎องการ เมื่อสิ่งใดถือวําได๎ผล หมายความวํา สิ่งนั้นมีจุดมุํงหมายหรือผลลัพธ์ที่คาดหวัง 
หรือสร๎างความประทับใจที่ลึกซึ้งและชัดเจน 
 อินฟลูเอนเซอร์ มาร์เก็ตติง (Influencer Marketing) หมายถึง การผสมผสานระหวําง
เครื่องมือทางการตลาดแบบเกําและแบบใหมํ น าแนวคิดของผู๎ที่มีชื่อเสียงหรือมีอิทธิพลทางสังคม
มารํวมท าแคมเปญการตลาด ผลลัพธ์ของแคมเปญคือการท างานรํวมกันระหวํางแบรนด์และผู๎ที่มี
อิทธิพลทางสังคม 
 อินฟลูเอนเซอร์ชาย (Male Influencer) หมายถึง บุคคลที่ที่มีอิทธิพลที่สามารถดึงดูดใจ
ผู๎บริโภคได๎โดยที่อินฟลูเอนเซอร์ชายคือบุคคลที่สามารถการน าเสนอผลิตภัณฑ์และสร๎างความบันเทิง
หรือในบางครั้งสามารถสร๎างไวรัล ผํานชํองทางโซเชียลของแบรนด์ได๎ เนื่องจากสามารถโน๎มน๎าวใจ
ผู๎บริโภครวมถึงกลุํมแฟนคลับให๎สามารถซื้อสินค๎าได๎อยํางงํายดาย 
 เครื่องส าอาง หมายถึง แป้ง ครีมบ ารุงผิว ลิปสติก หรือผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ เพ่ือความสวยงาม
ของใบหน๎า ผิว ผม เล็บ หรือสารอื่น ๆ ที่คุณทาบนผิวหนัง ผม ที่มีจุดประสงค์เพ่ือฟ้ืนฟูหรือปรับปรุง
รูปลักษณ์ของบุคคล 
 พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง กระบวนการ และพฤติกรรมทั้งหมดท่ีเกี่ยวข๎องกับการซื้อ การ
ใช๎ และการก าจัดสินค๎าและบริการ พฤติกรรมผู๎บริโภคประกอบด๎วยวําอารมณ์ ทัศนคติ และ
ความชอบของผู๎บริโภค อันจะมีความส าคัญตํอการซื้อสินค๎าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง เป็นกระบวนการทางความคิดที่น าไปสูํผู๎บริโภคจากการระบุความ
ต๎องการ การสร๎างทางเลือก และการเลือกผลิตภัณฑ์และตราสินค๎า โดยมักจะเลือกสินค๎าหรือบริการ
ตามข๎อมูล และข๎อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยูํภายใต๎จิตใจ
ของผู๎บริโภค 
 การตลาดออนไลน์ หมายถึง การตลาดใด ๆ ก็ตามท่ีใช๎อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์สามารถใช๎
เพ่ือถํายทอดข๎อความสํงเสริมการขายหรือแคมเปญการตลาดที่ปรากฏบนคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์  
แท็บเล็ต หรืออุปกรณ์อ่ืน ๆ สามารถท าได๎หลายรูปแบบ รวมถึงวิดีโอออนไลน์ โฆษณาแบบดิสเพลย์ 
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การตลาดผํานเครื่องมือค๎นหา โฆษณาบนโซเชียลมีเดียโดยที่สามารถโพสต์เรื่องราวตําง ๆ บน   
โซเชียลมีเดียเพื่อสร๎างการรับรู๎ให๎กับแบรนด์ได๎  
 ลาซาด๎า (Lazada) หมายถึง เว็บไซต์ที่เป็นแหลํงช๎อปปิ้งออนไลน์ที่มีสินค๎าให๎เลือกซ้ือ
หลากหลายประเภทเป็นแหลํงรวมสินค๎าออนไลน์ที่ทุกคนสามารถเป็นได๎ทั้งผู๎ซื้อและผู๎ขายเป็นพื้นที่ 
ที่ทุกคนสามารถสร๎างรายได๎ให๎กับตนเองได๎ และมีความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินค๎า 
 ลาซาด๎าไลฟ์สตรีมมิง (Lazada Live Streaming) หรือลาซไลฟ์ (LazLive) หมายถึง การ
เชื่อมโยงระหวํางอีคอมเมิร์ซ สื่อสังคมออนไลน์ และเอ็นเตอร์เทนเมนท์ ที่สร๎างประโยชน์ให๎กับผู๎ซื้อ
และผู๎ขายบน Lazada แบบเรียลไทม ์โดยที่ทุกคนสามารถขายสินค๎า รีวิวสินค๎า สร๎างแบรนด์ และมี
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค๎าผํานฟังก์ชั่น Live-streaming และถ๎ามีข๎อสงสัยเพ่ิมเติมลูกค๎าสามารถสอบถาม
ข๎อมูลของสินค๎ากับผู๎ขายได๎ทันทีทางชํองแชท 
 เฟซบุ๏ก ไลฟส์ตรีมมิง (Facebook Live Streaming) หมายถึง การถํายทอดสดในรูปแบบ
วิดีโอโดยการแพรํภาพแบบเรียลไทม์ไปสูํลูกค๎าที่เป็นกลุํมเป้าหมาย และสามารถโต๎ตอบกันขณะแพรํ
ภาพ ได๎ทันทีและผู๎ชมสามารถกด Live Reactions ให๎ผู๎ใช๎สํง Reaction ตําง ๆ ที่มีบน Facebook 
ไมํวําจะเป็น ถูกใจ รักเลย ฮํา ๆ ว๎าว เศร๎า หรือโกรธ จากนั้นภาพ Reaction ที่สํงนั้นก็จะไปปรากฏ
อยูํในวิดีโอให๎ผู๎ที่ท าการไลฟ์ได๎รู๎สึกถึงอารมณ์ของผู๎รับชม 
 ไลฟส์ตรีมมิง (Live Streaming) หมายถึง การออกอากาศทั้งภาพและเสียงโดยใช๎เครือขําย
อินเทอร์เน็ตผํานแพลตฟอร์มตําง ๆ เชํน Facebook, YouTube, Lazada, Shopee และ 
Instagram เป็นต๎น สามารถรับชมได๎ทุกสถานที่ ไมํจ ากัดจ านวนคนดู และสามารถรับชมย๎อนหลังได๎
ทุกเวลา วิดีโอที่ก าลังรับชมจะถูกสํงผํานอินเทอร์เน็ต ไปยังอุปกรณ์รับชม เชํน คอมพิวเตอร์  
สมาร์ตโฟน แท็บเล็ต หรือสมาร์ตทีวี ปัจจุบันได๎น าไปใช๎กับอุตสาหกรรมออนไลน์ตําง ๆ เชํน 
อุตสาหกรรมเกมอี-สปอร์ต อุตสาหกรรมภาพยนตร์ งานอีเวนต์และการแสดง เป็นต๎น 
 ซีรีส์วาย (Y Series) หมายถึง กลุํมเรื่องราวความรักของผู๎ชายที่ได๎รับความนิยม ใช๎ชื่อมา
จาก นวนิยายแนวรักรํวมเพศ ที่มีต๎นก าเนิดในญี่ปุ่น ซ่ึงมกีารเลําเรื่องที่โรแมนติก 
 อินทูอิท (IN2IT) หมายถึง แบรนด์เครื่องส าอางคุณภาพของเอเชีย ในราคานํารัก จับต๎องได๎
เครื่องส าอาง คอลเลกชันใหมํและสินค๎าขายดี เชํน อายไลน์เนอร์ ลิปสติก ที่เขียนคิ้ว พาแลตต์     
อายแชโดว์ และอุปกรณ์เสริมความงามอ่ืน ๆ 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 เพ่ือทราบประสิทธิผลของการท าแคมเปญ “IN2IT Draw the Line the Series” 
 1.6.2 เพ่ือทราบประสิทธิผลของการใช๎ Platform ที่แตกตํางกัน 
 1.6.3 เพ่ือทราบประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ในตลาดเครื่องส าอาง 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่องเปรียบเทียบประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ชายตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค ใน
แคมเปญ IN2IT Draw the Line the Series ของแบรนด์ IN2IT ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย สื่อสารการตลาดออนไลน์ 
 2.2 ชํองทางการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผํานชํองทางไลฟ์สตรีมมิง 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํออินฟลูเอนเซอร์ชายในตลาด
เครื่องส าอาง 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับกระบวนการของการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการใช้อินฟลูเอนเซอร์ชาย สื่อสารการตลาดออนไลน์ 
 ปัจจุบันอินฟลูเอนเซอร์เป็นกลุํมที่มีความหลากหลายสูงมาก เนื่องด๎วยกระแสความคิด
สร๎างสรรค์ท่ีเป็นแกนหลักของโซเชียลมีเดียและด๎วยปัจจัยตําง ๆ ท าให๎อินฟลูเอนเซอร์ มีการพัฒนา
อยํางตํอเนื่องเพ่ือตอบสนองความต๎องการที่เพ่ิมข้ึนของสถานการณ์ปัจจุบันและเมื่อไมํนานมานี้ ได๎มี
การท าความเข๎าใจเกี่ยวกับ มุมมองของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ซึ่งปัจจุบันอินฟลูเอนเซอร์ สวํนใหญํเน๎น
ผู๎หญิงเป็นศูนย์กลางในการท าการสื่อสารอยํางมาก เมื่อมองให๎ลึกลงไปถึงแบบแผนมาตรฐาน และ
ผลกระทบโดยรวมที่มาพร๎อมกับการเป็นอินฟลูเอนเซอร์ที่ชัดเจนวํามีการเปลี่ยนแปลงของสื่อสังคม
ออนไลน์ด๎วย มุมมองที่หลากหลายที่แตกตํางกันทั้งหมด รวมถึงอายุ เชื้อชาติ เพศ และสถานที่ เป็น
สํวนหนึ่งทีท่ าให๎อินฟลูเอนเซอร์ชายเข๎ามาสร๎างเนื้อหา และคอนเทนต์มากขึ้น โดยทั่วไปแล๎ว 
อินฟลูเอนเซอร์แบํงออกเป็นห๎าระดับ (Espinosa, 2020) โดยมีรายละเอียด ดังตํอไปนี้ 
   1) นาโน อินฟลูเอนเซอร์ (Nano-influencers) มีผู๎ติดตามเพียงเล็กน๎อย โดยปกติ
แล๎วจะมีผู๎ติดตามระหวําง 1,000 ถึง 10,000 คน เป็นระดับลําสุดในการเข๎าสูํตลาดอินฟลูเอนเซอร์ 
   2) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro-influencers) มีผู๎ติดตามประมาณ 10,000 ถึง 
50,000 คน  
   3) มิดเทียร์อินฟลูเอนเซอร์ (Mid-tier Influencers) มีผู๎ติดตามระหวําง 50,000 ถึง 
500,000 คน 
   4) แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro-influencers) มีผู๎ติดตามตั้งแตํ 500,000 ถึง
หนึ่งล๎านคน 
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   5) เมก๎าอินฟลูเอนเซอร์ (Mega-influencers) ที่มีผู๎ติดตามมากกวําล๎านคนข้ึนไป  
ผู๎มีอิทธิพลประเภทนี้ มักจะเป็นนักแสดง หรือนักร๎องที่มีชื่อเสียง 
 นอกจากการแบํงระดับของอินฟลูเอนเซอร์แล๎ว ยังมีการแบํงของลักษณะส าคัญของ   
อินฟลูเอนเซอร์ชาย ดังตํอไปนี้ 
 2.1.1. ลักษณะส าคัญของอินฟลูเอนเซอร์ชาย 
 นันท์ โฆษิตสกุล (2551) ได๎กลําววํา ลักษณะที่ส าคัญของการเป็นอินฟลูเอนเซอร์ชาย 
ประกอบด๎วยลักษณะส าคัญ 3 ประการ ดังนี้  
   1) เป็นที่มีรูปรํางหน๎าตาโดดเดํน มีเอกลักษณ์ หรือมีหน๎าตาหลํอเหลาจนกลายเป็น
ที่ชื่นชอบของบุคคลทั่วไปและมีผู๎ติดตามเป็นจ านวนมาก หรืออาจมีความสามารถพิเศษในด๎านตําง ๆ 
เชํน การเป็นแสดง หรือนักกีฬา จนได๎รับการยอมรับจากผู๎ติดตามเป็นจ านวนมาก 
   2) มักจะมีความเชี่ยวชาญ หรือประสบความส าเร็จด๎านใดด๎านหนึ่งจนสร๎างชื่อเสียง
ให๎แกํตนเอง องค์กร หรือประเทศชาติ และความเชี่ยวชาญเหลํานี้ สํงผลให๎ผู๎ติดตามเกิดแรงบันดาลใจ
ที่จะปฏิบัติตามด๎วยความเต็มใจ หรือเชื่อม่ันในแนวทางของอินฟลูเอนเซอร์ชายนั้น ๆ เชํน การออก
ก าลังกาย การลดน้ าหนัก เป็นต๎น  
   3) มีความสามารถในการสร๎างสรรค์เนื้อหาตําง ๆ ซึ่งอาจเป็นเนื้อหาทาง
ประวัติศาสตร์ หรือเกร็ดความรู๎ในเรื่องตําง ๆ ตลอดจนประสบการณ์การใช๎สินค๎าและบริการตําง ๆ 
ให๎มีความแปลกใหมํจนเกิดเป็นกระแสสังคม เชํน นักแสดงชีรี่วาย เป็นต๎น 
 นอกเหนือจากนั้นแล๎ว ความมีชื่อเสียงของอินฟลูเอนเซอร์ชายในปัจจุบัน สํงผลให๎กลายเป็น
เครื่องมือที่ส าคัญส าหรับการสื่อสารการตลาดที่ในหลาย ๆ แบรนด์เลือกใช๎ (ศศิมา อุดมศิลป์, 2557)
นอกจากจะมีรูปรํางหน๎าตาที่โดดเดํน การประสบความส าเร็จ หรือแม๎แตํความสามารถท่ีมีแล๎ว ความ
ดึงดูดใจ (Attractive) ก็เป็นสิ่งทีท่ าให๎อินฟลูเอนเซอร์ชายเป็นที่สนใจของกลุํมคนหมูํมากและสํวน
ใหญํมักจะมีแรงดึงดูดใจทางด๎านรูปรําง หน๎าตา ที่มีความโดดเดํนแตกตํางจากผู๎อ่ืนจนมีชื่อเสียงและ
ได๎รับความนิยมจากแฟนคลับหรือผู๎ติดตามทางชํองทางสื่อสังคมออนไลน์ตําง ๆ  
 นอกจากนี้ อินฟลูเอนเซอร์ชายมักจะกิริยา มารยาท และการวางตัวในสังคมที่ดีจน
กลายเป็นบุคคลที่ได๎รับการยกยํองให๎เป็นตัวอยํางที่ดีของสังคม และมักจะเป็นต๎นแบบหรือผู๎น าแฟชัน 
เชํน การแตํงกาย ทรงผม หรือรอยสัก เป็นต๎น และจากการมีรูปรํางหน๎าตาที่ดีจึงสํงผลให๎ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางนิยมท าการสื่อสารการตลาดผํานอินฟลูเอนเซอร์ชายเหลํานี้ เนื่องจากผู๎บริโภคมักเชื่อวํา
การที่อินฟลูเอนเซอร์ชายมีรูปรํางหน๎าตาดีล๎วนเป็นผลมาจากสินค๎าที่ตนเองเป็นพรีเซนเตอร์ 
นอกจากนี้แฟนคลับสํวนใหญํมักให๎การสนับสนุนอินฟลูเอนเซอร์ชายที่ตนชื่นชอบด๎วยการอุดหนุน
สินค๎าเครื่องส าอางเหลํานั้น (หทัยรัตน์ จรัสวสันต,์ 2559) 
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 จากความมีชื่อเสียงและความนําเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ชายซึ่งสามารถสํงผลตํอการสร๎าง
การรับรู๎แกํผู๎ติดตามหรือผู๎คนในสังคมได๎ในวงกว๎าง ยิ่งอินฟลูเอนเซอร์ชายมีชื่อเสียงหรือมีผู๎ติดตาม
มากเพียงใด ยิ่งสํงผลตํอการดึงดูดให๎ผู๎บริโภคหันมาสนในเนื้อหาที่ต๎องการน าเสนอ โดยเฉพาะอยํางยิ่ง
การเป็นพรีเซนเตอร์ให๎แกํสินค๎าและบริการตําง ๆ และจากพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีการ
เปลี่ยนแปลงไปสูํการซื้อสินค๎าและบริการผํานทางชํองทางออนไลน์ ซึ่งมีทั้งแพลตฟอร์มซื้อขาย
ออนไลน์ เชํน ลาซาด๎า และช๎อปปี้ เป็นต๎น หรือสื่อสังคมออนไลน์ที่มีชํองทางในการซื้อขายสินค๎า เชํน 
เฟซบุ๏กมาร์เก็ตเพลส อินสตาแกรม ไลน์ช๎อปปิ้ง เป็นต๎น ซึ่งในแตํละชํองทางนั้น ล๎วนแล๎วแตํมีการ
น าเอาอินฟลูเอนเซอร์เข๎ามาเป็นจุดขายในการดึงดูดใจผู๎บริโภคให๎เข๎ามาใช๎บริการมากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะอยํางยิ่ง การใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายมาเป็นจุดขายหลัก ซึ่งสํวนหนึ่ง อาจมีสาเหตุมาจากการ
ที่มีจ านวนประชากรเพศหญิง และเพศทางเลือกรวมกันมากกวําเพศชาย สํงผลให๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย
ล๎วนมีความสามารถในการดึงดูดใจมากกวําอินฟลูเอนเซอร์เพศอ่ืน  
 โดยในระยะแรกนั้นอินฟลูเอนเซอร์สํวนใหญํ มักจะเริ่มต๎นจากการเป็นสื่อกลางในการ
สื่อสารระหวํางแบรนด์กับผู๎บริโภค ซึ่งเป็นการชํวยสร๎างยอดขายให๎เกิดขึ้นกับแบรนด์ โดยเรียกตัวเอง
วําเป็นเครื่องทางการตลาด และเมื่อเกิดความเชี่ยวชาญและประสบการณ์มากยิ่งขึ้น อินฟลูเอนเซอร์
ชายซึ่งมักจะมีผู๎ติดตามเป็นจ านวนมากมักจะผันตัวเองกลายเป็นชํองทางในการท าตลาด ซึ่งดึงดูดให๎
แบรนด์ตําง ๆ น าสินค๎าและบริการของตนเองเข๎ามายังชํองทางของอินฟลูเอนเซอร์ชายเหลํานั้น  
(“อินฟลูเอนเซอร์ ต๎องรู๎”, 2564) 
 จากการศึกษาของ วันเพ็ญ พุทธานนท์ (2564) พบวํา แม๎อินฟลูเอนเซอร์ชายสํวนใหญํ  
จะเน๎นการน าเสนอเนื้อหาผํานชํองทางสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะอยํางยิ่งชํองทางอินสตาแกรม ซ่ึง 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ชายนิยมใช๎เป็นเครื่องมือในการท าการตลาดให๎แกํแบรนด์ตําง ๆ มากท่ีสุดจาก
การรายงานของ State of influence in Asia 2021 ซ่ึงคิดเป็นร๎อยละ 37.08 รองลงมา คือเฟซบุ๏ก 
คิดเป็นร๎อยละ 27.53 และ ยูทูป คิดเป็นร๎อยละ 19.44 ตามล าดับ แตํในขณะเดียวกันกลับมี 
อินฟลูเอนเซอร์ชายที่ไมํได๎เจาะจงไว๎ส าหรับการเป็นเครื่องมือทางการตลาดอยูํในแพลตฟอร์มยูทูป 
มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 41.17 และในแพลต์ฟอร์มอ่ืน ๆ ล๎วนแล๎วแตํมีจ านวนไมโครอินฟลูเอนเซอร์
ชายเป็นอันดับต๎น ๆ แทบจะทุกแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โดยจะสังเกตได๎วําอินฟลูเอนเซอร์ที่มัก
ได๎รับความนิยมสํวนใหญํ มักจะเน๎นการสร๎างเนื้อหาในรูปแบบของการแชร์ประสบการณ์ในการใช๎
ชีวิตประจ าวันซึ่งแตกตํางจากการใช๎ชีวิตของผู๎คนทั่วไปในสังคม เชํน การใช๎ชีวิตในตํางแดน เป็นต๎น 
นอกจากนี ้อินฟลูเอนเซอร์ที่สร๎างเนื้อหาในการน าเสนอโปรโมชันสินค๎าและบริการตําง ๆ ยังได๎รับ
ความนิยมอยํางมาก และอินฟลูเอนเซอร์กลุํมนี้ มักจะมีการใช๎ชํองทางเฟซบุ๏กเป็นชํองทางหลักในการ
น าเสนอเนื้อหา เนื่องจากสํวนใหญํมักเป็นเนื้อหาที่ต๎องน าเสนอรูปภาพประกอบรายละเอียด  
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ซ่ึงเฟซบุ๏กจะตอบโจทย์มากท่ีสุด แตํในปัจจุบันก็ได๎มีการขยายไปยังแพลตฟอร์มอินสตาแกรมเพ่ิมมาก
ขึ้น เนื่องจากผู๎ใช๎งานสํวนใหญํมักเป็นเพศหญิง จึงสามารถเน๎นการการน าเสนอสินค๎าประเภท
เครื่องส าอางและความงามได๎อยํางมีประสิทธิภาพ (ส านักขําวอินโฟเควสท์, 2564) 
 จากพ้ืนฐานการมีชื่อเสียงและผู๎ติดตามเป็นจ านวนมาก สํงผลให๎อินฟลูเอนเซอร์ชายเริ่มผัน
ตัวเองให๎กลายเป็นนักขายเพ่ิมมากขึ้น ทั้งในสํวนของการเป็นเจ๎าของแบรนด์ด๎วยตัวเอง การเป็น
หุ๎นสํวน หรือการเป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ของแบรนด์นั้น ๆ ซึ่งก็คือการสร๎างธุรกิจแบบ Direct-to-
Consumer ที่เน๎นการจ าหนํายโดยตรงจากอินฟลูเอนเซอร์ชายสูํมือผู๎บริโภคผํานการโพสต์ หรือการ
ไลฟ์สด ซึ่งได๎รับความนิยมอยํางมากในปัจจุบันและสามารถสร๎างยอดขายให๎กับแบรนด์ตําง ๆ ได๎เป็น
จ านวนมาก เนื่องจากอินฟลูเอนเซอร์ชายมีความนําเชื่อถือ มีฐานผู๎ติดตามเป็นจ านวนมาก และแฟน
คลับที่พร๎อมสนับสนุนสินค๎าที่อินฟลูเอนเซอร์ชายเป็นพรีเซนเตอร์หรือท าการขายด๎วยตนเอง โดยการ
ท าธุรกิจแบบ Direct-to-Consumer ยังชํวยให๎อินฟลูเอนเซอร์ชายสามารถสร๎างการโต๎ตอบและ
ความใกล๎ชิดแกํผู๎ติดตามได๎มากยิ่งข้ึน ชํวยให๎อินฟลูเอนเซอร์ชายสามารถได๎จ านวนผู๎ติดตามเพ่ิมมาก
ขึ้น (“เปิดอินไซต์โซเชียลมีเดีย”, 2564) 
 อีกท้ังปัจจุบัน อินฟลูเอนเซอร์ชาย เป็นที่นิยมเป็นอยํางมาในหลาย ๆ ประเทศ อ๎างอิงจาก
รายงานใหมํของบริษัทวิเคราะห์อินฟลูเอนเซอร์ HypeAuditor พบวําโดยเฉลี่ยแล๎ว อินฟลูเอนเซอร์
ชายบน Instagram มีรายได๎มากกวําอินฟลูเอนเซอร์หญิง โดยที่อินฟลูเอนเซอร์ชายมียอดจ านวนผู๎เข๎า
ชมภาพหรือวิดีโอเพ่ิมสูงขึ้น และคําตอบแทนเฉลี่ยของแตํละภาพหรือวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์ชายมี
สูงกวําอินฟลูเอนเซอร์หญิง ถึง 27% และข๎อมูลโดยเฉลี่ยในการโปรโมทในโพสต์อินฟลูเอนเซอร์ชาย
จะได๎รับคําตอบแทนที่สูงกวํา อินฟลูเอนเซอร์หญิง ถึง 7% โดยไมํค านึงถึงการแบํงจ าแนกจ านวนของ
ยอดผู๎ติดตาม (ระดับที่หนึ่ง 5,000-20,000 ระดับท่ีสอง 20,000-100,000 ระดับท่ีสาม 100,000-
1,000,000 ระดับท่ีสี่: มากกวํา 1 ล๎าน) ถือได๎วํากระแสของอินฟลูเอนเซอร์ชายเป็นที่นิยมมากกวํา
การใช๎ อินฟลูเอนเซอร์หญิง (Leighton, 2020) 
 2.1.2 อิทธิพลของสื่อบุคคล 
 อิทธิพลของสื่อบุคคลเป็นสิ่งที่อธิบายความสามารถของบุคคลที่มีผลตํอความคิดของผู๎อ่ืนใน
สังคม ยิ่งบุคคลมีอิทธิพลมากเทําใดก็สามารถเพ่ิมการมีสํวนรํวมกับผู๎บริโภคและเกิดความนําเชื่อถือได๎
โดยงํายและยังมีอ านาจที่สามารถสร๎างแรงบันดาลใจหรือโน๎มน๎าวใจ เพื่อสร๎างความสัมพันธ์และ
สนับสนุนผลิตภัณฑ์หรือบริการผํานการสื่อสารที่สามารถแบํงได๎เป็น 2 ประเภท (“Difference 
between formal and informal”, 2022) 
   1) การสื่อสารแบบเป็นทางการ (Formal Communication คือ การที่เข๎าถึงข๎อมูล
ผํานชํองทางที่เหมาะสมโดยมีจุดประสงค์หลักของการสื่อสารที่แนํใจวําข๎อมูลได๎รับถูกต๎อง เชํน 
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รายงาน ค าอธิบายงาน ค าสั่งงาน ค าอธิบายข๎อมูลสินค๎า เป็นต๎น (“Difference between formal 
and informal”, 2022) 
   2) การสื่อสารแบบไมํเป็นทางการ (Informal Communication) คือ การที่ผู๎คน
พูดคุยกันอยํางอิสระโดยไมํมีข๎อผูกมัดใด ๆ เป็นการสื่อสารที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ ไมํมีกฎเกณฑ์ 
ระบบ เชํน การพูดคุยกับเพ่ือนหรือครอบครัว การโน๎มน๎าวใจผู๎อื่น เป็นต๎น (“Difference between 
formal and informal”, 2022) 
 ฤติมา ดิลกตระกูลชัย (2559) ได๎ท าการศึกษาเก่ียวกับการน าเสนอเนื้อหาความงามและ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผํานเครือขํายสังคมออนไลน์โดยบิวตี้บล็อกเกอร์ ถือวําเป็นผู๎ที่มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าที่เก่ียวกับความงามสํงผลให๎เกิดความต๎องการในหมูํผู๎บริโภคท่ีเชื่อถือในการรีวิวของ
บล็อกเกอร์ที่ตนเองชื่นชอบ ผู๎ที่ชื่นชอบหรือผู๎ติดตามสํวนใหญํมีแนวโน๎มที่จะซื้อสินค๎าตามที่บล็อก
เกอร์รีวิว และพบวํา บิวตี้บล็อกเกอร์ใช๎วิธีการสื่อสารในรูปแบบภาษาท่ีเข๎าใจงํายเป็นกันเองในการ
ถํายทอดออกมาเป็นเรื่องราวที่เป็นประสบการณ์โดยตรงจากตนเอง ซึ่งบทบาทหน๎าที่ของผู๎น าเสนอ
สินค๎ามีได๎หลายบทบาทแตกตํางกันไป และสามารถจ าแนกได๎ ดังนี้ 
   1) บิวตี้บล็อกเกอร์จะต๎องเป็นผู๎ที่สามารถโน๎มน๎าวใจผู๎ติดตามให๎มาสนใจในตัวสินค๎า
ได๎ และมีความนําเชื่อถือมากพอที่จะพูดหรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวสินค๎าเพ่ือให๎คนเลือกซ้ือ
สินค๎าในที่สุด 
   2) บิวตี้บล็อกเกอร์จะต๎องแนะน าเกี่ยวกับข๎อมูลของสินค๎าอยํางละเอียดและท าการ
น าเสนอผํานการรีวิวโดยดึงคุณสมบัติเดํน ๆ ของสินค๎าและสรรพคุณของสินค๎าออกมาอธิบายให๎
ผู๎ติดตามยอมรับในตัวสินค๎าเหลํานั้น และเกิดความเชื่อถือไมํวําจะเป็นการแบํงปันความรู๎หรือการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันระหวํางบล็อกเกอร์และผู๎ติดตาม 
   3) บิวตี้บล็อกเกอร์ต๎องทดลองใช๎สินค๎าจริงไมํวําจะเป็นจากการซื้อสินค๎าหรือเป็น
สินค๎าท่ีแบรนด์สํงมาให๎ทดลองใช๎ เพ่ือบอกหรืออธิบายเกี่ยวกับสินค๎าให๎ผู๎ติดตามเกิดความเข๎าใจ
เกี่ยวกับตัวสินค๎ารวมถึงพูดเกี่ยวกับข๎อดีของสินค๎านั้น ๆ ผํานประสบการณ์ของตนเองเพ่ือให๎ผู๎ติดตาม
อยากลองใช๎สินค๎านั้น ๆ  
   4) บิวตี้บล็อกเกอร์ที่รับรีวิวสินค๎าเหมือนเป็นสัญลักษณ์ของสินค๎านั้น ๆ เมื่อได๎ถือ
สินค๎าแล๎วกท็ าให๎เกิดการจดจ าของผู๎ติดตามหรือผู๎รับชมและท าให๎เข๎าใจได๎วําบล็อกเกอร์คนนี้เป็น
ตัวแทนและเป็นสัญลักษณ์ของสินค๎านั้น ๆ 
  ทั้งนี้การใช๎กลยุทธ์ของการใช๎ผู๎ที่มีชื่อเสียงในการท าการตลาดมีความนําสนใจอยูํหลาย
ประการ  
   1) ประการแรกแบรนด์สามารถดึงดูดความสนใจจากกลุํมเป้าหมายใหมํ ๆ ได๎งําย
เชํน กลุํมคนที่พร๎อมซัพพอร์ตตัวพรีเซ็นเตอร์ (กลุํมแฟนคลับ) ซึ่งมีหลากหลายชํวงอายุ  
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   2) ประการที่สองแบรนด์สามารถวางกลยุทธ์ใหมํ ๆ ผํานกิจกรรมสํงเสริมการขาย
ตําง ๆ เชํน การจัดกิจกรรมสะสมยอดซื้อ (Top Spender) เพ่ือสร๎างยอดขาย การออกอีเวนต์ หรือ 
กิจกรรมพิเศษท่ีให๎กลุํมเป้าหมายได๎มีสํวนรํวมกับพรีเซ็นเตอร์ 
   3) ประการที่สามแบรนด์ใช๎ชํองทางโซเชียลมีเดียของพรีเซ็นเตอร์ เพ่ือสร๎างการรับรู๎
อยํางกว๎างขวางให๎กับกลุํมเป้าหมายได๎รู๎จกแบรนด์เพ่ิมมากขึ้น 
 การใช๎พรีเซ็นเตอร์โปรโมทสินค๎าจะเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ที่สามารถสร๎างภาพลักษณ์ที่
ดีให๎กับแบรนด์และสร๎างการรับรู๎เกี่ยวกับแบรนด์ให๎เพ่ิมมากขึ้น (ศุภาวรรณ วงศ์ชูทรัพย์, 2562) 
 ทั้งนี้ความนําเชื่อถือของผู๎ที่มีชื่อเสียงที่สามารถสํงตํอประสบการณ์จากแบรนด์แบรนด์สูํ
ผู๎บริโภค (อ๎ุงทีนหมี, 2560) ได๎แบํงออกเป็น 3 ลักษณะ ดังนี้ 
   1) ความเป็นมืออาชีพ 
   จะต๎องเป็นบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญและมีประสบการณ์ในการท างานเพ่ือที่จะ
สามารถถํายถอดความรู๎สึกของตนเองที่มีตํอสินค๎าได๎โดยงํายรวมถึงความเข๎าใจอยํางลึกซึ้งเก่ียวกับ
สินค๎าหรือบริการนั้น ๆ เป็นอยํางดี 
   2) ความนําเชื่อถือ 
   เป็นบุคคลที่เป็นผู๎น าทางด๎านความคิด เป็นคนที่สามารถสร๎างความนําเชื่อให๎กับ
สินค๎าได๎รวมถึงการมีภาพลักษณ์ที่ดี 
   3) นําดึงดูดใจ 
   เป็นคนที่ดึงดูดคนหมูํมากให๎มาสนใจในตัวสินค๎าได๎ การมีรูปรําง หน๎าตาที่ดี นําดึง
ดุดท าให๎เกิดการหลงใหลในตัวแบรนด์และตัวสินค๎า 
 ปัจจัยสุดท๎ายที่จะท าให๎แบรนด์ประสบความส าเร็จ ซึ่งมีดังนี้  
   1) ความคุ๎นเคย (Familiarity) 
   เป็นคนที่กลุํมลูกค๎าเป้าหมายรู๎จักเป็นอยํางดี และ สามารถเป็นคนที่เรียกได๎วําเป็น
ผู๎น าทางความคิดของกลุํมเป้าหมายของแบรนด์ 
   2) ความเกี่ยวข๎อง (Relevance) 
   เป็นคนที่มีความเกี่ยวข๎องบางอยํางเกี่ยวกับสินค๎าที่ตนเองน าเสนอ เชํน หากสินค๎า
เป็นแป้งที่กลบรอยสิวได๎เป็นอยํางดี อาจเลือกใช๎บุคคลที่เคยมีปัญหาเกี่ยวกับเรื่องรอยสิวมากํอน 
เพ่ือให๎กลุํมเป้าหมายของแบรนด์ได๎รับข๎อมูลที่ถูกต๎องและตรงใจ 
   3) ความเคารพ (Esteem) 
   เป็นคนที่มีหน๎ามีตาในสังคมหรือมีชื่อเสียงมาก ก็จะชํวยให๎ภาพลักษณ์ของแบรนด์
ออกมาดูนําเชื่อถือแม๎วํากลุํมเป้าหมายจะไมํเคยเห็นตัวสินค๎ามากํอน ก็กล๎าที่จะลองใช๎สินค๎านั้น ๆ 
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   4) ความแตกตําง (Differentiation) 
   เป็นคนที่มีความแตงตํางอาจเป็นบุคคลที่ไมํเคยน าเสนอสินค๎าชิ้นนี้มากํอนจาก    
แบรนด์คูํแขํง และเป็นบุคคลที่มีความโดดเดํนกวําคูํแขํงท่ีขายสินค๎าประเภทเดียวกัน 
 กิตติยา สุริวรรณ, พิชามน พวงสุวรรณ และอุรพี จุลิมาศาสตร์ (2559) อินฟลูเอนเซอร์ใน
ปัจจุบัน ล๎วนเป็นชํองทางการตลาดที่ได๎รับความนิยมอยํางมาก เนื่องจากการมีอิทธิพลทางความคิด 
ในการโน๎มน๎าวจิตใจให๎ผู๎ติดตามเกิดความคล๎อยตาม และความนําเชื่อถือ ไมํวําจะเป็นด๎านบุคลิกภาพ 
หน๎าตา หรือความเชี่ยวชาญเฉพาะด๎าน ล๎วนเป็นคุณสมบัติส าคัญในการมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภค แม๎
ผู๎บริโภคจะมีการสรรหาข๎อมูลด๎วยตนเองก็ตาม แตํเมื่อในกลุํมผู๎บริโภคเริ่มมีบุคคลที่มีความโดดเดํน
ขึ้นมา หรือเป็นที่ยอมรับทางสังคมในวงกว๎าง ยํอมสํงผลให๎เกิดความนิยมในตราสินค๎าเดียวกัน เพื่อให๎
แบรนด์เป็นที่รู๎จักและเป็นที่ยอมรับในที่สุด 
 กัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ (2558) นอกเหนือจากนั้นอิทธิพลของ บิวตี้อินฟลูเอนเซอร์ใน
ปัจจุบันก็มีตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเป็นอยํางมาก โดยเฉพาะสินค๎าประเภทเครื่องส าอาง จากการ
เปิดรับขําวสารทางชํองทางออนไลน์และทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อที่ใช๎จํายผํานการรีวิวจากบิวตี้ 
อินฟลูเอนเซอร์ เพ่ิมมากขึ้น อาจเกิดจากความนําเชื่อถือของคอนเทนต์ที่ทางบิวตี้อินฟลูเอนเซอร์ได๎
น าเสนอผลงานออกมาผํานทางชํองทางของตนเอง ท าให๎คนในปัจจุบันเชื่อถือและเป็นที่ยอมรับใน
ที่สุด 
 ดุล อัคนิบุตร (2556) รวมถึงอิทธิพลของการโฆษณาท่ีใช๎พรีเซนเตอร์เป็นที่นิยมมากข้ึน ชํวย
ให๎ผู๎คนจดจ าแบรนด์ได๎งํายขึ้น และท าให๎โฆษณาโดดเดํนและนําจดจ า โดยเฉพาะอยํางยิ่งการใช๎ศิลปิน
เกาหลีเข๎ามาเป็นพรีเซนเตอร์ เพ่ือให๎เกิดความตั้งใจซื้อในกลุํมของวัยรุํนหญิง ประโยชน์ที่ได๎จากการ
ใช๎คนดังที่เป็นศิลปินเกาหลีในโฆษณาถือวําเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพและเพ่ิมความนําเชื่อถือของ
โฆษณาโดยพบวําการเปิดรับโฆษณาที่ใช๎ศิลปินเกาหลีเพศชายซึ่งถือได๎วําเป็นอีกหนึ่งกลุํมที่เรียกได๎วํา
เป็นอินฟลูเอนเซอร์ชายที่มีอิทธิพลอยํางมาก และยังเป็นพรีเซนเตอร์สินค๎ามีอิทธิพลตํอทัศนคติของ
กลุํมวัยรุํน และพบวําปัจจุบันทัศนคติของกลุํมวัยรุํนหญิงมีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าทีม่ีภาพของ
ศิลปินเกาหลีติดอยูํ นอกจากนี้ยังมีการใช๎บุคคลทั่วไปได๎ท าการรีวิวสินค๎าหรือบริการในหลาย ๆ 
รูปแบบเชํนกัน ผู๎รีวิวไมํวําจะเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือไมํมีก็ตาม ถือวํามีบทบาทหน๎าที่เปรียบเสมือน
บุคคลที่เป็นตัวแทนของสินค๎านั้น ๆ และมีหน๎าที่บอกตํอถึงสรรพคุณของตัวสินค๎าวําใช๎แล๎วจะมี
ประโยชน์อยํางไรบ๎างเพราะเป็นผู๎ที่มีประสบการณ์ในการใช๎สินค๎านั้นมากํอน 
 ณัฏฐา อุํยมานะชัย (2556) อินฟลูเอนเซอร์มีชื่อเสียงและมีความเชี่ยวชาญในการน าเสนอ
สินค๎า ไมํวําจะเป็นการใช๎นักกีฬาน าเสนอสินค๎าท่ีเกี่ยวกับกีฬา การใช๎นายแบบหรือนางแบบที่มีรูปรําง
หน๎าตาที่ดีในการน าเสนอสินค๎าท่ีเสริมสร๎างความสวยความงามและสินค๎าประเภทแฟชันนอกจากนี้
การใช๎ผู๎ที่มีความรู๎และความเชี่ยวชาญเฉพาะที่เกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ สามารถสร๎างความดึงดูด
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ใจกับผู๎บริโภคได๎ เชํน หมอริท เรืองฤทธิ์ ศิริพานิช ที่มีความรู๎และความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ความงามและการเสริมความงาม ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับเครื่องส าอางจากสมุนไพรดอกดาหลามา
เป็นอินฟลูเอนเซอร์ให๎กับแบรนด์ TERRY เนื่องจากเป็นอินฟลูเอนเซอร์ชายที่มีชื่อเสียงเป็นอยํางมาก
เกี่ยวกับเรื่องความงามและเครื่องส าอาง เพ่ือเรียกความสนใจจากกลุํมวัยรุํนหรืออาจใช๎ผู๎ทรงคุณวุฒิที่
เป็นนักวิชาการ หรือผู๎ที่มีความรู๎ความสามารถท่ีมีอิทธิพลตํอการใช๎ผลิตภัณฑ์ของผู๎บริโภคได๎ โดยหาก
ให๎กลุํมผู๎บริโภคมีโอกาสเปรียบเทียบความคิดของตนกับความคิดของ กลุํมอินฟลูเอนเซอร์ เกี่ยวกับ
ประสบการณ์การใช๎สินค๎า ก็จะยิ่งชํวยให๎ผู๎บริโภครู๎สึกถึงความมีสํวนรํวม และจะยิ่งเกิดความเชื่อถือ
และมีพฤติกรรมคล๎อยตามอินฟลูเอนเซอร์เพ่ิมมากข้ึนด๎วยเชํนกัน 
 2.1.3 ข๎อดีของการใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายในการสํงเสริมการตลาด 
 Khan, Iqbal & Lodhi (2021) กลําววํา การใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายในการโฆษณาสินค๎าและ
บริการนั้นประกอบด๎วยทั้งข๎อดีและข๎อได๎เปรียบเมื่อเทียบกับการโฆษณารูปแบบอ่ืน ดังนี้ 
   1) สามารถกระตุ๎นความสนใจได๎ดี (Attention Increasing) อินฟลูเอนเซอร์ชาย
สามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพ เนื่องจากสามารถสื่อสารสิ่งที่กระตุ๎นความสนใจ
ของผู๎บริโภคได๎จากข๎อความหรือคอนเทนต์ที่ถูกใจไปยังผู๎บริโภค ท าให๎พวกเขาเกิดความสนใจ และ
เป็นที่นําจดจ าของผู๎บริโภค 
   2) สร๎างความนําเชื่อถือได๎สูง (Creditability Building) สามารถสร๎างความ
นําเชื่อถือให๎กับสินค๎าเพ่ือให๎สินค๎าได๎รับความไว๎วางใจในกลุํมของผู๎บริโภค เพ่ือให๎ผู๎บริโภคยอมรับใน
คุณภาพของสินค๎าและสามารถยืนยันเกี่ยวกับคุณภาพของสินค๎านั้น ๆ ได๎ 
   3) สามารถปรับปรุงภาพลักษณ์สินค๎าให๎ดีขึ้น (Image Polishing) ส าหรับแบรนด์ที่
มีภาพลักษณ์เกําไมํทันสมัย นิยมน าอินฟลูเอนเซอร์ชายมาชํวยในการปรับภาพลักษณ์ ซึ่งสามารถ
เปลี่ยนภาพลักษณ์ให๎เป็นอีกแบบหนึ่งได๎ เนื่องจากมีการโอนภาพลักษณ์จากอินฟลูเอนเซอร์ชายมาสูํ
แบรนด์เพื่อดึงดูดกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายที่นิยมในตัวบุคคลนั้น ๆ  
   4) ท าให๎ภาพลักษณ์โดยรวมของสินค๎าดีขึ้น (Better Quality Image, Better 
Pricing Image) อินฟลูเอนเซอร์ชายสามารถชํวยให๎ผู๎บริโภคตัดสินเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได๎
เนื่องจาก อินฟลูเอนเซอร์ชายท าให๎สินค๎าโดดเดํนท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกคุ๎มคําแกํการซื้อ ไมํวําจะเป็นการ
ซื้อไปทดลองใช๎หรือแม๎แตํซ้ือไปเก็บสะสมก็ตาม 
   5) แนะน าตราผลิตภัณฑ์ใหมํ (Brand Introduction) การใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายมี
เป้าหมายเพื่อสร๎างข๎อแตกตํางให๎กับแบรนด์ เพ่ือให๎เกิดความแตกตํางจากแบรนด์ในตลาด อื่น ๆ ได๎ 
สามารถน าเสนอสินค๎าใหมํที่ดึงดูดผู๎บริโภคเพ่ือให๎รู๎จักแบรนด์มากขึ้น 
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   6) สามารถปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ได๎ (Product Repositioning) เราสามารถให๎ 
อินฟลูเอนเซอร์ชายเข๎ามาเปลี่ยนความเข๎าใจหรือการรับรู๎ของผลิตภัณฑ์ รวมถึงเปลี่ยนวิธีการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ให๎นําสนใจมากข้ึนได๎ 
   7) สามารถสร๎างความเข๎มแข็งให๎แกํตราผลิตภัณฑ์ได๎ (Brand Strengthening) การ
ให๎อินฟลูเอนเซอร์ชายใช๎สินค๎าสามารถเพ่ิมความแข็งแกรํงของแบรนด์และยังสามารถท าให๎ผู๎บริโภค
รักในผลิตภัณฑ์เพราะพวกเขามีความผูกพันทางอารมณ์ ที่เชื่อวําอินฟลูเอนเซอร์ชายมีการใช๎สินค๎า
จริงมักและพวกเขาจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการซ้ า ๆ 
   8) การสร๎างภาพลักษณ์ในตราสินค๎าเหมือนกันทั่วโลก (Underpin Global 
Campaign) แนวคิดส าคัญของแคมเปญคืออินฟลูเอนเซอร์ชายเพียงคนเดียวเพ่ือสร๎าง “Message”  
ที่ครอบคลุมซึ่งสนับสนุนทั้งองค์ เพ่ือให๎สอดคล๎องกับผู๎ชมหรือเป้าหมายทั่วโลก 
 จากที่กลําวมาข๎างต๎นจะเห็นได๎วําอินฟลูเอนเซอร์ชายตํางก็มีความส าคัญตํอความคิด 
ทัศนคติ คํานิยม และพฤติกรรมการซื้อสินค๎าและบริการของผู๎คนในสังคมเป็นอยํางมาก ทั้งทางตรง
และทางอ๎อม จึงไมํแปลกที่ในปัจจุบัน ผู๎บริโภคในสังคมเกิดการคล๎อยตาม โดยการซื้อสินค๎าและ
บริการตามอินฟลูเอนเซอร์ชายเหลํานั้น ผํานชํองทางการใช๎สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการ
เปิดรับขําวสาร การน าเอาแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอินฟลูเอนเซอร์ชายมาใช๎ในการชักจูง
พฤติกรรมการซื้อสินค๎าและบริการของผู๎บริโภค ยํอมสามารถเพ่ิมจ านวนของพฤติกรรมการซื้อสินค๎า
และบริการได๎เป็นอยํางมาก ซึ่งจะสามารถท าให๎เกิดประโยชน์ทางการตลาดและการจูงใจคนในสังคม
ได๎เป็นอยํางมาก 
 
2.2 ช่องทางการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านช่องทางไลฟ์สตรีมมิง 
 2.2.1 เฟซบุ๏ก (Facebook) คือ แพลตฟอร์มผู๎ใช๎บริการผํานเครือขํายอินเทอร์เน็ตประเภท
หนึ่งในรูปแบบเครือขํายสังคมออนไลน์ส าหรับเป็นชํองทางในการติดตํอสื่อสาร การประชาสัมพันธ์
ข๎อมูลขําวสารตําง ๆ ท ากิจกรรมบนโลกออนไลน์สามารถใช๎เฟซบุ๏ก ในการท ากิจกรรมรํวมกับผู๎ใช๎งาน
ผู๎อื่นทั้งในสํวนของการเขียนข๎อความ เลําเรื่อง แสดงความรู๎สึก แสดงความคิดเห็นเรื่องที่สนใจ 
โพสต์รูปภาพ คลิปวิดีโอ แชทพูดคุย หรือแม๎กระทั่งการท าการสํงเสริมการตลาดเนื่องจากเฟซบุ๏ก มี
ผู๎ใช๎งานมากที่สุดในโลก จึงถือได๎วําเป็นอีกหนึ่งชํองทางท่ีส าคัญในการสื่อสารการตลาดออนไลน์ จึงท า
ให๎เป็นที่สนใจของธุรกิจทั้งขนาดเล็กและใหญํ ในการติดตํอสื่อสารกับกลุํมเป้าหมายสามารถท าได๎
อยํางรวดเร็ว ประหยัดเวลาและคําใช๎จําย รวมถึงเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎เป็นจ านวนมาก และเพ่ือการเข๎าถึง
กลุํมเป้าหมายได๎อยํางแมํนย ามากยิ่งขึ้นจึงมีระบบการจัดการโฆษณา หรือเฟซบุ๏กแอด เชํน หาก
ก าหนดกลุํมเป้าหมายเป็นผู๎ที่มีความสนใจเครื่องส าอาง ระบบก็จะท าการแสดงโฆษณาไปยังผู๎ใช๎งาน 
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ที่มีความสนใจเรื่องเครื่องส าอางโดยตรง นอกจากนี้รูปแบบการโฆษณายังสามารถก าหนดได๎ตาม
วัตถุประสงค์หรือสิ่งที่ผู๎ลงโฆษณาต๎องการจากการท าโฆษณาในเฟซบุ๏ก แตํละวัตถุประสงค์จะ
ก าหนดการท างานและผลลัพธ์ของโฆษณาท่ีแตกตํางกันออกไป ดังนี้ 
   1) Reach คือ วัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมการเข๎าถึงหรือการให๎ผู๎คนเข๎าถึงกิจกรรมนั้นให๎
มากที่สุด 
   2) Brand Awareness (การรับรู๎แบรนด์) วัตถุประสงค์การรับรู๎ถึงแบรนด์เป็น
ตัวเลือกที่ดีหากต๎องการสร๎างแบรนด์ที่นําจดจ าและมีวิธีวัดการจ าโฆษณาที่เพ่ิมข้ึน 
   3) Engagement คือ เพ่ือสร๎างการมีสํวนรํวม โดยการเพ่ิมแฟนเพจ เพ่ิมไลก์  
คอมเมนต์ แชร์ในโพสต์ 
   4) Traffic คือ วัตถุประสงค์การเข๎าชมเป็นตัวเลือกท่ีดีหากคุณต๎องการสํงคนไปที่
เว็บไซต์เพ่ืออํานโพสต์ในบล็อกหรือดูเมนูของคุณ 
   5) Video Views คือ การให๎ผู๎คนดูวิดีโอแนะน าหรือรับมุมมองเพ่ิมเติมจากการดู
วิดีโอซ้ าบน Facebook Live  
   6) App Installs คือ การให๎ผู๎คนดาวน์โหลดและมีสํวนรํวมกับแอปพลิเคชัน 
   7) Lead Generation คือ เก็บข๎อมูลลูกค๎าจากการสํงรายละเอียดของพวกเขา โดย
การกรอกแบบฟอร์มลงทะเบียน อาจเก็บได๎เป็นเบอร์โทรศัพท์ เป็นต๎น 
   8) Messages คือ การสํงข๎อความเพ่ือสร๎างโอกาสสนทนากับผู๎บริโภค และเพ่ือตอบ
ค าถามของผู๎บริโภคกํอนตัดสินใจซื้อ 
   9) Conversions คือ การสํงผู๎คนไปยังเว็บไซต์ หรือชํองทางอ่ืน ๆ โดยมีจุดประสงค์
เพ่ือเพ่ิมยอดขาย  
   10) Catalog Sales คือ วัตถุประสงค์การขายสินค๎าในรูปแบบแค็ตตาล็อก สามารถ
แสดงรายการสินค๎าได๎เป็นจ านวนมาก 
   11) Store Visits คือ การท าโฆษณาส าหรับเพ่ือสํงเสริมให๎คนเดินทางมาเข๎าชม
ร๎านค๎าได๎ 
 2.2.2 อินสตาแกรม (Instagram) 
 เป็นพื้นที่ท่ีทุกคนสามารถแชร์รูปภาพและวิดีโอให๎กับผู๎กดติดตามหรือกลุํมเพ่ือนที่เราเลือก
ได๎ รวมถึงสามารถแสดงความคิดเห็น และกดชอบโพสต์ที่เราโพสต์ลงบนอินสตาแกรม ได๎อีกด๎วย 
รวมถึงมีฟีเจอร์ตําง ๆ มากมาย เชํน ไดเร็ค (Instagram Direct) ที่สามารถแชร์รูปภาพ วิดีโอ โปรไฟล์ 
และสถานให๎กับคนเพียงคนเดียวหรือเป็นกลุํมเล็ก ๆ ได๎สูงสุด 15 คน อินสตาแกรมสตอรี่ (Instagram 
Stories) เราสามารถใช๎โพสต์ไมํวําจะเป็นรูปภาพ หรือวิดีโอที่อยูํในเครื่องของเราได๎เชํนกัน โดยที่
เรื่องราวจะหายไปหลังจากผํานไป 24 ชั่วโมง และลําสุดกับอินสตาแกรมไลฟ์ (Instagram Live) ที่เรา
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สามารถไลฟ์สดได๎ ไมํวําจะเป็นการพูดคุยหรือการขายสินค๎าก็สามารถท าได๎โดยงํายโดยที่ผู๎รับชมจะ
สามารถสํงข๎อความและกดหัวใจให๎คุณได๎เป็นชํองทางที่ใช๎ในการพูดคุยกับผู๎ติดตามของเราหรือ
ผู๎ติดตามร๎านค๎าก็เกิดขึ้นได๎โดยงําย ตํอมาไอจีทีวี (IGTV) เป็นแพลตฟอร์มที่มีไว๎เพ่ือให๎เราลงวิดีโอที่มี
ความยาวมากกวํา 1 นาทีขึ้นไปบนอินสตาแกรม ด๎วยความหลากหลายนี้ จึงไมํนําแปลกใจเลยที่     
แบรนด์ตําง ๆ หันมาใช๎อินสตาแกรมกันมากข้ึน และสร๎างยอดผู๎ติดตามให๎เป็นลูกค๎าในที่สุด 
(Antonelli, 2020) 
 ในสํวนของการท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผํานการโฆษณาบนอินสตาแกรมนั้น จะมี
รูปแบบการโฆษณาท้ังในสํวนของรูปแบบสามารถลงได๎ทั้งรูปเดี่ยวและหลายรูปพร๎อมกัน อีกท้ังยังมี
การเพ่ิม-ลด ขนาดของรูปภายให๎เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่ต๎องการท าเสนอ นอกจากนี้ยังมีการโฆษณา
ในรูปแบบของวิดีโอความยาวไมํเกิน 1 นาที ซึ่งจะน าเสนอบนหน๎าฟีด (Feed) แตํหากมีความเกิน 1 
นาที จะต๎องน าเสนอในชํองทางของไอจีทีวี (IGTV) ที่รองรับการน าเสนอวิดีโอที่มีความยาวมากกวํา 
และในปัจจุบันการลงอินสตาแกรมสตอรี ได๎รับความนิยมเป็นอยํางมาก เนื่องจากมีคุณลักษณะพิเศษ 
คือจะหายไปเมื่อเวลาผํานไป 24 ชั่วโมง และยังสามารถใสํลิงก์ เพ่ือให๎คนตามตํอไปยังเว็บไซต์ที่
ต๎องการได๎ แตํต๎องมีจ านวนผู๎ติดตามเกิน 10,000 คนขึ้นไป และจ าเป็นต๎องเป็นบัญชีรับรอง (Verified 
Account) กํอนจึงเป็นฟีเจอร์ที่ตอบโจทย์เป็นอยํางมาก แตํการลงรูปนั้นมีอัตราสํวนและขนาดภาพที่
แตกตํางจากโพสต์ทั่วไป (Antonelli, 2020) 
 2.2.3 การท าการสื่อสารการตลาดผํานทางชํองทางอีคอมเมิร์ซสามารถใช๎โซเชียลมีเดีย 
เนื้อหาดิจิทัล เครื่องมือค๎นหา เพื่อดึงดูดผู๎เยี่ยมชมและอ านวยความสะดวกในการซื้อทางออนไลน์ การ
ท าการโฆษณาอีคอมเมิร์ซ คุณจะสามารถเข๎าถึงผู๎ชมของคุณได๎อยํางมีประสิทธิภาพมากขึ้นเพ่ือเพ่ิม
คอนเวอร์ชัน และปรับปรุงการรับรู๎ถึงแบรนด์ ตามที่กลําวไว๎ข๎างต๎น การตลาดอีคอมเมิร์ซเป็นเรื่อง
เกี่ยวกับการกระตุ๎นการรับรู๎และการด าเนินการตํอผลิตภัณฑ์หรือบริการตําง ๆ ในขณะเดียวกัน การ
โฆษณาอีคอมเมิร์ซรวมถึงวิธีการโปรโมทผลิตภัณฑ์ในแงํของการขายออนไลน์หรืออีคอมเมิร์ซ โฆษณา
เหลํานี้อาจมาในรูปแบบของโฆษณาแบบรูปภาพ โฆษณาแบนเนอร์ หรือโฆษณาสื่อตําง ๆ การตลาด
โซเชียลมีเดีย ในเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซจะต๎องมีภาพที่ลูกค๎าสามารถมองเห็นผลิตภัณฑ์ได๎อยํางชัดเจน 
เพ่ือดึงดูดความสนใจและการเข๎าชมหน๎าผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิมมากข้ึนและรวมไปถึงการน าโพสต์ตําง ๆ บน
โซเชียลมีเดียมาโพสบนชํองทางอีคอมเมิร์ซ ชํวยให๎ผู๎ที่มาเยี่ยมชมสินค๎าสามารถซื้อสินค๎าได๎ทันที 
 2.2.4 แพลตฟอร์มที่ใช๎ในการท าไลฟ์สตรีมมิง 
 ในปัจจุบันแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียได๎มีการน าเอาไลฟ์วิดีโอเข๎ามาเป็นฟีเจอร์ใหมํและถือวํา
ได๎รับการตอบรับที่ดีในทุก ๆ แพลตฟอร์ม ไมํวําจะเป็น เฟซบุ๏ก อินสตาแกรม ติ๊กต็อก ยูทูป รวมไปถึง
ชํองทางช๎อปปี้ และลาซาด๎า ที่คนสํวยใหญํให๎ความสนใจมาท าไลฟ์สดกันมากข้ึน นั่นเป็นเพราะวําการ
ไลฟ์สด ถือเป็นอีกชํองทางการสื่อสารแบบเรียลไทม์ เทําทันในยุคสมัย (“รวม 4 แพลตฟอร์ม Social 
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media”, 2564) เมื่อท าการศึกษาความนิยมในการท าไลฟส์ตรีมมิงในไทย พบวํา ผู๎ใช๎บริการสํวนใหญํ
นิยมท าไลฟ์สตรีมมิง บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กมากท่ีสุด โดยสินค๎าท่ีคนไทยนิยมรับชมผํานไลฟส์ตรีมมิง 
ได๎แกํ เสื้อผ๎าและเครื่องแตํงกาย คิดเป็น 37% เครื่องส าอาง คิดเป็น 28% และอาหาร-เครื่องดื่ม คิด
เป็น 24% ตามล าดับ นอกจากนี้การท าไลฟส์ตรีมมิงยังชํวยให๎ยอดขายเพ่ิมสูงขึ้นกวํา 300% 
เนื่องจากผู๎บริโภคสามารถเห็นสินค๎าได๎จริง และในบางครั้งผู๎บริโภคมักจะรู๎สึกถึงการมีสํวนรํวมในการ
ขาย อีกทั้งยังมีความไว๎วางใจตํอผู๎ประกอบการ หรือแม๎กระทั่งอินฟลูเอนเซอร์ที่มาท าการไลฟส์ตรีมมิง 
เพ่ือขายสินค๎า (“เปิดอินไซต์โซเชียลมีเดีย”, 2564) 
 การไลฟ์ยังมีข๎อดีกับการสร๎างแบรนด์ ดังนี้ 
   1) เพ่ิมการมีสํวนรํวม เนื่องจากการไลฟ์สด คือการสื่อสารสองทาง ท าให๎มีการตอบ
โต๎ สื่อสารกัน เกิดการมีสํวนรํวมสร๎างความใกล๎ชิดกับแบรนด์และชํวยสร๎างความประทับใจกับกลุํม
ลูกค๎า และลูกค๎าเองก็สามารถแสดงความคิดเห็นให๎แบรนด์ได๎รับรู๎แบบเรียลไทม์ 
   2) งํายและสะดวก เนื่องจากการไลฟ์เป็นฟีเจอร์ในโซเชียลมีเดีย ที่แทบจะมีในทุก
แพลตฟอร์ม ท าให๎การไลฟ์สามารถท าได๎งํายและสะดวกไมํวําจะอยูํที่ไหนก็สามารถท่ีจะไลฟ์สดหรือ
ดูไลฟ์ได๎ และนี้ถือเป็นสิ่งที่ท าให๎ทั้งตัวแบรนด์เอง หรือกลุํมคนที่ให๎ความสนใจเข๎าถึงกันได๎งํายและ
สะดวกมากข้ึน 
   3) ประหยัดคําใช๎จําย การไลฟ์สดเป็นเครื่องมื่อที่ใช๎งานได๎ฟรี โดยที่แบรนด์ไมํ
จ าเป็นต๎องมีอุปกรณ์ ซอฟต์แวร์ ที่พิเศษใด ๆ สามารถใช๎สมาร์ตโฟน หรือแล็ปท็อปที่มีกล๎องและมี
บัญชีที่ใช๎งานกับแพลตฟอร์มที่เลือก ไมํวําจะเป็นเฟซบุ๏ก ไลฟส์ตรีมมิง หรือ ช๎อปปี้ไลฟ์ ก็สามารถเพ่ิม
การเข๎าถึงและการมีสํวนรํวมได๎มากยิ่งขึ้นหรือแม๎แตํการจัดอีเวนต์ผํานการไลฟ์ ที่สามารถดึงความ
สนใจและดึงดูดผู๎คนได๎อยํางมาก และทุกคนสามารถเข๎าถึงสตรีมมิงแบบสดได๎ในคลิกเดียว (Spilka, 
2017) 
   4) มีเครื่องมือติดตามและแดชบอร์ดการวิเคราะห์ เพ่ือชํวยประเมินผลของการไลฟ์
สดของคุณ ซึ่งสามารถดูตัวชี้วัดที่เก่ียวข๎อง เชํน จ านวนผู๎ดู การมีสํวนรํวม และพฤติกรรม ข๎อมูลนี้จะ
ชํวยให๎แบรนด์ระบุได๎ชัดเจนยิ่งขึ้นวําใครคือกลุํมเป้าหมาย (Spilka, 2017) 
 2.2.5 เฟซบุ๏ก ไลฟส์ตรีมมิง (Facebook Live Streaming) 
 จากความนิยมในการใช๎งานเฟซบุ๏ก ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่คนไทยใช๎งานเป็นอันดับ 1 
คิดเป็นร๎อยละ 75 ของแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ทั้งหมด และภายหลังจากการที่เฟซบุ๏ก ได๎น า
คุณสมบัติ เฟซบุ๏ก ไลฟส์ตรีมมิง ซึ่งเป็นการถํายทอดสดโดยผู๎ใช๎งานนั้น จึงพบวํามีผู๎ใช๎งานบางสํวน
มองเห็นถึงโอกาสในการจ าหนํายสินค๎าและบริการ จึงได๎มีการปรับเปลี่ยนจากการขายสินค๎าหน๎าร๎าน
มาเป็นการขายสินค๎าผํานชํองทางออนไลน์โดยใช๎การไลฟ์สดเป็นเครื่องมือในการสร๎างการรับรู๎มาก
ยิ่งขึ้น ซึ่งจากการส ารวจของกระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม พบวํา ในปี 2560 สินค๎าแฟชัน
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และเครื่องแตํงกายได๎รับความนิยมจากการซื้อผํานชํองทางออนไลน์มากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 27.4  
คิดเป็นจ านวนเงินมากถึง 54,415 ล๎านบาท (วิศิษฎ์ เกตุรัตนกุล, 2560) ซึ่งปัจจัยส าคัญที่การท าไลฟ์
สตรีมมิงได๎รับความนิยมอยํางมาก คือ การใช๎ต๎นทุนที่ต่ า เมื่อเทียบกับการโฆษณาผํานทางโทรทัศน์ 
ซึ่งมีคําใช๎จํายสูงมาก อีกท้ังยังมีความสะดวก สามารถท าการไลฟ์ได๎ทุกที่ ทุกเวลา ที่มีสัญญาณ
อินเทอร์เน็ต อีกท้ังยังสามารถโต๎ตอบกับคนดูได๎แบบเรียลไทม์ ผํานการถาม-ตอบ และแสดงความเห็น 
ซึ่งจุดเดํนของการท าไลฟ์สตรีมมิงผํานทางเฟซบุ๏ก ไลฟ์สตรีมมิง ที่สํงผลให๎แบรนด์และผู๎ประกอบการ
ประสบความส าเร็จ ดังนี้ 
   1) เฟซบุ๏ก ไลฟ์สตรีมมิง เป็นฟีเจอร์ของเฟซบุ๏ก ที่ให๎ผู๎ใช๎สตรีมสดโดยตรงไปยัง
แพลตฟอร์มโซเชียลเน็ตเวิร์ก ผู๎ดูสามารถโต๎ตอบ แชร์ และแสดงความคิดเห็นระหวํางสตรีมได๎ การ
บันทึกวิดีโอยังถูกเผยแพรํไปยังเพจหรือโปรไฟล์เพ่ือให๎สามารถรับชมได๎อีกครั้งในภายหลังวิดีโอเฟซบุ๏ก 
ไลฟส์ตรีมมิง เป็นแบบสาธารณะ ดังนั้นผู๎ชมจึงสามารถรับชมบนอุปกรณ์ใดก็ได๎ที่สามารถเข๎าถึง 
เฟซบุ๏กได๎ ผู๎ใช๎สามารถถํายทอดสดจากโปรไฟล์ เพจ หรือกลุํมได๎เชํนกัน 
   2) เฟซบุ๏ก ไลฟ์สตรีมมิง มีความสมจริง ไมํผํานการตัดตํอ ซึ่งเป็นเหตุผลส าคัญท่ี
สํงผลให๎เฟซบุ๏ก ไลฟ์สตรีมมิง ได๎รับความนิยมเป็นอยํางมาก ทํามกลางสถานการณ์ท่ีหน๎าฟีดขําวล๎วน
เต็มไปด๎วยคอนเทนต์ที่ผํานการปรุงแตํงจนอาจเกินความเป็นจริง สํงผลให๎ผู๎ใช๎งานเริ่มเบื่อหนํายและ
อยากรับชมในสิ่งที่ไมํได๎เกิดจากการประดิดประดอยมากจนเกินไป เชํน มีการทดลองใช๎สินค๎าจริง 
หรือการที่เจ๎าของแบรนด์ออกมาไลฟ์ด๎วยตัวเอง เพ่ือเป็นการสื่อสารทางตรงกับลูกค๎า เป็นต๎น 
   3) เฟซบุ๏ก ไลฟ์สตรีมมิง เมื่อผู๎รับชมแสดงความคิดเห็นมากข้ึนเรื่อย ๆ จะท าให๎เกิด
การมีสํวนรํวมกับผู๎ที่แสดงความคิดเห็น ด๎วยการตอบค าถามเป็นวิธีท าให๎ผู๎รับชมเกิดประสบการณ์รํวม
สดด๎วยเพราะสามารถสื่อสารกันได๎ทันที 
   4) เฟซบุ๏ก ไลฟ์สตรีมมิง ชํวยดึงดูดความสนใจและกระตุ๎นการมีสํวนรํวม เนื่องจาก
การไลฟ์นั้นชํวยสร๎างความกลัวที่จะพลาดโอกาสอะไรบางอยํางไป (Fear of missing out) ให๎กับ 
ผู๎รับสาร เชํน กลัววําหากไมํได๎รับชมจะเสียสิทธิ หรือตกขําว ไมํได๎อยูํในชํวงเวลาที่ส าคัญ เป็นต๎น 
นอกจากนี้ยังพบวํา การไลฟ์ยังชํวยสร๎างการแสดงความคิดเห็นได๎มากกวําการท าคอนเทนต์รูปแบบ
อ่ืน ๆ เนื่องจากผู๎ที่แสดงความคิดเห็นคิดวําความคิดเห็นของตนเองอาจได๎รับการตอบสนองในทันที  
ที่ผู๎ไลฟ์เห็น ซึ่งการที่ไลฟ์สามารถดึงดูดความสนใจและกระตุ๎นให๎เกิดการมีสํวนรํวมได๎ดี ก็จะยิ่งเพ่ิม
โอกาสให๎คนเห็นคอนเทนต์ของแบรนด์เพิ่มมากข้ึน รวมถึงสร๎างความหนาแนํนให๎คนเข๎ามายังเพจ 
หรือ ชํองทางสื่อสารของแบรนด์ (Owned Media) ของเราเพ่ิมมากข้ึนอีกทางหนึ่ง 
   5) เฟซบุ๏ก ไลฟ์สตรีมมิง เป็นวิธีที่ดีที่สุดวิธีหนึ่งในการเชื่อมตํอกับผู๎ชมและสามารถ
เพ่ิมการมองเห็นแบรนด์ได๎โดยที่ไมํจ าเป็นต๎องใช๎ต๎นทุนที่สูง เพียงแคํเราเผยแพรํเนื้อหาที่ถูกใจให๎กับผู๎
รับชม หรือพูดในหัวข๎อที่นําสนใจก็เพียงพอส าหรับการเริ่มต๎นในการท าการไลฟ์ 
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   6) เฟซบุ๏ก ไลฟ์สตรีมมิง ท าได๎สะดวกและทันตํอเหตุการณ์ ผํานการใช๎
โทรศัพท์มือถือหรือแทปเลตซึ่งในปัจจุบันมีอุปกรณ์เสริมตําง ๆ มากมายที่ชํวยให๎ผู๎ไลฟ์ได๎ดียิ่งขึ้น 
 เฟซบุ๏ก ไลฟส์ตรีมมิง มีตัวชี้วัดทางสถิติ ซึ่งเป็นรูปแบบเฉพาะเป็นของตนเอง เชํน (Peak 
Concurrent Viewers) จ านวนผู๎ดูสูงสุดที่ดูวิดีโอขณะถํายทอดสด หรือ (Peak Concurrent 
Viewers) แสดงจ านวนผู๎ชมในแตํละชํวงเวลาของการถํายทอดสด รวมไปถึง (Audience and 
Engagement) ไมํวําจะเป็นการโต๎ตอบตําง ๆ การแสดงความคิดเห็นและการเผยแพรํตํอ เป็นต๎น 
เพ่ือให๎ได๎ชํวงเวลาที่เหมาะในการไลฟ์มาเป็นตัวชี้วัดการมีสํวนรํวมบนเฟซบุ๏ก หรือชํวงไหนที่ไมํคํอย
เป็นที่นิยม เพ่ือที่จะหาวิธีสร๎างกลยุทธ์เนื้อหาที่ดึงดูดผู๎ชม กระตุ๎นการมีสํวนรํวม และเพ่ิมการแชร์ให๎
มากขึ้น 
 2.2.6 ลาซาด๎า ไลฟ์สตรีมมิง (Lazada Live Streaming) หรือ ลาซไลฟ์ (Laz Live)  
 เป็นการพัฒนารํวมกันระหวํางลาซาด๎า อาลีคลาวด์เป็นการพัฒนารํวมกันระหวํางลาซาด๎า 
อาลีคลาวด์ และเถาเป่า ที่เป็นบริษัทอีคอมเมิร์ซรายแรกท่ีเปิดตัวจากการสตรีมสดบนแพลตฟอร์ม  
แอปพลิเคชันในเดือนพฤศจิกายน 2561 นอกจากนี้ลาซาด๎ายังเป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที่น าเสนอ
ฟีเจอร์ "ดูเลย ซื้อเลย" ที่ สามารถท าได๎โดยงํายผํานแอปพลิเคชันลาซไลฟ์ ผสมผสานการช๎อปปิ้งเข๎า
กับความบันเทิง ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถรับชมและรับความบันเทิงได๎ทันที ซึ่งในลาซไลฟ์ ฟีเจอร์การ
สตรีมสดในแอปของลาซาด๎า ซึ่งชํวยให๎ผู๎ซื้อ แบรนด์ และผู๎ขายสามารถโต๎ตอบกันได๎แบบเรียลไทม์ 
รวมถึงการสาธิตการใช๎ผลิตภัณฑ์โดยละเอียด และสามารถในการซื้อสินค๎าได๎ทันทีระหวํางรับชม จึง
ถือได๎วําเป็นการเพ่ิมศักยภาพการไลฟ์สตรีมที่มีประสิทธิภาพที่ดีด๎วยการจัดการข๎อความที่สํงเข๎ามา
ระหวํางไลฟ ์ไมํวําจะเป็นการสอบถามข๎อมูล หรือการพูดคุยกันระหวํางไลฟ์ เพ่ือชํวยให๎เกิดการซื้อ
สินค๎าทีง่ํายขึ้น เป็นผสมผสานการช๎อปปิ้งเข๎ากับความบันเทิง ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถโต๎ตอบและ
พูดคุยกับร๎านค๎าได๎โดยงําย ซึ่งเป็นการสร๎างประสบการณ์ใหมํบนแพลตฟอร์มได๎อยํางไร๎รอยตํอ 
ขณะเดียวกันพํอค๎าแมํค๎าก็สามารถตรวจสอบข๎อมูลสินค๎าได๎แบบเรียลไทม์ขณะท าการไลฟ์ (“เจาะ
แนวคิด LazLive ไลฟ์สดขาย”, 2562) 
 แพลตฟอร์มลาซาด๎าเป็นอีกชํองทางที่น าผู๎ขาย แบรนด์ ผู๎บริโภค ผู๎น าทางความคิด (KOL) 
และบุคคลทั่วไปเข๎ามาใกล๎ชิดกันมากขึ้น รวมถึงสามารถเลํนเกม ซื้อขายสินค๎าในราคาโดนใจ ซึ่ง
สามารถเพ่ิมศักยภาพและโอกาสใช๎กับแคมเปญตําง ๆ เชํน 12.12 วันที่คนรู๎จักกันอยํางแพรํหลายวํา
เป็น Single's Day & Black Friday เวอร์ชันเอเชียตะวันออกเฉียงใต๎ เป็นหนึ่งในเทศกาลช๎อปปิ้งที่
ใหญํที่สุดในตลาดช๎อปปิ้งออนไลน์ในเอเชียใต๎ เป็นชํวงเวลาของปีซึ่งเป็นการวางแผนที่สามารถน าไปสูํ
ผลประโยชน์มหาศาลส าหรับผู๎ขาย (รสัรินทร์ อรุณอิทธิวิทย์, 2560.) 
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 2.2.7 ช๎อปปี้ไลฟ์ (Shopee Live) 
 ช๎อปปี้ไลฟ์ เป็นฟังก์ชันการช๎อปปิ้งออนไลน์ในรูปแบบของการไลฟ์เพ่ือโปรโมทร๎านค๎าและ
สินค๎าท่ีชํวยให๎ผู๎ซื้อสามารถติดตํอกับร๎านค๎าได๎โดยตรง โดยที่ผู๎ซื้อสามารถโต๎ตอบกับร๎านค๎าผํานการ
แชทแบบเรียลไทม์เพ่ือค๎นหาข๎อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินค๎าหรือผลิตภัณฑ์ และสั่งซื้อได๎โดยตรงใน
ขณะที่ดูการไลฟ์สด เมื่อผู๎ขายสามารถพูดคุยกับผู๎ซื้อได๎โดยตรงจะท าให๎เข๎าใจความต๎องการของพวก
เขาได๎ดีขึ้นและสร๎างประสบการณ์การช๎อปปิ้งที่ดียิ่งขึ้นส าหรับพวกเขา โดยที่ไมํต๎องออกไปซื้อสินค๎าที่
หน๎าร๎านฟีเจอร์เด็ดที่ท าได๎ในช๎อปปี้ไลฟ์ ได๎แกํ  
   1) กดสินค๎าใสํตะกร๎าในไลฟ์ได๎ทันที สามารถซื้อสินค๎าที่ก าลังแนะน าหรือลดราคา
ระหวํางสตรีมได๎ทันที เพียงแคํแตะที่ไอคอนใสํตะกร๎าโดยไมํต๎องออกจากไลฟ์ 
   2) เปิดชํองคอมเมนต์ ถาม-ตอบ ในไลฟ์แบบเรียลไทม์ เพ่ิมชํองทางที่ให๎ผู๎ชมดูวิดีโอ
สดจากผู๎ขายท่ีชื่นชอบและโต๎ตอบกัน และสามารถถามค าถามเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีก าลังน าเสนอใน
ระหวํางการถํายทอดสดได๎ทันที 
   3) กดลิงกร์อไว๎เลย-จะท าให๎ผู๎ขาย มีคนเข๎ามาสนใจในไลฟ์อยํางรวดเร็วชํวยให๎ ขาย
งําย ขายเร็ว เพ่ิมยอดผู๎ติดตาม และเพ่ิมกิจกรรมความสนุกในไลฟ์ 
   4) แจกโค๎ดสํวนลด หรือบัตรก านัล ผู๎ขายสามารถเสนอบัตรก านัลส าหรับสํวนลด 
การจัดสํงฟรี หรือสิทธิพิเศษอ่ืน ๆ ที่ลูกค๎าจะได๎รับเมื่อดูไลฟ์และใช๎ในร๎านค๎าของผู๎ขาย 
   5) Shopee Coins หรือเหรียญ อีกวิธีหนึ่งในการเพ่ิมจ านวนผู๎ชมคือการให๎รางวัล
เหรียญ โดยที่ผู๎ขายอาจจะซื้อ Shopee Coins กํอนท าการไลฟ์ เพื่อแจกในระหวํางการไลฟ์ ผู๎ซื้อ
สามารถใช๎เหรียญเพ่ือซื้อสินค๎าในแอปพลิเคชันได๎ 
   6) สร๎างแบบส ารวจความเทรนด์ในไลฟ์ โพลแบบโต๎ตอบกลางไลฟ์สํงเสริมให๎เกิด
การมีสํวนรํวม โดยรับความคิดเห็นของผู๎ชมเกี่ยวกับไลฟ์สดหรือผลิตภัณฑ์ของร๎านค๎า 
   7) รับชมรายการไลฟ์ย๎อนหลัง: ไลฟ์จบแล๎วยังสร๎างการรับรู๎ให๎ร๎านค๎าได๎ตํอ เพราะ
ผู๎ชมยังสามารถเลือกเข๎ามารับชมการไลฟ์ย๎อนหลังได๎ตลอด 24 ชั่วโมงในแพลตฟอร์มของช๎อปปี้ 
(บริษัทซีกรุ๏ป, 2564) 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่ออินฟลูเอนเซอร์ชายในตลาด
เครื่องส าอาง 
 2.3.1 พฤติกรรมของผู๎บริโภค 
 ธนัชชนม์ แจ๎งข า และศศิธร ตํอสกุล (2564) เป็นสิ่งส าคัญส าหรับองค์กรที่จะตอบสนองใน
ความต๎องการ ความชอบของผู๎บริโภค เพ่ือให๎เกิดความพึงพอใจ โดยที่ผู๎บริโภคคือผู๎ที่มีความต๎องการ
ซื้อ มีอ านาจในการซื้อ สํงผลให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใช๎สินค๎าและบริการนั้น ๆ  
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 ทั้งนี้พฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีเรียกตัวเองวําสายวายนั้น เป็นอีกหนึ่งกลุํมคนที่นําสนใจ
เนื่องจากเป็นกลุํมคนที่พร๎อมใช๎จํายเพื่อนักแสดงที่ตนเองชื่นชอบ ซึ่งคืออินฟลูเอนเซอร์ชาย รวมไปถึง
การเชําพื้นที่ป้ายโฆษณาหรือบิลบอร์ดในยํานใจกลางเมือง การซื้อโฆษณาบนรถไฟฟ้า (บีทีเอส) ทั้งใน
และตํางประเทศอีกด๎วย นอกจากนี้จากการส ารวจตลาดยังพบวํากลุํมผู๎บริโภคซื้อสินค๎าจากแบรนด์
เพ่ือให๎ได๎สินค๎าพรีเมียมที่มีความเก่ียวของกับอินฟลูเอนเซอร์ชาย ซึ่งถือวําพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ี
เป็นสาววายก็เป็นอีกหนึ่งกลุํมของผู๎บริโภคท่ีมีก าลังซื้อคํอนข๎างมาก (สาวิตรี รินวงษ์, 2563) 
 ฉัตรเมือง เผํามานะเจริญ (2562) ศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคเป็นกิจกรรมทั้งหมดที่เก่ียวข๎อง
กับการซื้อ การใช๎ และการก าจัดสินค๎าและบริการ พฤติกรรมผู๎บริโภคประกอบด๎วยวําอารมณ์ 
ทัศนคติ และความชอบของผู๎บริโภคสํงผลตํอพฤติกรรมการซื้ออยํางไร รวมถึงการประเมินผลการใช๎
สินคา๎และบริการ การวิเคราะห์วิธีที่ผู๎บริโภคตัดสินใจเกี่ยวกับสิ่งที่จะซื้อ ซื้อเมื่อใด นอกจากนี้ยัง
สามารถกลําวได๎วําเป็นการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของผู๎บริโภคท่ีเกี่ยวกับการซื้อ
และการใช๎สินค๎า  
 นอกจากนี้พฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีความหลงใหลในตัวอินฟลูเอนเซอร์ชาย ไมํวําจะเป็น 
พรีเซนเตอร์แบรนด์ไหน พวกเขาก็พร๎อมจะตามไปซื้อหรือใช๎สินค๎าเชํนกันรวมถึงการให๎ค าแนะน าและ
บอกตํอและรู๎สึกชื่นชมแบรนด์ มีความรู๎สึกดีตํอแบรนด์นั้น ๆ อีกด๎วย 
 Solomon (2013) กลําววํา จากการที่โลกเข๎าสูํยุคการตลาด 3.0 ซึ่งเป็นจุดก าเนิดของสื่อ
สังคมออนไลน์ได๎เข๎ามามีบทบาทตํอชีวิตประจ าวันมากยิ่งขึ้น การสื่อสารตลาดเริ่มมีการเปลี่ยนแปลง
ไปสํงผลให๎เกิดความสะดวกในการติดตํอสื่อสารอยํางกว๎างขวาง การบอกตํอเพ่ือให๎เกิดความรู๎สึกดีตํอ
แบรนด์ โดยเฉพาะอยํางยิ่งการสื่อสารจากนักการตลาดไปสูํผู๎บริโภคเปลี่ยนไปจนกลายเป็นการสื่อสาร
จากผู๎ประกอบการโดยตรงไปสูํผู๎บริโภค เนื่องจากผู๎ประกอบการในฐานะที่เป็นแหลํงข๎อมูลของสินค๎า
จะสามารถสื่อสารผํานทางข๎อความไปยังผู๎บริโภคได๎โดยตรงผํานชํองทางสื่อสังคมออนไลน์ชํองทาง
ตําง ๆ ได๎อยํางรวดเร็ว และสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นได๎อยํางกว๎างขวาง เนื่องจากอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ตําง ๆ เชํน โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต และโน๎ตบุ๏ก หรือแม๎กระทั่งการสื่อสารผําน 
อินฟลูเอนเซอร์ ที่เป็นตัวกลางในการสื่อสารข๎อมูลของสินค๎า หรือบริการไปสูํผู๎บริโภค ซ่ึงอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันได๎รับการพัฒนาให๎สามารถใช๎สื่อสังคมออนไลน์ได๎ทุกท่ีทุกเวลา สํงผลให๎
รูปแบบในการสื่อสารเปลี่ยนแปลงไปเป็นผู๎สํงสาร ซึ่งสํงข๎อมูลไปยังสื่อกลางถึงผู๎รับสารได๎อํานข๎อมูล 
แตํในทางกลับกันผู๎รับสารก็ยังสามารถแสดงความคิดเห็นกลับไปยังผู๎สํงสาร ซึ่งเป็นผู๎ประกอบการได๎ 
จึงเรียกกระบวนการสื่อสารนี้วํา การสื่อสารแบบสองทาง จึงเป็นรูปแบบที่ผู๎บริโภคสามารถสร๎าง
เนื้อหาของขําวสารเพ่ือสํงตํอไปยังผู๎รับสารได๎ด๎วยตนเอง เป็นผลให๎ผู๎บริโภคอยูํในสถานะที่สามารถ
เป็นแหลํงข๎อมูลเกี่ยวสินค๎าและบริการที่ตัวเองเคยมีประสบการณ์มากํอนได๎และยังน าไปสูํการเป็น  
อินฟลูเอนเซอร์ในอนาคตจากจ านวนผู๎ติดตามและความนิยมที่เพ่ิมสูงขึ้น  
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 2.3.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภคล๎วนแล๎วแตํเป็นการค๎นหา หรือการวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับ
พฤติกรรมการซื้อ และการใช๎สินค๎าและบริการของผู๎บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต๎องการและ
พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค ซึ่งลักษณะพฤติกรรมผู๎บริโภคจะสามารถให๎ค าจ ากัดความได๎เป็น
ค าถาม 6Ws1H ประกอบด๎วย Who (ใคร) What (อะไร) Why (ท าไม) Who (ใคร) When (เมื่อไหรํ) 
Where (ที่ไหน) และ How (อยํางไร) เพ่ือค๎นหาค าตอบ 7 ประการ (7Os) ซึ่งประกอบด๎วย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations โดย
มีรายละเอียด ดังนี้ (จิรวรรณ บุญมี และธวัชชัย บุญมี, 2561) 
 
ตารางที่ 2.1: ค าถาม 6Ws1H เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมผู๎บริโภค (7Os) 
 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1. ใครอยูํในตลาด
เป้าหมาย  
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุํมเป้าหมาย 
(Occupants) ทางด๎าน  
-พฤติกรรมศาสตร์ 
-ปัจจัยทางภูมิศาสตร์ ระบุพ้ืนที่
แบบเฉพาะเจาะจงของผู๎บริโภค 
-ปัจจัยทางจิตศาสตร์น าไปสูํความ
เข๎าใจในไลฟ์สไตล์ของผู๎บริโภค 
สะท๎อนให๎เห็นในความสนใจ 
กิจกรรม และความคิดเห็น 
ในท านองเดียวกัน  
-ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ชํวยให๎
เข๎าใจอายุของผู๎บริโภค รายได๎ เพศ 
การศึกษา และอาชีพ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบด๎วยกลยุทธ์ 
ด๎านผลิตภัณฑ์ ราคา  
การจัดจ าหนํายและการสํงเสริม
การตลาดที่เหมาะสม และ
สามารถสนองความพึงพอใจ 
ของกลุํมเป้าหมายได๎ 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตํอ): ค าถาม 6Ws1H เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการที่เก่ียวข๎องกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
(7Os) 

 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
2. ผู๎บริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

ผู๎บริโภคต๎องการซื้ออะไร 
(Objects) น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่
ผู๎บริโภคซื้อ เชํน แบรนด์ ผลติภัณฑ์ 
หรือรูปแบบผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้  
ยังระบุข๎อมูลจ าเพาะ สี ขนาด 
ประเภท รุํนยํอย ฯลฯ ที่ลูกค๎า
ต๎องการซื้อ และความแตกตํางที่
เหนือกวําคูํแขํงขัน 

กลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด๎วย  
-ผลิตภัณฑ์หลัก  
-รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  
-ผลิตภัณฑ์ควบ  
-ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
-ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความ
แตกตํางทางการแขํงขัน  

3. ท าไมผู๎บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) 
ให๎เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์ เชํน
ผู๎บริโภคต๎องการซื้อสินค๎าเพ่ือ
ตอบสนองความต๎องการของตนเอง 
ซึ่งอยูํในแงํของความพึงพอใจหรือ
ประโยชน์ที่คาดหวังจากผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งต๎องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการซื้อประกอบด๎วย  
-ปัจจัยภายใน หรือ ปัจจัยทาง
จิตวิทยา 
-ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
-ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่นิยมใช๎มาก ได๎แกํ  
-กลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์  
-กลยุทธ์การสํงเสริมการตลาด  
-กลยุทธ์ด๎านราคา  
-กลยุทธ์ด๎านชํองทางการจัด
จ าหนําย 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตํอ): ค าถาม 6Ws1H เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการที่เก่ียวข๎องกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
(7Os) 

 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
4. ใครมีสํวนรํวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying) 

บทบาทของกลุํมตําง ๆ 
(Organizations) ที่เก่ียวข๎องที่มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค ประกอบด๎วย  
   -ผู๎ริเริ่ม  
   -ผู๎มีอิทธิพล  
   -ผู๎ตัดสินใจซื้อ  
   -ผู๎ซื้อ 
   -ผู๎ใช๎ 
ด๎วยเหตุนี้ นักการตลาดจึงพยายาม
ท าความเข๎าใจจิตวิทยาของ
กลุํมเป้าหมายให๎ดีขึ้นเพ่ือก าหนด
เป้าหมายการโฆษณาของตนได๎ดีขึ้น 

กลยุทธ์ที่ใช๎มากคือกลยุทธ์การ 
โฆษณา และกลยุทธ์การสํงเสริม
การตลาดโดยใช๎กลุํมอิทธิพล 

5. ผู๎บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ(Occasions) 
พฤติกรรมการซื้อของลูกค๎าและ
ความถี่ในการซื้อ โอกาสที่ลูกค๎า
มักจะซื้อผลิตภัณฑ์ เชํน สินค๎าที่ซ้ือ
ในชํวงเทศกาลตําง ๆ  

กลยุทธ์ที่ใช๎มาก คือกลยุทธ์การ 
สํงเสริมการตลาด เชํน ท าการ
สํงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคล๎องกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผู๎บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชํองทางหรือแหลํง (Outlets)  
ไมํวําจะเป็นร๎านค๎าปลีก 
แพลตฟอร์มออนไลน์ เชํน แอป 
หรือเว็บไซต์ ห๎างสรรพสินค๎า หรือ
สถานที่อ่ืน ๆ ที่ลูกค๎าตัดสินใจซื้อ 

กลยุทธ์ชํองทางการจัดจ าหนําย 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สูํตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาวําจะผําน
คนกลางอยํางไร 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตํอ): ค าถาม 6Ws1H เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการที่เก่ียวข๎องกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
(7Os) 

 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
7. ผู๎บริโภคซื้ออยํางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation)ข๎อมูลเบื้องหลังที่
ผู๎บริโภครวบรวมจากแหลํงตําง ๆ 
กํอนตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด๎วย  

-การรับรู๎ปัญหา  
-การค๎นหาข๎อมูล  
-การประเมินผลทางเลือก  
-ตัดสินใจซื้อ  
-ความรู๎สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช๎มากคือกลยุทธ์การ 
สํงเสริมการตลาด ประกอบด๎วย
การโฆษณาการชายโดยใช๎
พนักงาน การสํงเสริมการขาย 
และการประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง  

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับกระบวนการของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.4.1 กระบวนการของการตัดสินใจซื้อ 
 เป็นชํวงเวลาที่ผู๎บริโภคต๎องตัดสินใจซื้อ หลังจากที่ผู๎บริโภคได๎รวบรวมข๎อมูลของสินค๎าที่
สนใจ รวมทั้งค าติชมจากลูกค๎ากํอนหน๎านี้ ผู๎บริโภคจะหาข๎อสรุปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ต๎องการจะซื้อ
หากแบรนด์เข๎าใจในสิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการได๎อยํางถูกต๎อง ผู๎บริโภคจะรับรู๎วําผลิตภัณฑ์ของคุณเป็น
ตัวเลือกที่ดีที่สุดและตัดสินใจซื้อทันที 
 Yarimoglu & Binboga (2019) ได๎กลําวถึงกระบวนการของการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค
เอาไว๎วําเป็นรูปแบบการศึกษาเกี่ยวกับสาเหตุจูงใจที่สํงผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคและน าไปสูํการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ โดยมีจุดเริ่มต๎นจากการเกิดสิ่งกระตุ๎นที่กํอให๎เกิดความต๎องการ เชํน การ
เลือกใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายมาท าการไลฟ์ เพ่ือเป็นสิ่งกระตุ๎นที่มักจะผํานเข๎ามาในความรู๎สึกนึกคิดของ
ผู๎ชม หรือผู๎บริโภค ที่ผู๎แบรนด์ประกอบการไมํสามารถคาดคะเนความต๎องการของผู๎บริโภคได๎อยําง
แมํนย านัก โดยทั่วไปแบรนด์มักจะเป็นผู๎ที่ได๎รับอิทธิพลมาจากลักษณะตําง ๆ ของผู๎บริโภคและจะมี
การตอบสนองซึ่งน าไปสูํการตัดสินใจซื้อตํอไป โดยสิ่งกระตุ๎นจะกํอให๎เกิดความต๎องการและน าไปสูํ
การตอบสนองที่เรียกวํา ทฤษฎีการวางเงื่อนไขทฤษฎีการเสริมแรง หรือ S-R Theory โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
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   1) สิ่งกระตุ๎น คือรูปแบบการตอบสนองตํอสิ่งเร๎า หรือสิ่งแวดล๎อมเข๎าสูํจิตส านึกของ
ผู๎ซื้อ ลักษณะและกระบวนการกระตุ๎นผู๎ซื้อเพ่ือน าไปสูํการซื้อสินใจซื้อบางอยําง การท าความเข๎าใจวํา
เกิดอะไรขึ้นในจิตส านึกของผู๎ซื้อระหวํางทางท่ีจะมาถึงการเปิดใจให๎กับสินค๎าหรือผลิตภัณฑ์ใหมํ ๆ 
อาจแบํงได๎เป็นอะไรที่ท าให๎พวกเขาอยากลองใช๎ผลิตภัณฑ์ และหรือท าให๎ผู๎บริโภคเกิดแรงจูงใจที่จะ
ซื้อผลิตภัณฑ์อยํางตํอเนื่องและใช๎สาเหตุจูงใจให๎ซื้อด๎านจิตวิทยาที่เป็นผลมาจากอารมณ์ หรือความ
อยากได๎ ก็เป็นได๎ 
   2) สิ่งกระตุ๎นทางการตลาด เป็นการสร๎างแรงบันดาลใจเพ่ือสํงเสริมการขายสินค๎า
หรือบริการ ไมํวําจะอยูํในรูปแบบของโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) ของลูกค๎าหรือ 
โปรโมชันราคาพิเศษ เมื่อนักการตลาดได๎น าเสนอข๎อเสนอพิเศษเพ่ือจูงใจให๎ลูกค๎าซื้อผลิตภัณฑ์ของตน 
ในโลกที่ผู๎บริโภคมีทางเลือกมากกวําที่เคย การตลาดแบบจูงใจชํวยให๎ธุรกิจตําง ๆ ได๎รับความสนใจ
จากลูกค๎าด๎วยข๎อเสนอหรือโอกาสพิเศษไมํวําจะเป็นกานให๎รางวัลหรือสํวนลด ตัวอยํางเชํน โดยให๎
สํวนลดแทนเงินสดแกํผู๎บริโภคหลังจากซื้อผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง จากแบรนด์ และเพ่ือกระตุ๎น
การสั่งซื้ออาจจะเลือกใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายเข๎ามาท ากิจกรรมการสํงเสริมการตลาด เพื่อให๎เป็นที่นิยม
ในโลกออนไลน์ 
   3) สิ่งกระตุ๎นอื่น ๆ เป็นสิ่งกระตุ๎นความต๎องการผู๎บริโภคท่ีอยูํภายนอกองค์การ  
ซึ่งผู๎ประกอบการไมํสามารถควบคุมได๎ พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคได๎รับอิทธิพลจากปัจจัยทาง
วัฒนธรรม สังคม และสํวนบุคคล ปัจจัยทางวัฒนธรรมมีอิทธิพลอยํางกว๎างขวางและลึกซึ้งที่สุด 
วัฒนธรรมเป็นตัวก าหนดพ้ืนฐานของความต๎องการและพฤติกรรมของบุคคล อาจบํงบอกถึงเรื่องราว
ความชอบสํวนบุคคล เชํน การชอบ ซีรีส์วาย การยอมรับในความหลากหลายทางเพศ น าไปสูํการ
สนับสนุนในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข๎องกับบุคคลที่ผู๎บริโภคชื่นชอบ เป็นต๎น  
   4) ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภค เปรียบเสมือนกลํองด าซึ่งผู๎ประกอบการไมํสามารถ
คาดเดาความต๎องการของผู๎บริโภคได๎วําต๎องการสิ่งใด หรือรูปแบบใด ดังนั้นผู๎ประกอบการจึงต๎อง
ค๎นหาและคาดเดาความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภควําได๎รับอิทธิพลมาจากเรื่องใด ตัวอยํางเชํน อิทธิพล
ของอินฟลูเอนเซอร์ ที่เป็นที่นิยมอยูํในขณะนั้น ไมํวําจะเป็นนักแสดง หรือ ศิลปิน ที่มีชื่อเสียง 
   5) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคมักจะมีการตัดสินใจในประเด็น
ตําง ๆ ได๎แกํ การเลือกตัวสินค๎า การเลือกจากตราสินค๎า ในยุคปัจจุบันอาจรวมไปถึงการเลือกใช๎  
อินฟลูเอนเซอร์ ที่ได๎รับความนิยมกันอยํางแพรํหลาย เชํน อินฟลูเอนเซอร์ชาย การเลือกผู๎จ าหนําย 
การเลือกชํวงเวลาในการซื้อ การเลือกปริมาณการซื้อ หรือแม๎กระทั่งเลือกจากความนิยมในตลาด  
เป็นต๎น 
 นัทธวรรณ อุตตโม (2563) ปัจจัยหลัก ๆ ที่ท าให๎เกิดการตัดสินใจซื้อสินค๎าประเภท
เครื่องส าอางคือลักษณะของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro-Influencer) ไมํวําจะเป็น บุคลิก รูปรําง 
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หน๎าตา และรูปแบบที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ใช๎ในการน าเสนอ ที่ดูดีและนําดึงดูด ท าให๎คนจ านวนมาก
เกิดความสนใจ ในทางกลับกันรูปแบบของคอนเทนต์ที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ใช๎ในการน าเสนอ ไมํ
สํงผลตํอความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค อาจเป็นไปได๎วํากลุํมคนในปัจจุบันให๎ความสนใจเกี่ยวกับรูปรําง 
หน๎าตาของอินฟลูเอนเซอร์เป็นหลักหรือแม๎แตํกระแสที่มีในปัจจุบัน การใช๎อินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียง 
หรือแม๎แตํการใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายที่มีชื่อเสียงเข๎ามาท าให๎กลุํมคนหลาย ๆ กลุํมเข๎ามาสนใจเพิ่มมาก
ขึ้น  
 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่องเปรียบเทียบประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ชายตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค  
ในแคมเปญ IN2IT Draw the Line the Series ของแบรนด์ IN2IT เป็นการวิจัยเชิงทดลอง 
(Experimental-based Research) แบบแผนการวิจัย แบบการทดลองจริง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาประสิทธิผลของการใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ในแคมเปญ IN2IT Draw the Line the Series 
และ เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการใช๎แพลตฟอร์ม ที่แตกตํางกัน แตํกลุํมเป้าหมายเดียวกัน คือ
ผู๎ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่มีผลกระทบตํอยอดขายหรือไมํ อยํางไร การวิจัยครั้งนี้ มี
รายละเอียดของวิธีวิจัย ดังตํอนี้ 
 
ภาพที่ 3.1: วิธีการด าเนินงานในแคมเปญ IN2IT Draw the Line the Series 

 

 

 
 
3.1 วิธีการด าเนินงานในแคมเปญ IN2IT Draw the Line the Series 
 3.1.1 วางแผนการท าแคมเปญออกมาเพ่ือสร๎างการรับรู๎แบรนด์และหาวิธีเพ่ิมยอดขายโดย
การท าการตลาดผํานชํองทางไลฟส์ตรีมมิง 
 3.1.2 เลือกสินค๎าท่ีจะน าเข๎ารํวมแคมเปญในครั้งนี้ผํานการประชุมกับคูํค๎าที่จะรวม
ด าเนินการจัดงาน 
 3.1.3 ส ารวจเทรนด์ในตลาดหาข๎อมูลเกี่ยวกับการท าไลฟ์ของแบรนด์ตําง ๆ  
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 3.1.4 วางแผนเกี่ยวกับเรื่องงบประมาณในการจัดงาน โดยอ๎างอิงจากยอดขายปัจจุบันของ     
แบรนด์ 
 3.1.5 หาชํองทางที่จะท าการไลฟ์เพ่ือให๎ได๎ประสิทธิผลที่ดีที่สุด (เฟซบุ๏ก และลาซาด๎า) โดย
อ๎างอิงจากยอดขายของชํองทางเหลํานี้ 
 3.1.6 เลือกอินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่จะมาท าการไลฟ์โดยดูจากกระแสที่เกิดขึ้น ณ ตอนนั้น 
รวมถึงอ๎างอิงจากความเป็นไปได๎ของงบประมาณทางการตลาดที่มี 
 3.1.7 วางแผนการก าหนดวิธีการเข๎ารํวมแคมเปญกับคํูค๎าโดยอ๎างอิงจากแบรนด์ที่เคยท า
การไลฟ์มากํอนหน๎านี้วํามีขั้นตอนการท าอยํางไรบ๎าง 
 3.1.8 ก าหนดวันที่จะท าการไลฟ์อ๎างอิงจากตารางงานของอินฟลูเอนเซอร์ชาย และ ทีมที่จะ
เข๎ามามีสํวนรํวมในการท างานในวันนั้น 
 3.1.9 โปรโมทตารางงานผํานทางชํองทางโซเชีลมีเดียของแบรนด์รวมถึงชํองทางโซเชีลมีเดีย
ของอินฟลูเอนเซอร์ชาย และคํายตั้นสังกัด และกลุํมบ๎านของแฟนคลับ 
 3.1.10 วันจัดกิจกรรมเตรียมบรีฟและพูดคุยกับอินฟลูเอนเซอร์ชายกํอนเริ่มงาน และ 
ด าเนินงานผํานแผนที่จัดเตรียมไว๎ 
 3.1.11 จบงาน 
 
ตารางที ่3.1: รวมรายชื่อของอินฟลูเอนเซอร์ชายในแคมเปญ IN2IT Draw the Line the Series 

ระดับ ชํองทาง วันที่ และเวลา 
 

ชื่อ ระดับ ชํองทาง วันที่ เวลา 

Cooper_patpasit
ผู๎ติดตาม929K  
และ Pop.py 
ผู๎ติดตาม 684K 

แมคโคร 
อินฟลูเอนเซอร์ 
(Macro-influencers) 

ลาซาด๎า 3 สิงหาคม 
พ.ศ. 2564 

17.00–18.00 น. 
(1 ชั่วโมง) 

Mixxiw 
ผู๎ติดตาม 1.9M 

เมก๎าอินฟลูเอนเซอร์ 
(Mega-influencers) 

เฟซบุ๏ก 
แฟนเพจ  
วัตสัน 

22 ตุลาคม 
พ.ศ. 2564 

18.00–19.00 น. 
(1 ชั่วโมง) 

(ตารางมีตํอ) 
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ตาราง 3.1 (ตํอ): รวมรายชื่อของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ในแคมเปญ IN2IT Draw the Line the Series 
ระดับ ชํองทาง วันที่ และเวลา 

 

ชื่อ ระดับ ชํองทาง วันที่ เวลา 
Omepanpaparn 
ผู๎ติดตาม 253K 

มิดเทียร์ 
อินฟลูเอนเซอร์  
(Mid-tier Influencers) 

ลาซาด๎า 11 พฤศจิกายน 
พ.ศ. 2564 

16.00–17.00 น. 
(1 ชั่วโมง) 

 
3.2 วิธีการวิจัย 
 เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-based Research) แบบแผนการวิจัยแบบการ
ทดลองจริงซึ่งท าเก็บข๎อมูลจาก การวัดผลจากการกดไลก ์คอมเมนต์ ยอดผู๎เข๎าชม การมีสํวนรํวม 
(Engagement) และยอดขายที่เกิดขึ้นในวันที่ท าแคมเปญ การเก็บข๎อมูลเพ่ิมเติมจากทางแบรนด์ 
และข๎อมูลจากชํองทางอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข๎องโดยใช๎เครื่องมือ คือ การท าแคมเปญ “IN2IT Draw the 
Line the Series” เพ่ือกํอให๎เกิดประโยชน์สูงสุดในการเก็บข๎อมูลและการเปรียบเทียบประสิทธิผล
ของการใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายในแคมเปญ IN2IT Draw the Line the Series 
 
3.3 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 
 3.3.1 แผนกการตลาด (Marketing) บริษัท เอเซีย แปซิฟิค คอสเมติกส์ คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด. IN2IT (อินทูอิท) แบรนด์เครื่องส าอาง 
 3.3.2 เฟซบุ๏ก แฟนเพจ อินทูอิท (https://www.facebook.com/IN2IT.Thailand)  
เป็นชํองทางหลักของแบรนด์ที่ใช๎ในการท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
 3.3.3 เฟซบุ๏ก แฟนเพจ วัตสัน (https://www.facebook.com/watsonsthailand)  
เป็นชํองทางที่ใช๎ท าการสื่อสารเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ของอินทูอิทที่วางขายในวัตสัน รวมถึงการท าไลฟ์
สตรีมมิง 
 3.3.4 ร๎านค๎าอยํางเป็นทางการลาซาด๎า (Lazada Official Account) 
(https://www.lazada.co.th/shop/in2it) เป็นชํองทางอีคอมเมิร์ซ ที่ใช๎ในการขายสินค๎าทาง
ชํองทางออนไลน์ รวมถึงการท าไลฟส์ตรีมมิง 
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 3.3.5 ชํองทางอินสตาแกรมของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่จะท าการไลฟ์ขายสินค๎าทั้ง 3 ครั้ง  
มีดังนี้ 
   1) อินสตาแกรม cooper_patpasit  
   https://instagram.com/cooper_patpasit) และ Instagram poy.pyy 
(https://instagram.com/poy.pyy) 
   2) อินสตาแกรม mixxiw (https://instagram.com/mixxiw) 
   3) อินสตาแกรม omepangpaparn (ttps://instagram.com/omepangpaparn) 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือในการท าวิจัยครั้งนี้ คือ การทดลองการท าแคมเปญ “IN2IT Draw the Line the 
Series” ซึ่งเป็นการท าแคมเปญผํานการไลฟ์สดของอินฟลูเอนเซอร์ชายผํานทางชํองทาง เฟซบุ๏ก และ
ลาซาด๎า ในวันและเวลาที่ก าหนด โดยมีการเก็บข๎อมูลจากเครื่องมือ คือ การวัดผลจากการกดไลก์ 
คอมเมนต์ การเข๎าชม การมีสํวนรํวม รวมไปถึงยอดขายในวันที่ท าแคมเปญ ซึ่งผู๎วิจัยจะท าการวัดผล
ในแตํละแคมเปญที่ได๎ท าการทดลองการท าแคมเปญวํา อินฟลูเอนเซอร์ชายคนใดมีผลตอบรับจาก
กลุํมเป้าหมายมากที่สุด และเกิดยอดขายสูงที่สุด  
 
3.5 วิธีการเก็บรวมรวมข้อมูล 
 3.5.1 ข๎อมูลปฐมภูมิ (Primary Date) เป็นการเก็บรวมรวบข๎อมูลจากการท าแคมเปญ 
“IN2IT Draw the Line the Series” โดยผู๎วิจัยได๎ก าหนดชํองทางในการไลฟ์ วันและเวลา โดยท า
เก็บข๎อมูลการวัดผล จากการกดไลก์ คอมเมนต์ ยอดผู๎เข๎าชม การมีสํวนรํวม (Engagement) และ
ยอดขายที่เกิดขึ้นในวันที่ท าแคมเปญ และผู๎วิจัยได๎รวบรวมข๎อมูลจากอินฟลูเอนเซอร์ชาย แล๎วน ามา
วิเคราะห์ ในล าดับขั้นตอนตํอไป 
 3.5.2 ข๎อมูลทุติยภูมิ (Second Data) เป็นการศึกษาค๎นคว๎าข๎อมูลเอกสารตําง ๆ ที่
เกี่ยวข๎อง เชํน ข๎อมูลจากแบรนด์ IN2IT ข๎อมูลหรือบทความตําง ๆ จากอินเทอร์เน็ต งานวิจัยที่
เกี่ยวข๎องทั้งในและตํางประเทศ ตลอดจนวิทยานิพนธ์ตําง ๆ ที่เกี่ยวข๎องรํวมด๎วย 
 
3.6 วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อรวบรวมข๎อมูลตําง ๆ ครบถ๎วนแล๎ว ผู๎วิจัยท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ และความ 
ถูกต๎องของเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย โดยผู๎วิจัยเลือกใช๎วิธีการทดลองการเปรียบเทียบการวัด
ประสิทธิผลในการน าเสนอข๎อมูล โดยท าการเปรียบเทียบอินฟลูเอนเซอร์ชายทุกคนที่ได๎ท าแคมเปญ
เสร็จเรียบร๎อยแล๎ว ผํานชํองทางที่ก าหนด โดยใช๎กลุํมเป้าหมายเดียวกัน ซึ่งระยะเวลาในการท า
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แคมเปญทั้งหมด 3 เดือน ตั้งแตํเดือนสิงหาคม-เดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2564 และแบํงการเก็บข๎อมูล
ทั้งหมด 3 ครั้งด๎วยกัน ประกอบด๎วย 
  ครั้งที่ 1 วันที่ 3 สิงหาคม พ.ศ. 2564 เวลา 17.00–18.00 น.ผํานทางชํองทางลาซาด๎า 
โดยใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ชื่อ Cooper_patpasit มีผู๎ติดตาม 929K และ Pop.py มีผู๎ติดตาม 684K 
  ครั้งที่ 2 วันที่ 22 ตุลาคม พ.ศ. 2564 เวลา 18.00–19.00 น. ผํานทางเฟซบุ๏ก ของ 
วัตสัน โดยใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายชื่อ Mixxiw มีผู๎ติดตาม 1.9M 
  ครั้งที่ 3 วันที่ 11 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 เวลา 16.00–17.00 น. ผํานชํองทางลาซาด๎า 
โดยใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ชื่อ Omepanpaparn มีผู๎ติดตาม 253K 
 จากรายชื่อของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ทั้ง 3 ทําน ที่กลําวมาข๎างต๎นเกิดจากปัจจัย ดังตํอไปนี้ 
   คุณ Cooper_patpasit และ Pop.py ระดับแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro-
influencers) เป็นนักแสดงซีรีส์วาย และนายแบบที่มีชื่อเสียงและมีฐานแฟนคลับอยูํในหลาย ๆ  
ประเทศ เชํน มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ จีน ซึ่งตรงกับการที่แบรนด์มีขายอยูํในหลาย ๆ ประเทศ และทาง
แบรนด์ก็เคยรํวมงานกับทาง คุณ Cooper_patpasit อยูํหลายครั้งจึงอยากจะลองเพ่ิมรูปแบบการ
ไลฟ์เข๎ามาวําจะสามารถเจาะกลุํมฐานแฟนคลับทั้งในและตํางประเทศได๎หรือไมํ 
   คุณ Mixxiw ระดับเมก๎าอินฟลูเอนเซอร์ (Mega-influencers) เป็นนักแสดงซีรีส์
วาย ของสังกัด GMM Grammy ซึ่งเป็นการตัดสินใจครั้งใหญํที่สุดของแบรนด์ เนื่องจากในเวลานั้น   
ซีรีส์ของคุณ Mixxiw ดังมากและก าลังออนแอร์อยูํในเวลานั้น ท าให๎มีฐานแฟนคลับที่เพ่ิมขึ้นอยําง
รวดเร็วในหลาย ประเทศ ทางแบรนด์จึงตัดสินใจที่จะจัดท าไลฟ์นี้ขึ้นเพ่ือสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีของ  
แบรนด์ และเพ่ือยอดขายที่จะเพ่ิมข้ึนในชํวงเวลาดังกลําว 
   คุณ Omepanpaparn ระดับมิดเทียร์อินฟลูเอนเซอร์ (Mid-tier Influencers) ซ่ึง
เป็นอินฟลูเอนเซอร์ชายที่ทางแบรนด์รํวมงานมาอยํางยาวนาน และฐานลูกค๎าของทางแบรนด์สํวน
ใหญํคํอนข๎างที่จะรู๎จักกันเป็นอยํางดี ทางแบรนด์จึงได๎เลือกทั้ง 3 ทํานมาท าการไลฟ์ในครั้งนี้ 
 
3.7 การน าเสนอข้อมูล 
 การน าเสนอข๎อมูล การเปรียบเทียบประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ชายตํอพฤติกรรม
ผู๎บริโภคใน Campaign IN2IT Draw The Line The ของแบรนด์ IN2IT โดยผํานการไลฟ์ของ 
อินฟลูเอนเซอร์ชายผํานทางชํองทางเฟซบุ๏ก และลาซาด๎า ภายในระยะเวลา 3 เดือน โดยมีการท า
แคมเปญและติดตามผลทุก ๆ เดือน เดือนละ 1 ครั้ง โดยมีการเก็บข๎อมูลจาก การท าแคมเปญ  
การวัดผลจากการกดไลก์ (Like) คอมเมนต์ (Comments) ยอดผู๎เข๎าชม (Views) การมีสํวนรํวม 
(Engagement) และยอดขายที่เกิดขึ้นในวันที่ท าแคมเปญ รวมถึงข๎อมูลจากทาง แบรนด์ อินทูอิท 
และข๎อมลูจากเอกสารอื่น ๆ เพ่ิมเติม 
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 ครั้งที่ 1 วันที่ 3 สิงหาคม พ.ศ. 2564 เวลา 17.00–18.00 น.ผํานทางชํองทางลาซาด๎า โดย
ใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ชื่อ Cooper_patpasit มีผู๎ติดตาม 929K และ Pop.py มีผู๎ติดตาม 684K 
 
ภาพที่ 3.2: สิทธิพิเศษทีม่อบในการท าไลฟส์ตรีมมิงครั้งที่ 1 
 

 
 
   1) เพียงซื้อสินค๎า IN2IT ชนิดใดก็ได๎ในร๎านค๎าลาซาด๎าครบ 400 บาท รับคูปอง
สํวนลด 50 บาท 
   2) เก็บคูปองในไลฟ์ลดเพิ่ม 100 บาท ไมํมีขั้นต่ า  
   3) ซื้อสินค๎า IN2IT ชนิดใดก็ได๎ในร๎านค๎าลาซาด๎าครบ 400 เฉพาะในไลฟ์ 
IN2ITXMyPePo รับฟรี Alcohol Card Spray รูปคูปอร์ ปอย ทันที 
   4) Laz Live IN2ITXMyPePo 17.00–18.00 น. เทํานั้น 
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ภาพที่ 3.3: ล าดับเนื้อหาที่พูดในการไลฟ์ครั้งที่ 1  
 

 
 
   1) การพูดถึงกิจกรรมที่ท าในแตํละวันของคุณ Cooper และ Poy 
   2) ขั้นตอนในการเตรียมตัวกํอนออกจากบ๎าน มีการเตรียมตัวอยํางไรบ๎าง 
   3) เครื่องส าอางที่ต๎องพกติดกระเป๋า หรือเครื่องส าอางชิ้นไหนที่ขาดไมํได๎กํอน
ออกไปข๎างนอก 
   4) การเชิญชวนให๎แฟนคลับมารํวมกิจกรรม 
   5) อัปเดตผลงานที่มีอยูํ 
   6) เลํนเกมทายค าถาม และแจกของรางวัล  

เริ่ม 

พูดคุยทั่วไป 

พูดคุยทั่วไปเกี่ยวกับกิจวัตรประจ าวัน 

พูดคุยทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่ขาดไมํได๎ 

พูดเชิญชวน 

อัปเดตผลงาน

เลํนกิจกรรม

จบ
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   7) จบไลฟ์ 
 ครั้งที่ 2 วันที่ 22 ตุลาคม พ.ศ. 2564 เวลา 18.00–19.00 น. ผํานทาง เฟซบุ๏กของวัตสัน 
โดยใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ชื่อ Mixxiw มีผู๎ติดตาม 1.9M 
 
ภาพที่ 3.4: สิทธิพิเศษที่มอบในการท าไลฟส์ตรีมมิงครั้งที่ 2 
 

 
 
   1) เพียงซื้อสินค๎า IN2IT ชนิดใดก็ได๎ ที่วัตสันหรือวัตสันออนไลน์ครบ 399 บาท รับ
คูปองสํวนลด 50 บาท หรือซื้อสินค๎าครบ 799 บาท รับคูปองสํวนลด 50 บาท พร๎อมรับลิปสติกขนาด
ทดลอง 
   2) ลุ๎นรับสิทธิ์วิดีโอคอลสุดพิเศษกับคุณมิกซ์ สหภาพ รวม 2 สิทธิ์ (ส าหรับผู๎ที่
ลงทะเบียนเป็นสิทธิ์ที่ 100 และ 300 ในวันที่ 22 ต.ค. 64 นี้)  
   3) ลุ๎นรับโพลารอยด์พร๎อมลายเซ็นต์ (สด) รวม 50 รางวัล ส าหรับ 50 ออเดอร์แรก
ที่สั่งซื้อสินค๎าทางวัตสันออนไลน์ เฉพาะในไลฟ์ IN2ITXWatsons 18.00–19.00 น. เทํานั้น 
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ภาพที่ 3.5: ล าดับเนื้อหาที่พูดในการไลฟ์ครั้งที่ 2  
 

 
 

   1) การพูดถึงกิจกรรมที่ท าในแตํละวันของคุณมิกซ์ สหภาพ 
   2) ขั้นตอนในการเตรียมตัวกํอนออกจากบ๎าน มีการเตรียมตัวอยํางไรบ๎าง 
   3) เครื่องส าอางที่ต๎องพกติดกระเป๋า หรือเครื่องส าอางชิ้นไหนที่ขาดไมํได๎กํอน
ออกไปข๎างนอก 
   4) การเชิญชวนให๎แฟนคลับมารํวมกิจกรรม 
   5) อัปเดตผลงานที่มีอยูํ 
   6) วิดีโอคอลสุดพิเศษกับคุณมิกซ์ สหภาพ 

เริ่ม 

พูดคุยทั่วไป 

พูดคุยทั่วไปเกี่ยวกับกิจวัตรประจ าวัน 

พูดคุยทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่ขาดไมํได๎ 

พูดเชิญชวน 

อัปเดตผลงาน

เลํนกิจกรรม

จบ
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   7) จบไลฟ์ 
 ครั้งที่ 3 วันที่ 11 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 เวลา 16.00–17.00 น. ผํานชํองทางลาซาด๎า 
โดยใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ชื่อ Omepanpaparn มีผู๎ติดตาม 253K 
 
ภาพที่ 3.6: สิทธิพิเศษที่มอบในการท าไลฟส์ตรีมมิงครั้งที่ 3 
 

 
 
   1) เพียงซื้อสินค๎า IN2IT ชนิดใดก็ได๎ในร๎านค๎าลาซาด๎าครบ 500 บาท รับคูปอง
สํวนลด 50 บาท 
  2) โปรโมชันสํงฟรีไมํมีขั้นต่ า เฉพาะในไลฟ์เทํานั้น 
  3) ซื้อสินค๎า IN2IT ชนิดใดก็ได๎ในร๎านค๎าลาซาด๎าครบ 500 เฉพาะใน Live รับฟรี IN2IT 
Alcohol Spray 60 ml. และ IN2IT Blooming Matte Lipstick มูลคํารวม 258 บาทฟรีทันที  
  4) Laz Live IN2ITX Omepanpaparn 16.00–17.00 น. เทํานั้น 
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ภาพที่ 3.7: ล าดับเนื้อหาที่พูดในการไลฟ์ครั้งที่ 3  
 

 
 

  1) การพูดถึงกิจกรรมที่ท าในแตํละวันของ คุณ Omepanpaparn 
  2) ขั้นตอนในการเตรียมตัวกํอนออกจากบ๎าน มีการเตรียมตัวอยํางไรบ๎าง 
  3) เครื่องส าอางที่ต๎องพกติดกระเป๋า หรือเครื่องส าอางชิ้นไหนที่ขาดไมํได๎กํอนออกไป
ข๎างนอก 
  4) การเชิญชวนให๎แฟนคลับมารํวมกิจกรรม 
  5) พูดคุย อัปเดตผลงานที่มีอยูํ 
  6) เลํนเกมทายค าถาม และแจกของรางวัล  
  7) จบไลฟ์ 

เริ่ม 

พูดคุยทั่วไป 

พูดคุยทั่วไปเกี่ยวกับกิจวัตรประจ าวัน 

พูดคุยทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่ขาดไมํได๎ 

พูดเชิญชวน 

อัปเดตผลงาน

เลํนกิจกรรม

จบ



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่องเปรียบเทียบประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ชายตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค  
ในแคมเปญ IN2IT Draw the Line the Series ของแบรนด์ IN2IT เป็นการวิจัยเชิงทดลอง 
(Experimental-based Research) แบบแผนการวิจัย แบบการทดลองจริง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
1) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ในแคมเปญ IN2IT Draw the Line the 
Series และ 2) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการใช๎แพลตฟอร์มที่แตกตํางกัน แตํกลุํมเป้าหมายเดียวกัน 
คือ ผู๎ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่มีผลกระทบตํอยอดขายหรือไมํ อยํางไร 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการแบํงการน าเสนอผลการวิจัยออกเป็น 2 สํวน ตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 4.1 ผลจากการวิจัยที่ได๎จากการศึกษาประสิทธิผลของการใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ใน
แคมเปญ IN2IT Draw the Line the Series 
 4.2 ผลจากการวิจัยที่ได๎ศึกษาประสิทธิผลของการใช๎แพลตฟอร์มที่แตกตํางกัน แตํ
กลุํมเป้าหมายเดียวกัน คือผู๎ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่มีผลกระทบตํอยอดขายหรือไมํ อยํางไร 
 
4.1 ผลจากการวิจัยท่ีได้จากการศึกษาประสิทธิผลของการใช้อินฟลูเอนเซอร์ชาย ในแคมเปญ 
IN2IT Draw the Line the Series 
 จากการวิจัย การเปรียบเทียบประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ชาย จากการไลฟ์สดผําน
ชํองทางลาซาด๎า และเฟซบุ๏ก แฟนเพจของอินฟลูเอนเซอร์ชายทั้งหมด 3 ครั้ง พบวํา 
 
ตารางที ่4.1: Performance Overview 
 

 การไลฟ์ครั้งที่ 1 การไลฟ์ครั้งที่ 2 การไลฟ์ครั้งที่ 3 

Channel Lazada Facebook Lazada 

Follower 24,563 13,106,020 24,563 
Influencer Name Cooper_patpasit  

และ Pop.py 
Mixxiw Omepanpaparn 

Influence follower 929K และ 684K 1.9M 253K 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที ่4.1 (ตํอ): Performance Overview 
 

 การไลฟ์ครั้งที่ 1 การไลฟ์ครั้งที่ 2 การไลฟ์ครั้งที่ 3 

Sales 6,281 40,925 218 
Orders 17 52 4 

Unit Sold 18 218 6 

Buyers 10 215 4 
Viewers 12,918 2,672 2,201 

Views 17,194 24,453 2,536 

Avg watch time 00.17 - 00.09 
Viewers engaged 703 5,954 63 

Total Impression - 108,825 - 
Total Reach - 106,904 - 

Comments 226 4,838 29 

Reactions - 31,988 - 
Likes 49,667 - 5,188 

Shares  - 829 - 

New followers 32 - 12 
Product visitors 182 - 34 

Product views 486 - 120 
Add to cart visitors 9 - 12 

Add to cart units 17 - 26 

Link Click - 81 - 
 

 ครั้งที่ 1 ได๎ท าการไลฟ์ วันที่ 3 สิงหาคม 2564 เวลา 17.00–18.00 น. ผํานทางชํองทาง  
ลาซาด๎า โดยใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายชื่อ Cooper_patpasit มีผู๎ติดตาม 929K และ Pop.py มีผู๎ติดตาม 
684K 
 จากตารางที ่4.1 Performance Overview สามารถสรุปข๎อมูลได๎ ดังนี้ 
 ผลการวิจัยอินฟลูเอนเซอร์ชาย ครั้งที่ 1 ผํานทางชํองทางลาซาด๎าของร๎านค๎าอยํางเป็น
ทางการของแบรนด์ IN2IT ซึ่งมีจ านวนผู๎ติดตามอยูํที่ 24,563 คน ซึ่งมจี านวนผู๎ติดตามรองจาก  
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เฟซบุ๏กแฟนเพจ ของ Watsons ทีจ่ านวน ยอดผู๎ติดตามทั้งสิ้น 13,106,020 คน พบวํา ผลของอัตรา
การมีสํวนรํวมในโพสต์ (ยอดรวมของคนไลก์ คอมเมนต์) เทํากับ 49,893 ครั้ง อยูํในอันดับที่ 1 เป็น
อันดับที่สูงที่สุดเมื่อเทียบกับการท าไลฟ์ ทั้ง 3 ครั้ง และในสํวนของยอดคนดูขณะท าการไลฟ์จะอยูํที่ 
12,918 คน นับวําสูงที่สุดเชํนเดียวกัน และจ านวนคนที่เข๎าไปดูหน๎าของสินค๎าจะอยูํที่ 182 คน 
จ านวนค าสั่งซื้อรวมทั้งสิ้น 10 ออเดอร์ ในสํวนของยอดขายอยูํเป็นอันดับที่ 2 ของการท าการไลฟ์
ทั้งหมด 3 ครั้ง และ Key Metrics แสดงจ านวนยอดขายทั้งหมด 6,281 ชิ้น และมีถึง 17 ออร์เดอร์  
 จากการไลฟ์ครั้งที่ 1 แสดงให๎เห็นวํา ประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ชายในระดับ 
แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro-Influencers) นั้นมีสํวนส าคัญตํอการเข๎าถึงกลุํมเป้าหมาย และรวม
ไปถึงการเลือกอินฟลูเอนเซอร์ชาย นับวําเป็นสํวนส าคัญท่ีสุดตํอผลิตภัณฑ์ ข๎อมูลจากการท าลองครั้งนี้ 
พบวําอินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่มียอดผู๎ติดตามสูง จะสํงผลตํอประสิทธิผลของตัวผลิตภัณฑ์และการเข๎าถึง
ของกลุํมเป้าหมายได๎ดี 
 ครั้งที่ 2 ได๎ท าการไลฟ์ วันที่ 22 ตุลาคม พ.ศ.2564  เวลา 18.00–19.00 น. ผํานทาง  
เฟซบุ๏กแฟนเพจของวัตสัน โดยใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ชื่อ Mixxiw มีผู๎ติดตาม 1.9M 
 จากตาราง 4.1.1 Performance Overview สามารถสรุปข๎อมูล ได๎ดังนี้ 
 ผลการวิจัยอินฟลูเอนเซอร์ชาย เฟซบุ๏กแฟนเพจวัตสัน ที่มียอดไลก์เป็นอันดับ 2 รองจาก
การไลฟ์ครั้งที่ 1 ผํานทางชํองทางลาซาด๎า พบวํา ผลของอัตราการมีสํวนรํวมในโพสต์ (ยอดรวมของ  
รีแอคชัน คอมเมนต์ และแชร์) เทํากับ 37,655 ครั้ง และในหัวข๎ออ่ืน ๆ ในตาราง ยังคงมียอดอยูํ
อันดับที่ 2 รองลงมาจากการไลฟ์ครั้งท่ี 1 ผํานทางชํองทาง ลาซาด๎า เชํนเดียวกัน ในสํวนตํอมาจะเป็น
จ านวนยอดคนดูขณะท าการไลฟ์จะอยูํที่ 2,672 คนอยูํเป็นอันดับที่ 2 และในสํวนของยอดขายอยูํเป็น
อันดับที่ 1 ของการท าการไลฟ์ทั้งหมด 3 ครั้ง และมีคนคลิกลิงกเ์ข๎าไปที่หน๎ากดสั่งสินค๎าจะอยูํที่ 81 
คลิก จ านวนค าสั่งซื้อรวมทั้งสิ้น 52 ออร์เดอร์ ซึ่งน ามาสูํยอดขายในวันดังกลําว จ านวน 40,925 บาท 
 จากการไลฟ์ครั้งที่ 2 แสดงให๎เห็นวํา ประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ชายในระดับเมก๎า 
อินฟลูเอนเซอร์ (Mega-Influencers) ในครั้งนี้ มีคนเข๎าถึงเป็นจ านวนมากและเป็นไลฟ์ที่เกิดการมี
สํวนรํวมมากท่ีสุด ดังนั้นจึงสรุปได๎วําอินฟลูเอนเซอร์ชายที่เลือกมาท าการไลฟ์ในครั้งนี้ มีสํวนส าคัญตํอ
การเข๎าถึงกลุํมเป้าหมาย ข๎อมูลจากการท าลองครั้งนี้พบวํา อินฟลูเอนเซอร์ชายที่มียอดผู๎ติดตามสูง  
จะสํงผลตํอประสิทธิผลของตัวผลิตภัณฑ์และการเข๎าถึงของกลุํมเป้าหมายได๎ดีที่สุด 
 ครั้งที่ 3 ได๎ท าการไลฟ์ วันที่ 11 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 เวลา 16.00–17.00 น. ผําน
ชํองทาง Lazada โดยใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ชื่อ Omepanpaparn มีผู๎ติดตาม จ านวน 253K 
 จากตาราง 4.1.1 Performance Overview สามารถสรุปข๎อมูล ได๎ดังนี้ 
 ผลการวิจัยอินฟลูเอนเซอร์ชายผํานทางชํองทางลาซาด๎า ของร๎านค๎าอยํางเป็นทางการของ
แบรนด์ IN2IT ซึ่งมจี านวนผู๎ติดตามอยูํที่ 24,563 คน ผลของอัตราการมีสํวนรํวมในไลฟ์ (ยอดรวม 
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ของคนไลก์ คอมเมนต์) เทํากับ 5,217 ครั้ง ซึ่งอยูํในอันดับที่ 3 ของกลุํมการไลฟ์ครั้งอ่ืน ๆ และใน
สํวนของยอดคนดูขณะท าการไลฟ์จะอยูํที่ 2,201 คน และจ านวนคนที่เข๎าไปดูหน๎าของสินค๎า จะอยูํที่ 
34 คน จ านวนค าสั่งซื้อรวมทั้งสิ้น 4 ออเดอร์ ในทางด๎านของยอดขายจะอยูํที่ 218 บาท ท าให๎อยูํเป็น
อันดับสุดท๎ายของการท าการไลฟ์ ทั้งหมด 3 ครั้ง 
 จากการไลฟ์ครั้งนี้ ท าให๎ได๎เห็นข๎อมูลชัดเจนที่สุด ในเรื่องของจ านวนของผู๎ติดตามของ 
อินฟลูเอนเซอร์ชาย วํามีผลตํอการเข๎าถึงและการรับรู๎ขําวสารตํอกลุํมเป้าหมาย เนื่องจาก 
Omepanpaparn มีผู๎ติดตามจ านวน 253K ซึ่งเป็นอินฟลูเอนเซอร์ชายในระดับมิดเทียร์ (Mid-tier 
Influencers) ที่มีจ านวนผู๎ติดตามน๎อยที่สุดจากทุกคนที่ได๎เลือกมา นั่นจึงท าให๎มียอดคนดูไลฟ์ที่
คํอนข๎างน๎อยรวมถึงการมีสํวนรํวมที่น๎อยกวําทํานอื่น ๆ นั่นเอง 
 
4.2 ผลจากการวิจัยท่ีได้ศึกษาประสิทธิผลของการใช้แพลตฟอร์ม ที่แตกต่างกัน แต่กลุ่มเป้าหมาย
เดียวกัน คือผู้ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่มีผลกระทบต่อยอดขายหรือไม่ อย่างไร 
 จากข๎อมูลการวิจัยศึกษาประสิทธิผลของการใช๎แพลตฟอร์มที่แตกตํางกัน แตํกลุํมเป้าหมาย
เดียวกัน คือผู๎ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่มีผลกระทบตํอยอดขาย สามารถสรุปได๎ ดังนี้ 
 
ภาพที่ 4.1: Sales Performance 
 

 
 
 จากแผนภูมิข๎างต๎นจะเห็นได๎วํา การไลฟ์ครั้งที่ 2 ผํานทางชํองทางเฟซบุ๏กมียอดขายสูงที่สุด
โดยมียอดอยูํที่ 40,925 บาท แตํในทางกลับกัน การไลฟ์ครั้งที่ 1 และ ครั้งที่ 3 ทีท่ าการไลฟ์ผํานทาง
ชํองทางลาซาด๎ามียอดขายที่แตกตํางกันคํอนข๎างมาก โดยที่ยอดขายที่ได๎จากการไลฟ์ครั้งที่ 1 อยูํที่ 
6,281 บาท และยอดขายที่ได๎จากการไลฟ์ครั้งที่ 3 จะอยูํที่ 218 บาท ซึ่งแสดงให๎เห็นถึงแม๎วําจะใช๎

6,281 

218 

40,925 

Cooper Poy Mixxiw Oam

Sales Performance  

Lazada Facbook
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แพลตฟอร์มเดียวกันในการท าการไลฟ์ก็ได๎มาซึ่งยอดขายที่แตกตํางกัน เมื่อเปรียบเทียบกันทั้ง 3 ครั้ง
จะเห็นได๎ถึงความแตกตํางของยอดขายที่ชัดเจน 
  ชื่อ: Cooper_patpasit มีผู๎ติดตาม 929K และ Pop.py มีผู๎ติดตาม 684K  
  ระดับ: แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro-influencers) 
  แพลตฟอร์ม: ลาซาด๎า 
 คุณ Cooper_patpasit มีผู๎ติดตาม 929K และ Pop.py มีผู๎ติดตาม 684K ซึ่งจากถ๎าหาก
เปรียบเทียบจากแผนภูมิที่แสดงให๎เห็นถึงยอดขายจะเห็นได๎วํามียอดขายที่เกิดขึ้นอยูํในอันดับที่ 2 ซ่ึง
ถือวําแพลตฟอร์มลาซาด๎าถือเป็นแพลตฟอร์มที่ได๎รับความนิยมเป็นอยํางมากในการซื้อสินค๎าออนไลน์ 
และมีลูกเลํนที่หลากหลาย เชํน การไลฟ์สดขายสินค๎า ที่ลูกค๎าสามารถโต๎ตอบสื่อสารกับผู๎ขายได๎ทันที 
รวมไปถึงการงํายตํอการแจกคูปองลดราคาสินค๎าตําง ๆ โปรโมชันสํงฟรี เป็นต๎น 
  ชื่อ: Mixxiw มีผู๎ติดตามจ านวน 1.9M 
  ระดับ: เมก๎าอินฟลูเอนเซอร์ (Mega-influencers) 
  แพลตฟอร์ม: เฟซบุ๏ก แฟนเพจ วัตสัน 
 Mixxiw ซึ่งจากถ๎าหากเปรียบเทียบจากแผนภูมิที่แสดงให๎เห็นถึงยอดขายจะเห็นได๎วํา
ยอดขายที่เกิดขึ้นในวันนั้นอยูํเป็นอันดับที่ 1 จากการไลฟ์ทั้งหมด อาจเกิดจากการที่คนสํวนใหญํหันมา
ซื้อสินค๎าในไลฟ์ทางชํองทางเฟซบุ๏กมากขึ้นท าให๎ในวันนั้น ได๎ยอดขายที่มากกวําครั้งอ่ืน ๆ และการ
ท าไลฟ์ผํานชํองทางเฟซบุ๏ก งํายตํอการพูดคุยและแสดงความรู๎สึกตํอกัน ไมํวําจะเป็นการแสดง 
รีแอคชันตําง ๆ รวมถึงสามารถปักหมุดให๎ลูกค๎ากดเพ่ือสั่งซื้อสินค๎าและจํายเงินได๎ทันที 
  ชื่อ: Omepanpaparn มีผู๎ติดตามจ านวน 253K  
  ระดับ: มิดเทียร์อินฟลูเอนเซอร์ (Mid-Tier Influencers) 
  แพลตฟอร์ม: ลาซาด๎า 
 จากข๎อมูลการเปรียบเทียบจากแผนภูมิที่แสดงให๎เห็นถึงยอดขายของคุณ Omepanpaparn 
แสดงให๎เห็นได๎อยํางชัดเจนวําในการไลฟ์ครั้งนี้ เกิดยอดขายขึ้นน๎อยที่สุด ถึงแม๎วําจะไลฟ์ผําน
แพลตฟอร์มลาซาด๎าซึ่งเป็นแพลตฟอร์มเดียวกับทํานแรกท่ีได๎ท าการไลฟ์ และถือได๎วําเป็น
แพลตฟอร์มที่ได๎รับความนิยมเป็นอยํางมากในการซื้อขายสินค๎าก็ตามแตํยอดขายในครั้งนี้ จัดอยูํใน
ล าดับที่ 3 ของแคมเปญ 
 จากผลการทดลองสรุปได๎วําแพลตฟอร์ม ที่แตกตํางกันไมํได๎สํงผลกระทบตํอยอดขาย 
เพราะทั้ง 2 แพลตฟอร์ม สามารถท าการซื้อขายสินค๎า รวมถึงการรับชมไลฟ์ได๎อยํางสะดวกและ
รวดเร็ว ผู๎ชมสามารถแสดงความรู๎สึกและความคิดเห็นได๎แบบเรียลไทม์ แตํเนื่องด๎วยอิทธิพลของ 
อินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่เลือกมาในแคมเปญนั้นมีผลที่แตกตํางกันเนื่องจากระดับที่แตกตํางกันทํานที่มี
ชื่อเสียงและมีกระแสอยูํในขณะนั้นซึ่งอยูํในระดับเมก๎า อินฟลูเอนเซอร์ เนื่องจากมีกระแสมาจากการ
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เลํนซีรีส์วายที่ก าลังออนแอร์อยูํท าให๎มีฐานแฟนคลับเป็นจ านวนมากจึงท าให๎มีผลตํอจ านวนของ
ยอดขาย จ านวนผู๎ติดตามของชํองทางที่ท าการไลฟ์ที่แตกตํางกัน ไมํได๎สํงผลกระทบตํอยอดของคนที่
เข๎ามาดูไลฟ์ ในสํวนของชํองทางการไลฟ์ที่แตกตํางกันไมํได๎สํงผลกระทบโดยตรงกับยอดขาย เพราะ
เมื่อเราใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่มีชื่อเสียงและมียอดผู๎ติดตามจ านวนมาก ก็สามารถชํวยกระตุ๎นการ
ขายได๎เชํนเดียวกัน แตํเมื่อจ ามาเปรียบเทียบกับยอดคนที่เข๎ามาดูไลฟ์ชํองทางลาซาด๎าในการไลฟ์ครั้ง
แรก กลับได๎จ านวนคนดูที่มากท่ีสุด ดังนั้นแนวทางการเลือกใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ควรจะมีแนว
ทางการเลือกท่ีสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ท่ีต๎องการ เชํน การใช๎ระดับเมก๎า อินฟลูเอนเซอร์ เพ่ือเพ่ิม
ยอดขายและน ามาประกอบกับการเลือกชํองทางที่จะท าการไลฟ์ในแตํละครั้งรวมถึง เนื่องจากจ านวน
ผู๎ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ก็ส าคัญเชํนกันการใช๎การตลาดอินฟลูเอนซอร์ (Influencer 
Marketing) ที่เป็นผู๎ชายในการขายสินค๎าประเภทเครื่องส าคัญ เป็นสํวนหนึ่งของการวางกลยุทธ์ 
ในการท าการตลาดออนไลน์ ซึ่งจะประสบผลส าเร็จตามเป้าหมายที่แบรนด์ตั้งไว๎หรือไมํ ขึ้นอยูํกับ 
การเลือกใช๎อินฟลูเอนเซอร์ที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือให๎ได๎ผลตอบแทนตามท่ีแบรนด์คาดหวังไว๎ 
อินฟลูเอนเซอร์ชาย ทั้ง 3 ทํานมีอิทธิพลตํอผู๎ติดตามที่แตกตํางกันแตํอยํางไรก็ตาม จ านวนผู๎ที่ตาม
ของทั้ง 3 ทําน สํวนใหญํเป็นเพศหญิงเหมาะแกํการรีวิวสินค๎าประเภทเครื่องส าอาง เพราะจะท าให๎ 
แบรนด์เป็นที่รู๎จักและสามารถสร๎างความนําเชื่อถือให๎กับแบรนด์ได๎ หากแตํต๎องแยกออกเป็น 2 
ประเด็นหลัก ดังนี้ 
   1) การสร๎างการรับรู๎แบรนด์ สามารถใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย เชํน แมคโครอินฟลูเอน
เซอร์ (Macro-influencers) ที่ไลฟ์สไตล์การใช๎ชีวิตที่สอดคล๎องกับตัวสินค๎า เป็นผู๎ที่เข๎าใจเกี่ยวกับ
สินค๎า เพ่ือบอกตํอข๎อมูลของสินค๎าได๎อยํางนําสนใจ และโดดเดํนชํวยให๎แบรนด์เป็นที่รู๎จักอยํางกวําง
ขวางและเพ่ือภาพลักษณ์ท่ีดีของแบรนด์ แตํอาจจะไมํได๎ชํวยให๎ยอดขายของแบรนด์เพ่ิมขึ้นเพียงแตํมี
หน๎าที่บอกตํอประสบการณ์เก่ียวกับการใช๎สินค๎าเพ่ือให๎ผู๎บริโภคได๎รับรู๎ 
   2) การสร๎างยอดขาย ต๎องใช๎ปัจจัยที่ส าคัญ คือ การใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่มี
ชื่อเสียงและเป็นที่รู๎จักในวงกว๎าง เชํน เมก๎า อินฟลูเอนเซอร์ เพ่ือมาเป็นตัวชํวยในการกระตุ๎นยอดขาย
เพราะยอดผู๎ติดตามเป็นจ านวนมากและผู๎ติดตามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง ซึ่งตรงกับกลุํมเป้าหมายหลัก
ของทางแบรนด์ รวมถึงสามารถพูดโน๎มน๎าวผู๎ชมได๎เป็นอยํางดีจึงเหมาะแกํการท าแคมเปญเพ่ิม
ยอดขายให๎กับทางแบรนด์ได๎เป็นอยํางดี 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่องเปรียบเทียบประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ชายตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค  
ในแคมเปญ IN2IT Draw the Line the Series ของแบรนด์ IN2IT เป็นการวิจัยเชิงทดลอง 
(Experimental-based Research) แบบแผนการวิจัย แบบการทดลองจริง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
1) เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ในแคมเปญ IN2IT Draw the Line the 
Series และ 2) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการใช๎แพลตฟอร์มที่แตกตํางกัน แตํกลุํมเป้าหมายเดียวกัน 
คือผู๎ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่มีผลกระทบตํอยอดขายหรือไมํ อยํางไร ผู๎วิจัยได๎ท าการแบํง
การน าเสนอผลการวิจัยออกเป็น 2 สํวน ตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 1) ผลจากการวิจัยที่ได๎จากการ
เปรียบเทียบประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ในตลาดเครื่องส าอางของแบรนด์ IN2IT  
2) ผลจากการวิจัยของการใช๎ แพลตฟอร์ม ที่แตกตํางกัน แตํกลุํมเป้าหมายเดียวกัน คือผู๎ติดตามของ
อินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่มีผลกระทบตํอยอดขาย ผู๎วิจัยจึงได๎สรุปผลการวิจัย เพ่ืออภิปรายผล และให๎
ข๎อเสนอแนะ ดังตํอไปนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข๎อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 การเปรียบเทียบประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ในตลาดเครื่องส าอางของ 
แบรนด์ IN2IT 
 จากการวิจัย การเปรียบเทียบประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ชาย จากการไลฟ์สดผําน
ชํองทางลาซาด๎า และเฟซบุ๏ก แฟนเพจของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ทั้งหมด 3 ครั้ง พบวํา 
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ตารางที ่5.1: ภาพรวมประสิทธิภาพการไลฟ์ 
 

 การไลฟ์ครั้งที่ 1 การไลฟ์ครั้งที่ 2 การไลฟ์ครั้งที่ 3 

Channel Lazada Facebook Lazada 
Follower 24,563 13,106,020 24,563 

Influencer Name Cooper_patpasit และ 
Pop.py 

Mixxiw Omepanpaparn 

Influence follower 929K และ 684K 1.9M 253K 

Sales 6,281 40,925 218 
Orders 17 52 4 

Unit Sold 18 218 6 

Buyers 10 215 4 
Viewers 12,918 2,672 2,201 

Views 17,194 24,453 2,536 

Avg watch time 00.17 - 00.09 
Viewers engaged 703 5,954 63 

Total Impression - 108,825 - 
Total Reach - 106,904 - 

Comments 226 4,838 29 

Reactions - 31,988 - 
Likes 49,667 - 5,188 

Shares  - 829 - 

New followers 32 - 12 
Product visitors 182 - 34 

Product views 486 - 120 
Add to cart visitors 9 - 12 

Add to cart units 17 - 26 

Link Click - 81 - 
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 การไลฟ์ครั้งที่ 1 ได๎ท าการไลฟ์ วันที่ 3 สิงหาคม พ.ศ. 2564 เวลา 17.00–18.00 น.  
ผํานทางชํองทางลาซาด๎า โดยใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ชื่อ Cooper_patpasit มีผู๎ติดตาม 929K และ 
Pop.py มีผู๎ติดตาม 684K ซึ่งอยูํในระดับแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro-Influencers) ผลการวิจัย
อินฟลูเอนเซอร์ชาย ครั้งที่ 1 ผํานทางชํองทางลาซาด๎าของซ่ึงเป็นร๎านค๎าอยํางเป็นทางการของแบรนด์ 
IN2IT ซึ่งมจี านวนผู๎ติดตามอยูํที่ 24,563 คน ซึ่งมีจ านวนผู๎ติดตามรองจาก เฟซบุ๏กแฟนเพจ ของวัตสัน 
ทีจ่ านวนยอดผู๎ติดตามทั้งสิ้น 13,106,020 คน พบวําผลของอัตราการมีสํวนรํวมในโพสต์ (ยอดรวม
ของคนไลก์ คอมเมนต์) เทํากับ 49,893 ครั้ง อยูํในอันดับที่ 1 เป็นอันดับที่สูงที่สุด เมื่อเทียบกับการ
ท าไลฟ์ ทั้ง 3 ครั้ง และในสํวนของยอด คนดูขณะท าการไลฟ์จะอยูํที่ 12,918 คน นับวาํสูงที่สุด
เชํนเดียวกัน และจ านวนคนที่เข๎าไปดูหน๎าของสินค๎า จะอยูํที่ 182 คน จ านวนค าสั่งซื้อรวมทั้งสิ้น 10 
ออเดอร์ ในสํวนของยอดขายอยูํเป็นอันดับที่ 2 ของการท าการไลฟ์ ทั้งหมด 3 ครั้ง และตัวชี้วัดส าคัญ 
แสดงจ านวนยอดขายทั้งหมด 6,281 ชิ้น และมีถึง 17 ค าสั่งซื้อ 
 จากการไลฟ์ครั้งที่ 1 แสดงให๎เห็นวํา ประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์นั้น มีสํวนส าคัญตํอ
การเข๎าถึงกลุํมเป้าหมาย และรวมไปถึงการเลือกอินฟลูเอนเซอร์ ที่มีความนําเชื่อถือ และเวลาในการ
ไลฟ์ นับวําเป็นสํวนส าคัญที่สุดตํอผลิตภัณฑ์ ข๎อมูลจากการท าลอง ครั้งนี้พบวํา อินฟลูเอนเซอร์ ที่มี
ยอดผู๎ติดตามสูงหรือแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro-influencers) ทีเ่ป็นที่รู๎จัก จะสํงผลตํอ
ประสิทธิผลของตัวผลิตภัณฑ์ และการเข๎าถึงของกลุํมเป้าหมายได๎ดี 
 การไลฟ์ครั้งที่ 2 ได๎ท าการไลฟ์ วันที่ 22 ตุลาคม พ.ศ. 2564 เวลา 18.00–19.00 น. ผําน
ทางเฟซบุ๏กแฟนเพจวัตสัน โดยใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ชื่อ Mixxiw มีผู๎ติดตาม 1.9M ซึ่งอยูํในระดับ
เมก๎าอินฟลูเอนเซอร์ (Mega-Influencers) ผลการวิจัยอินฟลูเอนเซอร์ชาย เฟซบุ๏กแฟนเพจวัตสัน ที่มี
ยอดไลก์เป็นอันดับ 2 รองจากการไลฟ์ครั้งที่ 1 ผํานทางชํองทาง ลาซาด๎า พบวํา ผลของอัตราการมี
สํวนรํวมในโพสต์ (ยอดรวมของรีแอคชัน คอมเมนต์ และแชร์) เทํากับ 37,655 ครั้ง และในหัวข๎อ   
อ่ืน ๆ ในตาราง ยังคงมียอดอยูํอันดับที่ 2 รองลงมาจากการไลฟ์ครั้งที่ 1 ผํานทาง ชํองทางลาซาด๎า 
เชํนเดียวกัน ในสํวนตํอมาจะเป็นจ านวนยอดคนดูขณะท าการไลฟ์จะอยูํที่ 2,672 คน อยูํเป็นอันดับ 
ที่ 2 และในสํวนของยอดขายอยูํเป็นอันดับที่ 1 ของการท าการไลฟ์ทั้งหมด 3 ครั้ง และมีคนคลิกลิงก์
เข๎า ไปที่หน๎ากดสั่งสินค๎าจะอยูํที่ 81 คลิก จ านวนค าสั่งซื้อรวมทั้งสิ้น 52 ออเดอร์ ซึ่งน ามาสูํยอดขาย
ในวันดังกลําว จ านวน 40,925 บาท 
 จาการไลฟ์ครั้งที่ 2 จะเห็นได๎วํา Mixxiw จัดเป็นเมก๎าอินฟลูเอนเซอร์ (Mega-Influencers) 
หนึ่งในนักแสดง ศิลปิน และ อินฟลูเอนเซอร์ที่มีแฟนคลับ และจ านวนผู๎ติดตามเยอะที่สุด ซึ่ง Mixxiw 
มีผลงานการแสดงซีรีส์วายที่ก าลังออนแอร์อยูํในชํวงเวลานั้น รวมถึงมงีานโฆษณาและงานรีวิวตําง ๆ 
เยอะมาก จึงสํงผลให๎มีผู๎ติดตาม (แฟนคลับ) ที่พร๎อมจะซื้อสินค๎าเป็นจ านวนมาก รวมถึงท าให๎
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ผู๎ติดตามมีการตัดสินใจซื้อที่งําย เนื่องจากมีความเชื่อมั่นและความชื่นในตัวศิลปิน และอยากสนับสนุน
ศิลปินของตนเอง 
 การไลฟ์ครั้งที่ 3 ได๎ท าการไลฟ์ วันที่ 11 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 เวลา 16.00–17.00 น. 
ผํานชํองทางลาซาด๎า โดยใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ชื่อ Omepanpaparn มีผู๎ติดตามจ านวน 253K ซ่ึง
อยูํในระดับ มิดเทียร์อินฟลูเอนเซอร์ (Mid-tier Influencers) ผลการวิจัยอินฟลูเอนเซอร์ชายผํานทาง
ชํองทางลาซาด๎า ซึ่งเป็นร๎านค๎าอยํางฟเป็นทางการของแบรนด์ IN2IT ซึ่งมจี านวนผู๎ติดตามอยูํท่ี 
24,563 คน ผลของอัตราการมีสํวนรํวมในไลฟ์ (ยอดรวม ของคนไลก์ คอมเมนต์) เทํากับ 5,217 ครั้ง 
ซึ่งอยูํในอันดับที่ 3 ของกลุํมการไลฟ์ครั้งอ่ืน ๆ และในสํวนของยอดคนดูขณะท าการไลฟ์จะอยูํที่ 
2,201 คน และ จ านวนคนที่เข๎าไปดูหน๎าของสินค๎าจะอยูํที่ 34 คน จ านวนค าสั่งซื้อ รวมทั้งสิ้น 4  
ออเดอร์ในทางด๎านของยอดขาย จะอยูํที่ 218 บาท ท าให๎อยูํเป็นอันดับสุดท๎ายของการท าการไลฟ์ 
ทั้งหมด 3 ครั้ง 
 จากการไลฟ์ครั้งนี้ท าให๎ได๎เห็นข๎อมูลชัดเจนที่สุด ในเรื่องของจ านวนของผู๎ติดตามของ  
อินฟลูเอนเซอร์ชาย วํามีผลตํอการเข๎าถึงและการรับรู๎ขําวสารตํอกลุํมเป้าหมาย เนื่องจาก 
Omepanpaparn มีผู๎ติดตามจ านวน 253K ซึ่งเป็นมิดเทียร์อินฟลูเอนเซอร์ (Mid-Tier Influencers) 
ที่แม๎จะมีงานรีวิวและงานโฆษณาอยูํสม่ าเสมอ แตํเนื่องด๎วยมีจ านวนผู๎ติดตามน๎อยที่สุด จากทุกคนที่
ได๎มาท าการไลฟ์ในครั้งนี้ จึงท าให๎มียอดคนดูไลฟ์ที่น๎อยจึงท าให๎และมีผลตํอการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภคยอดขาย น๎อยที่สุดนั่นเอง 
 5.1.2 ผลจากการวิจัยของการใช๎แพลตฟอร์มที่แตกตํางกัน แตํกลุํมเป้าหมายเดียวกัน คือ
ผู๎ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่มีผลกระทบตํอยอดขายหรือไมํ อยํางไร 
 จากข๎อมูลการวิจัยการการใช๎แพลตฟอร์มที่แตกตํางกัน แตํกลุํมเป้าหมายเดียวกัน คือ
ผู๎ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่มีผลกระทบตํอยอดขายหรือไมํ อยํางไร สามารถสรุป ได๎ดังนี้ 
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ภาพที่ 5.1: ประสิทธิภาพการขาย 
 

 
 
 จากภาพที ่5.1 ประสิทธิภาพการขาย สรุป ได๎ดังนี้ 
 เฟซบุ๏ก ไลฟส์ตรีมมิง 
  1) การไลฟ์ผํานชํองทางเฟซบุ๏ก เป็นวิธีที่หลาย ๆ แบรนด์เลือกใช๎ในการท าแคมเปญ 
หรือ แม๎แตํการขายสินค๎าเพราะมีความสะดวกสบายทั้งผู๎ชมไลฟ์ (ลูกค๎า) และผู๎น าเสนอ เพราะการที่
เราใช๎อินฟลูเอนเซอร์ที่มีฐานแฟนคลับเป็นจ านวนมากมาไลฟ์ผํานชํองทางเฟซบุ๏กท าให๎ผู๎ชมสามารถ
แสดงความคิดเห็นและแสดงความรู๎สึกกับตัวของอินฟลูเอนเซอร์ได๎โดยตรงสามารถโต๎ตอบกันได๎อยําง
งํายดาย และลิงก์ของสินค๎าที่ขึ้นอยูํขณะไลฟ์ท าให๎ผู๎ชมกดเพ่ือสั่งซื้อสินค๎า และได๎ช าระเงินได๎ทันที 
ลาซาด๎า ไลฟ์สตรีมมิง 
  2) การไลฟ์ผํานชํองทางลาซาด๎า หรือลาซไลฟ์ เป็นชํองทางที่เหมาะแกํการขายของรวม
ไปถึงการแจกโค๎ดสํวนลดตําง ๆ เป็นอยํางมาก เพราะสามารถท าได๎อยํางสะดวกและรวดเร็ว ผู๎เข๎ามา
ชมไลฟ์สามารถกดรับคูปองสํวนลด และกดสินค๎าใสํตะกร๎าและด าเนินการช าระเงินได๎ทันที ผู๎ชมไลฟ์
สามารถกดหัวใจและแสดงความคิดเห็นหรือพูดคุยกับอินฟลูเอนเซอร์ได๎ทันที 
 จากผลของการวิจัยจึงสรุปได๎วํา แพลตฟอร์มที่แตกตํางกันไมํได๎สํงผลกระทบตํอยอดขายใน
การท าแคมเปญในครั้งนี้ เนื่องจากลักษณะของการใช๎งานของทั้ง 2 แพลตฟอร์มมีความคล๎ายคลึงกัน
และสามารถท าการขายสินค๎าได๎เชํนเดียวกัน ถึงแม๎วําระบบหรือรูปแบบในการซื้อสินค๎าจะมีความ
แตกตํางกันอยูํบ๎างแตํอาจไมํใชํประเด็นหลักของการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค รวมถึงเป็นแพลตฟอร์มที่
สามารถพูดคุยโต๎ตอบสื่อสารกันผํานการคอมเมนต์ได๎ทันที ท าให๎ตลอดระยะเวลาที่ไลฟ์เกิดการ
โต๎ตอบกันอยํางํายดายและไมํยุํงยาก 
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5.2 อภิปรายผล 
 การวิจัยเรื่องเปรียบเทียบประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ชายตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค ใน 
Campaign IN2IT Draw the Line the Series ของแบรนด์ IN2IT ผู๎วิจัยสามารถน าข๎อมูลมาสรุป 
อภิปรายผล ตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ได๎ดังนี้ 
 จากผลการวิจัยพบวํา การเปรียบเทียบประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ชายตํอพฤติกรรม
ผู๎บริโภค ในแคมเปญ IN2IT Draw the Line the Series ของแบรนด์ IN2IT มีความสอดคล๎องกับ
การใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย ที่เป็นนักแสดงซีรีส์วายเกี่ยวโยงถึงทฤษฎีรักรํวมเพศ (Queer theory) ที่
เน๎นย้ าถึงความลื่นไหลและธรรมชาติของเพศสภาพในปัจจุบัน ความท๎าทายทางเพศ รักตํางเพศหรือ
รักรํวมเพศ และเพศชายหรือหญิง ดังนั้นทฤษฎีรักรํวมเพศ (Queer Theory) เป็นที่สนใจมากข้ึน 
เรื่อย ๆ เพราะมีผลตํอความเทําเทียมทางเพศจึงเกิดการสนับสนุนกลุํม LGBT เนื่องจากการคิดที่
แตกตํางสามารถแสดงออกถึงมุมมองที่ลื่นไหลมากขึ้น การแบํงแยกนี้มีความชัดเจนยิ่งขึ้นเมื่อการเมือง
ระหวํางประเทศเก่ียวกับรสนิยมทางเพศ และอัตลักษณ์ทางเพศได๎รับความสนใจ แตํอยํางไรก็ตามการ
รักรํวมเพศก็ยังคงเป็นที่ถกเถียงกัน และเป็นไปได๎อยํางมีขีดจ ากัดจึงได๎กลายเป็นประเด็นของการ
โต๎แย๎งทางการเมืองในประเทศเชํนกัน ดังนั้นทฤษฎีรักรํวมเพศ (Queer Theory) จึงแทรกซึมเข๎าไป
อยูํในวรรณกรรม ปรัชญา สังคมวิทยา และโปรแกรมการศึกษาเกี่ยวกับเพศทางเลือก (Thiel, 2018) 
 ทฤษฎีรักรํวมเพศ (Queer Theory) เข๎ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันมากขึ้นสํงผลให๎เกิด
การบูรณาการทางสังคมเข๎าสูํสังคมผู๎บริโภคท่ีเข๎ามาให๎ความสนใจและเกิดการสนับสนุนในด๎านตําง ๆ
จึงท าให๎เกิดโต๎แย๎งความไมํเทําเทียมทางการเมืองที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้น โครงสร๎างทางสังคมที่หลํอหลอม
วิธีการแสดงรสนิยมทางเพศ และอัตลักษณ์ทางเพศในที่สาธารณะที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอยํางมาก 
เนื่องจากปัจจุบันมีกลุํมคนที่ให๎ความสนใจเกี่ยวกับกลุํม LGBT เพ่ิมมากข้ึน และมีการเปิดรับเกี่ยวกับ
สื่อทางโลกออนไลน์ หรือสื่อที่ถูกผลิตออกมาเผยแพรํทางทีวี เชํน ซีรีส์วาย แนวชายรักชาย ที่มีกระแส
โดํงดังในหลายประเทศ รวมถึงประเทศไทย และเมื่อพิจารณาถึงอนาคตที่เป็นไปได๎ของทฤษฎีรักรํวม
เพศ (Queer Theory) ในรูปแบบของสื่อท่ีท าออกมาในรูปแบบของซีรีส์ที่เนื้อเรื่องด าเนินไปอยํางมี
ความสุขและประสบความส าเร็จอยํางมากมายในวงการของสื่อทั้งในและตํางประเทศ แตํในชีวิตจริง
ของกลุํม LGBT มีประเด็นส าคัญหลายประการที่ต๎องพิจารณา ความคืบหน๎าทางการเมืองของกลุํม 
LGBT เชํน การแตํงงานและการรับเลี้ยงบุตรบุญธรรม ซึ่งยังไมํเป็นที่ยอมรับในหลาย ๆ ประเทศ การ
สนับสนุนกลุํม LGBT แสดงให๎เห็นถึงการเปิดกว๎างและเปิดรับทางสังคมที่มากข้ึนในปัจจุบัน ท าให๎เป็น
ที่ยอมรับโดยการที่นักทฤษฎีรักรํวมเพศ (Queer Theory) ใช๎วรรณกรรมที่มีอยูํแสดงออกผํานสื่อ เชํน 
ซีรีส์ ภาพยนตร์ หรือแม๎แตํการแสดงเพื่อแสดงมุมมองที่ส าคัญของการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น (Thiel, 
2018) 
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 การพัฒนาทฤษฎีรักรํวมเพศ (Queer theory) ในประเทศไทยแสดงให๎เห็นถึงการเปิดกว๎าง
และยอมรับกลุํม LGBT มากขึ้นเรื่อย ๆ เห็นได๎จากการผลิตสื่อที่เก่ียวกับรักข๎ามเพศมากข้ึน เชํน ซีรีส์
วายที่เข๎ามาเป็นที่นิยมในประเทศไทยเป็นอยํางมาก และเริ่มได๎รับกระแสการตอบรับจากสังคมมาก 
โดยเน๎นถึงมุมมองที่เก่ียวกับการแสดงออกทางเพศและเพศสภาพ เชํน การจัดขบวนเฉลิมฉลอง Pride 
Month ซ่ึงเดือนแหํงความภาคภูมิใจของกลํุมหลากหลายทางเพศท่ีมีผูเ๎ข๎ารํวมเดินขบวนและให๎ความ
สนใจมากมาย ถึงแม๎วําทฤษฎีทฤษฎีรักรํวมเพศ (Queer theory) ยังไมํเกิดการยอมรับของกลุํมคน
บางกลุํมรวมถึงข๎อกฎหมายภายในประเทศ แตํสื่อตําง ๆ ที่ถูกผลิตออกมาก็สะท๎อนให๎เห็นวํากระแส
สังคมในปัจจุบันเกี่ยวกับความรักข๎ามเพศ ก็เป็นที่ให๎ความสนใจเป็นอยํางมากการเปลี่ยนจากโหมด
วิพากษ์วิจารณ์ไปสูํรูปแบบที่เปลี่ยนแปลงและมีประสิทธิผลมากขึ้น ในการเปิดกว๎างและเป็นที่ยอมรับ
ทางสังคม และน าไปสูํการเปลี่ยนแปลงทางความคิดของกลุํมคนหลาย ๆ กลุํมในประเทศ ไมํวําจะเป็น
กลุํมของ LGBT กลุํมของผู๎ชาย หรือผู๎หญิง รวมถึงกลุํมคนอีกกลุํมที่เรียกตัวเองวําสาววาย ทีท่ าให๎
ความคิดเกี่ยวกับความรักข๎ามเพศ เป็นสิ่งที่สร๎างความสุขให๎กับใครหลาย ๆ คนได๎ ผํานการซัพพอร์ต 
นักแสดง หรือศิลปินที่ตนเองชอบให๎มีชื่อเสียงที่โดํงดัง และเป็นที่รู๎จักอยํางกว๎างขวางในวงสังคม 
(Thiel, 2018) 
 ถึงแม๎วําการรักรํวมเพศในปัจจุบันจะยังไมํเป็นที่ยอมรับของกลุํมคนบางกลุํม แตํก็เป็นเรื่องที่
คนสํวนใหญํเข๎ามาให๎ความส าคัญกันอยํางแพรํหลาย และเข๎ามาเป็นกระแสสังคมที่กลุํมวัยรุํน และ 
กลุํมคนที่เรียกตัวเองวําสาววาย ที่เข๎ามาเป็นแรงผลักดันส าคัญในการผลิตซีรีส์วายที่มีชื่อเสียงออกมา
มากมาย และเกิดผลตอบรับที่ดีให๎กับแบรนด์สินค๎าอุปโภคบริโภค เนื่องจากในปัจจุบันกลุํมแบรนด์
สินค๎าอุปโภคบริโภค เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมักนิยมใช๎ใช๎นักแสดงซีรีส์วาย ที่มีชื่อเสียง
หรือมีกระแสในโฆษณาสินค๎าหรือการท าแคมเปญตําง ๆ (Leesa-nguansuk, 2020) และมีกลยุทธ์
การใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายทีส่ามารถพิจารณาด๎วย 3 ปัจจัย ได๎แกํ ความนําดึงดูด ความเชี่ยวชาญ และ
ความนิยม ความนําดึงดูดใจและความช านาญต๎องสอดคล๎องกับแบรนด์ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จึง
สามารถสํงผลตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค ในด๎านความนิยมและชื่อเสียงของอินฟลูเอนเซอร์นั้น
เป็นปัจจัยที่สร๎างความไว๎วางใจและน าลูกค๎ามาซื้อเครื่องส าอาง ดังนั้นการเลือกใช๎อินฟลูเอนเซอร์ใน
ระดับตําง ๆ แบํงออกเป็น 2 สํวน คือ ประการแรกต๎องค านึงถึงความนําดึงดูดใจและความเชี่ยวชาญ
ของอินฟลูเอนเซอร์ให๎สอดคล๎องและเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ ประการที่สอง หากต๎องการ
เน๎นเพื่อเกิดยอดขายควรเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผู๎ติดตามจ านวนมาก เชํน แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ 
(Macro Influencers) หรือเมก๎าอินฟลูเอนเซอร์ (Mega Influencers) ที่มีผู๎ติดตามตั้งแตํ 500,000 
ไปจนถึงมากกวําหนึ่งล๎านคนเนื่องจากเป็นผู๎ที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู๎จักของกลุํมคนจ านวนมาก เพ่ือ
โน๎มน๎าวใจลูกค๎าและน าไปสูํการซื้อในท๎ายที่สุด (Tunpornchai, Thamma & 
Sirikajohndechsakun, 2021) 
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 รวมไปถึงอิทธิพลจากการประสบความส าเร็จของแบรนด์จากการใช๎นักแสดงซีรีส์วายคูํจิ้น
สายวายที่มียอดผู๎ติดตามพํุงไมํหยุด และไมํเพียงแตํมีผู๎ติดตามเฉพาะในไทยเทํานั้น แตํยังเป็นที่นิยมใน
หมูํแฟนคลับตํางชาติ เชํน ในประเทศจีน ซึ่งเป็นตลาดใหญํ นอกจากนี้ เหลําคูํจิ้นจากซีรี่ส์วาย ที่มีซีรี่ส์
ออนแอร์ให๎รับชมอยํางตํอเนื่องยังกอบโกยท้ังงานอีเวนต์ พรีเซ็นเตอร์ แฟนมีตติ้งตําง ๆ ที่เข๎ามาแบบ
ไมํขาดสายและสามารถท ารายได๎ให๎กับหลาย ๆ แบรนด์เป็นจ านวนมาก (ทีมบันเทิงเดลินิวส์, 2564) 
เนื่องจากผู๎ชมสํวนใหญํเป็นแฟนคลับที่พร๎อมจะสนับสนุน และพร๎อมที่จะซื้อสินค๎า เพ่ือเป็นการ
สนับสนุนคนที่ตนเองรักและชื่นชอบ โดยถ๎าหากได๎ลองใช๎แล๎วเกิดความชื่นชอบในตัวสินค๎า อาจท าให๎
เกิดการซื้อซ้ าและใช๎สินค๎านั้นตํอไป หรือแม๎แตํการที่แฟนคลับ เห็นนักแสดงที่ชื่นชอบใช๎สินค๎าเหลํานี้
อยูํ ก็จะซื้อตามเพราะต๎องการให๎แบรนด์เห็นวํา นักแสดงคนนั้นเหมาะสมจะเป็นพรีเซนเตอร์ หรือ
เหมาะแกํการรีวิวสินค๎าของแบรนด์นั้น ๆ (“อินฟลูเอนเซอร์ ต๎องรู๎!”, 2564) ไมํวําจะเป็นเมก๎า 
อินฟลูเอนเซอร์ (Mega Influencers) หรือแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro-influencer) ซึ่งเป็น
ระดับท่ีมีผู๎ติดตามเป็นจ านวนมากมักมีความเชี่ยวชาญในการโพสต์เนื้อหาที่ให๎ที่ดึงดูดและดูนําเชื่อถือ 
รวมถึงการโพสต์เนื้อหาที่เกี่ยวข๎องกับแบรนด์มักจะได๎รับความนิยมและเกิดการมีสํวนรํวมเป็นจ านวน
มาก แม๎ในบางครั้ง จะเป็นการโพสต์เนื้อหาที่เหมือนกับเป็นการได๎รับการวําจ๎างมาจากแบรนด์ แตํ
ยังคงได๎รับความเชื่อถือจากผู๎ติดตาม หรือได๎รับความนําเชื่อถือในหมูํผู๎บริโภค เนื่องจากมีการโพสต์
เรื่องราว     ที่นําอําน นําติดตาม และดูสนุกสนานที่สามารถเพ่ิมทัศนคติเชิงบวกของผู๎บริโภคได๎เป็น
อยํางดีท าให๎เกิดแนวโน๎มที่จะมีสํวนรํวมมากข้ึน และอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผู๎ติดตามไมํมากนักอาจต๎อง
ปรับรูปแบบและเนื้อหาของโพสต์ให๎มีความนําสนใจมากยิ่งขึ้น หรืออาจต๎องเน๎นความถนัดเฉพาะด๎าน
เพ่ือสร๎างความนําสนใจให๎กับตนเองตํอไป (Lopez & Islam, 2021) อยํางเชํนนักแสดงซีรีส์วาย หรือ
คูํจิ้นที่ได๎รับความนิยมและมีฐานแฟนคลับเป็นจ านวนมาก และนักแสดงซีรีส์วาย หลายทํานจัดอยูํใน
ระดับเมก๎าอินฟลูเอนเซอร์ (Mega Influencers) เป็นอีกกลยุทธ์ในการดึงดูดผู๎บริโภคได๎เป็นอยํางดี 
แตํอยํางไรก็ตามการตํอยอดกิจกรรมตําง ๆ จากการใช๎นักแสดงซีรีส์วาย หรืออินฟลูเอนเซอร์ชายที่มี
ชื่อเสียง ไมํวําจะเป็นงานอีเวนต์โปรโมทสินค๎า โปรโมทแบรนด์ ซึงเป็นงานที่สามารถเชิญชวนให๎แฟน
คลับหรือผู๎บริโภคมามีสํวนรํวมได๎โดยงําย ไมํวําจะเป็นการมีทแอนกรีทกับเหลํานักแสดง หรือลุ๎นโชค
ได๎รับของรางวัลพิเศษโดยเฉพาะ หรือจะเป็นการลุ๎นทํองเที่ยวกับนักแสดง โดยคัดเลือกจากจ านวน
การซื้อสินค๎า หรือจะเป็นการสุํมผู๎โชคดีก็ได๎เชํนกัน 
 นอกจากนั้นยังพบวํา ผลจากการวิจัยประสิทธิผลของการใช๎แพลตฟอร์ม ที่แตกตํางกัน แตํ
กลุํมเป้าหมายเดียวกัน คือผู๎ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ชายที่มีผลกระทบตํอยอดขาย มีความ
สอดคล๎องกับไลฟ์สไตล์ของผู๎บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ผู๎บริโภคสํวนใหญํหันมาสนใจในโลกดิจิทัลมาก
ขึ้นกวําเดิม เนื่องจากมีความสะดวกและรวดเร็วในการใช๎งาน รวมถึงการซื้อสินค๎าผํานทางชํองทาง
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ออนไลน์ที่สามารถท าได๎อยํางงํายดายเพียงแคํสั่งซื้อ โอนเงิน ก็รอให๎ของมาสํงถึงหน๎าบ๎านโดยที่ไมํต๎อง
ออกไปเสี่ยงโรคข๎างนอกบ๎าน (“เปิดทริค ไลฟ์ขายของให๎ยอดขายปัง, ม.ป.ป.)  
 แตํอยํางไรก็ตามผู๎บริโภคบางสํวนอาจเจอปัญหาจากการสั่งสินค๎าทางออนไลน์ เชํน การได๎
สินค๎าไมํตรงปก สินค๎าไมํเหมือนในรูปภาพ ก็ได๎เกิดความนิยมของไลฟส์ตรีมมิงที่เข๎ามาตอบโจทย์การ
ใช๎ชีวิตของผู๎คนที่ชอบซื้อสินค๎าออนไลน์ การไลฟ์ขายสินค๎าผํานแพลตฟอร์มออนไลน์ก าลังเป็นที่นิยม
อยํางมากในหลาย ๆ แพลตฟอร์ม เชํน ลาซาด๎า หรือเฟซบุ๏กไลฟ์ เพราะการท าไลฟ์ท าให๎ผู๎ซื้อได๎เห็น
สินค๎าจริงสอดคล๎องกับพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีชื่นชอบในบันเทิง การดูไลฟ์และแชทสร๎างความบันเทิงได๎
เป็นอยํางดี และหากต๎องการเพ่ิมยอดขายจากการไลฟ์ก็สามารถท าได๎โดยงําย ไมํวําจะเป็นการจัด 
โปรโมชันตําง ๆ ขณะไลฟ์ การพูดคุยการแจกของรางวัล ก็เป็นอีกวิธีที่ชํวยให๎แบรนด์สามารถเพ่ิม
ยอดขายได๎ (“เจาะแนวคิด LazLive ไลฟ์สดขาย”, 2562) และการเข๎ามาของอีมาร์เก็ตเพลสที่เข๎ามา
เป็นที่นิยมอยํางมาก รวมถึงชํองทางโซเซียลคอมเมิร์ซอยํางเฟซบุ๏กที่เติบโตอยํางตํอเนื่อง แพลตฟอร์ม
ออนไลน์เป็นที่นิยมของผู๎บริโภคในการซื้อสินค๎าเพราะสามารถเลือกซื้อสินค๎าได๎หลากหลาย สะดวก
และรวดเร็ว ลาซาด๎าไลฟ์สตรีมมิงก็เป็นอีกหนึ่งความนิยมที่ผู๎บริโภคหันมาให๎ความสนใจละเลือกซ้ือ
สินค๎าผํานชํองทางนี้ เพราะเป็นชํองทางที่ผู๎ซื้อได๎มีปฏิสัมพันธ์กับผู๎ขายโดยการแชทพูดคุยขณะทีไ่ลฟ์
ได๎เลย รวมถึงการจัดท าโปรโมชันตําง ๆ ก็สามารถท าได๎อยํางงํายดาย ไมํวําจะเป็นการแจกสํวนลด
สินค๎า การฟรีคําขนสํง เป็นต๎น รวมถึงการใช๎อินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียงและเป็นที่นิยม เชํน  
อินฟลูเอนเซอร์ชายที่มีกระแสคูํจิ้น ก็ท าให๎แฟน ๆ สนใจในไลฟ์ที่ก าลังเกิดข้ึนได๎โดยงําย และเกิดการ
มีสํวนรํวมระหวํางอินฟลูเอนเซอร์ชายกับแฟนคลับ ซึ่งเป็นผู๎รับชมแบบเรียลไทม์ ไลฟ์สตีมมิงท าให๎
แฟนคลับได๎ใกล๎ชิดกับผู๎ที่พวกเขาชื่นชอบ และสามารถท าให๎เกิดการซื้อในที่สุด 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข๎อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาวิจัยในอนาคต 
  5.3.1.1 การศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ศึกษาอินฟลูเอนเซอร์ชายกรณีศึกษาที่เก่ียวกับการ
ขายเครื่องส าคัญคอลเลคชั่น IN2IT Draw the Line the Series เทํานั้น ดังนั้นหากมีงานวิจัยชิ้น
ตํอไป ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค๎าท่ีเป็นเครื่องส าคัญประเภทอ่ืน ๆ เชํน ลิปสติก แป้ง ที่เขียนคิ้ว 
หรือเครื่องส าคัญส าหรับผู๎ชายที่มีขายอยูํในแบรนด์ เพ่ือให๎ทราบถึงประสิทธิผลของการใช๎ 
อินฟลูเอนเซอร์ชายในสินค๎าท่ีเกี่ยวกับเครื่องส าคัญประเภทตําง ๆ ได๎ 
  5.3.1.2 การศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ตั้งวัตถุประสงค์ศึกษาประสิทธิผลของการใช๎  
อินฟลูเอนเซอร์ชายในแคมปญ IN2IT Draw the Line the Series เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาใน
การท าแคมเปญครั้งตํอ ๆ ไป และเพ่ือวัตถุประสงค์ทางการตลาดอื่น ๆ ได๎ใช๎ประโยชน์จากงานวิจัย
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ชิ้นนี้ เชํน สามารถศึกษาประสิทธิผลของการใช๎ อินฟลูเอนเซอร์ชายทีน่ ามา ซึ่งการเพ่ิมยอดขายให๎กับ
แบรนด์ หรือใช๎ในการเลือกอินฟลูเอนเซอร์ชายในการรีวิวสินค๎า หรือพรีเซนเตอร์ เป็นต๎น 
  5.3.1.3 การศึกษาครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ตั้งวัตถุประสงค์การประสิทธิผลของการใช๎ Platform 
ที่แตกตํางกัน แตํกลุํมเป้าหมายเดียวกัน คือผู๎ติดตามของ อินฟลูเอนเซอร์ชายที่มีผลกระทบตํอ
ยอดขาย เพ่ือน าไปเป็นแนวทางในการเลือกใช๎แพลตฟอร์มในการท าแคมเปญครั้งตํอ ๆ ไปเพื่อให๎ได๎
ประสิทธิผลสูงสุด ที่น ามาซึ่งการเพิ่มยอดขายให๎กับแบรนด์  เชํน หากต๎องการเพ่ิมยอดขายผํานทาง
ชํองทางอีคอมเมิร์ซสามารถให๎ อินฟลูเอนเซอร์ชายที่มีชื่อเสียง มาไลฟ์เพ่ือขายสินค๎าและดึงสินค๎า
ขึ้นมาเป็นไฮไลท์เพ่ือให๎ลูกค๎าที่รับชมกดใสํตะกร๎ากดจํายคําสินค๎าได๎ทันที 
  5.3.1.4 การศึกษาครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ใช๎วิธีวิจัยเชิงทดลองเทํานั้น เพื่อเป็นแนวทางให๎
งานวิจัยตํอไป ซึ่งอาจน าไปสูํการศึกษาในเชิงปริมาณ เชํน การไปท าแบบสอบถามออนไลน์ หรือการ
ออกไปท าแบบสอบถามนอกสถานที่อาจเลือกสถานที่ให๎ตรงกับกลุํมเป้าหมาย เชํน มหาวิทยาลัย หรือ
ออฟฟิศส านักงาน เป็นต๎น เพ่ือหาประสิทธิผลทางการตลาดตํอการเลือกใช๎ อินฟลูเอนเซอร์ชายใน
แคมเปญตํอไป 
 5.3.2 ข๎อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช๎ประโยชน์ 
   5.3.2.1 ควรเพ่ิมการวางกลยุทธ์ในการเลือกใช๎ อินฟลูเอนเซอร์ชายในการท า
แคมเปญ ยกตัวอยํางเชํน หากแบรนด์ต๎องการจะโปรโมทสินค๎าใหมํหรือโปรโมทแบรนด์ให๎เป็นที่รู๎จัก 
อาจจะใช๎วิธีการโปรโมทรูปแบบของการใช๎พรีเซนเตอร์ที่มีชื่อเสียง และตํอยอดมาสูํการท าแคมเป็นใน
รูปแบบตําง ๆ เชํน การท าไลฟ์สตรีมมิงการจัดงานอีเวนต์ หรือท าแคมเปญสะสมยอดสั่งซื้อ (Top 
Spender) เพ่ือให๎ได๎ยอดขายที่เพ่ิมขึ้น และเพ่ือสร๎างการรับรู๎แบรนด์ผํานผู๎ติดตาม (แฟนคลับ) ของ 
พรีเซนเตอร์ที่แบรนด์เลือก 
   5.3.2.2 การเลือก อินฟลูเอนเซอร์ชายในการท าแคมเปญนอกจากจะใช๎คูํจิ้น 
(นักแสดง ซีรีย์วาย) ที่มีกระแสอยูํในชํวงนั้นอาจเพ่ิม อินฟลูเอนเซอร์ชายที่มีความเชี่ยวชาญในด๎าน
การแตํงหน๎าหรือบุคคลที่มีความรู๎เกี่ยวกับการใช๎เครื่องส าอาง มาท าการไลฟ์เพ่ืออธิบายเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของสินค๎าได๎อยํางระเอียดถือได๎วําเป็นการให๎ความรู๎กับผู๎ติดตามได๎รับรู๎เกี่ยวกับสินค๎าเพ่ิม
มากขึ้น โดยอาจเน๎นการรีวิวแบบใช๎จริง เน๎นการพูดบอกตํอและการขาย 
   5.3.2.3 การท าไลฟ์สตรีมมิงอาจไมํได๎มีเป้าหมายเพื่อเพ่ิมยอดขายเพียงอยํางเดียว  
แบรนด์สามารถท าไลฟ์เพ่ือสร๎างการรับรู๎แบรนด์ โดยการให๎อินฟลูเอนเซอร์ชายมาโปรโมทสินค๎าใหมํ 
เพ่ือให๎สินค๎าท่ีออกมาเป็นที่รู๎จักในวงกว๎างและมีกระแสเพ่ิมข้ึนในโซเชียลมีเดีย 
   5.3.2.4 สามารถสร๎างไวรัลให๎กับสินค๎า โดยการใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชายหลาย ๆ คน
โพสต์ภาพคูํกับสินค๎าลงในชํองทางโซเชียลมีเดีย ท าให๎เกิดความนําสนใจของตัวสินค๎านั้น ๆ และเป็น
กระแสในชํวงเวลานั้น ๆ อีกด๎วย ยกตัวอยํางเชํน หากสินค๎าเป็นบรัชออน โดยใช๎อินฟลูเอนเซอร์ชาย
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ในแตํละเทียร์โปรโมทภาพผํานชํองทางอินสตาแกรม โดยแบํงออกเป็น Mega Influencers จ านวน 6 
คน Macro Influencers จ านวน 6 คน และ Mid-tier Influencers จ านวน 10 คน โปรโมทภาพ 
โดยใช๎ Message เดียวกัน อาจจะโพสต์เป็นในรูปแบบของคูํจิ้นที่ถํายรูปคูํกัน หรือถํายเดี่ยวทีละคน 
โดยจะเป็นภาพที่มีสีสันสดใสสะดุดตา พร๎อมใสํแฮชแท็กแบรนด์ และใช๎ข๎อความหลักที่แบรนด์
ต๎องการจะสื่อสารกับลูกค๎า (Key Message) Enjoy Colorful Life ซึ่งเป็นข๎อความหลักที่แบรนด์
ต๎องการจะสื่อสารกับลูกค๎าหลักของแบรนด์ลงในแคปชัน เพ่ือสร๎างการรับรู๎และเกิดการเข๎าถึงใน 
วงกว๎าง 
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