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บทคัดย่อ 
การนําเสนอรูปแบบคอนเทนต์ของเน็ตไอดอลในมุมมองด้านการตลาดปัจจุบัน สินค้าและบริการมากมายนิยม
ใช้เน็ตไอดอลรีวิวสินค้าเพื่อโน้มน้าวชักจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า โดยผ่านสื่อออนไลน์ประเภท
ต่างๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ค โปรไฟล์, เฟซบุ๊ค แฟนเพจ และอินสตาแกรม ผู้เขียนใช้วิธีการสํารวจเอกสาร จากงานวิจัย 
บทความวิชาการ เว็บไซต์ และการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาชีพด้านสื่อดิจิทัล จํานวน 2 คน และเน็ตไอดอล 
จํานวน 4 คน โดยใช้แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างคอนเทนต์มาใช้วิเคราะห์ ซ่ึงพบว่า การนําเสนอคอนเทนต์ของเน็ต
ไอดอล มีปัจจัยสําคัญ โดยเริ่มตั้งแต่ 1) สิ่งท่ีธุรกิจต้องการ กล่าวคือ ธุรกิจสินค้าต้องการใช้เน็ตไอดอล ซ่ึงมี
จํานวนผู้ติดตามตั้งแต่ 10,000 คนขึ้นไป 2) ความเข้าใจผู้บริโภคในเชิงลึก กล่าวคือ การทราบความต้องการของ
ผู้บริโภค ซ่ึงสินค้าจะผนวกกับรูปแบบการดําเนินชีวิตอย่างกลมกลืน 3) บทบาทของสินค้า กล่าวคอื สินค้าตอบ
โจทย์ผู้บริโภค เจ้าของสินค้าให้เน็ตไอดอลทดลองใช้สินค้าก่อนรีวิวจริง 4) การเล่าเรื่องและบริบทของสื่อ 
กล่าวคือ การนําเสนอคอนเทนต์ในแพลตฟอร์มต่างๆ ต้องคํานึงถึงช่วงเวลาการนําเสนอ  
 

คําสําคัญ : เน็ตไอดอล / คอนเทนต์ / มุมมองด้านการคลาด 
 

ABSTRACT 
Presenting the content of net idols in the current marketing perspective. Many products and 
services use net idol reviews to persuade consumers that effect to demand goods through 
online media such as facebook profile, facebook fanpage and instagram. The author use 
survey document from research paper academic article website and in-depth interviews  
with two digital media professionals and four net idols using the concept of content creation.  
It found that the content of the net idol, there are important factors starting from  
1) Busniess need : Some business needs net idols for their roles which are followers up to 
10,000 2) Target’s insight : recognized consumer needs 3) Brand role : real review by net idols 
use consumer products 4) Storytelling & Media contexts : appearing contents and platforms 
which are concerning presentation period. 
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บทนํา 
พัฒนาการในการสื่อสารมีปรากฏต้ังแต่ในสมัยอดีต จากเดิมคือยุคอนาล็อกท่ีไม่มีอินเทอร์เน็ต 

เปลี่ยนเป็นการติดต่อสื่อสารไร้พรมแดนในยุค 4G โดยสามารถเชื่อมต่อผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีครอบคลุมทุก
พ้ืนท่ี ส่งผลให้เป็นการสื่อสารสองทาง (two-way communication) ท่ีสามารถก้าวพ้นขีดจํากัดของอุปสรรค
ทางด้านระยะเวลาและระยะทางอย่างสิ้นเชิง ซ่ึงเป็นการเข้าสู่สังคมดิจิทัล (digital society) อย่างเต็มรูปแบบ 
สอดรับกับนโยบายพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย หรือท่ีเรียกว่า ไทยแลนด์ 4.0 เป็นการใช้เทคโนโลยีในการ
ขับเคล่ือน โดยมีประชากรเป็นพลเมืองเน็ต (netizens) ท่ีผสมผสานเทคโนโลยีดิจิทัลให้เข้ากับรูปแบบการดําเนิน
กิจกรรมในชีวิตประจําวันอย่างกลมกลืน โดยมีอุปกรณ์สมาร์ทโฟน (smartphone) หรือแท็บเล็ตคอมพิวเตอร์ 
(tablet computer) เป็นตัวกลางในการเชื่อมต่อ ท่ีสามารถรับส่งอีเมล, สนทนา, ค้นหาข้อมูล, ติดตามข่าวสาร, 
ค้นหาเส้นทาง, ซ้ือสินค้าและบริการ, ทําธุรกรรมทางการเงิน, เสพความบันเทิง ฯลฯ กล่าวทางด้านเทคโนโลยีท่ีมี
ความเจริญรุดหน้านี้เอง ทําให้สื่อมีการหลอมรวม (media convergence)  หรืออภิสารมากข้ึน ผู้บริโภค
สามารถเปิดรับสื่อออนไลน์ เช่น ชมรายการโทรทัศน์ โดยยึดเอาความสะดวกของผู้บริโภคหรือผู้ชมเป็นหลัก 
(Prime time is my time) ดังนั้นในส่วนของภาคธุรกิจจึงต้องปรับตัวตลอดจนให้ความสําคัญกับชอ่งทางการ
สื่อสารทางส่ือออนไลน์อย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ 

จากตัวเลขการเติบโตของสื่อออนไลน์ได้ขยายตัวเพ่ิมมากข้ึนในปีท่ีผ่านมา จะเห็นได้ว่าสื่อออนไลน์ได้เข้า
มามีบทบาทสําคัญ โดยมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ในเชิงธุรกิจเจ้าของสินค้าสามารถ
เลือกแพลตฟอร์ม (Platform) หรือช่องทางสําหรับสื่อสาร ท่ีเหมาะสมกับธุรกิจของตนเอง เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภค
ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย สําหรับมูลค่าการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ในปี 2016 ของตลาดโดยรวมมีตัวเลขสูงถึง 1.73 
ล้านบาท โดยแบ่งเป็นเว็บไซต์และอื่นๆ 7,400 ล้านบาท และยูทูบ (youtube), อินสตาแกรม (instagram), 
เฟซบุ๊ค (facebook) 9,900 ล้านบาท (Chalongsak, 2017) 
 

 
ภาพท่ี 1 สัดส่วนการเติบโตของตลาดออนไลน์ (Chalongsak, 2017) 

 

 พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันนิยมใช้สื่อออนไลน์ ดังเช่นท่ี กูเกิล (google) ทําการเผยแพร่ ZMOT  
(zero moment of truth) ซ่ึงเป็นทฤษฎีการตลาดที่ใช้สําหรับอธิบายถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงเวลา
ก่อนท่ีเขาจะทําการสั่งซ้ือสินค้า กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคเกิดความต้องการในตัวสินค้าหรือบริการ จากนั้นจึงมี
การหาข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับสินค้าทางสื่อออนไลน์ ด้วยการอ่านรีวิวจากผู้มีประสบการณ์ตรงหรือพิจารณาความ
คิดเห็นผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ร่วมในเว็บบอร์ดสาธารณะ จนถึงการตัดสินใจซ้ือสินค้ามาบริโภคหรือทดลองใช้ 
และแบ่งปันประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นกับตนเองเป็นผลตอบรับ (feedback) จากการใช้สินค้าในโลกออนไลน์ 

 
ภาพที่ 2 สัดส่วนการเติบโตของตลาดออนไลน์ (hooktalk, 2018) 

 

เนื้อหา 
 กล่าวในกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคน้ัน เน็ตไอดอล (net idol) ถือเป็น 
ผู้อิทธิพล (influencer) ท่ีมีบทบาทสําคัญทางสื่อออนไลน์ ช่วยในการโน้มน้าวชักจูงใจให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้า โดย
ยึดหลักท่ีผู้บริโภคฟังเสียงผู้บริโภคด้วยกันเองมากกว่าฟังเสียงจากเจ้าของแบรนด์ เน็ตไอดอลอาศัยพลังของสื่อ
ออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการสื่อสารท่ีสร้างให้คนธรรมดาทั่วไปกลายเป็นคนดังในโลกออนไลน์ได้ภายใน
ระยะเวลาเพียงชั่วข้ามคืน เน็ตไอดอลท่ีได้รับความนิยมจะมีความโดดเด่นในเร่ืองบุคลิกภาพ และความสามารถที่
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว การทําให้ตนเองดูแตกต่างเพ่ือต้องการเพิ่มมูลค่าให้กับตนเอง (value added)  
บางรายได้รับกระแสความสนใจมาจากการทําศัลยกรรมพลาสติกจนกลายเป็นผู้เชี่ยวชาญ หรือแบ่งปัน
ประสบการณ์ด้านความสวยความงาม และผลิตภัณฑ์ท่ีเก่ียวข้องกับความสวยความงาม (beauty blogger) ให้
ผู้บริโภคติดตามในระยะเวลาอันรวดเร็ว บางรายชอบนําเสนอความรู้, สอนร้องเพลง, สอนภาษาอังกฤษ หรือใช้
ความตลกขบขันมาเป็นจุดขาย และมีจํานวนไม่น้อยท่ีเรียกร้องความสนใจโดยใช้วิธีอวดเรือนร่าง ผิวพรรณ สวม
เสื้อผ้าน้อยชิ้น อาศยัความเว้าวอนทางเพศ สร้างยอดไลค์ (Like) หลักหมื่น หลักแสน ให้แฟนคลับได้ติดตาม ทํา
ให้แบรนด์สินค้าต่างๆ เร่ิมจับจองพ้ืนท่ีการแสดงตัวตนของเน็ตไอดอลในรูปแบบต่างๆ เพ่ือเป็นกระบอกเสียงใน
โลกออนไลน์ ผ่านรูปแบบการโพสต์ภาพสินค้า (Positioning, 2015) 

Vongtragullek. (2018, February 13) นักโฆษณาท่ีอยู่ในแวดวงส่ือดิจิทัล กล่าวเสริมในประเด็น
ของเน็ตไอดอลว่า “…ปัจจุบันแบรนด์ต่างๆ ยังมีการใช้เน็ตไอดอลหรือผู้มีอิทธิพลทางออนไลน์ในการนําเสนอ
สินค้าอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงระดับของเน็ตไอดอล มีตั้งแต่กรณีการรับรีวิวสินค้าอย่างเป็นระบบ มีพันธมิตรในการลง
สื่อ และการรีวิวท่ัวไปไม่ได้มีระบบ แบบแผน ซ่ึงถ้าเป็นเน็ตไอดอลท่ีรับรีวิวสินค้าอย่างเป็นระบบ จะมี KPI เป็น
ตัวชี้วัดเร่ืองคอนเทนต์….” 
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บทนํา 
พัฒนาการในการสื่อสารมีปรากฏต้ังแต่ในสมัยอดีต จากเดิมคือยุคอนาล็อกท่ีไม่มีอินเทอร์เน็ต 

เปลี่ยนเป็นการติดต่อสื่อสารไร้พรมแดนในยุค 4G โดยสามารถเชื่อมต่อผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีครอบคลุมทุก
พ้ืนท่ี ส่งผลให้เป็นการสื่อสารสองทาง (two-way communication) ท่ีสามารถก้าวพ้นขีดจํากัดของอุปสรรค
ทางด้านระยะเวลาและระยะทางอย่างสิ้นเชิง ซ่ึงเป็นการเข้าสู่สังคมดิจิทัล (digital society) อย่างเต็มรูปแบบ 
สอดรับกับนโยบายพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย หรือท่ีเรียกว่า ไทยแลนด์ 4.0 เป็นการใช้เทคโนโลยีในการ
ขับเคล่ือน โดยมีประชากรเป็นพลเมืองเน็ต (netizens) ท่ีผสมผสานเทคโนโลยีดิจิทัลให้เข้ากับรูปแบบการดําเนิน
กิจกรรมในชีวิตประจําวันอย่างกลมกลืน โดยมีอุปกรณ์สมาร์ทโฟน (smartphone) หรือแท็บเล็ตคอมพิวเตอร์ 
(tablet computer) เป็นตัวกลางในการเชื่อมต่อ ท่ีสามารถรับส่งอีเมล, สนทนา, ค้นหาข้อมูล, ติดตามข่าวสาร, 
ค้นหาเส้นทาง, ซ้ือสินค้าและบริการ, ทําธุรกรรมทางการเงิน, เสพความบันเทิง ฯลฯ กล่าวทางด้านเทคโนโลยีท่ีมี
ความเจริญรุดหน้าน้ีเอง ทําให้สื่อมีการหลอมรวม (media convergence)  หรืออภิสารมากข้ึน ผู้บริโภค
สามารถเปิดรับสื่อออนไลน์ เช่น ชมรายการโทรทัศน์ โดยยึดเอาความสะดวกของผู้บริโภคหรือผู้ชมเป็นหลัก 
(Prime time is my time) ดังน้ันในส่วนของภาคธุรกิจจึงต้องปรับตัวตลอดจนให้ความสําคัญกับชอ่งทางการ
สื่อสารทางส่ือออนไลน์อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 

จากตัวเลขการเติบโตของสื่อออนไลน์ได้ขยายตัวเพ่ิมมากข้ึนในปีท่ีผ่านมา จะเห็นได้ว่าสื่อออนไลน์ได้เข้า
มามีบทบาทสําคัญ โดยมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ในเชิงธุรกิจเจ้าของสินค้าสามารถ
เลือกแพลตฟอร์ม (Platform) หรือช่องทางสําหรับสื่อสาร ท่ีเหมาะสมกับธุรกิจของตนเอง เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภค
ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย สําหรับมูลค่าการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ในปี 2016 ของตลาดโดยรวมมีตัวเลขสูงถึง 1.73 
ล้านบาท โดยแบ่งเป็นเว็บไซต์และอื่นๆ 7,400 ล้านบาท และยูทูบ (youtube), อินสตาแกรม (instagram), 
เฟซบุ๊ค (facebook) 9,900 ล้านบาท (Chalongsak, 2017) 
 

 
ภาพที่ 1 สัดส่วนการเติบโตของตลาดออนไลน์ (Chalongsak, 2017) 

 

 พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันนิยมใช้สื่อออนไลน์ ดังเช่นท่ี กูเกิล (google) ทําการเผยแพร่ ZMOT  
(zero moment of truth) ซ่ึงเป็นทฤษฎีการตลาดที่ใช้สําหรับอธิบายถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงเวลา
ก่อนท่ีเขาจะทําการสั่งซ้ือสินค้า กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคเกิดความต้องการในตัวสินค้าหรือบริการ จากนั้นจึงมี
การหาข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับสินค้าทางสื่อออนไลน์ ด้วยการอ่านรีวิวจากผู้มีประสบการณ์ตรงหรือพิจารณาความ
คิดเห็นผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ร่วมในเว็บบอร์ดสาธารณะ จนถึงการตัดสินใจซ้ือสินค้ามาบริโภคหรือทดลองใช้ 
และแบ่งปันประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นกับตนเองเป็นผลตอบรับ (feedback) จากการใช้สินค้าในโลกออนไลน์ 

 
ภาพท่ี 2 สัดส่วนการเติบโตของตลาดออนไลน์ (hooktalk, 2018) 

 

เนื้อหา 
 กล่าวในกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคน้ัน เน็ตไอดอล (net idol) ถือเป็น 
ผู้อิทธิพล (influencer) ท่ีมีบทบาทสําคัญทางสื่อออนไลน์ ช่วยในการโน้มน้าวชักจูงใจให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้า โดย
ยึดหลักท่ีผู้บริโภคฟังเสียงผู้บริโภคด้วยกันเองมากกว่าฟังเสียงจากเจ้าของแบรนด์ เน็ตไอดอลอาศัยพลังของสื่อ
ออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการสื่อสารท่ีสร้างให้คนธรรมดาทั่วไปกลายเป็นคนดังในโลกออนไลน์ได้ภายใน
ระยะเวลาเพียงชั่วข้ามคืน เน็ตไอดอลท่ีได้รับความนิยมจะมีความโดดเด่นในเร่ืองบุคลิกภาพ และความสามารถที่
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว การทําให้ตนเองดูแตกต่างเพ่ือต้องการเพิ่มมูลค่าให้กับตนเอง (value added)  
บางรายได้รับกระแสความสนใจมาจากการทําศัลยกรรมพลาสติกจนกลายเป็นผู้เชี่ยวชาญ หรือแบ่งปัน
ประสบการณ์ด้านความสวยความงาม และผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้องกับความสวยความงาม (beauty blogger) ให้
ผู้บริโภคติดตามในระยะเวลาอันรวดเร็ว บางรายชอบนําเสนอความรู้, สอนร้องเพลง, สอนภาษาอังกฤษ หรือใช้
ความตลกขบขันมาเป็นจุดขาย และมีจํานวนไม่น้อยท่ีเรียกร้องความสนใจโดยใช้วิธีอวดเรือนร่าง ผิวพรรณ สวม
เสื้อผ้าน้อยชิ้น อาศัยความเว้าวอนทางเพศ สร้างยอดไลค์ (Like) หลักหมื่น หลักแสน ให้แฟนคลับได้ติดตาม ทํา
ให้แบรนด์สินค้าต่างๆ เริ่มจับจองพื้นท่ีการแสดงตัวตนของเน็ตไอดอลในรูปแบบต่างๆ เพ่ือเป็นกระบอกเสียงใน
โลกออนไลน์ ผ่านรูปแบบการโพสต์ภาพสินค้า (Positioning, 2015) 

Vongtragullek. (2018, February 13) นักโฆษณาท่ีอยู่ในแวดวงส่ือดิจิทัล กล่าวเสริมในประเด็น
ของเน็ตไอดอลว่า “…ปัจจุบันแบรนด์ต่างๆ ยังมีการใช้เน็ตไอดอลหรือผู้มีอิทธิพลทางออนไลน์ในการนําเสนอ
สินค้าอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงระดับของเน็ตไอดอล มีตั้งแต่กรณีการรับรีวิวสินค้าอย่างเป็นระบบ มีพันธมิตรในการลง
สื่อ และการรีวิวท่ัวไปไม่ได้มีระบบ แบบแผน ซ่ึงถ้าเป็นเน็ตไอดอลท่ีรับรีวิวสินค้าอย่างเป็นระบบ จะมี KPI เป็น
ตัวชี้วัดเรื่องคอนเทนต์….” 
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ภาพท่ี 3 เน็ตไอดอล ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ (positioningmag, 2015) 

 

ความแตกต่างระหว่างผู้มีชื่อเสียง (celebrity) และผู้มีอิทธิพล (influencer) 
 กรณีท่ีสินค้าไม่มีความน่าสนใจในตัวเอง นักการตลาดหรือเจ้าของสินค้า นิยมใช้เทคนิคการใช้ผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดในสื่อออนไลน์ มาช่วยแนะนําหรือบอกกล่าวข้อดีของสินค้าเพ่ือให้ธุรกิจประสบความสาํเร็จใน
ช่องทางท่ีหลากหลาย ได้แก่ เฟซบุ๊ค, อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ สําหรับความแตกต่างระหว่างผู้มีชื่อเสียง และ
ผู้มีอิทธิพล มีรายละเอียดสําคัญ ดังนี้ 

1. ผู้มีชื่อเสียง (celebrity) คือ ผู้เป็นทีรู้จักหรือเป็นจุดสนใจของประชาชนท่ัวไป มีกลุ่มคนท่ีชื่นชอบ
รวมกลุ่ม หรือให้การสนับสนุนอย่างชัดเจน เช่น ดารา, นักแสดง, นักร้อง, พิธีกร หรือบุคคลท่ีประสบความสําเร็จ
ในเรื่องใดเรื่องหน่ึง ซ่ึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์นิยมใช้ผู้มีชื่อเสียงในการโน้มน้าวชักจูงใจผู้บริโภคให้ซ้ือสินค้า 
ซ่ึงการใช้ผู้มีชื่อเสียง มีวิธีการใช้หลายรูปแบบ สามารถแบ่งได้เป็น 
    1.1 ผู้ให้การสนับสนุน (endorser) คือ นักการตลาดเลือกใช้ผู้ให้การสนับสนุนท่ีเป็นดาราหรือ
นักแสดง เพ่ือบอกเล่าเรื่องราวของสินค้า ส่งผลให้เกิดแรงกระตุ้นที่มีพลังช่วยให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนอง 
เลือกซ้ือสินค้าตามท่ีนักการตลาดหรือเจ้าของสินค้าคาดหวัง 
    1.2 ทูตของสินค้า (ambassador) คือ บุคคลท่ีเป็นตัวแทนของแบรนด์ ทําหน้าท่ีเสมือนเป็นสื่อกลาง
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค คล้ายกับเป็นผู้แทนของสินค้าเม่ือต้องพบปะสื่อมวลชนตามงานต่างๆ ในฐานะ
ตัวแทนของแบรนด์สามารถพูดแทนหรือให้ความรู้แก่ผู้บริโภคได้ 
    1.3 ผู้นําเสนอ (presenter) คือ ผู้นําเสนอสินคา้ให้กับผู้บริโภคท่ัวไป ไม่จําเป็นต้องใช้สินค้าเอง  
มุ่งหวังให้เกิดการรับรู้อย่างรวดเร็ว ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและดึงดูดใจให้กับแบรนด์ใหม่ๆ โดยอาศัย 
รูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพ หรือแม้กระทั่งรูปแบบการใช้ชีวิต 

2. ผู้มีอิทธิพล (influencer) คือ ผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและการกระทําของผู้ติดตาม เป็นผู้ท่ีมี
ความสามารถหรือเชี่ยวชาญทางใดทางหน่ึงอย่างเป็นท่ีประจักษ์ มีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือการ
กระทําของผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นท่ีนิยมหาข้อมูลสินค้าเพ่ือเปรียบเทียบ ผู้มีอิทธิพลไม่จําเป็นต้องเป็นคน
ดังเสมอไป แม้คนรู้จักจะไม่เท่ากับกลุ่มผู้มีชื่อเสียง แต่กลุ่มนี้มีพลังในการสร้างให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ผู้มีอิทธิพล
มีหลายประเภท เช่น บล็อกเกอร์, นักวิชาการ, นักวิเคราะห์, นักการตลาด เป็นต้น หัวใจสําคัญของผู้มีอิทธิพล 
คือ การผลิตคอนเทนต์ท่ีมีคุณภาพท่ีตนเชี่ยวชาญเหมาะสมกับผู้ติดตามทางสื่อออนไลน์ ผู้มีอิทธิพลที่น่าสนใจ 
ได้แก่ เน็ตไอดอล คือ บุคคลท่ีพลเมืองเน็ตซ่ึงหลงใหลเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นพิเศษ สามารถสร้างการรับรู้ในกลุ่ม
เล็ก (niche awareness) ผ่านสือ่ออนไลน์ เน็ตไอดอลมักจะได้รับการชื่นชมในสื่อออนไลน์อย่างมากในรูปลักษณ์
ภายนอก หรือการกระทําท่ีไม่เหมือนใคร ในส่วนของรูปถ่าย, วีดีโอ และการมีปฏิสัมพันธ์ต่อผู้ติดตาม 

 Sirikiatsoon (2015, February 13) ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด กล่าวว่า แบรนด์ท่ีต้องการลงทุนใช้ผู้มี
อิทธิพล จะจ่ายค่าตอบแทนตั้งแต่หลักพันไปจนถึงหลักแสน มีให้เลือกท้ังเฟซบุ๊ค, อินสตาแกรม, ยูทูบ หรือ
โซเชียลแคม ซ่ึงความครอบคลุมขึ้นอยู่กับงบประมาณ โดยส่วนใหญ่จะใช้เน็ตไอดอลรีวิวสินค้า จํานวน 10-20 
คน และลงในช่วงเวลาใกล้เคียงกันเพื่อสร้างผลกระทบ (impact) กับผู้บริโภค การเลือกเน็ตไอดอลจะดูจากโจทย์
ของสินค้าหรือแคมเปญ และรูปแบบการดําเนินชีวิตของเน็ตไอดอลเป็นหลัก ดังนั้นเน็ตไอดอลจึงควรถ่ายทอด
งานให้ตรงกับความต้องการของแบรนด์ ต้องมีการบริหารจัดการคอนเทนต์ให้ดี ตลอดจนรักษาภาพลักษณ์ในแง่
บวก ไม่มีข่าวเสียหาย การโพสต์ข้อความควรเป็นเรื่องจริง ไม่บิดเบือน สิ่งเหล่านี้จะช่วยรักษามาตรฐานของเน็ต
ไอดอลไว้ได้ (Marketingoops, 2015) 
 

พัฒนาการและการนําเสนอคอนเทนต์ของเน็ตไอดอล  
หากทําการย้อนถึงพัฒนาการของเน็ตไอดอลที่ปรากฏในอดีตนั้น พบว่า เน็ตไอดอลมีปรากฏในช่วงปลาย

ทศวรรษ 1990 ในประเทศญี่ปุ่น ซ่ึงมีแม่บ้านญี่ปุ่นจํานวนหนึ่งท่ีไม่ได้ทํางานนอกบ้าน และสามารถเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตคือเน็ตไอดอลกลุ่มแรกๆ โดยเป็นการนําเสนอคอนเทนต์ เป็นกิจกรรมในชีวิตประจําวัน อย่างการ
ทําอาหารเช้า, เขียนไดอารี่ หรือตอบปัญหาเรื่องกระจุกกระจิกผ่านการใช้พ้ืนท่ีออนไลน์ ซ่ึงเป็นพ้ืนท่ีใหม่ในการ
แสดงออกของผู้หญิงในสังคมญี่ปุ่น การสร้างบล็อก (blog) ถือเป็นใบเบิกทางให้กับเน็ตไอดอลวัยเยาว์ตั้งแต่ช่วง
กลางทศวรรษ 2000 เป็นต้นมา ดังเช่นในกรณีของเทวี เกวินสัน (Tevi Gevinson) เน็ตไอดอลวัยทีนเจ้าของ
บล็อกแฟชั่น Style Rookie ทีเปิดมาต้ังแต่ปี 2008 (อายุ 12 ปี) และมีผู้ติดตามอ่านเฉลี่ยมากกว่า 30,000 คน
ต่อวัน ปัจจุบันเทวีมีเว็บไซต์นิตยสารแฟชั่นของตัวเอง rookiemag.com และยังได้รับคัดเลือกจากนิตยสารไทม์
ให้เป็น 1 ใน 25 เด็กวัยรุ่นผู้ทรงอิทธิพล ด้วยต้องสร้างความแตกต่างเพื่อแย่งพ้ืนท่ีออนไลน์กับคนอีกนับล้าน เน็ต
ไอดอลรุ่นใหม่จึงต้องอาศัยความคิดสร้างสรรค์ ความสามารถ และทักษะที่หลากหลายข้ึน ตั้งแต่การเขียน, การ
เล่าเรื่อง, การถ่ายรูป, การทําอาหาร, การร้องเพลง หรือการแสดงออกต่างๆ เทคโนโลยีกล้องบนสมาร์ทโฟนพร้
อมแอพพลิเคชั่นตัดต่อสําเร็จรูป ยังได้ช่วยแจ้งเกิดเน็ตไอดอลในรูปแบบท่ีหลากหลายขึ้น “มะเฟือง” ทําคลิปจาก
โปรแกรม Vine ท่ีจํากัดแค่ 6 วินาที เขียนสคริปต์ เล่น ถ่าย ตัดต่อ และอัพโหลดจนได้รับความนิยม นอกจาก
การชื่นชมในความสามารถและความบันเทิงท่ีได้รับ เน็ต ไอดอล บางกลุ่มยังช่วยคลายความเหงาอีกด้วย ในปี 
2004 กระแส “Gastronomic voyeurism” การเฝ้าดูการถ่ายทอดสด การกินอาหารออนไลน์ทําเงินได้มากกว่า
เดือนละ 280,000 บาท ให้กับเน็ตไอดอลชาวเกาหลี ปาร์ก ซูยอน (Park Seo Yeon) โดยเม็ดเงินดังกล่าวมาจาก
ค่าโฆษณาและเงินสมทบจากแฟนคลับท่ีไม่ต้องการกินข้าวเหงาๆ คนเดียวกว่าพันรายท่ีเข้ามาล็อคอินในแต่ละวัน 
ในระยะ 5 ปีท่ีผ่านมาถือเป็นปีแห่งการเปลี่ยนแปลงและให้ความหมายใหม่แก่วงการเน็ตไอดอลในประเทศไทย 
เพราะนอกจากเน็ตไอดอลท่ีมีดีท่ีหน้าตา ฐานะ และการแต่งตัวแล้ว หากนับท่ียอดการติดตามหรือยอดวิว ยัง
เกิดเน็ตไอดอลในรูปแบบท่ีหลากหลายข้ึน จนดูเหมือนว่าใครๆ ก็สามารถเป็นเน็ตไอดอลได้ ไม่ว่าจะเป็นสายตลก
อย่าง โคม ปะการัง แม่บ้านมีหนวด หรือแกงค์เฟดเฟ่ บอยแบนด์ หรือจะเป็นสายร้องเพลงอย่างแป้งโกะ    
(จินตนัดดา ลัมะกานนท์) จึงทําให้ยังมีคนจํานวนไม่น้อยท่ียังติดตามอยู่เสมอ (ยังไม่นับแอมม่ี บอกรักผัว มันแกว 
นมคุณธรรม หรือเน วัดดาว ท่ีแม้ว่าจะไม่ได้แสดงความพิเศษอะไร แต่ก็ยังมีความ “เกรียน” ท่ีเป็นปัจจัยกระตุ้น
ให้ยอดวิวสูงถึงหลักล้านในเวลาไม่นาน) การเกิดของเน็ตไอดอลยังส่งผลดีกับวงการบันเทิงและเอเจนซ่ีโฆษณาท่ี
สามารถค้นหาดาวดวงใหม่ในการขายสินค้าและบริการโดยไม่ต้องจัดการประกวดหรืออาศัยโมเดลล่ิง ดังท่ีน้อง
ก้อง (เสียใจแต่ไม่แคร์) ได้ปรากฏตัวในภาพยนตร์เร่ืองหอแต๋วแตก 4 โคม ปะการัง ได้รับการทาบทามให้ไป
ทํางานกับบริษัทเวิร์กพอยท์ หรือเฟดเฟ่ บอยแบนด์ ท่ีได้ค่าโฆษณาจากการแฝงสินคา้ (Tie-in) ในคลิป และ  
แป้งโกะที่ได้กลายเป็นศิลปินตัวจริงในค่ายโซนี่ มิวสิค เป็นต้น (Phahulo. & Boonnak, 2018)  
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ภาพที่ 3 เน็ตไอดอล ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ (positioningmag, 2015) 

 

ความแตกต่างระหว่างผู้มีชื่อเสียง (celebrity) และผู้มีอิทธิพล (influencer) 
 กรณีท่ีสินค้าไม่มีความน่าสนใจในตัวเอง นักการตลาดหรือเจ้าของสินค้า นิยมใช้เทคนิคการใช้ผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดในสื่อออนไลน์ มาช่วยแนะนําหรือบอกกล่าวข้อดีของสินค้าเพื่อให้ธุรกิจประสบความสาํเร็จใน
ช่องทางท่ีหลากหลาย ได้แก่ เฟซบุ๊ค, อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ สําหรับความแตกต่างระหว่างผู้มีชื่อเสียง และ
ผู้มีอิทธิพล มีรายละเอียดสําคัญ ดังน้ี 

1. ผู้มีชื่อเสียง (celebrity) คือ ผู้เป็นทีรู้จักหรือเป็นจุดสนใจของประชาชนท่ัวไป มีกลุ่มคนท่ีชื่นชอบ
รวมกลุ่ม หรือให้การสนับสนุนอย่างชัดเจน เช่น ดารา, นักแสดง, นักร้อง, พิธีกร หรือบุคคลท่ีประสบความสําเร็จ
ในเรื่องใดเรื่องหน่ึง ซ่ึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์นิยมใช้ผู้มีชื่อเสียงในการโน้มน้าวชักจูงใจผู้บริโภคให้ซ้ือสินค้า 
ซ่ึงการใช้ผู้มีชื่อเสียง มีวิธีการใช้หลายรูปแบบ สามารถแบ่งได้เป็น 
    1.1 ผู้ให้การสนับสนุน (endorser) คือ นักการตลาดเลือกใช้ผู้ให้การสนับสนุนท่ีเป็นดาราหรือ
นักแสดง เพ่ือบอกเล่าเรื่องราวของสินค้า ส่งผลให้เกิดแรงกระตุ้นที่มีพลังช่วยให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนอง 
เลือกซ้ือสินค้าตามท่ีนักการตลาดหรือเจ้าของสินค้าคาดหวัง 
    1.2 ทูตของสินค้า (ambassador) คือ บุคคลท่ีเป็นตัวแทนของแบรนด์ ทําหน้าท่ีเสมือนเป็นสื่อกลาง
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค คล้ายกับเป็นผู้แทนของสินค้าเม่ือต้องพบปะสื่อมวลชนตามงานต่างๆ ในฐานะ
ตัวแทนของแบรนด์สามารถพูดแทนหรือให้ความรู้แก่ผู้บริโภคได้ 
    1.3 ผู้นําเสนอ (presenter) คือ ผู้นําเสนอสินคา้ให้กับผู้บริโภคท่ัวไป ไม่จําเป็นต้องใช้สินค้าเอง  
มุ่งหวังให้เกิดการรับรู้อย่างรวดเร็ว ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและดึงดูดใจให้กับแบรนด์ใหม่ๆ โดยอาศัย 
รูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพ หรือแม้กระทั่งรูปแบบการใช้ชีวิต 

2. ผู้มีอิทธิพล (influencer) คือ ผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและการกระทําของผู้ติดตาม เป็นผู้ท่ีมี
ความสามารถหรือเชี่ยวชาญทางใดทางหน่ึงอย่างเป็นท่ีประจักษ์ มีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือการ
กระทําของผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นท่ีนิยมหาข้อมูลสินค้าเพื่อเปรียบเทียบ ผู้มีอิทธิพลไม่จําเป็นต้องเป็นคน
ดังเสมอไป แม้คนรู้จักจะไม่เท่ากับกลุ่มผู้มีชื่อเสียง แต่กลุ่มนี้มีพลังในการสร้างให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ผู้มีอิทธิพล
มีหลายประเภท เช่น บล็อกเกอร์, นักวิชาการ, นักวิเคราะห์, นักการตลาด เป็นต้น หัวใจสําคัญของผู้มีอิทธิพล 
คือ การผลิตคอนเทนต์ท่ีมีคุณภาพท่ีตนเชี่ยวชาญเหมาะสมกับผู้ติดตามทางสื่อออนไลน์ ผู้มีอิทธิพลที่น่าสนใจ 
ได้แก่ เน็ตไอดอล คือ บุคคลท่ีพลเมืองเน็ตซ่ึงหลงใหลเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นพิเศษ สามารถสร้างการรับรู้ในกลุ่ม
เล็ก (niche awareness) ผ่านสือ่ออนไลน์ เน็ตไอดอลมักจะได้รับการชื่นชมในสื่อออนไลน์อย่างมากในรูปลักษณ์
ภายนอก หรือการกระทําท่ีไม่เหมือนใคร ในส่วนของรูปถ่าย, วีดีโอ และการมีปฏิสัมพันธ์ตอ่ผู้ติดตาม 

 Sirikiatsoon (2015, February 13) ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด กล่าวว่า แบรนด์ท่ีต้องการลงทุนใช้ผู้มี
อิทธิพล จะจ่ายค่าตอบแทนตั้งแต่หลักพันไปจนถึงหลักแสน มีให้เลือกท้ังเฟซบุ๊ค, อินสตาแกรม, ยูทูบ หรือ
โซเชียลแคม ซ่ึงความครอบคลุมขึ้นอยู่กับงบประมาณ โดยส่วนใหญ่จะใช้เน็ตไอดอลรีวิวสินค้า จํานวน 10-20 
คน และลงในช่วงเวลาใกล้เคียงกันเพื่อสร้างผลกระทบ (impact) กับผู้บริโภค การเลือกเน็ตไอดอลจะดูจากโจทย์
ของสินค้าหรือแคมเปญ และรูปแบบการดําเนินชีวิตของเน็ตไอดอลเป็นหลัก ดังน้ันเน็ตไอดอลจึงควรถ่ายทอด
งานให้ตรงกับความต้องการของแบรนด์ ต้องมีการบริหารจัดการคอนเทนต์ให้ดี ตลอดจนรักษาภาพลักษณ์ในแง่
บวก ไม่มีข่าวเสียหาย การโพสต์ข้อความควรเป็นเรื่องจริง ไม่บิดเบือน สิ่งเหล่าน้ีจะช่วยรักษามาตรฐานของเน็ต
ไอดอลไว้ได้ (Marketingoops, 2015) 
 

พัฒนาการและการนําเสนอคอนเทนต์ของเน็ตไอดอล  
หากทําการย้อนถึงพัฒนาการของเน็ตไอดอลที่ปรากฏในอดีตน้ัน พบว่า เน็ตไอดอลมีปรากฏในช่วงปลาย

ทศวรรษ 1990 ในประเทศญี่ปุ่น ซ่ึงมีแม่บ้านญี่ปุ่นจํานวนหนึ่งท่ีไม่ได้ทํางานนอกบ้าน และสามารถเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตคือเน็ตไอดอลกลุ่มแรกๆ โดยเป็นการนําเสนอคอนเทนต์ เป็นกิจกรรมในชีวิตประจําวัน อย่างการ
ทําอาหารเช้า, เขียนไดอารี่ หรือตอบปัญหาเรื่องกระจุกกระจิกผ่านการใช้พ้ืนท่ีออนไลน์ ซ่ึงเป็นพ้ืนท่ีใหม่ในการ
แสดงออกของผู้หญิงในสังคมญี่ปุ่น การสร้างบล็อก (blog) ถือเป็นใบเบิกทางให้กับเน็ตไอดอลวัยเยาว์ตั้งแต่ช่วง
กลางทศวรรษ 2000 เป็นต้นมา ดังเช่นในกรณีของเทวี เกวินสัน (Tevi Gevinson) เน็ตไอดอลวัยทีนเจ้าของ
บล็อกแฟชั่น Style Rookie ทีเปิดมาต้ังแต่ปี 2008 (อายุ 12 ปี) และมีผู้ติดตามอ่านเฉลี่ยมากกว่า 30,000 คน
ต่อวัน ปัจจุบันเทวีมีเว็บไซต์นิตยสารแฟชั่นของตัวเอง rookiemag.com และยังได้รับคัดเลือกจากนิตยสารไทม์
ให้เป็น 1 ใน 25 เด็กวัยรุ่นผู้ทรงอิทธิพล ด้วยต้องสร้างความแตกต่างเพื่อแย่งพ้ืนท่ีออนไลน์กับคนอีกนับล้าน เน็ต
ไอดอลรุ่นใหม่จึงต้องอาศัยความคิดสร้างสรรค์ ความสามารถ และทักษะที่หลากหลายข้ึน ตั้งแต่การเขียน, การ
เล่าเรื่อง, การถ่ายรูป, การทําอาหาร, การร้องเพลง หรือการแสดงออกต่างๆ เทคโนโลยีกล้องบนสมาร์ทโฟนพร้
อมแอพพลิเคชั่นตัดต่อสําเร็จรูป ยังได้ช่วยแจ้งเกิดเน็ตไอดอลในรูปแบบท่ีหลากหลายขึ้น “มะเฟือง” ทําคลิปจาก
โปรแกรม Vine ท่ีจํากัดแค่ 6 วินาที เขียนสคริปต์ เล่น ถ่าย ตัดต่อ และอัพโหลดจนได้รับความนิยม นอกจาก
การชื่นชมในความสามารถและความบันเทิงท่ีได้รับ เน็ต ไอดอล บางกลุ่มยังช่วยคลายความเหงาอีกด้วย ในปี 
2004 กระแส “Gastronomic voyeurism” การเฝ้าดูการถ่ายทอดสด การกินอาหารออนไลน์ทําเงินได้มากกว่า
เดือนละ 280,000 บาท ให้กับเน็ตไอดอลชาวเกาหลี ปาร์ก ซูยอน (Park Seo Yeon) โดยเม็ดเงินดังกล่าวมาจาก
ค่าโฆษณาและเงินสมทบจากแฟนคลับท่ีไม่ต้องการกินข้าวเหงาๆ คนเดียวกว่าพันรายท่ีเข้ามาล็อคอินในแต่ละวัน 
ในระยะ 5 ปีท่ีผ่านมาถือเป็นปีแห่งการเปลี่ยนแปลงและให้ความหมายใหม่แก่วงการเน็ตไอดอลในประเทศไทย 
เพราะนอกจากเน็ตไอดอลท่ีมีดีท่ีหน้าตา ฐานะ และการแต่งตัวแล้ว หากนับที่ยอดการติดตามหรือยอดวิว ยัง
เกิดเน็ตไอดอลในรูปแบบท่ีหลากหลายข้ึน จนดูเหมือนว่าใครๆ ก็สามารถเป็นเน็ตไอดอลได้ ไม่ว่าจะเป็นสายตลก
อย่าง โคม ปะการัง แม่บ้านมีหนวด หรือแกงค์เฟดเฟ่ บอยแบนด์ หรือจะเป็นสายร้องเพลงอย่างแป้งโกะ    
(จินตนัดดา ลัมะกานนท์) จึงทําให้ยังมีคนจํานวนไม่น้อยท่ียังติดตามอยู่เสมอ (ยังไม่นับแอมม่ี บอกรักผัว มันแกว 
นมคุณธรรม หรือเน วัดดาว ท่ีแม้ว่าจะไม่ได้แสดงความพิเศษอะไร แต่ก็ยังมีความ “เกรียน” ท่ีเป็นปัจจัยกระตุ้น
ให้ยอดวิวสูงถึงหลักล้านในเวลาไม่นาน) การเกิดของเน็ตไอดอลยังส่งผลดีกับวงการบันเทิงและเอเจนซ่ีโฆษณาท่ี
สามารถค้นหาดาวดวงใหม่ในการขายสินค้าและบริการโดยไม่ต้องจัดการประกวดหรืออาศัยโมเดลล่ิง ดังท่ีน้อง
ก้อง (เสียใจแต่ไม่แคร์) ได้ปรากฏตัวในภาพยนตร์เรื่องหอแต๋วแตก 4 โคม ปะการัง ได้รับการทาบทามให้ไป
ทํางานกับบริษัทเวิร์กพอยท์ หรือเฟดเฟ่ บอยแบนด์ ท่ีได้ค่าโฆษณาจากการแฝงสินคา้ (Tie-in) ในคลิป และ  
แป้งโกะที่ได้กลายเป็นศิลปินตัวจริงในค่ายโซนี่ มิวสิค เป็นต้น (Phahulo. & Boonnak, 2018)  
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แนวคิดเกี่ยวกับ “การสร้างคอนเทนต์” 
 คอนเทนต์คือข้อมูลหรือเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์ ดังเช่นท่ี บิล เกตส์  นักธุรกิจชาวอเมริกัน และหน่ึง
ในผู้ก่อต้ังบริษัทไมโครซอฟท์ เคยกล่าวไว้ในวันท่ี 1 มีนาคม 1996 ว่า “Content is king” หรือ “คอนเทนต์คือ
ราชา” โดยเฉพาะการเติบโตอย่างรวดเร็วของสื่อออนไลน์ทําให้คนสามารถเข้าถึงคอนเทนต์ได้สะดวก รวดเร็ว 
และง่ายดายมากข้ึน ทุกๆ 1 นาที จะมีคนโพสต์ แชร์ ทวีต อัปโหลด คอนเทนต์ต่างๆ มากมาย หากเปรียบ 
คอนเท้นต์คือพระราชา ราชินีก็คอืตัวบริบท (Context) บริบทเป็นการส่งคอนเทนต์ท่ีใช่ในเวลาท่ีใช่ คอนเทนต์ท่ี
ส่งอาจอยู่ในรูปของบทความ, รูปภาพ, วีดีโอ หรืออินโฟกราฟฟิก (Content Shifu, 2016) นอกจากน้ียังต้อง
พิจารณาในเร่ืองของช่องทางการสื่อสาร ได้แก่ 

เฟซบุ๊ค ช่องทางกระจายการรับรู้ให้กับแบรนด์ได้ดีท่ีสุด สร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ในวงกว้างในโลก
ออนไลน์ เหมาะกับการสื่อสารแบบสองทาง โดยมีผู้ใช้งานหลายกลุ่มอายุ หลายช่วงวัย ท้ังยังเป็นช่องทางท่ีแสดง
ความเป็นตัวตนของแบรนด์ได้ชัดเจน เพราะมีรูปแบบคอนเทนต์ท่ีหลากหลาย 

อินสตาแกรม เหมาะสําหรับแบรนด์ท่ีต้องการนําเสนอภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่นชัดเจน โดยเน้นท่ีรูปภาพ 
เช่น แฟชั่น เสื้อผ้า ร้านอาหาร เป็นต้น ช่องทางนี้มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มวัยรุ่น และวัยทํางาน ซ่ึงใน
ปัจจุบันมีไอจีทีวี (IGTV) ทําให้ผู้ใช้สามารถอัพโหลดวิดีโอท่ีมีความยาวนานถึง 1 ชั่วโมง 

จากการท่ีเฟซบุ๊คได้ออกมาประกาศเร่ืองการลดค่าการเข้าถึง (reach) ในการมองเห็นของเพจต่างๆ 
และถูกแสดงน้อยลง แต่จะแสดงข่าวท่ีมีประโยชน์ ท่ีมีแหล่งข่าวน่าเชื่อถือได้เพ่ิมมากข้ึนสําหรับเพจต่างๆ ท่ีจะ
นําเสนอคอนเทนต์ท่ีมีคุณภาพ (value content) มีโอกาสอยู่หน้านิวส์ฟีด (news feed) อยู่หากแต่โพสต์จาก
เพจของคนดัง (influencer) หรือบุคคลสาธารณะจะเห็นบนหน้าเฟซบุ๊กมากขึ้นหากมีการคุยโต้ตอบกัน 
(engagement) ระหว่างเพจกับผู้ใช้ (Panson, 2018) 
 

 
ภาพท่ี 4 การสร้างคอนเทนต์ให้เกิดผลสําเร็จ (Wongeranthong, 2018) 

 

แนวคิดเรื่องการสร้างคอนเทนต์ เสนอโดย Wongeranthong. (2018) สามารถนํามาใช้วิเคราะห์ปรากฏการณ์
การนําเสนอคอนเทนต์ของเน็ตไอดอล โดยมีปัจจัยสําคัญ เริ่มต้ังแต่ 
 
 

1. สิ่งท่ีธุรกิจต้องการ (business need) กล่าวคือ ธุรกิจสินค้าต้องการใช้เน็ตไอดอล ซ่ึงมี 
จํานวนผู้ติดตามตั้งแต่ 10,000 คนขึ้นไป ซ่ึงบุคคลที่มีผู้ติดตาม (followers) ตั้งแต่ 500-10,000 คน เรียกว่าเป็น
การใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในระดับจุลภาค (micro-influencer) เน็ตไอดอลยังมีหลายประเภท อาทิ สายย่อ 
สายฮา สายดีเด่น สายคุณหนู สายเซ็กซ่ี เป็นต้น นิยมให้รีวิวสินค้าพร้อมกันหลายคน นอกจากน้ีหากธุรกิจมี
งบประมาณสูงอาจเลือกใช้ผู้มีชื่อเสียง ดารา นักแสดง สามารถสร้างการรับรู้แบรนด์ในวงกว้าง จะเป็นมีอิทธิพล
ทางความคิดในระดับมหภาค (macro-influencer) 

2. ความเข้าใจผู้บริโภคในเชิงลึก (target’s insight) กล่าวคือ การทราบความต้องการของ 
ผู้บริโภค เช่น กระแสความต้องการของผู้โภคในธุรกิจความงามยังเติบโตได้ดี สินค้าท่ีนําเสนอควรมีคุณสมบัติช่วย
ให้ผู้บริโภคดูดีขึ้น เช่น เครื่องสําอาง อาหารเสริม เป็นต้น ซ่ึงสินค้าจะผนวกกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของ 
เน็ตไอดอลอย่างกลมกลืน  

3. บทบาทของสินค้า (brand role) กล่าวคือ สินค้าตอบโจทย์ผู้บริโภคอย่างแท้จริง ในเรื่อง 
ของการแก้ปัญหา การสร้างแรงบนัดาลใจ ซ่ึงเจ้าของสินค้าให้เน็ตไอดอลทดลองใช้สินค้าก่อนรีวิวจริง  

4. การเล่าเรื่องและบริบทของส่ือ (storytelling & media contexts) กล่าวคือ การ 
นําเสนอคอนเทนต์ในแพลตฟอร์มต่างๆ ซ่ึงต้องคํานึงถึงช่วงเวลาการนําเสนอที่จะได้ยอดไลค์ ยอดแชร์ มากที่สุด 
ในรูปแบบของภาพนิ่งและคลิปวดีีโอจะมาพร้อมกับข้อความแคปช่ัน และแฮชแท็ก (hashtag) ท่ีสินค้าเป็นผู้
กําหนดให้  
 

การนําเสนอคอนเทนต์ของเน็ตไอดอลในมุมมองด้านการตลาด 
ผู้เขียนได้ทําการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) ของเน็ตไอดอลซ่ึงเป็นผู้มีอิทธิพลทางส่ือ

ออนไลน์ จํานวน 4 คน โดยแบ่งเป็น เน็ตไอดอลชาย 2 คน คือ Tangvorakul. (2018, March 1) เน็ตไอดอล
เจ้าของแบรนด์สินค้าสบู่ ตําแหน่ง CEO & FOUNDER OF SONGSU THAILAND และ Khuaikoen. (2018, 
March 1) นักศกึษามหาวิทยาลัยเนชั่น และเน็ตไอดอลหญิง 1 คน คือ Jamoadip. (2018, March 5) นักศึกษา
มหาวิทยาลัยเนชั่น และ Travel and life influencer คือ Nanachin. (2018, February 27) พบว่า วิธีการ
สื่อสารของเน็ตไอดอลนิยมใช้สื่อออนไลน์เป็นช่องทางหลักสําคัญ ได้แก่ เฟซบุ๊ค โปรไฟล์, เฟซบุ๊ค แฟนเพจ และ
อินสตาแกรม ซ่ึงจะขอยกตัวอย่างการนําเสนอคอนเทนต์ในแต่ละช่องทาง ดังนี ้

1. เฟซบุ๊ค (facebook) 
 1.1 เฟซบุ๊ค โปรไฟล์ (facebook profile) 

      เน็ตไอดอลท่ีใช้เฟซบุ๊กจะมีผู้ติดตามตั้งแต่ 10,000 คนขึ้นไป ตัวแทนจากแบรนด์สินค้าจะเข้า
มาติดต่อพูดคุยเพ่ือย่ืนข้อเสนอให้รีวิวสินค้า ซ่ึงมีท้ังการส่งผลิตภัณฑ์มาให้ทดลองใช้ก่อน หรือไม่ส่งตัวอย่างมา
ทดลองใช้ก็ได้ การนําเสนอคอนเทนต์ จะมีการรีวิวสินค้าผ่านหน้าเฟซบุ๊คของตนเอง รูปแบบการรีวิวแบ่งได้เป็น 
การโพสต์สินค้าอย่างเดียว, การถือสินค้าพร้อมแคปชั่นประกอบ (ซ่ึงส่วนใหญ่แบรนด์สินค้าจะเป็นผู้กําหนด
ข้อความแคปช่ัน และแฮชแท็ก (hashtag) มาให้) หรือคลิปวีดีโอ นอกจากน้ีราคาในการรีวิวสินค้าสําหรับเน็ต
ไอดอลแต่ละรายจะไม่เท่ากัน ขึ้นอยู่กับความมีชื่อเสียงและยอดผู้ติดตามเป็นหลัก 
       ในกรณีของนันทนา จําปาดิบ การนําเสนอคอนเทนต์ในหน้าเฟซบุ๊ค จะเป็นการนําเสนอ
รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวันของตนเองในแต่ละวัน เช่น การเช็คอินสถานท่ี, ลงรูปตนเอง, แชร์เคล็ดลับดูแล
ตัวเองของสุภาพสตรี ซ่ึงเป็นการวางแก่นแท้หลัก (core) ของตนเอง ในเรื่องความสวยความงาม  
       ดังเช่นท่ี Thammaragsa. (2011) กล่าวว่า แก่นแท้หลักของตนเองหรืออีกนัยหนึ่งก็คือ การ
นิยามความเป็นตัวเองออกมาด้วยคําหรือข้อความสั้นๆ โดยแก่นแท้หลักควรจะต้องมาจากความเปน็ตัวตนของ
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แนวคิดเกี่ยวกับ “การสร้างคอนเทนต์” 
 คอนเทนต์คือข้อมูลหรือเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์ ดังเช่นท่ี บิล เกตส์  นักธุรกิจชาวอเมริกัน และหน่ึง
ในผู้ก่อต้ังบริษัทไมโครซอฟท์ เคยกล่าวไว้ในวันท่ี 1 มีนาคม 1996 ว่า “Content is king” หรือ “คอนเทนต์คือ
ราชา” โดยเฉพาะการเติบโตอย่างรวดเร็วของสื่อออนไลน์ทําให้คนสามารถเข้าถึงคอนเทนต์ได้สะดวก รวดเร็ว 
และง่ายดายมากข้ึน ทุกๆ 1 นาที จะมีคนโพสต์ แชร์ ทวีต อัปโหลด คอนเทนต์ต่างๆ มากมาย หากเปรียบ 
คอนเท้นต์คือพระราชา ราชินีก็คอืตัวบริบท (Context) บริบทเป็นการส่งคอนเทนต์ท่ีใช่ในเวลาท่ีใช่ คอนเทนต์ท่ี
ส่งอาจอยู่ในรูปของบทความ, รูปภาพ, วีดีโอ หรืออินโฟกราฟฟิก (Content Shifu, 2016) นอกจากน้ียังต้อง
พิจารณาในเร่ืองของช่องทางการสื่อสาร ได้แก่ 

เฟซบุ๊ค ช่องทางกระจายการรับรู้ให้กับแบรนด์ได้ดีท่ีสุด สร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ในวงกว้างในโลก
ออนไลน์ เหมาะกับการสื่อสารแบบสองทาง โดยมีผู้ใช้งานหลายกลุ่มอายุ หลายช่วงวัย ท้ังยังเป็นช่องทางท่ีแสดง
ความเป็นตัวตนของแบรนด์ได้ชัดเจน เพราะมีรูปแบบคอนเทนต์ท่ีหลากหลาย 

อินสตาแกรม เหมาะสําหรับแบรนดท่ี์ต้องการนําเสนอภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่นชัดเจน โดยเน้นท่ีรูปภาพ 
เช่น แฟชั่น เสื้อผ้า ร้านอาหาร เป็นต้น ช่องทางน้ีมีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มวัยรุ่น และวัยทํางาน ซ่ึงใน
ปัจจุบันมีไอจีทีวี (IGTV) ทําให้ผู้ใช้สามารถอัพโหลดวิดีโอท่ีมีความยาวนานถึง 1 ชั่วโมง 

จากการท่ีเฟซบุ๊คได้ออกมาประกาศเร่ืองการลดค่าการเข้าถึง (reach) ในการมองเห็นของเพจต่างๆ 
และถูกแสดงน้อยลง แต่จะแสดงข่าวท่ีมีประโยชน์ ท่ีมีแหล่งข่าวน่าเชื่อถือได้เพ่ิมมากข้ึนสําหรับเพจต่างๆ ท่ีจะ
นําเสนอคอนเทนต์ท่ีมีคุณภาพ (value content) มีโอกาสอยู่หน้านิวส์ฟีด (news feed) อยู่หากแต่โพสต์จาก
เพจของคนดัง (influencer) หรือบุคคลสาธารณะจะเห็นบนหน้าเฟซบุ๊กมากขึ้นหากมีการคุยโต้ตอบกัน 
(engagement) ระหว่างเพจกับผู้ใช้ (Panson, 2018) 
 

 
ภาพที่ 4 การสร้างคอนเทนต์ให้เกิดผลสําเร็จ (Wongeranthong, 2018) 

 

แนวคิดเร่ืองการสร้างคอนเทนต์ เสนอโดย Wongeranthong. (2018) สามารถนํามาใช้วิเคราะห์ปรากฏการณ์
การนําเสนอคอนเทนต์ของเน็ตไอดอล โดยมีปัจจัยสําคัญ เริ่มตั้งแต่ 
 
 

1. สิ่งท่ีธุรกิจต้องการ (business need) กล่าวคือ ธุรกิจสินค้าต้องการใช้เน็ตไอดอล ซ่ึงมี 
จํานวนผู้ติดตามตั้งแต่ 10,000 คนขึ้นไป ซ่ึงบุคคลที่มีผู้ติดตาม (followers) ตั้งแต่ 500-10,000 คน เรียกว่าเป็น
การใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในระดับจุลภาค (micro-influencer) เน็ตไอดอลยังมีหลายประเภท อาทิ สายย่อ 
สายฮา สายดีเด่น สายคุณหนู สายเซ็กซ่ี เป็นต้น นิยมให้รีวิวสินค้าพร้อมกันหลายคน นอกจากน้ีหากธุรกิจมี
งบประมาณสูงอาจเลือกใช้ผู้มีชื่อเสียง ดารา นักแสดง สามารถสร้างการรับรู้แบรนด์ในวงกว้าง จะเป็นมีอิทธิพล
ทางความคิดในระดับมหภาค (macro-influencer) 

2. ความเข้าใจผู้บริโภคในเชิงลึก (target’s insight) กล่าวคือ การทราบความต้องการของ 
ผู้บริโภค เช่น กระแสความต้องการของผู้โภคในธุรกิจความงามยังเติบโตได้ดี สินค้าท่ีนําเสนอควรมีคุณสมบัติช่วย
ให้ผู้บริโภคดูดีขึ้น เช่น เครื่องสําอาง อาหารเสริม เป็นต้น ซ่ึงสินค้าจะผนวกกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของ 
เน็ตไอดอลอย่างกลมกลืน  

3. บทบาทของสินค้า (brand role) กล่าวคือ สินค้าตอบโจทย์ผู้บริโภคอย่างแท้จรงิ ในเรื่อง 
ของการแก้ปัญหา การสร้างแรงบนัดาลใจ ซ่ึงเจ้าของสินค้าให้เน็ตไอดอลทดลองใช้สินค้าก่อนรีวิวจริง  

4. การเล่าเรื่องและบริบทของส่ือ (storytelling & media contexts) กล่าวคือ การ 
นําเสนอคอนเทนต์ในแพลตฟอร์มต่างๆ ซ่ึงต้องคํานึงถึงช่วงเวลาการนําเสนอที่จะได้ยอดไลค์ ยอดแชร์ มากท่ีสุด 
ในรูปแบบของภาพนิ่งและคลิปวดีีโอจะมาพร้อมกับข้อความแคปช่ัน และแฮชแท็ก (hashtag) ท่ีสินค้าเป็นผู้
กําหนดให้  
 

การนําเสนอคอนเทนต์ของเน็ตไอดอลในมุมมองด้านการตลาด 
ผู้เขียนได้ทําการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) ของเน็ตไอดอลซ่ึงเป็นผู้มีอิทธิพลทางส่ือ

ออนไลน์ จํานวน 4 คน โดยแบ่งเป็น เน็ตไอดอลชาย 2 คน คือ Tangvorakul. (2018, March 1) เน็ตไอดอล
เจ้าของแบรนด์สินค้าสบู่ ตําแหน่ง CEO & FOUNDER OF SONGSU THAILAND และ Khuaikoen. (2018, 
March 1) นักศกึษามหาวิทยาลัยเนชั่น และเน็ตไอดอลหญิง 1 คน คือ Jamoadip. (2018, March 5) นักศึกษา
มหาวิทยาลัยเนชั่น และ Travel and life influencer คือ Nanachin. (2018, February 27) พบว่า วิธีการ
สื่อสารของเน็ตไอดอลนิยมใช้สื่อออนไลน์เป็นช่องทางหลักสําคัญ ได้แก่ เฟซบุ๊ค โปรไฟล์, เฟซบุ๊ค แฟนเพจ และ
อินสตาแกรม ซ่ึงจะขอยกตัวอย่างการนําเสนอคอนเทนต์ในแต่ละช่องทาง ดังน้ี 

1. เฟซบุ๊ค (facebook) 
 1.1 เฟซบุ๊ค โปรไฟล์ (facebook profile) 

      เน็ตไอดอลท่ีใช้เฟซบุ๊กจะมีผู้ติดตามตั้งแต่ 10,000 คนขึ้นไป ตัวแทนจากแบรนด์สินค้าจะเข้า
มาติดต่อพูดคุยเพ่ือย่ืนข้อเสนอให้รีวิวสินค้า ซ่ึงมีท้ังการส่งผลิตภัณฑ์มาให้ทดลองใช้ก่อน หรือไม่ส่งตัวอย่างมา
ทดลองใช้ก็ได้ การนําเสนอคอนเทนต์ จะมีการรีวิวสินค้าผ่านหน้าเฟซบุ๊คของตนเอง รูปแบบการรีวิวแบ่งได้เป็น 
การโพสต์สินค้าอย่างเดียว, การถือสินค้าพร้อมแคปชั่นประกอบ (ซ่ึงส่วนใหญ่แบรนด์สินค้าจะเป็นผู้กําหนด
ข้อความแคปช่ัน และแฮชแท็ก (hashtag) มาให้) หรือคลิปวีดีโอ นอกจากน้ีราคาในการรีวิวสินค้าสําหรับเน็ต
ไอดอลแต่ละรายจะไม่เท่ากัน ขึ้นอยู่กับความมีชื่อเสียงและยอดผู้ติดตามเป็นหลัก 
       ในกรณีของนันทนา จําปาดิบ การนําเสนอคอนเทนต์ในหน้าเฟซบุ๊ค จะเป็นการนําเสนอ
รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวันของตนเองในแต่ละวัน เช่น การเช็คอินสถานท่ี, ลงรูปตนเอง, แชร์เคล็ดลับดูแล
ตัวเองของสุภาพสตรี ซ่ึงเป็นการวางแก่นแท้หลัก (core) ของตนเอง ในเรื่องความสวยความงาม  
       ดังเช่นท่ี Thammaragsa. (2011) กล่าวว่า แก่นแท้หลักของตนเองหรืออีกนัยหนึ่งก็คือ การ
นิยามความเป็นตัวเองออกมาด้วยคําหรือข้อความสั้นๆ โดยแก่นแท้หลักควรจะต้องมาจากความเปน็ตัวตนของ
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เราอย่างแท้จริง หรือพัฒนามาจากจุดแข็งท่ีเรามีอยู่จริง ท้ังนี้แกนหลักดังกล่าวจะต้องมีคุณลักษณะคอื มีความ
แตกต่าง (differentiation) และมีความสัมพันธ์ (relevance) หรือเป็นสิ่งท่ีกลุ่มเป้าหมายนั้นต้องการหรือ
อยากจะพบเห็น   
       ดังนั้นการรีวิวสินค้าจึงเน้นในหมวดหมู่ประเภทความสวยความงามเป็นหลัก เริ่มตั้งแต่ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็น
กลุ่มเมคอัพ, สกินแคร์บํารุงผิว และอาหารเสริม เน้นในลักษณะของภาพน่ิงเป็นหลัก การนําเสนอภาพ 
การรีวิวสินค้าจะลงภาพเดียวกันซํ้า 2 แพลตฟอร์ม คือ เฟซบุ๊ค โปรไฟล์ และอินสตาแกรม 
 

   
ภาพท่ี 5 การรีวิวสินค้าในลักษณะภาพนิ่ง (Jumpadib, 2018) 

 

 1.2 เฟซบุ๊ค แฟนเพจ (facebook fanpage) 
       กรณีของคุณณภัทร นานาชนิ Travel and life influencer มียอดผู้ติดตามในเฟซบุ๊คท่ีเป็น 
โปรไฟล์ส่วนตัว จํานวน 27,347 คน เนื่องจากเป็นผู้ท่ีชื่นชอบเดินทางท่องเที่ยว และเป็น Travel blogger จึง
เปิดเฟซบุ๊ค แฟนเพจข้ึน เพ่ือขยายกลุ่มผู้ชื่นชอบเร่ืองการท่องเที่ยวและเดินทางซ่ึง Nanachin.  
(2018, February 27) กล่าวว่า “…ในเพจนี้ คอนเทนต์ท่ีภูมิใจ คือคอนเทนต์เท่ียวดาลัด อยู่ทางภาคใต้ของ
ประเทศเวียดนาม ซ่ึงเป็นคอนเทนต์แบบ Organic reach ไม่ได้จ่ายเงินโปรโมท ได้ประมาณ 1 ล้าน Reach แชร์
ประมาณ 8,000 คร้ัง และมีคนเข้ามาคอมเม้นท์จํานวนมาก สําหรับคอนเทนต์ท่ีประสบผลสําเร็จ วัดจากยอด 
Reach และการมีส่วนร่วม….” 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 6 การรีวิวในลักษณะการเล่าเรื่องราวของสถานท่ีท่องเที่ยวในลักษณะภาพนิ่งและคลิปวีดีโอ  
(Nanachin, 2018) 

 

2. อินสตาแกรม (instagram) 
     เน็ตไอดอลจะใช้อินสตาแกรมลงภาพนิ่งท่ีถูกแต่งปริบแต่งด้วยฟิลเตอร์ (filters) ต่างๆ ท้ังท่ี 
เป็นภาพนิ่งและคลิปวีดีโอ ภาพและคลิปวีดีโอจะมาพร้อมกับข้อความแคปชั่น และแฮชแท็ก (hashtag) ท่ีสินค้า
เป็นผู้กําหนด มักจะลงภาพเดียวกันภาพซํ้า 2 แพลตฟอร์ม คือ เฟซบุ๊ค และอินสตาแกรม 
  ในกรณีของคุณภิรฐกฤษ ตั้งวรการกุล มีการนําเสนอคอนเทนต์ของอินสตาแกรม โดยเน้นรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตท่ีดูดี มีระดับ คิดก่อนโพสต์ว่าภาพหรือคลิปท่ีลงเข้ากับบุคลิกภาพของตนหรือไม่ โดยสินค้าท่ีให้รีวิวมี
หลายสินค้า การรีวิวสินค้าต้องมีความกลมกลืนไปกับชีวิตประจําวัน เช่น การรีวิวชุดสูทท่ีสามารถใส่ไปงานแถลง
ข่าวพรมแดงได้ หรือคลิปแนะนําร้านอาหารมื้อกลางวัน โดยมีคนเข้ามามีส่วนร่วมกับภาพนิ่งและคลปิดังกล่าว
มากมาย การลงภาพนิ่งหรือคลิปจะใช้วิธีการลงคอนเทนต์วันละ 1 โพสต์เท่านั้น เช่น ลงรูปอินสตาแกรม 1 ใบ 
และลงรูปเดียวกันในเฟสบุ๊ค 1 ใบ ไม่ใช้วิธีลงรูปในอินสตาแกรมแล้วกดเชื่อมต่อมายังเฟซบุ๊ค นอกจากน้ีราคา
ภาพนิ่งกับคลิปวดีีโอจะแตกต่างต่างกัน คลิปวีดีโอมีราคาสูงกว่า และมีช่วงเวลาในการลงท่ีต้องการให้คนมา
กดไลค์และมีส่วนร่วมมากคือช่วงหัวค่ําของทุกวัน 
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เราอย่างแท้จริง หรือพัฒนามาจากจุดแข็งท่ีเรามีอยู่จริง ท้ังนี้แกนหลักดังกล่าวจะต้องมีคุณลักษณะคอื มีความ
แตกต่าง (differentiation) และมีความสัมพันธ์ (relevance) หรือเป็นสิ่งท่ีกลุ่มเป้าหมายนั้นต้องการหรือ
อยากจะพบเห็น   
       ดังน้ันการรีวิวสินค้าจึงเน้นในหมวดหมู่ประเภทความสวยความงามเป็นหลัก เริ่มต้ังแต่ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็น
กลุ่มเมคอัพ, สกินแคร์บํารุงผิว และอาหารเสริม เน้นในลักษณะของภาพน่ิงเป็นหลัก การนําเสนอภาพ 
การรีวิวสินค้าจะลงภาพเดียวกันซํ้า 2 แพลตฟอร์ม คือ เฟซบุ๊ค โปรไฟล์ และอินสตาแกรม 
 

   
ภาพที่ 5 การรีวิวสินค้าในลักษณะภาพนิ่ง (Jumpadib, 2018) 

 

 1.2 เฟซบุ๊ค แฟนเพจ (facebook fanpage) 
       กรณีของคุณณภัทร นานาชนิ Travel and life influencer มียอดผู้ติดตามในเฟซบุ๊คท่ีเป็น 
โปรไฟล์ส่วนตัว จํานวน 27,347 คน เน่ืองจากเป็นผู้ท่ีชื่นชอบเดินทางท่องเที่ยว และเป็น Travel blogger จึง
เปิดเฟซบุ๊ค แฟนเพจข้ึน เพ่ือขยายกลุ่มผู้ชื่นชอบเร่ืองการท่องเที่ยวและเดินทางซ่ึง Nanachin.  
(2018, February 27) กล่าวว่า “…ในเพจนี้ คอนเทนต์ท่ีภูมิใจ คือคอนเทนต์เท่ียวดาลัด อยู่ทางภาคใต้ของ
ประเทศเวียดนาม ซ่ึงเป็นคอนเทนต์แบบ Organic reach ไม่ได้จ่ายเงินโปรโมท ได้ประมาณ 1 ล้าน Reach แชร์
ประมาณ 8,000 คร้ัง และมีคนเข้ามาคอมเม้นท์จํานวนมาก สําหรับคอนเทนต์ท่ีประสบผลสําเร็จ วัดจากยอด 
Reach และการมีส่วนร่วม….” 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 6 การรีวิวในลักษณะการเล่าเรื่องราวของสถานท่ีท่องเที่ยวในลักษณะภาพนิ่งและคลิปวีดีโอ  
(Nanachin, 2018) 

 

2. อินสตาแกรม (instagram) 
     เน็ตไอดอลจะใช้อินสตาแกรมลงภาพนิ่งท่ีถูกแต่งปริบแต่งด้วยฟิลเตอร์ (filters) ต่างๆ ท้ังท่ี 
เป็นภาพนิ่งและคลิปวีดีโอ ภาพและคลิปวีดีโอจะมาพร้อมกับข้อความแคปชั่น และแฮชแท็ก (hashtag) ท่ีสินค้า
เป็นผู้กําหนด มักจะลงภาพเดียวกันภาพซํ้า 2 แพลตฟอร์ม คือ เฟซบุ๊ค และอินสตาแกรม 
  ในกรณีของคุณภิรฐกฤษ ตั้งวรการกุล มีการนําเสนอคอนเทนต์ของอินสตาแกรม โดยเน้นรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตท่ีดูดี มีระดับ คิดก่อนโพสต์ว่าภาพหรือคลิปท่ีลงเข้ากับบุคลิกภาพของตนหรือไม่ โดยสินค้าท่ีให้รีวิวมี
หลายสินค้า การรีวิวสินค้าต้องมีความกลมกลืนไปกับชีวิตประจําวัน เช่น การรีวิวชุดสูทท่ีสามารถใส่ไปงานแถลง
ข่าวพรมแดงได้ หรือคลิปแนะนําร้านอาหารมื้อกลางวัน โดยมีคนเข้ามามีส่วนร่วมกับภาพนิ่งและคลิปดังกล่าว
มากมาย การลงภาพนิ่งหรือคลิปจะใช้วิธีการลงคอนเทนต์วันละ 1 โพสต์เท่าน้ัน เช่น ลงรูปอินสตาแกรม 1 ใบ 
และลงรูปเดียวกันในเฟสบุ๊ค 1 ใบ ไม่ใช้วิธีลงรูปในอินสตาแกรมแล้วกดเชื่อมต่อมายังเฟซบุ๊ค นอกจากน้ีราคา
ภาพนิ่งกับคลิปวดีีโอจะแตกต่างต่างกัน คลิปวีดีโอมีราคาสูงกว่า และมีช่วงเวลาในการลงท่ีต้องการให้คนมา
กดไลค์และมีส่วนร่วมมากคือช่วงหัวค่ําของทุกวัน 
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ภาพท่ี 7 การรีวิวสินค้าของไอดอลสําหรับอินสตาแกรมในลักษณะภาพนิ่งและคลิปวีดีโอ 
ท่ีมา : https://www.instagram.com/pirattakritt/ 

 

 กรณีของคุณภัครพงษ์ ขวยเขิน เม่ือได้ยอดผู้ติดตามในอินสตาแกรม จํานวน 10,000 คน   
อินสตาแกรมจะเผยข้อมูลที่เรียกว่า Instagram analytics ซ่ึงเป็นข้อมูลเชิงลึกของผู้ติดตาม (followers) มาให้
ซ่ึงจะมีรายละอียดหลายส่วน อาทิ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (demographic), ข้อมูลเรื่องการโพสต์ยอดนิยม 
ทําให้ทราบถึงคอนเทนต์ท่ีดีท่ีสุดสําหรับผู้ชมของเน็ตไอดอล 
   นอกจากน้ีในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก Samritchindakun. (2018, March 1) ผู้บริหารในสายงาน
ดิจิทัล ให้ทัศนะว่า “…Instagram analytics สามารถให้ข้อมูลเชิงลึกได้ ซ่ึงในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก 
มีเว็บไซต์ท่ีสามารถวิเคราะห์ผลได้สําเร็จรูป สําหรับเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม คือ 
http://www.fanpagekarma.com/home/mobile และ https://web.stagram.com/?locale=en...” 
 

  
 

ภาพที่ 8 ข้อมูลเชิงลึกของผู้ติดตาม (Followers) เน็ตไอดอล 
ท่ีมา : https://www.instagram.com/sirenx/ 

 

   ในเร่ืองผลตอบแทนการผลิตคอนเทนต์ให้กับแบรนด์ต่างๆ โดยใช้เน็ตไอดอลนั้น ในรายที่เป็นรีวิว
สิ่งของ อาจจะมอบส่ิงของให้แทนค่ารีวิว หรือบางอย่างอาจจะมีการตกลงกันเป็นอย่างอ่ืน เช่น รีวิวโรงแรม 
อาจจะได้บัตรกํานัล หรือห้องพักฟรีแทนค่ารีวิวท่ีเป็นตัวเงิน หรืออาจจะมีการตกลงเป็นอย่างอ่ืน เช่น จ่ายเป็น
เงินครึ่งหนึ่ง เป็นของตามราคาอีกคร่ึงหนึ่ง แล้วแต่กรณี แต่เม่ือพิจารณาถึงผลตอบแทนแล้ว ถ้าคุณแค่ไปนั่งกิน
อาหารฟรีๆ ถ่ายรูปลงอินสตาแกรมแล้วได้เงิน (หรือบัตรกํานันห้องพัก/ห้องอาหารกลับมาด้วย) ในราคาการรีวิว
ครั้งหนึ่ง 3-4 หม่ืนบาท เน็ตไอดอลจึงเป็นสิ่งท่ีหลายคนใฝ่ฝัน (Apornsri, 2560)  
 

สรุป 
ปรากฏการณ์เน็ตไอดอลรีวิวสินค้าให้กับแบรนด์ต่างๆ ยังคงเป็นหนึ่งในเคร่ืองมือของการส่งเสริม

การตลาดที่ยังคงเดินหน้าต่อไปท่ีคนรุ่นใหม่ยึดเป็นอาชีพหลักหรือเป็นอาชีพในฝัน บางรายสามารถต่อยอดก้าวสู่
อาชีพในวงการบันเทิง อย่างไรก็ตามเน็ตไอดอลมีหลากหลายรูปแบบ ซ่ึงควรประพฤติตัวเป็นแบบอย่างท่ี
เหมาะสม มีจิตสํานึกในการแสดงออก และมีความรับผิดชอบต่อสังคม 

อย่างไรก็ตามในบริบทสังคมไทยการใช้เน็ตไอดอลดังกล่าวสอดรับกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะกับกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นพลเมืองรุ่น Y หรือรุ่นสหัสวรรษ (generation y or millennials) ท่ี
เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีในยุคดิจิทัล นิยมเสพสื่อออนไลน์มากกว่าสื่อออฟไลน์ โดยผู้เขียนได้นําเอาแนวคิด
เร่ืองการทําคอนเทนต์มาใช้วิเคราะห์ ซ่ึงพบว่า การนําเสนอคอนเทนต์ของเน็ตไอดอล มีปัจจัยสําคัญ โดยเริ่ม
ตั้งแต่ 1) สิ่งท่ีธุรกิจต้องการ กล่าวคือ ธุรกิจสินค้าต้องการใชเ้น็ตไอดอล ซ่ึงมีจํานวนผู้ติดตามตั้งแต่ 10,000 คน
ขึ้นไป 2) ความเข้าใจผู้บริโภคในเชิงลึก กล่าวคือ การทราบความต้องการของผู้บริโภค ซ่ึงสินค้าจะผนวกกับ
รูปแบบการดําเนินชีวิตอย่างกลมกลืน 3) บทบาทของสินค้า กล่าวคือ สินค้าตอบโจทย์ผู้บริโภค เจ้าของสินค้า
ให้เน็ตไอดอลทดลองใช้สินค้าก่อนรีวิวจริง 4) การเล่าเรื่องและบริบทของส่ือ กล่าวคือ การนําเสนอคอนเทนต์ใน
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แพลตฟอร์มต่างๆ ซ่ึงต้องคํานึงถึงช่วงเวลาการนําเสนอ นอกจากน้ีบางรายยังมีตัวชี้วัด (KPI) ความสําเร็จของ
คอนเทนต์ การประเมินคอนเทนต์วัดได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก เช่น การใช้ Instagram analytics เพ่ือดู
ยอดการเข้าถึง (reach) และการมีส่วนร่วม (engagement) ของผู้ติดตาม ประเภทไลค์, คอมเม้นต์ หรือแชร์
ข้อมูลของคอนเทนต์นั้นๆ ซ่ึงบางสินค้าต้องการขอ้มูลในส่วนนี้ และมีกรณีท่ีไม่สนใจข้อมูลเชิงลึก 
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