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ารตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพลหรือการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เป็นกลยุทธ์ที่

เติบโตอย่างต่อเนื่องในช่วงหลายปีที่ผ่านมา เนื่องจากผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลส าคัญ

ของผู้บริโภคยุคดิจิทัล สามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ และสร้างกระแสการบอกต่อ

ออกไปในวงกว้างได้อย่างรวดเร็วบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เจ้าของแบรนด์ต่าง ๆ จึงให้ผู้ทรงอิทธิพลใน

โลกออนไลน์ท าหน้าที่เป็นสื่อกลางในการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  

โดยปัจจัยส าคัญในการใช้กลยุทธ์นี้อย่างมีประสิทธิภาพ ได้แก่ ปัจจัยด้านกลยุทธ์แบรนด์ ปัจจัยด้าน

คุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพล และปัจจัยด้านเนื้อหา 
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nfluencer marketing strategy is of continual growth during these past years due 
to the fact that online influencers are important information sources who can influence 
consumers’ purchasing decisions in the digital era and are able to widely spread 
consumption trends through online networks. Therefore, various brand owners employ 
online influencer as media to deliver product information to their specific target groups. 
Accordingly, the factors affecting efficient implementation of influencer marketing strategy 
are brand strategy, online influencer characteristic, and content-related factors. 
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บทน า 
ในปัจจุบันผู้บริโภคใช้เวลาไปกับการใช้งานสื่อ

ออนไลน์เพื่อท ากิจกรรมตา่ง ๆ  โดยมีอินเทอร์เน็ตเป็นตัวกลาง
เช่ือมโยง ประกอบกับมีอุปกรณด์ิจิทัลพกพาอย่างสมาร์ทโฟน
และแท็บเล็ตที่ช่วยให้สามารถเข้าถึงสื่อออนไลน์ได้แบบไร้
ข้อจ ากัดเรื่องเวลาและพื้นที่ ไม่ว่าจะเป็นการติดตามข่าวสาร
ประจ าวัน การเปิดรับความบันเทิงรูปแบบต่าง ๆ การค้นหา
ข้อมูลและซื้อผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ การสื่อสารแลกเปลี่ยน
เรื่องราวต่าง ๆ กับเพื่อนหรือกลุ่มคนที่มีความสนใจคล้ายกัน
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (social network) เช่น  ไลน์  
(Line) เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม(Instagram) ยูทูป 
(Youtube) เป็นต้น ตลอดจนมีการแสดงความชื่นชอบ การ
แสดงความคิดเห็น และการบอกต่อข่าวสารผ่านเครือข่าย
สังคมไปยังผู้บริโภคกลุ่มถัดไปที่มีขนาดใหญ่กว่าในโลก
ออนไลน์ได้อย่างอิสระ 

ทั้งนี้ความสามารถในการเช่ือมต่อกับโลกออนไลน์
ได้ตลอด 24 ช่ัวโมงของผู้บริโภคส่งผลดีต่อแบรนด์ที่จะ
สามารถสื่อสารและเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านโลกออนไลน์ได้
ตลอดเวลา โดยการโฆษณาออนไลน์  ( online ad) 
หลากหลายรูปแบบถูกน ามาใช้เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค เช่น Layered Banner หรือป้ายโฆษณาแบบ
ลอยตัวที่ถูกพัฒนาให้เห็นบนเว็บไซต์ เมื่อผู้ใช้เลื่อนไปยัง
ส่วนต่าง ๆ ก็จะเห็นป้ายโฆษณาออนไลน์นั้นอยู่ตลอดเวลา
และจะปรากฏขึ้นทุกครั้งที่มีการเข้าถึงเว็บไซต์ Sponsored 
Stories หรือโฆษณาบนเฟซบุ๊กที่จะแสดงในหน้าหลัก 
(news feed) หรือแถบเลื่อนด้านข้าง (slidebar) โดยใช้การ
อ้างอิงจากกิจกรรมของผู้ ใช้งานคนนั้น ๆ ที่เกิดขึ้นบน 
เฟซบุ๊กหรือมีการใช้แอพลิเคชันอื่น ๆ ที่เช่ือมต่อกับเฟซบุ๊ก 
True View in-streams Ad หรือโฆษณาก่อน คั่นกลาง และ
หลังวีดีโอบนยูทูป ซึ่งสามารถกดข้ามได้หลังจากดูวีดีโอ
โฆษณาไปแล้ว 5 วินาที ฯลฯ  

อย่างไรก็ตาม แม้เทคโนโลยีจะช่วยให้แบรนด์ต่าง 
ๆ สามารถสร้างสรรค์งานโฆษณาออนไลน์ให้มีความน่าสนใจ
และเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น แต่กลับไม่ได้มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคมากอย่างที่คาดหวัง ผู้บริโภคเริ่มหลีกเลี่ยงการ
เปิดรับโฆษณาเหล่านั้น และกระตือรือร้นที่จะหาข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ตนเองต้องการจะซื้อมากกว่าการ

เปิดรับสารทางเดียวจากแบรนด์เหมือนก่อน พวกเขายินดี
เปิดรับข้อมูลการวิจารณ์ (review) จากบุคคลที่พวกเขาช่ืน
ชอบและไว้วางใจ รวมทั้งค าบอกเล่าประสบการณ์ของผู้ที่
เคยใช้ผลิตภัณฑ์นั้นก่อนการตัดสินใจซื้อมากกว่าข้อความ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในรูปแบบซ้ าเดิมที่แบรนด์น าเสนอ ซึ่ง
การที่ผู้บริโภคหาข้อมูลความคิดเห็นของผู้คนมากมาย ไม่ว่า
จะเป็นครอบครัว เพื่อน คนรู้จักของพวกเขา ผู้เช่ียวชาญ 
ดารา หรือแม้กระทั่งบุคคลที่พวกเขาไม่รู้จักที่เขียนบท
วิจารณ์ผลิตภัณฑ์ไว้ในระบบออนไลน์ สะท้อนให้เห็นว่า
ผู้บริโภคมักจะเช่ือถือข้อมูลจากกลุ่มบุคคลอื่นมากกว่าแบ
รนด์ เพราะเช่ือว่าคนเหล่านี้เป็นผู้ที่ไม่มีส่วนได้ส่วนเสียกับ
แบรนด์ และจะให้ความคิดเห็น (comment) อย่างเป็น
กลาง ตรงไปตรงมา ต่างจากแบรนด์ที่เลือกน าเสนอเพียง
ด้านดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

การเปลี่ยนแปลงเชิงพฤติกรรมของผู้บริ โภค
ดังกล่าวได้สร้างความท้าทายต่อแบรนด์และระบบเศรษฐกิจ 
ถึงแม้ว่าช่องทางในการเข้าถึงผู้บริโภคจะเปิดกว้างมากขึ้น 
แต่อ านาจจูงใจให้เกิดการซื้อน้ันกลับไม่ได้อยู่ในมือของแบ
รนด์ ในยุคที่ผู้บริโภคครอบครองอ านาจในการสื่อสาร พวก
เขาเป็นผู้เลือกว่าเมื่อไรที่พวกเขาต้องการข้อมูลจากแบรนด์ 
และเมื่อไรที่ข้อมูลจากแบรนด์เป็นส่วนเกินและไม่น่าสนใจ 
การเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภคจึงเป็นไปในลักษณะเชิงรุก 
หรือพูดง่ายๆ ว่า “ถ้าฉันต้องการ ฉันจะหาเอง” ผู้บริโภค
สามารถค้นหา กลั่นกรอง และตัดสินจากแหล่งข้อมูลที่พวก
เขาเช่ือถือ ซึ่งอาจไม่ใช่แหล่งข้อมูลจากแบรนด์โดยตรง แต่
อาจมาจากแหล่งข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันเอง (peer 
information) หรือข้อมูลเชิงประสบการณ์ที่ ได้มาจาก
กิจกรรมบนเครือข่ายออนไลน์ เมื่อผู้บริโภคเลือกรับรู้และ
ค้นหาข้อมูลเอง แบรนด์จึงมีความเสี่ยงจากการที่ผู้บริโภค
อาจรับรู้ข้อมูลจากหลายช่องทาง อาจท าให้เกิดการปะปน
กันระหว่างข้อเท็จจริง (facts) กับข้อคิดเห็น (opinions) ซึ่ง
เป็นสิ่งที่แบรนด์ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ในยุคที่ทุกคน
สามารถสื่อสารกันได้อย่างอิสระ (ปิยะชาติ อิศรภักดี, 2559) 

เมื่อการโฆษณาไม่ใช่ปัจจัยหลักเดียวท่ีกระตุ้นให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อีกต่อไป การท าการตลาดใน
หลายช่องทางเพื่อสื่อสารไปยังผู้บริ โภคในรูปแบบที่
เหมาะสมและเข้าถึงก็ส าคัญไม่แพ้กัน เจ้าของแบรนด์ยุคนี้
จึงปรับกลยุทธ์โดยใช้ “การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพล 
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(influencer marketing)” เป็นเครื่องมือหนึ่งในการสื่อสาร
ข้อมูลไปยังผู้บริโภคและช่วยขายผลิตภัณฑ์ร่วมกับการ
โฆษณาและเครื่องมือสื่อสารการตลาดอื่น ๆ กลยุทธ์นี้เป็น
กระบวนการทางการตลาดแบบใช้อิทธิพลทางสังคมที่
เกิดขึ้นในระบบออนไลน์ โดยอาศัย “ผู้ทรงอิทธิพลในโลก
ออนไลน์  (online influencer)” เป็ นตั วกลางในการ
ถ่ายทอดข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ไปยังผู้บริโภค โดยเนื้อหา
เรื่องราวต่าง ๆ ที่พวกเขาน าเสนอมีแนวโน้มว่าจะส่งอิทธิพล
ต่อความรู้สึกนึกคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ติดตาม
พวกเขาอยู่ เจ้าของแบรนด์จึงนิยมว่าจ้างให้บุคคลกลุ่มนี้
ช่วยกระจายข้อมูลผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นพฤติกรรม
การซื้อในยุคที่ผู้บริโภคเช่ือในสิ่งที่แบรนด์พูดลดลงดังเช่น
ปัจจุบัน  

จากปรากฏการณ์ทางการตลาดและความน่าสนใจ
ของกลยุทธ์ดังกล่าว ผู้เขียนจึงหยิบยกมาน าเสนอผ่าน
บทความนี้ใน 3 ประเด็นส าคัญคือ (1) การตลาดออนไลน์
เชิงอิทธิพลกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล (2) ประเภทและ
บทบาทของผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ และ (3) การใช้
การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพลอย่างมีประสิทธิภาพ โดย
ประเด็นทั้งหมดจะน าไปสู่ความเข้าใจเกี่ยวกับการใช้กลยุทธ์
การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพลเพื่อสื่อสารแบรนด์ในยุค
ดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพ 

 

การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพล (Influencer 
Marketing) กับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล 

การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพลหรือการตลาดผ่าน
ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ เป็นกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่
เติบโตอย่างต่อเนื่องในช่วงหลายปีที่ผ่านมา อีกท้ังมีความ
น่าเช่ือถือและได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคมากกว่าการ
โฆษณารูปแบบอื่น ๆ โดยเจ้าของแบรนด์ต่าง ๆ ใช้ประโยชน์
จากผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ให้เป็นผู้ถ่ายทอดข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับแบรนด์ไปยังผู้ติดตาม (followers) ของ
พวกเขาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ อาทิเช่น ยูทูป 
(Youtube) เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) 
ด้วยการสอดแทรกข้อมูลของแบรนด์เข้าไปในเนื้อหา 
(content) ที่ผู้ทรงอิทธิพลน าเสนออย่างกลมกลืนและ
สร้างสรรค์ เพราะเช่ือว่าผู้บริโภคยุคนี้มักจะเปิดรับเนื้อหาที่

ตนเองสนใจ รู้สึกว่ามีประโยชน์ ให้ความบันเทิง หรือเนื้อหา
เรื่องราวที่มาจากบุคคลที่พวกเขาช่ืนชอบและเช่ือถือ
มากกว่าที่จะเลือกเสพโฆษณาจากแบรนด์โดยตรง  

ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์จะช่วยท าหน้าที่แทน
แบรนด์ในการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในรูปแบบที่
แตกต่างจากการโฆษณาทั่วไปที่ เน้นการชวนเช่ือและ
น าเสนอแต่ด้านดีของผลิตภัณฑ์ โดยผู้ทรงอิทธิพลจะ
น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตามความเป็นจริง จาก
ประสบการณ์ที่ได้ใช้จริง บอกถึงข้อดีและข้อเสียของ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  อย่างตรงไปตรงมา และมีการใช้ค าพูดหรือ
ข้อความที่สื่อสารให้เข้าใจได้ง่าย จริงใจ เสมือนการพูดคุย
แบบคนรู้จัก ดังนั้น การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพลจึงมี
เป้าหมายส าคัญในการโน้มน้าวให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ หรือต้องการสร้าง
กระแสให้มีการพูดถึงหรือบอกต่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของแบ
รนด์ออกไปในวงกว้าง ซึ่งการใช้บรรดาผู้ทรงอิทธิพลเป็น
ตัวกลางในการสร้างกระแสหรือโน้มน้าวใจ นอกจากจะท า
การจ้างกลุ่มคนเหล่านี้โดยตรงแล้ว ยังสามารถท าได้อีกทาง
หนึ่งโดยการมองคนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายและ
ท าการตลาดกับคนกลุ่มนี้แทนที่จะท ากับกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายทั้งหมดที่มีขนาดใหญ่กว่าและใช้งบประมาณสูง
กว่า (วรวิสุทธิ์ ภิญโญยาง, 2556)  

ในส่วนของเครือข่ายผู้ติดตามของผู้ทรงอิทธิพลใน
โลกออนไลน์ นอกจากแสดงความชื่นชอบ (like) และแสดง
ความคิดเห็น (comment) แล้ว พวกเขายังสามารถส่งต่อ 
(share) ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับแบรนด์ที่เปิดรับจากผู้ทรง
อิทธิพลนั้นไปยังบุคคลอื่น ๆ ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของตนเองได้อีกด้วย ทั้งนี้เนื่องมาจากผู้ติดตามส่วนใหญ่จะ
เป็นกลุ่มคนที่ช่ืนชอบในตัวผู้ทรงอิทธิพล มีความสนใจและ
ต้องการทราบเรื่องราวความเคลื่อนไหวต่าง ๆ จากผู้ทรง
อิทธิพลอย่างสม่ าเสมอ การใช้ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์
เป็นตัวเช่ือมโยงระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคในกระบวนการ
สื่อสาร จึงช่วยสร้างกระแสการบอกต่อ ๆ กัน (word of 
mouth) ได้ไม่ยาก ประกอบกับประสิทธิภาพการกระจาย
ข้อมูลข่าวสารบนสื่อออนไลน์โดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
เป็นสื่อกลาง ยิ่งช่วยเสริมให้การส่งต่อของข้อมูลข่าวสาร
จากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งเป็นไปได้อย่างสะดวก
รวดเร็วและกว้างขวางมากขึ้น  
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ด้วยเหตุนี้ เจ้าของแบรนด์จึงให้ความส าคัญในการ
คัดเลือกผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ที่ได้รับความนิยมให้
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ ตลอดจนท าหน้าที่เป็นผู้
วิจารณ์ (reviewer) ผลิตภัณฑ์ หรือแสดงภาพว่าตนใช้
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อให้
ผู้บริโภครู้สึกเช่ือถือและเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ เมื่อ
ผู้บริ โภคตัดสินใจทดลองใช้แล้วเกิดความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์ก็จะกระจายข้อมูลข่าวสารต่อไปยังเพื่อนหรือ
บุคคลใกล้ ชิด โดยข้อมูลของแบรนด์ที่ถูกส่งต่อจาก 
ผู้ทรงอิทธิพลไปยังกลุ่มผู้ติดตาม และแพร่กระจายต่อไป
เรื่อย ๆ จากเพื่อนสู่เพื่อนผ่านสื่อออนไลน์นั้น จะเป็นการให้
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (product news) การให้ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (advice giving) และการบอกเล่า
ประสบการณ์ส่วนตัวเกี่ยวกับการใช้งานผลิตภัณฑ์  
(personal experience) ซึ่ งในที่สุดแล้วการใช้กลยุทธ์
การตลาดออนไลน์ เชิงอิทธิพลของแบรนด์ต่ าง  ๆ มี
วัตถุประสงค์ในการให้ข้อมูล (to inform) เพื่อสร้างการรับรู้
ต่อผลิตภัณฑ์และเกิดความเช่ือถือ รวมทั้งโน้มน้าวจูงใจ  
(to persuade) ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ ตลอดจนเกิดเป็น
กระแสการบอกต่อ (Assael, 2004; พีรพล กีรติธนากาญจน,์ 
2553)  

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพลมีความ 
สอดรับกับผู้บริโภคเป็นอย่างดี เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบัน
มีพฤติกรรมการตอบสนองต่อข้อมูลข่าวสารจากแบรนด์ที่
ซับซ้อนขึ้นกว่าเดิม กล่าวคือ หลังจากเปิดรับข้อมูลจาก 

แบรนด์  ผู้ บริ โภคอาจเกิ ดการตระหนักรู้  
(awareness) ให้ความสนใจ (interest) มีความต้องการ 
(desire) แต่ที่สุดแล้วผู้บริโภคจะยังไม่ได้กระท าการซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้น (action) ในทันที ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลของ
แบรนด์ต่าง ๆ เพื่อเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซื้อ และ
หลังจากได้ซื้อผลิตภัณฑ์มาทดลองใช้แล้ว ผู้บริโภคยังมี
อ านาจในการบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ไปยังบุคคลอื่น
ด้วย ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการตอบสนองของ
ผู้บริโภคต่อกระบวนการสื่อสารแบรนด์ยุคดิจิทัลที่ อลิสรา 
รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร (2561) ได้เสนอไว้ในโมเดลช่ือ 
“AVATAR” ดั งภาพที่  1  โดยโมเดลนี้ ประกอบด้ วย  
6 ขั้นตอนต่อเนื่องกันคือ รับรู้ (Awareness) เห็นค่า (Value) 
ถามหาข้อมูล (Asking) ทดลองใช้ (Trial) เกี่ยวพันอย่าง
ก ร ะตื อ รื อ ร้ น  ( Active Engagement) และบอกต่ อ 
(Recommendation)  

 

ภาพที่ 1  โมเดล AVATAR 
ที่มา: อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร, 2561 

 
1. ขั้นตอนการรับรู้  ในการที่ผู้บริโภคจะรับรู้

เรื่องราวของแบรนด์ได้นั้น จะต้องท าให้ช้ินงานโฆษณา
น่าสนใจ ควบคู่ไปกับการให้ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์พร้อม ๆ 
ไปกับการเสพเนื้อหา (content) ในโลกออนไลน์ของ
ผู้บริโภค นักสื่อสารแบรนด์จ าเป็นต้องรู้ว่าผู้บริโภคสนใจ
เปิดรับข้อมูลอะไร จากแหล่งไหน เวลาใด เพื่อที่จะน าเสนอ
ข้อมูลข่าวสารของแบรนด์เข้าไปให้ถูกที่ ถูกเวลา รวมถึงการ

รับรู้ว่าคนใกล้ชิดหรือผู้ที่ผู้บริโภคช่ืนชอบใช้ผลิตภัณฑ์แบ
รนด์ใด ก็เป็นการท าให้ผู้บริโภครู้จักและเกิดความสนใจใน
แบรนด์นั้นได้ 

2. ขั้นตอนการเห็นค่า นอกจากสร้างการตระหนัก
รู้ต่อแบรนด์แล้ว การเสนอจุดขายของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง
โดดเด่นเหนือคู่แข่ง เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นคุณค่าก็เป็นสิ่ง
ส าคัญ โดยนักสื่อสารแบรนด์อาจน าเสนอจุดขายดังกล่าว
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ผ่านการเสพเนื้อหาในโลกออนไลน์ของผู้บริโภค การบอก
กล่าวผ่านผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่มี
อิทธิพลทางความคิด (opinion leader) ของผู้บริ โภค 
รวมถึงกลุ่มคนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู้บริโภคสื่อสาร
ปฏิสัมพันธ์ด้วย 

3. ขั้นตอนการถามหาข้อมูล ในยุคที่แบรนด์มีการ
แข่งขันกันสูง ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น เมื่อเกิดความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ใด ๆ ก็ตาม ผู้บริโภคมักจะหาข้อมูลผ่าน
สื่อออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลจาก 

แบรนด์เอง ข้อมูลการวิจารณ์ (review) ผลิตภัณฑ์
ของผู้บริโภคที่เคยใช้ และการสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว 
หรือสังคมออนไลน์ แบรนด์จึงควรให้ข้อมูลที่เพียงพอ เข้าใจ
ง่าย และเข้าถึงง่ายไว้ในสื่อของตน (owned media) เช่น 
เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก เป็นต้น รวมไปถึงการท าการตลาดกับกลุ่ม
ผู้ทรงอิทธิพล (influencer) และการให้ข้อมูลเกี่ยวกับแบ
รนด์ไว้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (social network) ที่
ผู้บริโภคใช้งานอยู่  

4. ขั้นตอนการทดลองใช้ เมื่อผู้บริโภคเห็นค่าและ
ได้รับข้อมูลเชิงบวกของแบรนด์อย่างสม่ าเสมอ ย่อม
ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ หรือถ้ามีบุคคลใกล้ชิดที่
ผู้บริโภคช่ืนชอบบริโภคผลิตภัณฑ์นั้น ก็จะช่วยเสริมให้
ผู้บริโภคอยากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ได้ด้วยเช่นกัน 

5. ข้ันตอนการเกี่ยวพันอย่างกระตือรือร้น การมี
ความเกี่ยวพันกับแบรนด์อาจหมายถึงพฤติกรรมการซื้อซ้ า
ของผู้บริโภค หรือความต้องการที่จะเข้าร่วมกิจกรรมของแบ
รนด์ นักสื่อสารแบรนด์จ าเป็นต้องเข้าถึงแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อบรรลุเป้าหมาย
ทางการตลาด 

6. ขั้นตอนการบอกต่อ การที่ผู้บริโภคจะบอกต่อ
เรื่องราวดี ๆ เกี่ยวกับแบรนด์ หรือแนะน าให้ผู้อื่นบริโภค
ผลิตภัณฑ์ใดก็ตาม นอกจากคุณภาพที่ดีของแบรนด์แล้ว 
การคัดเลือกหรือจูงใจบุคคลที่ผู้บริ โภคช่ืนชอบหรือมี
อิทธิพลทางความคิดของผู้บริโภคให้เป็นผู้สื่อสารเกี่ยวกับ
แบรนด์ ก็นับว่าเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ช่วยสร้างพฤติกรรมการ
บอกต่อของผู้บริโภคได้ 

จากแนวคิดข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ผู้ทรงอิทธิพล
ในโลกออนไลน์มีบทบาทส าคัญในการเชื่อมโยงแบรนด์กับ
ผู้บริโภค ท้ังช่วงก่อนซื้อ (pre-purchasing) และช่วงหลังซื้อ 

(post-purchasing) โดยผู้ทรงอิทธิพลเข้าไปมีส่วนท าให้
ผู้บริโภคเกิดการรู้จักและตระหนักถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์
ในขั้นรับรู้  (awareness) และขั้นเห็นค่ า (value) เป็น
แหล่งข้อมูลส าคัญที่ผู้บริโภคจะเปิดรับก่อนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ในขั้นถามหาข้อมูล (asking) และช่วยให้ผู้บริโภค
เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์และมีความต้องการที่จะกลับมาซื้อซ้ า
ในขั้นทดลองใช้ (trial) และขั้นเกี่ยวพันอย่างกระตือรือร้น 
(active engagement) ตลอดจนเป็นสื่อกลางที่ช่วยกระตุ้น
พฤติกรรมการบอกต่อเรื่องราวดี ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคไปยังบุคคลอื่นในขั้นบอกต่อ (recommendation) 
ได้อีกด้วย  

 

ประเภทและบทบาทของผู้ทรงอิทธิพลในโลก
ออนไลน์ (Online Influencer) 

จากภูมิทัศน์สื่อ (media landscape) ที่มีการ
เปลี่ยนโฉมไปจากเดิม สื่ออินเทอร์เน็ตและกระแสเครือข่าย
สังคมออนไลน์เข้ามามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสื่อสารใน
สังคมมากข้ึน โดยช่วยเพิ่มพลังอ านาจแก่ผู้คนในสังคม ซึ่ง
แต่เดิมเคยเป็นเพียงผู้รับสาร (receiver) สามารถผันตัวเอง
เป็นผู้ส่งสาร (sender) ได้อย่างอิสระ และมีอิทธิพลต่อ
ความคิดของสังคมได้ กล่าวคือ ผู้คนที่เข้าถึงสื่ออินเทอร์เน็ต
จากทั่วโลกสามารถท าหน้าที่ เป็นผู้สร้างและถ่ายทอด
เรื่องราวต่าง ๆ ได้ด้วยตนเอง (user-generated content) 
และเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารจ านวนมากสู่กลุ่มคนที่ไม่รู้จัก
หรือไม่เคยเกี่ยวข้องกันมาก่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการได้โดยง่ายและรวดเร็ว อีก
ทั้งผู้คนในสังคมยังสามารถใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น
พื้นที่ในการน าเสนอตัวตน จนกระทั่งเป็นที่รู้จักและมี
ช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับในสังคม และกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพล
ในโลกออนไลน์ ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเช่ือถือในยุค
ดิจิทัล และส่งอิทธิพลต่อทัศนคติ (attitude) และพฤติกรรม 
(behavior) ของคนในสังคมได้อย่างกว้างขวาง (พิชิต วิจิตร
บุญยรักษ,์ 2554; ลลิตา พ่วงมหา, 2560)  

ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์อาจเป็นได้ทั้ ง
ผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน ดารา เน็ตไอดอลหรือผู้มีช่ือเสียงใน
โลกออนไลน์ที่เรารู้จักคุ้นเคย มีความรู้ความสามารถในแบบ
ฉบับของตนเอง ซึ่งอาจถนัดเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นพิเศษ และ
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มีกลยุทธ์การถ่ายทอดเนื้อหาที่มีความน่าสนใจและมี
คุณภาพเพื่อดึงดูดความสนใจจากบุคคลอื่น ๆ ตลอดจน
สามารถโน้มน้าวให้ผู้คนคล้อยตามและเช่ือถือในสิ่งที่พวก
เขาน าเสนอได้ อาทิเช่น ซาน-ปัทมพร (Bearhug) ว่าน-อคิร 
(อาสาพาไปหลง) สิงห์-วรรณสิงห์ (เถื่อน Travel) เป็นกลุ่มผู้
ทรงอิทธิพลด้านอาหารและการท่องเที่ยว โมเม-นภัสสร 

(Momay Paplearn) แพร-อมตา (Pariepie) นัท-นิศามณี 
(สะบัดแปรง) เป็นกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลด้านการแฟช่ันและ
ความงาม เบเบ้-ธันย์ชนก (Bebe Fit Routine) เมจิ-อโณมา 
(Meiji Anorma Cook) บุ๊คกี-้ศุภานุช (Booky Healthyworld) 
เป็นกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลด้านสุขภาพและการออกก าลังกาย  

 

 

ภาพที่ 2  ตัวอย่างผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ด้านสุขภาพและการออกก าลังกาย 

ที่มา:  เบเบ้ฟิตรูทีน, 2562 

 

ทั้งนี้ผู้ทรงอิทธิพลที่แบรนด์เลือกใช้ให้น าเสนอ
ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แบ่งเป็น 3 ประเภท คือ (1) 
บุคคลที่มี ช่ือเสียง (celebrities) ทั้ งนักแสดง นักกีฬา 
นักการเมือง หรือบุคคลในชนช้ันสูงของสังคม ซึ่งมีอ านาจ
โน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคคล้อยตามและเลียนแบบพฤติกรรม
การใช้ผลิตภัณฑ์ได้โดยง่าย หากบุคคลที่มีช่ือเสียงเหล่านี้มี
ประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์มาก่อนจะยิ่งท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกเช่ือถือ (2) ผู้เช่ียวชาญในวิชาชีพต่าง ๆ (expertise) ที่มี
ความสอดคล้ องกั บผลิ ตภัณฑ์  และผู้ ทรงคุณวุฒิ  
( authorities) ที่ เ ป็ นนั กวิ ช ากา ร  หรื อผู้ ที่ มี ค วาม รู้
ความสามารถในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคได้อย่างน่าเช่ือถือ และ (3) บุคคลทั่วไป (amateur 
reviewer) ที่ช่ืนชอบการถ่ายทอดแบ่งปันเรื่องราวท่ีตนเอง
สนใจได้อย่างน่าสนใจ จนเริ่มมีฐานผู้บริโภคเข้ามาติดตาม

มากขึ้น และสามารถท าให้ผู้บริโภครู้สึกเชื่อถือและคล้อย
ตามได้ (เสรี วงศ์มณฑา, 2542; รติมา ศรีสมวงศ์ และคณะ, 
2555) 

ตัวอย่างการสื่อสารแบรนด์โดยใช้กลุ่มผู้ทรง
อิทธิพลประเภทต่าง ๆ ประเภทแรกคือ กลุ่มบุคคลที่มี
ช่ือเสียง เช่น “นมถั่วเหลืองไวตามิลค์” ใช้ “ทอม-อิศรา” 
หรือ “ทอม-รูม39” นักร้องที่มีอิทธิพลในกลุ่มวัยรุ่น เพื่อ
แนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ “ไวตามิลค์ ทูโก แบบฝาเกลียว” ที่มี
ลูกค้าเป้าหมายเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ ฯลฯ ประเภทที่สองคือ 
กลุ่มผู้เช่ียวชาญในวิชาชีพ เช่น “ครีมกันแดดซีเอ” ใช้ 
“นายแพทย์สมิทธ์ิ อารยะสกุล” หรือ “หมอโอ๊ค” ซึ่งเป็น
แพทย์เฉพาะทางด้านผิวหนังที่ได้รับการยอมรับในความ
เชี่ยวชาญให้เป็นผู้รับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้าง
ความไว้วางใจของลูกค้าและกระตุ้นการซื้อ ฯลฯ  
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ส่วนประเภทสุดท้ายคือ กลุ่มบุคคลทั่วไป เช่น 

“มิ้นท์-มณฑล” หรือ “มิ้นท์ I Roam Alone” นักเดินทาง
และนักเขียนที่บอกเล่าประสบการณ์การท่องเที่ยวใน
ประเทศต่าง ๆ ด้วยการถ่ายทอดเรื่องราวได้อย่างสนุกสนาน 
ใช้ภาษาที่เป็นกันเอง เข้าใจง่าย ท าให้มีผู้ติดตามเป็นจ านวน
มาก จนกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ด้านการ
ท่องเที่ยวอันดับต้นๆ ในปัจจุบัน เจ้าของแบรนด์ต่าง ๆ จึง
เลือกให้เธอเป็นผู้ถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ไปยังผู้ติดตาม โดยเน้นการน าเสนอเนื้อหาว่ามีการใช้
ผลิตภัณฑ์ระหว่างการเดินทาง พร้อมบอกเล่าถึงประโยชน์
จากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น เพื่อสร้างความสนใจและความ
น่าเช่ือถือจากผู้ติดตาม อาทิ การแนะน าร้านช็อกโกแลตที่มี
ช่ือเสียงจ านวนหลายแห่ งในการท่องเที่ ยวประเทศ
สวิตเซอร์แลนด์ของเธอ โดยสอดแทรกเนื้อหาเกี่ ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ “บัตรเครดิตทีเอ็มบีออลฟรี” ว่าช่วยให้เธอซื้อ
ช็อกโกแลตจากทุกร้านเป็นจ านวนมากได้แบบไร้กังวลแม้
ไม่ได้พกเงินสด เป็นต้น 

นอกจากนี้ เว็บไซต์ Klout.com ได้แบ่งเกณฑ์การ
วัดระดับความมีอิทธิพลของผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์
ออกเป็น 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ จ านวนคนที่เข้ามามีส่วนร่วม
หรือท าการสื่อสารโต้ตอบกับผู้ทรงอิทธิพลคนนั้นว่ามีมาก
น้อยเพียงใด (true reach) เนื้อหาข้อความที่ผู้ทรงอิทธิพล
น าเสนอมีการน าไปเผยแพร่ต่อในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เป็นวงกว้างมากน้อยเพียงใด (amplification) และความถี่
ในการน าเสนอข้อมูลและการสื่อสารโต้ตอบกับบุคคลอื่น
ของผู้ทรงอิทธิพลมีมากน้อยเพียงใด (network impact) ซึ่ง
ปัจจัยทั้งสามประการดังกล่าวจะช่วยให้เจ้าของแบรนด์
สามารถคัดเลือกผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ที่คุ้มค่าและมี
ประสิทธิภาพได้ (รติมา ศรีสมวงศ์ และคณะ, 2555) 

ทั้งนี้ด้วยลักษณะการใช้ชีวิตและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค (customer’s journey) ตั้งแต่เริ่มรู้จักจนกระทั่ง
เกิดการตัดสินใจซื้อและบอกต่อข้อมูลเชิงบวกเกี่ยวกับแบ
รนด์ไปยังผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความเกี่ยวพันกับผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เป็นอย่างมาก 
กล่าวคือ ในกระบวนการสื่อสารแบรนด์ คนกลุ่มนี้จะท า
หน้าที่เป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงของผู้บริโภค และเผยแพร่
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ออกไปในวงกว้างจนส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจในผลิตภัณฑ์นั้น รวมถึงมีอ านาจต่อการตัดสินใจ

ซื้อและสร้างกระแสการบอกต่อ (spread the word) ของ
ผู้บริโภคต่อไป (Schiffman & Kanuk, 2007: 145) โดย
ผู้บริโภคที่ติดตามพวกเขาจะมีความไว้วางใจและให้ความ
สนใจต่อเนื้อหาที่พวกเขาน าเสนอ อีกทั้งผู้บริโภคส่วนใหญ่
มักให้ความเช่ือถือเนื้อหาที่ได้รับจากกลุ่มผู้ทรงอิทธิพล 
เพราะเช่ือมั่นว่าเนื้อหาข้อมูลที่ได้รับนั้นเป็นข้อมูลจาก
ผู้บริโภคด้วยกันเอง (peer to peer) หรือจากผู้เช่ียวชาญ 
(expert to peer) ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากกว่าตน และคิด
ว่าข้อมูลที่ได้รับไม่ใช่การโฆษณาโดยเจ้าของแบรนด์โดยตรง 
จึงยินดีที่จะเปิดรับโดยปราศจากอคติ (ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย, 
2556)  

อย่างไรก็ดี ท่ามกลางการแข่งขันทางการตลาดที่
เข้มข้นและบริบทของการสื่อสารในโลกออนไลน์ สิ่งที่
ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลต้องการมากที่สุดคือความน่าเช่ือถือ
และความไว้วางใจ ในการสื่อสารกับผู้บริโภคที่มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ซับซ้อน เจ้าของแบรนด์จึงควร
ค านึงถึงวิธีการอันเหมาะสมในการเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลใน
โลกออนไลน์เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

 

การใช้การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพลอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

หัวใจส าคัญของการท าการตลาดออนไลน์เชิง
อิทธิพลในปัจจุบัน เจ้าของแบรนด์จ าเป็นต้องคัดเลือกผู้ทรง
อิทธิพลในโลกออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงความสนใจของกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายได้เป็นอย่างดี เพื่อให้ผู้ทรงอิทธิพลคนนั้น
เป็นผู้แนะน าข้อมูลผลิตภัณฑ์และจูงใจให้ผู้บริโภคคล้อย
ตามจนกระทั่งเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยพบว่าในช่วงแรก
เจ้าของแบรนด์ต่าง ๆ นิยมใช้ผู้ทรงอิทธิพลในกลุ่มบุคคลที่มี
ช่ือเสียงและมีผู้ติดตามจ านวนมาก (macro-influencers) 
เพื่อสร้างการรู้จักและขยายการรับรู้ต่อแบรนด์เป็นวงกว้าง 
เนื่องจากผู้มีอิทธิพลกลุ่มนี้เป็นผู้น ากระแสสังคม มีความ
เป็นมืออาชีพและมักท างานร่วมกับแบรนด์ที่มีช่ือเสียงต่าง 
ๆ ท าให้สามารถสร้างจ านวนการเข้าถึง (reach) ต่อผู้บริโภค
ได้มาก ในระยะต่อมาเริ่มมีการใช้กลุ่มผู้ทรงอิทธิพลที่มี
ผู้ติดตามจ านวนไม่มาก (micro-influencers) แต่มีความ
ใกล้ชิดกับผู้ติดตาม และสร้างการมีส่วนร่วม (engagement) 
ได้ดี ซึ่งเหมาะกับการสื่อสารแบบเฉพาะกลุ่มเพื่อสร้าง
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ปฏิสัมพันธ์และกระตุ้นพฤติกรรมการตอบสนองกลับ 
(feedback) ภายในระยะเวลาอันสั้น เพราะผู้มีอิทธิพลกลุ่ม
นี้จะช่วยให้เรื่องราวของแบรนด์สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายได้เจาะจงมากกว่า (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส,์ 2562) 

เมื่อเจ้าของแบรนด์ใช้กลยุทธ์การตลาดออนไลน์
เชิงอิทธิพลกันมากขึ้น ผู้บริโภคจึงเริ่มรู้ทันการแนะน า
ผลิตภัณฑ์โดยกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์มากขึ้นตาม
ไปด้วย ส่งผลให้การเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์
จากจ านวนผู้ติดตามหรือความมีช่ือเสียงนั้นไม่เพียงพอ 
เนื่องจากจ านวนผู้ติดตามมากไม่ได้หมายความว่าบุคคลนั้น
มีอิทธิพลมากเสมอไป ผู้ทรงอิทธิพลบางคนถูกว่าจ้างจากแบ
รนด์ต่าง ๆ บ่อยครั้ง จนท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่า 

ผู้ทรงอิทธิพลคนนั้นไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์
เหล่านั้นจริง แต่เป็นเพียงเครื่องมือสื่อสารแบรนด์อีก
รูปแบบหนึ่งที่ไม่ต่างจากการโฆษณาทั่วไป ซึ่งอาจจะถูก
ลดทอนความน่าเช่ือถือจากผู้บริโภคและไม่เป็นประโยชน์ต่อ
แบรนด์ ยิ่งกว่านั้น การเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลที่มีช่ือเสียง
หรือมีจ านวนผู้ติดตามมาก อาจมีความเสี่ยงจากการที่บุคคล
นั้นจะมีความโดดเด่นมากกว่าแบรนด์จนเกินไปและบดบัง
แบรนด์ ท าให้การลงทุนในการสื่อสารเกี่ยวกับแบรนด์ ซึ่ง
ควรเป็นการส่งเสริมการตลาดให้กับแบรนด์ กลับกลายเป็น
เพียงการส่งเสริมให้กลุ่มเป้าหมายมีโอกาสได้พบเห็นบุคคล
ที่มีช่ือเสียงคนนั้นมากข้ึน ดังนั้น เจ้าของแบรนด์ที่จะใช้กล
ยุทธ์การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพลเพื่อมุ่งสู่เป้าหมายทาง
ธุรกิจที่วางไว้จึงควรพิจารณาปัจจัยที่เกี่ยวข้องในมิติอื่น ๆ 
ด้วย ได้แก่ ปัจจัยด้านกลยุทธ์แบรนด์ ปัจจัยด้านคุณสมบัติ
ของผู้ทรงอิทธิพล และปัจจัยด้านเนื้อหา 

ส าหรับปัจจัยด้านกลยุทธ์แบรนด์ เจ้าของแบรนด์
ควรเริ่มจากการวางเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ของการใช้กล
ยุทธ์ครั้งนั้นอย่างชัดเจน เช่น เพื่อสร้างการรู้จักแบรนด์ 
(brand awareness) เพื่อสร้างความผูกพันต่อ 

แบรนด์  (brand engagement) หรื อกระตุ้ น
ยอดขายผลิตภัณฑ์ (brand sales) เป็นต้น หลังจากนั้นจึง
ท าการเลือกช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่หลากหลาย 
และเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ที่น่าเช่ือถือส าหรับ
แต่ละช่องทาง โดยพิจารณาตามความถนัดหรือความ
เช่ียวชาญในเรื่องนั้น ๆ เจ้าของแบรนด์จ าเป็นต้องหาข้อมูล

ให้ชัดเจนก่อนว่าผู้ทรงอิทธิพลมีความน่าไว้วางใจในด้านใด 
ผู้บริโภคจึงเต็มใจเปิดรับข้อมูลเรื่องนั้นจากผู้ทรงอิทธิพลคน
นั้น  

นอกจากนี้ เจ้าของแบรนด์ควรใช้ผู้ทรงอิทธิพลใน
โลกออนไลน์คนเดิมเพื่อสื่อสารเรื่องราวของผลิตภัณฑ์เดิม
อย่างต่อเนื่อง และควรให้ผู้ทรงอิทธิพลคนนั้นใช้ผลิตภัณฑ์
ของแบรนด์ให้เหมือนเป็นส่วนหนึ่งในการใช้ชีวิตปกติและใช้
อย่างสม่ าเสมอ เพื่อสร้างความเช่ือมโยงระหว่างแบรนด์กับผู้
ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์คนนั้น ซึ่งจะท าให้เกิดความ
น่าเช่ือถือได้มากกว่าการให้ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์คน
นั้นน าเสนอเพียงครั้งเดียวแล้วเปลี่ยนไปใช้คนอื่น อีกทั้ง
จ าเป็นต้องท าการตรวจตราก่อนเผยแพร่เนื้อหาเกี่ยวกับแบ
รนด์ โดยพิจารณาว่าเนื้อหาที่ผู้ทรงอิทธิพลผลิตและน าเสนอ
ในครั้งนั้นมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และภาพลักษณ์
แบรนด์ที่ต้องการน าเสนอหรือไม่ และหลังเผยแพร่เนื้อหา
ดังกล่าวไปแล้วก็ควรติดตามผลและวัดผลอย่างเป็นรูปธรรม 
เพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไขได้อย่างทันท่วงที ( real-time 
adjustment) โดยเจ้าของแบรนด์สามารถติดตามผลตอบรับ
จากการใช้กลยุทธ์นี้ได้อย่างง่ายดาย จากการส ารวจข้อมูล
จ านวนการเข้าถึง (reach) และจ านวนการมีส่วนร่วม 
(engagement) ได้แก่ การเข้าชม (views) ความช่ืนชอบ 
(likes) ความคิดเห็น (comments) การเผยแพร่ต่อ (shares) 
เป็นต้น (เชิงชาญ กวีวุฒฑ์ และอิทธิ ยศสุนทร, 2562) 

ส่วนปัจจัยด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพล มี
หลักการเลือกผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ท่ีเจ้าของแบรนด์
จ าเป็นต้องค านึงถึงทั้งหมด 4 ประการ ประการแรกคือ 
ความน่าเช่ือถือ ควรเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลที่มีคุณสมบัติและ
ความเช่ียวชาญเฉพาะตามประเภทของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะช่วย
ให้เกิดความไว้วางใจต่อแบรนด์ได้ กล่าวคือ ผู้บริโภคย่อมไว้
เนื้อเช่ือใจการแนะน าข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภท
อาหารสุขภาพจากผู้ทรงอิทธิพลที่มีรูปร่างดีและออกก าลัง
กายสม่ าเสมอมากกว่าผู้ทรงอิทธิพลที่เป็นนักกินหรือนัก
เดินทาง ประการที่สอง ควรมีบุคลิกภาพสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์แบรนด์ หากต้องการสื่อถึงแบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่
หรูหรา ราคาแพง ก็ควรเลือกผู้ทรงอิทธิพลที่มีบุคลิกโก้หรู 
สง่างาม เพื่อสามารถเป็นตัวแทนของแบรนด์นั้นได้อย่าง
เหมาะสม ประการที่สาม ควรมีความดึงดูดใจต่อผู้บริโภค
เป้าหมาย โดยเลือกผู้ทรงอิทธิพลที่ผู้บริโภคเป้าหมาย 
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ช่ืนชอบ คุ้นเคย หรือมีความคล้ายคลึงกันบางประการกับ
ผู้บริโภค เพราะทัศนคติเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อผู้ทรง
อิทธิพลจะน าไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ได้ เช่น ผลิตภัณฑ์
ส าหรับวัยรุ่น ผู้ทรงอิทธิพลที่เลือกใช้ก็ควรเป็นคนรุ่นใหม่ที่
กลุ่มเป้าหมายช่ืนชม หากใช้คนอายุมาก ผู้บริโภคจะรู้สึกว่า
แบรนด์นี้เป็นแบรนด์ส าหรับคนมีอายุ ไม่ใช่ส าหรับคนรุ่น
ใหม่อย่างพวกเขา และประการที่สี่ ผู้ทรงอิทธิพลควรมี
อ านาจในการโน้มน้าว คือเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
และการตัดสินใจของผู้บริโภคเป้าหมายในรูปแบบใดรูปแบบ
หนึ่ง โดยพิจารณาจากผลตอบรับท่ีผ่านมาว่ากลุ่มผู้ติดตาม
ของผู้ทรงอิทธิพลคนนั้นติดตามอ่านและรับชมเนื้อหาที่ผู้
ทรงอิทธิพลน าเสนอเพียงอย่างเดียว หรือมีทัศนคติและ
พฤติกรรมคล้อยตามผู้ทรงอิทธิพลด้วย หากผู้บริ โภค
เพียงแต่เปิดรับเนื้อหาหลักที่ผู้ทรงอิทธิพลน าเสนอ แต่ไม่มี
ความสนใจหรือจดจ าเนื้อหาเกี่ยวกับแบรนด์ที่สอดแทรกอยู่ 
การเลือกผู้ทรงอิทธิพลคนนั้นเป็นผู้ส่งสารไปยังผู้บริโภค
เป้าหมายก็ไม่เกิดประโยชน์อันใดต่อแบรนด์ (วรวิสุทธิ์ 
ภิญโญยาง, 2556; อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร, 2561) 

และสุดท้ายคือปัจจัยด้านเนื้อหา กล่าวคือการ
น าเสนอเนื้อหาท่ีดีของผู้ทรงอิทธิพลถือเป็นปัจจัยส าคัญที่
ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อแบรนด์ได้ดีขึ้น โดยลักษณะ
เนื้อหาที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสาร ได้แก่ เนื้อหาที่มีความ
เกี่ยวข้องและน่าสนใจส าหรับผู้บริโภค เนื้อหาที่มีความ
จริ งใจไม่ เสแสร้ ง โดยน าเสนอความคิดเห็ นอย่ า ง
ตรงไปตรงมาและไม่สนับสนุนผลิตภัณฑ์จนเกินความเป็น
จริง เนื้อหาที่มีความหลากหลายและชวนให้ติดตาม เนื้อหา
ที่มีความสร้างสรรค์ แตกต่างโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ เนื้อหา
ที่เป็นปัจจุบัน เพื่อให้ผู้บริโภคเข้ามาติดตามเนื้อหาใหม่ๆ ได้
อย่างต่อเนื่อง เนื้อหาที่มีคุณภาพและมีรูปแบบท่ีเหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยไม่น าเสนอเนื้อหาเชิงการค้า
จนเกินไป (อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร, 2561; Morgan 
Glucksman, 2017) 

นอกจากนี้ เจ้าของแบรนด์ควรเปิดโอกาสให้ผู้ทรง
อิทธิพลในโลกออนไลน์ได้สร้างสรรค์เนื้อหาตามแบบฉบับ
ของตัวเองอย่างอิสระ เพราะจะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ 
(reliability) ความเช่ือมั่นว่าเป็นเรื่องจริง (authenticity) 
และให้ความสนุกเพลิดเพลินต่อผู้บริโภคได้มากกว่าเนื้อหาที่
เจ้าของแบรนด์เป็นผู้ก าหนดให้ ในทางกลับกัน หากเจ้าของ

แบรนด์ยัดเยียดข้อมูลให้กับผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์
มากเกินไป เมื่อเนื้อหาถูกถ่ายทอดไปยังผู้บริโภคก็จะไม่
สามารถสัมผัสได้ถึงความจริงใจซึ่งเป็นหัวใจส าคัญของ 
กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพล อันจะส่งผลให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนไปเปิดรับข้อมูลจากช่องทางอื่นแทน และ
ส่งผลไปสู่ภาพลักษณ์เชิงลบของแบรนด์ (เชิงชาญ กวีวุฒฑ์ 
และอิทธิ ยศสุนทร, 2562; ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2562) 

ท้ายที่สุด หากมุ่งหวังความส าเร็จทางธุรกิจด้วย
การใช้กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพลอย่างยั่งยืน 
เจ้าของแบรนด์ควรจัดผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ว่าเป็น
กลุ่มเป้าหมายส าคัญอีกกลุ่มหนึ่ง (external publics) ที่
จ าเป็นต้องท าการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีในระยะ
ยาว ( long-term relationship) เฉกเ ช่นเดี ยวกับกลุ่ ม
ผู้บริโภคและสื่อมวลชน เนื่องจากคนกลุ่มนี้เป็นผู้เผยแพร่
เนื้อหาเกี่ยวกับแบรนด์ไปยังผู้บริโภค พวกเขาจึงควรได้รับ
ความรู้สึกที่ดี และประสบการณ์ที่ยอดเยี่ยมจากแบรนด์ การ
สื่อสารเพื่อสร้างความเข้าใจที่ดีกับกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลเป็นสิ่ง
ที่ควรท าอย่างต่อเนื่อง ด้วยการส่งข้อความหรือเนื้อหาที่เป็น
ประโยชน์ รวมถึงการให้ข้อเสนอพิเศษหรือสิทธิประโยชน์
ต่าง ๆ ท่ีท าให้พวกเขามีความสนใจ และยินดีท าหน้าที่เป็น
เครื่องมือสื่อสารที่มีประสิทธิภาพให้กับแบรนด์ด้วยความ
เต็มใจ 

 

บทสรุป 
การวางกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์คงปฏิเสธไม่ได้

ที่จะต้องอาศัยข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพ้ืนฐาน ซึ่งใน
ปัจจุบันระบบการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์และ
อุปกรณ์ดิจิทัลพกพาต่าง ๆ ช่วยเพิ่มอ านาจให้ผู้บริโภค
สามารถสร้างและถ่ายทอดเรื่องราวของตนเองไปสู่ผู้คนรอบ
ข้างได้มากขึ้น อีกทั้งสามารถเลือกเปิดรับเฉพาะเนื้อหาที่
พวกเขาสนใจ และเชื่อถือข่าวสารที่ได้รับจากผู้บริโภคด้วย
กันเองมากกว่าแหล่งข้อมูลที่มาจากแบรนด์โดยตรง จึงส่งผล
ให้  “การตลาดออนไลน์ เ ชิ งอิ ทธิ พล  ( influencer 
marketing)” เป็นกลยุทธ์ที่แบรนด์หันมาให้ความสนใจกัน
เป็นอย่างมาก โดยเจ้าของแบรนด์จะให้ “ผู้ทรงอิทธิพลใน
โลกออนไลน์ (online influencer)” ท าหน้าที่เป็นสื่อกลาง
ในการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในรูปแบบต่างๆ ไป
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ยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ได้แก่ การให้ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ (product news) การให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ (advice giving) และการบอกเล่าประสบการณ์
ส่ วนตั ว เ กี่ ย วกั บการ ใ ช้ ง านผลิ ตภั ณฑ์  ( personal 
experience) โดยผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เป็นบุคคลที่
มีกลุ่มผู้ติดตาม (followers) ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น
จ านวนมาก อาจเป็นบุคคลที่มี ช่ือเสียง (celebrities) 
ผู้ เ ช่ียวชาญ (expertise) หรือบุคคลทั่ วไป (amateur 
reviewer) ที่น าเสนอเรื่องราวที่ตนเองสนใจได้อย่างน่าสนใจ 
ซึ่งกลุ่มผู้ติดตามพร้อมรับฟังข้อมูลและความคิดเห็นของ
พวกเขาอย่างสมัครใจ อีกทั้งเนื้อหาเหล่านั้นยังส่งผลต่อ
ความรู้สึกนึกคิดและพฤติกรรมของกลุ่มผู้ติดตาม ตลอดจน
มีแนวโน้มที่จะถูกส่งต่อได้ง่ายและรวดเร็ว ท าให้เกิดการ
บอกต่อไปในวงกว้างภายในเวลาอันสั้น 

หากเป็นข่าวสารเกี่ยวกับแบรนด์ที่ถูกน าเสนอ
ผ่านกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ จะช่วยเพิ่มการรู้จัก
และจดจ าผลิตภัณฑ์ สร้างการตระหนักถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ เป็นแหล่งข้อมูลส าคัญที่ผู้บริโภคจะเปิดรับก่อน
การตัดสินใจซื้อ ตลอดจนช่วยให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น และสามารถสร้างกระแสการ
บอกต่อของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า
การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพลเป็นกลยุทธ์ที่มีความสอดรับ
กับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลเป็นอย่างดี เนื่องจากผู้
ทรงอิทธิพลเข้าไปมีบทบาทส าคัญในกระบวนการตอบสนอง
ของผู้บริโภคต่อแบรนด์ ทั้งในขั้นรับรู้ (awareness) ขั้นเห็น
ค่า (value) ขั้นถามหาข้อมูล (asking) ขั้นทดลองใช้ (trial) 
ขั้นเกี่ยวพันอย่างกระตือรือร้น (active engagement) และ
ขั้นบอกต่อ ( recommendation) อันส่ งผลให้แบรนด์
สามารถสร้างสายสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ในระยะยาว  

การใช้กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพลให้มี
ประสิทธิภาพจ าเป็นต้องค านึงถึงปัจจัยส าคัญ 3 ประการ 
โดยประการแรกคื อ  “ปั จจั ยด้ านผู้ ท ร งอิ ท ธิ พล 
(influencer)” เจ้าของแบรนด์ควรคัดเลือกผู้ทรงอิทธิพลใน
โลกออนไลน์ที่มีความน่าเช่ือถือ มีบุคลิกภาพสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์แบรนด์ มีความน่าดึงดูดใจ และมีอ านาจในการ
โน้มน้าวให้ผู้บริโภคเป้าหมายคล้อยตามเรื่องราวที่ผู้ทรง
อิทธิพลน าเสนอ ปัจจัยประการที่สองคือ “ปัจจัยด้านเนื้อหา
ที่น าเสนอ (content)” เจ้าของแบรนด์ควรให้อิสระกับผู้ทรง

อิทธิพลในโลกออนไลน์ในการสร้างสรรค์เนื้อหาตามแบบ
ฉบับของตนเอง โดยน าเสนอข้อมูลและความคิดเห็นอย่าง
จริงใจ ไม่เน้นการขายหรือสนับสนุนแบรนด์จนเกินความ
เป็นจริง อันจะส่งผลให้เนื้อหาที่น าเสนอนั้นมีความน่าสนใจ 
และมี ค ว ามน่ า เ ช่ื อถื อต่ อ ผู้ บ ริ โ ภค  ( reliability & 
authenticity)   

ปัจจัยประการที่สามคือ “ปัจจัยด้านกลยุทธ์แบ
รนด์ (brand strategy)" เจ้าของแบรนด์ควรใช้ผู้ทรงอิทธิพล
ในโลกออนไลน์คนเดิมอย่างต่อเนื่อง และให้ผู้ทรงอิทธิพล
คนนั้นใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ในชีวิตจริงและใช้อย่าง
สม่ าเสมอ เพื่อสร้างความเช่ือมโยงระหว่างแบรนด์กับ
ผู้บริ โภคอย่างชัดเจน และไม่ควรละเลยที่จะท าการ
ประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความเข้าใจและความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ในระยะยาว อันจะส่งผลให้
พวกเขายินดีท าหน้าที่เป็นเครื่องมือสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
ให้กับแบรนด์อย่างยั่งยืน นอกจากนี้ เจ้าของแบรนด์ควรท า
การตรวจตราเนื้อหาเหล่านั้นก่อนที่ผู้ทรงอิทธิพลจะท าการ
เผยแพร่ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ไปยังผู้บริโภค โดย
พิจารณาว่าเนื้อหาดังกล่าวมีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์
แบรนด์และวัตถุประสงค์ที่ต้องการน าเสนอหรือไม่ และ
จ าเป็นต้องประเมินผลตอบรับที่ได้หลังจากการเผยแพร่
เนื้อหาเกี่ยวกับแบรนด์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลในแต่ละครั้ง เพื่อ
น ามาปรั บปรุ งแก้ ไ ขได้ อย่ า งทั นท่ ว งที  ( real-time 
adjustment) โดยการประเมินผลการใช้กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์เชิงอิทธิพลนั้นสามารถวัดผลได้ง่ายและรวดเร็ว 
จากจ านวนการเข้าชม (views) ความช่ืนชอบ (likes) ความ
คิดเห็น (comments) หรือการเผยแพร่ต่อ (shares) ของ
ผู้บริโภคต่อเนื้อหานั้น ๆ 
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