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บทคัดย่อ
	 การวิิจััยครั�งนี�มีวัิติถุุประสังค์เพ่�อวิิเคราะห่์เน่�อห่าการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัผ่านแอปพลัิเคชัน	TikTok	
ของคุณ์วิาเลันไทน์	 เจั้าของแบรนด์วิาลัิเชนด้วิยระเบียบวิิธีวิิจััยเชิงคุณ์ภาพ	 (Qualitative	Research)	
มีแห่ลั่งข้อม่ลัค่อ	คลัิปวิีดีโอทางแอปพลัิเคชัน	 TikTok	ของคุณ์วิาเลันไลัน์	 โดยกำาห่นดเกณ์ฑ์์ในการ
คัดเลั่อกด้วิยระยะเวิลัาติั�งแติ่เด่อนมกราคม	2566	 –	 เด่อนติุลัาคม	2566	 รวิม	10	 เด่อน	 โดยศึกษา
ทุกคลัิปที�เผยแพร่ในช่วิงเวิลัาดังกลั่าวิ	 จัำานวิน	110	คลัิปเพ่�อให่้เห่็นการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัใน
ห่ลัากมิติิ	 ผลัการศึกษา	พบวิ่า	คุณ์วิาเลันไทน์มีการใช้องค์ประกอบของการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัครบ
ทั�ง	4	ด้าน	ประกอบด้วิย	1)	ร่ปแบบการส่ั�อสัาร	ได้แก่	มุ่งสัร้างควิามสััมพันธ์	มุ่งให้่ข้อม่ลั	แลัะมุ่งสัร้างการรับร้่	
ช่�อเสัียง	ควิามคุ้นเคย	ห่ร่อจัุดเด่น	2)	บุคลัิกภาพของแบรนด์บุคคลั	ผลัการวิิเคราะห่์พบบุคลัิกภาพจัริงใจั	
(Sincerity)	บุคลัิกภาพเลัิศห่ร่ด่ดี	 (Sophistication)	แลัะบุคลัิกภาพฉลัาดประสับควิามสัำาเร็จั	
(Competence)	3)	การสั่�อสัารจัุดแข็งของแบรนด์บุคคลัเพ่�อก่อให้่เกิดช่�อเสัียงจัากการวิิเคราะห์่การสั่�อสัาร
แบรนด์บุคคลัของคุณ์วิาเลันไทน์	พบว่ิา	การส่ั�อสัารจุัดแข็งของคุณ์วิาเลันไทน์	ประกอบด้วิย	ควิามร้่	ประสับการณ์์	
ติำาแห่น่ง	แลัะปฏิกิริยาติอบกลัับ	 โดยการสั่�อสัารจัุดแข็งเร่�องของติำาแห่น่งอินฟื้ลั่เอนเซ้อร์	 (Influencer)	
ถุ่กพบมากที�สัุด	 4)	ควิามเช่�อมโยงกับแบรนด์สัินค้า	 โดยคุณ์วิาเลันไทน์เป็นเจั้าของแบรนด์วิาลัิเชน	พบว่ิา	
คุณ์วิาเลันไทน์มีการสัวิมใสั่แบรนด์วิาลัิเชนเก่อบทุกคลัิปของการนำาเสันอเน่�อห่าผ่าน	TikTok	
เน่�องจัากเน่�อห่าห่ลัักของการสั่�อสัารเป็นเร่�องแฟื้ชั�นควิามสัวิยควิามงามทำาให่้การสัอดแทรกแบรนด์วิาลัิเชน
เข้าไปกลัมกลั่นแลัะด่เช่�อมโยงได้เป็นอย่างดี
คำาสัำาคัญ : แอพพลิัเคชัน	TikTok,	การส่ั�อสัารแบรนด์บุคคลั,	การวิิเคราะห์่เน่�อห่า,	วิาเลันไทน์,	แบรนด์วิาลิัเชน

การวัิเคราะห่์เน่�อห่าการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัผู้่านแอพพลัิเคชัน TikTok 
กรณ์ีศ่กษา คุณ์วัาเลันไทน์ เจั้าของแบรนด์วัาลัิเชน

Content Analysis of Personal Brand Communication through the TikTok Application: A 
Case Study of VValentines, Owner of the Valichain Brand
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Abstract
	 The	aim	of	this	research	is	to	analyze	the	content	of	personal	brand	communication	through	the	
TikTok	application	by	examining	the	case	of	VValentines,	the	owner	of	the	Valichain	brand,	using	
a	qualitative	research	approach.	The	data	source	for	this	study	is	VValentines’s	TikTok	app	video	
clips,	collected	over	a	period	of	ten	months,	from	January	2023	to	October	2023,	totaling	110	clips.	
This	comprehensive	analysis	aims	to	understand	the	multidimensional	aspects	of	personal	brand	communication.
	 The	 findings	 reveal	 that	Valentin	 effectively	 utilizes	 all	 four	dimensions	 of	personal	 brand	
communication,	 including:	Communication	Patterns:	Valentin	 employs	 various	communication	
patterns	 to	 establish	 relationships,	 provide	 information,	 and	create	brand	 recognition.	 This	
includes	elements	 of	 reputation	and	 familiarity.	Brand	Personality:	 VValentines’s	Brand	
Personality	is	characterized	by	sincerity,	sophistication,	and	competence,	reflecting	authenticity,	
sophistication,	 and	 success.	Strengths	of	 Personal	Brand	Communication:	VValentines	
strategically	 communicates	her	 strengths,	 such	as	 knowledge,	 experience,	position,	 and	
responsiveness.	 The	 analysis	 highlights	 the	prominence	 of	 VValentines’s	 position	 as	 an	
influencer	in	the	content.	Brand	Product	Linkage:	VValentines,	as	the	owner	of	the	Valichain	brand,	
consistently	integrates	the	brand	into	almost	all	of	his	TikTok	content,	especially	in	the	context	of	
fashion	and	beauty-related	content.	This	strong	association	enhances	brand	cohesion	and	alignment.
	 In	 conclusion,	 this	 research	underscores	VValentines	 ‘s	 successful	 use	of	 TikTok	as	 a	
platform	 for	personal	 brand	communication,	where	 he	effectively	 communicates	 her	brand	
identity	and	integrates	his	brand	into	his	content,	particularly	within	the	fashion	and	beauty	niche.
Keywords :	TikTok	Application,	Personal	Branding	Communication,	Content	Analysis,	VValentines,	
Valichain	brand.

บทนำา
	 ในจัำานวินแอปพลัิเคชันสั่�อสัังคมออนไลัน์	 (Social	Media)	ที�มีอย่่ในปัจัจัุบันแอปพลัิเคชัน	 TikTok	
เป็นห่นึ�งในแอปพลัิเคชันที�มียอดดาวิน์โห่ลัดสั่งที�สัุด	 TikTok	 ได้รับการพัฒนาอย่างรวิดเร็วิภายห่ลัังจัาก
ไบติ์แดนซ้์	 (ByteDance)	 เปิดติัวิ	 TikTok	 ในประเทศสัาธารณ์รัฐประชาชนจัีน	นอกจัากนี�ยังพบวิ่า
แอปพลัิเคชัน	TikTok	ได้รับการยอมรับเป็นอย่างมากในประเทศแถุบเอเชีย	เช่น	กัมพ่ชา		ญี�ปุ�น	อินโดนีเซ้ีย		
มาเลัเซ้ีย	 ไทยแลัะเวิียดนาม	นับได้วิ่าได้รับควิามนิยมอย่างรวิดเร็วิโดยใช้เวิลัาเพียงประมาณ์	 3	ปีเท่านั�น	
(Workpoint	 today,	 2563)	แอปพลัิเคชัน	 TikTok	 เป็นบริการเคร่อข่ายสัังคมประเภทไมโครบลั็อกกิ�ง	
(Micro-Blogging)	เป็นแอปพลิัเคชันที�นิยมใช้กันทั�วิโลักโดยเฉพาะในกลุ่ัมวัิยรุ่น	(Wittawin.	A,	2563)	ส่ังผลัให้่บริษัท
ผ่้ผลัิติเคร่�องม่อสั่�อสัารติ่าง	 ๆ	 เลั็งเห่็นวิ่าแอปพลัิเคชัน	 TikTok	ควิรนำามาใช้ในการสั่�อสัารการติลัาด
ยุคให่ม่	 เพ่�อที�จัะเสัริมควิามแข็งแกร่งให่้กับแบรนด์ที�ติ้องการพ่�นที�สัำาห่รับการทำาโฆษณ์าผ่านทาง
โทรศัพท์เคลั่�อนที�แลัะเพ่�อประชาสััมพันธ์ถุึงกลัุ่มผ่้บริโภคแลัะสัร้างควิามสััมพันธ์ที�ดีให่้กับผ่้บริโภค	
ซ้ึ�ง	 TikTok	กลัายเป็นโซ้เชียลัแพลัติฟื้อร์มที�มาแรงที�สัุดไม่ใช่เฉพาะในไทยแติ่รวิมถุึงในระดับโลัก
ที�แม้แติ่	Meta	 (บริษัทแม่ของเฟื้ซ้บุ๊กแลัะอินสัติาแกรม)	ยึดเป็นค่่แข่งห่ลัักด้วิยจัุดเด่นของ	TikTok
ที�มีอัลักอริทึมนำาเสันอเน่�อห่าโดยอิงจัากสัิ�งที�ผ่ ้ใช้สันใจั	 ทำาให่้คอนเทนติ์การติลัาดไม่ร่ ้สัึกวิ่า
ถุ่กยัดเยียดในการขายสิันค้าที�มากเกินไป	ทั�งยังมีการรับร้่แลัะการมีส่ัวินร่วิมส่ังกลัายเป็นกระแสัไวิรัลั	โด่งดังได้
ภายในคลิัปสัั�นคลัิปเดียวิถุ่อเป็นห่นึ�งพ่�นที�สัำาห่รับการทำาติลัาดดิจิัทัลั	ที�สัามารถุเข้าถึุงผ่้คนจัำานวินมากอย่าง
กลุ่ัม	Gen	Y	แลัะ	Gen	Z	ซึ้�งถุ่อเป็นกลุ่ัมผ้่ใช้ห่ลัักบน	TikTok	โดยที�แบรนด์มองข้ามไม่ได้	(Thumbs	up,	2565)	
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การเพิ�มขึ�นของผ้่ใช้งาน	TikTok	ที�มีควิามสัามารถุในการสัร้างเน่�อห่าที�น่าสันใจัแลัะมีอิทธิพลัต่ิอกลุ่ัมเป้าห่มาย
ที�ห่ลัากห่ลัาย	ด้วิยควิามที�มีลัักษณ์ะของวิิดีโอสัั�น	ๆ	ทำาให่้เข้าถุึงกลัุ่มเป้าห่มายได้ห่ลัากห่ลัายกลัุ่มติาม
ห่มวิดห่ม่่ควิามสันใจั	 ผ่้ใช้งาน	 TikTok	 ติ้องพยายามสัร้างเอกลัักษณ์์แลัะติัวิตินสัำาห่รับการ
พัฒนาคอนเทนติ์ติั�งแติ่การวิางแนวิทาง	 การกำาห่นดเป้าห่มาย	แลัะวิัติถุุประสังค์การสั่�อสัารเพ่�อ
ดึงอัติลัักษณ์์แลัะติัวิตินออกมาเพ่�อสัร้างควิามแติกติ่างจัากผ่้ใช้งานคนอ่�น	ๆ	แลัะเพ่�อให่้เกิดการจัดจัำา	
เป็นที �ร่ ้จััก	 แลัะมีช่ �อเสัียงจัากการสัร้างติัวิตินผ่าน	 TikTok	 ในที�สัุด	 (Rainmaker,	 2564)	
	 การสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัผ่านแอปพลัิเคชัน	TikTok	 เป็นห่นึ�งในแนวิทางการสัร้างแลัะสั่งเสัริม
ตินเองในยุคดิจัิทัลัที�สัำาคัญมากในการสัร้างแบรนด์บุคคลัแลัะสัร้างควิามเช่�อมั�นในสัังคมออนไลัน์	
โดยแนวิคิดเร่�องการสัร้างแบรนด์บุคคลั	ห่มายถุึง	การสัร้างการติอบสันองทางอารมณ์์ที�บุคคลัห่นึ�ง
ติ้องการเม่�อผ่้อ่�นได้ยินช่�อของเขา	 เห่็นในโลักออนไลัน์	 ห่ร่อเจัอเขาในชีวิิติจัริง	ห่ร่อห่มายถุึงบุคลัิกภาพ	
เสัียง	ควิามสันใจั	 งานอดิเรกแลัะ	อ่�น	 ๆ	ที�เกี�ยวิข้องกับติัวิของเขาที�อยากให่้ผ่้อ่�นรับร่้	 ห่ร่อกลั่าวิได้วิ่าเป็น
ข้อม่ลัที�อยากจัะแสัดงให่้ผ่้อ่�นร่้	 ซ้ึ�งข้อม่ลัเห่ลั่านั�นรวิมถุึงทุกสัิ�งที�พ่ด	แลัะการสั่�อสัารทั�งห่มดผ่านช่องทาง
ต่ิาง	ๆ 	ของบุคคลันั�น	(Deckers	and	Lacy,	2013)	โดยกระบวินการสัร้างแบรนด์บุคคลั	(The	Personal	Branding	
Process:	DCCM)	เริ�มต้ินจัากการสัำารวิจัค้นห่า	(Discover)	ว่ิาแรงบันดาลัใจัค่ออะไรแลั้วิจึังนำามาสัร้างเป็น
จัุดแข็งของการสัร้างแบรนด์บุคคลัของบุคคลันั�น	ๆ	ติ่อมาค่อกระบวินการสัร้าง	 (Create)	ประกอบไปด้วิย
การวิิเคราะห์่กลุ่ัมเป้าห่มาย	แลัะการวิิเคราะห์่แก่นแท้ของตินเอง	ขั�นติอนห่ลัังการสัร้างค่อ	การส่ั�อสัารแบรนด์
บุคคลั	 (Communication)	 เพ่�อให่้กลัุ่มเป้าห่มายได้รับร่้เอกลัักษณ์์ของแบรนด์บุคคลัดังกลั่าวิ	
กระบวินการสัุดท้ายห่ลัังจัากทำาการสั่�อสัารค่อ	 การรักษาให่้คงไวิ้	 (Maintain)	 เม่�อแบรนด์มี
ควิามชัดเจันแลัะแข็งแกร่งขึ�นในทุก	 ๆ	การทำางานให่ม่	 ๆ	 รวิมถุึงรางวิัลัที�ได้รับ	การแสัดงควิามเห่็น	
การปรากฏติัวิในงาน	กิจักรรมติ่าง	 ๆ	 การนำาเสันอควิามเป็นติัวิของติัวิเอง	การรักษาควิามเป็น
ติัวิตินให่้อย่่ในร่องในรอย	คงเสั้นคงวิา	 (Consistency)	 ไม่ให่้เกิดรอยสัะดุด	 (Seamless)	 จัึงเป็นสัิ�ง
จัำาเป็นรวิมถุึงคอยด่แลัในช่องทางสั่�อที�มีการนำาเสันออย่างใกลั้ชิดติลัอดเวิลัา	 (Schawbel,	 2015)
	 ประเด็นสัำาคัญที�ผ่้วิิจััยสันใจัศึกษา	ได้แก่	การส่ั�อสัารแบรนด์บุคคลั	โดยการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลั	เป็น
สั่วินห่นึ�งของกระบวินการสัร้างแบรนด์บุคคลั	ทั�งนี�องค์ประกอบของการส่ั�อสัารแบรนด์บุคคลั	ประกอบด้วิย	
1)	 ร่ปแบบการสั่�อสัาร	 ได้แก่	 มุ่งสัร้างควิามสััมพันธ์	 มุ่งให่้ข้อม่ลั	มุ่งสัร้างการรับร่้	 ช่�อเสัียง	 ควิามคุ้นเคย	
ห่ร่อจัุดเด่น	มุ่งสัร้างอิทธิพลัติ่อพฤติิกรรมของกลัุ่มเป้าห่มาย	2)	บุคลัิกภาพของแบรนด์บุคคลั	 (Brand	
Character	 or	Brand	Personality)	 การมีบุคลัิกภาพที�ชัดเจันวิ่าจัะเป็นคนแบบใด	 เช่น	สัุขุม	ฉลัาด	
คิดแติกติ่าง	 ซ้ึ�งสัอดคลั้องกับการสัร้างบุคลัิกภาพของแบรนด์สัินค้าติามการศึกษาของ	 Aaker	 (1991)	
เสันอวิ่า	บุคลัิกภาพแบรนด์	มี	 5	ลัักษณ์ะค่อ	 1.	มีสัีสััน	สันุกสันาน	 (Excitement)	 2.	 จัริงใจั	 (Sincerity)	
3.	 เลัิศห่ร่ด่ดี	 (Sophistication)	 4.	ควิามฉลัาด	ประสับควิามสัำาเร็จั	 (Competence)	 5.	 กระด้าง	 (Rag-
gedness)	 3)	การสั่�อสัารจัุดแข็งของแบรนด์บุคคลัเพ่�อก่อให่้เกิดช่�อเสัียง	 ได้แก่	 ควิามร่้	 ประสับการณ์	์
ติำาแห่น่ง	การสันับสันุน	ผ่้สันับสันุน	การแสัดงออกด้วิยเคร่�องห่มาย	ปฏิกิริยาติอบกลัับ	 (A’lvarez,	 2010)	
แลัะ	4)	ควิามเช่�อมโยงกับแบรนด์สัินค้า	 ซ้ึ�งห่ากผ่้สัร้างแบรนด์บุคคลัมีสัินค้าของติัวิเองมักมีการเช่�อมโยง
แบรนด์สัินค้าเข้ากับการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลั	 (Shaker	 and	Hafiz,	 2014)	 ซ้ึ�งพบวิ่าในปัจัจัุบันนี�
กลุ่ัมอินฟื้ลัเ่อนเซ้อร์	(Influencer)	แลัะเจัา้ของแบรนด์มกัใชก้ลัยุทธ์การส่ั�อสัารแบรนด์บุคคลัเข้ามาชว่ิยเสัริม
ภาพลัักษณ์์ของแบรนด์บุคคลัแลัะแบรนด์สัินค้า	คุณ์วิาเลันไทน์เจั้าของแบรนด์วิาลัิเชนก็ห่ยิบกลัยุทธ์นี�มา
ใช้เช่นกัน
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	 คุณ์วิาเลันไทน์	 (VValentines)	 เป็นอินฟื้ลั่เอนเซ้อร์	 (Influencer)	ห่มวิดห่ม่่แฟื้ชั�นแลัะควิามงาม	
โดยเน้นการทำาคอนเทนต์ิรีวิิวิเกี�ยวิกับผลิัติภัณ์ฑ์์บำารุงผิวิแลัะเคร่�องสัำาอางเป็นห่ลััก	ด้วิยเอกลัักษณ์์การนำาเสันอ
ที�เรียบง่าย	ชัดเจัน	มีการบอกคุณ์สัมบัติิของสิันค้า	แลัะการทดลัองใช้อย่างครบถุ้วิน	มีไลัฟ์ื้สัไติล์ัที�น่าสันใจัแลัะ
น่าติิดติาม	ส่ังผลัให้่คุณ์วิาไลัน์ไทน์มียอดผ้่ติิดติามใน	TikTok	กว่ิา	56,000	คน	(ณ์	วัินที�	1	พฤศจิักายน	2566)	
แลัะยอดผ้่ติิดติามในอินสัติาแกรมจัำานวิน	152,000	คน	(ณ์	วัินที�	1	พฤศจิักายน	2566)	ต่ิอมาในปี	2564	คุณ์วิาเลันไทน์
ได้ก่อติั�งแบรนด์วิาลัิเชนขึ�น	 ซ้ึ�งเป็นแบรนด์จัิวิเวิลัรี�ที�ได้รับการติอบรับจัากผ่้บริโภคอย่างลั้นห่ลัาม
ด้วิยปรากฏการณ์์	Sold	Out	 จัากการเปิดติัวิแติ่ลัะคอลัเลัคชั�นภายในค่นเดียวิ	ด้วิยดีไซ้น์ของแบรนด์ที�
เรียบง่ายแติ่ทันสัมัย	พร้อมคุณ์สัมบัติิจัิลัเวิอรี�ที�ไม่ลัอก	 ไม่ดำา	 อีกทั�ง	ควิามมีช่�อเสัียงของคุณ์วิาเลันไทน์
มีบทบาทสัำาคัญในการติ่อยอดให่้แบรนด์วิาลัิเชนเป็นที�ร่้จัักแลัะเข้าถุึงกลัุ่มผ่้บริโภคได้อย่างกวิ้างขวิางขึ�น
ผ่านการใช้กลัยุทธ์การสั่�อสัารแบรนด์บุคคลั
	 ด้วิยเห่ติุนี�ผ่้วิิจััยจัึงสันใจัศึกษาการวิิเคราะห์่เน่�อห่าการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัผ่านแอปพลัิเคชัน	 TikTok	
ของคุณ์วิาเลันไทน์	 เจั้าของแบรนด์วิาลัิเชนเพ่�อแสัดงให่้เห่็นขั�นติอนวิิธีการวิิเคราะห่์เน่�อห่าที�ถุ่กนำามาใช้
ในการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัผ่าน	 TikTok	ผ่านองค์ประกอบติ่าง	 ๆ	 รวิมทั�งการพิจัารณ์าควิามสัำาคัญของ
การใช้	TikTok	เป็นช่องทางสัำาคัญในการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัในปัจัจัุบันที�เติิบโติอย่างรวิดเร็วิของสั่�อสัังคม
ออนไลัน์แลัะยังมีแนวิโน้มเติิบโติอย่างติ่อเน่�องในอนาคติ

วััติถุประสังค์ของการวัิจััย
	 เพ่�อศึกษาการส่ั�อสัารแบรนด์บุคคลัผ่านแอปพลิัเคชัน	TikTok	ของคุณ์วิาเลันไทน์	เจ้ัาของแบรนด์วิาลิัเชน

ขอบเขติของงานวัิจััย
	 การศึกษาวิิจััยครั�งนี�มุ่งศึกษาการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัของคุณ์วิาเลันไทน์เจั้าของแบรนด์วิาลัิเชน
ซ้ึ�งเผยแพร่บนแอพพลัิเคชัน	TikTok	 เป็นเวิลัา	10	 เด่อนติั�งแติ่เด่อนมกราคม	2566	 -	 เด่อนติุลัาคม	2566	
โดยมีจัำานวิน	110	คลิัป	 โดยขอบเขติด้านเน่�อห่าศึกษาองค์ประกอบของการส่ั�อสัารแบรนด์บุคคลัประกอบ
ด้วิย	1)	 ร่ปแบบการสั่�อสัาร	2)	บุคลัิกภาพของแบรนด์บุคคลั	3)	การสั่�อสัารจัุดแข็งของแบรนด์บุคคลัเพ่�อ
ก่อให่้เกิดช่�อเสีัยง	แลัะ	4)	ควิามเช่�อมโยงกับแบรนด์สิันค้า

แนวัคิดแลัะทฤษฎีีที�เกี�ยวัข้อง
1. แนวัคิดเร่�องแบรนด์บุคคลั (Personal Branding) 
	 เสัริมยศ	ธรรมรักษ์	 (2554)	กลั่าวิวิ่าการสัร้างแบรนด์ไม่ได้จัำากัดเพียงแค่ผลัิติภัณ์ฑ์์	บริการเท่านั�น	
แติ่	“บุคคลั”	ยังจััดวิ่าเป็นแบรนด์ประเภทห่นึ�งเช่นกัน	การสัร้างแบรนด์บุคคลัจัะติ้องให้่ควิามสัำาคัญกับการ
สัร้างควิามแติกต่ิางอย่างเห็่นได้ชัด	ในขณ์ะเดียวิกันก็ต้ิองมคีวิามสัอดคล้ัองกับควิามต้ิองการกับกลุ่ัมเป้าห่มาย
ภายใติ้แก่นแท้ของแบรนด์ที�ชัดเจัน	 แบรนด์บุคคลัมีควิามสัำาคัญติ่อทั�งธุรกิจัแลัะติัวิบุคคลันั�น	 ๆ	
เอง	 ในมิติิควิามสัำาคัญของแบรนด์บุคคลัติ่อธุรกิจั	 จัะเป็นการพัฒนาศักยภาพเป็นทรัพย์สัินห่ร่อ
แบรนด์ที�มีคุณ์ค่า	 ในขณ์ะที�	Deckers	and	Lacy	 (2013)	 ได้ให่้ควิามเห่็นไวิ้วิ่า	การสัร้างแบรนด์บุคคลั	
(Personal	Branding)	ค่อ	การสัร้างการติอบสันองทางอารมณ์์ที�บุคคลัห่นึ�งติ้องการเม่�อผ่้อ่�นได้ยิน
ช่�อของเขา	 เห่็นในโลักออนไลัน์	 ห่ร่อเจัอเขาในชีวิิติจัริง	ห่ร่อห่มายถุึงบุคลัิกภาพ	 เสัียง	ควิามสันใจั	
งานอดิเรกแลัะอ่�น	 ๆ	ที�เกี�ยวิข้องกับติัวิของเขาที�อยากให่้ผ่้อ่�นรับร่้	 ห่ร่อกลั่าวิได้วิ่าเป็นข้อม่ลัที�อยาก
จัะแสัดงให้่ผ้่อ่�นร้่	ซึ้�งข้อม่ลัเห่ล่ัานั�นรวิมถึุงทุกสิั�งที�พ่ด	แลัะการส่ั�อสัารทั�งห่มดผ่านช่องทางต่ิาง	ๆ 	ของบุคคลันั�น



172
วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 28 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2567)

	 การสัร้างแบรนด์บุคคลั	ค่อ	การสัร้างเอกลัักษณ์์บุคคลัที�มีผลัติ่อการกระติุ้นให่้เกิดการติอบสันองแลัะ
มีควิามห่มายในเชิงอารมณ์์ต่ิอผ้่ชมห่ร่อบุคคลัอ่�นเกี�ยวิกับคุณ์ค่าห่ร่อคุณ์ภาพของบุคคลันั�น	ๆ 	แลัะสัอดคล้ัอง
กับธุรกิจัที�บุคคลันั�นกำาลัังทำาอย่่	นอกจัากนี�การสัร้างแบรนด์บุคคลัยังห่มายรวิมถึุงภาพลัักษณ์์	(Image)	ของตัิวิบุคคลั	
ภาพลัักษณ์์ที�บุคคลันั�น	ๆ	ติ้องการจัะสั่�อควิามห่มายถุึงบุคคลัภายนอก	โดยกระบวินการสัร้างแบรนด์บุคคลั	
(The	Personal	Branding	Process:	DCCM)	 เริ�มติ้นจัากการสัำารวิจัค้นห่า	 (Discover)	 วิ่าแรงบันดาลัใจั
ค่ออะไรแล้ัวิจึังนำามาสัร้างเป็นจุัดแข็งของการสัร้างแบรนด์บุคคลัของบุคคลันั�น	ๆ 	ต่ิอมาค่อกระบวินการสัร้าง	
(Create)	ประกอบไปด้วิยการวิิเคราะห่์กลัุ่มเป้าห่มาย	 แลัะการวิิเคราะห่์แก่นแท้ของตินเอง	ขั�นติอน
ห่ลัังการสัร้างค่อการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลั	 (Communication)	 เพ่�อให่้กลัุ่มเป้าห่มายได้รับร่้
เอกลัักษณ์์ของแบรนด์บุคคลัดังกลั่าวิ	กระบวินการสัุดท้ายห่ลัังจัากทำาการสั่�อสัารค่อ	การรักษาให่้คงไวิ	้
(Maintain)	 เม่�อแบรนด์มีควิามชัดเจันแลัะแข็งแกร่งขึ�นในทุก	ๆ	การทำางานให่ม่	 ๆ	 รวิมถุึงรางวิัลัที�ได้รับ	
การแสัดงควิามเห่็นการปรากฏติัวิในงานกิจักรรมติ่าง	 ๆ	 การนำาเสันอควิามเป็นติัวิของติัวิเอง	
การรักษาควิามเป็นติัวิตินให่้อย่่ในร่องในรอย	คงเส้ันคงวิา	(Consistency)	ไม่ให่้เกิดรอยสัะดุด	(Seamless)	
จัึงเป็นสัิ�งจัำาเป็นรวิมถึุงคอยด่แลัในช่องทางสั่�อที�มีการนำาเสันออย่างใกลั้ชิดติลัอดเวิลัา	(Schawbel,	2015)
2. แนวัคิดเกี�ยวักับการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลั
	 การสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัเป็นสั่วินห่นึ�งของกระบวินการสัร้างแบรนด์บุคคลัโดยติ้องพิจัารณ์า
กลัุ่มเป้าห่มายทางการสั่�อสัารก่อน	จัากนั�นเลั่อกสั่�อในการนำาเสันอเพ่�อให่้การสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัมี
ควิามห่มายอย่างแท้จัริงผ่านการสั่�อสัารตินเอง	 โดยสัร้างเร่�องราวิของตินเองผ่านแห่ลั่งข้อม่ลัติ่าง	ๆ	 เพ่�อ
สัะท้อนจัุดแข็งแลัะควิามแติกติ่างเพ่�อให่้กลัุ่มเป้าห่มายสัามารถุรับร่้แบรนด์บุคคลัได้อย่างชัดเจันโดยสั่�อที�
เข้ามามีบทบาทในปัจัจัุบันของการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลั	 ได้แก่	 ส่ั�อสัังคมออนไลัน์	 สั่�อดังกลั่าวิจัะช่วิยสัร้าง
เคร่อข่ายทางสัังคมเป็นอย่างมาก	 (Shaker	 and	Hafiz,	 2014)	แลัะมีโอกาสัในการนำาพาข่าวิสัาร
ไปยังเคร่อข่ายได้อย่างกวิ้างขวิางแลัะรวิดเร็วิ	
	 ทั�งนี�องค์ประกอบของการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลั	ประกอบด้วิย	 1)	 ร่ปแบบการสั่�อสัาร	 ได้แก่	
มุ่งสัร้างควิามสััมพันธ์	มุ่งให่้ข้อม่ลั	มุง่สัร้างการรับร่้	 ช่�อเสีัยง	ควิามคุ้นเคย	ห่ร่อจัุดเด่น	มุ่งสัร้างอิทธิพลัต่ิอ
พฤติิกรรมของกลัุ่มเป้าห่มาย	2)	บุคลัิกภาพของแบรนด์บุคคลั	 (Brand	Character	 or	Brand	Personali-
ty)	 การมีบุคลัิกภาพที�ชัดเจันวิ่าจัะเป็นคนแบบใด	 เช่น	สัุขุม	ฉลัาด	 คิดแติกติ่าง	ซ้ึ�งสัอดคลั้องกับการสัร้าง
บุคลิักภาพของแบรนด์สัินค้าติามการศึกษาของ	Aaker	(1991)	เสันอว่ิา	บุคลัิกภาพแบรนด์	มี	5	ลัักษณ์ะค่อ	
1.	มีสัีสััน	สันุกสันาน	(Excitement)	2.	จัริงใจั	 (Sincerity)	3.	 เลัิศห่ร่ด่ดี	 (Sophistication)	4.	ควิามฉลัาด	
ประสับควิามสัำาเร็จั	(Competence)	5.	กระด้าง	(Raggedness)	3)	การส่ั�อสัารจัดุแข็งของแบรนด์บุคคลัเพ่�อก่อ
ให้่เกิดช่�อเสีัยง	ได้แก่	ควิามร้่	ประสับการณ์์	ติำาแห่น่ง	การสันับสันุน	ผ้่สันับสันุน	การแสัดงออกด้วิยเคร่�องห่มาย	
ปฏิกิริยาติอบกลัับ	(A’lvarez,	2010)	แลัะ	4)	ควิามเช่�อมโยงกับแบรนด์สิันค้า	ซ้ึ�งห่ากผ่้สัร้างแบรนด์บุคคลั
มีสิันค้าของตัิวิเองมักมีการเช่�อมโยงแบรนด์สิันค้าเข้ากับการส่ั�อสัารแบรนด์บุคคลั	(Shaker	and	Hafiz,	2014)
3. แนวัคิดเกี�ยวักับแอปพลัิเคชันติิ�กติ๊อก 
	 ในจัำานวินแอปพลัิเคชันสั่�อสัังคมออนไลัน์	 (Social	Media)	ที�มีอย่่ในปัจัจัุบันแอปพลัิเคชัน	 TikTok	
เป็นห่นึ�งในแอปพลัิเคชันที�มียอดดาวิน์โห่ลัดสัง่ที�สัุด	TikTok	ได้รับการพัฒนาอย่างรวิดเร็วิภายห่ลัังจัากไบติ์
แดนซ้์	(ByteDance)	เปิดติัวิ	TikTok	ในประเทศสัาธารณ์รัฐประชาชนจัีน	นอกจัากนี�ยังพบวิ่าแอปพลัิเคชัน	
TikTok	 ได้รับการยอมรับเป็นอย่างมากในประเทศแถุบเอเชีย	 เช่น	กัมพ่ชา	ญี�ปุ�น	 อินโดนีเซ้ีย	มาเลัเซ้ีย	
ไทยแลัะเวิียดนามนับได้วิ่าได้รับควิามนิยมอย่างรวิดเร็วิโดยใช้เวิลัาเพียงประมาณ์	3	ปีเท่านั�น	
(Workpoint	 today,	 2563)	แอปพลัิเคชัน	 TikTok	 เป็นบริการเคร่อข่ายสัังคมประเภทไมโครบลั็อกกิ�ง	
(Micro-Blogging)	 เป็นแอปพลัิเคชันที�นิยมใช้กันทั�วิโลักโดยเฉพาะในกลัุ่มวิัยรุ่น	 (Wittawin.	A,	 2563)	



173
วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 28 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2567)

สั่งผลัให่้บริษัทผ่้ผลัิติเคร่�องม่อสั่�อสัารติ่าง	ๆ	 เลั็งเห่็นวิ่าแอปพลัิเคชัน	TikTok	ควิรนำามาใช้ในการสั่�อสัาร
การติลัาดยุคให่ม่	 เพ่�อที�จัะเสัริมควิามแข็งแกร่งให่้กับแบรนด์ที�ติ้องการพ่�นที�สัำาห่รับการทำาโฆษณ์า
ผ่านทางโทรศัพท์เคลั่�อนที�แลัะเพ่�อประชาสััมพันธ์ถุึงกลัุ่มผ่้บริโภคแลัะสัร้างควิามสััมพันธ์ที�ดีให่้กับ
ผ้่บริโภค	ซึ้�ง	TikTok	กลัายเป็นโซ้เชียลัแพลัติฟื้อร์มที�มาแรงที�สุัด	ไม่ใช่เฉพาะในไทย	แต่ิรวิมถึุงในระดับโลักที�
แม้แติ่	Meta	 (บริษัทแม่ของเฟื้ซ้บุ๊กแลัะอินสัติาแกรม)	ยึดเป็นค่่แข่งห่ลััก	ด้วิยจัุดเด่นของ	TikTok	ที�มี
อัลักอริทึมนำาเสันอเน่�อห่าโดยอิงจัากสัิ�งที�ผ่้ใช้สันใจั	ทำาให่้คอนเทนติ์การติลัาดไม่ร่้สัึกวิ่าถุ่กยัดเยียดใน
การขายสัินค้าที�มากเกินไป	ทั�งยังมีการรับร่้แลัะการมีสั่วินร่วิมสั่ง	 กลัายเป็นกระแสัไวิรัลั	 โด่งดังได้ภาย
ในคลัปิสัั�นคลัปิเดียวิถุ่อเปน็ห่นึ�งพ่�นที�สัำาห่รับการทำาติลัาดดิจิัทัลั	ที�สัามารถุเข้าถึุงผ้่คนจัำานวินมากอย่างกลุ่ัม	
Gen	Y	แลัะ	Gen	Z	ซ้ึ�งถุอ่เป็นกลัุ่มผ่้ใช้ห่ลัักบน	TikTok	โดยที�แบรนด์มองข้ามไม่ได้	(Thumbs	up,	2565)	

กรอบแนวัคิดในการวัิจััย

วัิธีการวัิจััย
	 การศึกษาวิิจััยครั�งนี�เป็นงานวิิจััยเชิงคุณ์ภาพ	 (Qualitative	Research)	มุ่งศึกษาการสั่�อสัาร
แบรนด์บุคคลัผ่านแอปพลัิเคชัน	TikTok	ของคุณ์วิาเลันไทน์	เจั้าของแบรนด์วิาลัิเชน	โดยมีรายลัะเอียด	ดังนี�
	 แห่ล่ังข้อม่ลั	ได้แก่	คลิัปวิิดีโอทางแอปพลิัเคชัน	TikTok	ของคุณ์วิาเลันไลัน์	(https://www.tiktok.com/@
vvalentinesx)	โดยกำาห่นดเกณ์ฑ์์ในการคัดเลั่อกด้วิยระยะเวิลัาติั�งแติ่เดอ่นมกราคม	2566	–	เดอ่นติุลัาคม	
2566	 รวิม	10	 เด่อน	 โดยศึกษาทุกคลัิปที�เผยแพร่ในช่วิงเวิลัาดังกลั่าวิ	 จัำานวิน	110	คลัิปเพ่�อให่้เห่็น
การสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัในห่ลัากมิติิ
	 การเก็บรวิบรวิมข้อม่ลั	 ผ่้วิิจััยสั่บค้นข้อม่ลัโดยด่จัากระยะเวิลัาการเผยแพร่ในแอปพลัิเคชัน	
TikTok	ติั�งแติ่เด่อนมกราคม	2566	 -	 เด่อนติุลัาคม	2566	แลั้วิจัึงจัำาแนกข้อม่ลัเพ่�อการวิิเคราะห่์ติ่อไป
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	 การวิิเคราะห่์ข้อม่ลั	 การวิิจััยครั�งนี�แบ่งการวิิเคราะห่์ข้อม่ลัออกเป็น	 4	องค์ประกอบของการสั่�อสัาร
แบรนด์บุคคลั	ได้แก่	1)	ร่ปแบบการส่ั�อสัาร	ได้แก่	มุ่งสัร้างควิามสััมพันธ์	มุ่งให้่ข้อม่ลั	มุ่งสัร้างการรับร้่	ช่�อเสีัยง	
ควิามคุ้นเคย	ห่รอ่จุัดเด่น	มุ่งสัร้างอิทธิพลัติ่อพฤติิกรรมของกลัุ่มเป้าห่มาย	2)	บุคลัิกภาพของแบรนด์บุคคลั	
Aaker	 (1991)	 เสันอวิ่า	บุคลัิกภาพแบรนด์	 มี	 5	 ลัักษณ์ะค่อ	 1.	 มีสัีสััน	 สันุกสันาน	 (Excite-
ment)	 2.	 จัริงใจั	 (Sincerity)	 3.	 เลัิศห่ร่ด่ดี	 (Sophistication)	 4.	 ควิามฉลัาด	ประสับควิามสัำาเร็จั	
(Competence)	 5.	 กระด้าง	 (Raggedness)	 3)	 การสั่�อสัารจัุดแข็งของแบรนด์บุคคลัเพ่�อก่อให่้เกิด
ช่�อเสัียง	 ได้แก่	 ควิามร่้	 ประสับการณ์	์ติำาแห่น่ง	 การสันับสันุน	ผ่้สันับสันุน	การแสัดงออกด้วิยเคร่�องห่มาย	
ปฏิกิริยาติอบกลัับ	(A’lvarez,	2010)	แลัะ	4)	ควิามเช่�อมโยงกับแบรนด์สิันค้า	(Shaker	and	Hafiz,	2014)

สัรุปแลัะอภิปรายผู้ลัการวัิจััย
	 เม่�อทำาการวิิเคราะห่์การสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัของคุณ์วิาเลันไทน์	 เจั้าของแบรนด์วิาลัิเชนสัามารถุ
อธิบายองค์ประกอบของการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัได้โดยการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลั	พบวิ่า	 ร่ปแบบการ
สั่�อสัารที�คุณ์วิาเลันไทน์ใช้	 ได้แก่	 มุ่งสัร้างควิามสััมพันธ์	 โดยเน้นเน่�อห่าที�สัร้างควิามสััมพันธ์ที�ดีกับ
กลุ่ัมเป้าห่มาย	เช่น	การถุ่ายถุอดไลัฟ์ื้สัไติล์ัการใช้ชีวิิติใน	1	วัิน	(One	Day	Vlog)	ห่ร่อการทำาคลิัปติอบคำาถุาม
ติ่าง	ๆ	ที�สั่งเข้ามาในคอมเมนติ์	 (Comment)	 โดยมากจัะเป็นการมุ่งสัร้างควิามสััมพันธ์ในแง่ของอารมณ์์
แลัะควิามร่้สัึกซ้ึ�งสัอดคลั้องกับงานวิิจััยของกฤษณ์ะ	อิสัระ	 (2556)	พบวิ่า	 ร่ปแบบการสั่�อสัารที�มุ่งสัร้าง
ควิามสััมพันธ์สัามารถุทำาให่้กลัุ่มเป้าห่มายติระห่นักร่้แลัะเข้ามาติิดติามได้	 อีกทั�ง	 การนำาเสันอคุณ์ค่าอย่าง
ติ่อเน่�องไปยังกลัุ่มเป้าห่มายก็เพ่�อรักษาคุณ์ค่าของแบรนด์	 (Value	Position)	 ให่้คงไวิ้	 (Maintain)	 รวิมทั�ง
ติอบสันองควิามติ้องการของกลัุ่มเป้าห่มายเพ่�อให่้ภาพลัักษณ์์ของแบรนด์บุคคลัได้รับควิามนิยมแลัะ
ไม่ถุ่กลับเลั่อน	 ร่ปแบบการสั่�อสัารติ่อมาค่อการมุ่งให่้ข้อม่ลั	 โดยเป็นร่ปแบบการสั่�อสัารที�พบมากที�สัุดใน
การสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัของคุณ์วิาเลันไทน์	 เน่�องมาจัากคุณ์วิาเลันไทน์เป็นอินฟื้ลั่เอนเซ้อร์	 (Influencer)	
ห่มวิดห่ม่่แฟื้ชั�นแลัะควิามงาม	จัึงเน้นเน่�อห่าสัารที�มุ่งให่้ข้อม่ลัสัินค้าแลัะแบรนด์ที�เกี�ยวิข้องกับแฟื้ชั�นแลัะ
ควิามงามเป็นห่ลััก	ประเด็นนี�เช่�อมโยงไปยังร่ปแบบการสั่�อสัารที�มุ่งสัร้างอิทธิพลัติ่อพฤติิกรรมของ
กลัุ่มเป้าห่มาย	 เน่�องจัากเม่�อมีการมุ่งให่้ข้อม่ลัแลั้วิ	 ย่อมมีสั่วินในการโน้มน้าวิให่้เกิดพฤติิกรรมในการ
ซ่้�อห่ร่อใช้สิันค้าติามมา	โดยใช้คำาว่ิา	“รีวิิวิ”	แลัะ	“ป้ายยา”	ร่ปแบบการส่ั�อสัารลัำาดับสุัดท้าย	ค่อ	มุ่งสัร้างการรับร้่	
ช่�อเสีัยง	ควิามคุ้นเคย	ห่ร่อจุัดเด่นผ่านการนำาเสันอเน่�อห่าเร่�องของการถุ่กเชิญไปงานเปิดตัิวิผลิัติภัณ์ฑ์์ต่ิาง	ๆ	
สัร้างการรับร้่ในเร่�องของควิามเชี�ยวิชาญด้านแฟื้ชั�นแลัะควิามงามของคุณ์วิาเลันไทน์	อีกทั�งได้มีการนำาเสันอ
เน่�อห่าที�เกี�ยวิข้องกับแบรนด์วิาลิัเชนทั�งแง่มุมของเบ่�องห่ลัังจัากทำางาน	การคิดธุรกิจั	การออกแบบคอลัเลัคชั�น
จัิวิเวิลัรี�ติอกยำ�าช่�อเสัียงแลัะจัุดเด่นของแบรนด์บุคคลัในแง่มุมของคุณ์ค่าที�แท้จัริงในติัวิเอง	จัากข้อค้นพบ
ดังกลั่าวิสัอดคลั้องกับแนวิคิดของ	 Shaker	 and	Hafiz	 (2014)	พบวิ่า	 ร่ปแบบการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลั
มีอิทธิพลัติ่อกลัุ่มเป้าห่มายที�สัะท้อนให่้เห่็นคุณ์ค่าของแบรนด์บุคคลั	ซ้ึ�งสััมพันธ์กับ	 2	ประเด็นห่ลััก	
ได้แก่	 การร่้จัักแบรนด์บุคคลั	 (Brand	Awareness)	 จันเกิดการจัดจัำาแบรนด์บุคคลัได้	 รวิมถุึง
เร่�องราวิที�แบรนด์บุคคลันั�น	 ๆ	ทำาการสั่�อสัารไปยังกลัุ่มเป้าห่มาย	ติ่อมาค่อภาพลัักษณ์์แบรนด์
บุคคลั	 (Brand	 Image)	 เป็นระดับการรับร่้ที �กลัุ่มเป้าห่มายสัามารถุรับร่้ควิามแติกติ่างของ
แบรนด์บุคคลัได้	 แลัะพิจัารณ์าได้วิ่าแบรนด์บุคคลันี �มีข้อม่ลัที �เป็นประโยชน์ติ่อติัวิกลัุ ่ม
เป้าห่มายอย่างไร	 เช่น	 ในกรณ์ีของคุณ์วิาเลันไทน์ที�มุ่งให่้ข้อม่ลัด้านแฟื้ชั�นแลัะควิามงามที�ลัะเอียด	
เน่�อห่าฟื้ังง่าย	 รวิมถุึงมีการแสัดงให่้ด่เป็นติัวิอย่างห่ร่อการสัอนเทคนิคการแติ่งห่น้าที�มีประโยชน์	 เป็นติ้น
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	 องค์ประกอบติ่อมา	ค่อ	บุคลัิกภาพของแบรนด์บุคคลั	จัากการวิิเคราะห่์การสั่�อสัารแบรนด์บุคคลั
ของคุณ์วิาเลันไทน์	พบบุคลัิกภาพของแบรนด์บุคคลั	3	บุคลิักภาพ	ได้แก่	1)	บุคลัิกภาพจัริงใจั	(Sincerity)	
ซ้ึ�งพบมากที�สัุดในการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัของคุณ์วิาเลันไทน์	 ด้วิยวิิธีการในการสั่�อสัารที�เป็นกันเอง	
เข้าถึุงง่าย	พด่จัาน่าฟื้ังด่มีควิามจัริงใจั	2)	บุคลิักภาพเลิัศห่ร่ด่ดี	(Sophistication)	สั่�อสัารผ่านการแติ่งกายที�
ด่เรยีบห่ร	่ห่ร่อการถุ่กเชิญไปร่วิมงานติา่ง	ๆ 	จัากแบรนด์ห่รห่่ราที�ห่ลัากห่ลัายยิ�งติอกยำ�าบุคลิักภาพดา้นนี�ของ
คุณ์วิาเลันไทน์	แลัะ	3)	บุคลัิกภาพฉลัาดประสับควิามสัำาเร็จั	 (Competence)	 ส่ั�อสัารผ่านควิามเชี�ยวิชาญ
สัายแฟื้ชั�นควิามงามรวิมถึุงการบริห่ารธุรกิจัแบรนด์วิาลิัเชนได้ประสับควิามสัำาเร็จั	ทั�งนี�	Aaker	(2010)	กล่ัาวิว่ิา	
บุคลิักภาพจัะส่ังผลักระทบต่ิอผ้่อ่�นว่ิาจัะมองแบรนด์บุคคลันี�เป็นอย่างไร	การสัร้างบุคลิักภาพที�ดีจึังมีบทบาท
สัำาคัญของการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลั	นอกจัากนี�งานวิิจััยของ	Rangarajan,	Betsy	and	Vandaveer	(2017)	
พบวิ่า	แบรนด์บุคคลันี�เกิดจัากบุคลัิกภาพเป็นห่ลััก	 รวิมทั�งประสับการณ์์แลัะการสั่�อสัารกับบุคคลัอ่�นโดย
แบรนด์บุคคลัสัามารถุเปลัี�ยนแปลังได้ติลัอดเวิลัาซ้ึ�งเป็นควิามท้าทายของบุคคลันั�น	 ๆ	 ในการบริห่าร
แลัะจััดการแบรนด์ของตินเอง
	 องค์ประกอบติ่อมา	ค่อ	 การสั่�อสัารจัุดแข็งของแบรนด์บุคคลัเพ่�อก่อให่้เกิดช่�อเสัียง	จัากการวิิเคราะห่์
การส่ั�อสัารแบรนด์บุคคลัของคุณ์วิาเลันไทน์	พบว่ิา	การส่ั�อสัารจุัดแข็งของคุณ์วิาเลันไทน์	ประกอบด้วิย	ควิามร้่	
ประสับการณ์์	ติำาแห่น่ง	 แลัะปฏิกิริยาติอบกลัับ	 โดยการสั่�อสัารจัุดแข็งเร่�องของติำาแห่น่งอินฟื้ลั่เอนเซ้อร์	
(Influencer)	ถุ่กพบมากที�สุัด	โดยการผสัมผสัานควิามร้่	แลัะประสับการณ์์ที�เกี�ยวิข้องกับแฟื้ชั�นแลัะควิามงาม	
รวิมถึุงการมีปฏิกิริยาติอบกลัับกลุ่ัมเป้าห่มายห่ร่อผ้่ติิดติามอย่างสัมำ�าเสัมอเพ่�อนำาเสันอข้อม่ลัที�เป็นประโยชน์	
การสั่�อสัารจัุดแข็งนี�ช่วิยเสัริมสัร้างควิามน่าเช่�อถุ่อให่้กับแบรนด์บุคคลัได้เป็นอย่างดีแลัะช่วิยสัร้าง
ควิามแติกติ่างของแบรนด์บุคคลัได้	 (A’lvarez,	 2010)	 อีกทั�งควิามร่้แลัะประสับการณ์์จัะแสัดงถุึง
ควิามชำานาญเฉพาะในขอบเขติที�ตินเองสันใจั	แสัดงถุึงประสับการณ์์ที�เกิดขึ�น	ควิามชำานาญนี�เองจัะนำาไปสั่่
ควิามมีช่�อเสัียงของแบรนด์บุคคลัในที�สัุด	
	 องค์ประกอบสุัดท้าย	ค่อ	ควิามเช่�อมโยงกับแบรนด์สิันค้า	โดยคุณ์วิาเลันไทน์เป็นเจ้ัาของแบรนด์วิาลิัเชน	
แบรนด์จัิวิเวิอรี�ที�ก่อติั�งเม่�อปี	 2564	แลัะได้รับการติอบรับจัากผ่้บริโภคอย่างลั้นห่ลัาม	จัากการวิิเคราะห่์
การสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัในองค์ประกอบควิามเช่�อมโยงกับแบรนด์สันิค้า	พบว่ิา	คุณ์วิาเลันไทน์มกีารสัวิมใส่ั
แบรนด์วิาลิัเชนเก่อบทุกคลิัปของการนำาเสันอเน่�อห่าผ่าน	TikTok	เน่�องจัากเน่�อห่าห่ลัักของการส่ั�อสัารเป็นเร่�อง
แฟื้ชั�นควิามสัวิยควิามงามทำาให่้การสัอดแทรกแบรนด์วิาลัิเชนเข้าไปกลัมกลั่นแลัะด่เช่�อมโยงได้เป็น
อย่างดี	 สัะท้อนแนวิคิดของแบรนด์วิาลัิเชนที�เน้นควิามเข้าถุึงง่ายแติ่ห่ร่ห่ราซ้ึ�งสัอดคลั้องกับ
บุคลิักภาพของการนำาเสันอแบรนด์บุคคลัของคุณ์วิาเลันไทน์ที�ได้วิิเคราะห์่ไว้ิในองค์ประกอบบุคลิักภาพข้างต้ิน	
อีกทั�งยังมีการนำาเสันอเบ่�องห่ลัังคอลัเลัคชั�นติ่าง	 ๆ	 ของแบรนด์วิาลัิเชน	 เบ่�องห่ลัังการจััดกิจักรรมพิเศษ
เปิดติัวิคอลัเลัคชั�นแบรนด์	 ห่ร่อการพ่ดถุึงรุ่นติ่าง	 ๆ	 ของแบรนด์ในการแมทซ้์ลัุคในชีวิิติประจัำาวิัน	
เป็นติ้น	นับเป็นการสัร้างเร่�องราวิให่้เช่�อมโยงกับแบรนด์สัินค้าได้เป็นอย่างดี	 การสั่�อสัารลัักษณ์ะนี�ช่วิย
สั่งเสัริมให่้กลัุ่มเป้าห่มายรับร่้แบรนด์วิาลัิเชนได้เป็นอย่างดีสัอดคลั้องกับงานวิิจััยของยาดา	บ่รพาแสังสั่รย	์
(2557)	 ศึกษาเร่�อง	 กลัยุทธ์การติลัาด	การสัร้างติราสิันค้าบุคคลั	แลัะการส่ั�อสัารการติลัาดแบบบ่รณ์าการ	
เพ่�อสัร้างการเป็นผ่้นำาทางการติลัาด	กรณ์ีศึกษา:	ติัน	ภาสักรนที	 แลัะชาเขียวิอิชิติัน	พบวิ่า	การสัร้าง
แบรนด์บุคคลัของติัน	ภาสักรนทีนั�น	 ได้มีการสั่�อสัารโดยวิิเคราะห่์พฤติิกรรมแลัะค่านิยมของคนไทยใน
ภาพรวิม	แล้ัวิจึังเอาองค์ประกอบต่ิาง	ๆ 	มาส่ั�อสัารให้่ติอบสันองต่ิอพฤติิกรรม	โดยค่านิยมของคนไทยส่ัวินให่ญ่
เน้นการกระติุ้นทางอารมณ์์มากกวิ่าเห่ติุผลั	 รวิมถุึงยังนำาเอาองค์ประกอบห่ลัักทั�งห่มดมาเลั่าเป็น
เร่�องเราวิ	 (Story	 Telling)	มีจัุดจัับใจัเพ่�อจั่งใจัผ่้รับสัาร	 เร่�องราวิยังได้รับการนำามาเลั่าติ่อผ่านการสั่�อสัาร
ช่องทางติ่าง	 ๆ	ทำาให่้แบรนด์บุคคลัของติัน	ภาสักรนทีนั�นมีควิามโดดเด่นมากแลัะสัามารถุเช่�อมโยง
กับแบรนด์สัินค้าได้อย่างมีประสัิทธิภาพ
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	 กลั่าวิโดยสัรุปได้วิ่า	 การสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัของคุณ์วิาเลันไทน์เจั้าของแบรนด์วิาลัิเชนมีการใช้
องค์ประกอบติามแนวิคิดทฤษฎีครบทุกองค์ประกอบซ้ึ�งเป็นการสั่�อสัารคุณ์ค่าของแบรนด์บุคคลั
อย่างชัดเจัน	แลัะสัามารถุเช่�อมโยงกับธุรกิจัห่ร่อแบรนด์วิาลัิเชนได้เป็นอย่างดี	 อย่างไรก็ติาม	มีผ่้เข้าใจัผิด
ว่ิาการสัร้างแบรนด์บุคคลั	จัำาเป็นเฉพาะกับบุคคลัที�อย่่ในวิงการบันเทิง	คนชั�นส่ังในสัังคมเท่านั�น	แต่ิในควิามเป็นจัริง	
การสัร้างแบรนด์บุคคลัไม่ได้จัำากัดอย่่ที�กลัุ่มใดกลัุ่มห่นึ�ง	แติ่การสัร้างแบรนด์บุคคลัมีควิามสัำาคัญกับ
ทุกวิงการ	ทุกสัาขาวิิชาชีพ	 โดยเฉพาะอย่างยิ�งผ่้ประกอบการธุรกิจัในยุคประเทศไทย	 4.0	การเป็น
บุคคลัที�มีแบรนด์บุคคลัเด่นชัด	จัะส่ังเสัริมภาพลัักษณ์์บุคคลัในทิศทางที�ดี	น่าเช่�อถุ่อในทางวิิชาชีพห่ร่อควิาม
เชี�ยวิชาญ	ซ้ึ�งสั่งภาพสัะท้อนให่้ภาพลัักษณ์์ของธุรกิจั	องค์กรแลัะสัินค้า	บริการของบุคคลันั�น	ๆ	ดีขึ�นแลัะ
ประสับควิามสัำาเร็จัควิบค่่กัน	 (ติระห่นักจัิติ	ยุติยรรยง,	 2561)	นอกจัากนี�บทบาทที�สัำาคัญในการสั่�อสัาร
แบรนด์บุคคลั	ค่อ	สั่�อสัังคมออนไลัน์สั่�อดังกลั่าวิจัะช่วิยในการสัร้างเคร่อข่ายทางสัังคมอย่างมาก	 (Social	
Networking)	แลัะมีโอกาสัในการนำาพาข่าวิสัารไปส่่ัเคร่อข่ายได้อย่างกวิ้างขวิางแลัะรวิดเร็วิบุคคลัธรรมดา
ห่ลัาย	ๆ	คนมีช่�อเสัียงขึ�นมาได้ก็เพราะสั่�อสัังคมออนไลัน์ที�ช่วิยถุ่ายทอดแลัะสัะท้อนถุึงจัุดย่น	ติัวิตินแลัะ
ควิามสัามารถุพิเศษออกมา	 โดยเฉพาะ	TikTok	ที�สัามารถุนำาเสันอคลัิปวิิดีโอสัั�นที�ถุ่ายทอดเร่�องราวิของ
บุคคลันั�น	ๆ	ได้ในทุกมิติิ	

ข้อเสันอแนะการวัิจััย
 1.ข้อเสันอแนะสัำาห่รับการวัิจััยครั�งติ่อไป
	 การวิิจััยครั�งนี�เป็นการวิิเคราะห่์เน่�อห่าจัากมุมมองของผ่้สั่งสัารที�ถุ่ายทอดการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลั
ไปยังผ้่ติิดติาม	(Follower)	ห่ร่อกลุ่ัมเป้าห่มาย	สัำาห่รับการวิิจััยครั�งต่ิอไปควิรศึกษาในมุมมองของผ้่รับสัารที�มี
ต่ิอการส่ั�อสัารแบรนด์บุคคลั	ว่ิามีการรับร้่อย่างไร	เพ่�อให้่เกิดประสิัทธิภาพของการส่ั�อสัารแบรนด์บุคคลัมากขึ�น
 2. ข้อเสันอแนะเชิงปฏิิบัติิการ
	 	 2.1	 จัากผลัการวิิจััย	พบวิ่า	 องค์ประกอบการสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัเร่�องของการสั่�อสัาร
จัุดแข็ง	ในประเด็น	ติำาแห่น่ง	ควิามร่้	แลัะประสับการณ์์มีควิามสัำาคัญอย่างยิ�ง	เน่�องจัากสัะท้อนให้่เห็่นควิาม
เชี�ยวิชาญของแบรนด์บุคคลันั�น	ๆ	สัะท้อนไปสั่่ภาพลัักษณ์์แลัะคุณ์ค่าของแบรนด์บุคคลั	ผ่้ที�ติ้องการใช้
กลัยุทธ์การสั่�อสัารแบรนด์บุคคลั	จัึงควิรมุ่งห่าจัุดแข็งดังกลั่าวิ	 เพ่�อเสัริมประสัิทธิภาพของการสั่�อสัาร
แบรนด์บุคคลัให่้ดียิ�งขึ�น
	 	 2.2	 จัากผลัการวิิจััย	พบวิ่า	 การสั่�อสัารแบรนด์บุคคลั	องค์ประกอบเร่�องบุคลัิกภาพของ
คุณ์วิาเลันไทน์สัอดคลั้องกับบุคลัิกภาพของแบรนด์วิาลัิเชนทำาให่้สั่งเสัริมภาพลัักษณ์์ในทิศทางที�ด	ี
น่าเช่�อถุ่อในทางวิิชาชีพห่ร่อควิามเชี�ยวิชาญ	ซ้ึ�งสั่งภาพสัะท้อนให่้ภาพลัักษณ์์ของธุรกิจัแลัะสัินค้า
ได้ดีขึ�นแลัะประสับควิามสัำาเร็จัควิบค่่กัน	ดังนั�น	ห่ากบุคคลัดังกลั่าวิประกอบธุรกิจัร่วิมด้วิย	 ควิรเน้น
การสั่�อสัารแบรนด์บุคคลัที�สัามารถุเช่�อมโยงบุคลัิกภาพของทั�งแบรนด์บุคคลัแลัะแบรนด์สัินค้า
ให่้สัอดคลั้องกัน
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