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บทคัดย่อ 
การศึกษานี้มุ่งวิเคราะห์อิทธิพลของ Influencer Marketing ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและ

ประเด็นจริยธรรมในการสื่อสารการตลาดรูปแบบนี้ ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา การตลาดผ่านผู้ทรง
อิทธิพลได้เติบโตอย่างก้าวกระโดด โดยมูลค่าตลาดทั่วโลกเพ่ิมขึ้นจาก 1.7 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 
2016 เป็น 16.4 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2022 ปรากฏการณ์นี้ได้เปลี่ยนแปลงภูมิทัศน์การตลาด
อย่างมีนัยสำคัญ โดยสร้างช่องทางการสื่อสารที่มีความน่าเชื่อถือและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

ผลการศึกษาพบว่า Influencer Marketing มีกลไกการสร้างอิทธิพลที่ซับซ้อน โดยอาศัย
หลักการทางจิตวิทยาสังคม ได้แก่ การสร้างความน่าเชื่อถือ ความสัมพันธ์เชิงกึ่งสังคม และความ
ผูกพันกับชุมชนออนไลน์ ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคในหลายมิติ ทั ้งการเปลี ่ยนแปลง
กระบวนการตัดสินใจซื้อ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และการสร้างค่านิยมในการบริโภค อย่างไรก็ตาม 
การเติบโตอย่างรวดเร็วนำมาซึ ่งประเด็นจริยธรรมที่สำคัญ ได้แก่ ความโปร่งใสในการเปิดเผย
ความสัมพันธ์เชิงธุรกิจ ความจริงแท้ของเนื้อหา การโฆษณาเกินจริง การใช้อิทธิพลกับกลุ่มเปราะบาง 
และการส่งเสริมค่านิยมที่มีผลกระทบเชิงลบต่อสังคม 

งานศึกษานี้นำเสนอกรอบกฎหมายและแนวปฏิบัติที่ดีทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ 
พร้อมวิเคราะห์กรณีศึกษาทั้งความสำเร็จและข้อขัดแย้งด้านจริยธรรม เพ่ือถอดบทเรียนและเสนอแนว
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ทางแก้ไข นอกจากนี้ ยังสำรวจแนวโน้มในอนาคตของ Influencer Marketing ที่จะได้รับผลกระทบ
จากเทคโนโลยีสมัยใหม่ เช่น ปัญญาประดิษฐ์ ความเป็นจริงเสมือน และเมตาเวิร์ส ข้อเสนอแนะจาก
การศึกษานี้มุ่งเน้นการสร้างสมดุลระหว่างประสิทธิภาพทางการตลาดกับความรับผิดชอบต่อผู้บรโิภค
และสังคม รวมถึงการพัฒนา Influencer Marketing ที่มีจริยธรรมและยั่งยืนในระยะยาว 
คำสำคัญ: ผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาด, พฤติกรรมผู้บริโภค, จริยธรรมการสื่อสารการตลาด, สื่อสังคม
ออนไลน์, การตลาดดิจิทัล 
 

Abstract 
This study analyzes the influence of Influencer Marketing on consumer behavior and 
examines ethical issues in this marketing communication approach. Over the past 
decade, influencer marketing has experienced exponential growth, with the global 
market value increasing from US$1.7 billion in 2016 to US$16.4 billion in 2022. This 
phenomenon has significantly transformed the marketing landscape by creating 
communication channels that are credible and effectively reach target audiences. 
The study findings reveal that Influencer Marketing employs complex influence 
mechanisms based on social psychology principles, including credibility building, 
parasocial relationships, and online community engagement. These mechanisms 
impact consumer behavior across multiple dimensions: altering purchasing decision 
processes, influencing brand perception, and shaping consumption values. However, 
this rapid growth has given rise to significant ethical concerns, including transparency 
in disclosing business relationships, content authenticity, exaggerated advertising 
claims, influence on vulnerable groups, and promotion of values with negative societal 
impacts. 
This study presents legal frameworks and best practices from Thailand and 
internationally, along with case studies of both ethical successes and controversies, to 
extract lessons and propose solutions. Additionally, it explores future trends in 
Influencer Marketing that will be affected by emerging technologies such as artificial 
intelligence, virtual reality, and the metaverse. Recommendations from this study focus 
on balancing marketing effectiveness with responsibility toward consumers and society, 
as well as developing ethical and sustainable Influencer Marketing practices for the 
long term. 



วารสารสหวิทยาการ มหาวิทยาลยัชินวัตร Online ISSN: 3057-0638 
ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม 2568 - สิงหาคม 2568) 

  

 

70 

Keywords: Influencer Marketing, Consumer Behavior, Marketing Communication Ethics, 
Social Media, Digital Marketing 
 
1.บทนำ 

ในทศวรรษที่ผ่านมา การปฏิวัติดิจิทัลได้เปลี่ยนแปลงภูมิทัศน์ทางการตลาดอย่างมีนัยสำคัญ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเกิดขึ้นของ Influencer Marketing ซึ่งเป็นรูปแบบการตลาดที่ใช้บุคคลที่มี
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารและส่งเสริมผลิตภัณฑ์หรือบริการไปยังกลุ่มผู้ติดตาม 
(Appel et al., 2020) ปรากฏการณ์นี้ได้เปลี่ยนแปลงพลวัตของการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด
แบบดั้งเดิมอย่างสิ้นเชิง โดยสร้างช่องทางการตลาดที่ดูเป็นธรรมชาติ มีความเฉพาะกลุ่ม และมีความ
น่าเชื่อถือมากกว่าการโฆษณาแบบเดิม Influencer Marketing จึงไม่เพียงเป็นเครื่องมือทางการตลาด 
แต่ยังเป็นปรากฏการณ์ทางสังคมที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในวงกว้าง (Lou & Yuan, 
2019) การเติบโตของ Influencer Marketing ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมาเป็นไปอย่างก้าวกระโดด จาก
ข้อมูลของ Influencer Marketing Hub (2023) พบว่ามูลค่าตลาดของ Influencer Marketing ทั่ว
โลกในปี 2022 สูงถึง 16.4 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ เพิ่มขึ้นจาก 1.7 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2016 
คิดเป็นการเติบโตมากกว่า 900% ในเวลาเพียง 6 ปี ในประเทศไทย ตลาด Influencer Marketing มี
มูลค่าสูงถึง 2.1 พันล้านบาทในปี 2022 และคาดว่าจะเติบโตอย่างต่อเนื่องที่อัตราเฉลี่ย 15% ต่อปี 
(Marketeer, 2022) การเติบโตนี้ได้รับแรงหนุนจากการขยายตัวของแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์
ต่างๆ โดยเฉพาะ Instagram, TikTok และ YouTube ซึ่งกลายเป็นระบบนิเวศหลักของ influencer 
ประเภทต่างๆ ตั้งแต่ Mega-influencer ที่มีผู้ติดตามหลายล้านคน ไปจนถึง Micro-influencer และ 
Nano-influencer ที่มีผู ้ติดตามน้อยกว่าแต่มีอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement rate) ที่สูงกว่า 
(Kádeková & Holienčinová, 2018) การเติบโตอย่างรวดเร็วของ Influencer Marketing ได้นำมา
ซึ ่งประเด็นปัญหาและข้อถกเถียงในหลายมิติ โดยเฉพาะในด้านจริยธรรมการสื ่อสารการตลาด 
ประเด็นที ่ถูกกล่าวถึงมากที่สุดคือความโปร่งใสและความจริงแท้ (Authenticity) ของเนื ้อหาที่ 
Influencer นำเสนอ De Veirman & Hudders (2020) พบว ่า  หลาย Influencer ไม ่ เป ิด เผย
ความสัมพันธ์เชิงธุรกิจกับแบรนด์อย่างชัดเจน ทำให้ผู้บริโภคไม่สามารถแยกแยะระหว่างเนื้อหาที่มี
การสนับสนุนทางการค้ากับความคิดเห็นส่วนตัวของ Influencer นอกจากนี้ ยังมีประเด็นเรื่องการ
โฆษณาเกินจริง การส่งเสริมค่านิยมที่ไม่เหมาะสม และการใช้อิทธิพลกับกลุ่มเปราะบาง เช่น เด็กและ
เยาวชน ซึ ่งอาจไม่มีความสามารถในการประเมินวัตถุประสงค์ทางการค้าที ่แฝงอยู ่ในเนื ้อหา 
(Hudders et al., 2021) ในขณะเดียวกัน Influencer Marketing ได้ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ การศึกษาของ Jiménez-Castillo และ Sánchez-Fernández 
(2019) พบว่า ผู้บริโภคกว่า 70% ให้ความเชื่อถือคำแนะนำของ Influencer มากกว่าโฆษณาแบบ
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ดั้งเดิม และกว่า 50% ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z และ Millennials ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจาก
อิทธิพลของ Influencer โดยตรง ปรากฏการณ์นี้สะท้อนให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยแบบจำลองการตัดสินใจแบบดั้งเดิมอาจไม่สามารถอธิบายอิทธิพลของ 
Influencer Marketing ได้อย่างครอบคลุม จึงมีความจำเป็นในการพัฒนากรอบแนวคิดใหม่เพื่อทำ
ความเข้าใจปรากฏการณ์นี้ (Chi et al., 2021) 

บทความนี ้ม ีว ัตถุประสงค์เพื ่อว ิเคราะห์อิทธ ิพลของ Influencer Marketing ที ่ม ีต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคในมิติต่างๆ และประเด็นด้านจริยธรรมที่เกิดขึ้นในกระบวนการสื่อสารการตลาด
รูปแบบนี้ โดยมุ่งเน้นการศึกษากลไกการสร้างอิทธิพลของ Influencer ที่ส่งผลต่อการรับรู้ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมการบริโภค รวมถึงวิเคราะห์ความท้าทายด้านจริยธรรมและแนวทางการพัฒนา 
Influencer Marketing ที่มีความรับผิดชอบและยั่งยืน ขอบเขตของบทความครอบคลุมทั้งบริบท
สากลและบริบทของประเทศไทย โดยพิจารณามิติทางธุรกิจ จิตวิทยา สังคมวิทยา และจริยธรรม 
เพื่อให้เกิดความเข้าใจอย่างรอบด้านเกี่ยวกับปรากฏการณ์ที่มีความซับซ้อนและมีพลวัตสูงนี้ ผล
การศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด ผู้ประกอบการ นักวิชาการ ตลอดจนผู้กำหนดนโยบาย
และกฎระเบียบที่เก่ียวข้องกับการกำกับดูแลการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัล 
2. นิยามและวิวัฒนาการของ Influencer Marketing 

Influencer Marketing คือกลยุทธ์ทางการตลาดที่อาศัยบุคคลที่มีอิทธิพลในสื ่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media Influencer) ในการนำเสนอและส่งเสริมสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่ม
ผู้ติดตาม โดยมุ่งเน้นการสร้างความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ ลักษณะ
สำคัญคือการผสมผสานระหว่างการรับรองผลิตภัณฑ์ (Product Endorsement) กับการสร้างเนื้อหา 
(Content Creation) ซึ่งแตกต่างจากการโฆษณาแบบดั้งเดิมที่มักถูกมองว่าเป็นการสื่อสารทางเดียว
และไม่เป็นธรรมชาติ 

วิวัฒนาการของ Influencer Marketing มีรากฐานมาจากแนวคิดเรื่องการสื่อสารแบบปาก
ต ่อปาก (Word-of-Mouth) และการร ับรองผล ิตภ ัณฑ ์ โดยบ ุคคลท ี ่ม ีช ื ่อ เส ียง ( Celebrity 
Endorsement) โดยได ้ร ับการพัฒนาจากทฤษฎีการสื ่อสารสองจังหวะ (Two-Step Flow of 
Communication) ของ Paul Lazarsfeld ในทศวรรษที่ 1940 การปฏิวัติดิจิทัลและการเกิดขึ้นของ
สื่อสังคมออนไลน์ในช่วงต้นศตวรรษที่ 21 ได้ทำให้แนวคิดนี้พัฒนาสู่ Influencer Marketing ยุคใหม่ 
จุดเปลี่ยนสำคัญเกิดขึ้นในช่วงปี 2004-2006 เมื่อ Facebook, YouTube และ Twitter เริ่มเปิดตัว 
ตามมาด้วย Instagram ในปี 2010 และ TikTok ในปี 2016 พัฒนาการนี้ทำให้บุคคลธรรมดาสามารถ
สร้างฐานผู้ติดตามขนาดใหญ่ได้โดยไม่ต้องพ่ึงพาสื่อกระแสหลัก ซึ่งInfluencer สามารถจำแนกได้ตาม
ขนาดของฐานผู้ติดตามเป็น 4 ระดับ  
ตารางท่ี 1: การจำแนกประเภทของ Influencer ตามขนาดของฐานผู้ติดตาม 
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ประเภท จำนวนผู้ติดตาม ลักษณะเฉพาะ 

Mega-influencer มากกว่า 1,000,000 คน มักเป็นคนดัง นักแสดง หรือนักกีฬา 

Macro-influencer 100,000-1,000,000 คน 
มักเป็นผู้เชี่ยวชาญหรือผู้มีชื่อเสียงในวงการ
เฉพาะ 

Micro-influencer 10,000-100,000 คน 
เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางที่มีความเชื่อมโยงกับ
ชุมชนอย่างเหนียวแน่น 

Nano-influencer น้อยกว่า 10,000 คน 
มีอิทธิพลสูงในกลุ่มเล็กๆ และมีอัตราการมีส่วน
ร่วมสูงที่สุด 

ที ่มา:  ปร ับปร ุงจาก Kádeková & Holienčinová (2018), Influencer Marketing Hub (2022), 
และ Campbell & Farrell (2020) 

จากข้อมูลตารางแสดงให้เห็นว่าในโลกของการตลาดอิทธิพล (Influencer Marketing) การ
แบ่งประเภทนักอิทธิพลตามขนาดฐานผู ้ต ิดตามช่วยให้เข้าใจถึงระดับอิทธิพลและการเข้าถึง
กลุ ่มเป้าหมายได ้อย ่างช ัดเจน ได้แก่ Mega-influencer เปรียบเสมือนดาวเด่นที ่ม ีช ื ่อเส ียง
ระดับประเทศหรือระดับโลก มีผู้ติดตามมากกว่าหนึ่งล้านคน ซึ่งส่วนใหญ่มักเป็นนักแสดง นักร้อง 
หรือนักกีฬาที่มีความโดดเด่นและเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย Macro-influencer อยู่ในระดับรองลงมา 
มีผู้ติดตามระหว่างหนึ่งแสนถึงหนึ่งล้านคน จะเป็นผู้ทรงอิทธิพลระดับชาติหรือผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางที่
มีความน่าเชื่อถือในวงการของตน Micro-influencer มีผู้ติดตามระหว่างหนึ่งหมื่นถึงหนึ่งแสนคน จะ
มีความใกล้ชิดและน่าเชื่อถือกับชุมชนของตนเอง มักมีอิทธิพลอย่างลึกซ้ึงในกลุ่มเล็กๆ ที่มีความสนใจ
เฉพาะ Nano-influencer เป็นกลุ่มที่มีผู้ติดตามน้อยที่สุด คือน้อยกว่าหนึ่งหมื่นคน มีอัตราการมีส่วน
ร่วมที่สูงมาก และมีความน่าเชื่อถือสูงในวงแคบๆ ของตนเอง การแบ่งประเภทนี้ช่วยให้นักการตลาด
สามารถเลือกใช้น ักอิทธิพลที ่เหมาะสมกับวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

ถึงแม้ Mega และ Macro-influencer จะได้รับความนิยมในช่วงแรก แต่ปัจจุบัน Micro 
และ Nano-influencer กำลังได้รับความสนใจเพ่ิมขึ้น เนื่องจากมีอัตราการมีส่วนร่วมสูงกว่า มีความ
น่าเชื่อถือมากกว่า และมีค่าใช้จ่ายที่ต่ำกว่า แพลตฟอร์มหลักในการทำ Influencer Marketing ได้แก่ 
Instagram ซึ่งเป็นที่นิยมที่สุดด้วยรูปแบบการนำเสนอท่ีเน้นภาพและความสามารถในการสร้างเนื้อหา
หลากหลาย YouTube สำหรับเนื้อหาวิดีโอขนาดยาว และ TikTok ที่เติบโตอย่างรวดเร็วด้วยรูปแบบ
วิดีโอสั้นที่เข้าถึงง่าย โดยเฉพาะในกลุ่ม Gen Z 

สำหรับแนวโน้มในอนาคต Influencer Marketing กำลังพัฒนาไปสู่การบูรณาการหลาย
แพลตฟอร์มและการใช้เทคโนโลยีขั้นสูง เช่น ความเป็นจริงเสริม (AR) ความเป็นจริงเสมือน (VR) และ
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เมตาเวิร์ส (Metaverse) นอกจากนี้ การเติบโตของ "Creator Economy" ทำให้ influencer ไม่เพียง
เป็นผู้สร้างเนื้อหา แต่ยังพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการของตนเอง กลายเป็นผู้ประกอบการที่มีแบรนด์
ของตัวเอง 
3. กลไกการสร้างอิทธิพลและผลกระทบต่อผู้บริโภค 

การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล (Influencer Marketing) มีกลไกการสร้างอิทธิพลต่อผู้บริโภค
ที่แตกต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิม โดยอาศัยทฤษฎีและหลักการด้านจิตวิทยาสังคมที่มีความซับซ้อน
และน่าสนใจ ปัจจุบันผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเชื่อถือคำแนะนำจากบุคคลที่พวกเขารู้สึกเชื่อมต่อด้วย
มากกว่าการโฆษณาแบบดั้งเดิม ทำให้ Influencer กลายเป็นตัวกลางสำคัญระหว่างแบรนด์กับ
กลุ่มเป้าหมาย (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017) 

ทฤษฎีอิทธิพลทางสังคม (Social Influence Theory) ที่พัฒนาโดย Kelman (1958) เป็น
รากฐานสำคัญในการอธิบายกลไกของ Influencer Marketing โดยแบ่งระดับของอิทธิพลออกเป็น 3 
ร ูปแบบ ได ้แก่ การยอมตาม (Compliance) การเล ียนแบบ ( Identification) และการซึมซับ 
(Internalization) Jiménez-Castillo และ Sánchez-Fernández (2019) อธิบายว่า Influencer ที่
ประสบความสำเร็จจะสามารถสร้างอิทธิพลในระดับการเลียนแบบและการซึมซับ โดยผู้บริโภคไม่
เพียงเลียนแบบพฤติกรรมเท่านั้น แต่ยังรับเอาค่านิยมและทัศนคติเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของความเชื่อ
ของตนด้วย 

การสร้างความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจเป็นหัวใจสำคัญของ Influencer Marketing 
โดย Ohanian (1990) ได้เสนอแนวคิดองค์ประกอบของความน่าเชื่อถือ 3 ประการ ได้แก่ ความ
เชี่ยวชาญ (Expertise) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) 
ซึ่ง Lou และ Yuan (2019) พบว่าทั้งสามองค์ประกอบนี้ส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้คุณค่าของข้อมูล
และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค กลยุทธ์สำคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือคือความสอดคล้องระหว่าง 
Influencer กับแบรนด์ (Brand-Influencer Fit) โดย Breves และคณะ (2019) พบว่าเมื่อบุคลิกภาพ
และค่านิยมสอดคล้องกัน จะยิ่งเพ่ิมความน่าเชื่อถือและประสิทธิผลของการสื่อสาร 

การสร้างความผูกพันและชุมชนออนไลน์เป็นกลไกสำคัญที่ทำให้ Influencer Marketing 
แตกต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิม Brodie และคณะ (2011) ให้คำนิยามความผูกพันของลูกค้าว่าเป็น
สภาวะทางจิตวิทยาที่เกิดจากประสบการณ์การมีปฏิสัมพันธ์และการร่วมสร้างคุณค่ากับแบรนด์หรือ
ตัวแทนของแบรนด์ Viertola (2018) พบว่า Influencer สามารถสร้างระดับความผูกพันที่สูงกว่าแบ
รนด์เอง เนื่องจากมีความใกล้ชิดและเข้าถึงได้มากกว่า ด้วยการสื่อสารแบบสองทางและการตอบสนอง
ต่อความคิดเห็น 

ผลกระทบสำค ัญประการแรกของ Influencer Marketing คือการเปล ี ่ยนแปลงใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โมเดลการตัดสินใจซื้อแบบดั้งเดิม หรือที่เรียกว่า AIDA Model 
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ได้ถูกปรับเปลี่ยนไปอย่างมีนัยสำคัญ Court และคณะ (2009) เสนอว่าในยุคดิจิทัล กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อมีลักษณะเป็นวงจรที่ซับซ้อนมากขึ้น และ Influencer สามารถเข้ามามีบทบาทในทุก
ขั้นตอน Tuten และ Solomon (2018) พบว่า Influencer สามารถย่นระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ
ได้อย่างมีนัยสำคัญ โดยเฉพาะในสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ำและปานกลาง เนื่องจากผู้บริโภคใช้ข้อมูล
จาก Influencer เป็นทางลัดในการตัดสินใจ 

ประการที ่สอง Influencer Marketing ส่งผลต่อการร ับร ู ้ค ุณค่าตราส ินค้า (Brand 
Perception) Keller (2013) ได้พัฒนาโมเดลคุณค่าตราสินค้าที่อิงกับลูกค้า ซึ่ง Veirman และคณะ 
(2017) พบว่าการร่วมงานกับ Influencer ที่มีบุคลิกภาพสอดคล้องกับตราสินค้าจะส่งผลในเชิงบวก
ต่อทุกองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า Chen และ Yuan (2019) ชี้ให้เห็นว่า Influencer ที่มีความ
น่าเชื ่อถือสูงสามารถถ่ายทอดความน่าเชื ่อถือนั ้นไปยังแบรนด์ผ่าน "การถ่ายโอนความหมาย" 
(Meaning Transfer) 

ประการที่สาม Influencer Marketing มีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคและค่านิยมในสังคม 
Jin และคณะ (2019) พบว่า Influencer มีอิทธิพลอย่างมากต่อการสร้างค่านิยมในการบริโภคเพ่ือ
แสดงสถานะทางสังคม ผ่านการนำเสนอรูปแบบการใช้ชีวิตที่หรูหราและน่าประทับใจ Djafarova 
และ Rushworth (2017) ยังพบว่า Influencer มีอิทธิพลต่อการสร้างมาตรฐานความงามและรูปแบบ
การแต่งกาย โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นและคนรุ่นใหม่ ในขณะที่ Johnstone และ Lindh (2018) พบว่า 
Influencer ด้านความยั่งยืนสามารถส่งเสริมค่านิยมการบริโภคที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและสังคมได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

ความน่าสนใจอีกประการหนึ่งคือความแตกต่างของอิทธิพล Influencer Marketing ในแต่
ละ Generation Van den Bergh และ Behrer (2016) พบว่า Generation X ให้ความสำคัญกับ
ความเชี ่ยวชาญและข้อมูลเชิงลึกของ Influencer ในขณะที่ Voorveld และคณะ (2018) พบว่า 
Millennials ให้ความสำคัญกับความจริงแท้และค่านิยมที่สอดคล้องกัน Francis และ Hoefel (2018) 
พบว่า Gen Z ชื่นชอบ Micro-influencer ที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านและมีความจริงใจมากกว่า 
Mega-influencer ที่มีชื่อเสียง ส่วน Generation Alpha คาดการณ์ว่าจะมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับ 
Influencer มากขึ ้น และอาจมองเห็น Influencer เป็นแหล่งข้อมูลและแรงบันดาลใจที ่สำคัญ
เทียบเท่ากับคนในครอบครัวหรือเพ่ือน (McCrindle, 2020) 

ในด้านจิตวิทยาการโน้มน้าวใจ Cialdini (2007) เสนอหลักการโน้มน้าวใจ 6 ประการที่ 
Influencer ใช้ทั้งโดยตั้งใจและไม่ตั้งใจในการนำเสนอเนื้อหา โดยเฉพาะหลักการเรื่องความชอบและ
การยอมรับทางสังคม (Stubb & Colliander, 2019) นอกจากนี้ แนวคิดเรื ่องความสัมพันธ์เชิงกึ่ง
สังคม (Parasocial Relationship) ก็มีความสำคัญ โดย Chung และ Cho (2017) พบว่าผู้บริโภคมัก
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สร้างความสัมพันธ์ฝ่ายเดียวกับ Influencer ที่พวกเขาติดตาม ทำให้รู้สึกเชื่อใจและมีแนวโน้มทำตาม
คำแนะนำมากข้ึน 

Schouten และคณะ (2020) ยังพบว่า Influencer ที่มีความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย 
ทั้งในด้านประชากรศาสตร์ ค่านิยม หรือรูปแบบการใช้ชีวิต จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่า 
เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าประสบการณ์ของ Influencer มีความเกี่ยวข้องกับตนเองโดยตรง การ
ผสมผสานระหว่างเนื้อหาที่ให้ความบันเทิงและให้ข้อมูลในอัตราส่วนที่เหมาะสมตามโมเดล "Uses 
and Gratifications" ก็มีความสำคัญในการดึงดูดความสนใจและรักษาความผูกพันในระยะยาว 
(Taylor และคณะ, 2011) 

โดยสรุป กลไกการสร้างอิทธิพลของ Influencer Marketing มีความซับซ้อนและเกี่ยวข้อง
กับหลักการทางจิตวิทยาสังคมหลายประการ ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในหลากหลายมิติ 
ตั้งแต่การเปลี่ยนแปลงในกระบวนการตัดสินใจซื้อ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ไปจนถึงการสร้างค่านิยม
และรูปแบบการบริโภคในสังคม การเข้าใจกลไกและผลกระทบเหล่านี้จะช่วยให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุก
ฝ่ายสามารถพัฒนาแนวทางการใช้ Influencer Marketing ที่มีทั้งประสิทธิภาพและความรับผิดชอบ
ต่อผู้บริโภคและสังคมโดยรวม 
4. ประเด็นจริยธรรมและกรณีศึกษาใน Influencer Marketing 

การเติบโตอย่างรวดเร็วของ Influencer Marketing ได้นำมาซึ ่งประเด็นปัญหาด้าน
จริยธรรมที่ท้าทายทั้งผู ้ทรงอิทธิพล แบรนด์ หน่วยงานกำกับดูแล และผู้บริโภค การตระหนักถึง
ประเด็นเหล่านี้มีความสำคัญอย่างยิ่งต่อการพัฒนาอุตสาหกรรม Influencer Marketing ที่มีความ
รับผิดชอบและยั่งยืน 

 
ประเด็นจริยธรรมที่สำคัญ 
ความโปร่งใสและการเปิดเผยความสัมพันธ์เชิงธุรกิจเป็นประเด็นจริยธรรมที่ได้รับความ

สนใจมากที่สุด Taylor (2020) ชี้ให้เห็นว่าการไม่เปิดเผยการสนับสนุนทางการเงินหรือผลประโยชน์
อื่นๆ ที่ได้รับจากแบรนด์ถือเป็นการละเมิดความไว้วางใจของผู้บริโภค และในหลายประเทศถือเป็น
การละเมิดกฎหมายด้วย Evans และคณะ (2017) พบว่า Influencer จำนวนมากยังคงหลีกเลี่ยงการ
เปิดเผยที่ชัดเจน เพราะกังวลว่าการเปิดเผยอาจลดความน่าเชื่อถือ แม้งานวิจัยล่าสุดจะแสดงให้เห็นว่า
การเปิดเผยที่เหมาะสมอาจเพิ่มความไว้วางใจในระยะยาวได้ (Lou & Yuan, 2019) 

ความจริงแท้และความน่าเชื ่อถือของเนื ้อหาเป็นประเด็นจริยธรรมที่มีความซับซ้อน 
Audrezet และคณะ (2018) ให้คำนิยามของความจริงแท้ว่าเป็นความสอดคล้องระหว่างการนำเสนอ
ตัวตนของ Influencer กับตัวตนที่แท้จริง ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อ Influencer นำเสนอผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่พวกเขาไม่ได้ใช้จริง Gaden และ Dumitrica (2015) เสนอว่าความตึงเครียดระหว่างการทำ
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ให้เป็นสินค้ากับความจริงแท้เป็นประเด็นที่ Influencer ต้องจัดการอย่างระมัดระวัง นอกจากนี้ 
Fardouly และ Vartanian (2016) พบว่าการตกแต่งภาพอย่างมากบนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลเสียต่อ
ภาพลักษณ์ทางร่างกายและความม่ันใจของผู้ชม โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นและเยาวชน 

การโฆษณาเกินจริงและการสร้างความคาดหวังที่ไม่สมจริงเป็นประเด็นที่เกี่ยวข้องโดยตรง
กับความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค Campbell และ Grimm (2019) พบว่า Influencer จำนวนมากมี
แนวโน้มที่จะนำเสนอผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการในแง่ดีเกินจริง เช่น ผลิตภัณฑ์ลดน้ำหนัก 
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว หรือโปรแกรมการลงทุน ซึ่งอาจนำไปสู่การตัดสินใจที่ผิดพลาดและความผิดหวังของ
ผู ้บริโภค ปัญหานี ้มีความรุนแรงมากขึ ้นเมื ่อเกี ่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที ่มีความเสี ่ยง 
Schouten และคณะ (2020) พบว่า Influencer มักไม่มีความรู้เพียงพอในการให้คำแนะนำเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ซับซ้อน แต่ยังคงนำเสนอเสมือนเป็นผู้เชี่ยวชาญ 

การใช้อิทธิพลกับกลุ่มเปราะบางเป็นประเด็นจริยธรรมที่ได้รับความสนใจเพิ ่มขึ ้น De 
Veirman และคณะ (2019) ชี้ให้เห็นว่าเด็กและเยาวชนมีความสามารถจำกัดในการระบุเนื้อหาทาง
การตลาดและเข้าใจวัตถุประสงค์เชิงพาณิชย์ที่แฝงอยู่ในการตลาดแบบ Influencer งานวิจัยของ De 
Jans และคณะ (2018) พบว่าเด็กอายุต่ำกว่า 12 ปีมักไม่สามารถแยกแยะระหว่างเนื้อหาบันเทิงกับ
เนื้อหาโฆษณาในแพลตฟอร์มออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในกรณีของผู้สูงอายุ Pilgrim และ 
Bohnet-Joschko (2019) พบว่า Influencer ด้านสุขภาพและความงามมีอิทธิพลอย่างมากต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและเครื่องสำอางของผู้สูงอายุ ซึ่งอาจก่อให้เกิดความเสี่ยงด้าน
สุขภาพหากผลิตภัณฑ์เหล่านั้นไม่เหมาะสม 

การส่งเสริมค่านิยมและพฤติกรรมที่มีผลกระทบเชิงลบต่อสังคมเป็นมิติทางจริยธรรมที่
สะท้อนความรับผิดชอบในวงกว้าง Khamis และคณะ (2017) วิเคราะห์ว่า Influencer มีบทบาท
สำคัญในการกำหนดค่านิยมและบรรทัดฐานทางสังคม Dhaoui และ Webster (2021) พบว่า 
Influencer ส่วนใหญ่มักนำเสนอการใช้ชีวิตที่เต็มไปด้วยการช้อปปิ้งและการแสดงความมั่งคั่ง ซึ่งอาจ
ส่งเสริมการบริโภคที่ไม่ยั่งยืน Cohen และคณะ (2017) ชี้ให้เห็นว่า Influencer ด้านความงามมีส่วน
สำคัญในการตอกย้ำมาตรฐานความงามที่เข้าถึงได้ยากและอาจส่งผลเสียต่อสุขภาพจิตของผู้ติ ดตาม 
ประเด็นที่น่ากังวลอีกประการคือการส่งเสริมพฤติกรรมเสี่ยง โดย Hendriks และคณะ (2020) พบว่า 
การนำเสนอเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในบัญชี Instagram ของ Influencer มีความสัมพันธ์กับการดื่ม
แอลกอฮอล์ที่เพิ่มขึ้นในกลุ่มวัยรุ่นและคนรุ่นใหม่ 

กรณีศึกษาความสำเร็จของ Influencer Marketing ที่มีจริยธรรม 
Patagonia กับโครงการ "Worn Wear Ambassadors" เป็นตัวอย่างความสำเร ็จของ 

Influencer Marketing ที่ยึดหลักจริยธรรมและความยั่งยืน แบรนด์เสื้อผ้ากลางแจ้งชื่อดังนี้ได้ร่วมมือ
กับ Micro-influencer ที่เป็นนักกิจกรรมกลางแจ้งและนักอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในการส่งเสริมโครงการ
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ที่รณรงค์ให้ผู้บริโภคซ่อมแซมเสื้อผ้าเก่าแทนการซื้อใหม่ (Roesler, 2021) ความพิเศษของแคมเปญนี้
คือการเลือก Influencer ที่มีค่านิยมสอดคล้องกับแบรนด์อย่างแท้จริง มีการเปิดเผยความร่วมมือ
อย่างโปร่งใส และนำเสนอเนื้อหาที่ให้ความรู้เกี่ยวกับผลกระทบของอุตสาหกรรมแฟชั่นต่อสิ่งแวดล้อม 
ผลลัพธ์คือแคมเปญนี้ไม่เพียงเพิ่มยอดขาย แต่ยังช่วยสร้างความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม และทำ
ให้บริการซ่อมแซมเสื้อผ้าของบริษัทเติบโตขึ้น 40% ในปี 2019 (Sustainable Brands, 2020) 

Fenty Beauty โดย Rihanna นำเสนออ ีกรูปแบบของ Influencer Marketing ท ี ่มี
จริยธรรมผ่านโครงการ "Fenty Face" ที่ให้ความสำคัญกับความหลากหลายและการยอมรับความ
แตกต่าง (Diversity and Inclusion) แบรนด์เครื่องสำอางนี้ได้ร่วมงานกับ Influencer หลากหลาย
เชื ้อชาติ ส ีผ ิว เพศ และรูปร่าง โดยเฉพาะผู ้ที ่ เคยพูดถึงปัญหาการขาดความหลากหลายใน
อุตสาหกรรมความงาม (Rodulfo, 2019) สิ่งที่น่าสนใจคือ Fenty Beauty ให้อิสระกับ Influencer 
ในการแสดงความคิดเห็นที่จริงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แม้จะรวมถึงข้อเสนอแนะเชิงลบ การศึกษาของ 
Barker (2020) พบว่า 87% ของผู้บริโภคประทับใจในความโปร่งใสนี้ และส่งผลให้แบรนด์สร้างรายได้
กว่า 100 ล้านดอลลาร์ในปีแรก พร้อมกับการเปลี่ยนแปลงมาตรฐานของอุตสาหกรรมความงามใน
เรื่องความหลากหลายของสีผิว 

Charity: Water เป็นตัวอย่างของการใช้ Influencer Marketing ในองค์กรไม่แสวงหากำไร
อย่างมีประสิทธิภาพและมีจริยธรรม องค์กรนี้ร่วมมือกับ YouTube Creator ที่มีชื่อเสียงในการจัดทำ
แคมเปญระดมทุนเพ่ือแก้ไขวิกฤตน้ำสะอาดในประเทศกำลังพัฒนา โดยทั้ง Influencer และองค์กรได้
เปิดเผยอย่างโปร่งใสว่าไม่มีการจ่ายค่าตอบแทนใดๆ และทุกยอดบริจาคจะถูกนำไปใช้ในโครงการน้ำ
สะอาด 100% (Lee, 2020) อีกทั้งยังให้ข้อมูลอย่างละเอียดเกี่ยวกับการใช้เงินบริจาคและผลลัพธ์ที่
เกิดขึ้น แคมเปญนี้สามารถระดมทุนได้กว่า 2 ล้านดอลลาร์และสร้างความตระหนักเกี่ยวกับวิกฤตน้ำ
สะอาดให้กับคนรุ่นใหม่ได้อย่างกว้างขวาง (Charity: Water Annual Report, 2021) 

กรณีศึกษาปัญหาและข้อขัดแย้งด้านจริยธรรม 
เทศกาล Fyre Festival เป็นกรณีศึกษาที่โด่งดังเกี่ยวกับการใช้ Influencer Marketing 

อย่างไร้จริยธรรม ในปี 2017 ผู้จัดงานได้จ้าง Supermodel และ Influencer ชื่อดังหลายคน เช่น 
Kendall Jenner และ Bella Hadid ให้โปรโมทเทศกาลดนตรีหรูบนเกาะส่วนตัวในบาฮามาส โดย
ได้รับค่าตอบแทนสูงถึง 250,000 ดอลลาร์ต่อโพสต์ แต่ไม่มีการเปิดเผยว่าเป็นเนื้อหาที่ได้รับการ
สนับสนุน (Smith, 2019) ไม่มี Influencer คนใดเคยไปที่เทศกาลหรือตรวจสอบความพร้อมของงาน 
ซึ่งในความเป็นจริงแล้วผู้จัดไม่มีความสามารถในการจัดงานตามที่โฆษณาไว้ ผลลัพธ์คือผู้จัดงานถูก
ตัดสินจำคุกในข้อหาฉ้อโกง และ Influencer หลายคนถูกฟ้องร้องเนื่องจากไม่เปิดเผยการสนับสนุน
ทางการเงิน (Federal Trade Commission, 2020) 
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กรณี Pear Nova และ Diet Madison Avenue แสดงให้เห็นปัญหาการรีวิวที่ไม่จริงใจของ 
Influencer ในปี 2019 แบรนด์ยาทาเล็บ Pear Nova ได้รับการตรวจสอบหลังจากเพจนิรนาม Diet 
Madison Avenue เปิดเผยว่า Beauty Influencer หลายคนได้โพสต์รีวิวผลิตภัณฑ์ในแง่บวกทั้งที่ไม่
เคยใช้จริง โดยไฮไลท์เข้าสูตรใหม่ "ปราศจากสารพิษ 10 ชนิด" ทั้งที่สูตรไม่ได้เปลี่ยน (Abramson, 
2019) การสืบสวนพบว่า Influencer เหล่านี้ได้รับข้อความการตลาดที่เตรียมไว้ให้คัดลอกไปใช้ และ
ได้รับค่าตอบแทนสูง แต่หลายคนไม่เคยทดลองผลิตภัณฑ์จริง เมื่อเรื่องถูกเปิดเผย ผู้บริโภคเกิดความ
ไม่พอใจอย่างรุนแรง ส่งผลให้ยอดขายของแบรนด์ลดลง 62% ในไตรมาสถัดมา (Johnson, 2020) 

Sunday Riley เป็นอีกกรณีที่แสดงให้เห็นปัญหาจริยธรรมของแบรนด์และ Influencer ใน
ปี 2018 Federal Trade Commission เปิดเผยว่าแบรนด์สกินแคร์หรูนี้สั ่งให้พนักงานสร้างบัญชี
ปลอมบน Sephora.com เพ่ือเขียนรีวิวในแง่บวกให้กับผลิตภัณฑ์ของตนเอง ที่น่าสนใจคือ แบรนด์ยัง
ได้จ้าง Micro-influencer หลายคนให้เขียนรีวิวในแง่บวกโดยไม่ต้องใช้ผลิตภัณฑ์จริง และไม่เปิดเผย
ความสัมพันธ์กับแบรนด์ (Federal Trade Commission, 2019) อีเมลภายในที่รั่วไหลแสดงให้เห็นว่า
พนักงานได้รับคำแนะนำในการหลีกเลี่ยงการตรวจจับ รวมถึงการใช้ VPN เพื่อปกปิดที่อยู่ IP ผลลัพธ์
คือ Sunday Riley ต้องลงนามในข้อตกลงกับ FTC และถูกวิพากษ์วิจารณ์อย่างหนักในอุตสาหกรรม
ความงาม (Hanbury, 2019) 

บทเรียนและแนวทางแก้ไข 
การวิเคราะห์กรณีศึกษาข้างต้นนำมาสู่บทเรียนและแนวทางแก้ไขที่สำคัญหลายประการ 

Campbell และ Grimm (2019) เสนอว่าความโปร่งใสเป็นพื ้นฐานสำคัญที ่ส ุดของ Influencer 
Marketing ที่มีจริยธรรม การเปิดเผยความสัมพันธ์เชิงพาณิชย์อย่างชัดเจนไม่เพียงเป็นข้อกำหนดทาง
กฎหมายในหลายประเทศ แต่ยังช่วยสร้างความไว้วางใจในระยะยาว การศึกษาของ Lou และ Yuan 
(2019) พบว่า การเปิดเผยที่โปร่งใสไม่ได้ลดประสิทธิภาพของการโน้มน้าวใจอย่างมีนัยสำคัญ หาก
เนื ้อหามีคุณค่าและมีความจริงใจ ซึ ่งความเหมาะสมระหว่าง Influencer กับแบรนด์ (Brand-
Influencer Fit) เป็นบทเรียนสำคัญอีกประการหนึ่ง จากกรณีศึกษาความสำเร็จ พบว่าการเลือก 
Influencer ที่มีค่านิยมและความสนใจสอดคล้องกับแบรนด์อย่างแท้จริงจะสร้างความน่าเชื่อถือ
มากกว่าการเลือกเพียงเพราะมีผู ้ติดตามจำนวนมาก Childers และคณะ (2018) เสนอให้แบรนด์
พัฒนากระบวนการคัดเลือก Influencer ที่ครอบคลุมทั้งข้อมูลเชิงปริมาณ (จำนวนผู้ติดตาม อัตรา
การมีส่วนร่วม) และข้อมูลเชิงคุณภาพ (ค่านิยม เนื ้อหาในอดีต ความน่าเชื ่อถือในวงการ) การ
ตรวจสอบข้อเท็จจริงและการทดลองผลิตภัณฑ์จริงเป็นแนวทางแก้ไขที ่สำคัญ จากกรณี Fyre 
Festival และ Pear Nova เราเห็นได้ชัดว่าการโปรโมทสิ่งที่ไม่ได้ทดลองหรือตรวจสอบด้วยตนเอง
นำมาซึ ่งความเสียหายทั ้งต่อผู ้บริโภคและชื ่อเสียงของ Influencer Martinez (2021) เสนอให้ 
Influencer ยึดถือ "หลักความรับผิดชอบในเนื้อหา" (Content Responsibility Principle) โดยต้อง
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ทดลองผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยตนเองก่อนการนำเสนอ และควรปฏิเสธการทำงานที่ไม่อนุญาตให้
แสดงความคิดเห็นที่จริงใจ การกำกับดูแลและการพัฒนาแนวปฏิบัติที่ดีเป็นบทเรียนสุดท้ายที่สำคัญ 
The Association of National Advertisers (2021) ได้พัฒนา "แนวปฏิบัติที่ดีสำหรับ Influencer 
Marketing" ที่กำหนดมาตรฐานด้านความโปร่งใส ความรับผิดชอบ และความซื่อสัตย์ ในขณะที่ 
Interactive Advertising Bureau (2022) ได้เสนอ "คู่มือการเปิดเผยข้อมูลสำหรับ Influencer" ที่มี
รายละเอียดเกี่ยวกับวิธีการเปิดเผยที่เหมาะสมบนแพลตฟอร์มต่างๆ นอกจากนี้ แบรนด์ชั้นนำบางแห่ง 
เช่น Unilever ได้ประกาศนโยบาย "No Fake Followers" ที่ห้ามร่วมงานกับ Influencer ที่ซื้อ
ผู้ติดตามหรือการมีส่วนร่วมปลอม (Weed, 2021) 

โดยสรุป ประเด็นจริยธรรมใน Influencer Marketing มีความซับซ้อนและเชื่อมโยงกับ
ความรับผิดชอบของหลายฝ่าย ทั้ง Influencer แบรนด์ แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ หน่วยงาน
กำกับดูแล และผู้บริโภคเอง กรณีศึกษาทั้งในแง่บวกและแง่ลบแสดงให้เห็นว่า การตลาดที่มีจริยธรรม
ไม่เพียงเป็นสิ่งที่ถูกต้อง แต่ยังเป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจที่ชาญฉลาดในระยะยาว แบรนด์และ Influencer 
ที่ยึดมั่นในความโปร่งใส ความจริงแท้ และความรับผิดชอบมักจะได้รับความไว้วางใจและความภักดี
จากผู้บริโภคมากกว่า ดังที่ Weed (2021) กล่าวไว้: "ในยุคท่ีความไว้วางใจเป็นสินทรัพย์ที่หายากที่สุด 
การตลาดที่มีจริยธรรมไม่ใช่ทางเลือก แต่เป็นความจำเป็น" 
5. กรอบกฎหมายและแนวปฏิบัติ 

การเติบโตของ Influencer Marketing ได้นำมาซึ ่งความจำเป็นในการพัฒนากรอบ
กฎหมายและแนวปฏิบัติที่เหมาะสม ซึ่งต้องสร้างสมดุลระหว่างการส่งเสริมนวัตกรรมกับการปกป้อง
ผู้บริโภค 

กฎระเบียบและกฎหมายที่เกี่ยวข้อง 
ในประเทศไทย การควบคุม Influencer Marketing อยู่ภายใต้พระราชบัญญัติคุ ้มครอง

ผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 22 ที่ห้ามโฆษณาที่เป็นการไม่เป็นธรรมหรือก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคม 
(สำนักงานคณะกรรมการคุ ้มครองผู ้บริโภค , 2564) นอกจากนี้ยังมีพระราชบัญญัติอาหารและ
พระราชบัญญัติยาที่มีบทบัญญัติเฉพาะเกี่ยวกับการโฆษณาในหมวดหมู่เหล่านี้ ในปี 2563 กสทช. ได้
ออกประกาศเรื่อง "หลักเกณฑ์และวิธีการนำเสนอรายการในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์" 
ที่ครอบคลุมถึงการนำเสนอเนื้อหาบนแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยกำหนดให้มีการเปิดเผยการโฆษณา
แฝงอย่างชัดเจน 

ในสหรัฐอเมริกา Federal Trade Commission (FTC) มีบทบาทสำคัญในการกำกับดูแล
ผ่าน "Endorsement Guides" ที่กำหนดให้ Influencer ต้องเปิดเผยความสัมพันธ์ทางธุรกิจกับแบ
รนด์อย่างชัดเจน (Federal Trade Commission, 2022) ในสหภาพยุโรป "Unfair Commercial 
Practices Directive" ถูกนำไปปรับใช้ในกฎหมายของประเทศสมาชิก โดยในประเทศฝรั่งเศส การ
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ละเมิดอาจนำไปสู ่โทษปรับสูงถึง 300,000 ยูโร (European Advertising Standards Alliance, 
2021) และประเทศในเอเชียก็มีการพัฒนากฎระเบียบ เช่น เกาหลีใต้ได้ออกกฎระเบียบที่กำหนดให้ 
Influencer ต้องใช้แฮชแท็ก #AD และห้ามการซื้อการมีส่วนร่วมปลอม (Kim & Park, 2021) สิงคโปร์
ได ้ออกแนวทาง "Guidelines for Social Media Advertising" ที ่กำหนดให้ม ีการเป ิดเผยการ
สนับสนุนอย่างชัดเจนในทุกแพลตฟอร์ม (Advertising Standards Authority of Singapore, 2022) 

จรรยาบรรณและแนวปฏิบัติที่ดี 
นอกเหนือจากกรอบกฎหมาย องค์กรวิชาชีพและภาคอุตสาหกรรมได้พัฒนาจรรยาบรรณ

และแนวปฏิบัติที่ดี สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) หรือ DAAT ได้เผยแพร่ "แนวทางปฏิบัติที่ดี
สำหรับ Influencer Marketing" ในปี 2564 ซึ่งครอบคลุมการเปิดเผยความสัมพันธ์ทางการค้า ความ
จริงแท้ของเนื้อหา และความรับผิดชอบต่อผู้เยาว์ โดยในระดับนานาชาติ Association of National 
Advertisers (ANA) ได้พัฒนา "Influencer Marketing Code of Conduct" ที่เน้นหลักการสำคัญ 5 
ประการ ได้แก่ (1) ความโปร่งใส (2) ความจริงแท้ (3) ความรับผิดชอบ (4) การเคารพผู้ชม และ (5) 
การปฏิบัติตามกฎหมาย (ANA, 2021) The Influencer Marketing Hub ได้เสนอแนวปฏิบัติสำหรับ
แบรนด์ ซึ่งรวมถึงการตรวจสอบประวัติของ Influencer อย่างละเอียด การทำสัญญาที่ระบุเงื่อนไข
การเปิดเผยความร่วมมืออย่างชัดเจน และการหลีกเลี่ยงการควบคุมเนื้อหามากเกินไป ( Influencer 
Marketing Hub, 2022) สำหรับ Influencer เอง Brown และ Hayes (2020) เสนอแนวปฏิบัติที่
ควรยึดถือ เช่น การใช้ผลิตภัณฑ์จริงก่อนการรีวิว การเปิดเผยการสนับสนุนอย่างชัดเจน และการ
ปฏิเสธงานที่ไม่สอดคล้องกับค่านิยมส่วนตัว 

บทบาทของหน่วยงานกำกับดูแล 
หน่วยงานกำกับดูแลมีบทบาทสำคัญในการสร้างสภาพแวดล้อมที่ปลอดภัยและเป็นธรรม 

ในประเทศไทย สำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) มีอำนาจในการตรวจสอบและ
ดำเนินการกับการโฆษณาที่เป็นเท็จ ในปี 2563 สคบ. ได้ดำเนินคดีกับ Beauty Influencer หลาย
รายที่โฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมและเครื่องสำอางโดยอ้างสรรพคุณเกินจริง โดยมีโทษปรับสูงสุดถึง 
100,000 บาท (ไทยรัฐออนไลน์, 2563) และในต่างประเทศ หน่วยงานกำกับดูแลมีบทบาทเชิงรุกมาก
ขึ้น FTC ไม่เพียงออกแนวทางแต่ยังดำเนินการบังคับใช้กฎหมายอย่างจริงจัง ในสหราชอาณาจักร 
ASA ได้เปิดตัว "Influencer Monitoring Program" เพื่อตรวจสอบการปฏิบัติตามกฎระเบียบอย่าง
เป็นระบบ (Dixon, 2022) ความร่วมมือระหว่างหน่วยงานกำกับดูแล แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
และองค์กรวิชาชีพเป็นแนวโน้มที่สำคัญ Meta ได้ร่วมมือกับหน่วยงานกำกับดูแลเพ่ือพัฒนาเครื่องมือ
เปิดเผยการสนับสนุนทางการค้าที่ใช้งานง่าย (Mediakix, 2022) YouTube ได้เพิ่มฟีเจอร์ "Paid 
Promotion Disclosure" ที่แสดงข้อความแจ้งเตือนอัตโนมัติเมื ่อผู้สร้างเนื้อหาระบุว่าวิดีโอมีการ
สนับสนุนทางการค้า (YouTube, 2021) ในยุคที่ Influencer Marketing มีความซับซ้อนและพลวัต
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สูง Campbell และ Grimm (2022) เสนอแนวคิด "Co-regulatory Approach" ที่ผสมผสานระหว่าง
การกำกับดูแลโดยภาครัฐและการกำกับดูแลตนเองของอุตสาหกรรม ซึ่งจะช่วยสร้างสมดุลระหว่าง
ความคล่องตัวและการคุ ้มครองผู ้บริโภค เป้าหมายสุดท้ายคือการสร้างระบบนิเวศ Influencer 
Marketing ที่โปร่งใส น่าเชื่อถือ และยั่งยืนสำหรับทุกฝ่าย 
6. การสร้างสมดุลและแนวโน้มในอนาคตของ Influencer Marketing 

ในยุคที ่ Influencer Marketing กำลังเติบโตอย่างรวดเร็ว การสร้างสมดุลระหว ่าง
ประสิทธิภาพทางการตลาดและจริยธรรมกลายเป็นความท้าทายสำคัญสำหรับทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง 
การศึกษาของ Gómez, López และ Molina (2021) พบว่า 87% ของผู้บริโภครุ่นใหม่ให้ความสำคัญ
กับความโปร่งใสและความจริงใจของ Influencer ในการตัดสินใจซื้อ สะท้อนให้เห็นว่าจริยธรรมและ
ประสิทธิภาพทางการตลาดไม่จำเป็นต้องขัดแย้งกัน แต่สามารถเกื้อหนุนซึ่งกันและกันได้หากมีการ
วางแผนและดำเนินการอย่างเหมาะสม พร้อมกันนั้น การพัฒนาของเทคโนโลยีและการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภคกำลังกำหนดทิศทางและแนวโน้มสำคัญของ Influencer Marketing ในอนาคต 

กลยุทธ์การสร้างสมดุลระหว่างประสิทธิภาพทางการตลาดและจริยธรรม 
การพัฒนา Influencer Marketing ที่มีความรับผิดชอบเริ่มต้นจากกระบวนการคัดเลือก 

Influencer ที่เหมาะสม Audrezet และ de Kerviler (2019) เสนอแนวคิดเรื่อง "Brand-Influencer 
Value Alignment" ที่เน้นการเลือก Influencer ที่มีค่านิยมและจุดยืนสอดคล้องกับแบรนด์อย่าง
แท้จริง มากกว่าการพิจารณาเพียงจำนวนผู้ติดตามหรือยอดการมีส่วนร่วม การศึกษาของ Campbell 
และ Farrell (2020) พบว่า แคมเปญที่มี Influencer ที่มีค่านิยมสอดคล้องกับแบรนด์ไม่เพียงสร้าง
ความน่าเชื่อถือมากขึ้น แต่ยังมีประสิทธิภาพในการสร้างการมีส่วนร่วมและความตั้งใจซื้อสูงกว่าถึง 
35% 

ความโปร่งใสเป็นกลยุทธ์สำคัญอีกประการหนึ่ง Lou และ Yuan (2019) พบว่าการเปิดเผย
ความสัมพันธ์ทางธุรกิจอย่างชัดเจนไม่ได้ลดประสิทธิภาพของการสื่อสาร หากเนื้อหามีคุณค่าและมี
ความน่าเชื่อถือ ในทางตรงกันข้าม การเปิดเผยที่โปร่งใสกลับช่วยเพิ่มความไว้วางใจในระยะยาว แบ
รนด์อย่าง Fenty Beauty และ Glossier ใช้กลยุทธ์การเปิดเผยที่ชัดเจนและกำหนดให้ Influencer 
มีอิสระในการแสดงความคิดเห็นทั้งด้านบวกและด้านลบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้ได้รับความ
ไว้วางใจจากผู้บริโภคสูงกว่าคู่แข่ง (Smith, 2021) 

การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่าง Influencer กับแบรนด์เป็นแนวทางที่ช่วยส่งเสริม
ทั ้งประสิทธิภาพทางการตลาดและจริยธรรม Childers, Lemon และ Hoy (2019) พบว่า ความ
ร่วมมือระยะยาวทำให้เกิดความน่าเชื่อถือมากกว่าการจ้างครั้งเดียว เนื่องจาก Influencer มีโอกาสได้
ใช้ผลิตภัณฑ์จริงและพัฒนาความเข้าใจที่ลึกซึ้งเกี่ยวกับแบรนด์ Mediakix (2021) รายงานว่าความ
ร่วมมือระยะยาวสามารถเพิ่มประสิทธิภาพของแคมเปญได้ถึง 60% เมื่อเทียบกับการจ้างครั้งเดียว 
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การให้อิสระและการมีส่วนร่วมในกระบวนการสร้างสรรค์ก็เป็นปัจจัยสำคัญ Schouten, Janssen 
และ Verspaget (2020) พบว่า Influencer ที่ได้รับอิสระในการสร้างสรรค์เนื้อหามีแนวโน้มที่จะสร้าง
เนื้อหาที่มีความจริงแท้และมีประสิทธิภาพมากกว่า 

การบูรณาการความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) เข้ากับ Influencer Marketing ก็เป็นกล
ยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพ Martínez-López, Anaya-Sánchez และ Giménez-Guerrero (2020) พบว่า 
แคมเปญที่มีองค์ประกอบด้านสิ่งแวดล้อม สังคม หรือการกุศลมีอัตราการมีส่วนร่วมสูงกว่าแคมเปญ
ทั่วไปถึง 48% เนื่องจากสอดคล้องกับค่านิยมของผู้บริโภครุ่นใหม่ นอกจากนี้ การประเมินและวัดผลที่
ครอบคลุมควรรวมถึงตัวชี้วัดเชิงคุณภาพ เช่น ความไว้วางใจของผู้บริโภค ความสอดคล้องกับค่านยิม
ของแบรนด์ และผลกระทบต่อชุมชน Kim และ Song (2020) พัฒนา "Ethical Influence Index" ที่
ผสมผสานตัวชี้วัดเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เพื่อประเมินประสิทธิภาพของ Influencer Marketing 
อย่างรอบด้าน 

การเสริมสร้างความรู้เท่าทันสื่อและบทบาทของหน่วยงานกำกับดูแล 
การเสริมสร้างความรู้เท่าทันสื่อ (Media Literacy) ให้กับผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบสำคัญ

ในการสร้างระบบนิเวศ Influencer Marketing ที่มีจริยธรรม González-Fernández, Igartua, และ 
Rodríguez-de-Dios (2022) พบว่า ผู้บริโภคที่มีความรู้เท่าทันสื่อสูงมีความสามารถในการแยกแยะ
เนื ้อหาโฆษณาและประเมินความน่าเชื ่อถือของ Influencer ได้ดีกว่า แบรนด์และ Influencer 
สามารถมีส่วนร่วมในการเสริมสร้างความรู้เท่าทันสื่อผ่านการเปิดเผยกระบวนการทำงานร่วมกันอย่าง
โปร่งใส แบรนด์อย่าง Glossier ใช้แนวทาง "Educational Marketing" ที่ไม่เพียงโปรโมทผลิตภัณฑ์ 
แต่ยังให้ความรู้แก่ผู ้บริโภคเกี่ยวกับส่วนประกอบ กระบวนการผลิต และวิธีการเลือกผลิตภัณฑ์ที่
เหมาะสม (Weisfeld, 2021) 

หน่วยงานกำกับดูแลมีบทบาทสำคัญในการสร้างสภาพแวดล้อมที่ปลอดภัยและเป็นธรรม 
ในสหรัฐอเมริกา FTC ไม่เพียงออกแนวทางแต่ยังดำเนินการบังคับใช้กฎหมายอย่างจริงจัง ในปี 2019 
ได้ออกคำสั่งห้าม (Consent Orders) กับบริษัทเครื่องสำอางและ Influencer หลายรายที่ไม่เปิดเผย
การสนับสนุนทางการค้า (Mediakix, 2020) ในสหราชอาณาจักร ASA ได้เปิดตัว " Influencer 
Monitoring Program" ในปี 2020 เพื่อตรวจสอบการปฏิบัติตามกฎระเบียบของ Influencer อย่าง
เป็นระบบ (Dixon, 2022) ในประเทศไทย สำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) มีอำนาจ
ในการตรวจสอบและดำเนินการกับการโฆษณาที่เป็นเท็จหรือทำให้เข้าใจผิด ซึ่งรวมถึงการโฆษณา
ผ่าน Influencer (สำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2564) 

Campbell และ Grimm (2022) เสนอแนวคิด "Co-regulatory Approach" ที่ผสมผสาน
ระหว่างการกำกับดูแลโดยภาครัฐและการกำกับดูแลตนเองของอุตสาหกรรม ซึ่งจะช่วยสร้างสมดุล
ระหว่างความคล่องตัวและการคุ ้มครองผู ้บริโภค ความร่วมมือระหว่างหน่วยงานกำกับดูแล 
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แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ และองค์กรวิชาชีพเป็นแนวโน้มที่สำคัญ ในปี 2022 Meta (บริษัทแม่
ของ Facebook และ Instagram) ได้ร่วมมือกับหน่วยงานกำกับดูแลในหลายประเทศเพื่อพัฒนา
เครื่องมือเปิดเผยการสนับสนุนทางการค้าที่ใช้งานง่ายสำหรับ Influencer (Mediakix, 2022) 

แนวโน้มและทิศทางในอนาคต 
การพัฒนาของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) กำลังสร้างการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ใน 

Influencer Marketing Appel, Grewal, Hadi และ Stephen (2020) คาดการณ์ว่า AI จะเข้ามามี
บทบาทในทุกขั้นตอนของกระบวนการ ตั้งแต่การวิเคราะห์เพื่อเลือก Influencer ที่เหมาะสม การ
สร้างเนื้อหา ไปจนถึงการวัดผลและปรับแต่งแคมเปญแบบเรียลไทม์ ปรากฏการณ์ที่น่าสนใจคือการ
เกิดข้ึนของ Virtual Influencers หรือ Influencer เสมือนที่สร้างขึ้นด้วย AI และคอมพิวเตอร์กราฟิก 
ซึ่ง Arsenyan และ Mirowska (2021) พบว่ากำลังได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากสามารถ
ควบคุมได้ง่ายกว่า ไม่มีความเสี่ยงด้านพฤติกรรมและชื่อเสียง อย่างไรก็ตาม ความท้าทายด้านความ
จริงแท้และการสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับผู้บริโภคยังคงเป็นประเด็นที่ต้องพัฒนา 

เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม (AR) และความเป็นจริงเสมือน (VR) กำลังเปลี่ยนรูปแบบการ
นำเสนอและการมีส่วนร่วมใน Influencer Marketing Haenlein และคณะ (2020) ชี้ให้เห็นว่า AR 
filters บน Instagram และ TikTok เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพสำหรับ Influencer ในการสร้าง
การมีส่วนร่วมและประสบการณ์แบบโต้ตอบกับผู้ติดตาม ตัวอย่างเช่น Gucci ร่วมมือกับ Beauty 
Influencer หลายคนในการสร้าง AR filter สำหรับลองลิปสติกแบบเสมือนจริง ซึ่งนำไปสู่ยอดขาย
เพ่ิมข้ึน 30% ในช่วงแคมเปญ (Dacko, 2022) 

Metaverse หรือจักรวาลนฤมิต ถูกมองว่าเป็นวิวัฒนาการครั้งต่อไปที่จะมีผลกระทบอย่าง
มากต ่อ  Influencer Marketing Marr (2022) เสนอว ่ า  Influencer จะม ี โอกาสในการสร ้ าง
ประสบการณ์แบรนด์ที่มีความสมจริงและมีส่วนร่วมมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการจัดแฟชั่นโชว์เสมือนจริง 
การสาธิตผลิตภัณฑ์แบบสามมิติ หรือการจัดอีเวนต์ในโลก Metaverse แบรนด์เช่น Nike และ 
Adidas ได้เริ่มลงทุนใน Metaverse แล้ว และคาดว่า Influencer จะมีบทบาทสำคัญในการเชื่อมโยง
แบรนด์กับผู้บริโภคในพื้นที่ใหม่นี้ (Petrock, 2021) 

Web 3.0 หรืออินเทอร์เน็ตยุคที่ 3 ที่มีลักษณะเป็นระบบกระจายศูนย์ (Decentralized) 
ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีบล็อกเชน (Blockchain) กำลังนำมาซึ่งการเปลี่ยนแปลงในโครงสร้างและ
รูปแบบของ Influencer Marketing Hassan และ Valli (2022) วิเคราะห์ว่า NFTs (Non-Fungible 
Tokens) จะเป็นเครื่องมือสำคัญที่ Influencer ใช้ในการสร้างเนื้อหาที่มีความเป็นเอกลักษณ์และมี
ม ูลค ่า ระบบเศรษฐก ิจแบบ Creator Economy ที ่ เต ิบโตข ึ ้นในยุค Web 3.0 กำล ังเปล ี ่ยน
ความสัมพันธ์ระหว่าง Influencer กับแพลตฟอร์มและแบรนด์ McRae (2021) อธิบายว่า Influencer 
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จะมีอิสระมากขึ้นในการสร้างรายได้โดยตรงจากผู้ติดตาม ผ่านแพลตฟอร์มแบบ Decentralized ทีล่ด
การพ่ึงพาตัวกลาง 

ความคาดหวังของผู้บริโภคและความท้าทายด้านจริยธรรมในอนาคต 
ความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีต่อ Influencer Marketing กำลังเปลี่ยนแปลงไปอย่างมี

นัยสำคัญ การศึกษาของ Edelman Trust Barometer (2022) พบว่า 71% ของผู้บริโภคทั่วโลกให้
ความสำคัญกับความจริงใจและความโปร่งใสของแบรนด์และ Influencer มากกว่าความสำเร็จทาง
ธุรกิจ Schreiber และ Hartmann (2021) พบว่า 82% ของผู้บริโภค Gen Z และ Millennials ให้
ความสำคัญกับการนำเสนอความหลากหลายด้านเชื้อชาติ เพศ รูปร่าง และความสามารถในโฆษณา
และการตลาด ประเด็นด้านความยั่งยืนและความรับผิดชอบต่อสังคมก็กำลังได้รับความสนใจเพิ่มขึ้น 
Nielsen (2022) รายงานว่า 66% ของผู้บริโภคทั่วโลกยินดีจ่ายเงินเพิ ่มสำหรับแบรนด์ที ่มีความ
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 

การพัฒนาของเทคโนโลยีและการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมนำมาซึ่งความท้าทายด้าน
จริยธรรมใหม่ๆ ประเด็นเรื่องความเป็นส่วนตัวและการใช้ข้อมูลส่วนบุคคล Zuboff (2019) เสนอ
แนวคิดเรื ่อง "Surveillance Capitalism" หรือระบบทุนนิยมเฝ้าระวัง ที ่แพลตฟอร์มดิจิทัลเก็บ
รวบรวมและใช้ข ้อมูลพฤติกรรมของผู ้ใช ้เพื ่อทำนายและชักจูงพฤติกรรมการซื ้อ Calo และ 
Rosenblat (2020) คาดการณ์ว ่ากฎระเบียบด้านความเป็นส ่วนตัวจะเข ้มงวดมากขึ ้น และ 
Influencer ต้องปรับวิธีการเก็บรวบรวมและใช้ข้อมูลของผู้ติดตาม 

ประเด็นเรื่องความจริงและการปลอมแปลงเนื้อหาด้วย AI เป็นความท้าทายที่น่ากังวลในยุค
ที ่เทคโนโลยี Deepfake และ AI-generated content กำลังพัฒนาอย่างรวดเร็ว Chesney และ 
Citron (2022) เตือนว่าเทคโนโลยีเหล่านี้อาจถูกใช้ในทางที่ผิด เช่น การสร้าง Influencer ปลอมที่ไม่
มีตัวตนอยู่จริง หรือการสร้างเนื้อหาที่บิดเบือนความจริง นอกจากนี้ การแบ่งแยกระหว่างเนื ้อหา
บันเทิงกับโฆษณาจะยิ่งเป็นเส้นแบ่งที่เลือนรางมากขึ้น De Veirman, Hudders และ Nelson (2022) 
ระบุว่ารูปแบบการโฆษณาแบบ Native และ Immersive ที่กลมกลืนไปกับเนื้อหาบันเทิงจะท้าทาย
ความสามารถของผู้บริโภคในการแยกแยะเนื้อหาทางการตลาด 

ความเหลื่อมล้ำดิจิทัล (Digital Divide) ระหว่างผู้ที่สามารถเข้าถึงและใช้ประโยชน์จาก
เทคโนโลยีใหม่กับผู้ที่ไม่สามารถเข้าถึงอาจเพิ่มมากขึ้น เมื่อ Influencer Marketing เคลื่อนตัวเข้าสู่
เทคโนโลยีขั้นสูง Van Dijk (2020) เตือนว่าการเปลี่ยนแปลงนี้อาจทำให้ผู้บริโภคบางกลุ่มถูกทิ้งไว้ข้าง
หลัง และอาจนำไปสู่การแบ่งแยกในสังคมมากขึ้น ความท้าทายสำหรับแบรนด์และ Influencer คือ
การรักษาสมดุลระหว่างการนำเทคโนโลยีใหม่มาใช้กับการสร้างความครอบคลุมและการเข้าถึงที่เท่า
เทียม 
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โดยสรุป การสร้างสมดุลระหว่างประสิทธิภาพทางการตลาดและจริยธรรมใน Influencer 
Marketing ไม่ใช่เรื่องง่าย แต่เป็นสิ่งจำเป็นสำหรับความสำเร็จในระยะยาว ในขณะที่เทคโนโลยีและ
ความคาดหวังของผู้บริโภคยังคงเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกฝ่ายต้องปรับตัวและ
พัฒนากลยุทธ์ที่ไม่เพียงมุ่งเน้นผลลัพธ์ทางธุรกิจ แต่ยังคำนึงถึงผลกระทบต่อผู้บริโภคและสังคมในวง
กว้าง การตลาดที่มีจริยธรรมและความรับผิดชอบไม่เพียงเป็นสิ่งที่ถูกต้อง แต่ยังเป็นกลยุทธ์ที่ชาญ
ฉลาดที่จะนำไปสู่ความสำเร็จที่ยั่งยืนในยุคดิจิทัลที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 
7. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

สรุปประเด็นสำคัญเกี่ยวกับอิทธิพลและผลกระทบของ Influencer Marketing 
Influencer Marketing ได้พิสูจน์ตัวเองว่าเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ทรงพลังในยุคดิจิทัล โดย

เปลี่ยนแปลงวิธีที่แบรนด์สื่อสารกับผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ ความสำเร็จของรูปแบบการตลาดนี้มา
จากความสามารถในการสร้างความเชื่อมโยงที่เป็นธรรมชาติและน่าเชื่อถือระหว่างผลิตภัณฑ์กับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยอาศัยความไว้วางใจที่ผู้ติดตามมีต่อผู้ทรงอิทธิพล ข้อมูลจากกรณีศึกษาแสดงให้เห็น
ว่า การตลาดรูปแบบนี้ส่งผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และ
พฤติกรรมการบริโภคในวงกว้าง อิทธิพลอันกว้างขวางนี้มาพร้อมกับความรับผิดชอบที่สำคัญ เราได้
เห็นแล้วว่าการขาดความโปร่งใส การโฆษณาเกินจริง และการไม่คำนึงถึงผลกระทบต่อกลุ่มเปราะบาง
สามารถสร้างความเสียหายทั้งต่อผู้บริโภค สังคม และความน่าเชื่อถือของอุตสาหกรรมโดยรวม 

Influencer Marketing ยังมีบทบาทในการกำหนดค่านิยมและบรรทัดฐานทางสังคม โดย
สร้างแรงบันดาลใจและกำหนดมาตรฐานความงาม รูปแบบการใช้ชีวิต และการบริโภคให้กับผู้ติดตาม 
ซึ ่งสร้างทั ้งโอกาสในการส่งเสริมค่านิยมเชิงบวก เช่น ความหลากหลาย ความยั ่งยืน และความ
รับผิดชอบต่อสังคม และความเสี่ยงในการส่งเสริมวัตถุนิยมและบริโภคนิยมที่ไม่ยั่งยืน เทคโนโลยีที่
พัฒนาอย่างรวดเร็ว เช่น AI, VR และ Metaverse กำลังปรับเปลี ่ยนรูปแบบและขอบเขตของ 
Influencer Marketing ขยายทั้งโอกาสทางการตลาดและความท้าทายด้านจริยธรรมในมิติใหม่ๆ 
ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ การสร้างสมดุลระหว่างประสิทธิภาพทางการตลาดและความ
รับผิดชอบต่อสังคมจึงกลายเป็นโจทย์สำคัญของทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง 

ข้อเสนอแนะสำหรับผู้ประกอบการและนักการตลาด 
ผู้ประกอบการและนักการตลาดควรมองการทำงานกับ Influencer เป็นความสัมพันธ์ระยะ

ยาว ไม่ใช่เพียงการจ้างครั้งเดียว การพัฒนาโปรแกรม Brand Ambassador ที่เลือก Influencer ที่มี
ค่านิยมสอดคล้องกับแบรนด์จะสร้างความน่าเชื่อถือและประสิทธิภาพมากกว่าการดึงดูดผู้ติดตามด้วย
ชื่อเสียงระยะสั้น ความโปร่งใสควรเป็นหัวใจของทุกแคมเปญ การเปิดเผยความร่วมมือทางธุรกิจอย่าง
ชัดเจนไม่เพียงเป็นข้อกำหนดทางกฎหมายในหลายประเทศ แต่ยังช่วยสร้างความไว้วางใจในระยะยาว 
แบรนด์ควรกำหนดให้ Influencer เปิดเผยความสัมพันธ์ทางธุรกิจอย่างชัดเจน และส่งเสริมการแสดง
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ความคิดเห็นที่จริงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แบรนด์ควรขยายวิธีการวัดความสำเร็จของ Influencer 
Marketing ให้ครอบคลุมทั้งตัวชี้วัดระยะสั้น เช่น ยอดขายและการมีส่วนร่วม และตัวชี้วัดระยะยาว 
เช่น ความไว้วางใจของผู้บริโภค ความภักดีต่อแบรนด์ และผลกระทบทางสังคม การลงทุนในการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่แท้จริงกับผู้บริโภคผ่าน Influencer จะให้ผลตอบแทนที่ยั่งยืนมากกว่าการมุ่งเน้นเพียง
ยอดการมีส่วนร่วมระยะสั้น ในยุคที่เทคโนโลยีพัฒนาอย่างรวดเร็ว แบรนด์ควรทดลองใช้นวัตกรรม
ใหม่ๆ เช่น AR, VR และเนื้อหาแบบโต้ตอบเพื่อสร้างประสบการณ์ที ่มีความหมายยิ่งขึ ้น แต่ต้อง
ระมัดระวังไม่ให้เทคโนโลยีบดบังสารที่ต้องการสื่อหรือทำให้เกิดความไม่เท่าเทียมในการเข้าถึง 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายสำหรับหน่วยงานกำกับดูแล 
หน่วยงานกำกับดูแลควรพัฒนากรอบกฎหมายที่สมดุลระหว่างการส่งเสริมนวัตกรรมกับ

การคุ้มครองผู้บริโภค แทนที่จะใช้กฎระเบียบเดียวกับสื่อดั้งเดิม ควรมีการพัฒนาแนวทางเฉพาะ
สำหรับ Influencer Marketing ที่คำนึงถึงลักษณะเฉพาะของสื่อดิจิทัลและพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ 
มาตรฐานการเปิดเผยความสัมพันธ์ทางธุรกิจควรมีความชัดเจนและบังคับใช้ได้จริง โดยกำหนดให้การ
เปิดเผยต้องเห็นได้ชัดเจน เข้าใจง่าย และอยู่ในตำแหน่งที่ผู้บริ โภคสามารถเห็นได้ทันทีโดยไม่ต้อง
เลื ่อนหาหรือคลิกเพิ ่มเติม การคุ ้มครองกลุ ่มเปราะบาง โดยเฉพาะเด็กและเยาวชน ควรได้รับ
ความสำคัญเป็นพิเศษ ควรมีการกำหนดข้อจำกัดเพิ ่มเติมสำหรับ Influencer Marketing ที ่มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก รวมถึงการห้ามโฆษณาผลิตภัณฑ์บางประเภท เช่น อาหารที่ไม่มีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ หรือการพนัน หน่วยงานกำกับดูแลควรร่วมมือกับแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ในการพัฒนา
เครื่องมือและฟีเจอร์ที่ช่วยให้ Influencer สามารถเปิดเผยความสัมพันธ์ทางธุรกิจได้อย่างง่ายและมี
ประสิทธิภาพ เช่น ฟีเจอร์แท็กพันธมิตรทางการค้าของ Instagram หรือฟีเจอร์แจ้งเตือนการโฆษณา
ของ YouTube นอกจากมาตรการบังคับ หน่วยงานกำกับดูแลควรส่งเสริมการกำกับดูแลตนเองของ
อุตสาหกรรม (Industry Self-regulation) โดยสนับสนุนให้สมาคมวิชาชีพพัฒนาจรรยาบรรณและ
มาตรฐานการปฏิบัติงานที ่ด ี รวมทั ้งกลไกการกำกับดูแลและการจัดก ารข้อร้องเรียนภายใน
อุตสาหกรรม 

มุมมองต่ออนาคตของ Influencer Marketing ที่มีความรับผิดชอบและยั่งยืน 
อนาคตของ Influencer Marketing ที่มีความรับผิดชอบและยั่งยืนจะต้องอาศัยการบูรณา

การจริยธรรมเข้าสู่ทุกมิติของการดำเนินงาน ไม่ใช่เพียงการปฏิบัติตามกฎหมายหรือการจัดกิจกรรม 
CSR แยกส่วน แต่เป็นการสร้างวัฒนธรรมที่คำนึงถึงผลกระทบต่อผู ้บริโภคและสังคมในทุกการ
ตัดสินใจ เราจะเห็นการเพิ ่มขึ ้นของ "Conscious Influencer Marketing" ที่มุ ่งสร้างคุณค่าร่วม
ระหว่างแบรนด์ Influencer ผู ้บริโภค และสังคม แทนที่จะเน้นเพียงผลลัพธ์ทางธุรกิจระยะสั้น 
แคมเปญในอนาคตจะมีเป้าหมายครอบคลุมทั้งการส่งเสริมการขาย การสร้างความตระหนักรู้ และ
การกระตุ ้นพฤติกรรมเชิงบวก ความท้าทายด้านเทคโนโลยีและจริยธรรมจะซับซ้อนยิ ่งขึ ้นเมื่อ 
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Influencer Marketing เคลื ่อนเข้าส ู ่ Metaverse และเทคโนโลยี Web 3.0 ความโปร่งใส การ
เปิดเผยข้อมูล และการปกป้องผู้บริโภคจะต้องวิวัฒนาการให้ทันกับบริบทเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไป เรา
จะเห็นการพัฒนาแนวปฏิบัติและมาตรฐานใหม่ๆ สำหรับการโฆษณาในโลกเสมือนที่แตกต่างจาก
แนวทางท่ีใช้กับสื่อดิจิทัลในปัจจุบัน 

ความสำเร็จของ Influencer Marketing ในระยะยาวขึ้นอยู่กับความไว้วางใจของผู้บริโภค 
หากทุกฝ่ายสามารถสร้างสมดุลระหว่างการสร้างผลกำไรกับความรับผิดชอบต่อสังคม Influencer 
Marketing จะยังคงเป็นเครื่องมือทรงพลังในการเชื่อมโยงแบรนด์กับผู้บริโภคในทศวรรษหน้า แต่หาก
มุ่งเน้นผลลัพธ์ระยะสั้นโดยละเลยผลกระทบระยะยาว ความไว้วางใจจะถูกทำลาย และประสิทธิภาพ
ของการตลาดรูปแบบนี้จะลดลงอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ การตลาดที่มีจริยธรรมไม่ใช่ทางเลือก แต่เป็น
ความจำเป็นสำหรับความสำเร็จในอนาคต Influencer Marketing ที่มีความรับผิดชอบและยั่งยืนไม่
เพียงสร้างประโยชน์ให้แก่แบรนด์และ Influencer เท่านั้น แต่ยังมีส่วนร่วมในการสร้างสังคมที่ดีกว่า
สำหรับทุกคน นี่คือวิสัยทัศน์ที่ทุกฝ่ายควรร่วมกันขับเคลื่อนให้เป็นจริง 
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