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บทคัดย่อ
	 การวิจัยนีม้วัีตถุประสงค์เพ่ือศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความส�ำเรจ็ในการสร้างและสือ่สารตราสนิค้าบคุคล
ของผูม้อีทิธิพลออนไลน์ไทยบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยใช้ระเบยีบวธีิวิจยัเชงิคณุภาพ ประกอบด้วยการสมัภาษณ์
แบบเจาะลึก ผู้มีบทบาทในการก�ำหนดเอกลักษณ์และสื่อสารตราสินค้าบุคคลของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ประสบ
ความส�ำเร็จในแง่จ�ำนวนผู้ติดตาม ทั้งสิ้น 5 เพจ และสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญจากองค์กรเกี่ยวกับการสื่อสาร
ตราสินค้าและสื่อดิจิทัล ร่วมกับการวิเคราะห์เน้ือหาเชิงคุณภาพ โดยการศึกษาเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของทั้ง 5 เพจย้อนหลังเป็นเวลา 2 เดือน คือ เดือนมีนาคม และ เมษายน พ.ศ. 2561 ผลการวิจัยพบว่า ความ
ส�ำเรจ็ในการสร้างและสือ่สารตราสินค้าบคุคลของผูม้อีทิธิพลออนไลน์ไทยบนเฟซบุก๊แฟนเพจน้ันมาจากปัจจยั 
3 ประการ คือ การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าที่ชัดเจน การสื่อสารเอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคลอย่างต่อเนื่อง 
และความเชี่ยวชาญในการบริหารจัดการข้อมูลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ดูแลเพจ 
ค�ำส�ำคัญ : เอกลกัษณ์ตราสนิค้า, การสือ่สารตราสนิค้า, ตราสนิค้าบคุคล, ผูม้อีทิธิพลออนไลน์, เฟซบุก๊แฟนเพจ 

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส�ำเร็จในการสร้างและสื่อสารตราสินค้าบุคคลของ

ผู้มีอิทธิพลออนไลน์ไทยบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ*

Factors contributing to the success of personal brand building and 
communication of Thai online influencer via Facebook fanpage
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Abstract 
	 The research aims to study factors contributing to the success in personal brand building 
and communication of Thai Online Influencers through Facebook fanpages.The research employs 
qualitative method. In-depth Interview was conducted with online influencers from five different 
Facebook fanpages. Experts working in the area of brand and digital communication were also 
interviewed. Moreover, the content analysis of the five fanpages was conducted. Content posted 
in the period of March to April 2018 was analyzed. Research result indicates that successful per-
sonal brand-building involve three related factors which include: building distinctive brand identity, 
communicating about the brand identity with consistency, and having skillful administration on 
facebook platform. 
Keywords : Brand Identity, Brand Communication, Personal Brand, Online Influencers, Facebook 
Fanpage 

ที่มาและความส�ำคัญของปัญหา 
	 ในยุคที่การพัฒนาเทคโนโลยีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว สื่ออินเทอร์เน็ตและสื่อออนไลน์ได้เข้ามามีอิทธิพลก่อ
ให้เกิดความเปลี่ยนแปลงต่อสังคมและต่อปัจเจกบุคคลในแทบทุกด้าน ทั้งรูปแบบการด�ำเนินชีวิต และวิธี
การสื่อสาร อีกทั้งยังส่งผลต่อการเกิดสื่อออนไลน์รูปแบบใหม่ๆ ซึ่งเป็นการเพิ่มทางเลือกให้แก่ผู้บริโภคและ
ช่วยให้การติดต่อสื่อสารระหว่างกันมีความสะดวกรวดเร็วมากขึ้น เทคโนโลยีสมัยใหม่ช่วยให้ผู้ใช้สามารถ
เลือกวิธีการสื่อสารได้ในหลากหลายรูปแบบทั้งแบบตัวอักษร รูปภาพ หรือภาพนิ่ง และภาพเคลื่อนไหว รวม
ไปถึงสามารถสื่อสารกับคนกลุ่มมากได้พร้อมกันในคราวเดียว สิ่งหนึ่งที่เกิดขึ้นสืบเนื่องจากความนิยมของ
สื่อสังคมออนไลน์ คือ การอุบัติของผู้อิทธิพลทางความคิดบนสื่อออนไลน์ หรือที่เรียกโดยย่อว่า ผู้มีอิทธิพล
ออนไลน์ (Online Influencer) ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้มีอิทธิพลในที่นี้หมายถึง บุคคล หรือ กลุ่ม
บคุคลทีเ่ป็นแหล่งอ้างองิข้อมลูของผูบ้รโิภคในการก�ำหนดค่านยิม (value) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม 
(Behavior) หรืออย่างใดอย่างหนึ่ง (Schiffman และ Kanuk, 2004) ผู้มีอิทธิพลทางความคิดอาจเป็นกลุ่ม
คนธรรมดา หรือ ดารา ศิลปิน หรอืใครก็ตามทีม่ลีกัษณะส�ำคญั คอื เป็นผูม้คีวามน่าเชือ่ถือ มคีวามเชีย่วชาญ
เฉพาะด้าน และมกีารสร้างสรรค์เน้ือหาหรอืน�ำเสนอด้วยวิธีทีแ่ปลกใหม่และน่าสนใจอยู่เสมอ ในอดตี หรอืก่อน
การแพร่ขยายของระบบอินเทอร์เน็ต ผู้มีอิทธิพลทางความคิดนั้นมักเป็นผู้มีชื่อเสียง นักแสดง ศิลปิน หรือ ผู้
เชี่ยวชาญที่ปรากฏตัวหรือแสดงความเห็นในสื่อกระแสหลัก ไม่ว่าจะเป็นสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หรือในระดับการ
สื่อสารระหว่างบุคคล ก็มักเป็นคนรอบตัว อาทิ สมาชิกครอบครัวและกลุ่มเพื่อน ซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้จะปรากฏ
ตวัในฐานะกลุม่อ้างองิในโฆษณาผลติภัณฑ์หรอืบรกิารต่าง ๆ  บนสือ่หลกั เพ่ือให้ผูบ้รโิภค รบัรูแ้ละเกิดความ
ต้องการที่จะทดลองตามที่คนดังหรือบุคคลที่ตนใช้อ้างอิง แต่หลังจากที่ระบบอินเทอร์เน็ตมีความแพร่หลาย 
ผูม้อีทิธพิลบนสือ่ออนไลน์จงึถอืก�ำเนดิขึน้ กลุม่คนเหล่านีม้อีทิธพิลทางความคดิและพฤตกิรรมในการตดัสนิ
ใจซื้อและใช้บริการของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน จากผลส�ำรวจของ One Productions  บริษัทตัวแทนการผลิต
ภาพเคลื่อนไหว (video production agency) พบว่าร้อยละ 90 ของผู้บริโภคเชื่อมั่นในการแนะน�ำของผู้
มีอิทธิพลออนไลน์และมีเพียงร้อยละ 33 เท่าน้ันท่ียังเชื่อถือค�ำโฆษณาแบบเก่า ในส่วนของผู้บริโภค สถิติ
เผยว่า ร้อยละ 60 ใช้วิธีการหาข้อมูลสินค้าจากช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น Blogs หรือ Video รีวิวสินค้า
ต่าง ๆ บนโซเชียลมีเดียเพ่ือเก็บข้อมูลสินค้าก่อนจะซื้อมาใช้จริง ซึ่งเป็นเหตุให้กลุ่มผู้มีอิทธิพลออนไลน์มี 
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การขยายตัวและกลายมาเป็นเครื่องมือทางการตลาดส�ำคัญในปัจจุบัน เน่ืองจากมีความคุ้มค่าด้านค่าใช้
จ่ายและงบประมาณมากกว่าการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางอื่นๆ และสามารถเข้าถึงกลุ่มคนที่ต้องการ
ได้โดยตรง สามารถให้ผลตอบแทนการลงทุน (ROI) มากกว่าการโฆษณาดั้งเดิมถึง 11 เท่า ผู้มีอิทธิพลบน
สือ่ออนไลน์จงึกลายเป็นเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดทีน่ยิมในปัจจบุนัประเภทหนึง่ของนกัการตลาด (Nex-
tempire, 2018) การใช้กลยุทธ์การตลาดแบบผู้ทรงอิทธิพล สามารถสร้างผลตอบแทนให้กับตราสินค้าได้ถึง 
650% และยังเป็นวิธีท่ีท�ำให้ลกูค้าตัดสินใจซือ้ได้เรว็ทีส่ดุ สร้างลกูค้ารายใหม่ได้เรว็ที่สดุ (Thumbsup, 2016) 
นักการตลาดจึงทุ่มงบประมาณเพิ่มขึ้นถึง 22% ให้กับการท�ำการตลาดแบบนี้ และมีแนวโน้มจะเพิ่มขึ้นเป็น 
59% ในปี 2016 (Social media examiner, 2015) ส�ำหรบัช่องทางในการสือ่สารของผูม้อิีทธิพลออนไลน์ทีเ่ป็น
ที่นิยมในประเทศไทย ได้แก่ Facebook, Instagram, YouTube เป็นต้น แต่ส่วนใหญ่ มักนิยมใช้ Facebook 
Fanpage (เฟซบุ๊กแฟนเพจ) เป็นช่องทางหลักในการติดต่อสื่อสารกับผู้ติดตาม อันเนื่องมาจากเป็นสื่อที่มีผู้
ใช้เป็นจ�ำนวนมากจากและจากคุณสมบัติที่สามารถสื่อสารทั้ง ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และ ตัวอักษร รวม
ถึงสามารถโต้ตอบระหว่างกันได้ทั้งสองทางอย่างรวดเร็ว
	 ปัจจุบัน สืบเน่ืองจากลักษณะการสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไปสู่แพลตฟอร์มของสื่อใหม่รวมไปถึงความ
เจริญเติบโตของการตลาดดิจิทัล ส่งผลให้ผู้มีอิทธิพลออนไลน์เกิดขึ้นมากมายและมีหลากหลายแขนง โดยผู้
มอีิทธพิลทัง้หลายเหล่านีต้่างก็วางต�ำแหน่งตราสินค้าของตนเองว่าเปน็ผูม้ีประสบการณ์หรอืผู้เชีย่วชาญ ท�ำ
หน้าที ่ถ่ายทอดเรือ่งราว แสดงความคดิเหน็ ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ไปยังผูอ่้าน หรอืผูท่ี้ตดิตาม ไม่ว่าจะเป็นผู้
มีอิทธิพลในด้านการเผยแพร่ข่าวสารบ้านเมือง อย่างเช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ “Drama Addict” มียอดผู้ติดตาม
จ�ำนวน2 ล้านกว่าคน ในด้านอาหาร เครื่องดื่ม อย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจ “หมีมีหม้อ” มีผู้ติดตาม 5 ล้านกว่าคน 
เพจไลฟ์สไตล์อย่าง LOWCOSTCOSPLAY มผีูต้ดิตาม 4 ล้านกว่าคน หรอืแม้กระทัง่เพจข่าวในวงการบนัเทิง
อย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจ “ใต้เตียงดารา” มีผู้ติดตามจ�ำนวน 9 ล้านกว่าคน เป็นต้น (ข้อมูลผู้ติดตาม ณ ปี 2562)  
ผู้มีอิทธิพลออนไลน์ในปัจจุบันจึงเปรียบได้กับผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าต่าง ๆ ท่ีมีในตลาดเป็นจ�ำนวนมาก 
การสร้างความโดดเด่นและแตกต่างให้กับตราสนิค้าหรอืตนเองจงึมคีวามส�ำคญัมาก เพ่ือให้ผูบ้รโิภคเกิดการ
รับรู้ จดจ�ำและ เกิดปฏิสัมพันธ์ แล้วยังเพื่อเป็นการต่อยอดและเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจและทางสังคมให้กับ
ตนเองด้วย จากที่กล่าวมาข้างต้น จึงท�ำให้เกิดงานวิจัยครั้งนี้ที่มุ่งศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส�ำเร็จของ
เฟซบุ๊กแฟนเพจผู้มีอิทธิพลออนไลน์ในฐานะที่เป็นตราสินค้าบุคคลลักษณะหนึ่ง

ปัญหาน�ำวิจัย
	 ปัจจยัทีเ่ก่ียวข้องกบัความส�ำเรจ็ในการสร้างและการสือ่สารตราสนิค้าบคุคลของผูม้อีทิธิพลออนไลน์ไทย
บน  เฟซบุ๊กแฟนเพจคืออะไร  

วัตถุประสงค์ 
	 เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับความส�ำเร็จในการสร้างและการสื่อสารตราสินค้าบุคคลของผู้มีอิทธิพล
ออนไลน์ไทยบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

นิยามศัพท์
	 ผู้มีอิทธิพลออนไลน์ หมายถึง บุคคล หรือ กลุ่มบุคคล ที่เป็นแหล่งอ้างอิงข้อมูลของผู้บริโภคในการ
ก�ำหนดค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม หรือ อย่างใดอย่างหนึ่ง เป็นผู้มีความน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญ
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เฉพาะด้าน และมีการสร้างสรรค์เนื้อหาหรือน�ำเสนอด้วยวิธีที่แปลกใหม่และน่าสนใจอยู่เสมอ โดยสร้างตัว
ตนขึ้นบนพื้นที่โลกออนไลน์ ผ่านเทคโนโลยีต่างๆ ได้แก่ ภาพนิ่ง วิดีโอ เสียง เป็นต้น 
	 ตราสินค้าบุคคลของผู้มีอิทธิพลออนไลน ์ หมายถึง บุคคล หรือ กลุ่มบุคคล หรือ สิ่งที่บุคคล หรือ 
กลุ่มบุคคลสร้างขึ้น เพื่อถ่ายทอดและบ่งบอกความเป็นตัวตนที่มีความแตกต่าง โดดเด่น อยู่บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ ส่งผลให้ผู้มีอิทธิพลออนไลน์กลายเป็นสัญลักษณ์ (Icon) ให้ผู้คนรับรู้แล้วเกิดการจดจ�ำ เปรียบ
เสมือนตราสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะหรือจุดเด่นที่เป็นเอกลักษณ์แตกต่างจากตราสินค้าอื่น
	 การสร้างตราสินค้าบุคคล หมายถึง กระบวนการท�ำให้บุคคล หรือ กลุ่มบุคคล หรือสิ่งที่บุคคล หรือ 
กลุ่มบุคคลสร้างขึ้น ให้เกิดความแตกต่าง และมีความโดดเด่น เป็นกระบวนการน�ำเสนอตัวตนเพ่ือดึงดูด
ความสนใจ และท�ำให้ตนเองมีคุณค่าทั้งทางสังคมและในเรื่องของมูลค่าผ่านช่องทางการสื่อสารแบบต่าง ๆ
	 เอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคล หมายถึง กลุ่มความเชื่อมโยงของตราสินค้าบุคคล เป็นสิ่งที่ตราสินค้ายืน
หยัดและตั้งอยู่ ช่วยสร้างให้เกิดการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าบุคคล โดยเอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคลเป็นสิ่งที่
อยู่เบื้องหลังการออกแบบทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวกับตราสินค้ารวมไปถึงรูปแบบและวิธีในการสื่อสาร ซึ่งช่วย
สร้างความแตกต่างกับกับตราสินค้าและช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและกลุ่มลูกค้าตลอดจน
คุณประโยชน์ในด้านหน้าที่ อารมณ์ และการแสดงตัวตน
	 การสื่อสารตราสินค้าบุคคล หมายถึง การสื่อสารตราสินค้าให้บุคคลทั่วไป และ สาธารณะชนได้รับรู้
ถึงคุณสมบัติ ความสามารถพิเศษ สิ่งที่โดดเด่น และ แตกต่างจากผู้อื่นของบุคคล เพื่อให้เกิดการรับรู้ จดจ�ำ 
และเกิดการยอมรับจากผู้อื่นในที่นี้มุ่งศึกษาการสื่อสารตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	 เพ่ือการต่อยอดการวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับความส�ำเร็จในการสร้างและส่ือสารตราสินค้าบุคคลและเป็น
ประโยชน์แก่นิสิต นักศึกษา รวมถึงประชาชนท่ัวไปท่ีมีความสนใจเรื่อง กลยุทธ์การสร้างและการสื่อสาร
ตราสินค้าบุคคลบนสื่อออนไลน์ สามารถน�ำไปพัฒนาและเพิ่มมูลค่าแก่ตนเองได้ต่อไป

แนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจัยที่เกี่ยวของ
	 แนวคิดที่เกี่ยวข้องและน�ำมาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ 
	 1. แนวคิดเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางความคิดออนไลน์ (Online Influencer)
	 แนวคิดเก่ียวกับผู้มีอิทธิพลทางความคิดเป็นแนวคิดที่เริ่มต้นมาตั้งแต่ปี ค.ศ.1940 โดยเริ่มจาก Paul 
Lazarsfeld ได้ท�ำการศึกษาการตัดสินใจของชาวอเมริกันในการเลือกต้ังประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกา ซึ่งผล
การวิจยัแสดงให้เห็นว่าการตดัสนิใจของประชาชนนัน้ได้รบัอทิธิพลมาจากการชกัจงูจากบคุคลซึง่เป็น opinion 
leader มากกว่าสื่อมวลชน (กาญจนา แก้วเทพ, 2556) จากการศึกษาของ Paul Lazarsfeld ผนวกเข้ากับ
การท�ำงานร่วมกับ Elihu Katz ทั้งสองได้ข้อสรุปว่าการกระจายข่าวสารนั้นจะเกิดขึ้นเป็น 2 จังหวะ คือ จาก
สื่อมวลชนไปถึงผู้น�ำความคิดเห็นจังหวะหนึ่ง และจากผู้น�ำความคิดไปถึงประชาชนทั่วไปอีกจังหวะหนึ่ง ซึ่ง
ได้กลายเป็นทฤษฎกีารสือ่สารสอง จงัหวะ (Two-Step Flow Theory) จนมาถงึยคุทีก่ารสือ่สารผ่านเครอืข่าย
อนิเทอร์เนต็เข้ามามอีทิธิพลต่อการด�ำเนินชวีติประจ�ำวัน แนวคดิผูม้อีทิธิพลทางความคดิผ่านทางสือ่ออนไลน์
มาเป็นช่องทางในการสื่อสารจึงเกิดขึ้น (กิติยา สุริวรรณ และคณะ, 2559) 
	 Schiffman และ Kanuk (2004) นิยามผูม้อีทิธิพลทางความคดิ ว่าหมายถึง บคุคล หรอื กลุม่บคุคลท่ีเป็น
แหล่งอ้างอิงข้อมูลของผู้บริโภคในการก�ำหนดค่านิยม (value) ทัศนคติ(Attitude) และพฤติกรรม(Behavior)
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หรอื อย่างใดอย่างหนึง่ ผูม้อีทิธิพลทางความคดิอาจเป็นกลุม่คนธรรมดา หรอื ดารา ศลิปิน หรอืใครก็ตามท่ีมี
ลักษณะส�ำคัญ คือ เป็นผู้มีความน่าเชื่อถือ มีความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน และมีการสร้างสรรค์เน้ือหาหรือน�ำ
เสนอด้วยวิธีที่แปลกใหม่และน่าสนใจอยู่เสมอ InFluencermarketinghub (2018) เว็บไซต์แหล่งความรู้เรื่อง
การตลาดผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ได้ให้นิยามว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดคือบุคคลที่สร้างชื่อเสียงของตน
จากความรูค้วามช�ำนาญในเรือ่งใดเรือ่งหน่ึง โดยผ่านการสือ่สารในสือ่เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของตน เพ่ือให้
ผูค้นเข้ามาตดิตามและมปีฏิสมัพันธ์ร่วมด้วย โดยทางเวบ็ไซต์ได้แบ่งประเภทของผูม้อิีทธิพลออนไลน์ออกเป็น 
4 กลุ่ม ได้แก่ ดารา หรือ ผู้มีชื่อเสียง (Celebrities) ผู้เชี่ยวชาญและผู้น�ำความคิดในแต่แวดวงต่างๆ คนเขียน
บล็อกหรือผู้ผลิตเนื้อหา (Bloggers and content creators) และผู้มีอิทธิพลทางความคิดขนาดย่อม (Micro 
Influencers) ซึง่เป็นค�ำนิยามของคนธรรมดาท่ีมคีวามรูค้วามเชีย่วชาญในเรือ่งบางเรือ่งท�ำให้เกิดผูติ้ดตามขึน้
จ�ำนวนหน่ึง โดยลกัษณะส�ำคญัของผูม้อีทิธิทางความคดิทีส่งัเกตเหน็ได้ ประกอบด้วย การเป็นทีช่ืน่ชอบและ
มีผู้ติดตามจ�ำนวนมาก การมีความเชี่ยวชาญหรือประสบการณ์เฉพาะด้าน และการสร้างสรรค์เนื้อหาหรือมี
วิธีการน�ำเสนอที่แปลกใหม่เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ (กิติยา สุริวรรณ และคณะ, 2559) 
	 2. แนวคิดเรื่องตราสินค้าบุคคล 
	 สมาคมการตลาดอเมรกัิน (American Marketing Association) ได้ให้ความหมายของตราสนิค้า(Brand) 
ว่าหมายถึง ชื่อ (Name) ค�ำ (Term) สัญลักษณ์(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสิ่งที่ประกอบด้วยข้าง
ต้น เพ่ือระบวุ่าสนิค้าบรกิารเป็นของใคร และแสดงให้เห็นถึงลกัษณะทีแ่ตกต่างจากคูแ่ข่ง นอกจากนีต้ราสนิค้า
ยังเป็นตัวบ่งบอกผู้ขายหรือผู้ผลิต เป็นทั้งชื่อ เครื่องหมายการค้า โลโก้ และสัญลักษณ์อื่นๆ ภายใต้กฎหมาย
การค้า (Kotler & Keller, 2009)  วทิวัส ชยัปราณี (2549) อธิบายว่า ตราสนิค้า คือ ทกุสิง่ทุกอย่างทีผ่ลิตภัณฑ์ 
มท้ัีงหมด คอื ส่วนท่ีจบัต้องมองเห็นได้ (Tangible) มรีปูร่างหน้าตา ตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคกลุม่
เป้าหมายในแง่ของประสิทธิภาพ (Performance) และครอบคลุมถึงสิ่งที่จับต้อง ไม่ได้ (Intangible) ขณะที่ 
Aaker (1996) อธิบายว่าตราสินค้านั้นเป็นมากกว่าผลิตภัณฑ์ โดยองค์ประกอบที่ส�ำคัญของตราสินค้าออก
เป็น 2 ส่วนได้แก่ 
		  1) ส่วนที่จับต้องได้ อันประกอบไปด้วย สินค้า (Product) คือสิ่งที่ถูกเสนอต่อตลาดเพื่อตอบสนอง
ความต้องการและความพอใจของผูบ้รโิภคซึง่ภายในตวัสนิค้าจะประกอบไปด้วยขอบเขต (Scope) คณุลกัษณะ
(Attributes) คุณภาพ (Quality) และการใช้ (Uses)
		  2) ส่วนที่จับต้องไม่ได้ ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบแวดล้อมสินค้า อันได้แก่ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (User 
imagery) แหล่งก�ำเนิดของสินค้า (Country of origin) การเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้าและองค์กร (Organ-
ization associations) บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้
บรโิภค (Brand-Customer relationships) สญัลักษณ์ (Symbols) คณุประโยชน์ทางด้านอารมณ์ (Emotional 
Benefits) และคุณประโยชน์ในด้านการแสดงออกตัวตนของผู้บริโภค (Self-expressive benefits)
	 การเกิดของสื่อออนไลน์กลายเป็นจุดเปลี่ยนส�ำหรับการสร้างตราสินค้าบุคคล จากเดิมท่ีเป็นกลยุทธ์
ส�ำหรบัเฉพาะบคุคลทีม่ชีือ่เสยีง เจ้าของธุรกิจ นักการเมอืง นักกฬีา ใช้ในการสร้างตราสนิค้าบคุคลของตนเอง
ให้เป็นท่ีรู้จัก สื่อออนไลน์ท�ำให้แนวคิดเรื่องการสื่อสารตราสินค้าบุคคลนี้กลายมาเป็นช่องทางการตลาดที่
ส�ำคัญส�ำหรับบุคคลทั่วไป (Shepherd, 2005)  Montoya และ Vandehey (2009) นิยามการสร้างตราสิน
ค้าบุคคลว่าหมายถึงการแสดงตัวตนของตนเองสู่สาธารณะชน ให้เกิดการจดจ�ำและมองเห็นคุณลักษณะ
ที่ตนต้องการ หรือ ที่เรียกว่า “กระบวนการสื่อสารตัวเอง” ให้คนอื่นรับรู้ว่าตนเป็นอย่างไร แนวคิดเรื่องการ
สร้างตราสินค้าบุคคลในปัจจุบันจึงเก่ียวข้องกับกระบวนการท�ำให้ตนเองกลายเป็นสินค้าท่ีสามารถซื้อขาย
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ได้ หรือเป็นกระบวนการน�ำเสนอตัวตนเพื่อดึงดูดความสนใจ และท�ำให้ตนเองมีคุณค่าทั้งทางสังคมและใน
เรื่องของมูลค่าผ่านสื่อออนไลน์ (Marwick, 2013 อ้างถึงใน Machaz และ Shokoofh, 2016) ทั้งนี้ ส�ำหรับ
การสร้างตราสินค้าบุคคลให้ประสบความส�ำเร็จ Bural (2010) ได้กล่าวถึงโครงสร้างของการสร้างตราสินค้า
บุคคลไว้ 3 องค์ประกอบ คือ Core Competency หมายถึง ความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง  Core Value หมาย
ถึงการสร้างมลูค่า และ Core Passion หมายถึงการหลงใหลในสิง่ๆนัน้อย่างขาดไม่ได้ ขณะที ่Montoya และ 
Vandehey (2009) การจะสร้างตราสินค้าบุคคลให้ประสบความส�ำเร็จต้องประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ 
คือ หนึ่ง ความชัดเจนของตราสินค้า (Clarity) สอง ความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง (Specialization) และความ
ต่อเนื่อง (Consistency)
	 3. เอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคล และการสื่อสารตราสินค้าบุคคล
	 แนวคิดการก�ำหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคล (Personal Brand Identity) ถือเป็นขั้นตอนเริ่มแรกของ
การสร้างตราสนิค้าบคุคล จากนัน้ เมือ่สร้างตราสนิค้าข้ึนมาแล้ว จะต้องมกีารสือ่สารตราสินค้าออกไปแก่กลุ่ม
เป้าหมาย ประชาชน หรือผู้บริโภค ซึ่งกระบวนการสื่อสารนั้นมีความส�ำคัญจ�ำเป็นจะต้องอาศัยกลยุทธ์ที่ถูก
ต้องเพื่อสื่อสารตราสินค้าบุคคลไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึงและตรงจุด ดังที่ De Chernatony (2010) 
ได้กล่าวไว้ว่า เอกลักษณ์ตราสินค้าหมายถึงแนวคิดหลักของตราสินค้ารวมไปถึงคุณค่าของตราสินค้า จุดมุ่ง
หมาย ซึ่งทั้งหมดหลอมรวมกันซึ่งจะกลายเป็นทิศทางในการท�ำการสื่อสารจากตราสินค้าสู่ผู้บริโภค ให้เกิด
ความแตกต่างของตราสินค้าออกจากคู่แข่ง เช่นเดียวกับ Aaker (1996) และ Kapferer (2004) ยังเสนอแนะ
ว่าเอกลกัษณ์ของตราสนิค้านัน้รวบรวมไปด้วยหลากหลายมติ ิและรวมไปถึงไม่ว่าการสือ่สารรปูแบบใดทีอ่อก
ไปจากตราสินค้าล้วนแต่เป็นการสะท้อนซึ่งเอกลักษณ์ตราสินค้า ถือเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารเอกลักษณ์
ตราสนิค้าด้วยเช่นกัน บคุลกิภาพตราสนิค้าคอืบคุลกิลกัษณะของมนษุย์ทีเ่ชือ่มโยงไปถึงตราสนิค้านัน้  (Aak-
er, 1997) มีความส�ำคัญต่อมูลค่าของตราสินค้า ผู้บริโภคมักจะเลือกตราสินค้าที่สะท้อนความเป็นตัวเอง 
(Eisend, Martin และ Stokburger-Sauer, 2013)  โดย Aaker (1997) การวจิัยการรบัรูบ้คุลกิภาพตราสินค้า
ของผู้บริโภคและท�ำการพัฒนาเป็นมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality Scale) จากการ
ศึกษาพบว่าบุคลิกภาพตราสินค้าสามารถแบ่งได้เป็น 5 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 
2) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) 3) กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (Competence) 
4) กลุ่มบุคลิกภาพแบบ มีระดับ (Sophistication) และ 5) กลุ่มบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) 
	 การสื่อสารของตราสินค้า (Brand Communications) ถือเป็นเครื่องมือส�ำคัญทางกลยุทธ์ของการสร้าง
ตราสนิค้า การสือ่สารตราสนิค้านัน้ คอืกิจกรรมท่ีเชือ่มโยงผูค้นเข้าหากัน และก่อให้เกิดความสมัพันธ์ระหว่าง
กัน ดงันัน้ กิจกรรมของตราสนิค้าน้ันมกัจะมด้ีานท่ีเกีย่วข้องกับการสือ่สารเสมอ (Duncan, 2005) ในปัจจบุนั 
ช่องทางการสื่อสารออนไลน์อย่างเว็บเครือข่ายสังคมท�ำให้แนวคิดเรื่องการส่ือสารตราสินค้าบุคคลน้ีกลาย
มาเป็นช่องทางการตลาดที่ส�ำคัญส�ำหรับบุคคลทั่วไป (Shepherd, 2005) กล่าวได้ว่า การสื่อสารตราสินค้า
บคุคลจงึเป็นกระบวนการการวางกลยุทธ์ท่ีเก่ียวข้องกับการควบคมุและออกแบบสารอย่างตัง้ใจมคีวามหมาย
โดยนยัคอืเป็นหนทางทีบ่คุคลจะสือ่สารคณุลกัษณะของตน เพ่ือสร้างความแตกต่างจากผูอ้ืน่ ซึง่จะช่วยท�ำให้
บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ได้ (Montaya และ Vandehey, 2009) การสื่อสารตราสินค้าบุคคลจัดเป็นกระบวน
การที่ส�ำคัญในการสร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้บริโภคเกี่ยวกับเอกลักษณ์ตราสินค้า

ระเบียบวิธีวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) ด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  
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(In-depth Interview) และการวิเคราะห์เอกสาร (Documentary analysis) เพื่อประกอบการวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยมแีหล่งข้อมลูบุคคล ได้แก่ ผูม้บีทบาทในการก�ำหนดเอกลกัษณ์และสือ่สารตราสนิค้าบคุคลของเพจ และ
ผู้เชี่ยวชาญจากองค์กรเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้าและสื่อดิจิทัล 
	 ส�ำหรบัเฟซบุก๊แฟนเพจทีน่�ำมาศกึษามาจากการรวบรวมรายชือ่เฟซบุก๊แฟนเพจทีม่ยีอดผูต้ดิตามจ�ำนวน
เกิน 1 ล้านคน ประจ�ำปี 2560 ซึ่งจ�ำนวนผู้ติดตามนี้ถือเป็นตัวชี้วัดความส�ำเร็จอย่างหนึ่ง โดยจะต้องไม่ใช่เฟ
ซบุ๊กที่มีองค์กรหรือตราสินค้าเป็นเจ้าของ หรือเฟซบุ๊กของดารา นักแสดง หรือ ผู้มีชื่อเสียงอื่นๆ (Celebrity) 
พบว่า มีทั้งหมด 33 แฟนเพจ จากรายชื่อจากเว็บไซต์ zocialrank (http://www.zocialrank.com) และ ราย
ชื่อจากกิจกรรมจัดอันดับเฟซบุ๊กแฟนเพจแห่งปี 2560 ของเว็บไซต์ประชาไท (http://www.Prachathai.com) 
จึงพิจารณาเลือกเพจจ�ำนวน 5 เพจให้มีความหลากหลายในการน�ำเสนอตัวตนของเพจ ประกอบด้วยเพจที่
ใช้บุคคลที่เป็นเจ้าของเพจเป็นสัญลักษณ์ของเพจ เพจที่เลือกใช้ตัวการ์ตูนเป็นสัญลักษณ์ของเพจ รวมไปถึง
การพิจารณาเลอืกเพจท่ีมคีวามหลากหลายของรปูแบบเน้ือหาและการโพสต์ได้แก่ เพจท่ีเน้นการน�ำเสนอผ่าน
ตัวอักษร น�ำเสนอผ่านรูปภาพ เป็นต้น และที่ส�ำคัญ คือ การยินยอมให้สัมภาษณ์ส�ำหรับเป็นกรณีศึกษาใน
งานวิจัย ประกอบด้วย  เพจ Lowcostcosplay เพจบันทึกของตุ๊ด เพจนัดเป็ด เพจ คาราโอเกะชั้นใต้ดินเพจ 
Drama-addict ส�ำหรับกลุ่มผู้เชี่ยวชาญจากองค์กรเก่ียวกับการสื่อสารตราสินค้าและสื่อดิจิทัลจ�ำนวน 10 
ท่าน ใช้เกณฑ์พิจารณาจากผู้ที่มีประสบการณ์ท�ำงานในองค์กรเกี่ยวกับสื่อดิจิทัล หรือ การสื่อสารตราสินค้า
เป็นระยะเวลาไม่น้อยกว่า 5 ปี นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แหล่งข้อมูลประเภทเนื้อหาเพื่อประกอบการวิเคราะห์
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ โดยรวบรวมข้อมูลย้อนหลังเป็นเวลา 2 เดือน คือ ตั้งแต่เดือนมีนาคม - เมษายน 
2561 จากเพจทั้ง 5 เพจดังกล่าวข้างต้น หลังจากท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมดแล้ว ผู้วิจัยวิเคราะห์บท
สัมภาษณ์และศึกษาปัจจัยที่ท�ำใหต้ราสินค้าบุคคลประสบความส�ำเร็จ โดยวเิคราะหต์ามประเด็นต่างๆ ตาม
กรอบแนวคดิในการวิจยั และน�ำเสนอผลการศกึษาด้วยวิธีการพรรณนาเชงิวิเคราะห์ (Analysis Description) 
ตามค�ำถามการวิจัย

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
	 ผลการวจิยัพบว่า ความส�ำเรจ็ในการสร้างและสือ่สารตราสินค้าบคุคลของผู้มอีทิธิพลออนไลน์ไทยบนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจนั้นมาจากปัจจัย 3 ประการ คือ การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าที่ชัดเจน การสื่อสารเอกลักษณ์
ตราสินค้าบุคคลอย่างต่อเนื่อง และความเชี่ยวชาญในการบริหารจัดการข้อมูลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ดแูล
เพจ ซึ่งเอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคลของผูม้ีอิทธิพลออนไลน์จะได้รับสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจผ่านกลวิธีการ
สื่อสาร 6 วิธีใหญ่ๆ ประกอบด้วยรูปแบบการโพสต์ การก�ำหนดเวลาและจ�ำนวนของการโพสต์ การก�ำหนด
แกนเนือ้หาการโพสต์ การผลติและพัฒนาคณุภาพเนือ้หา ปฏสิมัพันธ์ระหว่างผูต้ดิตามเพจ และงบประมาณ
ในการสือ่สาร ซึง่ตราสนิค้าบคุคลทัง้ห้าเพจให้น�ำ้หนักและความส�ำคัญกับกลวิธีการสือ่สารแตกต่างกันไป ดัง
รายละเอียดที่จะขยายต่อไป
	 1. การก�ำหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคลที่ชัดเจน 
	 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้มีบทบาทในการก�ำหนดเอกลักษณ์และสื่อสารตราสินค้าบุคคลของเพจพบ
ว่า ในการก�ำหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคลนั้นมีความแตกต่างจากการสร้างตราสินค้าแบบทั่วไป และ
แต่ละแฟนเพจมีความโดดเด่นและมีความเฉพาะตัว โดยงานวิจัยน�ำแนวคิดเก่ียวกับเอกลักษณ์ตราสินค้า
ของ Aaker (1996) มาปรับใช้ โดยแยกการวิเคราะห์เอกลักษณ์ออกเป็น 2 ระดับ คือ  ระดับผลิตภัณฑ์ 
(product) 4 ด้าน ได้แก่ ขอบเขต (Scope) คุณลักษณะ(Attributes) คุณภาพ (Quality) การใช้ (Uses) และ
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ระดับตราสินค้าอีก 4 ด้าน  ได้แก่ บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ความสัมพันธ์ระหว่างตราสิน
ค้ากับผู้บริโภค (Brand-Customer relationships) สัญลักษณ์ (Symbols) คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์
(Emotional Benefits)  โดยการวิจัยพบว่า การก�ำหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคลของทั้ง 5 เพจมีลักษณะ
และข้อสังเกตที่ส�ำคัญรวม 3 ประการดังนี้
		  1.1 ตราสินค้าบุคคลก�ำหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าจากตัวตนของผู้ก่อตั้ง
	 ในการก�ำหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคลท้ัง 5 เพจนั้นพบว่าทุกตราสินค้าบุคคลเริ่มต้นการก�ำหนด
เอกลักษณ์ตราสินค้าจากคุณสมบัติ (attributes) ของผู้ก่อตั้งที่มีอยู่แล้วมาเป็นตัวตนและทิศทางของตราสิน
ค้าบุคคล โดยพิจารณาคุณสมบัติของตนว่ามีคุณลักษณะ ความถนัด ความสนใจ อย่างไร เป็นล�ำดับแรก 
แล้วจงึพัฒนาในส่วนอืน่ให้ต่อเนือ่ง อกีท้ังยังพิจารณาขอบเขตของเพจว่าต้องการจะผลิตเนือ้หาแบบใด แล้ว
จึงค่อยก�ำหนดลักษณะด้านคุณภาพและการตอบสนองต่อการใช้ ตามด้วยการก�ำหนดบุคลิกภาพตราสิน
ค้า สัญลักษณ์ของเพจ ก�ำหนดความสัมพันธ์กับผู้บริโภค คุณประโยชน์ทางอารมณ์ ที่น�ำไปสู่การวางจุดยืน
ตราสินค้าบุคคล ที่มาจากพื้นฐานความถนัด ความโดดเด่น หรือบุคลิกภาพเฉพาะตัวของผู้ก่อตั้ง
		  ตัวอย่างเช่น เพจ Lowcoscosplay มีจุดเริ่มต้นจากเจ้าของเพจที่มีความคิดสร้างสรรค์โดดเด่นใน
การเลือกสิ่งของและอุปกรณ์ตลอดจนวิธีการในการคอสเพลย์เป็นบุคคลหรือตัวการ์ตูน น�ำไปสู่การก�ำหนด
สัญลักษณ์ การออกแบบเอกลักษณ์ตราสินค้า ไปจนถึงการวางจุดยืนตราสินค้าว่าเป็น “คอสเพลย์ต้นทุน
ต�่ำที่โดดเด่นด้านความคิดสร้างสรรค์” หรือเพจบันทึกของตุ๊ด ที่มาจากตัวตนของผู้ก่อตั้งเพจและคุณสมบัติ
ด้านการเขียนและการเล่าเรื่องให้สนุกสนานแต่แฝงข้อคิด ซึ่งผู้ก่อตั้งเพจเป็นผู้มีทักษะการเขียนและการน�ำ
เสนอเรื่องราวต่างๆ น�ำไปสู่การพัฒนาเพจให้มีเนื้อหาที่มีคุณภาพ และก�ำหนดความสัมพันธ์ระหว่างตราสิน
ค้ากับผู้บริโภคไว้ว่าเป็นความสัมพันธ์แบบเพื่อนสาวที่สามารถพูดคุยกันได้ หรืออย่างแฟนเพจ Drama-ad-
dict ก็มาจากตัวตนของผู้ก่อตั้งเพจที่เป็นบุคลากรทางการแพทย์ จึงได้เน้นขอบเขตของเพจไว้ที่การน�ำเสนอ
ข่าวสาร ประเด็นทางสังคม และข้อมูลด้านสุขภาพและสาธารณสุข ผู้ท�ำเพจและผู้ติดตามสามารถพูดคุยกัน
ได้เหมือนเพื่อน ขณะที่อีก 2 เพจที่ศึกษา คือ เพจนัดเป็ด และเพจคาราโอเกะชั้นใต้ดิน เป็นเพจที่เน้นเรื่องมุก
ตลกเหมือนกัน แต่มีความต่างที่เพจนัดเป็ด เน้นมุกตลกจากเรื่องใกล้ตัวในชีวิตประจ�ำวันและแนวทางเรื่อง
ราวของคู่รัก แต่เพจคาราโอเกะชั้นใต้ดิน เน้นล้อเลียนสิ่งที่อยู่ในกระแสสังคมหรือการเมือง โดยผู้ท�ำเพจนัด
เป็ดอาศัยทักษะการเขียนและด้านศิลปะตลอดจนวิธีการน�ำเสนอจากการเป็นบุคลากรในวงการโฆษณา น�ำ
เสนอด้วยลายเส้นตัวการ์ตูนที่มีลักษณะเฉพาะ ส่วนเพจคาราโอเกะชั้นใต้ดิน ใช้ความรู้เฉพาะทางด้านเพลง
ทีห่ลากหลายและน�ำมาเทียบเคยีงกับสถานการณ์ทีต้่องการเสยีดสหีรอืล้อเลยีนผ่านการน�ำเสนอในลกัษณะ
ภาพและตัวอักษรแบบคาราโอเกะ
		  1.2 ตราสินค้าบุคคลเหล่านี้ไม่มีการก�ำหนดคู่แข่งที่ชัดเจน 
		  ในการก�ำหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคลทั้ง 5 เพจนั้นพบว่าไม่มีการก�ำหนดคู่แข่งที่ชัดเจน ซึ่งน่า
จะเป็นผลจากจดุมุง่หมายในการสร้างเพจน้ันไม่ได้มุง่ทีย่อดขายหรอืการน�ำเสนอขายสนิค้าบรกิาร แต่มาจาก
ความต้องการสร้างความพึงพอใจกับผู้ติดตามเพื่อให้เกิดการติดตาม การบอกต่อ และการมีปฏิสัมพันธ์กับ
เพจ อีกทั้ง จุดเริ่มต้นของการก่อตั้งมักเป็นการตอบสนองความต้องการและพึงพอใจของผู้สร้างเพจ จึงไม่มี
ความจ�ำเป็นจะต้องก�ำหนดคู่แข่งเพื่อแข่งขัน โดยการพัฒนาเพจยึดความต้องการของผู้ก่อตั้งเป็นหลัก และ
น�ำผลลัพธ์ท่ีได้มาเปรยีบเทียบกับผลลพัธ์ท่ีตนเคยท�ำได้ รวมไปถึงการก�ำหนดจดุยืนตราสนิค้า เพจมกัก�ำหนด
ให้อยู่ในจุดยืนที่พูดคุยกับกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลาย เพื่อสื่อสารเรื่องราวได้หลากหลาย แต่ขณะเดียวกัน
ก็ไม่ทิ้งความเป็นตัวตนท่ีโดดเด่นของผู้ก่อตั้งหรือความเป็นตราสินค้าบุคคลของเพจ มากกว่าท่ีจะก�ำหนด 



204
วารสารวิชาการระดับชาติที่ได้รับการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) กลุ่มที่ 1 

วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2563)

จุดยืนหรือต�ำแหน่งตราสินค้าในเชิงเปรียบเทียบกับคู่แข่ง
		  1.3 บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสอดคล้องกับประโยชน์ที่เพจต้องการน�ำเสนอต่อผู้ติดตาม
		  ในการน�ำเสนอบคุลกิภาพตราสนิค้าบคุคลบนเฟซบุก๊แฟนเพจ จากทัง้ 5 เพจท่ีได้ท�ำการศึกษาพบว่า 
แต่ละเพจสะท้อนบุคลิกภาพตัวตนออกมาทางการสื่อสารผ่านเนื้อหา (Content) ค�ำบรรยาย (Caption) รวม
ไปถึงลกัษณะการปฏสิมัพันธ์โต้ตอบกับผูติ้ดตามภายในเพจทัง้การตอบกลบั (Reply) และการแสดงความคิด
เห็น (Comment)  โดยบุคลิกภาพท่ีพบเป็นหลักเมื่อใช้กรอบมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Per-
sonality Scale) ของ J. Aaker (1997) คือลักษณะกลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) และ กลุ่ม
บคุลกิภาพแบบจรงิใจ (Sincerity) อย่างไรก็ด ีบคุลกิภาพตราสนิค้าลกัษณะน้ีมคีวามสอดคล้องกับประโยชน์
ด้านต่างๆ ที่เพจต้องการน�ำเสนอต่อผู้ติดตาม อาทิ เพจ Lowcoscosplay และ เพจคาราโอเกะชั้นใต้ดิน ที่
เน้นน�ำเสนอความบนัเทงิทีต้่องใช้ความคิดสร้างสรรค์และการล้อเลยีนกระแสหรอืบุคคลส�ำคญั มบุีคลกิภาพ
ทีโ่ดดเด่นด้านความน่าตืน่เต้น ขณะทีเ่พจนดัเป็ดและเพจบนัทึกของตุด๊ ต้องการน�ำเสนอความบนัเทงิและมุง่
ถ่ายทอดแนวคิดในการด�ำเนินชีวิตแบบไม่หนักจนเกินไปผ่านบุคลิกภาพแบบจริงใจของเจ้าของเพจ ขณะที่
เพจ Drama-addict ซึ่งเป็นเพจท่ีเน้นเรื่องความรู้เท่าทันข่าวสารข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตและเจ้าของเพจเป็น
บุคลากรทางการแพทย์ จึงมีบุคลิกภาพที่โดดเด่นแบบผู้มีความสามารถ (Competence)
	 2. การสื่อสารเอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคลอย่างต่อเนื่อง 
	 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้มีบทบาทในการก�ำหนดเอกลักษณ์และสื่อสารตราสินค้าบุคคลประกอบ
กับการวิเคราะห์เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  สรุปได้ว่า การสื่อสารเอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคลที่ประสบความ
ส�ำเรจ็ต้องน�ำเสนอผ่านการสร้างเนือ้หา (Content creation) อย่างต่อเนือ่งและสอดคล้องกับเอกลกัษณ์ตราสนิ
ค้า โดยพบว่าเพจตราสินค้าบุคคลทั้งห้าเพจใช้กลวิธีสื่อสาร 6 วิธีใหญ่ๆ ประกอบด้วย กลวิธีด้านรูปแบบการ
โพสต์ กลวิธีด้านช่วงเวลาและจ�ำนวนของการโพสต์ กลวิธีด้านแกนเนื้อหาการโพสต์ กลวิธีด้านการผลิตและ
พัฒนาเนื้อหา กลวิธีด้านปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามเพจ และกลวิธีด้านงบประมาณในการสื่อสาร ซึ่งแต่ละเพจ
ตราสินค้าบุคคลน�ำมาใช้แตกต่างกันไป ไม่มีสูตรส�ำเร็จ ขึ้นอยู่กับวิธีการบริหารจัดการของแอดมินเพจ 
		  2.1 กลวิธีด้านรูปแบบการโพสต์  
		  รูปแบบการโพสต์ท่ีท้ัง 5 เพจ ใช้มากทีส่ดุคือรูปแบบการโพสต์แบบ อปัโหลดภาพน่ิง (Photo upload) 
รองลงมาเป็น การแบ่งปันมาจากเพจอื่น (Share from the other page) และ น�ำลิงก์จากเว็บไซต์อื่นมาแชร์
(Share Link) ซึ่งผู้วิจัยพบว่าการพิจารณาเลือกใช้รูปแบบการโพสต์ (Format) นั้นมีความส�ำคัญและมีหลัก
ในการพิจารณา 3 ประการ ดังนี้ 
		  - พิจารณาว่าเนื้อหาที่ต้องการจะสื่อสารเหมาะสมกับรูปแบบการโพสต์ (Format) แบบใด 
		  - พิจารณาว่าผู้ส่งสารมีความถนัดและเหมาะกับการน�ำเสนอผ่านรูปแบบการโพสต์ประเภทใด 
		  - พิจารณา Facebook Algorithm ในขณะนั้นมาประกอบการตัดสินใจ 
		  2.2 กลวิธีด้านช่วงเวลาและจ�ำนวนของการโพสต์ 
	 จากการวิเคราะห์เนือ้หาและสมัภาษณ์ผูที้จ่ดัการเพจพบว่าจากทัง้ 5 เพจ มกีารก�ำหนดเวลาและจ�ำนวน
คร้ังในการโพสต์อยู่บ้าง โดยมผีูด้แูลเพจทีใ่ห้ความเห็นว่าการก�ำหนดเวลาในการโพสต์และจ�ำนวนครัง้ในการ
โพสต์นั้นมีความส�ำคัญและมีความจ�ำเป็นใน 2 กรณี  คือ เมื่อมีความเชื่อมโยงระหว่างเนื้อหากับช่วงเวลาใน
การโพสต์ และกรณีที่พฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของเพจมีเวลาที่เฉพาะเจาะจง 
		  2.3 กลวิธีการก�ำหนดแกนเนื้อหาในการโพสต์
		  จากการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) จากทั้ง 5 เพจ พบว่าแกนเนื้อหาในการโพสต์มีความ
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เชือ่มโยงกบัขอบเขตของสนิค้าท่ีก�ำหนดเอาไว้ อาทิ เน้ือหาทีผ่ลติเอง เนือ้หาท่ีแชร์จากแหล่งอืน่ เน้ือหาโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น เนื้อหาของทั้ง 5 เพจจะต้องอยู่ในขอบเขตการน�ำเสนอและสอดคล้องกับจุดยืนของ
เพจ โดยมีลักษณะแกนเนื้อหาร่วมกันอยู่ 4 ประการ คือ ความบันเทิง (Entertainment) ความเป็นต้นฉบับ 
(Originality) ความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค (Relevancy) ความสั้นและเข้าใจง่าย (Short & Simplicity) 
		  2.4 กลวิธีด้านการผลิตและพัฒนาคุณภาพเนื้อหา
		  การศึกษาทั้ง 5 เพจพบว่าลักษณะเนื้อหาที่จะน�ำพาไปสู่ความส�ำเร็จ ได้แก่ เนื้อหาที่เป็นปัจจุบัน 
หรือการท�ำ real-time content เน้ือหาท่ีใหม่ เป็นผู้น�ำกระแส เนื้อหาท่ีตรงใจหรือมีความเชื่อมโยงได้กับผู้
ติดตาม และการรักษาสมดุลระหว่างเนื้อหาหลักและเนื้อหาที่เป็นโฆษณา 
		  2.5 กลวิธีด้านปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามเพจ 
		  จากการวิเคราะห์เนื้อหาและสัมภาษณ์ผู้ก่อตั้งเพจพบว่า จาก 5 เพจ มีเพียงบางเพจที่ผู้ก่อตั้งเพจ
มปีฏสิมัพนัธ์กบัผูต้ดิตามสม�ำ่เสมอ ซึง่รปูแบบและปรมิาณของปฏสิมัพนัธ์กบัผูต้ดิตามเพจมคีวามเกีย่วข้อง
กับเอกลักษณ์ บุคลิกภาพตราสินค้าและการก�ำหนดจุดยืนตราสินค้าของแต่ละตราสินค้าท่ีต้ังไว้ อาทิ เพจ 
Drama-addict ในฐานะเพจผู้น�ำเสนอข่าวเป็นหลัก ได้ก�ำหนดความสัมพันธ์ระหว่างเพจและผู้ติดตามว่า
เป็นแบบเพื่อนจึงเน้นการพูดคุยถกเถียงแสดงความคิดเห็นระหว่างกัน หรือเพจนัดเป็ด ที่เน้นความสัมพันธ์
แบบเพ่ือน จึงพบปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามเชิงพูดคุยเล่นบ้าง ขณะที่เพจคาราโอเกะชั้นใต้ดิน ซึ่งเน้นการใช้
ความคิดสร้างสรรค์ล้อเลียนสิ่งท่ีอยู่ในกระแสสังคม จะไม่เน้นการพูดคุยแสดงความเห็นระหว่างเพจและผู้
ติดตาม แต่เน้นปฏิสัมพันธ์ในกลุ่มผู้ติดตามกันเองมากกว่า เป็นต้น
		  2.6 กลวิธีด้านงบประมาณในการสื่อสาร 
		  การวิจัยพบว่ามี ทั้งเพจที่มีการใช้งบประมาณในการสื่อสารสม�่ำเสมอ และเพจที่ใช้งบประมาณใน
การสือ่สารเฉพาะแกนเนือ้หาอ่ืนทีเ่ป็นเนือ้หาส�ำหรบัการประชาสมัพันธ์สนิค้าและบรกิารจากผูว่้าจ้าง เน่ืองจาก
เป็นข้อก�ำหนดของผูว่้าจ้าง ทัง้น้ีผูบ้ริหารจดัการเพจจะพิจารณาตามความเหมาะสมและสถานการณ์ อย่างไร
ก็ดกีารใช้งบประมาณลงโฆษณาในการสือ่สารนัน้มคีวามจ�ำเป็น เนือ่งจากการเปลีย่น Algorithm ของเฟซบุก๊
ที่ส่งปัญหาต่อการเข้าถึงเนื้อหาของผู้ติดตามและผู้บริโภคอื่น ๆ ดังที่จะได้กล่าวถึงในหัวข้อที่ 3 ต่อไป 
	 3. ความเชี่ยวชาญในการบริหารจัดการข้อมูลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ดูแลเพจ
	 อกีหน่ึงปัจจยัในการสือ่สารตราสนิค้าบคุคลให้ประสบความส�ำเรจ็บนเฟซบุก๊แฟนเพจคอืความเชีย่วชาญบน
แพลตฟอร์มเฟซบุก๊ท่ีใช้เป็นช่องทางในการสือ่สารของผูท้ีด่แูลเพจหรอืแอดมนิเพจ โดยเฟซบุก๊เป็นแพลตฟอร์ม
ที่มีระบบปฏิบัติการ (Algorithm) ที่มีการอัพเดทอยู่เสมอ นอกจากผู้ดูแลเพจจะต้องอัพเดทความรู้อยู่เสมอ
แล้วจ�ำเป็นต้องมีความรู้ความเข้าใจใน เครื่องมือ (Tools) ในการช่วยการวิเคราะห์ผลเชิงลึก และ เครื่องมือ
ในการลงโฆษณา โดยสามารถอธิบายเพิ่มเติมได้ดังนี้ 
		  3.1 ความเชี่ยวชาญในการใช้เครื่องมือของเฟซบุ๊กแฟนเพจด้านการวิเคราะห์ข้อมูล 
		  เฟซบุ๊กแฟนเพจนั้นมีเครื่องมือ (Tools) ที่ผู้ท�ำเพจสามารถใช้งานได้ฟรีหลากหลายเครื่องมือ หนึ่ง
ในนั้นที่ผู้ท�ำเพจจ�ำเป็นจะต้องใช้เรียกว่า Facebook Insights ซึ่งมีประโยชน์ในการวิเคราะห์ข้อมูลของที่ผู้
ติดตามแฟนเพจ ยกตัวอย่างเช่น ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ติดตามเบื้องต้น (Demographic) ได้แก่ อายุ 
เพศ จังหวัดที่อยู่อาศัย รวมไปถึงสามารถจัดการโพสต์หลังบ้านเพ่ือให้ทราบว่าเนื้อหาแบบใดท่ีได้รับความ
นิยมสูงสุด หรือ แม้กระทั่งเวลาใดที่ผู้ติดตามสามารถเข้าถึงเนื้อหา เป็นต้น ซึ่งจากข้อมูลการวิเคราะห์เหล่า
นี้สามารถน�ำมาปรับปรุงพัฒนาเนื้อหาและกลยุทธ์ในการสื่อสารเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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		  3.2 ความเชี่ยวชาญในการใช้เครื่องมือของเฟซบุ๊กแฟนเพจด้านการโฆษณา
		  ส�ำหรับประเด็นนี้เป็นประเด็นต่อเนื่องจากข้อ 3.2 เพราะหากผู้ที่ท�ำเพจควรจะมีความรู้และความ
เชี่ยวชาญในการใช้เครื่องมือของเฟซบุ๊กแฟนเพจด้านการวิเคราะห์ข้อมูล ก็จะสามารถวิเคราะห์ข้อมูลเหล่า
นั้นเพ่ือน�ำมาตัดสินใจในการบริหารจัดการเงินงบประมาณของเพจเพ่ือใช้ในโฆษณาเพจของตน ท้ังน้ี จาก
การสัมภาษณ์ผ่านมุมมองของผู้เชี่ยวชาญพบว่า การใช้งบประมาณลงโฆษณาในการสื่อสารน้ันมีความ
จ�ำเป็นต่อเพจด้วยเหตุผล  2 ประการ ได้แก่ ประการแรก การโฆษณาเป็นการเพิ่มโอกาสให้ผู้ที่ติดตามเพจ
เข้าถึงเนื้อหาได้ เนื่องจากการเปลี่ยน Algorithm ของเฟซบุ๊กที่ท�ำให้การเข้าถึงเนื้อหาจากผู้ที่ติดตามน้อยลง 
หากไม่ใช้งบประมาณในการสื่อสาร ประการที่สอง การโฆษณาสามารถช่วยเพิ่มจ�ำนวนกลุ่มเป้าหมายและ
ขยายกลุ่มเป้าหมายให้กว้างขึ้นจากข้อมูลที่วิเคราะห์จากหลังบ้าน 
	 กล่าวได้ว่า ตราสนิค้าผูม้อีทิธิพลทางความคิดทีพ่บทางออนไลน์นัน้อาจเป็นบคุคลธรรมดาท่ีอาศยัร่วมกับ
เราภายในสังคม แต่คนกลุ่มนี้เป็นผู้ริเริ่มในการสร้างเอกลักษณ์บางอย่างที่ท�ำให้ตนเองมีความแตกต่างและ
โดดเด่นจากผูอ้ืน่ ซึง่เป็นขัน้ตอนในการแปรผนัตัวเองให้กลายเป็นผูม้อีทิธิพลทางความคดิต่อผูอ้ืน่ กล่าวคอืได้
ผ่านกระบวนการท�ำให้ตนเองกลายเป็นบคุคลทีม่ชีือ่เสยีง เป็นท่ียอมรบัในสงัคม จากวิธีการสือ่สาร จากความ
รู้ ความสามารถพิเศษ ความคิด การกระท�ำ หรือ ค�ำพูด ที่โดดเด่น ของตน ซึ่งประกอบไปด้วย 2 ประการด้วย
กัน ประการแรก คอื การก�ำหนดเอกลกัษณ์ของจนให้โดดเด่น แตกต่างจากผูอ้ืน่ ประการทีส่องคอืการสือ่สาร
เอกลักษณ์นั้นออกไปให้ผู้คนได้รับทราบด้วยกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งทั้ง 2 
ประการนี้ไม่สามารถแยกออกจากกันได้เนื่องจากมีต่อเนื่อง และ ความเกี่ยวโยงซึ่งกันและกัน
	 การก�ำหนดเอกลักษณ์ของตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีส�ำคัญในการช่วยท�ำให้ตราสินค้ามีความแตกต่างออก
จากตราสินค้าอื่น ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์และชื่อเสียงของตราสินค้า (Aaker, 1996; Kapferer, 2004) ถ้า
เอกลักษณ์ของตราสินค้าดีแล้วจะส่งผลที่เป็นเชิงบวกต่อทัศนคติต่อคนที่เกี่ยวข้องหลายส่วน โดยตราสินค้า
บุคคลก�ำหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าจากการก�ำหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคลจากคุณสมบัติ (attribute) 
ของผูก่้อตัง้ที่มอียู่แล้วมาเป็นตัวตนและทศิทางของตราสนิค้าบคุคล โดยมีการพิจารณาคุณสมบัตขิองตนว่า
มีคุณลักษณะ ความถนัด ความสนใจอย่างไร แล้วจึงพัฒนาในส่วนอื่น ตลอดจนพิจารณาขอบเขตของเพจ
ว่าต้องการจะผลิตเนื้อหาแบบใดครอบคลุมเรื่องใด แล้วจึงพิจารณาเรื่องคุณภาพ คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ 
บุคลิกภาพตราสินค้า และสัญลักษณ์ของเพจ รวมไปถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและการวางจุดยืน
ตราสินค้า ทั้งนี้ เพจตราสินค้าบุคคลทั้ง 5 เพจ มีบุคลิกภาพตราสินค้าที่คล้ายคลึงกัน คือ กลุ่มบุคลิกภาพ
น่าตื่นเต้น (Excitement) และกลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ซึ่งผู้วิจัยพบว่าลักษณะบุคลิกภาพดัง
กล่าวนั้นมีความเชื่อมโยงกับลักษณะเนื้อหา ดังนี้ กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้นมักจะมีความเชื่อมโยงกับ
เนื้อหาที่มีความคิดสร้างสรรค์และทันสมัย ส่วนบุคลิกภาพแบบจริงใจ เนื้อหาและค�ำบรรยายจะมีความเข้า
ถึงง่ายและเข้าใจง่าย มีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคในโลกออนไลน์ ซึ่งนอกจากเชื่อมโยงกับเนื้อหาในลักษณะ
ดังกล่าวแล้วทั้ง 5 เพจยังมีเนื้อหาที่ตรงกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อของคนไทยที่ชอบเนื้อหาที่มีความบันเทิง 
สอดคล้องกบัผลการส�ำรวจพฤตกิรรมการใช้อนิเทอร์เนต็ของคนไทยจากกระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและ
การสื่อสาร (ETDA, 2017)
	 ในแง่ของการสื่อสารตราสินค้าบุคคล  การสร้างตราสินค้าบุคคลเป็นการที่บุคคลท�ำการตลาดเกี่ยวกับ
ตนเองหรืออาชีพของตัวเองให้กลายเป็นตราสินค้า เป็นแนวคิดที่แสดงให้เห็นว่าความส�ำเร็จของบุคคลมา
จากพัฒนาตัวเองเองเป็นตราสินค้า (Peters,1997) เช่นเดียวกับ Montoya และ Vandehey (2009) ได้ให้
นิยามการสร้างตราสินค้าบุคคลว่าหมายถึงการแสดงตัวตนของตนเองสู่สาธารณะชน ให้เกิดการจดจ�ำและ
มองเห็นคุณลักษณะที่ตนต้องการ จากการศึกษาพบว่าการสื่อสารตราสินค้าบุคคลเป็นปัจจัยส�ำคัญไม่ต่าง
จากการก�ำหนดเอกลักษณ์ตราสินค้า หากปราศจากการสื่อสารแล้ว ตราสินค้าคงไม่สามารถเกิดขึ้นได้ ใน
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การสื่อสารตราสินค้าบุคคล มีปัจจัยหลากหลายปัจจัยที่ควรพิจารณาข้ึนอยู่กับบริบทท่ีแตกต่างกัน โดยใน
งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการศึกษาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้าบุคคล หัวใจส�ำคัญนอกจากส่วน
ประกอบของเอกลักษณ์ตราสินค้าอย่าง ชื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ รูปประกอบ (Profile) รูปหน้าปก (Cover pho-
to) การน�ำเสนอเอกลักษณ์ผ่านเนื้อหา (Content) ถือได้ว่าเป็นหัวใจส�ำคัญในการสื่อสาร  เปรียบเสมือน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งในส่วนเน้ือหาหรือ Content เป็นส่วนท่ีน�ำเสนอเอกลักษณ์ของตราสินค้าผ่าน
ขอบเขตของตราสินค้าบุคคล ซึ่งมีการสื่อสารผ่านคุณสมบัติของตราสินค้าไปยังผู้บริโภคและผู้ติดตามเพจ 
โดยผ่านรูปแบบต่างๆ ซึ่งเป็นการน�ำเสนอด้วยการผสานเอกลักษณ์ความเป็นตัวตนบุคลิกภาพและจุดยืน
ของตราสินค้าเข้าไปในเนื้อหาที่ต้องการจะสื่อสาร ผสมผสานไปกับการใช้กลวิธีการสื่อสารตราสินค้าต่าง ๆ
อย่างเหมาะสม ซึง่หากการสือ่สารน้ันประสบความส�ำเรจ็จะส่งผลให้เจ้าของตราสนิค้านัน้ได้รบัผลประโยชน์
ตามมา อาทิ การได้รับค่าตอบแทนที่สูงขึ้น การได้รับโอกาสในทางธุรกิจ ซึ่งจะส่งผลให้สามารถเข้าไปอยู่ใน
ใจของผู้บริโภค สนับสนุนให้ความคิดและการกระท�ำของเรามีพลังมากขึ้น ผู้คนสามารถจดจ�ำและนึกถึงเรา
ได้ การได้รับความเคารพ ซึ่งจากการศึกษาทั้ง 5 เพจพบว่า เพจที่ประสบความส�ำเร็จจะได้รับผลตามแนวคิด
ของ Montaya และ Vendehey (2009)

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัย
	 1. การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพศึกษาในแง่มุมของผู้ส่งสาร (แอดมินเพจ) ในอนาคตควรมี
การวจิยัในเชงิปรมิาณให้เหน็ในแง่มมุของผูร้บัสาร (ผู้ตดิตามเพจ) ในแง่ความพึงพอใจ ในแง่ความภักด ีและ
ในการตัดสินใจเลือกติดตามหรือมีปฏิสัมพันธ์ต่อเพจเพ่ิมเติมเพ่ือให้เห็นภาพรวมของกลุ่มผู้ติดตามและผล
การศึกษาที่ลึกซึ้งขึ้น
	 2. งานวิจยัในอนาคตควรศกึษาผูม้อีทิธิพลออนไลน์ไทยโดยแบ่งเกณฑ์ในการคดัเลอืกตามประเภทเน้ือหา
ของเพจ เพื่อให้ได้เห็นภาพรวมของกลยุทธ์และผลการวิจัยได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มประเภทของเพจเนื้อหา
ท่องเที่ยว กลุ่มประเภทของเพจเนื้อหาเรื่องอาหาร เป็นต้น

ข้อเสนอแนะเชิงประยุกต์ใช้
	 1. ปัจจุบันเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นสื่อที่ใช้กันอย่างแพร่หลาย เนื่องจากเป็นสื่อที่เปิดให้ใช้ได้โดยไม่เสียค่า
ใช้จ่าย ส่งผลให้ปัจจบุนัมผีูใ้ช้เฟซบุก๊เป็นจ�ำนวนมากและเกิดเฟซบุก๊แฟนเพจข้ึนเป็นจ�ำนวนมากเช่นเดยีวกัน 
ส�ำหรับผู้ท่ีต้องการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจให้ประสบความส�ำเร็จนั้นมีความจ�ำเป็นจะต้องก�ำหนดเอกลักษณ์
ตราสินค้าท่ีชัดเจน อีกท้ังยังควรวางแผนกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารให้เป็นไปในทิศทางของเอกลักษณ์
ตราสินค้าที่ก�ำหนดขึ้น 
	 2. ในการสือ่สารตราสนิค้าบคุคล เน้ือหา (Content) เป็นส่วนทีม่คีวามส�ำคญั ถือเป็นหัวใจหลกัในการน�ำ
เสนอตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังน้ันหากผู้ที่ต้องการจะสร้างเพจหรือก�ำลังพัฒนาเพจ ควรให้
ความส�ำคัญต่อการสร้างเนื้อหา (Content) ให้โดดเด่น และ แตกต่างควรค�ำนึงถึงความเชื่อมโยงของเนื้อหา
กับสถานการณ์ที่ก�ำลังเกิดขึ้น หรือเนื้อหาที่เป็นปัจจุบัน เนื้อหาที่ใหม่ เป็นผู้น�ำกระแส อีกทั้งเนื้อหายังควรมี
ความเชื่อมโยงกับผู้ติดตาม และควรจะรักษาสมดุลระหว่างเนื้อหาหลักของเพจและเนื้อหาที่เป็นโฆษณา
	 3. การก�ำหนดเอกลกัษณ์และสือ่สารตราสนิค้าบคุคลไมไ่ด้จ�ำกดัเฉพาะบนแพลตฟอรม์เฟซบุก๊แฟนเพจ
เท่านัน้ ยงัสามารถก�ำหนดและสือ่สารผ่านช่องทางอื่นๆได้อกี เชน่ ทวติเตอร ์อนิสตาแกรม ยทููป เปน็ต้น ทัง้นี้
ขึ้นอยู่กับลักษณะของเนื้อหาที่เจ้าของตราสินค้าบุคคลต้องการน�ำเสนอ และ ความถนัด ความสามารถของ
ตัวตนของตราสินค้าที่จะต้องพิจารณา
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