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ABSTRACT 
 
 The purpose of this research mainly was to study Insight behaviors of 
Generation Y female consumers aged 25-42 years who are interested in consuming 
beauty products on Instagram through the Simply Q brand influencers. This is a 
qualitative research study by conducing the face to face in-depth interviews with 15 
people. General behavior relating to the online media users, specially the Instagram 
platform usage and purchasing decisions of the Simply Q brand was examined. 
Together with this, consumer insights and perceptions towards the brand influencer 
were investigated 
 The results showed that the generation Y female consumers whose aged 
was between 25 and 42 years possessed Low self-esteem was the main reason and 
other related insights including. Fear of missing out, identity presentation and 
impression management and pride. These insights were expressed through common 
behaviors in daily live, i.e fear of being rejected and fear of not being loved by the 
people around. These insights consequently effect on the consumers’ social media 
behavior. Especially, Instagram and decision-making towards the beauty influencer 
presentation content. It can be seen that enables brands to be able to communicate 
with their target audiences effectively and increase market opportunities. 
 
Keywords: Consumer insights, Generation Y, Beauty products, Instagram, Influencer, 
Simply Q Brand 
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ที่มีผู้ติดตามในจ านวน 3,041 คน (ข้อมูลวันที่ 22 พฤษภาคม 2565) 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันโซเชียลมีเดียมีบทบาทในการใช้ชีวิตของผู้คน เป็นจ านวนมากโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
หลังเหตุการณ์โรคระบาดที่เกิดขึ้นเป็นวงกว้างไปทั่วโลก จากผลส ารวจของโกบอลดิจิทัลรีพอร์ต 2021 
(Global Digital Report) พบว่า สถิติการใช้งานโซเชียลมีเดียทั่วโลกมีผู้ใช้งานมากกว่า 4.48 พันล้าน
คน เพิ่มขึ้นจากเดิมถึง 500 ล้านคน ในระยะเวลาเพียง 1 ปี และจากผลส ารวจพบว่าคนไทยมี 
พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียเป็นช่องทางการติดตามข่าวสาร เป็นอันดับ 1 ของโลก คิดเป็นร้อยละ 
78 (“เปิดสถิติ คนไทยใช้โซเชียลมีเดียอันดับ 1 ของโลก”, 2564) จากข้อมูลซึ่งหากแบ่งกลุ่มคนที่ใช้
โซเชียลมีเดียตามเจเนอเรชัน (Generation) ในประเทศไทยปัจจุบันเราจะพบได้ว่า กลุ่มเจเนอเรชัน
วาย (Generation Y) ช่วงอายุระหว่าง 25-42 ปี เป็นกลุ่มที่มีการใช้โซเชียลมีเดียมากท่ีสุด เฉลี่ย 12 
ชั่วโมง 26 นาทีต่อวัน โดยพฤติกรรมยอดนิยมของผู้ใช้งาน บนโลกออนไลน์คือการใช้โซเชียลมีเดียเป็น
อันดับหนึ่งจากการจัด อันดับ 10 พฤติกรรมยอดนิยมของคนไทย คือการใช้แพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น 
เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม คิดเป็นร้อยละ 95.3 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) 
กลุ่มเจเนอเรชันวาย (Generation Y) จึงกลายเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญของธุรกิจ และแบรนด์ใน
ปัจจุบัน จุดเด่นของคนกลุ่มนี้ คือ ความอยากรู้อยากเห็น และกล้าที่จะเปิดใจยอมรับสิ่งใหม่ ๆ อยากรู้
อยากลอง นอกจากนี้ในชีวิตประจ าวันยังมีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี แอปพลิเคชัน รวมไปถึงการ
สื่อสารในสังคมออนไลน์ กลุ่มคนเจเนอเรชันวาย ชอบเสพความสุขที่มีรอบตัวทุก ๆ อย่าง ชอบ
แสวงหาความสุขตลอดเวลา แต่ต้องเป็นความสุขที่พวกเขาต้องการเท่านั้น กิจกรรมส่วนใหญ่จึงเน้นไป
ที่ความบันเทิง เป็นกิจกรรมสร้างความสุข สร้างอารมณ์ในเชิงบวกได้เช่นการใช้สื่อออนไลน์ในการ
สร้างความสัมพันธ์กับคนในสังคม ครอบครัว เพื่อน คนสนิท การดูซีรี่ส์บนแพลตฟอร์มต่าง ๆ การเสพ
คอนเทนต์จากอินฟลูเอนเซอร์บนช่องทางโซเชียลมีเดีย รวมไปจนถึงการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ 
และเนื่องจากเป็นคนช่างเลือก และตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลเป็นหลัก ท าให้เวลาท าการจะซื้อสินค้าจะมี
การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ บนโลกออนไลน์เพ่ือเปรียบเทียบข้อดีข้อเสีย ประเมินความ
คุ้มค่า เพ่ือประกอบการตัดสินใจก่อนซื้อสินค้าและบริการ เพ่ือให้ได้สิ่งที่ดีที่สุดให้กับตัวเอง (Prakai, 
2565) จากข้อมูล พฤติกรรมการใช้เงินของคนกลุ่มเจเนอเรชันวายในประเทศไทย คนกลุ่มนี้ยอมใช้
เงินปีละ 100,000 บาท หรือ 1 ใน 4 ของรายได้ต่อปีไปกับค าว่า ของมันต้องมี คิดเป็นมูลค่าถึงปีละ 
1.37 ล้านล้านบาท ซึ่งเป็นมูลค่าสูง เทียบได้เท่ากับร้อยละ 13 ของรายได้ประเทศไทย สาเหตุของคน
กลุ่มนี ้ที่อยากได้กับค าว่า ของมันต้องมี คือซื้อตามเทรนด์ ร้อยละ 42 มองเป็นของจ าเป็นร้อยละ 37 
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และหนึ่งในสามอันดับของสิ่งของที่ต้องมีส าหรับคนเจเนอเรชันวาย คือสินค้าเก่ียวกับความงาม (“รู้จัก
เจนวายนักช็อปตัวยง”, ม.ป.ป.)  
 ธุรกิจแบรนด์ความงามในปัจจุบันที่ก าลังก้าวเข้าสู่ยุคการตลาดดิจิทัล 5.0 เริ่มมีการเปลี่ยน
ผ่านจากการใช้การตลาดแบบเดิมเข้าสู่ยุคการท าการตลาดดิจิทัล 5.0 แบบเต็มตัว เนื่องจากพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมายมีการเปลี่ยนแปลงไป กลุ่มเป้าหมายมีการใช้ช่องทางโซเชียลมีเดียมากขึ้น ท าให้
ธุรกิจแบรนด์ความงามหลาย ๆ แบรนด์หันมาท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย
เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของตนเองมากยิ่งขึ้น ในการวางแผนการท าการสื่อสารการตลาดในแต่ละ
อุตสาหกรรมต่างมีกลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัลที่แตกต่างกัน เพ่ือความเหมาะสมกับธุรกิจ แบรนด์ 
และสินค้านั้น ๆ ส าหรับความแตกต่างของธุรกิจแบรนด์ความงามเชื่อว่า หลาย ๆ คนที่เล่น 
แพลตฟอร์มอินสตาแกรม เวลาเลื่อนโพสต์ไปประมาณ 10-20 โพสต์ จะต้องมีสักหนึ่งโพสต์ที่เจอการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านอินฟลูเอนเซอร์ ที่โพสต์เกี่ยวกับเรื่องความสวยงามทั้งแบบโชว์ และไม่โชว์
สินค้าอย่างแน่นอน ไม่ว่าจะเป็นเครื่องส าอาง ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว หรือสินค้าฟุ่มเฟือยอ่ืน ๆ เพราะ   
แบรนด์ความงามได้ท าการจัดสรรงบประมาณส าหรับการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่าน 
อินฟลูเอนเซอร์มากขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งช่วงโควิด-19 การเลือกใช้การสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลผ่านอินฟลูเอนเซอร์ จึงได้กลายเป็นเป้าหมายหลักของแผนการตลาด จริงอยู่ว่าการท าการ
สื่อสาร การตลาดดิจิทัล เพ่ือสร้างการรับรู้ของแบรนด์จะได้ผลดีมาก หากมีการท าโฆษณาบนช่องทาง 
โซเชียลมีเดีย เข้ามาช่วยแต่ถ้าวัดจ านวนคอนเวอรช์ันที่มีประโยชน์ในระยะยาวในเรื่องของการเข้าใจ
อินไซต์ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใช้ต่อยอดในแคมเปญอ่ืน ๆ ได้ในอนาคต 
 แต่การสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านอินฟลูเอนเซอร์ จะสามารถช่วยนักการตลาดของแบรนด์
สินค้าความงามเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่า เพราะหากสังเกตจากพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้าที่มี
ความเกี่ยวข้องกับความงาม เวลาที่ผู้บริโภคมีความคิดท่ีต้องการจะบริโภคกลุ่มสินค้าเครื่องส าอางและ
กลุ่มสินค้าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เช่น แป้ง ลิปสติก รองพ้ืน หรือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า เป็นต้น จะเห็น
ได้ว่า ทางผู้บริโภคเองก็มีความประสงค์ที่ต้องการทดลองสินค้า หรือต้องการที่จะดูการวิเคราะห์หรือ
วิจารณ์ความเป็นจริงของสินค้านั้น ๆ จากผู้ที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญและมีประสบการณ์จริงกับสินค้า
หรือแบรนด์นั้น ๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ ว่าสินค้าเหล่านั้นตรงความต้องการและเหมาะสมกับ
ตนเอง การใช้การสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านอินฟลูเอนเซอร์ จึงมีความส าคัญและตอบโจทย์ส าหรับ
แบรนด์หรือสินค้าที่เก่ียวข้องกับความงามเป็นอย่างมาก (“ส่อง Lifestyle คน Gen Y”, 2564) จาก
การเปิดเผยข้อมูล บริษัท เอสเต้ ลอร์เดอร์ แบรนด์ความงามชั้นน าของโลกผ่าน คุณ ฟาบรีซีโอ เฟรด้า
ซีอีโอ เผยว่า บริษัท เอสเต้ลอร์เดอร์ รวมไปถึงแบรนด์สินค้าความงามในเครือ มีการปรับแผนกลยุทธ์
ในการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านอินฟลูเอนเซอร์ โดยใช้งบประมาณเพ่ือมาท าการสื่อสารการ 
ตลาดดิจิทัลผ่านอินฟลูเอนเซอร์ถึง ร้อยละ 75 จากงบประมาณการตลาดทั้งหมด หลังจากท่ีผ่านมา
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ทางแบรนด์ลงทุนท าการสื่อสารการตลาดผ่านโฆษณาอ่ืน ๆ ไปเยอะมากตามจุดยืนของแบรนด์นั้น ๆ 
แต่พบว่า การใช้การสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านอินฟลูเอนเซอร์ กลับได้ผลลัพธ์ที่ดีกว่า ในปี 2019 
ทางบริษัทเอสเต้ ลอร์เดอร์ ได้ท ายอดขายไปทั้งสิ้น 14,860 ล้านเหรียญสหรัฐสูงขึ้น ร้อยละ 9 จาก
ช่วงเวลาเดียวกันในปี 2018 ของไตรมาสที่ 2 โดยทางแบรนด์มีการใช้อินฟลูเอนเซอร์ ชื่อดังอย่าง 
เคนดัล เจนเนอร์ และแครี่ คอสส์ นักรีวิวหรือบล็อกเกอร์รายย่อยตามยูทูป และอินสตาแกรม (Peart, 
2019)  
 นอกจากนี้ยังมีผลส ารวจออกมาอีกว่าลูกค้าแบรนด์ความงามมากว่า ร้อยละ 67 รู้จักสินค้า
ความงามจากการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านอินฟลูเอนเซอร์ช่องทางอินสตาแกรม คือแพลตฟอร์มที่
กลุ่มเป้าหมายของสินค้าด้านความงามใช้มากท่ีสุดถึง ร้อยละ 82 และเป็นเพศหญิง ร้อยละ 61.7 จาก
ข้อมูลทั้งหมดเราจะเห็นได้ว่า การสื่อการตลาดดิจิทัลผ่านอินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
เป็นการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ดีที่สุด ส าหรับธุรกิจแบรนด์ความงาม  
(“Beauty brands 2021 ควรใช้ Influencer Marketing”, 2543) 
 อินฟลูเอนเซอร์กลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดและการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมาย สาเหตุที่
ปัจจุบันหลาย ๆ ธุรกิจและแบรนด์ก าลังนิยมให้ความสนใจในการใช้เครื่องมือนี้ เพ่ือท าการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล เพราะต้องการสื่อสารสิ่งที่แบรนด์ก าลังจะพูดไปยังกลุ่มเป้าหมาย ผ่านพลังเสียงของ
พวกเขา เพ่ือสร้างการรับรู้การได้รับความสนใจการติดตาม สร้างความเชื่อมั่นในตัวสินค้าและแบรนด์
รวมไปจนถึงการท าให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคสินค้านอกจากนี้ความน่าสนใจของอินฟลูเอนเซอร์ ใน
ยุคปัจจุบันที่ทุกคนเข้าถึงสื่อโซเชียลมีเดียได้มากข้ึนกว่าในอดีตที่ผ่านมาท าให้ใคร ๆ ก็สามารถท่ีจะ
เป็นอินฟลูเอนเซอร์และมีผู้ติดตามได้ จึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ท าให้ปัจจุบันมีอินฟลูเอนเซอร์เกิดข้ึน
มากมาย (กันติทัต ห่อทอง, 2564) ดังนั้นเพ่ือท าให้เกิดความเข้าใจในการใช้งานเครื่องมือนี้ส าหรับการ
ท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลได้อย่างง่ายมากยิ่งขึ้น การเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ก็เป็นสิ่งส าคัญในการ
ท า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลควรเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ให้เหมาะสมกับภาพลักษณ์จุดยืนของสินค้า
และแบรนด์ ใช้ให้ถูกต้องตรงตามวัตถุประสงค์หลักเพ่ือประสิทธิภาพของการท าการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลในแคมเปญนั้น ๆ เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลมากที่สุด (“วิธีเลือก Influencer”, 2564) 
 เฉกเช่นเดียวกับแบรนด์ซิมพลี้คิว ที่ประกอบธุรกิจเครื่องส าอางที่นิยามตนเอง ว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่คัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพจากแหล่งที่ดีทีสุ่ดทั่วโลก ด้วยกระบวนการการ
ผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ท าให้ผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัย และมีประสิทธิภาพสูงสุดภายใต้
แนวคิด “We say It’s handcrafted, but really it comes from the heart” ซึ่งแบรนด์ซิมพลี้คิว 
เองถือว่ายังเป็นแบรนด์คนไทยน้องใหม่ที่เปิดมาเป็นระยะเวลา 2 ปี โดยมี คุณ ปกฉัตร เทียมชัย 
นักแสดง เป็นเจ้าของแบรนด์ และส าหรับช่องทางการขายหลักของแบรนด์ คือช่องทางออนไลน์ ไม่ว่า
จะเป็น เฟซบุ๊ก ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาน์ ช้อปปี้ ลาซาด้า อินสตาแกรม และช่องทางการท าการ
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สื่อสารการตลาดดิจิทัลหลักของทางแบรนด์ จะเน้นไปที่ช่องทางอินสตาแกรม โดยเน้นการใช้ภาพของ      
อินฟลูเอนเซอร์ มาเป็นส่วนส าคัญในการสื่อสารกับผู้บริโภคแต่ยังไม่ประสบความส าเร็จ เนื่องจาก
กลุ่มเป้าหมายหลักส่วนใหญ่ของแบรนด์เป็นกลุ่มผู้หญิงพนักงานออฟฟิศและกลุ่มท่ีมีความชื่นชอบ
เครื่องส าอางช่วงอายุระหว่าง 25-42 ปี ซึ่งถ้าแบ่งกลุ่มตามเจเนอเรชัน แล้วนั้นจะสามารถจัดได้ว่าเป็น
กลุ่มเจเนอเรชันวาย ช่วงเวลาที่ผ่านมาทางแบรนด์มีการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่าน 
อินฟลูเอนเซอร์ บนช่องทางของแบรนด์ในแต่ละโพสต์ของแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของความ
ประทับใจ และ การมีส่วนร่วมต่าง ๆ ภายในโพสต์ยังไม่ค่อยได้รับความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายหลัก
เท่าท่ีควร ดังนั้นแนวทางการแก้ไขคือทางแบรนด์ควรที่จะที่ศึกษาการสื่อสารการ ตลาดดิจิทัลผ่านอิน
ฟลูเอนเซอร์ โดยศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ
เครื่องส าอางเพราะที่ผ่านมาทางแบรนด์ยังไม่มีแบบแผนในการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านอิน
ฟลูเอนเซอร์ที่แน่ชัด 
 จากความเป็นมาและความส าคัญข้างต้นผู้วิจัยได้สนใจพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่ม  
เจเนอเรชันวายเพศหญิง อายุ 25-42 ปี ที่มีความสนใจในการบริโภคสื่อสินค้ากลุ่มความงามบน
แพลตฟอร์มอินสตาแกรม ผ่านอินฟลูเอนเซอร์ของแบรนด์ เพราะเป็นกลุ่มเป้าหมายที่เติบโตมาพร้อม
กับเทคโนโลยีและโซเชียลมีเดีย จากข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเจเนอเรชันวาย เพศหญิง อายุ 25-
42 ปี ส่วนใหญ่เป็นช่วงวัยของการท างานชอบเข้าสังคมพบปะผู้คนอยู่ตลอด เวลาว่างชอบท่องเที่ยว
ตามสถานที่ต่าง ๆ การไปคาเฟ่และโชว์ไลฟ์สไตล์ของตนเองผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ท าให้ตนเองดูดี
อยู่เสมอ จึงน ามาซึ่งความสนใจในเรื่องเกี่ยวกับสินค้าความสวยงามเป็นพิเศษเพราะจะสามารถช่วย
เสริมสร้างภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูดีได้ดังนั้นหากนักการตลาดของแบรนด์ได้ท าความเข้าใจถึง
พฤติกรรมเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมาย จะท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายมากยิ่งขึ้น และจะกลายมา
เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักในการท าแคมเปญทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลต่อไป 
 
1.2 ค าถามในการวิจัย 
 1.2.1 พฤติกรรมทั่วไปของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี  
ในการเลือกบริโภคสินค้าความงามเป็นอย่างไร 
 1.2.2 พฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี 
เป็นอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.3.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมทั่วไปของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย เพศหญิงอายุระหว่าง 
25-42 ปี ในการเลือกบริโภคสินค้ากลุ่มความงาม  
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 1.3.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกกลุ่มเจเนอเรชันวาย เพศหญิงอายุระหว่าง 25-42 ปี  
 1.3.3 เพ่ือศึกษาค่านิยมและมาตรฐานความและบริบททางสังคมในปัจจุบันของผู้บริโภค
กลุ่มเจเนอเรชันวาย เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี ในการเลือกบริโภคสินค้ากลุ่มความงาม 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 1.4.1 ประชากร ได้แก่ กลุ่ม เจเนอเรชันวาย เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี ที่มีความ
สนใจในการบริโภคสื่อสินค้ากลุ่มความงามผ่านอินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม จ านวน 
15 ท่าน ได้แก่ การท าการสัมภาษณ์เชิงลึก จ านวน 15 ท่าน  
 1.4.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มเจเนอเรชันวาย เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี ที่มีความ
สนใจในการบริโภคสื่อสินค้ากลุ่มความงามผ่าน อินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม จ านวน 
15 ท่าน ได้แก่การท าการสัมภาษณ์เชิงลึก จ านวน 15 ท่าน 
 1.4.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา พฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย ที่มีความ
สนใจในการบริโภคสื่อสินค้ากลุ่มความงามบนแพลตฟอร์ม อินสตาแกรมผ่านอินฟลูเอนเซอร์โดยใช้
วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก  
 1.4.5 ขอบเขตด้านระยะเวลา ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้ระยะเวลาในการท าวิจัยและเก็บ
รวมรวบข้อมูลเป็นระยะเวลา 1 เดือน ในระหว่าง วันที่ 16 พฤษภาคม 2565 ถึง 16 มิถุนายน 2565 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 พฤติกรรมทั่วไปของผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกหรือการกระท าของบุคคลที่เก่ียวข้อง
กับการค้นหา การเลือกซ้ือ และการใช้สินค้าหรือบริการ รวมถึงพฤติกรรมการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย
น าไปสู่การประมวลผล การตัดสินใจเลือกรับสินค้าและบริการที่บุคคลนั้นคาดว่าจะสามารถตอบสนอง
ทางความต้องการของตนเองได้ 
 พฤติกรรมผู้บริโภคเชิงลึก (Customer Insight) หมายถึง การเข้าใจผู้บริโภคอย่าแท้จริง
และลึกซึ้งถึงพฤติกรรมทางความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ และความต้องการ ตลอดจนเหตุผลของ
พฤติกรรมทางความคิด ความเชื่อ ทัศนคติและความต้องการดังกล่าว 
 เจเนอเรชันวาย (Generation Y) หมายถึง เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี ที่เกิดในช่วง
พุทธศักราช 2523 ถึง พุทธศักราช 2540 
 อินฟลูเอนเซอร์ หมายถึง กลุ่มคนที่มีอิทธิพลต่อความคิดและการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมาย 
ของบุคคลที่สาม ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ สนใจ ติดตาม และสร้างความเชื่อมั่นได้มากกว่าการ
ที่แบรนด์สื่อสารทางเดียว 
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 อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง เป็นโปรแกรมที่จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นสังคมของคนในโลก
ออนไลน์ที่ท าให้สามารถรู้จักตัวตนของกันและกันผ่านรูปภาพและข้อความสั้น ๆ สามารถเรียนรู้กัน
ได้มากข้ึนจากการกดติดตาม  
 สินค้ากลุ่มความสวยงาม หมายถึง ผลิตภัณฑ์สิ่งปรุงที่ใช้บนผิวหนังหรือส่วนใดส่วนหนึ่งของ
ร่างกายมีจุดประสงค์เพ่ือให้เกิดความสวยงามหรือเพ่ือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะ อาทิเช่น เครื่องส าอาง 
และผลิตภัณฑ์ดูแลบ ารุงผิว เป็นต้น 
 การรับสื่อ หมายถึง พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากสื่อโดยทั่วไปของประชาชน และการ
เปิดรับ ข่าวสาร ข้อมูลต่าง ๆ จากสื่อในช่องทางหรือแพลตฟอร์มต่าง ๆ  
 ค่านิยมและมาตรฐานความงาม หมายถึง สิ่งที่สังคมใดสังคมหนึ่งยอมรับว่าเป็นความ
สวยงามในอุดมคติ โดยรูปแบบความงามนั้นอาจจะได้รับอิทธิพลมาจากวัฒนธรรมใดวัฒนธรรมหนึ่ง
หรืออาจจะก าหนดโดยเพศตรงข้าม เมื่อค่านิยมและมาตรฐานความงามนั้นมีมากข้ึนก็จะถูกยอมรับ
และเผยแพร่มาตรฐานนี้ต่อกันไป 
 บริบททางสังคม หมายถึง กลุ่มประชากรจ านวนหนึ่งทั้งชายและหญิงท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ
กัน และมีความผูกพันกับสังคมที่ตนเองอาศัยอยู่ โดยมีการจัดระเบียบแบบแผนการด าเนินชีวิตและใช้
วัฒนธรรมร่วมกัน 
 เมก้า อินฟลูเอนเซอร์ (Mega Influencer) หมายถึง กลุ่มผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ที่มี
ความเป็นมืออาชีพและเป็นคนดังที่รู้จักทั่วไปมียอดผู้ติดตาม 1 ล้านผู้ติดตามข้ึนไป บนช่องทาง
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย โดยส่วนมากจะเป็นกลุ่ม ดารา นักร้อง  
 มิดเทียร์ อินฟลูเอนเซอร์ (Mid-tier Influencer) หมายถึง กลุ่มผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์
ที่มียอดผู้ติดตาม 1 แสน ถึง 1 ล้านผู้ติดตาม โดยส่วนมากจะอยู่ในกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลตามสังคมต่าง ๆ 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 เพื่อทราบพฤติกรรมทั่วไปของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย ของกลุ่มเพศหญิง  
อายุระหว่าง 25-42 ปี ที่มีต่อสินค้ากลุ่มความงาม 
 1.6.2 เพื่อทราบพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคของกลุ่มเจเนอเรชันวาย เพศหญิง  
อายุระหว่าง 25-42 ปี 
 1.6.3 เพ่ือทราบถึงค่านิยมมาตรฐานความงามและบริบททางสังคมของผู้บริโภค 
กลุ่มเจเนอเรชันวาย ของกลุ่มเพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่องพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y ที่มีความสนใจในการ
บริโภคสื่อสินค้ากลุ่มความงามบนแพลตฟอร์ม Instagram ผ่าน Influencer ของแบรนด์ Simpky Q 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลุ่มคน Generation Y 
 2.2 ค่านิยมและมาตรฐานความงาม 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่าน Influencer 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนแพลตฟอร์ม Instagram  
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลุ่มคน Generation Y  
 คนกลุ่มเจเนอเรชันวายหรือมิลเลเนียล คือกลุ่มคนที่เกิดในช่วง ปี 1980-1995 ทัศนคติต่อ
ชีวิตและความชอบของพวกเขาถูกก าหนดขึ้นโดยการเติบโตในสภาพแวดล้อมที่แตกต่างจากพ่อแม่
เป็นอย่างมาก โดยมีลักษณะเฉพาะจากเติบโตมาพร้อมกับโลกของอินเทอร์เน็ต ควบคู่ไปกับทัศนคติ
ทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว อิทธิพลของคนกลุ่มนี้ในสังคมมีการขยายและเติบโตขึ้น
ตัวอย่างเช่น ในปี 2015 คนกลุ่มเจเนอเรชันวายกลายเป็นกลุ่มคนที่ใหญ่ที่สุดในสหรัฐอเมริกา โดยมี
พนักงานกลุ่มเจเนอเรชันวายถึง 75.4 ล้านคน เทียบกับ 74.9 ล้านคน ในกลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ และ
เป็นสัดส่วนที่เพ่ิมข้ึนของตลาดส าหรับสินค้าและบริการมากมาย นิตยสารฟอบส์ได้ประมาณการไว้ว่า
คนกลุ่มเจเนอเรชันวายในสหรัฐอเมริกาเพียงอย่างเดียวจะมีก าลังการใช้จ่ายถึง 2 แสนล้านดอลลาร์ 
ภายใน ปี 2560 (Mathew, 2018) ด้วยเหตุนี้ พวกเขาจึงเป็นกลุ่มความสนใจหลักส าหรับลูกค้า
จ านวนมาก (Landeweerd, 2018) 
 กลุ่มเจเนอเรชันวาย คือ คนที่เกิดปี 2524 เป็นต้นมา โดยในปัจจุบันจะมีอายุตั้งแต ่24–40 
ปี ถือว่าเป็นยุครุ่นลูกรุ่นหลานของชาวเบบี้บูมคนกลุ่มนี้ เติบโตขึ้นมาท่ามกลางความเปลี่ยนแปลง 
และค่านิยมที่แตกต่างระหว่างรุ่นปู่ย่าตายายกับรุ่นพ่อแม่ ซึ่งในยุคนี้จะเป็นยุคที่เศรษฐกิจก าลังเติบโต
เป็นอย่างมาก ท าให้พ่อแม่ที่ค่อนข้างจะประสบความส าเร็จในชีวิตแล้วจะดูแลเอาใจใส่ลูก ๆ เป็นอย่าง
ดี จึงส่งผลต่อแนวคิดการเงินของคนต่างเจเนอเรชันปัจจุบัน คือกลุ่มคนที่เพ่ิงจบการศึกษาและอยู่
ระหว่างวัยเริ่มท างานโดยจากข้อมูลและการคาดการณ์ของส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติพบว่าประชากรในกลุ่มช่วงอายุปี 2523-2540 เป็นกลุ่มประชากรที่มีจ านวนมากที่สุด
ในประเทศไทย ในช่วงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 โดย ในปี 2563 ประมาณ
สัดส่วนวัยแรงงานที่เป็นกลุ่มคนในช่วงอายุ 24-40 ปี (กรมสุขภาพจิต, 2563) เจเนอเรชันวายหรือ
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กลุ่มเจนมีประชากรกลุ่มใหญ่ของโลกยุคดิจิทัล ผู้กุมชะตาโลกในอนาคตกลุ่มเจเนอเรชันนี้ คือการ
แบ่งกลุ่มตามประชากรศาสตร์ของนักเศรษฐศาสตร์ คือกลุ่มคนที่เกิดในช่วงปีคริสตศักราช 1980 
จนถึงปลายคริสตศักราช 1990 และนอกจากนี้นักวิชาการบางท่านได้คลอบคลุมไปถึงกลุ่มประชากรที่
เกิดก่อนคริสตศักราช 2000 เป็นกลุ่มเจเเนเรชั่นวายด้วยเช่นกัน กลุ่มเจเนอเรชันวายถูกเป็นค าจ ากัด
ความขึ้นในปีคริสตศักราช 1993 โดยช่วงแรก ไม่ได้ก าหนดเงื่อนไขตามช่วงอายุ แต่มีการให้
ความหมายว่า ยุคมิลเลนเนียล 
 เจเนอเรชันวาย คือ กลุ่มคนที่เกิดในช่วงทศวรรษที่ 80 และต้นทศวรรษ 90 มีพ้ืนฐานมา
จาก กลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่มาก่อนกลุ่มคนเจเนอเรชันวาย อาจเรียกได้ว่าเป็นเสียง
สะท้อนจากกลุ่มคนเบบี้บูมเมอร์ (Bryce, 2021) เพราะเป็นลูกหลานของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์หรือคนที่
เกิดในช่วงระหว่างปี 2489 ถึง 2507 กลุ่มเจเนอเรชันวายยังถูกยังเรียกอีกชื่อว่ากลุ่มมิลเลนเนียล หรือ
กลุ่มไอเจน โดยรวม ๆ แล้วคนรุ่นนี้ชอบที่จะสื่อสารผ่านอีเมล และข้อความมากกว่าการติดต่อแบบตัว
ต่อตัว การเรียนรู้ส าหรับพวกเขา เป็นมากกว่าแค่ในเขตการศึกษาทั่วไป พวกเขายังสามารถเข้าถึง 
การน าเสนอผ่านการสัมมนาผ่านเว็บ และชั้นเรียนออนไลน์ เนื่องจากเด็กท่ีเกิดในช่วงเวลานี้ มักมีการ
เข้าถึงเทคโนโลยีที่ทันสมัยอยู่เสมอ เช่น คอมพิวเตอร์ แล็ปท็อป และโทรศัพท์มือถือ ในวัยหนุ่มสาว 
การจ้างงานและชีวิตทางสังคมของพวกเขาจึงถูกก าหนด โดยหรือจ าเป็นต้องรวมรูปแบบที่ทันสมัยของ
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทดังกล่าว 
 ณัฐพล ม่วงท า (2564) กลุ่มคนเจเนอเรชันวายเติบโตมาพร้อมกับยุคท่ีอินเทอร์เน็ตก าลัง
แพร่หลาย ท าให้คนเจเนอเรชันวายมีพฤติกรรม ดังนี้  
   1) เป็นกลุ่มที่ชอบเข้าสังคมสังคมในที่นี้คือสังคมออนไลน์ โดยคนกลุ่มนี้ชอบโพสต์
หรือแชร์เรื่องราวต่าง ๆ ของตนเองเพ่ือแสดง ตัวตนที่แตกต่าง 
   2) เป็นกลุ่มที่คุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยีเพราะว่าเป็นยุคแรก ๆ ที่มีเทคโนโลยีเข้า
มาจึงมีการปรับตัวและความรู้ความสามารถในการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้มากกว่าคนเจเนอเรชันอ่ืน 
   3) เป็นกลุ่มคนที่ตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลเป็นหลัก ก่อนซื้อสินค้าและบริการของคน
กลุ่มเจเนอเรชันวายจะมีการค้นหาข้อมูล จากทางออนไลน์เพ่ือพิจารณาเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสีย
พร้อมทั้งประ เมินความคุ้มค่า 
   4) เป็นกลุ่มคนช่างเลือก คนกลุ่มเจเนอเรชันวายมีนิสัยเป็นคนช่างเลือก มักจะเลือก
สิ่งที่ดีที่สุดให้กับตนเองเท่านั้น เนื่องจากเป็นคนมีมาตรฐานสูงและสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลต่าง ๆ 
เพ่ือประกอบการตัดสินใจ 
   5) เป็นกลุ่มคนที่มีความรู้และเข้าใจด้านการเงิน เนื่องจากต้องการความ มั่นคงและ
ประสบความส าเร็จทางด้านการเงิน โดยเร็วที่สุด จึงมีความสนใจในการเรียนรู้เรื่องการลงทุนและการ
บริหารเงินต่าง ๆ 
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 จากข้อมูล วิถีชีวิตและไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเจเนอเรชันวายในการเลือกบริโภคสินค้า และ
บริการผ่านช่องทางออนไลน์ รูปแบบการบริโภคสื่อดิจิทัล การใช้ชีวิตของชาวเจเนอเรชันวายแบ่ง
ออกเป็น 6 ไลฟ์สไตล์ ดังนี้ 
   1) กระต่ายน้อยแสนสุข แสวงหาความสุขจากสิ่งรอบ ๆ ตัว เช่น การท าคลิป เขียน
บล็อก ชอปปิ้ง ดูซีรี่ส์ ปาร์ตี้ เป็นกลุ่มเป้าหมายของกลุ่มสินค้าแฟชัน ร้านอาหาร และสินค้าฟุ่มเฟือย
ต่าง ๆ การสื่อสารกับคนกลุ่มนี้คือการสื่อสารที่เน้นประโยชน์ในเชิงของอารมณ์และความเป็นที่สุด 
เช่น ดีที่สุด สะดวกสบายที่สุด 
   2) นักเดินหน้าหาอนาคตมุ่งหน้าสร้างครอบครัวและอนาคต ท าอาชีพเสริมเพ่ิม
รายได้ ซื้อประกัน ออมเงิน ท ากิจกรรมอาสาเป็นกลุ่มเป้าหมายของกลุ่มสินค้าสีเขียว ประกันการ
ลงทุนและสถาบันการเงินวิธีการสื่อสารกับคนกลุ่มนี้ คือเน้นการสื่อสารถึงความมั่นคงของชีวิต 
   3) ชาวดาร์วินใช้ชีวิตบนพื้นฐานความเป็นจริง เข้าใจกระแสสังคม ปรับตัวตาม
กระแสนิยมเป็นกลุ่มเป้าหมายของกลุ่มสินค้าและบริการที่จ าเป็นต่อการใช้ชีวิตวิธีการสื่อสารกับคน
กลุ่มนี ้คือ การสื่อสารด้วยความจริง ใจเน้นประโยชน์ในเชิงหน้าที่ 
   4) ชาวไซเบอร์ชอบมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนในโลกออนไลน์ ชอบการสื่อสารและ 
ติดโซเชียล ชอบการมีส่วนร่วมต่าง ๆ บนโลกออนไลน์เป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้า และบริการบน
ช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ วิธีการสื่อสารกับคนกลุ่มนี้ คือการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก
โดยเฉพาะบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ควบคู่ไปกับการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลอย่าง
คอน เทนต์และการสื่อสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ 
   5) สาวกศาสนาเปี่ยมไปด้วยความศรัทธารักษาขนบธรรมเนียมประเพณี ไทย 
ติดตามเพจสุขภาพ เข้าวัด ท าบุญ อ่านเพจธรรมะเป็นกลุ่ม เป้าหมายของการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์
งัฒนธรรมไทย สินค้า 1 ต าบล 1 ผลิตภัณพ์สินค้าท้องถิ่นพ้ืนเมืองต่าง ๆ การสื่อสาร กับคนกลุ่มนี้ คือ 
การสื่อสารเชิงอนุรักษ์และการสืบสานประเพณี 
   6) ชาววอลสตรีทเงินคือค าตอบของทุกสิ่ง รักความร่ ารวยและเงินทองเข้าใจกระแส
สังคมปรับตัวตามเทรนด์เป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้าและบริการที่มีการส่งเสริมการขายและการลด
ราคา วิธีการสื่อสารกับคนกลุ่มนี้ คือเน้นในเรื่องของความคุ้มค่าเป็นหลัก 
 ธนาคารกรุงเทพ (2565) กล่าวว่า กลุ่มเจเนอเรชันวายนับว่าเป็นผู้บริโภคท่ีมาแรงอีกกลุ่ม
หนึ่งที่นักการตลาดให้ความส าคัญและก าลังจะเป็นแรงงานหลักในการช่วยผลักดันและพัฒนา
เศรษฐกิจของประเทศไทยไปข้างหน้าปัจจุบันกลุ่มเจเนอเรชันวาย มีมากกว่า 1,800 ล้านคนทั่วโลก 
จากประชากร 7 พันล้านคน ส าหรับประเทศไทยกลุ่มเจเนอเรชันวายก าลังเติบโตเป็น 1 ใน 3 หรือ
มากกว่า 20 ล้านคน ของประชากรในภูมิภาคเอเซียตะวันออกเฉียงใต้ กลุ่มเจเนอเรชันวายจึงเป็นกลุ่ม
ที่ตราสินค้าและนักการตลาดพุ่งเป้าไปเพื่อเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดที่มีมูลค่า
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มหาศาล เพราะเป็นกลุ่มท่ีกล้าตัดสินใจมีก าลังซื้อสูง มาพร้อมกับรายได้ที่มั่นคง และพร้อมเปิดรับสิ่ง
ใหม ่ๆ อยู่เสมอ ลักษณะการบริโภคสินค้าและบริการที่โดดเด่นส่วนใหญ่กลุ่มคนเจนเนอเรชันวายมัก
ใช้ชีวิตกับเทคโนโลยี สื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ แอปพลิเคชัน เสพติดการบริโภคข้อมูลผ่านโซเชียล
มีเดียและนิยมบริโภคสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าการไปที่ห้างสรรพสินค้า จากการ
ส ารวจข้อมูลการตลาดจากฑูตพาณิชย์ ประจ าเมืองไมอามี สหรัฐอเมริกา ปัจจุบันพบว่า สามารถ
แบ่งกลุ่ม ความสนใจในสินค้าของคนเจเนอเรชันวายได้เป็นกลุ่มใหญ่ ๆ ถึง 10 กลุ่ม ประกอบไปด้วย 
กลุ่มแคมปิ้ง กลุ่มเครื่องส าอางและประทินผิว กาแฟ ต้นไม้ประดับ สุขภาพ ท่องเที่ยว ยานพาหนะ 
นักชิมอาหาร เครื่องดื่มปราศจากน้ าตาลและแคลอรี่ ข้อดีของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย คือเมื่อ
เวลาพึงพอใจในสินค้าและบริการไหน มักจะบอกกันแบบปากต่อปาก ถือว่านี่เป็นการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่มีก าลังซื้อสูงโดยตรง การที่แบรนด์และนักการตลาดจะสามารถเข้าไปถึงคนกลุ่มนี้ ได้
ก่อนอ่ืนต้องเข้าใจพฤติกรรมของพวกเขาเสียก่อน โดยเฉพาะแคมเปญการตลาดที่คนกลุ่มนี้ชื่นชอบ
เป็นพิเศษคือสิทธิพิเศษต่าง ๆ หรือโปรโมชันซื้อ 1 แถม 1 ซึ่งแบรนด์จะต้องต้องท าการสื่อสารอย่าง
ตรงไปตรงมาและไม่อ้อมค้อม เพราะคนกลุ่มนี้จะมีเวลาน้อย ดังนั้นการสื่อสารทุกอย่างจึงต้องมีความ
รวดเร็ว ชัดเจนตรงไปตรงมา พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนเรชันวายนี้ จะมีความแตกต่างจากคน 
กลุ่มเจเนอเรชันก่อนหน้า ซึ่งกลุ่มคนเจเนอเรชันวายจะนิยมเสพสื่อดิจิทัลเป็นหลัก ดังนั้นการท า
การตลาดแบบดั้งเดิม นักการตลาดและตราสินค้าต้องมองหากลยุทธ์ และวิธีการสื่อสารใหม่เพ่ือให้
เข้าถึงและตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของคนกลุ่มนี้ 
 เบญจรงค์ อินทรวิรัตน์ (2558) ผลการศึกษา พบว่า คนกลุ่มเจเนอเรชันวายที่มีอายุ
ใกล้เคียงกัน คือ ระหว่าง 26-29 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-25,000 บาท มีอาชีพเป็นพนักงาน
เอกชน สถานภาพโสด อาศัยพ านักอยู่ที่บ้าน ของตนเอง มีระดับการศึกษาอยู่ที่ปริญญาตรีมากท่ีสุด 
ผู้บริโคกลุ่มนี้จะเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ในหมาวดหมู่ของสินค้าประเภทแฟชัน (เครื่องแต่งกาย 
เครื่องประดับ) มากท่ีสุดเฉลี่ยความถี่ท่ี 1 ครั้งต่อเดือน และแหล่งที่ซื้อส่วนใหญ่จะเป็นบนช่องทาง
เว็บไซต์ซื้อขายสินค้าเพราะว่าสามารถซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง วธิีการช าระเงินโดยมากจะเป็น
วิธีการโอนเข้าบัญชีผู้ขาย มักจะซื้อของให้ตนเอง และได้รับค าแนะน าจากเพ่ือน ส าหรับปัจจัยที่มีส่วน
ทางการตลาดและอิทธิพลต่อผู้บริโภคของคนกลุ่มนี้ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ คือช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ราคา ผลิตภัณฑ์และโปรโมชันส่วนใหญ่ให้ความพึงพอใจในด้านของผลิตภัณฑ์และ
โปรโมชัน 
 สุชาดี ชนะพิมพ์ (2563) พบว่า กลุ่มเป้าหมายที่ก าลังเติบโตและมีผลต่อตลาดผลิตภัณฑ์
ความงาม หากแบ่งกลุ่มตามเจเนอเรชันแล้วนั้น เจเนอเรชันวาย คือกลุ่มเป้าหมายหลักที่ยึดครอง
ตลาดถึง ร้อยละ 43 ทั้งในแง่ของปริมาณและมูลค่า เจเนอเรชันวายจึงกลายเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญ
ของตลาดผลิตภัณฑ์ความงามเนื่องจากว่าคนกลุ่มเจเนอเรชันวายจะมีการติดต่อสื่อสารกับเพื่อนหรือ
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คนรอบข้างที่มีลักษณะใกล้เคียงกันอยู่เสมอ และมีการเข้าถึงแหล่งข้อมูลบนช่องทางออนไลน์ที่
น่าเชื่อถือจึงท าให้คนกลุ่มนี้ตัดสินใจบนข้อมูล นอกจากนี้แล้วด้วยข้อมูลที่มีเยอะมากมายในปัจจุบันท า
ให้คนกลุ่มเจเนอเรชันวายในประเทศไทยเป็นคนช่างเลือก ต้องเกิดความมั่นใจหรือได้ทดลองใช้สินค้า
ก่อนถึงจะเกิดการตัดสินใจในแง่ของก าลังซื้อของกลุ่มเจเนเรชี่นวายโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 500-1,500 บาท 
ประมาณร้อยละ 58.1 ราคามากกว่า 1,500 บาทร้อยละ 29.6 และราคาต่ ากว่า 500 อยู่ที่ร้อยละ 
12.2 ซึ่งเป็นก าลังที่มีอัตราการขยายตัวสูงแต่ยังถือว่าอยู่ในระดับกลาง คนกลุ่มเจเนอเรชันวายเลือกใช้
สินค้าความงามที่เป็นแมสแบรนด์ไปจนถึงพรีเมียมแบรนด์ในคุณภาพและราคาที่เหมาะสม 
 Morris (2018) กล่าวว่า คนกลุ่มเจเนอเรชันวาย คือกลุ่มคนที่รอบรู้และรู้จักการใช้เงิน 
นับว่าเป็นคนกลุ่มแรกท่ีเติบโตมาพร้อมกับยุคของดิจิทัล ท าให้โซเชียลมีเดียจึงเป็นองค์ประกอบที่
ส าคัญ หากแบรนด์มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์กับคนกลุ่มนี้ ทั้งในเรื่องของการสื่อสารและ
ความต้องการให้เกิดการกระท า การสื่อสารผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียจะสามารถช่วยสร้างการรับรู้
และก่อให้เกิดการกระท าต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี ตัวอย่างเช่น หากแบรนด์ต้องการโปรโมทสินค้าลิปสติก
บนช่องทางโซเชียลมีเดีย คนกลุ่มเจเนอเรชันวายมีแนวโน้มที่จะเกิดการรับรู้ได้มากกว่ากลุ่ม 
เจเนอเรชันเอ็กซ์ เป็นต้น ดังนั้นนักการตลาดควรให้ความส าคัญและรักษาสถานะของแบรนด์บน
ช่องทางโซเชียลมีเดียให้ด าเนินไปอย่างต่อเนื่อง เพราะคนกลุ่มนี้จะมีการหาข้อมูลทางออนไลน์
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทางด้านความงามก่อนการตัดสินใจซื้อ ถึงแม้ว่าคนกลุ่มนี้บางส่วนยังคงชื่นชอบกับ
การไปซื้อสินค้าที่หน้าร้าน แต่ถึงอย่างไรก่อนที่จะไปพวกเขาก็จะหาข้อมูลทางออนไลน์ก่อนเสมอ และ
พวกเขามีความคาดหวังเกี่ยวกับประสบการณ์กับร้านค้าบนช่องทางออนไลน์ว่าจะสามารถสร้าง
ประสบการณ์ให้พวกเขาได้เหมือนกับช่องทางออฟไลน์หรือไม่ท าให้แบรนด์ต่าง ๆ อาทิเช่น อัลตร้า 
เซโฟร่า ลอรีอัล แมคคอสเมติก เอสเต้ลอเดอร์ ต่างเร่งพัฒนาช่องทางออนไลน์ของตัวเอง เพ่ือให้
ตอบสนองต่อกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้จากข้อมูลที่น่าสนใจของแบรนด์เครื่องส าอางชั้นน าของโลก
อย่างลอรีอัลได้กล่าวไว้ว่า กลุ่มคนเจเนอเรชันวายคือยุคของกลุ่มคนที่ชื่นชอบการเซลฟ่ี ดังนั้นการ
แต่งหน้าจึงมีความส าคัญมาก และนี่เป็นอีกหนึ่งสาเหตุที่ท าให้สินค้าด้านความงามถูกขับเคลื่อนให้
เติบโตเร็วที่สุดในโลกอีกด้วย  
 เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, กานต์ธิดา เทอดตระกูลรัตน์ และนันท์นภัส พูลสวัสดิ์ (2560) กล่าวว่า 
จากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชันวายเกี่ยวกับการท าการสื่อสารการตลาดบนช่องทาง
ออนไลน์ของแบรนด์เซโฟร่า พบว่าอินสตาแกรมเป็นช่องทางหนึ่งที่สามารถช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
การรับรู้เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดสินค้าเครื่องส าอางของแบรนด์ได้เป็นอย่างดีกับกลุ่มผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวาย โดยผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคือเพ่ือน โดยมีการซื้อสินค้าเป็นเครื่องส าอางมาก
ที่สุดสิ่งที่ให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือคุณภาพของสินค้า โดยคนกลุ่มเจเนอเรชันวายจากกลุ่มที่ศึกษามี
ความถี่ในการซื้อสินค้าเดือนละ 1-2 ครั้ง และในแต่ละครั้งจะมีค่าใช้จ่าย 901 บาทขึ้นไป ช่อง
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ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีสามารถรับรู้การสื่อสารการตลาดของแบรนด์มากท่ีสุด เช่น โปรโมชัน เป็นต้น 
และสื่อออนไลน์เป็นสื่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด การให้ข้อมูลการสื่อสารการตลาดควรมี
ทั้งหมด 6 ปัจจัยประกอบเข้าด้วยกัน ดังต่อไปนี้ 1) ปัจจัยการอัปเดตข่าวสารข้อมูลอย่างต่อเนื่องบน
ช่องทางโซเชียลมีเดีย 2) การให้ขอ้มูลที่สมบรูณ์ครบถ้วน 3) ความน่าเชื่อถือของช่องทางการสื่อสาร
การตลาด 4) ความน่าสนใจในการน าเสนอผ่านสื่อ 5) การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่มีผลต่อการรับรู้
ของสินค้า 6) สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคบนช่องทางโซเชียลมีเดียได้อาทิเช่น การพูดคุย ถาม
ตอบ อย่างรวดเร็ว รวมไปถึงการกระจายข่าวสาร 
 
2.2 ค่านิยมและมาตรฐานความงามในปัจจุบัน 
 กันตภพ เฮงมาก (2564) ค่านิยมมาตรฐานความงาม คือ สิ่งที่สังคมใดสังคมหนึ่งยอมรับว่า
เป็นความสวยงามอย่างอุดมคติโดยค่านิยมมาตรฐานความงามนั้น อาจจะได้รับรูปแบบต่างๆมาจาก
วัฒนธรรมอื่น เมื่อค่านิยมมาตรฐานความงามนั้นมีมากขึ้น ก็จะถูกยอมรับและเผยแพร่มาตรฐานนี้ต่อ 
ๆ กันไป จึงท าให้แต่ละวัฒนธรรมมีมาตรฐานความงามที่แตกต่างกันออกไป จะเห็นได้ว่ามาตรฐาน
ความงามนั้น ถูกวัดคุณค่าโดยมนุษย์เองทั้งสิ้นโดยไม่ได้ยืนอยู่บนพื้นฐานของความเป็นจริงไม่มีมาตรา
วัดว่าแบบไหนที่เรียกว่าสวยน้อยกว่า หรือสวยมากกว่า แต่ผู้คนส่วนใหญ่ยึดถือตามมาตรฐานความ
งามท่ีเป็นที่ยอมรับของคนส่วนใหญ่เพื่อเป็นเกณฑ์วัดและพาตัวเองไปสู่ มาตรฐานนั้น หรือสูงกว่า
มาตรฐานเพ่ือให้ได้รับการยอมรับจากสังคมหรือเพ่ือให้เพศตรงข้ามเกิดความสนใจมากขึ้น ค่านิยม
และมาตรฐานความงามในวัฒนธรรมต่าง ๆ ขาวและรูปร่างเล็กและดูอ่อนหวาน นี่คือค่านิยมและ
มาตรฐานความงามของประเทศไทยที่ถูกก าหนดจากเพศตรงข้าม และถูกจุดกระแสการรับรู้โดยสื่อ 
แต่กลับน่าประหลาดใจที่ ผู้หญิงที่มี ผิวสีแทน มีความมั่นใจและมีการแต่งตัวออกไปทางเซ็กซี่จะถูก
มองว่าคู่ควรกับชาวต่างชาติมากกว่า เพียงเพราะเธอผู้นั้นไม่ตรงกับมาตรฐานความงามจากการ
ยอมรับของคนไทย หากเม่ือมีการย้อนดูค่านิยมและมาตรฐานความงามของประเทศเกาหลีใต้ที่มี
ความใกล้เคียงกับไทยมากเพราะว่าคนไทยส่วนใหญ่ได้รับอิทธิพลเหล่านั้น ผ่านทางสื่อและบุคคลที่
ตนเองชื่นชอบ รวมไปจนถึงการที่กลุ่มคนส่วนใหญ่ก็ได้รับค่านิมยมและมาตรฐานความงามจากฝาก
ตะวันตกด้วยเช่นกัน แต่ทว่า ค่านิยมและมาตรฐานความงามของฝากตะวันตกจะมีความแตกต่างจาก
ไทยและเกาหลีใต้ คือ การมีรูปร่างแบบนาฬิกาทราย สะโพกผาย เอวคอด ผิวสีแทน จะถูกมองว่ามี
สไตล์และสุขภาพที่ดีเพราะอะไรเราจึงเจ็บปวดจากค่านิยมและมาตรฐานความงามแน่นอนเมื่อคุณ
ไม่ได้มีความงามตรงต่อมาตรฐานในสังคมนั้น ๆ การถูกยอมรับจากการตัดสินภายนอกอาจจะเป็น
เรื่องท่ียากมากข้ึน อาจเกินเลยไปถึงถูกตัดสินจากผู้คนในประเด็นที่แตกต่างกันออกไป เช่น การถูก
เปรียบเทียบกับผู้อ่ืนที่ตรงตามมาตรฐานมากกว่า การถูกมองว่าไม่รักตัวเองละเลยการใส่ใจดูแลตนเอง 
หรือเกินเลยไปจนถึงข้ันล้อเลียนให้เกิดความอับอายส่งผลตรงถึงสุขภาพของจิตใจปัจจุบันกระแส
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เรียกร้องให้เกิดความยอมรับความงามที่หลากหลายเริ่มถูกพูดถึงในสังคมมากขึ้น ก่อให้เกิดเป็นการตั้ง
ค าถามต่าง ๆ ตามมาถึงความจริงของมาตรฐานความงาม จนเกิดเป็นกระแสโต้กลับถึงกลุ่มคนที่ยัง
ชอบประเมินคุณค่าของผู้คนผ่านมาตรฐานความงามและยังคงมีความเชื่อเรื่องมาตรฐานความงาม
แบบเดิม ๆ สิ่งสุดท้ายแล้วการค านึงถึงมากกว่าการมีอยู่ของมาตรฐานความงามนั่นก็คือ “การยอมรับ
ในความต่าง” โดยที่ไม่ต้องมีข้อแม้ใด ๆ เพียงแค่เข้าใจว่ามนุษย์ล้วนถูกประกอบสร้างมาด้วยความ
แตกต่างกัน แต่ทุกคนคือมนุษย์เช่นเดียวกันเพ่ือที่จะได้ไม่มีใครต้องเจ็บปวดกับค่านิยมและมาตรฐาน
ความที่เป็นเสมือนภาพลวงตาอีกต่อไป 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่าน Influencer 
 2.3.1 ความเป็นมาและความส าคัญของ Influencer 
 Mathew (2018) กล่าวว่า ก่อนความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีจะเกิดขึ้น การออกอากาศทาง
โทรทัศน์คือหนึ่งในช่องทางหลักในการเข้าถึงผู้บริโภคและเป็นหนึ่งในช่องทางที่นักการตลาดใช้ในการ
โฆษณาต่อคนทั่วไป แต่ทุกวันนี้การเกิดขึ้นของอินเทอร์เน็ตและความนิยมในการใช้โซเชียลมีเดีย เช่น 
Instageam, Facebook, Youtube ท าให้ผู้บริโภคมีอิสระและทางเลือกที่ไม่จ ากัดส าหรับเนื้อหาและ
การเข้า ถึงสิ่งเหล่านี้ได้สร้างปัญหาให้กับแบรนด์เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายได้มีช่องทางหลากหลายให้
เลือกไม่อยู่กับที่ใดที่หนึ่ง ท าให้การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายยากข้ึนเรื่อย ๆ เพราะเหตุนี้ นักการตลาดจึง
ค้นพบว่าการท าการตลาดโดย Influencer สามารถเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่แก้ปัญหาได้และช่วยให้แบ
รนด์สามารถค้นหาเพ่ือท าการโฆษณาโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้ ผู้บริโภคเริ่มมีความสงสัยในแบรนด์
และกลยุทธ์ทางการตลาดมากขึ้นเรื่อย ๆ การสร้างความไว้วางใจจึงนับว่าเป็นสิ่งส าคัญ การโฆษณา
ผ่าน Influencer จึงช่วยให้แบรนด์สามารถโปรโมตผ่านบุคคลเฉพาะกลุ่มให้มีส่วนร่วมและไว้วางใจได้ 
ดังนั้นแทนที่จะเชื่อในโฆษณาเชิงพาณิชย์หรือโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ผู้บริโภคกลับเชื่อมั่นว่าหากผู้มี
อิทธิพลที่ตนเองชอบเลือกสินค้านั้น ๆ พวกเขาก็จะท าตามเช่นเดียวกัน 
 Rijo (2020) พบว่า ในปี 2010 เฉพาะผู้ที่มีสถานะคนดังเท่านั้น ที่ได้รับการพิจรณาให้เป็นผู้
มีอิทธิพล แต่พอเลื่อนมาอีก 10 ปี ข้างหน้าอย่างรวดเร็วแม่ว่าคนดังจะยังมีบทบาทอยู่ แต่ตอนนี้ผู้มี
อิทธิพลสามารถหมายถึงใครก็ตามท่ีมีผู้ติดตามบนช่องทางโซเชียลมีเดีย และเป็นที่ยอมรับถือว่าเป็นผู้
มีอิทธิพลต่อผู้ติดตามของพวกเขา โพสต์จากคนดังอาจจะเข้าถึงคนกลุ่มใหญ่แต่คนเหล่านี้ อาจจะไม่
และสื่อถึงแบรนด์ของคุณสามารถเป็นประโยชน์ได้มากกว่าที่จะร่วมงานด้วย เนื่องจากเป็นการดีกว่าที่
จะเข้าถึงคนกลุ่มเล็ก ๆ ที่มีแนวโน้มว่าจะซื้อสินค้าของคุณเมื่อเทียบกับหลายพันคนที่ไม่ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายที่คุณสร้างไว้ 
 เครื่องมือในการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนช่องทางออน ไลน์มีมากมายหลายแขนง
และการใช้ Influencer ในการท าการสื่อสารการตลาดเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่ตราสินค้านิยมใช้กลยุทธ์
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นี้ ในการประชาสัมพันธ์ โฆษณา และท าการสื่อสาร เพ่ือเป้าประสงค์ทางการตลาด โดยเกิดจากการ
ร่วมมือกันระหว่างตราสินค้าและตัว Influencer (“Influencer Marketing ทางเลือกใหม่”, 2564) 
หากเราย้อนเวลากลับไป 10-20 ปีก่อน แคมเปญโฆษณาต่าง ๆ ที่สามารถสร้างยอดขายได้จะต้องท า
ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้แบรนด์หรือ พูดกันแบบปากต่อปากจากคนรอบตัว ปัจจุบันผู้บริโภคสามารถ
ตัดสินใจเลือกเสพสื่อได้มากข้ึนอีกทั้งแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียสามารถตอบโจทย์ผู้ใช้งานได้มากกว่าที่
เคยเป็น ท าให้ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไปโดยผู้บริโภคจะหาความรู้สิ่งที่ช่วย
ประกอบการตัดสินใจก่อนการการตัดสินใจบริโภคสินค้าและบริการเพ่ือให้ได้สิ่งที่ดีที่สุดและแน่นอน
ว่า Influencer มีผลต่อการสร้างความความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคเพราะพวกเขามีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ ความคิด และการตัดสินใจบางอย่าง 
 Geyser (2022) กล่าวว่า การตลาดแบบ Influencer กลายเป็นรูปแบบการตลาดหลักของ
การท าการตลาดออนไลน์มาสักระยะหนึ่งแล้ว และมักจะถูกพูดถึงอย่างเป็นวงกว้างอยู่บ่อยครั้ง แต่ก็
ยังมีบุคคลที่ไม่เข้าใจว่าการตลาดแบบ Influencer คืออะไร  
 ในยุคนี้คือยุคที่การท าการตลาดออนไลน์รุ่งเรืองถึงขีดสุด เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภค
ส่วนมากมีความเกี่ยวข้องกับโซเชียลมีเดีย เป็นสาเหตุให้การรับรู้ของผู้บริโภคส่วนใหญ่มารวมตัวกัน
อยู่ในโซเชียลมีเดียมากกว่าการท าการตลาดแบบเก่า ปัจจุบันการท าการตลาดออนไลน์มีอยู่
หลากหลายช่องทาง แต่ภายหลังผูบริโภคเกิดมีความสงสัยและเคลือบแคลงว่าสิ่งที่ตราสินค้าพยายาม
น าเสนอเป็นเรื่องจริงหรือไม่ท าให้การท าการตลาดผ่าน Influencer เกิดข้ึนมา (“Influencer 
Marketing ทางเลือกใหม่”, 2564) การมองเห็นโอกาสในการต่อยอดการเข้าถึงและการโน้มน้าวใจ
ของ Influence ที่มีลักษณะการท างานคล้าย ๆ กับการตลาดแบบปากต่อปากในรูปแบบที่คนที่สนิท
บอกต่อสิ่งดี ๆ ให้แก่กัน จนท าให้เกิดเป็นโมเดลที่เราเรียกกันว่า Influencer Marketing 
 2.3.2 ความหมายและการจัดล าดับของ Influencer 
 จุดก าเนิดของ Influencer คือ เกิดจากค าว่า Influence ที่มีความหมายว่า มีอิทธิพล การ
จูงใจ ถ้าหากจะหาความหมายโดยรวมของ Influencer แล้วนั้น ก็จะสามารถแปลออกมาได้ว่า ผู้มี
อิทธิพลหรือผู้ที่สามารถจูงใจได้ (กันติทัต ห่อทอง, 2564) Influencer คือ ผู้มีอิทธิทางความคิดที่
สามารถโน้มน้าวผู้อื่นได้ โดยผู้มีอิทธิพลทางความคิดเหล่านั้นจะท างานร่วมมือกับแบรนด์เพ่ือท าการ
ประชาสัมพันธ์บางสิ่งบางอย่าง เป็นการรับรองด้วยผู้ที่มีชื่อเสียงเป็นรูปแบบ การตลาดผ่าน
Influencer แบบดั้งเดิมแต่ในยุคดิจิทัลทุกวันนี้ผู้ที่สร้างเนื้อหาบนโลกโซเชียลที่มีผู้ชมเฉพาะกลุ่มจะ
สร้างคุณค่ากับแบรนด์มากขึ้น เพราะกลุ่มคนเหล่านี้ ทุ่มเทในการสร้างคอนเทนต์และเข้าถึงผู้ติดตาม 
(Newberry, 2021) จากกลุ่มคนที่มีชื่อเสียงความรู้ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านที่มี อิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจและความคิดของกลุ่มเป้าหมายและน ามาเผยแพร่บนช่องทางโซเชียลมีเดีย เพ่ือสร้างการมี
ส่วนร่วมและติดตามเป็นการสื่อสารแนวคิดการตลาดแบบปากต่อปากนั่นเอง (“Influencer คือ
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อะไร?”, 2565) เรียกได้ว่ากลยุทธ์นี้ คือ การผสมผสานเครื่องมือการตลาดทั้งแบบเก่า และแบบใหม่
น าแนวคิดการรับรองสินค้าหรือตราสินค้าของผู้มีชื่อเสียง มาร่วมในแคมเปญการตลาดที่ขับเคลื่อน
เนื้อหาในยคุปัจจุบันความแตกต่างของการท าการตลาดผ่าน Influencer คือผลลัพธ์ของแคมเปญ    
ที่ทางแบรนด์และ Influencer ท าร่วมกัน (Geyser, 2022) 
 กันติทัต ห่อทอง (2564) แบ่งระดับของ Influencer โดยส่วนมากจะถูกแบ่งออกตาม
จ านวนผู้ ติดตามและระดับความมีอิทธิพลทางด้านความคิดเพ่ือท าให้นักการตลาดของแบรนด์
สามารถเข้าใจและเข้าถึงการใช้งานเครื่องมือนี้ได้ เป็นอย่างดีในปัจจุบันเราสามารถแบ่ง ระดับของ 
Influencer ได้ดังต่อไปนี้ 
  1) เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ (Mega Influencer) ผู้ติดตามมากกว่า 1,000,000 คนขึ้นไป  
  ส่วนมากจะเป็นกลุ่มคนที่มีอาชีพ ศิลปิน ดารา นักร้อง นักกีฬาหรือผู้เชี่ยวชาญด้านใด
ด้านหนึ่งที่ผู้คนให้การยอมรับ Mega Influencer เหมาะกับการสร้างการรับรู้ความน่าสนใจ การ
ติดตาม และสร้างความน่าเชื่อถือต่อกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากให้กับสินค้าและแบรนด์ 
  2) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Marco Influencer) ผู้ติดตาม 100,000-1,000,00  
  ไมโคร อินฟลูเอนเซอร์ คือ กลุ่มคนที่มีคุณสมบัติครบทั้งหมดที่ Influencer ควรจะมี
การท าคอนเทนต์มืออาชีพตัวตนที่โดดเด่นเป็นผู้น าทางด้านความคิดและมีแนวทางที่ชัดเจน Macro 
Influencer เหมาะกับการสร้างการรับรู้แบบเฉพาะกลุ่มและมีการท าคอนเทนต์ที่น่า สนใจเพราะจะ
ผ่านกระบวนการทางความคิดมาเป็นอย่างดีและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด 
  3) Mid-tier Influencer (ผู้ติดตาม 50,000-100,00 คน)  
  Micro influencer คือกลุ่มคนที่มีแนวทางเป็นของตัวเอง ทั้งนี้ยังมีตัวตนบุคลิกภาพที่
ชัดเจนมีประสิทธิภาพในการสื่อสารและมีอิทธิพลต่อผู้ติดตาม เช่น คนที่ชอบรีวิวเครื่องส าอาง
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวความสวยงามต่าง ๆ คนที่ชอบท าอาหาร คนที่ชอบรีวิวการท าอาหาร คนที่ชอบ
ท่องเที่ยว ชอบเล่นเกมส์ หรือคนที่มีลักษณะการใช้ชีวิตที่น่าสนใจ Mid-tier influencer สารมารถ
สร้างการรับรู้ได้ในระดับหนึ่งรวมไปจนถึงการสร้างคอนเทนต์ให้ตรงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น เนื่องจาก
เป็นกลุ่มคนที่มีแนวทางและตัวตนที่ชัดเจน 
  4) Micro Influencer (ผู้ติดตาม 10,000-50,000 คน)  
  Micro Influencer คือ กลุ่มคนที่เริ่มมีฐานผู้ติดตามที่คนให้ความสนใจจากลักษณะการ
ใช้ ชีวิตหรือช่องทางการท าคอนเทนต์ที่น่าสนใจน าเสนอต่อผู้คนมีความสดใหม่และคาดว่าจะมี
ผู้ติดตามเพิ่มมากข้ึนไปอีกเรื่อย ๆ เช่น ช่องท าอาหาร เพจรีวิว เพจพาเที่ยว แนะน าการแต่งตัวเป็นต้น 
Micro influencer ก าลังเป็นที่นิยมของแบรนด์ในการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในปัจจุบันข้อดี
ของการใช้ Micro influencer คือสามารถสร้างการรับรู้ได้เป็นจ านวนน้อยแต่มีประสิทธิภาพมากกว่า 
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เนื่องจากแนวทางการท าคอนเทนต์มีความเฉพาะและชัดเจนสามารถท าให้แบรนด์เลือกใช้งานได้อย่าง
มีวัตถุประสงค์มากข้ึน 
  5) Nano influencer (ผู้ติดตาม 1,000-10,000 คน)  
  Nano Influencer คือบุคคลทั่วไปที่มีอิทธิพลในหมู่คนรู้จักหรือเพ่ือน ๆ คนรอบข้าง 
เช่น ดาวโรงเรียน นักกีฬาโรงเรียน หรือแม้แต่คนที่มีลักษณะโดดเด่นเป็นที่น่าจดจ าทั้งหมดนี้ นับว่า
เป็นจุดเริ่มต้นของที่จะเป็น Influencer ก็ว่าได้ Nano Influencer เป็นกลุ่มคนที่มีจ านวนมาก
สามารถสร้างความน่าเชื่อถือต่อบุคคลรอบข้าง และเข้าถึงผู้บริโภคได้ในระดับที่ใกล้ (VandeMerwe, 
2020)  
 อินฟลูเอนเซอร์ถูกจัดประเภทตามระดับหรือตามการเข้าถึงของแต่ละคนบนแพลตฟอร์มที่
ก าหนด แม้ว่าพวกเขาจะถูกแยกจากกันด้วยจ านวน ผู้ติดตามโดยไม่ได้แยกตามเกณฑ์อ่ืนใดแต่สิ่งที่จะ
ท าให้แต่ละระดับมีความแตกต่าง คือการเข้าถึงและการมีส่วนร่วม (“Breaking down Instagram 
influencer tiers”, 2022) เนื่องจากการเติบโตอย่างรวดเร็วของการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์จึงเป็น
เรื่องยากของอุตสาหกรรมที่จะก าหนดมาตรฐานบางอย่าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งวิธีการก าหนดขนาดของ
อินฟลูเอนเซอร์และหมวดหมู่ที่อ้างอิงกันมากที่สุด (“Breaking down Instagram influencer 
tiers”, 2022) ได้แก่  
   1) เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ (Mega Influencer) 1 ล้านผู้ติดตามขึ้นไป 
   2) Marco Influencer 500,000 ถึง 1 ล้านผู้ติดตาม 
   3) Mid-tier Influencer 50,000 ถึง 500,000 ผู้ติดตาม 
   4) Micro Influencer 10,000 ถึง 50,000 ผู้ติดตาม 
   5) Nano influencer 1,000 ถึง 10,000 ผู้ติดตาม 
  โดยในงานศึกษาวิจัยนี้ อินฟลูเอนเซอร์ส่วนใหญ่ที่แบรนด์เลือกใช้เป็นกลุ่ม 
อินฟลูเอนเซอร์ที่อยู่ในระดับ Mega Mid-tier Influencer 
 2.3.3 การเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ 
 “วิธีเลือก Influencer” (2564) สิ่งที่ควรค านึงถึงเป็นอันดับแรก ๆ คือ การเลือกใช้ 
อินฟลูอินเซอร์จะต้องเหมาะกับสินค้าและบริการเหมาะในที่นี้ คือเหมาะสมกับภาพลักษณ์ ความเข้า
กันด้วยดีกับสินค้ารวมไปจนถึงพฤติกรรม  และอาจจะดูประวัติก่อนหน้าที่จะมีการร่วมงานกันว่ามี
ประวัติที่เสื่อมเสียชื่อเสียงกับตราสินค้าอ่ืน ๆ มาก่อนหรือไม่ เพราะอาจจะท าให้เกิดผลกระทบต่อ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้ แต่ทางตราสินค้าเองก็สามารถท่ีจะเลือกไปการท าการตลาดไปอีกหนึ่ง 
ทางโดยการเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่ไม่เหมาะสมกับแบรนด์แต่ผู้ติดตามของอินฟลูเอนเซอร์ คือ 
กลุ่มเป้าหมายที่ใช่หรือหากต้องการสร้างการรับรู้จ านวนมาก (VandeMerwe, 2020) ในการพิจรณา
ว่าอินฟลูเอนเซอร์ระดับไหนจะดีที่สุดส าหรับแคมเปญของคุณ คุณจะต้องพิจารณาจากวัตถุประสงค์
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ของคุณเ พราะอินฟลูเอนเซอร์แต่ละระดับจะก่อให้เกิดประโยชน์ที่แตกต่างกัน ดังนั้นสิ่งส าคัญที่
จะต้องมี คือความชัดเจนของวัตถุประสงค์เพราะสิ่งที่จะได้รับจากอินฟลูเอนเซอร์ แต่ละระดับก็จะ
ได้รับวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกัน 
 เมื่อนักการตลาดเลือกแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่เหมาะสมกับแคมเปญการท าการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลด้วยอินฟลูเอนเซอร์แล้วคุณจ าเป็นต้องเข้าใจกลุ่มเป้าหมายของคุณก่อน โดยพิจารณา
จากประเภทของอินฟลูเอนเซอร์ที่คุณน ามาใช้เป็นกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับแคมเปญ 
(“Social media influencer”, 2020) การวิเคราะห์อินฟลูเอนเซอร์ตามระดับและประเภทจะช่วยให้
คุณสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายเฉพาะส าหรับแคมเปญของคุณได้ตามตัวอย่างตารางด้านล่าง 
 
ตารางที ่2.1: สรุปการเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ให้ได้ประสิทธิผล 
 

ระดับ ผู้ติดตาม ประสิทธิผล กลยุทธ์ทั่วไป 

เมกะ อินฟลูเอนเซอร์ 1,000,000 คนขึ้นไป ความประทับใจ การเข้าถึง
การวัดผลตราสินค้า 

เพ่ือสร้างการรับรู้ 

มาโคร 
อินฟลูเอนเซอร์ 

100,000 ถึง 
1,000,000 คน 

การมีส่วนร่วม ยอดการเข้า
ชม 

เพ่ือสร้างความ
น่าสนใจ 

ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 10,000 ถึง 100,000 
คน 

คลิ๊ก การกระท า เพ่ือสร้างให้เกิดการ
กระท า 

นาโนอินฟลูเอนเซอร์ 1,000 ถึง 10,000 คน การสร้างความพึงพอใจ
ให้กบัลูกค้า 

สร้างความภักดีใน
ตราสินค้า 

เอ็นยูสเซอร์ 100 ถึง 1,000 คน การสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้า 

สร้างความภักดีใน
ตราสินค้า 

 
 กลยุทธ์ในการท าการสื่อสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ให้ประสบความส าเร็จ ขอให้คุณ
พิจารณาเลือกอินฟลูเอนเซอร์จาก 2 ปัจจัย (“Influencer marketing คืออะไร? อธิบายครบจบใน
บทความเดียว, 2564) ดังนี้ 



18 

   1) ผู้น าทางความคิด อินฟลูเอนเซอร์กลุ่มนี้ ไม่ว่าจะใช้อะไรแนะน าสิ่งไหน ผู้ติดตาม
ทั้งหลายจะให้ความเชื่อถือและบางคนอาจถึงขั้นไปซื้อสินค้า ตามไม่จ าเป็นต้องมีผู้ติดตามเยอะแต่
ขอให้เป็นคนที่ชื่นชอบในตัวอินฟลูเอนเซอร์จริง ๆ ก็พอ 
   2) ผู้ที่มีความเชี่ยวชาญและช านาญอินฟลูเอนเซอร์กลุ่มนี้สามารถสร้าง ความ
ได้เปรียบให้กับธุรกิจของคุณได้โดยอาศัยความช านาญและชื่อเสียงในสายงานนั้น ๆ และสามารถ 
โน้มน้าวจิตใจผู้ติดตามให้คล้อยตาม ด้วยภาพลักษณ์ท่ีมีความน่าเชื่อถือจนสามารถน าไปสู่ยอดขายได้ 
(“How to choose the right social media influencers”, 2022) นักการตลาดควรทราบข้อมูล
และตราสินค้าของคุณเพ่ือดูว่าช่องทางโซเชียลมีเดียใดที่เหมาะสมกับคุณท่ีสุด คุณจะต้องดูลักษณะ
ของธุรกิจของคุณว่าเป็นธุรกิจประเภทใด กลุ่มเป้าหมายคือใคร การผลิตเนื้อหาที่น่าสนใจ และ 
อินฟลูเอนเซอร์ที่มีผู้ติดตามสูงมักจะท างานได้ดีส าหรับคุณ 
 2.3.4 แนวคิดและทฤษฎีคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
 เมื่อโซเชียลมีเดียกลายเป็นส่วนผสมหนึ่งทางการตลาดที่ส าคัญคอนเซปต์การท าการสื่อสาร
การตลาดผ่าน อินฟลูเอนเซอร์ก็เริ่มที่จะได้รับความนิยมมากข้ึนเรื่อย ๆ จนเริ่มเกิดการว่าจ้างงานกลุ่ม
คนที่มีผู้ติดตามบนโซเชียลมีเดียเพื่อพูดถึงสินค้าและการบริการในรูปแบบโฆษณามากข้ึน การท า
การตลาดผ่านอนฟลูเอนเซอร์ที่คิดหลังจากการพยายามท าความเข้าใจของผู้เขียนบทความอาจจะได้
คุณลักษณะที่ไม่ตรงกับที่หลาย ๆ คนคิดไว้ (“คุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์”, 2560) 
   1) ควรใช้อินฟลูเอนเซอร์ให้ถูกทาง เพราะบทบาทหน้าที่แตกต่างกันและ 
อินฟลูเอนเซอร์ไม่ใช้ผู้ประกาศข่าวสาร อินฟลูเอนเซอร์คือคนที่มีทักษะความรู้ด้านใดด้านหนึ่ง
ตลอดจนมีผลงานเป็นที่ยอมรับของกลุ่มคนทั่วไป สามารถโน้มน้าวความคิดเห็นของใครหลาย ๆ คนได้
มีเรื่องราวมาพูดเกี่ยวกับความช านาญของตนเองอย่างแท้จริง หรือไม่ก็เป็นบุคคลที่คนรอบข้างให้
ความสนิทและเชื่อถือท าให้สิ่งที่อินฟลูเอนเซอร์พูดมีน้ าหนักเกิดข้ึน แต่ในขณะเดียวกันคนที่เป็นผู้
ประกาศข่าวสารอาจจะเป็นเพียงคนดังที่ต่อยอดมาจากการเป็นดารานักแสดง ดีเจ นักร้อง ผู้ประกาศ 
ที่มีผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก และอาจจะติดตามพวกเขาเหล่านี้จากผลงานมาก่อนอาจจะยังไม่ใช่ใน
เรื่องของความรู้ทางด้านสินค้าและบริการนั้น ๆ แต่สามารถท าให้สินค้าและบริการเกิดการรับรู้ไปเป็น
วงกว้างได้ 
   2) อินฟลูเอนเซอร์ควรมีผลงานมาก่อน อิทธิพลนั้นจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อผลงานของ
อินฟลูเอนเซอร์เหล่านั้นเป็นที่ยอมรับ อาจจะไม่ใช่การที่เขาพูดถึงเรื่องนั้นบ่อย ๆ หรือได้รับแรง  
โปรโมทอย่างเดียว สิ่งเหล่านั้นอาจจะไม่ยั่งยืน 
   3) อินฟลูเอนเซอร์ควรสามารถโน้มน้าวได้ด้วยทั้งอารมณ์และเหตุผล ที่มาพร้อมกับ
ความน่าเชื่อถือ เพราะอินฟลูเอนเซอร์โดยความหมาย คือการมีใครสักคนพูดหรือกระท าแล้วสามารถ
โน้มน้าวใจให้คนอื่นคล้อยตามได้ทางด้านอารมณ์ตามที่กล่าวมา คืออารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อคนอ่ืนให้เกิด
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การกระท ามหรือพูดสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามไม่การเกิดการซื้อสินค้าตาม ใช่ว่าการท่ีคนเราเห็นใครใช้สิ่งของ
เหล่านั้น แล้วจะต้องท าการซื้อตามไปเสียทุกอย่าง แต่เขาจะซื้อเพราะว่าเขาชอบหรือเชื่อในคนคนนั้น
ด้วยอารมณ์แล้วจึงหาเหตุผลอ้างอิงเพ่ือมาสนับสนุนอารมณ์ของเขาเหล่านั้น 
  4) อินฟลูเอนเซอร์จะต้องเชื่อเรื่องท่ีมีความสอดคล้องกันกับกลุ่มเเป้าหมาย เพราะการ
สื่อสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์เป็นเรื่องของการชักชวนให้คนคล้อยตาม ในมุมของตราสินค้าจึง
ควรมองหาอินฟลูเอนเซอร์ที่มีแนวคิดท่ีสอดคล้องกับเรื่องที่ตราสินค้าต้องการสื่อสารมาร่วมงานด้วย 
จะท าให้การสื่อสารทถูกถ่ายทอดออกมาได้เป็นอย่างดีและสามารถโน้มน้าวคนอ่ืน ๆ ได้ 
 ณัฐนิช เจียมศิริกาญจน์ (2562) กล่าวถึงคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ที่ต้องการเป็นที่ชื่น
ชอบและการมีส่วนร่วมในสินค้าความงามของกลุ่มเจเนอเรชันวายมีข้อเสนอแนะส าหรับตัวอินฟลูเอน
เซอร์ 6 ข้อ ดังต่อไปนี้ 
   1) อินฟลูเอนเซอร์ควรมีความสนใจในเรื่องเดียวกันกับกลุ่มเจเนอเรชันวาย ทั้งใน
เรื่องของความสวยงามและไลฟ์สไตล์สามารถถ่ายทอดออกมาได้ทั้งในส่วนของความรู้และไลฟ์สไตล์
อย่างชัดเจน อาทิเช่น การโพสภาพต่าง ๆ บนสื่อโซเชียลมีเดีย สถานที่ท่องเที่ยว การแต่งตัว อาหารที่
ชอบไปรับประทาน รวมไปจนถึงสิ่งของที่ใช้ การถ่ายทอดออกมาควรเป็นในลักษณะที่เห็นภาพชัดเจน
โดยที่ไม่ต้องพูดหรือสื่อสารออกมาตรง ๆ และหากภาพที่ออกมาสวยงามก็จะได้รับความสนใจเป็น
พิเศษอีกด้วยเพราะกลุ่มเจเนอเรชันวายชอบที่จะดูว่าเวลาที่อินฟลูเอนเซอร์ไปท่องเที่ยวตามสถานที่
ต่าง ๆ มีการแต่งหน้าและแต่งตัวอย่าไงไร ตัวอินฟลูเอนเซอร์เองก็จะต้องถ่ายทอดภาพลักษณ์นั้น ๆ
ออกมาให้เห็นภาพด้วย ส่วนในเรื่องของความงาม การรีวิวสินค้าต่าง ๆ ต้องมีการสื่อสารถึงทาง
กายภาพของตนเองด้วย เช่น ตัวอินฟลูเอนเซอร์มีลักษณะผิวหน้าเป็นอย่างไรและผิวหน้าตนเองนั้น
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ใด เป็นต้น 
   2) ความโดดเด่นและมีตัวตนที่ชัดเจนทั้งการแสดงออกทางไลฟ์สไตล์และผลงานที่
บ่งบอกถึงตัวตน เช่น การน าเสนอตนเองผ่าน สถานที่ที่ชอบไป สิ่งของที่ใช้ รวมไปจนถึงการเลือก
สินค้ามารีวิวก็จะสามารถสะท้อนอัตลักษณ์ตัวตนของอินฟลูเอนเซอร์นั้น ๆ ได้ การเลือกสินค้าที่น ามา
รีวิวของ อินฟลูเอนเซอร์ก็สามารถเป็นจุดสะท้อนถึงอัตลักษณ์ได้ด้วยเช่นกัน การรีวิวสินค้าท่ีตรง
กับไลฟ์สไตล์และการเป็นตัวของตัวเอง เช่น อินฟลูเอนเซอร์เป็นคนมีผิวสีแทนก็จะถ่ายทอดถึงจุดเด่น
ของการมีผิวสีแทนของตนเองออกมาให้เห็นถึงข้อดี ให้เห็นถึงความสวยงามของผิวสีแทน และไม่รีวิว
เกี่ยวกับสินค้าท่ีจะสามารถช่วยท าให้ผิวขาว จะเห็นได้ว่าการแสดงอัตลักษณ์ตัวตนที่ชัดเจนเป็นสิ่ง
ส าคัญในการดึงดูดให้กลุ่มคนเจเนอเรชันวายเลือกมาติดตามได้ 
   3) ต้องมีความจริงใจและข้อมูลที่ไม่เป็นเท็จในการน าเสนอคอนเทนต์ มีความจริงใจ
ในการน าเสนอข้อมูล ไม่ถ่ายทอดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เกินจริงหรือเป็นเท็จ 



20 

   4) น าเสนอคอนเทนต์ที่ก าลังเป็นที่นิยม หรือสินค้าใหม่ ๆ เพ่ือสร้างความน่าสนใจ
และเป็นการแต่งเติมสีสันให้กับผลงานของตนเองด้วย เช่น การท าคอนเทนต์แต่งหน้าและแต่งตัวเป็น 
ตัวละคร คังคุไบ จากซีรี่ส์ เรื่องคังคุไบที่ก าลังเป็นที่นิยมบนแพลตฟอร์ม Netflix อยู่ในขณะนี้ เป็นต้น 
   5) การสื่อสารของอินฟลูเอนเซอร์ที่ถูกถ่ายทอดออกไปถึงกลุ่มเจเนอเรชันวายต้อง
เป็นการสื่อสารที่จริงใจ มีความเป็นกันเองให้ความรู้สึกแบบเพ่ือนถึงเพ่ือน คอนเทนต์ควรมีการกระชับ 
ไม่ยืดเยื้อ เข้าใจง่าย รูปภาพสวยงาม เห็นถึงตัวสินค้าชัดเจนพร้อมทั้งเห็นแล้วต้องรู้ถึงลักษณะ
วิธีการใช้งาน ผลลัพธ์ ถ้าหากมีการน าเสนอในรูปแบบวิดีโอเนื้อหาต้องกระชับไม่ยาวจนเกินไป โทน
เสียงฟังแล้วรู้สึกสบาย และสิ่งเหล่านี้จะน าไปสู่การเป็นปัจจัยที่จะท าให้คนกลุ่มเจเนอเรชันวายเลือก
รับสารจากอินฟลูเอนเซอร์ที่มีคุณลักษณะข้างต้นที่กล่าวมาในด้านการถ่ายทอดผลงาน 
   6) คนกลุ่มเจเนอเรชันวายไม่ได้มีทัศนคติด้านลบกับคอนเทนต์ที่มีการว่าจ้างจาก 
แบรนด์ แต่หากมีความเชื่อถือกับคอนเทนต์ที่มีการว่าจ้างเพราะถ้าอินฟลูเอนเซอร์ท่านนั้น ๆ เป็นที่ 
ชื่นชอบของคนกลุ่มเจเนอเรชันวาย พวกเขาก็พร้อมที่จะเปิดใจยอมรับการสื่อสารและเชื่อถือนั้น ๆ ที่
ถูกถ่ายทอดออกมา แต่จะต้องถูกถ่ายทอดออกมาในลักษณะที่จริงใจ และข้อมูลที่ไม่เป็นเท็จหากเป็น
คุณสมบัติที่กลุ่มคนเจเนอเรชันวายชื่นชอบด้วยแล้วนั้น คอนเทนต์ที่ถูกว่าจ้างนั้น ๆ ก็สามารถท าให้
เกิดความชื่นชอบและสามารถประสบความส าเร็จต่อกลุ่มคนเจเนอเรชันวายได้ คนกลุ่มเจเนอเรชัน
วายให้ความเชื่อถือใน 2 ปัจจัย คือความเชื่อถือในข้อมูล และความเชื่อถือในตัวบุคคล ซึ่งถ้ามีความ
น่าเชื่อถือในสองสิ่งนี้และสามารถให้ข้อมมูลที่ไม่เป็นเท็จอย่างสม่ าเสมอ ไม่เยินยอและโกหกถึง
คุณสมบัติของสินค้าท่ีถูกว่าจ้างมา ก็จะสามารถท าให้เกิดความสนใจในสินค้านั้น ๆ ได้โดยมี
ข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
   1) ต้องศึกษาข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ที่จะใช้ว่ามีความสนใจและความต้องการที่
ตรงกับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ เช่น การเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่มีลักษณะผิวแห้ง มารีวิวผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าที่ช่วยให้ผิวหน้าอ่ิมฟูดูโกลวขึ้น เพราะอินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้ มีฐานผู้ติดตามที่มีความ
ต้องการใช้ในตัวสินค้าของตราสินค้า 
   2) การเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่มีภาพลักษณ์ที่ดีและตรงกับตราสินค้า จะช่วย
ส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า การถ่ายทอดข้อมูลต่าง ๆ และรวมไปจนถึงการสื่อสารต่อ
กลุ่มเป้าหมายให้กลุ่มเป้าหมายรับฟัง เช่น การสื่อสารของตราสินค้าที่มีราคาสูง ควรเลือกใช้ 
อินฟลูเอนเซอร์ที่มีไลฟ์สไตล์ที่หรูหรามีความน่าเชื่อถือได้ ก็ช่วยส่งเสริมตราสินค้าให้ไปในทิศทางที่
เหมาะสมและถูกต้อง 
   3) การศึกษาถึงผลงานที่ผ่านมาของอินฟลูเอนเซอร์ว่ามีความน่าเชื่อถือมากน้อย
เพียงใด ศึกษาว่าที่ผ่านมาอินฟลูเอนเซอร์มีการให้ข้อมูลที่เป็นเท็จและมีการน าสินค้าที่จะรีวิวมา
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ทดลองใช้จริงกับตนเองหรือเปล่า การให้ข้อมูลเป็นแบบไหนมีความละเอียดและตรงต่อความเป็นจริง
หรือไม่โดยดูจากผลงานที่ผ่านมาของอินฟลูเอนเซอร์ 
   4) ไม่ดูที่ยอดติดตาม คอมเมนต์ ไลก์ แชร์ เท่านั้นต้องดูไปถึงว่า สิ่งที่เกิดขึ้นนั้นเป็น
ในด้านเชิงบวกหรือลบ และตัวอินฟลูเอนเซอร์ถูกพูดถึงอย่างไรบนโลกออนไลน์ เพราะถ้าหากเลือก 
อินฟลูเอนเซอร์ที่ไม่เป็นที่ชื่นชอบ ถึงแม้อินฟลูเอนเซอร์ท่านนั้นจะมีชื่อเสียงมากเพียงใดก็สามารถท า
ให้เกิดผลกระทบด้านลบต่อแบรนด์ได้เช่นกัน 
 ปรีดี นุกุลสมปราถนา (2563) อินฟลูเอนเซอร์ถือว่าเป็นกลุ่มคนต้นแบบและเป็นผู้น า
ทางด้านความคิด สามารถโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายของตนเองได้ ต้องมีความน่าเชื่อถือ รอบรู้ในสิ่งที่
ตัวเองก าลังสื่อสาร มีศิลปะการสื่อสารที่ดีเข้าใจง่าย มีความเข้าใจถึงกลุ่มเป้าหมายของตนเอง ไม่เคย
เกิดเรื่องเสื่อมเสียและมีวินัย การน าเสนอสิ่งที่ตนเองถนัด อินฟลูเอนเซอร์ควรสื่อสารหรือสร้างคอน
เทนต์ในสิ่งที่ตนเองถนัดเรื่องที่ตนเองสนใจและมีการท าการบ้านมาก่อนอย่างดี อาทิเช่น มีความสนใจ
ในเรื่องของการท าอาหาร แฟชัน ท่องเที่ยว ความสวยงาม หรือไลฟ์สไตล์ เป็นต้น รู้จักผู้ชมและ
กลุ่มเป้าหมายของตนเองน าสิ่งเหล่านั้นมาพัฒนาวางกลยุทธ์ในการสร้างคอนเทนต์ให้เหมาะสมอย่าง
ต่อเนื่องและต้องมีการรับฟังความคิดเห็นและพูดคุยกับผู้ชมอยู่เสมอ 
 อินฟลูเอนเซอร์ที่เลือกใช้ควรมีความน่าเชื่อถือ เป็นตัวของตัวเอง มีความเป็นธรรมชาติและ
ไม่สื่อสารเนื้อหาของการรีวิวเกินความเป็นจริงสามารถพูดถึงข้อเท็จจริงได้ (“Influencer marketing 
คืออะไร? ใช้กลยุทธ์การตลาดอย่างไรให้ปัง”, ม.ป.ป.) อาทิเช่น การรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ที่เนื้อ
ของผลิตภัณฑ์มีความเข้มข้นสูง ก็ควรสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายทราบและแนะน าการใช้ให้เหมาะกับ
สถานการณ์ที่ผู้บริโภคควรรู้ตามความเป็นจริง จะสามารถท าให้โน้มน้าวผู้บริโภคได้ดีกว่า นอกจากนี้
อินฟลูเอนเซอร์ควรที่จะมีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน เพราะการท าการสื่อสารการตลาดที่มีข้อมูลที่
ครบถ้วนสามารถพิสูจน์ได้จะท าให้ตราสินค้าดูน่าเชื่อถือ จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
มีอัตลักษณ์ที่ชัดเจนมีการน าเสนอคอนเทนต์ที่น่าสนใจและแตกต่าง 
 อินฟลูเอนเซอร์กลายเป็นส่วนส าคัญที่ขาดไม่ได้ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลและมีแน้วโน้มเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉพาะแบรนด์สินค้าเครื่องส าอาง เพราะจะสามารถช่วย
ท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักและสามารถสร้างยอดติดตามบนช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ให้กับแบรนด์ได้
จากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภค จ านวน ร้อยละ 77 มีความผูกพันกับแบรนด์มากกว่า 10 ปีขึ้นไป และ
ร้อยละ 61 เป็นผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์และมักจะได้รับการดูแลที่เป็นพิเศษจากแบรนด์ 
เครื่องส าอางเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมักจะค าแนะน าที่คนอ่ืน ๆ พูดถึงมากกว่าสิ่งที่แบรนด์ต้องการจะพูด 
ดังนั้นการใช้อินฟลูเอนเซอร์ จึงมีอิทธิพลต่อพวกเขามากและยิ่งหากเป็นเครื่องส าอางที่อินฟลูเอนเซอร์
นั้นชอบมาก ๆ ก็จะยิ่งท าให้สินค้านั้น สามารถเป็นที่ชื่นชอบและเป็นที่รักต่อกลุ่มผู้ติดตามของ 
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อินฟลูเอนเซอร์และสามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคได้ และผู้บริโภคจะสามารถ
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ดีขึ้นจากความคิดเห็นหรือค าแนะน าที่ตรงไปตรงมาของอินฟลูเอนเซอร์อีกด้วย 
อเรสเซีย เวตทีสต์ ได้เผยในงานวิจัยหลังจากส ารวจผู้หญิงทั้งหมด 520 คน ว่าผู้หญิงเหล่านี้ ใช้เงิน
มากกว่าร้อยละ 40 ของค่าใช้จ่ายทั้งหมดต่อเดือนในการซื้อเครื่องส าอาง และส่วนใหญ่มักฟัง
ค าแนะน าจากอินฟลูเอนเซอร์ ท าให้อินฟลูเอนเซอร์เข้ามามีบทบาทส าคัญเพราะผู้บริโภคมักจะเข้ามา
ค้นหาในสิ่งที่ตนเองต้องการ และโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมสูงสุดส าหรับผู้บริโภคสายบิวตี้ คือ 
อินสตาแกรม ที่มีผู้บริโภคสายบิวตี้ใช้งานมากสุดถึงร้อยละ 82 (“ใช้ Influencer อย่างไรกระตุ้นให้คน
อยากซื้อ, 2563) ซึ่งนับว่าเป็นแพลตฟอร์มที่สูงที่สุด เพราะอินสตาแกรมเป็นแพลตฟอร์มที่ยอดเยี่ยม
ที่สุดเพราะสามารถสร้างคอนเทนต์ที่สามารถดึงดูด ทั้งภาพนิ่งและวิดีโอรวมถึงการมีปฏิสัมพันธ์ได้
ทันทีในแพลตฟอร์มเดียวกันท าให้มีความง่ายในการสื่อสาร จึงเป็นสาเหตุให้อินฟลูเอนเซอร์ด้านบิวตี้
ได้รับความนิยมมากมายบนช่องทางอินสตาแกรม และหากถ้าอินฟลูเอนเซอร์เหล่านั้นกล้าที่จะพูด
อย่างตรงไปตรงมาว่าถูกว่าจ้างจากแบรนด์จะสามารถท าให้ผู้บริโภคยังคงมีความเชื่อถือในตัวของ   
อินฟลูเอนเซอร์นั้นอยู่ แต่ทว่าผู้บริโภคบางส่วนก็ยังคงมองหาการรีวิวด้านลบของสินค้าจาก 
อินฟลูเอนเซอร์ เพราะมีความเชื่อว่าไม่มีใครที่จะรักสินค้าทุกตัวที่ตัวเองใช้ และอีกหนึ่งสิ่งส าคัญที่
ผู้บริโภคเลือกให้ความสนใจคือประสบการณ์ตรงของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีต่อสินค้านั้น ๆ เช่น ปัญหา
เรื่องสีผิวว่าสีผิวนี้เหมาะกับการใช้ลิปสติกโทนสีไหนให้เหมาะสม เป็นต้น ดังนั้นแบรนด์ควรที่จะ
เลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์สาบบิวตี้ที่ตรงและเหมาะสมกับสินค้าหรือแคมเปญนั้น ๆ ว่าสามารถจะช่วย
แก้ไขปัญหาได้อย่างไร เพราะจะยิ่งท าให้ผู้บริโภคและอินฟลูเอนเซอร์สามารถสื่อสารถึงกันง่ายยิ่งขึ้น
และสิ่งนี้จะท าให้แบรนด์ได้รับผลดีอีกด้วย จึงนับได้ว่าการท าการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์สายบิวตี้ 
กลายเป็นเรื่องที่ดีส าหรับธุรกิจความงาม เพราะมีอิทธิพลสูงมากบนช่องทางโซเชียลมีเดียหลาย ๆ 
แพลตฟอร์ม โดยเฉพาะอินสตาแกรมและมีแนวโน้มว่าจะยืนหนึ่งไปได้อีกหลายสิบปี 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนแพลตฟอร์ม Instagram  
 พี ธนโชค (2563) กล่าวว่า เทรนด์มาแรงในการท าการสื่อสารตลาดดิจิทัลบนช่องทาง
อินสตาแกรม ใน ปี 2021  
   1) อินสตาแกรม สตอรี่จะเป็นอาวุธส าคัญส าหรับการท าการสื่อสารการตลาดผ่าน
อินฟลูเอนเซอร์มากขึ้นจากการส ารวจพบว่าตราสินค้ากว่าร้อยละ 78 เลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ในการ
ท าการเผยแพร่ ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการผ่านอินสตาแกรมสตอรี่และคาดว่าจะมีแนวโน้ม
เติบโตขึ้นอีกร้อยละ 63 เพราะฉะนั้นการท าการสื่อสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ โดยให้พวกเขา
สร้างคอนเทนต์และเผยแพร่ผ่านอินสตาแกรมสตอรี่ ถือว่าเป็นอีกหนึ่งทางเลือกท่ีจะสร้างการรับรู้ต่อ
กลุ่มเป้าหมายได้ดีขึ้น 
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   2) ฟีเจอร์รีลส์ ก าลังจะกลายเป็นฟีเจอร์ที่มีอิทธิพลต่อการท าการตลาดบนช่องทาง
อินสตาแกรมด้วยลักษณะการท าวิดีโอสั้นความยาว 15-60 วินาที เพ่ือพัฒนาขึ้นมาแข่งขันกับ
แพลตฟอร์ม ยอดนิยมในเรื่องของวิดีโอขนาดสั้นอย่างติ๊กต๊อก 
   3) อินสตาแกรมไลฟ์ คือฟีเจอร์ที่เติบโตเร็วที่สุดในช่วงโควิด-19 หลังจากท่ีโควิด-19
เกิดการแพร่ระบาดไปทั่วโลกท าให้ส่งผลต่อการท าธุรกิจ จากการส ารวจของบิสซิเนส อินไซเดอร์ในปี 
2020 พบว่า ในช่วงที่ทุกคนต้องกักตัวรักษาระยะห่างกันตามมาตรการ การใช้งานอินสตาแกรมไลฟ์
ทั่วโลกมียอดการใช้งานพุ่งสูงถึง ร้อยละ 70 จากปกติ ซึ่งถือว่าเป็นระยะเวลาที่ไม่นาน นักวิเคราะห์ได้
ออกมาอธิบายถึงกระแสของฟีเจอร์นี้ เกิดขึ้นเพราะว่ามนุษย์ไม่สามารถอยู่อย่างโดดเดี่ยวได้เป็นระยะ
เวลานาน พวกเขาเหล่านั้นจึงหันไปพ่ึงช่องทางโซเชียลมีเดียเพื่อมีปฏิสังคม คาดว่าในปีหน้านี้ฟีเจอร์นี้
ก็จะยังมีอิทธิพลต่อการท าการสื่อสารการตลาดบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรมต่อเนื่องได้แบบยาว ๆ 
   4) อินสตาแกรมจะกลายเป็นช่องทางการซื้อขายสินค้าได้มากข้ึน ฟีเจอร์ร้านค้าจะ
สามารถช่วยส่งให้กลุ่มเป้าหมายของคุณสามารถซื้อสินค้าบนหน้าเว็บไซต์ได้เพียงไม่กี่คลิก จากสถิติมี
ผู้ใช้งานอินสตาแกรม กว่าร้อยละ 70 ที่เลือกใช้ฟีเจอร์ร้านค้าก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าบางอย่าง 
   5) หน้าแถบส ารวจถูกออกแบบและพัฒนาให้ตรงใจผู้ใช้งานมากขึ้น เชื่อว่าผู้ใช้งาน
อินสตาแกรมหลายคนไม่มีใครไม่เคยเข้าไปในหน้าแถบส ารวจอย่างแน่นอน โดยหน้าแถบส ารวจนี้ จะ
มีการท างานโดยใช้การเรียนรู้ พฤติกรรมผู้ใช้งานโดยระบบของอินสตาแกรมเองที่ถูกพัฒนาขึ้นให้ตรง 
กับความชอบของผู้ใช้งานอยู่ตลอด ซึ่งถ้าเป็นในมุมของตราสินค้า และนักการตลาดหน้าแถบส ารวจ
คือทางลัดที่ถูกออกแบบมาให้ผู้ใช้งาน เจอตราสินค้าของคุณได้เร็วขึ้น 
   6) การท าเนื้อหาข้ามแพลตฟอร์มจะเข้ามามีส่วนกับอินสตาแกรมมากข้ึน นอกจาก
การสนับสนุนคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มของตัวเองแล้ว อินสตาแกรมยังส่งเสริมการใช้ท าคอนเทนต์
ข้ามแพลตฟอร์ม เช่น การลงคอนเทนต์ในอินสตาแกรม และสามารถแบ่งปันไปยังแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ 
ได้หรือเราจะเห็นได้ว่าหลาย ๆ คอนเทนต์จากแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ สามารถเป็นคอนเทนต์ยอดนิยมได้
บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
   7) เทคโนโลยีภาพเสมือนช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าได้ ซึ่งในของ
แพลตฟอรม์อินสตาแกรม ส าหรับเทคโนโลยีนี้ผู้ใช้งานจะคุ้นเคยดีกับอินสตาแกรมสตอรี่ ซึงมีหลาย 
แบรนด์ที่มีการพัฒนาการท าเทคโนโลยีภาพเสมือนสินค้ามาท าการตลาด เพ่ือให้ผู้ใช้งานได้ทดลองเล่น 
กับสินค้าของตนเอง เช่น การลองแว่นตา ลองสีลิปสติก หรือการลองเสื้อผ้าผ่านอินสตาแกรมโดยที่ไม่
ต้องไปหน้าร้านของแบรนด์ แฟชันชื่อดังอย่างยูนิโคล 
   8) การเลือกลงรูปภาพหรือวิดีโอ 2-10 ต่อโพสต์ที่ทางอินสตาแกรม เปิดให้ใช้งาน
มาตั้งแต่ปี 2017 เป็นลักษณะการโพสต์ที่เป็นที่นิยมมากท่ีสุดในแพลตฟอร์มจุดเด่น คือสามารถลง
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รูปภาพได้จ านวนมาก เหมาะกับตราสินค้าท่ีต้องการท าการสื่อสารการตลาด ที่เป็นซีรีส์คอนเทนต์และ
จากผลส ารวจการลงโพสต์แบบลงรูปภาพแบบนี้ จะช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมถึง ร้อยละ1.92 
   9) ฟีเจอร์ที่ทางอินสตาแกรมก าลังพัฒนาอีกฟีเจอร์หนึ่ง คือฟีเจอร์ส าหรับคนสาย
บุญที่จะเปิดให้ส าหรับผู้ใช้งาน ที่มีอายุ 18 ปี ขึ้นไป ได้เปิดระดมทุนและมอบเงินสนับสนุนฟีเจอร์นี้ 
ถูกพัฒนาขึ้นหลังจากเกิดโควิด-19 หลายหน่วยงานหลายองค์กรมีรายได้ลดลงอินสตาแกรมจึงเสนอ
ตัวเป็นสื่อกลาง 
   10) อินสตาแกรมทีวีก าลังจะพัฒนาตัวเองให้เป็นเหมือนแพลตฟอร์มยูทูปที่จะท าให้
นักสร้างคอนเทนต์สามารถสร้างรายได้ และส าหรับธุรกิจ ตราสินค้าต่าง ๆ จะสามารถสร้างการรับรู้
ให้กับธุรกิจของตนเองได้เช่นกัน 
 อินสตาแกรม คือ แพลตฟอร์มที่มีจ านวนผู้ใช้งานถึง 500 ล้านคนต่อวัน ที่มีกลุ่มคนตั้งแต่
วัยรุ่นไปจนถึงกลุ่มเจเนอเรชันวาย อินสตาแกรมจึงไม่ใช่แค่แพลตฟอร์มที่เป็นเครื่องมือในการสร้าง
การรับรู้ทั่ว ๆ ไปอีกแล้ว แต่มีความส าคัญถึงขั้นมีหมวดหมู่การตลาดเป็นของตัวเอง ในเดือนตุลาคม  
ปี 2020 แพลตฟรอ์มอินสตาแกรมเติบโตขึ้น โดยมีผู้ใช้งานแตะถึง 1 พันล้านคน และมีสถิติถึงการเป็น
ราชาแห่งการมีส่วนร่วมบนช่องทางโซเชียลมีเดียมากกว่าเฟซบุ๊กถึง ร้อยละ 29 และทวิตเตอร์ ร้อยละ
60 ยิ่งไปกว่านั้นแพลตฟอร์มอินสตาแกรมมีผู้เข้าใช้งานแพลตฟอร์มอย่างน้อย ร้อยละ 1 ครั้ง ถึง   
ร้อยละ 63 จึงเป็นสิ่งที่ท าให้แบรนด์ต้องค านึงถึงการออกแบบภาพ ข้อความ และสร้างคอนเทนต์
เพ่ือให้มีประสิทธิภาพโดนใจผู้ใช้งานแพลตฟอร์มอินสตาแกรมมากที่สุด ปัจจุบันหมวดหมู่การตลาด
ของอินสตาแกรมเป็นมิตรกับธุรกิจมากขึ้น แล้วในการท าการค้าผู้ใช้งานอินสตาแกรมไม่ได้มีความโดด
เด่นแค่เรื่องการมีส่วนร่วมเท่านั้น เพราะพวกเขาเหล่านั้นคือนักซื้อของออนไลน์ตัวยงด้วย ร้อยละ 75
ของผู้ใช้งานที่เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ของธุรกิจนั้น ๆ หลังจากที่ได้รับชมโพสต์โฆษณาและร้อยละ 70 
ตัดสินใจซื้อขณะมีการใช้งานแพลตฟอร์มอยู่ ท าให้อินสตาแกรมมีการด าเนินการเพ่ิมฟีเจอร์ใหม่ ๆ 
อย่างต่อเนื่อง ดังนั้นหากใครที่ยังไม่มีอินสตาอกรมอยู่ในแผนการตลาดของคุณ คุณอาจจะมีการพลาด
ลูกค้าไปแล้ว (“ไขข้อข้องใจ ในปัจจุบัน การตลาด Instagram”, 2564) 
 Geyser (2022) กล่าวว่า อินสตาแกรมเป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่แบรนด์ต้องการท าให้
เกิดการมีส่วนร่วมต่อแบรนด์โดยการใช้การสื่อสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์มากท่ีสุด นอกจากนี้
อินสตาแกรมยังเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคใช้เพ่ือค้นหาผลิตภัณฑ์และการบริการใหม ่ๆ จึงท าให้นักการ
ตลาดกว่า ร้อยละ79 มองว่าอินสตาแกรมเป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มที่ส าคัญในการท าแคมเปญของพวก
เขาจึงไม่เป็นที่น่าแปลกใจใน ปี 2022 อินสตาแกรมก็ยังคงเป็นแพลตฟอร์มที่คุ้มค่าในการท าแคมเปญ
การตลาดอยู่ เพราะในปัจจุบันอินสตาแกรมมีผู้ใช้งานเป็นวงกว้างกว่า ร้อยละ 83 ทั่วโลกแล้ว จาก
ข้อมูลจ านวนผู้ใช้งานแพลตฟอร์มอินสตาแกรม ร้อยละ 87 เมื่อเห็นโพสต์ของตราสินค้าที่มีผลิตภัณฑ์
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และได้เกิดการกระท าบางอย่าง เช่น การติดตามตราสินค้าบนช่องทางอินสตาแกรม หรือการเข้าเยี่ยม
ชมร้านค้าบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม เป็นต้น 
 Hutchinson (2022) กล่าวว่า การตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์ก าลังเติบโตอย่างรวดเร็ว   
กว่าที่เคยเป็นมา จะเห็นได้จากการเติบโตของการท าการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์ม
อินสตาแกรมที่เติบโตขึ้น ร้อยละ 48 ในปี 2019 ของโพสต์ที่มีการใช้แฮชแทกค าว่าโฆษณา ในทุกวันนี้
ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มอินสตาแกรมมีเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ จึงไม่เป็นที่น่าแปลกใจและเป็นเรื่องที่
สมเหตุสมผลมาก หากตราสินค้ามีการปรับกลยุทธ์ในการท าแคมเปญ การตลาดบนช่องทาง 
อินสตาแกรมให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงนี้ด้วย จากข้อมูลอินฟลูเอนเซอร์บนอินสตาแกรม
ส่วนมากเป็นผู้หญิง และธุรกิจด้านความงามอยู่ในล าดับที่ 4 ที่ตราสินค้ามีการร่วมงานกับ 
อินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
 คริสเตียน ดิออร์แบรนด์ระดับโลกที่มีสินค้าแฟชัน หลากหลายประเภทไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้า 
เครื่องประดับ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เครื่องส าอาง เป็นอีกหนึ่งแบรนด์ที่ลงสนามในการท าการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลผ่านอินฟลูเอนเวอร์บนช่องทางอินสตาแกรม โดยคริสเตียน ดิออร์ได้ท าแคมเปญ 
โปรโมทรองพ้ืนทั้งหมด 67 เฉดสี เพ่ือให้เข้ากับสีผิวของทุกคนทุกชาติ โดยใช้อินฟลูเอนเซอร์ทั้งหมด 
67 คนในการท าแคมเปญระยะเวลาทั้งหมด 67 วันโดยมีอินฟลูเอนเซอร์จากมากมายหลายประเทศ 
อาทิเช่น อังกฤษ สหรัฐอเมริกา แคนาดา เยอรมนนี แอฟริกาใต้ จีน มาเลเซีย รวมถึงไทย และ
หลังจากแคมเปญนี้ จบลงเอเจซี่ที่ท างานร่วมกับแบรนด์คริสเตียนดิออร์ได้ประกาศว่าการท าแคมเปญ
นี้ สามารถสร้างยอดการมีส่วร่วมมากกว่า 600,000 ครั้ง และเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ถึง 2.66 ล้านคน 
นับว่าเป็นแคมเปญที่ประสบความส าเร็จมาก ๆ อีกหนึ่งแคมเปญในการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ผ่านอินฟลูเอนเซอร์บนช่องทางอินสตาแกรมของแบรนด์เครื่องส าอาง (“ส่องการตลาดแบรนด์ระดับ
โลก”, 2565) 
 อินสตาแกรมยังคงเป็นแพลตฟอร์มที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ดีโดยเฉพาะหากแบรนด์ต้องการ
ให้สินค้าเครื่องส าอางและความงามของแบรนด์ได้เกิดการรับรู้เป็นวงกว้าง และแพลตฟอร์มนี้ ยัง
สามารถช่วยเพิ่มความน่าสนใจให้กับสินค้าได้ (“แคมเปญ Influencer ของแบรนด์เครื่องส าอาง”, 
2564) นอกจากนี้ อินฟลูเอนเซอร์บนช่องทางอินสตาแกรมยังสามารถสร้างคอนเวอชันให้กับสินค้า
เครื่องส าอางที่ถูกแท็กอยู่บนหน้าแพลตฟอร์ม ท าให้อินสตาแกรมเปรียบเสมือนสววรค์ของสินค้า
ประเภทเครื่องส าอาง เพราะมีกลุ่มเป้าหมายที่เข้ามาใช้งานเพื่ออัปเดตค้นหาสินค้าด้านความงามและ
เครื่องส าอางใหม่ ๆ ในแพลตฟอร์มนี้อย่างมากมาย ทั้งยังอินสตาแกรมสตอรี่ก็นับว่าเป็นอีกช่องทางที่
น่าสนใจในการโปรโมทสินค้าและท าให้สินค้าเป็นที่สนใจโดยไม่ต้องกดเข้าไปดูที่หน้าฟีดและจะเป็น
การดีหากแบรนด์นั้น มีร้านค้าในอินสตาแกรมสามารถแท็กสินค้าจากโพสต์ที่ใช้อินฟลูเอนเซอร์เพื่อ
สร้างยอดขายได้ทันที  



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่องพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y ที่มีความสนใจในการ
บริโภคสื่อสินค้ากลุ่มความงามบนแพลตฟอร์ม Instagram ผ่าน Influencer ของแบรนด์ Simply Q 
เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Methods) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้การ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ในการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคของแบรนด์ 
Simply Q จ านวน 15 ท่าน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์
เกี่ยวกับการน าเสนอคอนเทนต์ผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน Influencer บนช่องทาง Instagram ของ  
แบรนด์ Simply Q ที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือและชื่นชอบจนน าไปสู่การมีส่วนร่วมต่อ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยมีรายละเอียดในการด าเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 3.1 แหล่งข้อมูล 
 3.2 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.5 การน าเสนอข้อมูล 
 
3.1 แหล่งข้อมูล 
 งานวิจัยเรื่องพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y ที่มีความสนใจในการ
บริโภคสื่อสินค้ากลุ่มความงามบนแพลตฟอร์ม Instagram ผ่าน Influencer ของแบรนด์ Simply Q
โดยการใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Methods) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) แบบต่อหน้า (Face to Face) ผู้วิจัยเลือก
วิเคราะห์ข้อมูลผ่านกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคของแบรนด์ Simply Q โดยการศึกษาครั้งนี้มี
การศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภค 2 ครั้ง ช่วงเวลากระบวนการขั้นตอนการเก็บข้อมูลในครั้งนี้
อยู่ระหว่างวันที่ 16 พฤษภาคม 2565-16 มิถุนายน 2565 โดยครั้งที่ 1 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภค
ของแบรนด์ Simply Q จ านวน 10 ท่าน มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ 
   1) กลุ่มผู้บริโภคของแบรนด์ Simply Q เพศหญิง อายุ 25-42 ปี (Generation Y) 
โดยคัดเลือกจากคนที่มีพฤติกรรมชื่นชอบการแต่งหน้าในชีวิตประจ าวันและมีความสนใจในการบริโภค
สินค้าด้านความงามชอบดูรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ผ่านช่องทาง Instagram ก่อนการตัดสินใจที่จะมี
ส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ รวมถึงชื่นชอบการแต่งหน้าในชีวิตประจ าวัน จากการสอบถามเบื้องต้น
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ก่อนท าการนัดสัมภาษณ์ เป็นจ านวนทั้งสิ้น 15 ท่าน โดยทุกคนมีความสมัครใจในการให้สัมภาษณ์
และเก็บข้อมูล 
   2) ช่องทางการสื่อสารของแบรนด์ Simply Q บนแพลตฟอร์ม Instagram โดย  
แบรนด์มีความสมัครใจในการสัมภาษณ์และเก็บข้อมูล  
 
ภาพที่ 3.1: แบรนด์ซิมพลี้คิวแบรนด์เครื่องส าอางที่มีช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลหลักบน

แพลตฟอร์มอินสตาแกรม simplyq.bkk ที่มีผู้ติดตามใน จ านวน 3,041 คน (ข้อมูลวันที่ 
22 พฤษภาคม 2565) 

 

 
 
ทีม่า: simplyq.bkk. (2022). Retrieved from https://www.instagram.com/simplyq.bkk/. 
 
3.2 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Methods) เก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้การ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ดังนั้นจึงมีการเลือกกลุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคของแบรนด์ 
Simply Q เพศหญิง อายุ 25-42 ปี (Generation Y) ที่มีพฤติกรรมชื่นชอบการแต่งหน้าใน
ชีวิตประจ าวันมีความสนใจในการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย บริโภคสินค้าและบริการผ่านทางช่องทาง
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ออนไลน์และได้รับอิทธิพลในการมีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์จากการรีวิวของ Influencer เสพคอนเทนต์
เกี่ยวกับเครื่องส าอางและผลิตภัณพ์ความงามบนช่องทางอินสตาแกรม รวมไปจนถึงเป็นผู้บริโภค 
ผู้ติดตามและเคยมีส่วนร่วมกับสินค้าหรือคอนเทนต์การรีวิวสินค้าผ่านอินฟลูเอนเซอร์ของแบรนด์
Simply Q บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม ผู้วิจัยจึงได้น าข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจากทางแบรนด์เพื่อ
ติดต่อกลุ่มตัวอย่าง และมีการสอบถามถึงความสมัครใจการให้สัมภาษณ์ในครั้งนี้ โดยผู้สัมภาษณ์ที่มี
ความสมัครใจมีรายชื่อ ดังต่อไปนี้ 
 3.2.1 ฟ้า อายุ 25 ปี พนักงานเอเจนซี่ สถานภาพโสด เป็นผู้ติดตามของแบรนด์ Simply Q 
บนช่องทาง Instagram และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ชอบดูรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ผ่าน
ช่องทางอินสตาแกรมอย่างต่อเนื่อง แต่งหน้าและใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเป็นประจ า (ผู้ให้การ
สัมภาษณ์คนที่ 1) 
 3.2.2 กอล์ฟ อายุ 27 ปี สถานภาพโสด คอนเทนต์ครีเอเตอร์ เป็นผู้ติดตามของแบรนด์ 
Simply Q บนช่องทาง Instagram และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ชอบดูรีวิวของ 
อินฟลูเอนเซอร์ผ่านช่องทางอินสตาแกรมอย่างต่อเนื่อง แต่งหน้า และใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเป็น
ประจ า (ผู้ให้การสัมภาษณ์คนที่ 2) 
 3.2.3 ผึ้ง อายุ 34 ปี แบรนด์ไดเรคเตอร์บริษัทเอกชน สถานภาพสมรส เป็นผู้ติดตามของ 
แบรนด์ Simply Q บนช่องทาง Instagram และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ชอบดูรีวิวของ
อินฟลูเอนเซอร์ผ่านช่องทางอินสตาแกรมอย่างต่อเนื่องแต่งหน้า และใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเป็น
ประจ า (ผู้ให้การสัมภาษณ์คนที่ 3) 
 3.2.4 มุ้ย อายุ 37 ปี ผู้จัดการฝ่ายขาย สถานภาพโสด เป็นผู้ติดตามของแบรนด์ Simply Q 
บนช่องทาง Instagram และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ชอบดูรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ผ่าน
ช่องทางอินสตาแกรมอย่างต่อเนื่อง แต่งหน้า และใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเป็นประจ า (ผู้ให้การ
สัมภาษณ์คนที่ 4) 
 3.2.5 เจี๊ยบ อายุ 41 ปี แม่บ้าน สถานภาพสมรส เป็นผู้ติดตามของแบรนด์ Simply Q  
บนช่องทาง Instagram และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ชอบดูรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ผ่าน
ช่องทางอินสตาแกรมอย่างต่อเนื่อง แต่งหน้า และใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเป็นประจ า (ผู้ให้การ
สัมภาษณ์คนที่ 5) 
 3.2.6 อุ๋มอ๋ิม อายุ 33 ปี พีอาร์บริษัทเอกชน สถานภาพโสด เป็นผู้ติดตามของแบรนด์ 
Simply Q บนช่องทาง Instagram และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ชอบดูรีวิวของ 
อินฟลูเอนเซอร์ผ่านช่องทางอินสตาแกรมอย่างต่อเนื่องแต่งหน้าและใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเป็นประจ า  
(ผู้ให้การสัมภาษณ์คนที่ 6) 
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 3.2.7 อัง อายุ 3 1ปี พนักงานการตลาด สถานภาพโสด เป็นผู้ติดตามของแบรนด์ Simply 
Q บนช่องทาง Instagram และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ชอบดูรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์
ผ่านช่องทางอินสตาแกรมอย่างต่อเนื่อง แต่งหน้า และใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเป็นประจ า (ผู้ให้การ
สัมภาษณ์คนที่ 7) 
 3.2.8เจน อายุ 26 ปีกราฟิกดีไซน์ สถานภาพโสด เป็นผู้ติดตามของแบรนด์ Simply Q บน
ช่องทาง Instagram และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ชอบดูรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ผ่าน
ช่องทางอินสตาแกรมอย่างต่อเนื่อง แต่งหน้า และใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเป็นประจ า (ผู้ให้การ
สัมภาษณ์คนที่ 8) 
 3.2.9น้ าตาล อายุ 33 ปี เจ้าของฟาร์มเลี้ยงหมู สถานภาพโสด เป็นผู้ติดตามของแบรนด์ 
Simply Q บนช่องทาง Instagram และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ชอบดูรีวิวของ 
อินฟลูเอนเซอร์ผ่านช่องทางอินสตาแกรมอย่างต่อเนื่อง แต่งหน้า และใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเป็น
ประจ า (ผู้ให้การสัมภาษณ์คนที่ 9) 
 3.2.10 เม อายุ 39 ปี คุณครูสอนการแสดง สถานภาพสมรส เป็นผู้ติดตามของแบรนด์ 
Simply Q บนช่องทาง Instagram และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ชอบดูรีวิวของ 
อินฟลูเอนเซอร์ผ่านช่องทางอินสตาแกรมอย่างต่อเนื่อง แต่งหน้า และใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเป็น
ประจ า (ผู้ให้การสัมภาษณ์คนที่ 10) 
 จากผลการศึกษาวิจัยครั้งที่ 1 จากจ านวนผู้วิจัยไม่สามารถค้นพบถึงพฤติกรรมเชิงลึกของ
กลุ่มตัวอย่างได้ส าเร็จ เนื่องจากชุดค าถามที่ใช้ยังไม่สามารถหาค าตอบในส่วนของพฤติกรรมเชิงลึกได้ 
จึงต้องมีการเก็บข้อมูลเพิ่มเติมจากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยมีการเริ่มเก็บข้อมูลในครั้งใหม่เป็น
ครั้งที ่2 โดยเริ่มกระบวนการเก็บข้อมูลในวันที่ 16 มิถุนายน 2565 มีการเพิ่มกลุ่มตัวอย่างใหม่ 5 ท่าน 
รวมกับกลุ่มตัวอย่างเดิม 10 ท่าน ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งที่ 2 ผู้วิจัยได้ท าการเริ่มต้นสัมภาษณ์
ใหม่ทั้งหมด รวมทั้งสิ้น 15 ท่าน โดยมีรายชื่อเพ่ิมเติม ดังต่อไปนี้ 
 3.2.11 ออย อายุ 34 ปี แม่บ้าน สถานภาพสมรส เป็นผู้ติดตามของแบรนด์ Simply Q  
บนช่องทาง Instagram และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ชอบดูรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ผ่าน
ช่องทางอินสตาแกรมอย่างต่อเนื่อง แต่งหน้า และใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเป็นประจ า (ผู้ให้การ
สัมภาษณ์คนที่ 11) 
 3.2.12 โบ อายุ 28 ปี พนักงานบัญชี สถานภาพโสด เป็นผู้ติดตามของแบรนด์ Simply Q 
บนช่องทาง Instagram และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ชอบดูรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ผ่าน
ช่องทางอินสตาแกรมอย่างต่อเนื่อง แต่งหน้า และใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเป็นประจ า (ผู้ให้การ
สัมภาษณ์คนที่ 12) 
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 3.2.13 มาย อายุ 26 ปี เจ้าของร้านอาหาร สถานภาพสมรส เป็นผู้ติดตามของแบรนด์ 
Simply Q บนช่องทาง Instagram และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ชอบดูรีวิวของ 
อินฟลูเอนเซอร์ผ่านช่องทางอินสตาแกรมอย่างต่อเนื่อง แต่งหน้าและใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเป็น
ประจ า (ผู้ให้การสัมภาษณ์คนที่ 13) 
 3.1.14 บิว อายุ 32 ปี ขายของออนไลน์ สถานภาพโสด เป็นผู้ติดตามของแบรนด์ Simply 
Q บนช่องทาง Instagram และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ชอบดูรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์
ผ่านช่องทางอินสตาแกรมอย่างต่อเนื่อง แต่งหน้า และใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเป็นประจ า (ผู้ให้การ
สัมภาษณ์คนที่ 14) 
 3.1.15 เบนซ์ อายุ 35 ปี ฝ่ายดูแลดิสเพลร้านค้า สถานภาพสมรส เป็นผู้ติดตามของแบรนด์ 
Simply Q บนช่องทาง Instagram และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ชอบดูรีวิวของ 
อินฟลูเอนเซอร์ผ่านช่องทางอินสตาแกรมอย่างต่อเนื่อง แต่งหน้า และใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเป็น
ประจ า (ผู้ให้การสัมภาษณ์คนที่ 15) 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Methods) โดยใช้การ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ซึ่งมีวิธีการสัมภาษณ์แบบต่อหน้า (Face to Face 
Interview) การศึกษาครั้งนี้ มีการศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภค 2 ครั้ง ชุดค าถามที่ 1 เป็นส่วน
ค าถามของการเก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 16 พฤษภาคม 2565 ค าถามถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
ดังต่อไปนี้ 
 3.3.1 ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับภาพรวมทั่วไปของการเลือกตัดสินใจในการรับชมข้อมูล 
ติดตามและการมีส่วนร่วมต่อการน าเสนอสินค้าผ่าน Influencer บนช่องทาง Instagram ที่มีการ
ร่วมมือกับแบรนด์ 
  3.3.1.1 คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์แบบไหนที่ท าให้สนใจในการตัดสินใจเลือก
รับชมข้อมูล และติดตามในคอนเทนต์การน าเสนอสินค้า 
  3.3.1.2 ลักษณะและรูปแบบคอนเทนต์ (ภาพเคลื่อนไหว/ภาพนิ่ง) ในการน าเสนอสินค้า
ผ่านอินฟลูเอนเซอร์แบบไหนที่ท าให้เกิดความน่าสนใจในการรับชมและติดตาม เพราะอะไร 
  3.3.1.3 อะไรคือปัจจัยหลักท่ีเลือกติดตามคอนเทนต์ที่อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอสินค้า
ผ่านช่องทางของแบรนด์ 
  3.3.1.4 มีการอ่าน/ดูคอนเทนต์การน าเสนอผ่านอินฟลูเอนเซอร์บนช่องทางของแบรนด์ 
จนจบหรือไม่เพราะอะไร 
  3.3.1.5 เครื่องส าอางประเภทไหนที่ซื้อสินค้าตามที่อินฟลูเอนเซอร์ที่แนะน าบ่อยที่สุด 
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  3.3.2 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการเลือกตัดสินใจในการรับชมข้อมูล ติดตามและการมี
ส่วนร่วมต่อการน าเสนอสินค้าผ่าน Influencer บนช่องทาง Instagram ของ Simply Q 
   3.3.2.1 เหตุผลที่ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมในการกดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ คอนเทนต์
เกี่ยวกับสินค้าท่ีอินฟลูเอนเซอร์น าเสนอผ่านช่องทางของแบรนด์ Simply Q 
   3.3.2.2 เหตุผลที่ท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าตามที่อินฟลูเอนเซอร์ แนะน าผ่านช่องทาง
ของแบรนด์ Simply Q 
   3.3.2.3 ในปัจจุบันหลายๆแบรนด์มีการน า Influencer มาท าคอนเทนต์ร่วมกันกับ
แบรนด์บนช่องทางการสื่อสารของแบรนด์หากคอนเทนต์นั้น เป็นการน าเสนอสินค้า โดยใช้อินฟลูเอน
เซอร์โดยการถูกว่าจ้างในการท าคอนเทนต์ร่วมกับแบรนด์ Simply Q ผ่านช่องทางของแบรนด์ 
Simply Q ผู้บริโภครู้สึกมีความสนใจร่วมหรือไม่  
 จากผลการศึกษาวิจัยครั้งที่ 1 ส่วนของชุดค าถามยังไม่สามารถค้นพบถึงพฤติกรรมเชิงลึก
ของกลุ่มตัวอย่างได้ส าเร็จ จึงต้องมีการเก็บข้อมูลเพิ่มเติม โดยผู้วิจัยมีการเริ่มเก็บข้อมูลในครั้งใหม่เป็น
ครัง้ที่ 2 โดยเริ่มกระบวนการเก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 16 มิถุนายน 2565-20 มิถุนายน 2565 มีการ
เพ่ิมกลุ่มตัวอย่างใหม่ 5 ท่าน รวมกับกลุ่มตัวอย่างเดิม 10 ท่าน ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งที่ 2 
ผู้วิจัยได้ท าการเริ่มต้นสัมภาษณ์ใหม่ทั้งหมด รวมทั้งสิ้น 15 ท่านโดยมีรายละเอียดดังค าถาม 
ดังต่อไปนี้ 
 3.3.3 พฤติกรรมผู้บริโภคท่ัวไปของของกลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 
ปี ที่เป็นผู้ติดตาม และเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q 
  3.3.3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์ 
  3.3.3.2 พฤติกรรมการบริโภคสื่อ 
  3.3.3.3 พฤติกรรมการบริโภคสื่ออินสตาแกรม 
  3.3.3.4 การรับรู้คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ 
  3.3.3.5 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและติดตามแบรนด์ Simply Q 
 3.3.4 พฤติกรรมเชิงลึกของกลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี ที่เป็น
ผู้ติดตามและเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q 
  3.3.4.1พฤติกรรมเชิงลึกของกลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี ที่
เป็นผู้ติดตามและเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q 
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3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมมาจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 15 
ท่าน โดยวิธีการอัดเทป โดยจะน าผลที่ได้จาการสัมภาษณ์ไปท าการถอดเทป จากนั้นผู้วิจัยจะท าการ
จดบันทึกข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ และแจกแจงรายละเอียดเกี่ยวกับข้อมูลของแต่ละบุคคลว่ามี
ความเหมือน หรือแตกต่างกันอย่างไร และสรุปข้อมูลของแต่ละค าตอบออกมา เพ่ือที่จะมาใช้ในการ
สรุปผลการวิจัยและท าการอภิปรายผลในขั้นตอนต่อไป 
 
3.5 การน าเสนอข้อมูล 
 ส าหรับการน าเสนอข้อมลูในงานวิจัยในครั้งนี้ เป็นการน าเสนอในรูปแบบการพรรณนา   
เชิงวิเคราะห์ โดยจะแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งใช้วิธีอธิบายข้อมูลโดยน าความ
คิดเห็นค าสัมภาษณ์และประเด็นที่น่าสนใจ โดยยกเหตุผลสนับสนุนพร้อมยกตัวอย่างข้อมูลของผู้วิจัย 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
  การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุ
ระหว่าง 25–42 ปี ที่เป็นผู้ติดตามและเคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของแบรนด์ Simply Q ที่มีความ
สนใจในการบริโภคสื่อสินค้ากลุ่มความงามบนแพลตฟอร์ม Instagram ผ่าน Influencer ของแบรนด์ 
Simply Q โดยผู้วิจัยได้ข้อมูลพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) ด้วยรูปแบบการสัมภาษณ์แบบต่อหน้า (Face to Face Interview) จ านวนทั้งสิ้น 15 
ท่าน เพื่อน าเสนอผลวิเคราะห์ข้อมูลที่ส าคัญและข้อมูลเชิงคุณภาพท่ีเกี่ยวข้อง ซึ่งเป็นการน าไปสู่
แนวทางในการก าหนดแผนการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับผู้ประกอบการด้านสินค้าความงามและ
เครื่องส าอางผ่าน Influencer บนช่องทาง Instagram ของแบรนด์ ให้ตอบสนองกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี อันจะน าไปสู่ผลสัมฤทธิ์ในการด าเนิน
ธุรกิจมากขึ้น โดยน าเสนอข้อมูลตามล าดับ ดังต่อไปนี้ 
 4.1 พฤติกรรมทั่วไปของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี ใน
การเลือกบริโภคสินค้าความงาม 
 4.2 พฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี
เกี่ยวกับคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ เป็นอย่างไร 
 
4.1 พฤติกรรมผู้บริโภคทั่วไปของของกลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี ท่ี
เป็นผู้ติดตามและเคยซ้ือสินค้าจากแบรนด์ Simply Q 
 การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) แบบต่อหน้า (Face 
to Face) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อรวมไปจนถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและติดตาม
แบรนด์ Simply Q บนช่องทางอินสตาแกรม จ านวน 15 ท่าน ที่เป็นผู้ติดตามและเคยซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางจากแบรนด์ Simply Q มาแล้วมากกว่า 1 ครั้ง โดยเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี 
โดยส าหรับการน าเสนอในครั้งนี้ มีการเปิดเผยชื่อ และข้อมูล ซึ่งมีการได้รับการอนุญาตจากผู้ให้
สัมภาษณ์ทั้งหมดแล้ว ผลการศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูล สามารถสรุปผลข้อมูลต่าง ๆ โดยสามารถแบ่ง
ออกเป็น 4 หัวข้อหลัก ดังต่อไปนี้ 
 4.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์ 
 4.1.2 พฤติกรรมการบริโภคสื่อ 
 4.1.3 พฤติกรรมการบริโภคสื่ออินสตาแกรม 
 4.1.4 การรับรู้คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ 



34 

 4.1.5 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและติดตามแบรนด์ Simply Q 
 
ตารางที ่4.1: สรุปข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
 

ล าดับ ชื่อ เพศ อายุ 
(ปี) 

อาชีพ สถานภาพ จ านวนการ
ซื้อสินค้า

(ครั้ง) 

งบประมาณใน
การซื้อแต่ละครั้ง 

(บาท) 

1. ฟ้า หญิง 25 พนักงานเอเจนซี่ โสด 2 ครั้ง 550 
2. กอล์ฟ หญิง 27 คอนเทนต์ครีเอเตอร์ โสด 4 ครั้ง 550 

3. ผึ้ง หญิง 34 แบรนด์ไดเรกเตอร์ สมรส 2 ครั้ง 550 
4. มุ้ย หญิง 37 ผู้จัดการฝ่ายขาย โสด 3 ครั้ง 500-1,000 

5. เจี๊ยบ หญิง 41 แม่บ้าน สมรส 3 ครั้ง 550 

6. อุ๋มอ๋ิม หญิง 33 พีอาร์บริษัทเอกชน โสด 2 ครั้ง 550 
7. อัง หญิง 31 พนักงานการตลาด โสด 2 ครั้ง 550 

8. เจน หญิง 26 กราฟิกดีไซเนอร์ โสด 4 ครั้ง 550 

9. น้ าตาล หญิง 33 เจ้าของฟาร์มเลี้ยงหมู โสด 5 ครั้ง 500-1,000 
10. เม หญิง 39 ครูสอนการแสดง สมรส 5 ครั้ง 500-1,000 

11. ออย หญิง 34 แม่บ้าน สมรส 1 ครั้ง 550 

12. โบว ์ หญิง 28 พนักงานบัญชี โสด 3 ครั้ง 550 
13. มาย หญิง 26 เจ้าของร้านอาหาร สมรส 2 ครั้ง 500-1,000 

14. บิว หญิง 32 ขายของออนไลน์ โสด 3 ครั้ง 500-1,000 
15. เบนซ์ หญิง 35 ฝ่ายดูแลดิสเพล

ร้านค้า 
สมรส 1 ครั้ง 550 

 
 4.1.2 พฤติกรรมการบริโภคสื่อ 
 จากการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปเก่ียวกับการบริโภคสื่อ เพื่อต้องการศึกษาพฤติกรรม
ทั่วไปการใช้งานสื่อของผู้ให้สัมภาษณ์หลักและพฤติกรรมความชื่นชอบและติดตามแบรนด์ การ
สัมภาษณ์ข้อมูลเชิงลึกผู้ให้สัมภาษณ์หลักจ านวน 15 ท่าน ในครั้งนี้ผู้วิจัยสามารถแบ่งข้อมูลการรับ
เกี่ยวกับการรับรู้แบรนด์ และสินค้าเครื่องส าอางเป็น 4 ข้อย่อย ดังต่อไปนี้ 
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   4.1.2.1 พฤติกกรมการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าเครื่องส าอางจากแบรนด์ 
   4.1.2.2 พฤติกรรมการแสวงหาและช่องทาง  
   4.1.2.3 พฤติกรรมการชื่นชอบแบรนด์  
   4.1.2.4 พฤติกรรมการติดตามช่องทางโซเชียลมีเดียของแบรนด์  
 
ตารางที่ 4.2: สรุปพฤติกรรมการบริโภคสื่อทั่วไป 
 

ขั้นตอนการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์และสินค้า
เครื่องส าอาง 

พฤติกรรมผู้บริโภค Gen Y เพศหญิง ผู้ติดตาม 
แบรนด์ Simply Q 

การรับรู้ - ช่องทางโซเชียลมีเดีย จากโพสต์และโฆษณาบน
ช่องทางโซเชียลมีเดียของแบรนด์ บนแพลตฟอร์ม 
อินสตาแกรมและเฟซบุ๊ก 
- การรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์ม 
อินสตาแกรม 

การแสวงหาข้อมูลและช่องทาง - การรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์ม 
อินสตาแกรม 

เหตุผลในการชื่นชอบแบรนด์ - ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
- บรรจุภัณฑ์ที่สวยงามของสินค้า 
- คุณภาพสินค้า 
- ราคาที่สามารถเข้าถึงได้ 

วิธีเลือกติดตามช่องทางโซเชียลมีเดียของ
แบรนด์ 

- ภาพลักษณ์ความทันสมัยของแบรนด์ 
- การรีวิวแบรนด์จากอินฟลูเอนเซอร์ 
- ความต้องการสินค้า 
- รอติดตามสินค้าใหม่ 
- ความต่อเนื่องในการน าเสนอข้อมูล 
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  4.1.2.1 พฤติกรรมการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าเครื่องส าอางจากแบรนด์ 
  การรับรู้เป็นขั้นตอนแรกและเป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญจากการศึกษาการรับรู้ของผู้ให้
สัมภาษณ์หลักพบว่า พฤติกรรมการใช้งานสื่อออนไลน์ของกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นกลุ่ม Generation 
Y ในปัจจุบัน มีการใช้งานสื่อออนไลน์เป็นหลัก อาทิเช่น การใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่าง ๆ  
อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก ติ๊กต๊อก ไลน์ รวมถึงเว็บไซต์ เพ่ือต้องการติดตามสื่อสารกับผู้คน และรับข้อมูล
ข่าวสารจากสื่อหรือแบรนด์สินค้าที่สนใจ จึงสามารถท าให้เห็นได้ว่าสื่อออนไลน์ยังคงเป็นค าตอบของ
กลุ่มคน Generation Y ในปัจจุบัน  
   “จากโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ไอจีหรือจากการโปรโมทบนช่องทางออนไลน์ของแบรนด์ 
แล้วก็จากอินฟลูเอนเซอร์ด้วยค่ะแบรนด์หรือสินค้าตัวไหนที่เรารู้สึกสนใจก็กดเข้าไปดูรายละเอียดบ้าง
แต่ถ้าไม่สนใจก็ผ่านเลยไปเลยนะแต่ส่วนมากที่สนใจก็จะเป็นพวกไอเท็มใหม่ ๆ ที่ก าลังอินเทรนด์”  
(เม ครูสอนการแสดง สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ส่วนมากก็จากบนโซเชียลมีเดียค่ะแล้วก็อินฟลูเอนเซอร์เพราะเราติดตาม 
อินฟลูเอนเซอร์อยู่ตลอดอยู่แล้ว พวกอินฟลูเขาก็จะอัปเดตเครือ่งส าอางใหม่ ๆ อยู่ตลอด ถ้าชอบก็ไม่
ค่อยพลาดค่ะ” (อุ๋มอ๋ิม พีอาร์บริษัทเอกชน โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ก็จากโซเชียลมีเดียนี่แหละค่ะเพราะส่วนมากหนูก็ใช้ชีวิตอยู่บนโซเชียลมีเดียก็จะ
เห็นจากฟีดหน้าวอลล์บ้าง จากโพสต์ของอินฟลูบ้างแต่ส่วนใหญ่ก็จากอินฟลูค่ะ เพราะบางแบรนด์เรา
ไม่ได้ติดตามก็จะเห็นสินค้าของเขาจากที่อินฟลูรีวิวนี่แหละค่ะ” (ฟ้า พนักงานเอเจซี่ โสด, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์และสินค้าเครื่องส าอางจากกลุ่มผู้ให้
สัมภาษณ์ส่วนใหญ่สามารถสรุปได้ว่าพฤติกรรมการรับรู้ส่วนใหญ่มาจาก ช่องทางออนไลน์บน 
โซเชียลมีเดียที่ตนเองใช้เป็นประจ าอันดับแรก คือ อินสตาแกรม และกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ รองลงมา
คือเฟซบุ๊ก จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ไม่ได้มีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็น
อาชีพไหนหรือสถานภาพใด  
  4.1.2.2 พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลและช่อทาง  
  กระบวนการแสวงหาข้อมูลเป็นขั้นตอนที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจในการซื้อสินค้า
ของผู้ให้สัมภาษณ์พบว่า การหาข้อมูลส่วนใหญ่เริ่มต้นจากการดูรีวิวสินค้าจากกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์บน
ช่องโซเชียลมีเดียก่อนเป็นอันดับแรก 
   “หนูดูรีวิวจากอินฟลูก่อนเลยค่ะเพราะหนูรู้สึกว่าการที่ดูรีวิวจากอินฟลูเหมือนมีคน
จริง ๆ มาทดลองใช้สินค้านั้นให้ดู และเขาก็สรุปวิธีการใช้ สรรพคุณ ความน่าสนใจ ผลลัพธ์ต่าง ๆ มา
ให้เราแบบย่อยมาแล้วค่ะ ส่วนมากเวลาว่างจากงานหนูก็จะเล่นไอจี เฟซบุ๊กอยู่ตลอดค่ะเพราะหนู
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ชอบอัปเดตข่าวสารต่าง ๆ บนโซเชียลเวลาดูรีววิหนูก็ดูจาก ไอจี เฟซบุ๊กค่ะ” (เจน กราฟิกดีไซเนอร์ 
โสด,การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ดูอินฟลูเอนเซอร์รีวิวค่ะ หนูดูจากไอจี เป็นหลักเพราะหนูชอบเล่นไอจีชอบดูรูป
และวิดีโอสวย ๆ การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์บนไอจีส่วนมากเขาจะท าคอนเทนต์กันแบบสู้ตายค่ะหนู
ก็จะดูจากตรงนั้น ว่าสินค้ามันน่าใช้ไหม มันตรงกับท่ีเราต้องการหรือเปล่าถ้ามีคนรีวิวสินค้านั้นเยอะก็
ยิ่งดีเลยค่ะมันช่วยให้หนูตัดสินใจง่ายขึ้น” (อุ๋มอ๋ิม พีอาร์บริษัทเอกชน โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
16 มิถุนายน 2565) 
   “หาข้อมูลจากแบรนด์แล้วก็อินฟลูเอนเซอร์ค่ะสมมติว่าถ้าอยากได้ลิปสติกก็จะเข้า
ไปดูแบรนด์ที่เราชอบก่อนค่ะว่าเขามีลิปสติกเนื้อและสีในแบบที่เราอยากได้ไหมถ้ามีเราก็ดู
รายละเอียดหรือกดแฮชแทกเพ่ือไปดูต่อว่ามีรีวิวจากอินฟลูไหม ก็จะไปดูจากอินฟลูต่อว่าเขาใช้แล้ว
เป็นอย่างไร ถ้าชอบก็อาจจะซื้อเลยแต่ก็ดูราคาด้วยนะคะว่าคุ้มไหม ส่วนมากก็จากไอจีค่ะเพราะเป็น
คนใช้ไอจีตลอดอยู่แล้วไม่ว่าจะเรื่องแต่งหน้าแต่งตัวก็หาเรฟจากไอจี” (มุ้ย ผู้จัดการฝ่ายขาย โสด,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “หาข้อมูลจากการรีวิวตอนนี้ เวลาจะซื้อเครื่องส าอางจะดูจากรีวิวเป็นหลักค่ะ 
เพราะมันง่ายและสะดวกดีคือปกติเราก็เล่นโซเชียลอยู่แล้วใช่ไหม เราก็จะหารีวิวจากบนช่องทาง
โซเชียลช่องทางที่ดูเป็นหลักเลย คือไอจี เพราะเล่นไอจีบ่อย ติดตามอินฟลูบนไอจีเยอะมันหาข้อมูล
ง่าย ล่าสุดอยาก ซื้อรองพ้ืนก็หาข้อมูลจากรีวิวของอินฟลูแล้วก็ได้รองพ้ืนของ 4U2 มา เพราะมีรีวิว
จาก อินฟลูเยอะ หาข้อมูลง่าย เห็นรีวิวแล้วดีเลยลองซื้อมาใช้” (อัง พนักงานการตลาด โสด,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาการหาข้อมูลก่อนการซื้อเครื่องส าอาง จากผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีภาวะ
ขาดความเชื่อมั่นในแบรนด์ และกลัวการตัดสินใจที่ผิดพลาด จึงมีการแลือกดูรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์
บนช่องทางโซเชียลมีเดียก่อนเป็นล าดับแรก และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม คือหนึ่งในช่องทางท่ี
เลือกใช้เพ่ือแสวงหาข้อมูลก่อนมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
  4.1.2.3 พฤติกรรมการชื่นชอบแบรนด์  
  การเลือกใช้แบรนด์สินค้าเครื่องส าอางของกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์หลักเริ่มจากการชื่นชอบ
ลักษณะบรรจุภัณฑ์และคุณสมบัติของสินค้าจากแบรนด์ที่มีความเชื่อมต่อทางด้านอารมณ์และ
ความรู้สึกระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคจนก่อให้เกิดเป็นความหลงใหลและสามารถช่วยส่งเสริม
ภาพลักษณ์ที่ดูดีได้  
   “หนูชอบ Bobbi brown นะชอบเพราะแบรนด์เค้ามีชื่อเสียงมานานแพคเกจเอย
อะไรเอย มันมีทั้งแบบเรียบหรูแล้วก็น่ารักใช้แล้วรู้สึกว่าตัวเองดูแพงแล้วก็เรื่องของคุณภาพสินค้าเขาก็
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ดีมาก ๆ ค่ะ ใช้เกือบทุกตัวเลยและราคาก็ไม่ได้แพงมากจนเกินไป” (เจน กราฟิกดีไซเนอร์ โสด,    
การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “Three ค่ะ เป็นแบรนด์ญี่ปุ่น ที่ชอบเพราะว่าแบรนด์มีความเรียบ ๆ ดูมินิมอล 
แพคเก น่ารักดูรีวิวจากอินฟลูแล้วไปลองใช้พอใช้แล้วมันปังก็เลยชอบ แป้งฝุ่นเขาสามารถควบคุม
ความมันได้ดี รู้สึกว่ามันเหมาะกับผิวหน้าคนเอเชียอย่างเรา ราคาก็เป็นมิตร” (กอล์ฟ คอนเทนต์ 
ครีเอเตอร์ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “แบรนด์ MAC ค่ะ ชอบเพราะว่า เห็นคุณแม่ใช้ตั้งแต่เด็กเลยใช้ตามคุณแม่แพคเกจ
ก็เรียบหรูดูดี ลิปสติกคือมีหลายเนื้อหลายเฉดสีให้เลือก พอใช้แล้วก็รู้สึกว่ามันเลิศเข้ากับเราดี ราคา
สมเหตุสมผลค่ะ” (ฟ้า พนักงานเอเจซี่ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่สามารถสรุปได้ว่า มีความชื่นชอบบรรจุภัณฑ์ที่
สวยและสามารถส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีได้ คือล าดับแรกและเรื่องของคุณภาพสินค้าที่ความเหมาะสม
กับลักษณะเฉพาะของตนเอง มีสินค้าให้เลือกหลากหลายราคาท่ีสามารถเข้าถึงได้ เป็นล าดับรองลงมา
ตามล าดับ 
  4.1.2.4 พฤติกรรมการติดตามช่องทางโซเชียลมีเดียของแบรนด์  
  จากการศึกษาพฤติกรรมของผู้ให้สัมภาษณ์หลักพบว่าพฤติกรรมการติดตามช่องทางของ
แบรนด์เครื่องส าอางที่ติดตามอยู่นั้นกระบวนการเริ่มต้นส่วนใหญ่มาจากความชื่นชอบความทันสมัย
และความเป็นที่นิยมของแบรนด์เป็นหลัก 
   “หนูเริ่มจากเห็นและอยากได้สินค้าจากแบรนด์นั้น ๆ ก่อนค่ะแล้วก็เข้าไปดูถ้าสวย
และถูกใจก็จะกดติดตามไว้เพ่ือรอดูสินค้าอัปเดตใหม ่ๆ จากแบรนด์ค่ะ อย่างเช่น ก่อนหน้านี้หนูก าลัง
อยากได้ลิปมันแบบมีสี หนูก็ลองหาดูแล้วไปเจอลิป มันของ Bobbi Brown หนูชอบแพคเกจมันสวยดู
แพงด ีหนูเลยกดติดตาม” (เจน กราฟิกดีไซเนอร์ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
“เจอรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ค่ะแล้วรู้สึกสนใจอยากได้สินค้าแบรนด์นั้น พอเข้าไปดูแล้วรู้สึกว่าแบรนด์
นั้นมันเก๋ดีถ้าชอบก็จะกดติดตาม แต่ถ้าแบรนด์ไหนไม่ได้ชอบก็ไม่ได้กดติดตามค่ะ” (มาย เจ้าของ
ร้านอาหาร สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ความเก๋ค่ะคือถ้าแบรนด์นั้นมันเก๋ มันตรงจริตเราเห็นบนหน้าฟีดหรือรีวิวแล้วรู้สึก
ว่ามันเก๋ก็กดติดตามเลยค่ะ” (บิว ขายของออนไลน์ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาพฤติกรรมการติดตามแบรนด์เครื่องส าอางบนช่องทางโซเชียลมีเดียของ
ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วน ใหญ่สามารถสรุปได้ว่าความทันสมัยและเป็นที่นิยมของแบรนด์นั้น เป็นล าดับแรก
ในการที่จะเลือกกดติดตาม ล าดับต่อมา คือความต้องการและชื่นชอบในสินค้าของแบรนด์ 
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  4.1.3 พฤติกรรมการบริโภคสื่ออินสตาแกรม (Instagram) 
  ในการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสื่ออินสตาแกรม (Instagram) ของผู้ให้
สัมภาษณ์ จ านวน 15 ท่าน โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยได้ท าการแบ่งข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
บริโภคสื่ออินสตาแกรม (Instagram) เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะพฤติกรรมการใช้สื่ออินสตาแกรม  
(Instagram) ของผู้ให้สัมภาษณ์ โดยมีค าถามหลัก 5 ค าถาม ดังต่อไปนี้ 
   4.1.3.1 พฤติกรรมความถ่ีในการใช้อินสตาแกรม 
   4.1.3.2 พฤติกรรมช่วงเวลาการใช้อินสตาแกรม 
   4.1.3.3 พฤติกรรมการใช้เวลาอยู่บนช่องทางอินสตาแกรม 
   4.1.3.4 เหตุผลในการใช้อินสตาแกรม 
   4.1.3.5 พฤติกรรมการสพคอนเทนต์บนช่องทางอินสตาแกรม 
 
ตารางที ่4.3: สรุปพฤติกรรมการใช้สื่ออินสตาแกรม Instagram ของผู้ให้สัมภาษณ์ที่ เป็นผู้ติดตาม

และเคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากแบรนด์ Simply Q มาแล้วมากกว่า 1 ครั้ง โดย
เป็นเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 25-42 ปี 

 
การใช้สื่ออินสตาแกรม (Instagram) พฤติกรรมการใช้สื่ออินสตาแกรม Instagram  

ของผู้ให้สัมภาษณ์ 
ความถี่ในการใช้อินสตาแกรม - ทุกวัน 

(ช่วงเวลาในการใช้อินสตาแกรม - ตื่นนอนตอนเช้า 
- ระหว่างเดินทางไปท างาน 
- หลังช่วงอาหารเที่ยง 
- หลังเลิกงาน 
- ก่อนนอน 

ระยะเวลาที่ใช้อยู่บนช่องทาง 
อินสตาแกรม 

30 นาที-1 ชั่วโมง 

เหตุผลในการใช้อินสตาแกรม - ต้องการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้คน 
- ต้องการน าเสนอเรื่องราวของตนเอง 
- ต้องการติดตามเรื่องราวของผู้อื่น 
- หาและสร้างแรงบันดาลใจ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.3 (ต่อ): สรุปพฤติกรรมการใช้สื่ออินสตาแกรม Instagram ของผู้ให้สัมภาษณ์ที่ เป็น
ผู้ติดตามและเคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากแบรนด์ Simply Q มาแล้ว
มากกว่า 1 ครั้ง โดยเป็นเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 25-42 ปี 

 

การใช้สื่ออินสตาแกรม (Instagram) พฤติกรรมการใช้สื่ออินสตาแกรม Instagram  
ของผู้ให้สัมภาษณ์ 

คอนเทนต์บนช่องทางอินสตาแกรม 
ที่สนใจ 

- Reels คือ คอนเทนต์ที่ผู้ให้สัมภาษณ์ชื่นชอบและ
สนใจ 

 
  4.1.3.1 พฤติกรรมความถ่ีในการใช้อินสตาแกรม 
  จากข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคสื่อของกลุ่ม Generation Y จะเห็นได้ว่าคนกลุ่ม
Generation นี้ มีพฤติกรรมการใช้งานสื่อออนไลน์เป็นหลักและหนึ่งในสื่อออนไลน์ที่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ใช้
งานบ่อยท่ีสุดคือสื่อโซเชียลมีเดียอย่างแพลตฟอร์มอินสตาแกรมเช่นเดียวกันกับกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์
หลักท่ีมีการพบว่า ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้งานแพลตฟอร์มอินสตาแกรมทุกวัน 
   “ทุกวันเลยค่ะ เพราะว่าเป็นคนชอบดูคนเทนต์ที่อัปเดตอยู่ตลอด” (มุ้ย ผู้จัดการ
ฝ่ายขาย โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ทุกวันค่ะ ในไอจีจะมีอะไรใหม่ ๆ มาให้เห็นและอัปเดตอยู่ทุกวันค่ะส าหรับเจน
อินสตาแกรมเป็นพ้ืนที่ที่ Good Vibe จะแตกต่างจากเฟซบุ๊กที่มันดูเป็นเรื่องราวส่วนตัวของคน
เกินไป” (เจน กราฟิกดีไซเนอร์ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
“ทุกวันนะคะ เอาไว้อัปเดตเรื่องราวต่าง ๆ เช่น เทรนด์การแต่วตัว เสื้อผ้า แฟชั่นต่าง ๆ” (มาย 
เจ้าของร้านอาหาร สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาพฤติกรรมการใช้แพลตฟอร์มอินสตาแกรมของผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมทุกวันเพื่อเรียนรู้ และติดตามความเคลื่อนไหวข้อมูลต่าง ๆ ที่สามารถ
ส่งผลต่อการด าเนินชีวิต 
  4.1.3.2  พฤติกรรมช่วงเวลาการใช้อินสตาแกรม 
  การที่ต้องด าเนินชีวิตไปในทิศทางของตนเองเพ่ือท าหน้าที่ที่ต้องรับผิดชอบนั้น ท าให้
การมีปฏิสัมพันธ์กับคนรอบข้างในชีวิตจริงลดน้อยลงจึงเกิดเป็นความเหงาเข้ามาแทนที่ เช่นเดียวกัน
กับกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ พบว่า การกลัวความเหงาท าให้พวกเขาส่วนใหญ่เลือกที่จะใช้ช่องทางโซเชียล
มีเดียเพ่ือแก้ปัญหาในเรื่องของการกลัวความเหงา โดยการใช้สื่อโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางของการ
มีปฎิสัมพันธ์การติดต่อและติดตามเพ่ือนหรือผู้คนที่ตนเองชื่นชอบ รวมไปจนถึงเรื่องราวที่สนใจใน
ช่วงเวลาที่ตนเองรู้สึกเหงา 
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   “จะแบ่งออกเป็นหลายช่วงนะคะ ตื่นนอน ระหว่างนั่งรถมาท างาน ก่อนกินข้าว 
หลังกินข้าว เลิกงาน ก่อนนอน เพราะว่าหนูชอบใช้ช่วงเวลาเหล่านี้เอาไว้ดูเพ่ือน ๆ ว่าใครท าอะไรอยู่
ที่ไหนแบบนี้ค่ะ” (อัง พนักงานการตลาด โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “เป็นช่วงเวลาที่ไม่ต้องโฟกัสกับอะไรสักอย่าง ก็จะใช้ค่ะ ตื่นนอน หลังกินข้าวเที่ยง
เสร็จ ส่งลูกเข้านอนเสร็จ ท านองนี้ค่ะ เพราะก็ไม่รู้จะท าอะไรค่ะก็ไถไอจีดูไปเรื่อย ๆ เพลิน ๆ” (เจี๊ยบ 
แม่บ้าน สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ทุกช่วงเวลาที่ว่างค่ะ คือ ระบุไม่ได้เลยว่าเวลาไหน ตื่นนอนก็เล่นแล้ว เวลารถติดก็
เล่นนะคะ เล่นแปบหนึ่ง ก่อนนอนก็ไถตลอดค่ะ เพราะเอาไว้ดูนักร้องที่ชอบค่ะอยากรู้ว่าเขาอัปเดต
อะไรบ้าง” (มุ้ย ผู้จัดการฝ่ายขาย โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาช่วงเวลาที่ผู้ให้สัมภาษณ์มีการใช้แพลตฟอร์มอินสตาแกรม คือ ช่วงเวลา 
ตื่นนอน หลังทานข้าวเที่ยงเสร็จ หลังเลิกงาน และก่อนนอนเพราะเป็นช่วงเวลาที่ไม่ต้องโฟกัสกับสิ่งใด
สิ่งหนึ่งเป็นเวลานาน 
  4.1.3.3 พฤติกรรมการใช้เวลาอยู่บนช่องทางอินสตาแกรม 
  เพราะความต้องการติดต่อกับเพ่ือนและคนรู้จักรวมถึงการติดตามข่าวสารและเรื่องราว
ต่าง ๆ ในสิ่งที่สนใจเพ่ือหาแรงบันดาลใจที่มีความเกี่ยวข้องกับงานและชีวิตประจ าวัน เป็นพฤติกรรมที่
ท าผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ใช้เวลาอยู่บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
   “ประมาณครึ่งชั่วโมงค่ะ เอาไว้ดูการอัปเดตเรื่องราวต่าง ๆ ของคนที่เราฟอลโล่ค่ะ 
แต่ถ้าจะต้องหาของอะไรสักอย่างที่เราอยากได้ก็อาจจะใช้เวลานานกว่านั้นค่ะ” (เบนซ์ ฝ่ายดูแล 
ดิสเพลร้านค้า สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “นานนะคะถ้าช่วงไหนว่างก็เป็นชั่วโมงค่ะ แต่ถ้าส่วนใหญ่ปกติก็ประมาณครึ่งชั่วโมง
ค่ะ เวลาว่างจากสิ่งที่ท าอะไรแบบนี้ค่ะ เอาไว้ส่องค่ะส่องเพ่ือน ๆ หรือคนที่เราชอบ หาของ หา 
Inspire ต่าง ๆ ค่ะ” (น้ าตาล เจ้าของฟาร์มเลี้ยงหมู โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ครึ่งชั่วโมงได้ค่ะไถดูเวลาว่าง ๆ ดูร้านเสื้อผ้า ดูเครื่องส าอางค่ะ ดูอินฟลูที่ติดตาม
ค่ะ ดูและก็คุยกับเพ่ือน ๆ ด้วย” (กอล์ฟ คอนเทนต์ครีเอเตอร์ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 
มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาพฤติกรรมผู้ให้สัมภาษณ์หลักสามารถสรุปได้ว่า การจัดล าดับของชีวิตและ
การให้เวลากับสิ่งที่ตนเองชื่นชอบ เป็นสิ่งที่พวกเขาต้องการแม้จะมีภาระและหน้าที่ประจ าวันที่
แตกต่างกันออกไป บางคนมีเวลาชีวิตน้อยเพราะต้องจัดการกับหน้าที่ตนเอง รับผิดชอบแต่ความ
ต้องการหาเวลา เพ่ือท าในสิ่งที่ตนเองชอบก็เป็นเรื่องส าคัญและการแบ่งเวลาในการใช้งานแพลตฟอร์ม
อินสตาแกรมของผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความชื่นชอบ และใช้เวลาอยู่บนแพลตฟอร์มนี้ เฉลี่ยอยู่ที่ 
30 นาที ถึง 1 ชั่วโมงต่อครั้ง 
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  4.1.3.4 เหตุผลในการใช้อินสตาแกรมในแต่ละครั้ง 
  สื่อออนไลน์ในฐานะสื่อสองทาง (Two-way Communication) อย่างอินสตาแกรมที่
ท าให้ผู้สัมภาษณ์สามารถโต้ตอบ และเป็นตัวช่วยท าให้ความรู้สึกและความเคลื่อนไหวนั้น ได้รับการ
ตอบสนองจากเพ่ือนหรือผู้ติดตามรับรู้แล้วว่ามีการรับรู้เกิดขึ้นแล้ว ไม่ว่าจะเป็นการกดไลก์ แชร์ หรือ
คอมเมนต์ คือเหตุผลที่ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เลือกใช้อินสตาแกรม 
   “เอาไว้ลงงานที่ท าและก็อัปเดตชีวิตต่าง ๆ ของเรากับเพ่ือน ๆ หรือคนท่ีติดตาม
ค่ะ” (เบนซ์ ฝ่ายดูแลดิสเพลร้านค้า สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “เพราะว่าเพ่ือน ๆ ใช้ค่ะเอาไว้อัปเดตชีวิตและเรื่องราว ๆ ต่าง ๆ ของตัวเองกับ
เพ่ือน ๆ ค่ะ” (มุ้ย ผู้จัดการฝ่ายขาย โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565)  
   “เอาไว้ติดต่อกับเพ่ือน ๆ หรือเอาไว้หาแรงบันดาลเพ่ือใจเพ่ือน ามาใช้ในเรื่องงาน
และการใช้ชีวิต”(ฟ้า พนักงานเอเจนซี่ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษากลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ถึงเหตุผลในการใช้อินสตาแกรมสามารถสรุปได้ว่า
เหตุผลในการใช้อินสตาแกรมส่วนใหญ่ เพ่ือต้องการมีปฏิสัมพันธ์ในการติดต่อน าเสนอเรื่องราวของ
ตนเองผ่านโพสต์บนช่องทางอินสตาแกรมกับผู้ติดตามรวมไปจนถึงการหาและสร้างแรงบันดาลใจใน
เรื่องของงานและการใช้ชีวิต 
  4.1.3.5 พฤติกรรมการสพคอนเทนต์บนช่องทางอินสตาแกรม 
  เนื่องจากสภาวะวิกฤตต่าง ๆ ในปัจจุบันท าให้ผู้คนแสวงหาคอนเทนต์เพ่ือปลอบประโลม
จิตใจที่มีเนื้อหาเบาสบาย ที่สามารถพาผู้คนออกจากโลกความเป็นจริงอันแสนเครียดได้ (Escapism) 
ท าให้ความต้องการในการหาความบันเทิงบนช่องทางโซเชียลมีเดียของผู้ให้สัมภาษณ์กลายมาเป็นส่วน
หนึ่งของการหลีกหนีจากความเครียด เพ่ือท าให้เกิดความผ่อนคลายโดยที่ไม่ต้องการเสพสิ่งที่เพ่ิม
ความเครียดเข้าไปบวกกับการต้องใช้ชีวิตอย่างโดดเดี่ยว หลายคนจึงเลือกเชื่อมต่อกับผู้คนบนโลก
ออนไลน์จนท าให้เกิดพฤติกรรมการรับสื่อที่แปลกใหม่ แสดงให้เห็นว่าผู้คนต้องการเสพเนื้อหาที่ท าให้
รู้สึกว่าไม่ได้อยู่คนเดียวอีกต่อไป และได้มีส่วนร่วมความใกล้ชิดกับผู้คนบนโลกออนไลน์มากยิ่งข้ึน และ 
Reels คือ คอนเทนต์จากช่องทางอินสตาแกรมที่ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ชื่นชอบและให้ความสนใจ 
   “ชอบดู Reels ค่ะมันเพลินดีคือมันมีความครีเอทีฟและมันเจ๋งดีค่ะดูแล้วไม่เบื่อ 
แล้วก็รูปภาพและวิดีโอสวย ๆ เกี่ยวกับแฟชั่นแลสถานที่ท่องเที่ยวค่ะ” (ฟ้า พนักงานเอเจนซี่ โสด, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “Reels ค่ะดูเพลิน แล้วก็ได้ดูอะไรที่หลากหลาย บางทีได้เห็นคอนเทนต์ของคนท่ี
เราไม่ได้ติดตามก็ดีเหมือนกัน วิดีโอหรือรูปภาพก็ดูนะคะชอบเสพอะไรสวย ๆ ปัง ๆ พวกภาพสถานที่ 
ต่าง ๆ การแต่งบ้าน แฟชัน” (เบนซ์ ฝ่ายดูแลดิสเพลร้าน ค้าสมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 
มิถุนายน 2565) 
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   “สนใจ Reels ค่ะมันเป็นวิดีโอแบบสั้นดี ไม่ต้องดูนาน ๆ ไถไปได้เรื่อย ๆ ก็สนุกดีค่ะ 
ก่อนหน้าจะมี Reels ก็ดูพวกรูปภาพวิดีโอเหมือนกัน ชอบดูพวกแฟชั่นสวย ๆ ไลฟ์สไตล์ค่ะ” (บิว ขาย
ของออนไลน์ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาสามารถสรุปได้ว่าคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรมที่ผู้ให้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่ชื่นชอบและสนใจคือ Reels เพราะรู้สึกว่าต้องการเสพสิ่งบันเทิงที่สามารถดูได้เรื่อย ๆ โดยที่
ไม่ต้องคิดอะไรมาก 
 4.1.4 การรับรู้คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ 
 ในการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ที่ชื่นชอบการรีวิวบน
ช่องทางอินสตาแกรมของผู้ให้สัมภาษณ์ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้สัมภาษณ์ 15 ท่าน เพ่ือ
ทราบถึงพฤติกรรมความชื่นชอบลักษณะอินฟลูเอนเซอร์ และการท าคอนเทนต์การรีวิวของ 
อินฟลูเอนเซอร์รวมไปจนถึงแบรนด์ที่มีการท ารีวิวร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์บนช่องทางของแบรนด์บน
แพลตฟอร์มอินสตาแกรม โดยมีค าถามย่อย 5 ค าถาม ดังต่อไปนี้ 
  4.1.4.1 คุณมีความชื่นชอบและติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่านไหนเป็นพิเศษ เพราะอะไร
คุณถึงเลือกติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่านนั้น และมีการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่านนั้นบนช่องทาง
อินสตาแกรมไหม 
  4.1.4.2 คุณดูคอนเทนต์การรีวิวสินค้าเครื่องส าอางจากอินฟลูเอนเซอร์บนช่องทาง
อินสตาแกรมบ่อยแค่ไหน เพราะอะไร 
  4.1.4.3 หากแบรนด์มีการท าคอนเทนต์รีวิวสินค้าร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์ในความคิดของ
คุณแบรนด์ควรท าแบบไหนอย่างไร  
  4.1.4.4 แบรนด์เครื่องส าอางที่ติดตามและชื่นชอบที่สุดในการท ารีวิวสินค้าผ่าน 
อินฟลูเอนเซอร์ของแบรนด์คือแบรนด์ไหนเพราะอะไรจึงชอบ 
  4.1.4.5 หลังจากท่ีดูรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์แล้ว มีการซื้อสินค้าตามรีวิวไหม อย่างไร 
  4.1.4.1 คุณมีความชื่นชอบและติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่านไหนเป็นพิเศษ เพราะอะไร
คุณถึงเลือกติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่านนั้น และมีการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่านนั้นบนช่องทาง
อินสตาแกรมไหม 
  อินฟลูเอนเซอร์ที่มีการน าเสนอไลฟ์สไตล์ที่ตรงต่อความใกล้เคียงตามความรู้สึกและ
ความต้องการได้คืออินฟลูเอนเซอร์ที่ผู้ให้สัมภาษณ์หลักส่วนใหญ่ชื่นชอบ เพราะสามารถดึงดูดและ
ตอบสนองต่อความสนใจของตนเอง พร้อมทั้งยังเป็นที่ยึดเหนี่ยวและเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจการ
พัฒนาตนเองให้ดูดีในแบบที่ต้องการดั่งค าที่ว่าผู้หญิงอย่าหยุดสวย  
   “เราเป็นแม่บ้านอยู่บ้านเลี้ยงลูกจนไม่มีเวลาดูแลตัวเอง จนสามีบอกว่าให้ดูแล
ตัวเองบ้าง ก็เลยเริ่มที่จะหาข้อมูลการดูแลตัวเองต่าง ๆ ในโซเชียลมีเดียบ้าง แต่ส่วนใหญ่ดูจาก 
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อินฟลูเอนเซอร์ ชอบดูและติดตามคอนเทนต์ของคุณสายป่านนะ (SP SAYPAN) เพราะเขาก็เป็น
แม่บ้านเลี้ยงลูก ดูแลสามีเหมือนกันแต่ก็ยังสวยมาก ๆ อยู่เลยเวลาเขาท าคอนเทนต์ป้ายยาพวก
เครื่องส าอางสกินแคร์ อะไรมาเราสนใจมากนะเพราะอยากรู้ว่าเขาท าอย่างไรท าไมถึงยังสวยและดูดี
อยู่ตลอดเลยหลาย ๆ ครั้งก็ซ้ือตามเลยนะเพราะอยากดูดีแบบเขาและสามีจะได้หลงด้วย” (เจี๊ยบ 
แม่บ้าน สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “อินฟลูเอนเซอร์เปรียบเสมือนเพื่อนเลยตอนนี้น้ าตาลอยู่บ้านที่ต่างจังหวัดมาท า
ฟาร์มหมูและก็ไม่รู้เลยว่าตอนนี้ที่กรุงเทพเขาฮิตอะไรกันก็อาศัยดูเทรนด์ต่าง ๆ จากอินฟลูเอนเซอร์นี่
แหละว่าเขาฮิตอะไรกัน น้ าตาลชอบติดตามพวก Beauty Blogger ที่มักจะคอยอัปเดตเทรนด์เก๋ ๆ 
อยู่ตลอดอย่าง Morethansurface น้ าตาลชอบการรีวิวของเขานะ มู้ดโทนที่เขาใช้มันดูเรียบง่าย  
มินิมอลดี การรีวิวมันดูธรรมชาติมาก แสงที่ใช้ในคอนเทนต์ก็เป็นแสงธรรมชาติ เพราะว่าน้ าตาลชอบ
แต่งหน้าออกแนวธรรมชาติแต่งเหมือนไม่ได้แต่ง ชอบดูการรีวิวเครื่องส าอาง สกินแคร์ของเขามันเรียล
ดี น้ าตาลชอบซื้อเครื่องส าอางตามเขานี่แหละแล้วก็มาแต่งหน้าสวย ๆ ถ่ายรูปลงอินสตาแกรมให้
เพ่ือน ๆ ดูกลัวมันหาว่าเชยมาอยู่บ้านนอกแล้วท าไมไม่สวยเพราะส่วนใหญ่น้ าตาลก็ใช้อินสตาแกรมนี่
แหละไว้คอยติดต่ออัปเดตชีวิตกับเพ่ือน ๆ ที่กรุงเทพอยู่ตลอด” (น้ าตาล เจ้าของฟาร์มเลี้ยงหมู โสด, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “คนที่มีสไตล์ใกล้เคียงกับเราเพราะเราเป็นคนลุย ๆ แต่ก็ยังคงต้องสวยอยู่เพราะ
ด้วยหน้าที่การงานนะอย่างเจสซี่ Jessjiga ที่เราติดตามอยู่เราชอบเขานะ คือเขาแบบมีตัวตนชัดเจนดี 
คือดูเป็นสายลุยนะแต่ก็ยังสวยอยู่เราชอบดูเวลาเขาไปปีนเขาแบบลุย ๆ เลยแต่หน้าเขายังเป๊ะจนเรา
อยากรู้เลยว่าเขาใช้เครื่องส าอางยี่ห้ออะไร ท าไมปีนเขาเหงื่อออกแล้วยังเป๊ะอยู่สีปากนี่ยังชัดอยู่เลย
เวลาเขาไปท างานหรือท าอะไรในชีวิตประจ าวันเขาก็ดูเท่ห์ ๆ แต่ก็ ยังสวยอยู่เราเลยชอบดูเขาบางทีก็
ดูการแต่งตัวแต่งหน้าเขาแล้วมาปรับให้เข้ากับลุคของเราเวลาไปขายงานลูกค้าจะได้ประทับใจอยาก
เข้ามาพูดคุยและซื้อบ้านกับเรา” (มุ้ย ผู้จัดการฝ่ายขาย โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 
2565) 
  จากการศึกษากี่ยวกับพฤติกรรมการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ของผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่
มีการเลือกติดตามอินฟลูเอนเซอร์จากคนที่มีความสนใจและไลฟ์สไตล์ที่ใกล้เคียงกับตนเองหรือ
ใกล้เคียงกับสิ่งที่ตนเองต้อง การที่สามารถแชร์หรือแนะน าสิ่งดี ๆ ที่เหมือนกับเพ่ือนบอกต่อเพ่ือน 
เพ่ือช่วยท าให้เขามีแบบแผนในการด าเนินชีวิตที่ดีข้ึน และนอกจากนี้ ยังพบว่า กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ 15 
คน ทุกคนมีการติดตาม อินฟลูเอนเซอร์ที่ตนเองชื่นชอบ 
   “ติดตามนะคะ ติดตามเอาไว้ดูไลฟ์สไตล์และรีวิวใหม่ ๆ ของเขาค่ะ” (มุ้ย ผู้จัดการ
ฝ่ายขาย โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565)  
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   “ติดตามค่ะเอาไว้ดูรีวิวใหม่ ๆ ค่ะเดี๋ยวตกเทรนด์” (น้ าตาล เจ้าของฟาร์มเลี้ยงหมู 
โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 พฤษภาคม 2565) 
   “ก็ติดตามค่ะต้องติดตามอยู่แล้วเพราะเราชื่นชอบเขาคอยดูว่ามีอะไรใหม่ ๆ บ้าง
ช่วงนี้เขาฮิตอะไรกัน” (เจี๊ยบ แม่บ้าน สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ติดตามค่ะ ติดตามไว้ดูรีวิว ดูไลฟ์สไตล์เขาค่ะ” (ออย แม่บ้าน สมรสแม่บ้าน  
โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ติดตามไว้อัปเดตค่ะ” (โบว์ พนักงานบัญชี โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 
มิถุนายน 2565)  
  ผลการศึกษาพบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ที่ตนเองชื่นชอบ
เพ่ือต้องการติดตามไลฟ์สไตล์และการรีวิวสินค้าใหม่ 
  4.1.4.2 คุณดูคอนเทนต์การรีวิวสินค้าเครื่องส าอางจากอินฟลูเอนเซอร์บนช่องทาง
อินสตาแกรมบ่อยแค่ไหน เพราะอะไร 
  การติดตามเรื่องราวหรือสินค้าที่ก าลังเป็นกระแสนิยมอยู่ตลอดของผู้ให้สัมภาษณ์ส่วน
ใหญ่พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์มีการติดตามคอนเทนต์การรีวิวสินค้าเครื่องส าอางจากอินฟลูเอนเซอร์ทุกวัน 
   “บ่อยเลยค่ะทุกวันนะคะก็ทุกครั้งที่เค้าลงคอนเทนต์การรีวิวใหม่ ๆ ก็จะเข้าไปดู
เพราะว่าเราก็จะได้รู้ว่าช่วงนี้เค้าใช้อะไรกันมีอะไรใหม่ ๆ บ้าง” (ออย แม่บ้าน สมรส, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ทุกวันค่ะเพราะเราติดตามเขาเวลาเขาอัปเดตมันก็จะขึ้นมาที่หน้าฟีดใช่ ไหมคะ
เวลาขึ้นฟีดมามันก็เหมือนกับว่าเราได้อัปเดตเทรนด์ทุกวันค่ะ เช่น ช่วงนี้มีเครื่องส าอางอะไรที่คนเขา
ก าลังนิยมกันอย่างวันนี้แบรนด์ Dior เปิดตัวเคาน์เตอร์ใหม่ที่พารากอนก็จะเห็นจากอินฟลูเอนเซอร์  
ที่ติดตามค่ะ เราก็รู้และว่ามีมันสวยน่าไปมากเลยค่ะ” (ผึ้ง แบรนด์ไดเรกเตอร์ สมรส, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “บ่อยค่ะเท่าที่ดูก็ทุกวันนะคะ เพราะเป็นคนชอบดูรีวิวมันเพลินดี แล้วเราก็จะได้ 
อัปเดตด้วย เพราะเป็นคนซื้อเก่งโดนป้ายยาง่ายมาก” (บิว ขายของออนไลน์ โสด, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาความถี่ในการดูรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรมจาก
ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ มีการดูรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรมทุกวัน เพราะ
ต้องการติดตามเรื่องราวและสินค้าท่ีก าลังเป็นกระแสนิยม 
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  4.1.4.3 หากแบรนด์มีการท าคอนเทนต์รีวิวสินค้าร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์ในความคิดของ
คุณแบรนด์ควรท าแบบไหนอย่างไร  
  จากการศึกษาผู้ให้สัมภาษณ์พบว่าเนื่องจากเป็นรีวิวสินค้าท่ีอยู่บนช่องทางออนไลน์ไม่ได้
สัมผัสสินค้าจริงท าให้เกิดความไม่มั่นใจในตัวแบรนด์และสินค้าจึงต้องการเห็นทุกมุมทุกรายละเอียด
ของสินค้ารวมไปจนถึงสรรพคุณและผลลัพธ์ที่สามารถแสดงให้พวกเขาเห็นได้ 
   “เป็นคลิปวิดีโอที่มีการรีวิวสินค้าให้เห็นถึงการใช้เครื่องส าอางนั้นจริง ๆ ถ้าเป็นรูป
นิ่งจะรู้สึกเฉย ๆ” (ฟ้า พนักงานเอเจนซี่ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “อยากให้แบรนด์ท าเป็นวิดีโอค่ะ มีวิธีสาธิตการใช้รีวิวให้เหน็ผลลัพธ์ถ้าเป็นพวก  
คัลเลอร์ก็อยากให้โชว์สีจริง ๆ ให้ดูค่ะว่าเวลาอยู่บนผิวหน้าแล้ว เป็นอย่างไร” (ออย แม่บ้าน สมรส, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ท าเป็นวิดีโอค่ะเพราะเราจะได้เห็นคุณสมบัติของสินค้าว่ามันเป็นอย่างไร ท าอะไร
ได้บ้าง อย่างเครื่องส าอางหนูว่ามันส าคัญมากนะคะเพราะถ้าไม่เห็นก็ไม่รู้ว่าเครื่องส าอางชิ้นนั้นมันใช้
แล้วจะเป็นอย่างไร มันสวยไหม สีมันดีไหม เนื้อสัมผัสมันน่าใช้หรือเปล่า” (เจน กราฟิกดีไซเนอร์ โสด, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาหากแบรนด์มีการท าคอนเทนต์ร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์ รูปแบบของ 
คอนเทนต์ที่ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ มีความชอบและสนใจ คือการน าเสนอการรีวิวในรูปแบบวิดีโอ
เพราะผู้บริโภคไม่ได้สัมผัสสินค้าจริง ดังนั้นการน าเสนอในรูปแบบวิดีโอจะสามารถช่วยให้เข้า
รายละเอียดต่าง ๆ ของสินค้าได้มากกว่าภาพนิ่ง เช่น การได้เห็นวิธีการใช้รูปแบบหน้าตาของสินค้า 
สรรพคุณ และผลลัพธ์เพื่อเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ 
  4.1.4.4 แบรนด์เครื่องส าอางที่ติดตามและชื่นชอบที่สุดในการท ารีวิวสินค้าผ่าน 
อินฟลูเอนเซอร์ของแบรนด์ คือแบรนด์ไหน เพราะอะไรจึงชอบ 
  จากการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ 15 คน พบว่ากลุ่มผู้ให้
สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ มีความชื่นชอบและติดตามการท าริวิวผ่านอินฟลูเอนเซอร์ของแบรนด์ บ็อบบี้ 
บราวน์ 
   “บ็อบบี้บราวน์ค่ะเพราะเขามีการท าคอนเทนต์อย่างต่อเนื่องและมีการแชร์เคล็ดลับ
วิธีต่าง ๆ ด้วยเวลาเขาเอาอินฟลูเอนเซอร์มาท าคอนเทนต์ร่วมเขาจะให้อินฟลูเอนเซอร์มาใช้สินค้าจริง
รีวิวให้ดูจริง” (มาย เจ้าของร้านอาหาร สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “บ็อบบี้บราวน์ค่ะ การท าคอนเทนต์ร่วมกับอินฟลุเอนเซอร์ของเขาไม่ได้ใช้แค่อินฟลู 
ที่มีชื่อเสียงอย่างเดียว เขาใช้เมคอัปอาร์ตติสของแบรนด์มารีวิว ด้วยก็คือใช้คนที่รู้ลึกจริงของแบรนด์
มาร่วมท าคอนเทนต์ด้วย บางทีก็มาแชร์เคล็ดลับคิดว่ามันมีประโยชน์มาก ๆ ค่ะ” (อุ๋มอ๋ิม พีอาร์
บริษัทเอกชน โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
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   “บ็อบบี้บราวน์ค่ะคือมันมีหลากหลายคอนเทนต์มาก ๆ เลยค่ะแล้วก็อัปเดต อยู่
ตลอดเขาท าคอนเทนต์ร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์เยอะมาก คอนเทนต์คือเข้าถึงได้จริงมีความเก่ียวข้องกับ
ชีวิตประจ าวันด้วยค่ะ” (กอล์ฟ คอนเทนต์ครีเอเตอร์ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุยายน 2565) 
  จากการศึกษาพบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความสนใจและชื่นชอบ การท าคอนเทนต์
ร่วมกันระหว่างแบรนด์และอินฟลูเอนเซอร์ของแบรนด์ บ็อบบี้บราวน์ เนื่องจากมีการท าคอนเทนต์
การรีวิวสินค้าในรูปแบบวิดีโอและมีการน าอินฟลูเอนเซอร์ที่ชื่นชอบและมีความเชี่ยวชาญในเรื่องของ
เครื่องส าอางมารีวิว วิธีการน าเสนอคอนเทนต์มีประโยชน์ต่อการน าไปใช้ในชีวิตประจ าวัน เช่น การ
แชร์เคล็ดลับการแต่งหน้าต่าง ๆ 
  4.1.4.5 หลังจากท่ีดูรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์แล้ว มีการซื้อสินค้าตามรีวิวไหม อย่างไร 
  ในปัจจุบันการท าการสื่อสารดิจิทัลผ่านอินฟลูเอนเซอร์เป็นที่นิยมอย่างมากในการท า
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์ จากการศึกษาพฤติกรรมของผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความ
สนใจและชื่นชอบในการน าเสนอสินค้าเครื่องส าอางผ่านอินฟลูเอนเซอร์ 
   “ไม่ได้ซื้อตามทุกครั้งนะคะ คือต้องดูความจ าเป็นด้วยว่าสินค้าท่ีเขารีวิวมันเป็นสิ่งที่
เราต้องการหรือเปล่า” (กอล์ฟ คอนเทนต์ครีเอเตอร์ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุยายน 2565) 
   “ไม่ทุกครั้งนะคะก็ต้องดูว่าสินค้านั้น เรามีแล้วหรือเปล่าบางที่ที่ซ้ือมายังใช้ไม่หมด
เลยค่ะ” (โบว์ พนักงานบัญชี โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ไม่ซื้อทุกครั้งหรอกค่ะเราก็ต้องดูด้วยว่าสินค้านั้น มันเหมาะกับเราหรือเปล่า” (บิว 
ขายของออนไลน์ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่พบว่า ไม่ได้มีการซื้อสินค้าตามที่อินฟลูเอนเซอร์
รีวิวในทุกครั้ง เพราะนอกเหนือจากการรีวิวนั้น ผู้บริโภคจากกลุ่มตัวอย่างยังให้ความส าคัญในเรื่องของ
ความเหมาะสมระหว่างตัวเอง และสินค้าต้องตรงต่อความต้องการและความจ าเป็น 
 4.1.5 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและติดตามแบรนด์ Simply Q  
 การศึกษาข้อมมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและติดตามแบรนด์ Simply Q โดยท า
การสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้สัมภาษณ์ จ านวน 15 ท่าน ในครั้งนี้ โดยผู้วิจัยมีการก าหนดค าถาม
ออกเป็น 6 ข้อ ดังต่อไปนี้ 
   4.1.5.1 พฤติกรรมการรับรู้แบรนด์และพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลจากแบรด์ 
   4.1.5.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของแบรนด์ 
   4.1.5.3 พฤติกรรมการกดติดตามแบรนด์บนช่องทางอินสตาแกรมของแบรนด์ 
   4.1.5.4 พฤติกรรมการเลือกรับชมข้อมูลและติดตามการน าเสนอสินค้า 
เครื่องส าอาง ผ่าน Influencer ของแบรนด์ 
   4.1.5.5 พฤติกรรมซื้อสินค้าของแบรนด์ซ้ า 
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   4.1.5.6 พฤติกรรมการซื้อสินค้าของแบรนด์ 
 
ตารางที ่4.4: สรุปพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและติดตามแบรนด์ Simply Q 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า 
และติดตามแบรนด์ Simply Q 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและติดตาม 
แบรนด์ Simply Q ของผู้ให้สัมภาษณ์ 

พฤติกรรมการรับรู้แบรนด์และพฤติกรรม
การแสวงหาข้อมูลจากแบรด์ 

- มีการรับรู้แบรนด์จากช่องทางโซเชียลมีเดีย 
- มีการแสวงหาข้อมูลจากการรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของแบ
รนด์ 

- ความเชื่อมั่นในเจ้างแบรนด์และความน่าเชื่อถือ 
- มีการรีวิวจากกลุ่มศิลปิน ดารานักร้องและ 
อินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียง 
- ภาพลักษณ์สินค้าที่ดูมีคุณภาพและบรรจุภัณฑ์ท่ีดูดี 

พฤติกรรมการกดติดตามแบรนด์บน
ช่องทางอินสตาแกรมของแบรนด์ 

- ชอบการน าเสนอคอนเทนต์ของแบรนด์ 
- รอติดตามสินค้าใหม่ ๆ จากทางแบรนด์รวมไปถึง
โปรโมชัน 

พฤติกรรมการเลือกรับชมข้อมูลและติดตาม
การน าเสนอสินค้า เครื่องส าอาง ผ่าน 
Influencer ของแบรนด์ 

- การเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นที่รู้จักและชื่นชอบ
มาร่วมท าคอนเทนต์ในรูปแบบของวิดีโอที่มีวิธีการ
สาธิตการใช้ และการน าเสนอในสไตล์ที่แตกต่าง 

พฤติกรรมซื้อสินค้าของแบรนด์ซ้ า - คุณภาพของสินค้า 
- ผลลัพธ์ที่ตอบโจทย์ 
- ราคาที่สามารถเข้าถึงได้ 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของแบรนด์ - พฤติกรรมการซื้อเฉลี่ยอยู่ 1-2 เดือนต่อครั้ง 
- สี After One Glass Wine คือ สีที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือ
มาก 
- งบประมาณในการใช้จ่ายเฉลี่ยอยู่ที่ 500-1,000 
บาท 
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  4.1.5.1 พฤติกรรมการรับรู้แบรนด์และพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลจากแบรนด์มีการ
หาข้อมูลอย่างไร 
  จากการศึกษาข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นกลุ่ม Generation Y ส่วนใหญ่ พบว่า มีความ
เชื่อมโยงกับพฤติกรรมการใช้งานสื่อโซเชียลมีเดียจึงท าให้พฤติกรรมการรับรู้แบรนด์และการหาข้อมูล
สินค้าของแบรนด์มาจากช่องทางสื่อโซเชียลมีเดียเป็นหลัก 
   “หาข้อมูลจากการรีวิวก่อนค่ะรู้จักแบรนด์จากการรีวิวของคุณทิชา เลยลองหา
ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ดูค่ะ” (ฟ้า พนักงานเอเจนซี่ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “รู้จักแบรนด์จากคุณจิ๊ปปกฉัตรค่ะเพราะว่าติดตามคุณจิ๊ปอยู่แล้ว และหาข้อมูลจาก
การรีวิวค่ะ” (มุ้ย ผู้จัดการฝ่ายขาย โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ดูจากรีวิวค่ะ เพราะเป็นคนแพ้ง่ายด้วยก็อาจจะดูเยอะนิดนึงค่ะ ดูว่ามีรีวิวจากคน
ที่แพ้ลิปสติกและมีการใช้สินค้าของแบรนด์ด้วยไหมและรู้จักแบรนด์จากคุณจิ๊ปปกฉัตรค่ะ เห็นจาก
หน้าฟีดไอจีของคุณจิ๊ปเลยลองเข้าไปดู” (เบนซ์ ฝ่ายดูแลดิสเพลร้านค้า สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่สามารถสรุปได้ว่า มีการรับรู้และหาข้อมูลสินค้า
ของแบรนด์จากช่องทางโซเชียลมีเดียและอินฟลูเอนเซอร์ที่ตนเองชื่นชอบและติดตาม 
  4.1.5.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของแบรนด์ 
  จากการศึกษาข้อมูลกลุ่มผู้ให้สัมภาณ์ส่วนใหญ่พบว่า เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของแบรนด์ คือความเชื่อมั่นในเจ้าของแบรนด์และจากการรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ คุณภาพสินค้าและ
บรรจุภัณฑ์ 
   “รีวิวมีความน่าเชื่อถือ ดูมีคุณภาพ คือแบรนด์มีการท ารีวิวจากอินฟลูเอน เซอร์ที่มี
ความน่าเชื่อถือเชื่อมั่นด้วยค่ะแพคเกจก็สวยสีน่าใช้เลยลองสั่งซื้อค่ะในตอนแรก” (มุ้ย ผู้จัดการฝ่าย
ขาย โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ความเชื่อมั่นในแบรนด์ ดูมีคุณภาพ แพคเกจสวย รีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ที่ท าให้
เห็นภาพ ทดลองใช้จริง เพราะตอนแรกอยากลองของใหม่อยากเจอแบรนด์ใหม่ ๆ เพราะผู้หญิงทุกคน
ไม่ได้มีลิปสติกแท่งเดียวใน ชีวิต” (เม ครูสอนการแสดง สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 
2565) 
   “เพราะเจ้าของแบรนด์ค่ะ เพราะรู้สึกมีความเชื่อมั่นในตัวของแบรนด์ แบรนด์ดูมี
คุณภาพ แพคเกจดี มีรีวิวจากอนฟลูเอนเซอร์ที่น่าเชื่อถือ ราคาดีสามารถเข้าถึงได้” (ฟ้า พนักงาน   
เอเจนซี่ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาข้อมูลสามารถสรุปได้ว่า เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าจากแบรนด์ของ
ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เกิดจากความเชื่อมั่นในตัวเจ้าของแบรนด์และความน่าเชื่อถือของแบรนด์ การ



50 

ทีม่ีกลุ่มศิลปินดาราและอินฟลูเอนเซอร์มาท าท าการรีวิวสินค้า เป็นการตอกย้ าความน่าเชื่อ อีกทั้งใน
เรื่องของภาพลักษณ์สินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่ดูมีคุณภาพในราคาท่ีสามารถเข้าถึงได้ 
  4.1.5.3 พฤติกรรมการกดติดตามแบรนด์บนช่องทางอินสตาแกรมของแบรนด์เพราะ
อะไรจึงกดติดตาม 
  จากการศึกษากลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์พบว่า ทุกคนมีการกดติดตามแบรนด์เพราะต้องการดู
การน าเสนอคอนเทนต์ใหม่ ๆ จากทางแบรนด์และโปรโมชัน 
   “เพราะว่าชอบคอนเทนต์การน าเสนอสินค้าของแบรนด์เลยกดติดตามไว้ เพ่ือรอดู
สินค้าสีใหม ่ๆ โปรโมชันใหม ่ๆ จากทางแบรนด์” (เจน กราฟิกดีไซเนอร์ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
16 มิถุนายน 2565) 
   “เพราะชอบคอนเทนต์ของแบรนด์ค่ะ กดติดตามเพราะอยากดูว่าแบรนด์จะมีอะไร
ใหม่ไหม ออกสีใหม่หรือเปล่า มีโปรโมชันอะไรไหม” (บิว ขายของออนไลน์ โสด, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ชอบวิธีการน าเสนอของแบรนด์บนไอจี รอติดตามสินค้าใหม่ สีใหม่ ๆ โปรโมชัน” 
(ออย แม่บ้าน สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษากลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์สรุปได้ว่า ทุกคนเป็นผู้ติดตามของแบรนด์และส่วน
ใหญ่ติดตาม เพราะชอบการน าเสนอคอนเทนต์ของแบรนด์ และรอติดตามสินค้าใหม่ ๆ จากทาง 
แบรนด์รวมไปถึงโปรโมชัน 
  4.1.5.3 พฤติกรรมการกดติดตามแบรนด์บนช่องทางอินสตาแกรมของแบรนด์ 
จากการศึกษากลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์พบว่า ทุกคนมีการกดติดตามแบรนด์เพราะต้องการดูการน าเสนอ
คอนเทนต์ใหม่ ๆ จากทางแบรนด์และโปรโมชัน 
   “เพราะว่าชอบคอนเทนต์การน าเสนอสินค้าของแบรนด์เลยกดติดตามไว้ เพื่อรอดู
สินค้าสีใหม ่ๆ โปรโมชันใหม ่ๆ จากทางแบรนด์” (เจน กราฟิกดีไซเนอร์ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
16 มิถุนายน 2565) 
   “เพราะชอบคอนเทนต์ของแบรนด์ค่ะ กดติดตามเพราะอยากดูว่าแบรนด์จะมีอะไร
ใหม่ไหม ออกสีใหม่หรือเปล่า มีโปรโมชันอะไรไหม” (บิว ขายของออนไลน์ โสด, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ชอบวิธีการน าเสนอของแบรนด์บนไอจี รอติดตามสินค้าใหม่ สีใหม่ ๆ โปรโมชัน” 
(ออย แม่บ้าน สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษากลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์สรุปได้ว่า ทุกคนเป็นผู้ติดตามของแบรนด์ และส่วน
ใหญ่ติดตามเพราะชอบการน าเสนอคอนเทนต์ของแบรนด์ และรอติดตามสินค้าใหม่ ๆ จากทาง     
แบรนด์รวมไปถึงโปรโมชัน 
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  4.1.5.4 พฤติกรรมการเลือกรับชมข้อมูลและติดตามการน าเสนอสินค้า เครื่องส าอาง 
ผ่าน Influencer ของแบรนด์ 
  จากการศึกษาผู้วิจัยได้ท าการเปิดคอนเทนต์การรีวิวสินค้าของอินฟลูเอนเซอร์บน
ช่องทางของแบรนด์ให้กับผู้สัมภาษณ์ได้รับชม ด้วยจากการสังเกตพฤติกรรมของผู้ให้สัมภาษณ์ส่วน
ใหญ่มีความชื่นชอบการน าเสนอในรูปแบบวิดีโอมากกว่าภาพนิ่ง ระหว่างที่ดูวิดีโอผู้ให้สัมภาษณ์มีการ
ตอบ สนองด้วยการยิ้มท่ีมุมปากและดูตามเรื่อย ๆ ไม่ได้ละสายตาออกแต่อย่างใดในขณะที่เปิดแบบ
ภาพนิ่งให้ผู้สัมภาษณ์รับชมผู้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีสีหน้าที่เรียบเฉย 
 
ภาพที่ 4.1: ภาพเคลื่อนไหวตัวอย่างจากแบรนด์ซิมพลี้คิวแบรนด์เครื่องส าอางที่มีช่องทางการสื่อสาร

การตลาดดิจิทัลหลักบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม simplyq.bkk ที่มีผู้ติดตามใน จ านวน 
3,041 คน (ข้อมูลวันที่ 22 พฤษภาคม 2565) 

 

 
 
ที่มา: simplyq.bkk. (2022). Retrieved from https://www.instagram.com/simplyq.bkk/. 
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ภาพที่ 4.2: ภาพเคลื่อนไหวตัวอย่างจากแบรนด์ซิมพลี้คิวแบรนด์เครื่องส าอางที่มีช่องทางการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลหลักบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม simplyq.bkk ที่มีผู้ติดตามใน จ านวน 
3,041 คน (ข้อมูลวันที่ 22 พฤษภาคม 2565) 

 

 
 

ที่มา: simplyq.bkk. (2022). Retrieved from https://www.instagram.com/simplyq.bkk/. 
 
ภาพที่ 4.3: ภาพนิ่งตัวอย่างจากแบรนด์ซิมพลี้คิวแบรนด์เครื่องส าอางที่มีช่องทางการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลหลักบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม simplyq.bkk ที่มีผู้ติดตามใน จ านวน 3,041 คน 
(ข้อมูลวันที่ 22 พฤษภาคม 2565) 

 

 
 
ที่มา: simplyq.bkk. (2022). Retrieved from https://www.instagram.com/simplyq.bkk/. 
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ภาพที่ 4.4: ภาพนิ่งตัวอย่างจากแบรนด์ซิมพลี้คิวแบรนด์เครื่องส าอางที่มีช่องทางการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลหลักบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม simplyq.bkk ที่มีผู้ติดตามในจ านวน 3,041 คน 
(ข้อมูลวันที่ 22 พฤษภาคม 2565) 

 

 
 
ที่มา: simplyq.bkk. (2022). Retrieved from https://www.instagram.com/simplyq.bkk/. 
 
    “ชอบวิธีการน าเสนอคอนเทนต์และตัวอินฟลูเอนเซอร์ที่แบรนด์เลือก ใช้รู้สึกอยาก
ให้แบรนด์ท าคอนเทนต์ที่เป็นวิดีโอที่มีการสาธิตวิธีการใช้อีกเยอะ ๆ ค่ะ” (ออย แม่บ้าน สมรส,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ชอบอินฟลูเอนเซอร์ที่แบรนด์ใช้ชอบในสไตล์ของอินฟลูเอนเซอร์และแบรนด์ใน
วิธีการน าเสนอดูไม่น่าไม่น่าเบื่อ” (โบว์ พนักงานบัญชี โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 
2565) 
   “สไตล์ของแบรนด์และอินฟลูเอนเซอร์ในการน าเสนอคอนเทนต์ดูแล้วชอบมันตรง
จริตดีค่ะไม่ได้มาเป็นแพลตเทิร์นในการรีวิวทั่วไปมีลูกเล่นดีค่ะ” (ฟ้า พนักงานเอเจนซี่ โสด,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่สามารถสรุปได้ว่า ผู้ให้สัมภาษณ์มีความสนใจใน
การเลือกรับชมและติดตามการรีวิวเครื่องส าอางของแบรนด์ผ่านอินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นที่รู้จักและชื่น
ชอบในรูปแบบของวิดีโอคอนเทนต์ทีม่ีวิธีการสาธิตการใช้และการน าเสนอในสไตล์ที่แตกต่าง 
  4.1.5.5 พฤติกรรมซื้อสินค้าของแบรนด์ซ้ า 
  จากการศึกษาผู้ให้สัมภาษณ์จ านวน 15 ท่าน พบว่า สาเหตุในการกลับมาซื้อสินค้าซ้ า
เพราะเรื่องของคุณภาพและผลลัพธ์ที่ได้หลังจากการใช้สินค้าของแบรนด์ 
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   “คุณภาพของแบรนด์ของแบรนด์ค่ะตอนแรกซื้อเพราะอยากลอง แต่พอได้ลองใช้
จริงชอบค่ะเม็ดสีแน่น ใช่แล้วปากไม่แห้ง ไม่ค่อยติดแมสด้วยค่ะ ใช้ได้บ่อยราคาไม่แรง” (โบว์ 
พนักงานบัญชี โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “คือเป็นคนแพ้ง่ายนะคะหาลิปสติกยากมากพอได้ลองใช้แบรนด์นี้ ตอนแรกก็กลัว
นะคะว่าจะแพ้พอลองใช้แล้วไม่แพ้เลยซื้อมาเรื่อย ๆ เลยค่ะ” (อุ๋มอ๋ิม พีอาร์บริษัทเอกชน โสด,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ลิปสติกของแบรนด์มีความตอบโจทย์การใช้ในชีวิตประจ าวันค่ะ คือชอบที่สามารถ
ใช้ได้ทั้งตาแก้มปากไม่ต้องกลัวแพ้ค่ะ สีชัด เกลี่ยง่าย และรู้สึกชุ่มชื่นด้วยค่ะ” (ผึ้ง แบรนด์ไดเรคเตอร์ 
โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาสรุปได้ว่าลิปสติกคือสินค้าท่ีผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ใช้ในชีวิตประจ าวันท า
ให้ต้องตระหนักถึงเรื่องของคุณภาพสินค้าเป็นหลักรองลงมา คือ ผลลัพธ์ของสินค้าที่สามารถตอบ
โจทย์และแก้ไขปัญหาในชีวิตประจ าวันได้ในราคาท่ีทุกคนสามารถเข้าถึง 
  4.1.5.6 พฤติกรรมการซื้อสินค้าของแบรนด์ 
  เครื่องส าอางคือสิ่งที่ผู้หญิงหลาย ๆ คนขาดไม่ได้ในชีวิตประจ าวันและหนึ่งในผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางที่ขาดไม่ได้นั่น คือลิปสติกและลิปสติกคือสินค้าที่ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เลือกท่ีใน
ชีวิตประจ าวันมากที่สุด 
   “เดือนละ 1 ครั้งค่ะ เพราะลิปสติกท่ีใช้ค่อนข้างหมดไวค่ะ สีที่ซื้อเป็นสี Kitten 
Nose ค่ะเพราะเป็นสีโปรดที่ใช้ได้ในชีวิตประจ าวัน ครั้งละ 500 กว่า ๆ ซื้อแท่งเดียวรวมค่าส่งด้วย” 
(มาย เจ้าของร้านอาหาร สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “สีที่ซื้อบ่อยจะเป็นสี After One Glass of Wine กับ Kitten Nose ค่ะ ใช้คู่กันมัน
สวยดีค่ะ ซื้อ 2 ครั้งค่ะครั้งละเกือบ 1,000 นะคะแต่ถ้าช่วงไหนมีโปรโมชันก็ไม่ถึง” (เม ครูสอนการ
แสดง สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ซื้อเดือนละ 1 ครั้งค่ะ เพราะเป็นลิควิดลิปด้วยมันหมดไวค่ะสีที่ซื้อเป็นสี After 
One Glass of Wine ค่ะเพราะชอบใช้สีแดงใช้บ่อยทุกวันค่ะ เดือนละ 1 แท่งก็ตกราวครั้งละ 500 
ค่ะ” (มุ้ย ผู้จัดการฝ่ายขาย โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาพฤติกรรมผู้ให้ส้มภาษณ์สรุปได้ว่า มีการซื้อสินค้าของแบรนด์เฉลี่ยอยู่ 1-
2 เดือนต่อครั้งและสี After One Glass Wine คือ สีที่ผู้บริโภคเลือกซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คือ สี 
Kitten Nose และงบประมาณในการใช้จ่ายเฉลี่ยอยู่ที่ 500-1,000 บาท 
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4.2 พฤติกรรมเชิงลึกของกลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี ท่ีเป็นผู้ติดตาม
และเคยซ้ือสินค้าจากแบรนด์ Simply Q 
 จากการศึกษาวิจัยพฤติกรรมทั่วไป ของผู้ให้สัมภาษณ์หลักที่เป็นผู้ติดตามและเคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากแบรนด์ Simply Q มาแล้วมากกว่า 1 ครั้ง โดยเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 
25-42 ปี จ านวน 15 ท่าน ที่ผู้วิจัยได้อภิปรายไปแล้วข้างต้น ถึงรายละเอียดและข้อมูลพฤติกรรม  
ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องผลการศึกษาข้อมูลในส่วนที่ 2 นี้จะถูกแบ่งออกเป็น 2 หัวข้อหลักด้วยกัน 
ตามล าดับต่อไปนี้ 
 4.2.1 พฤติกรรมเชิงลึกของกลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี ที่เป็น
ผู้ติดตามและเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q 
 จากการศึกษาวิจัยและวิเคราะห์ผลข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี ที่เป็นผู้ติดตามและเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply 
Q นั้น ผู้วิจัยสามารถเห็นถึงความเหมือนและแตกต่างของรูปแบบและพฤติกรรมเชิงลึกของผู้ให้
สัมภาษณ์หลัก โดยแบ่งออกเป็น 4 พฤติกรรมเชิงลึกดังต่อไปนี้ ตามล าดับ 
   4.2.1.1 ภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ า (Low-self Esteem) 
   4.2.1.2 ภาวะความกลัวที่จะพลาดอะไรบางอย่าไป (Fear of Missing Out) 
   4.2.1.3 ภาวะความต้องการเผยแพร่ตัวตนและการจัดการความประทับใจ 
(Identity Presentation and Impression Management) 
   4.2.1.4 ภาวะความภาคภูมิใจ (Pride) 
   4.2.1.1 ภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ า (Low-self Esteem) 
   ภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ า คือ ภาวะการที่ผู้คนรู้สึกไม่ค่อยดีกับตนเอง ไม่ค่อย
มีความภูมิใจในตัวเอง ขาดความเชื่อม่ัน ไม่เห็นคุณค่าหรือเคารพตัวเอง นับว่าเป็นลักษณะของ ภาวะ
ความพึงพอใจในตัวเองต่ า ซึ่งจะสามารถแสดงออกมาได้ในหลายรูปแบบ บางคนเกิดจากการขาด
ความเชื่อมั่นและศรัทธาในตนเอง พร้อมทั้งยังกลัวการผิดพลาด ย้ าคิดย้ าท า เนื่องจากกกลัวความไม่
สมบูรณ์แบบแล้วจะท าให้รู้สึกไม่ดีกับตนเอง 
    “หนูดูรีวิวจากอินฟลูก่อนเลยค่ะเพราะหนูรู้สึกว่าการที่ดูรีวิวจากอินฟลูเหมือนมี
คนจริง ๆ มาทดลองใช้สินค้านั้นให้ดู และเขาก็สรุปวิธีการใช้สรรพคุณ ความน่าสนใจ ผลลัพธ์ต่าง ๆ 
มาให้เราแบบย่อยมาแล้วค่ะ ส่วนมากเวลาว่างจากงานหนูก็จะเล่นไอจี เฟซบุ๊กอยู่ตลอดค่ะเพราะหนู
ชอบอัปเดตข่าวสารต่าง ๆ บนโซเชียลเวลาดูรีววิหนูก็ดูจาก ไอจี เฟซบุ๊กค่ะ” (เจน กราฟิกดีไซเนอร์ 
โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
    “หาข้อมูลจากแบรนด์แล้วก็อินฟลูเอนเซอร์ค่ะสมมติว่าถ้าอยากได้ลิปสติกก็จะ
เข้าไปดูแบรนด์ที่เราชอบก่อนค่ะว่าเขามีลิปสติกเนื้อและสีในแบบที่เราอยากได้ไหมถ้ามีเราก็ดู
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รายละเอียดหรือกดแฮชแทกเพ่ือไปดูต่อว่ามีรีวิวจากอินฟลูไหมก็จะไปดูจากอินฟลูต่อว่าเขาใช้แล้ว
เป็นอย่างไร ถ้าชอบก็อาจจะซื้อเลยแต่ก็ดูราคาด้วยนะคะว่าคุ้มไหม ส่วนมากก็จากไอจีค่ะ เพราะเป็น
คนใช้ไอจีตลอดอยู่แล้ว ไม่ว่าจะเรื่องแต่งหน้าแต่งตัวก็หาเรฟจากไอจี” (มุ้ย ผู้จัดการฝ่ายขาย โสด, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
    “ท าเป็นวิดีโอค่ะเพราะเราจะได้เห็นคุณสมบัติของสินค้าว่ามันเป็นอย่างไรท า
อะไรได้บ้างอย่างเครื่องส าอางหนูว่ามันส าคัญมากนะคะเพราะถ้าไม่ เห็นก็ไม่รู้ว่าเครื่องส าอางชิ้นนั้น
มันใช้แล้วจะเป็นอย่างไร มันสวยไหม สีมันดีไหม เนื้อสัมผัสมันน่าใช้หรือเปล่า” (เจน กราฟิกดีไซเนอร์ 
โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
    “แบรนด์ MAC ค่ะ ชอบเพราะว่า เห็นคุณแม่ใช้ตั้งแต่เด็กเลย ใช้ตามคุณแม่
แพคเกจก็เรียบหรูดูดี ลิปสติก คือมีหลายเนื้อหลายเฉดสีให้เลือก พอใช้แล้วก็รู้สึกว่ามันเลิศเข้ากับเรา
ดี ราคาสมเหตุสมผลค่ะ” (ฟ้า พนักงานเอเจซี่ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
    “เพราะเจ้าของแบรนด์ค่ะเพราะรู้สึกมีความเชื่อมั่นในตัวของแบรนด์ แบรนด์ดู
มีคุณภาพ แพคเกจดี มีรีวิวจากอนฟลูเอนเซอร์ที่น่าเชื่อถือ ราคาดีสามารถเข้าถึงได้” (อุ๋มอ๋ิม พีอาร์
บริษัทเอกชน โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
    “ดูจากรีวิวค่ะ เพราะเป็นคนแพ้ง่ายด้วยก็อาจจะดูเยอะนิดหนึ่งค่ะ ดูว่ามีรีวิว
จากคนที่แพ้ลิปสติกและมีการใช้สินค้าของแบรนด์ด้วยไหม และรู้จักแบรนด์จากคุณจิ๊ป ปกฉัตรค่ะ 
เห็นจากหน้าฟีดไอจีของคุณจิ๊ปเลยลองเข้าไปดู” (มุ้ย ผู้จัดการฝ่ายขาย โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
16 มิถุนายน 2565) 
   จากการศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่จะเห็นได้ว่า ภายใต้
ค าตอบเหล่านั้นล้วนแต่มีความหมายลึก ๆ ที่ซ่อนอยู่บางสถานการณ์ เมื่อเวลาต้องพบเจอหรือ
ตัดสินใจกับอะไรใหม่ ๆ เพราะความไม่เชื่อมั่น กลัวความรู้สึกผิดพลาดในการตัดสินใจจึงต้องการ
พิสูจน์ความจริงว่าสิ่งที่ได้เห็นหรือรับรู้มามีความจริงเท็จแค่ไหนท าให้มีความจ าเป็นต้องมองหาข้อมูล
เพ่ิมเติมจากช่องทางของบุคคลที่ 3 เพ่ือเป็นการยืนยันและพิสูจน์ในสิ่งที่ตนเองไม่ม่ันใจหรือในบางคน
ที่คอยมองหาและยึดบุคคลต้นแบบที่ให้ความเชื่อม่ันและศรัทธา เพ่ือเดินรอยตามบุคคลต้นแบบนั้น
เพียงเพราะเราคุ้นเคยกับสิ่งที่เขาท าและคิดว่ามันดีสิ่งเหล่านี้ ล้วนเกิดจากการขาดความเชื่อมั่นใน
ตนเองและกลัวความผิดพลาด นอกจากนี้การที่ต้องเอาใจคนอื่นมากเกินไปหรือไม่กล้าแสดงออกทาง
ความต้องการของตัวเอง แม้กระทั่งไม่กล้าที่จะแสดงออกถึงความเป็นตัวเอง เพราะกลัวคนอื่นไม่รัก
และไม่เป็นที่ยอมรับของสังคมคนรอบข้างก็เป็นหนึ่งในองค์ประกอบของภาวะความพึงพอใจในตัวเอง
ต่ า (Low-self Esteem) 
    “เราเป็นแม่บ้านอยู่บ้านเลี้ยงลูกจนไม่มีเวลาดูแลตัวเองจนสามีบอกว่าให้ดูแล
ตัวเองบ้างก็เลยเริ่มที่จะหาข้อมูลการดูแลตัวเองต่าง ๆ ในโซเชียลมีเดียบ้างแต่ส่วนใหญ่ดูจาก  
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อินฟลูเอนเซอร์ชอบดูและติดตามคอนเทนต์ของคุณสายป่านนะ (SP SAYPAN) เพราะเค้าก็เป็น
แม่บ้านเลี้ยงลูกดูแลสามีเหมือนกันแต่ก็ยังสวยมาก ๆ อยู่เลยเวลาเขาท าคอนเทนต์ป้ายยาพวก
เครื่องส าอางสกินแคร์ อะไรมาเราสนใจมากนะเพราะอยากรู้ว่าเขาท าอย่างไรท าไมถึงยังสวยและดูดี
อยู่ตลอดเลยหลาย ๆ ครั้งก็ซื้อตามเลยนะเพราะอยากดูดีแบบเขาและสามีจะได้หลงด้วย” (เจี๊ยบ 
แม่บ้าน สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
    “อินฟลูเอนเซอร์เปรียบเสมือนเพื่อนเลยตอนนี้ น้ าตาลอยู่บ้านที่ต่างจังหวัดมา
ท าฟาร์มหมูและก็ไม่รู้เลยว่าตอนนี้ที่กรุงเทพเขาฮิตอะไรกัน ก็อาศัยดูเทรนด์ต่าง ๆ จากอินฟลูเอน
เซอร์นี่แหละว่าเขาฮิตอะไรกัน น้ าตาลชอบติดตามพวก Beauty Blogger ที่มักจะคอยอัปเดตเทรนด์
เก๋ ๆ อยู่ตลอดอย่าง More than Surface น้ าตาลชอบการรีวิวของเขานะ มู้ดโทนที่เขาใช้มันดูเรียบ
ง่าย มินิมอลดี การรีวิวมันดูธรรมชาติมาก แสงที่ใช้ในคอนเทนต์ก็เป็นแสงธรรมชาติ เพราะว่าน้ าตาล
ชอบแต่งหน้าออกแนวธรรมชาติแต่งเหมือนไม่ได้แต่ง ชอบดูการรีวิวเครื่องส าอาง สกินแคร์ของเขา
มันเรียลดี น้ าตาลชอบซื้อเครื่องส าอางตามเขานี่แหละ แล้วก็มาแต่งหน้าสวย ๆ ถ่ายรูปลง 
อินสตาแกรมให้เพ่ือน ๆ ดูกลัวมันหาว่าเชยมาอยู่บ้านนอกแล้วท าไมไม่สวย เพราะส่วนใหญ่น้ าตาลก็
ใช้อินสตาแกรมนี่แหละไว้คอยติดต่ออัปเดตชีวิตกับเพ่ือน ๆ ที่กรุงเทพอยู่ตลอด” (น้ าตาล เจ้าของ
ฟาร์มเลี้ยงหมู โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
    “ติดตามค่ะ ติดตามไว้ดูรีวิว ดูไลฟ์สไตล์เขาค่ะ” (ออย แม่บ้าน สมรสแม่บ้าน 
โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   ไม่ว่าคุณจะอยู่ในสถานภาพโสดหรือแต่งงานแล้วความกลัวการไม่เป็นที่ถูกรักและ
การไม่เป็นที่ยอมรับจากสังคมคนรอบข้าง ไม่ว่าจะเป็น แฟน สามี เพื่อน หรือกลุ่มสังคมที่รายล้อม 
เป็นสิ่งที่ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ คิดและค านึงถึงอยู่ตลอดเพราะความกลัวการไม่เป็นที่ถูกรักและการ
ไม่เป็นที่ยอมรับจึงต้องการดูแลตัวเองให้ดูดี เพ่ือตอบสนองความไม่มั่นใจนั้น ให้ยังคงเป็นที่ถูกรักและ
ยอมรับจากคนรอบข้างอยู่เสมอ ภาวะองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ยกมาเปน็เพียงตัวอย่างที่ผู้วิจัยสามารถ
ค้นพบในพฤติกรรมเชิงลึกของกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์หลักที่สามารถสรุปได้ว่า ภาวะความพึงพอใจใน
ตัวเองต่ า (Low-self Esteem) เป็นที่มาของแนวคิดและก่อให้เกิดการกระท าต่าง ๆ เหล่านี้ ของผู้
กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์หลัก ผู้วิจัยมองว่า ภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ า (Low-self esteem) คือภาวะ
พ้ืนฐานหลักท่ียังมีองค์ประกอบทางด้านของความรู้สึกและอารมณ์ การกระท าอ่ืน ๆ อีกมากมาย โดย
ผู้วิจัยจะท าการอภิปรายในล าดับต่อไป 
  4.2.1.2 ภาวะความกลัวที่จะพลาดอะไรบางอย่าไป (Fear of Missing Out) 
  ความกลัวที่จะพลาดอะไรบางอย่างไป กลัวที่จะไม่รู้เหมือนที่คนอื่นรู้ กลัวที่จะตกข่าว
หรือตกกระแส กลัวไม่เป็นที่ยอมรับและไม่ได้เป็นคนส าคัญ เพราะฉะนั้นจึงท าให้ต้องคอยติดตาม
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ข่าวสารตลอดเวลาและจะต้องรู้ก่อนใคร ต้องแชร์ ต้องได้ไลก์เยอะ ๆ ถ้าพลาดอะไรไปจะท าให้เกิด
ความรู้สึกไม่ดี  
   “จากโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ไอจีหรือจากการโปรโมทบนช่องทางออนไลน์ของแบรนด์ 
แล้วก็จากอินฟลูเอนเซอร์ด้วยค่ะแบรนด์หรือสินค้าตัวไหนที่เรารู้สึกสนใจก็กดเข้าไปดูรายละเอียดบ้าง
แต่ถ้าไม่สนใจก็ผ่านเลยไปเลยนะแต่ส่วนมากที่สนใจก็จะเป็นพวกไอเท็มใหม่ ๆ ที่ก าลังอินเทรนด์”  
(เม ครูสอนการแสดง สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ส่วนมากก็จากบนโซเชียลมีเดียค่ะแล้วก็อินฟลูเอนเซอร์ เพราะเราติดตาม 
อินฟลูเอนเซอร์อยู่ตลอดอยู่แล้วพวกอินฟลูเขาก็จะอัปเดตเครื่องส าอางใหม่ ๆ อยู่ตลอด ถ้าชอบก็ไม่
ค่อยพลาดค่ะ” (อุ๋มอ๋ิม พีอาร์บริษัทเอกชน โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “หาข้อมูลจากการรีวิวตอนนี้ เวลาจะซื้อเครื่องส าอางจะดูจากรีวิวเป็นหลักค่ะ
เพราะมันง่ายและสะดวกดี คือ ปกติเราก็เล่นโซเชียลอยู่แล้วใช่ไหม เราก็จะหารีวิวจากบนช่องทาง
โซเชียลช่องทางที่ดูเป็นหลักเลย คือ ไอจี เพราะเล่นไอจีบ่อย ติดตามอินฟลูบนไอจีเยอะมันหาข้อมูล
ง่าย ล่าสุดอยาก ซื้อรองพ้ืนก็หาข้อมูลจากรีวิวของอินฟลูแล้วก็ได้รองพ้ืนของ 4U2 มา เพราะมีรีวิว
จากอินฟลูเยอะหาข้อมูลง่ายเห็นรีวิวแล้วดีเลยลองซื้อมาใช้” (อัง พนักงานการตลาด โสด, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   การใช้งานสื่อโซเชียลมีเดียถือว่าเป็นช่องทางหนึ่งที่จะสามารถช่วยให้กลุ่มผู้ให้
สัมภาษณ์หลักส่วนใหญ่รับรู้เรื่องราวความเป็นไปของผู้อื่นรวมจนถึงการติดตามกระแสนิยมต่างๆใน
ปัจจุบันเพราะจะท าให้ตนเองรู้สึกกลมกลืนและไม่ต้องการเป็นที่แปลกแยก กลัวการไม่เป็นที่ยอมรับ
จากสังคมคนรอบข้าง ทั้งนี้จะเห็นได้อีกว่าการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วในโลกปัจจุบันโดยเฉพาะ
การมีท่ีมีโซเชียลมีเดียเข้ามา ไม่ว่าจะช้าหรือเร็วก็ตามทุกคนคงหนีไม่พ้นต่อการเปลี่ยนแปลงนั้น หาก
ไม่มีการปรับตัวก็อาจจะท าให้เราพลาดกระแสและโอกาสของการเปลี่ยนแปลงนั้นไปได้อีกเช่นกัน 
   “ทุกวันนะคะ เอาไว้อัปเดตเรื่องราวต่าง ๆ เช่น เทรนด์การแต่งตัว เสื้อผ้า แฟชัน
ต่าง ๆ” (มาย เจ้าของร้านอาหาร สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  ความกลัวการเปลี่ยนแปลงท าให้ผู้สัมภาษณ์หลักส่วนใหญ่ต้องคอยติดตามกระแสต่าง ๆ 
นั้นอยู่ตลอดจนเกิดเป็นความถี่ในการใช้สื่อโซเชียลมีเดียเพราะว่ากลัวที่จะพลาดสิ่งส าคัญไป รวมไป
จนถึงไม่อยากพลาดแม้แต่กระทั่งการกระท าของเพ่ือน ๆ คนรอบตัวหรือผู้ที่เราติดตามอยู่  
   “ประมาณครึ่งชั่วโมงค่ะ เอาไว้ดูการอัปเดตเรื่องราวต่าง ๆ ของคนที่เราฟอลโล่ค่ะ 
แต่ถ้าจะต้องหาของอะไรสักอย่างที่เราอยากได้ก็อาจจะใช้เวลานานกว่านั้นค่ะ” (เบนซ์ ฝ่ายดูแล   
ดิสเพลร้านค้า สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
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   “นานนะคะ ถ้าช่วงไหนว่างก็เป็นชั่วโมงค่ะ แต่ถ้าส่วนใหญ่ปกติก็ประมาณครึ่ง
ชั่วโมงค่ะ เวลาว่างจากสิ่งที่ท าอะไรแบบนี้ค่ะ เอาไว้ส่องค่ะส่องเพ่ือน ๆ หรือคนที่เราชอบ หาของ หา 
Inspire ต่าง ๆ ค่ะ” (น้ าตาล เจ้าของฟาร์มเลี้ยงหมู โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  นอกจากภาวการณ์กลัวความเปลี่ยนแปลงแล้วนั้น ภาวะความกลัวที่จะพลาดอะไรบาง
อย่าไป (Fear of Missing Out) ยังคงมีองค์ประกอบทางด้านภาวะอารมณ์ความรู้สึกและความ
ต้องการต่าง ๆ อีกมากมายรวมไปถึงความเชื่อมโยงจากข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์หลัก ในหัวข้อล าดับ
ถัดไป 
  4.2.1.3 ภาวะความต้องการเผยแพร่ตัวตนและการจัดการความประทับใจ (Identity 
Presentation and Impression Management) 
  ภาวะความต้องการเผยแพร่ตัวตน (Identity Presentation ) ไม่ว่าจะโดยตั้งใจหรือไม่
ก็ตามโดยการเผยแพร่นสิ่งที่ต้องการบอกไม่ว่าจะเป็นความรู้สึกอันเป็นปกติธรรมดา หรือความรู้สึกท่ี
เป็นสุข ทุกข์ โกรธ น้อยใจ การรายงานความเคลื่อนไหวและความรู้สึกเหล่านี้มักจะตามมาด้วยความ
คาดหวังที่ต้องการการตอบสนองบางอย่าง  
   “เอาไว้ลงงานที่ท าและก็อัปเดตชีวิตต่าง ๆ ของเรากับเพ่ือน ๆ หรือคนท่ีติดตาม
ค่ะ” (เบนซ์ ฝ่ายดูแลดิสเพลร้านค้า สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “เพราะว่าเพ่ือน ๆ ใช้ค่ะเอาไว้อัปเดตชีวิตและเรื่องราว ๆ ต่าง ๆ ของตัวเองกับ
เพ่ือน ๆ ค่ะ” (มุ้ย ผู้จัดการฝ่ายขาย โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “เอาไว้ติดต่อกับเพ่ือน ๆ หรือเอาไว้หาแรงบันดาลเพ่ือใจ เพ่ือน ามาใช้ในเรื่องงาน
และการใช้ชีวิต” (ฟ้า พนักงานเอเจนซี่ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  จากการศึกษาข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ พบว่า มีการใช้สื่อสังคมมีเดียเพื่อ
ตอบสนองภาวะความต้องการเผยแพร่ตัวตน (Identity Presentation) และช่วยท าให้ความรู้สึกนี้
ได้รับการตอบสนอง จนกลายเป็นที่เกื้อหนุนทางจิตใจที่มีอิทธิพลและส่งผลต่อจิตใจ นอกจากนี้ยัง
พบว่า ภาวะความต้องการเผยแพร่ตัวตน (Identity Presentation) และการจัดการความประทับใจ 
(Impression Management) มีความเชื่อมโยงกันทางข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์
หลักอีกด้วย 
  การจัดการความประทับใจ (Impression Management) 
  การจัดการความประทับใจ (Impression Management) มีหลากหลายวิธี เพื่อท าให้
เกิดการดึงดูด อาทิเช่น การน าเสนอภาพลักษณ์ที่ดีหรือการน าเสนอเฉพาะตัวตนที่ต้องการให้ผู้อ่ืนรับรู้
จดจ า และมักจะตรงกับความคาดหวังของสังคมที่ตนเองอยู่จึงมีความใส่ใจในเรื่องของการรับรู้ทาง
สังคม (Social Perception) 
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   “หนูเริ่มจากเห็นและอยากได้สินค้าจากแบรนด์นั้น ๆ ก่อนค่ะแล้วก็เข้าไปดูถ้าสวย
และถูกใจก็จะกดติดตามไว้เพ่ือรอดูสินค้าอัปเดตใหม่ ๆ จากแบรนด์ค่ะ อย่างเช่น ก่อนหน้านี้หนูก าลัง
อยากได้ลิปมันแบบมีสี หนูก็ลองหาดูแล้วไปเจอลิป มันของ Bobbi Brown หนูชอบแพคเกจมันสวยดู
แพงดี หนูเลยกดติดตาม” (เจน กราฟิกดีไซเนอร์ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “เจอรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ค่ะแล้วรู้สึกสนใจอยากได้สินค้าแบรนด์นั้น พอเข้าไปดู
แล้วรู้สึกว่าแบรนด์นั้น มันเก๋ดีถ้าชอบก็จะกดติดตามแต่ถ้าแบรนด์ไหนไม่ได้ชอบก็ไม่ได้กดติดตามค่ะ” 
(มาย เจ้าของร้านอาหาร สมรส, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “ความเก๋ค่ะคือถ้าแบรนด์นั้น มันเก๋มันตรงจริตเราเห็นบนหน้าฟีดหรือรีวิวแล้วรู้สึก
ว่ามันเก๋ก็กดติดตามเลยค่ะ” (บิว ขายของออนไลน์ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
การเลือกกดติดตามแบรนด์หรือใครสักคนเป็นสิ่งที่ผู้ให้สัมภาษณ์หลักส่วนใหญ่ตระหนักคิดเพราะใน
ปัจจุบันผู้คนต่างใช้ชีวิตอยู่บนโซเชียลมีเดียการสร้างโปรไฟล์และตัวตนบนช่องทางโซเชียลมีเดีย เพ่ือ
ต้องการให้เป็นที่รับรู้และยอมรับจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องสะท้อนให้ผู้อ่ืนเห็นถึงตัวตนและรสนิยมว่า
ตนเองเป็นคนมีรสนิยมที่ดีและทันสมัยการกดติดตามผู้คนหรือแบรนด์ที่เราสนใจเป็นอีกหนึ่ง
องค์ประกอบที่จะสามารถช่วยสะท้อนและบ่งบอกถึงตัวตนได้เช่นกัน แต่ไม่ว่าจะอย่างไรทั้งหมด
เกิดข้ึนเพราะต้องการจัดการความประทับใจที่เราคาดหวังให้ผู้อื่นรู้สึก 
  4.2.1.4 ภาวะความภาคภูมิใจ (Pride) 
  ภาวะความภาคภูมิใจ (Pride) หรือความรู้สึกยินดีหรือพึงพอใจจากความส าเร็จของ
ตนเองหรือจากคุณสมบัติ ทรัพย์สินที่ได้รับการยกย่องจากผู้อื่นและตนเอง 
   “หนูชอบ Bobbi Brown นะ ชอบเพราะแบรนด์เค้ามีชื่อเสียงมานานแพคเกจเอย
อะไรเอย มันมีทั้งแบบเรียบหรูแล้วก็น่ารักใช้แล้วรู้สึกว่าตัวเองดูแพงแล้วก็เรื่องของคุณภาพสินค้าเขาก็
ดีมาก ๆ ค่ะใช้เกือบทุกตัวเลยและราคาก็ไม่ได้แพงมากจนเกินไป” (เจน กราฟิกดีไซเนอร์ โสด, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “Three ค่ะ เป็นแบรนด์ญี่ปุ่น ที่ชอบเพราะว่าแบรนด์มีความเรียบ ๆ ดูมินิมอล 
แพคเกจน่ารักดูรีวิวจากอินฟลูแล้วไปลองใช้พอใช้แล้วมันปังก็เลยชอบ แป้งฝุ่นเขาสามารถควบคุม
ความมันได้ดี รู้สึกว่ามันเหมาะกับผิวหน้าคนเอเชียอย่างเรา ราคาก็เป็นมิตร” (กอล์ฟ คอนเทนต์ 
ครีเอเตอร์ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “แบรนด์ MAC ค่ะ ชอบเพราะว่าเห็นคุณแม่ใช้ตั้งแต่เด็กเลยใช้ตามคุณแม่แพคเกจ
ก็เรียบหรูดูดี ลิปสติกคือมีหลายเนื้อหลายเฉดสีให้เลือก พอใช้แล้วก็รู้สึกว่ามันเลิศเข้ากับเราดี ราคา
สมเหตุสมผลค่ะ” (ฟ้า พนักงานเอเจซี่ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
   “บ็อบบี้บราวน์ค่ะ คือมันมีหลากหลายคอนเทนต์มาก ๆ เลยค่ะแล้วก็อัปเดต อยู่
ตลอดเขาท าคอนเทนต์ร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์เยอะมากคอนเทนต์ คือ เข้าถึงได้จริงมีความเก่ียวข้อง
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กับชีวิตประจ าวันด้วยค่ะ” (กอล์ฟ คอนเทนต์ครีเอเตอร์ โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน
2565) 
   “ความเชื่อมั่นในแบรนด์ ดูมีคุณภาพ แพคเกจสวย รีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ที่ท าให้
เห็นภาพ ทดลองใช้จริง เพราะตอนแรกอยากลองของใหม่อยากเจอแบรนด์ใหม่ ๆ เพราะผู้หญิงทุกคน
ไม่ได้มีลิปสติกแท่งเดียวในชีวิต” (มุ้ย ผู้จัดการฝ่ายขาย โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 
2565) 
   “คุณภาพของแบรนด์ของแบรนด์ค่ะตอนแรกซื้อเพราะอยากลอง แต่พอได้ลองใช้
จริงชอบค่ะเม็ดสีแน่น ใช่แล้วปากไม่แห้ง ไม่ค่อยติดแมสด้วยค่ะ ใช้ได้บ่อยราคาไม่แรง” (โบว์ 
พนักงานบัญชี โสด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 16 มิถุนายน 2565) 
  การเลือกใช้แบรนด์สินค้าเครื่องส าอางสามารถเป็นเครื่องมือหนึ่งในการแสดงออกถึง
ตัวตนและฐานะทางสังคมได้จากการศึกษาการเลือกใช้แบรนด์เครื่องส าอางของกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่ที่สะท้อนถึงความรู้สึกซาบซึ้งและภูมิใจที่ได้ใช้แบรนด์นั้น มีความภูมิใจที่ได้เป็นผู้ใช้ ผู้ซื้อมี
ความรู้สึกดีเก่ียวกับการที่ได้ใช้แบรนด์นั้น หรือได้เป็นลูกค้าของแบรนด์นั้น เพราะกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่มีการกล่าวถึงเรื่องของภาพลักษณ์ของลักษณะบรรจุภัณฑ์และคุณสมบัติของสินค้าของ    
แบรนด์ที่ชื่นชอบนั้น สามารถช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดูดีให้กับพวกเขาได้ 
 



 

บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 
ปีที่มีความสนใจในการบริโภคสื่อสินค้ากลุ่มความงามบนแพลตฟอร์ม Instagramผ่านInfluencer 
ของแบรนด์ Simpky Q ที่มีการติดตามช่องทางอินสตาแกรมของแบรนด์และเคยซื้อสินค้าของแบรนด์
มากกว่า 1 ครั้ง มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและท าความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมเชิงลึกใน
เรื่องของการบริโภคสื่อสินค้าเครื่องส าอางบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรมผ่านอินฟลูเอนเซอร์ที่สามารถ
ท าเกิดความสนใจ โดยงานวิจัยนี้หยิบยกระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research 
Methods) มาใช้ในการศึกษาเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งได้มีการเก็บข้อมูลผ่านเครื่องมือการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยผู้วิจัยได้มีการเก็บข้อมูลสัมภาษณ์แบ่งออกเป็น 2 ช่วง คือช่วงที่ 1 
วันที่ 16 พฤษภาคม 2565 และช่วงที่ 2 วันที่ 16 มิถุนายน 2565 และประมวลผลในวันที่ 18 
มิถุนายน 2565 และจากการวิจัยสามาร ถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย รวมถึงการน า
เสนอแนะต่องานวิจัยได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีจุดมุ่งหมายและท าความเข้าใจพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคเชิงลึกใน
เรื่องของการบริโภคสื่อสินค้าเครื่องส าอางบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรมผ่านอินฟลูเอนเซอร์ที่สามารถ
ท าเกิดความสนใจของผู้ติดตามและผู้ที่เคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q ที่มีอายุระหว่าง 25-42 ปี
โดยสามารถจ าแนกผลการวิจัย เพ่ืออธิบายขั้นตอน และกระบวนการ รวมถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีความ
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมเชิงลึกได้ ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที ่5.1: สรุปผลการวิจัย 
 

หัวข้อสรุปผลการวิจัย สรุปผลการวิจัยกลุ่ม Generation Y เพศหญิง 
อายุระหว่าง 25-42 

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์ - กลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี ที่มี
ความสนใจในการบริโภคสื่อสินค้ากลุ่มความงามบน
แพลตฟอร์ม Instagram ผ่าน Influencer ของแบรนด์ 
Simpky Q ที่มีการติดตามช่องทางอินสตาแกรม ของแบ
รนด์และเคยซื้อสินค้าของแบรนด์จ านวน 15 ท่านโดยมี
สาขาอาชีที่แตกต่างกันและเป็นผู้ที่สมรสแล้ว 6 ท่าน และ
อยู่ในสภาภาพโสดจ านวน 9 ท่าน เคยท าการซื้อสินค้าจาก
แบรนด์มากว่า 1-5 ครั้งและงบประมาณในการซื้อแต่ละ
ครั้งอยู่ 500-1,000 บาท 

พฤติกรรมผู้บริโภคท่ัวไปเกี่ยวกับ 
การใช้สื่อ 

- มีพฤติกรรมในการติดตามแบรนด์เครื่องส าอางไม่แตกต่าง
กัน 
- มีการรับรู้แบรนด์และสินค้าบนช่องทางออนไลน์ 
- อินสตาแกรม คือ ช่องทางหลักที่ผู้บริโภคใช้ 
- ต้องการติดตามและติดต่อสื่อสารกับผู้คนรับข้อมูล
ข่าวสารจากสื่อ 
- รีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์บนช่องทางโซเชียลมีเดียคือตัว
ช่วยหลักในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
- ให้ความส าคัญในเรื่องของภาพลักษณ์แบรนด์และสินค้า
ในการกดติดตาม 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 
 
 
 



64 

ตารางที ่5.1 (ต่อ): สรุปผลการวิจัย 
 

หัวข้อสรุปผลการวิจัย สรุปผลการวิจัยกลุ่ม Generation Y เพศหญิง 
อายุระหว่าง 25-42 

พฤติกรรมการผู้บริโภคท่ัวไปเกี่ยวกับ
การใช้งานแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 

- มีความถ่ีในการใช้เฉลี่ยอยู่ที่ทุกวัน 
- ช่วงเวลาที่ใช้บ่อยท่ีสุดคือ ก่อนนอน ระหว่างเดินทางไป
ท างาน หลังทางอาหารเที่ยง ระหว่างทางกลับบ้าน  
ก่อนนอน 
- ระยะเวลาการใช้งานต่อครั้งเฉลี่ยอยู่ที่ 30 นาที–1 ชั่วโมง 
- สาเหตุการใช้เพราะต้องการเผยแพร่ตัวตนและติดตาม
เพ่ือหรือข้อมูลข่าวสารที่ตนเองสนใจ 
- Reels คือ ฟีเจอร์ที่ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ชื่นชอบและให้
ความสนใจ 

พฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและติดตาม 
แบรนด์ Simply Q 

- ผู้ให้สัมภาษณ์เคยซื้อสินค้าจากแบรนด์มาแล้วมากกว่า 1 
ครั้ง 
- มีการรับรู้สินค้าและหาข้อมูลแบรนด์จากช่องทาง 
โซเชียลมีเดีย และการรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์บนช่องทาง
อินสตาแกรม 
- ความน่าเชื่อถือของคุณภาพสินค้าและเจ้าของแบรนด์
รวมถึงภาพลักษณ์ของสินค้าบรรจุภัณฑ์และแบรนด์ คือ 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
- กดติดตามแบรนด์เพ่ือรอติดตามสินค้าใหม่รวมถึง 
โปรโมชันจากแบรนด์ 
- ชื่นชอบและสนใจคอนเทนต์ของแบรนด์ในการน าเสนอ
สินค้าผ่านอินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นที่รู้จัก 
- After One Glass of Wine คือ สีที่ผู้บริโภคชื่นชอบมาก
ที่สุด 
- งบประมาณในการซื้อต่อครั้งเฉลี่ยอยู่ที่ครั้งละ 500-1,000 
บาท 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่5.1 (ต่อ): สรุปผลการวิจัย 
 

หัวข้อสรุปผลการวิจัย สรุปผลการวิจัยกลุ่ม Generation Y เพศหญิง 
อายุระหว่าง 25-42 

การรับรู้คุณลักษณะอินฟลูเอนเซอร์ - ผู้ให้สัมภาษณ์มีการรับชมการน าเสนอสินค้าจาก 
อินฟลูเอนเซอร์ที่ชื่นชอบและมีการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ที่
ชื่นชอบทุกคน 
- แพลตฟอร์มอินสตาแกรมคือแพลตฟอร์มที่ผู้ให้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่เลือกใช้ในการติดตามรับชมการน าเสนอสินค้าของ
อินฟลูเอนเซอร์ 
- อินฟลูเอนเซอร์ที่เลือกติดตามต้องมีภาพลักษณ์ที่ดีและมี
ความเชื่อมโยงทั้งด้านความรู้สึกและตัวตน 
- ชอบดูคอนเทนต์การน าเสนอสินค้าในรูปแบบของวิดีโอ
เพราะต้องการเห็นถึงรายละเอียดสินค้าทุกมุมมอง 
- บ๊อบบี้บราวน์ คือ แบรนด์ที่ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนให้ชื่นชอบ
และสนใจในการท าคอนเทนต์ร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์บน
ช่องทางของแบรนด์ 

พฤติกรรมเชิงลึกของกลุ่ม 
Generation Y เพศหญิง  
อายุระหว่าง 25-42 

- ภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ า(Low-self Esteem) 
- ภาวะความกลัวที่จะพลาดอะไรบางอย่างไป (Fear of 
Missing Out) 
- ภาวะความต้องการเผยแพร่ตัวตนและการจัดการความ
ประทับใจ (Identity Presentation and Impression 
Management) 
ภาวะความภาคภูมิใจ (Pride) 

 
 5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์ 
 จากการท าการสัมภาษณ์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของกลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุ
ระหว่าง 25-42 ปี ที่มีความสนใจในการบริโภคสื่อสินค้ากลุ่มความงามบนแพลตฟอร์ม Instagram 
ผ่าน Influencer ของแบรนด์ Simpky Q ที่มีการติดตามช่องทางอินสตาแกรมของแบรนด์และเคยซื้อ
สินค้าของแบรนด์ จ านวน 15 ท่าน โดยมีสาขาอาชีที่แตกต่างกันและเป็นผู้ที่สมรสแล้ว 6 ท่าน และ
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อยู่ในสถานภาพโสด จ านวน 9 ท่าน เคยท าการซื้อสินค้าจากแบรนด์มากว่า 1-5 ครั้ง และงบประมาณ
ในการซื้อแต่ละครั้งอยู่ 500-1,000 บาท 
 5.1.2 พฤติกรรมผู้บริโภคท่ัวไปเกี่ยวกับการใช้สื่อ 
 จากผลการศึกษาผู้ให้สัมภาษณ์หลัก เพศหญิง ช่วงอายุระหว่าง 25-42 ปี ที่จัดอยู่ในกลุ่ม
Generation Y พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการรับรู้และติดตามแบรนด์เครื่องส าอางไม่แตกต่างกัน
โดยผู้ให้สัมภาษณ์สามารถรับรู้แบรนด์และสินค้าจากช่องทางออนไลน์และแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่
ตนเองใช้อยู่ในชีวิตประจ าวัน สาเหตุที่ใช้โซเชียลมีเดียเพราะต้องการติดตามและติดต่อสื่อสารกับผู้คน
รับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ เพราะต้องการที่จะรู้กระแสความเป็นมาเป็นไปของผู้อ่ืน เพราะการตก
กระแสและไม่เป็นที่ยอมรับ จึงท าให้ต้องคอยตามกระแสบนช่องทางโซเชียลมีเดียอยู่ตลอดจึงเป็น
ช่องทางที่สามารถท าให้สื่อสารต่าง ๆ ของแบรนด์รวมถึงแบรนด์เครื่องส าอางสามารถเชื่อมโยงกับ
ผู้บริโภคง่ายมากขึ้นรวมไปจนถึงการตัดสินใจในการซื้อสินค้าช่องทางโซเชียลมีเดียยังนับว่าเป็นอีก
หนึ่งช่องทางที่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์หลักใช้เพ่ือเป็นตัวช่วยในการหาข้อมูลของแบรนด์และ
สินค้าท่ีตนเองสนใจ และเนื่องด้วยปัจจุบันแบรนด์เครื่องส าอางหลาย ๆ แบรนด์มีการแข่งขันกันท า
การสื่อสารการตลาดบนช่องทางโซเชียลมีเดียมากขึ้นท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่ม่ันใจในตัวสินค้าจาก
แบรนด์และกลัวการตัดสินใจที่ผิดพลาดจึงต้องการพิสูจน์ค าโฆษณาท่ีแบรนด์นั้น สื่อสารออกมาว่าจริง
เท็จแค่ไหนน ามา ซึ่งการมองหาบุคคลที่ 3 อย่างกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ เพ่ือเป็นตัวช่วยในการยืนยันและ
พิสูจน์ว่าสิ่งที่ตนเองได้รับการสื่อสารจากแบรนด์มานั้นเป็นจริงตามที่กล่าวอ้าง และการเลือกใช้
เครื่องส าอางที่กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์หลักให้ความสนใจในการเลือกให้เป็นแบรนด์โปรด คือแบรนด์นั้น
จะต้องสามารถช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับผู้บริโภคได้จนเกิดเป็นความหลงไหลและกลายมาเป็น
ความภาคภูมิใจที่สามารถซ้ือสินค้าและได้เป็นลูกค้าของแบรนด์นั้นในที่สุด นอกจากนี้กลุ่มผู้ให้
สัมภาษณ์หลักยังให้ความส าคัญในเรื่องของการสร้างโปรไฟล์ของตัวเองบนช่องทางโซเชียลมีเดีย
เพราะต้องการน าเสนอเฉพาะตัวตนที่พวกเขาต้องการให้ผู้อ่ืนรับรู้และจดจ าเท่านั้น เพ่ือเป็นที่ยอมรับ
และบริหารความประทับใจ การกดติดตามผู้คนหรือสื่อที่สนใจแม้กระทั่งแบรนด์ที่ชื่นชอบเป็นอีกหนึ่ง
องค์ประกอบที่สามารถสะท้อนและบ่งบอกถึงตัวตนของพวกเขาได้เช่นกัน 
 5.1.3 พฤติกรรมการผู้บริโภคทั่วไปเก่ียวกับการใช้งานแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
 จากผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการใช้สื่ออินสตาแกรมของผู้ให้สัมภาษณ์หลัก เพศหญิง 
ช่วงอายุระหว่าง 25-42 ปี ที่จัดอยู่ในกลุ่ม Generation Y มีพฤติกรรมการใช้รใช้อินสตาแกรม โดย
เฉลี่ยความถ่ีอยู่ที่ทุกวันเพราะในปัจจุบันโลกของเรามีการเปลี่ยนแปลงและมีสิ่งใหม่ ๆ หรือเรื่องราว
ใหม ่ๆ เกือบทุกนาทีโดยเฉพาะการที่มีโซเชียลมีเดียอย่างอินสตาแกรมที่สามารถท าให้ผู้คนสามารถ
เชื่อมต่อกันได้ทั่วโลกความกลัวการเปลี่ยนแปลงจะท าให้พวกเขาพลาดกระแสและโอกาสต่าง ๆ ใน
การด าเนินชีวิตไปได้รวมไปถึงการกลัวความเหงาของพวกเขาท าให้พวกเขาส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการ
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ใช้แพลตฟอร์มอินสตาแกรมในเกือบทุกช่วงเวลา อาทิเช่น ตอนตื่นนอนหลังทานอาหารเสร็จหรือ
แม้กระทั่งในช่วงเวลาที่พวกเขาก าลังรับประทานอาหาร หลังเลิกงาน ระหว่างการเดินทาง และก่อน
นอน เพื่อการมีปฏิสัมพันธ์ต่าง ๆ ของผู้คนที่เขาติดตามหรือสนใจแต่เนื่องจากวิถีการด าเนินชีวิตและ
หน้าที่รับผิดชอบต่าง ๆ ท าให้พวกเขาต้องจัดล าดับการใช้ชีวิตเวลาที่พวกเขาต้องโฟกัสในสิ่งต่าง ๆ 
เช่น การท างาน เลี้ยงลูก หรือติดภารกิจส าคัญ ก็จะไม่สามารถใช้งานแพลตฟอร์มอินสตาแกรมได้แต่
เมื่อพวกเขามีความว่างเว้นจากหน้าที่ที่ต้องรับผิดชอบแล้วนั้นและเวลาที่จ ากัดท าให้พวกเขาเลือกท่ีจะ
ใช้เวลากับสิ่งที่ตนเองชื่นชอบและไม่กินเวลาที่ยาวนานท าให้ผู้ให้สัมภาษณ์หลักส่วนใหญ่มีพฤติกรรม
การใช้แพลตฟอร์มอินสตาแกรมเฉลี่ยอยู่ที่ครั้งละ 30 นาที ถึง 1 ชั่วโมง เพ่ือติดต่อกับคนที่รู้จักและ
ติดตามข่าวสารข้อมูลเรื่องราวต่าง ๆ ในสิ่งที่พวกเขาสนใจหรือแม้กระทั่งการหาแรงบันดาลใจต่าง ๆ 
ในการด าเนินชีวิตทั้งที่เป็นประโยชน์และไม่เป็นประโยชน์ปัจจุบันสื่อโซเชียลมีเดียเข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตของผู้คนมากมายและอินสตาแกรมคือสื่อโซเชียลมีเดียในฐานะสื่อสองที่ไม่ใช่แค่การเผยแพร่
ข่าวสารข้อมูลเพียงอย่างเดียวแต่ผู้คนใช้โต้ตอบกันได้และสามารถเป็นพ้ืนที่ให้ผู้คนได้เผยแพร่ตัวตนให้
ผู้อื่นรับรู้ในสิ่งที่ตนเองต้องการสื่อสารออกไป ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของอารมณ์ ความรู้สึก ความ
เคลื่อนไหว ที่ตามมาด้วยความคาดหวังที่ต้องการการตอบสนองบางอย่าง นี่คือสิ่งที่สามารถค้นพบถึง
สาเหตุการใช้แพลตฟอร์มอินสตาแกรมจากผู้ให้สัมภาษณ์หลัก และนอกจากนี้ยังค้น พบว่า ฟีเจอร์
น้องใหม่จากแพลตฟอร์มอินสตาแกรมอย่าง Reels คือ คอนเทนต์ที่ผู้ให้สัมภาษณ์หลักส่วนใหญ่ชื่น
ชอบและให้ควารมสนใจที่สุดบนแพลตฟอร์ม เพราะพวกเขาต้องการเสพสิ่งบันเทิงและหลีกหนีจาก
ความเครียดที่ต้องพบเจอในชีวิตประจ า เพราะเป็นคอนเทนต์ที่สามารถดูได้เรื่อย ๆ และไม่มีความ
ซับซ้อน 
 5.1.4 พฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและติดตามแบรนด์ Simply Q 
 จากผลการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมเชิงลึกของผู้ให้สัมภาษณ์หลักกลุ่ม Generation Y เพศ
หญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี ที่เป็นผู้ติดตามแบรนด์ Simply Q บนช่องทางอินสตาแกรมและเคยซื้อ
สินค้าจากแบรนด์มากกว่า 1 ครั้ง จ านวน 15 ท่าน สามารถสรุปได้ว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีการ
รับรู้ และหาข้อมูลสินค้าของแบรนด์ Simply Q จากช่องทางโซเชียลมีเดีย และช่องทางของ 
อินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม และความน่าเชื่อถือของคุณภาพสินค้า และเจ้าของ 
แบรนด์รวมถึงภาพลักษณ์ของสินค้าบรรจุภัณฑ์และแบรนด์ คือเหตุผลในการตัดสินใจซื้อและพบว่า
ผู้ให้สัมภาษณ์มีการกดติดตามแบรนด์เพื่อรอติดตามสินค้าใหม่ ๆ จากทางแบรนด์และโปรโมชัน ทั้งนี้
ยังให้ความสนใจคอนเทนต์การน าเสนอสินค้าผ่านอินฟลูเอนเซอร์ของแบรนด์บนช่องทางอินสตาแกรม
ในรูปแบบวิดีโอ ที่มีการใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นที่รู้จักมาน าเสนอมากกว่าการน าเสนอสินค้าในรูปแบบ
ภาพนิ่งคุณภาพของแบรนด์ คือสิ่งที่ท าให้ผู้ให้สัมภาษณ์กลับมาซื้อซ้ า โดยสีที่ชื่นชอบส่วนใหญ่ คือ สี
After One Glass Wine และงบประมาณในแต่ละครั้งในการซื้อเฉลี่ยต่อครั้งอยู่ที่ 500-1,000 บาท 
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 5.1.5 การรับรู้คุณลักษณะอินฟลูเอนเซอร์ 
 จากการศึกษาพบว่า การเสพคอนเทนต์จากอินฟลูเอนเซอร์เป็นที่นิยมในกลุ่มผู้บริโภคใน
ปัจจุบันโดยเฉพาะคอนเทนต์การแนะน าสินค้าเครื่องส าอางจากความนิยมนี้จึงกลายมาเป็นที่สนใจ
ของหลาย ๆ แบรนด์ในการท าการสื่อสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้วยเช่นกันและหนึ่งใน
แพลตฟอร์มที่ผู้บริโภคเลือกใช้เสพคอนเทนต์จากอินฟลูเอนเซอร์ เพ่ือหาข้อมูลแบรนด์สินค้า
เครื่องส าอางนั้น จากการศึกษาผู้ให้สัมภาษณ์พบว่า แพลตฟอร์มอินสตาแกรมเป็นแพลตฟรอ์มที่ผู้ให้
สัมภาษณ์เลือกใช้มากท่ีสุดและสาเหตุส าคัญในการเลือกเสพคอนเทนต์จากอินฟลูเอนเซอร์ของ
ผู้บริโภคเพราะพวกเขาขาดความเชื่อม่ันความมั่นใจและกลัวการไม่เป็นที่ถูกรักและยอมรับจากคน
รอบข้างไม่ว่าจะเป็น สามี เพื่อน แฟน หรือสังคมคนรอบตัว ท าให้ไม่ว่าตนเองจะอยู่ในสถานภาพไหน
แต่งงานแล้วหรือว่าโสดทุกคนให้ความส าคัญในการมองหาบุคคลที่ 3 ในการเป็นเครื่องมือที่จะช่วย
แนะน ากระแสความเป็นไปต่าง ๆ ที่ก าลังเป็นที่นิยมรวมไปจนถึงการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้า
เครื่องส าอางเพ่ือน ามาพัฒนาตนเองให้ดูดี ดูสวยขึ้นในแบบที่ต้องการทุกวัน และนอกจากนี้  
อินฟลูเอนเซอร์เหล่านั้นจะต้องมีความเชื่อมโยงทั้งในด้านของความรู้สึก เป็นที่ไว้ใจเชื่อมั่นและมี
ภาพลักษณ์ที่ดีที่พวกเขาให้ความสนใจ จนเกิดการเป็นความชื่นชอบประทับใจ จนน ามาสู่ข้อมูลของ
ผู้ให้สัมภาษณ์ว่ามีการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ที่ตนเองชื่นชอบทุกคน เพราะการกลัวไม่ได้อยู่ในกระแส
นิยม จึงท าให้พวกเขาส่วนใหญ่มีการติดตามคอนเทนต์จากอินฟลูเอนเซอร์ในทุกวัน เพ่ือติดตาม
เรื่องราวที่ตนเองสนใจและสินค้าท่ีก าลังเป็นกระแส หากพูดถึงการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้า
สามารถอนุมานได้ว่า พฤติกรรมขาดความมั่นใจและเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ให้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่มีความกลัวการผิดพลาดในการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ เพราะไม่สามารถสัมผัสสินค้า
จริงได ้จึงมีความต้องการที่จะเห็นถึงทุกมุมมองของสินค้านั้น ไม่ว่าจะเป็นรูปลักษณ์ของสินค้า 
ส่วนผสม คุณภาพ สรรพคุณรวมไปจนถึงผลลัพธ์ ท าให้ผู้ให้สัมภาษณ์แนะน ารูปแบบการท าคอนเทนต์
การน าเสนอสินค้าผ่านอินฟลูเอนเซอร์บนช่องทางของแบรนด์ควรเป็นในรูปแบบของภาพเคลื่อนไหวที่
สามารถตอบสนองต่อความต้องการดังกล่าวข้างต้นได้ จึงเป็นที่มาของความชื่นชอบในแบรนด์
เครื่องส าอางที่มีการท าคอนเทนต์น าเสนอสินค้าร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์บนช่องทางอินสตาแกรมของ
แบรนด์อย่างบ๊อบบี้บราวน์ เพราะแบรนด์บ๊อบบี้บราวน์มีการน าเสนอคอนเทนต์ร่วมกับ 
อินฟลูเอนเซอร์ที่น่าสนใจ โดยการใช้กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นที่รู้จักอย่างกลุ่มศิลปิน นักแสดงทั้งชาย
และหญิงผสมผสานกับผู้เชี่ยวชาญของแบรนด์อย่างกลุ่มช่างแต่งหน้าของแบรนด์และบิวตี้บล็อกเกอร์
มาถ่ายทอดเรื่องราวของสินค้าผ่านรูปแบบภาพเคลื่อนไหวเป็นหลัก ทั้งนี้ทางแบรนด์ยังมีการน าเสนอ
คอนเทนต์ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค อาทิเช่น การแนะน าสาธิตวิธีการใช้สินค้าเคล็ดลับการใช้สินค้า 
มีการอธิบายถึงคุณภาพและสรรพคุณของสินค้ารวมไปจนถึงผลลัพธ์ที่สามารถแสดงให้เห็นอย่าง
ชัดเจนในคอนเทนต์นั้น ๆ อีกด้วย ถึงแม้ว่าผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความสนใจในคอนเทนต์ต่าง ๆ 
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เหล่านี้ แต่ไม่ได้หมายความว่าจะสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าตามท่ีอินฟลูเอนเซอร์แนะน าได้ทันที 
เพราะเนื่องจากพบว่าผู้สัมภาษณ์ยังให้ความส าคัญในเรื่องของสินค้านั้นต้องมีความเหมาะสมต่อความ
ต้องการ และจ าเป็นต่อตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ด้วยเช่นกัน 
 5.1.6 พฤติกรรมเชิงลึกของกลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี ที่เป็น
ผู้ติดตามและเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ Simply Q 
 จากผลการศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของกลุ่มผู้บริโภค พบว่า กลุ่มผู้บริโภค ส่วนใหญ่มีภาวะ
ความพึงพอใจในตัวเองต่ า ที่เป็นพื้นฐานหลักภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ า ที่พบในกลุ่มผู้บริโภค
ประกอบไปด้วย ความรู้สึกขาดความเชื่อมั่นในตัวเองและกลัวการตัดสินใจที่ผิดพลาด เมื่อเวลาต้อง
พบหรือเจอกับเหตุการณ์ที่ต้องตัดสินใจ จึงต้องมีการหาข้อมูลจากช่องทางบุคคลที่ 3 อย่างกลุ่ม 
อินฟลูเอนเซอร์ เพ่ือเป็นการช่วยยืนยันและพิสูจน์ความไม่ม่ันใจนั้นอีก ทั้งยังพบว่า ผู้บริโภคมีความไม่
กล้าแสดงออกถึงความเป็นตนเองและไม่พึงพอใจในตนเอง เพราะว่ากลัวการไม่ได้เป็นที่รักและการไม่
เป็นที่ยอมรับจากคนรอบข้าง จึงท าให้ต้องคอยหาช่องทางท่ีเป็นตัวช่วยในการพัฒนาตัวเองและท า
ตัวเองให้ดูดีอยู่เสมอ นอกจากนี้ยังพบว่า พฤติกรรมเชิงลึกท่ีมีความเชื่อมโยงกับภาวะความพึงพอใจใน
ตัวเองต่ า อาทิเช่น ภาวะความกลัวที่จะพลาดอะไรบางอย่างไป (Fear of Missing Out) กลัวการ
เปลี่ยนแปลงและตกกระแส จึงเป็นที่มาของพฤติกรรมการใช้งานสื่อโซเชียลมีเดียที่มีความถ่ีมากข้ึน 
เพราะต้องการติดตามกระแสความนิยมต่าง ๆ อย่างรวดเร็ว เพ่ือให้ตนเองรู้สึกกลมกลืนและไม่เป็นที่
แปลกแยก ภาวะความต้องการเผยแพร่ตัวตนและการจัดการความประทับใจ (Identity 
Presentation and Impression Management) คือภาวะที่ผู้บริโภคต้องการเผยแพร่ตัวตนและ
ต้องการการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้คนบนโลกโซเชียลมีเดีย เพ่ือให้เกิดการตอบสนองทางความรู้สึก
บางอย่างที่มีอิทธิพลต่อการเกื้อหนุนจิตใจ เช่น การใช้ช่องทางโซเชียลมีเดียในการเผยแพร่ตัวตนและ
ความเคลื่อนไหวของตนเอง ทั้งในเรื่องของอารมณ์ ความรู้สึก อริยบถต่าง ๆ รวมไปจนถึงการเลือก
การติดตามบุคคล แบรนด์ และข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ ทีเ่ป็นตัวช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดูดีตามที่ตนเอง
ต้องการอยากให้ผู้อ่ืนมอง เข้ามาและรู้สึกประทับใจเป็นการจัดการความประทับใจอย่างหนึ่ง และใน
ส่วนสุดท้าย คือภาวะความภาคภูมิใจ (Pride) ความรู้สึกยินดีและพึงพอใจในการได้เป็นผู้ใช้ผู้ซื้อและ
ได้เป็นลูกค้าในแบรนด์ที่ตนเองชื่นชอบและสามารถช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดูดีให้กับตนเองได้ เพ่ือ
ได้รับการยกย่องจากผู้อ่ืนและตนเอง 
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ภาพที่ 5.1: ความเชื่อมโยงพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภค 
 

 
 
 ค าอธิบายภาพที ่5.1 จะเห็นได้ว่า พฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคท่ีผู้วิจัยค้นพบจากข้อมูล
กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีพ้ืนฐานภาวะความพึงพอใจในตนเองต่ าทั้งการขาดความเชื่อมั่น กลัวการ
ไม่ถูกยอมรับและเป็นที่รักจากของคนรอบข้างเป็นภาวะหลัก ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของภาวะความกลัวที่
จะพลาดอะไรบางอย่างไปท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้ช่องทางโซเชียลมีเดียเพ่ิมมากข้ึน และมีความถี่ใน
การใช้ทุกวันและเกือบทุกช่วงเวลาที่ตัวเองไม่ต้องโฟกัสกับอะไรเรียกได้ว่าเป็นกิจวัตรแประจ าวันส่วน
หนึ่งของชีวิต เพราะมีความกลัวที่จะตกกระแส และตามไม่ทันข่าวสารข้อมูลที่เกิดขึ้นอยู่ตลอดบน
ช่องทางโซเชียลและจะท าให้ตัวเองรู้สึกไม่ได้เป็นผู้รู้ข่าวสารนั้นก่อนใคร หรือตามข่าวสารนั้นช้ากว่า

ภาวะความกลัวที่จะพลาด
อะไรบางอย่าง 

(Fear of Missing Out) 

ภาวะความต้องการเผยแพร่ตัวตน
และการจัดการความประทับใจ 
(Identity Presentation and 
Impression Management) 

ภาวะความภาคภูมิใจ 

(Pride) 

การเล่น Social Media 
เพราะกลัวตกกระแสนิยม
จนท าให้ไม่เป็นที่ยอมรับ 

ต้องการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีใน 
Social Media เพราะต้องการเป็น

ที่ยอมรับ ไม่ว่าจะเป็นการ 
กดติดตามแบรนด์ หรือการเลือก

ติดตามอินฟลูเอนเซอร์ 

ต้องการใช้สินค้าและ
บริการที่มีความทันสมัย
และมีภาพลักษณ์ท่ีดี 
เพราะต้องการเป็นที่

ยอมรับ 

ภาวะความพึงพอใจในตนเองต่ า 
(Low-self Esteem) 

ขาดความเชื่อมั่น มั่นใจ ศรัทธาในตนเอง  
กลัวการไม่เป็นที่ยอมรับ กลัวการไม่เป็นที่ถูกรัก 
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ใคร และจะไม่สามารถสื่อสารกับคนรอบข้างได้ กลัวการไม่เป็นที่ยอมรับและกลมกลืนกับคนในสังคม
คน ส าหรับภาวะความต้องการเผยแพร่ตัวตนและภาวะการจัดการความประทับก็เช่นกัน เมื่อมี
พฤติกรรมใช้โซเชียลมีเดียอยู่ตลอดนอกเหนือจากการติดตามข่าวสารต่าง ๆ จากคนหรือสิ่งรอบข้าง
แล้วนั้นการที่ต้องการน าเสนอตัวตนและสร้างภาพลักษณ์ การกดติตามผู้คนหรือแบรนด์ที่สามารถ
สร้างความประทับใจบนสังคมโซเชียลก็นับว่าเป็นส่วนส าคัญของกลุ่มตัวอย่าง เพราะมีความต้องการ
ให้ทุกคนที่มองเข้ามานั้นมีการรับรู้และรู้สึกดีมีความประทับใจโดยมีความคาดหวังจากคนรอบข้างให้มี
ปฏิสัมพันธ์กับตนเองตามที่ตนเองคิด อาทิเช่น เรื่องของยอดกดไลก์ แชร์ หรือคอมเมนต์ เป็นต้น ทั้งนี้
ภาวะนี้มีพ้ืนฐานมาจากความต้องการเป็นที่ยอมรับเช่นกัน รวมถึงไปจนถึงภาวะความภาคภูมิใจ ภาวะ
ความภาคภูมิใจที่กล่าวมานั้น คือ ภาวะที่การได้ครอบครองสิ่งของที่ตนเองต้องการและถูกยกย่องจาก
ผู้คนรอบข้าง เช่น การเลือกใช้เครื่องส าอาง จากกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์หลักส่วนใหญ่รู้สึกมีความ
ภาคภูมิใจที่ตนเองนั้นได้เป็นผู้ซื้อเป็นลูกค้า ของแบรนด์ที่ตนเองนั้นรู้สึกชื่นชอบและมีภาพลักษณ์ท่ีดี
ทันสมัย ที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับตนเองเมื่อเวลามีคนถามและพูดถึงจะรู้สึกมีความภาคภูมิใจ
และได้เป็นที่ยอมรับจากคนรอบข้างเมื่อเวลาที่มีคนชม จะเห็นได้ว่าภาวะทั้งหมดที่ค้นพบจากข้อมูล
ผู้ให้สัมภาษณ์หลักส่วนใหญ่นั้นมีความเชื่อมโยงกัน 
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 จากการสรุปผลการวิจัยในข้างต้นที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี ที่มีความสนใจในการบริโภคสื่อสินค้ากลุ่มความงาม
บนแพลตฟอร์ม Instagram ผ่าน Influencer ของแบรนด์ Simpky Q สามารถอภิปรายผลการวิจัย
ตามแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ได้ดังต่อไปนี้ 
 จากการศึกษาวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคเชิงลึกของกลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง
25-42 ปี พบว่า พฤติกรรมเชิงลึกอย่างภาวะความพึงพอใจ ในตัวเองต่ าคือภาวะพ้ืนฐานหลักของ
ภาวะต่าง ๆ จนมีการน าไปสู่ภาวะความกลัวที่จะพลาดอะไรบางอย่างไป ภาวะความต้องการน าเสนอ
ตนเองและบริหารความประทับใจรวมไปจนถึงภาวะความภาคภูมิใจนั้น ล้วนแต่มีความเชื่อมโยงกัน
และหล่อหลอมให้เกิดภาวะต่าง ๆ ขึ้นภายใต้จิตใจลึก ๆ ตามที่ได้กล่าวมาแล้วเบื้องต้นในผลของ
การศึกษา ซึ่งผู้วิจัยสามารถอนุมานได้ว่าสาเหตุหลักของการเกิดภาวะเหล่านี้ มีผลสืบเนื่องมาจาก 2 
สาเหตุหลัก ได้ดังต่อไปนี้ 
 5.2.1 ค่านิยมและมาตรฐานความงาม 
 ในเรื่องของค่านิยมมาตรฐานความงาม ค่านิยมมาตรฐานความงามตามแบบพิมพ์นิยมใน
อุดมคติที่กลุ่มคนหมู่มากได้นิยามไว้ โดยไม่ว่าคุณจะอยู่ส่วนไหนมุมไหนของโลกในแต่ละสังคมแต่ละ
ประเทศก็มีค่านิยมมาตรฐานความงามในอุดมคติที่แตกต่างกันออกไป และเหมือนถูกก าหนดไว้แล้ว
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หากมีการพูดถึงค่านิยมความงามแบบพิมพ์นิยมในอุดมคติไม่ได้เพ่ิงเริ่มเกิดข้ึนในปัจจุบัน แต่ทว่ามีการ
เกิดข้ึนมาอย่างยาวนานแล้วในอดีต ย้อนเวลากลับไปยังจุดเริ่มต้นความงามที่ถูกสะท้อนผ่านงานปกติ
อย่าง Venus Willendorf ที่เปรียบสเมือนสัญลักษณ์ความงามของผู้หญิงในช่วงยุคสมัยแรกของโลก
อย่างยุคหินนั้น ค่านิยมมาตรฐานความงามยังได้ถูกพัฒนาแปรเปลี่ยนไปตามค่านิยมและวัฒนธรรม
ของยุคสมัยนั้น ๆ อาทิเช่น ช่วงยุคฟ้ืนฟูศิลปะอย่างเรเนซองส์ (ศตวรรษที่ 15-16) ที่มีค่านิยมความ
งามในแบบพิมพ์นิยม คือ ผู้หญิงต้องมีผิวซีดขาว แก้มแดง หุ่นเว้าโค้ง และใบหน้ากลม หรือ จะเป็น
ผู้หญิงในยุคควีนอลิซาเบธ (ศตวรรษที่ 16) ซึ่งเป็นยุคแรกของการแต่งหน้า ค่านิยมคือ ยิ่งแต่งหน้า
เยอะเท่าไหร่ยิ่งสวยเท่านั้น เป็นต้น จะเห็นได้ว่าค่านิยมมาตรฐานความงามนั้นเป็นสิ่งที่ผู้หญิงในทุกยุค
ทุกสมัยให้ความใส่ใจอยู่เสมอ ในปัจจุบัน นิยามความงามของแต่ละคนมีความหลากหลายท าให้มี
ค่านิยมในเรื่องของมาตรฐานความงามที่แตกต่างกันออกไปตามภาพจ าในอุดมคติของใครหลาย ๆ คน
ที่ได้รับอิทธิพลและส่งต่อกันมาจากทั่วทุกมุมโลก กลับมาท่ีมาตรฐานความงามของผู้คนในประเทศไทย
ปัจจุบันส่วนใหญ่บางคนมองว่าการท่ีมีโครงสร้างใบหน้าหรือรูปร่างแบบดาราเกาหลีใต้ หรือคนดังจาก
ทั่วทุกมุมโลกที่ก าลังเป็นที่นิยมนั้น คือมาตรฐานความงามภาพจ าในอุดมคติของตนเอง หรือบางคน
มองว่าการที่มีโครงสร้างใบหน้าหรือรูปร่างแบบดาราไทยที่เป็นแบบพิมพ์นิยมและถูกยอมรับจากคน
ในสังคมนั้น คือมาตรฐานความงามท่ีตนเองต้องการ และจากการที่สื่ออนไลน์ สื่อโฆษณา และสื่อ
กระแสหลัก เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องและบทบาท ในการก าหนดมาตรฐานความงามเป็นอย่างมากเพราะ
มีการน าเสนอความงามด้านภายนอกเพียงอย่างเดียว ไม่ว่าจะเป็นการสนับสนุนส่งเสริมท าให้คนหัน
มาท าศัลยกรรมบ้าง หรือสื่อออนไลน์ที่มีการน าเสนอคอนเทนต์ความงามว่าแบบไหนถึงเรียกว่าสวย 
รวมไปจนถึงการจัดการประกวดนางงามต่าง ๆ ท าให้เกิดภาพจ าในอุดมคติของมาตรฐานความงามที่
ผู้คนส่วนใหญ่มองว่าแบบนี้คือสวยและดีเป็นที่ยอมรับและนิยมของคนหมู่มากจึงเกิดการน ามา
เปรียบเทียบกับตนเองโดยไม่ว่าคุณจะอยู่ในสถานภาพทางสัมคมรูปแบบไหน แต่หากเม่ือเปรียบเทียบ
แล้วเกิดความรู้สึกว่าตนเองไม่สามารถไปถึงมาตรฐานที่สังคมยอมรับหรือตนเองมองไว้ได้จึงท าให้เกิด
ความรู้สึกกลัวการไม่เป็นที่ยอมรับและการไม่ถูกเป็นที่รัก เพราะขาดความเชื่อมั่น ความมั่นใจใน
ตนเองและขาดความศรัทธาในตนเอง จนท าให้เกิดภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ าและเมื่อเกิดภาวะ
ความพึงพอใจในตัวเองต่ าแล้วนั้นหลาย ๆ คนจึงมองหาสิ่งที่เป็นตัวช่วยในการที่จะพัฒนาตนเองให้ไป
ถึงจุดที่จะสามารถสร้างความพึงพอใจในตนเองได้ บางคนเลือกที่จะพ่ึงวิธีศัลยกรรม บางคนเลือกที่
พ่ึงพาสกินแคร์ หรือเครื่องส าอางในการดูแลตนเองเพ่ือให้สวยและดูดีในแบบอุดมคติท่ีตนเองต้องการ 
 จากจุดตรงนี้เอง ที่ท าให้เห็นว่าหลาย ๆ แบรนด์ที่มีการค้นพบข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับ
พฤติกรรมภาวะความพึงพอใจในตนเองต่ าของผู้หญิงที่มีมาทุกยุคและทุกสมัย จึงท าให้มีการแข่งขัน
การท าการสื่อสารกาตลาดเพื่อสร้างแนวคิด ค่านิยม และอุดมคติใหม่ ๆ เกิดข้ึนมากมายแตกต่างกัน
ออกไป เพียงเพราะต้องการเป็นแบรนด์ที่สามารถเข้าไปนั่งอยู่ในใจของกลุ่มเป้าหมายของตนเองได้ 
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แต่หากถ้าพูดถึงแบรนด์ที่มีการท าการสื่อสารการตลาดในเรื่องของข้อมูลพฤติกรรมเชิงลึกของผู้หญิงที่
มีความประสบความส าเร็จมากท่ีสุดในมุมมองของผู้วิจัย อย่างแบรนด์ โดฟ ที่มีการวิเคราะห์และหา
ข้อมูลพฤติกรรมเชิงลึกได้อย่างมีความน่าสนใจจะเห็นได้ว่า โดฟ มีการท าแคมเปญการสื่อสารตลาด
กับผู้หญิงในเรื่องของภาวะความพึงพอใจในตนเองต่ ามาอย่างยาวนานและต่อเนื่อง ทางแบรนด์มีการ
ยิบยกประเด็นทางสังคมที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับเรื่องของความสวยงามของผู้หญิงมาสร้างการสื่อสารผ่าน
มุมมองของแบรนด์ อาทิเช่น ในปี 2006 โดฟมีการยิบยกประเด็นของความสวยในมุมมองใหม่ ซึ่งใน
สมัยนับว่าเป็นประเด็นที่ใหม่มาก ๆ ส าหรับผู้คนโดยในแคมเปญมีชื่อว่า Evolution โดยมีการเผยแพร่
ภาพเคลื่อนไหวที่มีการน านางแบบมาแต่งหน้าท าผมจนไม่เหลือเค้าโครงเดิม และน าภาพไปปรับแต่ง
ในโปรแกรมปรับแต่งภาพจนถึงข้ันตอนที่รูปภาพนั้นไปขึ้นป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ตามท้องถนน ซึ่งจาก
ภาพเคลื่อนไหวจะสะท้อนให้เห็นว่า ใบหน้าของนางแบบท่านนั้น แทบจะไม่เหลือเค้าโครงเดิมเลยเสีย
ด้วยซ้ า จึงไม่ใช่เรื่องน่าแปลกใจที่ความสวยของเราถูกบิดเบือนไปมากขนาดนี้ หรืออย่างในปี 2014 
อย่างแคมเปญ Patches ที่มีการพูดถึงในยุคท่ีผู้หญิงหาทางลัดเพื่อความสวยงาม ไม่ว่าจะเป็นการ   
ฉีดผิว กินยา หรือหาสินค้าต่าง ๆ เพ่ือเป็นตัวช่วยในการที่ท าให้สวยได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทางฃ
แบรนด์โดฟ จึงได้ออกผลิตภัณฑ์ที่ชื่อว่า Dove Patches ซึ่งเป็นแผ่นแปะเพ่ือความงาม ที่มีส่วนผสม
พิเศษที่จะท าให้สวยขึ้นภายในสองสัปดาห์ โดยทางแบรนด์มีการให้ผู้เชี่ยวชาญได้พูดคุยกับผู้หญิงที่ไม่
มั่นใจในตนเองพร้อมกับให้แผ่นแปะมหัศจรรย์นี้ไปลองทดสอบ แต่มีเง่ือนไขว่าผู้หญิงเหล่านั้น จะต้อง
บันทึกภาพเคลื่อนไหวเป็นไดอารี่ของตนเองในทุกวันเพื่อดูความเปลี่ยนแปลง จนในที่สุด โดฟได้เฉลย
ว่าแผ่นแปะนี้ไม่ได้มีส่วนผสมใด ๆ เป็นเพียงแค่แผ่นสติ๊กเกอร์ธรรมดาท าให้ผู้หญิงเหล่านั้น หยุดคิดได้
ทันทีว่าสุดท้ายแล้วสิ่งที่เป็นทางลัดสู่ความสวยที่ดีสุดคือมุมมองและทัศนคติของเราเอง อีกแคมเปญที่
น่าสนใจอย่างแคมเปญล่าสุดในปี 2022 Detox Your Feed ที่ทางแบรนด์น าความคิดการท าการ
ทดลอง อีกครั้งโดยครั้งนี้ได้หยิบยกประเด็นที่เหมาะกับยุคสมัย อย่างโซเชียลมีเดีย มาเป็นประเด็น
ส าคัญในการสื่อสาร ทางโดฟได้มีการเชิญคู่แม่ลูกหลายคู่มาท าการทดลองในครั้งนี้โดยมีการพูดคุยถึง
เรื่องการใช้โซเชียลมีเดีย โดยทั้งคุณแม่และลูกรู้สึกว่าโซเชียลมีเดียไม่ได้ส่งผลต่อความมั่นใจอะไรของ
ลูกตนเองมากนักเพราะเชื่อว่าอินฟลูเอนเซอร์ที่ลูก ๆ ติดตามอยู่ล้วนน าพลังด้านบวกมาให้พวกเขา 
หลังจากนั้นจึงมีการทดลองให้กลุ่มลูก ๆ เปิดโซเชียลมีเดียขึ้นมาเลื่อนโชว์ให้เห็น และจากนั้นก็มีการ
แทรกคลิปของคุณแม่ข้ึนมาซึ่งไม่ใช่คุณแม่จริงแต่เป็นการถูกสร้างด้วยเทคนิคพิเศษ เพ่ือให้เห็นภาพ
คุณแม่ก าลังพูดแนะน าถึงความดีของสินค้า ไม่ว่าเป็นเครื่องส าอาง ยาลดน้ าหนัก ศัลยกรรม พร้อมปิด
ท้ายด้วยข้อความท่ีชวนคิดอย่าง “คุณอาจจะไม่ได้พูดสิ่งเหล่านี้ ให้ลูกคุณฟังหรอก แต่รู้ไหมว่าลูกของ
คุณเจอข้อความเหล่านี้ทุกวันในโลกออนไลน์เลยนะ” ซึ่งในแคมเปญนี้โดฟต้องการแสดงให้เห็นว่า
ผู้ปกครองนั่นแหละ คือบุคคลที่มีอิทธิพล และบทบาทการโน้มน้าวให้ลูกเป็นอย่างไรได้ดี ซึ่งที่ผ่านมา
โดฟมีการรณรงค์ในเรื่องของความต้องการเปลี่ยนแปลงแนวคิดของผู้หญิง ที่อยู่ในภาวะความพึงพอใจ
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ในตนเองต่ า ให้น าไปสู่ าวะความพึงพอใจในตนเองมาโดยตลอด และมีความจริงจังกับเรื่องนี้มาก จน
ท าให้หลาย ๆ แคมเปญของโดฟประสบความส าเร็จและได้รับรางวัลจาก Cannes Lions ในหลาย ๆ
แคมเปญอีกด้วย 
 5.2.2 บริบททางสัมคมในปัจจุบัน 
 ในขณะที่โซเชียลมีเดียเข้ามามีบทบาทกับผู้คนทั่วโลกที่สามารถสร้างสรรค์ไอเดียตอบโต้
แสดงความคิดเห็น รวมไปจนถึงเชื่อมต่อผู้คนเข้าหากันได้อย่างง่ายดาย แต่ในอีกมุมหนึ่งโซเชียลมีเดีย
ก็สร้างแรงกดดันทางสัมคมไม่น้อยให้กับผู้คนจนเกิดเป็นที่มาของพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้คนในสังคม
ปัจจุบัน ภาวะความกลัวที่จะพลาดอะไรบางอย่างไปคือหนึ่งในภาวะที่เกิดขึ้นกับคนในสังคมปัจจุบันไม่
น้อย การเติบโตอย่างรวดเร็วของโซเชียลมีเดียในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมาได้สร้างสื่อโซเชียลมีเดียใหม่ๆ
ส าหรับการมีปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์ บนแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม 
ช่วยให้ผู้คนจากท่ัวทุกมุมโลกสามารถเชื่อมต่อกันได้ตลอด 24 ชั่วโมงทุกวัน โดยภายในปี 2564 
คาดการณ์ว่ามีผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียประมาณ 3 พันล้านคนต่อเดือน จากสถิติเพียงอย่างเดียว จนท า
ให้เป็นที่ชัดเจนว่าโซเชียลมีเดียได้กลายเป็นส่วนส าคัญ ในระดับที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ในชีวิตผู้คนปัจจุบัน 
สิ่งที่เรียกว่า “การเสพติดโซเชียลมีเดีย” จึงมีการอ้างอิงถึงจากการศึกษาและการทดลองที่หลากหลาย 
เป็นที่เชื่อกันว่าการเสพติดโซเชียลมีเดียมีผลกระทบต่อผู้คนประมาณ ร้อยละ 5 ขึ้นอยู่กับระดับของ
ความต้องการในการใช้โซเชียลโซเชียลมีเดียที่เชื่อมโยงกับทั้งความพึงพอใจในทันทีท่ีส่งผลต่อความ
ต้องการสัมผัสความสุขในระยะสั้นและรวดเร็ว การร่างกายจะผลิตสารโดปามีนสารเคมีในสมองที่มี
ความเกี่ยวข้องกับเรื่องของรางวัลและความสุข ความปรารถนากับการได้รับความพึงพอใจในทันที 
อาจท าให้ผู้ใช้ต้องการเข้าไปเช็คโซเชียลมีเดียของตนเองตลอดเวลาจะเห็นได้ว่าพฤติกรรมนี้ มีความ
เชื่อมโยงและน าไปสู่ภาวะความกลัวการพลาดอะไรบางอย่างไปบนโลกโซเชียลมีเดีย กลัวว่าจะไม่มี
ส่วนร่วมเพราะมนุษย์เป็นสิ่งมีชีวิตในสังคมท่ีต้องการมีปฏิสัมพันธ์แบบกลุ่ม และหากพลาดการรับรู้นั้น
อาจส่งผลให้เกิดความรู้สึกไม่ดีและรู้สึกไม่กลมกลืน และเป็นที่ยอมรับจากคนรอบข้าง จนสามารถท า
ให้เกิดภาวะความพึงพอใจในตนเองต่ าตามมา จากภาวะความกลัวการพลาดอะไรบางอย่างไปที่ส่งผล
มาจากพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียแล้วนั้น ภาวะความต้องการเผยแพร่ตนเองและการบริหารความ
ประทับใจ รวมไปถึงภาวะความภาคภูมิใจ ทั้งหมดนี้ยังนับว่ามีความเชื่อมโยงกับพฤติกรรมของผู้ให้
สัมภาษณ์หลักในการใช้งานโซเชียลมีเดียอีกด้วย การจัดการความประทับใจหรือที่เรียกว่าการน าเสนอ
ตนเอง หมายถึงวิธีที่ผู้คนใช้เพื่อพยายามควบคุมวิธีที่ท าให้ผู้อ่ืนรับรู้ตัวตน (Nickerson, 1959) โดย
ความต้องการเผยแพร่ตนเองและการบริหารความประทับใจนั้น เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับความสามารถ 
เจตคติ แรงจูงใจ สถานะ ปฏิกิริยาทางอารมณ์ และลักษณะของตนเองที่จะสามารถโน้มน้าวผู้อื่นให้
ตอบสนองต่อลักษณะที่ตนเองต้องการได้ ความต้องการเผยแพร่ตัวตน เพ่ือมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและ
การบริหารความประทับใจไม่เพียงแต่เป็นวิธีที่มีอิทธิพลต่อการได้รับการปฏิบัติจากผู้อ่ืนเท่านั้น แต่ยัง
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เป็นส่วนส าคัญของการมีตัวตนทางสังคมอีกด้วย นอกจากนี้ยังมีค ากล่าวจากกอฟฟ์แมนที่ได้กล่าวไว้
อย่างน่าสนใจอีกว่า “ตัวตนไม่ใช่สิ่งคงที่ซึ่งอยู่ภายในตัวบุคคลนั้น แต่เป็นกระบวนการทางสังคม 
เพ่ือให้ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมด าเนินไปอย่างราบรื่น ผู้โต้ตอบทุกคนจ าเป็นต้องสร้างอัตลักษณ์สาธารณะ
ที่ชี้น าพฤติกรรมของผู้อ่ืน” (Nickerson, 2022; Leary, 2001 และ Tseelon, 1992) ซึ่งจะเห็นได้ว่า
ไม่ว่าจะผ่านมากี่ยุคก่ีสมัย ภาวะการเผยแพร่ตัวตนและการบริหารความประทับใจของผู้คนนั้น มี
แสดงมาให้เห็นอยู่ตลอด โดยความแตกต่างนั้น จะขึ้นอยู่กับยุคสมัยและบริบททางสังคมนั้น ๆ ผ่าน
การแสดงออกตามค่านิยมในอุดมคติที่ต้องการและเป็นที่ยอมรับในสังคมตามกระแสของช่วงเวลานั้น 
ๆ เพราะกลัวการไม่เป็นที่ยอมรับจากสังคมโดยเฉพาะสังคมออนไลน์ที่ผู้คนส่วนใหญ่ในปัจจุบัน
เลือกใช้ชีวิตอยู่บนนั้นเป็นหลัก มาถึงภาวะที่มีความเชื่อมโยงสุดท้ายนั่นก็คือภาวะความภาคภูมิใจหรือ
ความรู้สึกยินดีอย่างสุดซึ้ง หรือความพึงพอใจที่เกิดจากความส าเร็จของตนเองที่ได้รับการยกย่อง 
(Daniel, 2017) ภาวะความภาคภูมิใจนั้นนับว่าเป็นอารมณ์ที่มีบทบาทส าคัญในชีวิตของผู้คนในหลาย
ด้านรวมทั้งประสบการณ์การบริโภคของผู้คนอีกด้วย ผู้คนจะรู้สึกภาคภูมิใจเมื่อส าเร็จการศึกษาจาก
มหาวิทยาลัย หรือเมื่อได้รับการเลื่อนต าแหน่งงาน เมื่อต้องการเฉลิมฉลองความภาคภูมิใจกับ
ความส าเร็จเหล่านั้น บางคนอาจจะเลือกการไปรับประทานอาหารเย็นในร้านอาหารบรรยากาศ 
สบาย ๆ กับครอบครัวและญาติสนิท ร้องเพลงคาราโอเกะกับเพื่อน ๆ ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์
กับคนที่รัก หรือแม้กระทั่งการซื้อของขวัญต่าง ๆ ให้กับตนเองการเลือกผลิตภัณฑ์ส าหรับใช้ใน
ชีวิตประจ าวันและเม่ือต้องออกไปพบปะกับผู้คน เช่น เสื้อผ้า กระเป๋า รถยนต์ หรือนาฬิกา 
เครื่องส าอาง ผู้คนส่วนใหญ่มักจะประเมินผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาว่าการสวมใส่นั้นจะท าให้มีความ
ภาคภูมิใจหรือไม่ ผลิตภัณฑ์นั้นสามารถท าให้แตกต่าง และดูดีต่อหน้าผู้คนที่พบเห็นหรือเปล่า ความ
ภาคภูมิใจไม่ได้เป็นเพียงแค่อารมณ์ที่ขับเคลื่อนการบริโภคของเราเท่านั้น แต่ยังนับว่าเป็นอารมณ์ที่
เกิดจากการบริโภคอีกด้วยความภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพโดดเด่นและเหนือกว่า ทุก
ผลิตภัณฑ์หรือบริการมีประโยชน์ที่ถูกออกแบบมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคโดยเฉพาะ
ในฐานะผู้บริโภค เรามักจะประเมินผลประโยชน์ที่เสนอโดยผลิตภัณฑ์หรือบริการก่อนที่เราจะท าการ
ซื้อ เราคัดเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีเราเห็นว่าเหมาะสมที่สุด ส าหรับความต้องการและความคาดหวังของเรา
โดยเฉพาะ หากผลประโยชน์ที่เสนอหรือคุณภาพตามวัตถุประสงค์ของผลิตภัณฑ์ท่ีเราซื้อนั้นเหนือกว่า
ผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ที่คล้ายคลึงกัน เราจะรู้สึกมีภาคภูมิใจในผลลัพธ์รู้สึกเหนือชั้นจนท าให้เกิดเป็นความ
ภาคภูมิใจ บางคนภูมิใจกับการได้บริโภคผลิตภัณฑ์จากแบรนด์หรือสินค้าท่ีก าลังเป็นที่นิยมและชื่น
ชอบ ท าให้เราดูมีรสนิยมเม่ือคนอ่ืนมองมา และได้รับการยอมรับเพราะในหลายครั้งผู้คนซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการไม่ใช่เพราะว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถท าอะไรให้เราได้ แต่เป็นเพราะว่าผลิตภัณฑ์นั้นมี
ความหมายต่อเราอย่างไร เรามักจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เกี่ยวข้องกับแรงบันดาลใจ ค่านิยม 
วัฒนธรรม หรืออะไรหลายสิ่งหลายอย่างท่ีก าหนดตัวเราว่าเราเป็นใคร และนอกจากนี้เนื่องจากมนุษย์
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เป็นสัตว์สังคมท่ีมีแนวโน้มตามธรรมชาติที่จะแสวงหาอ านาจ สถานะหลายครั้งเราจึงเลือกผลิตภัณฑ์ที่
สามารถส่งสัญญาณสถานะทางสังคมของเราไปยังผู้อ่ืนได้ เราซื้อผลิตภัณฑ์ฟุ่มเฟือย หรือบริการจาก
โรงแรมระดับ 5 ดาวไม่ใช่เพียงเพราะประโยชน์ในการใช้งานเท่านั้น แต่เนื่องจากผลิตภัณฑ์และ
บริการเหล่านี้ เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพและเป็นเครื่องมือทางอ้อมเพ่ือน าเสนอตนเองต่อผู้อื่น
เกี่ยวกับล าดับชั้นทางสังคมที่เรายืนอยู่ได้อีกด้วย 
 หากพูดถึงในเรื่องของบริบททางสังคมเกี่ยวกับเรื่องภาวะต่าง ๆ ตามท่ีผู้วิจัยได้อภิปรายไป
แล้วข้างต้นในเรื่องของบริบททางสังคมของผู้ให้สัมภาษณ์หลักส่วนใหญ่นั้นภาวะเหล่านี้ ในปัจจุบัน
สามารถกลับกลายเป็นกระแสทางการตลาดได้ โดยกระแสนี้นักการตลาดเรียกว่าการตลาดคนชอบ
อวด (Bragger Marketing) (พัทร ภาณุนันทน์, 2565) ซึ่งจากงานวิจัยที่มีชื่อว่า “Bragger Marketing 
รู้ก่อนใครได้ใจคนชอบอวด” จากวิทยาลัยการจัดการมหาวิทยาลัยมหิดลได้กล่าวไว้ว่า การอวดนี้
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ การอวดแบบเปิดเผย (Bragger) คือ คนที่ชอบอวดแบบ
เปิดเผยจะพบในกลุ่มของคนที่มีภาวะความพึงพอใจในตนเองต่ า (Low-self Esteem) และมีแนวโน้ม
การอวดมากกว่าคนที่มีภาวะความพึงพอใจในตนเอง (Self Esteem) ในขณะเดียวกันประเภทที่ 2 
อย่างการอวดแบบถ่อมตน (Humber Bragger) พบว่า คนส่วนใหญ่ในปัจจุบันทั้งผู้หญิงและผู้ชายมี
การอวดแบบถ่อมตนอยู่แล้วในชีวิตประจ าวัน โดยเพศชายมีการอวดแบบถ่อมตนมากกว่าเพศหญิง 
นอกจากนี้ยังพบว่า สังคมไทยมีแนวโน้มชอบการอวดแบบถ่อมตนมากกว่า เพราะเนื่องจากนิสัยขี้
เกรงใจแต่ภายใต้จิตใจมีแรงขับเคลื่อนบางอย่างที่ท าให้เกิดความต้องการอวด การอวดแบบถ่อมตน
นั้นสามารถอนุมานได้ว่าเกิดจากภาวะความต้องการเผยแพร่ตนเอง (Identity Presentation) และ
ภาวะความพึงพอใจในตนเอง (Self Esteem) ผู้ซึ่งเคารพและเห็นคุณค่าในตนเองและเชื่อมั่นในสิ่งที่
ตนเองท ารวมเข้าด้วยกันเช่นการตั้งโพสต์สาธารณะแสดงให้ผู้อ่ืนเห็นถึงสิ่งที่ตนเองท านั้นว่าเป็นสิ่งที่ดี 
น่าชื่นชมโดยไม่ได้คิดเล็กคิดน้อย ซึ่งการอวดของทั้ง 2 ประเภทนี้ มีความแตกต่างกันคือ การอวดแบบ
เปิดเผย (Bragger) เป็นการอวดออกไปแบบไม่อ้อมค้อมอวดเพ่ือให้รู้ว่าเรามี ว่าฉันได้ของขวัญชิ้นนี้
มานะแต่ในขณะที่การอวดแบบถ่อมตน (Humber Bragger) คือการอวดแบบอ้อมค้อม อวดแบบไม่ได้
มีเจตนาอวดแต่ว่าบริบทพาไป (“ท าความรู้จัก Bragger Marketing”, 2565) การอวดส่วนใหญ่ของ
ผู้คนมักจะอวด 3 สิ่งด้วยกันคือ แบรนด์เนม การบริการที่ตนเองประทับใจ การกระท าต่าง ๆ ใน
ชีวิตประจ าวันโดยมีสาเหตุหลักในการอวดนั้น เพราะต้องการอยากให้คนอ่ืนรู้ว่าตนเองมีสิ่งที่ดีท่ีสุด 
บ่งบอกสถานะทางสังคม ต้องการแสดงให้เห็นว่าการซื้อของตนเองนั้นดีที่สุด และช่องทางที่ผู้คนมีการ
อวดมากที่สุดนั่นก็คืออินสตาแกรมโดยเฉพาะอินสตาแกรมสตอรี่ที่สามารถโพสต์และโพสต์นั้นจะมี
เวลาอยู่แค่ 24 ชั่วโมง เพราะผู้คนส่วนใหญ่จะมีการโพสต์เกี่ยวกับชีวิตประจ าวันอยู่แล้ว อาทิเช่น วันนี้
ไปกินข้าวที่ไหน กินกาแฟที่ไหน แต่งตัวอย่างไร ร้านอาหารที่ชอบพฤติกรรมการอวดนั้นใครจะคิดว่า
จะสามารถน ามาสร้างเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดได้ โดยเปลี่ยนจากการอวดแบบธรรมดาให้กลายเป็น
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เป็นการอวดแบบมีชั้นเชิง ทั้งนี้การอวดนั้น สามารถส่งเป็นผลดีต่อผู้ประกอบการและธุรกิจต่าง ๆ จน
น าไปสู่การต่อยอดส่งเสริมแบรนด์ให้โดดเด่นและตรงใจผู้บริโภคได้ อาทิเช่น กระแสแฮชแทก 
(Hashtag) #ของมันต้องมี หรือการรีวิวกล่องสุ่มต่าง ๆ เป็นต้น ในแง่ของธุรกิจการตลาด แบรนด์ 
และนักการตลาดสามารถใช้ กลยุทธ์และรูปแบบการสื่อสารจากพฤติกรรมการอวดนี้ ให้เกิดเป็น
การตลาดแบบปากต่อต่อปากบนโลกออนไลน์ได้ด้วยเช่นกัน เพราะจากข้อมูลผู้บริโภคชอบให้ผู้ที่มี
ประสบการณ์อย่างกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์แนะน าสินค้าและบริการด้วยวิธีการอวดแบบถ่อมตัว ช่วยท า
ให้ผลตอบรับและบริการดีถึงร้อยละ 70.5 แต่ถ้าเป็นในรูปแบบการใช้คนทั่วไป ใช้วิธีการอวดแบบ
จริงจังช่วยให้สินค้าและบริการนั้นได้รับผลตอบรับที่ดีกว่า ซึ่งจะเห็นได้ว่าสองสาเหตุหลักท่ีผู้อภิปราย
ได้ท าการอภิปรายในข้างต้น ล้วนแล้วแต่มีความเชื่อมโยงกันจากภาวะหนึ่งไปสู่ภาวะหนึ่ง ซึ่งสามารถ
ท าให้เห็นพฤติกรรมเชิงลึกของกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ว่าแท้จริงแล้วนั้น พวกเขามีพฤติกรรมเชิง
ลึกอย่างไร จากกการหาข้อมูลศึกษาวิจัยนี้ ผู้อภิปรายมองว่าหากนักการตลาดมีการท าความเข้าใจใน
พฤติกรรมผู้บริโภคเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมายของตนเองได้นั้น พฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคจะ
กลายเป็นเครื่องมือหนึ่งที่จะช่วยท าให้แบรนด์สินค้าที่อยู่ในความดูแลช่วยให้นักการตลาดสามารถวาง
กลยุทธ์ทางการตลาดและท าการสื่อสารไปยังผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของตนเอง เพ่ือเพ่ิมโอกาส
ทางการตลาดให้กับแบรนด์และสินค้านั้น ๆ ได้เป็นอย่างดีอีกด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 
 จากการศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง 
25-42 ปี ที่มีความสนใจในการบริโภคสื่อสินค้ากลุ่มความงามบนแพลตฟอร์ม Instagram ผ่าน
Influencer ของแบรนด์ Simpky Q นั้นผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส าหรับนักการตลาดของแบรนด์
เครื่องส าอางในการน าผลการวิจัยไปต่อยอด และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและผลิตภัณฑ์ โดย
สรุปได้ออกเป็น 3 ประเด็น ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 การท าการสื่อสารการตลาด 
 ในด้านการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแบรนด์นั้น จากผลการวิจัย นักการตลาด
เกี่ยวกับแบรนด์เครื่องส าอางสามารถท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคเชิงลึกท่ีแสดงให้เห็นถึง
ปัจจัยต่าง ๆ ที่ก่อให้เกิดความสนใจในตัวแบรนด์และสินค้า โดยในประเด็นที่ผลงานวิจัยนี้ สามารถ
ชี้ให้เห็นชัดคือ พฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง 25-42 ปี มี
พฤติกรรมเชิงลึกในเรื่องของ ภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ าที่เป็นพ้ืนฐานหลักและมีความเชื่อมโยง
กับภาวะอ่ืน ๆ ที่ก่อให้เกิดสาเหตุของพฤติกรรมต่าง ๆ ตามมา หากนักการตลาดสามารถเข้าใจถึง
ประเด็นของพฤติกรรมเชิงลึกนี้อย่างลึกซ้ึง ก็จะสามารถน าไปต่อยอดและพัฒนาเพ่ือประยุกต์ใช้ในการ
วางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแบรนด์สินค้าให้เกิดขึ้นได้จากผลการวิจัยนี้ 
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 5.3.2 การเวางแผนการเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์แนะน าสินค้าร่วมบนช่องทางการสื่อสารของ
แบรนด์ 
 ในด้านการวางกลยุทธ์และวางแผนการใช้งานอินฟลูเอนเซอร์เพื่อมาแนะน าสินค้าร่วมบน
ช่องทางการสื่อสารของแบรนด์ จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ยังคงมีอิทธิพลและ
บทบาทต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องส าอางเป็นอย่างมากโดยอินฟลูเอนเซอร์ที่เลือกใช้นั้น ควรเป็น
อินฟลูเอนเซอร์ที่ก าลังเป็นนิยมรู้จักมีภาพลักษณ์ท่ีดีและเป็นผู้เชี่ยวชาญที่มีความเชื่อมโยงต่อความ
น่าเชื่อถือต่อสินค้าและความรู้สึกความรู้สึกของผู้บริโภค สามารถแนะน าถึงคุณสมบัติ สรรพคุณ 
ผลลัพธ์อย่างตรงไปตรงมา จะช่วยส่งเสริมในข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ และจากผลการวิจัยนี้ นักการ
ตลาดจะสามารถท าความเข้าใจและจ าแนกประเภทของอินฟลูเอนเซอร์ได้ดียิ่งขึ้น เพ่ือสามารถน าไป
ประกอบการวางแผนการใช้งานอินฟลูเอนเซอร์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 5.3.3 การใช้งานสื่ออินสตาแกรม การติดตามและสร้างคอนเทนต์การแนะน าสินค้า
เครื่องส าอางร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์บนช่องทางอินสตาแกรมของแบรนด์ 
 ในด้านการวางกลยุทธ์การท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม จาก
ผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า กลุ่มผู้บริโภคมีพฤติกรรมการมีความถ่ีใช้งานแพลตฟอร์มอินสตาแกรมในทุก
วัน และใช้แพลตฟอร์มอินสตาแกรมในการเสพกระแสนิยมต่าง ๆ รวมถึงเสพการแนะน าสินค้าจาก
กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ด้วยเช่นกันรูปแบบคอนเทนต์ที่ผู้บริโภคให้ความชื่นชอบและสนใจ คือการแนะน า
สินค้าในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวเพราะมีความต้องการเห็นถึงวิธีการสาธิตการใช้งานสินค้า คุณภาพ 
ผลลัพธ์ ไปจนถึงรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ การท าคอนเทนต์ในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวหากมีการ
เลือกใช้ฟีเจอร์ Reels จะช่วยท าให้ความชื่นชอบและความสนใจในคอนเทนต์นั้นเพ่ิมขึ้น นอกจากนี้
การน าเสนอในเรื่องของภาพลักษณ์สินค้าและแบรนด์ให้เป็นที่นิยม และมีภาพลักษณ์ที่ดีก็นับว่าเป็น
เรื่องส าคัญในการตัดสินใจเลือกกดติดตามแบรนด์ และสินค้าบนช่องทางอินสตาแกรม 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาวิจัยพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y เพศหญิง อายุระหว่าง 
25-42 ปี ที่มีความสนใจในการบริโภคสื่อสินค้ากลุ่มความงามบนแพลตฟอร์ม Instagram ผ่าน
Influencer ของแบรนด์ Simpky Q นั้น ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะจากงานวิจัยชิ้นนี้ ดังนี้  
 จากการศึกษาวิจัย เพ่ือให้สามารถท าการศึกษาและเข้าใจในพฤติกรรมผู้บริโภคเชิงลึกนั้น 
ในการวิจัยครั้งต่อไปสามารถท าการวิจัยเพิ่มเติมในขั้นตอนของพฤติกรรมเชิงลึก เรื่องเส้นทางความ
แตกต่างในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าเครื่องส าอาง (Customer Journey) และการ
ใช้งานสื่อโซเชียลมีเดียที่เป็นผู้บริโภคให้ความนิยมอ่ืน ๆ อย่างแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก (Facebook) และ 
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ติ๊กต๊อก (Tiktok) รวมถึงการสร้างคอนเทนต์ร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์ผ่านแพลตฟอร์มเหล่านั้น เพ่ือเป็น
การเก็บข้อมูลได้ครบทุกขั้นตอน เพ่ือน าไปต่อยอดกลยุทธ์การวางแผนเส้นทางการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค รวมถึงการสร้างคอนเทนต์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์ผ่านช่องทาง
ของแบรนด์บนแพลตฟอร์มยอดนิยมได้อย่างครบถ้วน เพ่ือให้สอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
ปัจจุบัน 
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