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บทคัéยŠĂ
งานวจัิยครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเรือ่ง ผู้สร้างสรรค์เนือ้หาบนโลกออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์เพือ่ศกึษาพฒันาการของผูส้ร้างสรรค์

เนือ้หาบนโลกออนไลน์ และศกึษากลยทุธ์สร้างสรรค์เนือ้หาของผูส้ร้างสรรค์เนือ้หาบนโลกออนไลน์ โดยใช้สมัภาษณ์แบบเจาะลกึ ผูใ้ห้

ข้อมูลหลัก จ�านวน 3 ท่าน

ผลการวิจัย พบว่า ผู้สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์ เกิดจากพัฒนาการของแนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา ที่สอดคล้องกับ

การเติบโตของสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยมีบทบาทในการสื่อสารแบรนด์และกระตุ้นพฤติกรรมของผู้บริโภค ส�าหรับกลยุทธ์ 

และวิธีการสร้างสรรค์เนื้อหาของผู้สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์นั้น พบว่าการสร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์ของแต่ละ

บุคคลนั้นจะมีเอกลักษณ์ หรือสไตล์การท�างานเฉพาะตัวที่บ่งบอกถึงบุคลิก ลักษณะการด�าเนินชีวิตของคนนั้น ๆ โดยผู้สร้างสรรค์

เนื้อหาบนโลกออนไลน์ที่สร้างสรรค์ผลงานอย่างต่อเนื่อง จนมีผู้ติดตามและเชื่อถือเป็นจ�านวนมากจะกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลบน

โลกออนไลน์ ในที่สุด

 

คĞาÿĞาคัâ� ผู้สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์  กลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหา  ผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์

"CTUSBDU
This article aims to understand 1. a development of Content Creator and 2. Strategy of Content Marketing. 

Using interviews with 3 reputable Content Creators.
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 Results show Content Creator due to the development of the concept of Content Marketing and the 

growth of social media with role to communicate brand and drive consumer behavior. Content strategy is unique 

that conveys their personality and lifestyle. Content Creator, who have the largest followings that trust their 

recommendations will eventually become an Influencer. 

,FZXPSET� Content Creator, Content Strategy, Influencer

บทนĞา
 ในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ นับว่าเป็นสื่อที่เข้ามามี

บทบาท และทรงอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการประกอบกิจกรรม

ต่าง ๆ ในชีวิตประจ�าวัน เนื่องมาจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีรูป

แบบการด�าเนินชีวิตอย่าง  เร่งรีบ แข่งขันกับเวลา จึงต้องการสิ่ง

ที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของตนเองอย่างรวดเร็ว 

และครอบคลุม เข้าถึง เข้าใจง่าย ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์สามารถ

ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภคในยคุนีไ้ด้ เพราะสามารถ

โต้ตอบซึง่กนัและกนัระหว่างผูส่้งสารและผูร้บัสารในทนัท ีท�าให้ผูส่้ง

สารหรอืเจ้าของสนิค้า/บรกิาร ทราบถงึความต้องการของผูบ้รโิภค 

และสามารถสือ่สารกบักลุม่ผูบ้รโิภคได้อย่างมปีระสทิธภิาพและมี

ประสทิธผิลขณะทีค่วามรวดเรว็ในการตอบสนองต่อผูร้บัสารเพิม่

ขึน้ ตวัสาร หรอืเนือ้หา (Content) ก็ถอืว่าเป็นเรือ่งท่ีส�าคญัในการ

ท�าการตลาดบนโลกออนไลน์ หากเนือ้หาท่ีสือ่สารไปถึงผูบ้รโิภค มี

ความคดิสร้างสรรค์ แปลกใหม่ น่าตดิตาม กจ็ะสามารถโน้มน้าวใจ

ให้ผูบ้รโิภคเกดิความสนใจ ดงึดดูให้เกดิความคล้อยตาม สร้างความ

เชือ่มัน่ต่อตราสนิค้า/บรกิารนัน้ ๆ  แต่ถ้าหากว่าเนือ้หาทีส่ือ่สารกบัผู้

บรโิภคเป็นเรือ่งเดมิ ๆ  ธรรมดาทัว่ไปไม่มคีวามแปลกใหม่ ขาดความ

น่าตดิตาม ย่อมส่งผลให้ผูบ้รโิภครู้สึกไม่สนใจ หรอืไม่ต้องการเข้าถงึ

สนิค้า/บรกิารนัน้ ๆ 

 จากผลการส�ารวจพบว่า ร้อยละ 75 ของผู้บริโภค เคย

ซื้อสินค้า/บริการ หลังจากเห็นบทวิจารณ์ (Review/รีวิว) ทาง

สื่อสังคมออนไลน์ โดยประเภทของสินค้า/บริการ ที่ผู้บริโภคให้

ความสนใจจนตดัสนิใจซือ้ ได้แก่  1. เครือ่งส�าอาง  2. อาหาร และ

เครือ่งดืม่  3. ร้านอาหาร  4. สถานทีท่่องเทีย่ว  5. แฟช่ัน (เสือ้ผ้า, 

กระเป๋า, รองเท้า )  6. ไอที และ 7. อาหารเสริม  เรียงประเภท

สนิค้า/บรกิารทีผู่บ้รโิภคให้ความสนใจ จนเกดิการตดัสนิใจซือ้ตาม

การรีวิวจากมากไปน้อยตามล�าดับและในส่วนของเนื้อหาต่าง ๆ 

ที่ผู้บริโภคให้ความสนใจติดตาม บนโลกออนไลน์ ได้แก่ การท่อง

เที่ยว วงการอาหาร แฟชั่น สุขภาพ และการเงิน (ประชาชาติ

ธุรกิจ, 2562) ทั้งการรีวิวการใช้สินค้า บริการ และเนื้อหาต่าง 

ๆ ที่สร้างความน่าติดตามให้กับผู้บริโภคในยุคปัจจุบันนั้นเกิด

มาจากบุคคลที่สร้างสรรค์เนื้อหาหนึ่งขึ้นมาให้น่าติดตาม ดึงดูด

ความสนใจของผูบ้รโิภค ให้รูส้กึต้องการเข้าถงึสนิค้า/บรกิารทีไ่ด้

พบเห็น จนเกิดเป็นพฤติกรรมที่มีปฏิกิริยาตอบสนองต่อตราสิน

ค้า/บริการในที่สุด ซึ่งบุคคลที่สร้างสรรค์เนื้อหาและทรงอิทธิพล

ในด้านนี้ย่อมต้องเป็นบุคคลที่เข้าใจและเข้าถึงพฤติกรรมของผู้

บริโภคในตอนนั้น ๆ ว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมหรือกระแสนิยมไป

ในทิศทางใดและต้องมีความเชี่ยวชาญในการสร้างสรรค์เนื้อหา

ให้เกิดความน่าติดตาม ซึ่งเราเรียกบุคคลเหล่านี้ว่า ผู้สร้างสรรค์

เนื้อหาบนโลกออนไลน์ (Content Creator) 

ผูส้ร้างสรรค์เนือ้หาบนโลกออนไลน์ เกิดจากพฒันาการ

ของแนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ที่

สอดคล้องกับการเติบโตของสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับ

การสนองตอบจากผูร้บัสารทีม่บีทบาทเชงิรกุในทางการตลาดสงู

ขึ้น โดยแนวคิดดังกล่าวให้ความส�าคัญกับการสร้างและเผยแพร่

เนือ้หาทีม่ปีระโยชน์ไปสูก่ลุม่เป้าหมายเพือ่ดงึดดูความสนใจ สร้าง

ปฏิสัมพันธ์ ท�าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความประทับใจจนสามารถ

จดจ�าตราสินค้าได้และท�าให้เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าน�า

ไปสู่การสร้างโอกาสทางธุรกิจในรูปแบบต่าง ๆ โดยการท�าการ

ตลาดเชิงเนื้อหาจะไม่เน้นการขายเป็นหลัก แต่เป็นการให้ความ

ส�าคัญกับเนื้อหาเพื่อสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้าและน่าสนใจ 

ท�าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเพื่อป็นแรงจูงใจใน

การตัดสินใจซื้อสินค้าโดยผ่านบุคคล/ กลุ่มบุคคลที่ท�าหน้าที่

สร้างสรรค์เนือ้หา (Content Creator) และมบีทบาทเสมอืนเป็น

แหล่งอ้างอิงข้อมูลของผู้บริโภค ในการก�าหนดค่านิยม (Value) 
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ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) หรืออย่างใด

อย่างหนึ่ง โดยกลุ่มคนประเภทนี้จะมีอ�านาจดึงดูดใจให้ผู้บริโภค

คล้อยตาม และโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคให้เลยีนแบบพฤตกิรรมการใช้

ผลติภณัฑ์ได้โดยง่าย ซึง่มักถกูใช้เรยีกในความหมายทีใ่กล้เคยีงกนั

ว่า ผูท้รงอทิธพิลบนโลกออนไลน์ (Influencer) ซึง่ปรากฏได้หลาย

รูปแบบ เช่น การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrities) ยิ่งบุคคลที่

มีชื่อเสียงเหล่านี้มีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์มากเท่าไร ก็ยิ่ง

ท�าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชื่อถือเพิ่มมากขึ้น นอกจากนั้น ยงัมี

การใช้ผูเ้ชีย่วชาญในวชิาชพีต่าง ๆ  (Expertise) ทีม่คีวามสอดคล้อง

กบัผลิตภณัฑ์และมีอทิธพิลในการโน้มน้าวใจผูบ้รโิภค เช่น แพทย์

เฉพาะทางด้านผิวหนัง หรืออาจใช้ผู้ทรงคุณวุฒิ (Authorities) 

ที่เป็นนักวิชาการ หรือผู้ที่มีความรู้ความสามารถที่มีอิทธิพลต่อ

การใช้ผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภคได้ เมือ่กลุม่ผูบ้รโิภคมีโอกาสเปรยีบ

เทียบความคดิของตนกบัความคดิของกลุม่ผูท้รงอทิธพิลเกีย่วกบั

ประสบการณ์การใช้สนิค้ากจ็ะยิง่ช่วยให้ผูบ้รโิภครูส้กึถงึการมส่ีวน

ร่วมและจะยิ่งเกิดความเชื่อถือและมีพฤติกรรมคล้อยตามผู้ทรง

อทิธพิลเพิม่มากขึน้ด้วยเช่นกนั หรอืนอกจากนัน้ ในบางกรณอีาจใช้

บคุคลธรรมดาท่ีมอีทิธพิลพอทีจ่ะท�าให้ผูต้ดิตาม (Follower) รูสึ้ก

เชือ่ถอืและคล้อยตามได้ (ณฏัฐา อุ่ยมานะชยั, 2556)

 ทั้งผู ้สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์และผู ้ทรง

อิทธิพลบนโลกออนไลน์ต่างก็เป็นกลุ่มบุคคลที่เข้ามามีบทบาท

และทรงอิทธิพลต่อผู้บริโภคในยุคปัจจุบันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยบคุคล/กลุ่มบคุคลเหล่านีส้ามารถโน้มน้าว กระตุน้ให้ผูบ้ริโภค

เกิดความสนใจ และเชื่อมั่นว่าสิ่งที่ได้รับรู้นั้นเป็นประโยชน์ต่อ

ตนเอง ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเกีย่วกบัผูส้ร้างสรรค์

เนือ้หาบนโลกออนไลน์ ทัง้ในส่วนของพฒันาการของบคุคล/กลุม่

บุคคลดังกล่าว รวมถึงกลยุทธวิธีการสร้างสรรค์เนื้อหาบนโลก

ออนไลน์ ตลอดจนความแตกต่างระหว่าง    ผู้สร้างสรรค์เนื้อหา

บนโลกออนไลน์กับผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ ที่ยังขาดความ

ชัดเจนในการเรียกใช้หรือการให้ค�าอธิบาย

üัêëčปรąÿÜคŤ 
 1. เพือ่ศกึษาพัฒนาการของผูส้ร้างสรรค์เนือ้หาบนโลก

ออนไลน์

 2. เพื่อศึกษากลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาของผู ้

สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์

นĉยามýัóทŤ
 ผู้สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์ (Content Cre-

ator) คือ บุคคลที่สร้างสรรค์เนื้อหาให้เป็นที่น่าสนใจต่อผู้บริโภค

เพื่อน�าไปเผยแพร่บนโลกออนไลน์ โดยในแต่ละบุคคลนั้นก็จะมี

แนวทาง ความถนัด ความชอบส่วนบุคคลที่เป็นลักษณะเฉพาะ

ตัว ที่พวกเขาเหล่านี้จะน�ามาสร้างสรรค์ให้เกิดเป็นเนื้อหาที่น่า

สนใจ มีบทบาทและอิทธิพลต่อผู้บริโภคที่ได้พบเห็น

 ผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Influencers) คือ กลุ่ม

บุคคลหลากหลายรูปแบบทั้งดารา ผู้ที่มีชื่อเสียง และผู้ที่มีความ

ช�านาญในเรือ่งนัน้ ๆ   ซึง่บคุคลเหล่านีจ้ะมผีูต้ดิตามอยูเ่ป็นจ�านวน

มาก อันเนื่องมาจากความเชื่อถือ และเป็นต้นแบบในเรื่องนั้น ๆ 

ทีไ่ด้รบัการยอมรบัจากผูบ้รโิภค ทีส่ามารถพดูและท�าให้ผูต้ดิตาม

เชื่อถือ และท�าตามได้

กลยทุธ์การสร้างสรรค์เนือ้หา (Content Strategy) คอื 

วิธีการในการสื่อสารเนื้อหาในเรื่องที่ผู้สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลก

ออนไลน์หรอืผูท้รงอทิธพิลบนโลกออนไลน์ มคีวามรู ้ความเข้าใจ

และความเชีย่วชาญ ผ่านสือ่ปฏสิมัพนัธ์ทีเ่ข้าถงึผูร้บัสารเป้าหมาย

ให้เกิดความเชื่อถือและมีพฤติกรรมคล้อยตาม 

×Ăบđ×ê×ĂÜการüĉÝัย
 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง ผู้สร้างสรรค์เนื้อหา

บนโลกออนไลน์ รวมถึงผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ โดยใช้

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) ผู้สร้างสรรค์

เนื้อหาบนโลกออนไลน์ จ�านวน 3 ท่าน โดยการพิจารณาจาก

จ�านวนผู ้ที่แสดงความช่ืนชอบและจ�านวนผู ้ติดตามบนช่อง

ทางการสื่อสารออนไลน์ (ณ เดือนพฤศจิกายน 2562) ของผู้

สร้างสรรค์เนือ้หาบนโลกออนไลน์นัน้ ๆ  ในระหว่างเดอืนธนัวาคม 

2562  ถึงเดือนมกราคม 2563

  

ĒนüคĉéĒúąทùþฎี
ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่องเครือข่ายสังคมออนไลน์ การตลาด

เชิงเนื้อหา (Content Marketing) และผู้ทรงอิทธิพลบนโลก

ออนไลน์ (Influencers) รวมถึงการทบทวนวรรณกรรมจากงาน

วิจัยที่เกี่ยวข้อง จ�านวน 15 เรื่อง ระหว่างปีพ.ศ. 2555-2561 
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รąđบียบüĉíีüĉÝัย
 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง ผู้สร้างสรรค์เนื้อหา

บนโลกออนไลน์ ผู้วิจัยได้ด�าเนินการพิจารณา     2 ขั้นตอนหลัก

ในการเลือกผูใ้ห้ข้อมลูหลกั ได้แก่ การเปิดโอกาสให้นกัศกึษาวชิา

เอกการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด ชั้นปีที่ 4 มหาวิทยาลัย

ราชภัฏสวนสุนันทา จ�านวน 50 คนในชั้นเรียนน�าเสนอชื่อของ

ผู้สร้างสรรค์เน้ือหาบนโลกออนไลน์ที่เป็นที่รู้จักกันเป็นอย่างดี 

พร้อมเหตผุลสนบัสนุน จากนัน้ให้ทกุคนร่วมอภิปรายและสดุท้าย

ได้คดักรองผูส้ร้างสรรค์เนือ้หาบนโลกออนไลน์ทีผ่่านการคดัเลอืก

แล้ว จ�านวนเพียง 6 รายชื่อ จากการพิจารณาจ�านวนปฏิสัมพันธ์

ของผู้รับสารบนช่องทางการสื่อสารหลักของผู้สร้างสรรค์เนื้อหา

บนโลกออนไลน์ นั้น ๆ (จ�านวนผู้ที่แสดงความชื่นชอบและ

จ�านวนผูต้ดิตาม ณ เดอืนพฤศจกิายน 2562) จากนัน้จงึตดิต่อขอ

สมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth interview) โดยมผีูส้ร้างสรรค์

เนื้อหาบนโลกออนไลน์ที่ยินดีให้ข้อมูล จ�านวน 3 ท่าน ได้แก่ 1. 

คุณ P ผู้ก่อตั้งเพจ Ad addict ที่มีผู้หลงใหลงานโฆษณาติดตาม

กว่า 1.3 หมื่นคน 2. คุณ N หนึ่งในผู้ร่วมก่อตั้งเพจ 2 เท้าชาว

ท่องโลก (TravelKanuman) เพจคู่รักนักเดินทาง ที่มีผู้ชื่นชอบ

มากกว่า 4.7 หมื่นคน  และ 3. คุณ B Youtuber สายความงาม

ที่มีสมาชิกกว่า 1.6 หมื่นคน (จ�านวนผู้ที่แสดงความชื่นชอบและ

จ�านวนผู้ติดตาม ณ เดือนพฤศจิกายน 2562)

 ในส่วนของแบบสัมภาษณ์ ประกอบด้วยชุดค�าถาม 

จ�านวน 22 ข้อ ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม และตรวจสอบ

ความตรงเชงิเนือ้หาของชดุค�าถาม โดยใช้การวเิคราะห์ดชันคีวาม

สอดคล้อง (Index of Item  Objective Congruence: IOC) 

จากการพจิารณาของผูเ้ชีย่วชาญด้านนเิทศศาสตร์ วารสารศาสตร์

และสื่อสารมวลชน และสื่อสารสนเทศ จ�านวน 3 ท่าน

ñúการýċกþา
�� óัçนาการ Ēนüคĉé Ēúąบทบาท×ĂÜñĎšÿรšาÜÿรรคŤ

đนČĚĂĀาบนēúกĂĂนĕúนŤ

ส�าหรับพัฒนาการของผู ้สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลก

ออนไลน์นั้น เริ่มต้นจากยุคสื่อสารมวลชน ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้

ความสนใจกบัข่าวคราวของดารา นกัแสดง และบคุคลทีม่ชีือ่เสยีง

ในสังคมตามสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร จนถึง

ยคุปัจจบุนั ทีผู่รั้บสารมทีางเลอืกในการเลอืกรบัสารจากช่องทาง

ที่ตนเองสนใจและเลือกพิจารณาข้อมูลข่าวสารจากผู้ให้ข้อมูล

หรือผู้สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์ (Content Creator) 

ที่ตนเองนิยมชมชอบตามรูปแบบการด�าเนินของชีวิตของแต่ละ

บุคคล จนกลายเป็นความเชื่อมั่นในตัวตนและเนื้อหาสาระที่ผู้

สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์นั้น ๆ น�าเสนอ โดยตัวของผู้

สร้างสรรค์เนือ้หาบนโลกออนไลน์ทีไ่ด้รบัความนยิมหรอืได้รบัการ

ติดตาม จะเป็นผู้ที่มีความรู้ความเข้าใจและเชี่ยวชาญเฉพาะเรื่อง

ในประเด็นต่าง ๆ  รวมถึงมีทักษะในการสื่อสารไปยังผู้รับสารเป้า

หมาย โดยผูส้ร้างสรรค์เนือ้หาบนโลกออนไลน์ทีส่ร้างสรรค์ผลงาน

อย่างต่อเนื่อง จนมีผู้ติดตามและเชื่อถือเป็นจ�านวนมากจะกลาย

เป็นผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Influencer) ในที่สุด

ผูส้ร้างสรรค์เนือ้หาบนโลกออนไลน์ เกิดจากพฒันาการ

ของแนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ที่

สอดคล้องกับการเติบโตของสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับ

การสนองตอบจากผู้รับสารที่มีบทบาทเชิงรุกในทางการตลาด

สูงขึ้น จากการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับแบรนด์ ไปจนถึงการเป็น

ผู้บริโภคที่สามารถผลิตข่าวสาร/เนื้อหาเกี่ยวกับแบรนด์ โดยการ

ตลาดเชิงเนื้อหา สามารถอธิบายโดยสรุป ได้ดังนี้

การตลาดเชิงเนื้อหา (ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ, 2560) คือ 

การสร้างและน�าเสนอเนือ้หาทีม่คีณุค่าต่อลกูค้า เพือ่ผลด้านยอด

ขาย ผลก�าไร และผลลพัธ์เชงิบวก โดยให้ความส�าคัญกบัการสร้าง

ผลลพัธ์ระยะยาวมากกว่าระยะสัน้ ส�าหรบัรปูแบบของการตลาด

เชิงเนื้อหา สามารถพิจารณาได้เป็น 1. รูปแบบของการตลาดเชิง

เนื้อหาแบบสั้น ที่ใช้สื่อสารอย่างรวดเร็ว (ไม่เกิน 350 ค�า) และ 

2. รูปแบบของการตลาดเชิงเนื้อหาแบบยาว โดยมีข้อมูล/ราย

ละเอียดจ�านวนมาก นอกจากนี้ยังสามารถพิจารณาได้จากกลวิธี

การน�าเสนอ (Execution) รปูแบบต่าง ๆ  จ�านวน 6 รปูแบบ ได้แก่ 

การสาธิต การน�าเสนอข้อเท็จจริง การใช้พรีเซ็นเตอร์/บุคคลผู้ใช้

สินค้า กิจกรรม การเปรียบเทียบ และการน�าเสนอแนวทางแก้ไข 

รวมถึงช่องทางของการตลาดเชิงเนื้อหาที่นิยม ได้แก่เว็บไซต ์

บล็อก แอปพลิเคชั่น และสื่อสังคมออนไลน์

ขณะที่ ผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Influencer) 

หรือกลุ่มผู้น�าทางความคิด (Opinion Leaders) เกิดขึ้นจากการ

ศกึษาของ Lazasfeld และคณะ (1944) ทีศึ่กษาเรือ่งอทิธพิลของ

สือ่มวลชนต่อการเลอืกตัง้ แล้วพบว่าสือ่วทิยกุระจายเสยีงและสือ่

สิง่พมิพ์สามารถส่งข้อมลูข่าวสารไปยงัคนกลุม่น้อย ก่อนทีจ่ะเกดิ
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กระจายข้อมูลข่าวสารต่อไปยังประชาชนทั่วไป โดยคนกลุ่มนี้ถูก

เรียกว่า กลุม่ผูน้�าทางความคดิ ซึง่หมายถงึ กลุม่บคุคลทีม่อีทิธพิล

ต่อบุคคลอื่น ๆ จากบทบาทการส่งผ่านข้อมูลระหว่างสื่อมวลชน

ไปยังประชาชน (Katz &Lazasfeld ,1955 อ้างถึงใน สุดารัตน์ 

แสงแก้ว, ปิยะวรรณ ศิริประเสริฐศิลป์ และปรีดา ศรีนฤวรรณ, 

2561) ซึ่งต่อมา Flynn, Goldsmith และEastman (1966) 

อธบิายว่า ผูน้�าทางความคดิเป็นผูท้ีม่อีทิธพิลในกลุม่ผูบ้รโิภค เป็น

ผู้บริโภคที่มีความรู้และประสบการณ์ในการซื้อสินค้ามากและ

คอยให้ค�าแนะน�าแก่ผู้บริโภคที่ต้องการข้อมูลเพื่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าหรือบริการ จึงอาจสรุปได้ว่า ผู้น�าทางความคิด หมาย

ถึง บุคคลในสังคมทั่วไปที่มีอิทธิพลต่อบุคคลอื่นในสถานการณ์

จ�าเพาะ จากการให้ข้อมลู ความคดิเห็นหรอืค�าแนะน�าในเรือ่งทีม่ี

ความเชีย่วชาญ โดยเป็นการตดิต่อในลกัษณะไม่เป็นทางการ เช่น 

ญาต ิเพือ่นบ้านหรอืเพือ่นร่วมงาน (สดุารตัน์ แสงแก้ว, ปิยะวรรณ 

ศิริประเสริฐศิลป์ และปรีดา ศรีนฤวรรณ, 2561)

ทั้งนี้ ผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ จากการพิจารณา

จ�านวนผู้ติดตาม สามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท (We are Ant-

hilogy, 2017 อ้างถึงใน ชัญญาภรณ์ แสงตะโก, 2560) ได้แก่ 

1. Micro-Influencer ได้แก่ บุคคลที่มียอดผู้ติดตาม

ประมาณ 500-10,000 คนและมีค่าการปฏิสัมพันธ์ที่ร้อยละ 25-

50 เนือ่งจากสามารถเชือ่มต่อกบัผูต้ดิตามได้แบบส่วนบคุคลและ

ผู้ติดตามมีความสนใจในความคิดเห็นส่วนตัว จึงเป็นช่องทางที่มี

ประสิทธิภาพในการสร้างการมีส่วนร่วมต่อแบรนด์

2. Macro-Influencer ได้แก่ บุคคลที่มียอดผู้ติดตาม

ประมาณ 10,000-1 ล้านคนและมีค่าการปฏิสัมพันธ์ที่ร้อยละ 5 

พวกเขามีความเกี่ยวข้องกับแนวโน้มหรือกระแสหลักทางสังคม 

แม้ว่าจะมีอัตราการมีส่วนร่วมต�่า แต่สามารถส่งผลให้แบรนด์

รับรู้ได้กว้างกว่า เพราะสามารถเข้าถึงผู้รับสารทั่วไปในจ�านวน

ที่มากกว่า

3. Mega-Influencer ได้แก่ บุคคลท่ีมีอิทธิพลอย่าง

สูงในโลกออนไลน์ ซึ่งมักจะเป็นบุคคลที่มีช่ือเสียงในสังคม โดย

มียอดผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน ขณะที่ค่าการปฏิสัมพันธ์ต�า่

กว่าร้อยละ 5 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังพบว่าผู้สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลก

ออนไลน์และผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรม

ของกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย จากงานวิจัยเรื่องอิทธิพลของรูป

แบบการสื่อสารการตลาดและผู้ทรงอิทธิพลในสื่อเฟซบุ๊กของ

แบรนด์เครื่องใช้ไฟฟ้า ส�าหรับครัวเรือนขนาดเล็กที่มีผลต่อการ

มีส่วนร่วมของผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย (พงศกร ปัญญาทรานนท์, 

2559) พบว่ารูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาบนหน้าเฟ

ซบุค๊ แฟนเพจ Sharp Wee Club ก่อให้แฟนเพจเกดิความผกูพนั 

(Engagement) หรอืการมส่ีวนร่วมกบัเน้ือหาทีส่ัน้ กระชบั เข้าใจ

ง่าย ตรงกับความสนใจหรือตรงกับกระแสสังคมที่ก�าลังให้ความ

สนใจเรื่องนั้น ๆ อยู่ ขณะที่เนื้อหาโดยผู้ทรงอิทธิพลในเฟซบุ๊ค

แฟนเพจ Sharp Wee Club ก่อให้แฟนเพจเกิดความผกูพนั (En-

gagement) จะต้องเป็นเนื้อหาที่สั้น กระชับ เข้าใจง่าย สามารถ

เข้าถึงเนื้อหาได้ในขั้นตอนเดียว ขณะที่ตัวผู้ทรงอิทธิพลบนโลก

ออนไลน์จะมีส่วนช่วยกระตุ้นให้เกิดการแสดงความชื่นชอบ (กด

ไลค์) การแสดงความคดิเหน็ (คอมเมนต์) การแบ่งปันเนือ้หา (แชร์) 

การคลกิเพือ่ดภูาพและวดีิทศัน์ได้สงูกว่าเนือ้หาทีถ่กูน�าเสนอโดย

ผู้จัดท�าในทุกรูปแบบ

งานวิจัยเรื่องการเปิดรับการตลาดเชิงเนื้อหาของผู ้

บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร (ธนกฤต วงศ์มหา

เศรษฐ์, 2561) พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข้อมูลผ่าน Google 

ตามกลุ่มอ้างอิงหรือบุคคลสาธารณะที่ไม่ได้รู้จักเป็นการส่วนตัว 

เช่น บุคคลที่มีชื่อเสียง ดารา นักร้อง Blogger ที่มีชื่อเสียงในโลก

ออนไลน์ รวมถึงการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคในระดับสูง ขณะที่ งานวิจัยเร่ืองปัจจัยที่

มีผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคจากสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอ

ผ่านผูม้อีทิธพิลบนสงัคมออนไลน์ (ลดาอ�าไพ กิม้แก้ว, 2560) พบ

ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ การ

มีส่วนร่วมในเนื้อหา ผู้มีอิทธิพลแบบ Micro-Influencer และ

การน�าเสนอเนื้อหาท่ีเป็นประโยชน์ มากกว่าเนื้อหาที่เน้นความ

บันเทิง นอกจากนี้ เนื้อหาที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมจะท�าให้เกิด

การตดิตามและ   ลดพฤตกิรรมการหลีกเลีย่งโดยผู้มอีทิธพิลแบบ 

Micro-Influencer สามารถกระตุ้นการซื้อได้ดี เมื่อสินค้าเป็นที่

รู้จักงานวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความ

คิดในโลกออนไลน์ที่มีผลต่อทัศนคติของกลุ่มผู้ติดตาม (รัฐญา 

มหาสมุทร และวรัชญ์ ครุจิตร, 2559) ที่พบว่า ผู้ทรงอิทธิพลใน

โลกออนไลน์ยังสามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิดการคล้อยตามและ

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้ ผู้ติดตามส่วนใหญ่มีการคล้อย

ตามเมือ่ได้อ่านรวีวิจากทางผูท้รงอทิธพิลในโลกออนไลน์ ซึง่กลุม่
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ผูท้รงอทิธพิลในโลกออนไลน์มกัจะน�าเสนอเนือ้หาทีก่�าลงัเป็นกระ

แสหรือเป็นเรื่องราวท่ีใหม่ที่หลาย ๆ คนให้ความสนใจโดยหลัง

จากที่เนื้อหาเหล่านั้นได้เริ่มเผยแพร่ออกไปทางสื่อออนไลน์ต่าง 

ๆ ที่เป็นช่องทางการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ก็

จะเริ่มเกิดเป็นกระแสการบอกต่อของกลุ่มผู้ติดตามนอกจาก

นี้ จากผลการวิจัย โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 

interview) ผู้ให้ข้อมูลหลัก จ�านวน 3 ท่าน พบว่า ผู้ทรงอิทธิพล

บนโลกออนไลน์แต่ละคน จะมีรูปแบบการน�าเสนอเนื้อหาแตก

ต่างกันไปตามบุคลิกลักษณะและรูปแบบของตัวเอง ซึ่งส่งผลต่อ

แบรนด์และมส่ีวนช่วยในการเปลีย่นแปลงรูปแบบของการโฆษณา

ให้แตกต่างจากเดิมเป็นอย่างมาก เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่

เปลี่ยนไป ผู้บริโภคเลือกที่จะเชื่อคนใกล้ตัวมากกว่าดาราที่เป็น

พรเีซน็เตอร์ ผูท้รงอทิธพิลบนโลกออนไลน์จงึมบีทบาทและเป็นก

ระบอกเสียงของแบรนด์ไปสู่ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างย่ิงในการ

สร้างความผูกพัน (Engagement) ต่อผู้บริโภคและกระตุ้นให้ผู้

บริโภค กดไลค์ กดแชร์ หรือกดเข้าไปดูเนื้อหา ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยตามที่ได้อภิปรายมาก่อนหน้า

2� กúยčทíŤ การÿรšาÜÿรรคŤđนČĚĂĀา×ĂÜñĎšÿรšาÜÿรรคŤ

đนČĚĂĀาบนēúกĂĂนĕúนŤ

จากผลการวิจัย พบว่า 

1) หลักการในการสร้างเนื้อหา

หลักการในการสร ้างเนื้อหานั้นต ้องเริ่มจากที่ผู ้

สร้างสรรค์เนื้อหาในโลกออนไลน์ต้องส�ารวจตัวเองก่อนว่ามี

ความสนใจในเร่ืองอะไรและส�ารวจกลุ่มเป้าหมายว่า ในตอน

นั้น ๆ กลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมอย่างไร มีความต้องการอะไร 

เพ่ือหาจุดร่วมระหว่างผู้สร้างสรรค์เนื้อหาในโลกออนไลน์กับ 

ผู้บริโภคเป้าหมาย 

2) การสร้างเนื้อหาให้สามารถดึงดูดความสนใจของ 

ผู้บริโภค

เนื้อหาที่จะได้รับความนิยมและสามารถดึงดูดความ

สนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้จะต้องเป็นเนื้อหาที่ให้ประโยชน์แก่

ผู้รับสาร กล่าวคือ ผู้อ่านจะต้องได้รับความรู้ มุมมองใหม่ ๆ  

ที่ผู้บริโภคอาจจะไม่เคยได้เห็น หรือไม่เคยรับรู้มาก่อน เป็นการ

สร้างความแปลกใหม่ให้แก่กลุ่มเป้าหมายได้บริโภคเนื้อหา รวม

ถึงการสร้างทัศนคติใหม่ ๆ ให้กับผู้บริโภคสามารถน�าไปปรับใช้

ในชีวิตประจ�าวันได้

3) ผู้บริโภคเข้าถึงเนื้อหาผ่านสื่อออนไลน์ประเภทใด

มากที่สุด

สื่อออนไลน์ที่ผู้บริโภคให้ความสนใจในการเข้าถึงหรือ

ใช้เพื่อเสพเนื้อหา ได้แก่ Facebook ผู้สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลก

ออนไลน์จึงเลือก Facebook เป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสาร

เนื้อหาแก่ผู้บริโภค

4) กระบวนการวางแผนเพื่อการสร้างสรรค์เนื้อหา

สามารถสรุปลักษณะร่วม จากการสัมภาษณ์ได้เป็น 5 

ขั้นตอน ดังนี้

4.1) ส�ารวจความต้องการของผู ้บริโภคว่ามีความ

ต้องการอยากจะรบัรูเ้รือ่งอะไรในสถานการณ์ตอนนัน้4.2 ส�ารวจ

ความต้องการของตัวเองว่า อยากจะส่ือสารอะไรออกไปหรือ

ต้องการจะน�าเสนอเนื้อหาแบบใดแก่ผู้บริโภคในตอนนั้น 4.3 คิด 

วิเคราะห์ ว่าจะน�าเสนอเนื้อหาอะไรออกไปแก่ผู้บริโภค โดยจะ

ต้องผ่านการค้นคว้าหาข้อมลูว่าในช่วงนัน้มเีรือ่งราว สถานการณ์

ใด กระแสใดบ้างที่ก�าลังเป็นที่น่าสนใจ4.4 น�าข้อมูลที่ได้จาก

การค้นคว้ามาคัดกรองเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความเหมาะสมที่จะ

สร้างสรรค์เป็นเนื้อหาออกไป4.5 ติดตามกระแส ผลตอบรับต่าง 

ๆ หลงัจากสร้างสรรค์เน้ือหาออกไปบนโลกออนไลน์เพือ่น�าข้อมลู

ตรงนั้นมาปรับปรุง แก้ไข การท�างานในครั้งต่อไป

5) การติดตามผลตอบรับหรือการวัดผลจากการ

สร้างสรรค์เนื้อหา

สามารถติดตามได้จากการแสดงความชื่นชอบ การ

แบ่งปันเนื้อหา (ยอดไลค์) และการแสดงความคิดเห็น (ยอดการ

คอมเมนต์) ที่เกิดขึ้นต่อเนื้อหานั้น ๆ จากผู้บริโภคเป็นค่าที่เป็น

ตัวเลขที่เด่นชัดที่สุด ส�าหรับการติดตามผลหรือการวัดผลจาก

การสร้างสรรค์เนือ้หา โดยเฉพาะจ�านวนการแบ่งปันเนือ้หา (การ

แชร์) และจ�านวนการแสดงความคิดเห็น (การคอมเมนต์) ซึ่งเป็น

ปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคที่เกิดความรู้สึกชอบและให้ความสนใจ

จริง ๆ จึงเกิดการแชร์ และการคอมเมนต์ขึ้น

6) ข้อจ�ากัดหรืออุปสรรคในการสร้างสรรค์เนื้อหา

การสร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์ผ่านทาง Face-

book ในปัจจุบัน ส่งผลต่อการมองเห็นของผู้บริโภค เนื่องจาก 

Facebook ได้ลดการมองเหน็เนือ้หาต่าง ๆ  บนเวบ็ไซต์ (Organic 

Reach) ท�าให้ผูบ้รโิภคทีเ่คยเสพข้อมลูจากทีเ่คยมอียูจ่�านวนหนึง่

จะถูกลดจ�านวนให้เหลือน้อยลง
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7) การสื่อสารเนื้อหาไปยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิด

ผลลัพธ์ที่ดีที่สุด

ต้องทราบว่ากลุม่เป้าหมายของเราคอืใคร ต้องการอะไร 

มพีฤตกิรรมการบรโิภคแบบใด หรือ ก�าลงัประสบกบัปัญหาอะไร

อยูห่รอืไม่ คนทีส่ร้างสรรค์เนือ้หาจะได้รวบรวมข้อมลูดงักล่าวมา

วิเคราะห์เพื่อสร้างสรรค์เนื้อหาที่เข้าไปตอบสนองต่อพฤติกรรม

ของผู้บริโภค ให้การช่วยเหลือขจัดปัญหาที่ผู้บริโภคก�าลังพบ

เจออยู่ โดยการสร้างสรรค์เนื้อหาจะต้องมีความแปลกใหม่ ไม่

ซ�า้แบบเดิม เพื่อดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค นอกจากนี้ การ

พูดถึงเรื่องที่ก�าลังเป็นกระแสอยู่ ณ ขณะนั้นจะท�าให้ง่ายต่อ

การเข้าถึงและกระตุ้นความต้องการในการเข้าถึง เพราะกระแส

นิยมเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายและคนที่สร้างสรรค์เนื้อหาก็

สามารถน�ากระแสมาสร้างสรรค์เป็นเนื้อหาได้เพื่อให้ง่ายต่อการ

เข้าถึงผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเรื่องนั้นเป็นเรื่องที่สัมผัส

ได้ใกล้ ๆ ตัว

8) หัวใจส�าคัญของการสร้างสรรค์เนื้อหา

ผูส้ร้างสรรค์เนือ้หาต้องสร้างคณุค่าให้กบังาน โดยงานที่

ท�าออกมานัน้จะต้องมคีณุค่า สามารถให้ประโยชน์ ความรู ้ความ

บนัเทงิแก่ผูท้ีเ่ข้ามาอ่านได้ เมือ่งานมคีณุค่าจนสร้างประโยชน์ต่าง 

ๆ ได้ หลังจากที่ผู้บริโภคได้อ่านไปแล้ว พวกเขาเหล่านั้นก็จะรู้สึก

ว่าตนเองมีคุณค่าเช่นเดียวกัน ฉะนั้นแล้วคุณค่าของงานถือว่า

เป็นหวัใจส�าคญัในการสร้างสรรค์ผลงานส�าหรบัผูท้ีท่�างานด้านนี้

นอกจากนี้ สิ่งที่ผู ้ให้ข้อมูลหลักทุกท่านมีความเห็น

สอดคล้องกัน คือ การให้ความส�าคัญต่อพฤติกรรมของผู ้

บริโภค แม้ว่าผู้สร้างสรรค์เนื้อหาในโลกออนไลน์แต่ละบุคคล

จะมีบุคลิกลักษณะ รูปแบบการท�างานที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ

ตัว (Style/Signature) แต่การสร้างสรรค์เนื้อหาให้ตอบสนอง

ต่อความต้องการของผู้บริโภคก็เป็นสิ่งที่มีส�าคัญอย่างมาก โดย

จะต้องศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเป้าหมาย โดยการผสาน

เอกลักษณ์เฉพาะตัวของเราเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหาที่

สอดคล้องกลมกลืนต่อผู้รับสารเป้าหมาย รวมถึงผู้สร้างสรรค์

เนื้อหาในโลกออนไลน์จะต้องมีการปรับปรุงข้อมูลข่าวสาร (up-

date) เพิ่มเติมอยู่อย่างสม�่าเสมอเพื่อให้ทันต่อสถานการณ์หรือ

เหตุการณ์ต่าง ๆ ซึ่งเมื่อมีการ update ข้อมูลอยู่อย่างสม�า่เสมอ

แล้ว จะท�าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกประทับใจ เปรียบเสมือน

มีเพื่อนสนิทที่คอยบอกหรือตักเตือนเรื่องราวในชีวิตประจ�าวัน 

การĂõĉปรายñú
งานวิจัยเรื่อง ผู ้สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์: 

พัฒนาการ และกลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหา มีวัตถุประสงค์  

2 ประการ ได้แก่

 1. เพื่อศึกษาพัฒนาการของผู้สร้างสรรค์เนื้อหาบน

โลกออนไลน์

 2. เพื่อศึกษากลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาของผู ้

สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์

ส�าหรับพัฒนาการของผู ้สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลก

ออนไลน์นั้น เริ่มต้นจากยุคสื่อสารมวลชน ผู้บริโภคส่วนใหญ ่

ให้ความสนใจกับข่าวคราวของดารา นักแสดง และบุคคลที่

มีชื่อเสียงในสังคมตามสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และ

นิตยสาร จนถึงยุคปัจจุบัน ที่ผู ้รับสารมีทางเลือกในการ

เลือกรับสารจากช่องทางที่ตนเองสนใจและเลือกพิจารณา

ข้อมูลข่าวสารจากผู้ให้ข้อมูลหรือผู้สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลก

ออนไลน์ (Content Creator) ที่ตนเองนิยมชมชอบตามรูป

แบบการด�าเนินของชีวิตของแต่ละบุคคล จนกลายเป็นความ

เชื่อมั่นในตัวตนและเนื้อหาสาระที่ผู ้สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลก

ออนไลน์นั้น ๆ น�าเสนอ

 ในส่วนบทบาทของผู ้สร ้างสรรค์เนื้อหาบนโลก

ออนไลน์นั้น ผู ้สร ้างสรรค ์เนื้อหาบนโลกออนไลน์แต ่ละ

บุคคลจะมีบทบาทในการน�าเสนอเนื้อหาแตกต่างกันไปตาม

บุคลิกลักษณะและรูปแบบของตัวเอง ซึ่งส่งผลต่อแบรนด์

และมีส่วนช่วยในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการโฆษณาให้

แตกต่างจากเดิมเป็นอย่างมาก เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภค

ที่เปลี่ยนไป ผู้บริโภคเลือกที่จะเช่ือคนใกล้ตัวมากกว่าดาราที่

เป็นพรีเซ็นเตอร์ การน�าผู ้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ จึงมี

บทบาทและเป็นกระบอกเสียงของแบรนด์ไปสู่ผู ้บริโภค โดย

เฉพาะอย่างยิ่งในการสร้างความผูกพัน (Engagement) ต่อผู้

บริโภคและกระตุ้นให้ผู้บริโภค กดไลค์ กดแชร์ หรือกดเข้าไปดู

เนื้อหา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ของ พงศกร ปัญญาทรานนท์ 

(2559) ที่ระบุว่า รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาก่อให้

เกิดความผูกพัน (Engagement) ต่อแบรนด์ โดยเฉพาะเนื้อหา

จากผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Influencer) และงานวิจัย

ของ ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2561) ท่ีระบุว่า กลุ่มตัวอย่างเปิด

รับข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ตามกลุ่มอ้างอิงหรือบุคคลสาธารณะ
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ที่ไม่ได้รู้จักเป็นการส่วนตัว รวมถึงงานวิจัยของ ลดาอ�าไพ กิ้ม

แก้ว (2560) ที่ระบุว่า เนื้อหาที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมจะ

ท�าให้เกิดการติดตามและลดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงและส่ง

ผลต่อการเกิดพฤติกรรมการบริโภค (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์, 

2561; ลดาอ�าไพ กิ้มแก้ว, 2560 และรัฐญา มหาสมุทร และว

รัชญ์ ครุจิตร, 2559) 

เมื่อผู ้สร ้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์นั้นได้รับ

ความนิยมหรือได้รับการติดตามจะเป็นผู้ที่มีความรู้ความเข้าใจ

และเชี่ยวชาญเฉพาะเรื่องในประเด็นต่าง ๆ  รวมถึงมีทักษะใน

การสื่อสารไปยังผู ้รับสารเป้าหมาย โดยผู้สร้างสรรค์เนื้อหา

บนโลกออนไลน์ที่สร้างสรรค์ผลงานอย่างต่อเนื่อง จนมีผู้ชื่น

ชอบหรือผู้ติดตามเป็นจ�านวนมากจะกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพล

บนโลกออนไลน์ (Influencer) ในที่สุด 

ส� าหรั บกลยุทธ ์ ก ารสร ้ า งสรรค ์ เ นื้ อหาของผู ้

สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์นั้น พบว่าการสร้างสรรค์

เนื้อหาบนโลกออนไลน์ของแต่ละบุคคลนั้นจะมีเอกลักษณ์ 

หรือสไตล์การท�างานเฉพาะตัวที่บ่งบอกถึงบุคลิก ลักษณะ

การด�าเนินชีวิตของคนนั้น ๆ ซึ่งภายใต้การท�างานในแบบ

เอกลักษณ์ของตัวเองนั้นนักสร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์

ก็ต้องคอย update ข้อมูลข่าวสารในปัจจุบันให้ตรงตาม

กระแสนิยมที่ก�าลังเกิดข้ึนเพื่อน�าข้อมูลเหล่านั้นมาต่อยอด 

พัฒนาการสร้างสรรค์เนื้อหาให้เป็นที่น่าสนใจของผู ้บริโภค

และที่ส�าคัญนักสร ้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์นั้นจะ

ต้องส�ารวจถึงความต้องการของผู ้บริโภคกลุ ่มเป้าหมายอยู ่

อย่างสม�่าเสมอว่าผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของเราน้ันเป็นใคร 

มีพฤติกรรมการบริโภคแบบใด พวกเขาเหล่านั้นต้องการ

อะไร เพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมของพวกเขาเหล่านั้น ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ เสกสรร รอดกสิกรรม เรื่อง การ

สร้างความยั่งยืนด้วยการใช้เนื้อหาเชิงการตลาด (Content 

Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันทางธุรกิจ

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ระบุว่า การสร้างความยั่งยืนด้วย

การใช้เนื้อหาเชิงการตลาด เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขันทางธุรกิจต้องประกอบด้วยหลายปัจจัย โดยต้องเร่ิม

จากแหล่งทรัพยากรภายในองค์กรด้านทักษะ บุคลากรและ

นวัตกรรมที่ต้องมีความพร้อมและมีศักยภาพเพียงพอ ส่วน

ลักษณะของเนื้อหาเชิงการตลาด ต้องมีความหลากหลาย

และเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งการ update ปรับปรุง

ข้อมูลเนื้อหา ให้มีความถูกต้อง ทันสมัย

ขณะที่  เนื้อหาที่จะได้รับความนิยมและสามารถ

ดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้จะต้องเป็นเนื้อหาที่ให้

ประโยชน์แก่ผู ้อ่าน ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัยของลดาอ�าไพ 

กิ้มแก้ว (2560)  และพงศกร ปัญญา  ทรานนท์ (2559) และ 

รัฐญา มหาสมุทร และวรัชญ์ ครุจิตร (2559) 

×šĂđÿนĂĒนą
งานวิจัยเรื่อง ผู ้สร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกออนไลน์: 

พัฒนาการ และกลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหา น่าจะเป็น

ประโยชน์ส�าหรับนักวิชาชีพที่ต้องการสร้างสรรค์เนื้อหาเพ่ือ

สื่อสารกับผู้บริโภครุ่นใหม่ที่ข้อมูลข่าวสารทางการโฆษณาและ

การส่ือสารการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เข้าถึงบุคคลเหล่านี้ได้

ยากขึ้น ขณะเดียวกันก็น่าจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง ส�าหรับนัก

วิชาการที่ต้องการท�าความเข้าใจกับผู้สร้างสรรค์เนื้อหาในโลก

ออนไลน์และผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ ซึ่งในการศึกษาครั้ง

นี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้การศึกษาวรรณกรรมและการ

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้ให้ข้อมูลหลักเพียงจ�านวนหนึ่ง จึง

ต้องมีการศึกษาเพิ่มเติม    ทั้งในส่วนของผู้ให้ข้อมูลหลักแต่ละ

บุคคล ที่มีคุณลักษณะและรูปแบการด�าเนินชีวิตที่มีความแตก

ต่างกันนอกจากนี้ งานวิจัยคร้ังนี้ไม่ได้ศึกษาในส่วนของผู้รับสาร

ซึ่งเป็นเป้าหมายของการสื่อสาร จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมใน

เรื่องการรับรู้ รวมถึงพฤติกรรมการตอบสนองและความผูกพัน

ต่อตราสินค้าด้วย 
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