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 ผู้นำาทางความคิดเป็นผู้ท่ีมีอิทธิพลในกลุ่มสังคมประเภทหน่ึงซ่ึงได้รับความสนใจมา              

อย่างยาวนานสำาหรับแวดวงการตลาด อันเน่ืองมาจากการเป็นผู้มีบทบาทสำาคัญต่อกระบวนการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคคนอ่ืนในกลุ่มสังคม พฤติกรรมการบอกต่อของคนกลุ่มน้ีมีผลกระทบอย่าง

สูงต่อกลยุทธ์การบอกต่อ จนกระท่ังในปัจจุบันยังคงมีการกล่าวถึงผู้นำาทางความคิดทาง

การตลาดจำานวนมาก ดังน้ันจึงเล็งเห็นประโยชน์ในการนำาเสนอความหมายและจุดเร่ิมต้น

ท่ีแท้จริงของผู้นำาทางความคิดสำาหรับผู้สนใจ นำาไปสู่ความชัดเจนมากข้ึนเม่ือเปรียบเทียบ

กับผู้มีอิทธิพลทางการตลาดประเภทอ่ืน จากการรวบรวมงานวิจัยและบทความท่ีน่าเช่ือถือ 

โดยเน้ือหาประกอบด้วย วิวัฒนาการของการศึกษาต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ตลอดจนการ

เปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างจากผู้มีอิทธิพลประเภทอ่ืน  พฤติกรรมและแรงจูงใจของความเป็น

ผู้นำาทางความคิด แนวทางการระบุผู้นำาทางความคิดพร้อมท้ังประเด็นท่ีน่าสนใจในการศึกษา

เก่ียวกับผู้นำาทางความคิดต่อไปในอนาคต
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The Attributes and Clarity of Influencers in 
Marketing: Case of Opinion Leaders
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 Opinion Leaders are individual who have an influence to others in social 
that has long been interested in marketing.  Their word-of-mouth activities have 
a great impact in the decision-making process which leads them to be a key 
person in the marketing strategies. Until now, there are still many mentions 
about them. Therefore, it is useful to present the meaning and the real 
beginning of the opinion leaders to the interested person. Furthermore, comparing
the differences between opinion leaders to other types of marketing 
influencers will bring greater clarity. This article based on a collection of research and 
credible articles. As a result, the content consists of the evolution of opinion 
leaders, summarizing about behaviors and motivations of opinion leaders, 
guidelines for identifying opinion leaders and recommendations for future research. 
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1.  บทนำา 
 พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนตามธรรมชาติระหว่างผู้บริโภคท่ีมีการแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างกัน 

อันเน่ืองมาจากแรงผลักดันภายในท่ีต้องการช่วยเหลือโดยไม่หวังผลตอบแทน หรือเรียกว่า การบอกต่อ 

(Word-of-Mouth) (Kozinets, De Valck, Wojnicki, and Wilner, 2010) ในอีกมุมมองหน่ึงถือว่า

เป็นช่องทางการส่ือสารของผู้บริโภคท่ีได้รับความเช่ือถือและไว้วางใจมากกว่าข้อมูลท่ีได้รับจากตัวแทน

ขององค์กร (Brown, Broderick and Lee, 2007)  การบอกต่อทำาให้เกิดการแพร่กระจายของข้อมูล

ข่าวสารและการยอมรับสินค้าหรือบริการใหม่ได้ ในทางตรงกันข้ามหากข้อมูลท่ีแพร่กระจายไปเป็น

ข้อมูลในเชิงลบก็จะทำาให้เกิดผลเสียต่อองค์กรอย่างมากเช่นกัน ทำาให้นักการตลาดไม่สามารถละเลย

พฤติกรรมดังกล่าวได้ (Bao and Chang, 2014) ดังน้ันจึงกล่าวได้ว่าการส่ือสารระหว่างผู้บริโภคกันเองใน

กลุ่มสังคมมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ โดยเฉพาะอย่างย่ิงข้อมูลท่ีได้รับจากผู้บริโภคท่ีมี

ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการมาก่อน หรือผู้ท่ีมีความน่าเช่ือถือสูง ทำาให้สามารถเรียกบุคคล

เหล่าน้ีว่าเป็นผู้มีอิทธิพลทางสังคม เพราะสามารถเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทัศนคติหรือพฤติกรรมของ

ผู้อ่ืนได้ เป็นท่ียอมรับในวงกว้างว่าอิทธิพลทางสังคมมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ยืนยันให้เห็นได้อย่างชัดเจนจากโมเดลกระบวนการตัดสินใจซ้ือด้ังเดิมท่ีประกอบด้วย 5 ข้ันตอน

ของ Dewey (1910)  ได้รับการปรับปรุงเพ่ิมเติมโดย Engel Kollat และ Blackwell (1973) 

และ Engel Blackwell และ Miniard (1986) มาจนกระท่ังเป็นโมเดลกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ออนไลน์ซ่ึงเสนอโดย Darley Blankson และ Luethge (2010) ท่ีสามารถใช้ในการอธิบายกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือได้ครอบคลุมมากข้ึน ก็ยังคงแสดงถึงอิทธิพลทางสังคมซ่ึงเป็นปัจจัยภายนอกท่ีประกอบด้วย

วัฒนธรรม ชนช้ันทางสังคม อิทธิพลของบุคคล ครอบครัว และสถานการณ์ ส่ิงเหล่าน้ีส่งผลต่อ

การตระหนักรู้ในความต้องการของผู้บริโภค การให้ข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจ และการพิจารณา

เปรียบเทียบทางเลือก ซ่ึงเป็น 3 ข้ันตอนแรกในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคน้ันเอง (Darley, 

Blankson, and Luethge, 2010) ในเร่ืองของอิทธิพลทางสังคมท่ี Philip Kotler ได้อธิบายไว้อย่าง

ชัดเจนและยกให้เป็นประเด็นท่ีมีความท้าทายสำาหรับนักการตลาด ในการพิจารณาว่าอิทธิพลทางสังคม

ในระดับใดท่ีจะส่งผลกระทบต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กร เพราะกลุ่มสังคมของบุคคลไม่ได้

จำากัดอยู่เพียงกลุ่มท่ีพบปะพูดคุยเท่าน้ัน (Face to Face Groups) แต่ยังมีกลุ่มสังคมท่ีใฝ่ฝัน

อยากเข้าไปเป็นสมาชิกท่ีเรียกว่า กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) อีกด้วย (Kotler, 1965)

ดังน้ันจึงไม่แปลกท่ีดารานักแสดงท่ีไม่เคยพบปะพูดคุยด้วยสามารถมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผ้า

และเคร่ืองแต่งกายได้ ในกลยุทธ์การบอกต่อจึงต้องการให้บุคคลท่ีมีอิทธิพลเหล่าน้ี เป็นผู้ให้ข้อมูล

ส่งต่อไปยังบุคคลรอบข้าง นอกเหนือจากกลยุทธ์การบอกต่อแล้ว ยังมีอีกกลยุทธ์หน่ึงคือ กลยุทธ์

การตลาดผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing หรือ Influential Marketing) ท่ีได้รับความสนใจ

จากแบรนด์ช้ันนำาของสหรัฐอเมริกาจำานวนมากถึง 65% หันมาเลือกใช้กลยุทธ์น้ีแทนการโฆษณา
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ออนไลน์ (Technorati, 2013)  โดยกลยุทธ์น้ีมีความพยายามในการเข้าถึงผู้มีอิทธิพลทางสังคม 

เพราะเล็งเห็นถึงคุณค่าจากความสามารถในการกระจายข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ (Jackson and Ahuja, 2016) โดยเฉพาะอย่างย่ิงกลุ่มผู้นำาทางความคิดท่ีมีความสำาคัญ

ในการยกระดับการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ สามารถทำาให้ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างและกำาหนดตำาแหน่ง

ทางการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ได้ ดังเช่นตัวอย่าง การจัดจำาหน่ายผลิตภัณฑ์ใหม่ iPod ของบริษัท

แอปเปิล ในปี ค.ศ. 2005 (Reppel, Szmigin, and Gruber, 2006) อย่างไรก็ตาม ก่อนท่ีองค์กรธุรกิจจะ

ดำาเนินกลยุทธ์เพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มผู้นำาทางความคิดได้ ส่ิงสำาคัญท่ีควรคำานึงถึงคือ

ข้ันตอนการระบุผู้นำาทางความคิดท่ีแท้จริงให้ได้ มิเช่นน้ันจะทำาให้สูญเสียทรัพยากรท้ังภายในและ

ภายนอกไปโดยสูญเปล่า (Knight and Ives, 2000; Probst, Grosswiele, and Pfleger, 2013) 

ดังน้ันเพ่ือให้การระบุผู้นำาทางความคิดมีความแม่นยำา บทความน้ีจึงได้รวบรวมงานวิจัยท่ีผ่านมาเพ่ือ

สร้างความเข้าใจถึงคุณลักษณะสำาคัญของผู้นำาทางความคิดรวมถึงแนวทางในการระบุอันหลากหลาย 

ซ่ึงมีจุดเด่นและจุดด้อยท่ีแตกต่างกันไป นำาไปสู่การเลือกใช้แนวทางท่ีเหมาะสมสำาหรับองค์กรธุรกิจ

2.  วิวัฒนาการของการศึกษาผู้นำาทางความคิด
 แนวคิดผู้นำาทางความคิดหรือแนวคิดการส่ือสารสองจังหวะ (Two-step Flow Conceptual) 

เร่ิมจากงานวิจัยด้านส่ือสารมวลชน (Mass Media) อันได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ 

ภาพยนตร์ และอินเทอร์เน็ต ซ่ึงถือว่าเป็นส่ือท่ีสามารถกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังมวลชนจำานวนมาก

แบบไม่เฉพาะเจาะจง มุ่งเน้นให้เกิดการรับรู้แก่ผู้คนจำานวนมาก ในช่วงปี ค.ศ. 1940-1950 Lazarsfeld 

และคณะ (1944) ทำาการศึกษาว่าส่ือมวลชนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจออกเสียงเลือกต้ังหรือไม่ แต่กลับพบ

ว่าการกระจายของข้อมูลและแนวความคิดจากวิทยุและส่ิงพิมพ์น้ันเข้าถึงคนกลุ่มน้อยก่อน แล้วจึงกระจาย

ต่อไปยังประชาชนท่ัวไป โดยเรียกคนกลุ่มน้ีว่า ผู้นำาทางความคิด (Opinion Leaders) โดย Katz และ 

Lazarsfeld (1955) ให้คำาจำากัดความว่าเป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนจากบทบาทการส่งผ่านข้อมูล

ระหว่างส่ือมวลชนไปยังประชาชน โดย Keller และ Berry (2003) ให้ความหมายเพ่ิมเติมว่าอิทธิพลต่อ

บุคคลอ่ืนน้ันเป็นอิทธิพลอย่างไม่เป็นทางการ ท่ีเกิดจากการเป็นผู้ให้ข้อมูล การได้รับความเคารพนับถือหรือ

การติดต่อกันในสถานการณ์จำาเพาะ ส่วน Burt (1999) มองว่าเป็นกระบวนการของการไหลของข้อมูลและอิทธิพล

เร่ิมต้นจากส่ือมวลชนไปยังผู้นำาทางความคิดและส่งไปยังผู้ท่ีคอยติดตามข้อมูลของผู้นำาทางความคิดเท่าน้ัน

ส่วนมุมมองทางการตลาดของ Feick และ Price (1987) กล่าวว่าผู้นำาทางความคิดเป็นผู้เช่ียวชาญและสนใจ

ในสินค้าเฉพาะอย่าง มักเป็นสินค้าท่ีสามารถแสดงความเป็นตัวตนได้ ส่วน Flynn Goldsmith และ 

Eastman (1996) มีมุมมองว่าผู้นำาทางความคิดเป็นผู้ท่ีมีอิทธิพลในกลุ่มผู้บริโภค เป็นผู้บริโภคท่ีมีความรู้

และประสบการณ์ในการซ้ือสินค้ามาก และคอยให้คำาแนะนำาแก่ผู้บริโภคท่ีต้องการข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าหรือบริการ ดังน้ันจึงอาจสรุปได้ว่าผู้นำาทางความคิด หมายถึง บุคคลในสังคมท่ัวไปท่ีมีอิทธิพลต่อ
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บุคคลอ่ืนในสถานการณ์จำาเพาะ จากการให้ข้อมูล ความคิดเห็นหรือคำาแนะนำาในเร่ืองท่ีมีความเช่ียวชาญ 
โดยเป็นการติดต่อในลักษณะไม่เป็นทางการ ดังเช่น ญาติ เพ่ือนบ้าน หรือเพ่ือนร่วมงาน  

 การศึกษาช่วงแรกของผู้นำาทางความคิดจากบทบาทในการส่งผ่านข้อมูลไปยังบุคคลรอบข้าง
เน้นให้ความสำาคัญกับผู้ท่ีครอบครองตำาแหน่งศูนย์กลางของเครือข่าย เพราะมีการเช่ือมโยงกับคน
จำานวนมาก ทำาให้ข้อมูลแพร่กระจายออกไปอย่างรวดเร็ว แต่เม่ือมีการศึกษาของ Burt (1999) 
ได้ข้อค้นพบสำาคัญจากการใช้แนวคิดด้านโครงสร้างเครือข่ายมาพิจารณาในตำาแหน่งทางเครือข่าย
ของบุคคล ทำาให้พบว่านอกจากตำาแหน่งศูนย์กลางของเครือข่ายท่ีมีความสำาคัญแล้ว ตำาแหน่งท่ีละเลย
ไม่ได้คือตำาแหน่งท่ีเช่ือมโยงสองเครือข่ายเข้าด้วยกัน และเสนอผู้นำาทางความคิดอีกรูปแบบท่ีเรียกว่า 
“Opinion Brokers” ซ่ึงเป็นผู้ท่ีมีอิทธิพลมาจากอำานาจการถือครองข้อมูล ทำาหน้าท่ีเสมือนสะพาน
เช่ือมโยงระหว่างสองกลุ่มสังคม หากขาดสะพานเช่ือมโยงจะส่งผลให้ข้อมูลจากกลุ่มสังคมหน่ึงไม่
สามารถเดินทางไปสู่อีกกลุ่มสังคมได้ (Burt, 1999) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Merton (1968) ท่ีศึกษา
ผู้นำาทางความคิดในขอบเขตพ้ืนท่ีเฉพาะ (Local Leaders) และผู้นำาทางความคิดในพ้ืนท่ีระดับเมือง 
(Cosmopolitan Leaders) พบว่ามีการใช้อิทธิพลในลักษณะท่ีแตกต่างกัน 

 นอกจากน้ันการศึกษาผู้นำาทางความคิดยังพัฒนาออกไปแตกต่างจากแนวคิดเดิม ตัวอย่างเช่น
Merton (1968) แบ่งผู้นำาทางความคิดตามความเช่ียวชาญออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ผู้นำาทาง
ความคิดท่ีเช่ียวชาญเฉพาะด้าน (Monomorphic Opinion Leaders) และผู้นำาทางความคิดท่ีเช่ียวชาญ
หลายด้าน (Polymorphic Opinion Leaders) ส่วน Bao และ Chang (2014) แบ่งประเภทผู้นำาทาง
ความคิดตามข้อความบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ ผู้นำาทางความคิดท่ีมีความ
สามารถในการส่ือสารประสบการณ์ (Communicative Opinion Leaders) ผู้นำาทางความคิดท่ีมี                         
ผู้ติดตามจำานวนมาก (Buzz-generating Opinion Leaders) และผู้นำาทางความคิดท่ีมีความน่าเช่ือถือ
(Trustworthy Opinion Leaders) ส่วนการศึกษาของ Schäfer และ Taddicken (2015) แบ่งผู้นำา
ทางความคิดตามสภาพแวดล้อมของส่ือท่ีเปล่ียนแปลงไปสู่ยุคท่ีมีส่ือสังคมออนไลน์เกิดข้ึนทำาให้สามารถ                
แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ผู้นำาทางความคิดในบริบทส่ือด้ังเดิม (Opinion Leaders)  และผู้นำาทาง
ความคิดในบริบทส่ือสังคมออนไลน์ (Mediatize Opinion Leaders) ท่ีมีพฤติกรรมการใช้ส่ือท่ีเปล่ียนไป
จากเดิม นอกจากน้ันงานวิจัยน้ียังให้ข้อสนับสนุนเร่ืองการมีอยู่ของผู้นำาทางความคิดในส่ือสังคม
ออนไลน์ เช่นเดียวกับการศึกษาของ Turcotte York Irving Scholl และ Pingree (2015) ท่ีพบว่าข้อความ
ข่าวบนส่ือสังคมท่ีได้รับการแนะนำาโดยผู้นำาทางความคิดจะได้รับความน่าเช่ือถือท่ีมากข้ึน สามารถตอบ
ประเด็นท่ีถกเถียงกันในช่วงแรกท่ีมีส่ือสังคมออนไลน์เกิดข้ึนอาจจะเป็นส่ิงท่ีลดทอนอิทธิพลของผู้นำาทาง
ความคิดลงได้ อันเน่ืองจากการส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน์ไม่ใช่การส่ือสารแบบซ่ึงหน้าระหว่างบุคคล
สองคนอีกต่อไป แต่เป็นการส่ือสารบนส่ือสาธารณะท่ีมีผู้รับสารจำานวนมาก การสร้างความสัมพันธ์และ
ความน่าเช่ือถือท่ีใช้วิธีการท่ีแตกต่างออกไป นอกจากน้ันคุณลักษณะส่วนบุคคลท่ีสามารถเพ่ิมความน่า

เช่ือถือให้กับผู้นำาทางความคิดปรากฏบนส่ือออนไลน์น้อยลง จนอาจถึงไม่มีเลย (Brown et al., 2007) 



สุดารัตน์ แสงแก้ว, ปิยวรรณ สิริประเสริฐศิลป์ และ ปรีดา ศรีนฤวรรณ / คุณลักษณะและความชัดเจนของ....

สุดารัตน์  แสงแก้ว  ปิยวรรณ  สิริประเสริฐศิลป์ ปรีดา  ศรีนฤวรรณ / คุณลักษณะและความชัดเจนของ....

จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีท่ี 40 ฉ.157 กรกฎาคม-กันยายน 61 ...6     

 ภายหลังการศึกษาเพ่ือระบุผู้นำาทางความคิดบนบริบทส่ือสังคมออนไลน์ได้รับความสนใจ

อย่างมาก (Probst, Grosswiele, and Pfleger, 2013; Lu, Jerath, and Singh, 2013) ส่ิงท่ีอาจจะ

ก่อให้เกิดความสับสนกับผู้สนใจศึกษาในช่วงแรกได้ อาจจะเป็นการใช้ช่ือเรียกในแต่ละงานวิจัยท่ี

แตกต่างกัน พบว่ามีการใช้คำาว่า ผู้มีอิทธิพล (Influential) (Merton, 1968; Watts and Dodds, 

2007) หรือประชาชนผู้มีอิทธิพล (Citizen Influencers) (Bell, 2012) หรือผู้มีอิทธิพล

ระดับไมโคร (Micro Influencers) (Brown and Fiorella, 2013) และแตกต่างไปในศาสตร์

แขนงอ่ืน เช่น ทางการแพทย์อาจเรียกว่า ท่ีปรึกษาด้านสุขภาพ (Health Advisors) ผู้สนับสนุนด้าน

สุขภาพ (Health Advocates) หรือผู้นำาชุมชน (Community Leaders) (Valente and Pumpuang, 

2006 ) ดังน้ันเพ่ือให้เกิดความชัดเจนมากข้ึนเก่ียวกับกลุ่มผู้นำาทางความคิด ผู้เขียนจึงได้เปรียบเทียบให้

เห็นความแตกต่างกับผู้มีอิทธิพลทางการตลาดประเภทอ่ืน ได้แก่ ผู้มีช่ือเสียง (Celebrity)  ผู้เช่ียวชาญ

การตลาด (Market Maven) ผู้มีนวัตกรรม (Innovators)  และผู้รับส่ิงใหม่ก่อนใคร (Early Adopters) 

 ในอันดับแรกความแตกต่างระหว่างผู้นำาทางความคิดกับผู้มีช่ือเสียงพบว่ามีความแตกต่างใน

ประเด็นเก่ียวกับการเป็นสมาชิกในกลุ่มสังคมเดียวกันกับผู้รับอิทธิพลอย่างชัดเจน โดยผู้มีช่ือเสียงไม่ได้

อยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกันกับผู้รับอิทธิพลแต่เป็นอิทธิพลท่ีเกิดจากความต้องการภายในของผู้รับอิทธิพล

ท่ีเก่ียวกับการกำาหนดภาพลักษณ์แห่งตน (Self-image) ผู้มีช่ือเสียงไม่ได้ติดต่อพูดคุยกันเหมือนกับ

ผู้นำาทางความคิดท่ีเป็นบุคคลท่ีอยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกัน มีการพบปะกันในรูปแบบไม่เป็นทางการ 

ดังน้ันจึงหมายความว่า ผู้นำาทางความคิดไม่ใช่หัวหน้างานโดยตำาแหน่งท่ีมีอำานาจในการส่ังการเช่นกัน 

(Keller and Berry, 2003) อิทธิพลของผู้นำาทางความคิดเป็นอิทธิพลจากการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 

จึงมีผลทันทีทันใดมากกว่าอิทธิพลจากผู้มีช่ือเสียง 

 อันดับท่ีสองผู้เช่ียวชาญการตลาดเป็นผู้มีอิทธิพลท่ีมีความใกล้เคียงกับผู้นำาทางความคิดเป็น

อย่างมาก Feick และ Price (1987) ให้คำาจำากัดความว่าเป็นบุคคลท่ีมีข้อมูลสินค้า ช่องทางการ

จัดจำาหน่ายและข้อมูลการตลาดของสินค้าหลายประเภท มีความแตกต่างจากผู้นำาทางความคิด 3 ประเด็น 

ได้แก่ 1) ความสำาคัญต่อกลยุทธ์ทางการตลาด โดยผู้เช่ียวชาญทางการตลาดมีความสำาคัญในสถานการณ์ท่ีมี

การเปล่ียนแปลงเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาด แต่ผู้นำาทางความคิดมีความสำาคัญต่อการแพร่กระจาย

ข้อมูลผลิตภัณฑ์มากกว่า 2) ความเช่ียวชาญ โดยผู้นำาทางความคิดจะเป็นบุคคลท่ีมีความเช่ียวชาญ

และสนใจเฉพาะเร่ือง หรือในบางคนอาจจะมีอิทธิพลหลายด้านได้ แต่ส่วนมากมักจะมีอิทธิพลต่อ

ความคิดเห็นเฉพาะเร่ือง เช่น เร่ืองแฟช่ันการแต่งกาย การเมือง การเลือกต้ัง ดนตรีและการกีฬา เป็นต้น 

(Katz and Lazarsfeld, 1955; Feick and Price, 1987; Keller and Berry, 2003) มักเป็นสินค้า

ท่ีสามารถแสดงความเป็นตัวตน (Self-expression) ซ่ึงแตกต่างจากผู้เช่ียวชาญการตลาด (Market 

Maven) ซ่ึงเป็นผู้เช่ียวชาญในการตลาดท่ัวไป ไม่จำาเพาะเจาะจงสินค้า 3) แรงผลักดันท่ีกระตุ้นภายใน
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ของผู้เช่ียวชาญการตลาดมาจากความชอบช่วยเหลือผู้อ่ืน แต่ผู้นำาทางความคิดมาจากความต้องการเป็น

ผู้ฉลาดซ้ือ (Ruvio and Shoham, 2007)

 ส่วนผู้มีนวัตกรรมและผู้รับส่ิงใหม่ก่อนใคร ได้รับความสนใจในการตลาดอิทธิพลในช่วงแรก

เพราะนับว่าเป็นลูกค้ากลุ่มแรกท่ียอมรับส่ิงใหม่ก่อนใครตามหลักการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคของ Roger (2010)

ท่ีแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามความรวดเร็วในการยอมรับเทคโนโลยี (Brown and Fiorella, 2013) 

แต่แนวคิดน้ีไม่ได้เน้นเก่ียวกับพฤติกรรมการบอกต่อ ซ่ึงภายหลังเม่ือมีเทคโนโลยีเว็บไซต์ส่ือสังคมเข้ามา

ทำาให้การตลาดอิทธิพลให้ความสำาคัญกับการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์อย่างมาก จึงเปล่ียนความสนใจ

ไปยังผู้นำาทางความคิดแทน เพราะเป็นผู้ท่ีมีพฤติกรรมของการบอกต่ออย่างเด่นชัด มากกว่าผู้มี

นวัตกรรมและผู้รับส่ิงใหม่ก่อนใคร (Brown and Fiorella, 2013) นอกจากน้ันการบอกต่อบนส่ือสังคม

ออนไลน์ของผู้นำาทางความคิดมีอิทธิพลท่ีสูงข้ึนกว่าเดิม เพราะเปล่ียนเป็นการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ท่ีอยู่ใน

รูปแบบของข้อความท่ีบันทึกไว้บนเว็บไซต์ สามารถส่งต่อและแพร่กระจายได้ในขอบเขตท่ีกว้างข้ึน 

และง่ายต่อการติดตามร่องรอย (Cheung and Thadani, 2010) โดยงานวิจัยท่ีสนับสนุนให้เห็นการ

แพร่กระจายในเชิงประจักษ์ของ Liu (2007) ท่ีศึกษาเส้นทางการเคล่ือนท่ีของข้อมูลในยุคท่ีผู้คนนิยม

ใช้เทคโนโลยีส่ือสารดังกล่าว พบว่าข้อมูลท่ีเร่ิมต้นจากส่ือมวลชนไปยังผู้นำาทางความคิด จะถูกส่งต่อไป

ยังเครือข่ายส่วนตัวของผู้นำาทางความคิด หลังจากน้ันจึงแพร่กระจายสู่สาธารณะ เส้นทางการไหลของ

ข้อมูลท่ีได้จากงานวิจัยน้ียังแสดงให้เห็นว่าการไหลของข้อมูลแพร่กระจายได้รวดเร็วย่ิงข้ึนกว่ายุคท่ียัง

ไม่มีเครือข่ายอินเทอร์เน็ตหลายเท่า 

 

ภาพท่ี 1 การไหลของข้อมูลจากส่ือมวลชนสู่สาธารณะ (ดัดแปลงจาก Liu, (2007)) 
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 แนวคิดการส่ือสารสองจังหวะและผู้นำาทางความคิดทำาให้เกิดการศึกษาและงานวิจัยตาม

มาอีกมากมาย ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองการศึกษาอิทธิพลระหว่างบุคคล (Merton, 1968; Goldsmith and 

Goldsmith, 2011) การกระจายของข้อมูล (Valente and Davis, 1999; Merzbach, Picard, and 

Netanya, n.d.; Van Eck, Jager, and Leeflang, 2011) การยอมรับเทคโนโลยีหรือผลิตภัณฑ์

ใหม่ (Hao, Padman, and Telang, 2011; Iyengar, Van den Bulte, Eichert, and West, 2011) 

กระบวนการเปล่ียนแปลงทางสังคม (Coulter, Feick, and Price, 2002; Watts and Dodds, 

2007)  และกระบวนการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ (Lyons and Henderson, 2005; Sun, Youn, 

Wu, and Kuntaraporn, 2006; Bao and Chang, 2014) ในทางการแพทย์มีการวิจัยทดลองใช้ผู้นำา

ทางความคิดในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีไม่พึงประสงค์ของคนไข้ (Valente and Pumpuang, 2006) 

ไปจนถึงการศึกษาการยอมรับนำายาชนิดใหม่ไปใช้ในกลุ่มแพทย์ (Coleman, Katz, and Menzel, 1957; 

Iyengar et al., 2011) การศึกษาดังกล่าวสะท้อนให้เห็นความสำาคัญของผู้นำาทางความคิดในหลายแง่มุม

อย่างไรก็ตามในบทความน้ีผู้เขียนต้องการมุ่งเน้นให้เกิดประโยชน์สำาหรับนักพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด 

ในการคัดเลือกบุคคลท่ีมีความเป็นผู้นำาทางความคิดเพ่ือการพัฒนาผู้สนับสนุนองค์กรต่อไป จึงได้

รวบรวมงานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมและแรงจูงใจของผู้นำาทางความคิดด้านการตลาดเท่าน้ัน 

ซ่ึงทำาการสังเคราะห์มาจากบทความท่ีมีความหลากหลายในประเภทของสินค้าและบริการ รวมท้ัง

ในบริบทกลุ่มสังคมจริงและกลุ่มสังคมออนไลน์

3.  พฤติกรรมและแรงจูงใจของผู้นำาทางความคิด
 จากการรวบรวมงานวิจัยทางการตลาดพบว่า สามารถแบ่งกลุ่มของพฤติกรรมออกเป็น                               

2 กลุ่มพฤติกรรมตามหลักทางจิตวิทยา ได้แก่ พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) ท่ีแสดงออกมา

และสามารถมองเห็นได้หรือสังเกตได้ กับพฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) ท่ีแสดงออกมาแต่ผู้อ่ืน

ไม่สามารถมองเห็นได้หรือสังเกตได้โดยตรงจนกว่าบุคคลน้ันจะเป็นผู้บอก ดังสรุปไว้ในตารางท่ี 2
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ตารางท่ี 2  พฤติกรรมของผู้นำาทางความคิดท่ีได้มีการศึกษาผ่านมา 

 พฤติกรรม  งานวิจัย

พฤติกรรมท่ีสามารถสังเกตได้ (Overt Behavior)

การติดตามข้อมูลส่ือมวลชน  Coulter, Feick, and Price, (2002); Sohn, (2005); Weimann,

(Mass Media Exposure) Tustin, Van Vuuren, and Joubert, (2007); Liu, (2007); Sarathy 

and Patro, (2013)

การเก่ียวพันกับสินค้ายาวนาน  Flynn et al., (1996); Tsang and Zhou, (2005); Sohn, (2005); 

(Enduring Involvement) Lyons and Henderson, (2005)  

การใช้เวลาค้นหาข้อมูล  Coulter, Feick, and Price, (2002); Lyons and Henderson, 

(Information-seeking) (2005); Ruvio and Shoham, (2007); Bilgihan, Peng, and 

 Kandampully, (2014)  

การใช้งานคอมพิวเตอร์  Lyons and Henderson, (2005); Yoo, Gretzel, and Zach, 

(Computer Usage) (2011); Sarathy and Patro, (2013) 

การบริโภค  Flynn et al., (1996); Goldsmith and Clark, (2008); Yoo, 

(Consumption) Gretzel, and Zach, (2011)  

การจับจ่าย (Spending) Flynn et al., (1996)

การซ้ือ (Shopping) Flynn et al., (1996) 

การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต  Sun, Youn, Wu, and Kuntaraporn, (2006); Sarathy and Patro, 

(Internet Social Connection) (2013) 

การส่งต่อออนไลน์  Sun, Youn, Wu, and Kuntaraporn, (2006); Bilgihan, Peng, and

(Online Forwarding) Kandampully, (2014)

การคุยออนไลน์  Sun, Youn, Wu, and Kuntaraporn, (2006) 

(Online Chatting) 

การทดลองตราสินค้าใหม่  Ruvio and Shoham, (2007) 

(New Brand Trial) 

ความเป็นศูนย์กลางเครือข่าย  Yan, (2014)

(Degree Centrality) 

ความเป็นศูนย์กลางแบบเข้าหา  Yan, (2014)

(In-degree Centrality) 

ความอยู่ระหว่างกลาง  Yan, (2014)

(Betweeness) 
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ตารางท่ี 2  พฤติกรรมของผู้นำาทางความคิดท่ีได้มีการศึกษาผ่านมา (ต่อ) 

 พฤติกรรม  งานวิจัย

พฤติกรรมท่ีไม่สามารถสังเกตได้ (Covert Behavior)

การรับรู้ระดับความรู้  Flynn et al., (1996); Coulter, Feick, and Price, (2002); Sohn, 
(Perceived Knowledge) (2005); Lyons and Henderson, (2005); Liu, (2007); Sarathy and
 Patro, (2013) 
ความมีนวัตกรรม  Flynn et al., (1996); Tsang and Zhou, (2005); Sohn, (2005); 
(Innovativeness) Lyons and Henderson, (2005); Sun, Youn, Wu, and Kuntaraporn, 
 (2006); Ruvio and Shoham, (2007); Sarathy and Patro, (2013)  
ความเก่ียวพันส่วนตัวกับสินค้า Chan and Misra,(1990); Coulter, Feick, and Price, (2002); 
(Personal-Product  Tsang and Zhou, (2005); Sohn, (2005); Sun, Youn, Wu, and
Involvement) Kuntaraporn, (2006) 
ความโดดเด่นจากกลุ่มสังคม  Chan and Misra, (1990); Coulter, Feick, and Price, (2002); 
(Public Individuation) Tsang and Zhou, (2005)  

ความด้ือร้ัน (Dogmatism) Chan and Misra, (1990)    

ความช่ืนชอบตราสินค้า  Coulter, Feick, and Price, (2002) 
(Brand Preference) 
การชอบความเส่ียง  Chan and Misra, (1990); Ruvio and Shoham, (2007)
(Risk Preference) 
การเลือกรับรู้  Liu, (2007) 
(Selective Perception) 
การเป็นคนเปิดกว้าง  Yan, (2014) 
(Openness) 
การเป็นคนเปิดเผย  Yan, (2014)
(Extroversion) 
ความต้องการแตกต่าง  Goldsmith and Clark, (2008)
(Need for Uniqueness)  
ความสนใจการเปรียบเทียบ Goldsmith and Clark, (2008)  
ทางสังคม (Attention to 
Social Comparison
Information)  
การบริโภคเชิงสถานะทางสังคม  Goldsmith and Clark, (2008) 
และการบริโภคเชิงผ่อนคลาย 
(Status Consumption and 
Role-relaxed Consumption)    
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 ข้อค้นพบท่ีได้จากการรวบรวมวรรณกรรมพบว่าพฤติกรรมท่ีสังเกตได้ งานวิจัยส่วนใหญ่ใช้ใน

การระบุผู้นำาทางความคิด ได้แก่ การเก่ียวพันกับสินค้ายาวนาน (Enduring Involvement) การใช้

เวลาค้นหาข้อมูล (Information-seeking) การใช้งานคอมพิวเตอร์ (Computer Usage) และการ

บริโภค (Consumption) ตามลำาดับ ส่วนพฤติกรรมภายในท่ีสังเกตไม่ได้ ได้แก่ การรับรู้ระดับความรู้ 

(Perceived Knowledge) ความมีนวัตกรรม (Innovativeness) ความโดดเด่นจากกลุ่มสังคม (Public

Individuation) และความเก่ียวพันส่วนตัวกับผลิตภัณฑ์ (Personal-Product Involvement) 

ตามลำาดับ ทำาให้สามารถสรุปได้ว่าในการเลือกผู้นำาทางความคิดทางการตลาดควรพิจารณาเลือกผู้ท่ีมี

พฤติกรรมในการใช้สินค้าต่อเน่ืองยาวนาน มีความกระตือรือร้น ต่ืนเต้นในการหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า

ชนิดน้ัน และบุคคลน้ันจะรับรู้ว่าตนเองมีระดับความรู้ท่ีสูงกว่าคนอ่ืน และมีแนวโน้มในการเรียนรู้

และยอมรับส่ิงใหม่ในระดับสูง นอกจากน้ันยังรับรู้ว่าตนเองมีความแตกต่าง ไม่เหมือนคนอ่ืนในกลุ่ม

สังคม  พฤติกรรมเหล่าน้ีนอกจากจะมีประโยชน์สำาหรับข้ันตอนการคัดเลือกผู้นำาทางความคิดแล้ว ยัง

ทำาให้องค์กรธุรกิจมีความเข้าใจอย่างลึกซ้ึงในบุคคลท่ีองค์กรจะเลือกมาเป็นผู้สนับสนุนหรือตัวแทน

ขององค์กรมากข้ึนอีกด้วย ในงานวิจัยเหล่าน้ีได้เลือกใช้ทฤษฎีความเป็นตัวตนและทฤษฎีท่ีมีมุมมอง

ระหว่างบุคคลกับสังคม ทำาให้สามารถเลือกกลยุทธ์ในการสร้างความสัมพันธ์ได้ตรงกับตามความต้องการ

ภายในท่ีเป็นแรงขับเคล่ือนให้เกิดการกระทำาของบุคคลได้ 

 ยกตัวอย่างเช่นทฤษฎีปัจเจกบุคคล (Individuation) สามารถใช้ในการอธิบายให้เห็นสภาวะ

ของบุคคลท่ีรับรู้ถึงความแตกต่างของตนเองกับผู้อ่ืนท่ีเรียกว่า “Public Individuation” ว่าเป็นผลทำาให้

บุคคลพยายามหาความรู้ เพ่ือสร้างความเช่ียวชาญให้กับตนเองและเลือกท่ีจะแตกต่างจากบุคคลอ่ืน 

(Maslach, Stapp, and Santee, 1985; Chan and Misra, 1990) หรือทฤษฎีการกำากับการแสดงออก

ของตนเอง (Self-monitoring หรือ Self-expression) ท่ีอธิบายเก่ียวกับบุคลิกภาพแบบหน่ึงของผู้นำา

ทางความคิดว่ามีความสามารถในการควบคุมการแสดงออกของตนเองให้เป็นท่ีปรารถนาของคนอ่ืนได้  

และไวต่อสถานการณ์จากการสังเกตสภาพแวดล้อมเพ่ือเป็นแนวทางในการแสดงพฤติกรรมท่ีเหมาะสม 

(Goldsmith and Clark, 2008) ในส่วนของทฤษฎีท่ีมีมุมมองระหว่างบุคคลกับสังคม เช่น ทฤษฎีการ

ลงทุนทางสังคม (Social Capital) นำาเสนอให้เห็นในประเด็นของความทุ่มเทในการให้คำาแนะนำาหรือ

ช่วยเหลือผู้อ่ืนของผู้นำาทางความคิด ซ่ึงดูเหมือนจะไม่ได้รับส่ิงตอบแทนใดๆ ว่าเป็นการลงทุนทางสังคมแบบ

หน่ึงผลตอบแทนท่ีได้รับกลับมาอยู่ในรูปแบบของเครือข่ายทางสังคม นับว่าเป็นทรัพยากรของบุคคลท่ี

จะสร้างโอกาสด้านความร่วมมือต่อไปได้ (Burt, 1999; Yan, 2014)
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 นอกจากการศึกษาในพฤติกรรมและแรงจูงใจของผู้นำาทางความคิดแล้ว ยังมีการศึกษาใน

คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา เพศ และภาวะการมีงานทำา จากการ

ต้ังสมมติฐานว่าคนท่ีมีอายุมากน่าจะได้รับความน่าเช่ือถือท่ีสูงกว่าคนท่ีมีอายุน้อย ดังน้ัน อายุจึงควร

มีนัยสำาคัญต่อระดับความเป็นผู้นำาทางความคิด แต่ผลการศึกษาจากหลายการศึกษากลับได้ข้อสรุป

ว่า อายุไม่ได้มีนัยสำาคัญต่อการเป็นผู้นำาทางความคิด เช่นเดียวกับระดับการศึกษาและเพศ (Sohn, 

2005; Sarathy and Patro, 2013) แต่ภาวะการมีงานทำามีนัยสำาคัญต่อระดับการเป็นผู้นำาทางความคิด

โดยมีนัยสำาคัญเฉพาะในกลุ่มผู้ว่างงานและกลุ่มผู้เกษียณอายุ (Tsang and Zhou, 2005) จะเห็นว่า

คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จำานวนไม่มากท่ีสามารถใช้ในการจำาแนกผู้นำาทางความคิด จึงขอแนะนำา

ให้เลือกใช้พฤติกรรมในกลุ่มข้างต้นสำาหรับการพยากรณ์ท่ีมีความแม่นยำาสูงกว่า ส่วนคุณลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ควรใช้ในการพิจารณาเพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายหรือตราสินค้าของ

องค์กรธุรกิจมากกว่า คุณลักษณะท่ีกล่าวมาท้ังหมดข้างต้นของผู้นำาทางความคิดยังมีความแตกต่างกันไป

ตามบริบทต่างๆ ด้วย ซ่ึงได้สรุปรายละเอียดไว้ดังตารางท่ี 3 นอกจากน้ันประเด็นเก่ียวกับแนวทางท่ีใช้ใน

การระบุผู้นำาทางความคิดยังเป็นอีกประเด็นท่ีมีสำาคัญอย่างย่ิง ซ่ึงจะได้นำาเสนอในส่วนถัดไป
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4.  แนวทางการระบุผู้นำาทางความคิด
 แนวทางในการระบุผู้นำาทางความคิดมีหลากหลายวิธี ซ่ึงวิธีการแรกท่ีจะนำาเสนอเป็นวิธีท่ีนิยมใช้

ในกลุ่มนักวิชาการด้านการตลาด คือ การใช้แบบประเมินตนเอง (Self-report หรือ Self-designation) 

ท่ีเร่ิมพัฒนาข้ึนโดย Rogers และ Cartano (1962) เป็นข้อคำาถามวัดระดับแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) 

หลังจากน้ันได้รับการพัฒนาต่อยอดโดย King และ Summers (1970) จนเป็นแบบวัดท่ีได้รับความนิยม

อย่างกว้างขวาง ต่อมาได้รับการปรับปรุงโดย Childer (1986) และ Flynn และคณะ (1996) โดยการ

ตรวจสอบคุณสมบัติทางจิตมิติเพ่ิมเติม ซ่ึงจำาเป็นจะต้องอาศัยเกณฑ์ในการพิจารณาว่าใครคือผู้นำาทาง

ความคิดท่ีได้จากแบบวัด โดย King และ Summer จะใช้วิธีการเรียงลำาดับคะแนนของผู้ตอบท้ังหมด

แล้วใช้เกณฑ์แบ่งให้ผู้ท่ีอยู่ในเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 90 ข้ึนไปเป็นผู้นำาทางความคิด นอกน้ันถือว่าไม่ใช่ผู้นำาทาง

ความคิด (Valente and Davis, 1999; Keller and Berry, 2003) แต่ในส่วนของ Coulter และคณะ 

(2002)  ซ่ึงใช้แบบสอบถามเดียวกันเลือกใช้ท่ีระดับเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 68 ข้ึนไป จะเห็นว่าเกณฑ์ท่ีใช้ใน

การพิจารณายังเป็นประเด็นท่ีมีการเลือกใช้แตกต่างกัน นอกจากน้ันยังมีอีกแบบวัดหน่ึง ช่ือว่า 

Personality Strength Scale (PS Scale) ซ่ึงพัฒนาโดย Noelle-Neumann ระหว่างปี ค.ศ. 1983-1985 

(Noelle-Neumann, 1983, 1985) แบบวัดน้ีมีไว้สำาหรับผู้เช่ียวชาญใช้ในประเมินให้คะแนนระหว่าง

การสัมภาษณ์ มีการนำาแบบวัดน้ีมาประยุกต์ใช้ในการหาผู้นำาทางความคิดเน่ืองจากแบบวัดน้ีสามารถ

ใช้วัดระดับของบุคลิกภาพ ความสามารถและพฤติกรรมทางสังคมซ่ึงสอดคล้องกับคุณลักษณะ

ของผู้นำาทางความคิด แต่พบว่าแบบวัด PS Scale เหมาะสมกับการใช้วัดสำาหรับชาวยูโรเปียนเท่าน้ัน 

ยังไม่สามารถใช้ได้กับทุกวัฒนธรรม นอกจากน้ันยังเป็นการวัดอิทธิพลท่ียังไม่ตรงตามแนวคิดเดิมอย่าง

สมบูรณ์ (Weimann, Tustin, Van Vuuren, and Joubert, 2007) 

 วิธีการประเมินตนเองได้รับการวิพากษ์ว่าไม่สามารถวัดอิทธิพลท่ีแท้จริงได้แต่เป็นการวัดระดับ

ความม่ันใจของผู้ตอบมากกว่าและยังเป็นข้อมูลท่ีได้จากฝ่ังเดียว ผู้ประเมินอาจไม่รับรู้ถึงระดับอิทธิพล

ของตนเองได้อย่างชัดเจน หรือในบางคนท่ีมีความม่ันใจสูงมีแนวโน้มในการให้คะแนนการประเมินท่ี

สูงเกินจริงเช่นกัน (Iyengar et al., 2011) จึงได้มีการใช้วิธีอ่ืนเพ่ิมเติมเพ่ือยืนยันความถูกต้อง เช่น 

การใช้ผู้เช่ียวชาญมาเป็นผู้ประเมิน และการโหวตหรือให้คะแนนจากบุคคลอ่ืนท่ีอยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกัน

ซ่ึงเรียกว่า วิธีโซซิโอเมทริกซ์ (Sociometric Technique) วิธีน้ีได้รับความนิยมจากนักวิชาการด้าน

เครือข่ายสังคม เพราะสามารถประเมินอิทธิพลของผู้ท่ีไม่ตอบแบบประเมินได้ แต่อาจต้องใช้เวลานาน

ในการเก็บข้อมูลในกลุ่มสังคมขนาดใหญ่และความยากในการระบุขอบเขตของเครือข่ายทางสังคม 

(Iyengar et al., 2011) ในการประมวลผลต้องอาศัยเกณฑ์แบ่งผู้ท่ีเป็นผู้นำาทางความคิดออกจากผู้

ไม่เป็นเช่นเดียวกับแบบประเมินตนเอง งานวิจัยท่ีผ่านมามีการเลือกใช้เกณฑ์ในระดับท่ีแตกต่างกัน 

ดังเช่น ในงานวิจัยของ Coleman Katz และ Menzel (1957)  และ Merton (1968) ใช้เกณฑ์ในการ
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ระบุว่าเป็นผู้นำาทางความคิด เม่ือมีบุคคลอ่ืนให้คะแนน 3-4 คนข้ึนไป ในขณะท่ีทางการตลาดท่ัวไปใช้

เกณฑ์ท่ี 14 คนข้ึนไป นอกจากน้ันยังพบวิธีอ่ืนเพ่ิมเติมจากการรวบรวมของ Valente และ Pumpuang 

(2006) ต้ังแต่ปี ค.ศ. 2004-2005 ได้แก่ 1) การเลือกผู้มีช่ือเสียง (Celebrities) 2) การให้เจ้าหน้าท่ีเป็น

ผู้เลือก (Staff Selected) 3) การระบุโดยผู้เช่ียวชาญ (Expert Identification) 4) การเก็บข้อมูล

แบบลูกโซ่ (Snowball Method) และ 5) โซซิโอเมทริกซ์ตัวแทน (Sample Sociometric) จะเห็นว่า

มีวิธีการระบุผู้นำาทางความคิดท่ีหลากหลาย การเลือกใช้แต่ละแนวทางมีข้อดีและข้อเสียท่ีแตกต่างกัน

เช่น การเลือกผู้มีช่ือเสียงสามารถระบุได้ง่ายแต่อาจจะได้บุคคลท่ีมีบุคลิกท่ีแตกต่างไปจากคนในกลุ่ม

สังคม การใช้เจ้าหน้าท่ีและผู้เช่ียวชาญเป็นผู้เลือกด้วยการสังเกตการณ์และประเมิน อาจเกิดความ

ผิดพลาดได้เพราะใช้เวลาเพียงไม่นานในการสังเกตและข้ึนอยู่กับการวิจารณญาณส่วนบุคคล การเก็บ

ข้อมูลแบบลูกโซ่อาจจะใช้เวลานานในการตามหาบุคคลท่ีได้รับการกล่าวถึง ส่วนวิธีโซซิโอเมทริกซ์

ตัวแทนข้อมูลท่ีได้ข้ึนอยู่กับตัวแทนท่ีเลือกมาว่าเป็นตัวแทนท่ีดีหรือไม่ (Valente and Pumpuang, 

2006) ดังน้ันผู้วิจัยควรพิจารณาเลือกใช้วิธีท่ีสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ งบประมาณและระยะเวลา 

งานวิจัยส่วนใหญ่จะเลือกใช้เพียงแนวทางเดียวในการระบุผู้นำาทางความคิด พบเพียง 3 งานวิจัยเท่าน้ัน

ท่ีใช้ 2 วิธีร่วมกัน (Botvin, Baker, Renick, Filazzola, and Botvin, 1984; Elliott and Church, 1997; 

Perry, Grant, Ernberg, Florenzano, Langdon, Myeni, and Schmid,1989) โดยวิธีท่ีมักใช้ร่วมกัน

คือ การประเมินตนเอง (Self-identification) กับการให้คะแนนโดยคณะกรรมการ (Judge’s Rating)

(Valente and Pumpuang, 2006) สาเหตุท่ีไม่ใช่หลายวิธีร่วมกัน เพราะใช้เวลาและงบประมาณ

ค่อนข้างสูง ซ่ึงภายหลังท่ีมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์อย่างแพร่หลาย จึงมีแนวคิดในการระบุผู้นำา

ทางความคิดจากข้อมูลท่ีอยู่บนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีปรากฏชัดเจนและสามารถพัฒนาให้เป็นอัตโนมัติได้ 

5.  สรุป
 ผู้มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกำาลังเป็นท่ีนิยมอยู่ในปัจจุบัน มีพ้ืนฐานแนวคิดมาจาก

แนวคิดของผู้นำาทางความคิด หรือทฤษฎีการส่ือสารสองจังหวะท่ีมีการศึกษามานานกว่า 70 ปี ต้ังแต่

ปี ค.ศ. 1940 จนถึงปัจจุบัน อันเน่ืองจากความสำาคัญต่อการเปล่ียนแปลงความคิดของผู้อ่ืนและต่อกระบวนการ

แพร่กระจายของข้อมูลข่าวสาร จากแนวคิดของผู้นำาทางความคิดในกลุ่มสังคมจริงไปสู่กลุ่มสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีรูปแบบในการสร้างอิทธิพลระหว่างบุคคลแตกต่างออกไป ผู้นำาทางความคิดมีความ

แตกต่างจากผู้มีช่ือเสียง (Celebrity) ผู้มีนวัตกรรม (Innovators) ผู้รับส่ิงใหม่ก่อนใคร (Early Adopters)

และผู้เช่ียวชาญการตลาด (Market Maven) ประเด็นท่ีบ่งช้ีให้เห็นความแตกต่างได้แก่ 1) วิธีการ

สร้างอิทธิพลระหว่างบุคคล 2) การเป็นสมาชิกทางสังคมเดียวกันกับผู้รับอิทธิพล 3) ความเช่ียวชาญ และ 

4) พฤติกรรมการบอกต่อ



สุดารัตน์ แสงแก้ว, ปิยวรรณ สิริประเสริฐศิลป์ และ ปรีดา ศรีนฤวรรณ / คุณลักษณะและความชัดเจนของ....

สุดารัตน์  แสงแก้ว  ปิยวรรณ  สิริประเสริฐศิลป์ ปรีดา  ศรีนฤวรรณ / คุณลักษณะและความชัดเจนของ....

จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีท่ี 40 ฉ.157 กรกฎาคม-กันยายน 61 ...20     

  การระบุผู้นำาทางความคิดหรือการคัดเลือกบุคคลเหล่าน้ีมาเป็นผู้สนับสนุนองค์กรต้องการ
แนวทางท่ีเหมาะสมและคุณลักษณะในการคัดเลือกท่ีสามารถเลือกผู้ท่ีเป็นผู้นำาทางความคิดได้อย่าง
แท้จริง องค์กรควรพิจารณาความสอดคล้องดังต่อไปน้ี 1) คุณลักษณะทางพฤติกรรมและเกณฑ์ท่ีใช้ 
2) แนวทางท่ีใช้ในการระบุ 3) กลุ่มลูกค้าเป้าหมายขององค์กร และ 4) ความสอดคล้องกับแบรนด์ 
สำาหรับพฤติกรรมท่ีรวบรวมมาจากงานวิจัยน้ีสามารถใช้เป็นแนวทางในการเลือกใช้ในการวิจัยต่อไป 
อาจจะทำาการทดสอบพฤติกรรมดังกล่าวกับผู้นำาทางความคิดบนบริบทใหม่ แนวทางการพิจารณาเลือก
ใช้เกณฑ์ในการระบุท่ียังหลากหลายให้เหมาะสม นอกจากน้ันผู้อ่านสามารถนำาไปใช้ต่อยอดการศึกษาได้ 
โดยใช้ทฤษฎีท่ีมีความแตกต่างออกไปจากการศึกษาท่ีผ่านมา หรือสามารถเลือกศึกษาในบริบทท่ี
แตกต่างออกไป การกำาหนดขอบเขตของกลุ่มสังคมและวัฒนธรรมท่ีศึกษาให้ชัดเจนเป็นประเด็นท่ี
ควรตระหนักถึงอย่างมาก กลุ่มสังคมออนไลน์เป็นกลุ่มท่ีได้รับความสนใจอย่างมากในปัจจุบันและ
ยังเป็นการศึกษาในช่วงเร่ิมแรกจึงมีความน่าสนใจสำาหรับการศึกษาต่อไป นอกจากน้ันการพัฒนาระบบ
ช่วยสนับสนุนการตัดสินใจและวิเคราะห์ข้อมูลออนไลน์กำาลังเป็นท่ีต้องการของนักการตลาดสมัยใหม่
อีกด้วย
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