
บิ้วตี้บล๊อกเกอร์สังคมผู้บริโภคยุคดิจิทัล
139สารอาศรมวัฒนธรรมวลัยลักษณ์

เพ็ญนภา วัยเวก
อาศรมวัฒนธรรมวลัยลักษณ์ มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์

จังหวัดนครศรีธรรมราช 80160
อีเมลล์: pennapa.waiya@gmail.com

บิ้วตี้บล๊อกเกอร์สังคมผู้บริโภคยุคดิจิทัล

	 สังคมในยุคปัจจุบัน ความเจริญก้าวหน้าขับเคล่ือนด้วยเทคโนโลยีการส่ือสาร  

ยิ่งเทคโนโลยีการส่ือสารมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนา วิถีและการด�ำเนินชีวิตของคน 

ในสงัคมกเ็ปลีย่นแปลงตามไปด้วยเช่นกัน ในยคุนีค้นในสงัคมตดิต่อสือ่ผ่านเครอืข่ายอนิเตอร์เนต็ 

สร้างสังคมใหม่เป็นสังคมบนโลกออนไลน์ท่ีไม่จ�ำกัดเรื่องสถานที่ และเวลาในการติดสื่อสาร 

เม่ือสังคมถูกเชื่อมด้วยเทคโนโลยีพฤติกรรมของคนในสังคมก็ต้องเปล่ียนแปลงตามไปด้วย

เช่นกัน ข้อมูลจึงถูกถ่ายโอนผ่านไปในรูปแบบดิจิทัลไฟล์  ผู้ให้ข้อมูล และผู้รับข้อมูลก็ล้วนใช้

เทคโนโลยีเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนข้อมูล อ�ำนาจการสื่อสารจึงกระจายไปทั้งผู้ส่งสาร

และผู้รับสาร อ�ำนาจไม่กระจุกตัวอยู่ที่ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง 	

	 การปรบัตวัของคนในสงัคมก็ย่อมเปลีย่นแปลงไปเพือ่ให้เข้ากบับรบิทของสงัคมใหม่  

ทั้งในฐานะเป็นท่ีเป็นผู ้ผลิตข้อมูลข่าวสาร หรือเป็นผู ้รับข่าวสาร ต้องปรับให้เข้ากับ 

การเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยทีีมี่การเปลีย่นแปลงอย่างรวดเร็ว ในวงการความสวยความงาม  

หรือความรู ้เรื่องเครื่องส�ำอาง การสื่อสารในช่องทางของออนไลน์นับว่าเป็นช่องทาง 

ที่สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายและหลายรูปแบบ ส่งผลให้สังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อคน 

ในสังคม และมีพลังในการสร้างสรรค์ เปลี่ยนแปลง และท�ำลาย ได้อย่างไม่มีข้อจ�ำกัด  

การสือ่สารไปยงัผูบ้รโิภคจงึมสีือ่ออนไลน์เป็นตวักลางการสือ่สารในรปูแบบของ บวิตีบ้ล๊อกเกอร์  

(Beauty blogger) หรือผู ้ท่ีมีความรู ้ความเช่ียวชาญในเรื่องความสวยความงาม และ

บทคัดย่อ
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ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับความสวยความงาม ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคสูงมากในการตัดสินใจ

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับความงาม

	 บิวตี้บล๊อกเกอร์นับว่าเป็นผู้มีอิทธิพลในในเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีผลต่อ 

การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และการตัดสินใช้บริการความสวยความงาม และมีอิทธิพลต่อความคิด 

ในเรื่องความสวยความงาม  เพราะผู้ใช้เลือกที่จะหาข้อมูลในเรื่องที่สนใจ เพื่อให้ประกอบ 

การตัดสินใจในเรื่องความงามกลุ่มผู้บริโภคในยุคดิจิทัลน้ันเป็นกลุ่มที่มีวิถีการด�ำเนินชีวิต 

ผูกติดกับใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทุกอย่าง ๆ บนสื่อออนไลน์จึงมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 

ในยุคดิจิทัล

ค�ำส�ำคัญ: บิวตี้บล๊อกเกอร์, ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล
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“Beauty Blogger” Digital Consumer Society 

	 In Modern society, the country’s development is driven by the  

communication technology. The technology developing and changing are  

correlated in the same direction with the way the lifestyle of the people in the 

society. Now a day, people contact through the internet. They create the new 

society on the online network to communicate in any time and at any place. 

When the society is connected by technology, the behaviors of the people in 

society are also changed. The data is transferred in the form of digital file. Both 

the sender and the receiver use technology to exchange their data. Therefore, 

the power of communication is in both sender and receiver hands. 

	 People in the society need to adjust themselves in order to fit to  

the new society as they are both the information senders and receivers.  

The adjustment is necessary for the rapid technology changing. For the beauty 

and cosmetic knowledge, the online communication is the easy way to access 

the information as well as there are various channels to access. As a result,  

an online society has an unlimited power to the people in invention, change,  

and destruction. Beauty blogger, the beauty and cosmetic’s expert, is the one of 

Abstract
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the effective online marketing communications.

	 Beauty bloggers are very influential in the social network. They are  

influential in the consumer’s beauty service and cosmetic selection. In this digital 

age, people will research the interested products’ information in the social  

media before they consume. Therefore, the information in the online media is 

very influential in the digital consumers.                                                             

Keywords: Beauty Blogger, Digital Consumer Society
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Beauty blogger
	 Beauty blogger เป็นช่ือทีใ่ช้เรยีก ผูท้ีม่คีวามช�ำนาญ ประสบการณ์ (experience)  

ในด้านความงามรูปแบบต่าง ๆ โดยน�ำเสนอผ่านการเขียนบล๊อก ซึ่งค�ำว่า Beauty blogger 

น�ำค�ำสองค�ำมารวมกัน คือ ค�ำว่า Beauty ซึ่งมีความหมายว่า ความสวยงาม, ส่ิงที่สวยงาม

โดดเด่นกว่าสิ่งอื่น และค�ำว่า blogger ซึ่งค�ำว่า บล็อก (Blog) เป็นชื่อเรียกเป็นเว็บไซต์ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ชนิดหน่ึง ค�ำน้ีเริ่มใช้ในเดือนธันวาคม ปี 1997 โดย Jorn Barger 

เป็นผู้คิดค้นและเริ่มใช้ชื่อนี้ ต่อมา Peter Merholz เรียกให้สั้นลง เหลือแค่ค�ำว่า blog  

ใน เดือนเมษายน ปี 1999 และใช้มาจนถึงวันที่ 13 มีนาคม ปี 2033  ทาง Oxford English 

Dictionary จึงได้บรรจุค�ำว่า Blog ลงในพจนานุกรม เป็นการแสดงถึงการยอมรับอย่างเป็น

ทางการ ซึ่ง Blog เป็นค�ำย่อของ web log โดยค�ำว่า web มีความหมายว่า เวิร์ดไวด์เว็ป และ

ค�ำว่า log มีความหมายว่า ปูม, บันทึก เม่ือน�ำความหมายมารวมกันก็มีความหมายว่า 

การบันทึกบนเวิร์ดไวด์เว็ป ซ่ึงเป็นการบันทึกเรื่องราวส่วนตัว  ลงบนเว็บไซต์ โดยเนื้อหานั้น

จะมีการครอบคลุมในหลาย ๆ ด้าน สิ่งที่ท�ำให้บล็อกได้รับความน่าสนใจคือ การที่ผู้เขียน

สามารถถ่ายทอดเรื่องราวที่มาจากประสบการณ์ หรือการใส่ความคิดเห็นของตัวเองได้

	 บล็อกกลายเป็นพ้ืนท่ีทางสังคมท่ีเปิดเสรีทางความคิดและสามารถถ่ายทอด 

เรื่องราวต่าง ๆ และการเติบโตของบล็อกถูกขยายไปในหลากหลายด้าน หลากหลายอาชีพ  

จนท�ำให้คนเขยีนบลอ็กมจี�ำนวนมากขึน้ และข้อมลูจากบล็อกถกูน�ำมาอ้างองิในการรายงานข่าว  

จนท�ำให้อาชีพบล๊อกเกอร์ได้รับการยอมรับมากขึ้น รวมทั้งข้อมูลบนบล็อกมีความรวดเร็ว

และแพร่กระจายไปในสังคมวงกว้าง ซ่ึงเรื่องราวบนบล็อกมีความหลากหลายครอบคลุม 

ในหลายด้าน ทั้งเรื่องการเมือง สุขภาพ ความงาม และด้านวิชาการ จนท�ำให้บล็อกกลายเป็น

สื่อมวลชนอีกประเภทหนึ่ง (สุรีรัตน์ โพธิ์ทอง : 2552) และผู้เขียนบล็อก, ผู้สร้างบล็อก  

และเจ้าของบล็อกจึงมีช่ือเรียก ว่าบล็อกเกอร์ (blogger) ซึ่งสามารถจ�ำแนกประเภทของ

บล็อกเกอร์ได้กว้าง ๆ ดังนี้ 

	 1. บล๊อกเกอร์อิสระ นักเขียนบล็อกกลุ่มนี้จะเขียนบล็อกเป็นของตัวเอง โดยม ี

การบ่งชี้หรือจ�ำกัดบล๊อกของตัวเองว่าเป็นบล๊อกส่วนตัว ส�ำหรับเขียนเรื่องราวส่วนตัว  

ความคดิเหน็ส่วนตวั โดยมวีตัถปุระสงค์เพือ่น�ำเสนอความเป็นตวัตน เขยีนเพือ่แบ่งบันเรือ่งราว 

ประสบการณ์ ความคิดเหน็ส่วนตวั เพือ่เป็นความบนัเทงิหรือความสนกุสนานในกลุม่เพือ่นฝงู
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	 2. บล๊อกเกอร์ธุรกิจ นักเขียนบล็อกกลุ่มนี้ มักจะเขียนโดยหน่วยงานธุรกิจ ซึ่งมี

วัตถุประสงค์เพื่อการพาณิชย์ โดยเน้ือหาหลักของบล็อกจะเน้นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์และบริการของหน่วยงานธุรกิจ กล่าวคือ การใช้บล็อกเป็นช่องทางในการส่ือสาร

ทางการตลาดให้แก่หน่วยงานธุรกิจ  

	 3. บล๊อกเกอร์องค์กร บล็อกเกอร์กลุ่มนี้จะใช้บล็อกเพื่อเป็นการส่ือสารภายใน

องค์กรหรือบริษัท เช่น การใช้สื่อสารภายในมหาวิทยาลัย

	 4. บล๊อกเกอร์มอือาชีพ บลอ็กเกอร์ชนดินีเ้ขียนบลอ็กเพือ่ใช้ในเชงิธรุกจิ จะมรีายได้ 

มาจากการเขียนบล็อกเป็นการตอบแทน ซ่ึงการเขียนบล็อกจะมีหลายลักษณะ บางคนได้รับ

ค่าจ้างเป็นเดือน บางคนเขียนบล๊อกของตังเองแล้วมีค่าโฆษณา มีสปอนเซอร์สนับสนุน หรือ

การที่บริษัทจ้างเขียนโดยเฉพาะ บล๊อกเกอร์กลุ่มนี้จึงต้องสร้างตัวตนและความโดดเด่นมาก 

	 บิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty blogger) จึงเป็นค�ำจากสองส่วนมารวมกัน คือ Beauty  

และ blogger จึงมีความหมายว่า นักเขียนบล็อกทางด้านความงาม ที่ถ่ายทอดเรื่องราว 

เกีย่วกบัความสวยความงาม ผ่านรปูแบบด้านต่าง ๆ อย่างเช่น การเขยีนรวีวิการใช้เครือ่งส�ำอาง 

เป็นบทความ  หรือการสาธิตการแต่งหน้าในรูปแบบของคลิปวิดีโอ ซึ่งมีคนเข้ามาติดตาม 

อ่านเรื่องราว ถ้าบิวตี้บล็อกเกอร์ ได้รับความนิยมมาก ๆ และมีจ�ำนวนผู้ติดตามมาก ก็จะ

กลายเป็น กรูู (Guru)  หรอืผูรู้ ้มีความเช่ียวชาญทางด้านความสวยความงาม โดยเจ้าของบล็อก 

จะน�ำข้อมูลจากประสบการณ์ตรงท่ีตนเองได้จากการซ้ือผลิตภัณฑ์มาใช้มา เขียนรีวิวการใช้

ผลิตภัณฑ์และมีการแบ่งปันประสบการณ์ ให้ข้อมูลแนะน�ำคนที่สนใจและคนที่โพสต์ค�ำถาม 

มีการตอบค�ำถามและแลกเปลี่ยนประสบการณ์เรื่องความสวยความงามผ่านสื่อออนไลน์ เช่น 

การใช้เครื่องส�ำอาง การท�ำผม การแต่งเล็บ การเลือกเสื้อผ้า เครื่องส�ำอางผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิว 

หรือแม้แต่เคล็ดลับของความสวยความงาม และเผยแพร่ให้บุคคลอื่นผ่านเครือข่าย 

สังคมออนไลน์ ซึ่งหากบทความเหล่าน้ันได้รับความสนใจจากคนจ�ำนวนมาก มีคนเข้ามา

แสดงความคิดเห็นแลกเปลี่ยนสอบถาม จนท�ำให้คนเขียนบล๊อกกลายเป็นที่รู้จักมีคนเข้ามา

ติดตามและให้ความสนใจมากขึ้น จะท�ำให้แบรดน์หรือผลิตภัณฑ์สถานบันเกี่ยวกับความสวย

ความงามรู้จักบล๊อกน้ัน ก็เป็นช่องทางและโอกาสของบิวตี้บล็อกเกอร์สามารถหารายได้ 

จากการมีผู้สนับสนุน มีโฆษณา หรือมีการให้แนะน�ำรีวิวสินค้าต่าง ๆ ท�ำให้บิวตี้บล็อกเกอร์

ก้าวสู่วงการบิวต้ีบล็อกเกอร์มืออาชีพ การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางบิวตี้บล็อกเกอร์ 
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นักการตลาดจะให้ความส�ำคัญและสนใจ เพราะบิวตี้บล็อกเกอร์ เป็นกระบอกเสียงใน 

การแนะน�ำ รีวิว ผลิตภัณฑ์หรือแบรดน์ได้เป็นอย่างดี (สาลินีย์ ทับพิลา: 2553)

	 ในยุคสังคมดิจิทัล บิวตี้บล็อกเกอร์ ได้รับความสนใจและเป็นที่นิยมส�ำหรับ 

ผู้ที่สนใจเรื่องความสวยความงามผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งบิวตี้บล็อกเกอร์ เป็นแหล่งข้อมูลท่ีผู้ใช้

สามารถเข้าถึงได้ง่ายและเป็นแหล่งข้อมูลหลักที่ใช้ประกอบในการตัดสินใจเรื่องความสวย

ความงาม การเติบโตและกระแสนิยมแบบก้าวกระโดดของบิวตี้บล็อกเกอร์น้ัน นอกจาก

พัฒนาของเทคโนโลยีซ่ึงเป็นส่วนส�ำคัญแต่ปัจจัยส�ำคัญที่ไม่น้อยไปกว่าเทคโนโลยีนั้น ก็คือ 

ผู้ใช้เทคโนโลยีนั่นเอง ที่เปลี่ยนแปลงไปเป็นสังคมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล การเข้าไปหข้อมูล

จาก บิวตี้บล็อกเกอร์ เหมือนมีเพื่อนมาเล่าให้ฟัง ท�ำให้เข้าใจง่าย และที่ส�ำคัญไม่ต้องตดัสนิใจ

ทันที เหมาะส�ำหรับการใช้ชีวิตในยุคปัจจุบัน แค่มีโทรศัพท์เครื่องเดียวสามารถเช่ือมต่อ 

กับสังคมออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว (ขนิษฐา สุขสบาย และ พันธนันท์ เด็ดแก้ว )

ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล
	 ในสภาวะของการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี ย่อมมีอิทธิพลต่อคนในสังคม  

นักทฤษฎีในส�ำนักโตรอนโต (The Toronto School) ฮาโรลด์ อินนิส ที่ เชื่อว ่า 

การเปลีย่นแปลงเทคโนโลยกีารสือ่สารจะน�ำไปสูก่ารปฏิวตัสัิงคมด้วย และนกัทฤษฎีในส�ำนกันี้ 

ยังเชื่อว่าการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีการสื่อสาร จะส่งผลกระทบต่อจิตส�ำนักของคนในสังคม

เร่ืองเวลา (Time) และพืน้ท่ี (Space) และมีผลกระทบโดยตรงต่อการรบัรู้ของมนุษย์ ซึง่ในยคุ 

ของการสือ่สารผ่านเทคโนโลยทีีม่คีวามสะดวกและรวดเรว็ สอดคล้องกบัทศันะของนกัวชิาการ 

ในส�ำนักโตรอนโต เพราะการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการสื่อสาร เป็นปัจจัยที่ส่งผลท�ำให้

พฤติกรรมของคนในสงัคมเปลีย่น นอกจากเทคโนโลยกีารสือ่สารทีม่คีวามก้าวหน้าอย่างรวดเรว็  

ไม่ใช่แค่สร้างความสะดวกสบายให้กบัผูค้นในสงัคม แต่ได้เปล่ียนวถิชีวีติของคนในสังคมไปด้วย  

การกระจายของเทคโนโลยีการสื่อสารได้กระจายไปยังคนในกลุ่มต่าง ๆ ของสังคม การเข้าถึง

ข้อมูลข่าวสารและการติดต่อสื่อสารก็เป็นไปกว้างขวางและรวดเร็ว จนท�ำให้สังคมโลก 

ถูกเชื่อมโยงกันไว้ กลายเป็นหมู่บ้านโลก แต่ไม่มีข้อจ�ำกัดในเร่ืองพื้นที่ เวลา ผู้ใช้สามารถ

ติดต่อสื่อสาร โต้ตอบ ค้นหาข้อมูลท่ีสนใจได้ท่ัวทุกมุมโลก กลุ่มผู้บริโภคยุคดิจิทัล จึงเกิดขึ้น 

และมีความหลากหลาย ทั้ง รุ่น BabyBoom รุ่น Generation X และรุ่น Generation Y  
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โดยผู้บริโภคยุคดิจิทัล จะมีลักษณะพฤติกรรม 7 ประการ ประกอบด้วย  

	 1. Believe เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความเชื่อของพลังในการบอกต่อ  ซึ่งมีอิทธิพลต่อ 

           การเลือก การตัดสินใจ หรือแม้แต่การบริโภค ในสื่อสังคมออนไลน์ ผลิตภัณฑ์ 

           เกี่ยวกับความสวยความงาม เครื่องส�ำอาง ที่ถูกน�ำมา รีวิว (Review) ผ่าน  

           บิวตี้ บล็อกเกอร์ เมื่อมีการแชร์หรือยอดคอมเม้นท์ที่สูงและเป็นไปในทิศทาง 

           ท่ีดี ผลิตภัณฑ์น้ันมักจะขายดีและเป็นที่นิยมในกลุ่มคนที่สนใจ และติดตาม 

                ข้อมูลผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

	 2. Multitasking คอื ชอบท�ำอะไรหลายอย่างในเวลาเดียวกนั เปิดรบัสือ่หลายอย่าง  

           หลายช่องทางในเวลาเดียวกัน อย่างเช่น การเปิดยูทูป (YouTube) และ 

               การเล่นเฟสบุ๊ค (Face Book) และเล่นไลน์ (Line) ในช่วงเวลาเดียวกัน

	 3. Excitement กลุม่ผูบ้รโิภคชอบความตืน่เต้นท้าทาย ความสดใหม่ ความแปลกใหม่  

            ชอบทดลอง มากยิ่งขึ้น กลุ่มผู้บริโภคจะมีการตื่นตัวตลอดเวลาเมื่อได้เปิดรับ 

               ข้อมลูข่าวสารใหม่ อย่างเช่น วธิกีารแต่งหน้าให้สวยทน 24 ช่ัวโมง โดยไม่ต้องใช้ 

                รองพื้นราคาแพง กลุ่มผู้ที่สนใจมักจะตื่นเต้นกับข้อมูลและความรู้ใหม่เหล่านี้

	 4. Instantaneous เทคโนโลยเีข้ามามบีทบาทต่อการด�ำเนนิชวีติของผูค้นมากยิง่ขึน้  

            ทั้งในส่วนของการหาข้อมูลในด้านต่าง ๆ และข้อมูลในสังคมออนไลน์ก็จะมี 

                อิทธิพลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค

	 5. Don’t make me think ผู้บริโภคชอบความสะดวกสบาย ไม่ต้องใช้ตรรกะ 

               ในการตัดสินใจมาก ต้องการอะไรที่สรุป หรือย่อ และง่ายต่อการคิดการใช้งาน

	 6. Sit Down Shopping ผูบ้รโิภคจะซ้ือของออนไลน์มาก ซ้ือสนิค้าท่ีไหน เมือ่ไหร่ 

                ก็ได้ ไม่มีข้อจ�ำกัดในการเรื่องของสถานที่ เวลา

	 7. Deal Starred ผูบ้รโิภคมีความตระหนีม่ากย่ิงขึน้ ชอบความคุม่ค้า ให้ความส�ำคญั 

          และสนใจกับการลดราคา โปรโมช่ัน ลดแลกแจกแถม มากยิ่งขึ้น และ 

                มีการเปรียบเทียบราคาของสินค้าและบริการมากยิ่งขึ้น

	 กลุ่มผู้บริโภคในยุคดิจิทัล จึงผูกติดกับวิถีของการใช้อินเตอร์เน็ต และอินเตอร์เน็ต

เข้ามามบีทบาทต่อชวีติของผูบ้รโิภคมากขึน้ ชวีติข้ึนอยูก่บัปลายนิว้สมัผสั จนท�ำให้มกีารจดักลุม่ 

ผู้บริโภคข้ึนใหม่ ท่ีไม่ได้ใช้เกณฑ์เรื่องอายุเข้ามาใช้ แต่จะใช้เกณฑ์ของพฤติกรรมการใช้งาน
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อินเตอร์เน็ตเข้ามาเป็นตัวก�ำหนดและแบ่งกลุ่ม บริษัท “นีลเส็น” (Nielsen USA: 2010)  

ได้นิยามกลุ่มคนท่ีมีความสนใจกระตือรือร้นและความความส�ำคัญกับเทคโนโลยี และสังคม

ในยคุดจิทิลั โดยเรียกกลุม่คนเปล่านีว่้า เป็นคน “เจนซ”ี (Gen C) ซ่ึงย่อมากจาก Generation  

Connectedness ลักษณะของคนกลุ่มนี้จะเชื่อต่อกับอินเตอร์เน็ตตลอดเวลา มีการติดตาม

ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ มีความกระตือรือร้น โดยมีลักษณะ 4C ดังนี้  

	 1. Connection การมีเครือข่ายออนไลน์ หรือมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์เช่ือมต่อ   

           อินเตอร์เน็ตตลอดเวลาผ่านอุปกรณ์หลาย ๆ อย่างทั้งสมาท์โฟน การสื่อสาร 

           ของคนในกลุ่มนี้จะต้องผ่านทางออนไลน์หลาย ๆ ช่องทางและสามมารถ 

            เช่ือมโยงกับคนอื่น ๆ ได้ ติดตามข้อมูลข่าวสาร แสดงความคิดเห็น และส่งต่อ 

             ข้อมลูข่าวสารไปยงัเพือ่นคนอืน่ ๆ ได้ จากข้อมลูจากรายงานผลส�ำรวจพฤตกิรรม 

           ผู ้ใช ้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2558 โดย ETDA เดือนพฤษภาคม 

           ปี พ.ศ. 2558 พบว่า ผู้ใช้งานใช้อินเตอร์เน็ต เฉลี่ย 5.7 ช่ัวโมงต่อวันและ  

                 Social Network คือกิจกรรมที่ถูกใช้งานมากที่สุดผ่านอินเตอร์เน็ต

	 2. Convenience ชอบความสะดวกสบายที่ท�ำทุก ๆ อย่างผ่านทางอินเตอร์เน็ต 

            ทั้งการใช้บริการ หรือการชื้อของออนไลน์ ซึ่งคน Gen C มักจะให้ความส�ำคัญ 

            กับการชื้อของออนไลน์ เพราะประหยัดเวลาในการเดินทาง และสามารถสั่งชื้อ 

            ได้ตลอดเวลา ค้นหาข้อมูลสินค้าได้สะดวกและสามารถเปรียบเทียบราคาและ 

                ดูรีวิวของสินค้านั้น ๆ ได้

	 3. Creation ชอบมคีวามคดิสร้างสรรค์ มคีวามคิดเป็นของตัวเอง สร้างเอกลักษณ์ 

                ให้กับตัวเอง น�ำเสนอสิ่ง ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

	 4. Curation เชื่อในพลังของการบอกต่อ การแชร์และการแสดงความคิดเห็นใน   

                สื่อออนไลน์ 

	 5. Community พฤติกรรมที่ชอบ “การอยู่เป็นกลุ่ม” และการรวมตัวของผู้ที่มี 

                ความชื่นชอบเหมือน ๆ กัน มีการแลกเปลี่ยนแบ่งบันประสบการณ์ 

	 และจากการศกึษาของวทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลัยมหดิล ได้มกีารท�ำแบบส�ำรวจ 

เชิงปริมาณจ�ำนวน 741 คน ของกลุ่มผู้บริโภค Gen C ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ณ  

เดือนสิงหาคม 2556 สามารถแบ่งรูปแบบของกลุ่มผู้บริโภค “เจนซี” (Gen C) ได้ 5 รูปแบบ 
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ดังนี้ (มหาวิทยาลัยมหิดล, 2556)

  	 1. Proactive Surfer (นักกิจกรรม) อยากเป็นส่วนหนึ่งของสังคมออนไลน์ ท�ำให ้

               ชอบกด Like ตามเพื่อน ชอบเข้าร่วมกิจกรรมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค

	 2. Explorer (นกัค้นหา) หาค�ำตอบสิง่ทีอ่ยากรู้ในโลกออนไลน์อย่างเดยีว หากสนใจ 

          เรื่องอะไรแล้วจะศึกษาข้อมูลลึกมาก ไตร ่ตรองส่ิงที่จะแชร์บนโซเชียล 

                เน็ตเวิร์คมาก หลังแชร์ข้อมูลจะชอบรอการตอบกลับ

	 3. Stream Adopter (นกัเขยีน) ต้องการทีจ่ะเป็นผู้น�ำกลุ่มในโลกออนไลน์ ชอบเขยีน 

                   วจิารณ์สนิค้า โพสต์รปูภาพหรือวดิโีอทีส่ร้างขึน้ตามกระแสผ่านโซเชยีลเนต็เวร์ิค

	 4. Original Creator (นกัเล่าเรือ่ง) เปิดเผยตวัตนจรงิ ๆ ในโลกออนไลน์ เช่ือมต่อ 

	   แบบ Multi – Screen พร้อมท�ำกิจกรรมอื่นอยู ่เสมอ น�ำเสนอรูปแบบ 

                    การด�ำเนินชีวิตของตนเองผ่านการ โพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ

	 5. Luker (นกัอ่าน) ไม่แสดงตวัตนบนโซเชียลเนต็เวร์ิค ใช้อนิเตอร์เนต็เพือ่ความบนัเทิง  

                 และใช้เพื่อสังเกตการณ์

	 ผู้บริโภคในยุคสังคมดิจิทัลมีลักษณะเฉพาะถูกจัดกลุ่มขึ้นมาโดยลักษณะพฤติกรรม

ทีเ่หมอืนกนัคอื มกีารเชือ่มต่อเครอืข่ายอนิเตอร์เนต็ตลอดเวลา ตดิตามข้อมลูข่าวสารผ่านทาง 

สือ่ดจิทิลั มเีครือข่ายสงัคมทีไ่ว้แลกเปล่ียนข้อมลูข่าวสารในเรือ่งทีส่นใจ โดยเรือ่งราวความสวย 

ความงามก็เป็นประเด็นท่ีใช้พื้นท่ีบนสื่อสังคมออนไลน์ในการแลกเปลี่ยนความคิดในผ่าน 

การสื่อสารในรูปของบล๊อกเกอร์ โดยลักษณะของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล มีการเช่ือมต่อกับ

สังคมออนไลน์และสามารถเข้าถึงข้อมูลจากบิวต้ีบล็อกเกอร์ได้ตลอดเวลา ซึ่งเป็นเรื่องที ่

ผู้บริโภคสนใจอยู่แล้ว เมื่อมีข้อมูลเข้ามาท�ำให้สามารถเข้าใจและตอบสนองได้อย่างรวดเร็ว 

อย่างผู้บริโภคเปิดดูวิดีโอสอนแต่งหน้า ก็สามารถท�ำตามขั้นตอนได้เลย และผู้บริโภคชอบ

ความสะดวกความสบาย บิวตี้บล๊อกเกอร์ ก็เป็นเสมือนนักโฆษณาที่สื่อสารเพ่ือให้ง่ายต่อ

ความเข้าใจ บิวตี้บล็อกเกอร์ จึงพยายามสร้างสรรค์วิธีการและรูปแบบการน�ำเสนอเพื่อให้ 

ผู้บริโภคเข้าใจมากที่สุด เพราะจะมีผลต่อการบอกต่อซ่ึงมีอิทธิพลเป็นต่อผู้บริโภคอย่างมาก 

ที่ส�ำคัญผู้บริโภคในยุคนี้มีกลุ่มสังคมออนไลน์และสังคมก็ย่อมมีผลต่อการตัดสินใจ พฤติกรรม

เหล่านี้ถูกสะท้อนกลับและบ่งบอกว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ 

ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล  
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พลังของเครือข่ายสังคมออนไลน ์

	 สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อมีสร้างเครือข่ายทางสังคม ที่คนในสังคมติดต่อส่ือสาร 

ผ่านอปุกรณ์ ด้วยมอีนิเตอร์เนต็เป็นสญัญาณในการแลกเปล่ียน ถ่ายทอด และน�ำเสนอเรือ่งราว 

ที่สนใจ สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นสื่อท่ีไม่มีข้อจ�ำกัดในเรื่องของเวลา สถานที่ ท�ำให้โลกที่มี

พื้นท่ีขนาดใหญ่ในลักษะเชิงกายภาพ ลดขนาดเล็กลงเพียงปลายนิ้วสัมผัสของผู้ที่ใช้งาน  

ซึ่งเรียกว่าโลกเสมือนจริง สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นช่องทางการติดส่ือสาร แลกเปล่ียนข้อมูล 

ติดตามเรื่องราวข่าวสารที่น่าสนใจ และเป็นพื้นท่ีในการแสดงตัวตนของผู้ใช้งาน เพราะผู้ใช้ 

มีเสรีภาพในการน�ำเสนอข้อมูลได้มากว่าสื่ออื่น ๆ อิทธิพลและความสามารถของสื่อสังคม

ออนไลน์ การเข้าร่วมเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น จงจินต์ จิตร์แจ้ง (2552). แบ่งไว้เป็น

ประเด็นดังนี้

	 1. การแสดงความเป็นตัวตน (self - extensions) โดยบอกเล่าเรื่องราวของตนเอง  

             แสดงความคิดเห็นเผยแพร่รูปภาพ เพลง คลิปวีดีโอ เพื่อสะท้อนบุคลิกลักษณะ  

                รวมทั้งการน�ำเสนอผลงานต่าง ๆ

	 2. ค้นหาและติดต่อเพื่อนเก่า รวมท้ังการหาเพ่ือนใหม่ทางอินเตอร์เน็ต เพื่อพูดคุย    

           แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ทัศนคติ ความคิดเห็นที่มีประเด็นต่าง ๆ รวมถึง 

           ประสบการณ์ระหว่างกันให้สามารถขยายเครือข่ายเพื่อนเพื่อท�ำความรู้จักกับ 

                บุคลอื่น ๆ ในเครือข่ายเพื่อนเพิ่มขึ้น

	 3. แหล่งข้อมลูความรูเ้พือ่หาความรูท้ีส่นใจ หรอืเรียนรูส่ิ้งใหม่ เช่น ภาษาต่างประเทศ  

            งานหัตถกรรม และงานอดิเรกต่าง ๆ ตลอดจนข้อมูลทางวิชาการ การเรียน 

                การสอนต่าง ๆ 

	 4. แหล่งซ้ือขายสินค้า เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก โดยเฉพาะผู้ขายรายย่อยนิยมใช้     

            เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางในการน�ำเสนอขายสนิค้าผ่านเครอืข่ายเพือ่น  

                ซึ่งช่วยให้ผู้ซื้อมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ขายได้ดียิ่งขึ้น

	 สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่าย และมีผู้ใช้งานจ�ำนวนเพิ่มมากขึ้น 

ลกัษณะของการใช้งานจงึมีความหลากหลาย และทีส่�ำคัญมอีทิธพิลต่อการผู้บรโิภคเป็นอย่างมาก 
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Beauty blogger กับการสร้างแบรนด์บุคคล
	 ด้วยพลงัของเทคโนโลยกีารส่ือสาร ทีม่อีทิธพิลอย่างมหาศาล ส่งผลให้บวิตีบ้ล๊อกเกอร์ 

เป็นอีกอาชีพหนึ่งที่หลายคนให้ความสนใจ และหลายคนพยายามสร้างตัวเองให้เป็นผู้ที่มี

ความรู้ความเชี่ยวชาญเก่ียวกับเร่ืองความสวยความงาม ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างมาก  

ซึ่งการสร้างตัวเอง ให้เป็นท่ียอมรับและกลายเป็นบิวตี้บล๊อกเกอร์นั้น เป็นกระบวนการสร้าง

แบรนด์อย่างหนึง่ คอืการสร้างแบรนด์บคุคล ทีม่ผีลกระตุน้ให้เกดิการตอบสนองเพือ่มคีวามหมาย 

ในเชิงของอารมณ์ เกี่ยวกับบุคคลน้ัน ๆ ผ่านการสร้างการรับรู้ให้เป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญ 

ในเรื่องความสวยความงาม กระบวนการสร้างแบรนด์บุคคล (The Personal Branding 

Process: DCCM) ท�ำให้เป็นบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญในด้านนั้น ๆ  ซึ่งการสร้างแบรนด์บุคคล

ของบิวตี้บล๊อกเกอร์ เกิดจากการวางแผนของบิวตี้บล๊อกเกอร์ในสร้างตัวเองให้เป็นที่ยอมรับ

ในสื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึงบิวตี้บล๊อกเกอร์ทุกคนต่างมีเทคนิคกระบวนการวิธีสร้างตัวเอง 

แตกต่างกัน แต่สิ่งที่ส�ำคัญที่สุดนั้น คือการที่บิวตี้บล๊อกเกอร์จะต้องมีจุดเด่น เอกลักษณ์ และ

ลกัษณะเฉพาะทีม่คีวามโดดเด่นและน่าสนใจ ซ่ึงการทีจ่ะสร้างแบรนด์บคุคลให้ประสบความส�ำเรจ็  

จะต้องมี 3 องค์ประกอบดังนี้ (Montoyaand Vandehey: 2009)

	 1. ความชดัเจน (Clarity) กล่าวคอื การสร้างแบรนด์บคุคลให้ให้ประสบความส�ำเรจ็นัน้  

           ไม่ได้ขึน้อยูก่บัความเชีย่วชาญเฉพาะด้านมากทีสุ่ด แต่หากนกึถงึวงการการแต่งหน้า  

             ต้องนึกถึง โมเมพาเพลิน หรือ แพรี่พาย เป็นอันดับต้น ๆ แม้ที่จริงแล้ว ผู้ที่ 

           มคีวามเชีย่วชาญในการแต่งหน้า หรอืมอีาชพีแต่งหน้ากม็แีต่มกัจะไม่ถกูกล่าวถงึ  

                ซึ่งความชัดเจนของบิวตี้บล็อกเกอร์ จะท�ำให้แบรนด์บุคคลชัดเจนขึ้น

	 2. ความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง (Specialization) บุคคลต่างมีความเช่ียวชาญและ 

           มีความถนัดในแต่ละด้านแตกต่างกัน การน�ำเสนอจุดเด่นของตัวเอง ท�ำให้ 

           บิวตี้บล๊อกเกอร์กลายเป็นแบรนด์บุคคลได้นั้น อย่างโมเมพาเพลินจะถนัดเรื่อง 

            แต่งหน้า ส่วนแพรี่พาย ถนัดการแต่งหน้าที่เน้นศิลปะ บัวสโรชา เชี่ยวชาญเรื่อง 

          การท�ำผม ความเช่ียวชาญจึงกลายเป็นฐานหลักที่ให้บิวตี้บล๊อกเกอร์ก้าวสู่ 

                 ความส�ำเร็จในการสร้างแบรนด์บุคคล

	 3. ความมัน่คง (Consistency) กล่าวคอื การสร้างความมัน่คงให้เกดิข้ึนในใจผูบ้ริโภค 

           ให้ได้ หรืออาจจะเรียกว่า “ความภักดีต่อแบรนด์” กล่าวคือ หากผู้บริโภค 
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               ติดตามบิวตี้บล๊อกเกอร์คนไหนก็จะติดตามบิวตี้บล๊อกเกอร์คนนั้นตลอด

  

	 กระบวนการในการสร้างตราบุคคลของบิวตี้บล็อกเกอร์นั้น มีปัจจัยที่ส่งผลต่อ 

ตราบุคคลในรูปแบบที่แตกต่างกัน ซึ่งต้องอาศัยเวลา ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ และเป็น

ที่ยอมรับ และการสร้างตราบุคคล ท�ำให้บิวตี้บล็อกเกอร์มีการพัฒนา การปรับปรุง และ 

การเกิดเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่ดีขึ้น 

Beauty blogger  อิทธิพลที่มีต่อผู้บริโภค
	 เทคนิคในการท�ำการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์นั้นมีหลากหลายรูปแบบ หนึ่งใน

การตลาดออนไลน์ที่ได้รับความนิยมจากนักการตลาด คือ influencer Outreach ซ่ึงค�ำว่า 

influencer หมายถึงผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อแบรนด์และสินค้า หรือเป็นกลุ่มบุคคลที่เป็นแหล่ง

อ้างอิงของผู้บริโภคส่วนค�ำว่า Outreach หมายถึงการแพร่กระจายหรือการเผยแพร่ข้อมูล

จ�ำนวนมากไปในวงกว้าง นั้นหมายความอิทธิพลเกี่ยวกับเรื่องความสวยความงามน้ัน 

ถูกกระจายไปยังวงกว้าง ซึ่งแบรนด์ต่าง ๆ มักจะใช้ช่องทางในการส่ือสารผ่าน ผู้ท่ีมีอิทธิพล

เพราะจะส่งผลต่อการรับรู้และการตอบสนองของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและเป็นไป 

ในทิศทางที่ดี ยิ่งถ้าผู้ทรงอิทธิพลเป็นผู้มีทักษะความรู้ความสามารถ และสามารถถ่ายทอดได้

เป็นอย่างดี คุณสมบัติที่บิวตี้บล๊อกเกอร์จ�ำเป็นต้องมีเพื่อก้าวสู่การเป็นผู้ทรงอิทธิพล 

สู ่สังคมออนไลน์ จะต้องมีผู้ติดตาม และได้รับการยอมรับในวงการความสวยความงาม 

เว็บไซต์ Klout (n.d.) ได้แบ่งเกณฑ์ในการวัดความมีอิทธิพลของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์  

ไว้ 3 ประเด็น คือ 1) ผู้ทรงอิทธิพลคนนั้นมีจ�ำนวนผู้เข้ามาติดตาม มีส่วนร่วม การแลกเปลี่ยน

ความคดิเหน็กับผูท้รงอทิธพิลมีมากน้อยเพียงใด (True reach ) 2) ความคิดเหน็ของผู้ทรงอทิธิพล 

น�ำเสนอ มีการน�ำไปพูดคุยต่อในสังคมวงกว้างมากน้อยเพียงใด (Amplification) 3) และ

ปัจจัยด้านความถ่ีในการน�ำเสนอข้อมูลและการโต้ตอบกับบุคคลอื่น ๆ มีมากน้อยเพียงใด 

(Network Impact) ซึ่งการที่ผู้บริโภคนั้นมีความเช่ือถือบิวตี้บล็อกเกอร์ โดยการน�ำข้อมูล 

มาประกอบการตัดสนิในการชือ้สนิค้าใด ๆ นัน้ ความน่าเชือ่ถือบวิตีบ้ลอ็กเกอร์ทีส่ัง่สมมาเป็น 

เวลานานนั้นเป็นปัจจัยส�ำคัญที่สุด (กติกา สายเสนีย์: 2554)  
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ในการจัดกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ สามารถจัดได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้

	 1. มีความสนใจเรื่องความสวยความงามแล้วน�ำมาถ่ายทอดเรื่องราวจนมีผู้สนใจ 

    เข้ามาติดตาม จนกลายเป็นผู้ที่มีอิทธิพลกับผู้อื่น อย่างบิวตี้บล็อกเกอร์ ที่ใช้ชื่อว่า  

      ทราย Feonalita เป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ ในยุคแรก ด้วยความสนใจเรื่องการแต่งหน้า และ 

    การท�ำสผีม ทราย Feonalita ก็แบ่งบนัเรือ่งราวของตวัเองผ่านสือ่ออนไลน์ ทีม่คีวามโดดเด่น 

    ในการในการทาสีปาก การวาดค้ิว และการท�ำสีผม ท�ำให้ ทราย Feonalita ได้รับ 

    ความสนใจและมีผู้ติดตามจ�ำนวนมาก ด้วยรูปแบบการน�ำเสนอน่าสนใจให้รายละเอียด    

    ชัดเจนและเป็นรายละเอียดในเชิงลึก ทราย Feonalita จึงยังคงได้รับการยอมรับและ 

    มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคทีส่นใจเรือ่งความสวยความงาม และบวิต้ีบล็อกเกอร์ ท่ีมคีวามโดดเด่น 

       ในเรื่องทรงผม คือ บัว สโรชา ที่มีคลิปสอนท�ำผมรูปแบบต่างด้วยตัวเองที่สามารถท�ำตาม 

    ได้ไม่อยาก บัว สโรชา เริ่มต้นเข้ามาเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์เพราะรู้สึกชอบหลังจากที่ท�ำผม 

    ให้แม่ของสามจีงึมกีารศกึษาและลองท�ำหลงัจากนัน้กเ็ผยแพร่ผ่านส่ือ จนได้รบัความสนใจ 

      และมีอิทธิพลในสื่อออนไลน์ในส่วนของทรงผมเป็นอย่างมาก

	 2. กลุ่มที่มีความเชี่ยวชาญหรือมีประสบการณ์ในการใช้ และน�ำมาแบ่งปันถ่ายทอด 

      จนได้รบัการยอมรบัและมอีทิธพิลกบัผู้อืน่ อย่างบวิตีบ้ล็อกเกอร์ ทีใ่ช้ชือ่ว่า โมเมพาเพลิน  

   ที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องของการแต่งหน้า ซ่ึงมีผู ้เข ้ามาชมและมาแลกเปล่ียน 

    ความคิดเห็นเกี่ยวกับวิธีการและเทคนิคแต่งหน้าการแต่งหน้า ซึ่งรูปแบบการน�ำเสนอ 

    ของโมเมพาเพลินเน้นการถ่ายทอดที่มีความสนุกสนานเข้าใจง่าย ฉะนั้น การรีวิวหรือ 

      การน�ำเสนอเครื่องส�ำอางย่อมมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างแน่นอน

	 การสร้างแบรนด์บุคคลของบิวตี้บล็อกเกอร์ ส่งผลให้บิวตี้บล็อกเกอร์มีอิทธิพลของ

บนสือ่สงัคมออนไลน์ได้เป็นอย่างด ี ซ่ึงอทิธพิลของบวิตีบ้ลอ็กเกอร์ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภคมสีงูเท่าไหร่  

ย่อมมีส่งผลต่อทัศนคติ และความเช่ือของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ในการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่อง

ความสวยความงาม ความเป็นผูม้อิีทธพิลนัน้ท�ำให้บวิต้ีบลอ็กเกอร์ ได้รบัความสนใจจากเจ้าของ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อน�ำเรื่องราวของผลิตภัณฑ์มาบอกต่อในสื่อสังคมออนไลน์ (Viral  

Marketing) ซ่ึงพลังของการบอกต่อส่งผลให้ผู้บริโภคเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับจากผู้ทรงอิทธิพล

เป็นอย่างมาก เพราะมีความเช่ือว่าข้อมูลท่ีได้รับน้ันเป็นข้อมูลท่ีได้จากผู้บริโภคด้วยกันเอง 

(Peer to Peer) หรือจากผู้เชี่ยวชาญ (Expert to Peer)
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บทสรุป
	 ในสังคมยุคดิจิทัลท่ีมีการส่ือสารผ่านสังคมออนไลน์ รูปแบบการด�ำเนินชีวิต 

ก็เปลี่ยนแปลงไปตามความเจริญก้าวหน้า ซึ่งเทคโนโลยีมีความเป็นพลวัตเปลี่ยนแปลงและ

พัฒนาอย่างต่อเน่ืองและรวดเร็ว “บิวตี้บล็อกเกอร์” ก็เป็นผลผลิตที่เกิดมาจากเทคโนโลยี  

ที่มีอัตราการเติบโตสูง และ บิวตี้บล็อกเกอร์ ก็กลายมาเป็นผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์

เกี่ยวกับเรื่องความสวยความงาม ได้รับความสนใจเป็นที่ยอมรับและมีผู้คนเข้ามาติดตาม 

และเป็นแหล่งสร้างรายได้ส�ำหรบับวิตีบ้ลอ็กเกอร์มอือาชีพ แต่ความเป็นพลวตัทีอ่ยูบ่นเทคโนโลยี  

สื่อสังคมออนไลน์ ต่างมีความผันแปรไม่แน่นอน และคงที่ ฉะนั้น การเป็นที่ยอมรับและมีคน

ติดตามนั้นยอมมีความไม่แน่นอน เพราะพื้นที่บนส่ือสังคมออนไลน์เป็นพื้นที่เสรี และมีคน 

เข้าถึงจ�ำนวนมาก และในสังคมออนไลน์มีเป็นพื้นที่ที่บิวตี้บล็อกเกอร์ทั้งมือใหม่และมือเก่า 

หรือแม้แต่บิวตี้บล็อกเกอร์ในต�ำนานมีการแข่งขันอยู่ตลอดเวลา การสร้างตราบุคคลก็เป็นอีก

ปัจจัยหนึ่งที่ท�ำให้บิวตี้บล็อกเกอร์เป็นที่ยอมรับได้ แต่ที่ส�ำคัญที่สุดในยุคดิจิทัล ผู้บริโภคมีเสรี

ในการเลือกบริโภคข้อมูลซ่ึงมีจ�ำนวนมหาศาลท่ีถูกจัดเก็บในรูปแบบของดิจิทัลไฟล์ สามารถ

เข้าถึงได้ง่าย กระบวนการในการสร้างตัวตน การสร้างตราบุคคล และการปรับตัวของบิวตี้

บล็อกเกอร์ มีความส�ำคัญเป็นอย่างยิ่ง ที่จะเป็นการรักษาให้ชื่อของบิวตี้บล็อกเกอร์ ถูกค้นหา 

ถูกแชร์ และมีการมาแลกเปลี่ยนประสบการณ์ของผู้บริโภค ความส�ำเร็จของบิวตี้บล็อกเกอร์

จึงไม่มีสูตรส�ำเร็จแต่ต้องปรับเปลี่ยนไปตามบริบทของสังคมยุคดิจิทัล ท่ีมีความเป็นพลวัต 

ทั้งเทคโนโลยี และผู้บริโภค
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