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บทคดัยอ่ 
 การวจิยัเชงิคุณภาพครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาการวางแผนการประชาสมัพนัธท์างการตลาดผ่านเซเลบรติี้บนอนิสตาแกรม
ของสนิคา้ลกัชวัรีแ่บรนดเ์นม โดยใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิคุณภาพ เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื แบบสมัภาษณ์ 
 จากการวจิยัพบว่าบรษิทัผูจ้ดัจ าหน่ายสนิคา้ลกัชวัรีแ่บรนดม์กีารประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่านเซเลบรติี้บนอนิสตาแกรมของ
เซเลบรติี้ และอนิสตาแกรมของนิตยสารต่าง ๆ โดยมกีารก าหนดนโยบายหลกัมาจากบรษิัทผู้ผลติทีป่ระเทศฝรัง่เศส และน ามาปรบัการ
ด าเนินงานใหเ้ขา้กบับรบิทของประเทศไทย เซเลบรติี้ถอืเป็นเฟรนดอ์อฟเดอะแบรนด์ (Friend of the Brand) ซึง่เป็นตวัแทนทีใ่ชส้นิคา้ของ
แบรนด์ โดยบริษัทลกัชวัรี่แบรนด์เนมมเีกณฑ์ในการคดัเลือกเซเลบรติี้ คือ พิจารณาจากภาพลกัษณ์ และบุคลิกภาพที่เหมาะสมกบั
เอกลกัษณ์ของแบรนด์ โดยใชว้ธิที าใหเ้กดิการเผยแพร่ภาพผ่านอนิสตาแกรม คอื บรษิทัลกัชวัรีแ่บรนด์เนมใชค้ ามัน่สญัญาระหว่างเซเลบ
รติี้กบัแบรนด์ (Celebrity Commitment) ว่าจะเผยแพร่ภาพสินค้า ที่จะเป็นการกระตุ้นการรบัรู้ สร้างภาพลกัษณ์ให้แก่บรษิัท ซึ่งเป็น
วตัถุประสงคห์ลกัของการประชาสมัพนัธท์างการตลาดของสนิคา้ลกัชวัรีแ่บรนดเ์นมนัน่เอง 
 

ค าส าคญั: การประชาสมัพนัธท์างการตลาด  เซเลบรติี้  ลกัชวัรีแ่บรนดเ์นม 
 
Abstract 
 The objective of this research was to study celebrities marketing public relations planning of luxury brand name on 
Instagram. 
 The research found that marketing public relations of luxury brand name on celebrities Instagram and magazine on 
Instagram policy would be determined by headquarter in France. Then the policy could be adapted to the context of Thailand 
by luxury brand name companies through Thai celebrities who are Friend of the Brand on Instagram. Moreover, the luxury 
brand name companies have the criteria for selection of celebrity endorsement based on personality and brand image creation. 
Friend of the Brand have a commitment with the company to post their pictures on Instagram. Later on, the brand receiver 
prospects could get brand awareness and create a positive image. These were all purposes in marketing public relations of 
luxury brand name. 
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1. บทน า 
ปัจจุบนัการประชาสมัพนัธก์บัการตลาดเป็นสองสิง่ที่

มคีวามส าคญัต่อกนัมากจนไม่สามารถแยกออกจากกนัได ้การ
ประชาสมัพนัธเ์พื่อการตลาด หรอื Marketing Public Relations 
(MPR) เป็นการประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนแนวคิดหรือ
กิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจ (Harris, 1998) ที่จดัว่าเป็น
ส่วนหนึ่งของการประชาสมัพนัธ ์และก าลงัเป็นทีน่ิยมอย่างมาก
ในปัจจุบนัซึ่งเป็นยุคแห่งการสือ่สารไรพ้รมแดนหรอื     โลกาภิ
วตัน์ (Globalization) ที่มกีารแข่งขนัทางธุรกิจอย่างรุนแรงใน
ตลาดโลก อันเนื่องมาจากการเปิดตลาดถึงกันทัว่โลก การ
เกดิขึน้ของเทคโนโลยทีี่ทนัสมยั และพฤตกิรรมผู้บรโิภคมกีาร
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว (Kithen & Papasolomou, 1997) 
การประชาสมัพนัธท์างการตลาด (Marketing Public Relations: 
MPR) จึงถือว่ามบีทบาทที่ส าคญัอย่างยิ่งในการด าเนินธุรกิจ 
และส่งผลต่อความอยู่รอดของธุรกจิด้วย ทัง้นี้การด าเนินธุรกจิ
ในสงัคมปัจจุบันที่มีความเชื่อมโยงกับระบบการสื่อสารแบบ
ดจิติอลอย่างแนบเนียนนัน้ ท าให้การตลาดปัจจุบนัเรยีกได้ว่า
ผสมผสานอยู่ในโลกอินเทอร์เน็ตอย่างแยกไม่ได้หรือที่เรา
เรยีกว่าสงัคมยุคดจิติอล 
 อนิเทอร์เน็ตสามารถสรา้งโอกาสในการเขา้ถึงลูกค้า
ใหมข่องลกัชวัรีแ่บรนดโ์ดยลกัชวัรีแ่บรนดต์้องสรา้งภาพลกัษณ์
ให้กบัแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นโครงสรา้งการบรหิารงาน ภาพ หรอื
เนื้อหา ต้องส่งเสรมิภาพลกัษณ์ และสื่อถงึแบรนด์ได ้ลกัชวัรีแ่บ
รนด์บนอินเทอร์เน็ตมีความส าคญัในการสร้าง และยกระดับ
ประสบการณ์ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ (Kapferer & Bastein, 
20 09) ท า ให้ สื่ อ สั งค ม อ อน ไล น์ นั ้น มี อิ ท ธิพ ล ต่ อ ก า ร
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเป็นอย่างมาก เพราะสื่อสงัคม
ออนไลน์ท าให้องค์กรเข้าใกล้กับลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น และสื่อ
สงัคมออนไลน์ท าใหอ้งคก์รรูว้่าใคร คอื ลกูคา้ขององคก์ร รวมถงึ
สามารถตอบสนอง ความต้องการ หรอืขอ้เรยีกรอ้งของลูกคา้ที่
เกดิขึน้ในสือ่สงัคมออนไลน์ขององคก์รไดอ้ย่างไดท้นัท่วงท ี(Litt, 
2014 อา้งใน Walden, S., 2014) 

โดยทีก่ารเตบิโตในการสรา้งแบรนดต์ราสนิคา้ต่าง ๆ 
ทัว่โลกไดม้กีารใชส้ือ่สงัคมออนไลน์อย่างกา้วกระโดด และมกีาร
ใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ในการช่วยสรา้งใหเ้กดิการจดจ าตราสนิค้า 
ซึ่งถือว่าเป็นกระแสสื่อสงัคมออนไลน์ในการท าการตลาด โดย
จากสถิติการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของไทยในปี 2017 พบว่า 
ประชากรไทยใช้อินสตาแกรม 11 ล้านคน โดยมีอัตราการ
เติบโตถงึ 41% ซึ่งมอีตัราการเตบิโตมากทีสุ่ดเมือ่เปรยีบเทยีบ
กบัสือ่สงัคมมออนไลน์อื่น ๆ (Withayapanu, 2017) 
 ในยุคดจิติอลนี้มกีารใชป้ระชาสมัพนัธ์เป็นเครื่องมอื
ทางการตลาดเพื่อตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อสรา้งการ
รับรู้ในตัวสินค้าในหลายรูปแบบ การประชาสัมพันธ์ทาง
การตลาดผ่านเซเลบรติี้บนอินสตาแกรม (Celebrity Marketing 
Public Relation on Instagram) ซึ่งเป็นหนึ่งในการตลาดเชิง

อิทธิพล (Influencer Marketing) ถือเป็นรูปแบบหรือกลยุทธ์
หนึ่งของการประชาสมัพนัธท์างการตลาดทีไ่ดร้บัความนิยมเป็น
อย่างมาก  
 เซเลบริตี้  (Celebrity) ถือเป็นกลุ่มคนที่มีอิทธิพล 
(Influencer) ในสงัคม เป็นทีรู่จ้กัของคนจ านวนมาก เป็นคนที่มี
ความสามารถในการชกัจูงใจ มบีุคลกิภาพน่าเชื่อถือในด้านใด
ดา้นหนึ่ง หรอืมสีถานทางสงัคมทีน่่าเชื่อถอื ท าใหส้ามารถโน้ม
น้าวใจหรือชักจูงใจได้ดี เซเลบริตี้นั ้นเป็นกลุ่มคนที่มีความ
หลากหลายทางอาชีพ ไม่ว่าจะเป็น ดารา นักร้อง นักธุรกิจ 
พธิกีร หรอืแมก้ระทัง่นกักฬีา (Shimp, 2010) 
 การที่ผลติภณัฑ์ แบรนด์ องค์กร หรอืบรษิัทต่าง ๆ 
หันมาใช้การประชาสมัพันธ์ทางการตลาดผ่านเซเลบริตี้บน
อินสตาแกรม กันมากขึ้น เนื่องจากมีความสะดวก รวดเร็ว 
ประหยดัเวลาในการโปรโมทสินค้าแล้ว สิ่งที่ส าคัญที่สุด คือ 
สามารถท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้สกึเชื่อใจ ไว้ใจ และตัดสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั ้น ๆ ได้ง่ายขึ้น เพราะกลุ่มคนที่มาถ่ายทอด
ประสบการณ์การใช้ หรอืบรโิภคผลติภณัฑ์นัน้ ๆ เป็นคนซึ่งมี
อิทธพิลต่อความคิดของพวกเขา รู้สึกว่าเซเลบรติี้นัน้มคีวาม
จรงิใจในการแนะน าผลติภณัฑ์ หรอืมคีวามเชีย่วชาญ หรอืรูจ้กั
แบรนด์ หรือผลิตภัณฑ์นั ้น ๆ เป็นอย่างดี (Auimanachai, 
2013) 

จะเห็นได้ว่าถ้ามกีารน าสื่อสงัคมออนไลน์มาใช้กบั
การท าการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการตลาดแบบใช้ผู้ทรง
อิทธิพล (Influencer Marketing)  สื่อสังคมออนไลน์อย่ าง
อินสตาแกรม (Instagram) จะมีความส าคัญกับต่อการท า
การตลาดแบบนี้เป็นอย่างยิง่ เพราะเป็นการสื่อสารดว้ยภาพซึ่ง
จะสื่อสารได้รวดเร็ว ง่าย และกระจายตัวรวดเร็ว และผู้ที่มี
ชื่อเสียง อย่างดารา นักร้อง นักแสดง หรือผู้ทรงอิทธพิลก็ใช้
อนิสตาแกรมเป็นจ านวนมาก ดงันัน้ อินสตาแกรมนัน้จงึถูกใช้
เป็นเครื่องมอืผลติเนื้อหา เพราะดาราทัง้หลายใช้ถ่ายรูปตวัเอง
แล้วแชร์ไป โดยมีกลไกที่เชื่อมโยงไปยงัเฟสบุ๊ค (Facebook) 
และทวติเตอร์ (Twitter) และที่ส าคญัผูใ้ช้อนิเทอร์เน็ตทัว่ไปได้
จดจ าว่าอินสตาแกรม เป็นการเล่าเรื่องด้วยภาพท าให้ง่ายต่อ
การสื่อสาร ซึ่งแตกต่างจากโซเชียลมเีดียอื่น ๆ เนื่องจากใน
ปัจจุบนัผูค้นชื่นชอบและนิยมการถ่ายภาพ เพื่อแสดงความเป็น
ตวัตนของตนเอง ให้คนอื่นไดร้บัรู ้ดว้ยการใชง้านที่ง่าย พรอ้ม
โปรแกรมตกแต่งภาพที่มีให้เลือกหลากหลาย นอกจากนี้ย ัง
สามารถแชร์ให้คนอื่นได้เห็นผ่านสังคมออนไลน์อื่น ๆ เช่น 
เฟสบุ๊ค (Facebook)   ทวติเตอร์ (Twitter) ได ้ท าให้อนิสตาแก
รมยิ่งเป็นที่สนใจของกลุ่มแบรนด์ธุรกิจมากยิ่งขึ้น  เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายของธุรกจิ หรอืองค์กรต่าง ๆ รูจ้กัและบอกต่อกนั
ไปแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 

ส าหรับบริษัทที่ประสบความส าเร็จในการใช้สื่อ
อนิสตาแกรมในการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่าน   เซเลบ
รติี้ที่เห็นได้ชดัเจนก็คือ บริษัทสินค้าลกัชวัรี่แบรนด์เนม โดย
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บรษิทัลกัชวัรีแ่บรนดเ์นมถอืไดว้่าประสบความส าเรจ็ในดา้นของ
การสรา้งภาพลกัษณ์ การรบัรู ้ยอดขาย และการแชรภ์าพต่อ ซึง่
เป็นวตัถุประสงคห์ลกัของการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่าน
สื่อออนไลน์ จากผลการจดัอนัดบั The best luxurious brands 
of 2018 5 อนัดบั ดงัตารางที ่1 (Essential Home, 2018) 
 
ตารางท่ี 1 ผลการจดัอนัดบัลกัชวัรีแ่บรนดท์ีด่ทีีสุ่ดในโลก 2018 
 

แบรนด ์ มลูค่าแบรนด ์

Louis Vuitton 28,400 ลา้นเหรยีญ/932,000 
ลา้นบาท 

Hermes 19,200 ลา้นเหรยีญ/630,100 
ลา้นบาท 

Gucci 12,700 ลา้นเหรยีญ/416,800 
ลา้นบาท 

Prada 9,400 ลา้นเหรยีญ/308,400 
ลา้นบาท 

Chanel 7,000 ลา้นเหรยีญ/229,700 
ลา้นบาท 

(ท่ีมา (http://www.therichest.com/expensive-
lifestyle/fashion/10-most-powerful-luxury-fashion-brands-in-
the-world) 
 จากตารางที ่1 พบว่า ลกัชวัรีแ่บรนด์ที่ดทีีสุ่ดในโลก 
ในปี 2018 คือ Louis Vuitton รองลงมา คือ Hermes, Gucci, 
Prada แ ล ะ  Chanel ต า ม ล า ดั บ โ ด ย ใน เรื่ อ ง ข อ ง ก า ร
ประชาสมัพนัธท์างการตลาดผ่านเซเลบรติี้บน อนิสตาแกรมของ
สนิคา้ลกัชวัรีแ่บรนด์เนมนัน้ ผูว้จิยัเลอืกศกึษาตวัแทนจ าหน่าย
ในประเทศไทยของสนิค้า   ลกัชวัรีแ่บรนด์เนมทัง้ 5 แบรนด์นี้ 
ได้แก่ บรษิัทหลุยส์ วิตตอง (ไทยแลนด์) จ ากดั ผู้จดัจ าหน่าย
สินค้า  แบรนด์ Louis Vuitton บริษัท ซังออนอเร่ (กรุงเทพ) 
จ ากดั ผู้จดัจ าหน่ายสนิค้าแบรนด์ Hermes บรษิัท กุชชี่ (ไทย
แลนด)์ จ ากดั ผูจ้ดัจ าหน่ายสนิคา้แบรนด์ Gucci บรษิทั พราดา้ 
(ประเทศไทย) จ ากดั ผู้จดัจ าหน่ายสินค้าแบรนด์ Prada และ
บรษิทั ชาแนล (ประเทศไทย) จ ากดั ผูจ้ดัจ าหน่ายสนิคา้แบรนด์ 
Chanel โดยผู้วิจ ัยมุ่ งศึกษาในประเด็นของ  กลยุทธ์การ
ประชาสมัพนัธท์างการตลาดผ่านเซเลบรติี้บนอนิสตาแกรม เพื่อ
เป็นแนวทางใหน้กัการตลาด นกัโฆษณา และนกัประชาสมัพนัธ ์
น าไปปรบัใชก้ลยุทธ์การประชาสมัพนัธท์างการตลาดไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ และเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น รวมถึงเป็น
แนวทางในการท าประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดให้แบรนด์ไทย
ประสบความส าเรจ็เช่นเดยีวกบัแบรนดร์ะดบัโลกดว้ย 
 
 
 

2. วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั  
เพือ่ศกึษาการวางแผนประชาสมัพนัธท์างการ ตลาด

ผ่านเซเลบรติี้บนอนิสตาแกรมของสนิคา้ลกัชวัรี ่ แบรนดเ์นม 
 

3. แนวคิดและเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
3.1 แนวคดิเกีย่วกบัการประชาสมัพนัธท์างการตลาด 

(Marketing Public Relations :MPR) 
 การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดนั ้น  ถือ เป็น
เครื่องมือในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน เครื่องมอืดงักล่าวเป็นทีน่ิยมใชใ้นปัจจุบนั เนื่องจาก
เป็นการมุ่งเน้นในการให้ความส าคญักบัการตลาด สนิค้า และ
ตราสนิค้า ซึ่งแตกต่างจากการประชาสมัพนัธ์ในรูปแบบเดมิ ที่
มุง่เน้นใหค้วามส าคญัไปทีภ่าพลกัษณ์ขององคก์รเป็นหลกั 
 โดยในยุคแรกๆของการเกดิค าว่าการประชาสมัพนัธ์
ทางการตลาด นักวิชาการที่มีชื่อ เสียงอย่าง Philip Kotler 
(2003) ซึง่ถอืเป็นปรมาจารย์ดา้นการตลาดระดบัโลก ไดอ้ธบิาย
ถึงการรวมตวักนัระหว่างการตลาดและประชาสมัพนัธ์ว่า การ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดคอื โอกาสขององค์กรที่จะสื่อสาร
กบัลูกค้าโดยผ่านข้อความที่สมบูรณ์แบบ การประชาสมัพนัธ์
ทางการตลาดไม่ใช่เพียงแค่การแบ่งปันขอ้มูลที่สมบูรณ์ให้กบั
ลูกค้า หรอืสรา้งกจิกรรมทางการประชาสมัพนัธ์อย่างเดยีว แต่
มันรวมไปถึงเทคนิคของการตลาดและการประชาสัมพันธ ์
รวมถงึกลยุทธ์เพื่อใหอ้งค์กรสามารถขายผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร
ได้ เช่น การใช้การสื่อสารและความสนใจของผู้บรโิภคเพื่อให้
เกดิความต้องการในผลติภณัฑ์และบรกิารขององคก์ร หรอืทีเ่รา
เรยีกว่าการสือ่สารแบบปากต่อปาก 

ใน ปี  2003 Kotler แ ล ะ  Makens ก ล่ า ว ว่ า  ก า ร
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาด เป็นหน้าที่หลักทางการตลาด 
( Marketing Management Function)  เ พื่ อ ส นั บ ส นุ น
วตัถุประสงคท์างการตลาดขององค์กร (Marketing Objectives) 
ในการเสรมิสร้างและคงไว้ ซึ่งความสมัพนัธ์ระหว่างสนิค้าของ
บรษิทัและลกูคา้ กล่าวไดว้่า การประชาสมัพนัธท์างการตลาด มี
ขอบเขตการด าเนินงาน วตัถุประสงค ์และกลุ่มเป้าหมายหลกัใน
การสื่อสารแคบกว่า ซึง่จะเน้นเฉพาะกลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นลูกคา้
ผูบ้รโิภคเท่านัน้ 
 นอกจากนี้บุคคลที่มีบทบาทส าคัญในวงการการ
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดอีกท่านหนึ่ ง นั น่ก็คือ Harris 
(2006) อ ดีต รอ งป ระธาน กรรมการบ ริษั ท  Golin/Harris 
Communication ได้ให้ค านิยามของการประชาสัมพันธ์ทาง
การตลาดว่า “กระบวนการวางแผน การด าเนินงาน และการ
ประเมนิผลโครงการ ที่ส่งเสรมิให้เกิดการซื้อและการบริโภค
สินค้าด้วยความพึงพอใจ โดยอาศัยการสื่อสารที่สร้างความ
น่าเชือ่ถอื และสรา้งความประทบัใจว่า บรษิทัและผลติภณัฑข์อง
บริษัทนัน้เป็นไปตามความจ าเป็น ความต้องการ และสร้าง
ผลประโยชน์ใหแ้ก่ผูบ้รโิภค”  
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จากแนวคดิขา้งตน้สรุปไดว้่า การประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาด หรือ MPR หมายถึง ข ัน้ตอน หรือกระบวนการ
วางแผน การด าเนินงาน และการประเมินผล โดยกระบวน
เหล่านี้ผ่านช่องทาง เครื่องมอื และขอ้มูลข่าวสารที่น่าเชื่อถือ 
เพื่อท าให้ลูกค้าเกดิความพงึพอใจ จนไปถึงเกดิความต้องการ
ซื้อสินค้าหรือบริการในที่สุด ผู้ว ิจ ัยได้น าแนวคิดเรื่องการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดไปใช้ในการเขยีนโครงร่างค าถาม
สมัภาษณ์ผูใ้หข้อ้มลูหลกั 
 3.2 การวางแผนการประชาสมัพันธ์ทางการตลาด 
(Marketing Public Relations Planning) 

ในการวางแผนการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด
ภาพรวมจะแบ่งเป็น 2 ส่วนใหญ่ๆ คอื ส่วนที ่1 จะเป็นวธิกีารที่
นักการตลาดใช้การประชาสมัพนัธ์แบบเพิ่มมูลค่ากบัแผนการ
ตลาดเชงิบูรณาการ ส่วนที่ 2 จะบอกถึงวธิทีีคุ่ณสามารถท าได ้
การวิเคราะห์ในแต่ละหัวข้อเป็นสิ่งจ าเป็นในการวางแผน
ประชาสมัพันธ์ทางการตลาด โดย 2 ส่วนนี้สามารถแบ่งเป็น
หวัขอ้ย่อย ๆได ้5 ขอ้ ดงันี้ (Harris, 1998)  

1)  การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) 
ในการวางแผนการตลาดและการประชาสมัพนัธ์จะต้องเริม่ต้น
ด้วยการวเิคราะห์สถานการณ์ โดยการตอบค าถามที่ว่า “เกิด
อะไรขึ้น”  การวเิคราะห์สถานการณ์เกี่ยวขอ้งกบัการรวบรวม
ขอ้มลู ความจรงิและความส าคญัของขอ้มลูเพือ่ท าความเขา้ใจใน
ปัญหาของการตลาดและการมองหาโอกาสในตลาดด้วย ซึ่ง
ประกอบดว้ยขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ์และสภาพแวดลอ้มทาง
ธุรกจิ ครอบคลุมถึงการวเิคราะห์สนิค้า และบรกิาร ,วเิคราะห์
ผูบ้รโิภค ,วเิคราะหส์ือ่ช่องทางการตดิต่อกบัลกูคา้ และวเิคราะห์
ขอ้ความทีจ่ะส่งถงึผูบ้รโิภค  

2) การก าหนดวัต ถุประสงค์  (Marketing Public 
Relations Objectives) การประชาสัมพันธ์ท างการตลาด
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ในหลากหลายวตัถุประสงค์ และ
หลากหลายสถานการณ์ ทัง้ทางดา้นตวัเงนิและไม่ใช่ตวัเงนิซึ่ง
จะแตกต่างจากการประชาสัมพันธ์  โดยทั ว่ไปมีมุ่ ง เน้ น
วัตถุประสงค์ทางด้านที่ไม่ใช่ตัวเงนิเป็นหลัก วัตถุประสงค ์
(Objective) ของการท าการประชาสมัพันธ์ทางการตลาดที่จะ
เป็นแนวทางส าหรบัการน าองค์กรธุรกจิไปสู่ความส าเรจ็ได้นัน้ 
จะต้ อ งมี เป้ าหมายที่ ช ัด เจน  แ น่ นอนและวัดผลได้  ซึ่ ง
วตัถุประสงค์เหล่านี้จะแตกต่างกนัไปตามลกัษณะเป้าหมาย 
พนัธกจิ วสิยัทศัน์ และ     กลยุทธ์โดยภาพรวมของธุรกจิ โดย
ผู้ประกอบการ รวมทัง้ในบริษัทสินค้าลกัชัวรี่แบรนด์เนมก็มี
ความจ าเป็นอย่างยิง่ที่จะต้องมกีารก าหนดวัตถุประสงค์ในการ
ประชาสมัพนัธท์างการตลาดไดด้ว้ย เพราะในปัจจุบนัทีผู่บ้รโิภค
มคีวามสามารถในการคน้หาขอ้มลูข่าวสารของสนิคา้ไดม้ากขึน้ 
การขายสนิค้าแบบตรงๆอย่างเดียวไม่สามารถใช้ได้อีกต่อไป 
โดยเฉพาะอย่างยิง่กบัสนิคา้ราคาสงูหรอืสนิคา้ระดบัลกัชวัรี่ 

นอกจากนี้ Hiebing และ Cooper (2000) ยงักล่าวว่า 
“You must increase share of mind before you can increase 
share of market” คุณต้องเพิม่ส่วนแบ่งของจติใจก่อนทีจ่ะเพิม่
ส่วนแบ่งของตลาด กล่าวคือ นักประชาสมัพันธ์หรือนักการ
ตลาดจ าเป็นตอ้งท าใหล้กูคา้ตระหนกัรูแ้ละใหใ้จกบัสนิคา้ของเรา
ก่อน อนัจะน าไปสู่ส่วนแบ่งการตลาด นัน่กค็อื วตัถุประสงคข์อง
การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที่ไม่ได้ขายสินค้าโดยตรง
เพื่อให้ผู้บรโิภคซื้อเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งการตลาด แต่เป็นการ
ครองใจผู้บริโภคก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อในขัน้ต่อไป
นัน่เอง  

Hiebing และ Cooper (2000) ยังชี้ให้เห็นสิ่งที่เป็น
หวัใจส าคญัว่า การโฆษณาอย่างเดยีวไม่สามารถน าไปสู่การ
ขายได้ ยกเว้นการโฆษณาแบบตอบกลับโดยตรง(Direct-
response Advertising)  เช่น จดหมายทางตรง (Direct mail)  
พวกเขาชื่อว่า สาเหตุที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
นัน่คอื การขาย ซึ่งควรทีจ่ะเริม่จากวตัถุประสงค์ทางการตลาด
มากกว่าวตัถุประสงคก์ารโฆษณา ซึ่งการขายไมใ่ช่วตัถุประสงค์
ของการประชาสมัพนัธ ์ความคาดหวงัทีส่มจรงิของการโฆษณา 
(Realistic Expectation) ถูกน าไปใช้กบัการประชาสมัพันธ์ใน
การสรา้งการยอมรบั, การสรา้งสรรค์ภาพลกัษณ์เชงิบวก, ความ
แตกต่างของสนิคา้จากการแข่งขนั, การสรา้งการเขา้ถงึรา้นของ
ลูกค้า (store traffic), การแนะน าสินค้าใหม่ , การปรับปรุง
ผลติภณัฑ ์และการแจง้โปรโมชัน่ เป็นตน้ 

นักการตลาดส่วนใหญ่ใช้งบประมาณในการวดัผล
กระทบการโฆษณามากกว่าการประชาสัมพันธ์เนื่ องจาก
งบประมาณที่ถูกจัดสรรมาจากหน่วยงาน นักการตลาดไม่
คุน้เคยกบัการประชาสมัพนัธ์ แต่ไม่ว่าจะการโฆษณาหรอืการ
ประชาสมัพนัธ์ แนวทางทีจ่ะน าไปสู่ความส าเรจ็หรอืลม้เหลวใน
การบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด และเป้าหมายสุดทา้ยกค็อื 
การขายนัน่เอง (Harris,1998) 

ส า ม า ร ถ ส รุ ป ไ ด้ ว่ า  ข ั ้น ต อ น แ ร ก ข อ งก า ร
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดคือ การเพิ่มการตระหนักรู ้
(Awareness) แต่การประชาสมัพันธ์ทางการตลาดจะประสบ
ความส าเรจ็ไดน้ัน้การสื่อสารจะต้องมผีลต่อทศันคติ (Attitudes) 
เชิงบวกของผู้บริโภค เพราะทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภค 
(Behavior) เป็นต้น เหตุของปฏิกิริยาหรือพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภค  

3) การก าหนดกลยุทธ ์(Marketing Public Relations 
Strategic Options) หลังจากการก าหนดวัตถุประสงค์แล้ว ก็
ม าถึ งส่ ว น ที่ ย าก ที่ สุ ด ข อ งขั ้น ต อ น ก ารว างแ ผ น ก าร
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด ซึ่งกค็อื การก าหนดและพฒันากล
ยุทธก์ารประชาสมัพนัธท์างการตลาดนัน่เอง 

โดย Harris (1998) กล่าวว่า กลยุทธ์เป็นการอธบิาย
ถึงวิธีการที่จะท าให้ว ัตถุประสงค์มีคุณภาพ สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได ้นกัการตลาดจะตอ้งพจิารณาถงึกลุ่มเป้าหมาย
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เป็นอนัดบัแรก ได้แก่ เชื้อชาติ, ศาสนา, ถิน่ที่อยู่อาศยั โดยไม่
ลมืใหค้วามส าคญักบัสถานการณ์การแข่งขนั และต้องขึน้อยู่กบั
เงือ่นไขเรือ่งของเวลาดว้ย 

การก าหนดกลยุทธน์ัน้ถอืเป็นการพฒันาการโฆษณา 
การส่งเสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด ซึ่ง
เป็นองค์ประกอบของแผนการตลาด โดย Harris ได้เสนอ
ประเภทของกลยุทธ์ประชาสมัพันธ์ที่น่าสนใจอยู่  3 กลยุทธ ์
ดงันี้ 

3.1 กลยุทธ์การน าเสนอข่าวใหม่ และสร้างข่าว 
(New/Borrowed-Interest Strategy) 

Harris (1998) กล่าวว่า กลยุทธก์ารน าเสนอขา่วใหม ่
(New Strategy) คอื กลยุทธ์เกี่ยวกบัเรื่องราวหรอืคุณลกัษณะ
ใหม่ๆ ของสนิคา้หรอืบรกิาร เช่น ข่าวเกี่ยวกบัสนิคา้ใหม่ หรอื
การค้นพบใหม่ หรอืคุณลกัษณะใหม่ๆของสินค้าเก่า เป็นต้น 
และอกี   กลยุทธ์หนึ่ง คอื Borrowed-Interest Strategy คอื กล
ยุทธ์การสร้างข่าวโดยการจดัหรอืสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ ที่
ประชาชนและสื่อมวลชนส่วนใหญ่ให้ความสนใจ เช่น การจดั
กจิกรรมเพื่อสงัคม สนบัสนุนการท ากจิกรรมเพือ่การกุศลต่าง ๆ 
สนบัสนุนกจิกรรมเพือ่พฒันาชุมชน เป็นตน้ 

3.2 กลยุทธ์ดึง ผลัก และส่งผ่าน(Push/Pull/Pass 
Strategy) Kotler (1988) ให้ค านิยามของกลยุทธ์แบบผลัก 
(Push Strategy) ว่าคือ ความพยายามทุกวถิีทางที่จะส่งเสริม
การตลาดผ่านช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยปกติสินค้าใหม่ๆ 
นิยมใชก้ลยุทธ์นี้ เนื่องจากบรษิทัมสีายสัมพนัธ์กบัช่องทางการ
จดัจ าหน่ายอยู่แลว้ บรษิทักต็อ้งใหโ้ปรโมชัน่ดงึดดูใจใหเ้ขาขาย
สนิคา้หรอืบรกิารของบรษิทั 

3.3 กลยุทธ์การให้ข้อมูลเสริม  หรือ ให้ข้อมูลที่
สมบรูณ์ (Complementary/Supplementary Strategy)การเขยีน
แผนประชาสมัพนัธ์ มคีวามโดดเด่นระหว่างเป็นส่วนประกอบ
ของการส่งสารและการท าใหส้ารมคีวามสมบูณ์ ซึ่งถ้ามองอย่าง
ผิวเผินจะแตกต่างกับทฤษฎีการตลาด ในหนังสือ Integrated 
Marketing Communication ของSchultz, Tannenbaum และ  
Lauterborn (1993, อ้ างอิงใน  Harris, 1998) กล่ าวว่ า การ
ด าเนินการ  บูรณาการการสื่อสารจะให้ความส าคัญกับ
ผลประโยชน์หรอืผลก าไรทีไ่ดร้บัเป็นอนัดบัแรก คอื สามารถจูง
ใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าของตนให้ได้มากกว่าคู่แข่ง ผลก าไร
อย่างหนึ่งคอืการแกไ้ขปัญหาของลกูคา้หรอืท าใหผู้บ้รโิภคมชีวีติ
ทีด่ขี ึน้ และจ าเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะตอ้งก าหนดไวใ้นสโลแกนของแบ
รนดส์นิคา้ เช่น “Holiday Inn gives you a better night’s sleep 
than any other mothel” เนื่องจากการประชาสมัพนัธ์เกีย่วขอ้ง
กบัการแจง้ขอ้มลูขา่วสารและการศกึษามากกว่าเรือ่งเทคนิคการ
ขาย หรือการจูงใจด้วยค าขวัญ การประชาสัมพันธ์เป็นการ
ยนืยนัความจรงิของขอ้มลู 

Kitchen แล ะ  Schultz (2001) ก ล่ าว ว่ า  ห นึ่ ง ใน
หลกัการที่ส าคญัที่สุดคอื การประชาสมัพนัธ์สามารถใส่ลูกเล่น

กบัขอ้ความทีถู่กส่งไปยงัผูร้บัทีม่คีวามแตกต่างกนั ประโยชน์ที่
ไดร้บัจากผูร้บัสารอาจไม่ใช่ผลก าไรแต่อาจดงึดูดใจผูร้บัสารให้
สนใจในสนิคา้ของบรษิทัในภายหลงั เหมอืนกบัประโยชน์ของยา
แอสไพรนิผูบ้รโิภคใชเ้พือ่บรรเทาอาการปวดหวัแต่ในผูบ้รโิภคที่
มอีายุมากอาจท าให้หัวใจล้มเหลวได้ หมายความว่า ในการ
ประชาสมัพนัธห์นึ่งๆ ทีถู่กส่งไปยงัผูร้บัทีม่คีวามแตกต่างกนั ผล
ที่ได้รบัอาจแตกต่างกนัไปด้วย เช่น ผู้บริโภคบางคนเมื่อรบั
ขอ้มลูแลว้อาจจะแค่รบัรูว้่ามผีลติภณัฑ์นี้อยู่ในตลาด ,ผู้บรโิภค
บางคนอาจรบัรูถ้งึแบรนด์ของผลติภณัฑ์นัน้ ในขณะทีผู่บ้รโิภค
บางคนอาจสนใจและซื้อสนิคา้นัน้รวมถงึบอกต่อใหผู้บ้รโิภคคน 
อื่น ๆ ซื้อ เป็นตน้ 

4)  การก าหนดวธิ ี(Marketing Public  
Relations Tactics)  ใ น ก ร ะ บ ว น ก า ร เขี ย น แ ผ น ก า ร
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด ส่วนส าคญัอีกส่วนหนึ่งก็คอืการ
เขยีนวธิกีารหรอืกจิกรรม ซึง่ควรมคีวามสมัพนัธ ์เกีย่วขอ้ง หรอื
เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับกลยุทธ์การประชาสมัพันธ์ทาง
การตลาด ควรระบุว่าจะใชก้จิกรรมใดในสถานทีใ่ด และใครเป็น
ผู้ด าเนินงานตามกิจกรรมนัน้และใช้งบประมาณในการจดัท า
กิจกรรมนั ้นเท่าไหร่ด้วย (Thomas L. Harris,1998) ในการ
ก าหนดวธิกีารนัน้นอกจากกลยุทธ์แล้วมสีิง่ที่ต้องค านึงถึง คือ 
การสร้างและพฒันาสาร (Message Development) บรบิทของ
สื่อที่สารไปปรากฏมีผลต่อผู้รบัสาร การประชาสัมพันธ์ทาง
การตลาดสามารถใช้สื่อได้หลากหลายประเภท สื่อโทรทัศน์
สามารถสร้างอารมณ์ได้ดีกว่าสื่อประเภทอื่น เพราะผู้บรโิภค
สามารถเห็นภาพและได้ยนิเสยีง สื่อนิตยสารท าให้เรารบัรู้ต่าง
จากสื่อหนังสอืพมิพ์ การสรา้งกลยุทธ์การใช้สื่อจงึต้องค านึงถึง
ความคิดสร้างสรรค์และอารมณ์  (Theerasorn, 2012) การ
สือ่สารการตลาดทีส่ะทอ้นความคดิสรา้งสรรค์จะมโีอกาสประสบ
ความส าเร็จได้มากกว่า ดงันัน้ นักการตลาดจะต้องสร้างและ
พฒันาสรา้งใหเ้หมาะสมและสอดคลอ้งกบัสือ่ทีใ่ช ้ 

ใน ปัจจุบัน เป็นยุคของเทคโน โลยีสารสน เทศ 
(Cyberspace) ก ารป ร ะช าสัม พั น ธ์ ท างก ารต ล าดผ่ าน
อินเทอร์เน็ตก าลังได้ร ับความนิยมอย่างสูง นักการตลาด
จ าเป็นต้องศึกษาเรื่องการสร้างและพฒันาสารให้เหมาะสมกบั
สือ่อนิเทอร์เน็ตทีเ่กดิขึน้ในหลากหลายรปูแบบดว้ย (Thomas L. 
Harris, 1998) โดยสิ่งที่ต้องค านึงในการพัฒนาสารก็คือ การ
ก าหนดต าแหน่งของสินค้า (Positioning) และการก าหนด
ใจความส าคญั (Key Message) 

5) การวัด และประ เมิน ผล  (Measurement and 
Evaluation) การวดัประสิทธิภาพของการประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดมคีวามส าคญัคือ เพื่อให้นักการตลาด หรือองค์กร
ทราบว่า การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดที่ท าไปนัน้ได้ผล มี
ประสทิธภิาพมากน้อยเพยีงใด โดยสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ระดบั 
ดงันี้ 
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5.1 การให้ข้อมูลเสริม หรือให้ข้อมูลที่สมบูรณ์ 
(Outputs) เป็นขัน้แรกของวธิกีารประเมนิผล สามารถวดัไดจ้าก
การวางต าแห น่ งของสื่ อ  ก ารแสดงผลและการเข้าถึ ง
กลุ่มเป้าหมาย การวดัผลผลติเป็นวธิกีารวดัผลที่ถูกใช้บ่อย ๆ 
ในการประชาสมัพนัธ์ ผลผลติกลายเป็นการวดัความเกี่ยวขอ้ง
ในการที่จะขบัเคลื่อนแผนการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด 
วิธีการวัดผลผลิตที่ถูกใช้มากที่สุด ได้แก่ จ านวนผู้ชม , การ
แสดงผล, การเข้าถึงสื่อ , การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย , การ
วเิคราะหเ์ชงิคุณภาพ, การวเิคราะหก์ารแขง่ขนั เป็นตน้ 

5.2 การเจริญเติบโต (Outgrowths) เป็นขัน้ ต่อมา
ของการวดัประสิทธิภาพของการประชาสมัพันธ์ เป็นการให้
ความสนใจว่ากลุ่มผูร้บัเป้าหมายไดร้บัขอ้ความโดยตรงถงึพวก
เขาหรือไม่ และพวกเขามีความเข้าใจ และเก็บข้อมูลนัน้ไว้
หรอืไม ่ 

Lindenmann (2003) กล่าวว่า เมื่อบริษัทท าการ
ประชาสัมพันธ์ออกไปแล้ว สิ่งส าคญัที่บริษัทควรจะได้รู้ คือ 
กลุ่มผู้รบัเป้าหมายได้รบัขอ้มูลข่าวสารนัน้หรอืไม่ กลุ่มผู้รบัมี
ความเขา้ใจในสารที่ถูกเผยแพร่ไปตรงตามเจตนารมณ์ที่ผู้ส่ง
ตัง้ใจไวห้รอืไม่ เมือ่กลุ่มผูร้บัไดร้บัขอ้มลูข่าวสารแลว้ ขอ้มูลนัน้
สามารถสร้างความประทบัใจกบัผู้รบัได้มากจนท าให้ผู้รบัสาร
สามารถจดจ าได้นานเพียงใด และเมื่อกลุ่มผู้รบัได้รบัข่าวสาร
และจดจ าไวแ้ลว้ มกีารตอบสนองในทางบวกทนัทหีรอืไม่ 

5.3 ผ ลลัพ ธ์  (Outcomes) ก ารป ระ เมิน ผ ลที่ มี
ประสทิธิภาพสูงสุด คอื วดัจากการเปลี่ยนแปลงความคดิเห็น 
ทศันคตแิละพฤติกรรม การประเมนิผลเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ท าได้
หลายวธิ ีเช่น การท าโพสก่อนและหลงั หรอืท า Pre-test และ 
Post-test ใช้วิธีก าร เก็บ รวบรวมข้อมู ล  (Data Collection 
Methods) เช่น การสงัเกตการณ์  การมสี่วนร่วม เป็นต้น จาก
แนวคดิเรือ่งการวางแผนการประชาสมัพนัธ์นี้ผูว้จิยัน าไปใชเ้ป็น
แนวทางในการการสมัภาษณ์ วเิคราะห์ และอภิปรายผลตาม
ขัน้ตอนการวางแผนการประชาสมัพนัธท์างการตลาดผ่านเซเลบ
รติี้บนอนิสตาแกรมของสนิคา้ลกัชวัรีแ่บรนดเ์นม  

5.3.1 แนวคิดเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ 
(Online Influencer)  

ความเชื่อในตัวบุคคลของผู้บริโภค กลายเป็นส่วน
หนึ่งของการตดัสนิใจในการซื้อสนิคา้ไปแลว้ โดยเฉพาะอย่างยิง่
เมือ่โลกเขา้สู่ยุคดจิติอล มกีารใชส้ื่อดจิติอลหลากหลายประเภท
ตัง้แต่สื่อสงัคมออนไลน์ การโฆษณาหรอืประชาสมัพันธ์ผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ เริ่มยากขึ้นมาว่าเมื่อก่อนที่มีเพียงแคมเปญ
โฆษณาที่ดูด ีมขีอ้ความที่โดเดเด่นและขอ้มลูเชงิลกึของสนิค้า
หรอืบรกิาร หรอืไปถงึการสื่อสารโปรโมชัน่ออกไปกส็ามารถจูง
ใจผูบ้รโิภคใหซ้ื้อสนิคา้ได ้แต่ผูบ้รโิภคทุกวนันี้มคีวามเชื่อถอืใน
โฆษณาน้อยลง อกีทัง้อนิเทอรเ์น็ตยงัเป็นช่องทางหรอืเครือ่งมอื
ใหผู้บ้รโิภคใชใ้นการหาขอ้มลูอ้างองิ ประกอบการตดัสนิใจทีจ่ะ
ซื้อสนิคา้หรอืบรกิารได ้

 เมื่อผู้บริโภคมคีวามลงัเลหรอืไม่เชื่อถือในโฆษณา
แล้ว ผู้บริโภคจ าเป็นต้องเข้าไปค้นหา ข้อมูลเพิ่มเติมและ
ประสบการณ์จากอนิเทอร์เน็ต ผ่านเว็บไซด์ บล็อก หรอืสงัคม
ออนไลน์ เพื่อเขา้ไปศกึษาขอ้มลูทัง้เชงิที่น าเสนอในเชงิลกึของ
สนิค้า และบรกิารอย่างเว็บไซด์ทางการของแบรนด์สนิค้าและ
บริการนั ้น  ๆ  นอกจากนี้ ผู้ บริโภคยังหาข้อมูล เกี่ยวกับ
ประสบการณ์อีกด้านของผู้ที่เคยใช้งานจริงผ่านอินเทอร์เน็ต 
ดงันัน้นักการตลาดจงึได้น าพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคนี้มาปรบัใช้
เป็นกลยุทธ์โดยการใช้ผู้ที่มอีิทธพิลต่อผู้บรโิภคมาช่วยในการ
ป ระช าสัมพั น ธ์สิน ค้ าแ ละบ ริก ารขอ งแบ รนด์ ข อ งตน 
(Poolsawasd, 2011)  

นอกจากนี้  Pheetisan (2012) ผู้ทรงอิทธพิลในโลก
ออนไลน์หรอือินเทอร์เน็ต (Online influencer) ในมุมมองของ
ทางดา้นการตลาดแลว้ จะใหค้วามหมายของ Online influencer 
ว่า เป็นกลุ่มทีม่อีิทธพิลในโลกออนไลน์ ที่มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อสินค้าของผู้บรโิภคในการเลือกซื้อสินค้า ค าว่า Influencer 
marketing อาจจะเป็นศพัทใ์หม่ทีช่ ือ่ไม่คุย้เคย แต่ในแง่ของการ
ใช้งานแล้ว นับว่าเป็นหนึ่งเครื่องมอืทางการตลาดที่ใช้กนัมา
นานแลว้ เพยีงแต่อาจจะมกีารเปลีย่นรปูไปตามรปูแบบของสือ่ที่
น าเสนอออกไปตามยุคสมัย ในปัจจุบันนี้ เราจะพบว่า ผู้มี
อิทธิพลในโลกออนไลน์ นัน้ ได้เกิดขึ้นอย่างมากมายในโลก
ออนไลน์ตามเว็บบอร์ดแสดงความคิดเห็นหรือบล็อก (Blog) 
ของผูเ้ขยีนเอง โดยคนกลุ่มนี้มกัถูกขนานนามเป็นกูรู (GURU) 
ในสินค้าหรือบริการแต่ละประเภท คอยให้ความรู้ บอกเล่า
ประสบการณ์ แสดงมมุมองหรอืความเหน็ส่วนตวัหรอืแมก้ระทัง่ 
Review ผ่านทางเว็บไซต์ เว็บบอร์ด บล็อก (Blog) ต่าง ๆ ใน
ผลติภณัฑใ์หมท่ีต่วัเองมคีวามเชีย่วชาญ หรอืไดซ้ื้อมาทดลองใช้
ก่อนแลว้ เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้คนที่ต้องเขา้มาหาขอ้มูลก่อน
การตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์นัน้ ชุมชนออนไลน์เล็ก ๆ เหล่านี้  
ท าให้นักการตลาดเริม่เห็นถงึความส าคญัของผูท้รงอทิธพิลใน
โลกออนไลน์ 

ในการเป็นตัวแทนหรือส่งผ่านข้อมูลสินค้าหรือ
การตลาดของแบรนด ์(Brand) ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายทัง้เก่า
และใหม่ ให้สามารถ เข้าถึงและเป็นที่ยอมรับ ได้ดียิ่งขึ้น 
(Pheetisan, 2012) กลยุทธ์ผูม้อีิทธพิลในโลกออนไลน์นี้ มกัจะ
ถูกใช้ในสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและต้องใช้การ
ตดัสนิใจค่อนขา้งสูงเช่นกนั เช่น สนิคา้ที่มรีาคาแพง สนิคา้ที่มี
ผลต่อสุขภาพทัง้ภายในและภายนอก หรือประเภทสินค้า
นวตักรรม สนิคา้ทีไ่ม่เคยมมีาก่อน สนิคา้แบรนด์ (Brand) ใหม ่
หรอืยงัไม่มคีวามรูใ้นตวัสนิคา้นัน้ ๆ เลย เจา้ของสนิค้าหรอืแบ
รนด ์(Brand) จงึสือ่สารในลกัษณะ ประโยชน์ และความน่าสนใจ
ของสินค้านัน้ ๆ ผ่านผู้ชี้น า หรอืที่เรยีกว่า ผู้มีอิทธิพลในโลก
ออนไลน์ว่า คือผู้น า ความคิดที่รวมตวักนัเป็นสงัคมออนไลน์ 
ไม่ใช่คนดงั หรอืผู้มชีื่อเสยีง แต่สามารถสรา้งผลในวงกว้างได ้
เช่น ผู้คนในบล็อกเกอร์ที่สร้างพื้นที่แสดงความคิดเห็น แชร์
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ประสบการณ์ของตนไว้บนโลกออนไลน์ หรอืกลุ่มผู้มคีวามรกั
ความชอบเรื่องใดเรื่องหนึ่งเหมอืนกนัหรอืใชส้นิคา้ชนิดเดยีวกนั 
(Pheetisan, 2012) คนกลุ่มนี้ ไม่ใช่กลุ่มที่มีอิทธิพลสูง (High 
power) ทีค่นรูจ้กักนัทัว่ไปเหมอืนเซเลบรติี้ (Celebrity) แต่เป็น
ผูม้อีทิธพิลทางความคดิและเป็นผู้ทีม่ปีระสบการณ์ใช้สนิคา้นัน้
จรงิ ๆ สรา้งความน่าเชื่อถอืไดสู้งกว่ามกีารสื่อสารผ่านช่องทาง
ใหม่  ๆ  ผ่ านโลกแห่ งเทคโนโลยีที่ก้าวไปไกลท า ให้การ
ติดต่อสื่อสารกนัระหว่างคนในกลุ่มนี้ไม่ใช่เป็นการติดต่อแบบ
หนึ่งต่อหนึ่ง (Face to face) เหมือนแต่ก่อน แต่เขาสามารถ
ติดต่อจากหนึ่งคนสู่ส ังคมออนไลน์ขนาดใหญ่ และสามารถ
เชื่อมโยงกันได้อย่างรวดเร็วเหนือกว่าสื่อช่องทางเดิม ๆ 
(Pheetisan, 2012) 

ผูม้อีทิธพิลในโลกออนไลน์มาจากการทีผู่บ้รโิภคเริม่
ไม่เชื่อโฆษณา แต่ไปเชื่อคนที่เป็น "แฟนพนัธุ์แท้” เป็นผู้รู้ใน
เรื่องหนึ่งในสนิค้าตวัหนึ่ง จนกลายเป็นผู้ทรงอิทธพิลที่เมื่อพูด
ถงึเรือ่งนัน้ ๆ แลว้ผูบ้รโิภคกจ็ะฟังและเชือ่ สนิคา้ทีเ่หมาะจะใชผู้้
มอีิทธพิลในโลกออนไลน์คอื สนิค้าที่มรีาคาสูงไม่ไดซ้ื้อบ่อย ๆ 
สนิคา้ที่มคีวามซบัซ้อนต้องใช้เวลาในการศกึษา หรอืสนิค้าที่มี
ความเกี่ยวพนัสูงต่อตัวผู้บริโภคเอง ทัง้หมดนี้จะเป็นสนิค้าที่
ผูบ้รโิภคมกัจะมองหา ผูม้อีทิธพิลในโลกออนไลน์และเชือ่ในตวัผู้
ทรงอทิธพิลนี้เพื่อใชป้ระกอบการตดัสนิใจซื้อ (Anekthaweepon 
& Rusirinukool, 2009) 

สื่อสงัคมออนไลน์อาจจะไม่มีผู้น า อย่างเป็นตัวตน
เหมอืนอย่างที่เราไปเข้าสมาคม ชมรมกนัในรูปแบบเดิม แต่
สงัคมออนไลน์นัน้ได้สร้างตัวตนในบทบาทใหม่ให้กับคนใน
สงัคมออนไลน์เป็นบทบาทของคนใดคนหนึ่งในสงัคมทีม่อีทิธพิล
ต่อความรูส้กึนึกคดิ การชี้น าตลอดไปจนถึงท าใหห้ลายคนต้อง
หยุดเพื่อทีจ่ะฟังหรอือ่าน ซึง่จะส่งผลต่อการตดัสนิใจของผูท้ีเ่ขา้
มาอยู่ร่วมกนัในสงัคมออนไลน์นัน้ ๆ ซึ่งคน ๆ นัน้ เรามกัเรยีก
กนัว่าผูม้อีทิธพิลในโลกออนไลน์ บุคคลนี้ในโลกออนไลน์นัน้ถอื
ไดว้่าเป็นผูท้ี่มอีิทธพิลต่อความคดิของคน ซึ่งไม่ไดถู้กจ ากดัว่า
จะต้องเป็นดารานักรอ้ง หรอืนักแสดงมาก่อน แต่เป็นใครกไ็ดท้ี่
สามารถแสดงความคิดเห็นและท าให้คนหมู่มากคล้อยตาม
ตดิตามหรอือ้างองิเมือ่พูดถงึเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งการจะเป็นผู้มี
อิทธิพลในโลกออนไลน์คนๆ นั ้นต้องมีฐานของผู้ติดตามที่
ค่อนข้างจะมาก ในปัจจุบันเราอาจจะพบผู้มีอิทธิพลในโลก
ออนไลน์หลากหลายหมวดหมู่ของสนิคา้และบรกิาร ซึ่งในแต่ละ
หมวดหมูน่ัน้กอ็าจจะมผีูม้อีทิธพิลในโลกออนไลน์มากกว่า 1 คน
ก็ได้ แต่สิง่ส าคญัของบุคคลนี้คอื การที่ผู้ติดตามไว้เนื้อเชื่อใจ 
และถอืเอาสิง่ทีผู่ม้อีทิธพิลในโลกออนไลน์พูดถงึเขา้มาเป็นส่วน
หนึ่งของการใชช้วีติ (Othakanon, 2012) 

ดังนัน้สรุปได้ว่าผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ เป็น
เครื่องมือทางการตลาดหนึ่งที่มีประสิทธิภาพสามารถส่งผล
กระทบและมีอิทธิพลต่อการรบัรู้ และทัศนคติของผู้บริโภค 
วธิกีารท าใหเ้ครื่องมอืทางการตลาดทีเ่รยีกว่า ผูม้อีทิธพิลในโลก

ออนไลน์ จ าเป็นจะต้องมกีารรกัษาประสทิธภิาพและมาตรฐาน
ของผู้ทรงอิทธพิล โดยเจา้ของตราสนิค้า (Brand) หรอืนักการ
ตลาดต้องเลอืกสนิคา้ที่มคีุณภาพจรงิๆใหก้บัผูท้รงอทิธพิลและ
ในมมุของผูท้รงอทิธพิลนัน้เองกจ็ะตอ้งมคีวามจรงิใจต่อผูร้บัสาร
ดว้ย 

5.3.4 แนวคิดเรือ่งการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ 
(Social Media Marketing) 
 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยอีนิเทอร์เน็ตท าใหก้าร
สื่อสารทางการตลาดเปลี่ยนไป กล่าวคือ นักการตลาดหรือ
บรษิัทมปีฏสิมัพนัธ์โดยตรงกบัลูกคา้หรอืผูบ้รโิภคมากกว่าเดมิ 
การวางแผนการสื่อสารการตลาดจงึต้องใช้ทัง้ช่องทางเดมิซึ่ง
รวมถึงผู้ค้าคนกลาง สื่อมวลชน การส่งสารโดยใช้สื่อรูปแบบ
ใหม่ๆ เช่น อนิเทอร์เน็ต เวบ็ไซด์ อเีมล์ รวมถึงเซเลบรติี้หรอืผู้
ทรงอทิธพิลดว้ย (Theerasorn, 2012) 
 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) ถอืเป็นมติใิหม่ที่แตกต่างจากการตลาดแบบเดมิ ๆ 
(Traditional Marketing)  ชนิดทีเ่รยีกว่า ถอนรากถอนโคน จาก
แต่เดิมที่นักการตลาดมกัมอบสารการตลาดออกไปแบบข้าง
เดยีว โดยหวงัว่าจะสามารถเปลีย่นพฤตกิรรมหรอืสรา้งความชืน่
ชอบในแบรนดข์องสนิคา้หรอืบรกิารของตนได ้แต่ในยุคปัจจุบนั
เป็นยุคทีผู่บ้รโิภคสามารถคน้หาขอ้มลูต่าง ๆ ผ่านโลกออนไลน์
ได้ โอกาสที่จะเชื่อตามสื่อมีน้อยลง (Chainirun, 2010) แต่
ผูบ้รโิภคจะใชใ้นบุคคลใกลช้ดิทีใ่ชแ้บรนด์หรอืสนิคา้นัน้จรงิ เช่น 
เพื่อน คนรู้จ ัก หรือผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาด (Marketing 
Influencer) มากกว่า ท าให้องค์กร หรือบริษัทจะไม่สามารถ
ควบคุมทศิทางของสื่อได้เบ็ดเสรจ็เหมอืนอย่างที่เคยเป็นมาใน
อดตี 
 ดว้ยการพฒันาของเทคโนโลยทีีเ่ปิดใหผู้ใ้ช้   แบรนด์
นัน้ไดม้โีอกาสในการพฒันาเนื้อหา (User Generated Content) 
ไดด้้วยตนเอง ท าใหเ้กดิสงัคมออนไลน์ขึน้ในรูปแบบต่าง ๆ ไม่
ว่ าจะ เป็ น บล็อก  ฟ อ รัม่  Twitter Facebook Youtube ห รือ
แม้กระทัง่ Instagram ที่เปิดโอกาสให้ปัจเจกชนคนธรรมดา
ทัว่ไปมเีวทใีนการสรา้งเนื้อหาและสื่อออกไปใหส้าธารณชนได้
อ่าน แลว้เกดิปฏสิมัพนัธ์กบัคนอื่น ๆ จนกระทัง่ท าใหเ้กดิสงัคม
ทีม่คีวามใกลช้ดิสนิกสนมกนั ทัง้เพือ่นทีรู่จ้กักนัดอียู่แลว้ รวมไป
ถงึเพือ่นใหม่ๆ  ทีไ่ดพ้บบนโลกออนไลน์อย่างแนบแน่นขึน้ 
 สือ่สงัคมออนไลน์มเีดยีในยุคปัจจุบนั ถอืไดว้่าเป็นสิง่
ส าคญัส าหรบัผู้ประกอบการไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการขนาด
ใหญ่ หรอื SME ในการน าไปใช้กระจายข่าวสารต่างๆของทาง
องค์ธุรกิจ เพื่อให้ผู้บรโิภคได้รบัทราบข่าวสารผ่านช่องทางนี้ 
และทศิทางของผูบ้รโิภคในการใชส้ื่อออนไลน์นบัวนัก็ไดเ้ตบิโต 
ขึ้นเรื่อย ๆ อีกทัง้การใช้สื่อสังคมออนไลน์ก็มีค่าใช้จ่ายต ่ า 
(Jintana Anyamanee, 2015) หลาย ๆ องค์กรเข้ามาใช้สื่อ
สงัคมออนไลน์กนัอย่างมาก สิ่งที่ส าคญัที่สุดในของการตลาด
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ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ คอื เป้าหมายหรือวตัถุประสงค์ของการ
ใชส้ือ่สงัคมออนไลน์เพือ่การตลาด 

4. ขอบเขตของการวิจยั 
ศึกษาบริษัทตัวแทนจ าหน่ายในประเทศไทยของ

สนิคา้ลกัชวัรีแ่บรนด์เนมทีม่อีทิธพิล และมลูค่า  แบรนดส์งูสุด 5 
แบรนด์ ได้แก่ บรษิัทหลุยส์วติตอง (ไทยแลนด์) จ ากดั บรษิัท 
ซงัออนอเร่ (กรุงเทพ) จ ากัด บรษิัท กุชชี่ (ไทยแลนด์) จ ากดั 
บริษัท พราด้า (ประเทศไทย) จ ากัด และบริษัท ชาแนล 
(ประเทศไทย) จ ากดั เท่านัน้ 
 

5. วิธีการด าเนินการวิจยั 
เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ซึ่งศึกษาในส่วนของการวางแผนการประชาสมัพันธ์ทางการ
ตลาดผ่านเซเลบรติี้บนอนิสตา  แกรม โดยใชว้ธิกีารสมัภาษณ์
แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ผู้จ ัดการ หรือที่ท างาน
เกี่ยวขอ้งกบัการประชาสมัพนัธ์ การตลาด หรอืสื่อสารองค์กร
ของบรษิัทผู้แทนจ าหน่ายลกัชวัรี่แบรนด์ที่ดีที่สุดในโลกทัง้ 5 
บริษัทได้แก่ บริษัทหลุยส์วิตตอง (ไทยแลนด์) จ ากัด บรษิัท    
ซงัออนอเร่ (กรุงเทพ) จ ากดั บรษิัท กุชชี่ (ไทยแลนด์) จ ากดั 
บริษัท พราด้า (ประเทศไทย) จ ากัด และบริษัท ชาแนล 
(ประเทศไทย) จ ากดั บรษิัทละ 1 ท่าน โดยวิธกีารเลือกกลุ่ม
ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) และวเิคราะหข์อ้มลู
ในลกัษณะของการวจิยัเชงิพรรณา (Descriptive Analysis) โดย
จะน าเสนอตามขัน้ตอนของการท าประชาสมัพนัธท์างการตลาด
ผ่านเซเลบรติี้บนอนิสตาแกรม  

 
6. ผลการวิจยั 

บรษิทัหลุยส ์วติตอง (ไทยแลนด)์ จ ากดั บรษิทั กุชชี ่
(ไทยแลนด์) จ ากดั บริษัท พราด้า (ประเทศไทย) จ ากดั และ
บรษิทั ชาแนล (ประเทศไทย) จ ากดัมกีลยุทธก์ารประชาสมัพนัธ์
ทางการตลาดผ่านเซเลบรติี้บนอินสตาแกรมตามขัน้ตอนของ 
Harris (1998) โดยนโยบายหลกัมาจากบรษิัทผู้ผลติที่ประเทศ
ฝรัง่เศส และน ามาปรบัการด าเนินงานให้เข้ากับบริบทของ
ประเทศไทย มเีพยีงบรษิทั ซงัออนอเร่ (กรุงเทพ) จ ากดั เท่านัน้
ทีก่ารประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่านเซเลบรติี้บนอนิสตาแก
รมบรษิทั Hermes ฝรัง่เศสเป็นผูด้ าเนินการทัง้หมด โดยบรษิัท 
ซังออนอเร่ (กรุงเทพ) จ ากัด ไม่มีอ านาจในการด าเนินการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดใด ๆ เลย ท าให้ผูว้จิยัไม่ได้ขอ้มูล
การด าเนินงานประชาสมัพนัธข์องบรษิทั ซงัออนอเร่ (กรุงเทพ) 
จ ากดั ดงันัน้ผลการวจิยันี้จงึจะกล่าวถึงบรษิัทลกัชวัรี่แบรนด์
เนม 4 บรษิัทเท่านัน้ ได้แก่ บรษิัทหลุยส์วิตตอง (ไทยแลนด์) 
จ ากดั บรษิทั กุชชี ่(ไทยแลนด)์ จ ากดั  บรษิทั พราดา้ (ประเทศ
ไทย) จ ากดั และ บรษิัท ชาแนล (ประเทศไทย) จ ากดัซึ่งการ

วางแผนประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่านเซเลบรติี้บนอนิสตา
แกรมตามขัน้ตอนของ Harris (1998) มดีงันี้ 

1.  การวเิคราะหส์ถานการณ์ (Situation Analysis)  
บรษิัทลกัชวัรี่แบรนด์เนม 4 บรษิัท เริม่ต้นการวาง

แผนการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดด้วยการวิเคราะห์
สถานการณ์ โดยใช้วธิกีารรวบรวมขอ้มูลที่เกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์
ผูบ้รโิภค และโอกาสทางการตลาดแบบไม่เป็นทางการทัง้ปฐม
ภูมิ  และทุ ติยภูมิ  คือ  ดู เรื่อ งพฤติกรรมของผู้บ ริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไปจากสื่อต่าง ๆ  ความชื่นชอบ และความนิยม
กระเป๋ารุ่นต่าง ๆ ของลูกค้าเป้าหมาย ความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภคผ่านสื่อต่าง ๆ บทความทีเ่กีย่วขอ้งผ่านสื่อต่าง ๆ และ
ข้อมูลจากการสอบถามจากการท างานที่ผ่านมาของเอเจนซี ่
โดยการวิเคราะห์สถานการณ์ของบริษัทสินค้าแบรนด์เนม
ครอบคลุมถงึการวเิคราะห์สนิคา้ และบรกิาร วเิคราะห์ขอ้ความ
ทีจ่ะส่งถงึผูบ้รโิภค วเิคราะหส์ือ่ช่องทางการตดิต่อกบัลกูคา้ และ
วเิคราะหผ์ูบ้รโิภค 

2. การก าหนดวตัถุประสงค ์(Marketing Public 
Relations Objectives) 

หลงัจากได้มกีารวเิคราะห์สถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง
เรียบร้อยแล้ว ในกระบวนการวางแผนประชาสัมพันธ์ การ
ก าหนดวตัถุประสงค์ ซึ่งเป็นสิง่ทีมุ่่งหวงัผลในระยะยาว และถอื
เป็นหัวข้อที่ส าคัญมากหัวข้อหนึ่ ง เนื่ องจากวัตถุประสงค ์
(Objective) ของการท าการประชาสมัพันธ์ทางการตลาดที่จะ
เป็นแนวทางส าหรบัการน าองค์กรธุรกจิไปสู่ความส าเรจ็ได้นัน้ 
จะตอ้งมเีป้าหมายทีช่ดัเจน แน่นอนและวดัผลได ้ 

โดยจากการศกึษาพบว่าบรษิทัลกัชวัรีแ่บรนด์เนมให้
ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด โดยทัง้ 5 
บรษิัทให้ความส าคญักบัการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดเป็น
อย่ างม าก เหมือน  ๆ  กัน  โดยมีว ัต ถุ ป ระสงค์ ข อ งก าร
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด คอื ช่วยสรา้งการรบัรู้ในแบรนด ์
สรา้งภาพลกัษณ์ และกระตุ้นยอดขายแลว้ สิง่ส าคญัอกีสิง่หนึ่ง 
คอื ช่วยขยายฐานลกูคา้ใหม ่ๆ ดว้ย 

3. การก าหนดกลยุทธ ์(Marketing Public Relations 
Strategic Options) 

จากการวจิยัพบว่า บรษิทั หลุยสว์ติตอง (ไทยแลนด์) 
จ ากดั บรษิัท พราด้า (ประเทศไทย) จ ากดั และบรษิัท ชาแนล 
(ประเทศไทย) มกีารใช้การจดัเหตุการณ์ หรอืกิจกรรมพิเศษ 
(Events) และการน าเสนอข้อมูลข่าวสารของบริษัท (News) 
เช่น คอนเลคชัน่ใหม่ เป็นต้น ผ่านเซเลบรติี้บนอินสตาแกรม
ของเซ เลบริตี้  และ    อินสตาแกรมของนิตยสาร ได้แก่ 
@voguethailand,@L’ OfficielThailand, @praewmag, 
@bazaarThailand ส่วนบรษิัท กุชชี่ (ไทยแลนด์) จ ากดั มกีาร
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่านเซเลบรติี้โดยให้เซเลบรติี้ใช้
สนิคา้ในชวีติประจ าวนัท าใหผู้้รบัสารเขา้ใจว่าเป็นการซื้อสนิค้า
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ใช้เองของเซเลบรติี้ รวมถงึเป็นสปอนเซอร์เรื่องเครื่องแต่งกาย
ใหก้บัเซเลบรติี้เพือ่ไปร่วมงานในต่างประเทศ 

4.  การก าหนดวธิ ี(Marketing Public  
Relations Tactics) 

จากผลการวิจัยพบว่าการประชาสัมพันธ์ทาง
การตลาดผ่านเซเลบริตี้ของสินค้าลักชัวรี่แบรนด์เนมบนสื่อ
อินสตาแกรม เป็นการใช้วิธีการสื่อสารถึงผู้บริโภคโดย
ผสมผสานการสื่อสารโดยตรงถึงผู้บรโิภค และการสื่อสารโดย
ออ้มเขา้ดว้ยกนั คอื ใชก้ารประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่านเซ
เลบรติี้ซึ่งถอืเป็นผูท้รงอทิธพิล โดยผ่านสื่ออนิเทอร์เน็ตนัน่กค็อื 
อนิสตาแกรม  

โดยการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่านเซเลบรติี้
ของสินค้าลักชัวรี่แบรนด์เนมบนสื่ออินสตาแกรมโดยใช้การ
โฆษณาแฝง (Tie-ins) การจดักจิกรรมพเิศษ (Special events) 
การจดันิทรรศการ (Trade Shows and Exhibits) และการแจก
ของขวญัด้วย ส่วนการสื่อสารโดยอ้อมถึงผู้บรโิภคโดยผ่านเซ
เลบรติี้บนอนิสตาแกรมนี้ เป็นการท าให้ผูบ้รโิภคสามารถจดจ า   
แบรนดไ์ด ้บรษิทัลกัชวัรี่ แบรนด์เนมจงึใหค้วามนส าคญักบัการ
คดัเลอืกเซเลบรติี้ทีม่คีวามเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

5. การวดัและประเมนิผล (Measurement and 
Evaluation) 
 การประเมินผลถือเป็นส่วนส าคัญของการวาง
แผนการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด เพื่อทีอ่งค์กรจะไดท้ราบ
ว่าการด าเนินงานทีผ่่านมาประสบความส าเรจ็มากน้อยเพยีงใด 
สามารถเพิ่มการรบัรู้ หรือดึงดูดความสนใจได้มากหรือน้อย
เพียงใด โดยจากผลการวิจัยข ัน้ตอนการประเมินผลการ
ประชาสมัพนัธห์รอืการตลาดผ่านเซเลบรติี้บนอนิสตาแกรมของ
สนิคา้ลกัชวัรีแ่บรนดเ์นมพบว่าบรษิทั หลุยสว์ติตอง (ไทยแลนด)์ 
จ ากดัมขี ัน้ตอนการประเมนิผลการประชาสมัพนัธห์รอืการตลาด
ผ่านอนิสตาแกรม โดยดจูากการสรา้งแฮชแทค ว่ามมีากน้อยแค่
ไหน มลีูกคา้ใหค้วามสนใจมากน้อยเพยีงไร บรษิัท กุชชี ่(ไทย
แลนด์) จ ากดัมกีารประเมนิอย่างไม่เป็นทางการโดยประเมิน
จากภาพทีล่กูคา้น าเขา้มาอา้งองิในการถามหาสนิคา้รุ่นนัน้ ๆ ที่
ร้าน (shop) ส่วนบริษัท พราด้า (ประเทศไทย) จ ากัดมีการ
ประเมินจากการแทค (Tag) อินสตาแกรมออฟฟิสเชียล 
(Official) และสร้าง  แฮชแทค (Hashtag) และบริษัท ชาแนล 
(ประเทศไทย) ประเมินอย่างไม่เป็นทางการเช่นกัน โดยดู
กระแสทีเ่กดิขึน้ในอนิสตาแกรม คอื มกีารกล่าวถงึ ลงภาพ แชร์
ต่อใหเ้หน็ในอนิสตาแกรม 
 
7. อภิปรายผล 

การวางแผนประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่านเซเลบ
ริตี้บนอินสตาแกรมของ บริษัท หลุยส์วิตตอง (ไทยแลนด์) 
จ ากดั บรษิทั กุชชี ่(ไทยแลนด)์ จ ากดั บรษิทั พราดา้ (ประเทศ
ไทย) จ ากดั และบรษิัท ชาแนล (ประเทศไทย) จ ากดั ยกเว้น 

บรษิทั ซงัออนอเร่ (กรุงเทพ) จ ากดั ซึ่งสามารถอธบิายกลยุทธ์
การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่านเซเลบรติี้บนอนิสตาแกรม
ขอ งแ ต่ ล ะอ งค์ ก รต าม แน วคิ ด เรื่ อ งก ารว างแ ผน ก าร
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Marketing Public Relations 
Planning) ของ Harris ซึ่งประกอบไปดว้ย 5 ข ัน้ตอน (Thomas 
L. Harris, 1998) คอื  

1. การวเิคราะหส์ถานการณ์ 
บรษิัทลกัชวัรี่แบรนด์เนม เริ่มต้นการวางแผนการ

ประชาสมัพนัธท์างการตลาดดว้ยการวเิคราะห์สถานการณ์ โดย
ใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผู้บรโิภค และ
โอกาสทางการตลาดแบบไม่เป็นทางการทัง้ปฐมภูม ิและทุติย
ภูม ิคอื ดูเรือ่งพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปจากสื่อ
ต่าง ๆ  ความชื่นชอบ และความนิยมกระเป๋ารุ่นต่าง ๆ ของ
ลูกค้าเป้าหมาย ความพึงพอใจของผู้บริโภคผ่านสื่อต่าง  ๆ 
บทความที่เกีย่วขอ้งผ่านสื่อต่าง ๆ และขอ้มูลจากการสอบถาม
จากการท างานที่ผ่ านมาของเอเจนซี่  โดยการวิเคราะห์
สถานการณ์ของบริษัทสินค้าแบรนด์เนมครอบคลุมถึงการ
วเิคราะหส์นิคา้ และบรกิาร วเิคราะหข์อ้ความทีจ่ะส่งถงึผูบ้รโิภค 
วเิคราะหส์ือ่ช่องทางการตดิต่อกบัลกูคา้ และวเิคราะหผ์ูบ้รโิภค 

 2. การก าหนดวตัถุประสงค์ 
จากการวเิคราะห์การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด

ผ่านเซเลบรติี้บนอนิสตาแกรมของสนิคา้   ลกัชวัรีแ่บรนดเ์นมใน
ขัน้ตอนของการก าหนดวตัถุประสงค์พบว่าบรษิทัลกัชวัรีแ่บรนด์
เนมใหค้วามส าคญักบัการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด โดยทัง้ 
5 บรษิทัใหค้วามส าคญักบัการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดเป็น
อย่างมากเหมือน ๆกัน แต่จะมีจุดที่เน้น และให้ความส าคัญ
แตกต่างกนัออกไปตามวตัถุประสงค์ของการประชาสมัพนัธท์าง
การตลาด 

โดยส่วนใหญ่การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่าน
เซเลบรติี้บนอนิสตาแกรมของสนิคา้แบรนดเ์นมจะตอ้งการท าให้
ลูกค้าเห็นภาพตวัเองถือสนิค้า และให้ความรูส้กึว่าจะดูด ีโดด
เด่น เหมือน เซ เลบริตี้ สอดคล้อ งกับแนวคิดของ  Panela 
N.Danziger (20 05 ) เรื่ อ งก ารจัด ก ารสิน ค้ าห รู  ( Luxury 
Management)  ในหัวข้อแนวคิดการสร้างแบรนด์หรู ที่ว่าแบ
รนด์หรูต้องท างานให้ผู้บรโิภค หวัใจส าคญัของแบรนด์หรูอยู่
ที่ว่า แบรนด์นัน้สามารถให้ประสบการณ์แก่ลูกค้าได้ดเีพยีงใด 
ถา้ท าใหลู้กคา้รูส้กึว่าพเิศษ และโดดเด่น ควบคู่ไปกบัการแสดง
บทบาทด้านความเป็นวัตถุได้นั ้นถือได้ว่าแบรนด์นัน้บรรลุ
ความหวงัของผูบ้รโิภค โดยบรษิทัลกัชวัรีไ่ดส้ือ่ถงึประสบการณ์
ที่ผู้รบัสารหรอืลูกค้าจะได้รบัผ่านเซเลบริตี้ ถือเป็นการสร้าง
ประสบการณ์และความพงึพอใจใหก้บัผูร้บัสารและสอดคลอ้งกบั
งาน วิ จั ย ข อ ง  Sirithongthawon (2 0 03 ) ที่ ก ล่ า ว ว่ า ก า ร
ประชาสัมพัน ธ์ เชิงก ารตลาด เป็นกระบวนการสื่ อ ส าร
ประชาสมัพนัธ์ที่มุ่งสรา้งความพึงพอใจให้ผู้บรโิภคและยงัเป็น
การกระตุน้ใหเ้กดิการซื้อสนิคา้ดว้ยนัน่เอง 
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นอกจากนี้การประชาสมัพนัธท์างการตลาดช่วยสรา้ง
การรบัรู้ในแบรนด์ สรา้งภาพลกัษณ์ และกระตุ้นยอดขายแล้ว 
การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่านเซเลบรติี้บนอนิสตาแกรม
ของลกัชวัรี่แบรนด์ยงัมวีตัถุประสงค์ คอื ช่วยขยายฐานลูกค้า
ใหม่ๆด้วย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานของ Phipps (2009) ที่กล่าวว่า
มองในแง่ขององค์กรนัน้ ส าหรบัแบรนด์ทีใ่ชส้ื่อสงัคมออนไลน์
นัน้ถือว่าท าให้องค์กรมศีกัยภาพในการเปลี่ยนแปลงเพื่อสร้าง
ลูกค้าใหม่ ๆ และตลาดใหม่ ๆ นอกเหนือจากโครงสร้าง
การตลาดเก่า ๆ ลูกคา้กลุ่มเดมิ หลาย บรษิทั ต่างตระหนักดวี่า
เครอืข่ายสงัคมน ามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงทางวฒันธรรมของ
องค์กรและแบรนด์ วธิกีารทางการตลาดแบบเก่าจะมองว่าสื่อ
สงัคมออนไลน์นัน้ไม่ได้มอีะไรมากไปกว่าแค่ช่องทางการขาย
และประชาสัมพันธ์ แต่ในความเป็นจริงแล้วนั ้นสื่อสังคม
ออนไลน์กลายมาเป็นช่องทางการแสดงออกทางสังคมและ
ประชาสมัพนัธ์ตวัเอง ของลกูคา้โดยผ่านการเชือ่มต่อจากสงัคม
ของตนเองเท่านั ้น (Connection) เมื่อเป็นเช่นนี้ท าให้ลูกค้า
เห ล่ านั ้น กลาย เป็ นผู้ ข าย ให้ แบ รน ด์ โดยไม่ รู้ตั ว  ( Sale 
representative) โดยผ่ านคอนเนคชัน่หรือ เพื่ อน ในสังคม
ออนไลน์ของลกูคา้เอง (Phipps, 2009)   

3. การก าหนดกลยุทธ ์ 
บรษิทัลกัชวัรีม่กีารก าหนดกลยุทธ ์โดยการใชก้ารจดั

เหตุการณ์ หรอืกจิกรรมพเิศษ (Events) และการน าเสนอขอ้มลู
ข่าวสารของบรษิัท (News) เช่น คอนเลคชัน่ใหม่ เป็นต้น ผ่าน
เซเลบรติี้บนอนิสตาแกรมของเซเลบรติี้ และอินสตาแกรมของ
นิ ต ย ส า ร  ไ ด้ แ ก่  @voguethailand,  @L’OfficielThailand, 
@praewmag, @bazaarThailand ซึ่งตรงกับเครื่องมอืส าหรบั
การประชาสมัพนัธก์ารตลาดของ Kotler (1999)  ทีเ่รยีกว่า P E 
N C I L S ซึ่งประกอบด้วย Publication คอื การประกาศ การ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารด้วยวิธีการต่าง ๆ Events คือ การจดั
เหตุการณ์หรอืกจิกรรมพิเศษ News คอื การน าเสนอข่าวผ่าน 
Community Involvement Activities คื อ  ก ารจัด กิจก รรมที่
เกี่ยวกบัชุมชน Identity Media คอื การใช้สื่อเฉพาะที่สามารถ
สะท้อนถึงความเป็นเอกลกัษณ์ขององค์กร Lobbying Activity 
คอื กจิกรรมที่มลีกัษณะเป็นความพยายามใช้การโน้มน้าวใจ
เพื่อจูงใจให้มกีารออกกฎหมายและกฎระเบียบที่เอื้อต่อการ
ด าเนินธุรกิจ และSocial Responsibility กิจกรรมที่แสดงถึง
ความรบัผดิชอบต่อสงัคม ซึง่จะช่วยสรา้งชือ่เสยีงใหก้บัองคก์ร  

4. การก าหนดวธิ ี 
บรษิัทแบรนด์เนมใช้สื่ออินสตาแกรมเพื่อสร้างและ

พฒันาสาร เพื่อให้ผู้รบัสารสามารถเขา้ถงึขอ้มูลของสนิค้าหรอื
ตราสนิคา้โดยผ่านบญัชอีนิสตาแกรมออฟฟิสเชยีล อนิสตาแก
รมของนิตยสารที่บริษัทเรียกว่าสปอนเซอร์โพสต์ (Sponsor 
post) คอื การจ่ายเงนิใหก้บันิตยสารต่าง ๆ ในการน าภาพสนิคา้
กบั เซเลบรติี้ในโพสต์ลงในอินสตาแกรม อินสตาแกรมของเซ
เลบรติี้ที่เป็นFriend of the Brand โดยใหค้วามส าคญักบัเซเลบ

รติี้ทีสุ่ด ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Shrimp (2003) ที่ว่าผูท้ี่ม ี
ชื่อเสยีง ภาพลกัษณ์การ วางตวัที่ด ีที่ผูบ้รโิภครบัรูผ้่านสื่อต่าง 
ๆ และการทุ่มเทในการท างานและความเป็นมอือาชพีของบุคคล 
ที่มชีื่อเสยีง ซึ่งเป็นสิง่ส าคัญที่สามารถท าให้ผู้บรโิภคไวว้างใจ
และเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอโฆษณาและตรา สนิคา้ โดยผูท้ีม่เีชือ่เสยีง
จะสรา้งระดบัความน่าเชื่อถอืใหม้ ีประสทิธภิาพมากที่สุด ดว้ย
ความเป็นมอือาชีพและเป็นประโยชน์ต่อผู้บรโิภค เพื่อให้เกิด
ความมัน่ใจ ในสนิคา้ ไดร้บัการยอมรบัจากผู้บรโิภคในวงกวา้ง 
เพื่อใชใ้นการน าเสนอสนิค้าผ่านสื่อสาธารณะทัว่ไป โดยบรษิัท
ลักชัว รี่ใช้ก ารให้ค ามัน่ สัญญ าของเซ เลบริตี้  ( Celebrity 
Commitment) นอกจากนี้แทค และแฮชแทคส่วนหนึ่งเกดิจาก
ความภูมใิจในการไดค้รอบครองสนิคา้ท าใหเ้ซเลบรติี้แฮชแทค 
หรือแทคเอง เหมือนกับลูกค้าทัว่ไป  เพราะแฮชแทคเป็น
ฟีดเจอรท์ีร่บัความนิยมมากของอนิสตาแกรม ซึง่นอกจากค ามัน่
สญัญา และความสมัพนัธ์ที่ดรีะหว่างเซเลบรติี้และแบรนด์เนม
ซึ่งทุกๆแบรนด์จะมีเซเลบรติี้ที่มคีวามสมัพันธ์ที่ดีต่อ      แบ
รนด์ห รือที่ เรียกว่ า  FRIEND OF THE BRAND แล้ว  การ
เล็งเห็นคุณ ค่ าของ แบรนด์  ความภาคภู มิใจในการได้
ครอบครองแบรนด์ของเซเลบรติี้ และลูกคา้ทัว่ไปก็เป็นสิง่ที่ท า
ให้เกิดแฮชแทค หรือแทคที่เป็นข้อความเกี่ยวกับแบรนด์ได้
เช่นกนั นัน่กค็อื การภาพ แทค และแฮชแทคเกดิจากอนิสตาแก
รมของลูกค้าตัวจรงิซึ่งเป็นออแกนิคโพสต์ (organic post) คือ
โพสต์ที่บรษิัทไม่ใด้จ่ายเงนิเพื่อซื้อโฆษณา ซึ่งเกดิจากคุณค่า
ตราสนิคา้ และความภาคภมูใิจในแบรนดส์นิคา้  

5. การวดัและประเมนิผล  
การประเมินผลถือเป็นส่วนส าคัญของกางวาง

แผนการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด เพื่อทีอ่งค์กรจะไดท้ราบ
ว่าการด าเนินงานทีผ่่านมาประสบความส าเรจ็มากน้อยเพยีงใด 
สามารถเพิ่มการรบัรู้ หรือดึงดูดความสนใจได้มากหรือน้อย
เพียงใด โดยจากการศึกษาขัน้ตอนการประเมินผลการ
ประชาสมัพนัธห์รอืการตลาดผ่านเซเลบรติี้บนอนิสตาแกรมของ
สนิคา้ลกัชวัรีแ่บรนดเ์นมพบว่าบรษิทั หลุยสว์ติตอง (ไทยแลนด)์ 
จ ากดัมขี ัน้ตอนการประเมนิผลการประชาสมัพนัธห์รอืการตลาด
ผ่าน  อนิสตาแกรม โดยดูจากการสรา้งแฮชแทค ว่ามมีากน้อย
แค่ไหน มีลูกค้าให้ความสนใจมากน้อยเพียงไร บริษัท กุชชี ่
(ไทยแลนด์) จ ากัด มีการประเมินอย่างไม่เป็นทางการโดย
ประเมนิจากภาพทีล่กูคา้น าเขา้มาอา้งองิในการถามหาสนิคา้รุ่น
นัน้ๆที่ช็อป ส่วนบริษัท พราด้า (ประเทศไทย) จ ากัด มีการ
ประเมนิจากการแทค   อนิสตาแกรมออฟฟิสเชยีล และสรา้งแฮ
ชแทค และบรษิทั ชาแนล (ประเทศไทย) ประเมนิอย่างไม่เป็น
ทางการเช่นกนั โดยดูกระแสทีเ่กดิขึน้ในอนิสตาแกรม ดจูากการ
กล่าวถงึ ลงภาพ แชรต่์อใหเ้หน็ในอนิสตาแกรม 

จากการวางแผนการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด
ผ่านเซเลบรติี้บนอินสตาแกรมของสินค้าลกัชวัรี่แบรนด์เนม
ขา้งตน้ แสดงใหเ้หน็ถงึการใหค้วามส าคญักบัการประชาสมัพนัธ์
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ทางการตลาดผ่านเซเลบรติี้บนอินสตาแกรมของสนิค้าลกัชวัรี่
แบรนด์เนม โดยบรษิัท แบรนด์เนมมวีธิกีารสร้างคุณค่าในแง่
ความหรูให้แก่สินค้าของตน โดยผ่านวิถีชีวิต หรอืไลฟ์สไตล ์
การแต่งตัว ภาพลักษณ์ของเซเลบริตี้  ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์
การตลาดที่แตกต่างจากสนิค้าอื่น ๆ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิด
ของ Danziger (2005) ทีว่่าองค์กรผูผ้ลติสนิค้าลกัชวัรีพ่ยายาม
ทีจ่ะคดิคน้หาวธิกีารสรา้งแบรนด์ และท าให้แบรนด์มคีุณค่าอยู่
ตลอดเวลา ดงันัน้การหาวิธกีารหรอืกลยุทธ์การตลาดส าหรบั
สนิค้าหรูจงึจ าเป็นอย่างยิง่ส าหรบัสนิค้าลกัชวัรี ่เพราะกลยุทธ์
การตลาดทัว่ไปไม่อาจใช้ได้กบัผู้บรโิภคสนิค้าลกัชวัรี่ เพราะ
นอกจากผูบ้รโิภคทีม่แีตกต่างกนัแลว้ อุตสาหกรรมสนิคา้หรูเอง
กม็คีวามแตกต่างกนักบัอุตสาหกรรมอื่น หรือแมก้ระทัง่องค์กร
ในอุตสาหกรรมสนิคา้หรดูว้ยกนักม็คีวามแตกต่างกนัเช่นกนั 

โดยใชก้ารประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่าน  เซเลบ
รติี้บนอนิสตาแกรมทีไ่ม่ไดเ้น้นทีต่วัสนิคา้มากนัก แต่เน้นการที่
จะท าให้ผู้รบัสารเห็นถึงประสบการณ์ที่จะได้รบัจากสินค้านัน้ 
เมือ่ไดม้าครอบครอง ภาพทีป่รากฏบนอนิสตาแกรมไมว่่าจะเป็น
บนอนิสตาแกรมของเซเลบรติี้ หรอือินสตาแกรมของนิตยสาร
ต่ า ง  ๆ  ไม่ ว่ า จ ะ เป็ น  Vogue Thailand, Praew mag แ ล ะ 
Bazaar Thailand จะเป็นการโชว์ให้เห็นภาพรวมของการ
แต่งตวั การแมทซ์เสื้อผา้ รองเทา้ กระเป๋า ในการไปอยู่สถานที่
ต่าง ๆ ท าใหผู้ร้บัสารเกดิจนิตนาการไดง้า่ยว่าเมือ่ไดค้รอบครอง
สนิค้านัน้แล้ว จะใช้สินค้านัน้อย่างไร ไม่ใช่การขายสนิค้าโดย
ตรงที่จะบอกถึงรุ่นกระเป๋า รองเท้า เครื่องประดบั หรอืราคา 
หรอืช่องทางการจดัจ าหน่าย ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด
ของกลยุทธ์การตลาดของสนิค้าลกัชวัรี่ ซึ่งเรียกว่าวธิกีารโชว์
ส ม ร รถ น ะ  (Performance) ข อ งสิ น ค้ า  (Danziger, 2005) 
สมรรถนะจะเป็นสะพานเชือ่มระหว่างตวัสนิคา้กบัประสบการณ์
ทีลู่กค้าจะได้รบั ค าว่า สมรรถนะของความหรู คอื การที่สนิค้า
นัน้ ๆ ท าหน้าทีด่า้นความหรูที่จะกลายเป็นประสบการณ์ใหแ้ก่
ลูกคา้ เพราะนัน่ คอื คุณค่าที่แท้จรงิที่ท าให้สนิค้าหรูมรีาคาสูง
กว่าสนิคา้ธรรมดาทัว่ไป โดยสอดคลอ้งกบัความหมายของการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด ซึ่ง คอืการสือ่สารขอ้มลูทีส่่งเสรมิ
ให้เกิดการซื้อ และการบริโภคสินค้าด้วยความพึงพอใจ โดย
อาศัยการสื่อสารที่สร้างความน่าเชื่อถือ และสร้างความ
ประทบัใจว่า บรษิัท และผลติภณัฑ์ของบรษิัทนัน้เป็นไปตาม
ความจ าเป็น ความต้องการ และสร้างผลประโยชน์ให้แก่
ผูบ้รโิภค (Harris, 2006) 

งานวิจัย ในครัง้นี้ แสดงให้ เห็นว่ าการวางแผน
ประชาสมัพนัธท์างการตลาดผ่านเซเลบรติี้บน อนิสตาแกรมของ
สนิค้าแบรนด์เนมให้ความส าคญักบัการคดัเลอืกเซเลบรติี้ที่มี
ภาพลกัษณ์ และบุคลิกภาพ (Personal Branding) สอดคล้อง
กับอัตลักษ ณ์ ของ  แบรนด์  (Brand Identity) เพื่ อ ให้การ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่าน  เซเลบรติี้บนอนิสตาแกรมมี
ประสิทธิภาพ โดยเซเลบริตี้สามารถถ่ายทอดสมรรถนะของ

สนิค้าได้อย่างแนบเนียน และท าให้ผู้รบัสารรบัรู ้สนใจ รวมถึง
การซื้อสนิค้า และแชร์หรอืบอกต่อขอ้มูลของสนิค้าให้กบัผู้อื่น 
อนัเป็นวตัถุประสงคห์ลกัของการประชาสมัพนัธท์างการตลาด 
 
8. ข้อเสนอแนะ 
    1. ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปใช ้
 1.1 จากข้อค้นพบปัจจัยทางประชากรศาสตร์ด้าน
สถานภาพ มีผลต่อทัศนคติกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทาง
การตลาดผ่านเซเลบริตี้บนอินสตาแกรม ดังนั ้นเพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่าน เซเลบรติี้บน
อินสตาแกรม บริษัทผู้จ ัดจ าห น่ายสินค้าลักชัวรี่ควรให้
ความส าคญักบัการก าหนดกลยุทธ์ โดยควรค านึงถงึสถานภาพ
ทางสังคมของผู้รบัสาร หรือผู้บริโภค โดยกลุ่มเป้าหมายที่มี
สถานภาพทางสงัคมแตกต่างกนัจะมีทัศนคติต่อกลยุทธ์การ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่านเซเลบรติี้ทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้
ควรก าหนดกลยุทธ์ทีแ่ตกต่างกนัเมือ่ต้องการสือ่สารกบัผูร้บัสาร
ทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั 
 1.2 จากผลการวจิยัเรื่องการวางแผน และกลยุทธ์การ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่านเซเลบรติี้ของสนิคา้ลกัชวัรีแ่บ
รนด์ที่ ผู้ ว ิจ ัยค้นพ บทั ้ง  5 ข ั ้น ตอนนั ้น  นั ก โฆษณ า นั ก
ประชาสมัพนัธ ์สามารถน าไปประยุกต์ใชก้บัการประชาสมัพนัธ์
กับสินค้าประเภทอื่น ๆ เพื่อให้สามารถท าประชาสัมพันธ์
ทางการตลาดมปีระสทิธภิาพเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้  
   2. ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 
        2.1 การศึกษาวิจัยในครัง้นี้ เป็นการศึกษาถึงกลยุทธ์
ทางการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่านเซเลบรติี้บนอินสตา
แกรม ซึ่งเป็นการศึกษาเฉพาะสื่ออินสตาแกรม ดังนั ้นใน
การศกึษาวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษาเพิม่เตมิในสื่ออื่น ๆ ทีม่กีาร
น ากลยุทธ์การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่านเซเลบรติี้มาใช้
เพือ่ใหไ้ดข้อบเขตความรูท้ีก่วา้งขึน้ 
 2.2 .ในการศกึษาครัง้ต่อไปควรมกีารสมัภาษณ์บรษิัท
เอเจนซี่ และเซเลบรติี้ดว้ย เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเกีย่วกบักลยุทธ์การ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่าน  เซเลบรติี้บนอินสตาแกรม
อย่างรอบด้านครบถ้วน และเพื่อให้ได้ผลการวิจัยชัดเจน 
น่าเชือ่ถอืมากยิง่ขึน้ 
 2.3 ในการศกึษาครัง้ต่อไปควรศึกษากลุ่มธุรกิจอื่นๆ 
ทัง้ทีเ่ป็นลกัชวัรีแ่บรนดแ์ละไมใ่ช่ลกัชวัรีแ่บรนดด์ว้ย เพื่อใหเ้หน็
ถึงความเหมอืนและความแตกต่างกนั เพื่อพฒันากลยุทธ์การ
ประชาสมัพนัธท์างการตลาดผ่านเซเลบรติี้ใหเ้หมาะสมกบักลุ่ม
สนิคา้ต่างๆ  
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