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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยนี #มุ่งศึกษากระบวนการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาด
ผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ โดยมีวตัถปุระสงค์ 1) เพื!อศกึษาขั #นตอนการ
วางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคม
ออนไลน์ 2) เพื!อศึกษาปัจจยัในการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ 

 โดยการวิจยัครั #งนี #เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) พร้อมทั #งเก็บข้อมลู
จากการ สมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยการสมัภาษณ์ผู้ที!มีความเกี!ยวข้องโดยตรง
เกี!ยวกับกระบวนการวางแผนกลยทุธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ จากบริษัทเอเจนซี!โฆษณษาที!ทําการสื!อสารการตลาดผ่านกลุ่มผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิด จํานวน 4 ท่านและ นักสื!อสารการตลาดจากองค์กรธุรกิจ จํานวน 2 

ท่าน 

 ผลการวิจัยพบว่ามีการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื!อสังคมออนไลน์เป็นขั #นตอน โดยมีทั #งหมด 7 ขั #นตอน ได้แก่ การกําหนด
วัตถุประสงค์, การเลือกผู้ รับสารเป้าหมาย, การเลือกใช้ทรงอิทธิพลทางความคิด, การกําหนด
เนื #อหา, การกําหนดงบประมาณ, การปฏิบัติตามแผน และ การติดตามและประเมินผล ใน
ขณะเดียวกนัพบว่ามีปัจจยัในการวางแผนกลยทุธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดในสื!อสังคมออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ ได้แก่ ความสําคัญของสื!อ
ออนไลน์ที!มีมากขึ #นในปัจจบุนั ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีบทบาทและอิทธิพลต่อผู้บริโภคมาก
ขึ #น ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดสื!อสารผ่านการใช้อารมณ์นําไปสู่การมีอารมณ์ร่วมระหว่างผู้
สื!อสารและผู้ รับสารและเกิดแรงจูงใจซึ!งนําไปสู่การเปลี!ยนพฤติกรรมหรือความคิด ข้อสดุท้ายคือ
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ผู้บริโภคมีความยินดีที!จะเปิดรับการโฆษณาผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมากกว่าสื!อโฆษณา
ทั!วไป 

คาํสําคัญ : กระบวนการวางแผน, กลยทุธ์การสื!อสารการตลาด, ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด,    

สื!อสงัคมออนไลน์ 

The strategic planning process of online influencer marketing campaign 

 in social media era 

Abstract 

 This research aims to study the strategic planning process of online influencer 

in social media era. The objectives of this research are 1. To study the marketing 

communication and planning process of online influencers in social media. 2. To study 

the success factors in marketing communication and planning of online influencers in 

social media.  

 This research is a qualitative study initiating with data collection including in-

depth interviews. Interviewing marketers who have experience in online influencer 

marketing. Four interviewees from advertising agencies and two interviewees from two 

company brands. 

 The research results pointed out that the marketing communication and 

planning process of the online influencer in social media is a step-by-step process with 

7 steps : Objective  setting, Target audience selection, Influencer selection, Content 

setting, Budget setting, Monitoring and Evaluation. In addition, it was found that there 

are succeeding factors in the marketing communication and planning of the online 

influencer in social media :The importance of online media that is increasing nowadays, 

The online influencer has a greater role and influence for consumers. The online 

influencer can motivate and change consumer behavior and consumers are more willing 

to accept and trust advertising from online influences. 

Keyword : Planning process, Marketing communication strategy, Influencer and Social 

Media 
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ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

  ด้วยวิถีของการดํารงชีวิตและการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของคนในปัจจุบันเปลี!ยนไป
ตามการสถานการณ์และความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที!เกิดขึ #นยุคปัจจบุนั ที!ทําให้สงัคมก้าวเข้า
สูส่งัคมดิจิทลัอย่างเต็มรูปแบบ รวมทั #ง สื!อสงัคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทสําคญัเป็นอย่างยิ!ง เริ!ม
ตั #งแต่การสื!อสารต่อหน้าที!น้อยลง ในทางกลบักันการสื!อสารผ่านทางแอปพลิเคชั!นบนมือถือหรือ
ผ่านสื!อสงัคมออนไลน์มีมากขึ #น เนื!องจากการสื!อสารผ่านเทคโนโลยีนั #นง่ายโดยการใช้สื!อสงัคม
ออนไลน์เหลา่นี #เพื!อเชื!อมต่อผู้คนและทําให้คนเป็นสว่นหนึ!งของสงัคม  

 ในปี พ.ศ. 2561  ดิจิทัลแพลตฟอร์มต่างๆมีการสร้างเนื #อหา ( Content ) โดยพัฒนา
เทคโนโลยี และบริการใหม่ๆเข้ามากระตุ้นตลาดตลอดเวลาโดยดิจิทลัแพลตฟอร์มที!ได้รับความ
นิยมสงูสดุยงัเป็น Facebook และ YouTube ที!มียอดค่าใช้จ่ายในส่วนของการโฆษณาลงมาใน
สงัคมออนไลน์เป็นจํานวนเกือบครึ!งหนึ!ง โดยที! Facebook มีสดัส่วน 30% เป็นเงิน 4,479  ล้าน
บาท และ YouTube มีสัดส่วน 18% เป็นเงินจํานวน 2,690 ล้านบาท ในส่วนของ Twitter เป็น
แพลตฟอร์มใหม่และและได้รับความสนใจเป็นอย่างมากในขณะนี # โดยเติบโตได้เกือบ 3 เท่า เกิด
จากคุณสมบัติที!น่าสนใจ ทั #งในเรื!องของการอัพเดทข้อมูลต่างๆ หรือกระแสสังคมใหม่ๆ ที!
ค่อนข้างเร็ว  ซึ!งเป็นหนึ!งช่องทางในการสื!อสารแคมเปญการตลาดต่างๆ สําหรับ Instragram ถึง
จะมีการเติบโตที!ไม่มากนักแต่ถือเป็นแพลตฟอร์มที!คนรุ่นใหม่ในปัจจุบันส่วนหนึ!งหัน ไปใช้กัน
มากขึ #น เพราะตอบโจทย์เรื!องการดํารงชีวิตตามกระแสนิยม และความสวยงามต่างๆ ได้ดี ทําให้
เริ!มมีนกัการตลาดสนใจในการทําการตลาดผ่านช่องทางนี #เนื!องจากมีการตัดสินใจซื #อที!รวดเร็ว  
เช่น กลุ่มผู้หญิงที!นิยมซื #อเสื #อผ้า เมื!อเห็นรูปก็จะช่วยให้ตัดสินใจซื #อได้ดี ( brandbuffet.in.th, 

2018)  

 นอกจากนี #ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจธุรกิจ หรืออีไอซี ธนาคารไทยพาณิชย์ สํารวจพฤติกรรม
ผู้บริโภคในประเทศไทย เพื!อให้เข้าใจถึงแนวโน้มการเปลี!ยนแปลงการบริโภคทั #งในด้านการ
ดํารงชีวิต รูปแบบสินค้าและบริการที!ผู้บริโภคต้องการ รวมถึงสื!อที!มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ โดย
สํารวจจากกลุม่ตวัอย่างจํานวน 5,701 ตวัอย่าง กว่า 67% เป็นผู้หญิง และ 33% เป็นผู้ชาย กลุม่
ตวัอย่างสว่นใหญ่ อายรุะหว่าง 31-41 ปี เป็นพนกังานบริษัทกว่า 48% รองลงมาคือราชการและ
รัฐวิสาหกิจ 14% และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี!ยอยู่ 3-5 หมื!นบาท 51% อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ
และอีก 49% อยู่ในต่างจงัหวดั ทั #งนี # โดยสื!อที!มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค พบว่าการ
แนะนําสินค้าหรือบริการผ่านสื!อสงัคมออนไลน์เป็นสื!อที!ทรงพลงัมากที!สดุ  โดยเฉพาะสินค้าใน
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กลุ่มท่องเที!ยว ร้านอาหาร สินค้าเพื!อความงาม และบริการเสริมความงาม จากการสํารวจพบว่า 
ผู้บริโภคกว่า 50%  เชื!อการแนะนํา (review) และข้อมลูที!มีการกระจายบนโลกออนไลน์มากกว่า
สื!ออื!นๆ เนื!องจากเป็นช่องทางที!ทําให้ผู้บริโภคได้รับรู้กระแสและความคิดเห็นเกี!ยวกบัสินค้าจาก
ผู้คนทั!วทกุมมุโลกมากกว่าสื!อดั #งเดิม ( Bangkokbiznews, 2019)  

 จากข้อมูลในข้างต้นชี #ให้เห็นว่าผู้บริโภคในปัจจุบนัต้องการตัวช่วยในการตัดสินใจซื #อ
โดยพวกผู้บริโภคต้องการผู้ที!เคยใช้สินค้าหรือเคยมีประสบการณ์ตรงมาแล้วมาให้ข้อมลูอีกด้าน
เพื!อประกอบการตดัสินใจและหากเป็นผู้ที!มีชื!อเสียงจะช่วยทําให้มีนํ #าหนกัมากขึ #น ในทางกลบักนั
ผู้บริโภคเองหนัมาเป็นผู้ให้ข้อมลูจากประสบการณ์ของตนเช่น การแชร์รูปอาหาร การแชร์รูปภาพ
สถานที!ท่องเที!ยว หรือรับข้อมลู ซึ!งหากถูกใจก็จะแชร์ทนัที ดงัจะเห็นได้ว่าหากเจ้าของสินค้าทํา
หนงัโฆษณาที!เข้าถึงความรู้สกึของผู้บริโภคได้ดี จะเกิดกระแสการแชร์ต่อๆ กนัไป ซึ!งอาจได้ผลดี
มากกว่าโฆษณาทางโทรทศัน์ เจ้าของสินค้าหรือแบรนด์จึงหันมาเข้าถึงเหล่าผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิด 

 จากการสํารวจของ “State of Influencer Marketing 2018” ซึ!งทําการสํารวจตลาด
นกัการตลาด 181 ราย ระบุว่า 86% ของนกัการตลาดกลุ่มตวัอย่างยอมรับว่าใช้การตลาดแบบ
การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer Marketing) ในปีนี # 2017 และจากผลการ
สํารวจพบกว่า 92% ของนกัการตลาดให้การยอมรับการใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิด (Influencer Marketing) ซึ!งเป็นกลยุทธ์ที!มีประสิทธิภาพ จึงทําให้นักการตลาด
วางแผนที!จะเพิ!มงบประมาณ เพื!อการตลาดผ่านผู้ ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer 

Marketing) อย่างต่อเนื!องในปีต่อไป นอกจากนี #ผลสํารวจยงัพบว่านกัการตลาดเกิน 1 ใน 3 หรือ 
39% ของนกัการตลาดวางแผนเพิ!มงบประมาณทําการตลาดด้วยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
หลากหลายรูปแบบ ซึ!งการสํารวจนี #ดําเนินการโดยผู้ให้บริการแพลตฟอร์มการตลาดด้วยเนื #อหา
ชื!อ Linqia ผลการสํารวจชี #ให้ เห็นว่าส่วนใหญ่ในกลุ่ม 39% ของนักการตลาดที!จะเพิ!ม
งบประมาณการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer Marketing) ปีหน้านั #นจะใช้
จ่ายระหว่าง 25,000 ถึง 50,000 เหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 800,000-1,600,000 บาท เพื!อให้
บริษัทมีประสิทธิผลยิ!งกว่าเดิม แต่อย่างไรก็ตามอุปสรรคในการทําการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิด (Influencer Marketing) ในปีต่อไป พบว่านกัการตลาดส่วนใหญ่กงัวลในเรื!องการ
วัดผลความสําเร็จของแคมเปญการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด โดย 76% กังวลเรื!อง
การกําหนดอัตราส่วนผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) ซึ!งเป็นอุปสรรคอันดับหนึ!ง และ 42% 
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ระบุว่าการเปลี!ยนแปลงของระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นความอุปสรรคอันดับสอง  

(thumbsup.in.th,2017) 

 นอกจากนี #จากการสํารวจการใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
ประเทศไทยพบว่าองค์กรขนาดเล็ก กลาง และใหญ่กว่า $%% ใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดเพื!อให้ผู้บริโภครู้จกัสินค้าหรือบริการ  เพื!อสร้างยอดขาย และข้อมลูเกี!ยวกบั
สินค้าและบริการ และในส่วนธุรกิจที!มีแนวโน้มหนัมาใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดพิ!มขึ #น ได้แก่ กลุ่มธุรกิจที!มีสินค้า และบริการ ที!มีความซับซ้อน เข้าใจได้ยากและ
ต้องการความน่าเชื!อถือสงู เช่น กลุม่ธุรกิจการเงินการลงทนุ กลุม่สขุภาพ และกลุม่ไอที เนื!องจาก
เนื!องจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ซึ!งเป็นกลุม่ที!มกัมีลกัษณะพิเศษคือ มีความถนดัเฉพาะด้าน 
มีชื!อเสียงเฉพาะกลุ่ม และเป็นตวัของตวัเอง สามารถให้ข้อมลูเชิงลึก ด้วยการสื!อสารที!เข้าใจได้
ง่าย ทําให้เข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคได้ตรงกลุม่เปา้หมาย และมกัจะได้รับความเชื!อถือจากผู้บริโภค  

 ในปีที!ผ่านมาพบว่ากระแสผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย
โดยกลุม่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที!มีผู้ ติดตามไม่มากนกัและมีความเชี!ยวชาญด้านใดด้านหนึ!ง 
(Macro Influencer) และ กลุ่มบุลคลทั!วไป (Micro Influencer) ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก
เนื!องจากสามารถสร้างแรงจงูใจและสร้างความรู้จกัให้กบัสินค้าและบริการ นอกจากนั #นยงัผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดที!มีชื!อเสียงเช่นดารา (Power Influencer) ที!เปิดช่องทางสื!อสงัคมออนไลน์
เองหลายคน เช่น รายการเจ้าป่าเข้าเมือง ของคุณติ'ก เจษฎาภรณ์  และรายการ This is me 

Vatanika ของคุณแพร วทานิกา ที!เกิดเป็นกระแสสังคมและมีผู้ รับชมรายการผ่านช่องทาง
ออนไลน์กว่าหนึ!งล้านผู้ รับชม ( TWF Digital, 2018) 

 นอกจากนี #ยังมีแพลตฟอร์มออนไลน์ที!เกิดขึ #นมาเพื!อส่งเสริมในด้านการตลาดในการ
ทํางานระหว่าง    

แบรนด์และผู้ ทรงอิทธิพลทางความคิด เช่น Tellscore และ Revu โดยคุณสุวิตา จรัญวงศ์ 
ประธานเจ้าหน้าที!บริหาร และผู้ ก่อตั #ง “เทลสกอร์” (Tellscore) บริษัท เทลสกอร์ เปิดเผยว่า เทล
สกอร์ ที!ได้นําเสนอรูปแบบการตลาดทําแบบใหม่ให้แก่ประกอบการสินค้าอุปโภคบริโภค ที!เป็น
เครื!องมือทําตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเพื!อทําให้การทําตลาดเกิดการขยายผลและ
สง่ผลต่อการถึงกลุม่เปา้หมายได้ในวงกว้างมากที!สดุTellscoreจะเข้ามาทําหน้าที!เชื!อมโยงกลุ่มผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดที!มีการเก็บข้อมูลของแต่ละคนและมีการประเมินผลข้อมูลสถิติต่างๆ 
อย่างชัดเจน เพื!อทําให้กลุ่มลูกค้าที!ต้องการทําตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด สามารถ
ได้รับข้อมลูและวางแผนในการทําตลาดได้ผ่านบริษัทที!เป็นตวักลาง ดงันั #นจึงส่งผลดีต่อทั #งผู้ทรง
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อิทธิพลทางความคิดในการติดต่อประสานงานต่างๆ กลุ่มลูกค้าหลกัในปัจจุบันแบ่งเป็น กลุ่ม
ผู้ประกอบการเอสเอ็มอี กลุม่ผู้ประกอบการขนาดใหญ่ ที!ผลิตสินค้าแบรนด์ต่างๆ และกลุม่เอเจน
ซีที!ต้องการเข้ามาเชื!อมต่อการตลาด ทั #งนี # บริษัท เทลสกอร์ ได้เปิดให้บริการแก่ลกูค้าอย่างเต็ม
รูปแล้วตั #งแต่ปี พ.ศ.")%* ที!ผ่านมา และสามารถสร้างผลตอบรับที!ดี รวมถึงมีลกูค้าเข้ามาติดต่อ
ใช้บริการอย่างต่อเนื!อง ( Posttoday, 2562) 

 นอกจาก “เทลสกอร์” (Tellscore) แล้วยังมีให้บริการอีกหนึ!งแพลตฟอร์มภายใต้ชื!อ 
“REVU” (เรวู) ที!รองรับการทําการตลาดเชิงเนื #อหา (Content Marketing) ให้กับแบรนด์ต่างๆ 
ผ่านบุคคลทั!วไป (Micro Influencers) หรือ “รีวิวเวอร์” ได้เข้ามามีบทบาทสําคัญในการหา
ช่องทางให้แบรนด์ได้เข้าใกล้ผู้บริโภคมากยิ!งขึ #น และตอบรับพฤติกรรมการค้นหาของผู้บริโภค
ออนไลน์ในยุคปัจจุบัน ซึ!งได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีทั #งจากแบรนด์ นักการตลาด ส่งผลให้ 
REVU มีจํานวนรีวิวผ่าน Platform มากกว่า *",--- รีวิว จาก ),--- รีวิวในปีก่อน มีแคมเปญ
สินค้าหรือบริการที!ต้องการใช้นักรีวิวผ่าน REVU มาแล้วกว่า ",--- แคมเปญ จากปีก่อนที!มี
เพียง *,--- แคมเปญเท่านั #น และมีจํานวนรีวิวเวอร์กว่า $,--- คน ซึ!งเพิ!มขึ #นเป็นเท่าตวัจากปี
2017  (brandbuffet.in.th, 2562) 

 โดยจากทั #งหมดที!กลา่วมาข้างต้นนั #น แสดงให้เห็นถึงทิศทางและความสําคญัที!น่าสนใจ
เป็นอย่างยิ!งของภาพรวมของการสื!อสารการตลาดในยุคปัจจุบันที!เปลี!ยนไปสืบเนื!องจากการ
เข้าถึงเทคโนโลยีของผู้บริโภค รวมถึงการเลือกรับสื!อได้ด้วยตัวเองจนเป็นที!รู้จักของการตลาด
ผ่านสื!อสงัคมออนไลน์และนอกจากอิทธิพลของการสื!อสารที!ได้เปลี!ยนจากสื!อดั #งเดิมมาอยู่ที!สื!อ
ออนไลน์แล้ว กลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ในประเทศไทยก็ได้ขยายตวั
และเริ!มทรงอิทธิพลต่อความคิดและการตัดสินใจซื #อของผู้บริโภคและเป็นเครื!องมือการตลาด
ชนิดหนึ!งที!สําคญัของนกัการตลาดในปัจจบุนั แม้การใช้ทรงอิทธิพลทางความคิดเพื!อสื!อสารทาง
การตลาดมาซักระยะแล้ว แต่การสื!อสารผ่านทรงอิทธิพลทางความคิดก็คงนิยมมากเพิ!มขึ #น
เรื!อยๆไม่ว่าจะเป็นองค์กรขนาดเล็กไปจนถึงขนาดใหญ่  

 ดังนั #นผู้ทําวิจัยจึงได้ทําการศึกษาเรื!อง “กระบวนการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการ
รณรงค์ทางการตลาด 

ผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์” เพื!อมุ่งศึกษาขั #นตอนกระบวนการวางแผน
กลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ 
และปัจจัยในการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื!อสังคมออนไลน์ ให้ประสบความสําเร็จ  เพื!อให้นักการตลาด นักโฆษณา และ
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นกัการสื!อสารนกัประชาสมัพนัธ์ ที!ต้องการทําการสื!อสารทางการตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ได้นําผลไปใช้ ก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการวางแผนและออกแบบ
การสื!อสารทางการตลาดให้มีคณุภาพและตรงกบักลุ่มเป้าหมายต่อไป จึงเป็นประเด็นที!น่าสนใจ
ที!จะทําการศกึษาอย่างยิ!ง และที!มาของการศกึษาค้นคว้าอิสระในเรื!อง “กระบวนการวางแผนกล
ยทุธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์” 

 

วัตถุประสงค์ 

1. เพื!อศกึษาขั #นตอนการวางแผนกลยทุธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาด
ผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ 

2. เพื!อศกึษาปัจจยัในการวางแผนกลยทุธ์การสื!อสารการรงณรงค์ทางการตลาด
ผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ 

 

การทบทวนวรรณกรรม  
แนวคิดเกี!ยวกบัการสื!อสารทางการตลาด 

 การสื!อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการเพื!อสื!อสารข้อมูลของสินค้า บริการ สู่
กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ โดยการศึกษาเครื!องมือสื!อสารการตลาดต่าง ๆ ซึ!งประกอบ
ไปด้วยการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และ
การตลาดทางตรงว่ามีข้อดีข้อเสียอย่างไร และเลือกใช้เครื!องมือสื!อสารการตลาดให้เกิด 
ประโยชน์สงูสดุทางการสื!อสาร (ประดิษฐ์ จมุพลเสถียร, 2544)  

 การวางแผนกลยทุธ์การสื!อสารการตลาดนั #นเกิดการกระบวนการคิดวางแผน ซึ!งต้องทํา
เป็นขั #นตอน โดยแบ่งเป็นกระบวนการสื!อสารทางการตลาดซึ!ง สิทธิ/ ธีรสรณ์ ("))*) ได้แบ่งเป็น $ 
ขั #นตอน ดงันี # 

 *.การระบปัุญหาหรือโอกาส ผู้ทําการสื!อสารทางการตลาดควรใช้ประสบการณ์การวิจยั
หรือการวิเคราะห์คู่แข่งในการชี #ให้เห็นปัญหาและโอกาสที!เกี!ยว ข้องกับแผนการสื!อสารอาจ
วิเคราะห์ดจูดุแข็ง จดุอ่อน โอกาสและอปุสรรค  

 ".การกําหนดวัตถุประสงค์วัตถุประสงค์ ในการสื!อสารทางการตลาดมีที!มาจาก
วัตถุประสงค์ทางการ ตลาด และหลังจากที!ได้วิเคราะห์ปัญหาและโอกาส สามาถแบ่งได้ ) 
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ประเภทคือ เพื!อทําความรู้จกั เพื!อสร้างความเข้าใจ เพื!อเปลี!ยนเจตคติและการรับรู้ เพื!อเปลี!ยน
พฤติกรรม และเพื!อยืนยนัความคิดหรือการตดัสินใจ 

 3.การเลือกผู้ รับสารเป้าหมาย กลุ่มคนในตลาดที!เป็นผู้ ใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร
ถือว่าเป็นตลาดเปา้หมาย (TargetMarket) ส่วนผู้ รับสารเปา้หมาย (TargetAudience) หมายถึง
ผู้ที!องค์กรต้องการสื!อสารด้วยผู้ทําการสื!อสารทางการตลาดต้องระบุให้ได้ว่าใครเป็นผู้ รับสาร
เปา้หมายบ้างจึงต้องมีข้อมลูเกี!ยวกบัตลาดแลผลิต ภณัฑ์อย่างละเอียด 

 8.การสร้างสาร คือการตดัสินใจว่าจะสื!อสารอะไรกบัผู้ รับสารไม่ใช่เรื!องง่าย กลยทุธ์การ
สร้างสารขึ #นอยู่กับ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค ที!เราทราบหลังจากที!ได้ดําเนินการ
วิเคราะห์สถานการณ์ ผู้ รับสารเป้าหมายแต่ละกลุ่ม มีความต้องการที!ไม่เหมือนกันในเรื!องสารที!
ต้องการจะได้รับ  

 ).การเลือกใช้สื!อ ผู้ทําการสื!อสารทางการตลาดต้องมีการวางแผนการใช้สื!อ เลือกใช้สื!อ
ที!เข้าถึงผู้ รับสารเปา้หมาย ณ จดุที!องค์กรและผู้ รับสารเปา้หมายเจอกนั  

 %.การกําหนดงบประมาณ ผู้ทําการสื!อสารทางการตลาดควรตดัสินใจเรื!องงบประมาณ 
หลงัจากที!ได้วางแผนกลยทุธ์ต่างๆแล้ว แต่ในความเป็นจริง องค์กรจะจดัสรรงบประมาณมาแล้ว
ในแผนการตลาดกลา่วคือ ผู้ทําการสื!อสารทางการตลาด จะได้รับแจ้งว่าปีนี #มีงบประมาณเท่าไร 
แล้วนํางบประมาณนั #นมาวางแผนการสื!อสารทางการตลาดอีกที 

 9.การปฏิบัติตามแผน โดยส่วนใหญ่แผนการสื!อสารทางการตลาดจะประสบ
ความสําเร็จหรือไม่ขึ #นอยู่กับการนําไปปฏิบัติ ( Implementation) การปฏิบัติตามแผน มี 3 
ขั #นตอน ดงันี # 

  9.* การตดัสินใจทุกเรื!องที!กล่าวถึงในแผน ซึ!งได้แก่ ประเภทของสื!อ วนัเวลา 
ขนาด    การถ่ายทํานกัแสดง ฯลฯ 

  9." การมอบหมายให้ผู้ใดผู้หนึ!งรับผิดชอบหน้าที!ต่างๆจนเสร็จ 

  9.3 การติดตามว่าดําเนินงานประสบความสําเร็จหรือไม่ 

 $. การประเมินผล หลงัจากที!ผู้ทําการสื!อสารทางการตลาดได้ปฏิบติัตามแผนแล้วก็ต้อง
ประเมินว่าได้ผลตามวัตถุประสงค์ที!ตั #งไว้หรือไม่ ผู้ สื!อสารทางการตลาดต้องกําหนดมาตรฐาน
เพื!อให้เข้าใจตรงกันว่าการสื!อสารในแต่ละครั #งต้องการบรรลุในเรื!องใดบ้าง จากนั #นก็ดูว่าการ
สื!อสารทางการตลาดเป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือไม่แล้วนําผลที!สังเกตมาเปรียบเทียบกับ
มาตรฐานที!ตั #งขึ #นให้ทราบดปูระสิทธิภาพของการปฏิบติังานและควรวดัประสิทธิ 
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ผลโดยนําอตัราการตอบสนองจริงไปเปรียบเทียบกบัอตัราการตอบสนองที!คาดไว้ในวตัถปุระสงค์ 
ซึ!งถ้าอตัราการตอบสนองจริงตํ!ากว่าที!วางแผนไว้ก็ถือว่าไม่บรรลวุตัถุประสงค์ 

 จากเนื #อหาข้างต้นเกี!ยวกบัแนวคิดเกี!ยวกบัแนวคิดเกี!ยวกบัการสื!อสารทางการตลาด ทํา
ให้ทราบถึงแนวคิดและกระบวนการของการสื!อสาร โดยผู้ วิจัยจะนําแนวคิดของ สิทธิ/ ธีรสรณ์ 
("))*) ที!ได้แบ่งกระบวนการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการตลาดเป็น $ ขั #นตอน มากําหนด
เครื!องมือที!ใช้ในการศึกษา คือ แนวคําถามที!จะใช้ในการสมัภาษณ์ผู้ที!มีส่วนเกี!ยวข้องเพื!อให้
ได้มาซึ!งข้อมลูในการศึกษาค้นคว้าในเรื!อง “กระบวนการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์
ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์” 

ระเบียบวิธีวิจัย  
 การวิจัยครั #งนี #เ ป็นการวิจัยเ ชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เ พื!อมุ่ งศึกษา
กระบวนการวางแผนกลยทุธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ในสื!อสงัคมออนไลน์ โดยการสมัภาษณ์ผู้ที!มีความเกี!ยวข้องโดยตรงเกี!ยวกับการวางแผนกลยทุธ์
การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์  โดยมี
รายละเอียดดงันี # 

 1. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยใช้แบบสัมภาษณ์เป็น
เครื!องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ!งจะสมัภาษณ์ข้อมูลจากผู้ที!มีส่วนเกี!ยวข้องที!สามารถให้
ข้อมูลสําคัญ (Key Informant) ที!มี ความเกี!ยวข้องโดยตรงเกี!ยวกับการสื!อสารการตลาดผ่านผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์  โดยวิธีเลือกกลุ่มผู้ ให้ข้อมลูที!ใช้เป็นแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เนื!องจากผู้ศึกษาต้องการเฉพาะเจาะจงตัวบุคคลผู้ ให้ข้อมูลสําคัญ ที!
เป็นผู้วางแผนกลยุทธ์การตลาดและมีความเกี!ยวข้องกับการทํางานด้านการสื!อสารการตลาด
ผ่านช่องทางนี #มากที!สดุ สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุม่ได้ ดงันี # 

  กลุม่เอเจนซี!โฆษณาออนไลน์ ซึ!งเป็นผู้ เชี!ยวชาญในเรื!องการสื!อสารการตลาดผ่านผู้ทรง
อิทธิพลทาง 

ความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์และเป็นผู้ ดําเนินงานตามการสื!อสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์  ขององค์กรธุรกิจต่างๆ จํานวน 4 ท่าน โดยคัดเลือกเอเจนซี!
โฆษณาออนไลน์ที!มีประสบการณ์ในการทํางานด้านการสื!อสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ ได้แก่ตวัแทนบริษัทวายดีเอ็ม (ไทยแลนด์) จํากัด, บริษัท รันนิ!ง เท
รนด์ กรุ๊ป จํากดั, บริษัท กอมเบ และบริษัท วินเทอร์อีเจนซี! จํากดั 
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 กลุ่มผู้บริหารฝ่ายการตลาดจากองค์กรธุรกิจ  เนื!องจากเป็นผู้ที!มีหน้าที!รับผิดชอบใน
ระดบันโยบายและกลยุทธ์ด้านการสื!อสารการตลาดขององค์กร โดยผู้ให้ข้อมลูเป็นผู้วางแผนกล
ยุทธ์การสื!อสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ ของบริษัท เดอะ
มอลล์กรุ๊ป จํากัด ผู้ ดําเนินกิจการห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ , ย่านการค้าดิ เอ็ม ดิสทริค, 

ศนูย์การค้าสยามพารากอน ซึ!งเป็นกลุม่บริษัทธุรกิจค้าปลีกชั #นนําในประเทศไทย ประกอบธุรกิจ
ยาวนานกว่า 3$ ปี และ บริษัท เจนเนอราลี! ประกนัชีวิต (ไทยแลนด์) จํากดั (มหาชน) ซึ!งเป็นผู้นํา
ตลาดยโุรปในธุรกิจประกนัภยัภาคค้าปลีก ที!มีสาขากว่า )- ประเทศ และลกูค้ากว่า %* ล้านราย
ทั!วโลก และเป็นหนึ!งในบริษัทประกันภัยที!มีความโดดเด่นและก้าวหน้า รวมทั #งเป็นสถาบัน
การเงินที!มีความมั!นคงและโดดเด่นในประเทศไทย ซึ!งทั #งสององค์กรนี #มีการเลือกใช้กลยุทธ์
การตลาดผ่านกลุม่ผู้ทรงอิทธิพลความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ 

 

ผลการวิจัย 

 การวิจัยในครั #งนี #รายงานผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจยั คือ 1.) เพื!อศึกษา
ขั #นตอนการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ในสื!อสังคมออนไลน์ 2.)เพื!อศึกษาปัจจัยในการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรงณรงค์ทาง
การตลาดผ่านผู้ ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสังคมออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ  และ 
สรุปผลตามลําดบัดงัต่อไปนี #  

1. ขั #นตอนการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์  

 จากการสมัภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth Interview) จากผู้ให้ข้อมลูทั #ง 6 ท่าน พบว่ามี
ขั #นตอนการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ในสื!อสงัคมออนไลน์ พบว่ามีกระบวนการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาด
ผ่านผู้ ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสังคมออนไลน์ โดยแบ่งขั #นตอนการดําเนินงานเป็น 9 
ขั #นตอน ซึ!งมีความคล้ายคลงึกบักระบวนการสื!อสารการตลาดแบบดั #งเดิมแต่มีรายละเอียดในแต่
ละขั #นตอนที!แตกต่างกนั  โดยมีรายละเอียดดงันี # 

 *.* การกําหนดวตัถปุระสงค์ในการสื!อสาร 

 การวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์นั #นต้องระบุวตัถุประสงค์ให้ชดัเจน ซึ!งการกําหนดวตัถุประสงค์นั #น
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มาจากการวิเคราะห์ถึงปัญหาหรือโอกาส ทั #งนี #การกําหนดวตัถปุระสงค์นั #นมีความสอดคล้องกบั
การเลือกใช้กลุม่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ในลําดบัต่อไป 

 *." การเลือกผู้ รับสารเปา้หมาย 

 วางแผนกลยทุธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
สื!อสงัคมออนไลน์นั #นต้องกําหนดกลุ่มเป้าหมายและเลือกผู้ รับสารเป้าหมายให้ชัดเจน ซึ!งการ
เลือกผู้ รับสารเปา้หมายต้องมีการวิเคราะห์วิจยักลุ่มลกูค้าเพื!อให้ทราบข้อมลูเบื #องต้น ความชอบ 
ความต้องการ ทัศนคติ ค่านิยมของกลุ่มเป้าหมาย เพื!อนํามาวางแผนกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับ
วตัถุประสงค์ในการสื!อสารต่อไป เพราะหากกําหนดกลุ่มเป้าหมายได้ชดัเจนแล้ว การทํางานใน
ขั #นตอนอื!น ๆ ก็จะมีความราบรื!นและชัดเจนยิ!งขึ #น ซึ!งสามารถนําพฤติกรรมการบริโภคของ
กลุ่มเป้าหมายนี #ไปวางแผนให้เข้ากับกลุ่มผู้ ติดตามของผู้นําทางความคิดได้ต่อไป ซึ!งการเลือก
กลุม่เปา้หมายนั #นจะต้องมีความสอดคล้องกบักลุม่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้วย 

 *.3 การเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด  

 ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด เปรียบเสมือนช่องทางการสื!อสารสินค้าหรือบริการของ
องค์กร แต่อย่างไรก็ตามการเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์นั #นมีความ
แตกต่างจากการเลือกใช้สื!อในการวางแผนการสื!อสารการตลาดแบบดั #งเดิม เนื!องจากการ
เลือกใช้สื!อนั #นต้องสอดคล้องกับการสร้างสารและงบประมาณเป็นสําคัญ แต่การเลือกใช้ผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดนั #นต้องมีความสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของการสื!อสารเป็นสําคญัที!สดุแต่
มีผลกบัการกําหนดงบประมาณเช่นกนั ทั #งนี #ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ถกูจําแนกเป็นหลายกลุม่
หลายประเภทมาก โดยจากการสมัภาษณ์กลุม่นกัการตลาดทําให้สามารถแบ่งกลุม่ผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิด ในสื!อสังคมออนไลน์ได้เป็น 3 ประเภท โดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแต่และ
ประเภทนั #นมีหน้าที!และความเหมาะสมในการสื!อสารการตลาดตามวตัถุประสงค์ของการสื!อสาร
การตลาด ดงันี # 

 -   กลุ่มดารา คนดัง หรือผู้ มีชื!อเสียงในสังคม ( Power Influencer ) ซึ!งกลุ่มนี #จะเป็น
กลุม่คนที!ชื!อเสียงอยู่แล้วทําให้จํานวนผู้ ติดตามค่อนข้างมากและกระจายวงกว้าง (Mass) เหมาะ
กบัการสื!อสารเพื!อการรับรู้ในวงกว้าง 

 -  กลุ่มบุคคลที!มีชื!อเสียงหรือมีความเชี!ยวชาญด้านใดด้านหนึ!งในสื!อสังคมออนไลน์ 
(Macro Influencer) ซึ!งคนกลุ่มนี #อาจมีฐานะเป็นผู้สร้างเนื #อหาสารให้กับสังคมออนไลน์แล้ว
ปรากฏว่ามีผู้ ติดตามบุคคลดังกล่าวเป็นจํานวนมาก โดยฐานผู้ ติดตามจะค่อนข้างเฉพาะกลุ่ม 
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และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เหมาะกับการสื!อสารเพื!อสร้างความเข้าใจ เปลี!ยนแปลงเจตคติ
หรือพฤติกรรม 

 -  กลุ่มบุคคลธรรมดาทั!วไปที!มีการใช้สื!อสงัคมออนไลน์ในชีวิตประจําวันเ ป็นประจํา 
(Macro Influencer)ซึ!งไม่เพียงแต่บุคคลที!มีชื!อเสียงเท่านั #นที!มีอํานาจในการเป็นผู้สง่สาร เพราะ
ด้วยอุปกรณ์และเทคโนโลยีต่างๆ ทําให้ผู้คนทั!วไปที!มีอุปกรณ์สื!อสารและบญัชีผู้ ใช้ในสื!อสงัคม
ออนไลน์ทุกคน สามารถกระจายเนื #อหาสารได้ไม่ต่างกับผู้สง่สารในยุคก่อนๆ ทั #งนี #คนกลุ่มนี #อาจ
ไม่ได้มีผู้ ติดตามมากมายนกั แต่ก็มีกลุม่เพื!อนฝงูและครอบครัว ที!สามารถสง่อิทธิพลทางสงัคมถึง
กัน ซึ!งนักการตลาดมักใช้เพื!อสร้างแรงกระเพื!อมต่อจากกลุ่มผู้ ทรงอิทธิพลทางความคิดที!มี
ชื!อเสียง และยืนยนัความคิดหรือการตดัสินใจ  

 จากข้างต้นจะเห็นได้ว่าผู้ทรงอิทธิพลความคิดมีการจําแนกหลายกลุ่มและหลากหลาย
ประเภทมากมาย โดยการเลือกผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดนั #นอาจหาบุคคลที!มีความเชี!ยวชาญ
เฉพาะด้านหรือกลุ่มคนดงัที!มีความน่าเชื!อถือและมีภาพลกัษณ์ดี ทั #งนี #การเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพล
ความคิดเพื!อให้ผลลัพธ์ของแคมเปญสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที!ตั #งไว้นั #นเป็นสิ!งที!สําคัญ 
นอกจากนี #การเลือกผู้ทรงอิทธิพลความคิดเพื!อสื!อสารการตลาดออนไลน์นั #นต้องคํานึงถึงตัวแบ
รนด์และกลุม่เปา้หมายที!เราจะสื!อสารเป็นสําคญั โดยมีรายละเอียดดงันี # 

 - เลือกผู้ ทรงอิทธิพลทางความคิดที!ให้สอดคล้องกับแบรนด์ โดยผู้ ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดต้องมีจุดเด่นหรือมีความเชี!ยวชาญเฉพาะด้านใดด้านหนึ!ง มีบุคลิกภาพที!สอดคล้องกบั
แบรนด์ และมีความเข้าใจในสินค้าหรือบริการที!ต้องมีการสื!อสารต่อไป 

 - เลือกผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที!มีฐานผู้ ติดตามสอดคล้องกบัผู้ รับสารเป้าหมายของ 
แบรนด์  ซึ!งอาจเลือกผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจะต้องดูที!ฐานแฟนหรือผู้ ติดตามว่ามีความ
สอดคล้องกับกลุม่เปา้หมายที!ต้องการสื!อสารหรือไม่ ซึ!งการเลือกผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดอาจ
เลือกบุคคลที!มีชื!อเสียงในสื!อสงัคมออนไลน์ ประมาณหนึ!ง แต่ต้องคํานึงค่าปฎิสมัพนัธ์เป็นหลกั
 *.8 การกําหนดเนื #อหา 

 การดําเนินงานตามกลยทุธ์การสื!อสารการตลาดผ่านกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
สื!อสงัคมออนไลน์นี # นกัการตลาดมีการวางกลยทุธ์ในการกําหนดเนื #อหา (Content) ที!ต้องมีความ
สอดคล้องกัน 3 สิ!งคือ กลุ่มเป้าหมาย , ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด และแบรนด์  ไม่ใช่เพียง
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และแบรนด์เหมือนการสื!อสารแบบดั #งเดิมเท่านั #น แต่การสื!อสาร
การตลาดผ่านกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์นั #นต้องสอดคล้องกับผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดที!เป็นตวักลางของแบรนด์อีกด้วย โดยมีรายละเอียดดงันี # 
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 - กําหนดเนื #อหา (Content) ให้สอดคล้องกบักลุม่เปา้หมาย หมายถึง การกําหนดเนื #อหา 
(Content) โดยคํานึงถึงพฤติกรรม ความชื!นชอบ และสิ!งที!กลุ่มเป้าหมายสนใจหรือต้องการรับรู้ 
เพื!อให้เนื #อหา (Content) เข้าถึงกลุม่เปา้หมายที!ต้องการจะสื!อสาร 

 - กําหนดเนื #อหา (Content) ให้สอดคล้องกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด หมายถึง การ
กําหนดเนื #อหา (Content) โดยคํานึง บุคลิกภาพ, ไลฟ์สไตล์, ความเชี!ยวชาญ และกลุ่มผู้ ติดตาม
ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดคนนั #นๆ เนื!องจากปัจจบุนัผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีบทบาทเป็น
อย่างมากในการสร้างสารและเข้าใจถึงเนื #อหาสารที!ผู้ ติดตามของเขาเข้าถึง 

 - กําหนดเนื #อหา (Content) ให้สอดคล้องกับแบรนด์ หมายถึง การกําหนดเนื #อหา 
(Content) โดยคํานึง สิ!งที!แบรนด์ต้องการจะสื!อสารกับลกูค้า ซึ!งแบรนด์ต้องดจูากวตัถุประสงค์
ของแคมเปญหรือสิ!งที!ต้องการสื!อสารออกไปว่าต้องการให้กลุม่เป้าหมายรับรู้อะไรแล้วจึงกําหนด
เนื #อหา (Content) ให้ตรงกบัวตัถปุระสงค์ที!ต้องการจะสื!อสาร 

 *.) การกําหนดงบประมาณ 

 การกําหนดงบประมาณในการดําเนินงานตามแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทาง
การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ของนกัการตลาดจะกําหนดจาก
วตัถุประสงค์และงานที!จะทําเพื!อให้บรรลวุตัถุประสงค์นั #น (Objective and Task Method) โดย
แบรนด์จะเป็นผู้ คิดแผนการตลาดและกําหนดงบประมาณ ซึ!งในกรณีมีการว่าจ้างให้บริษัทเอเจน
ซี!โฆษณาเพื!อนํางบประมาณที!ได้ไปวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการตลาดผ่านกลุ่มผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ โดยบริษัทเอเจนซี!โฆษณาได้รับโจทย์หรือวัตถุประสงค์จาก
ทางแบรนด์ จากนั #นบริษัทเอเจนซี!โฆษณานําวัตถุประสงค์และงานที!ต้องทําเพื!อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์มาคํานวณเป็นต้นทุนของงาน เพื!อนําเสนอไปยังแบรนด์ว่าต้องมีงบประมาณ
โดยรวมมากน้อยเพียงใด หากกรณีที!งบประมาณโดยรวมมีไม่พอ ทางบริษัทเอเจนซี!โฆษณาอาจ
ต้องมีการพิจารณาปรับเปลี!ยนกลยุทธ์ในบางจดุ เพื!อตดัทอนค่าใช้จ่ายลง โดยมิให้มีการกระทบ
ถึงการดําเนินงานเพื!อการตอบวตัถปุระสงค์ของแคมเปญให้มากที!สดุ  

 ทั #งนี #ทั #งนั #นสิ!งที!ต้องคํานึงถึงการกําหนดงบประมาณการใช้การสื!อสารการตลาดผ่าน
กลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสังคมออนไลน์คือค่าใช้จ่ายในการใช้ผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดที!แตกต่างจากสื!อออนไลน์อื!นๆ หรือสื!อดั #งเดิม เช่นสื!อโฆษณาทางโทรทศัน์ สื!อสิ!งพิมพ์ 
สื!อวิทย ุเป็นต้น ซึ!งผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดนั #นไม่มีการกําหนดราคาที!แน่นอน หรือมีเกณฑ์การ
ตั #งราคาที!ชดัเจน ทั #งนี #ขึ #นอยู่กับความพึ!งพอใจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเป็นหลกั ทําให้นกั
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กการตลาดอาจไม่สามารถควบคมุหรือกําหนดงบประมาณได้ยากเพราะมีการปรับเปลี!ยนราคา
อยู่เป็นระยะ 

 *.% การปฏิบติัตามแผน 

 การจากศึกษาพบว่าแบรนด์หรือบริษัทเอเจนซี!โฆษณาจะการติดต่อไปยังกลุ่มผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ตามที!ได้คดัเลือกมา โดยสามารถสรุปการปฏิบติัตาม
แผนโดยแบ่งเป็นกรณีต่างๆได้ดงัต่อไปนี # 

 - กรณีแบรนด์ติดต่อผ่านบริษัทเอเจนซี!โฆษณาและมีการเสียค่าใช้จ่ายในการ
ดําเนินงาน 

 - กรณีติดต่อผู้ ทรงอิทธิพลทางความคิดโดยตรงและมีการเสียค่าใช้จ่ายในการ
ดําเนินงาน    -กรณีติดต่อผู้ ทรงอิทธิพลทางความคิดตรงและมีการส่ง
บตัรเชิญหรือสง่ผลิตภณัฑ์ให้กบักลุม่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ ในการ
ดําเนินงาน  

 *.9 การติดตามและประเมินผล 

 - การติดตามผล พบว่าเนื!องจากสื!อสังคมออนไลน์เป็นสื!อที!เปิดกว้าง รวดเร็วฉับไว
ทันทีทันใด ทําให้การติดตามผลสะท้อน (Feedback) และสามารถแก้ไขปัญหาได้ทันที ซึ!งขั #น
ตอนนี #จะแตกต่างกับการวางแผนการสื!อสารการตลาดแบบดั #งเดิมที!หากสื!อสารออกไปแล้วเกิด
ข้อผิดพลาดอาจใช้เวลาในการแก้ไขเป็นเวลานานและแก้ไขได้ยุ่งยากกว่า 

 - การประเมิณผล พบว่า การประเมินผลสมัฤทธิ/ของการสื!อสารการตลาดผ่านกลุม่ผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์นั #น ไม่มีเครื!องมือที!ใช่ในการชี #วดัอย่างเป็นรูปธรรม
แตกต่างจากการสื!อสารการตลาดแบบดั #งเดิม แต่การประเมินผลทางช่องทางออนไลน์จะเน้นใน
เรื!องของการประเมินจากวตัถุประสงค์ที!ตั #งไว้ โดยใช้ตวัเลขสถิติที!มีต่อเนื #อหาสารที!ผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ได้กระจายออกไป ได้แก่ ค่าปฏิสมัพนัธ์ (Engagement) เช่น 
ยอดกดไลค์ (Like) / ยอดกดแบ่งปัน (Share) / ยอดแสดงความคิดเห็น (Comment) , การเข้าถึง
ผู้ รับสาร (Reached people) ,อตัราการมองเห็น (Impression) 

 

2. ปัจจัยในการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ  
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 จากการสมัภาษณ์แบบเชิงลกึ (In-depth Interview) จากผู้ให้ข้อมลูทั #ง 6 ท่านถึงปัจจยั
ในการวางแผนกลยทุธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อ
สงัคมออนไลน์ให้ประสบความสํา เร็จ พบว่ามีปัจจยัที!ทําให้การวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการ
รณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ประสบความสําเร็จ 
ดงันี # 

 2.1 ความสําคญัของสื!อออนไลน์ที!มีมากขึ #นในปัจจบุนั 

 สื!อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันนั #นไม่ได้เป็นแค่กระแสสังคม แต่เกิดจากปัจจัยต่างๆที!
เปลี!ยนแปลงไปในสงัคม ไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยีที!มีการพฒันามากขึ #นเรื!อยๆรวมถึงผู้ใช้สื!อเองที!
ในปัจจุบันมีพฤติกรรมที!เปลี!ยนไป ซึ!งในปัจจุบันผู้บริโภคมีเครื!องมือสื!อสารอยู่ในมือติดตัว
ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นแท็บเล็ตหรือสมาร์ทโฟน เรียกได้ว่ามีความสําคญัมาเป็นอนัดบัหนึ!ง  สิ!ง
เหล่านี #ทําให้ผู้ บริโภคเกิดความสะดวกสบาย ความทันต่อสถาณการณ์ต่างๆ และสามารถ
เชื!อมต่อระหว่างกนัที!ง่ายขึ #น ทําให้สื!อออนไลน์นั #นเข้าถึงผู้บริโภค เป็นที!นิยมและเข้ามามีบทบาท
ต่อการใช้ชีวิตของทกุคนมากขึ #น ทั #งนี # แบรนด์และนกัการตลาดเองต้องมีการปรับตวัให้เท่าทนัสื!อ
ที!เปลี!ยนไปและรู้จักพฤติกรรมการใช้สื!อของผู้บริโภคเพื!อใช้สื!อในการเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง
ถกูต้อง  

 2.2 ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีบทบาทและอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากขึ #น 

 จากการศึกษาพบว่าผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดนั #นถือเป็นเครื!องมือทางการตลาดที!
สําคญัอย่างหนึ!งในการสื!อสารการตลาดไปยงัผู้บริโภคและผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีบทบาท
และอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากขึ #นคือ ทรงอิทธิพลทางความคิดสร้างแรงจูงใจจนนําไปสู่การซื #อ
สินค้าหรือบริการ,ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดช่วยให้เนื #อหา(Content) ไปยงัผู้บริโภคได้ตรงกลุ่ม
และรวดเร็วขึ #นและผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดสร้างความผกูพนัระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ 

 2.3  ผู้ ทรงอิทธิพลทางความคิดสื!อสารผ่านอารมณ์  นําไปสู่การมีอารมณ์ร่วม เกิด
แรงจงูใจจก่อให้เกิดการเปลี!ยนพฤติกรรมหรือความคิด 

 การสื!อสารผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเป็นการพดูด้วยอารมณ์จากคนหนึ!งไปสู่ที!ทํา
ให้อีกคนหนึ!งโดยผู้บริโภคจะเลือกฟังและเชื!อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที!เขาชื!นชอบเกิดเป็น
ความเชื!อและพลงั การบอกต่อ ซึ!งผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดนั #นจะมีการสื!อสารด้วยอารมณ์ 
ความรู้สึกหรือแสดงความคิดเห็นต่างๆออกมา นําไปสู่การมีอารมณ์ร่วม เกิดแรงจูงใจจน
ก่อให้เกิดการเปลี!ยนพฤติกรรมหรือความคิดได้ดีกว่าโฆษณาทั!วไป 
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 2.4  ผู้บริโภคมียินดีที!จะเปิดรับการโฆษณาผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมากกว่าสื!อ
โฆษณาทั!วไปที!ผ่านจากแบรนด์  

 ความตั #งใจของผู้บริโภคในการติดตามตัวผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดนั #นมากกว่าตั #งแต่
ต้น ผู้บริโภคที!สนใจหรือชื!นชอบผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดคนนั #นๆก็จะกดติดตามในช่องทาง
ออนไลน์ต่างๆ และ เปลี!ยนสถานะมาเป็นผู้ ติดตามในที!สุดทําให้ผู้บริโภคมีความยินดีที!จะรับ
โฆษณาจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมากกว่าโฆษณาทั!วไป 

 2.5 การสื!อสารผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดสามารถสื!อสารกบัผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มได้ 

 ผู้ทรงอิทธิพลความคิดแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นไลฟ์สไตล์  ความชื!น
ชอบ ความเชี!ยวชาญทําให้ฐานผู้ ติดตามค่อนข้างเฉพาะกลุ่ม ซึ!งอาจเป็นกลุ่มคนที!มีความชอบ
คล้ายๆกนัหรือมีความเชื!อมโยง ใกล้เคียงกนัในด้านใดด้านหนึ!งซึ!งมีความแตกต่างกบัการสื!อสาร
ผ่านโฆษณาทั!วไปเช่น โฆษณาทางโทรทศัน์ซึ!งผู้ รับสารจะเป็นวงกว้าง แบรนด์ไม่สามารถทราบ
ได้เลยว่าผู้ รับสารนั #นๆคือใครแต่สิ!งที!ได้คือการรับรู้ในวงกว้าง    

สรุปและอภปิรายผล 

 การวิจัยในครั้งนี #สามารถสรุปและอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ 1.) 

เพื!อศกึษาขั #นตอนการวางแผนกลยทุธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ 2.)เพื!อศึกษาปัจจยัในการวางแผนกลยทุธ์การสื!อสารการรงณรงค์
ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ  และ 
สรุปผลตามลําดบัดงัต่อไปนี #  

 1. ขั #นตอนการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ 

 การวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์นั #นเกิดการกระบวนการคิดวางแผนที!ต้องทําเป็นขั #นตอน โดยมี 9 
ขั #นตอน ได้แก่ การกําหนดวตัถุประสงค์, การเลือกผู้ รับสารเป้าหมาย, การเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิด, การกําหนดเนื #อหา, การกําหนดงบประมาณ, การปฏิบัติตามแผน และ การ
ติดตามและประเมินผล ซึ!งมีความสอดคล้องกันกับกระบวนการวางแผนการสื!อสารการตลาด
แบบดั #งเดิมของ (สิทธิ/ ธีรสรณ์, "))*) ที!มีกระบวนการวางแผนการสื!อสารการตลาดเป็น 8 

ขั #นตอน ได้แก่ การระบปัุญหาหรือโอกาส, การกําหนด วตัถปุระสงค์, การเลือกผู้ รับสารเปา้หมาย
, การสร้างสาร, การเลือกใช้ช่องทางการสื!อสาร,การกําหนด งบประมาณ การปฏิบัติตามแผน 
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และการประเมินผล แต่อย่างไรก็ตามถึงแม้ขั #นตอนในการวางแผนจะมีความคล้ายคลึงกันแต่
รายละเอียดและวิธีการแต่ละขั #นตอนนั #นมีความแตกต่างกนัออกไป  

 การวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์พบว่า การกําหนดวตัถปุระสงค์ ( Objective) ต้องมีการกําหนดให้
ชดัเจน ซึ!งขึ #นอยู่กบันกัการตลาดหรือแบรนด์ว่า มีความต้องการในเรื!องใด ซึ!งสว่นมกัจะเป็นเรื!อง
หลักๆ ใน 8 เรื! องนี # ได้แก่ Brand Awareness, Engagement, Advocate และ Conversion 

(brandbuffet.in.th,"-*;) ทั #งนี #การกําหนดวตัถปุระสงค์นั #นถือเป็นเรื!องที!สําคญัและต้องคํานึงถึง
เป็นอนัดบัแรก แต่อย่างไรก็ตามอีกหนึ!งขั #นตอนที!สําคญัควบคู่ไปกับ การกําหนดวตัถุประสงค์ ( 
Objective)  คือการกําหนดเนื #อหา (Content) โดยการกําหนดเนื #อหา (Content) ให้ชัดเจน 
โดยเฉพาะอย่างยิ!งเป็น การสื!อสารผ่านบคุคลที!สาม และต้องกําหนดเนื #อหาให้สอดคล้องเป็นไป
ในทิศทางที!      แบรนด์ต้องการจะสื!อสาร โดยในการกําหนดเนื #อหา (Content) ที!ต้องมีความ
สอดคล้องกัน 3 สิ!งคือ กลุ่มเป้าหมาย , ผู้ทรงอิทธิพลความคิด และแบรนด์ นอกจากนี #การ
กําหนดเนื #อหา(Content) ต้องมีความน่าสนใจ มีความโดดเด่นและเอกลกัษณ์ที!แตกต่างไปจาก
ผู้ อื!น นําเสนอข้อมูลต่างๆได้อย่างน่าสนใจ ตรงประเด็น สามารถดึงดดูกลุ่มเป้าหมายได้ ทํา ให้
กลุม่เปา้หมายต้องการที!จะนําไปบอกต่อ และนอก จากนี #ยงัสามารถสร้างความต้องการแรงจูงใจ
ในการซื #อสินค้าพร้อมทั #งเพิ!มทศันคติที!ดีต่อตราสินค้าให้กบัผู้บริโภคได้ (อรรถชยั วรจรัสรังสี และ 
พนม คลี!ฉายา ,2556, หน้า ;3) 

 นอกจากขั #นตอนการกําหนดวัตถุประสงค์ ( Objective) และการกําหนดเนื #อหา 
(Content) ทั #งนี #ในการเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด  ซึ!งเป็นขั #นตอนหนึ!งในการวางแผนกล
ยทุธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์นั #น 
ซึ!งผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดไม่ใช่แค่ในรูปแบบของดาราหรือผู้ มีชื!อเสียงในวงการเท่านั #น แต่ใน
ปัจจุบนัไม่ใช่ว่าดาราหรือผู้ มีชื!อเสียงจะเป็น ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเสมอไปเพราะสิ!งสําคญั
คือบุคคลนั #นๆต้องสามารถพูดและทําให้ผู้ ติดตามเชื!อถือและคล้อยตามหรือส่งผลต่อการ
ตดัสินใจอย่างใดอย่างหนึ!งโดยอาจเป็นบุคคลหรือกลุ่มธรรมดาที!ไม่มีชื!อเสียงก็ได้ (รติมา ศรีสม
วงศ์ และคณะ, 2555)  

 ".   ปัจจยัในการวางแผนกลยทุธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ   
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 จากการศึกษาพบปัจจัยในการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาด
ผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ โดยมีปัจจัยต่างๆ
ได้แก่  

 ความสําคัญของสื!อออนไลน์ที!มีมากขึ #นในปัจจุบัน ซึ!งปัจจุบันได้มีการประยุกต์ใช้
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางการทําการตลาดอย่างกว้างขวาง โดยใช้เป็นช่องทางสื!อสาร
และให้ความรู้เกี!ยวกับสินค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภค การสื!อสารใน รูปแบบนี #มีประสิทธิภาพกว่า
การประชาสมัพนัธ์โดยตรง ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีการติดตามข่าวสาร ของแบรนด์ที!ตนนั #นชื!น
ชอบ หากมีความรู้สึกสนใจกับตัวสินค้าหรือบริการจะทําให้เกิดการบอก ต่อกับเพื!อนผ่านทาง
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ของตน ผู้ประกอบการสว่นมากจึงหนัมาสื!อสารถึงสินค้า และบริการของ
ตนผ่านช่องทางนี #, ใช้เป็นช่องทางในการสอบถามความคิดเห็น โดยส่วนมากเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์นั #น จะมีพื #นที!ให้ผู้ใช้งานหรือผู้ที!เป็นสมาชิกในเว็บไซต์นั #น ๆ ได้โพสต์ภาพ ข้อความ หรือ
แลกเปลี!ยนความคิดเห็นกัน ทําให้ผู้ ประกอบการสามารถทําการสํารวจตลาดได้ ผ่านการ
สอบถาม นําเอาความคิดเห็น ไปปรับปรุงให้สินค้าหรือบริการของตนนั #นดีมากยิ!งขึ #น และใช้เป็น
ช่องทางการจดักิจกรรมทางการตลาด เช่น การแจกคูปองส่วนลดสินค้าหรือได้ สิทธิพิเศษจาก
สินค้าและบริการนั #น ๆ หากผู้ใช้งานสามารถบอกถึงข้อดีของสินค้าหรือบริการได้ พร้อม ส่งผ่าน
ข้อความในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตนได้มากที!สุด ก็จะได้รับรางวัลนั #นไป ซึ!งกิจกรรม
ดงักล่าวนี #ทาให้เกิดการประชาสมัพนัธ์สินค้าไปในตวัสร้างการรับรู้ของสินค้าต่อผู้พบเห็นในโลก
ออนไลน์ เพราะผู้บริโภคมักจะเชื!อจากการบอกกล่าวของคนในสงัคมออนไลน์ของตนมากกว่า
การโฆษณา (Thailand Trade Machinery & Electronic, 2555) 

 นอกจากนี #สื!อสังคมจะช่วยเป็น P ตัวที! ) ของส่วนผสมทางการตลาด (8Ps หรือ 
Marketing mix- Product, Price, Place, Promotion) คือ Participation ซึ!งหมายถึงการที! สื!อ
สงัคมจะช่วยผู้บริโภคให้สามารถแสดงความคิดเห็นไปยงันกัการตลาดให้ผลิตสินค้าหรือบริการ
ให้สอดคล้องตรงกับความต้องการของเขาได้มากขึ #นอีกทั #งการที!สื!อสังคมทําให้เกิดการ
เปลี!ยนแปลงในการใช้ชีวิตประจําวนัของผู้บริโภค ทําให้รูปแบบที!นกัการตลาดใช้ในการสื!อสาร
กับผู้บริโภคจึงต้องเปลี!ยนแปลงไปด้วย ด้วยเหตุนี #การสื!อสารการตลาดผ่านสื!อสงัคมหมายถึง
การใช้เทคโนโลยีสื!อสงัคมรวมทั #งช่องทางและซอฟต์แวร์เพื!อสร้างสื!อสาร จดัส่งและแลกเปลี!ยน
ข้อมลูที!ทําให้เกิดคณุค่าต่อทกุฝ่ายที!เกี!ยวข้อง(Tuten and Solomon, "-*3) นอกจากนี #สื!อสงัคม
ออนไลน์ยังเป็นหนทางในการสร้างเนื #อหาทางการตลาดของแบรนด์ได้ด้วยการสร้างสรรค์ 
กระจายหรือนําสื!อไปถึงผู้บริโภค เป็นเครื!องมือประเภทหนึ!งที!สร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าและ



วารสารนิเทศศาสตร์และนวตักรรม นิด้า             ปีที! 7 ฉบบัที! " (ก.ค. – ธ.ค. 2563)             19 

นกัการตลาดนิยม ชมชอบในการใช้สร้างการตลาด (Tsai & Men, "-*3 อ้างใน Godey, et al., 

2016)  

 ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีบทบาทและอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากขึ #น สอดคล้องนิยาม
การตลาดแบบใช้ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer Marketing) ซึ!งมีวตัถุประสงค์ทางการตลาดคือ การ
ชกัจงูโน้มน้าว จงูใจกลุม่เปา้หมายให้มาสนใจในตวัสินค้าต่างๆหรือต้องการสร้างกระแสให้มีการ
พูดถึงและบอกต่อเกี!ยวกับตัวสินค้าออกไปในวงกว้างนอกจากจะใช้บรรดาผู้ทรงอิทธิพลเป็น
ตวักลางในการสร้างกระแสหรือชกัจงูโน้มน้าวจงูใจแล้ว(วรวิสทุธิ/ ภิญโญยาง, 2556)  

 นอกจากนี #ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดสื!อสารผ่านอารมณ์นําไปสูก่ารมีอารมณ์ร่วม ซึ!งผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดสามารถสร้างสร้างสรรค์เนื #อหาหรือมีวิธีการนําเสนอที!แปลกใหม่เพื!อให้
เกิดความน่าสนใจหมายถึงผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดต้องมีความสดใหม่ ไม่เพียงแต่สง่ต่อข้อมลู
ที!น่าสนใจเท่านั #นแต่ต้องสร้างเนื #อหาและรูปแบบใหม่ๆที!น่าสนใจควบคู่ไปกับการนําเสนอข้อมลู
ด้วย (กิติยา สุริวรรณและคณะ, "));) และผู้บริโภคมียินดีที!จะเปิดรับการโฆษณาผ่านผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดมากกว่าสื!อโฆษณาทั!วไปที!ผ่านจากแบรนด์ เนื!องจากบริโภคมีเวลาให้แก่
สื!อน้อยลง และมีความสนใจในสื!อน้อยลง (Declining Media Time and Attention) การมี
โฆษณาและข่าวสารการตลาดในสื!อต่างๆ เป็นจํานวนมากนั #น เป็นการยัดเยียดข่าวสารให้แก่
ผู้บริโภคมากจนเกินไป ทําให้การเปิดรับข่าวสารลดลง เนื!องจากความสบัสน (Clutter) และเบื!อ
หน่ายทําให้ความสนใจในสื!อลดลงในที!สดุ ทั #งนี #ความเชื!อถือในสื!อลดลง (Falling Believability 

of Media) เนื!องจากสื!อมีความหลากหลายทําให้ผู้ บริโภคมีความเชื!อถือในสื!อลดลงเรื! อยๆ 
ภาพลกัษณ์ (Image) ของการโฆษณาอย่างเดียวไม่เพียงพอต่อการสร้างความน่าเชื!อถือ ดงันั #น 
จึงจําเป็นต้องใช้เครื!องมือสื!อสารการตลาดอื!นๆ ประกอบด้วย (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 

ข้อเสนอแนะเพื อประยุกต์ใช้ 

 *.   ปัจจุบันมีการสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
สื!อสงั คมออนไลน์อย่างแพร่หลาย เนื!องจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีบทบาทและอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภค และสร้างแรงจูงใจก่อให้เกิดการเปลี!ยนพฤติกรรมหรือความคิดและสามารถสื!อสาร
โดยตรงกับผู้ โภคได้ แต่อย่างไรตามนกัการตลาดจะต้องมีการวิเคราห์และวางแผนกลยุทธ์การ
สื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ต้องวางแผน
เป็นขั #นตอน ได้แก่ การกําหนดวัตถุประสงค์ , การเลือกผู้ รับสารเป้าหมาย, การเลือกใช้ผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิด, การกําหนดเนื #อหา, การกําหนดงบประมาณ, การปฏิบัติตามแผน และ 
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การติดตามและประเมินผล ซึ!งสามารถนําแนวทางการวางแผนดงัข้างต้นปฎิบติั เพื!อให้กลยุทธ์
การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้  ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ต่อไป 

 ". ในการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ ผู้ วิจัยพบว่า การกําหนดวัตถุประสงค์ ( Objective) เป็นเรื!องที!
สําคญัและต้องคํานึงถึงเป็นอนัดบัแรก นอกจากนี #การกําหนดเนื #อหา (Content) ยงัเป็นขั #นตอนที!
มีความสําคญัควบคู่ไปกบั การกําหนดวตัถปุระสงค์        ( Objective) ดงันั #นหากนกัการตลาดมี
การวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อ
สงัคมออนไลน์  ต้องกําหนดเนื #อหา (Content) ให้ชดัเจน โดยเฉพาะอย่างยิ!งเป็น การสื!อสารผ่าน
บุคคลที!สาม ทั #งนี #นักการตลาดต้องกําหนดเนื #อหาให้สอดคล้อง เป็นไปในทิศทางที!แบรนด์
ต้องการจะสื!อสาร โดยในการกําหนดเนื #อหา (Content) ที!ต้องมีความสอดคล้องกัน 3 สิ!งคือ 
กลุม่เปา้หมาย , ผู้ทรงอิทธิพลความคิด และแบรด์ นอกจากนี #การกําหนดเนื #อหา(Content)ต้องมี
ความโดดเด่นและแตกต่างหรือเนื #อหาที!ทนัเหตกุารณ์อีกด้วย 

ข้อเสนอแนะเพื อการวิจัยครั้งต่อไป 

 1.ในการศึกษาครั #งนี #เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพเกี!ยวกับกระบวนการวางแผนกลยุทธ์
การสื!อสารการรณ 

รงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื!อสังคมออนไลน์ ซึ!งเป็นการศึกษาใน
มุมมองของนักการตลาดในการวางแผนงานการตลาด ดังนั #นในการศึกษาครั้งต่อไปควร
ทําการศึกษาเชิงปริมาณในมมุมองของผู้บริโภค ในด้านพฤติกรรมการรับสารผ่านผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์หรือทศันคติของผู้บริโภคที!มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
สื!อสงัคมออนไลน์ควบคู่กนัไป เพื!อให้การศกึษาครอบคลมุมากขึ #น 

 2. การวิจยัเชิงคณุภาพ โดยการสมัภาษณ์แบบเชิงลกึของนกัการตลาดจากบริษัทเอเจน
ซี!และแบรนด์ ถึงขั #นตอนการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดในสื!อสงัคมออน 

ไลน์ ปัจจัยในการวางแผนกลยุทธ์การสื!อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในสื!อสงัคมออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ นอกจากนี #ยังจะสามารถต่อยอดโดยการ
สมัภาษณ์แบบเชิงลึกกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดไปถึงตวัแปรด้านอื!นๆ ได้อีกด้วย เช่นการ
สร้างตัวตนของผู้ทรงทธิพลทางความคิด การสื!อสารระหว่างผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดกับ
ผู้ ติดตาม เป็นต้น 



วารสารนิเทศศาสตร์และนวตักรรม นิด้า             ปีที! 7 ฉบบัที! " (ก.ค. – ธ.ค. 2563)             21 

 3.การศึกษาในครั #งต่อไปสามารถศึกษาเพิ!มเติมและเจาะลึกไปถึงกลุ่มผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดเนื!อง จากกลุม่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดนั #นมีหลายกลุ่มหลายประเภท ซึ!งสามารถ
ทําการศกึษาไปถึงการใช้งาน ของกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแต่ละประเภทเพื!อให้เหมาะกับ
การใช้งานต่อไป 
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