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บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะการสื่อสารจากแบรนด์บุคคลออนไลน์ถึงผู้รับ

สาร โดยศึกษาในการสื่อสารที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านความคล้ายคลึง การเลียนแบบตัวตน ทัศนคติ และ
แรงจูงในที่ส่งผลจนเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องสําอาง 

งานวิจัยฉบับนี้เป็นกรณีศึกษาเฉพาะสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจเกี่ยวกับแฟนเพจ
ความสวยงาม งานวิจัยเชิงคุณภาพโดยทําการเก็บข้อมูลเชิงลึกและวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์
แบรนด์บุคคลออนไลน์ด้านความสวยงามจํานวน 5 คนซึ่งมีผู้ติดตามมากกว่า 5,000 คน 

จากการสัมภาษณ์แบรนด์บุคคลที่มีชื่อเสียงจากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า (1) ปัจจัยความ
คล้ายคลึงส่งผลต่อการเลียนแบบตัวตน กล่าวคือการที่ทั้งแบรนด์บุคคลมีความชอบในสิ่งเดียวกันพวก
เขาจึงรู้สึกว่าเป็นพวกเดียวกัน ความชอบเหมือนกันคือเรื่องของการแต่งหน้า เรื่องความสวยงาม
นั่นเองที่ทําให้พวกเขารู้สึกคล้อยตามกัน (2) แบรนด์บุคคลให้ความเป็นกันเองเพ่ือให้ผู้ติดตามรับรู้
เข้าใจง่ายให้ข้อมูล เนื้อหา ที่ทันสมัยเป็นที่สนใจอยู่ในกระแส ทําให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพกับ
ผู้ติดตามจึงส่งผลสนับสนุนให้เกิดการเลียนแบบตัวตน เฟซบุ๊กแฟนเพจจึงเป็นเครื่องมือสื่อสารที่ใช้ใน
การนําเสนอตนเองของแบรนด์บุคคลทําให้ผู้รับสารรู้สึกใกล้ชิดแบรนด์บุคคลทําให้ส่งเสริมให้เกิดการ
เลียนแบบตัวตน (3) แบรนด์บุคคลใช้ความต้องการพ้ืนฐานของคนจูงใจให้เกิดการเลียนแบบตัวตน
เพราะผู้หญิงทุกคนย่อมอยากสวย นําเสนอประโยชน์ที่จะได้รับจึงเป็นเหมือนสิ่งที่ล่อใจกระตุ้นให้ผู้รับ
ชมคาดหวังที่จะดูดีเหมือนเน๊ตไอดอลนั่นเอง (4) แบรนด์บุคคลสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้ติดตาม โดย
การนําเสนอประสบการณ์จริง ลูกเพจจึงเกิดความไว้วางใจเชื่อมั่นในตัวแบรนด์บุคคล การสื่อสาร



(2) 

ส่งผลต่อการเลียนแบบตัวตนเพราะแบรนด์บุคคลใช้กลยุทธ์การสื่อสารทําให้ลูกเพจเกิดความรู้สึกที่ ดี 
มีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์บุคคลด้วยเหตุนี้ผู้ติดตามจึงมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์บุคคลนั้นและทําให้เกิด
ความตั้งใจซื้อ (5) ผลจากการใช้ทักษะและกลยุทธ์ทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพทําให้ลูกเพจมี
ทัศนคติที่ดีต่อเแบรนด์บุคคล โดยแบรนด์บุคคลจะสื่อสารด้วยความจริงใจและมีจรรยาบรรณมีการ
จัดการเนื้อหาทั้งคลิปวิดีโอและข้อความที่ใช้โพสต์จึงเพ่ิมยอดผู้กดถูกใจ (6) เหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการ
ตั้งใจซื้อมาจากแรงพลักดันด้านความต้องการที่จะมีรูปลักษณ์สวยงาม ความตั้งใจซื้อเกิดจากความ
คาดหวังของผู้ติดตามที่จะได้รับผลลัพธ์ที่ดีจากการใช้ผลิตภัณฑ์แบบเดียวกับแบรนด์บุคคล 

การวิจัยนี้ใช้วิธีวิเคราะห์ข้อมูลจากบทสัมภาษณ์ตีความและอ้างอิงตามทฤษฎี การ
ตีความจากความคิดของผู้วิจัยอาจจะแตกต่างจากความเห็นของผู้อ่ืนได้ 

การใช้แบรนด์บุคคลเป็นแนวทางและกลยุทธ์ ในการสื่อสาร การโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์สินค้าเพ่ือกําหนดพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือความสําเร็จของธุรกิจประเภทความสวยงาม  

 
ค าส าคัญ: สังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ เลียนแบบตัวตน จูงใจ การตั้งใจซื้อ 
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ABSTRACT 

  
The purpose of this paper is to studies the personal brand or Net- idol’ 

strategic use of social media for purchasing intention in cosmetic products. And 
further examine that online communication relates with similarity, identification, 
motivation and attitude factors to empowered customer to buy products. 

This paper covers online communication only on Facebook fanpage 
beyond beauty segment. This qualitative research were collected information from 5 
sample using interview questions. Each sample had more than 5,000 follower on 
Facebook fanpage. This paper used content analysis to examine the data. Data 
collection was achieved by interviewing the Net I-dol who was famous. 

The finding of this research are reported in sections of (1) The similarity 
factor effects to imitate identification. Personal brand shares the same interest with 
followers. In the followers’ point of view, personal brand and followers are the 
same. They feel that they share something in common, they both like beauty 
products. In addition, followers conform to Net- idol and imitate their action. (2). 
Personal brand use effective communication skill, trendy information and strategy 



(4) 

through online channel to contact followers. Personal Brand are friendly and easy 
going, it makes followers approach and reach their message clearly. Facebook 
Fanpage is key channel to present their personality to get closer to followers. This 
way of communication affects imitation on identity (3) The needs motivate follower 
to emulate Net I-dol. In Net I-dol point of view, they think all women want to be 
beautiful. Personal brand shows the benefit that you will get after using beauty 
products. It inspires follower and they expect the same appearance like personal 
brand. (4) Personal brand creates trust by sharing the true experience of using 
product. The imitation of identity relates to positive attitude of followers toward 
personal brand and leads customer to buy products. Followers believes in Net I-dol 
because the effective communication brings good reputation to personal brand and 
give follower a good attitude toward personal brand. (5) Communication affect 
followers’ positive attitude toward personal brand. The result of using effective 
communication skill and strategy make followers have a good attitude. Personal 
brand has strong work ethic, and express their sincere by present the useful 
information and VDO clips so their got more LIKE on Facebook. (6) The needs 
motivate followers to consume cosmetic products. Followers want to look good and 
expect to have positive result after using the same products that personal brand 
present.   

This research uses data analysis to approach the answer regarding to 
theory. The interpretation from researcher may differ from other. 

Cosmetic business will gain benefit from the use of personal brand as a 
communication tool to promote customer purchase intention. The results discover 
that the use of personal brand’ communication strategy and respond to customer 
needs can motivate customer to purchase cosmetic product. 
 
Keywords: Social Network, Facebook fanpage, identity, motivation and purchase 

intention 
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ความช่วยเหลือตั้งแต่วันแรกที่สมัครจนถึงวันที่สําเร็จการศึกษานี้ ขอบคุณพี พ่ีพล เดือน สําหรับความ
ช่วยเหลือในทุกๆวิชาตลอดการเรียนที่ผ่านมาจนผ่านไปได้ด้วยดีทําให้มีเวลาสําหรับงานวิจัยนี้อย่าง
เต็มที่ ขอบคุณเอฟที่เป็นส่วนหนึ่งในความสําเร็จ ขอบคุณโกโก้ สําหรับความช่วยเหลือ คู่คิด กําลังใจ 
ของงานนี้ ขอบคุณเล้ง พีระ ในทุกๆความช่วยเหลือ กําลังใจที่ดี คําแนะนํา ช่วยฝึกซ้อม ปรับปรุง
แก้ไข จนงานวิจัยและการนําเสนอผ่านไปได้ด้วยดี  
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และเป็นต้นทุนที่ดีสําหรับชีวิต ทําให้มีแรงผลักดันที่จะเริ่มศึกษาและมุ่งมั่นจนงานวิจัยฉบับนี้สําเร็จลง
ได้ด้วยดี  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 

 
เทคโนโลยีสารสนเทศทําให้ชีวิตประจําวันของมนุษย์มีความสะดวกสบายขึ้น การสื่อสาร

สามารถทําได้ง่าย รวดเร็ว และไม่เสียค่าใช้จ่าย โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดีย (Social 
Media) ซึ่งสามารถทําได้ในเวลาอันรวดเร็ว และมีจํานวนผู้ใช้เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากการรายงาน
ของ zocialrank ในปี 2014 อัตราการเติบโตของสมาชิกเฟซบุ๊ก ทั่วโลกเติบโตขึ้นร้อยละ 3 โดยมีผู้ใช้
เฟซบุ๊กทั่วโลกมากถึง 1,191 ล้านคน (socialrank, 2014) หากดูประเทศผู้ใช้เฟซบุ๊กในกลุ่มอาเซียน
นั้น ประเทศไทยมีจํานวนผู้ใช้เฟซบุ๊กถึง 26 ล้านราย มากเป็นอันดับ 3 ของอาเซียน รองจาก
ฟิลิปปินส์  ที่มีจํานวน 36 ล้านราย อยู่อันดับ 2 และ อินโดนีเซีย เป็นประเทศที่ใช้เฟซบุ๊กมากที่สุดใน
อาเซียน โดยมีผู้ใช้เฟซบุ๊กมากถึง 64 ล้านราย 

ด้วยแนวโน้มของจํานวนผู้ใช้เฟซบุ๊กที่เพ่ิมขึ้น ประกอบกับการสื่อสารที่สามารถสื่อได้ใน
วงกว้างโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย จึงทําให้เกิดแฟนเพจของบุคคลสําคัญ ดารา นักแสดง และกลุ่มองค์กร
ต่างๆ รวมไปถึงบุคคลธรรมดาที่มีความรู้ ความสนใจ หรือมีความโดดเด่นในด้านหนึ่งๆ โดยเรามัก
เรียกกลุ่ม หรือบุคคลเหล่านี้ว่า “เน็ตไอดอล” (Net Idol) เพ่ือสื่อสารข้อมูลของตนเองต่อผู้ติดตาม ซึ่ง
ในแง่มุมของการตลาดแล้ว เน็ตไอดอล ถือเป็นเครื่องมือการตลาดที่อยู่ ในกลุ่ม Influencer 
Marketing เช่นเดียวกับเซเลบริตี้ (celebrity) หรือดารานักร้อง นักแสดง ที่ไม่ว่าจะใช้สินค้าอะไร 
หรือเดินทางไปที่ไหน หลายคนก็เริ่มท่ีจะใช้ตาม (นที กังวานกิจ, 2556)  

ดังนั้นในโลกของธุรกิจที่มีการแข่งขันกันอย่างมาก จึงต้องมีกลยุทธทําให้สินค้าของตนมี
เอกลักษณ์ โดดเด่นกว่าคู่แข่งถือเป็นข้อได้เปรียบในแง่การตลาด การสร้างแบรนด์บุคคลในโลก
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (social Network) ถือเป็นอีกหนึ่งกลยุทธสําคัญเพ่ือสื่อสารแก่ผู้บริโภคผ่าน
สังคมออนไลน์ถือเป็นอีกหนึ่งเครื่องมีทางการตลาดที่มีความสําคัญต่อธุรกิจอย่างมากในด้าน
ภาพลักษณ์เพ่ือให้เกิดความชัดเจนและเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2554) รวมถึง
การสร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้า ดังนั้นจึงมีผลิตภัณฑ์ต่างๆ เล็งเห็นถึงความสําคัญของเหล่าเน็ต
ไอดอลในการเป็นตัวแทนผลิตภัณฑ์ด้วยการเป็นแบรนด์บุคคลผู้ที่คอยสื่อสารข้อมูลสินค้าต่างๆต่อ
ผู้ติดตามเพจ อีกทั้งการสื่อสารแบรนด์ผ่านสังคมออนไลน์ยังเป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายในการสื่อสาร
อย่างมาก และมีการโต้ตอบสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว อีกทั้งยังสร้างทัศนคติของผู้บริโภคต่อ
แบรนด์อีกด้วย โดยการสร้างแบรนด์บุคคลนั้นต้องมีการกําหนดตัวตนและสื่อสารให้ตรงกับ
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กลุ่มเป้าหมายการตลาดที่สินค้านั้นถูกกําหนดไว้ ทั้งนี้การศึกษาการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค
เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยต่างๆ ระหว่างการสื่อสารผ่านแบรนด์บุคคลออนไลน์ ว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ที่ส่งผล
ให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้านั้น 

การศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาถึงการสื่อสารในแง่ของแบรนด์บุคคลออนไลน์ที่ส่งสารต่อ
ผู้รับสารจนส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้า โดยมีแรงจูงใจจากการสื่อสารผ่านแบรนด์บุคคลที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลียนแบบตัวตน ความคล้ายคลึงในการใช้ชีวิตประจําวัน และทัศนะคติที่
ตรงกัน เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการสร้างแบรนด์บุคคลให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือความสามารถ
ทางการสื่อสารทางการตลาดอย่างตรงจุดเพิ่ม 

 
1.2 ค าถามงานวิจัย 

 
การสื่อสารผ่านแบรนด์บุคคลออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าประเภทความ

สวยงามได้อย่างไร และมีปัจจัยใดบ้างที่สนับสนุนการสื่อสารจนเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า 
 

1.3 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 
วัตถุประสงค์ของของงานวิจัยการสื่อสารผ่านแบรนด์บุคคลออนไลน์ที่ส่งผลต่อความ

ตั้งใจซื้อกรณีศึกษาแฟนเพจด้านความสวยงามคือการศึกษาลักษณะการสื่อสารจากแบรนด์บุคคล
ออนไลน์ถึงผู้รับสารโดยศึกษาในปัจจัยด้านความคล้ายคลึงการเลียนแบบตัวตนทัศนคติและแรงจูงใน
ที่ส่งผลจนเกิดความตั้งใจซื้อ 

 
1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

 
งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาถึงลักษณะการสื่อสารของแบรนด์บุคคลออนไลน์ต่อผู้ติดตามแฟน

เพจที่ส่งผลทําให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้า โดยมุ่งศึกษาในปัจจัยด้านการเลียนแบบตัวตน ความ
คล้ายคลึงทัศนคติ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ โดยงานวิจัยฉบับนี้เป็นกรณีศึกษาเฉพาะสังคมออนไลน์เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจเกี่ยวกับแฟนเพจความสวยงาม โดยเลือกเก็บข้อมูลเชิงลึกจากการสัมภาษณ์แบรนด์
บุคคลออนไลน์ด้านความสวยงามซึ่งเป็นผู้ให้ข้อมูลสําคัญ โดยกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์บุคคลเหล่านี้
คือผู้ติดตามที่ชื่นชอบในวิถีชีวิต ข้อมูลด้านความสวยงาม คําแนะนําในการดูแลตัวเอง และผลิตภัณฑ์
ต่างๆ คือ แบรนด์บุคคลของเฟซบุ๊กแฟนเพจ จํานวน 5 บุคคล ภายใต้เฟซบุ๊กแฟนเพจดังนี้  
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(1) Feonalita 
(2) Eyeta 
(3) Jibbierubie: Make-up Artist 
(4) Beauty Mouthsy 
(5) OnnBaby 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาทบทวนวรรณกรรมในอดีตโดยได้นําทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมาเป็น

แนวทางในการวิจัยเพ่ือศึกษาการสื่อสารผ่านแบรนด์บุคคลออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
กรณีศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจด้านความสวยงามที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยดังนี้ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

   
2.1.1 ทฤษฎีการสื่อสารจากผู้ส่งสารถึงผู้รับสาร (SMCR Theory) 
        แนวคิดทฤษฎีของ  David Berlo’s SMCR Model (1960) ได้สร้างแบบจําลอง 

SMCR ในปี 1960 โดยทฤษฎีการสื่อสารของ Berloนั้นได้แบ่งการสื่อสารออกเป็น 4 องค์ประกอบ 
โดยแสดงขั้นตอนการสื่อสารเริ่มต้นจาก (1) ผู้ส่งสาร (Source) เข้ารหัสแล้วจึงส่งสารหรือข้อความไป 
(2) ข่าวสาร (Message) เนื้อหาหรือผลทางความคิดที่ถ่ายทอดออกมาเป็นสัญลักษณ์ต่างๆ ในรูปแบบ
ต่างๆ (3) ช่องทาง (Chanel) คือ สิ่งที่นําสารจากผู้ส่งไปถึงผู้รับ และ (4)  ผู้รับสาร (Receiver) จะ
ถอดรหัสสารจากผู้ส่งสารและแปลความหมายจึงนําไปสู่การรับสาร โดยผลการแปลความหมายจะ
ตรงกันระหว่างผู้รับสารกับผู้ส่งสารหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับปัจจัยทั้งทักษะการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู้  
ระบบสังคมและวัฒนธรรม โดยขั้นตอนการสื่อสารและองค์ประกอบของการสื่อสารตามทฤษฎีการ
สื่อสาร  SMCR ปรากฏดังแบบจําลองการสื่อสารดังภาพที่ 2.1  

 

 
ภาพที่ 2.1 แบบจําลองการสื่อสารของ Berlo 
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จากแบบจําลองตามทฤษฎี SMCR นั้นให้ความสําคัญกับองค์ประกอบ 4 ส่วน
ตามท่ีปรากฏเบื้องต้นแล้วนั้น ซึ่งมีรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบของการสื่อสารดังนี้ 

1) ผู้ส่งสาร (Source) จะต้องเป็นผู้ที่มีความชํานาญและเป็นผู้ที่มีทักษะในการ
ส่งสารได้เป็นอย่างดี โดยมีความสามารถเข้ารหัส (Encode) เนื้อหาของสาร มีทัศนคติที่ดีต่อผู้รับสาร 
และมีความรู้เกี่ยวกับข้อมูลของสารที่ตนเองต้องการจะสื่อนั้นเป็นอย่างดี โดยการส่งสารจะมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ผู้ส่งสารต้องมีทักษะการสื่อสารของระดับภาษาและข้อมูลให้มีความเหมาะสม
และง่ายต่อการรับรู้ของผู้รับสาร ตลอดจนพ้ืนฐานทางสังคม วัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อมรอบตัวของ
ผู้รับสารด้วยโดยSource ประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบย่อยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพของการสื่อสาร 
คือ  

1.1  ทักษะในการสื่อสาร (Communication Skills) กล่าวคือ ทักษะในการ
สื่อสารของผู้ส่งและผู้รับควรมีความชํานาญในการส่งสารและการรับสาร เพ่ือให้เกิดความเข้า ใจของ
สารที่ต้องการส่งระหว่างกันได้อย่างถูกต้อง เช่น ผู้ส่งสารต้องมีทักษะในการเข้ารหัสของสาร มีการใช้
ทักษะการพูดโดยการใช้ภาษาพูดที่ถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย มีการแสดงออกทางสีหน้าหรือท่าทางที่
เข้ากับการพูด รวมถึงจังหวะการพูดการสื่อสารเพ่ือให้เกิดความน่าสนใจในการฟัง  หรือการเขียน
ข้อความด้วยสํานวนที่ถูกต้อง สละสลวย เข้าใจง่าย ส่วนผู้รับต้องมีความสามารถถอดรหัสของสารที่
ได้รับและมีทักษะที่คล้ายคลึงกับผู้ส่งสาร โดยผู้รับสารต้องมีทักษะการรับฟังที่ดี สามารถรับข้อความ
จากผู้ส่งสารได้อย่างเข้าใจทั้งการฟังและการอ่าน 

1.2 ทัศนคติในการสื่อสาร (Attitudes) เป็นทัศนคติของผู้ส่งสารและผู้รับสารที่มี
ผลต่อการสื่อสาร หากผู้ส่งสารและผู้รับสารมีทัศนคติที่ดีต่อกันสามารถทําให้การสื่อสารเกิด
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพราะทัศนคติย่อมเกี่ยวโยงถึงการยอมรับการสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารและ
ผู้รับสารด้วย เช่น หากผู้ซื้อสินค้ามีความนิยมชมชอบในตัวของแบรนด์บุคคลนั้นๆ ก็มักจะแสดงออก
โดยการใช้สินค้าหรือการแต่งกายให้คล้ายคลึงกับแบรนด์บุคคล ซึ่งทําให้เกิดโอกาสสร้างความชื่นชอบ
ในระดับสูงขึ้นจนกลายเป็นแฟนคลับของแบรนด์บุคคลนั้น  

ระดับความรู้ (Knowledge Levels) หากผู้ส่งสารและผู้รับสารมีระดับความรู้อยู่
ในระดับเดียวกัน สามารถทําให้การสื่อสารนั้นลุล่วงไปด้วยดี แต่หากระดับความรู้ของผู้ส่งสารและ
ผู้รับสารอยู่ในระดับแตกต่างกันมาก ควรปรับปรุงความยากง่ายของภาษาที่จะใช้ในการสื่อ เพ่ือให้การ
สื่อสารนั้นเกิดประสิทธิภาพและสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  เช่น การไม่ใช้ภาษาต่างประเทศ หรือการใช้
ประโยคที่ไม่ซับซ้อนจนเกินไปเพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน 
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1.4 ระบบสังคมและวัฒนธรรม (Socio–culture Systems) ระบบสังคมและ
วัฒนธรรมในแต่ละพ้ืนที่มีส่วนในการกําหนดพฤติกรรมของประชากรในพ้ืนที่นั้นๆ รวมไปถึง
ขนบธรรมเนียมประเพณีที่ยึดถือปฏิบัติ สังคม และวัฒนธรรมล้วนมีความแตกต่างกัน เช่น ลักษณะ
การพูด การแต่งกาย หรือวัฒนธรรมการกินอยู่ ฯลฯ  

1.5 วัฒนธรรม (Culture) ขนบธรรมเนียม ค่านิยมประเพณี มีอิทธิพลส่งผลต่อ
การสื่อสาร โดยทั้ง5 องค์ประกอบย่อยนั้นมีผลต่อการส่งสารและจะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการสรุป
ความหมายของสาร และเป็นปัจจัยสําคัญท่ีจะทําให้ทักษะความสามารถของผู้ส่งสารและผู้รับสาร เกิด
การสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพและมีความเข้าใจตรงกันของสารที่ต้องการส่งนั้น  

2) ข้อมูลของสาร (Message) คือ เนื้อหาของสารที่ต้องการจะส่ง รวมถึง
สัญลักษณ์ และวิธีการส่งประกอบไปด้วยปัจจัยและโครงสร้าง (Elements + Structure) ดังนี้       
(1) เนื้อหา (Content) (2) การจัดการข้อความ (Treatment) และ (3) ข้อความหรือสิ่งที่ใช้สื่อสาร 
(Code) ซึ่งผู้รับสารจะตีความสารโดยพิจารณาจากวิธีการส่งสารตามวัตถุประสงคข์องผู้ส่งสารนั้น 

3) ช่องทางการส่งสาร (Channel) เป็นช่องทางการรับ - ส่งสารผ่านประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ส่วน หรือเพียงส่วนใดส่วนหนึ่งเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในสารนั้น เช่น การดู การสัมผัส การ
ได้กลิ่น หรือการลิ้มรส ทั้งนี้ช่องทางยังรวมถึงสื่อต่างๆที่ทําให้เกิดกระบวนการการรับรู้ เช่น วิทยุ 
โทรทัศน์ สื่อสังคมออนไลน์ ฯลฯ 

4) ผู้รับสาร (Receiver) จะต้องมีความสามารถ และทักษะในการรับสาร 
รวมถึงการแปล 

ความหมายของสาร (Decode) อีกทั้งยังต้องเป็นผู้ที่มีทัศนคติ ความรับรู้ 
ตลอดจนพ้ืนฐานทางสังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อมรอบคล้ายกับผู้ ส่งสาร จึงจะทําให้การสื่อสาร
นั้นเกิดการรับรู้และได้ผลอย่างมีประสิทธิภาพ  

จากทฤษฎีการสื่อสารของ Berlo จึงสรุปได้ว่าการสื่อสารที่ดีต้องประกอบด้วย 
ทักษะในการสื่อสารแบรนด์บุคคล ทัศนคติในการสื่อสาร ระดับความรู้ สังคมและวัฒนธรรม ซึ่ง
ทั้งหมดนี้หากผู้ส่งสารและผู้รับสารมีทักษะอยู่ในระดับเดียวกันจะทําให้เกิดการสื่อสารที่เป็นไปในทาง
เดียวกันและเกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารมากที่สุด ผู้รับสารเข้าใจถึงสารที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อ 
และสร้างทัศนคติที่ดีจากผู้ส่งสารอีกด้วย 

2.1.2 ทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation Theory) 
        แรงจูงใจ หมายถึง โน้มน้าวหรือสิ่งชักนําบุคคลเกิดการกระทําหรือปฏิบัติการ 

(To move a person to a course of action) ดังนั้นแรงจูงใจจึงได้รับความสนใจมากในทุกๆ
วงการโลเวลล์ (Lovell, 1980) ได้ให้ความหมายของแรงจูงใจไว้ว่า แรงจูงใจเป็นกระบวนการที่ชักนํา 
โน้มน้าวให้บุคคลเกิดความมานะพยายามเพ่ือที่จะสนองตอบความต้องการบางประการให้บรรลุผล
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สําเร็จ ดอมแจน (Domjan, 1996) ได้ให้ความหมายของแรงจูงใจไว้ว่า การจูงใจเป็นภาวะที่บุคคลมี
การกระทําพฤติกรรมบางอย่างโดยบุคคลจงใจกระทําพฤติกรรมนั้นเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ 
และแฮนสัน (Hanson & Mark, 1996) ได้ให้ความหมายของแรงจูงใจไว้ว่า กระบวนการภายในที่
กระตุ้นให้เกิดการกระทํา หรือการเคลื่อนที่ โดยมีช่องทางและพฤติกรรมที่นําไปสู่เป้าหมายที่ตั้งไว้จาก
ความหมายของแรงจูงใจที่ได้กล่าวมาแล้ว สามารถสรุปได้ว่าการจูงใจเป็นกระบวนการที่บุคคลถูก
กระตุ้นจากสิ่งเร้า โดยจงใจให้กระทําหรือดิ้นรนเพ่ือให้บรรลุจุดประสงค์บางอย่าง โดยจะเห็นได้
พฤติกรรมที่เกิดจากการจูงใจเป็นพฤติกรรมที่มิใช่เป็นเพียงการตอบสนองสิ่งเร้าปกติธรรมดาเท่านั้น 
ยกตัวอย่างลักษณะของการตอบสนองสิ่งเร้าปกติคือ การขานรับเมื่อได้ยินเสียงเรียก แต่การ
ตอบสนองสิ่งเร้าจัดว่าเป็นพฤติกรรมที่เกิดจากการจูงใจเช่น เมื่อผู้ติดตามเพจชมวิดีโอสาธิตการใช้
เครื่องสําอางที่แบรนด์บุคคลสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจจึงเป็นสิ่งเร้าจูงใจให้ซื้อสินค้านั้นๆ เป็นต้น 

แรงจูงใจต่อพฤติกรรมของบุคคลในแต่ละสถานการณ์จะทําให้แต่ละบุคคลมี
พฤติกรรมเพ่ือตอบสนองต่อสิ่งเร้าในแต่ละสถานการณ์ที่แตกต่างกันออกไป พฤติกรรมที่เลือก
แสดงออกนี้ เป็นผลจากลักษณะสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันกระบวนการที่ทําให้เกิดแรงจูงใจได้แก่
(1) เมื่อบุคคลมีความสนใจในสิ่งใดก็จะเลือกแสดงพฤติกรรมและมีความพอใจที่จะทํากิจกรรมนั้นๆ 
ตลอดจนพยายามทําให้เกิดผลเร็วที่สุดหรือเมื่อมีความต้องการสิ่งใด ความต้องการนั้นจะเป็น
ตัวกระตุ้นทําให้เกิดพฤติกรรมเพ่ือทําให้สิ่งที่ต้องการเกิดขึ้น เมื่อคนต้องการที่จะดูดีมีหน้าตาสวยงาม
จึงเกิดแรงกระตุ้นให้คนต้องตกแต่งหน้าตาให้ดูดี จึงส่งผลต่อพฤติกรรมให้ซื้อสินค้าประเภท
เครื่องสําอาง อาหารเสริม เป็นต้น (2) ค่านิยมที่ให้น้ําหนักคุณค่าไปที่สิ่งต่างๆ เช่น ค่านิยมทาง
เศรษฐกิจ สังคม ความงาม จริยธรรม วิชาการ สิ่งเหล่านี้จะเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดแรงขับของ
พฤติกรรมตามค่านิยมนั้น (3) ทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็มีผลต่อพฤติกรรมนั้น เช่น ถ้ามีทัศนคติที่ดี
ต่อการทํางานก็จะทํางานด้วยความทุ่มเทเม่ือคนในสังคมมีค่านิยมที่นิยมชมชอบคนที่มีรูปร่างหน้าตาดี 
และผู้คนมีทัศนคติที่ดีต่อคนสวย ก็ย่อมจูงใจให้คนอยากจะสวย อยากจะหล่อ (4) ความมุ่งหวังที่ต่าง
ระดับกันก็เกิดแรงกระตุ้นที่ต่างระดับกันด้วย คนที่ตั้งระดับความมุ่งหวังไว้สูงจะพยายามมากกว่าผู้
ที่ตั้งระดับความมุ่งหวังไว้ต่ํา (6) การแสดงออกของความต้องการในแต่ละสังคมจะแตกต่างกันออกไป 
ตามขนบธรรมเนียมประเพณีและวัฒนธรรมของสังคมของตน ยิ่งไปกว่านั้นคนในสังคมเดียวกัน ยังมี
พฤติกรรมในการแสดงความต้องการที่ต่างกันอีกด้วยเพราะสิ่งเหล่านี้เกิดจากการเรียนรู้ของตน
(รังสรรค์ โฉมยา, 2553; มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลวิทยาเขตพระนคร, ไม่ปรากฏปี) 

ความสําเร็จของคนๆ หนึ่งดึงดูดและมีอิทธิพลต่อคนอ่ืนๆ ผู้ทําหน้าที่นําเสนอ 
แบรนด์สินค้าควรมีบุคลิกภาพที่แสดงให้ลูกค้าอยากจะซื้อสินค้า (Asker et. al., 2004; Pollaaliset. 
al., 2011 อ้างถึงใน Niros & Pollalis, 2012) 
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2.1.3 ทฤษฎีการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง (Para-social Interaction 
Theory) 

        ทฤษฎีปฏิสัมพันธ์กึ่งความจริง (Para-social Interaction) เป็นการสื่อสารที่ทํา
ให้เกิดการจินตนาการ จากความสัมพันธ์ระหว่างผู้ชมโทรทัศน์ที่มีต่อตัวละครนั้นๆ จะถือว่าเป็นการ
สื่อสารทางเดียวจากการรับรู้ของผู้รับสารก็ได้ แม้ว่าจะเป็นการมีปฏิสัมพันธ์กันทางเดียวมากกว่าการมี
ส่วนร่วมในการสื่อสารของทั้งผู้ส่งและผู้รับสาร แต่ผู้ชมโทรทัศน์จะรู้สึกว่า ตนเองมีความรู้สึกคล้อย
ตาม เข้าใจในตัวแสดงนั้นๆ ราวกับว่าตัวละครนั้นมีอยู่ในโลกความเป็นจริงมีความสนิทสนมกัน โดย
ผู้ชมจะเชื่อว่าตัวละครนั้นเหมือนเป็นเพ่ือนคนหนึ่งๆ ที่มีตัวตนจริงๆ (Rubin &Perse, 1987) ซึ่ง
สอดคล้องกับ Giles ที่กล่าวว่า การมีปฏิสัมพันธ์กึ่งความจริงเป็นเหมือนการส่งสารทางเดียว จาก
บุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง (Giles, 2002) นอกจากนี้ Horton and Wohl (1956) ยังกล่าวว่าผู้ชม
รายการโทรทัศน์มักจะมีจินตนาการราวกับว่าตนเองมีโอกาสได้ใกล้ชิด มีความรู้จัก สนิทสนม สามารถ
พูดคุยกับนักแสดงที่ตนชื่นชอบ เสมือนว่าเหตุการณ์ดังกล่าวเป็นเหตุการณ์จริง ซึ่งจากการจินตนาการ
นี้จะส่งผลต่อการพัฒนาลักษณะท่าทางของตนเองจากสิ่งที่ผู้ชมโทรทัศน์ได้รับชม (Blackburn, 2011) 
ได้กล่าวว่า สังคมกึ่งความจริงนั้น จะมีความคิดและความเชื่อที่ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อบุคคลที่ทําการ
สื่อสารกันได้บ่อยครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับ Rubin and McHugh (1987) ที่พบว่าการมีปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมกึ่งความจริงจะทําให้ผู้รับสารเกิดความเชื่อและนําไปสู่การมีทัศนคติที่ดีต่อผู้ส่งสารในการแสดง
ละครหรือแสดงเรื่องราวที่ทําให้ผู้ชมดื่มด่ําไปกับโลกแห่งความจริง ผู้รับชมจะคล้อยตามและมี
ความรู้สึกมีส่วนร่วมกับเนื้อหาและผู้ชมจะหลุดเข้าไปในจินตนาการแล้วเชื่อมโยงเรื่องราวนั้นกับชีวิต
จริง (Bruner, 1986; Escalas, 2014 อ้างถึงใน Russell. etal., 2013) 

โดยภาพรวมแล้วอาจสรุปได้ว่า การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงเป็น
จินตนาการของผู้ชมว่าตนเองมีความใกล้ชิด รู้จัก พูดคุยสื่อสารกับแบรนด์บุคคลเสมือนว่าสถานการณ์
นั้นเป็นจริง ราวกับว่าบุคคลนั้นนั้นเป็นเพ่ือนสนิท ด้วยเหตุนี้ การใช้แบรนด์บุคคลทางสังคมออนไลน์ 
จึงพยายามสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมหรือผู้ติดตามเพจ ทั้งนี้ การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงเป็น
วิถีทางที่ก่อให้เกิดความสนิทสนมกับคนในสื่อ อันจะนํามาซึ่งการเอ้ืออํานวยต่อการส่งสารไปสู่ชมหรือ
ผู้รับสาร (Shefner , Roger & Singhal, 1996 อ้างถึงใน พีรภา สุวรรณโชติ, 2552) อีกทั้ง ยังทําให้
ผู้รับสารเกิดความรู้สึกตนเป็นเหมือนต้นแบบ หรือแม่แบบ (Role model) พฤติกรรมนี้มักเกิดจาก
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม  
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2.2 งานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้อง 
 
2.2.1 ความคล้ายคลึง 
        ความคล้ายคลึง (Similarity) หมายถึง กระบวนการเรียนรู้ในการประเมินสิ่งหนึ่ง

ว่ามีลักษณะโดยรวมเหมือนกันซึ่งรวมถึงการใช้มุมมองตัวเองในการต้องตัดสินใจอะไรเกี่ยวกับตัว
นักแสดง (Cohen, 2001) หลักการของวามคล้ายคลึงที่คิดค้นโดย Max Wertheimer ขึ้นในปี      
ค.ศ. 1923 โดยใช้หลักการในการวางรูปกลุ่มของการรับรู้ เช่น กลุ่มของเส้นๆ หรือสีที่คลายคลึงกัน 
หมายถึงสิ่งเร้าใดๆ ก็ตาม ที่มีรูปราง ขนาด หรือสีที่คลายกัน คนเราจะรับรู้ว่า เป็นสิ่งเดียวกัน หรือ
พวกเดยีวกันซึ่งเป็นหลักการนี้เป็นส่วนหนึ่งของทฤษฎีการเรียนรู้ของกลุ่มเกสตัลท์ที่เน้นเรื่องการรับรู้
ในระดับส่วนรวมมากกว่าส่วนย่อยซึ่งจะเกิดจากประสบการณ์เดิมจากแต่ละบุคคล (Bandura, 1969; 
Hoffner and Cantor, 1991)  

Bandura (1969) และ Hoffner and Cantor (1991) ได้กล่าวว่าความ
คล้ายคลึงกันกับตัวนักแสดงจะส่งเสริมให้ผู้ชมมีความต้องการเป็นเหมือนนักแสดงเหล่านั้น อาจเป็น
เพราะว่าความคล้ายคลึงกันเหลานั้นมีความเป็นไปได้หรือเป็นสิ่งที่ถูกเตรียมไว้สําหรับผู้ชมให้สามารถ
จะเปลี่ยนตัวเองให้เหมือนกับนักแสดงที่ชื่นชอบได้โดยผู้ชมมีแนวโน้มที่จะรับรู้ความคล้ายคลึงจาก
ความเหมือนในด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ เชื้อชาติ และอายุ (Appiah, 2001; Austin, Robert 
&Nass, 1990; Harwood, 1999; Reeves & Miller, 1978) และเมื่อมีการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่ง
ความจริง ผู้ชมจะมีความเชื่อว่านักแสดงสื่อสารกับตนเองโดยตรง ซึ่งเป็นความรู้สึกที่ผูกพันธ์ลึกซึ้ง
เพียงฝ่ายเดียว (Giles, 2002; Hoffner, 1996; Rubin et al., 1985) นอกจากนี้ Berlo (1960) ได้
กล่าวว่าผู้ส่งสารและผู้รับสารจะต้องคล้ายคลึงกันหากท้ังสองฝ่ายไม่มีความคล้ายคลึงกัน การสื่อสารก็
จะไม่สามารถเกิดขึ้นได้  

จากความหมายของความคล้ายคลึงดังกล่าวมาเบื้องต้น ปัจจัยเรื่องความ
คล้ายคลึงกันสัมพันธ์กับบุคคล กลุ่มคน ที่มีความเหมือนกัน  และความคล้ายคลึงส่งผลให้เกิดการ
เลียนแบบพฤติกรรมข้ึน  

2.2.2 การเลียนแบบตัวตน 
        Boon and Lomore ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลจากความชื่นชอบบุคคลที่มี ชื่อเสียง

ต่อวัยรุ่น ผลการวิจัยพบว่าวัยรุ่นส่วนใหญ่มักมีพฤติกรรมการเลียนแบบการแต่งกาย และมีพฤติกรรม
การเลียนแบบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ตนชื่นชอบ เช่น การแสดงการเล่นกีฬาลักษณะการทานอาหาร
มังสวิรัติหรือลักษณะการเสพสิ่งเสพติดแต่การเลียนแบบดังกล่าวไม่ส่งผลต่อการปรับหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมในการดําเนินชีวิตตลอดไป (Boon & Lomore, 2002)   
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ละครโทรทัศน์ที่มีผลต่อการเลียนแบบของเด็กวัยรุ่นตอนต้นถึงวัยหนุ่มสาว ช่วง
อายุระหว่าง 11-18 ปี โดยจากผลการวิจัยพบว่าลักษณะประชากรด้านอายุและการอาศัยอยู่กับ
ผู้ปกครองมีผลกับพฤติกรรมการเปลี่ยนแบบละคร โทรทัศน์ ส่วนในด้านพฤติกรรมการเปิดรับชม
รายการ เนื้อหาของละครโทรทัศน์มีผลต่อพฤติกรรมการเลียนแบบของเด็กวัยรุ่นตอนต้น นอกจากนี้
ยังพบว่าความคิดเห็นที่มีต่อละครโทรทัศน์ของเด็กวัยรุ่น มีผลต่อพฤติกรรมการเลียนแบบของเด็ก
วัยรุ่นตอนต้นกล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างชอบดูละครชีวิตแนวชิงรักหักสวาทมากที่สุด และดูเพ่ือความ
สนุกสนาน ช่วยผ่อนคลายความเครียดได้โดยจากเนื้อหาของบทละครเพ่ือความสนุกสนาน ช่วยผ่อน
คลายความเครียดได้โดยจะเน้นเนื้อหาของบทละครไปเป็นข้อคิดคติสอนใจ มากกว่านําไปเป็น
แบบอย่างในการปฏิบัติในสถานการณ์ปัจจุบัน และภาพที่กลุ่มตัวอย่างได้เห็นในละครโทรทัศน์มาก
ที่สุดคือ ภาพการใช้คําและภาษาหยาบคายของตัวละคร นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างชอบฉากการ
กอดจูบของพระเอก นางเอกมากที่สุด ฉากดื่มเหล้า สูบบุหรี่ หรือเสพสิ่งเสพติดของนักแสดง        
(ปัทมาภรณ์ สุขสมโชค, 2551) 

งานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของบุคคลต้นแบบที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลียนแบบ
ความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ํากับวัยรุ่น ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรม
การเลียนแบบจากบทบาทของบุคคลที่วัยรุ่นดูเป็นตัวอย่างเป็นบุคคลต้นแบบโดยตรง (ทัศนีย์ เทอมธน
กาญจ, 2546) 

แบรนด์บุคคลนั้นถูกแนะนําให้ใช้เป็นเครื่องมือในการเพ่ิมความดึงดูดสินค้าและ
เพ่ิมทัศนคติและความเชื่อมั่นต่อแบรนด์สินค้า (Aaker et al., 2014 อ้างถึงใน Niros & Pollalis, 
2012)  

ดังนั้นแบรนด์บุคคลสามารถหนุนดุลยภาคของสินค้า เปรียบเหมือนกับตัวบุคคล
ที่มีบุคลิกภาพน่าดึงดูดใจ เข้มแข็ง และเที่ยงตรง แบรนด์บุคคลสามารถเพ่ิมความดึงดูดโดยเป็นแรง
บันดาลใจให้แก่ลูกค้าและเข้าถึงความต้องการความคาดหวังของลูกค้า  (Beldona&Wysong, 2007 
อ้างถึงใน Niros& Pollalis, 2012) 

2.2.3 การสื่อสาร 
การวิจัยเมื่อเร็วๆ นี้ นําเสนอว่าแนวคิดว่าสังคมออนไลน์ได้เปลี่ยนรูปแบบของ

พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์จากผู้รับมาเป็นผู้ร่วมสร้างสรรค์แฟนเพจบนสังคมออนไลน์ได้กลาย
มาเป็นเครื่องมือสําคัญในบริการออนไลน์สําหรับการสื่อสารของแบรนด์ (Jahn &Kunz, 2012 อ้างถึง
ใน Ruiz-Mafe et al., 2014) เนื่องจากเฟซบุ๊กมีผู้ใช้มากกว่าโซเซียลมีเดียรายอ่ืน โดยมีมากเกือบถึง 
900 ล้านคนทั่วโลก ในปี 2012 และ มีถึง 16.9 ล้านผู้ใช้ในประเทศสเปน และด้วยจํานวนผู้ใช้ที่มาก
ขนาดนี้จึงทําให้ธุรกิจโฆษณาในเฟซบุ๊ก เติบโตขึ้นอย่างมาก (eMarketer, 2013 อ้างถึงใน Ruiz-Mafe 
et al., 2014) 
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ในสภาพแวดล้อมของสังคมออนไลน์ ความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า
นั้นต่ํากว่าแบบดั้งเดิม ผู้ใช้แต่ละรายมีแฟนเพจของสินค้าและบริการมากมายให้เลือก และยังสามารถ
เปลี่ยนจากการติดตามแฟนเพจหนึ่งไปติดตามแฟนเพจอ่ืนได้ในเพียงแค่กดคลิกเดียว งานวิจัยที่ผ่าน
มาได้สรุปว่า การตลาดโดยช่องทางออนไลน์นั้นการที่ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าซ้ํานั้นเป็นกุญแจสําคัญสู่
ความสําเร็จและความอยู่รอดในธุรกิจ (Brandtzaeg & Heim, 2008; Casaló et al. , 2008 อ้างถึง
ใน Ruiz-Mafe et al., 2014) ในการศึกษาของRuiz-Mafe et al. (2014) ได้ศึกษาเกี่ยวกับจุดแข็งที่
ช่วยธุรกิจใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจในการส่งเสริมและสร้างความซื่อสัตย์ของลูกค้าและเชื่อมโยงไปสู่การช่วย
สร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับผู้ใช้ต่อไปผลการวิจัย Porterfield et. al. (2011) เรื่องกลยุทธ์การ
ใช้สังคมออนไลน์พบว่า แฟนเพจนั้นให้ความสําคัญเป็นพิเศษต่อธุรกิจหลายต่อหลายครั้ง ลูกค้า
แลกเปลี่ยนข้อมูลกันผ่านการสนทนาทาง chats, forums หรือ blogs ทั้งหมดนี้เป็นตัวแปรสําคัญที่
จะช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ การให้ข้อมูลประกอบการตัดสินใจผ่านแฟนเพจทาง สังคมออนไลน์จึงถือ
เป็นเครื่องมือสื่อสารที่สําคัญ (Porterfield et al., 2011 อ้างถึงใน Zhao  et al., 2013)  

เห็นได้ชัดเจนว่า สื่อสังคมออนไลน์เติบโตเป็นที่นิยมอย่างมากในกลุ่มลูกค้า 
ผู้บริโภคเปลี่ยนรูปแบบการตลาดแบบเดิมๆ บริษัทกลับมีอํานาจในควบคุมข่าวสารไปยังลูกค้าได้
น้อยลง ในทางตรงกันข้าม คําติชม ความเห็น และการจัดอันดับสินค้าและบริการบนสังคมออนไลน์มี
ประสิทธิภาพอย่างมากในการสร้างชื่อเสียง การขายและความอยู่รอดของธุรกิจ (Kietzmann et al., 
2010 อ้างถึงใน Zhao et al., 2013) 

อย่างไรก็ตาม เมื่อธุรกิจเปลี่ยนรูปแบบจาก ธุรกิจเป็นศูนย์กลางมาเป็นลูกค้าเป็น
ศูนย์กลาง ธุรกิจมองเห็นว่าสังคมออนไลน์นําโอกาสในการดึงดูดลูกค้าและได้รับฟังความต้องการของ
ลูกค้า ที่ IdeaStorm ซึ่งเป็นเว็บไซต์ของบริษัท Dell ได้รับเอาแนวคิดใหม่ๆ มากกว่า 17,000 
แนวคิดมาใช้ปรับปรุงผลิตภัณฑ์  ทั้งยังรับเอาแนวคิดกว่า 500 ความเห็นรวมไปถึง คีย์บอร์ดที่ใช้ในที่
แสงน้อย ซึ่งสามารถใช้ได้ดีบนเครื่องบิน  บริษัท Dell ยังใช้วิธีนําเสนอแนวคิดใหม่ลงบน IdeaStorm 
เพ่ือดูผลตอบรับก่อนที่จะลงมือทํา ตัวอย่างเช่น บริษัท Dell ได้ลงรูปคอมพิวเตอร์ Laptop โดยมี
กลุ่มเป้าหมายคือผู้ที่เขียนแอปพลิเคชันและผู้ที่ใช้ซอฟต์แวร์ที่ชื่อ Ubuntu วันหนึ่ง ลูกค้าได้ลงเสนอ
ความเห็นถึง 83 ความคิดเพ่ือพัฒนาสินค้าให้มีรายละเอียดตามความเห็นและสร้างสายสัมพันธ์กับ
กลุ่มลูกค้าสําคัญ (Mullaney, 2012 อ้างถึงใน Zhao etal, 2013) 

ลูกค้าเชื่อถือผู้บุคคลที่สาม หรือคนอ่ืนที่มีความคล้ายคลึงกับตนเอง มากกว่าที่จะ
เชื่อบริษัทเหมือนเมื่ออดีต บริษัท Ford Motor มีใช้กลยุทธ์สังคมออนไลน์ โดยใช้ Twitter ผู้บริหาร
ด้านสังคมออนไลน์ของบริษัท Ford กล่าวไว้ว่า Twitter มีความส่วนตัวมากที่สุดของสังคมออนไลน์ 
เป็นการสื่อสารแบบตัวต่อตัวในพ้ืนที่สาธารณะ ซึ่งช่วยให้ผู้คนมีความพึงพอใจที่ได้สื่อสารปฏิสัมพันธ์
กับบริษัทยักษ์ใหญ่แบบ Ford ให้ได้รับฟังความเห็นของตน ดังนั้น Twitter แสดงให้สังคมเห็นว่า
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บริษัทรับฟังลูกค้า (Gillette, 2010 อ้างถึงในZhaoet al., 2013) อาจกล่าวได้ว่าสังคมออนไลน์เป็น
ช่องทางที่สําคัญและมีประสิทธิภาพในการสื่อสาร 

สิ่งที่เป็นแรงจูงใจให้คนแสดงออกในการปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนคือ การต้องการ
รักษาความสัมพันธ์กับผู้อ่ืน หรือ สมาชิกในกลุ่มเสมือน และส่วนสําคัญของการรักษาความสัมพันธ์กับ
กลุ่มคือการมีส่วนร่วมในการติดต่อสื่อสารในสังคมออนไลน์ (Dholakia et al., 2004 อ้างถึงใน Liao, 
To, & Liu, 2013) ความนิยมในการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้น จึงเติบโตยิ่งขึ้นผ่านเครื่องมืออัจฉริยะและ
สังคมออนไลน์ และยังเข้าถึงได้ง่ายผ่านทางเว็บไซต์ เทคโนโลยีโทรศัพท์สมาร์ทโฟน (Russell, Tong, 
Ja-Shen & Hung-Yen, 2013) ข้อดีของการตลาดออนไลน์ คือ ความสามารถในการสื่อสารเข้าถึง
ระดับตัวบุคคลและนําเสนอสินค้าได้อย่างดีจึงดึงดูดให้บุคคลทดลองประสบการณ์กับการตลาด
ออนไลน์ จึงส่งผลกระทบด้านดีต่อทัศนคติ อารมณ์ และพฤติกรรมของลูกค้า(Demangeot & 
Broderick, 2006 อ้างถึงใน Russell. et al., 2013) 

ในสภาพแวดล้อมของการตลาดออนไลน์ เทคโนโลยีสามารถมีบทบาทสําคัญใน
การสร้างบรรยากาศให้เพ่ิมระดับความสนใจให้สูงขึ้นและเพ่ิมความสนุกสนานกับและลักษณะการ
ทํางานที่เอ้ือให้ซื้อสินค้าและเพ่ิมประสบการณ์ให้กับผู้ใช้ (Lua et al., 2011 อ้างถึงใน Russell et 
al., 2013) 

สังคมออนไลน์นั้นทําให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะนําไปสู่การสื่อสารโดยตรงจากลูกค้า
ไปถึงตัวแทนสินค้าหรือจากตราสินค้าสื่อสารไปยังกลุ่มเพ่ือนๆ (Sinoi, 2013 อ้างถึงใน Vinerean, 
2013) สื่อออนไลน์โดยเฉพาะอย่างยิ่งสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ ได้สร้างพ้ืนที่เสมือนให้ผู้คนได้สื่อสารกัน
ผ่านทางอินเทอร์เน็ต (Vinerean, S, 2013) 

2.2.4 แรงจูงใจ 
การค้นหาข้อมูลทาง อินเทอร์เน็ตนั้นเป็นแรงจูงใจซึ่งปัจจัยหนึ่งที่เข้มแข็งที่สุดต่อ

ความตั้งใจซื้อ ไม่เพียงเท่านั้นยังเป็นสิ่งที่แบ่งความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจซื้อกับตัวแปรอ่ืน เช่น 
ทัศนคติในการซื้อสินค้าประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นต้น  (Matic &Vojvodic,2014) 
แรงจูงใจที่ชักนําให้ลูกค้าที่จําเป็นต้องซื้อสินค้าจากอินเทอร์เน็ตนั้นแตกต่างจากลูกค้าที่ซื้อสินค้าปกติ
(Hernandez et al., 2009 อ้างถึงในMatric & Vojvodic, 2014) 

2.2.5 ทัศนคติ 
ทัศนคติ คือ ความเชื่อ ความคิดที่เด่นชัดจะแสดงออกมา ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง 

(Fishbein&Ajzen, 1975 อ้างถึงใน Russell et al., 2013) จากผลการวิจัยเรื่องความรู้สึกไม่
ปลอดภัยของลูกค้าต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างพบว่าลูกค้าที่มีทัศนคติที่ดีและมีความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในขณะที่ระดับความไม่ไว้วางใจ ความไม่เชื่อมั่นลดน้อยลงเรื่อยเมื่อซื้อบ่อยๆ 
ดังนั้นลูกค้าที่มีทัศนคติด้านบวกมีความเชื่อมั่นพวกเขามีแนวโน้มที่จะสั่งซื้อสินค้าออนไลน์  (Matic& 
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Vojvodic,2014) กล่าวได้ว่า ลูกค้าจะมีทัศคติที่ดีและมีความมั่นใจมากขึ้นเมื่อซื้อสินค้าผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตบ่อยขึ้น ทัศนคติของผู้ซื้อค้าที่มีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์มีผลต่อการตั้งใจซื้อ คือ การ
ค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตและบ่อยครั้งที่ลูกค้าประสบความสําเร็จพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์
(Shim et al., 2001 อ้างถึงใน Matric & Vojvodic, 2014) 

ทัศนคตินั้นถูกมองว่าเป็นเหมือนดัชนีชี้วัดความชอบ ไม่ชอบ ของบุคคลต่อ
สิ่งของและเป็นการแสดงออกถึงนัยยะความพอใจ (Ajzen&Fishbein, 1980 อ้างถึงใน Russel et 
al., 2013) อีกทั้ง ทัศนคติยังเป็นส่วนสําคัญที่กําหนดทางเลือกพฤติกรรมและความตั้งใจของคน
(Dabhalkar, 1994 อ้างถึงใน Russel et al., 2013) การเปลี่ยนทัศนคติของคนโดยการเรียกร้องให้
เปลี่ยนทัศนคตินั้นไม่สําคัญเท่ากับการสร้างทัศนคติทีดีต่อสินค้า การทําให้ลูกค้าเชื่อมั่นในสินค้าย่อม
ส่งผลไปสู่ความตั้งใจซื้อ (Jiang &Benbasat, 2007 อ้างถึงใน Russell et al., 2013) 

ผลการวิจัยของ Gordon et. a. (2015) เรื่อง ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อการรับรู้
โฆษณาผ่านทางสังคมออนไลน์กับชี้ว่าทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมากมาย
เกี่ยวกับช่องทางการสื่อสารใหม่นี้ (Gordon et al, 2015) ทัศนคติเป็นการตัดสินใจในภาพรวมของ
ความรู้สึกต่อบุคคล สิ่งของ หรือ ประเด็น (Zajon& Markus, 1982 อ้างถึงใน Ha & Janda, 2014)  
จากการศึกษาเรื่องข้อมูลออนไลน์ที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของ Hong-Youl&Janda (2013) 
พบว่า ทัศนคติท่ีดีทําให้เกิดความพึงพอใจนั้นถือเป็นกุญแจสําคัญที่ทําให้เกิดความตั้งใจซื้อ 

2.2.6 ความตั้งใจซื้อสินค้า 
ความตั้งใจซื้อหมายถึง ความต้องการของลูกค้าในการซื้อสินค้าหรือบริการจาก

เว็บไซต์ ความต้องการซื้อนั้นอาจจะถูกกระตุ้นด้วยความต้องการส่วนบุคคลที่เชื่อมั่นในเว็บไซต์ (Yoh 
et al., 2003; Yoon, 2002, อ้างถึงใน Ha &Janda, 2014) โดยทั่วไปความพึงพอใจสัมพันธ์โดยตรง
กับความเชื่อม่ันและความตั้งใจซื้อ ซึ่งสันนิษฐานได้ว่าเป็นความรู้สึกในแง่ดี ในทางอ้อม ทัศนคติที่ดีนั้น
จะมีความหมายและมีผลต่อกระทบต่อความตั้งใจซื้อ (Ha&Janda, 2014) 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่ศึกษา ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณา
การผ่านเฟซบุ๊ก ซึ่งประกอบด้วยการโฆษณาการให้การสนับสนุนการสื่อสารไปยังผู้บริโภคทั้งนี้ 
ประชาสัมพันธ์สามารถสร้างคุณค่าตราสินค้าได้และพบว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องสําอางโดยเฉพาะอย่างยิ่งคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าตามที่ ในปัจจุบัน  
เฟซบุ๊ก เป็นช่องทางในการสื่อทางการตลาดที่สําคัญอีกช่องทางหนึ่ง ธุรกิจเครื่องสําอางก็ได้ใช้ เฟซบุ๊ก
ในการสื่อสารความตั้งใจซื้อ (Purchasing Intention) เป็นการวัดความเป็นไปได้ของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าบางอย่าง (Schiffman & Kanuk, 2009 อ้างถึงใน วัชราภรณ์ ตั้งประดิษฐ์และคณะ, 2557) 
จากผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นแฟนเพจของเฟซบุ๊กเครื่องอําอางค์พอนส์ลอรีอัล และโอเลย์
พบว่าการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสําอางของเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยเฉพาะ
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การโฆษณาที่ใช้ดารานักแสดงเป็นพรีเซ็นเตอร์ โดยเฉพาะข้อมูลที่สื่อสารออกไปทําให้เกิดความตั้งใจ
ซื้อได้ในเวลาอันรวดเร็ว ผลการวิจัยจึงสรุปได้ว่า การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจมีอิทธิพลส่งผลให้เกิด
ความตั้งใจซื้อ (วัชราภรณ์ ตั้งประดิษฐ์และคณะ, 2557) การเริ่มต้นซื้อสินค้าออนไลน์นั้นเริ่มจาก
ประสบการณ์และความเชื่อใจซึ่งมีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้า (Thamizhvanan& Xavier, 
2013 อ้างถึงใน Matric &Vojvodic, 2014) 
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บทที่ 3 
กรอบแนวคิดและวิธีการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่องการสื่อสารผ่านแบรนด์บุคคลทางสังคมออนไลน์ (Net Idol) ที่ส่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์กรณีศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจเกี่ยวกับความสวยงามเป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) ผู้วิจัยนําระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพมาใช้โดยการสัมภาษณ์แบ
รนด์บุคคลออนไลน์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหกด้านของงานวิจัย และนําข้อมูล
ที่ได้จากการสัมภาษณ์บุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคมออนไลน์ (Net Idol) มาวิเคราะห์ตรวจสอบให้
สอดคล้องกับแนวคิดของการวิจัย (Conceptual Model) ซ่ึงกรอบแนวคิดนั้นเป็นเพียงกรอบแนวคิด
เบื้องต้นก่อนการวิเคราะห์ผล 

 
3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Model) 

 
จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีตโดยได้เพ่ิมปัจจัยเรื่องการใช้

การสื่อสารผ่านแบรนด์บุคคลที่เป็นที่สนใจในสังคมออนไลน์ ที่ช่วยส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
เข้าไปในกรอบการวิจัยในอดีตทําให้สามารถกําหนดปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับ
เครื่องสําอางผ่านการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ได้ตามกรอบแนวคิดตามแบบจําลอง
เบื้องต้นดังรูปภาพที่ 3 โดยกรอบแนวกรอบแนวคิดเบื้องต้นซึ่งอาจมีการเปลี่ยนแปลงหลังทําการ
สัมภาษณ์เชิงลึกจากแบรนด์บุคคลออนไลน์และทําการวิเคราะห์ผล 

 
ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดการสื่อสารผ่านแบรนด์บุคคลที่ส่งผลจูงใจให้เกิดตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
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ตารางที่ 3.1  
 

ค านิยามดัชนีค าส าคัญ 
ดัชนีค าส าคัญ ค านิยาม 

สิ่งเดียวกัน หรือ พวก
เดียวกัน 

สิ่งของ หรือกลุ่ม ที่มีรูปร่าง ขนาด สี หรือลักษณะที่คลายกัน จนทําให้คนเราสามารถ
รับรู้ได้ว่า เป็นสิ่งเดียวกัน หรือพวกเดียวกัน (Bandura, 1969; Hoffner & Cantor, 
1991) 

คล้อยตาม ความรู้สึกเข้าใจในตัวบุคคลที่ช่ืนชอบ แม้ว่าจะมีปฏิสัมพันธ์ทางเดียวแต่กลับรู้สึกมีส่วน
ร่วมราวกับว่าในความเป็นจริงมีความสนิทสนมกันพร้อมท่ีจะคิด หรือทําทุกอย่างไปใน
แนวทางเดียวกัน (Rubin & Perse, 1987) 

สนิทสนม ความรู้สึกที่ผูกพันลึกซึ้ง ซึ่งในงานวิจัยนี้เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นเพียงฝ่ายเดียวที่เกิด
จากการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง  (Giles, 2002; Hoffner, 1996; Rubin et 
al., 1985) 

เหมือนกัน กระบวนการเรียนรู้ในการประเมินสิ่งหนึ่งว่ามีลักษณะโดยรวมแบบเดียวกัน มีความ
คล้ายคลึงกันซึ่งรวมถึงการใช้มุมมองตัวเองในการตัดสิน (Cohen, 2001) 

ข้อมูล, เนื้อหา สารที่แบรนด์บุคคลต้องการจะส่ง รวมถึงสัญลักษณ์ และวิธีการส่ง วิธีการนําเสนอ มี
เนื้อหามีการจัดการข้อความที่ใช้สื่อสาร (Berlo, 1960) 

รับรู้,เข้าใจ การที่มีสิ่งเร้ามากระทบกับร่างกาย หรือจิตใจจนทําให้เกิดความรู้สึกนึกคิด เช่น การ
รับรู้โฆษณาผ่านทางสังคมออนไลน์ (Gordon et al, 2015) 

สิ่งล่อใจ สิ่งชักนําบุคคลให้กระทําการอย่างใดอย่างหนึ่งไปสู่จุดมุ่งหมายที่ตั้งไว้ถือเป็นแรงจูงใจ
ภายนอก เช่น สิ่งล่อใจอาจเป็นวัตถุ เป็นสัญลักษณ์ หรือคําพูดที่ทําให้บุคคลพึงพอใจ  
(Maslow, 1954) 

ความต้องการ, 
แรงผลักดัน 

ความประสงค์อยากจะได้ ซึ่งในกรณีนี้เป็นความอยากได้ของลูกค้าในการซื้อสินค้าหรือ
บริการจากเว็บไซต์ ความต้องการซื้อนั้นอาจจะถูกกระตุ้นด้วยความต้องการส่วนบุคคล
ที่เช่ือมั่นในเว็บไซต์ (Yoh et al., 2003; Yoon, 2002, อ้างถึงใน Ha & Janda, 
2014) 

นําเสนอ การกระทํา เพื่อให้เกิดการสื่อของสารเพื่อให้เกิดความมุ่งหวัง, คาดหวัง หมายถึง 
ความต้องการ ความคาดหวังของลูกค้าจากแบรนด์บุคคลที่สามารถหนุนดุลยภาพของ
สินค้า และสามารถเป็นแรงบรรดาลใจให้ลูกค้าเข้าถึงความต้องการของตนเองได้  
(Beldona & Wysong, 2007 อ้างถึงใน Niros & Pollalis, 2012) 

กระตุ้น การส่งเสริม สนับสนุน จูงใจให้เกิดความต้องการ เช่น ค่านิยมทางเศรษฐกิจ สังคม 
ความงาม จริยธรรม วิชาการ (รังสรรค์ โฉมยา, 2553) 

ต้นแบบ บุคคลที่ดูเป็นตัวอย่าง ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการเลียนแบบ (ทัศนีย์ เทอมธนกาญจ, 
2546) 
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ตารางที่ 3.1  
 

ค านิยามดัชนีค าส าคัญ (ต่อ) 
ดัชนีค าส าคัญ ค านิยาม 

อิทธิพล, ความชอบ ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป ซึ่งคนหนึ่งกระทําการอย่างใดอย่างหนึ่ง 
เพื่อเปลี่ยนพฤติกรรมของอีกบุคคลหนึ่ง เช่น อิทธิพลจากความช่ืนชอบบุคคลที่มี
ช่ือเสียง (Boon & Lomore, 2002) 

ความเหมือน,ความคล้าย สิ่งที่ถูกเตรียมการไว้เพื่อสําหรับให้ผู้รับชมมีความรู้สึกร่วม คล้อยตาม และสามารถจะ
เปลี่ยนตัวเองให้เหมือนกับนักแสดงที่ช่ืนชอบ หรือ ต้นแบบได้ (Appiah, 2001; 
Austin, Robert & Nass, 1990; Harwood, 1999; Reeves & Miller, 1978) 

ทําตาม พฤติกรรมการเลียนแบบการแต่งกายและมีพฤติกรรมการเลียนแบบบุคคลที่มีช่ือเสียง
ที่ตนช่ืนชอบ (Boon & Lomore, 2002) 

เชื่อใจ ความรู้สึกที่เกิดจากประสบการณ์และความไว้วางใจซึ่งมีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ
ของลูกค้า (Thamizhvanan & Xavier, 2013 อ้างถึงใน Matric &Vojvodic, 2014) 

รู้สึกด ี การได้รับรู้ การกระทํา หรือสิ่งของที่ครอบครองทําให้เกิดความพึงพอใจ   ซึ่งเป็น
ทัศนคติที่ดีและมีความหมายและมีผลต่อกระทบต่อความตั้งใจซื้อ (Ha & Janda, 
2014) 

เชื่อมั่น ความไว้วางใจต่อบุคคล หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น สินค้าซึ่งใช้แบรนด์บุคคลเป็นเครื่องมือ
ในการสร้างความเช่ือมั่นเพิ่มการดึงดูดความสนใจในสินค้า (Aaker et al., 2014 อ้าง
ถึงใน Niros & Pollalis, 2012) 

ความต้องการ เป็นสิ่งที่ทําให้เกิดแรงพลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรม ความต้องการมีอิทธิพลมากต่อ
พฤติกรรมเป็นสิ่งที่กระตุ้นให้บุคคลกระทํา แสดงออกเพื่อบรรจุจุดมุ่งหมายที่ต้องการ 
(Maslow, 1954) 

สอบถามแหล่งซื้อ การค้นหาข้อมูลตัวแทนสินค้าหรือตราสินค้าปรากฏบนสื่อสารบนสังคมออนไลน์ที่ทํา
ให้ลูกค้าได้รับจากการสื่อสารผ่านเว็บไซต์ผ่านทางอินเทอร์เน๊ต( Vinerean, 2013) 
โดยการประชาสัมพันธ์ซึ่งใช้การตลาดเชิงบูรณาการผ่านเฟซบุ๊กเพื่อสนับสนุนให้
ผู้บริโภครับรู้คุณค่าตราสินค้า (Schiffman & Kanuk, 2009 อ้างถึงใน วัชราภรณ์ ตั้ง
ประดิษฐ์และคณะ, 2557) 

ความรับรูคุ้ณภาพสินค้า ความรู้สึกนึกคิดต่อคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องสําอางโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าตามที่ใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางใน
การสื่อทางการตลาดที่สําคัญอีกช่องทางหนึ่ง ธุรกิจเครื่องสําอางก็ได้ใช้เฟซบุ๊กในการ
สื่อสารความตั้งใจซื้อ (Purchasing Intention) เป็นการวัดความเป็นไปได้ของ
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าบางอย่าง (Schiffman & Kanuk, 2009 อ้างถึงใน วัชราภรณ์ ตั้ง
ประดิษฐ์และคณะ, 2557) 
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3.3 ค าถามวิจัย 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัยที่ผ่านมา ผู้วิจัยได้ตั้งคําถามการวิจัยจาก
แนวคิดและทฤษฎีมีปัจจัยความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารของแบรนด์บุคคลที่นําไปสู่การตั้งใจซื้อ  
ดังนี้ 

Q1: เหตุใดปัจจัยความคล้ายคลึงจึงมีผลต่อการเลียนแบบตัวตน 
Q2: การสื่อสารอย่างไรที่จะส่งผลต่อการเลียนแบบตัวตน 
Q3: การจูงใจอย่างไรที่จะส่งผลให้เกิดการเลียนแบบตัวตนได้ 
Q4: เหตุใดการเลียนแบบตัวตนมีผลต่อทัศนคติและส่งผลความตั้งใจซื้ออย่างไร 
Q5: การสื่อสารส่งผลอย่างไรกับทัศนคติ 
Q6: เหตุใดการจูงใจจึงส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ  

 
3.4 กระบวนการวิจัย 

 
งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ จึงทําการศึกษาค้นค้าจากทฤษฎีและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง เพื่อทําการสังเคราะห์หาดัชนีคําสําคัญ จากนั้นจึงทําการตั้งคําถามการสัมภาษณ์เชิงลึกจาก
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาสัมภาษณ์แบรนด์บุคคลออนไลน์ โดยใช้วิธีการคัดเลือกแบรนด์บุคคล
ออนไลน์จํานวน 5 บุคคล โดยใช้เกณฑ์การคัดเลือกจากแบรนด์บุคคลออนไลน์ที่มีความโดดเด่นในแต่
ละด้าน และทําการสัมภาษณ์เชิงลึกแบรนด์บุคคลออนไลน์โดยการตั้งคําถามเดียวกันในการวัดค่าตัว
แปรต่างๆ แล้วนํามาถอดเทปเพ่ือแปลงบทสัมภาษณ์มาเป็นการวิเคราะห์เชิงลึก และนําบทสัมภาษณ์
มาวิเคราะห์ผลเปรียบเทียบกับดัชนีคําสําคัญที่ได้สังเคราะห์ เพ่ือให้ทราบถึงความสัมพันธ์ของตัวแปร
กรอบการวิจัยที่ตั้งไว้โดยคําถามใช้เพ่ือหาคําตอบเป็นคําถามเพ่ือหาความเชื่อมโยงจากปัจจัยตัวแปร
ทั้ง 6 ตามกรอบการวิจัย  
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ตารางที่ 3.2  
 
โครงสร้างของเครื่องมือที่ใช้ในการจัดเก็บกลุ่มตัวอย่าง: ความคล้ายคลึง 

ตัวแปรที่ต้องศึกษา ค าถามการสัมภาษณ์ ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
1. ความคล้ายคลึงส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลียนแบบตัวตน 
 

1. ท่านทําอย่างไรถึงทําให้ผู้ติดตามแฟน
เพจอยากมรีูปลักษณ์ บุคลิก การแต่งหน้า 
การแต่งกายเหมือนท่าน 
 
 

1. ทฤษฎีการเลียนแบบตัวตน 
- (Bandura, 1969; Hoffner & 

Cantor, 1991) 
- (Rubin & Perse, 1987) 
- (Giles, 2002; Hoffner, 1996; 

Rubin et al., 1985) 
 2. ท่านทําอย่างไรให้ผู้ตดิตามแฟนเพจคิด

ว่าท่านคือบุคคลสาํคัญที่น่าติดตาม และ
น่าช่ืนชม 

2. ความคล้ายคลึง 
- (Cohen, 2001) 
 

 
ตารางที่ 3.3 
 
โครงสร้างของเครื่องมือที่ใช้ในการจัดเก็บกลุ่มตัวอย่าง: การเลียนแบบตัวตน  

ตัวแปรที่ต้องศึกษา ค าถามการสัมภาษณ์ ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
1. การเลียนแบบตัวตนส่งผล
ให้เกิดทัศนคติที่ดจีูงใจให้เกิด
การซื้อสินค้า 
2. แรงจูงใจทางด้านสังคม
ส่งผลใหเ้กิดการเลยีนแบบ
ตัวตน 

1. ท่านทําอย่างไรเพื่อให้มีรูปลักษณ์ที่ด ี
 
 
 
 
 
 
2. ท่านทําอย่างไรเพื่อให้ผู้ตดิตามเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อตัวท่าน 
 
 
 

1. ทฤษฎีแรงจูงใจ 
- (Maslow, 1954) 
- (Yoh et al., 2003; Yoon, 2002, 

อ้างถึงใน Ha & Janda, 2014) 
- (Beldona & Wysong, 2007 อ้าง

ถึงใน Niros & Pollalis, 2012) 
- (รังสรรค์ โฉมยา, 2553) 
1. ทฤษฎีแรงจูงใจ 
- (Maslow, 1954) 
- (Yoh et al., 2003; Yoon, 2002, 

อ้างถึงใน Ha & Janda, 2014) 
- (Beldona & Wysong, 2007 อ้าง

ถึงใน Niros & Pollalis, 2012) 
- (รังสรรค์ โฉมยา, 2553) 
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ตารางที่ 3.3 
 
โครงสร้างของเครื่องมือที่ใช้ในการจัดเก็บกลุ่มตัวอย่าง: การเลียนแบบตัวตน (ต่อ) 

ตัวแปรที่ต้องศึกษา ค าถามการสัมภาษณ์ ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3. ท่านคิดว่าท่านจูงใจผู้ติดตามแฟนเพจ

ของท่านอย่างไร ให้แรงจูงใจที่อยากทํา
ตาม อยากมรีูปลักษณ์สวยงามแบบท่าน 

1. ทฤษฎีแรงจูงใจ 
- (Maslow, 1954) 
- (Yoh et al., 2003; Yoon, 

2002, อ้างถึงใน Ha & Janda, 
2014) 
- (Beldona & Wysong, 2007 

อ้างถึงใน Niros & Pollalis, 
2012) 
- (รังสรรค์ โฉมยา, 2553) 

 
2. ทฤษฎีการเลียนแบบตัวตน 
- (Bandura, 1969; Hoffner & 

Cantor, 1991) 
- (Rubin & Perse, 1987) 
- (Giles, 2002; Hoffner,  

1996; Rubin et al., 1985) 

 
ตารางที่ 3.4 
 
โครงสร้างของเครื่องมือที่ใช้ในการจัดเก็บกลุ่มตัวอย่าง: การสื่อสาร 

ตัวแปรที่ต้องศึกษา ค าถามการสัมภาษณ์ ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
1. การสื่อสารทําให้เกิดความ
ต้องการเลยีนแบบตัวตนจึง
ส่งผลให้การตั้งใจซื้อสินค้า 

1. ท่านมีกลยุทธ์ในการสื่อสารอย่างไรให้
ผู้ติดตามต้องการเลยีนแบบตัวตนตามท่าน 
 

1. ทฤษฎี SMCR 
- (Berlo, 1960) 
- (Gordon et al, 2015) 

2. ทฤษฎีการเลียนแบบตัวตน 
- (Bandura, 1969; Hoffner & 

Cantor, 1991) 
- (Rubin & Perse, 1987) 
- (Giles, 2002; Hoffner,  

1996; Rubin et al., 1985) 
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ตารางที่ 3.4 
 
โครงสร้างของเครื่องมือที่ใช้ในการจัดเก็บกลุ่มตัวอย่าง: การสื่อสาร 

ตัวแปรที่ต้องศึกษา ค าถามการสัมภาษณ์ ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 2. ท่านมีวิธีการโพสตร์ูปภาพหรือคลิป

วิดีโออย่างไรใหด้ึงดูดใจผู้ติดตามแฟนเพจ
ของท่าน 

 
3. ท่านใช้เทคนิคการสื่อสารอย่างไรกับ
ผู้ชมให้รู้สึกเหมือนพูดคยุกับท่านจริงๆ 
 
 
4. ท่านลือกซื้อสินค้าที่ต้องการเปน็
ตัวแทนแบรนด์บุคคลอย่างไร 
 
 
 
 
 
5. ท่านมีวิธีการอย่างไรเพื่อเชิญชวนลูก
เพจให้ซื้อสินค้าเครื่องสําอาง 

1 ทฤษฎี SMCR 
- (Berlo, 1960) 
- (Gordon et al, 2015) 

 
1 ทฤษฎี SMCR 
- (Berlo, 1960) 
- (Gordon et al, 2015) 

 
1 ความตั้งใจซื้อ 
- (Maslow, 1943) 
- (Vinerean, 2013) 
- (Schiffman & Kanuk, 2009 

อ้างถึงใน วัชราภรณ์ ตั้งประดิษฐ์
และคณะ, 2557) 

 
1 ทฤษฎี SMCR 
- (Berlo, 1960) 
- (Gordon et al, 2015) 
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ตารางที่ 3.5 
 
โครงสร้างของเครื่องมือที่ใช้ในการจัดเก็บกลุ่มตัวอย่าง: ทัศนคติ 

ตัวแปรที่ต้องศึกษา ค าถามการสัมภาษณ์ ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
1. การสื่อสารออนไลน์ทําให้
เกิดทัศนคติที่ดจีึงส่งผลให้เกิด
การซื้อสินค้า 
 

2. เลียนแบบตัวตนสัมพันธ์กับ
ทัศนคติที่ดีและส่งผลกระทบ
ต่อความตั้งใจซื้อ 
 

1. ท่านใช้วิธีการสื่อสารอย่างไรใหผู้้ชมกด
ถูกใจหน้าแฟนเพจท่าน 
 
 

2. ท่านมีวิธีการในการนําเสนอสินค้า
อย่างไรให้ผูต้ิดตามแฟนเพจอยากใช้ตาม
ท่าน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3. ท่านทําการโพสต์ข้อมลูบ่อยแคไ่หน 
 
 
 

4. ท่านสื่อสารกับผู้ติดตามแฟนเพจ
อย่างไรให้รูส้ึกดีกับท่าน 

1 ทฤษฎี SMCR 
- (Berlo, 1960) 
- (Gordon et al, 2015) 

 

1 ทัศนคติ 
- (Thamizhvanan& Xavier, 

2013 อ้างถึงใน Matric 
&Vojvodic, 2014) 
- (Ha & Janda, 2014) 
- (Aaker et al., 2014 อ้างถึงใน 

Niros & Pollalis, 2012) 
2 การเลียนแบบตัวตน 
- (Bandura, 1969; Hoffner & 

Cantor, 1991) 
- (Rubin & Perse, 1987) 
- (Giles, 2002; Hoffner, 1996; 

Rubin et al., 1985) 
 

1 ทฤษฎี SMCR 
- (Berlo, 1960) 
- (Gordon et al, 2015) 

 

1 ทฤษฎี SMCR 
- (Berlo, 1960) 
- (Gordon et al, 2015) 

2 ทัศนคติ 
- (Thamizhvanan& Xavier, 

2013 อ้างถึงใน Matric 
&Vojvodic, 2014) 
- (Ha & Janda, 2014) 
- (Aaker et al., 2014 อ้างถึงใน 

Niros & Pollalis, 2012) 
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ตารางที่ 3.6 
 
โครงสร้างของเครื่องมือที่ใช้ในการจัดเก็บกลุ่มตัวอย่าง: การจูงใจ  

ตัวแปรที่ต้องศึกษา ค าถามการสัมภาษณ์ ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
1. ความต้องการทางด้าน
ร่างกายจูงใจให้เกิดพฤติกรรม
เลียนแบบส่งผลให้เกิดความ
ตั้งใจซื้อ 
 

1. ท่านทําอย่างไรให้ผู้ตดิตามแฟนเพจ
อยากมีความสวยงาม มีบุคลิกภาพท่ีดี
แบบท่าน 
 
 

1 การเลียนแบบตัวตน 
- (Bandura, 1969; Hoffner & 

Cantor, 1991) 
- (Rubin & Perse, 1987) 
- (Giles, 2002; Hoffner, 1996; 

Rubin et al., 1985) 
 

 2. ท่านมีการกําหนดบุคลิกลักษณะตัวตน
ของตนอย่างไร ที่ทําให้มีผูต้ิดตามแฟนเพจ
ของท่าน 
 
 
 

3. อะไรที่ทําให้ท่านคิดว่า ผูต้ิดตามแฟน
เพจจะชื่นชอบการโพสต์ หรือคลิปวิดีโอน้ี
ของท่านจนเกิดการจูงใจให้ซื้อสินค้า 

1 การเลียนแบบตัวตน 
- (Bandura, 1969; Hoffner & 

Cantor, 1991) 
- (Giles, 2002; Hoffner, 1996; 

Rubin et al., 1985) 
 

1 ความตั้งใจซื้อ 
- (Maslow, 1943) 
- (Vinerean, 2013) 
- (Schiffman & Kanuk, 2009 

อ้างถึงใน วัชราภรณ์ ตั้งประดิษฐ์
และคณะ, 2557) 
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ตารางที่ 3.7 
 
โครงสร้างของเครื่องมือที่ใช้ในการจัดเก็บกลุ่มตัวอย่าง: ความตั้งใจซื้อ  

ตัวแปรที่ต้องศึกษา ค าถามการสัมภาษณ์ ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
1. แรงจูงใจทางด้านสังคม
ส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซื้อ 

1. ท่านมีการโพสต์ข้อความหรือคลิป
อย่างไรที่ทําให้ลูกเพจตัดสินใจออกไป
ซื้อสินค้าเพื่อใช้ตามท่าน 
 
 

1 ทฤษฎีแรงจูงใจ 
- (Maslow, 1954) 
- (Yoh et al., 2003; Yoon, 2002, 

อ้างถึงใน Ha & Janda, 2014) 
- (Beldona & Wysong, 2007 อ้าง

ถึงใน Niros & Pollalis, 2012) 
- (รังสรรค์ โฉมยา, 2553)  
2 ทัศนคติ 
- (Thamizhvanan& Xavier, 2013 

อ้างถึงใน Matric &Vojvodic, 
2014) 
- (Ha & Janda, 2014) 
(Aaker et al., 2014 อ้างถึงใน Niros 

& Pollalis, 2012) 
 

 2. ท่านทําให้ผู้ติดตามแฟนเพจช่ืนชมใน
รูปลักษณ์ของท่านอย่างไร จนเกิด
ความคิดรเิริม่เป็นแบรนด์บุคคลใหก้ับ
สินค้า 

 

1 ทฤษฎีแรงจูงใจ 
- (Maslow, 1954) 
- (Yoh et al., 2003; Yoon, 2002, 

อ้างถึงใน Ha & Janda, 2014) 
- (Beldona & Wysong, 2007 อ้าง

ถึงใน Niros & Pollalis, 2012) 
- (รังสรรค์ โฉมยา, 2553)  
2 ทัศนคติ 
- (Thamizhvanan& Xavier, 2013 

อ้างถึงใน Matric &Vojvodic, 
2014) 
- (Ha & Janda, 2014) 
- (Aaker et al., 2014 อ้างถึงใน 

Niros & Pollalis, 2012) 
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ตารางที่ 3.7 
 
โครงสร้างของเครื่องมือที่ใช้ในการจัดเก็บกลุ่มตัวอย่าง: ความตั้งใจซื้อ (ต่อ) 

ตัวแปรที่ต้องศึกษา ค าถามการสัมภาษณ์ ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3. อะไรที่ทําให้ท่านต้องการเป็นท่ีสนใจ

ในโลกออนไลน์ในสังคมท่านจึงสรา้ง
แฟนเพจข้ึนมา 

 
 
 
 
 

4. ท่านมีกลยุทธ์อย่างไรจูงใจให้คน
ต้องการซื้อเครื่องสาํอางเหมือนทีท่่าน
ใช้ 

1 ทฤษฎีแรงจูงใจ 
- (Maslow, 1954) 
- (Yoh et al., 2003; Yoon, 2002, 

อ้างถึงใน Ha & Janda, 2014) 
- (Beldona & Wysong, 2007 อ้าง

ถึงใน Niros & Pollalis, 2012) 
- (รังสรรค์ โฉมยา, 2553) 

 
1 ทฤษฎีแรงจูงใจ 
- (Maslow, 1954) 
- (Yoh et al., 2003; Yoon, 2002, 

อ้างถึงใน Ha & Janda, 2014) 
- (Beldona & Wysong, 2007 อ้าง

ถึงใน Niros & Pollalis, 2012) 
- (รังสรรค์ โฉมยา, 2553)  
2 ทัศนคติ 
- (Thamizhvanan& Xavier, 2013 

อ้างถึงใน Matric &Vojvodic, 
2014) 
- (Ha & Janda, 2014) 

- (Aaker et al., 2014 อ้างถึงใน 
Niros & Pollalis, 2012) 
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บทที่ 4 
การวิเคราะห์งานวิจัย 

  
4.1 ดัชนีข้อมูลส าหรับใช้ประกอบการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผู้จัดทําได้ใช้การวิเคราะห์ผลโดยการใช้ดัชนีเชิงอธิบาย (explanatory index) คือคํา
หรือความที่แสดงแบบแผนของเหตุการณ์ แสดงความเชื่อมโยงหรือความสัมพันธ์ ตลอดจนคําอธิบาย
เหตุการณ์ผู้วิจัยได้จัดทําดัชนีโดยเลือกรายการคําที่สนใจจากการอ่านงานวิจัยในอดีตและแนวคิดที่
เกี่ยวข้อง รวมถึงการเข้าไปเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์แบรนด์บุคคลออนไลน์เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก 
จนได้ออกมาเป็นดัชนีก่อนการเก็บข้อมูล (ภาพที่ 4.1) จากนั้นเมื่อได้สัมภาษณ์แบรนด์บุคคลออนไลน์
ผู้วิจัยจึงจะทําการปรับปรุงดัชนีข้อมูลให้สอดคล้องกับข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกนั้น โดยได้
เพ่ิมดัชนีใหม่ที่ค้นพบและตัดดัชนีที่ไม่พบออก รวมถึงให้ความหมายของดัชนีในบริบทของกรณีศึกษา
นี้ 

 
 

ภาพที่ 4.1 ดัชนีคําสําคัญ 
  
4.2 ขั้นตอนในการเก็บข้อมูล 

 
ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกตามโครงสร้างตารางที่ใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

และทําการบันทึกเป็นรายลักษณ์อักษรโดยการถอดเทปจากเครื่องบันทึกด้วยเครื่องบันทึกเสียงไว้จน
สิ้นสุดการสัมภาษณ์ 
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งานวิจัยนี้ได้เลือกศึกษาเรื่องการสื่อสารของแบรนด์บุคคลผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจเลือกเก็บ
ข้อมูลเชิงลึกจากการสัมภาษณ์แบรนด์บุคคล ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ คือ แบรนด์บุคคลของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
จํานวน 5 บุคคล ภายใต้เฟซบุ๊กแฟนเพจดังนี้  

(1) แบรนด์บุคคลเจ้าของแฟนเพจ Feonalita ผู้มีความโดดเด่นในด้านการเลือกซื้อ
สินค้าเครื่องสําอาง มีการรีวิวเครื่องสําอางทุกชนิด และเปรียบเทียบคุณสมบัติต่างๆ 

(2) แบรนด์บุคคลเจ้าของแฟนเพจ Eyeta ผู้มีความโดดเด่นในด้านการดูแลตนเองให้ดูดี 
การเสนอแนะเครื่องสําอางทั้งราคาสูง และราคาถูกที่มีคุณสมบัติคล้ายกัน เพ่ือเป็นทางเลือกให้แก่
ผู้ติดตาม 

(3) แบรนด์บุคคลเจ้าของแฟนเพจ Jibbierubie: Make-up Artist ผู้ที่มีความโดดเด่น
ในด้านเทรนด์แฟชั่นการแต่งหน้า เสื้อผ้า และการทําผม 

(4) แบรนด์บุคคลเจ้าของแฟนเพจ Beauty Mouthsy ผู้ที่มีความโดดเด่นในด้านการ
แต่งหน้าเพื่อปรับโครงสร้างหน้าให้เข้ากับบุคคลต่างๆ และมีเกร็ดความรู้ที่มีประโยชน์ เคล็ดลับในการ
แต่งหน้าให้กับผู้ติดตาม 

(5) แบรนด์บุคคลเจ้าของแฟนเพจ OnnBaby  ผู้ที่มีความโดดเด่นในด้านการเป็นตัว
ของตัวเอง มีการดูแลตนเองอย่างดี มีความประพฤติปฏิบัตดี 

 
ทั้งนี้เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ์ในการสื่อสาร ทัศนคติ ความต้องการ ค่านิยม และตัวตนของ

แบรนด์บุคคล ตลอดจนกระบวนการที่นําไปสู่ความตั้งใจซื้อโดยแบรนด์บุคคลดังกล่าวมีผู้ติดตามใน
แฟนเพจ ดังนี้ 

(1) จํานวนผู้ติดตามแฟนเพจแบรนด์บุคคลออนไลน์ภายใต้ชื่อ Feonalita มีผู้กดถูกใจ
และติดตามแฟนเพจจํานวน 428,644 คน (ข้อมูล ณ 3 มิถุนายน 2559) 

(2) จํานวนผู้ติดตามแฟนเพจแบรนด์บุคคลออนไลน์ภายใต้ชื่อ Eyeta มีผู้กดถูกใจและ
ติดตามแฟนพจจํานวน 29,006 คน (ข้อมูล ณ 3 มิถุนายน 2559) 

(3) จํานวนผู้ติดตามแฟนเพจแบรนด์บุคคลออนไลน์ ภายใต้ชื่อ  Jibbierubie:  
Make up Artist มีผู้กดถูกใจและติดตามแฟนเพจจํานวน 3,065 คน (ข้อมูล ณ 3 มิถุนายน 2559) 

(4) จํานวนผู้ติดตามแฟนเพจแบรนด์บุคคลออนไลน์ ภายใต้ชื่อ Beauty Mouthsy มีผู้
กดถูกใจและติดตามแฟนเพจจํานวน 884,840 คน (ข้อมูล ณ 3 มิถุนายน 2559) 

(5) จํานวนผู้ติดตามแฟนเพจแบรนด์บุคคลออนไลน์ ภายใต้ชื่อ OnnBaby มีผู้กดถูกใจ
และติดตามแฟนเพจจํานวน 47,519 คน (ข้อมูล ณ 3 มิถุนายน 2559) 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย 

 
งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) การศึกษาครั้งนี้เพ่ือให้ได้

ข้อมูลในรูปแบบพรรณาซึ่งเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผ่านคําถามตามกรอบคําถาม ผู้ จัดทํา
งานวิจัยจึงทําการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นแบรนด์บุคคลออนไลน์ (Net I-dol) จํานวน 
5 ราย โดยการสัมภาษณ์เน้นถึงลักษณะการสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ และเนื้อหาข้อมูลในการสื่อสาร
ซึ่งเป็นข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อตามกรอบแนวคิดของการวิจัย ผู้วิจัยจึงนํา
ข้อมูลที่ได้มาตรวจสอบและวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ในประเด็นที่เกี่ยวข้องตามกรอบ
แนวคิดตลอดจน  กลยุทธ์ของแบรนด์บุคคลที่ใช้ในการนําเสนอข้อมูลดังนี้ 

 
5.1 ผู้ให้ข้อมูล  

 
แบรนด์บุคคลออนไลน์จํานวน 5 ราย ที่มีจํานวนผู้ติดตามจํานวน 5,000 คนข้ึนไป 

 
5.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 

แบบสัมภาษณ์จํานวน 25 คําถาม  
 

5.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 

การดําเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกโดยใช้คําถามตามแบบสัมภาษณ์ และใช้วิธีการ
สัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ และสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัวโดยทําการบันทึกด้วยเครื่องบันทึกเสี ยงและจด
บันทึก 

 
 
 
 



29 

5.4 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 

ผู้วิจัยวิเคราะห์และสังเคราะห์เนื้อหาจากคําตอบตามกรอบคําถามตามในแบบ
สัมภาษณ์ แล้ววิเคราะห์เนื้อหาเชื่อมโยงตามกรอบแนวคิดการวิจัย โดยกําหนดดัชนีคําสัญที่ได้
คัดเลือกจากการทบทวนวรรณกรรมและได้กําหนดออกมาเป็นดัชนีคําสําคัญ 

  

 
ภาพที่ 5.1 คําสําคัญจากการการทบทวนวรรณกรรมในทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
ผ่านแบรนด์บุคคลออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
 
5.5 สรุปผลการวิจัย 

 
ผู้วิจัยได้ตั้งคําถามวิจัยจากแนวคิดและทฤษฎีที่เป็นปัจจัยแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง

การสื่อสารของแบรนด์บุคคลที่นําไปสู่การตั้งใจซื้อ 6 กลุ่มคําถาม จากข้อมูลการสัมภาษณ์กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นแบรนด์บุคคล  สรุปผลการสัมภาษณ์ได้ ดังนี้ 

 
คําถามวิจัย Q1 เหตุใดปัจจัยความคล้ายคลึงจึงมีผลต่อการเลียนแบบตัวตน 
 

 
 
ภาพที่ 5.2 ความคล้ายคลึงส่งผลต่อการเลียนแบบตัวตน 

 

ความคล้ายคลึง การเลียนแบบตัวตน 
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ภาพที่ 5.3  ดัชนีความสัมพันธ์ความคล้ายคลึงส่งผลต่อการเลียนแบบตัวตน 
 
ตารางที่ 5.1   
 
ผลจากกลุ่มตัวอย่างแสดงปัจจัยความคล้ายคลึงที่มีผลต่อการเลียนแบบตัวตน 

ความคล้ายคลึง Onnbaby Feonalita Jibbierubie 
Beauty 

Mouthsy 
Eyeta 

สิ่งเดียวกัน,  
พวกเดียวกัน 

 √ √  √ 

คล้อยตาม   √   

สนิทสนม √ √ √ √ √ 
เหมือนกัน √ √ √ √  

 
การปรับเปลี่ยนบุคลิกภาพ ภาพลักษณ์โดยการเลียนแบบบุคคลที่ตนเองยกย่องนั้น 

นอกจากจะเลียนแบบโดยการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมให้เหมือนบุคคลที่ตนเลียนแบบ แต่ยังจะยึดถือ
ค่านิยมและมีความรู้สึกร่วมกับผู้ที่เราเลียนแบบในความสําเร็จของบุคคลต้นแบบอีกด้วย (เขียน 
วันทนียตระกูล, 2545; สุรางค์ โค้วตระกูล, 2544;เพราพรรณเปลียนภู่,2540) ดารา นักแสดงก็
เปรียบเสมือนบุคคลต้นแบบที่คนทั่วไปอาจจะต้องการเหมือน คล้ายกับดาราจากทฤษฎีของ Max 
Wertheimer ได้แบ่งการรับรู้เป็นกลุ่ม เช่น กลุ่มเส้น หรือสีที่คล้ายคลึงกัน ทําให้คนเรารับรู้ว่าเป็นสิ่ง
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เดียวกัน หรือพวกเดียวกันนั้น) Bandura, 1969; Hoffner and Cantor, 1991)  อาจเป็นปัจจัยหนึ่ง
ที่ส่งผลให้เกิดการเลียนแบบตัวตนตามดารา หรือต้องการให้ผู้คนทั่วไปมองเห็นตัวตนของเราแบบ
เดียวกับที่มองดารานักแสดงซึ่งเป็นบุคคลต้นแบบ จึงส่งผลให้คนมีพฤติกรรมทําตามในการใช้สินค้า 
จากข้อมูลการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่เป็นแบรนด์บุคคลสรุปได้ ดังนี้ 

 
5.5.1  ความคล้ายคลึง 

กลุ่มตัวอย่างแบรนด์บุคคลออนไลน์จํานวน  1  ตัวอย่าง คือ คุณออน เจ้าของ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Onnbaby เห็นว่าตนเองมีความคล้ายคลึงกับ ดารา นักแสดง นักร้องที่มีชื่อเสียง 
ถึงแม้จะไม่โด่งดังเทียบเท่ากับบุคคลเหล่านั้น แต่ก็ทําให้มีผู้สนใจและติดตามความเคลื่อนไหว กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นว่าการที่จะทําให้ผู้ติดตามมองเห็นแบรนด์บุคคลเป็นเหมือนดารา นักแสดงที่มีชื่อเสียง ก็
ต้องมีสิ่งที่คล้ายกับผู้ที่มีชื่อเสียง จึงจําเป็นต้องทําตัวเป็นแบบอย่างที่ดีไม่ว่าจะเป็นการพูดจาการใช้
ชีวิตการแต่งตัวและทุกๆ ด้าน 

“ก็อาจจะมีส่วนคล้ายในส่วนที่ว่าเราเป็นคนที่อยู่ในที่
แจ้งอยู่ในสื่อมีคนติดตามถึงแม้จะไม่เยอะเท่าดารานักแสดง
แต่สิ่งที่เหมือนกันคือเราควรประพฤติเป็นแบบอย่างที่ดี 
ดาราเค้าปฏิบัติตัวอย่างไรต่อสาธารณะ เราก็ควรปฏิบัติให้
เหมือนกันต่อเยาวชนและคนที่ติดตามเราค่ะ” คุณออน 
Onnbaby 

 
ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างแบรนด์บุคคล จํานวน 4 ตัวอย่าง คือ คุณ ทราย เจ้าของ

เฟซบุ๊กแฟนเพจ Feonalita, คุณจิ๊บ เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Jibbierubie, คุณอ้อ เจ้าของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Beauty Miuthsy และ คุณอายตา เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Eyeta กลับมีความเห็นว่า
ตนเองไม่มีความคล้ายคลึงกับบุคคลที่มีชื่อเสียง ดารา นักแสดงเลย โดยคุณทราย Feonalita และ 
คุณจิ๊บ Bibbierubie ต่างก็เห็นว่าเพราะแบรนด์บุคคลกับลูกเพจมีความชอบที่คล้ายคลึงกันในเรื่อง
เดียวกันของความชอบแต่งตัว แต่งหน้า อีกทั้งยังชอบทดลองผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางความงามต่างๆ 
หากลูกเพจถามเรื่องอะไรมาก็ตอบกลับไป จึงทําให้ลูกเพจติดตาม  

 “เรารีวิวสินค้าด้วยความที่เป็นคนชื่นชอบ ไม่ได้
รีวิวเพ่ือการค้า หลงไหลในสิ่งเดียวกันนั่นก็คือเครื่องสําอาง 
เวลามีอะไรใหม่ๆ มี item เด็ดๆ ดังๆ ที่เค้าบอกกัน เราก็
อยากจะได้ลอง ได้โพสต์เพ่ือให้แบ่งปันข้อมูลว่าชิ้นนี้เป็น
ยังไง ชอบมั้ย สีออกมาแบบไหน อาจจะเป็นเพราะผู้ติดตาม



32 

คิดว่าเค้าได้รับความรู้จริงๆ ไม่ใช่การโฆษณาแผง อะไรดีไม่ดี 
ก็นําเสนอตามที่เราได้พบเจอ”คุณทราย - Feonalita 

  
  “จิ๊บเป็นตัวของตัวเองค่ะ คืออย่างที่บอก 

ด้วยลุคของจิ๊บเป็นคนชอบแต่งหน้าแต่งตัวอยู่แล้ว เวลาที่มี
การโพสต์ในกระทู้หรือในหน้าเพจ ก็จะมีคนมากดถูกใจ หรือ
มีคนมาขอให้ช่วยแนะนําวิธีการแต่งหน้า การดูแลผิวให้ จิ๊บ
รู้สึกว่าผู้หญิงก็ต้องมีความรักสวยรักงาม เวลาเห็นจิ๊บแต่ง
หน้าแบบไหนก็อยากแต่งให้ได้ เหมือนกันแบบที่จิ๊บแต่ง 
เพ่ือที่จะได้มีความสวยงามแบบที่เราแต่งออกมาอ่ะค่ะ” คุณ
จิ๊บ –Jibbierubie 
ส่วนคุณอ้อ Beauty Mouthsy เองก็มีดาราที่ชื่นชอบอีกทั้งเคยมีรายการ

โทรทัศน์ทางช่องเนชั่นออกอากาศเรื่องการทําแฟนเพจประจวบกับได้โพสต์กระทู้ในเว็บไซต์พันทิป 
(http://pantip.com/) เกี่ยวกับการทําแฟนเพจตั้งแต่เริ่มต้น ผู้คนก็เข้าใจว่ากระทู้ พันทิปเป็นบุคคล
คนเดียวกับ Beauty Mouthsy ส่งผลให้มีผู้ติดตามมากยิ่งข้ึน  

“เริ่มตั้งแต่แรกก่อน พ่ีทํางานที่คลินิกเกี่ยวกับ
ความสวยความงาม ทีนี้ด้วยเหตุผลเรื่องรายได้ พ่ีเลยเปลี่ยน
งานเป็นเซลส์ ตอนนั้นถึงได้รู้ตัวเองว่าชอบในเรื่องความ
สวยงาม แต่เรากลับไปทําอาชีพเดิมไม่ได้แล้วไง เลยเปิด 
เฟซบุ๊กแฟนเพจเลยคิดเอาว่าแบบ เป็นที่รวมของคนที่ชอบ
อะไรเหมือนๆกัน เอาไว้คุยเรื่องความสวยงามโดยเฉพาะ”
คุณอ้อ –Beauty Mouthsy 

 
“คืออาจจะเป็นเพราะตอนนั้นมีช่องเนชั่นเอา

ไปพูดในรายการของเค้า แล้วพ่ีก็มีไปโพสต์ในพันทิปเกี่ยวกับ
การทําแฟนเพจที่ตั้งแต่เริ่มแรกจนมาถึงทุกวันนี้ แล้วคนก็
เดาเอาว่ า  กระทู้นี้ เป็น เจ้ าของเดียวกับเพจ Beauty 
Mouthsy นะ คนเค้าก้เลยยิ่งมาติดตามกัน มาดูและ
แลกเปลี่ยนข้อมูล มันเหมือนกับว่าเราสร้างเพจขึ้นมาพูดคุย
ในเรื่องที่เราชอบเหมือนกัน” คุณอ้อ –Beauty Mouthsy 
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การที่แบรนด์บุคคลมีความคล้ายคลึงกับดาราที่มีชื่อเสียงจากการสัมภาษณ์กลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 3  คน คือ  คุณออน Onnbaby คุณทราย Feonalita และคุณอายตา Eyeta เห็นว่า
เพราะการที่เปิดเผยตนเองผ่านสื่อออนไลน์นั้นถือเป็นบุคคลสาธารณะ อีกทั้งการใส่ใจในการดูแล
ตนเองจนมีภาพลักษณ์ที่ดี  ทําให้ลูกเพจมองเห็นแบรนด์บุคคลคนนั้นๆ ในมุมมองเดียวกับการ
มองเห็นดารา นักแสดงที่มีชื่อเสียง ลูกเพจมีทัศนคติที่ดีคือเชื่อมั่นในตัวของแบรนด์บุคคลเชื่อว่ าแบ
รนด์บุคคลมีความรู้เรื่องความสวยความงามจริงและก็จะขอคําแนะนําจากแบรนด์บุคคล 

“สําหรับออนนะคะ ออนคิดว่าลูกเพจหรือ
ผู้หญิงเราเนี่ยอยากสวยขึ้นอยากแต่งตัวเก่งขึ้นอยากเปลี่ยน
ลุคตัวเองอยากลองอะไรใหม่ๆ เบื่อกับสิ่งซ้ําๆ เดิมๆ” – คุณ
ออน Onnbaby 

“ทรายไม่ได้มีการกระตุ้น หรือชวนให้ซื้อเลย
ค่ะ เพียงแต่สิ่งไหนดี ทรายจะมาแนะนํา สิ่งไหนที่ทรายชอบ
ก็จะมาแนะนํา ซึ่งมันอาจจะไม่ได้ถูกกับผิวหน้าของทุกคนก็
ได้ ก็ให้ลูกเพจพิจารณาเอาด้วย แต่ทรายมอบความจริงใจให้
ลูกเพจค่ะ สินค้าบางตัวจ้างทราย review แต่ทรายลองแล้ว
ไม่โอเคทรายก็ไม่รับ สิ่งนี้อาจทําให้ลูกเพจชอบในความ
จริงใจและความซื่อสัตย์ค่ะ เพราะการที่ทรายอยู่ได้ตรงจุดนี้
ก็คือความชอบในสิ่งเดียวกับที่ลูกเพจชื่นชอบคือความ
สวยงาม” – คุณทราย Feonalita 

“อายตาจะชอบสาธิตวิธีการแต่งหน้าค่ะ โดย
ตั้งกระทู้เป็นขั้นตอนการแต่งหน้าอย่างละเอียด รวมถึงการ
รีวิวเครื่องสําอาง บอกสรรพคุณของเครื่องสําอางแต่ละตัวที่
อายตาเลือกใช้ แล้วก็นําเสนอโดยใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายๆ และ
ใช้ได้ในชีวิตประจําวันค่ะ อีกอย่าง อายตาจะไม่ชอบแชร์
ข้อมูลต่างๆ เพราะบางทีเราไม่รู้ว่าข้อมูลที่แชร์ไปมันเป็นจริง
มั้ย แต่อายตาจะศึกษาเรื่องที่สนใจแล้วมาสร้าง content 
เองมากกว่าค่ะ เวลาโพสต์อายตาจะใช้คําศัพท์น่ารักๆ ตอบ
เม้นให้เป็นกันเอง ทําให้ลูกเพจมีความรู้สึกสนิทสนม คุ้นเคย 
และชื่นชอบไปกับเนื้อหาที่ เราโพสต์ค่ะ” – คุณอายตา 
Eyeta 
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แบรนด์บุคคล 3 คน คือ คุณจิ๊บ Jibbierubie, คุณอ้อ Beauty Mouthsy และ
คุณอายตา Eyeta จะเลียนแบบดาราดังด้วยการแต่งหน้า แต่งตัว โดย คุณจิ๊บ Jibbierubie จะ
แต่งหน้าเลียนแบบ Stylist ต่างประเทศที่ตนเองชื่นชอบ เมื่อเผยแพร่คลิป หรือภาพการแต่งหน้า
ออกไปก็อาจจะมีลูกเพจคล้อยตามและชื่นชอบไปด้วย ในขณะที่คุณอายตา นั้นจะติดตามคนดัง
เปลี่ยนไปเรื่อยๆ ตามกระแส คือ ถ้าใครกําลังดังก็จะแต่งหน้าเลียนแบบดาราคนนั้น และก็นํามาเป็น
ข้อมูลในการสนทนากับลูกเพจ ส่วนคุณอ้อ  Beauty Mouthsy จะศึกษาวิธีการแต่งหน้าตามดารา 
Stylist จากต่างประเทศ แล้วแต่งตามและก็จะมีเทคนิคการแต่งหน้าเพ่ือให้เหมาะกับโครงหน้าของแต่
ละคนเพื่อปรับแก้ไขรูปหน้าให้มีความสวยงาม ซึ่งถือเป็นที่ชื่นชอบของผู้ติดตามมาก 

“จิ๊บไม่คิดว่าจิ๊บเหมือนใครนะคะไม่คิดว่า
เหมือนใครนะคะ แต่ตัวจิ๊บเองจะมีการกดติดตามพวกช่าง
แต่งหน้าต่างประเทศบางท่าน เพราะสไตล์การแต่งหน้าแบบ
เดียวกันกับที่เค้าโพสต์ สไตล์เค้าน่าติดตามดี จิ๊บก็จะลอง
แต่งตามเค้าบ้าง และมีการอัดคลิปสอนบ้าง พอเวลามีคลิป
สอนเนี่ย ส่วนใหญ่ลูกเพจเค้าจะชอบแต่งตาม คือพอเห็นเรา
แต่งสวยเนี่ย ลูกเพจก็จะมีความรู้สึกคล้อยตามคลิปว่า แต่ง
ออกมาแล้วจะสวยเหมือนกัน” – คุณจิ๊บ Jibbierubie 

 “พ่ีเน้นศึกษาข้อมูลจริงจัง แล้วก็ฝึกแต่งนะ 
คือพ่ีเนี่ย จะชอบตามพวกดารานักแสดง หรือช่างแต่งหน้า
ต่างประเทศ ว่าเค้ามีเทคนิคยังไง หรือแต่งหน้าให้เหมือน
ดาราคนนี้แต่งยังไง แล้วพ่ีก็มาแต่งของพ่ีเองเอาให้เป็นแนว
เหมือนกันกับเค้า เพราะโครงหน้าแต่ละคนไม่เหมือนกัน
ถูกป่ะ พอแต่งได้เหมือนดาราคนนั้น ลูกเพจก็จะชอบแล้วมา
ถามเทคนิคว่า ถ้าเค้าโครงหน้าแบบนี้ เค้าต้องแต่งยังไงถึงจะ
เหมือน ไรงี้”- คุณอ้อ Beauty Mouthsy 

 “ก็สมมติว่าช่วงนี้ท่านไหนดัง อายตาก็จะ
ศึกษาการแต่งหน้าให้คล้ายๆ เค้า หรือเค้าใช้ลิปสติกสีอะไร 
ก็จะเอามาแนะนํา อย่างผู้หญิงนี่เป็นบ่อยค่ะ ที่จะเข้ามาถาม
ว่า ดาราท่านนี้ใช้ลิปสติกยี่ห้ออะไร สีอะไร ช่วยแนะนํา
หน่อยอยากได้เครื่องสําอางที่แต่งแล้วเหมือนกับดาราท่านนี้ 
ประมาณนี้ค่ะ”คุณอายตา - Eyeta 
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แบรนด์บุคคลจํานวน 5 ท่าน คือคุณออน Onnbaby, คุณทราย Feonalita, คุณ
จิ๊บ Jibbierubie, คุณอ้อ Beauty Mouthsy และคุณอายตา Eyeta ได้ให้สัมภาษณ์ตรงกันว่า ตนเอง
ใช้ทักษะการพูดคุยและตอบโต้ผ่านหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจโดยให้ความสนิทสนมกับผู้ติดตามเพจ เพ่ือ
เพ่ิมความสัมพันธ์ในการติดตามเพจ ดังนี้ 

 
“ก็มีการพูดคุยสื่อสารและรับฟังความคิดเห็นของอีก

ฝ่ายตลอดเวลาทั้งคําติและคําชมเพ่ือนําไปพัฒนาตนเองค่ะ 
คือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกัน เวลาที่ลูกเพจมาเม้นอะไร 
หรือมาโพสต์อะไร ออนจะตอบทุกโพสต์ค่ะ และพูดคุยแบบ
เป็นกันเอง ให้ความสนิทสนม เพ่ือให้เค้ารู้สึกว่าเราเป็น
กันเองกับเค้า ไม่หยิ่ง และพร้อมรับทั้งคําติและคําชม” คุณ
ออน Onnbaby 

 
“จะใช้คําพูดง่ายๆ ให้เหมือนเราคุยกับเพ่ือน แบ่งปัน

เรื่องเครี่องสําอางกับเพื่อน เม้ามอยกัน มีอะไรมาแลกเปลี่ยน
กันคือคุยเหมือนเพ่ือนสนิท คุยกันอ่ะค่ะ”คุณทราย –
Feonalita 

 
“ก็มีการพูดคุยเป็นกันเอง เรียกได้ว่ามีความสนิทสนม

กับลูกเพจในระดับหนึ่งแหละค่ะ มีการตอบข้อซักถาม ไม่ได้
หยิ่งกับใคร คือจิ๊บไม่ได้คาดหวังให้ใครมาเลียนแบบในตัวตน
ของจิ๊บ แต่จิ๊บนําเสนอในสิ่งที่ตัวเองเป็น สิ่งที่ตัวเองชอบ 
แล้วก็จริงใจค่ะ อันไหนดีก็บอกว่าดี อันไหนไม่ดี เราก็บอก
ตรงๆ”คุณจิ๊บ –Jibbierubie 

 
“คุยให้เหมือนเป็นเพื่อน ให้ความสนิทสนมกับเค้า บาง

ทีก็เหมือนพี่สาว น้องสาว หลังๆลูกเพจเรียกคุณแม่ค่ะ 555” 
คุณอ้อ –Beauty Mouthsy 

“ก็จะเน้นให้ตัวเองออกแนวน่ารักๆ น่าเอ็นดู แล้วก็
เป็นกันเอง ไม่หยิ่งค่ะ ให้ความสนิทสนมกับเค้า เค้าจะเอ็นดู
เราและติดตามเราเรื่อยๆค่ะ”คุณอายตา - Eyeta 
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คําถามวิจัย Q2: การสื่อสารส่งผลต่อการเลียนแบบตัวตนอย่างไร 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.4 การสื่อสารที่มีผลต่อการเลียนแบบตัวตน 
 

 
ภาพที่ 5.5 ดัชนีการสื่อสารที่มีผลต่อการเลียนแบบตัวตน 
  
 
 
 
 
 
 
 

การสื่อสาร 

การเลียนแบบตัวตน 
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ตารางที่ 5.2  
 
ผลจากกลุ่มตัวอย่างแสดงปัจจัยการสื่อสารที่มีผลต่อการเลียนแบบตัวตน 

การสื่อสาร Onnbaby Feonalita Jibbierubie 
Beauty 

Mouthsy 
Eyeta 

เป็นกันเอง √ √ √ √ √ 

ข้อมูล, เนื้อหา  √ √ √ √ 

กระแส, เทรนด์  √  √ √ 

รับรู้, เข้าใจ     √ 

 
แบรนด์บุคคลในฐานะผู้ส่งสาร ใช้ช่องทาง (Chanel) ออนไลน์ในการส่งสารไป

ถึงผู้ติดตามในฐานะผู้รับสาร โดยสาร (Message) ที่ส่งไปในรูปแบบสัญลักษณ์ต่างๆ (Berlo, 1960) 
อาจจะเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลให้ผู้ติดตามหรือผู้รับสาร เกิดความต้องการเลียนแบบตัวตน ผู้ส่งสาร
จะต้องเป็นผู้ที่มีความชํานาญและเป็นผู้ที่มีทักษะในการส่งสารได้เป็นอย่างดี โดยมีความสามารถ
นําเสนอเนื้อหาของสาร มีทัศนคติที่ดีต่อผู้รับสาร และมีความรู้เกี่ยวกับข้อมูลของสารที่ตนเองต้องการ
จะสื่อนั้นเป็นอย่างดี โดยการส่งสารจะมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ผู้ส่งสารต้องมีทักษะการสื่อสารของ
ระดับภาษาและข้อมูลให้มีความเหมาะสมและง่ายต่อการรับรู้ผลการสัมภาษณ์จากกลุ่มตัวอย่างสรุป 
ดังนี้ 

5.5.2 การสื่อสาร 
กลยุทธ์ทางการสื่อสารที่แบรนด์บุคคลใช้ ดังนี้ 

        การสื่อสารแบบแบบปากต่อปาก (Word of Mouth)  
        กลุ่มตัวอย่างจํานวน 5 คน กลายเป็นแบรนด์บุคคลที่ทําให้แฟนเพจชื่นชมและมี

ผู้ติดตามเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ โดยให้เหตุผล ดังนี้  
        คุณทราย Feonalita ให้ความเห็นว่า การที่แบรนด์บุคคลเป็นบุคคลผู้มีอิทธิพล

ต่อผู้ติดตามแฟนเพจและยกให้เป็นบุคคลต้นแบบ เนื่องจากแบรนด์บุคคลได้ทดลองใช้สินค้าจริง เมื่อ
สินค้าท่ีออกวางจําหน่ายใหม่เป็นกระแสโด่งดัง ก็จะทดลองใช้จริงก่อนและโพสต์แบ่งปันประสบการณ์ 
โดยทําด้วยความชอบส่วนตัวในสินค้าประเภทเครื่องสําอาง ไม่ได้มุ่งหวังผลการโฆษณาจึงเป็นปัจจัย ที่
ให้เป็นบุคคลต้นแบบที่ลูกเพจอยากจะเลียนแบบการแต่งหน้าตาม 
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“ทรายไม่ได้มีการกระตุ้น หรือชวนให้ซื้อเลย
ค่ะ เพียงแต่สิ่งไหนดี สิ่งไหนที่กําลังเป็นกระแสนิยม ทรายจะ
มาแนะนํา สิ่งไหนที่ทรายชอบก็จะมาแนะนํา ซึ่งมันอาจจะ
ไม่ได้ถูกกับผิวหน้าของทุกคนก็ได้ ก็ให้ลูกเพจพิจารณาเอา
ด้วย แต่ทรายมอบความจริงใจให้ลูกเพจค่ะ สินค้าบางตัวจ้าง
ทราย review แต่ทรายลองแล้วไม่โอเคทรายก็ไม่รับ สิ่งนี้
อาจทําให้ลูกเพจชอบในความจริงใจและความซื่อสัตย์ค่ะ 
เพราะการที่ทรายอยู่ได้ตรงจุดนี้ก็คือความชอบในสิ่งเดียวกับ
ที่ลูกเพจชื่นชอบคือความสวยงาม”คุณทราย – Feonalita 

 
กลุ่มตัวอย่างจํานวน 2 ราย  คุณออน Onnbaby และ คุณทราย Feonalita ได้

รีวิว สินค้าเครื่องสําอาง และความสวยงามเป็นระยะเวลาต่อเนื่องมาจนกลายมาเป็นแบรนด์บุคคล
ให้กับสินค้า โดย คุณออน Onnbaby ใช้การโฆษณาแบบการรีวิวสินค้าตามจริง ทําให้ผู้ติดตามมีการ
พูดคุยกันแบบปากต่อปากไม่ใช่การโฆษณาชวนเชื่อ ในขณะที่ คุณทราย Feonalita นั้นเมื่อรีวิวสินค้า
ไปได้สักระยะ ก็มีสินค้าติดต่อมาให้เป็นแบรนด์บุคคลของสินค้า โดยคุณทรายจะคัดเลือกสินค้าก่อน 
ซึ่งสินค้านั้นต้องเป็นสินค้าที่ดีมีคุณภาพจริงๆ จึงจะรับเป็นแบรนด์บุคคลให้สินค้านั้น 

“ออนจะ Review ในสิ่งที่ใช้จริงชอบจริงและ
อยากบอกต่อโดยไม่มีการโฆษณาเกินจริงหรือพูดอวยสินค้า
ทําให้ผู้ติดตามมั่นใจในจรรยาบรรณของเราและอยากที่จะ
ลองซื้อค่ะ” คุณออน –Onnbaby 

“นําเสนอในแบบของ Real User Review พูด
ในฐานะคนที่ลองใช้จริงและอยากบอกต่อค่ะ” คุณออน –
Onnbaby 

“เพราะเราได้ใช้จริง และคิดว่าสิ่งนั้นดีจึงอยาก
นําข้อมูลมาแบ่งปันค่ะ ลูกเพจที่ติดตามมานานจะทราบว่า 
ทรายไม่ได้รีวิวทุกอย่าง แต่รีวิวเฉพาะสิ่งที่มันดีจริงๆ บางที
เป็นเครื่องสําอาง บางทีเป็นครีม”คุณทราย –Feonalita 

“คือพยายามเป็นตัวของตัวเองให้มากที่สุดค่ะ 
และสื่อสารในสิ่งที่ เรารู้สึก สื่อสารถึงความจริงใจและ
น าเสนอข้อมูลที่เป็นจริงค่ะ” คุณทราย - Feonalita 
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คุณจิ๊บ Jibbierubie เริ่มต้นจากการรีวิวสินค้าเกี่ยวกับเครื่องทําผมและได้เป็น
แบบให้กับสินค้านั้นต่อมาจึงมีผู้สนใจติดตามจํานวนมากจึงสร้างแฟนเพจขึ้นมาเช่นเดียวกับคุณอ้อ 
Beauty Mouthsy ที่ไม่ได้เตรียมการวางแผนที่จะเป็นแบรนด์บุคคล เพียงแต่เปิดแฟนเพจขึ้นมาเพ่ือ
ใช้เป็นสังคมออนไลนคุยกันเรื่องความสวยงามจนกระทั่งมีผู้คนมาติดตามเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ แล้วจึงมี
ผลิตภัณฑ์ติดต่อเข้ามาให้รีวิวสินค้า 

“ตอนแรกเลยไม่ ได้ตั้ ง ใจค่ะ  แต่มี สินค้ า
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เส้นผมมาขอให้จิ๊บไปเป็นแบบ ทีนี้ตั้งแต่
ออกงานนั้นก็มีคนมากดติดตามจิ๊บเยอะ ก็เลยมีความคิดที่
เปิดแฟนเพจค่ะ” คุณจิ๊บ –Jibbierubie 

“ตอนแรกไม่ได้ตั้งใจเลยค่ะ อย่างที่บอก อยาก
เปิดเพจมาให้เป็นสังคมคุยกันเรื่องความสวยงาม จนกระทั่งมี
คนมาติดตามมากขึ้น ก็เลยเริ่มมีผลิตภัณฑ์ข้ามาติดต่อให้
ช่วยรีวิวสินค้าให้”คุณอ้อ –Beauty Mouthsy 

5.5.2.1 การน าเสนอข้อมูลเนื้อหาและภาษาที่ใช้ในการสื่อสาร 
แบรนด์บุคคลใช้ภาษาง่ายๆในการนําเสนอสินค้า คุณอายตา Eyeta 

นําเสนอวิธีการแต่งหน้าโดยการสื่อสารอย่างง่ายๆ นําเสนอขั้นตอนที่ไม่ซับซ้อน ผู้หญิงสามารถแต่งได้
เอง วิธีการไม่ยากจนเกินไปคุณทราย Feonalita ใช้คําพูดที่เหมือนเพ่ือน หรือคนสนิท คุ้นเคย คุยกัน 
ดังนี้ 

“ก็สมมติว่าช่วงนี้ท่านไหนดัง อายตาก็จะหา
ข้อมูลการแต่งหน้าให้คล้ายๆ เค้า หรือเค้าใช้ลิปสติกสีอะไร ก็
จะเอามาแนะนํา อย่างผู้หญิงนี่เป็นบ่อยค่ะ ที่จะเข้ามาถามว่า 
ดาราท่านนี้ใช้ลิปสติกยี่ห้ออะไร สีอะไร ช่วยแนะนําหน่อย
อยากได้เครื่องสําอางที่แต่งแล้วเหมือนกับดาราท่านนี้ คือเรา
ต้องมีข้อมูลของลูกเพจก่อนว่าเค้าเป็นแนวไหน กลุ่มไหน แล้ว
ไปจัดการหาข้อมูลที่เค้าต้องการมาโพสต์ ประมาณนี้ค่ะ” คุณ
อายตา –Eyeta 

“จะใช้ค าพูดง่ายๆเป็นกันเอง ให้เหมือนเราคุย
กับเพ่ือน แบ่งปันเรื่องเครี่องสําอางกับเพ่ือน เม้ามอยกัน มี
อะไรมาแลกเปลี่ยนกันคือคุยเหมือนเพ่ือนสนิทคุยกันอ่ะค่ะ”
คุณทราย – Feonalita 
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กลยุทธ์ในการสื่อสารที่กลุ่มตัวอย่างแบรนด์บุคคลจํานวน 2 คน คุณอ้อ 
Beauty Mouthsy และคุณออน Onnbaby ต่างให้ความเป็นกันเองแก่ผู้ติดตาม โดยคุณออน 
Onnbaby ใช้ภาษาในการสื่อสารออนไลน์คือการพูดคุยเป็นกันเอง เหมือนเพ่ือน พ่ีสาว น้องสาวคุย
กัน ไม่มีการถือตัว ไม่หยิ่ง และทําให้ผู้รับสารรู้สึกถึงความอบอุ่นเหมือนเป็นครอบครัวเล็กๆที่มี
ความชอบความสนใจในเรื่องเดียวกันและได้มารวมอยู่ด้วยกันการจูงใจ ส่วนคุณอ้อ Beauty 
Mouthsy จะใช้ภาษา และการพูดคุยให้เหมือนเพ่ือนสาว ที่เข้าใจ และชวนคุยในเรื่องการใช้
เครื่องสําอางและการดูแลตัวเอง  

“ออนจะคิดว่าออนเองเป็นบุคคลสาธารณะคน
หนึ่งค่ะ แต่การพูดคุยกับลูกเพจเนี่ย จะมีการพูดคุยเป็นกันเอง
เหมือนเพ่ือนพ่ีสาวน้องสาวคุยกันไม่มีการถือตัวไม่หยิ่งและทําให้
รู้สึกถึงความอบอุ่นเหมือนเป็นครอบครัวเล็กๆที่มีความชอบความ
สนใจในเรื่องเดียวกันและได้มารวมอยู่ด้วยกัน” คุณออน –
Onnbaby 

“พ่ีจะหาข้อมูลที่น่าสนใจ เข้าใจง่าย และทําได้
จริง แล้วก็เน้นการพูดคุยแบบเป็นกันเอง คือพ่ีเห็นอะไรน่าสนใจ 
พ่ีก็จะเอามานําเสนอ หรือสาธิตให้ดูแบบจริงๆ”คุณอ้อ – Beauty 
Mouthsy 

“เน้นคุยกันเหมือนพ่ี น้อง เพ่ือนสาว แม่ ป้า 
555” คุณอ้อ – Beauty Mouthsy 

5.5.2.2 การสื่อสารด้วยช่องทางกึ่งเสมือนจริง 
การแชทเป็นเทคนิคการสื่อสารที่แบรนด์บุคคลใช้เป็นช่องทางออนไลน์ที่

ช่วยให้ผู้ติดตามรู้สึกเสมือนได้พูดคุยกับแบรนด์บุคคลจริงๆ นั้น กลุ่มตัวอย่าง 2 ราย คือ คุณออน 
Onnbaby และ คุณทราย Feonalita ต่างก็ใช้วิธีเหมือนกันคือการคุยแชทด้วยคําพูดเป็นกันเอง 
เหมือนคุยกับเพ่ือน พ่ีสาว น้องสาว โดย คุณออน Onnbabyจะเรียกผู้ติดตามว่า “สาวๆ” หรือ “พ่ีๆ 
น้องๆ ” เพ่ือแสดงความสนิทสนมเป็นกันเอง ส่วนคุณทราย Feonalita จะแบ่งปันเรื่องเครื่องสําอาง 
คุยเล่นแบบกันเองให้ความรู้สึกเหมือนคุยกับเพ่ือน 
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“ออนจะคิดว่าออนเองเป็นบุคคลสาธารณะคน
หนึ่งค่ะ แต่การพูดคุยกับลูกเพจเนี่ย จะมีการพูดคุยเป็น
กันเองเหมือนเพื่อนพี่สาวน้องสาวคุยกันไม่มีการถือตัวไม่หยิ่ง
และทําให้รู้สึกถึงความอบอุ่นเหมือนเป็นครอบครัวเล็กๆที่มี
ความชอบความสนใจในเรื่องเดียวกันและได้มารวมอยู่
ด้วยกัน” - คุณออน Onnbaby 

“จะใช้คําพูดง่ายๆเป็นกันเอง ให้เหมือนเราคุย
กับเพ่ือน แบ่งปันเรื่องเครี่องสําอางกับเพ่ือน เม้ามอยกัน มี
อะไรมาแลกเปลี่ยนกันคือคุยเหมือนเพ่ือนสนิท คุยกันอ่ะค่ะ” 
– คุณทราย Feonalita 

5.5.2.3 การใช้แฟนเพจเป็นช่องทางในการสื่อสาร 
แบรนด์บุคคลคุณจิ๊บ Jibbierubie ต้องการพ้ืนที่ในการสื่อสารกับผู้คนที่

สนใจเรื่องความสวยงามเช่นกันจึงเปิดแฟนเพจขึ้นมาเพ่ือเป็นช่องทาง (Chanel) ในการสื่อสาร 
เช่นเดียวกับคุณอ้อ Beauty Mouthsy ที่ขณะนั้นไม่ได้ทํางานเกี่ยวกับความสวยงามแล้ว แต่ตนเองมี
ความชื่นชอบด้านความสวยงามและเครื่องสําอาง จึงได้ใช้ เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางในการสื่อสาร
พูดคุยเรื่องเครื่องสําอางและความสวยงามจนได้กลายมาเป็นแบรนด์บุคคลในปัจจุบัน 

“อืมม จิ๊บเป็นคนที่จบนิเทศมาค่ะ ก็จะชื่นชอบ
พวกแฟชั่นอยู่แล้ว หลังๆ มาคิดว่าแต่งหน้าได้ก็เลยติดตาม
จากเซเลบริตี้ ดารา นักแสดงมาเรื่อยๆจนกระทั่งมีอยู่วันหนึ่ง 
รุ่นพ่ีของจิ๊บขอให้จิ๊บช่วยโพสต์รีวิวลิปสติกของเค้าในเว็บพัน
ทิป แบบน้ําเสนอสีลิปสติกสีต่างๆของเค้าค่ะ จากการโพสต์
ครั้งนั้นก็จะมีคนในพันทิปส่งข้อความมาหาจิ๊บเยอะมากว่า
เห็นจิ๊บแต่งหน้าสวย กรีดตาสวย ทํายังไง อัดคลิปวิดีโอสอน
หน่อยได้มั้ย หลังจากนั้นจิ๊บก็เริ่มโพสต์พันทิปบ้าง แล้วก้
ตามมาด้วยเว็บจีบัน จนกระทั่งมาทําเฟซบุ๊กแฟนเพจค่ะ” คุณ
จิ๊บ –Jibbirubie 
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“เริ่มตั้งแต่แรกก่อน พ่ีทํางานที่คลินิกเกี่ยวกับ
ความสวยความงาม ทีนี้ด้วยเหตุผลเรื่องรายได้ พ่ีเลยเปลี่ยน
งานเป็นเซลส์ ตอนนั้นถึงได้รู้ตัวเองว่าชอบในเรื่องความ
สวยงาม แต่เรากลับไปทําอาชีพเดิมไม่ได้แล้วไง เลยเปิดเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจเลยคิดเอาว่าแบบ เป็นที่รวมของคนที่ชอบอะไร
เหมือนๆกัน เอาไว้คุยเรื่องความสวยงามโดยเฉพาะ” คุณอ้อ –
Beauty Mouthsy 

5.5.2.4 การวิเคราะห์ผู้รับสาร  
กลุ่มตัวอย่างแบรนด์บุคคล คุณอายตา Eyeta จะวิเคราะห์ก่อนว่า

ผู้ติดตามเป็นใคร กลุ่มไหน วัยใด เพื่อที่จะได้นําเสนอสารออกไปได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย  โดยคุณอาย
ตามีลูกเพจแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มวัยทํางาน และกลุ่มเด็กวัยรุ่น  ซึ่งกลุ่มวัยทํางานจะชอบให้ใช้คํา
สุภาพ อ่อนหวาน น่ารัก ให้ตนเองเป็นที่เอ็นดูของผู้อ่าน โดยได้ศึกษาลักษณะของผู้ติดตามกลุ่มวัย
ทํางานมาจึงทําให้ทราบว่า ผู้ติดตามกลุ่มวัยทํางานไม่ชอบการโพสต์ข้อความที่รุนแรง ส่วนกลุ่มวันรุ่น 
คุณอายตา Eyeta เลือกใช้คําพูดที่เป็นกันเอง เข้าใจง่าย และนําเสนอวิธีการแต่งหน้าที่ไม่ยากมาก 
เหมาะสําหรับวัยรุ่น หรือมือใหม่ที่กําลังลองใช้ผลิตภัณฑ์ 

“อายตาจะศึกษาข้อมูลในเรื่องที่สนใจอย่างลึกๆ 
ก่อนนํามาโพสต์ค่ะ คือการที่จะโพสต์กระทู้หรือข้อความ
หนึ่งๆในเพจของอายตา อายตาจะคิดก่อนแล้วว่าอยากให้มัน
ได้เป็นกระทู้แนะนํา อยากให้ลูกเพจชื่นชอบเนื้อหากระทู้ของ
เรา คือค่อนข้างคาดหวัง จึงตั้งใจทําออกมาให้ดีค่ะ แล้ว
ค่อนข้างจะเกิดกระแสทําให้ลูกเพจอยากแต่งหน้าตาม อยาก
ใช้เครื่องสําอางตามนั้นค่ะ” - คุณอายตา Eyeta 

“ความอ่อนน้อม น่ารัก แล้วก็การติดตามเทรนด์
อย่างต่อเนื่อง เน้นที่ใช้ประโยชน์ได้จริงค่ะ” - คุณอายตา 
Eyeta 

“คือเน้นนํ า เสนอผลิตภัณฑ์ที่ ใช้ ได้จริ ง ใน
ชีวิตประจําวัน ขั้นตอนการแต่งหน้าที่สามารถแต่งไปทํางานได้
ทุกวัน และคุยเป็นกันเอง ให้เหมือนเพ่ือนคุยกันค่ะ” - คุณ
อายตา Eyeta 

“อายตาจะชอบสาธิตวิธีการแต่งหน้าค่ะ โดยตั้ง
กระทู้เป็นขั้นตอนการแต่งหน้าอย่างละเอียด รวมถึงการรีวิว
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เครื่องสําอาง บอกสรรพคุณของเครื่องสําอางแต่ละตัวที่อาย
ตาเลือกใช้ แล้วก็น าเสนอโดยใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายๆ และใช้ได้
ในชีวิตประจําวันค่ะ อีกอย่าง อายตาจะไม่ชอบแชร์ข้อมูล
ต่างๆ เพราะบางทีเราไม่รู้ว่าข้อมูลที่แชร์ไปมันเป็นจริงมั้ย แต่
อายตาจะศึกษาเรื่องที่สนใจแล้วมาสร้าง content เอง
มากกว่าค่ะ” – คุณอายตา Eyeta 

5.5.2.5 การน าเสนอข้อมูลอ้างอิงจากแหล่งอ่ืนมาเผยแพร่ 
คุณอ้อ Beauty Mouthsy ให้ข้อมูลว่าเมื่อแรกเริ่มสร้างแฟนเพจ นั้นยัง

ไม่ได้ลงรูปตัวเองแต่จะเน้นการแชร์ข้อมูลเทคนิคการแต่งหน้าเทคนิคการดูแลตัวเองด้านความสวยงาม
ในเพจเพื่อให้ตนเอง และคนอ่ืนได้อ่านได้พูดคุยกัน ซึ่งเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์จนมีผู้ติดตามในแฟน
เพจมากข้ึนเรื่อยๆ 

“ตอนแรกเปิดเพจเลย พ่ียังไม่ได้ลงรูปพ่ีนะ แต่
พ่ีจะเน้นแชร์ข้อมูลที่ก าลังเป็นเทรนด์ในตอนนั้น เทคนิคการ
แต่งหน้าเทคนิคการดูตัวเองด้านความสวยงาม ในเพจมาให้
คนอ่ืนได้อ่าน ได้พูดคุยกัน แล้วข้อมูลที่พ่ีแชร์มันเหมือนมี
ประโยชน์ก็มีคนมาติดตามมากขึ้นเรื่อยๆ” – คุณอ้อ Beauty 
Mouthsy 

 
คําถามวิจัย Q3: การจูงใจส่งผลให้เกิดการเลียนแบบตัวตนได้อย่างไร 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 5.6 ความสัมพันธ์ของการจูงใจที่มีผลต่อการเลียนแบบตัวตน 

การสื่อสาร 

การเลียนแบบตัวตน 

การจูงใจ 
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ภาพที่ 5.7 ดัชนีความสัมพันธ์ของการจูงใจที่มีผลต่อการเลียนแบบตัวตน 
 
ตารางที่ 5.3  
 
ผลจากกลุ่มตัวอย่างแสดงปัจจัยการจูงใจที่ส่งผลต่อการเลียนแบบตัวตน 

การจูงใจ Onnbaby Feonalita Jibbierubie 
Beauty 

Mouthsy 
Eyeta 

สิ่งล่อใจ     √ 

ความต้องการ, แรงผลักดัน    √  

การนําเสนอ √ √ √ √ √ 

ความมุ่งหวัง, คาดหวัง √ √   √ 

กระตุ้น     √ 

  
แรงจูงใจนั้นเกิดได้จากหลายสาเหตุ เช่น ความต้องการ แรงขับ สิ่งเร้า ความคาดหวัง 

ส่งผลต่อพฤติกรรมของบุคคล โดยแรงขับทางด้านร่างกายก็ส่งผลให้คนต้องบริโภคสินค้าต่างๆ ทั้ง
อาหาร เครื่องสําอาง ในขณะเดียวกันแรงขับทางด้านสังคมท่ีบุคคลต้องการที่จะอยู่ร่วมกันก็ผลักดันให้
บุคคลบริโภคสินค้า อาทิ เช่น สินค้าเครื่องสําอาง อาหารเสริม สินค้าความงาม (วจนะ ภูผานี, 2554)  
แรงผลักดันทางด้านสังคมนั้นเป็นแรงจูงใจที่กระตุ้นให้บุคคลแสดงออกถึงความต้องการของตัวเอง 
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(Maslow, 1940) ความต้องการ (Needs) หมายถึง สภาพขาดแคลนซึ่งเกิดขึ้นเมื่อใดก็ตามที่มีความ
ไม่สมดุล ทางสรีระหรือทางใจ เช่นเวลาที่เราเป็นสิว หรือริ้วรอยบนใบหน้า อาจทําให้เกิดความไม่
มั่นใจ จึงต้องหาทางรักษา หรือมีความอยากผิวหน้าสวย เรียบเนียนเหมือนแบรนด์บุคคลแบรนด์
บุคคลเป็นบุคคลที่มีผู้ชื่นชอบและติดตามในสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องด้วยอิทธิพลจากความชื่นชอบ
บุคคลที่มีแบรนด์บุคคลชื่อเสียงต่อนั้นบุคคลจึงอาจมีพฤติกรรมการเลียนแบบบุคคลที่มีชื่อเสี ยงที่ตน
ชื่นชอบ (Boon and Lomore, 2002)  จากการสัมภาษณ์แบรนด์บุคคลเพื่อหาปัจจัยที่ทําให้ผู้ติดตาม
เห็นแบรนด์บุคคลแล้วอยากจะเลียนแบบตัวตนของแบรนด์บุคคล ผลการวิจัยสรุปได้ ดังนี้ 

5.5.3 การจูงใจ 
            การคาดหวัง 

แบรนด์บุคคลคาดหวังให้กระทู้หรือโพสต์ที่นําเสนอเนื้อหาต่างๆแก่ผู้ติดตาม
ประสบความสําเร็จเป็นที่ชื่นชอบของผู้อ่าน ดังนั้นคุณอายตา Eyeta จึงทําการศึกษาลักษณะ และ
กลุ่มของผู้ติดตามแฟนเพจของตนเอง ทั้งเนื้อหาที่ โพสต์ ลักษณะสํานวนการเขียน รูปแบบการ
นําเสนอจนเป็นที่ถูกใจผู้ติดตามเพราะรู้ว่าลูกเพจหรือผู้ติดตามคาดหวังสิ่งใดคุณอายตา กล่าวว่า 

“อายตาจะศึกษาข้อมูลในเรื่องที่สนใจอย่าง
ลึกๆ ก่อนนํามาโพสต์ค่ะ คือการที่จะโพสต์กระทู้หรือ
ข้อความหนึ่งๆในเพจของอายตา อายตาจะคิดก่อนแล้วว่า
อยากให้มันได้เป็นกระทู้แนะนํา อยากให้ลูกเพจชื่นชอบ
เนื้อหากระทู้ของเรา คือค่อนข้างคาดหวัง จึงตั้งใจท าออกมา
ให้ดีค่ะ แล้วค่อนข้างจะเกิดกระแสทําให้ลูกเพจอยาก
แต่งหน้าตาม อยากใช้เครื่องสําอางตามนั้นค่ะ”– คุณอายตา 
Eyeta 

 5.5.4 การเลียนแบบตัวตน 
       ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแสดงปัจจัยที่เกี่ยวข้องที่ลูกเพจต้องการการเลียนแบบ

ตัวตนภาพลักษณ์ที่ดี 
 
       กลุ่มตัวอย่างแบรนด์บุคคล จํานวน 2 คน คือ คุณออน Onnbaby และ คุณ

ทราย Feonalita มีเห็นตรงกันว่า แบรนด์บุคคลควรมีภาพลักษณ์ที่ดี มีความจริงใจ และความซื่อสัตย์
เป็นสิ่งที่ทําให้ลูกเพจมองแบรนด์บุคคลว่าเป็นบุคคลต้นแบบ คุณอายตากําหนดให้ตนเองมีภาพลักษณ์
ที่น่ารัก น่าเอ็นดู ไม่หยิ่งเป็นกันเองกับลูกเพจ 
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“ออนทําตัวเป็นแบบอย่างที่ดี ไม่ว่าจะเป็นการ
พูดจา การใช้ชีวิต การแต่งตัว และทุกๆ อย่าง ”– คุณออน 
Onnbaby 

“การเชื่อมโยงมีบ้างตรงที่ itemไหนกําลังดัง 
ดาราใช้เยอะ เราก็อยากรีบเอามาทดสอบ ทดลองเพราะ
อยากรู้ว่ามันดี มันดังจริงมั้ย แล้วได้น าข้อมูลนั้นมาโพสต์ให้
ผู้ติดตามได้รับทราบข้อมูลตามที่เราได้น าเสนอ หรือบางที
อาจมีการแนะนํา เช่น ดาราคนนี้ทาลิปสีอะไร ยี่ห้ออะไร ลูก
เพจจะชอบมาถามเรา เราจะแบ่งปันข้อมูลตรงนั้น ซี่งอาจ
เป็นเหตุผลที่ทําให้ลูกเพจชื่นชอบ” – คุณทราย Feonalita 
5.5.4.1 บุคลิกภาพ 

คุณอายตา Eyeta มีบุคลิกภาพที่อ่อนน้อม น่ารัก จงเห็นว่าเพราะเหตุนี่ทําให้
แฟนเพจชื่นชอบและให้เธอเป็นบุคคลต้นแบบ  

“จะเน้นให้ตัวเองออกแนวน่ารักๆ น่าเอ็นดู 
แล้วก็เป็นกันเองไม่หยิ่ง”– คุณอายตา Eyeta 

5.5.4.2 การดูแลตัวเองให้สวยงามตลอดเวลา 
คุณออน Onnbaby ดูแลตัวเองตลอดเวลามีการเปลี่ยนแปลงสไตล์การ

แต่งหน้าแต่งกายโดยทําการสาธิตให้ผู้ติดตามชมเมื่อผู้ติดตามได้อ่าน จึงเกิดความอยากทดลองแต่ง
ตามแบบของแบรนด์บุคคล คุณออน onnbaby กล่าวว่า  

“ออนจะแสดงให้ลูก เพจเห็นว่ าสามารถ
เปลี่ยนแปลงบุคลิกได้ก็ลองทําตามออนดู ออนจะมีการสาธิต
การ Mix & Match ง่ายๆ รวมถึงการเปลี่ยนแปลงสไตล์การ
แต่งหน้าต่างๆที่ทําให้ลุคที่แตกต่างกันออกไป โดยน าเสนอ
ขั้นตอนไม่ซับซ้อน จึงทําให้มีคนสนใจ อยากที่จะลอง
เปลี่ยนตัวเองบ้างจากสาวเปรี้ยวเป็นสาวหวาน หรือสาว
หวานเป็นสาวเซ็กซี่ เป็นต้น”– คุณออน Onnbaby 

“ด้วยสังคมจากคณะที่ เรียนมา เน้นด้าน
แฟชั่น ศิลปะอยู่แล้ว ก็เลยทําให้เราชอบการแต่งตัวแบบนี้ 
ชอบการแต่งหน้าแบบนี้ มีแนวทางเป็นของตัวเองค่ะ แล้ว
ผู้หญิงก็เป็นเพศที่ชอบดูแลตัวเองอยู่แล้ว อยากทําให้
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ตั ว เองน่ า ดู น่ ามอง ในทุ กๆ  สถานการณ์”- คุณจิ๊ บ 
Jibbierubie 

“อายตาชอบเรื่องความสวยงามอยู่แล้วด้วยอะ
ค่ะ พอมาท าแฟนเพจก็จะเริ่มน าเสนอวิธีการแต่งหน้า 
วิธีการออกกําลังกาย การดูแลตนเองเพราะให้สวยงามอยู่
เสมอ คือ คิดว่าสิ่งที่โพสต์ไปลูกเพจน่าจะทําตาม”– คุณอาย
ตา Eyeta 

 
กลุ่มตัวอย่างแบรนด์บุคคลทั้ง 3 คน ต่างดูแลตัวเองให้มีรูปลักษณ์สวยงามและนําเสนอ

ให้ลูกเพจเห็น ลูกเพจที่ชื่นชอบแบรนด์บุคคลจึงเห็นเธอเหล่านั้นเป็นต้นแบบให้การที่จะทําตามอย่าง
พวกเขา 

5.5.4.3 การประพฤติตัวให้เป็นแบบอย่างท่ีดีแก่สังคม 
กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าควรที่จะประพฤติตนให้เป็นแบบอย่างที่ดีต่อผู้ที่

ติดตามตลอดจนเยาวชน ด้วยเหตุผลว่าเป็นคนที่ผู้คนเห็นได้โดยง่ายผ่านสื่อออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างได้
ใช้กลยุทธ์ที่ทําให้ผู้ติดตามเลียนแบบได้โดยง่าย  

 
“ตั้งใจทุกๆ อย่างให้ดีที่สุด ไม่ว่าจะเป็นการ

ทํางานการใช้ชีวิต การดูแลครอบครัวและการประพฤติปฏิบัติ
ตัวเพราะเราก็เหมือนคนสาธารณะ คนที่ติดตามเราก็จะ
ค่อนข้างคาดหวัง และยึดเราเป็นแบบอย่าง” – คุณออน 
Onnbaby 

 
แบรนด์บุคคลให้ความสําคัญให้มีรูปลักษณ์ที่ดีเหมาะสมที่จะเป็นบุคคลต้นแบบนั้นแบ

รนด์บุคคลจะต้องมีความตั้งใจทําในทุกๆอย่างให้ดีที่สุดไม่ว่าจะเป็นการทํางานการใช้ชี วิตการดูแล
ครอบครัวและการประพฤติปฏิบัติตัว 

5.5.4.4 ความชื่นชอบเรื่องเดียวกัน 
กลุ่มตัวอย่างจํานวน 3 ตัวอย่าง คุณทราย Feonalita, คุณจิ๊บ 

Jibbierubie และคุณอ้อ Beauty Mouthsy ให้ความเห็นว่าผู้ติดตามพจกับแบรนด์บุคคลนั้นมี
ความชอบในเรื่องเดียวกัน คือ เรื่องความสวยความงาม จริงๆ แบรนด์บุคคลมีการแต่งหน้าในสไตล์
เดียวกันกับผู้ติดตาม จึงเป็นปัจจัยให้แบรนด์บุคคลเป็นบุคคลต้นแบบที่ผู้ติดตามเกิดความต้องการ
เลียนแบบรูปลักษณ์  
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“ทรายก็แต่งสไตล์ที่เราชอบ ซึ่งมันบังเอิญที่
เป็นสไตล์เดียวกับที่ลูกเพจชอบด้วย ก็เลยเหมือนได้มา
ติดตามมาทําตามกันเพราะชอบอะไรเหมือนๆ กัน” – คุณ
ทราย Feonalita 

แบรนด์บุคคลคุณจิ๊บ Jibbierubie เมื่อได้นําเสนอคลิปการแต่งหน้า
ออกไปผู้ได้รับชมที่มีความชื่นชอบในเรื่องการแต่งหน้าอยู่แล้วได้เข้ามาชื่นชมผลงานการแต่งหน้าและ
เรียกร้องให้คุณจิ๊บ Jibbierubie สอนวิธีการแต่งหน้าสต์ต่างๆ จนกลายเป็นบุคคลต้นแบบ 

“จิ๊บไม่ได้ตั้งใจทําให้ลูกเพจคิดว่าเราคือดารา 
นักแสดง แต่เป็นตัวของตัวเองค่ะ แล้วลูกเพจที่ติดตามเค้าก็
ชอบสไตล์เดียวกันกับจิ๊บ หรืออาจจะชอบในสิ่งที่เราเป็น สิ่ง
ที่เราน าเสนอไปถ้าเค้ามีอะไรเค้าจะมาถาม มาขอให้รีวิวนู่น
นี่” – คุณจิ๊บ Jibbierubie 

คุณอ้อ Beauty Mouthsy ค้นพบว่าตนเองชอบเรื่องสวยงามหลังจากที่
ตัดสินใจลาออกจากงานที่คลินิกความสวยงามไปทําอาชีพอ่ืน แต่เมื่อไม่สามารถกลับไปทํางานเดิมได้
จึงเปิดแฟนเพจเพ่ือคุยเรื่องความงามโดยเฉพาะจนกลายมาเป็นแบรนด์บุคคล 

“เ ริ่ มตั้ ง แต่ แรกก่อน พ่ีทํ า งานที่ คลินิ ก
เกี่ยวกับความสวยความงาม ทีนี้ด้วยเหตุผลเรื่องรายได้ พ่ี
เลยเปลี่ยนงานเป็นเซลส์ ตอนนั้นถึงได้รู้ตัวเองว่าชอบใน
เรื่องความสวยงาม แต่เรากลับไปทําอาชีพเดิมไม่ได้แล้วไง 
เลยเปิดเฟซบุ๊กแฟนเพจเลยคิดเอาว่าแบบ เป็นที่รวมของ
คนที่ชอบอะไรเหมือนๆกัน เอาไว้คุยเรื่องความสวยงาม
โดยเฉพาะ แล้วก็เอาไว้เป็นแรงผลักดันให้เราทําในสิ่งที่
ชอบเรื่อยมา” – คุณอ้อ Beauty Mouthsy 

 กลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 คน และแบรนด์บุคคลชอบเรื่องเกี่ยวกับความสวยความงาม
เช่นเดียวกับลูกเพจที่ติดตามเธอในแฟนเพจ แบรนด์บุคคลจึงมีอิทธิพลเป็นต้นแบบให้ลูกเพจทําตาม 

5.5.4.5 การแสดงออกถึงความเป็นตัวตนที่ชัดเจน 
กลุ่มตัวอย่างแบรนด์บุคคลทั้ง  3 ราย คือ คุณออน เฟซบุ๊ก Onnbaby 

คุณทราย Feonalitaและ คุณจิ๊บ Jibbieribie ต่างก็มีความเป็นตัวของตัวเองอย่างชัดเจน และ
นําเสนอเป็นบุคลิกภาพที่เด่นชัด เป็นภาพลักษณ์ตัวตนที่สื่อออกไปให้ผู้ติดตามรับรู้ ทําให้ลูกเพจ
มองเห็นจุดเด่นของแบรนด์บุคคล 
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“ออนเป็นตัวของตัวเองคะ แสดงให้ลูกเพจ
เห็นว่านี่คือบุคลิกตัวตนของออน” – คุณออน Onnbaby 

 “ทรายเป็นตัวของตัวเองให้มากที่สุด” - คุณ
ทราย Feonalita 

“เป็นตัวของตัวเองคะ” - คุณจิ๊บ 
Jibbierubie 

5.5.4.6 การเป็นผู้น าริเริ่มในสิ่งใหม่ 
กลุ่มตัวอย่างแบรนด์บุคคลคือ คุณอายตา Eyeta เธอเป็นผู้ริเริ่มสิ่งใหม่จึง

กลายเป็นที่สนใจในการเป็นแบรนด์บุคคล เพราะเป็นคนแรกที่ริเริ่มการรีวิวการแว็กขนซึ่งไม่เคยมีผู้ใด
นําเสนอมาก่อนจึงเปรียบเหมือนเป็นบุคคลต้นแบบในด้านนั้น ทําให้มียอดการรีวิวสูงขึ้นอีกทั้งยังเป็นที่
กล่าวถึงอย่างกว้างขวาง และเธอไม่ใช้การแชร์ข้อมูลจากแหล่งอ่ืนเพราะไม่รู้แหล่งที่มาที่ชัดเจนและ
ถูกต้องจริงหรือไม่ แต่จะใช้วิธีศึกษาหาข้อมูลแล้วจึงนํามาเขียนเนื้อหาของสิ่งที่ต้องการสื่อสารเอง จึง
เป็นจุดเริ่มต้นให้เธอกลายเป็นแบรนด์บุคคลเป็นเหมือนบุคคลต้นแบบ นอกจากนั้นเธอยังเป็นคนที่นํา
สมัยติดตามเทรนด์แฟชั่นตลอด  

“ตอนแรกอายตาเล่นเว็บพันทิปอยู่ก่อนค่ะ 
แล้ววันนึงอายตาไปทําบิกินี่แว็กซ์มา สมัยนั้นยังไม่ค่อยมีคน
รู้จัก และยังไม่ค่อยมีคนทํา อายตาเลยอยากรีวิว เผื่อจะได้
เป็นข้อมูลให้คนอ่ืนๆ คือยังไม่ได้คิดจะรีวิวหรือทําอะไร
เกี่ยวกับเครื่องสําอางหรือความสวยงามเลยตอนรีวิวคนใน
พันทิปก็ฮือฮาเพราะถือเป็นหัวข้อใหม่ และมีคนมาคอมเม้น
เยอะ ทําให้เป็นที่รู้จักค่ะ ที่นี้พอเล่นๆ ไปเรื่อย อายตาก็
โพสต์รีวิวนู่นนี่นั่นจนกระทั่งมีคนมาคอมเม้นในพันทิปเยอะ 
อายตาก็เลยเปิดแฟนเพจ จะได้เอาไว้พูดคุยกันเกี่ยวกับเรื่อง
ความสวยงามค่ะ”– คุณอายตา Eyeta 

5.5.4.7 น าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 
Beauty Mouthsy ใช้การนําเสนอเทคนิคมากมายในการดูแลความงาม 

มีเกล็ดเล็กเกล็ดน้อย แนะนําทุกอย่างที่ลูกเพจต้องการเป็นแรงพลักดันที่จูงใจให้ลูกเพจเลียนแบบเธอ  
“พ่ีมี เทคนิค เยอะ มี เกล็ ด เล็ ก เกล็ดน้อย 

แนะนําทุกอย่างในสิ่งที่เค้าจะทําได้” – คุณอ้อ Beauty 
Mouthsy 
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5.5.4.8 การเลียนแบบดาราที่มีชื่อเสียง 
 นอกจากแบรนด์บุคคลจะเป็นที่สนใจของผู้ติดตามแฟนเพจแล้ว ตัวแบ

รนด์บุคคลเองยังติดตามดารา นักแสดง ที่มีชื่อเสียงเพ่ือนํามาเป็นต้นแบบให้แก่ตนเองอีกด้วย โดยแบ
รนด์บุคคลจะเลียนแบบดารา กลุ่มตัวอย่าง 3 ราย คือคุณจิ๊บ Jibbierubie,คุณอายตา Eyeta, และ 
คุณอ้อ Beauty Mouthsy 

“ถ้าเหมือนดาราคนไหน คิดว่าไม่เหมือนแต่
ตัวจิ๊บจะมีการติดตามช่างแต่งหน้าต่างประเทศบางท่าน 
เพราะเค้าเป็นแนวที่จิ๊บชอบด้วย สไตล์เค้าน่าติดตามดี จิ๊บก็
ใช้การแต่งหน้าของคนนั้นและใช้เป็นต้นแบบในการแต่งหน้า
ตามแล้วจึงทําคลิปสอนแต่งหน้าตามอย่าง” – คุณจิ๊บ 
Jibbierubie 

แม้ว่าจะไม่มีการติดต่อสัมพันธ์กับดาราดังโดยตรงอย่างชัดเจนแต่มีการ
กดติดตามความเคลื่อนไหวของดาราคนนั้นๆ เพราะแบรนด์บุคคลเลียนแบบการแต่งหน้าของดาราที่มี
ชื่อเสียง ก็จึงเหมือนกับได้เชื่อมต่อความสัมพันธ์กับแฟนเพจในทางอ้อม 

“ในมุมมองคิดว่าไม่เหมือนดารา คือจะชอบ
ไปเรื่อยๆ แล้วแต่ว่าช่วงนี้ใครกําลังดัง แล้วก็อาจจะติดตาม
ท่านั้นเยอะหน่อย หรือเทรนด์อะไรกําลังมาก็ศึกษาเยอะ
หน่อย จะได้เอามาคุยกับลูกเพจคะ” – คุณอายตา Eyeta 

คุณอ้อ Beauty Mouthsy จะดูกระแสแฟชั่นว่าตอนนี้การแต่งหน้าแบบ
ไหนกําลังหรือ ดารานักแสดงคนไหนที่มีรูปลักษณ์กําลังเป็นที่นิยม ก็จะศึกษาข้อมูลเคล็บลับการ
แต่งหน้าให้คล้ายกับดาราคนนั้น ซึ่งผู้ติดตามก็มักจะสอบถามวิธีการกรีดตา ปัดแก้ม เพ่ือความ
สวยงาม เป็นต้น  

“พ่ีจะชอบตามพวกดารานักแสดง หรือช่าง
แต่งหน้าต่างประเทศ ว่าเค้ามีเทคนิคยังไง หรือแต่งหน้าให้
เหมือนดาราคนนี้แต่งยังไงแล้วพ่ีก็มาแต่งของพ่ีเอง” – คุณ
อ้อ Beauty Mouthsy 

แบรนด์บุคคลทั้ง 3 คน ใช้ดารา หรือ ช่างแต่งหน้าที่ตนชื่นชอบหรือมี
ชื่อเสียงเป็นต้นแบบในการแต่งหน้าทําให้สิ่งที่เธอเหล่านี้ดูเหมือนดารานักแสดง หรือ คนที่มีชื่อเสียง 
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คําถามวิจัย Q4: เหตุใดการเลียนแบบตัวตนมีผลต่อทัศนคติและส่งผลความตั้งใจซื้อ
อย่างไร 

 
 
 

ภาพที่  5.8  ปัจจัยการเลียนแบบตัวตนที่มีผลต่อทัศนคติและส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ 
 

 
 

 
 

ภาพที่  5.9 ดัชนีปัจจัยการเลียนแบบตัวตนที่มีผลต่อทัศนคติและส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ 

 
 
 
 
 
 

การเลียนแบบตัวตน ทัศนคติ การตั้งใจซื้อ 
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ตารางที่ 5.4 
 
ผลจากกลุ่มตัวอย่างแสดงปัจจัยการเลียนแบบตัวตนที่ส่งผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 

การเลียนแบบตัวตน Onnbaby Feonalita Jibbierubie 
Beauty 

Mouthsy 
Eyeta 

อิทธิพล, ความชอบ      √  √  √ 

ความเหมือน, 
ความคล้าย 

 √  √       

ทําตาม     √  √  √ 

ต้นแบบ  √  √  √    √ 

 
สังคมออนไลน์ทําให้ลูกค้าเปลี่ยนทัศนคติจากในอดีตที่ลูกค้ามักเชื่อข้อมูลที่มาจาก

บริษัทกลายมาเป็นเชื่อถือบุคคลที่สามหรือคนอ่ืนที่มีความคล้ายคลึงกับตนเอง ทัศนคติที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อ (Gillette, 2010 อ้างถึงในZhao J. et. al., 2013) ด้วยข้อดีของการตลาดออนไลน์ที่ช่วย
ให้การติดต่อสื่อสารสามารถเข้าได้ถึงระดับตัวบุคคล การนําเสนอสินค้าไปถึงผู้ใช้เฟซบุ๊กให้ได้รับรู้ย่อม
ส่งผลกระทบด้านดีต่อทัศนคติ อารมณ์และพฤติกรรมของลูกค้า ช่วยดึงดูดใจให้ลูกค้าต้องการทดสอง
สินค้า (Demangeot& Broderick, 2006 อ้างถึงใน Russell. et al., 2013 ) จากการสัมภาษณ์กลุ่ม
ตัวอย่างเพ่ือปัจจัยที่ส่งผลให้ลูกเพจมีทัศนคติที่ดีและเกิดความต้องการซื้อสินค้าเพราะต้องการ
เลียนแบบแบรนด์บุคคล ผลสรุป ดังนี้ 

5.5.5 ทัศนคติ 
จากการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง ทัศนคติที่ส่งผลกระทบดังนี้ 
5.5.5.1 ทัศนคติของลูกเพจที่มีต่อแบรนด์บุคคล สร้างมาจาก  

  1. การสื่อสารเพื่อสร้างความเชื่อม่ัน 
การซื่อสัตย์และจริงใจที่แบรนด์บุคคลใช้ในการทํางานในฐานะแบรนด์

บุคคล ส่งผลให้ลูกเพจมีทัศนคติที่ดี  กลุ่มตัวอย่าง 5 ตัวอย่าง คุณออน Onnbaby,คุณทราย 
Feonalita,คุณจิ๊บ Jibbierubie,คุณอายตา Eyeta  และคุณอ้อ Beauty Mouthsy มีความเห็น
ตรงกันว่า สิ่งที่จะสร้างทัศนคติที่ดีให้แก่ผู้ติดตาม ก็คือ การที่แบรนด์บุคคลมีความซื่อสัตย์และจริงใจ 
เลือกสรรสิ่งที่ดีจริงๆ ให้ลูกเพจ   ลูกเพจมีทัศนคติที่ดีมีความชื่นชอบโพสต์ หรือ คลิปวิดีโอ ของแบ
รนด์บุคคลนั้นเป็นเพราะว่าวิดีโอหรือคลิปที่นํามาโพสต์ก็เป็นเรื่องจริง แบรนด์บุคคลใช้จริง และบอก
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ต่อจริงๆ ส่งผลให้ลูกเพจรู้สึกเชื่อม่ันและชื่นชอบอาจเป็นเพราะการรีวิวสินค้าตามความเป็นจริง  หาก
ลองสินค้าใดแล้วยังไม่ดีก็จะนําเสนอข้อมูลตามประสบการณ์ตรง 

“สื่อสารในสิ่งที่เรารู้สึก สื่อสารถึงความจริงใจ
เขาก็จะเชื่อใจ” - คุณทราย Feonalita 

“ซื่อสัตย์และจริงใจต่อผู้อ่าน ผู้อ่านก็เกิดความ
เชื่อมั่นมีทัศนคติที่ดีต่อตัวเราเพราะการที่เค้ามาติดตามเรา
มันเหมือนเค้ายึดถือเราเป็นบุคคลต้นแบบอยู่แล้ว อะไรที่ว่า
ดีก็บอกว่าดี อะไรที่ไม่ดี มาน่าเชื่อถือก็ควรมีจรรยาบรรณใน
การเลือกสินค้าและบอกต่อ”- คุณออน Onnbaby 

“ทําตัวเองให้น่าเชื่อถือ ลูกเพจจะได้เชื่อมั่นตัว
เรา พ่ีไม่เห็นแก่อํานาจเงิน อันไหนที่มันเกินขอบเขตข้อมูล
เวอร์พี่จะไม่รับ” - คุณอ้อBeauty Mouthsy 

“ลูกเพจชื่นชอบรู้สึ กดีกับเราอาจจะเป็น
เพราะว่าการเค้ารู้สึกว่าจิ๊บมีอิทธิพลต่อเค้า เวลาที่เราใช้
อะไร ทําอะไร เค้าก็จะยึดเราเป็นแบบอย่างแล้วท าตาม หรือ
ใช้ตาม สําหรับการรีวิวสินค้าจิ๊บก็ให้ข้อมูลตามความเป็นจริง
โพสต์” - คุณ Jibbierubie 

“อายตาจะไม่ค่อยตามใจลูกค้านะคะยิ่งเรา
เป็นเหมือนต้นแบบของลูกเพจด้วยเนี่ย เพราะมันจะกระทบ
กับความเชื่อมั่นของเราด้วย บางที่สคริปของผลิตภัณฑ์
มาแล้วมันน าเสนอเกินจริงอายตาก็จะไม่รับ หรืออาจจะคุย
กับลูกค้าขอปรับเปลี่ยนข้อมูลนิดหน่อย ให้อยู่ในจุดที่รับได้
ทั้งสองฝ่ายคะ”–คุณอายตาEyeta 

2. การสร้างความเชื่อมโยงระหว่างลูกเพจกับแบรนด์บุคคล 
วิธีการที่ทําให้ลูกเพจชื่นชอบแบรนด์บุคคลนั้น ปัจจัยหนึ่งคือการสร้างความรู้สึก

เชื่อมต่อถึงกันได้ กลุ่มตัวอย่างจํานวน 1 คน คือ คุณทราย Feonalita  
“สินค้า (Item) ตัวไหนกําลังดัง ดาราใช้เยอะ 

เราก็รีบทดลอบ ทดลองท าตามเพราะอยากรู้ว่ามันดีจริงไหม 
ดาราคนนี้ทาลิปสติกสีอะไร ยี่ห้ออะไร ลูกเพจจะชอบถาม
เราจะแบ่งปันข้อมูลตรงนั้น ซึ่งอาจเป็นเหตุผลที่ทําให้ลูกเพจ
ชื่นชอบรู้สึกดีกับเรา” - คุณทราย Feonalita 
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การสื่อสารที่เชื่อมโยงตัวผู้ติดตามกับคนดัง ดารา เช่น แนะนําให้ลูกเพจใช้ลิปสติกสี 
ยี่ห้อ เดียวกันกับดาราและแบ่งปันประสบการณ์ที่เคยใช้สินค้านั้นๆ กับลูกเพจ ก็จะทําให้ลูกเพจรู้สึก
ชื่นชอบแบรนด์บุคคล 

3. การตอบสนองความต้องการให้แก่ลูกเพจ 
กลุ่มตัวอย่าง 3 คน คือ คุณทราย Feonalita คุณอายตา Eyeta และคุณอ้อ Beauty 

Mouthsy เห็นว่าลูกเพจชื่นชอบโพสต์เพราะวิธีการนําเสนอข้อมูลที่ตรงกับความต้องการของลูกเพจที่
สนใจในตัวสินค้านี้อยู่แล้ว สินค้าที่กําลังโด่งดังลูกเพจก็จะชื่นชอบคุณอายตาก็จะนําเสนอข้อมูลตามคํา
เรียกร้องของลูกเพจ เช่น ลูกเพจสอบถามมาว่าดาราคนนี้ใช้ลิปสติกยี่ห้อใด สีอะไร ก็จะไปศึกษาและ
นํามาสนอให้ลูกเพจชมและเมื่อแบรนด์บุคคลใช้ภาษาง่ายๆ นําเสนอสินค้า เช่น แบรนด์บุคคลโพสต์
นําเสนอเครื่องสําอางที่กําลังเป็นที่สนใจก็จะใช้คําพูดที่เป็นกันเอง 

“ทรายการเชื่อมโยงมีบ้างตรงที่itemไหนกําลัง
ดัง ดาราใช้เยอะ เราก็อยากรีบเอามาทดสอบ ทดลองเพราะ
อยากรู้ว่ามันดี มันดังจริงมั้ย แล้วได้นําข้อมูลนั้นมาโพสต์ให้
ผู้ติดตามได้รับทราบข้อมูลตามที่เราได้นําเสนอ หรือบางที
อาจมีการแนะนํา เช่น ดาราคนนี้ทาลิปสีอะไร ยี่ห้ออะไร ลูก
เพจจะชอบมาถามเรา เราจะแบ่งปันข้อมูลตรงนั้น ซี่งอาจ
เป็นเหตุผลที่ทําให้ลูกเพจชื่นชอบ บางทีก็อาจจะมีการ
แนะน าผลิตภัณฑ์ที่เหมือนกับของดาราเค้าใช้ แต่เราแนะน า
ในสิ่งที่ เหมือนกับต้นแบบแต่ราคาถูกกว่า หรือคุณภาพ
เทียบเท่าแต่จ่ายไม่แพงเท่า ลูกเพจก็จะชอบติดตามข้อมูล
ตรงนี้แล้วนําไปตัดสินใจซื้อเองน่ะค่ะ” - คุณทราย 
Feonalita 

“พ่ีจะดูว่าตอนนี้การแต่งหน้าเทรนด์แบบไหน
กําลังมา หรือดารานักแสดงคนไหนที่ลุคเค้ากําลังเป็นที่นิยม 
พ่ีจะหาข้อมูลเคล็ดลับการแต่งหน้าท าตามให้คล้ายกับเขา 
ลูกเพจก็จะชอบอยากจะแต่งหน้าให้เหมือนแล้วจะมาถามว่า
หน้าแบบนี้ต้องท าตามอย่างไร ต้องกรีดตาแบบไหน ปัดแก้ม
แบบไหน” - คุณอ้อ Beauty Mouthsy 

“ผู้หญิงนี่เป็นบ่อยคะที่จะเข้ามาถามว่า ดารา
ท่านนี้ใช้ลิปสติกยี่ห้ออะไร สีอะไร ช่วยแนะนําหน่อย อายตา
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ก็จะศึกษาข้อมูลการแต่งหน้าให้คล้ายๆเขา  หรือเขาใช้
ลิปสติกสีอะไรก็แนะนํา”–คุณอายตาEyeta 

4. ความน่าเชื่อถือ 
กลุ่มตัวอย่าง 2 คน คือคุณอายตา Eyeta และคุณอ้อ Beauty Mouthsy โดยคุณอาย

ตาจะศึกษาข้อมูลในเรื่องที่จะโพสต์มาเป็นอย่างดีก่อนเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องทําให้ลูกเพจเชื่อมั่น 
โดยจะไม่แชร์ข้อมูลจากเว็บไซต์เพราะคนก็สามารถไปหาอ่านเองได้และจะขาดความเชื่อมั่นในตัวแบ
รนด์บุคคล  

“อายตาจะไม่ชอบแชร์ข้อมูลต่างๆ เพราะบาง
ทีเราไม่รู้ว่าข้อมูลที่แชร์ไปมันจริงๆ ไหม เมื่อเรามีอิทธิพลต่อ
ลูกเพจ ผู้ติดตามเชื่อเราเค้าก็อยากท าตามที่เราแนะน า อาย
ตาจึงศึกษาเรื่องที่สนใจแล้วสร้างเนื้อหา (Content) เองให้
จึงทําให้ตัวเราเป็นต้นแบบที่น่าเชื่อถือ” – คุณอายตา Eyeta 

คุณ Beauty Mouthsy ให้ความสําคัญกับการทําให้ตนเองเป็นคนที่น่าเชื่อถือ ไม่เห็นแก่
อํานาจเงิน หากการรีวิวสินค้าใดที่ต้องให้ข้อมูลเกินความจริงก็จะไม่รับรีวิวสินค้านั้น หรือเจรจาเพ่ือขอ
ปรับข้อมูลให้เหมาะสม เพ่ือรักษาภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของตนเองสินค้ากลุ่มเสี่ยงประเภทสินค้า
ลดความอ้วน สินค้าเพ่ิมขนาดหน้าอก นั้นในความเห็นส่วนตัวไม่เชื่อมั่นว่าจะได้ผลจริงแล้วก็ไม่มี
หลักฐานที่จะพิสูจน์ได้ จึงปฏิเสธไม่รับรีวิวเลย  

“การรีวิวสินค้าหากเป็นสินค้าถ้าเป็นสินค้า
กลุ่มเสี่ยง เช่น พวกสินค้าลดความอ้วน สินค้าเพ่ิมขนาด
หน้าอก พ่ีจะไม่รับเลยนะเพราะว่าพ่ีไม่เชื่อมั่นว่ามันจะได้ผล 
แล้วอะไรที่มันพิสูจน์ไม่ได้ พี่จะปฏิเสธงานนั้นทันที เพราะว่า
ตัวเรามีอิทธิพลต่อผู้ติดตามเขาเชื่อมั่นใจตัวเรา” – คุณอ้อ 
Beauty Mouthsy 

5. ความเสมอต้นเสมอปลาย 
กลุ่มตัวอย่าง 2 คน คือคุณอายตา Eyeta และคุณออน Onnbabyจะโพสต์ข้อความ

อย่างสม่ําเสมอไม่หายไปจากหน้าเพจนานๆ และคุยกันแบบกันเองเป็นเหมือนเพ่ือนกัน 
“อายตาสื่อสารให้เข้าถึงแฟนเพจทําให้เขารู้สึก

ดีด้วยการคุยกับเขาแบบเพ่ือนค่ะ ไม่หายไปนานๆ เน้นว่ามี
การโพสต์สม่ําเสมอ” – คุณอายตา Eyeta 
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“ออน เรียกตัวเองว่า ออน แล้วเรียกผู้ติดตาม
ว่า สาวๆ หรือ พ่ีๆน้องๆท าตัวให้เหมือนกับเราเป็นคน
คุ้นเคยกัน มีความชื่นชอบอะไรเหมือนๆกัน เวลาคุยกับแฟน
เพจให้เขารู้สึกว่าเราเป็นกันเองรู้สึกดกีับเรา มีการพูดคุย 
สื่อสารและรับความคิดเห็นของอีกฝ่ายตลอดเวลา โพสต์ทุก
วัน แล้วแต่ช่วงเวลา” – คุณออน Onnbaby 

5.5.5.2 ทัศนคติของแบรนด์บุคคลที่มีต่อผู้ติดตาม 
         1. การวางตัวในฐานะแบรนด์บุคคลเพ่ือเป็นที่ชื่นชอบต่อผู้ติดตาม 

คุณอายตาEyeta จะวิเคราะห์กลุ่มผู้ติดตามของตนเองซึ่งเป็นผู้รับสารว่าอยู่ในกลุ่มใด 
กลุ่มคนทํางาน กลุ่มวัยรุ่นสําหรับกลุ่มคนทํางานนั้นจะชอบคนที่มีความอ่อนน้อม แบรนด์บุคคลก็จะ
โพสต์ข้อความด้วยคําพูดที่อ่อนหวาน น่ารัก มากกว่าคําพูดที่รุนแรงและก็จะไม่แสดงความม่ันใจ
เกินไป  

“อายตาจะเน้นการโพสต์แบบเรียบๆ น่ารักๆ
มากกว่าไปแรงๆ” – คุณอายตา Eyeta 

2. ความต้องการเป็นแบรนด์บุคคลที่น่าเชื่อถือ 
แบรนด์บุคคลจะได้รับการติดต่อจากสินค้าเพ่ือให้ทําการโฆษณาโพสต์

แนะนําสินค้าแต่คุณอายตาเองก็ต้องการรักษาความน่าเชื่อถือชื่อเสียงของตนเองหากสินค้าที่เจ้าของ
สินค้ามีข้อความโฆษณาเกินจริงก็จะไม่รับหรือเจรจาขอปรับข้อความเพ่ือให้เหมาะสมรับได้ทั้งเจ้าของ
สินค้าและแบรนด์บุคคล  

“ทุกอย่างที่นําเสนอคืออายตาเลือกแล้วว่า
ใช้ได้จริงคะนําเสนอสินค้าที่เป็นสินค้าที่ใช้เองภาพลักษณ์ของ
สินค้าท่ีดูดีอยู่แล้วด้วย ลูกเพจจะได้เชื่อมั่นและอยากใช้สินค้า” 
– คุณอายตา Eyeta 

 
คําถามวิจัย Q5: การสื่อสารส่งผลอย่างไรกับทัศนคติ 
 
 
 

 

ภาพที่ 5.10 ความสัมพันธ์ของการสื่อสารที่มีผลต่อทัศนคติ 
 

การสื่อสาร ทัศนคติ 
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ภาพที่ 5.11 ดัชนีความสัมพันธ์ของการสื่อสารที่มีผลต่อทัศนคติ 
 
ตาราง 5.5  
 
ผลจากกลุ่มตัวอย่างแสดงปัจจัยทัศนคติที่ดี 

ทัศคติที่ดี Onnbaby Feonalita Jibbierubie 
Beauty 

Mouthsy 
Eyeta 

เชื่อใจ  √  √  √  √  √ 

รู้สึกด ี  √  √  √  √  √ 

เชื่อมั่น        √ √  

 

 
ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อการรับรู้โฆษณาผ่านทางสังคมออนไลน์ชี้ให้เห็นว่าทัศนคติของ

ลูกค้าที่มีต่อการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมากมาย (( )Gordon et al, 2015: บทคัดย่อ) สังคม
ออนไลน์เติบโตอย่างมากและกลายมาเป็นเครื่องมือสําคัญในการสื่อสาร ทัศนคติในการสื่อสาร 
(Attitudes) เป็นทัศนคติของผู้ส่งสารและผู้รับสารที่มีผลต่อการสื่อสาร หากผู้ส่งสารและผู้รับสารมี
ทัศนคติที่ดีต่อกันสามารถทําให้การสื่อสารเกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพราะทัศนคติย่อมเกี่ยวโยงถึง
การยอมรับการสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารด้วยผู้ให้ข้อมูลในการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเพ่ือ
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หาปัจจัยเรื่องการสื่อสารที่ส่งผลให้ลูกเพจมีทัศนคติที่ดี กลุ่มตัวอย่างแบรนด์บุคคลใช้เทคนิค กล
ยุทธการสื่อสารเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดี ดังนี้ 

1)  การภาษาที่ใช้ในการสื่อสารที่ง่ายไม่ซับซ้อน 
แบรนด์บุคคลใช้ภาษาง่ายๆ นําเสนอสินค้า อย่างเช่น แบรนด์บุคคล คุณทราย 

Feonalita โพสต์นําเสนอเครื่องสําอางท่ีกําลังเป็นที่สนใจก็จะใช้คําพูดว่า  
“ทรายลองใช้แล้วใช้ดี ทรายก็จัดเลยค่ะ” – 

คุณทราย Feonalita 
หรือ คุณอ้อ Beauty Mouthsy ที่ใช้การสอนเทคนิคง่ายๆ ให้ลูกเพจสามารถทําเองได้ที่

บ้าน คุยกันเหมือนเป็นเพ่ือนกัน  
“พ่ีอ้อใช้การเทคนิคให้เขาเข้าถีงตัวพ่ีเหมือน

คุยกันเหมือนพ่ี น้อง เพื่อนสาว แม่ ป้าเขาก็รับรู้ถึงความเป็น
กันเองลูกเพจเค้าก็จะรู้สึกดีกับเรา”– คุณอ้อ Beauty 
Mouthsy 

กลยุทธ์ในการสื่อสารที่กลุ่มตัวอย่างแบรนด์บุคคลจํานวน 2 คน คุณออน 
Onnbaby และคุณจิ๊บ Jibbierubie ใช้ในการสื่อสารออนไลน์คือการพูดคุยเป็นกันเอง เหมือนเพ่ือน 
พ่ีสาว น้องสาวคุยกัน ไม่มีการถือตัว ไม่หยิ่ง คอยตอบข้อซักถามจะคุยเหมือนเพ่ือนคุยกันตอบปัญหา
ต่างๆ และทําให้ผู้รับสารรู้สึกถึงความอบอุ่นเหมือนเป็นครอบครัวเล็กๆที่มีความชอบความสนใจใน
เรื่องเดียวกันและได้มารวมอยู่ด้วยกันการจูงใจ  

“มีการพูดคุยเป็นกันเอง เหมือนเพ่ือน พ่ีสาว 
น้องสาวคุยกัน ไม่มีการถือตัว ไม่หยิ่ง และท าให้รู้สึกดีรับรู้ถึง
ความอบอุ่นเหมือนเป็นครอบครัวเล็กๆ ที่มีความชอบ ความ
สนใจในเรื่องเดียวกันและได้มารวมอยู่ด้วยกัน”- คุณออน 
Onnbaby 

“ก็มีการพูดคุยเป็นกันเอง มีการตอบข้อ
ซักถาม ไมได้หยิ่งกับใคร คือจิ๊บไม่ได้คาดหวังให้ใครมาเลียน
ในตัวตนของจิ๊บ แต่จิ๊บนําเสนอในสิ่งที่ตัวเองเป็น สิ่งที่ตัวเอง
ชอบ แล้วก็จริงใจค่ะ อันไหนดีก็บอกว่าดี อันไหนไม่ดีเราก็
บอกตรงๆ คงท าให้เรามีอิทธิพลกับลูกเพจท าให้เค้ารู้สึกดี
แล้วท าตามเรา” - คุณจิ๊บ Jibbieribie 
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2) การสื่อสารด้วยช่องทางก่ึงเสมือนจริง 
การแชทเป็นเทคนิคการสื่อสารที่แบรนด์บุคคลใช้เป็นช่องทางออนไลน์ที่ช่วย

ให้ลูกเพจรู้สึกเสมือนได้พูดคุยกับแบรนด์บุคคลจริงๆ นั้น กลุ่มตัวอย่าง 4 ราย คือ คุณออน Onnbaby 
,  คุณทราย Feonalita คุณอายตา Eyeta และคุณอ้อ Beauty Mouthsy ต่างก็ใช้วิธีเหมือนกันคือ
การคุยแชทด้วยคําพูดเป็นกันเอง เหมือนคุยกับเพ่ือน พ่ีสาว น้องสาว โดย คุณออน Onnbaby จะ
เรียกผู้ติดตามว่า “สาวๆ” หรือ “พ่ีๆ น้องๆ ” เพ่ือแสดงความสนิทสนมเป็นกันเอง ส่วนคุณทราย 
Feonalita จะแบ่งปันเรื่องเครื่องสําอาง คุยเล่นแบบกันเองให้ความรู้สึกเหมือนคุยกับ เพ่ือนคุณอ้อ 
Beauty Mouthsy ใช้การพูดคุยเหมือนเพ่ือน พ่ี น้อง เพื่อนสาว แม่ ป้าในขณะที่ คุณอายตาจะพูดคุย
ให้ผู้ติดตามรู้สึกว่ากําลังคุยอยู่กับอายตาจริงๆ 

3) สื่อสารข้อมูลที่เป็นจริงอย่างมีจรรยาบรรณ 
กลุ่มตัวอย่างแบรนด์บุคคล 2 ตัวอย่าง คุณออน Onnbaby และ คุณทราย 

Feonalita จะใช้ความจริงใจและซื่อสัตย์ต่อผู้ติดตามเป็นหัวใจสําคัญในการชื่อสาร สื่อสารข้อมูลอย่าง
ตรงไปตรงมาเมื่อมีการนําเสนอความคิดต่อสินค้าใดๆ ก็ตาม หากแบรนด์บุคคลเห็นว่าสินค้าดีก็สื่อสาร
อย่างตรงไปตรงมาว่าเป็นสินค้าที่ดี ก็ทดลองและโพสต์สื่อสารออกไปแต่หากเห็นว่าไม่ดีไม่น่าเชื่อถือก็
ยึดถือในจรรยาบรรณที่ดีไม่หลอกลวงลูกเพจ โดยนําเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการเลือกและบอก
ต่อสินค้า แบรนด์บุคคลยังยึดถือหลักการเรื่องความซื่อสัตย์เป็นสิ่งที่สําคัญที่สุดที่แบรนด์บุคคลจะต้อง
แจ้งสื่อสารออกไปอย่างชัดเจนหากว่าโพสต์ใดเป็นโพสต์ที่ได้รับการสนับสนุนจากเจ้าของสินค้า เป็น 
Sponsored post หรือ โพสต์ใดเป็นการโพสต์ความเห็นส่วนตัวที่มีต่อสินค้านั้นๆ non-sponsored 

“สิ่งสําคัญที่สุดคือเราจะต้องแจ้งอย่างชัดเจน
ว่า Content นั้นๆ เป็น Sponsored post หรือ non-
sponsoredสิ่งที่น าเสนออย่างตรงไปตรงมา ออนว่าเค้าจะ
เชื่อใจในสิ่งที่เราน าเสนอไปค่ะ” - คุณออน Onnbaby 

“เรารีวิวสินค้าด้วยความที่เป็นคนชื่นชอบ ไม้
ได้รีวิวเพ่ือการค้า หลงใหลในเครื่องสําอาง เวลามีอะไรใหม่
 มี item เด็ดๆ ดังๆ ที่เค้าบอกกัน เราก็อยากจะได้ลอง
ทําตาม ให้ลูกเพจดูเป็นต้นแบบ ได้โพสต์เพ่ือแบ่งปันข้อมูล
ว่าชิ้นนี้ เป็นยังไง ชอบมั้ย สีออกมาแบบไหนอาจจะเป็น
เพราะผู้ติดตามเชื่อใจ เขารู้สึกในแง่ดีกับเรานะ เขาคิดว่าเขา
ได้รับความรู้จริงๆ เขารับรู้ได้ว่าไม่ใช่การโฆษณาแฝงและ
สามารถเชื่อใจเราได”้ – คุณทรายFeonalita 
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4) เนื้อหาสารที่ใช้ในการสื่อสารที่เป็นที่สนใจของลูกเพจ 
คุณทราย Feonalita ใช้สินค้าเครื่องสําอางเป็นสื่อกลางในการที่จะสื่อสารกับ

ลูกเพจ โดยหากเห็นว่าสินค้าใดกําลังเป็นที่สนใจมีดารานิยมใช้มาก ก็จะรีบทําการทดลองสินค้าและ
นําข้อดีข้อเสียของสินค้านั้นๆ มา โพสต์บนเฟซบุ๊กเพ่ือให้ผู้ติดตามได้รับทราบข่าวสารบนเพจ ตลอด
จนถึงการโพสต์แสดงความเห็นแนะนํารายละเอียดของสินค้า เช่น สี ยี่ห้อ ดาราที่เคยใช้สินค้าตัวนี้  

“เห็นสไตล์การแต่งหน้าแบบไหนที่เป็นเทรนด์
มาใหม่ก็อยากลองแต่งก็จะมีลูกเพจบอกว่าให้ทําวิธีลงรองพ้ืน 
ลองเครื่องสําอางต่างๆ เราก็โพสต์เนื้อหาที่ลูกเพจอยากรู้” - 
คุณทราย Feonalita 

คุณจิ๊บ Jibbierubie จะโพสต์ในสิ่งที่ลูกเพจต้องการ  สิ่งที่ลูกเพจร้องขอมา โดยจะไป
หาข้อมูลแล้วทําคลิปวิดีโอ วิธีการแต่งหน้าตามแบบนั้นๆ  

“จิ๊บโพสต์ในสิ่งที่จิ๊บชอบ และเป็นตัวของ
ตัวเอง แต่อาจจะมีที่ลูกเพจขอให้รีวิว ลูกเพจเชื่อใจให้ท า 
How to แบบนั้นแบบนี้ จิ๊บก็จะไปหาข้อมูลแล้วมารีวิวให้
ออกมามีความเหมือน ความคล้ายกับที่ลูกเพจสนใจ” - คุณ
จิ๊บ Jibbierubie 

คุณอายตา Eyeta เน้นการนําเสนอข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ เน้น
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ได้จริงในชีวิตประจําวัน ขั้นตอนการแต่งหน้าที่สามารถแต่งไปทํางานได้ทุกวัน และ
เนื้อหาจะเป็นแบบไม่เป็นทางการใช้การพูดคุยอย่างเป็นกันเอง  

“อายตาเน้นการนําเสนอผลิตภัณฑ์ที่ใช้ได้
จริงในชัวิตประจําวัน ขั้นตอนการแต่งหน้าที่สามารถแต่งไป
ทํางานได้ทุกวัน และคุยกันเป็นกันเอง ให้ลูกเพจรับรู้ถึง
ความเป็นกันเอง ให้เหมือนเพ่ือนคุยกันมันรู้สึกดีกว่าการคุย
แบบดารากับแฟนคลับอีกนะ” - คุณอายตา Eyeta 
5) การจัดการข้อความ / เนื้อหา / สาร  

มีการวางแผนก่อนการโพสต์ข้อความทุกครั้ง กลุ่มตัวอย่าง คุณอายตา Eyeta 
จะมีการศึกษาข้อมูลและวางแผนที่จะโพสต์อย่างไรให้ได้รับความสนใจจากผู้รับสาร เช่นเดียวกับคุณ
อ้อ Beauty Mouthsy ที่จัดการเนื้อหาอธิบายคุณลักษณะของสินค้าอย่างละเอียด ทําคลิปวิธีการใช้ 
แจ้งราคาสินค้า แหล่งจําหน่าย เพื่อให้ลูกเพจได้รับข้อมูลมากท่ีสุด  
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“เหตุผลที่ลูกเพจเชื่อมั่นและชอบอายตา 
น่าจะเป็นเพราะว่าเนื้อหาที่อายตาโพสต์ ไม่ได้สักแต่ว่าแชร์
มาจากเว็บนู้นเว็บนี้ คนเค้าก็ไปตามอ่านในเว็บ ไม่เชื่อถือเรา 
แต่ถ้าสิ่งที่เราโพสต์ไปเป็นสิ่งที่เราได้ศึกษาเอง เรียบเรียงเอง 
มันก็ทําให้ตัวเราน่าเชื่อถือไปด้วยค่ะอายตาสังเกตนะ เวลาที่
เราโพสต์ข้อมูลอะไรไป ลูกเพจเค้าจะค่อนข้างเชื่อใจเรา 
เพราะเค้ารู้สึกได้ว่าเป็นสิ่งที่ได้เราได้ศึกษามาเป็นอย่างดี
แล้ว” - คุณอายตาEyeta 

“พ่ีจะอธิบายสินค้าให้ละเอียดเลย มีข้อมูล
ครบถ้วน ว่ามีคุณสมบัติยังไง รีวิวการใช้ให้ดู โพสต์บอกราคา 
แหล่งที่ซื้อ ให้ลูกเพจได้รับข้อมูลให้ได้เยอะที่สุด ลูกเพจก็จะ
เชื่อมั่นและออกไปซื้อสินค้ามาใช้ตาม” - คุณอ้อ Beauty 
Mouthsy 

6) สื่อที่ใช้ในการสื่อสาร 
กลุ่มตัวอย่าง 4  คน คุณออน Onnbaby คุณทราย Feonalita, คุณจิ๊บ 

Jibbierubie และคุณอ้อ Beauty Mouthsy  ต่างใช้การโพสต์รูปภาพ หรือวิดีโอของตนเองในการ
ดึงดูดผู้ติดตาม เพ่ือสื่อสารให้ผู้ติดตามเกิดทัศนคติที่ดีและให้แบรนด์บุคคลเป็นต้นแบบ โดยจะเป็นสื่อ
ที่มาจากข้อมูลจริงๆ และมีเอกลักษณ์เป็นตัวของตัวเอง 

“จะเน้นการโพสต์รูปหรือวิดีโอในมุมสวยๆ 
เพ่ือให้น่าดูน่าชมเพ่ือดึงดูดใจลูกเพจ” - คุณออน Onnbaby 

 “จะโพสต์ในแบบที่เป็นตัวเองค่ะ อย่างที่บอก
ว่าลูกเพจเขาจะชอบที่ความจริงใจ เมื่อเราโพสต์วิดีโอไปเขา
ก็จะเชื่อใจเรา แล้วก็ความเป็นตัวตนของทราย” - คุณทราย 
Feonalita 

“ผู้หญิงทุกคนก็จะมีมุมสวยของตัวเองค่ะ คือ
ไม่ได้วางแผนว่าจะโพสต์อะไรแบบไหนเรามีเนื้อหาแบบไหน
ที่เราชอบก็จะโพสต์ไป ลูกเพจก็รับรู้ได้ว่าเป็นข้อมูลจากตัว
เราจริงๆ ” - คุณจิ๊บ Jibbierubie 

“จะทําคลิปสาธิตวิธีการใช้ยกตัวอย่างเช่น ช่วง
นี้ใกล้เทศกาลสงกรานต์ ผลิตภัณฑ์กันแดด มาสคาร่ายี่ห้อที่
โฆษณาว่าเป็นสูตรกันน้ํา ก็จะทดลองนําใบหน้าจุ่มลงไปใน
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น้ําให้ลูกเพจให้ลูกเพจได้เห็นเพ่ือแสดงลูกเพจเห็นว่าข้อมูลที่
นําเสนอนั้นน่าเชื่อถือการสาธิตจริงแบบนี่ลูกเพจเค้าจะเชื่อ
ใจในสิ่งที่เราแนะน าเลยแหละ” - คุณอ้อ Beauty Mouthsy  

7) การสื่อสารเพื่อเพ่ิมยอดผู้ติดตาม 
กลยุทธ์ในการส่งเสริมให้ผู้ติดตามกดไลค์บนหน้าแฟนเพจนั้น กลุ่มตัวอย่างให้

ข้อมูลว่า ใช้วิธีการนําเสนอข้อมูลที่น่าสนใจทันสมัยอยู่ในเทรนด์ สื่อวิดีโอที่สวยน่าสนใจเป็นสิ่ งล่อใจ
และยังดึงดูดลูกเพจจากสื่อออนไลน์อ่ืนให้มาติดตามในเฟซบุ๊ก กลุ่มตัวอย่าง คุณออน Onnbaby 
กล่าวว่า “หารูปภาพ หรือ content ที่น่าสนใจ น่าดู น่าอ่าน มานําเสนออัพเดทตลอดเพ่ือดึงดูด
กระตุ้นความสนใจและทําให้น่าติดตาม” คุณทราย Feonalita กล่าวว่า “ใช้กลยุทธ์ในการใช้สื่อที่
หลากหลายทั้ง เว็บไซต์ พันทิป กับ Bloggang โดยยังคงโพสต์บนเว็บที่กล่าวมาจนถึงปัจจุบัน ซึ่งใช้สื่อ
ออนไลน์จากเว็บดังกล่าวก่อนที่จะเริ่มมี Facebook เมื่อมาทําเพจ Facebook เพ่ือนๆ ที่อยู่ใน
เว็บไซต์ พันทิป กับ Bloggang ก็ติดตามมาด้วย แล้วคนอ่ืนๆ ก็ตามมา ก็คิดว่าเพราะผู้ติดตามชื่นชอบ
จากเว็บไซต์อ่ืนรู้สึกดีกับเราก็เลยทําให้เขาชื่นชอบเราในเฟซบุ๊กด้วย” ส่วนคุณอายตา Eyeta กล่าวว่า 
“เน้นให้ลูกเพจรู้สึกว่าแบรนด์บุคคลเข้าถึงง่าย เป็นกันเอง และนําเสนอข้อมูลใกล้ตัวคะ ลูกเพจ” 

8) ความถี่ในการสื่อสาร 
ความถี่ในการโพสต์บนแฟนเพจ แบรนด์บุคคลให้ข้อมูลแบ่งเป็น 2 แนวทาง 

คือ กลุ่มหนึ่งโพสต์เป็นประจํามีกําหนดการ และอีกกลุ่มไม่กําหนดเวลาชัดเจน อย่างไรก็ตาม กลุ่ม
ตัวอย่างทุกคนก็จะโพสต์เป็นประจําแต่ส่วนใหญ่ให้ข้อมูลว่าความถี่ในการสื่อสารขึ้นอยู่กับโอกาส  

“โพสต์ ข้ อมู ลทุ กวั น  ตามแต่ ช่ ว ง เ วลาที่
เหมาะสม” - คุณออน Onnbaby 

“จะโพสต์ข้อมูลแล้วแต่โอกาสค่ะว่ามีอะไร
นําเสนอ” - คุณทราย Feonalita  

“อายตาไม่ได้คิดนะคะแต่จะคิดว่าควรจะมีการ
ติดต่อสื่อสารกับลูกเพจเรื่อยๆ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูก
เพจอย่างต่อเนื่อง” - คุณอายตา Eyeta 

สรุปกลุ่มตัวอย่างจํานวน 3 คน คือ คุณทราย Feonality คิดว่าตนเองไม่ใช้กล
ยุทธ์การสื่อสารในการจูงใจให้ลูกเพจเลียนแบบใดเลย การโพสต์ หรือการกดไลค์ที่เกิดบนแฟนเพจ 
เกิดตามแต่ผู้ติดตามจะมีความชื่นชอบหรือไม่ เช่นเดียวกับคุณจิ๊บ Jibbierubie และคุณอ้อ Beauty 
Mouthsy ที่ไม่มีการกําหนดความถี่ในการโพสต์ ไม่เน้นที่ยอดไลค์ จะโพสต์ตามความต้องการของ
ตนเองโพสต์เมื่อมีข้อมูล หรือมีคลิป มีรูปก็จะนํามาโพสต์ 
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9) ปัจจัยที่ทําให้แบรนด์บุคคลต้องการเป็นที่สนใจในโลกออนไลน์จึงทําให้สร้าง 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างจํานวน 5 ราย คุณจิ๊บ Jibbierubie, คุณออน 
Onnbaby, คุณอายตา Eyeta คุณอ้อ Beauty Mouthsy และคุณทราย Feonalita มีเหตุผลหลัก
สองสองประการที่เป็นแรงจูงใจผลักดันให้แบรนด์บุคคลต้องการเป็นที่สนใจในโลกออนไลน์ คือ (1) 
ต้องการใช้เป็นพ้ืนที่ในการสื่อสาร (2) ต้องการนําเสนอความชอบส่วนตัวของตนเองในโลกออนไลน์
กลุ่มตัวอย่างเพียงแค่มุ่งหวังที่จะใช้โลกออนไลน์ในการสื่อสารนําเสนอสิ่งที่ตนเองชื่นชอบ นําเสนอ
ข้อมูลข่าวสาร แลกเปลี่ยนความเห็น และต้องการสื่อสารให้สะดวกและง่ายแก่ผู้ติดตามให้สื่อสารกัน
มากขึ้น  

 “ที่ได้สร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจขึ้นมาเพราะ
ผู้ติดตามอยากสื่อสารกันมากขึ้น ดังนั้นความต้องการให้
การสื่อสารสะดวกง่ายจึงเป็นแรงพลักดันให้สร้างเฟซบุ๊ก
เพจขึ้นมา เหมือนบ้านหลังหนึ่งที่ใครๆ ก็สามารถเดินเข้า
มาอยู่และพูดคุยกันได”้ - คุณออน Onnbaby 
เช่นเดียวกับคุณจิ๊บ Jibbierubie, คุณอายตา Eyeta และคุณอ้อ Beauty 

Mouthsy ที่สร้างแฟนเพจขึ้นมาเพราะอยากให้แฟนเพจเป็นสังคมท่ีเอาไว้แลกเปลี่ยนแบ่งปันเรื่องราว
ความสวยงามที่สนใจ 

“คือเราก็อยากมีสังคมที่เอาไว้คุยกันในเรื่องที่
เราสนใจ เพราะบางทีข้อมูลเล็กๆ น้อยๆ อายตาก็ไม่ได้เอา
ไปโพสต์เป็นกระทู้ในพันทิปตลอดค่ะ มีแฟนเพจทําให้ติดต่อ
กับลูกเพจรับรู้ข้อมูลได้เรว็ขึ้นด้วย” - คุณอายตา Eyeta 

“อาจเป็นเพราะความหลงใหลในเรื่องความ
สวยงาม เครื่องสําอางเป็นแรงพลักดันจริงๆ ไม่ได้คาดหวัง
ต้องการที่จะเป็นที่สนใจในโลกออนไลน์ แต่สร้างเฟซบุ๊กแฟน
เพจ ขึ้นมาเพราะความสนใจส่วนตัวในเรื่องความสวยงาม 
แต่เมื่อทํามาระยะหนึ่งก็มีผู้ชื่นชม รู้สึกดีและเข้ามาติดตาม
เอง” - คุณทราย Feonalita 

 
 
 
คําถามวิจัย Q6: เหตุใดการจูงใจจึงส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
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ภาพที่ 5.12  การจูงใจส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ 
 
ตารางที่ 5.6  
 
ผลจากกลุ่มตัวอย่างปัจจัยความตั้งใจซื้อ 

ความต้ังใจซ้ือ Onnbaby Feonalita Jibbierubie 
Beauty 

Mouthsy 
Eyeta 

ความต้องการ  √  √  √     

แหล่งซื้อขาย    √  √  √  √ 

ความรับรูคุ้ณภาพสินค้า        √  √ 

 

การจูงใจเป็นกระบวนการที่บุคคลถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าส่งผลให้บุคคลแสดงออก
พฤติกรรมเพ่ือตอบสนองสิ่งที่มากระตุ้น การตอบสนองสิ่งเร้าจัดว่าเป็นพฤติกรรมที่ เกิดจากการจูงใจ
เช่น เมื่อผู้ติดตามเพจชมวิดีโอสาธิตการใช้เครื่องสําอางที่แบรนด์บุคคลสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจจึง
เป็นสิ่งเร้าจูงใจให้ซื้อสินค้านั้น แรงจูงใจมาจากสิ่งเร้าต่างๆ ทั้งจากความต้องการ (Need)ค่านิยม 
ทัศนคติ ซึ่งการแสดงออกความต้องการของแต่ละบุคคลก็แตกต่างกันไป ทั้งนี้ ความสําเร็จของบุคคล
คนนึงอาจจูงใจโน้มน้าวใจให้บุคคลอ่ืนมีทําตามอย่าง  จากการเก็บข้อมูลปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจให้เกิด
การเลียนแบบตัวตน และส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 

5.5.6 การจูงใจ 
ปัจจัยที่จูงใจให้บุคคลตัดสินใจซื้อสินค้าที่เกิดจากแรงจูงใจจากแบรนด์บุคคล คือ 

5.5.6.1 แรงผลักด้านความต้องการ (Need) 
   กลุ่มตัวอย่าง 3 คนให้ข้อมูลตรงกันว่า เพราะแรงผลักด้านความต้องการ 

จูงใจให้ผู้หญิงมีความต้องการที่จะมีรูปลักษณ์สวยงามและความทันสมัยเป็นแรงผลักดันที่จูงใจให้คน
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสําอาง 

กลุ่มตัวอย่างคุณออน Onnbaby เห็นว่าความต้องการของผู้ติดตามที่จะมี
รูปลักษณ์สวยงามข้ึน อยากให้ตัวเองมีรูปลักษณ์ที่เปลี่ยนไปนั้นเป็นแรงผลักดันที่จูงใจให้ผู้ติดตามแฟน
เพจของ แบรนด์บุคคลปรับเปลี่ยนพฤติกรรมตามตนเองซึ่งเปรียบเสมือนบุคคลต้นแบบ  

การจูงใจ การตั้งใจซื้อ 
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“ออนคิ ด ว่ า สิ่ ง ที่ จู ง ใ จผู้ ติ ด ต ามอยากมี
รูปลักษณ์สวยงามแบบตามอย่างเรา เพราะเขามีความ
ต้องการที่จะสวยขึ้นอยากแต่งตัวเก่งขึ้นอยากเปลี่ยนลุค
ตัวเองอยากลองอะไรใหม่ๆเบื่อกับสิ่งซ้ าๆเดิมๆ ก็จะใช้
วิธีการเสนอแนะให้คําปรึกษาวิธีใช้พร้อมหาแรงบันดาลใจ
เพ่ือจูงใจให้คนที่ติดตามกล้าที่จะเปลี่ยนมีแรงผลักดันให้ลุก
ขึ้นมาเปลี่ยนรูปลักษณ์ของตัวเอง” - คุณออน Onnbaby 

กลุ่มตัวอย่าง คุณทราย Feonalita เห็นว่าสิ่งที่ผลักดันจูงใจให้ลูกเพจเปลี่ยนการ
แต่งหน้าตามก็คือ การเป็นตัวของตนเองความทันสมัยของแบรนด์บุคคลเอง  เธอจะทําตามความ
ต้องการของลูกเพจที่บอกให้เธอทดลองใช้สินค้าตัวใด  

“ทรายชอบทดลองแต่งคะ เห็นการแต่งสไตล์
การแต่งหน้าแบบไหนที่เป็นเทรนด์มาใหม่ก็อยากลองแต่ง 
และเวลามีลู ก เพจบอกให้ทไวิ ธี การลงรอง พ้ืน  ลอง
เครื่องสําอางต่างๆ อย่างที่บอกลูกเพจก็ชื่นชอบแนวเดียวกับ
เรา” - คุณทราย Feonalita 

“เพราะผู้หญิงทุกคนมีความต้องการอยากสวย
จึงเป็นแรงขับที่จูงใจให้ลูกเพจอยากเปลี่ยนแปลงตนเอง - 
คุณอ้อ Beauty Mouthsy 

5.5.6.2 แรงกระตุ้น  
สิ่งที่จูงใจให้ลูกเพจอยากจะมีบุคลิกที่ดี สวยงามเหมือนอย่างแบรนด์บุคคล

นั้น กลุ่มตัวอย่าง 2 คน ให้ความเห็นว่าความต้องการของตัวลูกเพจเองเป็นแรงขับจูงใจ เมื่อแบรนด์
บุคคลโพสต์วิดีโอวิธีการแต่งหน้าผ่านสื่อออนไลน์ก็จึงเป็นแรงกระตุ้นให้อยากจะซื้อสินค้ามาใช้บ้าง
เพราะผู้หญิงทุกคนมีความต้องการอยากสวย 

“ผู้หญิงทุกคนมีความอยากสวยอยู่ในตัวเอง 
เพียงแต่อาจจะคิดว่าตนเองไม่มีความชํานาญในการแต่งหน้า 
และมีความคิดว่าเป็นเรื่องที่ยุ่งยาก ซับซ้อน ต้องใช้เวลา
เยอะ ใช้เงินเยอะ แต่เมื่อเราได้นําเสนอให้เห็นว่าไม่ใช่เรื่อง
ยากที่จะแต่งหน้าให้สวย ดูดี และที่สําคัญคือไม่จําเป็นต้อง
แพง ภายใต้แนวคิด “ถูกและดี” พอเขาได้เห็นว่าเราทําได้ 
เราก็เป็นเหมือนต้นแบบให้เขา” - คุณออน Onnbaby 
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“ทรายใช้วิธีการนําเสนอรูปลักษณ์สวยงาม
แปลกใหม่ของตัวเองเป็นจุดสําคัญโดยเปลี่ยนลุคการ
แต่งหน้าในทุกวัน แต่ยังความคงความสวยงามเอาไว้ และใช้
แฟนเพจในการแบ่งปันเรื่องความสวยงาม การแต่งหน้าทํา
ให้ตัวเองดูดี  เมื่อผู้ติดตามได้รับชมก็เกิดความชอบและ
อยากจะสวยตามไปด้วยเราก็เลยเป็นต้นแบบให้ลูกเพจ” - 
คุณทราย Feonalita 
5.5.6.3 สิ่งล่อใจ 

แบรนด์บุคคลกระตุ้นลูกเพจให้ตัดสินใจไปซื้อสินค้าด้วยการนําเสนอ
คุณสมบัติ ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าตัวนั้นเป็นสิ่งที่ล่อใจให้ลูกเพจอยากจะซื้อสินค้ามาใช้   

“อายตาจะบอกถึงแหล่งขายและคุณภาพของ
สินค้าโดยจะนําความรู้สึกส่วนตัวของตนเองเวลาที่ได้ใช้
สินค้าตัวนั้นแล้วมีประโยชน์อย่างไร เน้นความเป็นตัวของ
ตัวเอง ทั้งสํานวน การโพสต์ และเนื้อหาที่น่าสนใจ คิดว่า
น่าจะมีส่วนที่มีอิทธิพลต่อให้เราเป็นต้นแบบ” - คุณอายตา 
Eyeta 

5.5.7 การตั้งใจซื้อ 
ความต้องการซื้อของลูกค้านั้นเกิดจากการถูกกระตุ้นจากความต้องการส่วนตัว 

สิ่งที่สัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อโดยเฉพาะสินค้าเครื่องสําอางการโฆษณาจูงใจสื่อสารไปยังลูกค้าผ่านสื่อ
ออนไลน์ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อจากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง  สิ่งที่กระตุ้นจูงใจให้เกิดความ
ตั้งใจซื้อ คือ  

5.5.7.1 ความคาดหวังของลูกค้าที่มีแบรนด์บุคคลเป็นแรงจูงใจ 
ลูกค้ามีความเชื่อมั่นต่อแบรนด์บุคคลและต้องการที่รู้วิธีการดูแลความงาม

ตามอย่างแบรนด์บุคคล จะเห็นได้จากการที่ผู้ติดตามรับคําแนะนําด้านความงามจากแบรนด์บุคคล 
โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ คุณ จิ๊บ Jibbierubie  มีผู้ติดตามชื่นชอบและชื่นชม เช่น ความงามเรื่องสุขภาพ
ผิวที่ดี และขอให้แบรนด์บุคคลแนะนําการดูแลผิวหน้า คุณจิ๊บก็จะกล่าวว่า แม้ว่าจะมีผู้ติดตามเป็น
แฟนเพจแต่แบรนด์บุคคลก็มิได้โอ้อวดสรรพคุณตนเอง โดยแบรนด์บุคคลจะแนะนําการดูแลผิวหน้า
ตามสินค้าที่ตนเองใช้จริง  

“สิ่งที่กระตุ้นให้ลูกเพจเชื่อมั่นนั้นจิ๊บก็เป็นตัว
ของตัวเอง เพียงแต่บางทีลูกเพจเห็นเราแล้วชอบมีความ
ต้องการที่จะเป็นแบบเดียวกับจิ๊บ  บางทีส่งมาถามจิ๊บว่า 
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ผิวหน้าดีจังเลยแนะนําการดูแลผิวหน้าให้หน่อย จิ๊บก็จะออก
ตัวก่อนเลยว่าจิ๊บไม่เชี่ยวชาญนะ แต่สิ่งที่จิ๊บทําแล้วได้ผลกับ
หน้าจิ๊บคือใช้สิ่งนี้ๆ แต่ก็ขึ้นอยู่กับสภาพผิวของแต่ละคนด้วย 
ว่าคนไหนใช้สินค้านี้ดีหรือไม่ดี” - คุณจิ๊บ Jibbierubie 

จะเห็นได้ว่าแบรนด์บุคคลมีอิทธิพลต่อผู้ติดตาม ซึ่งชื่นชอบและเชื่อมั่นในตัวของแบรนด์
บุคคล เพราะเมื่อเห็นแบรนด์บุคคลมีสุขภาพผิวที่ดีก็อยากจะรู้ว่าใช้สินค้าตัวใดเพ่ือจะได้ไปซื้อมาใช้
เช่นกัน 

5.5.7.2 การตั้งเป้าหมาย 
กลุ่มตัวอย่างมีวิธีการนําเสนอสินค้าบนเพจและกระตุ้นให้ลูกเพจตั้งใจซื้อ

สินค้าโดยเป้าหมายว่าสิ่งที่โพสต์ออกไปนั้นเป็นสิ่งที่ดีจริงและเมื่อผู้ติดตามรับรู้แล้วจึงกระตุ้นให้อยาก
ซื้อสินค้า 

โดยแบรนด์บุคคลจากกลุ่มตัวอย่าง 2 คน คือคุณออน Onnbaby และ คุณ
ทราย Feonalita ต่างใช้ความจริงใจและความซื่อสัตย์ กล่าวคือ ไม่โฆษณาเกินจริง ไม่มีการโฆษณา
ชวนเชื่อเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อ แบรนด์บุคคลทั้งสองต่างได้ทดสองใช้สินค้าจริงๆ โดยมี
จรรญาบรรณ เมื่อทดลองใช้แล้วชอบจริง ดีจริงก็จะรีวิวบนหน้าแฟนเพจของตนเอง โดยเป็นการรีวิว
สินค้าในฐานะผู้ใช้จริงมิใช่การโฆษณา โดยเลือกสินค้าที่ดีจริง กระตุ้นความเชื่อมั่นให้ผู้ติดตามเกิด
ความต้องการซื้อสินค้า อยากสวยขึ้นอยากแต่งตัวเก่งขึ้นอยากเปลี่ยนลุคตัวเองอยากลองอะไรใหม่ๆ
เบื่อกับสิ่งซ้ําๆเดิมๆ   

 
“Review ในฐานะผู้ใช้จริง บอกต่อปากต่อ

ปาก ไม่ใช่การโฆษณาชวนเชื่อ คนติดตามก็จะรับรู้ได้ว่า
สินค้าท่ีโพสต์นั้นมีคุณภาพ” - คุณออน Onnbaby 

“ทรายนําเสนอข้อมูลจริง อันไหนชอบก็บอก
ว่าชอบ อันไหนไม่ดีก็จะแจ้งข้อเสีย ลูกเพจจะรู้ได้ว่าเรา
น าเสนอสิ่งที่เป็นจริงเขาทราบถึงคุณภาพสินค้า แล้วให้ลูก
เพจพิจารณากันเอง” - คุณทราย Feonalita 

ส่วนคุณอายตา Eyeta นั้นมีการตั้งเป้าหมายก่อนทําการโพสต์ข้อมูล 
เพ่ือให้เป็นที่สนใจกับผู้ติดตาม 

“จะตั้งเป้าหมายในการโพสต์แต่ละครั้งจะต้อง
ประสบความสําเร็จ คาดหวังให้โพสต์กระทู้หรือโพสต์สิ่ง
ต่างๆ ในแฟนเพจผู้ติดตามชื่นชอบ ดังนั้นก่อนโพสต์อายตา
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จึงจะศึกษาข้อมูลเชิงลึกอย่างละเอียดรอบคอบในทุกโพสต์ 
ทุกกระทู้ จะศึกษาข้อมูลวางแผนจัดการทําบทพูดกระตุ้นให้
ผู้ติดตามสนใจและติดตาม จึงคิดว่าตรงนี้จะอิทธิพลให้คน
อยากจะทําตาม” - คุณอายตา Eyeta 

 
5.5.7.3 การเสริมแรง 

   แบรนด์บุคคลใช้กลยุทธ์ในการสร้างเสริมความเชื่อมั่นโดยการนําเสนอ
ข้อดีของสินค้า กลุ่มตัวอย่าง คุณทราย Feonalita และ คุณจิ๊บ Jibbierubie  ให้ข้อมูลว่าสิ่งที่ส่งเสริม
ให้ผู้ติดตามเชื่อมั่น แม้ว่าจะมีเจ้าของสินค้ามาจ้างให้รีวิว หากเมื่อลองแล้วพบว่า สินค้าไม่มีคุณภาพก็
จะไม่รับงานนั้นไม่  การรีวิวจะบอกข้อดีกลุ่มตัวอย่างทั้งสอง จึงเชื่อว่าเพราะความจริงใจและซื่อสัตย์ 
มีจรรยาบรรณ กลุ่มตัวอย่างทั้งสองต่างก็เป็นผู้ใช้สินค้าจริงๆ  บอกจึงสร้างความเชื่อมั่นในผู้ติดตาม
และ จูงใจให้ผู้ติดตามเชื่อถือโพสต์ และซื้อสินค้านั่นเอง   

“พอรีวิวสินค้าไปเรื่อยๆ ผลิตภัณฑ์จะเริ่มเข้า
มาติดต่อเองว่าอยากให้เราเป็นตัวแทนแบรนด์ของเค้า แต่
ทรายก็จะคัดเลือกก่อน อันไหนไม่ดีไม่รับค่ะ” – คุณทราย 
Feonalita 

 
“จิ๊บนําเสนอตามความเป็นจริงค่ะ อันไหน

ดีจิ๊บก็บอกว่าดี อันไหนไม่ดีก็อาจจะต้องน าเสนอตรงๆตาม
คุณภาพของสินค้า ว่าสินค้านี้มีข้อจํากัดด้านไหนบ้าง” – คุณ
จิ๊บJibbierubie 

ส่วนแบรนด์บุคคล คุณอายตา Eyeta มีวิธีการกระตุ้นให้ผู้ติดตามเชื่อมั่น
และต้องการซื้อสินค้าด้วยการนําเสนอคลิปวิดีโอวิธีการใช้สินค้า  

“นําเสนอสินค้าที่มีภาพลักษณ์ดีอยู่แล้วและใช้
สินค้านั้นเองด้วย ก็จะโพสต์วิธีการใช้ ประโยชน์ของตัวสินค้า 
จึงเป็นวิธีหนึ่งให้เกิดการตั้งใจซื้อ” - คุณอายตา Eyeta 

การที่แบรนด์บุคคลใช้สินค้าอยู่แล้วก็ยิ่งช่วยตอกย้ําคุณภาพของสินค้า และ
เมื่อนํามาโพสต์โดยใช้วิธีใช้ แสดงประโยชน์ของสินค้าก็ยิ่งช่วยเสริมความต้องการซื้อและผู้ติดตาม
ได้รับทราบถึงคุณภาพของสินค้าจากแบรนด์บุคคลก็เสริมแรงให้เกิดการตั้งใจซื้อ 

5.5.7.4 แรงจูงใจที่เป็นแรงกระตุ้นที่จะไปสู่เป้าหมายทิศทางใดทางหนึ่ง 
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กลยุทธ์ของกลุ่มตัวอย่างที่นําไปสู่การตัดสินใจซื้อคือการโพสต์โฆษณา
ตามความจริง โดยข้อมูลจากการสัมภาษณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างจํานวน 3 คนจะนําเสนอข้อมูลที่เป็น
จริง มีเป้าหมายให้ลูกเพจเชื่อมั่นและต้องการสื่อสารสิ่งทีตนเองสนใจออกไปสู่ผู้ติดตาม 

“ด้วยความที่เราเป็นคนรักสวยรักงาม ชอบ
การแต่งหน้า ชอบเครื่องสําอางและมีภาพลักษณ์ที่ดีไม่เคยมี
โฆษณาแฝง อันไหนเค้าจ้างรีวิว เราบอกตรงๆ กับลูกเพจ 
เราค่อนข้างซื่อสัตย์กับจุดนี้ ทําให้ลูกเพจค่อนข้างชื่นชอบใน
ตัวเราและในจุดยืนของเรา” - คุณทราย Feonalita 

“เป้าหมายในการทําแฟนเพจนี่เพ่ือต้องการ
สร้างสัมคมเพ่ือการแบ่งปันแลกเปลี่ยนข้อมูลในเรื่องความ
สวยงามที่เราสนใจ ก็เลยเป็นพ้ืนที่แบ่งปันเรื่องความงามคน
อ่าน ก็เลยกลายเป็นที่สนใจ” - คุณจิ๊บ Jibbierubie 

คุณทราย Feonalita และ คุณจิ๊บ Jibbierubie จูงใจให้ลูกเพจซื้อสินค้า
เลย โดยนําเสนอข้อมูลตามความเป็นจริง โดยแจ้งทั้งข้อดี และข้อเสีย ไม่กล่าวชมถ้าไม่ใช่ความจริง 
และกล้าที่จะปฏิเสธสินค้าที่ไม่ต้องการรีวิวให้ เสนอข้อมูลให้ผู้ติดตามตัดสินใจเอง วิเคราะห์แยกแยะ
เองว่าจะต้องการซื้อมาใช้หรือไม่  คุณออน Onnbaby โพสต์นําเสนอสินค้าที่แบรนด์บุคคลชื่นชอบ
จริงๆ แล้วใช้จริงจึงนํามาบอกต่อให้ผู้ติดตามทราบ ใช้กลยุทธ์แบบปากต่อปาก เมื่อใช้จริงเเมื่อลูกเพจ
ติดตาม อ่าน ฟัง ก็จะรู้สึกได้เองว่าสินค้าตัวนี้น่าซื้อและจะตัดสินใจซื้อได้  

“ รีวิวในสิ่งที่ใช้จริง ชอบจริงและอยากบอกต่อ 
ทําให้ผู้ติดตามมั่นใจในจรรยาบรรณของเราและอยากลอง
ซ้ือ” - คุณออน Onnbaby 

5.5.7.5 สร้างความเชื่อม่ันในคุณภาพสินค้า 
แบรนด์บุคคล คุณอ้อ Beauty Mouthsy ให้ข้อมูลว่า เมื่อโพสต์นําเสนอ

สินค้าไปแล้วแม้ว่าจะมีคนมาโต้แย้งในคุณภาพ คุณสมบัติของสินค้า ก็จะอธิบายให้ผู้โต้แย้งรับทราบ
ข้อมูลที่แท้จริง เพราะว่าเมื่อนําเสนอข้อมูลสินค้าใดก็จะเสนอตามความเป็นจริงจะไม่รับสินค้าในกลุ่ม
เสี่ยงกลุ่มที่ไม่น่าเชื่อถือ 

“พ่ีนําเสนอสินค้าตามความเป็นจริงค่ะ อย่าง
บางชิ้นก็จะมีคนมาแย้งนะ แต่พี่จะอธิบายชัดเจนว่าเป็นแบบ
นี้ๆ ให้เค้าได้ทราบถึงข้อมูลที่แท้จริง ได้รับรู้ถึงคุณภาพสินค้า
ว่าเป็นอย่างไร” - คุณอ้อ Beauty Mouthsy 

 



70 

ผลจากการเก็บข้อมูลพบว่า ปัจจัยการเลียนแบบตัวตนและการสื่อสารนั้นส่งผลจูงใจให้
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องสําอาง โดยแบรนด์บุคคลแต่ละคนก็มีจุดเด่นและกลยุทธ์ทั้งที่เหมือน
และต่างกันเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีและจูงใจลูกเพจให้ซื้อสินค้าเครื่องสําอางมาใช้ 
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บทที่ 6 
ข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยนี้เกิดจากการที่ในยุคปัจจุบันการสื่อสารออนไลน์เป็นสิ่งที่ทําได้ง่าย รวดเร็วและ 

สังคมออนไลน์ได้เติบโตและเป็นสิ่งที่ธุรกิจนํามาใช้เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ทําให้สินค้าโดดเด่น การสื่อสาร
ออนไลน์เป็นช่องทางหนึ่งที่ผู้บริโภคและผู้ผลิตใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร แบรนด์บุคคลจึงเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่สามารถสร้างความสําเร็จให้แก่ตราสินค้าผ่านการสื่อสารออนไลน์ เฟซบุ๊กเป็นเว็บไซต์ที่มี
ผู้ใช้จํานวนมากทั่วโลก ประเทศไทยมีผู้ใช้เฟซบุ๊กมากถึง  64 ล้านคน มากเป็นอันดับ 3 ของอาเซียน 
รองจากฟิลิปปินส์และอินโดนีเซีย (socialrank, 2014) และด้วยแน้วโนมของจํานวนผู้ใช้ที่สูงขึ้นทุกปี 
จึงทําให้เกิดแฟนเพจและกลุ่มบุคคลที่เรียกว่า เน๊ตไอดอลหรือแบรนด์บุคคลออนไลน์ ที่ใช้การสื่อสาร
เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางในการสื่อสารและเป็นเครื่องมือทางการตลาด  

 การศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาเพ่ือหาปัจจัยที่ทําให้การสื่อสารจากแบรนด์บุคคล
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ติดตามแบรนด์บุคคล โดยศึกษาปัจจัยด้านการเลียนแบบตัวตน 
ความคล้ายคลึง ทัศนคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่เกิดเฉพาะสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กแฟนเพจเกี่ยวกับ
สินค้าเครื่องสําอาง ความสวยความงาม  โดยการวิจัยในขั้นต้นผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมจาก
ผลการวิจัยที่ผ่านมา และเก็บข้อมูลจากแบรนด์บุคคล 5 รายผ่านแบบสัมภาษณ์ โดยใช้กรอบแนวคิด
การวิจัยเป็นตัวกําหนดเพ่ือหาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ ผู้วิจัยสามารถสรุปผลได้ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 6.1  
 
ปัจจัยที่ท าให้การสื่อสารจากแบรนด์บุคคลผ่านสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 

ปัจจัย/ 
กลุ่มตัวอย่าง 

Onnbaby Feonalita Jibbierubie Beauty 
Mouthsy 

Eyeta 

ความ
คล้ายคลึง 

เหมือนดารา ชอบเรื่อง
ความสวยงาม
เหมือนกัน 

ชอบเรื่องความ
สวยงาม
เหมือนกัน 

ชอบเรื่อง
ความสวยงาม
เหมือนกัน 

ชอบเรื่อง
ความสวยงาม
เหมือนกัน 

เลียนแบบ
ตัวตน 

ประพฤติตัว
เป็นแบบอย่าง 

มีอิทธิพล ,เป็น
บุคคล
สาธารณะ 

แต่งตัว
เลียนแบบตาม 
Stylist ชื่อดัง 

แต่งหน้าตาม
ดาราที่เป็นที่
นิยม 

ได้รับอิทธิพล
จากดาราที่มี
ชื่อเสียง 
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ตารางที่ 6.1  
 
ปัจจัยที่ท าให้การสื่อสารจากแบรนด์บุคคลผ่านสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 

ปัจจัย/ 
กลุ่มตัวอย่าง 

Onnbaby Feonalita Jibbierubie Beauty 
Mouthsy 

Eyeta 

การสื่อสาร ภาษาง่ายแก่
การเข้าใจและ
เป็นกันเอง 

สื่อสารด้วยสิ่ง
ที่กําลังอยู่ใน
กระแส นําเท
รนด์ 

แบ่งปันข้อมูล
เนื้อหา 

ข้อมูลที่
น่าเชื่อถือเป็น
ประโยชน์ 

วิเคราะห์ผู้รับ
สารตอบสนอง
ความต้องการ
ของผู้รับสาร 

การจูงใจ นําเสนอตัวตน
ในภาพลักษณ์
ที่ดี 

มีความ
ต้องการ
เหมือนกันกับ
ลูกเพจ 

นําเสนอจุดเด่น ใช้รูปลักษณ์
ดาราที่มี
ชื่อเสียงเป็น
สิ่งล่อใจ 

คาดหวังให้ผล
งานออกมาดี 
ถูกผู้ติดตาม
และผลักดัน
ให้เกิดกระแส
ใหม่ 

ทัศนคติ จริงใจรู้สึกดี
เหมือนเป็น
เพ่ือนกัน 

จริงใจ รู้สึกดี
ต่อกัน 

ซื่อสัตย์เชื่อใจ
ได้ 

ความ
น่าเชื่อถือ 

น่าเชื่อถือ
รักษาชื่อเสียง 

ความตั้งใจซื้อ แนวคิด ถูก
และดี บอกถึง
แหล่งจําหน่าย 

ความต้องการ
ทดลองใช้
สินค้า 

ความคาดหวัง
ผลลัพธ์ให้
เหมือนกับ
ต้นแบบ 

ความต้องการ
สวยของ
ผู้หญิงเป็นแรง
ขับ 

เชื่อมั่นต่อแบ
รนด์บุคคล 
รับรู้ถึง
คุณภาพของ
สินค้า 
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6.1 ปัจจัยความคล้ายคลึงส่งผลต่อการเลียนแบบตัวตน  
 

6.1.1 ความคล้ายคลึง 
แบรนด์บุคคลและผู้ติดตามมีความคล้ายคลึงกันในเรื่องของการชอบ ความสนใจ

ในสิ่งเดียวกัน  ชอบสินค้าค้าประเภทความสวยงามเหมือนกัน  แบรนด์บุคคลชอบการแต่งหน้า 
แต่งตัวชอบทดลองสินค้าเครื่องสําอางตัวใหม่  แบรนด์บุคคล 1 ราย ยังเห็นว่าตนเองมีความ
เหมือนกับดาราที่มีชื่อเสียงแม้อาจจะไม่โด่งดังเท่าแต่ลูกเพจก็มองเห็นว่าแบรนด์บุคคลเปรียบเสมือน
ดารา อย่างไรก็ตาม แม้ว่าแบรนด์บุคคลอีก 4 ราย จะไม่มีความคิดเห็นว่าตนเองเหมือนดาราที่มี
ชื่อเสียง แต่ก็มีบางสิ่งบางอย่างท่ีเหมือนกันกับดารา อาทิเช่น การเป็นบุคคลสาธารณะที่เปิดเผยตัวตน
ผ่านสื่อออนไลน์ จึงต้องรักษาภาพลักษณ์ที่ดีจึงทําให้ลูกเพจมองแบรนด์บุคคลในมุมมองเดียวกับดารา  
แบรนด์บุคคลเป็นบุคคลสาธารณะเหมือนดาราผู้ชมที่มีความต้องการเป็นเหมือนดารา หรือแบรนด์
บุคคลอาจจะมีความคล้ายคลึงกันบางอย่าง เช่น ชอบใช้ลิปสติกสีเดียวกัน ชอบการแต่งหน้ าสไตล์
เดียวกัน ผู้ชมก็สามารถจะเปลี่ยนแปลงตัวเองตามอย่างได้ง่าย Bandara, (1969) และ Haffner & 
Cantor (1991) กล่าวว่า ความคล้ายคลึงส่งเสริมให้ผู้ชมสามารถเปลี่ยนแปลงตัวเองให้เหมือนกับ
ดารานักแสดงที่ชื่นชอบ ปัจจัยความคล้ายคลึงจึงสัมพันธ์กับการเลียนแบบตัวตน  หรือความต้องการที่
จะเหมือนกับผู้ที่เป็นต้นแบบส่งผลให้เกิดการเลียนแบบตัวตน 

จากข้อมูลการสัมภาษณ์แบรนด์บุคคลนั้นผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า มีการ
เชื่อมโยงปัจจัยความคล้ายคลึงกับการเลียนแบบตัวตน กล่าวคือ การที่ทั้งแบรนด์บุคคลมีความชอบใน
สิ่งเดียวกันพวกเขาจึงรู้สึกว่าเป็นพวกเดียวกัน ความชอบเหมือนกันคือเรื่องของการแต่งหน้า เรื่อง
ความสวยงามนั่นเองที่ทําให้พวกเขารู้สึกคล้อยตามกัน และเขาใช้สื่อออนไลน์ในการสื่อสารสร้างความ
สนิทสนมกันในรูปแบบปฏิสัมพันธ์กึ่งเสมือนจริง ทําให้เกิดความคล้อยตาม  จึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผล
ต่อการเลียนแบบตัวตน 

จึงสรุปได้ว่าเหตุปัจจัยที่บุคคลที่มีความคล้ายคลึงกัน มีความรู้สึกว่ามีความ
เหมือนกันก็จะคล้อยตามจึงส่งผลให้เกิดการเลียนตามตัวตน 

6.1.2 การเลียนแบบตัวตน 
แบรนด์บุคคลจะแต่งหน้า ทําผม แต่งกายเลียนแบบดาราและ Stylist ทั้งจาก

ไทยและจากต่างประเทศท่ีกําลังเป็นที่นิยม และทําคลิปวิดีโอ ภาพถ่ายเผยแพร่ออกไปในแฟนเพจ ลูก
เพจที่ได้รับชมก็เกิดคล้อยตามและก็สอบถามมายังแบรนด์บุคคลเพ่ือปรึกษาถึงการแต่งหน้าในแบบ
ต่างๆ เพื่อนําไปแต่งตาม 

แบรนด์บุคคลเลียนแบบตัวตนของดาราที่มีชื่อเสียง แต่งหน้าทําผมให้เหมือนกับ
ดาราที่กําลังเป็นที่นิยม และด้วยเหตุที่แบรนด์บุคคลมีความชอบในเรื่องเดียวกันกับลูกเพจ เมื่อ
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นําเสนอวิธีการแต่งหน้าออกไปในสื่อออนไลน์ ลูกเพจจึงคล้อยตามและนําไปเลียนแบบ จากข้อมูลการ
สัมภาษณ์แบรนด์บุคคลจึงพบว่า ความคล้ายคลึงกันนั้นมีผลให้เกิดการเลียนแบบตัวตน 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากคําสัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่างแบรนด์บุคคล 
ผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยความคล้ายคลึงนั้นมีผลต่อการเลียนแบบตัวตนของบุคคล ไม่ว่าจะคล้ายคลึงใน
เรื่องของรูปลักษณ์การแต่งกาย รวมไปถึงความชอบในเรื่องเดียวกัน แบรนด์บุคคลเองมีการติดตาม
ดาราที่มีชื่อเสียงและแต่งหน้าทําผมเตามแบบดาราหรือ Stylist ที่มีชื่อเสียง แล้วสื่อสารออกไปยังลูก
เพจ ทําให้ผู้ติดตามคล้อยตามและมีพฤติกรรมเลียนแบบการแต่งหน้า การปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์
ภายนอกตามแบบอย่างที่แบรนด์บุคคลนําเสนอ  

จากผลการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง แสดงให้เห็นความเชื่อมโยงของให้เกิดการ
เลียนแบบตัวตน นั่นคือความเหมือนกัน ความคล้ายกัน ในบางสิ่งบางอย่าง แบรนด์บุคคลส่วนใหญ่จะ
มีดารา นักแสดงที่มีชื่อเสียงเป็นต้นแบบ แบรนด์บุคคลจะทําตามอย่างคนดังเหล่านั้น เพราะ
ความชอบที่เหมือนกัน และการที่แบรนด์บุคคลก็กลายเป็นต้นแบบและมีอิทธิพลต่อผู้ชมทําเกิดการ
เลียนแบบตัวตน  

จึงสรุปได้ว่า ความคล้ายคลึงนั้นมีผลต่อการเลียนแบบตัวตน  
 

6.2 ปัจจัยการสื่อสารที่ส่งผลต่อการเลียนแบบตัวตน 
 
 แบรนด์บุคคลใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารเพ่ือส่งสารไปยังลูกเพจ ดังนี้ 
 
6.2.1 ผู้ส่งสาร (Source) 

คือแบรนด์บุคคลมีความรู้ในเรื่องความสวยงามทั้งจากการศึกษาหาข้อมูล แบ
รนด์บุคคลทั้ง 5 คนจากกลุ่มตัวอย่าง ทุกคนให้ข้อมูลตรงกันว่าทดลองใช้สินค้าความสวยงามจริงๆ 
ด้วยตัวเองแล้วจึงนําความรู้จากประสบการณ์ตรงนั้นสื่อสารข้อมูลด้วยเนื้อหาที่ง่ายก็การรับรู้ โดยการ
ใช้ภาษาท่ีง่ายต่อการเข้าใจ ดังนี้ 

6.2.1.1 ทักษะในการสื่อสาร (Communication Skills) 
แบรนด์บุคคลจากกลุ่มตัวอย่างทุกรายใช้ทักษะการพูดโดยใช้ภาษาที่ง่าย 

ชัดเจน คุยกันอย่างเป็นกันเอง เหมือนเพ่ือน เหมือนคนในครอบครัว พ่ีสาว น้องสาว การแสดงออก
ด้วยน้ําเสียงที่เป็นกันเองไม่เย่อหยิ่ง ทําให้ลูกเพจ (ผู้รับสาร) เข้าใจง่าย 
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6.2.1.2 ทัศนคติในการสื่อสาร (Attitudes)  
แบรนด์บุคคลจากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 5 คน มีทัศนคติที่ดีต่อการสื่อสาร

ข้อมูลไปยังลูกเพจและลูกเพจเองก็มีทัศนคติท่ีดีต่อตัวแบรนด์บุคคล โดยแบรนด์บุคคลทุกคนยึดถือ
ความซื่อสัตย์ จริงใจในการที่สื่อสารข้อมูลที่เป็นจริงออกไป จึงส่งผลให้ลูกเพจมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์
บุคคล 

6.2.1.3 ระดับความรู้  (Knowledge Levels) แบรนด์บุคคล  (ผู้ส่งสาร) และ 
ลูกเพจ (ผู้รับสาร)  

มีความรู้ ความสนใจในระดับเดียวกัน ก็คือในเรื่องความสวยความงาม
เหมือนกัน และกลุ่มตัวอย่าง ยังใช้กลยุทธ์วิเคราะห์ลูกเพจว่าจัดอยู่ในกลุ่มคนทํางาน วัยเรียน วัยรุ่น 
เพ่ือเลือกใช้ภาษาที่เหมาะสมกับระดับของผู้รับสาร (ลูกเพจ) แบรนด์บุคคลใช้ภาษา ใช้ประโยคทีไม่
ซับซ้อนเข้าใจง่าย จึงทําให้สื่อสารกับลูกเพจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

6.2.1.4 ระบบสังคมและวัฒนธรรม  (Socio-culture System)  
แบรนด์บุคคลใช้กลยุทธ์ในการประพฤติปฏิบัติให้เป็นแบบอย่างทีดีไม่ว่า

จะเป็นการพูดจาการใช้ชีวิตการแต่งกายและในทุกๆ ด้าน เพ่ือสื่อสารความเป็นตัวตนออกไปสู่สายตา
ของลูกเพจเพื่อให้ลูกเพจมองเห็นว่าแบรนด์บุคคลนั้นเป็นต้นแบบ 

6.2.1.5 วัฒนธรรม (Culture) ขนมธรรมเนียม ค่านิยม  
มีอิทธิพลต่อการสื่อสาร แบรนด์บุคคลตระหนักถึงค่านิยมของคนไทยที่

ชอบคนที่มีบุคลิกอ่อนน้อมถ่อมตน จึงสื่อสารด้วยถ้อยคําที่สุภาพ อ่อนหวาน น่ารักเพ่ือให้คนอ่านเกิด
ความรู้สึกเอ็นดู  

ทั้ง 5 องค์ประกอบย่อยนี้แบรนด์บุคคลได้ใช้เป็นกลยุทธ์ในการส่งสาร
และมีอิทธิพลต่อลูกเพจ จึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพและเกิดความเข้าใจได้ง่าย 

6.2.2 ข้อมูลข่าวสาร (Message) 
เนื้อหาของสารที่แบรนด์บุคคลใช้ ประกอบไปด้วย (1) เนื้อหา ที่นําเสนอเป็น

เนื้อหาที่เป็นที่สนใจของลูกเพจอยู่ในกระแส และข้อมูลนั้นเชื่อถือได้เป็นประโยชน์ และข้อมูลนั้นมี
ความนําสมัย ตามกระแสนิยม นําเสนอเทคนิคความงามมากมายใช้แนะนําลูกเพจ และยังเป็นข้อมูลที่
เชื่อถือได้ เพราะเกิดจากประสบการณ์ตรง (2) การจัดการข้อความ (Treatment) และ สิ่งที่ใช้สื่อ 
(Code) แบรนด์บุคคลจะใช้การทําคลิปมีการวางแผนออกแบบการทําคลิปวิดีโอที่บอกรายละเอียด
ของสินค้า วิธีใช้ ประโยชน์และสาธิตวิธีการใช้แจ้งราคา แหล่งจําหน่ายเพื่อให้ลูกเพจได้ข้อมูลมากที่สุด 
การใช้ภาพในมุมที่สวยๆ น่าชมก็จะช่วยลูกเพจเข้าใจง่ายและทําตามได้อย่างไม่ยาก 
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6.2.3 ช่องทางการส่งสาร (Channel) 
        ช่องทางที่แบรนด์บุคคลที่ใช้ช่องทางทั้งเฟซบุ๊กแฟนเพจ ช่องทางการแชท การ

โพสต์แสดงความคิดเห็น ตลอดจนช่องทางผ่านเว็บไซต์อ่ืนเช่น เว็บพันทิพย์ blog เพ่ือเพ่ิมช่องทางใน
การสื่อสาร ซึ่งก็เป็นกลยุทธ์ที่ประสบความสําเร็ว เพราะผู้ที่ติดตามอยู่ในเว็บไซต์อ่ืน ก็ตามมากดไลท์  
และติดตามในเฟซบุ๊กด้วยเช่นกัน 

6.2.4 ผู้รับสาร (Receiver) 
     จากข้อมูลการสัมภาษณ์แบรนด์บุคคล ผู้วิจัยพบว่า การกลยุทธ์การสื่อสารที่แบ

รนด์บุคคลได้ใช้ในการสื่อสารนั้นส่งผลให้เกิดการเลียนแบบตัวตน เมื่อลูกเพจได้รับสารที่แบรนด์บุคคล
สื่อผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ และใช้การแชท การโพสต์คอมเม้น ตลอดถึงใช้ช่องทางออนไลน์อ่ืน 
เช่น เว็บไซต์พันทิป บล็อค เพ่ือเป็นช่องทางที่หลากหลายให้เข้าถึงลูกเพจ ทําให้ลูกเพจรับรู้และเข้าใจ
เนื้อหาจึงทําให้แบรนด์บุคคลมีอิทธิพลต่อผู้ติดตาม กลายเป็นต้นแบบให้ลูกเพจทําตาม 

จากผลการสัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่าปัจจัยการสื่อสารมีความเชื่อมโยงกับการ
เลียนแบบตัวตน โดยแบรนด์บุคคลใช้ความเป็นกันเอง โดยเป็นทักษะการสื่อสารที่ทําให้ผู้ชมรับรู้ 
เข้าใจได้ง่าย สารที่ใช้สื่อเป็นสารที่มีข้อมูล, เนื้อหา  ทันสมัยเป็นที่น่าสนใจอยู่ในกระแส นําเทรนด์ ทํา
ให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพ อีกครั้งเชื่อมโยงกับความคล้ายคลึงระหว่างแบรนด์บุคคลกับผู้ติดตามจึง
ส่งผลสนับสนุนให้เกิดการเลียนแบบตัวตน  

 
สรุปได้ว่า การสื่อสารส่งผลต่อการเลียนแบบตัวตนคือ สังคมออนไลน์ถือเป็นเครื่องมือ

สื่อสารที่สําคัญสู่ความสําเร็จของธุรกิจ (Ruiz-Mafe et. al., 2014)เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเครื่องมื่อที่ใช้
ในการนําเสนอตนเองของแบรนด์บุคคล ด้วยข้อมูลเนื้อหาที่น่าสนใจ และเป็นเทรนด์ที่ทันสมัยก็ทําให้
ผู้รับสารรับรู้สารที่ส่งมาประกอบกับความรู้สึกใกล้ชิดสนิทสนมเป็นกันเองที่แบรนด์บุคคลสื่อสาร
ออกไปยังลูกเพจก็ทําตามแบรนด์บุคคล 

 
6.3 การจูงใจส่งผลให้เกิดการเลียนแบบตัวตน 

 
แบรนด์บุคคลได้จูงใจลูกเพจให้ชื่นชอบตัวตนของแบรนด์บุคคลด้วยกลยุทธ์ ดังนี้ 
 
6.3.1 ความต้องการ (Need) 

     ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแล้วพบว่า แบรนด์บุคคลรู้ถึงความต้องการ
ของผู้ติดตามและความต้องการทางด้านร่างกายและสังคมของผู้คนผู้หญิงโดยทั่วไปต้องการมี
รูปลักษณ์ที่สวยงาม แบรนด์บุคคลเองก็มีความชอบที่จะแต่งหน้า แต่งตัวเปิดเพจเพ่ือสนองความ
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ต้องการของแบรนด์บุคคลเช่นกัน เมื่อความต้องการของทั้งแบรนด์บุคคลและลูกเพจตรงกันจึงเป็น
แรงจูงใจให้ลูกเพจที่ชื่นชอบทั้งตัวแบรนด์บุคคลและความสวยงาม ได้ใช้แบรนด์บุคคลเป็นต้นแบบใน
การแต่งหน้าให้เหมือนกับแบรนด์บุคคลคนนั้น 

6.3.2 แรงขับ 
     ผู้วิจัยพบว่า แบรนด์บุคคลและผู้ติดตามนั้นชื่นชอบในเรื่องเดียวกัน คือชอบเรื่อง

ความสวยงาม ชอบการแต่งหน้าเหมือนกัน เมื่อมีความชอบความต้องการเหมือนกันจึงขับดันให้เกิดด
การเลียนแบบตัวตน 

6.3.3 สิ่งล่อใจ 
     ผู้วิจัยพบว่า เมื่อผู้ติดตามได้รับทราบประโยชน์ วิธีการใช้สินค้า รับรู้คุณภาพของ

สินค้าท่ีแบรนดบุคคลนําเสนอ ได้รับความรู้คําแนะนําจากแบรนด์บุคคล ก็เกิดแรงจูงใจในการที่จะลอง
ทําตามดูบ้าง 

6.3.4 การตื่นตัว 
     แบรนด์บุคคลจะดูแลตัวเองให้สวยงามตลอดเวลา จะมีการเปลี่ยนแปลงสไตล์

การแต่งหน้าไปตามเทรนด์แฟชั่น ทดลองลองเปลี่ยนแปลงการแต่งหน้าในแบบต่างๆ การตื่นตัวในการ
ดูแลตัวเองนี่ส่งผลให้ภาพลักษณ์ที่ออกไปสู่สายตาผู้ติดตามเกิดความคล้อยตามให้ต้องการเลียนแบบ
แบรนด์บุคคล  

6.3.5 การคาดหวัง 
แบรนด์บุคคลจะรักษาภาพลักษณ์ที่ดี โดยแสดงออกต่อผู้ติดตามด้วยความจริงใจ 

ซื่อสัตย์ ต่อลูกเพจ ทั้งยังมีบุคลิกภาพที่เรียบร้อย อ่อนน้อม น่ารัก ประพฤติตัวเป็นแบบอย่างที่ดี  
แบรนด์บุคคลนั้นไม่เพียงแต่นําเสนอเรื่องความสวยงามเท่านั้นแต่ยังทําตัวเป็นแบบอย่างที่ดีแสดงออก
ความเป็นตัวเองอย่างชัดเจนให้แก่ผู้ติดตามอีกด้วย  

6.3.6 การตั้งเป้าหมาย 
     แบรนด์บุคคลจะมีเป้าหมายที่ชัดเจนที่จะสื่อสารความเป็นตัวตน รูปลักษณ์ของ

ตนให้น่าติดตาม ผู้วิจัยพบว่า แบรนด์จะเป็นผู้ริเริ่มสิ่งใหม่ๆ เป็นผู้ที่นําสมัยนําเทรนด์แฟชั่น ทําให้เธอ
กลายเป็นบุคคลต้นแบบจูงใจให้ผู้ติดตามเลียนแบบตัวตน 

6.3.7 แรงกระตุ้น 
     ผู้วิจัยพบว่า แบรนด์บุคคลนั้นจะเลียนแบบตัวตนจากดารา นักแสดง ช่างแต่ง

หน้าที่มีชื่อเสียงแล้วก็ทดลองทําตามโดยนําเสนอวิธีการที่เข้าใจง่าย ใช้ภาษาท่ีเป็นกันเอง จึงกระตุ้นให้
ลูกเพจเชื่อว่าลูกเพจสามารถที่จะแต่งตามได้เองไม่ยุ่งยาก จึงจูงใจให้ผู้ติดตามต้องการจะเลียนแบบ
ตัวตนตามอย่างแบรนด์บุคคลและดาราที่มีชื่อเสียงเหล่านั้น 
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จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบความเชื่อมโยงของปัจจัยการจูงใจ กล่าวคือ 
แบรนด์บุคคลใช้ความต้องการพ้ืนฐานของคนเราจูงใจ ผู้หญิงทุกคนย่อมอยากสวย อยากดูดี อีกทั้ง 
การใช้การสื่อสารในการนําเสนอ รูปภาพ วิดีโอให้เห็นผลลัพธ์ที่จะได้จากการใช้สินค้านั้น ย่อมทําให้
ผู้ชมเกิดความคาดหวัง มุ่งหวังที่จะได้ผลลัพธ์อย่างเดียวกัน และการที่แบรนด์บุคคลจูงใจโดยนําเสนอ
ประโยชน์ที่จะได้รับจึงเป็นเหมือนสิ่งที่ล่อใจกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความต้องการใช้สินค้าจึงเป็น
แรงผลักดันให้ผู้หญิงซื้อสินค้ามาใช้ตาม เพราะต้องการเหมือนเน๊ตไอดอลนั่นเอง  

สรุปว่า การจูงใจจะส่งผลให้เกิดการเลียนแบบตัวตนได้ มาจากการที่มีสิ่งกระตุ้น 
โดยมาจากฝ่ายในของตัวบุคคลเอง และปัจจัยภายนอก ปัจจัยภายในคือความต้องการของบุคคลที่เป็น
สิ่งผลักดันให้บุคคลแสดงออก ความต้องการมีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรม (Maslow, 1943)เมื่อ
บุคคลบุคคลมีความต้องการเป็นพ้ืนฐาน ได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าจากแบรนด์บุคคล และความ
มุ่งหวังที่จะได้ผลลัพธ์ที่ดีเหมือนอย่างแบรนด์บุคคล อีกทั้งความสนิทสนมที่แบรนด์บุคคลมีให้กับ
ผู้ติดตาม ผู้ติดตามเกิดจินตนาการส่งผลต่อการพัฒนาลักษณะท่าทางตนเองจากสิ่งทีได้รับชม 
(Blackburn, 2011) สิ่งเหล่านี้จึงจูงใจให้เกิดการเลียนแบบตัวตน 

 
6.4 การเลียนแบบตัวตนที่มีผลต่อทัศนคติและการตั้งใจซื้อ 
 

จากแรงจูงใจที่ส่งผลให้ลูกเพจอยากเลียนแบบตัวตนของแบรนด์บุคคลที่ได้กล่าวมาแล้ว
ในหัวข้อ 6.3 นั้น การเลียนแบบตัวตนส่งผลต่อทัศนคติของลูกเพจที่มีต่อแบรนด์บุคคลและเป็นปัจจัย
ที่ทําให้ลูกเพจตัดสินใจซื้อสินค้าตามอย่างที่แบรนด์บุคคลนําเสนอ ทัศนคติที่ส่งผลให้เกิดการตั้งใจซื้อ 
ผลการวิจัยพบว่า แบรนด์บุคคลนั้นมีทัศคติที่ดีทั้งต่อตนเองและลูกเพจ ตามที่ Dabhalkar (1994) 
(อ้างถึงใน russel K.H. et al., 2013) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติทีส่วนกําหนดพฤติกรรมและความตั้งใจของ
คนนั้น แบรนด์บุคคลนั้นใช้ทัศนคติที่ดีมีความจริงใจ ซื่อสัตย์และยึดถือจรรยาบรรณในการสื่อสาร
ข้อมูลออกไปก็แสดงออกด้วยการนําเสนอข้อมูลที่เป็นจริงมีประโยชน์ต่อผู้ติดตาม และยังพฤติ ตัวให้
เหมาะสมกับสภาพสังคมคือ มีความสุภาพเรียบร้อย แบรนด์บุคคลได้สร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ตนเอง
ให้ผู้ติดตามเชื่อมั่นใจ โดยการใช้สินค้าจริงๆ และบอกข้อมูลที่เป็นจริงแก่ลูกเพจ อีกทั้งยังตอบสนอง
ความต้องการของลูกเพจทําให้ลูกเพจมั่นใจในคุณภาพสินค้า ตลอดจนทราบถึงแหล่งจําหน่ายช่วยให้
ลูกเพจเชื่อถือในคุณภาพสินค้าเพราะมีผู้ทดลองใช้แล้วและนํามารีวิวผลลัพธ์ที่ได้เมื่อลูกเพจได้เห็นว่า
ใช้จริงผลลัพธ์ออกมาเป็นที่ชื่นชอบจึงอยากเลียนแบบแบรนด์บุคคลจึงช่วยให้ลูกเพจตัดสินใจซื้อสินค้า
ได้ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Matic M., & Vojvodic K. (2014) ที่สรุปว่าลูกค้าที่มีทัศนคติด้าน
บวกท่ีมีความเชื่อม่ันพวกเขามีแนวโน้มที่จะสั่งซื้อสินค้า  
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จากผลการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ติดตามนั้นมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์บุคคล
กล่าวคือ มีความน่าเชื่อถือ เพราะว่าแบรนด์บุคคลจะสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้ชม โดยการนําเสนอ
ประสบการณ์ตรง ประสบการณ์จริงต่อผู้รับชม ลูกเพจจึงเกิดความไว้วางไว้เชื่อใจในตัวแบรนด์บุคคล 
จากผลการวิจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้นปัจจัยการสื่อสารที่ส่งผลต่อการเลียนแบบตัวตนนั้นด้วยกลยุทธ์
การสื่อสารที่แบรนด์บุคคลใช้นั้น ส่งผลให้ลูกเพจเกิดความรู้สึกที่ดี มีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์บุคคล  เมื่อ
ผู้ติดตามมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์บุคคล จึงต้องทําให้เกิดความตั้งใจซื้อ เพราะทัศนคติที่ดีมีต่อแบรนด์
บุคคลและส่งผลให้มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าด้วยนั่นเอง 

 
6.5 การสื่อสารส่งผลต่อทัศนคติ 

 
ผลการวิจัยพบว่า แบรนด์บุคคลนั้นใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารที่ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดี ไม่ว่า

จะเป็นการใช้ภาษาในการสื่อสารที่ง่ายไม่ซับซ้อน ใช้ภาษาพูดในการสื่อสารกับลูกเพจ ผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ทั้งการโพสต์ การแชท ข้อมูลเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารก็เป็นข้อมูลที่มาจาก
ประสบการณ์ตรงใช้สินค้าจริงๆ และเป็นที่สนใจของลูกเพจ อีกทั้งยังมีการจัดการเนื้อหาในรูปแบบที่
น่าสนใจทั้งการทําวิดีโอสาธิต การทํารายละเอียดของสินค้าให้ ใช้สื่อรูปภาพ ข้อความดึงดูดใจ
ผู้ติดตาม และการใช้ช่องทางที่หลากหลายในการสื่อสารไม่เพียงแต่ใช้ เฟซบุ๊กในการสื่อสารเท่านั้นยัง
ใช้เว็บไซต์อ่ืนด้วยเพ่ือเชิญชวนให้มีผู้ติดตามมากขึ้นทั้งยังเพ่ิมจํานวนผู้กดไลท์ คือผู้ที่ชื่นชอบแบรนด์
บุคคล และแบรนด์บุคคลจะสื่อสารไปถึงผู้ติดตามเป็นประจํา สอดคล้องกับทฤษฎีของ Berlo (1960) 
ว่าทัศนคติในการสื่อสารของผู้ส่งสารและผู้รับสารที่มีผลต่อการสื่อสาร หากผู้ส่งสารและผู้รับสารมี
ทัศนคติที่ดีต่อกันการสื่อสารก็เกิดประสิทธิภาพ จึงสรุปได้ว่า การสื่อสารโดยช่องทางออนไลน์โดยสาร
ที่ส่งไปนั้นเป็นข้อมูลที่น่าเชื่อถือ น่าสนใจและมีประโยชน์ ส่งผลให้ลูกเพจมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์
บุคคล การสื่อสารนี้ถือว่าประสบผลสําเร็จ 

จากการสัมภาษณ์แบรนด์บุคคลพบความเชื่อมโยงของการสื่อสารที่ส่งผลต่อทัศนคติ 
กล่าวคือ แบรนด์บุคคลใช้กลยุทธ์ทางการสื่อสารโดยใช้ความเป็นกันเองทําให้ลูกเพจมีความรู้สึกดีต่อ
แบรนด์บุคคล กลุ่มตัวอย่างให้ข้อมูลของสินค้าที่มีเนื้อหาทันสมัย อยู่ในกระแสนิยม อีกทั้งมีการพิสูจน์
คุณภาพสินค้าจากการใช้จริงสร้างความเชื่อมั่นให้ลูกเพจ และแบรนด์บุคคลเองเข้าใจความต้องการ
ของผู้หญิง  ในเรื่องของความสวยงามและสามารถทําให้ลูกเพจเชื่อจแบรนด์บุคคลได้ว่าสินค้าที่ใช้มี
คุณภาพดี  ลูกเพจจึงมีทัศนคติที่ดีสิ่งเป็นผลจากการใช้ทักษะและกลยุทธ์ทางการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพนั่นเอง 
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6.6 การจูงส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ 
 
ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่ส่งผลจูงใจให้ลูกเพจตัดสินใจซื้อสินค้า คือ  
 
6.6.1 ความต้องการของลูกเพจเอง แบรนด์บุคคลนั้นนอกจากจะรีวิวสินค้าที่ตนเองชอบ

แล้ว ยังรีวิวสินค้าตามที่ลูกเพจร้องขอมาด้วย ซึ่งความต้องการของลูกค้าในการซื้อสินค้าหรือบริการจะ
ถูกกระตุ้นด้วยความต้องการส่วนบุคคลที่เชื่อมั่นในเว็บไซต์  (Yoh et. al., 2003; Yoon, 2002 อ้าง
ถึงใน Ha &Janda , 2014) เมื่อลูกค้ามีความต้องการในสินค้าดังกล่าวอยู่แล้ว เมื่อแบรนด์บุคคลรีวิว
สินค้าให้ชมก็จะยิ่งจูงใจให้เกิดความตั้งใจซื้อ 

6.6.2 แรงกระตุ้นจากแบรนด์บุคคล เพราะแบรนด์จูงใจลูกเพจด้วยการเสนอสินค้าที่ดีมี
คุณภาพ ราคาที่เหมาะสมและสาธิตให้ดู  

6.6.3  สิ่งล่อใจจากประโยชน์ที่ลูกเพจจะได้รับจากการใช้สินค้านั้น 
6.6.4  ความคาดหวังที่จะได้ผลลัพธ์ที่ดีเช่นเดียวกับแบรนด์บุคคล  เมื่อแบรนด์บุคคลใช้

สินค้าตัวใดแล้วแนะนําให้ลูกเพจ ลูกเพจก็คาดหวังว่าจะได้ผลเหมือนกัน จากงานวิจัยของวัชราภรณ์ 
ตั้งประดิษฐ์และคณะ (2557) เฟซบุ๊กมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องสําอางของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
โดยเฉพาะการโฆษณาที่ใช้ดาราเป็นพรีเซ้นเตอร์ แม้ว่าแบรนด์บุคคลจะไม่ใช่ดาราแต่ก็เป็นบุคคล
สาธารณะที่มีภาพลักษณ์เหมือนดารา การที่แบรนด์บุคคลใช้สินค้าตัวใดและนําเสนอบนเฟซบุ๊กก็เป็น
เหตุปัจจัยหนึ่งที่ทําให้เกิดการตั้งใจซื้อ 

6.6.5 การสร้างความเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้า แบรนด์บุคคลจะนําเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ
ประโยชน์ของสินค้านั้น และใช้สินค้าชนิดนั้นจริงๆ เพ่ือให้ลูกเพจเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้า Ha & 
Janda, S. (2014) ได้กล่าวว่าความพึงพอใจสัมพันธ์โดยตรงกับความเชื่อมั่นและความตั้งใจซื้อ เมื่อแบ
รนด์บุคคลสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ลูกเพจก็ย่อมเป็นปัจจัยจูงใจให้ซื้อสินค้า 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบความเชื่อมโยงของปัจจัยการจูงใจที่มีผลต่อ
การตั้งใจซื้อ ความต้องการของบุคคลนั้นเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดการตั้งใจซื้อ แบรนด์บุคคลนําเสนอสินค้า
เพ่ือให้เกิดการรับรู้คุณภาพของสินค้านั้นๆ และนี่เองคือสิ่งที่ล่อใจให้ลูกเพจซื้อสินค้าตามแบรนด์
บุคคล แบรนด์บุคคลจะแนะนําสินค้าอย่างละเอียดทั้งคุณภาพ วิธีใช้ ประโยชน์ แหล่งจําหน่ายบอก
แหล่งซื้อสินค้า ซึ่งเป็นการนําเสนอทั้งจากความต้องการของแบรนด์บุคคลเอง และจากลูกเพจเอง
เพราะลูกเพจนั้นคาดหวังและมุ่งหวังที่จะได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์และเชื่อถือได้จากแบรนด์บุคคล 
ดังนั้น การที่แบรนด์บุคคลจูงใจลูกเพจด้วยเหตุต่างๆ ตามข้างต้นจึงทําให้เกิดการตั้งใจซื้อสินค้า
เครื่องสําอาง 
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6.7 ประโยชน์ของการวิจัย 
 
ผู้ที่ทําหน้าที่ด้านการตลาด การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ของสินค้าเครื่องสําอางสินค้า

เกี่ยวข้องกับความงามสามารถที่จะใช้แบรนด์บุคคลเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่
สินค้า เพราะแบรนด์บุคคลนี่เข้าถึงตัวลูกค้าได้ง่ายกว่าดารานักแสดงที่มีชื่อเสียง ผู้คนให้ความเชื่อถือ
แบรนด์บุคคลและยกให้เป็นต้นแบบในการสร้างรูปลักษณ์ การแต่งหน้าทําผม ที่มีความทันสมัย และ
ยังเป็นการสร้างทัศนคติที่ดีให้แก่ลูกค้าที่มีต่อสินค้าอีกด้วย 

อีกทั้ง เป็นประโยชน์ต่อคนที่ต้องการทําอาชีพด้านการโฆษณา การตลาด โดยสามารถ
ใช้จุดเด่นของตนเองสร้างภาพลักษณ์ตนเองให้เป็นแบรนด์บุคคล ก็สามารถทํารายได้จากการรีวิว
สินค้า หรือเป็นพรีเซนเตอร์ให้กับสินค้าเครื่องสําอางเองได้ โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสาร และใช้สื่อ
ออนไลน์ให้เป็นประโยชน์ หากได้รับการเชื่อมั่นจากผู้คนก็ทําให้กลายเป็นคนที่เป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียง
ได้ แบรนด์บุคคลนั้นถือเป็นสิ่งใหม่ที่เกิดขึ้นในโลกออนไลน์แต่สามารถจับต้องได้ในโลกแห่งความเป็น
จริง 

สุดท้ายประโยชน์ของงานวิจัยชิ้นนี้คือการสร้างกรอบงานวิจัยขึ้นมา และพิสูจน์ให้เห็น
ถึงปัจจัยสนับสนุนการสื่อสารผ่านแบรนด์บุคคลออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งสามารถ
เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ต้องการสร้างตนเองเพ่ือเป็นแบรนด์บุคคลออนไลน์ ผู้ที่จัดทํางานวิจัยเพื่อต่อยอด
การศึกษาในอนาคตได้ 

 
6.8 ข้อจ ากัดของงานวิจัยและปัญหาที่พบ 

 
การสัมภาษณ์แบรนด์บุคคลออนไลน์ ถือเป็นบุคคลสารธารณะซึ่งมีคิวงานเยอะ และ

เวลาว่างค่อนข้างจํากัด อีกท้ังแบรนด์บุคคลแต่ละท่านตอบรับการสัมภาษณ์เชิงลึกค่อนข้างยาก  
 

6.9 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 
ผู้วิจัยเสนอแนวทางการวิจัยในอนาคต ในการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารออนไลน์ใน

ปัจจัยความซื่อสัตย์ต่อแบรนด์ที่เป็นตัวบุคคล (Brand Royalty) และปัจจัยการโฆษณาแบบปากต่อ
ปาก (Word of Mouth) ศึกษาเพ่ิมเติมว่าปัจจัยดังกล่าวส่งผลกับการซื้อสินค้าเครื่องสําอางอย่างไร 
อาทิ เช่น การที่บุคคลชื่นชอบในตัวแบรนด์บุคคลในโลกออนไลน์แล้วจะติดตามไปถึงในชีวิ ตจริง
เกี่ยวข้องกับการใช้สินค้า หรือ ปัจจัยการโฆษณาแบบปากต่อปากนั้นมีความน่าเชื่อถือจนส่งผลถึงการ
ซื้อสินค้าหรือไม่ เพ่ือใช้ในการโฆษณาหรือทําการตลาดให้ประสบความสําเร็จต่อไป  
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ภาคผนวก 
บทสัมภาษณ์คุณทราย Feonalita 

 
ผู้สัมภาษณ์:  ท่านทําอย่างไรถึงทําท่านมีอิทธิพลต่อผู้ติดตามแฟนเพจให้อยาก

ปรับเปลี่ยนบุคลิกให้มีลักษณ์บุคลิก การแต่งหน้า การแต่งกายเหมือนท่าน 
คุณทราย Feonalita:  เป็นคนที่ชอบแต่งหน้ามาก่อน แล้วชอบลองอะไรใหม่ๆ หลงใหลใน

เครื่องสําอาง ตอนนั้นยังไม่มีเฟซบุ๊ก ก็เล่นพันทิปและ Blogang ซึ่งในสมยั
นั้น พันทิปยังไม่เป็นวงกว้างขนาดนี้ เราเล่นไปก็มีแต่คนรู้จักกัน เวลามี
อะไรโพสต์ก็เหมือนมาแบ่งปันกัน 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านทําอย่างไรให้ตัวท่านมีอิทธิพลต่อผู้ติดตามแฟนเพจมองท่านด้วย

มุมมองที่ว่าท่านคือบุคคลต้นแบบที่น่าติดตาม และน่าชื่นชม 
คุณทราย Feonalita:  เรารีวิวสินค้าด้วยความท่ีเป็นคนชื่นชอบ ไม่ได้รีวิวเพ่ือการค้า หลงไหลใน

เครื่องสําอาง เวลามีอะไรใหม่ๆ มี itemเ ด็ดๆ ดังๆ ที่เค้าบอกกัน เราก็
อยากจะได้ลอง ได้โพสต์เพ่ือให้แบ่งปันข้อมูลว่าชิ้นนี้เป็นยังไง ชอบมั้ย สี
ออกมาแบบไหน อาจจะเป็นเพราะผู้ติดตามคิดว่าเค้าได้รับความรู้จริงๆ 
ไม่ใช่การโฆษณาแผง อะไรดีไม่ดี ก็นําเสนอตามท่ีเราได้พบเจอ 

  
ผู้สัมภาษณ์:  ในมุมมองของท่าน ท่านคิดว่าตัวท่านมีความเหมือนกับดารา นักร้อง 

นักแสดง ผู้มีชื่อเสียง หรือไม่ ถ้าเหมือน ท่านเห็นว่าเหมือนใคร 
คุณทราย Feonalita:  ไม่คิดเลยค่ะ 555 
ผู้สัมภาษณ์: ท่านทําอย่างไรท่านเพ่ือสร้างความเชื่อมโยงสัมพันธ์กับคนดัง และเชื่อมโยง

กับแฟนเพจ 
  
คุณทราย Feonalita:  การเชื่อมโยงมีบ้างตรงที่itemไหนกําลังดัง ดาราใช้เยอะ เราก็อยากรีบเอา

มาทดสอบ ทดลองเพราะอยากรู้ว่ามันดี มันดังจริงมั้ย แล้วได้นําข้อมูลนั้น
มาโพสต์ให้ผู้ติดตามได้รับทราบข้อมูลตามที่เราได้นําเสนอ หรือบางทีอาจมี
การแนะนํา เช่น ดาราคนนี้ทาลิปสีอะไร ยี่ห้ออะไร ลูกเพจจะชอบมาถาม
เรา เราจะแบ่งปันข้อมูลตรงนั้น ซี่งอาจเป็นเหตุผลที่ทําให้ลูกเพจชื่นชอบ 
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ผู้สัมภาษณ์:  ท่านทําอย่างไรถึงทําให้ผู้ติดตามแฟนเพจมองเห็นท่านด้วยมุมมองที่คล้าย
กับกําลังมองดูดารา นักแสดง 

คุณทราย Feonalita:  ด้วยความที่เราเป็นคนรักความสวยงาม ชอบแต่งหน้า ชอบเครื่องสําอาง 
และมีภาพลักษณ์ท่ีดีตรงที่เราไม่เคยโฆษณาแฝงเลย อันไหนเค้าจ้างรีวิว 
เราบอกตรงๆกับลูกเพจ เราค่อนข้างซื่อสัตย์กับจุดนี้ ทําให้ลูกเพจค่อนข้าง
ชื่นชอบในตัวเราและในจุดยืนของเรา 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านทําอย่างไรเพ่ือให้มีรูปลักษณ์ที่ดีเพ่ือให้ตัวท่านเป็นบุคคต้นแบบ 
คุณทราย Feonalita:  อย่างที่บอกค่ะ เป็นคนชอบแต่งหน้า ชอบดูแลตัวเอง และชอบทดลอง 

ผลิตภัณฑ์ความงามต่างๆ เราก็แต่งในสไตล์ที่เราชอบ ซึ่งมันบังเอิญกับท่ี
เป็นสไตล์เดียวกับท่ีลูกเพจชอบด้วย ก็เลยเหมือนได้มาติดตามกัน เพราะ
ชอบอะไรเหมือนๆกัน 

  
ผู้สัมภาษณ์:  ท่านทําอย่างไรให้ตัวท่านมีอิทธิพลเพื่อให้ผู้ติดตามเกิดความเชื่อมั่นและ

ทัศนคติที่ดีต่อตัวท่าน 
คุณทราย Feonalita:  ซื่อสัตย์และจริงใจต่อลูกเพจค่ะ ตรงนี้สําคัญมากๆเพราะเราเหมือนเป็น

บุคคลสาธารณะ สินค้าที่มาจ้างเราโฆษณาก็เยอะ แต่เราเลือกแต่สิ่งที่ดี
จริงๆ 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านคิดว่าสิ่งใดเป็นแรงผลักดันจูงใจให้ผู้ติดตามแฟนเพจของท่านมีความ

ต้องการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมตามท่านซึ่งเป็นบุคคลต้นแบบและ อยากมี
รูปลักษณ์สวยงามแบบท่าน 

คุณทราย Feonalita:  ชอบลองแต่งค่ะ เห็นสไตล์การแต่งหน้าแบบไหนที่เป็นเทรนมาใหม่ก็อยาก
ลองแต่ง เวลาลองแต่งก็จะมีลูกเพจบอกให้ทําวิธีการลงรองพ้ืน ลอง
เครื่องสําอางต่างๆด้วย 

  
ผู้สัมภาษณ์:  ท่านทําอย่างไรเพ่ือให้เกิดแรงขับให้ลูกเพจเกิดแรงจูงใจในการต้องการ

ปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ 
คุณทราย Feonalita:  ไม่ได้ทําอะไรเลยค่ะ คือทําในสิ่งที่ตัวเองชอบ ชอบแบบไหนก็แต่งไป อย่าง

ที่บอก ลูกเพจส่วนใหญ่จะชอบแนวเดียวกับเรา 
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ผู้สัมภาษณ์: ท่านมีกลยุทธในการสื่อสารในช่องทางสังคมออนไลน์อย่างไรให้ผู้ติดตามได้
มีปฏิสัมพันธ์กับท่านและมีอิทธิพลส่งให้เห็นท่านเป็นบุคคลต้นแบบและ
ต้องการเลียนแบบตัวตนตามท่าน 

คุณทราย Feonalita:  ไม่ได้มีกลยุทธอะไรเลยค่ะ เป็นธรรมชาติ เรารู้สึกว่า สิ่งที่เราทํามีความสุข 
ไม่ได้มีการปั๊มไลค์ หรือปั๊มลูกเพจเลย แค่โพสต์ในสิ่งที่เราเป็น สิ่งที่เราชื่น
ชอบ 

  
ผู้สัมภาษณ์:  ท่านมีวิธีการโพสต์รูปภาพหรือคลิปวิดีโออย่างไรให้ดึงดูดใจผู้ติดตามแฟน

เพจของท่านให้ 
คุณทราย Feonalita:  ก็โพสต์ในแบบที่เป็นตัวเองอ่ะค่ะ อย่างที่บอก ลูกเพจเค้าจะชอบที่ความ

จริงใจ แล้วก็ความเป็นตัวตนของทราย 
  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านใช้เทคนิคการสื่อสารในช่องทางออนไลน์อย่างไรกับผู้ชมให้รู้สึกเข้าถึง

ตัวท่านเหมือนพูดคุยกับท่านจริงๆ 
คุณทราย Feonalita:  จะใช้คําพูดง่ายๆ ให้เหมือนเราคุยกับเพ่ือน แบ่งปันเรื่องเครี่องสําอางกับ

เพ่ือน เม้ามอยกัน มีอะไรมาแลกเปลี่ยนกัน 
  
ผู้สัมภาษณ์:  ท่านทําอย่างไรให้ลูกเพจเกิดความเชื่อม่ันและกระตุ้นให้ลูกเพจเกิดความ

ต้องการเลือกซื้อสินค้าที่ต้องการเป็นตัวแทนแบรนด์บุคคลอย่างไร 
คุณทราย Feonalita:  ทรายไม่ได้มีการกระตุ้น หรือชวนให้ซื้อเลยค่ะ เพียงแต่สิ่งไหนดี ทรายจะ

มาแนะนํา สิ่งไหนที่ทรายชอบก็จะมาแนะนํา ซึ่งมันอาจจะไม่ได้ถูกกับ
ผิวหน้าของทุกคนก็ได้ ก็ให้ลูกเพจพิจารณาเอาด้วย แต่ทรายมอบความ
จริงใจให้ลูกเพจค่ะ สินค้าบางตัวจ้างทราย review แต่ทรายลองแล้วไม่
โอเคทรายก็ไม่รับ สิ่งนี้อาจทําให้ลูกเพจชอบในความจริงใจและความ
ซื่อสัตย์ค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านมีวิธีการอย่างไรเพ่ือกระตุ้นความเชื่อมั่นเชิญชวนลูกเพจให้ต้องการซื้อ

สินค้าเครื่องสําอาง 
คุณทราย Feonalita:  เพราะทรายเป็นผู้ใช้จริงค่ะ และเห็นผลแล้วว่าดีจึงนํามาแชร์ และ

แลกเปลี่ยนความรู้กัน คือไม่ได้รีวิวมั่วซั่ว แต่เลือกท่ีดีที่สุดแล้วเหมือนเลือก
ให้ตัวเอง 
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ผู้สัมภาษณ์:  ท่านใช้วิธีการสื่อสารในช่องทางออนไลน์อย่างไรให้ผู้ชมกดถูกใจหน้าแฟน
เพจท่าน 

คุณทราย Feonalita:  ส่วนใหญ่คือเริ่มมาจากในเว็บพันทิปกับ bloggangค่ะ เรามีเพ่ือนเดิมๆอยู่
แล้ว และยังโพสต์ในนั้นอยู่ พอมามีเฟซบุ๊ก เราก้เริ่มทําบ้าง ก็จะมีเพ่ือน
เก่าๆจากพันทิปและ blogging ตามมา แล้วคนอ่ืนๆก็ตามมาเรื่อยๆค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านมีวิธีการในการนําเสนอสินค้าอย่างไร กระตุ้นให้ผู้ติดตามแฟนเพจ

เชื่อมั่นต้องการอยากใช้สินค้านั้น 
คุณทราย Feonalita:  เพราะเราได้ใช้จริง และคิดว่าสิ่งนั้นดีจึงอยากนํามาแบ่งปันค่ะ ลูกเพจที่

ติดตามมานานจะทราบว่า ทรายไม่ได้รีวิวทุกอย่าง แต่รีวิวเฉพาะสิ่งที่มันดี
จริงๆ บางทีเป็นเครื่องสําอาง บางทีเป็นครีม 

  
ผู้สัมภาษณ์:  ท่านทําการโพสต์ข้อมูลบ่อยแค่ไหน 
คุณทราย Feonalita:  แล้วแต่โอกาสค่ะ ว่าจะมีอะไรมานําเสนอ 
  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านสื่อสารปฏิสัมพันธ์เพ่ือเข้าถึงผู้ติดตามแฟนเพจอย่างไรให้รู้สึกดีกับท่าน 
คุณทราย Feonalita:  คือพยายามเป็นตัวของตัวเองให้มากที่สุดค่ะ และสื่อสารในสิ่งที่เรารู้สึก 

สื่อสารถึงความจริงใจ 
  
ผู้สัมภาษณ์:  ท่านทําอย่างไรให้ผู้ติดตามแฟนเพจอยากมีความสวยงาม มีบุคลิกภาพที่ดี

แบบท่านซึ่งเป็นเหมือนบุคคลต้นแบบ 
คุณทราย Feonalita:  อาจเป็นเพราะทรายเป็นคนชอบแต่ง ชอบลองให้ตัวเองเปลี่ยนลุคในทุกๆ

วัน แต่คงความสวยเอาไว้ และทรายก็คิดว่า ทุกคนก็คงอยากมีความ
สวยงามเหมือนกัน เพจของทรายจึงเป็นทางเลือกหนึ่ง ที่แบ่งปันเรื่องความ
สวยงาม การแต่งหน้า การทําตัวเองให้ดูดี ให้เพ่ือนๆได้เลือกทําตาม 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านมีการกําหนดบุคลิกลักษณะตัวตนของตนอย่างไร ที่ทําให้มีผู้ติดตาม

แฟนเพจของท่าน 
คุณทราย Feonalita:  เป็นตัวของตัวเองให้มากท่ีสุดค่ะ 
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ผู้สัมภาษณ์:  อะไรที่ทําให้ท่านคิดว่า ผู้ติดตามแฟนเพจจะชื่นชอบการโพสต์ หรือคลิป
วิดีโอนี้ของท่านจนเกิดการจูงใจให้ซื้อสินค้า 

คุณทราย Feonalita:  เป็นการใช้ภาษาง่ายๆและนําเสนอข้อมูลที่เรามีความสนใจตรงกัน เช่น 
ตอนนี้ เครื่องสําอางนี้กําลังดัง ทรายลองแล้วใช้ดี ทรายก็จัดเลยค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านมีการโพสต์ข้อความหรือคลิปอย่างไรที่ทําให้ลูกเพจตัดสินใจออกไปซื้อ

สินค้าเพ่ือใช้ตามท่าน 
คุณทราย Feonalita:  ไม่มีเลยค่ะ เป็นตัวของตัวเองให้มากท่ีสุด แต่นําเสนอทุกอย่างตามความ

เป็นจริงและให้ข้อมูลลูกเพจให้มากท่ีสุด ทั้งข้อดีและข้อเสีย ให้ลูกเพจได้
ตัดสินใจ คิด วิเคราะห์ แยกแยะกันเอาเองค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์:  ท่านทําให้ผู้ติดตามแฟนเพจชื่นชมในรูปลักษณ์ของท่านอย่างไร จนเกิด

ความคิดริเริ่มเป็นแบรนด์บุคคลให้กับสินค้า 
คุณทราย Feonalita:  เริ่มจากความชอบของทรายเองก่อนค่ะ พอรีวิวไปเรื่อยๆ ผลิตภัณฑ์จะเริ่ม

เข้ามาติดต่อเองว่าอยากให้เราเป็นตัวแทนบรนด์ของเค้า แต่ทรายก็จะ
คัดเลือกก่อน อันไหนไม่ดีไม่รับค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: อะไรที่ทําให้ท่านต้องการเป็นที่สนใจในโลกออนไลน์ในสังคมท่านจึงสร้าง

แฟนเพจขึ้นมา 
คุณทราย Feonalita:  อาจเป็นเพราะความหลงใหลในเรื่องความสวยงาม เครื่องสําอาง จริงๆ

ไม่ได้อยากเป็นที่สนใจ แต่เราก็ทําของเราไปเรื่อยๆและมีผู้ที่ชื่นชอบเราเอง
ค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านมีกลยุทธ์อย่างไรจูงใจให้คนต้องการซื้อเครื่องสําอางเหมือนที่ท่านใช้ 
คุณทราย Feonalita: ไม่มีกลยุทธเลยค่ะ มีแต่การนําเสนอข้อมูลจริง อันไหนชอบก็บอกว่าชอบ 

อันไหนไม่ดีก็จะแจ้งข้อเสีย แล้วให้ลูกเพจพิจารณากันเองค่ะ 
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บทสัมภาษณ์คุณจ๊ิบ JibbieRubie 
 

ผู้สัมภาษณ์: สวัสดีค่ะคุณจิ๊บ ก่อนอื่นขอแนะนําตัวอีกรอบนะคะ ดิฉันชื่อแก้วนะคะ เป็น
นักศึกษาปริญญาโท ในโครงการ MSMIS ของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ค่ะ 

Jibbierubie: ค่า ยินดีค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านทําอย่างไรถึงทําท่านมีอิทธิพลต่อผู้ติดตามแฟนเพจให้อยากปรับเปลี่ยน

บุคลิกให้มีลักษณ์บุคลิก การแต่งหน้า การแต่งกายเหมือนท่าน 
Jibbierubie: อืมม จิ๊บเป็นคนที่จบนิเทศมาค่ะ ก็จะชื่นชอบพวกแฟชั่นอยู่แล้ว หลังๆมาคิดว่า

แต่งหน้าได้ก็เลยติดตามจากซเลบริตี้ ดารา นักแสดงมาเรื่อยๆ จนกระทั่งมีอยู่
วันหนึ่ง รุ่นพี่ของจิ๊บขอให้จิ๊บช่วยโพสต์รีวิวลิปสติกของเค้าในเว็บพันทิป แบบ
น้ําเสนอสีลิปสติกสีต่างๆของเค้าค่ะ จากการโพสต์ครั้งนั้นก็จะมีคนในพันทิปส่ง
ข้อความมาหาจิ๊บเยอะมากว่าเห็นจิ๊บแต่งหน้าสวย กรีดตาสวย ทํายังไง อัดคลิป
วิดีโอสอนหน่อยได้มั้ย หลังจากนั้นจิ๊บก็เริ่มโพสต์พันทิปบ้าง แล้วก้ตามมาด้วย
เว็บจีบัน จนกระทั่งมาทําเฟซบุ๊กแฟนเพจค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านทําอย่างไรให้ตัวท่านมีอิทธิพลต่อผู้ติดตามแฟนเพจมองท่านด้วยมุมมอง

ที่ว่าท่านคือบุคคลต้นแบบที่น่าติดตาม และน่าชื่นชม 
Jibbierubie: จิ๊บเป็นตัวของตัวเองค่ะ คืออย่างที่บอก ด้วยลุคของจิ๊บเป็นคนชอบแต่งหน้า

แต่งตัวอยู่แล้ว เวลาที่มีการโพสต์ในกระทู้หรือในหน้าเพจ ก็จะมีคนมากดถูกใจ 
หรือมีคนมาขอให้ช่วยแนะนําวิธีการแต่งหน้า การดูแลผิวให้ 

  
ผู้สัมภาษณ:์ ในมุมมองของท่าน ท่านคิดว่าตัวท่านมีความเหมือนกับดารา นักร้อง นักแสดง 

ผู้มีชื่อเสียง หรือไม่ ถ้าเหมือน ท่านเห็นว่าเหมือนใคร 
Jibbierubie: อืมมม ไม่คิดว่าเหมือนใครนะคะ แต่ตัวจิ๊บเองจะมีการกดติดตามพวกช่าง

แต่งหน้าต่างประเทศบางท่าน เพราะเค้าเป็นแนวที่จิ๊บชอบด้วย สไตล์เค้าน่า
ติดตามดี จิ๊บก็จะลองแต่งตามเค้าบ้าง และมีการอัดคลิปสอนบ้างค่ะ 
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ผู้สัมภาษณ:์ ท่านทําอย่างไรท่านเพ่ือสร้างความเชื่อมโยงสัมพันธ์กับคนดัง และเชื่อมโยง
กับแฟนเพจ 

Jibbierubie: ไม่ได้เชื่อมโยงกันชัดเจนนะคะ แค่บุคคลดังบางท่านเป็นท่านที่จิ๊บสนใจและ
ติดตาม เลยลองนําเทคนิคการแต่งหน้าของเค้ามาใช้ หรือลองแต่งหน้าให้เป็น
สไตล์แบบเค้าค่ะ แฟนเพจเห็นก็ชอบมีการแชร์ มีการกดถูกใจ 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านทําอย่างไรถึงทําให้ผู้ติดตามแฟนเพจมองเห็นท่านด้วยมุมมองที่คล้ายกับ

กําลังมองดูดารา นักแสดง 
Jibbierubie: จริงๆจิ๊บไม่ได้ตั้งใจทําให้ลูกเพจคิดว่าเราคือดารา นักแสดง แต่เป็นตัวของ

ตัวเองค่ะ แล้วลูกพจที่ติดตามเค้าก็ชอบสไตล์เดียวกันกับจิ๊บ หรืออาจจะชอบ
ในสิ่งที่เราเป็น สิ่งที่เรานําเสนอ เค้ามีอะไรเค้าจะมาถาม มาขอให้รีวิวนู่นนี่ 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านทําอย่างไรเพ่ือให้มีรูปลักษณ์ที่ดีเพ่ือให้ตัวท่านเป็นบุคคลต้นแบบ 
Jibbierubie: คือด้วยสังคมจากคณะที่เรียนมา เน้นด้านแฟชั่น ศิลปะอยู่แล้ว ก็เลยทําให้เรา

ชอบการแต่งตัวแบบนี้ ชอบการแต่งหน้าแบบนี้ มีแนวทางเป็นของตัวเองค่ะ 
แล้วผู้หญิงก็เป็นเพศท่ีชอบดูแลตัวเองอยู่แล้ว อยากทําให้ตัวเองน่าดูน่ามอง
ในทุกๆสถานการณ์ 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านทําอย่างไรให้ตัวท่านมีอิทธิพลเพื่อให้ผู้ติดตามเกิดความเชื่อมั่นและ

ทัศนคติที่ดีต่อตัวท่าน 
Jibbierubie: ไม่ได้ทําอะไรเลยค่ะ จิ๊บก็โพสต์ในสิ่งที่จิ๊บชอบ และเป็นตัวของตัวเอง แต่

อาจจะมีที่ลูกเพจขอให้รีวิว หรือทํา How to แบบนั้นแบบนี้ จิ๊บก็จะไปหา
ข้อมูลแล้วมารีวิวให้ลูกพจดูค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านคิดว่าสิ่งใดเป็นแรงผลักดันจูงใจให้ผู้ติดตามแฟนเพจของท่านมีความ

ต้องการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมตามท่านซึ่งเป็นบุคคลต้นแบบและ อยากมี
รูปลักษณ์สวยงามแบบท่าน 

Jibbierubie: อาจจะเพราะผู้หญิงเป็นเพศท่ีรักสวยรักงามค่ะ จิ๊บจะมีการกดติดตามพวก 
stylist ต่างประเทศบางคนที่จิ๊บชอบ จิ๊บก็จะลองแต่งตามเค้า ลูกเพจเห็นก็
อาจจะชอบตามนี้เหมือนกัน 
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ผู้สัมภาษณ์: ท่านทําอย่างไรเพ่ือให้เกิดแรงขับให้ลูกเพจเกิดแรงจูงใจในการต้องการ
ปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ 

Jibbierubie: เป็นตัวของตัวเองค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านมีกลยุทธในการสื่อสารในช่องทางสังคมออนไลน์อย่างไรให้ผู้ติดตามได้มี

ปฏิสัมพันธ์กับท่านและมีอิทธิพลส่งให้เห็นท่านเป็นบุคคลต้นแบบและ
ต้องการเลียนแบบตัวตนตามท่าน 

Jibbierubie: ก็มีการพูดคุยเป็นกันเอง มีการตอบข้อซักถาม ไม่ได้หยิ่งกับใคร คือจิ๊บไม่ได้
คาดหวังให้ใครมาเลียนแบบในตัวตนของจิ๊บ แต่จิ๊บนําเสนอในสิ่งที่ตัวเองเป็น 
สิ่งที่ตัวเองชอบ แล้วก็จริงใจค่ะ อันไหนดีก็บอกว่าดี อันไหนไม่ดี เราก็บอก
ตรงๆ 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านมีวิธีการโพสต์รูปภาพหรือคลิปวิดีโออย่างไรให้ดึงดูดใจผู้ติดตามแฟนเพจ

ของท่านให้ 
Jibbierubie: ผู้หญิงทุกคนก็จะมีมุมสวยของตัวเองค่ะ คือไม่ได้วางแผนว่าจะโพสต์อะไร

แบบไหน เรามีเนื้อหาแบบไหนที่เราชอบก็จะโพสต์ไปค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านใช้เทคนิคการสื่อสารในช่องทางออนไลน์อย่างไรกับผู้ชมให้รู้สึกเข้าถึงตัว

ท่านเหมือนพูดคุยกับท่านจริงๆ 
Jibbierubie: ก็คุยเป็นกันเองเหมือนคุยกับเพ่ือน ให้คําปรึกษา ตอบปัญหาด้านต่างๆค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านทําอย่างไรให้ลูกเพจเกิดความเชื่อมั่นและกระตุ้นให้ลูกเพจเกิดความ

ต้องการเลือกซื้อสินค้าที่ต้องการเป็นตัวแทนแบรนด์บุคคลอย่างไร 
Jibbierubie: จิ๊บจะไม่อวยค่ะ ปกติเวลาจิ๊บรับงานรีวิวสินค้า จิ๊บก็จะโพสต์ตรงๆเลยว่ารู้สึก

ยังไงกับสินค้าชิ้นนั้น มีข้อดียังไง ไม่ดียังไง คือกล้าปฏิเสธที่จะรับงานด้วยอ่ะ
ค่ะ 
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ผู้สัมภาษณ์: ท่านมีวิธีการอย่างไรเพ่ือกระตุ้นความเชื่อมั่นเชิญชวนลูกเพจให้ต้องการซื้อ
สินค้าเครื่องสําอาง 

Jibbierubie: ก็ไม่ได้กระตุ้นนะคะ แต่เป็นในสิ่งที่ตัวเองเป็น เพียงแต่บางทีลูกเพจเห็นเรา
แล้วชอบ บางทีส่งมาถามจิ๊บว่า ผิวหน้าดีจังเลย แนะนําการดูแลผิวหน้าให้
หน่อย จิ๊บก็จะออกตัวก่อนเลย ว่า จิ๊บไม่เชี่ยวชาญนะ แต่สิ่งที่จิ๊บทําแล้วได้ผล
กับหน้าจิ๊บคือใช้สิ่งนี้ๆๆๆ แต่ขึ้นอยู่กับสภาพผิวของแต่ละคนด้วย ว่าคนไหน
ใช้สินค้านี้ดีหรือไม่ดี 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านใช้วิธีการสื่อสารในช่องทางออนไลน์อย่างไรให้ผู้ชมกดถูกใจหน้าแฟนเพจ

ท่าน 
Jibbierubie: ก็คุยให้เป็นกันเองค่ะ แล้วก็ไม่ได้ซีเรียสเรื่องจํานวนผู้ติดตาม หรือยอดไลค์ 

ยอดแชร์อะไร 
  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านมีวิธีการในการนําเสนอสินค้าอย่างไร กระตุ้นให้ผู้ติดตามแฟนเพจเชื่อมั่น

ต้องการอยากใช้สินค้านั้น 
Jibbierubie: จิ๊บจะนําเสนอสินค้าชิ้นนั้นตรงๆค่ะ ว่าดีหรือไม่ดีอย่างไร 
  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านทําการโพสต์ข้อมูลบ่อยแค่ไหน 
Jibbierubie: แล้วแต่ค่ะ ว่าอยากโพสต์อะไรก็จะโพสต์ ไม่ได้กําหนดว่าต้องโพสต์ทุกวัน 

หรือต้องโพสต์เวลานี้ๆ 
  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านสื่อสารปฏิสัมพันธ์เพ่ือเข้าถึงผู้ติดตามแฟนเพจอย่างไรให้รู้สึกดีกับท่าน 
Jibbierubie: คงเป็นเพราะความเป็นตัวของตัวเองนี่แหละค่ะ แล้วก็ตอบคําถามลูกเพจ ให้

ข้อมูลที่เค้าเข้าถึงได้ 
  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านทําอย่างไรให้ผู้ติดตามแฟนเพจอยากมีความสวยงาม มีบุคลิกภาพที่ดี

แบบท่านซึ่งเป็นเหมือนบุคคลต้นแบบ 
Jibbierubie: ก็นําเสนอข้อมูลตามท่ีจิ๊บชอบอ่ะค่ะ แล้วก็เป็นตัวของตัวเองให้มากที่สุด และ

นําเสนอข้อมูอย่างตรงไปตรงมา 
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ผู้สัมภาษณ์: ท่านมีการกําหนดบุคลิกลักษณะตัวตนของตนอย่างไร ที่ทําให้มีผู้ติดตามแฟน
เพจของท่าน 

Jibbierubie: เป็นตัวของตัวเองค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: อะไรที่ทําให้ท่านคิดว่า ผู้ติดตามแฟนเพจจะชื่นชอบการโพสต์ หรือคลิปวิดีโอ

นี้ของท่านจนเกิดการจูงใจให้ซื้อสินค้า 
Jibbierubie: ที่ชื่นชอบอาจเป็นเพราะการรีวิวสินค้าตามความเป็นจริงอ่ะค่ะ คืออันไหนดี 

อันไหนจิ๊บชอบ จิ๊บก็จะบอก ลองอันไหนแล้วยังไม่ดียังไงก็จะนําเสนอข้อมูล
ตามท่ีเราได้ลองใช้อ่ะค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านมีการโพสต์ข้อความหรือคลิปอย่างไรที่ทําให้ลูกเพจตัดสินใจออกไปซื้อ

สินค้าเพ่ือใช้ตามท่าน 
Jibbierubie: โพสต์ปกติเลยค่ะ เพียงแต่ว่าโพสต์ให้เป็นตัวของตัวเอง 
  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านทําให้ผู้ติดตามแฟนเพจชื่นชมในรูปลักษณ์ของท่านอย่างไร จนเกิด

ความคิดริเริ่มเป็นแบรนด์บุคคลให้กับสินค้า 
Jibbierubie: ตอนแรกเลยไม่ได้ตั้งใจค่ะ แต่มีสินค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เส้นผมมาขอให้จิ๊บไป

เป็นแบบ ทีนี้ตั้งแต่ออกงานนั้นก็มีคนมากดติดตามจิ๊บเยอะ ก็เลยมีความคิดที่
เปิดแฟนเพจค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: อะไรที่ทําให้ท่านต้องการเป็นที่สนใจในโลกออนไลน์ในสังคมท่านจึงสร้าง

แฟนเพจขึ้นมา 
Jibbierubie: ต้องการสร้างสังคมเพ่ือการแบ่งปันแลกเปลี่ยนข้อมูลในเรื่องความสวยงามที่

เราสนใจค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: ท่านมีกลยุทธ์อย่างไรจูงใจให้คนต้องการซื้อเครื่องสําอางเหมือนที่ท่านใช้ 
Jibbierubie: ก็นําเสนอตามความเป็นจริงค่ะ อันไหนดีจิ๊บก็บอกว่าดี อันไหนไม่ดี ก็อาจจะ

ต้องนําเสนอตรงๆว่าสินค้านี้มีข้อจํากัดด้านไหนบ้าง 
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บทสัมภาษณ์คุณอายตา  Eyeta 
 

ผู้สัมภาษณ์: สวัสดีค่ะคุณอายตา ก่อนอ่ืนขอแนะนําตัวอีกรอบนะคะ แก้วชื่อแก้วนะคะ เป็น
นักศึกษาปริญญาโท ในโครงการMSMIS ของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ค่ะ 

Eyeta: ยินดีค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: แก้วขอเริ่มคําถาแรกเลยนะคะ คุณอายตาทําอย่างไรคะถึงทําคุณอายตามี

อิทธิพลต่อผู้ติดตามแฟนเพจให้อยากปรับเปลี่ยนบุคลิกให้มีลักษณ์บุคลิก การ
แต่งหน้า การแต่งกายเหมือนคุณอายตา 

Eyeta: ตอนแรกอายตาเล่นเว็บพันทิปอยู่ก่อนค่ะ แล้ววันนึงอายตาไปทําบิกินี่แว็กซ์มา 
สมัยนั้นยังไม่ค่อยมีคนรู้จัก และยังไม่ค่อยมีคนทํา อายตาเลยอยากรีวิว เผื่อจะ
ได้เป็นข้อมูลให้คนอ่ืนๆ คือยังไม่ได้คิดจะรีวิวหรือทําอะไรเกี่ยวกับเครื่องสําอาง
หรือความสวยงามเลยตอนรีวิวคนในพันทิปก็ฮือฮาเพราะถือเป็นหัวข้อใหม่ และ
มีคนมาคอมเม้นเยอะ ทําให้เป็นที่รู้จักค่ะ ทีนี้พอเล่นๆไปเรื่อย อายตาก็โพสต์
รีวิวนู่นนี่นั่นจนกระทั่งมีคนมาคอมเม้นในพันทิปเยอะ อายตาก็เลยเปิดแฟนเพจ
ด้วย จะได้เอาไว้พูดคุยกันเกี่ยวกับเรื่องความสวยงามค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตาทําอย่างไรให้ตัวคุณอายตามีอิทธิพลต่อผู้ติดตามแฟนเพจมองตัวคุณ

อายตาด้วยมุมมองที่ว่าคุณอายตาคือบุคคลต้นแบบที่น่าติดตาม และน่าชื่นชม 
Eyeta: อายตาจะชอบสาธิตวิธีการแต่งหน้าค่ะ โดยตั้งกระทู้เป็นขั้นตอนการแต่งหน้า

อย่างละเอียด รวมถึงการรีวิวเครื่องสําอาง บอกสรรพคุณของเครื่องสําอางแต่ละ
ตัวที่อายตาเลือกใช้ แล้วก็นําเสนอโดยใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่ายๆ และใช้ได้ใน
ชีวิตประจําวันค่ะ อีกอย่าง อายตาจะไม่ชอบแชร์ข้อมูลต่างๆ เพราะบางทีเราไม่
รู้ว่าข้อมูลที่แชร์ไปมันเป็นจริงมั้ย แต่อายตาจะศึกษาเรื่องที่สนใจแล้วมาสร้าง 
content เองมากกว่าค่ะ 
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ผู้สัมภาษณ:์ ในมุมมองของคุณอายตา คุณอายตาคิดว่าตัวคุณอายตามีความเหมือนกับดารา 
นักร้อง นักแสดง ผู้มีชื่อเสียง หรือไม่ ถ้าเหมือน คุณอายตาเห็นว่าเหมือนใครคะ 

Eyeta: ไม่มีที่เหมือนนะคะ คือจชอบไปเรื่อย แล้วแต่ว่าช่วงนี้ใครกําลังดัง แล้วก็อาจจะ
ติดตามท่านนั้นเยอะหน่อย หรือเทรนด์อะไรกําลังมาก็ศึกษาเยอะหน่อย จะได้
เอามาคุยกับลูกเพจค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ:์ คุณอายตาทําอย่างไรคุณอายตาเพ่ือสร้างความเชื่อมโยงสัมพันธ์กับคนดัง และ

เชื่อมโยงกับแฟนเพจ 
Eyeta: ก็สมมติว่าช่วงนี้ท่านไหนดัง อายตาก็จะศึกษาการแต่งหน้าให้คล้ายๆเค้า หรือ

เค้าใช้ลิปสติกสีอะไร ก็จะเอามาแนะนํา อย่างผู้หญิงนี่เป็นบ่อยค่ะ ที่จะเข้ามา
ถามว่า ดาราท่านนี้ใช้ลิปสติกยี่ห้ออะไร สีอะไร ช่วยแนะนําหน่อย  

  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตาทําอย่างไรถึงทําให้ผู้ติดตามแฟนเพจมองเห็นคุณอายตาด้วยมุมมองที่

คล้ายกับกําลังมองดูดารา นักแสดงคะ 
Eyeta: อาจจะเป็นเพราะว่าเราก็เหมือนบุคคลสาธารณะค่ะ บางทีลูกเพจเค้ามองว่าเรา

ความรู้ในด้านความสวยงาม สามารถแนะนําได้ นําเสนอวิธีการได้ดี เป็น
ประโยชน์กับตัวเค้า 

  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตาทําอย่างไรเพื่อให้มีรูปลักษณ์ท่ีดีเพ่ือให้ตัวคุณอายตาเป็นบุคคล

ต้นแบบต่อลูกเพจคะ 
Eyeta: คืออาจเป็นเพราะอายตาชอบเรื่องความสวยงามอยู่แล้วด้วยอ่ะค่ะ พอมาทํา

แฟนเพจก็จะเริ่มนําเสนอวิธีการแต่งหน้า วิธีการออกกําลังกาย การดูแลตัวเอง
ให้สวยงามอยู่เสมอ คือคิดแล้วว่าสิ่งที่โพสต์ไปลูกเพจน่าจะทําตาม 

  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตาทําอย่างไรให้ตัวคุณอายตามีอิทธิพลเพื่อให้ผู้ติดตามเกิดความเชื่อมั่น

และทัศนคติท่ีดีต่อตัวคุณอายตาเองคะ 
Eyeta: อาจจะเป็นเพราะเนื้อหาที่อายตาโพสต์ ไม่ได้ใช่สักแต่ว่าแชร์มาจากเว็บนู้นเว็บนี้ 

คนเค้าก็ไปตามอ่านในเว็บ ไม่เชื่อถือเรา แต่ถ้าสิ่งที่เราได้โพสต์ไปเป็นสิ่งที่เราได้
ศึกษาเอง เรียบเรียงเอง มันก็ทําให้ตัวเราน่าเชื่อถือไปด้วยค่ะ 
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ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตาคิดว่าสิ่งใดเป็นแรงผลักดันจูงใจให้ผู้ติดตามแฟนเพจของคุณอายตามี
ความต้องการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมตามคุณอายตาซึ่งเป็นบุคคลต้นแบบและ 
อยากมีรูปลักษณ์สวยงามแบบคุณอายตาคะ 

Eyeta: อายตาจะศึกษาข้อมูลในเรื่องที่สนใจอย่างลึกๆ ก่อนนํามาโพสต์ค่ะ คือการที่จะ
โพสต์กระทู้หรือข้อความหนึ่งๆในเพจของอายตา อายตาจะคิดก่อนแล้วว่าอยาก
ให้มันได้เป็นกระทู้แนะนํา อยากให้ลูกเพจชื่นชอบเนื้อหากระทู้ของเรา คือ
ค่อนข้างคาดหวัง จึงตั้งใจทําออกมาให้ดีค่ะ แล้วค่อนข้างจะเกิดกระแสทําให้ลูก
เพจอยากแต่งหน้าตาม อยากใช้เครื่องสําอางตามนั้นค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตาทําอย่างไรเพื่อให้เกิดแรงขับให้ลูกเพจเกิดแรงจูงใจในการต้องการ

ปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์คะ 
Eyeta: คือนําเสนอวิธีการแต่งหน้าโดยสื่อสารอย่างง่ายๆ นําเสนอขั้นตอนที่ไม่ซับซ้อน

และผู้หญิงเราสามารถทําเองได้ ไม่ยากจนเกินไปค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตามีกลยุทธในการสื่อสารในช่องทางสังคมออนไลน์อย่างไรให้ผู้ติดตาม

ได้มีปฏิสัมพันธ์กับคุณอายตาและมีอิทธิพลส่งให้เห็นคุณอายตาเป็นบุคคล
ต้นแบบและต้องการเลียนแบบตัวตนตามคุณอายตาคะ 

Eyeta: อย่างที่บอกค่ะ อายตาจะคาดหวังทุกครั้งที่โพสต์กระทู้หรือโพสต์สิ่งต่างๆในแฟน
เพจ ดังนั้นก่อนโพสต์อายตาจะทําการบ้านมาเยอะ ทั้งเนื้อหาที่โพสต์ ทั้งสํานวน
การเขียน รูปแบบการนําเสนอที่ถูกใจผู้ติดตามค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตามีวิธีการโพสต์รูปภาพหรือคลิปวิดีโออย่างไรให้ดึงดูดใจผู้ติดตามแฟน

เพจของคุณอายตาคะ 
Eyeta: อายตาจะศึกษามาก่อนว่าคนในพันทิป หรือลูกเพจของอายตาเป็นคนประเภท

ไหน รวมๆดูแล้วคือ เค้าเป็นกลุ่มคนทํางาน คือเด็กๆก็เยอะนะคะเดี๋ยวนี้ แต่คน
ที่งานที่เล่นอยู่เดิมเค้าก็ยังอยู่ แล้วเค้าค่อนข้างจะชอบคนน่ารักๆอ่อนน้อม
มากกว่ามาแรงๆ เพราะฉะนั้น อายตาจะเน้นการโพสต์แบบเรียบๆน่ารักๆ
มากกว่าไปแรงๆค่ะ  
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ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตาใช้เทคนิคการสื่อสารในช่องทางออนไลน์อย่างไรกับผู้ชมให้รู้สึกเข้าถึง
ตัวคุณอายตาเหมือนพูดคุยกับคุณอายตาจริงๆคะ 

Eyeta: คือเน้นนําเสนอผลิตภัณฑ์ที่ใช้ได้จริงในชีวิตประจําวัน ขั้นตอนการแต่งหน้าที่
สามารถแต่งไปทํางานได้ทุกวัน และคุยเป็นกันเอง ให้เหมือนเพ่ือนคุยกันค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตาทําอย่างไรให้ลูกเพจเกิดความเชื่อมั่นและกระตุ้นให้ลูกเพจเกิดความ

ต้องการเลือกซื้อสินค้าที่ต้องการเป็นตัวแทนแบรนด์บุคคลอย่างไรคะ 
Eyeta: อายตาจะค่อยข้างไม่ตามใจลูกค้านะคะ เพราะมันจะกระทบกับความเชื่อมั่น

ของเราด้วย บางทีถ้ามีสคริปของผลิตภัณฑ์มาแล้วมันเกินจริงอายตาก็จะไม่รับ 
หรืออาจจะคุยกับลูกค้าขอปรับเปลี่ยนข้อมูลนิดหน่อย ให้อยู่ในจุดที่รับได้ทั้งสอง
ฝ่ายค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตามีวิธีการอย่างไรเพื่อกระตุ้นความเชื่อมั่นเชิญชวนลูกเพจให้ต้องการ

ซื้อสินค้าเครื่องสําอางคะ 
Eyeta: ทุกอย่างที่นําเสนอคือเลือกแล้วว่าใช้ได้จริง ดีจริงค่ะ แล้วอย่างที่บอก คือก่อน

โพสต์จะมีการวางแผนก่อนทุกครั้งว่าจะโพสต์อย่างไรให้ได้รับความสนใจ 
  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตาใช้วิธีการสื่อสารในช่องทางออนไลน์อย่างไรให้ผู้ชมกดถูกใจหน้าแฟน

เพจคุณอายตาคะ 
Eyeta: เน้นให้ลูกเพจรู้สึกว่าตัวเราเข้าถึงง่าย เป็นกันเอง และนําเสนอข้อมูลใกล้ตัวค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตามีวิธีการในการนําเสนอสินค้าอย่างไร กระตุ้นให้ผู้ติดตามแฟนเพจ

เชื่อมั่นต้องการอยากใช้สินค้านั้นคะ 
Eyeta: เป็นสินค้าที่ใช้เองด้วย ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ท่ีดูดีอยู่แล้วด้วย เราก็นํามา

โพสต์เป็นคลิปวิดีโอเลยค่ะ ว่าวันนี้จะเสนอวิธีการใช้สินค้าชิ้นนี้ มันมีประโยชน์
ยังไง มันใช้ยังไง  

  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตาทําการโพสต์ข้อมูลบ่อยแค่ไหนคะ 
Eyeta: ไม่ได้คิดนะคะ แต่จะคิดว่า ควรจะมีการติดต่อสื่อสารกับลูกเพจเรื่อยๆเพ่ือสร้าง

ความสัมพันธ์ให้ต่อเนื่องน่ะค่ะ 
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ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตาสื่อสารปฏิสัมพันธ์เพ่ือเข้าถึงผู้ติดตามแฟนเพจอย่างไรให้รู้สึกดีกับคุณ
อายตาคะ 

Eyeta: คุยกับเค้าเหมือนกับคุยกับเพ่ือนค่ะ และไม่หายไปนานๆ คือเน้นว่ามีการโพสต์
สม่ําเสมอ 

  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตาทําอย่างไรให้ผู้ติดตามแฟนเพจอยากมีความสวยงาม มีบุคลิกภาพที่ดี

แบบคุณอายตาซึ่งเป็นเหมือนบุคคลต้นแบบคะ 
Eyeta: เราก็นําเสนอว่าตัวเราเองดูแลตัวเองอย่างไร เช่นการแต่งหน้า ทําผม แบบนี้มัน

ทําง่ายๆนะ คุณก็ทําได้ การออกกําลังกายให้หุ่นดี อายตายังทําได้เลยนะ คุณก็
ทําได้ 

  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตามีการกําหนดบุคลิกลักษณะตัวตนของตนอย่างไร ที่ทําให้มีผู้ติดตาม

แฟนเพจของคุณอายตาคะ 
Eyeta: ก็จะเน้นให้ตัวเองออกแนวน่ารักๆน่าเอ็นดู แล้วก็เป็นกันเอง ไม่หยิ่งค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: อะไรที่ทําให้คุณอายตาคิดว่า ผู้ติดตามแฟนเพจจะชื่นชอบการโพสต์ หรือคลิป

วิดีโอนี้ของคุณอายตาจนเกิดการจูงใจให้ซื้อสินค้าคะ 
Eyeta: สํานวน ลักษณะการโพสต์ที่เป็นตัวของตัวเอง แล้วก็เนื้อหาที่น่าสนใจ น่าเชื่อถือ

ค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตามีการโพสต์ข้อความหรือคลิปอย่างไรที่ทําให้ลูกเพจตัดสินใจออกไป

ซื้อสินค้าเพ่ือใช้ตามคุณอายตาคะ 
Eyeta: จะบอกคุณสมบัติของสินค้าตัวนั้นๆ รวมถึงประโยชน์และความรู้สึกของอายตา

เองเวลาที่ได้ใช้สินค้าตัวนี้ค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตาทําให้ผู้ติดตามแฟนเพจชื่นชมในรูปลักษณ์ของคุณอายตาอย่างไร จน

เกิดความคิดริเริ่มเป็นแบรนด์บุคคลให้กับสินค้าคะ 
Eyeta: ความอ่อนน้อม น่ารัก แล้วก็การติดตามเทรนอย่างต่อเนื่อง เน้นที่ใช้ประโยชน์ได้

จริงค่ะ 
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ผู้สัมภาษณ์: อะไรที่ทําให้คุณอายตาต้องการเป็นที่สนใจในโลกออนไลน์ในสังคมคุณอายตาจึง
สร้างแฟนเพจขึ้นคะ 

Eyeta: คือเราก็อยากมีสังคมที่เอาไว้คุยกันในเรื่องที่เราสนใจ เพราะบางทีข้อมูล
เล็กๆน้อยๆ อายตาก็ไม่ได้เอาไปโพสต์เป็นกระทู้ในพันทิปตลอดค่ะ มีแฟนเพจ
ทําให้ติดต่อกับลูกเพจได้เร็วขึ้นด้วย 

  
ผู้สัมภาษณ์: คุณอายตามีกลยุทธ์อย่างไรจูงใจให้คนต้องการซื้อเครื่องสําอางเหมือนที่คุณอาย

ตาใช้คะ 
Eyeta: ศึกษาข้อมูล และมีการวางแผนสคริปว่าจะโพสต์อย่างไรให้ลูกเพจสนใจและ

ติดตามค่ะ 
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บทสัมภาษณ์คุณอ้อ Beauty Mouthsy 
 

ผู้สัมภาษณ์: สวัสดีค่ะพ่ีอ้อ ก่อนอ่ืนขอแนะนําตัวอีกรอบนะคะ หนูชื่อแก้วนะคะ เป็นนักศึกษา
ปริญญาโท ในโครงการMSMIS ของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญช ี
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ค่ะ 

Beauty 
Mouthsy: 

จ้า 

  
ผู้สัมภาษณ์: หนูขอเริ่มคําถาแรกเลยนะคะ พ่ีอ้อทําอย่างไรคะถึงทําพ่ีอ้อมีอิทธิพลต่อผู้ติดตาม

แฟนเพจให้อยากปรับเปลี่ยนบุคลิกให้มีลักษณ์บุคลิก การแต่งหน้า การแต่งกาย
เหมือนพ่ีอ้อ 

Beauty 
Mouthsy: 

เริ่มตั้งแต่แรกก่อน พ่ีทํางานที่คลินิกเก่ียวกับความสวยความงาม ทีนี้ด้วยเหตุผล
เรื่องรายได้ พี่เลยเปลี่ยนงานเป็นเซลส์ ตอนนั้นถึงได้รู้ตัวเองว่าชอบในเรื่องความ
สวยงาม แต่เรากลับไปทําอาชีพเดิมไม่ได้แล้วไง เลยเปิดเฟซบุ๊กแฟนเพจเลยคิดเอา
ว่าแบบ เอาไว้คุยเรื่องความสวยงามโดยเฉพาะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อทําอย่างไรให้ตัวพ่ีอ้อมีอิทธิพลต่อผู้ติดตามแฟนเพจมองตัวพี่อ้อด้วยมุมมอง

ที่ว่าพี่อ้อคือบุคคลต้นแบบที่น่าติดตาม และน่าชื่นชม 
Beauty 
Mouthsy: 

ตอนแรกเปิดเพจเลย พ่ียังไม่ได้ลงรูปพี่นะ แต่พ่ีจะเน้นแชร์ข้อมู เทคนิคการ
แต่งหน้า ทคนิคการดูตัวเองด้านความสวยงาม ในเพจมาให้คนอ่ืนได้อ่าน ได้พูดคุย
กัน แล้วข้อมูลที่พ่ีแชร์มันเหมือนมีประโยชน์ก็มีคนมาติดตามมากขึ้นเรื่อยๆ 

  
ผู้สัมภาษณ:์ ในมุมมองของพ่ีอ้อ พ่ีอ้อคิดว่าตัวพ่ีอ้อมีความเหมือนกับดารา นักร้อง นักแสดง ผู้มี

ชื่อเสียง หรือไม่ ถ้าเหมือน พ่ีอ้อเห็นว่าเหมือนใครคะ 
Beauty 
Mouthsy: 

ไม่มีที่เหมือนนะ แต่มีที่ชอบคือ บียอนเซ่ 

 
 
 
 



102 

ผู้สัมภาษณ:์ พ่ีอ้อทําอย่างไรพี่อ้อเพ่ือสร้างความเชื่อมโยงสัมพันธ์กับคนดัง และเชื่อมโยงกับ
แฟนเพจ 

Beauty 
Mouthsy: 

พ่ีก็จะดูเทรน ว่าตอนนี้การแต่งหน้าแบบไหนกําลังมา หรือดารานักแสดงคนไหนที่
ลุคเค้ากําลังเป็นที่นิยม แล้วพ่ีก็จะหาข้อมูลเคล็ดลับการแต่งหน้า ให้คล้ายกับเค้า 
ลูกเพจก็จะชอบ แล้วจะมาถามว่าถ้าหน้าแบบนี้ต้องกรีดตาแบบไหน ปัดแก้มแบบ
ไหน กเ็ป็นการแลกเปลี่ยน พูดคุยกัน 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อทําอย่างไรถึงทําให้ผู้ติดตามแฟนเพจมองเห็นพ่ีอ้อด้วยมุมมองที่คล้ายกับกําลัง

มองดูดารา นักแสดงคะ 
Beauty 
Mouthsy: 

คืออาจจะเป็นเพราะตอนนั้นมีช่องเนชั่นเอาไปพูดในรายการของเค้า แล้วพ่ีก็มีไป
โพสต์ในพันทิปเกี่ยวกับการทําแฟนเพจที่ตั้งแต่เริ่มแรกจนมาถึงทุกวันนี้ แล้วคนก้
เดาเอาว่า กระทู้นี้เป็นเจ้าของเดียวกับเพจ Beauty Mouthsy นะ คนเค้าก้เลยยิ่ง
มาติดตามกัน มาดูและแลกเปลี่ยนข้อมูล 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อทําอย่างไรเพื่อให้มีรูปลักษณ์ที่ดีเพ่ือให้ตัวพ่ีอ้อเป็นบุคคลต้นแบบต่อลูกเพจ

คะ 
Beauty 
Mouthsy: 

พ่ีเน้นศึกษาข้อมูลจริงจัง แล้วก็ฝึกแต่งนะ คือพ่ีเนี่ย จะชอบตามพวกดารานักแสดง 
หรือช่างแต่งหน้าต่างประเทศ ว่าเค้ามีเทคนิคยังไง หรือแต่งหน้าให้เหมือนดาราคน
นี้แต่งยังไง แล้วพ่ีก้มาแต่งของพ่ีเอง เพราะโครงหน้าแต่ละคนไม่เหมือนกันถูกป่ะ 
พอแต่งได้เหมือนดาราคนนั้น ลูกเพจก็จะชอบแล้วมาถามเทคนิคว่า ถ้าเค้าโครง
หน้าแบบนี้ เค้าต้องแต่งยังไงถึงจะเหมือน ไรงี้ 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อทําอย่างไรให้ตัวพ่ีอ้อมีอิทธิพลเพื่อให้ผู้ติดตามเกิดความเชื่อมั่นและทัศนคติท่ี

ดีต่อตัวพ่ีอ้อเองคะ 
Beauty 
Mouthsy: 

คือพี่เน้นว่าพ่ีศึกษาและนําเสนอเทคนิคท่ีเป็นเคล็ดลับ อีกอย่างการรีวิวสินค้า ถ้า
เป็นสินค้ากลุ่มเสี่ยง เช่นพวกสินค้าลดความอ้วน สินค้าเพ่ิมขนาดหน้าอก พ่ีจะไม่
รับเลยนะ เพราะพ่ีไม่เชื่อว่ามันจะได้ผล แล้วอะไรที่มันพิสูจน์ไม่ได้ พี่จะปฏิเสธรับ
งานนั้นทันที 
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ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อคิดว่าสิ่งใดเป็นแรงผลักดันจูงใจให้ผู้ติดตามแฟนเพจของพ่ีอ้อมีความต้องการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมตามพ่ีอ้อซึ่งเป็นบุคคลต้นแบบและ อยากมีรูปลักษณ์
สวยงามแบบพ่ีอ้อคะ 

Beauty 
Mouthsy: 

เพราะพ่ีมีเทคนิคเยอะ มีเกล็ดเล็กเกล็ดน้อย แนะนําทุกอย่างในสิ่งที่เค้าจะทําได้ 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อทําอย่างไรเพื่อให้เกิดแรงขับให้ลูกเพจเกิดแรงจูงใจในการต้องการปรับเปลี่ยน

รูปลักษณ์คะ 
Beauty 
Mouthsy: 

ผู้หญิงทุกคนอยากสวยค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อมีกลยุทธในการสื่อสารในช่องทางสังคมออนไลน์อย่างไรให้ผู้ติดตามได้มี

ปฏิสัมพันธ์กับพ่ีอ้อและมีอิทธิพลส่งให้เห็นพี่อ้อเป็นบุคคลต้นแบบและต้องการ
เลียนแบบตัวตนตามพ่ีอ้อคะ 

Beauty 
Mouthsy: 

พ่ีจะหาข้อมูลที่น่าสนใจ เข้าใจง่าย และทําได้จริง แล้วก็เน้นการพูดคุยแบบเป็น
กันเอง คือพี่เห็นอะไรน่าสนใจ พี่ก็จะเอามานําเสนอ หรือสาธิตให้ดูแบบจริงๆ 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อมีวิธีการโพสต์รูปภาพหรือคลิปวิดีโออย่างไรให้ดึงดูดใจผู้ติดตามแฟนเพจของ

พ่ีอ้อคะ 
Beauty 
Mouthsy: 

พ่ีจะสาธิตเลย อย่างเช่น ช่วงนี้ใกล้สงกรานต์ ก็จะมีผลิตภัณฑ์พวก ครีมกันแดด 
มาสคาร่า ที่แบรนด์เค้าบอกว่า กันน้ํานะ พ่ีก้เอาหน้าจุ่มน้ําให้ลูกเพจดูเลย คือเค้า
จะได้เห็นข้อมูลจริงๆ แล้วเราก็ดูน่าเชื่อถือด้วย 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อใช้เทคนิคการสื่อสารในช่องทางออนไลน์อย่างไรกับผู้ชมให้รู้สึกเข้าถึงตัวพี่อ้อ

เหมือนพูดคุยกับพ่ีอ้อจริงๆคะ 
Beauty 
Mouthsy: 

เน้นคุยกันเหมือนพ่ี น้อง เพ่ือนสาว แม่ ป้า 555 
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ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อทําอย่างไรให้ลูกเพจเกิดความเชื่อมั่นและกระตุ้นให้ลูกเพจเกิดความต้องการ
เลือกซื้อสินค้าท่ีต้องการเป็นตัวแทนแบรนด์บุคคลอย่างไรคะ 

Beauty 
Mouthsy: 

เราพิสูจให้เค้าดูจริงๆค่ะ แล้วก็อย่างที่บอก สินค้าไหนที่เป็นกลุ่มเสี่ยงที่ไม่
น่าเชื่อถือ พ่ีจะไม่เห็นแก่เงิน ไม่รับรีวิวเลย เพราะชื่อเสียงเราจะเสียไปด้วย 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อมีวิธีการอย่างไรเพื่อกระตุ้นความเชื่อมั่นเชิญชวนลูกเพจให้ต้องการซื้อสินค้า

เครื่องสําอางคะ 
Beauty 
Mouthsy: 

ก็สาธิตวิธีการใช้จริงๆ แล้วก็นําเสนอข้อมูลของผลิตภัณฑ์ว่ามีส่วนผสมยังไง ดีกับ
เรายังไง 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อใช้วิธีการสื่อสารในช่องทางออนไลน์อย่างไรให้ผู้ชมกดถูกใจหน้าแฟนเพจพี่อ้อ

คะ 
Beauty 
Mouthsy: 

เน้นการพูดคุยที่เป็นกันเอง เหมือนเพ่ือนสาวคุยกันค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อมีวิธีการในการนําเสนอสินค้าอย่างไร กระตุ้นให้ผู้ติดตามแฟนเพจเชื่อมั่น

ต้องการอยากใช้สินค้านั้นคะ 
Beauty 
Mouthsy: 

สาธิตให้เค้าดูค่ะ แล้วก็ไม่รับสินค้ากลุ่มเสี่ยงอย่างที่บอก 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อทําการโพสต์ข้อมูลบ่อยแค่ไหนคะ 
Beauty 
Mouthsy: 

ไม่ได้กําหนดนะ แล้วแต่ว่าเรามีข้อมูลอะไร หรือมีคลิปมีรูปอะไรจะโพสต์ก็โพสต์ 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อสื่อสารปฏิสัมพันธ์เพ่ือเข้าถึงผู้ติดตามแฟนเพจอย่างไรให้รู้สึกดีกับพ่ีอ้อคะ 
Beauty 
Mouthsy: 

คุยให้เหมือนเป็นเพื่อนค่ะ 
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ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อทําอย่างไรให้ผู้ติดตามแฟนเพจอยากมีความสวยงาม มีบุคลิกภาพที่ดีแบบพ่ี
อ้อซึ่งเป็นเหมือนบุคคลต้นแบบคะ 

Beauty 
Mouthsy: 

ก็สอนเทคนิคง่ายๆให้สามารถทําเองได้ที่บ้านค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อมีการกําหนดบุคลิกลักษณะตัวตนของตนอย่างไร ที่ทําให้มีผู้ติดตามแฟนเพจ

ของพ่ีอ้อคะ 
Beauty 
Mouthsy: 

ทําตัวเองให้น่าเชื่อถือค่ะ อย่างที่บอก พี่จะไม่เห็นแก่อํานาจเงิน อันไหนที่มันเกิน
ขอบเขต ข้อมูลเว่อร์ พ่ีจะไม่รับ หรือไม่พ่ีจะคุยกับลูกค้าก่อนว่าขอปรับได้มั้ย 

  
ผู้สัมภาษณ์: อะไรที่ทําให้พ่ีอ้อคิดว่า ผู้ติดตามแฟนเพจจะชื่นชอบการโพสต์ หรือคลิปวิดีโอนี้

ของพ่ีอ้อจนเกิดการจูงใจให้ซื้อสินค้าคะ 
Beauty 
Mouthsy: 

ความจริงใจและความเป็นกันเองค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อมีการโพสต์ข้อความหรือคลิปอย่างไรที่ทําให้ลูกเพจตัดสินใจออกไปซื้อสินค้า

เพ่ือใช้ตามพ่ีอ้อคะ 
Beauty 
Mouthsy: 

พ่ีจะอธิบายสินค้าให้ละเอียดเลยค่ะ ว่ามีคุณสมบัติยังไง รีวิวการใช้ให้ดู โพสต์พอก
ราคา แหล่งที่ซื้อ ให้ลูกเพจได้รับข้อมูลให้ได้เยอะที่สุด 

  
ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อทําให้ผู้ติดตามแฟนเพจชื่นชมในรูปลักษณ์ของพี่อ้ออย่างไร จนเกิดความคิด

ริเริ่มเป็นแบรนด์บุคคลให้กับสินค้าคะ 
Beauty 
Mouthsy: 

ตอนแรกไม่ได้ตั้งใจเลยค่ะ อย่างที่บอก อยากเปิดพจมาให้เป็นสังคมคุยกันเรื่อง
ความสวยงาม จนกระทั่งมีคนมาติดตามมากขึ้น ก็เลยเริ่มมีผลิตภัณฑ์ข้ามาติดต่อ
ให้ช่วยรีวิวสินค้าให้ 

  
ผู้สัมภาษณ์: อะไรที่ทําให้พ่ีอ้อต้องการเป็นที่สนใจในโลกออนไลน์ในสังคมพ่ีอ้อจึงสร้างแฟนเพจ

ขึ้นคะ 
Beauty 
Mouthsy: 

ความสนใจของตัวเองก่อนค่ะ ที่ชอบในเรื่องความสวยงาม 

 



106 

ผู้สัมภาษณ์: พ่ีอ้อมีกลยุทธ์อย่างไรจูงใจให้คนต้องการซื้อเครื่องสําอางเหมือนที่พ่ีอ้อใช้คะ 
Beauty 
Mouthsy: 

พ่ีนําเสนอสินค้าตามความเป็นจริงเลยค่ะ อย่างบางชิ้นก็จะมีคนมาแย้งนะ แต่พ่ีจะ
อธิบายชัดเจนว่าเป็นแบบนี้ๆ ให้เค้าได้ทราบถึงข้อมูลที่แท้จริง 
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บทสัมภาษณ์คุณออน Onnbaby 
 

ผู้สัมภาษณ์: สวัสดีค่ะคุณออน ก่อนอ่ืนขอแนะนําตัวอีกรอบนะคะ ดิฉันชื่อแก้วนะคะ เป็น
นักศึกษาปริญญาโท ในโครงการ MSMIS ของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ค่ะ 

Onnbaby:  ค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: งานวิจัยของแก้วชื่อเรื่อง การสื่อสารผ่านแบรนด์บุคคลออนไลน์ที่ส่งผลต่อความ

ตั้งใจซื้อสินค้า กรณีศึกษาสินค้าประเภทความสวยงามค่ะ โดยจะทําการสัมภาษณ์
เชิงลึกแบรนด์บุคคลออนไลน์ที่มีผู้ติดตามเป็นจํานวนมาก เพ่ือศึกษาถึงลักษณะการ
สื่อสาร ปัจจัยที่ได้จากการสื่อสารจนทําให้ผู้ติดตามเกิดความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า
ตามที่แบรนด์บุคคลได้นําเสนอค่ะ 

Onnbaby: ค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: งั้นขอเริ่มคําถามการสัมภาษณ์เลยแล้วกันนะคะ คุณออนทําอย่างไรถึงทําคุณมี

อิทธิพลต่อผู้ติดตามในแง่ที่ผู้ติดตามเกิดความอยากปรับเปลี่ยนบุคลิกให้มีลักษณ์
บุคลิก การแต่งหน้า การแต่งกายเหมือนคุณออนคะ 

Onnbaby: ก็มีการสาธิตการ Mix & Match เครื่องสําอางแต่ละสีแต่ละชิ้นแบบง่ายๆ รวมถึง
การเปลี่ยนสไตล์การแต่งหน้าต่างๆ ที่ทําให้ได้ลุคที่แตกต่างกันออกไป โดยขั้นตอน
ไม่ซับซ้อน จึงทําให้มีคนสนใจ อยากท่ีจะลองเปลี่ยนตัวเองบ้างจากสาวเปรี้ยวเป็น
สาวหวาน หรือสาวหวานเป็นสาวเซ็กซี่อ่ะค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: อ่อ หลักก็คือเน้นความหลากหลาย แล้วก็ความง่ายไม่ซับซ้อนในการแต่งหน้าใช่มั้ย

คะ 
Onnbaby: ใช่เลยค่ะ 
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ผู้สัมภาษณ์: แล้วคุณออนทําอย่างไรให้ตัวเองมีอิทธิพลต่อผู้ติดตามแฟนเพจเนี่ย มองคุณออ
นด้วยมุมมองที่ว่าคุณออนคือบุคคลต้นแบบที่น่าติดตาม และน่าชื่นชมคะ 

Onnbaby: ออนว่าเป็นเพราะความจริงใจและซื่อสัตย์ต่อผู้ติดตามค่ะ อะไรที่ดีก็ว่าดี อะไรที่ไม่ดี 
ไม่น่าเชื่อถือ ก็ควรมีจรรยาบรรณในการเลือกและบอกต่อสินค้า และสิ่งที่สําคัญ
ที่สุดคือเราจะต้องแจ้งอย่างชัดเจนว่า content นั้นๆเป็น sponsored post หรือ 
non-sponsored 

  
ผู้สัมภาษณ์: อ๋อค่ะ แล้วในมุมมองของคุณออนเนี่ย คุณออนคิดว่าตัวเองมีความเหมือนกับดารา 

นักร้อง นักแสดง ผู้มีชื่อเสียง หรือไม่ ถ้าเหมือนนี่คิดว่าตัวเองเหมือนท่านไหนมั้ยคะ 
Onnbaby: ก็อาจจะมีส่วนคล้ายในส่วนที่ว่าเราเป็นคนที่อยู่ในที่แจ้ง อยู่ในสื่อ มีคนติดตาม 

ถึงแม้จะไม่เยอะเท่าดารา นักแสดง แต่แน่นอนว่าเราควรประพฤติเป็นแบบอย่างที่ดี 
ต่อเยาวชนและคนที่ติดตามเรา 

  
ผู้สัมภาษณ์: แล้วคุณออนทําอย่างไรเพื่อสร้างความเชื่อมโยงสัมพันธ์กับคนดัง และเชื่อมโยงกับ

แฟนเพจของคุณออนอ่ะคะ 
Onnbaby: ออนจะคิดว่าออนเองเป็นบุคคลสาธารณะคนหนึ่งค่ะ แต่การพูดคุยกับลูกเพจเนี่ย 

จะมีการพูดคุยเป็นกันเอง เหมือนเพ่ือน พ่ีสาว น้องสาวคุยกัน ไม่มีการถือตัว ไม่
หยิ่ง และทําให้รู้สึกถึงความอบอุ่น เหมือนเป็นครอบครัวเล็กๆที่มีความชอบ ความ
สนใจในเรื่องเดียวกัน และได้มารวมอยู่ด้วยกัน 

  
ผู้สัมภาษณ์: อ่อ ก็คือทําให้รู้สึกคุ้นเคยเหมือนกับรู้จัก สนิทสนมกันมาใช่มั้ยคะ 
Onnbaby: ใช่ค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: แล้วคุณออนมีการวางตัวยังไงคะถึงทําให้ผู้ติดตามแฟนเพจมองเห็นท่านด้วยมุมมอง

ที่คล้ายกับกําลังมองดูดารา นักแสดง หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงอ่ะค่ะ 
Onnbaby: ทําตัวเป็นแบบอย่างที่ดี ไม่ว่าจะเป็นการพูดจา การใช้ชีวิต การแต่งตัว และทุกๆ

อย่างค่ะ 
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ผู้สัมภาษณ์: แล้วในด้านรูปลักษณ์ละค่ะ คุณออนทําอย่างไรให้ออกมาดูดี เหมือนกับผู้ติดตามได้
ติดตามดารา นักแสดงคะ 

Onnbaby: ตั้งใจทุกๆอย่างให้ดีที่สุด ต้องดูแลตัวเองอย่างสม่ําเสมอในทุกๆเรื่องไม่ใช่เฉพาะด้าน
รูปลักษณ์ แต่รวมถึงการทํางาน การใช้ชีวิต การดูแลครอบครัว และการประพฤติ
ปฏิบัติตัว  

  
ผู้สัมภาษณ์: คุณออนทําอย่างไรให้ตัวเองมีอิทธิพลเพ่ือให้ผู้ติดตาม ทําให้เกิดความเชื่อมั่นและ

ทัศนคติที่ดีต่อตัวคุณออนเองอ่ะคะ ซื่อสัตย์และจริงใจต่อผู้อ่านค่ะ 
ผู้สัมภาษณ์: แล้วคุณออนคิดว่าสิ่งใดเป็นแรงผลักดันจูงใจให้ผู้ติดตามแฟนเพจของของคุณออ

นมีความต้องการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมตามคุณออนซึ่งเป็นบุคคลต้นแบบและ 
อยากมีรูปลักษณ์สวยงามแบบคุณออนคะ 

  
Onnbaby: สําหรับออนนะคะ ออนคิดว่าลูกเพจหรือผู้หญิงเราเนี่ยอยากสวยขึ้น อยากแต่งตัว

เก่งขึ้น อยากเปลี่ยนลุคตัวเอง อยากลองอะไรใหม่ๆ เบื่อกับสิ่งซ้ําๆเดิมๆ 
ผู้สัมภาษณ์: แล้วคุณออนทํายังไงอ่ะคะ ที่ทําให้ลูกเพจเกิดแรงขับให้ลูกเพจเกิดแรงจูงใจในการ

ต้องการปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ 
  
Onnbaby: ก็มีการแนะนํา ให้คําปรึกษา พร้อมหาแรงบันดาลใจ ให้คนที่ติดตามกล้าที่จะ

เปลี่ยน มีแรงผลักดันให้ลุกขึ้นมาเปลี่ยนลุคค่ะ 
ผู้สัมภาษณ์: แล้วในด้านของกลยุทธในการสื่อสารในช่องทางสังคมออนไลน์นี่คุณออนทําอย่างไร

ให้ผู้ติดตามได้มีปฏิสัมพันธ์กับคุณออนและทําให้เหมือนตัวเองมีอิทธิพลต่อผู้ติดตาม 
ให้ลูกเพจรู้สึกเหมือนกับว่าคุณออนเป็นบุคคลต้นแบบและต้องการเลียนแบบตัวตน
ตามคุณออนคะ 

  
Onnbaby: ก็มีการพูดคุย สื่อสาร และรับฟังความคิดเห็นของอีกฝ่ายตลอดเวลา ทั้งคําติและคํา

ชม เพ่ือนําไปพัฒนาตนเองค่ะ คือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกัน เวลาที่ลูกเพจมา
เม้นอะไร หรือมาโพสต์อะไร ออนจะตอบทุกโพสต์ค่ะ เพื่อให้เค้ารู้สึกว่าเราเป็น
กันเองกับเค้า ไม่หยิ่ง และพร้อมรับทั้งคําติและคําชม 
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ผู้สัมภาษณ์: ในการโพสต์รูปภาพหรือคลิปวิดีโอแต่ละครั้งเนี่ย คุณออนทําอย่างไรให้ดึงดูดใจ
ผู้ติดตามเพจอ่ะคะ 

Onnbaby: ออนก็จะถ่ายรูปหรือถ่ายวีดีโอมุมสวยๆ เพ่ือให้น่าดู น่ามองค่ะ คือผู้หญิงพอเห็น
ผู้หญิงด้วยกันเองสวยก็จะเกิดแรงบันดาลใจไงคะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: เวลาโพสต์ผ่านเฟซบุ๊ก คุณออนมีเทคนิคการสื่อสารอย่างไรกับติดตามรู้สึกเข้าถึง

คุณออนเหมือนพูดคุยกับตัวจริงอยู่คะ 
Onnbaby: พูดคุยกันเหมือนเพื่อน พ่ีสาว น้องสาว ใช้คําศัพทง์่ายๆเช่น แทนตัวเองว่า “ออน” 

และเรียกติดตามว่า “สาวๆ” หรือ “พ่ีๆน้องๆ”ค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: คุณออนทําอย่างไรให้ลูกเพจเกิดความเชื่อมั่นและกระตุ้นให้ลูกเพจเกิดความ

ต้องการเลือกซื้อสินค้าที่คุณออนเป็นแบรนด์บุคคลอยู่คะ 
Onnbaby: ออนจะ Review ในสิ่งที่ใช้จริง ชอบจริงและอยากบอกต่อ โดยไม่มีการโฆษณาเกิน

จริง หรือพูดอวยสินค้า ทําให้ผู้ติดตามม่ันใจในจรรยาบรรณของเรา และอยากี่จะ
ลองซื้อค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: ส่วนในเรื่องสินค้าความสวยงาม คุณออนมีวิธีการอย่างไรเพื่อกระตุ้นความเชื่อมั่น

เชิญชวนลูกเพจให้ต้องการซื้อสินค้าคะ 
Onnbaby: ออนก็จะรีวิว ในฐานะ Real User Review ไม่ใช่การโฆษณาสินค้าค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: คุณออนใช้วิธีการสื่อสารในช่องทางออนไลน์อย่างไรให้ผู้ติดตามกดถูกใจหน้าแฟน

เพจของคุณออนคะ 
Onnbaby: ออนชอบหารูปภาพ หรือ content ที่น่าสนใจ น่าดู น่าอ่าน มาอัพเดทตลอด เพ่ือ

ดึงดูดความสนใจ และทําให้น่าติดตามค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: คุณออนมีวิธีการในการนําเสนอสินค้าอย่างไร กระตุ้นให้ผู้ติดตามแฟนเพจเชื่อมั่น

ต้องการอยากใช้สินค้านั้นคะ 
Onnbaby: นําเสนอในแบบของ Real User Review พูดในฐานะคนที่ลองใช้จริง และอยาก

บอกต่อค่ะ 
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ผู้สัมภาษณ์: ทําการโพสต์ข้อมูลบ่อยแค่ไหนคะ 
Onnbaby: ทุกวันค่ะ แล้วแต่ช่วงเวลา 
  
ผู้สัมภาษณ์: คุณออนมีวิธีสื่อสารปฏิสัมพันธ์เพ่ือเข้าถึงผู้ติดตามแฟนเพจอย่างไรให้รู้สึกดีกับคุณ

ออนคะ 
Onnbaby: พูดคุยกันเหมือนเพื่อน พ่ีสาว น้องสาว ใช้คําศัพท์ง่ายๆเช่น แทนตัวเองว่า “ออน” 

และเรียกตดิตามว่า “สาวๆ” หรือ “พ่ีๆน้องๆ” 
  
ผู้สัมภาษณ์: คุณออนทําอย่างไรให้ผู้ติดตามแฟนเพจอยากมีความสวยงาม มีบุคลิกภาพที่ดีแบบ

ตัวองซึ่งเป็นเหมือนบุคคลต้นแบบคะ 
Onnbaby: ผู้หญิงทุกคนมีความอยากสวยอยู่ในตัว เพียงแต่อาจจะคิดว่าเป็นอะไรที่ทํายาก 

ซับซ้อน ใช้เวลาเยอะ ใช้เงินเยอะ ดังนั้นเราจึงต้องแสดงให้เห็นว่าเราสามารถสวย
ได้ ดูดีได้ โดยที่ไม่ซับซ้อน ไม่ยุ่งยาก และหลายๆอย่างที่ดี ก็ไม่จําเป็นต้องแพง ดัง
หัวข้อ “ถูกและดี”ค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: การกําหนดบุคลิกลักษณะตัวตนของคุณออนมีการทําอย่างรี ที่ทําให้มีผู้ติดตามแฟน

เพจของคุณออนคะ 
Onnbaby: เป็นตัวของตัวเองค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: อะไรที่ทําให้คุณออนคิดว่า ผู้ติดตามแฟนเพจจะชื่นชอบการโพสต์ หรือคลิปวิดีโอนี้

ของคุณออนจนเกิดการจูงใจให้ซื้อสินค้าคะ 
Onnbaby: อะไรที่เราชอบจริงๆ ใช้จริงๆ อยากบอกต่อจริงๆ ผู้ติดตามจะฟัง จะอ่าน และรู้สึก

ได้เองค่ะ 
  
ผู้สัมภาษณ์: คุณออนมีการโพสต์ข้อความหรือคลิปอย่างไรที่ทําให้ลูกเพจตัดสินใจออกไปซื้อ

สินค้าเพ่ือใช้ตามคุณออนคะ 
Onnbaby: อะไรที่เราชอบจริงๆ ใช้จริงๆ อยากบอกต่อจริงๆ ผู้ติดตามจะฟัง จะอ่าน และรู้สึก

ได้เอง 
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ผู้สัมภาษณ์: คุณออนทําให้ผู้ติดตามแฟนเพจชื่นชมในรูปลักษณ์ของตัวเองอย่างไร จนเกิด
ความคิดริเริ่มเป็นแบรนด์บุคคลให้กับสินค้า 

Onnbaby: Review ในฐานะผู้ใช้จริง บอกต่อ ปากต่อปาก ไม่ใช่การโฆษณาชวนเชื่อ 
  
ผู้สัมภาษณ์: อะไรที่ทําให้คุณออนต้องการเป็นที่สนใจในโลกออนไลน์ในสังคมท่านจึงสร้างแฟน

เพจขึ้นมาคะ 
Onnbaby: เพราะผู้ติดตามอยากสื่อสารกันมากขึ้น ดังนั้นเพื่อให้การสื่อสารสะดวกและง่าย จึง

ได้สร้าง Facebook Page ขึ้นมา เหมือนบ้านหลังนึง ที่ใครๆก็สามารถเดินเข้ามา
อยู่ เข้ามาพูดคุยกันได้ค่ะ 

  
ผู้สัมภาษณ์: คุณออนมีกลยุทธ์อย่างไรจูงใจให้คนต้องการซื้อเครื่องสําอางเหมือนที่ตัวเองใช้คะ 
Onnbaby: Review ในฐานะผู้ใช้จริง บอกต่อ ปากต่อปาก ไม่ใช่การโฆษณาชวนเชื่อค่ะ 
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ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ – นามสกุล  นางสาวบุปผาชาติ กรุงศรีเมือง 
วัน เดือน ปีเกิด  12  มกราคม 2531 
ประวัติการศึกษา สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะรัฐศาสตร์ สาขา

ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ประวัติการทํางาน 
พ.ศ. 2554 – 2555 ตําแหน่ง Finance Administration Officer, Lufthansa 

German Airline, Thailand 
พ.ศ. 2555 – 2557 ตําแหน่ง Financial Officer, PricewaterhouseCoopers ABAS 

Co.,Ltd.(Thailand) 
พ.ศ. 2557-2559  Business Owner ร้านสามชัยสปอร์ต 

 
 


