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Abstract 
Today marketers are interested in using influencer marketing to persuade consumers by presenting products 
through channels of persons or organizations being social media influencers, which can directly access 
consumers’ interests. It has been used as a digital marketing strategy for in a short term and long term for 
retailers. Influencers can be divided into 5 levels according to the number of followers as follow: 1) nano-
influencers, 2) micro-influencers, 3) mid-tier influencers, 4) macro-influencers, and 5) mega or celebrity 
influencers. Influencer marketing is considered a powerful marketing tool as long as influencers selected are 
the right persons, at the right place, at the right time, and with the right product according to what influencers 
are good at, leading to quality content produced and gaining an effective marketing tool. However, mismatch 
between influencers and brands by choosing irrelevant and unqualified influencers for the brand or whose 
content is presented in a way that is too advertised and persuasive can leave consumers feeling biased in 
presentation. This can negatively affect the credibility of the influencer and the brand. Therefore, it is essential 
to select the right influencer that is qualified for the brand. 
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บทคดัย่อ 
ปัจจุบนันักการตลาดใหค้วามสนใจกบัการใชอ้นิฟลูเอนเซอร์ เพื่อโน้มน้าวใจผูบ้รโิภค โดยการน าเสนอผลติภณัฑ์ผ่าน
ช่องทางของบุคคลหรอืองค์กรที่มอีิทธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์ ที่สามารถเขา้ถึงผู้บรโิภคเป้าหมายได้อย่างตรงตาม
ความสนใจของผูบ้รโิภค จงึนิยมใชเ้ป็นกลยุทธ์การตลาดดจิทิลัทัง้ระยะสัน้และระยะยาวส าหรบัผูค้า้ปลกี ซึ่งอนิฟลูเอนเซอร์
แบ่งไดต้ามจ านวนผูต้ดิตาม 5 ระดบั ไดแ้ก ่1) อนิฟลูเอนเซอร์ระดบันาโน 2) อนิฟลูเอนเซอร์ระดบัไมโคร 3) อนิฟลูเอนเซอร์
ระดบักลาง 4) อินฟลูเอนเซอร์ระดบัมาร์โค 5) อินฟลูเอนเซอร์ระดบัเมกาหรอืระดบัผูม้ชีื่อเสยีงทีเ่ป็นคนดงัในวงการ
บนัเทงิ ซึ่งการตลาดโดยใชผู้ม้อีทิธพิล ถอืเป็นเครื่องมอือนัทรงพลงัทางการตลาด หากการเลอืกใชอ้นิฟลูเอนเซอร์ได้
อย่างถูกวิธี ถูกเนื้อหา ถูกเวลา ถูกคน และถูกกลุ่มเป้าหมายที่ตรงกับสินค้าตามความถนัดของอินฟลูเอนเซอร์  
จะสามารถผลติเนื้อหาทีม่คีุณภาพ และเป็นเครื่องมอืทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ แต่หากจบัคู่กบัตราสนิคา้ทีไ่ม่ตรง
ตามความถนัด หรอืมกีารน าเสนอเนื้อหาไปในแนวทางทีโ่ฆษณาตราสนิคา้มากเกนิไป อาจท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึถงึความ
ล าเอียงในการน าเสนอ จงึอาจส่งผลเสยีต่อความน่าเชื่อถอืของอินฟลูเอนเซอร์และต่อตราสนิคา้ด้วย ดงันัน้หลกัการ
เลอืกใชอ้นิฟลูเอนเซอร ์เพื่อโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคตอ้ง คอืเลอืกใชค้นใหถู้กกบังานนัน่เอง 
ค าส าคญั: การโน้มน้าวใจ, ผูม้อีทิธพิล, การตลาดโดยใชผู้ม้อีทิธพิล 
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บทน า 
ในปัจจุบนัการตลาดโดยใชผู้ม้อีทิธพิล (Influencer marketing) ซึง่เป็นการใชผู้ม้อีทิธพิล หรอื “อนิฟลูเอนเซอร์” (Influencer) 
เพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้บรโิภคนัน้มกีารกล่าวถึงมากขึ้นทัง้ในแวดวงนักการตลาด มุมมองด้านวชิาการ และมุมมองของ
ผูบ้รโิภค มกันิยมเรยีกทบัศพัทว์่า “การตลาดโดยใชผู้ม้อีทิธพิล” หมายถงึ การใชผู้ม้อีทิธพิลมาสนับสนุนหรอืช่วยในการ
จดัวางผลติต าแหน่งภณัฑ ์(Product Positioning) ซึ่งน าเสนอผลติภณัฑ์ผ่านช่องทางของบุคคลหรอืองค์กรทีม่อีทิธพิล
หรอืสามารถโน้มน้าวทางความคดิหรอืพฤติกรรมผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) (Breves et al., 2019) โดย
นักการตลาดจะเลอืกบุคคลซึ่งไดร้บัความนิยมอย่างกวา้งขวาง ทีม่บีุคลกิเหมาะสมกบัผลติภณัฑ ์และมกีารตดิตามบน
สื่อสงัคมออนไลน์เป็นจ านวนมาก เพื่อเป็นช่องทางในการน าเสนอผลติภณัฑไ์ปยงักลุ่มเป้าหมาย (Lou & Yuan, 2019) 
การตลาดแบบอนิฟลูเอนเซอร์นัน้ถอืเป็นแนวทางทีม่ปีระสทิธภิาพ ทีส่ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคเป้าหมายไดอ้ย่างตรงตาม
ความสนใจของผูบ้รโิภค จงึนิยมใชเ้ป็นกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัทัง้ระยะสัน้และระยะยาวส าหรบัผูค้า้ปลกี (Campbell & 
Farrell, 2020) 
ภาพรวมการตลาดโดยใชผู้ม้อีทิธพิล ทัว่โลกมมีูลค่า 6.5 พนัล้านเหรยีญสหรฐัฯ ในปี 2019 เพิม่ขึน้ประมาณรอ้ยละ 8 
จากปีทีผ่่านมา และจากปี 2019 ถงึ 2021 มกีารเตบิโตเพิม่ขึน้กว่าสองเท่า โดยในปี 2021 มมีลูค่าถงึ 13.8 ลา้นเหรยีญ
สหรฐัฯ จากเครอืขา่ยเนื้อหาทีผู่ใ้ชส้รา้งขึน้ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ มกีารกระตุน้ใหเ้ตบิโตขึน้ดว้ยกระบวนการก าหนด
เป้าหมายทีช่ดัเจน ได้มาซึ่งลูกค้าใหม่และการรกัษาฐานลูกค้าเดมิ จากฐานของผูม้อีิทธพิลซึ่งมผีู้ตดิตามจ านวนมาก
ช่วยเพิม่ขดีความสามารถในการเขา้ถงึผูม้โีอกาสเป็นลูกคา้ทีเ่ขา้ถงึไดย้ากผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ การเลอืกผูม้ี
อิทธพิลที่ทรงพลงัเพื่อก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสามารถผลกัดนัใหเ้กิดความส าเร็จทางการตลาดไดอ้ย่างมาก 
(Janssen et al., 2022) การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการตลาดโดยใชผู้ม้อีทิธพิลจงึขยายออกไปในหลายแงมุ่ม 
โดยเฉพาะการศึกษาการโน้มน้าวใจในบริบทของการตลาดเชิงอิทธิพล (Persuasion in the context of influencer 
marketing) และการศกึษาแรงจูงใจทางสงัคมวทิยาที่ผลกัดนัให้ผู้บรโิภคติดตามและน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อ เป็นอีก
ประเด็นที่นักวชิาการจ านวนหนึ่งให้ความสนใจ (Lee et al., 2022; Masuda et al., 2022; Kim, 2022, Lou & Yuan, 
2019; Martínez-López et al., 2020; Jansen & Hinz, 2022) 
จากการศกึษาของ Lou & Yuan (2019) พบว่า นักการตลาดรอ้ยละ 89 เชื่อว่ากจิกรรมทางการตลาดโดยใชผู้ม้อีทิธพิล
นัน้ใหผ้ลตอบแทนในการลงทุนเทยีบเท่าหรอืมากกว่ากลยุทธท์างการตลาดอื่นๆ สอดคล้องกบั Martínez-López et al. 
(2020) ซึ่งพบว่า การตลาดโดยใชผู้้มอีทิธพิล ไดผ้ลลพัธ์เพิม่ขึน้ 11 เท่าของการโฆษณาแบบดัง้เดมิ และสอดคล้องกบั
การศกึษาของ Jansen & Hinz (2022) พบว่า การใช้อินฟลูเอนเซอร์ระดบัมาร์โคซึ่งมผีู้ติดตามจ านวนมาก จะส่งผล
การตลาดนัน้ให้มปีระสทิธภิาพยิง่ขึ้นด้วย ทัง้นี้ในช่วงการแพร่ระบาดของโคโรน่าไวรสั 2019 การกกัตวัอยู่บ้านเป็น
ปัจจยัส่งเสรมิใหก้ารตลาดโดยใชผู้ม้อีทิธพิล เป็นช่องทางหลกัในการเขา้ถงึผูบ้รโิภค (Femenia-Serra et al., 2022) จงึ
ท าให้มูลค่าการตลาดโดยใชผู้้มอีิทธพิลผู้มอีิทธพิลทางสื่อสงัคมออนไลน์ (Social media influencer, SMI) เติบโตขึน้
อย่างรวดเรว็และผูม้อีทิธพิลทางสื่อสงัคมออนไลน์กเ็พิม่จ านวนมากขึน้อย่างรวดเรว็เช่นกนั การศกึษาทัง้เชงิทฤษฎทีัง้
ดา้นการจดัการและดา้นการตลาดเพิม่จงึขึน้เรื่อยๆ (Lee et al., 2022) 
ผูบ้รโิภคจ านวนมากรบัรูต้ราสนิคา้มาจากบุคคลทีม่อีทิธพิลทางสื่อสงัคมออนไลน์ จงึเกดิการท าการตลาดการตลาดโดย
ใชผู้ม้อีทิธพิลทีม่บีทบาท หรอืการโน้มน้าวทางความคดิและส่งผลต่อการตดัสนิใจของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่
อาศยัพลงัแห่งการบอกต่อ (Word of Mouth) จากผู้ที่มชีื่อเสยีงบนสื่อสงัคมออนไลน์และมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภค เพื่อช่วยใหเ้ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง (Ermec, 2022) ปัจจยัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคทีต่ดิตามผูท้ีม่ชี ื่อเสยีง
บนสื่อสงัคมออนไลน์นัน้มหีลากหลาย อาทเิช่น ความจรงิใจในการน าเสนอสนิค้า แรงบนัดาลใจที่สร้างสรรค์ในการ
น าเสนอ หรอืแม้กระทัง่การสร้างความอิจฉา ซึ่งปัจจยัต่างๆ ดงักล่าวส่งผลต่อความไว้วางใจและความถี่ในการซื้อที่
แตกต่างกนั (Wielki, 2020) นอกจากนี้วตัถุนิยมยงัเป็นตวัแปรความแตกต่างระหว่างบุคคลทีส่ าคญัซึ่งเกี่ยวขอ้งอย่างมาก 
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กบัความตัง้ใจซื้อ ท าหน้าที่เป็นตวัแปรกลางทีส่ าคญัซึ่งอยู่เบื้องหลงัผลกระทบของวตัถุนิยมทีม่ตี่อพฤตกิรรมการซื้อ 
(Kotler et al., 2021) 
 
วิวฒันาการการตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพล 
Ghorbani et al. (2022) ไดท้ าการศกึษาแนวโน้มและรูปแบบในดา้นการวจิยัการตลาดดจิทิลัตัง้แต่ปี 1979-2020 โดย
ใชเ้ทคนิคการวเิคราะหจ์ากบรรณานุกรมของบทความทีไ่ดร้บัการตพีมิพท์ัง้หมด 924 บทความจากฐานขอ้มลู Scopus 
ผลการศกึษาพบว่า การวจิยัการตลาดดจิทิลัเพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่องในช่วงที่ท าการศกึษา และในปี 2019 เพิม่จ านวน
สงูสุดคอื มเีอกสารถงึ 163 ฉบบั จากสหรฐัอเมรกิา สหราชอาณาจกัรและจนี มคี าส าคญั (Keywords) ของผูแ้ต่งทีใ่ชซ้ ้า
มากที่สุด 20 อนัดบัแรก ได้แก่ “การเสนอราคาแบบเรียลไทม์” (Real-time bidding), “ข้อมูลขนาดใหญ่” Big data, 
“การตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ Social media marketing” และ “การตลาดโดยใช้ผู้มอีิทธพิล” หรอืการตลาดโดยใช้ผู้มี
อิทธิพล ก็เป็นค าหลกัใน 20 อนัดบัแรกที่ใช้กนัอย่างขว้างขวางในพื้นที่การตลาดดิจทิลั ดงันัน้การตลาดโดยใช้ผู้มี
อิทธพิล จงึหมายถึง การตลาดออนไลน์ทีใ่ช้ผูม้อีิทธพิล ในการโฆษณาสนิค้า เป็นการตลาดที่เริม่แพร่หลายตัง้แต่ช่วงปี 
ค.ศ.2014 ซึง่เริม่จากการใช ้อนิฟลูเอนเซอรใ์นกลุ่ม ผูม้ชีื่อเสยีง ทีเ่ป็นดารา นักแสดง ในการโฆษณาหรอืรวีวิสนิคา้ ต่อมา
กลุ่ม บล๊อกเกอร ์(Blogger) และ ยทูปูเบอร ์(YouTuber) ต่างๆ ไดม้กีารพฒันาคอนเทนตใ์หค้นสนใจตดิตามมากขึน้ จงึ
เริม่มอีิทธพิลมากขึน้ เจ้าของแบรนด์ต่างๆ ก็หนัมาใชอ้นิฟลูเอนเซอร์ กลุ่มนี้เพราะเขา้ถงึผู้บรโิภคและตรงเป้าหมาย
มากกว่ากลุ่มที่เป็นดารานักแสดง เนื่องจากพูดถึงสนิค้าในเชงิผู้บรโิภคคนหนึ่งนัน่เอง แต่เมื่อ อินฟลูเอนเซอร์ ที่มี
ผูต้ดิตามมากเริม่รบังานโฆษณาสนิคา้หรอืรวีวิสนิค้ามากขึน้ ท าใหผู้บ้รโิภคเริม่รูส้กึว่า อนิฟลูเอนเซอร์กลุ่มนี้ไม่ได้ใช้
สนิค้าจรงิ ทศิทางการท าการตลาดจงึเปลี่ยนไปอยู่ที่กลุ่ม อินฟลูเอนเซอร์ระดบันาโน และ อินฟลูเอนเซอร์ระดบัไม
โครมากขึน้ เพราะมคีวามน่าเชื่อถอืมากกว่า ดูแล้วเป็นการรวีวิจากการใชจ้รงิ จงึไดร้บัความยอมรบัจากผูบ้รโิภคมาก
ขึน้ 
การตลาดโดยใชผู้้มอีิทธพิล นัน้มใิช่เรื่องใหม่แต่เป็นการขยายมุมมองหรอืให้ความส าคญักบับางมุมมองเพิม่มากขึน้ 
โดยใช้เครื่องมอืการท าการตลาดที่คุ้นเคย คือ ส่วนผสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ “4P” ที่จาโรเม่ แมคคาร์ธ ี
(Jerome McCarthy) ไดน้ าเสนอไวใ้นปี 1960 ซึง่ม ี4 องคป์ระกอบ คอื ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการ
จดัจาหน่าย (Place) และ การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) การท าการตลาดทีม่อีทิธพิลนัน้กเ็ป็นส่วนหนึ่งของมุมมอง
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Costello et al., 2022) ซึง่ต่อมา Friestad & Wright (1994) ไดน้ าเสนอแบบจ าลองการโน้ม
น้าวใจโดยผู้รู้ (Persuasion knowledge Model) ซึ่งเป็นบรบิทหนึ่งของการตลาดผู้มอีิทธพิล โดยในแบบจ าลองนี้ได้
อธบิายความรูค้วามเขา้ใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อขอ้ความโน้มน้าวใจและการโฆษณาต่างๆ ซึ่งเป็นโครงสรา้งชุดขอ้มูลที่
เขา้ถงึไดใ้นวงกวา้งและเขา้ถงึไดบ้่อย จนเป็นชุดขอ้มลูการรบัรูท้ีว่นเวยีนอยู่กบัผูบ้รโิภคซึ่งเป็นชุดขอ้มูลทีพ่รอ้มใชง้าน 
ทีจ่ะสรา้งทศันคตอินัดขีองผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑ์และตวัแทนทีจ่ดัจ าหน่าย อนัจะเป็นการเพิม่ยอดขายของผลติภณัฑ์ 
โดยเฉพาะการส่งเสรมิการตลาดอนัเป็นการสื่อสารโน้มน้าวใจทีใ่ชเ้พื่อกระตุน้กลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางต่างๆ ซึ่งการ
ใชผู้ม้อีทิธพิลทางการตลาด เช่น บุคคลมชีื่อเสยีง หรอืผูท้ีม่ผีูต้ดิตามใหค้วามสนใจจ านวนมากหรอืเรยีกว่า “อนิฟลูเอน
เซอร”์ (influencer) ซึง่ใชอ้นิฟลูเอนเซอรใ์นการเขา้ถงึผูต้ดิตามหรอืผูต้ดิตามทีม่ศีกัยภาพในโซเชยีลเน็ตเวริก์ของอนิฟลู
เอนเซอร ์เพื่อกระตุน้การรบัรูถ้งึตราสนิคา้และเป็นแนวทางในการตดัสนิใจซื้อ (Lou & Yuan, 2019) 
 
ความแตกต่างระหว่างผู้มีช่ือเสียงและอินฟลูเอนเซอร ์
ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) คือ ผู้ซึ่งเป็นที่รู้จกัในวงกว้าง เช่น ดารา นักร้อง นัน้เหมาะส าหรบัการสร้างการรบัรู้สินค้า  
วงกวา้ง (Mass Awareness) ซึ่งกลุ่มคนทีม่ชีื่อเสยีงเหล่านี้จะมคีนรูจ้กัโดยทัว่ไป และมลีกัษณะบางอย่างทีเ่ด่นออกมา 
เช่น บุคลกิภาพ บทบาท ในทางการตลาดจะใชภ้าพลกัษณ์และความมชีื่อเสยีงของบุคคลเหล่านี้มาท าให้สนิคา้เป็นที่
รูจ้กัอย่างรวดเรว็ (Russell & Rasolofoarison, 2017) ซึง่มกีารใชผู้ม้ชีื่อเสยีงกม็หีลากหลายรปูแบบ ไดแ้ก่ 
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1) ทตูของสนิคา้ (Brand Ambassador) ตอ้งใชส้นิคา้และพดูถงึสนิคา้นัน้เมื่อมโีอกาส เป็นเสมอืนผูแ้ทนของสนิคา้ เวลา
ออกงาน พบสื่อมวลชน ออกรายการประชาสมัพนัธ์ หรอืแมก้ระทัง่ในสื่อสื่อสงัคมออนไลน์ของตนเองกจ็ะแสดงความ
เป็นตวัแทนของสนิคา้นัน้ สามารถพดูแทนตราสนิคา้นัน้ได ้(Liu, 2022) 
2) ผูน้ าเสนอสนิคา้ (Presenter) คอื เป็นผูน้ าเสนอสนิคา้แก่คนทัว่ไป เพื่อมุ่งหวงัใหเ้กดิการรบัรูอ้ย่างรวดเรว็ และเป็น
การสรา้งบุคลกิภาพใหก้บัตราสนิคา้ (Brand Personality) โดยอาศยัการผกูกบับุคลกิลกัษณะของตนเอง ไม่จ าเป็นตอ้ง
เป็นผูใ้ชเ้องสนิคา้เสมอไป (Malik et al., 2023) 
3) ผูใ้หก้ารสนับสนุน (Endorser) คอื เป็นผูใ้ชผ้ลติภณัฑ์และบอกว่าใชผ้ลติภณัฑ ์ซึ่งไม่จ าเป็นตอ้งผกูตดิกบัตราสนิคา้ 
(Knoll & Matthes, 2017) 
ผูม้ชีื่อเสยีง นัน้มไิดจ้ ากดัเพยีงแค่คนในวงการบนัเทงิ แต่ยงัมอีกีในหลายวงการ เช่น นักธุรกจิ นักขา่ว นักการเมอืง ซึง่
ผูม้ชีื่อเสยีงไม่จ าเป็นต้องเป็นอนิฟลูเอนเซอร์ทุกคน ส าหรบัผูท้ีม่คีวามน่าเชื่อถอื และมเีนื้อหาทีช่ดัเจนในด้านใดด้าน
หนึ่ง (Content) เช่น มคีวามเชี่ยวชาญในด้านแฟชัน่ ด้านสุขภาพ ก็อาจผนัตวัมาเป็นคนในวงการบนัเทงิ เป็นดารา 
พธิกีร หรอืผูป้ระกาศ ซึง่บุคคลเหล่านี้สามารถทีจ่ะโน้มน้าวใหเ้กดิการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคได ้(Hani et 
al., 2018; Fauzee & Dada, 2021) 
อนิฟลูเอนเซอร ์(Influencer) คอื ผูท้ีม่อีทิธพิลต่อความคดิและการกระท าของคนทัว่ไป เป็นผูท้ีม่คีวามเชีย่วชาญทางใด
ทางหนึ่งอย่างเป็นทีป่ระจกัษ์ สามารถโน้มน้าวใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงทศันคตหิรอืการกระท าของผูบ้รโิภคได ้(Attitude 
& Behavior Change) (Anggraeni & Nugraha, 2022) ซึ่งอินฟลูเอนเซอร์ ( Influencer) อาจไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้มี
ชื่อเสยีงเสมอไป แต่เป็นผู้ที่มคีวามเชี่ยวชาญในเรื่องบางอย่างชดัเจนเป็นที่ประจกัษ์และเป็นที่ยอมรบัของผู้ตดิตาม  
แม้ผู้บริโภคจะไม่รู้จ ักเท่ากับกลุ่มผู้มีชื่อเสียง แต่ก็มีพลังในการขับเคลื่อนให้เกิดการเปลี่ยนแปลงบางอย่างได้   
ซึ่งอินฟลูเอนเซอร์ก็มีหลายประเภท เช่น บล็อคเกอร์ นักวิชาการ นักวิเคราะห์ เจ้าของเพจ คอมเมนเทเตอร์ กูรู  
นักธุรกิจหรอืบุคคลที่ประสบความส าเร็จในด้านใดด้านหนึ่ง เป็นผู้สร้างกระแสนิยม (Taste Maker) ซึ่งมอีิทธพิลต่อ
ผูบ้รโิภค (Foster & Grannell, 2022) 
 
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในอินเทอรเ์น็ตกบัผู้มีอิทธิพล 
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงในอนิเทอร์เน็ต หรอืทีน่ิยมเรยีกว่า “เน็ตไอดอล” (Net idol) ซึง่อาจมชีื่อเรยีกต่างๆ ออกไปในแต่ละยุคสมยั
และแต่ละแพลตฟอร์ม (Platform) เช่น “ยูทูปเบอร์” (Youtuber) บนแพลตฟอร์มยูทูป (YouTube) หรอืการบญัญตัศิพัทใ์หม่
บนสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น “ตวัตงึ” มาจากค าว่า “ตวัเตง็” คอื ผูท้ีม่คีวามสามารถโดดเด่น หรอืมพีฤตกิรรมสะดุดตาไม่วา่
จะทางใดก็ตาม แล้วสร้างเนื้อหาให้เกิดกระแสบนสื่อสงัคมออนไลน์ ซึ่งต่อมาก็ถูกน ามาปรบัใช้เพื่อสร้างสสีนับนสื่อ
สงัคมออนไลน์ โดยเฉพาะบนแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างเฟสบุ๊ค (Facebook) และ ติก๊ตอก (TikTok) เป็นต้น (ไทยรฐั
ออนไลน์, 2565) 
การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงในอนิเทอร์เน็ต ไม่ถอืเป็นการโน้มน้าวโดยใชอ้นิฟลูเอนเซอร ์แต่เป็นเพยีงการใชพ้ืน้ทีส่ื่อของผู้
ทีม่ผีูต้ดิตามเป็นช่องทางการประชาสมัพนัธส์นิคา้ดว้ยการถอืสนิคา้ (Present) และทดสอบสนิคา้ (Review) โดยการใช้
พื้นที่สื่อของบุคคลที่มผีู้ติดตามในโซเชลีมเีดยี เป็นการสร้างการรบัรู้เฉพาะในกลุ่มผู้ติดตามบุคคลผู้นัน้ ไม่สามารถ
เปลีย่นแปลงดา้นทศันคตหิรอืการกระท าได ้แต่หากตอ้งการใหเ้กดิผลในวงกวา้งขึน้นัน้ ตอ้งใช้ เน็ตไอดอล จ านวนมาก 
ในการสรา้งผลกระทบต่อการรบัรูใ้นวงกวา้ง แต่อย่างไรกต็าม หากบุคคลเหล่าน้ีมผีูต้ดิตามมากขึน้ ไดร้บัความนิยมและ
มชีื่อเสยีงสรา้งความน่าเชื่อถอืในการน าเสนอสนิคา้มากขึน้ กส็ามารถพฒันาเป็น ผูม้ชีื่อเสยีง หรอื อนิฟลูเอนเซอร์ ได ้
(Masuda et al., 2022; Kim, 2022) 
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การจดัระดบัอินฟลูเอนเซอร ์
การจดัระดบัอนิฟลูเอนเซอร ์(Influencer) นัน้สามารถแบ่งไดต้ามจ านวนผูต้ดิตาม ซึง่มนีักวชิาการจ านวนหนึ่ง (Sudha 
& Sheena, 2017; Martínez-López et al., 2020; Park et al., 2021) ได้จัดระดับอินฟลูเอนเซอร์ ไว้ 5 ระดับ ตาม
จ านวนผูต้ดิตามของอนิฟลูเอนเซอร ์โดยผูท้ีจ่ะถูกจดัใหเ้ป็นอนิฟลูเอนเซอร์นัน้จะตอ้งมผีูต้ดิตามทางสื่อสงัคมออนไลน์
ตัง้แต่ 1,000 คนขึน้ไป ดงันี้ 
1) อนิฟลูเอนเซอร์ระดบันาโน (Nano-Influencer) มผีูต้ดิตามบนสื่อสงัคมออนไลน์ตัง้แต่ 1,000-10,000 คน เป็นกลุ่มที่
มีจ านวนมากและราคาไม่สูง นักการตลาดจะเลือกใช้คนกลุ่มนี้พร้อมๆ กันหลายคนได้ต่อ 1 กิจกรรมการตลาด 
(Campaign) 
2) อนิฟลูเอนเซอร์ระดบัไมโคร (Micro-Influencer) มผีูต้ดิตามตัง้แต่ 10,000-50,000 คน สามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย
ไดม้ากกว่าระดบันาโน มวีถิกีารด าเนินชวีิต (lifestyle) หรอืกจิกรรมทีท่ าเป็นประจ าทีช่ดัเจนมากกว่า มรีาคาใกล้เคยีง
กบัระดบันาโนโดยราคามกัสงูกว่าเลก็น้อยแต่ไม่สงูมากจนเกนิไป 
3) อนิฟลูเอนเซอร์ระดบักลาง (Mid-Tier Influencer) มผีูต้ดิตามตัง้แต่ 50,000-500,000 คน เป็นกลุ่มอนิฟลูเอนเซอรท์ี่
อยู่ในระดบัมอือาชพี มเีอกลกัษณ์ในการท าเนื้อหาเฉพาะตวั โดยส่วนใหญ่อินฟลูเอนเซอร์ประเภทนี้จะมทีมีงานคอย
สนับสนุนในการสรา้งเนื้อหาและมทีมีงานในการผลติ เหมาะส าหรบัตราสนิคา้ทีต่อ้งการสรา้งภาพลกัษณ์แบบมอือาชพี
มากว่า ระดบันาโนและระดบัไมโคร 
4) อินฟลูเอนเซอร์ระดับมาร์โค (Macro-Influencer) เป็นกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีผู้ติดตามมากกว่า 500,000-
1,000,000 คน โดยอินฟลูเอนเซอร์ประเภทนี้จะส่วนมากจะเป็นบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงหรอืเป็นเน็ตไอดอลบนสื่อสื่อสงัคม
ออนไลน์มาก่อน เป็นกลุ่มทีม่ผีูต้ดิตามเฉพาะเจาะจง เหมาะกบัผูท้ีม่งีบในการลงทุนดา้นนี้โดยเฉพาะ เพื่อสรา้งการรบัรู้
ตราสนิคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
5) อนิฟลูเอนเซอร์ระดบัเมกา (Mega-Influencer) หรอื อนิฟลูเอนเซอร์ระดบัผูม้ชีื่อเสยีง ทีเ่ป็นคนดงัในวงการบนัเทงิ 
หรอืเป็นทีรู่จ้กัในสงัคมทัว่ไป มผีูต้ดิตามมากกว่า 1 ล้านคนขึน้ไป กลุ่มนี้จะเหมาะกบัตราสนิคา้ทีม่งีบประมาณสูง และ
เหมาะกบักจิกรรมการตลาด (Campaign) ทีต่อ้งการใหเ้กดิการรบัรูใ้นวงกวา้ง ดว้ยเวลาทีร่วดเรว็จากอทิธพิลของอนิฟลู
เอนเซอร ์
ผลจากการส ารวจของ Influencer Marketing Hub (Geyser, 2023) ท าให้ทราบขอ้มูลที่ส าคญัคือ นักการตลาดกว่า 39% 
เลอืกใช ้อนิฟลูเอนเซอร์ระดบันาโน ทีม่กีลุ่มผูต้ดิตามเพยีง 1,000-5,000 คน ก่อนอนิฟลูเอนเซอร์ประเภทอื่น กเ็พราะ
เป็นอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่คีวามเชีย่วชาญเฉพาะทาง หรอือาจเป็นคนในพืน้ทีท่ีไ่ดร้บัความไวว้างใจจากผูค้นในทอ้งทีน่ัน้ๆ 
เรยีกไดว้่าเป็นอนิฟลูเอนเซอร์ทีค่นเชื่อมัน่ เขา้ถงึง่ายทีสุ่ด และมแีนวโน้มทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูต้่อตราสนิคา้
และบรกิารเป็นอนัดบัแรก (Product Preference) มากกว่าอนิฟลูเอนเซอรป์ระเภทอื่นๆ ในขณะที ่อนิฟลูเอนเซอรร์ะดบั
ไมโคร อนิฟลูเอนเซอร์ประเภทนี้ เป็นกลุ่มคนทีม่คีวามรู ้เชีย่วชาญในเรื่องทีต่วัเองถนัดเป็นอย่างด ีเน้นท าในสิง่ทีพ่วกเขา 
ใหค้วามสนใจจรงิๆ อกีทัง้ยงัมเีนื้อหาทีม่คีวามเฉพาะจงึและดงึดูดผูต้ดิตามทีช่อบอะไรคล้ายๆ กนัได ้แต่การทีน่ักการตลาด
ส่วนมากไม่นิยมใช้ อินฟลูเอนเซอร์ระดบัมาร์โค และ อินฟลูเอนเซอร์ระดบัเมกา ส าหรบัเป็นเครื่องมอืของกลยุทธ์ 
การตลาดโดยใชผู้ม้อีทิธพิลในระยะเริม่ตน้ อาจเป็นเพราะกลุ่มคนเหล่านี้มชีื่อเสยีงมาก และมาพรอ้มกบัความห่างเหนิ
กบัผู้ติดตาม ซึ่งในมุมของผู้ติดตาม อินฟลูเอนเซอร์ประเภทนี้จะเขา้ถึงยาก จนบางครัง้ท าใหผู้้ติดตามหลายคนเกดิ
ความไม่สนิทใจที่จะเชื่อในเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์เหล่านี้ (Alboqami, 2023) หากพูดถึงขอ้ดขีองอินฟลูเอนเซอร์ 
กลุ่มนี้ แน่นอนว่าเป็นเรื่องของการพลงัในการสรา้งความตระหนักรูต้่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) เพราะดว้ยฐาน
จ านวนผูต้ดิตามทีม่หาศาล การโพสต์เน้ือหาลงไปแค่ครัง้เดยีวกส็รา้งอมิแพก็ในเรื่องของการมองเหน็ไดม้หาศาล 
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การตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลเหมาะกบัธุรกิจแบบใด 
การตลาดโดยใชผู้ม้อีทิธพิล นัน้เหมาะส าหรบัธุรกจิเกอืบทุกประเภททุกวงการ ไม่ว่าจะเป็นธุรกจิขนาดกลางและเล็ก 
(SMEs) หรือธุรกิจระดบัที่มีชื่อเสียงในระดบัมหาชน ก็สามารถเลือกใช้ได้ ขึ้นอยู่กับงบประมาณที่ต้องการใช้และ
กจิกรรมการตลาด (Campaign) ทีจ่ะน าเสนอ เพราะแต่ละประเภทของอนิฟลูเอนเซอร์นัน้กม็รีาคาทีแ่ตกต่างกนัออกไป 
(Martínez-López et al., 2020) เช่น อนิฟลูเอนเซอร์ระดบันาโนและระดบัไมโคร มรีะดบัราคาทีไ่ม่สูงเกนิไป สามารถ
เลอืกใชห้ลายคนไดเ้พื่อช่วยในการกระจายเนื้อหาทีต่้องการสรา้งการรบัรูไ้ดอ้ย่างทัว่ถงึ นอกจากนัน้หากท ากจิกรรม
การตลาด (Campaign) ทีม่งีบประมาณมากกส็ามารถใชอ้นิฟลูเอนเซอรร์ะดบักลาง (Mid-Tier Influencer) ไปจนถงึ อนิ
ฟลูเอนเซอร์ระดบัเมกา (Mega Influencer) เพื่อเป็นแกนหลกัของกิจกรรมได้ โดยมีอินฟลูเอนเซอร์ระดบันาโนและ
ระดบัไมโครเป็นตวัช่วยกระจายเนื้อหาอีกช่องทางหนึ่ง (Jansen & Hinz, 2022; ชนินทร์ พุ่มบณัฑติ และ กมลชนก 
ยวดยง, 2565) 
 
อินฟลูเอนเซอรเ์คร่ืองมือการตลาดอนัทรงพลงัหรือดาบสองคม 
อนิฟลูเอนเซอร์เป็นเครื่องมอือนัทรงพลงัทางการตลาด แมน้ักการตลาดจะนิยมใชอ้นิฟลูเอนเซอร์กบัธุรกจิทุกประเภท
ในวงกวา้งกต็าม การเลอืกใชอ้นิฟลูเอนเซอรอ์ย่างถูกวธิ ีถูกเน้ือหา ถูกเวลา ถูกคน และถูกกลุ่มเป้าหมาย ตรงกบัสนิคา้ 
ตามความถนัดของอนิฟลูเอนเซอร ์จะสามารถผลติเนื้อหาทีม่คีุณภาพ ตามความเชีย่วชาญและเหมาะกบักลุ่มผูต้ดิตาม 
จะเป็นเครื่องมอืทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพมาก (Hall, 2017) ดงันี้ 
1) เขา้ถงึและโน้มน้าวผูบ้รโิภคไดด้กีว่าการตลาดแบบอื่น กล่าวคอื ผูบ้รโิภคจะรูส้กึถงึความใกลช้ดิมากกว่าการโฆษณา
จากแบรนด์เอง ไม่ว่าจะทางโทรทศัน์ วทิยุ หรอืแบนเนอรใ์นเวบ็ไซตต์่างๆ เพราะรูส้กึว่ามผีูใ้ชส้นิคา้จรงิและเป็นบุคคล
ที่ตนรู้จกั ยิง่เป็นอินฟลูเอนเซอร์ ที่มีความสนใจตรงกบัสนิค้าและบรกิารก็จะยิง่เพิม่ความน่าเชื่อถือ และโน้มน้าวใจ
ผูบ้รโิภคไดด้ขีึน้ 
2) มผีลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ เนื่องจากการเลอืกใชอ้ินฟลูเอนเซอร์ที่เหมาะสมจะท าใหภ้าพลกัษณ์ของแบรนด์ดูดขีึ้น 
หรอือาจเปลี่ยนภาพลกัษณ์ของแบรนด์ไปเลยกไ็ด ้เช่น สบู่สมุนไพรทีเ่ดมิมลูีกคา้เป็นกลุ่มผูสู้งอายุ แต่ต้องการขยาย
กลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มวยัรุ่น การเลอืกใชค้นทีม่อีทิธพิลในกลุ่มวยัรุ่นกส่็งผลต่อความคดิทีม่ตี่อแบรนดม์ากขึน้ และช่วย
ในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคได ้
3) วดัและประเมนิผลได ้กล่วคอื ตราสนิคา้ของผลติภณัฑ์สามารถดูกระแสตอบรบัไดจ้ากยอดการเขา้ถงึ (Reach) คอื 
ยอดผู้เขา้ชม และยอดการมส่ีวนร่วม (Engagement) คอื จ านวนยอดการกดไลค์ (Like) การแชร์ (Share) การคอมเมนต์ 
(Comment) ไปจนถงึการตรวจสอบและตดิตามขอ้มลูผูเ้ขา้เยีย่มชมเวบ็ไซตท์ีค่ลกิผ่านลงิค์จาก Influencer แล้วเขา้ไป
ซื้อสินค้าในเว็บไซต์ของแบรนด์ก็สามารถท าได้ เพื่อประเมินผลว่า  กลยุทธ์นี้ประสบความส าเร็จหรือไม่ และท าให้
วางแผนกลยุทธค์รัง้ต่อไปไดด้ยีิง่ขึน้ 
อย่างไรก็ดเีครื่องมอืการตลาดอนัทรงพลงันี้ก็เป็นดาบสองคมเช่นกนั หากจบัคู่กบัตราสนิค้าที่ไม่ตรงตามความถนัด 
หรือมีการน าเสนอเนื้อหาไปในแนวทางที่โฆษณาตราสินค้ามากเกินไป ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความล าเอียงในการ
น าเสนอ อาจส่งผลเสียต่อความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์และต่อตราสินค้าด้วย (Sands et al., 2022; วิสาขา 
เทยีมลม, 2565) ซึ่งปัจจยัส าคญัในการเลอืกอนิฟลูเอนเซอร ์ควรเลอืกบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อความคดิและการกระท า มา
ใหค้วามเหน็อย่างถูกตอ้งตรงไปตรงมา ตรงตามความเชีย่วชาญ เพื่อสื่อสารเรื่องยากใหเ้ขา้ใจไดง้า่ยขึน้ จะมอีทิธพิลต่อ
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคอย่างมาก (Hall, 2017) 
 
กลยุทธก์ารโน้มน้าวใจด้วยอินฟลูเอนเซอร ์
ในการท าการตลาดโดยใชผู้ม้อีทิธพิล ใหป้ระสบความส าเรจ็นัน้สิง่ทีส่ าคญัทีสุ่ดกค็อืเรื่องของ การเลอืก อนิฟลูเอนเซอร์ 
ใหเ้หมาะสมกบัสนิคา้หรอืตราสนิคา้ โดยพจิารณาจาก 2 ปัจจยัดงันี้ 
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1) อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) กล่าวคืออินฟลูเอนเซอร์กลุ่มนี้จะเปรียบเป็นเหมือน
ศาสดาของผูต้ดิตาม ไม่ว่า อนิฟลูเอนเซอร ์คนนี้จะใชอ้ะไร จะแนะน าอะไร ตดิตามทัง้หลายกจ็ะเชื่อถอืและบางคนอาจ
ถึงขัน้ไปซื้อสินค้าตาม โดยอินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นผู้น าทางความคิด ไม่จ าเป็นต้องมีผู้ติดตามเยอะมากมาย ขอแค่
ผูต้ดิตามของพวกเขา เป็นคนทีช่ื่นชอบในตวั อนิฟลูเอนเซอรค์นนัน้จรงิๆ กเ็พยีงพอแลว้ เช่น หากผูป้ระกอบการธุรกจิ
รสีอรต์ตดิชายทะเลทีก่ าลงัจะเปิดบรกิารใหม ่อาจยงัไม่ม ีงบประมาณในการจา้ง อนิฟลูเอนเซอรร์ะดบัสงู ผูป้ระกอบการ
นัน้อาจลองหา อนิฟลูเอนเซอร์ ทีม่คีวามเป็น ผูน้ าทางความคดิในเรื่องการท่องเทีย่ว เช่น นักเดนิทาง นักท่องเทีย่ว ที่
เป็นที่รู้จกัในกลุ่มคนชอบเทีย่ว มฐีานแฟนคลบัทีต่ิดตามและชื่นชอบบ้าง จะมคีวามคุ้มค่าและเหน็ผลได้ดกีว่าการใช้
งบประมาณจ านวนมากในการจา้งอนิฟลูเอนเซอรท์ีร่ะดบัสงูๆ  
2) อนิฟลูเอนเซอร์ทีม่คีวามเชีย่วชาญ หรอืเป็นผูท้ีม่คีวามรูค้วามช านาญในตลาดนัน้ๆ ซึ่งการว่าจา้ง อนิฟลูเอนเซอร์  
ประเภทนี้สามารถสร้างความได้เปรยีบใหก้บัธุรกจิได ้โดยอาศยัชื่อเสยีง ความช านาญในสายงานนัน้ๆ ของอนิฟลูเอนเซอร์
แต่ละคนในการโน้มน้าวใจของผูต้ดิตามใหค้ล้อยตามดว้ยภาพลกัษณ์ทีม่คีวามน่าเชื่อถอื จนน าไปสู่การสรา้งจุดผกผนั
ใหก้บัธุรกจิในทา้ยทีสุ่ด 
 
บทสรปุ 
การตลาดโดยใชผู้ม้อีทิธพิล หรอื “อนิฟลูเอนเซอร”์ เพื่อโน้มน้าวใจผูบ้รโิภค หรอืนิยมเรยีกทบัศพัทว์่า “การตลาดโดยใช้
ผูม้อีทิธพิล” หมายถงึ การใชผู้ม้อีทิธพิลโดยเฉพาะอทิธพิลมาสนับสนุนหรอืช่วยในการจดัวางผลติต าแหน่งภณัฑ์ ซึ่ง
น าเสนอผลติภัณฑ์ผ่านช่องทางของบุคคลหรือองค์กรที่ ส่งผลต่อความคิดหรอืพฤติกรรมบนสื่อสงัคมออนไลน์ เป็น
แนวทางทีม่ปีระสทิธภิาพ ทีส่ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคเป้าหมายไดอ้ย่างตรงตามความสนใจของผูบ้รโิภค จงึนิยมใชเ้ป็น
กลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัทัง้ระยะสัน้และระยะยาวส าหรบัผูค้า้ปลกี ท าใหผู้บ้รโิภคจ านวนมากรบัรูต้ราสนิคา้มาจากบุคคล
ที่มอีิทธพิลทางสื่อสงัคมออนไลน์ จงึเกิดการท าการตลาดการตลาดโดยใชผู้้มอีิทธพิลทีม่อีิทธพิลต่อการตดัสนิใจของ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทีอ่าศยัพลงัแห่งการบอกต่อ จากผูท้ีม่ชี ื่อเสยีงบนสื่อสงัคมออนไลน์และมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค เพื่อช่วยใหเ้ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายได ้ 
อนิฟลูเอนเซอร์ แบ่งไดต้ามจ านวนผูต้ดิตาม 5 ระดบั คอื อนิฟลูเอนเซอร์ระดบันาโน อนิฟลูเอนเซอร์ระดบัไมโคร อนิ
ฟลูเอนเซอรร์ะดบักลาง อนิฟลูเอนเซอรร์ะดบัมารโ์ค อนิฟลูเอนเซอรร์ะดบัเมกา หรอือนิฟลูเอนเซอรร์ะดบัผูม้ชีื่อเสยีง ที่
เป็นคนดงัในวงการบนัเทงิ ซึง่การตลาดโดยใชผู้ม้อีทิธพิล นัน้เหมาะส าหรบัธุรกจิเกอืบทุกประเภททุกวงการ ไม่ว่าจะเป็น
ธุรกจิขนาดกลางและเล็ก หรอืธุรกจิระดบัทีม่ชีื่อเสยีงในระดบัมหาชน อนัถอืไดว้่าเป็นเครื่องมอือนัทรงพลงัทางการตลาด 
หากการเลอืกใชอ้นิฟลูเอนเซอร์อย่างถูกวธิ ีถูกเนื้อหา ถูกเวลา ถูกคน และถูกกลุ่มเป้าหมาย ตรงกบัสนิคา้ ตามความ
ถนัดของอนิฟลูเอนเซอร์ จะสามารถผลติเนื้อหาทีม่คีุณภาพ ตามความเชีย่วชาญและเหมาะกบักลุ่มผู้ตดิตาม จะเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่มปีระสิทธภิาพมาก แต่หากจบัคู่กับตราสินค้าที่ไม่ตรงตามความถนัด หรือมีการน าเสนอ
เนื้อหาไปในแนวทางทีโ่ฆษณาตราสนิคา้มากเกนิไป ท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึถงึความล าเอยีงในการน าเสนอ อาจส่งผลเสยี
ต่อความน่าเชื่อถอืของอนิฟลูเอนเซอรแ์ละต่อตราสนิคา้ดว้ย  
ดงันัน้หวัใจส าคญัของการท าการตลาดโดยใชผู้ม้อีทิธพิล นัน้อยู่ทีต่วัอนิฟลูเอนเซอร์เป็นส าคญั เพราะแต่ละตราสนิคา้
ย่อมมีสินค้าหรือการบริการที่แตกต่างกัน ถ้าหากเจ้าของตราสินค้านัน้สามารถหาอินฟลูเอนเซอร์  ที่เหมาะสมกับ
ผลติภณัฑ ์(Product Alignment) ไดก้อ็าจก่อใหเ้กดิแรงกระเพื่อมต่อแคมเปญนัน้ๆ ได ้และทีส่ าคญัอย่าค านึงแต่จ านวน
ผูต้ดิตามเท่านัน้ เพราะถา้เลอืกไม่ตรงกลุ่มเป้าหมาย กจ็ะเป็นการท าตลาดทีเ่สยีเปล่า หรอืถา้คนทีเ่ลอืกมามปีระวตัหิรอื
พฤตกิรรมทีไ่ม่ด ีไม่น่าเชื่อถอื กจ็ะส่งผลเสยีต่อภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ได ้
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