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บทคัดยอ 

งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันวายเพศหญิง ที่มีความสนใจในการบริโภคส่ือ

สินคากลุมความงามบนแพลตฟอรมอินสตาแกรมผานบุคคลที่มีช่ือเสียง (influencer) ของตราสินคา Simply Q เปนการวิจัยเชิง

คุณภาพ (qualitative research) เก็บรวบรวมขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึก (in-depth interviews) รวมทั้งส้ินจํานวน 15 ทาน เพื่อ

ศึกษาพฤติกรรมทั่วไปที่เก่ียวของกับการใชงานส่ือออนไลน การใชงานแพลตฟอรมอินสตาแกรม และการตัดสินใจซ้ือสินคาของตรา

สินคา Simply Q และพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภค ซ่ึงรวมถึงการรับรูคุณลักษณะของบุคคลที่มีช่ือเสียง ผลการวิจัยพบวากลุม

ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันวายเพศหญิงอายุระหวาง 25–42 ป มีพฤติกรรมเชิงลึกที่คลายคลึงกันมาก ผูบริโภคมีพฤติกรรมเชิงลึกในสวน

ของภาวะความพึงพอใจในตนเองต่ําเปนพื้นฐานหลักและมีพฤติกรรมเชิงลึกอ่ืน ๆ ที่มีความเช่ือมโยงกับพฤติกรรมเชิงลึกหลัก เชน 

ภาวะความกลัวที่จะพลาดบางส่ิงบางอยาง ภาวะความตองการเผยแพรตัวตนและบริหารความประทับใจ และภาวะความภาคภูมิใจ 

โดยพฤติกรรมเหลาน้ีถูกแสดงออกผานพฤติกรรมทั่วไปในชีวิตประจําวันคือการกลัวการไมเปนที่ยอมรับ และกลัวการไมถูกเปนที่รักจาก

คนรอบขาง ซ่ึงเปนปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการใชงานส่ือออนไลน โดยเฉพาะส่ืออินสตาแกรม การตัดสินใจเลือกรับชมคอนเทนต

การนําเสนอสินคาเครื่องสําอางของบุคคลที่มีช่ือเสียง รวมไปจนถึงการตัดสินใจซ้ือสินคาเครื่องสําอาง ทั้งน้ีจะเห็นไดวาการทําความ

เขาใจในพฤติกรรมผูบริโภคเชิงลึกน้ัน จะชวยทําใหตราสินคาสินคาสามารถทําการส่ือสารไปยังผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายไดอยางมี

ประสิทธิภาพ และยังสามารถเพิ่มโอกาสทางการตลาดอีกดวย 

 

คําสําคัญ :  สินคากลุมความงาม  พฤติกรรมผูบริโภคเชิงลึก  เจเนอเรชันวาย  บุคคลที่มีช่ือเสียง  อินสตาแกรม 
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Abstract 

The purpose of this research was to study Insight behaviors of Generation Y female consumers who are 

interested in consuming beauty products on Instagram through the Simply Q brand influencers. This is a 

qualitative research study by conducting the face-to-face, in-depth interviews with 15 people. General behavior 

relating to the online media users, specifically 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 age was 

between 25 and 42 years possessed the very similar insights. 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 the consumers’ daily lives, i.e. fear of being rejected and fear of not being 

loved by the people around. These insights, consequently, affected on the consumers’ social media behavior, 

especially Instagram and on decision-making towards the beauty influencer presentation content and towards 

cosmetics purchasing behavior. It can be seen that understanding consumer insights enables brands to be able 

to communicate with their target audiences effectively and increase market opportunities. 
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1) บทนํา 

ปจจุบันส่ือสังคมออนไลน (Social Media) มีบทบาทสําคัญ

ในการใช ชีวิตของผูคนจํานวนมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งหลัง

เหตุการณ โรคระบาดไวรัสโควิด 19 ที่เกิดขึ้นทั่วโลก จากผล

สํารวจของโกบอลดิจิทัลรีพอรต 2021 พบวาส่ือสังคมออนไลนมี

ผู ใช งานทั่ วโลก มากกวา 4.48 พันลานคน และคนไทย มี

พฤติกรรมการใช ส่ือสังคมออนไลนเปนชองทางการติดตาม

ขาวสารเปนอันดับหน่ึงของโลก คิดเปนรอยละ 78 (Kemp, 

2021) ซ่ึงหากแบงกลุมคนที่ใชส่ือสังคมออนไลนตามชวงวัยใน

ประเทศไทยจะพบไดวากลุมเจเนอเรชันวาย (Generation Y) 

ชวงอายุระหวาง 25–42 ป เปนกลุมที่มีการใชส่ือสังคมออนไลน

มากที่สุด เฉล่ีย 12 ช่ัวโมง 26 นาทีตอวัน โดยแพลตฟอรมที่มี

การใชงานมาก เชน เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม คิดเปนรอยละ 

95.3 (Electronic Transactions Development Agency, 2021) 

กลุมเจเนอเรชันวาย จึงกลายเปนกลุมเปาหมายสําคัญของธุรกิจ 

และตราสินคา โดยจุดเดนของคนกลุมน้ี คือความอยากรูอยาก

เห็น และกลาที่จะเปดใจยอมรับส่ิงใหม ๆ อยากรูอยากลอง 

นอกจากน้ีในชีวิตประจําวันยังมีความคุนเคยกับเทคโนโลย ี

แอปพลิเคชัน รวมไปจนถึงการส่ือสารในสังคมออนไลน กลุมคน

เจเนอเรชันวายชอบเสพความสุขที่มีรอบ ๆ ตัวทุก ๆ อยาง ชอบ

แสวงหาความสุขตลอดเวลา แตตองเปนความสุขที่พวกเขา

ตองการเทาน้ัน กิจกรรมสวนใหญจึงเนนไปที่ความบันเทิง เปน

กิจกรรมสรางความสุข สรางอารมณในเชิงบวกได เชน การใชส่ือ

ออนไลนในการสรางความสัมพันธกับคนในสังคม ครอบครัว 

เพื่อน การดูซีรี่สบนแพลตฟอรมตาง ๆ การเสพคอนเทนตจาก

บุคคลที่มีช่ือเสียง บนชองทางส่ือสังคมออนไลน รวมไปจนถึงการ

ซ้ือสินคาบนชองทางออนไลน และเน่ืองจากเปนคนชางเลือกและ

ตัดสินใจโดยใชขอมูลเปนหลัก ทําใหเวลาจะซ้ือสินคาจะมีการ

คนหาขอมูลจากแหลงข อมูลต าง ๆ  บนโลกออนไลน เพื่ อ

เปรียบเทียบขอดีขอเสีย ประเมินความคุมคา เพื่อประกอบการ

ตัดสินใจกอนซ้ือสินคาและบริการ เพื่อใหไดส่ิงที่ดีที่สุดใหกับ

ตวัเอง (prakai, 2022) พฤติกรรมการใชเงินของคนกลุมเจเนอเร

ชันวายในประเทศไทย พบวายอมใชเงินปละ 100,000 บาท หรือ 

1 ใน 4 ของรายไดตอปไปกับคําวา ของมันตองมี คิดเปนมูลคาถึง

ปละ 1.37 ลานลานบาท ซ่ึงเปนมูลคาสูง เทียบไดเทากับรอยละ 

13 ของรายไดประเทศไทย สาเหตุของคนกลุมน้ีที่อยากไดกับคํา

วา ของมันตองมีคือ ซ้ือตามเทรนด รอยละ 42 มองเปนของ

จําเปนรอยละ 37 และหน่ึงในสามอันดับของส่ิงของที่ตองมี

สํ าห รับ คน เจ เนอ เร ชั นวายคื อ สิ นค าเ ก่ี ยว กับค วาม งาม 

(Thansettakij, 2019) 

ธุรกิจความงามในปจจุบันที่กําลังกาวเขาสูยุคการตลาดดิจิทัล 

5.0 เริ่มมีการเปล่ียนผานจากการใชการตลาดแบบเดิมเขาสูยุค

การทําการตลาดดิจิทัล 5.0 แบบเต็มตัว เน่ืองจากพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมายมีการเปล่ียนแปลงไป มีการใชชองทางส่ือสังคม

ออนไลนมากขึ้น ทําใหธุรกิจตราสินคาความงามใหความสนใจ

การส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานชองทางส่ือสังคมออนไลนเพื่อให

เขาถึงกลุมเปาหมายของตนเองมากยิ่งขึ้น ในการวางแผนการทํา

การส่ือสารการตลาดในแตละอุตสาหกรรม ตางมีกลยุทธทาง

การตลาดดิจิทัลที่แตกตางกัน ใหความเหมาะสมกับธุรกิจ ตรา

สินคา และสินคา สําหรับผูที่เลนอินสตาแกรม เวลาเล่ือนโพสต

ไปประมาณ  10–20 โพสตจะตองมีสักหน่ึงโพสตที่ มีเน้ือหา

เก่ียวกับเรื่องความสวยงาม ทั้งแบบโชวและไมโชวสินคา ไมวาจะ

เปนเครื่องสําอาง ผลิตภัณฑดูแลผิว หรือสินคาฟุมเฟอยอ่ืน ที่

เปนการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียง เพราะตรา

สินคาความงามไดทําการจัดสรรงบประมาณสําหรับการทําการ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียงมากขึ้นเรื่อย ๆ การ

เลือกใชการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียง จึงได

กลายเปนเปาหมายหลักของแผนการตลาด จริงอยูที่วาการทํา

การส่ือสารการตลาดดิจิทัลเพื่อสรางการรับรูของตราสินคาจะ

ไดผลดี หากมีการทําโฆษณาบนชองทางส่ือสังคมออนไลนเขามา

ชวย จะเปนประโยชนในระยะยาวในเรื่องของการเขาใจ เขาถึง

กลุมเปาหมาย เพื่อใชตอยอดในแคมเปญอ่ืน ๆ ไดในอนาคต 

การส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียง จะสามารถ

ชวยนักการตลาดของตราสินคาสินคาความงามเขาถึ งกลุม 

เปาหมายไดดีกวา เพราะหากสังเกตจากพฤติกรรมของผูบริโภค

สินคาที่มีความเก่ียวของกับความงาม เครื่องสําอางและกลุม

สินคาผลิตภัณ ฑบํารุงผิว เชน แปง ลิปสติก รองพื้น หรือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ผูบริโภคจะตองการทดลองสินคา หรือดู

การวิเคราะหหรือวิจารณ จากผูที่มีความรูความเช่ียวชาญและมี

ประสบการณจริงกับสินคาหรือตราสินคาน้ัน เพื่อประกอบการ 

ตัดสินใจ ดังน้ันการใชการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มี

ช่ือเสียง จึงมีความสําคัญและตอบโจทยสําหรับตราสินคาหรือ

สินคาที่เก่ียวของกับความงามเปนอยางมาก (Bambinun, 2021) 

จากการเปดเผยขอมูลบริษัท เอสเต ลอรเดอร ตราสินคาความ

งามช้ันนําของโลก มีการปรับแผนกลยุทธในการทําการส่ือสาร

การตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มี ช่ือเสียง โดยใชงบประมาณถึง 
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รอยละ 75 จากงบประมาณการตลาดทั้งหมด เน่ืองจากพบวา 

การใชการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียงไดผล

ลัพธที่ดีกวา ในป ค.ศ. 2019 ทางบริษัทเอสเต ลอรเดอร ไดทํา

ยอดขายไปทั้งส้ิน14,860 ลานเหรียญสหรัฐ สูงขึ้นรอยละ 9 

ในชวงเวลาเดียวกันในป ค.ศ. 2018 ของไตรมาสที่ 2 เน่ืองจากมี

การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงช่ือดัง เชน เคนดัล เจนเนอร และแครี่ 

คอสส (Pearl, 2019) 

บุคคลที่ มี ช่ือเสียงเปนผู มีอิทธิพลทางความคิดและการ

ตดัสินใจของกลุมเปาหมาย สาเหตุที่ธุรกิจและตราสินคาใหความ

สนใจการส่ือสารการตลาดดิจิทัล เพราะตองการส่ือสารขอมูล

เก่ียวกับตราสินคาไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อสรางการรับรู การ

ไดรับความสนใจ การติดตาม สรางความเช่ือม่ันในตัวสินคาและ

ตราสินคา รวมไปจนถึงการทําใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคสินคา 

นอกจากน้ีความนาสนใจคือทุกคนสามารถเขาถึงส่ือสังคมออนไลน

ไดงายมากขึ้นกวาในอดีต ทําใหใครก็สามารถที่จะเปนบุคคลที่มี

ช่ือเสียงและมีผูติดตามได จึงเปนอีกหน่ึงปจจัยที่ทําใหมีบุคคลที่มี

ช่ือเสียงเกิดขึ้นมากมาย (Guntitat Horthong, 2020) ดังน้ันการ

เลือกใชบุคคลที่ มีช่ือเสียงก็เปนส่ิงสําคัญในการทําการส่ือสาร

การตลาดดิจิทัล ซ่ึงควรเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียงใหเหมาะสมกับ

ภาพลักษณ จุดยืนของสินคา และตราสินคา ใชใหถูกตองตรง

ตามวัตถุประสงคหลักเพื่อประสิทธิภาพของการทําการส่ือสาร

การตลาดดิจิทัลในแคมเปญน้ัน ๆ เพื่อใหเกิดประสิทธิผลมาก

ที่สุด (Thanakarn Lertsudwichai, 2019) 

เฉกเชนเดียวกับตราสินคาซิมพล้ีคิว (Simply Q) ที่ประกอบ

ธุรกิจเครื่องสําอางที่นิยามตนเองวาเปนผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่

คัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพจากแหลงที่สุดทั่วโลก ดวยกระบวน 

การการผลิตที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ทําใหผลิตภัณฑมีความ

ปลอดภัย และมีประสิทธิภาพสูงสุดภายใตแนวคิด “We say it’s 

handcrafted, but really it comes from the heart”  ซ่ึ ง  

ตราสินคาซิมพล้ีคิว เองถือวายังเปนตราสินคาคนไทยนองใหมที่

เปดมาเปนระยะเวลา 2 ปโดยมี คุณปกฉัตร เทียมชัย นักแสดง 

เปนเจาของตราสินคา และสําหรับชองทางการขายหลักของตรา

สินคา คือชองทางออนไลน ไมวาจะเปน เฟซบุก ไลนออฟฟเชียล

แอคเคาน ชอปป ลาซาดา อินสตาแกรม และชองทางการทําการ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลหลักของทางตราสินคาจะเนนไปที่ชองทาง

อินสตาแกรมเน่ืองจากมีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยเนนการใช

ภาพของบุคคลที่มีช่ือเสียง มาเปนสวนสําคัญในการส่ือสารกับ

ผูบริโภค โดยเปาหมายหลักสวนใหญของตราสินคาเปนกลุม

ผูหญิงพนักงานออฟฟศและกลุมที่มีความช่ืนชอบเครื่องสําอาง

ชวงอายุระหวาง 25–42 ป ซ่ึงเปนกลุมเจเนอเรชันวาย ชวง 

เวลาที่ผานมาทางตราสินคามีการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัล

ผานบุคคลที่มีช่ือเสียง ไมวาจะเปนการโพสตในสวนของความ

ประทับใจ และการมีสวนรวมตาง ๆ ภายในโพสตยังไมคอยได 

รับความสนใจจากกลุมเปาหมายหลักเทาที่ควร ดังน้ันแนวทาง

การแกไข คือตราสินคาควรที่จะที่ศึกษาการส่ือสารการตลาด

ดจิิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียง โดยศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรม

เชิงลึกของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของธุรกิจเครื่องสําอาง 

เน่ืองจากที่ผานมาทางตราสินคายังไมมีแบบแผนในการทําการ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เดนชัด 

จากความเปนมาและความสําคัญขางตนผูวิจัยในฐานะที่เปน

เจาของตราสินคา ไดสนใจพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภค ที่ มี

ความสนใจในการบริโภคส่ือสินคากลุมความงามบนแพลตฟอรม

อินสตาแกรม ผานบุคคลที่มีช่ือเสียงของตราสินคา จากขอมูล

ของกลุมเปาหมายที่เปนเจเนอเรชันวาย เพศหญิงอายุ 25–42 ป 

ที่เติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยีและส่ือสังคมออนไลน สวนใหญ

เปนชวงวัยทํางาน ชอบเขาสังคม พบปะผูคนอยูตลอดเวลา ชอบ

ทองเที่ยวตามสถานที่ตาง ๆ การไปคาเฟและโชวไลฟสไตลของ

ตนเองผานชองทางส่ือสังคมออนไลน ทําใหตนเองดูดีอยูเสมอ จึง

นํามาซ่ึงความสนใจในเรื่องเก่ียวกับสินคาความสวยงามเปนพิเศษ 

เพราะจะสามารถชวยเสริมสรางภาพลักษณของตนเองใหดูดีได 

ดังน้ันหากนักการตลาดของตราสินคาไดทําความเขาใจถึง

พฤติกรรมเชิงลึกของกลุมเปาหมายจะทําใหเขาถึงกลุมเปาหมาย

ไดงายมากยิ่งขึ้น และจะกลายมาเปนกลุมเปาหมายหลักในการ

ทําแคมเปญทางการส่ือสารการตลาดดิจิทัลตอไป 

 

2) วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมทั่วไปของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชัน

วาย เพศหญิงอายุระหวาง 25–42 ป ในการเลือกบริโภคสินคา

กลุมความงาม 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกกลุมเจเนอเรชันวาย เพศหญิง

อายุระหวาง 25–42 ป และคานิยมมาตรฐานความงามใน

ปจจุบัน 
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3) การทบทวนวรรณกรรม 

3.1) กลุมคนเจเนอเรชันวาย 

3.1.1) ความหมายของคนกลุมเจเนอเรชันวาย คนกลุมเจ

เนอเรชันวายหรือมิลเลเนียล คือกลุมคนที่ เกิดในชวง ป ค.ศ. 

1980–1995 ทัศนคติตอชีวิตและความชอบถูกกําหนดขึ้นโดย

การเติบโตในสภาพแวดลอมที่แตกตางจากพอแมเปนอยางมาก 

เน่ืองจากเติบโตมาพรอมกับโลกของอินเทอรเน็ต ควบคูไปกับ

ทัศนคติทางสังคมที่เปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว อิทธิพลของคน

กลุมน้ีในสังคมมีการขยายและเติบโตขึ้นตัวอยางเชน ในป ค.ศ. 

2015 คนกลุมเจเนอเรชันวายกลายเปนกลุมคนที่ใหญที่สุดใน

สหรัฐอเมริกา โดยมีพนักงานกลุมเจเนอเรชันวายถึง 75.4 ลาน

คน เทียบกับ 74.9 ลานคน ในกลุมเจเนอเรชันเอ็กซ และเปน

สัดสวนที่ เพิ่มขึ้นของตลาดสําหรับสินคาและบริการมากมาย 

นิตยสารฟอบสไดประมาณการไววาคนกลุมเจเนอเรชันวายใน

สหรัฐอเมริกาเพียงอยางเดียวจะมีกําลังการใชจายถึง 2 แสนลาน

ดอลลาร ภายใน ป 2560 (Mathew, 2018) ดวยเหตุน้ี นักการ

ตลาดจึงมองวาเปนกลุมหลักที่นาใหความสนใจสําหรับลูกคา

จํานวนมาก (Landeweerd, 2018)  

กลุมเจเนอเรชันวายเปนคําจํากัดความที่เกิดขึ้นในป ค.ศ. 

1993 โดยชวงแรก ไมไดกําหนดเง่ือนไขตามชวงอายุ แตมีการให

ความหมายวา ยุคมิลเลนเนียล นอกจากน้ีนักวิชาการบางทานได

คลอบคลุมไปถึงกลุมประชากรที่เกิดกอนคริสตศักราช 2000 คือ 

กลุมคนที่เกิดในชวงทศวรรษที่ 80 และตนทศวรรษ 90 มีพื้นฐาน

มาจากกลุมเจเนอเรชันเอ็กซ ซ่ึงเปนกลุมคนกอนหนา อาจเรียก

ไดวาเปนเสียงสะทอนจากกลุมคนเบบี้บูมเมอร (Bryce, 2021) 

เพราะเปนลูกหลานของกลุมเบบี้บูมเมอรหรือคนที่เกิดในชวง

ระหวางป พ.ศ. 2489 ถึง พ.ศ. 2507 กลุมเจเนอเรชันวายยัง

เรียกอีกช่ือวากลุมมิลเลนเนียล หรือกลุมไอเจน โดยรวมแลวคน

รุนน้ีชอบที่จะส่ือสารผานอีเมล และขอความมากกวาการติดตอ

แบบตัวตอตัว การเรียนรูเปนมากกวาแคในเขตการศึกษาทั่วไป 

สามารถเขาถึงการนําเสนอผานการสัมมนาผานเว็บ และช้ันเรียน

ออนไลน เน่ืองจากเด็กที่เกิดในชวงเวลาน้ี มีการเขาถึงเทคโนโลยี

ที่ทันสมัยอยูเสมอ เชน คอมพิวเตอร แล็ปท็อป และโทรศัพทมือถือ 

เปนตน 

3.1.2) พฤติกรรมของกลุมคนเจเนอเรชันวาย เจเนอเรชัน

วายมีความยืดหยุนในการปรับตัวเขากับสถานการณไดดี เต็มไป

ดวยความคิดสรางสรรค มีเลือดนักสู เช่ือในความเปล่ียนแปลง 

และการขับเคล่ือนสังคม ชอบอัปเดตไลฟสไตล และเทรนดใน

โลกออนไลน เสพติดส่ือสังคมออนไลน แตรูสึกโดดเดี่ยว จึงชอบ

ใชเวลากับกิจกรรมกลางแจง เชน ตั้งแคมป ดํานํ้า รวมถึงคาเฟ 

เพื่ออัปเดตไลฟสไตลหรูหราบนส่ือสังคมออนไลน เปนกลุมที่มี

ช่ัวโมงการใช อินเทอรเน็ต สูงที่ สุด  (Electronic Transactions 

Development Agency, 2021) ดังน้ันจึงเปนกลุมเปาหมายของ

ธุรกิจ รานเครื่องดื่มตาง ๆ และคุณภาพชีวิต คือ ส่ิงสําคัญเพราะ

เปนกลุมคนที่มีความเครียดสะสมตลอดเวลา จึงมองหากิจกรรม

สรางความสมดุลใหชีวิต เชน เที่ยวพักผอน ออกกําลังกาย หรือ

รับประทานอาหารคลีน ความจริงใจ และความซ่ือสัตยของแบรนด 

เปนส่ิงสําคัญสําหรับคนกลุมน้ี 

Nattapon Muangtum (2021) กลาววา กลุมคนเจเนอเร

ชันวายเติบโตมาพรอมกับยุคที่อินเทอรเน็ตกําลังแพรหลาย ทําให

คนเจเนอเรชันวายมีพฤติกรรม ดังน้ี  

1) เปนกลุมที่ชอบเขาสังคมสังคมในที่น้ี คือสังคมออนไลน 

โดยคนกลุมน้ีชอบโพสตหรือแชรเรื่องราวตาง ๆ ของตนเองเพื่อ

แสดง ตัวตนที่แตกตาง 

2) เปนกลุมที่คุนเคยกับการใชเทคโนโลยีเพราะวาเปนยุคแรก ๆ 

ที่มีเทคโนโลยีเขามาจึงมีการปรับตัวและความรูความสามารถใน

การใชเทคโนโลยีใหม ๆ ไดมากกวาคนเจเนอเรชันอ่ืน 

3) เปนกลุมคนที่ตัดสินใจโดยใชขอมูลเปนหลัก กอนซ้ือสินคา

และบริการของคนกลุมเจเนอเรชันวายจะมีการคนหาขอมูล จาก

ทางออนไลนเพื่อพิจารณาเปรียบเทียบขอดีและขอเสียพรอมทั้ง

ประเมินความคุมคา 

4) เปนกลุมคนชางเลือก คนกลุมเจเนอเรชันวายมีนิสัยเปน

คนชางเลือก มักจะเลือกส่ิงที่ดีที่สุดใหกับตนเองเทาน้ัน เน่ืองจาก

เปนคนมีมาตรฐานสูงและสามารถเขาถึงแหลงขอมูลตาง ๆ เพื่อ

ประกอบการตัดสินใจ 

5) เปนกลุมคนที่มีความรูและเขาใจดานการเงิน เน่ืองจาก

ตองการความ ม่ันคงและประสบความสําเร็จทางดานการเงิน 

โดยเร็วที่สุด จึงมีความสนใจในการเรียนรูเรื่องการลงทุนและการ

บริหารเงินตาง ๆ 

ดังน้ันตลาดกลุมเจเนอเรชันวายจึงกลายเปนกลุมเปาหมาย

ของแบรนดและนักการตลาดที่พุงเปาเขาไปแยงสวนแบงตลาดที่

มีมูลคามหาศาล เพราะกลุมที่มีกําลังซ้ือสูง รายไดม่ันคง กลา

ตัดสินใจ และพรอมเปดรับส่ิงใหมอยูเสมอ ที่สําคัญมีลักษณะการ

บริโภคที่โดดเดน สวนใหญมักใชชีวิตสัมพันธกับเทคโนโลยี แอป

พลิเคชัน ส่ือสารสังคมออนไลน เสพติดกับการบริโภคขอมูลผาน

อินเทอรเน็ตและโซเชียลมีเดียที่ นิยมซ้ือสินคาผานออนไลน
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มากกวาเดินตามหางสรรพสินคา โดยความสนใจของคนกลุมน้ี

ประกอบดวย กลุมแคมปง สุขภาพ การทองเที่ยว นักชิม กาแฟ 

อาหารแชแข็งเครื่องดื่มปราศจากนํ้าตาลและแคลอรี ตนไม

ประดับ สินคาเครื่องประทินผิว และกลุมยานพาหนะ (Bangkok 

Bank, 2020) อีกทั้งการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงทาง มีสวนชวยใน

การตัดสินใจของคนกลุมน้ีไดดวยเชนกัน เน่ืองจากคนกลุมน้ีให

ความสําคัญการสรางเสนหและทําใหตัวเองดูดีอยูเสมอ 

3.1.3) พฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภค Thitiporn Sanguan-

piyapan (2011) กลาววา ขอมูลผูบริโภคเชิงลึก (consumer 

insight) คือ การทําความรูจักและเขาใจผูบริโภคอยางลึกซ้ึงและ

แทจริง เขาใจวาผูบริโภคมีความคิดความเช่ือ ทัศนคติ พฤติกรรม 

หรือความตองการในส่ิงตาง ๆ อยางไร โดยขอมูลที่ เก่ียวของ

สามารถแบงออกเปน 3 ระดับ คือ 1) ขอมูล (information) คือ 

ขอเท็จจริง เชน ความถี่ในการเดินหางสรรพสินคา เปนตน 2) 

ความเขาใจ (understanding) คือ การนําขอมูลที่เก็บรวบรวม

ไดมาหาเหตุผลวาเหตใุดผูบริโภคจึงแสดงออกมาเชนน้ัน และ 3) 

ความเขาใจกลุมเปาหมายเชิงลึก (insight) ซ่ึงเปนสวนที่สําคัญ

ที่สุด คือ การรูวาผูบริโภคตองการอะไร แลวสงผลใหเราทํา

ออกมาใหตรงใจผูบริโภคมากที่สุด เพื่อตอบสนองความตองการ

และสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค โดยมุงเนนการ

เจาะลึกลงไปถึงเบื้องลึกของจิตใจผูบริโภควาเขาตองการส่ิงใด

เพื่อตอบสนองความตองการแบบ “Want” มากกวา “Need” 

ซ่ึงเปนเพียงแคส่ิงที่จําเปนตองมี และจะตองสามารถตอบไดวา 

เหตุใดส่ิงน้ันถึงมีความสําคัญกับผูบริโภคและสงผลเฉพาะเจาะจง

ตอผูบริโภครายน้ัน เขาใจถึงวิถีชี วิต เขาใจวาเขาคิดอะไรอยู 

ตองการอะไร ดวยเหตุผลประการใด แลวคุณคาที่เกิดขึ้นกับเขา

คืออะไร ซ่ึงขอมูลผูบริโภคเชิงลึกสวนใหญจะไดจากการทําวิจัย

เชิงคุณภาพ เชน การสังเกต การทํา Focus group และการ

สัมภาษณเชิงลึก (in-depth interview) เปนตน บทความเรื่อง 

“ Deep in the heart…What type of consumer insight 

will be successful?, 2011” ได กล าวถึงการคนหาข อมูล

ผูบริโภคเชิงลึก วาตองเจาะลึกลงไปถึงพฤติกรรมของผูบริโภค 

เขาไปเบื้องลึกของจิตใจ และตองตอบ Want ไมใช Need ซ่ึงจะ

เปนพฤติกรรมสะทอนใหเห็นถึงความเช่ือใดของผูบริโภค 

โดยในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของ

ผูบริโภค 4 ดาน ดังน้ี 

1) ภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ํา (low-self esteem) 

Tantawan Awirutworakul (2016) กลาววา ความพึงพอใจใน

ตนเองต่ํา (low self-esteem) การรูสึกไมคอยดีกับตนเอง ไม

ชอบตนเอง ไมคอยภูมิใจในตนเอง ขาดความเช่ือม่ัน ความ

ศรัทธา ไมเห็นคุณคาหรือเคารพตนเองเลย 

2) ภาวะความกลัวที่จะพลาดอะไรบางอยาไป (fear of missing 

out) อาการ Fear of Missing Out (FOMO) คือ อาการของคน

ที่กลัวการตกขาว กลัวตกกระแส อีกทั้งกลัวการไมเปนที่ยอมรับ 

กลัวไมไดเปนคนสําคัญ กลัวที่จะพลาดโอกาสบางอยางไป หรือ

กลัวที่จะไมรูเหมือนคนอ่ืน หรือพูดงาย ๆ ซ่ึงอาการน้ีพบเจอ

อยางมากในปจจุบัน เน่ืองจากไดรับผลกระทบโดยตรงจากการใช

ส่ือสังคมออนไลน (Jiraporn Arunakul, 2016) 

3) ภาวะความตองการเผยแพรตัวตนและการจัดการความ

ประทับใจ (identity presentation and impression management) 

การจัดการความประทับใจ (impression management) เปน

ความพยายามที่จะสราง รักษา ปองกัน หรือทําส่ิงใดก็ตามเพื่อให

ผูอ่ืนรับรูในภาพลักษณที่เราตองการจะนําเสนอ ซ่ึงจุดเริ่มตนของ

การสรางความประทับใจคือ ความพยายามที่จะส่ือภาพลักษณ

ทางบวกใหแกผูอ่ืน ไมวาจะเปน ภาพของความสุข หรือภาพของ

ความสวยงาม น่ันหมายความวา ส่ิงที่นําเสนอในโลกออนไลนน้ัน

อาจจะสอดคลองหรือไมสอดคลองกับความเปนจริงของเราก็ได 

แตทั้งหมดเกิดขึ้นเพื่อจัดการกับความประทับใจที่เราคาดหวังให

ผูอ่ืนรูสึก บุคคลมักสามารถควบคุมการนําเสนอตนเองในสังคม

ออนไลนไดดีกวาการพบปะพูดคุยกันตอหนา เพราะเรามีโอกาส

พิจารณาวาจะส่ืออะไรใหสังคมไดเห็น มีโอกาสเลือกวาจะส่ือดาน

ไหนของตัวเองใหสังคมไดมอง (Jirapattara Raveepatarakul, 

2019) 

4) ภาวะความภาคภูมิใจ (pride) แบงออกเปน 2 ลักษณะคือ 

ความภาคภูมิใจดานบวกเปนการบริโภคที่เสริมสรางความเคารพ

นับถือในตนเอง การกระทําที่ มีคุณ คาต อผู อ่ืน  และความ

ภาคภูมิใจดานลบเปนการบริโภคที่เกิดความภาคภูมิใจที่มากเกิน

จนกลายเปนความยโส อหั งการ การโอ อวด  (Charunrak 

Punyamoonwongsa and Rungson Chomeya, 2019) 

 

3.2) การทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผานบุคคลที่มีช่ือเสียงทาง

ออนไลน 

ความเปนมาและความสําคัญของบุคคลที่ มี ช่ือเสียงทาง

ออนไลน Mathew (2018) กลาววาในอดีตการออกอากาศทาง

โทรทัศนคือหน่ึงในชองทางหลักในการเขาถึงผูบริโภคและเปน

หน่ึงในชองทางที่นักการตลาดใชในการโฆษณาตอคนทั่วไป แต
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เม่ือมีอินเทอรเน็ตและความนิยมในการใชส่ือสังคมออนไลน เชน 

อินสตาแกรม เฟซบุก ยูทูป ทําใหผูบริโภคมีอิสระและทางเลือกที่

ไมจํากัดสําหรับเน้ือหาและการเขาถึง ซ่ึงกอใหปญหาใหกับตรา

สินคา เน่ืองจากกลุมเปาหมายไดมีชองทางหลากหลายใหเลือก 

ไมอยูกับที่ใดที่หน่ึง ทําใหการเขาถึงกลุมเปาหมายยากขึ้นเรื่อย ๆ 

เพราะเหตุน้ีนักการตลาดจึงคนพบวา การทําการตลาดโดยผูมี

ช่ือเสียงทางออนไลน สามารถเปนหน่ึงในเครื่องมือที่แกปญหาได 

และชวยใหตราสินคาสามารถคนหาเพื่อทําการโฆษณาโดยตรง

กับกลุมเปาหมายได ผูบริโภคเริ่มมีความสงสัยในตราสินคาและ

กลยุทธทางการตลาดมากขึ้นเรื่อย ๆ การสรางความไววางใจจึง

นับวาเปนส่ิงสําคัญ  การโฆษณาผานบุคคลที่ มี ช่ือเสียงทาง

ออนไลน จึงชวยใหตราสินคาสามารถโปรโมตผานบุคคลเฉพาะ

กลุมใหมีสวนรวมและไววางใจได ดังน้ันแทนที่จะเช่ือในโฆษณา

เชิงพาณิชย หรือโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน ผูบริโภคกลับ

เช่ือม่ันวา หากผูมีช่ือเสียงทางออนไลนที่ตนเองชอบเลือกสินคา

น้ัน ๆ พวกเขาก็จะทําตามเชนเดียวกัน 

Rijo (2020) พบวา ในป ค.ศ. 2010 เฉพาะผูที่มีสถานะคน

ดังเทาน้ัน ที่ไดรับการพิจารณาใหเปนผูมีอิทธิพล ตอมาอีก 10 ป 

แมวาคนดังจะยังมีบทบาทอยู แตตอนน้ีผูมีอิทธิพลสามารถ

หมายถึงใครก็ตาม ที่ มีผูติดตามบนชองทางส่ือสังคมออนไลน 

และเปนที่ยอมรับถือวาเปนผูมีอิทธิพลตอผูติดตาม โพสตจากคน

ดังอาจจะเขาถึงคนกลุมใหญ  แตอาจจะไม ส่ือถึงตราสินคา 

เน่ืองจากเปนการดีกวาที่จะเขาถึงคนกลุมเล็ก ๆ ที่มีแนวโนมวา

จะซ้ือสินคาเม่ือเทียบกับหลายพันคนที่ไมตรงกับกลุมเปาหมาย 

เครื่องมือในการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลบนชองทาง

ออนไลน มีมากมายหลายแขนง และการใช ผู มี ช่ือเสียงทาง

ออนไลน ในการทําการส่ือสารการตลาดเปนหน่ึงในเครื่องมือที่

ตราสินคานิยมใชในการประชาสัมพันธ โฆษณา และทําการ

ส่ือสาร เพื่อเปาประสงคทางการตลาด โดยเกิดจากการรวมมือ

กันระหวางตราสินคาและผูมีช่ือเสียงทางออนไลน (“Influencer 

marketing is a new way”, 2021) หากยอนเวลากลับไป 10–

20 ปกอน แคมเปญโฆษณาที่สามารถสรางยอดขายไดจะตองทํา

ใหผูบริโภคเกิดการรับรูตราสินคา หรือพูดกันแบบปากตอปาก

จากคนรอบตัว ปจจุบันผูบริโภคสามารถตัดสินใจเลือกเสพส่ือได

มากขึ้น อีกทั้งแพลตฟอรมส่ือสังคมออนไลนสามารถตอบโจทย

ผูใชงานไดมากกวาที่เคยเปน ทําใหทัศนคติและพฤติกรรมของ

ผู บ ริ โภ ค เป ล่ี ยน ไป โด ย ผู บ ริ โภ คจะ ห าค วามรู ส่ิ งที่ ช วย

ประกอบการตัดสินใจกอนการการตัดสินใจบริโภคสินคาและ

บริการเพื่อใหได ส่ิงที่ดีที่ สุดและแนนอนวา ผู มี ช่ือเสียงทาง

ออนไลน มี อิทธิพลตอการสรางความความนาเช่ือถือใหกับ

ผูบริโภคเพราะพวกเขามีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิด และการ

ตัดสินใจบางอยาง 

Geyser (2022) กลาววา การตลาดแบบใชบุคคลที่มีช่ือเสียง

ทางออนไลน  กลายเปนรูปแบบการตลาดหลักของการทํา

การตลาดออนไลนมาสักระยะหน่ึงแลว และมักจะถูกพูดถึงอยาง

เปนวงกวางอยูบอยครั้ง แตก็ยังมีบุคคลที่ไมเขาใจวาการตลาด

แบบการใชผูมีช่ือเสียงทางออนไลนคืออะไร  

ในยุคน้ีคือยุคที่การทําการตลาดออนไลนรุงเรืองถึงขีดสุด 

เพราะพฤติกรรมของผูบริโภคสวนมากมีความเก่ียวของกับส่ือ

สังคมออนไลน เปนสาเหตุใหการรับรูของผูบริโภคสวนใหญมา

รวมตัวกันอยูในส่ือสังคมออนไลนมากกวาการทําการตลาดแบบ

เกา ปจจุบันการทําการตลาดออนไลนมีอยูหลากหลายชองทาง 

แตภายหลังผูบริโภคเกิดมีความสงสัยและเคลือบแคลงวาส่ิงที่ตรา

สินคาพยายามนําเสนอเปนเรื่องจริงหรือไมทําใหการทําการตลาด

ผานบุคคลที่มี ช่ือเสียงทางออนไลน เกิดขึ้นมา (“Influencer 

marketing is a new way”, 2021) การมองเห็นโอกาสในการ

ตอยอดการเขาถึ งและการโนมนาวใจของ ผู มี ช่ือเสียงทาง

ออนไลน ที่มีลักษณะการทํางานคลาย ๆ กับการตลาดแบบปาก

ตอปากในรูปแบบที่คนที่สนิทบอกตอส่ิงดี ๆ ใหแกกัน จนทําให

เกิดเปนโมเดลที่เราเรียกกันวา Influencer Marketing 

จุด กําเนิดของ Influencer เกิดจากคําวา Influence ที่ มี

ความหมายวา มีอิทธิพล การจูงใจ ความหมายโดยรวมคือผูมี

ช่ือเสียงทางออนไลนหรือผูมีอิทธิพลหรือผูที่สามารถจูงใจได 

(Guntitat Horthong, 2020) โดยผูมีอิทธิพลทางความคิดหรือมี

ช่ือเสียงทางออนไลนจะทํางานรวมกับตราสินคาเพื่อทําการตลาด

หรือประชาสัมพันธเปนการรับรองดวยผูที่มีช่ือเสียงแบบดั้งเดิม

แตในยุคดิจิทัลผูที่สรางเน้ือหาบนโลกส่ือสังคมออนไลนที่มีผูชม

เฉพาะกลุม จะสรางคุณคากับตราสินคามากขึ้น เพราะกลุมคน

เหลา น้ี  ทุ มเท ในการสรางคอนเทนต และเขาถึ งผูติ ดตาม 

(Newberry, 2022 ) จากกลุมคนที่ มี ช่ือเสียง มีความรูความ

เช่ียวชาญเฉพาะดาน ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจและความคิด

ของกลุมเปาหมายและนํามาเผยแพรบนชองทางส่ือสังคม

ออนไลน เพื่อสรางการมีสวนรวมและติดตามเปนการส่ือสาร

แนวคิดการตลาดแบบปากตอปาก (awanafan, n.d.) เรียกไดวา

กลยุทธน้ีเปนการการผสมผสานเครื่องมือการตลาดทั้งแบบเกา 

และแบบใหมนําแนวคิดการรับรองสินคาหรือตราสินคาของผูมี
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ช่ือเสียง มารวมในแคมเปญการตลาดที่ขับเคล่ือนเน้ือหาในยุค

ดิจิทัล ผลลัพธที่ ไดคือของแคมเปญที่ทางตราสินคาและผู มี

ช่ือเสียงทางออนไลนทํารวมกัน (Geyser, 2022) 

Guntitat Horthong (2020) แบงระดับบุคคลที่ มีช่ือเสียง

ทางออนไลน โดยจําแนกตามจํานวนผูติดตาม และระดับความมี

อิทธิพลทางดานความคิดเพื่อทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจ

และเขาถึงการใชงานเครื่องมือน้ี ไดแก 

1) เมกะ อินฟลูเอนเซอร (Mega Influencer) ผูติดตาม

มากกวา 1,000,000 คนขึ้นไป สวนมากจะเปนกลุมคนที่มีอาชีพ 

ศิลปน ดารา นักรอง นักกีฬาหรือผูเช่ียวชาญดานใดดานหน่ึงที่

ผูคนใหการยอมรับ Mega Influencer เหมาะกับการสรางการ

รับรูความนาสนใจ การติดตาม และสรางความนาเช่ือถือตอ

กลุมเปาหมายจํานวนมากใหกับสินคาและตราสินคา 

2) มาโค อินฟลูเอนเซอร (Marco Influencer) ผูติดตาม 

100,000–1,000,000 

มาโค อินฟลูเอนเซอร คือ กลุมคนที่มีคุณสมบัติครบทั้งหมดที่ 

Influencer ควรจะมีการทําคอนเทนตมืออาชีพตัวตนที่โดดเดน

เปนผูนําทางดานความคิดและมีแนวทางที่ชัดเจน เหมาะกับการ

สรางการรับรูแบบเฉพาะกลุมและมีการทําคอนเทนตที่นาสนใจ

เพราะจะผานกระบวนการทางความคิดมาเปนอยางดีและเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางตรงจุด 

3) มิดเทียร อินฟลูเอนเซอร (Mid-Tier Influencer) ผูติดตาม 

50,000–100,000 คน เปนกลุมคนที่มีแนวทางเปนของตัวเอง มี

ตัวตนบุคลิกภาพที่ชัดเจน มีประสิทธิภาพในการส่ือสารและมี

อิทธิพลตอผูติดตาม เชน คนที่ชอบรีวิวเครื่องสําอางผลิตภัณฑ

บํารุงผิวความสวยงามตาง ๆ คนที่ชอบทําอาหาร คนที่ชอบรีวิว

การทําอาหาร คนที่ชอบทองเที่ยว ชอบเลนเกมส หรือคนที่ มี

ลักษณะการใชชีวิตที่นาสนใจ มิดเทียร อินฟลูเอนเซอรสามารถ

สรางการรับรูไดในระดับหน่ึงรวมไปจนถึงการสรางคอนเทนตให

ตรงกลุมเปาหมายไดมากขึ้น เน่ืองจากเปนกลุมคนที่มีแนวทาง

และตัวตนที่ชัดเจน 

4) ไมโคร อินฟลูเอนเซอร (Micro Influencer) มีผูติดตาม 

10,000–50,000 คน เปนกลุมคนที่เริ่มมีฐานผูติดตาม ที่คนให

ความสนใจจากลักษณะการใชชีวิตหรือชองทางการทําคอนเทนต

ที่น าสนใจนําเสนอตอผูคนมีความสดใหมและคาดวาจะมี

ผูติดตามเพิ่มมากขึ้นไปอีกเรื่อย ๆ เชน ชองทําอาหาร เพจรีวิว 

เพจพาเที่ยว แนะนําการแตงตัว เปนตน ไมโคร อินฟลูเอนเซอร

กําลังเปนที่ นิยมของตราสินคาในการทําการส่ือสารการตลาด

ดิจิทัลในปจจุบัน ขอดีของการใช ไมโคร อินฟลูเอนเซอร คือ

สามารถสรางการรับรูได เปนจํานวนนอย แตมีประสิทธิภาพ

มากกวา เน่ืองจากแนวทางการทําคอนเทนตมีความเฉพาะและ

ชัดเจนสามารถทําใหตราสินคาเลือกใชงานไดตามวัตถุประสงค

มากขึ้น 

5) นาโน อินฟลูเอนเซอร (Nano Influencer) มีผูติดตาม 

1,000–10,000 คน เปนบุคคลทั่วไปที่มีอิทธิพลในหมูคนรูจักหรือ

เพื่อน ๆ คนรอบขาง เชน ดาวโรงเรียน นักกีฬาโรงเรียน หรือ

แมแตคนที่มีลักษณะโดดเดนเปนที่นาจดจํา ทั้งหมดน้ีนับวาเปน

จุดเริ่มตนของที่จะเปนบุคคลที่มีช่ือเสียงทางออนไลนก็วาได นา

โน อินฟลูเอนเซอรเปนกลุมคนที่มีจํานวนมากสามารถสรางความ

นาเช่ือถือตอบุคคลรอบขาง และเขาถึงผูบริโภคไดในระดับที่

ใกลชิด (VandeMerwe, 2020)  

บุคคลที่มีช่ือเสียงถูกจัดประเภทตามระดับหรือตามการเขาถึง

ของแตละคนบนแพลตฟอรมที่กําหนด แมวาพวกเขาจะถูกแยก

จากกันดวยจํานวนผูติดตาม แตส่ิงที่จะทําใหแตละระดับมีความ

แตกตาง คือการเขาถึงและการมีสวนรวม (Viral Nation, 2023) 

เน่ืองจากการเติบโตอยางรวดเร็วของการตลาดแบบบุคคลที่มี

ช่ือเสียง จึงเปนเรื่องยากของอุตสาหกรรมที่จะกําหนดมาตรฐาน

บางอยาง โดยเฉพาะอยางยิ่งวิธีการกําหนดขนาดของบุคคลที่มี

ช่ือเสียง (Viral Nation, 2023) 

 

ตารางที่ 1 : สรุปการเลือกใชบุคคลที่มีชื่อเสียงใหไดประสิทธิผล 

ระดบั ผูตดิตาม ประสิทธิผล กลยุทธ

ทั่วไป 

เมกะ อินฟลู

เอนเซอร  

1,000,000 คน

ขึ้นไป 

ความประทับใจ 

การเขาถึงการ

วัดผลตราสินคา 

เพ่ือสราง

การรับรู 

มาโค อินฟลู

เอนเซอร 

100,000 ถึง 

1,000,000 คน 

การมีสวนรวม 

ยอดการเขาชม 

เพ่ือสราง

ความ

นาสนใจ 

ไมโคร อินฟลู

เอนเซอร 

10,000 ถึง 

100,000 คน 

คล๊ิก การกระทํา เพ่ือสรางให

เกิดการ

กระทํา 

นาโน อินฟลู

เอนเซอร 

1,000 ถึง 

10,000 คน 

การสรางความ 

พึงพอใจใหกับ

ลูกคา 

สรางความ

ภักดีในตรา

สินคา 

เอ็นยูสเซอร 100 ถึง 1,000 

คน 

การสรางความ 

พึงพอใจใหกับ

ลูกคา 

สรางความ

ภักดีในตรา

สินคา 
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โดยในงานศึกษาวิจัยน้ี ผูวิจัยเลือกใชกลุมบุคคลที่มีช่ือเสียงที่

อยูในระดับ Mega Mid-tier Influencer การเลือกใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียง ส่ิงที่ควรคํานึงถึงเปนอันดับแรกคือ ความเหมาะสมกับ

สินคาและบริการ ในที่น้ีคือเหมาะสมกับภาพลักษณ ความเขากัน

ดวยดีกับสินคา รวมไปจนถึงพฤติกรรมและอาจจะยอนดูประวัต ิ

กอนที่จะมีการรวมงานกัน วามีประวัติที่เส่ือมเสียช่ือเสียงกับตรา

สินคาอ่ืนมากอนหรือไม เพราะอาจจะทําใหเกิดผลกระทบตอ

ภาพลักษณของตราสินคาได แตทางตราสินคาก็สามารถที่จะ

เลือกการทําการตลาดโดยการเลือกบุคคลที่ มี ช่ือเสียงที่ ไม

เหมาะสมกับตราสินคา แต มี ผูติดตามเปนจํานวนมาก ซ่ึง

เป าหมายคือกลุ มผูติ ดตามเพื่ อสรางการรับรู จํานวนมาก 

(VandeMerwe, 2020) ในการพิจรณาวาบุคคลที่ มี ช่ือเสียง

ระดับไหนจะดีที่ สุดสําหรับตราสินคา จะตองพิจารณาจาก

วัตถุประสงคทางการตลาด เพราะบุคคลที่มีช่ือเสียงแตละระดับ

จะกอใหเกิดประโยชนที่แตกตางกัน ดังน้ันส่ิงสําคัญที่จะตองมี 

คือความชัดเจนเพราะส่ิงที่จะไดรับจากบุคคลที่มีช่ือเสียงแตละ

ระดับก็จะแตกตางกัน 

เม่ือนักการตลาดเลือกแพลตฟอรม ส่ือสังคมออนไลนที่

เหมาะสมในการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลดวยบุคคลที่ มี

ช่ือเสียงแลว จําเปนตองเขาใจกลุมเปาหมายกอน โดยพิจารณา

จากประเภทของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่นํามาใชเปนกลยุทธเพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพใหกับแคมเปญ (“Social media influencer”, 

2020) การวิเคราะหบุคคลที่มีช่ือเสียงตามระดับและประเภทจะ

ชวยใหสามารถกําหนดกลุมเปาหมายเฉพาะสําหรับแคมเปญน้ัน

ได 

 

4) วิธีดําเนินการวิจัย 

4.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง  

ประชากร  คือผู ติ ดตามในแพลตฟอรมอินสตาแกรม 

simplyq.bkk จํานวน 3,041 คน (ขอมูลวันที่ 22 พฤษภาคม 

2565) 

กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันวาย เพศหญิง อายุ

ระหวาง 25–42 ป ที่เปนผูติดตามบุคคลที่มีช่ือเสียงทางออนไลน

ของตราสินคา Simply Q ผานแพลตฟอรมอินสตาแกรม 

เน่ืองจากเปนแพลตฟอรมที่ มีประสิทธิภาพมากที่ สุดของตรา

สินคา โดยคัดเลือกจากคนที่มีพฤติกรรมช่ืนชอบการแตงหนาใน

ชีวิตประจําวันและมีความสนใจในการบริโภคสินคาดานความ

งาม ชอบดูรีวิวของผูที่มีช่ือเสียงผานชองทางอินสตาแกรม กอน

การตัดสินใจที่จะมีสวนรวมกับผลิตภัณฑน้ัน ๆ รวมถึงช่ืนชอบ

การแตงหนาในชีวิตประจําวัน ดวยการสอบถามเบื้องตนกอนทํา

การนัดสัมภาษณ 

 

ตารางที่ 2 : ขอมูลผูใหสัมภาษณเชิงลึก 

ชื่อ อายุ (ป) อาชีพ สถานภาพ 

ฟา 25 พนักงานเอเจนซ่ี โสด 

กอลฟ 27 คอนเทนตครีเอเตอร โสด 

ผ้ึง 34 แบรนดไดเรกเตอร สมรส 

มุย 37 ผูจัดการฝายขาย โสด 

เจ๊ียบ 41 แมบาน สมรส 

อุมอ๋ิม 33 พีอารบริษัทเอกชน โสด 

อัง 31 พนักงานการตลาด โสด 

เจน 26 กราฟกดีไซเนอร โสด 

น้ําตาล 33 เจาของฟารมเล้ียงหมู โสด 

เม 39 ครูสอนการแสดง สมรส 

ออย 34 แมบาน สมรส 

โบว 28 พนักงานบัญชี โสด 

มาย 26 เจาของรานอาหาร สมรส 

บิว 32 ขายของออนไลน โสด 

เบนซ 35 ฝายดูแลดิสเพลรานคา สมรส 

 

4.2) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย/รวบรวมขอมูล  

เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth 

Interview) ผู วิจัยนําขอมูลที่ ไดจากการศึกษาเอกสารมาเปน

แนวทางในการสรางแบบสัมภาษณ นําแบบสัมภาษณที่ไดเสนอ

อาจารยที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกตอง และแกไขตาม

ขอเสนอแนะ เพื่อใหไดคําถามที่ครอบคลุมประเด็นหัวขอการวิจัย 

แบบสัมภาษณแบงออกเปน 2 สวน ไดแก สวนที่ 1 คําถาม

เก่ียวกับภาพรวมทั่วไปของการเลือกตัดสินใจในการรับชมขอมูล 

ติดตามและการมีสวนรวมตอการนําเสนอสินคาผานผูมีซ่ือเสียง 

บนชองทางอินสตาแกรม และสวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับการเลือก

ตัดสินใจในการรับชมขอมูล ติดตามและการมีสวนรวมตอการ

นําเสนอสินคาผานผู มีซ่ือเสียงบนชองทางอินสตาแกรม ของ 

Simply Q 

 

4.3) วิธีการเก็บขอมูล  

ผูวิจัยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคตราสินคา 

Simply Q โดยการศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคตั้งแต 

วันที่  16 พฤษภาคม 2565 ถึง วันที่ 16 มิถุนายน 2565 รวม
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ทั้ งส้ิน 15 ทาน โดยมีเครื่องมือที่ ใชในการวิจัยเปนคําถาม

สัมภาษณแบงออกเปน 2 สวนคือ พฤติกรรมผูบริโภคทั่วไป 

ไดแก ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการบริโภคส่ืออินสตาแกรม 

บุคคลที่มี ช่ือเสียง เปนตน รวมถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินคาและติดตามตราสินคา และพฤติกรรมเชิงลึกของกลุมเจ

เนอเรชันวาย เพศหญิงอายุระหวาง 25–42 ป ที่เปนผูติดตาม

และเคยซ้ือสินคาจากตราสินคา Simply Q 

 

4.4) การวิเคราะหขอมูล 

นําผลที่ไดจากการสัมภาษณไปถอดความ บันทึกขอมูล และ

แจกแจงรายละเอียด จัดกลุมขอมูลของแตละบุคคลวามีความ

เหมือน หรือแตกตางกันอยางไร และสรุปผล หากขอมูลที่ไดไม

ครบถวนผูวิจัยสัมภาษณขอมูลเพิ่มเติม เพื่อที่จะมาใชในการสรุป

ผลการวิจัยและทําการอภิปรายผลในขั้นตอนตอไป 

 

5) ผลการวิจัย 

ผลจากการศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของกลุมเจเนอเรชันวาย

เพศหญิงอายุที่มีความสนใจในการบริโภคส่ือสินคากลุมความงาม

บนแพลตฟอรม Instagram ผานผู มี ช่ือเสียงของตราสินคา 

Simpky Q ที่มีการติดตามชองทางอินสตาแกรมของตราสินคา

และเคยซ้ือสินคาของตราสินคา จํานวน 15 ทาน โดยมีอาชีพที่

แตกตางกัน และเปนผูที่สมรสแลว 6 ทาน และอยูในสถานภาพ

โสด จํานวน 9 ทาน เคยทําการซ้ือสินคาจากตราสินคามากวา 1–

5 ครั้ง และงบประมาณในการซ้ือแตละครั้งอยู 500–1,000 บาท

และมีพฤติกรรมทั่วไปที่เก่ียวของรวมถึงพฤติกรรมเชิงลึก ดังน้ี 

5.1) พฤติกรรมผูบริโภคทั่วไปเก่ียวกับการใชส่ือ 

ผูบ ริ โภค มีพฤติกรรมการรับ รู และติ ดตามตราสินค า

เครื่องสําอางไมแตกตางกันโดยรับรูตราสินคาและสินคาจาก

ชองทางออนไลนและแพลตฟอรมส่ือสังคมออนไลนที่ตนเองใชอยู

ในชีวิตประจําวัน สาเหตุที่ใชส่ือสังคมออนไลนเพราะตองการ

ติดตามและติดตอส่ือสารกับผูคน รับขอมูลขาวสารจากส่ือตาง ๆ 

เพราะตองการที่จะรูกระแสความเปนมาเปนไปของผูอ่ืน เพราะ

กลัวการตกกระแสและไมเปนที่ยอมรับจึงทําใหตองคอยตาม

กระแสบนชองทางส่ือสังคมออนไลนอยูตลอด จึงเปนชองทางที่

สามารถทําให ส่ือสารตาง ๆ ของตราสินคารวมถึงตราสินคา

เครื่องสําอางสามารถเช่ือมโยงกับผูบริโภคงายมากขึ้น รวมไป

จนถึงการตัดสินใจในการซ้ือสินคาชองทางส่ือสังคมออนไลนยัง

นับวาเปนอีกหน่ึงชองทางที่ผูบริโภคที่เปนกลุมผูใหสัมภาษณใช

เพื่อเปนตัวชวยในการหาขอมูลของตราสินคาและสินคาที่ตนเอง

สนใจ และเน่ืองดวยปจจุบันตราสินคาเครื่องสําอางหลาย ๆ ตรา

สินคามีการแขงขันกันทําการส่ือสารการตลาดบนชองทางส่ือ

สังคมออนไลนมากขึ้น ทําใหผูบริโภคเกิดความไม ม่ันใจในตัว

สินคาจากตราสินคาและกลัวการตัดสินใจที่ผิดพลาดจึงตองการ

พิสูจนคําโฆษณาที่ตราสินคาน้ันส่ือสารออกมาวาจริงเท็จแคไหน 

นํามาซ่ึงการมองหาบุคคลที่ 3 อยางกลุมบุคคลที่มีช่ือเสียงเพื่อ

เปนตัวชวยในการยืนยันและพิสูจนวาส่ิงที่ตนเองไดรับการส่ือสาร

จากตราสินคามาน้ันเปนจริงตามที่กลาวอางและการเลือกใช

เครื่องสําอางที่กลุมผูใหสัมภาษณหลักใหความสนใจในการเลือก

ให เปนตราสินคาโปรดคือตราสินคาน้ันจะตองสามารถชวย

สงเสริมภาพลักษณที่ดีใหกับผูบริโภคไดจนเกิดเปนความหลงใหล

และกลายมาเปนความภาคภูมิใจที่สามารถซ้ือสินคาและไดเปน

ลูกคาของตราสินคาน้ันในที่สุดนอกจากน้ี กลุมผูใหสัมภาษณหลัก

ยังใหความสําคัญในเรื่องของการสรางโปรไฟลของตัวเองบน

ชองทางส่ือสังคมออนไลนเพราะตองการนําเสนอเฉพาะตัวตนที่

พวกเขาตองการใหผูอ่ืนรับรูและจดจําเทาน้ันเพื่อเปนที่ยอมรับ

และบริหารความประทับใจ การกดติดตามผูคนหรือส่ือที่สนใจ

แมกระทั่งตราสินคาที่ช่ืนชอบเปนอีกหน่ึงองคประกอบที่สามารถ

สะทอนและบงบอกถึงตัวตนของพวกเขาไดเชนกัน 

 

5.2) พฤติกรรมการผูบริโภคทั่วไปเก่ียวกับการใชงานแพลตฟอรม

อินสตาแกรม 

จากผลการศึกษาพบวา ผูใหสัมภาษณ มีพฤติกรรมการใช

อินสตาแกรมทุ กวัน  เพ ราะในป จ จุบั น โลกของเรามีการ

เปล่ียนแปลงและมีส่ิงใหม ๆ หรือเรื่องราวใหม ๆ เกือบทุกนาที 

โดยเฉพาะการที่มีส่ือสังคมออนไลนอยางอินสตาแกรมที่สามารถ

ทํ าให ผู คนสามารถ เช่ือมต อ กันไดทั่ วโลก  ความกลัวการ

เปล่ียนแปลงจะทําใหพวกเขาพลาดกระแสและโอกาสตาง ๆ ใน

การดําเนินชีวิตไป รวมไปถึงการกลัวความเหงา ทําใหสวนใหญมี

พฤติกรรมการใชแพลตฟอรมอินสตาแกรมในเกือบทุกชวงเวลา 

เชน ตอนตื่นนอน หลังทานอาหารเสร็จ หรือแมกระทั่ งใน

ชวงเวลาที่พวกเขากําลังรบัประทานอาหาร หลังเลิกงาน ระหวาง

การเดินทาง และกอนนอน เพื่อการมีปฏิสัมพันธตาง ๆ ของผูคน

ที่เขาติดตามหรือสนใจ แตเน่ืองจากวิถีการดําเนินชีวิตและหนาที่

รับผิดชอบตาง ๆ ทําใหพวกเขาตองจัดลําดับการใชชีวิตเวลาที่

พวกเขาตองโฟกัสในส่ิงตาง ๆ เชน การทํางาน เล้ียงลูก หรือติด

ภารกิจสําคัญ ก็จะไมสามารถใชงานแพลตฟอรมอินสตาแกรมได
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เม่ือพวกเขามีความวางเวนจากหนาที่ที่ตองรับผิดชอบแลวน้ัน

และเวลาที่จํากัดทําใหพวกเขาเลือกที่จะใชเวลากับส่ิงที่ตนเองช่ืน

ชอบและไมกินเวลาที่ยาวนานทําใหผูใหสัมภาษณหลักสวนใหญมี

พฤติกรรมการใชแพลตฟอรมอินสตาแกรมเฉล่ียอยูที่ครั้งละ 30 

นาที ถึง 1 ช่ัวโมง เพื่อติดตอกับคนที่รูจักและติดตามขาวสาร

ขอมูลเรื่องราวตาง ๆ ในส่ิงที่พวกเขาสนใจหรือแมกระทั่งการหา

แรงบันดาลใจตาง ๆ  ในการดําเนินชี วิต  ปจจุบันส่ือสังคม

ออนไลนเขามามีบทบาทในชีวิตของผูคนมากมายและอินสตาแก

รมคือส่ือสังคมออนไลนในฐานะส่ือสองที่ไมใชแคการเผยแพร

ขาวสารขอมูลเพียงอยางเดียว แตสามารถใชโตตอบกันไดและ

สามารถเปนพื้นที่ ใหผูคนไดเผยแพรตัวตนใหผู อ่ืนรับรูในส่ิงที่

ตนเองตองการส่ือสารออกไป ไมวาจะเปนเรื่องของ อารมณ 

ความรู สึก ความเค ล่ือนไหว ที่ตามมาดวยความคาดหวังที่

ตองการการตอบสนองบางอยาง น่ีคือส่ิงที่สามารถคนพบถึง

สาเหตุการใชแพลตฟอรมอินสตาแกรมจากผูใหสัมภาษณหลัก 

และนอกจากน้ียังคนพบวา ฟเจอรใหมจากแพลตฟอรมอินสตา

แกรมอยาง Reels คือคอนเทนตที่ผูใหสัมภาษณหลักสวนใหญ

ช่ืนชอบและใหความสนใจที่สุดบนแพลตฟอรม เพราะพวกเขา

ตองการเสพส่ิงบันเทิงและหลีกหนีจากความเครียดที่ตองพบเจอ

ในชีวิตประจําเพราะเปนคอนเทนตที่สามารถดูไดเรื่อย ๆ และไม

มีความซับซอน 

 

5.3) การรับรูคุณลักษณะบุคคลที่มีช่ือเสียง 

จากการศึกษาพบวาการเสพคอนเทนตจากบุคคลที่มีช่ือเสียง

เปนที่นิยมในกลุมผูบริโภคในปจจุบัน โดยเฉพาะคอนเทนตการ

แนะนําสินคาเครื่องสําอาง จากความนิยมน้ี จึงกลายมาเปนที่

สนใจของหลายตราสินคาในการทําการส่ือสารการตลาดผาน

บุคคลที่มีช่ือเสียงดวยเชนกัน และหน่ึงในแพลตฟอรมที่ผูบริโภค

เลือกใชเสพคอนเทนตจากบุคคลที่มีช่ือเสียงเพื่อหาขอมูลตรา

สินคาสินคาเครื่องสําอางน้ัน จากการศึกษาผูใหสัมภาษณพบวา

แพลตฟอรมอินสตาแกรมเปนแพลตฟอรมที่ ผู ให สัมภาษณ

เลือกใชมากที่สุด และสาเหตุสําคัญในการเลือกเสพคอนเทนต

จากบุคคลที่มี ช่ือเสียงของผูบริโภคเพราะพวกเขาขาดความ

เช่ือม่ัน ความม่ันใจ และกลัวการไมเปนที่ถูกรักและยอมรับจาก

คนรอบขาง ไมวาจะเปนสามี เพื่อน แฟน หรือสังคมคนรอบตัว

ทําใหไมวาตนเองจะอยูในสถานภาพไหน แตงงานแลวหรือวาโสด

ทุกคนใหความสําคัญในการมองหาบุคคลที่  3 ในการเปน

เครื่องมือที่จะชวยแนะนํากระแสความเปนไปตาง ๆ ที่กําลังเปน

ที่ นิ ย ม  รวมไปจนถึ งการตั ด สิ นใจในการเลื อก ซ้ือ สินค า

เครื่องสําอางเพื่อนํามาพัฒนาตนเองใหดูดี ดูสวยขึ้นในแบบที่

ตองการทุกวัน และนอกจากน้ี บุคคลที่มีช่ือเสียงเหลาน้ันจะตอง

มีความเช่ือมโยงทั้งในดานของความรูสึก เปนที่ไวใจเช่ือม่ันและมี

ภาพลักษณที่ดีที่พวกเขาใหความสนใจ จนเกิดการเปนความช่ืน

ชอบประทับใจ จนนํามาสูขอมูลของผูให สัมภาษณวา มีการ

ติดตามบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ตนเองช่ืนชอบทุกคนเพราะการกลัว

ไมไดอยูในกระแสนิยม จึงทําใหพวกเขาสวนใหญมีการติดตาม

คอนเทนตจากบุคคลที่มีช่ือเสียงในทุกวัน เพื่อติดตามเรื่องราวที่

ตนเองสนใจและสินคาที่กําลังเปนกระแส หากพูดถึงการตัดสินใจ

ในการเลือกซ้ือสินคาสามารถอนุมานไดวาพฤติกรรมขาดความ

ม่ันใจและเช่ือม่ันในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูใหสัมภาษณสวน

ใหญ  มีความกลัวการผิดพลาดในการซ้ือสินคาบนชองทาง

ออนไลน เพราะไมสามารถสัมผัสสินคาจริงได จึงมีความตองการ

ที่จะเห็นถึงทุกมุมมองของสินคาน้ัน ไมวาจะเปนรูปลักษณของ

สินคา สวนผสม คุณภาพ สรรพคุณรวมไปจนถึงผลลัพธ ทําให

ผูใหสัมภาษณแนะนํารูปแบบการทําคอนเทนตการนําเสนอสินคา

ผานบุคคลที่ มีช่ือเสียงบนชองทางของตราสินคา ควรเปนใน

รูปแบบของภาพเคล่ือนไหวที่สามารถตอบสนองตอความตองการ

ดังกลาวขางตนได จึงเปนที่มาของความช่ืนชอบในตราสินคา

เครื่องสําอางที่มีการทําคอนเทนตนําเสนอสินคารวมกับบุคคลที่มี

ช่ือเสียงบนชองทางอินสตาแกรมของตราสินคาอยางบอบบี้บ

ราวนเพราะตราสินคาบอบบี้ บราวนมีการนําเสนอคอนเทนต

รวมกับบุคคลที่มีช่ือเสียงที่นาสนใจ โดยการใชกลุมบุคคลที่ มี

ช่ือเสียงที่เปนที่รูจักอยางกลุมศิลปน นักแสดงทั้งชายและหญิง

ผสมผสานกับผูเช่ียวชาญของตราสินคา เชน ชางแตงหนาของ

ตราสินคาและบิวตี้บล็อกเกอรมาถายทอดเรื่องราวของสินคาผาน

รูปแบบภาพเคล่ือนไหวเปนหลัก ทั้งน้ีทางตราสินคายังมีการ

นําเสนอคอนเทนตที่เปนประโยชนตอผูบริโภค เชน การแนะนํา

สาธิตวิธีการใชสินคาเคล็ดลับการใชสินคา มีการอธิบายถึง

คุณภาพและสรรพคุณของสินคา รวมไปจนถึงผลลัพธที่สามารถ

แสดงใหเห็นอยางชัดเจนในคอนเทนต ถึงแมวาผูใหสัมภาษณ

สวนใหญใหความสนใจในคอนเทนตตาง ๆ เหลาน้ี แตไมได

หมายความวาจะสามารถตัดสินใจซ้ือสินคาตามที่บุคคลที่ มี

ช่ือเสียงแนะนําไดทั นที  เน่ืองจากพบวาผู สัมภาษณ ยั งให

ความสําคัญในเรื่องของสินคาตองมีความเหมาะสมและจําเปนตอ

ความตองการของผูใหสัมภาษณดวยเชนกัน 
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5.4) พฤติกรรมทั่วไปเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาและติดตาม

ตราสินคา Simply Q  

ผูใหสัมภาษณสวนใหญมีการรับรูและหาขอมูลสินคาของตรา

สินคา Simply Q จากชองทางส่ือสังคมออนไลนและชองทาง

ของบุคคลที่มีช่ือเสียงบนแพลตฟอรมอินสตาแกรมและความ

นาเช่ือถือของคุณภาพสินคา และเจาของตราสินคารวมถึง

ภาพลักษณของสินคา บรรจุภัณฑและตราสินคา คือเหตุผลใน

การตัดสินใจซ้ือ และพบวาผูใหสัมภาษณมีการกดติดตามตรา

สินคาเพื่อรอติดตามสินคาใหม ๆ และโปรโมช่ัน ทั้งน้ียังใหความ

สนใจคอนเทนตการนําเสนอสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียงของตรา

สินคาบนชองทางอินสตาแกรมในรูปแบบวิดีโอที่มีการใชบุคคลที่

มีช่ือเสียงที่เปนที่รูจักมานําเสนอมากกวาการนําเสนอสินคาใน

รูปแบบภาพน่ิงคุณภาพของตราสินคาคือส่ิงที่ทําใหผูใหสัมภาษณ

กลับมาซ้ือซํ้าโดยสีที่ ช่ืนชอบสวนใหญคือ สี After one glass 

wine และงบประมาณในแตละครั้งในการซ้ือเฉล่ียตอครั้งอยูที่ 

500–1,000 บาท 

 

 
 

รูปที่ 1 : ความเชื่อมโยงพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภค 

 

5.5) พฤติกรรมเชิงลึก 

ของกลุม Generation Y เพศหญิงอายุระหวาง 25–42 ป ที่

เปนผูติดตามและเคยซ้ือสินคาจากตราสินคา Simply Q พบวา 

กลุมผูบริโภค สวนใหญมีภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ําเปน

พื้นฐานหลัก ซ่ึงประกอบไปดวย ความรูสึกขาดความเช่ือม่ันใน

ตัวเองและกลัวการตัดสินใจที่ผิดพลาดเม่ือเวลาตองพบหรือเจอ

กับเหตุการณที่ตองตัดสินใจจึงตองมีการหาขอมูลจากชองทาง

บุคคลที่ 3 อยางเชน กลุมบุคคลที่ มีช่ือเสียงเพื่อเปนการชวย

ยืนยันและพิสูจนความไม ม่ันใจน้ัน อีกทั้งยังพบวาผูบริโภคมี

ความไมกลาแสดงออกถึงความเปนตนเองและไมพึงพอใจใน

ตนเอง เพราะวากลัวการไมไดเปนที่รักและการไมเปนที่ยอมรับ

จากคนรอบขางจึงทําใหตองคอยหาชองทางที่เปนตัวชวยในการ

พัฒนาตัวเองและทําตัวเองใหดูดีอยูเสมอ นอกจากน้ียังพบวา 

พฤติกรรมเชิงลึกที่ มีความเช่ือมโยงกับภาวะความพึงพอใจใน

ตัวเองต่ํา อาทิเชน ภาวะความกลัวที่จะพลาดอะไรบางอยางไป 

(Fear of missing out) กลัวการเปล่ียนแปลงและตกกระแสจึง

เปนที่มาของพฤติกรรมการความถี่ในการใชงานส่ือสังคมออนไลน 

เพราะตองการติดตามกระแสความนิยมตาง ๆ อยางรวดเร็ว 

เพื่อใหตนเองรูสึกกลมกลืนและไมเปนที่แปลกแยก ภาวะความ

ตองการเผยแพรตัวตนและการจัดการความประทับใจ (Identity 

presentation and Impression management) คื อภ าวะที่

ผูบริโภคตองการเผยแพรตัวตนและตองการการมีปฏิสัมพันธกับ

ผูคนบนโลกส่ือสังคมออนไลนเพื่อให เกิดการตอบสนองทาง

ความรูสึกบางอยางที่มีอิทธิพลตอการเก้ือหนุนจิตใจ เชนการใช
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ชองทางส่ือสังคมออนไลน ในการเผยแพรตัวตนและความ

เคล่ือนไหวของตนเองทั้งในเรื่องของอารมณ ความรูสึก อริยบถ

ตาง ๆ รวมไปจนถึงการเลือกการติดตามบุคคลตราสินคาและ

ขาวสารขอมูลตาง ๆ ที่เปนตัวชวยสรางภาพลักษณที่ดูดีตามที่

ตนเองตองการอยากใหผูอ่ืนมอง เขามาและรูสึกประทับใจเปน

การจัดการความประทับใจอยางหน่ึง และในสวนสุดทายคือภาวะ

ความภาคภูมิใจ (Pride) ความรูสึกยินดีและพึงพอใจในการได

เปนผูใชผูซ้ือและไดเปนลูกคาในตราสินคาที่ตนเองช่ืนชอบและ

สามารถชวยสรางภาพลักษณที่ดูดีใหกับตนเองไดเพื่อไดรับการ

ยกยองจากผูอ่ืนและตนเอง 

จะเห็นไดวาพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคที่ผูวิจัยคนพบจาก

ผูใหสัมภาษณสวนใหญมีพื้นฐานภาวะความพึงพอใจในตนเองต่ํา

ทั้งการขาดความเช่ือม่ัน กลัวการไมถูกยอมรับและเปนที่รักจาก

ของคนรอบขางเปนภาวะหลัก ไมวาจะเปนในสวนของภาวะ

ความกลัวที่จะพลาดอะไรบางอยางไป ทําใหผูบริโภคหันมาใช

ชองทางส่ือสังคมออนไลนเพิ่มมากขึ้นและมีความถี่ในการใชทุก

วัน และเกือบทุกชวงเวลาที่ตัวเองไมตองโฟกัสกับอะไร เรียกได

วาเปนกิจวัตรประจําวันสวนหน่ึงของชีวิต เพราะมีความกลัวที่จะ

ตกกระแสและตามไมทันขาวสารขอมูลที่ เกิดขึ้นอยูตลอดบน

ชองทางส่ือสังคมออนไลน กลัวการไมเปนที่ยอมรับและกลมกลืน

กับคนในสังคม สําหรับภาวะความตองการเผยแพรตัวตนและ

ภาวะการจัดการความประทับใจก็เชนกัน เม่ือมีพฤติกรรมใชส่ือ

สังคมออนไลนอยูตลอด นอกเหนือจากการติดตามขาวสารตาง ๆ 

จากคนหรือส่ิงรอบขางแลว การที่ตองการนําเสนอตัวตนและ

สรางภาพลักษณ การกดติดตามผูคนหรือตราสินคาที่สามารถ

สรางความประทับใจบนส่ือสังคมออนไลน นับวาเปนสวนสําคัญ

ของกลุมตัวอยาง เพราะมีความตองการใหทุกคนที่มองเขามาน้ัน 

มีการรับรูและรูสึกดีมีความประทับใจ โดยมีความคาดหวังจาก

คนรอบขางใหมีปฏิสัมพันธกับตนเองตามที่ตนเองคิด เชน ยอด

การกดไลก แชร หรือคอมเมนต เปนตน โดยภาวะน้ีมีพื้นฐานมา

จากความตองการเปนที่ยอมรับเชนกัน รวมถึงไปจนถึงภาวะ

ความภาคภูมิใจ ซ่ึงเปนภาวะที่การไดครอบครองส่ิงของที่ตนเอง

ตองการและถูกยกยองจากผูคนรอบขาง เชน การเลือกใช

เครื่องสําอาง จากกลุมผู ให สัมภาษณสวนใหญ รู สึกมีความ

ภาคภูมิใจที่ตนเองไดเปนผูซ้ือ เปนลูกคาของตราสินคาที่ตนเอง

รู สึก ช่ืนชอบและมีภาพ ลักษณ ที่ ดีทั นสมัย  ที่ ช วยสงเสริม

ภาพลักษณใหกับตนเอง เม่ือมีคนถามและพูดถึงจะรูสึกมีความ

ภาคภูมิใจและไดเปนที่ยอมรับจากคนรอบขาง เม่ือเวลาที่มีคนชม 

จะเห็นไดวาภาวะทั้งหมดที่คนพบจากขอมูลผูใหสัมภาษณสวน

ใหญมีความเช่ือมโยงกัน 

 

6) สรุปและอภิปรายผล 

จากการสรุปผลการวิจัย ในขางตน  สามารถอภิปราย

ผลการวิจัยตามแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวของ ได

ดังตอไปน้ี 

พฤติกรรมเชิงลึกดานภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ําคือ

ภาวะพื้นฐานหลักของภาวะตาง ๆ จนมีการนําไปสูภาวะความ

กลัวที่จะพลาดอะไรบางอยางไป ภาวะความตองการนําเสนอ

ตนเองและบริหารความประทับใจ รวมไปจนถึงภาวะความ

ภาคภูมิใจน้ัน ลวนแตมีความเช่ือมโยงกันและหลอหลอมใหเกิด

ภาวะตาง ๆ ขึ้นภายใตจิตใจลึก ๆ ตามที่ไดกลาวมาแลวเบื้องตน

ในผลของการศึกษาซ่ึงผูวิจัยสามารถอนุมานไดวาสาเหตุหลักของ

การเกิดภาวะเหลาน้ีมีผลสืบเน่ืองมาจาก 2 สาเหตุหลัก ไดแก  

1. คานิยมและมาตรฐานความงาม 

คานิยมมาตรฐานความงามตามแบบพิมพนิยมในอุดมคติที่

กลุมคนหมูมากไดนิยามไว โดยในแตละสังคมแตละประเทศจะมี

คานิยมมาตรฐานความงามในอุดมคติที่แตกตางกันออกไปและ

เหมือนถูกกําหนดไวแลว หากมีการพูดถึงคานิยมความงามแบบ

พิมพนิยมในอุดมคติไมไดเพิ่งเริ่มเกิดขึ้นในปจจุบัน แตทวามีการ

เกิดขึ้ นมาอยางยาวนานแลวในอดีต  ย อนเวลากลับ ไปยั ง

จุดเริ่มตนความงามที่ถูกสะทอนผานงานประติมากรรมอยาง 

Venus of Willendorf ที่เปรียบเสมือนสัญลักษณความงามของ

ผูหญิงในชวงยุคสมัยแรกของโลกอยางยุคหิน คานิยมมาตรฐาน

ความงามยังไดถู กพัฒ นาแปรเป ล่ียนไปตามค านิยมและ

วัฒนธรรมของยุคสมัยน้ัน ๆ อาทิเชน ชวงยุคฟนฟูศิลปะอยาง

เรเนซองส (ศตวรรษที่ 15–16) ที่มีคานิยมความงามในแบบพิมพ

นิยมคือ ผูหญิงตองมีผิวซีดขาว แกมแดง หุนเวาโคง และใบหนา

กลม หรือจะเปนผูหญิงในยุคควีนอลิซาเบธ (ศตวรรษที่ 16) ซ่ึง

เปนยุคแรกของการแตงหนา คานิยมคือ ยิ่งแตงหนาเยอะเทาไหร

ยิ่งสวยเทาน้ัน เปนตน จะเห็นไดวาคานิยมมาตรฐานความงาม

น้ันเปนส่ิงที่ ผูหญิงในทุกยุคทุกสมัยใหความใสใจอยูเสมอ ใน

ปจจุบัน นิยามความงามของแตละคนมีความหลากหลายทําใหมี

คานิยมในเรื่องของมาตรฐานความงามที่แตกตางกันออกไปตาม

ภาพจําในอุดมคติของใครหลาย ๆ คนที่ไดรับอิทธิพลและสงตอ

กันมาจากทั่วทุกมุมโลก กลับมาที่มาตรฐานความงามของผูคนใน

ประเทศไทยปจจุบันสวนใหญบางคนมองวาการที่มีโครงสราง
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ใบหนาหรือรูปรางแบบดาราเกาหลีใตหรือคนดังจากทั่วทุกมุม

โลก ที่กําลังเปนที่นิยม คือมาตรฐานความงามภาพจําในอุดมคติ

ของตนเอง หรือบางคนมองวาการที่ มีโครงสรางใบหนาหรือ

รูปรางแบบดาราไทยที่เปนแบบพิมพนิยมและถูกยอมรับจากคน

ในสังคม น่ันคือมาตรฐานความงามที่ตนเองตองการ (Tipakorn 

Senket, 2022) และจากการที่ ส่ือออนไลน ส่ือโฆษณา และส่ือ

กระแสหลัก เขามามีสวนเก่ียวของ และบทบาทในการกําหนด

มาตรฐานความงามเปนอยางมากเพราะมีการนําเสนอความงาม

ดานภายนอกเพียงอยางเดียว ไมวาจะเปนการสนับสนุนสงเสริม

ทําใหคนหันมาทําศัลยกรรมบาง หรือส่ือออนไลนที่มีการนําเสนอ

คอนเทนตความงามวาแบบไหนถึงเรียกวาสวย รวมไปจนถึงการ

จัดการประกวดนางงามตาง ๆ ทําใหเกิดภาพจําในอุดมคติของ

มาตรฐานความงามที่ผูคนสวนใหญมองวาแบบน้ีคือสวยและดี

เปนที่ ยอมรับ และ นิยมของคนหมู มาก  จึ ง เกิดการ นํามา

เปรียบเทียบกับตนเอง โดยไมวาคุณจะอยูในสถานภาพทางสังคม

รูปแบบไหน แตหากเม่ือเปรียบเทียบแลวเกิดความรูสึกวาตนเอง

ไมสามารถไปถึงมาตรฐานที่สังคมยอมรับ หรือตนเองมองไวไดจึง

ทําใหเกิดความรูสึกกลัวการไมเปนที่ยอมรับ และการไมถูกเปนที่

รักเพราะ ขาดความเช่ือม่ัน ความม่ันใจในตนเองและขาดความ

ศรัทธาในตนเอง จนทําใหเกิดภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ํา

และเม่ือเกิดภาวะความพึงพอใจในตัวเองต่ํา คนจึงมองหาส่ิงที่

เปนตัวชวยในการที่จะพัฒนาตนเองใหไปถึงจุดที่จะสามารถสราง

ความพึงพอใจในตนเองไดบางคนเลือกที่จะพึ่งวิธีศัลยกรรม บาง

คนเลือกที่พึ่งพาสกินแคร หรือเครื่องสําอางในการดูแลตนเอง

เพื่อใหสวย และดูดีในแบบอุดมคติที่ตนเองตองการ 

จากจุดตรงน้ีเองที่ทําใหเห็นวาหลายตราสินคาที่มีการคนพบ

ขอมูลเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมภาวะความพึงพอใจในตนเองต่ํา

ของผูหญิงที่มีมาทุกยุคและทุกสมัยจึงทําใหมีการแขงขันการทํา

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางแนวคิด คานิยม และ อุดมคต ิ 

ใหม ๆ เกิดขึ้นมากมายแตกตางกันออกไป เพียงเพราะตองการ

เปนตราสินคาที่สามารถเขาไปน่ังอยูในใจของกลุมเปาหมายของ

ตนเองได  แตหากถาพูดถึงตราสินคาที่ มีการทําการส่ือสาร

การตลาดในเรื่องของขอมูลพฤติกรรมเชิงลึกของผูหญิงที่มีความ

ประสบความสําเร็จมากที่สุดในมุมมองของผูวิจัยอยางตราสินคา 

โดฟ ที่มีการวิเคราะหและหาขอมูลพฤติกรรมเชิงลึกไดอยางมี

ความนาสนใจจะเห็นไดวา โดฟ มีการทําแคมเปญการส่ือสาร

ตลาดกับผูหญิงในเรื่องของภาวะความพึงพอใจในตนเองต่ํามา

อยางยาวนานและตอเน่ือง ทางตราสินคามีการยิบยกประเด็น

ทางสังคมที่เกิดขึ้นเก่ียวกับเรื่องของความสวยงามของผูหญิงมา

สรางการส่ือสารผานมุมมองของตราสินคา เชน ในป 2006 โดฟ

มีการยิบยกประเด็นของความสวยในมุมมองใหมซ่ึงในสมัยนับวา

เปนประเด็นที่ใหมมาก ๆ สําหรับผูคนโดยในแคมเปญมีช่ือวา 

Evolution โดยมีการเผยแพรภาพเคล่ือนไหวที่มีการนํานางแบบ

มาแตงหนาทาํผมจนไมเหลือเคาโครงเดิมและนําภาพไปปรับแตง

ในโปรแกรมปรับแตงภาพจนถึงขั้นตอนที่รูปภาพน้ันไปขึ้นปาย

โฆษณาขนาดใหญตามทองถนนซ่ึงจากภาพเคล่ือนไหวจะสะทอน

ใหเห็นวาใบหนาของนางแบบทานน้ันแทบจะไมเหลือเคาโครง

เดิมเลยเสียดวยซํ้าจึงไมใชเรื่องนาแปลกใจที่ความสวยของเราถูก

บิดเบือนไปมากขนาดน้ี หรืออยางในป 2014 อยางแคมเปญ 

Patches ที่มีการพูดถึงในยุคที่ผูหญิงหาทางลัดเพื่อความสวยงาม

ไมวาจะเปนการฉีด ผิว กินยา หรือหาสินคาตาง ๆ เพื่อเปนตัว

ชวยในการที่ทําใหสวยไดในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทางตราสินคา

โดฟ จึงไดออกผลิตภัณฑที่ ช่ือวา Dove patches ซ่ึงเปนแผน

แปะเพื่อความงาม ที่มีสวนผสมพิเศษที่จะทําใหสวยขึ้นภายใน

สองสัปดาห โดยทางตราสินคามีการใหผูเช่ียวชาญไดพูดคุยกับ

ผูหญิงที่ไมม่ันใจในตนเองพรอมกับใหแผนแปะมหัศจรรยน้ีไป

ลองทดสอบแตมีเง่ือนไขวาผูหญิงเหลาน้ันจะตองบันทึกภาพ

เค ล่ื อน ไห วเป น ได อารี่ ข อ งต น เอ งในทุ ก วัน เพื่ อ ดู ค วาม

เปล่ียนแปลง จนในที่ สุด โดฟได เฉลยวาแผนแปะน้ีไม ได มี

สวนผสมใด ๆ เปนเพียงแคแผนสติ๊กเกอรธรรมดาทําใหผูหญิง

เหลาน้ันหยุดคิดไดทันทีวาสุดทายแลวส่ิงที่เปนทางลัดสูความสวย

ที่ดีสุดคือมุมมองและทัศนคติของเราเอง อีกแคมเปญที่นาสนใจ

อยางแคมเปญลาสุดในป 2022 Detox your feed ที่ทางตรา

สินคานําความคิดการทําการทดลอง อีกครั้งโดยครั้งน้ีไดหยิบยก

ประเด็นที่ เหมาะกับยุคสมัย อยางส่ือสังคมออนไลน มาเปน

ประเด็นสําคัญในการส่ือสาร ทางโดฟไดมีการเชิญคูแมลูกหลายคู

มาทําการทดลองในครั้งน้ี โดยมีการพูดคุยถงึเรื่องการใชส่ือสังคม

ออนไลน โดยทั้งคุณแมและลูกรูสึกวาส่ือสังคมออนไลนไมได

สงผลตอความม่ันใจอะไรของลูกตนเองมากนักเพราะเช่ือวา

บุคคลที่มีช่ือเสียงที่ลูก ๆ ติดตามอยูลวนนําพลังดานบวกมาให

พวกเขา หลังจากน้ันจึงมีการทดลองใหกลุมลูก ๆ เปดส่ือสังคม

ออนไลนขึ้นมาเล่ือนโชวใหเห็นและจากน้ันก็มีการแทรกคลิปของ

คุณแมขึ้นมาซ่ึงไมใชคุณแมจริงแตเปนการถูกสรางดวยเทคนิค

พิเศษเพื่อใหเห็นภาพคุณแมกําลังพูดแนะนําถึงความดีของสินคา

ไมวาเปน เครื่องสําอาง ยาลดนํ้าหนัก ศัลยกรรม พรอมปดทาย

ดวยขอความที่ชวนคิดอยาง “คุณอาจจะไมไดพูดส่ิงเหลาน้ีใหลูก
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คณุฟงหรอก แตรูไหมวาลูกของคุณเจอขอความเหลาน้ีทุกวันใน

โลกออนไลนเลยนะ”ซ่ึงในแคมเปญน้ีโดฟตองการแสดงใหเห็นวา

ผูปกครองน่ันแหละคือบุคคลที่มีอิทธิพลและบทบาทการโนมนาว

ใหลูกเปนอยางไรไดดี ซ่ึงที่ผานมาโดฟมีการรณรงคในเรื่องของ

ความตองการเปล่ียนแปลงแนวคิดของผูหญิงที่อยูในภาวะความ

พึงพอใจในตนเองต่ํา ใหนําไปสู ภาวะความพึงพอใจในตนเองมา

โดยตลอดและมีความจริงจังกับเรื่องน้ีมากจนทําใหหลาย ๆ 

แคมเปญของโดฟประสบความสําเร็จและไดรับรางวัลจาก 

Cannes lions ในหลาย ๆ แคมเปญอีกดวย  

2. บริบททางสังคมในปจจุบัน 

ในขณะที่ ส่ือสังคมออนไลนเขามามีบทบาทกับผูคนทั่วโลกที่

สามารถสรางสรรคไอเดียตอบโตแสดงความคิดเห็น รวมไปจนถึง

เช่ือมตอผูคนเขาหากันไดอยางงายดาย แตในอีกมุมหน่ึงส่ือสังคม

ออนไลนก็สรางแรงกดดันทางสังคมไมนอยใหกับผูคนจนเกิดเปน

ที่มาของพฤติกรรมตาง ๆ ของผูคนในสังคมปจจุบัน ภาวะความ

กลัวที่จะพลาดอะไรบางอยางไปคือหน่ึงในภาวะที่เกิดขึ้นกับคน

ในสังคมปจจุบันไมนอย การเติบโตอยางรวดเร็วของส่ือสังคม

ออนไลนในชวงทศวรรษที่ผานมาไดสรางส่ือสังคมออนไลนใหม ๆ 

สําหรับการมีปฏิสัมพันธของมนุษย บนแพลตฟอรมออนไลนเชน 

เฟซบุก, ทวิตเตอร และอินสตาแกรม ชวยใหผูคนจากทั่วทุกมุม

โลกสามารถเช่ือมตอกันไดตลอด 24 ช่ัวโมงทุกวัน โดยภายในป 

2564 คาดการณ วามี ผูใชงานส่ือสังคมออนไลนประมาณ 3 

พันลานคนตอเดือน จากสถิติเพียงอยางเดียว จนทําใหเปนที่

ชัดเจนวาส่ือสังคมออนไลนไดกลายเปนสวนสําคัญ ในระดับที่

หลีกเล่ียงไมไดในชีวิตผูคนปจจุบัน ส่ิงที่เรียกวา 'การเสพติดส่ือ

สังคมออนไลน' จึงมีการอางอิงถึงจากการศึกษาและการทดลองที่

หลากหลาย เปนที่ เช่ือกันวาการเสพติดส่ือสังคมออนไลน มี

ผลกระทบตอผูคนประมาณรอยละ 5 ขึ้นอยูกับระดับของความ

ตองการในการใชส่ือสังคมออนไลนที่เช่ือมโยงกับทั้งความพึง

พอใจในทันทีที่สงผลตอความตองการสัมผัสความสุขในระยะส้ัน

และรวดเร็ว การรางกายจะผลิตสารโดปามีนสารเคมีในสมองที่มี

ความเก่ียวของกับเรื่องของรางวัลและความสุข ความปรารถนา

กับการไดรับความพึงพอใจในทันที อาจทําใหผูใชตองการเขาไป

เช็ค ส่ือสั งคมออนไลน ของตนเองตลอด เวลาจะเห็นได ว า

พฤติกรรมน้ีมีความเช่ือมโยงและนําไปสูภาวะความกลัวการ

พลาดอะไรบางอยางไปบนโลกส่ือสังคมออนไลน กลัววาจะไมมี

สวนรวม เพ ราะมนุษย เป น ส่ิ ง มี ชี วิต ใน สั งคมที่ ต องการ มี

ปฏิสัมพันธแบบกลุมและหากพลาดการรับรูน้ันอาจสงผลใหเกิด

ความรูสึกไมดีและรูสึกไมกลมกลืนและเปนที่ยอมรับจากคนรอบ

ขางจนสามารถทําใหเกิดภาวะความพึงพอใจในตนเองต่ําตามมา 

จากภาวะความกลัวการพลาดอะไรบางอยางไปที่สงผลมาจาก

พฤติกรรมการใชส่ือสังคมออนไลนแลวน้ัน ภาวะความตองการ

เผยแพรตนเองและการบริหารความประทับใจ รวมไปจนถึง 

ภาวะความภาคภูมิใจ ทั้งหมดน้ียังนับวามีความเช่ือมโยงกับ

พฤติกรรมของผูใหสัมภาษณหลักในการใชงานส่ือสังคมออนไลน

อีกดวย การจัดการความประทับใจหรือที่เรียกวาการนําเสนอ

ตนเอง หมายถึงวิธีที่ผูคนใชเพื่อพยายามควบคุมวิธีที่ทําใหผูอ่ืน

รับรูตัวตน (Goffman, 1956) โดยความตองการเผยแพรตนเอง

และการบริหารความประทับใจน้ันเปนเรื่องที่ เก่ียวของกับ

ความสามารถ เจตคติ แรงจูงใจ สถานะ ปฏิกิริยาทางอารมณ 

และลักษณะของตนเองที่จะสามารถโนมนาวผูอ่ืนใหตอบสนอง

ตอลักษณะที่ตนเองตองการได ความตองการเผยแพรตัวตนเพื่อมี

ปฏิสัมพันธทางสังคมและการบริหารความประทับใจไมเพียงแต

เปนวิธีที่มีอิทธิพลตอการไดรับการปฏิบัติจากผูอ่ืนเทาน้ันแตยัง

เปนสวนสําคัญของการมีตัวตนทางสังคมอีกดวย นอกจากน้ียังมี

คํากลาวจาก (Goffman, 1956) ที่ไดกลาวไวอยางนาสนใจวา 

“ตั วต น ไม ใช ส่ิ งค งที่ ซ่ึ งอยู ภ าย ในตั วบุ ค คล น้ัน  แต เป น

กระบวนการทางสังคม เพื่อใหปฏิสัมพันธทางสังคมดําเนินไป

อยางราบรื่น ผูโตตอบทุกคนจําเปนตองสรางอัตลักษณสาธารณะ

ที่ ช้ีนําพฤติกรรมของผู อ่ืน” (Goffman, 1956, 1963; Leary, 

2001; Tseëlon, 1992) ซ่ึงจะเห็นไดวาไมวาจะผานมาก่ียุคก่ี

สมัยการเผยแพรตัวตนและการบริหารความประทับใจของผูคน

น้ันมีแสดงมาใหเห็นอยูตลอดโดยความแตกตางน้ันจะขึ้นอยูกับ

ยุคสมัยและบริบททางสังคมน้ัน ๆ ผานการแสดงออกตามคานิยม

ในอุดมคติที่ตองการและเปนที่ยอมรับในสังคมตามกระแสของ

ชวงเวลาน้ัน ๆ  เพราะกลัวการไม เป นที่ยอมรับจากสังคม

โดยเฉพาะสังคมออนไลนที่ผูคนสวนใหญในปจจุบันเลือกใชชีวิต

อยูบนน้ันเปนหลัก มาถึงภาวะที่มีความเช่ือมโยงสุดทายน่ันก็คือ

ภาวะความภาคภูมิใจหรือความรูสึกยินดีอยางสุดซ้ึงหรือความพึง

พอใจที่ เกิดจากความสําเร็จของตนเองที่ ไดรับการยกยอง 

(Daniel, 2017)ภาวะความภาคภูมิใจน้ันนับวาเปนอารมณที่ มี

บทบาทสําคัญในชีวิตของผูคนในหลายดานรวมทั้งประสบการณ

การบริโภคของผูคนอีกดวย ผูคนจะรูสึกภาคภูมิใจเม่ือสําเร็จ

การศึกษาจากมหาวิทยาลัย หรือเม่ือไดรับการเล่ือนตําแหนงงาน 

เม่ือตองการเฉลิมฉลองความภาคภูมิใจกับความสําเร็จเหลาน้ัน

บางคนอาจะเลือก การไปรับประทานอาหารเย็นในรานอาหาร
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บรรยากาศสบาย ๆ กับครอบครัวและญาติสนิท รองคาราโอเกะ

กับเพื่อน ๆ ชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรกับคนที่รัก หรือ

แมกระทั่ งการ ซ้ือของข วัญต าง  ๆ  ให กับตนเองการเลือก

ผลิตภัณฑสําหรับใชในชีวิตประจําวันและเม่ือตองออกไปพบปะ

กับผูคน เชน เส้ือผา กระเปา รถยนต หรือนาฬิกา เครื่องสําอาง 

ผูคนสวนใหญมักจะประเมินผลิตภัณฑโดยพิจารณาวาการสวมใส

น้ันจะทําใหมีความภาคภูมิใจหรือไม ผลิตภัณฑน้ันสามารถทําให

แตกตางและดูดีตอหนาผูคนที่พบเห็นหรือเปลา ความภาคภูมิใจ

ไมไดเปนเพียงแคอารมณที่ขับเคล่ือนการบริโภคของเราเทาน้ัน

แตยั งนับวาเปนอารมณที่ เกิดจากการบริโภคอีกดวยความ

ภาคภูมิใจในการใชผลิตภัณฑที่มีคุณภาพโดดเดนและเหนือกวา 

ทุกผลิตภัณฑหรือบริการมีประโยชนที่ถูกออกแบบมาเพื่อ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคโดยเฉพาะ ในฐานะ

ผูบริโภค เรามักจะประเมินผลประโยชนที่เสนอโดยผลิตภัณฑ

หรือบริการกอนที่เราจะทําการซ้ือ เราคัดเลือกผลิตภัณฑที่เรา

เห็นวาเหมาะสมที่สุดสําหรับความตองการและความคาดหวังของ

เราโดยเฉพาะ หากผลประโยชนที่ เสนอหรือคุณภาพตาม

วัตถุประสงคของผลิตภัณฑที่เราซ้ือน้ันเหนือกวาผลิตภัณฑอ่ืน ๆ 

ที่คลายคลึงกัน เราจะรูสึกมีภาคภูมิใจในผลลัพธรูสึกเหนือช้ันจน

ทําใหเกิดเปนความภาคภูมิใจ บางคนภูมิใจกับการไดบริโภค

ผลิตภัณฑจากตราสินคาหรือสินคาที่กําลังเปนที่นิยมและช่ืนชอบ 

ทําใหเราดูมีรสนิยมเม่ือคนอ่ืนมองมาและไดรับการยอมรับเพราะ

ในหลายครั้ งผูคนซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการไม ใช เพราะวา

ผลิตภัณ ฑ น้ันสามารถทํ าอะไรให เราได  แต เปน เพราะวา

ผลิตภัณฑน้ันมีความหมายตอเราอยางไร เรามักจะซ้ือผลิตภัณฑ

หรือบริการที่เก่ียวของกับแรงบันดาลใจ คานิยม วัฒนธรรม หรือ

อะไรหลายส่ิงหลายอยางที่ กําหนดตัวเราวาเปนใคร  และ

เน่ืองจากมนุษยเปนสัตวสังคมที่มีแนวโนมตามธรรมชาติที่จะ

แสวงหาอํานาจ หลายครั้งเราจึงเลือกผลิตภัณฑที่สามารถสง

สัญญาณสถานะทางสังคมของเราไปยังผูอ่ืนได เราซ้ือผลิตภัณฑ

ฟุมเฟอย หรือบริการจากโรงแรมระดับ 5 ดาวไมใชเพียงเพราะ

ประโยชนในการใชงานเทาน้ัน แตเน่ืองจากผลิตภัณฑและบริการ

เหลาน้ีเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพและเปนเครื่องมือทางออม

เพื่อนําเสนอตนเองตอผูอ่ืนเก่ียวกับลําดับช้ันทางสังคมที่เรายืนอยู 

หากกลาวถึงในเรื่องของบริบททางสังคมเก่ียวกับภาวะตางๆ 

ในปจจุบันสามารถกลับกลายเปนกระแสทางการตลาดได โดย

นักการตลาดเรียกวาการตลาดคนชอบอวด (Bragger Marketing) 

(Pat Panunan, 2023) จากงานวิจัยเรื่อง “Bragger Marketing 

รูกอนใครไดใจคนชอบอวด” กลาวไววาการอวดน้ีสามารถแบง

ออกไดเปน 2 ประเภท คือ การอวดแบบเปดเผย (Bragger) คือ

คนที่ชอบอวดแบบเปดเผยจะพบในกลุมของคนที่มีภาวะความพึง

พอใจในตนเองต่ํา (low self-esteem)และมีแนวโนมการอวด

มากกวาคนที่มีภาวะความพึงพอใจในตนเอง (self-esteem)ใน

ขณะเดียวกันประเภทที่ 2 การอวดแบบถอมตน (Humber 

Bragger) พบวาคนสวนใหญในปจจุบันทั้งผูหญิงและผูชายมีการ

อวดแบบถอมตนอยูแลวในชีวิตประจําวัน โดยเพศชายมีการอวด

แบบถอมตนมากกวาเพศหญิง นอกจากน้ียังพบวาสังคมไทยมี

แนวโนมชอบการอวดแบบถอมตนมากกวา เน่ืองจากมีนิสัยขี้

เกรงใจ แตภายใตจิตใจมีแรงขับเคล่ือนบางอยางที่ทําใหเกิดความ

ตองการอวด การอวดแบบถอมตนน้ัน สามารถอนุมานไดวาเกิด

จากภาวะความตองการเผยแพรตนเอง (identity presentation) 

และภาวะความพึงพอใจในตนเอง(self-esteem) ผูซ่ึงเคารพและ

เห็นคุณคาในตนเองและเช่ือม่ันในส่ิงที่ตนเองทํารวมเขาดวยกัน 

เชน การตั้งโพสตสาธารณะแสดงใหผูอ่ืนเห็นถึงส่ิงที่ตนเองทําวา

เปนส่ิงที่ดี นาช่ืนชม โดยไมไดคิดเล็กคิดนอย ซ่ึงการอวดของทั้ง 

2 ประเภทน้ี มีความแตกตางกันคือ การอวดแบบเปดเผย 

(Bragger) เปนการอวดออกไปแบบไมออมคอมอวดเพื่อใหรูวา

เรามี วาฉันไดของขวัญช้ินน้ีมานะแตในขณะที่การอวดแบบถอม

ตน (Humber Bragger) คือการอวดแบบออมคอม อวดแบบ

ไมไดมีเจตนาอวดแตวาบริบทพาไป (“Get to know Bragger 

Marketing”, 2022) การอวดสวนใหญของผูคนมักจะอวด 3 ส่ิง

ดวยกัน คือ ตราสินคาแบรนดเนม การบริการที่ตนเองประทับใจ 

การกระทําตางๆ ในชีวิตประจําวัน โดยมีสาเหตุหลักในการอวด

เพราะตองการอยากใหคนอ่ืนรูวาตนเองมีส่ิงที่ดีที่สุด บงบอก

สถานะทางสังคม ตองการแสดงใหเห็นวาการซ้ือของตนเองน้ันดี

ที่สุด และชองทางที่ผูคนมีการอวดมากที่สุดก็คืออินสตาแกรม 

เพราะการโพสตอินสตาแกรมสตอรี่จะมีเวลาอยูเพียง 24 ช่ัวโมง 

และผูคนสวนใหญจะมีการโพสตเก่ียวกับชีวิตประจําวัน เชน วันน้ี

ไปกินขาวที่ไหน แตงตัวอยางไร รานอาหารที่ชอบ พฤติกรรมการ

อวดน้ันใครจะคิดวาจะสามารถนํามาสรางเปนกลยุทธทาง

การตลาดไดโดยเปล่ียนจากการอวดแบบธรรมดาใหกลายเปน

เปนการอวดแบบมีช้ันเชิง ทั้งน้ีการอวดสงผลดีตอผูประกอบการ

นําไปสูการตอยอดสงเสริมตราสินคาใหโดดเดนและตรงใจ

ผูบริโภคได เชน กระแสแฮชแทก (Hashtag) #ของมันตองมี 

หรือการรี วิวกลองสุม เปนตน ในแงของธุรกิจ นักการตลาด

สามารถใชกลยุทธและรูปแบบการส่ือสารจากพฤติกรรมการอวด
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น้ีใหเกิดเปนการตลาดแบบปากตอตอปากบนโลกออนไลนไดดวย

เชนกัน เพราะจากขอมูลผูบรโิภคนิยมใหผูที่มีประสบการณอยาง

กลุมบุคคลที่มีช่ือเสียงแนะนําสินคาและบริการดวยวิธีการอวด

แบบถอมตัว ชวยทําใหผลตอบรับและบริการดีถึงรอยละ 70.5 

แตถาเปนในรูปแบบการใชคนทั่วไป ใชวิธีการอวดแบบจริงจัง

ชวยใหสินคาและบริการน้ันไดรับผลตอบรับที่ดีกวา ซ่ึงจะเห็นได

วาสองสาเหตุหลักที่ผูอภิปรายไดทําการอภิปรายในขางตนลวน

แลวแต มีความเช่ือมโยงกันจากภาวะหน่ึงไปสูภาวะหน่ึงซ่ึง

สามารถทําใหเห็นพฤติกรรมเชิงลึกของกลุมผูใหสัมภาษณสวน

ใหญวาแทจริงแลวน้ันพวกเขามีพฤติกรรมเชิงลึกอยางไร จาก

ขอมูลการวิจัยน้ี หากนักการตลาดทําความเขาใจในพฤติกรรม

ผูบริโภคเชิงลึกของกลุมเปาหมายของตนเองไดน้ัน จะกลายเปน

เครื่องมือหน่ึงที่จะชวยทําใหตราสินคาสินคาที่อยูในความดูแล

ชวยใหนักการตลาดสามารถวางกลยุทธทางการตลาดและทําการ

ส่ือสารไปยังผูบริโภคที่ เปนกลุมเปาหมายของตนเองเพื่อเพิ่ม

โอกาสทางการตลาดใหกับตราสินคาและสินคาไดเปนอยางดี 

 

7) ขอเสนอแนะ 

7.1) ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการศึกษาตราสินคา Simply Q มีดังน้ี 

1. พฤติกรรมเชิงลึกของกลุมตัวอยางในเรื่องของภาวะความ

พึงพอใจในตัวเองต่ํา เปนพื้นฐานหลักและมีความเช่ือมโยงกับ

ภาวะอ่ืน ๆ ที่กอใหเกิดสาเหตุของพฤติกรรมการบริโภค หาก

นักการตลาดสามารถเขาใจถึงประเด็นของพฤติกรรมเชิงลึกน้ี

อยางลึกซ้ึง ก็จะสามารถนําไปตอยอดและพัฒนาเพื่อประยุกตใช

ในการวางกลยุทธการส่ือสารการตลาดของตราสินคาสินคาได 

2. กลุมบุคคลที่มีช่ือเสียงยังคงมีอิทธิพลและบทบาทตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาเครื่องสําอางเปนอยางมาก ดังน้ันในการเลือก

บุคคลที่มีช่ือเสียงควรพิจารณาจากความนิยมในขณะน้ัน เปนที่

รูจักและมีบุคลิกภาพที่สามารถส่ือถึงตราสินคาได มีภาพลักษณที่

ดีและเปนผูเช่ียวชาญที่มีความเช่ือมโยงตอความนาเช่ือถือตอ

สินคาและความรูสึกของผูบริโภค สามารถแนะนําถึงคุณสมบัติ 

สรรพคุณ ผลลัพธอยางตรงไปตรงมา จะชวยสงเสริมในขั้นตอน

การตัดสินใจซ้ือ 

 

7.2) ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

วิจัยครั้งตอไปควรเพิ่มเติมในขั้นตอนของพฤติกรรมเชิงลึก 

เรื่องเสนทางความแตกตางในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

เก่ียวกับสินคาเครื่องสําอาง (Customer Journey) และใชส่ือ

สังคมออนไลนในแพลตฟอรมอ่ืน ที่ เปนที่ นิยม เชน เฟซบุก 

และติ๊กตอก รวมถึงการสรางคอนเทนตรวมกับบุคคลที่มีช่ือเสียง

ผานแพลตฟอรมเหลาน้ัน เพื่อเปนการเก็บขอมูลไดครบทุก

ขั้นตอน เพื่อนําไปตอยอดกลยุทธการวางแผนเสนทางการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค รวมถึงการสรางคอนเทนตการส่ือสาร

การตลาดดิจิทัลรวมกับบุคคลที่มีช่ือเสียงผานชองทางของตรา

สินคาบนแพลตฟอรมยอดนิยมไดอยางครบถวน เพื่อใหสอดรับ

กับพฤติกรรมของผูบริโภคปจจุบัน 

 

กิตติกรรมประกาศ 

งานวิจัยน้ีสําเร็จลุลวงไปดวยดีเน่ืองจากผูชวยศาสตราจารย 

ดร.ปฐมา สตะเวทิน อาจารยที่ปรึกษาที่ใหคําปรึกษาและให

คําแนะนํา ตั้งแตเริ่มตนทํางานวิจัยช้ินน้ี อีกทั้งยังตรวจสอบ

ขอบกพรองและใหคําแนะนําในการคนควาหาขอมูล ตลอดจน

สนับสนุนการเขียนบทความวิจัยพรอมทั้งช้ีแนะแนวทาง และ

ขอขอบคุณ ดร.มนฑิรา ธาดาอํานวยชัย สําหรับการชวยช้ีแนะ

แนวทางในสวนของการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก คําแนะนําและ

ช้ีแนะของทั้งสองทานเปนผลใหงานวิจัยในครั้งน้ีสําเร็จลุลวงไป

ดวยดี รวมถึงขอขอบคุณอาจารยทุกทานที่ไดมอบวิชาและความรู

เพื่อนํามาประยุกตใชในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยขอกราบ

ขอบพระคุณเปนอยางสูงมาไว ณ โอกาสน้ี 
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