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บทคัดย่อ
	 การวิจัยเรื่อง กระบวนการน�ำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ ‘เน็ตไอดอล’ มีวัตถุประสงค์  

1) เพื่อศึกษาการให้ความหมายของค�ำว่า ‘เน็ตไอดอล’ และ 2) เพื่อศึกษากระบวนการน�ำเสนอขายผลิตภัณฑ์ของ 

‘เน็ตไอดอล’ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยการวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อหาข้อสรุปเชิงทฤษฎี โดยใช้วิธี

วิทยาการสร้างทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) ด้วยวิธีการสัมภาษณ์กลุ่ม (Group Interview) ผู้ให้ข้อมูลหลัก

เป็นกลุม่เน็ตไอดอลทีม่กีารโฆษณาขายผลติภณัฑ์ผ่านสือ่ออนไลน์ จ�ำนวน 7 คน โดยแต่ละคนมยีอดผูต้ดิตามมากกว่า 

10,000 คนขึ้นไป ผลการศึกษาพบว่า ค�ำว่า ‘เน็ตไอดอล’ ตามนิยามของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก หมายถึง กลุ่มบุคคลที่

มีช่ือเสียงในโลกออนไลน์ มีบุคลิกภาพ รูปลักษณ์ที่ดูดี มีความสามารถพิเศษเฉพาะตัว รวมถึงมีรูปแบบการใช้ชีวิต

ประจ�ำวนัทีน่่าตดิตามจากกลุม่ทีช่ืน่ชอบ และกระบวนการน�ำเสนอขายผลติภณัฑ์ในสือ่สงัคมออนไลน์ผ่าน ‘เนต็ไอดอล’ 

ประกอบด้วย 4 กระบวนการ ได้แก่ 1) การติดต่อและประสานงานเพือ่ท�ำข้อตกลง 2) การพจิารณาผลติภณัฑ์เพือ่เป็น

ตัวแทน โดยศึกษาและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ตัวอย่างด้วยตนเอง 3) การก�ำหนดเทคนิคการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 

การถ่ายภาพคู่กับผลิตภัณฑ์ การบันทึกคลิปวิดีโอสาธิต การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และการน�ำเสนอเป็นบทบรรยายท่ี

เชื่อมโยงกับกิจวัตรประจ�ำวัน และ 4) การจัดการผลตอบแทนทั้งในรูปแบบมีมูลค่า เป็นผลิตภัณฑ์ และความรู้สึก
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Abstract
	 The process of promoting products via social network through ‘Net Idol’ aimed to study 

in 2 objectives; 1) the meaning of ‘Net Idol’ and 2) to study the process of promoting products 

via social network through ‘Net Idol’. This study was qualitative research designed to find  

a theoretical conclusion by using the methodology of grounded theory. There were 7 key  

performances who had followers more than 10,000 people, to participate in this research through 

group interview. The study showed 1) the meaning of “Net Idol” was identified as a group of 

famous people in social network who were good personality, good looking, special ability, and 

interesting life styles. In addition, there were 4 processes of using ‘Net Idol’ as the presenter to 

promote the products via social network: 1) to contact and coordinate to make agreement; 2) to 

consider for being products representative by studying and tasting a product by yourself; 3) to 

find out the presentation techniques: taking a photograph with products, recording product  

demonstration and presenting a dialog to harmonize with lifestyle; and 4) to manage compensation 

on its value in the product and the feeling.

Keywords: Net Idol, Social Networking

บทน�ำ
	 ปัจจุบันการเติบโตทางเศรษฐกิจในยุคดิจิทัลส่งผล

ต่อการแข่งขนัทางการค้าอย่างเสร ีซึง่มผีลพวงมาจากการ

พฒันาศกัยภาพอย่างต่อเนือ่งของช่องทางการจดัจ�ำหน่าย

ผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์

ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่ท�ำหน้าที่เป็นศูนย์กลาง 

ในการเชือ่มต่อระหว่างผูผ้ลติ ผูป้ระกอบการ และผูบ้รโิภค 

ทีส่ามารถตดิต่อกนัอย่างง่ายและรวดเรว็ตามพฤตกิรรม

ที่เปล่ียนแปลงไปของผู้บริโภค ซึ่งการน�ำเสนอผ่านสื่อ

อินเทอร์เน็ตจะช่วยลดข้อจ�ำกัดทางด้านระยะเวลาและ

สถานที่จัดจ�ำหน่าย

	 การเปลี่ยนแปลงของสังคมที่มีความเร่งรีบ เน้น

ความสะดวกสบาย ท�ำให้ผูบ้รโิภคนยิมใช้สือ่สงัคมออนไลน์ 

(Social Networking) เพือ่ค้นหาข้อมลู และซือ้ผลติภณัฑ์

ตามต้องการ โดยการจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ทางช่องทาง

อินเทอร์เนต็นีไ้ด้รบัความนิยมจากผูบ้รโิภคเป็นอย่างมาก 

รวมทั้งมีแนวโน้มที่สามารถขยายออกไปในทุกภูมิภาค

ของประเทศ ดงันัน้ผูป้ระกอบการธรุกจิจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์

ออนไลน์จ�ำเป็นต้องสร้างสรรค์กลยุทธ์ทางการตลาด 

รูปแบบใหม่ที่แตกต่างและเหนือชั้นกว่าคู่แข่งรายอื่นๆ 

(Delert, Pawwananurak & Im-Uab, 2011: 826-831)

	 จากผลการส�ำรวจพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์และ

บรกิารผ่านสือ่สงัคมออนไลน์พบว่า เวบ็ไซต์ท่ีได้รบัความ

นิยมในการเลือกเป็นช่องทางการจัดจ�ำหน่ายท่ีส�ำคัญ 

ใน 3 อันดับ ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) กูเกิลพลัส 

(Google+) และไลน์ (Line) ตามล�ำดบั โดยประเภทของ

ผลิตภัณฑ์ที่มีการสั่งซื้อในกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์กลุ่มแฟชั่น และเครื่องส�ำอาง หากเป็นกลุ่ม 

ผูบ้รโิภคเพศชาย ผลติภณัฑ์หลกั ได้แก่ กลุม่ไอที (Ched-

bunmeng, Loamprakon & Klahan, 2014: 77-79)

	 การจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ในสังคมออนไลน์ นิยม 

น�ำเสนอผ่าน ‘เน็ตไอดอล’ ซึ่งเป็นหนึ่งในหลายปัจจัย 

ทีส่นบัสนนุให้ธรุกจิการค้าบนโลกออนไลน์ประสบความ

ส�ำเร็จ โดยผู้ประกอบการหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์นิยม 

น�ำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านเน็ตไอดอลท่ีท�ำหน้าท่ีน�ำเสนอ

ผลติภณัฑ์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุก๊ ทวติเตอร์ 
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และอนิสตาแกรม อนัเป็นช่องทางทีผู่บ้รโิภคในยคุปัจจบุนั

เข้าถึงได้ง่ายโดยใช้บริการผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่  

ซึง่ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มเีกณฑ์ในการคดัสรรเนต็ไอดอล 

พิจารณาจากบคุลกิ รปูร่างหน้าตา ความสามารถ ไม่เป็น

ผูท้ีม่ปีระวตัใินด้านลบ เสนอภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอสงัคม และ

มจี�ำนวนผูต้ดิตามมากกว่า 10,000 คนขึน้ไป อกีประการ

ที่ส�ำคัญคือ ต้องไม่ใช่ดารา นักแสดง หรือศิลปินที่เคย 

มีผลงานมาก่อนในวงการบันเทิง (GMLive, 2013)  

ซ่ึงปัจจุบันมีเน็ตไอดอลที่น�ำเสนอขายผลิตภัณฑ์บน 

โลกออนไลน์เป็นจ�ำนวนมาก ผ่านกระบวนการคดัสรรจาก

ผู้ประกอบการที่แตกต่างกัน โดยไม่มีทฤษฎีการคัดสรร 

หรือรูปแบบการคัดสรรที่แน่นอน

	 จากปัญหาดงักล่าว ผูว้จิยัเหน็ว่า ‘เนต็ไอดอล’ เป็น

กลไกส�ำคัญในการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์เพื่อจ�ำหน่ายทาง

สือ่สงัคมออนไลน์ทีก่�ำลงัได้รบัความนยิม ท�ำให้ช่องทาง 

การจดัจ�ำหน่ายเกดิการเปลีย่นแปลงโดยเน้นการน�ำเสนอ

ผลิตภัณฑ์ผ่านเน็ตไอดอล เพื่อสร้างแรงจูงใจในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของกลุ่มเป้าหมาย และเป็นการเพิ่มยอดขาย

ในระยะเวลาอนัรวดเรว็ ผูว้จัิยจึงมคีวามสนใจทีจ่ะศึกษา

กระบวนการน�ำเสนอขายผลติภณัฑ์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์

ของ ‘เนต็ไอดอล’ โดยใช้วธิวีทิยาการศกึษาเพือ่สร้างทฤษฎี

ฐานราก เพือ่ตอบรบักระแสสงัคมออนไลน์ที ่‘เนต็ไอดอล’ 

ก�ำลังได้รับความนิยมอย่างสูงสุด

วัตถุประสงค์การวจิัย
	 1.	เพือ่ศกึษาการให้ความหมายของค�ำว่า ‘เนต็ไอดอล’ 

ในมุมมองของผู้เป็นตัวแทนน�ำเสนอขายผลิตภัณฑ์

	 2.	เพื่อศึกษากระบวนการน�ำเสนอขายผลิตภัณฑ์

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ ‘เน็ตไอดอล’

ทบทวนวรรณกรรม
1. เน็ตไอดอล (Net Idol)

	 เนต็ไอดอล เป็นกลุม่คนทีเ่ป็นทีรู่จ้กักนัอย่างแพร่หลาย 

โดยใช้พ้ืนทีข่องสือ่สังคมออนไลน์ (Social Media) อาทิ 

เฟซบุ๊ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) 

ในการแสดงตัวตน ทัศนคติ ประสบการณ์ กิจกรรม 

ในชวีติประจ�ำวนั ความสามารถพเิศษ และการบอกเล่า

เรื่องราวท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อแบ่งปันให้ผู้อื่นรับรู้ ซ่ึงส่งผล

ให้เกิดการรู้จัก การยอมรับ ช่ืนชอบ จนกลายเป็นการ

ตดิตามความเคลือ่นไหวอย่างต่อเนือ่ง จากนยิามดงักล่าว

เนต็ไอดอลสามารถจ�ำแนกเป็น 2 กลุม่คอื 1) เนต็ไอดอล

รปูร่างหน้าตาดจีะมคีวามโดดเด่นทีใ่บหน้าทีห่ล่อหรอืสวย 

ประกอบกับรูปร่างที่สมส่วน ผิวพรรณที่มีสุขภาพดีโดย

ไม่จ�ำเป็นต้องมคีวามสามารถของทักษะด้านอืน่ๆ มุง่เน้น

การใช้ชีวิตเพื่อท�ำให้ผู้อื่นช่ืนชอบ เช่น การแต่งกายท่ี

ร่วมสมยั การน�ำเสนอกจิกรรม และอริยิาบทต่างๆ และ 

2) เน็ตไอดอลมีลักษณะเฉพาะเป็นกลุ่มคนที่มีความ

สามารถโดดเด่นในกจิกรรมต่างๆ เช่น ร้องเพลง เล่นดนตรี 

ประกอบอาหาร แต่งหน้า กีฬา รวมถึงความสามารถ 

ในการสร้างสรรค์เรือ่งราวทีง่่ายต่อการจดจ�ำผ่านภาพถ่าย

และคลิปวิดีโอ รวมทั้งการแต่งกายที่มีอัตลักษณ์เฉพาะ

ไม่เหมือนบุคคลทั่วไป การสร้างเสียงหัวเราะ ค�ำพูดที่

สะท้อนแนวความคดิ หรอืถ้อยค�ำท่ีสร้างเสรมิก�ำลงัใจแก่

ผูต้ดิตาม โดยคนกลุม่นีไ้ม่จ�ำเป็นต้องมใีบหน้า และรปูร่าง

ที่โดดเด่นมาก (Phahulo & Boonnak, 2015)

	 ต้นก�ำเนดิเนต็ไอดอลของไทย คอื ศกลวฒัน์ วรอไุร 

(โฟร์) และธันย์ชนก ฤทธิ์นาคา (เบเบ้) ซ่ึงถือเป็น 

สองคนแรกท่ีเริ่มก�ำเนิดกระแสของเน็ตไอดอล โดยมี 

การสร้างเวบ็บอร์ดส่วนตวัเพือ่ลงประวตั ิรปูถ่าย ผลงาน 

รวมท้ังมีการน�ำเสนอความเคลื่อนไหวในแต่ละช่วงวัน

อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้คนจ�ำนวนมากได้ติดตาม (Astrab 

Knight, 2014: 4-18) โดย Yongpreecha (2010: 50-59) 

ได้ก�ำหนดคุณสมบัติของเน็ตไอดอลไว้ 7 ประการ ดังนี้ 

1) มทีศันคตเิชงิบวกมากกว่าเชงิลบ 2) ก�ำลังได้รบัความ

นยิม 3) กล้าท่ีจะแตกต่าง 4) สภุาพอ่อนน้อมและใจเยน็ 

5) มองเหน็จังหวะและโอกาส 6) รูจั้กการประยกุต์สิง่ต่างๆ 

เพื่อเสริมสร้างตัวเอง และ 7) มีแนวคิดที่เป็นประโยชน์

ต่อผู้อื่นและสังคม โดยเน็ตไอดอลจะน�ำเสนอตนเอง 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ถือว่าเป็นธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

รปูแบบใหม่ทีก่�ำลงัได้รบัความนยิมอย่างสงูสดุในปัจจบุนั
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2. ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (E-Business)

	 ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง กระบวนการด�ำเนิน

ธุรกิจโดยอาศัยเครือข่ายการสื่อสารระหว่างกันผ่าน 

ช่องทางโครงข่ายโทรคมนาคมร่วมกบัระบบอนิเทอร์เนต็ 

เพื่อให้เกิดผลประโยชน์ทางธุรกิจที่มีประสิทธิภาพ  

แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 1) ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ

ที่สามารถปรับปรุงกระบวนการท�ำงานที่ซับซ้อนและมี

ความละเอยีดให้สัน้กระชบั สามารถเข้าถงึกลุม่เป้าหมาย

ได้อย่างรวดเร็ว และเปรยีบเทยีบส่วนแบ่งทางการตลาด

จากลูกค้า และ 2) ประโยชน์ต่อลกูค้ามคีวามสะดวกสบาย

เข้าถึงข้อมูลได้ทุกที่ทุกเวลา สามารถสอบถามโต้ตอบ 

ได้ทันที และยังสามารถเปรียบเทียบราคาและคุณภาพ

ก่อนตดัสนิใจซือ้ทกุครัง้ (Demiwan et al., 2010: 23-28) 

นอกจากนี ้Thahankeaw & Samitsan (2011: 115-116) 

ได้อธบิายการแลกเปลีย่นซือ้ขายผลติภณัฑ์ สามารถแบ่ง

ออกเป็น 4 ประเภท ดังนี ้1) ผูป้ระกอบการกบัผูบ้รโิภค 

(Business to Consumer: B2C) 2) ผู้ประกอบการ 

กับผู้ประกอบการ (Business to Business: B2B)  

3) ผูป้ระกอบการกบัภาครฐั (Business to Government: 

B2G) และ 4) ภาครฐับาลกบัประชาชน (Government 

to Customer: G2C)

	 ป ัจจุบันศักยภาพและความพร ้อมของระบบ

อินเทอร์เน็ตมีพัฒนาการการส่งผ่านข้อมูลที่รวดเร็ว 

ประกอบกบัมจี�ำนวนผูใ้ช้มากขึน้ตามล�ำดบั ส่งผลให้ธรุกจิ

อเิล็กทรอนิกส์เตบิโตขึน้ ท�ำให้เกดิการแลกเปลีย่นซือ้ขาย

อกีประเภท ได้แก่ ผูบ้รโิภคกบัผูบ้รโิภค (Customer to 

Customer: C2C) เพือ่การตดิต่อแลกเปลีย่นข้อมลูข่าวสาร

ให้กบักลุม่คนทีม่พีฤติกรรมการบริโภคทีเ่หมอืนกนั น�ำไป

สู่การแลกเปล่ียนซื้อขายผลิตภัณฑ์กันเอง โดยไม่ผ่าน

กลุ่มผู้ประกอบการ

3. การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketing)

	 การตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็นรูปแบบการตลาด 

ท่ีผสมผสานกับเทคโนโลยีสารสนเทศเข ้ามาช ่วย

ประชาสัมพันธ์และส่งเสรมิการขายโดยการใช้อนิเทอร์เนต็ 

ฐานข้อมูล จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และโทรศัพท์มือถือ 

(Brammaphan, 2007: 21) โดยมรีปูแบบทีห่ลากหลาย 

เช่น การโฆษณาออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 

การขายโดยบคุคลออนไลน์ การส่งเสรมิการขายออนไลน์ 

และการตลาดทางตรงออนไลน์ (Sengmanee & 

Wantamale, 2012: 657-665) การตลาดอเิลก็ทรอนกิส์

มวีธิกีารใช้สือ่สงัคมออนไลน์ (Social Network) ทีม่บีทบาท

ต่อการด�ำเนนิชวีติของผูบ้รโิภค ท�ำให้ผูป้ระกอบการจ�ำเป็น

ต้องเปิดบรกิารผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทกุประเภท 

เพื่อให้เข้าถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

(Charurat, 2014: 1-17)

4. เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking)

	 เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ คอื ระบบเช่ือมโยงเครอืข่าย

ที่มีคนใช้จ�ำนวนมาก เช่น Facebook, Twitter, Hi5, 

Myspace, Foursquare เป็นต้น (Yongpreecha, 

2010: 221) โดยผ่านเวบ็ไซต์ทีม่กีารพฒันาของเวบ็ 1.0 

ท่ีเป็นการสือ่สารทางเดยีว กล่าวคอืเวบ็ไซต์เป็นผูส่้งข้อมลู 

ผู้ใช้งานผ่านทางอินเทอร์เน็ตเป็นผู้รับข้อมูล จนกระทั่ง

พฒันาเป็นระบบเวบ็ 2.0 ท�ำให้ผูใ้ช้งานทกุท่านสามารถ

ท�ำการแลกเปลีย่นข้อมลูกนั ไม่ว่าจะเป็นข้อมลู รปูภาพ 

วดิโีอ ความคดิเหน็ ฯลฯ ผ่านทางเวบ็ไซต์ทีเ่ป็นตวักลาง

ท�ำให้ง่ายต่อการติดต่อ และมีความสะดวกรวดเร็ว

	 เครือข่ายสังคมออนไลน์จึงกลายเป็นเครื่องมือ 

การตลาดท่ีส�ำคัญของผู้ประกอบการท่ีใช้ติดต่อสื่อสาร

กับผู้บริโภคในการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์เพื่อให้มีช่วงเวลา

การรบัรูข้องผลติภณัฑ์นานทีส่ดุ (Auimanachai, 2013: 

47) โดยผู้ประกอบการจะมีเทคนิคที่ใช้ในการสื่อสาร

และกลยุทธ์ในการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ในแต่ละช่วงของ

วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน

5. วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle)

	 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์เป็นการอธิบายภาพรวมของ

ผลิตภัณฑ์ทุกชนิดท่ีมีการเติบโตของยอดขายตั้งแต่ 

ช่วงแรกของการเข้าสู่ตลาดจนถึงช่วงท่ียอดขายข้ึนสู ่

จุดสูงสุดและค่อยๆ ลดลงจนถึงจุดจบของผลิตภัณฑ์  

ซึง่ Pornpatcharapong (2007) ได้แบ่งออกเป็น 4 ช่วง 

ดังนี้ 1) ช่วงแนะน�ำผลิตภัณฑ์สู่ตลาด (Introduction) 
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วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 9 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนกรกฎาคม 2560

เป็นช่วงแรกของการวางจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์ ตัวผลติภณัฑ์

จะยังไม่เป็นทีรู่จ้กัของลกูค้า ดังน้ันเจ้าของกจิการจ�ำเป็น

ต้องท�ำการตลาดเพ่ือแนะน�ำผลิตภัณฑ์โดยใช้วิธีการ

ต่างๆ เช่น ประชาสมัพนัธ์ โฆษณา และส่งเสรมิการขาย 

เป็นช่วงทีก่จิการมค่ีาใช้จ่ายสงูและมยีอดขายต�ำ่ 2) ช่วง

ผลิตภัณฑ์ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว (Growth) เป็น

ช่วงที่ลูกค้าเริ่มรู้จักและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ลูกค้าจะ

เริ่มแนะน�ำบอกต่อรายละเอียดของผลิตภัณฑ์พร้อมกับ

ร้านค้าที่เป็นช่องทางการจัดจ�ำหน่ายท�ำให้ยอดขาย

ผลติภณัฑ์เตบิโตอย่างรวดเรว็ แต่ผูป้ระกอบการยงัคงเพิม่

ค่าใช้จ่ายสูงในการท�ำตลาดเพือ่น�ำเสนอผลติภณัฑ์ให้ได้

รับการยอมรับอย่างต่อเนื่อง 3) ช่วงผลิตภัณฑ์ติดตลาด 

(Maturity) หลงัจากลกูค้าได้ทดลองใช้และเกดิความพงึ

พอใจในผลิตภัณฑ์ บางรายได้ใช้ผลิตภัณฑ์เป็นประจ�ำ

ส่งผลให้ยอดขายผลิตภัณฑ์มีการเติบโตอย่างสม�่ำเสมอ 

ในขณะเดยีวกนัความจ�ำเป็นในการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ 

และการส่งเสรมิการขายของผูป้ระกอบการจะเริม่ลดลง 

เนื่องจากผลิตภัณฑ์ได้รับการยอมรับจากลูกค้าเป็นที่

เรียบร้อยแล้ว 4) ช่วงผลติภณัฑ์ตกต�ำ่ (Decline) เป็นช่วง

ที่ผู้ประกอบการต้องเผชิญหน้ากับคู่แข่งขันรายใหม่ที่มี

ผลติภณัฑ์ในรูปแบบเดียวกนัหรอืเป็นผลติภณัฑ์ทดแทน 

ลูกค้าที่ไม่มีความจงรักภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์จะเริ่มหัน

ไปทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่จากคู่แข่งขันรายอื่น ส่งผลให้

ยอดขายของผลิตภัณฑ์ลดลงอย่างต่อเนื่องรวมถึงการมี

กลุ่มลูกค้าใหม่ที่เพิ่มเข้ามาจึงเป็นช่วงที่ความนิยมในตัว

ผลติภณัฑ์ตกต�ำ่และสญูหายออกไปจากท้องตลาดในทีส่ดุ

6. การโฆษณา (Advertising)

	 Sampatawanit (2004: 118) กล่าวว่า การโฆษณา

ถือเป็นเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่นักการตลาด

สร้างขึ้นภายใต้แนวความคิดส�ำหรับการน�ำเสนอข้อมูล

ของผลิตภัณฑ์และบริการไปยังกลุ่มของลูกค้าโดยใช้

กลยุทธ์สร้างสรรค์ (Creative Strategy) เพื่อถ่ายทอด

ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ร่วมกับการออกแบบเนื้อหา

ข่าวสาร (Message Content) ให้สามารถดึงดูดความ

สนใจจากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ได้ นอกจากนี้การโฆษณาแฝง 

(Product Placement) เป็นการโฆษณาอีกแบบหนึ่ง 

ท่ีสอดแทรกเพิ่มเติมลงไปในเนื้อหาส�ำคัญด้วยแนวคิดท่ี

ผูป้ระกอบการตัง้ใจทีจ่ะให้ผลติภณัฑ์ได้เริม่ต้นเป็นทีรู่จ้กั 

หรือตอกย�้ำรายละเอียดของผลิตภัณฑ์เพื่อผลลัพธ์ 

ทางธุรกิจ โดย Chiasathapanasiri (2009: 66-83)  

ได้จ�ำแนกประเภทของโฆษณาแฝงออกเป็น 3 รูปแบบ 

ได้แก่ 1) แฝงวัตถุ 2) แฝงบุคคล และ 3) แฝงเนื้อหา

วธิกีารวจิัย
1. วิธีการเก็บข้อมูล

	 การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์ด้านกระบวนการคัดสรร 

เน็ตไอดอลเพื่อน�ำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative  

research) ด้วยวิธีวิทยาการสร้างทฤษฎีฐานราก 

(Grounded Theory) โดยเก็บข้อมูลด้วยวิธีการวิจัย 

ทางด้านสังคมศาสตร์ ได้แก่ การวิเคราะห์เอกสาร และ

การสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) เพื่อน�ำข้อมูลมา

ประยุกต์สร้างความเข้าใจ และน�ำข้อมูลมาสร้างเป็น 

มโนทศัน์ โดยใช้หลกัการ Concept Indicator Model 

ซึ่งถือเป็นข้ันตอนท่ีส�ำคัญในการสร้างทฤษฎีฐานราก 

(Buaraphan, 2013: 19-33) โดยผู้ให้ข้อมูลหลักเป็น 

กลุม่เนต็ไอดอลสญัชาตไิทยจ�ำนวน 7 คน มปีระสบการณ์

การเป็นตวัแทนจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์ผ่านสือ่ออนไลน์ไม่ต�ำ่

กว่า 50 รายการภายในรอบหนึง่ปี ซึง่แต่ละคนมจี�ำนวน

ผู้ติดตามมากกว่า 10,000 คนขึ้นไป แบ่งเป็นเพศหญิง 

5 คน และเพศชาย 2 คน ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลด้วยเครื่อง

บันทึกเสียงขณะท�ำการสัมภาษณ์พร้อมจดบันทึกเป็น

รายประเด็นที่ส�ำคัญ จากนั้นถอดข้อมูลเสียงที่ได้ให้อยู่

ในรปูของข้อความแล้วจงึน�ำข้อมลูมาสรปุเป็นทฤษฎท่ีีใช้

ในการก�ำหนดทฤษฎฐีานราก วเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถติิ

เชงิบรรยาย (Descriptive Statistic) ทัง้นีต้วัผูว้จิยันบัว่า

เป็นสิ่งส�ำคัญในการเก็บรวบรวมข้อมูล เนื่องจากเป็น 

ผูบ้นัทกึผลร่วมกบัวเิคราะห์ข้อมลูทีไ่ด้จากผูใ้ห้ข้อมลูหลกั 

เพื่อศึกษาประเด็นปัญหาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย
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2. การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผูวิ้จยัได้ใช้วิธีการตรวจสอบความน่าเชือ่ถอืของข้อมูล

แบบสามเส้า (Triangulation) โดยแบ่งเป็น 3 ด้าน 

ประกอบด้วย 1) ด้านการตรวจสอบข้อมูล ได้แก่ เวลา 

สถานที่ และบุคคล 2) ด้านผู้วิจัยแต่ละคนที่มีข้อมูล 

แตกต่างกัน และ 3) ด้านการตรวจสอบทฤษฎแีละแนวคดิ

ทีผ่่านการตคีวามแตกต่างกนั (Boonmesri, 2014: 552) 

โดยรวบรวมข้อมลูจากทฤษฎแีละแนวคดิทีผ่่านการตคีวาม

โดยอธิบายจากปรากฏการณ์ที่ศึกษาเพื่อน�ำไปสร้าง 

ข้อสรุปเชิงทฤษฎีที่น�ำมาจากการเก็บรวบรวมข้อมูล  

จากน้ันท�ำการเชือ่มโยงข้อมลูทัง้หมดเข้าด้วยกนั ซึง่ผูว้จิยั

สามารถเกบ็ข้อมลูใหม่จนกว่าข้อมลูหรอืทฤษฎดีงักล่าว

จะถึงจุดอิ่มตัว และผู้วิจัยได้จ�ำลองข้อสรุปให้ปรากฏใน

รูปแบบของแผนภาพจ�ำลองทางความคิด (Phothisita, 

2013: 163-173)

3. ขอบเขตการวิจัย

	 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ด้านกระบวนการคัดสรร 

เน็ตไอดอลเพื่อน�ำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ มีขอบเขตการศึกษาดังนี้

	 3.1	 ขอบเขตด้านพ้ืนที:่ พืน้ทีใ่นการศึกษาคร้ังน้ี คอื 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร

	 3.2	 ขอบเขตด้านผู้ให้ข้อมูลหลัก: ‘เน็ตไอดอล’ 

หรือผู ้ที่มีชื่อเสียงในสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก  

อินสตาแกรม เป็นต้น โดยบุคคลเหล่านี้มีผู้ติดตามเป็น

จ�ำนวนตั้งแต่ 10,000 คนขึ้นไป

	 3.3	 ขอบเขตด้านเวลา: ระยะเวลาในการเกบ็ข้อมลู 

และการสมัภาษณ์กลุม่ระหว่างเดอืนพฤศจกิายน-ธนัวาคม 
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ผลการวจิัย
1. ความหมายของค�ำว่าเน็ตไอดอล

	 จากการสมัภาษณ์กลุม่ของผูใ้ห้ข้อมลูหลกัทัง้ 7 คน 

พบว่า แต่ละคนมีการให้นิยามที่แตกต่างกัน ดังนี้

	 “น้องหน่อย บรอดแคส บีย”ู ได้ให้ความหมายของ 

‘เน็ตไอดอล’ คือ บุคคลที่มีความโดดเด่นและแตกต่าง

ทางด้านรูปลักษณ์ บุคลิกภาพ หรือเป็นบุคคลที่มีความ

สามารถพิเศษเป็นที่ยอมรับจากกลุ่มบุคคลอื่น สามารถ

ดึงดูดความนิยมจากผู้ติดตามได้

	 “หวานหวาน” กล่าวว่า ‘เน็ตไอดอล’ เป็นบุคคล

ที่มีความสามารถ และเป็นตัวอย่างที่ดีให้กับบุคคลอื่น

หรอืกลุม่ผูต้ดิตาม รวมท้ังเป็นสือ่กลางเพือ่ประชาสมัพนัธ์

และการโฆษณาผลิตภัณฑ์ต่างๆ ส�ำหรับกลุ่มธุรกิจได้

	 “หน่องเจน” เสนอว่า ‘เนต็ไอดอล’ หมายถึง บุคคล

ท่ีมีช่ือเสียงในโลกออนไลน์ มีคนเฝ้าติดตามเรื่องราว 

ความเคลือ่นไหว และการปรากฏตวัในทีส่าธารณะ หรอื

อาจจะเป็นบุคคลท่ีมผีูน้ยิมหลงใหลบนสือ่สงัคมออนไลน์

	 “พิม” ให้ค�ำนิยามว่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางโลก

ออนไลน์ มีภาพลักษณ์ท่ีดี หรืออาจจะมีการแต่งกายท่ี

โดดเด่นชัดเจน ท�ำให้มีผู้คนจ�ำนวนมากติดตามจากสื่อ

ทกุประเภทไม่จ�ำเป็นจะต้องเป็นดารา นกัแสดง นางแบบ 

หรอืคนดงั เพยีงแค่อาศยัหน้าตาทีโ่ดดเด่น มบีคุลกิภาพ

ที่ดี และความสามารถ

	 “ปาล์ม” กล่าวว่า ‘เนต็ไอดอล’ หมายถึง บุคคลท่ีม ี

ช่ือเสยีงทางโซเชียลเนต็เวร์ิค เป็นบุคคลท่ีมคีวามโดดเด่น 

มผีูส้นใจเป็นจ�ำนวนมาก แต่ความนิยมสามารถลดลงได้

เร็วมากเมื่อมีเน็ตไอดอลคนใหม่เข้ามาทดแทน อาจเกิด

จากลักษณะท่ีโดดเด่นกว่า ซ่ึงเป็นกระแสความนิยมแค่

ชัว่คราวเท่านัน้ บางคนมงีานจ้างหรอืโชว์ตวัตามงานอเีว้นท์ 

(Event) บางคนท�ำกจิการขายของหลงัจากทีต่นเองเป็น

ที่รู้จักแล้ว

	 “มายด์” ได้ให้ความหมายของค�ำว่า ‘เน็ตไอดอล’ 

คือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโลกออนไลน์ มีความสามารถ

พิเศษ และรูปลักษณ์ที่น่าหลงใหล มีผู้คนจ�ำนวนมาก

อยากรู้จักผ่านสื่อสังคมออนไลน์

	 “เม่น” กล่าวว่า ‘เน็ตไอดอล’ หมายถึง บุคคลท่ี 

ได้รับความสนใจจากกลุ่มคนในโลกโซเชียล โดยมีการ

ตดิตามพฤตกิรรมและการกระท�ำจนถกูยกให้เป็นแม่แบบ 

มีหลายแขนงท้ังในด้านการดูแลผิวพรรณการแต่งกาย 

การแสดงความสามารถด้านต่างๆ
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2. กระบวนการคดัสรร ‘เนต็ไอดอล’ เพือ่น�ำเสนอขาย

ผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

	 การน�ำเสนอขายผลิตภัณฑ์ในสื่อสังคมออนไลน์ 

ผ่าน ‘เนต็ไอดอล’ ผูว้จัิยพบว่า มกีระบวนการหลกัๆ อยู่ 

4 กระบวนการ ได้แก่ 1) การติดต่อและประสานงาน  

2) การพิจารณาผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นตัวแทนน�ำเสนอ  

3) การก�ำหนดเทคนิคการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ และ  

4) การจัดการผลตอบแทน

	 2.1	การติดต่อและประสานงาน

		  ผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์จะค้นหาเนต็ไอดอลทีม่ลีกัษณะ 

และคุณสมบัติตามความต้องการของผู้ประกอบการ  

เพ่ือน�ำเสนอผลิตภณัฑ์ให้น่าสนใจโดยจะด�ำเนนิการตดิต่อ

ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของแต่ละบุคคล ได้แก่  

เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ยูทูป 

(YouTube) และบล็อก (Blog) เป็นต้น โดยสื่อสังคม

ออนไลน์ของเน็ตไอดอลจะปรากฏหมายเลขโทรศัพท์

ติดต่อไว้ชัดเจน ซึ่งสามารถติดต่อกับเน็ตไอดอลได้

โดยตรง ส�ำหรบักรณทีีเ่น็ตไอดอลมต้ีนสงักดัหรอืมผีูดู้แล 

ทางผู้ประกอบการจ�ำเป็นต้องติดต่อผ่านทางผู้จัดการ

ส่วนตัวหรือผู้ดูแลในการยื่นข้อเสนอ เงื่อนไข ข้อตกลง

ในการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ในแต่ละครั้ง รวมถึงการชี้แจง

ผลตอบแทนเพื่อการท�ำสัญญา นอกจากนี้ผู้ผลิตต้องส่ง

ผลิตภัณฑ์ตัวอย่างมาให้เน็ตไอดอลทดลองใช้ แต่ 

ผู ้ประกอบการบางรายยื่นข้อเสนอเพื่อการน�ำเสนอ

ผลติภณัฑ์เพยีงอย่างเดยีว โดยไม่จัดส่งผลติภณัฑ์ตัวอย่าง

มาให้ทดลองซึ่งอาจเป็นการประหยัดต้นทุน

	 2.2	การพิจารณาผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นตัวแทน 

น�ำเสนอ

		  เน็ตไอดอลจะเป็นตัวแทนน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ 

จากการพิจารณาความน่าเชือ่ถอืของผูผ้ลติ และชือ่เสยีง

ของตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์หลักในการเป็น

ตวัแทนการน�ำเสนอสามารถจ�ำแนกออกเป็น 4 ประเภท 

ได้แก่ 1) กลุ่มผลิตภัณฑ์เวชส�ำอาง 2) กลุ่มอาหารเสริม

เพือ่บ�ำรงุสขุภาพ 3) กลุม่เสือ้ผ้าและเครือ่งแต่งกาย และ 

4) กลุ่มผลิตภัณฑ์ท�ำมือ (Handmade) โดยเน็ตไอดอล

แต่ละคนจะมขีัน้ตอนการสบืค้น เพือ่ตรวจสอบความส�ำเรจ็

หรือชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท เนื่องจาก

ผลิตภัณฑ์บางชนิดก�ำลังได้รับความนิยมในท้องตลาด

ประกอบการตดัสนิใจในการก�ำหนดรปูแบบเพือ่น�ำเสนอ

ผลิตภัณฑ์และคัดเลือกสื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ 

ให้ตรงตามความต้องการของผู้ประกอบการและกลุ่ม 

ผูบ้รโิภค นอกจากนีเ้นต็ไอดอลยงัศกึษาผลตอบแทนจาก

ผูผ้ลติทีจ่ะมอบให้ โดยพจิารณาจากค�ำอธบิายทีป่รากฏ

ในข้อสัญญา เช่น จ�ำนวนหรือความถ่ีในการน�ำเสนอ 

เป็นต้น ส�ำหรบัเกณฑ์ท่ีใช้ในการตดัสนิใจเลอืกผลติภณัฑ์

ที่น�ำเสนอสามารถแบ่งตามความนิยมของผลิตภัณฑ์  

ได้ 2 ลักษณะ ดังนี้

		  2.2.1	 ผลิตภัณฑ์ท่ีมีช่ือเสียงอยู ่แล้ว ได้แก่ 

กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่เคยท�ำการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์

มาก่อน รวมถงึผลติภณัฑ์ทีไ่ด้รบัความนยิมและเป็นทีส่นใจ

โดยวัดจากฐานลูกค้าเดิม หรืออาจเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมี 

เน็ตไอดอล ดารา นักแสดงคนอื่นๆ เคยน�ำเสนอไปแล้ว 

จากนัน้เนต็ไอดอลจะพจิารณารายละเอยีดของผลติภณัฑ์

ที่มีมาตรฐาน ได้แก่ การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า 

ท�ำเลที่ตั้งหรือแหล่งผลิตที่ชัดเจน เพื่อความน่าเชื่อถือ

ของผลติภณัฑ์ ง่ายต่อการชกัจงูกลุม่ของผูต้ดิตามให้เกดิ

แรงจงูใจเพือ่ซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีน�ำเสนอไป และเป็นการเพิม่

ยอดขายให้กบัผูป้ระกอบการภายในระยะเวลาอนัรวดเรว็

		  2.2.2	 ผลิตภัณฑ์ใหม่ คือ กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ถูก

ขายสูท้่องตลาดเป็นครัง้แรก และผลติภณัฑ์ยงัไม่เป็นทีรู่จ้กั

ในกลุม่ผูบ้รโิภค จ�ำเป็นต้องใช้ระยะเวลาในการน�ำเสนอ

ที่ยาวนานกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงอยู่แล้ว แต่สาเหตุ

ส�ำคญัทีเ่นต็ไอดอลตดัสนิใจเลอืกน�ำเสนอผลติภณัฑ์ใหม่ 

เพราะต้องการน�ำเสนอตนเองควบคูก่ารโฆษณาผลติภณัฑ์

ใหม่ไปพร้อมกนัๆ ซึง่เป็นการเพิม่พืน้ทีใ่ห้เกดิการยอมรบั

ในสื่อออนไลน์ และสามารถเพิ่มจ�ำนวนผู้ติดตามเป็น

จ�ำนวนมาก โดยการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์เพื่อให้ได้รับ

ความนยิม อาจมกีารพดูถงึในสือ่สงัคมออนไลน์อย่างมาก 

และเป็นโอกาสส�ำคญัทีเ่นต็ไอดอลสามารถได้ถกูเชญิชวน

ให้น�ำเสนอผลิตภัณฑ์จากผู ้ประกอบการรายอื่นๆ  
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หรอืเป็นช่องทางทีเ่ข้าสูว่งการบนัเทงิ นอกจากนีผ้ลการ

ศึกษาพบว่า มีผู้ประกอบการบางรายที่ใช้เน็ตไอดอล 

ในการน�ำเสนอขายผลติภณัฑ์ได้ยกเลกิจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์

บางประเภทไปแล้ว เน่ืองจากตัวผลติภณัฑ์ไม่ได้รบัความ

นิยมจากท้องตลาด และไม่สามารถสร้างผลก�ำไรให้เป็น

ไปตามเป้าหมายที่ก�ำหนด ซึ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีอายุสั้น

ที่สุดในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ที่น�ำเสนอผ่านเน็ตไอดอล

ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเวชส�ำอางบ�ำรุงผิวพรรณและใบหน้า 

และกลุ่มอาหารเสรมิเพือ่บ�ำรงุสขุภาพทีม่อีายเุฉลีย่อยูท่ี่ 

36-44 สัปดาห์

	 2.3	การก�ำหนดเทคนิคการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์

		  การก�ำหนดเทคนคิการน�ำเสนอผลติภณัฑ์ผ่าน 

‘เน็ตไอดอล’ จะมีความหลากหลายมากน้อยเพียงใด 

ขึ้นอยู่กับความต้องการของผู้ผลิต ซึ่งสามารถแบ่งออก

เป็น 3 รูปแบบ ดังนี้

		  2.3.1	 การน�ำเสนอผลติภณัฑ์ผ่านภาพถ่ายของ

ผลิตภัณฑ์ร่วมกับอวัยวะต่างๆ ของร่ายกายตนเอง เช่น 

ใบหน้า เอว แขน ตา โดยมีการอธิบายสรรพคุณของ

ผลติภณัฑ์ ได้แก่ วธิกีารใช้ ส่วนประกอบ ราคา การสัง่ซ้ือ 

และสถานที่จ�ำหน่าย เป็นต้น

		  2.3.2	 การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการสาธิต

การใช้ผลิตภณัฑ์ โดยมกีารอธิบายขั้นตอนการใช้บนัทกึ

ผ่านคลิปวิดีโอที่สั้น โดยมีความยาวไม่เกิน 15 นาที  

ซึ่งสามารถปรับลดได้ตามคุณสมบัติ และวิธีการใช้

ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท

		  2.3.3	 การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการใช้ค�ำ

อธิบาย หรือการบรรยายที่มีเนื้อความยาวคล้ายบทพูด 

(ประมาณ 3,000 ค�ำขึ้นไป) ซึ่งเน็ตไอดอลต้องเชื่อมโยง

ผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับสถานการณ์และกิจวัตรประจ�ำวัน 

เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้ติดตามหรือผู้ที่สนใจ

ผลิตภัณฑ์มากที่สุด จากการที่เน็ตไอดอลได้ทดลองใช้

ผลติภณัฑ์ในชวีติประจ�ำวนัจริง มกีารแสดงภาพก่อนและ

หลังการใช้ผลติภณัฑ์ทีช่ดัเจน โดยผลติภณัฑ์บางประเภท 

อาทิ กลุ่มเวชส�ำอางจะมีการรายงานผลที่จะต้องอาศัย

ระยะเวลาเพื่อทดสอบตั้งแต่ 3 วันขึ้นไป ซึ่งเน็ตไอดอล 

บางรายสามารถแก้ไขและปรับเปลี่ยนค�ำอธิบายให้เป็น

ลกัษณะค�ำพดูของตนเองทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ

เพือ่ให้ผลติภณัฑ์นัน้มคีวามน่าสนใจ และได้รบัการตอบรบั

จากกลุ่มผู้ติดตามและกลุ่มผู้ท่ีสนใจผลิตภัณฑ์เพื่อการ

เผยแพร่ยังสื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ

		  นอกจากนีก้ารน�ำเสนอผลติภณัฑ์รปูแบบที ่2.3.1 

และ 2.3.2 จะมกีารสร้างเทคนคิด้วยการเพิม่รายละเอยีด

ของค�ำอธบิายหรอืบทบรรยาย (Caption) ทีเ่กีย่วข้องกบั

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ โดยผู้ประกอบการจะเป็นผู้น�ำ

ข้อมลูมาให้เนต็ไอดอล ซึง่เนต็ไอดอลต้องยอมรบัเงือ่นไข

โดยคัดลอกรายละเอียดของค�ำอธิบายหรือบทบรรยาย

ลงในสื่อประเภทต่างๆ ที่ใช้น�ำเสนอเพื่อรายละเอียดที่

ครบถ้วนถูกต้องตามความต้องการของผู้ประกอบการ 

นอกจากนีเ้ทคนคิการน�ำเสนอผลติภณัฑ์อกีประการหนึง่

ก็คือ ผู ้ประกอบการบางรายได้เสนอเงื่อนไขให้กับ 

เน็ตไอดอลที่น�ำเสนอผลิตภัณฑ์ แสดงกลุ่มค�ำพร้อม

เครือ่งหมาย # ส�ำหรบัการค�ำค้นหาอจัฉรยิะ (Hashtags) 

ในสื่อสงัคมออนไลน์ที่ใช้น�ำเสนอผลิตภัณฑ์

	 2.4	การจัดการผลตอบแทน

		  จากการศกึษาพบว่า เนต็ไอดอลรบัค่าตอบแทน

จากการน�ำเสนอผลติภณัฑ์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ แบ่งได้

เป็น 3 รูปแบบ ได้แก่

		  2.4.1	 ผลตอบแทนท่ีมมีลูค่า โดยเนต็ไอดอลจะ

ได้รบัตามข้อตกลงทีป่รากฏในสญัญากบัทางผูป้ระกอบการ

ตามจ�ำนวนรอบในการน�ำเสนอผลติภณัฑ์แต่ละชนดิ เช่น 

เนต็ไอดอลจะต้องน�ำเสนอรปูภาพตนเองคูก่บัผลติภณัฑ์

เวชส�ำอาง 4 ชิ้น พร้อมกับการบรรยายสรรพคุณ และ

คณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์ จ�ำนวน 4 ภาพ ภายในระยะเวลา 

1 สปัดาห์ คดิเป็นมลูค่า 10,000 บาท โดยผูป้ระกอบการ

สามารถเลือกช�ำระค่าตอบแทนครั้งนี้ให้กับเน็ตไอดอล

โดยตรงหรือผ่านทางผู้ดูแล

		  2.4.2	 ผลตอบแทนที่เป็นผลิตภัณฑ์ ซึ่งการ 

น�ำเสนอผลิตภัณฑ์แต่ละครั้งจะได้รับผลตอบแทนเป็น

ผลติภณัฑ์ทีต่นเองได้น�ำเสนอภายหลงัจากกระบวนการ

น�ำเสนอเสรจ็สิน้ลงผลติภณัฑ์ท้ังหมดท่ีคงเหลอืจะตกเป็น
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วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 9 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนกรกฎาคม 2560

ของเน็ตไอดอลทันที

		  2.4.3	 ผลตอบแทนทีเ่ป็นความรูส้กึ เนต็ไอดอล 

บางรายได้ปฏเิสธทีจ่ะรบัผลตอบแทนทกุรูปแบบไม่ว่าจะ

เป็นเงนิหรอืผลติภณัฑ์ เนือ่งจากมคีวามสมัพนัธ์ส่วนบคุคล

กับผู้ประกอบการหรือภูมิหลังของมิตรภาพ จึงยินยอม

น�ำเสนอผลติภณัฑ์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์โดยไม่คดิค่าใช้จ่าย

ในการน�ำเสนอ

ภาพที่ 1 แสดงกระบวนการน�ำเสนอขายผลิตภัณฑ์

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ ‘เน็ตไอดอล’

อภปิรายผล
1. ความหมายของค�ำว่าเน็ตไอดอล

	 ‘เน็ตไอดอล’ หมายถึง บุคคลที่ได้รับความสนใจ

จากกลุ่มคนในสังคมออนไลน์ โดยมคีวามสามารถพเิศษ

และรูปลักษณ์ที่น่าหลงใหล ท�ำให้มีผู ้คนติดตามเป็น

จ�ำนวนมากอาจจะได้รับกระแสความนิยมที่ยาวนาน 

หรือชั่วคราวเท่านั้นผ่านโลกโซเชียล ซึ่งเน็ตไอดอล 

ไม่จ�ำเป็นจะต้องเป็นดารา นักแสดง นางแบบ หรอืคนดัง 

โดยท�ำหน้าที่เป็นสื่อกลางเพ่ือประชาสัมพันธ์และการ

โฆษณาผลติภณัฑ์ต่างๆ อาจจะมงีานโชว์ตวัตามงานอเีว้นท์ 

(Event) ด้วย ซ่ึงอาชีพจะเกิดข้ึนหลังจากท่ีตนเองเป็น 

ท่ีรูจ้กัแล้ว สอดคล้องกบั Phahulo & Boonnak (2015) 

ทีน่ยิาม ‘เนต็ไอดอล’ ไว้ 2 ลกัษณะ ได้แก่ 1) ผูม้รีปูร่าง

หน้าตาดี มีความโดดเด่น มีใบหน้าที่หล่อหรือสวย และ 

2) ผูม้ลีกัษณะเฉพาะ มคีวามสามารถโดดเด่นในกจิกรรม

ต่างๆ

	 ปัจจุบันมีการใช้กลยุทธ์การจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์

ในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ผ่าน ‘เนต็ไอดอล’ มวีตัถปุระสงค์

เพื่อสนับสนุน ส่งเสริม และสร้างการแข่งขันทางธุรกิจ

ผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์ โดยเนต็ไอดอลเป็นบุคคล

ที่สามารถเป็นผู้น�ำทางความคิดในโลกดิจิทัล รวมทั้ง

สามารถจูงใจให้ผู้ติดตามเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ 

ที่ตนเองได้น�ำเสนอ สิ่งส�ำคัญที่สุดในการน�ำเสนอ คือ 

การจัดการเนื้อหาและรูปแบบการน�ำเสนอให้น่าสนใจ 

รวมท้ังสร้างการรับรู้ให้เกิดข้ึนอย่างต่อเนื่อง เช่น การ

เผยแพร่รูปภาพหรือข้อความ นอกจากนี้การน�ำเสนอ

ของเน็ตไอดอลต้องค�ำนึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม 

ในการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์

2. กระบวนการน�ำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ของ ‘เน็ตไอดอล’

	 2.1	การติดต่อและประสานงาน

		  ผู ้ประกอบการจะเริ่มค้นหาเน็ตไอดอลที่มี

คณุลกัษณะท่ีเหมาะสมกบัผลติภณัฑ์ตนเองผ่านสือ่สงัคม

ออนไลน์แต่ละประเภท เช่น เฟซบุก๊ อนิสตาแกรม ยทูปู 

บล็อก เป็นต้น และติดต่อผ่านเบอร์โทรศัพท์ส่วนตัวท่ี

ปรากฏในสือ่ออนไลน์หรอืผูจ้ดัการส่วนตวัของเนต็ไอดอล 

จากนั้นผู ้ประกอบการต้องน�ำเสนอเงื่อนไขข้อตกลง 

เพื่อท�ำสัญญาของการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ในแต่ละครั้ง 

โดยเนต็ไอดอลจะมพีฤตกิรรมการใช้สือ่ออนไลน์บ่อยทีส่ดุ 

นัน่คอื เฟซบุก๊ (Chuabdamrongtham, 2010: 48-50) 

โดยมวีตัถุประสงค์หลกัเพือ่ตดิต่อกบับุคคลทีรู่จ้กัและยงั

ใช้เพื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม

	 2.2	การพิจารณาผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นตัวแทน 

น�ำเสนอ

		  การน�ำเสนอผลติภณัฑ์แต่ละประเภท เนต็ไอดอล
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จะต้องพิจารณาจากความน่าเชื่อถือของผู้ประกอบการ

และชือ่เสยีงของตราผลติภณัฑ์ บางครัง้เนต็ไอดอลจะเลอืก

ผลติภณัฑ์ทีไ่ด้รับความนยิมและเป็นทีส่นใจ มฐีานลกูค้า

เดิมเป็นจ�ำนวนมาก เพือ่ความรวดเรว็ในการประชาสมัพนัธ์

ผลิตภัณฑ์ให้ติดตลาด โดยจะต้องก�ำหนดรูปแบบและ

ประเภทของสื่อที่ใช้ในการเผยแพร่ให้เหมาะสมตาม

เงื่อนไขที่ได้ท�ำการตกลงไว้กับผู้ประกอบการ โดยต้อง

ค�ำนึงถึงปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ 

หากตราผลิตภัณฑ์ได้รับการยอมรับและเป็นที่ไว้วางใจ

จากกลุ่มลูกค้ารายเก่าจะส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อ

เน็ตไอดอลตามไปด้วย ผลิตภัณฑ์บางประเภทสามารถ

ต่อยอดความนิยมให้กบัเนต็ไอดอลให้เป็นทีรู่จ้กัมากยิง่ขึน้

ในสื่อสังคมออนไลน์ด้วย

		  นอกจากนีผ้ลติภณัฑ์ใหม่ทีถ่กูส่งออกสูท้่องตลาด

เป็นครั้งแรก และผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นที่รู ้จักในกลุ่ม 

ผูต้ดิตามจ�ำเป็นต้องใช้เวลาในการน�ำเสนอทีย่าวนานกว่า

ผลติภณัฑ์ทีม่ชีือ่เสยีงอยูแ่ล้ว ผลติภณัฑ์ทีไ่ม่ประสบความ

ส�ำเร็จมีโอกาสสูญหายจากท้องตลาด ภายในระยะเวลา 

36-44 สัปดาห์ หากพิจารณาจะพบว่า ในวงจรชีวิต

ผลติภณัฑ์ (Product Life Cycle) อยูใ่นช่วงขัน้ถดถอย 

(Decline) เป็นช่วงที่มีผลิตภัณฑ์ตัวใหม่เข้ามาแทนที่

ผลิตภัณฑ์ตัวเก่า เกิดส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพิ่มข้ึน 

ท�ำให้ผู้บรโิภคหนัมาทดลองใช้ผลติภณัฑ์ใหม่แทน ส�ำหรบั

ผลติภณัฑ์ทีเ่ข้ามาใหม่มวีวิฒันาการหรอืไม่มรีปูแบบของ

ผลิตภัณฑ์ใหม่จะส่งผลให้ผลิตภัณฑ์เก่าสูญหายออกไป

จากท้องตลาด (Apiprachyasakul, 2005: 11)

	 2.3	เทคนิคการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์

		  เทคนิคการน�ำเสนอผลติภณัฑ์ในสงัคมออนไลน์

ผ่าน ‘เน็ตไอดอล’ จะมีความน่าเชื่อถือและมีรูปแบบ

การน�ำเสนอทีห่ลากหลาย ได้แก่ 1) การถ่ายภาพตนเอง

คู่กับผลิตภัณฑ์ 2) การบันทึกคลิปวิดีโอเพื่อสาธิตวิธี 

การใช้ผลิตภัณฑ์ และ 3) การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์โดยใช้

บทบรรยายที่เชื่อมโยงเข้ากับกิจวัตรชีวิตประจ�ำวัน  

ซึ่งสามารถเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับผู้ติดตามมากข้ึน  

ผลการวิจัยสอดคล้องกับ Yongpreecha (2010: 221) 

ที่กล่าวว่า การสร้างการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ต้องท�ำให ้

ผูใ้ช้งานทุกคนสามารถท�ำการแลกเปลีย่นข้อมลูกนั ไม่ว่า

จะเป็นข้อมูล รูปภาพ วิดีโอ ความคิดเห็น ฯลฯ

		  เนื่องจากมีการแสดงภาพก่อนและหลังการใช้

ผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นส่วนหนึ่ง

ในการด�ำเนินชีวิตของเน็ตไอดอล ผู้ท่ีติดตามจะมีการ

เผยแพร่ต่อไปยงัสือ่สงัคมออนไลน์อืน่ๆ โดยผ่านรปูแบบ

ปากต่อปาก (Word of mouth) ผ่านคนอื่น (Key 

Opinion Leader) พร้อมการน�ำเสนอผลติภณัฑ์เพือ่สร้าง

ทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และผู้ประกอบการ ซึ่งเป็นการ

ขยายตลาดของผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จักมากขึ้นอีกด้วย

	 2.4	การจัดการผลตอบแทน

		  เน็ตไอดอลจะได้รับผลตอบแทนตามเงื่อนไข 

ข้อตกลงในสญัญาของผูป้ระกอบการ ส�ำหรบัผลตอบแทน

จะปรากฏใน 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) ผลตอบแทนที่เป็น

ผลิตภัณฑ์ ซึ่งเน็ตไอดอลจะได้รับผลิตภัณฑ์ที่น�ำเสนอ

ภายหลงัจากกระบวนการน�ำเสนอเสรจ็สิน้ลง ผลติภณัฑ์

ทั้งหมดที่คงเหลือจะตกเป็นของเน็ตไอดอลทันที 2) ผล

ตอบแทนทีม่มีลูค่า โดยเนต็ไอดอลจะได้รบัตามข้อตกลง

ท่ีปรากฏในสญัญากบัทางผูป้ระกอบการตามจ�ำนวนรอบ

ในการน�ำเสนอผลติภณัฑ์แต่ละชนดิ และ 3) ผลตอบแทน

ที่เป็นความรู้สึกขึ้นอยู่กับภูมิหลังและความสัมพันธ์ที่มี

ต่อผู้ประกอบการ

		  ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรมกีารจดัการผลตอบแทน

ให้เหมาะสมและเป็นธรรมตามความสามารถของเนต็ไอดอล 

เพื่อส่งเสริมให้เน็ตไอดอลเกิดแรงจูงใจในการน�ำเสนอ

ผลติภณัฑ์ครัง้ต่อไป รวมถงึผูป้ระกอบการจะต้องเปิดเผย

ข้อมูล และคุณสมบัติเชิงลึกที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์  

ไม่โฆษณาโอ้อวดเกินจริง หรือให้ข้อมูลที่บิดเบือนเพียง

เพราะคาดหวังกับยอดขายที่มีมูลค่าเพิ่มขึ้นเท่านั้น

สรุปผลการวจิัย
	 จากการศกึษาเรือ่ง กลยทุธ์ด้านกระบวนการคดัสรร 

‘เน็ตไอดอล’ เพื่อน�ำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ ผู้วิจัยพบว่า เน็ตไอดอลจะได้รับการติดต่อ
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โดยตรงจากผูป้ระกอบการผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์

แต่ละประเภท หรอืตดิต่อผ่านผูจ้ดัการส่วนตวัเพือ่พจิารณา

เงื่อนไขข้อตกลงในการท�ำสัญญาประเภทของสื่อที่ใช้ 

ในการเผยแพร่ รวมถงึผลตอบแทนทีไ่ด้รบัจากการน�ำเสนอ

ผลิตภัณฑ์

	 นอกจากน้ีเน็ตไอดอลจะศึกษารายละเอียดของ

ผลิตภัณฑ์ และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง รวมถึง 

การเลือกส่ือสังคมออนไลน์แต่ละประเภทที่ใช้ในการ 

น�ำเสนอผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ 

อนิสตาแกรม ยทูปู บลอ็ก เป็นต้น ตามเงือ่นไขข้อตกลง

ในการท�ำสญัญากบัผูป้ระกอบการ โดยน�ำเสนอผลติภณัฑ์

ตามเงือ่นไขข้อตกลงในการท�ำสญัญาสามารถแบ่งออกเป็น 

3 รูปแบบ ดงันี ้1) รปูภาพทีถ่่ายคู่กบัผลติภณัฑ์ 2) คลปิ

วดิโีอสาธติขัน้ตอนการใช้ผลติภณัฑ์ และ 3) การน�ำเสนอ

บทบรรยายการใช้ผลิตภัณฑ์ที่เชื่อมโยงไปยังกิจวัตร

ประจ�ำวนั รวมทัง้เน็ตไอดอลจะพจิารณาการใช้ค�ำอธบิาย

หรือบทบรรยายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น สรรพคุณของ

ผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้ ส่วนประกอบส�ำคัญ ราคา และ

แหล่งจดัจ�ำหน่าย หรอืใส่เครือ่งหมาย # ส�ำหรบัการค้นหา

อัจฉริยะ (Hashtags) ควบคู่กับการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์

ในแต่ละครั้ง โดยดูความเหมาะสมของค�ำและข้อความ

ที่ถูกต้อง มีความดึงดูดให้เกิดความสนใจในแต่ละครั้ง 

อีกด้วย

ข้อเสนอแนะ
1. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย

	 1.1	 จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการบางราย 

ไม่ได้มกีารจดัส่งผลติภณัฑ์ให้เน็ตไอดอลได้ทดลองใช้จรงิ

ก่อนที่จะมีการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นการกระท�ำที่

ผดิหลักจริยธรรมในการด�ำเนนิธรุกจิและบดิเบอืนข้อมลู

ในการประชาสัมพันธ์ หากผลติภณัฑ์เกดิความผดิพลาด 

จนกระท่ังส่งผลเสยีต่อสขุภาพร่างกายและจติใจของผูใ้ช้

ผลิตภัณฑ์โดยตรง อาจน�ำไปสู่การฟ้องร้องเพื่อด�ำเนิน

ความผิดแก่ผู้ประกอบการในที่สุด

	 1.2	 จากการศึกษาพบว่า มีกลุ ่มผลิตภัณฑ์ของ 

ผู้ประกอบการหลายรายท่ีใช้เน็ตไอดอลในการน�ำเสนอ

ผลติภณัฑ์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ แต่ไม่ประสบความส�ำเรจ็

ในด้านรายได้และการยอมรบัจากลกูค้า ปัจจบุนัผูป้ระกอบ

การตัดสินใจยกเลิกการผลิตในที่สุด ผู ้ประกอบการ

จ�ำเป็นทีจ่ะต้องศกึษาอปุสงค์และอปุทานของสนิค้าและ

ความต้องการของกลุม่ลกูค้า เน้นการออกแบบผลติภณัฑ์

ที่มีคุณสมบัติที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน การก�ำหนดราคา 

ในการจ�ำหน่ายท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

รวมถึงการเลือกวิธีการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีใหม่ๆ 

เพื่อให้ผลิตภัณฑ์สามารถกลับเข้าสู่วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์

ได้อีกครั้ง

2. ข้อเสนอแนะเพื่องานวิจัยครั้งต่อไป

	 2.1	 การศกึษาครัง้ต่อไปควรศกึษาประเดน็ทีเ่กีย่วกบั

การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในกลุ่ม 

ของผูท้รงอทิธพิลต่อการรบัรูข้องประชาชน เช่น ศลิปิน 

นางแบบ นักแสดง นักการเมือง นักกีฬา และกลุ่มคน 

ที่มีชื่อเสียง รวมถึงรูปแบบของสื่อที่ใช้สื่อประเภทอื่นๆ 

เช่น โทรทัศน์ วิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ

	 2.2	 การศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาในกลุ่มธุรกิจ 

ในอตุสาหกรรมท่องเทีย่วและบรกิาร เช่น ธรุกจิโรงแรม 

ธรุกจิร้านอาหาร ธรุกจิสายการบนิ แหล่งท่องเทีย่ว โดยใช้

เน็ตไอดอลเป็นผู้เสนอขายผลิตภัณฑ์และบริการ

	 2.3	 ในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจควรท�ำการ

ศกึษาในประเดน็ต่อยอดจากการศกึษาครัง้นี ้โดยเพิม่เตมิ

ประเดน็วงจรชวีติผลติภณัฑ์ทีใ่ช้เนต็ไอดอลในการน�ำเสนอ

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
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