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บทคัดย่อ 

 
 งานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่ 
ภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีถูกน าเสนอผา่นส่ือสังคมออนไลน์ และบทบาทพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการสร้างแบรนด์ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ วิเคราะห์เน้ือหาและ
สัมภาษณ์เชิงลึก และน ามาอภิปรายผลในรูปแบบของการพรรณนาวเิคราะห์ 
  ผลการวจิยัพบวา่ ค่ายกามิกาเซ่เร่ิมตน้การสร้างแบรนด์ดว้ยการก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ี
เป็นวยัรุ่นและตั้งช่ือแบรนด ์ท่ีมีความหมายแปลกใหม่ไม่ซ ้ าซากน่าคน้หาบ่งบอกถึงความเป็นตวัตน  
มีการก าหนดแนวเพลงและสไตล์เพลงท่ีแตกต่างดว้ยดนตรีท่ีมีความเป็นเอกลกัษณ์ท าให้มีความ
โดดเด่นจากธุรกิจเพลงวยัรุ่นกลุ่มการเลือกใชโ้ลโกท่ี้สามารถปรับเปล่ียนให้เขา้กบัเพลงหลากหลาย
อารมณ์ แต่ยงับ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของกามิกาเซ่  และการก าหนดคาแร็คเตอร์ของศิลปิน      
กามิกาเซ่จะดึงศกัยภาพท่ีมีอยูข่องศิลปินเป็นอตัลกัษณ์ของศิลปินคนนั้นๆ เพื่อให้ศิลปินไดถ่้ายทอด
ความสามารถและความเป็นตวัของตวัเองไดอ้ยา่งดีท่ีสุด  ซ่ึงการจะเป็นท่ียอมรับในธุรกิจเพลงวยัรุ่น
ไดอ้ยา่งย ัง่ยนืนั้น ค่ายกามิกาเซ่ไดรั้กษาความเป็นเอกลกัษณ์ทั้งของแนวเพลง ดนตรี และสไตล์ของ
ศิลปินใหมี้ความแตกต่างจากตลาดไม่ผกผนัไปตามกระแสนิยม  
  ในส่วนของภาพลกัษณ์ของศิลปินในสังกดัท่ีน าเสนอผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า           
กามิกาเซ่เลือกใชส่ื้อสังคมออนไลน์ 6 ช่องทางในการน าเสนอ ประกอบดว้ย เฟซบุ๊ค  อินสตาแกรม  
ทวิตเตอร์  ไลน์ ยูทูป และ กูเก้ิลพลสั ซ่ึงการน าเสนอขอ้มูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ช่องทางต่างๆ   
จะถูกก าหนดขอ้มูลโดยทีมงานจากค่ายกามิกาเซ่ ซ่ึงเป็นผูเ้ลือกขอ้มูลจากส่ือสังคมออนไลน์ส่วนตวั
ของศิลปิน และน าเสนอผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของค่ายกามิกาเซ่โดยวตัถุประสงค์หลกัของการ
น าเสนอขอ้มูลเป็นการประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสาร ผลงานของศิลปิน และการอพัเดทขอ้มูล
ส่วนตวั  ในขณะท่ีภาพลกัษณ์ท่ีถูกน าเสนอผา่นส่ือสังคมออนไลน์เป็นการสะทอ้นตวัตนของศิลปิน
ในสังกดั ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมของแฟนคลบัในดา้นการรวมกลุ่มของแฟนคลบั การบริโภคสินคา้      
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การติดตามศิลปิน และพฤติกรรมเลียนแบบ โดยพฤติกรรมข้างต้นมีผลต่อการสร้างแบรนด ์          
กามิกาเซ่ เพราะพฤติกรรมในแต่ละดา้นสะทอ้นให้เห็นถึงการส่ือสารภาพลกัษณ์ของค่ายกามิกาเซ่ 
ท่ีถูกน าเสนออกไป และน าเอาผลของพฤติกรรมเหล่านั้นมาวิเคราะห์เพื่อพฒันาและปรับปรุงการ
สร้างแบรนดแ์ละภาพลกัษณ์ของค่ายกามิกาเซ่ใหไ้ดรั้บความนิยมอยา่งต่อเน่ือง 
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ABSTRACT 
 
 The purposes of research are to study branding process of Kamikaze company, 
images of Kamikaze artists after promoted through social media, and the role of consumer's 
behaviors on branding. Research’s methodology is qualitative study by using the content analysis 
technique and deep interviews.  
 Findings from this study show that the main theme of Kamikaze branding is to target 
the young teenager group. The brand ‘Kamikaze’ was created to present a new kind of music 
genre that is interesting, attractive and unique. Kamikaze has created company identity with 
different music style and artist’s characteristics that make the company distinct in the Thai teen 
music industry. In addition, the Kamikaze logos were distinctly designed. However, those logos 
can suit different music and artists’ characteristics under Kamikaze. In promoting each artist, 
Kamikaze would consider each artist’s potential and specialty in order to develop his/her own 
style and music identity. To maintain the company consistent leading position in the Thai teen 
music industry, a main business strategy of Kamikaze is to create the company own uniqueness of 
music style and artists by not following changing music fashion.   
 In considering the use of social media in promoting Kamikaze artists, the company 
selects 6 channels of social media to promote its artists, including Facebook, Instagram, Twitter, 
Line, Youtube and Google Plus. The social media promotion involves with both each artist’s 
social media account and the company social media channel. Some information update from 
artists’ social media account would be carefully considered and selected to present the artist 
image through Kamikaze channel. The main purpose of social media is to update information  
about the artists such as songs, new album, concert, and private life style as well as to create each 
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artist’s self-image. The social media does not only reflect artist image but also have effects on 
their fan club supportive behavior. The use of social media is also expected to support the fan 
club activities and gathering, increase artist followers, and boost the fans who fancy the style of 
artist. Kamikaze has taken these concerns as mirror of its branding image that presents to the 
public. In addition, the company has taken a regular assessment of customer’s feedback and 
response in order to keep the company image and consistent popularity for the Thai teen.      
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1  ทีม่ำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ภาพรวมธุรกิจ เพลงตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบนันบัวา่มีการเปล่ียนแปลงมาโดยตลอด เร่ิมตน้
จากยุคของเทปคาสเซ็ทสู่ยุค ซีดี วีซีดี และกา้วเขา้สู่ดิจิทลั ยิ่งในปัจจุบนัการเติบโตของเทคโนโลย ี
โดยเฉพาะ “สมาร์ทโฟน” ก าลงัเป็นท่ีนิยม อีกทั้งมีราคาถูกลงมากเม่ือเปรียบเทียบกบัสมาร์ทโฟน
รุ่นแรก ๆ กบัราคาเร่ิมตน้เพียงไม่ก่ีพนับาทท าให้โอกาสของ Mobile Application ในรูปแบบ Music 
Streaming สามารถเกิดข้ึนไดจ้ริง และถือเป็น "อนาคตของธุรกิจเพลงเมืองไทย"  
  อย่างท่ีกล่าวไวข้้างตน้แล้วว่าการพฒันาของเทคโนโลยีในยุคดิจิทลั การเติบโตของ       
สมาร์ทดีไวซ์ต่างๆ เม่ือผนวกรวมกบัการประมูลโครงข่ายโทรศพัท์มือถือ 3 G ในปีน้ีย่อมส่งผลดี
กับธุรกิจเพลงและกลุ่มคอนเทนท์โปรวายเดอร์โดยเฉพาะสายงานดิจิทัล มิวสิค ท่ียงัมีโอกาส     
ยกระดบั และเติบโตไดแ้บบกา้วกระโดด   เม่ือเทคโนโลยเีขา้สู่ยคุ "ดิจิทลั" ท่วมทน้ จนท าเอาคนฟัง
เพลงเมืองไทยแทบจะเห็นวา่ “เพลง” คือ “ของฟรี” ท่ีดาวน์โหลดฟังจากท่ีไหนๆ ก็ได ้สถานการณ์
การเปล่ียนผ่านจาก “แอนาล็อก” สู่ “ดิจิตลั” ท าให้ค่ายเพลงใหญ่น้อยต่างปรับตวักนัอย่างขนาน
ใหญ่ ส่งผลให้ถนนทุกสายมุ่งสู่การแสดงสด เพราะเป็นของจริงท่ี “ก็อปป้ี” ไม่ได้ไม่ว่าจะเป็น
เทศกาลดนตรี คอนเสิร์ต  อีเวน้ท์  หรือจะเป็นในรูปแบบไหนก็ตามรวมไปถึงการปรับเปล่ียนของ
ธุรกิจบริหารจดัการศิลปิน (Artist Management) เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มใหแ้ก่งานในแวดวงบนัเทิง 
  ค่ายเพลงหลายค่ายท่ีปรับตวัชา้มีอนัตอ้งลม้หายตายจากกนัไป ส่วนค่ายเพลงท่ีตั้งรับทนั
ก็ตอ้งปรับโมเดลธุรกิจกนัใหม่แบบยกชุด “อาร์เอส” นบัเป็นค่ายเพลงแรกๆ ท่ีปรับตวัตั้งรับกบัยุค
ดิจิทลัในช่วงแรก ๆ ของกระแสการเปล่ียนแปลงแผนการด าเนินธุรกิจของอาร์เอสเดินหน้าธุรกิจ
ดว้ยคอนเซปต์  The Year of Social Entertainment   มุ่งสร้างประสิทธิภาพการด าเนินงานเพื่อเสริม
กบัธุรกิจทั้งหมดในเครือใหก้า้วสู่ยคุดิจิทลัไปพร้อมๆ กนั ทั้งกลุ่ม Entertainment ,Content Provider 
และ Media Service  พร้อมผสานการส่ือสารผา่นรูปแบบ  Social Entertainment ท่ีถูกพฒันาข้ึนจาก
โซเชียล เน็ตเวิร์ค ไม่วา่จะเป็น facebook , twitter อ่ืนๆ  จากท่ีเคยใชว้ิธีการบอกต่อๆ กนัเหมือนเช่น
ในอดีต ก็ก้าวเขา้มาสู่ยุคของสังคมออนไลน์ ท่ีสามารถส่งต่อและแบ่งปันข้อมูลของตวัเองไปสู่
บุคคลจ านวนมากและง่ายดายยิง่ข้ึน  
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  อภิชาต์ิ  หงส์หิรัญเรือง รองกรรมการผูอ้  านวยการ สายงานธุรกิจดิจิทลั บริษทั  อาร์เอส  
จ  ากดั (มหาชน)  กล่าวว่า ปัจจยัขบัเคล่ือนท่ีส าคญัของธุรกิจคอนเทนท์ของอาร์เอส คือ ธุรกิจเพลง
และดิจิทลั (Music & Digital) ท่ีเดินหนา้ธุรกิจเขา้สู่ยุคดิจิทลัสมบูรณ์แบบ ทั้งส่วนของ Mobile และ 
Online ด้วยกลยุทธ์  Social Music Experience โดยเลือกน าไลฟ์สไตล์ของผู ้บริโภคยุคดิจิทัล ท่ี      
ช่ืนชอบการแชร์มิวสิคคอนเทนท์ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คมาเป็นกลยุทธ์ในการวางแผนสินคา้และ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายหวงัช่วงชิงมาร์เก็ตแชร์ท่ามกลางอุตสาหกรรมเพลงท่ีอยูใ่นภาวะ "ทรงตวั"  
 ภายใตก้ลยุทธ์ดงักล่าวจะเห็นได้ว่าปัจจุบนัอาร์เอสประสบความส าเร็จในตลาดเพลง
วยัรุ่นภายใตแ้บรนด์ “Kamikaze” และเพลงลูกทุ่ง ภายใตแ้บรนด์ “อาร์สยาม” โดยครองแชมป์ใน
ทั้ง 2 ตลาดในปีท่ีผา่นมา 
 สุกฤช  สุขสกุลวฒัน์ Senior Product Manager แห่งค่ายเพลงกามิกาเซ่ ภายใตร่้มเงาของ
เครืออาร์เอส เล่าวา่ เม่ือ 3-4 ปี ท่ีแลว้ ตลาดเพลงส าหรับกลุ่มวยัรุ่นก าลงัจะตาย เพราะส่ิงท่ีทุกค่ายท า
นั้นเหมือนกนั ๆ คน้หาศิลปิน จากนั้นก็น ามาป้ันและส่งเขา้ไปในตลาด ซ่ึงมนัก็ไดผ้ลในระดบัหน่ึง 
แต่ความท่ีทุกค่ายคิดเหมือนกนัวธีิการท างานเหมือนกนัตลาดมนัก็ไม่โต ไม่ขยาย แถมการแข่งขนัก็
สูงและชนกนัทุกค่าย  
 “ทางทีมก็เลยคิดกนั ร่วมกนัหาทางออก โดยวิธีการหน่ึงท่ีใชก้็คือ การเดินทางไปดูงาน
ในหลาย ๆ ประเทศ รวมถึงประเทศเกาหลีด้วย ซ่ึงเม่ือ 3-4 ปีท่ีแล้ว ต้องยอมรับหน่ึงในสินคา้ท่ี
เกาหลีส่งออกไดดี้ก็คือ ศิลปินเพลงเป็นสินคา้เชิงวฒันธรรมท่ีสามารถสร้างและเช่ือมกนัไปไดก้บั
ทุกไลฟ์สไลตท่ี์เขาอยากแตะไปให้ถึงและไม่ไดจ้  ากดัแค่เกาหลี” พอกลบัมาเราก็มาพฒันาโดยสร้าง
เป็นโมเดลธุรกิจข้ึนมาใหม่ซ่ึงก็คือ “กามิกาเซ่” ในปัจจุบนั 
 “ความหมายของโมเดลธุรกิจใหม่ก็คือ เราคิด ท า อยา่งเป็นระบบ เร่ิมตั้งแต่เราก าหนด
โจทยข์องเราเลยว่า เราจะท าเพลงเพื่อเจาะตลาดวยัรุ่นกลุ่ม 12-20 ปี จากนั้นเราก็ไปดูวา่ กลุ่มวยัรุ่น
กลุ่มน้ีเป็นอย่างไร มีไลฟ์สไตล์แบบไหน พฤติกรรมอย่างไร ชอบไม่ชอบอะไร  และก็คดัเลือก
ศิลปินเป้าหมายในการคดัเลือกศิลปินก็คือ เราตอ้งการสร้างไอดอลข้ึนมาเพื่อเช่ือมกบักลุ่มผูบ้ริโภค     
กลุ่มนั้นๆ เน่ืองจากกลุ่มวยัรุ่นมีความชอบท่ีหลากหลาย ชอบเร็ว เบ่ือเร็ว ฉะนั้นศิลปินท่ีเราสร้างจึง
ไม่ใช่แค่คนเดียว แต่ทวา่เป็นกลุ่มท่ีเร่ิมตน้ในปีแรกถึง 21 ชีวติ  เป็น 21 ไอดอล ในการเขา้ไปสัมผสั
กบัไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  ท่ีมีทั้ งผูห้ญิง ผูช้าย เป็นศิลปินเด่ียว กลุ่มดูโอ ท่ีตอบ
โจทยค์วามตอ้งการไดค้่อนขา้งครบถว้นทุกกลุ่มบนหลกัการก็คือ เป็นศิลปินท่ีอยูใ่นวยัเดียวกบัคน
ฟังและก็โตไปกบัคนฟัง 
 “ความแตกต่างจากการท าเพลงในอดีตก็คือ เราไดศิ้ลปินมาก่อน จากนั้นค่อยท าเพลง    
สร้างภาพและป้อนเข้าไปในตลาด โดยยงัไม่รู้ว่าจะได้ตลาดไหน กลุ่มฟังเพลงคือใคร เพียงแต่    
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คาดเดาวา่น่าจะใช่กลุ่มน้ีแต่คร้ังน้ีเราโฟกสัตลาดก่อน จากนั้นก็คน้หาวิธีในการท่ีจะเขา้ไปในตลาด
ท่ีกล่าวถึง ซ่ึงก็คือ ตลาดวยัรุ่นพรีทีน วยัทีน  “พัชริดา วฒันา” ฝ่าย casting & training หน่ึงใน
ทีมงานหลกักล่าวและวา่ การท างานจะค่อนขา้งละเอียด เพราะเราตอ้งคิดไปล่วงหนา้ วา่เราตอ้งการ
สร้างอะไรให้มนัเกิดข้ึนจริงท่ีสัมผสัไดท้ั้งอารมณ์ความรู้สึก แต่ไม่ไดเ้กินจริง  ซ่ึงก็คือคน้หาให้เจอ 
จบัตอ้งให้ไดว้่า ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างไร มีไลฟ์สไตล์แบบไหน เท่ียวท่ีไหน     
ช็อปป้ิงท่ีไหน ไลฟ์สไตล์การแต่งตวัเป็นอย่างไร และก็ดึงส่ิงท่ีตอ้งการออกมาน าเสนอผ่านตวั
ศิลปินในแต่ละคนท่ีมีกวา่ 21 ชีวติ 
 โดยการท างานช่วงแรกมนัยากเพราะวิธีการท างานเปล่ียนไปจากเดิม ช่วงแรก ๆ ก็มี
ปัญหา เพราะเราก าหนดเป้าหมายก่อน ก็ขดัแยง้บา้งในช่วงเร่ิม แต่พอท าไปไดส้ักระยะหน่ึงภาพมนั
เร่ิมชดั ผลตอบรับท่ีกลบัมาผ่านศิลปินท่ีเราสร้างมนัดีข้ึน ๆ ตามล าดบั ไม่ว่าจะเป็น เฟย ์ฟาง แกว้ 
เกิร์ลแก๊ง กลุ่มแรก โฟร์-มด  ขนมจีน-มิล่า สองสาวพังก์ร็อกต่างสไตล์ K-OTIC บอยแบนด์ 3 
สัญชาติ ฯลฯ 
 “วิธีการท างานส่วนหน่ึงเหมือนกับเราต้องเป็นเทรนด์เซตเตอร์ด้วย” ณรงค์ศักด์ิ    
ศรีบรรฎาศกัด์ิวชัรากรณ์ executive producer กล่าวว่า อย่างในเร่ืองเน้ือหาของเพลง การท าเพลง   
เราก็ตอ้งท าในภาษาของเขาไม่ใช่ของเรา  “เช่นเดียวกนัการใช้ค  าพูดท่ีผ่านเน้ือร้อง มนัก็คือ ไลฟ์
สไตล์ของเขาท่ีเราส่ือสารผา่นตวัศิลปิน” ธานี วงศนิ์วติัขจร executive producer นกัแต่งเพลง ผูส้วม
หวัใจเด็กซ่ึงจะเห็นวา่ในทีมงานส่วนใหญ่เป็นผูใ้หญ่แต่ทวา่คิดแบบเด็กๆ แต่ท าแบบผูใ้หญ่ 
 “ในโลกของเสียงเพลงมนัไม่มีขอ้จ ากดัเร่ืองวยั การท าเพลง ท านอง เน้ือร้อง ถา้เราท า
แล้วโดนเข้าไปในความรู้สึกของคนฟัง ไม่ว่าจะเป็นวยัไหนก็รับได้ เพราะฉะนั้นในส่วนของ
คนท างานเร่ืองวยัไม่ใช่ขอ้จ ากดั  ทั้งน้ีเพราะส่ิงท่ีพวกเราทั้งหมดท ากนัอยู่น้ีพอผ่านอุปสรรคใน
ช่วงแรกมาได้ ตอนน้ีมันคือ ความสุข ความสนุกแล้ว ด้วยส่ิงท่ีสร้างมนัไม่ใช่แค่เพลง หากแต่
สามารถ ต่อยอดไปสู่ช่องทางอ่ืน ๆ ท่ีสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มไดแ้บบเหนือความคาดหมาย” 
 ตอนน้ีผา่นมา 4 ปี ส่ิงท่ีมีมูลค่าอนัดบัแรกคือ แบรนดก์ามิกาเซ่ ท่ีเช่ือวา่ตลาด วยัรุ่นไทย   
ไม่มีใครไม่รู้จกั และยงัไม่มีค่ายเพลงไหนท่ีท าแบบน้ี 3-4 ปีเราลอนช์ศิลปินพร้อม ๆ กนั 21 ชีวิต  
มาปีน้ีเราเปิดตัวเฟส 2 อีก 20 ชีวิต รวมเป็น 41 ชีวิต เพื่อสร้างเป็นไอดอล และส่ือผ่านไปยงั
กลุ่มเป้าหมายท่ีทั้งศิลปินและคนฟังจะโตไปดว้ยกนั  มีซบัแบรนด์ คือ ศิลปิน 41 ชีวติ ท่ีเราสามารถ
สร้างสรรค์ให้เขาเป็นตวัแทนของ ผูบ้ริโภค กลุ่มผูบ้ริโภค ไดอ้ย่างทัว่ถึงและหลากหลายทุกกลุ่ม 
แถมยงัสร้างเน็ตเวิร์กถึงกนัได้อีก  และเม่ือเราสร้างศิลปินจนเป็นท่ียอมรับ งานต่าง ๆ ก็ตามมา     
ไม่ว่าจะเป็นงานพิธีกร พรีเซ็นเตอร์ งานโชว์ หรือแม้แต่ อีเวนต์ ต่าง ๆ ท่ีต่างก็ไหลเข้ามาท่ี           
ค่ายกามิกาเซ่ ซ่ึงเป็นตลาดเชิงสัญลกัษณ์ในการเป็นตวัแทนของเด็กวยัรุ่นไทย 



4 
 

 ซ่ึงทั้งหมดคือ กระบวนการท างานท่ีคิดและท าในส่ิงท่ีแตกต่างจากการท างานแบบเดิม   
บนพื้นฐานของความสุข ความสนุก ท่ีเป็นปัจจยัส าคญัท่ีสามารถต่อยอดความคิดสร้างสรรค์จาก
เสียงเพลงได้อย่างไม่รู้จบ (ค่ายเพลง..สร้างนวตักรรม เพิ่มคุณค่ามากกว่าเสียงเพลง, 2555, 21 
สิงหาคม) 
 ดว้ยวิธีคิดท่ีตอ้งการสร้างความแตกต่างจากการตลาดแบบเดิมๆของวงการเพลงป็อป
เมืองไทย  การสร้างกลุ่มศิลปินใหม่ท่ีมีช่ือว่า “กามิกาเซ่” จึงมีความน่าสนใจท่ีจะท าการศึกษา  
เก่ียวกับการสร้างภาพลักษณ์ของศิลปินอย่างไรให้เกิดกระแสความนิยมในหมู่วยัรุ่นไทยได ้         
ในระยะเวลาอนัรวดเร็ว  โดยสามารถวดัไดจ้ากในเครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์อยา่งเวบ็ไซต์ยูทูป  
จะเห็นว่ามีการน าเพลงของศิลปินค่ายกามิกาเซ่มา cover แล้วโพสต์ลงในเว็บไซต์จ  านวนมาก 
โดยเฉพาะโปรเจค็พิเศษต่างๆของกามิกาเซ่ท่ีใหศิ้ลปินในค่ายมาร้องเพลงพิเศษ  สามารถวดัยอดคน
เขา้ชมไดเ้กินลา้นคร้ังเลยทีเดียว และล่าสุดจากส่ือสังคมออนไลน์ท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมเป็นอยา่ง
มากส าหรับ  อินสตาแกรมค่ายกามิกาเซ่ก็สามารถท าสถิติข้ึนเป็นอนัดบั 1 ท่ีมีคนติดตามมากท่ีสุด
ในเอเชียอีกดว้ย 
 

 
 
ภำพที ่1.1  Instagram ข้ึนอนัดบั 1 Top Brand ของอาเซียน 
 
ทีม่ำ:  WOW! KamiKaze’s Instagram ข้ึนอนัดบั 1 Top Brand ของอาเซียน [ออนไลน์] : เขา้ถึง 13      
           ต.ค. 2556. จาก http://ilovekamikaze.com/news/IIKODWMU 
 
 จากการจดัอนัดบัจาก The Asean Social Network Ranking โดยรวบรวม Brand ต่างๆท่ี
มาร่วมลงทะเบียนใน www.zocialrank.com กนัทั้งอาเซียนหรือเอเชียตะวนัตกเฉียงใต ้ไดผ้ลออกมา
ว่า Instagram ของ KamiKaze เป็นแบรนด์ท่ีมียอด Follow อนัดับ 1 ของเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้
และนอกจากน้ี Social Network ของ KamiKaze ยงัติดถึงอนัดบั 9 ของประเทศไทย และอนัดบัท่ี 44 

http://ilovekamikaze.com/news/IIKODWMU
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ของเอเชียตะวนัตกเฉียงใต ้ซ่ึง Social Network นั้นรวมทั้ง Facebook, Twitter, Youtube หรือแมแ้ต่ 
Instagram  
 หากลองวิเคราะห์ดูขอ้มูลของ 10 อนัดบัของ Youtube ท่ีมีจ  านวนสมาชิกเขา้ดูมากท่ีสุด 
โดยอนัดบั 1 ไดแ้ก่ GMM Grammy Official และอนัดบั 2 เป็นของทาง RS VDO และอนัดบั 3 คือ 
We Love Kamikaze จะเห็นได้ว่า  2 อันดับท่ีค่ายกามิกาเซ่เป็นรองนั้ นคือค่ายยกัษ์ใหญ่ท่ีมีอายุ
ยาวนานและเป็นท่ีรู้จกัอย่างดีในประเทศไทยอยู่แล้ว  ส่วนค่ายกามิกาเซ่  เป็นค่ายน้องใหม่ท่ีเพิ่ง
เปิดตวัไม่ถึง 5 ปี  แต่กลบัสามารถข้ึนมาอยูใ่นอนัดบัท่ี 3 ไดจ้ากค่ายเพลงทั้งหมด 
 

 
 
ภำพที่ 1.2  10 อันดับช่องใน Youtube (Channel) ท่ีมีคนสมาชิก (Subscriber) มากท่ีสุดในไทย    
                  (สิงหาคม 2012) 
 
ทีม่ำ:  ภาวธุ  พงษว์ทิยภานุ [ออนไลน์] : เขา้ถึง 1 ต.ค. 2555. จาก http://www.pawoot.com/youtube-   
          thailand-2012. 

http://www.pawoot.com/youtube-thailand-2012,ภาวุธ
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 กระแสของศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีไดรั้บความนิยมในหมู่วยัรุ่นท าให้แบรนด์สินคา้หลาย
ชนิดเลือกใชพ้รีเซนเตอร์เป็นศิลปินในค่ายกามิกาเซ่พื่อหวงัสร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน และ
หวงัยอดขายทางการตลาดท่ีเพิ่มข้ึนจากกลุ่มแฟนคลบัของกามิกาเซ่ดว้ย  เช่น  โฟร์มด ท่ีไดรั้บเลือก
ให้เป็นพรีเซ็นเตอร์ของนมเปร้ียงพร้อมด่ืมโฟร์โมสกบัภาพลกัษณ์ท่ีสดใสเป็นวยัรุ่นท่ีรักและใส่ใจ
ในรูปร่างโฟร์โมสต์จึงได้ดึงคู่หูดูโอสุดเปร้ียว “โฟร์-มด” มาเป็นพรีเซนเตอร์ของนมเปร้ียวโฟร์
โมสตเ์ป็นคร้ังแรก  เพื่อเป็นตวัแทนของสาวยคุใหม่ท่ีใส่ใจในสุขภาพและรูปร่าง นอกจากน้ี ช่ือของ
โฟร์และมดยงัคลอ้งจองกบัช่ือผลิตภณัฑ์นมเปร้ียวโฟร์โมสตอี์กดว้ย โฟร์โมสตเ์ช่ือวา่ ภาพลกัษณ์
ของโฟร์-มดท่ีเปร้ียว สวยสดใส สุขภาพดี จะช่วยส่ือสารถึงคอนเซ็ปต์ของนมเปร้ียวโฟร์โมสต์ท่ี
นอกจากจะมีแลคโตบาซิลลัสแล้วยงัมีไฟเบอร์เพียบเพื่อช่วยกระตุ้นการขบัถ่าย” นายชนินทร์
กล่าว (Positioning , 2555, 5 เมษายน) นอกจากน้ียงัมี FFK (เฟย ์ฟาง แกว้) เกิร์ลกรุ๊ปกลุ่มแรกของ
ค่ายกามิกาเซ่  ท่ีไดรั้บเลือกใหเ้ป็นพรีเซ็นเตอร์ของโฟมลา้งหนา้การ์นิเยแ่ละ บอยแบนดว์ง K-OTIC 
(เคโอติก) ท่ีได้รับเลือกให้เป็นหน่ึงในพรีเซ็นเตอร์ของวุฒิศกัด์ิ คลินิก นอกจากน้ียงัมีอีกหลาย
กิจกรรมพิเศษท่ีเลือกใชศิ้ลปินจากค่ายกามิกาเซ่เป็นพรีเซ็นเตอร์ไม่วา่จะเป็นกิจกรรมขายดอกมะลิ
วนัแม่ กิจกรรมต่อตา้นการสูบบุหร่ี เป็นตน้ ทั้งน้ีเพราะตอ้งการดึงกลุ่มแฟนคลบัของกามิกาเซ่มา
เป็นลูกคา้ของตนหรือใหห้นัมาเขา้ร่วมกิจกรรมต่างๆ ท่ีจดัข้ึนนัน่เอง 
 อีกหน่ึงปัจจยัความส าเร็จท่ีท าให้ค่ายกามิกาเซ่กลายเป็นท่ีรู้จกัในหมู่วยัรุ่นไทยนัน่คือ  
ความสามารถในการร้อง การเตน้ของศิลปิน และภาพลกัษณ์ท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตวั    
ของแค่ละคน และดว้ยภาพลกัษณ์ท่ีส่ือสารออกมาน่ีเองท่ีสร้างความช่ืนชอบใหแ้ก่กลุ่มแฟนคลบั 
 การท่ีศิลปินนักร้องได้รับความนิยม เป็นคนท่ีมีช่ือเสียงและได้รับการยอมรับในเชิง
อาชีพมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งหลายประการ ในอดีตผูท่ี้เป็นศิลปินนกัร้องตอ้งมีความสามารถในการร้อง
เพลงท่ีดี มีความสามารถและพรสวรรค์ด้านการร้องเพลงอนัเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ซ่ึงถือเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีสุดท่ีท าให้ศิลปินนักร้องผูน้ั้นมีช่ือเสียงดว้ยตนเอง แต่ในปัจจุบนัความสามารถและ
พรสวรรค์ของนักร้องเป็นเพียงองค์ประกอบหน่ึงเท่านั้ น ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ อีกมากมายท่ีเป็นตัว
สนบัสนุนส าคญัให้ศิลปินนกัร้องไดรั้บความนิยมและมีช่ือเสียง เช่น การก าหนดภาพลกัษณ์ของ
นกัร้อง ก าหนดรูปแบบของอลับั้มการแต่งตวัตลอดจนวถีิทางในการแสดงออก (เสรี วงษม์ณฑา, 2541) 
 ส าหรับศิลปินค่ายกามิกาเซ่ก็มีการส่ือสารภาพลกัษณ์ท่ีหลากหลายกลุ่ม ซ่ึงแต่ละกลุ่ม
ก าหนดภาพลกัษณ์ในรูปแบบท่ีแตกต่างกนั เพื่อเป็นเอกลกัษณ์ของตวัเอง เช่น โฟร์มด ตอ้งการ
ส่ือสารภาพลกัษณ์ท่ีวา่เป็นศิลปินคู่ดูโอท่ีน่ารักใสๆ เพลงฟังง่ายเตน้ตามได ้แต่งกายดว้ยเส้ือผา้สีสัน
สดใสแอบเซ็กซ่ีเล็กๆ หรือจะเป็น FFK (เฟย ์ฟาง แกว้) เกิร์ลกรุ๊ปท่ีมีผูห้ญิง 3 คน เป็นวยัรุ่นวยัเรียน
น่ารักหวานๆ แต่จะมีสมาชิกในวง 1 คนท่ีเป็นลักษณะทอมบอย  ส่วนหวายได้มีการส่ือสาร
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ภาพลกัษณ์อยา่งชดัเจนวา่เป็นเจา้หญิงแนวเพลง R&B ดว้ยลกัษณะการร้องเพลงท่ีเป็นความสามารถ
เฉพาะตวั  อีกคนท่ีมีภาพลกัษณ์ชดัเจนคือ ขนมจีน ท่ีเป็นตวัดว้ยภาพลกัษณ์สาวป็อปร็อค ฯลฯ จะ
เห็นได้ว่าหากศิลปินมีการสร้างภาพลักษณ์ท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวก็จะสามารถสร้างความ
แตกต่างและเกิดความน่าสนใจเป็นท่ีช่ืนชอบของกลุ่มแฟนคลบั 
 ตลอดระยะเวลา 7 ปีท่ีผ่านมา ค่ายกามิกาเซ่ไดป้ระสบความส าเร็จในการสร้างแบรนด์
ให้เป็นท่ีรู้จกัในตลาดได้แล้ว กล่าวได้ว่าค่ายกามิกาเซ่มีการท าการตลาดเชิงรุกโดยมีแนวคิดและ
รูปแบบใหม่ๆ เพื่อท่ีจะส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นวยัรุ่นถือเป็นการท าการตลาดเชิงรุก แบบครบ
วงจร ใชส่ื้อท่ีมีอยูไ่ดอ้ยา่งครอบคลุม และกลุ่มแฟนคลบัก็มีพฤติกรรมตามศิลปินในค่ายและยกให้
ศิลปินเป็นไอดอลใหแ้ก่หมู่แฟนคลบัไดอ้ยา่งชดัเจน 
 ด้วยปัจจยัเหล่าน้ีท าช่วยส่งให้ค่ายกามิกาเซ่ประสบความส าเร็จ  ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะ
ศึกษาเร่ืองการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่และศิลปินในสังกัดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และ
วเิคราะห์พฤติกรรมของแฟนคลบัท่ีมีบทบาทต่อการสร้างแบรนด์ เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลให้ศิลปิน           
ค่ายกามิกาเซ่ประสบความส าเร็จและเป็นท่ีรู้จกัในระยะเวลาอนัรวดเร็ว และผลท่ีได้รับจากการ
ส่ือสารไปยังกลุ่มแฟนคลับว่ามีการน ามาพัฒนาปรับปรุงแบรนด์ในด้านใดบ้าง ตรงตาม
วตัถุประสงคห์รือไม่  เพื่อเป็นองคค์วามรู้ของการด าเนินธุรกิจเพลงวยัรุ่นต่อไป 
 
1.2  ปัญหำน ำวจัิย 
       1.  ค่ายกามิกาเซ่มีกระบวนการสร้างแบรนด์ของค่ายและศิลปินเป็นอย่างไร และพฤติกรรมของ
แฟนคลบัมีบทบาทต่อการสร้างแบรนด์อยา่งไร 
       2.  ภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่เป็นอยา่งไรจากการน าเสนอผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 
1.3  วตัถุประสงค์กำรวจัิย 
       1.  เพื่อศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่และพฤติกรรมแฟนคลับท่ีมีผลต่อ         
การสร้างแบรนด ์
       2.  เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีถูกน าเสนอผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
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1.4  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ  
       1.  ผลการวิจยัคร้ังน้ีจะเป็นประโยน์ต่อวงการเพลงสามารถอธิบายและสะท้อนให้เห็นถึง
กระบวนการสร้างแบรนด์ของค่ายเกิดใหม่ท่ีประสบความส าเร็จสร้างการรับรู้ในเวลาอนัรวดเร็ว   
ดงันั้นจึงจะน าผลการวิจยัน้ีไปใช้เพื่อพฒันาการสร้างศิลปินในวงการเพลงป็อปให้มีประสิทธิภาพ  
และมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัมากข้ึน 
       2.  ผลท่ีไดรั้บจากการวิจยัคร้ังน้ีจะสะทอ้นจะเป็นประโยชน์ต่อองคก์รอ่ืนๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทาง
ในการสร้างแบรนด์ ขององคก์รใหม่ ผลิตภณัฑ์ท่ีเกิดใหม่ หรือแบรนด์ท่ีมีอายมุาช่วงระยะหน่ึง เพื่อ
การท าใหแ้บรนดเ์ป็นท่ีรู้จกั 
       3.  การศึกษาวิจยัช้ินน้ีจะเป็นประโยชน์ในวงการวิชาการเก่ียวกบักลยุทธ์ในการสร้าง  แบรนด์
ผา่นส่ือใหม่อยา่งไรจึงประสบความส าเร็จ 
 
1.5  นิยำมศัพท์ 
 กระบวนการสร้างแบรนด์ หมายถึง วิธีการสร้างตราสินค้าอย่างเป็นล าดับขั้นตอน
เพื่อใหง่้ายต่อการบริหารตราสินคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ  จึงมีการแบ่งล าดบัขั้นตอนในการสร้างตรา
สินคา้ไว ้ 6  ขั้นตอน ดงัน้ี 
       1.  การคน้หาผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
       2.  การออกแบบตราสินคา้ 
       3.  การสร้างสรรคเ์อกลกัษณ์การสร้างตราสินคา้ 
       4.  การประยกุตเ์พื่อสร้างตราสินคา้ 
       5.  การสร้างประโยชน์จากตราสินคา้ 
       6.  การจดัการคุณค่าตราสินคา้ 
 กระบวนการสร้างแบรนด์บุคคล หมายถึง กระบวนการท่ีผูป้ระกอบการใช้แยกความ
แตกต่างตวัเองออกจากคู่แข่งขนัหรือบุคคลอ่ืนด้วยการก าหนดคุณค่าท่ีโดดเด่น ไม่ซ ้ า หรือไม่
เหมือนกบับุคคลอ่ืน จากนั้นจึงถ่ายทอดความเป็นตวัตนให้มีความสอดคลอ้งกบัคุณค่าท่ีวางไว ้ซ่ึงมี
กระบวนการดงัน้ี 
 1.  การส ารวจคน้หาวา่ตอ้งการเป็นอะไร 
 2.  การสร้าง หรือก าหนดส่ิงท่ีตอ้งการเป็น 
 3.  ส่ือสารใหบุ้คคลอ่ืนเห็นในส่ิงท่ีเราก าหนดไว ้
 4.  การรักษาใหค้งไวซ่ึ้งตวัตนท่ีเป็น 
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 ค่ายกามิกาเซ่ หมายถึง ค่ายเพลงวยัรุ่นท่ีเป็นค่ายย่อยในสังกดัของอาร์เอสโปรโมชั่น  
ก่อตั้งเม่ือปี พ.ศ. 2550  จากแนวคิดท่ีว่าตอ้งการท าค่ายเพลงส าหรับกลุ่มเด็กวยัรุ่นโดยเฉพาะ โดย
ปัจจุบนัมีศิลปินทั้งหมด 15 กลุ่ม มีผูช้าย 13 คน และ มีผูห้ญิง 11 คน แบ่งเป็นศิลปินเด่ียว 9 คน 
ศิลปินดูโอ 3 วง ศิลปินทริโอ 2 กลุ่ม ศิลปินเกิร์ลกรุ๊ป 1 วง  
 แฟนคลับ หมายถึง กลุ่มคนท่ีมีความช่ืนชอบบุคคลใดบุคคลหน่ึงเหมือนๆ กัน                 
มีพฤติกรรมการเอาอยา่งตวัแบบ  ซ่ึงเกิดจากกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคม โดยท่ีผูเ้ลียนแบบ
อาจรู้ตวัหรือไม่รู้ตวัก็ได ้ ในงานวิจยัเล่มน้ีพฤติกรรมแฟนคลบัแบ่งเป็น 4 ดา้นไดแ้ก่  พฤติกรรม
ดา้นการรวมกลุ่มของแฟนคลบั  พฤติกรรมดา้นการบริโภคสินคา้  พฤติกรรมดา้นการติดตามศิลปิน 
และพฤติกรรมการเลียนแบบศิลปิน  ทั้ งน้ีพฤติกรรมแฟนคลับเหล่าน้ีข้ึนอยู่กับความสามารถ  
ทศันคติ  และความจงรักภักดีของกลุ่มแฟนคลับ รวมทั้งส่ิงแวดล้อมและสถานการณ์โดยรอบ   
แฟนคลบัส่วนใหญ่จะทุ่มเทเวลาและส่ิงของเพื่อสนบัสนุนบุคคลท่ีตนเองช่ืนชอบ  บางคร้ังจะมีการ
ตั้งกลุ่มแฟนคลบัอยา่งเป็นทางการเพื่อรวมตวัท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกนั   
 ส่ือใหม่ หมายถึง ส่ือท่ีมีจุดเด่นในการแพร่กระจายข่าวสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว จากผูส่้งหน่ึง
คน ขยายไปถึงผูรั้บสารทัว่โลก  เป็นส่ือท่ีสามารถใชง้านร่วมกนัไดร้ะหวา่งผูเ้ผยแพร่และผูใ้ชข้อ้มูล    
ในงานวิจยัช้ินน้ี หมายถึงส่ือสังคมออนไลน์ 6 ช่องทาง ได้แก่ ทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม
เว็บไซต์ยูทูป แอพลิเคชั่นไลน์ และกูเก้ิลพลัส  ซ่ึงค่ายกามิได้ใช้ส่ือใหม่เหล่าน้ีในการน าเสนอ
ภาพลกัษณ์ของศิลปินในสังกดั 
 การรับรู้ภาพลักษณ์  หมายถึง ความประทับใจต่อผู ้ส่ งสารและความรู้เก่ียวกับ
ภาพลักษณ์ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีได้รับอันเป็นผลมาจากกลยุทธ์การวางแผนการส่ือสาร
การตลาดดว้ยรูปแบบต่างๆ  เพื่อให้ผูรั้บสารเห็นในภาพลกัษณ์ท่ีตอ้งการส่ือสารและเกิดพฤติกรรม
สนบัสนุนกิจกรรมของผูส่้งสารในท่ีสุด 
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บทที ่2 
แนวคดิ  ทฤษฎ ี  และงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 ในการวิจยั  เร่ือง “การสร้างแบรนดข์องค่ายกามิกาเซ่และศิลปินในสังกดัผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์” ผูว้ิจยั   ได้ท าการศึกษาแนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาเป็นพื้นฐาน และ
แนวทางในการวจิยัดงัน้ี 
 2.1  แนวคิดเร่ืองการสร้างแบรนดแ์ละการสร้างแบรนดบุ์คคล 
 2.2  แนวคิดเร่ืองการสร้างภาพลกัษณ์ 
 2.3  แนวคิดเร่ืองส่ือใหม่  
 2.4  แนวคิดเก่ียวกบั “แฟน” (fan) และบทบาทของแฟนคลบัท่ีมีต่อการสร้างแบรนด ์
 2.5  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.6  กรอบแนวคิดในการศึกษา  
 
2.1  แนวคิดการสร้างแบรนด์และการสร้างแบรนด์บุคคล 
 Brand หรือตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดในยุคปัจจุบนัให้ความส าคญัมากกวา่ในยุค
ท่ีผ่านๆมาดงัจะเห็นจากการขนานนามยุคแห่งตราสินคา้น้ีว่า “Brand Age” ซ่ึงมีความส าคญัไม่ยิ่ง
หย่อนไปกว่ายุคแห่งการโฆษณา  หรือ Advertising Age ด้วยเหตุน้ี  ตราสินคา้จึงเป็นทรัพยสิ์นท่ี
เจา้ของสินคา้หรือนกัการตลาดจะตอ้งทะนุถนอม  และด ารงรักษาตราสานคา้น้ีไวใ้หเ้ป็นท่ีจดจ าของ
ลูกคา้ตราบนานเท่านาน (วทิวสั ชยัปาณีและคณะ, 2546 , น. 4) 
 ฟิลิป  คอตเลอร์, 1984 (วิทวสั ชัยปาณีและคณะ , 2546 , น.6-11) ได้ให้ความหมาย
เก่ียวกบัแบรนด์ว่า หมายถึง ช่ือ สัญลกัษณ์  โลโกข้องอะไรอย่างหน่ึงท่ีบอกว่า  สินคา้บริการอย่าง
หน่ึงๆเป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่งอยา่งไรต่อมาในปี 1991 ไดข้ยายขอบเขตวา่แป็นแบรนด์
จะตอ้งสามารถจ าแนกได ้ 4  อยา่งดว้ยกนั  คือ 
 1.  Attribute  รูปร่างหนา้ตาภายนอกท่ีจะท าใหเ้กิดการจดจ า 
 2.  Benefit  บอกคุณประโยชน์  เช่น  ฟันขาว  ผมนุ่ม 
 3.  Value  ท าใหรู้้สึกวา่  ใชแ้บรนดน้ี์แลว้ภาคภูมิใจ 
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 4.  Personality  มีบุคลิกภาพใชแ้ลว้เป็นวยัรุ่น ใชแ้ลว้เป็นคนทนัสมยั 
 ถา้บริษทัหรือผูบ้ริหารคนใดยงัคิดวา่  แบรนดเ์ป็นแค่ช่ือ  ก็ยงัถือวา่ไม่เขา้ใจความหมาย  
ของแบรนดอ์ยา่งแทจ้ริง  และค่อนขา้งยากท่ีจะท าการตลาดในยคุน้ีใหป้ระสบผลส าเร็จ 
 เดวิล  โอกิลวี่ (1955) กล่าวว่า  “Brand” คือสัญลักษณ์ท่ีซับซ้อน  เป็นการรวบรวม
ความรู้สึกท่ีมีต่อรูปร่างหน้าตาของสินค้าต่อช่ือ ต่อบรรจุผลิตภัณฑ์ ต่อราคา ต่อความเป็นมา   
ช่ือเสียง วิถีทางท่ีโฆษณา Brand  เป็นส่ิงท่ีก าหนดดว้ยความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูใ้ชแ้บรนด์นั้น  
และมีประสบการณ์กบัแบรนดน์ั้น (วทิวสั ชยัปาณีและคณะ, 2546 , น. 6 -11) 
 Millward  Brown  Internation : CEO ขององค์กรน้ีได้กล่าวไว้ในการสัมมนาเร่ือง 
People , Brand  &  Advertising Seminar 1990 วา่แบรนด์ไม่ใช่ส่ิงอ่ืนใด  แต่เป็นเร่ืองของความรู้สึก
ทางดา้นจิตใจโดยรวมท่ีผูค้นมีต่อมนั  เป็นความทรงจ าตั้งแต่วยัเด็ก  เป็นส่ิงท่ีแม่พูดถึงแบรนด์น้ีมา
ในขณะท่ีแบรนดใ์หม่ๆ คือ ความทรงจ าจากโฆษณา (วทิวสั ชยัปาณีและคณะ, 2546 , น. 6 -11) 
 Aaker, (อา้งถึงใน ชุติกาญจน์ ศรีวิบูลย,์ ชลภสัสรณ์ สิทธิวรงคช์ยั, ภฤศญา ปิยนุสรณ์, 
วรรณี สุทธใจดี, 2554) ตราสินคา้หมายถึง การสร้างความแตกต่างให้กบัช่ือหรือสัญลกัษณ์  ไดแ้ก่ 
โลโก ้เคร่ืองหมายการคา้ หรือ การออกแบบบรรจุภณัฑ์ ตลอดจนสินคา้หรือบริการท่ีสามารถบ่ง
บอกความเป็นสินคา้หรือบริการของผูข้ายท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนัรายอ่ืนได ้
 สมาคมการตลาดแห่งประเทศอเมริกา (American Marketing Association,1995 อา้งถึง
ใน วิศวปัตย ์ ชยัช่วย , 2553) ให้ค  าจ ากดัความของค าว่าแบรนด์ไวด้งัน้ี “แบรนด์” คือ ช่ือ ถอ้ยค า  
รูปแบบ สัญลกัษณ์ หรือ ลกัษณะต่างๆท่ีบ่งช้ีถึงสินคา้บริการของผูข้ายหน่ึงท่ีแตกต่างจากผูข้ายอ่ืนๆ 
 Walton, (อา้งถึงใน  วิศวปัตย ์ ชยัช่วย, 2553)  อธิบายวา่  แบรนดไ์ม่ไดเ้ป็นเพียงแค่ตรา
สัญลกัษณ์หรือยี่ห้อสินคา้ แต่แบรนด์คือองค์รวมของตวัแปรต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้  ประกอบ
กนัข้ึนเป็นความสัมพนัธ์ระหว่างสินคา้นั้นๆ  กบัผูบ้ริโภคภาพลกัษณ์หน่ึงๆ  ของแบรนด์เกิดจาก
การส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ  ท่ีผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพนัธ์กับแบรนด์ไม่ได้จ  ากดัอยู่เฉพาะโฆษณา
เท่านั้ น  อีกทั้ งแบรนด์มีความหมายครอบคลุมถึงลักษณะ 2 อย่างคือ  คุณสมบัติท่ีจับต้องได ้
(Tangible Attributes) ซ่ึงสามารถใชป้ระสาทสัมผสัรับรู้ในลกัษณะท่ีแยกเด่ียวและรวมกนั เช่น  การ
สัมผสัถึงสชาติและกล่ินหอมของกาแฟ “Starbucks” และคุณลกัษณะท่ีจบัต้องไม่ได้ (Intangible 
Attributes) ของสินคา้  ท่ีเกิดจากความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากการสัมผสั  ครอบครองแบรนด ์ 
ทั้ งท่ีรับรู้เพียงคนเดียวและท่ีมีผูอ่ื้นมองเห็น เช่น ความรู้สึกมีระดับเม่ือเดินเข้าไปในร้านกาแฟ 
“Starbucks” ดงันั้นจึงสรุปไดว้่า แบรนด์  คือ องคร์วมของตวัแปรทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีประกอบกนัเพื่อ
สร้างความหมายใหก้บัสินคา้และเป็นความหมายท่ีอยูใ่นใจและความรู้สึกของผูบ้ริโภคดว้ย   
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 ความส าคญัของการสร้างแบรนด ์(Branding) 
 ความส าคญัของแบรนด์ กล่าวไวว้่า มีประโยชน์เป็นอย่างมาก โดยประเทศใดก็ตามท่ี
สามารถสร้างแบรนด์เนมของประเทศได้จะเป็นประเทศท่ีค่อนขา้งจะประสบความส าเร็จในเชิง
ธุรกิจและการคา้  ประเทศท่ีรู้จกัการสร้างแบรนด์ในเอเชีย คือ ญ่ีปุ่น เช่น Toshiba และ เกาหลี เช่น 
Daewoo  ท่ีก าลงัไดรั้บความนิยม คือ ไตห้วนั  เช่น  Acer  และจีน เช่น Heier แต่ประเทศไทยอาจจะ
ยงัไม่ชดัเจนพอ ความจริงประการหน่ึงท่ีสามารถเห็นได ้ ก็คือ แบรนด์ท่ีอยูใ่นระดบัตน้หรือท่ีเป็น  
Market  Leader  จะสามารถแสวงหาผลก าไรไดม้ากเพราะ 
 1.  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คิดวา่  เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีกว่า  ทั้งท่ีความเป็นจริงอาจจะไม่
ดีกว่า (Perceived  Quality) หรือไม่ใช่ดีท่ีสุด แต่ในการขายสินคา้ การท่ีจะบอกว่าสินคา้มีคุณภาพ
เหนือกวา่  Band Leader  เป็นเร่ืองท่ีท าไดค่้อนขา้งยาก 
 2.  ผูบ้ริโภคยอมจ่ายแพงกว่า  ผูน้  าตลาดสามารถขายสินค้าได้ในราคาแพงทั้ งๆ ท่ี
ตน้ทุนต ่า  เพราะมี Economy of Scale ต้นทุนต่อช้ินของผูน้ าตลาดท่ีผลิตมากก็จะต ่ากว่า  แต่ผล
ก าไรก็จะสูงกวา่งบประมาณในการท า R&D  และงบการตลาดก็ยอ่มมีมากตามไปดว้ย 

องคป์ระกอบของแบรนด ์    
 องคป์ระกอบของแบรนด์แบ่งออกเป็น 3 ส่วนส าคญั 1. ชั้นนอก (The Tangible Assets)    
2. ชั้นกลาง (The Intangible Assets)  และ  3. ชั้นใน (The Essence  or  Brand DAN)  ซ่ึงวิทวสั  ชยัปาณี 
(2548, น.47)  ไดอ้ธิบายไว ้ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.1  แสดงองคป์ระกอบของตราสินคา้ 
 
ทีม่า:  วทิวสั  ชยัปาณี (2548) 

ก าหนดคุณสมบติั 

มูลค่า 

บุคลิกภาพ 

ชั้นนอก 

ชั้นกลาง 

ชั้นใน 

คุณประโยชน ์

ลกัษณะเฉพาะตวั 

ของแบรนด ์
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 1.  ชั้นนอก (The Tangible Assets) หมายถึง ส่วนท่ีแสดงความเป็นผลิตภณัฑ์ (Product) ไดแ้ก่  
รูปร่างหนา้ตาภายนอกกบัคุณประโยชน์ (Benefit) 
 2. ชั้นกลาง (The Intangible Assets) หมายถึง ส่วนท่ีแสดงความรู้สึกผ่านผูค้นท่ีมีต่อ    
ตราสินคา้นั้นไดแ้ก่ มูลค่า (Value) และบุคลิกภาพ (Personality) 
 3.  ชั้นใน (The  Essence or  Brand  DAN) หมายถึง ส่วนท่ีท าให้ตราสินคา้มีความแตกต่าง
จากคู่แข่ง  จนท าใหผู้ค้นตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้น้ีเป็นประจ า 
 วิทวชั  ชัยปาณีและคณะ (2546, น . 14-16) กล่าวว่า ผู ้ท่ีสร้างแบรนด์คือ ผู ้บริโภค  
ลกัษณะของการสร้างแบรนด์เปรียบเสมือนนกสร้างรัง โดยนักการตลาดอยู่ในฐานะผูห้ยิบยื่น 
ผูบ้ริโภคจะสร้างอย่างไรก็เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคิดหรือสร้างเองนักการตลาดไม่สามารถควบคุมได ้  
ส่ิงท่ีท าไดก้็คือ การหยบิยืน่ส่ิงท่ีถูกตอ้งใหเ้ท่านั้น 
 ผูบ้ริโภค คือ บุคคลท่ีสร้างแบรนด์ตวัจริงโดยสร้างจากวตัถุดิบท่ีนกัการตลาดให้ไว ้ซ่ึง
เป็นมากกว่า Function Benefit , Advertising  และ  Packaging  ผูบ้ริโภคสร้างจากส่ิงรอบตวั ไม่ว่า
จะเป็นตวัหนงัสือ สี วตัถุดิบ หนา้ตา โปรโมชัน่ เวลาลงส่ือ เพลง ประสบการณ์ในการใช ้ซ่ึงปัจจยั
ดงักวา่งเป็นเร่ืองยากท่ีนกัการตลาดจะเขา้ไปควบคุม 
 แบรนด์เป็นประสบการณ์ร่วมท่ีผูบ้ริโภคมี ไม่วา่จะไดรั้บมากจากการส่ือสารแบบไหน  
(โฆษณา ,ประชาสัมพนัธ์ , Identity & Packaging ) การส่ือสารจึงถือเป็นโอกาสทองท่ีจะไดบ้อกกบั
ผูบ้ริโภควา่แบรนดข์องเราเป็นอยา่งไรและก่อนท่ีจะหยบิยืน่วตัถุดิบใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมายก็ตอ้งรู้ก่อน
วา่แบรนดข์องเรามีตวัตนท่ีแทจ้ริงอยา่งไรมีแก่นแทห้รือEssence เป็นอยา่งไร 
 ถา้เราหาองคป์ระกอบของแบรนด์ได ้ และสามารถคน้หา Essence พบ ส่ิงท่ีตอ้งท าก็คือ    
ผูกแบรนด์กบัผูบ้ริโภคให้ได้  ต้องส่ือสารให้อยู่ในแนวเดียวกนั ลูกคา้จึงจะเขา้ใจในภาพลกัษณ์  
และจ าไดว้า่แบรนดเ์กิดข้ึนในสมองหรือเกิดความรู้สึกนึกคิดเก่ียวกบัแบรนด์นั้น  แต่ถา้เม่ือใดก็ตาม 
การส่ือสารไปโดยไร้ทิศทางส่ิงท่ีเกิดข้ึนก็คือ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีมีลกัษณะขาดความชดัเจน
และในท่ีสุดแบรนด์ก็จะสับสนและเจือจางลง (Brand Dilution) ถา้ส่ือสารออกไปผิดๆก็อาจท าให้
แบรนดน์ั้นเดินไปผดิทางได ้( Brand Strays)  

กระบวนการสร้างแบรนด ์
 การสร้างตราสินคา้นั้นมีลกัษณะท่ีเป็นกระบวนการ ดงันั้นเพื่อใหง่้ายต่อการบริหารตรา
สินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ  จึงมีการแบ่งล าดับขั้ นตอนในการสร้างตราสินค้าไว ้6 ขั้นตอน           
ซ่ึงศรีกญัญา  มงคลศิริ (2547, น.19) ไดอ้ธิบายไวด้งัภาพ ดงัน้ี 
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ภาพที ่2.2  แสดงกระบวนการสร้างตราสินคา้ 
 
ทีม่า:  ศรีกญัญา  มงคลศิริ (2547)  
 
 ขั้นตอนท่ี 1  การคน้หาผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Target Consumer Identification) กระบวนการ
สร้างตราสินคา้ควรท่ีจะเร่ิมท่ีการระบุกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการส่ือสารโดยการระบุกลุ่มเป้าหมายนั้นท า
การวเิคราะห์เบ้ืองตน้ 3  ดา้นดงัน้ี 
 1.1  การวิเคราะห์โดยใช้ SWOT Analysis ประกอบด้วยการวิเคราะห์จุดแข็ง (Strength)  จุดอ่อน 
(Weakness)โอกาส (Opportunity) และอุปสรรค (Threat) ในการท าการวิเคราะห์ SWOT  Analysis  จะท าให้ทราบ
ถึงจุดแข็งและจุดอ่อน  รวมไปถึงโอกาสและอุปสรรค ท่ีเก่ียวกบัตราสินค้า  ซ่ึงเป็นข้อมูลส าคญัส าหรับ
ผูเ้ก่ียวขอ้งท่ีจะสร้างตราสินคา้ 
 1.2  การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor  Analysis) จะท าให้ทราบถึงภาวะการณ์แข่งขนัในตลาด  
และการตอบโตข้องคู่แข่งขนั  ซ่ึงมีผลต่อการก าหนดภาพลกัษณ์  และการสร้างตราสินคา้ขององคก์ร 
 1.3  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior)  จะท าให้ทราบถึงพฤติกรรมต่างๆ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อกิจกรรมหรือแนวคิดในการสร้างตราสินคา้ 
 ขั้นตอนท่ี 2  การออกแบบตราสินค้า (Brand Design) หมายถึง การอกแบบเน้ือหาสาระ
ต่างๆ เก่ียวกบัตราสินคา้ อาทิเช่น แก่นแทข้องตราสินคา้ (Brand Essence) การก าหนดพนัธสัญญา 

การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 

การออกแบบ ก าหนดจุดยนื 

การสร้างเอกลกัษณ์ 

การประยกุตเ์พื่อสร้างตราสินคา้ 

การสร้างประโยชน์ เพิ่มมูลค่า 

การจดัการคุณค่าใหย้ ัง่ยนื 
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(Promise) ท่ีตราสินคา้มอบให้กบัผูบ้ริโภค  การก าหนดบุคลิกภาพลกัษณะของตราสินคา้ (Personality)  
เป็นตน้ 
 ขั้นตอนท่ี 3  การสร้างสรรค์เอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Identity Creation) หมายถึง  
กระบวนการสร้างเอกลกัษณ์ของตราสินคา้โดยมีเป้าหมายเพื่อส่ือสารตวัตนของตราสินคา้ท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ออกไปสู่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 ขั้ นตอนท่ี  4   การประยุกต์ เพื่ อสร้างตราสินค้า (Brand Building Implementation) การ
น าเสนอส่ิงต่างๆท่ีเตรียมไวต้ั้งแต่ขั้นตอน 1-3 ออกมาให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดรั้บรู้ ซ่ึงประกอบไป
ด้วยรายละเอียดท่ีส าคญั อาทิ การสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) การสร้างโอกาสให้ผูบ้ริโภคได้
เข้าถึงตราสินค้า (Accessibility) การสร้างการเช่ือมต่ออารมณ์ (Emotional Connection) ระหว่างตรา
สินคา้กับผูบ้ริโภค  และการสร้างความแตกต่างท่ีมีนัยส าคญัของตราสินคา้ (Relevant Differentiation)  
ใหป้ระจกัษใ์นความรู้สึกของผูบ้ริโภค  เป็นตน้ 
 นอกจากการน าเสนอตราสินค้าเข้าสู่ตลาดแล้ว ขั้นตอนน้ีจะรวมถึงวิธีการส่ือสาร          
ตราสินคา้โดยผา่นเคร่ืองมือต่างๆ  อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การสร้างความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ (CRM) เป็นตน้ 
 ขั้นตอนท่ี 5  การสร้างประโยชน์จากตราสินค้า (Leveraging the Brand) เม่ือมีการ
น าเสนอตราสินคา้เขา้สู่ตลาดแลว้ ตราสินคา้สามารถสร้างผลประโยชน์เพิ่มใหก้บัองคก์รหรือบริษทั
ได ้โดยการน าตราสินคา้มาขยายผลในลกัษณะ Brand Extension ตลอดจนท า Global Branding 
 ขั้นตอนท่ี 6 การจดัการคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Management) การสร้างตรา
สินคา้ท่ีดีนั้นจะมีผลท่ียาวนานและย ัง่ยืน  นักสร้างตราสินคา้จึงตอ้งสามารถรักษาจุดยืนของตรา
สินค้าท่ีเราพึงพอใจไวอ้ยู่เสมอ วิธีการเหมาะสมคือ การจดัการคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity 
Management)  ซ่ึงหมายถึงทุกอย่างท่ีผูบ้ริโภคระลึกถึงตราสินค้าได้ อาทิ Brand Message Brand 
Contact Brand Network เป็นตน้ 
 แนวคิดคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เป็นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของตราสินคา้ในความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคและผูบ้ริโภคสร้างข้ึนมาเองจากการปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ ณ จุดต่างๆ ซ่ึงแนวคิดน้ี
จะมีประโยชน์ช่วยในการสร้างตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งย ัง่ยืน  และสามารถเป็นแนวทางวิจยัจุดแข็ง  
จุดอ่อน โอกาส อุปสรรคของตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

แบรนดส์ าหรับวยัรุ่น 
ภาณุ  อิงคะวตั  ครีเอทีฟช่ือดังได้กล่าวไวใ้นหนังสือ “สร้างแบรนด์”  (2546 ,น.31)     

วา่เน่ืองจากตลาดวยัรุ่นเป็นตลาดท่ีส าคญัมาก  การท่ีจะท าให้วยัรุ่นเขา้มาติดตามแบรนด์อย่างใกลชิ้ด
นั้น  เราตอ้งส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายตลอดเวลา  สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีและก่อให้เกิดเป็นกระแส 
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ซ่ึงการจะส่ือสารให้เกิดเป็นกระแสได้นั้นมีความจ าเป็นต้องใช้งบประมาณสูงเพื่อให้เกิดความ
สม ่าเสมอ  ด้วยเหตุผลส าคัญท่ีว่า พฤติกรรมของวยัรุ่นเป็นกลุ่มท่ีชอบเกาะตามกระแสสังคม      
หากอยากไดค้วามสนใจจากกลุ่มน้ีตอ้งมีการส่ือสารอยา่งต่อเน่ือง  

สรุป  
 แบรนด์ คือ  ความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้  รวมทั้งวตัถุประสงคต่์างๆท่ีอยูร่อบตวัแบรนด ์ 
ซ่ึงนักการตลาดก็ควรท่ีจะน ามาส่ือสารเก่ียวกบัแบรนด์นั้นเป็นส่ิงส าคญั  คือ  ความเขา้ใจท่ีมีต่อ
ความคาดหวงัของผู ้บริโภค  ปัจจุบันเราไม่ได้อยู่ในยุคของ Product Oriented หรือ Producer 
Oriented อีกต่อไป  แต่เป็นเร่ืองของลูกคา้ท่ีเราจะตอ้งจดัการตรงจุดนั้นใหไ้ด ้  
 ถา้สามารถก าหนดจุดยืนตวัของเราได ้ และมี Essence ท่ีถูกใจผูบ้ริโภคนัน่จะเป็นหวัใจ
หลักของการสร้างแบรนด์และในการส่ือสารออกไปนั้นก็ควรจะส่ืออย่างง่ายๆ (Simple)  และ
เน้ือหาตอ้งมีความคงเส้นคงวา (Consistence)  (วทิวสั  ชยัปาณีและคณะ, 2546 , น.18) 
ดงันั้นในการศึกษาการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่  ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดน้ีมาใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาเก่ียวกบักระบวนการสร้างแบรนด ์ ซ่ึงการสร้างแบรนดสิ์นคา้ตอ้งมีความแตกต่างและเพิ่ม
ความน่าสนใจให้แบรนด์ได ้ โดยการให้ความส าคญักบัการสร้างความแตกต่างดว้ยบุคลิกภาพของ
ศิลปินในค่าย และการใชส่ื้อใหม่เป็นช่องทางในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย 

การสร้างแบรนดบุ์คคล 
ความหมายของการสร้างแบรนดบุ์คคล 

 การสร้างแบรนด์บุคคล  คือ  การสร้างเอกลกัษณ์บุคคลท่ีมีผลต่อการกระตุน้ให้เกิดการ
ตอบสนองและมีความหมายในเชิงอารมณ์ต่อผูช้มหรือบุคคลอ่ืนเก่ียวกบัคุณค่าหรือคุณภาพของ
บุคคลนั้นๆ  และสอดคล้องกบัธุรกิจท่ีบุคคลนั้นก าลงัท าอยู่  นอกจากน้ีการสร้างแบรนด์บุคคล      
ยงัหมายรวมถึงภาพลกัษณ์ (Image) ของตวับุคคล  ภาพลกัษณ์ท่ีบุคคลนั้นๆ  ตอ้งการจะส่ือความ
หมายถึงบุคคลภายนอก  ถ้าหากเช่ือมโยงระหว่างตัวบุคคลกับบริษัทหรือองค์การ  การสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับบริษัทหรือองค์การนั้นก็จ  าเป็นต้องอาศยัภาพลักษณ์ของบุคคลด้วย หรือถ้า          
ท่ีท างานของคุณคือประเทศแห่งหน่ึงคุณก็คือ  เอกอคัรราชทูตซ่ึงเป็นหน้าเป็นตาและตวัแทนของ
ประเทศนั้นๆ  ก็เปรียบไดก้บัแบรนดข์องประเทศนั้นดว้ย 
 การสร้างแบรนด์บุคคลเป็นกระบวนการท่ี  บุคคล  และ/หรือ  ผูป้ระกอบการใชใ้นการ
แยกความแตกต่างตวัเองออกจากคู่แข่งขนัหรือบุคคลอ่ืนดว้ยการก าหนดคุณค่าท่ีโดดเด่น  ไม่ซ ้ า
หรือเหมือนกบัคนอ่ืน  จากนั้นพยายามส่ือสารหรือถ่ายทอดความเป็นตวัตนของบุคคลนั้นใหมี้ความ
สอดคลอ้งกบัคุณค่าท่ีก าหนดไว ้  
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ความส าคญัของการสร้างแบรนดบุ์คคล 
 สันธยา โลหะพนัธกิจ (2548) ไดก้ล่าวถึงความส าคญัของการสร้างแบรนด์บุคคลในมิติ
ทางธุรกิจไวด้งัน้ี 
 1.)  การสร้างแบรนด์บุคคลจะท าให้ผูค้นได้ประจกัษ์ถึงความสามารถหลัก (Core 
Competency) ของแต่ละคนซ่ึงหมายถึงจุดเด่นหรือเอกลกัษณ์ท่ีชดัเจนของบุคคล  ถา้นกัประพนัธ์
เขียนนวนิยาย  เร่ืองสั้น  แลว้ไม่เคยตีพิมพง์านท่ีเขียนข้ึนก็จะไม่มีคนรู้จกั  ถา้เชคสเปียร์ไม่เคยพิมพ์
งานของตนวนัน้ีเราคงไม่มีทรัพยสิ์นท่ีมีค่าดา้นการประพนัธ์จนถึงทุกวนัน้ีและช่ือเชคสเปียร์ก็คงจะ
ไม่ปรากฎสู่โลกของวรรณกรรม 
 2.)  แบรนด์บุคคลท าให้เกิดการพฒันา ปรับปรุง ท าให้ตนเองมีความทันสมยั  และ 
เฉียบคมข้ึนเพื่อจะไดเ้ป็นทรัพยสิ์นท่ีทรงคุณค่า  เช่นโอปราห์ วินฟรีย ์พูดต่อสาธารณะตั้งแต่อาย ุ   
3 ขวบ  ถา้โอปราห์ ไม่สร้างและพฒันาก็จะไม่สามารถกา้วสู่พิธีกรท่ีมีความสามารถและมีช่ือเสียง
ได ้ ปัจจุบนัโอปราห์  วนิฟรีบ ์ข้ึนท าเนียบแบรนด์บุคคลท่ีประสบความส าเร็จในระดบัโลก รายการ
โทรทศัน์ของเธอถูกน าไปถ่ายทอดผ่านทีวีช่องต่างๆกว่า 100 ช่องทัว่โลกและนิตยสารของเธอก็
ประสบความส าเร็จงดงาม  เม่ือย่างเข้าสู่วยั 49 ในปี 2003 โอปราห์ได้เป็นผูห้ญิงอเมริกันผิวสี       
คนแรกท่ีติดอนัดบับุคคลร ่ ารวยของนิตยสารฟอร์บด้วยทรัพยสิ์นกว่าหน่ึงพนัดอลลาร์  โอปราห์
ยงัคงมุ่งมัน่ดูแลแบรนด์บุคคลของเธอให้มีภาพลกัษณ์ท่ีชัดเจนและปราศจากเร่ืองอ้ือฉาว  ปัจจยั
เหล่าน้ีเองท่ีจะช่วยให้ โอปราห์  วินฟรีย์ เป็นแบรนด์บุคคลท่ียงัประสบความส าเร็จต่อไปหรือ     
แบรนด์บุคคลอยา่ง ไมเคิล  แจค็สัน  ผูล่้วงลบัท่ีไดมี้การพฒันาปรับปรุงตนเองจนกลายเป็นต านาน     
ท่ียาวนานและทรงคุณค่าจนกลายเป็นแบรนด์ท่ีมีความเป็นต านาน (Legend Brand) ซ่ึงก่อให้เกิดทั้ง
คุณค่าทางการเงินรวมถึงคุณค่าท่ีจบัตอ้งไม่ได ้
 3.)  แบรนด์บุคคลยิ่งใหญ่กว่าตวับุคคล หากจะตั้งค  าถามเชิงเปรียบเทียบว่าชีวิตของ
บุคคลกับแบรนด์บุคคลอะไรยิ่งใหญ่กว่า ในเชิงของแบรนด์แล้วชีวิตของบุคคลนั้นดับสูญไป       
แต่หากบุคคลนั้นมีการสร้างแบรนด์ข้ึนมา แบรนด์บุคคลนั้นยงัคงอยู ่ เช่นทุกวนัน้ีไมเคิล  แจ็คสัน
ไดจ้ากโลกน้ีไปแลว้แต่แบรนด ์ไมเคิล  แจค็สัน  ยงัคงอยูแ่ละมีความเป็นของแทด้ั้งเดิมในความเป็น  
ราชาเพลงป็อปท่ีอยู่ในความทรงจ าของผูค้นทัว่โลกความเป็นแบรนด์บีทเทิลส์ยงัคงอยู่  แม้ว่า       
วงน้ีจะแยกจากกนัไปแลว้  ผูค้นยงัคงสวมใส่เส้ือท่ีมีลายสกรีนของบีทเทิลส์ เพลงของบีทเทิลส์
ยงัคงขายได้  เร่ืองราวของบีทเทิลส์ยงัคงถูกอา้งอิงถึง  บอกเล่าถึงทางรายการต่างๆ  ทั้งทางวิทย ุ 
โทรทศัน์ 
 4.)  แบรนด์บุคคลอาจหมายรวมถึง  พนักงาน  บุคลากรของแบรนด์นั้น (Employee) 
เป็นหน่ึงในองค์ประกอบส าคญัท่ีจะช่วยก าหนดทิศทางของแบรนด์สินคา้หรือบริการเองเพื่อให้



18 
 

ลูกคา้รับรู้เราอย่างไร (How we market ourselves to others.) พนักงานทุกคนจะตอ้งมีส่วนร่วมใน
การช่วยรักษาค ามัน่สัญญาของแบรนด์ในการปฏิบติังานประจ าวนั เช่น บริษทัยกัษ์ใหญ่ท่ีประสบ
ความส าเร็จในการสร้างแบรนด์ทั้งภายในและภายนอกองคก์รอยา่ง  FedEx, Virgin และ 3M  ซ่ึงได้
สร้างวฒันธรรมการท างานท่ีให้ความส าคญักับแบรนด์เป็นอันดับหน่ึงโดยพนักงานทุกคนจะ
ปฏิบติังานอยา่งรักษาค ามัน่สัญญาของแบรนด์ในการปฏิบติังานประจ าวนัเสมอรวมถึงแบรนด์อยา่ง  
Mercedes ตอ้งการให้ลูกคา้รู้สึกถึงความพิเศษค าท่ีบริษทัตอ้งการให้เกิดการเช่ือมโยงกบัสินคา้ก็คือ  
ค  าว่า Prestige ดงันั้นทุกองค์ประกอบของความเป็นแบรนด์ Mercedes ก็ตอ้งถ่ายทอดค าน้ีออกมา
ผ่านส่วนงานบริการลูกค้า  การโฆษณากิจกรรมท่ีจดัข้ึน  เป็นต้น เพื่อให้สะท้อนถึงความเป็น  
Prestige ในจิตใจของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เป้าหมายกระบวนการเช่นน้ีก็ตอ้งเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัการ
สร้างแบรนด์บุคคลกล่าวคือ บุคคลตอ้งถ่ายทอดความเป็น Prestige เช่นกนั อีกตวัอยา่งหน่ึงของแบ
รนด์บุคคลท่ีมีความสอดคลอ้งกบัทิศทางของแบรนด์ก็คือ Steve Jobs แห่ง Apple ทุกคร้ังท่ีมีการ
แถลงข่าวเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม่ไม่วา่จะเป็น iPod iPhone iPad Macbook Air จะตอ้งมีการปรากฎตวั
ของ Steve Jobs จนเสมือนเป็น Icon ของแบรนด์ Apple ไปแลว้หากมาพิจารณาแบรนด์บุคคลของ  
Steve Jobs จะพบว่าการแต่งตวัของ Steve Jobs จะไม่ใช่การผูกไทด์ใส่สูทแต่จะมาในชุดสบายๆ
อยา่งเส้ือแขนยาวสีด า กางเกงยนีส์ บนเวทีท่ีปรากฎตวันั้นจะเรียบง่ายและมีฉากหลงัเป็นจอสีด า ส่ือ
หรือสไลด์ท่ีใช้ในการน าเสนอนั้ นจะใช้ภาพและข้อความสั้ นๆอ้างอิงสถิติ ตัวเลข หรือการ
เปล่ียนแปลงท่ีดีข้ึนเพื่อเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑท่ี์แถลงข่าว  วธีิการน าเสนอของ  Jobs  จะมีการล าดบั
เน้ือหาด้วยการเร่ิมตน้ จากการส่งมอบเร่ืองราวด้วยค าประกาศท่ีเร้าใจ หยิบยกปัญหาจากการใช้
ผลิตภณัฑข้ึ์นมา จากนั้นจึงบอกวธีิการแกปั้ญหา อธิบายถึงประโยชน์ของผลิตภณัฑ์และปิดทา้ยดว้ย
ขอ้ความเชิญชวนให้กระท า  นัน่คือการซ้ือผลิตภณัฑ์ใหม่ของ Apple ในทุกๆคร้ังของการน าเสนอ  
Jobs พยายามสร้างความประหลาดใจและเสียงฮือฮาให้กบัการเปิดตวัผลิตภณัฑ์ อย่างเช่น เม่ือปี 
2008 ท่ีมีการเปิดตัว MacBook Air Steve Jobs ได้น าซองเอกสารสีน ้ าตาลออกมา จากนั้นได้ดึง  
MacBook Air ออกมาจากซองดงักล่าวเพื่อเป็นการบอกถึงคุณสมบติัท่ีน าเสนอวา่โนต้บุค๊ท่ีบางท่ีสุด
ในโลก  ส่ิงท่ีกล่าวมาทั้ งหมดล้วนแล้วแต่เป็นสไตล์ของแบรนด์บุคคลอย่าง Steve Jobs และ
เช่ือมโยงกบัแบรนด ์Apple ไดอ้ยา่งสอดคลอ้งกนัสังเกตไดจ้ากการแต่งกายของ Steve Jobs ท่ีดูเรียบ
ง่ายพอ ๆ กบัการเปิดตวัผลิตภณัฑ ์MacBook Air จากซองเอกสาร สีน ้าตาล 
 5.)  เม่ือแบรนด์บุคคลมีความแข็งแกร่ง  อาจจะน าไปสู่การขยายแบรนด์บุคคล (Brand 
Extension) ไปสู่ธุรกิจต่างๆ  เช่น แบรนด์เดวิด เบคแฮม จากความเป็นนกัฟุตบอล น าไปสู่แบรนด์
น ้าหอม เบคแฮม 
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 6.)  แบรนด์บุคคลท าให้เกิดผลตอบแทนกลับมา  แบรนด์บุคคลช่วยเพิ่มราคาให้กับ    
แบรนด์นั้นได้  เช่นเดียวกบัแบรนด์ Apple สามารถก าหนดราคาท่ีสูงได้  แบรนด์บุคคลก็เช่นกนั  
สังเกตไดจ้ากคนดงัหรือดาราท่ีมีช่ือเสียง  ยอ่มมีค่าตอบแทนในการปรากฏตวัหรือจา้งงานในอตัราท่ี
สูงกวา่บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกันอ้ยกวา่ 
 นอกเหนือจากมิติทางธุรกิจแล้ว  การสร้างแบรนด์บุคคลยงัก็ให้เกิดประโยชน์ต่อตนเอง  
ดงัน้ี 
 1.)  การสร้างแบรนด์บุคคลยงัมีบทบาทส าคญัในการกระตุน้การเปล่ียนแปลงทศันคติ  
ทั้งทศันคติของบุคคลนั้นๆ  ท่ีมีต่อตนเองให้มีความมุ่งมัน่ในการเคารพ  ศรัทธาในความเป็นตวัของ
ตวัเอง  ในขณะเดียวกนัยงัมีส่วนช่วยเปล่ียนแปลงทศันคติของผูอ่ื้นท่ีมีต่อบุคคล 
 2.)  การสร้างแบรนดบุ์คคลยงัเป็นพื้นฐานส าคญัท่ีจะน าไปสู่การปรับปรุง  พฒันาตนเอง
อย่างต่อเน่ือง  ดว้ยการท าความเขา้ใจและบริหารจดัการความสามารถพิเศษ (Talent Management)
ของตนเองให้มีความชัดเจนมากข้ึน  เช่น  กรณีของโต๋  ศกัด์ิสิทธ์ิ  เวชสุภาพร ท่ีมีความสามารถ
พิ เศษทางด้านดนตรี  ความเก่งทั้ งทางด้านการเรียนและดนตรี  และมีความสอดคล้องกับ
บุคคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ซุปไก่สกัดตรา  แบรนด์ส ปัจจุบนั โต๋  ศักด์ิสิทธ์ิ  ก็ได้เป็นทูตของ       
แบรนด์หรือ  Brand Ambassader  ของซุปไก่สกดัตราแบรนด์ส  เม่ือบุคคลมีความโดดเด่นก็เป็น
โอกาสใหธุ้รกิจต่างๆน าตวับุคคลเขา้ไปผกูกบัแบรนดสิ์นคา้ได ้
 3.)  การสร้างแบรนด์บุคคลจะช่วยให้ชีวิตส่วนตวัมีความสุข  กล่าวคือแบรนด์บุคคล
จะตอ้งมีการวางแนวทางว่าคุณเป็นใครดว้ยการท าอะไรบา้ง  ดงันั้นถ้าคุณสามารถน างาน(Work) 
ของคุณ เขา้ไปใส่ในงานอดิเรก (Hobby) ได ้ คุณสามารถก าหนดจุดยนืของตวัเองในส่ิงท่ีคุณรักและ
ชอบเพื่อท่ีคุณจะไดรั้บเงินจากส่ิงท่ีท าทั้งท่ีเป็นการท างานและงานอดิเรก 
 กระบวนการสร้างแบรนด์ บุคคล  (The Persanal Branding Process : DCCM) (เสริมยศ   
ธรรมรักษ ์,2554) 
 1.)  การส ารวจคน้หา (Discover)  เป็นการส ารวจว่าคุณเป็นใคร อะไรท่ีคุณตอ้งการท า
ในชีวิตส ารวจดูวา่เป้าหมาย แรงบนัดาลใจของคุณคืออะไร แรงขบัเคล่ือนคืออะไร ในขณะเดียวกนั
อาจส ารวจตรวจสอบจากบุคคลรอบข้างว่าคนอ่ืนพูดถึงคุณอย่างไร นอกจากน้ีจะตอ้งส ารวจถึง     
จุดแข็งท่ีเหนือกว่าคนอ่ืนโดยไม่ตอ้งอายท่ีจะบอกกบัทุกคนเพื่อเป็นการบอกว่าเราเก่งในเร่ืองใด  
หรือส่ิงท่ีท าให้คนอ่ืนๆ  หยุดสนใจและแสดงความประหลาดใจในทางท่ีดีกบัตวัคุณ  จากนั้นก็เร่ิม
สร้างแผนในการพฒันาข้ึนมาโดยมีการก าหนดเป้าหมายทั้งระยะสั้นและระยะยาว  เช่น  ถกลเกียรติ  
วีรวรรณ  มีเป้าหมายและแรงบนัดาลใจท่ีจะท าให้วงการละครทั้งละครโทรทศัน์และวงการละคร
เวทีในประเทศไทยไดรั้บความนิยมมากข้ึน  ในขณะเดียวกนั  บอย  ถกลเกียรติ  วีรวรรณ  ไดก้ล่าว
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ไวใ้นค าน าของหนงัสือ  Boy Story 20 ปีแรกในชีวิตการท างานของบอย  ถกลเกียรติ  ไวว้า่  “ค าว่า 
บอย ถกลเกียรติ”  ส าหรับผมไม่ไดเ้ป็นเพียงช่ือท่ีคนในวงการบนัเทิงใช้เรียกผมอย่างเดียวเท่านั้น  
แต่มนัเป็นช่ือยี่ห้อยี่ห้อหน่ึงท่ีคนทัว่ไปจดจ า  เช่น “ละครของบอย  ถกลเกียรติ”  “รายการของบอย 
ถกลเกียรติ”  “ซิทคอมของ บอย ถกลเกียรติ”  “ละครเวทีของ บอย ถกลเกียรติ”  ซ่ึงจริงๆแลว้ผลงาน
เหล่าน้ีไม่ไดเ้กิดจากบอย ถกลเกียรติเพียงคนเดียว  แต่เกิดจากการท างานของคนเก่งๆ  หลายคนท่ีได้
มาร่วมชตัากรรมกบัผม  ร่วมทุกข์ ร่วมสุข  ร่วมชีวิต  คนสร้างงานและงานก็สร้างคนผมอยากจะ
บอกวา่มีหลายคนมากมายท่ีร่วมกนัสร้างงานต่างๆเหล่าน้ี  และงานต่างๆเหล่าน้ีก็ยอ้นกลบัมาสร้าง
คนคนน้ี  ถ้าจะตีความและถอดรหัสของค ากล่าวของ  ถกลเกียรติ  วีรวรรณ จะพบว่า ถกลเกียรติ 
เป็นแบรนด์บุคคลท่ีมีแรงบนัดาลใจท่ีเด่นชดัโดยการส ารวจจากจุดแข็งผสานกบัความมุ่งมัน่ดว้ย
การน าความรู้ความสามารถของตนมาถ่ายทอดสู่แวดวงบนัเทิงในฐานะคนเบ้ืองหลงัมาตลอด 20 ปี  
และการท่ีแบรนด์ “ถกลเกียรติ” จะเกิดข้ึนไดน้ั้นจะตอ้งอาศยัแรงขบัเคล่ือนจากหลายๆคนท่ีอยูร่อบ
ขา้งรวมถึงการรับรู้ของคนทัว่ไปท่ีมีต่อบุคคลน้ีในทิศทางเดียวกนั 
 2.)  การสร้าง (Create) เป็นขั้นตอนท่ีบุคคลจะตอ้งสร้างหรือก าหนดในส่ิงต่อไปน้ี 
      2.1  กลุ่มเป้าหมาย (Target Group) บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งมีใครบา้ง เช่น ลูกคา้ ผูฟั้ง  ผูช้ม  
หวัหนา้งาน  หรือลูกนอ้ง  กลุ่มเป้าหมายเหล่าน้ีชอบหรือไม่ชอบอะไร   การท าความเขา้ใจในความ
ตอ้งการ (Need) ของบุคคลท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งทั้งหลายจะเป็นแนวทางในการก าหนดแก่นแทห้รือ
จุดยืนของตนเองไดง่้ายข้ึน  เช่น  ค่ายกามิกาเซ่  มีลโกแกนว่า “ค่ายเพลงไทย  เพื่อคนไทย  หัวใจ
วยัรุ่น” นั่นหมายถึง  ค่ายกามิกาเซ่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นวยัรุ่น ดงันั้นทางค่ายจะตอ้งท าความเขา้ใจ  
ในความตอ้งการของวยัรุ่นวา่มีความชอบแบบไหน  เพื่อท่ีจะก าหนดจุดยืนของศิลปินไดต้รงตาม
ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย 
      2.2  แก่นแทห้ลกัของตนเอง (Brand Core) หรืออีกนยัหน่ึงก็คือ  การนิยามความเป็น
ตวัเองออกมาเป็นนิยามหรือขอ้ความสั้นๆ  โดยแก่นแทห้ลกัควรจะตอ้งมาจากความเป็นตวัตนของ
เราอยา่งแทจ้ริง  หรือพฒันามาจากจุดแข็งท่ีเรามีอยูจ่ริง  ทั้งน้ีแกนหลกัดงักล่าวจะตอ้งมีคุณลกัษณะ
คือ มีความแตกต่าง (Differentiation) และมีความสัมพนัธ์ (Reievance) หรือเป็นส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมาย
นั้นตอ้งการหรืออยากจะพบเห็น  เช่น  เพลงป็อปในวงการเพลงไทย  มีหลากหลายรูปแบบ  หาก
ศิลปินตอ้งการใหเ้ป็นท่ีจดจ าก็ตอ้งสร้างแก่นแทข้องตวัเอง  ซ่ึงก็ตอ้งมีความเป็นตวัตนของตวัเองอยู่
ด้ ว ย   ยกตัวอ ย่าง  ห วาย  ศิ ล ปิ นค่ ายก ามิ ก าเซ่ ได้ รับ ฉ ายาว่ า เป็ น เจ้าห ญิ ง  R&B รุ่น จ๋ิ ว                       
ดว้ยความสามารถในการร้องเพลงท่ีมีความเฉพาะตวั  และแนวเพลงท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของตวัเอง  จึง
เป็นท่ีจดจ าและเกิดความแตกต่าง 
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      2.3  เหตุผล ท าไม (Reason Why) ควรตอบค าถามให้ไดว้า่ “ท าไมตอ้งเป็นเรา” เพื่อ
ท าให้ทุกคนมีความเช่ือถือในจุดแข็งของเรา  เช่น  ท าไมผลิตภณัฑ์แบรนด์น้ีจึงตอ้งเลือกเราเป็น            
พรีเซ็นเตอร์  ท าไมผูบ้ริหารของบริษทัน้ีจึงมีความตอ้งการใหเ้ราไปดว้ยเพราะการตอบค าถามเช่นน้ี
ได้ทันทีและชัดเจน  นั่นเท่ากับเป็นการสะท้อนกลับไปยงัจุดแข็งและบ่งบอกถึง คุณค่าของ          
แบรนดบุ์คคล 
      2.4  คุณลกัษณะหรือบุคลิกภาพของบุคคล (Brand Character or Brand Personality)         
การมีบุคลิกภาพท่ีชัดเจนว่าคุณจะเป็นคนแบบใด  เช่น สุขุม ฉลาด คิดแตกต่าง เป็นตน้ บุคคลนั้น
ตอบสนองต่อเร่ืองต่างๆอยา่งไร ทศันคติท่ีมีต่อโลกสังคมหรือส่ิงใดๆ เป็นอยา่งไร  ส่ิงเหล่าน้ีลว้น
แลว้แต่เป็นพื้นฐานของแบรนด์บุคคลของคุณทั้งส้ิน อย่างเช่น ถา้กล่าวถึงบุคลิกภาพของนกัร้องดู
โอท่ี้มีบุคลิกสดใส ร่าเริง ท่าเตน้น่ารักๆ คนส่วนใหญ่ก็จะนึกถึง โฟร์ มด ไดอ้ยา่งชดัเจน 
 3.)  การส่ือสาร (Communicate) หลงัจากท่ีก าหนดหรือสร้างทิศทางของแบรนด์บุคคล
แลว้  ก็จะเป็นขั้นตอนในการส่ือสารให้บุคคลอ่ืนเห็นในส่ิงท่ีเราก าหนดไว ้โดยก่อนท่ีเราจะส่ือสาร
ไปยงับุคคลต่างๆตอ้งพิจารณาก่อนว่า  กลุ่มผูรั้บสารเป้าหมายท่ีเราต้องการส่ือสารด้วยเป็นใคร  
จากนั้นจึงเลือกส่ือในการน าเสนอเพื่อให้การส่ือสารแบรนด์มีความหมายอย่างแทจ้ริง การส่ือสาร
ตนเอง จะตอ้งสร้างเร่ืองราวผา่นแหล่งขอ้มูลต่างๆ การส่ือสารประกอบดว้ยการใหมี้คนเขา้มาโพสต์
แสดงความเห็นในบล็อก การเขียนบทความในนิตยสาร การหาช่องทางในการประชาสัมพนัธ์
ตวัเอง การปรากฎตวัตามท่ีต่างๆ การใหส้ัมภาษณ์ในประเด็นท่ีแก่นแทข้องบุคคล  เป็นตน้ 
 แนวทางดั้ งเดิมในการสร้างแบรนด์บุคคล เช่น การใช้นามบัตร (Business Card)          
แฟ้มสะสมผลงาน (Portfolio) ประวติัส่วนบุคคล (Resume) จดหมายและเอกสารอ้างอิงต่างๆ  
แนวทางใหม่ในการสร้างแบรนด์บุคคล เช่น การสร้างประวติับุคคลด้วยการน าเสนอผ่านรูปแบบ
ของวิดีโอ การสร้างเว็บไซต์ส่วนบุคคล (Personal Website) บล็อก (Blog) รวมถึง Social Media  
ต่างๆ อาทิ  Twitter , Facebook  เป็นตน้ 
 จากท่ีกล่าวไปขา้งตน้  ส่ือหน่ึงท่ีเขา้มามีบทบาทอย่างมากในปัจจุบนัก็คือ ส่ือสังคม  
ห รือ  Social Media ส่ื อดังก ล่ าวจะช่วยในการส ร้างเค รือข่ ายท างสั งคมอย่างมาก  (Social 
Networking)  และมีโอกาสในการน าพาข่าวสารไปสู่เครือข่ายไดอ้ยา่งกวา้งขวางและรวดเร็ว  บุคคล
ธรรมดาหลายๆ คนมีช่ือเสียงข้ึนมาได้ก็เพราะส่ือดังกล่าวท่ีช่วยถ่ายทอดและสะท้อนถึงจุดยืน  
ความสามารถพิเศษออกมาและส่ือสังคมก็ยงัมีส่วนช่วยในการสร้างกระแสให้เกิดข้ึนในสังคมอีก
ดว้ย  หวาย กามิกาเซ่  เป็นอีกหน่ึงศิลปินท่ีประสบความส าเร็จกบัการใชส่ื้อสังคมท่ีเรียกวา่ Youtube  
เพราะเพลงของหวายไดรั้บความนิยมจากผูช้มเขา้ไปชมไดรั้บยอด view ทะลุลา้นในเวลาอนัรวดเร็ว 
ดว้ยเพลง “เสียใจแต่ไม่แคร์” จนเกิดเป็นกระแสใหค้นมี Cover เพลงน้ีลง Youtube ตามมาอีก 



22 
 

 4.)  การรักษาให้คงไว ้(Maintain)  เม่ือแบรนด์คุณมีความชดัเจนและแข็งแกร่งข้ึน ใน
ทุกๆ การท างานใหม่ๆ ของคุณรวมถึงรางวลัท่ีไดรั้บการแสดงความเห็นต่างๆ การปรากฏตวัในงาน
ส าคญัต่างๆ การน าเสนอความเป็นตวัของตวัเอง จ าไวว้่าทุกๆ อยา่งท่ีสร้างข้ึนจะตอ้งรักษาและคง
สภาพความเป็นตวัตนไว ้ เม่ือกลายเป็นแบรนดบุ์คคลท่ีไดรั้บความนิยมช่ือเสียงของบุคคลเหล่านั้น
จะถูกน าเสนอไปในหลายๆ ช่องทาง ผา่นเวบ็ไซต ์ ผา่นบล็อก  ส่ือสังคมต่างๆ  รวมถึงช่องทางอ่ืนๆ  
ท่ีจะตอ้งติดตามแบรนดบุ์คคลอยา่งใกลชิ้ดตลอดเวลา 
 เม่ือบุคคลกลายเป็นแบรนด์บุคคลท่ีได้รับความนิยม ช่ือเสียงจะถูกน าเสนอไปใน
หลายๆ ช่องทาง ผ่านเวบ็ไซต์  บล็อก ตลอดจนส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก  ทวิตเตอร์  
ช่องทางวดีิโอ เช่น เวบ็ไซตย์ูทูป รวมถึงช่องทางอ่ืนๆ ซ่ึงจะตอ้งติดตามแบรนดบุ์คคลเหล่านั้นอยา่ง
ใกลชิ้ดตลอดเวลา  
 ผลจากการสร้างแบรนดบุ์คคลก่อใหเ้กิดการรับรู้ลกัษณะและบุคลิกภาพของบุคคลนั้นๆ  
ทั้งน้ี ผูว้จิยัไดส้รุปกระบวนการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่ผา่นศิลปินในสังกดั โดยอา้งอิงทฤษฎี 
Brand Personality Scale (BPS: The ) ของ Aker (1997 อา้งใน วรวิทย ์ประพรม, 2554) ซ่ึงกล่าวไว้
ว่า นักวิจยัได้สรุปคุณลกัษณะของตราสินคา้โดยแบ่งออกเป็น 5 ลกัษณะส าคญั คือ ความจริงใจ 
(Sincerity) ความกระตือรือร้น (Excitement) ความสามารถ (Competence) ความหรูหรามีระดับ 
(Sophistication) และความทนทานแขง็แกร่ง (Ruggedness) 
 ในแต่ละลกัษณะของบุคลิกภาพตราสินคา้ สามารถแบ่งย่อยออกได้เป็นลกัษณะเด่น       
ทางบุคลิกภาพอีก 15 ลักษณะ ซ่ึงเป็นองค์ประกอบโครงสร้างของบุคลิกภาพตราสินค้า              
และสามารถใช้เป็นเกณฑ์ในการก าหนดบุคลิกภาพตราสินค้าต่างๆ ได้อย่างชัดเจน ซ่ึงการวดั
บุคลิกภาพตราสินคา้ 5 ประเภทนั้น ประกอบดว้ย  
 ประเภทท่ี 1 ความจริงใจ (Sincerity) ประกอบดว้ย (1) ความติดดิน (Down to Earth) คือ 
การอยู่แบบเรียบง่าย การยึดติดครอบครัว การอาศยัอยูใ่นสังคมทอ้งถ่ิน (2) ความซ่ือสัตย ์(Honest) 
คือ ความซ่ือสัตย ์จริงใจ (3) ความดีงาม (Wholesome) คือ การมีความดีงาม มีประโยชน์ เป็นต้น
ต ารับ ของแท ้มีความคิดริเร่ิม (4) ความร่าเริง (Cheerful) คือ ร่าเริง อ่อนไหวและเป็นมิตร  
 ประเภทท่ี 2 ความกระตือรือร้น (Excitement) ประกอบดว้ย (1) ความกลา้บา้บ่ิน ทา้ทาย 
(Daring) คือ มีความกล้าท้าทาย น าสมยัและน่าต่ืนเตน้ (2) ความมีชีวิตชีวา (Spirited) คือ ความมี
ชีวิตชีวา มีความเท่ห์และอ่อนวยั (3) ความมีจินตนาการ (Imaginative) คือ การมีจินตนาการ มีความ
แปลกแตกต่าง มีเอกลกัษณ์ (4) ความทนัสมยั (Up to date) คือ น านิยม เป็นอิสระ พึ่งพาตวัเอง 
 ประเภทท่ี 3 ความสามารถ (Competence) ประกอบดว้ย (1) ความเช่ือถือได ้(Reliable) 
คือ เช่ือถือได ้ขยนัท างานหนัก มีความมัน่คงปลอดภยั (2) ความฉลาดหลกัแหลม (Intelligent) คือ        
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มีทกัษะ ปฏิบติัตามหลกัการ มีความเป็นกลุ่มก้อน (3) ความประสบความส าเร็จ (Successful) คือ 
การประสบความส าเร็จ มีความเป็นผูน้ า มีความเช่ือมัน่และมัน่ใจ  
 ประเภทท่ี 4 ความหรูหรา มีระดับ (Sophistication) ประกอบด้วย (1) ชั้นสูง (Upper 
Class) คืออยู่ในกลุ่มชนชั้นสูง หรูหราสง่างาม และดูดี (2) ความน่ารัก มีเสน่ห์ (Charming) คือ มี
ความ   เป็นหญิง ท าอะไรไดอ้ยา่งราบร่ืน ไม่ติดขดั  
 ประเภทท่ี 5 ความแข็งแกร่ง (Ruggedness) ประกอบด้วย (1) การใช้ชีวิตกลางแจ้ง 
(Outdoorsy) คือ การใชชี้วติกลางแจง้ มีความเป็นผูช้าย (2) ความแกร่ง ทรหด และบึกบึน (Tough) 
 องคป์ระกอบส าคญัในการสร้างช่ือเสียงใหก้บัแบรนดบุ์คคล 
 Roberto Alvarez del Blanco (2010 : 120-121) อ้างถึงใน เสริมยศ  ธรรมรักษ์ (2554) 
กล่าวถึงองคป์ระกอบหลกัของการสร้างช่ือเสียงใหก้บัแบรนดบุ์คคลประกอบดว้ย 10 องคป์ระกอบ
ดงัต่อไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.3  แสดงองคป์ระกอบส าคญัในการสร้างช่ือเสียงใหก้บัแบรนดบุ์คคล 
 
ทีม่า:  Alvarez del Blanco , Roberto. (2010). Personal Brand manage your life with talent and turn in into a     
             unique experience. Great Britain: Palgrave Macmillan อา้งถึงใน เสริมยศ ธรรมรักษ ์(2554) 
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 1.  ความรู้ (Knowledge) แบรนด์บุคคลควรต้องตระหนักถึงการมีองค์ประกอบด้าน 
“ความรู้” เพราะจะแสดงถึงความช านาญเฉพาะในขอบเขตท่ีตนเองสนใจ  แสดงถึงประสบการณ์  
ความช านาญน้ีเองจะน าไปสู่ความมีช่ือเสียงในท่ีสุด  เช่น  แบรนด์บุคคลอย่าง  หวาย กามิกาเซ่       
ก็จะมีความสามารถในการร้องเพลงสไตล์  อาร์แอนด์บี แนวเพลงก็จะมีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตวั 
 2.  ประสบการณ์ ((Experience) ค าวา่  ประสบการณ์มกัจะเป็นค าท่ีใชแ้ทนกนัไดก้บัค า
ว่า  ความช านาญ  คนท่ีมีความช านาญจะได้เรียนรู้จากประสบการณ์  ความรู้และความสามารถ           
จะเกิดข้ึนไดต้อ้งอาศยัการมีประสบการณ์ในเร่ืองนั้นๆ  หมอท่ีเก่งจากการอ่านต าราอยา่งเดียวไม่พอ  
แต่หมอท่ีจะเก่งไดน้ั้นจะตอ้งมีประสบการณ์อยา่งมากในการรักษาผูป่้วย 
 3.  ต  าแหน่ง (Credentials) ต าแหน่งนับเป็นอีกองค์ประกอบหน่ึงในการสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กับแบรนด์บุคคล  ซ่ึงสามารถพบเห็นได้ในหลายๆรูปแบบท่ีแตกต่างกัน  เช่น  
ต าแหน่ง  มหาวทิยาลยั  สถาบนั 
 4. การสนับสนุนหรือได้รับการแนะน า (Backing) จดัเป็นองค์ประกอบท่ีมีส่วนส่งเสริม
สนบัสนุนแบรนดบุ์คคลได ้ เช่น  ทนายความ  หมอ  สถาปนิก  จะไดรั้บผลประโยชน์จากการแนะน าจาก
ลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจเม่ือใชบ้ริการ  ค าแนะน า  ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อบุคคลจะมีส่วนช่วยเพิ่ม
ประวติัของบุคคลใหมี้ช่ือเสียงมากข้ึน 
 5.  ผูส้นับสนุน (Contribytors) เป็นองค์ประกอบในการน ามาซ่ึงช่ือเสียงของแบรนด์
บุคคลอีกประการหน่ึง เช่น  หากอาจารยม์หาวิทยาลยัเผยแพร่รายงานการวจิยัท่ีผูช่้วยวิจยัไดร่้วมกนั
ท าและใช้ช่ือของอาจารยย์ืนยนัช่ือของผูช่้วยวิจยัซ่ึงปรากฎอยู่ในหน้าปกหรือหน้าช่ือเร่ืองวิจยัท่ี
ผูช่้วยวิจยัมีส่วนร่วม ช่ือของอาจารย์ก็จะมีส่วนสนับสนุนในการสร้างช่ือเสียงของผูช่้วยวิจัย
เหล่านั้นไดท้างหน่ึง  หรือการท่ีบุคคลสร้างแบรนด์ตนเองผา่นการแต่งหนงัสืออาจจะมีผูส้นบัสนุน
ซ่ึงก็คือ  ผูเ้ขียนค านิยมนัน่เอง  ผูท่ี้ให้เกียรติเขียนค านิยมก็จะเป็นผูส้นบัสนุนผูแ้ต่งหนังสือไดอี้ก
ทางหน่ึง 
 6.  การแสดงออกด้วยเคร่ืองหมาย  สัญลกัษณ์ (Signals) เคร่ืองหมายเป็นอีกองค์ประกอบ
หน่ึงท่ีจะช่วยประกาศถึงความมีช่ือเสียงของแบรนด์บุคคล  เคร่ืองหมายหรือสัญลกัษณ์เหล่าน้ีจะถูก
ถ่ายทอดออกมาผ่านงานกราฟฟิก  ภาพ  และมีการตอกย  ้าซ ้ าเตือนบ่อยๆ  ผ่านการส่ือสารทางการตลาด
เพื่อเช่ือมโยงกบับุคคลนั้นๆ 
 7.  ปฏิกิริยาตอบกลบั (Feedback) แบรนด์บุคคลไม่สามารถท่ีจะพิสูจน์ถึงความมีช่ือเสียง
ของตนเองได ้ ช่ือเสียงจะถูกก าหนดโดยความคิดเห็นของสาธารณชน  ปฏิกิริยาตอบกลบัจะเป็นกลไกท่ี
ใชใ้นการประมวลความคิดเห็นของสาธารณชนท่ีมีต่อแบรนดบุ์คคล 
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 8.  บริบท (Context) ช่ือเสียงของแบรนด์บุคคลจะตอ้งถูกตีความโดยเช่ือมโยงกบับริบท
ของสังคมและสภาพแวดลอ้มบริบทจะตอ้งสอดคลอ้งกบัลกัษณะทางสังคม  เช่น  กฎระเบียบของ
สังคม  ภาษา  หากแบรนด์บุคคลฉีกแนวออกจากกรอบหรือบริบททางสังคมอาจจะไม่ไดรั้บการ
ยอมรับ  ดงันั้นแบรนด์บุคคลท่ีตอ้งการไปอยูใ่นบริบทใหม่หรืออีกบริบทหน่ึงจะตอ้งไม่ลืมท่ีจะท า
ความเขา้ใจบริบททางสังคมนั้นๆ ดว้ย  ปัจจยัน้ีอาจจะมีผลต่อการสร้างแบรนด์บุคคลของศิลปินท่ี
ตอ้งท าความเขา้ใจในความตอ้งการของผูบ้ริโภควา่ชอบแนวเพลงแบบไหน  เพื่อท่ีจะไดส้ร้างสรรค์
ผลงานใหเ้กิดการยอมรับ 
 9.  ค่านิยมของสังคม (Social Value) กระบวนการในการสร้างช่ือเสียงให้กบัแบรนด์
บุคคลมีความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์อย่างมากกบัระบบสังคมซ่ึงถูกก าหนดโดยค่านิยม  ในบริบททาง
สังคมอยา่งโลกของการศึกษา ต าแหน่ง อาจมีความส าคญัมากกวา่บริบทอ่ืน ในแวดวงของแพทยท่ี์
ท าหน้าท่ีผ่าตัดหัวใจจะถูกให้ความส าคัญกับเร่ืองประสบการณ์มากกว่าต าแหน่งทางวิชาการ  
ความรู้ ประสบการณ์และการรับรองอาจจะมีผลกระทบต่อการสร้างแบรนด์บุคคลในแนวทางท่ี
แตกต่างกนัไปข้ึนอยูก่บัค่านิยมของคนในสังคม 
 10. การเช่ือมต่อหรือการติดต่อกับกลุ่มเป้าหมาย (Connections) เป็นปัจจัยท่ีจะช่วย
เช่ือมโยงแบรนด์บุคคลเขา้กบักลุ่มเป้าหมายท่ีเก่ียวขอ้งและน ามาซ่ึงช่ือเสียง  การจะเช่ือมต่อหรือ
ติดต่อกบักลุ่มเป้าหมายได้นั้นจะต้องอาศยักระบวนการของการส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ อาทิ     
ส่ือสังคม (Social Media) การปรากฏตวัต่อสาธารณชนในกิจกรรม  การแสดงพฤติกรรมของบุคคล
ในท่ีสาธารณะต่างๆ 
 จากท่ีกล่าวมาจะเห็นได้ว่า เร่ืองของการสร้างแบรนด์ไม่ใช่หมายความถึงผลิตภณัฑ ์ 
บริการเท่านั้น  แต่ครอบคลุมถึงบุคคล  การสร้างแบรนด์บุคคลจะก่อให้เกิดทั้งประโยชน์ในระดบั
บุคคล เช่น การสร้างความประทับใจให้กับผูท่ี้ร่วมงานด้วยการแสดงถึงบุคลิกภาพ จุดยืนของ      
แบรนด์บุคคลจนท าให้ผูค้นแวดลอ้มหรือกลุ่มเป้าหมายท่ีเก่ียวขอ้งนึกถึงแบรนด์บุคคลของเราเป็น
อนัดบัตน้ๆในเชิงธุรกิจรวมถึงแบรนด์บุคคลท่ีเป็นคนดงั ก็จะสามารถน าหลกัการท่ีกล่าวขา้งตน้ไป
ปรับใช้เพื่อเสริมสร้างและรักษาแบรนด์บุคคลให้มีความคงทนอย่างย ัง่ยืนต่อไป ทั้ งน้ีผูว้ิจยัใช้
แนวคิดเร่ืองการสร้างแบรนด์บุคคล เพื่ออธิบายการส่ือสารเพื่อสร้างแบรนด์กามิกาเซ่ผา่นศิลปินใน
สังกดัเป็นแบรนดท่ี์มีช่ือเสียงและไดรั้บการยอมรับจากกลุ่มวยัรุ่นในปัจจุบนั 
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2.2  แนวคิดการสร้างภาพลกัษณ์ 
 ความหมายของภาพลกัษณ์ 
 ค าว่าภาพลกัษณ์ (Image) เดิมใช้ค  าวา่จินตภาพ หรือ จินตนภาพแต่ไม่ไดรั้บความนิยม  
ต่อมาเม่ือปี พ.ศ. 2519 พลตรีพระวรวงคเ์ธอ  กรมหม่ืนนราธิปพงศป์ระพนัธ์  จึงไดป้ระทานเสนอ
ให้ใช้ค  าว่า “ภาพลกัษณ์” แทน (ศศิพรรณ  บิลมาโนช, อา้งถึงใน วลยัพร เกตุยงค์, 2548) ส าหรับ
ความหมายของค าวา่ “ภาพลกัษณ์” มีนกัวชิาการใหค้วามหมายไวด้งัน้ี 
 Frank Jefkins (อ้างถึงใน วจีภรณ์  อาทรมิตร, 2541) ภาพลักษณ์นั้ นเกิดจากความ
ประทบัใจอนัไดม้าจากความรู้และความเขา้ใจในขอ้เทจ็จริงนั้นๆ  
 Patricia M Anderson and Leonard G.Rubin (อา้งถึงใน วจีภรณ์ อาทรมิตร, 2541) กล่าว
วา่  ภาพลกัษณ์เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัองคก์ารทั้งหมด  โดยองคก์ารก็เปรียบเสมือนคนท่ี
ยอ่มมีบุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ต่างกนั 
 Daniel J. Boorstin (อา้งถึงใน วจีภรณ์ อาทรมิตร, 2541) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์เป็นภาพท่ี
มนุษยรั์บรู้ดว้ยการสร้างเหตุการณ์เทียม (Pseudo Event) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีจ  าลองเหตุการณ์ท่ีไม่ได้เกิด
ตามธรรมชาติ  เป็นการสร้างใหเ้ขา้ใจง่าย  และสามารถเขา้ใจไดใ้นหลายความหมายและตอ้งมีความ
น่าเช่ือถือดว้ยในสายตาของผูรั้บสารซ่ึง Boorstin  กล่าวไวถึ้งภาพลกัษณ์ในแง่ต่างๆ ดงัน้ี 
 1.  ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีถูกจ าลองข้ึนมา (An image is synthetic) หรือสังเคราะห์ข้ึนมา    
มิไดเ้กิดเอกตามธรรมชาติ  เพื่อการสนองวตัถุประสงคบ์างอยา่งภายใตก้ารวางแผนท่ีก าหนดไวเ้ป็น
แบบแผน  เช่น  แผนงานประชาสัมพนัธ์ 
 2.  ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีเช่ือถือได้ (An image is believable) เพราะความเช่ือถือได้ คือ  
หวัใจของการสร้างภาพลกัษณ์ 
 3.  ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีอยู่น่ิงและรับรู้ได ้(An image is passive) และตอ้งไม่ขดัแยง้กบั
ความเป็นจริง  แม้ในบางคร้ังจะเป็นภาพท่ีสร้างข้ึนก็ตาม  แต่ต้องถึงน าเสนอให้สอดคล้องกับ
ขอ้เทจ็จริง  จึงจะไดรั้บความเช่ือถือ 
 4.  ภาพลักษณ์เป็นส่ิงท่ีเห็นได้ชัดเจน (An image is vivid and Concrete) คือ การพยายาม
สร้างการรับรู้จากนามธรรมให้เป็นรูปธรรม  เพื่อผลทางดา้นอารมณ์  ความสนใจ  ความน่านบัถือ 
 5.  ภาพลกัษณ์ตอ้งเป็นส่ิงท่ีง่ายแก่การเขา้ใจ (An image is simplified) คือ ตอ้งชัดเจน      
ง่ายแก่การท าความเขา้ใจและจดจ า รวมทั้งต้องมีความแตกต่างท่ีโดดเด่นและส่ือความหมายได้
ครบถว้นตามตอ้งการ 
 6.  ภาพลักษณ์ในบางคร้ังก็มีความหมายท่ีสามารถตีความได้หลายแง่ (An image is 
ambiguous) เพราะเป็นส่ิงท่ีมีลกัษณะก ่าก่ึงระหว่างความคาดว่าในใจหรือความอยากให้เป็นกับ



27 
 

ความเป็นจริง  ดงันั้นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ้งสามารถหาจุดร่วมระหว่างความจริงและความ
คาดหวงัใหไ้ดส้มดุลยก์นั 
 สรุปว่า  ภาพลกัษณ์จะเป็นส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนมาอย่างมีวตัถุประสงค์  เพื่อสร้างความ
ประทบัใจเพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถือและถูกยอมรับจากสาธารณชนซ่ึงภาพลกัษณ์จะมีส่วนผสมทั้ง
มิติส่วนตวั  และมิติสาธารณะ  เพื่อให้เกิดภาพลกัษณ์เฉพาะตวัโดยท่ีมีส่วนร่วมกนัในแง่ของความ
เป็นภาพลกัษณ์สาธารณะ 
 เสรี วงษม์ณฑา (อา้งถึงใน วจีภรณ์ อาทรมิตร, 2541) กล่าวไวว้า่ ภาพลกัษณ์เป็นความรู้     
ท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนเอง (Subjective Knowledge) ซ่ึงต่างจากความรู้ท่ีเราเรียนมาจากวิทยาศาสตร์หรือ
ประวติัศาสตร์  เพราะเป็นความรู้ท่ีเป็นความรู้ส่วนตวัและเป็นประสบการณ์ของตวัเรา  ซ่ึงความรู้  
ท่ีไดม้าจากวิทยาศาสตร์หรือประวติัศาสตร์ (Objective Knowledge) อนัมีการจดต าราบนัทึกไวเ้ป็น
หลกัฐานนั้นไม่เก่ียวกบัประสบการณ์ของเราแต่เป็นบ่อเกิดของความรู้สึกส่วนตวัความเช่ือ  ค่านิยม  
และทัศนคติ  กล่าวได้ว่า  ในท่ีสุดแล้ว Objective Knowledge ก็จะพัฒนากลายเป็น Subjective 
Knowledge ในที ่สุด  ดงัที ่ Dr.Claude Robinsin and Dr.Walter Barlow (อา้งถึงใน วจีภรณ์ 
อาทรมิตร, 2541) กล่าวไว ้ ภาพลกัษณ์คือภาพท่ีเกิดข้ึนในใจซ่ึงบุคคลมีต่อองคก์าร  ต่อบุคคลหน่ึงๆ 
ซ่ึงได้มาจากประสบการณ์โดยตรง  และโดยออ้มของเขาเอง  ดงันั้น  ภาพลกัษณ์จะก่อเกิดโดยมี  
Objective Knowledge แล้วกลายมาเป็น  Subjective Knowledge ซ่ึ งป ระกอบทั้ ง คุณ ค่ า  และ
ขอ้เทจ็จริงรวมกนัอยู ่ ฉะนั้นการสร้างภาพลกัษณ์นั้นเราตอ้งใหข้อ้มูลท่ีเป็นขอ้เท็จจริงและถูกน าไป
ประเมิณค่าอยา่งถูกตอ้งดว้ยจึงจะเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีแทจ้ริง มิใช่การโฆษณาชวนเช่ือ 
 ประจวบ  อินอ๊อด (อา้งถึงใน วลยัพร เกตุยงค,์ 2548) ไดใ้ห้ความหมายของภาพลกัษณ์
ไวด้งัน้ี 
 1.  เจตคติของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีต่อสถาบนัหรือเป้าหมายซด่ึงอาจเป็นกรณีหรือ
บุคคลหรือสถาบนัใดๆ ก็ได ้
 2.  ความคาดหมายของบุคคลต่อบุคคลกรณีหรือสถาบนัท่ีมีต่อกรณีหน่ึงซ่ึงจะต้อง
สอดคลอ้งกบัความเช่ือ  ความรู้ของตนท่ีมีอยู ่
 3.  เป็นส่ิงสะทอ้นความรู้สึกนึกคิดของคนท่ีมีต่อกรณี บุคคล สถาบนั 
 4.  คุณค่าเพิ่มหรือความนิยมท่ีมีต่อสถาบนับุคคลหรือกรณีเร่ืองราวใดๆ 
 พงษเ์ทพ  วรกิจโภคาทร (อา้งถึงใน วลยัพร เกตุยงค,์ 2548) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์คือ ภาพ
ท่ีเกิดข้ึนในใจอนัเน่ืองมาจากความประทบัใจและเกิดความทรงจ า (ทั้งบวก และลบ) ใน “ตวัสาร” 
โดยได้มีการสะสมและพฒันาปรับเปล่ียนไปตามประสบการณ์ท่ีได้พบเห็นหรือไปมีส่วนร่วม     
โดยภาพลกัษณ์น้ีสามารถเกิดข้ึนได ้2 วธีิ คือ  
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 1.  เกิดข้ึนโดยธรรมชาติ ปราศจากการปรุงแต่ง  ดงันั้น  ภาพขององค์การหน่ึงจะเป็น
เช่นไรก็ไดต้ามท่ีบุคคลนั้นไปพบเห็นมาซ่ึงอาจเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีและเลวไดแ้ลว้แต่ประสบการณ์ 
 2.  เกิดจากการปรุงแต่ง โดยท่ีมีความพยายามท่ีจะให้องค์การมีพฤติกรรมท่ีดี  เพื่อให้
เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีหรือถา้เกิดเหตุการณ์อะไรไม่ดี  ก็จะมีการสร้างเหตุการณ์บางอยา่งมาลบลา้งหรือ
เป็นการแกไ้ขขอ้เทจ็จริงปรุงแต่งใหมี้ภาพลกัษณ์ในทิศทางท่ีพึงประสงค ์
 Patricia M.Anderson และ Leonard G. Rubin (อา้งถึงใน วลยัพร เกตุยงค์, 2548) กล่าว
ว่า  เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัองค์การทั้งหมด  โดยองค์การเปรียบเสมือนคนท่ีซ่ึงย่อมมี
บุคคลิกภาพและภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างกัน และClaude Robinson และ Walte Barlow  (อ้างถึงใน 
วลยัพร เกตุยงค,์ 2548) กล่าววา่  ภาพลกัษณ์หมายถึง  ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจบุคคลท่ีมีความรู้สึกนึก
คิดต่อองค์การสถาบนัและภาพในใจนั้นๆ  อาจจะไดม้าจากประสบการณ์ตรงและประสบการณ์
ทางออ้ม 
 ภาพลกัษณ์เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้องคก์ร โดยเกิดข้ึนจากการเรียนรู้  
ความเขา้ใจ  ประสบการณ์  หรือความประทับใจ  ทั้งโดยทางตรงหรือทางออ้มมาประกอบกนัเป็น
ภาพท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค 

ประเภทของภาพลกัษณ์ 
 ภาพลกัษณ์ (Image) อาจจ าแนกออกเป็นประเภทไดห้ลายประเภท วิรัช  ลภรัตนกุล (อา้ง
ถึงใน วลยัพร เกตุยงค,์ 2548) ไดจ้  าแนกภาพลกัษณ์ออกเป็น 4 ประเภท คือ 
 1.  ภาพลกัษณ์ของบริษทั (Corporate image) คือ  ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนท่ี
มีต่อบริษทัหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึง  ภาพลกัษณ์ดงักล่าวน้ีจะหมายรวมถึงดา้นบริหาร
หรือการจดัการ (Management) ของบริษทัแห่งนั้นดว้ย  และหมายรวมถึงสินคา้ผลิตภณัฑ ์(Product) 
และบริการ (Service)  ท่ีบริษทันั้นจ าหน่าย  ฉะนั้น  ค  าวา่ภาพลกัษณ์ของบริษทั (Corporate image) 
จึงมีความหมายค่อนขา้งกวา้งและยงัรวมถึงตวัหน่วยงานธุรกิจ  ฝ่ายจดัการและสินคา้หรือบริการ
ของบริษทัแห่งนั้นดว้ย 
 2.  ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์การ (Institutional image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ
ของประชาชนท่ีมีต่อสถาบนั  หรือองคก์าร  ซ่ึงโดยมากเนน้ไปในทางดา้นตวัสถาบนัหรือองคก์าร
เพียงอย่างเดียวไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการท่ีจ าหน่าย Institutional image จึงมีความหมายท่ี       
ค่อนขา้งแคบลงมาจาก Corporate image เพราะหมายถึง  สถาบนัและองคก์ารเพียงอยา่งเดียวเท่านั้น
ดงัไดก้ล่าวมาแลว้ 
 3.  ภาพลักษณ์ของสินคา้หรือบริการ (Product/Service image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ
ของประชาชนท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการของบริษทัเพียงอยา่งเดียว  ไม่รวมถึงตวัองคก์ารหรือบริษทั 
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 4.  ภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อสินคา้ตราใดตราหน่ึง (Brand image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนท่ีมีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงหรือตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรือเคร่ืองหมายการค้า 
(Trademark) ใดเคร่ืองหมายการค้าหน่ึง  ส่วนมากมกัจะใช้ในการโฆษณา (Advertisement) และ  
การส่งเสริมการจ าหน่าย (Sale Promotion) เช่น จะซ้ือรถยนต์ซักคนัแต่มีขายหลายยี่ห้อ ผูซ้ื้อท่ีมี 
Band image ท่ีดีต่อยีห่้อใดก็ตามก็มกัมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ยีห่อ้นั้นๆ ทั้งๆท่ีบางทีรถยนตย์ีห่้ออ่ืน
อาจจะมีคุณภาพดีกวา่ยีห่อ้ท่ีเลือกซ้ือก็ได ้

การสร้างภาพลกัษณ์ 
 Kenneth E. Boulding (อา้งถึงใน วลยัพร  เกตุยงค์, 2548)  กล่าวว่า “ภาพลกัษณ์” เป็น
ความรู้เชิงความรู้สึกของคนเราท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ  โดยเฉพาะความรู้นั้นเป็นความรู้ท่ีเราสร้างข้ึน มาเอง
เฉพาะตน  เป็นความรู้เชิงอตัวิสัย (Subjective Knowledge) เป็นการสะสมความรู้เชิงอตัวสิัยเก่ียวกบั
ส่ิงต่างๆ  รอบตวัท่ีได้ประสบและมีความเช่ือว่าจริง  เน่ืองจากคนเราไม่สามารถท่ีจะรับรู้และท า
ความเขา้ใจกบัทุกส่ิงไดค้รบถว้นเสมอไป  เรามกัจะไดเ้ฉพาะ “ภาพ” บางส่วนหรือลกัษณะกวา้งๆ
ของส่ิงเหล่านั้น  ซ่ึงมีความไม่แน่นอนชดัเจนอยู่เรามกัตีความหมายหรือให้ความหมายแก่ส่ิงนั้น
ดว้ยตวัเราเอง  ความรู้เชิงอตัวิสัยน้ีประกอบเขา้เป็นภาพลกัษณ์ของเราท่ีมีต่อ  ส่ิงต่างๆในโลกและ
พฤติกรรมของเราจะข้ึนอยูก่บัความรู้เดิมท่ีเรามีอยูด่ว้ย 
 ภาพลกัษณ์จึงเป็นเร่ืองเก่ียวกบักระบวนการของความคิด  จิตใจ  ในเม่ือคนเรามิได้มี
เพียงประสบการณ์โดยตรงกบัโลกรอบตวัซ่ึงเราไดส้ัมผสั  ชิมรส  ดมกล่ิน ไดย้ินเสียง  และไดเ้ห็น
ดว้ยตนเองเท่านั้น  เรายงัมีประสบการณ์ทางออ้มอ่ืนๆดว้ย  ซ่ึงประสบการณ์เหล่าน้ีตอ้งอาศยัการ
ตีความและให้ความหมายส าหรับตนเอง (Make sense) ด้วยภาพลักษณ์จึงเป็นการตอบแทน
ความหมายเชิงอัตวิสัย (Subjective Representative) ของส่ิงต่างๆ ท่ีเรารับรู้มาเป็นความรู้สึกเชิง
ตีความหมายของการรับรู้ (Perception) ตีความกระบวนการรับรู้อยา่งเลือกสรรและให้ความหมาย
ของส่ิงต่างๆน้ีคือ กระบวนการเกิดภาพลักษณ์ (Process of Imagery) ซ่ึงมักจะมีความหมาย
ความส าคญัยิง่ต่อการรับรู้ในส่ิงท่ีไม่มีความหมายแน่นอนชดัเจนในตวัมนัเอง 
 Boulding กล่าวเพิ่มเติมว่า  องค์ประกอบของภาพลกัษณ์อาจแยกไดเ้ป็น 4 ส่วน แมว้่า
ในความเป็นจริงองค์ประกอบทั้ง 4 ส่วน  ไม่สามารถแยกเป็นส่วนๆจากกนัไดอ้ย่างเด็ดขาดก็ตาม  
องคป์ระกอบดงักล่าวมีดงัน้ี 
 1.  องคป์ระกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นส่ิงท่ีบุคคลไดจ้ากการสังเกตุ
โดยตรงแลว้น าส่ิงนั้นไปสู่การรับรู้   ส่ิงท่ีรับรู้น้ีอาจจะเป็นบุคคล สถานท่ี  เหตุการณ์ ความคิด  หรือ
ส่ิงของต่างๆ  เราจะไดภ้าพของส่ิงแวดลอ้มต่างๆเหล่าน้ีโดยผา่นการรับรู้เป็นเบ้ืองตน้ 
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 2.  องค์ประกอบเชิงความรู้  (Cognitive Component) ไดแ้ก่  ส่วนท่ีเป็นความรู้เก่ียวกบั
ลกัษณะ ประเภท ความแตกต่างของส่ิงต่างๆ ท่ีไดรั้บจากการสังเกตุและรับรู้ 
 3.  องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ท่ีเก่ียวกับ
ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ เป็นส่ิงท่ีเก่ียวพนักบัความรู้สึกผูกพนั ยอมรับหรือไม่ยอมรับ  
ชอบหรือไม่ชอบ 
 4.  องคป์ระกอบเชิงการกระท า (Conative Component) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวกบัความ    
มุ่งหมายหรือเจตนาท่ีจะเป็นแนวทางปฏิบัติตอบโต้ส่ิงเร้านั้ น อันเป็นผลของการปฏิสัมพันธ์
ระหวา่งองคป์ระกอบเชิงความรู้และเชิงความรู้สึก 
 องคป์ระกอบเชิงการเรียนรู้  ความรู้สึกและเชิงการกระท าน้ีจะผสมผสานกนัเป็นภาพท่ี
บุคคลไดมี้ประสบการณ์มา  ภาพลกัษณ์ไดถู้กพฒันาและก่อรูปข้ึนมาในอดีตทั้งหมดของผูท่ี้เป็น
เจา้ของภาพนั้น  ซ่ึงแต่ละส่วนของภาพลกัษณ์  คือ  ประวติัศาสตร์ของภาพลกัษณ์ 
 การเกิดภาพลกัษณ์ในเชิงของการส่ือสารตามแนวคิดของโบลด้ิงมุ่งพิจารณาในสาระ
ของลกัษณะการรับรู้ข่าวสารท่ีมีส่วนสัมพนัธ์หรือมีผลต่อองค์ประกอบต่างๆของภาพลกัษณ์เป็น
ส าคญั  ลักษณะการก่อตวัของภาพลกัษณ์ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  เม่ือพิจารณาจากความสัมพนัธ์ของ
องคป์ระกอบแลว้จะก่อตวัข้ึนจากการผสมผสานขององคป์ระกอบเชิงความรู้  การรับรู้  ความรู้สึก                  
และการกระท า  จนเกิดเป็นภาพของโลกท่ีสัมผ ัสทั้ ง 5 ของบุคคล  อาจเป็นการสังเกตุจาก
ประสบการณ์โดยตรงหรือโดยออ้ม ทั้งท่ีผ่านส่ือมวลชนและผ่านส่ืออ่ืนๆในรูปแบบต่างๆ จาก
ขอ้มูลหรือจากการสังเกตุท่ีผ่านมาโดยกระบวนการรับรู้ซ่ึงจะตอ้งมีการให้ความหมายแก่ส่ิงท่ีถูก
สังเกตนั้นดว้ยการน าไปสู่การสร้างความรู้ท่ีมีการแยกแยะลกัษณะ  ประเภท  และความแตกต่างของ
ส่ิงต่างๆนั้น  เป็นความรู้สึกท่ีสร้างข้ึนจากการตีความและให้ความหมายดว้ยตวัของมนัเอง แต่ส่ิงท่ี
ถูกสังเกตความรู้ท่ีสร้างข้ึนมาน้ีไดไ้ปเก่ียวพนักบัพื้นฐานประสบการณ์เดิม เช่น ทศันคติ ค่านิยม  
เกิดเป็นความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงท่ีถูกสังเกตนั้นๆ แลว้พฒันาเป็นความผกูพนัท่ีจะยอมรับหรือไม่ยอมรับ  
ชอบหรือไม่ชอบและความรู้สึกน้ีอาจจะไม่แสดงออกก็ได้  แต่เป็นความรู้สึกท่ีมีต่อความหมาย
พร้อมท่ีจะแสดงออกและเป็นการกระท าท่ีมีทิศทางดว้ย 
 เม่ือบุคคลมีภาพลกัษณ์ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงในความรู้สึกนึกคิดของตนแลว้  ภาพลกัษณ์น้ีก็
จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล  ภาพลกัษณ์ท่ีไดก่้อตวัหรือถูกสร้างข้ึนแลว้  ยอ่มมีแนวโนม้ท่ี
จะเหน่ียวน าพฤติกรรมผู ้บริโภคและสาธารณะชนให้เห็นคล้อยตามไปในทิศทางเดียวกัน  
โดยเฉพาะภาพลกัษณ์เม่ือเกิดข้ึนแลว้จะเปล่ียนแปลงไดย้าก  เพราะการเปล่ียนแปลงของภาพลกัษณ์
อาจมีผลกระทบต่อโครงสร้างของพฤติกรรมเป็นอยา่งมาก  การสร้างภาพลกัษณ์ถึงแมจ้ะยากแต่ก็
ง่ายต่อการเปล่ียนแปลงภาพท่ีสูญเสียไปแล้ว  การพยายามสรรหาข้อมูลให้แก่บุคคลเพื่อ
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เปล่ียนแปลงภาพลกัษณ์ของเขานั้น  ขอ้มูลอาจถูกปฏิเสธไดห้ากขอ้มูลดงักล่าวไปขดัแยง้กบัความ
คิดเห็น ความเช่ือเดิม ทศันคติหรือค่านิยมของบุคคล ขอ้มูลใหม่ท่ีใหไ้ปนั้นอาจถูกคิดวา่ผดิหรือเป็น
การบิดเบือนได้ ดังนั้ น  ถึงแม้ว่าภาพลักษณ์ของส่ิงหน่ึงส่ิงใดจะไม่หยุดน่ิงก็ตาม  แต่การ
เปล่ียนแปลง ก็กระท าไดย้าก 
 แนวคิดเร่ืองภาพลกัษณ์ของ Boulding เป็นแนวคิดในกระบวนการทางวิทยาศาสตร์อนั
ประกอบดว้ยความรู้  การเรียนรู้  ท าให้เกิดความรู้สึก  และเกิดการกระท าตามมาเป็นความรู้ท่ีเกิด
จากการสร้างสมทั้งในเร่ืองท่ีประสบดว้ยตนเองและไดรั้บการบอกเล่าจากคนอ่ืน แนวคิดน้ีจะเป็น
พื้นฐานในการสร้างภาพลกัษณ์อ่ืนๆ โดยเฉพาะการสร้างภาพลกัษณ์ในลกัษณะของ Boorstin 
 Boorstin, (อา้งถึงใน วลยัพร  เกตุยงค,์ 2548) ซ่ึงไดอ้ธิบายถึงลกัษณะของภาพลกัษณ์ท่ี
เป็นท่ีตอ้งการไวว้า่มีลกัษณะ  ดงัต่อไปน้ี 
 1.  ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีถูกสร้างข้ึนมา (An image is synthesized) คือ เป็นส่ิงท่ีถูกวางแผน
ไว ้ สร้างข้ึนเพื่อตอบสนองจุดมุ่งหมายหรือสร้างความประทบัใจ เช่น เคร่ืองหมายการคา้  (Trade mark) 
และตรายีห่อ้ (Brand name) ดงันั้นภาพลกัษณ์คือ บุคคลิกภาพท่ีสาธารณะชน  สามารถเห็นได ้
 2.  ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีน่าเช่ือถือ (An image is believable) เน่ืองจากภาพลกัษณ์จะไม่ตอบ
จุดประสงค์ของเราถา้หากประชาชานไม่มีความเช่ือถือในภาพลกัษณ์นั้น ทางท่ีจะท าให้ภาพลกัษณ์เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด ทางหน่ึงท่ีจะท าให้น่าเช่ือถือ  คือการไม่พูดเกินความจริง นักโฆษณาหรือนัก
ประชาสัมพนัธ์ท่ีฉลาดจะพยายามเล่ียงการใชภ้าพลกัษณ์ท่ีดีเลิศเพื่อจะไม่ให้ดูเกินความจริงไป 
 3.  ภาพลักษณ์เป็นส่ิงท่ีคงอยู่ (An image is passive) เน่ืองจากภาพลักษณ์เป็นส่ิงท่ีสมมติ
ข้ึนมาเพื่อให้เหมาะสมกบัความเป็นจริง  ผูส้ร้างภาพลกัษณ์(หมายถึงองค์กร) ตอ้งถูกคาดหวงัให้องคก์ร
เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์นั้นและผูบ้ริโภค (หรือผูท่ี้เห็นภาพลกัษณ์องคก์รหรือผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพ) ก็
จะตอ้งท าวธีิใดก็ไดใ้หต้วัเองเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์นั้นดว้ย 
 4.  ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีชดัเจนและเป็นรูปธรรม (An image is vivid concrete) ภาพลกัษณ์นั้น
ตอ้งไม่มากเกินไปและสามารถท าความเขา้ใจไดง่้าย  ภาพลกัษณ์ไม่ใช่คุณสมบติัท่ีผลิตภณัฑ์คนหรือ
องคก์รมี  แต่มนัจะตอ้งมีเพียงไม่ก่ีลกัษณะเท่านั้นท่ีถูกเลือกมาเพื่อใหเ้ห็นภาพท่ีชดัเจน 
 5.  ภาพลกัษณ์ตอ้งท าให้เขา้ใจไดง่้าย (An image is simplified) ภาพลกัษณ์นั้นตอ้งท า
ให้เขา้ใจง่ายกว่าตวัวตัถุหรือผลิตภณัฑ์นั้นแสดงออกมาให้เห็น  ภาพลกัษณ์ท่ีมีประสิทธิภาพมาก
ท่ีสุดจะตอ้งมีความเรียบง่าย  เขา้ใจไดง่้าย  และแตกต่างเพียงพอท่ีจะท าใหจ้  าได ้
 6.  ภาพลกัษณ์มีสองนยั (An image is ambiguous)  ภาพลกัษณ์จะอยู่ระหวา่งความคิดกบัส่ิง
ท่ีสามารถใช้จริงได้  ความคาดหวงักบัความจริง  อาจพูดได้ว่าภาพลกัษณ์นั้นมีสองนัย  แต่จะตอ้งไม่
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คลุมเครือ  ภาพลกัษณ์จะตอ้งเหมาะสมกบัจุดประสงค์  และรสนิยมในอนาคตท่ีเปล่ียนแปลงโดย  ไม่
สามารถคาดการณ์ได ้
 Boorstin  กล่าวอีกว่าการขยายตัวด้านการตลาดและการโฆษณาเพิ่มมากข้ึน  การ
แข่งขนัขายสินค้าด้วยการสร้างภาพลักษณ์จากการโฆษณาจึงเพิ่มความส าคญัมากข้ึน  และใน
ขณะเดียวกนัคนก็ใหค้วามส าคญักบัยีห่อ้สินคา้ 

การสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัศิลปินนกัร้อง 
 จากแนวความคิดของ Boorstin (อ้างถึงใน อภิว ัฒน์ น ้ าทรัพย์, 2545) ได้เสนอว่า  
“ภาพลกัษณ์”  คือ  ความดีเลิศซ่ึงไม่ใช่ของจริงจะเห็นไดจ้ากลกัษณะท่ีเป็นการสังเคราะห์ข้ึนมาจาก
องค์ประกอบหลายอย่างเป็นส่ิงท่ีมีความเช่ือถือได้  เป็นภาพท่ีมองเห็นไดช้ัดเจน ดูง่ายเขา้ใจง่าย  
และสามารถเขา้ใจไดห้ลายความหมายมีความหมายก ากวม  จากความหมายของบรูสติน  เขาไดร้วม
ลกัษณะของภาพลกัษณ์ไว ้ 6  ประการ  ดงัท่ีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้ 
 ภาพลกัษณ์กบัความมีช่ือเสียง  เป็นส่ิงท่ีมีความสัมพนัธ์กนั  เน่ืองจากไดถู้กสร้างข้ึนมา
ไดเ้หมือนกนัเป็นส่ิงท่ีแน่นอนวา่คนท่ีช่ือเสียงจะตอ้งให้ความสัมพนัธ์กบั “ภาพลกัษณ์” ของตนเอง
ด้วย  ซ่ึงนักร้องสามารถเป็นได้ทั้ งผูท่ี้มีช่ือเสียงและเป็นทั้ งวีรบุรุษวีรสตรี  ซ่ึงข้ึนอยู่กับว่าจะ
สามารถสร้างสรรค์ตนเองไดห้รือจะตอ้งใช้ส่ือมวลชนเป็นเคร่ืองมือสร้างช่ือเสียงให้แก่ตนเองให้
เกิดไดใ้นวงการเพลงภาพลกัษณ์จงัเป็นการแทนความหมายของส่ิงต่างๆท่ีเรารับรู้มาเป็นความรู้สึก
เชิงตีความหมาย  (Interpreted Sensation)หรือความประทบัใจในภาพท่ีปรากฏใหเ้ห็น (Appearance)  
ความคลา้ยคลึงหรือการแทนความหมายจากการรับรู้ (Perception)  กระบวนการของการรับรู้อยา่ง
เลือกสรรและใหค้วามหมายต่อส่ิงต่างๆน้ีคือ  กระบวนการเกิดมโนทศัน์ (Process  of  Imagery)  ซ่ึง
มกัจะมีความหมายส าคญัยิง่ต่อการรับรู้ในส่ิงท่ีมีความหมายไม่แน่นอนชดัเจนในตวัของมนัเอง 
 เม่ือน าแนวคิดขา้งตน้มาใชก้บัสถานภาพ “นกัร้อง” สามารถเล็งเห็นไดว้า่  การท่ีนกัร้อง
ได้รับความนิยมเป็นท่ีมีช่ือเสียงนั้นและได้รับการยอมรับในเชิงอาชีพ  มีปัจจยัท่ีเก่ียวข้องหลาย
ประการนับเป็นส่วนช่วยให้นักร้องมีความเด่นและดงัมากข้ึนได้  ในอดีตผูท่ี้เป็นนักร้องต้องมี
ความสามารถในการร้องเพลงท่ีดี   มีความสามารถและมีพรสวรรค์ด้านการร้องเพลงอันเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัว  ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีท าให้นักร้องผูน้ั้ นมีช่ือเสียงด้วยตนเอง        
แต่ในปัจจุบนัความสามารถและพรสวรรคข์องนกัร้องเป็นเพียงองคป์ระกอบหน่ึงเท่านั้น  ยงัมีปัจจยั
อ่ืนๆ  ท่ีเป็นตวัสนับสนุนท่ีส าคญัท่ีท าให้นักร้องได้รับความนิยม  เป็นคนท่ีมีช่ือเสียงโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งกระบวนการทางดา้นโปรโมชั่นซ่ึงเขา้มามีส่วนตั้งแต่การก าหนดภาพลกัษณ์ของนักร้อง  
ก าหนดรูปแบบของอลับั้มและการแต่งตวัไปจนถึงวิถีทางในการแสดงออกเขา้มามีอิทธิพลตั้งแต่
ขั้นตอนการสร้างสรรค์เพลงท าให้นักร้องเป็นผูท่ี้มีช่ือเสียง  การสร้างความมีช่ือเสียงรวมถึง
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ภาพลกัษณ์ของศิลปินในยุคปัจจุบนั  เป็นการน าเอาการส่งเสริมการจ าหน่ายมาใช้ในการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์อยา่งเต็มรูปแบบเพื่อสร้างความสนใจ (Attrack Attention) ในส่ิงท่ีน าเสนอ  รวมถึง
การกระตุน้ให้ผูรั้บสารเกิดการคล้อยตามไปในส่ิงท่ีน าเสนอเพื่อการโฆษณาประชาสัมพนัธ์นั้น  
เพื่อให้ทา้ยท่ีสุดผลของการคาดหวงัวา่จะไดจ้ากการจ าหน่ายเทปซ่ึงตรงตามวตัถุประสงค์ของการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์  คือ  ผลส าเร็จในการจูงใจให้ผูรั้บสารเกิดการคลอ้ยตามและชกัจูงให้รู้สึก
เห็นดีกบัโฆษณาท าใหเ้กิดยอดขาย 
 นอกจากน้ี  เกรียงศกัด์ิ  โลหะชาละ (อา้งถึงใน วรวิทย ์ ประพรม, 2554)  ไดก้ล่าวถึง
กระบวนการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี  ต้องมีส่วนประกอบต่างๆเพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีสมบูรณ์  
กล่าวคือ  
 1.  บุคคลิกภาพส่วนตวัท่ีเหมาะสม  เป็นส่ิงท่ีส าคญัมากในการสร้างภาพลกัษณ์  เพราะ     
จะเป็นส่ิงแรกท่ีกลุ่มเป้าหมายพบเห็น  ซ่ึงจะก่อให้เกิดความประทบัใจ  ความนิยมเล่ือมใส  น่าเช่ือถือ
มากน้อยเพียงใดข้ึนอยู่กบัการแสดงออก  ไม่ว่าจะเป็นการแสดงออกท่าทางท่ีเหมาะสมกบักาละเทศะ  
ซ่ึงจากขอ้มูลตรงน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิด  Ethos  ของอริสโตเติลท่ีวา่ดว้ยเร่ือง  Good character  เพราะว่า  
บุคลิกภาพภายนอกเป็นส่วนหน่ึงท่ีท าใหผู้รั้บสารเกิดความไวว้างใจ 
 2.  วางแผนและก าหนดขอบเขตของภาพลักษณ์ท่ีดีต้องสร้างให้เกิดข้ึนในจิตใจของคน
ทัว่ไป 
 3.  เทคนิคการสร้างภาพลักษณ์ต้องมีประสิทธิภาพสูงพอท่ีจะดึงดูดความสนใจหรือมี
อิทธิพลท่ีจะโนม้นา้วชกัจูงให้คนทัว่ไปเกิดภาพลกัษณ์ตามเราท่ีตอ้งการโดยทางเทคนิคท่ีใชอ้าจเป็นส่ือ
โดยค านึงถึงใหเ้หมาะสมและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย 
 4.   มนุษยส์ัมพนัธ์ดี  การสามารถเขา้กบักลุ่มคนทัว่ไปไดอ้ยา่งดีรวมถึงกิริยามารยาทท่าทาง
ท่ีน่าประทบัใจในการติดต่อกบับุคคลอ่ืนๆ และสนใจผูอ่ื้นมากกวา่ตนเอง 
 ในธุรกิจเพลงเมืองไทยการสร้างภาพลกัษณ์ของศิลปินมกัจะเน้นภาพท่ีปรากฎต่อสายตา  
โดยผูรั้บสารจะให้ความสนใจในภาพลักษณ์ภายนอกท่ีส่ือออกมาผ่านส่ือมากกว่า  เช่น  แนวเพลง  
ลกัษณะการแต่งตวั  ท าให้การก่อรูปของความคิดมกัจะมาจากการรับรู้จากลกัษณะภายนอกผ่านทาง
ส่ือมวลชนและเม่ือภาพลกัษณ์ของศิลปินเกิดข้ึนมาแล้วและกลายเป็นท่ีจดจ าของกลุ่มเป้าหมายก็จะ
เปล่ียนแปลงไดย้าก  แมว้า่ภาพลกัษณ์จะมีลกัษณะไม่หยุดน่ิงก็ตาม  เพราะการเปล่ียนแปลงภาพลกัษณ์
ในการรับรู้ของคนนั้นจะตอ้งเปล่ียนแปลงโครงสร้างความเช่ือ ทศันคติ แบบแผน พฤติกรรมของเขา ซ่ึง
อาจท าให้ขอ้มูลใหม่ท่ีตอ้งการส่ือออกไปถูกปฏิเสธเพราะคนส่วนใหญ่จดจ าในภาพลกัษณ์ท่ีไดรั้บเดิม
มาแลว้ 



34 
 

 กล่าวโดยสรุปคือ แนวคิดเร่ืองภาพลักษณ์น้ีได้น ามาใช้อธิบายกระบวนการสร้าง
ภาพลกัษณ์ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่  และการรับรู้ภาพลกัษณ์ของแฟนคลบั ในกรณีศึกษาท่ีเกิดจาก
การสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่ว่า เช่น การเปิดตวัศิลปินแต่ละกลุ่มสร้างการรับรู้ให้กลุ่มแฟน
คลบั  และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของศิลปินในระยะเวลาอนัรวดเร็ว  ศิลปินค่าย
กามิกาเซ่กลายเป็นท่ีรู้จกัและในหมู่วยัรุ่นหลงัจากเปิดตวัไดไ้ม่นาน  
 
2.3  แนวคิดเร่ืองส่ือใหม่ 
 แนวความคิดเร่ืองส่ือใหม่ ผูว้ิจยัได้ท าการท าทวนวรรณกรรมและศึกษาความหมาย  
คุณลกัษณะเฉพาะ และประโยชน์ของส่ือใหม่ 
 ส่ือ (Media) เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีน าเสนอเน้ือหาของสารไม่ว่าจะเป็นข่าว ขอ้มูล
บนัเทิงหรือโฆษณาไปสู่ผูบ้ริโภค การเปล่ียนแปลงระบบเทคโนโลยี น ามาซ่ึงการเปล่ียนแปลงของ
รูปแบบส่ือท่ีพฒันาให้ดีข้ึนนบัจากส่ือบุคคลท่ีเปล่ียนแปลงเป็นส่ือส่ิงพิมพ ์และส่ือส่ิงพิมพพ์ฒันา
เป็นรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์  คือ  ส่ือวิทยุและส่ือโทรทศัน์ ในปัจจุบนัการพฒันาระบบเทคโนโลยี  
ไม่หยุดน่ิง ส่ืออินเทอร์เน็ตพัฒนาข้ึนมาเพื่อการติดต่อส่ือสารเพิ่มข้ึน ดังนั้ นกล่าวได้ว่าการ
เปล่ียนแปลงของระบบเทคโนโลยีสามารถแบ่งส่ือออกเป็น 2 ประเภท ตามลกัษณะของการใช้ส่ือ
เพื่อการกระจายเสียงวทิยุโทรทศัน์ คือ ส่ือแบบดั้งเดิม และส่ือใหม่  พรจิต  สมบติัพานิช, (อา้งถึงใน 
พสนนัท ์ปัญญาพร,2555,27 มีนาคม) 
 1.  ส่ือดั้งเดิม (Traditional Media) หมายถึง ส่ือท่ีผูส่้งสารท าหนา้ท่ีส่งสารไปยงัผูรั้บสาร   
ได้ทางเดียวท่ีผูรั้บสารไม่สามารถติดต่อกลบัทางตรงไปยงัผูส่้งสารได้ สามารถแบ่งย่อยได้ดงัน้ี    
ส่ือท่ีท าหน้าท่ีส่งสารเพียงอย่างเดียว หมายถึง ส่ือท่ีท าหน้าท่ีส่งสารตวัหนงัสือหรือเสียง หรือภาพ 
ไปอย่างเดียว ได้แก่ หนังสือพิมพ์ ส่ือโทรเลข และส่ือวิทยุ  แลส่ือท่ีท าหน้าท่ีส่งสารสองอย่าง       
คือ ส่งทั้งภาพและเสียงพร้อมกนั ไดแ้ก่ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือภาพยนตร์ 
 2.  ส่ือใหม่ (New media) หมายถึง ส่ือท่ีเอ้ือให้ผูส่้งสารและผูรั้บสารท าหน้าท่ีส่งสาร
และรับสารไดพ้ร้อมกนัเป็นการส่ือสารสองทาง และส่ือยงัท าหนา้ท่ีส่งสารไดห้ลายอยา่งรวมกนั คือ 
ภาพ เสียง และขอ้ความไปพร้อมกนั โดยรวมเอาเทคโนโลยีของส่ือดั้งเดิม เขา้กบัความกา้วหนา้ของ
ระบบเทคโนโลยีสัมพันธ์ ท าให้ส่ือสามารถส่ือสารได้สองทางผ่านทางระบบเครือข่ายและ             
มีศกัยภาพเป็นส่ือแบบประสม (Multimedia) ปัจจุบนัส่ือใหม่พฒันาข้ึนหลากหลาย ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและ
นิยมกนัมากข้ึน Burnett, R. and Marshall D. P. (อา้งถึงใน พสนนัท ์ปัญญาพร, 2555, 27 มีนาคม) 
บทบาทของเทคโนโลยกีารส่ือสารในปัจจุบนั เช่น คอมพิวเตอร์ ดาวเทียมเพื่อการส่ือสาร โครงข่าย
โทรศพัท์ อุปกรณ์ภาพและเสียงมีผลกระทบต่อ "ส่ือแบบดั้ งเดิม" (Traditional Media) ซ่ึงได้แก่ 
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หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร วทิยกุระจายเสียง วิทยโุทรทศัน์ ท าให้เกิดส่ิงท่ีเรียกวา่ "การปฏิวติัแห่งระบบ
ตวัเลข" (Digital Revolution) ท าให้ข้อมูลข่าวสารไม่ว่าจะอยู่ในรูปลักษณ์ใด เช่น ข้อความเสียง 
ภาพเคล่ือนไหว รูปภาพ หรืองานกราฟิก ได้ปรับเปล่ียนให้เป็นภาษาอีกชนิดหน่ึงเป็นรูปแบบ
เดียวกนัทั้งหมด คือ สามารถอ่านและส่งผา่นไดอ้ยา่งรวดเร็วดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์แลว้ยงัสามารถ
น าเสนอในลกัษณะใดก็ไดต้ามความตอ้งการใช้งานของผูใ้ชง้าน  ความเปล่ียนแปลงน้ีถูกเรียกขาน
ว่า "การท าให้เป็นระบบตวัเลข" หรือ "ดิจิไทเซชั่น" (Digitization)  ด้วยระบบท่ีมีการท าให้เป็น
ระบบตวัเลข เป็นปัจจยัส าคัญประการหน่ึงท่ีท าให้เกิด "ส่ือใหม่" (New Media) ข้ึน เป็นส่ือท่ีมี
ลกัษณะเก่ียวขอ้งกบัระบบตวัเลข เคร่ืองคอมพิวเตอร์และระบบการสะทอ้นกลบั หรือ “อินเตอร์ 
แอคทีฟ” (Interactive) คาดหวงักนัว่าส่ือใหม่ จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของ "ผูแ้สวงหา
ขอ้มูลข่าวสาร" (Seeker) ไดมี้ประสิทธิภาพมากกวา่ส่ือแบบดั้งเดิม  เน่ืองจากส่ือใหม่ไม่มี ขอ้จ ากดั 
ในด้านเวลา (Time) และเน้ือท่ี (Space) เหมือนอย่างเคยเป็นข้อจ ากัดของส่ือแบบดั้ งเดิมมาก่อน 
(พสนนัท ์ปัญญาพร,2555,27 มีนาคม) 

ความหมายของส่ือใหม่ 
 Kent Wertime และ Iam Fenwick ได้ให้ แนวคิด เร่ือง ส่ื อให ม่  (New Media) และ
การตลาดดิจิทัล (ณงลักษณ์ จารุวฒัน์ และ ประภัสสร วรรณสถิต,2551) และนิยามส่ือใหม่ว่า 
หมายถึง เน้ือหา (Content) ท่ีอยู่ในรูปแบบดิจิทลั โดยลักษณะส าคญัของเน้ือหาท่ีอยู่ในรูปแบบ
ดิจิทลั ประกอบดว้ยจุดเด่น 5 ประการหรือท่ีผูเ้ขียนเรียกวา่ “อิสระ 5 ประการ” ไดแ้ก่ 
 1.  อิสระจากขอ้จ ากดัดา้นเวลา เน้ือหาในรูปแบบดิจิทลัท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกรับ
และส่งข่าวสารได้ในเวลาท่ีตนต้องการและไม่จ  าเป็นต้องชมเน้ือหาต่างๆตามเวลาท่ีก าหนดอีก
ต่อไป 
 2.  อิสระจากข้อจ ากัดด้านพรมแดน เน้ือหาในรูปแบบดิจิทัลเป็นเน้ือหาท่ีรับข้อมูล
ข่าวสารไดท้ัว่โลกในเวลาอนัรวดเร็วท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกรับหรือคน้หาขอ้มูลข่าวสารจาก
ประเทศใดก็ไดแ้ลว้แต่ความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละคน 
 3.  อิสระจากขอ้จ ากดัดา้นขนาด มีเน้ือหาท่ีสามารถปรับยอ่หรือขยายขนาดหรือเครือข่าย
ได้ เช่น การปรับเน้ือหาให้ เหมาะสมส าหรับการเผยแพร่ทั่วโลก หรือปรับให้ เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงก็ได ้
 4. อิสระจากข้อจ ากัดด้านรูปแบบ เน้ือหาแบบดิจิทัลไม่จ าเป็นต้องมีรูปแบบหรือ
ลกัษณะท่ีตายตวั ส่ือดั้งเดิม เช่น สปอตโฆษณามาตรฐานทางโทรศพัทถู์กก าหนดวา่ตอ้งมีความยาว 
30 วนิาที ส่ือสิงพิมพต์อ้งมีคร่ึงหนา้หรือเตม็หนา้ เป็นตน้ แต่ส่ือดิจิทลั เช่น ไฟลว์ดิิโอภาพท่ีถ่ายจาก
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กลอ้งในโทรศพัท์มือถือแลว้น าไปลงไวใ้นเวบ็ไซต์จะตอ้งมีความยาวก่ีวินาที หรือมีความละเอียด
ของไฟลเ์ป็นเท่าไหร่ก็ได ้เป็นตน้ 
 5.  อิสระจากยคุนกัการตลาดสร้างเน้ือหามาสู่ยคุผูบ้ริโภคริเร่ิม สร้าง และควบคุมเน้ือหา
เอง ดว้ยพฒันาการของเทคโนโลยีดิจิทลั ท าให้เจา้ของส่ือไม่อาจควบคุมการแพร่กระจายของส่ือได้
เหมือนอดีต เน้ือหาเช่นท่ีพบในบล็อก (Blog) หรือคลิปวดีิโอในเวบ็ไซตข์อง Youtube  และส่ือผสม
ใหม่ๆ อาจสร้างสรรค์จากผูบ้ริโภคคนใดก็ได้ เกิดเป็นเน้ือหาท่ีสร้างจากผูบ้ริโภค หรือเป็นค าพูด
แบบปากต่อปากฉบบัออนไลน์ท่ีแพร่กระขายไปอยา่งรวดเร็ว 

ประเภทของส่ือใหม่ 
 ประเภทของส่ือใหม่ คือรูปแบบของเน้ือหาแบบดิจิทัลท่ีพบเห็นในปัจจุบัน และมี
แนวโน้มว่าจะมีบทบาทส าคญัมากยิ่งข้ึนในอนาคต โดยส่ือใหม่แต่ละประเภทมีความโดดเด่นและ
แตกต่างกนัตามประโยชน์และวตัถุประสงคใ์นการใช ้ประเภทของส่ือใหม่ ไดแ้ก่ 
 1.  เว็บ (The Web) ในปี ค.ศ. 2004 ได้มีการพฒันาเว็บเป็น 2.0 ซ่ึงมีลักษณะของการ
กระจายขอ้มูลมากข้ึน และเปิดโอกาสให้ผูใ้ช้มีส่วนช่วยเจา้ของเวบ็ในการปรับเปล่ียนหรือสร้าง
เน้ือหา (Content) ได้ตามต้องการ ท าให้เว็บ 2.0 มีลักษณะพิเศษ คือความเป็นชุมชนออนไลน์ 
(Community) และเน้ือหาท่ีสร้างสรรค์โดยผูใ้ช้บริการ (Consumer-Created Content) ด้วยลกัษณะ
พิเศษดังกล่าวท าให้เกิดเว็บไซต์ประเภทชุมชนออนไลน์และเว็บบล็อคจ านวนมากเช่น HI 5 
Feacebook Myspace Linkedin Blogspot Wordpress Oknation เป็นตน้ ซ่ึงสมาชิกท่ีมีความสนใจท่ี
คล้ายกนัจะแลกเปล่ียนประสบการณ์ระหว่างกนั และร่วมกนัสร้างเน้ือหาเฉพาะเร่ืองท่ีตนสนใจ
เท่านั้น ดงันั้นเวบ็ไซตชุ์มชนออนไลน์จะพฒันาเป็นเวบ็ไซตท่ี์เฉพาะเจาะจง ( Niche) มากข้ึน ท าให้
ผูป้ระกอบการขนาดใหญ่และธุรกิจทอ้งถ่ินสามารถสร้างยอดขายและก าไรจากการท าตลาดขนาด
เล็กได้ ขณะเดียวกันเทคโนโลยีเว็บยงัท าให้นักการตลาดเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีแคบและเฉพาะ 
เจาะจงไดแ้ม่นย  าและมีค่าใชจ่้ายต ่ากวา่แต่ก่อน 
 2.  ส่ืออินเตอร์เน็ต (Internet Media)  การโฆษณาผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตในปัจจุบันมี
หลากหลายรูปแบบ ไม่เพียงฌพาะดิสเพลย ์แอด (Display Ad) แบนเนอร์ (Banners) หรือปุ่มกด 
(Buttons) อย่างท่ีเห็นทัว่ไปในยุคแรกๆเท่านั้น แต่ได้พฒันาสู่ยุคการใช้โปรแกรมสืบค้นข้อมูล 
(Search) ให้เกิดประโยชน์เต็มท่ีและใช้เป็นส่ือโฆษณาดว้ย ในปัจจุบนัโปรแกรมสืบคน้ขอ้มูลเป็น
แอพลิเคชั่นท่ีมีผู ้คนใช้งานมากท่ีสุด ประมาณกันว่าร้อยละ 90 ของผู ้ใช้งานอินเตอร์เน็ตใช้
โปรแกรมสืบค้นข้อมูลเพื่อหารายละเอียดสินค้าหรือบริการท่ีตนต้องการ ค าส าคญั (Keyword)       
ท่ีเฉพาะเจาะจงท่ีผูใ้ช้บริการพิมพ์ลงไปในโปรแกรมสืบคน้ข้อมูล คือคลงัขอ้มูลหรือขอ้เสนอท่ี
สอดคล้องหรือใกลเ้คียงกบัความตอ้งการของเขาอีกดว้ย รูปแบบการท าการตลาดผ่านโปรแกรม
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สืบคน้ข้อมูล (Search Engine Marketing) มี 2 ลกัษณะ คือ Search Engine Optimization (SEO) คือ
วธีิการท าให้หนา้เวบ็เพจอยูใ่นล าดบัท่ีดีของโปรแกรมสืบคน้ขอ้มูลนั้น  การท าการตลาดวิธีน้ีบางที
เรียกช่ือว่า Organic Search Optimization ส่วนอีกลกัษณะหน่ึงคือการซ้ือพื้นท่ีเพื่อให้หน้าเวบ็เพจ
ของตนอยูใ่นล าดบัท่ีดีตามตอ้งการ เรียกวา่ Search Engine Marketing (SEM) 
 3.  อีเมล (E-mail) เป็นพฒันาการของการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ท่ีมีลกัษณะ
เป็นส่ือการตลาดเชิงรุก และสามารถเขา้ถึงเป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจง มีความคล่องตวัและคุม้ค่ากวา่
การตลาดทางตรงรูปแบบอ่ืน จากการศึกษายงัพบว่าผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on 
Investment : ROI) ดว้ยการตลาดแบบใช้อีเมล์อยูร่ะหวา่งร้อยละ 900 ถึงร้อยละ 5,700 อีเมล์ จึงเป็น
ส่ือท่ีมีประสิทธิภาพและเป็นส่ือท่ีนกัการตลาดเลือกใชม้ากท่ีสุดทั้งในการบวนการหาลูกคา้ การขาย 
การรักษาลูกคา้หรือการตอบแทนการอุปการคุณของลูกคา้ 
เทคโนโลยสี าหรับอุปกรณ์พกพาหรือแพลตฟอร์มเคล่ือนท่ี (Mobile Platfoem) 
 4.  เทคโนโลยีส าหรับอุปกรณ์พกพาส่วนใหญ่เก่ียวกบัโทรศพัท์มือถือ  ซ่ึงในปัจจุบนั
นบัเป็นช่องทางส่ือสารดิจิทลัท่ีมีคนใช้มากท่ีสุดในโลก นอกจากการใช้โทรออกและรับสายแล้ว 
โทรศพัท์ในยุคปัจจุบนัยงัท างานไดอี้กหลายอย่าง เช่น รับ-ส่งขอ้ความสั้ น , รับส่งมลัติมีเดีย  เป็น
ตน้ วิธีการท าการตลาดผ่านฟังก์ชัน่ต่างๆเหล่าน้ีอาจท าไดห้ลายวิธี เช่นการส่งขอ้ความชิงโชค หาร
โหวตและตอบค าถามผา่นขอ้ความสั้น การสร้างแบรนด์และความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ผา่นภาพ ริงโทน 
วดีิโอ เป็นตน้ (อา้งถึงในปิยะพร เขตบรรพต, 2553)  

ประโยชน์ท่ีไดจ้ากส่ือใหม่  (New Media) 
 จากการศึกษางานวิจัย และบทความ ของธิดาพร ชนะชัย (2550) และ ขวญัฤทัย               
สายประดิษฐ ์(2551, น.50-51) สามารถสรุปประโยชน์ท่ีไดจ้าก ส่ือใหม่ (New Media) ดงัต่อไปน้ี 
 1.  สามารถท าให้คน้หาค าตอบในเร่ืองบางอยา่งได ้โดยการเปิดหวัขอ้ไว ้ก็จะมีผูส้นใจ
และมีความรู้แสดงความคิดเห็นไวม้ากมาย 
 2.  ช่วยประหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายในการบริหารขอ้มูล 
 3.  ช่วยสนับสนุนในการท า E-Commerce เป็นรูปแบบการคา้บนอินเทอร์เน็ตท่ีสั่งซ้ือ
สินคา้ไดท้นัที โดยไม่ตอ้งใช ้catalog อีกต่อไป 
 4.  สามารถให้ข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์ ไปยงักลุ่มเป้าหมายได้หลากหลาย
กลุ่มเป้าหมาย เผยแพร่ไปยงักลุ่มเป้าหมายจ านวนมากไดใ้นระยะเวลาพร้อมๆ กนั 
 5.  สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดท้ัว่ประเทศและทัว่โลก 
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 6.  ไม่ต้องเสียค่าเวลา สถานีวิทยุ สถานีโทรทัศน์ ไม่ต้องจ่ายค่าเน้ือท่ีให้นิตยสาร 
หนงัสือพิมพ ์เพราะเม่ือเทียบค่าใชจ่้ายกบัส่ือมวลชน เช่น วทิย ุโทรทศัน์ นิตยสาร หนงัสือพิมพแ์ละ
ภาพยนตร์แลว้มีอตัราค่อนขา้งจะถูกกวา่ 
 7.  ส่ือใหม่ยงัเป็นส่ือท่ีมีความสามารถในการติดต่อ 2 ทาง จึงท าให้ผูใ้ชส้ามารถโตต้อบ
ไดท้นัที   
 สรุปไดว้า่การท่ีน าส่ือใหม่เขา้มาใชง้านในปัจจุบนันั้นจะท าให้ สามารถเขา้ถึงผูรั้บสาร
ไดม้ากข้ึนเปิดกวา้งให้กบัทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสารในการเขา้ถึงขอ้มูลในรูปแบบต่างๆ ท่ีขอ้จ ากดั
ของส่ือแบบเดิมไม่สามารถท าได ้ มีความทนัสมยัมากข้ึน สามารถโตต้อบส่ือสารไดแ้บบ Real time 
ไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทางเรียนรู้ไดด้ว้ยตนเอง ไม่ตอ้งพึ่งบุคคลอ่ืน และการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิ
กาเซ่ผ่านศิลปินในสังกัดนั้น ผูว้ิจยัเล็งเห็นว่ากามิกาเซ่ได้ใช้ช่องทางการส่ือสารแบรนด์ไปยงั
กลุ่มเป้าหมายผ่านส่ือสังคมออนไลน์ซ่ึงเป็นส่ือใหม่ ผูว้ิจยัจึงไดท้  าการศึกษาแนวคิดเร่ืองส่ือใหม่
เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลในการวิเคราะห์ช่องทางการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่ให้ประสบความส าเร็จ
ถึงปัจจุบนั 
 
2.4  แนวคิดเกีย่วกบั “แฟน” (fan) และบทบาทของแฟนคลบัทีม่ีต่อการสร้างแบรนด์  
 “แฟน” ในพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ.2542 (ราชบณัฑิตยสถาน, 2546) 
หมายถึง ผูนิ้ยมชมชอบ เช่น แฟนเพลง แฟนภาพยนตร์ แฟนมวย โดยค าว่า “ Fan” นั้นย่อมาจาก   
ค  าว่า “Fanatic” ในภาษาองักฤษ แปลว่า บุคคลท่ีหลงใหล คลัง่ไคล ้ในบุคคลหรือกิจการบางอยา่ง     
แต่ในความเขา้ใจโดยทัว่ไป ค าวา่ “แฟน” มกัน าไปใชป้ระกอบค าอ่ืน เพื่อใชแ้สดงนยัยะแห่งความ
ช่ืนชอบ หลงใหลในบางส่ิงบางอย่าง เช่น แฟนเพลง แฟนบอล แฟนหนังสือแฟนมวย  ผูรั้กใคร่
ชอบพอ  เป็นตน้ 
 “แฟน” เป็นค าท่ีติดปากคนไทยมานาน  ปัจจุบนัใช้ทบัศพัท์แทนค าภาษาองักฤษว่า 
“Fan” นั้น Henry Jenkins (1992,อา้งถึงใน โอห์ม สุขศรี, 2550)  กล่าววา่ แฟนมีประวติัยาวนานมาก
มาจากค าวา่ “fanatic” ซ่ึงหมายถึง  หลงใหล คลัง่ไคล ้ แฟนเกิดข้ึนคร้ังแรกเม่ือศตวรรษท่ี 19 เม่ือมี
นกัหนงัสือพิมพไ์ดพ้ยายามอธิบายถึงคนท่ีคอยติดตามทีมนักกีฬาอาชีพ  จึงก าหนดค าว่า “แฟน” 
ข้ึนมาเรียกคนกลุ่มน้ี  หลงัจากนั้นก็พฒันาความหมายของค าๆน้ีต่อมาอีกโดยขยายความรวมถึง
ความจงรักภีกดีของผูอุ้ทิศตนเพื่อการกีฬาและงานบนัเทิงต่างๆเขา้ไปดว้ย  แฟนแต่ละกลุ่มมีความ
ช่ืนชอบต่างกนั  จึงมีลักษณะต่างกนัทั้งในด้านลักษณะภาพลกัษณ์และพฤติกรรมเช่นแฟนกลุ่ม
ดนตรีร็อค,กีฬา,ภาพยนตร์,ดารา,นกัร้อง เป็นตน้ 
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 Mcquail (1994, อา้งถึงใน นวลพรรณ  แจ่มรังสี, 2549)  ไดเ้สนอความคิดเก่ียวกบัเร่ือง
แฟนไวว้า่เป็นกลุ่มแฟนท่ีติดตามผลงานของส่ือมวลชน  สามารถเปล่ียนแปลงไดต้ามกาลเวลาและ
ยดึติดกบัเน้ือหาสาระท่ีมีผูเ้สนอ  ถา้สาระเปล่ียนแปลงไป  กลุ่มแฟนก็จะสลายตวัไดท้นัที  ซ่ึงบุคคล
มกัจะไม่รู้ตวัว่าตนเองอยู่ในกลุ่มน้ี   ซ่ึงบางคร้ังกลุ่มน้ีอาจไดรั้บแรงกระตุน้จากส่ือหรือดว้ยความ
สมคัรใจท่ีจะรวมกลุ่มกัน  นอกจากน้ี  Mcquail ยงัได้แบ่งลักษณะของผูรั้บสารท่ีเป็นแฟนออกเป็น        
4 กลุ่ม  ดงัน้ี 
 
ตารางที ่ 2.1  ตารางแสดงลกัษณะผูรั้บสาร 
 

การแบ่งด้วยลกัษณะทางสังคม การแบ่งด้วยลกัษณะทางส่ือ 
ก ลุ่มสาธารณ ะชน
หรือการรวมกลุ่มใน
สังคมกลุ่มสมาชิก 

ค ว าม ต้ อ งก ารห รือ
วัต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ข อ ง
ปัจเจกชนท่ีเกิดข้ึนใน
ป ระ ส บ ก าร ณ์ ท า ง
สังคม 

เน้ือหา (กลุ่มแฟนหรือ
วั ฒ น ธ ร ร ม แ ห่ ง
รสนิยม) 

ช่องทางหรือส่ือ  
(ผูรั้บสารของส่ือ) 

 
 กลุ่มผูรั้บสารท่ีเป็นแฟนของเน้ือหา  มีการก าหนดรูปแบบบนพื้นฐานความพอใจใน
เน้ือหาเฉพาะเร่ืองหรือเฉพาะประเภท  หรือความผูกพันกับลักษณะเฉพาะหรือรสนิยมทาง
วฒันธรรมเฉพาะเร่ือง  ซ่ึงลกัษณะเช่นน้ีสามารถเปล่ียนแปลงไดต้ามกาลเวลา  ส่ือจะเป็นผูก้ระตุน้
หรือกลุ่มแฟนเป็นผูก้ระตุน้ตวัเองเพื่อให้เขา้ไปอยู่ในกลุ่มของสังคม  กลุ่มแฟนของเน้ือหาน้ีมกัจะ
แสดงความสัมพันธ์กับลักษณะของส่ือ  ตัวละคร  แก่นของเร่ืองด้วยผลิตผลทางการค้าอย่าง
กระตือรือร้น 
 Lisa A.Lewis (1992, อ้างถึงใน นวลพรรณ  แจ่มรังสี, 2549)   กล่าวว่า  เราก็ต่างเป็น
แฟนของส่ิงใดส่ิงหน่ึง  ยามท่ีเรารู้สึกวา่ช่ืนชม นบัถือ และปราถนา ดงันั้น เราจึงแยกแยะความรู้สึก
และสร้างขอ้ผูกมดัของตวัเองข้ึนมา  เราจะสามารถเขา้ใจตวัเองไดดี้ยิ่งข้ึน  ถา้เราเองพยายามเขา้ใจ
แรงผลกัดนัในการเป็นแฟนต่อส่ิงนั้นๆ  ซ่ึงการเป็นแฟนแสดงให้เห็นวา่  สามารถใชส่ิ้งท่ีไดรั้บจาก
การติดตาม  เพื่อสร้างความนบัถือตนเองเป็นการแสดงอ านาจอยา่งหน่ึงในสังคมของเขา ท าให้เกิด
ความมัน่ใจในสถานการณ์ต่างๆ  การมีส่ิงท่ีตนช่ืนชอบท าใหแ้ฟนมีโอกาสสร้างความหมายของการ
มีตวัตนในสังคม  และประสบการณ์ทางสังคมท่ีตนสนใจและมีหนา้ท่ีตอ้งท า 
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 Robert  Escarpit (1975, เจษฎา  รัตนาเขมากร, 2541)  กล่าวว่า  “Group set” เป็นกลุ่ม
คน   ท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั  และไม่รู้ตวัวา่มีคนท่ีมีลกัษณะความชอบท่ีคลา้ยกนั  จนกระทัง่ส่ือ
น ามาเผยแพร่  ส่ือท าให้เกิดการปฏิสัมพนัธ์ (interaction) กนัระหวา่งคนในกลุ่มและก่อให้เกิดกลุ่ม
ใหม่ข้ึน  โดยท่ีส่ือเป็นผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งในการสร้างวฒันธรรมเฉพาะกลุ่มให้กบัผูรั้บสาร  โดยผูรั้บ
สารมีโอกาสท่ีเลือกรับสารหรือส่ือท่ีตนคิดวา่เหมาะสมและถูกใจเพื่อเพิ่มคุณค่าในแง่ของสติปัญญา
กลายเป็นวฒันธรรมของกลุ่ม 
 ดงันั้น  ค  าจ  ากดัความ  ของค าวา่ “แฟน”(Fan) จึงถูกตั้งข้ึนมาวา่เป็นกลุ่มคนท่ีช่ืนชมและ
หลงใหลในความเป็นตวัตนของผูท่ี้มีช่ือเสียงโด่งดัง  และบรรดากลุ่มคนท่ีช่ืนชมเหล่าน้ีได้ถูก
เช่ือมโยงเขา้สู่ระบบของความโด่งดงัท่ีผา่นมาถึงกลุ่มของตนโดยส่ือมวลชน 
 Joli  Jenson (1992, อา้งถึงใน  นวลพรรณ  แจ่มรังสี, 2549)  ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความของค า
วา่ “แฟน”  ไวว้า่  คือกลุ่มคนท่ีช่ืชชมและหลงใหลในความเป็นผูมี้ช่ือเสียงโด่งดงัท่ีถูกน าเสนอผา่น
มาถึงกลุ่มของตนโดยส่ือมวลชน  แฟนเกิดข้ึนเพื่อคอบสนองระบบดารา  และความมีช่ือเสียง
แบ่งเป็น 2 ลกัษณะอาการ  ลกัษณะแรก  คือ  บุคคลผูห้ลงใหลและช่ืนชมเพียงล าพงั  และลกัษณะ  
ท่ีสองคือ  กลุ่มของสมาชิกท่ีรวมกนัเป็นกลุ่ม  ถูกเช่ือมโยงเขา้ดว้ยกนัอยา่งลึกซ้ึงและสามารถขยาย
กลุ่มของตนเองออกไปไดต้ามความเขา้ใจร่วมกนัเก่ียวกบัชีวิตท่ีทนัสมยั  ซ่ึงสามารถอธิบายกลุ่ม
แฟนดงักล่าวเพิ่มเติมไดด้งัน้ี 
 1.  แฟนผูห้ลงใหลแต่เพียงล าพงั (Obssessed  Loner)  จะเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกท่ีอยาก
ให้ตนแตกต่างจากผูอ่ื้น  (Alienate)  ท าให้ความเป็นมวลชนลดลง  ตดัตวัเองออกจากครอบครัว  
สังคม  เพื่อน  ชีวิตจะถูกครอบง าเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ  จากความมีช่ือเสียง  ความโด่งดงัของดารา  หรือ
นักกีฬา  เป็นต้น  ท่ีตนช่ืนชอบ  จนสูญเสียความเป็นตวัของตัวเอง  คนพวกน้ีจะถูกย ัว่เยา้โดย  
ส่ือมวลชนน าไปสู่โลกมายาจนขา้ไปสู่อาการทางจิตท่ีอยากจะฆ่าคนท่ีตนถือว่าเป็นเจา้ของเพื่อให ้             
ความสมปรารถนา 
 2.  แฟนกลุ่มผูค้ลัง่ไคล ้ (Frenzied Fan)  เป็นกลุ่มของแฟนท่ีหลงใหลและบา้คลัง่ส่ิงใด
ส่ิงหน่ึงอย่างไม่สมเหตุสมผล  มีความจงรักภกัดีต่อผูมี้ช่ือเสียงนั้นๆ  เช่น  แฟนฟุตบอล และแฟน
คอนเสิร์ต  แฟนในกลุ่มน้ีไดรั้บการชกัจูง  หรือครอบง าโดยอิทธิพลจากภายนอกไดง่้าย 
แฟนดอม (Fandom) 
 แฟนดอม (Fandom) กลุ่มชนผูค้ลัง่ไคล้ เป็นลกัษณะอาการทางแก้  ทางด้านจิตวิทยา
เป็นลกัษณะอาการทางจิตเป็นการทดแทนทางดา้นจิตวทิยา  มีความพยายามท่ีจะสร้างส่ิงท่ีเรียกร้อง
ความสนใจต่างๆข้ึนเพื่อทดแทนส่ิงใดท่ีขาดและพึงจะตอ้งมีในชีวิตท่ีทนัสมยั  ภาพของแฟนดอม 
(Fandom) คร้ังผูรั้บสารประเภทน้ี  จะถูกกระตุน้โดยส่ือให้รวมตวักนัเป็นกลุ่มทางสังคม (เช่น การ
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เป็นแฟนคลับ) หรืออาจจะรวมตวักันเองก็ได้  โดยมีการแต่งกายพฤติกรรม  และการพูดท่ีเป็น
รูปแบบเดียวกนั 
 Michel de Certeau (1984, อ้างถึงใน  โอห์ม สุขศรี, 2550) ได้พูดถึงแนวความคิด
เก่ียวกบั “แฟนดอม” โดยให้ค  าจ  ากดัความว่า “วฒันธรรมแฟนเป็นปรากฏการณ์ท่ีซับซ้อนและมี
หลาหลายมิติ  มีรูปแบของการเขา้ร่วมในหลายระดบั  และมีความเป็นเจา้ขา้วเจา้ของในส่ือตวันั้น  
อาทิ ส่ือหนงัสือ  ก็จะมีความคิดวา่ตนเป็นเจา้ของบทความสั้นๆและจะตอ้งมีส่วนร่วมในการออก
ความคิดเห็น  และเป็นตวัแทนท่ีมีปากมีเสียงใหก้บัชุมชนหรือกลุ่มของตน 
 กลุ่มแฟนเหล่าน้ีจะปฏิเสธล าดบัชั้นทางวฒันธรรมท่ีอยู่เหนือความเรียบง่ายและความ
เหมาะสมและพยายามท่ีจะตัดขั้นตอนท่ีเป็นเหตุเป็นผลท่ีดูซับซ้อนโดยปรับให้เป็นไปตาม
ความรู้สึกของตนเพื่อใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ทางวฒันธรรมของพวกเขาเหล่านั้น 
 Michel de Certeau  ยงัไดก้ล่าวอีกวา่ “แฟนดอม” ในฐานะเป็นกลุ่มชุมชนยอ่ยเฉพาะซ่ึง
ถ้ามองในแง่ของความสัมพนัธ์ในระหว่างผูบ้ริโภคก็จะเรียกได้ว่า  กลุ่มชนเหล่าน้ีจะมีกิจกรรม
เฉพาะท่ีจะเป็นปากเป็นเสียงแทนกลุ่มชนของตนเองหรือเป็นปากเป็นเสียงแทนผูบ้ริโภคซ่ึง
กิจกรรมหลายๆอย่างจะมุ่งความสนใจไปสู่ขั้นตอนของการสร้างวฒันธรรมท่ีเหมาะสมของตน
ข้ึนมา 
 Henry Jenkins (1992, อ้างถึงใน โอห์ม สุขศรี, 2550)  ได้กล่าวว่า “แฟนดอม” ไม่สนใจ        
ท่ี   จะแยกแยะระหว่างผู ้อ่านและผู ้เขียน  กลุ่มแฟนจะไม่บริโภคเร่ืองราวต่างๆท่ีผู ้ผลิตข้ึนก่อน                
(Pre – produced) เขาเหล่านั้นจะเป็นกลุ่มแฟนท่ีผลิตเร่ืองราวในกลุ่มของเขาเอง นอกจากนั้นก็ยงัผลิต    
นวนิยาย ศิลปะ ภาพพิมพ ์เพลง วิดีโอ และการแสดงต่างๆดว้ยตวัเองและไม่ตอ้งการท่ีจะลอกเลียนแบบ
ใครซ่ึงจะสอดคลอ้งกบักลุ่มแฟนคลบัของกามิการเซ่ท่ีผลิตเร่ืองราวของกลุ่มข้ึนมาเองโดยมีการจดัท า
เว็บ ไซต์ แฟนคลับของศิ ลปิ นก ลุ่ ม ท่ี ตน เองช่ื นชอบ  อาทิ  www.fayfangkaewvillage.com , 
www.knomjean-cafe.com , www.waii-island.com , www.fourfan.com , www.modzaaclub.com   
เป็นตน้  โดยภายในเว็บไซต์  จะมีเร่ืองราวความเคล่ือนไหว  ตลอดจนกิจกรรมท่ีจดัข้ึน และเป็นช่อง
ทางการพูดคุยระหวา่งกลุ่มแฟนคลบัดว้ยกนั 
 Fiske (1992, อา้งถึงใน นวลพรรณ  แจ่มรังษี , 2549)  อธิบายว่า “Fandom” แสดงให้
เห็นถึงพลงัอ านาจในเชิงสร้างสรรคข์องผูรั้บสารเป็นการสร้างความหมายใหม่ท่ีลึกซ้ึงยิง่ข้ึนจากส่ิง
ท่ีเป็นไปได ้ มากกวา่การใชก้ารจดัการท่ีแยบยล  ซ่ึงผลก็คือจะเกิดการยดึติด  โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเม่ือ
มีการมีส่วนร่วมหรือความเหมือนกันท่ีมีระดับท่ีสูงข้ึน  ผูรั้บสารประเภทน้ีมีความคลุมเครือ              
มีแนวโน้มท่ีจะพยายามแสวงหาผลประโยชน์  โดยการขายสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวโยงกับ
ภาพลกัษณ์  ลกัษณะเฉพาะหรือแนวทางของส่ือ 

http://www.fayfangkaewvillage.com/
http://www.knomjean-cafe.com/
http://www.waii-island.com/
http://www.fourfan.com/
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 แฟนดอมจะเป็นความรู้สึกร่วมของคนในสังคม เป็นความรู้สึกท่ีมีร่วมกันในระดับ           
ท่ีค่อนขา้งรุนแรง  ซ่ึงแน่นอนวา่จะตอ้งมีแฟนแบบปัจเจกบุคคลดว้ย  แต่การเป็นแฟนอยูเ่พียงล าพงั
ค่อนขา้งล าบาก  แฟนดอมจะถูกส่งเสริมและกระตุน้ดว้ยอาวุธทางการส่ือสาร โดยมีวตัถุประสงคท่ี์
ชดัเจนและดว้ยวิธีการท่ีหลากหลาย (โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ผลิตภณัฑ์ท่ีส่ือจดัท าข้ึน โดยเฉพาะส าหรับ
ดาราหรือศิลปินคนใดคนหน่ึง) แต่บางคร้ังแฟนก็เป็นผูจ้ดัท าข้ึนเอง  ตามทฤษฎีทางวฒันธรรมใน
ยุคปัจจุบนัน้ีแฟนดอมมีความเก่ียวโยงกับการผลิตของส่ือ (Media Production)โดยผูรั้บสารเอง
เน่ืองจากกิจกรรมของ “แฟน” ไดเ้ขา้ไปร่วมอยูใ่นกิจกรรมของส่ือ 
 John Fiske (1989, อา้งถึงใน  โอห์ม  สุขศรี, 2550)  กล่าวอีกว่า  แฟนมีส่วนอยา่งยิ่งต่อ
การผลิตซ่ึงสามารถจ าแนกผลผลิตออกเป็น 2 รูปแบบ คือ  
 1.  ผลผลิตทางสัญลกัษณ์ (Semiotic Productivity)  คือผลผลิตในลกัษณะน้ีจะประกอบ
ไปดว้ยการสร้างความหมายของลกัษณะเฉพาะทางสังคม (Social Identity)  และประสบการณ์ทาง
สังคม (Social Experience) จากแหล่งสัญลกัษณ์ต่างๆ  ของสินคา้วฒันธรรมเม่ือความหมายต่างๆ 
ถูกพูดและมีการใชร่้วมกนัระหวา่งปากต่อปาก  หรือถูกน าไปใช้ในรูปแบบของสาธารณะผลผลิต
เหล่าน้ีอาจถูกเรียกวา่ “ผลผลิตจากการบอกกล่าว” 
 2.  ผลิตผลจากการบอกกล่าว (Enunciative Productivity) การบอกกล่าวคือ การใช้
ระบบ สัญลกัษณ์ซ่ึงมีลกัษณะเฉพาะของผูท่ี้ถูกพูดถึงส่ิงต่างๆข้ึนมาเฉพาะในสังคมนั้นๆ และมี
เน้ือหาซ่ึงมีความเป็นชัว่คราว  การพูดจาของบรรดาแฟนๆต่างเป็นจุดก าเนิดและการหมุนเวียนของ
ความหมายต่างๆ ของตวัวตัถุ  ของแฟนดอม (Fandom) ภายในกลุ่ม 
 ภาพของแฟนดอม (Fandom) เคยถูกมองอย่างตายตวัในแง่ลบมานาน  ประการแรก
แฟนเป็นวฒันธรรมประชานิยม (Popular culture) ท่ีแสดงออกถึงส่วนท่ีมีลกัษณะวิพากษ์วิจารณ์         
ในระดบัท่ีน้อยท่ีสุดและต ่าท่ีสุด  ผูรั้บสารถูกมองว่าสามารถถูกครอบง าและท าให้ใคว่เขวไดง่้าย  
และถูกผลกัดนัเพียงเพื่อแสวงหาผลก าไรเท่านั้น  วฒันธรรมประชานิยมท่ีมีหลายรูปแบบ  แสดงให้
เห็นถึงความปราถนาและความตอ้งการของผูรั้บสารท่ีท าให้พวกเขาเฉ่ือยชา  เพิกเฉยมากข้ึน ไม่ช่าง
วพิากษว์จิารณ์เท่าท่ีเคย  แฟนไม่อาจยอมรับไดว้า่วฒันธรรมท่ีเขาพอใจนั้นถูกใชเ้พื่อหลอกลวงและ
ท าให้เขาสับสน  ประการท่ีสอง  มีผูส้ันนิษฐานวา่  แฟนเป็นกลุ่มผูรั้บสารท่ียงัไม่บรรลุนิติภาวะยงั
ตอ้งรอเวลาท่ีจะเติบโต  และยงัคงสนุกกบัการท่ีไม่ตอ้งรับผดิชอบต่อการเป็นแฟนดอมของตน 
 แต่ในความเป็นจริง  แฟนกลุ่มคนท่ีมีความสร้างสรรค์และกระตือรือร้น  แม้อยู่ใน
สภาพสังคมท่ีบีบรัด  และยงัเป็นผูท่ี้ผลิตวฒันธรรมในแบบของตนข้ึนมาด้วย  จากเดิมท่ีแฟนถูก
แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม  คือ กลุ่มแฟนท่ีมีขนาดใหญ่ และกลุ่มแฟนท่ีมีขนาดเล็ก  ซ่ึงแฟนกลุ่มแรกเป็น
ส่วนท่ีถูกมองวา่  เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคตวับท(Text) ของวฒันธรรมประชานิยม (Popular culture) ท่ีมี
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ความเฉ่ือยชา  แต่แฟนในกลุ่ม ท่ีสองท่ีอยู่อย่างกระจัดการจายกลับ เป็นผู ้ท่ี ใช้ตัวบทท่ี มี
ลกัษณะเฉพาะอย่างกระตือรือร้น  และให้ความส าคญักบัความหมายดั้งเดิมและความหมายใหม่  
นอกจากน้ีกลุ่มแฟนท่ีมีขนาดเล็กยงัเป็นกลุ่มท่ีใชว้ฒันธรรมประชานิยม  เพื่อแสดงถึงประสบการณ์
ชีวิตของตนและคนอ่ืน  อีกทั้ งย ังต่อต้านความตึงเครียดของสภาวะทางสังคม  และสร้าง
ลกัษณะเฉพาะทางสังคมของตนข้ึน  ลกัษณะน้ีจดัวา่เป็นแฟนท่ีแทจ้ริง  เพราะถึงแมว้่า  กลุ่มแฟน
กลุ่มน้ีจะมีขนาดเล็กแต่ถือไดว้า่เป็นกลุ่มท่ีมีความส าคญัมากกวา่กลุ่มแฟนท่ีมีขนาดใหญ่  แฟนจึง
สามารถจ าแนกโดยอาศยัรูปแบบวฒันธรรมประชานิยม และผลของความพยายามของกระแสทาง
การคา้ท่ีเตรียมไว ้
 แฟนจะผูกพนักบัรูปแบบวฒันธรรมนิยม  เพราะเกิดความเพลิดเพลิน  ความปิติยินดี
การผลิตวฒันธรรมแห่งความพอใจเป็นตวัตดัสินความสัมพนัธ์ของแฟนกบัวฒันธรรมนิยม  ความ
เข้าใจในประเภทของแฟนต้องอาศัยความสัมพนัธ์ของความรู้สึกท่ีต่างกัน  ความรู้สึกรักใคร่ 
(Affect) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูกพนัใกลชิ้ดกบัส่ิงท่ีเราอธิบายไดว้่า  เป็นความรู้สึกท่ีมีชีวิตชีวาเราสามารถ
เขา้ใจชีวติคนอ่ืนได ้ โดยเขา้ไปร่วมแบ่งความหมายและความพอใจในส่ิงเดียวกนั  แต่เราไม่อาจรู้ได้
วา่ใหค้วามรู้สึกกบัเขาไดอ้ยา่งไร อารมณ์ความรู้สึก (Feeling) จะเป็นขอบเขตของผลทางวฒันธรรม
ในสังคมท่ีสร้างข้ึน ประสบการณ์อยา่งเดียวกนัจะเปล่ียนแปลงไป วตัถุชนิดเดียวกนัท่ีมีความหมาย
เหมือนกัน  เคยให้ความพอใจเหมือนกัน  แต่เม่ือความสัมพันธ์เชิงรักใคร่ของเราต่อส่ิงนั้ น
เปล่ียนแปลงไป  ก็จะเกิดความพอใจต่างกนัได ้ ส าหรับแฟนนั้นรูปแบบของบริบททางวฒันธรรม
บางรูปแบบกลายเป็นส่ิงท่ีท าให้เขาเกิดความรู้สึกเต็มเป่ียมดว้ยรัก  ความสัมพนัธ์ท่ีเกิดในบริบท
สามารถนิยามไดโ้ดยอาศยัความรู้สึกรักใคร 
 การตอบรับของแฟนเหล่าน้ีจะเก่ียวขอ้งกบัความหลงใหล (Fascination) และความนิยม
ชมชอบ (Adoration) นอกจากน้ียงัเก่ียวข้องกับความหงุดหงิดผิดหวงั (Frustration) การต่อต้าน
(Antagonism) องค์ประกอบเหล่าน้ีจะเป็นตวัเช่ือมท่ีผลักดนัให้แฟนเกิดความรู้สึกผูกพนักบัส่ือ   
เม่ือแฟนเกิดความรู้สึกนิยมชมชอบ  ก็จะผลกัดนัให้เกิดความหลงใหลในสาร  สารท าให้เกิดอาการ
หิวหรือตอ้งการสารเหล่านั้นอยา่งมาก  ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการติดตามส่ือมวลชนประเภทต่างๆ
อยา่งต่อเน่ือง  แต่เม่ือใดท่ีแฟนเกิดความรู้สึกผิดหวงัในสารท่ีตนไดรั้บ  ก็จะเกิดความรู้สึกไม่ชอบใจ
และต่อตา้น  ซ่ึงน าไปสู่การเรียกร้องสิทธิท่ีตนพึงไดรั้บในฐานะท่ีตนเป็นผูรั้บสาร 
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 พฤติกรรมการเลียนแบบ 
 การเลียนแบบ (Imitation) หมายถึง  พฤติกรรมการเอาอย่างตัวแบบ  ซ่ึงเกิดจาก
กระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมโดยท่ีผูเ้ลียนแบบอาจรู้ตวัหรือไม่รู้ตวัก็ได ้(จรรยา สุวรรณทตั, 2547 
อา้งถึงใน ทิพวรรณ  หวงัพลายเจริญสุข, 2553) 
 กระบวนการเลียนแบบคือ  การท่ีบุคคลท าการเปล่ียนพฤติกรรมหรือน าพฤติกรรมของ
กลุ่มอา้งอิงมาดดัแปลงใช ้ การเลียนแบบเกิดข้ึนเพราะผูเ้ลียนแบบเห็นวา่จะน าไปสู่ผลในทางบวก
แต่หากการเลียนแบบจะท าให้เกิดผลในทางลบก็จะท าการหลีกเล่ียง (ชนิตวส์รณ์  ตรีวทิยาภูมิ, 2555) 

ความส าคญัของกระบวนการเลียนแบบ 
 โดยปกติคนเราจะมีแนวความคิดของตนเองอยู ่ และจะอาศยัแนวความคิดของตนเอง
นั้นมาเป็นตวัก าหนดแนวทางการปฏิบติัตวั  ซ่ึงจะส่งผลไปยงัพฤติกรรมการบริโภคของตนเองอีก
ดว้ย  แนวความคิดของตนเองนั้นเกิดข้ึนโดยอาศยัการยึดเป้าหมายไวก้บัส่ิงท่ีตอ้งการจะเป็นหรือท่ี
เรียกวา่ตวัตนในอุดมคติ  ความแตกต่างระหวา่งตวัตนในอุดมคติกบัตวัตนท่ีแทจ้ริงจะเป็นเป้าหมาย
ท่ีคนเราพยายามปรับปรุงตวัใหเ้ป็นตามตวัตนในอุดมคติท่ีตั้งไว ้
 การก าหนดตวัตนในอุดมคติท าไดจ้ากความคิดและพฤติกรรมของแต่ละบุคคล  หรือ
อาจประเมินตวัตนในอุดมคติกบักลุ่มอา้งอิงของแต่ละบุคคลเช่น ดารา นกัแสดง บุคคลท่ีให้ความ
เคารพ  กลุ่มเพื่อนฝงู ฯลฯ  และลอกเลียนแบบพฤติกรรม  ความคิด  ทศันคติของกลุ่มอา้งอิงก็ได ้
 ซ่ึงการเลียนแบบกลุ่มอา้งอิงเป็นการกระท าท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือเป็น       
อยา่งมาก  ฉะนั้น  จึงควรท าความเขา้ใจเก่ียวกบักระบวนการเลียนแบบเพื่อน ามาใชใ้นการวางแผน
การตลาดใหเ้หมาะสม 

ประเภทของการเลียนแบบ 
 การเลียนแบบชนิด  Overt Modeling  คือ  การเลียนแบบท่ีผูบ้ริโภคเห็นตน้แบบท่ีเป็น
ตวับุคคลจริงๆ  เช่น  พนกังานขายก าลงัท าการสาธิตสินคา้หรือโฆษณาตามโทรทศัน์หรือวิดีโอใน
ร้านคา้  การเลียนแบบมีประโยชน์ทางการตลาดดงัต่อไปน้ี 
 1.  การท าใหเ้กิดปฏิกิริยาแบบใหม่ท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่เคยเรียนรู้มาก่อน  เช่น  การเอาทีวมีา
ตั้งโฆษณาสินคา้ยี่ห้อใหม่ภายในซุปเปอร์มาร์เก็ต  ผูบ้ริโภคท่ีเห็นโฆษณาอนัน้ีจะมีแนวโน้มไป
เลือกสินคา้ยี่ห้อใหม่น้ีมาลองใช ้ ซ่ึงการสร้างปฏิกิริยาแบบใหม่ต่อผูบ้ริโภคและท าให้ผูบ้ริโภคท า
การเลียนแบบจะมีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค  โดยจะเป็นการเพิ่มข่าวสารผลิตภณัฑ์ให้แก่ผูบ้ริโภค
พฒันาผูบ้ริโภคให้สามารถใช้สินคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้งเหมาะสม  และสุดทา้ยการท าให้ผูบ้ริโภคได้
สามารถใชสิ้นคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้งเหมาะสม  และสุดทา้ยการท าให้ผูบ้ริโภคเกิดปฏิกิริยาใหม่ๆยงัอาจ
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ช่วยพฒันาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้ เช่น  การท่ีพนกังานขายสินคา้สอนให้เรารู้วิธี
เลือกสินคา้ท่ีมีคุณภาพ  เป็นตน้ 
 2.  การยบัย ั้งปฏิกิริยาตอบท่ีไม่พึงปรารถนา  เช่น  เรารู้วา่กลุ่มวยัรุ่นมกัมีค่านิยมในการ  
เลียนแบบารานักร้องท่ีพวกเขาช่ืนชอบ  เราจึงน าดารานักร้องเหล่าน้ีมารณรงค์ต่อต้านการใช ้        
ยาเสพติด  ซ่ึงเม่ือวยัรุ่นเห็นวา่กลุ่มอา้งอิงของพวกเขารังเกียจและไม่ใชย้าเสพติด  กลุ่มวยัรุ่นก็จะท า
การเลียนแบบพฤติกรรมโดยจะหลีกเล่ียงการใชย้าเสพติด  เป็นตน้ 
 3.  การอ านวยความสะดวกแก่ปฏิกิริยาตอบท่ีผูบ้ริโภคปรารถนา  เพราะการใช้โฆษณา     
จะส่ือสารใหผู้บ้ริโภคทราบวา่ใครเป็นผูใ้ชสิ้นคา้นั้นในสถานการณ์อยา่งไร ไดผ้ลลพัธ์อยา่งไร 
 การเลียนแบบชนิด Covert Modeling  คือ  การท่ีผูบ้ริโภคเลียนแบบพฤติกรรมท่ีเรา
ก าหนดให้โดยไม่มีการแสดงพฤติกรรมจริง  ไม่มีการแสดงผลของพฤติกรรม  แต่จะใช้การแจง้ให้
ผู ้บริโภคนึกภาพ (Image) พฤติกรรมของต้นแบบในสถานการณ์ต่างๆ  และการรับผลจาก
พฤติกรรมนั้นๆ เช่น  การใชโ้ฆษณาทางวทิยวุา่ 
 “ลองนึกว่าคุณนัง่อยูก่ลางแดดตอนเท่ียงๆ  ทั้งร้อนและหิวน ้ า  ถา้คุณไดเ้คร่ืองด่ืมเกลือ
แร่เยน็เจ๊ียบสักขวดจะเป็นยงัไง...ฮ่า...สดช่ืนจริงๆ” 
 ซ่ึงผูบ้ริโภคจะรับรู้ไดถึ้งความสดช่ืนท่ีไดรั้บจากเคร่ืองด่ิมยี่ห้อนั้น  เม่ือผูบ้ริโภคอยูใ่น
สถานการณ์ท่ีใกลเ้คียงกบัโฆษณา  ทั้งร้อนและหิวน ้ า  ผูบ้ริโภคก็จะนึกถึงเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ยี่ห้อน้ี
ข้ึนมาและอยากเลียนแบบโดยการด่ืมเพื่อใหจ้ะไดรู้้สึกสดช่ืนตาม 
 พฤติกรรมเลียนแบบ  เป็นพฤติกรรมของผูเ้ลียนแบบซ่ึงแสดงออกโดยอาศยัพฤติกรรม
ของตวัแบบเป็นตน้แบบ  ตวัแบบประพฤติตนปฏิบติัอยา่งไร  แสดงกิริยาวาจาอยา่งไร  ผูเ้ลียนแบบ
การกระท าอย่างนั้นด้วย  ฝ่ายตวัแบบอาจมีตวัตนอยู่จริงๆในอดีตและปัจจุบนัหรืออาจจะเป็นตวั
แบบ ในจินตนาการ  เช่น  ในนวนิยายและวรรณคดี  พฤติกรรมเลียนแบบอาจเหมือนกนัหรือเป็น
อย่างเดียวกับพฤติกรรมบางส่วนหรือทั้ งหมดของตัวแบบในระดับท่ีมีความแตกต่างกันบ้าง
จนกระทัง่ไม่มีความแตกต่างระหวา่งกนั  กล่าวคือ  อาจเหมือนกนัทุกประการในดา้นการประพฤติ
ปฏิบัติตนตลอดจนถึงวิถีชีวิตของผูเ้ลียนแบบ  ทั้ งน้ีข้ึนอยู่กับความสามารถ  ความรู้สึก  ความ
เล่ือมใสศรัทธา  ทศันคติ  ค่านิยมอุดมคติของผูเ้ลียนแบบ  และความส าคญัหรืออิทธิพลของตวัแบบ
ท่ีมีต่อผูเ้ลียนแบบรวมทั้งสถานการณ์แวดลอ้มอ่ืนๆประกอบดว้ย 
 การเรียน รู้ด้วยการเลียนแบบนั้ น เป็นการเรียน รู้ ท่ีสั ง เกตพฤติกรรมของผู ้อ่ืน 
(Observation learning)  แล้วตนเองจึงเอามาท าตามอย่าง ซ่ึงในทางจิตวิทยาแยกการเลียนแบบ
ออกเป็น 2 แบบ (กาญจนา  แกว้เทพ อา้งถึงใน ชุติมา  ชุรหกาณจน์, 2550) 
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 1.  Imitation  เป็นการแสดงปฏิกิริยาท่ีออกมาเป็นกิริยาท่าทางอย่างตรงๆ (Direct 
mechanical response of behavior) เป็นการเลียนแบบจากกภายนอก  เช่น การเลียนแบบท่าทาง   
การแต่งกาย ฯลฯ 
 2.  Inentification  เป็นการเลียนแบบท่ีเนน้หนกัดา้นจิตโดยผูเ้ลียนแบบมีความตอ้งการ
บางอย่างทางจิตใจท่ีจะเป็นเหมือนตัวต้นแบบและจะเลือกเอาคุณลักษณะบางประการของตัว
ตน้แบบมาเป็นของตน เช่น เห็นไทเกอร์ วูด เป็นนกักอล์ฟท่ีเก่งและโด่งดงัมีช่ือเสียงเลยอยากเป็น
เหมือนกบัไทเกอร์ วดู 
 สังคมทัว่ไปมกัจะให้ความสนใจกับการเลียนแบบประเภท  Imition  เพราะเป็นการ
เลียนแบบท่ีมองเห็น  และสังเกตไดง่้าย  ซ่ึงในการเลียนแบบนั้นจะมีบุคคลท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั
กระบวนการเลียนแบบอยู่ 2 ประเภท  ได้แก่  บุคคลตน้แบบ  และผูเ้ลียนแบบ  โดยการท่ีบุคคล     
จะเลียนแบบนั้นจะต้องมีองค์ประกอบท่ีส าคญัอยู่ 4 ประการ โดยท่ีทั้ ง 4 องค์ประกอบนั้นจะมี
ความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั (Miller & Dollard, 1953, อา้งถึงใน ชุติมา  ชุรหกาณจน์, 2550) คือ 
 1.  แรงขบัในการเลียนแบบ (Drive) 
 2.  พฤติกรรมของบุคคลตน้แบบซ่ึงเป็นส่ิงท่ีเร้าใหเ้กิดการเลียนแบบ (Cue) 
 3.  การตอบสนองหรือการแสดงพฤติกรรมการเลียนแบบ (Response) 
 4.  รางวลัท่ีผูเ้ลียนแบบไดรั้บจากการเลียนแบบนั้น (Reward) 
 กระบวนการเลียนแบบเป็นการแสดงให้ทราบพฤติกรรมเลียนแบบเกิดข้ึนได้อยา่งไร  
ประกอบดว้ยเง่ือนไขต่างๆทั้งทางจิตวิทยาและสังคม Banbura and Walters  (อา้งถึงใน ทิพวรรณ  
หวงัพลายเจริญสุข, 2553) ได้กล่าวถึง  การเรียนรู้โดยการเลียนแบบว่าเกิดจากการกระท าท่ี          
เป็นตวัแบบ  หรือโดยสังเกตการณ์กระท าของผูอ่ื้นบ่อยๆซ ้ าๆจนท าให้มีความคิดว่า ควรแสดง
พฤติกรรมอย่างไร  กระบวนการน้ีประกอบด้วย  กระบวนการใส่ใจ  กระบวนการทรงจ า  
กระบวนการแสดงพฤติกรรม  และกระบวนการจูงใจ  ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรม
เลียนแบบหรือปฏิบติัการเลียนแบบ 
 พฒันาการของการเลียนแบบ  ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัพฒันาการท่ีมีอยู่แลว้  การเลียนแบบอาจ
เพิ่มข้ึนดว้ยการเสริมแรงพฤติกรรมท่ีเหมือนกบัพฤติกรรมของตวัตน้แบบการอ านวยความสะดวก
ต่างๆในการเรียนรู้ด้วยการปรับปรุงทักษะในการเลือกสังเกตการณ์ใช้รหัส  การมองเห็น
ผลตอบแทนของการกระท าตามคนอ่ืน  ท าให้วยัรุ่นมีพฤติกรรมเลียนแบบมากข้ึน  เม่ือมีเคร่ือง    
ล่อใจให้กระท าตามตวัแบบดาราและนักร้องท่ีปรากฏตวัตามส่ือต่างๆจึงถือเป็นตน้แบบส าคญัท่ี    
ก่อเกิดพฤติกรรมเลียนแบบในวยัรุ่น 
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 แนวคิดเก่ียวกบัวยัรุ่นกบัการเลียนแบบ 
 วยัรุ่นชายอายยุงันอ้ยเก่ียวขอ้งกบัการวางมาดอยา่งองอาจอยา่งไม่จ  าเป็น แบะการเสียงท่ี
จะใช้เหตุผลมากกว่าวยัรุ่นหญิงหรือผูใ้หญ่ท่ีมีอายุมาก  โดยเฉพาะในเร่ืองการเสียชีวิตจากความ
รุนแรง  องค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการตายจากความรุนแรง  ไดแ้ก่  (จตุรพร ล้ิมมัน่จริง, 2546,   
อา้งถึงใน ทิพวรรณ หวงัพลายเจริญสุข, 2553)  
 1.  ตวัของวยัรุ่นรูปร่างท่ีแข็งแรงล ่าสันของวยัรุ่นชาย  การเปล่ียนแปลงของสารเคมีท่ี
ผิดปกติในร่างกายว ัย รุ่น   มี อิทธิพลต่อการตายด้วยความรุนแรงได้  เช่น   ระดับฮอร์โมน               
เทสโทสเทอโรนมากเกินไป  มีแนวโนม้ท าให้วยัรุ่นชายท่ีอายุยงันอ้ยกระท าหรือชอบเส่ียงอนัตราย
มากกวา่วยัรุ่นชายอายยุงันอ้ยท่ีมีระดบัฮอร์โมนน้ีต ่ากวา่ด่ืมแอลกอฮอล์จนขาดสติ  การรักพวกพอ้ง
โดยไร้เหตุผล  เป็นตน้ 
 2.  ค่านิยมทางสังคม (หรืออุดมคติทางวฒันธรรม) เป็นรากฐานส าคญัของปัญหา การ
ตายด้วยความรุนแรง  เพราะปัจจุบันสังคมมีส่วนสร้างแนวโน้มของความคิดรวบยอดเก่ียวกับ       
“ความเป็นลูกผู ้ชาย” ในทางท่ี ดี   ได้แก่   ความกล้าหาญ  อิสระภาพการแข่งขัน   เป็นต้น              
ไปสู่ลกัษณะของความเป็นลูกผูช้ายท่ีไม่ดี  ไดแ้ก่  ความบา้ระห ่า  จิตใจด าและแข็งกระดา้ง  การยึด
ตนองเป็นศูนยก์ลาง  ความตอ้งการเป็นแบบอย่าง(Modeling) ท่ีตนหลงใหลใฝ่ฝันทางด้านการมี
อ านาจเหนือกวา่และการไดช้ยัชนะ  ตลอดจนค าสั่งสอนหรืออบรมให้วยัรุ่นชายหลีกเล่ียงจากความ
สภาพอ่อนโยนหรือลกัษณะเหมือนผูห้ญิง  ความคิดหรือการกระท าเหล่านั้นสร้างความสับสนและ
น าไปสู่ความรุนแรงตามมาภายหลงัได ้ ตวัอยา่งเช่น  เดือนตุลาคม 2542 จากละครท่ีออกอากาศทาง
โทรทศัน์เร่ือง “ต๋ีใหญ่” ท าให้วยัรุ่นชายไทยบางคนก่อคดีอาชญากรรมเลียนแบบพระเอกในเร่ืองน้ี  
เพื่อความเป็นวรีบุรุษท่ีกลา้หาญหรือแกไ้ขปัญหาเศรษฐกิจท่ีตนประสบขณะนั้น  เป็นตน้ 
 3.  ครอบครัวของวยัรุ่น  ครอบครัวท่ีมีปัญหาโดยเฉพาะการหยา่ร้างของพ่อแม่หรือการ  
เล้ียงดูท่ีผิด  มีอิทธิพลต่อความตายดว้ยความรุนแรง  เช่น  วยัรุ่นมชท่ีมาจากครอบครัวท่ีมีอิทธิพล
มากในทอ้งถ่ิน  หรือ “ลูกเจา้พอ่”  มกัจะก่อคดีการท าร้ายผูอ่ื้นบ่อยๆ  และถูกแกแ้คน้ขั้นร้ายแรง 
 พฤติกรรมการเลียนแบบยิ่งเด่นชัดในวยัรุ่นซ่ึงตอบสนองต่อแรงกดดันต่างๆได้แก่  
บทบาทเพศชายตามประเพณี  พฤติกรรมท่ีถูกตอ้งของลูกผูช้าย  การท่ีสามารถปรับตวัท่ีดีหรือการ
สร้างปัญหาการตายดว้ยความรุนแรง  จึงแปรผนัตามพื้นฐานท่ีเก่ียวกบัการวิวฒันาการดา้นชีววิทยา
ของวยัรุ่น  และองค์ประกอบทางด้านวฒันธรรม  ได้แก่  ครอบครัว  ทศันคติ  และค่านิยมเสมอ         
หากวยัรุ่นไดรั้บส่ือท่ีเหมาะสมดีงามก็จะมีส่วนท าใหพ้ฤติกรรมเป็นไปในทางท่ีดีดว้ย 
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 แนวคิดเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิงท่ีวยัรุ่นนิยมเลียนแบบ 
 มีคนบางกลุ่มบางพวกท่ีเราอาจเป็นสมาชิกหรือไม่ไดเ้ป็นสมาชิกในกลุ่มนั้น  แต่เรายึด
เอากลุ่มนั้ นเป็นแบบอย่างหรือเปรียบเทียบอ้างอิงกับตัวเรา  และการกระท าของเราเสมอ                    
นักสังคมวิทยาเรียกกลุ่มคนดงักล่าวว่ากลุ่มอา้งอิง (Reference Group) (จ านง อดิวฒันสิทธ์ิ,2547 
อา้งถึงใน  ทิพวรรณ  หวงัพลายเจริญสุข,2553)  แนวความคิดเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิงมีประโยชน์ในการ
ท าความเขา้ใจพฤติกรรมของบุคคลเป็นอยา่งมาก  บุคคลมกัจะมีการยึดถือกลุ่มต่างๆบางกลุ่มท่ีเป็น
กลุ่มอา้งอิง  และพยายามปรับตวัตามกลุ่มอา้งอิงนั้น  ไม่วา่ตนจะเป็นสมาชิกหรือเพียงแต่ใฝ่ฝันจะ
เป็นสมาชิกในวนัหน่ึงขา้งหนา้ก็ตาม  เด็กวยัรุ่นมกัยดึเอากลุ่มดารานกัร้องหรือกลุ่มคนดงัในวงการ
บนัเทิงเป็นกลุ่มอา้งอิง  และพยายามท าตวัแบบคนดงัเหลา้นั้น  นกัศึกษาบางคนมีกลุ่มอา้งอิงเป็นนกั
คิดปฏิวติัท่ีมีช่ือเสียง  นกัเรียนนายร้อย จปร.  อาจยึดเอากลุ่มนายทหารระดบัสูงท่ีมีบทบาทส าคญั
ทางการเมืองเป็นกลุ่มอา้งอิงและพยายามด าเนินรอยตามจนเป็นธรรมเนียมประเพณีท่ีทหารตอ้งมี
บทบาทส าคญัทางการเมือง  เป็นตน้  กลุ่มอา้งอิงจึงเป็นกลุ่มท่ีมีความส าคญัยิ่งในการเรียนรู้การ
ปรับตวัของบุคคลมากพอกบักลุ่มอ่ืน  แมว้่าบุคคลนั้นจะไม่ได้เป็นสมาชิกอยู่ในกลุ่มอา้งอิงนั้นก็
ตามบางคร้ังค่านิยม  และบรรทดัฐานในกลุ่มท่ีบุคคเป็นสมาชิก  เช่น  ครอบครัวหรือโรงเรียนอาจ
ไม่สอดคลอ้งกยัมาตรฐานของกลุ่มอา้งอิง  และท าให้เกิดความขดัแยง้ในตวับุคคลได ้ เช่น  ผูท่ี้อยู่
ในครอบครัวยากจนแต่ยึดเอากลุ่มคนรวยเป็นกลุ่มอ้างอิงและพยายามใช้ชีวิตอย่างคนรวย           
การเปรียบเทียบตวัเองกบักลุ่มอา้งอิงท่ีมีสถานภาพแตกต่างไปย่างมากอาจก่อให้เกิดความไม่พึง
พอใจหรือความตึงเครียด  แต่ในขณะเดียวกนัอาจเป็นแรงกระตุน้ให้บุคคลพยายามปรับตวัไปสู่
มาตรฐานของกลุ่มอา้งอิงท่ีสูงกวา่ 
 วยัรุ่นจะมีการยึดถือกลุ่มอา้งอิงท่ีตอ้งการเลียนแบบเพื่อเพื่อเป็นแบบอย่างของตนใน
การด ารงชีวิต  เพราะพบเห็นมาจากส่ือต่างๆว่าดาราและนักร้องเป็นผู ้มี ช่ือเสียงและประสบ
ความส าเร็จจึงนิยมท าตามอยา่งดาราและนกัร้องในดา้นต่างๆ  ศิลปิน ดาราเป็นบุคคลท่ีใฝ่ฝันของ
บรรดาวยัรุ่น ท่ีวยัรุ่นมกัจะเลียนแบบหรือถือแบบอย่าง  ซ่ึงนับว่ามีอิทธิพลต่อวิถีชีวิตของวยัรุ่น
อยา่งมาก 
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ตารางที ่2.2  ปัจจยัท่ีท าใหว้ยัรุ่นชอบศิลปินและดารา 
 
 ชาย 

(ร้อยละ) 
หญงิ 

(ร้อยละ) 
ภาพรวม 
(ร้อยละ) 

อนัดบัท่ี 1  หนา้ตาสวย/หล่อ 
อนัดบัท่ี 2  ความสามารถ/บทบาทการแสดง 
อนัดบัท่ี 3  รูปร่าง/สัดส่วน 
อนัดบัท่ี 4  กิริยามารยาท 
อนัดบัท่ี 5  การศึกษา 
อนัดบัท่ี 6  อาย ุ
อ่ืนๆ เช่น  สังกดั/ค่าย/ประสบการณ์/อวโุส ฯลฯ 

87.57 
75.57 
76.14 
65.85 
42.28 
49.14 
21.43 

89.42 
76.28 
74.28 
65.28 
53.14 
44.50 
24.28 

88.49 
75.93 
75.21 
65.56 
50.71 
46.86 
33.36 

 
ทีม่า:  สวนดุสิตโพล,2546) อา้งถึงใน  ทิพวรรณ  หวงัพลายเจริญสุข (2553) 
 
ตารางที ่2.3  พฤติกรรมของศิลปิน และดาราท่ีวยัรุ่นเลียนแบบ  
 
 ชาย 

(ร้อยละ) 
หญิง 

(ร้อยละ) 
ภาพรวม 
(ร้อยละ) 

อบัดบัท่ี 1  บุคลิก/ท่าทาง 
อนัดบัท่ี 2  การแต่งกาย 
อนัดบัท่ี 3  การวางตวั/ปฎิบติัตวั 
อนัดบัท่ี 4  ทรงผม 
อนัดบัท่ี 5  การพูดจา/ภาษา 
อนัดบัท่ี 6  กิริยามารยาท 
อนัดบัท่ี 7  การเล่นกีฬา 
อนัดบัท่ี 8  งานอดิเรก 
อนัดบัท่ี 9  อาหารการกิน 
อ่ืนๆ เช่น  การศึกษา,ความสามารถ ฯลฯ 

80.70 
80.79 
74.80 
76.80 
69.90 
63.70 
61.30 
49.40 
37.40 
54.30 

83.00 
80.52 
78.20 
75.40 
70.10 
70.20 
52.20 
50.60 
40.80 
58.50 

81.85 
80.65 
76.50 
76.10 
70.00 
66.95 
56.75 
50.00 
39.10 
56.40 

 
ทีม่า:  สวนดุสิตโพล,2546) อา้งถึงใน  ทิพวรรณ  หวงัพลายเจริญสุข (2553) 



50 
 

 จากตารางท่ี 2.2 และ 2.3 สวนดุสิตโพล  สถาบนัราชภฎัสวนดุสิต  ไดมี้การส ารวจถึง
ความคิดเห็นของวยัรุ่นท่ีมีอายุ 12-22 ปี  ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ระหวา่งวนัท่ี 20-25  
มกราคม พ.ศ. 2546  จ านวน 687 คน  เป็นชาย 209 คน คิดเป็นร้อยละ 30.42 หญิง 478 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 69.58 

แนวคิดความเห่อตามกนั (Fad) 
 Fad  เป็นส่ิงท่ีมีอยูช่ัว่ระยะเวลาหน่ึง  เป็นท่ีนิยมอยา่งรวดเร็วแลว้จางหายไป  บางคร้ัง
ผูค้นมกัสรุปวา่  Fad  เป็นเร่ืองแปลกไปจากธรรมชาติ  ไร้สาระไม่ส าคญั  ผูค้นมกัคิดถึง Fad ในแง่
ของตุก๊ตาของเล่นเด็กอยา่ง Hula Hoop การเตน้ เช่น The Twist, The Macarena หรือการพยายามให้
ผูค้นอดักนัอยูใ่นตูโ้ทรศพัท ์ จึงพอสรุปไดว้า่ Fad ไม่ใช่ส่ิงส าคญัเพราะเป็นเร่ืองไร้สาระ นกัสังคม
วิทยา Emory Bogadus ศึกษาเร่ือง Fad นบัแต่ปี ค.ศ. 1915-1924  เม่ือสอบถามผูค้นจ านวน 100 คน  
เก่ียวกบัความนิยม 5 อย่างในช่วงนั้น ไม่ใช่เร่ืองน่าแปลกใจเม่ือผลออกมาว่าความนิยมเหล่านั้น
ไม่ไดอ้ยูน่านพอจะจดบนัทึกผลได ้ แต่ความตั้งใจน้ีก็ประสบผลส าเร็จและท าให้ทราบวา่ความนิยม
อยา่งหน่ึงของผูช้ายคือนาฬิกาขอ้มือ  แต่ผูเ้ช่ียวชาญบางตนไม่เห็นดว้ย บา้งโตเ้ถียงกนัวา่ Fad และ 
Fashion ทั้งสองอยา่งเป็นเพียงช่ือของปรากฏการณ์  ขณะท่ีบางส่วนยืนกรานวา่ทั้งสองแตกต่างกนั 
พวกเขาจึงยกเลิก Fad ในฐานะของส่ิงไม่ส าคญัไร้ความหมายหรือเหน่ือกวา่ธรรมดาแทนท่ีจะเป็น 
Fashion ค าวา่ Fashion ให้ภาพของนกัออกแบบเส้ือผา้ชั้นน าท่ีสร้างสรรค์ชุดใหม่ให้แก่หญิงสามีท่ี
ร ่ ารวยโดยระยะแรกเป็นการออกแบบเส้อผา้ชั้นสูงท่ีตดัเยบ็มือ (haute couture) ซ่ึงอยู่ท่ีกรุงปารีส  
ตามเมืองหลักๆมีนักออกแบบเส้ือผ้าผู ้มี เช่ือเสียงอย่าง Christian Diorและ Coco  Chanel ซ่ึ ง
ออกแบบเส้ือผา้มาในแต่ละฤดูกาลในเส้ือผา้ชั้นสูงนั้นนกัสังคมเรียกวา่ “อุตสาหกรรมวฒันธรรม” 
ท่ีผลิตสินค้าให้เป็นท่ีนิยมในช่วงสั้ นๆก่อนจะถูกแทนท่ีด้วยสินค้าส่ิงใหม่  เหมือนส านักพิมพ ์ 
ผูส้ร้างภาพยนตห์รือดนตรี  ซ่ึงไม่ไดค้าดหวงัวา่ผลงานจะข้ึนอนัดบัหน่ึงหรือขายดีเป็นอนัดบัตน้ๆ  
และได้รับความนิยมไปตลอดหรือยาวนานท่ีสุด  ส่ิงเหล่าน้ีเหมือนอุตสาหกรรมแฟชัน่ซ่ึงข้ึนกบั
รสนิยมของผูค้นท่ีเปล่ียนบ่อยคร้ัง  ขณะท่ีแบบแผนของ Fashionไม่สามารถคาดเดาได ้ เหมือนท่ีเรา
รู้วา่ 6 เดือนจากท่ีอาจมีภาพยนตเ์ร่ืองใหม่มาแยง่ท่ีแต่ไม่สามารถบอกไดว้า่เป็นภาพยนตเ์ร่ืองใด  ส่ิง
ท่ีคาดเดาไม่ได้น้ีคือลกัษณะพิเศษของ Fashion ผูค้นคาดหวงัชุดแบบใหม่  หนังสือ หรืออะไรก็
ตามท่ีผลิตออกมาแล้วเป็นท่ีนิยม แต่ก็ไม่สามารถคาดเดาถึงรายได้ทั้ งหนังสือเพลง  เส้ือผา้อาจ
ล้มเหลว มีเพียงจ านวนหน่ึงซ่ึงเป็นท่ีนิยมแต่ไม่มีใครเดาได้ว่างานช้ินใดจะโด่งดงั ทั้ง Fad  และ  
Fashion  มีรูปแบบท่ีไดรั้บความนิยมและจางหายไปในช่วงสั้นๆ อยา่งไรก็ตาม Fad ก็คือ Fad  ไม่ใช่  
Fashion  เพราะเป็นส่ิงท่ีมีแค่ชั่วคร้ังคราว (Joel Best,2006, อา้งถึงใน  ชนรรญ์พร  ศฤงคารนนท์, 
2552) 
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 สุภางค์  จนัทวานิช  (อ้างถึงใน  ชนรรญ์พร  ศฤงคารนนท์, 2552)  กล่าวไวว้่า Fad       
ความเห่อตามกนัคืออาการของกลุ่มคนท่ีมีความสนใจในส่ิงแปลกๆใหม่ๆ  ท่ีผ่านเข้ามาชั่วคร้ัง
ชัว่คราวแลว้ก็จางไป  บางคร้ังก็เรียกความนิยมชัว่ครู่หรือความคลัง่นิยมชัว่ขณะ ความเห่อตามกนั
จะเกิดข้ึนทัว่ๆไป เม่ือได้รับแรงใจการกระตุน้ให้เอาอย่างกนั  และกระจายอย่างรวดเร็วในสังคม
ปัจจุบนั  ตวัอยา่งพฤติกรรมเห่อตามกนั ไดแ้ก่ การแต่งกายและการเล่นกีฬา เช่น การเลือกแบบทรง
ผมหรือรองเท้าตามแฟชั่นวยัรุ่น การเล่นกีฬาหรืออกก าลังกายอย่างทันสมัย เช่น  สเก็ต  เต้น         
แอโรบิค  การแข่งรถ  การเห่อตามกนัจะแสดงออกมาให้เห็นในรูปของวตัถุ และผูแ้สดงมกัตอ้งการ
ใหผู้อ่ื้นมองเห็นสถานะทางสังคมของตนจากอาการเห่อตามกนัน้ี อาการเห่อตามกนัยงัอาจแสดงให้
เห็นอุดมการณ์  ความเช่ือ  ทศันคติ  หรือความทนัสมยั  ซ่ึงเป็นสถานะทางสังคมของผูมี้พฤติกรรม
ด้วย  ในสังคมตะวนัตก  นักสังคมวิทยาพบว่าการเอาอย่างคนอ่ืนหรือเห่อตามกันน้ีเกิดจาก
ความรู้สึกกังวลใจเก่ียวกบัสถานะทางสังคมของบุคคลผูเ้อาอย่าง แบบอย่างท่ีถูกเอาอย่างมกัจะ
ไดแ้ก่คนทนัสมยัและปัญญาชน กลุ่มวยัรุ่นท่ีเป็นชนกลุ่มนอ้ยและมีฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมต ่า
มกัมีพฤติกรรมเห่อตามกนัมากกวา่คนกลุ่มอ่ืนนยัวา่ เพื่อเป็นการประทว้งแบบแผนพฤติกรรมทัว่ๆ 
ไปท่ีสังคมยอมรับ  เช่น  การแต่งกายท่ีตดัเยบ็ปราณีตบอกถึงสถานะความมัน่คง จึงแสดงออกดว้ย
การประทว้งโดยแต่งตวัรุงรังเส้ือผา้ทรงผิดธรรมดา  ฝ่าฝืนแบบแผนของสังคม  ประทว้งบรรทดั
ฐานสังคมท่ีตนเองไม่สามารถเข้าร่วมได้  ในสังคมไทยสภาพการณ์อาจแตกต่างจากตะวนัตก  
อาการเห่อตามกนัมกัเกิดข้ึนในกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีฐานะเศรษฐกิจสังคมในทุกรูปแบบ 
 ดังสรุปได้ว่า Fad เป็นเพียงส่ิงท่ี เกิดข้ึนและคงอยู่เพียงชั่วครู่ก่อนจะจางหายไป  
ความรู้สึกน้ีเกิดข้ึนเม่ือได้รับแรงกระตุ้นหรือมีใครเป็นบุคคลต้นแบบให้เลียนแบบตาม ซ่ึงเป็น
พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนไดใ้นทุกสังคม  และเด็กวยัรุ่นก็เช่นกนั  นอกจากจะเห้อในเร่ืองของวตัถุส่ิงของ
ภายนอกแลว้  การเห่อตามกนัทางความคิด  ทศันคติ  ความเช่ือก็มีเช่นเดียวกนั  และการเห่อศิลปิน
นกัร้อง  กระแสตามกามิกาเซ่ก็อาจเป็น Fad  หรือ Fashion  ก็ได ้ ท่ีโดยเฉพาะศิลปินหรือผูมี้ช่ือเสียง  
และเม่ือนานข้ึนก็อาจมีการเปล่ียนแปลงความรู้สึกไปตามสถานภาพ   

บทบาทของแฟนคลบัท่ีมีต่อการสร้างแบรนด ์
 ความส าเร็จของค่ายกามิกาเซ่ไม่ไดเ้กิดข้ึนเพราะความบงัเอิญ แต่ท่ีประสบความส าเร็จ
จนถึงทุกวนัน้ีก็เพราะ ค่ายเพลงวยัรุ่นค่ายน้ีมีการวางแผนวิเคราะห์พฤติกรรมวยัรุ่นซ่ึงเป็น
กลุ่มเป้าหมาย โดย “หทยั ศราวุฒิไพบูลย์”  รองประธาน/ครีเอทีฟไดเร็กเตอร์ของกามิกาเซ่ ให้
สัมภาษณ์ไวใ้นประชาชาติธุรกิจออนไลน์ว่า “การวิเคราะห์พฤติกรรมวยัรุ่นไม่ยาก แต่เป็นงานท่ี
ตอ้งท าตลอดเวลา โลกเปล่ียนไวมาก  พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายก็เปล่ียน ตวัศิลปินก็เปล่ียน
ตลอดเวลา เป็นความจ าเป็นท่ีทีมงานต้องท าการบ้านกับศิลปิน และมีการโยนค าถามลงไปใน
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ช่องทางต่าง ๆ ท่ีแฟน ๆ ติดตาม ให้แฟน ๆ แสดงความเห็น” ด้วยความท่ีจับจุดได้ว่า  “วยัรุ่น
ต้องการความแปลกใหม่ ต้องการอะไรท่ีต่างจากคนอ่ืน เป็นวยัท่ีติดเพื่อน” และรู้ว่าจะส่ือสาร
ออกไปในแง่ไหน  จึงเป็นเหตุผลท่ีท าให้กามิกาเซ่ประสบความส าเร็จในการครองตลาดเพลงวยัรุ่น 
ซ่ึงในเมืองไทยยงัไม่มีคู่แข่งทางเดียวกนั หรือถา้เป็นมวยก็คือ ยงัไม่มีคู่ชกในพิกดัน ้าหนกัเดียวกนั  
 จากแนวคิดเร่ือง แฟน (Fan) และแฟนดอม (Fandom) น้ีแสดงให้เห็นวา่ “แฟน” เป็นค า
ท่ีใช้เรียกคนท่ีมีความนิยมชมชอบ  หลงใหล  คลัง่ใคล้ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีมีช่ือเสียง  เช่นเดียวกบั
กลุ่มแฟนคลับของศิลปินค่ายกามิกาเซ่  ท่ีทุกคนมารวมตัวกันและก่อตั้ งเป็นกลุ่มแฟนคลับ  
เน่ืองจากช่ืนชอบ  เกิดความรัก  และคลัง่ใคลต่้อศิลปินค่ายกามิกาเซ่และกลุ่มแฟนคลบัก็มีความ
จงรักภกัดีต่อค่ายกามิกาเซ่  พร้อมทั้งสมาชิกในกลุ่มยงัแสดงความสัมพนัธ์ท่ีดีของกลุ่มออกมาเพื่อ
แสดงใหเ้ห็นถึงความเป็นแฟนของศิลปินค่ายกามิกาเซ่  เช่น  สมาชิกแต่ละคนจะมีการติดต่อส่ือสาร
กนัตลอดเวลา  เพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัศิลปินท่ีตนเองช่ืนชอบ และแสดงความ
คิดเห็นกนัตลอด  รวมทั้งการจดัท าของท่ีระลึก การท าเส้ือทีมของศิลปินขวญัใจของกลุ่มนั้นๆ  รวม
ไปถึงการรวมกลุ่มติดตามศิลปินไปยงัสถานท่ีต่างๆ จดัท าป้ายเชียร์เพื่อให้ก าลงัใจศิลปินท่ีตวัเองรัก            
เพื่อบ่งบอกว่าตนคือแฟนของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่  ดงันั้นผูว้ิจยัจึงได้น าแนวคิดเร่ืองน้ีมาใช้
วิเคราะห์ลักษณะการตอบสนองของแฟนท่ีมีต่อกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่และแนวคิดเก่ียวกับ
พฤติกรรมเลียนแบบและบทบาทของแฟนคลับท่ีมีต่อการสร้างแบรนด์ เพื่อใช้อธิบายและเป็น
แนวทางในการศึกษาบทบาทพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการสร้างแบรนดข์องค่ายกามิกาเซ่ 
 
2.6  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 เจษฎา  รัตนาเขมากร  (2541)  ศึกษาเร่ือง  “ศิลปินเพลงไทยและเครือข่ายการส่ือสารกบั
แฟนคลบั”  พบว่า  แฟนคลบัของศิลปินในปัจจุบนัมีอยู่ 4 ประเภทคือ แฟนคลบัท่ีจดัตั้งข้ึนโดย
บริษทัเทปเพลง เช่นอาร์เอส สตาร์คลบั แฟนคลบัท่ีจดัตั้งข้ึนโดยศิลปิน  เช่นคริสตินา แฟนคลบั 
และทาทายงั แฟนคลบั แฟนคลบัท่ีจดัตั้งข้ึนโดยแฟนเพลงอยา่งเป็นทางการ เช่น นิโคล แฟนคลบั 
และแฟนคลบัท่ีเกิดจากการรวมตวักนัของแฟนเพลงอย่างไม่เป็นทางการ  สมาชิกแฟนคลบัของ
ศิลปินทั้ง 3 ประเภท  มีลกัษณะท่ีสอดคลอ้งกบัแนวคิด “fans” ท่ีว่าแฟนคือ กลุ่มท่ีติดตามเน้ือหา
หรือผลงานของส่ือมวลชน  ซ่ึงในท่ีน้ีก็คือ  ศิลปินหรือข่าวคราวต่างๆ ของศิลปิน ซ่ึงการติดตามดว้ย
ความช่ืนชอบท่ีมีต่อศิลปินนั้น  พบว่า  มีทั้งสมาชิกท่ีติดตามไปคนเดียวและไปเป็นกลุ่ม ซ่ึงแฟน
แบบกลุ่มน้ี จะมีลกัษณะท่ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Jenson ท่ีวา่ “เป็นกลุ่มท่ีมีลกัษณะจงรักภกัดีต่อ
ส่ิงท่ีตนหลงใหล และหลงัจากนั้นก็จะเกิดความจงรักภกัดีต่อกลุ่มท่ีหลงใหลในส่ิงเดียวกบัตนเอง” 
ซ่ึงในท่ีน้ีก็คือ เพื่อนสมาชิกแฟนคลบัดว้ยกนัโดยสมาชิกมกัจะยินยอม ท าตาม หรือมีความคิดเห็น
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ไปในทางเดียวกนักบัเพื่อนสมาชิกนัน่เอง   ลกัษณะเด่นอีกประการหน่ึงของสมาชิกแฟนคลบัท่ีถูก
คน้พบ  คือสมาชิกแฟนคลบัจะรู้สึกไม่พอใจและต่อตา้นเม่ือรู้วา่แฟนคลบัท่ีตนเป็นสมาชิกอยูน่ั้นท า
ข้ึนมาเพื่อการคา้มากกวา่การท าข้ึนมาดว้ยใจ  ส าหรับเครือข่ายการส่ือสารของแฟนคลบัท่ีจดัตั้งข้ึน
โดยบริษทัและโดยศิลปิน นั้นพบวา่ “ศิลปิน” ถือเป็น “ต าแหน่งศูนยก์ลาง” ท่ีสุดในเครือข่าย เพราะ
จะเป็นต าแหน่งท่ีส่งขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ไปให้กบัสมาชิก ส่วนแฟนคลบัท่ีจดัตั้งข้ึนโดยแฟนเพลง
อยา่งเป็นทางการนั้นพบวา่ “ผูจ้ดัตั้งแฟนคลบั” เป็น “ต าแหน่งศูนยก์ลาง” ซ่ึงสมาชิกจะตอ้งเขา้ไป
หาต าแหน่งศูนยก์ลางเอง โดยสมาชิกมกัจะน าข่าวสารนั้นส่งต่อไปให้เพื่อนสมาชิกดว้ยกนัอีกทอด
หน่ึง  ซ่ึงถือเป็นการติดต่อส่ือสารในรูปแบบตาข่าย เม่ือเครือข่ายมีขนาดใหญ่สมาชิกแฟนคลับ
มักจะมีปฏิสัมพันธ์กับคนอ่ืนๆ เพียงไม่ก่ีคนเท่านั้ น  โดยจะมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลท่ีมีความ
เหมือนกบัตวัเองมากท่ีสุด  แต่ในกรณีท่ีสมาชิกมีนิสัยบางอย่างไม่เหมือนกับกลุ่มเพื่อนสมาชิก
เหล่าน้ีก็จะปรับเปล่ียนนิสัยให้เหมือนกบัเพื่อนทนัที เพื่อท่ีจะไดอ้ยู่ในกลุ่มนั้นหรือเกิด "การเกาะ
กลุ่ม" มากข้ึน ส าหรับผลจากการวิจยัท่ีส าคญัอีกส่วนหน่ึงคือ ปัจจยัท่ีท าให้แฟนเพลงตดัสินใจ
สมคัรเป็นสมาชิกแฟนคลบัพบวา่  ไดแ้ก่การท่ีผูรั้บสารช่ืนชอบตวัศิลปินการค านึงถึงราคาค่าสมคัร 
ความตอ้งการเขา้ร่วมกิจกรรมและตอ้งการมีเพื่อนใหม่ความตอ้งการมีช่ือเสียง และอิทธิพลจากการ
โฆษณา 
 ปิยะนิตย ์สัมปทานนท ์ (2550)  ศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างภาพลกัษณ์
ของศิลปินเพลงบริษทั True Fantasia” พบวา่ บริษทั True Fantasia ไม่ไดมุ้่งเนน้ไปท่ีการออกอลับั้ม
เพลงอยา่งเดียว แต่จะตอังท าให้ศิลปินเกิดคุณค่าในตวัเองมากท่ีสุด เพื่อท่ีจะน าไปต่อยอดทางธุรกิจ
ต่อไปไดใ้นอนาคต เช่น การส่งศิลปินไปแสดงละคร ภาพยนตร์ เป็นพิธีกร ดีเจ วเีจ ออกงานอีเวน้ท์
ต่างๆ เป็นตน้ เพื่อให้ศิลปินมีผลงานออกสู่สายตาประชาชนอยา่งต่อเน่ือง การคดัเลือกศิลปินเพื่อ
ออกอลับั้มเด่ียวจะพิจารณาจากความแขง็แรงของกลุ่มผูบ้ริโภคหรือแฟนคลบัของศิลปินคนนั้นเป็น
หลกั รวมทั้งมองจากบุคลิกภาพท่ีตอ้งมีความโดดเด่น ชดัเจนเพียงพอ ดา้นภาพลกัษณ์ของศิลปินใน
อลับั้มเด่ียวนั้น จะเป็นการวางแผนร่วมกนัของฝ่ายการตลาด ฝ่ายสร้างสรรคผ์ลงาน และตวัศิลปิน
เอง โดยให้ภาพรวมของอลับั้มเป็นตวัของศิลปินคนนั้นมากท่ีสุด ในดา้นชีวิตส่วนตวัของศิลปิน 
ฝ่ายบริหารจดัการศิลปินและฝ่ายประชาสัมพนัธ์จะช่วยกนัดูแล แต่จะให้ภาพลกัษณ์นั้นเป็นตวัตน
ของศิลปินคนนั้นมากท่ีสุด 
 ชนรรญ์พร  ศฤงคารนนท์  (2552)  ศึกษาเร่ือง  “ภาพลกัษณ์ของนักร้องเกาหลีในการ
สร้างอตัลกัษณ์ร่วมของวยัรุ่นไทย : กรณีศึกษา  WWW.TVXQ-DREAMLAND.COM ผลการศึกษา
พบว่า  การก่อตัวของเว็บไซต์ดรีมแลนด์นั้ นเกิดจากเด็กวยัรุ่นกลุ่มหน่ึงซ่ึงมีความช่ืนชอบใน         
ดงบงัชินกิ (TVXQ)  และมีความสัมพนัธ์ส่วนตวั  มีการรวมกลุ่มเป็นองค์กรท่ีมีการจดัการภายใน

http://www.tvxq-dreamland.com/
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เวบ็ไซต์  ประกอบดว้ยสมาชิกของเวบ็ไซต์ส่วนหน่ึงท่ีรู้จกักบัผูบ้ริการผูดู้แลเวบ็ไซต์มาก่อนแลว้  
เวบ็ไซตด์รีมแลนด์เป็นแหล่งขอ้มูลข่าวสารของผูช่ื้นชอบดงบงัชินกิแต่การรวมกลุ่มภายในเวบ็ไซต์
นัน่เกิดข้ึนเพียงชัว่ระยะเวลาหน่ึงตามกิจกรรมท่ีท าในช่วงนั้นๆ  เช่น  การจดังานสังสรรค์ภายใน
เว็บไซต์  งานคอนเสิร์ตของดงบังชินกิ  ความรู้สึกของแฟนคลับในหลายๆ ด้าน ในด้านการ
ปฏิสัมพนัธ์เชิงสัญลกัษณ์นั้นเกิดข้ึนภายในกลุ่มของคนท่ีช่ืนชอบดงบงัชินกิ  มีพฤติกรรมเลียนแบบ
ศิลปินนั้นๆ  ภาพลกัษณ์ของดงบงัชินกิท่ีแฟนคลบัรับรู้จากส่ือท าให้วยัรุ่นเร่ิมสร้างอตัลกัษณ์ให้
ตนเอง  แต่การสร้างอตัลกัษณ์จากภาพลกัษณ์นั้นไม่ใช่ส่ิงท่ีจีรัง  มีการปรับเปล่ียนตามช่วงเวลาและ
บริบทแวดลอ้มอยูเ่สมอ 
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2.7  กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.4  กรอบแนวคิดในการศึกษา 

พฤติกรรมของแฟนคลบั 
1.  พฤติกรรมดา้นการรวมกลุ่ม
ของแฟนคลบั 
2.  พฤติกรรมดา้นการบริโภค
สินคา้ 
3.  พฤติกรรมดา้นการติดตาม
ศิลปิน 
4.  พฤติกรรมดา้นการเลียนแบบ
ศิลปิน 

กระบวนการสร้างแบรนด์
ของค่ายกามิกาเซ่ 

1.  การคน้หาผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย 
2.  การออกแบบตราสินคา้ 
3.  การสร้างสรรคเ์อกลกัษณ์
การสร้างตราสินคา้ 
4.  การประยกุตเ์พื่อสร้างตรา
สินคา้ 
5.  การสร้างประโยชน์จากตรา
สินคา้ 
6.  การจดัการคุณค่าตรา
สินคา้ 
 

การสร้างแบรนด์ 
ของศิลปินในสังกดั 

1.  การส ารวจคน้หาวา่
ตอ้งการเป็นอะไร 
2.  การสร้างหรือก าหนด
ส่ิงท่ีตอ้งการเป็น 
3.  ส่ือสารใหบุ้คคลอ่ืน
เห็นในส่ิงท่ีเราก าหนดไว ้
4.  การรักษาให้คงไวซ่ึ้ง
ตวัตนท่ีเป็น 

 

การสร้างภาพลกัษณ์
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
1. ภาพลกัษณ์ดา้น
บุคลิกภาพ 
2.  ภาพลกัษณ์ดา้นการ
แต่งกาย 
3.  ภาพลกัษณ์ดา้น
ทกัษะความสามารถ 
 



 

 
บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิยั 
 
 ในงานวิจัยเ ร่ือง “การสร้างแบรนด์กามิกาเซ่และศิลปินในสังกัดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์” ผูว้ิจยัเลือกใชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ โดยใชก้ารวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 
เพื่อศึกษาการสร้างแบรนดข์องค่ายกามิกาเซ่และศิลปินในสังกดัผา่นส่ือสังคมออนไลน์  และใชก้าร
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  เพื่อศึกษาบทบาทพฤติกรรมการบริโภคของแฟนคลบัท่ีมีผล
ต่อการสร้างแบรนด์ แล้วน าเสนอผลท่ีได้ในรูปแบบของการพรรณาวิเคราะห์ (Analytical 
Description) 
 
3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1. การวิจยัช้ินน้ีผูว้ิจยัมุ่งศึกษาเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่ผ่านกลุ่ม
ศิลปินค่ายกามิกาเซ่ทั้งหมด ซ่ึงมีรายช่ือศิลปินในค่าย โดยอา้งอิงขอ้มูลเม่ือวนัท่ี 24 เมษายน 2558 
ดงัน้ี 
 

 
 
ภาพที ่3.1  ศิลปิน ทรี ทู วนั (3.2.1) 
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ภาพที ่3.2  ศิลปิน เฟย ์ฟาง แกว้  (FFK 
 
 
 

 
 
ภาพที ่3.3  ศิลปิน โฟร์-มด (Four – Mod) 
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ภาพที ่3.4  ศิลปิน กรีน (GREEN) 
 
 

 
 

ภาพที ่3.5  ศิลปิน ขนมจีน 
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ภาพที ่3.6  ศิลปิน มาร์ค (Marc) 
 
 

 
 
ภาพที ่3.7  ศิลปิน มิสเตอร์มิน (Mr.Min) 
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ภาพที ่3.8  ศิลปิน เนโก๊ะ จมัพ ์(Neko Jump) 
 
 

 
 
ภาพที ่3.9  ศิลปิน พาร์ท (Part) 
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ภาพที ่3.10  ศิลปิน ไปป์-มาก่อน (Pide – Magorn) 
 
 

 
 
ภาพที ่3.11 ศิลปิน แตง้ก้ิว (Thank you) 
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ภาพที ่ 3.12  ศิลปิน เติร์ด (Third) 
 
 

 
 
ภาพที ่3.13  ศิลปิน ไทมไ์ธ (Time Thai) 
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ภาพที ่3.14  ศิลปิน ว.ีอาร์.พี (V.R.P.) 
 
 

 
 
ภาพที ่3.15  ศิลปิน หวาย (Waii) 
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 2. เพื่อให้งานวิจยัคร้ังน้ีบรรลุวตัถุประสงค์ ผูว้ิจยัได้ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก       
(In-Depth Interview) จากผูบ้ริหาร/ครีเอทีฟไดเร็คเตอร์ ของค่ายกามิกาเซ่ โดยคดัเลือกจากบทบาท
หน้าท่ีความรับผิดชอบท่ีเป็นทีมงานตั้ งแต่ก่อตั้ งค่ายกามิกาเซ่จนถึงปัจจุบัน เพื่อศึกษาถึง
กระบวนการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่และศิลปินในสังกดั และกระบวนการวิเคราะห์บทบาท
ของแฟนคลบัท่ีมีผลต่อการสร้างแบรนดก์ามิกาเซ่ 
 
3.2  เคร่ืองมือและวธีิการเกบ็ข้อมูล 
 ในการวิจยัคร้ังน้ีมีการเก็บและรวบรวมขอ้มูลทั้งจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิและทุติยภูมิ 
ดงัน้ี 
 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 โดยใชว้ิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เพื่อศึกษาขอ้มูลในเร่ืองของ
การสร้างแบรนดข์องค่ายกามิกาเซ่และศิลปินในสังกดั ในการเขา้ถึงขอ้มูลจะศึกษาจากแหล่งขอ้มูล
โดยตรงจากตน้สังกดั ซ่ึงจะสัมภาษณ์บุคคลท่ีมีความเก่ียวขอ้ง ผูบ้ริหาร/ครีเอทีฟไดเร็คเตอร์ของ
ค่ายกามิกาเซ่ท่ีดูแลในด้านของการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่ การวางแผนประชาสัมพนัธ์
ศิลปิน และการสร้างแบรนดศิ์ลปินในสังกดั 
 ขอ้มูลทุติยภูมิ ( Secondary Data) 
 เป็นการเก็บข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ในส่วนของการ
สร้างแบรนดข์อง ค่ายกามิกาเซ่และศิลปินในสังกดั ผา่นช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ ดงัน้ี 
 
 

 
 
ภาพที ่3.16  แสดงหนา้ทวติเตอร์ของค่ายกามิกาเซ่ 
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ภาพที ่3.17  แสดงหนา้แฟนเพจของค่ายกามิกาเซ่ 
 
 

 
 
ภาพที ่3.18  แสดงหนา้อินสตาแกรมของค่ายกามิกาเซ่ 
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ภาพที ่3.19  แสดงหนา้ไลน์ของค่ายกามิกาเซ่ 
 

 

 
 
ภาพที ่3.20  แสดงหนา้เวบ็ไซตย์ทููปของค่ายกามิกาเซ่ 
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ภาพที ่3.21  แสดงหนา้เวบ็ไซตก์เูก้ิลพลสัของค่ายกามิกาเซ่ 
 
 ทั้ งน้ี  ผู ้วิจ ัยได้ก าหนดช่วงระยะเวลาในการเก็บข้อมูล ตั้ งแต่ 1 พฤษภาคม – 31 
พฤษภาคม 2558 
 
3.3  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 เคร่ืองมือในการวจิยัคร้ังน้ี  แบ่งเป็น 2 ส่วน  คือ  
 1.  ผูว้จิยัสร้างกรอบการวเิคราะห์เพื่อศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่
และศิลปินในสังกดั ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ทวิตเตอร์ เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม ไลน์ ยทููป และ    
กูเก้ิลพลสั โดยพิจารณาในส่วนของการอพัขอ้มูลต่างๆ คือ ขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ และล้ิงค์ เป็น
เวลา 1 เดือน คือ ตั้งแต่วนัท่ี 1 พฤษภาคม – 31 พฤษภาคม 2558 
 ทั้งน้ี ผูว้ิจยัได้ใช้ตารางบนัทึกข้อมูล (Coding Sheet) ของจุติมาศ เกล้ียงเกลา(2556)        
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลด้านการสร้างแบรนด์ปรากฏผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์         
โดยอา้งอิงจากแนวคิดทฤษฎีในบทท่ี 2 เร่ือง Brand personality scale ของ aker ท่ีพูดถึงลกัษณะ 
ของตราสินคา้ 
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ตารางที ่3.1  ตารางบนัทึกขอ้มูลการสร้างแบรนดข์องค่ายกามิกาเซ่และศิลปินในสังกดัผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ช่องทางส่ือสงัคมออนไลน ์ ภาพลกัษณ์ท่ีน าเสนอผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
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ทีม่า:  จุติมาศ  เกล้ียงเกลา (2556)
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ตารางที ่3.2  การนิยายศพัทจ์ากตารางบนัทึกขอ้มูล 
 

ค าศัพท์ ความหมาย 
มุ่งมัน่ จริงจงั มีความเอาจริงเอาจงั 
ประสบความส าเร็จ ประสบความส าเร็จทั้งเร่ืองงานและเร่ืองการเรียน 
สง่า ดูดี มีความเป็นผูใ้หญ่ น่าเช่ือถือ 
สนใจในความสวยงาม การแสดงออกถึงความสวยงามในดา้นต่างๆ การดูแลตวัเองเพื่อความงาม 
มีมนุษยส์ัมพนัธ์ดี เขา้กบัผูอ่ื้นไดดี้ 
จิดใจดี ชอบช่วยเหลือผูอ่ื้น 
อ่อนโยน มีความโอบออ้มอารี อบอุ่น 
ทนัสมยั มีการแต่งกายตามแฟชัน่ 
เรียบหรู แต่งกายแบบเรียบหรู ดูดี สง่างาม 
เซ็กซ่ี แต่งกายโชวส์ัดส่วน 
เก๋ มีการแต่งกายเป็นสไตลข์องตวัเอง 
สร้างสรรค ์ล ้าสมยั การแต่งกายแบบมีจินตนาการ ไม่เหมือนใคร ชุดคอนเซ็ปต ์

 
 2. การวจิยัเร่ือง “การสร้างแบรนดก์ามิกาเซ่และศิลปินในสังกดัผา่นส่ือสังคมออนไลน์”    
ผูว้ิจยัใช้เคร่ืองมือในการศึกษาเป็น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview)  กบัผูบ้ริหาร/
ครีเอทีฟไดเร็คเตอร์ของค่ายกามิกาเซ่  ซ่ึงออกแบบจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง        
โดยรูปแบบค าถามจะเป็นค าถามปลายเปิดเพื่อให้อิสระแก่ผูต้อบได้แสดงความคิดเห็นในแต่ละ
ประเด็นไดอ้ยา่งเตม็ท่ี  โดยประเด็นในการสัมภาษณ์จะประกอบไปดว้ย  3  ส่วนคือ 

ส่วนท่ี 1 ค  าถามเก่ียวกบักระบวนการสร้างแบรนดข์องค่ายกามิกาเซ่ 
 1.  อะไรคือปัจจยัท่ีท าใหเ้ลือกกลุ่มวยัรุ่นเป็นกลุ่มเป้าหมายของแบรนด ์
 2.  Concept ของการเกิดแบรนดก์ามิกาเซ่ 
      มีวธีิการก าหนดช่ือแบรนดอ์ยา่งไรท าไมจึงใชช่ื้อวา่ “กามิกาเซ่” 
      การออกแบบโลโก 
      การก าหนดตวัศิลปินนกัร้อง 

     การเลือกแนวเพลง 
 3.  ปัจจยัการก าหนดเอกลกัษณ์ของแบรนดก์ามิกาเซ่ใหมี้ความแตกต่างจากแบรนด์
อ่ืนๆในตลาด 
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 4.  เม่ือกามิกาเซ่เป็นท่ีรู้จกัในตลาดแลว้ มีการสร้างการรับรู้และการสร้างการจงรักภกัดี
ต่อแบรนดใ์นรูปแบบอ่ืนอีกหรือไม่ 
 5.  ทางบริษทัมีแนวคิดในการสร้างคุณค่าใหแ้ก่แบรนดก์ามิกาเซ่เป็นท่ียอมรับ และกลุ่ม
แฟนคลบัเกิดความจงรักภกัดีต่อแบรนดอ์ยา่งไร   

ส่วนท่ี 2  ค  าถามเก่ียวกบัการสร้างแบรนดผ์า่นศิลปินในสังกดั   
 ค่ายกามิกาเซ่มีการใชคุ้ณค่าของศิลปินเพื่อใชเ้ป็นส่ือในการสร้างการแบรนดอ์ยา่งไร 

ส่วนท่ี 3  การศึกษาบทบาทพฤติกรรมการบริโภคของแฟนคลบัท่ีมีต่อการสร้างแบรนด ์
 1.  การรับรู้ของกลุ่มแฟนคลบัเกิดจากช่องทางใดบา้ง 
 2.  พฤติกรรมของแฟนคลบัท่ีช่ืนชอบศิลปินมีการแสดงออกมาทางใดบา้ง และมีผล          
ต่อแบรนดอ์ยา่งไร 
      พฤติกรรมดา้นการรวมกลุ่มของกลุ่มแฟนคลบั 
      พฤติกรรมดา้นการบริโภคสินคา้ 
      พฤติกรรมดา้นการติดตามศิลปิน 
      พฤติกรรมดา้นการเลียนแบบศิลปิน 
 
3.4  การน าเสนอข้อมูล 
 ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษากลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด ผูศึ้กษาจะน าเสนอขอ้มูลโดยละเอียดดว้ย
วธีิการพรรณาเชิงวเิคราะห์ 
 
3.5  ระยะเวลาทีใ่ช้ในการวจัิย 
 ผูว้จิยัก าหนดกรอบระยะเวลาในการศึกษาวจิยัไวด้งัต่อไปน้ี 
 1.  การเก็บขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนการสร้างแบรนด์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ผูว้จิยัใชเ้วลา 1 เดือน เร่ิมตั้งแต่วนัท่ี 1 พฤษภาคม ถึง 31 พฤษภาคม 2558 
 2.  การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ผูว้ิจยัใชเ้วลา 1 เดือน เร่ิมตั้งแต่วนัท่ี 1 พฤษภาคม ถึง 31
พฤษภาคม 2558 



 

 
บทที ่4 

ผลการวจิยั 
 
 งานวิจยัเร่ือง “การสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่ผ่านศิลปินในสังกดัผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์” ผูว้ิจยัได้แบ่งงานวิจยัออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนของการวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) และส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยผูว้ิจยัสรุปผลการศึกษาตาม
วตัถุประสงค ์ดงัน้ี 
 4.1  เพื่อศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่และพฤติกรรมแฟนคลบัท่ีมี
ผลต่อการสร้างแบรนด ์
 4.2  เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีถูกน าเสนอผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 
4.1  กระบวนการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่และพฤติกรรมแฟนคลบัทีม่ีผลต่อการสร้างแบรนด์ 
การสัมภาษณ์เชิงลกึ 
 ในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่
และศิลปินในสังกดั  รวมไปถึงพฤติกรรมแฟนคลบัท่ีมีผลต่อการสร้างแบรนด์ ผูว้ิจยัไดเ้ก็บขอ้มูล
โดยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจาก คุณหทยั ศราวุฒิไพบูลย ์(จ๊ิบ) ผูบ้ริหารค่ายกามิกาเซ่และ     
ครีเอทีฟไดเรคเตอร์ และการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ  
 ทั้งน้ี ส าหรับผลการวิจยัในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึก ผูว้ิจยัได้แบ่งผลการศึกษา
ออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบักระบวนการสร้างแบรนดข์องค่ายกามิกาเซ่ 
 ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัการสร้างแบรนดผ์า่นศิลปินในสังกดั   
 ส่วนท่ี 3 การศึกษาบทบาทพฤติกรรมการบริโภคของแฟนคลบัท่ีมีต่อการสร้างแบรนด ์
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 4.1.1 ค าถามเก่ียวกบักระบวนการสร้างแบรนดข์องค่ายกามิกาเซ่ 
 จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า กระบวนการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่ มี
ประเด็น  ท่ีน่าสนใจ ดงัน้ี 
 1.  ปัจจยัท่ีท าใหเ้ลือกกลุ่มวยัรุ่นเป็นกลุ่มเป้าหมายของแบรนด ์
จากการสัมภาษณ์ พบว่า จุดเร่ิมตน้ของการก่อตั้งค่ายเพลง “กามิกาเซ่” คือ การก าหนดกลุ่ม  
เป้าหมาย  โดยมองวา่ตลาดเพลงค่อนขา้งกวา้งและหลากหลาย ส่วนตลาดท่ียงัมีช่องวา่งอยูคื่อ ตลาด
กลุ่มวยัรุ่นโดยเฉพาะ กล่าวคือ การสร้างแบรนด์ท่ีตอบสนองความตอ้งการ  แนวเพลงส าหรับ
วยัรุ่นพรีทีนยงัไม่มีจึงเล็งเห็นช่องวา่งและเลือกท าค่ายเพลงส าหรับกลุ่มวยัรุ่นโดยเฉพาะ  “อาร์เอส
ท าธุรกิจเพลงอยู่แล้ว ปกติแต่ละค่ายก็จะมีเพลงทุกแนวอยู่แล้ว แต่เน่ืองจากว่ายงัไม่มีเพลงแบบ 
segment ในตลาดมีวงร็อค อย่างถา้พูดถึงร็อคก็จะนึกถึงวงน้ีเลย  แต่ทีน้ีเพลงท่ีเป็นแนววยัรุ่นก็มี
เยอะมาก คือทุกคนตอ้งผา่นวยันั้น ซ่ึงไม่ใช่วา่เราจบักลุ่มวยัรุ่นได ้แลว้คนอ่ืนจะท าไม่ได ้เพราะทุก
คนเคยผ่านวยันั้น แค่ใครท่ีเป็น Target หลกัและใครท่ีเป็น subtarget เพราะเพลงถา้มนัตรงกบั
สถานการณ์ก็ดังได้ทั้ งนั้น  เราก็ตั้ งโจทย์ว่าท าไมตลาดเพลงส าหรับวยัรุ่นโดยเฉพาะยงัว่างอยู ่  
ท  าไมถึงไม่จบัตลาดน้ี  ส่วนน้ีน่ีท าเป็นค่ายๆนึงท่ีท าส าหรับวยัทีนเลย  มนัจะเกิดความแตกต่างและ
สร้างความแข็งแรงให้กบัวงการธุรกิจเพลงไดเ้ลย ก็เลยกลายเป็นกามิกาเซ่” (หทยั ศราวุฒิไพบูลย ,์ 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 พฤษภาคม 2558) 

“ความแตกต่างจากการท าเพลงในอดีตก็คือ เราไดศิ้ลปินมาก่อน จากนั้นค่อยท าเพลง    
สร้างภาพ และป้อนเขา้ไปในตลาด โดยยงัไม่รู้ว่าจะได้ตลาดไหน กลุ่มฟังเพลงคือใคร เพียงแต่    
คาดเดาวา่น่าจะใช่กลุ่มน้ีแต่คร้ังน้ีเราโฟกสัตลาดก่อน จากนั้นก็คน้หาวิธีในการท่ีจะเขา้ไปในตลาด
ท่ีกล่าวถึง ซ่ึงก็คือ ตลาดวยัรุ่นพรีทีน วยัทีน” (พชัริดา วฒันา, 21 สิงหาคม 2555) 
 “เวลาผ่านไปผมก็มองว่าแลว้เซ็กเมน้ท์วยัรุ่นท่ีอาร์เอสเคยเป็นอยูม่นัไม่มีใครท า ก็เลย
เร่ิมคิดกนัว่าถา้จะท าตอ้งท ายงัไง ก็ปรึกษาลูกน้อง ทีมงานท่ีช่วยกนัอยู่ตอนนั้น ระดมความคิดกนั   
ก็เป็นขอ้สรุปว่าเราอยากจะท าตลาดวยัรุ่นท่ีเป็นเซ็กเมน้ทเ์ด็กเจนใหม่ ท่ีเล่นอินเทอร์เน็ต เด็กเมือง        
เด็กไอที ไลฟ์สไตลเ์ขาเป็นยงัไง มีเดียของเขาคืออะไร ต่ืนข้ึนมาเขาท าอะไร ไปโรงเรียนแลว้เขาคุย
อะไรกบัเพื่อน คือเจาะทุกอย่างเลย แล้วมนัแบ่งดว้ยนะว่าเด็กอินเตอร์ไทย อินเตอร์ฝร่ังก็ต่างกนั 
โรงเรียนเอกชนไทย รัฐบาลแต่ละกลุ่มเป็นยงัไง มีอะไรท่ีตรงหรือแตกต่างกนับา้ง พอไดข้อ้มูลก็เร่ิม
เห็นชัดว่าโปรดกัส์จะเป็นยงัไง และพอท ากามิกาเซ่ก็สนุกมาก วนัน้ีก็เห็นแล้วว่ามนัเป็นส่ิงท่ีเรา
ภาคภูมิใจ ประสบความส าเร็จ แต่ยงัไงมนัก็ไม่มีทางจะใหญ่เท่าเดิม เพราะวา่โลกเปล่ียน แต่ยงัไงเรา
ก็ครองเซ็กเมน้ทไ์ด ้(สุทธิพงษ ์วฒันจงั, 14 กรกฎาคม 2558) 
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 2.  Concept ของการเกิดแบรนดก์ามิกาเซ่ 
 วธีิการก าหนดช่ือแบรนดอ์ยา่งไรท าไมจึงใชช่ื้อวา่ “กามิกาเซ่” 
 จากการสัมภาษณ์ พบวา่ การเลือกใชค้  าวา่  “กามิกาเซ่” มาเป็นช่ือแบรนด์ดว้ยเหตุผลท่ี
ตอ้งการให้ค่ายกามิกาเซ่เป็นค่ายท่ีมีความหลากหลายอารมณ์ ทั้งสนุกสนาน สด ซ่ึงเหมาะกบักลุ่ม
วยัรุ่นท่ีชอบความหลากหลายและท้าทาย จึงได้ข้อสรุปท่ีค่ายเพลงท่ีก าลังจะเปิดตวัใหม่โดยมี
กลุ่มเป้าหมายเป็นวยัรุ่นใชช่ื้อค่ายวา่ “กามิกาเซ่” 
 “กามิกาเซ่ เป็นช่ือเคร่ืองด่ืมค่ะ มนัเป็นสีฟ้า มนัใส มนัสวยน่ะค่ะ ดว้ยตวัสีมนัดูหวานดู
อร่อยแต่กินเขา้ไปแลว้มนัเมาหนกัมากน่ะค่ะ ก็เลยรู้สึกวา่ช่ือน้ีมนัตรงกบัความเป็นค่ายค่ะ” 
(หทยั ศราวฒิุไพบูลย,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 พฤษภาคม 2558) 
กามิกาเซ่ ช่ือมนับา้บ่ินดี เรานึกถึงหน่วยกล้าตายสมยัสงครามโลก เป็นท่ีมีความกล้าหาญท าเพื่อ
องคก์รประเทศชาติได ้ก็เลยชอบช่ือน้ี แลว้แปลวา่สายลมแห่งพระเจา้ ก็เพราะดีเป็นมงคลดว้ย และ
มนัตรงคอนเซ็ปทเ์ราดว้ย เราใส-ซ่า-บา้บ่ิน คือแบบเด็กๆ น่ารัก และก็กลา้ท าอะไรแผลงๆ” 
(สุทธิพงษ ์วฒันจงั, 13 กรกฎาคม 2558) 
 การออกแบบโลโก ้
 จากการสัมภาษณ์ พบวา่ ค่ายกามิกาเซ่มีการเปล่ียนแปลงรูปแบบโลโกจ้  านวน 3 คร้ัง 
โดยในการเปิดตวัค่ายกามิกาเซ่ไดเ้ลือกใช้โลโกค้  าวา่ “KAMIKAZE” สีส้มด า และแบบอกัษรท่ีมี
ลูกเล่นทนัสมยั ต่อมาไดเ้ปล่ียนเป็นโลโกสี้ฟ้าชมพู ให้มีความน่ารักสดใส ตามคาแร็คเตอร์ของแบ
รนด์มากข้ึน แต่ยงัคงใช้ค  าว่า “KAMIKAZE” เพื่อส่ือให้เห็นช่ือแบรนด์ท่ีชดัเจน ปัจจุบนั ค่ายกามิ
กาเซ่ก่อตั้งมาเป็นเวลา 8 ปี และมองว่าแบรนด์มีความเป็นผูใ้หญ่มากข้ึน และมีแนวเพลงรวมถึง
ศิลปินท่ีหลากหลายจึงมีการเปล่ียนโลโกอี้กคร้ัง โดยยงัคงใชค้  าวา่ “KAMIKAZE” แต่มีการเปล่ียน
แบบอกัษรใหมี้ความแขง็แรง สากลมากข้ึน สามารถใชไ้ดก้บัทุกอารมณ์ และเปล่ียนสีตวัอกัษรให้มี
ความสากลข้ึน โดยใชสี้ด า ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อตอ้งการน าโลโกไ้ปใชไ้ดก้บัทุกๆแนวเพลง และ
ทุกมิวสิควดีิโอ 
 “ช่วงอายุศิลปินจะอายุประมาณ 14-17 ปี มนัก็ยงัสดใส แต่วนันึงโตข้ึนมา แบรนด์ถือ
เป็นภาพลกัษณ์โดยรวม  พอถึงจุดหน่ึง position ของแบรนด์ก็ตอ้งการโลโกท่ี้ unique  เขา้ไดก้บัทุก
คน  อยา่งโลโกปั้จจุบนั ซ่ึงพอไปวางกบัคนท่ีสนุกสีฟอนด์ก็เปล่ียนได ้แต่เราพยายามท าให้มนัเป็น
กลางไว ้ส่วนเร่ืองของลูกเล่น ตวัหนงัสือแต่ละสีมนัจะถูกปรับไปใชใ้นแต่ละงานค่ะ ไม่ไดฟิ้กซ์วา่
ด าก็ตอ้งด า  อย่างเช่น เพลงช้าจะเอาโลโก ้ท่ีสนุกสนานไปใส่มนัก็ไม่ไดเ้ขา้กบัทุกคน ดงันั้นการ
สร้างโลโกก้็อยากให้เขา้ไดก้บัทุกคน” (หทยั ศราวุฒิไพบูลย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 18 
พฤษภาคม 2558) 
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 การก าหนดตวัศิลปินนกัร้อง 
 จากการสัมภาษณ์ พบว่า ค่ายกามิกาเซ่คดัเลือกศิลปินจากความสามารถ ทั้งด้านการ        
ร้องเพลง การเตน้ และความสามารถพิเศษอ่ืนๆ โดยไม่มีการก าหนดคาเรคเตอร์ของศิลปินไวก่้อน 
แต่จะปล่อยใหศิ้ลปินไดแ้สดงตวัตน ความเป็นตวัของตวัเอง แลว้จึงค่อยๆดึงเอาศกัยภาพและตวัตน
ท่ีเด่นชดัของศิลปินคนนั้นๆ ออกมาท าการวิเคราะห์ว่าคาเรคเตอร์ส่วนไหนท่ีสามารถผลกัดนัให้
เป็นศิลปินได ้แลว้จึงก าหนดคาเรคเตอร์ท่ีเป็นจุดขายตวัศิลปินคนนั้นๆ  
 “คาเรคเตอร์วางตามท่ีเขาเป็นค่ะ จุดหลกัแลว้เราตอ้งดูวา่คนน้ีมีศกัยภาพท่ีดีและสูงพอท่ี
เราจะรู้สึกวา่ความสามารถตอ้งดี ตอ้งร้องดี เป็นศิลปินท่ีร้องไดเ้ตน้ดี ถา้ความสามารถเขา้มาปุ๊บมนั
ก็จะมีคาเรคเตอร์บางอยา่งซ่ึงน่าสนใจและดึงดูดเราไดม้ากพอ ตรงน้ีน่ีล่ะท่ีเรามีหนา้ท่ี creative เรามี
หนา้ท่ีท่ีจะคดัเลือกจุดแข็งของเขา ออกมาให้เป็นภาพให้ทุกคนเห็นและรับรู้และส่ือสารได้” (หทยั 
ศราวฒิุไพบูลย,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 พฤษภาคม 2558) 
 “หน่ึงซิงเกิลท่ีจะปล่อยออกมา เร่ืองของคอสตูมจะเป็นเร่ืองท่ีรู้สึกวา่ยากเยน็สุดๆ เพราะ
ศิลปินตอ้งใส่ชุดน้ีบ่งบอกภาพลกัษณ์ของตวัเอง เขาตอ้งใส่ชุดน้ีเตน้ และร้องเพลงไปดว้ย มนัไม่ใช่
แค่สวย แต่นอกจากความสวยแลว้มนัตอ้งบ่งบอกตวัตนศิลปิน แถมชุดยงัเป็นไอคอนแฟชัน่ให้แก่
วยัรุ่น ขั้นตอนของคอสตูมจึงเป็นเร่ืองปราบเซียนมาก เป็นขั้นตอนท่ีปวดหวัท่ีสุด เหน่ือยท่ีสุด แต่ก็
ผา่นมาไดทุ้กคร้ัง” (หทยั ศราวฒิุไพบูรณ์, 8 มิถุนายน 2558) 
 การเลือกแนวเพลง 
 จากการสัมภาษณ์ พบวา่ การก าหนดแนวเพลงของค่ายกามิกาเซ่มีลกัษณะเช่นเดียวกบั
การก าหนดคาเรคเตอร์ โดยทางทีมงานจะวิเคราะห์เสียงร้องของศิลปินก่อนวา่มีความเหมาะสมกบั
แนวเพลงประเภทใด และเน้ือหาของเพลงในรูปแบบใด โดยจะก าหนดแนวเพลงให้มีความ
เหมาะสมกบัเสียงร้องและคาเรคเตอร์ของศิลปินมากท่ีสุด เพราะการเขา้ถึงและส่ือสารท่ีดีท่ีสุด คือ
การไดถ่้ายทอดในส่ิงท่ีตวัเองเป็นนัน่เอง  
 “เราไม่สามารถเอาคอนเซปต์ไปครอบคนได้ เพราะคนเป็นมนุษย ์มนัไม่เหมือนโปร
ดกัค์ ศิลปินจะเป็นคนน าสารนั้นออกไป เราไม่ไดเ้ป็นคนน าสารนั้นออกไปได ้มนัไม่เหมือนการ
แสดงซ่ึงนกัแสดงสวมบทบาทนั้นได้เลย คือนักร้องมนัตอ้งเป็นตวัเองท่ีจะร้องเพลงมาจากเสียง  
ของเขา วิธีการเอนเตอร์เทนจากรูปแบบของเขา” (หทยั ศราวุฒิไพบูลย,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 
18 พฤษภาคม 2558) 
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 3.  ปัจจยัการก าหนดเอกลกัษณ์ของแบรนด์กามิกาเซ่ให้มีความแตกต่างจากแบรนด์
อ่ืนๆในตลาด 
 จากการสัมภาษณ์ พบวา่ ตั้งแต่การเร่ิมตน้คิดเพื่อก่อตั้งแบรนดห์น่ึงแบรนด์  ทางทีมงาน
ได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายไวแ้ล้วว่าจะจบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นพรีทีนไปจนถึงวยัรุ่น ดงันั้น ส่ิงท่ี
สามารถตอบโจทยค์วามเป็นวยัรุ่นได้ คือความแปลกใหม่ น่าสนใจ แหวกแนว เป็นอะไรท่ีไม่
สามารถคาดการณ์ไดว้า่จะออกมาในรูปแบบไหน ท าให้กลุ่มแฟนคลบัต่ืนตวัอยูต่ลอดเวลาท่ีจะคอย
ติดตามวา่กลุ่มศิลปินท่ีตนเองช่ืนชอบจะน าเสนออะไร นอกจากน้ี แนวเพลงและซาวด์ดนตรี ของ
ค่ายกามิกาเซ่ ก็มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัโดยในเพลงแต่ละเพลงของกามิกาเซ่จะมีการใชซ้าวด์ดนตรีท่ี
สร้างจากคอมพิวเตอร์ท่ีมีความเฉพาะตวั เม่ือไดย้นิจะรู้ไดท้นัทีวา่น่ีคือเพลงของค่ายกามิกาเซ่  
 “สุดท้ายแล้วความเป็นวยัรุ่นคืออะไร และส่ิงน้ีเป็นส่ิงท่ีตอบโจทย ์คือ วยัรุ่นความ   
แอคทีฟมนัสูง  เขาชอบอะไรท่ีมนัทา้ทาย ชอบส่ิงใหม่ๆ ไม่ชอบอะไรท่ีจ าเจ เช่น ติดเพื่อน ชีวิต
ส่วนใหญ่ก็อยู่กบัเพื่อน เรามองว่านั่นคือส่ิงท่ีเราจะส่ือสารออกไป  มนัก็ตอ้งบ่งบอกถึงค่ายท่ีจะ
แสดงคาเรคเตอร์นั้นมนัตอ้งแปลกใหม่ คนดูตอ้งรู้สึกเซอร์ไพรส์ ไม่ใช่อะไรเดิมๆ ท่ีน่าเบ่ือ” (หทยั       
ศราวฒิุไพบูลย,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 พฤษภาคม 2558) 
 “นอกจากตวัศิลปิน เราก็จะวเิคราะห์ตลาดเพลงวา่ตลาดตอ้งการศิลปินแนวไหน แลว้ถา้   
คาแร็กเตอร์แบบนั้นเป็นท่ีตอ้งการในตลาด  เราจะสร้างจุดแตกต่างยงัไง ตอ้งคิดทุกกระบวนการ 
ตั้งแต่โครงสร้างเน้ือหาเพลง เช่น ในตลาดพูดถึงเพลงคาแร็กเตอร์ความรักแง่มุมแบบน้ีอยู่ เราก็
ปล่อยเพลงเน้ือหาความรักท่ีฉีกแนว  ท าให้ทุกคนในสังคมกลบัมามอง อยา่งของ หวาย เน้ือเพลงก็
จะแซบมาก ออกไปทางสวยไม่แคร์ หรือ ขนมจีน ก็จะเป็นแนวดราม่า ทั้งหมดน้ีสามารถสร้างเป็น
คาแร็กเตอร์ใหก้บัศิลปินได”้ (หทยั ศราวฒิุไพบูรณ์, 8 มิถุนายน 2558) 
 4.  สร้างการรับรู้และการสร้างการจงรักภกัดีต่อแบรนด ์
 จากการสัมภาษณ์ พบว่า ค่ายกามิกาเซ่มีการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ท่ีมีความ
สนุกสนาน มีความแปลกใหม่ ท้าทาย และมีความหลากหลาย กลุ่มแฟนคลับท่ีช่ืนชอบในค่าย       
กามิกาเซ่ คือ กลุ่มคนท่ีมีความตอ้งการเช่นน้ี  ดงันั้น  ทางค่ายกามิกาเซ่จ าเป็นตอ้งรักษาความเป็น
ตวัตนนั้นไว ้โดยไม่ยึดเพลงตามกระแสของตลาดเป็นหลกั แต่ยึดตามวตัถุประสงค์ของการก่อตั้ง
ค่ายกามิกาเซ่ตั้งแต่เร่ิมตน้ กลุ่มแฟนคลบัท่ีติดตามก็จะยงัคงเกิดความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์

“ถา้ใครสักคนจะรักแบรนด์ๆ หน่ึง ขอ้หน่ึงมนัก็คือความผกูพนัธ์ท่ีเขามีดว้ยกนัมาความ
ผกูพนันั้นจะอยูย่าวนานไดอ้ยา่งไร มองง่ายๆวา่เรามองแฟนคลบั คือ แฟน เราเคยจีบเขาแลว้เราเขา้
หาแบบไหน ความสม ่าเสมอจะตอ้งเกิดข้ึน เพื่อให้ความสัมพนัธ์เราดี ถา้เราจีบเขาติดแลว้ แลว้ไม่
สนใจเขาทิ้งๆ ขวา้งๆ นัน่ก็หมายความวา่เขาไม่จ  าเป็นตอ้งชอบเราก็ได ้ ถา้มีคนอ่ืนมาเขาก็พร้อมท่ี
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จะไปจากเราไดเ้สมอ ทีน้ีมนัก็ลิงค์  กลบัมาว่า เราสร้างแบรนด์ท่ีมีลูกเล่น มีสีสัน เราสนุก เราตอ้ง
เคารพในการเป็นตวัเองท่ีจะตั้งใจผลิตงานท่ีเป็นแบบเราออกไป” (หทยั ศราวุฒิไพบูลย ,์ การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล, 18 พฤษภาคม 2558) 
 5.  การสร้างคุณค่าใหแ้ก่แบรนดก์ามิกาเซ่ 
 จากการสัมภาษณ์ พบวา่ นอกจากการสร้างศิลปินให้เป็นท่ีรู้จกัจากเพลงแลว้ หลงัจากท่ี
ศิลปินได้รับความนิยมสูง  สินค้าในตลาดก็ต่างต้องการศิลปินท่ีมีช่ือเสียงเพื่อสร้างคุณค่าให ้         
แก่สินคา้  เช่นเดียวกนั เม่ือศิลปินในค่ายกามิกาเซ่ถูกเลือกให้เป็นพรีเซ็นเตอร์ของสินคา้  ถูกผกูติด
ไปกบัแบรนด์สินคา้นั้นๆ และแน่นอนเม่ือศิลปินเป็นท่ีนิยมจากกลุ่มแฟนคลบั สินคา้เหล่านั้นก็จะ
ไดรั้บความนิยมตามไปดว้ยโดยเกิดจากพฤติกรรมเลียนแบบการใชสิ้นคา้ของกลุ่มแฟนคลบั ส่งผล
ให้เกิดคุณค่าแก่แบรนด์ ทั้ งย ังเป็นการเพิ่มช่องทางการส่ือสารได้อีกช่องทางหน่ึงซ่ึงอาจ
นอกเหนือจากกลุ่มเป้าหมายท่ีค่ายกามิกาเซ่ไดก้ าหนดไว ้
 “สมมติวา่ค่ายผลิตศิลปินแลว้มีช่ือเสียงแลว้พวกสินคา้ต่างๆก็คิดวา่เรามีช่ือเสียงแลว้เขา
ตอ้งการท่ีจะขายเจาะกลุ่มเป้าหมายกลุ่มน้ี  เขาก็จะเลือกคนน้ีเพราะว่าโปรดกัค์เขาตอ้งการแบบน้ี
แลว้เลือกศิลปินคามิกาเซ่ไป  เขาตอ้งคิดวา่สินคา้เขาตอ้งขายดีแน่เลย ถือเป็นการสร้างคุณค่าให้กบั
ตวัศิลปิน และมนัมีผลดีต่อค่ายดว้ยเพราะเป็นเหมือนการเพิ่มช่องทางส่ือสารไดม้ากข้ึน” (หทยั ศรา
วฒิุไพบูลย,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 พฤษภาคม 2558) 
 4.1.2  ค าถามเก่ียวกบัการสร้างแบรนดผ์า่นศิลปินในสังกดั 
 จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า กระบวนการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่ผ่าน
ศิลปินในสังกดั มีประเด็นท่ีน่าสนใจ ดงัน้ี 
 ค่ายกามิกาเซ่มีการใชส่ื้อในการสร้างการแบรนดผ์า่นศิลปินอยา่งไร 
จากการสัมภาษณ์ พบวา่ ปัจจุบนั ส่ือท่ีไดรั้บความนิยมสูงท่ีสุด คือส่ือสังคมออนไลน์ ไม่ใช่เพียงแค่
กลุ่มวยัรุ่นเท่านั้น ไม่ว่าจะเป็นคนในช่วงอายุไหนก็สามารถเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์ได้เช่นกัน 
นอกจากน้ี กลุ่มเป้าหมายของกามิกาเซ่ ท่ีเป็นกลุ่มวยัรุ่นก็มีพฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทมื์อถือสูง และ 
ส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่ือท่ีเขา้ถึงเร็วง่าย สะดวกไม่จ  ากดัสถานท่ี ดงันั้นค่ายกามิกาเซ่จึงนิยมส่ือสาร
กบักลุ่มแฟนคลบัผา่นทางส่ือชนิดน้ีรวมทั้ง การส่ือสารขอ้มูลผา่นส่ือสังคมออนไลน์ มีความรวดเร็ว 
และสามารถทราบถึงผลตอบรับจากกลุ่มแฟนคลบัไดท้นัที  ซ่ึงเป็นผลดีต่อ ค่ายกามิกาเซ่ ท่ีจะได้
รับรู้ถึงผลทั้งในดา้นบวกและดา้นลบ ซ่ึงหากเกิดกระแสทางดา้นลบข้ึน ดว้ยความรวดเร็วของส่ือ 
ทางทีมงานจะสามารถรับมือกบัปัญหาท่ีอาจเกิดข้ึนไดอ้ยา่งทนัท่วงที 
 “ฟีดแบคจากแฟนคลบั อาจจะตอบรวมไดว้า่ ส่ือโซเชียลท่ีมนัมีผลเน่ียมนัเร็วในการส่ง
สารออกไป คือมนัเร็วท่ีจะไดฟี้ดแบคกลบัมา เพราะฉะนั้นไม่ว่าเราจะท าอะไรออกไปเราสามารถ       
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เช็คเรตต้ิงเองไดด้ว้ยซ ้ าวา่  ถา้เราท าแบบน้ีฟีดแบคจะเป็นอยา่งไร  เพื่อกระตุน้กระแสของแฟนคลบั
ไวก่้อน หรือเราส่งสารออกไปแลว้  แลว้เราค่อยเช็ควา่มนัเป็นอย่างไร คอมเมน้ต์ต่างๆท่ีมนัเกิดข้ึน
มนัท าใหเ้รารู้แนววา่  ถา้มนัไม่ดีเราจะมีแผนรับมืออยา่งไร หรือถา้มนัดีเราจะคงมนัไวอ้ยา่งไร หรือ
ในทางกลบักนั ส่ือท่ีเป็นโซเชียลมนัเร็ว มนัดึงความสนใจไดแ้ค่ในช่วงสั้ นๆ เรามีหน้าท่ีท่ีจะท า
อย่างไรให้คนดูไม่ใช่แค่ดูคร้ังเดียวแล้วจบ จะท าอย่างไรให้คนดูดูแล้วเอาไปพูดต่อแล้วก็อยาก      
จะดูซ ้ าอีก  น่ีคือหวัใจหลกัในการท างานทุกวนัน้ี  เป็นการผลิตคอนเทน้ทส์ าหรับทุกคน เพราะทุก
อยา่งมนัไวมาก” (หทยั ศราวฒิุไพบูลย,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 พฤษภาคม 2558) 
 การน าเสนอขอ้มูลผา่นส่ือเป็นอยา่งไร 
 จากการสัมภาษณ์ พบว่า การน าเสนอขอ้มูลของค่ายกามิกาเซ่ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
นั้น   มีทั้งการน าเสนอข่าวประชาสัมพนัธ์ของค่าย และการอพัเดทขอ้มูลส่วนตวัของศิลปินควบคู่
กนัไป ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายสะดวกแก่การเขา้ถึงขอ้มูล 
 “ตอ้งท าให้คนเขา้ถึงได ้ท าให้คนรู้สึกช่ืนชอบและรู้ตวัตนท่ีมีอยู ่ไม่เหมือนสมยัก่อนท่ี
เราช่ืนชอบใครสักคนหน่ึงแลว้มนัเขา้ถึงไดย้าก ไม่มีทาง นอกจากเราไปดกัเขาท่ีไหนสักที นอกจาก
ในทีวี  ทีน้ีเขาก็จะชอบศิลปินในบทบาทน้ีประมาณน้ี  แลว้ทุกวนัน้ีเราไม่จ  าเป็นตอ้งดูทีวี เราเห็น
โฟร์จากส่ือน่ีก็ได้  เห็นคนน้ีจากส่ือน่ีก็ได้ ดังนั้ น ค่ายเองก็มีหน้าท่ีท่ีจะ maintain ในเร่ืองของ
ช้ินงานและความเป็นกนัเองใหม้นัไปดว้ยกนั” (หทยั ศราวุฒิไพบูลย,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 
พฤษภาคม 2558) 
 4.1.3 การศึกษาบทบาทพฤติกรรมการบริโภคของแฟนคลบัท่ีมีต่อการสร้างแบรนด ์
 การรับรู้ของกลุ่มแฟนคลบั 
 จากการสัมภาษณ์ พบว่า ช่องทางการรับรู้ของกลุ่มแฟนคลบัของค่ายกามิกาเซ่ คือ ส่ือ
สังคมออนไลน์ เพราะเป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุด และทางค่ายกามิกาเซ่ไดเ้ลือกใชช่้องทางน้ีใน
การน าเสนอขอ้มูล 
 “ส่ือหลกัๆก็คือออนไลน์  เพราะทุกวนัน้ีโทรทศัน์ไม่ใช่ส่ือหลกัส าหรับกลุ่มเป้าหมาย
วยัรุ่น แทบไม่มีเด็กวยัรุ่นท่ีไหนดูทีวี  ถ้าไปถามเด็กท่ีไหน เขาก็จะอยู่หน้าจอมือถือ ” (หทยั         
ศราวฒิุไพบูลย,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 พฤษภาคม 2558) 
 “ส่ิงท่ีท าให้แฟนคลบัอยูก่นัใกลม้ากข้ึนตอ้งน่ีเลย www.ilovekamikaze.com ค่ะ ท่ีจะอพัเดท
ข่าวสารอยูต่ลอดเวลา เพราะไม่ว่าจะอยูท่ี่ไหนก็จะสามารถอพัเดทข่าวสารไดต้ลอดเวลา และชอบตรงท่ี
มีคลิปของศิลปินออกมาใหดู้ความน่ารักของศิลปินท่ีเราชอบอีกดว้ย ชอบมากท่ีอพัเดททุกวนั” (นอ้งป้อ
(นามแฝง), 14 กรกฎาคม 2558) 
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พฤติกรรมของแฟนคลบั 
 พฤติกรรมดา้นการรวมกลุ่มของกลุ่มแฟนคลบั 
 จากการสัมภาษณ์ พบวา่ กลุ่มแฟนคลบัของค่ายกามิกาเซ่ เป็นผูด้  าเนินการสร้างเพจของ
ศิลปินท่ีช่ืนชอบไวส้ าหรับการรวมตวั พบปะพูดคุย แลกเปล่ียนความคิดเห็น หรือแชร์ข้อมูล
ข่าวสารดว้ยตวัเอง  
 “แฟนคลบัเขาสร้างเพจของศิลปินกนัเองเลย  แล้วก็มาเช่ือมต่อกบัออฟฟิศ เราก็มีไป
ร่วมเป็นแอดมินให้ด้วยเพื่อท่ีจะได้อพัเดทข่าวสารให้ได้ แต่เพจต่างๆ หรือกรุ๊ปต่างๆ แฟนคลบั           
ท าหมดเลย  คือเขารักเรา รักศิลปินของเรา เขาก็พร้อมจะเป็นหน่ึงในทีมของเรา” (หทัย               
ศราวฒิุไพบูลย,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 พฤษภาคม 2558) 
 “เป็นแอดมินบอร์ด neko jump และก็ยงัเคยจดั Meetting ขนมจีนและหวายดว้ย ได้ท า
กิจกรรมร่วมกบัศิลปิน สนุกมากๆเลย ไดใ้กลชิ้ดกบัศิลปิน ไดท้  ากิจกรรมร่วมกนั ท าให้ไม่เกิดช่องวา่ง
ระหวา่งเรากบัศิลปินเลย (นอ้งนทั(นามแฝง), 14 กรกฎาคม 2558) 
 พฤติกรรมดา้นการบริโภคสินคา้ 
 จากการสัมภาษณ์ พบว่า  มีการบริโภคสินค้าท่ีศิลปินของตนเป็นพรีเซนเตอร์ หรือ
บริโภคสินคา้ตามศิลปินของตน เช่น ถา้ศิลปินใชข้องอะไร หรือช่ืนชอบของอะไร พวกเขาก็จะซ้ือ
มาเก็บหรือซ้ือมาใชต้ามศิลปินท่ีพวกเขาช่ืนชอบ 
 “แฟนคลบัท่ีช่ืนชอบศิลปินกลุ่มไหน เม่ือคนท่ีเคา้ชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์อะไร หรือเห็น
ของท่ีเคา้ใช ้ก็มกัจะใชข้องตามศิลปินในดวงใจ” (หทยั ศราวุฒิไพบูลย,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 
18 พฤษภาคม 2558) 
 พฤติกรรมดา้นการติดตามศิลปิน 
 จากการสัมภาษณ์ พบวา่  กลุ่มแฟนคลบัจะติดตามศิลปินนกัร้องท่ีตนเป็นแฟนคลบัเม่ือ
พวกเขาไปท ากิจกรรมในสถานท่ีต่างๆก็จะเขา้ร่วมกิจกรรมดว้ยเสมอ หรือการติดตามไปยงัสถานท่ี
ท างาน เล่นคอนเสิร์ต บันทึกเทปรายการโทรทัศน์  โดยได้รับข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลน์             
ท่ีทางค่ายไดอ้พัเดทขอ้มูลไว ้หรือจากการแลกเปล่ียนกนัในกลุ่มแฟนคลบัจากเพจท่ีไดส้ร้างข้ึนมา
เฉพาะกลุ่ม 
 “จะมีอีเวน้ทท์ั้งท่ีเป็นonlineและ on-ground ก็จะมีมาตลอดเร่ือยๆ มีกิจกรรมอะไรกลุ่ม
แฟนคลบัก็จะตามไปร่วมกิจกรรมกบัศิลปินตลอด เป็นการสร้างความสัมพนัธ์หรือเรียกว่า CRM 
ให้กบักลุ่มแฟนคลบั อย่างศิลปินไปร้องเพลงข้ึนเวทีท่ีไหน ก็จะมีแฟนคลบัตามไปให้ก าลงัใจถือ
ป้ายไปอะไรแบบน้ี” (หทยั ศราวฒิุไพบูลย,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 พฤษภาคม 2558) 
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 “ไปร่วมงาน meeting มีแฟนคลบักว่า 90 คน ไดท้  าบุญบริจาคเงินเพื่อการกุศลร่วมกนั
ดว้ย นอกจากจะอ่ิมบุญแลว้งานน้ียงัมีความสนุกสนานอยา้งการเล่นเกมส์แจกของรางวลัและมีโชว์
พิเศษจาก เฟย์ ฟาง แก้ว ทั้ งสนุกทั้งซ้ึงเลยค่ะงานน้ี” (น้องนัท(นามแฝง), 14 กรกฎาคม 2558)
 พฤติกรรมดา้นการเลียนแบบ 
 จากการสัมภาษณ์ พบวา่ เม่ือกลุ่มแฟนคลบัมาความช่ืนชอบศิลปินก็จะเห็นศิลปินเป็น
ผูน้ าทางความคิด อยากเป็นอยา่งศิลปิน จึงเกิดการเลียนแบบพฤติกรรมต่างๆของศิลปินในดวงใจ 
 “โจทยห์ลกัท่ีเราคุยกนัวา่อยากไดศิ้ลปินท่ีนอกจากเก่งแลว้ โปรไฟล์ชีวิตตอ้งดี เราอยาก
ไดค้นท่ีเป็น   ไอดอล เขาจ าเป็นตอ้งดีหลายๆ ดา้น  ดีรอบๆ ดา้นเท่าท่ีสามารถจะท าได ้สมมติ ร้องดี 
เตน้ดี เก่งแต่นิสัยแย่  เราก็ไม่เอา เพราะน่ีคือคนท่ีจะกลา้ไปเป็นตวัอย่างของใครสักคน คิดว่างาน
แบบน้ีมนัควรจะมีส่วนในการรับผิดชอบต่อสังคมด้วยเหมือนกนั อย่างเช่น ฟางเขาเรียนเก่งและ
สร้างแรงบลัดาลใจให้กบัแฟนคลบั เรียนเก่งๆ สอบติดจุฬาฯ ประมาณน้ี” (หทยั ศราวุฒิไพบูลย์, 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 18 พฤษภาคม 2558) 
 “มีศิลปินเป็นไอดอลค่ะ เพราะแต่ละคนก็เรียนเก่ง เขา้มหาวิทยาลยัดีๆ ทั้งนั้น ร้อง เตน้ 
เก่งๆ กนัทุกคนเลย”  (นอ้งป้อ(นามแฝง), 14 กรกฎาคม 2558) 
 จากผลการศึกษาในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึกผูบ้ริหารค่ายกามิกาเซ่ละการก็บขอ้มูล
ทุติยภูมิ  เพื่อศึกษาการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่  ศิลปินในสังกดัผา่นส่ือสังคมออนไลน์และ
พฤติกรรมแฟนคลบัท่ีมีผลต่อการสร้างแบรนด ์ผูว้จิยัสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 ในส่วนของการสร้างแบรนด์ของค่ายและกลุ่มศิลปินนักร้องค่ายกามิกาเซ่นั้น ผูใ้ห้
สัมภาษณ์เป็นผูบ้ริหารค่าย ดูแลและรับผิดชอบดา้นภาพลกัษณ์โดยรวมทั้งหมดของศิลปินในค่าย  
ซ่ึงการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่นั้น  เร่ิมตน้ด้วยการก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มวยัรุ่น    
โดยมีการวเิคราะห์พฤติกรรมวยัรุ่นก่อนวา่กลุ่มวยัรุ่นมีความตอ้งการดา้นใดเป็นพิเศษ  แลว้จึงสร้าง
แบรนด์ท่ีตอบโจทย์เหล่านั้น กลายมาเป็นค่าย “กามิกาเซ่” ส าหรับการตั้งช่ือแบรนด์และการ
เลือกใช้โลโก้  มีการก าหนดให้เหมาะสมกบัคาเรคเตอร์ของวยัรุ่น และส่ิงท่ีแบรนด์น้ีตอ้งการส่ือ
ออกไป คือ ความหลากหลาย ทนัสมยั  ซ่ึงปัจจุบนัไดมี้การปรับเปล่ียนโลโกใ้ห้มีความเหมาะสมกบั
สถานการณ์ อายุของศิลปินและกลุ่มแฟนคลบัท่ีเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา  ทั้งน้ีค่ายกามิกาเซ่
ไม่ไดมี้การ  ก าหนดคาเรคเตอร์ของศิลปินไวก่้อน เพราะจะใช้การดึงคาเรคเตอร์ความสามารถท่ีมี
อยู่ของศิลปิน ออกมาใช้เป็นจุดขาย การก าหนดแนวเพลงของศิลปินก็เช่นกัน ทางทีมงานจะ
พิจารณาจากความสามารถทางดา้นการร้องเพลงของแต่ละคน วา่มีความเหมาะสมกบัแนวเพลงใด
เพื่อใหผ้ลงานท่ีออกมาสะทอ้นความเป็นตวัตนของศิลปินมากท่ีสุด 
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 ส าหรับกระบวนการสร้างแบรนด์ของศิลปินนั้น  ค่ายกามิกาเซ่เลือกใช้การส่ือสาร
ขอ้มูลไปยงักลุ่มเป้าหมายดว้ยช่องทาง ส่ือสังคมออนไลน์ เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุด 
และกลุ่มเป้าหมายเขา้ถึงไดง่้าย มีความรวดเร็วในการน าเสนอขอ้มูลและสามารถรับรู้ถึงผลตอบรับ
ได้อย่างทนัท่วงที โดยการอพัเดทขอ้มูลของศิลปินผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของค่ายกามิกาเซ่นั้น 
ด าเนินการโดยมีแอดมินซ่ึงเป็นทีมงานของค่าย  เป็นผูอ้พัเดทขอ้มูลเพื่อควบคุมคาแร็คเตอร์ของ
ศิลปินท่ีถูกส่ือสารออกไปให้สอดคล้องกบัท่ีทางค่ายได้ก าหนดไว ้ โดยมีวตัถุประสงค์ของการ
ส่ือสารก็เพื่อแจง้ข่าวสารและประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล  รวมถึงการอพัเดทเร่ืองราวส่วนตวัของศิลปิน
ในสังกดัโดยการคดัลอกขอ้มูลจากส่ือสังคมออนไลน์ส่วนตวัของศิลปิน   
 และจากความช่ืนชอบในตัวศิลปินนักร้องค่ายกามิกาเซ่อันเกิดจากภาพลักษณ์ท่ี
ประทบัใจ  ท าให้เกิดกระแสความนิยมในกลุ่มวยัรุ่น โดยไดส้ะทอ้นผา่นส่วนพฤติกรรมแฟนคลบั
ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่  ทั้งในดา้นพฤติกรรมการรวมกลุ่มของกลุ่มแฟนคลบั  พฤติกรรมดา้น
การบริโภคสินคา้  พฤติกรรมดา้นการติดตามศิลปิน และพฤติกรรมเลียนแบบ โดยแฟนคลบัแต่ละ
คนจะมีพฤติกรรมในแต่ละดา้นมากนอ้ยแตกต่างกนัไป 
  
4.2  ภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ 
 ส าหรับผลการวจิยัในส่วนของภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ผา่นช่องทางส่ือ
สังคมออนไลน์ ผูว้จิยัแบ่งการศึกษาออกเป็น 3 ประเด็น ดงัน้ี 
 1.  ประเภทของขอ้มูลท่ีน าเสนอทางส่ือสังคมออนไลน์ 
 2.  วตัถุประสงคท่ี์น าเสนอทางส่ือสังคมออนไลน์ 
 3.  ภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินนกัร้องค่ายกามิกาเซ่ท่ีน าเสนอทางส่ือสังคมออนไลน์ 
      3.1  ภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพ 
      3.2  ภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกาย 
      3.3  ภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถ 
 ผู ้วิจ ัยเก็บข้อมูลการสร้างภาพลักษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์จ านวน   6 ช่องทางดงัน้ี 
 1. ทวติเตอร์  https://twitter.com/kamikaze_music 
 2. เฟซบุค๊ https://www.facebook.com/ilovekamikaze 
 3. อินสตาแกรม kamikaze_music 
 4. ไลน์ kamikaze 
 5. ยทููป www.youtube.com/user/welovekamikaze 

https://www.facebook.com/ilovekamikaze
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 6.  กเูก้ิลพลสั https://plus.google.com/105192685502963290765/posts, welovekamikaze 
 
 1.  ภาพลกัษณ์ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีน าเสนอผา่นทวติเตอร์ 
 ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้คร่ืองมือการเก็บขอ้มูลเป็นตารางบนัทึกขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดอ้อกแบบไว ้ และ
จากการศึกษาการใชท้วิตเตอร์ของค่ายกามิกาซ่ พบวา่ ทางค่ายจะมีแอดมินเป็นผูค้อยอพัเดทความ
เคล่ือนไหวให้แก่ศิลปินในสังกดั โดยการล้ิงค์ขอ้มูลจาก อินสตาแกรม (Instagram) ส่วนตวัของ
ศิลปินและอพัเดทขอ้มูลผา่นทวิตเตอร์ของค่าย   ท าให้กลุ่มแฟนคลบัสามารถติดตามข่าวสารความ
เคล่ือนไหวของศิลปินในค่ายไดอ้ยา่งครบถว้นทุกคน 
 โดยผูว้ิจยัขอสรุปผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีน าเสนอ
ผา่นทวติเตอร์ ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.1  สรุปผลประเภทท่ีน าเสนอผา่นทวติเตอร์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

ประเภททีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ขอ้ความ 5 2.86 
ขอ้ความและรูปภาพ 0 0 
วดีิโอ 0 0 
ลิงค ์ 170 97.14 

รวม 175 100 
 
 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ทวิตเตอร์ของค่ายกามิกาเซ่มีการอพัเดทเพื่อน าเสนอข้อมูล
ทั้งหมด 175 ช้ิน โดยเป็นลิงคม์ากท่ีสุด คิดเป็น ร้อยละ 97.14 ซ่ึงเป็นลิงคท่ี์เช่ือมไปยงัอินสตาแกรม 
(Instagram) ของศิลปินในสังกดัและเวบ็ไซตข์องค่ายกามิกาเซ่ ( ilovekamikaze.com ) เป็นการ
อพัเดทเร่ืองราวส่วนตวั และประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล รองลงมาเป็นขอ้ความ  คิดเป็น ร้อยละ 2.86 ซ่ึง
ส่วนใหญ่จะเป็นขอ้ความส าหรับพดูคุยกบัแฟนคลบัของค่ายกามิกาเซ่ 
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ตารางที ่4.2  สรุปผลวตัถุประสงคท่ี์น าเสนอผา่นทวติเตอร์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

วตัถุประสงค์ทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ประช าสั มพัน ธ์ห รื อแ จ้ ง
ข่าวสาร 

40 22.22 

อพัเดทขอ้มูลส่วนตวั 134 74.45 
พดูคุยกบัแฟนคลบั 6 3.33 

รวม 180 100 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ขอ้มูลท่ีน าเสนอบนทวิตเตอร์ของค่ายกามิกาเซ่ มีวตัถุประสงค์
เพื่ออัพเดทข้อมูลส่วนตัวของศิลปินมากท่ีสุด คิดเป็น ร้อยละ 74.45 รองลงมา คือ เพื่อ
ประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสาร ผลงานต่างๆ ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่ เช่น มิวสิควิดีโอท่ีก าลงัจะ
ออกอากาศ รายการ เพลง ละคร ภาพยนต ์การแจง้ข่าวเร่ืองตารางงานของศิลปินหรือแจง้ผลการเขา้
ร่วมกิจกรรมต่างๆของกลุ่มแฟนคลบั คิดเป็น ร้อยละ 22.22 และ อนัดบัสุดทา้ยคือ เพื่อพูดคุยกบั
แฟนคลบั คิดเป็น ร้อยละ 3.33 โดยวตัถุประสงคข์องการพูดคุยกบัแฟนคลบั   เพื่อเป็นการสร้างการ
ส่ือสารสองทางกบัแฟนคลบัท่ีติดตามศิลปินค่ายกามิกาเซ่ สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี  
 อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัพบว่า ประเภทของการน าเสนอข้อมูลหน่ึงประเภท สามารถมี
วตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการส่ือสารมากกว่าหน่ึงวตัถุประสงค์ กล่าวคือ การน าเสนอขอ้มูลประเภท
ข้อความและรูปภาพจ านวน  หน่ึงช้ิน อาจมีวตัถุประสงค์ทั้ งเพื่ออัพเดทข้อมูลส่วนตัวและ
ประชาสัมพนัธ์หรือเพื่อแจง้ข่าวสาร 
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ตวัอยา่งการใชท้วติเตอร์เพื่อวตัถุประสงคต์่างๆ ของค่ายกามิกาเซ่ 
  

ตวัอยา่งการใชท้วิตเตอร์เพื่ออพัเดทขอ้มูลส่วนตวั 
 
 
 
 
ภาพที ่4.1  ตวัอยา่งการอพัเดทขอ้มูล่วนตวัของมาร์ค  
 
ทีม่า:  @kamikaze_music 
 

ตวัอยา่งการใชท้วิตเตอร์เพื่อประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสาร 
 
 
 
 

ภาพที ่4.2  ตวัอยา่งการอพัเดทขอ้มูลเพื่อประชาสัมพนัธ์ข่าวสาร ท่ีกลุ่มศิลปินวง V.R.P. 
                  ไดรั้บรางวลั Rising star จากงาน KAZZ AWARD 2015 
 
ทีม่า:  @kamikaze_music 

 
ตวัอยา่งการใชท้วิตเตอร์เพื่อพดูคุยกบัแฟนคลบั 

 
 
 
 
ภาพที ่4.3  ตวัอยา่งการอพัขอ้มูลเพื่อพดูคุยกบัแฟนคลบั และประชาสัมพนัธ์ผลงาน 
 
ทีม่า:  @kamikaze_music 
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ตารางที ่4.3  สรุปผลภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพท่ีน าเสนอบนทวติเตอร์ของค่ายกามิกาเซ่ 
 

บุคลกิภาพทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
มุ่งมัน่/จริงจงั 0 0 
ประสบความส าเร็จ 3 1.85 
ตั้งใจท างาน 7 4.32 
น่ารักสดใส 95 58.65 
สนใจในความสวยงาม 1 0.63 
สนุกสนาน 6 3.7 
ซุกซน/ข้ีเล่น 28 17.28 
ใส่ใจแฟนคลบั 2 1.23 
สง่า/ดูดี 4 2.47 
มนุษยส์ัมพนัธ์ดี 0 0 
จิตใจดี 6 3.7 
อ่อนโยน 10 6.17 

รวม 162 100 
  
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพโดยรวมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่
ท่ีน าเสนอผา่นทวิตเตอร์ท่ีโดดเด่นท่ีสุด คือ ภาพลกัษณ์ของความน่ารักสดใส คิดเป็น ร้อยละ 58.65 
รองลงมา คือ ซุกซน/ข้ีเล่นคิดเป็นร้อยละ 17.28 มีบุคลิกภาพอ่อนโยน คิดเป็นร้อยละ 6.17 และตั้งใจ
ท างาน คิดเป็นร้อยละ 4.32 ส่วนภาพลกัษณ์ท่ีไม่พบจากการน าเสนอบนทวิตเตอร์ของกลุ่มศิลปิน
ค่ายกามิกาเซ่คือ มุ่งมัน่/จริงจงั และ มนุษยส์ัมพนัธ์ดี 

 
ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพบนทวติเตอร์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
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ภาพที ่4.4  ตวัอยา่งภาพลกัษณ์ซุกซนข้ีเล่นของพาร์ท 
 
ทีม่า:  @kamikaze_music 
 
ตารางที ่4.4   สรุปผลภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายท่ีน าเสนอบนทวิตเตอร์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

การแต่งกายทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ทนัสมยั (trendy) 51 31.48 
เรียบหรู 2 1.23 
เ ซ็ก ซ่ี /โชว์กล้าม เ น้ือและ
สัดส่วน 

11 6.79 

เก๋ (chic stlye) 6 3.7 
สร้างสรรค/์ล ้าสมยั 4 2.47 
สีสันสดใส 5 3.09 
เรียบง่าย สบายๆ 74 45.68 
เท่ 9 5.56 

รวม 162 100 
  
 จากตารางท่ี 4.4  พบว่า ภาพลกัษณ์ด้านการแต่งกายโดยรวมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิ
กาเซ่ท่ีน าเสนอบนทวิตเตอร์ท่ีโดดเด่นท่ีสุด คือ ภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายเรียบง่าย สบายๆ คิด
เป็นร้อยละ 45.68 รองลงมา คือภาพลกัษณ์การแต่งกายท่ีทนัสมยั  คิดเป็น ร้อยละ 31.48  ภาพลกัษณ์
การแต่งกายท่ีพบนอ้ยท่ีสุด ร้อยละ 1.23 คือภาพลกัษณ์การแต่งการท่ีเรียบหรู  

ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายบนทวติเตอร์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
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ภาพที ่4.5  ตวัอยา่งภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายท่ีมีคามเก๋ มีสไตลข์องเฟย ์
 
ทีม่า:  @kamikaze_music 
 
ตารางที ่4.5  สรุปผลภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถท่ีน าเสนอบนทวติเตอร์ของกลุ่มศิลปินค่ายมิกาเซ่ 
 

ความสามารถทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ความสามารถทางดนตรี 1 11.11 
ความสามารถทางการร้อง 7 77.78 
ความสามารถทางการเตน้ 0 0 
ความสามารถทางการแสดง 0 0 
ความสามารถพิเศษอ่ืนๆ 1 11.11 

รวม 9 100 
  
 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่
ท่ีน าเสนอบนทวิตเตอร์ท่ีโดดเด่นท่ีสุด คือ ภาพลกัษณ์ความสามารถทางดา้นการร้อง คิดเป็น ร้อย
ละ 77.78 รองลงมา คือ ความสามารถทางดนตรีและความสามารถพิเศษอ่ืนๆ คิดเป็น ร้อยละ 11.11  
ส่วนภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถท่ีไม่พบบนทวิตเตอร์เลยคือ ทกัษะความสามารถทางการ
เตน้และความสามารถทางการแสดง 
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ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถบนทวติเตอร์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.6  ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ทกัษะความสามารถทางดา้นการร้องของพาร์ทท่ีโชว์                  
                  ร้องเพลงคนกลาง 
 
ทีม่า:  @kamikaze_music 
 
 2.  ภาพลกัษณ์ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีน าเสนอผา่นเฟซบุค๊ 
 ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้คร่ืองมือการเก็บขอ้มูลเป็นตารางบนัทึกขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดอ้อกแบบไว ้ และ
จากการศึกษาการใช้เฟสบุ๊คของค่ายกามิกาซ่ พบว่า ทางค่ายจะมีแอดมินเป็นผูค้อยอพัเดทความ
เค ล่ือนไหวให้แ ก่ ศิล ปินในสังกัด  โดยการ ล้ิงค์ข้อมูลจาก  เว็บไซต์ของ ค่ายกามิกา เ ซ่ 
(ilovekamikaze.com) อินสตาแกรม (Instagram) ส่วนตวัของศิลปิน และวิดีโอจากยทููป(youtube) 
และอพัเดทขอ้มูลผา่นเฟสบุค๊ของค่าย ท าใหก้ลุ่มแฟนคลบัสามารถติดตามข่าวสารความเคล่ือนไหว
ของศิลปินในค่ายไดค้รบถว้นทุกคน 
 โดยผูว้ิจยัขอสรุปผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีน าเสนอ
ผา่นเฟซบุค๊ ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.6  สรุปผลประเภทท่ีน าเสนอผา่นเฟซบุค๊ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

ประเภททีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ขอ้ความ 5 3.52 
ขอ้ความและรูปภาพ 74 52.11 
วดีิโอ 11 7.75 
ลิงค ์ 52 36.62 

รวม 142 100 
 
 จากตารางท่ี 4.6  พบว่า เฟซบุ๊คของค่ายกามิกาเซ่มีการอัพเดทเพื่อน าเสนอข้อมูล
ทั้งหมด 142 ช้ิน โดยเป็นขอ้ความและรูปภาพมากท่ีสุด คิดเป็น ร้อยละ 52.11 ซ่ึงเป็นการคดัลอก
รูปภาพจากอินสตาแกรม (Instagram) ส่วนตวัของศิลปินในสังกดัท่ีไดก้ารอพัเดทเร่ืองราวส่วนตวั  
รองลงมาเป็นลิงค ์ คิดเป็น ร้อยละ 36.62 ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นการลิงคข์อ้มูลไปยงัเวบ็ไซตข์องค่าย 
กามิกาเซ่ (ilovekamikaze.com) 
 
ตารางที ่4.7  สรุปผลวตัถุประสงคท่ี์น าเสนอผา่นเฟซบุค๊ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

วตัถุประสงค์ทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสาร 64 45.07 
อพัเดทขอ้มูลส่วนตวั 64 45.07 
พดูคุยกบัแฟนคลบั 14 9.86 

รวม 142 100 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ขอ้มูลท่ีน าเสนอบนเฟซบุ๊คของค่ายกามิกาเซ่สูงสุด 2 ประเภท 
คิดเป็น ร้อยละ 45.07 โดยเป็นประเภทการน าเสนอเพื่ออพัเดทขอ้มูลส่วนตวัของศิลปิน และ เพื่อ
ประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสาร ผลงานต่างๆ ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่ เช่น มิวสิควิดีโอท่ีก าลงัจะ
ออกอากาศ รายการ เพลง ละคร ภาพยนต์ อนัดับรองลงมา คือ เพื่อพูดคุยกบัแฟนคลบั คิดเป็น    
ร้อยละ 9.86 โดยวตัถุประสงคข์องการพดูคุยกบัแฟนคลบั   เพื่อเป็นการสร้างการส่ือสารสองทางกบั
แฟนคลบัท่ีติดตามศิลปินค่ายกามิกาเซ่ ให้กลุ่มแฟนคลบัไดมี้ประเด็นในการพูดคุยสร้างบรรยากาศ
เป็นกนัเอง 
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ตวัอยา่งการใชเ้ฟซบุค๊เพื่อวตัถุประสงคต่์างๆ ของค่ายกามิกาเซ่ 
    
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.7  ตวัอยา่งการใชเ้ฟซบุค๊อพัเดทขอ้มูลส่วนตวัในวนัพกัผอ่นของเนย  เนโก๊ะ จมัพ ์
 

ทีม่า:  www.facebook.com/ilovekamikaze 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.8  ตวัอยา่งการใชเ้ฟซบุค๊เพื่อแจง้ข่าวสาร ตารางการท างานของพาร์ท และประชาสัมพนัธ์ 
                 ใหก้ลุ่มแฟนคลบัไปร่วมงาน 
 

ทีม่า:  www.facebook.com/ilovekamikaze 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4.9  ตวัอยา่งการใชเ้ฟซบุค๊พดูคุยกบักลุ่มแฟนคลบั  
 

ทีม่า:  www.facebook.com/ilovekamikaze 
 

http://www.facebook.com/ilovekamikaze
http://www.facebook.com/ilovekamikaze
http://www.facebook/
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ตารางที ่4.8  สรุปผลภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพท่ีน าเสนอบนเฟซบุค๊ของค่ายกามิกาเซ่ 
 

บุคลิกภาพท่ีน าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
มุ่งมัน่/จริงจงั 2 1.57 
ประสบความส าเร็จ 9 7.09 
ตั้งใจท างาน 10 7.87 
น่ารักสดใส 42 33.07 
สนใจในความสวยงาม 8 6.3 
สนุกสนาน 6 4.72 
ซุกซน/ข้ีเล่น 23 18.13 
ใส่ใจแฟนคลบั 2 1.57 
สง่า/ดูดี 5 3.94 
มนุษยส์ัมพนัธ์ดี 4 3.15 
จิตใจดี 6 4.72 
อ่อนโยน 10 7.87 

รวม 127 100 
  
 จากตารางท่ี 4.8  พบวา่ ภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพโดยรวมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่
ท่ีน าเสนอผ่านเฟซบุ๊คท่ีโดดเด่นท่ีสุด คือ ภาพลกัษณ์ของความน่ารักสดใส คิดเป็น ร้อยละ 33.07 
รองลงมา คือ ซุกซน/ข้ีเล่น คิดเป็นร้อยละ 18.13 มีบุคลิกภาพอ่อนโยน และตั้งใจท างาน คิดเป็น 
ร้อยละ 7.87 เท่ากนั  ส่วนภาพลกัษณ์ท่ีพบนอ้ยท่ีสุดจากการน าเสนอบนเฟซบุ๊คของกลุ่มศิลปินค่าย
กามิกาเซ่คือ มุ่งมัน่/จริงจงั และ ใส่ใจแฟนคลบั คิดเป็น ร้อยละ 1.57 
 อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัยงัพบว่า การน าเสนอขอ้มูลบนเฟซบุ๊คของค่ายกามิกาเซ่ อาจมี
วตัถุประสงคเ์พียงเพื่อการประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสาร โดยท่ีไม่มีการน าเสนอดา้นภาพลกัษณ์
ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ กล่าวคือ การอพัขอ้มูลบนเฟซบุ๊คเป็นเพียงขอ้ความท่ี มีวตัถุประสงค์
เพื่อประชาสัมพันธ์หรือแจ้งข่าวสาร กิจกรรมต่างๆ โดยท่ีไม่มีการน าเสนอภาพลักษณ์ด้าน
บุคลิกภาพ ดา้นการแต่งกาย และดา้นทกัษะความสามารถ 

ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพบนเฟซบุ๊คของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
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ภาพที ่4.10  ตวัอยา่งภาพลกัษณ์น่ารักสดใสท่ีน าเสนอผา่นเฟซบุค๊ของแกว้  
 
ทีม่า:  www.facebook.com/ilovekamikaze 
 
ตารางที ่4.9  สรุปผลภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายท่ีน าเสนอบนเฟซบุค๊ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

การแต่งกายทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ทนัสมยั (trendy) 35 27.56 
เรียบหรู 8 6.30 
เซ็กซ่ี/โชวก์ลา้มเน้ือและสัดส่วน 4 3.15 
เก๋ (chic stlye) 5 3.94 
สร้างสรรค/์ล ้าสมยั 4 3.15 
สีสันสดใส 8 6.30 
เรียบง่าย สบายๆ 49 38.58 
เท ่ 14 11.02 

รวม 127 100 
  

http://www.facebook.com/ilovekamikaze
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 จากตารางท่ี 4.9  พบว่า ภาพลกัษณ์ด้านการแต่งกายโดยรวมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิ
กาเซ่ท่ีน าเสนอบนเฟซบุ๊คท่ีโดดเด่นท่ีสุด คือ ภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายเรียบง่าย สบายๆ คิดเป็น 
ร้อยละ 38.58 รองลงมา คือภาพลกัษณ์การแต่งกายท่ีทนัสมยั  คิดเป็น ร้อยละ 27.56  ภาพลกัษณ์การ       
แต่งกายท่ีพบน้อยท่ีสุด ร้อยละ 3.15 คือภาพลกัษณ์การแต่งกายเซ็กซ่ี/โชวก์ลา้มเน้ือและสัดส่วน 
และภาพลกัษณ์การแต่งกายสร้างสรรค/์ล ้าสมยั 
 

ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายบนเฟซบุค๊ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

 
 
 
 
 

ภาพที ่4.11  ตวัอยา่งภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายเรียบง่าย สบายๆ ของวงเนโก๊ะ จัม๊พ ์
 
ทีม่า:  www.facebook.com/ilovekamikaze 
ตารางที ่4.10  สรุปผลภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถท่ีน าเสนอบนเฟซบุ๊คของกลุ่มศิลปินค่าย              
                      กามิกาเซ่ 
 

ความสามารถทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ความสามารถทางดนตรี 2 6.45 
ความสามารถทางการร้อง 16 51.61 
ความสามารถทางการเตน้ 4 12.9 
ความสามารถทางการแสดง 5 16.14 
ความสามารถพิเศษอ่ืนๆ 4 12.9 

รวม 31 100 
 
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ภาพลกัษณ์ด้านทกัษะความสามารถของกลุ่มศิลปินค่ายกามิ
กาเซ่ท่ีน าเสนอบ เฟซบุ๊คท่ีโดดเด่นท่ีสุด คือ ภาพลกัษณ์ความสามารถทางด้านการร้อง คิดเป็น    
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ร้อยละ 51.61 รองลงมา คือ ความสามารถทางการแสดง คิดเป็น ร้อยละ 16.14  ส่วนภาพลกัษณ์ดา้น
ทกัษะความสามารถท่ีพบนอ้ยท่ีสุดบนเฟซบุค๊ คือ ความสามารถทางดา้นดนตรี คิดเป็นร้อยละ 6.45 
 
ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นความสามารถบนเฟซบุค๊ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.12  ตวัอยา่งภาพลกัษณ์ดา้นความสามารถทางการเตน้ของ ไทมไ์ธ ท่ีไดข้ึ้นแสดงโชวใ์น 
                    งานระดบัโลก Youtube FanFest 
 
ทีม่า:  www.facebook.com/ilovekamikaze 

3. ภาพลกัษณ์ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีน าเสนอผา่นอินสตาแกรม 
 ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้คร่ืองมือการเก็บขอ้มูลเป็นตารางบนัทึกขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดอ้อกแบบไว ้ และ
จากการศึกษาการใช้อินสตาแกรมของค่ายกามิกาเซ่ พบว่า ทางค่ายจะมีแอดมินเป็นผูค้อยอพัเดท
ความเคล่ือนไหวให้แก่ศิลปินในสังกัด โดยการคดัลอกรูปภาพจาก อินสตาแกรม (Instagram) 
ส่วนตวัของศิลปินและอพัเดทขอ้มูลผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ของค่าย ท าให้กลุ่มแฟนคลบั
สามารถติดตามข่าวสารความเคล่ือนไหวของศิลปินในค่ายไดค้รบถว้นทุกคน 
 โดยผูว้ิจยัขอสรุปผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีน าเสนอ
ผา่นอินสตาแกรม ดงัน้ี 
 
  

http://www.facebook.com/ilovekamikaze
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ตารางที ่4.11  สรุปผลประเภทท่ีน าเสนอผา่นอินสตาแกรมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

ประเภททีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ขอ้ความ 3 1.81 
ขอ้ความและรูปภาพ 158 95.18 
วดีิโอ 5 3.01 
ลิงค ์ 0 0 

รวม 166 100 
 
 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ อินสตาแกรมของค่ายกามิกาเซ่มีการอพัเดทเพื่อน าเสนอขอ้มูล
ทั้งหมด 166 ช้ิน โดยเป็นขอ้ความและรูปภาพมากท่ีสุด คิดเป็น ร้อยละ 95.18 ซ่ึงเป็นรูปภาพท่ี
คดัลอกมาจาก อินสตาแกรมส่วนตวัของศิลปินในสังกดั รองลงมาเป็นวิดีโอและขอ้ความ  คิดเป็น 
ร้อยละ 3.01 และ 1.81 ตาล าดบั  โดยพบวา่ไม่มีการน าเสนอขอ้มูลประเภทลิงคผ์า่นอินสตราแกรม
ของค่ายกามิกาเซ่เน่ืองจากอินสตาแกรมไม่สามารถลิงคข์อ้มูลยงัส่ือสังคมออนไลน์หรือเวป็ไซตอ่ื์น
ได ้แต่อินสตาแกรมจะนิยมใชก้าร hangtag (#)  
 
ตารางที ่4.12  สรุปผลวตัถุประสงคท่ี์น าเสนอผา่นอินสตาแกรมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

วตัถุประสงค์ทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสาร 39 23.5 
อพัเดทขอ้มูลส่วนตวั 125 75.3 
พดูคุยกบัแฟนคลบั 2 1.2 

รวม 166 100 
 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ข้อมูลท่ีน าเสนอบนอินสตาแกรมของค่ายกามิกาเซ่ มี
วตัถุประสงคเ์พื่ออพัเดทขอ้มูลส่วนตวัของศิลปินมากท่ีสุด คิดเป็น ร้อยละ 75.3 รองลงมา คือ เพื่อ
ประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสาร ผลงานต่างๆ ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่ เช่น มิวสิควิดีโอท่ีก าลงัจะ
ออกอากาศ รายการ เพลง ละคร ภาพยนต ์การแจง้ข่าวเร่ืองตารางงานของศิลปินหรือแจง้ผลการเขา้
ร่วมกิจกรรมต่างๆของกลุ่มแฟนคลบั คิดเป็น ร้อยละ 23.5 และอนัดบัสุดทา้ยคือ เพื่อพูดคุยกบั   
แฟนคลบั คิดเป็น ร้อยละ 1.2  
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ตวัอยา่งการใชอิ้นสตาแกรมเพื่อวตัถุประสงคต่์างๆ ของค่ายกามิกาเซ่ 
  

ตวัอยา่งการใชอิ้นสตาแกรมเพื่ออพัเดทขอ้มูลส่วนตวั 
    
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.13  ตวัอยา่งการอพัเดทขอ้มูลส่วนตวัของป๊อปป้ีและปอร์เช่ท่ีไปเท่ียวพกัผอ่นต่างจงัหวดั      
                    ดว้ยกนั 
 

ทีม่า:  kamikaze_music 
 

ตวัอยา่งการใชอิ้นสตาแกรมเพื่อประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.14  ตวัอยา่งการประชาสัมพนัธ์งานเพลงของเติร์ดบนอินสตาแกรม 
 
ทีม่า:  kamikaze_musi 
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ตวัอยา่งการใชอิ้นสตาแกรมเพื่อพดูคุยกบัแฟนคลบั 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4.15  ตวัอยา่งการอพัเดทคลิปสั้นบนอินสตาแกรม เพื่อพดูคุยกบักลุ่มแฟนคลบั 
 
ทีม่า:  kamikaze_music 
 
 จากภาพท่ี 4.15 เป็นคลิปวิดีโอสั้นของเติร์ดท่ีใช้พูดคุยกบักลุ่มแฟนคลบั โดยเป็นการ
เล่าเร่ืองการท างานการถ่ายท ามิวสิควดีิโอเพลง ขอใชค้  าวา่รัก นอกจากน้ียงัพูดฝากให้กลุ่มแฟนคลบั
ตามผลงานเพลงและมิวสิควดีิโออีกดว้ย 
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ตารางที ่4.13  สรุปผลภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพท่ีน าเสนอบนอินสตาแกรมของค่ายกามิกาเซ่ 
 

บุคลกิภาพทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
มุ่งมัน่/จริงจงั 1 0.62 
ประสบความส าเร็จ 2 1.25 
ตั้งใจท างาน 5 3.12 
น่ารักสดใส 84 52.5 
สนใจในความสวยงาม 1 0.62 
สนุกสนาน 14 8.75 
ซุกซน/ข้ีเล่น 24 15 
ใส่ใจแฟนคลบั 3 1.88 
สง่า/ดูดี 10 6.25 
มนุษยส์ัมพนัธ์ดี 4 2.5 
จิตใจดี 3 1.88 
อ่อนโยน 9 5.63 

รวม 160 100 
  
 จากตารางท่ี 4.13  พบวา่ ภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพโดยรวมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกา
เซ่ ท่ีน าเสนอผา่นอินสตาแกรมท่ีโดดเด่นท่ีสุด คือ ภาพลกัษณ์ของความน่ารักสดใส คิดเป็น ร้อยละ 
52.5 รองลงมา คือ ซุกซน/ ข้ีเล่น  คิดเป็นร้อยละ 15 มีบุคลิกภาพสนุกสนาน คิดเป็นร้อยละ 8.75  
บุคลิกภาพสง่าและดูดี คิดเป็นร้อยละ 6.25 ส่วนภาพลกัษณ์ท่ีพบน้อยท่ีสุดจากการน าเสนอบน
อินสตาแกรมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่คือ มุ่งมัน่/จริงจงั และ สนใจในความสวยงาม คิดเป็น 
ร้อยละ 0.62 
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ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพบนอินสตาแกรมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.16  ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ท่ีน่ารักสดใสของแตง้ก้ิวบนอินสตาแกรม 
 
ทีม่า:  kamikaze_music 
 
ตารางที่ 4.14  สรุปผลภาพลักษณ์ด้านการแต่งกายท่ีน าเสนอบนอินสตาแกรมของกลุ่มศิลปิน               
                       ค่ายกามิกาเซ่ 
 

การแต่งกายทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ทนัสมยั (trendy) 62 38.75 
เรียบหรู 6 3.75 
เซ็กซ่ี/โชวก์ลา้มเน้ือและสัดส่วน 11 6.87 
เก๋ (chic stlye) 11 6.87 
สร้างสรรค/์ล ้าสมยั 4 2.5 
สีสันสดใส 6 3.75 
เรียบง่าย สบายๆ 46 28.75 
เท ่ 14 8.76 

รวม 160 100 
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 จากตารางท่ี 4.14  พบว่า ภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายโดยรวมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิ
กาเซ่ท่ีน าเสนอบนอินสตาแกรมท่ีโดดเด่นท่ีสุด คือ ภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายทนัสมยั (trendy) 
คิดเป็น ร้อยละ 38.75 รองลงมา คือภาพลกัษณ์การแต่งกายเรียบง่าย สบายๆ  คิดเป็น ร้อยละ 28.75 
ภาพลกัษณ์การแต่งกายท่ีพบนอ้ยท่ีสุด ร้อยละ 2.5 คือภาพลกัษณ์การแต่งกายสร้างสรรค ์ล ้าสมยั 
 
ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายบนอินสตาแกรมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.17  ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ท่ีแต่งกายแบบ เท่ ของไทมไ์ธ 
 
ทีม่า:  kamikaze_music 
 
ตารางที่ 4.15  สรุปผลภาพลกัษณ์ด้านทกัษะความสามารถท่ีน าเสนอบนอินสตาแกรมของกลุ่ม  
                       ศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

ความสามารถทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ความสามารถทางดนตรี 2 12.5 
ความสามารถทางการร้อง 10 62.5 
ความสามารถทางการเตน้ 2 12.5 
ความสามารถทางการแสดง 0 0 
ความสามารถพิเศษอ่ืนๆ 2 12.5 

รวม 16 100 



100 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ภาพลักษณ์ด้านทักษะความสามารถของกลุ่มศิลปินค่าย         
กามิกาเซ่ท่ีน าเสนอบนอินสตาแกรมท่ีโดดเด่นท่ีสุด คือ ภาพลกัษณ์ความสามารถทางดา้นการร้อง 
คิดเป็น ร้อยละ 62.5 รองลงมา คือ ความสามารถทางดนตรี  ความสามารถทางการเต้น และ 
ความสามารถพิเศษอ่ืนๆ คิดเป็น ร้อยละ 12.5  ส่วนภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถท่ีไม่พบ   
บนอินสตาแกรมเลยคือ ทกัษะความสามารถทางการแสดง 
 
ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถบนอินสตาแกรมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4.18  ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นความสามารถทางดนตรีของมาร์ค 
 
ทีม่า:  kamikaze_music 
 
 4.  ภาพลกัษณ์ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีน าเสนอผา่นไลน์ 
 ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้คร่ืองมือการเก็บขอ้มูลเป็นตารางบนัทึกขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดอ้อกแบบไว ้ และ
จากการศึกษา การใช้แอพลิเคชั่นไลน์ ของค่ายกามิกาเซ่ พบว่า ทางค่ายจะมีแอดมินเป็นผูค้อย
อัพเดทข่าวสารความเคล่ือนไหว โดยมีการลิงค์ข้อมูลไปย ัง เว็บไซต์ของค่ายกามิกาเซ่ 
(ilovekamikaze.com) 
 โดยผูว้ิจยัขอสรุปผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีน าเสนอ
ผา่นแอพลิเคชัน่ไลน์ ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.16  สรุปผลประเภทท่ีน าเสนอผา่นแอพลิเคชัน่ไลน์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

ประเภททีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ขอ้ความ 1 9.09 
ขอ้ความและรูปภาพ 3 27.27 
วดีิโอ 0 0 
ลิงค ์ 7 63.64 

รวม 11 100 
  
 จากตารางท่ี 4.16  พบวา่ ไลน์ของค่ายกามิกาเซ่มีการอพัเดทเพื่อน าเสนอขอ้มูลทั้งหมด 
11 คร้ัง โดยเป็นลิงค์มากท่ีสุด คิดเป็น ร้อยละ 63.64  ซ่ึงเป็นลิงค์ไปยงัเวบ็ไซตข์องค่ายกามิกาเซ่ 
(ilovekamikaze.com)  รองลงมาเป็นขอ้ความและรูปภาพ  คิดเป็น ร้อยละ 27.27  โดยพบวา่ไม่มีการ
น าเสนอขอ้มูลประเภทวดีิโอผา่นแอพลิเคชัน่ไลน์ 
 
ตารางที ่4.17  สรุปผลวตัถุประสงคท่ี์น าเสนอผา่นแอพลิเคชัน่ไลน์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

วตัถุประสงค์ทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสาร 11 100 
อพัเดทขอ้มูลส่วนตวั 0 0 
พดูคุยกบัแฟนคลบั 0 0 

รวม 11 100 
 
 จากตารางท่ี 4.17  พบวา่ ขอ้มูลท่ีน าเสนอผา่นไลน์ของค่ายกามิกาเซ่ มีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสาร อพัเดทขอ้มูลความเคล่ือนไหวของศิลปินในค่าย โดยคิดเป็น 100 
เปอร์เซ็นของการน าเสนอขอ้มูลทั้งหมด  
 ทั้งน้ี ผูว้ิจยัพบว่า การใช้แอพลิเคชั่นไลน์ของค่ายกามิกาเซ่มีวตัถุประสงค์เพียงเพื่อ
ตอ้งการประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสารความเคล่ือนไหว กิจกรรมต่างๆของศิลปินในค่าย โดยไม่
นิยมใช้เพื่อการอพัเดทขอ้มูลส่วนตวั หรือการพูดคุยกบัแฟนคลบั เพราะ แอพลิเคชัน่ไลน์ของค่าย 
กามิกาเซ่เป็นประเภท Line Official  มีการตั้งการตอบโตแ้บบอตัโนมติั  แอดมินไม่ไดเ้ป็นผูต้อบ
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ไลน์ด้วยตวัเอง จึงถือเป็นการส่ือสารเพียงทางเดียว  การอพัเดทขอ้มูลส่วนตวัหรือการพูดคุยกบั
แฟนคลบัจึงไม่เหมาะกบัส่ือช่องทางน้ี เพราะจะไม่ไดรั้บรู้ถึงผลตอบรับของกลุ่มแฟนคลบัท่ีแทจ้ริง 
 นอกจากน้ีผูว้ิจยัยงัพบว่า การน าเสนอข้อมูลผ่านแอพลิเคชั่นไลน์ไม่มีการน าเสนอ
ภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพ ภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกาย และภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถ  
 
ตวัอยา่งการใชแ้อพลิเคชัน่ไลน์เพื่อประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสาร 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่4.19  ตวัอยา่งการประชาสัมพนัธ์ข่าวสารการเปิดตวั LINE MUSIC ผา่นทางแอพลิเคชัน่ไลน์ 
 
ทีม่า:  Line Official kamikaze 
 
 5.  ภาพลกัษณ์ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีน าเสนอผา่นยทููป 
 ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้คร่ืองมือการเก็บขอ้มูลเป็นตารางบนัทึกขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดอ้อกแบบไว ้ และ
จากการศึกษาการใช้ยูทูปของค่ายกามิกาซ่ พบว่า ทางค่ายจะมีแอดมินเป็นผูค้อยอพัเดทความ
เคล่ือนไหว 
 โดยผูว้ิจยัขอสรุปผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีน าเสนอ
ผา่นยทููป ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.18  สรุปผลประเภทท่ีน าเสนอผา่นยทููปของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

ประเภททีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ขอ้ความ 0 0 
ขอ้ความและรูปภาพ 0 0 
วดีิโอ 7 100 
ลิงค ์ 0 0 

รวม 7 100 
  
 จากตารางท่ี 4.18  พบวา่ ยทููปของค่ายกามิกาเซ่มีการอพัเดทเพื่อน าเสนอขอ้มูลทั้งหมด 
7 ช้ิน โดยเป็นคลิปวิดีโอทั้งหมด  คิดเป็น  100 เปอร์เซ็นของการน าเสนอขอ้มูล  เน่ืองจากยทููปเป็น
ส่ือท่ีใช้ส าหรับการน าเสนอคลิปวิดีโอเท่านั้น การน าเสนอขอ้มูลผ่านยูทูปน้ีจึงไม่พบการน าเสนอ
ประเภทอ่ืน 
 
ตารางที ่4.19  สรุปผลวตัถุประสงคท่ี์น าเสนอผา่นยทููปของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

วตัถุประสงค์ทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสาร 4 57.14 
อพัเดทขอ้มูลส่วนตวั 2 28.57 
พดูคุยกบัแฟนคลบั 1 14.29 

รวม 7 100 
 
 จากตารางท่ี 4.19  พบวา่ ขอ้มูลท่ีน าเสนอบนยทููปของค่ายกามิกาเซ่ มีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสารมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  57.14  รองลงมา คือ อพัเดทขอ้มูลส่วนตวั 
คิดเป็น ร้อยละ 28.57 และอนัดบัสุดทา้ยคือ เพื่อพดูคุยกบัแฟนคลบั คิดเป็น ร้อยละ 14.29  
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ตวัอยา่งการใชย้ทููปเพื่อวตัถุประสงคต่์างๆ ของค่ายกามิกาเซ่ 
 

ตวัอยา่งการใชย้ทููปเพื่ออพัเดทขอ้มูลส่วนตวั 
 

  
  
 
 
 
 

ภาพที ่4.20  ตวัอยา่งการอพัเดทขอ้มูลส่วนตวัของมาก่อน ท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงบุคลิกภาพซุกซน/ข้ีเล่น 
 
ทีม่า:  www.youtube.com/user/welovekamikaze   
 

ตวัอยา่งการใชย้ทููปเพื่อประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสาร 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4.21  ตวัอยา่งการใชย้ทููปเพื่อการแจง้ข่าวสารการออกอากาศมิวสิวิดีโอ เพลงขอใชค้  าวา่รัก 
                   ของเติร์ด 
 
ทีม่า:   www.youtube.com/user/welovekamikaze 
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ตวัอยา่งการใชย้ทููปเพื่อพดูคุยกบัแฟนคลบั 
 

 
 
ภาพที ่4.22  ตวัอยา่งการอพัคลิปวดีิโอท่ีเติร์ดใชพ้ดูคุยกบัแฟนคลบั เพื่อเล่าบรรยากาศการท างานใน          
                    กองถ่ายมิวสิควดีิโอเพลงขอใชค้  าวา่รัก 
 
ทีม่า:  www.youtube.com/user/welovekamikaze 
 
ตารางที ่4.20  สรุปผลภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพท่ีน าเสนอบนยทููปของค่ายกามิกาเซ่ 
 

บุคลกิภาพทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
มุ่งมัน่/จริงจงั 0 0 
ประสบความส าเร็จ 0 0 
ตั้งใจท างาน 0 0 
น่ารักสดใส 3 42.86 
สนใจในความสวยงาม 0 0 
สนุกสนาน 1 14.29 
ซุกซน/ข้ีเล่น 2 28.56 
ใส่ใจแฟนคลบั 0 0 
สง่า/ดูดี 0 0 
มนุษยส์ัมพนัธ์ดี 0 0 
จิตใจดี 0 0 
อ่อนโยน 1 14.29 

รวม 7 100 

http://www.youtube.com/user/welovekamikaze
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 จากตารางท่ี 4.20 พบว่า ภาพลกัษณ์ด้านบุคลิกภาพโดยรวมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิ
กาเซ่ท่ีน าเสนอผ่านยูทูป   ท่ีโดดเด่นท่ีสุด คือ ภาพลกัษณ์ของความน่ารักสดใส คิดเป็น ร้อยละ 
42.86 รองลงมา คือ ซุกซน/ข้ีเล่น  คิดเป็นร้อยละ 28.56  มีบุคลิกภาพอ่อนโยนและสนุกสนาน คิด
เป็น ร้อยละ 14.29 ส่วนภาพลกัษณ์ท่ีไม่พบจากการน าเสนอบนยทููปของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
คือ มุ่งมัน่/จริงจงั  ประสบความส าเร็จ   ตั้งใจท างาน   สนใจในความสวยงาม  ใส่ใจแฟนคลบั  สง่า/
ดูดี  มนุษยส์ัมพนัธ์ดี และ จิตใจดี 
 

ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพบนยทููปของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

          
 
ภาพที ่4.23  ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์น่ารักสดใส ของหวายและพาร์ทบนยทููป 
 
ทีม่า:  www.youtube.com/user/welovekamikaze 
  
 จากภาพท่ี 4.23  เป็นสกู๊ปท่ีหวายได้ไปเยี่ยมชมคอนโดของพาร์ท  และท ากิจกรรม
ร่วมกนั โดยมีการโชวก์ารท าคุกก้ีช็อคโกแล็ต 
 
 
 
 

http://www.youtube.com/user/welovekamikaze
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ตารางที ่4.21  สรุปผลภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายท่ีน าเสนอบนยทููปของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

ประเภททีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ทนัสมยั (trendy) 3 42.86 
เรียบหรู 0 0 
เซ็กซ่ี/โชวก์ลา้มเน้ือและสัดส่วน 0 0 
เก๋ (chic stlye) 0 0 
สร้างสรรค/์ล ้าสมยั 0 0 
สีสันสดใส 0 0 
เรียบง่าย สบายๆ 4 57.14 
เท ่ 0 0 

รวม 7 100 
  
 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายโดยรวมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิ
กาเซ่ท่ีน าเสนอบนยูทูปท่ีโดดเด่นท่ีสุด คือ ภาพลกัษณ์ด้านการแต่งกายเรียบง่าย สบายๆ คิดเป็น 
ร้อยละ 57.14 รองลงมา คือภาพลกัษณ์การแต่งกายท่ีทนัสมยั (trendy) คิดเป็น ร้อยละ 42.86 ส่วน
ภาพลกัษณ์การแต่งกายท่ีไม่พบจากการน าเสนอ บนยูทูป คือ เรียบหรู  เซ็กซ่ี/โชวก์ล้ามเน้ือและ
สัดส่วน เก๋ (chic stlye) ,สร้างสรรค/์ล ้าสมยั  สีสันสดใส  เท่ 
 
ตารางที่ 4.22  สรุปผลภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถท่ีน าเสนอบนยูทูปของกลุ่มศิลปินค่าย   
                       กามิกาเซ่ 
 

ความสามารถทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ความสามารถทางดนตรี 1 16.67 
ความสามารถทางการร้อง 2 33.33 
ความสามารถทางการเตน้ 0 0 
ความสามารถทางการแสดง 2 33.33 
ความสามารถพิเศษอ่ืนๆ 1 16.67 

รวม 6 100 
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 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ภาพลกัษณ์ด้านทกัษะความสามารถของกลุ่มศิลปินค่ายกามิ
กาเซ่ท่ีน าเสนอบนยูทูปท่ีโดดเด่นท่ีสุด คือ ภาพลักษณ์ความสามารถทางด้านการร้อง และ
ความสามารถทางการแสดง คิดเป็น ร้อยละ 33.33 รองลงมา คือ ความสามารถทางดนตรีและ
ความสามารถพิเศษอ่ืนๆ คิดเป็น ร้อยละ 16.67 ส่วนภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถท่ีไม่พบบน
ยทููป คือ ทกัษะความสามารถทางการเตน้ 
 
ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถบนยทููปของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

 
 
ภาพที ่4.24  ตวัอยา่งการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถทางการแสดงมิวสิควิดีโอ 
                    เพลง ขอใชค้  าวา่รัก ของเติร์ด 
 
ทีม่า:  www.youtube.com/user/welovekamikaze 
 
 6. ภาพลกัษณ์ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่ทีน่ าเสนอผ่านกูเกิล้พลสั 
 ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้คร่ืองมือการเก็บขอ้มูลเป็นตารางบนัทึกขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดอ้อกแบบไว ้ และ
จากการศึกษาการใชกู้เก้ิลพลสัของค่ายกามิกาซ่ พบวา่ ทางค่ายจะมีแอดมินเป็นผูค้อยอพัเดทความ
เคล่ือนไหวใหแ้ก่ศิลปินในสังกดั โดยการล้ิงคข์อ้มูลไปยงัเวบ็ไซตย์ทููป 
 โดยผูว้ิจยัขอสรุปผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีน าเสนอ
ผา่นกเูก้ิลพลสั ดงัน้ี 
 
 

http://www.youtube.com/user/welovekamikaze
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ตารางที ่4.23  สรุปผลประเภทท่ีน าเสนอผา่นกเูก้ิลพลสัของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

ประเภททีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ขอ้ความ 0 0 
ขอ้ความและรูปภาพ 0 0 
วดีิโอ 0 0 
ลิงค ์ 7 100 

รวม 7 100 
 
 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า กูเก้ิลพลสัของค่ายกามิกาเซ่มีการอพัเดทเพื่อน าเสนอขอ้มูล
ทั้งหมด 7 ช้ิน โดยเป็นลิงคท์ั้งหมด คิดเป็น 100 เปอร์เซ็น ซ่ึงเป็นลิงคท่ี์เช่ือมไปเวบ็ไซตย์ทููปของ             
ค่ายกามิกาเซ่ (www.youtube.com/user/welovekamikaze)    
  
ตารางที ่4.24  สรุปผลวตัถุประสงคท่ี์น าเสนอผา่นกเูก้ิลพลสัของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
 

วตุัประสงค์ทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสาร 4 57.14 
อพัเดทขอ้มูลส่วนตวั 2 28.57 
พดูคุยกบัแฟนคลบั 1 14.29 

รวม 7 100 
 
 จากตารางท่ิ 4.24 พบวา่ ขอ้มูลท่ีน าเสนอบนกเูก้ิลพลสัของค่ายกามิกาเซ่ มีวตัถุประสงค์
เพื่อประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสารมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  57.14  รองลงมา คือ อพัเดทขอ้มูล
ส่วนตวั คิดเป็น ร้อยละ 28.57 และอนัดบัสุดทา้ยคือ เพื่อพดูคุยกบัแฟนคลบั คิดเป็น ร้อยละ 14.29  
ทั้งน้ี  เน่ืองจากข้อมูลท่ีถูกน าเสนอบนกูเก้ิลพลัสเป็นการล้ิงค์ขอ้มูลจากเว็บไซต์ยูทูป ส่งผลให้
ผลสรุปท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลสอดคลอ้งกบัการน าเสนอบนยทููปของค่ายกามิกาเซ่ 
 
 
 
 

http://www.youtube.com/user/welovekamikaze
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ตารางที ่4.25  สรุปผลภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพท่ีน าเสนอบนกเูก้ิลพลสัของค่ายกามิกาเซ่ 
 

บุคลกิภาพทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
มุ่งมัน่/จริงจงั 0 0 
ประสบความส าเร็จ 0 0 
ตั้งใจท างาน 0 0 
น่ารักสดใส 3 42.86 
สนใจในความสวยงาม 0 0 
สนุกสนาน 1 14.29 
ซุกซน/ข้ีเล่น 2 28.56 
ใส่ใจแฟนคลบั 0 0 
สง่า/ดูดี 0 0 
มนุษยส์ัมพนัธ์ดี 0 0 
จิตใจดี 0 0 
อ่อนโยน 1 14.29 

รวม 7 100 
  
 จากตารางท่ี 4.25 พบว่า ภาพลกัษณ์ด้านบุคลิกภาพโดยรวมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิ
กาเซ่ท่ีน าเสนอผา่นกูเก้ิลพลสัท่ีโดดเด่นท่ีสุด คือ ภาพลกัษณ์ของความน่ารักสดใส คิดเป็น ร้อยละ 
42.86  รองลงมา คือ ซุกซน/ข้ีเล่นคิดเป็นร้อยละ 28.56  มีภาพลกัษณ์ของความสนุกสนาน และ 
บุคลิกภาพอ่อนโยน คิดเป็นร้อยละ 14.29 ส่วนภาพลกัษณ์ท่ีไม่พบจากการน าเสนอบนกูเก้ิลพลสั
ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่คือ มุ่งมัน่/จริงจงั  ประสบความส าเร็จ  ตั้งใจท างาน  สนใจในความ
สวยงาม ใส่ใจแฟนคลบั  สง่า/ดูดี  มนุษยส์ัมพนัธ์ดี และ จิตใจดี 
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ตารางที่ 4.26   สรุปผลภาพลักษณ์ด้านการแต่งกายท่ีน าเสนอบนกูเก้ิลพลสัของกลุ่มศิลปินค่าย             
                        กามิกาเซ่ 
 

การแต่งกายทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ทนัสมยั (trendy) 3 42.86 
เรียบหรู 0 0 
เซ็กซ่ี/โชวก์ลา้มเน้ือและสัดส่วน 0 0 
เก๋ (chic stlye) 0 0 
สร้างสรรค/์ล ้าสมยั 0 0 
สีสันสดใส 0 0 
เรียบง่าย สบายๆ 4 57.14 
เท่ 0 0 

รวม 7 100 
  
 จากตารางท่ี 4.26  พบว่า ภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายโดยรวมของกลุ่มศิลปินค่ายกามิ
กาเซ่ท่ีน าเสนอบนกูเก้ิลพลสัท่ีโดดเด่นท่ีสุด คือ ภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายเรียบง่าย สบายๆ คิด
เป็นร้อยละ 57.14 รองลงมา คือภาพลกัษณ์การแต่งกายท่ีทนัสมยั  คิดเป็น ร้อยละ 42.86 ส่วน
ภาพลักษณ์ด้านการแต่งกายท่ีไม่พบจากการน าเสนอบนกูเก้ิลพลัส คือ เรียบหรู  เซ็กซ่ี/โชว์
กลา้มเน้ือและสัดส่วน  เก๋ (chic stlye)  สร้างสรรค/์ล ้าสมยั สีสันสดใส และ เท่ 
 
ตารางที่ 4.27  สรุปผลภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถท่ีน าเสนอบนกูเก้ิลพลสัของกลุ่มศิลปิน        
                      ค่ายกามิกาเซ่ 
 

ความสามารถทีน่ าเสนอ จ านวน ร้อยละ 
ความสามารถทางดนตรี 1 16.67 
ความสามารถทางการร้อง 2 33.33 
ความสามารถทางการเตน้ 0 0 
ความสามารถทางการแสดง 2 33.33 
ความสามารถพิเศษอ่ืนๆ 1 16.67 

รวม 6 100 
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 จากตารางท่ี 4.27 พบว่า ภาพลกัษณ์ด้านทกัษะความสามารถของกลุ่มศิลปินค่ายกามิ
กาเซ่ท่ีน าเสนอบนกูเก้ิลพลัสท่ีโดดเด่นท่ีสุด คือ ภาพลักษณ์ความสามารถทางการแสดงและ
ความสามารถทางการร้อง คิดเป็น ร้อยละ 33.33 รองลงมา คือ ความสามารถทางด้านดนตรีและ
ความสามารถพิเศษอ่ืนๆ คิดเป็น ร้อยละ 16.67 ส่วนภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถท่ีไม่พบบน
กเูก้ิลพลสัเลยคือ ความสามารถทางการเตน้ 
 จากผลการศึกษาภาพลักษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่จากช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน์ ทั้ง 6 ช่องทาง สามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 ค่ายกามิกาเซ่ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ทั้ ง  6 ช่องทาง ในการน าเสนอข้อมูลโดย
วตัถุประสงค์ของการน าเสนอผ่านส่ือต่างๆนั้น เลือกให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกบัคุณ
ลกัษณะเฉพาะของแต่ละส่ือ กล่าวคือ ทวติเตอร์  เฟซบุค๊  อินสตาแกรม เป็นช่องทางท่ีติดตามไดง่้าย 
จึงนิยมใช้เพื่อการอัพเดทข้อมูลส่วนตัว  ประชาสัมพันธ์และแจ้งข่าวสารเป็นหลัก  เ ช่น                
การประชาสัมพนัธ์กิจกรรมพิเศษต่างๆ ของกลุ่มศิลปินในค่าย  ผลงานเพลง  ผลงานทางการแสดง 
และผลงานบนัเทิงอ่ืนๆ หรือการแจง้ข่าวสารขอ้มูลต่างๆ ของกลุ่มศิลปินในค่าย เช่น การโชวต์วั 
การจัดกิจกรรมต่างๆ เป็นต้น  ทั้ งน้ี  ภาพลักษณ์ท่ีถูกน าเสนอส่วนใหญ่เป็นภาพลักษณ์ด้าน
บุคลิกภาพ เช่น ความน่ารักสดใส  ซุกซนข้ีเล่น ความสนุกสนาน  เป็นต้น  และมีการน าเสนอ
ภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกาย  เช่น  เรียบง่ายสบายๆ ทนัสมยั สีสันสดใส และเท่  เป็นตน้ นอกจากน้ี  
ยงัมีการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นความสามารถบา้งเล็กนอ้ย  
 อย่างไรก็ตาม แอพลิเคชั่นไลน์ ยูทูป และกูเก้ิลพลสั ได้ถูกใช้ในการน าเสนอข้อมูล                     
การประชาสัมพนัธ์แจง้ข่าวสาร และอพัเดทขอ้มูลส่วนตวัเช่นเดียวกนั  แต่ดว้ยคุณลกัษณะเฉพาะ
ของทั้ง 3  ช่องทาง มีขอ้จ ากดั และการติดตามไม่สะดวกเท่ากบั ทวิตเตอร์  เฟซบุ๊ค  อินสตาแกรม 
ส่งผลให้การอพัเดทข้อมูลผ่านช่องทางเหล่าน้ีมีจ  านวนน้อย  ทั้งน้ี เว็ปไซต์ยูทูปมีข้อจ ากัด คือ
สามารถน าเสนอได้เพียงวิดีโอ  การอพัเดทขอ้มูลผ่านยูทูปจึงน าเสนอได้เพียงคลิปวิดีโอเท่านั้น    
ท าให้การอพัเดทรูปภาพหรือข้อความประชาสัมพนัธ์ไม่สามารถน าเสนอผ่านช่องทางยูทูปได ้    
รวมไปถึง กูเก้ิลพลสั ซ่ึงเป็นช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ช่องทางใหม่ ท่ียงัไม่แพร่หลายในประเทศ
ไทยเท่าท่ีควร 
 
 
 

 
 



 

 
บทที ่5 

สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 งานวิจยัเร่ือง “การสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่และศิลปินในสังกดัผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์”  ผูว้จิยัใชว้ธีิการศึกษาวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) แบ่งการศึกษาวิจยัออกเป็น 
2 ส่วน โดยส่วนท่ี 1 คือ  การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) จากการเก็บขอ้มูลผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ 6 ช่องทาง ไดแ้ก่  ทวติเตอร์  เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม ไลน์  ยทููป และ กูเก้ิลพลสั โดยมีกลุ่ม
ตวัอย่างคือ กลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ ส่วนท่ี 2  คือ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
ผูบ้ริหารและครีเอทีฟ ไดเร็คเตอร์ค่ายกามิกาเซ่ โดยจะสัมภาษณ์ใน 3 ประเด็นหลกั ซ่ึงเก่ียวกบั
กระบวนการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาซ่  กระบวนการสร้างแบรนด์ผ่านศิลปินในสังกดัและ 
การศึกษาบทบาทพฤติกรรมการบริโภคของแฟนคลับท่ีมีผลต่อการสร้างแบรนด์ โดยผูว้ิจยัมี
วตัถุประสงคใ์นการวจิยั ดงัน้ี 
 1. เพื่อศึกษากระบวนการสร้างแบรนดข์องค่ายกามิกาเซ่และพฤติกรรมแฟนคลบัท่ีมีผล
ต่อการสร้างแบรนด ์
 2. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีถูกน าเสนอผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลและด าเนินการศึกษาขอ้มูลและกลุ่มตวัอยา่ง ตั้งแต่
วนัท่ี 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2558 จนถึงวนัท่ี 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2558 รวมระยะเวลา 1 เดือน เพื่อให้
ไดม้าซ่ึงผลการวิจยัท่ีน่าเช่ือถือและถูกตอ้งเท่ียงตรงท่ีสุด โดยผูว้ิจยัสามารถอภิปรายและวิเคราะห์
ผลของงานวจิยัช้ินน้ีโดยใชแ้นวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งมาประกอบกบัขอ้มูลท่ีไดรั้บจาก
การศึกษาวจิยัได ้ดงัน้ี 
 

5.1  สรุปผลการวจัิย 
 ผูว้ิจยัแบ่งผลการวิจยัออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนของกระบวนการสร้างแบรนด์ของ           
ค่ายกามิกาเซ่ ศิลปินในสังกัด และบทบาทพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการสร้างแบรนด ์      
และส่วนของภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีน าเสนอผา่นส่ือสังคมออนไลน์ โดยสามารถ
สรุปผลการวจิยั ดงัน้ี 
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       5.1.1  กระบวนการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่และพฤติกรรมแฟนคลบัท่ีมีผลต่อการสร้าง
แบรนด ์
 กระบวนการสร้างแบรนดข์องค่ายกามิกาเซ่ 
 การสร้างแบรนด ์“กามิกาเซ่” มีจุดเร่ิมตน้จากการศึกษาความตอ้งการของธุรกิจเพลงใน
ปัจจุบนั จึงพบวา่ กลุ่มเป้าหมายท่ีมีความน่าสนใจคือ กลุ่มวยัรุ่น ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีความหลากหลาย 
หากสร้างแบรนดเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของคนกลุ่มน้ี ยอ่มมีความไดเ้ปรียบทางการตลาดท่ีมี
ความแข็งแกร่งและแตกต่าง ดงันั้น  เม่ือมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายแล้ว การตั้งช่ือแบรนด์เพื่อ      
บ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของแบรนด์ย่อมมีความส าคญัเช่นเดียวกนั  ด้วยความตอ้งการท่ีจะให ้  
แบรนด์มีความหลากหลาย  น่าสนใจ  สนุกสนาน เปรียบเสมือนภาพของกลุ่มวยัรุ่นซ่ึงเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลกัของแบรนด์  ช่ือ “กามิกาเซ่” ท่ีหมายถึง เคร่ืองด่ืมชนิดหน่ึง มีความหวาน หอม 
แต่สามารถท าให้มึนเมาได้  จึงเป็นช่ือท่ีบ่งบอกคาเร็คเตอร์ของแบรนด์ๆ น้ีได้เป็นอย่างดี เพราะ
ตอ้งการส่ือให้เห็นว่าค่ายเพลงน้ีมีความสดใส น่ารัก แต่มีความบา้บ่ิน มนั และบางส่ิงมากกว่าส่ิง    
ท่ีเห็น เกินความคาดหมาย ทา้ทายส าหรับวยัรุ่น 
 โลโก้ท่ีใช้เป็นสัญลักษณ์แทนช่ือแบรนด์ “กามิกาเซ่” มีการออกแบบให้เป็นสากล         
ดว้ยอกัษรภาษาองักฤษวา่ KAMIKAZE โดยใชแ้บบอกัษรทนัสมยั และเลือกใชโ้ทนสีด า เป็นกลาง
สามารถน าไปปรับให้เขา้กบัสถานการณ์ท่ีจะใช้ได้ ตวัอย่างเช่น การน าไปแปะไวท่ี้มิวสิควิดีโอ    
ถ้าเป็นโลกโก้กลางๆ มีความสากลในตัว ก็สามารถวางได้ในทุกแนวเพลง หรือศิลปินท่ีมี              
คาแร็คเตอร์แตกต่างกนั ก็สามารถวางโลโกต้วัเดียวกนัได ้โดยไม่ดูขดักบัแนวเพลงหรือคาเร็คเตอร์
ของศิลปินคนนั้นๆ 
 นอกจากน้ี การก าหนดแนวเพลงของค่ายกามิกาเซ่นั้นได้เน้นให้สามารถตอบโจทย์
ความเป็นวยัรุ่น ท่ีตอ้งการความแปลกใหม่ น่าสนใจ แหวกแนว เพื่อให้เกิดความอยากติดตามอยู่
ตลอดเวลาว่าค่ายจะส่ือสารอะไรแปลกใหม่น่าสนใจออกมาบา้ง โดยซาวด์ดนตรีท่ีใช้ของค่ายมี
ความต่างจากค่ายเพลงอ่ืนดว้ยเมโลด้ี  เทคนิคการมิกซ์เสียง  เน้ือร้องท่ีเน้ือหาใกลต้วัวยัรุ่นถ่ายทอด
เร่ืองราวของวยัรุ่นท่ีเข้าใจง่าย ท่อนฮุกท่ีมีจุดเด่นสามารถร้องตามได้ง่าย และฮิตติดกระแสได้
รวดเร็ว  
 ทั้งน้ี  จากการวิจยัยงัพบว่า ค่ายกามิกาเซ่มีเอกลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีมีความสนุกสนาน        
มีความแปลกใหม่  ทา้ทาย และมีความหลากหลาย ดงันั้น กามิกาเซ่จ าเป็นตอ้งรักษาความเป็นตวัตน
และเอกลกัษณ์นั้นไว ้ โดยไม่ยึดเพลงตามกระแสของตลาดเป็นหลกั แต่ยึดตามวตัถุประสงค์ของ
การก่อตั้ งค่ายกามิกาเซ่ตั้ งแต่เร่ิมต้น  กลุ่มแฟนคลับท่ีติดตามก็จะยงัคงเกิดความจงรักภักดี            
ต่อแบรนด ์และเม่ือนั้นแบรนดจ์ะมีคุณค่าในตวัของมนัเอง 
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 กระบวนการสร้างแบรนดข์องศิลปินในสังกดั 
 ผลการวิจยั พบว่าตั้งแต่การเร่ิมตน้คิดเพื่อก่อตั้งแบรนด์หน่ึงแบรนด์  ทางทีมงานได้
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายไวแ้ลว้วา่จะจบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นพรีทีนไปจนถึงวยัรุ่น ดงันั้น ส่ิงท่ีสามารถ
ตอบโจทยค์วามเป็นวยัรุ่นได้ คือความแปลกใหม่ น่าสนใจ แหวกแนว เป็นอะไรท่ีไม่สามารถ
คาดการณ์ไดว้า่จะออกมาในรูปแบบไหน ท าให้กลุ่มแฟนคลบัต่ืนตวัอยูต่ลอดเวลาท่ีจะคอยติดตาม
วา่กลุ่มศิลปินท่ีตนเองช่ืนชอบจะน าเสนออะไร นอกจากน้ี แนวเพลงและซาวด์ดนตรี ของค่ายกามิ
กาเซ่  ก็มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัโดยในเพลงแต่ละเพลงของกามิกาเซ่จะมีการใช้ซาวด์ดนตรีท่ีสร้าง
จากคอมพิวเตอร์ท่ีมีความเฉพาะตวั เม่ือไดย้ินจะรู้ไดท้นัทีวา่น่ีคือเพลงของค่ายกามิกาเซ่และศิลปิน
แต่ละคนก็มีแนวเพลงท่ีแตกต่างกนัไป  
 ทั้งน้ี ศิลปินนกัร้องซ่ึงถือเป็นโปรดกัซ์ของแบรนด์ ทางค่ายให้ความส าคญักบัศยัภาพท่ี
มีอยูใ่นตวัของแต่ละบุคคล  ใหไ้ดถ่้ายทอดความเป็นตวัของตวัเองออกมามากท่ีสุด โดยท่ีทีมงานจะ
เป็นผูท่ี้ควบคุมดูแลการน าเสนอภาพลกัษณ์ท่ีจะส่ือสารออกไป ให้มีความแตกต่างจากตลาดและ
เป็นท่ีน่าสนใจ  สอดคล้องกบัแนวเพลงของแต่ละศิลปินท่ีความเหมาะสมคือปัจจยัหลกัของการ
เลือกแนวเพลง  เอกลกัษณ์เฉพาะบุคคลมีส่วนส าคญั  เช่น หวาย  มีน ้ าเสียงทรงพลงั มีลูกเล่น การ
หลบเสียง เหมาะกับแนวเพลงอาร์แอนด์บี  แต่จะให้ไปร้องเพลงร็อค ก็อาจท าให้หวายได้ใช้
ศกัยภาพท่ีมีไม่เหมาะสม คุณภาพของการส่ือสารออกไปไม่เป็นตวัของตวัเอง ซ่ึงศิลปินในค่ายแต่
ละคนก็มีความถนดัต่างกนัไปในแต่ละดา้น  ภาพลกัษณ์ท่ีถูกส่ือสารออกมายอ่มมีความแตกต่างกนั 
โดยการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างเหล่าน้ี ท าให้กลุ่มผูช้มมีตวัเลือกท่ีหลากหลายในการตดัสินใจท่ี
จะกลายเป็นแฟนคลับของกลุ่มศิลปินวงใดวงหน่ึงในค่ายกามิกาเซ่ ตามแต่ความช่ืนชอบและ
รสนิยมในการเลือกบริโภคของแฟนคลบัแต่ละคน 
 บทบาทพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการสร้างแบรนด ์
 ผลการวจิยั พบวา่ช่องทางการรับรู้ของกลุ่มแฟนคลบัของค่ายกามิกาเซ่ท่ีส าคญัท่ีสุด คือ   
ส่ือสังคมออนไลน์ เพราะเป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมสูงสุด และทางค่ายกามิกาเซ่ได้เลือกใช ้   
ช่องทางน้ี  ในการน าเสนอข้อมูล ด้วยเล็งเห็นว่า ยุคสมยัท่ีเปล่ียนไป ไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคก็
เปล่ียนไป  ยคุท่ีคนสามารถรับรู้ขอ้มูลไดจ้ากส่ือกระแสหลกัก็ไม่เป็นเช่นนั้นอีกต่อไป ยิ่งโดยเฉพาะ
การสร้างแบรนด์ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็น “วยัรุ่น” ท่ีมีการใช้เทคโนโลยีอยู่ในชีวิตประจ าวนั การจะ
เขา้ถึงจึงตอ้งพฒันาใหก้า้วทนัผูบ้ริโภค  
 1.  พฤติกรรมดา้นการรวมกลุ่มของแฟนคลบั  พบวา่  กลุ่มแฟนคลบัของค่ายกามิกาเซ่ 
มีการสร้างพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ ในเฟสบุ๊ค เป็นเพจไวเ้พื่อการพบปะ  พูดคุย  อพัเดท และ
แบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร รูปภาพ ระหว่างกลุ่มแฟนคลบัท่ีช่ืนชอบศิลปินคนเดียวกนั อย่างไรก็ตาม 
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ในช่วงแรกจะเป็นกลุ่มแฟนคลบัเป็นผูก่้อตั้งเพจต่างๆ ข้ึนเอง เม่ือมีการแลกเปล่ียนขอ้มูลแพร่หลาย
มากข้ึน  ทางค่ายกามิกาเซ่จึงไดไ้ปร่วมเป็นแอดมินในเพจเพื่อช่วยน าเสนอขอ้มูลต่างๆ ของค่ายได้
รวดเร็วข้ึน  และยงัสามารถคดักรองสารท่ีส่ือออกไปให้มีความเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของศิลปิน
ไดอี้กดว้ย 
 2.  พฤติกรรมด้านการบริโภคสินคา้ของกลุ่มแฟนคลบั พบว่า กลุ่มแฟนคลบั  มีการ
บริโภคสินคา้ท่ีศิลปินในดวงใจของตนเป็นพรีเซ็นเตอร์  ด้วยความเช่ือมัน่ว่าก่อนท่ีศิลปินจะเป็น              
พรีเซ็นเตอร์ให้ผลิตภณัฑ์  ชนิดใด  สินคา้นั้นจะตอ้งดีมีคุณภาพ นอกจากน้ียงัพบวา่ ไม่ใช่เพียงแต่
สินคา้ท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์เท่านั้น แต่ของใชท่ี้ศิลปินใชก้็เช่นกนั ถา้กลุ่มแฟนคลบัเห็นของใชส่้วนตวั
ของศิลปินแลว้ช่ืนชอบก็จะนิยมใชส่ิ้งของตามศิลปินดว้ย 
 3.  พฤติกรรมดา้นการติดตามศิลปิน พบว่า กลุ่มแฟนคลบัของค่ายกามิกาเซ่จะติดตาม
ศิลปินนกัร้อง  ท่ีช่ืนชอบในการเขา้ร่วมกิจกรรมต่างๆ เช่น ปาร์ต้ีวนัเกิดของพาร์ทและมาร์ค ท่ีมีการ
ท าบุญเล้ียงอาหารเด็ก เม่ือมีการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ช่องทางต่างๆ รวมถึงเพจท่ี
กลุ่มแฟนคลับเป็นผูส้ร้างข้ึนเองแล้ว  กลุ่มแฟนคลับเหล่าน้ีก็จะเข้าร่วมกิจกรรมด้วย หรือการ
ติดตามไปยงัสถานท่ีท างาน เช่น  คอนเสิร์ต  การบนัทึกเทปรายการโทรทศัน์จะพบวา่ มีกลุ่มแฟน
คลบัท่ีรวมตวักนั ถือป้ายไฟใหก้ าลงัใจ ติดตามไปดูศิลปิน ท่ีช่ืนชอบดว้ยเสมอ 
 4.  พฤติกรรมดา้นการเลียนแบบ  พบวา่  เม่ือกลุ่มแฟนคลบัมีความช่ืนชอบศิลปินก็จะ
เห็นศิลปินเป็นผูน้ าทางความคิด อยากเป็นอย่างศิลปิน จึงเกิดการเลียนแบบพฤติกรรมต่างๆของ
ศิลปินในดวงใจ ซ่ึงพฤติกรรมการเลียนแบบศิลปินนั้น  แทจ้ริงแลว้มีทั้งการเลียนแบบในดา้นบวก
และด้านลบ  ด้วยเหตุน้ี  ค่ายกามิกาเซ่จึง ให้ความส าคญักบัการคดัเลือกศิลปิน ซ่ึงนอกจากเน้น
ความสามารถทางด้านการร้องเพลง การเต้น และการแสดงแล้ว การใช้ชีวิตส่วนตวั ทั้ งความ
ประพฤติและการเรียนก็ต้องดีควบคู่ไปด้วย เพราะกามิกาเซ่ตอ้งการสร้างศิลปินท่ีสามารถเป็น
ไอดอลใหก้ลุ่มแฟนคลบัทุกดา้น 
 ผลการวิจยั  พบวา่พฤติกรรมต่างๆ ขา้งตน้ของแฟนคลบัมีผลต่อการสร้างแบรนด์ของ
ค่ายกามิกาเซ่  ซ่ึงพฤติกรรมในแต่ละดา้น สะทอ้นการส่ือสารภาพลกัษณ์ของค่ายกามิกาเซ่ท่ีไดถู้ก
น าเสนอออกไป และผลของพฤติกรรมเหล่านั้นจะถูกน ามาวเิคราะห์จากทีมงาน  เพื่อจบัเอาประเด็น
ท่ีมีความน่าสนใจออกมาต่อยอดการท างานในอนาคต 
       5.1.2  ภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีถูกน าเสนอผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นช่องทางท่ีไดรั้บความนิยมในปัจุบนัเป็นอยา่งมาก เพราะมีความ
สะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูล และสามารถติดตามข่าวสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว โดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นซ่ึงเป็น
กลุ่มเป้าหมายของค่ายกามิกาเซ่   มีพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์สูง ดงันั้น ค่ายกามิกาเซ่จึง
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เลือกใช้ช่องทางน้ีในการส่ือสารภาพลกัษณ์ของศิลปินในค่าย  โดยส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกามิกาเซ่
เลือกใชป้ระกอบดว้ย  6  ช่องทาง คือ  เฟซบุค๊ อินสตาแกรม  ทวติเตอร์ ไลน์  ยทููป  และกเูกิ้ลพลสั 
 1.  ค่ายกามิกาเซ่มีการน าเสนอข้อมูลบนทวิตเตอร์สูงท่ีสุด โดยการลิงค์ข้อมูลจาก
เฟซบุ๊คของค่ายกามิกาเซ่  โดยมีวตัถุประสงค์หลกัเพื่ออพัเดทขอ้มูลส่วนตวัของศิลปิน นอกจากน้ี
การน าเสนอภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่นของกลุ่มศิลปินค่ายมิกาเซ่  คือ ความน่ารัก สดใส  ซุกซน/ข้ีเล่น 
ส่วนภาพลกัษณ์ด้านการแต่งกายท่ีน าเสนอผ่านทวิตเตอร์สูงสุดคือ  การแต่งกายแบบเรียบง่าย
สบายๆ แสดงให้กลุ่มแฟนคลบัได้เห็นถึงตวัตนอีกด้านหน่ึงของศิลปิน รวมไปถึงการแต่งกายท่ี
ทนัสมยั  ส่ือถึงไลฟ์สไตล์ของศิลปินได้เป็นอย่างดี  ทั้งน้ี ยงัมีการน าเสนอทกัษะความสามารถ
ทางดา้นการร้องเพลงซ่ึงจะช่วยสร้างความประทบัใจใหแ้ก่กลุ่มแฟนคลบัไดอี้กดว้ย 
 2.  การน าเสนอขอ้มูลผ่านเฟซบุ๊ค ค่ายกามิกาเซ่จะมีทีมงานคอยเป็นแอดมินในการ
อพัเดทขอ้มูล  โดยจะลิงคข์อ้มูลท่ีน่าสนใจจากเวบ็ไซตข์องค่ายกามิกาซ่ (ilovekamikaze.com) การ
คดัลอกภาพจาก อินสตาแกรม (Instagram) ส่วนตวัของศิลปิน และวิดีโอจากยูทูป(youtube) ซ่ึงมี
การน าเสนอเป็นขอ้ความและรูปภาพสูงท่ีสุด โดยมีวตัถุประสงค์หลกัเพื่อการประชาสัมพนัธ์หรือ
แจง้ข่าวสาร ผลงานของศิลปิน  การแจง้ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ เช่น  การเล่นคอนเสิร์ต  ผลงานละคร  
ผลงานเพลง รวมไปถึงการไดรั้บรางวลัจากเวทีต่างๆ เป็นตน้  และการอพัเดทขอ้มูลส่วนตวัของ
ศิลปิน  กิจวตัรในแต่ละวนั  อิริยาบทวนัพกัผ่อน เพื่อให้แฟนคลบัเกิดความรู้สึกว่าไดอ้ยู่ใกลแ้ละ
ทราบความเคลิ่ือนไหวของศิลปินในดวงใจอยู่ตลอดเวลา ทั้งน้ีภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพท่ีถูก
น าเสนอออกไปมากท่ีสุดคือ  ความน่ารักสดใส ส่วนภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกายท่ีโดดเด่นมากท่ีสุด 
คือ การแต่งกายแบบเรียบง่าย สบายๆ สะทอ้นถึงความเป็นตวัตนของศิลปิน  นอกจากน้ี  เฟซบุ๊คยงั
ไดน้ าเสนอใหเ้ห็นถึงทกัษะความสามารถในดา้นต่างๆอีกดว้ย 
 3.  อินสตาแกรม เป็นอีกหน่ึงช่องท่ีไดค่้ายกามิกาเซ่อพัเดทขอ้มูลถ่ีรองลงมาจากทวิต
เตอร์ เพราะเป็นช่องทางท่ีสะดวกในการอพัข้อมูล ซ่ึงทีมงานจะเป็นผูค้ดัลอกรูปภาพท่ีศิลปิน
อพัเดทบนอินสตาแกรมส่วนตวัมาน าเสนอผา่นอินสตาแกรมของค่าย  ผูว้ิจยัพบวา่ประเภทของการ
อพัเดทสูงท่ีสุดคือ ขอ้ความและรูปภาพ มีการอพัเดทคลิปวิดีโอบา้งเล็กน้อย  จากการศึกษาพบว่า      
อินสตาแกรมจะไม่มีการน าเสนอขอ้มูลประเภทขอ้ความเพราะ ขอ้จ ากดัของอินสตาแกรมคือจะตอ้ง
เป็นการอพัโหลดรูปภาพหรือคลิปวดีิโอเท่านั้น  รวมไปถึงการลิงคข์อ้มูลไปยงัเวบ็ไซตก์็ไม่สามารถ
ท าไดเ้ช่นเดียวกนั  ส าหรับวตัถุประสงคข์องการน าเสนอบนเฟซบุ๊คส่วนใหญ่เป็นการอพัเดทขอ้มูล
ส่วนตัวของศิลปิน  มีการประชาสัมพนัธ์หรือแจ้งข่าวสารบ้างเล็กน้อย ส่วนภาพลักษณ์ด้าน
บุคลิกภาพท่ีมีความโดดเด่นท่ีสุดคือ ความน่ารัก สดใส ส่วนภาพลักษณ์ด้านการแต่งกายท่ีถูก
น าเสนอสูงสุดบนอินสตาแกรมคือ ความทนัสมยั และการแต่งกายแบบเรียบง่าย สบายๆ  นอกจากน้ี  
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ยงัพบการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถทางดา้นการร้อง  และมีการน าเสนอทกัษะ
ความสามารถทางดา้นดนตรี ความสามารถทางดา้นการเตน้ และความสามารถพิเศษอ่ืนๆ อีกดว้ย 
 4.  ค่ายกามิกาเซ่เลือกใชแ้อพลิเคชัน่ไลน์ เพื่อการประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ขอ้มูลข่าวสาร
ต่างๆของค่าย และศิลปิน จากการศึกษาปรากฎการอพัเดทข่าวกิจกรรมพิเศษท่ีค่ายกามิกาเซ่ได้
ร่วมกบัแอพลิเคชัน่ไลน์ในการพฒันาการฟังเพลงผา่นไลน์  นอกจากน้ี  ยงัมีการอพัเดทผลงานของ
ศิลปินท่ีก าลงัจะถูกออนแอร์เพื่อแจง้ให้กลุ่มแฟนคลบัรับรู้  ทั้งน้ี  การอพัเดทขอ้มูลส่วนใหญ่ของ 
แอพลิเคชั่นไลน์เป็นการลิงค์ขอ้มูลไปยงัเว็บไซต์ของ ค่ายกามิกาเซ่ (ilovekamikaze.com) ทั้ งน้ี  
เน่ืองจากการอพัเดทขอ้มูลผา่นไลน์  มีวตัถุประสงคเ์พียงเพื่อการประชาสัมพนัธ์และแจง้ข่าวสารจึง
ไม่พบการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นบุคลิกภาพ   ภาพลกัษณ์ดา้นการแต่งกาย  และภาพลกัษณ์ดา้น
ทกัษะความสามารถ 
 5.  จากการศึกษา ผูว้จิยัพบการอพัเดทขอ้มูลผา่นยทููปเพียง 7 คร้ัง ซ่ึงทั้งหมดเป็นการอพั
โหลดคลิปวิดีโอ เน่ืองจากเวป็ไซตย์ูทูปเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้ส าหรับการอพัโหลดคลิปเพื่อ
เผยแพร่  ไม่สามารถอพัรูปภาพหรือขอ้ความไดแ้ต่อยา่งใด โดยวตัถุประสงคห์ลกัของการน าเสนอ
เป็นการประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นการโปรโมทผลงานของ
ศิลปินในสังกัด ส าหรับภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพท่ีพบบนยูทูป คือ ความน่ารักสดใส                 
ตามคาเร็คเตอร์ของศิลปินท่ีถูกน าเสนอ นอกจากบุคลิกภาพของศิลปินแล้วยงัไดเ้ห็นภาพลกัษณ์
ดา้นการแต่งกายท่ีเรียบง่าย สบายๆ ของศิลปินท่ีถูกน าเสนอผ่านยูทูปอีกดว้ย ส าหรับภาพลกัษณ์
ด้านทกัษะความสามารถท่ีถูกน าเสนอในคลิปวิดีโอบนยูทูปสูงสุด คือ ความสามารถทางด้าน       
การร้อง และความสามารถทางการแสดง  เน่ืองจากการน าเสนอส่วนใหญ่เป็นการโปรโมท            
มิวสิควดีิโอของศิลปิน 
 6.  การใช้กูเก้ิลพลสัในการน าเสนอของค่ายกามิกาเซ่ จากการศึกษา พบวา่ การอพัเดท
ข้อมูลบนกูเก้ิลพลัส เป็นการลิงค์ข้อมูลไปยงัเว็บไซต์ยูทูปทั้ งหมด  ดังนั้น  การน าเสนอของ         
ค่ายกามิกาเซ่ผ่านกูเก้ิลพลัส  มีจ  านวนคร้ังเท่ากับการน าเสนอบนยูทูป  และมีวตัถุประสงค์
เช่นเดียวกัน แต่ด้วยเหตุผลท่ีต้องมีการน าเสนอในช่องทางกูเก้ิลพลัสควบคู่ไปด้วยนั้น เพราะ
กลุ่มเป้าหมายของ ยทููป และ กูเก้ิลพลสั มีความแตกต่างกนั ดงันั้น  การใช้ช่องทางทุกช่องทางให้
คุม้ค่ายอ่มสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดค้รอบคลุมกวา่ 
 ทั้งน้ี จากผลการวิจยั พบว่า การน าเสนอภาพลกัษณ์ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์  ส่วนใหญ่เป็นขอ้มูลท่ีมีความเช่ือมโยงกนัในหลายช่องทาง โดยศิลปินไม่ไดเ้ป็น       
ผูน้  าเสนอภาพลกัษณ์โดยตรง  แต่ภาพลกัษณ์ท่ีถูกน าเสนอผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของค่ายกามิกาเซ่
ทั้ง 6 ช่องทางนั้น จะถูกก าหนดโดยตน้สังกดั ซ่ึงทางค่ายกามิกาเซ่จะมีทีมงานคอยเป็นแอดมินน า
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ขอ้มูลมาอพัเดท  ภาพลกัษณ์ท่ีถูกน าเสนอผา่นส่ือของค่ายกามิกาเซ่นั้นจึงเป็นภาพลกัษณ์ท่ีทางค่าย
ตอ้งการใหก้ลุ่มแฟนคลบัรับรู้ โดยวตัถุประสงคห์ลกัของการน าเสนอขอ้มูลผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
เพื่อการประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสาร ผลงานของศิลปิน และการอพัเดทขอ้มูลส่วนตวัเป็นหลกั  
โดยภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่นมากท่ีสุดของการน าเสนอผ่านส่ือสังคมออนไลน์คือ  ความน่ารัก สดใส 
และการแต่งกายท่ีถูกน าเสนอมากท่ีสุกคือ การแต่งกายแบบเรียบง่าย สบายๆ เช่น ผูช้ายจะนิยมใส่
เส้ือหน่ึงตวักบักางเกงยีนส์ ส าหรับผูห้ญิงจะพบว่ามีการแต่งกายดว้ยชุดล าลอง ไม่มีเคร่ืองประดบั
มากนกั นอกจากน้ีจะปรากฏภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถดา้นต่างๆ ควบคู่ไปดว้ย 
 ผลจากการวิจยัยงัพบว่า การน าเสนอขอ้มูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทั้ง 6 ช่องทางของ     
ค่ายกามิกาเซ่นั้น สอดคล้องกับแนวคิดการสร้างภาพลักษณ์และการสร้างการรับรู้ผ่านส่ือของ      
ค่ายกามิกาเซ่  ท่ีต้องการให้ภาพลกัษณ์ของศิลปินท่ีส่ือสารออกไปแสดงถึงตวัตนท่ีแทจ้ริงของ
ศิลปินคนนั้นๆ โดยมีการดูแลคดัเลือกภาพลกัษณ์ท่ีตอ้งการให้ถูกน าเสนอออกไปจากทางทีมงาน
ของค่าย  รวมถึงช่องทางเหล่าน้ีมีความรวดเร็วในการกระจายข่าวสารและการรับรู้ฟีดแบ็คท่ีรวดเร็ว  
ประโยชน์จากความรวดเร็วของส่ือจะสามารถท าให้ทีมงานสามารถแกไ้ขสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนได้
อยา่งทนัท่วงที 
 
5.2  อภิปรายผลการวจัิย 
 ผูว้ิจ ัยน า แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพื่อเป็นกรอบในการอธิบายและ
วเิคราะห์งานวจิยัในคร้ังน้ี  ซ่ึงผูว้จิยัอภิปรายผลประเด็นส าคญั ภายใตปั้ญหาน าวจิยั  ดงัน้ี 
 1.  ค่ายกามิกาเซ่มีกระบวนการสร้างแบรนด์ของค่ายและศิลปินเป็นอย่างไร และ
พฤติกรรมของแฟนคลบัมีบทบาทต่อการสร้างแบรนดอ์ยา่งไร 
 2.  ภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่เป็นอยา่งไรจากการน าเสนอผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 กระบวนการสร้างแบรนดข์องค่ายกามิกาเซ่และพฤติกรรมแฟนคลบัท่ีมีผลต่อการสร้าง
แบรนด ์
 ส่วนท่ี 1 กระบวนการสร้างแบรนดข์องค่ายกามิกาเซ่ 
 จากการศึกษาการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่พบวา่ จุดเร่ิมตน้ของการสร้างแบรนด์
คือ  การก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มวยัรุ่น โดยมีการวิเคราะห์พฤติกรรมวยัรุ่นก่อน ว่ามีความ
ตอ้งการดา้นใดเป็นพิเศษแลว้ จึงสร้างแบรนดท่ี์ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบั แนวคิดของวิทวชั ชยัปาณีและคณะ (2546, น. 14-16) ท่ีกล่าววา่ ผูท่ี้สร้างแบรนด์ คือ ผูบ้ริโภค 
ลกัษณะของการสร้างแบรนด์เปรียบเสมือนนกสร้างรัง โดยนักการตลาดอยู่ในฐานะผูห้ยิบยื่น 
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ผูบ้ริโภคจะสร้างอยา่งไรก็เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคิดหรือสร้างเองนกัการตลาดไม่สามารถควบคุมได ้ส่ิง
ท่ีท าได ้ก็คือ การหยบิยืน่ใหเ้ท่านั้น ดว้ยเหตุน้ีจึงมีการสร้างแบรนด์ท่ีมีช่ือวา่ “กามิกาเซ่” นอกจากน้ี
ยงัสอดคลอ้งกบั Walton, 2008 (อา้งถึงในวิศวปัตย ์ชยัช่วย, 2553) ท่ีไดอ้ธิบายไวว้่า แบรนด์ไม่ได้
เป็นเพียงแค่ ตราสัญลกัษณ์ แต่แบรนด์คือ องคร์วมของตวัแปรต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ ประกอบ
กนัข้ึนเป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งสินคา้นั้นๆ กบัผูบ้ริโภค โดยการเลือกใชช่ื้อแบรนด์ “กามิกาเซ่” น้ี
ก็เพื่อตอ้งการบ่งบอกถึงความเป็นตวัตนท่ีมีความหลากหลาย  น่าสนใจ  สนุกสนาน เปรียบเสมือน
ภาพของกลุ่มวยัรุ่นซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของแบรนด์  ช่ือ “กามิกาเซ่” เป็นช่ือเคร่ืองด่ืมชนิดหน่ึง       
มีความหวาน หอม แต่สามารถท าให้มึนเมาได ้ จึงเป็นช่ือท่ีบ่งบอกคาเร็คเตอร์ของแบรนด์ๆ น้ีได้
เป็นอย่างดี เพราะตอ้งการส่ือให้เห็นว่าค่ายเพลงน้ีมีความสดใส น่ารัก แต่มีความบา้บ่ิน มนั และ     
มีบางส่ิงมากกวา่ท่ีเห็น เกินความคาดหมาย  ทา้ทายส าหรับวยัรุ่น 
 ส าหรับการเลือกใชโ้ลโก ้ มีการก าหนดใหเ้หมาะสม กบัคาเรคเตอร์ของวยัรุ่น และส่ิงท่ี  
แบรนด์ต้องการส่ือสารออกไป คือ ความหลากหลาย ทันสมัย มีการเลือกใช้โลโก้ท่ีมีความ
เหมาะสมกับสถานการณ์  เป็นสากลสามารถใช้ได้กับทุกคาแร็คเตอร์ของศิลปินในขณะนั้น         
โดยการเลือกใชต้วัอกัษรท่ีสะกดดว้ยภาษาองักฤษวา่ “KAMIKAZE” เพื่อบ่งบอกตวัตน สอดคลอ้ง
กบัแนวคิด เร่ืองการสร้างแบรนดข์อง Aaker, 1996 (อา้งถึงใน ชุติกาญจน์ ศรีวิบูลยแ์ละคณะ, 2554) 
ท่ีกล่าวว่า  ตราสินค้าหมายถึง การสร้างความแตกต่างให้กับช่ือหรือสัญลักษณ์  ได้แก่  โลโก ้ 
เคร่ืองหมายการคา้ หรือ การออกแบบบรรจุภณัฑ์ ตลอดจนสินคา้หรือบริการท่ีสามารถบ่งบอก
ความเป็นสินคา้หรือบริการของผูข้ายท่ีแตกต่างจาก คู่แข่งขนัรายอ่ืนได ้ทั้งน้ี ควรให้ความส าคญั
ตั้งแต่เร่ิมแรก เพราะการเปิดตวัในคร้ังแรกนั้น จะเป็นภาพประทบัท่ีอยูใ่นใจคน 
 จากการวิจยัพบว่า ค่ายกามิกาเซ่ มีกระบวนการสร้างแบรนด์ท่ีสอดคล้องกบั ล าดับ
ขั้นตอนการสร้างตราสินคา้ท่ี ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ได้อธิบายไว ้คือ 1.การคน้หาผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงกามิกาเซ่ได้ระบุกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการจะส่ือสารไวก่้อน 2.การออกแบบ        
ตราสินคา้ ผูก่้อตั้งค่ายกามิกาเซ่ได้มีการก าหนดบุคลิกภาพของแบรนด์ ให้เป็นแบรนด์ท่ีมีความ
ทนัสมัย เป็นวยัรุ่น มีความแปลก แหวกแนว  3.การสร้างสรรค์เอกลักษณ์ตราสินค้า โดยค่าย         
กามิกาเซ่ได้วางรูปแบบสไตล์แนวเพลงของค่ายให้มีเอกลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากเพลงวยัรุ่นทัว่ไป     
ในตลาด 4.การประยุกต์เพื่อสร้างตราสินค้า ซ่ึงนอกจากค่ายกามิกาเซ่จะสร้างการรับรู้ไปสู่
กลุ่มเป้าหมายแลว้ ยงัมีการสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมาย (CRM) เช่น การท ากิจกรรมร่วมกนั
ระหว่างศิลปินและกลุ่มแฟนคลบั ซ่ึงขั้นตอนน้ีเป็นการส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ นอกเหนือจาก   
ส่ือหลกัอีกด้วย 5.การสร้างประโยชน์จากตราสินคา้ โดยเม่ือศิลปินค่ายกามิกาเซ่เป็นท่ีรู้จกัแล้ว            
ก็มกัเป็นท่ีตอ้งการของสินคา้ในตลาดเพื่อใชเ้ป็นพรีเซ็นเตอร์  ดึงดูดใจกลุ่มแฟนคลบัของศิลปินคน
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นั้นๆ ท่ีมีพฤติกรรมเลียนแบบให้หันมาบริโภคสินค้าตามศิลปินท่ีช่ืนชอบ ซ่ึงถือเป็นการสร้าง
ผลประโยชน์เพิ่มให้กบัแบรนด์ 6.การจดัการคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงกามิกาเซ่จะยืนหยดัอยู่ในตลาด
เพลงวนัรุ่นไดน้านตอ้งยึดมัน่ในส่ิงท่ีเป็น เม่ือกามิกาเซ่ตอ้งการเป็นแบรนด์ของวยัรุ่น มีแนวเพลง
และสไตล์เพลงท่ีมีเอกลักษณ์ค่ายกามิกาเซ่จึงยึดมัน่และไม่เปล่ียนแปลงไปตามกระแสตลาด        
ซ่ึง 6 ขั้นตอนของการสร้างแบรนด์ท่ี ศรีกญัญา มงคลศิริ ได้อธิบายไวน้ั้น มีความสอดคล้องกบั
กระบวนการท างานของกามิกาเซ่ และส่งผลให้ประสบความส าเร็จในการสร้างแบรนด์ให้เป็นท่ี
รู้จกัในตลาดเพลง 
 ทั้งน้ี ค่ายกามิกาเซ่ไม่ไดมี้การก าหนดคาเรคเตอร์ของศิลปินไวก่้อน เพราะจะใชก้ารดึง
คาเรคเตอร์ความสามารถท่ีมีอยู่ของศิลปิน ออกมาใชเ้ป็นจุดขาย การก าหนดแนวเพลงของศิลปิน   
ก็เช่นกนั ทางทีมงาน  จะพิจารณาจากความสามารถทางดา้นการร้องเพลงของแต่ละคนว่ามีความ
เหมาะสมกับแนวเพลงใดเพื่อให้ผลงานท่ีออกมาสะท้อนความเป็นตวัตนของศิลปินมากท่ีสุด  
สอดคลอ้งกบัแนวคิดเร่ืองการสร้างแบรนด์บุคคล  ของสันธยา โลหะพนัธกิจ (2548) ท่ีกล่าวไวว้่า  
แก่นแท้หลักของตนเอง (Brand Core) หรืออีกนัยหน่ึงก็คือ  การนิยามความเป็นตวัเองออกมา     
โดยแก่นแทห้ลกัควรจะตอ้งมาจากความเป็นตวัตนของเราอยา่งแทจ้ริง หรือพฒันามาจากจุดแข็งท่ี
เรามีอยู่จริง  ทั้ งน้ีแกนหลักดังกล่าวจะต้องมีคุณลักษณะคือ  มีความแตกต่าง(Differentiation)      
และมีความสัมพนัธ์(Reievance) หรือเป็นส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายนั้นตอ้งการหรืออยากจะพบเห็น เช่น  
เพลงป็อปในวงการเพลงไทย  มีหลากหลายรูปแบบ  หากศิลปินตอ้งการให้เป็นท่ีจดจ าก็ตอ้งสร้าง
แก่นแท้ของตวัเอง  ซ่ึงก็ต้องมีความเป็นตวัตนของตวัเองอยู่ด้วย ยกตวัอย่าง หวาย ศิลปินค่าย        
กามิกาเซ่  ได้รับฉายาว่า  เป็นเจา้หญิง R&B รุ่นจ๋ิว  ด้วยความสามารถในการร้องเพลงท่ีมีความ
เฉพาะตวัและแนวเพลงท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของตวัเอง จึงเป็นท่ีจดจ าและเกิดความแตกต่าง 
 ส่วนท่ี 2 กระบวนการสร้างแบรนดข์องศิลปินในสังกดั 
 จากการศึกษาแนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลของ สันธยา โลหะพธักิจ (2548)    
ซ่ึงมีกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคล 4 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 1. การส ารวจคน้หา (Discover) 2. การสร้าง 
(Create) หรือก าหนดส่ิงท่ีตอ้งการเป็น 3. ส่ือสาร (Communicate) 4. การรักษาให้คงไวซ่ึ้งตวัตนท่ี
เป็น (Maintain)  
 แนวคิดน้ีสอดคล้องกับงานวิจยัท่ีศึกษา ผูว้ิจยัพบว่า กระบวนการสร้างแบรนด์ของ
ศิลปิน มีขั้นตอนหลกัๆ ไดแ้ก่  
 1.  การส ารวจค้นหา การก าหนดว่าศิลปินของค่ายกามิกาเซ่จะตอ้งเป็นตวัแทนของ
วยัรุ่น ท่ีมีความสนุกสนาน มีบุคลิกท่ีหลากหลาย เน้ือหาของเพลงจะพดูถึงเร่ืองใกลต้วัท่ีวยัรุ่นเขา้ถึง
ไดง่้าย    
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 2.  การสร้างหรือก าหนดส่ิงท่ีตอ้งการเป็น มีการก าหนดจุดยืนท่ีค่ายตอ้งการจะเป็นค่าย
เพลงของวยัรุ่น โดยใชส้โลแกนท่ีวา่ “ค่ายเพลงไทย เพื่อคนไทย หวัใจวยัรุ่น” และสร้างสรรคศิ์ลปิน
ท่ีมีความแตกต่างจากตลาด และถ่ายทอดความเป็นตวัของตวัเอง เช่น วงทรีทูวนั  ศิลปิน 3 คน               
มีบุคลิกภาพท่ีต่างกนั ความสามารพิเศษต่างกนั แต่ละคนดึงศกัยภาพท่ีตวัเองมีเช่น ป็อปป้ีโดดเด่น
ในเร่ืองเสียงร้องฝ่ายหญิง กวินโดนเด่นเร่ืองการร้องของฝ่ายชาย พีเจมีความสามารถทางดา้นการ
แต่งเน้ือและการแร็พ เม่ือทั้ ง 3 คนมารวมตัวกันก็เกิดการผสมผสานท่ีลงตัวและมีความเป็น
เอกลกัษณ์ของวง 
 3.  การส่ือสารเพื่อสร้างแบรนด์ของศิลปินในสังกดันั้น ค่ายกามิกาเซ่เลือกใช้ช่องทาง       
ส่ือสังคมออนไลน์เป็นหลกั  เพราะเป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุด และกลุ่มเป้าหมายเขา้ถึงไดง่้าย 
มีความรวดเร็วในการน าเสนอขอ้มูลและสามารถรับรู้ถึงผลตอบรับไดอ้ยา่งทนัท่วงที  ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบั งานวิจยั และ บทความ ของธิดาพร ชนะชยั (2550) และ ขวญัฤทยั  สายประดิษฐ์ (2551, น.50-
51) ท่ีสรุปประโยชน์ท่ีไดจ้าก ส่ือใหม่ (New Media) ดงัน้ี 1) สามารถรับฟังความคิดเห็นไดไ้ม่จ  ากดั  
2) ช่วยประหยดัเวลาและค่าใช้จ่ายในการบริหารข้อมูล  3) ช่วยสนับสนุนในการท าการค้าบน
อินเทอร์เน็ตท่ีสามารถซ้ือสินค้าได้ทันที  4) สามารถให้ข้อมูลข่าวสารประชาสัมพนัธ์ ไปยงั
กลุ่มเป้าหมายไดห้ลากหลายกลุ่มเป้าหมาย เผยแพร่ไปยงักลุ่มเป้าหมายจ านวนมากไดใ้นระยะเวลา
พร้อมๆ กนั  5) สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดท้ัว่ประเทศและทัว่โลก 6) ไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายสูง
เม่ือเทียบค่าใช้จ่ายกบัส่ือมวลชนอ่ืนๆ  7) ส่ือใหม่ยงัเป็นส่ือท่ีมีความสามารถในการติดต่อ 2 ทาง  
จึงท าใหผู้ใ้ชส้ามารถโตต้อบไดท้นัที   
 นอกจาก น้ี  การ ส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงถือเ ป็น ส่ือ ท่ีอยู่ ในมือของ
กลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุดและสามารถเขา้ถึงไดง่้ายและรวดเร็ว ทั้งยงัสามารถส่ือสารไดอ้ย่าง Real 
Time ทนัเวลา  ซ่ึงจะเกิดผลดีต่อค่ายในการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นวยัรุ่น 
โดยใหค้วามรู้ถึงความใกลชิ้ดระหวา่งแฟนคลบัและศิลปิน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ภาณุ อิงคะวตั ไดก้ล่าว
ไวใ้นหนงัสือ “สร้างแบรนด์” (2546,น.31) วา่ เน่ืองจากตลาดวยัรุ่นเป็นตลาดท่ีส าคญัมาก การท่ีจะ
ท าให้วนัรุ่น   มาติดอยูก่บัเราได ้เราก็ตอ้งส่ือสารกบัเขาตลอดเวลา สร้างความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดกบั
เขามากๆ แล้วสร้างเป็นกระแสให้ได้ และเม่ือบุคคลกลายเป็นแบรนด์บุคคลท่ีได้รับความนิยม 
ช่ือเสียงจะถูกน าเสนอไปในหลายๆ ช่องทาง ซ่ึงจะตอ้งติดตามแบรนด์บุคคลเหล่าน้ีอย่างใกลชิ้ด
ตลอดเวลา 
 4.  การรักษาให้คงไวซ่ึ้งตวัตนท่ีเป็น จากการวิจยัพบวา่ เม่ือศิลปินค่ายกามิกาเซ่เป็นท่ี
รู้จักในตลาดด้วยคาแร็คเตอร์เฉพาะตัวแล้ว   กามิกาเซ่จ าเป็นต้องรักษาความเป็นตัวตนและ
เอกลกัษณ์ของศิลปินเอาไว ้ โดยไม่ยดึเพลงตามกระแสของตลาดซ่ึงอาจมีการพฒันาตามวยัท่ีเติบโต
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ข้ึนของศิลปินแต่ละกลุ่ม  แต่เอกลักษณ์ท่ีแตกต่างและเป็นจุดขายของศิลปินนั้ นจะต้องไม่
เปล่ียนแปลงไป เช่น โฟร์มด เป็นดูโอ น่ารักสดใส  เฟยฟ์างแกว้เป็นเกิร์ลกรุ๊ปท่ีมี 3 บุคคลิก เปร้ียว 
หวาน หา้ว  หวายเป็นเจา้หญิง อาร์ แอนด์ บี  ธามไท เป็นศิลปินชายเด่ียวท่ีมีความสามารถดา้นการ
เตน้และ มีคาแร็คเตอร์เป็นหนุ่มฮิปฮอป เป็นตน้ เม่ือศิลปินเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับจากแฟนคลบัดว้ย
คาแร็คเตอร์ใด นัน่หมายถึงกลุ่มแฟนคลบัช่ืนชอบในตวัตนนั้นๆ ท่ีศิลปินถ่ายทอดออกมากลุ่มแฟน
คลบัท่ีติดตามก็จะยงัคงเกิดความจงรักภกัดีกบัศิลปินท่ีช่ืนชอบ และหากศิลปินรักษาความเป็น
ตวัตนก็จะเกิดคุณค่าในตวัของมนัเอง 
 ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการสร้างแบรนด ์
 กระแสความนิยมจากกลุ่มเป้าหมาย  ท่ีมีต่อกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่นั้น ถูกสะทอ้น       
ผา่นพฤติกรรมของแฟนคลบั ซ่ึงผูว้จิยัสามารถอภิปรายผลในประเด็นส าคญัๆ ไดด้งัน้ี  
 จากผลการวจิยั พบวา่ กลุ่มแฟนคลบัของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่  จะมีการสร้างชุมชน
ของความเป็นแฟนคลบัร่วมกนั  เช่น การก่อตั้งเฟซบุ๊คแฟนเพจ  หรือการรวมกลุ่มกนัทางส่ือสังคม
ออนไลน์ อนัเป็นชุมชนของกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบในกลุ่มศิลปินนกัร้องค่ายกามิกาเซ่กลุ่มเดียวกนั เพื่อ
ใชเ้ป็นช่องทางในการปฏิสัมพนัธ์ แลกเปล่ียน และแบ่งปันขอ้มูลต่างๆ ร่วมกนั และติดตามศิลปินท่ี
ช่ืนชอบไปท ากิจกรรมต่างๆร่วมกนั ซ่ึงแฟนกลุ่มน้ี จะมีลกัษณะท่ีสอดคล้องกบัผลการวิจยัของ 
เจษฎา รัตนาเขมากร(2541) ท่ีพบว่า กลุ่มแฟนเป็นกลุ่มท่ีมีลกัษณะจงรักภกัดีต่อส่ิงท่ีตนหลงใหล 
และหลงัจากนั้นก็จะเกิดความจงรักภกัดีต่อกลุ่มท่ีหลงใหลในส่ิงเดียวกบัตนเองและยงัสอดคลอ้งกบั
แนวคิดเร่ืองการเป็นแฟนของ  Henry Jenkins, 1992 (อา้งถึงใน โอห์ม สุขศรี, 2550) กล่าวไวว้่า กลุ่ม
แฟนท่ีมีความหลงใหล คลัง่ไคล ้ คนท่ีคอยติดตามรวมถึงความจงรักภกัดีและอุทิศตนให้กบัส่ิงท่ีช่ืน
ชอบ  แฟนแต่ละกลุ่มมีความช่ืนชอบต่างกนั  จึงมีลกัษณะต่างกนัทั้งในดา้นลกัษณะภาพลกัษณ์และ
พฤติกรรม เช่นแฟนกลุ่มดนตรีร็อค  กีฬา  ภาพยนตร์  ดารา  นกัร้อง เป็นตน้ เช่นเดียวกบั Mcquail, 
1994 (อา้งถึงใน นวลพรรณ แจ่มรังษี, 2549) ไดเ้สนอความคิดเก่ียวกบัเร่ืองแฟนไวว้า่ เป็นกลุ่มแฟน
ท่ีติดตามผลงานของศิลปินท่ีตนเองช่ืนชอบผา่นส่ือ สามารถเปล่ียนแปลงไดต้ามกาลเวลาและยึดติด
กบัเน้ือหาสาระท่ีมีผูเ้สนอ ถา้สาระเปล่ียนแปลงไปกลุ่มแฟนก็จะสลายตวัไดท้นัที  ซ่ึงบุคคลมกัจะ
ไม่รู้ตวัวา่ตนเองอยูใ่นกลุ่มน้ี  ซ่ึงบางคร้ังกลุ่มน้ีอาจไดรั้บแรงกระตุน้จากส่ือหรือดว้ยความสมคัรใจ
ท่ีจะรวมกลุ่มกนั ดังนั้น การรวมกลุ่มเพื่อจดัตั้ งกลุ่มแฟนคลบัจึงมีผลต่อการตดัสินใจในการท า
กิจกรรมต่างๆ ของค่ายกามิกาเซ่ 
 ส าหรับพฤติกรรมด้านการบริโภคสินค้าและพฤติกรรมการเลียนแบบของกลุ่ม       
แฟนคลบั  ผูว้จิยัพบวา่  กลุ่มแฟนคลบัมีพฤติกรรมการบริโภคสินคา้เลียนแบบกลุ่มศิลปินท่ีพวกเขา
ช่ืนชอบ เช่น การใช้สินคา้ท่ีกลุ่มศิลปินเป็นพรีเซนเตอร์ หรือการใช้สินคา้ตามกลุ่มศิลปิน เป็นตน้  
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ซ่ึงสอดคลอ้งกบั  กาญจนา  แกว้เทพ  (อา้งอิงใน ชุติมา ชุรหกาณจน์, 2550)  ท่ีมองว่าการเรียนรู้ดว้ย
การเลียนแบบนั้นเป็นการเรียนรู้ท่ีสังเกตพฤติกรรมของผูอ่ื้น (Observation learning)  แลว้ตนเองจึง
เอามาท าตามอยา่ง ซ่ึงในทางจิตวทิยาแยกการเลียนแบบออกเป็น 2 แบบ โดยการเลียนแบบของกลุ่ม
แฟนคลับนั้น  เป็นการแสดงปฏิกิริยาท่ีออกมาเป็นกิริยาท่าทางอย่างตรงๆ (Direct mechanical 
response of behavior) เป็นการเลียนแบบจากกภายนอก  เช่น การเลียนแบบท่าทาง การแต่งกาย การ
ใช้ส่ิงของ ฯลฯ  เน่ืองจากการส่ือสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่มีความ
น่าสนใจ น่ารู้สึกหลงใหล  ไม่วา่จะเป็นเร่ืองของรูปลกัษณ์ ความสามารถ หรือพฤติกรรมต่างๆ ท่ีถูก
น าเสนอผา่นส่ือ ดงันั้น การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี น่าดึงดูดใจให้เกิดข้ึนแก่ กลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ 
จึงมีผลต่อการบริโภคของกลุ่มแฟนคลบั 
 ผลการวิจยั  พบว่า พฤติกรรมเลียนแบบศิลปินนั้นๆเกิดจากการสร้างภาพลกัษณ์ของ
ค่ายกามิกาเซ่ท่ีตอ้งการน าเสนอออกไป  ซ่ึงแฟนคลบัสามารถรับรู้ไดจ้ากส่ือสังคมออนไลน์ ท าให้
วยัรุ่นเร่ิมสร้างอตัลกัษณ์ให้ตนเอง  แต่การสร้างอตัลกัษณ์จากภาพลกัษณ์นั้นไม่ใช่ส่ิงท่ีจีรัง  ยอ่มมี
การปรับเปล่ียนตามช่วงเวลาและบริบทแวดล้อมอยู่เสมอ (ชนรรญ์พร ศฤงคารนนท์, 2552)                
โดยพฤติกรรมเหล่านั้นยอ่มมีผลต่อการสร้างแบนดใ์นอนาคต 
 จากผลการวิจยั พบวา่ การสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่ สามารถประสบความส าเร็จ
และเป็นท่ีรู้จกัในเวลาอนัรวดเร็วไดน้ั้น เกิดจากการค านึกถึงกระบวนการการสร้างแบรนด์ท่ีเป็น
ระบบ โดยเร่ิมตน้จาก การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ไปยงัการออกแบบเอกลกัษณ์ของแบรนด์ให้มี
ความแตกต่าง และสร้างคุณค่าให้แก่แบรนด์ นอกจากน้ีส่ือท่ีกามิกาเซ่ใช้ส าหรับน าเสนอขอ้มูล
ข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย คือ ส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงถือเป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมาก
จากกลุ่มวยัรุ่น ส่งผลให้การส่งสารไปยงักลุ่มเป้าหมายมีประสิทธิภาพตามท่ีตั้ งเป้าไว ้ ทั้ งน้ี           
ยงัพบวา่  การน าเสนอภาพลกัษณ์ของศิลปินในสังกดัผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จะถูกคดัเลือกขอ้มูล
จากทีมงานของค่ายกามิกาเซ่  เพื่อให้ภาพลกัษณ์ท่ีถูกน าเสนอผ่านส่ือเป็นไปตามภาพลกัษณ์ของ
ศิลปินท่ีทางค่ายไดก้ าหนดไว ้แต่ยงัคงความเป็นตวัตนของศิลปินคนนั้นๆ   
 ปัจจยัอีกประการ ท่ีท าให้ กามิกาเซ่ เป็นท่ียอมรับมาตลอดระยะเวลานั่นคือ การให้
ความส าคัญกับแฟนคลับ กล่าวคือ พฤติกรรมของแฟนคลับ มีผลต่อการสร้างแบรนด์ของ           
ค่ายกามิกาเซ่และการสร้างภาพลกัษณ์ของศิลปินในสังกดั โดยการติดตามพฤติกรรมของแฟนคลบั
วา่มีความตอ้งการในดา้นใด และตอบสนองความตอ้งการให้ตรงตามเป้าหมาย ทั้งน้ี  รูปแบบของ
แฟนคลบัค่ายกามิกาเซ่ คือการจดัตั้งกลุ่มแฟนคลบักนัอยา่งเป็นเร่ืองเป็นราว โดยอาศยัช่องทางของ
ส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น การจดัตั้งเวบ็ไซตแ์ฟนคลบั หรือการรวมกลุ่มแฟนคลบับนส่ือสังคมออนไลน์ 
เป็นตน้ เพื่อสร้างพื้นท่ีในการพูดคุย แลกเปล่ียนขอ้มูลระหว่างกัน การแสดงความคิดเห็นและ
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แสดงออกถึงความรักท่ีมีต่อศิลปินนกัร้องท่ีช่ืนชอบ มีการสร้างวฒันธรรมในรูปแบบของกิจกรรม 
ตลอดจนการสร้างอตัลักษณ์ของความเป็นแฟนคลับเพื่อสร้างความผูกพนัทางอารมณ์ร่วมกัน    
ผูว้ิจยัมองว่า การสร้างวฒันธรรมของความเป็นแฟนคลบัข้ึนมา ท าให้กลุ่มแฟนคลบัเกิดความรู้สึก
ใกลชิ้ดและผกูพนัระหวา่งแฟนคลบัและศิลปิน ตลอดจนระหวา่งกลุ่มแฟนคลบัดว้ยกนัเอง ซ่ึงมีผล
ต่อความมัน่คงและเขม้แขง็ของกลุ่มแฟนคลบั อนัเป็นผลดีต่อค่ายกามิกาเซ่ท่ีจะสามารถรักษาตลาด
เพลงวยัรุ่นไวไ้ดเ้ป็นระยะเวลาอีกยาวนาน 

ภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีถูกน าเสนอผา่นส่ือสังคมออนไลน์  
 การน าเสนอภาพลกัษณ์ของศิลปินท่ีแตกต่างจากแบรนดอ่ื์น 
 จากผลการวิจยั พบวา่ ภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีน าเสนอผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ ถูกสร้างและก าหนดใหมี้ความโดดเด่น น่าสนใจ และแตกต่างกนั  ส าหรับภาพลกัษณ์ดา้น
บุคลิกภาพท่ีมีความโดดเด่นท่ีสุด คือ ความน่ารัก สดใส ซ่ึงสอดคล้องกับคาเร็คเตอร์ของค่าย         
กามิกาเซ่ นอกเหนือจากนั้น ก็มีการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นอ่ืนๆ ดว้ยเช่นกนั อาทิ ความสนุกสนาน 
ซุกซน จิตใจดี  อ่อนโยน  เป็นตน้ นอกจากน้ียงัรวมไปถึงส่วนของแนวเพลงและแฟชัน่การแต่งกาย 
เช่น กลุ่มศิลปิน เนโก๊ะจัม๊พ์ น าเสนอภาพลกัษณ์แบบหวานซ่อนเปร้ียวมีความน่ารักแบบคาวาอ้ี 
และเซ็กซ่ี ในขณะท่ีขนมจีน จะน าเสนอภาพลกัษณ์แบบผูห้ญิงสวย แกร่ง เท่ หรือจะเป็นเติร์ดท่ี
น าเสนอภาพลักษณ์ของเด็กผูช้าย น่ารัก สดใส วยัมธัยม  แต่งกายแบบเรียบง่ายสบายๆ มีการ       
แต่งกายตามแฟชั่นบ้างในบางคร้ัง โดยการสร้างภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างเหล่าน้ี จะท าให้กลุ่ม        
แฟนคลบัมีตวัเลือกท่ีหลากหลายในการตดัสินใจท่ีจะเป็นแฟนคลบัของศิลปินคนไหนตามแต่ความ     
ช่ืนชอบของแต่ละบุคคล  ดว้ยการก าหนดเป้าหมายของค่ายกามิกาเซ่  ท่ีตอ้งการให้ศิลปินมีความ
เป็น “ไอดอล” จึงตอ้งการน าเสนอภาพลกัษณ์หลากหลายดา้น  เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายมีตวัเลือกท่ี
หลากหลาย ในการตดัสินใจ  ท่ีจะเป็นแฟนคลบัของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่  ตามความช่ืนชอบ
และรสนิยมในการเลือกบริโภคของแฟนคลบัแต่ละคน  การสร้างความแตกต่างทางดา้นภาพลกัษณ์
ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่  จึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดการสร้างแบรนด์บุคคลของ เสริมยศ ธรรมรักษ ์
(2554) ท่ีกล่าววา่ การสร้าง แบรนด์บุคคล หรือภาพลกัษณ์ (Image) ของตวับุคคล จะตอ้งเนน้เร่ือง
การสร้างความแตกต่างของศิลปินให้โดดเด่นและชดัเจน  เพื่อท่ีภาพลกัษณ์ของศิลปินถูกท่ีน าเสนอ
ออกมามีภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างไม่ซ ้ ากบัคนอ่ืนๆ เหมาะสมกบัความเป็นไอดอล ทั้งน้ี ยงัสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ  ปิยะนิตย์ สัมปทานนท์ (2550) ศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ของศิลปินเพลง บริษทั True Fantasia” ท่ีกล่าวว่า  ตวัสนบัสนุนส าคญัท่ีท าให้ศิลปิน
นักร้องได้รับความนิยมและมีช่ือเสียง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง  คือ กระบวนการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ซ่ึง  เขา้มามีส่วนตั้งแต่การก าหนดภาพลกัษณ์ของนกัร้อง ก าหนดรูปแบบของอลับั้ม 
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การแต่งตัว ตลอดจนวิถีทางในการแสดงออก ซ่ึงต้องมีความโดดเด่นและชัดเจนเพียงพอ  
นอกจากน้ียงัพบวา่ สมาชิกในแต่ละคนในกลุ่มศิลปิน ก็ยงัถูกน าเสนอภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนัดว้ย 
โดยการน าเอาทกัษะความสามารถและบุคลิกภาพท่ีโดดเด่นมาสร้างเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัให้
ศิลปินแต่ละคน เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีหลากหลายในกลุ่ม ดงัจะเห็นไดจ้ากเกิร์ลกรุ๊ป เฟย ์ฟาง แกว้ 
ศิลปิน 3 คน มีภาพลกัษณ์ท่ีส่ือสารออกมาแตกต่างกนัเป็น 3 บุคคลิก โดยเฟยจ์ะถูกน าเสนอผ่าน
ภาพลกัษณ์ของผูห้ญิงเปร้ียว ฟางถูกน าเสนอผ่านภาพลกัษณ์ผูห้ญิงหวาน และแกว้จะถูกน าเสนอ
ผ่านภาพลักษณ์ผูห้ญิงห้าว โดยแต่ละคนจะมีเสน่ห์เฉพาะตัวท่ีแตกต่างกันไป  ซ่ึงภาพลักษณ์          
ท่ีแตกต่างเหล่าน้ีจะส่งผลต่อความช่ืนชอบของกลุ่มแฟนคลบั เพื่อให้แฟนคลบัในหน่ึงกลุ่มศิลปิน
นั้นมีตวัเลือกท่ีหลากหลายตามรสนิยมการบริโภค 
 การน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นความสามารถอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือจากการออกอลับั้ม 
 จากการวิจยัพบว่า นอกจากการน าเสนอภาพลักษณ์ด้านบุคคลิกภาพผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์แลว้ยงัมีการน าเสนอภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถของศิลปินควบคู่ไปดว้ย ไม่วา่จะ
เป็นทกัษะความสามารถทางดา้นการร้อง ทกัษะความสามารถทางดา้นการเตน้ ทกัษะความสามารถ
ทางด้านการแสดง ทกัษะความสามารถทางด้านดนตรี และความสามารถพิเศษอ่ืนๆ เช่น ทกัษะ
ความสามารถทางดา้นศิลปะ ทกัษะความสามารถทางดา้นการท าอาหาร เป็นตน้ 
 จากผลการวจิยั ซ่ึงปรากฏสอดคลอ้งกนัทั้งในส่วนของการวิเคราะห์เน้ือหาและจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า กลุ่มศิลปินนกัร้องของค่ายกามิกาเซ่ ไม่ไดต้อ้งการน าเสนอเพียงแค่ทกัษะ
ความสามารถท่ีจะน ามาใช้ในการออกอลับั้มเป็นศิลปินเพียงเท่านั้น  แต่พวกเขายงัถูกน าเสนอ
ภาพลกัษณ์ดา้นทกัษะความสามารถด้านอ่ืนๆ ในวงการบนัเทิงท่ีหลากหลาย เช่น ความสามารถ
ทางการแสดง ไม่ว่าจะเป็นละครโทรทัศน์ ภาพยนตร์ หรือมิวสิควิดีโอ รวมไปถึงทักษะ
ความสามารถพิเศษอ่ืนๆ ท่ีสามารถน าไปเป็นโอกาสให้แก่ตวัเองและเป็นแบบอย่างให้แก่กลุ่ม    
แฟนคลบัได้สอดคล้องกบั สันธยา โลหะพนัธกิจ (2548) ท่ีไดก้ล่าวถึงความส าคญัของการสร้าง    
แบรนด์บุคคลในมิติทางธุรกิจ ไวว้่า การสร้างแบรนด์บุคคลเป็นพื้นฐานส าคญัท่ีจะน าไปสู่การ
ปรับปรุง พฒันาตนเองอยา่งต่อเน่ือง  ดว้ยการท าความเขา้ใจและบริหารจดัการความสามารถพิเศษ 
(Talent Management) ของตนเองให้ มีความชดัเจนมากข้ึน  เม่ือบุคคลมีความโดดเด่นก็เป็นโอกาส
ใหธุ้รกิจต่างๆน าตวับุคคลเขา้ไปผกูกบัแบรนดสิ์นคา้ได ้ ในขณะเดียวกนัยงัมีส่วนช่วยเปล่ียนแปลง
ทศันคติของผูอ่ื้นท่ีมีต่อบุคคลได ้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปิยะนิตย ์สัมปทานนท ์(2550)  ท่ีศึกษา
เร่ือง “การส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ของศิลปินเพลงบริษทั True Fantasia” พบวา่ การ
สร้างภาพลกัษณ์ให้แก่ศิลปิน ไม่ได้มุ่งเน้นไปท่ีการออกอลับั้มเพลงอย่างเดียว แต่จะตอ้งท าให้
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ศิลปินเกิดคุณค่าในตวัเองมากท่ีสุดเพื่อท่ีจะน าไปต่อยอดทางธุรกิจต่อไปไดใ้นอนาคต เช่น การส่ง
ศิลปินไปแสดงละคร ภาพยนต ์เป็นพิธีกร ดีเจ วเีจ ออกงานอีเวน้ท ์ต่างๆ เป็นตน้ 
 การน าเสนอภาพลกัษณ์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 จากผลการวิจยั พบว่า กลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่มีการน าเสนอภาพลกัษณ์ท่ีตอ้งการส่ือ
ให้กลุ่มแฟนคลบัเช่ือไดว้่าส่ิงท่ีถูกน าเสนอผ่านส่ือสังคมออนไลน์มานั้นเป็นตวัตนท่ีแทจ้ริงของ
ศิลปิน เช่น จากผลการวจิยัของทวิตเตอร์ท่ีพบวา่การวตัถุประสงคข์องการน าเสนอขอ้มูลสูงสุดเป็น
การอพัเดทขอ้มูลส่วนตวั และกลุ่มแฟนคลบัมองวา่การน าเสนอขอ้มูลผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของ            
ค่ายกามิกาเซ่นั้นท าใหแ้ฟนคลบัสามารถติดตามศิลปินท่ีช่ืนชอบไดอ้ยา่งใกลชิ้ด 
 ซ่ึงการน าเสนอภาพลกัษณ์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่สอดคลอ้งกบั
แนวคิดเร่ืองภาพลักษณ์ของเสรี วงษ์มณฑา (อ้างถึงใน วจีภรณ์ อาทรมิตร,  2541) ท่ีกล่าวว่า 
ภาพลักษณ์เป็นความรู้ท่ีมนุษย์สร้างข้ึนเอง ซ่ึงเกิดมาจากการเรียนรู้ เป็นความรู้และเป็น
ประสบการณ์ส่วนตวั เกิดการจดจ าและเป็นบ่อเกิดของความรู้สึกส่วนตวั ความเช่ือ และทศันคติท่ีมี
ต่อส่ิงนั้น การท่ีภาพลกัษณ์ของศิลปินถูกน าเสนอผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไปยงักลุ่มเป้าหมายโดย
อาศยัระยะเวลาอย่างสม ่าเสมอ  ภาพลักษณ์เหล่าน้ีจะถูกจดจ าและฝังอยู่ในความรู้สึกของกลุ่ม     
แฟนคลบัในท่ีสุด 
 จากผลการวิจยั พบวา่ ภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีน าเสนอผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ ไม่วา่จะเป็น ทวติเตอร์ เฟซบุค๊ อินสตาแกรม ไลน์ ยทููป และกูเก้ิลพลสั มีความสอดคลอ้ง
กนั กล่าวคือ ค่ายกามิกาเซ่ได้สร้างภาพลักษณ์ของศิลปินจากส่ือสังคมออนไลน์หลายช่องทาง       
ซ่ึงในแต่ละช่องทางมีวตัถุประสงคแ์ละรูปแบบการน าเสนอท่ีแตกต่างกนัไปตามคุณสมบติัเฉพาะ
ของส่ือสังคมออนไลน์แต่ละชนิด  โดยช่องทางทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม เป็นช่องทางท่ี
ติดตามง่ายมีคุณลกัษณะเหมาะสมท่ีจะใช้อพัเดทขอ้มูลส่วนตวัและประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสาร  
จึงถูกใชเ้พื่อวตัถุประสงคน้ี์เป็นหลกั โดยภาพลกัษณ์ท่ีถูกน าเสนอโดดเด่นท่ีสุดของช่องทางเหล่าน้ี
คือ  บุคลิกภาพน่ารักสดใส  โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อส่ือให้กลุ่มแฟนคลบัเกิดการรับรู้ภาพลกัษณ์ว่า
ศิลปินค่ายกามิกาเซ่มีตวัตนในแง่มุมเหล่าน้ี สอดคล้องกบั  Daniel J. Boorstin (1973) อา้งถึงใน    
วจีภรณ์ อาทรมิตร (2541) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์เป็นภาพท่ีมนุษยรั์บรู้ดว้ยการสร้างเหตุการณ์เทียม 
(Pseudo-Event) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีจ  าลองเหตุการณ์ท่ีไม่ไดเ้กิดตามธรรมชาติ  เป็นการสร้างให้เขา้ใจง่าย  
และสามารถเข้าใจได้ในหลายความหมายและตอ้งมีความน่าเช่ือถือด้วยในสายตาของผูรั้บสาร  
อยา่งไรก็ตาม ช่องทางไลน์ ยทููป และกูเก้ิลพลสั ไดถู้กใชใ้นการน าเสนอขอ้มูลการประชาสัมพนัธ์
แจง้ข่าวสารและอพัเดทขอ้มูลส่วนตวัของศิลปินเช่นเดียวกนั แต่ดว้ยขอ้จ ากดัของการใชจึ้งยงัไม่ได้
รับความนิยมจากการน าเสนอภาพลกัษณ์ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่มากนัก  แต่กลุ่มแฟนคลบัก็ยงั



128 
 

สามารถรับรู้ภาพลกัษณ์ของศิลปินผา่นช่องทางน้ีไดเ้ช่นเดียวกนั ยกเวน้เพียงแต่แอพลิกเคชัน่ไลน์  
ท่ีถูกใช้เพียงเพื่อการประชาสัมพนัธ์หรือแจง้ข่าวสารไม่มีการน าเสนอภาพลกัษณ์ด้านต่างๆของ
ศิลปินควบคู่ไปดว้ย 
 จากผลการวิจยัพบว่า กระบวนการสร้างแบรนด์ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่เป็นการสร้าง
ความแตกต่างของแบรนด์ออกจากแบรนด์อ่ืน โดยการเจาะจงกลุ่มเป้าหมายวยัรุ่น การก าหนด
เอกลักษณ์ท่ีเป็นค่ายเพลงของวยัรุ่น พูดถึงเร่ืองใกล้ตัวของวยัรุ่นมีเน้ือหาเพลงท่ีถ่ายทอดให้
กลุ่มเป้าหมายเขา้ถึงไดง่้าย การสร้างสรรคง์านเพลงท่ีดึงเอาเทคโนโลยีของคอมพิวเตอร์เขา้มาช่วย
ให้ซาวด์ดนตรีมีความแตกต่างจากค่ายเพลงอ่ืน  ทั้งน้ี  ศิลปินค่ายกามิกาเซ่ถือเป็นผลิตภณัฑ์หน่ึง
ของค่ายกามิกาเซ่ จึงจ าเป็นตอ้งมีการสร้างแบรนด์ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่ควบคู่ไปดว้ย  ซ่ึงการ
สร้างแบรดข์องศิลปินในสังกดันั้น  มีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างความเป็นเอกลกัษณ์ให้กบัแต่ละบุคคล 
โดยกามิกาเซ่เลือกน าเอาศกัยภาพท่ีมีอยู่ของศิลปินออกมาถ่ายทอดความเป็นตวัของตวัเองให้เกิด
ความโดดเด่นและแตกต่าง โดยบุคลิกภาพเฉพาะตวัของศิลปินแต่ละกลุ่มนั้นมีผลต่อการกระตุน้การ
ตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมาย  ซ่ึงคุณค่าของศิลปินหรือบุคคลมีความสัมพนัธ์หรือสอดคล้องกับ     
แบรนด์นั้นดว้ย ดงัเช่น เม่ือคนกลุ่มหน่ึงมีความรู้สึกช่ืนชอบในตวัศิลปินท่ีเปรียบเสมือนตวัแทน
ของค่ายกามิกาเซ่ กลุ่มคนเหล่านั้นอาจมีความสนใจในค่ายกามิกาเซ่เพิ่มมากข้ึนและกลายเป็น   
แฟนคลบัของค่าย กามิกาเซ่ไปในท่ีสุด  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดเร่ืองการสร้างแบรนด์บุคคลท่ีกล่าว
ว่าบุคคลมีความเช่ือมโยงกบัองค์กรท่ีอยู่ หากตอ้งการสร้างภาพลกัษณ์ให้แก่องค์กรนั้นก็มีความ
จ าเป็นต้องอาศยัภาพลักษณ์ของบุคคลนั้นด้วย ดงันั้นกระบวนการสร้างแบรนด์ของศิลปินค่าย      
กามิกาเซ่มีความสัมพนัธ์ควบคู่ไปกบัการสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการรับรู้
คุณลกัษณะบุคคลิกภาพท่ี Aker 1997 (อา้งถึงใน วรวิทย ์ประพรม, 2554) ซ่ึงกล่าวไวว้า่ ผลจากการ
สร้างแบรนด์บุคคล ก่อให้เกิดการรับรู้ลกัษณะและบุคลิกภาพของบุคคลนั้นๆ แต่ทา้ยท่ีสุดแล้ว
ภาพลกัษณ์ท่ีถูกน าเสนอจากหลายๆ ช่องทางเหล่าน้ีก็ถูกหลอมรวมเป็นภาพลกัษณ์ท่ีแสดงถึงตวัตน
ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่   
 อยา่งไรก็ตาม ภาพลกัษณ์ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่ท่ีถูกน าเสนอผา่นส่ือสังคมออนไลน์
จะให้ความส าคญักบัการถ่ายทอดไลฟ์สไตล์ความเป็นตวัตนท่ีแทเ้จริงของศิลปิน จากผลการวิจยัท่ี
พบว่า วตัถุประสงค์ของการน าเสนอผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของศิลปินค่ายกามิกาเซ่  เป็นการ
อพัเดทข้อมูลส่วนตวั มีบุคลิกภาพน่ารักสดใส และการแต่งกายแบบเรียบง่ายสบายๆ นั่นเพื่อ
สะทอ้นความเป็นวยัรุ่นและมีความสอดคลอ้งกบัแบรนด์ท่ีตอ้งการสร้างแบรนด์ท่ีเป็นตวัแทนของ
วยัรุ่นโดยภาพลกัษณ์ของศิลปินนั้นก็ถือเป็นส่วนหน่ึงของแบรนดก์ามิกาเซ่ 
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 จากผลการวิจัย  เม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ (ปิยะนิตย์ สัมปทานนท์, 2550)           
ท่ีศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของศิลปินเพลงบริษทั True Fantasia”  
พบวา่มีความสอดคลอ้งกนัในแง่ของการให้ความส าคญักบัทกัษะความสามารถพิเศษของศิลปินใน
สังกดัท่ีนอกเหนือไปจากการออกอลับั้มเพียงอยา่งเดียว แต่มองวา่ศิลปินจะตอ้งมีความสามารถดา้น
อ่ืนเพื่อสร้างคุณค่าใหแ้ก่ตวัเองและสามารถน าไปสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ตวัเองและสังกดัไดต่้อไปใน
อนาคต 
 ผลจากการวิจัย เร่ืองพฤติกรรมแฟนคลับพบว่า มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
(ชนรรญพร ศฤงคารนนท์, 2552) ท่ีพบว่าคนกลุ่มหน่ึงท่ีมีความชอบและสนใจในศิลปินกลุ่ม
เดียวกนัจะเกิดการรวมกลุ่มกนัผา่นส่ือช่องทางต่างๆ และภาพลกัษณ์ท่ีถูกน าเสนอจากศิลปินนั้นจะ
กลายเป็นตน้แบบใหแ้ฟนคลบัหลายๆ ดา้น 
 
5.3  ข้อเสนอแนะ 
       5.3.1  ขอ้เสนอแนะจากงานวจิยั 
 งานวิจยัเร่ือง “การสร้างแบรนด์ของค่ายกามิกาเซ่และศิลปินในสังกดัผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์” ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาปรับปรุง ดงัน้ี 
 1.  งานวิจยัคร้ังต่อไป ควรศึกษาถึงพฤติกรรมเลียนแบบของกลุ่มแฟนคลบั ว่ามีการ
ส่งผลกระทบอยา่งไรต่อการส่ือสารภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่่ 
 2.  งานวิจัยคร้ังต่อไป อาจเลือกศึกษาการน าเสนอภาพลักษณ์ของกลุ่มศิลปินค่าย        
กามิกาเซ่ในช่องทางอ่ืนๆ นอกเหนือจากส่ือสังคมออนไลน์ เน่ืองจากผูว้ิจยัพบว่า ปัจจุบนัธุรกิจ
วงการเพลง ไดว้างกลยทุธ์เพื่อติดต่อส่ือสารกบัแฟนคลบัหลากหลายรูปแบบ โดยเฉพาะในส่วนของ
รายการเรียลลิต้ีหรือรายการวาไรต้ี ซ่ึงผูว้ิจยัมองว่า เป็นการน าเสนอภาพลกัษณ์ท่ีน่าสนใจ เพราะ
รายการเรียลลิต้ีหรือรายการวาไรต้ี สามารถท าให้กลุ่มแฟนคลับเกิดความช่ืนชอบในตวัศิลปิน
นกัร้องของค่ายกามิกาเซ่มากข้ึนกวา่เดิม  จึงน่าสนใจวา่ รายการเรียลลิต้ีหรือรายการวาไรต้ีเหล่าน้ี  
มีรูปแบบและกลยทุธ์ของการสร้างภาพลกัษณ์ใหก้ลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่ไดอ้ยา่งไร 
 3.  งานวจิยัคร้ังต่อไป ควรศึกษากลยทุธ์และรูปแบบของการใชก้ลุ่มศิลปินค่ายกามิกาเซ่                   
ในการน าเสนอข้อมูล  เน่ืองจากผลการวิจยัคร้ังน้ีสะท้อนให้เห็นว่า พฤติกรรมการบริโภคของ    
แฟนคลบันั้น มีอิทธิพลส าคญัมาจากกลุ่มศิลปินนักร้องค่ายกามิกาเซ่  ผลจากความนิยมในกลุ่ม
ศิลปินศึกษาวิจยัในประเด็นน้ีจึงเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจในการสร้างองค์ความรู้ใหม่ท่ีสามารถน าไป
ประยกุตใ์ชก้บัตลาดเพลงแนวอ่ืนๆในวงการธุรกิจเพลงไทย 
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 4.  งานวจิยัคร้ังต่อไป ควรศึกษาเจาะลึกในรายละเอียดของส่ือทั้งหมดท่ีถูกใช ้วา่ส่ือใด
ท่ีกลุ่มแฟนคลบัค่ายกามิกาเซ่มีการเปิดรับมากท่ีสุด และมีการท าหนา้ท่ีอยา่งไรในดา้นใดบา้ง และ
ส่งผลต่อการสร้างแบรนดก์ามิกาเซ่อยา่งไร 
       5.3.2 การน าผลการวจิยัไปประยกุตใ์ช ้
 1.  ผลการวิจยัในคร้ังน้ี ท าให้เห็นกลยุทธ์ของการน าเสนอภาพลกัษณ์ของกลุ่มศิลปิน      
ค่ายกามิกาเซ่  ท่ีมีความหลากหลาย แปลกใหม่ และน่าสนใจ ส่งผลให้การสร้างแบรนด์กามิกาเซ่
ประสบความส าเร็จในเวลาอนัรวดเร็ว  ซ่ึงเกิดจากการคิดอยา่งเป็นระบบ  การใชก้ลุ่มเป้าหมายเป็น
ท่ีตั้ง  การสร้างแบรนด์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย  และการเลือกใชส่ื้อไดอ้ยา่ง
เหมาะสม ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย  การบูรณาการแนวทางการผลิต สร้างสรรค ์ตลอดจนการน าเสนอ
ออกมาได้อย่างเหมาะสม ดังนั้น แนวทางของการสร้างความส าเร็จท่ีเกิดกบัค่ายเพลงกามิกาเซ่       
จึงสามารถน ามาพฒันาและปรับใชก้บัธุรกิจเพลงแนวอ่ืนๆ ในตลาดเพลงของประเทศไทยได ้
 2.  ผลการวิจยัคร้ังน้ี แสดงให้เห็นถึงกระบวนการผลิตและสร้างภาพลกัษณ์ของกลุ่ม
ศิลปินค่ายกามิกาเซ่  ท่ีถูกบริหารจดัการอยา่งเป็นระบบภายใตบ้ริษทัค่ายเพลงตน้สังกดั  นบัตั้งแต่
การเลือกเฟ้นผูท่ี้จะมาเป็นศิลปิน ท่ีตอ้งมีความสามารถ และฝึกทกัษะด้านต่างๆ ของกลุ่มศิลปิน         
ให้มีคุณภาพ มีความสามารถรอบด้าน เพราะเป้าหมายของการผลิตศิลปินของค่ายกามิกาเซ่นั้น 
ไม่ไดมุ้่งเพียงแค่ตลาดเพลงเพียงอยา่งเดียว  แต่มองการท างานรูปแบบอ่ืนในวงวการบนัเทิงอีกดว้ย 
ดงันั้น ธุรกิจแนวเพลงประเภทอ่ืน  สามารถน าเอาแนวคิดน้ีมาใช้พฒันาและสร้างสรรค์ศิลปินให้
เป็นผูท่ี้มีความสามารถรอบดา้นและต่อยอดไปยงัธุรกิจอ่ืนได ้
 3.  ผลการวิจยัคร้ังน้ี แสดงให้เห็นถึงความส าคญัของกลุ่มแฟนคลบั อนัเป็นกลไกใน
การขบัเคล่ือนธุรกิจบนัเทิงดา้นต่างๆ ให้ด ารงอยูไ่ด ้ดงันั้น กลุ่มธุรกิจบนัเทิงจึงควรให้ความส าคญั
กบัพฤติกรรมต่างๆ  ของแฟนคลับ เพื่อน ามาวางกลยุทธ์และสร้างแผนการตลาดส าหรับธุรกิจ
บนัเทิงใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงจุดมากท่ีสุด 
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