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บทคัดยอ

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อประยุกตใชกลยุทธการตลาดแบบผูนําทางความคิดเพื่อสรางการรับรู

ใหกับนักทองเที่ยวชาวรัสเซีย โดยสัมภาษณกลุมเปาหมาย 32 ราย ไดแก ตัวแทนจากผูบริหารหนวยงาน

ภาครัฐที่เกี่ยวของกับนโยบายการทองเที่ยว, บริษัทนําเที่ยวรัสเซีย, ผูนําทางความคิด และนักทองเที่ยวชาว

รัสเซีย ผลการวิจัยพบวานักทองเที่ยวชาวรัสเซียนิยมมาทองเที่ยวในประเทศไทย โดยเฉพาะจังหวัดติด

ชายทะเล ชาวรัสเซียที่อาศัยอยูในเขตสหพันธไซบีเรียและเขตสหพันธตะวันออกไกล นิยมเดินทางมาประเทศ

ไทยดวยสายการบินแบบเชาเหมาลํา บริษัทนําเที่ยวจึงเสนอขายโปรแกรมการทองเที่ยวผนวกกับบัตรโดยสาร

และนกัทองเที่ยวรัสเซยีสวนใหญรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวไทยผานสื่อออนไลน ชองทางที่นยิม 3

อันดับแรก คือ IG, VK และ FB ผูนําทางความคิดในตลาดทองเที่ยวรัสเซียแบงเปน 2 กลุม โดยใชจํานวน

ผูติดตามเปนเกณฑ ไดแก ผูมีชื่อเสียงเปนที่รูจักในวงกวาง และผูที่สนใจเดินทางทองเที่ยวโดยเฉพาะเพื่อสราง

ประสบการณใหกับตนเอง และนํามาถายทอดผานสื่อสังคมออนไลน กลยุทธการตลาดแบบผูนําทางความคิดมี

อิทธิพลตอการรับรูของนักทองเที่ยวชาวรัสเซีย โดยผูนําทางความคิดสามารถช้ีนาํโนมนาวใจใหผูติดตามเชื่อถือ

ไววางใจ บอกตอ และเลียนแบบ จากการมีภาพลักษณที่ดี มีชื่อเสียง มีความเชี่ยวชาญ และมีผูติดตามจํานวน

มาก รวมถึงมีความสามารถในการสรางสรรคเนื้อหาที่โดนใจกระตุนเราใหกลุมเปาหมายสนใจ ชื่นชอบ และ

บอกตอ ตลอดจนมีกิจกรรมตาง ๆ เพื่อสานสายสัมพันธไปยังกลุมเปาหมายใหมีความภักดีอยางเหนียวแนน

และติดตามอยางตอเนื่องยาวนาน

คําสําคัญ: กลยุทธการตลาดแบบผูนําทางความคิด/ การรับรู/ นักทองเที่ยวชาวรัสเซยี

1 อาจารยประจําวิทยาลัยพาณชิยศาสตร มหาวิทยาลัยบูรพา

Lecturer at the College of Commerce Burapha University

Email : dr.kib_np@yahoo.co.th



ปที่ 25 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2563

Journal of the Association of Researchers Vol. 25 No. 3 September - December 2020

305

Abstract

The objective of this research is to apply of influencer marketing strategies to raise

awareness for Russian tourists by interviewing 32 target groups are representatives from the

executives of government agencies involved in tourism policy, Russian travel agencies,

influencers, and Russian tourists. The research shows that Russian tourists prefer to travel to

Thailand especially in the coastal provinces. Russians living in the Siberian Federation and Far

Eastern Federation often travel to Thailand on chartered airlines, travel agencies offer travel

packages combined with tickets. Most of them are aware of informational about Thai tourism

through online media. The top 3 most popular channels are IG, VK, and FB. Influencers in the

Russian travel market are divided into 2 groups, based on the number of followers:

Celebrities and those interested in traveling especially to create experiences for themselves

and share them via social media. Influencer marketing strategies influenced the perception of

Russian tourists. In which thought leaders can guide, convince followers to trust, share, and

imitate from having a good image, reputation, expertise, and many followers including the

ability to create content that is stimulating the target audience to like and share as well as

various activities in order to build rapport with the target group to have a loyalty and follow

up continuously for a long time.

Keyword: Influencer marketing strategies/ Awareness/ Russian tourists

บทนํา

จากสถิติของกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา (2561) พบวา ประเทศรัสเซียเปนตลาดทองเที่ยว

ขนาดใหญ มีบทบาทสําคัญตออุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทย ป 2560 พบวา นักทองเที่ยวชาว

รัสเซียเดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย จํานวน 1,346,219 คน สรางรายไดใหกับการทองเที่ยวราว

105,051.19 ลานบาท ซึ่งเมอืงพัทยา จงัหวัดชลบุรี ยังคงเปนจุดหมายปลายทางที่นกัทองเที่ยวชาวรัสเซียนิยม

เดินทางมาทองเที่ยวมากที่สุด พบวาในป 2560 นักทองเที่ยวชาวรัสเซียเดินทางเขามาในพื้นที่เมืองพัทยา และ

จังหวัดชลบุรี จํานวน 1,043,704 คน

ผลการสํารวจพฤติกรรมการใชงานอินเตอรเน็ตในประเทศรัสเซีย พบวา ชาวรัสเซียนิยมใชงาน

อินเตอรเน็ตเปนจํานวนมากประมาณ 84 ลานคน ทาํใหรัสเซยีเปนประเทศที่มีประชากรใชงานอินเตอรเน็ตมาก

เปนอันดับที่ 6 ของโลก เปนอันดับที่ 1 ของทวีปยุโรป และกลุมประเทศที่มีการพัฒนาทางเศรษฐกิจอยาง
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รวดเร็ว (BRIC Countries) พฤตกิรรมการใชงานอินเตอรเน็ตของชาวรัสเซยีมแีนวโนมเพิ่มสูงขึ้น โดยชาวรสัเซยี

ที่อยูในชวงอายุ 18-24 ป นิยมใชงานอินเตอรเนต็มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 96 ของประชากรชาวรัสเซยีทั้งหมด

รองลงมาคือชวงอายุ 25-39 ป รอยละ 93 ชวงอายุ 40-54 ป รอยละ 69 ในขณะที่อายุตั้งแต 55 ป ขึ้นไป เปน

กลุมที่ใชงานอินเตอรเน็ตนอยที่สุด รอยละ 27 สวนพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน พบวา ชาวรัสเซีย รอย

ละ 45 นิยมใชงานสื่อสงัคมออนไลนเปนปกติในชีวิตประจําวนั โดยเฉพาะกลุมที่มกีารศึกษาสูง แตอยางไรก็ตาม

กลุมที่ไมไดใชสื่อสังคมออนไลนก็ยังไดรับอิทธิพลทางออมจากกลุมผูใช อาทิ กลุมวัยรุนจะสืบคนขอมูลการ

เดินทางทองเที่ยวผานสื่อสังคมออนไลนใหกับพอแม เพื่อใชเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว

(UNWTO & ETC, 2015, pp. 15-18)

ในยุคดิจิตอลสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคมาก โดยกลุมผูนําทางความคิดถือ

วาเปนนักการตลาดที่ทรงอิทธิพลอยางมากบนโลกออนไลน กลุมผูมีอิทธิพลทางความคิดเหลานี้จะสรางเนื้อหา

และประเด็นที่นาสนใจเก่ียวกับสินคาและบริการ หัวใจสําคัญคือพวกเขาเหลานี้มีผูติดตามจํานวนมาก พวกเขา

จะสรางสรรคเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลนที่มีความนาสนใจ มีนวัตกรรม สามารถเชื่อมโยงสานสัมพันธระหวาง

ผูบริโภคกับตราสินคา และคอยตอบคําถามผูบริโภค เนื้อหาขอมูลขาวสารที่ผูนาํทางความคิดเหลาน้ีสรางข้ึนจะ

ถูกสงตอบนโลกออนไลน กระตุนใหผูบริโภคสนใจสินคาและบริการ ผูนาํทางความคิดจึงกลายเปนผูทรงอิทธิพล

ทางการตลาดที่สงผลตอภาพลักษณของตราสินคาทั้งในแงบวกและแงลบ (กิติยา สุริวรรณ, พิชามน พวง

สุวรรณ และอุรพี จุลิมาศาสตร , 2559, หนา 1-18) (Kitiya Suriwarn, Pichamon Puangsuwan, and

Urapee Chulimasart, 2559, pp 1-18)

การดําเนินการทางการตลาดโดยใชบุคคลที่สามที่มีอิทธิพลเปนสื่อกลางในการเช่ือมโยงระหวางตรา

สินคากับลูกคา หรือกลยุทธการตลาดแบบผูนําทางความคิด ถือเปนการตลาดรูปแบบใหม ที่ใชผูมีชื่อเสียงบน

โลกออนไลนนําเสนอเนื้อหาของผลติภัณฑเผยแพรในชองทางสื่อสงัคมออนไลน เพื่อสรางการรับรู เปลี่ยนแปลง

ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม สรางภาพลักษณ และกระตุนการตัดสินใจซื้อ (Biaudet, 2017, p. 11)

ดงันั้น ผูวิจยัจึงเลง็เห็นความสําคญัในการศึกษาเรื่องการประยุกตใชกลยุทธการตลาดแบบผูนําทางความคดิเพื่อ

สรางการรับรูใหกับนักทองเที่ยวชาวรัสเซยี โดยผลการศกึษานี้สามารถนําไปใชสรางเสรมิศักยภาพใหกับอุตสาห

กรรมการทองเที่ยวของประเทศไทย ตอไป

ปญหาของการวิจัย

หลักการของการตลาดแบบผู นําทางความคิดในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเปนอยางไร และการ

ประยุกตใชกลยุทธการตลาดแบบผูนําทางความคิดสําหรับสรางการรับรูใหกับนักทองเที่ยวชาวรัสเซียควรมี

แนวทางอยางไรบาง
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วัตถุประสงคของการวิจัย

เพื่อศึกษาหลักการของการตลาดแบบผูนําทางความคดิในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว และการ

ประยุกตใชกลยุทธการตลาดแบบผูนําทางความคดิสําหรับสรางการรับรูใหกับนักทองเที่ยวชาวรัสเซีย

ทบทวนวรรณกรรม และแนวคิด

คําวา “การทองเที่ยว” จากการอางอิงขององคการทองเที่ยวโลก คือกิจกรรมการเดินทางของบุคคล

ที่ออกเดินทางดวยความสมัครใจจากถิ่นที่อยูอาศัยปกติ ไปยังที่อื่นเปนการชั่วคราว ซึ่งมีระยะเวลาการเดินทาง

ติดตอกันไมเกิน 1 ป ดวยวัตถุประสงคเพื่อการพักผอน ติดตอธุรกิจ หรือกิจกรรมใด ๆ ที่ไมเกี่ยวของกับการ

ประกอบอาชีพหรือการหารายได โดยที่การทองเที่ยวจะเปนกิจกรรมที่ทําใหนักเดินทางเกิดความเพลิดเพลิน

สวนนักทองเที่ยวระหวางประเทศ คือชาวตางชาติที่เดินทางเขามาในประเทศไทย และพํานกัอยูในประเทศไทย

ครั้งหนึ่งไมนอยกวา 24 ชั่วโมง และไมเกิน 90 วัน โดยชาวตางชาติเหลานี้จะตองเดินทางเขามาเพื่อ

วัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่ง อาทิ เดินทางเขามาเพื่อทองเที่ยว เพื่อเย่ียมญาติหรือเพื่อนฝูง เพ่ือการพักฟน

เพื่อมุมมองทางศาสนาหรือการกีฬา เพื่อการประชุมสัมมนา เพื่อการทูต เปนตน รวมทั้งการเดนิทางเขามาและ

ออกไปกับเรือเดินสมุทรลําเดียวกันที่แวะจอด ณ ทาเรือ และข้ึนมาคางคืนบนบน นอกจากนี้ นักทองเที่ยวที่

เดินทางออกจากประเทศไทยแลว และเดินทางกลับเขามาใหม การกลับมาครั้งที่ 2 หรือครั้งตอ ๆ ไป หากแต

ละครั้งมีการพํานักอยูในประเทศไทยเกินกวา 24 ชั่วโมง ก็จะถูกนับรวมเขาเปนนักทองเที่ยวอีกครั้งหนึ่ง ตาม

หลักเกณฑที่ทุกประเทศถือปฏิบัติ แตอยางไรก็ตามผูโดยสารที่เดินทางผานหรือเปลี่ยนเครื่องบิน ณ ทาอากาศ

ยานนานาชาติ จะไมนับรวมเขาเปนนักทองเที่ยว รวมไปถึงผูที่อาศัยอยูติดเขตชายแดนไทย ที่มีการเดินทาง

แบบมาเชากลับเย็น (Tourism Review News, 2017)

จุฑาภรณ ทองเพ็ง (2554, หนา 9) อธิบายความสําคัญของการทองเที่ยววามีบทบาทตอเศรษฐกิจ

สังคม และการเมือง ดังนี้

1. อุตสาหกรรมการทองเที่ยว เปนอุตสาหกรรมที่กอใหเกิดรายไดเปนเงินตราตางประเทศ

2. รายไดของประเทศที่ เกิดขึ้นในรูปแบบเงินตราตางประเทศ สงผลใหเกิดเสถียรภาพของ

ดุลการชําระเงิน

3. รายไดจากอุตสาหกรรมการทองเที่ยว สามารถกระจายรายไดไปยังประชาชนในทองถิ่น

4. อุตสาหกรรมการทองเที่ยว มีบทบาทในการนําพาความเจริญไปยังภูมิภาคตาง ๆ

5. อุตสาหกรรมการทองเที่ยว ไมมีขีดจํากัดในการผลิตเมื่อเทียบกับอุตสาหกรรมอื่น ๆ

ผูบริโภคยุค 4.0 มีพฤติกรรมการบริโภคที่ใหความสําคัญกับผลลัพธในการซื้อ ผูบริโภคยุคนี้ตองการ

ผูประกอบการท่ีสามารถชวยเหลือและใหคําแนะนําไดตลอดเวลาแบบทันทีทันใด ประกอบกับปจจุบันส่ือสังคม

ออนไลนมีอิทธิพลเปนอยางมาก ทําใหผูบริโภคยุคนี้เปนทั้งผูบริโภค ผูสรางขาวสาร ผูสนับสนุนตราสินคา และ
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ผูวิพากษวิจารณตราสินคา ผูประกอบการจึงเปลี่ยนวิธีคิดดานการตลาดเสียใหมไปสูการใหความสําคัญกับ

การตลาดแบบเฉพาะบุคคลมากขึ้น (Messiaen, 2017, p. 1) ปจจุบันองคกรตาง ๆ จึงหันมาใหความสาํคัญกับ

การตลาดออนไลนมากขึ้น

สื่อสังคมออนไลนเปนอีกชองทางหนึ่งที่สามารถเช่ือมโยงผูบริโภคเขาหากัน ทําใหผูบริโภคมีโอกาส

แสดงความคิดเห็นที่ผูบริโภคคนอื่นตองการรับรูเชนกัน ผูบริโภคหันมายอมรับฟงคําแนะนําจากคนแปลกหนา

มากกวาเชื่อถือคําเชิญชวนจากพรีเซ็นเตอรของตราสินคา ดังนั้น การเชื่อมโยงถึงกันของผูบริโภคบนสื่อสังคม

ออนไลน ทําใหเกิดสภาพแวดลอมท่ีเหมาะสมสําหรับสรางการรับรู (Awareness) ของผูบริโภคตอตราสินคา

สรางแรงสนับสนุนของผูบริโภค (Advocacy) แบบปากตอปาก (Word of mouth) จึงเปนเหตุผลที่ทําใหเกิด

แนวความคิดการตลาดแบบผูนําทางความคิด (Influencer marketing) ซึ่งเปนปรากฏการณทางการตลาด

สมัยใหม โดยใชผูบริโภคที่มีความรู ความเชี่ยวชาญ มีประสบการณ ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง มาเปนที่ปรึกษาใหแก

ผูบริโภคดวยกันเอง เพื่อกระตุนการตัดสินใจซื้อ (Jensen, 2018, p. 1)

Messiaen (2017, p. 4) ไดอธิบายเพิ่มเติมวาผูนําทางความคิดสามารถจําแนกออกเปน 2 ประเภท

คือผูนําทางความคิดที่สรางสรรคเน้ือหาดวยตนเอง (Earned influencer) และผูนําทางความคิดที่สรางสรรค

เนื้อหาจากการวาจางของตราสินคา (Paid influencer) โดยตราสินคาตาง ๆ จะวางกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดอยางใกลชิดกับผูนําทางความคิด เพราะถือวาเปนเครื่องมือสําคัญที่จะสรางการรับรูเก่ียวกับตรา

สินคาไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ

กลยุทธการตลาดแบบผูนําทางความคิด เปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีเกิดขึ้นมาพรอมกับยุคดิจิตัล

โดยตราสินคาจะอาศัยอิทธิพลทางความคิดของบุคคลหรือกลุมบุคคล เพ่ือโนมนาวใหผูติดตามของผูนําทาง

ความคิดหันมาใหความสนใจกับตราสินคา และตัดสินใจซื้อในที่สุด (Pakwan, 2018) โดย Robert (2017) ได

กลาวถึงขอดีของการตลาดแบบผูนําทางความคิดไวดังนี้

1. ความใกลชดิสนิทสนม ผูนําทางความคดิเปนผูบริโภคไมใชเจาของตราสินคา ดวยเหตุนี้ การรบัฟง

ขอเสนอแนะและความคิดเห็นของผูบริโภคดวยกันเอง สามารถสรางความไววางใจมากกวา การโฆษณาชวน

เชื่อจากเจาของตราสินคา อีกทั้งผูนาํทางความคดิยังเปนผูที่มีความรูและความเช่ียวชาญในผลิตภัณฑที่นําเสนอ

ทําใหไดรับความเชื่อถือจากผูติดตาม

2. สามารถตรวจสอบผลงานได เพราะเปนการตลาดที่ใชสื่อสงัคมออนไลนเปนชองทางในการสื่อสาร

จึงสามารถวัดผลการตอบรับของผูติดตามได จากจํานวนการเขาถึง (Reach) จํานวนการมีสวนรวม

(Engagement) จํานวนผูกดแสดงความรูสึกชื่นชอบ (Like) จํานวนการบอกตอ (Share) และจํานวนผูแสดง

ความคิดเห็น (Comment)

3. ความนาเชื่อถือ ผูบริโภคยุคน้ีฉลาดขึ้น การโฆษณาชวนเช่ือ เปนสิ่งที่ผูบริโภคตระหนักอยู

ตลอดเวลา การใชผูนําทางความคิดเปนผูสงสาร ผูบริโภคจะใหความสนใจและรับฟงมากกวา
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4. สรางโอกาสในการเขาถึงเว็บไซตของตราสินคา การนําเสนอสินคาหรือบริการผานผูนําทาง

ความคิด ยอมสรางโอกาสในการเขาถึงเว็บไซตของตราสินคา และเปนหนึ่งในวิธีการที่ทําใหเว็บไซตของบริษัท

ติดอันดับตน ๆ ของการคนหาในชองทางออนไลน (Search Engine Optimization)

5. สรางการรับรู ใหกับตราสินคา การสรางความสัมพันธอันดีกับผูนําทางความคิด ยอมเปน

ประโยชนกับตราสินคาในอนาคต หากผูนําทางความคิดมีผูติดตามเพิ่มข้ึน ตราสินคาก็จะถูกรับรูมากขึ้น

ขอบเขตของการวิจัย

กลุมเปาหมายผูใหขอมูลหลักในการวิจัยนี้ คัดเลือกจากผูที่มีความรู ความเชี่ยวชาญ และมีความ

เกี่ยวของโดยตรงกับการทองเที่ยว ไดแก ผูบริหารหนวยงานภาครัฐดานการทองเที่ยว จาํนวน 4 ราย, บริษทันาํ

เที่ยวรัสเซยี จํานวน 6 ราย, ผูนําทางความคดิ จํานวน 8 ราย และนักทองเที่ยวชาวรสัเซยี จํานวน 14 ราย รวม

ทั้งสิ้น 32 ราย

ระยะเวลาที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ตั้งแตเดือนมีนาคม – เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2562 โดยผูวิจัย

เก็บรวบรวมจากการสัมภาษณเชิงลึกจนขอมูลอิ่มตัว

เนื้อหาหลักในการสัมภาษณ ประกอบดวย ขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ, พฤติกรรมการเดินทาง

ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวรัสเซีย, รูปแบบแพ็คเกจ และโปรแกรมการทองเที่ยวที่นําเสนอแกนักทองเที่ยว

ชาวรัสเซีย, พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนของนักทองเที่ยวชาวรัสเซีย, กลยุทธการตลาดเพ่ือสรางการรับรู

ในตลาดนักทองเที่ยวรัสเซีย, กลยุทธการตลาดแบบผูนําทางความคิดเพื่อสรางการรับรูใหกับนักทองเที่ยวชาว

รัสเซีย เปนตน

วิธีดําเนินการวิจัย

การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณเชิงลึกผูมีสวนเก่ียวของในอุตสาหกรรมการ

ทองเที่ยวรัสเซีย คําถามหลักไดผานการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาจากผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 ทาน

หลังจากนั้นผูวิจัยนําไปเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมเปาหมายที่มีความเชี่ยวชาญ และเก่ียวของโดยตรง รวมทั้งมี

ความเต็มใจในการใหขอมูล จากนั้นผูวิจัยไดขอใหกลุมเปาหมายแนะนําบุคคลที่สามารถใหขอมูลสําหรับ

งานวิจัยนี้ตอไป ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดมาตรวจสอบความถูกตองแบบสามเสา (Triangulation) รวมทั้งตรวจสอบ

ยอนกลับเพื่อยืนยันความถูกตองของขอมูล ตลอดจนสงเนื้อหาจากการสัมภาษณใหผูเชี่ยวชาญดานอักษร

ศาสตรแปลเปนภาษาไทย หลังจากนั้นจึงนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหเนื้อหา และสังเคราะหเปนรูปแบบการ

ประยุกตใชกลยุทธการตลาดแบบผูนําทางความคิดเพื่อสรางการรับรูใหกับนักทองเที่ยวชาวรัสเซีย
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ผลการวิจัย

การประยุกตใชกลยุทธการตลาดแบบผูนําทางความคดิเพ่ือสรางการรับรูใหกับนักทองเที่ยวชาว

รัสเซีย สามาถสรุปไดดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 การประยุกตใชกลยุทธการตลาดแบบผูนําทางความคิดเพื่อสรางการรับรูใหกับนักทองเที่ยว

ชาวรัสเซีย

จากภาพที่ 1 ผลการสัมภาษณผูบริหารหนายงานภาครัฐดานการทองเที่ยว, ตัวแทนบริษัทนําเที่ยว

รัสเซีย, ผูนําทางความคิด และนักทองเที่ยวชาวรัสเซีย สามารถสรุปไดดังนี้

1. การเขาอกเขาใจลูกคากลุมเปาหมาย (Customer Empathy) การกอกําเนิดของเครือขายสังคม

ออนไลนในป 1997 สื่อสังคมออนไลนไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของผูบริโภค และเปนปจจัยสําคัญที่

ทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนไปจากอดีต สื่อสังคมออนไลนกลายเปนชองทางสําคัญที่ผูบริโภคใชคนหา

สิ่งที่พวกเขาตองการ (Customer gains) รวมทั้งยังชวยแกปญหาของพวกเขาใหลุลวง (Customer pains)

หนวยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกชนจึงใชประโยชนจากสื่อสังคมออนไลนเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย อาทิ การ



ปที่ 25 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2563

Journal of the Association of Researchers Vol. 25 No. 3 September - December 2020

311

สรางความรบัรู ความเขาใจ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ เปนตน ดังนั้น นักการตลาดที่ชาญฉลาดจึงจําเปนตอง

ทําความเขาใจกับผูบริโภคดังนี้

1.1 รับรูปญหาและความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย ผลการศึกษาพบวา นักทองเที่ยวชาว

รัสเซยีมคีวามตองการทองเที่ยวในประเทศไทย โดยเฉพาะจังหวัดที่ติดชายทะเล อาทิ เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี

สถานที่ทองเที่ยวที่นักทองเท่ียวชาวรัสเซียใหความนิยมเปนอยางมากคือหาดทราย นักทองเที่ยวชาวรัสเซียมี

ความตองการเดินทางทองเที่ยวในชวงฤดูหนาว (พฤศจิกายน - เมษายน) เนื่องจากในชวงเวลาดังกลาวสภาพ

อากาศในประเทศรัสเซียหนาวเย็นมาก จึงเปนเหตุใหชาวรัสเซียออกเดินทางไปยังประเทศที่มีอุณหภูมิอบอุน

และยังพบวานักทองเที่ยวชาวรัสเซียที่อาศัยอยูในแถบไซบีเรียนและตะวันออกไกล นิยมเดินทางมายังประเทศ

ไทยดวยเที่ยวบินแบบเชาเหมาลํา เพราะไมมีเที่ยวบินปกติที่เปดใหบริการ นอกจากน้ีระยะเวลาที่ใชในการ

เดินทางคอนขางยาวนานประมาณ 8 ชั่วโมง สวนนักทองเที่ยวชาวรัสเซียจากเมืองหลวงและเมืองขนาดใหญ

นิยมเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยดวยเที่ยวบนิปกติ เนื่องจากมีสายการบินเปดใหบริการจํานวนมาก นอกจากนี้

นักทองเที่ยวชาวรัสเซียยังนิยมเดินทางมาพํานักแบบระยะยาว จึงทําใหระยะเวลาที่พํานักในประเทศไทยโดย

เฉลี่ยประมาณ 14-17 วัน ตลอดจนนักทองเที่ยวชาวรัสเซียจะมีพฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยวแบบครอบครัว

และมักจะเดินทางทองเที่ยวดวยตนเอง อีกทั้งประเทศรัสเซียเปนเมืองหนาวทําใหคนสวนใหญพักอาศัยอยูใน

บานรวมกัน ความสัมพันธในครอบครัวจึงคอนขางใกลชิด

1.2 การเขาอกเขาใจปญหาและความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย ผลการศึกษาพบวา กิจกรรมที่

นักทองเที่ยวชาวรัสเซียชื่นชอบ คือกิจกรรมชายหาด นวดสปา และการรับประทานอาหารไทย เปนตน ททท.

จึงจัดโครงการ Women Journey เพื่อนําเสนอการทองเที่ยวประเภท Health and Wellness ใหกับคน

รัสเซีย เนื่องจากกิจกรรมนวดสปาเปน 1 ใน 5 กิจกรรม ที่คนรัสเซียช่ืนชอบ คิดเปนรอยละ 59.31 จึงได

คัดเลือกผูนําทางความคิดเพศหญิงใหเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทย โดยแบงเปน 3 กลุม ไดแก

Celebrity, Travel Blogger และอ่ืน ๆ

1.3 การเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย ผลการศึกษาพบวา กลยุทธการตลาดเพื่อสรางการรับรูเก่ียวกับ

การทองเที่ยวไทยในตลาดนักทองเที่ยวรัสเซีย จัดทําเปน 2 รูปแบบ โดยสรางการรับรูผานสื่อทั้งออนไลนและ

ออฟไลน สื่อออฟไลนจะเนนการประชาสัมพันธผานโทรทศัน นติยสาร ปายโฆษณาขนาดใหญที่สนามบนิตาง ๆ

ในประเทศรัสเซยี ดวยเปนสื่อที่ครอบคลมุทั้งชาวรสัเซยีที่อาศยัในเมอืงหลวงและเมืองขนาดใหญ ตลอดจนแถบ

ตะวันออกไกล ในขณะที่การสรางการรับรูผานสื่อออนไลนจะเนนการใชสื่อสังคมออนไลนเปนหลัก เพราะ

ปจจุบันชาวรัสเซียทั้งที่อาศัยอยูในเมืองและนอกเมืองตางหันมาใชสื่อสังคมออนไลนเพิ่มมากขึ้น หนวยงานทั้ง

ภาครัฐและภาคเอกชนดานการทองเที่ยวจึงหันมาใหความสําคัญกับการสรางการรับรูผานสื่อสังคมออนไลน
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ททท. จึงไดดําเนินการประชาสัมพันธเพื่อสรางการรับรูเก่ียวกับการทองเที่ยวไทยผานสื่อออฟไลนรวมกับ

นิตยสาร OK Magazine โดยนําสื่อมวลชนรัสเซียเดินทางมาเยี่ยมชมการทองเที่ยวที่จังหวัดเชียงราย เพื่อ

นําเสนอมุมมองใหม ๆ ในการทองเที่ยวประเทศไทย นอกเหนือจากชายทะเลสวย ๆ เมืองไทยก็ยังมีแหลง

ทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอีกดวย นอกจากนี้ ททท. ยังไดจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาดทองเที่ยวหลากหลาย

ประเภท หนึ่งในนั้นคือการทองเที่ยวแบบ Health and Wellness ผานเว็ปไซตงาน The Wanderlust

Festival ซึ่งเปนการจัดงานโยคะขนาดใหญในเมืองมอสโกและเซนตปเตอรสเบิรก เพื่อสรางการรับรูใหกับ

กลุมเปาหมายนักทองเที่ยวที่สนใจกจิกรรมเพื่อสขุภาพ นอกจากนี้ยังมกีารประชาสัมพันธการทองเที่ยวไทยผาน

เวบ็ไซตของบริษัทนาํเที่ยวในรัสเซีย เพื่อสรางการรบัรูและกระตุนการเดินทางทองเที่ยวของนักทองเที่ยวรัสเซีย

ควบคูกันไปดวย เชน บริษัท BiblioGlobus, TuiTour, AnexTour, Pegas และ Coral รวมทั้งประชาสัมพันธ

ผานเว็บไซตอ่ืน ๆ เชน InloveThailand.ru, tourism.ru และ Sletat.ru เปนตน

2. การดําเนินการทางการตลาดโดยใชชองทางสื่อสังคมออนไลน (Social media)

2.1 การเลือกชองทางการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย (Target) สามารถแบงออกเปน 2

ประเภท ตามวัตถุประสงค ดังนี้ (1) เพื่อแสดงออก (Expressive social media) เชน เว็บไซตแชรรูปภาพ,

บล็อก, ยูทูบ, ทวิตเตอร และเฟซบุก เปนตน (2) เพ่ือความรวมมือ (Collaborative social media) เชน วิกิพีเ

ดีย และเว็บไซต เปนตน (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, 3-6) ซึ่งผลการวิจัยพบวา ชองทางสื่อสังคม

ออนไลน (Social Media Channels) ที่นิยมใชมากที่สุดในกลุมนักทองเที่ยวชาวรัสเซีย 3 อันดับแรก ไดแก

Instragram, VKontake (VK) และ Facebook

2.2 การใชเทคโนโลยี (Technology) ผลการวิจัยพบวา ความรู ความเช่ียวชาญ และความ

พรอมในการใชเทคโนโลยี การเขาถึงเทคโนโลยีทั้งฮารดแวร (Hardware) และซอฟแวร (Software) มี

ความสําคัญมาก โดยชาวรัสเซียในเขตเมืองหลวงและเมืองขนาดใหญ สามารถเชื่อมโยงเขาถึงสัญญาณ

อินเตอรเน็ตไดดีกวาเขตชนบทหางไกล และพบวาผูที่มีระดับการศึกษาสูงในประเทศรัสเซียนิยมใชสื่อสังคม

ออนไลนมากที่สุด โดยใชเปนประจําสม่ําเสมอในชีวิตประจําวัน เนื่องดวยมีความรู ความเชี่ยวชาญ และมี

อุปกรณเพียบพรอม ครบถวน ทันสมัย สามารถเชื่อมตอสัญญาณอินเตอรเน็ตไดอยางรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพ รวมทั้งมีความเชี่ยวชาญในการใชเทคโนโลยี

2.3 เนื้อหาในการสื่อสาร (Content) ผลการศึกษาพบวา ชาวรัสเซียนิยมเสพเน้ือหาบนสื่อ

สังคมออนไลนมากที่สุด โดยที่ Instragram เปนสื่อสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยมมากที่สุด เพราะเปน

ชองทางการสื่อสารที่เนนภาพถายและภาพเคลื่อนไหวเปนหลัก รองลงมาคือ VK เปนสื่อสังคมออนไลนสัญชาติ

รัสเซียที่ใชกันอยางแพรหลาย สวน Facebook เปนสื่อสังคมออนไลนที่นิยมใชเฉพาะคนรัสเซียที่อาศัยอยูใน

เขตเมืองหลวงและเมืองใหญ ๆ
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2.4 ความตอเนื่องในการสื่อสาร (Continuous) ผลการศึกษาพบวา สื่อสังคมออนไลนมี

แนวโนมไดรับความนิยมเพิ่มสูงขึ้น โดยที่ชาวรัสเซียจะใชสื่อสังคมออนไลนเปนประจํา และใชเวลาอยูกับสื่อ

สังคมออนไลนตอเนื่องยาวนานประมาณ 6-8 ชั่วโมง/วัน ชาวรัสเซียไดรับอิทธิพลจากสื่อสังคมออนไลน

คอนขางสูง และช่ืนชอบเสพเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน กอปกับตองการแสดงออกถึงลักษณะเฉพาะตน

ตองการไดรับการยอมรับ และชอบแสวงหาสิ่งใหม ๆ จึงมีแนวโนมพฤติกรรมเลียนแบบผูนําทางความคิด หรือ

ทําตามกระแสความนิยมในสังคม โดยเฉพาะคนรุนใหมที่เติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยี มักจะนิยมคนหาขอมูล

บนสื่อออนไลนกอนการเดินทางทองเท่ียวเพ่ือประกอบการตัดสินใจ

2.5 เนื้อหาของขอมูลขาวสารที่ถูกตอง รวดเรว็ ทันเวลา และมีความทนัสมัย (Real – time)

ผลการศกึษาพบวา สื่อสังคมออนไลนเปนชองทางการสื่อสารที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึง รวดเรว็และมี

ประสิทธิภาพ โดยนักทองเที่ยวชาวรัสเซียตองการเสพขอมูลที่ถูกตอง รวดเร็ว และเปนปจจุบัน ทันตอ

เหตุการณ

3. เนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน (Online content) ผลการศึกษาพบวา นักทองเที่ยวชาวรัสเซียให

ความสําคัญกับคุณภาพของเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลนมากที่สุด (Quality) ตั้งแตองคประกอบดานแสง สี

เสียง ตัวอักษร รูปภาพ การตัดตอ และอินโฟกราฟกส (Infographic) ตาง ๆ ตองมีความสวยงามดึงดูดความ

สนใจ รวมทั้งการเลาเรื่อง (Storytelling) ตองสนุกสาน ตื่นเตน เปนประโยชน มีคุณคาตอผูรับสาร รองลงมา

ตามลําดับคือเนื้อหาควรมีนวัตกรรม สรางความแตกตาง มีความคิดสรางสรรค (Creative), เนื้อหาสามารถทํา

ใหผูเสพเกิดอารมณ ความรูสึกรวม กระตุนเรา โนมนาวใจ ใหผูรับสารบอกตอ (Contagious) และมีกิจกรรมที่

สามารถสรางสายสัมพันธ (Relationships) ระหวางผูนําทางความคิดกับผูติดตามใหมีความภักดี ติดตามอยาง

ตอเนื่องยาวนาน รวมถึงเนื้อหาที่นําเสนอจะตองคํานึงถึงความรับผิดชอบตอสังคม ซื่อสัตย มีจรรยาบรรณ

(Ethical)

4. ผูนําทางความคิด (Thought leadership) ผลการศึกษาพบวา การคัดเลือกผูนําทางความคิดเพื่อ

สรางการรับรูผานสื่อสังคมออนไลนไปยังกลุมเปาหมายนักทองเที่ยวชาวรัสเซีย ประกอบดวยคุณสมบัติตาง ๆ

ดังนี้

4.1 บุคคลที่มีภาพลักษณดี มีความนาเชื่อถือ (Credibility) สอดคลองกับภาพลักษณของการ

ทองเที่ยวไทย

4.2 บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มีผูติดตามมากกวา 500,000 คน ขึ้นไป มีจํานวนการกด

แสดงความช่ืนชอบสูงมาก และมีการแสดงความคิดเห็นจากผูติดตาม แตการแสดงความคิดเห็นมักจะเปนใน

ลักษณะชื่นชมการใชชีวิตมากกวาการแลกเปลี่ยนเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ โดยพบวาการตอบสนองของ
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ผูติดตามในสื่อสังคมออนไลนที่มีตอผูนําทางความคิดประเภทนี้ ไดแก Instragram: buzova86 มีจํานวน

ผูติดตาม 15.8 ลานคน/ Instragram: anyuta_rai มีจํานวนผูติดตาม 2.8 ลานคน/ Instragram: uletimru

จํานวนผูติดตาม 6.58 แสนคน

4.3 บุคคลที่มีความเชี่ยวชาญ มีความรู มีประสบการณจริง (Expertise) มีจํานวนการกด

แสดงความชื่นชอบตอบทความหรือรูปภาพในระดับคอนขางดี และมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับ

ประเด็นเรื่องการทองเที่ยวระหวางผูนําทางความคิดและผูติดตาม เนื่องจากกลุมผูติดตามบรรดาผูนําทาง

ความคิดประเภท Travel Blogger จะเปนกลุมที่ชื่นชอบการเดินทางทองเที่ยวอยูแลว ในบางครั้งการเลอืกผูนาํ

ทางความคิดที่มีจํานวนผูติดตามสูง อาจไมสามารถบอกเลาเรื่องราวการเดินทางทองเที่ยวไดจริง และมี

คาใชจายสูงมาก รวมท้ังการพิจารณาจากช่ือเสียงหรือจํานวนผูติดตามเพียงอยางเดียว เปนการสรางการรับรู

แบบวงกวาง ซึ่งไมแตกตางจากสื่อสารมวลชน ททท. จึงเลือกใชผูนําทางความคิดที่เปนผูหญิงท่ีชื่นชอบการ

เดินทางทองเที่ยวและมีความเชี่ยวชาญการทองเที่ยวไทย เปนเคร่ืองมือในการสื่อสารเพ่ือสรางการรับรู อาทิ

ผูนําทางความคิดดานอาหาร ดานสุขภาพความงาม และดานการทองเที่ยวทางทะเล โดยธุรกิจทองเที่ยวจะ

เลือกใชผูนําทางความคิดที่เปนกลุม Travel blogger แมจะมีจํานวนผูติดตามนอยกวา 500,000 คน แตเปน

กลุมที่มผีูติดตามซึ่งสนใจเดินทางทองเที่ยวโดยเฉพาะ และมักจะเดินทางทองเที่ยวเพื่อสรางประสบการณใหกับ

ตนเอง รวมทั้งยังชอบถายทอดเรื่องราวการทองเที่ยวของตนเองผานชองทางสื่อสังคมออนไลนอีกดวย

4.4 การคัดเลือกจากจํานวนผูติดตามและการมีสวนรวมของผูติดตาม (Followers) แบง

ออกเปน 2 กลุม ดังน้ี (1) กลุมที่มียอดผูติดตามมากกวา 100,000 คน ขึ้นไป (Macro influencer) และ (2)

กลุมที่มียอดผูติดตามตั้งแต 5,000 – 100,000 คน (Micro influencer) ซึ่งเปนกลุมผูนําทางความคิดที่เริ่ม

ไดรับความนิยม และมีแนวโนมจํานวนผูติดตามเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะกลุมที่กําลังใหความสนใจเกี่ยวกับการ

เดินทางทองเที่ยว ซึ่งพบวา Instragram: sonchicc มีจํานวนผูติดตาม 2.78 แสนคน/ Instragram: iraraf มี

จํ านวนผู ติ ดตาม 2.31 แสนคน / Instragram: juliajulljulia มีจํ านวนผู ติดตาม 1.92 แสนคน และ

Instragram: any_yoyo มีจํานวนผูติดตาม 1.34 แสนคน เปนตน

อภิปรายผลการวิจัย

นักทองเที่ยวชาวรัสเซียมีแนวโนมการใชสื่อสังคมออนไลน เพื่อคนหาขอมูลการ

ทองเที่ยวเพ่ิมมากข้ึน ผลการศึกษาพบวาชาวรัสเซียท่ีกระจายตัวในพื้นที่ฝงยุโรป ซึ่งมีคุณภาพชีวิตดี มีรายได

คอนขางสูง มีความเช่ือมั่นในตนเอง มีวิถีชีวิตชอบแสวงหาความสุขจากการสรางประสบการณแปลกใหม จะมี

พฤติกรรมการบริโภคสื่อสังคมออนไลน เพื่อติดตามการใชชีวิตของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมากกวาชาวรัสเซียที่

กระจายตัวอยูฝงเอเชีย สอดคลองกับผลการสํารวจของ East-West Digital News (2013) ที่พบวาการเขาถึง

อินเตอรเน็ตของชาวรัสเซียมีความแตกตางกันระหวางสังคมเมืองกับสังคมชนบท โดยชาวรัสเซียที่อาศัยอยูใน
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เมอืงใหญ อาทิ มอสโก และเซนตปเตอรสเบริก เขาถึงอินเตอรเน็ตรอยละ 75 สวนชาวรัสเซยีที่อาศัยอยูในพื้นที่

Dagestan และ Mordovia เขาถึงอินเตอรเน็ต รอยละ 45 และ 42 ตามลําดับ ปจจัยสําคัญที่สงผลตอการ

เขาถึงอินเตอรเน็ต ไดแก มาตรฐานคุณภาพชีวิต, อํานาจการจายเงิน, การพัฒนาเครือขายบรอดแบนด

(Broadband network), ความรูความเขาใจในเทคโนโลยี การใชงานคอมพิวเตอร และอินเตอรเน็ต

แหลงขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนมีแนวโนมเพ่ิมขึ้น ทําใหคนรัสเซียหันไปบริโภคสื่อสังคมออนไลน

มากขึ้น ผลการศกึษาพบวา รอยละ 80 ของชาวรัสเซยีที่ใชงานอินเตอรเน็ตจะใชงานสื่อสงัคมออนไลนดวย โดย

สื่อสังคมออนไลนที่นักทองเที่ยวชาวรัสเซียนิยมใชงานมากที่สุด 3 อับดับแรก คือ Instragram, VKontake

(VK) และ Facebook สอดคลองกับ Tylik (2018) ที่พบวาสื่อสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยมสูงสุดจากชาว

รัสเซีย 3 อันดับแรกคือ VKontake, Instragram และ Facebook ในขณะท่ี Twitter เปนสื่อสังคมออนไลนที่

ไมไดรับความนิยมในประเทศรัสเซีย

คนรัสเซยีที่มอีายุต่ํากวา 45 ป รอยละ 73.3 นิยมใชสื่อสงัคมออนไลน และเปนกลุมที่เติบโตมาพรอม

กับเทคโนโลยี จึงมคีวามรูและทักษะในการใชงานเทคโนโลยีเปนอยางดี และชาวรัสเซยีรุนใหมนิยมคนหาขอมูล

การทองเที่ยวบนสื่อออนไลนดวยตนเอง ผลการศึกษาพบวา อิทธิพลของสื่อออนไลนเขามามีบทบาทในการใช

ชีวิตประจําวันของชาวรัสเซียมาก คนรุนใหมชื่นชอบความสะดวกสบาย เปลี่ยนไปซื้อแพ็คเกจทองเที่ยวผาน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน (OTA: Online travel agency) อาทิ Coral travel และ Annex tour แทนการซื้อ

แพ็คเกจทองเที่ยวโดยตรงจากบริษัทนําเที่ยว เนื่องจากราคาบนชองทางออนไลนถูกกวา และมีขอมูลความคิด

เห็นจากนักทองเที่ยวที่เคยเดินทางไปทองเที่ยวกอนหนานี้ จึงสรางความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น โดยพบวา

พฤติกรรมการบริโภคสื่อของคนรัสเซียในปจจุบันกวารอยละ 40 เชื่อถือขอมูลการสื่อสารแบบปากตอปากบน

สื่อสังคมออนไลน มากกวาขอมลูที่สื่อสารจากบริษัทนําเที่ยวที่ไดรับความนาเช่ือถือเพียงรอยละ 25 ณงลักษณ

จารุวัฒน (2560) พบวา กลุมวัยเยาวเปนกลุมเปาหมายที่นาสนใจในการเปนผูนําทางความคิด เพราะมีบทบาท

สูงในการชักจูงผูบริโภคกลุมอื่น ๆ เนื่องจากเปนกลุมหัวกาวหนา กลาทดลอง กลาเสี่ยง อีกทั้งยังเปนผูนํา

กระแส ตามติดกระแสสังคม ทําใหสามารถคาดเดากระแสนิยมที่อาจจะเกิดข้ึนในอนาคตได

ผูนําทางความคิดควรคัดเลือกผูที่มีภาพลักษณดี มีความนาเชื่อถือ (Credibility) เปนบุคคลที่มี

ชื่อเสียง (Celebrity) มีความรู มีความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้น ๆ (Expertise) และมีผูติดตามที่เปนกลุมเปาหมาย

ทางการตลาดของตราสินคานั้น ๆ จํานวนมากพอ (Followers) ผลการศึกษาพบวาการเลือกผูนําทางความคิด

ที่เปนเพศหญิง ซึ่งมีรูปแบบวิถีชีวิตชื่นชอบการเดินทางทองเที่ยว และเปนผูเชี่ยวชาญดานการทองเที่ยว ซึ่ง

กําลังอยูในกระแสความสนใจของนักทองเท่ียวชาวรัสเซีย สามารถนํามาใชเปนผูสื่อสารเพื่อสรางการรับรู

เกี่ยวกับทองเที่ยวไทยไดเปนอยางดี สอดคลองกับงานวิจัยของกัญญารินทร วัฒนเรืองนันท (2558) ที่พบวา

ทัศนคติมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค หากผูบริโภคติดตาม Beauty Influencer อยูแลว เมื่อ

เกิดทัศนคติที่ดี ก็จะสงผลตอความตั้งใจซื้อเคร่ืองสําอางตามคําแนะนําของ Beauty Influencer และเลิศพร
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ภาระสกุล (2559) กลาววาปจจัยทางสังคมที่สงผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวสามารถจําแนกไดเปน 4

กลุม ไดแก บทบาทและอิทธิพลของครอบครัว, กลุมอางอิง, ชนชั้นทางสังค, วัฒนธรรมใหญ และวัฒนธรรม

ยอย

พฤติกรรมการตอบสนองของผูติดตามตอเนื้อหาที่ผูนําทางความคิดสรางสรรคขึ้น เชน บทความ,

รูปภาพ และวีดทีัศนตาง ๆ เปนตน มีผลตอยอดผูติดตาม (Followers), การสงตอ (Share), การกดแสดงความ

ชื่นชอบ (Like) และการกดติดตามอยางตอเนื่อง (Subscribe) รวมถึงการเขาไปแสดงความคิดเห็น

(Comment) ตลอดจนการเขารวมกิจกรรมทางการตลาด หรือเหตุการณพิเศษในโอกาสตาง ๆ (Special

event) เพ่ือสรางสายสัมพันธระหวางผูนําทางความคิดกับผูติดตามบนโลกออนไลน ผลการศึกษาพบวา เนื้อหา

บนสื่อสังคมออนไลนมีผลตอการตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทยของนักทองเที่ยวชาวรัสเซีย โดย

นักทองเท่ียวชาวรัสเซียชื่นชอบความสวยงามของแหลงทองเที่ยว, บรรยากาศของการทองเที่ยว, สถานที่

ทองเที่ยว และวิถีชีวิตในชุมชน โดยเน้ือหาบนสื่อสังคมออนไลนที่เปนภาพถายและภาพเคลื่อนไหวสามารถ

สรางการรับรูไดดี และจูงใจใหเกิดความตองการมาทองเที่ยว ซึ่งการนําเสนอเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลนของ

ผูนาํทางความคิดน้ัน จะใสใจในองคประกอบตาง ๆ ของภาพถาย อาทิ แสง สี ขอความ รวมถึงภาพยนตร และ

วีดีทัศนตาง ๆ มีการออกแบบโครงสรางพื้นฐาน (Infographic) ที่ใสใจในคุณภาพ มีเสียงที่ชัดเจนนาฟง มีการ

ตัดตอ และการดําเนินเรื่อง (Storytelling) ที่นาสนใจชวนติดตาม เปนตน สิ่งเหลานี้ลวนกระตุนใหนกัทองเที่ยว

ชาวรสัเซยีตัดสินใจเดินทางมายังประเทศไทย เพราะทําใหเห็นภาพบรรยากาศที่สวยงามเสมือนจริงของสถานที่

ทองเที่ยว ตลอดจนภาพยนตรัสเซียที่มาถายทําในประเทศไทย ก็สามารถสรางการรับรูเก่ียวกับการทองเที่ยว

ไทย และนําไปสูการตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทย อาทิ ภาพยนตรเรื่อง The Island of the

Unwanted และภาพยนตรเรื่อง Senafon สอดคลองกับแนวคิดของ Jonah Berger (2013) ซึ่งนําเสนอ

รูปแบบของเนื้อหาบนโลกออนไลน ที่ทําใหผูเสพสงตออยางรวดเร็วเสมือนการแพรกระจายของเชื้อไวรัส

(Contagious) โดยผูบริโภคจะบอกตอเนื้อหาบนโลกออนไลน (Advocacy) ที่ทําใหภาพลักษณของตัวเองดูดีใน

สังคม, เน้ือหานั้นกระตุนหรือเชื่อมโยงกับส่ิงใกลตัว, เน้ือหานั้นกระทบกับอารมณความรูสึก, เน้ือหานั้นคนสวน

ใหญในสังคมกําลังใหความสนใจและสงตอ, เนื้อหานั้นมีคุณคาและมีประโยชนตอผูอ่ืน และเนื้อหานั้นเปนเรื่อง

เลา อีกทั้งวรมน บุญศาสตร (2558) กลาววาการสรางสรรคเนื้อหา ควรใชภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหวในการ

เลาเรื่องราว เพราะภาพหนึ่งภาพสามารถอธิบายแทนคําพูดไดหลายพันคํา อีกทั้งเนื้อหาควรมีความกระชับ

มากกวาการอธิบายรายละเอียดเชิงวิชาการ และเนื้อหาที่เผยแพรออกไปควรเปนเนื้อหาที่มีประโยชน เพราะ

ผูบริโภคสวนใหญมักใหความสําคัญตอภาพลักษณของตนเอง ดังนั้น เรื่องราวใด ๆ ก็ตามที่มกีารบอกตอจะเปน

สิ่งที่สะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณของตนเองดวย

การตลาดแบบผูนําทางความคิด ไมจําเปนตองใชผูนําทางความคิดที่มีชื่อเสียงและมีผูติดตามจํานวน

มาก เปนเครื่องมือในการส่ือสารกับผูบริโภค ผลการศึกษาพบวาการเลือกผูนําทางความคิดที่มีชื่อเสียงในวง
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กวางแตไมตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย สงผลตอการรับรู ไมแตกตางจากการสื่อสารดวย

สื่อสารมวลชน ในขณะที่การเลือกผูนําทางความคิดที่เปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน จะสามารถสื่อสารไปยัง

ผูบริโภคไดตรงกลุมเปาหมายแบบเฉพาะเจาะจงมากกวา เพราะผูบริโภคที่ติดตามผูนําทางความคิดดังกลาว

ยอมมีความสนใจในเรื่องเดียวกัน สอดคลองกับเสรี วงษมณฑา และชุษณะ เตชคณา (2553) ซึ่งกลาววา

ผูบริโภคในยุค 4.0 มีพฤติกรรมการบริโภคที่มักจะใหความสําคัญกับผลลัพธในการซื้อสินคา ผูบริโภคยุคนี้

ตองการผูประกอบการท่ีสามารถชวยเหลือและใหคําแนะนําไดตลอดเวลาแบบทันทีทันใด กอปรกับยุคที่สื่อ

สังคมออนไลนมีอิทธิพลเปนอยางมาก ทําใหผูบริโภคยุคนี้สามารถเปนไดทั้งผูบริโภคสินคา ผูสรางขาวสาร

ผูสนับสนุนตราสินคา และผูวิพากษวิจารณสินคา ทําใหผูประกอบการตองเปลี่ยนวิธีทําการตลาดไปสูการให

ความสําคัญกับการตลาดแบบเฉพาะบุคคลมากข้ึน และ Bjurling & Ekastam (2018) ซึ่งพบวาวัตถุประสงค

หลักของการใชกลยุทธการตลาดแบบผูนําทางความคิด คือการมุงเนนการประชาสัมพันธเพื่อสรางการรับรู

เกี่ยวกับผลิตภัณฑจนเกิดการบอกตอบนสื่อสังคมออนไลน สอดคลองกับงานวิจัยของภพพรหมินทร วโรฒม

วัฒนานนท (2558) ที่พบวากลยุทธการตลาดแบบผูนําทางความคิด เปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการสื่อสาร

แบบปากตอปากเพ่ือสรางการรับรู เพราะผูบริโภคในยุคนี้หันมาใหความสนใจและเชื่อถือขอมูลที่ไดรับจาก

บุคคลในส่ือสังคมออนไลน ผูทรงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลนจึงกลายเปนเครื่องมือทางการตลาด

ที่ตราสินคานํามาใชเปนสื่อกลางในการส่ือสารกับผูบริโภค เพื่อสรางการรับรูและกระตุนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคใหเรว็ขึ้น สอดคลองกับการวิจยัของ Roberts (2017) ที่พบวาผูนาํทางความคิดเปนผูบริโภคเชนกัน ไม

ใชเจาของตราสินคา ดวยเหตุนี้การรับฟงขอเสนอแนะ ความคิดเห็นของผูบริโภคดวยกันเอง จึงเปนสิ่งที่

ผูบริโภคใหความไววางใจมากกวาการโฆษณาชวนเชื่อจากตราสินคา รวมทั้งผูนําทางความคดิยังเปนผูที่มคีวามรู

ความเชี่ยวชาญ ในผลิตภัณฑที่นําเสนอ จึงไดรับความนาเชื่อถือมากย่ิงขึ้น

การประยุกตใชกลยุทธการตลาดแบบผูนําทางความคิด สามารถสรางการรับรูใหกับนักทองเที่ยวชาว

รัสเซีย เพื่อนําไปสูการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวในประเทศไทย สอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง Perceived

Authenticity and Trust in Social Media driven Influencer Marketing and their influence on

intentions-to-buy of 18-24 years old in Ireland ของ Bruns (2018) ที่พบวาเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน

ผานผูนําทางความคิดที่มีความนาเชื่อถือ ขอมูลถูกตองตรงตามความจริง สามารถกระตุนความตั้งใจซื้อของ

ผูบริโภคชาวไอซแลนด โดยที่ผูนําทางความคิดแตละรายจะตองมีผูติดตามมากกกวา 100,000 คน ขึ้นไป

เพราะผูนําทางความคิดที่มีผูติดตามจํานวนมาก ยอมไดรับการสนับสนุนจากตราสินคาตาง ๆ ในการสื่อสาร

ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ รวมทั้งยังพบวาชาวไอซแลนดที่มีอายุระหวาง 18-24 ป มากกวารอยละ 50 ตั้งใจซื้อ

สินคาหรือบริการที่ไดรับการแนะนําจากผูนําทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน สอดคลองกับงานวิจัยของ

Lisichkova and Othman (2017) ที่พบวาการสื่อสารเก่ียวกับตราสินคาของผูนําทางความคิดที่ถายทอดจาก

ความเปนจริง ควบคูกับความชอบธรรมและความเชี่ยวชาญ จะสามารถสรางความนาเชื่อถือใหแกผูบริโภค
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และผูบริโภคจะยอมรับคําแนะนําของผูนําทางความคิด อีกทั้งยังสอดคลองกับ Schapers (n.d.) ที่พบวากล

ยุทธการตลาดแบบผูนาํทางความคิดที่สื่อสารผานบุคคลที่สาม สามารถสรางการรับรูเก่ียวกับผลติภณัฑไดอยาง

มปีระสิทธิภาพมากกวาการสื่อสารจากเจาของตราสินคาโดยตรง แตอยางไรก็ตามบคุคลที่สามจะตองเปนบุคคล

ที่มีความนาเชื่อถือ

ขอเสนอแนะ

ผูวิจัยมีขอเสนอแนะสาํหรับผูที่ตองการนําผลการวิจัยไปประยุกตใชในเชิงนโยบายดังนี้

1.การสื่อสารการตลาดเพ่ือสรางการรับรูไปยังลูกคากลุมเปาหมายนักทองเที่ยวชาวรัสเซียควรมุงเนน

ชองทางสื่อสังคมออนไลนมากขึ้น อาทิ Instragram, VKontake (VK) และ Facebook

2.ชวงเวลาในการส่ือสาร ควรเลือกชวงกอนฤดูกาลทองเที่ยวของชาวรัสเซีย ประมาณเดือนพฤษภาคม -

เดือนกันยายน จากผลการวิจัยพบวาพฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยวของคนรัสเซียเปนการเดินทางตามฤดูกาล

โดยเฉพาะในชวงเดือนพฤศจิกายน - เดือนเมษายน ซึ่งระยะเวลาในการเดินทางมาประเทศไทยจะใชเวลา

คอนขางยาวนานประมาณ 8 ชั่วโมง และจะเปนการทองเที่ยวระยะยาวประมาณ 14- 17 วัน จึงจําเปนตองใช

เวลาในการคนควาหาขอมูลประกอบการตัดสินใจลวงหนากอนออกเดินทาง รวมท้ังการสื่อสารเกี่ยวกับการ

ทองเที่ยวไทยควรนําเสนออยางตอเนื่อง สม่ําเสมอ และรวดเร็ว ทันเวลา ตลอดจนควรปรับปรุงเนื้อหาที่

นําเสนอใหทันสมัยเปนปจจุบัน

3.เน้ือหาที่นําเสนอผานผูนําทางความคิดควรมีการออกแบบที่สวยงามดึงดูดผูเสพ อาทิ เนนภาพถายที่

คมชัดสวยงาม / วีดิทัศนที่มีภาพแสงสีสวยงาม น้ําเสียงชัดเจนชวนฟง เปนภาษารัสเซีย มีการตัดตอภาพเสียง

หรือเพลงที่กระตุนความสนใจ ถาเปนคําบรรยายดวยขอความสั้น ๆ ควรใสความคิดสรางสรรค มีนวัตกรรม ไม

ซ้ําใครจนนาเบื่อ สวนบทความควรเปนเรื่องราวที่นาสนใจ มีประโยชน ชวยแกปญหาใหนักทองเที่ยวได รวมท้ัง

มีการออกแบบเรื่องราว (Storytelling design) ที่สนุกสนานชวนติดตาม เปนตน

4.การคัดเลือกผูนําทางความคิด ควรเลือกผูที่มีภาพลักษณดี มีความนาเชื่อถือ มีชื่อเสียง ซื่อสัตย มี

จรรยาบรรณ รวมทั้งมีความรู ความเช่ียวชาญเฉพาะดาน และมีผูติดตามที่เปนกลุมเฉพาะดานการทองเที่ยว

อาทิ Travel Blogger

ผูวิจัยมีขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป เพื่อใหผูที่สนใจนํางานวิจัยนี้ไปตอยอดดังนี้

1.ศึกษานวัตกรรมการสรางเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน เพื่อสรางการรับรูในตลาดนักทองเที่ยวชาว

รัสเซีย

2.ศึกษารูปแบบของเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลนที่สามารถสรางการบอกตอ โดยอาจลงลึกในชองทาง

ใดชองทางหนึ่ง อาทิ Instragram, VKontake (VK), Facebook หรือสื่อวีดีทัศน เชน YouTube หรือสื่อที่

สามารถเขาถึงกลุมคนรุนใหม เชน TikTok
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3.ศึกษากลยุทธการตลาดโดยใชผูนําทางความคิดประเภท Micro influencer เพื่อสรางการรับรูไปยัง

กลุมนักทองเที่ยวชาวรัสเซีย โดยอาจศึกษาเฉพาะเจาะจงในการทองเที่ยวประเภทใดประเภทหนึ่ง เชน การ

ทองเที่ยวเชิงสขุภาพ, การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม หรือการทองเที่ยวเชิงนิเวศนผจญภัย เปนตน

4.การพัฒนาโปรแกรมประยุกต (Application) สําหรับใหความรูท่ีเปนประโยชน ใหขอมูลขาวสารที่

รวดเร็ว เปนปจจุบัน สําหรับนักทองเที่ยวชาวรัสเซียโดยตรง เพ่ือเปนอีกชองทางหนึ่งสําหรับสรางการรับรู

เกี่ยวกับการทองเที่ยวไทย จากผลการศึกษาพบวาขอมูลการทองเที่ยวไทยมีนอย และยังไมครอบคลุม

โดยเฉพาะที่เปนภาษารัสเซีย ตลอดจนขอมูลสวนใหญไมทันสมัยเปนปจจุบัน
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