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ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์กับพลังการบอกต่อ
Online Influencer and the Power of Word-of-Mouth

บทคัดย่อ

	 การสร้างกระแสโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคในปัจจบุนั หากใช้เพยีงการโฆษณาในวถิดีัง้เดมิตามธรรมเนยีมปฏบิตัิ อาจไม่เพยีงพอ 
และไม่ตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภคในยคุทีส่ามารถเข้าถงึข้อมลูข่าวสารได้ตลอดเวลา สือ่ออนไลน์กลายเป็นช่องทางอนัทรง
ประสทิธภิาพในการเข้าถงึข้อมลู และช่วยอ�ำนวยความสะดวกให้กบัผูบ้รโิภค แม้ว่าความเชือ่ถอืของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอโฆษณาในสือ่
หลกัอาจลดลงแต่ในทางกลบักนัผูบ้รโิภคหนัมาให้ความส�ำคญักบัข้อมลูทีไ่ด้รบัจากบคุคลทีม่คีวามน่าเชือ่ถอืในโลกออนไลน์ก่อน
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการมากขึ้น ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์จึงกลายเป็นเครื่องมือการตลาดที่ตราสินค้าต้องแสวงหา
เพือ่ใช้เป็นสือ่กลางในการตดิต่อกบัผูบ้รโิภค อย่างไรกด็กีารเลอืกใช้ผูท้รงอทิธพิลควรค�ำนงึถงึช่วงเวลา ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า 
และเทคนิคที่ใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภคด้วย เพราะสิ่งที่ผู้บริโภคในยุคนี้ต้องการมากที่สุดคือ ความน่าเชื่อถือและความเชื่อใจ 
ซึ่งหาไม่ได้ง่ายนักจากงานโฆษณาในรูปแบบเดิม

Abstract	
	 To create a trend in order to convince consumers, the ordinary way of advertisement may not be 
enough in the present day to respond to their need of and accessibility to information all the time. Online 
media becomes an effective and convenient channel to reach them. Even though the trust of consumers 
in “mass media” may decrease, most of the consumers tend to pay their attention to the information 
received from a trustworthy person online world before making a purchasing decision of products and 
services. 
	 An influencer in online world becomes a marketing tool for a company to use as a media channel to 
communicate to consumers. However, selecting the influencer should base on proper time, brand image, 
and communication strategy,  since nowadays, what the consumers want the most is credibility and trust 
which is not easily to find in the advertisement in its original form.

บทน�ำ

	 สื่อออนไลน์นับเป็นเครื่องมือส�ำคัญที่นักการตลาดยุคใหม่ใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารข้อมูลของสินค้าและบริการ เพื่อ
ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ การยอมรับ และความรู้สึกผูกพันกับแบรนด์ (ภาวุธ พงษวิทยภานุ, 2551) เนื่องด้วยพฤติกรรมของผู้
บริโภคในปัจจุบันที่มีการประกอบกิจกรรมต่างๆ บนอินเทอร์เน็ตสูงขึ้นในแทบทุกกิจกรรมหลัก โดยข้อมูลจากผลงานวิจัย 
Connections Panel ของ Initiative (อ้างถึงใน กนกกาญจน์ ประจงแสงศรี และ สุรสีห์ ประมุข, 2556) ได้สรุปผลว่า ในปี 
2555 ผู้บริโภคทั่วไปที่ใช้อินเทอร์เน็ตอย่างน้อยสัปดาห์ละหนึ่งครั้งมีจ�ำนวนเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 39 จากเดิมที่มีสัดส่วนร้อยละ 28 
นอกจากนั้น ด้วยค่าใช้จ่ายที่มีราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับสื่อโฆษณาแบบดั้งเดิม (Traditional Media) และการแพร่กระจาย
ข่าวสารที่เป็นไปได้อย่างรวดเร็ว การสร้างแบรนด์บนสื่อออนไลน์จึงกลายเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพเป็นอย่างยิ่ง
	 สื่อออนไลน์ส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ผู้บริโภคเริ่มให้ความเชื่อถือในโฆษณาน้อยลง แต่
จะน�ำข้อมลูทีไ่ด้รบัจากโฆษณามาประกอบกบัข้อมลูทีไ่ด้รบัจากบทวจิารณ์ (Review) หรอืความคดิเหน็ (Comment) จากบลอ็ก 
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(Blog) เว็บบอร์ด (Web Board) หรือทางสังคมออนไลน์ 
(Social Media) โดย Nielsen Global Online Consumer 
Survey ได้ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อความเชื่อถือในสื่อ
โฆษณา 13 รูปแบบ ผลปรากฏว่า การตลาดแบบบอกต่อเป็น
เครื่องมือที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบรกิารได้สงูทีส่ดุ โดยคดิเป็นร้อยละ 51 ผลส�ำรวจดงักล่าว
สรุปได้ว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น 
หากได ้รับข ้อมูลจากผู ้ทรงอิทธิพลที่มีความน่าเชื่อถือ 
(Influencer) (วิจัยชี้ “ปากต่อปาก” เชื่อถือสุด โฆษณา
ออนไลน์เครดิต “ต�่ำ”, 2550)

พลังการบอกต่อในสื่อออนไลน์ (Viral Marketing)

	 การท�ำการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) เป็น
กลยุทธ์การตลาดในลักษณะการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร โดย
ใช้คนเป็นสื่อกลางที่ช่วยกระจายข้อมูลข่าวสารให้กับตรา 
สินค ้า ซึ่ ง เมื่อน�ำกลยุทธ ์ดังกล ่าวมาประกอบเข ้ากับ
ประสิทธิภาพการกระจายข่าวสารบนสื่อออนไลน์โดยใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เป็นสื่อกลางยิ่งช่วยเสริมให้การส่งต่อของ
ข่าวสารเป็นไปได้อย่างสะดวกรวดเร็วและกว้างขวางมากขึ้น 
ดังภาพที่ 1 
 

ภาพที่ 1 ภาพแสดงการแพร่การกระจายข้อมูลข่าวสารของ
การตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing)
ที่มา: Maccoubrey (2013)

	 นอกจากนั้น กลยุทธ์การตลาดดังกล่าวยังถือได้ว่ามี
ความน่าเชือ่ถอืและได้รบัการยอมรบัจากผูบ้รโิภคมากกว่าการ
ท�ำโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ โดยจากผลการวิจัยของ Nielsen 
Global Online Consumer Survey (2009) พบว่า ผูบ้รโิภค
เชื่อถือการโฆษณาในสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) อาทิ 

โทรทัศน์ร้อยละ 62 หนังสือพิมพ์ร้อยละ 61 และวิทยุร้อยละ 
55 แต่ผูบ้รโิภคร้อยละ 90 ให้ความเชือ่ถอืค�ำแนะน�ำของบคุคล
อืน่ ทัง้นี ้ผูบ้รโิภคร้อยละ 70 เลอืกเชือ่ถอืความคดิเหน็ทีไ่ด้รบั
จากสื่อออนไลน์ (“วิจัยชี้...”, 2550) นอกจากนั้น การท�ำการ
ตลาดแบบบอกต่อในสื่อออนไลน์ ยังเป็นกลยุทธ์ที่นักการ
ตลาดไม่จ�ำเป็นต้องใช้เงนิลงทนุมากเท่าการท�ำการตลาดในรปู
แบบเดิม แต่ต้องหันมามุ่งเน้นให้ความส�ำคัญกับการคัดเลือก
ผูท้รงอทิธพิลทีม่ปีระสทิธภิาพ และค�ำนงึถงึความถกูต้องและ
ความน่าเชือ่ถอืของข้อมลูข่าวสารประกอบกนั เพือ่ให้ข้อมลูที่
น�ำเสนอสามารถสือ่สารเรือ่งราวของตราสนิค้าไปสูผู่บ้รโิภคให้
ได้ตามที่คาดหวัง (วัฒนี ภูวทิศ, 2554)
	 ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักให้ความเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับจาก
กลุม่ผูท้รงอทิธพิลเป็นอย่างมาก เพราะเชือ่มัน่ว่าข้อมลูทีไ่ด้รบั
เป็นข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันเอง (Peer to Peer) หรือจาก
ผูเ้ชีย่วชาญ (Expert to Peer) ในเรือ่งใดเรือ่งหนึง่มากกว่าตน 
และคดิว่าข้อมลูทีไ่ด้รบัไม่ใช่การโฆษณาโดยเจ้าของสนิค้าและ
บริการ จึงยินดีที่จะเปิดรับโดยปราศจากอคติ  ซึ่งรูปแบบการ
ตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภคในยคุออนไลน์โดยทัว่ไป มกัเริม่
เมื่อผู ้บริโภคได้รับข้อมูลจากโฆษณาในสื่อต่างๆ จากนั้น          
ผูบ้รโิภคจะค้นหาข้อมลูผ่านทางเวบ็ไซต์ชมุชน (Community 
Web) หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networks) เพื่อ
สอบถาม แลกเปลี่ยนข้อมูลและพูดคุยเรื่องที่ตนเองสนใจ 
พร้อมทั้งรับความคิดเห็นจากผู้ทรงอิทธิพลเพื่อประมวลผล
และตีความ ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการตาม
ค�ำบอกกล่าวของผู้ทรงอิทธิพล ในอีกกรณีหนึ่ง ผู้บริโภคอาจ
มคีวามเชือ่ถอืผูท้รงอทิธพิลคนใดคนหนึง่อยูก่่อนแล้ว และเมือ่
ได้รบัรูว่้าผูท้รงอทิธพิลทีต่นชืน่ชอบนัน้ใช้สนิค้าหรอืบรกิารใด 
ตนเองกต้็องการทีจ่ะใช้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ พร้อมทัง้ยงัยนิดี
ที่จะบอกต่อไปยังคนใกล้ชิดด้วย 
	 ในมุมของนักการตลาดหรือผู้ประกอบการ ส่วนใหญ่
จะใช้วิธีการสร้างการบอกต่อผ่านสื่อออนไลน์โดยให้ความ
ส�ำคัญในการคัดเลือกผู ้ทรงอิทธิพลจากวงการต่างๆ เช่น       
นักแสดง นักการเมืองหรือบล็อกเกอร์ที่ได้รับความนิยม โดย
ให้ทดลองใช้ผลติภณัฑ์ของตราสนิค้า จากนัน้ให้ท�ำหน้าทีเ่ป็น
ผู้วิจารณ์ (Reviewer) ผลิตภัณฑ์หรือแสดงภาพว่าตนใช้ผลิต
ภณัฑ์นัน้ๆ ผ่านกลุม่สงัคมออนไลน์ เพือ่ให้ผูบ้รโิภครูส้กึเชือ่ถอื
และเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ ซึ่งเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจ
ทดลองใช้แล้วเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ ก็จะกระจาย
ข่าวสารต่อไปยังเพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดต่อไป (พีรพล กีรติ-
ธนากาญจน์, 2553)
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ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน ์
	 ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) คือบุคคลหรือกลุ่มบุคคล
ที่เป็นแหล่งอ้างอิงข้อมูลของผู้บริโภค ในการก�ำหนดค่านิยม 
(value) ทศันคติ (Attitude) และพฤตกิรรม (Behavior) หรอื
อย่างใดอย่างหนึง่ (Shiffman & Kanuk, 2004) ส�ำหรบัผูท้รง
อทิธพิลในสือ่ออนไลน์ หมายถงึการใช้ผูม้อีทิธพิลด้านความคดิ
ในสื่อออนไลน์ให้เป็นผู้เผยแพร่ข้อมูลของสินค้าและบริการ
ออกไปในวงกว้าง ซึ่งปรากฏได้หลายรูปแบบ โดย เสรี           
วงศ์มณฑา (2542) ได้แบ่งประเภทของบุคคลที่นักการตลาด
เลือกใช้เป็นผู้ทรงอิทธิพลไว้ ประเภทแรกคือ การใช้บุคคลที่
มีชื่อเสียง (Celebrities) โดยกลุ่มคนประเภทนี้จะมีอ�ำนาจ
ดงึดดูใจให้ผูบ้รโิภคคล้อยตาม และโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคให้เลยีน
แบบพฤตกิรรมการใช้ผลติภณัฑ์ได้โดยง่าย เช่น การใช้นกัแสดง 
นักกีฬา บุคคลในชนชั้นสูงของสังคม เป็นต้น และหากบุคคล
ที่มีชื่อเสียงเหล่านี้มีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์มาก่อน ก็
จะยิง่ท�ำให้ผูบ้รโิภครูส้กึเชือ่ถอืเพิม่ขึน้ วธิกีารหนึง่ทีต่ราสนิค้า
นิยมใช้ในการสร้างกระแสกับผู้บริโภคโดยผ่านบุคคลที่มีชื่อ
เสียงก็คือ การน�ำเรื่องที่ไม่เคยเปิดเผยหรือเป็นเรื่องลับของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงมาโยงเข้ากับตราสินค้าและน�ำเสนอไปยัง    
ผู้บริโภค อาทิ การที่ Gucci น�ำเสนอภาพลักลอบถ่ายของผู้ที่
มีชื่อเสียงในขณะก�ำลังใช้ผลิตภัณฑ์ของ Gucci ผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ เป็นต้น (ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย และ ธิดา ตัน-
พงศธร, 2555) 
	 นอกจากนั้น ยังมีการใช้ผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพต่างๆ ที่
มีความสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ และมีอิทธิพลมากเพียงพอใน
การโน้มน้าวใจผู้บริโภค  (Expertise) เช่น โฆษณาผลิตภัณฑ์
เพื่อรักษาผิวหน้า ใช้นายแพทย์สมิทธิ์ อารยะสกุล แพทย์
เฉพาะทางด้านผิวหนัง นักร้องและพิธีกรรายการรถโรงเรียน
เพื่อเป็นผู้ทรงอิทธิพลในกลุ่มวัยรุ่นหรืออาจใช้ผู้ทรงคุณวุฒิ 
(Authorities) ที่เป็นนักวิชาการ หรือผู ้ที่มีความรู ้ความ
สามารถที่มีอิทธิพลต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคได้ โดย
หากให้กลุ่มผู้บริโภคมีโอกาสเปรียบเทียบความคิดของตนกับ
ความคิดของกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลเกี่ยวกับประสบการณ์การใช้
สินค้า ก็จะยิ่งช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความมีส่วนร่วม และจะ
ยิ่งเกิดความเชื่อถือและมีพฤติกรรมคล้อยตามผู้ทรงอิทธิพล
เพิ่มมากขึ้นด้วยเช่นกัน หรือนอกจากนั้น ในบางกรณีอาจใช้
บุคคลธรรมดาที่มีอิทธิพลพอที่จะท�ำให้ผู้ติดตาม (Follower) 
รู้สึกเชื่อถือและคล้อยตามได้โดยอาจแบ่งผู้ทรงอิทธิพลที่เป็น
บุคคลหรือกลุ ่มบุคคลทั่วไปได้ 3 ประเภท ดังนี้ (สมคิด       
เอนกทวีผล และ ภัชภิชิ ฤกษ์สิรินุกูล, 2552)
	 1.	บุคคลทั่วไปที่มีความสนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่งแล้ว
ถ่ายทอดและแบ่งปันเรื่องราวที่ตนเองสนใจ จนกระทั่งมี

อิทธิพลกับผู้อื่น (Amateur Reviewer) เช่น บล็อกเกอร์ที่ใช้
นามแฝงว่า ลูกบัว พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินชาวไทยที่
เขียนแบ่งปันเรื่องราวประสบการณ์การเดินทางในประเทศ
ต่างๆ และเกร็ดความรู้ให้กับผู้อ่าน ด้วยการใช้ภาษาที่แฝงไป
ด้วยความจรงิใจ เข้าใจง่าย และเป็นกนัเอง จงึท�ำให้มผีูต้ดิตาม
อ่านเรื่องราวของเธอเป็นจ�ำนวนมาก หรือบล็อกเกอร์ที่ใช้
นามแฝงว่า หมาราร่าหมาหรอด ที่แนะน�ำการเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียม และการตกแต่งห้องพักอาศัยในรูปแบบต่างๆ 
เป็นต้น
	 2.	การรวมกลุ่มของบุคคลที่มีประสบการณ์การใช้
สินค้าหรือบริการประเภทเดียวกัน (User Group) โดยมักใช้
เว็บบอร์ด หรือสร้างกลุ่มทางเฟซบุ๊กเพื่อใช้เป็นพื้นที่แสดง
ความคิดเห็นโดยกระแสของกลุ่มคนจ�ำนวนมากเหล่านี้ได้มี
อทิธพิลต่อผูอ่้านรายอืน่ๆ ด้วย เช่น เวบ็บอร์ด BMW Society 
เป็นต้น
	 3.	กลุม่ลกูค้าทีม่ทีศันคตใินแง่ลบต่อสนิค้าหรอืบรกิาร 
แล้วใช้พื้นที่ในสังคมออนไลน์เพื่อระบายความคับข้องใจของ
ตนเพื่อตักเตือนหรือเป็นวิทยาทานให้กับผู้บริโภครายอื่นๆ 
(Customer Complaint)
	 นอกจากนัน้เวบ็ไซต์ Klout (n.d.) ได้แบ่งเกณฑ์ในการ
วดัความมอีทิธพิลของผูท้รงอทิธพิลในสงัคมออนไลน์ออกเป็น 
3 ประเด็น ได้แก่ ผู้ทรงอิทธิพลคนนั้นมีจ�ำนวนคนที่เข้ามามี
ส่วนร่วม หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้ทรงอิทธิพลมาก
น้อยเพียงใด (True reach) ความคิดเห็นที่ผู้ทรงอิทธิพลน�ำ
เสนอมีการน�ำไปพูดคุยต่อในสังคมวงกว้างมากน้อยเพียงใด 
(Amplification) และปัจจยัในด้านของความถีใ่นการน�ำเสนอ
ข้อมูลและการโต้ตอบข้อมูลกับบุคคลอื่นมีมากน้อยเพียงใด 
(Network Impact) ซึ่งปัจจัยดังกล่าวจะช่วยให้นักการตลาด
สามารถคดัเลอืกผูท้รงอทิธพิลทีคุ่ม้ค่าและมปีระสทิธภิาพมาก
ที่สุด

ผู้ทรงอิทธิพลกับการสร้างกระแสบอกต่อ

	 ตามที่กล่าวไปข้างต้นจะเห็นได้ว่า ผู ้ทรงอิทธิพลมี
อ�ำนาจต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ผู้ทรง
อทิธพิลจะมผีลต่อความรูส้กึนกึคดิและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค
ในด้านความต้องการในการปรบัตวัเพือ่ให้เข้ากบัคนส่วนใหญ่
ในสงัคม เนือ่งจากผูบ้รโิภคโดยทัว่ไปต้องการเป็นทีย่อมรบัของ
กลุ่ม ผู้ทรงอิทธิพลจึงมีหน้าที่จูงใจให้ผู้บริโภคคล้อยตามจน
กระทั่งตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยลักษณะของผู้ทรง
อิทธิพลที่มีประสิทธิภาพในการสร้างกระแสบอกต่อในกลุ่ม    
ผู้บริโภค มีองค์ประกอบดังนี้ กล่าวคือ ควรมีความเชี่ยวชาญ
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ในด้านใดก็ตามที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค เช่น 
อมตา จติตะเสนย์ี ช่างแต่งหน้าทีม่ชีือ่เสยีงทีม่อีทิธพิลด้านการ
แนะน�ำเรื่องความสวยความงาม  และการแต่งหน้าในรูปแบบ
ต่างๆ กบักลุม่ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นวยัรุน่ นอกจากนัน้ ผูท้รงอทิธพิล
ควรเป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์ได้ โดยควรมีข้อมูลมากพอที่
สามารถอธิบายข้อมูลให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า ดังนั้น ผู้ทรง
อิทธิพลในลักษณะนี้ควรมีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ด้วย 
เช่น ในเว็บบอร์ดเฉพาะด้าน อาทิ siamphone.com ที่ผู้ทรง
อทิธพิลได้ทดลองใช้โทรศพัท์มอืถอืยีห้่อต่างๆ ก่อน แล้วจงึน�ำ
มาวิจารณ์ผ่านหน้าสนทนา หรือ โรเจอร์ อีเบิร์ต นักวิจารณ์
ภาพยนตร์ชาวอเมริกันที่มีชื่อเสียงที่มีรูปแบบการเขียนเป็น
เอกลักษณ์ นอกจากนั้น ผู้ทรงอิทธิพลควรเปิดโอกาสให้ผู้
บริโภคเปรียบเทียบความคิดของผู ้บริโภคเอง โดยผู ้ทรง
อิทธิพลไม่ควรยืนยันความคิดของตนว่าเป็นสิ่งที่ถูกต้อง แต่
ควรสร้างเรือ่งราวให้ผูบ้รโิภคค่อยๆ คล้อยตามจนเชือ่ใจผูท้รง
อิทธิพล และที่ส�ำคัญที่สุดคือ ผู้ทรงอิทธิพลควรเป็นบุคคลที่
น่าเชื่อถือและมีอ�ำนาจชักจูงใจให้ผู้บริโภคคล้อยตามในด้าน
ทัศนคติและพฤติกรรม (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550)
	 นอกเหนือจากตัวผู้ทรงอิทธิพลเองแล้ว ความเด่นชัด
และความแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ก็มีส่วนส�ำคัญที่ท�ำให้         
ผู ้บริโภคเกิดการรับรู ้ในตัวผลิตภัณฑ์ได้ดีขึ้น อาทิ การที่         
ไอศกรีมแมกนั่มวางขายไอศกรีมแบบพรีเมี่ยม แล้วใช้ผู้ทรง
อิทธิพลอย่าง อารยา เอ ฮาร์เก็ต และอนันดา เอเวอริงแฮม ที่
มีอ�ำนาจในการดึงดูดใจผู้บริโภค ก็ยิ่งเสริมให้แผนรณรงค์
ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เกิดกระแสการบอกต่อไปใน       
วงกว้างมากขึ้น นอกจากนั้น การใช้ผู ้ทรงอิทธิพลในสื่อ
ออนไลน์มักพบในกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง หรือกลุ่มสินค้า
นวตักรรม ซึง่เป็นกลุม่สนิค้าทีผู่บ้รโิภคต้องใช้เวลาศกึษาข้อมลู
ค่อนข้างมากก่อนการตดัสนิใจซือ้ โดยผูบ้รโิภคจะค้นหาข้อมลู
จากผู้ทรงอิทธิพล และน�ำค�ำแนะน�ำของผู้ทรงอิทธิพลมา
ประกอบการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ เช่น เครือ่งส�ำอางส่วนใหญ่
มักเลือกใช้ นภัสสร บุรณศิริ หรือ โมเม ผู้มีชื่อเสียงที่ให้ความ
รู้ด้านการแต่งหน้าในรายการ “โมเมพาเพลิน” ที่ได้รับความ
นยิมเป็นอย่างมากในสงัคมออนไลน์ มาเป็นผูใ้ช้ผลติภณัฑ์เพือ่
ประกอบการสาธติในรายการ ซึง่วธิดีงักล่าวมปีระโยชน์ส�ำหรบั
ตราสินค้าเพื่อสร้างการตระหนักรู ้ (Awareness) ให้กับ           
ผู้บริโภคบนโลกออนไลน ์ โดยตราสินค้าส่วนใหญ่มักเลือกใช้
ผูท้รงอทิธพิลในช่วงของการแนะน�ำสนิค้า (Introduction) ใน
วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) เพื่อให้ผู้บริโภค
เกิดการตระหนักรู้และเพิ่มยอดขายให้กับผลิตภัณฑ์
 

ภาพที ่2 ตวัอย่างผูท้รงอทิธพิล (Influencer) ทีเ่กีย่วกบัความ
สวยความงามจากรายการ “โมเมพาเพลิน”
ที่มา: สโปกดากทีวี (2555) 

	 สิ่งที่นักการตลาดต้องให้ความส�ำคัญที่สุดคือ การ
ยดัเยยีดถ้อยค�ำทีอ่วดอ้างสรรพคณุของผลติภณัฑ์อย่างโจ่งแจ้ง 
นกัการตลาดต้องตระหนกัอยูเ่สมอว่า กระแสการบอกต่อเกดิ
ขึ้นได้จากความเชื่อใจของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลเป็น
ส�ำคญั ดงันัน้ หากผูบ้รโิภคเกดิความระแวงหรอืมคีวามเคลอืบ
แคลงใจ ทั้งผู้ทรงอิทธิพลและตราสินค้าจะถูกบั่นทอนความ
น่าเชื่อถือลงไปในทันที ดังนั้น ตราสินค้าต้องสร้างให้ผู้บริโภค
รูส้กึได้ว่าข้อมลูทีไ่ด้รบัเป็นการเล่าสูก่นัฟังของคนทีป่รารถนา
ดีต่อกันและกัน (สมคิด เอนกทวีผล และ ภัชภิชา ฤกษ์สิรินุ
กูล, 2552)

บทสรุป

	 ปัจจุบัน ธุรกิจหลากหลายวงการต่างใช้ผู้ทรงอิทธิพล
ในสือ่ออนไลน์เพือ่บอกเล่าเรือ่งราวเกีย่วกบัสนิค้าหรอืบรกิาร
สูผู่บ้รโิภค ด้วยเหตทุีผู่ท้รงอทิธพิลเหล่านัน้สามารถเป็นทัง้ผูน้�ำ
ทางความคดิ และเป็นเครือ่งมอืทางการตลาดชัน้ดทีีช่่วยสร้าง
การตระหนักรู ้ของผู ้บริโภคต่อสินค้าและบริการเพิ่มขึ้น 
อย่างไรกด็ ีการจะเลอืกใช้ผูท้รงอทิธพิลทีม่คีณุสมบตัติรงหรอื
ใกล้เคียงกับสินค้าหรือบริการ และมีอ�ำนาจในการโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภคได้นั้น นักการตลาดควรค�ำนึงถึงจ�ำนวนผู้ที่เข้ามามี
ส่วนร่วมกับผู้ทรงอิทธิพล (True reach) ทั้งนี้ จ�ำนวนสมาชิก
ทีต่ดิตามผูท้รงอทิธพิลไม่ได้ยนืยนัถงึความมปีระสทิธภิาพของ
ผู้ทรงอิทธิพลนั้น หากสมาชิกเหล่านั้นไม่แสดงความคิดเห็น
ใดๆ นอกจากนัน้ นกัการตลาดต้องให้ความส�ำคญักบัการขยาย
ความต ่อของความคิด เห็นที่ ผู ้ ทรงอิทธิพลน� ำ เสนอ 
(Amplification) และความถี่ที่ผู้ทรงอิทธิพลน�ำเสนอข้อมูล
และโต้ตอบข้อมลูกบับคุคลอืน่ (Network Impact) ยิง่ไปกว่า
นั้น ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ควรมีความเชี่ยวชาญในด้าน
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ใดกต็ามทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค และสามารถ
เป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์ได้ และควรมีข้อมูลมากพอที่
สามารถอธิบายข้อมูลให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า โดยผู้ทรง
อทิธพิลควรสร้างเรือ่งราวให้ผูบ้รโิภคคล้อยตามจนเชือ่ใจผูท้รง
อิทธิพล  และที่ส�ำคัญที่สุดคือ ผู้ทรงอิทธิพลควรเป็นบุคคลที่
มคีวามน่าเชือ่ถอืและมอี�ำนาจในการชกัจงูใจให้ผูบ้รโิภคคล้อย
ตามด้านทัศนคติและพฤติกรรม อย่างไรก็ดี นักการตลาดควร
ให้ความส�ำคญัอย่างมากกบัการสร้างสรรค์เรือ่งราวของเนือ้หา
หรอืวธิกีารทีจ่ะใช้ผูท้รงอทิธพิลส่งสารไปยงัผูบ้รโิภค เนือ่งจาก
ผูท้รงอทิธพิลเป็นบคุคลทีเ่ข้าถงึผูค้นได้ง่ายและรวดเรว็ ดงันัน้
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นกัการตลาดควรคดิไตร่ตรองและค�ำนงึถงึผลของสารทีส่่งออก
ไปด้วย ว่าจะก่อให้เกดิผลกระทบแง่ลบต่อสงัคม เยาวชน หรอื
เกิดความเสื่อมเสียต่อวัฒนธรรมของชาติหรือไม่
	 แม้ว่าผู้ทรงอิทธิพลจะสามารถสร้างอ�ำนาจให้เกิดต่อ     
ผู้บริโภคได้มากเพียงใด แต่หากสินค้าหรือบริการไม่มีความ
แปลกใหม่ เป็นผลติภณัฑ์เลยีนแบบ หรอืเป็นผลติภณัฑ์ทีไ่ม่
เหมาะสมกับบุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพล การกระจายของ
ข่าวสารก็อาจไม่ได้รับประสิทธิผลตามที่นักการตลาดคาด      
หวงัไว้


