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บทคััดย่่อ

 	 การวิจััยครั้้�งน้ี้�มีีวัตถุุประสงค์์เพ่ื่�อวิิเคราะห์์กลยุุทธ์์การสื่�อสารการตลาดที่่�ใช้้ในการนำำ�เสนอคอนเทนต์์ของฟลุ๊๊�ค 

กะล่่อน ในฐานะมาโครอินฟลููเอนเซอร์์ โดยใช้้ระเบีียบวิธีีวิจััยเชิิงคุุณภาพด้วยการวิเคราะห์์เนื้้�อหาจากคลิิปวิดีีโอใน

แพลตฟอร์์มดิจิิทััล อัันประกอบด้วย ติ๊๊�กต็็อก อิินสตาแกรม เฟซบุ๊๊�ก และยููทููบ ที่่�เผยแพร่ตั้้�งแต่่เดืือนพฤษภาคม  

ปีี พ.ศ.2568 - เดืือนพฤษภาคม ปีี พ.ศ. 2569 จำำ�นวนทั้้�งสิ้้�น 8 คลิิปวิดีีโอ

 	 ผลการวิจััยพบว่า ฟลุ๊๊�ค กะล่่อน มีีการใช้้กลยุุทธ์์การสื่�อสารการตลาดแบบบูรณาการอย่่างชััดเจน โดยปรับรูปแบบ

การสื่่�อสารให้้เหมาะสมกัับลักษณะของแต่่ละแพลตฟอร์์ม และเสริิมสร้้างภาพลัักษณ์์แบรนด์์ส่่วนบุุคคลควบคู่่�กัับแบรนด์์

สิินค้้าของตนเอง โดยในแพลตฟอร์์มติ๊๊�กต็็อก มีีการใช้้กลยุุทธ์์ลัักษณะใกล้้เคีียงกัับการขายโดยบุคคล ผ่่านการสาธิิตสิินค้้า 

การอธิิบายคุณสมบัติิ จุุดเด่่น และความเหมาะสมของผลิิตภััณฑ์์ ซ่ึ่�งช่่วยลดความเสี่่�ยงในการตัดสินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค และ

สอดคล้้องกัับพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคยุุคที่่�นิิยมค้นหาข้้อมููลก่่อนการตัดสินใจซื้้�อ ส่่วนในแพลตฟอร์์มเฟชบุ๊๊�ก อิินสตาแกรม 

และยููทููบ มัักเน้้นกลยุุทธ์์ด้้านการประชาสััมพันธ์์ และการสื่�อสารแบรนด์์บุุคคล โดยนำำ�เสนอไลฟ์์สไตล์์ อััตลัักษณ์์ และคา

แรกเตอร์์ที่่�ชััดเจนในฐานะ “โลกของคนมีีหนวด” ซ่ึ่�งเป็็นภาพลักษณ์์ที่่�แตกต่่างและจดจำำ�ได้้ง่่าย ส่่งผลให้้เกิิดความผูกพัันทาง

อารมณ์ระหว่างอิินฟลููเอนเซอร์์กัับผู้้�ติดตาม

คำำ�สำำ�คัญ: มาโครอินฟลููเอนเซอร์์, การสื่�อสารแบรนด์์, การสื่�อสารการตลาด,ฟลุ๊๊�ค กะล่่อน,การวิเคราะห์์เนื้้�อหา

Abstract

 	 This study aimed to analyze the marketing communication strategies employed in the content 

presented by Fluke Karon as a macro influencer. A qualitative research approach was adopted using 

content analysis of eight video clips published across digital platforms, including TikTok, Instagram, 

Facebook, and YouTube, between May 2025 and May 2026.

 	 The findings revealed that Fluke Karon consistently employed integrated marketing  

communication (IMC) strategies by adapting communication approaches to suit the characteristics of 
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each platform while simultaneously strengthening both his personal brand and product brand. 

On TikTok, the communication strategy closely resembled personal selling through product  

demonstrations, explanations of product features, key benefits, and suitability for consumers. 

This approach helped reduce consumers’ perceived purchase risk and aligned with contemporary  

consumer behavior, in which individuals actively seek information before making purchasing decisions. 

On Facebook, Instagram, and YouTube, the content primarily emphasized public relations and  

personal branding strategies by presenting the influencer’s lifestyle, identity, and distinctive character 

under the concept of the “World of the Bearded Man.” This unique and memorable brand image  

fostered emotional connections between the influencer and his followers.

Keywords: Macro Influencer, Brand Communication, Marketing Communication, Fluke Karon, Content 

Analysis

บทนำำ� 

 	 ในบริิบทของสัังคมปัจจุบัันพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในทุุกช่่วงวััยได้้เปลี่่�ยนแปลงไปอย่า่งมีีนัยสำำ�คัญ โดยเฉพาะในมิิติิของ

การรับรู้้�ข่าวสารเกี่่�ยวกัับสินค้้าและบริิการ จากเดิิมผู้้�บริิโภคจะพ่ึ่�งพาส่ื่�อดั้้�งเดิิม เช่่น โทรทัศน์์ หนังสืือพิิมพ์ และนิิตยสาร ได้้

เปลี่่�ยนผ่่านสู่่�การรับข้อมููลผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์์เป็็นหลัก ผู้้�บริิโภคจำำ�นวนมากนิิยมรัับชมรีีวิิวหรืือคำำ�แนะนำำ�จากบุุคคลที่่�มีี

อิิทธิิพลบนแพลตฟอร์์มดิจิิทััล หรืือที่่�เรีียกว่่า “อิินฟลููเอนเซอร์์ (Influencer)” ซ่ึ่�งมีีบทบาทสำำ�คัญในการสร้้างการรับรู้้�และ

ความน่าเช่ื่�อถืือให้้กัับแบรนด์์

 	อิ นฟลููเอนเซอร์์ (Influencer) หรืือผู้้�ทรงอิิทธิิพล คืือ บุุคคลหรืือกลุ่่�มบุคคลที่่�เป็็นแหล่งอ้้างอิิงข้้อมููลของผู้้�บริิโภค 

ในการกํําหนดค่านิิยม (Value) ทััศนคติิ (Attitude) และพฤติิกรรม (Behavior) หรืืออย่า่งใดอย่่างหนึ่�ง (Shiffman & Kanuk, 

2004) ผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดนั้้�นไม่่ได้้หมายถึึงดารา ศิิลปิิน หรืือบุุคคลสาธารณะแต่่เพีียงอย่่างเดีียว แต่่สามารถเป็็น

บุุคคลธรรมดา ๆ ที่่�ผู้้�คนให้้ความสนใจและมีีผู้้�ติดตามผ่านแพลตฟอร์์มสื่�อสัังคมต่าง ๆ เช่่น เฟซบุ๊๊�ก อิินสตาแกรม ติ๊๊�กต็็อก  

ยููทููบ ทวิิตเตอร์์ เป็็นต้้น เป็็นคนที่่�มีีความสามารถในการโน้้มน้าวใจกลุ่่�มผู้้�ติดตามของพวกเขาได้้ ซ่ึ่�งผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความ

คิิดจะมีคีวามแตกต่า่งกัันขึ้้�นอยู่่�กับลักษณะส่่วนบุุคคล (Characters) และสไตล์ใ์นการสร้า้งสรรค์เนื้้�อหาของแต่ล่ะคน (NerdO-

Optimize, 2567) โดยอินฟลููเอนเซอร์์เข้้ามามีีบทบาทในส่ื่�อออนไลน์์อย่า่งเห็็นได้้ชััด และมีีอิทธิิพลต่่อผู้้�บริิโภคในยุุคออนไลน์์

เป็็นอย่่างมาก โดยหากอ้้างอิิงตามแนวคิิดเร่ื่�องความมีีอิทธิิพล ซ่ึ่�งหมายถึึง กระบวนการที่่�บุุคคลหนึ่�งสามารถโน้้มน้าวหรืือ

ส่่งผลต่่อทััศนคติิ ความเช่ื่�อ และการตััดสินใจของผู้้�อื่่�น ผ่่านแรงจููงใจหรืือปััจจัยภายนอกที่่�มากระทบ จนนำำ�ไปสู่่�การ

เปลี่่�ยนแปลงจากความคิดพื้้�นฐานเดิิม (ปรมา ยาหอม, 2566)

 	 ในบริิบททางการตลาด อิินฟลููเอนเซอร์์ จึึงกลายเป็็นเคร่ื่�องมืือสำำ�คัญของการสื่�อสารการตลาดยุคุดิิจิิทััล หากแบรนด์์

ยังัคงยึึดติดกับช่องทางการสื่�อสารแบบเดิิม อาจทำำ�ให้้สููญเสีียโอกาสในการเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�ใช้้ส่ื่�อออนไลน์์เป็็นหลัก ดััง

นั้้�น การเลืือกใช้้บุุคคลที่่�มีีอิทธิิพลซ่ึ่�งสามารถสื่�อสารข้อมููลผ่่านแพลตฟอร์์มที่่�มีีผู้้�ติดตามจำำ�นวนมาก จึึงเป็็นกลยุุทธ์์ที่่�ช่่วยเสริิม

สร้้างการรับรู้้� และภาพลักษณ์์ของแบรนด์์ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ โดยอินฟลููเอนเซอร์์สามารถจำำ�แนกตามจำำ�นวนผู้้�ติดตาม

ออกเป็็น 4 ระดัับ ได้้แก่่ 1. นาโนอิินฟลููเอนเซอร์์ มีีผู้้�ติดตามประมาณ 1,000–10,000 คน 2. ไมโครอินฟลููเอนเซอร์์ มีีผู้้�

ติิดตามประมาณ 10,000–100,000 คน 3. มาโครอินฟลููเอนเซอร์์ มีีผู้้�ติดตามประมาณ 100,000–1,000,000 คน และ  
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4. เมกะอิินฟลููเอนเซอร์์ มีีผู้้�ติดตามตั้้�งแต่่ 1,000,000 คน ขึ้้�นไป

 	ดั งนั้้�น การตลาดผ่านอิินฟลููเอนเซอร์์จึึงเข้้ามามีีบทบาทสำำ�คัญในการโน้้มน้าวใจผู้้�บริิโภคโดยอินฟลููเอนเซอร์์แต่่ละ

ประเภทมีีอิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า หากพิิจารณาถึึงความสำำ�คัญของอิินฟลููอิินเซอร์์แต่่ละประเภท (Masuda, Han & 

Lee, 2022) พบว่า กลยุุทธ์์การตลาดของอิินฟลููเอนเซอร์์บนส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ได้้รัับอิทธิิพลจากคุุณลัักษณะส่่วนบุุคคลขอ

งอิินฟลููเอนเซอร์์ และประเภทของอิินฟลููเอนเซอร์์ด้้วยเช่่นกััน  โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งกลุ่่�มมาโครอินฟลููเอนเซอร์์ถืือเป็็นอีีกหนึ่�ง

ประเภทที่่�มีีอิทธิิพลอย่่างยิ่่�ง ดัังที่่� Kollab Asia (2024) ได้้มีีการระบุุว่่า มาโครอินฟลููเอนเซอร์์เป็็นกลุ่่�มที่่�สามารถสร้้างการ

รัับรู้้�ในวงกว้้าง เน่ื่�องจากมีีฐานผู้้�ติดตามจำำ�นวนมาก ขณะเดีียวกัันยังัคงมีีอัตลัักษณ์์และความเฉพาะตััวที่่�ชััดเจน แม้้อััตราการ

มีีส่วนร่่วม (Engagement Rate) อาจไม่่สููงเท่่ากลุ่่�มนาโน หรืือไมโครอินฟลููเอนเซอร์์ แต่่เหมาะสำำ�หรับธุรกิจที่่�ต้้องการสร้้าง

ความน่าเช่ื่�อถืือ และขยายการรับรู้้�แบรนด์์ในระดัับกว้้าง สอดคล้้องกัับงานวิิจััยอรปวีีณ์ แก้้วประดัับ (2562) ในการศึึกษา

เร่ื่�องมุุมมองของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่อเมกะอิินฟลููเอนเซอร์์ มาโครอินฟลููเอนเซอร์์ และไมโครอินฟลููเอนเซอร์์บนแพลตฟอร์์มยููทููบ

 กรณีีศึึกษา อุุตสาหกรรมเคร่ื่�องสํําอาง โดยผลการศึึกษาพบว่า มาโครอินฟลููเอนเซอร์์มีีอิทธิิพลต่่อการตัดสินใจซื้้�อของผู้้�

บริิโภคมากที่่�สุุดจากทั้้�งสามกลุ่่�ม นอกจากน้ี้�ผู้้�บริิโภคยัังมองว่่ามาโครอินฟลููเอนเซอร์์ มีีลักษณะที่่�โด่่ดเด่่น ได้้แก่่ ความน่า

สนใจ รัับชมแล้้ว เพลิดเพลิน ลัักษณะการตัดต่อวิิดีีโอมีีความน่าสนใจ ลัักษณะการพููด/วิิดีีโอเป็็นไม่่เป็็นทางการ มีีความเป็็น

กัันเองสููง เป็็นที่่�รู้้�จักในวงกว้้าง ตามกระแสมัักมีีการนํําเสนอสิินค้้าที่่�เป็็นที่่�พููดถึึงในขณะนั้้�น 

คอนเทนต์์มีีความหลากหลายในการนํําเสนอ และมีีความหลากหลายที่่�ไม่่ใช่่แค่่การรีีวิวหรืือพููดถึึงผลิิตภััณฑ์์เพีียงอย่่างเดีียว

 	 นอกจากน้ี้� จากการเปิิดเผยของบริิษััท เทลสกอร์์ จำำ�กัด อ้้างอิิงข้้อมููลจาก Linktree (2025) พบว่า ปีี พ.ศ. 2568 

มีีคอนเทนต์์ครีีเอเตอร์์ทั่่�วโลกประมาณ 200 ล้้านคน คิิดเป็็นร้้อยละ 3 ของประชากรโลก และมีีมูลค่่าทางเศรษฐกิิจสูงถึึง 

5.5 ล้้านล้้านบาท สำำ�หรับประเทศไทย คาดว่ามีีครีีเอเตอร์์มากถึึง 9 ล้้านคน และกว่่า 2 ล้้านคน ยึึดอาชีีพอินฟลููเอนเซอร์์

เป็็นอาชีีพหลัก ตลาดครีีเอเตอร์์ในประเทศไทยมีีอัตัราการเติิบโตเฉลี่่�ย 25–30% ต่่อปีี สะท้้อนให้้เห็็นถึึงบทบาททางเศรษฐกิิจ

ที่่�เพิ่่�มขึ้้�นอย่่างต่่อเน่ื่�อง โดยเฉพาะกลุ่่�มมาโครอินฟลููเอนเซอร์์ ซ่ึ่�งเป็็นหนึ่�งในกลไกสำำ�คัญที่่�ขัับเคล่ื่�อนตลาด

 	จ ากแนวโน้้มการเติิบโตดัังกล่่าว แสดงให้้เห็็นว่่า การใช้้คอนเทนต์์ครีีเอเตอร์์ หรืืออิินฟลููเอนเซอร์์เป็็นเคร่ื่�องมืือ

ส่ื่�อสารทางการตลาดได้้กลายเป็็นกลยุุทธ์์หลักของหลายองค์์กร ในการสร้้างการรับรู้้�แบรนด์์ ขยายฐานลููกค้้า และกระตุ้้�น

การตัดสินใจซื้้�อ ทั้้�งในกลุ่่�มลูกค้้าเดิิม และกลุ่่�มลูกค้้าใหม่ โดยหนึ่�งในผู้้�มีีอิทธิิพลในส่ื่�อออนไลน์์ที่่�เป็็นที่่�รู้้�จักในฐานะมาโค

รอินฟลููเอนเซอร์์ นั่่�นคืือ ฟลุ๊๊�ค กะล่่อน หรืือธรรณพ แสงโอสต ยููทููบเบอร์์ช่ื่�อดัังเจ้้าของช่่อง “โลกของคนมีีหนวด” ที่่�มีีผู้้�

ติิดตามในโลกออนไลน์์หลักล้้าน ประสบความสำำ�เร็็จจากโลกออนไลน์์ จนสามารถซื้้�อบ้้าน ซื้้�อรถให้้แม่่ และมีีชีีวิตครอบครััว

ที่่�ดีีขึ้้�น (คมชััดลึึก, 2565) ฟลุ๊๊�ค กะล่่อน ยังัสามารถคว้้ารางวััลในฐานะอิินฟลููเอนเซอร์์จากหลากหลายสถาบััน เช่่น เวทีี KAZZ 

Awards 2024 สาขา The Best Content Creator และรางวััลชนะเลิิศ ในสาขา Best Beauty Influencer Award จาก

เวทีีงานประกาศรางวััล Thailand Influencer Awards 2024 ซ่ึ่�งจััดโดย Tellscore โดยเป็็นรางวััลที่่�การัันตีีความสามารถ

และความพยายามในการสร้้างสรรค์คอนเทนต์์สายบิิวต้ี้�ที่่�โดดเด่่นและแตกต่่าง 
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ภาพที่่� 1 รางวััล The Best Content Creator จากเวทีี KAZZ AWARDS 2024

ที่่�มา : https://www.online-station.net/entertainment/808872

 	

 	จ ากประเด็็นดัังกล่่าวสะท้้อนให้้เห็็นว่่า มาโครอินฟลููเอนเซอร์์ เป็็นกลุ่่�มบุคคลที่่�มีีบทบาทสำำ�คัญในฐานะเคร่ื่�องมืือ

การสื่�อสารการตลาดของแบรนด์์ เน่ื่�องจากสามารถสร้้างการรับรู้้�ถ่ายทอดสาร และมีีอิทธิิพลต่่อการรับรู้้�และการตัดสินใจ

ของผู้้�บริิโภคผ่่านแพลตฟอร์์มดิจิิทััลได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ จึึงเป็็นประเด็็นที่่�ควรได้้รัับการศึึกษาในเชิิงวิิชาการ การศึึกษา

ครั้้�งน้ี้�จึึงเลืือกศึึกษากรณีีของ “ฟลุ๊๊�ค กะล่่อน” ในฐานะมาโครอินฟลููเอนเซอร์์ที่่�มีีอัตลัักษณ์์โดดเด่่น สามารถสร้้างสรรค์และ

นำำ�เสนอคอนเทนต์์บนแพลตฟอร์์มดิจิิทััลได้้อย่่างน่่าสนใจ อีีกทั้้�งยัังได้้รัับความนิิยมและมีีอิทธิิพลต่่อผู้้�ติดตามจำำ�นวนมาก 

การศึึกษาน้ี้�มุ่่�งทำำ�ความเข้้าใจรูปแบบการผลิิตคอนเทนต์์ ตลอดจนกลยุุทธ์์การสื่�อสารการตลาดที่่�ใช้้ผ่่านแพลตฟอร์์มดิจิิทััล 

ซ่ึ่�งจะนำำ�ไปสู่่�การสร้้างองค์์ความรู้้�เกี่่�ยวกัับบทบาทของมาโครอินิฟลููเอนเซอร์์ในการสื่�อสารการตลาดในยุคุดิิจิิทััล และสามารถ

ประยุุกต์์ใช้้เป็็นแนวทางในการวางแผนกลยุุทธ์์การสื่�อสารการตลาดขององค์์กรและแบรนด์์ในอนาคต

วััตถุุประสงค์์ของงานวิิจััย

	 1. เพ่ื่�อเคราะห์์กลยุุทธ์์การสื่�อสารการตลาดที่่�ใช้้ในการนำำ�เสนอคอนเทนต์์บนแพลตฟอร์์มดิจิิทััลของฟลุ๊๊�ค กะล่่อน

แนวคิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้อง	  

 	 1. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการใช้้อิินฟลููเอนเซอร์์ และมาโครอินฟลููเอนเซอร์์ 

 	 ในยุุคปััจจุบัันที่่�อิินฟลููเอนเซอร์์เข้้ามามีีอิทธิิพลต่่อการสื่�อสารเร่ื่�องราวต่่าง ๆ  ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ จนส่่งผลทำำ�ให้้

กิิจกรรมที่่�ส่ื่�อสารออกไปเกิิดการรัับรู้้�เป็็นวงกว้้าง และสามารถสร้้างรายได้้ให้้กัับเหล่่าอิินฟลููเอนเซอร์์ได้้อย่่างมหาศาล 

ในบทความนี้้�จะกล่า่วถึึงอิินฟลููเอนเซอร์ร์ะดัับมาโครอินิฟลููเอนเซอร์ซ่์ึ่�งมีียอดผู้้�ติดตามตั้้�งแต่่ 100,000 – 1,000,000 ผู้้�ติดตาม

การสื่�อสารการตลาดโดยผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ (Marketing Communications of Online Influencers) หมายถึึง 

กระบวนการที่่�องค์์กรธุรกิจดำำ�เนิินการสื่�อสารและส่่งเสริิมการขายไปยังกลุ่่�มลูกค้้าเป้้าหมาย โดยผ่านบุุคคลที่่�มีีความรู้้�และมีี

ประสบการณ์การใช้้สิินค้้าและสามารถแนะนำำ� กระตุ้้�น เชิิญชวน ชัักจููง โน้้มน้าว และจููงใจ เพ่ื่�อให้้ลููกค้้าเกิิดความเช่ื่�อถืือ 

ไว้้วางใจในการเลืือกใช้้ผลิิตภััณฑ์์เคร่ื่�องสำำ�อางที่่�ผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์แนะนำำ� ก่่อเกิิดเป็็นความตั้้�งใจซื้้�อและนำำ�ไปสู่่�การตัดสิน

ใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์เคร่ื่�องสำำ�อางอย่่างแท้้จริิง การสื่�อสารการตลาดโดยผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์ อาจเป็็นเสีียงที่่�เป็็นปรปักษ์์กัับ
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แบรนด์์หรืืออาจจะเป็็นแรงสนัับสนุุนที่่�มีีพลังในการที่่�จะทำำ�ให้้แบรนด์์หรืือองค์์กรธุรกิจเป็็นที่่�รู้้�จักได้้ (Freberg et al. 2011) 

ซ่ึ่�งผู้้�ทรงอิิทธิิพลออนไลน์์มีีอิทธิิพลอย่่างมากต่่อการตัดสินใจของผู้้�บริิโภค เพราะเป็็นแหล่งข้้อมููลสำำ�คัญประกอบการตัดสิน

ใจในการซื้้�อสิินค้้าและบริิการ (ศศิิมา อุุดมศิลป์์, 2557)

	 2. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการสื่�อสารแบรนด์์ (Brand Communication)

 	ปั จจุบัันมีีหลากหลายแบรนด์์ที่่�อยู่่�ในตลาด บางแบรนด์์อยู่่�ในตลาดมาเกืือบ 80 ปีี เช่่น แบรนด์์ “เด็็กตราสมบรูณ์์

” หรืือแบรนด์น้์้องใหม่ท่ี่่�กำำ�ลังเร่่งส่ื่�อสาร กิิจกรรม สิินค้้าและบริิการของตัวัเองผ่า่นช่่องทางที่่�กลุ่่�มเป้า้หมายส่ว่นใหญ่อ่ยู่่�เพ่ื่�อ

ให้้แบรนด์์มีีพื้้�นที่่�ในตลาดและเป็็นที่่�รู้้�จักจนเกิิดการรับรู้้�ของลููกค้้า (บุุปผาชาติิ กรุุงศรีีเมืือง, 2559) การสื่�อสาร  

(Communication) หมายถึึงกระบวนการแลกเปลี่่�ยนข้้อมููลระหว่างบุุคคลต่่อบุุคคล หรืือบุุคคลต่่อ กลุ่่�ม โดยใช้้สััญลัักษณ์์ 

หรืือสััญญาณที่่�เข้้าใจกัน การสื่�อสารบนสัังคมออนไลน์์ซ่ึ่�งได้้เปลี่่�ยนรููปแบบของพฤติิกรรม ผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่อแบรนด์์จากผู้้�รับ

มาเป็็นผู้้�ร่วมสร้้างสรรค์ โดยมีีแฟนเพจบนสัังคมออนไลน์์เป็็นเคร่ื่�องมืือสำำ�คัญในการบริิการออนไลน์์สำำ�หรับการสื่�อสารของ

แบรนด์์แฟนเพจนั้้�นสำำ�คัญต่่อธุุรกิจมีีหลายครั้้�งที่่�ลูกูค้้าแลกเปลี่่�ยนข้อ้มููลกัันผ่่าน การสนทนาทาง chats, forums หรืือ blogs 

ดัังนั้้�น การสื่�อสารแบรนด์์จึึงมีีความสำำ�คัญเป็็นอย่า่งยิ่่�งที่่�จะต้้องมีีการวางแผนอย่า่งดีีและกำำ�หนดวัตถุุประสงค์์ของการสื่�อสาร

ในแต่่ละครั้้�งอย่่างชััดเจนว่่า แบรนด์์ ต้้องการอะไร บางครั้้�งแบรนด์์อาจจะต้้องการสร้้างแค่่การรับรู้้�ไปหากลุ่่�มเป้้าหมายเดิิม

และเพิ่่�มเติิมคืือกลุ่่�มเป้้าหมายใหม่ บางครั้้�งแบรนด์์อาจต้องการสื่�อสารเพ่ื่�อให้้เกิิดยอดขายหลังจากการรับัชมคอนเทนต์ห์รืือ

โฆษณาในรููปแบบต่าง ๆ ที่่�นำำ�เสนอ ทั้้�งน้ี้� ดลชััย บุุณยะรััตเวช (2546 อ้้างถึึงใน ณฐพล ธรรมสมบัติิ, 2557) ให้้ความหมาย

เกี่่�ยวกัับแบรนด์์ (Brand)  ว่่า แบรนด์์ คืือ ประสบการณ์ของผู้้�บริิโภค (Consumer Experience) จากสิ่่�งที่่�แบรนด์์นำำ�เสนอ

รวมไปถึึงการสื่�อสารอื่�น ๆ ทุุกอย่่างที่่�ออกจากแบรนด์์ (Other Brand Communication) แบรนด์์ คืือ การสะสมรวบรวม

ของการรับรู้้� (A Collection of Perceptions) เป็็นผลของความเข้้าใจ และความรู้้�สึึก รวม ๆ เป็็นสิ่่�งที่่�สะสมมาเร่ื่�อย ๆ 

เป็็นการรับรู้้�ที่่�ยัังอยู่่�ในหััวสมองคน

 	ดั งนั้้�น การสื่�อสารแบรนด์์จึึงเป็็นสิ่่�งที่่�จำำ�เป็็นเป็็นอย่่างมากในยุุคปััจจุบัันที่่�มีีแบรนด์์น้้องใหม่เกิิดขึ้้�นอยู่่�ตลอดเวลา

และเข้้ามามีีบทบาทกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย เพราะหากแบรนด์์มีีการสื่�อสารกิจกรรม สิินค้้าหรืือบริิการล่าช้้า หรืือบางครั้้�งก็็ไม่่

ส่ื่�อสารเลยจะทำำ�ให้้ลููกค้้าสููญเสีียความทรงจำำ� และ ความจงรัักภัักดีีต่อแบรนด์์ได้้อัันอาจจะทำำ�ให้้คนเหล่านั้้�นหัันไปภักดีีต่อ

แบรนด์์อ่ื่�นได้้ 

 	 3. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการสื่�อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication)

 	 การนำำ�แนวคิดิด้านกลยุทุธ์์การสื่่�อสารการตลาดแบบบรูณูาการเข้้ามามีีส่วนเกี่่�ยวกัับการสื่่�อสารในปัจัจุบัันค่่อนข้้าง

มีีความสำำ�คัญเป็็นอย่่างมากเพราะการสื่�อสารการตลาดแบบบรูณาการนั้้�นประกอบไปด้วย โฆษณา (Advertising) 

ประชาสััมพันธ์์ (Public Relations) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) และการส่งเสริิมการขาย (Sales Promotion) 

ซ่ึ่�งก็็เช่ื่�อว่่าแบรนด์์ที่่�เกิิดขึ้้�นเกืือบทั้้�งหมดในปััจจุบัันก็็เลืือกที่่�จะใช้้องค์์ประกอบเหล่าน้ี้�ในการขับเคลืือนทั้้�งการรับรู้้�ของแบรนด์์

จนถึึง  การขายสินค้้า สิิทธิ์์� ธีีรสรณ์ (2562 อ้้างถึึงใน ญาณวดีี มณีีโชติ, 2566) กล่่าวว่่า การสื่�อสารทางการตลาดแบบ 

บููรณาการหรืือการสื่�อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication หรืือ IMC) เป็็นการ

ส่ื่�อสาร กัับกลุ่่�มตลาดเป้้าหมายอย่่างมีีชั้้�นเชิิง เพ่ื่�อสร้้างข่่าวสารที่่�สม สม่ำำ��เสมอ ผ่่านการใช้้ส่ื่�อในรููปแบบใหม่ ๆ และส่ื่�อเดิิม

ที่่�มีีอยู่่�แล้้ว นอกจากน้ี้�ยัังมีีการนำำ�สื่�อต่่าง ๆมาใช้้งานร่่วมกัน Belch and Belch (1993 อ้้างถึึงใน ญาณวดีี มณีีโชติ, 2566) 

ได้้ให้้คำำ�นิยามของ การสื่�อสารว่ากระบวนการสร้้างความคิดร่วมกัน หรืือความคิดที่่�เป็็นหนึ่�งเดีียวระหว่างผู้้�ส่งข่่าวและผู้้�รับ

ข่่าวสารการสื่�อสารจะเกิิดขึ้้�นได้้จำำ�เป็็นจะต้้องมีีความคิดร่วมกันบางอย่่าระหว่างบุุคคลสองฝ่่าย โดยมีีข่าวสารหรืือข้้อมููลส่่ง

ผ่่านไปจากฝ่่ายหนึ่�งไปยัังอีีกฝ่่ายหนึ่�ง หรืือจากกลุ่่�มหนึ่�งไปยัังอีีกกลุ่่�มหนึ่�ง ฉััตรชนก ศิิริิโสภากิิจสกููล (2558 อ้้างถึึงใน  
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ญาณวดีี มณีีโชติ, 2566) ได้้กล่่าวว่่า การสื่�อสารเป็็นการรวมรวมข้อมููล ส่ื่�อ และข่่าวสารเพ่ื่�อส่่งไปยังผู้้�รับสารเพ่ื่�อทำำ�ให้้เกิิด

การรับรู้้�และความเข้้าใจ ที่่�ตรงกััน ผู้้�รับสารอาจมีีการต่อต้้านหรืือยอมรับเพ่ื่�อนำำ�ไปสู่่�การปรับเปลี่่�ยนความคิดต่อไป  

การสื่�อสารการตลาดจึึงมุ่่�งเน้้นที่่�จะส่ื่�อไปในเร่ื่�องของสิินค้้าและบริิการ ที่่�หวังให้้ผู้้�รับสารเกิิดแรงกระตุ้้�นให้้เกิิด การตัดสินใจ

คล้้อยตามในสิ่่�งที่่�ผู้้�ส่งสารต้องการจะส่ื่�อ

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย

 	 การวิจััยครั้้�งน้ี้�มีีวัตถุุประสงค์์เพ่ื่�อวิิเคราะห์์กลยุุทธ์์การสื่�อสารการตลาดที่่�ใช้้ในการนำำ�เสนอคอนเทนต์์ของฟลุ๊๊�ค 

กะล่่อน โดยใช้้ระเบีียบวิิธีีวิจััยเชิิงคุุณภาพ (Qualitative Research) ด้้วยการวิเคราะห์์เนื้้�อหา (Content analysis)  

อัันหมายถึึง การวิเคราะห์์เนื้้�อหาจากคลิิปวิดีีโอในแพลตฟอร์์มดิจิิทััลของฟลุ๊๊�ค กะล่่อน อัันประกอบด้วย ติ๊๊�กต็็อก 

อิินสตาแกรม เฟซบุ๊๊�ก และยููทููบ ที่่�เผยแพร่ตั้้�งแต่่เดืือนพฤษภาคม ปีี พ.ศ. 2568- เดืือนพฤษภาคม ปีี พ.ศ. 2569 

 	 คณะผู้้�ศึึกษาได้้คััดเลืือกแหล่งข้้อมููลแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ของแต่่ละแพลตฟอร์์ม  

จำำ�นวนแพลตฟอร์์มละ 2 คลิิป โดยมีีคุณสมบัติิในการคัดเลืือกคืือ 

 	 1. คลิิปวิดีีโอของช่่องของฟลุ๊๊�ค กะล่่อนในแพลตฟอร์์มดิจิิทััลอัันประกอบด้วย ติ๊๊�กต็็อก อิินสตาแกรม เฟซบุ๊๊�ก  

และยููทููบ

 	 2. เผยแพร่ในช่่วงเดืือนพฤษภาคม ปีี พ.ศ. 2568- เดืือน พฤษภาคม ปีี พ.ศ.2569 เท่่านั้้�น

 	 3. คลิิปวิดีีโอที่่�มีีการรับชมตั้้�งแต่่ 500,000 วิิวขึ้้�นไป และมีีจำำ�นวนคอมเมนต์์มากกว่่า 

100 คอมเมนต์์ ขึ้้�นไป 

 	จ ากหลักเกณฑ์์ข้้างต้้น ในการศึึกษาครั้้�งน้ี้�มีีแหล่งข้้อมููลคลิิปวิดีีโอในแพลตฟอร์์มดิจิิทััลของฟลุ๊๊�ค กะล่่อน  

จำำ�นวนทั้้�งสิ้้�น 8 คลิิปวิดีีโอ โดยมีีรายละเอีียด ดัังน้ี้�

ตารางที่่� 1 คลิิปวิดีีโอในแพลตฟอร์์มดิจิิทััลของฟลุ๊๊�ค กะล่่อน

แพลตฟอร์์ม ช่ื่�อคลิิป วัันที่่�โพสต์ ยอดวิิว ยอดคอมเมนต์์

ติ๊๊�กต็็อก เร่ื่�องราวก็็เป็็นแบบนี้�แหละค่่ะ 24 พ.ค. 2569 1.1M 608

ติ๊๊�กต็็อก เขิินอะอาย555555555 02 พ.ค. 2569 1.2M 167

อิินสตาแกรม Team Flukpearkwan 15 ก.พ. 2569 777K 260

อิินสตาแกรม Cannes, I made it 22 พ.ค.2569 1.5M 420

เฟซบุ๊๊�ก Finally 15 ก.พ.2569 592K 110

เฟซบุ๊๊�ก Cannes, I made it 22 พ.ค.2569 640K 128

ยููทููบ GOSSIP BEAUTY SS3 EP.11 30 ต.ค.2568 975K 588

ยููทููบ GOSSIP BEAUTY SS3 EP.14 17 ธ.ค.2568 1M 868

หมายเหตุุ ยอดวิิวของทุุกแพลตฟอร์์ม ณ วัันที่่� 30 พฤษภาคม 2569
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การวิิเคราะห์์ข้้อมููล

 	 1. ศึึกษาและรัับชมคลิิปวิดีีโอที่่�คััดเลืือกไว้้ซ้ำำ��หลายครั้้�ง เพ่ื่�อทำำ�ความเข้้าใจบริิบท เนื้้�อหา และรููปแบบการนำำ�เสนอ

ของแต่่ละแพลตฟอร์์ม

 	 2. ถอดประเด็็นสำำ�คัญของแต่่ละคลิิป ได้้แก่่ รููปแบบคอนเทนต์์ วิิธีีการนำำ�เสนอ การใช้้ภาษา บุุคลิิกภาพของผู้้�สื่�อสาร

 การนำำ�เสนอสิินค้้าและบริิการ รวมถึึงการสร้้างปฏิิสััมพันธ์์กัับผู้้�ติดตาม

 	 3. จััดหมวดหมู่่�ข้อมููล (Coding) ตามกรอบแนวคิิดที่่�ใช้้ในการศึึกษา ได้้แก่่ แนวคิิดการสื่�อสารการตลาดแบบบูรณ

าการ แนวคิิดการสื่�อสารแบรนด์์ และแนวคิิดเกี่่�ยวกัับอินฟลููเอนเซอร์์และมาโครอินฟลููเอนเซอร์์ 

	 4. วิิเคราะห์์และตีีความข้อมููลโดยเปรีียบเทีียบลักษณะการสื่�อสารของแต่่ละแพลตฟอร์์ม เพ่ื่�อค้้นหารููปแบบและ

กลยุุทธ์์การสื่�อสารการตลาดที่่�ปรากฏ โดยเช่ื่�อมโยงผลการศึึกษากัับแนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง เพ่ื่�ออธิิบาย

บทบาทของมาโครอินฟลููเอนเซอร์์ในการสื่�อสารการตลาดผ่านแพลตฟอร์์มดิจิิทััล และสัังเคราะห์์ข้้อค้้นพบที่่�

ผลการศึึกษา

 	จ ากการวิเคราะห์์คลิิปวิดีีโอที่่�คััดเลืือกจากทั้้�ง 4 แพลตฟอร์์มดิจิิทััล โดยจำำ�แนกตามประเภทของแพลตฟอร์์ม รููป

แบบการนำำ�เสนอคอนเทนต์์ และกลยุุทธ์์การสื่�อสารการตลาดที่่�ปรากฏ 

ซ่ึ่�งช่่วยสะท้อ้นลัักษณะการประยุกุต์์ใช้้เคร่ื่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดแบบบูรูณาการของฟลุ๊๊�ค กะล่อ่น ในฐานะมาโครอินิฟลูู

เอนเซอร์์ได้้อย่่างชััดเจน ดัังแสดงในตารางที่่� 2

ตารางที่่� 2 กลยุุทธ์์การสื่�อสารการตลาดที่่�ใช้้ในการนำำ�เสนอคอนเทนต์์บนแพลตฟอร์์มดิจิิทััลของฟลุ๊๊�ค กะล่่อน

แพลตฟอร์์มส่ื่�อออนไลน์์ ช่ื่�อผู้้�ใช้้และจำำ�นวนผู้้�ติดตาม กลยุุทธ์์การส่ื่�อสารการตลาด

ติ๊๊�กต็็อก (Tiktok)

ช่ื่�อ: Flukkaron

ผู้้�ติดตาม: 901.4 K

(ข้้อมููล ณ 10 ธ.ค. 68)

สำำ�หรับช่องติ๊๊�กต็็อกฟลุ๊๊�คกะล่่อนจะใช้้

กลยุุทธ์์ส่ื่�อสารการตลาดแบบการขายโดย

บุุคคล ในการที่่�จะทำำ�คอนเทนต์์ส่ื่�อสารไป

ยัังกลุ่่�มเป้้าหมายเน่ื่�องจากว่่าฟลุ๊๊�คเป็็น

เจ้้าของแบรนด์์ผลิิตภััณฑ์์ความงามอย่่าง 

แบรนด์์“KARON BEAYTY” ดัังนั้้�น  

ฟลุ๊๊�ค กะล่่อน จึึงนำำ�เสนอคอนเทนต์์การ

สาธิิตการแต่่งหน้าโดยใช้้ผลิิตภััณฑ์์ภายใต้้

แบรนด์์ของตนเอง เพ่ื่�อแสดงให้้เห็็นถึึง

ประสิิทธิิภาพของสิินค้้าและสร้้างความเช่ื่�อ

มั่่�นให้้กัับผู้้�บริิโภคในการที่่�จะให้้ลููกค้้าหรืือ

กลุ่่�มเป้้าหมายเห็็นแล้้วเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์

แบรนด์์ตััวเองเพ่ื่�อไปใช้้ในการแต่่งหน้า

สไตล์์เดีียวกัันกัับฟลุ๊๊�ค
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เฟชบุ๊๊�ก (Facebook)

ช่ื่�อ: Annop Saengosod

ผู้้�ติดตาม: 1.5 M.

(ข้้อมููล ณ 10 ธ.ค. 68)

สำำ�หรับเฟชบุ๊๊�กแฟนเฟจของฟลุ๊๊�ค กะล่่อน 

ใช้้กลยุุทธ์์ส่ื่�อสารการตลาดแบบ

ประชาสััมพันธ์์ ในการที่่�จะส่ื่�อสารความ

เป็็นแบรนด์์บุุคคลของตััวเองไม่่ว่่าจะเป็็น

ด้้านของไลฟ์์สไตล์์ การแต่่งตััว แต่่งหน้า

ไปยัังกลุ่่�มเป้้าหมาย เพราะต้้องบอกเลย

ว่่าก่่อนที่่�จะมาเป็็น ฟลุ๊๊�ค กะล่่อน ในวัันน้ี้�

ที่่�มีีผู้้�ติดตามเยอะขนาดนี้�ก็็เกิิดจากการมีี

แบรนด์์บุุคคลที่่�แข็็งแกร่่งอย่่างการชูความ

เป็็นตััวเองคืือ “โลกของคนมีีหนวด” เป็็น

ผู้้�ที่่�มีีความหลากหลายทางเพศที่่�ไว้้หนวด

ซ่ึ่�งมีีคาแร็็คเตอร์์ที่่�ชััดเจนจนทำำ�ให้้คนช่ื่�น

ชอบตัวตนและเกิิดการติดตาม ดัังนั้้�น 

การใช้้กลยุุทธ์์น้ี้�จึึงเหมาะมากที่่�จะส่ื่�อสาร

ภาพลักษณ์์ต่่าง ๆ  ไปหากลุ่่�มผู้้�ติดตาม

อิินสตาแกรม (Instagram)

ช่ื่�อช่่อง: Flukkaron

จำำ�นวนผู้้�ติดตาม: 1.1M. (ข้้อมููล ณ 

10 ธ.ค. 68)

สำำ�หรับอินสตาแกรมของฟลุ๊๊�ค กะล่่อน  

ใ ช้้ ก ล ยุุ ท ธ์์ ส่ื่� อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บบ

ประชาสััมพันธ์์ในการที่่�จะส่ื่�อสารความเป็็น

แบรนด์์บุุคคลที่่�ชััดเจนของตััวเองไม่่ว่่าจะ

เป็็นด้้านของไลฟ์์สไตล์์ การแต่่งตััวแฟชั่่�น 

เดิินแบบ รวมถึึงการแต่่งหน้าที่่� ออกแนว

ฝรั่่�ง ซ่ึ่�งต้้องบอกเลยว่าการมีีแบรนด์์ที่่�

แข็็งแกร่่ง และมีีความเป็็นเอกลัักษณ์์แบบ

น้ี้�จึึงส่่งผลให้้มีีผู้้�ติดตามจำำ�นวนมาก อีีกทั้้�ง

การใช้้กลยุทุธ์์การประชาสัมัพันธ์์ความเป็น็

ตััวเองอยู่่�ตลอด จะทำำ�ให้้กลุ่่�มเป้้าหมาย 

หรืือผู้้�ติดตามเกิดิการรับัรู้้�และจดจำำ�ตามคา

แร็็คเตอร์์ที่่�ฟลุ๊๊�คได้้สร้้างไว้้อย่่างชััดเจน



139วารสารวจิยัและนวตักรรมท้องถิน่
ปีีท่ี่� 21 ฉบัับที่� 1  (มกราคม - มิิถุุนายน) 2569

ยููทููบ (YouTube)

ช่ื่�อช่่อง: โลกของคนมีีหนวด

จำำ�นวนผู้้�ติดตาม: 1.42 M. (ข้้อมููล 

ณ 10 ธ.ค. 68)

สำำ�หรับยููทููบของฟลุ๊๊�ค กะล่่อน ใช้้กลยุุทธ์์

ส่ื่�อสารการตลาดแบบประชาสััมพันธ์์ในการ

ที่่�จะส่ื่�อสารความเป็็นแบรนด์์บุุคคลที่่�

ชััดเจนของตััวเองไม่่ว่่าจะเป็็นด้้านของไลฟ์์

สไตล์์การแต่่งตััวแฟชั่่�น เดิินแบบ และการ

แต่่งหน้าผ่่านการทำำ�คอนเทนต์์ Vlog  

ทั้้�งแบบสั้้�นและแบบยาว เพ่ื่�อแสดงให้้เห็็น

ถึึงการใช้้ชีีวิตในแบบฉบัับ ฟลุ๊๊�ค กะล่่อน 

ก า รทำ ำ� ค อ น เ ท น ต์์ ไ ม่่ ไ ด้้ เ พีีย  ง แ ค่่

ประชาสััมพันธ์์ความเป็็นตััวเองแต่่ยัังได้้

รัักษาความเป็็นตััวเองและอััปเดตชีีวิตไป 

ในตััวให้้กลุ่่�มผู้้�ติดตามได้้รัับชมผลงานอยู่่�

เร่ื่�อย ๆ

จากตารางข้้างต้้น การศึึกษากลยุุทธ์์การสื่�อสารการตลาดผ่านแพลตฟอร์์มดิจิิทััลของ  “ฟลุ๊๊�ค กะล่่อน” ในฐานะมาโครอินฟลูู

เอนเซอร์์ พบว่า ฟลุ๊๊�ค กะล่่อน มีีการใช้้กลยุุทธ์์การสื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ (Integrated Marketing  

Communication: IMC) อย่่างชััดเจน โดยปรับรูปแบบการสื่่�อสารให้้เหมาะสมกับลักษณะของแต่่ละแพลตฟอร์์ม ทั้้�งติ๊๊�ก

ต็็อก เฟชบุ๊๊�ก อิินสตาแกรม และยููทููบ เพ่ื่�อสร้้างการรับรู้้� (Brand Awareness) และเสริิมสร้้างภาพลักษณ์์แบรนด์์ส่่วนบุุคคล

ควบคู่่�กับแบรนด์์สิินค้้า “KARON BEAUTY” โดยมีีวิธีีดารสื่�อสารดังน้ี้�

 	 ในแพลตฟอร์์มติ๊๊�กต็็อก มีีการใช้้กลยุุทธ์์ลัักษณะใกล้้เคีียงกัับการขายโดยบุคคล (Personal Selling) มากที่่�สุุด 

เน่ื่�องจากฟลุ๊๊�คกะล่่อนทำำ�หน้าที่่�เป็็นทั้้�งเจ้้าของแบรนด์์ ผู้้�ทดลองใช้้สิินค้้า และผู้้�ให้้ข้้อมููลในเวลาเดีียวกััน โดยอธิิบายจุดเด่่น 

วิิธีีใช้้ และความเหมาะสมของผลิิตภััณฑ์์อย่่างละเอีียด ส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคได้้รัับข้อมููลครบถ้วนก่่อนตััดสินใจซื้้�อผ่่านการสาธิิต

สิินค้้า การอธิิบายคุณสมบัติิ จุุดเด่่น และความเหมาะสมของผลิติภััณฑ์์ในรููปแบบ Step-by-step Tutorial ซ่ึ่�งช่่วยลดความ

เสี่่�ยงในการตัดสินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค และสอดคล้้องกัับพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคยุุคที่่�นิิยมค้นหาข้้อมููลก่่อนการตัดสินใจซื้้�อ 

 	ส่ วนในแพลตฟอร์์มเฟชบุ๊๊�ก อิินสตาแกรม และยููทููบ เน้้นกลยุุทธ์์ด้้านการประชาสััมพันธ์์ (Public Relations) และ

การสื่�อสารแบรนด์์บุุคคล (Personal Branding) เป็็นหลัก โดยเน้้นการสร้้างและรัักษาภาพลักษณ์์ของแบรนด์์บุุคคล ผ่่าน

การนำำ�เสนอไลฟ์์สไตล์์ การใช้้ชีีวิต การแต่่งตััว การทำำ�งาน และกิิจกรรมต่าง ๆ  อย่่างต่่อเน่ื่�อง ทำำ�ให้้ผู้้�ติดตามเกิิดการรับรู้้�และ

จดจำำ�อัตลัักษณ์์ของแบรนด์์บุุคคลได้้อย่่างชััดเจน ในคาแรกเตอร์์ของ “โลกของคนมีีหนวด” ซ่ึ่�งเป็็นภาพลักษณ์์ที่่�แตกต่่าง

และจดจำำ�ได้้ง่่าย ส่่งผลให้้เกิิดความผูกพัันทางอารมณ์ (Emotional Connection) ระหว่างอิินฟลููเอนเซอร์์กัับผู้้�ติดตาม

 	 นอกจากน้ี้� ยัังพบกลยุุทธ์์สำำ�คัญอีีกประการ คืือ ด้้านการสื่�อสารตัวตน (Personal Strategy) ถืือเป็็นหััวใจสำำ�คัญ

ของความสำำ�เร็็จ เน่ื่�องจากฟลุ๊๊�ค กะล่่อน วางตำำ�แหน่งตนเองในฐานะ “เพ่ื่�อน” มากกว่่าผู้้�ขายสินค้้า ใช้้น้ำำ��เสีียงที่่�เป็็นกัันเอง 

มีีอารมณ์ขััน และนำำ�เสนอเร่ื่�องราวจากประสบการณ์จริิง ทำำ�ให้้ผู้้�ติดตามเกิิดความไว้้วางใจและเปิิดรับสารทางการตลาดได้้

โดยไม่่รู้้�สึึกว่่าถููกโฆษณาโดยตรง ใช้้ความสนุุก อารมณ์ขััน และความจริิงใจเป็็นองค์์ประกอบหลักของคอนเทนต์์ ส่่งผลให้้ผู้้�

ติิดตามเกิิดความคุ้้�นเคย ไว้้วางใจ และเปิิดรับสารทางการตลาดได้้โดยไม่่รู้้�สึึกถููกยััดเยีียดการขาย

 	 โดยสรุุป การดำำ�เนิินกลยุุทธ์์ของฟลุ๊๊�ค กะล่่อน แสดงให้้เห็็นว่่า มาโครอินฟลููเอนเซอร์์ สามารถทำำ�หน้าที่่�ได้้มากกว่่า

การสร้้างการรับรู้้�แบรนด์์ แต่่ยัังมีีบทบาทสำำ�คัญในกระบวนการตัดสินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค ผ่่านการให้้ข้้อมููล การสร้้างความ
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น่่าเช่ื่�อถืือ และการสื่�อสารตัวตนอย่่างสม่ำำ��เสมอ การผสานระหว่างแบรนด์์บุุคคลและแบรนด์์สิินค้้าอย่่างกลมกลืืนจึึงเป็็น

ปััจจัยสำำ�คัญที่่�ทำำ�ให้้เกิิดประสิิทธิิภาพทางการตลาดในยุุคดิิจิิทััล

อภิิปรายผล

 	จ ากผลการศึึกษา จะเห็็นได้้ว่่าฟลุ๊๊�ค กะล่่อนในฐานะมาโครอินิฟลููเอนเซอร์์มีีการใช้้กลยุุทธ์์การสื่�อสารการตลาดแบบ

บููรณาการ อย่่างสอดคล้้องกัับบริิบทพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคยุุคดิิจิิทััล โดยเฉพาะการปรับสารให้้เหมาะสมกับลักษณะเฉพาะของ

แต่่ละแพลตฟอร์์ม ซ่ึ่�งสะท้้อนให้้เห็็นถึึงความเข้้าใจในธรรมชาติิของส่ื่�อใหม่ ที่่�แต่่ละช่่องทางมีีรูปแบบการบริิโภคเนื้้�อหาแตก

ต่่างกัันประการแรก ผลการศึึกษาสอดคล้้องกัับแนวคิิด Source Credibility Theory ของ Ohanian (1990, อ้้างถึึงใน 

อภิิญญา ตั้้�งประสิิทธิ์์�ศิิลป์์, 2562) ที่่�อธิิบายว่า ความน่าเช่ื่�อถืือของแหล่งสารประกอบด้วยความเชี่่�ยวชาญ (Expertise) ความ

ไว้้วางใจได้้ (Trustworthiness) และความน่าดึึงดููดใจของผู้้�มีีชื่�อเสีียง (Attractiveness) โดยฟลุ๊๊�ค กะล่่อน สร้้างภาพลักษณ์์

ความเชี่่�ยวชาญผ่่านการสาธิิตผลิิตภััณฑ์์เคร่ื่�องสำำ�อางอย่่างละเอีียด อธิิบายคุณสมบัติิและวิิธีีใช้้แบบเป็็นขั้้�นตอน  ส่่งผลให้้ผู้้�

ติิดตามรับรู้้�ถึึงความรู้้�และประสบการณ์จริิง ขณะเดีียวกัันการสื่�อสารที่่�เป็็นกัันเอง จริิงใจ และสม่ำำ��เสมอ ช่่วยเสริิมมิติิด้้าน

ความไว้้วางใจ ทำำ�ให้้การสื่�อสารทางการตลาดมีีประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น รวมถึึงลัักษณะทางกายภาพที่่�ดููดึึงดููดใจผ่านการแต่่ง

กาย บุุคลิิก เป็็นต้้น

 	ปร ะเด็็นที่่�สอง กลยุุทธ์์การวางตำำ�แหน่งตนเองในฐานะ “เพ่ื่�อน” มากกว่่าผู้้�ขายสินค้้า สอดคล้้องกัับแนวคิิดการไหล

สองทอดของข่่าวสาร (Two-Step Flow of Communication) (Lazarsfeld et al., 1944, อ้้างถึึงใน จารุุวรรณ นิิธิิไพบูลย์์

, 2561) ที่่�อธิิบายบทบาทของผู้้�นำำ�ความคิดเห็็น (Opinion Leader) หรืือบุุคคลในสัังคมส่วนหนึ่�งก่่อน ในการถ่า่ยทอดข้อมููล

จากแบรนด์์ไปสู่่�ผู้้�บริิโภค การที่่�ผู้้�ติดตามรู้้�สึึกใกล้้ชิิดและผููกพัันเชิิงอารมณ์ ทำำ�ให้้สารโฆษณาถููกลดแรงต้้าน (Resistance to 

Persuasion) และเพิ่่�มโอกาสในการยอมรับสารโดยสมััครใจ

 	ปร ะเด็็นที่่�สาม การผสานระหว่างแบรนด์์บุุคคล (Personal Branding ) กัับแบรนด์์สิินค้้า (Product Brand)  

อย่่างกลมกลืืน แสดงให้้เห็็นถึึงพััฒนาการของอิินฟลููเอนเซอร์์ในยุุคปััจจุบัันที่่�ไม่่ได้้ทำำ�หน้าที่่�เพีียงผู้้�รีีวิวสิินค้้า แต่่ก้้าวสู่่�การ

เป็็นผู้้�ประกอบการ (Entrepreneurial Influencer) ซ่ึ่�งสอดคล้้องกัับแนวโน้้มเศรษฐกิิจครีีเอเตอร์์ (Creator Economy)  

ที่่�เติิบโตอย่า่งต่่อเน่ื่�องทั้้�งน้ี้�ความสำำ�เร็็จดังกล่่าวเกิิดจากการสร้้างอััตลัักษณ์์ที่่�ชััดเจนและสม่ำำ��เสมอในทุุกแพลตฟอร์์ม นอกจาก

น้ี้�ยัังมีีอัตลัักษณ์์สำำ�คัญที่่�ถููกส่ื่�อสารผ่านตััวตนของฟลุ๊๊�คกะล่่อน ได้้แก่่ การสร้้างตััวตนให้้เป็็น LGBTQ+ ที่่�มีีการแต่่งหน้าและ

การแต่่งกายที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์ สอดคล้้องกัับ พัันธกานต์์ ทานนท์์ชนะพััฒน์์ พนมวัน ณ อยุุธยา และมติมนต์์ ทรงคุุณเวช 

(2568) ที่่�ได้้อธิิบายว่า การสร้้างเอกลัักษณ์์ที่่�โดดเด่่น ผ่่านการสร้้างสรรค์คอนเทนต์์ที่่�มีีเอกลัักษณ์์เฉพาะตััวนั้้�น จะทํําให้้ผู้้�

ชมหรืือผู้้�บริิโภคเกิิดความชื่�นชอบ เกิิดความคิด ความเช่ื่�อบางสิ่่�งบางอย่่างจากการนำำ�เสนอดัังกล่่าว สามารถโน้้มน้าวความ

คิิดเห็็นหรืือพฤติิกรรมของผู้้�ชม และส่่งผลต่่อแบรนด์์สิินค้้าที่่�เข้้ามาสนัับสนุุนและลงทุุนกัับผู้้�มีีอิทธิิพลทางความคิดของผู้้�ที่่�

เลืือกติิดตามคอนเทนต์์ในช่่องนั้้�น ๆ ได้้	  

 	ปร ะเด็็นที่่�สี่่� ผลการศึึกษาสััมพันธ์์กัับแนวคิิด กระบวนการตัดสินใจซื้้�อ (Buying Decision Process) โดยเฉพาะ

ขั้้�นตอนการค้นหาข้้อมููล (Information Search) เน่ื่�องจากคอนเทนต์์ประเภทสาธิิตและรีีวิวเชิิงลึึกช่่วยตอบคำำ�ถามและลด

ความไม่่แน่่นอนของผู้้�บริิโภคยุุค Prosumer ที่่�ต้้องการข้อมููลประกอบการตัดสินใจก่อนซื้้�อสิินค้้า ดัังนั้้�นมาโครอินฟลููเอน

เซอร์์จึึงมีีบทบาทสำำ�คัญในฐานะแหล่งข้้อมููลที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้ประกอบการประเมิินทางเลืือก

 	 อย่่างไรก็ตามแม้้มาโครอินฟลููเอนเซอร์์จะสามารถสร้้างการรับรู้้�ในวงกว้้างได้้ดีี แต่่ข้้อจำำ�กัดที่่�อาจเกิิดขึ้้�นคืือระดัับ

การมีีส่วนร่่วม (Engagement Rate) ที่่�อาจต่ำำ��กว่่ากลุ่่�ม ไมโคร หรืือ นาโน อิินฟลููเอนเซอร์์ ดัังนั้้�น ประสิิทธิิภาพของการ
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ส่ื่�อสารจึึงขึ้้�นอยู่่�กับความสอดคล้้องระหว่างตััวตนของอิินฟลููเอนเซอร์์ กลุ่่�มเป้้าหมาย และภาพลักษณ์์ของแบรนด์์เป็็นสำำ�คัญ

 	 การศึึกษาน้ี้�สะท้้อนให้้เห็็นว่่า ความสำำ�เร็็จของมาโครอินฟลููเอนเซอร์์ มิิได้้เกิิดจากจำำ�นวนผู้้�ติดตามเพีียงอย่่างเดีียว

 แต่่เกิิดจากการวางกลยุุทธ์์การสื่�อสารตัวตนอย่่างชััดเจน การสร้้างความน่าเช่ื่�อถืือ และการบูรณาการเคร่ื่�องมืือการสื่�อสาร

การตลาดอย่่างเหมาะสมกับบริิบทส่ื่�อดิิจิิทััล ซ่ึ่�งสามารถส่งผลต่่อการรับรู้้�และการตัดสินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคได้้อย่า่งมีีนัยสำำ�คัญ

ข้้อเสนอแนะเชิิงวิิชาการ

 	 1. งานวิิจััยในอนาคตควรขยายขอบเขตการศึึกษาไปสู่่�มุมมองของผู้้�รับสาร โดยใช้้วิิธีีการวิจััยเชิิงปริิมาณ เช่่น การ

สำำ�รวจความคิดเห็็นของผู้้�ติดตาม หรืือการวิเคราะห์์พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 

เพ่ื่�อศึึกษาว่่าการสื่�อสารผ่านมาโครอินฟลููเอนเซอร์์มีีผลต่่อทััศนคติิ ความเช่ื่�อถืือ และการตัดสินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคมากน้้อย

เพีียงใด

	 2. ควรมีีการศึึกษาถึึงบทบาทของการสร้้างแบรนด์์บุุคคล (Personal Branding) ของอิินฟลููเอนเซอร์์ควบคู่่�กับการ

สร้้างแบรนด์์สิินค้้า (Product Branding) เน่ื่�องจากในยุุคเศรษฐกิิจครีีเอเตอร์์ (Creator Economy) อิินฟลููเอนเซอร์์จำำ�นวน

มากได้้พััฒนาไปสู่่�การเป็็นผู้้�ประกอบการที่่�สร้้างผลิิตภััณฑ์์หรืือแบรนด์์ของตนเอง ซ่ึ่�งเป็็นแนวโน้้มสำำ�คัญของการสื่�อสารการ

ตลาดในยุุคดิิจิิทััล

ข้้อเสนอแนะเชิิงวิิชาชีีพ

	 1. การใช้้มาโครอินฟลููเอนเซอร์์ควรดำำ�เนิินการควบคู่่�กับการวางกลยุุทธ์์การสื่�อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Int-

tegrated Marketing Communication: IMC) โดยผสมผสานเคร่ื่�องมืือการสื่�อสารหลายรูปแบบ เช่่น การประชาสััมพันธ์์

 การรีีวิวสิินค้้า การสาธิิตการใช้้งานผลิิตภััณฑ์์ หรืือการสร้้างคอนเทนต์์ไลฟ์์สไตล์์ เพ่ื่�อเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการเข้้าถึึงกลุ่่�ม

เป้้าหมายในหลากหลายช่องทาง

	 2. อิินฟลููเอนเซอร์์ควรให้้ความสำำ�คัญกัับการสร้้างแบรนด์์บุุคคล (Personal Branding) อย่่างต่่อเน่ื่�องและสม่ำำ��เสมอ

 เน่ื่�องจากความชััดเจนของตััวตนและเอกลัักษณ์์เฉพาะตััวเป็็นปััจจัยสำำ�คัญที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�ติดตามเกิิดความจดจำำ� ความเช่ื่�อถืือ และ

ความผูกพัันทางอารมณ์กัับผู้้�สร้้างคอนเทนต์์
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