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Abstract 

This study aims to 1) compare the engagement levels of Dr.JiLL's target customers with advertising content 

created by different Key Opinion Leaders (KOLs) and 2) examine the purchasing behavior of Dr.JiLL's target 

customers influenced by their perception of advertising content created by different KOLs. The research 

employed an experimental approach by producing two advertisements featuring KOLs with contrasting 

personalities and lifestyles: Bum Panadda Wongphudee and Art Pasut Banyam. These advertisements were 

disseminated as video content through Dr.JiLL's official Facebook page over 30 days. The findings revealed 

that Bum Panadda, whose image aligns closely with the brand's values, generated higher engagement levels, 

particularly regarding likes and shares. She effectively fostered trust and encouraged repeat purchases among 

existing customers. Moreover, her advertisement contributed to a 35% increase in sales among working-age 

women. Conversely, Art Pasut’s advertisement attracted a younger female demographic, primarily new 

customers, and emphasized interactive commentary, resulting in a 20% increase in sales. 
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บทคดัย่อ 

การศกึษานี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) เปรยีบเทยีบการมสี่วนร่วม (Engagement) ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย Dr.JiLL ผ่าน

เนื้อหาโฆษณาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีความแตกต่างกัน และ 2) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย Dr.JiLL ทีเ่ป็นผลมาจากการรบัรูรู้ปแบบเนื้อหาโฆษณาของผูม้อีทิธพิลทางความคดิทีแ่ตกต่างกนั การ

วจิยัใชว้ธิกีารทดลองผ่านการสรา้งสื่อโฆษณา 2 ชิน้งานโดยนําเสนอผ่านผูม้อีทิธพิลทางความคดิทีม่บุีคลกิภาพและวถิี

ชวีติแตกต่างกนั ไดแ้ก่ บุ๋ม ปนัดดา วงศผ์ูด้ ีและอารต์ พศุตม ์บานแยม้ โดยเผยแพร่เป็นวดิโีอโฆษณาทางเพจเฟซบุ๊ก

ของแบรนด์ในเวลาเดียวกนั 30 วนั ผลการศึกษาพบว่า บุ๋ม ปนัดดา เป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มภีาพลกัษณ์

สอดคลอ้งกบัคุณค่าของแบรนดจ์งึสรา้งการมสี่วนร่วมทีสู่งกว่าในดา้นการกดไลก์และการแชร ์และสามารถสรา้งความ

ไวว้างใจและกระตุน้พฤตกิรรมการซื้อซํ้าจากลูกคา้เดมิไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ นอกจากนี้ โฆษณาของบุ๋ม ปนัดดา ยงั

ส่งผลให้ยอดขายเพิม่ขึน้ 35% ในกลุ่มผูห้ญิงวยัทํางาน ขณะที่โฆษณาของอาร์ต พศุตม์ ช่วยดงึดูดลูกค้าผูห้ญิงอายุ

น้อยทีเ่ป็นลกูคา้ใหม ่เพิม่ยอดขายได ้20% และเน้นการสรา้งความคดิเหน็เชงิโตต้อบไดม้ากกวา่  

คาํสาํคญั: ผูม้อีทิธพิลทางความคดิ, การมสีว่นรว่ม, พฤตกิรรมการซือ้ 
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บทนํา 

ในช่วงทศวรรษทีผ่่านมา การเปลีย่นแปลงทางเทคโนโลยแีละการเตบิโตของโซเชยีลมเีดยีไดส้่งผลกระทบอย่างลกึซึ้ง

ต่อวธิกีารดําเนินธุรกจิและการตลาดทัว่โลก รวมถงึในประเทศไทย พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลี่ยนแปลงไปจากการ

พึง่พาขอ้มลูในแหล่งสื่อแบบดัง้เดมิไปสู่การบรโิภคขอ้มูลผ่านแพลตฟอรม์ดจิทิลัไดส้รา้งโอกาสใหม่สาํหรบัธุรกจิในการ

เชื่อมต่อกบัผูบ้รโิภคอย่างใกลช้ดิและทนัต่อเหตุการณ์มากยิง่ขึน้ โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมเครื่องสาํอางทีก่ารตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มกัขึน้อยูก่บัภาพลกัษณ์ ความเชือ่มัน่ และการรบัรองจากบุคคลทีพ่วกเขาไวว้างใจ 

อุตสาหกรรมเครื่องสําอางในประเทศไทยยงัคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยมปัีจจยัสนับสนุนจากกระแสการใส่ใจดูแล

สุขภาพและความงามที่เพิม่ขึ้นในกลุ่มผู้บรโิภคทุกเพศทุกวยั รายงานของ ไทยพบัลกิ้า (2566) ระบุว่ามูลค่าตลาด

เครื่องสาํอางในประเทศไทยอาจสงูถงึ 3.23 แสนลา้นบาทภายในปี พ.ศ.2573 ดว้ยอตัราการเตบิโตเฉลีย่ราว 5% ต่อปี 

ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพของตลาดนี้ในการดงึดดูผูบ้รโิภคทัง้ในประเทศและต่างประเทศ อยา่งไรกต็าม ความสาํเรจ็

ในตลาดทีม่กีารแข่งขนัสงูเช่นนี้ตอ้งการกลยุทธ์การตลาดทีส่ามารถตอบสนองต่อความคาดหวงัและความตอ้งการของ

ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

หนึ่งในกลยทุธก์ารตลาดทีไ่ดร้บัการยอมรบัอยา่งแพรห่ลายในยคุดจิทิลัคอืการใชผู้ม้อีทิธพิลทางความคดิ (Key Opinion 

Leaders: KOLs) ซึ่งเป็นบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงหรอืมอีทิธพิลในวงการเฉพาะทีส่ามารถกระตุ้นการรบัรู้และการตอบสนอง

ของผูบ้รโิภคต่อแบรนดห์รอืผลติภณัฑไ์ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ (Batra & Keller, 2016) การตลาดผ่าน KOLs ไดร้บัการ

พสิูจน์ว่ามคีวามสามารถในการเสรมิสรา้งความไวว้างใจของผูบ้รโิภคต่อแบรนด์ และช่วยเพิม่การตดัสนิใจซื้ออย่างมี

นัยสําคญั โดยเฉพาะในกลุ่มผลติภณัฑ์ที่ต้องการการรบัรองหรอืการทดลองใช้ก่อนการตดัสนิใจซื้อ เช่น ผลติภณัฑ์

เครือ่งสาํอางและสกนิแคร ์

Dr.JiLL แบรนด์สกินแคร์สญัชาติไทยดําเนินการภายใต้บรษิัท ด็อกเตอร์จลิ แลบบอราทอรี่ จํากดั โดยมยีอดขายที่

เตบิโตขึน้อย่างต่อเนื่อง จนปัจจุบนัในปี พ.ศ.2567 มยีอดขาย 500 ลา้นบาทต่อปี ในดา้นของการตลาดของแบรนดไ์ด้

ใชก้ลยุทธก์ารขายทีห่ลากหลายชอ่งทาง ปัจจุบนั Dr.JiLL เลอืกใชผู้ม้อีทิธพิลทางความคดิ (KOLs) ในการทาํการตลาด

ดจิทิลัผ่านช่องทางโซเชยีลมเีดยีอย่างเขม้ขน้ต่อเนื่อง โดยเฉพาะบนเฟซบุ๊กซึ่งมบีทบาทสาํคญัในการสรา้งการรบัรูแ้บ

รนด์ใหก้บักลุ่มเป้าหมาย ซึ่งผูม้อีทิธพิลทางความคดิที่แบรนด์เลอืกมานําเสนอผลติภณัฑ์ในปี พ.ศ.2567 จะเน้นการ

เลอืกผูม้อีทิธพิลทางความคดิทีบุ่คลกิและไลฟ์สไตลโ์ดดเด่นแตกต่างกนัคอื บุ๋ม ปนัดดา วงศผ์ูด้ ีและอารต์ พศุตม ์บาน

แยม้ ในการนําเสนอผลติภณัฑผ์่านเฟซบุ๊ก ซึง่มปีระเดน็ทีค่วรศกึษาว่า การเลอืกใชผู้ม้อีทิธพิลทางความคดิทีแ่ตกต่าง

กนันี้จะส่งผลต่อการรบัรูต้ราสนิคา้และกระตุน้พฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคอย่างไรบา้ง เนื่องจากกลยุทธก์ารเลอืกใช ้

KOLs ทีเ่หมาะสมสามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัใหก้บัแบรนดไ์ดอ้ย่างมนีัยสาํคญั KOLs ทีม่ภีาพลกัษณ์

ตรงกบักลุ่มเป้าหมายหรอืสะทอ้นคุณคา่ของแบรนดไ์ดอ้ยา่งชดัเจน มกัจะสามารถดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคไดด้ขีึน้ 

และส่งเสรมิความสมัพนัธใ์นเชงิบวกระหว่างแบรนดแ์ละผูบ้รโิภคในระยะยาว การศกึษาในประเดน็นี้จงึช่วยเปิดมุมมอง

ใหม่ๆ  เกีย่วกบัวธิกีารทีแ่บรนดส์ามารถปรบัเปลีย่นและพฒันากลยทุธก์ารตลาดดจิทิลัไดอ้ยา่งเหมาะสม เพือ่ตอบสนอง

ต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีห่ลากหลายและเปลีย่นแปลงอยูเ่สมอ 

การศกึษานี้จงึมวีตัถุประสงค์เพื่อเปรยีบเทยีบการมสี่วนร่วม (Engagement) ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย Dr.JiLL ผ่าน

เนื้อหาโฆษณาที่นําเสนอโดยผู้มอีิทธิพลทางความคดิทัง้สองคน และศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคที่ได้รบั

อทิธพิลจากการรบัรูรู้ปแบบเนื้อหาโฆษณาทีแ่ตกต่างกนั ผลการศกึษานี้จะช่วยสรา้งความเขา้ใจในกลยุทธ์การใชผู้ม้ ี

อทิธพิลทางความคดิทีเ่หมาะสมสาํหรบัการตลาดในยุคปัจจุบนั รวมถงึการพฒันากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดดจิทิลัให้

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 
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การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการผา่นส่ือดิจิทลั 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Integrated Marketing Communication: DIMC) เป็น

กระบวนการทีผ่สานการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบเขา้ดว้ยกนัเพื่อสรา้งความสอดคล้องและเสรมิสรา้งประสทิธภิาพ

ของแผนการตลาดในยุคดจิทิลั โดยการผสมผสานช่องทางและสื่อที่หลากหลาย เช่น โซเชยีลมเีดยี, เว็บไซต์, และ

โฆษณาดจิทิลั ทําให้สามารถเขา้ถึงผูบ้รโิภคได้ทุกช่วงเวลาและในหลายช่องทาง (Batra & Keller, 2016) แนวคดินี้

สอดคลอ้งกบัเป้าหมายของแบรนด ์Dr.JiLL ทีใ่ช ้Facebook เป็นช่องทางหลกัในการสรา้งการรบัรูแ้ละกระตุน้ยอดขาย 

โดยอาศยัการมสีว่นรว่มจากผูม้อีทิธพิลทางความคดิ (KOLs) 

การตลาดแบบผูมี้อิทธิพลทางความคิด 

ทฤษฎีนี้มุ่งเน้นการใช้บุคคลที่มอีิทธพิลต่อความคดิเหน็และการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค โดยผู้มอีิทธพิลทางความคดิ 

(Key Opinion Leaders: KOLs) มบีทบาทในการเป็น "ผูส้่งสาร" (Message Carrier) ทีส่ามารถถ่ายทอดคุณค่าของแบ

รนด์ไปยงักลุ่มเป้าหมายได้อย่างมปีระสทิธภิาพ โดยมงีานวจิยัหลายชิ้นที่ยนืยนัว่า KOLs ที่มคีวามน่าเชื่อถอืและมี

ความเกี่ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์สามารถเพิม่ความไว้วางใจและการตอบสนองทางบวกจากผู้บรโิภคได้ (Johansen & 

Guldvik, 2017) 

แนวคิดเน้ือหาทางการตลาด 

การสรา้งเนื้อหา (Content Creation) เป็นหวัใจสําคญัของการสื่อสารการตลาดในยุคดจิทิลั โดยเนื้อหาทีด่งึดูดใจและ

ตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคจะช่วยเพิม่การมสี่วนร่วม (Engagement) และสรา้งการจดจําตราสนิคา้ (Brand 

Recall) ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ (Roberts & Alpert, 2010) งานวจิยัชี้ใหเ้หน็ว่า การใช้เนื้อหาทีม่คีุณภาพ เช่น วดิโีอ

สาธิต (Demonstration Videos) หรือรีวิวจากผู้มีชื่อเสียง (Testimonial) มีผลกระทบเชิงบวกต่อความเชื่อมัน่ของ

ผูบ้รโิภคและการตดัสนิใจซือ้ 

แนวคิดเก่ียวกบัการรบัรู้ตราสินค้า 

การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) คือความสามารถของผู้บริโภคในการจดจําหรือเชื่อมโยงตราสินค้ากับ

ผลติภณัฑห์รอืบรกิารใดบรกิารหนึ่ง (Aaker, 1991) แนวคดินี้มคีวามสาํคญัต่อการตลาดเครื่องสาํอาง ซึ่งความเชื่อมัน่

ในแบรนดม์ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อโดยตรง งานวจิยัชีว้่า การใช ้KOLs ทีม่คีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบักลุ่มเป้าหมายช่วย

เพิม่ระดบัการรบัรูต้ราสนิคา้อยา่งมนียัสาํคญั 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยันี้ใชว้ธิวีจิยัเชงิทดลอง ดว้ยการใชก้ารสือ่สารการตลาดดจิทิลันําเสนอสนิคา้ตวัเดยีวกนั แต่นําเสนอเนื้อหาโดยผู้

มอีทิธพิลทางความคดิ (Influencer) 2 คนคอื บุ๋ม ปนัดดา วงศผ์ูด้ ีและอารต์ พศุตม ์บานแยม้ ว่าส่งผลการตดัสนิใจต่อ

การรบัรูต้ราสนิคา้ Dr.JiLL ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายแตกต่างกนัอย่างไร โดยจะเกบ็รวบรวมขอ้มูลผลของการทดลอง

ดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) ในดา้นการรบัรูร้ปูแบบเนื้อหาของผูบ้รโิภค 

กลุ่มผูใ้ห้ข้อมลู 

หลงัจากที่ผู้วจิยัได้ดําเนินการขออนุญาตและได้รบัความร่วมมือจากจากบรษิัท DRJL GROUP CO., LTD ซึ่งเป็น

เจา้ของแบรนด ์Dr.JiLL ใหใ้ชเ้ป็นกรณีศกึษา จงึไดก้ําหนดผูใ้หข้อ้มูลในการสมัภาษณ์เชงิลกึ จํานวน 2 กลุ่มไดแ้ก่ 1) 

กลุ่มผู้บริหาร และหัวหน้าสายงานที่เกี่ยวข้องในตําแหน่ง Chief Executive Officer, Brand Manager, Campaign 

Manager, Business Development, Creative Manager ของแบรนด์  Dr.JiLL จํานวน 5 คน และ 2) กลุ่มลูกค้า

เป้าหมายทีไ่ดร้บัชมสือ่โฆษณาในจากแฟนเพจเฟซบุ๊ก Dr.JiLL 
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เคร่ืองมือในการวิจยั 

1) ประเด็นคําถามสมัภาษณ์เชิงลึก โดยใช้คําถามแบบกึ่งมีโครงสร้าง (Semi-Structured Questions) แบ่งเป็น 1) 

ประเดน็คาํถามสาํหรบัผูบ้รหิารแบรนด ์Dr.JiLL อาท ิกลยุทธใ์นการสื่อสารการตลาดดจิทิลัของแบรนด ์การเลอืกใชก้ล

ยทุธส์ือ่สารแบรนดผ์า่นผูนํ้าทางความคดิ เกณฑก์ารคดัเลอืกผูนํ้าทางความคดิทีจ่ะมาสื่อสารการตลาดดจิทิลัและเนื้อหา

ของแบรนด ์กลยทุธใ์ดในการเชื่อมโยงผูนํ้าทางความคดิ (Influencer) กบัแบรนดแ์ละสนิคา้ฯลฯ และ 2) ประเดน็คาํถาม

สาํหรบักลุ่มลกูคา้เป้าหมาย 

2) สือ่โฆษณาในการทดลอง ผูว้จิยัจะจดัทาํวดิโีอโฆษณาแบรนด ์Dr.JiLL ซึง่จะใชข้อ้ความสาํคญั (Key Message) ผา่น

ไลฟ์สไตลท์ีแ่ตกต่างกนัของพรเีซนเตอรซ์ึง่เป็นผูม้อีทิธพิลทางความคดิคอื บุ๋ม ปนัดดา และอารต์ พศุตม ์จากนัน้นํามา

เผยแพร่พรอ้มกนัในช่องทางเพจเฟซบุ๊กของแบรนดช์่วงเวลาเดยีวกนัเป็นเวลา 30 วนั เพื่อทดสอบการรบัรู ้การเขา้ถงึ 

การมสีว่นรว่มกบัเนื้อหา (Engagement) และการสรา้งยอดขาย 

การวิเคราะหข้์อมลู 

ผู้วจิยัดําเนินการวเิคราะห์ข้อมูลจากการสมัภาษณ์และการมีส่วนร่วมในเนื้อหาของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายด้วยการ

วเิคราะหเ์นื้อหา (Content Analysis) และนําเสนอผลการวจิยัในรปูแบบความเรยีง 

 

ผลการศึกษา 

การมีส่วนร่วมของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย Dr.JiLL ผ่านเน้ือหาโฆษณาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีมีความ

แตกต่างกนั 

จากการวเิคราะหข์อ้มลูการมสี่วนร่วม (Engagement) หลงัการเผยแพร่โฆษณาของผูม้อีทิธพิลทางความคดิ 2 คนดว้ย

สือ่วดิโีอโฆษณาผา่นชอ่งทางเพจเฟซบุ๊กของแบรนดใ์นเวลาเดยีวกนัเป็นเวลา 30 วนั พบผลการศกึษาดงันี้ 

1) โฆษณาของบุ๋ม ปนัดดา โฆษณาทีใ่ชบุ๋้ม ปนัดดาในฐานะผูม้อีทิธพิลทางความคดิมปีระสทิธภิาพในการสรา้งการมี

สว่นรว่มในระดบัทีส่งูจากกลุ่มเป้าหมาย โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

1.1) ด้านการมีส่วนร่วมกับเนื้อหาของผู้ชมพบว่า มีจํานวน 25,000 ครัง้ในช่วง 30 วนัแรก ส่วนการแชร์ (Share) 

โฆษณามจีํานวน 5,200 ครัง้ จํานวนความคดิเหน็ต่อวนัเฉลี่ย 180 ความคดิเหน็ โดยผูช้มทีม่สี่วนร่วมกบัเนื้อหาส่วน

ใหญ่เป็นผูห้ญงิอายรุะหวา่ง 30-40 ปี 

1.2) เนื้อหาที่ได้รบัความนิยมมากคอืการแสดงความคดิเหน็เชงิบวกเกี่ยวกบับุคลกิภาพและความเชื่อถอืได้ของบุ๋ม 

ปนดัดา รวมถงึการแบ่งปันประสบการณ์การใชผ้ลติภณัฑท์ีส่มัพนัธก์บัชวีติประจาํวนัของผูบ้รโิภค 

1.3) จากการสมัภาษณ์ผูช้มระบุวา่ "บุ๋ม ปนดัดา" สามารถสือ่สารถงึความน่าเชื่อถอืและเป็นตวัแทนของผูห้ญงิยคุใหม่ที่

ใหค้วามสาํคญักบัการดูแลตวัเอง ประเดน็สาํคญัของเนื้อหาโฆษณาของบุ๋ม ปนัดดาเน้นการใชค้าํว่า "ผลติภณัฑท์ีคุ่ณ

วางใจได้" และแสดงภาพในชุดที่ดูเป็นมอือาชพีและมัน่ใจ สอดคล้องกบักลุ่มเป้าหมายของผลติภณัฑ์ที่มองหาความ

น่าเชื่อถอื ภาพลกัษณ์ของคนทีป่ระสบความสาํเรจ็และดแูลตวัเองด ีและการรบัชมโฆษณาของบุ๋ม ปนัดดา รูส้กึว่าเป็น

เนื้อหาทีส่รา้งแรงบนัดาลใจและความมัน่ใจ 

1.4) ในด้านการรับรู้แบรนด์ พบว่า โฆษณาของบุ๋ม ปนัดดาช่วยเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ Dr.JiLL ในฐานะ

ผลติภณัฑส์าํหรบัผูห้ญงิยคุใหมท่ีใ่หค้วามสาํคญักบัคุณภาพชวีติและการดแูลตวัเอง 

2) โฆษณาของอาร์ต พศุตม ์สําหรบัโฆษณาทีใ่ชอ้าร์ต พศุตม์เป็นผูม้อีทิธพิลทางความคดิโดดเด่นในด้านการเขา้ถึง

กลุ่มลกูคา้หนุ่มสาวทีม่พีฤตกิรรมการบรโิภคแบบทนัสมยัและเขา้ถงึงา่ย โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

2.1) ด้านการมสี่วนร่วมกบัเนื้อหาของผูช้มพบว่า โฆษณาของอาร์ต พศุตม์ มจีํานวนการกดไลก์ (Like) 18,000 ครัง้

ในช่วง 30 วนัแรก ส่วนการแชร ์(Share) โฆษณาม ี3,800 ครัง้ จาํนวนความคดิเหน็ต่อวนัเฉลีย่ 250 ความคดิเหน็ โดย

ผูช้มทีม่สี่วนร่วมกบัเนื้อหาส่วนใหญ่เป็นผูห้ญงิอายุระหว่าง 20-30 ปี การมสี่วนร่วมทีเ่กดิขึน้เน้นไปทีก่ารแสดงความ
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คดิเห็น (Comment) เช่น การถามเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์และประสบการณ์การใช้งานเพื่อให้ได้ขอ้มูลเพิม่เติมก่อนการ

ตดัสนิใจซือ้ 

2.2) จากการสมัภาษณ์ผูช้มระบุว่า โฆษณาของอาร์ต พศุตม์ ทําให้รู้สกึถงึความเป็นกนัเองและบุคลกิที่ดูเขา้ถึงง่าย 

เพราะเนื้อหาโฆษณาของอารต์ พศุตม ์ใชข้อ้ความทีม่ลีกัษณะเป็นกนัเอง เชน่ "ดแูลผวิแบบผูช้ายงา่ยๆ แต่ไดผ้ลลพัธท์ี่

ด"ี ซึง่ดงึดดูความสนใจจากกลุ่มผูห้ญงิทีส่นใจซือ้ผลติภณัฑใ์หค้นในครอบครวัหรอืคนใกลต้วั 

2.3) ในดา้นการรบัรูแ้บรนด์ พบว่า โฆษณาของอาร์ต พศุตม์ ช่วยดงึดูดความสนใจของกลุ่มลูกคา้ใหม่ โดยเฉพาะใน

กลุ่มทีม่องหาความเรยีบงา่ยและประสทิธภิาพในผลติภณัฑ ์

เมื่อเปรยีบเทยีบการมสี่วนร่วมของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย Dr.JiLL ผ่านเนื้อหาโฆษณาของผูม้อีทิธพิลทางความคดิทีม่ ี

ความแตกต่างกนั พบว่า โฆษณาของบุ๋ม ปนัดดา กระตุ้นการมสี่วนร่วมกบัเนื้อหาโดยเฉพาะการกดไลก์ (Like) และ

การแชร ์(Share) มากกว่าโฆษณาของอาร์ต พศุตม ์แต่ในดา้นการแสดงความคดิเหน็ (Comment) โฆษณาของอาร์ต 

พศุตม์ สามารถกระตุ้นใหผู้ช้มแสดงความคดิเหน็ในเนื้อหาไดม้ากกว่า สรุปไดว้่า โฆษณาของบุ๋ม ปนัดดาโดดเด่นใน

ด้านการสร้างการมสี่วนร่วมในเชงิบวกจากผู้บรโิภคในภาพรวม ขณะที่โฆษณาของอาร์ต พศุตม์เหมาะสําหรบัการ

กระตุน้ใหเ้กดิความคดิเหน็และการโตต้อบจากกลุ่มเป้าหมายทีอ่ายนุ้อยกวา่ 

โดยผลการเปรยีบเทยีบการรบัรูแ้บรนด ์Dr.JiLL จากการใชม้อีทิธพิลทางความคดิในสื่อโฆษณาทีแ่ตกต่างกนัแสดงเป็น

ตารางไดด้งันี้ 

 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการเปรยีบเทยีบการรบัรูแ้บรนด ์Dr.JiLL จากการใชม้อีทิธพิลทางความคดิในสือ่โฆษณาทีแ่ตกต่าง

กนั 

ประเดน็ โฆษณาของบุม๋ ปนัดดา โฆษณาของอารต์ พศตุม ์

ระดบัการรบัรู้แบรนด ์ Top-of-Mind Awareness Brand Recognition 

กลุ่มเป้าหมาย ผูห้ญงิอาย ุ30-40 ปี ผูห้ญงิอาย ุ20-30 ปี 

กลยทุธก์ารสร้างการรบัรู ้ เน้นความน่าเชือ่ถอืและคุณภาพ เน้นความเขา้ถงึงา่ยและความเรยีบงา่ย 

ผลลพัธท่ี์เด่น การแชรแ์ละการกดไลกส์งู การแสดงความคดิเหน็และโตต้อบสงู 

 

จากตาราง แสดงใหเ้หน็ว่า โฆษณาของ บุ๋ม ปนัดดา สรา้งการรบัรูแ้บรนด์ในระดบัสูง (Top-of-Mind Awareness) ซึ่ง

ช่วยเสรมิความไว้วางใจและความภกัดีในกลุ่มลูกค้าเดิม ขณะที่โฆษณาของ อาร์ต พศุตม์ สร้างการจดจําแบรนด์ 

(Brand Recognition) โดยดงึดูดความสนใจจากกลุ่มลูกค้าใหม่ที่ยงัไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแบรนด์มาก่อน ดงันัน้ การ

เลอืกใชผู้ม้อีทิธพิลทางความคดิทีเ่หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายจะช่วยสรา้งการรบัรูแ้บรนดท์ีส่อดคลอ้งกบัเป้าหมายของ

แบรนดใ์นแต่ละกลุ่มอยา่งมปีระสทิธภิาพ 

พฤติกรรมการซ้ือของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย Dr.JiLL ท่ีเป็นผลมาจากการรบัรู้รูปแบบเน้ือหาโฆษณาของผู้มี

อิทธิพลทางความคิดท่ีแตกต่างกนั 

ผลการวจิยัดา้นพฤตกิรรมการซือ้แสดงไดด้งันี้ 

1) พฤตกิรรมการซื้อหลงัชมโฆษณาของบุ๋ม ปนัดดา ผลการศกึษาพบว่าผูช้มทีเ่หน็โฆษณาของบุ๋ม ปนัดดา มแีนวโน้ม

ทีจ่ะตดัสนิใจซื้อมากกว่า โดยมยีอดสัง่ซื้อเพิม่ขึน้ 35% ในช่วงเดอืนแรกหลงัจากโฆษณาเผยแพร่ โดยโฆษณาของบุ๋ม 

ปนัดดา ส่งผลใหเ้กดิยอดการสัง่ซื้อทีส่งูขึน้อย่างมนีัยสาํคญัในกลุ่มเป้าหมายทีม่อีายุ 30-40 ปี โดยเฉพาะในกลุ่มทีเ่คย

ใชผ้ลติภณัฑ ์Dr.JiLL มาก่อน โดยมยีอดขายเฉลีย่ต่อวนั 2,000 ชิน้ซึง่สงูขึน้เมื่อเทยีบกบัก่อนการเผยแพร่ทีม่ยีอดขาย

เฉลีย่ต่อวนั 1,500 ชิน้ 

ผลการศกึษาแสดงใหเ้หน็วา่ การโฆษณาของบุ๋ม ปนดัดา ทาํใหล้กูคา้เดมิทีเ่คยใชผ้ลติภณัฑ ์Dr.JiLL มาก่อนมแีนวโน้ม

ทีจ่ะกลบัมาซื้อซํ้า เพราะการนําเสนอของบุ๋ม ปนัดดาช่วยเสรมิสรา้งความมัน่ใจในแบรนดแ์ละผลติภณัฑ ์โดยลกัษณะ
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เนื้อหาโฆษณาที่มผีลต่อการซื้อซํ้าคอื มกีารเล่าเรื่องราวที่เน้นการใช้งานจรงิของผลติภณัฑ์ ทําให้ผูบ้รโิภคเขา้ใจถงึ

ประโยชน์และความสาํคญัของผลติภณัฑไ์ดด้ขีึน้ 

2) พฤตกิรรมการซื้อหลงัชมโฆษณาของอารต์ พศุตม ์ผลการศกึษาพบว่าผูช้มทีร่บัชมโฆษณาของอารต์ พศุตม ์มกีาร

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้โดยมยีอดขายเพิม่ขึน้ประมาณ 20% ในกลุ่มลูกคา้ทีเ่ป็นผูห้ญงิอายุ 20-25 ปีทีเ่ป็นกลุ่มลูกคา้ใหม่ที่

อยากทดลองใชส้นิคา้ โดยมยีอดขายเฉลีย่ต่อวนั 1,200 ชิน้ซึง่สงูขึน้เมื่อเทยีบกบัก่อนการเผยแพร่ทีม่ยีอดขายเฉลีย่ต่อ

วนั 1,000 ชิน้ 

ผลการศกึษาแสดงใหเ้หน็ว่า การโฆษณาของอารต์ พศุตม ์สามารถกระตุน้ลูกคา้กลุ่มใหม่ทีส่่วนใหญ่เป็นผูห้ญงิสาวให้

เริม่สนใจทดลองใชผ้ลติภณัฑ ์ทําใหเ้กดิการโตต้อบกบัแบรนดเ์พิม่ขึน้ โดยลกัษณะเนื้อหาโฆษณาทีม่ผีลต่อการซื้อคอื 

การมเีนื้อหาทีเ่ขา้ถงึง่ายและดูไม่เป็นทางการมากเกนิไป ทําใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าโฆษณามคีวามจรงิใจและไม่สรา้งภาพ

เกนิจรงิ 

โดยรวมแลว้สรุปไดว้่า โฆษณาของบุ๋ม ปนัดดา สามารถสรา้งความไวว้างใจและกระตุน้ใหก้ลุ่มลูกคา้เดมิกลบัมาซื้อซํ้า

ไดด้ ีขณะทีโ่ฆษณาของอารต์ พศุตม ์มปีระสทิธภิาพในการดงึดดูกลุ่มลกูคา้ใหมเ่ขา้สูแ่บรนด ์Dr.JiLL 

 

สรปุและอภิปรายผลการศึกษา 

จากวตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที ่1 เพือ่เปรยีบเทยีบการมสี่วนรว่ม (Engagement) ของลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย Dr.JiLL ผา่น

เนื้อหาโฆษณาของผูม้อีทิธพิลทางความคดิทีม่คีวามแตกต่างกนั ผลการศกึษาพบวา่ โฆษณาของบุ๋ม ปนดัดา สรา้งการ

มสี่วนร่วมกบัเนื้อหาไดส้งูกว่าโฆษณาของอารต์ พศุตม ์ในหลายตวัชีว้ดั เช่น การกดไลก์ การแชร ์และการกดตดิตาม

เพจ สิง่นี้สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความสาํคญัของภาพลกัษณ์ทีส่อดคลอ้งกบัแบรนด ์ผูบ้รโิภคมองบุ๋ม ปนัดดาว่าเป็นตวัแทน

ของความงามที่มีความน่าเชื่อถือและประสบความสําเร็จ ซึ่งเสริมสร้างคุณค่าของแบรนด์ Dr.JiLL ที่มุ่งเน้นไปที่

ผลติภณัฑเ์พื่อผวิสุขภาพดแีละความงามระดบัพรเีมยีม ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิการตลาดแบบผูม้อีทิธพิลทางความคดิ 

(Influencer Marketing Theory) ซึ่งระบุว่า ผูม้อีทิธพิลทางความคดิทีม่คีวามน่าเชื่อถอื (Credibility) และภาพลกัษณ์ที่

สอดคลอ้งกบัแบรนดจ์ะสามารถสรา้งผลกระทบทางบวกต่อ Engagement ไดด้กีวา่ (Keller, 2013) 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดดังเช่นบุ๋ม ปนัดดา ซึ่งมีภาพลักษณ์ของผู้หญิงที่ประสบความสําเร็จและมัน่ใจในตัวเอง 

สอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์ผลติภณัฑ์ของ Dr.JiLL ทีมุ่่งเน้นการดูแลผวิและสรา้งความมัน่ใจใหก้บัผูห้ญงิวยัทํางาน ส่งผล

ให้กลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้องสามารถเชื่อมโยง (Resonate) กับโฆษณาได้ง่ายขึ้น สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 

Johansen & Guldvik (2017) ทีช่ีใ้หเ้หน็ว่า KOLs ทีม่คีวามน่าเชื่อถอื (credibility) และภาพลกัษณ์ทีต่รงกบัคุณค่าของ

แบรนดส์ามารถส่งเสรมิความไวว้างใจของผูบ้รโิภคและกระตุน้การตดัสนิใจซื้อไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ซึง่สอดคลอ้งกบั

ผลการวจิยัทีร่ะบุว่า "บุ๋ม ปนัดดา" ทีม่ภีาพลกัษณ์น่าเชื่อถอืสามารถสรา้งการมสี่วนร่วมในระดบัสงูและเพิม่ยอดขายใน

กลุ่มลกูคา้เดมิไดอ้ยา่งชดัเจน 

ในขณะที่โฆษณาของอาร์ต พศุตม์ สามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับเนื้อที่โดดเด่นในด้านการแสดงความคิดเห็น 

(Comment) และความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายวยัรุน่และคนรุน่ใหม ่ซึง่มองวา่อารต์ พศุตม ์เป็นผูม้อีทิธพิลทางความคดิ

ทีม่คีวามเป็นกนัเองและเขา้ถงึงา่ย นําเสนอเนื้อหาไดเ้ป็นธรรมชาต ิสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Keller (2013) ทีร่ะบุว่า 

ภาพลกัษณ์และความน่าเชื่อถอืของผูส้่งสารมบีทบาทสาํคญัในการสรา้งการรบัรูแ้บรนดแ์ละกระตุน้การตอบสนองของ

ผูบ้รโิภค ผลการวจิยัทีพ่บวา่ "อารต์ พศุตม"์ สามารถดงึดดูกลุ่มลกูคา้ใหมผ่า่นการสือ่สารทีเ่ขา้ถงึงา่ยและเป็นธรรมชาต ิ

แสดงถึงการใช้กลยุทธ์ที่เน้นการสร้างความสมัพนัธ์เชิงบวกกับผู้บรโิภคที่ยงัไม่มคีวามสมัพนัธ์กับแบรนด์มาก่อน 

นอกจากนัน้ ผลลพัธ์นี้สอดคล้องกบัแนวคดิการตลาดผู้มอีิทธิพล (Influencer Marketing) ที่ระบุว่าภาพลกัษณ์และ

บุคลกิของผู้ส่งสารมบีทบาทสําคญัต่อการสร้างการมสี่วนร่วมและความน่าเชื่อถือ และแนวคดิการสร้างเนื้อหาทาง

การตลาด (Content Marketing) ทีร่ะบุว่าเนื้อหาทีส่อดคลอ้งกบัความสนใจและพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายจะสามารถ

กระตุน้การมสีว่นรว่มไดม้ากขึน้ (Pulizzi, 2013) 
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สาํหรบัผลการศกึษาตามวตัถุประสงคข์อ้ที ่2 เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย Dr.JiLL ทีเ่ป็นผลมา

จากการรบัรูร้ปูแบบเนื้อหาโฆษณาของผูม้อีทิธพิลทางความคดิทีแ่ตกต่างกนั ผลการศกึษาแสดงใหเ้หน็ว่า โฆษณาของ

บุ๋ม ปนัดดา สรา้งผลกระทบเชงิบวกต่อพฤตกิรรมการซื้อไดม้ากกว่า โดยมยีอดขายเพิม่ขึน้ถงึ 35% ในกลุ่มผูบ้รโิภคที่

เป็นผูห้ญงิวยัทาํงาน ขณะทีโ่ฆษณาของอารต์ พศุตมม์ยีอดขายเพิม่ขึน้ 20% โดยเฉพาะในกลุ่มผูห้ญงิอายนุ้อย สะทอ้น

ใหเ้หน็ถงึบทบาทของผูม้อีทิธพิลทางความคดิในการสร้างการรบัรู้ตราสนิคา้ (Brand Awareness) ซึ่งชี้ใหเ้หน็ว่าการ

เลอืกพรเีซนเตอรท์ีม่คีวามเชื่อมโยงกบัคุณลกัษณะของแบรนดแ์ละความสนใจของกลุ่มเป้าหมายจะช่วยเพิม่โอกาสใน

การตดัสนิใจซื้อ นอกจากนี้ การใชโ้ฆษณาทีม่เีนื้อหาชดัเจนและสรา้งความเชื่อมโยงกบัผูบ้รโิภคในระดบัอารมณ์และ

ความรูส้กึ (Emotional Connection) ยงัชว่ยเสรมิสรา้งความจงรกัภกัดตี่อแบรนดใ์นระยะยาว (Aaker, 1991) 

อย่างไรกต็าม แมว้่าผูม้อีทิธพิลทางความคดิดงัเช่นอารต์ พศุตม ์จะไม่สามารถสรา้งยอดขายไดส้งูเท่าบุ๋ม ปนัดดา แต่

การเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายวยัรุ่นและคนรุ่นใหม่ทีเ่น้นความเรยีบง่ายและเป็นธรรมชาตนิัน้ เป็นตวัอย่างของการปรบักล

ยุทธ์การตลาดตามกลุ่มเป้าหมาย (Targeted Marketing) ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Kotler et al. (2017) ทีร่ะบุว่า

การเลอืกใชพ้รเีซนเตอรท์ีเ่หมาะสมกบัลกัษณะเฉพาะของกลุ่มเป้าหมายชว่ยเพิม่ประสทิธภิาพในการสื่อสารและโอกาส

ในการสรา้งยอดขาย ดงัผลการวจิยัทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความสาํเรจ็ของการเลอืก KOLs ทีม่บุีคลกิภาพแตกต่างกนั เช่น 

"บุ๋ม ปนดัดา" กบักลุ่มลกูคา้เดมิ และ "อารต์ พศุตม"์ กบักลุ่มลกูคา้ใหม ่

การวจิยันี้จงึสรุปว่าการเลอืกผูม้อีทิธพิลทางความคดิในการนําเสนอผลติภณัฑห์รอืเป็นตวัแทนตราสนิคา้ตอ้งคํานึงถงึ

ความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายและวตัถุประสงคข์องการสื่อสาร การทีบุ๋่ม ปนดัดาสามารถสรา้งการมสีว่นร่วมและการ

ตดัสนิใจซื้อที่สูงกว่าในกลุ่มเป้าหมายหลกัของแบรนด ์เพราะคุณลกัษณะของผูนํ้าเสนอทีม่ภีาพลกัษณ์สอดคล้องกบั

คุณค่าของแบรนด์ ในขณะทีก่ารนําเสนอผลติภณัฑ์โดยผูม้อีทิธพิลทางความคดิอย่างอาร์ต พศุตม ์สามารถช่วยเพิม่

ความน่าสนใจในกลุ่มเป้าหมายที่แบรนด์อาจต้องการเจาะตลาดในอนาคต ดงันัน้ กลยุทธ์การเลอืกผู้มอีิทธพิลทาง

ความคดิในการนําเสนอผลติภณัฑจ์งึควรถูกออกแบบใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายทีต่อ้งการเขา้ถงึในแต่ละช่วงเวลา

และบรบิท 

ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 

1) การเลอืกผูม้อีทิธพิลทางความคดิใหเ้หมาะสมกบัแบรนด ์โดยผูป้ระกอบวชิาชพีดา้นสื่อและการสือ่สารการตลาดควร

เน้นการวเิคราะหภ์าพลกัษณ์และความเหมาะสมของผูม้อีทิธพิลทางความคดิทีจ่ะใชใ้นการสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายให้

ตรงกบัแบรนด ์เพราะการบรโิภคสนิคา้ในปัจจุบนั ผูช้มใหค้วามสาํคญักบัการนําเสนอของผูม้อีทิธพิลทางความคดิเป็น

ปัจจยัลาํดบัตน้ๆ ในการตดัสนิใจ 

2) การออกแบบเนื้อหาใหต้รงกบัความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ควรเน้นการสรา้งสรรคเ์นื้อหาทีต่อบโจทยค์วามตอ้งการ

และความคาดหวงัของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การนําเสนอเนื้อหาทีเ่ป็นธรรมชาตสิาํหรบัผูม้อีทิธพิลทางความคดิทีมุ่่งเน้น

ความใกลช้ดิ หรอืเนื้อหาทีส่ือ่ถงึคุณภาพและความพรเีมยีมสาํหรบัผลติภณัฑท์ีต่อ้งการสรา้งความไวว้างใจ 

3) การใชข้อ้มลูและตวัชีว้ดัดจิทิลัในการปรบัปรุงแผนการสื่อสาร วงการสื่อควรใชต้วัชีว้ดั (Metrics) เช่น การมสี่วนร่วม 

(Engagement) การเขา้ถงึ (Reach) และการเปลีย่นสถานะจากกลุ่มเป้าหมายเป็นผูซ้ื้อจรงิ (Conversion) ทีไ่ดจ้ากการ

เผยแพร่สื่อโฆษณา เพื่อนําขอ้มูลเหล่านี้มาวเิคราะหแ์ละปรบัปรุงกลยุทธ์ใหเ้หมาะสมกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในแต่

ละชว่งเวลา 

4) ควรศกึษาความแตกต่างของผลกระทบระหว่างผูม้อีทิธพิลทีม่ชีื่อเสยีงระดบัประเทศกบัผูม้อีทิธพิลในระดบัทอ้งถิน่ 

(Micro-Influencers) เพือ่หากลยทุธท์ีเ่หมาะสมสาํหรบัแบรนดท์ีม่งีบประมาณแตกต่างกนั 
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