
วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่2 ฉบบัที ่4 เดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม 2559 หน้า 55 

 

การส่ือสารผา่นแบรนดบ์คุคลออนไลน์ต่อความตัง้ใจซ้ือสินค้า: 
กรณีศึกษาเฟซบุก๊แฟนเพจด้านผลิตภณัฑค์วามงาม 

 
บปุผาชาติ กรงุศรีเมือง* 
หจก.สามชยัสปอรต์ เพชรบุร ี

 
*Correspondence: galelafleur@gmail.com doi:  
 
บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาว่ามปัีจจยัอะไรบา้งทีท่ าใหก้ารสือ่สารผ่านแบรนดบ์ุคคลออนไลน์ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้สนิคา้ประเภทความสวยงาม โดยงานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพเกบ็ขอ้มูลเชงิลกึและวเิคราะหข์อ้มูลจาก
การสมัภาษณ์แบรนด์บุคคลออนไลน์ดา้นความสวยงามจ านวน 5 ท่าน ซึ่งมผีู้ตดิตามมากกว่า 3,000 คน จากการ
สมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง พบว่า (1) ปัจจยัความคลา้ยคลงึส่งผลต่อการเลยีนแบบตวัตน กล่าวคอื คนที่มคีวามชอบ
เหมอืนกนัจะรูส้กึคลอ้ยตามกนั (2) การสือ่สารทีเ่ขา้ใจง่ายมคีวามทนัสมยัเป็นทีส่นใจและอยู่ในกระแสท าใหก้ารสื่อสาร
กบัผูต้ดิตามมปีระสทิธภิาพ จงึส่งผลสนับสนุนใหเ้กดิการเลยีนแบบตวัตน (3) แบรนดบ์ุคคลใชค้วามต้องการพืน้ฐาน
ของคนจงูใจใหเ้กดิการเลยีนแบบตวัตน (4) การสือ่สารสง่ผลต่อการเลยีนแบบตวัตนเพราะแบรนดบ์ุคคลใชก้ลยุทธก์าร
สื่อสารท าให้ผู้ติดตามเกดิความรู้สกึที่ดมีทีศันคติที่ดีต่อแบรนด์บุคคลด้วยเหตุนี้ผู้ติดตามจึงมทีศันคติที่ดต่ีอแบรนด์
บุคคลนัน้และท าใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้สนิคา้ (5) ผลจากการใชท้กัษะและกลยุทธท์างการสื่อสารทีม่ปีระสทิธภิาพดว้ย
ความจรงิใจและมจีรรยาบรรณท าใหผู้ต้ดิตามมทีศันคตทิีด่ต่ีอเแบรนดบ์ุคคลและมกีารกดถูกใจหน้าแฟนเพจเพิม่ขึน้ (6) 
เหตุจูงใจที่ท าให้เกดิการตัง้ใจซื้อมาจากแรงผลกัดนัด้านความต้องการที่จะมีรูปลกัษณ์สวยงาม ความคาดหวงัของ
ผูต้ดิตามทีจ่ะไดร้บัผลลพัธท์ีด่จีากการใชผ้ลติภณัฑแ์บบเดยีวกบัแบรนดบ์ุคคล  
 
ค าส าคญั: สงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ เลยีนแบบตวัตน จงูใจ การตัง้ใจซือ้ 
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Abstract 

The purposes of this study is to study the effect of the communication features of personal brand to 
Facebook fan page followers on purchase intention on cosmetic products. This research is qualitative 
approach research. Researcher collects and analyses In-depth information from interview 5 online beauty 
personal brands who have over 5,000 Facebook fan page followers. The results of this study are as follows: 
(1) The similarity factor affects imitation. In other words, people conform to the other who share the same 
interest. (2) A simple, modern and up to date communication style enables effective communication between 
Facebook fan page followers and personal brands and it achieves its purpose. (3) Personal brands motivate 
people to imitate them by using the basic needs factor. (4) Communication affects imitation because personal 
brand use communication strategy makes Facebook fan page followers feel good and have good attitude 
toward personal brand. This good attitude factor causes purchase intention. (5) The result of effective 
communication skills and strategy, honesty and ethics, helps Facebook fan page followers have good attitude 
toward personal brands and increases the number of ‘like’ on Facebook. (6) The need to improve beauty and 
good looks is the motive force for purchase intention. Purchase intention consists of fan page followers’ 
expectations. They expect good results after using same product as a personal brand. 
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1. บทน า 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 เทคโนโลยสีารสนเทศท าใหช้วีติประจ าวนัของมนุษยม์คีวามสะดวกสบายขึน้ การสือ่สารสามารถท าไดง้่าย รวดเรว็ 
และไม่เสยีค่าใช้จ่าย โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก ซึ่งเฟซบุ๊กถือเป็นสื่อสงัคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยม จากการ
รายงานของ socialrank ในปี 2014 อตัราการเตบิโตของสมาชกิเฟซบุ๊ก ทัว่โลกเตบิโตขึน้รอ้ยละ 3 โดยมผีูใ้ชเ้ฟซบุ๊กทัว่
โลกมากถงึ 1,191 ลา้นคน และมจี านวนผูใ้ชเ้พิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง ประกอบกบัการสือ่สารทีส่ามารถสือ่ไดใ้นวงกวา้งโดย
ไม่เสยีค่าใชจ้่าย จงึท าใหเ้กดิการสรา้งแฟนเพจของบุคคลส าคญั ดารา นกัแสดง และกลุ่มองคก์รต่างๆ รวมไปถงึบุคคล
ธรรมดาทีม่คีวามรู ้ความสนใจ หรอืมคีวามโดดเด่นในดา้นใดดา้นหนึ่ง โดยมกัเรยีกกลุ่มหรอืบุคคลเหล่านี้ว่า ‚แบรนด์
บุคคลออนไลน์” การสรา้งแบรนดบ์ุคคลในโลกเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (social Network) ถอืเป็นอกีหนึ่งกลยุทธ์ส าคญั
ส าหรบัธุรกจิต่างๆเพื่อเป็นช่องทางการสือ่สารแก่ผูบ้รโิภคผ่านสงัคมออนไลน์ ซึง่ถอืเป็นอกีหนึ่งเครื่องมอืทางการตลาด
ทีม่คีวามส าคญัต่อธุรกจิอย่างมากในดา้นภาพลกัษณ์เพื่อใหเ้กดิความชดัเจนและเป็นเอกลกัษณ์ของสนิคา้  รวมถงึการ
สรา้งแรงจงูใจในการซือ้สนิคา้ ดงันัน้จงึมผีลติภณัฑต่์างๆ เลง็เหน็ถงึความส าคญัของเหล่าแบรนดบ์ุคคลออนไลน์ในการ
เป็นตวัแทนผลติภณัฑด์ว้ยการเป็นแบรนดบ์ุคคลและเป็นผูแ้ละทีค่อยสือ่สารขอ้มลูสนิคา้ต่างๆ ต่อผูต้ดิตามเพจ อกีทัง้มี
การโต้ตอบสื่อสาร ใหข้อ้มูลแก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างรวดเรว็ และยงัสรา้งทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อแบรนดอ์กีดว้ย โดยการ
สรา้งแบรนดบ์ุคคลนัน้ต้องมกีารก าหนดตวัตน และสื่อสารให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายการตลาดทีส่นิค้านัน้ถูกก าหนดไว ้
ทัง้นี้การศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพื่อใหท้ราบถงึปัจจยัต่างๆ ระหว่างการสื่อสารผ่านแบรนดบ์ุคคลออนไลน์ ว่ามี
ปัจจยัใดบ้างที่ส่งผลให้เกดิความตัง้ใจซื้อสนิค้านัน้ การศกึษาครัง้นี้จงึมุ่งศกึษาถึงการสื่อสารในแง่ของแบรนดบ์ุคคล
ออนไลน์ทีส่ง่สารต่อผูร้บัสารจนสง่ผลใหเ้กดิความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ โดยมแีรงจงูใจจากการสือ่สารผ่านแบรนดบ์ุคคล
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลยีนแบบตัวตน ความคล้ายคลงึในการใช้ชวีิตประจ าวนั และทศันะคติที่ตรงกนั เพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อการสรา้งแบรนดบ์ุคคลใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย และสามารถสือ่สารทางการตลาดอย่างตรงจุดเพิม่มากขึน้ 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
     งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัดา้นการสือ่สารจากแบรนดบ์ุคคลออนไลน์ถงึผูต้ดิตามเฟซบุ๊กแฟนเพจที่
สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ โดยมปัีจจยัสนบัสนุน ไดแ้ก่ ความคลา้ยคลงึ แรงจงูใจ การเลยีนแบบตวัตน และทศันคต ิ

 
2. ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

งานวจิยันี้ไดน้ าทฤษฎกีารสื่อสาร SMCR ซึง่อธบิายว่าการสื่อสาร ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบคอื ผูส้่งสาร สาร 
ช่องทางการสง่สาร และผูร้บัสาร โดยการสง่สารจะมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ ผูส้่งสารต้องมทีกัษะการสื่อสารใหม้คีวาม
เหมาะสมและง่ายต่อการรบัรู้ของผู้รบัสาร นอกจากนี้ควรค านึงถึงส่วนประกอบที่ส่งเสรมิให้เกดิประสทิธภิาพในการ
สือ่สาร ไดแ้ก่ วยั  ทศัคนต ิความรู ้สงัคม วฒันธรรมที่คลา้ยคลงึกนั (Berlo, 1960) เชื่อมโยงกบัทฤษฎกีารปฏสิมัพนัธ์
ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Para-social Interaction Theory) พบว่าจนิตนาการของผูช้มโทรทศัน์ทีม่ต่ีอตวัละคร จะท าให้
ผูช้มโทรทศัน์รูส้กึว่า ตนเองมคีวามรูส้กึคลอ้ยตาม เขา้ใจในตวัแสดงนัน้ราวกบัว่าตวัละครนัน้มอียู่ในโลกความเป็นจรงิ
และมคีวามสนิทสนมกนั โดยผูช้มจะเชื่อว่าตวัละครนัน้เหมอืนเป็นเพื่อนทีม่ตีวัตนจรงิๆ การมปีฏสิมัพนัธท์างสงัคมกึง่
ความจรงิเป็นวถิทีางทีก่่อใหเ้กดิความสนิทสนมกบัคนในสื่อ อนัจะน ามาซึง่การเอือ้อ านวยต่อการส่งสารไปสู่ ผูช้มหรอื
ผูร้บัสาร การมปีฏสิมัพนัธท์างสงัคมกึง่ความจรงิจะท าใหผู้ร้บัสารเกดิความเชื่อและน าไปสู่การมทีศันคตทิีด่ต่ีอผูส้่งสาร
ทัง้การแสดงละครหรอืแสดงเรื่องราวทีท่ าใหผู้ช้มดื่มด ่าไปกบัโลกแห่งความจรงิ ผูช้มจะคลอ้ยตามและมคีวามรูส้กึมสี่วน
ร่วมกบัเนื้อหาและผูช้มจะหลุดเขา้ไปในจนิตนาการแลว้เชื่อมโยงเรื่องราวนัน้กบัชวีติจรงิ (Bruner, 1986; Escalas, 
2014 อา้งถงึใน Russell. et. al., 2013)  เมื่อน ามาผนวกกบัทฤษฎแีรงจูงใจ (Motivation Theory) ซึง่เป็นกระบวนการ
ที่บุคคลถูกกระตุ้นจากสิง่เร้า ในที่นี้คือแบรนด์บุคคลออนไลน์จะส่งผลให้บุคคลมีความมานะพยายามที่จะกระท า
พฤตกิรรมนัน้เพื่อบรรลุเป้าหมายตามที่ต้องการ (Hanson and Mark, 1996)โดยแบรนด์บุคคลออนไลน์ที่ประสบ
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ความส าเรจ็จะตอ้งมบีุคลกิภาพทีน่่าเชื่อถอื สามารถจูงใจและมอีทิธพิลต่อบุคคลอื่นๆ เพื่อน าเสนอแบรนดส์นิคา้นัน้จน
ท าใหลู้กคา้มคีวามเชื่อมัน่และอยากจะซื้อสนิคา้ (Asker et al., 2004; Pollalis et al., 2011 อา้งถงึใน Niro and 
Pollalis, 2012) สิง่ทีเ่ป็นตวัก าหนดทศันคตต่ิอการโฆษณาไดแ้ก่ การรบัรูข้อ้มูลข่าวสาร ความบนัเทงิ มปัีจจยัความ
น่าเชื่อถือที่เป็นปัจจยัที่ส าคญัต่อความพึงพอใจต่อทศันคติของผู้บริโภค ซึ่งข้อความที่น่าเชื่อถือมีความส าคญักบั
ผูบ้รโิภคในการตดัสนิว่าเป็นบรกิารทีน่่าเชื่อถอืก่อนทีจ่ะมกีารตดิตามขอ้มลู ทา้ยทีสุ่ดงานวจิยันี้ไดน้ าทฤษฎกีารกระท า
ดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ซึง่แสดงถงึความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตแิละพฤตกิรรม เพื่อคาดการณ์
พฤติกรรมที่เจาะจง เช่น พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นกบัตราสินค้าในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งจ าเป็นจะต้องมีการ
พจิารณาถงึทศันคตขิองบุคคลทีม่ต่ีอการเกดิพฤตกิรรมนัน้ กล่าวคอืปกตมินุษยจ์ะมเีหตุผลและใชข้อ้มูลที่ตนมอียู่อย่าง
เป็นระบบ เมื่อบุคคลไดร้บัการเสนอใหท้ าสิง่ใด บุคคลนัน้กจ็ะต้องพจิารณาถงึผลทีอ่าจเกดิขึน้ก่อนที่จะตดัสนิใจว่าจะ
กระท าหรอืไม่  

ความคล้ายคลึง (Similarity) เป็นการประเมนิสิง่หนึ่งว่ามลีกัษณะโดยรวมเหมอืนกนัซึง่รวมถงึการใชมุ้มมองของ
ตนเองในการตดัสนิใจเกีย่วกบันกัแสดง หลกัการของความคลา้ยคลงึคดิคน้โดย Max Wertheimer ในปี ค.ศ. 1923 ซึง่
กล่าวว่าคนจะรบัรูส้ ิง่เดยีวกนั หรอืเป็นพวกเดยีวกนัจากประสบการณ์เดมิของแต่ละบุคคล โดยความคลา้ยคลงึกนักบั
นักแสดงจะส่งเสรมิให้ผู้ชมมีความต้องการเป็นเหมือนกบันักแสดงเหล่านัน้โดยผู้ชมจะสามารถจะเปลี่ยนตัวเองให้
เหมือนกับนักแสดงที่ชื่นชอบได้จากการที่ผู้ชมมีแนวโน้มที่จะรับรู้ความคล้ายคลึงจากความเหมือนในด้าน
ประชากรศาสตร ์เช่น เพศ เชือ้ชาต ิและอายุ  

การเลียนแบบตวัตน (Imitation) เป็นการกระท าทีเ่อาอย่างจากคนอื่น ในทีน่ี้หมายถงึ บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีต่นชื่น
ชอบ เช่น การแสดง การเล่นกฬีา ลกัษณะการทานอาหารมงัสวริตัหิรอืลกัษณะการเสพสิง่เสพติด อนึ่ง Boon and 
Lomore (2001) พบว่าวยัรุ่นสว่นใหญ่มกัมพีฤตกิรรมการเลยีนแบบแต่การเลยีนแบบดงักล่าวไม่ส่งผลต่อการปรบัหรอื
เปลี่ยนพฤติกรรมในการด าเนินชีวิตตลอดไป นอกจากนี้ยงัแสดงให้เห็นว่าบุคคลต้นแบบมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลยีนแบบและความตัง้ใจซื้อสนิค้าทีม่คีวามเกี่ยวพนักบัวยัรุ่นโดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างมพีฤตกิรรมการเลยีนแบบจาก
บทบาทของบุคคลทีว่ยัรุ่นดเูป็นตวัอย่างและบุคคลตน้แบบโดยตรง ดงันัน้ บุคคลทีม่บีุคลกิภาพน่าดงึดูดใจ เขม้แขง็ จะ
เป็นแรงบนัดาลใจใหแ้ก่ลกูคา้และเขา้ถงึความคาดหวงัของลกูคา้ได ้(Beldona and Wysong, 2007 อา้งถงึใน Niro and 
Pollalis, 2012) 

การส่ือสาร (Communication) หมายถงึ กระบวนการแลกเปลีย่นขอ้มูลระหว่างบุคคลต่อบุคคล หรอืบุคคลต่อ
กลุ่ม โดยใช้สญัลกัษณ์ หรอืสญัญาณที่เข้าใจกนั การสื่อสารบนสงัคมออนไลน์ซึ่งได้เปลี่ยนรูปแบบของพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแบรนด์จากผู้รบัมาเป็นผูร้่วมสร้างสรรค์ โดยมแีฟนเพจบนสงัคมออนไลน์เป็นเครื่องมอืส าคญัในการ
บรกิารออนไลน์ส าหรบัการสือ่สารของแบรนด ์แฟนเพจนัน้ส าคญัต่อธุรกจิ มหีลายครัง้ทีลู่กคา้แลกเปลีย่นขอ้มูลกนัผ่าน
การสนทนาทาง chats, forums หรอื blogs ทัง้หมดนี้เป็นตวัแปรส าคัญทีจ่ะช่วยใหลู้กคา้ตดัสนิใจซือ้ การใหข้อ้มูล
ประกอบการตดัสนิใจผ่านแฟนเพจทางสงัคมออนไลน์จงึถอืเป็นเครื่องมอืสื่อสารทีส่ าคญั (Porterfield et al., 2011 อา้ง
ถงึใน Zhao  et al., 2013)  เน่ืองจากเฟซบุ๊กมผีูใ้ชม้ากกวา่สือ่สงัคมออนไลน์อื่น โดยมมีากเกอืบถงึ 900 ลา้นคนทัว่โลก 
ในปี 2012 จงึท าใหธุ้รกจิโฆษณาบนเฟซบุ๊กเตบิโตขึน้อย่างมาก ขอ้ดขีองการตลาดออนไลน์ คอื ความสามารถในการ
สื่อสารเขา้ถึงระดบัตวับุคคลและน าเสนอสนิคา้ไดอ้ย่างดจีงึดงึดูดให้บุคคลทดลองประสบการณ์กบัการตลาดออนไลน์ 
สง่ผลในดา้นดต่ีอทศันคต ิอารมณ์ และพฤตกิรรมของลกูคา้ (Demangeot and Broderick, 2006 อา้งถงึใน Russell. et 
al., 2013) สงัคมออนไลน์นัน้ท าใหลู้กคา้สื่อสารไปยงัตวัแทนสนิคา้หรอืกลุ่มเพื่อน ไดโ้ดยตรง (Sinoi, 2013 อา้งองิใน 
Vinerean et al., 2013) สื่อออนไลน์โดยเฉพาะอย่างยิง่สงัคมออนไลน์ เวบ็ไซต์ ไดส้รา้งพืน้ทีเ่สมอืนใหผู้ค้นไดส้ื่อสาร
กนัผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต (Vinerean et al., 2013) 
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แรงจงูใจ (Motivation) คอืพลงัผลกัดนัใหค้นมพีฤตกิรรมในทศิทางทีก่ าหนดไว ้แรงจูงใจเป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีสุ่ด  
(Matic and Vojvodic, 2014) แรงจงูใจทีช่กัน าใหล้กูคา้ซือ้สนิคา้จากอนิเทอรเ์น็ตนัน้แตกต่างจากแรงจูงใจส าหรบัลูกคา้
ทีซ่ือ้สนิคา้ปกต ิ(Hernandez et al., 2009 อา้งถงึใน Matic and Vojvodic, 2014) 

ทศันคติ (Attitude) หมายถงึ ความเชื่อ ความคดิทีเ่ด่นชดัซึง่จะแสดงออกมา ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง (Fishbein and 
Ajzen, 1975 อา้งถงึใน Russell et al., 2013) ทศันคตเิป็นเหมอืนดชันีชีว้ดัความชอบ ไม่ชอบ ของบุคคลต่อสิง่ของและ
เป็นการแสดงออกถงึความพอใจ (Ajzen and Fishbein, 1980 อา้งถงึใน Russel et al., 2013) ลกูคา้จะมทีศัคตทิีด่แีละ
มคีวามมัน่ใจมากขึน้เมื่อซือ้สนิคา้ผ่านทางอนิเทอรเ์น็ตบ่อยขึน้ ทศันคตขิองผูซ้ือ้สนิคา้ทีม่ต่ีอการซือ้สนิคา้ออนไลน์มผีล
ต่อการตัง้ใจซือ้ คอื การคน้หาขอ้มูลทางอนิเทอรเ์น็ตจะท าใหลู้กคา้พอใจในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ (Shim et al., 2001 
อา้งถงึใน Matic and Vojvodic, 2014) ทศันคตทิีด่ที าใหเ้กดิความพงึพอใจนัน้ถอืเป็นกุญแจส าคญัทีท่ าใหเ้กดิความ
ตัง้ใจซือ้  

ความตัง้ใจซ้ือสินค้า (Purchase intention) หมายถงึ ความต้องการของลูกคา้ในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารจาก
เวบ็ไซต์ ความต้องการซื้อนัน้อาจจะถูกกระตุ้นดว้ยความต้องการส่วนบุคคลทีเ่ชื่อมัน่ในเวบ็ไซต์ (Yoh et al., 2003; 
Yoon, 2002, อา้งถงึใน Ha and Janda, 2014) อนึ่ง การโฆษณาใหก้ารสนับสนุนการสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภคสามารถ
สรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิค้าไดซ้ึ่งคุณค่าตราสนิคา้นัน้มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อเครื่องส าอาง โดยเฉพาะอย่างยิง่การ
สร้างความรบัรูคุ้ณภาพตราสนิค้า ปัจจุบนัเฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการสื่อสารทางการตลาดทีส่ าคญัอกีช่องทางหนึ่งที่
ธุรกจิเครื่องส าอางจะใชเ้ฟซบุ๊กในการสือ่สารสรา้งความตัง้ใจซือ้ จากการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นแฟนเพจของ
เฟซบุ๊กเครื่องอ าอางค์พอนสล์อรอีลั และโอเลยพ์บว่า การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้เครื่องส าอาง
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยเฉพาะการโฆษณาที่ใช้ดารานักแสดงเป็นพรเีซ็นเตอร์ท าให้เกิดความตัง้ใจซื้อได้ในเ วลา
อนัรวดเรว็ ดงันัน้จงึสรุปไดว้่า การสือ่สารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจมอีทิธพิลสง่ผลใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้ได ้ 

 
3. ระเบียบวิธีการวิจยั 

งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพ โดยท าการสมัภาษณ์เชงิลกึแบรนด์บุคคลออนไลน์จ านวน 5 ราย ซึ่งมยีอด
ผูต้ดิตามมากกว่า 3,000 คนขึน้ไปดว้ยการบนัทกึเทป และท าการถอดเทปสมัภาษณ์อย่างละเอยีด 

จากการคดัเลอืกแบรนดบ์ุคคลออนไลน์เพื่อท าการสมัภาษณ์เชงิลกึจ านวน 5 ราย ท าใหไ้ดแ้บรนดบ์ุคคลออนไลน์ผู้
มคีวามโดดเด่นในดา้นต่างๆ ภายใตช้ื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดงันี้  

(1) แบรนดบ์ุคคลเจา้ของแฟนเพจ Feonalita ผูม้คีวามโดดเด่นในดา้นการเลอืกซือ้สนิคา้เครื่องส าอาง มกีารรวีวิ
เครื่องส าอางทุกชนิด และเปรยีบเทยีบคุณสมบตัต่ิางๆ โดยแฟนเพจ Feonalita มผีูก้ดถูกใจและตดิตามแฟนเพจจ านวน 
428,644 คน (ขอ้มลู ณ 3 มถุินายน 2559) 

(2) แบรนดบ์ุคคลเจา้ของแฟนเพจ Eyeta ผูม้คีวามโดดเด่นในดา้นการดแูลตนเองใหด้ดู ีการเสนอแนะเครื่องส าอาง
ทัง้ราคาสงู และราคาต ่าทีม่คีุณสมบตัคิลา้ยกนั เพื่อเป็นทางเลอืกให้แก่ผูต้ดิตามโดยแฟนเพจ Eyeta มผีูก้ดถูกใจและ
ตดิตามแฟนพจจ านวน 29,006 คน (ขอ้มลู ณ 3 มถุินายน 2559) 

(3) แบรนด์บุคคลเจ้าของแฟนเพจ Jibbierubie:Make-up Artist ผู้ที่มีความโดดเด่นในด้านเทรนด์แฟชัน่การ
แต่งหน้า เสือ้ผ้า และการท าผมโดยแฟนเพจ Jibbierubie:Make-up Artist มผีูก้ดถูกใจและติดตามแฟนเพจจ านวน 
3,065 คน (ขอ้มลู ณ 3 มถุินายน 2559) 

(4) แบรนดบ์ุคคลเจา้ของแฟนเพจ Beauty Mouthsy ผูท้ีม่คีวามโดดเด่นในดา้นการแต่งหน้าเพื่อปรบัโครงสรา้ง
หน้าใหเ้ขา้กบับุคคลต่างๆ และมเีกรด็ความรูท้ีม่ปีระโยชน์ เคลด็ลบัในการแต่งหน้าใหก้บัผูต้ดิตามโดยแฟนเพจ Beauty 
Mouthsy มผีูก้ดถูกใจและตดิตามแฟนเพจจ านวน 884,840 คน (ขอ้มลู ณ 3 มถุินายน 2559) 
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(5) แบรนดบ์ุคคลเจา้ของแฟนเพจ OnnBaby ผูท้ีม่คีวามโดดเด่นในดา้นการเป็นตวัของตวัเอง มกีารดูแลตนเอง
อย่างด ีมคีวามประพฤตปิฏบิตัดิโีดยแฟนเพจ OnnBaby มผีูก้ดถูกใจและตดิตามแฟนเพจจ านวน 47,519 คน (ขอ้มูล 
ณ 3 มถุินายน 2559) 

อน่ึงขอ้มลูจากการบนัทกึเทปจะน ามาท าการถอดรหสัตามดชันีค าส าคญั (ตารางที่ 1) ของแต่ละปัจจยัตามทฤษฎ ี
แนวคดิ และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง โดยมกีารก าหนดการศกึษาปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้ง 6 ดา้น ดงันี้ 

- ปัจจยัดา้นความคลา้ยคลงึ ประกอบดว้ยดชันีค าส าคญั ไดแ้ก่ สิง่เดยีวกนั พวกเดยีวกนั คลอ้ยตาม สนิทสนม 
และ เหมอืนกนั 

- ปัจจยัดา้นการสือ่สาร ประกอบดว้ยดชันีค าส าคญั ไดแ้ก่ ขอ้มลู เน้ือหา รบัรู ้เขา้ใจ 
- ปัจจยัการจงูใจ ประกอบดว้ยดชันีค าส าคญั ไดแ้ก่ ความตอ้งการ แรงผลกัดนั น าเสนอ กระตุน้ 
- ปัจจยัการเลยีนแบบตวัตน ประกอบด้วยดชันีค าส าคญั ได้แก่ ต้นแบบ ท าตาม อิทธพิล ความชอบ ความ

เหมอืน ความคลา้ย 
- ปัจจยัทศันคต ิประกอบดว้ยดชันีค าส าคญั ไดแ้ก่ เชื่อใจ รูส้กึด ีเชื่อมัน่ 
- ปัจจยัความตัง้ใจซือ้ ประกอบดว้ยดชันีค าส าคญั ไดแ้ก่ ความต้องการ สอบถามแหล่งซือ้ ความรบัรูคุ้ณภาพ

สนิคา้  
 

ตารางที ่1 แสดงดชันีค าส าคญัพรอ้มทัง้ค านยิาม เพื่อน ามาพจิารณาขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ์ว่ามคีวามสอดคลอ้ง
หรอืเพิม่เตมิจากกรอบการวจิยัทีก่ าหนดไวเ้บือ้งตน้ 

ดชันีค าส าคญั ค านิยาม 
ปัจจยัความคลา้ยคลงึ 

สิง่เดยีวกนั หรอื พวก
เดยีวกนั  

สิง่ของ หรือกลุ่ม ที่มีรูปร่าง ขนาด ส ีหรือลกัษณะที่คล้ายกนั จนท าให้คนเรา
สามารถรบัรูไ้ดว้่า เป็นสิง่เดยีวกนั หรอืพวกเดยีวกนั  

คลอ้ยตาม 
 

ความรูส้กึเขา้ใจในตวับุคคลทีช่ื่นชอบ แมว้่าจะมปีฏสิมัพนัธ์ทางเดยีวแต่กลบัรูส้กึ
มสี่วนร่วมราวกบัว่าอยู่ในความเป็นจรงิ มคีวามสนิทสนมกนัพรอ้มที่จะคดิ หรอื
ท าทุกอย่างไปในแนวทางเดยีวกนั  

สนิทสนม 
 

ความรูส้กึทีผ่กูพนัลกึซึง้ ซึง่ในงานวจิยันี้เป็นความรูส้กึทีเ่กดิขึน้เพยีงฝ่ายเดยีวที่
เกดิจากการปฏสิมัพนัธท์างสงัคมกึง่ความจรงิ   

เหมอืนกนั 
 

กระบวนการเรยีนรู้ในการประเมนิสิง่หนึ่งว่ามลีกัษณะโดยรวมแบบเดียวกนั มี
ความคลา้ยคลงึกนัซึง่รวมถงึการใชมุ้มมองตวัเองในการตดัสนิ  

ปัจจยัการสือ่สาร 
ขอ้มลู, เนื้อหา 
 

สารทีแ่บรนดบ์ุคคลตอ้งการจะสง่ รวมถงึสญัลกัษณ์ และวธิกีารสง่ วธิกีารน าเสนอ
มเีน้ือหาและการจดัการขอ้ความทีใ่ชส้ือ่สาร  

รบัรู,้เขา้ใจ 
 

การทีม่สีิง่เร้ามากระทบกบัร่างกาย หรอืจติใจจนท าให้เกดิความรูส้กึนึกคดิ เช่น 
การรบัรูโ้ฆษณาผ่านทางสงัคมออนไลน์ (Gordon et al., 1997) 

ปัจจยัการจงูใจ 
สิง่ล่อใจ 
 

สิง่ชกัน าบุคคลให้กระท าการอย่างใดอย่างหนึ่งไปสู่จุดมุ่งหมายที่ตัง้ไว้ถือเป็น
แรงจูงใจภายนอก เช่น สิง่ล่อใจอาจเป็นวตัถุ เป็นสญัลกัษณ์ หรอืค าพูดทีท่ าให้
บุคคลพงึพอใจ 
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ดชันีค าส าคญั ค านิยาม 
ความตอ้งการ, แรงผลกัดนั 
 

ความประสงค์อยากจะได้ ซึ่งในกรณีนี้เป็นความอยากได้ของลูกค้าในการซื้อ
สนิค้าหรอืบรกิารจากเวบ็ไซต์ ความต้องการซื้อนัน้อาจจะถูกกระตุ้นด้วยความ
ต้องการส่วนบุคคลทีเ่ชื่อมัน่ในเวบ็ไซต์ (Yoh et al., 2003; Yoon, 2002, อา้งถงึ
ใน Ha and Janda, 2014) 

น าเสนอ 
 

การสือ่สารเพื่อใหเ้กดิความมุ่งหวงัโดยแบรนดบ์ุคคลสามารถเป็นแรงบนัดาลใจให้
ลูกคา้เขา้ถงึความต้องการของตนเองได ้ (Beldona and Wysong, 2007 อา้งถงึ
ใน Niro and Pollalis, 2012) 

กระตุน้ การส่งเสริม สนับสนุน จูงใจให้เกิดความต้องการ เช่น ค่านิยมทางเศรษฐกิจ 
สงัคม ความงาม จรยิธรรม และวชิาการ เป็นตน้ 

ปัจจยัการเลยีนแบบตวัตน 
ตน้แบบ บุคคลทีด่เูป็นตวัอย่าง ซึง่มผีลต่อพฤตกิรรมการเลยีนแบบ  
ท าตาม พฤติกรรมการเลยีนแบบการแต่งกายและมีพฤติกรรมการเลียนแบบบุคคลที่มี

ชื่อเสยีงทีต่นชื่นชอบ (Boon and Lomore, 2001) 
อทิธพิล, ความชอบ 
 

ความสมัพนัธร์ะหว่างบคุคลตัง้แต่ 2 คนขึน้ไป ซึง่คนหนึ่งกระท าการอย่างใดอย่าง
หนึ่ง เพื่อเปลี่ยนพฤติกรรมของอีกบุคคลหนึ่ง เช่น อิทธิพลจากความชื่นชอบ
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (Boon and Lomore, 2001) 

ความเหมอืน,ความคลา้ย 
 

สิง่ที่ถูกเตรยีมการไว้เพื่อให้ผู้รบัชมมคีวามรู้สกึร่วม คล้อยตาม และสามารถจะ
เปลีย่นตวัเองใหเ้หมอืนกบันกัแสดงทีช่ื่นชอบ หรอื ตน้แบบได ้ 

ปัจจยัทศันคต ิ
เชื่อใจ ความรูส้กึทีเ่กดิจากประสบการณ์และความไวว้างใจซึง่มผีลต่อความตัง้ใจซือ้ของ

ลูกค้า (Thamizhvanan and Xavier, 2013 อา้งถงึใน Matic and Vojvodic, 
2014) 

รูส้กึด ี
 

การไดร้บัรู ้การกระท า หรอืสิง่ของทีค่รอบครองท าใหเ้กดิความพงึพอใจ  ซึง่เป็น
ทศันคติที่ดแีละมคีวามหมายและมผีลต่อกระทบต่อความตัง้ใจซื้อ (Ha and 
Janda, 2014) 

เชื่อมัน่ 
 

ความไว้วางใจต่อบุคคล หรือสิง่ใดสิง่หนึ่ง เช่น สินค้าซึ่งใช้แบรนด์บุคคลเป็น
เครื่องมอืในการสรา้งความเชื่อมัน่และเพิม่การดงึดูดความสนใจในสนิคา้ (Aaker 
et al., 2014 อา้งถงึใน Niro and Pollalis, 2012) 
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ตารางที ่1 แสดงดชันีค าส าคญัพรอ้มทัง้ค านยิาม เพื่อน ามาพจิารณาขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ์ว่ามคีวามสอดคลอ้ง
หรอืเพิม่เตมิจากกรอบการวจิยัทีก่ าหนดไวเ้บือ้งตน้ (ต่อ) 

ดชันีค าส าคญั ค านิยาม 
ปัจจยัความตัง้ใจซือ้ 

ความตอ้งการ 
 

เป็นสิง่ที่ท าใหเ้กดิแรงผลกัดนัใหบุ้คคลแสดงพฤตกิรรม ความต้องการมอีทิธพิล
มากต่อพฤติกรรมโดยเป็นสิ่งที่กระตุ้นให้บุคคลกระท า แสดงออกเพื่อบรรลุ
จุดมุ่งหมายทีต่อ้งการ  

สอบถามแหล่งซือ้ 
 

การคน้หาขอ้มลูตวัแทนสนิคา้หรอืตราสนิคา้ปรากฏบนสือ่สารบนสงัคมออนไลน์ที่
ท าให้ลูกค้าได้รบัจากการสื่อสารผ่านเวบ็ไซต์บนอนิเทอร์เน็ต(Vinerean, 2013) 
โดยการประชาสมัพนัธซ์ึง่ใชก้ารตลาดเชงิบูรณาการผ่านเฟซบุ๊กเพื่อสนับสนุนให้
ผูบ้รโิภครบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้  

ความรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ 
 

ความรูส้กึนึกคดิต่อคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตัง้ใจซือ้สนิคา้โดยเฉพาะ
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ตามทีใ่ชเ้ฟซบุ๊กซึง่เป็นช่องทางในการสือ่ทางการตลาดที่
ส าคญัอกีช่องทางหนึ่ง 

 
จากดชันีค าส าคญัสามารถจดัท าเป็นแผนภูมติน้ไมเ้พื่อสือ่ถงึความสมัพนัธไ์ดด้งัภาพที ่1 

 
ภาพที ่1 ดชันีค าส าคญั 

 
4. ผลของการวิเคราะหข้์อมูลท่ีได้จากการสมัภาษณ์ตามดชันีค าส าคญัและกรอบการวิจยั

เบือ้งต้นมีดงัน้ี 
4.1 ความคลา้ยคลึง 

ความคลา้ยคลงึท าใหค้นเรารบัรูว้่าเป็นสิง่เดยีวกนั หรอืเป็นพวกเดยีวกนั ซึง่อาจเป็นปัจจยัหนึ่งทีส่่งผลใหเ้กดิการ
เลยีนแบบตวัตนตามดารา หรอืต้องการให้ผูค้นทัว่ไปมองเหน็ตวัตนของเราแบบเดยีวกบัที่มองดารานักแสดงซึ่งเป็น
บุคคลต้นแบบ จงึส่งผลใหค้นมพีฤตกิรรมท าตามในการใชส้นิคา้ จากขอ้มูลการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นแบรนด์
บุคคล 

กลุ่มตวัอย่างแบรนด์บุคคลออนไลน์จ านวน 1 ตวัอย่าง คอื คุณออน เจา้ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Onnbaby เหน็ว่า
ตนเองมคีวามคลา้ยคลงึกบั ดารา นกัแสดง จงึจ าเป็นตอ้งท าตวัเป็นแบบอย่างทีด่ไีม่ว่าจะเป็นการพูดจาการใชช้วีติการ
แต่งตวัและทุกๆ ดา้น ดงัค ากล่าวทีว่่า 

 
“ก็อาจจะมีส่วนคล้ายในส่วนที่ว่าเราเป็นคนที่อยู่ในที่แจ้งอยู่ในสื่อมคีนติดตาม
ถึงแม้จะไม่เยอะเท่าดารานักแสดงแต่สิง่ที่เหมือนกนัคือเราควรประพฤติเป็น
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แบบอย่างที่ดี ดาราเค้าปฏิบัติตัวอย่างไรต่อสาธารณะ เราก็ควรปฏิบัติให้
เหมอืนกนัต่อเยาวชนและคนทีต่ดิตามเราค่ะ” คุณออน Onnbaby 

 
ในขณะที ่คุณ ทราย Feonalita และคุณจิบ๊ Jibbierubie กลบัมคีวามเหน็ว่าตนเองไม่มคีวามคลา้ยคลงึกบับุคคลทีม่ี

ชื่อเสยีง แต่มคีวามชอบทีค่ลา้ยคลงึกนัในเรื่องเดยีวกนัของความชอบแต่งตวั แต่งหน้า อกีทัง้ยงัชอบทดลองผลติภณัฑ์
เครื่องส าอางความงามต่างๆ หากผูต้ดิตามแฟนเพจถามเรื่องอะไรมากต็อบกลบัไป จงึท าให้ผูต้ดิตามแฟนเพจตดิตาม 
ดงัค ากล่าวทีว่่า 

 
“เรารีวิวสินค้าด้วยความที่เป็นคนชื่นชอบ ไม่ได้รีวิวเพื่อการค้า แต่มีความ
หลงไหลในสิง่เดยีวกนั นัน่ก็คอื เครื่องส าอาง เวลามอีะไรใหม่ๆ ม ี item เดด็ๆ 
ดงัๆ ทีเ่คา้บอกกนั เรากอ็ยากจะไดล้อง ไดโ้พสตเ์พื่อใหแ้บ่งปันขอ้มูลว่าชิน้นี้เป็น
ยงัไง ชอบมัย้ สีออกมาแบบไหน อาจจะเป็นเพราะผู้ติดตามคิดว่าเค้าได้รับ
ความรูจ้รงิๆ ไม่ใช่การโฆษณาแผง อะไรดไีม่ด ีกน็ าเสนอตามทีเ่ราไดพ้บเจอ”คุณ
ทราย – Feonalita 
 
“จิ๊บเป็นตัวของตัวเองค่ะ คืออย่างที่บอก ด้วยลุคของจิ๊บเป็นคนชอบแต่งหน้า
แต่งตวัอยู่แลว้ เวลาที่มกีารโพสต์ในกระทู้หรอืในหน้าเพจ กจ็ะมคีนมากดถูกใจ 
หรอืมคีนมาขอใหช้่วยแนะน าวธิกีารแต่งหน้า การดูแลผวิให้ จิ๊บรู้สกึว่าผูห้ญงิก็
ต้องมีความรักสวยรักงาม เวลาเห็นจิ๊บแต่งหน้าแบบไหนก็อยากแต่งให้ได้
เหมอืนกนัแบบทีจ่ิบ๊แต่งเพื่อที่จะไดม้คีวามสวยงามแบบทีเ่ราแต่งออกมาอ่ะค่ะ ” 
คุณจิบ๊ –Jibbierubie 

 
ส่วนคุณออ้ Beauty Mouthsy มดีาราทีช่ื่นชอบอกีทัง้เคยมรีายการโทรทศัน์ทางช่องเนชัน่ออกอากาศเรื่องการท า

แฟนเพจประจวบกบัไดโ้พสตก์ระทูใ้นเวบ็ไซตพ์นัทปิ (http://pantip.com/) เกีย่วกบัการท าแฟนเพจตัง้แต่เริม่ต้น ผูค้นก็
เขา้ใจว่าเจา้ของกระทูพ้นัทปิเป็นบุคคลคนเดยีวกบั Beauty Mouthsy สง่ผลใหม้ผีูต้ดิตามมากยิง่ขึน้ ดงัค ากล่าวทีว่่า 

 
“เริม่ตัง้แต่แรกก่อน พีท่ างานทีค่ลนิิกเกีย่วกบัความสวยความงาม ทนีี้ดว้ยเหตุผล
เรื่องรายได ้พีเ่ลยเปลีย่นงานเป็นเซลส ์ตอนนัน้ถงึไดรู้ต้วัเองว่าชอบในเรื่องความ
สวยงาม แต่เรากลบัไปท าอาชพีเดมิไม่ไดแ้ลว้ไง เลยเปิดเฟซบุ๊กแฟนเพจเลยคดิ
เอาว่าแบบ เป็นที่รวมของคนที่ชอบอะไรเหมือนๆกัน เอาไว้คุยเรื่องความ
สวยงามโดยเฉพาะ” คุณออ้ – Beauty Mouthsy 

 
4.2 การส่ือสาร 
 แบรนดบ์ุคคลในฐานะผูส้ง่สาร ใชช้่องทาง (Chanel) ออนไลน์ในการสง่สารไปถงึผูต้ดิตามในฐานะผูร้บัสาร โดยสาร 
(Message) ทีส่ง่ไปในรปูแบบสญัลกัษณ์ต่างๆ (Berlo, 1960) อาจจะเป็นปัจจยัหนึ่งทีม่ผีลใหผู้ต้ดิตามหรอืผูร้บัสาร เกดิ
ความตอ้งการเลยีนแบบตวัตน 

คุณทราย Feonalita นัน้ เมื่อรวีวิสนิคา้ไปไดส้กัระยะกม็สีนิค้าติดต่อมาใหเ้ป็นแบรนด์บุคคลของสนิค้า โดยคุณ
ทรายจะคดัเลอืกสนิคา้ก่อน ซึง่สนิคา้นัน้ตอ้งเป็นสนิคา้ทีด่มีคีุณภาพจรงิๆ จงึจะรบัเป็นแบรนดบ์ุคคลใหส้นิคา้นัน้ ดงัค า
กล่าวทีว่่า 
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“คอืพยายามเป็นตวัของตวัเองใหม้ากทีสุ่ดค่ะ และสื่อสารในสิง่ที่เรารู้สกึ สื่อสาร
ถงึความจรงิใจและน าเสนอขอ้มลูทีเ่ป็นจรงิค่ะ” คุณทราย – Feonalita 

 
คุณอายตา Eyeta ใช้ภาษาง่ายๆในการน าเสนอสนิค้า โดยน าเสนอวิธกีารแต่งหน้าโดยการสื่อสารอย่างง่ายๆ 

น าเสนอขัน้ตอนทีไ่ม่ซบัซอ้น ผูห้ญงิสามารถแต่งไดเ้อง 
 

“กส็มมติว่าช่วงนี้ดาราท่านไหนดงั อายตาก็จะหาขอ้มูลการแต่งหน้าให้คล้ายๆ 
เคา้ หรอืเคา้ใชล้ปิสตกิสอีะไร กจ็ะเอามาแนะน า อย่างผูห้ญิงนี่เป็นบ่อยค่ะ ทีจ่ะ
เขา้มาถามว่า ดาราท่านนี้ใชล้ปิสตกิยีห่อ้อะไร สอีะไร ช่วยแนะน าหน่อยอยากได้
เครื่องส าอางที่แต่งแล้วเหมือนกบัดาราท่านนี้ คอืเราต้องมขี้อมูลของผู้ติดตาม
แฟนเพจก่อนว่าเคา้เป็นแนวไหน กลุ่มไหน แลว้ไปจดัการหาขอ้มูลทีเ่คา้ต้องการ
มาโพสต ์ประมาณนี้ค่ะ” คุณอายตา –Eyeta 

 
กลยุทธ์ในการสื่อสารที่กลุ่มตวัอย่างแบรนด์บุคคลจ านวน 2 คน คอื คุณอ้อ Beauty Mouthsy และ คุณออน 

Onnbaby ต่างใหค้วามเป็นกนัเองแก่ผูต้ดิตาม โดยคุณออน Onnbaby ใชภ้าษาในการสือ่สารออนไลน์คอืการพดูคุยเป็น
กนัเอง เหมอืนเพื่อน พีส่าว น้องสาวคุยกนั ไม่มกีารถือตวั ไม่หยิง่ และท าให้ผูร้บัสารรู้สกึถงึความอบอุ่นเหมอืนเป็น
ครอบครวั ดงัค ากล่าวทีว่่า 

 
“ออนจะคดิว่าออนเองเป็นบุคคลสาธารณะคนหนึ่งค่ะ แต่การพูดคุยกบัผูต้ดิตาม
แฟนเพจเน่ียจะมกีารพดูคุยเป็นกนัเองเหมอืนเพื่อนพีส่าวน้องสาวคุยกนัไม่มกีาร
ถือตัวไม่หยิ่งและท าให้รู้สึกถึงความอบอุ่นเหมือนเป็นครอบครัวเล็กๆที่มี
ความชอบความสนใจในเรื่องเดียวกนัและได้มารวมอยู่ด้วยกนั” – คุณออน 
Onnbaby 
 
“พีจ่ะหาขอ้มูลทีน่่าสนใจ เขา้ใจง่าย และท าไดจ้รงิ แลว้กเ็น้นการพูดคุยแบบเป็น
กนัเอง คอืพี่เหน็อะไรน่าสนใจ พี่กจ็ะเอามาน าเสนอ หรอืสาธติให้ดูแบบจรงิๆ ”
คุณออ้ – Beauty Mouthsy 

 
4.3 การจงูใจ 

แรงจงูใจนัน้เกดิไดจ้ากหลายสาเหตุ เช่น ความตอ้งการ แรงขบั สิง่เรา้ ความคาดหวงั สง่ผลต่อพฤตกิรรมของ
บุคคล โดยแรงขบัทางดา้นร่างกายกส็ง่ผลใหค้นตอ้งบรโิภคสนิคา้ต่างๆ ทัง้อาหาร เครื่องส าอาง ในขณะเดยีวกนัแรงขบั
ทางดา้นสงัคมทีบุ่คคลตอ้งการทีจ่ะอยู่ร่วมกนักผ็ลกัดนัใหบุ้คคลบรโิภคสนิคา้ อาท ิเช่น สนิคา้เครื่องส าอาง อาหารเสรมิ 
สนิคา้ความงาม (วจนะ ภูผาน,ี 2558) 

แบรนดบ์ุคคลคาดหวงัใหก้ระทูห้รอืโพสตท์ีน่ าเสนอเน้ือหาต่างๆ แก่ผูต้ดิตามประสบความส าเรจ็เป็นทีช่ื่นชอบของ
ผูอ้่าน ดงันัน้คุณอายตา Eyeta จงึท าการศกึษาลกัษณะ และกลุ่มของผูต้ดิตามแฟนเพจของตนเอง ทัง้เนื้อหาทีโ่พสต ์
ลกัษณะส านวนการเขยีน รูปแบบการน าเสนอจนเป็นที่ถูกใจผู้ติดตามเพราะรู้ว่าผู้ติดตามแฟนเพจหรือผู้ติดตาม
คาดหวงัสิง่ใด โดยคุณอายตา กล่าวว่า 

 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่2 ฉบบัที ่4 เดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม 2559 หน้า 65 

 

‚อายตาจะศกึษาขอ้มูลในเรื่องที่สนใจอย่างลกึๆ ก่อนน ามาโพสต์ค่ะ คอืการทีจ่ะ
โพสตก์ระทูห้รอืขอ้ความหนึ่งๆ ในเพจของอายตา อายตาจะคดิก่อนแลว้ว่าอยาก
ใหม้นัไดเ้ป็นกระทูแ้นะน า อยากใหผู้ต้ดิตามแฟนเพจชื่นชอบเนื้อหากระทูข้องเรา 
คอืค่อนขา้งคาดหวงั จงึตัง้ใจท าออกมาให้ดคี่ะแล้วค่อนขา้งจะเกดิกระแสท าให้
ผูต้ดิตามแฟนเพจอยากแต่งหน้าตาม อยากใชเ้ครื่องส าอางตามนัน้ค่ะ‛– คุณอาย
ตา Eyeta 
 

การจงูใจเป็นแรงผลกัดา้นความต้องการ จูงใจใหผู้ห้ญงิมคีวามต้องการที่จะมรีูปลกัษณ์สวยงามและความทนัสมยั
เป็นแรงผลกัดนัทีจู่งใจให้คนตดัสนิใจซื้อสนิค้าประเภทเครื่องส าอาง ผู้ตดิตามอยากมรีูปลกัษณ์สวยงามขึน้ อยากให้
ตวัเองมรีปูลกัษณ์ทีเ่ปลีย่นไปนัน้เป็นแรงผลกัดนัทีจู่งใจใหผู้ต้ดิตามแฟนเพจของ แบรนดบ์ุคคลปรบัเปลีย่นพฤตกิรรม
ตามตนเองซึง่เปรยีบเสมอืนบุคคลตน้แบบ 

 
‚ออนคดิว่าสิง่ทีจ่งูใจผูต้ดิตามอยากมรีปูลกัษณ์สวยงามแบบตามอย่างเรา เพราะ
เขามคีวามต้องการทีจ่ะสวยขึน้อยากแต่งตวัเก่งขึน้อยากเปลีย่นลุคตวัเองอยาก
ลองอะไรใหม่ๆ เบื่อกบัสิง่ซ ้าๆ เดมิๆ กจ็ะใชว้ธิกีารเสนอแนะใหค้ าปรกึษาวธิใีช้
พรอ้มหาแรงบนัดาลใจเพื่อจูงใจใหค้นทีต่ิดตามกล้าที่จะเปลี่ยนมแีรงผลกัดนัให้
ลุกขึน้มาเปลีย่นรปูลกัษณ์ของตวัเอง‛ – คุณออน Onnbaby 
 
‚เพราะผู้หญิงทุกคนมคีวามต้องการอยากสวยจงึเป็นแรงขบัที่จูงใจให้ผูต้ิดตาม
แฟนเพจอยากเปลีย่นแปลงตนเอง - คุณออ้ Beauty Mouthsy 
 

4.4 การเลียนแบบตวัตน 
คุณออน Onnbaby ดูแลตวัเองตลอดเวลามีการเปลี่ยนแปลงสไตล์การแต่งหน้าแต่งกายโดยท าการสาธติให้

ผูต้ดิตามชมเมื่อผูต้ดิตามไดอ้่าน จงึเกดิความอยากทดลองแต่งตามแบบของแบรนดบ์ุคคล คุณออน Onnbaby กล่าวว่า  
 

‚ออนจะแสดงใหผู้ต้ดิตามแฟนเพจเหน็ว่าสามารถเปลีย่นแปลงบุคลกิไดก้ล็องท า
ตามออนดู ออนจะมกีารสาธติการ Mix & Match ง่ายๆ รวมถงึการเปลีย่นแปลง
สไตลก์ารแต่งหน้าต่างๆที่ท าใหลุ้คทีแ่ตกต่างกนัออกไป โดยน าเสนอขัน้ตอนไม่
ซบัซอ้น จงึท าใหม้คีนสนใจ อยากทีจ่ะลองเปลีย่นตวัเองบ้างจากสาวเปรีย้วเป็น
สาวหวาน หรอืสาวหวานเป็นสาวเซก็ซี ่เป็นตน้‛– คุณออน Onnbaby 
 

แบรนดบ์ุคคลคุณจิบ๊ Jibbierubie เมื่อไดน้ าเสนอคลปิการแต่งหน้าออกไปผูไ้ดร้บัชมทีม่คีวามชื่นชอบในเรื่องการ
แต่งหน้าอยู่แลว้ไดเ้ขา้มาชื่นชมผลงานการแต่งหน้าและเรยีกรอ้งใหคุ้ณจิบ๊  Jibbierubie สอนวธิกีารแต่งหน้าต่างๆ จน
กลายเป็นบุคคลตน้แบบ 

 
‚จิบ๊ไม่ไดต้ัง้ใจท าใหผู้ต้ดิตามแฟนเพจคดิว่าเราคอืดารา นักแสดง แต่เป็นตวัของ
ตวัเองค่ะ แล้วผู้ติดตามแฟนเพจที่ติดตามเค้ากช็อบสไตล์เดยีวกนักบัจิ๊บ หรือ
อาจจะชอบในสิง่ทีเ่ราเป็น สิง่ทีเ่ราน าเสนอไปถา้เคา้มอีะไรเคา้จะมาถาม มาขอให้
รวีวินู่นน่ี‛ – คุณจิบ๊Jibbierubie 
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4.5 ทศันคติ 
สงัคมออนไลน์ท าใหล้กูคา้เปลีย่นทศันคตจิากในอดตีทีล่กูคา้มกัเชื่อขอ้มลูทีม่าจากบรษิทักลายมาเป็นเชื่อถอืบุคคล

ทีส่ามหรอืคนอื่นทีม่คีวามคลา้ยคลงึกบัตนเอง ทศันคตทิีม่ต่ีอการตดัสนิใจซือ้ (Gillette, 2010 อา้งถงึใน Zhao J. et al., 
2013) อกีทัง้การน าเสนอสนิคา้ไปถงึผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กใหไ้ดร้บัรูย้่อมสง่ผลกระทบดา้นดต่ีอทศันคต ิ อารมณ์และพฤตกิรรม
ของลกูคา้ ช่วยดงึดดูใจใหล้กูคา้ตอ้งการทดสองสนิคา้ (Demangeot and Broderick, 2006 อา้งถงึใน Russell. et al., 
2013) 

การซื่อสตัยแ์ละจรงิใจทีแ่บรนดบ์ุคคลใชใ้นการท างานในฐานะแบรนดบ์ุคคล สง่ผลใหผู้ต้ดิตามแฟนเพจมทีศันคตทิี่
ด ีสิง่ทีจ่ะสรา้งทศันคตทิีด่ใีหแ้ก่ผูต้ดิตาม กค็อื การทีแ่บรนดบ์ุคคลมคีวามซื่อสตัยแ์ละจรงิใจ เลอืกสรรสิง่ทีด่จีรงิๆ ให้
ผูต้ดิตามแฟนเพจผูต้ดิตามแฟนเพจมทีศันคตทิีด่มีคีวามชื่นชอบโพสตห์รอืคลปิวดิโีอของแบรนดบ์ุคคลนัน้เป็นเพราะว่า 
วดิีโอหรอืคลิปที่น ามาโพสต์ก็เป็นเรื่องจรงิ แบรนด์บุคคลใช้จรงิ และบอกต่อจริงๆ ส่งผลให้ผู้ติดตามแฟนเพจรู้สกึ
เชื่อมัน่และชื่นชอบอาจเป็นเพราะการรวีวิสนิคา้ตามความเป็นจรงิ หากลองสนิคา้ใดแลว้ยงัไม่ดกีจ็ะน าเสนอขอ้มูลตาม
ประสบการณ์ตรง ดงัค ากล่าวทีว่่า 

 
‚สื่อสารในสิง่ที่เรารู้สกึ สื่อสารถึงความจริงใจเขาก็จะเชื่อใจ ‛ - คุณทราย 
Feonalita 

 
‚ซื่อสตัยแ์ละจรงิใจต่อผูอ้่าน ผูอ้่านกเ็กดิความเชื่อมัน่มทีศันคตทิีด่ต่ีอตวัเราเพราะ
การที่เค้ามาติดตามเรามนัเหมอืนเค้ายดึถือเราเป็นบุคคลต้นแบบอยู่แล้ว อะไร
ทีว่่าดกีบ็อกว่าด ีอะไรทีไ่ม่ด ีไม่น่าเชื่อถอืกค็วรมจีรรยาบรรณในการเลอืกสนิค้า
และบอกต่อ‛- คุณออน Onnbaby 

 
‚ท าตวัเองใหน่้าเชื่อถอื ผูต้ดิตามแฟนเพจจะไดเ้ชื่อมัน่ตวัเรา พีไ่ม่เหน็แก่อ านาจ
เงนิ อนัไหนทีม่นัเกนิขอบเขตขอ้มลูเวอรพ์ีจ่ะไม่รบั‛ - คุณออ้Beauty Mouthsy 

 
‚ผูต้ิดตามแฟนเพจชื่นชอบรู้สกึดกีบัเราอาจจะเป็นเพราะว่าการเคา้รู้สกึว่าจิ๊บมี
อทิธพิลต่อเคา้ เวลาที่เราใชอ้ะไร ท าอะไร เค้ากจ็ะยดึเราเป็นแบบอย่างแล้วท า
ตาม หรอืใช้ตาม ส าหรบัการรวีวิสนิค้าจิ๊บกใ็ห้ขอ้มูลตามความเป็นจรงิโพสต์‛–
คุณจิบ๊ Jibbierubie 

 
‚อายตาจะไม่ค่อยตามใจลูกคา้นะคะยิง่เราเป็นเหมอืนต้นแบบของผูต้ดิตามแฟน
เพจดว้ยเนี่ย เพราะมนัจะกระทบกบัความเชือ่มัน่ของเราดว้ย บางทีส่ครปิต์ของ
ผลติภณัฑม์าแลว้มนัน าเสนอเกนิจรงิอายตากจ็ะไม่รบั หรอือาจจะคุยกบัลูกคา้ขอ
ปรบัเปลีย่นขอ้มลูนิดหน่อย ใหอ้ยู่ในจุดทีร่บัไดท้ัง้สองฝ่ายคะ‛–คุณอายตา Eyeta 

 
4.6 ความตัง้ใจซ้ือ 

ความต้องการซื้อของลูกค้านัน้เกิดจากการถูกกระตุ้นจากความต้องการส่วนตวัสิง่ที่สมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อ
โดยเฉพาะสนิคา้เครื่องส าอางการโฆษณาจูงใจสื่อสารไปยงัลูกค้าผ่านสื่อออนไลน์ส่งผลให้เกดิความตัง้ใจซื้อจากการ
เกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 
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กลุ่มตวัอย่างมวีธิกีารน าเสนอสนิค้าบนเพจและกระตุ้นให้ผูต้ดิตามแฟนเพจตัง้ใจซือ้สนิคา้โดยมเีป้าหมายว่าสิง่ที่ 
โพสต์ออกไปนัน้เป็นสิง่ทีด่จีรงิและเมื่อผู้ติดตามรบัรู้แล้วจงึกระตุ้นให้อยากซื้อสนิค้า โดยเลอืกสนิค้าที่ดจีรงิ กระตุ้น
ความเชื่อมัน่ใหผู้ต้ดิตามเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ อยากสวยขึน้อยากแต่งตวัเก่งขึน้อยากเปลีย่นลุคตวัเองอยากลอง
อะไรใหม่ๆเบื่อกบัสิง่ซ ้าๆเดมิๆ  ดงัค ากล่าวทีว่่า 

 
‚ทรายน าเสนอขอ้มูลจรงิ อนัไหนชอบกบ็อกว่าชอบ อนัไหนไม่ดกีจ็ะแจง้ขอ้เสยี 
ผู้ติดตามแฟนเพจจะรู้ได้ว่าเราน าเสนอสิง่ที่เป็นจรงิเขาทราบถึงคุณภาพสนิค้า 
แลว้ใหผู้ต้ดิตามแฟนเพจพจิารณากนัเอง‛ - คุณทราย Feonalita 
 
‚น าเสนอสินค้าที่มีภาพลักษณ์ดีอยู่แล้วและใช้สินค้านัน้เองด้วย ก็จะโพสต์
วธิกีารใช ้ประโยชน์ของตวัสนิคา้ จงึเป็นวธิหีนึ่งใหเ้กดิการตัง้ใจซือ้‛ - คุณอายตา 
Eyeta 
 
‚พีน่ าเสนอสนิค้าตามความเป็นจรงิค่ะ อย่างบางชิ้นกจ็ะมคีนมาแย้งนะ แต่พี่จะ
อธบิายชดัเจนว่าเป็นแบบนี้ๆ ใหเ้คา้ไดท้ราบถงึขอ้มลูทีแ่ทจ้รงิ ไดร้บัรูถ้งึคุณภาพ
สนิคา้ว่าเป็นอย่างไร‛ - คุณออ้ Beauty Mouthsy 

 
6. อภิปรายผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 
6.1 อภิปรายผการวิจยั 

จากผลการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง แสดงให้เหน็ความเชื่อมโยงของใหเ้กดิการเลยีนแบบตวัตน นัน่คอืทัง้แบรนด์
บุคคลและผู้ติดตามมีความชอบที่เหมือนกนั หรือความคล้ายคลึงกนัในสิง่ใดสิ่งหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นบุคคลที่ชื่นชอบ 
เครื่องส าอางทีใ่ช ้สไตลก์ารแต่งตวั โดยแบรนดบ์ุคคลสว่นใหญ่จะมดีารา นกัแสดงทีม่ชีื่อเสยีงเป็นตน้แบบ และพยายาม
จะท าตามอย่างคนดงัเหล่านัน้  แบรนด์บุคคลจึงเป็นเหมือนฝ่ายส่งสาร สรรหาผลิตภัณฑ์ที่ก าลงัเป็นที่นิยม หรือ
ผลติภณัฑท์ีผู่้ตดิตามเรยีกรอ้งใหน้ าเสนอ ท าใหเ้กดิการสื่อสารอย่างตรงจุด โดยใช้กลยุทธ์ ในการสื่อสารที่เป็นกนัเอง
ราวกบัเพื่อนสนิทคุยกนั จงึท าใหผู้ต้ดิตามเกดิความชื่นชอบและอยากเลยีนแบบในตวัตน หรอืแมก้ระทัง่ผลติภณัฑท์ีแ่บ
รนดบ์ุคคลน าเสนอ เมื่อมกีารเลอืกสนิคา้ทีม่คีุณภาพควบคู่กบัการน าเสนอสรรพคุณทีด่จีรงิจงึท าใหข้อ้มูลทีส่ ื่อสารเป็น
ตวักลางก่อใหเ้กดิทศันคตทิีด่แีก่ผูต้ดิตาม สามารถจูงใจใหผู้้ตดิตามเกดิความอยากใชต้าม อยากเลยีนแบบใหม้คีวาม
สวยงามเหมอืนแบรนดบ์ุคคล และสง่ผลถงึความตัง้ใจซือ้สนิคา้ในทีส่ดุ 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

งานวจิยันี้เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ต้องการพฒันาตนเองเพื่อสรา้งให้ตนเองเป็นแบรนด์บุคคลออนไลน์อย่างประสบ
ความส าเรจ็ รวมถึงบุคคลที่ท างานด้านการตลาด โฆษณา โดยสามารถศกึษาตามกรอบการวจิยั ทฤษฎีที่เกี่ยวกบั
งานวจิยั และผลการวเิคราะห์จากการสมัภาษณ์เชงิลกึจากแบรนด์บุคคลออนไลน์ เพื่อน าขอ้มูลมาประยุกต์ใช้อย่าง
เหมาะสม 

อกีทัง้ยงัเป็นประโยชน์ต่อเจา้ของผลติภณัฑเ์กีย่วขอ้งกบัความงาม โดยสามารถทีจ่ะใชแ้บรนดบ์ุคคลเป็นส่วนหนึ่ง
ในการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหแ้ก่สนิคา้ และใชเ้กณฑก์ารคดัเลอืกแบรนดบ์ุคคลโดยองิจากงานวจิยันี้ ดว้ยแบรนดบ์ุคคล
สามารถเขา้ถงึตวัลกูคา้ไดง้่ายกว่าดารานกัแสดงทีม่ชีื่อเสยีง ผูค้นใหค้วามเชื่อถอืแบรนดบ์ุคคลและยกใหเ้ป็นตน้แบบใน
การสรา้งรูปลกัษณ์ การแต่งหน้าท าผม ทีม่คีวามทนัสมยั และยงัเป็นการสรา้งทศันคตทิี่ดใีหแ้ก่ลูกคา้ทีม่ต่ีอสนิคา้อกี
ดว้ย 
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อย่างไรกต็าม เน่ืองจากแบรนดบ์ุคคลในประเทศไทยยงัมจี านวนน้อย จงึท าใหก้ารเกบ็ขอ้มูลเชงิลกึทีไ่ดอ้าจยงัไม่
ครอบคลุมในทุกประเดน็ ผู้วจิยัเสนอแนะให้มีการจดัท าการสมัภาษณ์เชิงลกึเพิ่ม โดยอาจเจาะกลุ่มแบรนด์บุคคล
ออนไลน์ในกลุ่มสนิคา้ประเภทอื่น เพื่อน าขอ้มลูการวเิคราะหท์ีไ่ดม้าเปรยีบเทยีบกนั 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี งานวิจยัที่เกี่ยวข้องในอดีต การสมัภาษณ์ เชิงลึก ตลอดจนการวิเคราะห์ข้อมูล 
สามารถก าหนดเป็นกรอบงานวจิยัขึน้มา เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ทีต่้องการศกึษาคน้ควา้เบื้องต้นไดโ้ดยสรุปแล้ว การ
เลยีนแบบตวัตนส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิผ่านทศันคติ ในขณะทีก่ารจูงใจส่งผลทางตรงและทางออ้มผ่านการ
เลยีนแบบตวัตนต่อความตัง้ใจในการซื้อ อนึ่งงานวจิยันี้ไดป้รบักรอบงานวจิยัเบื้องต้นดว้ยการเพิม่ปัจจยัการใช้การ
สื่อสารผ่านแบรนด์บุคคลออนไลน์ ทีช่่วยส่งผลต่อการเลยีนแบบตวัตน การสร้างทศันคติทีด่ต่ีอผูต้ิดตาม จนส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ และความคลา้ยคลงึทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีเ่กีย่วกบัเครื่องส าอางผ่านการใชง้าน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ดงัภาพที ่2 

 
ภาพที ่2 กรอบแนวคดิการสือ่สารผ่านแบรนดบ์ุคคลทีส่ง่ผลจงูใจใหเ้กดิตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ 

 
เพื่อให้เกดิประโยชน์ในด้านการสร้างองค์ความรู้ใหม่ ผู้วิจยัขอเสนอแนวทางการวิจยัในอนาคต ในการศึกษา

เกีย่วกบัการสื่อสารออนไลน์ในปัจจยัความซื่อสตัยต่์อแบรนดท์ีเ่ป็นตวับุคคล (Brand Royalty) และปัจจยัการโฆษณา
แบบปากต่อปาก (Word of Mouth) โดยศกึษาเพิม่เตมิว่าปัจจยัดงักล่าวสง่ผลกบัการซือ้สนิคา้เครื่องส าอางอย่างไร อาท ิ
เช่น การที่บุคคลชื่นชอบในตวัแบรนด์บุคคลในโลกออนไลน์แลว้จะติดตามไปถงึชวีติจรงิซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัการใชส้นิค้า 
หรอื ปัจจยัการโฆษณาแบบปากต่อปากนัน้มคีวามน่าเชื่อถอืจนสง่ผลถงึการซือ้สนิคา้หรอืไม่ เพื่อใชใ้นการโฆษณาหรอื
ท าการตลาดใหป้ระสบความส าเรจ็ต่อไป 
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