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 This study aims to analyze and explain ‘The Overnight Celebrity’ or ‘The Internet 

Celebrity’ Phenomenon to 1. Approach to Personal Branding of Overnight Celebrity 

2.Communication of Personal Branding through Social Media and 3.Content of 

Overnight Celebrity. Qualitative research methodology is used. In-depth interview with 5 

Overnight Celebrities in 2010-2012 and 5 Online Branding Specialists and Document 

Analysis approach.  

The Results are as follows: Social Network play a huge role in the audience and 

Social Media is an extremely important tool to reach consumers. The difference is that 

the choice of the Appeal types of people in the audience. Personal branding on Social 

Network, it is very important. It not only gives the Sender is different from another. But 

also be applied to many other benefits. YouTube is a popular tool used for Personal 

Branding. However, it is necessary to use other tools to communicate concurrently with.  

 It is important to enable the 'Sharing' for Word-of-Mouth to the audience. 

Nevertheless, The issue should be examined further through a larger sample group for 

the accuracy and reliability of the findings. 
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บทที่ 1 

ที่มาและความสาํคัญของปัญหา 

 

บทนํา 

การส่ือสารในยคุโลกาภิวตัน์  เป็นการส่ือสารในยคุท่ีเทคโนโลยีตา่ง ๆ พฒันาไปอยา่ง

รวดเร็ว ซึง่รวมถึงเทคโนโลยีด้านการสื่อสารอยา่ง “อินเทอร์เน็ต” ท่ีทําลายข้อจํากดัด้านกาลเวลา

และพืน้ท่ี (Time and Space) ด้วยการเช่ือมโยงเครือขา่ยจํานวนมากเข้าด้วยกนั ทําให้เราเข้าสูย่คุ

แห่งการส่ือสารสองทาง นํามาซึง่ความเปล่ียนแปลงแบบหน้ามือเป็นหลงัมือ  นอกจากนัน้ในยคุนี ้

เกิดการปฏิวตัรูิปแบบเทคโนโลยีหลายอยา่ง สง่ผลให้ “สตัว์สงัคม” อยา่งมนษุย์ เคล่ือนย้ายตวัเอง

ไปสูส่งัคมอีกมิตหินึง่บนโลกออนไลน์ โดยเฉพาะ ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีสร้างความเปล่ียนแปลงให้กบั

มนษุย์ได้มากมายมหาศาล 

สื่อสงัคมออนไลน์ ทําให้การสื่อสารของมนษุย์มีความสะดวกมากขึน้ ทัง้ยงัสามารถใช้ใน

การสื่อสารกบักลุม่คนจํานวนมากได้พร้อมกนัในครัง้เดียว โดย ปัทมวรรณ สถาพร และ กตกิา  

สายเสนีย์ (2553) วิเคราะห์วา่ ส่ือสงัคมออนไลน์  อาทิ เฟสบุ๊ค  และทวติเตอร์ มีอิทธิพลให้เกิด

ความเปล่ียนแปลงในพฤตกิรรมของผู้คนหลายอยา่งด้วยกนั ตวัอยา่งเชน่ ในอดีต ตอนเช้า แตล่ะ

คนอาจต้องอา่นหนงัสือพมิพ์เพ่ือรับข้อมลูขา่วสาร แตใ่นตอนนี ้คนจํานวนไมน้่อยเลกิอา่น

หนงัสือพิมพ์ และเลือกรับขา่วสารจากการเลน่เฟสบุ๊คและทวิตเตอร์แทน ขณะเดียวกนัลกัษณะ

การเปิดรับขา่วสารของคนก็มีหลากหลายช่องทาง เพราะนอกจากสื่อโทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร แล้ว 

ยงัมีส่ือใหม ่ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ และโทรศพัท์มือถือเพิ่มเตมิเข้ามาอีกด้วย ซึง่ส่ือเหลา่นี ้ทําให้

พฤตกิรรมของคนเปล่ียนแปลงไป 

สิง่หนึง่ท่ีเกิดขึน้หลงัจากการเข้ามาของส่ือสงัคมออนไลน์  คือ การเกิดผู้ มีช่ือเสียงจาก

ช่องทางอินเทอร์เน็ต  ซึง่ จิรวรา วีรยวรรธน, กรรมการผู้จดัการ บริษัท โอกิลว่ี พบัลคิ รีเลชัน่ส์ เวิลด์

วาย จํากดั เรียกปรากฏการณ์นีไ้ว้ในงานสมัมนา New Age IMC in the 21st Century เม่ือวนัท่ี 19 

กรกฎาคม 2554 ณ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์ วา่เป็น ปรากฏการณ์คนดงัข้ามคืน หรือท่ีเรียกวา่ 

เซเลบ โอเวอร์ไนท์ (Celeb Overnight)   
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คนดงั คืออะไร 

โดยทัว่ไป คําวา่ “คนดงั” หรือ “ผู้ มีช่ือเสียง” (Celebrity) นัน้ หมายถึง บคุคลซึง่อาจเป็นได้

ทัง้ดารา นกัแสดง หรือนกักีฬา ท่ีเป็นท่ีรู้จกัของสาธารณชนในด้านความสามารถทางสายงานของ

พวกเขา ( Shimp, 2003) นอกจากนัน้ ยงัหมายถึงบคุคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัของสาธารณะจาก

ความสามารถของเขา ไมใ่ช่จากสนิค้าท่ีพวกเขาเป็นผู้ นําเสนอ (Friedman & Friedman, 1979 as 

cited in Kamins, Brand, Hoeke & Moe, 1989)  

เน่ืองจากมีผู้ นิยามความหมายของคําวา่ ผู้ มีช่ือเสียง ไว้มากมาย แตท่ี่สัน้ กระชบั และได้

ใจความ รวมถึงเป็นท่ีนิยมในการอ้างอิง คือ นิยามของ Daniel  Boorstin (1961) นกัประวตั ิ

ศาสตร์เชิงวฒันธรรม ท่ีบอกวา่ 

“The celebrity is person who is known for his well-knowness.” 

“เซเลบริตี ้คือบุคคลทีเ่ป็นทีรู้่จักเพราะการมีช่ือเสียง” 

การจะเป็น ผู้ มีช่ือเสียง  อาจมาจากการประสบความสําเร็จตามความสามารถของเขาเอง 

หรือ อาจเป็นทายาทของบคุคลท่ีประสบความสําเร็จ ซึง่ “ความมีช่ือเสียง” เหลา่นี ้ทําให้พวกเขา

กลายเป็นจดุสนใจของบคุคลทัว่ไป และอยากรู้เร่ืองราวเก่ียวกบัตวัพวกเขา ทัง้นีอ้าจแบง่ความช่ืน

ชอบของบคุคลทัว่ไปท่ีมีตอ่บคุคลท่ีมีช่ือเสียงออกเป็นสามลกัษณะด้วยกนั ได้แก่ การช่ืนชอบใน

ความสามารถพิเศษ การช่ืนชอบในรูปร่างหน้าตา และการช่ืนชอบในฐานะความเป็นอยู ่ 

(ศรีกญัญา มงคลศริิ, 2004) 

ด้วยเหตนีุ ้จะเห็นได้วา่ คําวา่ คนดงั  มีความใกล้เคียงกบัคําวิชาการท่ีเรียกวา่  

“ผู้ มีช่ือเสียง” ดงันัน้ในงานวิจยันี ้ผู้วิจยัจะขอเรียก“คนดงั” หรือ “ผู้ มีช่ือเสียง” ( Celebrity) วา่  

“ผู้ มีช่ือเสียง”  

ผู้ มีช่ือเสียงในอดีตนัน้จะเกิดจากการเป็นผู้ยิ่งใหญ่ หรือวีรบรุุษ ( Hero or Big Man) เป็น 

ผู้ มีอํานาจ หรือผู้ยิ่งใหญ่จากการกระทําท่ีมาจากความสามารถท่ีจะต้องอาศยัเวลานานกวา่จะ

ได้รับการยอมรับ รวมทัง้ผู้ยิ่งใหญ่ยงัจะเกิดขึน้ได้โดยชาตกํิาเนิด (Boorstin, 1961) ทวา่ผู้ มีช่ือเสียง

ในปัจจบุนันีส้ามารถได้มาซึง่อํานาจ ความโดง่ดงัหรือเกิดจากการเป็นคนดงั ( Celebrity or Big 
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Name) โดยใช้ระยะเวลาสัน้ หรืออาจจะเป็นเพียงชัว่ข้ามคืนโดยการกระทําของสื่อ ซึง่การกระทํา

ในลกัษณะนีเ้ป็นการสร้างความมีช่ือเสียงท่ีไมเ่ทียบเท่ากบัการสร้างความยิ่งใหญ่ในอดีต แตเ่ป็น

ความมีช่ือเสียงท่ีใครก็สามารถเป็นได้  

จากแนวความคดิของ Daniel  Boorstin (1961) ท่ีได้เสนอวา่ “ความสําเร็จกําหนดวีรบรุุษ 

แตภ่าพลกัษณ์หรือสญัลกัษณ์กําหนดผู้ มีช่ือเสียง วีรบรุุษสร้างตวัเอง แตส่ื่อสร้างผู้ มีช่ือเสียง ”  

ทําให้ผู้วิจยัเห็นวา่ การท่ีคนคนหนึง่จะเป็นท่ีรู้จกัและได้รับความสนใจและความนิยมจนกลายเป็น

คนดงัหรือผู้ มีช่ือเสียงในแตล่ะสงัคมนัน้ มีปัจจยัท่ีเก่ียวข้องหลายประการ ท่ีน่าจะมากกวา่แค่

ความสามารถทางด้านตา่ง ๆ และท่ีสําคญั  ส่ือตา่ง ๆ เป็นเคร่ืองมือหลกัในการสร้างให้เกิดกระแส

ความโดง่ดงัเพิ่มมากขึน้ กลา่วได้วา่ ในอดีตนัน้ หากเป็นบคุคลธรรมดาไมมี่ช่ือเสียงก็คงไมใ่ช่ผู้ มี

ช่ือเสียง  แตห่ลงัจากท่ีสื่อได้เข้ามามีบทบาทมากขึน้ โดยเฉพาะในการให้สถานะกบับคุคลหนึง่ 

ตามแนวคดิแนวคดิการมอบสถานภาพแก่บคุคล ( Status Conferral) (Lazarsfeld และ Merton, 

1948) ก็ยิ่งทําให้เกิดผู้ มีช่ือเสียงได้ง่ายขึน้ โดยเฉพาะการเกิดขึน้ของส่ือใหม ่( New Media) อยา่ง

ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีได้เข้ามามีอิทธิพลกบัพฤตกิรรมของผู้บริโภคมากขึน้เร่ือย ๆ ในวนันีก็้ยิ่งทําให้มี

แนวโน้มวา่จะเกิดผู้ มีช่ือเสียงได้เร็วมากขึน้อีก 

 

สภาวะโลกแบน 

อินเทอร์เน็ต เป็นคํายอ่ของ Internetwork หมายถงึเครือขา่ยคอมพวิเตอร์ท่ีใหญ่ท่ีสดุใน

โลก โดยเช่ือมโยงเครือขา่ยยอ่ยจํานวนมากเข้าด้วยกนั นอกจากนัน้ อินเทอร์เน็ต ยงัเป็นสื่อใหมท่ี่

เกิดจากการพฒันาทางด้านโทรคมนาคมและการสื่อสาร และมีผลกระทบอยา่งมากในหลายวงการ 

อาทิ วงการแพทย์ วงการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และวงการตลาด (ยบุล เบญ็จรงค์กิจ และ

คณะ, 2009) ซึ่ง Philip Kotler ได้กลา่วถึง ภมูิทศัน์ด้านการตลาดในปัจจบุนัวา่ ถกูกําหนดโดยพลงั

หรือปัจจยัท่ีทรงอิทธิพล  2 ประการด้วยกนัคือ 1.เทคโนโลยี และ 2.โลกาภิวตัน์ โดยในด้าน

เทคโนโลยีนัน้ จะพบวา่ มีผลติภณัฑ์ใหม ่ๆ เกิดขึน้มามากมาย ซึ่ง เทคโนโลยีไมเ่พียงแตเ่ป็น
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ตวักําหนดโครงสร้างยอ่ยของสงัคมในขัน้สดุท้ายเท่านัน้ แตย่งัมีอิทธิพลตอ่แบบแผนการคดิของ

มนษุย์ด้วย (Philip Kotler, 2001)  

ขณะท่ี Thomas Friedman เรียกโลกในยคุนีว้า่ สภาวะโลกแบน (The World is Flat) ซึ่ง

หมายถึงการท่ีโลกในทกุวนันีมี้ข้อจํากดัตา่ง ๆ น้อยลง และการตดิตอ่สื่อสารสามารถทําได้อยา่ง

รวดเร็วด้วยเทคโนโลยีของอินเทอร์เน็ต ก็ทําให้โลกนีแ้บนลงหรือเลก็ลง โดยเขากลา่ววา่มีปัจจยั  10 

อยา่งท่ีทําให้โลกนีแ้บนลง (Thomas Friedman, 2005) ได้แก่  

1) การพงัทลายของกําแพงเบอร์ลนิ (Collapse of the Berlin Wall) ในวนัท่ี 9 พฤศจิกายน 

ปี ค.ศ. 1989 ท่ีเปรียบเสมือนการสิน้สดุของการตอ่สู้ระหวา่งทนุนิยมและสงัคมนิยมด้วยชยัชนะ

ของฝ่ายทนุนิยม 

2) การเกิดขึน้ของเน็ตสเคป (Netscape) ซึง่เป็นอินเทอร์เน็ตบราวเซอร์ นบัเป็นจดุเร่ิมต้น

ของการตอ่เช่ือมอินเทอร์เน็ตได้แบบเสรี ทําให้เกิดการแลกเปล่ียนการส่ือสารขึน้มากมายผา่นทาง

เวิลด์ไวด์เว็บในเวลาตอ่มา 

3) การเกิดขึน้ของซอฟต์แวร์ตา่ง ๆ ( Workflow Software) ท่ีช่วยให้เคร่ืองจกัรสามารถ

ผสมผสานเทคโนโลยีกนัได้เองโดยไมต้่องอาศยัมนษุย์  เช่น การรับคําสัง่ซือ้จากลกูค้าทางอีเมล์ 

แล้วสามารถสง่ตอ่ไปยงัฝ่ายขนสง่สนิค้า เพ่ือให้จดัสง่สนิค้าพร้อมกบัพิมพ์ใบเสร็จออกมาได้ทนัที

โดยอตัโนมตั ิ

4) การอพัโหลด ( Uploading) โดยกรณีนีเ้ช่ือมโยงไปถึงแนวคดิการทําซอฟต์แวร์แบบ

แหลง่ข้อมลูเปิด (Open Source) ท่ีทกุคนสามารถร่วมพฒันาซอฟต์แวร์นีไ้ด้ด้วยกนั ทําให้เกิดการ

การแชร์ความรู้ และ การพฒันาขององค์ความรู้อยา่งรวดเร็ว  

5) การใช้บริการจากภายนอก ( Outsourcing) เป็นการมอบหมาย หรือ จ้างให้คนนอก

บริษัททํางานบางอยา่งให้องค์กร ซึง่เป็นงานท่ีองค์กรนัน้ ๆ เคยทําเองอยูภ่ายในบริษัท 

ตวัอยา่งเช่น งานวิจยั งานผลติชิน้สว่นสนิค้า ฯลฯ 
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6) การเคลื่อนย้ายงานไปยงัประเทศท่ีมีอตัราคา่จ้างแรงงานตํ่ากวา่ ( Offshoring) โดยการ 

Offshoring ตา่งจาก Outsourcing ตรงท่ี Outsourcing เป็นการให้คนอ่ืนทํางานเฉพาะบางสว่น

งาน แต ่Offshoring เป็นการยกโรงงานทัง้โรงไปไว้ท่ีตา่งประเทศ  

7) การบริหารห่วงโซอ่ปุทาน ( Supply-chaining) เป็นการร่วมมือกนัทํางานรูปแบบหนึง่

ระหวา่ง ผู้ขายปัจจยัการผลติ (Supplier) ผู้ ค้าปลีก (Retailers) และลกูค้า ในการสร้างมลูคา่เพิ่ม 

เพ่ือช่วยให้การบริหารสนิค้าคงคลงัมีประสทิธิภาพ  

8) การท่ีบริษัทเข้าไปทํางานตา่ง ๆ ในบริษัทอ่ืน ( Insourcing) เป็นระบบการบริการอีก

ชนิดหนึง่ ตวัอยา่งเช่น บริษัทขนสง่สนิค้าและพสัด ุอาจไมใ่ช่เพียงแตรั่บจ้างขนสง่สนิค้าจากต้น

ทางสูป่ลายทางเท่านัน้ แตย่งัทําหน้าท่ีเช่ือมโยงระบบห่วงโซอ่ปุทานของบริษัทตา่ง ๆ ทัว่โลกเข้าไว้

ด้วยกนั 

9) ความง่ายในการหาข้อมลู ( In-forming) เป็นการท่ีคนเราสามารถหาข้อมลู ความรู้และ

ตดิตอ่ส่ือสารกนัได้โดยง่ายผา่นทางอินเทอร์เน็ต เช่น กเูกิล้, เอ็มเอสเอ็น, ยาฮ ู

10) การพฒันาของเทคโนโลยีดจิิตอล ( The Steroids) โดยเฉพาะกบัการพฒันาของ

เทคโนโลยีดจิิตอลไร้สาย ท่ีช่วยเพิ่มพลงัเสริมกบั 9 สิง่ข้างต้น ทําให้โลกแบนเร็วยิ่งขึน้ 

หลายปัจจยัใน 10 สิง่เหลา่นี ้ล้วนเก่ียวข้องกบัเครือขา่ยออนไลน์ จนทําให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงตามมาในแง่ของส่ือและพฤตกิรรมของคน และทําให้โลกก้าวเข้าสูย่คุโลกาวิภตัน์  3.0 

ซึ่ง Thomas Friedman อธิบายไว้วา่ กระแสโลกาภิวตัน์นัน้แบง่ได้เป็น 3 ช่วง ได้แก่ 

(1) โลกาภิวตัน์ 1.0 (Globalization 1.0) ยคุนีถื้อเป็นยคุแรกของโลกาภิวตัน์ เร่ิมตัง้แตปี่ 

ค.ศ. 14 92-1800 เป็นยคุท่ีประเทศตะวนัตก เดนิทางแสวงหาอาณานิคม ทําให้โลกลดขนาดลง

จากขนาดใหญ่เป็นขนาดกลาง เป็นยคุท่ีเราเรียกวา่ โลกาภิวตัน์ในรูปของการลา่เมืองขึน้ของ

จกัรวรรดทิางยโุรป 

 (2) โลกาภิวตัน์ 2.0 (Globalization 2.0) ตัง้แต ่ค.ศ. 1800-2000 เป็นยคุท่ีเร่ิมมีการ

ปฏิวตัอิตุสาหกรรมในยโุรป มีการนําเอาเคร่ืองจกัรไอนํา้มาใช้แทนคน และมีการนําเอาแรงงานมา
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ใช้ในการผลติ โดยกลไกก็คือบริษัทข้ามชาตท่ีิแสวงหาตลาดและแรงงานในโลกตะวนัออก ทําให้

โลกลดจากขนาดกลางเป็นขนาดเลก็ 

 (3) โลกาภิวตัน์ 3.0 (Globalization 3.0) เร่ิมตัง้แต ่ค.ศ. 2000-ปัจจบุนั เป็นยคุท่ี

เทคโนโลยีสารสนเทศ อินเทอร์เน็ต ตลอดจนระบบโทรคมนาคม และการส่ือสาร ทําให้โลกเสมือน

ลดจากขนาดเลก็เป็นขนาดจ๋ิว โดยกลไกคือคนทกุคนและทกุกลุม่ท่ีสามารถเข้าถึงเทคโนโลยี (Plug 

and Play) และร่วมในกระแสโลกาภิวตัน์นีไ้ด้โดยไมจํ่ากดัเฉพาะชาวโลกตะวนัตกอีกตอ่ไป 

ในยคุนีจ้งึเกิดการผสานของเทคโนโลยีมาประยกุต์เข้ากบัวิธีการทํางาน ทําให้เกิดวิธีการ

ทํางานใหม ่ๆ ท่ีเพิ่มผลติภาพ ( Productivity) สงูขึน้ ทําให้สายการบงัคบับญัชา ( Chain of 

Command) สําหรับการปฏิบตังิานเพ่ือสร้างมลูคา่เพิ่ม ได้เปล่ียนแปลงจากแนวตัง้ (Vertical Line) 

ท่ีเน้นการสัง่การและการควบคมุ (Command and Control) ไปเป็นแนวนอน (Horizontal Line) ท่ี

เน้นการร่วมมือกนั (Connect and Collaborate) มากขึน้ จนเกิดเป็นแรงเหว่ียงของเทคโนโลยีท่ีมี

ผลตอ่พฤตกิรรมของคนบนโลก และสะท้อนออกมาผา่นผลวิจยัตา่ง ๆ เช่น  งานวจิยัของแมคแคน 

เวิลด์กรุ๊ป (2010) เร่ือง “ความเป็นจริงในโลกวยัรุ่น ” ท่ีอธิบายการศกึษานีว้า่ “เทคโนโลยี” 

กลายเป็นตวัเช่ือมโลกทัง้โลกเข้าหากนั เสมือนกาวท่ีเช่ือมตอ่คนทกุยคุทกุสมยัเข้าด้วยกนัและมี

แรงกระตุ้นให้เกิดพลงัอยา่งมหาศาล สิง่ท่ีน่าสนใจเก่ียวกบังานวิจยัชิน้นีก็้คือ แม้วา่ภมูิภาคเอเชีย

แปซฟิิคนีจ้ะมีความหลากหลายทางวฒันธรรมอยูม่าก แตก็่มีการใช้เทคโนโลยีไร้สายเป็นช่องทาง

สําคญัในการส่ือสาร ค้นหาข้อมลูขา่วสาร และเช่ือมตอ่กบัสงัคมเหมือนกนั สิง่ตา่ง ๆ เหลา่นีเ้ป็น

การสร้างสงัคมแบบใหมเ่พิ่มขึน้มาจากสงัคมท่ีพวกเขาอาศยัอยู ่อีกทัง้ความต้องการท่ีจะบรรลสุิง่ท่ี

ตนเองต้องการ บวกกบัโอกาสท่ีมีมากขึน้ก็ทําให้วยัรุ่นปัจจบุนัมีพฤตกิรรมท่ีคล้ายคลงึกนั 

ลกัษณะนีส้อดคล้องกบัผลการวจิยัของ Lowe (2010) ท่ีศกึษากลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นวยัรุ่น

ตามเมืองใหญ่กวา่ 20 เมืองทัว่โลก รวมถึงประเทศไทย พบวา่กลุม่วยัรุ่นแม้จะอยูใ่นประเทศท่ี

ตา่งกนั แตก็่มีความคล้ายคลงึกนัเป็นอยา่งมาก อนัเป็นผลมาจากการแพร่หลายของเทคโนโลยี 

โดยเฉพาะอยา่งยิ่งอิทธิพลของอินเทอร์เน็ต รวมไปถงึเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ตา่ง ๆ  
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การเปล่ียนแปลงอีกอยา่งหนึง่ของพฤตกิรรมผู้บริโภคหลงัการเข้ามาของส่ือสงัคมออนไลน์  

ก็คือ รูปแบบการปฏิสมัพนัธ์ท่ีแบง่ได้หลายระดบัตัง้แตร่ะดบับคุคลท่ีมีความใกล้ชิดไปจนถึง

ระดบัชาต ิเพราะ ส่ือสงัคมออนไลน์  มีคณุสมบตัท่ีิโดดเดน่คือการเป็นเครือขา่ย (Network) ท่ีผกู

โยงความเหมือน ความชอบ ความสนใจของคนเข้าไว้ด้วยกนั อาทิ ความสมัพนัธ์ของกลุม่เพ่ือน

อนบุาล เพ่ือนประถม เพ่ือนเรียนพิเศษ เพ่ือนท่ีทํางาน ครอบครัว จนกระทัง่กลุม่คนท่ีมีไลฟ์สไตล์

เหมือนกนั ได้แก่ กลุม่คนรักกล้อง กลุม่คนสะสมตุ๊กตาบลายท์  กลุม่แฟนคลบัดารานกัร้อง ฯลฯ  ซึ่ง

สิง่เหลา่นี ้สะท้อนปรากฏการณ์ทางสงัคมผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ได้เป็นอยา่งดี 

 

พลังของส่ือสังคมออนไลน์ กับ ปรากฏการณ์คนดงัข้ามคืน 

ปัจจบุนั ส่ือสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลตอ่การเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมของคนทัว่โลก รวมทัง้

ประเทศไทยท่ีก้าวเข้าสูย่คุของสงัคมข้อมลูขา่วสาร ซึง่มีอตัราการเจริญเตบิโตของการใช้เทคโนโลยี

สารสนเทศและการส่ือสารสมยัใหมเ่พิ่มขึน้อยา่งเป็นลําดบั และสิง่นีทํ้าให้เกิดปรากฏการณ์ใหมท่ี่

ไมเ่คยเกิดขึน้มาก่อน นัน่คือ ผู้ มีช่ือเสียงจากช่องทางออนไลน์ ทัง้นี ้ผลวิจยัของไอบีเอ็มโกลบอล

บสิซเินสเซอร์วิส (2011) ได้ชีว้า่ส่ือใหม่  อยา่งส่ือออนไลน์และส่ือดจิิทลัประเภทปฏิสมัพนัธ์ 

(Interactive) ทัง้หลายถือเป็นรูปแบบท่ีเหมาะสมกบัยคุสมยัปัจจบุนัและวิถีชีวิตของผู้บริโภค 

ขณะท่ีบริษัท มิลวาร์ด บราวน์ ไฟร์ฟลาย จํากดั (2010) ได้เผยผลการวิจยัจากการศกึษา

เชิงคณุภาพซึง่มีขึน้ทัว่โลกเป็นครัง้แรกวา่ คนไทยใช้ส่ือสงัคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการแสดง

ตวัตนภายในกลุม่ และตอบสนองความต้องการในการได้รับการยอมรับและการเห็นด้วย  

พงษ์สขุ หิรัญพฤกษ์ (สมัภาษณ์ 28 เมษายน 2554) และ เดชอดุม เข็มแดง (สมัภาษณ์ 

21 เมษายน 2554) อธิบายวา่ เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ และยทูบู  เป็น 3 ตวัหลกัของการนําส่ือสงัคม

ออนไลน์ มาใช้ประโยชน์ทางด้านการสื่อสารไมว่า่จะเป็นจะเป็นการสื่อสารระหวา่งบคุคล และการ

สื่อสารการตลาดทัง้ในแง่ของสนิค้าอปุโภคบริโภค อสงัหาริมทรัพย์ รถยนต์ ไปจนถึงภาพยนตร์ ซึง่

ถ้ามองในแง่มมุของการส่ือสารแล้ว ส่ือดัง้เดมิ ( Traditional Media) เป็นส่ือท่ีใช้ในการส่ือสารทาง

เดียว เนือ้หาข้อมลูขา่วสาร ทัง้ภาพและเสียง ล้วนถกูกําหนดมาจากผู้ผลติ เป็นผู้สง่สารมาให้กบั
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ผู้ รับสาร แตสํ่าหรับ ส่ือสงัคมออนไลน์ เป็นส่ือเพ่ือสําหรับการส่ือสารสองทาง โดยผู้บริโภคส่ือหรือ

ผู้ รับสาร สามารถเปล่ียนสภาพตนเองเป็นผู้สง่สาร ผลติ แลกเปล่ียน แบง่ปันข้อมลูขา่วสาร ทัง้ภาพ

และเสียงได้อยา่งง่ายดาย ด้วยเหตนีุ ้จงึทําให้เกิดปรากฏการณ์ ท่ีสร้างคนธรรมดาให้กลายมาเป็น 

“คนดงั” ประเภทใหมท่ี่ดงัเพียงชัว่ข้ามคืน และเปล่ียนจากคนท่ีไมมี่ใครรู้จกั กลายมาเป็นคนท่ีใคร

หลายคนรู้จกั 

ตวัอยา่งเหลา่นีก็้เช่น โคม ปะการัง  เชฟหมี ครัวกาก ๆ  แป้งโกะ  รูม 39  จีบนั  บี ้เดอะ 

สกา ฯลฯ หรือในตา่งประเทศเอง ช่ือของ จสัตนิ บีเบอร์ ( Justin Bieber), ซซูาน บอยล์ ( Susan 

Boyle), เจ้าสนุขับ ู(Boo) ฯลฯ ก็โดง่ดงัมาจากช่องทางส่ือสงัคมออนไลน์  จนได้รับการเผยแพร่ไปสู่

วงกว้างในเวลาตอ่มา  

อไุรพร  ชลสริิรุ่งสกลุ (2011) อธิบายถึง คนดงัข้ามคืนเหลา่นีว้า่ ในวนันี ้เม่ือพดูเร่ืองซเูปอร์

สตาร์บนส่ือสงัคมออนไลน์นัน้ ไมไ่ด้หมายถึงเหลา่คนดงัและคนมีช่ือเสียงท่ีเราคุ้นเคยกนัอีกแล้ว 

แตเ่ป็นผู้ ท่ีสร้างความดงัจากการโพสต์วิดีโอลงบนเว็บไซต์ยทูบู ไมว่า่จะเป็นนกัดนตรี นกัร้อง ช่าง

แตง่หน้า ศลิปิน ดาวตลก ซึง่สิง่ท่ีทําให้บคุคลเหลา่นีป้ระสบความสําเร็จ ไมใ่ช่ความบงัเอิญ แตเ่ป็น

ความตัง้ใจสร้างเนือ้หา (Content) ท่ีมีทัง้ไอเดียท่ีน่าสนใจและมีคณุภาพ 

นอกจากนัน้ การเกิดขึน้ของ “คนดงัข้ามคืน” เหลา่นี ้ยงัสง่ผลตอ่เน่ืองให้ตราสนิค้าตา่ง ๆ 

นําพวกเขาเหลา่นีม้าเป็นพรีเซน็เตอร์โฆษณา รวมถึงตอ่ยอดสร้างรายได้ตา่ง ๆ อาทิ บี ้เดอะสกา 

กบัผลติภณัฑ์ไอศกรีมวอลล์, แป้งโกะ กบัพรีเซน็เตอร์สนิค้าอีเลก็ทรอนิกส์เอชพี , เชฟหมี กบั

โฆษณาซอสปรุงรสภเูขาทอง กลายมาเป็นคนดงัท่ีเข้าสตูรตามแนวคดิดัง้เดมิของผู้ มีช่ือเสียง 

เพราะช่วยในการดงึดดูความสนใจจากผู้บริโภค ให้หนัมาสนใจโฆษณา สนใจในข้อความท่ีบคุคล

เหลา่นีส้ง่ออกไป อีกทัง้ยงัสง่ผลกระทบให้ผู้บริโภคเกิดทศันตเิชิงบวกตอ่โฆษณาและตอ่ตราสนิค้า 

นอกจากนี ้สืบเน่ืองจาก Meaning Transfer Theory ของ McCracken (1989) บคุคลท่ีมีช่ือเสียง

จะมีการถ่ายทอดความหมายและภาพลกัษณ์ของตนเองไปสูส่นิค้าท่ีพวกเขาทําหน้าท่ีเป็นฑตู

สนิค้า และความหมายเหลา่นัน้จะถกูถ่ายทอดจากสนิค้าไปยงัผู้บริโภคอีกตอ่หนึง่ 
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ขณะท่ีเสริมยศ ธรรมรักษ์ (2011) อธิบายเร่ือง คน กบัความสําคญัของการสร้างตราสนิค้า

บคุคล เอาไว้วา่ “บคุคล” จดัวา่เป็นตราสนิค้าประเภทหนึง่เช่นกนั การสร้างตราสนิค้าบคุคลจะต้อง

ให้ความสําคญักบัการสร้างความแตกตา่งอยา่งเห็นได้ชดั ในขณะเดียวกนัก็ต้องมีสอดคล้องกบั

ความต้องการกบักลุม่เป้าหมายภายใต้แก่นแท้ของตราสนิค้าท่ีชดัเจน 

สอดคล้องกบัผลวจิยัของแมคแคน เวลิด์กรุ๊ปในงาน 12 Inspirations for Brand 

Communications in 2012 เม่ือวนัท่ี 20 ธนัวาคม 2011 ท่ีคาดการณ์ถึง แนวโน้มพฤตกิรรมท่ี

เปล่ียนไปของผู้บริโภคท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงครัง้สําคญัในโลกการส่ือสารการตลาดปี 2012 

ซึง่หนึง่ในเทรนด์นัน้ก็คือ ทตูของส่ือสงัคมออนไลน์ ( Social Media Ambassador) โดยอธิบายวา่ 

ในปี 2011 เราเห็นได้ชดัถึงการปฏิวตักิารส่ือสารของตราสนิค้าท่ีแหวกไปจากรูปแบบดัง้เดมิ ซึง่

เป็นการส่ือสารแบบทางเดียว (One-way Communication) มาเป็นการส่ือสารสองทาง (Two-way 

Communications) โดยตวักลางการสื่อสารของตราสนิค้าไมไ่ด้ถกูขีดกรอบด้วยความเป็นโฆษณา

ผา่นส่ือดัง้เดมิอีกตอ่ไป หากแตเ่ป็นการส่ือสารระหวา่งกลุม่คนท่ีมีความสนใจหลงใหลในตราสนิค้า

รวมไปถงึการก่อตวัของทตูตราสนิค้า ( Brand Ambassador) ในโลกส่ือสงัคมออนไลน์ ท่ีคนอยาก

เข้าถงึความเป็นตวัตน ทศันคต ิและการแสดงออกทางสงัคมในระดบับคุคลมากกวา่ในรูปแบบ

การค้า ซึง่ทตูตราสนิค้าในโลกส่ือสงัคมออนไลน์ ท่ีผลวจิยัของแมคแคนกลา่วถงึก็คือ บรรดาคนท่ี

ดงัมาจากช่องทางอินเทอร์เน็ต หรือ คนดงัข้ามคืน ( Celeb Overnight) เหลา่นัน้นัน่เอง งานวิจยั

เหลา่นีส้ะท้อนเห็นถึงภมูิทศัน์ทางการส่ือสารท่ีเปล่ียนแปลงไปเป็นอยา่งมากหลงัการเข้ามาของส่ือ

สงัคมออนไลน์ และปรากฏการณ์ของคนดงัข้ามคืนท่ีก่อตวัเพิ่มขึน้เร่ือย ๆ อยา่งมีนยัสําคญั 

ผู้วิจยัจงึสนใจท่ีจะศกึษาถึงแนวทางการสร้างช่ือเสียงของบรรดาคนดงัข้ามคืน ในประเดน็

เก่ียวกบัท่ีมาของช่ือเสียง การใช้กระบวนการส่ือสารผา่นสงัคมออนไลน์เพ่ือสร้างช่ือให้ตวัเองจน

กลายมาเป็นคนดงัได้สําเร็จ และการสร้างเนือ้หาให้จงูใจผู้ชม ซึง่ก็คือ การส่ือสารตราสนิค้าบคุคล

ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน นัน่เอง  
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ปัญหานําการวิจัย 

1. แนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืนเป็นอยา่งไร 

2. กระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืนเป็นเช่นไร 

3. เนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างผา่นส่ือสงัคมออนไลน์เป็นอยา่งไร 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือทราบแนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืน  

2. เพ่ือศกึษาถึงกระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน  

3. เพ่ือศกึษาเนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างผา่นส่ือสงัคมออนไลน์   

 

ขอบเขตการวิจัย 

งานวิจยัในครัง้นี ้มุง่ศกึษาถึงการสร้างตราสนิค้าบคุคล กระบวนการสื่อสารผา่นสื่อสงัคม

ออนไลน์ของคนดงัข้ามคืนของไทย ท่ีมีความโดดเดน่และประสบความสําเร็จในหลายวงการ 

รวมทัง้เป็นท่ีรู้จกัของคนไทยโดยทัว่ไป  และวิเคราะห์ถึงเนือ้หาของสารนัน้ ๆ ซึง่จะอยูใ่นช่วง

ระยะเวลาระหวา่ง ปี พ.ศ. 2553 ถึง 2555 

โดยผู้วิจยัจะทําการศกึษากลุม่ตวัอยา่งของคนดงัข้ามคืนท่ีกําลงัเป็นท่ีรู้จกัของสงัคม 5 

ราย ดงันี ้

1. โคม ปะการัง 

2. แป้งโกะ 

3. เชฟหมี (ครัวกากๆ) 

4. จีบนั (Jeban.com) 

5. มาดามมด (รายการ ภาษา Plaza) 
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ทัง้นีจ้ากกลุม่ตวัอยา่งทัง้ 5 ข้างต้นมีความน่าสนใจตรงท่ีวา่เป็นคนดงัข้ามคืนท่ีมีความโดด

เดน่และเป็นท่ีรู้จกัของคนไทยทัว่ไป ดงัรายละเอียดแตล่ะกรณีตอ่ไปนี ้

1. โคม ปะการัง (พีซ-สพัพญั� ูยอดศรี) เป็นท่ีรู้จกัของสาธารณชนจากการทําคลปิวิดีโอ

ทําผมเลียนแบบโดม-ปกรณ์ ลมั ดาราช่ือดงัของประเทศ จนมียอดเข้าชมในยทูบูสงูถึงกวา่ 

1 ล้านครัง้ และกลายเป็นไวรัลวิดีโอท่ีสง่ตอ่ทางสื่อสงัคมออนไลน์ กระทัง่ได้ออกรายการ

ราตรีสโมสร และเป็นพรีเซน็เตอร์สนิค้าหลายชนิด ในเวลาตอ่มา ร 

2. แป้งโกะ (จินตนดัดา ลมัมะกานนท์) ท่ีอพัโหลดวิดีโอคลปิของตวัเองผา่นยทูบูจนสร้าง

ยอดผู้ชมเกิน 1 ล้านครัง้ และอีกหลายแสนครัง้ในหลาย ๆ คลปิ กระทัง่ได้ถกูทาบทามให้

เป็นศลิปินเด่ียวในคา่ย believe Record ในปัจจบุนั 

3. เชฟหมี (ตลุ-คมกฤช อุย่เต๊กเคง่) อาจารย์ภาควิชาปรัชญา คณะอกัษรศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัศลิปากร ท่ีโดง่ดงัใน www.gaggag.tv แห่งรายการครัวกาก ๆ ซึง่หลงัจาก

รายการนีเ้ป็นท่ีรู้จกัของชาวอินเทอร์เน็ต และมียอดผู้ชมเกิน 1 ล้านครัง้ จนกลายเป็นซีร่ีส์

ครัวกาก ๆ และได้ถกูชกัชวนเป็นพรีเซน็เตอร์สนิค้าหลายชนิด  

4. จีบนั (จีน-จีราภสัร์ อริยบรุุษ) ผู้ ก่อตัง้ www.jeban.com เว็บไซต์รวมเทคนิคการ

แตง่หน้า รีวิวผลติภณัฑ์ ศนูย์กลางข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัความสวยความงาม ท่ีสาว ๆ 

หลายคนเช่ือถือ ซึง่เร่ิมต้นมาจากการเขียนบลอ็กในพนัทิป และสร้างช่ือเสียงจนกลายเป็น

อีกหนึง่บคุคลท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากในโลกออนไลน์  

5. มาดามมด พิธีกรรายการภาษา Plaza ทาง myplaychannel (http://www. 

myplaychannel.com/) ท่ีเป็นการสอนภาษาไทย ภาษาองักฤษ จนไปถึงภาษาวยัรุ่น ท่ีมี

ยอดดหูลายแสนครัง้ในแตล่ะคลปิ และสร้างกระแสทําให้ศพัท์หลายคําฮิตในหมูว่ยัรุ่น ถกู

ยกให้เป็นพิธีกรสอนภาษาสดุฮา ท่ีโดง่ดงัในโลกออนไลน์ 
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นิยามศัพท์ 

 กระบวนการสร้างตราสินค้าบุคคล  หมายถึง ลําดบัขัน้ของกิจกรรมตา่ง ๆ ท่ีแสดงให้

เห็นถงึการทํางานและการจดัการในการดําเนินงานของคนดงัข้ามคืน เพ่ือให้บรรลใุนแนวทางท่ี

ตัง้ใจ 

การสร้างช่ือเสียงผ่านส่ือใหม่  หมายถึง กระบวนการท่ีสื่อดัง้เดมิ และสื่อใหม ่ได้ทําการ

สื่อสาร รายงาน นําเสนอขา่วสาร ตลอดจนมอบหมายสถานภาพตา่ง ๆ ให้กบับคุคล เพ่ือให้คนเป็น

ท่ีรู้จกัในวงกว้าง 

ผู้มีช่ือเสียง หมายถึง คนท่ีเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายอยา่งกว้างขวางตอ่สาธารณชน โดยมี

ส่ือมวลชนและส่ือตา่ง ๆ ทําหน้าท่ีเผยแพร่เร่ืองราวตา่ง ๆ ไมว่า่จะเป็น พฤตกิรรม ชีวิตจริง เร่ือง

สว่นตวั หรือผลงานท่ีเกิดมาจากการแสดงความสามารถตา่ง ๆ ของตวัเอง  

แนวทางการสร้างตราสินค้าบุคคล หมายถึง แนวคดิวิธีการท่ีใช้เป็นหลกัในการสร้าง

ตราสนิค้าบคุคล 

 ส่ือมวลชน หมายถึง เคร่ืองมือหรือช่องทางท่ีสามารถรายงาน นําเสนอ และเผยแพร่  

ข้อมลูขา่วสาร โดยเป็นการสื่อสารให้เข้าถึงคนจํานวนมากท่ีมีความหลากหลายได้อยา่งรวดเร็ว ซึง่

ในท่ีนีจ้ะ หมายถึง โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร วิทย ุ 

ส่ือใหม่ หมายถึง ส่ือท่ีเกิดจากการรวมตวัของส่ือดัง้เดมิ อนัได้แก่ หนงัสือพิมพ์ วิทย ุ

โทรทศัน์ ภาพยนตร์ และ ส่ือสมยัใหมอ่ยา่ง คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต เป็นส่ือท่ีเป็นผลมาจาก

การร่วมกนัทํางานระหวา่งสื่อและเทคโนโลยี ท่ีจะสามารถทําการสื่อสารโต้ตอบระหวา่งกนั ให้

ข้อมลูขา่วสาร หรือแสดงความคดิเห็นได้ นอกจากนีต้วัสื่อเองยงัมีคณุสมบตัใินการเก็บรักษาข้อมลู

ไว้ได้ด้วยตวัเอง ซึง่ในท่ีนี ้ได้แก่ อินเทอร์เน็ต (เว็บไซต์ , เว็บบอร์ด, ส่ือสงัคมออนไลน์) เป็นต้น (ธีร

ภทัร วรรณฤมล, 2550) 

เครือข่ายสังคมออนไลน์  หมายถึง คําเรียกท่ีเป็นสว่นหนึง่ของส่ือใหม ่ซึง่เป็นโครงสร้าง

ทางสงัคม ท่ีเกิดจากการรวมตวักนัของคน ซึง่เช่ือมตอ่ถึงกนัด้วยหลาย ๆ ปัจจยั เช่น เพ่ือน  ญาติ  
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มีความสนใจเหมือนกนั , มีความเช่ือเหมือนกนั ฯลฯ  และ ยงัหมายรวมถึง การเช่ือมตอ่ระหวา่ง

เครือขา่ยกบัเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เข้าด้วยกนั (อิทธิพล ปรีตปิระสงค์, 2552) 

ข้อมูลประเภทเอกสาร หมายถึง เนือ้หาขา่ว ภาพขา่ว ภาพถ่าย ตลอดจนข้อมลูตา่ง ๆ ท่ี

ผา่นทางส่ือตา่ง ๆ ได้แก่ โทรทศัน์ นิตยสาร และหนงัสือพมิพ์ และส่ือใหม ่ได้แก่ อินเทอร์เน็ต 

(วดิโีอคลปิ, เว็บไซต์, เว็บบอร์ด) 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. เข้าใจแนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคล กระบวนการสื่อสารระหวา่งบคุคลผา่น

ชอ่งทางส่ือสงัคมออนไลน์ และเทคนิคการโน้มน้าวใจในการสร้างตราสนิค้าบคุคล  

2. อธิบายถึงกระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน และสามารถ

นําไปประยกุต์ใช้กบัการสร้างความสมัพนัธ์ การสร้างเครือขา่ย และการทําธุรกิจออนไลน์วา่มี

วิธีการอยา่งไรท่ีจะสามารถสร้างตราสนิค้าบคุคลได้ 

3. นําข้อมลูดงักลา่วไปใช้ในการวางแผนการดําเนินการออกแบบสารเพ่ือสร้างตราสนิค้า

บคุคล และการโน้มน้าวใจตอ่ไปในอนาคต 

 



บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

การวิจยัในเร่ือง  “การส่ือสารตราสนิค้าบคุคลผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของคนดงั

ข้ามคืน” นี ้ผู้วิจยัได้ทําการทบทวนแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง โดยมีแนวคดิหลกัเป็น

กรอบการศกึษาในครัง้นี ้ได้แก่ 

1. แนวคดิเร่ืองการสร้างความมีช่ือเสียง 

2. แนวคดิเร่ืองการสร้างตราสนิค้าบคุคล 

3. ทฤษฎีบทบาทหน้าท่ีของส่ือและการส่ือสาร 

4. แนวคดิเร่ืองส่ือใหม ่และส่ือสงัคม 

5. แนวคดิเร่ืองการสือ่สารระหวา่งบคุคลในมติทิางการตลาด  

6. ทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจ 

7. แนวคดิเร่ืองการออกแบบสาร 

8. แนวคดิเร่ืองจดุจบัใจในสาร 

สําหรับงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ประกอบด้วย 

1. งานวิจยัเก่ียวกบัการส่ือสารการสร้างความมีช่ือเสียง 

2. งานวิจยัเก่ียวกบัส่ือใหม ่และส่ือสงัคม 

3. งานวิจยัเก่ียวกบัการโน้มน้าวใจด้วยการใช้จดุจงูใจ 

 

แนวคดิเร่ืองการสร้างความมีช่ือเสียง 

จากการศกึษาคํานิยามของ ผู้ มีช่ือเสียง โดยนกัวิชาการหลายท่าน ผู้วิจยัสามารถสรุปได้

วา่ หมายถึง บคุคลหนึง่ซึง่เป็นผู้ ท่ีถกูกระทําให้เป็นท่ีรู้จกัแก่มวลชนโดยส่ือมวลชน ซึง่ทําหน้าท่ี

เผยแพร่ และสร้างความมีช่ือเสียงด้วยการสื่อสารและการสร้างภาพลกัษณ์เป็นประการสําคญั 
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คํานิยามของคําวา่ ผู้ มีช่ือเสียง ท่ีเป็นท่ีนิยมนํามาใช้อ้างอิง มาจาก Daniel Boorstin ท่ีได้

ให้คํานิยามของคําวา่ ผู้ มีช่ือเสียง ไว้วา่คือ บคุคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัเพราะการมีช่ือเสียง  (The celebrity 

is person who is known for his well-knowness.) (Boorstin, 1961) 

สว่น T.A. Shimp กลา่ววา่ เซเลบริตี ้(Celebrity) หรือ เซเลบ (Celeb) หมายถึง บคุคลซึง่

อาจเป็นได้ทัง้ดารา นกัแสดง หรือนกักีฬา ท่ีเป็นท่ีรู้จกัของสาธารณชนในความสามารถทางสาย

งานของพวกเขา (Shimp, 2003) 

ขณะท่ีแนวคดิในเร่ืองการสร้างความมีช่ือเสียงของ Daniel Boorstin สามารถแบง่ลกัษณะ

ของความมีช่ือเสียงออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 

1. คนท่ีมีช่ือเสียงจากการเป็นผู้ยิ่งใหญ่หรือวีรบรุุษ ( Hero) หมายถึง คนท่ีมีอํานาจ มี

ความสามารถท่ีมาจากการกระทําของตนเอง จนได้รับการยอมรับ เช่ือถือจากบคุคลอ่ืน ๆ ทัว่ไป

เป็นเวลานาน ความเป็นผู้ยิ่งใหญ่หรือการเป็นผู้ ท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีลกัษณะเป็นวีรบรุุษ ( Hero) นี ้จงึ

เป็นความมีช่ือเสียงแบบท่ีต้องกระทําสิง่ใดท่ีมีความยิ่งใหญ่ เช่น นกัรบ ผู้ นําทางศาสนา หรือผู้

ยิ่งใหญ่โดยชาตกํิาเนิด เช่น กษัตริย์ เป็นต้น หรือในปัจจบุนัอาจจะรวมถึงวีรบรุุษในกิจกรรมการ

แขง่ขนักีฬาด้วยเช่นกนั 

2. คนท่ีมีช่ือเสียงจากการเป็นคนดงั ( Celebrity or Big name) ซึง่ช่ือเสียงท่ีได้มาดงักลา่ว 

เกิดจากการได้รับการเผยแพร่ผา่นสื่อมวลชน ท่ีปัจจบุนัสามารถเข้าถึงกลุม่ผู้ รับสารได้ในวงกว้าง 

การสร้างช่ือเสียงในลกัษณะนีจ้งึเกิดขึน้ได้ง่ายและเกิดขึน้ได้ทกุวนัด้วยเวลาอนัรวดเร็ว  

สว่นลกัษณะของความมีช่ือเสียงหมายถึง การเป็นท่ีรู้จกัของผู้ อ่ืนในทางท่ีดี เป็นท่ี

น่าช่ืนชม ทําให้ผู้คนท่ีรับรู้เกิดความนิยมชมชอบ ( Popularity) โดยจะไมร่วมไปถึงการถกูเสนอขา่ว

ในทางลบท่ีถึงแม้จะทําให้บคุคลท่ีถกูกลา่วถึงเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย แตก็่ไมไ่ด้หมายความวา่ผู้นัน้จะ

เป็นผู้ ท่ีมีช่ือเสียง แตจ่ะถือวา่เป็นผู้ ท่ีถกูเสนอเร่ืองราวในลกัษณะท่ีเป็นเร่ืองฉาวโฉ่ ( Notoriety) ซึ่ง

ไมใ่ช่ผู้ ท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) นัน่เอง 

Daniel Boorstin อธิบายวา่ ในอดีตท่ีผา่นมา “กระบวนการสร้างความมีช่ือเสียง” เกิดขึน้

ในยคุท่ีมนษุย์มีการใช้ส่ือในการส่ือสารกนั โดยได้เผยแพร่บคุคลท่ีมีความรู้ ความสามารถ  หรือมี
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ชาตกํิาเนิดท่ียิ่งใหญ่จนได้รับการยอบรับและความศรัทธาจากบคุคลทัว่ไปในสงัคม จนทําให้บคุคล

เหลา่นีก้ลายมาเป็นผู้ ท่ีมีช่ือเสียงได้ในท่ีสดุ 

จากแนวคดิเร่ืองความมีช่ือเสียงในปัจจบุนัของ Boorstin พอจะสรุปได้วา่ ในปัจจบุนันี ้คน

ท่ีมีความยิ่งใหญ่ ไมไ่ด้หมายความวา่จะต้องมาจากการเป็นวีรบรุุษเสมอไปทกุคน แตเ่ป็นใครก็ได้

ท่ีถกูสร้างให้เป็นวีรบรุุษ เพ่ือตอบสนองความต้องการของมนษุย์ด้วยกนัเอง และก็ไมไ่ด้รับการ

กลา่วขานวา่เป็นผู้ยิ่งใหญ่อีกแล้ว แตจ่ะกลายมาเป็นผู้ ท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) แทนท่ี และเม่ือเป็น

เช่นนีผู้้ ท่ีมีช่ือเสียงก็จะถกูลดคณุคา่ของการเป็นวีรบรุุษลงไปเป็นเพียงแคบ่คุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ี

รู้จกัในหมูส่าธารณชน (Famous Person)  

ในขณะเดียวกนั รูปแบบหนึง่ของการสร้างความมีช่ือเสียงในปัจจบุนั ปรากฏออกมาใน

ลกัษณะของสิง่ท่ีเรียกวา่ ดารา (Star) หรือ ความเป็นดารา (Stardom) ซึง่ดาราเป็นผู้ ท่ีแสดงออก  

ซึง่บคุลกิ และสวมบทบาทของคณุลกัษณะเฉพาะบคุคลปรากฏให้เห็นเป็นท่ีรู้จกัในความสามารถ

และความมีช่ือเสียงจากการแสดง โดยการทําให้ผู้ชมเกิดความรู้สกึพอใจ รัก สรรเสริญ ช่ืนชมและ

เล่ือมใส (Monaco, 1977) 

Boorstin ได้แสดงทศันะเก่ียวกบั “ดารา ” วา่ หลงัการปฏิวตัอิตุสาหกรรมได้เกิด

ปรากฏการณ์ใหมท่ี่เปล่ียนแปลงรูปแบบเดมิของวรรณกรรมละคร ( Dramatic Literature) เป็น

ระบบดารา (Star System) ท่ีคนท่ีมีช่ือเสียงในโลกบนัเทิง ดาราเป็นตวักําหนดรูปแบบของการ

แสดง ดงันัน้ ดาราจงึเป็นเพียงการแสดงเหตกุารณ์เทียมท่ีสร้างขึน้ในการแสดง 

ความเป็นดารา (Stardom) นัน้ เป็นอีกรูปแบบหนึง่ของความมีช่ือเสียงในสงัคม ท่ีความมี

ช่ือเสียงเกิดจากบทบาทการแสดงท่ีเป็นเหตกุารณ์เทียม ( Pseudo-Events) ท่ีถกูสร้างขึน้ในละคร 

ซึง่จะทําให้ได้รับ ความช่ืนชอบ ความนิยม การเฝ้าด ูเป็นจดุสนใจ และได้รับความมีช่ือเสียงใน

ท่ีสดุ  

อยา่งไรก็ดีในปัจจบุนั ดารา ( Star) หรือ ความเป็นดารา ( Stardom) นัน้ ไมไ่ด้จํากดัอยู่

เฉพาะแคใ่นแวดวงของการแสดง การละคร หรือวงการบนัเทิงเท่านัน้ หากแตใ่นวงการอ่ืน ๆ นัน้ก็มี 

ดารา ได้เช่นเดียวกนั เช่น ในวงการกีฬาก็จะมี ดารานกักีฬา ( Sport Star) ซึง่ก็คือ นกักีฬาผู้ ท่ีได้
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แสดงทกัษะ และความสามารถในการเลน่กีฬาจนประสบความสําเร็จในการเลน่  จนเป็นท่ียอมรับ

และรู้จกัของผู้คนทัว่ไป นอกจากนีก้ารจะเป็นดารานกักีฬาท่ีโดง่ดงั และมีช่ือเสียงมากอาจจะต้องมี

สิง่อ่ืนหรือปัจจยัอ่ืน ๆ นอกเหนือจากความสามารถ เข้ามาเก่ียวข้องด้วย เช่น รูปร่างหน้าตา การ

สร้างเอกลกัษณ์เฉพาะ และสื่อตา่ง ๆ เป็นต้น (Whannel, 2002) 

สําหรับในประเทศไทย กองบรรณาธิการนิตยสารแบรนด์เอจ เอสเซนเชียล (2004) จดักลุม่

ผู้ มีช่ือเสียง ออกเป็น 7 กลุม่ ดงันี ้

กลุ่มที่ 1: ดารานักแสดง (Actors & Actress) 

กลุม่ดารานกัแสดง  มกัจะเป็นผู้ มีช่ือเสียงกลุม่แรกท่ีเราหลายคนนกึถึง โดยผู้ มีช่ือเสียง

กลุม่นี ้คือ ใครก็ได้ท่ีโลดแลน่อยูบ่นจอภาพยนตร์ จอทีวีในฐานะนกัแสดง สามารถจดัเข้ากลุม่ได้

หมด ไมมี่การแยกแยะวา่เป็นหญิง-ชาย เดก็-ผู้ใหญ่ พระเอก-นางเอก ผู้ ร้าย-ตวัตลก ใครก็

แล้วแตท่ี่โลดแลน่ในวงการแสดงจดัวา่เป็นผู้ มีช่ือเสียงประเภทนีไ้ด้ 

 กลุ่มที่ 2: นักร้อง (Singers) 

ผู้ มีช่ือเสียงกลุม่นีมี้ท่ีมาหลากหลาย บ้างก็เป็นคนตา่งจงัหวดั เร่ิมเข้าสูก่ารเป็นผู้ มี

ช่ือเสียงจากการเป็นศลิปินท่ีอาจชนะการประกวดในเวทีตา่งจงัหวดั ไตเ่ต้าจากเวทีเลก็สูเ่วทีใหญ่ 

สดุท้ายก็เจอแมวมอง ได้สงักดัคา่ย กลายเป็นศลิปินนกัร้องเตม็ตวั บ้างก็แจ้งเกิดจาก

ความสามารถสว่นตวัประกอบกบัการเป็นทายาทของผู้ ท่ีเคยประสบความสําเร็จในวงการเพลง

มาก่อน บ้างก็ประสบความสําเร็จจากเวทีลา่ฝันอยา่งอะคาเดมีแฟนเทเชีย, เดอะสตาร์ ฯลฯ  

กลุ่มที่ 3: นักร้อง-นักแสดง (Singers-Actor, Actress; Actor-Actress-Singer) 

ผู้ มีช่ือเสียงกลุม่นีห้มายถึง ผู้ มีช่ือเสียงท่ีมีช่ือเสียงจากความสําเร็จมากกวา่หนึง่อยา่ง 

บ้างก็เร่ิมจากการเป็นนกัร้อง ตอ่มาเข้าสูว่งการแสดง (Singer-Actor, Actress Celebrity) บ้างก็

เร่ิมจากการเป็นนกัแสดง ตอ่มาเข้าสูว่งการเพลง (Actor, Actress-Singer Celebrity) ซึง่หากผู้ มี

ช่ือเสียงคนนัน้มีความสามารถจริงก็จะมีช่ือเสียงได้ทัง้สองวงการ แตห่ากไมป่ระสบความสําเร็จ

ในบทบาทท่ีสองก็มกัจะกลบัไปยงัจดุยืนเดมิ เช่นกลบัไปเป็นนกัร้องเหมือนเดมิ หรือกลบัไปแสดง

เพียงอยา่งเดียว 
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กลุ่มที่ 4: นักกีฬา (Sport Figures) 

ผู้ มีช่ือเสียงกลุม่นีเ้ป็นท่ีรู้จกัจากความสามารถทางการกีฬา ประสบความสําเร็จในการ

แขง่ขนัระดบัสากล นําช่ือเสียงมาสูต่นเองและประเทศท่ีตนถือสญัชาต ิโดยผู้ มีช่ือเสียงกลุม่นี ้ถือ

วา่ช่วงอายกุารมีช่ือเสียงผนัแปรตามช่วงเวลาแห่งชยัชนะในกีฬาท่ีตนถนดั หากแพ้บอ่ย ความมี

ช่ือเสียง (เป็นองค์ประกอบสําคญัสดุของการเป็นผู้ มีช่ือเสียง) ก็จะลดน้อยลงไป  ในทํานอง

กลบักนัหากชนะบอ่ย ความมีช่ือเสียงก็จะโดดเดน่ตามมา 

กลุ่มที่ 5: พธีิกร (MC) 

ผู้ มีช่ือเสียงกลุม่นีเ้ตบิโตเป็นผู้ มีช่ือเสียงเน่ืองจากมีหน้าท่ีการงานต้องปรากฏตวัหน้าจอ

โทรทศัน์อยูบ่อ่ย ผู้คนคุ้นเคย นานวนัเข้าก็กลายเป็นผู้ มีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกั มีภาพลกัษณ์เฉพาะ

บคุคล หลายคนรูปร่างหน้าตาดี มีความโดดเดน่ จงึทําให้เป็นท่ีสนใจของเจ้าของแบรนด์ได้ไมย่ิง่

หยอ่นน้อยกวา่ผู้ มีช่ือเสียงกลุม่อ่ืน 

กลุ่มที่ 6: นางงาม (Beauty) 

ผู้ มีช่ือเสียงกลุม่นีเ้ป็นท่ีรู้จกัเพราะมีตําแหน่งผา่นเวทีประกวด เคยเป็นนางงามอนัดบั

หนึง่ หรืออนัดบัอ่ืน ๆ ตําแหน่งท่ีวา่นีก็้คือใบเบกิทางชัน้ดีสําหรับสูก่ารเป็นผู้ มีช่ือเสียงในวงการ

อ่ืน อาทิ การแสดง หรือนกัร้อง หาไมก่ารมีช่ือเสียงก็จะหมดไปเม่ือหมดสมยัครองตําแหนง่

นางงาม 

กลุ่มที่ 7: กลุ่มชนชัน้สูง (High-Society) 

ผู้ มีช่ือเสียงกลุม่นีแ้ม้จะเป็น กลุม่คนท่ีมีรูป มีทรัพย์ และมีช่ือเสียงมาช้านาน แตเ่พิ่ง

ได้รับการกลา่วขวญัถึงตามส่ือทัว่ไปเม่ือไมน่านมานี ้สาเหตท่ีุผู้ มีช่ือเสียงกลุม่นีไ้ด้รับความนิยม

เพราะความมีช่ือเสียงเช่นเดียวกบัผู้ มีช่ือเสียงกลุม่อ่ืน จะตา่งกนัตรงท่ีความมีช่ือเสียงของผู้ มี

ช่ือเสียงกลุม่นีต้ดิตวัมาแตเ่กิดเพราะชาตติระกลู นามสกลุ ธุรกิจท่ีครอบครัวทําตอ่เน่ืองกนัมา  
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แนวคดิเร่ืองการสร้างตราสินค้าบุคคล (Personal Branding) 

การสร้างตราสนิค้าบคุคล หมายถึง การแสดงตวัตนของบคุคลสูส่าธารณชน ให้รู้จกั จดจํา

และมองเห็นวา่ ตวัตนของบคุคลนัน้ ๆ เป็นอยา่งไร ผา่นกระบวนการวางแผนอยา่งเป็นระบบ และ

เป็นขัน้ตอน 

การสร้างตราสนิค้าบคุคล มีการกลา่วถึงมากขึน้เม่ือ Tom Peter (1997) เขียนบทความใน 

นิตยสารฟาสต์คอมปานี ช่ือวา่ “The brand is called “You” ซึง่น่าจะเป็นจดุเร่ิมต้นให้คนตระหนกั

วา่ถึงยคุท่ีต้องสร้างตราสนิค้าบคุคลกนัแล้ว โดยอธิบายแบบเปรียบเทียบให้ตวัเองเป็นสนิค้าสกั 1 

ชิน้ จะทําอยา่งไรให้โดดเดน่เป็นท่ีจดจํา และยกระดบัตวัเองขึน้มาจากภาพเดมิ ๆ ท่ีพอพดูถึงเร่ือง

ใดเร่ืองหนึง่แล้วจะต้องคดิถงึเรา ซึง่นัน่หมายความวา่ เราคือตราสนิค้า  

Montoya และ Vandehey (2009) อธิบายวา่ การสร้างแบรนด์บคุคล หมายถึง การแสดง

ตวัตนของตนเองสูส่าธารณชน ให้จดจําและมองเห็นคณุลกัษณะท่ีตนต้องการ หรือท่ีเรียกวา่ 

“กระบวนการสื่อสารตวัเอง” ให้คนอ่ืนรับรู้วา่ตนเป็นอยา่งไร 

สว่น Brenda Bence (2008) อธิบายถึงการสร้างตราสนิค้าบคุคลไว้วา่ “บคุคลธรรมดา

สามารถสร้างให้ตวัเองเป็นตราสนิค้าบคุคลขึน้มาได้” โดยเธอให้นิยามของการสร้างแบรนด์บคุคล

วา่ คือ การท่ีผู้ อ่ืนรับรู้ นกึคดิ และรู้สกึกบัเราในแบบท่ีเราต้องการ โดยไมเ่ปรียบเทียบกบัคนอ่ืน 

โดยมีแนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคล 3 ขัน้ตอน คือ 

1. การให้คํานิยามกบัตราสนิค้าของตวัเอง โดยขัน้ตอนการให้คํานิยามมีอยู ่6 

องค์ประกอบท่ีสําคญั ได้แก่ ขบวนการท่ีทําให้ผู้ อ่ืนรับรู้และนกึคดิกบัตวัเรา  การ

ตอบสนองตอ่ความต้องการ การเปรียบเทียบความสมัพนัธ์กบับคุคลอ่ืน  จดุแข็งท่ีเป็น

เอกลกัษณ์ ความน่าเช่ือถือ และการสร้างความแตกตา่งให้เกิดขึน้ในกลุม่  

2. ส่ือสารตราสนิค้าอยา่งตอ่เน่ืองเป็นระบบ ขัน้ตอนการส่ือสารให้คนอ่ืนรับรู้นัน้มีอยู ่5 

กิจวตัรท่ีเราสามารถใช้ส่ือสารเร่ืองตราสนิค้ากบัคนอ่ืน ได้แก่ การกระทํา  ปฏิกิริยา

ตอบสนอง ภาพลกัษณ์ นํา้เสียง และ ทศันคต ิ
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3. หลีกเลี่ยงการทําลายตราสนิค้าของตวัเอง-ขัน้การหลีกเลี่ยงการทําลายตราสนิค้าก็คือ

ให้ระวงัพฤตกิรรมการส่ือสาร 5 กิจวตัรนัน้ให้ดี เพราะเป็นการแสดงออกท่ีเกิดขึน้ได้ทัง้

ยามมีสตแิละไร้สติ 

Bence ให้ความเห็นวา่ วิธีการสร้างตราสนิค้าให้กบัคน (Personal Brands) โดยหลกัใหญ่

ไมต่า่งอะไรกบัการสร้างตราสนิค้าให้กบัองค์กร ( Corporate Brands) ท่ีต้องนิยามตวัสนิค้า มีการ

ส่ือสารอยา่งตอ่เน่ือง และหลีกเล่ียงปัจจยัท่ีจะมาทําลาย หรือทําความเสียหายให้กบัตราสนิค้า 

ในสว่นของ Kerry Bural (2010) ได้กลา่วถึงโครงสร้างของการสร้างตราสนิค้าไว้ 3 

องค์ประกอบ คือ  

1. ความเช่ียวชาญเฉพาะทาง (Core Competency) 

2. คณุคา่หลกั (Core Value) 

3. การหลงใหลในสิง่ ๆ นัน้อยา่งขาดไมไ่ด้ (Core Passion) 

ขณะท่ี Montoya และ Vandehey เพิ่มเตมิวา่ การประสบความสําเร็จในการสร้างตรา

สนิค้าบคุคลเกิดจาก 3 องค์ประกอบ ดงันี ้ 

องค์ประกอบแรก คือ ความชดัเจน ( Clarity) กลา่วคือ  การสร้างตราสนิค้าจะประสบ

ความสําเร็จหรือไมข่ึน้อยูก่บัความชดัเจนของตราสนิค้า  

องค์ประกอบท่ีสอง คือ ความเช่ียวชาญเฉพาะทาง (Specialization) กลา่วคือ คนทกุคนมี

ความถนดัความสามารถไมเ่หมือนกนั เช่น ผู้ ท่ีมีความเช่ียวชาญด้านไอทีอาจจะไมไ่ด้เป็นผู้ มี

ช่ือเสียงโดดเดน่ในสงัคม ดงันัน้การมีความเช่ียวชาญเฉพาะทางจะมีความได้เปรียบ  

องค์ประกอบสดุท้าย คือ ความตอ่เน่ือง (Consistency) กลา่วคือ การสร้างความมัน่คงให้

เกิดขึน้ในใจผู้บริโภคให้ได้ หรืออาจจะเรียกวา่ “ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า”  

ขณะท่ีกองบรรณาธิการนิตยสารแบรนด์เอจ  (2008) ได้อธิบายถึงแนวคดิเร่ืองการสร้าง

ตราสนิค้าบคุคล วา่เป็นแนวคดิเก่ียวกบักระบวนการท่ีผู้สร้างตราสนิค้าหรือเจ้าของธุรกิจ 

(Company) สร้างความแตกตา่ง โดยสามารถดําเนินการระบคุณุคา่ท่ีไมเ่หมือนใคร ( Unique 
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Value Proposition) ซึง่อาจจะเป็นสิง่ท่ีเก่ียวข้องกบัหน้าท่ีการงานหรือสิง่ตา่ง ๆ ในชีวิต จนกระทัง่

ค้นพบ “คณุคา่” เหลา่นัน้ และจดัการให้ “สาร”  และภาพลกัษณ์นัน้ได้เดนิทางสื่อสารผา่น Media 

สูผู่้ รับสาร (Audience) ซึง่สามารถอธิบายเป็นภาพได้ดงันี ้

 

 

  

 

 

ภาพท่ี 2.1 ขัน้ตอนการส่ือสารจากเจ้าของธุรกิจไปถึงผู้ รับสาร 

 

จากภาพด้านบนแสดงให้เห็นถึงกระบวนการสร้างตราสนิค้าท่ีองค์กรหนึง่ต้องการสื่อสาร

ออกไป ด้วยเคร่ืองมือทางการตลาดตา่ง ๆ เม่ือตลาดหรือผู้บริโภครับรู้และเกิดความต้องการก็ทํา

ให้เกิดการซือ้ผลติภณัฑ์ภายใต้ตราสนิค้าท่ีพวกเขาต้องการ  

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2 ขัน้ตอนการส่ือสารจากบคุคลไปถึงผู้ รับสาร 

จากภาพด้านบนแสดงให้เห็นวา่กระบวนการของตราสนิค้าบคุคลนัน้ “ข้อความ” และ 

“เนือ้หา” หรือคณุคา่ท่ีถกูส่ือสารออกไปสูต่ลาด ไมจํ่าเป็นท่ีจะต้องทําให้พวกเขากลบัมาซือ้

ผลติภณัฑ์นัน้ ๆ แตผ่ลลพัธ์ในท่ีสดุ เม่ือพวกเขาเช่ือถือและไว้ใจรวมถงึภาคภมูใิจในตราสนิค้า

บคุคล ก็จะสง่ผลในแง่บวกตอ่บคุคลนัน้เอง 

Market 

Place 

Audience Company 

Audience Individual Market 

Place 
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เราจะพบวา่ กระบวนการสร้างตราสนิค้าบคุคลมกัเป็นท่ีคุ้นเคยในแวดวงบนัเทิง 

(Entertainment) การเมือง และกีฬา โดย Al Kaputa (2006) ผู้ เช่ียวชาญทางด้านการสร้างตรา

สนิค้าบคุคล ได้กลา่วถึงสตูรสําเร็จท่ีเรียกวา่ฮอลลีวู้ดโมเดล ( Hollywood Model) ในหนงัสือ U R 

A BRAND!: How Smart People Brand Themselves for Business Success. ดงัรูปตอ่ไปนี ้

 

 

ภาพท่ี 2.3 รูปแบบความดงัแบบฮอลลีวู้ดโมเดล 

 

Kaputa ได้กลา่วถึงการสร้างตราสนิค้าบคุคลให้เป็นดารา ( Star) (ซึง่น่าจะหมายถึงคนมี

ช่ือเสียงหรือ Celeb ด้วย) ต้องประกอบไปด้วย พรสวรรค์เฉพาะบคุคล ( Talent) หรือจดุเดน่ท่ีสดุ

ของตนเอง ( Core Competency) เพ่ือท่ีจะดงึออกมาใช้ประโยชน์อยา่งสงูสดุ รวมกบัการสร้าง

แพ็คเกจจิง้ (Packaging) ในแง่ของภาพลกัษณ์ และการประชาสมัพนัธ์ ( PR) ท่ีสง่เสริมตวัศลิปิน

หรือดาราคนนัน้  

ภาพท่ีเห็นหรือรับรู้จากตราสนิค้าบคุคล มกัถกูจดัวางระบบไว้เป็นอยา่งดี โดยเร่ิมจากแก่น

แท้ในความสามารถ ( Core Competencies) ท่ีแตล่ะคนมีอยู ่หรืออาจจะเป็นความเช่ียวชาญ 

(Expertise) แม้กระทัง่ความสามารถท่ีจะเป็นต้นแบบในเร่ืองตา่ง ๆ ได้ ซึง่กวา่จะมาเป็น

กระบวนการสร้างตราสนิค้าบคุคลท่ีสมบรูณ์แบบ ขึน้อยูก่บัการค้นหาองค์ประกอบเหลา่นีท่ี้มีอยูใ่น

ตราสนิค้าบคุคลอนัได้แก่ 

* สิง่ท่ีถือวา่เป็นคณุคา่ในตวัคณุ (Value Proposition) 

* สิง่ท่ีทําให้คณุแตกตา่งจากทกุคน (Differentiation) 

* สิง่ท่ีทําให้คณุนา่ดงึดดูใจ (Marketability) 
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แม้วา่หลายคนอาจมองวา่ การสร้างตราสนิค้าบคุคล อาจไมใ่ช่สิง่จําเป็น แต ่เบนซ์ สรุปไว้

วา่ การสร้างตราสนิค้าบคุคล หมายถึงการสร้างความคดิ และความรู้สกึของคนอ่ืนท่ีจะมีตอ่ตวัคณุ 

และตอ่ให้เราคดิวา่ไมใ่ชส่ิง่จําเป็นท่ีจะต้องสร้างตราสนิค้าบคุคล แตใ่นท่ีสดุ คนอ่ืนก็มีความรู้สกึ

ตอ่ตวัตวัเราอยูดี่ เราทกุคนจงึมีตราสนิค้าโดยไมรู้่ตวั 

ในงานวิจยันี ้ผู้วิจยัจะยดึแนวทางของ Brenda Bence มาเป็นแกนหลกัในการวิเคราะห์ 

โดยนําแนวคดิอ่ืน ๆ อาทิของ Montoya และ Vandehey รวมถึงฮอลลีวู้ดโมเดลของ Al Kaputa มา

เป็นสว่นเสริม 

 

ทฤษฎีบทบาทหน้าที่ของส่ือและการส่ือสาร 

ทฤษฎีบทบาทหน้าที่ของส่ือ 

อีกแนวคดิหนึง่ท่ีสําคญัก็คือ แนวคดิเก่ียวกบัส่ือและการส่ือสาร เพราะมนษุย์ในทกุวนันี ้

ดํารงชีวิตอยูด้่วยกนัในฐานะ “สตัว์สงัคม” จงึใช้ประโยชน์จากสภาวะความเป็นกลุม่ในการดําเนิน

ชีวิตและกิจกรรมมากมายหลายอยา่ง ซึง่กิจกรรมเหลา่นีดํ้าเนินไปในทางปฏิบตับินพืน้ฐานของ

กิจกรรมท่ีเรียกวา่ “การส่ือสาร” (วรพล พรหมกิบตุร, 1991)  

เน่ืองจากบคุคลในสงัคมจําเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะต้องแลกเปล่ียนความคดิ ความรู้ ทศันคต ิ

และประสบการณ์ตา่ง ๆ ผา่นการส่ือสาร ทัง้การส่ือสารระหวา่งบคุคล การส่ือสารท่ีมีส่ือคัน่กลาง 

เช่น ส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือประเพณี ส่ือท้องถ่ิน และ ส่ือมวลชน เพ่ือท่ีจะสามารถดํารง

ตนอยูใ่นกลุม่หรือสงัคมนัน้ได้อยา่งมีความสขุ (กาญจนา แก้วเทพ, 2000ก) จนสามารถกลา่วได้วา่

ความจําเป็นในการตดิตอ่สื่อสารของมนษุย์นัน้ มีความจําเป็นเช่นเดียวกบัความต้องการทาง

กายภาพท่ีร่างกายมนษุย์เราต้องการปัจจยัสี่ (ณรงค์ สมพงษ์, 2000) 

อยา่งไรก็ตาม การสือ่สารนัน้จะเกิดขึน้ได้ก็ตอ่เม่ือมี “ส่ือ” เข้ามาเก่ียวข้องและจะสามารถ

ใช้ประโยชน์ได้ในขณะกระทําการส่ือสารนัน้ ทัง้ส่ือท่ีจะสามารถทําการส่ือสารซึง่นําข้อมลูไปสูค่น

หมูน้่อยและคนหมูม่ากตามลําดบั  
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เม่ือกลา่วถึงสื่อท่ีมีความสามารถในการเผยแพร่ขา่วสารไปยงักลุม่ผู้ รับสารจํานวนมากนัน้

ก็หนีไมพ้่น “ส่ือมวลชน” ท่ีมีอยูห่ลายประเภทไมว่า่จะเป็นโทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร 

เป็นต้น  

ส่ือมวลชนทําหน้าท่ีเป็น “ตวักลาง” ในการนําสารผา่นไปยงัผู้ รับสารท่ีเป็นมวลชน ซึง่ชีวิต

ของมนษุย์ในปัจจบุนัยอ่มปฏิเสธไมไ่ด้เลยวา่เก่ียวข้องกบัส่ือมวลชนไมอ่ยา่งใดก็อยา่งหนึง่ และท่ี

สําคญัเป็นท่ียอมรับกนัวา่ส่ือมวลชนมีอิทธิพลเหนือจิตใจของประชาชนหรือบคุคลซึง่ถกูกําหนด

และชกัจงูให้เกิดความรู้สกึหรือเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมทัง้ท่ีรู้ตวัและไมรู้่ตวั 

เม่ือส่ือมีความจําเป็นและความสําคญักบัชีวิตมนษุย์และการดํารงชีวิตอยูใ่นสงัคมทกุ ๆ 

สงัคมเป็นอยา่งมาก จนอาจเรียกได้วา่ ส่ือหรือช่องทางการส่ือสารนัน้เป็น “องค์ประกอบ” ท่ีสําคญั

ในกระบวนการส่ือสารของมนษุย์ เน่ืองจากส่ือจะทําหน้าท่ีนําพาข้อมลูจากบคุคลหนึง่ไปยงัอีก

บคุคลหนึง่หรือจากแหลง่หนึง่ไปสูอี่กแหลง่หนึง่ ซึง่ทําให้การศกึษาส่ือและการส่ือสารนัน้จะต้องทํา

ควบคูก่นัไป ดงันัน้ การท่ีจะเข้าใจส่ือจงึจะต้องทําความเข้าใจบทบาทหน้าท่ีของการส่ือสารด้วย 

เม่ือกลา่วถึงบทบาทหน้าท่ีของการส่ือสารท่ีแพร่หลายอยูใ่นปัจจบุนันี ้เป็นแนวคดิท่ีได้รับ

อิทธิพลมาจากทฤษฎีหน้าท่ีนิยม (Functionalism) ซึง่นกัทฤษฎีในสํานกัหน้าท่ีนิยมนี ้เปรียบเทียบ

สงัคมเป็นเสมือนกบัร่างกายของมนษุย์ ท่ีจะมีสถาบนัตา่ง ๆ ทัง้หมดในสงัคม ไมว่า่จะเป็น สถาบนั

เศรษฐกิจ สถาบนัศาสนา สถาบนัการเมือง สถาบนัครอบครัว และสถาบนัการสื่อสาร ฯลฯ เป็น

เหมือนกบัอวยัวะของมนษุย์ และสถาบนัตา่ง ๆ เหลา่นีก็้คือ อวยัวะท่ีจะสามารถทําให้สงัคมหรือ

ร่างกายของมนษุย์นัน้อยูร่อดตอ่ไปได้ โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง ในปัจจบุนันีส้ถาบนัสื่อมวลชนได้เข้ามา

มีอิทธิพล และ บทบาทตอ่สงัคมรวมทัง้ผู้คนในสงัคมเป็นอยา่งมาก ทัง้นี ้จากทฤษฎีหน้าท่ีนิยม

สามารถแบง่แนวคดิออกเป็นสองกลุม่ใหญ่ ๆ ด้วยกนั ได้แก่ แนวคดิบทบาทหน้าท่ีเชิงสงัคม และ

แนวคดิบทบาทหน้าท่ีเชิงปัจเจกบคุคล (กาญจนา แก้วเทพ, 2000ก) 

สําหรับแนวคดิบทบาทและหน้าท่ีของส่ือมวลชนในเชิงสงัคมนัน้ นกัวิชาการผู้ ท่ีมี

ความสําคญัได้แก่ ฮาโรลด์ ลาสเวลล์ ( Harold Lasswell, 1948) ได้สรุปบทบาทหน้าท่ีพืน้ฐานของ

ส่ือในการส่ือสารมีด้วยกนัสามประการดงัตอ่ไปนี ้ 
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1. บทบาทหน้าท่ีในการสอดสอ่งดแูลสงัคม ( Surveillance) คือ การสอดสอ่งและตดิตาม 

เก็บรวบรวมข้อมลูขา่วสารตา่ง ๆ ท่ีอาจมีผลกระทบตอ่สมาชิกในสงัคมมารายงานให้สมาชิกใน

สงัคมได้ทราบ หน้าท่ีนีต้รงกบัหน้าท่ีของการ “แจ้งให้ทราบขา่วสาร ” (to inform) กลา่วคือ 

ส่ือมวลชนคอยดวูา่มีเหตกุารณ์ หรือ เร่ืองราวอะไรเกิดขึน้ในสงัคมท่ีผู้ รับความรู้ ส่ือมวลชนก็เลือก

มานําเสนอ มีการกลัน่กรองขา่วสารตามองค์ประกอบของขา่วมานําเสนอ 

2. บทบาทหน้าท่ีในการประสานสว่นตา่ง ๆ ของสงัคม ( Correlation) หมายถึง หน้าท่ีใน

การตดิตาม ศกึษาเร่ืองราวหรือเหตกุารณ์ตา่ง ๆ ท่ีเกิดขึน้ในสงัคมอยา่งถ่ีถ้วน แล้วนํามาชีแ้จงเพ่ือ

ช่วยทําให้คนกลุม่ตา่ง ๆ ในสงัคมท่ีแตกตา่งกนัได้เข้าใจและอยูร่่วมกนัในสงัคมได้ด้วยความสงบ

เรียบร้อย หน้าท่ีในการประสานสว่นตา่ง ๆ นี ้ตรงกบัหน้าท่ีในการ “วิพากษ์วิจารณ์ ” สิง่ตา่ง ๆ 

เหตกุารณ์ตา่ง ๆ ท่ีสําคญัในสงัคม พร้อมเสนอแนะวธีิการแก้ไขให้เกิดผลดีตอ่สงัคม ซึง่อาจ

หมายถึงหน้าท่ีในการชกัจงู โน้มน้าวใจในการสื่อสาร และยงัตรงกบัการให้ “แสดงความเห็น” คือ

เปิดโอกาสให้คนท่ีมีความคดิตา่งกนัได้แสดงความเห็นเก่ียวกบัเร่ืองตา่ง ๆ ให้เกิดความเข้าใจ เกิด

การแก้ปัญหา นําสงัคมไปสูก่ารพฒันาได้ 

3. บทบาทหน้าท่ีในการสืบทอดวฒันธรรมทางสงัคม ( Cultural Transmission) หมายถึง 

หน้าท่ีในการเผยแพร่ถ่ายทอด หรือสืบทอดความรู้ คา่นิยม ทศันคต ิและบรรทดัฐานของสงัคมจาก

ยคุหนึง่ไปสูอี่กยคุหนึง่ เพ่ือให้วทิยาการศลิปะ วฒันธรรมและประเพณีของสงัคมนัน้ ๆ คงอยู่

ตลอดไป ซึง่หน้าท่ีนีต้รงกบัหน้าท่ี “การให้การศกึษา”  

ขณะท่ีอีกแนวคดิหนึง่ คือ บทบาทหน้าท่ีเชิงปัจเจกบคุคลนัน้ จะให้ความสําคญักบัความ

ต้องการทางจิตใจและสงัคมของปัจเจกบคุคลมากกวา่ ซึง่บทบาทของการส่ือสารนีจ้ะสามารถทํา

ให้ปัจเจกบคุคลนัน้อยูร่อดได้ โดยท่ีมีบทบาทตอ่บคุคลไมว่า่จะเป็น บทบาทด้านขา่วสาร 

(Information) บทบาทด้านการจงูใจ ( Motivation) บทบาทด้านสงัคมประกิตหรือการให้ความรู้ 

(Socialization) บทบาทด้านการโต้แย้งและแสดงความคดิเห็น ( Debate and Discussion) 

บทบาทด้านการศกึษา (Education) บทบาทด้านความบนัเทิง (Entertainment) และบทบาทด้าน

การเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั (Integration) (กาญจนา แก้วเทพ, 2000ข) 
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โดยสรุปแล้ว ไมว่า่จะจากแนวคดิใด เราสามารถมองได้วา่พืน้ฐานของสื่อมวลชน  มี

บทบาทหน้าท่ี ในการให้ขา่วสาร การให้แสดงความเห็น ให้การศกึษา และ ให้ความบนัเทิง 

ขณะเดียวกนันอกจากบทบาทหน้าท่ีของส่ือมวลชนท่ีมีตอ่สงัคมในข้างต้นนีแ้ล้วยงัมีอีก

บทบาทหนึง่ท่ีถือวา่เป็นบทบาทท่ีมีความสําคญันัน่ก็คือ บทบาทในการมอบสถานภาพแก่บคุคล 

(Status Conferral) ซึง่เป็นบทบาทของส่ือมวลชนท่ีสามารถสร้างบคุคลให้เป็นท่ีรู้จกั สนใจ และมี

ช่ือเสียงขึน้มาได้ในสงัคม พร้อมกนันัน้ยงัสามารถท่ีจะลดบทบาทของบคุคลหรือทําให้เป็นบคุคลท่ี 

ไมอ่ยูใ่นความสนใจของสงัคมและ ไมมี่ช่ือเสียงอีกตอ่ไปก็ได้เช่นเดียวกนั 

แนวคดิการมอบสถานภาพแก่บคุคล ( Status Conferral) อธิบายวา่ ส่ือมวลชนจะมี

บทบาทท่ีสําคญัในการให้สถานภาพแก่บคุคลกลา่วคือ สามารถทําให้ผู้ ท่ีมีความรู้ความสามารถ

กลายเป็นผู้ ท่ีมีช่ือเสียงท่ีคนรู้จกัไปทัว่ ฉะนัน้ในสงัคมยคุขา่วสาร จะหาผู้ ท่ีได้รับการยอมรับวา่ มี

ความรู้ความสามารถโดยไมไ่ด้ผา่นเส้นทางของสื่อมวลชนได้น้อยมาก (Lazarsfeld และ Merton, 

1948) 

Lazarsfeld และ Merton อธิบายทฤษฎีการมอบสถานภาพแก่บคุคล วา่ เม่ือใครก็ตามได้

ปรากฏตวัในสื่อบอ่ย ๆ ในท่ีสดุก็จะกลายเป็น ดารา ผู้ มีช่ือเสียง หรือ ผู้ เช่ียวชาญ ท่ีสาธารณชน 

รู้จกั และให้ ความเช่ือถือ โดยส่ือนัน้ได้ทําหน้าท่ีโน้มนําให้คนคดิตามในสิง่ท่ีตนเองได้กําหนด 

Agenda ไว้เรียบร้อยแล้ว 

เพราะส่ือมวลชนจะทําหน้าท่ีประดจุเป็นพืน้ท่ีสาธารณะท่ีนําเสนอปัญญาชน นกัวิชาการ 

ผู้ มีความชํานาญการสาขาวิชาชีพตา่ง ๆ รวมทัง้บคุลากรของสื่อมวลชนเองให้พดูในนามของ 

สาธารณะ ดงัอยา่งเช่น การซกัถามอภิปรายตา่ง ๆ หรือแม้แตก่ารวิเคราะห์ขา่วสาร เป็นต้น 

ท่ีสําคญั ส่ือมวลชนมีเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัทัง้เทคโนโลยีการผลติ เทคโนโลยี การ

แพร่กระจาย และ และเทคโนโลยีการบริโภคความมีช่ือเสียง ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ท่ีถกูนําเสนอทาง

ส่ือมวลชนก็จะสามารถสร้างให้คนธรรมดาคนหนึง่ให้กลายมาเป็นคนดงั มีช่ือเสียง จนถึงกบั

กลายเป็นคนสําคญัขึน้มาในสงัคมได้  
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ขณะท่ี Lazarsfeld และ Merton (อ้างถึงใน เมตตา กฤตวิทย์ และคณะ , 1987) กลา่ววา่

สื่อมวลชนสามารถให้สถานภาพแก่เร่ืองราว บคุคล องค์การ หรือการเคลื่อนไหวตา่ง ๆ ทางสงัคม

ด้วยการดงึสิง่เหลา่นีอ้อกมาให้คนสนใจ ซึง่ถ้าใครคนหนึง่มีความสําคญัจริง ๆ เขายอ่มจะเป็น

ศนูย์กลางของความสนใจของส่ือมวลชน และถ้าใครก็ตามท่ีเป็นศนูย์กลางความสนใจของ

ส่ือมวลชนคน ๆ นัน้ยอ่มต้องมีความสําคญั 

ด้วยเหตดุงักลา่ว ส่ือมวลชนจงึทําหน้าท่ีให้ช่ือเสียงของบคุคลเดน่ขึน้ด้วยการทําให้เห็นวา่

สถานการณ์นัน้ถกูต้อง ซึง่การได้รู้ขา่วจากหนงัสือพิมพ์เป็นการพิสจูน์วา่บคุคลนัน้มีความสําคญั

มากพอท่ีจะดงึดดูความสนใจจากคนสว่นใหญ่ได้ หรือเป็นการพสิจูน์วา่พฤตกิรรมของบคุคลหนึง่ 

ๆมีความสาํคญัมากพอท่ีประชาชนสว่นใหญ่ควรให้ความสนใจ 

นอกจากนี ้กาญจนา แก้วเทพ (2 000ข) ยงัได้กลา่วไว้วา่ สื่อมีหน้าท่ีและศกัยภาพในการ

ให้การรับรองบคุคลและสถาบนัวา่มีคณุสมบตัท่ีิดี หรือเป็นตวัแทนความคดิเห็นหรือเป็นตวัแทน

ของสถาบนัตา่ง ๆ เช่น เม่ือเกิดเหตกุารณ์ตา่ง ๆ ในสงัคม โทรทศัน์จะเลือกนกัวิชาการหรือบคุคล

ในวิชาชีพท่ีได้รับการยอมรับมาแสดงทศันะ ทัง้นีเ้พราะในอดีตส่ือก็เป็นผู้ ท่ีสร้างนกัวิชาการหรือ

บคุคลเหลา่นีข้ึน้มาให้เป็นท่ียอมรับ มีช่ือเสียง และเป็นท่ีรู้จกัของคนในสงัคมเอง 

เช่นเดียวกบั ปรมะ สตะเวทิน ( 1996) ได้ให้ความเห็นไว้วา่ การท่ีสื่อมวลชนรายงานขา่ว

เก่ียวกบับคุคลใดบคุคลหนึง่เป็นการเพิม่ศกัดิศ์รีแก่บคุคลนัน้ ทําให้บคุคลนัน้มีสถานภาพในสงัคม 

มีช่ือเสียง เป็นคนเดน่คนดงัในสงัคม ส่ือมวลชนจงึเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัในการเผยแพร่ช่ือเสียง

ของบคุคล 

ขณะท่ี Boorstin ได้กลา่วเสริมในประเดน็นีว้า่ ในสงัคมภาพลกัษณ์ ( Image Society) 

วิธีการในการสร้างความมีช่ือเสียงเกิดจากความคดิและการผลติของตวัมนษุย์ โดยมีสื่อมวลชน

เป็นเคร่ืองมือหรือเป็นช่องทางท่ีสําคญั ดงันัน้ ส่ือมวลชนในท่ีนีก็้คือ “ส่ือกลาง ” ในการสร้าง

คณุสมบตัติา่ง ๆ ให้มนษุย์ 

ดงันัน้ บทบาทหน้าท่ีของสื่อมวลชนในการสร้างหรือให้สถานภาพ ( Status Conferral) แก่

บคุคลจงึน่าจะเป็นอีกบทบาทท่ีมีสําคญัเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะสามารถทําให้บคุคลหนึง่ ๆ เป็นท่ีรู้จกั
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และได้รับความสนใจจากบคุคลทัว่ไป ซึง่ก็คือ การเปล่ียนแปลงสถานภาพจากบคุคลธรรมดาให้

กลายมาเป็นบคุคลท่ีได้รับความสนใจ มีความสําคญั และมีช่ือเสียงขึน้มาได้ 

จากบทบาทดงักลา่วในข้างต้นนีส้ามารถท่ีจะกลา่วได้วา่การสื่อสารเป็นสิง่ท่ีมีความจําเป็น

และเก่ียวข้องกบัชีวิตมนษุย์ รวมทัง้ส่ือก็มีบทบาทหน้าท่ีหลายอยา่งกบัผู้คนและสงัคม โดยเฉพาะ

ส่ือมวลชนมีหน้าท่ีให้ความรู้ ( Knowledge) ซึง่เป็นการสร้างความรู้ความเข้าใจให้แก่ผู้ รับสารใน

เร่ืองราวตา่ง ๆ นอกจากนีสื้่อมวลชนยงัมีคณุสมบตัใินการสร้างคา่นิยม ความเช่ือ และตอกยํา้

ความรู้ท่ีมีอยูแ่ล้วให้ชดัเจนยิ่งขึน้ ( Reproduction) รวมทัง้บทบาทในการมอบหมายสถานะของบุ

คล (Status Conferral) ในสงัคมท่ีถือวา่มีความสําคญัในการสร้างหรือลดบทบาทของบคุคลได้

ตามท่ีส่ือต้องการ  

 

ทฤษฎีการส่ือสาร 

 ตามปกตแิล้วในการส่ือสารนัน้ ไมว่า่จะเป็นการส่ือสารระหวา่งบคุคลและแบบกลุม่บคุคล 

โดยเฉพาะในส่ือใหมอ่ยา่งส่ือออนไลน์ ทัง้ผู้สง่และผู้ รับจะมีการเปล่ียนบทบาทกนัไปมาในลกัษณะ

การส่ือสารสองทาง (Two ways Communications) โดยเม่ือผู้สง่ได้สง่ข้อมลูขา่วสารไปแล้ว  ทาง

ฝ่ายผู้ รับจะทําการแปลความหมายข้อมลูท่ีรับ และจะเปล่ียนบทบาทจากผู้ รับกลบัเป็นผู้สง่เพ่ือ

ตอบสนองตอ่สิง่ท่ีรับมา  ในขณะเดียวกนัผู้สง่จะเปล่ียนบทบาทเป็นผู้ รับเพ่ือรับข้อมลูท่ีสง่กลบัมา

และทําการแปลความหมายสิง่นัน้  ถ้ามีข้อมลูท่ีจะต้องสง่ตอบกลบัไปก็จะเปล่ียนบทบาทเป็นผู้สง่

อีกครัง้หนึง่เพ่ือสง่ข้อมลูกลบัไปยงัผู้ รับ การส่ือสารในลกัษณะท่ีทัง้ผู้สง่และผู้ รับจะวนเวียนเปล่ียน

บทบาทกนัไปมาในลกัษณะเชิงวงกลมด้วยลกัษณะดงักลา่ว 
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ภาพท่ี 2.4 รูปแบบการส่ือสารเชิงวงกลม  

 

จากภาพท่ีเห็น คือ Circular Model ท่ีพฒันาโดย Charles  E.  Osgood และ 

Wibur  L.  Schramm ได้สร้างแบบจําลองการส่ือสารเชิงวงกลมขึน้  โดยเน้นถึงไมเ่พียงแต่

องค์ประกอบของการส่ือสารเทา่นัน้ แตร่วมถงึพฤตกิรรมของทัง้ผู้สง่และผู้ รับด้วยโดยท่ีแบบจําลอง

การส่ือสารเชิงวงกลมนีจ้ะมีลกัษณะของการส่ือสารสองทาง ซึง่ออสกดูและชแรมม์ได้มุง่พิจารณา

และเฉพาะพฤตกิรรมของผู้สง่และผู้ รับซึง่เป็นผู้ ท่ีมีสว่นสําคญัในกระบวนการส่ือสาร 

ดงันัน้ในงานวิจยัชิน้นี ้ผู้วิจยัจงึนําเอาโมเดลการสื่อสารสองทางของ Osgood และ 

Schramm มาอธิบายถึงการส่ือสารนีเ้ป็นการเพิ่มเตมิในงานวิจยันีด้้วย 

 

แนวคดิเร่ืองส่ือใหม่ และส่ือสังคม 

แนวคดิเร่ืองส่ือใหมแ่ละส่ือสงัคมนี ้กําลงัเป็นสิง่ท่ีน่าสนใจเพราะตวัเลขการเตบิโตของส่ือ

ชนิดนีท่ี้รวดเร็วอยา่งมาก โดยสื่อใหมนี่ ้หมายถึงสื่อออนไลน์ท่ีมีลกัษณะพิเศษเฉพาะตวั คือ

สามารถปกปิดตวัตนแท้จริง ช่วยกระจายศนูย์อํานาจ ( Decentralizing) และมีปฏิสมัพนัธ์ 

(Interactivity) เม่ือพิจารณาในแง่หนึง่ สื่ออินเตอร์เน็ตจงึมีลกัษณะความเป็นประชาธิปไตยสงู 

เน่ืองจากมนษุย์ปถุชุนคนธรรมดาสามารถเข้าถึง รวมทัง้ใช้ประโยชน์จากข้อมลูขา่วสารได้อยา่งไร้

ขีดจํากดั ทัง้ในฐานะผู้ รับสารและผู้สง่สาร  



30 

 

 

 

อศัวนิ เนตรโพธ์ิแก้ว (2006) และ มานะ ตรีรยาภิวฒัน์ (2009) อธิบายถึงเร่ืองส่ือใหม ่ซึง่ก็

คือ สื่อออนไลน์ ไว้คล้ายกนัวา่ ทําให้เกิดโลกาภิวตัน์ทางการสื่อสาร การสง่ตอ่ข้อมลูกระทําได้

อยา่งสะดวกรวดเร็วและกว้างไกล สง่ผลให้ส่ือเว็บไซต์กลายเป็นช่องทางใหมข่องการเผยแพร่

ขา่วสาร 

ขณะท่ีส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสว่นหนึง่ของสื่อออนไลน์ ซึง่คําวา่ Social 

Media มีผู้ให้ความหมายไว้หลายแหลง่ ตวัอยา่งเช่น มานะ ตรีรยาภิวฒัน์ ( 2009) กลา่ววา่ Social 

Media คือ “ส่ือทางสงัคม” “ส่ือสงัคมออนไลน์” โดยรวมหมายถึง “ส่ือดจิิทลั” ซึง่เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้

ในการปฏิบตักิารทางสงัคม ทัง้การส่ือสาร ปฏิสมัพนัธ์ แบง่ปัน แลกเปล่ียนข้อมลู ภาพ เสียง

ระหวา่งกนั 

สว่นชชูยั  สมิทธิไกร (2010) เรียกส่ือเหลา่นีว้า่ “ส่ือทางสงัคม” ซึง่เป็นส่ือท่ีแตล่ะคนจะมี

การนําเสนอและแลกเปลี่ยนข้อมลูขา่วสารตา่ง ๆ กบัสมาชิกในกลุม่นัน้ ๆ  

ส่ือดจิิทลั หรือส่ืออินเทอร์เน็ต ถกูเรียกโดยรวมวา่เป็น “ส่ือใหม”่ (New Media) ซึง่เพิ่งเกิด

ขึน้มาไมน่าน แตภ่ายในเวลาไมก่ี่ปี สื่อชนิดนีไ้ด้เข้ามามีบทบาทอยา่งมากกบัพฤตกิรรมของ

ผู้บริโภค 

แม้วา่ในปี 2010 ผลงานวิจยัของออมนิคอม มีเดีย กรุ๊ป จะสรุปวา่ส่ือดัง้เดมิ เช่น ส่ือ

โทรทศัน์จะยงัคงมีประสทิธิภาพ และสร้างการบอกตอ่ได้มากท่ีสดุ แตผ่ลวิจยัก็สรุปทิง้ท้ายไว้วา่ 

จากปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตท่ีสงูขึน้ประกอบกบัระดบัการรู้หนงัสือท่ีเพิ่มขึน้ในภมูิภาคเอเชีย ทํา

ให้เช่ือกนัวา่ส่ือใหมจ่ะเพิ่มบทบาทความสําคญัตอ่การรับรู้และความสนใจในตวัสนิค้าในไมช้่า 

ดงัท่ี Marshall McLuhan (1964) กลา่วไว้วา่ “ส่ือ ก็คือ สาร” โดยพลงัหรือปัจจยัด้าน

เทคโนโลยีท่ีถือวา่เป็นการปฏิวตัอีิกอยา่งหนึง่ก็คือ การทําให้อยูใ่นรูปของดจิิทลั ( Digitalization) 

ซึง่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์นัน้ถือวา่เป็นอีกหนึง่ในผลผลติท่ีเกิดจากการ ทําให้อยูใ่นรูปของดจิิทลั

อยา่งชดัเจน เพราะเป็นสิง่ท่ีเกิดมาจากการพฒันาทางด้านเทคโนโลยี 

หากจะกลา่วถึง เครือขา่ยสงัคมออนไลน์นัน้ ลําดบัแรกจะขออ้างอิงถึงความแตกตา่งและ

ความเหมือนระหวา่ง เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ และ ส่ือสงัคมออนไลน์  
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ขณะท่ี วิกิพีเดีย ( Wikipedia) ระบวุา่ เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นคําท่ีเรียก “โครงสร้าง

ทางสงัคม” (Social Structure) ท่ีเกิดจากการรวมตวักนัของคน ซึง่เช่ือมตอ่ถึงกนัด้วยหลาย ๆ 

ปัจจยั เช่น เป็นเพ่ือนกนั เป็นเครือญาตกินั มีความสนใจเหมือนกนั มีความเช่ือเหมือนกนั ฯลฯ โดย

ในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์จะประกอบด้วยหนว่ยของสงัคมอยูห่ลายระดบั เชน่ ระดบัครอบครัว 

ระดบัองค์กร ระดบัประเทศ จนถึงระดบัโลก 

สว่นส่ือสงัคมออนไลน์  โดยสรุป คือ การใช้บริการเว็บและเทคโนโลยีในการเพิ่ม

ประสทิธิภาพการส่ือสารไปสูก่ารปฎิสมัพนัธ์ โดยส่ือสงัคมออนไลน์  เป็นส่ือสําหรับการปฏิสมัพนัธ์

ทางสงัคม ( Social Interaction) ท่ีเป็นซบัเซต็ท่ีมากกวา่การส่ือสารในสงัคม ( Social 

Communication) 

Kaplan และ Haenlein (2010) ให้ได้นิยามส่ือสงัคมออนไลน์ วา่ “กลุม่ของแอพพลเิคชัน่ท่ี

มีพืน้ฐานบนอินเทอร์เน็ตท่ีสร้างบนระบบความคดิในเชิงอดุมคต ิและรากฐานทางเทคโนโลยีของ 

Web 2.0 ท่ีเปิดให้คนสร้างสรรค์และแลกเปล่ียนเนือ้หาท่ีเกิดจากผู้ใช้” 

โดยสรุปแล้วเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ จะใช้ในความหมายเชิงคอนเซป็ต์ สว่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ เป็นการเรียกภาพรวมของตวับริการ ซึง่ในท่ีนีจ้ะใช้ทัง้ 2 คํานีต้ามแตค่วามหมายของ

บริบท 

เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ สามารถแบง่ออกได้เป็นหลายประเภทด้วยกนั โดย มานะ ตรีรยา

ภิวฒัน์ (2009) ได้กลา่วถึงประเภทหลกั ๆ ของ เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ไว้ดงันี ้
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ประเภท ตวัอย่างเว็บไซต์ 

Blog Exteen, Bloggang, Wordpress, Blogger 

Social Network Facebook, Hi5 

Micro Blogging / Microsharing Twitter 

Online Video YouTube 

Photo Sharing Flickr 

Wikis Wikipedia 

Widgets Coke Bubbles, Animal Planet Killer Clips 

Virtual Worlds Second Life 

Bookmarking/Tagging Diggs, Delicious 

Crowdsourcing / Voting Dell IdeaStorm, My Starbucks Idea 

Podcasting Wiggly Podcast 

Reviews / Opinions Epinion, Mouthshut, Yahoo! Answers 

 

จากตวัอยา่งท่ียกมานัน้ เห็นได้วา่ เครือขา่ยสงัคมออนไลน์  จะเน้นการมีสว่นร่วม 

(Collaborative) ในการผลติเนือ้หาจากผู้ใช้หรือผู้บริโภค ทําให้หลายคนเรียก เครือขา่ยสงัคม

ออนไลน์ วา่เป็น User-Generated Content (UGC) หรือ Consumer-Generated Media (CGM)  

การเปล่ียนแปลงอีกอยา่งหนึง่ของพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีมีหลงัการเข้ามาของส่ือสงัคม

ออนไลน์ ก็คือ รูปแบบการปฏิสมัพนัธ์ท่ีแบง่ได้หลายระดบัตัง้แตร่ะดบับคุคลท่ีมีความใกล้ชิดไป

จนถึงระดบัชาต ิเพราะ สื่อสงัคมออนไลน์ มีคณุสมบตัท่ีิโดดเดน่คือการเป็นเครือขา่ย (Network) ท่ี

ผกูโยงความเหมือน ความชอบ ความสนใจของคนเข้าไว้ด้วยกนั อาทิ ความสมัพนัธ์ของกลุม่เพ่ือน
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อนบุาล เพ่ือนประถม เพ่ือนเรียนพิเศษ เพ่ือนท่ีทํางาน ครอบครัว จนกระทัง่กลุม่คนท่ีมีไลฟ์สไตล์

เหมือนกนั ได้แก่ กลุม่คนรักกล้อง กลุม่คนสะสมตุ๊กตาบลายท์ กลุม่แฟนคลบัดารานกัร้อง ฯลฯ 

 ลกัษณะเฉพาะของส่ือสงัคมออนไลน์ เช่นนี ้สง่อิทธิพลกระทบไปถึงแวดวงตา่ง ๆ ในสงัคม 

ทัง้ในเชิงการเมือง เศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรม เน่ืองจากคณุสมบตัพิิเศษของมนัเร่ืองการ

แบง่ปัน และการมีสว่นร่วมของผู้ใช้บริการนัน่เอง  

 

แนวคดิเร่ืองการส่ือสารระหว่างบุคคลในมิตทิางการตลาด 

ปรากฏการณ์ของส่ือสงัคมออนไลน์  ทําให้ผู้บริโภคซึง่เคยแตน่ัง่น่ิง ๆ เป็นผู้ รับสารจากการ

โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ องค์กร สนิค้า บริการ ผา่นสื่อดัง้เดมิ ( Traditional Media) อาทิ วิทย ุ

โทรทศัน์ ส่ือสิง่พิมพ์ กลายสภาพเป็นผู้สามารถแสดงความคดิเห็น แลกเปล่ียนข้อมลู ข้อเท็จจริง 

รวมถึงแชร์ประสบการณ์ ความรู้สกึระหวา่งผู้บริโภคด้วยกนัเอง แถมยงัสามารถสื่อสารไปยงั

เจ้าของสนิค้า บริการ หรือองค์กรธุรกิจโดยตรงได้อีกด้วย เท่ากบัแปรสภาพจาก ผู้บริโภคเชิงรับ 

(Passive Consumer) เป็น ผู้บริโภคเชิงรุก (Active Consumer) 

ด้วยเหตนีุ ้วิจยันีจ้งึเห็นวา่แนวคดิเร่ืองการสื่อสารระหวา่งบคุคลในมิตทิางการตลาด ท่ีมี

คําสําคญั (Keyword) อยา่ง Buzz, Word-of-Mouth และ Viral Marketing รวมไปถงึแนวคดิของ 

AISAS Model ท่ีถกูพฒันามาโดยเอเจนซี่อยา่ง Dentsu จงึเข้ามาเก่ียวข้องและทําให้เห็นภาพถึง

พฤตกิรรมของการส่ือสารระหวา่งบคุคลได้มากขึน้ 

 

- แนวคดิการส่ือสารแบบปากต่อปาก หรือ การตลาดแบบบัซ ( Word-of-Mouth 

or Buzz Marketing) และการตลาดเชิงไวรัส (Viral Marketing) 

Michael D. Scott & William G. Powers Scott (1978) ได้ให้คําจํากดัความของการ

ส่ือสารระหวา่งบคุคล ( Interpersonal Communication) วา่หมายถึง การส่ือสารของบคุคลท่ี

จํานวนตัง้แตส่องคนขึน้ไปท่ีทําการแลกเปลี่ยนข้อมลูขา่วสารซึง่กนัและกนัในลกัษณะตวัตอ่ตวั 

(Person-to-person) ซึง่สว่นใหญ่จะส่ือสารกนัในรูปแบบเผชิญหน้า ( Face-to-Face 
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Communication) และ/หรือทําการสื่อสารระหวา่งคนสองคน ในลกัษณะท่ีมีสื่อเป็นตวักลางในการ

ตดิตอ่ส่ือสารก็ได้ (Interposed Communication) เช่น การพดูคยุกนัระหวา่งคนสองคน การพดูคยุ

แลกเปลี่ยนความคดิเห็นหรือการพดูคยุกนัภายในกลุม่เลก็ ๆ หรือการตดิตอ่พดูคยุกนัทางโทรศพัท์ 

เป็นต้น  

เป็นท่ียอมรับกนัทัว่ไปในวงการการตลาด และการสื่อสารวา่ การบอกตอ่ ๆ กนัไปของ

ผู้บริโภคท่ีในภาษาองักฤษเรียกวา่ “การส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ” เป็นสิง่ท่ีสําคญัมากอยา่งหนึง่ใน

ปัจจบุนั เพราะการบอกตอ่ ๆ กนัไป ทําให้เกิดการแนะนําคนรู้จกั หรือคนใกล้ชิด ให้มีความมัน่ใจ

ในคณุภาพของสนิค้าหรือบริการ ช่วยให้การเลือกซือ้สนิค้าง่าย และก่อให้เกิดความมัน่ใจมากขึน้  

สรรค์ชยั  เตียวประเสริฐกลุ (2010) อธิบายถึง แนวทางการสื่อสารเหลา่นีว้า่มีวิวฒันาการ

มาจากการตลาดเชิงอ้างอิง (Referrals Marketing) ท่ีมีพืน้ฐานมาจากการแนะนําและการบอกตอ่ 

ๆ กนัไปของลกูค้า โดยการบอกตอ่เป็นสิง่ท่ีอาศยัพืน้ฐานจากประสบการณ์ท่ีคนได้ลองสมัผสั

สนิค้าและบริการท่ีผา่นมา สว่นมากเป็นข้อดีท่ีเกิดจากความสามารถเฉพาะทาง ( Core 

Competencies) ของสิง่นัน้ 

การตดัสนิใจเลือกซือ้ หรือในกรณีของส่ือสงัคมออนไลน์ ก็คือการเลือกดอูะไรสกัอยา่งของ

คน จะต้องใช้ลําดบัขัน้ในการตดัสนิใจในแตล่ะขัน้ตอน ในบางครัง้การตดัสนิใจอาจจะทําได้

รวดเร็วและง่าย แตบ่างครัง้เราก็ต้องการเวลาในการเก็บข้อมลูจากหลาย ๆ แหลง่ ดงันัน้ การทําให้

การตดัสนิใจง่ายขึน้ ก็คือ การให้มีผู้ อ่ืนท่ีลกูค้าให้ความเช่ือถือเป็น ผู้แนะนําและกระตุ้นให้ลกูค้าทํา

การใช้สนิค้า วิธีการนีเ้ป็นการใช้ให้ผู้ อ่ืนทํางานให้เรา โดยท่ีเราไมจํ่าเป็นต้องเสียเวลา ทรัพยากร 

หรือมีความเส่ียงใด ๆ ทัง้สิน้ ซึง่วิธีการท่ีวา่นีก็้คือการใช้การส่ือสารแบบบซัหรือปากตอ่ปากนัน่เอง 

Emanuel Rosen (2001) อธิบายวา่ การตลาดแบบบซั ( Buzz Marketing) คือ กลยทุธ์

ทางการตลาดอยา่งหนึง่ของการประชาสมัพนัธ์ ท่ีกระตุ้นให้บคุคลมีการสง่ตอ่ขา่วสารไปให้คนอ่ืน

โดยการบอกตอ่กนัไปเร่ือย ๆ ทําให้เป็นการสร้างประสทิธิภาพในการกระจายขา่วสารและเร่ืองราว

ของมนัได้เป็นอยา่งดี ซึง่วิธีการนีใ้ช้หลกัการเดียวกนักบัเชือ้ไวรัส ทําให้มีข้อได้เปรียบในการ

กระจายตวัอยา่งรวดเร็วของขา่วสารเป็นพนัเป็นล้านได้ในเวลาไมน่าน  
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เราสามารถแบง่ความหมายของการตลาดแบบบซั ออกได้เป็น 2 ประเภท แยกตามส่ือท่ีใช้

ในการสง่ขา่วสาร คือ 

• การสง่ผา่นขา่วสารโดยใช้การพดูแบบปากตอ่ปาก ( Word of Mouth Marketing) จาก

บคุคลหนึง่ไปสูอี่กบคุคล/กลุม่หนึง่ ทําให้เกิดเป็นเร่ืองท่ีคนพดูถึง (Talk of the Town) ขึน้ 

• การสง่ผา่นขา่วสารตอ่ ๆ กนัไปโดยใช้สื่ออิเลก็ทรอนิกส์ (Viral Marketing) ทําให้เกิดการ

แพร่กระจายของขา่วสารได้อยา่งกว้างขวางในเวลาอนัรวดเร็ว  

วิธีการสง่ผา่นขา่วสารโดยบซั สามารถทําได้ 3 รูปแบบด้วยกนั คือ 

1. ผู้ เช่ียวชาญสูผู่้ เช่ียวชาญ ( Expert to expert) โดยปกตผิู้ เช่ียวชาญจะเป็นต้นตอของ

การพดูตอ่ท่ีมีความน่าเช่ือถือมาก เพราะวา่ถ้าให้ผู้ เช่ียวชาญพดูเก่ียวกบัตวัสนิค้าให้คนทัว่ไปฟัง

แล้ว บอ่ยครัง้ท่ีเขาจะทําให้สนิค้าเป็นท่ีรู้จกัได้เป็นอยา่งดี  

2. ผู้ เช่ียวชาญสูบ่คุคลทัว่ไป (Expert to peer) วิธีการสง่ผา่นขา่วสารด้วยวิธีนี ้คือ การให้

ผู้ เช่ียวชาญเป็นผู้บอกตอ่ข้อมลูของตวัสนิค้าให้แก่คนทัว่ไปได้ทราบ ซึง่จะคอ่นข้างได้รับความ

น่าเช่ือถือ เพราะวา่ผู้ เช่ียวชาญเหลา่นีม้กัจะบอกถึงคณุสมบตัท่ีิแท้จริงของตวัสนิค้า โดยไมมี่การ

พดูเกินความจริง 

3. บคุคลทัว่ไปบอกตอ่กนัเอง ( Peer to peer) วิธีการนีจ้ะใช้หลกัให้คนทัว่ไปบอกตอ่

กนัเอง ซึง่วิธีนีจ้ะได้รับความน่าเช่ือถือมากท่ีสดุ เพราะวา่สิง่ท่ีคนทัว่ไปได้บอกนี ้จะเป็น

ประสบการณ์ท่ีเขาได้รับจากการใช้สนิค้าหรือบริการชนิดนัน้ในชีวิตจริง ๆ 

Thomas Jr. (2006) เห็นวา่ในยคุออนไลน์ในวนันี ้หลกัการของการส่ือสารด้วย Word-of-

Mouth ถกูนํามาพฒันาตอ่ยอดกลายเป็นการตลาดอีกแบบท่ีกําลงันิยมกนัอยู ่เรียกวา่ Viral 

Marketing บนเครือขา่ยอินเตอร์เน็ต ซึง่นิยามได้วา่ เป็นกลยทุธ์ท่ีจะสนบัสนนุให้บคุคลใดบคุคล

หนึง่สง่ผา่นข้อมลูด้านการตลาด ( Marketing Message) ไปให้คนอ่ืน ก่อให้เกิดการกระจายตวั

เป็นทวีคณู สร้างอิทธิพลตอ่ความเช่ือและการรับรู้ของกลุม่เป้าหมายจํานวนมากในเวลาอนัรวดเร็ว  
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- แนวคดิ AISAS Model หรือ พฤตกิรรมผู้บริโภคยุคออนไลน์ ( Online 

Consumer Behaviour) 

ในปี 1898 Elias St. Elmo Lewis ได้นําเสนอ AIDA Model ซึง่เป็นแนวคดิท่ีอธิบาย

กระบวนการสําหรับพนกังานขายประกนัชีวิตเพ่ือใช้ในการจงูใจลกูค้าให้ซือ้สนิค้า โดยขัน้ตอนตา่ง 

ๆ ของ AIDA Model เป็นดงันี ้

 

- Attention เป็นการทําให้กลุม่ลกูค้าเป้าหมายรับรู้วา่  มีสนิค้าชนิดนัน้วางขายอยู่

ในตลาด 

- Interest  การทําให้กลุม่ลกูค้าเป้าหมายมีความสนใจสนิค้านัน้ ๆ 

- Desire  การทําให้กลุม่เป้าหมายปรารถนาหรือต้องการซือ้สนิค้านัน้มาใช้ 

- Action  การทําให้กลุม่เป้าหมายซือ้สนิค้านัน้อยา่งแน่นอน   

 

แนวคดิเหลา่นีเ้ป็นแนวคดิในลกัษณะของกระบวนการตอบสนอง ( Response Process) 

ซึง่เป็นจดุเร่ิมต้นในการนํา AIDA Model มาประยกุต์ใช้ได้กบัแนวความคดิตา่ง ๆ ในยคุตอ่มา  โดย

ในปัจจบุนั AIDA Model ได้ถกูเอเจนซี่ เดนท์สกุรุ๊ป ( Dentsu Group) พฒันามาเป็น AISAS 

Model (2009) เพ่ืออธิบายพฤตกิรรมของผู้บริโภคในยคุออนไลน์ (Online Consumer Behavior) 

ซึง่ไดอะแกรมท่ีแสดงขัน้ตอนตา่ง ๆ ของ AISAS MODEL มีดงันี ้
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ภาพท่ี 2.5 รูปแบบพฤตกิรรมผู้บริโภคยคุออนไลน์ หรือ AISAS Model  

 

AISAS Model มีการปรับเปล่ียนจาก AIDA Model โดยการตดั D-Desire ทิง้ และเพิ่ม S-

Search ท่ีหมายถึงการค้นหาข้อมลู และ S-Share ท่ีหมายถึงการแบง่ปันหรือการบอกตอ่เพ่ือนฝงู 

เข้าไปในโมเดลเพ่ือแสดงถึงพฤตกิรรมผู้บริโภคในวนันี ้ AISAS Model จงึเป็นโมเดลท่ีสะท้อนถึง

การส่ือสารระหวา่งบคุคลในปัจจบุนันีไ้ด้เช่นกนั 

งานวิจยัฉบบันี ้ผู้วิจยัได้ยดึเอา AISAS Model มาเพ่ืออธิบายแนวคดิของพฤตกิรรม

ผู้บริโภคในยคุนีท่ี้สะท้อนถงึการส่ือสารระหวา่งบคุคล โดยมีส่ือสงัคมออนไลน์เป็นหวัใจหลกัของ

การส่ือสาร 
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ทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจ 

 เน่ืองด้วยการวิจยัเร่ืองนี ้ผู้วิจยัต้องการวิเคราะห์ถึงเนือ้หาของสารวา่ เหตใุดสารท่ีกลุม่

ตวัอยา่งส่ือสารออกมาจงึ “เข้าถึง” คนหมูม่าก และสร้างการบอกตอ่ รวมถึงการสง่ตอ่ให้เพ่ือน 

ดงันัน้ จงึขอใช้ทฤษฎีการโน้มน้าวใจในการอธิบายเนือ้หาของสาร 

การส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจ เป็นพฤตกิรรมท่ีเกิดขึน้ และพบได้บอ่ยในชีวิตประจําวนั ซึง่คํา

วา่การโน้มน้าวใจ และการจงูใจตา่งมีความหมายท่ีเหมือนกนั คือ มนษุย์ใช้การสื่อสารเป็น

เคร่ืองมือท่ีสําคญัยิ่งในการจงูใจบคุคล ซึง่เก่ียวข้องกบัสถานการณ์การส่ือสารเพ่ือจงูใจ 

(Persuasive Communication Situation) อนัเป็นสถานการณ์ท่ีบคุคลท่ีเป็นแหลง่ขา่วสาร หวงัท่ี

จะให้ผู้ รับสารก่อปฏิกิริยาตอบสนองตอ่ขา่วสาร มีจดุมุง่หมายเพ่ือต้องการให้มีการเปล่ียนแปลง

พฤตกิรรมหรือก่อให้เกิดพฤตกิรรมของผู้ รับสารให้ดําเนินไปในทิศทางใดทิศทางหนึง่ 

เสรี วงษ์มณฑา (1999) ได้อธิบายถึงทฤษฎีเก่ียวกบัการโน้มน้าวใจวา่เป็นทฤษฎีหนึง่ท่ีมี

ความเช่ือวา่การท่ีจะโน้มน้าวใจบคุคลใดบคุคลหนึง่นัน้ เหมือนกบัการกระตุ้น ( Stimulate) บคุคล

นัน้ เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง ( Response) ในสิง่ท่ีเราต้องการให้เป็น และในกระบวนการสื่อสาร

จะมีช่องวา่ง หรือตวักลางระหวา่งการกระตุ้นและการตอบสนองซึง่เรียกวา่ พืน้เพเดมิของบคุคล 

(Predisposition) ซึง่ถือวา่เป็นตวักลางท่ีสําคญัมากในการส่ือสาร ดงันัน้ทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสาร

เพ่ือโน้มน้าวใจจะสามารถทําให้ออกแบบข้อมลูขา่วสารได้อยา่งเหมาะสม และเลือกเวลาในการ

โน้มน้าวได้อยา่งถกูต้อง 

G.R. Miller และ M. Burgoon (1972) ได้เสริมวา่ การโน้มน้าวใจใช้เม่ือผู้ โน้มน้าวใจตัง้

ใจะมีอิทธิพลเหนือผู้ได้รับการโน้มน้าวใจ  สว่น W. Brembeck และ S. Howell, 1976) ให้

ความหมายคล้ายกบัท่านอ่ืนวา่ การโน้มน้าวใจ หมายถึง ความตัง้ใจในการสื่อสารท่ีจะมีอิทธิพล

เหนือทางเลือก  

สว่น อดลุย์ จาตรุงค์กลุ ( 1984) อธิบายการโน้มน้าวใจโดยแยกประเดน็ท่ีชดัเจน มี

ลกัษณะดงันี ้ 
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1. การโน้มน้าวใจเป็นกระบวนการส่ือสารอยา่งหนึง่ท่ีผู้สง่สารมีความตัง้ใจท่ีจะมีอิทธิพล

บางประการเหนือผู้ รับสาร หรือต้องการการตอบสนองบางอยา่งจากผู้ รับสาร 

2. สิง่ท่ีผู้สง่สารต้องการคือการเปลี่ยนแปลง หรือการสร้าง หรือการรักษาไว้ซึง่ความ

คดิเห็น ทศันคต ิคา่นิยม ตลอดจนอารมณ์ และการกระทําของผู้ รับสาร 

3. การโน้มน้าวใจคํานงึถึงทางเลือกของผู้ รับสาร และพยายามมีอิทธิพลเหนือทางเลือก

เหลา่นัน้ 

4. การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้ในตวัผู้ รับสารนัน้ เป็นไปโดยสมคัรใจหรือด้วยความเตม็ใจ 

มิใช่อยูใ่นสถานการณ์ท่ีจําต้องยินยอมเพราะถกูบงัคบัขูเ่คญ็ ผลของการโน้มน้าวใจจะนําไปสูก่าร

เปล่ียนแปลงทศันคต ิและพฤตกิรรม ซึง่มนษุย์จะรวมทศันคตแิละความเช่ือไว้เม่ือมีการตอบสนอง

การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดในตวัและความรู้สกึการเปล่ียนแปลงในพฤตกิรรม 

จากนิยามตา่ง ๆ ของคําวา่การโน้มน้าวใจท่ียกมาอ้างไว้ ทําให้เห็นวา่ความหมายของการ

โน้มน้าวใจครอบคลมุถงึองค์ประกอบใน 5 เร่ือง (Gass & Seiter, 2007) ได้แก่ 

1. เจตนาของผู้สง่สาร 

2. ผลท่ีเกิดขึน้จากการโน้มน้าวใจ 

3. ทางเลือกท่ีผู้สง่สารมีให้แก่ผู้ รับสาร 

4. การใช้สญัลกัษณ์สื่อความหมายในสารโน้มน้าวใจ 

5. การโน้มน้าวใจเป็นกิจกรรมของมนษุย์ 

กลา่วโดยสรุปวา่ การโน้มน้าวใจมีลกัษณะสําคญัตอ่ไปนี ้(อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 1994) 

คือ  

(1) ผู้ โน้มน้าวใจตัง้ใจท่ีจะมีอิทธิพลบางประการเหนือผู้ถกูโน้มน้าวใจโดยปกต ิผู้ถกูโน้ม

น้าวใจจะมีทางเลือกมากกกวา่หนึง่เสมอ และผู้ โน้มน้าวจะพยายามชกัจงูใจให้ผู้ถกูโน้มน้าวให้

ยอมรับทางเลือกท่ีตนเสมอ  
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(2) สิง่ท่ีผู้ โน้มน้าวใจต้องการ คือ การเปลี่ยนแปลงหรือการสร้าง หรือการดํารงไว้ซึง่ความ

คดิเห็น ทศันคต ิคา่นิยม และความเช่ือของผู้ถกูโน้มน้าวใจ ซึง่จะสง่ผลตอ่ปัจจยัได้แก่ อารมณ์ 

พฤตกิรรม เป็นต้น  

 

แนวคดิเร่ืองการออกแบบสาร 

สาร (Message) คือ ผลผลติของผู้สง่สารท่ีถ่ายทอด ความคดิ ความต้องการ  ของตนท่ี

ปรากฏออกมาในรูปของรหสั 

David Berlo (1960) ได้แยกปัจจยัของสารออกมาเป็น 3 องค์ประกอบได้แก่ 

- รหสัสาร (Message Code) 

- เนือ้สาร (Message Content) 

- การจดัสาร (Message Treatment) 

 การจะทําให้สารเป็นท่ีดงึดดูของผู้ รับสารได้ สิง่สําคญัท่ีหลายคนมองข้ามก็คือ การ

ออกแบบสาร ซึง่โดยสรุปแล้ว การออกแบบสารหมายถึง การจดัทําความรู้ ความคดิ หรือเร่ืองราวท่ี

เป็นเนือ้หาสาระตา่ง ๆ ทัง้ท่ีอยูใ่นรูปของนามธรรม ไมส่ามารถมองเห็นด้วยตา ได้ยินด้วยห ูหรือ

รับรู้ได้ด้วยสมัผสัตา่ง ๆ และรวมทัง้ท่ีเป็นรูปธรรม ให้อยูใ่นสภาพท่ีสามารถใช้สําหรับการนําเสนอ

ผา่นสื่อให้ผู้ อ่ืนรับรู้ รับทราบ หรือเรียนรู้ได้ในสถานการณ์ตา่ง ๆ ดงันัน้การออกแบบสารเพ่ือการ

นําเสนอจงึมีความสมัพนัธ์กบัช่องทางของการนําเสนอ ซึง่หมายถึง "ส่ือ" ตา่ง ๆ นัน่เอง ซึง่ส่ือแตล่ะ

ประเภท แตล่ะชนิดมีหลกัการและกระบวนการออกแบบสารท่ีต้องการนําเสนอแตกตา่งกนั 

  อยา่งไรก็ดี สมาคมส่ือสารและเทคโนโลยีการศกึษาแห่งสหรัฐอเมริกา ( Association for 

Educational Communications and Technology: AECT, 1994) ได้อธิบายไว้วา่ ออกแบบสาร 

(message design) เป็นการวางแผน เปล่ียนแปลงสารเน้นทฤษฎีการเรียนท่ีประยกุต์ความรู้บน

พืน้ฐานของความสนใจ การรับรู้ ความจํา การออกแบบสารมีจดุประสงค์เพ่ือการสื่อความหมาย

กบัผู้ เรียน  
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สว่น กฤษมนัต์ วฒันาณรงค์ (2010) อธิบายถึง ความสําคญัของการออกแบบสาร 

(Message Design) เพ่ือการนําเสนอไว้วา่ การนําเสนอข้อมลู สารสนเทศ ความรู้ หรือเนือ้หา

เร่ืองราวท่ีเป็นสาระสําคญัตา่ง ๆ ให้ผู้ อ่ืนท่ีเป็นผู้ ฟังหรือผู้ชมรับรู้และเข้าใจรวมทัง้มีความสขุกบัการ

รับฟัง เป็นกระบวนการนําเสนอโดยรวมท่ีสร้างความนิยมและความช่ืนชมให้กบัผู้ ฟังได้มาก และ

ทําให้ผู้ นําเสนอกลายเป็น "ดาวเดน่" หรือ "ดารา" ขึน้ได้ชัว่พริบตา 

หลกัการเบือ้งต้นของการออกแบบสารมีดงันี ้

1. ต้องการนําเสนอ สาระอะไร ให้กบัผู้ รับสาร 

2. ผู้ รับสารต้องการรู้เร่ืองอะไร จากการนําเสนอของผู้สง่สาร 

3. อะไรบ้างท่ีผู้สง่สารคาดวา่ผู้ รับสารจะได้รับผิดพลาดไปจากความต้องการของพวกเขา

ในการนําเสนอของผู้ รับสาร 

ดงันัน้ความสําคญัของการนําเสนออยูท่ี่ “ความสามารถนําเสนอให้ตรงกบัความต้องการ

ของผู้ ฟัง” ซึง่จดุเร่ิมต้นของหลกัการออกแบบสาร คือ การนําสารท่ีตรงตามความต้องการของผู้ ฟัง 

หรือ ผู้ชมมานําเสนอให้ได้ โดยให้ความสําคญักบัการปฏิบตัติามขัน้ตอนตอ่ไปนี ้

1. ค้นหาสาระท่ีเป็นความต้องการท่ีผู้ รับสารต้องการให้ได้  

2. ยอมรับความแตกตา่ง และความไมแ่น่นอนท่ีอาจจะเกิดขึน้ในเนือ้หา สาระ และ

ประเดน็ท่ีจะนําเสนอในแตล่ะครัง้ 

3. จดักระทําสารท่ีจะนําเสนอให้อยูใ่นรูปแบบท่ีสามารถรับรู้ได้ เข้าใจได้อยา่งชดัเจน และ

นําเสนอให้ครอบคลมุรอบด้าน 

4. ให้ความสําคญักบัหลกัการและกระบวนการใช้ส่ือ การผลติส่ือ การออกแบบส่ือท่ีเป็น

ภาพ กราฟิก ตวัอกัษร สี รวมทัง้เสียงท่ีใช้ ทัง้ท่ีเป็นเชิงปริมาณและเชิงคณุภาพของสว่นประกอบท่ี

นําเสนอในส่ือแตล่ะประเภท และแตล่ะชนิด 

5. การอธิบายและขยายความในเร่ืองท่ียากตอ่การเข้าใจ ให้เป็นเร่ืองท่ีง่ายตอ่การเข้าใจ 

รวมทัง้การสร้างให้เกิดความสมดลุ ถกูต้อง กบัสาระท่ีมีความซบัซ้อนหรือยากตอ่การเข้าใจ กบั 

สาระท่ีไมซ่บัซ้อนหรือง่ายตอ่ความเข้าใจ 
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แนวคดิเร่ืองจุดจับใจในสาร 

ปฏิเสธไมไ่ด้วา่ “สาร” (Message) ถือเป็นหนึง่ในองค์ประกอบสําคญัในกระบวนการ

สื่อสาร เพราะเป็นการถ่ายทอดความคดิ แนวคดิ ภาพลกัษณ์ และอ่ืน ๆ ของตวัสนิค้า/บริการ ไปสู่

ผู้บริโภค โดยใช้สญัลกัษณ์ตา่ง ๆ ท่ีจะเป็นตวัแทนความคดินัน้ ๆ เพ่ือสร้างความเข้าใจ และ

แรงจงูใจให้ผู้บริโภคมีทศันคตแิละ/หรือพฤตกิรรมตามท่ีผู้สง่สารต้องการ  

สารท่ีสามารถจงูใจผู้บริโภคได้นัน้จะมีกลยทุธ์การสร้างสรรค์ ( Creative Strategy) เพ่ือ

การจงูใจหรือโน้มน้าวใจทําให้ผู้สร้างสรรค์งานเลือกเนือ้หาขา่วสาร ( Message Content) ได้อยา่ง

จงูใจ ไมว่า่จะเป็นการพิจารณาเลือกจดุจบัใจในการโฆษณา ( Advertising Appeals) การ

พิจารณาเลือกใช้หลกัฐาน ( Evidence) เพ่ือพิสจูน์ให้ผู้บริโภคเช่ือมัน่ในสนิค้า หรือการพิจารณา

โครงสร้างหรือรูปแบบการเลือกเขียนข้อความโฆษณา ( Message Structure or Form) (พรทิพย์ 

สมัปัตตะวนิช, 2003) 

ในสว่นของงานวิจยัฉบบันี ้ผู้วิจยัเห็นวา่ แนวคดิเร่ืองจดุจบัใจในการโฆษณาน่าจะเป็นสิง่

ท่ีมาตอบปัญหาวิจยันีไ้ด้ดีท่ีสดุ จงึจะใช้แนวคดินีม้าอธิบายปรากฏการณ์ “การส่ือสารตราสนิค้า

บคุคลผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน” ในครัง้นี ้

จดุจบัใจแบง่ออกเป็น 2 กรณีด้วยกนั คือ จดุจบัใจท่ีเกิดจากเหตผุล ( rational appeals) 

และจดุจบัใจท่ีเกิดจากอารมณ์ (emotional appeals) ดงันี ้(ประภาศรี อมรสนิ, 1996) 

1. จดุจบัใจท่ีเกิดจากเหตผุล (rational appeals)  

พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช ( 2003) อธิบายถึงจดุจบัใจท่ีเกิดจากเหตผุลวา่ เป็นการทําให้

ผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือท่ีเน้นคณุลกัษณะท่ีจบัต้องได้ ( Tangible Attributes) หรือมีลกัษณะเป็น

วตัถวุิสยั ( Objective) จะมีลกัษณะการนําเสนอโดยตรงเป็นการให้สารแบบบรรยาย ( Lectures) 

ซึง่เป็นกลยทุธ์ขา่วสารท่ีเป็นการบอกตรง ๆ ตอ่ผู้ รับสารวา่ สิง่นัน้ ๆ จะมีประโยชน์อยา่งไรตอ่

ผู้บริโภค มีการใช้หลกัฐานการโต้แย้งเพ่ือพิสจูน์ประโยชน์นัน้ ๆ ข้อเท็จจริงท่ีนําเสนอจะดนู่าเช่ือถือ 

และจบัใจได้ในท่ีสดุ 
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2. จดุจบัใจท่ีเกิดจากอารมณ์ (emotional appeals)  

มลูเหตจุบัใจท่ีเกิดโดยปัจจยัแห่งอารมณ์ เป็นเร่ืองยากท่ีจะทําความเข้าใจและเรียนรู้ แต่

อารมณ์นีเ้ป็นมลูเหตท่ีุก่อให้เกิดการความชอบ-ไมช่อบได้  โดยพรทิพย์ สมัปัตตะวนิช (2003) 

อธิบายวา่ กลยทุธ์สารท่ีใช้อารมณ์ (Emotional Approach) จะใช้วิธีการเช่ือมโยงสารกบัความรู้สกึ 

จะเน้นไปท่ีการสร้างเร่ืองราวหรือการใสร่ายละเอียด ( Execution) คอ่นข้างมาก เพ่ือให้เกิด

ปฏิสมัพนัธ์ทางความรู้สกึตอ่สาร 

จดุจบัใจประเภทนีจ้งึสมัพนัธ์กบัความต้องการทางสงัคมและจิตวิทยา ยงัก่อเกิด

ความรู้สกึเชิงบวกตอ่และการจดจําได้ดีกวา่ ซึง่จดุจบัใจด้านอารมณ์เป็นกลยทุธ์ท่ีนิยมมาก และนํา

แนวคดิทางการส่ือสารผสมผสานกบัจิตวิทยาในการนําเสนอสารท่ีสร้างแรงจงูใจ ซึง่ทําได้หลายวิธี 

เช่น การใช้ภาษาท่ีเจืออารมณ์บรรยายให้เห็นภาพคล้อยตาม การเช่ือมโยงความคดิใหมเ่ข้ากบั

ความคดิเดมิท่ีกลุม่เป้าหมายมีอยู ่การเช่ือมโยงความคดิผา่นอวจันภาษาท่ีเร้าอารมณ์ เช่น ภาพใช้

ภาพธงชาตแิสดงความเป็นชาตคิวามเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั 

สอดคล้องกบั Ashwini Ambekar (2009) ได้อธิบายเสริมถึงประเภทของจดุจงูใจท่ีใช้กนั

บอ่ย ๆ ในสารวา่มี จดุจบัใจท่ีเกิดจากเหตผุล และ จดุจบัใจท่ีเกิดจากอารมณ์ เช่นกนั  

ขณะท่ี Uros Evic (2011) ยกตวัอยา่งถึง 7 จดุจงูใจท่ีนิยมใช้ในงานโฆษณาวา่มี  

1. จดุจงูใจด้านความกลวั/กงัวลใจ (Fear Appeals) เป็นจดุจงูใจท่ีนิยมใช้กนัมากและมี

ประสทิธิภาพในปัจจบุนั เน่ืองจากคนกลวัการไมย่อมรับจากสงัคมมากขึน้ การใช้

ความกลวัในระดบัพอเหมาะนีถ้กูสร้างในงานโฆษณาโดยแสดงผลเชิงลบใน

สถานการณ์ท่ีไมพ่งึประสงค์ ก่อให้เกิดความกลวัลกัษณะตา่ง ๆ 

2. จดุจงูใจด้านเพศ (Sex Appeals) เร่ืองเพศถือเป็นพืน้ฐานความต้องการพืน้ฐานของ

มนษุย์ มนัจงึถกูนํามาเป็นจดุจบัใจท่ีมีอํานาจในการหยดุ ( Stopping-Power Role) 

ลอ่ให้เกิดความสนใจในโฆษณาได้ในชว่งแรก และกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทาง

อารมณ์ เพิ่มการระลกึได้ 
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3. จดุจงูใจด้านอารมณ์ขนั (Humor Appeal) อารมณ์ขนันัน้สามารถสร้างความสนใจได้

ดี ก่อให้เกิดความรู้สกึเชิงบวกและกระตุ้นความรู้สกึอ่ืน ๆ เช่น ความมีชีวิตชีวา ช่วย

ลดความเคร่งเครียดของตวัสาร ทําให้ผู้ รับสารรู้สกึผอ่นคลาย เพลดิเพลนิ อยากท่ีจะ

รับสารนัน้ซํา้  

4. จดุจงูใจด้วยดนตรี (Music Appeal) เน่ืองจากดนตรีเป็นสิง่ท่ีทกุคนคุ้นเคยเป็นอยา่งดี 

นอกจากนัน้ดนตรียงัชว่ยให้คน Recall ถึงช่วงเวลาตา่ง ๆ มนัจงึถกูใช้เป็นจดุจงูใจใน

สารตา่ง ๆ เป็นอวจันภาษาประกอบลงไป เพ่ือเช่ือมโยงไปยงัอารมณ์ของผู้ รับสาร

สร้างอารมณ์ ความรู้สกึ เกิดการรับรู้ความหมายให้เกิดกบังานโฆษณา 

5. จดุจงูใจด้านเหตผุล (Rationality Appeal) เป็นจดุจงูใจท่ีเน้นการให้ผู้บริโภคเกิดการ

ประมวลผลข้อมลู ซึง่จดุจงูใจเชิงเหตผุลจะเน้นไปในด้านการปฏิบตั ิ( practical), เป็น

เหตเุป็นผล ( Functional) หรือความต้องการทางด้านความจําเป็น ( Utilitarian 

Needs) ซึง่หากเป็นเหตผุลท่ีดีจะสามารถจงูใจให้ผู้ รับสารสนใจได้มาก 

6. จดุจงูใจด้านความขาดแคลน ( Scarcity Appeal) เน่ืองจากการทําให้ขาดแคลนมี

พืน้ฐานจากการจํากดัมนัไว้ บอ่ยครัง้ท่ีจดุจงูใจชนิดนีจ้ะใช้กบัจดุจงูใจด้านความกลวั 

โดยเน้นถึงการจํากดัวา่ ถ้าหากซือ้หรือใช้บริการไมท่นัจะเกิดผลลบขึน้ เช่น กรณีของ

สนิค้า Limited Edition 

7. จดุจงูใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) จดุจงูใจนีเ้ป็นวิธีท่ีเน้นอารมณ์เพ่ือดงึให้

ผู้ รับสารสนใจได้อยา่งมีประสทิธิภาพ โดยมีทัง้อารมณ์ด้านบวก เช่น ความสขุ ความ

รัก ความเช่ือใจ 

 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

การศกึษาค้นคว้างานวิจยัท่ีเก่ียวข้องนัน้ ผู้วิจยัได้ทําการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง

และได้แบง่ออกมาเป็น 3 หวัข้อได้แก่ 

1 งานวิจยัเก่ียวกบัการสร้างความมีช่ือเสียง 

2. งานวิจยัเก่ียวกบัส่ือใหม ่และส่ือสงัคม 
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3. งานวิจยัเก่ียวกบัการโน้มน้าวใจด้วยการใช้จดุจงูใจ 

ซึง่งานวิจยัเหลา่นีก็้มีบางสว่นท่ีมีความเก่ียวข้อง เป็นแนวทางและเป็นข้อมลูเบือ้งต้นใน

การศกึษาวิจยัในครัง้นี ้โดยรายละเอียดทัง้หมดมีด้วยกนัดงัตอ่ไปนี ้

 

งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการสร้างความมีช่ือเสียง 

 สําหรับการทบทวนงานวิจยัเก่ียวกบัเร่ือง การส่ือสารกบัการสร้างความมีช่ือเสียงนัน้ พชัริ

ดา วฒันา (1993) ศกึษาเร่ือง “ศลิปินเพลงไทยสากลและส่ือมวลชน : วิถีทางในการสร้างความมี

ช่ือเสียง” โดยมุง่ศกึษาเก่ียวกบัวิวฒันาการของศลิปินเพลงไทยสากลและวิถีทางในการสร้างความ

มีช่ือเสียงของศลิปินเพลงไทยสากล รวมถึงบทบาทของส่ือมวลชนท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้างช่ือเสียง

ให้แก่ศลิปินเพลงไทยสากลจากอดีตจนถึงปัจจบุนั ซึง่ใช้วิธีการเชิงคณุภาพและใช้แนวคดิเก่ียวกบั

เร่ือง ศลิปิน บทเพลง บทบาทสื่อ การสร้างช่ือเสียง การใช้สื่อ และทฤษฎีการจงูใจ โดยอธิบายวา่

การสร้างความมีช่ือเสียงให้แก่ศลิปินจะเร่ิมจากการปรับปรุงเสริมแตง่ทางด้านภาพลกัษณ์ ได้แก่

รูปร่างหน้าตาซึง่เป็นจดุเดน่ท่ีเน้นมากสดุ ควบคูไ่ปกบัฝีมือการแตง่กาย บคุลกิลกัษณะ รวมถึง

ความสามารถ และการแสดงออก จนทําให้ศลิปินเป็นท่ีรู้จกัและกลายเป็ผู้ มีช่ือเสียงขึน้มาได้ 

ขณะท่ี นนัท์ธนา สรุเสวี (2 008) วิจยัเร่ือง “กระบวนการสร้างและขยายความมีช่ือเสียง

ให้กบันกักีฬาเทนนิสชายและหญิงของส่ือมวลชนไทย ” ท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือวิเคราะห์กระบวนการ

ท่ีส่ือมวลชนไทยสร้างและขยายความมีช่ือเสียงให้กบันกักีฬาเทนนิสชายและหญิง รวมทัง้วิเคราะห์

บทบาทของสื่อมวลชนไทยในกระบวนการสร้างและขยายความมีช่ือเสียงโดยใช้วิธีการเชิงคณุภาพ 

พบวา่ กระบวนการสร้างช่ือเสียงมี 3 ขัน้ตอน  คือ การคดัเลือก การนําเสนอ และ การให้พืน้ท่ีและ

ความถ่ีในการแพร่กระจาย นอกจากนีย้งัพบวา่บทบาทของส่ือมวลชนท่ีเรียงตามลําดบั

ความสําคญั ได้แก่ บทบาทในการนําเสนอ การคดัเลือก  การให้ข้อมลูขา่วสาร การเป็นผู้ให้

ความหมาย การประเมินคณุคา่ การให้พืน้ท่ีขา่วและการเผยแพร่  และการเป็นเคร่ืองมือของ

การตลาด 
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 สว่นในเร่ืองการสร้างความมีช่ือเสียงในวงการเมือง อาภา อนนัตกลู ( 1999) ศกึษาเร่ือง 

“การใช้ส่ือมวลชนสร้างช่ือเสียงของนกัการเมือง ” เพ่ือศกึษาถึงกระบวนการท่ีนกัการเมืองใช้

ส่ือมวลชนสร้างช่ือเสียงให้กบัตนเองโดยใช้วิธีการเชิงคณุภาพ พบวา่ นกัการเมืองใช้ 3 

กระบวนการ คือ 1. พยายามเสนอ หรือสง่ขา่วคราวความเคล่ือนไหวของตนเองให้ส่ือมวลชนทราบ

อยา่งสม่ําเสมอ 2. สร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัส่ือมวลชน 3. จดัตัง้ทีมงานจากส่ือมวลชนใน

ปัจจบุนั และ/หรืออดีตส่ือมวลชน ในการทําให้ส่ือมวลชนสร้างช่ือเสียงให้กบัตนเอง นอกจากนีย้งั

พบวา่ ภมูหิลงัของนกัการเมืองก็ยงัเป็นองค์ประกอบสําคญัในการสร้างช่ือเสียงของนกัการเมือง 

 งานวิจยัเกือบทัง้หมดจะเป็นการศกึษาท่ีเก่ียวกบัเร่ืองกระบวนการสร้าง หรือการนําเสนอ 

เพ่ือให้เกิดความมีช่ือเสียง ความนิยม และภาพลกัษณ์ท่ีดี โดยเกิดจากบทบาทการนําเสนอของ

ส่ือมวลชน หรือการใช้ส่ือ ซึง่งานวิจยัดงักลา่วนีไ้ด้บอกถึงและสรุปวา่การใช้ส่ือและบทบาทของส่ือ

นัน้มีผลและมีอิทธิพลตอ่การสร้างความมีช่ือเสียงให้แก่บคุคล  

ผู้วิจยัจงึมีความเห็นวา่ งานวิจยัเหลา่นีเ้ป็นตวัอยา่งและข้อมลูพืน้ฐานได้เป็นอยา่งดีให้

ผู้วิจยัได้ตระหนกัวา่ ส่ือมวลชนน่าจะเป็นเคร่ืองมือสําคญัในการสร้างความนิยม ความมีช่ือเสียง 

และสง่ผลให้บคุคลโดดเดน่กลายเป็นท่ีรู้จกัของประชาชน ได้รับความนิยม และกลายเป็นผู้ ท่ีมี

ช่ือเสียงในท่ีสดุ โดยเฉพาะ ณ ปัจจบุนัท่ีอินเทอร์เน็ตและส่ือใหม ่รวมถึงส่ือสงัคมออนไลน์เข้ามามี

บทบาทกบัสงัคมขึน้เร่ือย ๆ สิง่เหลา่นีก็้น่าจะเป็นเคร่ืองมือสําคญัอีกอยา่งในการสร้างความมี

ช่ือเสียงด้วยเช่นกนั 

 

งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับส่ือใหม่ และส่ือสังคม 

 เน่ืองจากในช่วงเวลาไมก่ี่ปีท่ีผา่นมา ส่ืออยา่ง ส่ือสงัคมออนไลน์เพิ่มเร่ิมเตบิโต เราจงึคอ่ย 

ๆ เห็นงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัสื่อใหมข่ึน้มาในระยะเวลาไมน่าน ตวัอยา่งเช่น การประชมุระดมความคดิ 

เร่ือง “ทิศทางการวิจยัด้านนิเทศศาสตร์ ” ท่ีจดัขึน้โดยการสนบัสนนุของคณะกรรมการสภาวจิยั

แห่งชาต ิสาขาเทคโนโลยีสารสนเทศและนิเทศศาสตร์ (22 เมษายน 2010) เห็นวา่ ส่ือใหมท่ี่เกิดขึน้

ทําให้เกิดการเปล่ียนแปลงบทบาทของผู้ รับสาร  เพราะจากจํานวนผู้ใช้เคร่ือขา่ยสงัคมออนไลน์เช่น 
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เฟซบุ๊คท่ีเพิ่มขึน้ ทําให้เกิดการส่ือสารท่ีโต้ตอบกนัได้ในทนัทีเป็นกลุม่ใหญ่ สง่ผลให้สมาชิกทกุคน

สามารถมีสว่นร่วมในการสื่อสารในฐานะเป็นผู้สง่สารได้  

สว่นในงานโครงการพฒันาบคุลากรของมลูนิธิสื่อมวลชนศกึษา มีการศกึษาในประเดน็

เร่ือง “ส่ือใหม่” และศกัยภาพในการเปล่ียนแปลงระบบส่ือ  พบความสอดคล้องกนักบัการประชมุ

เร่ือง “ทิศทางการวิจยัด้านนิเทศศาสตร์” วา่ ผลกระทบของส่ือใหม ่เช่น ส่ืออินเทอร์เน็ต ทําให้เกิด

ความเปล่ียนแปลงในส่ือกระแสหลกั เพราะส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีคนเข้าถึงได้ง่าย มีความ

รวดเร็ว ทําให้เกิดการมีสว่นร่วม เน่ืองจากทกุคนมีศกัยภาพท่ีจะเป็นสื่อได้ นอกจากนัน้ยงัชีว้า่สื่อ

ออนไลน์มีความเป็นประชาธิปไตยในตวัของมนัเอง ตวัอยา่งเช่น เฟสบุ๊คเป็นทัง้พืน้ท่ีสว่นตวัและ

พืน้ท่ีสาธารณะท่ีทําให้เกิดการมีสว่นร่วมโดยการรวมกลุม่ทํากิจกรรมตา่ง ๆ  

 ขณะท่ีบทความของนิษฐา หรุ่นเกษม ( 2011) เร่ือง "สํารวจงานวิจยัเก่ียวกบัส่ือใหม ่: 

หลากหลายงานวิจยัเก่ียวกบัการใช้อินเตอร์เน็ต" อธิบายวา่งานเขียนของมาร์แชล แม็คลฮูนัวา่ งาน

เขียนหลาย ๆชิน้ของ แมค็ลฮูนัเป็นแหลง่ท่ีมาของความคดิสําหรับการทําวิจยักบัส่ือใหมเ่ป็นอยา่งดี 

โดนเฉพาะประโยคท่ีวา่ " The medium is the message" นัน้สามารถนํามาประยกุต์กบั

อินเตอร์เน็ตหรือรูปแบบเฉพาะของ World Wide Web อยา่งเช่น เว็บไซต์ของหนงัสือพิมพ์ออนไลน์ 

เป็นต้น  

 นอกจากบทความวิชาการและงานวิจยัท่ีระบไุว้ข้างต้น ยงัมีงานวิจยั และการศกึษาอีก

มากมายท่ีเก่ียวกบัสื่อใหมแ่ละส่ือสงัคมออนไลน์  ทัง้ท่ีกําลงัทําการวิจยั รอการเผยแพร่ หรือไมไ่ด้

ทําการเผยแพร่เป็นภาษาไทยและภาษาองักฤษอีกมาก  

แม้ผลการวิจยัและข้อมลูตา่ง ๆ นานาอาจไมส่ามารถจะนํามาสรุปผลกบัการทําวิจยัใน

ครัง้นี ้เน่ืองจากวตัถปุระสงค์ท่ีแตกตา่งกนั อยา่งไรก็ตามผลการวิจยัและข้อมลูท่ีเก่ียวข้องทัง้หลาย

นี ้ก็นํามาใช้เป็นแนวทางในการศกึษา และสามารถทําให้มองเห็นถึงความสําคญัของการสร้างตรา

สนิค้าบคุคลผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ได้เป็นอยา่งดี 

 

 



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศกึษาเร่ือง “การส่ือสารตราสนิค้าบคุคลผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของคนดงั

ข้ามคืน” (Overnight Celebrity Communication of Personal Branding Through Social 

Media) เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) โดยมีจดุประสงค์ท่ีจะศกึษาผู้สง่สาร 

ส่ือ และเนือ้หา วา่การสร้างคนธรรมดาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ให้กลายเป็นบคุคลท่ีมีช่ือเสียง  มี

วิธีการอยา่งไร โดยจะให้ความสําคญัในประเดน็ คือ 1. แนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลของคน

ดงัข้ามคืน 2. กระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน และ 3. เนือ้หาท่ีคนดงั

ข้ามคืนสร้างผา่นสื่อสงัคมออนไลน์  โดยการวิจยัใช้การสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ ( In-depth 

Interview) และ การวิเคราะห์เอกสาร (Document  Analysis)  

 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

1. แหลง่ข้อมลูประเภทบคุคล  

2. แหลง่ข้อมลูประเภทเอกสาร 

 

การเก็บรวมรวมข้อมูล 

1. ข้อมูลประเภทบุคคล  

ผู้วิจยัใช้การสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-Depth Interview) โดยมีวิธีเลือกกลุม่

ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) แบง่ออกเป็น 2 กลุม่ กลุม่ละ 5 คน 

คือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นคนดงัข้ามคืน  และ กลุม่ผู้ เช่ียวชาญทางการสร้างตรา

สนิค้าและในแวดวงออนไลน์ ได้แก่ 

1.1 กลุ่มตวัอย่างที่เป็นคนดงัข้ามคืน  ผู้วิจยัคดัเลือกจากความนิยมของผู้ชม 

และความมีช่ือเสียง ก้าวข้ามส่ือสงัคมออนไลน์  ออกไปสูส่ื่อกระแสหลกัและส่ือ
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ดัง้เดมิ จนประสบความสําเร็จอยา่งโดดเดน่และคอ่นข้างเป็นคนท่ีคนไทยรู้จกั

โดยทัว่ไป ทัง้ 5 คน ได้แก่  

1. โคม ปะการัง หรือ พีซ-สพัพญั� ูยอดศรี ท่ีถ่ายทําคลปิ “ทําผมโคม” มี

ยอดดเูกินกวา่ 1 ล้านครัง้ และมียอดดใูนช่องสว่นตวัทางยทูบู ( www.youtube. 

com/pizuuh) กวา่ 6 ล้านครัง้ เป็นคนดงัทางอินเทอร์เน็ตคนแรก ๆ ของประเทศ

ไทย  

2. แป้งโกะ-จินตนดัดา ลมัมะกานนท์ ท่ีร้องคฟัเวอร์เพลงตา่ง ๆ จนมียอด

ดเูกินกวา่ 1 ล้านครัง้ในหลายคลปิ และมียอดดใูนช่องสว่นตวัทางยทูบู ( www. 

youtube.com/chintnudda) กวา่ 7 ล้านครัง้ 

3. เชฟหมี หรือ ตลุ-คมกฤช อุย่เต๊กเคง่ รายการสอนอาหารท่ีมียอดคนดู

เกิน 1 ล้านครัง้ในหลายคลปิ และมียอดดใูนช่องสว่นตวัทางยทูบู  (www. 

youtube.com/tarnevermind) กวา่ 6 ล้านครัง้ 

4. จีบนั หรือ จีน-จีราภสัร์ อริยบรุุษ ดีไซเนอร์สอนแตง่หน้าท่ีพฒันามา

เป็นเว็บไซต์จีบนัดอตคอม และเป็นหนึง่ในบคุคลท่ีทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ 

 5. มาดามมด (ไมเ่ปิดเผยช่ือและนามสกลุจริง) พิธีกรรายการสอนภาษา

ท่ีมียอดคนดเูกิน 1 ล้านครัง้ในหลายคลปิ  

 

1.2 กลุ่มตวัอย่างที่เป็นผู้เช่ียวชาญทางการสร้างตราสินค้าและในแวดวง

ออนไลน์  ผู้วิจยัคดัเลือกจากบคุคลท่ีมีช่ือเสียงในแวดวงธุรกิจและการตลาด 

ประกอบด้วย  

1. ศริิกลุ เลากยักลุ กรรมการผู้จดัการบริษัท เดอะแบรนด์บอีิง้คอนซลั

แทนต์ ผู้ เช่ียวชาญทางการสร้างตราสนิค้า 

2. กตกิา สายเสนีย์  ดจิิทลัไดเร็กเตอร์ บริษัท มายด์แชร์ ประเทศไทย 

จํากดั  และเจ้าของเวบ็ไซต์ให้ข้อมลูแนวโน้มด้านดจิิทลั เก่งดอตคอม  ผู้ เช่ียวชาญ

ทางส่ือออนไลน์ 
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3. อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต กรรมการผู้จดัการ บริษัท อินเดก็ซ์ครีเอทีฟ

ออนไลน์ จํากดั ในเครืออินเดก็ซ์ครีเอทีฟวลิเลจ ผู้ เช่ียวชาญทางส่ือออนไลน์ 

4. อไุรพร  ชลสริิรุ่งสกลุ กรรมการผู้จดัการ บริษัท ธอมสัไอเดีย จํากดั 

ผู้ เช่ียวชาญทางส่ือออนไลน์ 

5. วนัฉตัร  ผดงุรัตน์ เจ้าของและผู้ ก่อตัง้เวบ็ไซต์พนัทิปดอตคอม  

 

2. ข้อมูลประเภทเอกสาร  

การเก็บข้อมลูประเภทเอกสารประกอบด้วย เนือ้หาขา่ว ภาพขา่ว ภาพถ่าย 

ตลอดจนข้อมลูตา่ง ๆ ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีผา่นทางส่ือตา่ง ๆ ได้แก่ โทรทศัน์ 

นิตยสาร และหนงัสือพิมพ์ และส่ือใหม ่ได้แก่ อินเทอร์เน็ต (วดิโีอคลปิ, เว็บไซต์ , 

เว็บบอร์ด) ซึง่อยูใ่นช่วงระยะเวลาระหวา่ง ปี พ.ศ. 2553 ถึง 2555 

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิยัเร่ือง “การส่ือสารตราสนิค้าบคุคลผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์

ของคนดงัข้ามคืน” ผู้วิจยัจะทําการเก็บรวบรวมข้อมลูตามจดุประสงค์ของงานวิจยัโดยแบง่เป็นการ

สมัภาษณ์การสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ ( In-depth Interview) และ การวิเคราะห์เอกสาร 

(Document  Analysis) โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 

1. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth Interview) กลุ่มตวัอย่างคนดงัข้ามคืน มี

แนวคําถามสําหรับการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึกลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้

- เหตผุลและความเป็นมาในการโพสต์วิดีโอคลปิของตวัเองผา่นส่ือสงัคมออนไลน์  

- มีขัน้ตอนการคดิ กระบวนการถ่าย และระยะเวลาท่ีใช้เป็นอยา่งไร  

- มีลําดบัการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์อยา่งไร เช่น เร่ิมด้วยยทูบู ตอ่ด้วยเฟสบุ๊คหรือทวิต

เตอร์ ฯลฯ 

- ความแตกตา่งของวดิโีอคลปิของคณุกบัคลปิของคนอ่ืนคืออะไร 
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- ส่ือสงัคมออนไลน์ใดท่ีสําคญัท่ีสดุในการสร้างตราสนิค้าบคุคลของทา่น 

- ระยะห่างในการเลือกอพัโหลดแตล่ะคลปิเป็นอยา่งไร 

- ในการทําคลปิวิดีโอคลปิมีการตัง้เป้าหมายไว้ก่อนหรือไมอ่ยา่งไร 

 

2. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้เช่ียวชาญทางการสร้างตราสินค้าและแวดวง

ออนไลน์ มีแนวคําถามสําหรับการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ ดงันี ้

- วธีิการส่ือสารตราสนิค้าบคุคลของ 5 กลุม่ตวัอยา่งมีขัน้ตอนอยา่งไร 

- วิธีการจงูใจผู้ รับสาร 

- การใช้เคร่ืองมือทางส่ือสงัคมออนไลน์มีลําดบัและวิธีอยา่งไร 

- จดุแข็ง-จดุออ่นของกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นคนดงัข้ามคืนแตล่ะคนคืออะไร 

 

แนวทางการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมลูในงานวิจยัเร่ือง “การส่ือสารตราสนิค้าบคุคลผา่นเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน ” จะทําการวิเคราะห์ตามจดุประสงค์ของงานวิจยัโดยมีรายละเอียด 

ดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืน  จะนําเนือ้หาจากการสมัภาษณ์

คนดงัข้ามคืนและบคุคลท่ีเช่ียวชาญ รวมทัง้ส่ือท่ีเผยแพร่เร่ืองของคนดงัข้ามคืนคนนัน้ 

ๆ ได้แก่ โทรทศัน์ หนงัสือพมิพ์ นิตยสาร และส่ือใหม่  คือ อินเทอร์เน็ต (เว็บไซต์  เว็บ

บอร์ด) มาทําการวิเคราะห์ด้วยแนวคดิเร่ืองการสร้างความมีช่ือเสียง และ แนวคดิเร่ือง

การสร้างตราสนิค้าบคุคล เพ่ือวิเคราะห์ถึงแนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคล  

2. กระบวนการสื่อสารผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน จะนําเนือ้หาจากการ

สมัภาษณ์คนดงัข้ามคืนและผู้ เช่ียวชาญ รวมทัง้ส่ือท่ีเผยแพร่เร่ืองของคนดงัข้ามคืน 

มาวิเคราะห์พร้อมกบัทฤษฎีบทบาทหน้าท่ีของส่ือและการส่ือสาร แนวคดิเร่ืองส่ือใหม ่
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และส่ือสงัคมออนไลน์ แนวคดิเร่ืองการส่ือสารระหวา่งบคุคลในมติทิางการตลาด และ

แนวคดิ AISAS เพ่ือให้ทราบถึงกระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

3. เนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ จะนําเนือ้หาจากการสมัภาษณ์คน

ดงัข้ามคืนและผู้ เช่ียวชาญ  รวมทัง้ส่ือท่ีเผยแพร่เร่ืองของคนดงัข้ามคืนคนนัน้ ๆ ได้แก่ 

โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร และส่ือใหม่  คือ อินเทอร์เน็ต (เว็บไซต์  เว็บบอร์ด) มา

ทําการตีความ พร้อมกบัทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ แนวคดิเร่ืองการ

ออกแบบสาร และแนวคดิเร่ืองจดุจบัใจในสาร  เพ่ือให้เข้าถึงเนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืน

สร้างผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

ทัง้หมดสามารถอธิบายออกมาเป็นแผนภาพได้ดงันี ้
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การนําเสนอข้อมูล 

การนําเสนอข้อมลูในงานวิจยัเร่ือง “การส่ือสารตราสนิค้าบคุคลผา่นเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน ” ผู้วิจยัใช้วิธีการนําเสนอข้อมลูในเชิงบรรยาย โดยมีรายละเอียดใน

ประเดน็ดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน 

2. กระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน 

3. เนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

ทัง้หมดจะสรุปจากข้อมลูการนําเสนอท่ีผา่นมาเพ่ือตอบจดุประสงค์ของการวิจยัในครัง้นี ้



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

งานวิจยัเร่ือง “การส่ือสารตราสนิค้าบคุคลผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน ” 

เป็นการศกึษา ผู้สง่สาร สื่อ และเนือ้หาในสารเพ่ือศกึษาวา่ การสร้างคนธรรมดาผา่นสื่อสงัคม

ออนไลน์ให้กลายเป็นบคุคลท่ีมีช่ือเสียง  มีวิธีการอยา่งไร โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือทราบแนวทางการ

สร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืน เพ่ือศกึษาถงึกระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์

ของคนดงัข้ามคืน และ เพ่ือศกึษาเนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างผา่นสื่อสงัคมออนไลน์  

การศกึษานี ผู้้วิจยัใช้การศกึษาในเชิงคณุภาพ ( Qualitative Research) ด้วยวิธีการ

สมัภาษณ์แบบเจาะลกึ ( In-depth Interview) และ การวิเคราะห์เอกสาร (Document  Analysis)

เป็นเคร่ืองมือหลกัท่ีสําคญัในการเก็บรวบรวมข้อมลูของงานวิจยั ท่ีจะแสดงให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ 

และการส่ือสารอยา่งมีกลยทุธ์ของคนดงัข้ามคืนท่ีมีช่ือเสียง โดยใช้ช่องทางส่ือสงัคมออนไลน์เป็น

เคร่ืองมือ ซึง่จะให้ความสําคญัในสามประเดน็หลกัตามวตัถปุระสงค์ 3 ข้อ และแตล่ะข้อแบง่เป็น

รายละเอียดดงันี ้คือ  

1. แนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืน  

2. กระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน  

3. เนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างผา่นส่ือสงัคมออนไลน์   

 

1. แนวทางการสร้างตราสินค้าบุคคลของคนดงัข้ามคืน 

การศกึษาแนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืน เป็นการศกึษาท่ีให้

ความสําคญักบัองค์ประกอบในการส่ือสารสว่นผู้สง่สาร (Sender) โดยผู้วิจยัแบง่แนวทาง

การศกึษาไว้เป็น 2 แนวทาง คือ 1. ข้อมลูจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ และ 2. ข้อมลูจากการ

วิเคราะห์เนือ้หา ซึง่ผลการศกึษามีดงันี ้
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1.1 แนวทางการสร้างตราสินค้าบุคคลของคนดงัข้ามคืน 

จากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึกบัผู้ เช่ียวชาญทางการสร้างตราสนิค้าออนไลน์ สรุปได้วา่ 

แนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลนัน้ ไมมี่ความแตกตา่งจากแนวทางการสร้างตราสนิค้าทัว่ไป  

โดยตราสนิค้าเป็นทัง้สิง่ท่ีจบัต้องได้ (Tangible) และจบัต้องไมไ่ด้ ( Intangible) ให้ความรู้สกึ 

ความหมาย คณุคา่ รวมถึงความสมัพนัธ์ท่ีดี ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้า และยงัไมใ่ช่แคส่ญัลกัษณ์ 

(Logo) โฆษณา (Advertising) และบรรจภุณัฑ์ (Packaging) แตต่ราสนิค้ายงัรวมถึงความรู้สกึ 

(Feel) หรือความประทบัใจโดยรวม (Impression) ตอ่ตราสนิค้านัน้ ๆ ท่ีถกูสร้างขึน้ในใจของ

ผู้บริโภค ทัง้จากการโฆษณา , ประสบการณ์การใช้สนิค้า , ภาพลกัษณ์ของสนิค้าและบคุลากรจาก

สนิค้าและบริการ ความแตกตา่งหลกัของ ตราสนิค้าบคุคล กบั ตราสนิค้า คือ สญัลกัษณ์ (Logo) 

เน่ืองจากตราสนิค้าและบริการทัว่ไป มีองค์ประกอบสําคญัคือ อตัลกัษณ์ด้านภาพ (Visual 

Identity) แตต่ราสนิค้าบคุคล ไมมี่สว่นนี ้โดยศริิกลุ เลากยักลุ (สมัภาษณ์, 2 กมุภาพนัธ์, 2555) ได้

กลา่วเก่ียวกบัความแตกตา่งระหวา่งตราสนิค้าบคุคล และตราสนิค้าวา่ “ตราสนิค้าบคุคล กบั ตรา

สนิค้า แทบไมแ่ตกตา่งกนั มีแคโ่ลโก้ท่ีไมจํ่าเป็น เพราะตราสนิค้าบคุคลไมต้่องมีโลโก้ แตต่ราสนิค้า

จะมีโลโก้ สว่นเร่ืองอ่ืน ๆ อยา่ง ทศันคตติอ่ตราสนิค้า (Attitude) ประสบการณ์การท่ีเก่ียวข้อง 

(Experience) ฯลฯ ก็มีเหมือนกนั”  

ด้วยเหตนีุ ้แนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคล จงึมีองค์ประกอบอยู ่ 3 สว่นท่ีต้องพจิารณา 

คือ 1. การวิเคราะห์สว่นบคุคล (Personal  Analysis) 2. การวิเคราะห์ผู้ รับสารหรือผู้บริโภค 

(Receiver / Consumer Analysis) และ 3. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (Environment Analysis) 

ทัง้หมดสามารถสรุปเป็นแผนภาพได้ ดงันี ้
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ตารางภาพ 4.1 

แนวทางการสร้างตราสินค้าบุคคล 

 

 

 

 

 

 

 

ทัง้นี ้ตารางภาพ 4.1 อธิบายความสําคญัของแตล่ะสว่นได้ ดงันี ้

 

- การวิเคราะห์ส่วนบุคคล (Personal  Analysis) 

องค์ประกอบนีเ้ป็นการวเิคราะห์ถงึจดุเดน่ของผู้สง่สารหรือผู้สร้างตราสนิค้าบคุคลวา่ มี

ความโดดเดน่หรือแตกตา่งจากผู้ อ่ืนอยา่งไร เป็น กระบวนการท่ีบคุคลสร้างความแตกตา่งเพ่ือให้

ตนเองไมเ่หมือนใคร โดยสามารถระบคุณุคา่ท่ีไมเ่หมือนใคร ( Unique Value Proposition) ซึ่งอาจ

เป็นสิง่ท่ีเก่ียวข้องกบัหน้าท่ีการงานหรือสิง่ตา่ง ๆ ในชีวิตเพื่อกําหนดตวัตนท่ีเป็นตราสนิค้าขึน้ หรือ

ต้องวเิคราะห์ให้รู้ถงึความโดดเดน่ของตวัเอง และส่ือสารความโดดเดน่นีอ้อกมาเพ่ือทําให้คนรู้จกั 

(Awareness) และจดจําได้ (Recognize) วา่ผู้สร้างตราสนิค้าโดดเดน่ทางด้านใด  อาจกลา่วได้วา่

สิง่สําคญัของตราสนิค้าบคุคล คือ การส่ือสาร (Communication) เพราะการส่ือสารตราสนิค้า

บคุคล เป็นขัน้ตอนท่ีทําให้มลูคา่ (Value) ของตราสนิค้าบคุคลมีมากขึน้  

การวิเคราะห์สว่นบคุคล ทําให้เห็นวา่การสร้างตราสนิค้า ไมไ่ด้หมายถึงแคผ่ลติภณัฑ์และ

บริการแตย่งัครอบคลมุถงึคนด้วย ดงันัน้ การเป็นคนท่ีมีแบรนด์ หรือ ตราสนิค้าบคุคล ต้องเกิดจาก

การท่ีบคุคลผู้นัน้ตระหนกัและแสดงความสามารถท่ีโดดเดน่ออกมาในระดบัหนึง่ท่ีเหนือกวา่ หรือ

การวิเคราะห์ผู้ รับสารหรือผู้บริโภค 

(Receiver / Consumer 

 

การวิเคราะห์สว่นบคุคล  

(Personal  Analysis) 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม 

(Environment Analysis) 
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แตกตา่งจากคนทัว่ไป ให้ผู้ รับสารได้เห็นความสามารถนัน้ และเม่ือบคุคลผู้นัน้มีช่ือเสียง และคง

ความตอ่เน่ืองในการนําเสนอ จะทําให้เกิดภาพลกัษณ์รูปแบบหนึง่ท่ีสามารถนําไปใช้ประโยชน์กบั

ตวัเองได้ตอ่ไป  

“การท่ีคนรู้จกั (Aware) และ จดจํา (Recognize) วา่คนนัน้มีความโดดเดน่ทางด้านไหน 

แตกตา่งกนั ขัน้ตอนการสร้างแบรนด์บคุคลจงึมีความสําคญัอยา่งมาก อยา่งเช่น  Oprah Winfrey 

พบวา่ ตวัเองมีความมุง่มัน่ (Passion) ในการทําประเดน็ทางสงัคม ก็ส่ือสารและปฏิบตัสิิง่นัน้อยา่ง

ตอ่เน่ือง ทําให้คนจดจําตราสนิค้าบคุคลในด้านส่ือสารมวลชนท่ีโดดเดน่ในการทําประเดน็ทาง

สงัคม มาจนวนันี ้ถ้าพดูถึง ตราสนิค้าบคุคลท่ีช่ือ  Oprah Winfrey คนท่ีรู้จกัจะเข้าใจวา่เขาเป็น

อยา่งไร นัน่คือ Oprah Winfrey เป็นตราสนิค้าบคุคลแล้ว” (อไุรพร  ชลสริิรุ่งสกลุ , สมัภาษณ์, 5 

มีนาคม, 2555) 

อยา่งไรก็ตามนอกจาก ผู้สร้างตราสนิค้าบคุคลจะถ่ายทําอะไรก็ได้ท่ีตวัเองชอบ เพ่ือ

เผยแพร่ผา่นช่องทางนี ้ผู้สร้างตราสนิค้าควรให้ความสําคญักบัการสร้างคณุคา่ ( Value) ให้เกิดกบั

ตราสนิค้าบคุคลด้วยเชน่กนั เพ่ือให้คนดงัข้ามคืนเหลา่นัน้มีวงจรชีวติผลติภณัฑ์ ( Product Life 

Cycle) ท่ียืนยาวขึน้ รวมถึงควรนําจดุเดน่ของส่ือออนไลน์ ด้านความเป็นปฏิสมัพนัธ์ ( Interactive) 

มาใช้ให้เกิดประโยชน์สงูสดุ ดงันัน้การคํานงึถึงการออกแบบและสร้างสารจงึเป็นสิง่สําคญัท่ีไมค่วร

มองข้าม  

“วนันี ้ทกุคนมีโอกาสเกิดได้ง่ายขึน้ แตไ่มไ่ด้หมายความวา่เกิดแล้วจะอยูไ่ด้นาน แคมี่

โอกาสเปิดตวั (Debut) ง่าย เพราะส่ืออยูใ่นมือทกุคน ฉะนัน้ถ้าพดูในเชิงการตลาด เหมือนเราสร้าง

ผลติภณัฑ์ได้งา่ยขึน้ เอาผลติภณัฑ์สูต่ลาดได้งา่ยขึน้ เพราะมีชอ่งทางท่ีเป็นของตวัเอง แตก่ารเอา

ผลติภณัฑ์สูต่ลาดได้ง่าย ไมไ่ด้หมายความวา่ผลติภณัฑ์นัน้จะอยูไ่ด้นาน ถ้าจะอยูไ่ด้นานจริง ต้อง

มีคณุคา่ (Value) ในตวัเอง” (ศริิกลุ เลากยักลุ, สมัภาษณ์, 2 กมุภาพนัธ์, 2555) 

“การสร้างตราสนิค้าบคุคล” แตกตา่งจาก “การโปรโมตตวัเอง” (Self Promotion) ดงันัน้ 

การสร้างตราสนิค้าบคุคลท่ีถกูต้องจงึต้องแยกแยะให้เห็นอยา่งชดัเจน ดงัท่ี ศริิกลุ เลากยักลุ 

(สมัภาษณ์, 2 กมุภาพนัธ์, 2555) กลา่ววา่ “เราต้องแยกให้ออกระหวา่งการสร้างตราสนิค้าบคุคล 
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กบั การโปรโมตตวัเอง เพราะบางคนนํามาใช้จนเหมารวมเป็นเร่ืองเดียวกนั การโปรโมตตวัเองเป็น

แคก่ารส่ือสารเพ่ือทําให้ตวัเองเป็นท่ีรู้จกัเท่านัน้ ไมใ่ช่การสร้างตราสนิค้าบคุคล ”  นอกจากนี ้อดลิ

ฟิตรี ประพฤตสิจุริต (สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) ยงัได้อธิบายเพิ่มเตมิวา่ “คนทําต้องไมมี่กรอบ

มาจํากดัตวัเอง ต้องรู้วา่ตวัเองเป็นยงัไง อยา่สวมบทบาทเป็นคนอ่ืน เอาความเป็นตวัเองออกมา 

อยา่ง โคม ปะการัง เขาก็แสดงเป็นโคม มาดามมดก็เป็นแบบนีอ้ยูแ่ล้ว คือ กําหนดตําแหนง่ของ

ตวัเองท่ีเป็นตวัเอง” (อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) 

 

- การวิเคราะห์ผู้รับสารหรือผู้บริโภค (Receiver / Consumer Analysis) 

องค์ประกอบนีเ้ป็นการวิเคราะห์ถึงผู้ รับสารหรือผู้บริโภควา่เป็นอยา่งไร เป็นการมองและ

กําหนดกลุม่เป้าหมายท่ีต้องการให้รับสารวา่มีลกัษณะและพฤตกิรรมอยา่งไร เพราะความพงึพอใจ

ในการเลือกรับสารต้องมาจากผู้ รับสารเป็นหลกั ผู้สร้างตราสนิค้าบคุคลจงึต้องศกึษาผู้ รับสารแล้ว

นํามาวิเคราะห์หาวิธีในการดําเนินการสื่อสารให้เข้าถึงทัง้ในแง่สิง่ท่ีปรากฏภายนอกและอารมณ์

ความรู้สกึภายในของลกูค้า วิธีนีเ้ป็นการเร่ิมต้นจากภายนอกเข้าสูภ่ายใน ( Outside-In) แทนท่ีเร่ิม

จากภายในออกสูภ่ายนอก (Inside-Out) 

“ถ้าคณุหาตวัตนของคณุเจอแล้ว คณุก็ต้องดวูา่คณุจะให้ใครดคูลปิคณุ เปรียบเหมือนจะ

ไปจีบใคร คณุก็ต้องดวูา่ผู้หญิงคนนัน้ชอบอะไร ต้องดวูา่เขาชอบดอกไม้อะไร ดอกกหุลาบหรือ

เปลา่ น่ีคือ การตลาดท่ีทําแบบมองจากนอกเข้าหาใน (Outside-in) ต้องดวูา่คนดชูอบอะไร แตก็่

ไมไ่ด้หมายความวา่ เราต้องตามใจเขาทกุอยา่ง อาจทําให้เขาพอใจได้ในระดบัหนึง่  แตต่วัผู้สร้าง

ตราสนิค้าบคุคลจะรู้ตวัเองวา่ มากกวา่นีไ้มไ่หว เดี๋ยวเสียคน ทกุคนต้องจะมีจดุหนึง่ท่ีรู้วาเราทําได้

ประมาณนี ้มากกวา่นีทํ้าไมไ่ด้ ทําแล้วไมเ่หลือตวัตนของเรา เราต้องเหลือตวัตนเราไว้บ้าง”  (ศริิกลุ 

เลากยักลุ, สมัภาษณ์, 2 กมุภาพนัธ์, 2555) 

โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในปัจจบุนั พฤตกิรรมผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงอยา่งมาก เน่ืองจาก

อินเทอร์เน็ตเข้ามามีอิทธิพลตอ่การดํารงชีวติของผู้บริโภคและผู้ รับสารในสงัคม รวมทัง้มีบทบาท

ในการอํานวยความสะดวกสบายให้แก่ชีวิตของมนษุย์ นอกจากนีย้งัมีการประยกุต์ใช้อินเทอร์เน็ต
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ได้หลากหลายกิจกรรมของรูปแบบการดําเนินชีวิต เช่น การรับสง่ไปรษณีย์อิเลก็ทรอนิกส์ ( E-Mail) 

การสนทนา (Chat) การอา่นหรือแสดงความคดิเห็นในเว็บบอร์ด การตดิตามขา่วสาร การสืบค้น

ข้อมลู การซือ้สนิค้าออนไลน์ การประชมุทางไกลผา่นอินเทอร์เน็ต ( Video Conference) อีกทัง้

เทคโนโลยีปัจจบุนัสนบัสนนุให้การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตทําได้ง่ายมาก ขึน้ ซึง่ทัง้หมดนีทํ้าให้ 

“พฤตกิรรมของผู้บริโภค” เปล่ียนไป และเป็นผลให้จํานวนผู้บริโภคส่ือออนไลน์สงูขึน้ 

 “ผู้บริโภคเร่ิมเบื่อข้อจํากดัของส่ือดัง้เดมิในบ้านเราท่ีมีทัง้การเซน็เซอร์เนือ้หาขา่วสาร พอ

มีคอนเทนต์อยา่ง เจาะขา่วตืน้ และครัวกาก ๆ ท่ีตรงกนัข้ามกบัรายการของหมอ่มถนดัศรี หมกึแดง 

ทกุอยา่ง ทําให้คนเห็นความเป็นจริงมากขึน้ เนือ้หาในออนไลน์มีความสร้างสรรค์แบบสดุขัว้ คนยคุ

นีเ้จออะไรแล้วก็ต้องกดปุ่ มแชร์ มนัแมตช์ไปหมด น่ีเป็นยคุทองของส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีอะไรก็ลงตวั

ไปหมด” (อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) 

 

- การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (Environment Analysis) 

องค์ประกอบนีเ้ป็นการวิเคราะห์ถึงสภาพแวดล้อมภายนอก ผู้สง่สาร ท่ีมีอิทธิพลตอ่การ

สร้างตราสนิค้าบคุคล ประกอบไปด้วยผู้สร้างตราสนิค้าคนอ่ืน หรือ คูแ่ขง่ขนั สภาพตลาดโดยรวม 

สงัคม วฒันธรรม เทคโนโลยี การเมือง โดยสิง่เหลา่นีส้ามารถสร้างโอกาสหรือทําให้เกิดอปุสรรคใน

การสร้างตราสนิค้าบคุคล อยา่งไรก็ดี คนดงัข้ามคืนท่ีมีตราสนิค้าบคุคลท่ีแข็งแรงมกัจะสร้างตรา

สนิค้าบคุคลจากความสามารถของตวัเอง 

“ถ้าตัง้ใจสร้างตราสนิค้าบคุคลผา่นชอ่งทางออนไลน์ ต้องหาให้เจอวา่จะนําเสนอตวัเอง

อยา่งไร เราอยากเดน่ทางด้านไหน เหมือนเราจะทําสนิค้าให้ลกูค้า สิง่ท่ีเราทําอาจต้องไปวิเคราะห์

วา่คนท่ีดงัอยูแ่ล้วพวกเขาอยูใ่นหมวดไหน เป็นยงัไง มีคูแ่ขง่เยอะขนาดไหน เราจะเกิดในมมุนี ้

หรือไม ่ต้องทําการบ้านมาประมาณหนึง่ แตส่ว่นใหญ่ท่ีเราเห็นจนเป็นคนดงัข้ามคืน คือ เกิดมา

เพราะความชอบสว่นตวั เขาดงึความเป็นตวัเองออกมา” (กตกิา สายเสนีย์, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์

, 2555) 
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สําหรับปัจจยัเร่ืองสภาพแวดล้อมท่ีมีความสําคญัอยา่งมากคือ เทคโนโลยี  โดยเฉพาะการ

เตบิโตของส่ือใหมท่ี่มี “ส่ือสงัคมออนไลน์” เป็นสว่นสําคญั มีการหลอมรวม ( Convergence) ทาง

เทคโนโลยี รวมถึงคณุสมบตัขิองสื่ออนัหลากหลายเข้าด้วยกนั ได้เข้ามามีบทบาทตอ่ชีวิตประจําวนั

ของผู้คนในสงัคมหลากหลายด้าน โดยเฉพาะอยา่งยิ่งบทบาทในด้านการสื่อสาร จากคณุสมบตัิ

ดงักลา่ว เป็นผลให้จํานวนผู้ใช้สื่อใหมเ่พิ่มขึน้อยา่งรวดเร็ว รวมทัง้ผู้ใช้ยงัมีเสรีภาพมากขึน้ในการ

กําหนดเนือ้หาและรูปแบบการใช้ประโยชน์ ทําให้รูปแบบทางการส่ือสารเปล่ียนไป ขณะเดียวกนั 

เคร่ืองมือในการผลติและถ่ายทํา รวมถึงการเผยแพร่สูผู่้ รับสารก็สะดวกมากขึน้ เพราะยทูบูทําให้

คนอพัโหลดวดิโีอได้งา่ย โปรแกรมคอมพวิเตอร์ตา่ง ๆ ทําให้คนตดัตอ่วดิโีอได้ด้วยตวัเอง ขณะท่ี

เฟสบุ๊คและทวติเตอร์ก็ทําให้เกิดการบอกตอ่และแบง่ปันงา่ยดาย ทําให้เป็น “โอกาส” ของการสร้าง

ตราสนิค้าบคุคลผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ กลา่วได้วา่ทัง้หมดนีทํ้าให้เกิด สภาวะท่ีเรียกวา่ 

ประชาธิปไตยทางข้อมลูและการส่ือสาร ( Democratization of Information & Communication) 

หรือ ความเสรีทางข้อมลูขา่วสารและการสื่อสาร ซึง่จากท่ีข้อมลูขา่วสารและการสื่อสารเคยกระจกุ

ตวัอยูใ่นกลุม่คนจํานวนไมม่าก ได้กระจายลงสูม่วลชนและคนทัว่ไปอยา่งแท้จริง 

 “การมีเคร่ืองมือท่ีง่ายขึน้ และเข้าถึง Audience จํานวนมาก กลายเป็นโอกาสท่ีทําให้เกิด

คนดงัข้ามคืนได้ไมย่าก ซึง่เราเห็นชดัเจนวา่มีตวัอยา่งมาหลายคนในปัจจบุนั ทีนีอ้ยูท่ี่วา่ใครจะเกิด

มาด้วยแง่มมุไหน” (กตกิา สายเสนีย์, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) 

 “Infrastructure เร่ืองไอทีในไทยเร่ิมโอเคขึน้เร่ือย ๆ เราผา่นพ้นจากยคุโมเดม็ (Fixed line) 

มาบรอดแบรนด์แล้ว เพราะคนทําคอนเทนต์ท่ีมีทัง้ภาพและเสียงได้ เป็นดชันีชีว้ดัวา่ บรอดแบรนด์

เราไมไ่ด้มีคณุภาพแย”่ (อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555)  

จากการพฒันาระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้มีประสทิธิภาพในการรับสง่ข้อมลูมาก

ขึน้ ทําให้ผู้บริโภคให้ความสนใจในการบริโภคส่ือออนไลน์ในรูปแบบทัง้ภาพและเสียงมากยิ่งขึน้ สิง่

ท่ีพิสจูน์ได้ชดัเจนคือการท่ีเว็บไซต์ยทูบูเป็นหนึง่ในเว็บท่ีมีจํานวนผู้ เข้าชมสงูท่ีสดุในประเทศไทย 

รองจากเว็บกเูกิล และเฟซบุ๊ค ด้วยเหตนีุจ้งึทําให้เราได้เห็นคนจํานวนมากใช้ยทูบูในการเลา่

เร่ืองราวในรูปแบบตา่ง ๆ ผา่นวีดโิอใสไ่ว้ในเว็บยทูบู มีการแสดงความสามารถของตวัเอง หรือการ

บนัทกึความทรงจํา รวมทัง้ใช้เพ่ือประโยชน์ในการทํางาน 
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ในการสร้างตราสนิค้าบคุคลผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน ผู้ ต้องการ

สร้างตราสนิค้าบคุคลจํานวนมากใช้ดจิิทลัวิดีโอมาเป็นตวัสื่อสารเพ่ือการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ 

และเพ่ือสร้างความน่าสนใจให้กลายเป็นกระแสนิยม อาจกลา่วได้วา่ ดจิิทลัวิดีโอแพลทฟอร์ม เช่น 

ยทูบู เป็นเคร่ืองมือทางการส่ือสารท่ีดีท่ีสดุสําหรับคนดงัข้ามคืน  

“ทกุวนันี ้เม่ือพดูถึงเร่ืองคนดงัท่ีสร้างช่ือเสียงของตวัเองผา่นส่ือสงัคมออนไลน์แล้ว เรา

ไมไ่ด้หมายถึงคนดงัอยา่ง ดารา นกักีฬา นกัร้องเหมือนท่ีเคยคุ้นกนัเพียงอยา่งเดียว แตย่งัหมายถึง

คนทัว่ไปท่ีสร้างช่ือเสียงและตราสนิค้าบคุคลจากการโพสต์วิดีโอคลปิลงบนยทูบู กระทัง่มีคน

ตดิตามผลงานเป็นจํานวนมากด้วย” (อไุรพร  ชลสริิรุ่งสกลุ, สมัภาษณ์, 5 มีนาคม, 2555) 

กรณีท่ีเห็นได้ชดัก็คือ การเกิดขึน้ของวงดนตรีช่ือ Room39 ซึง่สมาชิกในวงใช้ยทูบูเป็นท่ี

แสดงผลงานของตวัเอง และเลน่เพลงศลิปินทัง้ไทยและตา่งประเทศ จนเม่ือผู้ชมได้เห็นวิดีโอ

ดงักลา่วก็ช่ืนชอบจนนําไปบอกตอ่และแบง่ปันในเว็บไซต์อ่ืน จนในท่ีสดุ บอย โกสยิพงษ์ ได้รับชม

และชกัชวนวง Room39 ให้เข้าเป็นศลิปินของคา่ย LOVEiS เหตกุารณ์นี ้สะท้อนให้เห็นถึง

ความสําคญัของเว็บไซต์ยทูบูวา่เป็นตวัขบัเคล่ือนหลกัของการส่ือสารสร้างตราสนิค้าบคุคลใน

ปัจจบุนั ให้ประสบความสําเร็จเน่ืองจากสามารถตอบสนองตอ่แนวคดิพฤตกิรรมของผู้บริโภคยคุ

ออนไลน์ด้าน “การบอกตอ่” เนือ้หาท่ีน่าสนใจได้ 

 ยทูบู เป็นรูปแบบของส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมสงูสดุ ณ ปัจจบุนั ซึง่การทําให้

เกิดการบอกตอ่นัน้ เนือ้หาของสารต้องสามารถแบง่ปันได้ (Shareable) โดยยทูบูเป็นรูปแบบของ

ส่ือท่ีมีความพร้อมด้านการแบง่ปันมากท่ีสดุ ทําให้กลายเป็นส่ือท่ีถกูเลือกใช้มากท่ีสดุเม่ือบคุคล

ต้องการทําการส่ือสาร ขณะเดียวกนั ยทูบูยงัเป็นรูปแบบของส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีผู้ใช้งานมากเป็น

อนัดบัต้น ๆ ของโลก ซึง่คณุสมบตัข้ิอนี ้ตรงกบัความต้องการของผู้สง่สารท่ีทองหาส่ือท่ีสามารถ

เข้าถึงผู้ รับสารจํานวนมาก แม้กระทัง่ในกรณีของคนดงัข้ามคืนท่ีมีเว็บไซต์สว่นตวั ก็ยงัต้องใช้

รูปแบบของยทูบูไปฝัง (Embed) ในเว็บไซต์สว่นตวั และต้องมีรูปแบบการใช้งานท่ีสามารถแบง่ปัน

ได้ ยทูบูมีการวางตําแหน่งตวัเองให้เป็น “สถานี” (Station) ไมใ่ช่แคเ่พียงท่ีท่ีสําหรับให้ผู้ใช้อพัโหลด

วิดีโอเพียงอยา่งเดียว แตผู่้ใช้ยงัสามารถสร้างสถานี (Channel) ของตวัเองเพ่ืออพัโหลดคลปิของ
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ตวัเอง รวมถึงนําคลปิอ่ืน ๆ ท่ีน่าสนใจมาบริหารในช่องของตวัเองได้เบด็เสร็จ ทําให้ยทูบูเป็น

เคร่ืองมือทางส่ือสงัคมท่ีสําคญัในการสร้างตราสนิค้าบคุคล 

“แม้แตเ่ฟสบุ๊กก็ต้องไปเอาวิดีโอจากยทูบูมาโพสต์ เพราะจดุเร่ิมต้นอยูท่ี่ยทูบู และแชร์คอน

เทนต์มาอยูบ่นเฟสบุ๊ค โดยเฟสบุ๊กก็เป็นอีกเคร่ืองมือท่ีสามารถแบง่ปันได้ แตโ่ดยตวัมนัเองอาจไม่

เก่งเท่ายทูบูในแง่การจดัการวิดีโอ” (กตกิา สายเสนีย์, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) 

 “ยทูบูวางตวัเองเป็นสถานี ทกุคนมีช่อง (Channel) ของตวัเองได้ อยากเผยแพร่ 

(Broadcast) อะไรก็ได้ แม้จะเป็นเนือ้หา (Content) ของคนอ่ืนก็ตาม เพราะมนัถือวา่เป็น “เนือ้หา

ท่ีเจ้าของสถานีเลือกมาใส”่ ก็ทําให้ช่องนีก้ลายเป็นสถานีท่ีคนตดิตามได้เหมือนกนั” (อไุรพร  ชลสริิ

รุ่งสกลุ, สมัภาษณ์, 5 มีนาคม, 2555) 

สําหรับเว็บไซต์จีบนั ไมไ่ด้ใช้ภาพเคล่ือนไหวเป็นเนือ้หาในการส่ือสาร แตใ่ช้ภาพน่ิงในการ

ส่ือสารเป็นหลกั เนือ้หาของเว็บไซต์สว่นใหญ่เก่ียวกบัวิธีการแตง่หน้า และภาพก่อน-หลงั (Before 

& After) ของการแตง่หน้า ยทูบูจงึไมเ่หมาะท่ีจะนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือหลกัในการสื่อสาร อยา่งไรก็

ดี มีการใช้เว็บไซต์สว่นตวัในการส่ือสารและสร้างชมุชน (Community) ของจีบนั ดงันัน้ ยทูปูจงึ

ไมใ่ชเ่คร่ืองมือท่ีทกุคนจําเป็นต้องใช้ แตต้่องดตูามวตัถปุระสงค์ของการสร้างแบรนด์บคุคลของแต่

ละคน 

"ผมมองวา่ส่ือสงัคมออนไลน์เป็นสิง่ท่ีผู้ใช้งานเป็นคนเลือกคอนเทนต์เอง ตา่งจากส่ืออ่ืนท่ี

กองบก.เป็นฝ่ายเลือกคอนเทนต์ หลายกรณีท่ีดงัในส่ือสงัคมออนไลน์ อาจเป็นเพราะมนัถกูช่ืนชม

โดยกลุม่คนท่ีอยูใ่นยทูบู แล้วมีสื่อสงัคมออนไลน์อ่ืน ๆ ช่วยกนักระจายตอ่"  (วนัฉตัร ผดงุรัตน์ , 

สมัภาษณ์, มีนาคม, 2555) 

 สิง่สําคญัก็คือ การบรูณาการ (Integrate) เคร่ืองมือส่ือสงัคมออนไลน์แตล่ะประเภทให้

สอดประสานเข้าด้วยกนัเป็นหนึง่เดียว ไมส่ามารถใช้เคร่ืองมือแตล่ะตวัเพียงลําพงัอยา่งเดียวแล้ว

ประสบความสําเร็จได้ ดงันัน้หวัใจสําคญัของการใช้ส่ือใหม ่จงึเป็นการเลือกจดุเดน่ของเคร่ืองมือ

แตล่ะตวัมาใช้กบัวตัถปุระสงค์ของแตล่ะหน้าท่ี 
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“ส่ือสงัคมออนไลน์ อยา่ง บลอ็ก ทวติเตอร์ ยทูบู เฟสบุ๊ก แตล่ะอนัมีความเป็นพระเอกของ

แตล่ะตวั ยทูบูเดน่ด้านรูปแบบวิดีโอ เฟสบุ๊กเป็นรูปแบบท่ีสามารถกดแชร์ไปหาเพ่ือนได้ง่าย ทวิต

เตอร์อาจจะเดน่ทางการส่ือสารแบบทนัทว่งที อยูท่ี่วา่ใครถนดัใช้อะไร แล้วตอ่ยอดได้มากท่ีสดุ” 

(กตกิา สายเสนีย์, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) 

เม่ือ “คน” กลายเป็น “แบรนด์” หรือ “ตราสนิค้าบคุคล” ท่ีได้รับความนิยม ตราสนิค้า

บคุคลของเขาจะถกูนําเสนอออกไปหลายช่องทาง เร่ิมตัง้แตส่ื่อออนไลน์ ไปสูช่่องทางอ่ืน เช่น 

โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ ดงันัน้แนวทางในการสร้างตราสนิค้าบคุคล จงึต้อง

วิเคราะห์องค์ประกอบ ทัง้ 3 สว่น คือการวิเคราะห์สว่นบคุคล (Personal  Analysis) การวิเคราะห์

ผู้ รับสารหรือผู้บริโภค (Receiver / Consumer Analysis) และ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม 

(Environment Analysis) ให้ถ่ีถ้วนและครอบคลมุ 

 

1.2 การเปรียบเทยีบการสร้างความมีช่ือเสียง 

การศกึษาแนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืนโดยวิธีการวิเคราะห์เอกสาร 

(Document  Analysis) เป็นขัน้ตอนการวิเคราะห์แนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลจากข้อมลู

ประเภทเอกสาร ซึง่ประกอบด้วย เนือ้หาขา่ว ภาพขา่ว ภาพถ่าย ตลอดจนข้อมลูตา่ง ๆ ของกลุม่

ตวัอยา่งท่ีผา่นทางสื่อตา่ง ๆ ได้แก่ โทรทศัน์ นิตยสาร และหนงัสือพิมพ์ และสื่อใหม ่ได้แก่ 

อินเทอร์เน็ต (วดิโีอคลปิ , เว็บไซต์ , เว็บบอร์ด) ทัง้ท่ีคนดงัข้ามคืนเป็นผู้สร้างขึน้เองและ /หรือ

เก่ียวข้องกบัคนดงัข้ามคืน  ในช่วงระยะเวลาระหวา่ง ปี พ.ศ. 2553 ถึง 2555 โดยผู้วิจยัใช้แนว

ทางการสร้างความมีช่ือเสียงของ Daniel Boorstin (1961)ซึง่สามารถสรุปข้อมลูของแนวทางการ

สร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืนท่ีผู้วิจยัทําการวิเคราะห์เนือ้หาได้ดงันี ้

แนวคดิเร่ืองการสร้างความมีช่ือเสียงของ Daniel Boorstin (1961) แบง่ลกัษณะของความ

มีช่ือเสียงออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 
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1. คนท่ีมีช่ือเสียงจากการเป็นผู้ยิ่งใหญ่หรือวีรบรุุษ ( Hero)  มีความสามารถท่ีมา

จากการกระทําสิง่ใดท่ีมีความยิ่งใหญ่ด้วยตนเอง จนได้รับการยอมรับ เช่ือถือจาก

บคุคลอ่ืน ๆ ทัว่ไป 

2. คนท่ีมีช่ือเสียงจากการเป็นคนดงั (Celebrity) ซึง่ช่ือเสียงท่ีมาจากการได้รับการ

เผยแพร่ผา่นส่ือมวลชน ท่ีเข้าถึงกลุม่ผู้ รับสารได้ในวงกว้าง  

ทัง้นีก้ารสร้างความมีช่ือเสียงของคนดงัข้ามคืน สามารถวิเคราะห์เป็นประเดน็เปรียบเทียบ

ได้ดงัตารางตอ่ไปนี ้

ตาราง 4.1 

สรุปเปรียบเทยีบการสร้างความมีช่ือเสียงของคนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คน 

 คนท่ีมีช่ือเสียงจากการเป็นผู้

ยิง่ใหญ่หรือวีรบรุุษ (Hero) 

คนท่ีมีช่ือเสียงจากการเป็น

คนดงั (Celebrity)  

โคม ปะการัง   

แป้งโกะ   

เชฟหมี   

จีบนั    

มาดามมด    

 

จากตารางท่ี 4.1 เม่ือเปรียบเทียบกลุม่ตวัอยา่งคนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คน ได้แก่  โคม ปะการัง 

แป้งโกะ เชฟหมี จีบนั และ มาดามมด พบวา่ การสร้างความมีช่ือเสียงโดยรวมของกลุม่ตวัอยา่ง

ทัง้หมดมีความคล้ายคลงึกนั กลุม่ตวัอยา่งทัง้หมดมีช่ือเสียงจากการเป็นคนดงัทางออนไลน์ในแต่

ละด้าน ไมไ่ด้มาจากความมีช่ือเสียงแบบท่ีต้องกระทําสิง่ใดท่ีมีความยิ่งใหญ่ ทัง้นีส้ิง่ท่ีเป็นความ

แตกตา่งของกลุม่ตวัอยา่งมีเพียงรายละเอียดยอ่ยท่ีเกิดขึน้กบัเนือ้หาท่ีนําเสนอเท่านัน้ ซึง่ก็เป็นผล

มาจากความสามารถเฉพาะตวัของแตล่ะคนในแตล่ะด้าน โดยผู้วิจยัจะอธิบายในสว่น ๆ ตอ่ไป  
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1.3 การเปรียบเทยีบการสร้างตราสินค้าบุคคลในแนวทางต่าง ๆ 

ในสว่นนีเ้ป็นการศกึษาแนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืนโดยวิธีการ

วิเคราะห์เอกสาร (Document  Analysis) เป็นขัน้ตอนการวิเคราะห์แนวทางการสร้างตราสนิค้า

บคุคลจากข้อมลูประเภทเอกสาร ซึง่ประกอบด้วย เนือ้หาขา่ว ภาพขา่ว ภาพถ่าย ตลอดจนข้อมลู

ตา่ง ๆ ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีผา่นทางสื่อตา่ง ๆ ได้แก่ โทรทศัน์ นิตยสาร และหนงัสือพิมพ์ และสื่อใหม ่

ได้แก่ อินเทอร์เน็ต (วดิโีอคลปิ , เว็บไซต์, เว็บบอร์ด) ทัง้ท่ีคนดงัข้ามคืนเป็นผู้สร้างขึน้เองและ /หรือ

เก่ียวข้องกบัคนดงัข้ามคืน  ในช่วงระยะเวลาระหวา่ง ปี พ.ศ. 2553 ถึง 2555 โดยผู้วิจยัใช้แนว

ทางการสร้างตราสนิค้าบคุคล ตามแนวทางของ Brenda Bence (2008), Montoya และ 

Vandehey (2009) และฮอลลีวู้ดโมเดล (Hollywood Model) (Al Kaputa, 2006)  ซึง่ผู้วิจยัทําการ

วิเคราะห์ได้ดงันี ้

แนวคดิเร่ืองการสร้างตราสนิค้าบคุคล ตามแนวทางของ Brenda Bence (2008) แบง่เป็น 

3 ขัน้ตอน 

1. การให้คํานิยามกบัตราสนิค้าของตวัเอง-โดยขัน้ตอนการให้คํานิยามมีอยู ่ 6 

องค์ประกอบท่ีสําคญั ได้แก่ 1. กระบวนการท่ีทําให้ผู้ อ่ืนรับรู้และนกึคดิกบัตวัเรา  2.การตอบสนอง

ตอ่ความต้องการ 3.การเปรียบเทียบความสมัพนัธ์กบับคุคลอ่ืน 4.จดุแข็งท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 5.ความ

น่าเช่ือถือ และ 6.การสร้างความแตกตา่งให้เกิดขึน้ในกลุม่  

2.  การส่ือสารตราสนิค้าอยา่งตอ่เน่ืองเป็นระบบ แบง่เป็น 5 ขัน้ตอนการส่ือสาร ได้แก่ 1.

การกระทํา 2.ปฏิกิริยาตอบสนอง 3.ภาพลกัษณ์ 4.นํา้เสียง และ 5.ทศันคต ิ

3. หลีกเลี่ยงการทําลายตราสนิค้าของตวัเอง-ขัน้ตอนนีคื้อการหลีกเลี่ยงการทําลายตรา

สนิค้าก็คือให้ระวงัพฤตกิรรมการส่ือสาร 5 กิจวตัรนัน้ 

ทัง้นีก้ารสร้างตราสนิค้าบคุคล ของกลุม่ตวัอยา่งทัง้ห้าคนสามารถสรุปและเปรียบเทียบได้

จากตารางดงัตอ่ไปนี ้
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ตาราง 4.2 

 

สรุปเปรียบเทยีบการสร้างตราสินค้าบุคคลตามแนวทางของ Brenda Bence 

ของคนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คน 

 โคม ปะการัง แป้งโกะ เชฟหมี จีบนั มาดามมด 

การให้คาํนิยามกับตราสินค้า

ของตวัเอง 

(Define your personal brand) 

     

- ขบวนการท่ีทําให้ผู้ อ่ืนรับรู้และ

นกึคดิกบัตวัเรา 

     

- การตอบสนองตอ่ความต้องการ      

- การเปรียบเทียบความสมัพนัธ์

กบับคุคลอ่ืน 

     

- จดุแข็งท่ีเป็นเอกลกัษณ์      

- ความน่าเช่ือถือ      

- การสร้างความแตกตา่ง      

การส่ือสารตราสินค้าอย่าง

ต่อเน่ืองเป็นระบบ 

(Communicate your personal 

brand) 

     

- การกระทํา      

- ปฏิกิริยาตอบสนอง      

- ภาพลกัษณ์      

- นํา้เสียง      

- ทศันคต ิ      



67 

 

 

 

หลีกเล่ียงการทาํลายตรา

สินค้าของตวัเอง 

(Avoid damaging your 

personal brand) 

     

- การกระทํา      

- ปฏิกิริยาตอบสนอง      

- ภาพลกัษณ์      

- นํา้เสียง      

- ทศันคต ิ      

 

จากตารางแสดงการเปรียบเทียบการสร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คน 

พบวา่ คนดงัข้ามคืนทัง้หมดมีวธีิการสร้างตราสนิค้าบคุคลตามแนวทางของ  Brenda Bence ท่ี

คล้ายคลงึกนั ทัง้ในเร่ืองการให้คํานิยามกบัตราสนิค้าของตวัเอง การส่ือสารตราสนิค้าอยา่ง

ตอ่เน่ืองเป็นระบบ และ หลีกเลี่ยงการทําลายตราสนิค้าของตวัเอง ในสว่นของการให้คํานิยามกบั

ตราสนิค้าของตวัเอง พบวา่ คนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คน มีขบวนการท่ีทําให้ผู้ อ่ืนรับรู้และนกึคดิกบั

ตวัเอง การตอบสนองตอ่ความต้องการ การเปรียบเทียบความสมัพนัธ์กบับคุคลอ่ืน จดุแข็งท่ีเป็น

เอกลกัษณ์ ความน่าเช่ือถือ การสร้างความแตกตา่ง ท่ีใกล้เคียงกนั มีเพียง โคม ปะการัง  เชฟหมี  

และ มาดามมด ท่ีไมไ่ด้เน้นในประเดน็ความน่าเช่ือถือ ( Credibility) แตเ่น้นความตลกเป็นหลกั จงึ

ไมจํ่าเป็นต้องมีปัจจยันี ้

“ตอนถ่ายเราเน้นเพียงทําให้ ‘ฮา’ อยา่งเดียว” (สพัพญั� ูยอดศรี, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 

2555) 

“เราชอบเลา่เร่ืองและถ่ายทอด รวมถึงจบการศกึษาภาควิชาวาทวิทยาและสื่อสารการ

แสดง ทําให้มีทกัษะด้านการพดูอยูส่งูเป็นทนุเดมิอยูแ่ล้ว จงึนําเสนอตวัเองและรายการ ภาษา 

Plaza ท่ีเน้นความบนัเทิงทางด้านภาษา แตมี่ในแง่ความบนัเทิงมากกวา่มาสอนอยา่งจริงจงั” (มา

ดามมด, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) 
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สว่นการสื่อสารตราสนิค้าอยา่งตอ่เน่ืองเป็นระบบ และ หลีกเลี่ยงการทําลายตราสนิค้า

ของตวัเอง ท่ีประกอบด้วยปัจจยัตา่ง ๆ คือ การกระทํา ปฏิกิริยาตอบสนอง ภาพลกัษณ์ นํา้เสียง 

ทศันคต ิทัง้หมดมีการจดัการสิง่เหลา่นีค้รบถ้วน  

“การบริหารจดัการของทีมครัวกาก ๆ จะมีการพดูคยุกนัวา่ควรปลอ่ยคลปิช่วงไหน โดยใช้

ศาสตร์จากการเรียนนิเทศศาสตร์ สมยัปริญญาตรีของผม” (คมกฤช  อุย่เตก็เคง่, สมัภาษณ์, 11 

เมษายน, 2555) 

จากนัน้ ผู้วิจยันําแนวคดิการสร้างตราสนิค้าบคุคลของ Montoya และ Vandehey (2009) 

ท่ีอธิบายวา่ การประสบความสําเร็จในการสร้างตราสนิค้าบคุคลเกิดจาก 3 องค์ประกอบ คือ 

ความชดัเจน ( Clarity) 2. ความเช่ียวชาญเฉพาะทาง ( Specialization) 3. ความมัน่คง 

(Consistency) สามารถสรุปได้ดงันี ้

 

ตาราง 4.3 

สรุปเปรียบเทยีบการสร้างตราสินค้าบุคคลตามแนวทางของ Montoya และ Vandehey 

ของคนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คน 

 โคม ปะการัง แป้งโกะ เชฟหมี จีบนั มาดามมด 

ความชัดเจน (Clarity)      

ความเช่ียวชาญเฉพาะทาง 

(Specialization) 

     

ความม่ันคง (Consistency)      

 

 เราสามารถสรุปได้จากการวิเคราะห์วา่คนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คน ล้วนมีความชดัเจน ความ

เช่ียวชาญเฉพาะทาง และความมัน่คงทัง้หมด  
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 "ผมวางตําแหนง่ของผมไว้แล้ว ถ้าเข้าใจก็ไมมี่ปัญหา แตถ้่าคณุไมเ่ข้าใจก็เป็นเร่ืองของคณุ 

ผมพดูเหมือนคยุกบัเพ่ือน ถ้าคณุวางใจในเพ่ือนได้ก็จบ" (คมกฤช  อุย่เตก็เคง่ , สมัภาษณ์ , 11 

เมษายน, 2555) 

“ความเป็น โคม ปะการัง ก็คือ ความตลกล้อเลียน ( Parody) เป็นการนําเอาคลปิวิดีโอ มิว

สคิวิดีโอ มาถ่ายทําและนําเสนอในแบบของโคม ปะการัง ” (สพัพญั� ูยอดศรี , สมัภาษณ์ , 

กมุภาพนัธ์, 2555) 

“ถามวา่ท่ีเป็นแบบนีคื้อตวัเราหรือเปลา่ จริง ๆ มนัคือการแสดงคือการสวมบทบาท แตเ่รา

ต้องเช่ือในสิง่ท่ีเราทํา ถ้าเราไมเ่ช่ือ เราก็จะทําอะไรไมส่ดุ แตย่งัไงก็ไมไ่ด้ฝืนทํา เพราะเป็นสิง่ท่ีเรา

ชอบ” (มาดามมด, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) 

จากการวิเคราะห์ด้วยแนวคดิฮอลลีวู้ดโมเดลของ Al Kaputa (2006) ท่ีอธิบายวา่ การ

สร้างตราสนิค้าบคุคลให้เป็นดาราหรือคนดงั ( Star) ต้องประกอบไปด้วย พรสวรรค์เฉพาะบคุคล 

(Talent) หรือจดุเดน่ท่ีสดุของตนเอง ( Core Competency) เพ่ือท่ีจะดงึออกมาใช้ประโยชน์อยา่ง

สงูสดุ รวมกบัการสร้างแพ็คเกจจิง้ ( Packaging) ในเร่ืองของการสร้างภาพลกัษณ์ และการ

ประชาสมัพนัธ์ (PR) ท่ีสง่เสริมตวัศลิปินหรือดาราคนนัน้ สามารถสรุปได้ดงันี ้

 

ตาราง 4.4 

สรุปเปรียบเทยีบแนวคดิฮอลลีวู้ดโมเดลของ Al Kaputa 

 โคม ปะการัง แป้งโกะ เชฟหมี จีบนั มาดามมด 

พรสวรรค์เฉพาะบุคคล 

(Talent) 

     

การสร้างแพค็เกจจิง้ 

(Packaging) ในเร่ืองของการ

สร้างภาพลักษณ์ (Image) 

     

การประชาสัมพันธ์ (PR)      
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จากตารางท่ี 4.4 พบวา่วา่คนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คน มี พรสวรรค์เฉพาะบคุคล (Talent) การ

สร้างแพ็คเกจจิง้ (Packaging) ในเร่ืองของการสร้างภาพลกัษณ์ ( Image) และ การประชาสมัพนัธ์ 

(PR) ของตวัเองทัง้หมด  ตวัอยา่งเช่น จีบนั มาดามมด และเชฟหมี มีทีมงานร่วมสร้างตราสนิค้า

บคุคลให้  ขณะท่ีโคมมีพืน้ฐานการทํางานเป็นครีเอทีฟรายการทีวีจงึมีความเข้าใจเร่ืองของ

กระบวนการเหลา่นีเ้ช่นกนั รวมถึงแป้งโกะท่ีปัจจบุนัเป็นศลิปินในคา่ยเพลง believe Record ก็มี

การดแูลตรงสว่นนีเ้ชน่กนั 

“มดจะดท่ีูตวัเนือ้หารายการ สว่นองค์ประกอบอ่ืน ๆ จะมีทีมงานในรายการช่วยดแูล ไมว่า่

จะเป็นการถ่ายทํา การแตง่ตวั การตดัตอ่ แตพ่อหลงั ๆ รายการได้รับความนิยมเพิ่มขึน้ ก็ทําให้มด

เพิ่มบทบาทมากขึน้” (มาดามมด, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) 

“ผมมีทีมงานทัง้หมดสามคน จงึใช้วิธีการแบง่งานกนัทําตามความถนดั ผมจะเป็นคนเลา่

เร่ือง (Storyteller) ขณะท่ีเพ่ือนอีกสองคนดแูลสว่นการผลติ ถ่ายทํา ตดัตอ่ รวมถึงอพัโหลด และ

ดแูลในสว่นของแฟนเพจ” (คมกฤช  อุย่เตก็เคง่, สมัภาษณ์, 11 เมษายน, 2555) 

 

2. กระบวนการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน 

การศกึษากระบวนการสื่อสารผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน เป็นการศกึษาท่ีให้

ความสําคญักบั องค์ประกอบของชอ่งทาง (Channel) ซึง่คือ ส่ือใหม ่ (New Media) โดยจะ

นําเสนอผลการศกึษา ดงันี ้  กระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน และ  

บทบาทหน้าท่ีของส่ือและการส่ือสาร 

 

2.1 กระบวนการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน 

ในสว่นของกระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืนนัน้ จากการ

สมัภาษณ์กลุม่นกัวิชาการ และคนดงัข้ามคืน ทัง้ 10 ท่าน พบวา่ กระบวนการสื่อสารผา่นสื่อสงัคม

ออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน สรุปได้เป็น 6 ขัน้ตอน คือ 1.การวางตําแหนง่ผลติภณัฑ์ 2. การส่ือสารสู่
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สาธารณะ 3.การทบทวนพร้อมกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ์อีกครัง้ 4. การสื่อสารสูส่าธารณะ  5. 

การสร้างสมัพนัธ์กบัผู้ รับสาร และ 6. การประเมินผล ดงัตารางภาพท่ี 4.2  

ตารางภาพที่ 4.2 

กระบวนการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.การวางตําแหนง่ผลติภณัฑ์ 

(Positioning) 

2. การสื่อสารสูส่าธารณะ 

(Communication) 

3. การทบทวนพร้อมกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ์อีกครัง้ 

(Repositioning) 

5. การสร้างสมัพนัธ์กบัผู้ รับสาร 

(Relationship Management) 

6. การประเมินผล 

(Evaluation) 

4. การสื่อสารสูส่าธารณะ 

(Communication) 
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จากตารางภาพท่ี 4. 2 อธิบายได้วา่ จดุเร่ิมต้นของกระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของคนดงัข้ามคืนในขัน้ตอนแรก มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

 

1.การวางตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ (Positioning) 

ขัน้ตอนนีเ้ร่ิมต้นท่ี “การตระหนกัถึงความสามารถท่ีตวัเองมี” โดยในระยะแรก บคุคลนัน้ ๆ 

อาจยงัไมมี่การวางตราสนิค้าบคุคลท่ีชดัเจนนกั จงึจําเเป็นต้องมีการตระหนกัถึงความสามารถท่ี

โดดเดน่และแตกตา่งของตวัเอง  

“ผมเป็นคนตลกอยูแ่ล้ว อยา่งคลปิทําผมโคม ผมเกิดนกึสนกุกบัเพ่ือนอยากถ่ายทําคลปิ

เพ่ือล้อเลียนคลปิของโดม ปกรณ์ ลมั ซึง่ตอนถ่าย มนัฮามากนะ เลน่เอง ผมยงัต้องกลัน้ขําตวัเอง

เลย” (สพัพญั� ูยอดศรี, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) 

“แป้งอดัวดิโีอคลปิการร้องและเลน่คฟัเวอร์เพลง  เบาเบา ท่ีเลน่เป็นนางเอกมิวสคิวิดีโอ 

เผยแพร่ลงในเว็บไซต์ยทูบู โดยให้ช่ือวา่ “เบาเบา... : wonderingpango” ต้องการเพียงแคน่กึสนกุ 

และต้องการทราบผลตอบรับของผู้ ฟัง เพ่ือทดสอบวา่คดิอยา่งไรกบัการร้องและเลน่ดนตรีของเรา” 

(จินตนดัดา ลมัะกานนท์, สมัภาษณ์, เมษายน, 2555) 

 

2. การส่ือสารสู่สาธารณะ (Communication) 

ขัน้ตอนท่ีสองหลงัจากการตระหนกัถงึความโดดเดน่ของตนเอง คือ การส่ือสารออกไปสู่

สาธารณะ (Communication) ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ โดยในขัน้ตอนนี ้ผู้สง่สารไมส่ามารถคาดเดา

ได้วา่ปฏิกิริยาตอบรับของผู้ รับสารหรือผู้ชมจะเป็นในลกัษณะใด 

“จดุเร่ิมต้นของรายการครัวกาก ๆ มาจากการท่ีวนันัน้ผมไปพกัท่ีคอนโดของเพ่ือนคนหนึง่

ซึง่อยากรู้ขัน้ตอนการทําอาหาร ผมเองก็มีทกัษะการทําอาหารอยูแ่ล้ว จงึต้องการสอนวิธีการ

ทําอาหารให้เพ่ือนคนนัน้ แตบ่งัเอิญท่ีวา่เพ่ือนไมต้่องการจดใสก่ระดาษ เลยคดิวา่จะถ่ายทําเป็น
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คลปิวิดีโอ พร้อมทัง้ตัง้คอนเซป็ต์การทํางานขึน้มาและอพัโหลดเพ่ือดใูนกลุม่เพ่ือนในเฟสบุ๊ค

เท่านัน้ เหตกุารณ์กลายเป็นวา่มีบคุคลท่ีได้ดแูล้วนําไปโพสต์ในเว็บไซต์พนัทิป จงึเร่ิมกลายเป็น

กระแสท่ีพดูถึงกนัแบบปากตอ่ปาก” (คมกฤช  อุย่เตก็เคง่, สมัภาษณ์, 11 เมษายน, 2555) 

 

3.การทบทวนพร้อมกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์อีกครัง้ (Repositioning) 

เม่ือผู้ รับสารได้รับชมสารจะเกิดปฏิกิริยาตอบสนองเป็นผลตอบกลบั (Feedback) ใน

ลกัษณะคําชม คําตติงิ ความเห็น (Comment) ฯลฯ ไปยงัผู้สง่สาร ตามคณุสมบตัคิวามเป็น

ปฏิสมัพนัธ์ (Interactive) ของส่ือใหม ่จากนัน้ผู้สง่สารจะนําผลตอบกลบัท่ีได้รับจากผู้ รับสารไป

วางแผนและพฒันาตราสนิค้าบคุคล รวมถงึทบทวนและวางตําแหนง่ผลติภณัฑ์บคุคล 

(Repositioning) ให้มีความชดัเจนมากขึน้เร่ือย ๆ ขัน้ตอนการวางตําแหนง่ผลติภณัฑ์มี

ความสําคญัและต้องทําให้เกิดความชดัเจนกวา่จะไปก้าวสูข่ัน้ตอนถดัไป เน่ืองจากการวาง

ตําแหนง่ผลติภณัฑ์ของบคุคล เป็นการขยายความให้แน่นอน วา่ ตวัเองเป็นใคร โดดเดน่ทางด้าน

ไหน ดงันัน้หากการกําหนดตําแหน่งของผลติภณัฑ์ไมมี่ความชดัเจน จะทําให้ไมส่ามารถปักหมดุ

ในใจให้ผู้ รับสารจดจําได้ และเป็นการยากท่ีจะทําให้ ตราสนิค้าบคุคลนัน้ ๆ อยูใ่นความทรงจําของ

ผู้ รับสาร 

“ตอนแรกเราทําเหมือนมวยวดั ทําแบบไมไ่ด้คดิ แตพ่อคลปิสอง เราเห็นคลปิแรกคนดู

เยอะ เลยคดิวา่คนดคูงมีความคาดหวงัวา่คลปิตอ่มาต้องฮา เราเลยคดิก่อนถ่ายวา่จะเลน่มกุ และ

เรียงมกุแบบไหน มีการซ้อมก่อน แตก่ารถ่ายทํายงัเป็น Long Shot อยู ่เพียงแตย่งัไมไ่ด้คํานงึเร่ือง

คณุภาพการถ่ายทํา” (สพัพญั� ูยอดศรี, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) 

“อินเทอร์เน็ต คือ ช่องทางท่ีเจ๋ง มนัเป็นพืน้ท่ีให้คนได้มีโอกาสแสดงความเป็นตวัตน แตไ่ม่

อยากให้มองเร่ืองปลายทางท่ีความดงัอยา่งเดียว อยากให้มองต้นทางด้วยวา่เรากําลงัอยากสื่อสาร

อะไร” (มาดามมด, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) 

 

  



74 

 

 

 

4. การส่ือสารสู่สาธารณะ (Communication) 

หลงัจากทําการทบทวนตําแหน่งผลติภณัฑ์บคุคลของตวัเองแล้ว คนดงัข้ามคืนจะมีการ

ส่ือสารออกไปสูส่าธารณะอีกครัง้ เม่ือมาถงึขัน้นี ้ตําแหนง่ผลติภณัฑ์บคุคลของคนดงัข้ามคืนจะมี

ความชดัเจนมากขึน้เร่ือย ๆ โดยตวัอยา่งของการการทบทวนพร้อมกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ์อีก

ครัง้คือ จีบนั ซึง่เร่ิมแรกต้องการถ่ายทอดความรู้การแตง่หน้าสูเ่พ่ือนฝงูผา่นโปรแกรม MSN เปล่ียน

มาเป็นการตัง้กระทู้ ในห้องสวนลมุ เวบ็ไซต์พนัทิป พร้อมทัง้สง่ลงิค์ให้เพ่ือนอา่น แตข้่อจํากดัของ

ลงิค์คือ เม่ือผา่นไปกระทู้จะตกไปเร่ือย ๆ และหายาก จงึมองหาช่องทางใหม ่นัน่ก็คือ การเขียน

บลอ็กใน www.bloggang.com  กระทัง่ปรับเปล่ียนมาเป็นเว็บไซต์จีบนัดอตคอม ท่ีวางตวัเป็น

ชมุชน (Community) ของผู้หญิง 

“จํานวนคนอา่นในบลอ็กของจีบนัเพิ่มสงูขึน้เร่ือย ๆ อยา่งตอ่เน่ืองถึงระดบั 3 แสนเพจวิว/

เดือน ทําให้เราเร่ิมรู้วา่มีแฟนคลบัตามอา่นจํานวนไมน้่อย จนเกิดความคดิจะสร้างเว็บจีบนัออกมา

ในเชิงพาณิชย์ ตอนนีเ้ว็บจีบนัจะมีการอพัโหลดเนือ้หาอยา่งน้อยเดือนละหนึง่ครัง้ ซึง่วนันีจี้บนั

กําลงัสร้างชมุชนของผู้หญิงท่ีมีทศันคตติอ่ความงามแบบเป็นตวัเอง” (จีรภสัร์ อริยะบรุุษ, 

สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) 

 

5. การสร้างสัมพันธ์กับผู้รับสาร (Relationship Management) 

เม่ือตําแหนง่ผลติภณัฑ์และตราสนิค้าของตวัเองมีความชดัเจน จงึมาถงึขัน้ตอนตอ่ไป ซึง่

เป็นขัน้ตอนท่ีมีความสําคญัสําหรับการสร้างตราสนิค้าบคุคลให้ประสบความสําเร็จ อนัได้แก่ การ

สร้างสมัพนัธ์กบัผู้ รับสาร (Relationship Management) โดยคนดงัข้ามคืนจะขยายช่องทางการ

ส่ือสารของตวัเองจากวิดีโอคลปิ มาสูก่ารเปิดเว็บไซต์และแฟนเพจของตวัเองเพ่ือสร้าง

ความสมัพนัธ์ท่ีดีตอ่ผู้ รับสาร  ช่องทางเหลา่นีเ้ป็นช่องทางท่ีใช้บริหารความสมัพนัธ์ระหวา่งกลุม่

แฟนคลบัและลกูค้าของตราสนิค้าสว่นบคุคล ในฐานะผู้ รับสาร กบัเจ้าของตราสนิค้าสว่นบคุคลใน

ฐานะผู้สง่สาร เช่น โคม ปะการัง มีแฟนเพจในเฟสบุ๊ค (http://www.facebook.com/KomeOnline) 

และทวติเตอร์ (https://twitter.com/#!/KomeOnline) แป้งโกะมีแฟนเพจ Wondering Pango 
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(www.facebook.com/pangowondering) ทวติเตอร์ ( www.twitter.com/wonderingpango) 

และช่องในยทูบู ( www.youtube.com/user/chintnudda)  ขณะท่ีเชฟหมี มีแฟนเพจเฟสบุ๊ค 2 

แห่ง คือ เชฟหมี ครัวกาก ๆ ( http://www.facebook.com/ChefHmee) และกาก ๆ ทีวี 

( http://www.facebook.com/gaggagtv) และเว็บไซต์ของตวัเองในช่ือกาก ๆ ทีวี 

(www.gaggag.tv)  จีบนัมีแฟนเพจในเฟสบุ๊ค (www.facebook.com/jeban.MakeupIsMagic) 

และเว็บไซต์ (www.jeban.com) และ มาดามมด มีแฟนเพจในเฟสบุ๊ค 

(www.facebook.com/MadameMod) ทัง้หมดนีเ้ป็นช่องทางในการสร้างและรักษาตราสนิค้า

บคุคลของคนดงัข้ามคืน รวมถึงนําผลตอบกลบัท่ีได้รับจากผู้ รับสารนําไปพฒันาเป็นตราสนิค้า

บคุคลท่ีชดัเจนและแข็งแรงมากขึน้ 

“ทกุคนมีการบริหารสื่อหมด อยา่งเชฟหมี มีเว็บตวัเอง กากกากดอตทีวี ช่องสถานีทางยู

ทบู ให้แฟนคลบัมาตดิตาม หรืออยา่งจีบนัอาจเกิดมาจากบลอ็กแล้วไปเปิดเป็นเว็บตวัเอง แต่

ปัจจบุนัก็มาใช้เฟสบุ๊กด้วย แตล่ะคนต้องใช้เคร่ืองมือท่ีเหมาะสมกบัตวัเอง” (กตกิา สายเสนีย์ , 

สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) 

"พอเป็นสื่อสงัคมออนไลน์ แตล่ะคน แตล่ะตราสนิค้าก็พยายามสร้างแฟนเพจ ซึง่แฟนเพจ

ก็ไมใ่ช่สร้างขึน้มาเฉย ๆ ต้องเตรียมคนไว้รับมือเวลาผู้บริโภคสอบถาม พดูคยุ ต้องใช้เวลาดแูลตรง

สว่นนีด้้วย" (วนัฉตัร ผดงุรัตน์, สมัภาษณ์, มีนาคม, 2555) 

 

6. การประเมินผล (Evaluation) 

ขัน้ตอนสดุท้ายของกระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน คือ การ

ประเมินผล (Evaluation) ซึง่เป็นอีกองค์ประกอบหนึง่ในกระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์

ของคนดงัข้ามคืนท่ีมีความเช่ือมโยงและเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั การประเมินผลการส่ือสารมีสว่น

สําคญัท่ีจะช่วยให้การกระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืนเป็นไปอยา่งมี

ประสทิธิภาพ 
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“ช่องทางออนไลน์เป็นสิง่ดีท่ีมีคนมาคอมเม้นต์ (วิพากษ์) จะได้มีกําลงัใจ มีตบ้ิาง ชมบ้าง 

ก็นํามาพฒันากนัตอ่ไป” (จินตนดัดา ลมัะกานนท์, สมัภาษณ์, เมษายน, 2555) 

นอกจากนัน้ คนดงัข้ามคืนเหลา่นีย้งัต้องรักษาความสําเร็จของตราสนิค้าบคุคลด้วยการ

มองหาเนือ้หาท่ีน่าสนใจหรือแปลกใหม ่ซึง่ผู้วิจยัจะอธิบายในสว่น “เนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้าง

ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์” ตอ่ไป 

 

2.2 บทบาทหน้าที่ของส่ือและการส่ือสาร 

บทบาทหน้าท่ีของส่ือและการส่ือสาร เป็นการศกึษา กระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน  ด้วยวิธีการวิเคราะห์เอกสาร (Document  Analysis) ซึง่เป็นขัน้ตอน

การวิเคราะห์กระบวนการสื่อสารของคนดงัข้ามคืนจากข้อมลูประเภทเอกสาร ประกอบด้วย เนือ้หา

ขา่ว ภาพขา่ว ภาพถ่าย ตลอดจนข้อมลูตา่ง ๆ ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีผา่นทางสื่อตา่ง ๆ ได้แก่ โทรทศัน์ 

นิตยสาร และหนงัสือพิมพ์ และส่ือใหม ่ได้แก่ อินเทอร์เน็ต (วดิโีอคลปิ , เว็บไซต์, เว็บบอร์ด) ทัง้ท่ี

คนดงัข้ามคืนเป็นผู้สร้างขึน้เองและ /หรือเก่ียวข้องกบัคนดงัข้ามคืนท่ีจะแสดงให้เห็นและเกิดความ

เข้าใจในบทบาทหน้าท่ีของส่ือและการส่ือสาร สรุปได้ดงันี ้
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ตาราง 4.5 

สรุปเปรียบเทยีบหน้าที่ของส่ือเชิงปัจเจกบุคคลของคนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คน 

 

 โคม ปะการัง แป้งโกะ เชฟหมี จีบนั มาดามมด 

บทบาทด้านข่าวสาร (Information)      

บทบาทด้านการจูงใจ (Motivation)      

บทบาทด้านสังคมประกิตหรือการ

ให้ความรู้ (Socialization) 

     

บทบาทด้านการโต้แย้งและแสดง

ความคดิเหน็ (Debate and 

Discussion) 

     

บทบาทด้านการศึกษา (Education)      

บทบาทด้านความบันเทงิ 

(Entertainment) 

     

บทบาทด้านการเป็นอันหน่ึงอัน

เดยีวกัน (Integration) 

     

 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ หน้าท่ีของส่ือท่ีมีในเชิงของกลุม่ตวัอยา่งมีรูปแบบท่ีคล้ายคลงึกนั

มาก โดยเฉพาะในสว่นของการจงูใจ ความบนัเทิง และด้านการเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั ท่ีคนดงั

ข้ามคืนทัง้ 5 คน มุง่เน้นการจงูใจผู้ รับสาร พร้อมกบันําความสามารถของตวัเองมาผสมผสานกบั

ความบนัเทิง ทัง้นี ้สิง่ท่ีเป็นความแตกตา่งของคนดงัข้ามคืนทัง้ห้านีมี้เพียงรายละเอียดปลีกยอ่ยท่ี

เป็นผลจากความโดดเดน่และจดุประสงค์ของกลุม่ตวัอยา่งแตล่ะคน จากการวิเคราะห์ด้านบทบาท

ด้านขา่วสาร (Information) และ ด้านสงัคมประกิตหรือการให้ความรู้ ( Socialization) พบวา่ โคม 

ปะการัง  และ แป้งโกะ ไมไ่ด้ให้ความสําคญักบัสว่นนี ้เป็นการแสดงความสามารถของตวัเองผา่น
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การล้อเลียน และ การเลน่ดนตรี สว่นจีบนั เชฟหมี และ มาดามมด เป็นการให้ขา่วสารข้อมลูและ

ความรู้ในเร่ืองความสวยงาม การทําอาหาร และ การใช้ภาษาตามลําดบั บทบาทด้านการโต้แย้ง

และแสดงความคดิเห็น ( Debate and Discussion) พบวา่มีเพียงเชฟหมีท่ีอยูใ่นสว่นนีเ้น่ืองจาก

ต้องการแสดงการกบฎตอ่ความสมบรูณ์แบบตอ่รายการทําอาหารทางโทรทศัน์ ดงัท่ีคมกฤช  อุย่

เตก็เคง่ (สมัภาษณ์, 11 เมษายน, 2555) อธิบายวา่ “เรามกัจะเห็นครัวท่ีสวยงาม เคร่ืองปรุงชัน้ดีใส่

ขวด จดัไฟให้ดสูวา่งเน้นความสะอาด กระทัง่คนทําอาหารท่ีล้วนมีบคุลกิน่าเช่ือถือ แตใ่นครัวกาก 

ๆ เราจะเห็นแตด้่านตรงกนัข้ามทัง้สิน้”  บทบาทด้านการศกึษา ( Education) พบวา่มีเพียงมาดาม

มดท่ีทําหน้าท่ีในสว่นนี ้โดยสิง่ท่ีมาดามมดสอนในรายการภาษา Plaza เป็นการให้การศกึษาเร่ือง

การใช้ภาษาในรูปแบบท่ีผสมความบนัเทิงเชิงสาระ (Edutainment) ดงัท่ีมาดามมด (สมัภาษณ์, 

กมุภาพนัธ์, 2555) กลา่ววา่ “เราสนบัสนนุการใช้ภาษาท่ีถกู เรานําเสนอในสิง่ท่ีเกิดขึน้จริง ไมไ่ด้

เอามาทําให้มนัวิบตั ิเราเสนอทางเลือกวา่เราควรใช้ให้ถกูนะ ใช้กนัสนกุ ๆ เพียงแตต้่องรู้กาลเทศะ

เท่านัน้เอง”  

 

3. เนือ้หาที่คนดงัข้ามคืนสร้างผ่านส่ือสังคมออนไลน์   

การศกึษาเนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ เป็นการศกึษาท่ีให้

ความสําคญักบัเนือ้หา (Content หรือ Message) เป็นสําคญั เพ่ือให้เข้าใจวา่ลกัษณะของเนือ้หาท่ี

ถกูสร้างจากคนดงัข้ามคืนเป็นอยา่งไร โดยผู้วิจยัจะนําเสนอข้อมลูจากการสมัภาษณ์เจาะลกึ และ 

ข้อมลูจากการวิเคราะห์เนือ้หา ซึง่ผลการศกึษาแบง่เป็น การโน้มน้าวใจและการใช้จดุจบัใจในสาร 

และ ลกัษณะร่วมของเนือ้หาในสาร ดงันี ้

 

3.1 การโน้มน้าวใจและการใช้จุดจับใจในสาร 

การศกึษาเนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างผา่นสื่อสงัคมออนไลน์โดยวิธีการวิเคราะห์เอกสาร 

เป็นขัน้ตอนการวเิคราะห์เนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ได้แก่ วดิโีอคลปิ 

เว็บไซต์ และแฟนเพจ ผู้วิจยัได้นําหลกัของแนวคดิเร่ือง การส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจ แนวคดิเร่ืองการ
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ออกแบบสาร และแนวคดิเร่ืองจดุจบัใจในสาร มาใช้ในการอธิบาย  ซึง่สามารถสรุปข้อมลูของ

เนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ได้ วา่ คนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คนมีการใช้วิธีการ

สื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจมานําเสนอ ซึง่แตล่ะคนจะมีวิธีการโน้มน้าวใจท่ีแตกตา่งกนั โดยแตล่ะคนนํา 

“จดุแข็ง” ท่ีตวัเองมีมาออกแบบเป็นสาร พร้อมทัง้ใช้กลวิธีทางด้านภาพและเสียงมาเป็นเคร่ืองมือ

ในการโน้มน้าวใจผู้ชม ซึง่ผู้วิจยัจะใช้แนวคดิจดุจบัใจในสารมาอธิบายรายละเอียดเนือ้หาของสาร

แยกยอ่ยตามแตล่ะคน 
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ตาราง 4.6 

สรุปเปรียบเทยีบการใช้จุดจับใจในสารของคนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คน 

 

 โคม ปะการัง แป้งโกะ เชฟหมี จีบนั มาดามมด 

จดุจบัใจด้านดนตรี (Music Appeal)      

จดุจบัใจด้านภาพและเสียง (Audio-

Visual Appeal) 

     

จดุจบัใจด้านความงาม (Beauty 

Appeal) 

     

จดุจบัใจด้านตราสนิค้า (Brand 

Appeal) 

     

จดุจบัใจด้านประโยคเชิงอารมณ์ 

(Emotional Words Appeal) 

     

จดุจบัใจด้านความบนัเทิง 

(Entertainment Appeal) 

     

จดุจบัใจด้านความตลก (Humor 

Appeal) 

     

จดุจบัใจด้านข้อมลูขา่วสาร 

(Information Appeal) 

     

จดุจบัใจด้านการแสดง 

(Performance-based Appeal) 

     

จดุจบัใจด้านสงัคม (Social Appeal)      

จดุจบัใจด้านการทดสอบ 

(Testimonial Appeal) 

     
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การท่ีจะทําให้ผู้ รับสารสนใจและกระตุ้นให้เกิดความชอบนัน้ ต้องอาศยักลวิธีในการ

นําเสนอเนือ้หาท่ีน่าสนใจ ซึง่การศกึษานีผู้้วิจยัยกจดุจบัใจ 11 ประเภทท่ีนิยมใช้ในงานโฆษณา

เพ่ือกระตุ้นอารมณ์และความรู้สกึมาเป็นแนวทางการวิเคราะห์ โดยสามารถอธิบายได้วา่ ทัง้หมด

เลือกใช้จดุจบัใจด้านความบนัเทิงมาเป็นจดุร่วมในการนําเสนอ นอกจากนัน้ ความแตกตา่งของแต่

ละคนยงัทําให้เกิดจดุจบัใจด้านตราสนิค้าบคุคลของแตล่ะคนด้วย ตวัอยา่งเช่นโคม ปะการัง มีการ

ใช้ความตลก สนกุสนาน รวมถึงใช้ทกัษะด้านการแสดงท่ีล้อเลียนดาราดงัมานําเสนอ นอกจากนัน้

ในบางคลปิยงัใช้การร้องและเลน่ดนตรีประกอบด้วย  “ผมเลือกคลปิท่ีคดิวา่พฒันาได้ และนํามา

เลน่ล้อเลียนแล้วสนกุ มาทําเป็นคลปิของตวัเอง ” (สพัพญั� ูยอดศรี, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 

2555) ขณะท่ีแป้งโกะ จดุจบัใจท่ีใช้ก็คือ ด้านดนตรี ด้านภาพและเสียง รวมถึงความสวยงาม ของ

แป้งโกะเรียกให้ผู้ รับสารได้สนใจ นอกเหนือไปจากความบนัเทิง และตราสนิค้าบคุคล สว่น เชฟหมี

ใช้จดุจบัใจด้านความตลก รวมถึงด้านข้อมลูขา่วสาร ซึง่เป็นความรู้ในการทําอาหาร โดยอาศยั

คณุสมบตัขิองการเป็นอาจารย์สอดแทรกสิง่เหลา่นีเ้ข้าไป พร้อมใสค่วามบนัเทิงและตราสนิค้า

แทรกเข้าไปด้วย "ผมใช้วิธีการพดูแบบท่ีใช้คยุกบัเพ่ือนเหมือนปกต ิไมไ่ด้จงใจให้หยาบแตอ่ยา่งใด 

พร้อมทัง้ใช้ทกัษะทางการเลา่เร่ืองท่ีถนดัจากหน้าท่ีการงานท่ีทําอาชีพอาจารย์ซึง่จําเป็นต้องเลา่

เร่ืองอยูแ่ล้ว มาทําให้เกิดประโยชน์” (คมกฤช  อุย่เตก็เคง่, สมัภาษณ์, 11 เมษายน, 2555) จีบนั ใช้

จดุจบัใจทัง้ด้านภาพและเสียง (ผา่นภาพการสอนแตง่หน้า) ด้านความงาม ด้านข้อมลูขา่วสาร 

(การอพัเดทผลติภณัฑ์ใหม ่และแนะนําผลติภณัฑ์) ด้านสงัคม (ท่ีเน้นการสร้างชมุชนของผู้หญิง) 

รวมถึงด้านการทดสอบผลติภณัฑ์ ซึง่อยา่งหลงันบัเป็นจดุจบัใจท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากให้จีบนัมี

ช่ือเสียงและแบรนด์ท่ีแข็งแกร่งมาถึงวนันี ้“เราสร้างรูปแบบการเลา่แบบทีละขัน้ ( Step by Step) 

พร้อมทัง้ภาพเปรียบเทียบก่อน-หลงั ( Before-After) มาจากนิสยัสว่นตวัของจีนท่ีมกัจะเลา่อะไร

เป็นข้อ ๆ อยูแ่ล้ว ประกอบกบัการมีทกัษะด้านการทํางานกราฟิก จงึนํามาใช้แตง่ภาพให้ดเูข้าใจ

ง่าย เราอยากให้ผู้หญิงแบง่ปันให้คนอ่ืนรับรู้วา่ ฉนัสวยในแบบของฉนัแล้วมีผลอยา่งไรในการ

ดําเนินชีวิต ทําให้ประสบความสําเร็จแบบไหน เราอยากให้เว็บจีบนัเป็นศนูย์กลางท่ีทําให้ผู้หญิงท่ี

คดิแบบนีม้าอยูด้่วยกนั” (จีรภสัร์ อริยะบรุุษ, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) และ มาดามมด ใช้จดุ

จบัใจด้านภาพและเสียง ด้านประโยคเชิงอารมณ์ (คําศพัท์ยอดฮิตในหมูว่ยัรุ่น) ด้านความตลก 
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ด้านข้อมลูขา่วสาร ด้านการแสดง เป็นสิง่โน้มน้าวใจผู้ รับสาร  “สิง่หนึง่ท่ีคนดไูด้จากรายการภาษา 

Plaza คือ ศพัท์วยัรุ่นท่ีกําลงัเป็นท่ีนิยม ณ ช่วงเวลานัน้ ๆ เช่น “น่ารักอะ่” "เฮ้ย!!เเกเราโอเค"  "แกก็

สวยนะเว้ยยยย" "อะไรอะ่" "กาก" เป็นการอพัเดทตวัเอง  รวมถงึเราใสค่วามรู้เพ่ือไมใ่ห้วยัรุ่นใช้

ภาษาไทยผิด หรือภาษาวิบตั ิดงันัน้สิง่ได้ก็คือ สาระและบนัเทิง อีกสิง่หนึง่ท่ีทําให้มาดามมด

ประสบความสําเร็จคือ บคุลกิ (Character) ท่ีโดดเดน่ของมด” (มาดามมด, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์

, 2555) 

 

3.2 ลักษณะร่วมของเนือ้หาในสาร  

สิง่ท่ีทําให้คนดงัข้ามคืนท่ีเป็นกลุม่ตวัอยา่งประสบความสําเร็จเกิดจากการสร้าง “เนือ้หา” 

(Content) ท่ีมีคณุภาพ ดงันัน้สิง่สําคญัท่ีควรคํานงึถึงหลงัจากการสร้างเนือ้หาท่ีม่ีคณุภาพแล้ว คือ

วิธีการท่ีจะทําให้ผู้ รับสารรับชมและแบง่ปันตอ่  

“เพราะโอกาสมีแล้ว สื่อมีแล้ว คนพร้อมดอูยูแ่ล้ว ขึน้อยูก่บัวา่เขาทําไงบ้าง เพราะการจะ

ดงัขึน้มาได้ ต้องทําให้เกิดกระแสการพดูถึงเยอะ เหมือนเวลาสร้างงานแล้วปลอ่ยออกมา มนัจะ

มาถึงจดุหนึง่ เป็นเหมือนหลมุพรางท่ีจะบอกวา่เกิดหรือไมเ่กิด ถ้าไมผ่า่นตรงนีไ้ปก็จบ แตถ้่าผา่น

มาได้ก็จะถกูเลือกขึน้มา คนจะพดูตอ่ สง่ตอ่ในวงกว้าง ซึง่สดุท้ายขึน้อยูก่บัคอนเทนต์” (กตกิา สาย

เสนีย์, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) 

จากการวิเคราะห์เอกสารและสมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญทางด้านการสร้างตราสนิค้าออนไลน์

ทัง้ 5 ท่าน ให้ความเห็นวา่ คนดงัข้ามคืนทัง้ 5 กรณีนีมี้จดุสนใจร่วมบางอยา่งคล้ายกนั (Common 

Interest) แตท่กุคนนําเสนอเร่ืองราวท่ีแตกตา่งกนั โดยผู้วิจยัพบลกัษณะของเนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืน

สร้างมีจดุร่วมอยู ่4 ประการ นัน่คือ 1. ความบนัเทิง  (Entertain) 2. ความเป็นต้นฉบบัของเนือ้หา 

(Original Content) 3. ความเก่ียวข้อง (Relevancy) และ 4. ความสัน้ และเข้าใจง่าย (Short & 

Easily Understood)  

ทัง้หมดผู้วิจยัแยกการสรุปผลแตล่ะหวัข้อดงันี ้
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1. ความบันเทงิ (Entertain) 

เนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนกลุม่นีเ้ป็นผู้สร้างขึน้มีลกัษณะร่วมท่ีเป็นสิง่สําคญัก็คือ “ความ

บนัเทิง”  (Entertain) เป็นสว่นประกอบหลกั เน่ืองจากความบนัเทิงเป็นเนือ้หาท่ีสามารถเข้าถึงคน

ได้มากท่ีสดุ เราจงึเห็นวา่ การใช้เนือ้หาบนัเทิงผสมอยูใ่นสาร มีประสทิธิภาพในการเรียกร้องความ

สนใจได้ง่าย โดยเฉพาะในปัจจบุนั อินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือในการทํางานของคนจํานวนมาก 

คนทํางาน นกัเรียน นกัศกึษา จงึหาทางออก (Way out) ด้วยการบริโภคความบนัเทิงเป็นการ

ปลดปลอ่ยและผอ่นคลายจากการทํางานในแตล่ะวนั ซึง่บนัเทิงนัน้ “จบัต้องง่าย” กวา่คอนเทนต์

ประเภทอ่ืน ทําให้ผู้ รับสารบริโภคสารได้ง่ายขึน้  

“ทัง้คนไทยและคนตา่งประเทศเองก็มีการให้คา่กบัความบนัเทิงก่อนสว่นอ่ืน เน่ืองจาก 

ความบนัเทิง ง่ายตอ่การเสพ และสร้างความสนใจและใช้ Engage กลุม่ผู้ รับสารได้รวดเร็วกวา่สาร

อ่ืน ๆ” (อไุรพร  ชลสริิรุ่งสกลุ, สมัภาษณ์, 5 มีนาคม, 2555)  

อยา่งไรก็ดีสิง่ท่ีสําคญัท่ีต้องพจิารณาหากใช้ความบนัเทิงก็คือบริบทในการใช้ เพราะบาง

เร่ืองเหมาะกบัการใช้ความบนัเทิง แตบ่างเร่ืองท่ีต้องใช้ความน่าเช่ือถือนัน้ ปัจจยัเร่ืองความบนัเทิง

อาจมีความสําคญัน้อยลงมา 

“ความบนัเทิงเป็นดาบสองคม เพราะต้องรู้วา่บนัเทิงได้มากแคไ่หน การทําสื่อสาร

การตลาดบรูณาการในวนันีต้้องมี “คณุคา่ของความบนัเทิง” ( Entertainment Value) แตก็่ต้อง

กลบัมาดจูดุยืนของแตล่ะเนือ้หาหรือสารวา่บนัเทิงได้เท่าไร หรือ มากกวา่นีก็้ไมใ่ช่ เช่น ถ้าทําอะไร

ท่ีเป็นสาระ เน้นความน่าเช่ือถือ คงไมต้่องขํามาก ซึง่คนทําควรรู้กรอบตรงนัน้เองวา่เขาทําได้แค่

ไหน” (ศริิกลุ เลากยักลุ, สมัภาษณ์, 2 กมุภาพนัธ์, 2555) 

 

2. ความเป็นเนือ้หาหรือต้นฉบับของเนือ้หา (Original Content) 

ปัจจยัอ่ืน ๆ ของเนือ้หาท่ีเป็นจดุร่วมท่ีสําคญัของคนดงัข้ามคืนก็คือ “ความเป็นเนือ้หา

ดัง้เดมิ” (Original Content) หมายถึงวา่ คนดงัข้ามคืนเหลา่นัน้ “ต้อง” เป็นผู้สร้างเนือ้หาด้วย

ตวัเอง  ไมใ่ชก่ารนําเนือ้หาของคนอ่ืนหรือจากแหลง่อ่ืนมาเผยแพร่ แม้แตค่นท่ีมีเนือ้หาเก่ียวกบั
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ดนตรีอยา่ง แป้งโกะ อาจเลน่เพลงของศลิปินอ่ืน แตเ่ป็นการเลน่ในรูปแบบของตวัเอง หรือเป็นสิง่ท่ี

ผู้สร้างตราสนิค้าบคุคลสร้างเอง  

“สําคญัคือต้องหาตวัเองให้เจอ เข้าถึงส่ือให้ถกู ท่ีเหลือก็ต้องรอลุ้นวา่ คนดจูะเลือกรึเปลา่” 

(กตกิา สายเสนีย์, สมัภาษณ์, กมุภาพนัธ์, 2555) 

 

3. ความเก่ียวข้อง (Relevancy) 

กลยทุธ์การออกแบบเนือ้หาท่ีสําคญัอีกอยา่งหนึง่คือ ความเก่ียวข้อง  (Relevancy) กบั

กลุม่ผู้ รับสาร ซึง่ หมายถึง เนือ้หาของสารมีการถ่ายทําแบบง่าย ๆ อปุกรณ์ประกอบฉากก็เป็นสิง่ท่ี

หาได้ทัว่ไป ซึง่ในหลายเนือ้หาของคลปิวิดีโอและภาพไมมี่กระทัง่การเซต็อปุกรณ์ แตกตา่งจาก

เนือ้หาท่ีเห็นในส่ือดัง้เดมิท่ีผา่นการสร้างในรูปแบบเซต็อพัขึน้มา ทําให้ขาดความสมัพนัธ์กบัผู้ชม 

ตวัอยา่งท่ีเห็นได้อยา่งชดัเจนก็คือ กรณีของเชฟหมีท่ีมีความสมัพนัธ์หรือเก่ียวเน่ืองกบัผู้ รับสาร เช่น 

ในคลปิครัวกาก ๆ ท่ีเห็นได้ชดัวา่เป็นครัวท่ีเหมือนอยูใ่นบ้านหรือหอทัว่ไป แตกตา่งจากรายการ

ทําอาหารในทีวีท่ีมกัจะเป็นครัวท่ีมีการตกแตง่เนีย้บและหรู ซึง่ครัวแบบนีมี้อยูจ่ริงเป็นจํานวนน้อย

กวา่ครัวทัว่ไปแบบท่ีเห็นในคลปิ หรือกรณีของมาดามมด กบัรายการภาษา Plaza ก็มี

ความสมัพนัธ์กบักลุม่เป้าหมายซึง่เป็นกลุม่เดก็และเยาวชน เพราะเป็นเหมือนการอพัเดทให้เดก็

วยัรุ่นรู้ภาษาท่ีทนัสมยั ณ เวลานัน้ 

 

4. ความสัน้ และเข้าใจง่าย (Short & Easily Understand) 

รูปแบบของเนือ้หาท่ีสามารถโน้มน้าวใจผู้คนได้ดีท่ีสดุคือ เนือ้หาท่ีสัน้ กระชบั เข้าใจง่าย 

เน่ืองจากในปัจจบุนัเป็นยคุสภาวะข้อมลูล้นเกิน (Information Overload) ทําให้คนไมมี่สมาธิกบั

สิง่ท่ีต้องใช้เวลานาน ๆ เนือ้หาท่ีคนสนใจจงึต้องสัน้ ใช้เวลาไมน่านจนเกินไป ดงัท่ีอดลิฟิตรี 

ประพฤตสิจุริต (สมัภาษณ์ , กมุภาพนัธ์, 2555)) กลา่ววา่ “ผมมองสิง่นีเ้ป็นทริควา่ คอนเทนต์จะ

เป็นอะไรก็ตาม แตเ่นือ้หาต้องสัน้ อยา่ยาว เป็นรายการทางยทูบูก็ควรสัน้ ๆ ไมเ่กินสบินาที”  

 



บทที่ 5 

สรุป อภปิรายผล และ ข้อเสนอแนะ 

 

งานวิจยัเร่ือง “การส่ือสารตราสนิค้าบคุคลผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน ” 

เป็นงานวิจยัเชิงคณุภาพ ( Qualitative Research) ประกอบด้วยการศกึษาองค์ประกอบทางการ

ส่ือสารทัง้สามสว่น ได้แก่ ผู้สง่สาร, ส่ือ และเนือ้หา ซึง่ให้ความสําคญัในสามประเดน็หลกั ได้แก่ 

สว่นท่ี 1 การศกึษาแนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืนโดยใช้ข้อมลูจาก

การสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ  (In-depth Interviews) จากกลุม่ตวัอยา่ง ทัง้จากคนดงัข้ามคืน และ

ผู้ เช่ียวชาญทางด้านการสร้างตราสนิค้าออนไลน์ และ การวิเคราะห์เอกสาร (Document 

Analysis) ซึง่ประกอบด้วย เนือ้หาขา่ว ภาพขา่ว ภาพถ่าย ตลอดจนข้อมลูตา่ง ๆ ของกลุม่ตวัอยา่ง

ท่ีผา่นทางส่ือตา่ง ๆ ได้แก่ โทรทศัน์ นิตยสาร และหนงัสือพิมพ์ และส่ือใหม ่ได้แก่ อินเทอร์เน็ต 

(วดิโีอคลปิ, เว็บไซต์, เว็บบอร์ด) ทัง้ท่ีคนดงัข้ามคืนเป็นผู้สร้างขึน้เองและ/หรือเก่ียวข้องกบัคนดงั

ข้ามคืน เป็นขัน้ตอนการวเิคราะห์แนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืนท่ีมี

จดุประสงค์เพ่ือทําความเข้าใจแนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคล 

สว่นท่ี 2 การศกึษากระบวนการสื่อสารผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืนโดยใช้

ข้อมลูจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interviews) จากกลุม่ตวัอยา่ง ทัง้จากคนดงั

ข้ามคืน และผู้ เช่ียวชาญทางด้านการสร้างตราสนิค้าออนไลน์ และ การวิเคราะห์เอกสาร 

(Document Analysis)ซึง่ประกอบด้วย เนือ้หาขา่ว ภาพขา่ว ภาพถ่าย ตลอดจนข้อมลูตา่ง ๆ ของ

กลุม่ตวัอยา่งท่ีผา่นทางสื่อตา่ง ๆ ได้แก่ โทรทศัน์ นิตยสาร และหนงัสือพิมพ์ และสื่อใหม ่ได้แก่ 

อินเทอร์เน็ต (วดิโีอคลปิ , เว็บไซต์ , เว็บบอร์ด) ทัง้ท่ีคนดงัข้ามคืนเป็นผู้สร้างขึน้เองและ/หรือ

เก่ียวข้องกบัคนดงัข้ามคืน เป็นขัน้ตอนการวเิคราะห์กระบวนการส่ือสารผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ของ

คนดงัข้ามคืนมีจดุประสงค์เพ่ือทําความเข้าใจกระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงั

ข้ามคืน 
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สว่นท่ี 3 การศกึษาเนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างผา่นสื่อสงัคมออนไลน์โดยใช้ข้อมลูจากการ

สมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interviews) จากกลุม่ตวัอยา่ง ทัง้จากคนดงัข้ามคืน และ

ผู้ เช่ียวชาญทางด้านการสร้างตราสนิค้าออนไลน์ และ การวิเคราะห์เอกสาร (Document 

Analysis)ซึง่ประกอบด้วย เนือ้หาขา่ว ภาพขา่ว ภาพถ่าย ตลอดจนข้อมลูตา่ง ๆ ของกลุม่ตวัอยา่ง

ท่ีผา่นทางส่ือตา่ง ๆ ได้แก่ โทรทศัน์ นิตยสาร และหนงัสือพิมพ์ และส่ือใหม ่ได้แก่ อินเทอร์เน็ต 

(วดิโีอคลปิ, เว็บไซต์, เว็บบอร์ด) ทัง้ท่ีคนดงัข้ามคืนเป็นผู้สร้างขึน้เองและ/หรือเก่ียวข้องกบัคนดงั

ข้ามคืนเป็นขัน้ตอนการวิเคราะห์เนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ได้แก่ วิดีโอคลปิ 

เว็บไซต์ และแฟนเพจ มีจดุประสงค์เพ่ือทําความเข้าใจในเนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างในสาร 

ทัง้นีก้ารสรุปผลการศกึษา ผู้วิจยัใช้แนวคดิท่ีได้ทําการทบทวนและนําเสนอในบทท่ี 2 อนั

ได้แก่ แนวคดิเร่ืองการสร้างความมีช่ือเสียง แนวคดิเร่ืองการสร้างตราสนิค้าบคุคล ทฤษฎีบทบาท

หน้าท่ีของส่ือและการส่ือสาร แนวคดิเร่ืองส่ือใหม ่และส่ือสงัคม แนวคดิเร่ืองการส่ือสารระหวา่ง

บคุคลในมิตทิางการตลาด ทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ แนวคดิเร่ืองการออกแบบสาร 

แนวคดิเร่ืองจดุจบัใจในสาร มาสรุปและให้ข้อเสนอแนะจากงานวิจยั ทัง้หมดสามารถอธิบาย

ออกมาเป็นแผนภาพ ดงันี ้
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สรุปผลการวิจัย 

การสรุปผลการวิจยัตามวตัถปุระสงค์ของงานวิจยัทัง้ 3 สว่น ดงันี ้

1. แนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืน 

2. กระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน 

3. เนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

 

ผลการวิจัยส่วนที่ 1 แนวทางการสร้างตราสินค้าบุคคลของคนดงัข้ามคืน 

แนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืน เป็นการศกึษาท่ีให้ความสําคญักบั

องค์ประกอบในการส่ือสารสว่นผู้สง่สาร (Sender) เป็นขัน้ตอนในการวิเคราะห์แนวทางการสร้าง

ตราสนิค้าบคุคลของกลุม่ตวัอยา่งคนดงัข้ามคืน ทัง้ 5 คน ซึง่ผลการศกึษา สามารถจําแนกได้ดงันี ้
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1.1 แนวทางการสร้างตราสินค้าบุคคลของคนดงัข้ามคืน 

จากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึกบัผู้ เช่ียวชาญทางการสร้างตราสนิค้าออนไลน์ พบวา่ 

แนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลไมมี่ความแตกตา่งจากแนวทางการสร้างตราสนิค้าทัว่ไป 

แตกตา่งเพียงตราสนิค้าทัว่ไปจะมีตราสญัลกัษณ์ (Logo) ในขณะท่ีตราสนิค้าบคุคลไมมี่ ทัง้นี ้แนว

ทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลมีองค์ประกอบ 3 สว่นท่ีต้องพจิารณา คือ 1. การวิเคราะห์สว่นบคุคล 

(Personal  Analysis) 2. การวิเคราะห์ผู้ รับสารหรือผู้บริโภค (Receiver / Consumer Analysis) 

และ 3. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม  (Environment Analysis) ทัง้นีอ้ธิบายความสําคญัของแตล่ะ

สว่นได้ ดงันี ้

- การวิเคราะห์ส่วนบุคคล (Personal  Analysis) เป็นการวเิคราะห์ถงึจดุเดน่ของ “ผู้

สง่สาร” หรือ “ผู้สร้างตราสนิค้าบคุคล” วา่มีสิง่ใดโดดเดน่ท่ีเหนือกวา่ หรือแตกตา่ง

จากผู้ อ่ืน โดยสามารถระบคุณุคา่ท่ีไมเ่หมือนใคร ( Unique Value Proposition) เพ่ือ

กําหนดตวัตนท่ีเป็นตราสนิค้าขึน้ และสื่อสารความโดดเดน่นี ้ทําให้คนรู้จกั 

(Awareness) และจดจําได้ (Recognize) วา่ผู้สร้างตราสนิค้าโดดเดน่ทางด้านใดซึง่

หากมีความตอ่เน่ืองของการนําเสนอแล้ว บคุคลนัน้จะมีภาพลกัษณ์รูปแบบหนึง่ท่ี

สามารถนําไปใช้ประโยชน์กบัตวัเองได้ตอ่ไป 

- การวิเคราะห์ผู้รับสารหรือผู้บริโภค ( Receiver / Consumer Analysis)

องค์ประกอบนีเ้ป็นการวิเคราะห์ถึง “ผู้ รับสาร” หรือ “ผู้บริโภค” วา่เป็นอยา่งไร เป็นการ

มองและกําหนดกลุม่เป้าหมายท่ีต้องการให้รับสารวา่เป็นอยา่งไร แล้วนํามาวิเคราะห์

หาวิธีในการดําเนินการสื่อสารให้เข้าถึงผู้ รับสารทัง้วิธีนีเ้ป็นการเร่ิมต้นจากภายนอก

เข้าสูภ่ายใน (Outside-In)  

- การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (Environment Analysis) องค์ประกอบนีเ้ป็นการ

วิเคราะห์ถึง “สภาพแวดล้อมภายนอก”  ท่ีมีอิทธิพลตอ่การสร้างตราสนิค้าบคุคล 

ประกอบไปด้วยผู้สร้างตราสนิค้าคนอ่ืน หรือ คูแ่ขง่ขนั สภาพตลาดโดยรวม สงัคม 

วฒันธรรม เทคโนโลยี การเมือง ฯลฯ โดยสิง่เหลา่นีอ้าจสร้างโอกาสหรืออปุสรรคกบั
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การสร้างตราสนิค้าบคุคลก็ได้ อยา่งไรก็ดี คนดงัข้ามคืนท่ีมีตราสนิค้าบคุคลท่ีมี

แข็งแรงมกัจะสร้างตราสนิค้าบคุคลมาจากความสามารถของตวัเอง 

 

1.2 การเปรียบเทยีบการสร้างความมีช่ือเสียง 

การศกึษาแนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืนโดยวิธีการวิเคราะห์เอกสาร 

(Document  Analysis) ประกอบด้วย เนือ้หาขา่ว ภาพขา่ว ภาพถ่าย ตลอดจนข้อมลูตา่ง ๆ ของ

กลุม่ตวัอยา่งท่ีผา่นทางสื่อตา่ง ๆ ได้แก่ โทรทศัน์ นิตยสาร และหนงัสือพิมพ์ และสื่อใหม ่ได้แก่ 

อินเทอร์เน็ต (วดิโีอคลปิ , เว็บไซต์, กระดานสนทนา) ทัง้ท่ีคนดงัข้ามคืนเป็นผู้สร้างขึน้เองและ /หรือ

เก่ียวข้องกบัคนดงัข้ามคืนในช่วงระยะเวลาระหวา่ง ปี พ.ศ. 2553 ถึง 2555 ผู้วิจยัใช้แนวทางการ

สร้างความมีช่ือเสียงของ Daniel Boorstin มาเปรียบเทียบ สรุปได้วา่ การสร้างความมีช่ือเสียงของ

คนดงัข้ามคืนมาจากการเป็นคนดงัทางออนไลน์ในแตล่ะด้าน ไมไ่ด้มาจากการกระทําสิง่ท่ีมีความ

ยิ่งใหญ่ ทัง้นีส้ิง่ท่ีเป็นความแตกตา่งของกลุม่ตวัอยา่งมีเพียงรายละเอียดยอ่ยท่ีเกิดขึน้กบัเนือ้หาท่ี

นําเสนอเท่านัน้ ซึง่ก็เป็นผลมาจากความสามารถเฉพาะตวัของแตล่ะคนในแตล่ะด้าน 

 

1.3 การเปรียบเทยีบการสร้างตราสินค้าบุคคลในแนวทางต่าง ๆ 

การศกึษาแนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืนโดยวิธีการวิเคราะห์เอกสาร 

(Document  Analysis) เป็นขัน้ตอนการวิเคราะห์แนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคลจากข้อมลู

ประเภทเอกสาร ซึง่ประกอบด้วย เนือ้หาขา่ว ภาพขา่ว ภาพถ่าย ตลอดจนข้อมลูตา่ง ๆ ของกลุม่

ตวัอยา่งท่ีผา่นทางสื่อตา่ง ๆ ได้แก่ โทรทศัน์ นิตยสาร และหนงัสือพิมพ์ และสื่อใหม ่ได้แก่ 

อินเทอร์เน็ต (วดิโีอคลปิ , เว็บไซต์ , เว็บบอร์ด) ทัง้ท่ีคนดงัข้ามคืนเป็นผู้สร้างขึน้เองและ /หรือ

เก่ียวข้องกบัคนดงัข้ามคืนในช่วงระยะเวลาระหวา่ง ปี พ.ศ. 2553 ถึง 2555 ผู้วิจยัใช้แนวทางการ

สร้างตราสนิค้าบคุคลตามแนวทางของ Brenda Bence, Montoya และ Vandehey และฮอลลีวู้ด

โมเดลมาเป็นข้อเปรียบเทียบได้ข้อสรุปดงันี ้
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แนวคดิเร่ืองการสร้างตราสนิค้าบคุคลตามแนวทางของ Brenda Bence แบง่เป็น 3 

ขัน้ตอน คือ 1. การให้คํานิยามกบัตราสนิค้าของตวัเอง 2.  การส่ือสารตราสนิค้าอยา่งตอ่เน่ืองเป็น

ระบบ และ 3. หลีกเลี่ยงการทําลายตราสนิค้าของตวัเอง ทัง้นีก้ารสร้างตราสนิค้าบคุคลของกลุม่

ตวัอยา่งทัง้ห้าคน สรุปได้วา่ คนดงัข้ามคืนทัง้หมดมีวิธีการสร้างตราสนิค้าบคุคลตามแนวทางของ  

Brenda Bence ท่ีคล้ายคลงึกนั ทัง้ในเร่ืองการให้คํานิยามกบัตราสนิค้าของตวัเอง การส่ือสารตรา

สนิค้าอยา่งตอ่เน่ืองเป็นระบบ และ หลีกเลี่ยงการทําลายตราสนิค้าของตวัเอง โดยกลุม่ตวัอยา่งแต่

ละคน มีการให้คํานิยามกบัตราสนิค้าของตวัเองท่ีแตกตา่งกนัไปตามความถนดัของตนเอง แต่

ปัจจยัตา่ง ๆ ทัง้ ขบวนการท่ีทําให้ผู้ อ่ืนรับรู้และนกึคดิกบัตวัเรา การตอบสนองตอ่ความต้องการ 

การเปรียบเทียบความสมัพนัธ์กบับคุคลอ่ืน จดุแข็งท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ความน่าเช่ือถือ และการสร้าง

ความแตกตา่งเป็นสิง่จําเป็นท่ีขาดไมไ่ด้ ในขณะท่ีเร่ือง การส่ือสารตราสนิค้าอยา่งตอ่เน่ืองเป็น

ระบบ และ หลีกเลี่ยงการทําลายตราสนิค้าของตวัเอง ท่ีประกอบด้วยปัจจยัตา่ง ๆ คือ การกระทํา 

ปฏิกิริยาตอบสนอง ภาพลกัษณ์ นํา้เสียง ทศันคต ิทัง้หมดมีการจดัการสิง่เหลา่นีค้รบถ้วน  

เม่ือวเิคราะห์ตามแนวคดิการสร้างตราสนิค้าบคุคลของ Montoya และ Vandehey ท่ี

อธิบายวา่ การประสบความสําเร็จในการสร้างตราสนิค้าบคุคลเกิดจาก 3 องค์ประกอบ คือ ความ

ชดัเจน ( Clarity) 2. ความเช่ียวชาญเฉพาะทาง ( Specialization) และ 3. ความมัน่คง 

(Consistency) พบวา่คนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คน ล้วนมีความชดัเจน ความเช่ียวชาญเฉพาะทาง และ

ความมัน่คงทัง้หมด ในขณะเดียวกนั จากการวเิคราะห์ตามแนวคดิฮอลลีวู้ดโมเดลของ Al Kaputa 

ท่ีอธิบายวา่ การสร้างตราสนิค้าบคุคลให้เป็นดาราหรือคนดงั (Star) ต้องประกอบไปด้วย พรสวรรค์

เฉพาะบคุคล (Talent) รวมกบัการสร้างแพ็คเกจจิง้ (Packaging) ในเร่ืองของการสร้างภาพลกัษณ์ 

และการประชาสมัพนัธ์ ( PR) ซึง่จากการเปรียบเทียบฮอลลีวู้ดโมเดลกบัคนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คน 

พบวา่  คนดงัข้ามคืนทกุคนล้วนมีพรสวรรค์เฉพาะบคุคล ( Talent) การสร้างแพ็คเกจจิง้ 

(Packaging) ในเร่ืองของการสร้างภาพลกัษณ์ ( Image) และ การประชาสมัพนัธ์ (PR) ของตวัเอง

ทัง้หมด  

 

  



91 

 

 

 

ผลการวิจัยส่วนที่ 2 กระบวนการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน 

การศกึษากระบวนการสื่อสารผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน เป็นการศกึษาท่ีให้

ความสําคญักบั องค์ประกอบของชอ่งทาง (Channel) ซึง่คือ ส่ือใหม ่(New Media) เป็นขัน้ตอนใน

การวิเคราะห์กระบวนการสร้างตราสนิค้าบคุคลของกลุม่ตวัอยา่งคนดงัข้ามคืน ทัง้ 5 คน ซึง่ผล

การศกึษา มีดงันี ้

 

2.1 กระบวนการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน 

จากการศกึษากระบวนการสื่อสารผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืนนัน้ สามารถ

สรุปกระบวนการส่ือสารได้เป็น 6 ขัน้ตอน คือ  1.การวางตําแหนง่ผลติภณัฑ์  2. การส่ือสารสู่

สาธารณะ 3.การทบทวนพร้อมกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ์อีกครัง้ 4. การสื่อสารสูส่าธารณะ  5. 

การสร้างสมัพนัธ์กบัผู้ รับสารและ 6. การประเมินผลทัง้นีอ้ธิบายความสําคญัของแตล่ะสว่นได้ ดงันี ้

- การวางตาํแหน่งผลิตภณัฑ์  (Positioning) เป็น “การตระหนกัถึงความสามารถท่ี

ตวัเองมี” โดยระยะแรก บคุคลนัน้ ๆ อาจยงัไมมี่การวางตราสนิค้าบคุคลอยา่งชดัเจน

นกั เป็นการตระหนกัถึงความสามารถท่ีโดดเดน่และแตกตา่งของตวัเอง 

- การส่ือสารสู่สาธารณะ (Communication) เป็นการสื่อสารออกไปสูส่าธารณะทาง

ส่ือสงัคมออนไลน์ โดยในขัน้ตอนนี ้ผู้สง่สารไมส่ามารถคาดเดาได้วา่จะเกิดปฏิกิริยา

ตอบรับของผู้ รับสารหรือผู้ชมอยา่งไร  

- การทบทวนพร้อมกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์อีกครัง้ (Repositioning) เม่ือผู้ รับ

สารได้รับชมสารนัน้ จงึเกิดปฏิกิริยาตอบสนองเป็นผลตอบกลบั (Feedback) ไปยงัผู้

สง่สาร หลงัจากนัน้ผู้สง่สารจงึนําผลตอบกลบัท่ีได้รับจากผู้ รับสาร ไปวางแผนและ

พฒันาตราสนิค้าบคุคล รวมถงึทบทวนและวางตําแหนง่ผลติภณัฑ์บคุคล 

(Repositioning) ให้มีความชดัเจนมากขึน้เร่ือย ๆ  

- การส่ือสารสู่สาธารณะ (Communication) หลงัจากการทบทวนตําแหน่งผลติภณัฑ์

บคุคลของตวัเองแล้ว จากนัน้จงึทําการสื่อสารออกไปสูส่าธารณะอีกครัง้ เม่ือมาถึงขัน้

นี ้ตําแหนง่ผลติภณัฑ์บคุคลของคนดงัข้ามคืนจะมีความชดัเจนมากขึน้ 
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- การสร้างสัมพันธ์กับผู้รับสาร ( Relationship Management) คนดงัข้ามคืนจะ

ขยายช่องทางการส่ือสารของตวัเองจากวิดีโอคลปิ มาสูก่ารเปิดเว็บไซต์แฟนเพจ หรือ

เว็บไซต์ของตวัเอง เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีตอ่ผู้ รับสาร โดยช่องทางเหลา่นีเ้ป็น

ช่องทางท่ีใช้บริหารความสมัพนัธ์ระหวา่งกลุม่แฟนคลบัและผู้ รับสารในฐานะผู้ รับสาร 

กบัเจ้าของตราสนิค้าสว่นบคุคลในฐานะผู้สง่สาร  

- การประเมินผล (Evaluation) เป็นขัน้ตอนท่ีนําทกุสิง่ท่ีปฏิบตักิลบัมาประเมินเพ่ือ

วิเคราะห์สําหรับการทําการสื่อสารในครัง้ตอ่ไป ขัน้ตอนนีมี้สว่นสําคญัท่ีจะช่วยให้การ

กระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืนเป็นไปอยา่งมี

ประสทิธิภาพ 

 

2.2 บทบาทหน้าที่ของส่ือและการส่ือสาร 

เม่ือเปรียบเทียบกลุม่ตวัอยา่งทัง้ 5 คน พบวา่ หน้าท่ีของส่ือท่ีมีในเชิงของกลุม่ตวัอยา่งมี

รูปแบบท่ีคล้ายคลงึกนัมาก โดยเฉพาะในสว่นของการจงูใจ ความบนัเทิง และด้านการเป็นอนัหนึง่

อนัเดียวกนัท่ีทัง้ 5 คนมุง่เน้นการจงูใจผู้ รับสาร พร้อมกบันําความสามารถของตวัเองมาผสมผสาน

กบัความบนัเทิง ทัง้นีส้ิง่ท่ีเป็นความแตกตา่งของคนดงัข้ามคืนทัง้ห้านีมี้เพียงรายละเอียดปลีกยอ่ย

ท่ีเป็นผลจากความโดดเดน่และจดุประสงค์ของกลุม่ตวัอยา่งแตล่ะคน บทบาทด้านขา่วสาร 

(Information) และ ด้านสงัคมประกิตหรือการให้ความรู้ (Socialization) พบวา่ โคม ปะการัง  และ 

แป้งโกะ ไมไ่ด้ให้ความสําคญักบัสว่นนี ้เป็นการแสดงความสามารถของตวัเองผา่นการล้อเลียน 

และ การเลน่ดนตรี สว่นจีบนั เชฟหมี และ มาดามมด เป็นการให้ขา่วสารข้อมลูและความรู้ในเร่ือง

ความสวยงาม การทําอาหาร และ การใช้ภาษาตามลําดบั  บทบาทด้านการโต้แย้งและแสดงความ

คดิเห็น (Debate and Discussion) มีเพียงเชฟหมีท่ีอยูใ่นสว่นนีเ้น่ืองจากต้องการแสดงการกบฎ

ตอ่ความสมบรูณ์แบบตอ่รายการทําอาหารทางโทรทศัน์  และ บทบาทด้านการศกึษา (Education) 

พบวา่มีเพียงมาดามมดท่ีทําหน้าท่ีในสว่นนี ้โดยสิง่ท่ีมาดามมดสอนในรายการภาษา Plaza เป็น

การให้การศกึษาเร่ืองการใช้ภาษาในรูปแบบท่ีผสมความบนัเทิงเชิงสาระ (Edutainment)  
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ผลการวิจัยส่วนที่ 3 เนือ้หาที่คนดงัข้ามคืนสร้างผ่านส่ือสังคมออนไลน์   

เนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างผา่นส่ือสงัคมออนไลน์เป็นการศกึษาท่ีให้ความสําคญักบั

เนือ้หา (Content หรือ Message) เป็นสําคญั เพ่ือให้เข้าใจวา่ลกัษณะของเนือ้หาท่ีถกูสร้างจากคน

ดงัข้ามคืนเป็นอยา่งไร เป็นขัน้ตอนในการวเิคราะห์เนือ้หาท่ีกลุม่ตวัอยา่งคนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คน

สร้างผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ซึง่ผลการศกึษา มีดงันี ้

 

3.1 การโน้มน้าวใจและการใช้จุดจับใจในสาร 

จากการศกึษา ผู้วิจยัพบวา่ คนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คนมีการใช้วิธีการส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจมา

นําเสนอ ซึง่แตล่ะคนจะมีเทคนิคโน้มน้าวใจแตกตา่งกนัไป โดยแตล่ะคนนํา “จดุแข็ง” ท่ีตวัเองมีมา

ออกแบบเป็นสาร พร้อมทัง้ใช้กลวิธีทางด้านภาพและเสียงมาเป็นเคร่ืองมือในการโน้มน้าวใจผู้ชม 

ซึง่การศกึษานีผู้้วิจยัยกจดุจบัใจ 11 ประเภทท่ีนิยมใช้ในงานโฆษณาเพ่ือกระตุ้นอารมณ์และ

ความรู้สกึมาเป็นแนวทางการวิเคราะห์ ซึง่ผลอธิบายได้วา่ ทัง้หมดเลือกใช้จดุจบัใจด้านความ

บนัเทิงมาเป็นจดุร่วมในการนําเสนอ นอกจากนัน้ ความแตกตา่งของแตล่ะคนยงัทําให้เกิดจดุจบัใจ

ด้านตราสนิค้าบคุคลของแตล่ะคนด้วย โคม ปะการัง นัน้นอกจากจดุจบัใจด้านความบนัเทิงและ

ตราสนิค้าบคุคลแล้ว สิง่ท่ีใช้นอกเหนือจากนัน้ก็คือความตลก สนกุสนาน รวมถึงใช้ทกัษะด้านการ

แสดงท่ีล้อเลยีนดาราดงัมานําเสนอ นอกจากนัน้ในบางคลปิยงัใช้การร้องและเลน่ดนตรี

ประกอบด้วย ขณะท่ีแป้งโกะ จดุจบัใจท่ีใช้คือ ด้านดนตรี ด้านภาพและเสียง รวมถึงความสวยงาม 

เชฟหมีใช้จดุจบัใจด้านความตลก รวมถึงด้านข้อมลูขา่วสาร ซึง่เป็นความรู้ในการทําอาหาร พร้อม

ใสค่วามบนัเทิงและตราสนิค้าแทรกเข้าไปด้วย จีบนั ใช้จดุจบัใจทัง้ด้านภาพและเสียง ด้านความ

งาม ด้านข้อมลูขา่วสาร ด้านสงัคม รวมถึงด้านการทดสอบผลติภณัฑ์ ซึง่อยา่งหลงันบัเป็นจดุจบัใจ

ท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากให้จีบนัมีช่ือเสียงและแบรนด์ท่ีแข็งแกร่งมาถึงวนันี ้สว่น มาดามมด ใช้จดุจบั

ใจด้านภาพและเสียง ด้านประโยคเชิงอารมณ์ ด้านความตลก ด้านข้อมลูขา่วสาร ด้านการแสดง 

เป็นสิง่โน้มน้าวใจผู้ รับสาร 
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3.2 ลักษณะร่วมของเนือ้หาในสาร  

จากการวิเคราะห์เอกสารและสมัภาษณ์เจาะลกึพบวา่ คนดงัข้ามคืนทัง้ 5 กรณีเหลา่นีมี้

จดุสนใจร่วมบางอยา่งคล้ายกนั (Common Interest) ทกุคนไปในเร่ืองราวท่ีแตกตา่งกนั มีความ

ถนดัเฉพาะด้าน แตเ่ลือกดงึจดุเดน่ของตวัเองมาใช้ โดยผู้วิจยัพบลกัษณะของเนือ้หาท่ีคนดงั

ข้ามคืนสร้างมีจดุร่วมอยู ่4 ประการ นัน่คือ 1. ความบนัเทิง  (Entertain) 2. ความเป็นต้นฉบบัของ

เนือ้หา (Original Content) 3. ความเก่ียวข้อง  (Relevancy) และ 4. ความสัน้และเข้าใจง่าย 

(Short & Easily Understood) ทัง้หมดผู้วิจยัแยกการสรุปผลแตล่ะหวัข้อดงันี ้

- ความบันเทงิ (Entertain) เนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนกลุม่นีเ้ป็นผู้สร้างขึน้มีลกัษณะร่วมท่ี

เป็นสิง่สําคญัก็คือ “ความบนัเทิง”  (Entertain) เป็นสว่นประกอบหลกั เน่ืองจากความ

บนัเทิงเป็นเนือ้หาท่ีสามารถเข้าถึงคนได้มากท่ีสดุ เราจงึเห็นวา่ การใช้เนือ้หาบนัเทิง

ผสมอยูใ่นสาร มีประสทิธิภาพในการเรียกร้องความสนใจได้ง่าย  

- ความเป็นเนือ้หาหรือต้นฉบับของเนือ้หา (Original Content) คนดงัข้ามคืน

เหลา่นัน้ “ต้อง” เป็นผู้สร้างเนือ้หาด้วยตวัเอง ไมใ่ช่การนําเนือ้หาของคนอ่ืนหรือจาก

แหลง่อ่ืนมาเผยแพร่  

- ความเก่ียวข้อง (Relevancy) เนือ้หาเหลา่นัน้มีความเก่ียวข้องกบัผู้ รับสารไมท่างใด

ก็ทางหนึง่ เช่น เป็นวิถีชีวิตท่ีเหมือนกบัผู้ รับสาร เป็นสิง่ท่ีผู้ รับสารสนใจ หรือให้

ความสําคญั 

- ความสัน้และเข้าใจง่าย (Short & Easily Understand) เนือ้หาท่ีโน้มน้าวใจผู้คนได้

ดีท่ีสดุอีกปัจจยัหนึง่ก็คือ ความสัน้ กระชบั เข้าใจง่าย เน่ืองจากในวนันีท้กุคนอยู่

สภาวะข้อมลูล้นเกิน (Information Overload) ทําให้คนไมมี่สมาธิกบัสิง่ท่ีต้องใช้

เวลานาน ๆ เนือ้หาท่ีคนสนใจจงึต้องสัน้ ใช้เวลาไมน่านจนเกินไป 
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อภปิรายผล 

ในการศกึษาเก่ียวกบัการส่ือสารตราสนิค้าบคุคลผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของคนดงั

ข้ามคืน ผู้วิจยัได้พบข้อมลูตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้างตราสนิค้าบคุคลผา่นเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน์มากมาย  เน่ืองจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท่ีพฒันาขึน้ สง่ผลให้ พฤตกิรรม ของ

ผู้บริโภคในยคุ สงัคมออนไลน์เปล่ียนไปอยา่งมาก  รวมถึง รูปแบบการปฏิสมัพนัธ์ท่ีแบง่ได้หลาย

ระดบัตัง้แตร่ะดบับคุคลท่ีมีความใกล้ชิดไปจนถึงระดบัชาติ  ทําให้เกิดแนวทางในการสร้างตรา

สนิค้าใหม ่ๆ แม้กระทัง่ตราสนิค้าท่ีเป็นบคุคลด้วย ดงันัน้ ในระยะเวลาไมน่าน การสร้างตราสนิค้า

บคุคลจงึมีการพฒันารูปแบบการนําเสนอไปมาก ซึง่สามารถทําการอภิปรายผลการศกึษาได้ดงันี ้

การสร้างตราสนิค้าหรือการสร้างแบรนด์ เป็นสิง่ต้องใช้การสะสมบม่เพาะ ด้วยเวลาและ

ประสบการณ์ ฯลฯ ซึง่เปรียบเสมือนการปลกูต้นไม้ท่ีต้องหมัน่พรวนดนิ เช็ดใบ ใสปุ่๋ ย ให้รากหยัง่

ลกึเข้าไปทีละน้อย จนกระทัง่กลายเป็นตราสนิค้าท่ีมีช่ือเสียง และมัน่คง ซึง่การสร้างตราสนิค้า

บคุคลก็เชน่กนั ทัง้นีใ้นอดีต การท่ีใครคนหนึง่จะเป็นท่ีรู้จกัและมีตราสนิค้าบคุคลได้จะต้องสร้าง

ความสนใจให้เกิดขึน้ก่อน โดยสว่นใหญ่มกัเป็นความสนใจท่ีมาจากส่ือมวลชนตา่ง ๆ ไมว่า่จะเป็น 

โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร โดยสื่อตา่ง ๆ เหลา่นี ้จะเป็นผู้ นําเสนอเร่ืองราวตา่ง ๆ ของผู้ มี

ช่ือเสียง เพ่ือให้เกิดการรู้จกัและรับรู้ของผู้คนทัว่ไปในสงัคมหรืออีกนยัหนึง่ก็คือ ผู้ รับสาร ทวา่ในยคุ

สมยัปัจจบุนัท่ีเทคโนโลยีมีความก้าวหน้ามากขึน้ ทําให้เกิดการยน่ระยะเวลาการใช้เวลาไปได้

จํานวนมาก ซึง่การสร้างตราสนิค้าบคุคลในวนันีไ้มไ่ด้จํากดัอยูเ่พียงแคสื่่อดัง้เดมิเท่านัน้ แตโ่ลก

แห่งเทคโนโลยีได้พาเราก้าวออกไปสูโ่ลกและผู้คนบนโลกได้สะดวกง่ายดาย จนหลายคนใช้

เทคโนโลยีเป็นเส้นทางสร้างช่ือเสียงและตราสนิค้าให้ตวัเอง ซึง่การทําให้ผู้คนจํานวนมากบนโลก

ออนไลน์รู้จกัและช่ืนชอบต้องอาศยัปัจจยัหลาย ๆ อยา่งรวมกนั การสร้างตราสนิค้าบคุคลของกลุม่

ตวัอยา่งคนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คนท่ีประกอบไปด้วย โคม ปะการัง แป้งโกะ เชฟหมี จีบนั และ มาดาม

มดเกิดขึน้จากแนวทางการสร้างตราสนิค้าบคุคล ท่ีมีองค์ประกอบอยู ่3 สว่นท่ีต้องพจิารณา คือ 1. 

การวิเคราะห์สว่นบคุคล ( Personal  Analysis) คือการวเิคราะห์ผู้สง่สารหรือผู้สร้างตราสนิค้า

บคุคล 2. การวิเคราะห์ผู้ รับสารหรือผู้บริโภค ( Receiver / Consumer Analysis) คือการวเิคราะห์

ผู้ รับสาร และ 3. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม ( Environment Analysis) คือการวเิคราะห์ปัจจยั
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ภายนอก เช่น คูแ่ขง่ สงัคม วฒันธรรม การเมือง สภาพตลาด เทคโนโลยี ฯลฯ โดยคนดงัข้ามคืนทัง้ 

5 คนเป็นคนดงัทางออนไลน์ท่ีนําเสนอความสามารถเฉพาะด้านของตนเอง ซึง่มีความโดดเดน่และ

แตกตา่งจนได้รับความนิยมและมีช่ือเสียงและทําให้เกิดเป็นตราสนิค้าบคุคล ซึง่กระบวนการท่ีกลุม่

ตวัอยา่งใช้ในการสร้างตราสนิค้าบคุคล สอดคล้องกบัแนวคดิเร่ืองการสร้างความมีช่ือเสียงของ 

Daniel Boorstin ท่ีอธิบายวา่คนมีช่ือเสียงมาจากการเป็นผู้ยิ่งใหญ่ /วีรบรุุษ (Hero) หรือ จากการ

เป็นคนดงั (Celebrity or Big name) นอกจากนี ้คนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คน ยงัมีแนวคดิเร่ืองการสร้าง

ตราสนิค้าบคุคลท่ีสอดคล้องกบัแนวคดิเร่ืองการสร้างตราสนิค้าบคุคลตามแนวทางของ  Brenda 

Bence อธิบายวา่มีการสร้างตราสนิค้าบคุคลมี 3 ขัน้ตอน คือ การให้คํานิยามกบัตราสนิค้าของ

ตวัเอง การสื่อสารตราสนิค้าอยา่งตอ่เน่ืองเป็นระบบ และ หลีกเลี่ยงการทําลายตราสนิค้าของ

ตวัเอง ทัง้นี ้แนวคดิการสร้างตราสนิค้าบคุคลตามแนวทางของ Brenda Bence ยงัเป็นแนวคดิท่ี

นําไปประยกุต์ใช้กบัการสร้างตราสนิค้าบคุคลผา่นช่องทางออนไลน์ได้ นอกจากกระบวนการการ

สร้างตราสนิค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืนจะสอดคล้องกบัแนวคดิข้างต้นแล้ว ยงัสอดคล้องกบั

แนวคดิเร่ืองการสร้างตราสนิค้าบคุคลตามแนวทางของ  Montoya และ Vandehey ท่ีแบง่เป็น 3 

ขัน้ตอน คือ ความชดัเจน ( Clarity) ความเช่ียวชาญเฉพาะทาง ( Specialization) ความมัน่คง 

(Consistency) โดยคนดงัข้ามคืนทัง้ 5 คน ล้วนมีความชดัเจน ความเช่ียวชาญเฉพาะทาง และ

ความมัน่คงในทางของตวัเองทัง้หมด  รวมถงึสอดคล้องกบัแนวคดิฮอลลีวู้ดโมเดล ของ  Al Kaputa 

ท่ีอธิบายวา่ การสร้างตราสนิค้าบคุคลให้เป็นดาราหรือคนดงั (Star) ต้องประกอบไปด้วย พรสวรรค์

เฉพาะบคุคล ( Talent) เพ่ือท่ีจะดงึออกมาใช้ประโยชน์อยา่งสงูสดุ รวมกบัการสร้างแพ็คเกจจิง้ 

(Packaging) ในเร่ืองของการสร้างภาพลกัษณ์ และการประชาสมัพนัธ์ ( PR) ท่ีสง่เสริมตวัศลิปิน

หรือดาราคนนัน้  

การสร้างตราสนิค้าบคุคลบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์นัน้ ถือเป็นเร่ืองใหมท่ี่ไมเ่คยปรากฏ

มาก่อนในสงัคมไทย ซึง่ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ไมไ่ด้เป็นเพียงนวตักรรมในการเผยแพร่

ข้อมลูขา่วสารบนสื่อออนไลน์เพียงอยา่งเดียว หากแตย่งัเป็นวิถีทางใหมใ่นการพฒันาตอ่ยอด

วตัถปุระสงค์ในด้านตา่ง ๆ ด้วย เช่น การสร้างชมุชนท่ีมีความชอบเดียวกนั การพฒันาสนิค้า ซึง่ถือ

วา่การสร้างแบรนด์บคุคลด้วยส่ือสงัคมออนไลน์ จะก่อให้เกิดทัง้ประโยชน์ในระดบับคุคล และ
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สามารถนําไปใช้ในแงข่องธรุกิจ  รวมถึงนําแนวคดิการสร้างตราสนิค้าบคุคลท่ีผู้วิจยันํามาเป็น

แนวคดิในการศกึษาไปปรับใช้เพ่ือเสริมสร้างและรักษาตราสนิค้าบคุคลให้มีความคงทนอยา่ง

ยัง่ยืนตอ่ไป 

ในการศกึษาเร่ืองกระบวนการ ส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน  พบวา่

กระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน แบง่ ได้เป็น 6 ขัน้ตอน คือ  การวาง

ตําแหนง่ผลติภณัฑ์  การสื่อสารสูส่าธารณะ  การทบทวนพร้อมกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ์อีกครัง้  

การสื่อสารสูส่าธารณะ  การสร้างสมัพนัธ์กบัผู้ รับสาร  และการประเมินผล  ซึง่บคุคลท่ีมีต้องการ

สร้างตราสนิค้าบคุคลสามารถนํากระบวนการเหลา่นีไ้ปปรับใช้เพ่ือเสริมสร้างและรักษาตราสนิค้า

บคุคลให้มีความแข็งแรงได้ตอ่ไป โดยผู้วจิยัได้นําทฤษฎีบทบาทหน้าท่ีของสือ่และการส่ือสารเชิง

ปัจเจกบคุคล ท่ีอธิบายวา่ ส่ือให้ความสําคญักบัความต้องการทางจิตใจและสงัคมของปัจเจก

บคุคล ซึง่เม่ือเปรียบเทียบกลุม่ตวัอยา่งทัง้ 5 คนนัน้พบวา่ หน้าท่ีของส่ือของกลุม่ตวัมีรูปแบบท่ี

คล้ายคลงึกนัมาก โดยเฉพาะในสว่นของการจงูใจ ความบนัเทิง และด้านการเป็นอนัหนึง่อนั

เดียวกนัท่ีทัง้ 5 คนมุง่เน้นการจงูใจผู้ รับสาร พร้อมกบันําความสามารถของตวัเองมาผสมผสานกบั

ความบนัเทิง ทัง้นีส้ิง่ท่ีเป็นความแตกตา่งของคนดงัข้ามคืนทัง้ห้านีมี้เพียงรายละเอียดปลีกยอ่ยท่ี

เป็นผลจากความโดดเดน่และจดุประสงค์ของกลุม่ตวัอยา่งแตล่ะคน สอดคล้องกบัทฤษฎีบทบาท

หน้าท่ีของส่ือและการส่ือสารเชิงปัจเจกบคุคล ท่ีกลา่ววา่ สื่อมีหน้าท่ีดงันี ้คือ บทบาทด้านขา่วสาร 

(Information) บทบาทด้านการจงูใจ ( Motivation) บทบาทด้านสงัคมประกิตหรือการให้ความรู้ 

(Socialization) บทบาทด้านการโต้แย้งและแสดงความคดิเห็น ( Debate and Discussion) 

บทบาทด้านการศกึษา (Education) บทบาทด้านความบนัเทิง (Entertainment) บทบาทด้านการ

เป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั (Integration) ดงันัน้ทฤษฎีบทบาทหน้าท่ีของส่ือและการส่ือสารเชิงปัจเจก

บคุคลยงัเป็นทฤษฎีท่ีสามารถนํามาใช้ได้กบักระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของผู้สร้าง

ตราสนิค้าบคุคลในวนันี ้  นอกจากนัน้ยงัยืนยนัทฤษฎีการมอบสถานภาพแก่บคุคล หรือ ( Status 

Conferral) ท่ีพบวา่ส่ือมวลชนในรูปแบบของส่ือใหมทํ่าหน้าท่ีให้ช่ือเสียงของบคุคลเดน่ขึน้ เป็นการ

พิสจูน์วา่บคุคลนัน้มีความสําคญัมากพอท่ีจะดงึดดูความสนใจจากคนสว่นใหญ่ได้ หรือเป็นการ

พสิจูน์วา่พฤตกิรรมของบคุคลหนึง่ ๆ มีความสําคญัมากพอท่ีประชาชนสว่นใหญ่ควรให้ความสนใจ 
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จากนัน้ผู้วิจยัได้นําแนวคดิเร่ืองส่ือใหมม่าอธิบายเพิ่มเตมิได้วา่ การท่ีส่ือใหมมี่ลกัษณะ

ความเป็นปฏิสมัพนัธ์ (Interactive) และ จากกระบวนการสื่อสารผา่นสื่อใหมท่ี่เน้นการแบง่ปัน 

(Share) ทําให้สะท้อนถึงพฤตกิรรมของผู้บริโภคในยคุใหมท่ี่ การแบง่ปัน เป็นคําสําคญั ซึง่การ

แบง่ปันนี ้รวมไปถงึการแบง่ปันข้อมลู ( Share data) การแบง่ปันขา่วสาร ( Share news) การ

แบง่ปันสารสนเทศ ( Share information) การแบง่ปันความรู้ ( Share knowledge) การแบง่ปัน

ความคดิ (Share idea) สิง่เหลา่นีทํ้าให้เกิดแนวคดิทางธุรกิจในรูปแบบท่ีกําลงัเป็นท่ีนิยม นัน่คือ 

Open Collaborative Platform ซึง่ยทูบูเป็นกรณีศกึษาท่ีดีของส่ือใหมท่ี่ทําให้เกิดกระบวนการ

ส่ือสารในรูปแบบการแบง่ปัน และยงัสะท้อนภาพถึงยคุของเว็บ 2.0 ท่ีมีแนวคดิคือ User-

Generated Content (UGC) หรือ Consumer-Generated Media (CGM) หรือผู้ใช้เป็นผู้สร้าง

เนือ้หาขึน้เอง สง่เหลา่นีส้ง่อิทธิพลกระทบไปถึงแวดวงตา่ง ๆ ในสงัคม ทัง้ในเชิงการเมือง เศรษฐกิจ 

สงัคม และวฒันธรรม เน่ืองจากคณุสมบตัพิเิศษของมนัเร่ืองการแบง่ปัน และการมีสว่นร่วมของ

ผู้ใช้บริการนัน่เอง  (Kaplan และ Haenlein, 2010) 

ผู้วิจยัใช้ แนวคดิเร่ืองการส่ือสารระหวา่งบคุคลในมติทิางการตลาดมาอธิบายภาพของ

กระบวนการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน ท่ีกลา่วได้วา่ การส่ือสารในรูปแบบ 

Buzz, Word-of-Mouth และ Viral Marketing มีความสมัพนัธ์และผลกระทบเชิงบวกกบั

ความสําเร็จของการสร้างตราสนิค้าบคุคล เน่ืองจากส่ือใหมอ่ยา่งส่ือสงัคมออนไลน์มีความสะดวก

ในเร่ืองของการบอกตอ่ ( Share) จงึทําให้เกิดการสง่ขา่วสารทัง้ 2 ประเภท ไมว่า่จะเป็น Buzz, 

Word-of-Mouth และ Viral Marketing ทําให้เกิดการแพร่กระจายของขา่วสารได้อยา่งกว้างขวาง

ในเวลาอนัรวดเร็ว (Thomas Jr., 2006)  ซึง่การกระจายนัน้ มาจากทัง้ในรูปแบบ ผู้ เช่ียวชาญสู่

ผู้ เช่ียวชาญ (Expert to expert) ผู้ เช่ียวชาญสูบ่คุคลทัว่ไป (Expert to peer) และบคุคลทัว่ไปบอก

ตอ่กนัเอง (Peer to peer) โดยเฉพาะกบักลุม่ท่ี 3 ซึง่วิธีนีจ้ะได้รับความน่าเช่ือถือมากท่ีสดุ เพราะ

เป็นสิง่ท่ีคนทัว่ไปได้รับประสบการณ์ตรงผา่นการชมวิดีโอคลปินัน้ในชีวิตจริง ๆ ซึง่เราสามารถ

สะท้อนออกมาได้ด้วย Online Consumer Behaviour หรือ AISAS Model ของ Dentsu Group 

ซึง่มีขัน้ตอนสําคญัอยูท่ี่การแบง่ปัน (Share) โดยเฉพาะในวนันี ้ท่ีผู้บริโภคจํานวนมากรับข้อมลู

ขา่วสารจากเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต จงึทําให้เกิดการขยายผลของ Word-of-Mouth และ Viral ได้
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อยา่งรวดเร็วและทัว่ถึง ซึง่แนวคดิการแบง่ปันของส่ือสงัคมออนไลน์ทกุเว็บไซต์ ถือเป็นสว่นสําคญั

ท่ีเข้ามามีบทบาทกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคในวนันี ้และ Online Consumer Behavior หรือ AISAS 

Model ของ Dentsu Group เป็นโมเดลท่ีอธิบายถึงส่ือสงัคมออนไลน์และพฤตกิรรมผู้บริโภค

ปัจจบุนัได้เป็นอยา่งดี (David Wang, 2009) 

ขณะท่ีเนือ้หาท่ีคนดงัข้ามคืนสร้างผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ผู้วิจยัพบวา่ คนดงัข้ามคืนทัง้ 5 

คน ล้วนใช้การส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจ  ซึง่อธิบายวา่ผู้สง่สารโน้มน้าวใจมีความตัง้ใจหรือมีเจตนาท่ี

จะสง่สาร โดยใช้วจันภาษา อวจันภาษา และสญัลกัษณ์ตา่ง ๆ เป็นตวันําความหมายสาร สง่ผา่น

ช่องทางการส่ือสารไปยงัผู้ รับสาร เพ่ือเปล่ียนแปลงความรู้ ทศันคต ิตลอดจนการกระทําของผู้ รับ

สารให้เป็นไปตามท่ีผู้สง่สารต้องการ โดยแตล่ะคนมีเทคนิคโน้มน้าวใจแตกตา่งกนัไป ซึง่การ

ออกแบบสารเป็นสว่นสําคญัท่ีเข้ามาเก่ียวข้องกบัการโน้มน้าวใจ เน่ืองจากการออกแบบสารเป็น

กระบวนการนําเสนอข้อมลูท่ีสร้างความนิยมให้กบัผู้ รับสารได้ ผู้วิจยัใช้แนวคดิจดุจบัใจในสารมา

อธิบายรายละเอียดเนือ้หาของสารแยกยอ่ยตามแตล่ะคน ได้แก่ จดุจบัใจด้านดนตรี ( Music 

Appeal) จดุจบัใจด้านภาพและเสียง ( Audio-Visual Appeal) จดุจบัใจด้านความงาม (Beauty 

Appeal) จดุจบัใจด้านตราสนิค้า (Brand Appeal) จดุจบัใจด้านประโยคเชิงอารมณ์ ( Emotional 

Words Appeal) จดุจบัใจด้านความบนัเทิง ( Entertainment Appeal) จดุจบัใจด้านความตลก 

(Humor Appeal) จดุจบัใจด้านข้อมลูขา่วสาร ( Information Appeal) จดุจบัใจด้านการแสดง 

(Performance-based Appeal) จดุจบัใจด้านสงัคม (Social Appeal) จดุจบัใจด้านการทดสอบ 

(Testimonial Appeal) โดยในการนําเสนอเนือ้หาเพ่ือจงูใจผู้ รับสารจดุจบัใจท่ีได้รับความนิยมก็คือ 

จดุจบัใจด้านการให้ความบนัเทิง ความตลก ด้านภาพและเสียง ด้านข้อมลูขา่วสาร อยา่งไรก็ตาม 

ผู้สง่สารจําเป็นต้องใช้จดุจบัใจให้เหมาะสมกบัเนือ้ความด้วย เพราะจดุจบัใจเป็นวิธีการโน้มน้าวใจ

ด้วยหลกัทางจิตวิทยาท่ีสามารถกระตุ้นและสร้างแรงจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดความชอบได้ 

นอกจากนัน้ ผู้สง่สารจะต้องให้ความสําคญักบัการนําเสนอเนือ้หาท่ีน่าสนใจ และมีความ

หลากหลาย เพ่ือสร้างความน่าสนใจ ความแปลกใหม ่และดงึดดูใจให้ผู้ รับสารในกลุม่ตา่ง ๆ หนัมา

สนใจผู้สง่สารมากขึน้ ดงันัน้ การเลือกใช้จดุจงูใจตา่ง ๆ ให้เหมาะสม จงึเป็นสิง่สําคญัในการสร้าง

เนือ้หาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ (ศริิกลุ เลากยักลุ, สมัภาษณ์, 2 กมุภาพนัธ์, 2555) 
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อยา่งไรก็ดี แม้โดยรวมแล้ว การสร้างเนือ้หาบนส่ือสงัคมออนไลน์ของคนดงัข้ามคืนจะ

ก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ตวัผู้สง่สารในหลาย ๆ ด้าน แตห่ากพิจารณาในแง่ผู้ รับสารแล้ว การใช้

วิจารณญาณในการรับสารก็ยงัคงเป็นสิง่ท่ีควรคํานงึถึง เน่ืองจากการสร้างเนือ้หาดงักลา่วก็จดัวา่

เป็นการ “สร้างตราสนิค้าบคุคล” ตามวตัถปุระสงค์ของตวัผู้สง่สารนัน่เอง 

 

ข้อเสนอแนะ 

1. ผู้วิจยัเสนอวา่ควรมีการศกึษาความเป็นคนดงัข้ามคืนในแวดวงอ่ืน ๆ อาทิ การแพทย์ 

สตรี ฯลฯ เพ่ือเข้าใจถึงความเป็นคนดงัในรูปแบบอ่ืน ๆ นอกเหนือไปจากวงการบนัเทิงและความ

สวยความงามเท่านัน้ 

2. ผู้วิจยัเสนอแนะวา่ควรจะมีการศกึษาในประเดน็เร่ืองของผู้ รับสารท่ีจะแสดงให้เห็นถึง

มิตขิองผู้ รับสารโดยตรงกบัคนดงัข้ามคืนวา่เป็นเช่นไร 
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