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บทคัดย่อ 
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิดเพื่อสร้างการรับรู้ให้กับ

นักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย โดยสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย 32 ราย ได้แก่ ตัวแทนจากผู้บริหารหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง

กับนโยบายการท่องเที่ยว, บริษัทน�ำเที่ยวรัสเซีย, ผู้น�ำทางความคิด และนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย ผลการวิจัยพบว่านัก

ท่องเที่ยวชาวรัสเซียนิยมมาท่องเที่ยวในประเทศไทย โดยเฉพาะจังหวัดติดชายทะเล ชาวรัสเซียที่อาศัยอยู่ในเขต

สหพันธ์ไซบีเรียและเขตสหพันธ์ตะวันออกไกล นิยมเดินทางมาประเทศไทยด้วยสายการบินแบบเช่าเหมาล�ำ  บริษัท

น�ำเที่ยวจึงเสนอขายโปรแกรมการท่องเท่ียวผนวกกับบัตรโดยสาร และนักท่องเที่ยวรัสเซียส่วนใหญ่รับรู้ข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ ช่องทางที่นิยม 3 อันดับแรก คือ IG, VK และ FB ผู้น�ำทางความ

คิดในตลาดท่องเที่ยวรัสเซียแบ่งเป็น 2 กลุ่ม โดยใช้จ�ำนวนผู้ติดตามเป็นเกณฑ์ ได้แก่ ผู้มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักในวงกว้าง 

และผู้ท่ีสนใจเดินทางท่องเที่ยวโดยเฉพาะเพื่อสร้างประสบการณ์ให้กับตนเอง และน�ำมาถ่ายทอดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ กลยุทธ์การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิดมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย โดยผู้น�ำทาง

ความคิดสามารถชี้น�ำโน้มน้าวใจให้ผู้ติดตามเชื่อถือ ไว้วางใจ บอกต่อ และเลียนแบบ จากการมีภาพลักษณ์ที่ดี มีชื่อ

เสียง มีความเช่ียวชาญ และมีผู้ติดตามจ�ำนวนมาก รวมถึงมีความสามารถในการสร้างสรรค์เนื้อหาที่โดนใจกระตุ้น

เร้าให้กลุ่มเป้าหมายสนใจ ชื่นชอบ และบอกต่อ ตลอดจนมีกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อสานสายสัมพันธ์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย

ให้มีความภักดีอย่างเหนียวแน่น และติดตามอย่างต่อเนื่องยาวนาน
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Abstract
	 The objective of this research is to apply of influencer marketing strategies to raise aware-

ness 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 Rus-

sian 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 strat-

egies 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 

ความเป็นมา และความส�ำคัญของปัญหา
	 จากสถิติของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2561) พบว่า ประเทศรัสเซียเป็นตลาดท่องเที่ยวขนาดใหญ่ 

มีบทบาทส�ำคัญต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย ปี 2560 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียเดินทางเข้า

มาท่องเที่ยวในประเทศไทย จ�ำนวน 1,346,219 คน สร้างรายได้ให้กับการท่องเที่ยวราว 105,051.19  ล้านบาท ซึ่ง

เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ยังคงเป็นจุดหมายปลายทางที่นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียนิยมเดินทางมาท่องเที่ยวมากท่ีสุด 

พบว่าในปี 2560 นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียเดินทางเข้ามาในพื้นที่เมืองพัทยา และจังหวัดชลบุรี จ�ำนวน 1,043,704 คน  

	 ผลการส�ำรวจพฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศรัสเซีย พบว่า ชาวรัสเซียนิยมใช้งานอินเตอร์เน็ต

เป็นจ�ำนวนมากประมาณ 84 ล้านคน ท�ำให้รัสเซียเป็นประเทศที่มีประชากรใช้งานอินเตอร์เน็ตมากเป็นอันดับที่ 6 

ของโลก เป็นอันดับที่ 1 ของทวีปยุโรป และกลุ่มประเทศที่มีการพัฒนาทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว (BRIC Countries) 

พฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตของชาวรัสเซียมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น โดยชาวรัสเซียที่อยู่ในช่วงอายุ 18-24 ปี นิยมใช้

งานอินเตอร์เน็ตมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 96 ของประชากรชาวรัสเซียทั้งหมด รองลงมาคือช่วงอายุ 25-39 ปี ร้อยละ 

93 ช่วงอายุ 40-54 ปี ร้อยละ 69 ในขณะที่อายุตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป เป็นกลุ่มที่ใช้งานอินเตอร์เน็ตน้อยที่สุด ร้อยละ 

27 ส่วนพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ชาวรัสเซีย ร้อยละ 45 นิยมใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เป็นปกติใน

ชีวิตประจ�ำวัน โดยเฉพาะกลุ่มท่ีมีการศึกษาสูง แต่อย่างไรก็ตามกลุ่มที่ไม่ได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ก็ยังได้รับอิทธิพล

ทางอ้อมจากกลุ่มผู้ใช้ อาทิ กลุ่มวัยรุ่นจะสืบค้นข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยวผ่านส่ือสังคมออนไลน์ให้กับพ่อแม่ เพื่อ

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

	 ในยุคดิจิตอลสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคมาก โดยกลุ่มผู้น�ำทางความคิดถือว่า

เป็นนักการตลาดที่ทรงอิทธิพลอย่างมากบนโลกออนไลน์ กลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดเหล่าน้ีจะสร้างเน้ือหาและ
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ประเด็นที่น่าสนใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ หัวใจส�ำคัญคือพวกเขาเหล่านี้มีผู ้ติดตามจ�ำนวนมาก พวกเขาจะ

สร้างสรรค์เนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความน่าสนใจ มีนวัตกรรม สามารถเชื่อมโยงสานสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค

กับตราสินค้า และคอยตอบค�ำถามผู้บริโภค เน้ือหาข้อมูลข่าวสารท่ีผู้น�ำทางความคิดเหล่านี้สร้างข้ึนจะถูกส่งต่อบน

โลกออนไลน์ กระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจสินค้าและบริการ ผู้น�ำทางความคิดจึงกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาดที่

ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าทั้งในแง่บวกและแง่ลบ (กิติยา สุริวรรณ์, พิชามน พวงสุวรรณ และอุรพี จุลิมา

ศาสตร์, 2559, หน้า 1-18) (Kitiya Suriwarn, Pichamon Puangsuwan, and Urapee Chulimasart, 2559, pp 

1-18)

	 การด�ำเนินการทางการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีสามที่มีอิทธิพลเป็นสื่อกลางในการเช่ือมโยงระหว่างตราสินค้า

กับลูกค้า หรือกลยุทธ์การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิด ถือเป็นการตลาดรูปแบบใหม่ ที่ใช้ผู้มีชื่อเสียงบนโลกออนไลน์

น�ำเสนอเนื้อหาของผลิตภัณฑ์เผยแพร่ในช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างการรับรู้ เปล่ียนแปลงความเชื่อ 

ทัศนคติ และพฤติกรรม สร้างภาพลักษณ์ และกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ (Biaudet, 2017, p. 11) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเล็ง

เห็นความส�ำคัญในการศึกษาเร่ืองการประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิดเพื่อสร้างการรับรู้ให้กับนัก

ท่องเที่ยวชาวรัสเซีย โดยผลการศึกษาน้ีสามารถน�ำไปใช้สร้างเสริมศักยภาพให้กับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของ

ประเทศไทย ต่อไป

ปัญหาของการวิจัย

	 หลักการของการตลาดแบบผู้น�ำทางความคิดในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอย่างไร และการประยุกต์

ใช้กลยุทธ์การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิดส�ำหรับสร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียควรมีแนวทางอย่างไร

บ้าง 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพื่อศึกษาหลักการของการตลาดแบบผู้น�ำทางความคิดในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว และการประยุกต์ใช้

กลยุทธ์การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิดส�ำหรับสร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย 

ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ค�ำว่า “การท่องเที่ยว” จากการอ้างอิงขององค์การท่องเที่ยวโลก คือกิจกรรมการเดินทางของบุคคลที่ออก

เดินทางด้วยความสมัครใจจากถิ่นที่อยู่อาศัยปกติ ไปยังที่อื่นเป็นการชั่วคราว ซึ่งมีระยะเวลาการเดินทางติดต่อกันไม่

เกิน 1 ปี ด้วยวัตถุประสงค์เพื่อการพักผ่อน ติดต่อธุรกิจ หรือกิจกรรมใด ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้องกับการประกอบอาชีพหรือ

การหารายได้ โดยที่การท่องเที่ยวจะเป็นกิจกรรมที่ท�ำให้นักเดินทางเกิดความเพลิดเพลิน ส่วนนักท่องเที่ยวระหว่าง

ประเทศ คือชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทย และพ�ำนักอยู่ในประเทศไทยครั้งหนึ่งไม่น้อยกว่า 24 ชั่วโมง 

และไม่เกิน 90 วัน โดยชาวต่างชาติเหล่านี้จะต้องเดินทางเข้ามาเพื่อวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่ง อาทิ เดินทางเข้า

มาเพื่อท่องเที่ยว เพื่อเยี่ยมญาติหรือเพื่อนฝูง เพ่ือการพักฟื้น เพื่อมุมมองทางศาสนาหรือการกีฬา เพื่อการประชุม

สัมมนา เพื่อการทูต เป็นต้น รวมทั้งการเดินทางเข้ามาและออกไปกับเรือเดินสมุทรล�ำเดียวกันที่แวะจอด ณ ท่าเรือ 

และขึ้นมาค้างคืนบนบน นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวที่เดินทางออกจากประเทศไทยแล้ว และเดินทางกลับเข้ามาใหม ่

การกลับมาครั้งที่ 2 หรือครั้งต่อ ๆ ไป หากแต่ละครั้งมีการพ�ำนักอยู่ในประเทศไทยเกินกว่า 24 ชั่วโมง ก็จะถูกนับ

รวมเข้าเป็นนักท่องเที่ยวอีกครั้งหนึ่ง ตามหลักเกณฑ์ที่ทุกประเทศถือปฏิบัติ แต่อย่างไรก็ตามผู้โดยสารที่เดินทางผ่าน

หรือเปลี่ยนเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานนานาชาติ จะไม่นับรวมเข้าเป็นนักท่องเท่ียว รวมไปถึงผู้ที่อาศัยอยู่ติดเขต

ชายแดนไทย ที่มีการเดินทางแบบมาเช้ากลับเย็น (Tourism Review News, 2017) 
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	 จุฑาภรณ์ ทองเพ็ง (2554, หน้า 9) อธิบายความส�ำคัญของการท่องเที่ยวว่ามีบทบาทต่อเศรษฐกิจ สังคม 

และการเมือง ดังนี้  

	 1. อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เป็นอุตสาหกรรมที่ก่อให้เกิดรายได้เป็นเงินตราต่างประเทศ

 	 2. รายได้ของประเทศที่เกิดขึ้นในรูปแบบเงินตราต่างประเทศ ส่งผลให้เกิดเสถียรภาพของดุลการช�ำระเงิน

	 3. รายได้จากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว สามารถกระจายรายได้ไปยังประชาชนในท้องถิ่น 

	 4. อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว มีบทบาทในการน�ำพาความเจริญไปยังภูมิภาคต่าง ๆ 

	 5. อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ไม่มีขีดจ�ำกัดในการผลิตเมื่อเทียบกับอุตสาหกรรมอื่น ๆ

	 ผู้บริโภคยุค 4.0 มีพฤติกรรมการบริโภคที่ให้ความส�ำคัญกับผลลัพธ์ในการซื้อ ผู้บริโภคยุคนี้ต้องการผู้

ประกอบการที่สามารถช่วยเหลือและให้ค�ำแนะน�ำได้ตลอดเวลาแบบทันทีทันใด ประกอบกับปัจจุบันสื่อสังคม

ออนไลน์มีอิทธิพลเป็นอย่างมาก ท�ำให้ผู้บริโภคยุคนี้เป็นทั้งผู้บริโภค ผู้สร้างข่าวสาร ผู้สนับสนุนตราสินค้า และผู้

วิพากษ์วิจารณ์ตราสินค้า ผู้ประกอบการจึงเปลี่ยนวิธีคิดด้านการตลาดเสียใหม่ไปสู่การให้ความส�ำคัญกับการตลาด

แบบเฉพาะบุคคลมากขึ้น (Messiaen, 2017, p. 1) ปัจจุบันองค์กรต่าง ๆ จึงหันมาให้ความส�ำคัญกับการตลาด

ออนไลน์มากขึ้น

	 สื่อสังคมออนไลน์เป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีสามารถเชื่อมโยงผู้บริโภคเข้าหากัน ท�ำให้ผู้บริโภคมีโอกาสแสดง

ความคิดเห็นที่ผู้บริโภคคนอื่นต้องการรับรู้เช่นกัน ผู้บริโภคหันมายอมรับฟังค�ำแนะน�ำจากคนแปลกหน้า มากกว่า

เชื่อถือค�ำเชิญชวนจากพรีเซ็นเตอร์ของตราสินค้า ดังนั้น การเชื่อมโยงถึงกันของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ ท�ำให้

เกิดสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมส�ำหรับสร้างการรับรู้ (Awareness) ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า สร้างแรงสนับสนุนของ

ผู้บริโภค (Advocacy) แบบปากต่อปาก (Word of mouth) จึงเป็นเหตุผลที่ท�ำให้เกิดแนวความคิดการตลาดแบบ

ผู้น�ำทางความคิด (Influencer marketing) ซึ่งเป็นปรากฏการณ์ทางการตลาดสมัยใหม่ โดยใช้ผู้บริโภคที่มีความรู้ 

ความเชี่ยวชาญ มีประสบการณ์ ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง มาเป็นที่ปรึกษาให้แก่ผู้บริโภคด้วยกันเอง เพื่อกระตุ้นการตัดสิน

ใจซื้อ (Jensen, 2018, p. 1) 

	 Messiaen (2017, p. 4) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่าผู้น�ำทางความคิดสามารถจ�ำแนกออกเป็น 2 ประเภท คือ

ผู้น�ำทางความคิดท่ีสร้างสรรค์เน้ือหาด้วยตนเอง (Earned influencer) และผู้น�ำทางความคิดท่ีสร้างสรรค์เนื้อหา

จากการว่าจ้างของตราสินค้า (Paid influencer) โดยตราสินค้าต่าง ๆ จะวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอย่างใกล้

ชิดกับผู้น�ำทางความคิด เพราะถือว่าเป็นเครื่องมือส�ำคัญที่จะสร้างการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้า

หมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

	 กลยุทธ์การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิด เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่เกิดขึ้นมาพร้อมกับยุคดิจิตัล โดย

ตราสินค้าจะอาศัยอิทธิพลทางความคิดของบุคคลหรือกลุ่มบุคคล เพื่อโน้มน้าวให้ผู้ติดตามของผู้น�ำทางความคิดหัน

มาให้ความสนใจกับตราสินค้า และตัดสินใจซื้อในที่สุด (Pakwan, 2018) โดย Robert (2017) ได้กล่าวถึงข้อดีของ

การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิดไว้ดังนี้ 

	 1. ความใกล้ชิดสนิทสนม ผู้น�ำทางความคิดเป็นผู้บริโภคไม่ใช้เจ้าของตราสินค้า ด้วยเหตุน้ี การรับฟังข้อ

เสนอแนะและความคิดเห็นของผู้บริโภคด้วยกันเอง สามารถสร้างความไว้วางใจมากกว่า การโฆษณาชวนเช่ือจาก

เจ้าของตราสินค้า อีกทั้งผู้น�ำทางความคิดยังเป็นผู้ที่มีความรู้และความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ที่น�ำเสนอ ท�ำให้ได้รับ

ความเชื่อถือจากผู้ติดตาม 

	 2. สามารถตรวจสอบผลงานได้ เพราะเป็นการตลาดที่ใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการส่ือสาร จึง

สามารถวัดผลการตอบรับของผู้ติดตามได้ จากจ�ำนวนการเข้าถึง (Reach) จ�ำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) 

จ�ำนวนผู้กดแสดงความรู้สึกชื่นชอบ (Like) จ�ำนวนการบอกต่อ (Share) และจ�ำนวนผู้แสดงความคิดเห็น (Com-
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ment) 

	 3. ความน่าเช่ือถือ ผู้บริโภคยุคน้ีฉลาดข้ึน การโฆษณาชวนเชื่อ เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคตระหนักอยู่ตลอดเวลา 

การใช้ผู้น�ำทางความคิดเป็นผู้ส่งสาร ผู้บริโภคจะให้ความสนใจและรับฟังมากกว่า  

	 4. สร้างโอกาสในการเข้าถึงเว็บไซต์ของตราสินค้า การน�ำเสนอสินค้าหรือบริการผ่านผู้น�ำทางความคิด 

ย่อมสร้างโอกาสในการเข้าถึงเว็บไซต์ของตราสินค้า และเป็นหนึ่งในวิธีการที่ท�ำให้เว็บไซต์ของบริษัทติดอันดับต้น ๆ 

ของการค้นหาในช่องทางออนไลน์ (Search Engine Optimization) 

	 5. สร้างการรับรู้ให้กับตราสินค้า การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้น�ำทางความคิด ย่อมเป็นประโยชน์กับ

ตราสินค้าในอนาคต หากผู้น�ำทางความคิดมีผู้ติดตามเพิ่มขึ้น ตราสินค้าก็จะถูกรับรู้มากขึ้น

ขอบเขตของการวิจัย
	 กลุ่มเป้าหมายผู้ให้ข้อมูลหลักในการวิจัยนี้ คัดเลือกจากผู้ที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ และมีความเกี่ยวข้อง

โดยตรงกับการท่องเที่ยว ได้แก่ ผู้บริหารหน่วยงานภาครัฐด้านการท่องเที่ยว จ�ำนวน 4 ราย, บริษัทน�ำเที่ยวรัสเซีย 

จ�ำนวน 6 ราย, ผู้น�ำทางความคิด จ�ำนวน 8 ราย และนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย จ�ำนวน 14 ราย รวมทั้งสิ้น 32 ราย 

	 ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่เดือนมีนาคม – เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2562 โดยผู้วิจัยเก็บ

รวบรวมจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจนข้อมูลอิ่มตัว 

	 เนื้อหาหลักในการสัมภาษณ์ ประกอบด้วย ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์, พฤติกรรมการเดินทางท่อง

เที่ยวของนักท่องเท่ียวชาวรัสเซีย, รูปแบบแพ็คเกจ และโปรแกรมการท่องเที่ยวที่น�ำเสนอแก่นักท่องเที่ยวชาว

รัสเซีย, พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย, กลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ในตลาด

นักท่องเที่ยวรัสเซีย, กลยุทธ์การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิดเพื่อสร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย เป็นต้น 

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์เชิงลึกผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว

รัสเซีย ค�ำถามหลักได้ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 3 ท่าน หลังจากนั้นผู้วิจัย

น�ำไปเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมายที่มีความเชี่ยวชาญ และเกี่ยวข้องโดยตรง รวมทั้งมีความเต็มใจในการให้

ข้อมูล จากนั้นผู้วิจัยได้ขอให้กลุ่มเป้าหมายแนะน�ำบุคคลที่สามารถให้ข้อมูลส�ำหรับงานวิจัยนี้ต่อไป ผู้วิจัยน�ำข้อมูลที่

ได้มาตรวจสอบความถูกต้องแบบสามเส้า (Triangulation) รวมทั้งตรวจสอบย้อนกลับเพื่อยืนยันความถูกต้องของ

ข้อมูล ตลอดจนส่งเน้ือหาจากการสัมภาษณ์ให้ผู้เช่ียวชาญด้านอักษรศาสตร์แปลเป็นภาษาไทย หลังจากนั้นจึงน�ำ

ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เนื้อหา และสังเคราะห์เป็นรูปแบบการประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิด

เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย

ผลการวิจัย
	 การประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิดเพื่อสร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย สา

มาถสรุปได้ดังภาพที่ 1 
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ภาพ 1 การประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิดเพื่อสร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย

	 จากภาพที่ 1 ผลการสัมภาษณ์ผู้บริหารหน่ายงานภาครัฐด้านการท่องเที่ยว, ตัวแทนบริษัทน�ำเที่ยวรัสเซีย, 

ผู้น�ำทางความคิด และนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย สามารถสรุปได้ดังนี้

	 1. การเข้าอกเข้าใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Customer Empathy) การก่อก�ำเนิดของเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในปี 1997 สื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ�ำวันของผู้บริโภค และเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ท�ำให้

พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไปจากอดีต สื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นช่องทางส�ำคัญที่ผู้บริโภคใช้ค้นหาสิ่งที่พวกเขา

ต้องการ (Customer gains) รวมทั้งยังช่วยแก้ปัญหาของพวกเขาให้ลุล่วง (Customer pains) หน่วยงานทั้งภาครัฐ

และภาคเอกชนจึงใช้ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย อาทิ การสร้างความรับรู้ ความเข้าใจ 

และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ดังนั้น นักการตลาดที่ชาญฉลาดจึงจ�ำเป็นต้องท�ำความเข้าใจกับผู้บริโภคดังนี้

	 	 1.1 รับรู้ปัญหาและความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวชาว

รัสเซียมีความต้องการท่องเท่ียวในประเทศไทย โดยเฉพาะจังหวัดที่ติดชายทะเล อาทิ เมืองพัทยา จังหวัดชลบุร ี

สถานที่ท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียให้ความนิยมเป็นอย่างมากคือหาดทราย นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียมีความ

ต้องการเดินทางท่องเท่ียวในช่วงฤดูหนาว (พฤศจิกายน - เมษายน) เนื่องจากในช่วงเวลาดังกล่าวสภาพอากาศใน

ประเทศรัสเซียหนาวเย็นมาก จึงเป็นเหตุให้ชาวรัสเซียออกเดินทางไปยังประเทศที่มีอุณหภูมิอบอุ่น และยังพบว่านัก

ท่องเที่ยวชาวรัสเซียที่อาศัยอยู่ในแถบไซบีเรียนและตะวันออกไกล นิยมเดินทางมายังประเทศไทยด้วยเที่ยวบินแบบ

เช่าเหมาล�ำ  เพราะไม่มีเที่ยวบินปกติที่เปิดให้บริการ นอกจากนี้ระยะเวลาที่ใช้ในการเดินทางค่อนข้างยาวนาน

ประมาณ 8 ชั่วโมง ส่วนนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียจากเมืองหลวงและเมืองขนาดใหญ่ นิยมเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย

ด้วยเที่ยวบินปกติ เน่ืองจากมีสายการบินเปิดให้บริการจ�ำนวนมาก นอกจากนี้นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียยังนิยมเดิน
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ทางมาพ�ำนักแบบระยะยาว จึงท�ำให้ระยะเวลาท่ีพ�ำนักในประเทศไทยโดยเฉลี่ยประมาณ 14-17 วัน ตลอดจนนัก

ท่องเที่ยวชาวรัสเซียจะมีพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวแบบครอบครัว และมักจะเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเอง อีก

ทั้งประเทศรัสเซียเป็นเมืองหนาวท�ำให้คนส่วนใหญ่พักอาศัยอยู่ในบ้านร่วมกัน ความสัมพันธ์ในครอบครัวจึงค่อนข้าง

ใกล้ชิด

	 	 1.2 การเข้าอกเข้าใจปัญหาและความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ผลการศึกษาพบว่า 

กิจกรรมที่นักท่องเท่ียวชาวรัสเซียช่ืนชอบ คือกิจกรรมชายหาด นวดสปา และการรับประทานอาหารไทย เป็นต้น 

ททท. จึงจัดโครงการ Women Journey เพื่อน�ำเสนอการท่องเที่ยวประเภท Health and Wellness ให้กับคน

รัสเซีย เนื่องจากกิจกรรมนวดสปาเป็น 1 ใน 5 กิจกรรม ที่คนรัสเซียชื่นชอบ คิดเป็นร้อยละ 59.31 จึงได้คัดเลือกผู้น�ำ

ทางความคิดเพศหญิงให้เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย โดยแบ่งเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ Celebrity, Travel Blogger 

และอื่น ๆ

	 	 1.3 การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้เกี่ยว

กับการท่องเท่ียวไทยในตลาดนักท่องเท่ียวรัสเซีย จัดท�ำเป็น 2 รูปแบบ โดยสร้างการรับรู้ผ่านส่ือทั้งออนไลน์และ

ออฟไลน์ สื่อออฟไลน์จะเน้นการประชาสัมพันธ์ผ่านโทรทัศน์ นิตยสาร ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ที่สนามบินต่าง ๆ ใน

ประเทศรัสเซีย ด้วยเป็นสื่อท่ีครอบคลุมทั้งชาวรัสเซียที่อาศัยในเมืองหลวงและเมืองขนาดใหญ่ ตลอดจนแถบ

ตะวันออกไกล ในขณะที่การสร้างการรับรู้ผ่านสื่อออนไลน์จะเน้นการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นหลัก เพราะปัจจุบัน

ชาวรัสเซียทั้งที่อาศัยอยู่ในเมืองและนอกเมืองต่างหันมาใช้สื่อสังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้น หน่วยงานทั้งภาครัฐและ

ภาคเอกชนด้านการท่องเที่ยวจึงหันมาให้ความส�ำคัญกับการสร้างการรับรู้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ททท. จึงได้ด�ำเนิน

การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออฟไลน์ร่วมกับนิตยสาร OK Magazine โดย

น�ำสื่อมวลชนรัสเซียเดินทางมาเยี่ยมชมการท่องเที่ยวที่จังหวัดเชียงราย เพื่อน�ำเสนอมุมมองใหม่ ๆ ในการท่องเที่ยว

ประเทศไทย นอกเหนือจากชายทะเลสวย ๆ เมืองไทยก็ยังมีแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอีกด้วย นอกจากนี้ ททท. 

ยังได้จัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่องเที่ยวหลากหลายประเภท หนึ่งในนั้นคือการท่องเที่ยวแบบ Health and 

Wellness ผ่านเว็ปไซต์งาน The Wanderlust Festival ซึ่งเป็นการจัดงานโยคะขนาดใหญ่ในเมืองมอสโกและเซนต์

ปีเตอร์สเบิร์ก เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวที่สนใจกิจกรรมเพื่อสุขภาพ นอกจากนี้ยังมีการ

ประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวไทยผ่านเว็บไซต์ของบริษัทน�ำเที่ยวในรัสเซีย เพื่อสร้างการรับรู้และกระตุ้นการเดินทาง

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวรัสเซียควบคู่กันไปด้วย เช่น บริษัท BiblioGlobus, TuiTour, AnexTour, Pegas และ 

Coral รวมทั้งประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์อื่น ๆ เช่น InloveThailand.ru, tourism.ru และ Sletat.ru เป็นต้น

	 2. การด�ำเนินการทางการตลาดโดยใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) 

	 	 2.1 การเลือกช่องทางการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Target) สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 

ตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ (1) เพื่อแสดงออก (Expressive social media) เช่น เว็บไซต์แชร์รูปภาพ, บล็อก, ยูทูบ, ทวิ

ตเตอร์ และเฟซบุ๊ก เป็นต้น (2) เพื่อความร่วมมือ (Collaborative social media) เช่น วิกิพีเดีย และเว็บไซต์ เป็นต้น 

(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, 3-6) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media 

Channels) ที่นิยมใช้มากที่สุดในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย 3 อันดับแรก ได้แก่   Instragram, VKontake (VK) 

และ Facebook 

	 	 2.2 การใช้เทคโนโลยี (Technology) ผลการวิจัยพบว่า ความรู้ ความเชี่ยวชาญ และความพร้อม

ในการใช้เทคโนโลยี การเข้าถึงเทคโนโลยีท้ังฮาร์ดแวร์ (Hardware) และซอฟแวร์ (Software) มีความส�ำคัญมาก 

โดยชาวรัสเซียในเขตเมืองหลวงและเมืองขนาดใหญ่ สามารถเชื่อมโยงเข้าถึงสัญญาณอินเตอร์เน็ตได้ดีกว่าเขตชนบท

ห่างไกล และพบว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงในประเทศรัสเซียนิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด โดยใช้เป็นประจ�ำ
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สม�่ำเสมอในชีวิตประจ�ำวัน เนื่องด้วยมีความรู้ ความเชี่ยวชาญ และมีอุปกรณ์เพียบพร้อม ครบถ้วน ทันสมัย สามารถ

เชื่อมต่อสัญญาณอินเตอร์เน็ตได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ รวมทั้งมีความเชี่ยวชาญในการใช้เทคโนโลยี

	 	 2.3 เนื้อหาในการสื่อสาร (Content) ผลการศึกษาพบว่า ชาวรัสเซียนิยมเสพเนื้อหาบนสื่อสังคม

ออนไลน์มากที่สุด โดยท่ี Instragram เป็นสื่อสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมมากที่สุด เพราะเป็นช่องทางการ

สื่อสารที่เน้นภาพถ่ายและภาพเคลื่อนไหวเป็นหลัก รองลงมาคือ VK เป็นสื่อสังคมออนไลน์สัญชาติรัสเซียที่ใช้กัน

อย่างแพร่หลาย ส่วน Facebook เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้เฉพาะคนรัสเซียที่อาศัยอยู่ในเขตเมืองหลวงและ

เมืองใหญ่ ๆ  

	 	 2.4 ความต่อเนื่องในการสื่อสาร (Continuous) ผลการศึกษาพบว่า สื่อสังคมออนไลน์มีแนวโน้ม

ได้รับความนิยมเพิ่มสูงขึ้น โดยที่ชาวรัสเซียจะใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นประจ�ำ และใช้เวลาอยู่กับสื่อสังคมออนไลน์ต่อ

เนื่องยาวนานประมาณ 6-8 ชั่วโมง/วัน ชาวรัสเซียได้รับอิทธิพลจากสื่อสังคมออนไลน์ค่อนข้างสูง และชื่นชอบเสพ

เนื้อหาบนส่ือสังคมออนไลน์ กอปกับต้องการแสดงออกถึงลักษณะเฉพาะตน ต้องการได้รับการยอมรับ และชอบ

แสวงหาสิ่งใหม่ ๆ จึงมีแนวโน้มพฤติกรรมเลียนแบบผู้น�ำทางความคิด หรือท�ำตามกระแสความนิยมในสังคม โดย

เฉพาะคนรุ่นใหม่ที่เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี มักจะนิยมค้นหาข้อมูลบนส่ือออนไลน์ก่อนการเดินทางท่องเที่ยว

เพื่อประกอบการตัดสินใจ 

	 	 2.5 เนื้อหาของข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้อง รวดเร็ว ทันเวลา และมีความทันสมัย (Real – time) ผล

การศึกษาพบว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง รวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพ โดยนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียต้องการเสพข้อมูลที่ถูกต้อง รวดเร็ว และเป็นปัจจุบัน ทันต่อเหตุการณ์

	 3. เนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ (Online content) ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียให้ความ

ส�ำคัญกับคุณภาพของเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด (Quality) ตั้งแต่องค์ประกอบด้านแสง สี เสียง ตัวอักษร 

รูปภาพ การตัดต่อ และอินโฟกราฟิกส์ (Infographic) ต่าง ๆ ต้องมีความสวยงามดึงดูดความสนใจ รวมทั้งการเล่า

เรื่อง (Storytelling) ต้องสนุกสาน ตื่นเต้น เป็นประโยชน์ มีคุณค่าต่อผู้รับสาร รองลงมาตามล�ำดับคือเนื้อหาควรมีน

วัตกรรม สร้างความแตกต่าง มีความคิดสร้างสรรค์ (Creative), เน้ือหาสามารถท�ำให้ผู้เสพเกิดอารมณ์ ความรู้สึก

ร่วม กระตุ้นเร้า โน้มน้าวใจ ให้ผู้รับสารบอกต่อ (Contagious) และมีกิจกรรมที่สามารถสร้างสายสัมพันธ์ (Relation-

ships) ระหว่างผู้น�ำทางความคิดกับผู้ติดตามให้มีความภักดี ติดตามอย่างต่อเนื่องยาวนาน รวมถึงเนื้อหาที่น�ำเสนอ

จะต้องค�ำนึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม ซื่อสัตย์ มีจรรยาบรรณ (Ethical)

	 4. ผู้น�ำทางความคิด (Thought leadership) ผลการศึกษาพบว่า การคัดเลือกผู้น�ำทางความคิดเพื่อสร้าง

การรับรู้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไปยังกลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย ประกอบด้วยคุณสมบัติต่าง ๆ ดังนี้ 

	 	 4.1 บุคคลที่มีภาพลักษณ์ดี มีความน่าเช่ือถือ (Credibility) สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของการ

ท่องเที่ยวไทย

	 	 4.2 บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) มีผู้ติดตามมากกว่า 500,000 คน ขึ้นไป มีจ�ำนวนการกด

แสดงความชื่นชอบสูงมาก และมีการแสดงความคิดเห็นจากผู้ติดตาม แต่การแสดงความคิดเห็นมักจะเป็นใน

ลักษณะชื่นชมการใช้ชีวิตมากกว่าการแลกเปลี่ยนเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ โดยพบว่าการตอบสนองของผู้ติดตาม

ในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อผู้น�ำทางความคิดประเภทนี้ ได้แก่ Instragram: buzova86 มีจ�ำนวนผู้ติดตาม 15.8 ล้าน

คน/  Instragram: anyuta_rai มีจ�ำนวนผู้ติดตาม 2.8 ล้านคน/  Instragram: uletimru จ�ำนวนผู้ติดตาม 6.58 แสน

คน 

	 	 4.3 บุคคลที่มีความเชี่ยวชาญ มีความรู้ มีประสบการณ์จริง (Expertise) มีจ�ำนวนการกดแสดง

ความชื่นชอบต่อบทความหรือรูปภาพในระดับค่อนข้างดี และมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับประเด็นเรื่อง
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การท่องเที่ยวระหว่างผู้น�ำทางความคิดและผู้ติดตาม เนื่องจากกลุ่มผู้ติดตามบรรดาผู้น�ำทางความคิดประเภท Trav-

el Blogger จะเป็นกลุ่มที่ชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยวอยู่แล้ว ในบางครั้งการเลือกผู้น�ำทางความคิดที่มีจ�ำนวนผู้

ติดตามสูง อาจไม่สามารถบอกเล่าเรื่องราวการเดินทางท่องเที่ยวได้จริง และมีค่าใช้จ่ายสูงมาก รวมทั้งการพิจารณา

จากชื่อเสียงหรือจ�ำนวนผู้ติดตามเพียงอย่างเดียว เป็นการสร้างการรับรู้แบบวงกว้าง ซึ่งไม่แตกต่างจากสื่อสาร

มวลชน ททท. จึงเลือกใช้ผู้น�ำทางความคิดที่เป็นผู้หญิงที่ชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยวและมีความเชี่ยวชาญการท่อง

เที่ยวไทย เป็นเครื่องมือในการสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ อาทิ ผู้น�ำทางความคิดด้านอาหาร ด้านสุขภาพความงาม 

และด้านการท่องเที่ยวทางทะเล โดยธุรกิจท่องเที่ยวจะเลือกใช้ผู้น�ำทางความคิดที่เป็นกลุ่ม Travel blogger แม้จะมี

จ�ำนวนผู้ติดตามน้อยกว่า 500,000 คน แต่เป็นกลุ่มที่มีผู้ติดตามซึ่งสนใจเดินทางท่องเที่ยวโดยเฉพาะ และมักจะเดิน

ทางท่องเที่ยวเพื่อสร้างประสบการณ์ให้กับตนเอง รวมทั้งยังชอบถ่ายทอดเรื่องราวการท่องเที่ยวของตนเองผ่านช่อง

ทางสื่อสังคมออนไลน์อีกด้วย

	 	 4.4 การคัดเลือกจากจ�ำนวนผู้ติดตามและการมีส่วนร่วมของผู้ติดตาม (Followers) แบ่งออก

เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ (1) กลุ่มที่มียอดผู้ติดตามมากกว่า 100,000 คน ขึ้นไป (Macro influencer) และ (2) กลุ่มที่มียอด

ผู้ติดตามตั้งแต่ 5,000 – 100,000 คน (Micro influencer) ซึ่งเป็นกลุ่มผู้น�ำทางความคิดที่เริ่มได้รับความนิยม และ

มีแนวโน้มจ�ำนวนผู้ติดตามเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มที่ก�ำลังให้ความสนใจเกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งพบว่า 

Instragram: sonchicc มีจ�ำนวนผู้ติดตาม 2.78 แสนคน/ Instragram: iraraf มีจ�ำนวนผู้ติดตาม 2.31 แสนคน/ 

Instragram: juliajulljulia มีจ�ำนวนผู้ติดตาม  1.92 แสนคน และ Instragram: any_yoyo มีจ�ำนวนผู้ติดตาม 1.34 

แสนคน เป็นต้น

อภิปรายผลการวิจัย
	 นักท่องเท่ียวชาวรัสเซียมีแนวโน้มการใช้สื่อสังคมออนไลน ์ เพื่อค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น ผล

การศึกษาพบว่าชาวรัสเซียที่กระจายตัวในพื้นที่ฝั่งยุโรป ซ่ึงมีคุณภาพชีวิตดี มีรายได้ค่อนข้างสูง มีความเช่ือม่ันใน

ตนเอง มีวิถีชีวิตชอบแสวงหาความสุขจากการสร้างประสบการณ์แปลกใหม่ จะมีพฤติกรรมการบริโภคสื่อสังคม

ออนไลน์ เพื่อติดตามการใช้ชีวิตของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมากกว่าชาวรัสเซียที่กระจายตัวอยู่ฝั่งเอเชีย สอดคล้องกับผล

การส�ำรวจของ East-West Digital News (2013) ที่พบว่าการเข้าถึงอินเตอร์เน็ตของชาวรัสเซียมีความแตกต่างกัน

ระหว่างสังคมเมืองกับสังคมชนบท โดยชาวรัสเซียที่อาศัยอยู่ในเมืองใหญ่ อาทิ มอสโก และเซนต์ปีเตอร์สเบิร์ก เข้า

ถึงอินเตอร์เน็ตร้อยละ 75 ส่วนชาวรัสเซียที่อาศัยอยู่ในพื้นที่ Dagestan และ Mordovia เข้าถึงอินเตอร์เน็ต ร้อยละ 

45 และ 42 ตามล�ำดับ ปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อการเข้าถึงอินเตอร์เน็ต ได้แก่ มาตรฐานคุณภาพชีวิต, อ�ำนาจการจ่าย

เงิน, การพัฒนาเครือข่ายบรอดแบนด์ (Broadband network), ความรู้ความเข้าใจในเทคโนโลยี การใช้งาน

คอมพิวเตอร์ และอินเตอร์เน็ต 

	 แหล่งข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น ท�ำให้คนรัสเซียหันไปบริโภคส่ือสังคมออนไลน์มากขึ้น 

ผลการศึกษาพบว่า ร้อยละ 80 ของชาวรัสเซียท่ีใช้งานอินเตอร์เน็ตจะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ด้วย โดยสื่อสังคม

ออนไลน์ที่นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียนิยมใช้งานมากที่สุด 3 อับดับแรก คือ Instragram, VKontake (VK) และ Face-

book สอดคล้องกับ Tylik (2018) ที่พบว่าสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดจากชาวรัสเซีย 3 อันดับแรกคือ 

VKontake, Instragram และ Facebook ในขณะที่ Twitter เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ได้รับความนิยมในประเทศ

รัสเซีย 

	 คนรัสเซียที่มีอายุต�่ำกว่า 45 ปี ร้อยละ 73.3 นิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์ และเป็นกลุ่มที่เติบโตมาพร้อมกับ

เทคโนโลยี จึงมีความรู้และทักษะในการใช้งานเทคโนโลยีเป็นอย่างดี และชาวรัสเซียรุ่นใหม่นิยมค้นหาข้อมูลการท่อง
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เที่ยวบนสื่อออนไลน์ด้วยตนเอง ผลการศึกษาพบว่า อิทธิพลของสื่อออนไลน์เข้ามามีบทบาทในการใช้ชีวิตประจ�ำวัน

ของชาวรัสเซียมาก คนรุ่นใหม่ช่ืนชอบความสะดวกสบาย เปลี่ยนไปซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวผ่านบริษัทน�ำเที่ยว

ออนไลน์  (OTA: Online travel agency) อาทิ Coral travel และ Annex tour แทนการซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยว

โดยตรงจากบริษัทน�ำเที่ยว เนื่องจากราคาบนช่องทางออนไลน์ถูกกว่า และมีข้อมูลความคิดเห็นจากนักท่องเท่ียวที่

เคยเดินทางไปท่องเที่ยวก่อนหน้านี้ จึงสร้างความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น โดยพบว่าพฤติกรรมการบริโภคสื่อของคน

รัสเซียในปัจจุบันกว่าร้อยละ 40 เช่ือถือข้อมูลการสื่อสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ มากกว่าข้อมูลที่

สื่อสารจากบริษัทน�ำเที่ยวที่ได้รับความน่าเชื่อถือเพียงร้อยละ 25  ณงลักษณ์ จารุวัฒน์ (2560) พบว่า กลุ่มวัยเยาว์

เป็นกลุ่มเป้าหมายที่น่าสนใจในการเป็นผู้น�ำทางความคิด เพราะมีบทบาทสูงในการชักจูงผู ้บริโภคกลุ่มอื่น ๆ 

เนื่องจากเป็นกลุ่มหัวก้าวหน้า กล้าทดลอง กล้าเสี่ยง อีกทั้งยังเป็นผู้น�ำกระแส ตามติดกระแสสังคม ท�ำให้สามารถ

คาดเดากระแสนิยมที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคตได้ 

	 ผู้น�ำทางความคิดควรคัดเลือกผู้ท่ีมีภาพลักษณ์ดี มีความน่าเชื่อถือ (Credibility) เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง 

(Celebrity) มีความรู้ มีความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้น ๆ (Expertise) และมีผู้ติดตามที่เป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด

ของตราสินค้านั้น ๆ จ�ำนวนมากพอ (Followers) ผลการศึกษาพบว่าการเลือกผู้น�ำทางความคิดที่เป็นเพศหญิง ซึ่งมี

รูปแบบวิถีชีวิตชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยว และเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยว ซึ่งก�ำลังอยู่ในกระแสความ

สนใจของนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย สามารถน�ำมาใช้เป็นผู้ส่ือสารเพื่อสร้างการรับรู้เกี่ยวกับท่องเท่ียวไทยได้เป็นอย่าง

ดี สอดคล้องกับงานวิจัยของกัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ (2558) ที่พบว่าทัศนคติมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือ

ของผู้บริโภค หากผู้บริโภคติดตาม Beauty Influencer อยู่แล้ว เม่ือเกิดทัศนคติที่ดี ก็จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

เครื่องส�ำอางตามค�ำแนะน�ำของ Beauty Influencer และเลิศพร ภาระสกุล (2559) กล่าวว่าปัจจัยทางสังคมที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวสามารถจ�ำแนกได้เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ บทบาทและอิทธิพลของครอบครัว, กลุ่ม

อ้างอิง, ชนชั้นทางสังค, วัฒนธรรมใหญ่ และวัฒนธรรมย่อย

	 พฤติกรรมการตอบสนองของผู้ติดตามต่อเนื้อหาที่ผู้น�ำทางความคิดสร้างสรรค์ขึ้น เช่น บทความ, รูปภาพ 

และวีดีทัศน์ต่าง ๆ  เป็นต้น มีผลต่อยอดผู้ติดตาม (Followers), การส่งต่อ (Share), การกดแสดงความชื่นชอบ (Like) 

และการกดติดตามอย่างต่อเนื่อง (Subscribe) รวมถึงการเข้าไปแสดงความคิดเห็น (Comment) ตลอดจนการเข้า

ร่วมกิจกรรมทางการตลาด หรือเหตุการณ์พิเศษในโอกาสต่าง ๆ  (Special event) เพื่อสร้างสายสัมพันธ์ระหว่างผู้น�ำ

ทางความคิดกับผู้ติดตามบนโลกออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า เน้ือหาบนส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจเดิน

ทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย โดยนักท่องเท่ียวชาวรัสเซียช่ืนชอบความสวยงามของ

แหล่งท่องเที่ยว, บรรยากาศของการท่องเที่ยว, สถานที่ท่องเที่ยว และวิถีชีวิตในชุมชน โดยเนื้อหาบนสื่อสังคม

ออนไลน์ที่เป็นภาพถ่ายและภาพเคลื่อนไหวสามารถสร้างการรับรู้ได้ดี และจูงใจให้เกิดความต้องการมาท่องเที่ยว ซึ่ง

การน�ำเสนอเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้น�ำทางความคิดนั้น จะใส่ใจในองค์ประกอบต่าง ๆ ของภาพถ่าย อาทิ 

แสง สี ข้อความ รวมถึงภาพยนตร์ และวีดีทัศน์ต่าง ๆ มีการออกแบบโครงสร้างพื้นฐาน (Infographic) ที่ใส่ใจใน

คุณภาพ มีเสียงที่ชัดเจนน่าฟัง มีการตัดต่อ และการด�ำเนินเรื่อง (Storytelling) ที่น่าสนใจชวนติดตาม เป็นต้น สิ่ง

เหล่านี้ล้วนกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียตัดสินใจเดินทางมายังประเทศไทย เพราะท�ำให้เห็นภาพบรรยากาศที่

สวยงามเสมือนจริงของสถานที่ท่องเที่ยว ตลอดจนภาพยนต์รัสเซียที่มาถ่ายท�ำในประเทศไทย ก็สามารถสร้างการรับ

รู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวไทย และน�ำไปสู่การตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย อาทิ ภาพยนตร์เรื่อง The 

Island of the Unwanted และภาพยนตร์เรื่อง Senafon สอดคล้องกับแนวคิดของ Jonah Berger (2013) ซึ่งน�ำ

เสนอรูปแบบของเนื้อหาบนโลกออนไลน์ ท่ีท�ำให้ผู้เสพส่งต่ออย่างรวดเร็วเสมือนการแพร่กระจายของเชื้อไวรัส 

(Contagious) โดยผู้บริโภคจะบอกต่อเนื้อหาบนโลกออนไลน์ (Advocacy) ที่ท�ำให้ภาพลักษณ์ของตัวเองดูดีใน



262 ปีท่ี 25 ฉบบัท่ี 3  กนัยายน - ธนัวาคม 2563

สังคม, เนื้อหานั้นกระตุ้นหรือเชื่อมโยงกับสิ่งใกล้ตัว, เนื้อหานั้นกระทบกับอารมณ์ความรู้สึก, เนื้อหานั้นคนส่วนใหญ่

ในสังคมก�ำลังให้ความสนใจและส่งต่อ, เนื้อหานั้นมีคุณค่าและมีประโยชน์ต่อผู้อื่น และเนื้อหานั้นเป็นเรื่องเล่า อีกทั้ง

วรมน บุญศาสตร์ (2558) กล่าวว่าการสร้างสรรค์เนื้อหา ควรใช้ภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหวในการเล่าเรื่องราว 

เพราะภาพหนึ่งภาพสามารถอธิบายแทนค�ำพูดได้หลายพันค�ำ  อีกทั้งเนื้อหาควรมีความกระชับมากกว่าการอธิบาย

รายละเอียดเชิงวิชาการ และเนื้อหาที่เผยแพร่ออกไปควรเป็นเนื้อหาที่มีประโยชน์ เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่มักให้

ความส�ำคัญต่อภาพลักษณ์ของตนเอง ดังน้ัน เรื่องราวใด ๆ ก็ตามที่มีการบอกต่อจะเป็นส่ิงที่สะท้อนให้เห็นถึงภาพ

ลักษณ์ของตนเองด้วย

	 การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิด ไม่จ�ำเป็นต้องใช้ผู้น�ำทางความคิดที่มีชื่อเสียงและมีผู้ติดตามจ�ำนวนมาก 

เป็นเครื่องมือในการส่ือสารกับผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่าการเลือกผู้น�ำทางความคิดที่มีชื่อเสียงในวงกว้างแต่ไม่

ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการรับรู้ไม่แตกต่างจากการส่ือสารด้วยส่ือสารมวลชน ในขณะที่

การเลือกผู้น�ำทางความคิดท่ีเป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน จะสามารถส่ือสารไปยังผู้บริโภคได้ตรงกลุ่มเป้าหมายแบบ

เฉพาะเจาะจงมากกว่า เพราะผู ้บริโภคท่ีติดตามผู ้น�ำทางความคิดดังกล่าวย่อมมีความสนใจในเรื่องเดียวกัน 

สอดคล้องกับเสรี วงษ์มณฑา และชุษณะ เตชคณา (2553) ซึ่งกล่าวว่า ผู้บริโภคในยุค 4.0 มีพฤติกรรมการบริโภคที่

มักจะให้ความส�ำคัญกับผลลัพธ์ในการซ้ือสินค้า ผู้บริโภคยุคนี้ต้องการผู้ประกอบการที่สามารถช่วยเหลือและให้ค�ำ

แนะน�ำได้ตลอดเวลาแบบทันทีทันใด กอปรกับยุคท่ีสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเป็นอย่างมาก ท�ำให้ผู้บริโภคยุคนี้

สามารถเป็นได้ทั้งผู้บริโภคสินค้า ผู้สร้างข่าวสาร ผู้สนับสนุนตราสินค้า และผู้วิพากษ์วิจารณ์สินค้า ท�ำให้ผู้ประกอบ

การต้องเปลี่ยนวิธีท�ำการตลาดไปสู่การให้ความส�ำคัญกับการตลาดแบบเฉพาะบุคคลมากขึ้น และ Bjurling & Ekas-

tam (2018) ซึ่งพบว่าวัตถุประสงค์หลักของการใช้กลยุทธ์การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิด คือการมุ่งเน้นการ

ประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จนเกิดการบอกต่อบนส่ือสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัย

ของภพพรหมินทร์ วโรฒม์วัฒนานนท์ (2558) ที่พบว่ากลยุทธ์การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิด เป็นปัจจัยส�ำคัญที่มี

อิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากเพื่อสร้างการรับรู้ เพราะผู้บริโภคในยุคน้ีหันมาให้ความสนใจและเช่ือถือ

ข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์ ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์จึงกลายเป็นเครื่องมือ

ทางการตลาดที่ตราสินค้าน�ำมาใช้เป็นสื่อกลางในการสื่อสารกับผู้บริโภค เพื่อสร้างการรับรู้และกระตุ้นการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคให้เร็วขึ้น สอดคล้องกับการวิจัยของ Roberts (2017) ที่พบว่าผู้น�ำทางความคิดเป็นผู้บริโภคเช่นกัน 

ไม่ใช้เจ้าของตราสินค้า ด้วยเหตุนี้การรับฟังข้อเสนอแนะ ความคิดเห็นของผู้บริโภคด้วยกันเอง จึงเป็นสิ่งที่ผู้บริโภค

ให้ความไว้วางใจมากกว่าการโฆษณาชวนเชื่อจากตราสินค้า รวมท้ังผู้น�ำทางความคิดยังเป็นผู้ท่ีมีความรู้ ความ

เชี่ยวชาญ ในผลิตภัณฑ์ที่น�ำเสนอ จึงได้รับความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

	 การประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิด สามารถสร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเที่ยวชาว

รัสเซีย เพื่อน�ำไปสู่การตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง Perceived Au-

thenticity and Trust in Social Media driven Influencer Marketing and their influence on inten-

tions-to-buy of 18-24 years old in Ireland ของ Bruns (2018) ที่พบว่าเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ผ่านผู้น�ำ

ทางความคิดที่มีความน่าเชื่อถือ ข้อมูลถูกต้องตรงตามความจริง สามารถกระตุ้นความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคชาวไอซ์

แลนด์ โดยที่ผู้น�ำทางความคิดแต่ละรายจะต้องมีผู้ติดตามมากกกว่า 100,000 คน ขึ้นไป เพราะผู้น�ำทางความคิดที่มี

ผู้ติดตามจ�ำนวนมาก ย่อมได้รับการสนับสนุนจากตราสินค้าต่าง ๆ ในการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ รวมทั้งยัง

พบว่าชาวไอซ์แลนด์ที่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี มากกว่าร้อยละ 50 ตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการที่ได้รับการแนะน�ำจาก

ผู้น�ำทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lisichkova and Othman (2017) ที่พบว่าการ

สื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้าของผู้น�ำทางความคิดที่ถ่ายทอดจากความเป็นจริง ควบคู่กับความชอบธรรมและความ
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เชี่ยวชาญ จะสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภค และผู้บริโภคจะยอมรับค�ำแนะน�ำของผู้น�ำทางความคิด อีก

ทั้งยังสอดคล้องกับ Schapers (n.d.) ท่ีพบว่ากลยุทธ์การตลาดแบบผู้น�ำทางความคิดที่สื่อสารผ่านบุคคลที่สาม 

สามารถสร้างการรับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าการส่ือสารจากเจ้าของตราสินค้าโดยตรง 

แต่อย่างไรก็ตามบุคคลที่สามจะต้องเป็นบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือ 

ข้อเสนอแนะ
	 ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ที่ต้องการน�ำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในเชิงนโยบายดังนี้ 

	 1.การสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียควรมุ่งเน้นช่อง

ทางสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น อาทิ Instragram, VKontake (VK) และ Facebook

	 2.ช่วงเวลาในการสื่อสาร ควรเลือกช่วงก่อนฤดูกาลท่องเที่ยวของชาวรัสเซีย ประมาณเดือนพฤษภาคม - 

เดือนกันยายน จากผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของคนรัสเซียเป็นการเดินทางตามฤดูกาล โดย

เฉพาะในช่วงเดือนพฤศจิกายน - เดือนเมษายน ซ่ึงระยะเวลาในการเดินทางมาประเทศไทยจะใช้เวลาค่อนข้าง

ยาวนานประมาณ 8 ชั่วโมง และจะเป็นการท่องเที่ยวระยะยาวประมาณ 14- 17 วัน จึงจ�ำเป็นต้องใช้เวลาในการ

ค้นคว้าหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจล่วงหน้าก่อนออกเดินทาง รวมทั้งการสื่อสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวไทยควร

น�ำเสนออย่างต่อเนื่อง สม�่ำเสมอ และรวดเร็ว ทันเวลา ตลอดจนควรปรับปรุงเนื้อหาที่น�ำเสนอให้ทันสมัยเป็น

ปัจจุบัน 

	 3.เนื้อหาที่น�ำเสนอผ่านผู้น�ำทางความคิดควรมีการออกแบบที่สวยงามดึงดูดผู้เสพ อาทิ เน้นภาพถ่ายที่คม

ชัดสวยงาม / วีดิทัศน์ที่มีภาพแสงสีสวยงาม น�้ำเสียงชัดเจนชวนฟัง เป็นภาษารัสเซีย  มีการตัดต่อภาพเสียงหรือเพลง

ที่กระตุ้นความสนใจ ถ้าเป็นค�ำบรรยายด้วยข้อความสั้น ๆ ควรใส่ความคิดสร้างสรรค์ มีนวัตกรรม ไม่ซ�้ำใครจนน่า

เบื่อ ส่วนบทความควรเป็นเรื่องราวที่น่าสนใจ มีประโยชน์ ช่วยแก้ปัญหาให้นักท่องเท่ียวได้ รวมทั้งมีการออกแบบ

เรื่องราว (Storytelling design) ที่สนุกสนานชวนติดตาม เป็นต้น

	 4.การคัดเลือกผู้น�ำทางความคิด ควรเลือกผู้ที่มีภาพลักษณ์ดี มีความน่าเชื่อถือ มีชื่อเสียง ซื่อสัตย์ มีจรรยา

บรรณ รวมทั้งมีความรู้ ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน และมีผู้ติดตามที่เป็นกลุ่มเฉพาะด้านการท่องเที่ยว อาทิ Travel 

Blogger 

	 ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป เพื่อให้ผู้ที่สนใจน�ำงานวิจัยนี้ไปต่อยอดดังนี้

	 1.ศึกษานวัตกรรมการสร้างเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างการรับรู้ในตลาดนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย

	 2.ศึกษารูปแบบของเน้ือหาบนสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถสร้างการบอกต่อ โดยอาจลงลึกในช่องทางใด

ช่องทางหนึ่ง อาทิ Instragram, VKontake (VK), Facebook หรือสื่อวีดีทัศน์ เช่น YouTube หรือสื่อที่สามารถเข้า

ถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ เช่น TikTok

	 3.ศึกษากลยุทธ์การตลาดโดยใช้ผู้น�ำทางความคิดประเภท Micro influencer เพื่อสร้างการรับรู้ไปยังกลุ่ม

นักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย โดยอาจศึกษาเฉพาะเจาะจงในการท่องเที่ยวประเภทใดประเภทหนึ่ง เช่น การท่องเที่ยวเชิง

สุขภาพ, การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม หรือการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ผจญภัย เป็นต้น

	 4.การพัฒนาโปรแกรมประยุกต์ (Application) ส�ำหรับให้ความรู้ที่เป็นประโยชน์ ให้ข้อมูลข่าวสารที่

รวดเร็ว เป็นปัจจุบัน ส�ำหรับนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียโดยตรง เพื่อเป็นอีกช่องทางหน่ึงส�ำหรับสร้างการรับรู้เกี่ยวกับ

การท่องเที่ยวไทย จากผลการศึกษาพบว่าข้อมูลการท่องเที่ยวไทยมีน้อย และยังไม่ครอบคลุม โดยเฉพาะที่เป็น

ภาษารัสเซีย ตลอดจนข้อมูลส่วนใหญ่ไม่ทันสมัยเป็นปัจจุบัน 
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