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บทคดัยอ่ 

งานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาการปรับตัวของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ 

(Beauty Influencers) ดา้นการผลิตเน้ือหาออนไลน์ในสถานการณ์โรคระบาด COVID-19 เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) ) และเก็บขอ้มูลดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูท้รงอิทธิพลดา้น

ความงามทางส่ือออนไลน์ไทย (Beauty Influencers) ท่ีมีจาํนวนผูติ้ดตาม 50,000 คนข้ึนไป จาํนวน 9 ราย และผูบ้ริโภค

ท่ีติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามท่ีมีอาย ุ18 ปีข้ึนไป จาํนวน 14 ราย ผลการวิจยัพบวา่ มุมมองเก่ียวกบัการเป็นผูท้รง

อิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์และมุมมองเก่ียวกบัอิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์

ของผูติ้ดตามผูท้รงอิทธิพลและผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์มีมุมมองท่ีสอดคลอ้งกนัทั้งในประเดน็

เก่ียวกบั บทบาท เหตุผลของการติดตาม ความคาดหวงั และอิทธิพลของผูท้รงอิทธิพล ส่วนในดา้นการปรับตวัของผู ้

ทรงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์จากผลกระทบของ COVID-19 คือ การปรับเปล่ียนรูปแบบการทาํงานและ

เน้ือหาท่ีนาํเสนอ และการรักษามาตรฐานเกณฑก์ารพิจารณาเลือกรับโฆษณาจากผูว้า่จา้ง 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

ในช่วงระยะหลายปีท่ีผ่านมาตลาดของผูท้รงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Influencers) 

ได้กลายมาเป็นเคร่ืองมือสําคญัท่ีแบรนด์ในยุคปัจจุบนัให้ความสนใจ โดยเน่ืองมาจากจากการ

เปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผู ้บริโภคท่ีมีลักษณะเป็น Pro consumer (Proactive consumer) ซ่ึง

หมายถึงผูบ้ริโภคท่ีหาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือ ไม่เช่ือโฆษณาการตลาดแบบสมยัก่อน ผูบ้ริโภค

ยุคใหม่สามารถแยกไดว้่าส่ิงใดคือโฆษณาหรือความจริง ดว้ยเหตุน้ีก่อนท่ีจะเกิดการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หรือบริการของแบรนดต่์าง ๆ จะมีการหาขอ้มูลเพื่อมาสนบัสนุนการตดัสินใจในแต่ละคร้ัง ซ่ึง

ส่วนหน่ึงมาจากกลุ่มผูท้รงอิทธิพลออนไลน์บนส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟสบุก๊ อินสตาแกรม ยทููบ 

ทวติเตอร์ และคอมมูนิต้ีเวบ็ไซตต่์าง ๆ  ดว้ยเหตุน้ีการทาํการตลาดจึงไดห้นัมาใหค้วามสาํคญักบัการ

ทาํการตลาดโดยอาศยัผูท้รงอิทธิพลบนโลกออนไลน์มากยิ่งข้ึนอย่างชดัเจน โดยจากการเผยแพร่

ขอ้มูลของบริษทัโอกิลวี่ แอนด์ เมเธอร์ ระบุว่างบประมาณของการทาํโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์

(Influencer marketing) ของไทยในปี พ.ศ. 2554 มีสัดส่วนถึงร้อยละ 30 – 40 (SCB SME, 2555) กลุ่ม

ผูท้รงอิทธิพบนโลกออนไลน์นั้นครอบคลุมเกือบทุกเร่ืองราวของผูบ้ริโภค ซ่ึงข้ึนอยูก่บัความสนใจ

ของผูบ้ริโภคว่ามีความสนใจในส่ิงใด ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองราวเก่ียวกับอาหาร สถานท่ีท่องเท่ียว 

เทคโนโลยี ความงาม ไลฟ์สไตล์ สัตวเ์ล้ียง เป็นตน้ โดยประเภทของผูท้รงอิทธิพลสามารถแบ่งได ้4 

ระดบั (อาอุน ไทย, ม.ป.ป) ดงัน้ี  

1. Celebrity / Mass Publisher กลุ่มน้ีมีผูติ้ดตามมากท่ีสุด ตั้ งแต่ 100,000 – 1,000,000 

คน มกัเป็นดารา นกัร้อง หรือผูท่ี้มีช่ือเสียงมาก่อน  

2. Key Opinion Leaders (KOL) / Professional Publishers / Specialist กลุ่มน้ีเป็นผูท่ี้มี

ความสนใจหรือความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น เน้ือหาจึงดึงดูดคนเฉพาะกลุ่ม แต่ถา้สามารถเล่าเร่ืองได้

น่าสนใจ ก็อาจมีคนทัว่ไปมาติดตามเช่นกนั จาํนวนผูติ้ดตามของ Influencer กลุ่มน้ีจึงไม่ค่อยแน่นอน  

3. Micro Influencer กลุ่มน้ีมีผู ้ติดตามประมาณ 10,000 – 100,000 คน มักเป็นคนท่ี

สร้างสรรคค์อนเทนตใ์นเร่ืองทัว่ ๆ ไป เช่น ไลฟ์สไตล ์กิน เท่ียว รวมไปถึงรีววิสินคา้ต่าง ๆ  
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4. Nano Influencer กลุ่มน้ีมีผูติ้ดตามประมาณหลัก 1,000 คน มักเป็นคนท่ีมีความ

เช่ียวชาญในเร่ืองเฉพาะ แต่มีฐานผูติ้ดตามเหนียวแน่น สามารถสร้างความน่าเช่ือถือและโนม้นา้วใจ

ไดเ้ป็นอยา่งดี 

ในปัจจุบนัผูท้รงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ไดก้ลายเป็นอีกหน่ึงอาชีพท่ีสามารถสร้าง

รายไดใ้ห้กบัผูเ้ป็นเจา้ของช่อง หรือเพจ หรือบล็อกไดเ้ป็นอยา่งดี โดยท่ีไดรั้บความนิยมมาเป็นช่วง

ระยะเวลาหลายปีและในปัจจุบนัก็ยงัคงเติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ืองนัน่ก็คือ ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 

(Beauty Influencers) หรือรู้จกักันดีอีกช่ือคือ บิวต้ีบล็อกเกอร์ (Beauty Bloggers) ซ่ึงเป็นบุคคลท่ี

นาํเสนอเร่ืองราวเก่ียวกบัความสวยความงาม โดยการเขียนรีวิวและประชาสัมพนัธ์ให้กบัผลิตภณัฑ์ 

ซ่ึงนาํเสนอเน้ือหาท่ีสร้างจากประสบการณ์และการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์จริง แต่ละคนจะสร้างจุดเด่น

และความน่าเช่ือถือของตนใหเ้ป็นท่ีจดจาํ โดยเร่ิมตน้มาจากความชอบในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามไม่

วา่จะเป็น สกินแคร์ เคร่ืองสําอาง ฯลฯ ชอบทดลองใชสิ้นคา้แลว้บอกเล่าประสบการณ์หลากหลาย

รูปแบบผา่นช่องทางส่ือสังคมออนไลน์  

โดยจากแนวโน้มเร่ืองการให้ความสําคญัเก่ียวกบัความสวยความงาม การแบ่งปัน

ประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ไปจนถึงการนําเสนอเร่ืองราวเก่ียวกับไลฟ์สไตล์ท่ีเป็น

เอกลกัษณ์ ดว้ยรูปแบบการส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัไดร้ะหวา่งผูผ้ลิตเน้ือหากบัผูบ้ริโภคโดยตรง

เป็นส่วนสาํคญัท่ีทาํใหบุ้คคลนั้นไดรั้บความนิยมสูงจนกลายเป็นผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามในท่ีสุด 

(กญัษรินทร์ วฒันเรืองนนัท,์ 2558) กระแสความนิยมของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามสอดคลอ้งไป

กบัแนวโนม้ของตลาดเคร่ืองสาํอางในประเทศไทยท่ีขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง จากขอ้มูลสถิติในปี พ.ศ. 

2560 ตลาดเคร่ืองสําอางในไทยมีมูลค่าประมาณ 1.68 แสนล้านบาท โดยมีส่วนแบ่งการตลาดดงั

รูปภาพท่ี 1 
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ภาพที ่1.1 ภาพรวมตลาดเคร่ืองสําอางภายในประเทศของไทย  

ท่ีมา : ศูนยว์จิยักสิกรไทย (2561) 

 

อย่างไรก็ตามเน่ืองด้วยสภาวะเศรษฐกิจโลกท่ีชะลอตัวลงจากผลกระทบของ

สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค COVID - 19 ผูบ้ริโภคระมดัระวงัเร่ืองการใชจ่้ายและชะลอหรือ

งดกิจกรรมนอกบา้น ร่วมดว้ยกบัการท่ีภาครัฐออกมาตรการเพื่อควบคุมสถานการณ์การแพร่ระบาด

ของโรค (Lockdown) ทาํให้การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายของสินคา้และบริการมีอุปสรรค ไม่

สามารถจัดกิจกรรมได้เหมือนปกติ ด้วยเหตุน้ีจึงคาดการณ์ว่ามูลค่าของตลาดเคร่ืองสําอาง

ภายในประเทศไทยอาจลดลงร้อยละ 10 -15 ทั้งน้ีศูนยว์ิจยักสิกรจึงเสนอแนวทางรับมือกบัสภาวะท่ี

ส่งผลกระทบต่อผูป้ระกอบการเคร่ืองสําอาง คือ การปรับสินคา้หรือช่องทางการจดัจาํหน่าย การ

ร่วมมือกบัแพลตฟอร์มออนไลน์ นอกจากน้ีตอ้งเรียนรู้ เทรนด์ท่ีกาํลงัเป็นท่ีสนใจท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อให้

สามารถนาํเสนอสินคา้ท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดท่ีจะกลบัมาเติบโตหลงัสถานการณ์ 

COVID -19 คล่ีคลาย (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2563)  

จากสถานการณ์การแพร่ระบาด COVID -19 ทาํใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรมไป

จากเดิม โดยจากท่ีกล่าวมานั้นผูว้จิยัตอ้งการศึกษาการปรับตวัของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือ

ออนไลน์ในการผลิตเน้ือหาออนไลน์เพื่อนาํเสนอผลิตภณัฑ์ให้แก่ผูบ้ริโภคท่ีมีความต้องการท่ี

เปล่ียนแปลง ซ่ึงผลการวิจยัดงักล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการหรือนักการตลาด ผูผ้ลิต

เน้ือหาออนไลน์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจเคร่ืองสําอาง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ธุรกิจ

เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ข้ึน 
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1.2 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 

เพื่อศึกษาการปรับตัวของผู ้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ (Beauty 

Influencers) ดา้นการผลิตเน้ือหาออนไลน์ในสถานการณ์โรคระบาด COVID-19 

 

 

1.3 ขอบเขตของการศึกษาวจิัย 

การศึกษาวิจยัเร่ืองกลยุทธ์การปรับตวัของของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ

ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โรคระบาด COVID-19 เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

ผูศึ้กษาไดก้าํหนดขอบเขตการวจิยั ดงัน้ี 

 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 

กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ี คือผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ไทย 

(Beauty Influencers) ท่ีมีจาํนวนผูติ้ดตาม 50,000 คนข้ึนไป จาํนวน 9 ราย และผูบ้ริโภคท่ีติดตามผู ้

ทรงอิทธิพลดา้นความงามท่ีมีอาย ุ18 ปีข้ึนไป จาํนวน 14 ราย 

 

1.3.2 ขอบเขตด้านระยะเวลา  

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเก็บเร่ิมตน้ศึกษาขอ้มูลและรวบรวมขอ้มูลในเดือนมิถุนายน ถึง

เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2563 

 

 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1.4.1 ทราบถึงกลยุทธ์การปรับตวัของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์

ในช่วงสถานการณ์โรคระบาด COVID-19 

1.4.2 ผูผ้ลิตเน้ือหาออนไลน์อ่ืน ๆ สามารถใช้เป็นแนวทางการปรับตวัเก่ียวกบัการ

จดัการดา้นการผลิตเน้ือหาออนไลน์เพื่อใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภค  

1.4.3 นกัการตลาดสามารถนาํขอ้มูลดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อใช้เป็นแนวทางการ

พฒันารูปแบบกลยทุธ์ เพื่อสร้างความสามารถทางการแข่งขนัในธุรกิจดา้นความงามต่อไปในอนาคต 
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1.5 นิยามศัพท์เฉพาะทีเ่กีย่วข้อง 

ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ (Beauty Influencers) หมายถึง บุคคลท่ี

นําเสนอเร่ืองราวเก่ียวกับความงาม โดยการเขียนรีวิวและประชาสัมพนัธ์ให้กับผลิตภัณฑ์ ซ่ึง

นาํเสนอเน้ือหาท่ีสร้างจากประสบการณ์และการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์จริง หรือเรียกอีกช่ือว่า บิวต้ี

บล็อกเกอร์ บิวต้ีบล็อก-เกอร์แต่ละคนสร้างจุดเด่นและความน่าเช่ือถือของตนให้เป็นท่ีจดจาํ (ณัฐนิ

ชา ทองทว ีและคณะ, 2560) 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 

การศึกษาเร่ืองการปรับตวัของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ ดา้นการ

ผลิตเน้ือหาออนไลน์ในสถานการณ์โรคระบาด COVID-19 มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ดงัน้ี 

1. แนวคิดเร่ืองผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

2. แนวคิดเร่ืองชุมชนนกัปฏิบติั (Community of practice) 

3. แนวคิดเร่ือง 5 Forces Model และ PESTEL Analysis  

4. เอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ 

ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer) คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลผูมี้อิทธิพลบนส่ือ

สังคมออนไลน์ โดยเป็นบุคคลท่ีผูบ้ริโภคให้ความสนใจ เช่ือถือ และเป็นตน้แบบในการกาํหนด

ค่านิยม ความคิด ทศันคติ หรือพฤติกรรมต่าง ๆ ผูท้รงอิทธิพลอาจเป็นบุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity) ผู ้

มีความรู้หรือนักวิชาการ (Authority) หรือเป็นผูท่ี้มีความเช่ียวชาญในด้านใดด้านหน่ึงโดดเด่น 

(Expertise) ซ่ึงบุคคลเหล่าน้ีสามารถมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคได ้ (สมคิด อเนกทวีผล และภชัภิชา ฤกษ์

สิรินกุล อา้งถึงใน แพร ไกรฤกษ,์2558)  โดยผูท้รงอิทธิพลแบ่งออกไดเ้ป็นประเภท 3 ประเภท (พลัล

ภา ปีติสันต ์และคณะ ,2012)  ไดแ้ก่  

1. Amateur reviewer คือ บุคคลท่ีสนใจเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง จึงนาํเร่ืองเหล่านั้นมาเขียน

รีววิใหบุ้คคลทัว่ไปอ่าน อาจจะมีช่ือเสียงหรือไม่มีช่ือเสียงก็ได ้เน่ืองจากหากเขียนน่าสนใจก็สามารถ

มีอิทธิพลต่อผูอ่ื้นได ้ 

2. User group คือ กลุ่มลูกคา้ท่ีใชผ้ลิตภณัฑ์เดียวกนั แลกเปล่ียน แบ่งปันความคิดเห็น

ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ บล็อก หรือเวบ็บอร์ดต่าง ๆ โดยหากเป็นกระแสของกลุ่มคนจาํนวนมากก็ทาํ

ใหมี้อิทธิพลต่อผูอ่้านได ้ 
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3. Customer complain คือ กลุ่มลูกคา้ท่ีไม่พึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการของแบรนด์ 

แลว้มาบอกเล่าให้ผูอ่ื้นรับทราบ ซ่ึงหากเจา้ของแบรนด์ไม่มีการจดัการท่ีดีกบัส่ิงท่ีเกิดข้ึนอาจส่งผล

เสียต่อภาพลกัษณ์ ช่ือเสียง และการซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการในระยะยาวได ้ 

การแบ่งประเภทของผูท้รงอิทธิพลสามารถใช้เกณฑ์การแบ่งด้วยขนาดหรือจาํนวน

ผูติ้ดตามไดเ้ช่นกนั หากใช้ขนาดกลุ่มคนหรือจาํนวนผูติ้ดตามของผูท้รงอิทธิพลจะสามารถแบ่งผู ้

ทรงอิทธิพลไดเ้ป็น 4 ระดบั (นิษฐา หรุ่นเกษม, 2563) ดงัน้ี 

1. เมกา อินฟลูเอนเซอร์ (Mega-influencers) 

เมกา อินฟลูเอนเซอร์ (Mega-influencers) หรือผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ระดบัสูง มกัเป็น

ผูมี้ช่ือเสียง ดารา นักแสดง บล็อกเกอร์ นักรีวิว หรือแอดมินเพจขนาดใหญ่ ซ่ึงกลุ่มน้ีมีผูติ้ดตาม

มากกวา่ 500,000 คน หรือ 1 ลา้นคนข้ึนไป 

2. แมคโคร อินฟลูเอนเซอร์ (Macro-influencers) 

แมคโคร อินฟลูเอนเซอร์ (Macro-influencers) หรือผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ระดบักลาง 

มกัเป็นผูน้ําทางความคิด บล็อกเกอร์ นักรีวิว หรือแอดมินเพจระดบักลาง ซ่ึงกลุ่มน้ีมีผูติ้ดตาม

ระหวา่ง 50,000 คน ไปจนถึง 500,000 คน 

3. ไมโคร อินฟลูเอนเซอร์ (Micro-influencers) 

ไมโคร อินฟลูเอนเซอร์ (Micro-influencers) หรือผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ระดบัเล็ก มกั

เป็นกลุ่มผูน้าํทางความคิด ผูบ้ริโภคทัว่ไปท่ีเป็นบล็อกเกอร์ หรือแอดมินเพจขนาดเล็ก ซ่ึงกลุ่มน้ีมี

ผูติ้ดตามระหวา่ง 5,000 คน ไปจนถึง 50,000 คน 

4. นาโน อินฟลูเอนเซอร์ (Nano-influencers) 

นาโน อินฟลูเอนเซอร์ (Nano-influencers) หรือผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ระดบันาโน

หรือกลุ่มเฉพาะ มกัเป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีผูติ้ดตามระหวา่ง 1,000 คน ไปจนถึง 5,000 คน 

 

 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัชุมชนนักปฏบัิติ (Community of practice) 

สํานักงานพฒันาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.) (ม.ป.ป.) ได้ให้

ความหมายของชุมชนนกัปฏิบติั (Community of practice) วา่หมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีมีความสนใจใน

เร่ืองราวบางส่ิงบางอย่างและไดแ้ลกเปล่ียนความคิดเก่ียวกบัความรู้ ปัญหา หรือเร่ืองราวเหล่านั้น 

โดยการแลกเปล่ียนเหล่านั้นจะสร้างทกัษะ ความเช่ียวชาญ และบ่อยคร้ังก็มุ่งเนน้เร่ืองการแลกเปล่ียน

วิธีปฏิบติัเพื่อหาแนวทางท่ีดีท่ีสุด (Best practices) ชุมชนนกัปฏิบติัเป็นแนวคิดของ Etienne Wenger 

(1998) เพื่อเป็นแนวทางของการศึกษา การฝึกหัดปฏิบติังานให้มีประสิทธิภาพ โดยแนวคิดน้ีมี
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บทบาทในการเป็นเคร่ืองมือสําคญัของการจดัการองคค์วามรู้ มีองคป์ระกอบดงัน้ี คือ หวัขอ้ความรู้ 

(Domain) ชุมชน (Community) และแนวปฏิบติั (Practice) 

 

 

2.3 แนวคดิเร่ือง 5 Forces Model และ PESTEL Analysis  

2.3.1 5 Forces Model 

Michael E. Porter (1980) ไดตี้พิมพโ์มเดลท่ีใช้ในการวิเคราะห์สถานการณ์ธุรกิจและ

อุตสาหกรรม โดยมีองคป์ระกอบแรงกดดนัท่ีส่งผลต่อธุรกิจ 5 ปัจจยั ดงัน้ี 

 

 
ภาพที ่2.1 โมเดลการวเิคราะห์อุสาหกรรมของ Michael E. Porter 

ท่ีมาภาพ Tony Grundy (2006) 

1. ภยัคุกคามคจากผูแ้ข่งขนัรายใหม่ (Treat of new entry)  

 การเขา้มาของผูแ้ข่งขนัรายใหม่อาจส่งผลให้ส่วนแบ่งทางการตลาดลดลง ยิ่งมีผู ้

แข่งขนัมากยิ่งทาํให้มีแรงกดดนัจากปัจจยัน้ีสูง องคก์รจะตอ้งสร้างขีดความสามารถทางการแข่งขนั

ทางธุรกิจใหก้บัตนเองเพื่อใหส้ามารถรับมือกบัผูเ้ขา้แข่งขนัรายใหม่ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

2. ความรุนแรงของการแข่งขนัในอุตสาหกรรมปัจจุบนั (Intensity of rivalry among 

existing firms) 
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 การวิเคราะห์ภยัคุกคามจากการแข่งขนัในอุตสาหกรรมปัจจุบนัจะสามารถทาํให้

ทราบถึงตาํแหน่ง (Positioning) หรือจุดยืนของเราในตลาด การพฒันาตนเองอยูเ่สมอจะช่วยให้เรามี

จุดยืนท่ีดีกว่าคู่แข่ง และทราบว่าเราจะตอ้งทาํส่ิงใดเพื่อให้เป็นเบอร์ใหญ่หรือมีโอกาสในการขาย

สินคา้ในอุตสาหกรรมการแข่งขนัน้ีสูงกวา่คู่แข่ง 

3. ภยัคุกคามจากสินคา้ทดแทน (Pressure from substitute products) 

 ภยัคุกคามจากสินคา้ทดแทนจะคาํนึงถึงระดบัการเปล่ียนของลูกคา้ท่ีหนัไปเลือกใช้

ส่ิงท่ีทดแทนกนัได้หรือสินคา้ท่ีมีความใกล้เคียงกบัสินคา้ท่ีเรามีอยู่ ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัตน้ทุนท่ีลูกคา้

จะตอ้งใชเ้ม่ือเปล่ียนไปใชสิ้นคา้ตวัอ่ืน (Switching cost) 

4. อาํนาจต่อรองของผูซ้ื้อหรือลูกคา้ (Bargaining power of buyers) 

 การวิเคราะห์อาํนาจต่อรองของผูซ้ื้อหรือลูกคา้ เป็นการประเมินเปรียบเทียบว่าเรา

หรือลูกคา้มีอาํนาจต่อรองในการซ้ือขายมากกวา่กนั ยิง่ผูซ้ื้อหรือลูกคา้มีอาํนาจมากกวา่ จะยิง่ทาํให้มี

แรงกดจากปัจจยัน้ีสูง ส่งผลเสียและมีความเส่ียงต่อการแข่งขนัธุรกิจในอุตสาหกรรมน้ีไดเ้น่ืองจากผู ้

ซ้ือหรือลูกคา้มีทางเลือกอ่ืน ๆ ไม่จาํเป็นตอ้งซ้ือจากเรา แต่ในทางกลบักนัหากเรามีอาํนาจสูงกวา่ จะ

ทาํใหเ้รามีความเขม้แขง็ในอุตสาหกรรมสูง  

5. อาํนาจต่อรองของผูข้ายหรือซพัพลายเออร์ (Bargaining power of suppliers) 

 การวเิคราะห์อาํนาจต่อรองของผูข้ายหรือซพัพลายเออร์ จะตอ้งพิจารณาวา่เราหรือ

ซพัพลาย-เออร์ของเรา ใครมีอาํนาจต่อรองสูงกวา่ ซ่ึงมกัจะเป็นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัวตัถุดิบใน

กระบวนการผลิตในอุตสาหกรรม ยิง่เรามีอาํนาจการต่อรองสูงกวา่ซพัพลายเออร์จะยิง่ส่งผลดีต่อการ

ดาํเนินธุรกิจ เน่ืองจากเก่ียวขอ้งกบัการจดัการเร่ืองตน้ทุนในการผลิตนัน่เอง 

 

2.3.2 PESTEL Analysis 

PESTEL Analysis หรือการวิเคราะห์ปัจจยัภายนอก เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์ผลกระทบภายนอกท่ีมีผลต่อธุรกิจ โดยผูคิ้ดค้นคนแรกคือ Francis J. Aguilar (1967) 

หลังจากนั้นโมเดลน้ีก็ได้รับการพฒันาจากนักวิชาการอย่างต่อเน่ืองจนถึงปัจจุบนั PESTEL ได้

กลายเป็นเคร่ืองมือสําคญัท่ีช่วยวางแผนกลยุทธ์ให้กบัธุรกิจ โดยประเมินจากผลกระทบจากปัจจยั

ภายนอกทั้ง 6 ตวั ประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นการเมือง (Political) ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ (Economic) 

ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม (Social) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technological) ปัจจัยด้าน

ส่ิงแวดลอ้ม (Environmental) และปัจจยัดา้นกฎหมาย (Legal) (Rastigi & Trivedi, 2016)  

1. P (Political Factors) คือ ปัจจยัดา้นการเมืองและนโยบายการบริหารประเทศของ

รัฐบาลทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
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2. E (Economic Factors) คือ ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจไม่วา่จะเป็นดา้นแรงงาน ดา้นการเงิน 

แนวโนม้การเติบโตของเศรษฐกิจในดา้นต่าง ๆ 

3. S (Social Factors) คือ ปัจจัยด้านสังคมและวฒันธรรม วิถีชีวิต เทรนด์ ค่านิยม 

พฤติกรรมของคนในสังคมหรือผูบ้ริโภค 

4. T (Technological Factors) คือ ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีท่ีเก่ียวขอ้งหรือส่งผลกระทบ

กบัการทาํธุรกิจ การเขา้ถึงเทคโนโลย ีความสามารถในการใชเ้ทคโนโลย ีตลอดจน

การส่งเสริมและการพฒันานวตักรรมต่าง ๆ 

5. E (Environmental Factors) คือ ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อม สภาพภูมิประเทศ สภาพ

ภูมิอากาศ ภยัธรรมชาติ ภูมิศาสตร์ของประเทศ โรคระบาด มลพิษดา้นส่ิงแวดลอ้ม 

6. L (Legal Factors) คือ ปัจจบัดา้นกฎหมาย ท่ีส่งผลประโยชน์หรือขอ้จาํกดัในการ

ดาํเนินธุรกิจ มกัเป็นเร่ืองของกฎหมายแรงงาน กฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 

อตัราภาษี และกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบับริษทั 

 

 

2.4 เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับแนวคิดเร่ืองผูท้รงอิทธิพลบนส่ือ

ออนไลน์พบวา่มีผูศึ้กษาเก่ียวกบัแนวคิดน้ีอยา่งกวา้งขวาง ซ่ึงส่วนใหญ่มุ่งเนน้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของ

ผูท้รงอิทธิพลท่ีมีต่อการตลาดหรือพฤติกรรมผูบ้ริโภค รมิดา โพธิกุลธรและอภิรัตน์ กงัสดาพร 

(2562) ไดศึ้กษาเร่ือง “ปรากฏการณ์การส่ือสารการตลาดของผู้ทรงอิทธิพลในธุรกิจโลกออนไลน์” 

โดยการศึกษาคร้ังน้ีพบวา่อิทธิพลของการส่งเสริมการตลาดโดยใชผู้ท้รงอิทธิพลบนโลกออนไลน์

สามารถโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการไดเ้ป็นอยา่งดี และผูป้ระกอบการเอง

ก็หนัมาให้ความสนใจมากยิ่งข้ึน นอกจากน้ียงัมีการศึกษาถึงบทบาทของผูท้รงอิทธิพลอีกดว้ย สลิล

รัตน์ อศวัเคนทร์กลุ และลกัษณา คลา้ยแกว้ (2561) ศึกษาเร่ือง “บทบาทของผู้ทรงอิทธิพลทางความ

งามบนส่ือสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา : เจ๊อบเชย (Cinnamongal)” ซ่ึงเป็นการศึกษาวิธีการส่ือสาร 

กลยุทธ์ในการสร้างความนิยม และอิทธิพลท่ีมีต่อผูติ้ดตาม โดยพบว่าผูท้รงอิทธิพลสามารถชกันาํ 

โนม้น้าวใจ ชกัจูงให้ผูติ้ดตามตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือคลอ้ยตาม สามารถสร้างความผูกพนัระหวา่ง

กนัได ้สอดคลอ้งกบั กานติมา      ฤทธ์ิวีระเดช (2560) ท่ีไดศึ้กษา “กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธพลไมโครอิน

ฟลูเอนเซอร์ (Micro influencers) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านส่ือออนไลน์

ของเพศหญิงในกรุงเทพหมานคร” โดยเป็นการศึกษาเชิงปริมาณและผลการศึกษาพบวา่อยูใ่นระดบั

ท่ีมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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ในการศึกษาเก่ียวกับแนวคิดชุมชนนักปฏิบติั โดยในวารสาร Journal of marketing 

management มีงานวจิยัของ Valerie Gannon และ Andrea Prothero (2018) ไดศึ้กษาในเร่ือง “Beauty 

bloggers and Youtubers as a community of practice” ซ่ึงใชแ้นวคิดชุมชนนกัปฏิบติัเขา้มาศึกษาการ

แลกเปล่ียนองคค์วามรู้ระหวา่งบิวต้ีบล็อกเกอร์กบัผูติ้ดตาม มีการเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์บิวต้ี

บล็อกเกอร์และยูทูบเบอร์ทั้งส้ิน 25 คน ร่วมกบัการเก็บขอ้มูลจากบล็อกและวิดีโอ เพื่อศึกษาว่า

เน้ือหานั้นสร้างความผูกพนัของผูติ้ดตามอย่างไร โดยจากการศึกษาแสดงให้เห็นถึงรูปแบบของ

เน้ือหาท่ีบิวต้ีบล็อกเกอร์และยูทูบ-เบอร์เลือกใชเ้พื่อแบ่งปัน และแลกเปล่ียนองค์ความรู้ดา้นความ

สวยความงามจนเกิดเป็นชุมชนนักปฏิบติัข้ึนมาอย่างกวา้งขวาง และสามารถสร้างความผูกพนั

ระหวา่งกนัไดเ้ป็นระยะเวลาต่อเน่ืองยาวนาน จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ผูว้ิจยัพบว่า

การศึกษาเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์หรือบิวต้ีบล็อกเกอร์ยงัมีการศึกษาไม่

กวา้งขวาง โดยส่วนใหญ่ทั้งในประเทศและต่างประเทศมกัศึกษาดว้ยวิธีเชิงปริมาณ เพื่อให้เห็นถึง

ผลกระทบหรืออิทธิพลของกลุ่มผูท้รงอิทธิพลท่ีมีต่อกลุ่มผูติ้ดตาม อีกทั้งเน่ืองดว้ยในช่วงระยะท่ีผา่น

มาไดเ้กิดการระบาดของโรค COVID -19 ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมและการปรับตวัของผูค้นเป็นอย่าง

มากทั้งในดา้นการใช้ชีวิตประจาํวนัและการทาํงาน  การเกิดสถานการณ์ดงักล่าวไดส่้งผลกระทบ

อย่างยิ่งในภาคธุรกิจทั้งด้านผูบ้ริโภคและด้านผูป้ระกอบการ ด้วยเหตุน้ีหลายองค์กรจึงต้องเร่ง

ปรับตวัเพื่อให้สามารถดาํเนินกิจการต่อไปได ้แมแ้ต่ธุรกิจบนโลกออนไลน์เองก็จาํเป็นตอ้งปรับตวั

ไปดว้ยเช่นกนัเพื่อให้สอดรับกบัสถานการณ์การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน จึงเป็นท่ีน่าสนใจแก่วงการ

การศึกษาว่าการปรับตวัของแต่ละธุรกิจนั้นเป็นไปอย่างไร โดยผูว้ิจยัไดเ้ลือกศึกษาเก่ียวกบัผูท้รง

อิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ ดงันั้นเพื่อทาํให้การศึกษาวิจยัสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน ผูว้ิจยัจึง

ศึกษาวิจัยในหัวข้อเร่ือง “การปรับตัวของผู ้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ใน

สถานการณ์โรคระบาด COVID-19” โดยจะศึกษาดว้ยวิธีเชิงคุณภาพเพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกสําหรับ

การศึกษา และเห็นถึงลกัษณะของธุรกิจท่ีสามารถปรับตวัใหส้ามารถดาํเนินต่อไปไดใ้นอนาคต เป็น

ประโยชน์ต่อผูท่ี้สนใจในธุรกิจน้ีต่อไป  
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บทที ่3 

วธีิดําเนินการวจิัย 

 

 

งานวิจัยเร่ือง “การปรับตัวของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ใน

สถานการณ์โรคระบาด COVID-19” เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีการสัมภาษณ์

เชิงลึกผู ้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ (Beauty Influencers) และกลุ่มผู ้ติดตาม 

(Followers or Subscribers) เม่ือไดข้อ้มูลจากการสัมภาษณ์แลว้จึงไปวิเคราะห์และอภิปรายผล โดย

การวจิยัมีรายละเอียดของขั้นตอนดงัน้ี 

1. ขอ้มูลท่ีใชใ้นงานวจิยั 

2. กลุ่มตวัอยา่ง 

3. เคร่ืองมือในการดาํเนินวจิยั 

4. วธีิเก็บรวบรวมขอ้มูล 

5. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

 

3.1 ข้อมูลทีใ่ช้ในงานวจิัย 

ขอ้มูลท่ีใชใ้นงานวจิยัสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

และข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) โดยข้อมูลปฐมภูมิจะได้จากการรวบรวมข้อมูลจากการ

สัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งทั้งสองกลุ่มดว้ยการจดบนัทึกและบนัทึกเสียง เม่ือไดร้วบรวมขอ้มูลดงักล่าว

จะนาํไปวิเคราะห์ เพื่อจาํแนกขอ้มูลและจดักลุ่มให้เหมาะสม และขอ้มูลทุติยภูมิผูว้ิจยัรวบรวมจาก

เอกสารออนไลน์ บทความ งานวิจยั และเอกสารทางวิชาการ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษาการ

ดาํเนินวจิยัคร้ังน้ี 

 

 

3.2 กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัคร้ังน้ีแบ่งออกเป็น  2 กลุ่ม คือ กลุ่มผูท้รงอิทธิพลดา้นความ

งามทางส่ือออนไลน์ จาํนวน 9 ราย และกลุ่มผูติ้ดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม จาํนวน 14 ราย จะ

เลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) เลือกผูท้รงอิทธิพลดา้นความ
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งามทางส่ือออนไลน์ท่ีมีผูติ้ดตามมากกว่า 50,000 คนข้ึนไป และผูติ้ดตามจะเลือกจากกลุ่มท่ีมีการ

ติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป เพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอยา่งตรงตามวตัถุประสงค์

ในการดาํเนินงานวจิยั แลว้จึงสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งดว้ยวธีิการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) 

เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลสาํหรับนาํมาวเิคราะห์ต่อไป 

 

 

3.3 เคร่ืองมือในการดําเนินวจิัย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้สําหรับการดาํเนินวิจยัคร้ังน้ีจะประกอบไปด้วยชุดคาํถามแบ่งเป็นสอง

ส่วน คือ คาํถามขอ้มูลทัว่ไปของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามและผูติ้ดตามผูท้รงอิทธิพล และส่วนท่ี

สองคือชุดคาํถามเก่ียวกบัความเป็นผูท้รงอิทธิพล โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตวัอย่าง 

โดยจะใช้ระยะเวลาในการสัมภาษณ์ 30 นาที – 1 ชัว่โมง ซ่ึงในขณะทาํการสัมภาษณ์จาํทาํการจด

บนัทึกขอ้มูลและบนัทึกเสียงการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง  

 

 

3.4 วธีิเกบ็รวมรวมข้อมูล 

1. เก็บรวบรวมขอ้มูลจากเอกสารจากเอกสารออนไลน์ บทความ งานวิจยั และเอกสาร

ทางวชิาการจากแหล่งขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลเบ้ืองตน้ 

2. เก็บรวบรวมขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มตวัอยา่งโดยใชชุ้ดคาํถามตามกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีไดแ้บ่งไว ้เพื่อศึกษาการปรับตวัของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามบนส่ือออนไลน์  

 

 

3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล 

การวจิยัคร้ังน้ีจะใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึก เม่ือไดส้ัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 23 คนแลว้จะนาํมา

วิเคราะห์เน้ือหา (Content analysis) โดยอธิบายการปรับตวัของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามบนส่ือ

ออนไลน์กบัสถานการณ์โรคระบาด COVID-19 จากนั้นจะนาํผลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์มาอภิปราย

ผลเพื่อเป็นประโยชน์ต่อบุคคลท่ีสนใจในแวดวงท่ีเก่ียวขอ้ง  
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บทที ่4 

ผลการวจิัย 

 
 

การศึกษากลยุทธ์การปรับตวัของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ใน

สถานการณ์โรคระบาด COVID-19 ใช้วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก โดย

แบ่งกลุ่มตวัอย่างขอ้มูลเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ท่ีมีจาํนวน

ผูติ้ดตามจาํนวน 50,000 คนข้ึนไป และผูติ้ดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความความทางส่ือออนไลน์ท่ีมี

อายุ 18 ปีข้ึนไป เพื่อศึกษาความสอดคลอ้งระหว่างกลยุทธ์ของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือ

ออนไลน์และพฤติกรรมของผูติ้ดตามกลุ่มผูท้รงอิทธิพล โดยในการศึกษามีผลการวิจยัแบ่งเป็น 4 

ส่วน ดงัน้ี 

1. ขอ้มูลทัว่ไป 

2. ผลการศึกษามุมมองของผูติ้ดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ 

3. ผลการศึกษามุมมองของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ 

4. ผลการศึกษาการปรับตวัของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ 

 

การวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดก้าํหนดรหสัของกลุ่มตวัอยา่งไดด้งัน้ี 

1. B คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ 

2. F คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูติ้ดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ 

3. รหสัตวัเลข คือ รหสัแทนกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 

4.1 ข้อมูลทัว่ไป 

ขอ้มูลทัว่ไปสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ได้แก่ ขอ้มูลทัว่ไปของผูติ้ดตามผูท้รง

อิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ และขอ้มูลทัว่ไปของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ

ออนไลน์ 

 

4.1.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ติดตามผู้ทรงอทิธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 
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ผูติ้ดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์มี 14 ท่าน ทั้งหมดเป็นเพศหญิง 

กลุ่มตวัอยา่งมีช่วงอายุอยูใ่นระหวา่ง 21 – 33 ปี ระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี 10  ท่าน และ

การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาโท 4 ท่าน ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนกักงานบริษทัเอกชน โดยมี

ทั้งส้ิน 13 ท่าน และเป็นนกัศึกษา 1 ท่าน รายไดเ้ฉล่ียส่วนใหญ่ตํ่ากวา่ 50,000 บาทต่อเดือนมีทั้งส้ิน 

13 ท่าน และรายไดเ้ฉล่ีย 50,000 – 100,000 บาทต่อเดือน 1 ท่าน โดยสามารถสรุปออกมาเป็นตาราง 

ดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.1 ตารางแสดงข้อมูลทัว่ไปของผู้ติดตามผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 

รหัส เพศ อายุ (ปี) การศึกษา อาชีพ รายได้ (บาท) 

F01 หญิง 21 ปริญญาตรี นกัศึกษา ตํ่ากวา่ 50,000 

F02 หญิง 28 ปริญญาโท พนกังานบริษทัเอกชน ตํ่ากวา่ 50,000 

F03 หญิง 25 ปริญญาโท พนกังานบริษทัเอกชน ตํ่ากวา่ 50,000 

F04 หญิง 33 ปริญญาโท พนกังานบริษทัเอกชน ตํ่ากวา่ 50,000 

F05 หญิง 26 ปริญญาโท พนกังานบริษทัเอกชน ตํ่ากวา่ 50,000 

F06 หญิง 24 ปริญญาตรี พนกังานบริษทัเอกชน ตํ่ากวา่ 50,000 

F07 หญิง 24 ปริญญาตรี พนกังานบริษทัเอกชน ตํ่ากวา่ 50,000 

F08 หญิง 24 ปริญญาตรี พนกังานบริษทัเอกชน ตํ่ากวา่ 50,000 

F09 หญิง 25 ปริญญาตรี พนกังานสายการบิน 50,000 – 100,000 

F10 หญิง 24 ปริญญาตรี พนกังานบริษทัเอกชน ตํ่ากวา่ 50,000 

F11 หญิง 25 ปริญญาตรี พนกังานบริษทัเอกชน ตํ่ากวา่ 50,000 

F12 หญิง 24 ปริญญาตรี พนกังานบริษทัเอกชน ตํ่ากวา่ 50,000 

F13 หญิง 25 ปริญญาตรี พนกังานบริษทัเอกชน ตํ่ากวา่ 50,000 

F14 หญิง 24 ปริญญาตรี พนกังานบริษทัเอกชน ตํ่ากวา่ 50,000 

จากผลการสํารวจขอ้มูลเบ้ืองตน้พบว่า ผูติ้ดตามส่วนใหญ่ติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้น

ความงามทางส่ือออนไลน์จาํนวน 5- 10 คนมีทั้งส้ิน 7 ท่าน ติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทาง

ส่ือออนไลน์ตํ่ากวา่ 5 คนมี 6 ท่าน และติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์มากกวา่ 

15 คนมี 1 ท่าน โดยส่วนใหญ่จะมีความถ่ีในการรับชมผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์

อยูท่ี่ 3 - 4 คร้ังต่อเดือนมี 6 ท่าน ความถ่ีในการรับชม 3 – 4 คร้ังต่อสัปดาห์ 5 ท่าน และความถ่ีในการ

รับชมทุกวนัหรือเกือบทุกวนัมี 3 ท่าน 
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ประเภทของเน้ือหาท่ีผูติ้ดตามเลือกรับชมมากท่ีสุด 3 อนัดบั ไดแ้ก่ การรีวิว (Review) 

และแฟชัน่และไลฟ์สไตล ์(Fashion and Lifestyle) มากท่ีสุด เน้ือหาประเภทการแต่งหนา้ (Make-Up 

look)เป็นอนัดบั 2 และบนัทึกเร่ืองราวชีวิต (Vlog) และการแนะนาํผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือมา (Haul) เป็น

อนัดบั 3  

กลุ่มประเภทของสินคา้ท่ีผูติ้ดตามเลือกซ้ือจากการรับชมผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม

ทางส่ือออนไลน์มากท่ีสุด 3 อนัดบั ไดแ้ก่ กลุ่มผลิตภณัฑ์สกินแคร์เป็นประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือมาก

ท่ีสุด กลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางเป็นอบัดบั 2 และแฟชัน่และไลฟ์สไตล์เป็นอนัดบั 3 โดยผูติ้ดตาม

ส่วนใหญ่ใชเ้งินเพื่อใชจ่้ายสินคา้จากการรับชมผูท้รงอิทธิพลจาํนวน 1,001 – 5,000 บาทต่อเดือนซ่ึง

มีทั้งส้ิน 8 ท่าน และใชเ้งินตํ่ากวา่ 1,000 บาทต่อเดือน 6 ท่าน 

 

4.1.2 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ทรงอทิธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 

ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์มี 9 ท่าน เป็นเพศหญิง 4 ท่าน กลุ่มเพศ

ทางเลือก (LGBT) 3 ท่าน และเป็นเพศชาย 2 ท่าน กลุ่มตวัอย่างมีช่วงอายุอยู่ในระหว่าง 22 – 32 ปี 

ระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี 8  ท่าน และการศึกษาอยูใ่นระดบัตํ่ากวา่ปริญญา 1 ท่าน อายุ

การทาํงานในอาชีพผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ระหวา่ง 1.5 – 7 ปี  

โดยส่วนใหญ่มีจาํนวนผูติ้ดตามระหว่าง 100,000 – 500,000 คน มีทั้งส้ิน 7 ท่าน และ

อีก 2 ท่าน มีจาํนวนผูติ้ดตามระหวา่ง 50,000 – 100,000 คน โดยช่องทางท่ีมีผูติ้ดตามมากท่ีสุดคือ ยู

ทูบ มี 7 ท่าน รองลงมาคือ อินสตาแกรม 1 ท่าน และทวิตเตอร์ 1 ท่าน รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี

ระหวา่ง 100,000 – 500,000 บาท 4 ท่าน รายไดต้ ํ่ากวา่ 50,000 บาท 3 ท่าน และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

ระหวา่ง 50,000 – 100,000 บาท มี 2 ท่าน โดยสามารถสรุปออกมาเป็นตาราง ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.2 ตารางแสดงข้อมูลทัว่ไปของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 

รหัส เพศ อายุ 

(ปี) 

การศึกษา อายุการทาํงาน 

(ปี) 

จํานวนผู้ติดตาม 

(คน) 

รายได้  

(บาท) 

B01 หญิง 26 ปริญญาตรี 4 100,000 – 500,000 ตํ่ากวา่ 50,000 

B02 หญิง 22 ตํ่ากวา่ปริญญา 5 100,000 – 500,000 100,000 – 500,000 

B03 หญิง 25 ปริญญาตรี 2 50,000 – 100,000 ตํ่ากวา่ 50,000 

B04 ชาย 25 ปริญญาตรี 2 100,000 – 500,000 100,000 – 500,000 

B05 ชาย 24 ปริญญาตรี 1.5 50,000 – 100,000 50,000 – 100,000 

B06 LGBT 25 ปริญญาตรี 4 100,000 – 500,000 ตํ่ากวา่ 50,000 

B07 หญิง 29 ปริญญาตรี 5 100,000 – 500,000 50,000 – 100,000 

B08 LGBT 32 ปริญญาตรี 7 100,000 – 500,000 100,000 – 500,000 

B09 LGBT 29 ปริญญาตรี 4 100,000 – 500,000 100,000 – 500,000 

 

จากผลการสํารวจขอ้มูลเบ้ืองตน้พบว่า ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์

จาํนวน 8  ท่าน มีจาํนวนรายการสินคา้ท่ีเคยนาํเสนอทั้งหมดมีมากกวา่ 30 รายการข้ึนไป และมีเพียง 

1 ท่าน ท่ีมีจาํนวนรายการสินคา้ท่ีเคยนาํเสนอตํ่ากวา่ 10 รายการ 

ประเภทของเน้ือหาท่ีผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์นาํเสนอมากท่ีสุด 3 

อนัดบั ไดแ้ก่ การรีววิ (Review) มากท่ีสุด เน้ือหาประเภทการแต่งหนา้ (Make-Up look) เป็นอนัดบั 2 

และแนะนาํผลิตภณัฑอ์อกใหม่ (New Releases) เป็นอนัดบั 3  

กลุ่มประเภทของสินคา้ท่ีผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์นาํเสนอมาก

ท่ีสุด 3 อนัดบั ไดแ้ก่ กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางมากท่ีสุด กลุ่มผลิตภณัฑส์กินแคร์เป็นอบัดบั 2 และ

แฟชัน่และไลฟ์สไตลแ์ละอาหารเสริมและวติามินเป็นอนัดบั 3  

 

 

4.2 ผลการศึกษามุมมองของผู้ติดตามผู้ทรงอทิธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 

การศึกษามุมมองของผูติ้ดตามผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์พบว่า

สามารถแบ่งมุมมองออกไดเ้ป็น 4 ประเด็น ไดแ้ก่ บทบาทของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือ

ออนไลน์ เหตุผลของการเลือกติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ อิทธิพลของผู ้
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ทรงอิทิพลดา้นควางามทางส่ือออนไลน์ท่ีมีต่อผูติ้ดตาม และความคาดหวงัของผูติ้ดตามท่ีมีต่อผูท้รง

อิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ 

 

4.2.1 บทบาทของผู้ทรงอทิธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 

จากการรวบรวมขอ้มูลผลการสัมภาษณ์พบวา่บทบาทของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม

สามารถพบได ้4 บทบาท คือ บทบาทการเป็นตวัแทนผูบ้ริโภคและแบ่งปันประสบการณ์ดา้นความ

งาม บทบาทการใหค้วามรู้หรือขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการดา้นความงาม บทบาทการเป็น

ผูข้ายผลิตภณัฑห์รือบริการเก่ียวกบัความสวยงาม และบทบาทการเป็นผูน้าํหรือตน้แบบทางความคิด 

4.2.1.1 บทบาทการเป็นตวัแทนผูบ้ริโภคและแบ่งปันประสบการณ์ดา้น

ความงาม 

การวิเคราะห์คาํตอบการสัมภาษณ์ผูติ้ดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม

ทางส่ือออนไลน์พบวา่ บทบาทการเป็นตวัแทนผูบ้ริโภคและแบ่งปันประสบการณ์ดา้นความงามเป็น

บทบาทท่ีผูติ้ดตามส่วนใหญ่กล่าวถึงมากท่ีสุด 

 “กเ็ป็นเหมือนตัวทดลองสินค้าเพ่ือท่ีจะแนะนาํส่งต่อ เป็นกระบอกเสียงขายของให้กับคนท่ี

เป็นแฟนคลับหรือคนท่ีได้รับชมวดีีโอ” (F01, เพศหญิง, อาย ุ21 ปี) 

“ก่อนท่ีเราจะซ้ืออะไรเหมือนช่วยในการตัดสินใจของเราว่า เราควรท่ีจะซ้ือไหมมันเหมาะกับเรา

ไหม เป็นตัวแทนเราในการท่ีจะซ้ือสินค้าอะไรสักอย่างโดยเราไม่ต้องลองผิดลองถูกไปเร่ือย ๆ ด้วย

ตัวเอง ดูว่าการใช้งานนีม้นัเหมาะกบัเราหรือเปล่า” (F02,เพศหญิง, อาย ุ28 ปี ) 

 “กลุ่มคนท่ีเขามีความสนใจในเร่ืองการแต่งหน้าการดูแลตัวเองการทาํให้เกิดความสวยงาม

ในมิติต่าง ๆ เอาเร่ืองราวแล้วของเขามาแชร์สไตล์ของเขาให้คนอ่ืนรับรู้” (F04, เพศหญิง, อาย ุ33 ปี) 

 “คนท่ีแบบไปทดลองของแล้วมาบอกเราอีกที บิวตีบ้ลอ็กเกอร์เป็นอีกช่องทางหน่ึงทาํให้เรา

เห็นภาพของสินค้ามากขึน้ บางคนอาจจะเก่งเร่ืองแต่งหน้า ท่ีได้ลองแล้วมาบอกต่อ บางคนไม่ได้เก่ง

เร่ืองแต่งหน้าแต่พอลองใช้สินค้าบางตัวกช็อบแล้วเอามาบอก บทบาทเหมือนเป็นคนท่ีได้ลองสินค้า

แล้วมาแชร์ประสบการณ์ถ่ายทอด ซ่ึงแต่ละคนมีความแตกต่างกันไม่เหมือนกันโดยเราจะเลือกเสพ

แต่ละคนแตกต่างกัน คนแต่งหน้าสวยเรากจ็ะเลือกดูการแต่งหน้าของเขา ซ่ึงแต่ละคนเราชอบคนละ

มมุกันในแต่ละมิติ” (F07, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

4.2.1.2 บทบาทการให้ความรู้หรือขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ

ดา้นความงาม 
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 บทบาทท่ีพบมากท่ีสุดรองลงมาจากบทบาทการเป็นตัวแทนผู ้บริโภคและแบ่งปัน

ประสบการณ์ดา้นความงามคือ บทบาทการให้ความรู้หรือขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการดา้น

ความงาม  

 “เขาคือคนท่ีเหมือนมาแนะนาํเร่ืองเวชสําอางต่าง ๆ ความสวยความงามท้ังหมด ท้ังดูแลผิว

หรือเป็นเคร่ืองสาํอาง เขาคือคนท่ีมอิีทธิพลท่ีช่วยให้เราตัดสินใจ...” (F02, เพศหญิง, อาย ุ28 ปี ) 

 “บิวตีบ้ล็อกเกอร์เป็นผู้ ท่ีสอน แล้วก็ให้ความรู้เกี่ยวกับด้านความสวยความงาม เช่น รีวิว

เคร่ืองสําอาง สกินแคร์ต่าง ๆ ท่ีเขาซ้ือมาหรือว่าเขาได้รับสปอนเซอร์ เพ่ือท่ีจะมาทาํให้ผู้บริโภคได้

เห็นตัวอย่างจริง ๆ ว่าผลิตภัณฑ์เป็นอย่างไร มปีระสิทธิภาพอย่างไร” (F03, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

 “ เป็นคนแนะนําท่ีเกี่ยวกับความงามในทุก ๆ ด้านของความงามไม่ใช่แค่สกินแคร์ 

เคร่ืองสาํอางการแต่งหน้า แต่มนัคือทุกอย่างของความงาม แชร์ไลฟ์สไตล์ของตัวเองโดยแต่ละคนจะ

ไม่เหมือนกัน มีคาแรคเตอร์ต่างกัน และเป็นผู้นาํเทรนด์เพราะบางอย่างสินค้ากไ็ปท่ีบิวตีบ้ลอ็กเกอร์

ก่อนเพ่ือแนะนาํสินค้าท่ีกาํลังจะเข้าตลาด” (F08, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

4.2.1.3 บทบาทการเป็นผูข้ายผลิตภณัฑห์รือบริการเก่ียวกบัความสวยงาม 

ในการเป็นผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ไดก้ลายเป็นอีก

หน่ึงอาชีพใหม่ของยุคปัจจุบนัเน่ืองจากสามารถหารายไดจ้ากรับโฆษณาจากแบรนด์ต่าง ๆ ทาํให้

นอกจากบทบาทท่ีไดก้ล่าวไปในขา้งตน้แลว้ ยงัพบวา่มีบทบาทการเป็นผูข้ายผลิตภณัฑ์หรือบริการ

เก่ียวกบัความสวยงามปรากฏอยูด่ว้ย 

 “บิวตีบ้ลอ็กเกอร์เป็นอาชีพท่ียอดฮิตมากในปัจจุบันเป็นอาชีพแนะนาํสินค้า รีวิวสินค้า บาง

ทีก็เป็นการขายของเพ่ือให้คนท่ีให้ความสนใจได้เห็นสินค้ามากย่ิงขึน้แล้วกท็าํให้มันน่าใช้” (F01, 

เพศหญิง, อาย ุ21 ปี) 

 “เวลาเขารีวิวสินค้าตัวไหน ช่วยขายของว่าผลิตภัณฑ์ตัวไหนท่ีเขาบอกว่าดีเราก็จะไปซ้ือ

ตาม ทาํให้เราตัดสินใจง่ายขึน้ ถ้าเกิดเราเปรียบเทียบสินค้าอย่างเช่นรองพื้นรุ่นนีก้ับอีกรุ่นหน่ึงถ้า

บลอ็กเกอร์ท่ีเราช่ืนชอบรีวิวอีกรุ่นนึงเราก็จะสามารถตัดสินใจได้ง่ายขึน้”  (F03, เพศหญิง, อายุ 25 

ปี) 

4.2.1.4 บทบาทการเป็นผูน้าํหรือตน้แบบทางความคิด 

ผลการวิเคราะห์ยงัพบอีกว่าบทบาทท่ีสําคญัอีกประการท่ีผูติ้ดตามได้

กล่าวถึงคือ บทบาทการเป็นผูน้าํหรือตน้แบบทางความคิด แสดงใหเ้ห็นถึงอิทธิพลของผูท้รงอิทธิพล

ดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ท่ีมีต่อผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจน 

 “ถ้าคนอ่ืนชอบสไตล์แบบนี ้ชอบการแต่งตัวแบบนี ้คนอ่ืนก็จะเอาไปทาํตามอันน้ันน่าจะ

เป็นบทบาทท่ีบิวตีบ้ลอ็กเกอร์เป็นท่ีคนอ่ืนทาํตามพอมีคนชอบเคนนีแ้ต่งหน้าดีจัง แต่งหน้าสวยแล้ว
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เราทาํตามเหมือนเราก็อยากจะทาํตามเขาอยากท่ีจะเลียนแบบเขา...ของพี่เองถ้าคนนีแ้ต่งหน้าสวยพี่

ไม่ได้มองเขาแค่เร่ืองของแต่งหน้า พี่จะตามเขาไปถึงเร่ืองไลฟ์สไตล์เร่ืองแนวคิดและวิธีการใช้ชีวิต

อะไรอย่างน้ันแหละ คนท่ีพี่ติดตามนาน ๆ บางทีแบบไปลอกแคปช่ันกม็.ี..” (F04, เพศหญิง, อาย ุ33 

ปี) 

 “มองว่าเหมือนเป็นผู้นาํแฟช่ันผู้นาํในเร่ืองเคร่ืองสําอางความสวยความงามเป็นคนท่ีเอา

ผลิตภัณฑ์มานาํเสนอแล้วกส็ร้างสรรค์เนือ้เร่ืองว่าจะเป็นแบบไหน เช่นบางคนเสนอโดยการสวอช 

หรือรีวิวให้ดู Haul กเ็ป็นวิธีการนาํเสนอแต่ละคน...บางคนจะมภีาพจาํว่าบลอ็กเกอร์คนนีจ้ะมีภาพจาํ

แนวนีก้็จะเป็นลักษณะสินค้าแนวประมาณนี ้ คือสินค้ากับตัวผลิตภัณฑ์กับคาแรกเตอร์มีความ

เหมือนกันมคีวามเช่ือมโยงกันอยู่” (F05, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

 “เป็นต้นแบบด้านความสวยความงาม ถ้าเขาทาํอะไรคนอ่ืนกจ็ะทาํตาม เพราะเราเช่ือในตัว

เขา เร่ืองความสวยความงาม กจ็ะรวมไปถึงไลฟ์สไตล์ด้วย” (F12, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

 

4.2.2 เหตุผลของการเลือกติดตามผู้ทรงอทิธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ เหตุผลของการติดตามผู ้

ทรงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ และเหตุผลของการไม่ติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความ

งามทางส่ือออนไลน์ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

4.2.2.1 เหตุผลของการติดตามผู ้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ

ออนไลน์ 

เหตุผลของการติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์พบวา่

มีทั้งส้ิน 4 ประการ คือ การนาํเสนอเน้ือหาท่ีแตกต่างและหลากหลาย รูปแบบและลกัษณะตวัตนของ

ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม  ความสามารถและความน่าเช่ือถือของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม และ

รูปแบบและลกัษณะการนาํเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

1) การนาํเสนอเน้ือหาท่ีแตกต่างและหลากหลาย 

จากการรวบรวมขอ้มูลพบว่าเหตุผลท่ีผูติ้ดตามส่วนใหญ่เลือกติดตามผูท้รงอิทธิพลด้าน

ความงามทางส่ือออนไลน์เกิดจากการนาํเสนอเน้ือหาท่ีแตกต่างและหลากหลาย  

“ดูเพราะว่าเขาทาํ Content ดี เราอยากได้รายละเอียดสินค้าตัวไหนเรากก็ดเข้าไปดูได้หรือว่า

อัพเดทสินค้าใหม่ ๆ เป็นช่องทางหน่ึงท่ีสามารถศึกษาโดยไม่ต้องมาอ่านรายละเอียดเอง ไม่ต้องมา

น่ังอ่านว่ามันเข้ากับเราไหม ปกติเป็นคนดูยูทูบอยู่แล้วเรากพ็อไปดูคนนีแ้ล้วกจ็ะเห็นคลิปข้างล่างท่ี

นาํเสนอคนอ่ืนขึน้มา ปัจจัยหลักท่ีทาํให้ดูกเ็ป็น Content มากกว่า...” (F01, เพศหญิง, อาย ุ21 ปี) 
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“ส่ิงท่ีเขานาํเสนอพี่ไม่เคยเจอของคนอ่ืนเลย เขาเอาส่วนประกอบหลังกล่องมารีวิว อย่างเช่น  

แบรนด์คาแรง (Carin) คนอ่ืนกแ็ค่รีวิวพูดคุณสมบัติเหมือนบอกแต่ลักษณะของมัน แต่คนนีเ้ขาเอา

ส่วนผสมของแต่ละผลิตภัณฑ์มาให้เราดูแล้วดูจากส่วนผสมตรงนีจ้ะส่วน ผสมตรงนีม้ันดีหรือไม่ดี

อย่างไร ซ่ึงคนนีม้ผีลกับความคิดพี่มากเลย...” (F02, เพศหญิง, อาย ุ28 ปี ) 

“กช็อบ Content ท่ีมีความหลากหลายไม่ใช่แต่งหน้าอย่างเดียว...” (F03, เพศหญิง, อายุ 25 

ปี) 

“ก็มาตามคิมเบอร์ลี่ซ่ึงเป็นดาราเขาก็จะมีไลฟ์สไตล์ท่ีเยอะกว่าบิวตีบ้ล็อกเกอร์นะ การ

แต่งหน้าบางทีกเ็บ่ือ คิมเบอร์ลี่ไปเท่ียวท่ีไหน ไปซ้ืออะไรหรือว่าไปออกกาํลังกายฟิตเนสไหน กิน

อาหารอะไรเรากอ็ยากจะทาํส่ิงน้ันแต่ท้ังนีท้ั้งน้ันกขึ็น้อยู่กับเราว่ามีความพร้อมในการใช้เงินตรงน้ัน

หรือเปล่า” (F04, เพศหญิง, อาย ุ33 ปี) 

“ความจริงคือท่ีเราเห็นเน่ียเขาไม่ได้มีแค่ในส่วนของเคร่ืองสําอางดูแลผิวและเขามีเร่ือง

คลินิกเร่ืองอ่ืน ๆ ครบ ในเร่ืองของความสวยความงามให้เราได้ติดตาม เขาครบมีหลายอย่างไม่ได้มี

แค่อย่างใดอย่างหน่ึงดูคนเดียวได้ครบทุกด้าน” (F06, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี)  

2) รูปแบบและลกัษณะตวัตนของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 

รูปแบบและลกัษณะตวัตนของผูท้รงอิทธิพลนั้นก็เป็นอีกเหตุผลสําคญัท่ีผูติ้ดตามไดเ้ลือก

ติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ 

“ดูเพราะว่ามีปัญหาคล้าย ๆ กัน เรากดู็ Content ท่ีเขานาํเสนอ สไตล์ของคนไหนเข้ากับเรา 

อย่าง คนท่ีเราตามมันน่าจะมีความสวยความงาม สไตล์การพูด Content ท่ีเขานาํเสนอมันทาํให้เรา

ติดตามต่อมันไม่เบ่ือด้วย มันมีท้ังความสวยความงาม การแต่งตัวทุกอย่างเลย สถานท่ีท่องเท่ียว เรา

รู้สึกว่ามนัครบในคนเดียวเรากเ็ลยติดตามได้ทุกเร่ืองเลย แล้วกเ็รียลมาก ๆ ” (F07, เพศหญิง, อาย ุ24 

ปี) 

“คาแรคเตอร์น่ารัก ไม่ดูปลอม หรือมี Content ท่ีเราสนใจพอดี ชอบสไตล์เดียวกันด้วยเลย

ทาํให้เราติดตามมาต้ังแต่แรก เราชอบแบบธรรมชาติ หัวเราะไม่ห่วงสวย ส่วนในเร่ืองของการตัด

วีดีโอกจ็ะชอบการตัดแบบไม่น่าเบ่ือ ส้ัน ๆ ประมาณ 10-15 นาที ไม่เสียเวลาชีวิตเกินไป การตัดต่อ 

Smooth การ พรีเซนต์เร่ืองราวแบบไม่พูดไปเร่ือย” (F11, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

“เร่ืองไลฟ์สไตล์มันค่อนข้างใกล้ ๆ เราวัยใกล้เคียงกันทาํ Content เรารู้สึกว่าเหมือนเป็น

เพ่ือน ทาํให้รู้สึกใกล้ชิด เหมือนเป็นเพ่ือนในคลิปกับเขา มีความเป็นเพ่ือนกับเขา Content น่าสนใจ 

น่าดึงดูดใจบวกกับไลฟ์สไตล์เขาด้วย” (F12, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

3) ความสามารถและความน่าเช่ือถือของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 
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โดยนอกจากเร่ืองการนาํเสนอเน้ือหาท่ีแตกต่างและหลากหลาย และรูปแบบและลกัษณะ

ตวัตนของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามแล้ว ยงัพบว่าความสามารถและความน่าเช่ือถือของผูท้รง

อิทธิพลดา้นความงามก็ส่งผลต่อการเลือกติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ดว้ย

เช่นกนั 

“...กอี็กคนนึงท่ีตามเพราะความสามารถของเขาเขาแต่งหน้าเก่งแล้วก ็Content ไม่ได้ซํ้า ๆ 

เดิมมาก”( F02, เพศหญิง, อาย ุ28 ปี ) 

 “บางคนก็ชอบท่ีเขาเก่ง สามารถเข้าสู่วงการต้ังแต่ตอนเด็ก ๆได้รับรางวัลหลายอย่าง ได้

แต่งหน้าให้กับคนดังหลายคน ความเก่งของเขาทาํให้เราติดตาม” (F03, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

 “เขาจะเป็นคนหลัง ๆ ท่ีผลิตภัณฑ์ใหม่เปิดตัว เขาจะเป็นคนหลังท่ีจะเอาสินค้าน้ันมารีวิว 

เหมือนเขาต้องไปลองใช้ก่อนเพ่ือให้แน่ใจว่าส่ิงท่ีเขานาํเสนอไปมันดีแล้วจริง ๆ คือเขาไม่ได้เหมือน

คนอ่ืนเขาต่างกับคนอ่ืนคนอ่ืนน่ะ...เขาใช้ก่อนลองก่อน ทาํให้เราเกิดความเช่ือว่าส่ิงท่ีเขาพูดมัน

น่าเช่ือถือจริง ๆ... เขาเป็นกระบอกเสียงท่ีน่าเช่ือถือคนนึง...บางทีเขาบอกว่าใช้แล้วดี เรากรู้็อยู่แล้วว่า

มันคงไม่ได้ถูกกับเราทุกอย่างแต่อย่างน้อยเรากไ็ด้ลองใช้...พี่จะชอบท่ีเป็นแบบน้ันมากกว่ามีความ

จริงใจมากกว่า” (F04, เพศหญิง, อาย ุ33 ปี) 

 “ทาํงานเก่งหาเงินเก่ง แล้วก็สไตล์คาํพูดเวลาเขาอยู่กับเพ่ือน ๆ มาสนุกดี การตัดต่อด้วย

อะไรด้วยมันเลยทําให้เราดูสนุกเลยอยากดูเขา การนาํเสนอ Content ของเขา ท้ังรูปแบบด้วยท้ัง 

Content ด้วย” (F10, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

4) รูปแบบและลกัษณะการนาํเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

รูปแบบและลกัษณะการนาํเสนอผลิตภณัฑล์ะบริการก็พบวา่เป็นเหตุผลอีกประการท่ีส่งผล

ใหผู้ติ้ดตามเลือกติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ 

“เขามีจรรยาบรรณด้วยส่วนหน่ึงท่ีเขาไม่ขายของในส่ิงท่ีเขาขาย ท่ีบ้านเขาทาํธุรกิจเกี่ยวกับ

เคร่ืองสําอางอยู่แล้ว เขาเลยมีความรู้ด้านนีเ้ป็นพิเศษ เวลาเขาทาํคลิปออกมาเขาจะมีงานวิจัยรองรับ

ว่าส่ิงท่ีเขานาํเสนอสามารถตรวจสอบได้...ลักษณะการพูดท่ีไม่ได้เสนอขายมากเกินไปหรือว่าแอ

คติง้มากเกินไปในความคิดของพี่ มีความเป็นตัวของเขาเอง พี่ชอบคนน่ารัก เขาสดใสเขาน่ารักกคื็อ

จะดู” (F02, เพศหญิง, อาย ุ28 ปี ) 

“พูดอยู่ ใน Content ท่ีชัดเจน การนําเสนอดีสอดคล้องกับเนื้อหาท่ีต้องนําเสนอ ไม่ใช่ 

Content มั่ว ๆ เอาอะไรหลายอย่างรวมกันแบบพูดไปในหลาย ๆ ลักษณะเหมือนว่าไม่ได้โฟกัสกับ

ส่ิงท่ีจะนาํเสนอจริง ๆ เช่น วันนีจ้ะแต่งหน้าฮาโลวีนแต่ว่าไม่ได้โฟกัสแค่ฮาโลวีนแต่พูดเร่ือง

สงกรานต์” (F03, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 
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“... ส่วนในเร่ืองของการตัดวดีีโอกจ็ะชอบการตัดแบบไม่น่าเบ่ือ ส้ัน ๆ ประมาณ 10-15 นาที 

ไม่เสียเวลาชีวิตเกินไป การตัดต่อ Smooth การพรีเซนต์เร่ืองราวแบบไม่พูดไปเร่ือย” (F11, เพศหญิง, 

อาย ุ25 ปี) 

4.2.2.2 เหตุผลของการไม่ติดตามผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ

ออนไลน์ 

จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่เหตุผลของการไม่ติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้น

ความงามทางส่ือออนไลน์มีด้วยกนัทั้งส้ิน 6 ประการ ไดแ้ก่ รูปแบบและลกัษณะตวัตนของผูท้รง

อิทธิพล มีทศันคติแตกต่างกนั การนาํเสนอไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ ลกัษณะการนาํเสนอไม่

เป็นมืออาชีพ ไม่ไดมี้ประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑจ์ริง และไม่เห็นในส่ือสังคมออนไลน์ 

1) รูปแบบและลกัษณะตวัตนของผูท้รงอิทธิพล 

เหตุผลสําคญัประการแรกท่ีพบมากท่ีสุดของเหตุผลของการไม่ติดตามผูท้รงอิทธิพลด้าน

ความงามทางส่ือออนไลน์คือ รูปแบบและลกัษณะตวัตนผูท้รงอิทธิพล ดงัน้ี 

“...ตัวบิวตีบ้ล็อกเกอร์ไม่น่าสนใจ ไม่ใช่ลักษณะท่ีเราชอบ เช่น ไลฟ์สไตล์เขาการแต่งตัว

การแต่งหน้าไม่ใช่ลุคท่ีเราสนใจ คาแรคเตอร์ไม่ตรงกับท่ีเราชอบ...ไม่ชอบในส่ิงท่ีเขาเป็นแล้วเลย

เลิกติดตามเขาไป การใช้ชีวิตของเขาเราอาจจะไม่ได้ชอบลักษณะหรือสไตล์แบบน้ันอีกแล้วกเ็ลยเลิก

ติดตามไป ไลฟ์สไตล์ของบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ไม่ตรงกับของเรา” (F03, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

“ส่วนใหญ่กคื็อเร่ืองของไลฟ์สไตล์ไม่ตรงกัน บางคนมช่ืีอเสียงนะแต่เรากดู็แล้วกพ็อรู้สึกว่า

สไตล์การแต่งหน้า ไม่ตรงกันเราก็ไม่ได้ดู บางคนเขาเป็นแบบสายฝร่ัง โครงหน้าเข้ามาแบบฝร่ัง 

แต่งหน้าแบบจัดเตม็แต่เราไม่ใช่แบบน้ันเรากไ็ม่ได้ดู...” (F05, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

“ไลฟ์สไตล์ไม่ตรงกัน บางทีคนเราไม่ได้เป็นสายน้ันมันทาํให้เราไม่อิน เราจะเลือกคนท่ี

เป็นไลฟ์สไตล์ใกล้เคียงกันมากกว่า นอกนีก้็จะเป็นเร่ืองการตัดต่อบางคนตัดต่อดีแล้วก็สวยทาํให้

อยากติดตามบ้างขึน้ การพูดด้วย บางคนทุกอย่างดีหมดเลยแต่พูดติดติดขัดขัด” (F09, เพศหญิง, อายุ 

25 ปี) 

“คาแรคเตอร์ไกลตัวของเรา ไม่ตรงกับของเรา ไม่ใกล้เรา อายุไม่ใกล้กัน มันไม่เข้ากัน บาง

คนก ็Content แต่งหน้าอย่างเดียวกน่็าเบ่ือ คนท่ี Content แตกต่างกันกน่็าสนใจมากกว่า บางคนภาพ

ไม่สวยกไ็ม่ดู แสงไม่ดีกไ็ม่ดู  Content ซํ้ากไ็ม่ดู บางทีเราไปเจอคนน่าสนใจกว่ากเ็ลยเปลี่ยนไปดูอีก

คนนึง” (F12, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

2) มีทศันคติแตกต่างกนั 
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จากขอ้มูลพบวา่เหตุผลสาํคญัอีกประการคือ การมีทศันคติแตกต่างกนั ไม่วา่จะเป็นดา้น

บทบาททางสังคมต่าง ๆ หรือการแสดงความคิดเห็นและการรับมือในการแกปั้ญหาท่ีเกิดข้ึนใน

สังคม 

“คนเรากอั็นฟอลเขาไปเหตุผลคือมนัเป็นเร่ืองของทัศนคติท่ีเขามต่ีอเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ซ่ึงไม่

โอเค ทัศนคติไม่ตรงกับเรา ท่ีเขาแสดงหรือปฏิบัติกับสังคม เราไม่โอเค อย่างสมมุติแบบมีข่าวเร่ือง

ประเดน็ท่ีกาํลังดังแล้วเขามาแสดงความคิดเห็นท่ีตรงข้ามกับเราเรากจ็ะเลิกติดตามเขาไป” (F06,เพศ

หญิง, อาย ุ24 ปี) 

“...นอกจากนีจ้ะเป็นเร่ืองของทัศนคติกระแสการเมือง จุดยืนทางสังคมถ้าเขาไม่ตรงกับเรา

เราก็จะไม่อยากจะติดตามเขา หรือบางคนมีดราม่าแล้วเขารับมือกับดราม่าด้วยการประชด การแก้

สถานการณ์ของเขามนัไม่ค่อยดี เค้าควรแก้ปัญหาได้ดีกว่านี”้ (F09, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

“...บางคนอาจจะเคยติดตาม แต่เรากไ็ม่ได้ติดตามต่อ ส่วนหน่ึงเป็นเพราะดราม่า รู้สึกแย่กับ

ตัวของเขาท่ีไม่รับผิดชอบต่อผู้บริโภคกับผู้ติดตามเขาเลย...” (F10, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

“...ทัศนคติไม่ตรงกันเราก็เลือกท่ีจะไม่สนับสนุนเขา บางคนเราก็รู้สึกความคิดมันไม่ใช่

แล้ว” (F12, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

3) การนาํเสนอไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ 

ผูติ้ดตามจาํนวนหน่ึงกล่าววา่การนาํเสนอของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ืออออนไลน์

ไม่ตรงกบัความตอ้งการของตน จึงเป็นอีกเหตุผลหน่ึงท่ีไม่ไดติ้ดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทาง

ส่ือออนไลน์หลายคน 

“เพราะว่าลักษณะการนาํเสนอคอนเทนวีดีโออาจจะยังไม่ตอบโจทย์ เลยไม่ได้เข้าไปดู 

ไม่ให้ความสนใจ” (F01, เพศหญิง, อาย ุ21 ปี) 

“บางคน Content เขาไม่ดึงดูดเราเรากตั็ดไป มันจะมีคนนึงท่ีว่าเป็นคนไทยขาว ซ่ึงขาวมาก 

เราไปดูเขาใช้เคร่ืองสําอางมันกรู้็สึกว่ามันไม่ตรงกันน่ะ สีผิวเข้ากับสีผิวเราไม่เข้ากัน เราดูแล้วเราก็

ไม่ได้อะไร” (F05, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

“...แต่ว่าจะมบีางคนท่ีแบบเราเคยดูเขาแต่ เราไม่ได้เลือกท่ีจะกดติดตามเขาเพราะคอนเทนต์

เขาไม่ค่อยน่าสนใจ” (F06, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

4) ลกัษณะการนาํเสนอไม่เป็นมืออาชีพ 

นอกจากน้ีจากการขอ้มูลยงัพบวา่ลกัษณะการนาํเสนอท่ีไม่เป็นมืออาชีพก็ส่งผลใหมี้ส่วนใน

การตดัสินใจในการติดตามหรือไม่ติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ดว้ย ไม่วา่จะ

เป็นเร่ืองการตดัต่อ การแสดงออกทางอารมณ์ การใชภ้าษาในการส่ือสาร เป็นตน้ 
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“...ดูไม่ธรรมชาติ พยายามทาํให้มนัแอคติง้มากเกินไป มนัสังเกตเห็นว่าไม่ธรรมชาติ...อย่าง

บางคนกม็อัีนฟอลไปเพราะว่าไม่ตรงกับไลฟ์สไตล์เรา” ( F02, เพศหญิง, อาย ุ28 ปี ) 

“...พอตอนหลังการพูดเขาไม่ค่อยน่าฟัง ได้แค่ดูน่ังแต่งหน้า ไม่ได้เทคนิค ไม่ได้อะไรเลย 

แล้วกไ็ม่สนุก เหมือนพูดไปส่ง ๆ เรารู้สึกว่าเหมือนเขาไม่ได้ต้ังใจจะส่ือสารกับเรา วิธีการพูดเขาไม่

เหมือนตอนแรก” (F10, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

“กม็ีเร่ืองของการพูดการส่ือสาร เรารู้สึกว่าการส่ือสารมันไม่ควรจะหยาบคายขนาดน้ัน ถ้า

เกิดช่องไหนท่ีมนัหยาบคายมาก ๆ เรากจ็ะไม่ติดตาม เรารู้สึกว่าบางเร่ืองมนัไม่จาํเป็นต้องหยาบคาย” 

(F13, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

5) ไม่ไดมี้ประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑจ์ริง 

ผูติ้ดตามผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ให้เหตุผลอีกว่า หากผูท้รงอิทธิพล

ด้านความงามคนใดไม่ได้นาํเสนอผลิตภณัฑ์ด้วยประสบการณ์การใช้ผลิตภณัฑ์จริงก็จะไม่เลือก

ติดตามผูท้รงอิทธิพลคนดงักล่าว 

“แบบว่าไม่ได้ใช้สินค้าจริงอย่างเช่น ถ้าสังเกตดี ๆ บางคนท่ีเขาออกผลิตภัณฑ์มารีวิว 

พลาสติก ยงัอยู่ เลยแล้วบอกว่าใช้แล้ว คืออันนีม้นัปลอมอย่างเห็นได้ชัด คุณช่วยให้เห็นระยะของการ

ใช้งานจริง ๆหน่อยแล้วค่อยมาพูด ถ้าคุณได้ผลิตภัณฑ์มาตัวนึงแล้วคุณมาบอกสรรพคุณ เราอ่านจาก

ส่ือก็ได้ เราอ่านจากแบรนก็ได้ ไม่ต้องรอคุณมาบอกหรอก อยากได้ความคิดเห็นของคุณว่าคุณมี

ความคิดเห็นอย่างไรกับผลิตภัณฑ์ตัวน้ัน เขาควรจะส่ือสารในส่ิงท่ีมีประโยชน์ในแง่ดีและไม่ดีบาง

คนถ้าติดตามเขามานาน ๆ จะทาํให้เห็นเลยว่าบางคนแตกต่างจากท่ัวไปในท้องตลาด” (F04, เพศ

หญิง, อาย ุ33 ปี) 

6) ไม่เห็นในส่ือสังคมออนไลน์ 

ประเด็นสุดทา้ยท่ีพบวา่เหตุผลท่ีไม่ไดติ้ดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์

เกิดจากการท่ีผูติ้ดตามไม่ไดเ้ห็นผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามบนส่ือสังคมออนไลน์  

“อยา่งแรกก็คืออาจจะไม่ค่อยเห็นบ่อย คนไม่ค่อยแชร์มาก็เลยไม่เห็น...” (F06, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

 

4.2.3 อทิธิพลของผู้ทรงอทิธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ทีม่ีต่อผู้ติดตาม 

อิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ท่ีมีต่อผูติ้ดตามมีดงัน้ี คือการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการ เป็นตน้แบบของการใชชี้วิต สร้างความสนใจและความน่าเช่ือถือ

ในตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการ และพฤติกรรมการบริโภคเปล่ียน 

4.2.3.1 การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
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จากการวิเราะห์ขอ้มูลพบวา่อิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทาง

ส่ือออนไลน์ท่ีมีต่อผูติ้ดตามสาํคญัท่ีพบคือ อิทธิพลดา้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

 “...อย่างเร่ืองแบบแต่งหน้าตาม Theme ต่าง ๆ ทาํให้เรารู้สึกอยากแต่งตามลองผิดลองถูก

ตามเขาเขารีวิวลิปตัวนีก้ม็ไีปซ้ือตามบ้าง เพราะเห็นเขารีวิวแล้วเรากม็าซ้ือตาม” (F03, เพศหญิง, อาย ุ

25 ปี) 

 “...เม่ือตอนท่ีออกคลิปมาแล้วกบ็อกมาว่ามอีะไรบ้างท่ีควรจะซ้ือ กไ็ปท่ีร้านแล้วกเ็ช็คลิสต์

ซ้ือตามทุกอย่าง หมดไปแบบหม่ืนกว่าบาท ซ่ึงท่ีซ้ือมากไ็ม่ได้จะใช้ได้ทุกอย่างแต่โมเมบอกว่าดี ซ้ือ

แบบไม่มสีติเลย Beauty Blogger ตอนน้ันคือมันต้องใช้ตามจริง ๆ เพราะเม่ือก่อนไม่มีคนท่ีจะมารีวิว

ให้เรามากเหมือนในปัจจุบัน” (F04, เพศหญิง, อาย ุ33 ปี) 

 “สามารถจูงใจทาํให้เราสนใจทาํให้เราอยากรู้จักผลิตภัณฑ์นี ้พอรู้จักผลิตภัณฑ์นีม้ากขึน้ก็

อยากจะรู้ว่าซ้ือท่ีไหน สุดท้ายคือทาํให้เรารู้สึกว่าเราไปซ้ือผลิตภัณฑ์ตามเขาได้ ทําตามวิธีการ

แต่งหน้าของเขาได้ มันสามารถจูงใจเราไปจนถึงเราสามารถไปส่ังซ้ือได้” (F05, เพศหญิง, อายุ 25 

ปี) 

4.2.3.2 เป็นตน้แบบของการใชชี้วติ 

จากขอ้มูลพบวา่ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์มีอิทธิพลต่อ

ผูติ้ดตามในด้านการเป็นต้นแบบของการใช้ชีวิตของผูติ้ดตาม ทาํให้เกิดพฤติกรรมเลียนแบบ

โดยเฉพาะในดา้นของการใชชี้วติประจาํวนั 

 “มนัมท้ัีงในเร่ืองของการเพ่ิมความมัน่ใจเหมือนเรามคีวามมั่นใจกับตัวเองมากขึน้เม่ือปฏิบัติ

ตาม แล้วพอเราได้ใส่ในแบบท่ีมนัเหมาะสมเรากจ็ะมคีวามมัน่ใจมากขึน้ เขาเหมือนเป็นเพ่ือนท่ีคอย

สนับสนุนเขาดึงความมัน่ใจของเราออกมา” (F08, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

 “มันส่งผลต่อตัวเราทาํให้เราอยากเลียนแบบเขา อยากใช้ชีวิตแบบเขา ทาํให้เรารู้สึกว่ามีเขา

เป็นไอดอล เราพัฒนาตัวเองเปลี่ยนแปลงตัวเอง อาจจะเร่ิมท่ีจะทาํอาชีพบิวตีบ้ลอ็กเกอร์กไ็ด้” (F10, 

เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

 “ตอนนีบิ้วตีบ้ล็อกเกอร์มันไม่ใช่ความสวยความงามอย่างเดียวแล้วเขาจะมีลักษณะอ่ืน 

อย่างเช่นเร่ืองกินข้าวด้วย เรากอ็าจจะอยากไปกินเหมือนเขา อยากมีความสุข อยากสนุกกับการกิน

เหมือนกัน ปฏิบัติตัวเหมือนกัน...” (F11, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

4.2.3.3 สร้างความสนใจและความน่าเช่ือถือในตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

อิทธิพลท่ีสําคญัท่ีผูท้รงอิทธิพลดา้นความวามมีต่อผูติ้ดตามคือการสร้าง

ความสนใจและความน่าเช่ือถือในตวัผลิตภณัฑ์และบริการ ผูติ้ดตามไดท้าํความรู้จกักบัผลิตภณัฑ์

และบริการมากข้ึนจากเดิม 
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 “...หลังจากท่ีคนได้ดูวีดีโอแล้วก็จะเกิดความน่าเช่ือถือมากขึน้ แล้วก็สร้างความน่าเช่ือถือ

ให้กับตัวสินค้ามากย่ิงขึน้ เพราะว่าผ่านการทดลองการพิสูจน์แล้วว่าเห็นผลมีข้อดีและข้อเสียอย่างไ 

รซ่ึงเป็นข้อดีกับคนท่ีสนใจสินค้า...แค่ดูกรู้็สึกว่าอยากใช้ มนัสวยเลยทาํให้อยากซ้ือ” (F01, เพศหญิง

, อาย ุ21 ปี) 

 “มันทาํให้เราสนใจในส่ิงท่ีเขาทาํ Content มา อย่างเช่นเร่ืองการเรียน หรือเร่ืองกินต่าง ๆ 

อย่างรายการนึงท่ีเราดูเขามีการนาํเสนอเร่ืองนี ้พอเราเห็นเขากินเรากรู้็สึกว่าเราสนใจแล้วกน่็าลอง 

ท้ังท่ีก่อนหน้านีเ้ราไม่เคยสนใจเลย พอเข้าไปดูแล้วกเ็ลยสนใจ” (F12, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

4.2.3.4 พฤติกรรมการบริโภคเปล่ียน 

ผูติ้ดตามบางท่านไดใ้ห้ขอ้มูลวา่ อิทธิพลท่ีผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทาํ

ใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคในผลิตภณัฑแ์ละบริการต่าง ๆ  

 “เปลี่ยนพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงคนนีม้ีผลกับความคิดมาก หลังจากน้ันพี่ดูคลิปท้ังหมดเขาให้

ความรู้เรา เคร่ืองสําอางไม่ควรมีนํา้หอม ไม่ควรมีสี ไม่ควรมีแอลกอฮอล์ ดูคลิปเขาแล้วก็มาน่ังดู

ผลิตภัณฑ์ท่ีเราใช้กับหน้า ส่วนใหญ่มแีอลกอฮอล์ มนีํา้หอม แล้วคือตอนนีก้ม็ีหลายตัวท่ีไม่ใช้เลยทาํ

ให้เราระวังมากขึ้น  หลังจากน้ันพอมีรีวิวขึ้นมาแบบเดิม ๆ ก็จะไม่ดูเลย คือถ้าเราสนใจในตัว

ผลิตภัณฑ์เรากจ็ะดูส่วนประกอบเอง” (F02,เพศหญิง, อาย ุ28 ปี ) 

 

4.2.4 ความคาดหวงัของผู้ติดตามทีม่ีต่อผู้ทรงอทิธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 

ความคาดหวงัของผูติ้ดตามท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์มี

ดว้ยกนั 4 ประการ ไดแ้ก่ การนาํเสนอความรู้หรือเน้ือหาแปลกใหม่เพื่อสร้างความแตกต่าง นาํเสนอ

เน้ือหาจากประสบการณ์การใชง้านผลิภณัฑแ์ละบริการจริง จดักิจกรรมเพื่อแลกเปล่ียนหรือแบ่งปัน

ประสบการณ์ระหวา่งผูติ้ดตามและผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ และการมีส่วนร่วม

ดา้นบทบาททางสังคม 

4.2.4.1 การนาํเสนอความรู้หรือเน้ือหาแปลกใหม่เพื่อสร้างความแตกต่าง 

ส่ิงท่ีผู ้ติดตามความคาดหวงัต่อผู ้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ

ออนไลน์มากท่ีสุดไดแ้ก่ การนาํเสนอความรู้หรือเน้ือหาแปลกใหม่เพื่อสร้างความแตกต่าง เพื่อสร้าง

จุดเด่น สร้างความแปลกใหม่ของการนาํเสนอเน้ือหา 

“อยากให้เขาแชร์ไอเดีย Lifestyle กันใช้ชีวิตในทุก ๆ เร่ือง เบลนเข้าเป็นทุกอย่างเข้าด้วยกัน

ไม่ใช่แค่เร่ืองแต่งหน้าอย่างเดียว การเลือกซ้ือกระเป๋าการแต่งตัวหรือว่าอะไรอย่างนีห้ลาย ๆ อย่างจะ

ทาํให้ไม่น่าเบ่ือในการดูเขา” (F04, เพศหญิง, อาย ุ33 ปี) 
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“ยากจะให้บิวตีบ้ล็อกเกอร์แต่ละคนมีความเป็นครีเอทีฟมากกว่านี ้อยากให้เขาสร้างแบบ

เอกลักษณ์ประจาํตัวของแต่ละคนขึน้มา อยากให้เขาสร้างสรรค์ลุคได้เอง อาจจะไม่ใช่เป็นลุคใน

ชีวิตประจาํวนักไ็ด้แต่อยากให้เห็นความพิเศษ สร้างคุณค่าให้กับงาน Content ด้วย เห็นความแตกต่าง

สร้างช่องอะไรกไ็ด้ให้มนัมคีวามแตกต่าง เพราะเป็นคนท่ีขีเ้บ่ือมากเลยคาดหวงัว่าแบบอยากได้อะไร

ท่ีมนัไม่ซํ้ากัน” (F05, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

“อยากให้บิวตีบ้ล็อกเกอร์กล้าท่ีจะพูดเปรียบเทียบมากกว่านี ้ เอาผลิตภัณฑ์มาชนกัน

เปรียบเทียบกันไปชัด ๆ เลยหรือทาํ Content ท่ีต่างประเทศเขาทาํบ้างมีหลาย ๆ อย่างท่ีคนไทยไม่ได้

ทาํอย่างเช่น Content เร่ืองเส้ือผ้าท่ีเปรียบเทียบแต่ละเวบ็ท่ีส่ังมา แล้วกเ็ทียบในทุกสไตล์ ไม่ใช่แค่เอา

มาแนะนาํแค่สามส่ีตัว” (F08, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

4.2.4.2 นาํเสนอเน้ือหาจากประสบการณ์การใชง้านผลิตภณัฑ์และบริการ

จริง 

ผูติ้ดตามมีความคาดหวงัวา่ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์

จะนาํเสนอเน้ือหาจากประสบการณ์การใช้งานผลิภณัฑ์และบริการจริง เพื่อแสดงความจริงใจต่อ

ผูบ้ริโภค 

 “อยากให้คนท่ีเราติดตามใช้ของจริง ๆ ไม่ใช่แค่แบบ make ขึน้มาว่าอันนีดี้นะอันนีดี้นะแต่

จริง แล้วตัวเองไม่ได้ใช้กไ็ม่รู้มันดีหรือไม่ดี บางคร้ังกม็ีอย่างครีม 3 ตัวนีเ้ขากบ็อกว่าดีหมดเลยเราก็

ไม่รู้ว่ามันดีจริงหรือเปล่า แต่ก็ยังติดตามนะแต่ก็จะไม่ซ้ือจากการท่ีเขาแนะนาํถ้าเรารู้สึกว่าเขาไม่

จริงใจในการนาํเสนอ” (F03, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

 “เวลาเราดูเราอ่านอะไรเน่ียมันจะมีความรู้สึกว่าเขาจะกล้าพูดข้อดีและข้อเสียให้เรามาช่ัง

นํา้หนักเองว่าเรารับข้อเสียได้ไหม แต่กับบางคนพูดข้อเสียในเชิงท่ีไม่ใช่ข้อเสียเราก็รู้ว่าอันนีไ้ม่ใช่

แล้วเราอยากให้เขาจริงใจกับผู้บริโภคมากกว่านี”้ (F06,เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

 “คาดหวังว่าเขาจะมีการใช้สินค้าจริง ๆ ไม่ได้มาจากการจ้างอย่างเดียว เหมือนบางคนเขา

กลัวว่า ถ้าพูดไม่ดีแล้วจะไม่ได้รับการจ้างงาน บางคนเขาไม่ได้มีความซ่ือสัตย์ในหน้าท่ี...” (F13, 

เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

4.2.4.3 จดักิจกรรมเพื่อแลกเปล่ียนหรือแบ่งปันประสบการณ์ระหว่าง

ผูติ้ดตามและผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์  

ผูติ้ดตามบางท่านมีความตอ้งการใหมี้การจดักิจกรรมเพื่อแลกเปล่ียนหรือ

แบ่งปันประสบการณ์ระหว่างผูติ้ดตามและผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ อน่ึงเพื่อ

สร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งกนัระหวา่งผูติ้ดตามดว้ยกนัและผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 
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“อยากให้เขาให้คนดูมีส่วนร่วมมาพูดมาคุยกับตัวเขาหรือว่าจะจัดแลกเปลี่ยนเร่ืองต่าง ๆ 

เป็น     มตีติง้ท่ีเขาทาํอยู่ อย่างเช่นแบบเปิดเหมือนคลาสเลก็ ๆให้คนท่ีสนใจมาลงทะเบยีน ส่วนใหญ่

มันไม่ค่อยเห็น มันมีแต่มันน้อยมาก อยากให้คนมาแชร์ประสบการณ์ต่าง ๆ เราอยากได้ความเห็น

ของคนอ่ืนด้วยท่ีนอกจากตัวเขามคีนอ่ืนท่ีเขาชอบหรือไม่ชอบในส่ิงส่ิงน้ัน” (F06,เพศหญิง, อายุ 24 

ปี) 

 “อยากให้เขาจัดมิตติง้และอาจจะมาแชร์ความรู้เกี่ยวกับการแต่งหน้าเหมือนเราได้สัมผัสจริง 

ๆ อาจจะเป็นกิจกรรมหน่ึง พอเราเสพเร่ืองเขามาก ๆ รู้สึกเหมือนเราได้เป็นเพ่ือนกับเขาอีกคนนึงการ

ท่ีไป มีตติง้กคื็อเหมือนกันไปเจอเพ่ือน เรากจ็ะได้พูดคุยแลกเปลี่ยนประสบการณ์กัน ได้แลกเปลี่ยน

มากขึน้” (F07, เพศหญิง, อาย ุ24 ปี) 

4.2.4.4 การมีส่วนร่วมดา้นบทบาททางสังคม 

นอกจากน้ีจากการรวบรวมขอ้มูลยงัพบว่าผูติ้ดตามมีความคาดหวงัว่าผู ้

ทรงอิทธิพลควรมีบทบาททางสังคมเพิ่มมากข้ึนจากท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบนั การขบัเคล่ือนสังคมใน

ประเด็นต่าง ๆ เน่ืองจากมีฐานเสียงคนรับฟังเป็นจาํนวนมากและสามารถเป็นกระบอกเสียงได ้

 “อยากให้เขาไปเปิดแชริตี ้เราไม่ค่อยเห็นกลุ่ม Beauty Blogger ทาํส่วนใหญ่จะเป็นคนอ่ืน 

เขามีบทบาทท่ีช่วยขับเคล่ือนสังคมมีน้อย ส่วนใหญ่จะเป็นยูทูบเบอร์แต่ถ้าเป็นบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ไม่

เห็น...เร่ืองประเดน็การเมืองอยากให้เขาช่วยเป็นเหมือนกระบอกเสียง อยากให้ออกมาส่งเสียงนิดนึง 

ไม่ใช่จะมารับรีวิวความงามอย่างเดียว แต่เขากค็งกลัวโดนโจมตีถ้าแสดงตัวชัดเจน” (F06,เพศหญิง, 

อาย ุ24 ปี) 

 “อยากให้เขามาแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับประเดน็ทางสังคมเพราะว่าคุณมีอิทธิพลอยู่แล้ว 

อยากให้ใช้ช่ือเสียงตรงนีใ้ห้มันเกิดประโยชน์ ไม่ใช่แค่เพ่ือตัวเอง อย่างเช่นเร่ืองการเมือง ให้ช่วยกัน

เพราะเรากซั็พพอร์ตเขา เขากค็วรซัพพอร์ตเรา เราควรซัพพอร์ตกันและกัน” (F12, เพศหญิง, อาย ุ24 

ปี) 

 

 

4.3 ผลการศึกษามุมมองของผู้ทรงอทิธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 

ผลการศึกษามุมของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ มีทั้งส้ิน 4 ประการ 

ไดแ้ก่ บทบาทของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ เหตุผลของการติดตามผูท้รงอิทธิพล

ด้านความงามบนส่ือออนไลน์ อิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ท่ีมีต่อ

ผูติ้ดตาม และบทบาทและการทาํงานท่ีจะเปล่ียนแปลงไปในอนาคต โดยมีรายละเอียดผลการ

วเิคราะห์ดงัน้ี 
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4.3.1 บทบาทของผู้ทรงอทิธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 

บทบาทของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์จากมุมมองของผูท้รงอิทธิพล

เองพบว่ามี 2 บทบาท ได้แก่ บทบาทการให้ความรู้หรือขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการดา้น

ความงาม และบทบาทการเป็นตวัแทนผูบ้ริโภคและแบ่งปันประสบการณ์ดา้นความงาม 

4.3.1.1 บทบาทการให้ความรู้หรือขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ

ดา้นความงาม 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าบทบาทการให้ความรู้หรือขอ้มูลเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑห์รือบริการดา้นความงามคือบทบาทสาํคญัของการเป็นผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือ

ออนไลน์ 

“เรียกได้ว่าเป็นคนท่ีป็นผู้ ท่ีนาํเสนอส่ิงใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา คอยอัพเดทพวกสกินแคร์

เคร่ืองสาํอางผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับการดูแลตัวเอง เทรนด์สุขภาพ แล้วกก็ารแชร์หรือแบ่งปันเทคนิคท่ีเรา

มใีห้กับคนท่ีรับชม” (B02, เพศหญิง, อาย ุ22 ปี) 

“เป็นคนท่ีนาํเอาประสบการณ์การใช้สินค้าแบบจริง ๆ ไปเล่าให้ผู้บริโภคฟังว่าดีหรือไม่ดี

ควรซ้ือหรือไม่ เ พ่ือเป็นแนวทางการตัดสินใจให้กับคนท่ีดูหรือคนท่ีสนใจ คนท่ีดูจะเอา

ประสบการณ์ของเราไปเป็นส่วนหน่ึงในการตัดสินใจซ้ือของเขา” (B07, เพศหญิง, อาย ุ29 ปี) 

“เป็นคนท่ีคอยแนะนาํข้อมูลเกี่ยวกับความสวยความงามหรือการดูแลตัวเองในรูปแบบต่าง 

ๆ หรืออัพเดท Content ใหม่ ๆ ท่ีมคุีณภาพแล้วกน่็าเช่ือถือ” (B09, เพศ LGBT, อาย ุ29 ปี) 

4.3.1.2 บทบาทการเป็นตวัแทนผูบ้ริโภคและแบ่งปันประสบการณ์ด้าน

ความงาม 

จากขอ้มูลพบวา่บทบาทท่ีสําคญัของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือ

ออนไลน์ คือ บทบาทการเป็นตวัแทนผูบ้ริโภคและแบ่งปันประสบการณ์ดา้นความงาม 

“บิวตีบ้ลอ็กเกอร์เป็นผู้ ท่ีถ่ายทอดการใช้งานผลิตภัณฑ์หรือตัวสินค้าเกี่ยวกับความสวยความ

งามให้กับผู้บริโภคได้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้นและตัดสินใจได้ดีมากย่ิงขึ้นจากการดูวีดีโอหรือการ

นาํเสนอ Content ท่ีเราได้ทาํขึน้” (B04, เพศชาย, อาย ุ25 ปี) 

“เป็นผู้ ท่ีให้ความรู้เกี่ยวกับเร่ืองของความสวยความงาม แล้วกส็ามารถแนะนาํเกี่ยวกับทริค

และการดูแลต่าง ๆ ของตนเองให้กบัผู้ อ่ืนได้” (B05, เพศชาย, อาย ุ24 ปี) 

“บทบาทคือเป็นผู้ ท่ีนาํเสนอทางเลือกหรือเป็นตัวแทนผู้บริโภคท่ีนาํข้อมลูจากประสบการณ์

ของตนเองเน่ียมาถ่ายทอดให้เกิดความเข้าใจให้กับคนท่ีติดตาม ก็เรียกได้ว่าเป็นตัวช่วยในการ

ตัดสินใจให้กับผู้บริโภคหรือผู้ ท่ีสนใจในตัวสินค้าท่ีเรานาํเสนอ” (B08, เพศ LGBT, อาย ุ32 ปี) 
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4.3.2 เหตุผลของการติดตามผู้ทรงอทิธิพลด้านความงามบนส่ือออนไลน์ 

การศึกษามุมมองผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ด้านเหตุผลของการ

ติดตามผูท้รงอิทธิพลด้านความงามบนส่ือออนไลน์สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเด็น คือ เหตุผลท่ี

ไดรั้บการติดตาม และเหตุผลท่ีไม่ไดรั้บการติดตาม โดยมีผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

4.3.2.1 เหตุผลท่ีไดรั้บการติดตาม 

เหตุผลของการติดตามจากมุมมองของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามบนส่ือ

ออนไลน์พบวา่เกิดจากเหตุผล 3 ประการ ไดแ้ก่ ความจริงใจต่อผูบ้ริโภค รูปแบบและลกัษณะตวัตน

ของผูท้รงอิทธิพล และความสนใจในตวัผลิตภณัฑ ์

1) ความจริงใจต่อผูบ้ริโภค 

จากขอ้มูลพบวา่ความจริงใจต่อผูบ้ริโภคเป็นเหตุผลสําคญัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคไดเ้ลือกติดตาม

จากมุมมองของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 

“น่าจะเพราะว่าเรามีความจริงใจ เรามีการนาํเสนอภาพก่อนและก็ภาพหลังให้กับคนดูว่า

ผลิตภัณฑ์ตัวนีม้ันได้ผลจริงหรือเปล่า มันทาํให้มันง่ายต่อการตัดสินใจของเขา แล้วเราก็ให้ความ

สนุกความแตกต่าง ไม่น่าเบ่ือ แล้วกส็นุกกับการดูแลตัวเองของเราเขาคงชอบสไตล์เรา” (B04, เพศ

ชาย, อาย ุ25 ปี) 

“เวลาเรารีวิว เรารีวิวด้วยความจริงใจ รีวิวจากการท่ีเราใช้จริง การทาํคลิปของเรามนัคือการ

พูดท่ีไม่มีสคริปต์เลย พูดจากความรู้สึกของตัวเราล้วน ๆ คนดูน่าจะรับรู้ได้จากจุดนีรั้บรู้ได้ว่าเรา

จริงใจกับเขา” (B05, เพศชาย, อาย ุ24 ปี) 

“คิดว่ามาจากความจริงใจของเรา การรู้จริงในข้อมูลของตัวผลิตภัณฑ์หรือของตัวสินค้าท่ี

เรานาํเสนอหรือท่ีเราทาํ Content ออกมา อีกอย่างอาจจะเป็นเพราะเราแจกของให้กลับเขาบ่อย ๆ เรา

ให้จริงเราแจกจริง” (B09, เพศ LGBT, อาย ุ29 ปี) 

2) รูปแบบและลกัษณะตวัตนของผูท้รงอิทธิพล 

รูปแบบและลกัษณะตวัตนของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามเป็นอีกเหตุผลหน่ึงท่ีทาํให้เกิด

การติดตามตวัของผูท้รงอิทธิพล เน่ืองจากชอบสไตลห์รือมีรูปแบบลกัษณะตวัตนท่ีสอดคลอ้งกนั 

“เราค่อนข้างจะเป็นกันเองกับคนดูมากแล้วก็จะนาํเสนอแบบสดใส ทําให้คนดูรู้สึกว่า

สามารถเข้าถึงเราได้ง่าย ไม่มกีาํแพงระหว่างเรากับผู้ชม” (B06, เพศ LGBT, อาย ุ25 ปี) 

“คิดว่าน่าจะเป็นเร่ืองของไลฟ์สไตล์ แล้วกช่็วงอายุท่ีตรงกันระหว่างเรากับคนดูมากกว่าเลย

ทาํให้เขาติดตามเราได้ เน่ืองจากมแีบบปัญหาหรือสภาพผิวหน้าร่างกายใกล้เคียงกัน” (B07, เพศหญิง

, อาย ุ29 ปี)  
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“มีการนาํเสนอความสนุกสนานความบันเทิงของคลิปควบคู่ไปกับการให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง

ครบถ้วนของเราและทาํให้เขาตัดสินใจท่ีจะติดตามช่องของเรา เพราะเราเป็นคนสนุกสนาน คนดู

น่าจะชอบแบบนี”้ (B08, เพศ LGBT, อาย ุ32 ปี) 

3) ความสนใจในตวัผลิตภณัฑ ์

นอกจากน้ีผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามยงัมีความคิดเห็นวา่ เหตุผลอีกประการท่ีเป็นเหตุผล

ของการเร่ิมติดตามผูท้รงอิทธิพลเกิดจากความสนใจในตวัผลิตภณัฑท่ี์ไดน้าํเสนอไปก่อนหนา้นั้น  

“สําหรับพี่คิดว่าอาจจะเป็นเพราะเรารีวิวในตัวสินค้าท่ีเขากาํลังสนใจอยู่ในตอนน้ันเลยเป็น

เหตุผลท่ีทาํให้เขาเห็นคลิปแล้วคงเลือกติดตามเราจากสินค้าตัวน้ัน อาจจะเร่ิมมาจากสินค้าตัวน้ัน

ก่อนแล้วกพ็อเห็นการพรีเซ้นต์ของเราเขากค่็อยติดตาม” (B01, เพศหญิง, อาย ุ26 ปี) 

“เพราะว่ามีสไตล์ความชอบคล้าย ๆ กัน แล้วกรี็วิวสินค้าตามเทรนด์ตามกระแส คนดูกเ็ลย

จะอัพเดทข้อมลูใหม่ ๆ ก่อนใครถ้าหากติดตามช่องเรา” (B03, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

4.3.2.2 เหตุผลท่ีไม่ไดรั้บการติดตาม 

จากมุมมองของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ในประเด็น

เร่ืองเหตุผลท่ีไม่ไดรั้บการติดตามจากผูบ้ริโภคประกอบไปดว้ย 2 เหตุผลไดแ้ก่ รูปแบบและลกัษณะ

ตวัตนของผูท้รงอิทธิพลไม่ตรงกนั และการนาํเสนอเน้ือหาและรูปแบบการนาํเสนอไม่สอดคลอ้งกบั

ความตอ้งการ 

1) รูปแบบและลกัษณะตวัตนของผูท้รงอิทธิพลไม่ตรงกนั 

ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามส่วนใหญ่คิดวา่รูปแบบและลกัษณะตวัตนของผูท้รงอิทธิพลกบั

ผูบ้ริโภคไม่ตรงกนัเป็นเหตุผลทาํใหไ้ม่ไดรั้บการติดตามจากผูบ้ริโภค 

“ท่ีเขาไม่เลือกไปตามอาจจะเป็นเพราะไม่ใช่สไตล์เขาค่ะ ก็เหมือนหนังแหละ มีหนังรัก 

หนังตลก หนังแอ็คช่ัน หนังผี แต่ละคนกช็อบไม่เหมือนกัน คนเรามีความชอบหลากหลายรูปแบบ 

หลากหลายสไตล์ ถ้ามนัไม่ตรงกนัเขากค็งไม่ติดตาม” (B01, เพศหญิง, อาย ุ26 ปี) 

“มันอาจจะเกิดจากไลฟ์สไตล์ไม่ตรงกับความชอบของเขา ไลฟ์สไตล์ของเรากับของเขาไม่

เหมือนกัน คิดว่าน่ีแหละน่าจะเป็นเหตุผลท่ีทาํให้ไม่ฟอลเรา” (B02, เพศหญิง, อาย ุ22 ปี)  

“ไลฟ์สไตล์มนัต่างกัน เลยทาํให้มคีวามสนใจไม่เหมือนกัน เรากน็าํเสนอผลิตภัณฑ์ในแบบ

ของเรา เขาอาจจะไม่ได้ชอบในแบบท่ีเรานาํเสนอ เพราะว่าความสนใจไม่เหมือนกัน” (B05, เพศชาย

, อาย ุ24 ปี) 

2) การนาํเสนอเน้ือหาและรูปแบบการนาํเสนอไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลยงัพบวา่การนาํเสนอเน้ือหาและรูปแบบการนาํเสนอไม่สอดคลอ้งกบัความ

ตอ้งการเป็นเหตุผลสาํคญัอีกประการท่ีทาํใหไ้ม่ไดรั้บการติดตามจากมุมมองของผูท้รงอิทธิพล 
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“อาจจะเป็นเพราะว่าเราเป็นคนพูดเร็วเลยเป็นประเด็นแรก แล้วกเ็หมือนว่าคือบางคนเขาก็

ต้องการดูแค่สินค้าตัวน้ัน ๆ แต่ไม่ได้ติดตามเราระยะยาวก็เลยเลือกท่ีจะไม่ติดตามเรา” (B04, เพศ

ชาย, อาย ุ25 ปี) 

“เนือ้หาจะไม่ตรงกับความสนใจของผู้ชมด้วย หรือตัวบุคคลเอ็งก็ตามท่ีผู้ชมอาจจะไม่ได้

เกิดความรู้สึกร่วมกันเวลาดูวดีีโอหรือคลิป Content ท่ีช่องทาํ” (B08, เพศ LGBT, อาย ุ32 ปี) 

 

4.3.3 อทิธิพลของผู้ทรงอทิธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ทีม่ีต่อผู้ติดตาม 

อิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ท่ีมีต่อผูติ้ดตามจากมุมมอง

ของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามมีดว้ยกนั 3 ประการ ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการ 

สร้างความสนใจและความน่าเช่ือถือในตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการ และการมีส่วนร่วมของผูติ้ดตาม 

4.3.3.1 การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

จากมุมมองของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามพบว่าอิทธิพลท่ีมีผลต่อ

ผูติ้ดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์คือ อิทธิพลดา้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์และ

บริการ 

“สามารถโน้มน้าวใจให้คนท่ีดูเรา ซ้ือของตามเราได้...” (B07, เพศหญิง, อาย ุ29 ปี) 

“ถ้าเรียกว่ามีอิทธิพลเลยกคื็อเวลาเราใช้อะไรคนดูกจ็ะรู้สึกว่าน่าซ้ือตาม แล้วกใ็ห้ข้อมูลเพ่ือ

เปรียบเทียบตัดสินใจสินค้าน้ันหรือ เราจะค่อนข้างมีนํา้หนักในด้านนีอ้ยู่มากก็คือช่วยในเร่ืองการ

ตัดสินใจซ้ือ” (B09, เพศ LGBT, อาย ุ29 ปี) 

4.3.3.2 สร้างความสนใจและความน่าเช่ือถือในตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

จากขอ้มูลพบว่าอิทธิพลท่ีผูท้รงอิทธิพลด้านความงามมีต่อผูติ้ดตามคือ

การสร้างความสนใจและความน่าเช่ือถือในตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการใหเ้กิดแก่ผูติ้ดตามได ้

“สร้างความสนใจให้กับส่ิงท่ีกาํลังนาํเสนอได้ มันเกิดมาจากความจริงใจ ความน่าเช่ือถือ 

การส่ือสารต้องดี แล้วกม็ีความคิดสร้างสรรค์มีความครีเอทีฟในการนาํเสนอ ทาํคอนเทนต์” (B01, 

เพศหญิง, อาย ุ26 ปี) 

“ต้องสามารถชักชวน หรือจูงใจ หรือดึงดูด ให้คนดูสนใจสินค้าน้ัน หรือสินค้าท่ีกาํลังจะ

นาํเสนอ” (B03, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

4.3.3.3 การมีส่วนร่วมของผูติ้ดตาม  

นอกจากจากอิทธิพลดา้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการและ สร้าง

ความสนใจและความน่าเช่ือถือในตวัผลิตภณัฑ์และบริการ พบวา่ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามมองวา่

การมีส่วนร่วมของผูติ้ดตามก็เป็นอิทธิพลประการนหน่ึงท่ีมีต่อผูติ้ดตาม 
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“คนต้องรู้สึกว่าเข้าถึงตัวเราได้เราสามารถมีส่วนร่วมกับเขา โดยอาจจะเป็นเร่ืองการให้

ความรู้เร่ืองความงามการให้คาํปรึกษาการให้คาํแนะนาํต่าง ๆ ” (B06, เพศ LGBT, อาย ุ25 ปี) 

 

4.3.4 บทบาทและการทาํงานทีจ่ะเปลีย่นแปลงไปในอนาคต 

จากการศึกษาพบวา่บทบาทและการทาํงานท่ีจะเปล่ียนแปลงไปในอนาคตมี 2 ประการ 

ไดแ้ก่ สร้างความน่าสนใจดว้ยเน้ือหาท่ีหลากหลายและแปลกใหม่ และสร้างความภกัดีในตวัผูท้รง

อิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์  

4.3.4.1 สร้างความน่าสนใจดว้ยเน้ือหาท่ีหลากหลายและแปลกใหม่ 

บทบาทและการทาํงานท่ีจะเปล่ียนแปลงไปในอนาคตท่ีผูท้รงอิทธิพล

มองวา่จะมีการเปล่ียนแปลงคือ การสร้างความน่าสนใจดว้ยเน้ือหาท่ีหลากหลายและแปลกใหม่ 

 “การแข่งขันท่ีมากขึน้ในปัจจุบันน่าจะทาํให้ในอนาคตบล็อคเกอร์ขยันผลิตคอนเทนต์ท่ี

แปลกใหม่และน่าสนใจมากขึน้ เพราะถ้าไม่ทาํกค็งสู้กับคนอ่ืนไม่ได้” (B03, เพศหญิง, อาย ุ25 ปี) 

 “บิวตีบ้ลอ็กเกอร์จะมีจาํนวนเพ่ิมมากขึน้อีกหลายเท่า และตัวเราต้องอัพเดทตลอด ต้องหา    

คอนเทนต์ใหม่ ๆ ไม่หยดุน่ิง” (B08, เพศ LGBT, อาย ุ32 ปี) 

 “อาจจะมีความนิยมน้อยลง แต่ยังมีผู้ ติดตามท่ีเหนียวแน่นอยู่  และบล็อกเกอร์อาจจะทํา         

คอนเทนต์กันหลากหลายขึน้ ตามไลฟ์สไตล์ และตามช่วงวัยท่ีเปลี่ยนแปลงไป” (B09, เพศ LGBT, 

อาย ุ29 ปี) 

4.3.4.2 สร้างความภกัดีในตวัผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ 

โดยนอกจากสร้างความน่าสนใจดว้ยเน้ือหาท่ีหลากหลายและแปลกใหม่ 

ผูท้รงอิทธิพลด้านความงามยงักล่าวว่าการทาํงานท่ีตอ้งเปล่ียนไปคือสร้างความภกัดีในตวัผูท้รง

อิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ 

 “แน่นอนว่าปัจจุบัน ไม่ใช่แค่บิวตีบ้ลอ็กเกอร์มีอิทธิพลมาก แต่สายงานอ่ืนกม็ากด้วยเช่นกัน 

ตราบใดท่ีทุกคนต้องทาครีม มีเคร่ืองสําอางออกใหม่แทบรายวัน บิวตีบ้ลอ็กเกอร์ถือมีอิทธิพลมาก

ในการท่ีสร้างความน่าสนใจและทาํให้ประกอบการตัดสินใจได้ดี  เราทาํหน้าท่ีของเรา ไม่ใช่แค่อยู่

กับท่ีแต่ต้องมากขึน้ในทุก ๆ ด้าน พัฒนา และดึงคนดู สร้างความซ่ือสัตย์ให้ได้มากท่ีสุด เราจะอยู่ได้

นาน” (B04, เพศชาย, อาย ุ25 ปี) 

 “น่าจะต้องเหน่ือยมากขึน้ ระวงัมากขึน้ เพราะเด๋ียวน่ีคนดูไม่ได้ดูแค่รีวิวละจบ เขาจะดูว่าส่ืง

ท่ีเราพูดน่าเช่ือถือหรือไม่  มาจากไหน ตัวคนพูดมีความรู้แค่ไหน... บทบาทคิดว่ายังมีคนสนใจและ

อยากเป็นมากขึน้ ใคร ๆ กเ็ป็นได้ง่ายขึน้ ดังน้ันเราต้องสร้าง Loyalty ให้ได้มากท่ีสุด” (B05, เพศชาย, 

อาย ุ24 ปี) 
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4.4 ผลการศึกษาการปรับตัวของผู้ทรงอทิธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 

การศึกษาการปรับตวัของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์มีด้วยกัน 2 

ประการ ไดแ้ก่ การทาํงานของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามบนส่ือออนไลน์ช่วงสถานการณ์ COVID-

19  ความสามารถทางการแข่งขนัของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ และการปรับตวั

ของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 โดยมีผลการศึกษา

ดงัน้ี 

 

4.4.1 การทํางานของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามบนส่ือออนไลน์ช่วงสถานการณ์ 

COVID-19 

จากผลการศึกษาการทาํงานของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามบนส่ือออนไลน์ช่วง

สถานการณ์ COVID-19 สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเด็น คือ สภาวะการแข่งขนัของผูท้รงอิทธิพล

ดา้นความงามบนส่ือออนไลน์ และผลกระทบจากสถานการณ์ COVID-19 

4.4.1.1 สภาวะการแข่งขันของผู ้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ

ออนไลน์ 

ในประเด็นสภาวะการแข่งขนัของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ

ออนไลน์พบวา่ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามมีความเห็นแตกต่างกนั โดยมี 2 ประการ คือ  คิดวา่มีการ

แข่งขนัสูงบนส่ือออนไลน์ และไม่คิดวา่เป็นการแข่งขนั 

1) มีการแข่งขนัสูงบนส่ือออนไลน์ 

จากข้อมูลพบว่าผู ้ทรงอิทธิพลด้านความงามส่วนใหญ่มีความเห็นว่าสภาวะการแข่งขันใน

อุตสาหกรรมของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามบนส่ือออนไลน์มีการแข่งขนัสูงมาก 

“มีการแข่งขันสูงมาก เพราะว่ามีคนเร่ิมมาทาํรีวิวหรือทาํบิวตีบ้ลอ็กเกอร์เยอะขึน้ทุกวัน ไม่

ว่าจะเป็นคนท่ีมีช่ือเสียงอยู่แล้ว หรือว่าคนธรรมดาท่ีอยากจะผันตัวมาเป็นบิวตีบ้ล็อกเกอร์” (B01, 

เพศหญิง, อาย ุ26 ปี) 

“มีการแข่งขันค่อนข้างสูงเน่ืองจากมีจาํนวนเพ่ิมมากขึน้เร่ือย ๆ บิวตีบ้ลอ็กเกอร์เด๋ียวนีผ้ลิต  

คอนเทนต์ด้วยการทาํโปรดักช่ันออกมาท่ีดีมาก ทาํให้ต้องพัฒนาตัวอยู่ตลอด” (B03, เพศหญิง, อายุ 

25 ปี) 

“การแข่งขันสูงมาก 100 คนในปัจจุบันนีเ้กินคร่ึงอยากเป็นบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ เพราะคิดว่ามัน

ง่ายสนุก แล้วกอ็าจจะได้สินค้ามาฟรีในบางคร้ัง จึงทาํให้คนหันมาสนใจในการทาํรีวิวสินค้า หรือทาํ      

คอนเทนต์มากย่ิงขึน้” (B04, เพศชาย, อาย ุ25 ปี) 

2) ไม่คิดวา่เป็นการแข่งขนั 
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ในขณะเดียวกนัก็พบว่าผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามบางคนไม่คิดว่าเป็นการแข่งขนักนัใน

อุตสาหกรรมน้ี 

“คิดว่าไม่ได้มีการแข่งขันอะไรนะ เพราะว่าต่างคนต่างมีสไตล์เป็นของตัวเองมากกว่า ซ่ึง

คนดูแต่ละคน แต่ละกลุ่มกจ็ะมคีวามแตกต่างกันไป ไม่ได้มีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน” (B02, เพศหญิง, 

อาย ุ22 ปี) 

“จริง ๆ ส่วนตัวไม่ได้มองว่าเป็นการแข่งขันนะ เพราะแต่ละคนจะมีเป้าหมายของตัวเองอยู่

แล้ว เช่น บลอ็กเกอร์คนท่ีผิวแทน คนตามกจ็ะผิวแทนซะส่วนใหญ่ เพราะการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์จะ

ใกล้กัน เลือกง่ายขึน้อะไร แต่ถ้าแข่งขันกันจริง ๆ เราว่าเร่ืองความรู้ด้านความงามนะ แบบเร่ือง

สารประกอบอะไรทาํนองน้ัน ใครรู้มากกว่ากจ็ะดูน่าสนใจ น่าเช่ือถือ แต่กม็ปัีจจัยอ่ืน ๆ ด้วย เช่น ถึง

จะข้อมลูแน่น แต่นาํเสนอไม่โอเค ไม่น่าสนใจ คนกไ็ม่ตาม” (B05, เพศชาย, อาย ุ24 ปี) 

4.4.1.2 ผลกระทบจากสถานการณ์ COVID-19 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าผู ้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ

ออนไลน์ไดรั้บผลกระทบใน 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ ผลกระทบดา้นการจา้งงาน และผลกระทบดา้นการ

ทาํงาน 

1) ผลกระทบดา้นการจา้งงาน 

ผลกระทบท่ีสําคญัของผูท้รงอิทธิพลประการแรกคือ ผลกระทบด้านการจ้างงานลดลง

เน่ืองจากสถานการณ์ COVID-19  

“ก็ส่งผลกระทบอยู่นะเม่ือบริษัทท่ีจ้างงานเราได้รับผลกระทบไปด้วย เราก็จะได้รับ

ผลกระทบไปด้วย เน่ืองจากเขาถกูตัดงบหรือว่าต้องจาํกัดงบประมาณในการโฆษณาขายสินค้ามันทาํ

ให้การจ้างงานของเราลดลง” (B06, เพศ LGBT, อาย ุ25 ปี) 

“การสร้างงานมีสเกลงานท่ีลดลงมาก เป็นงานท่ีเลก็ลงทางลักษณะงานแล้วทางงบการจ้าง

งานของเราน้อยลง จากผลกระทบของโควิคแล้วก็รับรู้ได้ว่าลักษณะของการเลือกอินฟลูเอนเซอร์

เปลี่ยนไปใช้กลุ่มเนต็ไอดอลมากย่ิงขึน้” (B08, เพศ LGBT, อาย ุ32 ปี) 

“ส่งผลมากเลย เพราะทาํให้แบรนด์ไม่อยากทาํการตลาด เลยทาํให้การจ้างงานเราน้อยลง” (B09, เพศ 

LGBT, อาย ุ29 ปี) 

2) ผลกระทบดา้นการทาํงาน 

นอกจากประเด็นดา้นการจา้งงานของแบรนดแ์ลว้ ยงัพบวา่ผูท้รงอิทธิพลยงัไดรั้บผลกระทบ

ในดา้นการทาํงานร่วมดว้ย 
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“ส่งผลทาํให้เราออกไปซ้ือของเพ่ือมาทาํคอนเทนต์หรือทาํรีวิวยากย่ิงขึน้ เน่ืองจากสินค้า

บางประเภทเราต้องลองก่อน ลองสีก่อนการซ้ือจริง มันทาํให้เราลาํบากตรงนี”้ (B03, เพศหญิง, อายุ 

25 ปี) 

“ส่งผลดีในเชิงธุรกิจนะบางที เพราะว่าคนมาซ้ือของจากร้านค้าออนไลน์มากย่ิงขึน้ เพราะ

ไม่สามารถออกไปซ้ือเองได้ตามห้างสรรพสินค้า ตามร้านต่าง ๆ ทาํให้คนเลือกดูบิวตีบ้ล็อกเกอร์

มากย่ิงขึน้ด้วยเหมือนกัน เรากท็าํคอนเทนต์ต่อเน่ืองไปเลย ” (B04, เพศชาย, อาย ุ25 ปี) 

“มันส่งผลดีในเร่ืองของการทาํงานของเรา เน่ืองจากทาํให้ต้องอยู่บ้าน มีเวลามากขึน้เลยทาํ

ให้มเีวลาในการทาํคอนเทนต์ หรือทาํงานรีวิวเพ่ิมมากขึน้ตามไปด้วย” (B07, เพศหญิง, อาย ุ29 ปี) 

 

4.4.2 ความสามารถทางการแข่งขันของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 

จากขอ้มูลท่ีไดเ้ก็บรวบรวมพบวา่ความสามารถทางการแข่งขนัของผูท้รงอิทธิพลดา้น

ความงามทางส่ือออนไลน์ประกอบไปดว้ย ปัจจยัท่ีส่งผลใหไ้ดรั้บการวา่จา้งการโฆษณา และปัจจยัท่ี

ส่งผลใหไ้ม่ไดรั้บการวา่จา้งการโฆษณา รายละเอียดดงัน้ี 

4.4.2.1 ปัจจยัท่ีส่งผลใหไ้ดรั้บการวา่จา้งการโฆษณา 

ปัจจยัท่ีส่งผลให้ได้รับการว่าจ้างการโฆษณามาจากปัจจยั 2 ส่วน คือ 

ปัจจยัจากผูท้รงอิทธิพล และปัจจยัจากผูบ้ริโภค 

1) ปัจจยัจากผูท้รงอิทธิพล 

ปัจจยัจากผูท้รงอิทธิพลเป็นปัจจยัภายในสําคญัท่ีส่งผลให้ตวัของผูท้รงอิทธิพลดา้นความ

งามเองท่ีไดรั้บการวา่จา้งโฆษณาจากแบรนด ์โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

“คิดว่าเกิดจากความสมํา่เสมอในการทาํคลิปของเราท่ีทาํต่อเน่ืองอยู่ตลอด ไม่เคยหายไป

ไหนเลยทาํให้ยอดคนดูของเราไม่ตก ความนิยมของเรายงัเพ่ิมขึน้เร่ือย ๆ เพราะเราทาํคอนเทนต์ด้วย

ความสมํา่เสมอ” (B01, เพศหญิง, อาย ุ26 ปี) 

“เขาจะมีภาพแบรนด์ของเขา ซ่ึงเขาจะเลือกจ้างคนท่ีมีลักษณะตรงกับลักษณะของแบรนด์ 

หรือเราทาํให้ได้งานท่ีตรงกับลักษณะของแบรนด์ได้” (B07, เพศหญิง, อาย ุ29 ปี) 

“ความสมํา่เสมอของการทาํคลิปของเรา แล้วกก็ารนาํเสนอในเชิงของความบันเทิงมากกว่า

รูปแบบการนาํเสนอของเรามีผลต่อผู้ชมอยู่แล้ว เรามีระดับคุณภาพของเราซ่ึงแบรนด์น่าจะเลือกจ้าง

เราด้วยเหตุผลนี”้ (B08, เพศ LGBT, อาย ุ32 ปี) 

“น่าจะเพราะคนติดตามเยอะอยู่แล้ว เลยทาํให้เอ็นเกจเม้นท์ค่อนข้างดี แบรนด์จึงเลือกจ้าง

เราจากจาํนวนผู้ ติดตามแล้วกเ็อ็นเกจเม้นท์ของผู้ ติดตามท่ีมีกับเรามากกว่า” (B09, เพศ LGBT, อายุ 

29 ปี) 
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2) ปัจจยัจากผูบ้ริโภค 

จากขอ้มูลจากผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามพบวา่ปัจจยัอีกประการท่ีส่งผลใหไ้ดรั้บการว่าจา้ง

การโฆษณา คือปัจจยัจากผูบ้ริโภค  

“คนไม่สามารถออกไปซ้ือของข้างนอกได้หรือซ้ือข้างนอกได้น้อยลง จึงทาํให้ผู้บริโภคหัน

มาซ้ือของกับร้านค้าออนไลน์มากย่ิงขึน้ และบิวตีบ้ล็อกเกอร์ก็นาํเสนอได้ จึงยังทาํให้มีการว่าจ้าง

เยอะ” (B04, เพศชาย, อาย ุ25 ปี) 

“เน่ืองจากคนยังคงสนใจในเร่ืองของการดูแลตัวเองอยู่ตลอด แม้กระท่ังในช่วงโควิด ด้วย

เหตุนีผ้ลิตภัณฑ์ประเภทสกินแคร์หรือเคร่ืองสําอางยังคงขายได้อยู่  เลยจึงทาํให้แบรนด์ยังคงมีการ

จ้างงานบิวตีบ้ลอ็กเกอร์เพ่ือโปรโมทสินค้าทาํยอดขาย” (B05, เพศชาย, อาย ุ24 ปี) 

4.4.2.2 ปัจจยัท่ีส่งผลใหไ้ม่ไดรั้บการวา่จา้งการโฆษณา 

ปัจจยัท่ีส่งผลให้ไม่ไดรั้บการว่าจา้งการโฆษณา ประกอบไปดว้ย สินคา้

ไม่ตรงกบักลุ่มเป้าหมายจาํนวนผูติ้ดตามนอ้ย และการจาํกดังบประมาณการตลาดของแบรนด ์

1) การจาํกดังบประมาณการตลาดของแบรนด ์

จากขอ้มูลพบวา่สาเหตุหลกัของการไม่ไดรั้บการการวา่จา้งการโฆษณาในช่วงสถานการณ์ 

COVID-19  เกิดจากการจาํกดังบประมาณการตลาดของแบรนดเ์อง 

“งบของแบรนด์ท่ีน้อยลง ทําให้การโปรโมตสินค้าหลาย ๆ ตัวต้องเล่ือนออกไปจาก

กาํหนดการเดิม หรือทางแบรนด์เขามีนโยบายลดค่าใช้จ่ายต่าง ๆ เลยทาํให้ไม่ได้รับการจ้างงาน” 

(B01, เพศหญิง, อาย ุ26 ปี) 

“เพราะวา่บางแบรนด์อาจจะโดนจาํกดังบประมาณในการทาํการตลาดเลยตอ้งเลือกอินฟลู

เอน-เซอร์บางคนท่ีตอบโจทย ์แลว้ก็ตรงกลุ่มเป้าหมายกบัแบรนด์จริง ๆ มากกว่า” (B05, เพศชาย, 

อาย ุ24 ปี) 

“คิดวา่บางทีบิวต้ีบล็อกเกอร์อาจจะมีเรตสูงไปสําหรับบางแบรนด์เลยทาํใหไ้ม่ไดรั้บการจา้ง

งานเพราะเขาคงตอ้งลดค่าใช้จ่ายในช่วง COVID-19 เงินจา้งอาจจะมีไม่ถึงหรือไม่มีเงินจา้งเลย” 

(B07, เพศหญิง, อาย ุ29 ปี) 

2) สินคา้ไม่ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย 

ปัจจยัต่อมาท่ีส่งผลให้ไม่ได้รับการว่างจา้งโฆษณาจากแบรนด์คือการท่ีสินคา้ไม่ตรงกบั

กลุ่มเป้าหมายท่ีผูท้รงอิทธิพลมีอยู ่

“ท่ีไม่ได้จ้างงานคิดว่าสินค้าไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากกว่า กลุ่มของคนดูในช่องเรากับ

กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์อาจจะไม่ตรงกัน เขาจะเลือกคนท่ีตรงกับแบรนด์เขามากกว่าในช่วงท่ีมี

เศรษฐกิจแบบนี”้ (B04, เพศชาย, อาย ุ25 ปี) 



39 

 

“เพราะวา่บางแบรนด์อาจจะโดนจาํกดังบประมาณในการทาํการตลาดเลยตอ้งเลือกอินฟลู

เอน-เซอร์บางคนท่ีตอบโจทย ์แลว้ก็ตรงกลุ่มเป้าหมายกบัแบรนด์จริง ๆ มากกว่า” (B05, เพศชาย, 

อาย ุ24 ปี) 

3) จาํนวนผูติ้ดตามนอ้ย 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลยงัพบอีกว่าหากผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์มี

จาํนวนผูติ้ดตามน้อยหรือไม่ตรงกบัความตอ้งการของแบรนด์ก็เป็นสาเหตุท่ีทาํให้ให้ไม่ไดรั้บการ

วา่งจา้งโฆษณา 

“มนัมาจากยอดผู้ติดตามท่ีไม่มากพอ แล้วกม็สีกิลงานท่ีลดลงทาํให้ลูกค้าหันไปเลือก Micro 

influencer แทน คือถ้ามีผู้ ติดตามตามเยอะ ๆ ก็ยังมีงานแน่นอนอยู่แล้ว ส่วนผู้ ท่ีเป็นระดับ Micro 

influencer ก็ยังสามารถหางานได้เน่ืองจากค่าตัวไม่มาก บิวตีบ้ล็อกเกอร์ท่ีอยู่ ช่วงกลาง ๆ จะทาํให้

ได้รับงานยากกว่า” (B08, เพศ LGBT, อาย ุ32 ปี) 

 

4.4.3 การปรับตัวของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ในช่วงสถานการณ์ 

COVID-19 

การศึกาการปรับตัวของผู ้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ในช่วง

สถานการณ์ COVID-19 จากการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ

ออนไลน์มีด้วยกนั 2 ประการ คือ การปรับเปล่ียนรูปแบบการทาํงานและเน้ือหาท่ีนาํเสนอ และ

เกณฑก์ารรับโฆษณา 

4.4.3.1 การปรับเปล่ียนรูปแบบการทาํงานและเน้ือหาท่ีนาํเสนอ 

จากการศึกษาพบว่าปรับตัวของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ

ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 การปรับเปล่ียนรูปแบบการทาํงานและเน้ือหาท่ีนาํเสนอ

มากท่ีสุด 

“เนือ้หาท่ีเราเลือกนาํเสนอในช่องของเราเปลี่ยนเป็นการแชร์ทริคเร่ืองของใช้ในบ้านมาก

ย่ิงขึน้เป็นคอนเทนต์เกี่ยวกับการอยู่บ้านมากกว่า” (B02, เพศหญิง, อาย ุ22 ปี) 

“ในส่วนของเนื้อหาไม่ได้มีการเปลี่ยนแปลงใด ๆ แต่ท่ีเปลี่ยนคือ การหาช่องทางให้กับ

ผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าท่ีง่ายขึน้ โดยเราจะทาํการบ้านมากขึน้เพ่ือดูว่าคนดูของเรามีความต้องการ

อะไร หรืออยากจะรู้อยากจะทราบส่ิงใดมากกว่า” (B04, เพศชาย, อาย ุ25 ปี) 

“มันเป็นโอกาสท่ีดีนะเราว่าอินเฟรนเซอร์หลาย ๆ คนกคิ็ดแบบเดียวกันเพราะว่าตัวเองจะ

ได้ผลิตสร้างหรือคิดคอนเทนต์ใหม่ ๆ หรือลองอะไรใหม่ ๆ ในส่ิงท่ีไม่เคยทาํ ดังน้ันเนือ้หามันกจ็ะ
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เปลี่ยนรูปแบบจากปกติไปเลย เช่น อาจจะเป็นคอนเทนต์เกี่ยวกับการอยู่บ้าน การทาํอาหาร การฆ่า

เวลาว่างอะไรทาํนองนี”้ (B05, เพศชาย, อาย ุ24 ปี) 

“เราต้องมีการทาํคอนเทนต์อย่างสมํา่เสมอ ห้ามหายไปจากส่ือ และมีการเปลี่ยนแปลงทาํ     

คอนเทนต์ นาํเสนอคอนเทนต์แนวอ่ืนบ้าง รวมไปถึงการจาํกัดงบประมาณให้น้อยลงแต่ได้ผลเท่า

เดิมหรือมากกว่าเดิม ส่งผลให้ต้องมีการวางแผนการทาํงานเพ่ิมขึน้มากหลายเท่าตัว” (B08, เพศ 

LGBT, อาย ุ32 ปี) 

4.4.3.2 เกณฑก์ารรับโฆษณา 

จากการศึกษาพบวา่ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์นั้นมีการ

กาํหนดเกณฑ์มาตรฐานในการพิจารณาเลือกรับโฆษณาการว่างจา้งจากแบรนด์อยู่แลว้ โดยในช่วง

สถานการณ์ COVID-19 นั้น ผูท้รงอิทธิพลด้านความงามยงัคงใช้หลักเกณฑ์เดิมในการเลือกรับ

โฆษณาทั้งน้ี เพื่อรักษามาตรฐานของตนเองไว ้โดยมีเกณฑก์ารพิจารณาดงัน้ี 

1) ความน่าเช่ือถือของแบรนด ์

การวิเคราะห์ขอ้มูลทาํให้พบวา่ความน่าเช่ือถือของแบรนด์นั้น เป็นเกณฑ์การพิจารณาหลกั

ในการเลือกรับการวา่จา้งงานโฆษณาของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ 

“เรามีเกณฑ์การรับโฆษณาโดยดูจากความน่าเช่ือถือของแบรนด์เป็นหลัก แล้วกดู็ว่าสินค้า

และเข้ากับเราหรือเปล่า เรามีการต้ังรายละเอียดงานหรือเง่ือนไขไว้แล้ว ก็จะดูว่างานน้ันไม่ขัดต่อ

เง่ือนไขท่ีเราต้ังเอาไว้ตามเรท ซ่ึงแต่ละคนกจ็ะมไีม่เหมือนกัน” (B01, เพศหญิง, อาย ุ26 ปี) 

“มนัต้องเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเรารู้จักและเช่ือถือได้ เราถึงจะพิจารณาว่าจะรับงานหรือไม่รับงาน

ไม่ใช่ว่าเป็นสินค้าโนเนม เรากไ็ม่แน่ใจว่ามันจะส่งผลกับตัวเราหรือเปล่า หรือถ้าผู้บริโภคหรือพูด

คนท่ีดูแล้วไปซ้ือตามเวลาใช้แล้วจะเกิดปัญหาอะไรไหม ซ่ึงตรงนีเ้ราเลยเลือกจับความน่าเช่ือถือเป็น

หลัก” (B06, เพศ LGBT, อาย ุ25 ปี) 

2) เป็นสินคา้ท่ีเคยใชง้านมาก่อน 

“ต้องเป็นสินค้าท่ีใกล้ตัวเรา หรือเป็นสินค้าท่ีเราเคยใช้อยู่แล้ว หรือว่ารู้จักเรา กจ็ะเลือกจาก

สินค้าท่ีเรารู้จักก่อน ถ้าไม่รู้จักเรากจ็ะข้ามไปก่อน” (B05, เพศชาย, อาย ุ24 ปี) 

“เราเลือกจากสินค้าท่ีเกี่ยวข้องในชีวิตประจาํวันของเรา หรือว่าสินค้าท่ีเราได้ลองมาก่อน

นาํมารีวิว ต้องทดลองใช้จริงก่อน จึงจะรับงาน”  (B08, เพศ LGBT, อาย ุ32 ปี) 

3) สินคา้ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย 

“เกณฑ์ในการรับโฆษณาของเราคือดูจากตัวสินค้าว่าตรงกับกลุ่มเป้าหมายของเราหรือเปล่า 

ดูว่าช่องของเรามี Hero Content เร่ืองสิวแบบนี ้ส่วนใหญ่หรือผลิตภัณฑ์ท่ีเราจะเลือกรับกจ็ะเป็นส่ิง

ท่ีตอบโจทย์กับ Hero Content ของเรากคื็อเร่ืองสิว” (B04, เพศชาย, อาย ุ25 ปี) 
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จากการรวบรวมและวิเคราะห์ผลการสัมภาษณ์ทั้งหมดขา้งตน้สามารถสรุปผลการวจิยั

ออกได้เป็น 3 ประเด็นหลัก ได้แก่ มุมมองเก่ียวกับการเป็นผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ

ออนไลน์ มุมมองเก่ียวกบัอิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ และการปรับตวั

ของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ โดยจะนาํประเด็นหลกัทั้ง 3 ประเด็นมาสรุปผล

และอภิปรายผลการิจยัเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์

ในสถานการณ์โรคระบาด COVID-10 จากนั้นจะเสนอแนะกลยุทธ์สําหรับผูท้รงอิทธิพลดา้นความ

งามทางส่ือออนไลน์เพื่อสร้างความได้เปรียบในการประกอบอาชีพของผูท้รงอิทธิพลและผูท่ี้

เก่ียวขอ้งใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด  
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

  

 

งานวิจยัเร่ือง กลยุทธ์การปรับตวัของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ใน

สถานการณ์โรคระบาด COVID-19 มีวตัถุประสงค์ในการศึกษาการปรับตวัของผูท้รงอิทธิพลดา้น

ความงามทางส่ือออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โรคระบาด COVID-19 โดยเป็นการศึกษาวิจยัดว้ยวิธี

วิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และเก็บขอ้มูลดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก ซ่ึงมีกลุ่มตวัอยา่งใน

การวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ท่ีมีผูติ้ดตามจาํนวน 50,000 คนข้ึน

ไป จาํนวน 9 ท่าน และผูติ้ดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์อาย ุ18 ปีข้ึนไป จาํนวน 

14 ท่าน ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลและนาํมาวิเคราะห์ขอ้มูล (Content Analysis) โดยสามารถสรุป

ผลการวจิยั ดงัน้ี 

 

 

5.1 สรุปและอภิปรายผลการวจิัย 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีสามารถสรุปและอภิปรายผลออกไดเ้ป็น 3 ประเด็น ไดแ้ก่ มุมมอง

เก่ียวกบัการเป็นผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ มุมมองเก่ียวกบัอิทธิพลของผูท้รง

อิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ และการปรับตวัของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ

ออนไลน์ โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 

5.1.1 มุมมองเกีย่วกบัการเป็นผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 

มุมมองเก่ียวกับการเป็นผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ ผูติ้ดตามมี

ความเห็นว่าบทบาทของการเป็นผูท้รงอิทธิพลความงามทางส่ือออนไลน์มีทั้งส้ิน 4 บทบาท คือ 

บทบาทการเป็นตวัแทนผูบ้ริโภคและแบ่งปันประสบการณ์ดา้นความงาม บทบาทการใหค้วามรู้หรือ

ข้อมูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการด้านความงาม บทบาทการเป็นผูข้ายผลิตภณัฑ์หรือบริการ

เก่ียวกบัความสวยงาม และบทบาทการเป็นผูน้าํหรือตน้แบบทางความคิด ในขณะท่ีตวัของผูท้รง

อิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์นั้นมองวา่ตนมีเพียง 2 บทบาท คือบทบาทการใหค้วามรู้หรือ
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ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการดา้นความงาม และบทบาทการเป็นตวัแทนผูบ้ริโภคและแบ่งปัน

ประสบการณ์ดา้นความงาม 

การติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามผูติ้ดตามมี 4 เหตุผลหลกัในการเลือกติดตามผู ้

ทรงอิทธิพลดา้นความงาม คือ การนาํเสนอเน้ือหาท่ีแตกต่างและหลากหลาย รูปแบบและลกัษณะ

ตวัตนของผูท้รงอิทธิพลด้านความงาม  ความสามารถและความน่าเช่ือถือของผูท้รงอิทธิพลดา้น

ความงาม และรูปแบบและลกัษณะการนําเสนอผลิตภณัฑ์และบริการ ส่วนความเห็นของผูท้รง

อิทธิพลคิดวา่เหตุผลท่ีไดรั้บการติดตามจากผูบ้ริโภคมีเหตุผล 3 ประการ คือ ความจริงใจต่อผูบ้ริโภค 

รูปแบบและลกัษณะตวัตนของผูท้รงอิทธิพล และความสนใจในตวัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเหตุผลของการ

เลือกติดตามผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์สอดคลอ้งงานวิจยัของเฉลิมเกียรติ จิน้ะ 

(2563) เร่ืองทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ Beauty Influencer ในประเทศไทย ท่ีกล่าววา่ผูบ้ริโภคเลือก

ติดตามผู ้ทรงอิทธิพลด้านความงามจากบุคลิกภาพท่ีใกล้เคียงกัน ความน่าเช่ือถือ มีความรู้

ความสามารถ การนาํเสนอและรูปแบบการนาํเสนอท่ีดี และมาจากการใชง้านผลิตภณัฑจ์ริง  

ทั้งน้ีในดา้นของเหตุผลของการไม่เลือกติดตามผูติ้ดตามผูท้รงอิทธิพลคิดวา่มี 6 เหตุผล

ท่ีไม่เลือกติดตาม คือ รูปแบบและลักษณะตัวตนของผูท้รงอิทธิพลไม่ตรงกับความสนใจของ

ผูติ้ดตาม มีทศันคติแตกต่างกนั ทั้งในดา้นของทศันคติทางการเมือง การแสดงความเห็นในข่าวหรือ

ประเด็นทางสังคมท่ีตรงขา้มกบัผูติ้ดตาม การนาํเสนอไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ ไม่น่าสนใจ

สําหรับผูติ้ดตาม ลกัษณะการนาํเสนอไม่เป็นมืออาชีพ อาทิ ลกัษณะการนาํเสนอไม่เป็นธรรมชาติ 

ไม่ตั้งใจส่ือสารกบัผูรั้บชม เลือกใช้คาํพูดหยาบคายเกินไป ไม่ไดมี้ประสบการณ์การใช้ผลิตภณัฑ์

จริง และไม่เห็นในส่ือสังคมออนไลน์ แต่ผูท้รงอิทธิพลมองวา่มีเพียง 2 เหตุผลท่ีทาํให้ตนเองไม่ถูก

เลือกติดตาม คือ รูปแบบและลกัษณะตวัตนของผูท้รงอิทธิพลไม่ตรงกนั และการนาํเสนอเน้ือหาและ

รูปแบบการนาํเสนอไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ 

นอกจากน้ีความคาดหวงัของผูติ้ดตามท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ

ออนไลน์มีดว้ยกนั 4 ประการ คือ การนาํเสนอความรู้หรือเน้ือหาแปลกใหม่เพื่อสร้างความแตกต่าง 

นาํเสนอเน้ือหาจากประสบการณ์การใช้งานผลิตภณัฑ์และบริการจริง จดักิจกรรมเพื่อแลกเปล่ียน

หรือแบ่งปันประสบการณ์ระหว่างผูติ้ดตามและผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ และ

การมีส่วนร่วมดา้นบทบาททางสังคม โดยความคาดหวงัในการนาํเสนอเน้ือหาจาหประสบการณ์การ

ใชง้านผลิตภณัฑ์และบริการจริงของผูติ้ดตามสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนฐัพงษ ์สุขประเสริฐ และ

ปรีชา คาํมาดี (2563) ซ่ึงกล่าวว่าส่ิงผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัตอ้งการมากท่ีสุดจากผูน้าํทางความคิด 

(Influencer) คือความน่าเช่ือถือและความเช่ือใจในตวัของผูท้รงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ 
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5.1.2 มุมมองเกีย่วกบัอิทธิพลของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 

มุมมองของผูติ้ดตามมองว่าอิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์

คือ อิทธิพลดา้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการ อิทธิพลดา้นการเป็นตน้แบบของการใช้ชีวิต 

อิทธิพลดา้นการสร้างความสนใจและความน่าเช่ือถือในตวัผลิตภณัฑ์และบริการ และอิทธิพลดา้น

พฤติกรรมการบริโภคท่ีเปล่ียนไป ซ่ึงสอดคลอ้งกบัมุมมองของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือ

ออนไลน์ท่ีมความเห็นวา่ อิทธิพลของตน คือ อิทธิพลดา้นการตดัสินใจซ้ือ อิทธิพลดา้นสร้างความ

สนใจและความน่าเช่ือถือในตวัผลิตภณัฑ์และบริการ และการมีส่วนร่วมของผูติ้ดตาม โดยอิทธิพล

ในดา้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการสอดคลอ้งกบังานวิจยัของกานติมา ฤทธ์ิวรีะเดช (2560) 

ท่ีพบวา่กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลระดบัไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีภาพรวมในระดบั

มากอย่างมีนยัยะสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางออแกนิค 

และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุพตัรา ทา้วพิณและพนารัตน์ ล้ิม (2563) ท่ีพบวา่ในกระบวนการ

ตดัสินใจทาํศลัยกรรมจากการติดตามผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์อยู่ในระดบัมาก นอกจากน้ี

อิทธิพลจากผลงานน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสลิลรัตน์ อศัวเคนทร์กุล และ ลกัษณา คลา้ยแกว้ 

(2561) ซ่ึงกล่าววา่ผูติ้ดตามมองวา่ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามคือตน้แบบและเป็นผูน้าํทางความคิด

ผา่นการนาํเสนอเน้ือหา สามารถโนม้นา้ว ชกัจูงให้ผูติ้ดตามมีทศันคติและคลอ้ยตามไปในแนวทาง

เดียวกนัได ้

 

5.1.3 การปรับตัวของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ 

สภาวะการแข่งขันของผู ้ทรงอิทธิพลด้านความงามบนส่ือออนไลน์โดยจากผล

การศึกษาพบว่าผูท้รงอิทธิพลมีความเห็นแตกเป็น 2 ฝ่ัง โดยส่วนใหญ่มีความเห็นว่าการทาํงานใน

อุตสาหกรรมเก่ียวกบัการเป็นผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์มีการแข่งขนักนัสูงมาก 

ทุกคนสามารถเร่ิมทาํอาชีพน้ีไดง่้าย และมีผูค้นจาํนวนมากอยากเขา้สู่เส้นทางการเป็นผูท้รงอิทธิพล

ดา้นความงาม แต่ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามบางส่วนกลบัมองวา่ไม่คิดวา่เป็นการแข่งขนั เน่ืองจาก

มองวา่แต่ละคนต่างก็มีกลุ่มเป้าหมายของตวัเองชดัเจน จึงไมม่ไดม้องวา่เป็นการแข่งขนักนั 

เม่ือเกิดสถานการณ์โรคระบาด COVID-19 ผู ้ทรงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ

ออนไลน์ได้รับผลกระทบใน 2 ลักษณะ คือ ผลกระทบด้านการจ้างงาน การจ้างงานของผูท้รง

อิทธิพลลดนอ้ยลง และมีขนาดการจา้งงานลดลง และผลกระทบอีกดา้นคือผลกระทบดา้นการทาํงาน 

เน่ืองจากมีตอ้งการทดลองสินคา้ก่อนซ้ือเพื่อมาทาํคอนเทนต์ออนไลน์ แต่ผูท้รงอิทธิพลบางท่าน

กลบัมองวา่ส่งผลกระทบดา้นดีต่อการทาํงาน เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาศยัตวัของผูท้รงอิทธิพลดา้นความ
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งามในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ผา่นทางออนไลน์ในช่วงโรคระบาด COVID-19 นัน่เอง และตวัของผู ้

ทรงอิทธิพลเองก็มีเวลาในการผลิตผลงานมากยิง่ข้ึนในช่วงน้ี 

จากผลกระทบสถานการณ์โรคระบาด COVID-19 พบว่าปัจจยัท่ีผูท้รงอิทธิพลด้าน

ความงามทางส่ือออนไลน์ยงัคงไดรั้บการว่าจา้งโฆษณาจากแบรนด์มาจากปัจจยั 2 ส่วน คือ ปัจจยั

จากผูท้รงอิทธิพล ทั้งในการผลิตเน้ือหาออนไลน์อยา่งสมํ่าเสมอ จาํนวนผูติ้ดตามของผูท้รงอิทธิพล 

หรือลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลท่ีตรงกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์มากกว่า และอีกส่วนคือปัจจยัจาก

ผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคยงัคงสามารถซ้ือผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ของแบรนด์ผ่านช่องทางร้านค้า

ออนไลน์ได ้ดงันั้นแบรนดจึ์งยงัสามารถทาํการตลาดออนไลน์เพื่อโฆษณาผลิตภณัฑโ์ดยอาศยัผูท้รง

อิทธิพลดา้นความงามไดน้ัน่เอง ในขณะท่ีปัจจยัท่ีส่งผลให้ไม่ไดรั้บการว่าจา้งโฆษณา 3 ปัจจยั คือ 

การจาํกดังบประมาณการตลาดของ  แบรนด ์ซ่ึงผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามหลายท่านเห็นตรงกนัวา่ 

การไม่ไดรั้บการวา่จา้งมีเหตุผลหลกัมาจากงบประมาณการตลาดของแบรนด์ท่ีถูกตดัออกไปในช่วง

สภาวะแบบน้ี สินคา้ไม่ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย แบรนดต่์าง ๆ อาจตอ้งรัดกุมเก่ียวกบัค่าใชจ่้ายในภาวะ

เศรษฐกิจตกตํ่าจากผลกระทบสถานการณ์ COVID-19  ดังนั้ นหากต้องเลือกจะทาํการตลาดก็

จาํเป็นตอ้งเลือกผูท้รงอิทธิพลท่ีตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุดเพื่อลดค่าใช้จ่ายการโฆษณา และ

จาํนวนผูติ้ดตามน้อย ซ่ึงส่วนน้ีผูท้รงอิทธิพลท่ีมีระดบัการติดตามอยูใ่นช่วงกลาง ไดรั้บผลกระทบ

มากท่ีสุด ทั้งน้ีเน่ืองจากคนท่ีมีผูติ้ดตามสูง ยงัคงไดรั้บการจา้งงานจากแบรนด์ใหญ่ ๆ ท่ีมีศกัยภาพ

ดา้นการเงินมากกวา่ และผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามท่ีมีผูติ้ดตามในระดบัไมโคร ก็ยงัคงสามารถรับ

งานในช่วงน้ีไดเ้น่ืองจากค่าจา้งงานท่ีนอ้ยกวา่ผูท้รงอิทธิพลในระดบักลาง 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ส่งผลให้ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามตอ้งปรับตวัเพื่อให้สามารถ

ผ่านช่วงสถานการณ์โรคระบาด COVID-19  ไปได้ โดยแนวทางการปรับตวัคือ การปรับเปล่ียน

รูปแบบการทาํงานและเน้ือหาท่ีนําเสนอ ด้วยลักษณะและรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีเปล่ียนไปของ

ผูบ้ริโภคในช่วงสถานการณ์โรคระบาด COVID-19 ท่ีตอ้งอยู่บา้นกนัมากข้ึน ทาํให้ผูท้รงอิทธิพล

ดา้นความงามตอ้งเปล่ียนแปลงเน้ือหาท่ีนาํเสนอ อาทิ การนาํเสนอเน้ือหาเก่ียวกบัทริคของใชใ้นบา้น 

ทาํอาหาร ตอ้งคอยอพัเดตผลงานตนอยูส่มํ่าเสมอ อีกทั้งยงันาํเสนอช่องทางการหาซ้ือสินคา้ท่ีง่ายข้ึน

ให้กบัผูบ้ริโภค นอกจากน้ีในดา้นเกณฑ์การรับโฆษณาพบว่าผูท้รงอิทธิพลทุกท่านไดใ้ชเ้กณฑ์ใน

การพิจารณาเลือกรับสินคา้แบบเดิม กล่าวคือผูท้รงอิทธิพลแต่ละท่านนั้นมีมาตรฐานและกาํหนด

ระดบัของการวา่จา้งโฆษณาจากแบรนด์อยูแ่ลว้ การเลือกใชเ้กณฑ์การรับโฆษณาแบบเดิมนั้นก็เพื่อ

รักษามาตรฐานของการทาํงานแต่ละบุคคลไว ้โดยเกณฑก์ารพิจารณาเลือกรับโฆษณาจากแบรนด์จะ

มี 3 เกณฑใ์นการพิจารณา คือ ความน่าเช่ือถือของแบรนด ์ซ่ึงเป็นส่ิงสาํคญัและเป็นประเด็นหลกัของ

ผูท้รงอิทธิพลด้านความงามส่วนใหญ่ เกณฑ์พิจารณา ขอ้ต่อไปคือจะตอ้งเป็นสินคา้ท่ีเคยใช้งาน 
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คุน้เคย หรือไดท้ดลองสินคา้นั้นเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ และเกณฑสุ์ดทา้ยคือการตรวจสอบวา่สินคา้จาก

แบรนด์นั้นตรงกบักลุ่มเป้าหมายท่ีเรามี เพื่อให้ผูติ้ดตามไดรั้บประโยชน์สูงสุดจากการติดตามผูท้รง

อิทธิพลดา้นความงามของตน 

อย่างไรก็ตามในอนาคตผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์มีความเห็นว่า

บทบาทและการทาํงานท่ีจะเปล่ียนแปลงไปของตนจะมีอยู่ด้วยกนั 2 ประการ คือ การสร้างความ

น่าสนใจดว้ยเน้ือหาท่ีหลากหลายและแปลกใหม่ และการสร้างความภกัดีในตวัผูท้รงอิทธิพลดา้น

ความงามทางส่ือออนไลน์ ทั้งน้ีการทาํงานท่ีจะเปล่ียนแปลงไปของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามส่วน

หน่ึงสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภคในดา้นการผลิตเน้ือหา  

นอกจากน้ีผูติ้ดตามยงัคาดหวงัวา่ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามควรนาํเสนอเน้ือหาจาก

ประสบการณ์การใช้งานผลิตภณัฑ์และบริการจริง อีกทั้งมีการจดักิจกรรมเพื่อแลกเปล่ียนหรือ

แบ่งปันประสบการณ์ระหวา่งผูติ้ดตามและผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ และการมี

ส่วนร่วมดา้นบทบาททางสังคมอาทิ ประเด็นทางการเมือง ประเด็นดา้นสิทธิสตรี ซ่ึงความคาดหวงั

เหล่าน้ีของผูติ้ดตามหากผูท้รงอิทธิพลสามารถตอบสนองถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ ก็จะ

สามารถสร้างความผูกพนัท่ีมีต่อผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่ และยิ่งสร้างความสารถทางการแข่งขนัภายใน

อุตสากรรมไดเ้น่ืองจากสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงประเด็น อาํนาจ

การต่อรองจากผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามท่ีมีต่อผูบ้ริโภคก็จะสูงข้ึน  

 

 

5.2 ข้อแนะนําเชิงกลยุทธ์ 

 

5.2.1 การสร้างความแตกต่างของเน้ือหาที่นําเสนอต่อผู้ติดตาม 

ผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือออนไลน์ในปัจจุบนัมีจาํนวนเพิ่มมากข้ึนอย่าง

ต่อเน่ือง และเม่ือเกิดโรคระบาด COVID-19 ท่ีคนตอ้งปรับเปล่ียนพฤติกรรมการดาํเนินชีวติ เพื่อใหผู้ ้

ทรงอิทธิพลยงัคงเป็นท่ีนิยมของผูติ้ดตาม ดงันั้นการสร้างความแตกต่างของเน้ือหาท่ีผูท้รงอิทธิพล

จะเลือกนาํเสนอนั้นจะทาํให้ผูติ้ดตามไม่เกิดความเบ่ือหน่ายต่อผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม โดยอาจ

เก่ียวขอ้งกบัเทรนดแ์ละสอดคลอ้งกบัการใชชี้วติของผูบ้ริโภค 

 

5.2.2 การรักษามาตรฐานด้านการจ้างงาน 

ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ควรรักษามาตรฐานดา้นการจา้งงานของ

ตน โดยอาศยัเกณฑ์การพิจารณาเลือกรับโฆษณาทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ เป็น
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สินคา้ท่ีเคยมีประสบการณ์การทดลอง และเป็นสินคา้ตรงกบักลุ่มผูติ้ดตามของผูท้รงอิทธิพล ทั้งน้ี

เพื่อความน่าเช่ือถือและเพื่อใหผู้บ้ริโภคไดรั้บผลประโยชน์สูงสุดจากการติดตามผูท้างอิทธิพล 

 

5.2.3การนําเสนอประเภทของเน้ือหาทีส่อดคล้องกบัความต้องการ 

หากพิจารณาจากขอ้มูลท่ีไดศึ้กษาผูท้รงอิทธิพลควรปรับประเภทการนาํเสนอเน้ือหา

ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงไดแ้ก่ไดแ้ก่ การรีววิ (Review) แฟชัน่และไลฟ์สไตล์ 

(Fashion and Lifestyle) การแต่งหน้า (Make-Up look) บนัทึกเร่ืองราวชีวิต (Vlog) และการแนะนาํ

ผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือมา (Haul) ประเภทของเน้ือหาเหล่าน้ีลว้นเป็นประเภทของเน้ือหาท่ีผูติ้ดตามเลือก

รับชมมากท่ีสุดจากการศึกษาวิจยั เพื่อให้การนาํเสนอขอ้มูลสามารถตอบสนองต่องความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 นอกจากน้ีเน้ือหาประเภทกลุ่มผลิตภณัฑส์กินแคร์ กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอาง และ

แฟชั่นและไลฟ์สไตล์เป็นกลุ่มประเภทของสินค้าท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือหลังจากการรับชมผูท้รง

อิทธิพลมากท่ีสุด ดังนั้นในการนําเสนอเน้ือหาควรเพิ่มรายละเอียดของสินค้าในกลุ่มประเภท

ดงักล่าวมากยิง่ข้ึน เพื่อช่วยใหผู้บ้ริโภคมีขอ้มูลในการสนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 

 

 

5.3 ข้อจํากดัในงานวจิยั 

5.3.1 งานวิจยัน้ีมีขอ้จาํกดัดา้นระยะเวลาในการศึกษา และกลุ่มตวัอยา่งของการวิจยัใน

คร้ังน้ีมีจาํนวนน้อยกว่าท่ีได้คาดการณ์ไว ้ดงันั้นหากตอ้งการศึกษาต่อไปควรเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่งมากข้ึนเพื่อใหส้ามารถวเิคราะห์ขอ้มูลไดอ้ยา่งละเอียดและลึกซ้ึงมากยิง่ข้ึน 

5.3.2 กลุ่มตวัอยา่งของการวิจยัในคร้ังน้ีกาํหนดให้ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือ

ออนไลน์ท่ีมีจาํนวนผูติ้ดตามมากกว่า 50,000 คนข้ึนไป และไม่ได้กาํหนดว่าศึกษาในส่ือสังคม

ออนไลน์ใดเฉพาะเจาะจง ดังนั้นข้อมูลท่ีได้จากผูท้รงอิทธิพลจึงไม่คลอบคลุมขอ้มูลของผูท้รง

อิทธิพลดา้นความงามในทุกระดบัและประเภทของการติดตาม 

5.3.3 การศึกษาวจิยัเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ในคร้ังน้ีศึกษา

ในช่วงสถานการณ์โรคระบาด COVID-19 ดงันั้นขอ้มูลในงานวิจยัทั้งหมดท่ีไดผ้ลศึกษามานั้นอาจมี

ความแตกต่างในดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหากเปรียบเทียบกนัในสภาวะปกติ  
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5.4 ข้อเสนอแนะแนวทางงานวจิัยในอนาคต 

5.4.1 การศึกษาคร้ังน้ีได้เลือกกลุ่มตวัอย่างของผูท้รงอิทธิพลด้านความงามทางส่ือ

ออนไลน์ของไทยท่ีมีผูติ้ดตามจาํนวน 50,000 คนข้ึนไปเท่านั้น ดงันั้นขอ้เสนอแนะแนวทางงานวจิยั

ในอนาคตสามารถศึกษาผูท้รงอิทธิพลด้านความงามท่ีมีระดบัการติดตามท่ีตํ่ากว่า ซ่ึงเป็นระดบั 

Micro หรือ Nano Influencers เน่ืองจากข้อมูลพบว่า ผูท้รงอิทธิพลท่ีมีจาํนวนผูติ้ดตามในระดับ

ดังกล่าวเร่ิมมีบทบาททางการตลาดเพิ่มมากข้ึนจากอดีตอย่างมีนัยยะสําคญัจากพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป  

5.4.2 งานวิจยัน้ีเลือกศึกษาเฉพาะเจาะจงเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือ

ออนไลน์เพียงประเภทเดียว โดยเพื่อให้เกิดการศึกษาผูท้รงอิทธิพลทางออนไลน์ท่ีกวา้งขวางยิ่งข้ึน 

ดงันั้นในอนาคตควรศึกษาผูท้รงอิทธิพลทางส่ือออนไลน์ในดา้นอ่ืน ๆ เพิ่มเติมเพื่อให้เห็นและเขา้ใจ

ถึงความเหมือนหรือความแตกต่างของกลยทุธ์ของผูท้รงอิทธิพลทางส่ือออนไลน์แต่ละประเภท และ

ในการศึกษาผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ควรศึกษาเฉพาะเจาะจงในส่ือสังคมแต่ละ

ประเภท เพื่อให้ไดผ้ลการศึกษาท่ีชดัเจนยิ่งข้ึน เน่ืองจากส่ือสังคมแต่ละประเภทมีจุดเด่นของการใช้

งานท่ีแตกต่างกนันัน่เอง 

5.4.3 การวิจยัน้ีเป็นการศึกษาท่ีมุ่งเน้นในดา้นผลกระทบจากสถานการณ์โรคระบาด 

COVID-19 ขอ้มูลบางส่วนท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคอาจมีความแตกต่างจากสถานการณ์ปกติ ซ่ึง

ในอนาคตสามารถเป็นแนวทางศึกษาเปรียบเทียบระหว่างช่วงสถานการณ์โรคระบาด COVID-19 

กบัสถานการณ์ปกติได ้เพื่อใหท้ราบถึงการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั 
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