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บทคัดย่อ

	 ปัจจุบันบล็อก (Blog) ซึ่งเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทหนึ่ง (Social network) 
ได้กลายมาเป็นส่ือการตลาดท่ีได้รบัความนยิมอย่างแพร่หลาย และนักเขยีนบลอ็ก (Blogger) มอื
อาชพีต่างได้รบัการสนบัสนนุจากผูผ้ลติสนิค้าหรอืบรกิารต่างๆ รวมถึงสนิค้าทางด้านความสวย
ความงาม และโดยส่วนใหญ่นักเขยีนบลอ็กทางด้านความงาม (Beauty blogger) ท่ีสามารถน�ำ
เสนอเน้ือหาท่ีมคุีณภาพและน่าสนใจจะได้รบัความเชือ่ถือและไว้วางใจจากผูต้ดิตามอ่านผลงาน 
และความเชือ่ถือท่ีสัง่สมมานัน้จะท�ำให้นักเขยีนบลอ็กทางด้านความงามกลายเป็นผู้ทรงอทิธพิล
ต่อความคิดและการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าและบรกิารท่ีเก่ียวข้องกับความงามของผูบ้รโิภคบน
โลกออนไลน์ ด้วยเหตุนี้ บล็อกจึงถูกน�ำใช้ในการเพิ่มช่องทางการตลาดของผู้ผลิตสินค้าและ
บริการท่ีเก่ียวข้องกับความงาม เนื่องจากเป็นการท�ำการตลาดท่ีต้นทุนต�่ำแต่มีประสิทธิภาพท่ี
สามารถโปรโมทสินค้าหรือบริการให้เป็นท่ีรู้จักของผู้บริโภคในวงกว้าง รวมทั้งเป็นช่องทางใน
การร่วมสร้างและร่วมแบ่งปันความคิดเห็นต่างๆ ท้ังจากผูบ้รโิภคถึงผูบ้รโิภค หรอืจากผูบ้รโิภค
ถึงผู้ผลิตโดยตรง

ค�ำส�ำคัญ: บล็อก นักเขียนบล็อก ผู้ทรงอิทธิพล ผู้บริโภคบนโลกออนไลน์
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Abstract

	 Today, blogging which is a form of social networking has become a popular 
tool for marketing media.  Professional bloggers are sponsored by manufacturers 
of goods, services, or beauty products.  Most of the beauty bloggers who write 
or create qualified and interested contents would gain trust and confidence 
from those followers who read their blogs. Later on, these accumulated trusts 
can turn the beauty bloggers into influencers on the online customers’ thoughts 
and decisions to purchase goods and services related to the beauty matters.  
Because of this, blog can be used to enhance the marketing channels for the 
manufacturers of beauty products and services. Also, it is considered as a low 
cost but effective marketing to promote products and services in a wider range 
of consumers as well as a way to create and share ideas between consumers 
to consumers or consumers to manufacturers.

Keywords: Blog, Beauty blogger, Influencer, Online customer
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บทน�ำ
	 เมือ่ก้าวเข้าสูศ่ตวรรษท่ี 21 รปูแบบของ
การตลาดได้ปรับเปลี่ยนไปสู่ยุคใหม่ ซึ่งได้น�ำ
เทคโนโลยสีารสนเทศด้านอนิเทอร์เน็ตมาช่วยใน
การด�ำเนินกิจกรรมการสื่อสารการตลาดมากยิ่ง
ขึ้น และจากความนิยมในการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต
ท่ีแผ่วงกว้างไปท่ัวทุกหนทุกแห่ง ท�ำให้เกิดชมุชน
ออนไลน์ (Online community) ที่ขยายวงกว้าง
ขึน้กว่าเก่าหรอืท่ีเรยีกว่า เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) ซึ่งผู้คนท่ีอยู่ในเครือข่าย
ชุมชนดังกล่าวไม่จ�ำเป็นต้องรู้จักกันก็สามารถ
เข้าไปอยู่ร่วมชุมชนกันได้ โดยท่ีมีผู้คนหลาก
หลายท่ีมา หลากหลายเชื้อชาติ จากทุกมุมท่ัว
โลกมาอยู่รวมกันโดยไม่จ�ำเป็นต้องรู้จักกัน จาก
การเปล่ียนแปลงน้ีก่อให้เกิดการตลาดท่ีมีขนาด
ใหญ่ขึ้นซึ่งผลต่อการตลาดและการด�ำเนินธุรกิจ 
เว็บไซต์ชุมชนออนไลน์ต่างๆ มักจะได้รับเงิน
สนับสนุนในการท�ำโฆษณาต่างๆ มากมาย เป็น
เหตุให้ธุรกิจต่างๆ เริ่มท่ีจะมุ่งหวังในการท่ีจะมี
ส่วนครองตลาดกลุ่มลูกค้าท่ีอยูใ่นเครอืข่ายชมุชน
ออนไลน์เหล่านี้มากยิ่งขึ้น

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 
	 ในปัจจบัุนผูค้นส่วนใหญ่เริม่ปรบัเปลีย่น
พฤติกรรมมาบริโภคข่าวสารความบันเทิงด้วย
สื่อใหม่ๆ บนสื่อออนไลน์มากยิ่งข้ึน ไม่ว่าจะ
เป็นเว็บไซต์ โทรศัพท์มือถือ เกม เสริซเอนจิ้น 
(Search engine) และสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ 
ซ่ึงจากการรายงานสถิติจ�ำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
ในประเทศไทย พบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ต
ประมาณ 10.96 ล้านคนในปี 2551 แต่ในปี 2554 
มีจ�ำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มแบบก้าวกระโดด
เป็น 25 ล้านคน (ปิยะ ตัณฑวิเชียร, 2554) โดย
พบว่า อตัราการใช้อนิเตอร์เน็ตในต่างจงัหวัดการ

ขยายตวัถึง 60% ขณะท่ีในกรงุเทพมหานครมกีาร
ใช้อินเทอร์เน็ต 40% ซึ่งถือว่ามีสัดส่วนที่สูง และ 
78% ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต มีอายุระหว่าง 15-34 
ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีก�ำลังซื้อ (ส�ำนักงานสถิติแห่ง
ชาติ, 2554) 
	 จากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า โลก
ออนไลน์ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถรับสื่อจากท่ีไหน
เมื่อไหร่ก็ได้ ด้วยความสะดวกรวดเร็วในการเข้า
ถึงข้อมูลข่าวสารและความบันเทิง จึงมีจ�ำนวน 
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
ดังน้ัน การตลาดท่ีจะเข้าถึงผู้บริโภคจึงต้องมี
การเปลีย่นไปให้มคีวามเป็นเฉพาะบคุคลมากขึน้ 
เช่น การส่งข่าวสารถึงผู้บริโภคแบบหนึ่งต่อหนึ่ง 
(One by one) และนอกจากนี้ สื่อออนไลน์ยัง
เป็นสิ่งท่ีช่วยให้ผู้บริโภคและภาคธุรกิจสามารถ
ติดต่อสื่อสารและสร้างปฏิสัมพันธ์ต่อกันได ้ 
(Interactive communication) กล่าวคือ  
ผู้บริโภคสามารถโต้ตอบ มีส่วนร่วม และสะท้อน
ความคิดเห็นกลับมา โดยถือเป็นการสื่อสารการ
ตลาดแบบ 2 ทาง ซึ่งแต่เดิมน้ัน ผู้บริโภคจะ
เป็นเพยีงฝ่ายรบัข้อมลูข่าวสารจาการสือ่สารการ
ตลาด แต่โลกออนไลน์ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถ
มีส่วนร่วมมากยิ่งขึ้น ไม่ว ่าจะเป็นการตอบ
ค�ำถาม ตั้งกระทู้ สร้างคอนเทนท์หรือเนื้อหาบน
สื่อออนไลน์ต่างๆ ได้เอง หากผู้บริโภคไม่ชอบ
สินค้าหรือบริการใดก็มีการเขียนแสดงความคิด
เห็น (Comments) ซึง่สามารถเป็นกระบอกเสยีง
ให้กับผู้บรโิภคในการบอกกล่าวให้ท้ังองค์กรธรุกิจ
และบุคคลทั่วไปได้รับรู้ในวงที่กว้างมากขึ้น
	 ปัจจบัุนเครอืข่ายสังคมออนไลน์มอีตัรา
เติบโตท่ัวโลกเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ในปีท่ีผ่าน 
มาเว็ปไซต์เครือข่ายสังคม (Social media) 
อาทิเช่น Facebook และ Twitter ได้กลายเป็น
ช่องทางท่ีนักการตลาดและผู้ประกอบการธุรกิจ
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น�ำมาใช้ในการเข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งถือได้
ว่าเป็นสื่อออนไลน์ท่ีมีการขยายตัวได้มากและ
รวดเร็ว รายงานจาก Association of National 
Advertisers (2010) แสดงให้เห็นว่า นักการ
ตลาดท่ัวโลกเริ่มใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์
ในการท�ำการตลาดมากขึ้นถึงร้อยละ 66 และ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมจาก
นักการตลาดมากที่สุด คือ Facebook ร้อยละ 
74 รองลงมา ได้แก่ Youtube ร้อยละ 65 และ 
Twitter ร้อยละ 63 ตามล�ำดับ 
	 ในอดีตที่ผ่านมา นักการตลาดใช้เครือ
ข่ายสงัคมออนไลน์ในการท�ำการตลาดเพยีง 20% 
เท่าน้ัน จึงเห็นได้ว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์
เติบโตมากในระยะสามปีท่ีผ่านมา และได้มี
การพัฒนารูปแบบของการให้บริการ รวมไปถึง
กลยุทธ์วิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดท�ำผ่าน
สังคมออนไลน์เพือ่เพิม่ฐานลกูค้า สร้างความเชือ่
มั่นและสร้างยอดขายให้กับธุรกิจ ซึ่งกิจกรรมท่ี 
ผู้ประกอบการนิยมท�ำนัน้เป็นการท�ำให้ลกูค้ารูส้กึ
เหมอืนได้สนทนาสอบถามกับเจ้าของร้านเหมอืน
การซื้อขายผ่านหน้าร้านโดยตรง มีการสนทนา 
การสอบถาม และการโต้ตอบกันแบบปัจจบัุนทัน
ด่วน (Real time) ส่วนในรูปแบบของบริษัทหรือ
ธรุกิจใหญ่ๆ  ได้มกีารน�ำการตลาดแบบเครอืข่าย
สังคมออนไลน์เข้ามาใช้ในการประชาสัมพันธ์
ข่าวสาร โปรโมชั่น ส่วนลด และกิจกรรมต่างๆ 
ของบริษัท อาทิเช่น ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ใช้ 
Twitter ในการกระจายข่าวสารให้ลูกค้าได้ทราบ 
เป็นต้น ประโยชน์ของการท�ำการตลาดผ่านสังคม
ออนไลน์นอกจากทีจ่ะมีต้นทนุในการด�ำเนนิงาน
ท่ีต�่ำแล้ว (ณัฐสุดา เพ็งผล, 2551) เครือข่าย
สังคมออนไลน์ยังเป็นการเพิ่มช่องทางการตลาด
ของผู้ผลิตถึงผู้บริโภคได้โดยตรง และสามารถ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่ายและรวดเร็ว อีกท้ังยัง

ช่วยในการเพิ่มศักยภาพในการโปรโมทสินค้า
หรือบริการให้เป็นท่ีรู้จักของผู้บริโภคในวงกว้าง 
ท�ำให้เพิ่มโอกาสในการท่ีผู้บริโภคจะพบเห็นและ
รูจ้กัแบรนด์ของธรุกิจ นอกจากน้ี เครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ยงัเป็นช่องทางในการร่วมสร้างและร่วม
แบ่งปันความคิดเห็นต่างๆ ท้ังจากผู้บริโภคถึง 
ผู้บริโภคด้วยกัน หรือเป็นการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นหรือข้อเสนอแนะ

บล็อก (Blog) 
	 บล็อก (Blog) จัดเป็นเว็บไซต์เครือ
ข่ายสังคมออนไลน์ประเภทหน่ึง ซึ่ง Blog มา
จากศัพท์ค�ำว่า WeBlog บางคนอ่านค�ำๆ นี้ว่า 
We Blog บางคนอ่านว่า Web Log แต่ทั้งสอง
ค�ำบ่งบอกถึงความหมายเดียวกัน กล่าวคือ การ
บันทึกบทความของตนเองเหมอืนการเขยีนไดอารี่
ส่วนตัว (Personal journal) ลงบนเว็บไซต์ โดย
เนื้อหาของบล็อกนั้นจะครอบคลุมได้ทุกเรื่อง ไม่
ว่าจะเป็นเรือ่งราวส่วนตวัหรอืเป็นบทความเฉพาะ
ด้านต่างๆ เช่น เรือ่งการเมอืง กล้องถ่ายรปู กีฬา 
หรือธุรกิจ เป็นต้น โดยจุดเด่นที่ท�ำให้บล็อกเป็น
ท่ีนิยมก็คือ ผู้เขียนบล็อกจะมีการแสดงความ
คิดเห็นของตนเองใส่ลงไปในบทความนั้นๆ โดย
บล็อกบางแห่งจะมีอิทธิพลในการโน้มน้าวจิตใจ
ผู้อ่านสูงมาก แต่ในขณะเดียวกันบางบล็อกก็
จะเขียนขึ้นมาเพื่อให้อ่านกันในกลุ่มเฉพาะ เช่น 
กลุ่มเพื่อนๆ หรือครอบครัวตนเอง ซึ่งสามารถ
สรุปได้ว่า บล็อก คือ เว็บไซต์ที่มีรูปแบบเนื้อหา
ท่ีเป็นเหมือนบันทึกส่วนตัวออนไลน์ มีส่วนของ
การแสดงความคิดเห็น (Comments) และมลีงิค์ 
(Links) ไปยังเว็บอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องด้วย ในอดีต
คนท่ีเขียนบล็อกน้ันยังท�ำกันในระบบ Manual 
คือ เขียนเว็บเองทีละหน้า แต่ในปัจจุบันมีเครื่อง
มือหรือซอฟท์แวร์ให้ใช้ในการเขียน บล็อกได้
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อย่างสะดวกรวดเร็ว เช่น WordPress, Blogger,  
Bloggang เป็นต้น 
	 เมื่อสองสามปีท่ีผ ่านมา บล็อกเริ่ม
ต้นมาจากการเขียนเป็นงานอดิเรกของกลุ่มสื่อ
อิสระต่างๆ หลากหลายแห่งจนกลายเป็นแหล่ง
ข่าวส�ำคัญให้กับหนังสือพิมพ์หรือส�ำนักข่าวชั้น
น�ำ  จนกระท่ังปี 2004 คนเขียนบล็อกก็ได้รับ
การยอมรบัจากสือ่และส�ำนกัข่าวต่างๆ ถึงความ
รวดเรว็ในการให้ข้อมลู ตัง้แต่เรือ่งการเมอืงไปจน
กระท่ังเรื่องราวของการประชุมระดับชาติ และ
จากเหตุการณ์ดังกล่าวนับได้ว่าบล็อกเป็นสื่อ
ชนิดหนึ่งที่ไม่ต่างจาก วีดีโอ สิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ 
หรือแม้กระท่ังวิทยุ ซึ่งสามารถเรียกได้ว่าบล็อก
ได้เข้ามาเป็นสื่อชนิดใหม่ท่ีส�ำคัญอย่างแท้จริง  
(สุรีรัตน์ โพธิ์ทอง, 2552) ท้ังนี้ ผู้เขียนบล็อก 
ผู้สร้างบล็อก หรือเจ้าของบล็อกนั้นมักเรียกว่า 
บล็อกเกอร์ (Blogger) ซึ่งโดยทั่วไปบล็อกเกอร์ 
สามารถจ�ำแนกได้คร่าวๆ ดังนี้
	 1.	บล็อกเกอร์อิสระ นักเขียนบล็อก
ประเภทน้ีจะเขียนบล็อกของตนเอง โดยจ�ำกัด
บล็อกของตนเองไว้ว่าเป็นบล็อกส่วนตัว ส�ำหรับ
เขียนเรื่องราวส่วนตัวหรือความคิดส่วนตัว โดย
ไม่ได้น�ำเสนอบล็อกของตนเองเพื่อการอย่างอื่น 
นอกจากการเขียนเพื่อแบ่งปันประสบการณ์หรือ
เล่าเรื่องราวต่างๆ เพื่อความบันเทิงหรือความ
สนุกในหมู่เพื่อนฝูง
	 2. 	บลอ็กเกอร์ธรุกิจ นักเขียนบล็อกกลุ่ม
นี ้มกัจะเขยีนโดยหน่วยงานธรุกจิ ซึง่เนือ้หาของ
บล็อกมักเป็นการแนะน�ำผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ของตน กล่าวคือ ใช้บล็อคเป็นเครื่องมือในการ
สื่อสารการตลาดให้แก่บริษัทหรือธุรกิจนั่นเอง
	 3. บล็อกเกอร์แบบองค์กร บล็อกเกอร์
กลุ่มน้ี จะใช้บล็อกเพื่อเป็นการสื่อสารภายใน 
เช่น ภายในองค์กรหรือบริษัท หรือใช้สื่อสาร
ภายในทีมฟุตบอล หรือสโมสรต่างๆ

	 4. บล็อกเกอร์มืออาชีพ บล็อกเกอร์
ประเภทน้ีเป็นบล็อกเกอร์ท่ีเขียนบล็อกอย่าง
เดียว โดยมีรายได้จากการเขียนบล็อกเพื่อยังชีพ 
บางคนได้รับค่าจ้างเป็นเงินเดือน ให้เขียนบล็อก
อย่างเดียว บางคนเขียนบล็อกของตนเอง โดย
ได้รับค่าโฆษณาต่างๆ จากผู้สนับสนุน บล็อก
เกอร์กลุ่มน้ีอาจเป็นบริษัทท่ีรับจ้างเขียนบล็อก
โดยเฉพาะ โดยบลอ็กเกอร์มอือาชพีจะเขยีนเรือ่ง
ราวเฉพาะด้านท่ีน่าสนใจให้คนบนโลกออนไลน์
เข้ามาอ่านมากๆ แล้วใช้โฆษณาของ Google 
Adsense มาตดิไว้ บางคนมก็ีรายได้จากการเป็น
พรีเซนเตอร์ (Presenter) ให้สินค้าต่างๆ (สหัสา 
อินทรฤทธิ์, 2551)

เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด (Marketing Tool)
	 ในปัจจุบันบล็อกเป็นสื่อสังคมออนไลน์
ประเภทหน่ึงท่ีได้รับความนิยมสูงในหมู่นักการ
ตลาด โดยบล็อกถูกน�ำมาใช้เป็นเครื่องมือ
ทางการตลาด (Marketing tool) ท่ีต้นทุนต�่ำ
แต่มีประสิทธิภาพ บล็อกจึงได้เข้ามามีบทบาท
ต่อการท�ำงานของสื่อและการท�ำตลาดของ
ผลติภณัฑ์มากขึน้ จดุเด่นท่ีส�ำคัญของบลอ็ก คือ 
เป็นเครื่องมือส่ือสารท่ีมีความเป็นกันเองต่อท้ังผู้
เขียนและผู้อ่านโดยมีกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจนใน
แต่ละบล็อกอยู่แล้ว (สุรีรัตน์ โพธิ์ทอง, 2552)  
การเขียนบล็อกการตลาดมีวัตถุประสงค์เพื่อใช้
ในการติดต่อสื่อสารกับผู้คนหรือผู้บริโภคในโลก
ออนไลน์ รวมไปถึงการมองเห็นซึ่งปัญหาต่างๆ 
เช่น การใช้งานผลติภณัฑ์ หรอืข้อบกพร่องสนิค้า
หรือบริการต่างๆ และมีการรวมแรงรวมใจกัน
ของผู้คนบนโลกออนไลน์เพื่อแสดงความคิดเห็น
หรือข้อเสนอแนะต่างๆ ในการแก้ไขและพัฒนา
ปัญหาเหล่านั้นให้ดียิ่งขึ้น 
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	 ทั้งนี้ การตลาดโดยความจริงแล้วไม่ใช่
เพียงการขาย แต่รวมไปถึงการแลกเปลี่ยน ซึ่ง
การแลกเปลี่ยนไม่จ�ำเป็นต้องมาในรูปแบบของ
เงินหรอืส่ิงมค่ีาเท่าน้ัน แต่ยงัหมายถึงความรูแ้ละ
แนวทางต่างๆ รวมอยู่ด้วย เมื่อสิ่งต่างๆ เหล่านี้
ถูกแลกเปลีย่นกันก็ถือว่าน่ันคือ การตลาดเช่นกัน 
เจ้าของบลอ็กการตลาดหรอืบลอ็กเกอร์มอือาชพี 
มักเขียนบล็อกที่มีเรื่องราวน่าสนใจ เมื่อมีคนเข้า
มาอ่านเน้ือหาในบล็อก ก็สามารถท�ำการตลาด
กับผูอ่้านได้แล้ว โดยถือเป็นการแลกเปลีย่นความ
รู้ระหว่างผู้อ่านและผู้เขียนและหากจะให้การท�ำ
บล็อกสมบูรณ์ยิ่งขึ้น ผู้อ่านควรจะมีการโพสข้อ
เสนอแนะหรือค�ำติชม เพื่อเป็นการพัฒนาข้อมูล
ความรู้ไปให้เพิ่มยิ่งขึ้นที่เรียกว่า การพัฒนาการ
ผลิตหรือเป็นการพัฒนาความรู้ท่ีมีอยู่เดิมให้ดี
ยิ่งขึ้นเพื่อก้าวไปอีกระดับ และกลายเป็นรูปแบบ
การตลาดขนาดใหญ่มากข้ึนน่ันเอง เนื่องจาก
มีผู ้คนบนโลกออนไลน์ท่ัวโลกสามารถเข้ามา
อ่านเนื้อหาในบล็อก โพสความคิดเห็นหรือแบ่ง
ปันความรู ้และประสบการณ์ท่ีเป็นประโยชน ์ 
(ณัฐสุดา เพ็งผล, 2551)  

Beauty Blogger: ผู้เขยีนบลอ็กทางด้านความงาม 
	 ในป ัจจุ บันวิ ถีการด�ำเนินชี วิตของ
ประชาชนทั่วไป มีการด�ำเนินกิจกรรมติดต่อกับ
โลกภายนอกมากขึน้ ท้ังการตดิต่อเพือ่สังคมและ
การติดต่อพบปะเพื่อธุรกิจ ดังนั้น รูปร่างหน้าตา 
ผิวพรรณ รวมท้ังบุคลิกภาพท่ีดูดีจะช่วยเสริม
สร้างความมั่นใจเพิ่มขึ้น จึงเห็นได้ว่า ประชาชน
ทุกเพศ ทุกวัย ท้ังวัยรุน่ วัยหนุ่มสาวหรอืวัยผูใ้หญ่
ต่างก็สนใจเข้าไปใช้บริการธุรกิจเสริมความงาม
เป็นอย่างมากตัง้แต่ศรีษะจรดปลายเท้า เช่น การ
ท�ำผม ท�ำเล็บ นวดหน้า นวดตัว รักษาสิว ดูแล
ผิวพรรณ ไปจนถึงการท�ำศัลยกรรมตกแต่ง ซึ่ง

กล่าวได้ว่า การเข้าร้านเสริมความงามถือเป็น
กิจกรรมส�ำคัญของคนในยุคปัจจุบัน (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2553) ท�ำให้ธุรกิจทางด้านความ
สวยความงามเป็นธุรกิจท่ีสร้างรายได้ให้กับผู้
ประกอบการเป็นอย่างมาก จะเห็นได้จากข้อมูล
ของผู้ประกอบการในธุรกิจเสริมความงามท่ีพบ
ว่า ธุรกิจคลินิกรักษาสิว เสริมความงาม และ
ศัลยกรรมตกแต่งมีมูลค่าตลาดในปี 2552 มี
ประมาณ 11,0001 ล้านบาท มีอัตราการขยาย
ตัวเฉลี่ยอยู่ที่ประมาณร้อยละ 10 เมื่อเทียบกับปี
ที่ผ่านมาซึ่งมีมูลค่าตลาด 10,000 ล้านบาท ใน
ขณะท่ีข้อมูลจากการส�ำรวจของส�ำนักงานสถิติ
แห่งชาติ เก่ียวกับรายได้ของธุรกิจแต่งผมและ
เสรมิสวยในปี 2550 มปีระมาณ 28,634 ล้านบาท
(ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2553) 
	 ปัจจุบันบล็อกการตลาดได้มีการสร้าง
ขึ้นมาอย่างแพร่หลาย ซึ่งหากมองผ่านๆ ก็จะ
คิดว่าเป็นบล็อกธรรมดาท่ัวไปท่ีเจ้าของบล็อก
ท�ำขึ้น แต่ในเบ้ืองลึกยังแฝงการโฆษณาท้ังใน
ตัวสินค้าและบริการด้วย ธุรกิจทางด้านความ
สวยความงาม ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการหรือ
บริษัทเจ้าของเครื่องส�ำอางยี่ห้อต่างๆ สถาน
เสริมความความ ลดน�้ำหนัก กล่าวรวมคือ กลุ่ม
สินค้าท่ีเป็นตัวช่วยเสริมเติมแต่งให้ผู้หญิงดูสวย
ขึ้นหรือดูดีมากขึ้น ต่างก็เริ่มให้ความสนใจกับ
การท�ำการตลาดผ่านบลอ็ก หรอืผ่านการท�ำการ
ทดลองสนิค้าของเจ้าของบลอ็ก หรอืท่ีเรยีกกันว่า 
บิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty blogger) โดยมีความ
หมายเริ่มจากค�ำว่า Beauty ที่แปลว่า สวยงาม
และความสวยงาม และหากจะกล่าวถึงความ
สวยงาม โดยส่วนใหญ่มักจะนึกถึงเครื่องส�ำอาง 
(Cosmetic) เพราะเครือ่งส�ำอางมส่ีวนอย่างมาก
ในการเติมเสริมแต่งให้เกิดความสวยงามมากย่ิง 
ขึ้ น หรืออาจจะอยู ่ ในรูปแบบของแฟชั่ น  
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(Fashion) และรูปแบบทรงผม (Hair style) 
เพราะการแต่งกายและการจัดแต่งทรงผมท่ีดี
เหมาะสมกับลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคลก็จะ
เสริมบุคลิกภาพของแต่ละคนให้ดูดีและสวยงาม
ได้มากขึ้นเช่นกัน ส่วนบล็อกเกอร์ (Blogger) 
นั้นหมายถึง เจ้าของบล็อก คนเขียนบล็อก หรือ
ผู้ท่ีสร้างบล็อกของตนเองขึ้นมาแล้วเขียนเรื่อง
ราวต่างๆ ที่ตนสนใจเพื่อเป็นการแบ่งปันความรู้
และประสบการณ์ของตนเองบนโลกออนไลน์ โดย
ส่วนใหญ่ความหมายของบล็อกเกอร์จะหมายถึง 
บุคคลท่ีมสีไตล์ในการเขยีนเรือ่งราวหรอืน�ำเสนอ
ความคิดเห็นในด้านต่างๆ ท่ีน่าสนใจออกมาเป็น
เอกลกัษณ์และมผู้ีคนในโลกออนไลน์คอยตดิตาม
อ่านบล็อกอยู่เสมอๆ จนกลายเป็นท่ีรู้จักในหมู่
คนท่ีสนใจเรื่องเดียวกัน ซึ่งเน้ือหาของเจ้าของ
บล็อกผู้ใดน่าสนใจ ก็จะมีคนเข้ามาชมเข้ามา
อ่านกันมากขึ้น
	 บิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty blogger) 
จึงหมายถึง นักเขียนบล็อกทางด้านความงาม 
บิวตี้บล็อกเกอร์ท่ีมีนิยมมีผู้ติดตามอ่านเรื่องราว
มากๆ นั้น ส่วนใหญ่มักจะเป็นกูรู (Guru) หรือ
ผู้รู ้ทางด้านความงาม โดยเจ้าของบล็อกทาง
ด้านความงามจะน�ำข้อมูลจากประสบการณ์
ตรงท่ีตนเองได้จากการซื้อผลิตภัณฑ์มาใช้มา
เขียนรีวิวการใช้ผลิตภัณฑ์และมีการแบ่งปัน
ประสบการณ์ ให้ข้อมูลแนะน�ำคนท่ีสนใจและ
คนท่ีโพสค�ำถาม บทความท่ีบิวตีบ้ลอ็กเกอร์เขยีน
ขึ้นเกี่ยวกับความงาม เช่น การใช้เครื่องส�ำอาง 
การท�ำผมหรือแต่งเล็บ การแต่งกาย หรือเคล็ด
ลับการเสริมความงาม ฯลฯ และเผยแพร่ให้คน
อื่นๆ บนโลกออนไลน์ได้อ่าน ซึ่งหากบทความ
เหล่านั้นเป็นที่ถูกใจของคนทั่วไป จนท�ำให้มีคน
ติดตามอ่านบทความอยู่เรื่อยๆ จนบล็อกกลาย
เป็นท่ีรู้จักของคนท่ัวไปท่ีสนใจในเรื่องความสวย

ความงามเหมือนกัน และแบรนด์เครื่องส�ำอาง
ต่างๆ เริม่ท่ีจะรูจ้กับลอ็กด้วยแล้วน่ันหมายความ
ว่า บล็อกเกอร์ผู้น้ันได้ก้าวเข้าไปสู่การเป็นบิวต้ี
บล็อกเกอร์ในระดับนึง โดยบิวตี้บล็อกเกอร์
เหล่าน้ียังจุดประกายให้บรรดานักการตลาด
หันมาให้ความสนใจและติดต่อให้มาเป็นโฆษก
หรือกระบอกเสียงให้กับผลิตภัณฑ์หรือแบรนด ์ 
(สาลินีย์ ทับพิลา, 2553) ท้ังน้ี เน่ืองจาก
บิวตี้บล็อกเกอร์มักจะเป็นผู้บริโภคสินค้าและ
บริการทางด้านความงามโดยตรงและได้น�ำ
ประสบการณ์ท่ีได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์มาเขียน
แสดงความคิดเห็นหรือบอกเล่าเรื่องราวเก่ียว
กับตัวผลิตภัณฑ์ผ่านบล็อก จึงมีผู้อ่านให้ความ
สนใจและติดตามอ่านเนื้อหาจ�ำนวนมากเพราะ
ผู้คนส่วนใหญ่มีแนวโน้มท่ีจะเชื่อผู้บริโภคด้วย
กันเองมากกว่าเชื่อข้อมูลหรือเน้ือหาการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์โดยตรงของทางบริษัทผู ้ผลิต
สินค้าและบริการ ในปัจจุบันบริษัทผู้ผลิตสินค้า
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมความงามจึงมักจะมอง
หาบิวต้ีบลอ็กเกอร์ท่ีมผีูติ้ดตามอ่านบลอ็กจ�ำนวน
มาก และให้การสนบัสนนุ (Sponsor) ท�ำให้บวิตี้
บล็อกเกอร์เหล่าน้ีกลายเป็นบล็อกเกอร์มืออาชีพ
ที่มีรายได้จากการเขียนบล็อก นักการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ความงามจะมีการจัดกิจกรรมต่างๆ 
เช่น การจดังานเวิร์คชอ็ปหรอืจดัแถลงข่าวเฉพาะ
บิวตี้บล็อกเกอร์โดยเฉพาะให้ได้ทดลองสินค้า
ก่อนท่ีจะน�ำไปรีวิวบนเว็บบอร์ดหรือเว็บบล็อก
ให้ผ่านสายตาคนจ�ำนวนมาก ท�ำให้ผลิตภัณฑ์
เหล่าน้ันเป็นท่ีรู้จักในวงกว้างมากขึ้นซ่ึงสามารถ
ส่งผลท้ังทางตรงหรือทางอ้อมต่อยอดขายหรือ
ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้
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Influencer Outreach: การท�ำการตลาดโดยการ
ใช้ผู้ทรงอิทธิพล
	 จากบทวิจัยของ Nielsen Global  
Online Consumer Survey (2552) พบว่า ผู้คน
เชือ่ในสือ่แบบเดิมๆ (Traditional media) อย่าง
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุมีจ�ำนวนน้อยลง คือ 
มีเพียงร้อยละ 62, 61 และ 55 ตามล�ำดับ ใน
ขณะท่ีผู้คนให้ความเชือ่ถือค�ำแนะน�ำของคนรูจ้กั
ถึงร้อยละ 90 และอีกร้อยละ 70 เชื่อความคิด
เห็นของผู้คนบนโลกออนไลน์ (ASTV ผู้จัดการ
ออนไลน์, 2553) นักการตลาดจึงให้ความส�ำคัญ
กับการท�ำการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ต่างๆ 
เช่น Facebook, Twitter, Youtube, Blog 
เป็นต้น ซึ่งมีหลากหลายวิธี หนึ่งในเทคนิคการ
ท�ำการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ ก็คือสิ่งท่ี 
เรียกว่า “Influencer Outreach” ค�ำว ่า  
Influencers หมายถึง ผู้มีอิทธิพลต่อแบรนด์
และสินค้า ส่วน Outreach หมายถึง การเผย
แพร่หรือกระจายข้อมูลสู่สาธารณชนในวงกว้าง  
ดังนั้น Influencer Outreach จึงหมายถึง การ
ใช้ผู้มีอิทธิพลทางด้านความคิดในโลกออนไลน์
ให้เป็นผู้เผยแพร่ข้อมูลออกไปในวงกว้างนั่นเอง 
โดยส่วนใหญ่เป็นเทคนิคท่ีแบรนด์ต่างๆ นิยม
ใช้ในการเลือกติดต่อกับบล็อกเกอร์ชื่อดังท่ีมีผู้
ติดตามอ่านเป็นจ�ำนวนมากๆ น่ันเอง เพื่อให้
บล็อกเกอร์เหล่านั้นช่วยเผยแพร่ข้อมูล บอกต่อ
และสร้างความเช่ือถือให้แก่แบรนด์หรือสินค้า 
ทั้งนี้ เนื่องจากบล็อกเกอร์ชื่อดังมีผู้อ่านมากและ
ได้เขยีนบลอ็กจนเป็นท่ีรูจ้กัมานานแล้ว น่ันหมาย
ถึง การท่ีแฟนคลบั สมาชกิ ผู้ตดิตาม หรอืผู้อ่าน
ของเขาจะมโีอกาสคล้อยตามหรอืเชือ่ถือข้อมลูท่ี
บล็อกเกอร์เขียนได้มากเช่นกัน เพราะนักเขียน
บล็อกออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อแฟนคลับยาวนาน
จนสามารถเป็นผู้เชีย่วชาญท�ำให้ผู้บรโิภคมคีวาม

เชือ่ถือในการจะตดัสนิใจเลอืกซ้ือสนิค้าใดๆ ของ
ผู้บริโภค ดังน้ัน ความน่าเชื่อถือท่ีส่ังสมมาเป็น
ระยะเวลานานน้ันถือเป็นสิง่ท่ีส�ำคัญเป็นอย่างยิง่ 
(กติกา สายเสนีย์, 2554)  

การเชื่อมความสัมพันธ์กับบล็อกเกอร์
	 นักการตลาดและแบรนด์สินค้าต่างๆ 
ในปัจจุบันได้มองหาบล็อกเกอร์ท่ีเป็นผู ้ทรง
อิทธิพลทางความคิดบนโลกออนไลน์ ประกอบ
กับบล็อกเกอร์ท่ีสามารถเขียนเรื่องราวท่ีดึงดูด
ความสนใจผู้อ่านได้น้ันจ�ำเป็นท่ีจะต้องหาข่าว
หรือข้อมูลท่ีทันสมัยท่ีสุด เพื่อน�ำไปเขียนเป็น
บทความลงในบล็อกของตน แต่หากมีผู้หยิบยื่น
โอกาสท่ีเขาจะได้ข่าวเป็นคนแรกก่อนสื่ออื่นๆ 
น้ันก็ถือเป็นสิ่งท่ีส�ำคัญ ดังน้ัน แบรนด์สินค้า
ต่างๆ มกัจะใช้โอกาสเหล่าน้ีแจ้งข่าวบลอ็กเกอร์
ก่อนเป็นแหล่งข่าวแรก หรือแม้กระท่ังส่งสินค้า
หรอืผลิตภณัฑ์ให้บลอ็กเกอร์ไปทดลองใช้และได้
รวิีวก่อนใคร ท้ังนี ้แบรนด์ต่างๆ น้ัน ได้พยายาม
ท่ีจะสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับบรรดาเหล่านัก
เขยีนบลอ็กโดยเชญิบลอ็กเกอร์ไปร่วมงานเปิดตัว
สินค้าหรืองานเลี้ยงต่างๆ ในบางครั้งย่อมมีการ
แฝงวัตถุประสงค์บางอย่างไว้ด้วย เช่น แนะน�ำ
สินค้า หรือบริการต่างๆ ของผู้สนับสนุน ผู้จัด
งานเองจะไม่สามารถบังคับให้บล็อกเกอร์ต้อง
เขียนในแบบท่ีต้องการ ถือเป็นการชวนบล็อก
เกอร์มาร่วมงานเพื่อสานสัมพันธ์กันไว้เท่านั้น 
แต่โดยส่วนใหญ่บล็อกเกอร์จะกลับไปเขียนเล่า
เรือ่งราวเก่ียวกับงานประเภทน้ี โดยส่วนใหญ่แล้ว
บล็อกเกอร์ท้ังหลายต่างต้องการท่ีจะได้รับทราบ
ข้อมูลหรือข่าวเป็นคนแรก แต่ก็ยังต้องการท่ีจะ
รักษาความน่าเชื่อถือของบล็อกท่ีมีคนติดตาม
อ่านเป็นจ�ำนวนมากไว้อยู่ ซึ่งจะเห็นได้ว่าหลาย
ครัง้บลอ็กเกอร์จ�ำเป็นท่ีจะต้องแสดงให้ผู้อ่านเห็น



S  U  D  D  H  I  P  A  R  I  T  A  D

ส ุ ท ธ ิ ป ร ิ ท ั ศน ์118

ว่า ตนเองมคีวามเป็นกลาง ไม่โอนเอยีงเข้าไปยงั
ฝ่ายหนึง่ฝ่ายใด โดยเฉพาะกับผูท่ี้ให้สนิค้ามาทด
ลองใช้ เป็นต้น (กติกา สายเสนีย์, 2554)  
	 ท้ังน้ีเน่ืองจาก ในโลกของส่ือสังคม
ออนไลน์ บลอ็กเกอร์ท่ีมบีทบาทเป็นผูท้รงอทิธพิล
ทางความคิดท่ีมีความน่าเชื่อถือสูง มีผู้คนให้
ความเชื่อถือไว้วางใจ มีความสามารถโน้มน้าว
ให้คนอื่นเชื่อได้ หากบล็อกเกอร์ผู้ทรงอิทธิพล
เหล่าน้ันมกีารเขยีนบลอ็กท่ีแอบแฝงโฆษณา โดย
ปราศจากความจริงใจ เชียร์สินค้าออกนอกหน้า
หรอืเกินความเป็นจรงิ เมือ่ถูกผู้อ่านจบัผดิได้ก็จะ
สูญเสียความน่าเชื่อถือทันที และอิทธิพลท่ีมีอยู่
ก็จะหมดไปกลายเป็นคนท่ีไม่น่าเชื่อถืออีกต่อไป  
(วรวิสุทธิ์ ภิญโญยาง, 2554) นอกจากนี้ ยังมี
ผลท�ำให้ผลิตภณัฑ์หรอืแบรนด์ท่ีบลอ็กเกอร์เหล่า
น้ันเขียนถึงสูญเสียภาพลักษณ์หรือความน่าเชื่อ
ถือไปด้วย

เว็บบอร์ด “โต๊ะเครื่องแป้ง” ของพันทิป
	 ในเว็บชื่อดังอย่าง Pantip.com มีห้อง
สนทนา (Web board) ท่ีชื่อว่า “โต๊ะเครื่อง
แป้ง” ซึ่งจะเป็นห้องสนทนาเก่ียวกับความงาม 
โภชนาการและแฟชั่นต่างๆ ท่ีเป็นท่ีนิยมอย่าง
ต่อเนื่องมานานแล้ว (ดังภาพ 1) สมาชิกในห้อง
แป้งเป็นกลุม่ผู้บรโิภคท่ีมศีกัยภาพในการซือ้ และ
สรรหาของท่ีเหมาะกับตนเอง นอกจากน้ี สมาชกิ
ท่ีเข้ามาตดิตามอ่านข้อมลูข่าวสาร หรอืเข้ามาตัง้
กระทู้ถามหรือให้ข้อมูลเก่ียวกับความงามไม่ได้
จ�ำกัดเพยีงกลุม่หญงิสาวเท่านัน้ ยงัรวมไปถึงชาย
หนุ่มและสาวประเภทสองอีกด้วย ซึ่งในปัจจุบัน
กลุ่มตลาดเครื่องส�ำอางของผู้ชายมีการเติบโต
อย่างรวดเรว็เช่นกัน (ศศปิระภา ชยัประสิทธิ ์และ 
พทัธ์ธรีา สดุยอด, 2554) เว็บบอร์ดโต๊ะเครือ่งแป้ง
ได้กลายเป็นสังคมออนไลน์ท่ีดึงดูดผู้คนท่ีรกัสวย

รักงามจากท่ัวประเทศและนอกประเทศเข้ามา
หาข้อมูลและแบ่งปันความรู้ ไม่เฉพาะแต่ผู้หญิง
เท่าน้ันท่ีเฝ้าตามกระแสการแต่งหน้าแต่งตัว  
ผู้ผลิตเครื่องส�ำอางและผลิตภัณฑ์ความงาม
ก็เกาะติดสถานการณ์และกระแสความนิยม
ต่างๆ จากชุมชนออนไลน์เช ่นกัน เพราะ
เ สี ย ง บ อกต ่ อ ข อ งคน ท่ี มี ป ร ะ สบก า รณ ์
ตรงจากใช้ผลิตภัณฑ์สามารถสร้างกระแส
และขยายตลาด ให ้ เ จ ้ า ขอ งแบรนด ์ ไ ด ้  
(สาลินีย์ ทับพิลา, 2553)   เพราะหากสินค้า
ตัวไหนท่ีสมาชิกในห้องแป้งน�ำมาบอกเล ่า
ประสบการณ์ในการใช้กันจนเกิดเป็นกระแสฮิต 
ถูกกล่าวถึงในหลายๆ กระทู้ กระแสนิยมก็เพิ่ม
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มากขึ้น และในระยะเวลาไม่ก่ีวัน สินค้าชิ้นน้ัน
จะขายหมดจากท้องตลาด หาซือ้ได้ยากขึน้ และ
กลายเป็นท่ีต้องการของสมาชิกหรือผู้คนบนโลก
ออนไลน์
	 ผูท่ี้เป็นสมาชกิเว็บบอร์ดพนัทิปจะมสิีทธิ์
ในการสมคัรใช้งานเว็บบลอ็กโดยไม่เสยีค่าใช้จ่าย
ซึง่มชีือ่ว่า “Bloggang” ส่งผลให้นอกจากสมาชกิ
จะเข้ามาพูดคุยสนทนาในเว็บบอร์ดอย่างเดียว
ก็อาจจะมีการเขียนบล็อกเก่ียวกับเรื่องท่ีตนเอง
สนใจควบคู่ไปด้วย ในปัจจุบันโต๊ะเครื่องแป้งใน
เว็บบอร์ดพันทิปจึงมีบิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty 
blogger) เพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งบล็อกเกอร์แต่ละ
คนน้ันจะมีแฟนคลับหรือเป็นท่ีนิยมมากน้อยก็
ขึ้นอยู่กับส่ิงท่ีสื่อออกมา ตรงใจผู้อ่านมากน้อย
เพียงใด และบิวตี้บล็อกเกอร์ยังสามารถท่ีจะ
ใช้พ้ืนท่ีบล็อกน้ีสร้างรายได้ให้ตนเองได้อีกด้วย 

ท้ังน้ี ผู้ใช้บริการเว็บไซต์พันทิปและเว็บบล็อก  
Bloggang.com ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มวัยรุ ่น
ท่ีเข้ามาใช้พื้นท่ีเปิดบล็อกเพื่อแสดงความคิด
เห็นส่วนตัวหรือเรื่องการใช้ชีวิตท่ัวไป ซึ่งข้อมูล
และเน้ือหาในบล็อกจะแตกต่างจากการแสดง
ความคิดเห็นในเว็บบอร์ดท่ีมีคนต้ังประเด็นให้
ผู้ท่ีสนใจเข้าไปแสดงความคิดเห็น ปัจจุบันแม้
บล็อกจะได้รับความสนใจมากข้ึน เฉพาะบล็อก
ของ www.bloggang.com ก็มจี�ำนวนมากมาย 
คือ 2,712,797 บล็อก และมีเนื้อหาหลากหลาย
โดยจัดเป็นหมวดหมู่ได้ถึง 77 หมวด (ASTV  
ผู้จัดการออนไลน์, 2553) และมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
สนใจเปิดบล็อกมากขึ้น แต่แนวทางท่ีจะท�ำ
ธุรกิจการค้าบนเว็บบล็อก โดยเฉพาะเรื่องการ
ขายพื้นท่ีโฆษณายังท�ำได้ยาก เนื่องจากเอเยน-
ซีสนใจท่ีจะลงโฆษณากับบล็อกท่ีได้รับความ
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2554)   เว็บบอร์ดโต๊ะเครื่องแป้งได้กลายเป็นสังคมออนไลน์ที่ดึงดูดผู้คนท่ีรักสวยรักงามจากทั่วประเทศและ
นอกประเทศเข้ามาหาข้อมูลและแบ่งปันความรู้ ไม่เฉพาะแต่ผู้หญิงเท่านั้นที่เฝ้าตามกระแสการแต่งหน้า
แต่งตัว ผู้ผลิตเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์ความงามก็เกาะติดสถานการณ์และกระแสความนิยมต่างๆ จาก
ชุมชนออนไลน์เช่นกัน เพราะเสียงบอกต่อของคนท่ีมีประสบการณ์ตรงจากใช้ผลิตภัณฑ์สามารถสร้างกระแส
และขยายตลาดให้เจ้าของแบรนด์ได้ (สาลินีย์ ทับพิลา, 2553)  เพราะหากสินค้าตัวไหนที่สมาชิกในห้องแป้ง
น ามาบอกเล่าประสบการณ์ในการใช้กันจนเกิดเป็นกระแสฮิต ถูกกล่าวถึงในหลายๆ กระทู้ กระแสนิยมก็เพิ่ม
มากขึ้น และในระยะเวลาไม่กี่วัน สินค้าชิ้นนั้นจะขายหมดจากท้องตลาด หาซื้อได้ยากขึ้น และกลายเป็นท่ี
ต้องการของสมาชิกหรือผู้คนบนโลกออนไลน์ 
 
ภาพ 1 เว็บบอร์ดโต๊ะเครื่องแป้งในเว็บไซต์พันทิปที่โด่งดังด้านความงามในโลกออนไลน์ 

 
ที่มา: เว็บบอร์ดโต๊ะเครื่องแป้ง. สืบค้นวันที่ 3 กมุภาพันธ์ 2555, จาก http://www.pantip.com/cafe/women 
 

ผู้ที่เป็นสมาชิกเว็บบอร์ดพันทิปจะมีสิทธิ์ในการสมัครใช้งานเว็บบล็อกโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายซึ่งมีชื่อว่า 
“Bloggang” ส่งผลให้นอกจากสมาชิกจะเข้ามาพูดคุยสนทนาในเว็บบอร์ดอย่างเดียวก็อาจจะมีการเขียน
บล็อกเกี่ยวกับเรื่องที่ตนเองสนใจควบคู่ไปด้วย ในปัจจุบันโต๊ะเครื่องแป้งในเว็บบอร์ดพันทิปจึงมีบิวตี้บล็อก
เกอร ์ (Beauty blogger) เพิ่มขึ้นเรือ่ยๆ ซึ่งบล็อกเกอร์แต่ละคนน้ันจะมีแฟนคลับหรือเป็นที่นิยมมากน้อยก็
ขึ้นอยู่กับสิ่งที่สื่อออกมา ตรงใจผู้อ่านมากน้อยเพียงใด และบิวตี้บล็อกเกอร์ยังสามารถที่จะใช้พื้นท่ีบล็อกนี้

ภาพที่ 1 เว็บบอร์ดโต๊ะเครื่องแป้งในเว็บไซต์พันทิปที่โด่งดังด้านความงามในโลกออนไลน์

ท่ีมา: เว็บบอร์ดโต๊ะเครือ่งแป้ง. สบืค้นวันท่ี 3 กุมภาพนัธ์ 2555, จาก http://www.pantip.com/cafe/women



S  U  D  D  H  I  P  A  R  I  T  A  D

ส ุ ท ธ ิ ป ร ิ ท ั ศน ์120

นิยมสูงสุด ซึ่งน�ำเสนอเรื่องราวท่ีบุคคลท่ัวไป
สนใจ จึงเลือกลงโฆษณาโดยตรงกับผู้เขียน
บล็อก โดยอาจจะไม่ผ่านเจ้าของเว็บบล็อก   
(สมคิด เอนกทวีผล, 2548)

Jeban.com: เว็บไซต์ความงามที่มีจุดเริ่มต้นมา
จากการเขียนบล็อก
	 ตัวอย่างบิวตี้บล็อกเกอร์ท่ีประสบความ
ส�ำเร็จอย่างสูงจนกลายเป็นต�ำนานบล็อกเกอร์
ของเมืองไทยท่ีเริ่มต้นจากการเขียนบล็อกใน
บล็อกแก็ง คือ คุณจีราภัสร์ อริยบุรุษ ผู้ซึ่งเป็น
เจ้าของเว็บไซต์ Jeban.com ชุมชนออนไลน์
ส�ำหรับคนรักความสวยความงามท่ีได้รับความ
นิยมสูงสุดในเมอืงไทย (ดังภาพ 2) ซึง่เว็บไซต์ดงั
กล่าวมจีดุเริม่ต้นมาจากท่ีเธอได้เข้าไปโพสแสดง
วิธีการแต่งหน้าลงบนเว็บบอร์ดโต๊ะเครื่องแป้ง
ในพันทิป จนได้รับความนิยมจากคนในชุมชน
ออนไลน์ จากน้ันเธอจึงแบ่งปันความรู้ด้านการ
แต่งหน้าผ่านบล็อก Jeban.bloggang.com 
โดยมกีารสาธติตวัอย่างและวิธกีารปฏบัิตอิย่างลง
รายละเอียด ประกอบกับมีการรีวิวเครื่องส�ำอาง
อย่างมืออาชีพ ท�ำให้มีผู้ติดตามอ่านเป็นจ�ำนวน
มาก เธอได้กลายเป็นบล็อกเกอร์มืออาชีพและ
เน้ือหาในบล็อกของเธอจึงกลายเป็นส่วนหน่ึงท่ี
ถูกใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจซ้ือของบรรดา
เหล่าสาวๆ บล็อกของเธอได้ติดอันดับหน่ึงของ 
www.bloggang.com สองปีซ้อนและมีจ�ำนวน
คนเข้ามาชมถึงกว่า 2 แสนครั้งต่อเดือน (ASTV 
ผู้จดัการออนไลน์, 2553) จนเริม่มเีจ้าของแบรนด์
เครื่องส�ำอางเริ่มส่งของมาให้เธอทดลองและมี
สื่อมวลชนน�ำเรื่องของเธอไปบอกต่อ 
	 คุณจีราภัสร์ อริยบุรุษ เริ่มเห็นโอกาส
ทางธุรกิจจึงเปลี่ยนจากการเขียนบล็อกมา
เป ็นการสร ้ างชุมชนออนไลน ์ของตั ว เอง  

Jeban.com ท่ีปัจจุบันมีคนเข้ามาเยี่ยมชม
มากกว่าวันละ 60,000 Unique IP เธอจึงได้รับ
ความสนใจจากนิตยสารและหนังสือพิมพ์เข้า
มาสัมภาษณ์มากมาย รวมถึงเชื้อเชิญให้เป็น 
คอลัมนิสต์ ตลอดจนเป็นพรีเซนเตอร์ของสินค้า 
เมือ่เธอจดังานอเีวนท์ก็มคีนนับพนัคนไปร่วมงาน
จนแน่นขนัด (Jakrapong, 2011) ทั้งนี้ การที่
เว็บไซต์ Jeban.com จะรักษาต�ำแหน่งความ
เป็นอันดับหน่ึงในเว็บไซต์ด้านความสวยความ
งาม เว็บไซต์ต้องรักษาจุดแข็งของตนเองซึ่งอยู่
ท่ีเน้ือหา (Content) ท่ีเปี่ยมด้วยคุณภาพ น�ำ
เสนอบทความด้านความงามที่น่าสนใจ มีข้อมูล
ในเชงิวิเคราะห์เครือ่งส�ำอางอย่างเจาะลกึ พร้อม
แสดงผลของการใช้ให้เห็นอย่างชดัเจน นอกจาก
น้ียังบอกถึงข้อควรระวังในการใช้เครื่องส�ำอาง 
ประกอบกับเว็บไซต์มีจ�ำนวนผู้ชมจ�ำนวนมากท่ี
เข้ามาเป็นสมาชิกและมีความเหนียวแน่น เป็น
ผลให้แบรนด์สินค้าต่างๆ เข้ามาขอลงโฆษณา
ในเว็บไซต์ ไม่ว่าจะเป็นไปในรปูของป้ายโฆษณา
ออนไลน์ (Banner) หรือการสนับสนุนกิจกรรม
ทางการตลาดต่างๆ ของทางเว็บไซต์ (ASTV  
ผู้จัดการออนไลน์, 2553)
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ปัจจัยที่ท�ำให้บล็อกเกอร์กลายเป็น Influencer
	 ปัจจยัส�ำคัญท่ีท�ำให้งานเขยีนของบลอ็ก
เกอร์มีผลหรือมีอิทธิพลต่อความคิดและการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่
	 (1) ความเชี่ยวชาญของบล็อกเกอร์ ซึ่ง
เป็นความรู้ลึกและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน
จรงิๆ โดยบล็อกเกอร์สามารถแสดงความรูค้วาม
เชี่ยวชาญและประสบการณ์ของตนเองผ่านงาน
เขยีนท่ีแสดงถึงความรูล้กึรูจ้รงิเก่ียวกับสนิค้าหรอื
บรกิารต่างๆ จนถือเป็นข้อมลูส�ำคัญท่ีผู้บรโิภคมิ
อาจละเลย
	 (2) ข้อมูลจากผู้ผลิตสินค้าหรือบริการ
น้ันไม่น่าเชื่อถือ ซึ่งเป็นทัศนคติหรือมุมมอง
ของผู้บริโภคส่วนใหญ่ท่ีมีการส่ังสมความเชื่อท่ี
ว่า บริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือบริการมักจะน�ำเสนอ

ข้อมลูคุณสมบัติของสนิค้าท่ีเกินจรงิ โดยให้ข้อมลู
ท่ีพยายามเชียร์สินค้า สร้างกระแสความนิยม 
หรือหลายครั้งมีลักษณะเป็นการเขียนบทความ
ก่ึงโฆษณาซ่ึงต่างจากข้อมลูของบลอ็กเกอร์ท่ีส่วน
ใหญ่เป็นข้อมูลหรือมุมมองจากผู้บริโภคด้วยกัน
จึงมีความน่าเชื่อถือมากกว่า เช่น บล็อกเกอร์
รีวิวผลิตภัณฑ์ที่ซื้อมาใช้ และมีการเขียนแบ่งปัน
ประสบการณ์ ให้ข้อมลูแนะน�ำคนท่ีสนใจ เป็นต้น 
	 (3) ความเป็นอิสระของบล็อกเกอร์ ซึ่ง
ถือเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญที่สุด เนื่องจากบล็อกเกอร์
ไม่ได้ท�ำงานภายใต้สังกัดบริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือ
บริการ และผู้บริโภคเชื่อค�ำแนะน�ำของบล็อก
เกอร์เพราะเชื่อว่าบล็อกเกอร์น้ันได้ใช้สินค้าหรือ
บริการนั้นจริงๆ จากนั้นจึงน�ำประสบการณ์ที่ได้
รับมาเล่าสู่กันฟัง โดยปราศจากสิ่งใดๆ ที่เข้าไป
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ลงโฆษณาในเว็บไซต์ ไม่ว่าจะเป็นไปในรูปของป้ายโฆษณาออนไลน์ (Banner) หรือการสนับสนุนกิจกรรม
ทางการตลาดต่างๆ ของทางเว็บไซต์ (ASTV ผู้จัดการออนไลน์, 2553) 
 
ภาพ 2 โฮมเพจของเว็บไซต์ Jeban.com ชุมชนออนไลน์ด้านความสวยความงาม  

 
ที่มา: โฮมเพจของเวบ็ไซตจ์ีบัน. สืบค้นวันที่ 4 กมุภาพันธ์ 2555, จาก http://www.jeban.com 
 
ปัจจัยที่ท าให้บล็อกเกอร์กลายเป็น Influencer 

ปัจจัยส าคัญที่ท าให้งานเขียนของบล็อกเกอร์มีผลหรือมีอิทธิพลต่อความคิดและการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภค ได้แก่ 

(1) ความเชี่ยวชาญของบล็อกเกอร ์ ซึ่งเป็นความรู้ลึกและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านจริงๆ โดย
บล็อกเกอร์สามารถแสดงความรู้ความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ของตนเองผ่านงานเขียนทีแ่สดงถึงความรู้
ลึกรูจ้ริงเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่างๆ จนถือเป็นข้อมูลส าคัญที่ผู้บริโภคมิอาจละเลย 

(2) ข้อมูลจากผู้ผลิตสินค้าหรือบริการนั้นไม่น่าเชื่อถือ ซึ่งเป็นทัศนคติหรือมุมมองของผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ที่มีการสั่งสมความเชื่อทีว่่า บริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือบริการมักจะน าเสนอข้อมูลคุณสมบัติของสินค้าที่เกิน
จริง โดยให้ข้อมูลที่พยายามเชียร์สินค้า สร้างกระแสความนิยม หรือหลายครั้งมีลักษณะเป็นการเขียน
บทความกึ่งโฆษณาซึ่งต่างจากข้อมูลของบล็อกเกอร์ที่ส่วนใหญ่เป็นข้อมูลหรือมุมมองจากผู้บริโภคด้วยกัน

ภาพที่ 2 โฮมเพจของเว็บไซต์ Jeban.com ชุมชนออนไลน์ด้านความสวยความงาม 

ที่มา: โฮมเพจของเว็บไซต์จีบัน. สืบค้นวันที่ 4 กุมภาพันธ์ 2555, จาก http://www.jeban.com
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ควบคุมสิ่งที่พวกเขาเขียน จึงมีความเป็นอิสระที่
จะวิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรอืบรกิารท่ีตนเองเขยีน
ถึงอย่างแท้จริง เหมือนเพื่อนท่ีแบ่งปันความรู้
ประสบการณ์บอกเล่าสู่เพื่อน และด้วยความ
เป็นอิสระน้ีเอง ท�ำให้ข้อมูลท่ีเขียนโดยบล็อก
เกอร์ได้รับความน่าเชื่อถือ ดังน้ัน หากบล็อก
เกอร์ปราศจากปัจจยัด้านความอสิระแล้วอทิธพิล
ทางการตลาดของบล็อกเกอร์น้ันจะลดน้อยถอย
ลง (ASTV ผู้จัดการออนไลน์, 2553)
 
บทสรุป
	 ปัจจุบันบริการเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้รับความนิยมแพร่หลายจากผู้คน 
ท่ัวโลก ประกอบกับการประชาสัมพันธ์ในรูป
แบบเขา้ถงึกลุม่ผูใ้ช้โดยตรงได้รับความนยิมมาก
ขึ้น โดยเฉพาะสินค้าในกลุ่มท่ีราคาสูง สินค้า
ใหม่ หรือสินค้าท่ีต้องการขยายฐานลูกค้าได้
เริ่มมองหาสื่อใหม่มาทดแทนการท�ำโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ในรูปแบบเดิมๆ การตลาดความ
สวยความงามผ่านบวิตีบ้ลอ็กเกอร์จงึได้รบัความ
นิยมจากนักการตลาดและธุรกิจต่างๆ มาก
ขึ้น เน่ืองจากเป็นการท�ำการตลาดท่ีต้นทุนต�่ำ
แต่มีประสิทธิภาพ ยอดขายเครื่องส�ำอางหลาย
แบรนด์ท่ีเพิ่มขึ้นมีผลมาจากผู้คนในเครือข่าย
ชุมชนออนไลน์ท่ีติดตามอ่านบล็อกท่ีเป็นกระแส
และซื้อมาใช้ตามเพื่อนๆ ที่อยู่ในชุมชนดังกล่าว 
นอกจากนี้ บิวตี้บล็อกเกอร์มักจะเป็นผู้บริโภค
สินค้าและบริการทางด้านความงามโดยตรงและ
ได้น�ำประสบการณ์ท่ีได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์มา
เขียนแสดงความคิดเห็นหรือบอกเล่าเรื่องราว
เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ผ่านบล็อก จึงมีผู้อ่านให้
ความสนใจและติดตามอ่านเน้ือหาจ�ำนวนมาก 
เพราะผู้คนส่วนใหญ่มีแนวโน้มท่ีจะเชื่อผู้บริโภค
ด้วยกันเองมากกว่าเชื่อข้อมูลหรือเน้ือหาการ

โฆษณาประชาสัมพันธ์โดยตรงของทางบริษัท 
ผู้ผลิตสินค้าและบริการ
	 ท้ังน้ี ธุรกิจความสวยความงามอาจจะ
ยงัคงต้องพึง่พาบ้ิวตีบ้ลอ็กเกอร์ไปอกีนาน ตราบ
ใดที่ผู้คนในสังคมยังมีความต้องการทีจ่ะดูสวยดู
ดีมีบุคคลิกภาพที่น่าเชื่อถือต่อผู้ที่พบเห็น และผู้
ผลติสนิค้าและบรกิารทางด้านความงามต้องการ
ให้ผลติภณัฑ์ของตนเป็นท่ีรูจ้กัในวงกว้างมากขึน้ 
ซึง่สามารถส่งผลท้ังทางตรงหรอืทางอ้อมต่อยอด
ขายหรือภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้ แต่สิ่งส�ำคัญที่
บิวต้ีบลอ็กเกอร์ต้องรกัษาไว้ คือ ความซือ่สตัย์ต่อ
สินค้าหรือบริการท่ีน�ำเสนอและเป็นคนท่ีมุมมอง
แนวบวก โดยเขยีนน�ำเสนอสนิค้าหรอืบรกิารด้วย
ความเป็นกลาง ซื่อสัตย์ และความจริงใจ เพียง
เท่าน้ีบ้ิวตีบ้ลอ็กเกอร์ก็จะยงัคงเป็นผู้ทรงอทิธพิล
ต่อความคิดและการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิาร
ของบรรดาเหล่าผู้รักสวยรักงามบนโลกออนไลน์
ต่อไป  
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