
กลยุทธการสรางแบรนดของผูทรงอทิธิพลบนโลกออนไลนดานสัตวเลี้ยงบนเฟซบุกเพจ 

 

Branding Strategy of Online Pet Influencer on Facebook Page 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



กลยุทธการสรางแบรนดของผูทรงอทิธิพลบนโลกออนไลนดานสัตวเลี้ยงบนเฟซบุกเพจ 

 

Branding Strategy of Online Pet Influencer on Facebook Page 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ดลฤทัย นิมิตรปญญา 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

การคนควาอิสระเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 

นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจทิลั 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 

ปการศึกษา 2559 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

©2560 

ดลฤทัย นิมิตรปญญา 

สงวนลิขสิทธ์ิ 





ดลฤทัย นิมิตรปญญา. ปรญิญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจทิัล,  

พฤศจิกายน 2560, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

กลยุทธการสรางแบรนดของผูทรงอทิธิพลบนโลกออนไลนดานสัตวเลี้ยงบนเฟซบุกเพจ (219 หนา) 

อาจารยทีป่รึกษา: ผูชวยศาสตราจารย ดร.ชุติมา เกศดายุรัตน 

 

บทคัดยอ 

 

 การศึกษาเรื่องสัตวเลี้ยงกบับทบาทของผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนงานวิจัยน้ีมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธการสรางแบรนดของผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน โดยผูวิจัยไดเลือก

กรณีศึกษาเพจ ทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี่ และมูจซิามะ ซึง่เปนเพจสัตวเลี้ยงที่ไดรับการยอมรบั 

และรูจักของคนไทยเปนอยางมาก และมผีูติดตามสงูเปนอันดับตน ๆ ของเพจประเภทสัตวเลี้ยง  

โดยมีการทบทวนวรรณกรรมเรื่อง ผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, การแพรกระจายนวัตกรรม,  

การสรางแบรนด และการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสือ่สงัคมออนไลน ซึ่งการศึกษาวิจัยครัง้น้ี  

ใชวิธีการเก็บขอมลูเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) โดยการสมัภาษณเจาของเพจสัตวเลี้ยง  

และเกบ็รวบรวมขอมลูจากแหลงขอมูลที่เกี่ยวของตาง ๆ โดยใชวิธีการวิเคราะหเน้ือหา (Taxonomy 

Analysis) ดวยการมาจัดสาระบบ และนําขอมลูรหสัที่ไดจัดลงรหสัขอมลู (Coding) พรอมคัดแยก

และจัดหมวดหมูเพื่อใหไดมาซึง่ขอมลูที่แทจรงิ 

  ผลการศึกษาวิจัย พบวา การที่จะทําใหเพจสัตวเลี้ยงกลายเปนผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน

ไดน้ัน เจาของเพจจะตองมลีักษณะสําคัญ อันประกอบไปดวย 1. การทําใหตนเองกลายเปนที่ช่ืนชอบ

มีผูติดตามเปนจํานวนมาก โดยวิธีการที่จะทําใหเพจมีผูติดตามจํานวนมากน้ัน ตองใชวิธีการสือ่สาร  

ที่มีประสทิธิภาพ และเครือ่งมอืที่หลากหลายซึ่งประกอบไปดวยการใชเน้ือหาในการสื่อสาร ไดแก  

ใหความบันเทงิ (Entertainment), การแนะนําสินคา (Review), การใหขอมลู (Information),  

การใหความรู (Education), กิจกรรมเพื่อสงัคม (CSR) และการสงเสรมิการขาย (Promotion/ 

Campaign) ซึ่งวิธีการสือ่สารทีเ่พจสัตวเลี้ยงนิยมใชมากที่สดุ ไดแก การใหความบันเทงิ 

(Entertainment) นิยมใชเปนอันดับหน่ึง 2. มีความเขาใจเรือ่งการสื่อสารแบบบอกตอ โดยคุณสมบัติ

ของผูทําหนาทีบ่อกตอ ไดแก สามารถเรียนรูทีจ่ะยอมรบัไดเร็วและกอนผูอื่น, สามารถติดตอสัมพันธ 

ไดเปนอยางดี, มีความสนใจทีจ่ะเรียนรูสิง่ใหม ๆ อยูเสมอ 3. ตองสรางช่ือเสียงใหกับแบรนดบคุคลของ

ตนเอง อันประกอบไปดวย การใหความรู, การแบงปน ประสบการณ, การใชผูสนับสนุน และเรือ่งของ

ปฏิกิริยาตอบกลบั 4. ใชการเลาเรือ่งในการสรางแบรนด วิธีการเลาเรื่องราวหลากหลายวิธี ไดแก  

(1) การเลาเรื่องผานผลประโยชน (2) การเลาเรื่องคุณคา (3) การเลาเรื่องผานจุดยืนหรอืตําแหนงของ 

แบรนด (4) การเลาเรือ่งผานภาพลักษณของแบรนด (5) การเลาเรื่องผาน ประสบการณของแบรนด  



(6) เลาเรื่องผานความสัมพันธในแบรนด นอกจากน้ี ผูวิจัยยังพบวาเน้ือหา เน้ือหาประเภทการใหความ

บันเทงิ เปนเน้ือหาที่มปีฏิสัมพันธกบัผูติดตามมากทีสุ่ด จากการศึกษาเพจสัตวเลีย้งต้ังแต 1 เมษายน - 

30 มิถุนายน 2560 โดยมีการปฏิสัมพันธอยูที่ 216,021- 4,401,229 การปฏิสัมพันธ, การแสดงความ

คิดเห็นอยูที่ 11,565- 81,293 ความเห็นและการแชรอยูที่ 16,938- 62,928 แชร 
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ABSTRACT 

 

This study of Branding Strategy of Online Pet Influencer on Facebook Page 

aims to study the brand building strategy of online influencers in which the researcher 

has chosen Kingdom of Tigers, Gluta Story and MujiSama which are Facebook Pages  

in pet category and very well known to Thai people and they are among top pet 

category pages that have highest followers in the researcher has done literature 

review on online influencer, innovation dissemination, brand building and marketing 

communication in online social media. This research has taken data collection in 

qualitative method by interviewing pet category page owners and gathering data from 

related sources using taxonomy analysis by organizing and coding the gathered data 

and also classifying then to get accurate information. 

 The research has found that in order to turn pet category page to online 

influencer, the page owner must have necessary characteristics which are 1. Ability  

to make himself/ herself appreciated and followed by many people, in which, to 

gain many followers effective communication and various kinds of tools used in 

content which are entertainment providing, product review, information providing, 

educating, corporate social responsibility and promotion/ campaign which the most 

common communication used by pet category page is entertainment providing  

2. Understanding of share of voice communication in which the attributes of the one 

who shares voices are ability to accept quickly and before others, ability to contact 

efficiently and always interested in learning new things 3. Ability to create personal 

brand reputation which includes Educating, Experience Sharing, Supporter usage and 

response 4. Usage of storytelling to build brand which there are different methods of 

storytelling which are (1) storytelling through benefits (2) storytelling through value 

(3) storytelling through brand’s perspective or position (4) storytelling through 



brand’s image (5) storytelling through brand’s experience (6) storytelling through 

brand’s relation. Moreover, the researcher has found that content that provide 

entertainment is the most engaging content for the followers. From pet category 

page observation between 1 April – 30 April 2017, there are 216,021 – 4,401,229 

reactions, 11,565 – 81,293 comments and 16,938 – 62,928 shares. 

 

Keywords: Online Influencer, Trademark’s Image, Marketing Communication,  

Online Social Media 
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ดร.ปฐมา สตะเวทิน ผูทรงคุณวุฒิ ที่ใหความอนุเคราะหในการตรวจสอบงานวิจัยช้ินน้ี ตลอดจนการ 

ใหคําปรึกษาซึ่งเปนประโยชนในการวิจัยจนงานวิจัยครัง้น้ีมคีวามสมบรูณครบถวนสําเรจ็เปนอยางดี 
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ที่เปนประโยชนตองานวิจัยครัง้น้ีเปนอยางมาก ไดแก คุณนัชญ สพประสิน เจาของเฟซบุกเพจทูนหัว 

ของบาว, คุณสรศาสตร วิเศษสินธุ เจาของเฟซบุกเพจกลูตาสตอรี,่ คุณศุภณัฐ สุวรรณสัญญา  

และคุณอดิศักด์ิ เจาของเพจมูจซิามะ ทีเ่อื้อเฟอขอมลูธุรกิจในการคนควาวิจัยในครั้งน้ี 

 ผูวิจัยนอมรําลกึถึงพระคุณบิดา มารดา ที่คอยสนับสนุนในดานกําลังใจ และกําลังทรัพยจนทํา

ใหผูวิจัยสามารถสําเร็จการศึกษาอยางที่ต้ังใจไว ขอขอบคุณอาจารย และผูเช่ียวชาญคณะนิเทศศาสตร 

สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทลัทุกทาน ที่คอยเมตตาอบรมสั่งสอนใหความรูแกผูวิจัยตลอดระยะ 

เวลาในการศึกษา นอกจากน้ีผูวิจัยขอขอบคุณนักศึกษารวมคณะทุกทานที่คอยสนับสนุน เปนกําลงัใจ 

และแรงผลักดันจนสามารถบรรลุเปาหมายตามที่ไดต้ังใจไว โดยเฉพาะนายชัยพร ภูทัตโต และนางสาว

พรวนัช อุบลชลเขตต ซึ่งเปนสวนหน่ึงทีอ่ยูเบือ้งหลงัของความสําเร็จในการทําวิจัยครั้งน้ีของขาพเจา 

ซึ่งขาพเจาหวังเปนอยางย่ิงวาการคนควาอิสระน้ี จะเปนประโยชนตอผูทีส่นใจไดไมมากก็นอย 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ปจจุบันระบบอินเทอรเน็ทและเทคโนโลยีสารสนเทศไดมีการพัฒนาข้ึนอยางตอเน่ืองและ

รวดเร็วจนทําใหการสือ่สารการตลาดผานชองทางออนไลนเติบโตข้ึนอยางมากและกลายเปนสวนหน่ึง

ในชีวิตประจําวันของมนุษยในยุคปจจบุันอินเทอรเน็ตและโซเชียลมเีดียไดเขามามีบทบาทกบัชีวิต 

ประจําวันในดานตาง ๆ เชน การทํางาน การศึกษารวมไปถึงการติดตามขาวสารและเน้ือหาที่นาสนใจ 

โดยสถิติผูใช Social Media ในประเทศไทยในป 2560 จากผลสํารวจของ We are social (2017 

อางใน Kemp, 2017) มีสูงถึง 68.22 ลานคนและสถิติการใชของ Facebook น้ันสูงถึง 65% ของผูใช

อินเทอรเน็ตทั้งหมด 

 

ภาพที่ 1.1: ภาพผูใชโซเชียลมเีดียในแตละชองทางของประเทศไทยในป 2560 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Kemp, S. (2017). Digital in southeast asia. Retrieved from https://www.linkedin.com 

/pulse/digital-data-trends-every-country-world-simon-kemp.  
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ภาพที่ 1.2: สถิติผูใช Facebook ในประเทศไทย 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Kemp, S. (2017). Digital in southeast asia. Retrieved from https://www.linkedin.com 

/pulse/digital-data-trends-every-country-world-simon-kemp.  

 

ซึ่งจากผลสํารวจทีผู่วิจัยไดยกตัวอยางมาขางตนแลวทําใหทราบวา Facebook เปนชองทาง

ที่มีการใชงานมากทีสุ่ดและไดรับความนิยมมากทีสุ่ดจากผูใชอินเทอรเน็ตของปจจบุันในประเทศไทย

สงผลให Facebook จึงเปนสื่อสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยมจากแบรนดตาง ๆ ไปโดยปริยาย 

โดยมีวัตถุประสงคที่แตกตางกันไป ตัวอยางเชน เพื่อใชสําหรับเปนชองทางในการติดตอศึกษากับ

ผูบริโภค และใชเปนการสือ่สารการตลาดออนไลนใหกบัแบรนด ซึ่งกลยุทธการสื่อสารผานชองทาง 

Facebook น้ัน มีมากมายหลายวิธีการเชนการสรางการรบัรูการประชาสัมพันธ การสรางความ 

สัมพันธกบัผูบริโภค และอื่น ๆ อีกมากมาย และกลยุทธที่ไดรับความนิยมใชเพือ่สื่อสารกับผูบริโภค 

อีกวิธีหน่ึงก็คือวิธีใชผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน (Online Influencer) ในการสื่อสารกบัผูบรโิภค  

ผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน (Online Influencer) สามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท ดังน้ี 

1) บุคคลทั่วไปที่มีความสนใจเรื่องใดเรื่องหน่ึงแลวถายทอดและแบงปนเรื่องราวที่ตนเอง

สนใจจนกระทั่งมีอิทธิพลกับผูอื่น (Amateur Reviewer) เชน บล็อกเกอรตาง ๆ ที่คอยใหเกร็ดความรู

กับผูอาน จนทําใหเกิดผูติดตามที่ตองการติดตามเรือ่งราวของบลอ็กเกอรคนน้ัน ๆ เปนจํานวนมาก 

2) การรวมกลุมของบุคคลที่มปีระสบการณการใชสินคาหรือบริการประเภทเดียวกัน (User 

Group) โดยมักใชเว็บบอรดหรือสรางกลุมทางเฟซบุกเพื่อใชเปนพื้นที่แสดงความคิดเห็นโดยกระแส
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ของกลุมคนจํานวนมากเหลาน้ีไดมีอิทธิพลตอผูอานรายอื่นๆดวยเชน เว็บบอรดตาง ๆ เปนตน 

3) กลุมลูกคาที่มทีัศนคติในแงลบตอสินคาหรือบริการแลวใชพื้นที่ในสังคมออนไลนเพื่อ

ระบายความคับของใจของตนเพื่อตักเตือนหรือเปนวิทยาทานใหกับผูบริโภครายอื่น ๆ (Customer 

Complaint) 

ซึ่งในปจจบุัน การใชผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน หรอืผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน

(Influencer) เปนวิธีที่ไดรับความนิยมจากแบรนดตาง ๆ ทาํใหมีการใชมากข้ึนอยางตอเน่ือง 

โดยวิธีที่ผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลน ใชเปนเครือ่งมือในการสื่อสาร มีดวยกันหลากหลายวิธี 

เชน การรีวิวสินคา การแนะนํา และบอกตอ เปนสวนชวยใหโฆษณาสินคา ซึ่งกลยุทธและวิธีการ 

ตาง ๆ เหลาน้ี สามารถเพิ่มยอดขายและดึงดูดความสนใจขอผูบริโภคไดเปนอยางดียกตัวอยางเชน  

ผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนในกลุมสินคาประเภทเครื่องสําอาง ไดแก โมเมพาเพลิน จบีัน ฯลฯ 

ซึ่งกลุมคนเหลาน้ี เปนทีรู่จกัในหมวดหมูของสินคาประเภทเครื่องสําอางและความสวยความงาม

โดยเฉพาะจนทําใหคนกลุมน้ีมอีิทธิพลตอผูใชเครื่องสินคาอยางเครื่องสําอางเปนอยางมากนอกจาก

กลุมธุรกิจประเภทเครื่องสําอางแลว ผูมีอทิธิพลบนโลกออนไลนก็เขามามบีทบาทกบักลุมสินคา และ

ธุรกิจประเภทตาง ๆ อีกมากมาย รวมไปถึงธุรกิจประเภทสัตวเลี้ยงดวยในป 2559 พบวา ธุรกิจกลุม

สัตวเลี้ยงมีการเติบโตข้ึนอยางมากอาทิ สินคาประเภทอาหารสัตวมีมลูคาสงูถึง 10,000 ลานบาท, 

ผลิตภัณฑสัตวเลี้ยงมีมลูคา 5,000 ลานบาท, ธุรกิจดานบริการ 7,000 ลานบาท โดยมูลคารวมตอปมี

มูลคาสงูถึง 22,000 ลานบาท (“ตลาดธุรกจิสัตวเลี้ยง”, 2559) 

 

ภาพที่ 1.3: ภาพรวมมูลคาการเติบโตสินคาและบรกิารสัตวเลี้ยงในประเทศไทยป 2559 

 

 
 

ที่มา: ตลาดธุรกจิสัตวเลี้ยง. (2559). Marketeer. สืบคนจาก http://marketeer.co.th/ 

archives/72128. 
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 ซึ่งมลูคาการเติบโตของสินคาและบริการตลาดสัตวเลี้ยงในประเทศไทยน้ัน มีการเติบโต

ขยายตัวในธุรกิจน้ีปละ 10-15% อยางตอเน่ือง สืบเน่ืองจากพฤติกรรมของคนเลี้ยงสัตวใสใจเรื่อง

สุขอนามัยและจิตใจของสัตวเลี้ยงมากย่ิงข้ึน รวมถึงไลฟสไตลของคนเลีย้งสัตวเปลี่ยนไปจากแคเลี้ยง

สัตวเปนเพียงสัตวเลี้ยง แตการเลี้ยงสัตวกลับกลายมาเปนเพือ่น เปนลกูมากข้ึน จงึยอมทีจ่ะใชจาย

และลงทุนกบัสินคาสัตวเลี้ยงมากข้ึนเปนเทาตัว โดยในประเทศไทยมีแมวและสุนัขรวมกันประมาณ  

9 ลานตัว คิดเปนสัดสวน สุนัข 65% แมว 19% และสัตวเลีย้งอื่น ๆ 16% 

นอกจากน้ียังพบวา กลุมผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนประเภทกลุมสัตวเลี้ยงกเ็ติบโตข้ึนอยาง

มากเชนกัน ที่นาสนใจไปกวาน้ันบุคคลที่อยูเบื้องหลังที่สรางสัตวเลี้ยงใหกลายเปนผูมีอิทธิพลบนโลก

ออนไลนน้ัน เปนเจาของสัตวเลี้ยงที่ใชชองทางโซโชียลมีเดียอยางเฟซบุกเปนสื่อกลางในการติดตอ 

สื่อสารกบัผูบริโภค ซึ่งเฟซบุกเพจประเภทสัตวเลี้ยงทีเ่ปนทีรู่จักกันอยางแพรหลาย และไดรับความนิยม

เปนอันดับตน ๆ ของประเทศไทย ไดแก 

เพจทูนหัวของบาว คือเฟซบุกที่เลาเรื่องแมว โดยมีคาแรคเตอรเปนแมวทั้งหมด 12 ตัว 

เพจทูนหัวขาวบาวในปจจุบัน ถือวาเปนเฟซบุกเพจแมวที่โดงดังทีสุ่ดในประเทศไทย ซึ่งเปนที่ยอมรบั

และรูจักของคนไทยเปนอยางมาก โดยมผีูติดตามสงูถึง 3,143,488 คน (Kingdom Of Tigers: ทูนหัว

ของบาว, 2560) 

 

ภาพที่ 1.4: ภาพเฟซบุกเพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว 

 

 
 

ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/.  

 

เพจกลูตาสตอรี่คือเฟซบุกเพจของสุนัขพันธุไทยทีม่ีช่ือวากลตูาและกอลลัม่ เปนเฟซบุกเพจ

เกี่ยวกับสุนัขที่ดังที่สุดในประเทศไทยในปจจบุัน มีการสรางเน้ือหาผานชองทางออนไลนอยางตอเน่ือง 

และไดรับช่ือเสียงจากการต้ังกระทูผานเว็บไซตพันทิป (Pantip.com) ช่ือหัวขอวา “ชีวิตใหม “กลูตา” 

หมาหลงสูถนนนางแบบ! นารักมากก” (2556) จนไดรับรางวัล ติดอันดับ 1 ใน 10 กระทูสุดยอดแหงป 
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ในช่ือ “Pantip Pick of the Year 2013” และรางวัล นองหมาแหงปจากเว็บไซต Dogilike (เว็บสัตว

เลี้ยงสุนัข) ในป 2013 อีกดวย จนกอใหเกิดแฟนคลบัติดตามเพจกลูคตาสตอรีสู่งข้ึนอยางตอเน่ือง โดยมี

ผูติดตามสงูถึง 631,936คน (Gluta Story, 2560) 

 

ภาพที่ 1.5: ภาพเฟซบุกเพจ Gluta Story 

 

 
 

ที่มา: Gluta Story. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

GlutaStory/. 

 

เพจมูจิซามะ คือ เฟซบุกเพจของสุนัขและกระตายเปนที่โดงดังจากคลปิสุนัขพันธปอมเมอเรเนียน

ช่ือวา มูจิ และกระตายพันธ Holland Hop ช่ือวา ซาลาเปา มผีูติดตามอยูที่ 177,003 คน (MUJI SAMA, 

2560) 

 

ภาพที่ 1.6: ภาพเฟซบุกเพจ MUJI SAMA 

 

 
 

ที่มา: MUJI SAMA. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 
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นอกจากน้ีเพจมูจซิามะยังถูกกลาวถึงวาเปนหน่ึงในเพจสุนัขที่เปนไอดอล จากกระทู “ตามติด

ชีวิตโฮง 8 Net Idol หนาหมาใจซื่อ (สัตย) ย่ิงดูย่ิงนารัก” (2559) 
 

ภาพที่ 1.7: ภาพตัวอยางกระทู “ตามติดชีวิตโฮง 8 Net Idol หนาหมาใจซื่อ (สัตย) ย่ิงดูย่ิงนารัก” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ที่มา: ตามติดชีวิตโฮง 8 Net Idol หนาหมาใจซือ่ (สัตย) ย่ิงดูย่ิงนารัก. (2559). สืบคนจาก 

 http://www.favforward.com/16446/trend/dog-net-idol/. 
 

เพจมูจิซามะไดรบัช่ือเสียงจากคลปิ ช่ือวา “มาแลวครับนองมูจิกบัพี่ซาลาเปาของผมมม // 

MUJI SAMA and Fer Funny” โดยเปนการถายทอดความนารักของสุนัข และกระตาย คือมูจิ  

และซาลาเปามียอดวิวสูงถึง 1.3 ลานวิว ในป 2559   
 

ภาพที่ 1.8: ภาพวีดีโอมูจิและซาลาเปา 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

ที่มา: MUJI SAMA. (2559). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 
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ซึ่งบรรดาสัตวเลี้ยงทีม่ีผูติดตามมากมายอันตัวอยางที่ผูวิจัยไดยกตัวอยางมาขางตนน้ีลวน

แลวแตเปนผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนในบทบาทสัตวเลี้ยงที่เปนทีรู่จัก และไดรับความนิยมอยาง

กวางขวาง สําหรบัคนรักสัตวและบุคคลทั่วไป ยกตัวอยางกรณีศึกษา เฟซบุกเพจทูนหัวของบาวที ่

ถือวาเปนเพจแมวที่มผีูติดตามเปนอันดับหน่ึงของประเทศ ในหมวดสัตวเลี้ยงประเภทแมว, เฟซบุก 

เพจกลูตาสตอรี่ ถือวาเปนเพจสุนัขพันธุไทยทีม่ีคนติดตามเปนอันดับหน่ึงของประเทศไทยเชนกัน  

และเฟซบุกเพจมจูิซามะที่เปนเพจสุนัข และกระตายที่กําลังไดรับความนิยมจากผูคนทั่วไป จนทําให

เกิดผูติดตามมากข้ึนเรื่อย ๆ จนติดอันดับตน ๆ ของประเทศไทยเชนเดียวกัน 

ซึ่งดวยเหตุผลทั้งหมดทัง้มวลที่กลาวมาน้ี ทําใหผูวิจัยตระหนักถึงพลงัและศักยภาพของเพจ

สัตวเลี้ยงที่ไดนํามาเปนกรณีศึกษาเหลาน้ีทีส่ามารถใชกลยุทธ และวิธีการตาง ๆ ดึงดูดความสนใจ

ใหแกสาวกที่ติดตาม รวมไปถึงผูคนอีกจํานวนมากเกิดความสนใจ และคลอยตามไปกับความนารกั

ของสัตวเลี้ยงภายในเพจ จนกลายเปนผูติดตาม หรือแฟนคลับทีเ่หนียวแนน ซึ่งทั้ง 3 เพจ มีความโดด

เดนจนเปนที่ยอมรบัอยางสูง ในขณะทีส่ถานการณการตลาดปจจบุันในโลกออนไลน มีเฟซบุกเพจ 

อีกจํานวนมากเกดิข้ึนและพยายามสรางใหสัตวเลี้ยงของตนเปนผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนเชนกัน  

มีทั้งประสบความสําเร็จบาง ลมเหลวบาง หรอืเรยีกไดวาเฟซบุกแฟนเพจประเภทสัตวเลี้ยงเริ่มลนตลาด 

ทั้งน้ีจากที่กลาวมาขางตนน้ีผูวิจัยจึงเลือกทีจ่ะนําเฟซบุกเพจทั้ง 3 มาเปนกรณีศึกษาในการ

วิจัยรื่อง “กลยุทธการสรางแบรนดของผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนดานสัตวเลี้ยงบนเฟซบุกเพจ” 

เพื่อเปนประโยชนและแนวทางในการสรางสัตวเลี้ยงใหกลายเปนผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลน 

 

1.2 คําถามนําวิจัย 

1.2.1 เพจสัตวเลี้ยงที่ผูวิจัยนํามาเปนกรณีศึกษาใชกลยุทธใด จึงทําใหตนเองกลายเปน 

ผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนในหมวดสัตวเลี้ยง 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษากลยุทธการสรางแบรนดของผูทรงอทิธิพลบนโลกออนไลนกรณีศึกษา 

เฟซบุกเพจทูนหัวของบาว, เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่ และเฟซบุกเพจมจูิซามะ 

1.3.2 เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารการสรางแบรนดในรูปแบบสื่อสงัคมออนไลนของ 

ผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนกรณีศึกษาเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว, เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่  

และเฟซบุกเพจมจูิซามะ 

1.3.3 เพื่อศึกษาปฏิกิริยาการตอบกลบัของผูติดตามกรณีศึกษาเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว,  

เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่และเฟซบุกเพจมจูิซามะ (เกบ็ขอมลูต้ังแตวันที่ 1 เม.ย. – 3 มิ.ย. 2560) 
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1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

การศึกษาในหัวขอ “กลยุทธการสรางแบรนดของผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนดานสัตวเลี้ยง

บนเฟซบุกเพจ” เปนการมุงศึกษา คนควา โดยการเก็บรวบรวมขอมูลทัง้ภายในและภายนอก เชน  

ขอมูลจากแหลงขาวตาง ๆ อยาง นิตยาสาร บทความออนไลน บทสัมภาษณ และขอมูลจากอินเทอรเน็ต 

โดยผูศึกษาเนนศึกษาเฉพาะกลยุทธการสรางแบรนดในรูปแบบของผูทรงอทิธิพลบนโลกออนไลนผาน

ชองทางเฟซบุกเพจ ในชวงเดือนเมษายน–มิถุนายน 2560 เทาน้ัน 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 สามารถนําขอมลูที่ศึกษาไปเปนประโยชนกบัเจาของธุรกจิประเภทสัตวเลี้ยง 

 1.5.2 สามารถนําขอมลูที่ไดรบัสรางมูลคาในการสรางภาพลกัษณใหแกผูทรงอิทธิพลบนโลก

ออนไลนของตลาดสินคาประเภทสัตวเลี้ยง 

1.5.3 สามารถสรางใหเกิดประโยชนและตอยอดธุรกิจตอกลุมสัตวเลี้ยง โดยนํากลยุทธทีไ่ดไป

ปรับใชและสรางภาพลักษณในการเปนผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนทางดานสัตวเลี้ยง 

 

1.6 คํานิยามศัพท 

1) ผูทรงอิทธิพลทางออนไลน (Influencer) หมายถึง ผูทรงอิทธิพล (Influencer) คือบุคคล

หรือกลุมบุคคลที่เปนแหลงอางอิงขอมลูของผูบริโภค ในการกําหนดคานิยม (Value) ทัศนคติ

(Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) หรืออยางใดอยางหน่ึง (Shiffman & Kanuk, 2004) สําหรับ

ผูทรงอิทธิพลในสือ่ออนไลน หมายถึง การใชผูมีอิทธิพลดานความคิดในสื่อออนไลนใหเปนผูเผยแพร

ขอมูลของสินคาและบรกิารออกไปในวงกวาง หรือเปนกลุมบุคคลที่ช่ืนชอบการเขียนเลาเน้ือหา 

เรื่องราวประสบการณที่ตนเองสนใจและมีความเช่ียวชาญไดอยางนาสนใจ คนเหลาน้ีมักจะมีความ 

สามารถในการชักจงูหรือช้ีนําใหคนอื่นเกิดความเช่ือมั่นและคลอยตามความคิดจนผูที่ติดตามอานเกิด

ความสนใจในสินคาและบริการ และอาจนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึง่ผูทรงอิทธิพลทางออนไลน

ในทีน้ี สําหรบังานวิจัยช้ินน้ีหมายถึง สัตวเลี้ยงที่มบีทบาทเปนผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน จนกอให 

เกิดมผีูติดตามมีอทิธิพลตอคนจํานวนมากที่กําลังเปนผูติดตามไมวาจะแงของการตัดสินใจ การติดตาม 

การกอตัวจนเกิดเปนแฟนคลบั 

2) ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) หมายถึง ภาพลกัษณเชิงบวกที่ถูกสรางข้ึนโดย

โปรแกรมของนักการตลาด ภาพลักษณตราสินคาอาจถูกสรางข้ึนไดหลายวิธีเชน จากการพูดแบบปาก

ตอปาก (Word of Mouth) จากประสบการณตรงของผูบรโิภค และการอางองิจากตัวของแบรนดเอง 

เชน ช่ือสินคาหรอโลโก รวมทั้งอาจมกีารกําหนดตัวตนของแบรนดผานประเทศผูผลิตสินคา 

เครื่องหมายตราสินคา เครือ่งหมายรบัรองคุณภาพ 
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3) การสือ่สารการตลาด กิจกรรมทัง้มวลที่นักการตลาดไดกระทําข้ึน เพื่อใหเปนขาวสาร

กระตุนจงูใจเพื่อสื่อความหมายถายทอดความคิดผานสือ่ตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

หรือบรกิารหรือสิ่งอื่นได เพื่อใหเกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบ 

สนองอยางใดอยางหน่ึงตามมุงหวังไว 

4) สื่อสงัคมออนไลน (Social Media) เปนรปูแบบการสื่อสารขอมูลทีเ่ขาถึงผูคนทุกระดับ 

ในปจจบุัน โดยมีการใชกันอยางแพรหลายภายใตการพฒันาตลอดเวลาของเทคโนโลยีทางดาน

คอมพิวเตอรซึ่งมีแนวโนมจะกลายเปนสื่อหลักสําหรับผูคนในโลกอนาคต 



 
 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธการสรางแบรนดของผูทรงอทิธิพลบนโลกออนไลนดานสัตวเลี้ยง

บนเฟซบุกเพจมีทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

  2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน 

2.1.1.1 แนวคิดกลุมอางอิงและผูนําทางความคิด (Opinion Leader) 

2.1.1.2 แนวคิดทฤษฎีสองจังหวะ 

2.1.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ 

2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับการแพรกระจายนวัตกรรม 

 2.1.3 แนวคิดในการสรางแบรนด 

   2.1.3.1 แนวคิดและทฤษฎีการสรางตราสินคาผานบุคคล 

  2.1.3.2 แนวคิดการสรางแบรนดและกลยุทธการบรหิารจัดการแบรนด 

 2.1.4 แนวคิดเกี่ยวกับการรบัรู 

2.2 ความรูและขอมลูเกี่ยวกับผูทรงอทิธิพลในโลกออนไลนในบทบาทสัตวเลี้ยง 

2.2.1 ความรูเกี่ยวกับผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนในบทบาทสัตวเลี้ยง 

2.2.2 ขอมลูเกี่ยวกบัเฟซบุกเพจทีผู่วิจัยนพมาเปนกรณีศึกษา 

1) เฟซบุกเพจทูนหัวของบาว (Kingdom Of Tigerssss) 

  2) เฟซบุกเพจกลูตาสตอร ี(Gluta Story) 

  3) เฟซบุกเพจมจูิซามะ (MUJI SAMA) 

2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลน 

 Influencer Marketing คือ การทําการตลาดแบบอาศัยบุคคล องคกร แบรนดและอื่น ๆ  

ที่มีความนาเช่ือถือทางสังคมใหกลาวถึงหรือเผยแพรขอมลูเกี่ยวกับแบรนดที่ตองการทําการตลาด 

เพื่อสรางการรับรูตอแบรนด (Brand Awareness) ใหกบักลุมคนทีติ่ดตาม (Influencer) สําหรับ

การตลาดแบบ Influencer Marketing เราจะเห็นภาพไดชัดเจนมากที่สุดเมื่อลองนึกภาพถึงการ 

ขายสินคาในโลกโซเชียลอยาง Facebook หลาย ๆ ผลิตภัณฑหรือแบรนดสินคามักจะใชบุคคลทีม่ี

ผูติดตามจํานวนมาก ๆ ในการโฆษณาประชาสัมพันธสินคา ตัวอยางเชน การลงรปูภาพที่ถายคูกับ
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สินคาหรอืการใชงานสินคาอยางเสื้อผาเปนตน การทําการตลาดแบบ Influencer ยังรวมไปถึงการ

กลาวอางหรือการพูดถึงสินคา บรกิารหรือแบรนดในโพสตหรือในบทความของ Blogger ช่ือดังที่มี

ผูติดตามอานผลงานจํานวนมากอกีดวย (www.codebee.co.th, 2016) 

ผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลนหรืออินเทอรเน็ต (Online Influencer) ในมุมมองของดาน

การตลาดจะใหความหมายของ Online Influencer เปนกลุมทีม่ีอิทธิพลบนโลกออนไลน มีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคา คําวา Influencer Marketing อาจจะเปนศัพท

ใหมที่ช่ือไมคุยเคย แตในแงของการใชงานแลว นับวาเปนหน่ึงเครื่องมือการตลาดที่ใชกันมานานแลว 

แตอาจจะมีการเปลี่ยนรปูไปตามรูปแบบของสื่อที่นําเสนอไปตามยุคสมัยในปจจุบันน้ีเราจะพบวา 

ผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนไดเกิดข้ึนอยางมากมายบนโลกออนไลนตามเว็บบอรดแสดงความคิดเห็น

หรือบลอ็ก (Blog) ของผูเขียนเองโดยคนกลุมน้ีมักถูกขนานนามเปนกรูู (GURU) ในสินคาหรือบริการ 

แตละประเภทคอยใหความรู บอกเลาประสบการณ แสดงมมุมองหรอืความเห็นสวนตัวหรือแมกระทั่ง 

Review ผานทางเว็บไซตเว็บบอรด บล็อก (Blog) ตาง ๆ ในผลติภัณฑใหมที่ตัวเองมีความเช่ียวชาญ 

หรือไดซือ้มาทดลองใชกอนเพื่อเปนประโยชนแกผูที่ตองเขามาหาขอมลูกอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

น้ัน ทําใหนักการตลาดเริ่มเห็นถึงความสําคัญของผูทรงอทิธิพลในโลกออนไลนในการเปนตัวแทนสง 

ผานขอมูลสินคาหรือการตลาดของแบรนด (Brand) ไปยังกลุมลูกคาเปาหมายใหสามารถเขาถึงและ 

เปนที่ยอมรบัไดดีมากข้ึน (พัลลภา ปติสันต, 2555 อางใน วิกันดา บริสทุธ์ิใจ, 2557, หนา 11-14) 

หากเราจะมองหาแรงบันดาลใจของเหลาผูมีอิทธิพลในโลกออนไลนวาทําไมถึงอยากจะมา

แสดงบทบาทน้ีบนโลกออนไลน เราก็อาจจะพบแรงจูงใจหลกั ๆ ที่แตกตางกันซึง่ Internet 

Advertising Bureau ไดระบุไววา แรงจูงใจที่จะทําใหคนใดคนหน่ึง เขามาเปนผูมีอิทธิพลในโลก

ออนไลนน้ัน มีอยูดวย 3 รูปแบบ คือ (บุริม โอทกานนท, 2555) 

1) ความเปนอัตตา (Ego) สําหรบัผูมีอิทธิพลในโลกออนไลน ในกลุมน้ีคอนขางทีจ่ะมีความ

มั่นใจในตัวเองหรอืในสิ่งที่ตัวเองคิดสิ่งที่ทําและตองการทีจ่ะเผยแพรแนวคิดหลักการความคิดเห็นของ

ตนน้ันไปใหผูอื่นไดรับรูยอมรับหรือนําไปใชปฏิบัติ 

2) ความตองการแบงปน (Altruism) ผูมีอทิธิพลในโลกออนไลน ในกลุมน้ีมกัจะถูกขับเคลื่อน

จากตัวกระตุนจากสวนลึกของจิตใจที่ตองการทีจ่ะแบงปนชวยเหลือ และตองการใหกลุมสงัคมที่

ตัวเองสงักดหรือเปนสมาชิกไดเจรญิเติบโตอยูรวมกันอยางมคีวามสขุ 

3) ความตองการในรปูของรางวัล (Reward) ผูมีอทิธิพลในโลกออนไลนรปูแบบน้ีมักจะเกิด 

ข้ึนภายหลังจากทีเ่ริ่มไดรับการยอมรับจากสมาชิกวาความคิดความอานน้ันมีประโยชนนาติดตามและ

ตอมาก็จะเริม่มบีริษัท หางราน หรือองคกรมาติดตอเพือ่ที่จะใหผูมีอิทธิพลในโลกออนไลนสรางการ

รับรูตอสินคาบริการหรือความสนใจตอเรื่องใดเรือ่งหน่ึงใหกบัผูติดตามของผูมีอิทธิพลในโลกออนไลน

คนน้ัน ๆ และผูจางก็จะมีรางวัลหรือผลตอบแทนใหจากการทํากิจกรรม การสื่อสารน้ัน ๆ อยางไรก็
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ตามรูปแบบแรงจงูใจทั้งสามประการน้ันไมไดแยกออกจากกนัโดยเด็ดขาดในการแสดงบทบาทเปนผูมี

อิทธิพลในโลกออนไลนของแตละบุคคล เชน การเปนผูมอีิทธิพลในโลกออนไลนในรูปแบบของความมี

อัตตาก็ไมมีเงื่อนไขวาจะตองไมอยูในรูปแบบของรางวัล หรอืไมรับสินจางเงินรางวัล แตยังข้ึนอยูกับ

หลักการใชชีวิต ความเช่ือ โอกาส ความพรอม และเงือ่นไขที่ไดรับของผูมอีิทธิพลในโลกออนไลน  

แตละคนอีกดวย 

ศศิมา อุดมศิลป (2557) กลาววา ผูทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) หรือ ผูนําทาง

ความคิดในวงการ คือ บุคคลที่มีช่ือเสียง หรือผูอยูในแวดวงสังคมช้ันสงู ที่ปจจบุันนักการตลาดผนวก

โซเชียลมีเดียเขากับกลยุทธการสือ่สารการตลาดผานผูทรงอทิธิพลเพือ่ปรับการรบัรูและสรางความ

นาเช่ือถือในการใชสินคาและบรกิารจรงิ มากกวาโฆษณาที่ใชเพียงแคคนดัง นักรอง หรือดาราอยาง 

ในมิติเดิม 

Schiffman และ Kanuk (2004) ไดใหความหมายของ ผูทรงอิทธิพลทางความคิดในโลก

สื่อสารออนไลนคือ การใชผูมอีิทธิพลดานความคิดเผยแพรขอมูลของสินคาและบริการตาง ๆ ผานสือ่

ออนไลนเพือ่ขยายการรบัรูในวงกวาง 

อรนิตย เองฉวน และพรียุทธ โอรพันธ (2557) กลาววา ในสวนของการตลาดแบบผูทรง

อิทธิพลทางความคิดในสื่อออนไลนในปจจบุัน ผูทรงอทิธิพลทางความคิดกับกลุมของบุคคลที่มี

ช่ือเสียง จะตองสรางสรรคเน้ือหาหรอืการนําเสนอที่แปลกใหมเพื่อใหเกิดความนาสนใจ เพราะคนใน

กลุมน้ีเปนที่รูจักซึง่สามารถสรางฐานการรับรูทั้งยังเปนกระบอกเสียงที่ดีหากตองการสรางการรับรูใน

วงกวาง 

กองบรรณาธิการนิตยสาร BrandAge (2550 อางใน กิติยา สุริวรรณ, พิชามน พวงสุวรรณ 

และอุรพี จุลมิาศาสตร, 2559, หนา 86) ระบุวากลุมของผูทรงอิทธิพลทางความคิดที่เปนบุคคลทีม่ี

ช่ือเสียงเปนที่นิยมในการสื่อสารการตลาดทั้งในบรบิทออฟไลนและออนไลน เพราะบุคคลที่มีช่ือเสียง

ในดานตาง ๆ สามารถโนมนาวใหผูอื่นรับรู และคลอยตามไดโดยไดการแบงกลุมของผูมีช่ือเสียง

ออกเปน 7 ประเภท ไดแก 

 กลุมที่ 1 กลุมดารานักแสดง (Actor, Actress) เปนกลุมทีท่กุคนนึกถึงไดแก 

นักแสดงชาย หญงิซึ่งโดยสวนมากจะมีภาพลักษณจากในละครหรอืภาพยนตรที่ตนแสดงติดมาโดย

ภาพลักษณจากบทบาทในละครน้ีเปนตัวแปรเบื้องตนในการคัดเลือกสําหรับนําเสนอสินคา 

 กลุมที่ 2 กลุมนักรอง (Singer) ในกลุมน้ีมทีี่มาที่แตกตางกัน เชน มาจากเวท ี

ประกวดมาจากวงดนตรีเปดตัวดวยแนวเพลง ภาพลักษณของกลุมน้ีมักจะเปนไปในทิศทางเดียวกบั

แนวเพลงที่รองรวมไปถึงคายเพลงทีส่ังกัด 
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 กลุมที่ 3 กลุมดารา นักรอง นักแสดง (Singer-Actor, Actress) คือบุคคลทีป่ระสบ

ความสําเรจ็มากกวาหน่ึงอยาง ซึ่งเห็นไดจากปจจบุันก็คือการเปนนักรองและนักแสดงควบคูกัน 

 กลุมที่ 4 กลุมนักกีฬา (Sport Figure) คือบุคคลทีเ่ปนที่รูจักหรือมีการประสบ

ความสําเรจ็ทางดานกีฬา โดยทั่วไปภาพลักษณหลักของบุคคลในกลุมน้ีมักเปนเรื่องรางกายที่แข็งแรง 

หรือรูปลักษณภายนอกที่ดูสุขภาพดี  

 กลุมที่ 5 กลุมพิธีกร (News Anchor & MC) บุคคลในกลุมน้ีมีช่ือเสียงจากการ

ปรากฏตัวบนหนาจอจนเปนทีรู่จักของคนทั่วไป เชน พิธีกรรายการตาง ๆ ผูประกาศขาว เปนตน 

 กลุมที่ 6 นางงาม (Beauty) บุคคลมีช่ือเสียงกลุมน้ีเปนทีรู่จกัผานเวทกีารประกวด  

 กลุมที่ 7 กลุมบุคคลในสังคมช้ันสูง (High-So) เปนกลุมบุคคลที่ถูกนับวาเปนบุคคลมี

ช่ือเสียงบุคคลในกลุมน้ีไดรบัความสนใจดวยปจจัยหลายอยาง เชน ฐานะหนาตารวมถึงสถานะทาง

สังคม 

จากความหมายที่กลาวมาขางตน สามารถสรปุไดวา ผูทรงอทิธิพลทางความคิด คือบุคคลที ่

สนใจ หรือมีความรูความเช่ียวชาญในสิ่งหน่ึง ๆ จะเปนผูมีช่ือเสียงหรือไมมีช่ือเสียงก็ไดจากน้ันจึงรวบรวม

ขอมูลจากชองทางตาง ๆ รวมทัง้ประสบการณของตนเอง และถายทอดสิ่งที่ตนเองรับรูไปยังบุคคลอื่น  

(กิติยา สุริวรรณ และคณะ, 2559, หนา 86) อีกทอดหน่ึงอยางเปนธรรมชาติและมีความนาเช่ือถือ ซึ่ง

สถานการณทีผู่บริโภคมักจะหันไปพึ่งผูนําทางความคิด สวนใหญมักเกิดจากความไมมั่นใจในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและบริการโดยลักษณะสําคัญของผูทรงอทิธิพลทางความคิดควรประกอบไปดวย 

1) เปนที่ช่ืนชอบและมผีูติดตามจํานวนมาก ภัสสรนันท อเนกธรรมกุล (2553 อางใน นันท 

โฆษิตสกุล, 2551) ไดนําเสนอลักษณะสําคัญของผูทรงอทิธิพลทางความคิด วาผูทรงอทิธิพลทาง

ความคิดตองไดรับการยอมรับจากผูติดตาม โดยลักษณะทีท่าํใหบุคคลเปนที่ช่ืนชอบเกิดการติดตาม 

และนํามาสูการเปนแบบอยางอาจเกิดจากความช่ืนชอบในความสามารถพเิศษ ความช่ืนชอบในรูปราง

หนาตา และความช่ือชอบในฐานะความเปนอยู 

2) มีความเช่ียวชาญ หรือประสบการณเฉพาะดาน หมายถึง การประสบความสําเร็จในดาน

ใดดานหน่ึง ไมวาจะเปนดานการแสดง การเลนกีฬา หรือดานความสวยความงามหากทําใหผูบริโภค

เช่ือในสิ่งเหลาน้ันไดก็จะสามารถนําไปสูความช่ืนชอบและมกีลุมคนติดตามเพิ่มข้ึนได 

3) สรางสรรคเน้ือหา หรือมีวิธีการนําเสนอที่แปลกใหมเพือ่ใหเกิดความนาสนใจ หมายถึง 

ผูทรงอิทธิพลทางความคิด ตองมีความสดใหม ไมเพียงแตสงตอขอมูลที่นาสนใจเทาน้ันแตตองสราง

เน้ือหา และรูปแบบใหม ๆ ที่นาสนใจควบคูไปกบัการนําเสนอขอมูลดวยโดยกลุมผูติดตามของผูทรง

อิทธิพลทางความคิดเหลาน้ีก็คือ ผูบริโภค ซึ่งปจจุบันนักการตลาดจะใชกลยุทธการตลาดผานผูทรง

อิทธิพลทางความคิดในสื่อสงัคมตาง ๆ โดยเนนสรางความนาเช่ือถือใหกับสนิคาหรือบริการ จนเกิด
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เปนกระแสบอกตอหรือคลอยตาม ซึ่งการตลาดรูปแบบน้ีสามารถนําความคิดผูบริโภคไดมากกวามิติ

ของโฆษณาในแบบเดิม 

หลักการของผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลนนักการตลาดจําเปนตองใชสัญชาตญาณและทักษะ

การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภควาจะสามารถมองหาผูที่จะเปนผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนที่จะ

สามารถสรางประโยชนใหกบัแบรนด (Brand) ไดมากนอยเพียงใด และผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน

คนไหนจรงิใจไมไดทําเพื่อผลประโยชนเทาน้ัน 

ดังน้ันสรปุไดวาผูทรงอทิธิพลในโลกออนไลนเปนเครื่องมือทางการตลาดหน่ึงที่มปีระสิทธิภาพ 

สามารถสงผลกระทบ, มีอิทธิพลตอการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค วิธีการทําใหเครือ่งมอืทางการ

ตลาดที่เรียกวาผูมีอิทธิพลในโลกออนไลน จําเปนจะตองมีการรักษาประสิทธิภาพและมาตรฐานของ 

ผูทรงอิทธิพล โดยเจาของตราสินคา (Brand) นักการตลาด นักสื่อสารการตลาดเอเจนซี่ (Agency) 

ตาง ๆ ตองเลือกสินคาที่ม ี

จากแนวคิดผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนน้ี เปนสวนหน่ึงของเครื่องมือทางการตลาดบนโลก

ออนไลนที่ไดรบัความนิยมเปนอยางมากในปจจบุัน และนอกเหนือจากแนวคิดผูทรงอิทธิพลบนโลก

ออนไลน ยังมีแนวคิดที่ถือไดวาเปนรากฐานความเปนมาของการทําใหเกิดผูนําทางความคิดอยาง

แนวคิดผูนําความคิด (Opinion Leader) 

  2.1.1.1 แนวคิดกลุมอางอิงและผูนําทางความคิด (Opinion Leader) 

  Hoyer และ Macinnis (1997, p. 389) กลาววา ผูนําทางความคิดก็คือบุคคลที่มี

ฐานะ ตําแหนง ความเช่ียวชาญ หรือความรู โดยเฉพาะที่เกีย่วกับเรือ่งใดเรื่องหน่ึงเปนผูใหความรูและ

ความคิดเห็นเปนขอมูลที่เช่ือถือได ซึ่งผูนําทางความคิดอาจเปนผูคุนเคย หรือเพื่อนก็ได ซึ่งมี

คุณลักษณะดังกลาว 

ผูนําทางความคิดมีอยูในสังคมทุกระดับช้ันบุคคลคนหน่ึงอาจจะสามารถเปนผูนํา

ทางความคิดในผลิตภัณฑบางอยาง และในขณะเดียวกันอาจจะเปนผูตามในผลิตภัณฑบางอยางก็ได

ผูนําทางความคิดอาจเปนบุคคลที่นิยมซื้อผลิตภัณฑใหม ๆ กอนบุคคลอื่น แลวนําประสบการณที่ได

จากการใชผลิตภัณฑใหมน้ันไปแจงใหผูอื่นรู โดยการบอกตอแบบปากตอปาก หรืออาจเปนบุคคล

ประเภทใฝรู และอยากจะเปนผูนําทางความคิดในผลิตภัณฑและบริการ ซึง่ตนเองมีความรูและความ

สนใจ ซึ่งจากความสนใจของเขาจะเปนตัวกระตุนใหแสวงหาขอมูลจากสือ่มวลชนจากผูประกอบการ 

ที่ผลิต และจากแหลงขอมลูขาวสารอื่น ๆ จะนําความรูที่ไดรบัไปบอกกลาวเพื่อถายทอดใหกับ 

ผูใกลชิด หรือผูติดตอดวยอกีตอหน่ึง (Boone & Kurtz, 1995, pp. 253-254 อางใน “ผูนําทาง

ความคิด (Opinion leader)”, ม.ป.ป.) 
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ในตอนตนไดกลาวมาแลววานักการตลาดใชขอมูลเปนเครื่องมือสําคัญเพื่อจูงใจ

พฤติกรรมของผูบริโภคใหเกิดการคลอยตามซึง่ในขณะเดียวกันบางครัง้ขอมลูทีผู่บริโภคไดรับอาจจะ

ยังไมเพียงพอ หรืออาจยังไมนาเช่ือถือ ในกรณีเชนน้ีผูบริโภคมักจะหันไปหาขอมูลเพิ่มเติมจากผูอื่น 

โดยเฉพาะจากกลุมเพือ่น ๆ หรอืสมาชิกภายในครอบครัว หรือจากบุคคลที่นาเช่ือถืออื่น ๆ เพือ่ขอ

ความคิดเห็นเกี่ยวกบัผลิตภัณฑและบรกิารทีจ่ะซือ้ ซึง่บุคคลผูสามารถใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกบั

ผลิตภัณฑและบริการ ที่นาเช่ือถืออยางไมเปนทางการน่ันก็คือ “ผูนําทางความคิด (Opinion 

Leader)” (ม.ป.ป.)  

สําหรับเงื่อนไขและสถานการณที่ผูบริโภคมกัจะหันไปพึง่พาผูนําทางความคิดจะเกิด

ข้ึนกับกรณี ดังตอไปน้ี (Engel, Blackwell & Miniard, 1993, p. 154)  

1) ผูบริโภคขาดขอมูลทีเ่พียงพอ ที่จะทําการตัดสินใจเลอืกซือ้ดวยความมั่นใจได 

2) ผลิตภัณฑมีความสลบัซบัซอน และยากตอการประเมินโดยใชเกณฑที่แนชัดได 

ดังน้ันประสบการณของผูอื่น ๆ จะชวยบอกผูบริโภคใหทราบไดเปนอยางดี 

3) ผูบริโภคเองขาดความสามารถทีจ่ะประเมินผลิตภัณฑ และบริการดวยตนเองไม

วาจะมขีอมลูที่เผยแพรพรอมอยูในมอืหรือไมก็ตาม 

4) แหลงขอมูลอื่น ๆ ที่ไดรับความเช่ือถือไดนอย 

5) การหันไปหาบุคคลที่เปนผูนําทางความคิด สามารถเขาถึงไดโดยสะดวกมากกวา 

แหลงอื่นๆ  สามารถพูดคุยปรกึษาหารอืกันได ทําใหประหยัดเวลา และความพยายาม 

6) ความสัมพันธระหวางผูใหขอมลู กับผูรบัขอมลู หรอืผูนําทางความคิดกับผูบริโภค

ก็มีความผูกพันกันอยางแนนแฟน และเปนกันเองคอนขางมาก 

วิทวัส รุงเรืองผล (2553, หนา 54) กลาววานักการตลาดใหคําจํากัดความ กลุมผูมี

อิทธิพลน้ีวา ผูช้ีนําทางความคิด (Opinion Leaders) ซึ่งสามารถทําใหสินคาเปนที่นิยมอยาง

กวางขวาง และเปนที่ยอมรับโดยใชเวลาทีส่ั้นลง นักการตลาดจะพยายามหาผูนําทางความคิดในกลุม

ผลิตภัณฑน้ัน ๆ และหาวิธีทําใหคนกลุมน้ียอมรับและแนะนําผลิตภัณฑสินคาตอคนกลุมอืน่ ๆ 

โดยนอกจากน้ียังพบวามีแนวคิดทีส่อดคลองกบัแนวคิดผูนําทางความคิด ซึ่งเปน

เรื่องของการสงสารของผูนําทางความคิด ที่คนพบวาการสงสารจากผูนําทางความคิดมีประสิทธิภาพ

แตกตางจากสื่อมวลชนที่เปนผูสงสารอกีดวย 

2.1.1.2 แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีสองจังหวะ 

เปนแนวคิดที่กอตัวมาจากกระบวนทัศนทีป่ฏิเสธในพลังอํานาจอยางมหาศาลของ

สื่อมวลชน โดยเล็งเห็นวาแนวคิดที่เช่ือในพลังอํานาจของสื่อมวลชน เชน ทฤษฎีกระสุนปน (Magic 

Bullet Theory) ยังคงมจีุดออนอยูในหลาย ๆ ดาน ในชวงป ค.ศ. 1940 ลาซารสเฟลด ไดทํางานวิจัย

เพื่อสรางมัชฌิมทฤษฎี (Middle-range Theory) และคนพบวาสื่อมวลชนไมไดมีอํานาจทีเ่ออลน  
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แตสื่อมวลชนสามารถสรางผลกระทบไดอยางจํากัด กลาวคือ บทบาทหนาที่ของสื่อมวลชนไมไดมีพลัง

ในการเปลี่ยนแปลงความคิดของคนมากนัก แตสื่อจะแสดงพลังไดตอเมื่อมผีูนําทางความคิดทีม่ีความ

คิดเห็นสอดคลองกับสื่อมวลชน ดังน้ันอํานาจในการโนมนาวจิตใจ หรือเปลี่ยนแปลงความคิดของคน

ในสังคมจึงจะตกอยูทีก่ลุมของผูนําทางความคิด ซึ่งเปนบุคคลที่มีคุณลกัษณะของการเปนผูที่ใชสื่อ

มากกวาบุคคลอื่น และเปนผูทีเ่กบ็รวบรวมขอมลูขาวสารจากสื่อมวลชน รวมถึงวิพากษวิจารณ  

และนําขอมลูเหลาน้ันไปถายทอดใหกบักลุมผูติดตาม (กาญจนา แกวเทพ, 2547) 

ในป ค.ศ. 1948 Katz และ Lazarsfeld (1948 อางใน Assael, 1995, p. 365)  

ไดอธิบายทิศทางของกระบวนการสื่อสารแบบบอกตอเอาไววาการสื่อสารแบบบอกตอเปนการไหล

ของขาวสาร 2 ข้ันตอน กลาวคือ ขาวสารจะเริ่มข้ึนจากสือ่มวลชน (Mass Media) สงตอไปยังผูนํา

ทางความคิด (Opinion Leaders) และจากผูนําทางความคิดขาวสารจะไหลไปยังกลุมผูติดตาม 

(Follower) เพราะเช่ือวากลุมผูนําทางความคิดน้ันจะมกีารเปดรับสื่อมากกวากลุมผูติดตาม ดังน้ัน

ผูนําทางความคิดจะคอยติดตามขาวสารจากสือ่มวลชนอยางใกลชิด และจะทําการตีความขาวสาร

เหลาน้ัน โดยอาจเพิ่มเติมความคิดของตนเองเขาไปในขอมลูขาวสารน้ัน ๆ ดวยเชนกัน ซึ่งผูนําทาง

ความคิดจะมีบทบาทในการกระจายขาวสาร และจะทําหนาน่ีเปนกลางระหวางสื่อมวลชนกับกลุม

ผูติดตาม สวนกลุมผูติดตามน้ันจะเปนกลุมที่คอยรบัขอมลูและขาวสารเพียงอยางเดียว หรืออาจเปน

ผูรบัขอมลูขาวสารทีเ่ฉ่ือยชาวางเฉยไมต่ืนตัว (Passive Recipients) ดังภาพที่ 2.1 

 

ภาพที่ 2.1: แบบจําลองการไหลของขอมลูแบบ 2 ข้ันตอน (Two-Step Flow Model) 

 

 
 

ที่มา: Assael, H. (1995). Consumer behavior and marketing action. Cincinati, OH: 

South-Western Collage. 

 

  นอกเหนือจากแนวคิดอื่น ๆ แลวที่มีความเกี่ยวของกบัแนวคิดผูทรงอิทธิพลบนโลก

ออนไลนคือแนวคิดการสือ่สารแบบบอกตอซึ่งถือไดวาเปนสวนสําคัญเปนอยางมากตอการที่จะนํามา

ซึ่งการเปนผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนได 
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  2.1.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบบอกตอ 

เอ็มมานูเอล โรเซน (2545, หนา 9) ไดจํากัดความการบอกตอไววาเรื่องราวทัง้หมด 

ที่เปนคําพูดปากตอปากที่เกี่ยวของกบัตราสินคา (Brand) ซึ่งเปนการรวบรวมการติดตอสื่อสารระหวาง

คน ๆ หน่ึงกับอกีคนหน่ึง (Person-to-Person Communication) ซึ่งเปนการพูดทีเ่จาะลึกลงไปยัง

สินคาการบริการหรือบริษัทหน่ึง ๆ ไมวาจะเปนในชวงเวลาใด ๆ ก็ตาม 

วิกิพีเดีย (2551) ไดใหจํากัดความของการบอกตอ (Worth of Mouth) ไววา 

หมายถึงการสงผานขอมูลจากคนหน่ึงไปอีกคนหน่ึง เดิมน้ันหมายถึงการบอกแบบปากตอปากแต

ปจจุบันยังรวมไปถึงทุกชองทางการสือ่สารของมนุษย เชน การพบหนากัน การโทรศัพท จดหมาย

อิเลก็ทรอนิกส และการสงขอความผานไปยังโทรศัพทมือถือ 

ศรัญญทิตา ชนะชัยภูวพัฒน (ม.ป.ป.) Worth of Mouth Communication เปน

รูปแบบการสื่อสารที่ไมเปนทางการ โดยการบอกตอแบบปากตอปาก เกิดจากการที่กลุมเปาหมายได

ใชสินคาหรือบริการ แลวเกิดความพงึพอใจก็จะบอกตอจากบุคคลหน่ึงไปยังบุคคลอื่น ๆ 

การสือ่สารแบบบอกตอ แบงออกเปน 3 ประเภท (Assael, 1998; Richins & 

Root-Shaffer, 1987 อางใน อาภา เอราวัณ, 2545) 

1) การสือ่สารแบบบอกตอเปนแหลงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

2) การสือ่สารแบบบอกตอเปนการใหคําแนะนํา 

3) การสือ่สารแบบบอกตอเปนการบอกเลาประสบการณสวนตัว 

  การสือ่สารแบบบอกตอแตละประเภทตางมลีักษณะที่แตกตางกันออกไป กลาวคือ

แหลงขาวทีเ่กี่ยวกับแบบผลิตภัณฑจะเปนขอมลูเกี่ยวกบัผลติภัณฑ เชน รูปราง ลักษณะ หรือ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ สวนการใหคําแนะนํากจ็ะเกี่ยวของกับการแสดงความเห็นการแสดง

ความรูสึกรวมทั้งใหคําปรึกษาสําหรบัการบอกเลาประสบการณสวนตัวจะเปนการวิพากษวิจารณ

คุณลักษณะ และคุณสมบติัของผลิตภัณฑ ขอมูลที่เกี่ยวกบัแหลงขาวของผลิตภัณฑน้ันจะเปนขอมลู

จริงที่มีความตรงไปตรงมา สวนขอมลูทีเ่ปนคําแนะนํา และการบอกเลาประสบการณสวนตัวน้ันจะ

เปนไปในรูปแบบการสื่อสารแบบบอกตอซึ่งสามารถเปนขอมูลเชิงบวก หรือเชิงลบก็ได อาจสรุปหนาที่

ของการสื่อสารแบบบอกตอออกไดเปน 2 แบบ คือ 1) การแจงขอมลู และ 2) การมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจโดยแตละแบบมีความสําคัญแตกตางกัน ข้ึนอยูกับแตละข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจ เชน 

การบอกเกี่ยวกบัผลิตภัณฑกจ็ะมีความสําคัญในการสรางความตระหนักรู (Awareness) การรบัฟง

ประสบการณเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ก็ชวยใหมีความสําคัญในข้ันตอนของการประเมินทางเลือก 

(Evaluation) และสุดทายขอมูลในลกัษณะของการใหคําแนะนําจะสําคัญข้ึในข้ันตอนสุดทายของ

นํามาซึ่งการตัดสินใจ (Decision Marketing) 
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Silverman (2001) สรปุคุณสมบัติของการสื่อสารแบบบอกตอเอาไวดังน้ี 

1) การสือ่สารแบบบอกตอเปนแรงจูงใจที่มอีิทธิพลและมพีลงัมากในการตลาด 

2) การสือ่สารแบบบอกตอเปนกลไกในการสงผานประสบการณ 

3) การสือ่สารแบบบอกตอมีความเปนอิสระ จงึมีความนาเช่ือถือ 

4) การสือ่สารแบบบอกตอเปนสวนหน่ึงของตัวผลิตภัณฑเอง 

5) การสือ่สารแบบบอกตอมีการปรับแตงขอมูลใหมีความเกี่ยวของและสมบูรณใน

ตัวมันเอง 

6) การสือ่สารแบบบอกตอมีการแยกแยะขอมลู เพิ่มเติมขอมูล ตกแตงขอมูล    

และบางครั้งก็เปนการระเบิดขอมลู 

7) การสือ่สารแบบบอกตอมีขอบเขตและความเร็วอยางไมจํากดั 

8) การสือ่สารแบบบอกตอเกิดข้ึนจากแหลงขอมูลเพียงแหลงเดียว ใชเกิดจาก

แหลงขอมูลเลก็ ๆ หลาย ๆ แหลงมารวมกัน 

9) การสือ่สารแบบบอกตอข้ึนอยูกับธรรมชาติของแหลงขอมลูคอนขางสูง 

10) การสือ่สารแบบบอกตอชวยใหประหยัดขอมลูและแรงงาน และยังมี

ประสิทธิภาพ 

11) การสือ่สารแบบบอกตอสวนใหญจะเปนไปในเชิงลบ 

12) การสือ่สารแบบบอกตอเปนเครื่องมือที่ไมสิ้นเปลืองงบประมาณในการสราง

ความสนใจเพิม่เติมและสนับสนุนขอมลู 

เอ็มมานูเอล โรเซน (2545) ไดแบง Worth of Mouth ตามสื่อที่ใชในการสงขาว ดังน้ี 

 1) การสงผานขาวสารโดยใชการพูดแบบปากตอปาก (Worth of Mouth Marketing) 

จากบุคคลหน่ึงไปสูอกีบุคคลหรอืกลุมหน่ึง ทําใหเกิดเปนเรื่องที่คนพูดถึง (Talk of the Town)  

 2) การสงผานขาวสารตอ ๆ กัน โดยใชสื่ออิเล็กทรอนิกส (Viral Marketing) ไดแก 

E-mail ทําใหเกิดการแพรกระจายของขาวสารไดอยางกวางขวางในเวลาอันรวดเร็ว ย่ิงข้ึนโดยเฉพาะ

อยางย่ิงในยุคปจจบุันที่เทคโนโลยีดาน Internet มีความกาวหนาและเติบโตข้ึนอยางมาก สงผลให

วิธีการแพรกระจายขาวสารดวยวิธีน้ีเปนที่นิยมอยางมาก 

วิธีการสงผานขาวสาร Worth of Mouth สามารถทําได 3 รูปแบบดวยกัน คือ 

 1) ผูเช่ียวชาญไปสูผูเช่ียวชาญ (Expert to Expert) โดยปกติผูเช่ียวชาญจะเปนตน

ตอของการพูดตอที่มีความนาเช่ือถืออยางมาก เพราะหากผูเช่ียวชาญพูดถึงเกี่ยวกับตัวสินคาใหบุคคล

ทั่วไปฟง จะสงผลทําใหสินคาน้ันเปนที่รูจักดีย่ิงข้ึนดังน้ันการใหผูเช่ียวชาญในสินคาหน่ึงเปนตนตอของ

การกระจายขอมูลไปยังผูเช่ียวชาญคนอื่น ๆ ที่อยูในอุตสาหกรรมเดียวกัน ดวยการสื่อสารผานการ
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สัมมนา หรืองานประชุมทางวิชาการจะชวยเปนการเพิ่มความสามารถในการบอกตอของขอมลู

เกี่ยวกับสินคาตัวน้ันไดมากย่ิงข้ึน 

 2) ผูเช่ียวชาญไปสูบุคคลทั่วไป (Expert to Peer) วิธีการสงผานขาวสารดวยวิธีน้ี 

คือการทําใหผูเช่ียวชาญเปนผูบอกตอขอมูลของตัวสินคาใหแกคนทั่วไปน่ันเอง ซึง่คอนขางจะไดรับ

ความนาเช่ือถือ เน่ืองจากผูเช่ียวชาญกลุมน้ัน ๆ จะทําการบอกถึงคุณสมบัติที่แทจรงิของตัวสินคา  

โดยที่ไมมีการพูดเกินความจรงิเหมือนกับทีก่ารโฆณาของบรษัิท หรือการสือ่สารดวยวิธีการอื่น ๆ 

 3) บุคคลทั่วไปบอกตอกันเอง (Peer to Peer) โดยวิธีการน้ีใชหลักการใหคนทั่วไป

บอกตอดวยกันเอง ซึ่งวิธีน้ีจะไดรับความนาเช่ือถือมากทีสุ่ด เน่ืองจากสิง่ที่คนทั่วไปไดบอกน้ีจะเปน

ประสบการณทีเ่ขาถึงดวยการใชสินคา หรือบริการชนิดน้ันในชีวิตจริง 

การติดตอสือ่สารโดยอาศัยบุคคลสามารถแบงออกเปนชองทางการติดตอผานการ

สนับสนุนในชองทางการติดตอผานความเช่ียวชาญ และชองทางการติดตอทางสังคม ชองทางในการ

ติดตอผานการสนับสนุนน้ัน ไดแก การที่พนักงานขายของบริษัทติดตอผูซื้อในตลาดเปาหมาย ชองการ

ติปกดตอผานความเช่ียวชาญ ไดแก การที่ผูเช่ียวชาญอิสระแถลงตอผูซื้อกลุมเปาหมาย และชองทาง

ในการติดตอทางสังคม ไดแก การที่เพื่อนบาน เพื่อนฝูง สมาชิกภายในครอบครัว และบุคคลอัน

ใกลชิดพูดกับผูซื้อกลุมเปาหมาย 

โดยอิทธิพลสวนบุคคลจะมีนํ้าหนัก หรือจะมีความสําคัญอยางมากสองกรณีดวยกัน 

ประการแรกทีผ่ลิตภัณฑดังกลาวมรีาคาแพง มีความเสี่ยงในกรณีน้ีทีผู่ซื้อมีแนวโนมเปนคนที่ตองการ

ขอมูลสนับสนุนเปนอยางมาก และเปนขอมลูที่อยูนอกเหนือที่มีการปรากฏในสื่อมวลชน ประการที่

สองไดแก กรณีที่เปนผลิตภัณฑที่บงบอกถึงสถานะหรอืรสนิยมของผูใช กรณีน้ีน้ันผูซื้อจะปรึกษาหารือ

กับบุคคลอื่น ๆ เพื่อหลกีเลี่ยงความรูสึกขวยขวน อึดอัดใจ 

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2549, หนา 117) ไดใหแนวคิดในสวนประสมการสื่อสาร

การตลาดบริการวาการสื่อสารแบบปากตอปากน้ีเปนแหลงอางอิงทีม่ีความสําคัญโดยเฉพาะอยางย่ิง

สําหรับธุรกิจดานการใหบริการ ซึ่งขอมูลที่ไดรับการเผยแพรออกไปดวยวิธีการน้ีอาจเปนไดทัง้ใน 

แงบวก และในแงลบ ดังตอไปน้ี 

  1) การสื่อสารแบบปากตอปากทางดานบวกเมื่อลกูคาเกิดพอใจในการบรกิารกจ็ะ

ถายทอดใหผูอื่นตอเปนแหลงอางอิงทีส่ําคัญมีผลมากโดยเฉพาะธุรกิจดานการรักษาพยาบาล หรอื 

งานบรกิารดานวิชาชีพ ยกตัวอยางเชน แพทย ทันตแพทย ที่ปรกึษาทางดานการจัดการ สถาปนิก 

และบญัชี เปนตน การสื่อสารดวยวิธีการน้ีจะชวยใหองคการสามารถประหยัดคาใชจายไดมากกวา

การสือ่สารแบบอื่น ๆ 
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 2) การสื่อสารแบบปากตอปากทางดานลบหากลูกคาเกิดความไมพอใจงานบริการที่

ไดรับก็อาจจะถายทอดความรูสกึที่ไมพอใจน้ันไปยังลูกคาคนอื่น ๆ ดวยเชนกัน ดังน้ันการตลาดบริการ

จึงควรเพิ่มความระมัดระวังถึงผลกระทบของการสื่อสารแบบปากตอปากในแงลบน้ีไดเชนกัน 

เอ็มมานูเอล โรเซน (2545) ไดกลาวถึง คุณสมบัติของผูทําหนาที่บอกตออีกดวยวา 

ควรมีลักษณะสําคัญ คือ 

1) จะตองเรียนรู ยอมรับไดเร็ว และกอนผูอื่น (Ahead in Adoption) 

2) สามารถติดตอสัมพันธไดเปนอยางดี (Connected) 

3) สนใจรักการเดินทาง (Travelers) เพราะการเดินทางมากทําใหพบปะคนมาก 

จะเผยแพรบอกตอไดมาก 

4) สนใจใฝรูขอมลูขาวสารเสมอ (Information-hungry) 

5) ชอบพูดแสดงความคิดเห็น (Vocal) เพราะหากไมชอบพูดแลวก็ยากทีจ่ะบอกตอ

ผูอื่นได 

6) เปดรบัสือ่ตาง ๆ (Exposed to the Media) ไมปดกั้นตนเอง สนใจติดตามความ     

เคลื่อนไหวของขาวสารจากสื่อตาง ๆ อยูเสมอจากลักษณะธรรมชาติของการบอกตอดังกลาวน้ี  

บริษัทเจาของสินคา และบริการจะตองพจิารณาถึง 

  - คุณภาพของสินคาและบริการจะตองดีจรงิ เน่ืองจากหากเปนสินคา  

และบริการที่ไมดีแลวการบอกตอน้ันอาจกลบักลายเปนตัวทาํลายตลาดเอง 

  - เปดโอกาสใหเครือขายไดเห็นขอดีของสินคา และบริการกอนเน่ืองจาก

กอนที่บุคคลจะบอกตอเกี่ยวกับสินคาน้ัน ๆ ไดดีน้ัน เขาจะตองไดรับประสบการณที่ดีมากอน 

ยกตัวอยางเชน ไดทดลองสินคา และบริการภายใตการดูแล และแนะนําจากบริษัทเปนอยางดี เขาจะ

ไดใชสินคาจริง และเห็นขอดีของสินคา สงผลใหเกิดการบอกตอในเครือขายตอไป 

ดังน้ันการสื่อสารแบบบอกตอน้ัน จึงเปนแหลงขอมลูที่มพีลงัและอิทธิพลตอผูบรโิภค 

เอ็มมานูเอล โรเซน (2545) ยังไดรับการสนับสนุนดวยเหตุผลอีก 3 ประการ วาการสื่อสารแบบบอก

ตอมีบทบาทความคัญในดานการตลาด ดังน้ี 

 1) ผูบรโิภคแทบจะไมรบัฟงขอมูลจากทางบริษัท เน่ืองจากการที่ผูบรโิภคไดพบเห็น

โฆษณา ในแตละวันที่เกินความตองการ และไมมีใครมีเวลาที่จะใสใจในทุก ๆ สิ่งทีส่ื่อไดทําการ

นําเสนอออกไป แตขอมูลจะถูกสรปุจากบุคคลใกลตัว หรอืคนรูจักกันมากกวา หรือทีเ่รียกวาขอมูล

ลักษณะบอกตอน่ันเอง 

 2) ผูบรโิภคมีความสงสัยและไมแนใจในตัวสินคาของบริษัทผูบริโภคจงึไมคอยเช่ือถือ

สิ่งทีเ่จาของบริษัทหรือแบรนดสินคาเปนผูพูด 



21 

 

 3) ผูบรโิภคมีการติดตอสื่อสารกันเอง โดยเฉพาะในปจจบุันน้ันมีชองทาง และ

ทางเลือกที่มากมายที่ใชเพื่อติดตอสื่อสารอยางเครอืขายอินเทอรเน็ตที่ทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนขอมูล

ระหวางคนแปลกหนาไดงายข้ึนกวาในอดีตมาก 

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับการแพรกระจายนวัตกรรม 

การเผยแพร (Diffusion) หมายถึง กระบวนการที่ทําใหนวัตกรรมไดรับการยอมรบัและถูก

นําไปใชโดยสมาชิกของชุมชนหรือกลุมเปาหมายฉะน้ันการเผยแพรจึงเปนสวนหน่ึงของกระบวนการ

ซึ่งนวัตกรรม (Innovation) จะถูกนําไปถายทอดผานไปยังชองทางการสื่อสาร (Communication 

Channels) ณ ชวงเวลาหน่ึง (Time) กับสมาชิกที่อยูในอีกระบบสังคมหน่ึง (Social System) ทําให

เกิดการยอมรับ (Adoption) จากการวิเคราะหลักษณะของการเผยแพรพบวามีสิ่งทีเ่กี่ยวของอยู  

5 ประการ 

ประการแรก คือ ตัวนวัตกรรม 

ประการทีส่อง คือ สารสนเทศ หรือขอมูลที่นําไปใชในการสื่อสารในเรื่องของนวัตกรรม 

ประการทีส่าม คือ เงื่อนไขดานเวลา 

ประการทีส่ี ่ คือ ธรรมชาติของระบบสังคม หรือชุมชนที่นวัตกรรมจะนําไปเผยแพร 

ประการทีห่า คือ การยอมรบั 

การวิจัยทางดานการเผยแพรนวัตกรรมจะเปนการศึกษาถึงปจจัย 5 ประการน้ีวามีผลอยางไร 

และมีปฏิสัมพันธกันอยางไรในการสงเสรมิใหเกิดการยอมรับ และใชผลผลิตของนักเทคโนโลยี

การศึกษา 

1) Innovation หมายถึง ความคิดใหม เทคนิควิธีการใหม หรือสิง่ใหมที่สามารถนํามาใชให

เกิดประโยชนได นวัตกรรมน้ันเปนสิ่งที่สรางความรูสึกวาเปนของใหมสําหรับกลุมผูมีศักยภาพในการ

ยอมรบันวัตกรรม กฤษมันต วัฒนาณรงค (2546, หนา 104) ไดนําเสนอแนวทางการกําหนดวาอะไร 

เปนนวัตกรรมไว ดังน้ี 

  1.1) เปนสิ่งใหมที่ไมเคยมีมากอน 

  1.2) เปนสิ่งทีม่ีอยูแลวแตไมไดนํามาใชประโยชนตอมาไดมีการนํามาใชประโยชน 

  1.3) เปนสิ่งทีม่ีอยูแลวและเคยนํามาใชในชวงเวลาหน่ึงแตไมไดรับความนิยมตอมา

นํามาใชใหมภายใตสถานการณและเงือ่นไขใหมที่เปลี่ยนไป 

 1.4) เปนสิ่งทีม่ีอยูแลวและใชไดดีในสังคมอื่น หรือประเทศอืน่ แลวนํามาใชในอีก

สังคมหน่ึง หรืออีกประเทศหน่ึง 

 1.5) เปนการพัฒนาปรบัปรุงจากของเดิมทีม่ีอยูใหมีลกัษณะตางจากตนแบบเพือ่ให

เหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงของสังคมเมื่อนวัตกรรมไดรับการยอมรับนําไปใชจนเปนปกติวิสัยแลวไม
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มีความรูสึกวาเปนของใหมอีกตอไปนวัตกรรมน้ันจะกลายเปนเทคโนโลยีซึ่งอาจจะอยูในรูปแบบของ

อุปกรณ (Hardware) วัสดุ (Software) และเทคนิควิธี (Techniques) 

 2) Communication Channels ชองทางของการสื่อสารทีใ่ชมากคือ การใชสื่อสารมวลชน

แตการสื่อสารระหวางบุคคลแบบปากตอปากยังเปนที่ยอมรบัและใชไดดีอยูปญหาคือการประเมินผล

การใชชองทางหรอืสื่อเพื่อการเผยแพรน้ันยังไมมีการศึกษาผลของการใชอยางเปนระบบมากนัก  

สวนมากยังใชการสํารวจความคิดเห็นจากผูใชอยู 

3) Time เวลาหรอืเงือ่นไขของเวลา ในแตละข้ันตอนของการเผยแพรและยอมรับ อาจมีชวง

ของระยะเวลาในแตละข้ันแตกตางกัน จําเปนตองมีการศึกษาและคาดการณไวสําหรับงานการเผย

แพรนวัตกรรมและเทคโนโลยีการศึกษา 

4) Social System เปนระบบสังคมที่มีธรรมชาติวัฒนธรรมของคนในสังคมที่จะนํานวัตกรรม

และเทคโนโลยีไปใชฐานะทางเศรษฐกจิของคนในสงัคมโดยรวม และกลุมคนที่มีฐานะทางเศรษฐกจิ

สังคมที่แตกตางกันสามารถยอมรบันวัตกรรมไดแตกตางกัน การเมืองการปกครองมีอํานาจตอการ

ยอมรบันวัตกรรมเปนอยางมากการศึกษาถึงอิทธิพลของระบบสังคมจะชวยใหเขาใจและหาวิธีการที่

เหมาะสมในการเผยแพรนวัตกรรมได 

5) Adoption เปนกระบวนการทีเ่กี่ยวของกบัมนุษยในการยอมรบั )หรือปฏิเสธ (นวัตกรรม

และเทคโนโลยีโดยมีพื้นฐานทางดานจิตวิทยา และสังคมวิทยาเปนองคความรูสําคัญในการอธิบาย

กระบวนการในการยอมรับ หรือไมยอมรบั 

นอกจากน้ีทฤษฎีการแพรกระจายนวัตกรรม Diffusion of Innovations Theory 

ไดแบงกลุมคนในสังคมที่จะยอมรับการแพรกระจายทางเทคโนโลยีไวดังน้ี 

1) Innovators ชอบเสี่ยงเปนนักประดิษฐหรือมีความรอบรูเทคโนโลยี 

 2) Early Adopters ชอบลองของใหมชอบเปนผูนํา มกีารศึกษา ชอบความใหม 

 3) Early Majority อยากมีบาง เปนคนรอบคอบ ชอบแบบสบาย ๆ ไมเปนทางการ 

 4) Late Majority จําเปนตองมี เปนคนชางสงสัย หัวโบราณ ฐานะไมดี 

 5) Laggards รับฟงขอมูลจากคนรอบขาง เชน เพื่อน หรือญาติ และกลัวการเปนหน้ี 

ทั้งน้ีโรเจอรเช่ือวาการยอมรับสิ่งที่เกี่ยวของกับเทคโนโลยีจะตองอาศัยชองทาง (Channels) 

ในการสื่อสารของบุคคลกลุมตาง ๆ ในสงัคมเพือ่สื่อสารจากกลุมหน่ึงไปสูอีกกลุมหน่ึง ทําใหเกิดการ

รับรูขอมูลและการยอมรับนวัตกรรมข้ึนนอกจากน้ียังมีปจจัยที่มีผลตอการใชสื่อ คือสือ่ชองทางการ

สื่อสาร เวลา และธรรมชาติของสงัคม 

 

 



23 

 

ตัวอยางเชน มีนวัตกรรมทางการศึกษาช้ินหน่ึงเมื่อจะนําไปใช ผูสอนตองรูวาสื่อเรามีขอดี

ขอเสียอยางไร ใชกับใคร จะใชชองทางไหน ตอนไหนจึงเหมาะสม และสภาพทางสังคมเปนอยางไร 

เปนตน (ปนัฐพงศ นรดี, 2550) 

2.1.3 แนวคิดการสรางแบรนด 

  2.1.3.1 แนวคิดและทฤษฎีการสรางตราสินคาผานบคุคล 

เมื่อกลาวถึง การสรางแบรนดหลาย ๆ คนมักจะนึกถึงการสรางแบรนดสินคาหรือ

บริการเทาน้ัน แตในความเปนจริงแลวแบรนดไมไดครอบคลมุเพียงแคสินคาหรือบริการเทาน้ัน  

แตรวมถึงประเทศ สถานที่ กิจกรรม และบุคคล (Coomber, 2002, pp. 10-11 อางใน เสริมยศ 

ธรรมรักษ, 2554) ไดจําแนกประเภทของแบรนด (Brand Types) ไว 6 ประเภท ดังน้ี 

1) แบรนดผลิตภัณฑ (Product Brands) ผูคนทั่วไปมักจะนึกถึงแบรนดประเภทน้ี

มากที่สุดเพราะแบรนดผลิตภัณฑเปนสิ่งที่จบัตองได เชน เปปซี่ รถยนตเมอรซีเดสเบนซ เปนตน 

2) แบรนดบริการ (Service Brands) ครอบคลมุถึงสิง่ทีจ่ับตองไมไดและสามารถมี

ผลกระทบตอจิตใจของลูกคาไดมากกวาเชน สายการบิน Virgin บรกิารขนสงสินคา FedEx และ 

Citibank 

3) แบรนดองคการ (Organizational Brands) ครอบคลมุถึงแบรนดบริษัท 

(Corporate Brand) มูลนิธิ พรรคการเมืององคการจัดวาเปนแบรนดทีจ่ําเปนตองสรางความนาเช่ือถือ

เมื่อความนาเช่ือถือขององคการเกิดข้ึนแบรนดผลิตภัณฑที่อยูภายใตการดูแลของบริษัทน้ันกจ็ะมี

ช่ือเสียงและประสบความสําเร็จตามมา ตัวอยางแบรนดองคการ อาทิ Microsoft Apple Virgin Sony 

เปนตน 

4) แบรนดกจิกรรมหรอืเหตุการณ (Event Brands) เชนกิจกรรมคอนเสิรต  

การแขงขันกีฬา ศิลปะ เชน แบรนดกีฬาโอลมิปค แบรนดซูเปอรโบวล 

5) แบรนดพื้นทีท่างภูมิศาสตร (Geographical Brands) เชน แบรนดประเทศ  

แบรนดเมือง แบรนดสถานทีพ่ักผอน แบรนดประเภทน้ีเติบโตมาพรอม ๆ กับอุตสาหกรรมการ 

ทองเที่ยวทําใหประเทศ เมอืง หรือสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ หันมาใหความสําคัญกับการสรางแบรนด

มากข้ึน อาทิ ประเทศเกาหล ี

6) แบรนดบุคคล (Personal Brands) เปนการสรางแบรนดของคนใหมีความโดด

เดน ในแตละดานเปนการทําใหบุคคลกลายเปนสัญลักษณ (Icon) อยางเชน มารีลีน มอนโรว ชาล ี

แชปลินไมเคิล จอรแดน บริทนีย สเปยร ซึ่งเปนประเด็นทีจ่ะกลาวถึงในบทความน้ี 
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ความสาํคัญของการสรางแบรนดบุคคล 

สันธยา โลหะพันธกิจ (2548) ไดกลาวถึงความสําคัญของการสรางแบรนดบุคคลใน

มิติทางธุรกจิไวดังน้ี 

 1) การสรางแบรนดบุคคลจะทําใหผูคนไดประจักษถึงหลกั (Core Competency) 

ของแตละคนซึง่หมายถึงจุดเดนหรือเอกลกัษณที่ชัดเจนของบคุคล ถานักประพันธเขียนนวนิยายเรือ่ง

สั้นแลวไมเคยตีพมิพงานทีเ่ขียนข้ึนก็จะไมมีคนรูจักถาเชคสเปยรไมเคยตีพิมพงานของตนวันน้ีเราก็คง

ไมมีทรัพยสินทีม่ีคาดานการประพันธจนถึงทกุวันน้ีและช่ือเชคสเปยรก็คงจะไมปรากฏสูโลกของ

วรรณกรรม 

 2) แบรนดบุคคลทําใหเกิดการพัฒนาปรบัปรุง ทําใหตนเองมีความทันสมัย และ

เฉียบคมข้ึนเพือ่จะไดเปนทรัพยสินที่ทรงคุณคา 

 3) แบรนดบุคคลย่ิงใหญกวาตัวบุคคล หากจะต้ังคําถามเชิงเปรียบเทียบวา ชีวิตของ

บุคคลกบัแบรนดบุคคลอะไรย่ิงใหญกวา ในเชิงของแบรนดแลว ชีวิตของบุคคลน้ันดับสญูไป แตหาก

บุคคลน้ันมีการสรางแบรนดข้ึนมา แบรนดบุคคลน้ันยังคงอยู เชน ทุกวันน้ีไมเคิล แจคสัน ไดจากโลกน้ี

ไปแลว แตแบรนดไมเคิล แจคสัน ยังคงอยูและมีความเปนของแทด้ังเดิมในความเปนราชาเพลง 

ปอปทีอ่ยูในความทรงจําของผูคนทั่วโลก 

 4) แบรนดบุคคลอาจหมายรวมถึง พนักงาน บุคลากรของแบรนดน้ัน (Employee) 

เปนหน่ึงในองคประกอบสําคัญทีจ่ะชวยกําหนดทิศทางของแบรนดสินคาหรอืบริการเองเพื่อใหลกูคา

รับรูเราอยางไร (How we market ourselves to others) พนักงานทุกคนจะตองมสีวนในการชวย

รักษาคํามั่นสญัญาของแบรนดในการปฏิบัติงานประจําวัน 

 5) เมื่อแบรนดบุคคลมีความแข็งแกรง อาจจะนําไปสูการขยายแบรนดบุคคล 

(Brand Extension) ไปสูธุรกิจ 

 6) แบรนดบุคคลทําใหเกิดผลตอบแทนกลับมา แบรนดบุคคลชวยเพิ่มราคาใหกับ 

แบรนดน้ันได เชนเดียวกับแบรนด Apple สามารถกําหนดราคาที่สูงได แบรนดบุคคลกเ็ชนกัน สังเกต

ไดจากคนดังหรือดาราที่มีช่ือเสียง ยอมมีคาตอบแทนในการปรากฏตัวหรือจางงานในอัตราที่สงูกวา

บุคคลที่เปนทีรู่จกันอยกวานอกเหนือจากมิติทางธุรกิจแลวการสรางแบรนดบุคคลยังกอใหเกิด

ประโยชนตอตนเอง ดังน้ี 

  6.1) การสรางแบรนดบุคคลยังมบีทบาทสําคัญในการกระตุนการเปลี่ยน 

แปลงทัศนคติทั้งทัศนคติของบุคคลน้ัน ๆ ที่มีตอตนเองใหมีความมุงมั่นในการเคารพศรัทธาในความ

เปนตัวของตัวเอง ในขณะเดียวกันยังมสีวนชวยเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูอืน่ทีม่ีตอบุคคล 
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6.2) การสรางแบรนดบุคคลยังเปนพื้นฐานสําคัญทีจ่ะนําไปสูการปรบัปรุง 

พัฒนาตนเองอยางตอเน่ือง ดวยการทําความเขาใจและบริหารจัดการความสามารถพิเศษ (Talent 

Management) ของตนเองใหมีความชัดเจนมากข้ึน หากเปนการสรางแบรนดบุคคลในโลกของการ

ทํางานทั่ว ๆ ไปแลว ทุกคนยอมตองการกาวหนาและมีผลงานเพื่อนําไปสูการเลือ่นข้ัน เลื่อนตําแหนง 

การสรางแบรนดบุคคลดวยการแสดง และถายทอดคุณคา ความสามารถพเิศษของคุณจะกลายเปน

ทางเลือกที่ดีที่สุดในการไดรบัการสนับสนุนในหนาที่การงาน การเลือ่นข้ันเลื่อนตําแหนง 

  6.3) การสรางแบรนดบุคคลจะชวยทําใหชีวิตสวนตัวมีความสุข กลาวคือ 

แบรนดบุคคลจะตองมีการวางแนวทางวาคุณเปนใครดวยการทําอะไรบาง ดังน้ันถาคุณสามารถนํางาน 

(Work) ของคุณเขาไปใสในงานอดิเรก (Hobby) ได คุณสามารถกําหนดจุดยืนของตัวเองในสิง่ที่คุณ

รักและชอบเพื่อที่คุณจะไดรับเงินจากสิง่ที่ทําทั้งทีเ่ปนการทํางานและงานอดิเรก (เสรมิยศ ธรรมรักษ, 

2554) 

  ความหมายของการสรางแบรนดบุคคล 

การสรางแบรนดบุคคล คือ การสรางเอกลักษณบุคคลที่มผีลตอการกระตุนใหเกิด

การตอบสนองและมีความหมายในเชิงอารมณตอผูชมหรือบคุคลอื่นเกี่ยวกบัคุณคาหรือคุณภาพ 

ของบุคคลน้ัน ๆ และสอดคลองกบัธุรกจิทีบุ่คคลน้ันกําลังทําอยูนอกจากน้ีการสรางแบรนดบุคคล 

ยังหมายรวมถึงภาพลกัษณ (Image) ของตัวบุคคล ภาพลักษณที่บุคคลน้ัน ๆ ตองการจะสื่อความ

หมายถึงบุคคลภายนอก ถาหากเช่ือมโยงระหวางตัวบุคคลกบับริษัทหรือองคการการสรางภาพลักษณ

ใหกับบริษัทหรอืองคการน้ันกจ็ําเปนตองอาศัยภาพลกัษณของบุคคลดวย หรือถาที่ทํางานของคุณคือ

ประเทศแหงหน่ึงคุณก็คือ เอกอัครราชทูตซึง่เปนหนาเปนตาและตัวแทนของประเทศน้ัน ๆ ก็เปรียบ

ไดกับแบรนดของประเทศน้ันดวย 

การสรางแบรนดบุคคลเปนกระบวนการที่ บุคคล และ/ หรอื ผูประกอบการใชใน

การแยกความแตกตางตัวเองออกจากคูแขงขันหรือบุคคลอืน่ดวยการกําหนดคุณคาที่โดดเดนไมซ้ํา

หรือเหมือนกบัคนอื่น จากน้ันพยายามสื่อสารหรอืถายทอดความเปนตัวตนของบุคคลน้ันใหมีความ

สอดคลองกบัคุณคาที่กําหนดไวการดําเนินการรณรงคในการสรางแบรนดบุคคลจะสามารถสราง

ความสัมพันธที่แข็งแกรงและเฉพาะเจาะจงไดน้ันตองผานการถายทอดคุณคาใหมีความชัดเจน 

  กระบวนการสรางแบรนดบุคคล (The Personal Branding Process: DCCM) 

 1) การสํารวจคนหา (Discover) เปนการสํารวจวาคุณเปนใคร อะไรที่คุณตองการ 

ทําในชีวิตสํารวจดูวาเปาหมาย แรงบันดาลใจของคุณคืออะไร แรงขับเคลื่อนคืออะไร ในขณะเดียวกัน

อาจสํารวจตรวจสอบจากบุคคลรอบขางวาคนอื่นพูดถึงคุณอยางไรนอกจากน้ีจะตองสํารวจถึงจุดแข็ง

ที่เหนือกวาคนอื่นโดยไมตองอายที่จะบอกกับทกุคนเพื่อเปนการบอกวาเราเกงในเรื่องใดหรือสิ่งทีท่ํา 
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ใหคนอื่น ๆ หยุดสนใจ และแสดงความประหลาดใจในทางทีดี่กับตัวคุณจากน้ันก็จะเริ่มสรางแผนใน

การพัฒนาข้ึนมาโดยมีการกําหนดเปาหมายทัง้ระยะสั้นและระยะยาว 

 2) การสราง (Create) เปนข้ันตอนที่บุคคลจะตองสรางหรือกําหนดในสิง่ตอไปน้ี 

  2.1) กลุมเปาหมาย (Target Group/ Customer/ Stakeholders) บุคคล

ที่ตัวคุณเกี่ยวของดวยมีใครบาง เชน ลกูคาผูฟง ผูชม หัวหนางาน หรือลูกนอง กลุมเปาหมายเหลาน้ี

ชอบหรอืไมชอบอะไร การทําความเขาใจในความตองการ (Need) ของบุคคลทีม่ีสวนเกี่ยวของ

ทั้งหลายจะเปนแนวทางในการกําหนดแกนแทหรอืจุดยืนของตนเองไดงายข้ึน เชน ถาคนที่คุณ

เกี่ยวของดวยเปนหัวหนางาน ลองพจิารณาวาเขาตองการลกูนองแบบใดเขามาทํางาน หรือถาปจจุบัน

พิธีกรมีมากมายและเราตองการเปนพิธีกรหนาใหมเขาสูวงการเราควรกําหนดจุดยืนของเราแบบใด 

  2.2) แกนแทหลกัของตนเอง (Brand Core) หรอือีกนัยหน่ึงก็คือการนิยาม

ความเปนตัวเองออกมาดวยคําหรือขอความสั้น ๆ โดยแกนแทหลกัควรจะตองมาจากความเปนตัวตน

ของเราอยางแทจรงิ หรือพัฒนามาจากจุดแข็งทีเ่รามอียูจริง ทั้งน้ีแกนหลักดังกลาวจะตองมีคุณลักษณะ

คือ มีความแตกตาง (Differentiation) และมีความสัมพันธ (Relevance) หรือเปนสิ่งที่ กลุมเปาหมาย

น้ันตองการหรอือยากจะพบเห็น เชน ถาเปนลูกนองก็ตองมคุีณสมบัติแตกตางและเปนสิ่งทีเ่จานาย

ตองการบุคลิก ลักษณะแบบน้ีดวย เปนตน 

  2.3) เหตุผล ทําไม (Reason – Why) ควรตอบคําถามใหไดวา “ทําไมตอง

เปนเรา” เพื่อทําใหทุกคนมีความเช่ือถือในจุดแข็งของเรา เชน ทําไมผลิตภัณฑแบรนดน้ีจงึตองเลือก

เราเปนพรีเซนเตอร ทําไมผูบรหิารของบริษัทน้ีจงึมีความตองการใหเราไปดวยเพราะการตอบคําถาม

เชนน้ีไดทันทีและชัดเจน น่ันเทากบัเปนการสะทอนกลับไปยังจุดแข็งและบงบอกถึงคุณคาของแบรนด

บุคคล 

  2.4) คุณลักษณะหรือบุคลกิภาพของแบรนดบุคคล (BrandCharacter or 

Brand Personality) การมบีุคลิกที่ชัดเจนวาคุณจะเปนคนแบบใด เชน สุขุม ฉลาด คิดแตกตาง  

เปนตน บุคคลน้ันตอบสนองตอเรื่องตาง ๆ อยางไร ทัศนคติที่มีตอโลก สงัคม หรอืสิง่ใด ๆ เปนอยางไร 

สิ่งเหลาน้ีลวนแลวแตเปนพื้นฐานของแบรนดบุคคลของคุณทั้งสิ้น  

3) การสื่อสาร (Communicate) หลงัจากที่กําหนดหรือสรางทิศทางของแบรนด

บุคคลแลว ก็จะเปนข้ันตอนในการสื่อสารใหบุคคลอื่นเห็นสิ่งที่เรากําหนดไว โดยกอนที่เราจะสื่อสาร

ไปยังบุคคลตาง ๆ ตองพิจารณากอนวากลุมผูรบัสารเปาหมายที่เราตองการสื่อสารดวยเปนใคร เชน 

แผนกทรัพยากรบุคคล ครูอาจารยลูกคา ผูชม ผูฟง เปนตน จากน้ันจงึเลือกสื่อในการนําเสนอเพื่อให

การสือ่สารแบรนดของตัวคุณเองมีความหมายอยางแทจริงผานการสื่อสารตนเองคุณจะตองสราง

เรื่องราวผานแหลงขอมลูตาง ๆ การสื่อสารประกอบดวยการใหมีคนเขามาโพสตแสดงความเห็นใน
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บล็อกของคุณ การเขียนบทความในนิตยสาร การหาชองทางในการประชาสมัพันธตัวเอง การปรากฏ

ตัวตามที่ตาง ๆ การใหสัมภาษณในประเด็นทีส่อดคลองกบัแกนแทของบุคคล เปนตน 

แนวทางด้ังเดิมในการสรางแบรนดบุคคล เชน การใชนามบตัร (Business Card) 

แฟมสะสมผลงาน (Portfolio) ประวัติสวนบุคคล (Resume) จดหมายและเอกสารอางอิงตาง ๆ 

แนวทางใหมในการสรางแบรนดบุคคล เชน การสรางประวัติบุคคลดวยการนําเสนอผานรปูแบบของ

วิดีโอการสรางเว็บไซตสวนบุคคล (Personal Website) บลอ็ก (Blog) รวมถึง Social Media ตาง ๆ

อาทิ Twitter, Facebook เปนตน 

จากที่กลาวไปขางตน สื่อหน่ึงที่เขามามบีทบาทอยางมากในปจจุบันก็คือ สื่อสงัคม 

หรือ Social Media สื่อดังกลาวจะชวยในการสรางเครือขายทางสงัคมอยางมาก (Social Networking) 

และมีโอกาสในการนําพาขาวสารไปสูเครือขายไดอยาง กวางขวางและรวดเร็ว บุคคลธรรมดา คนมี

ช่ือเสียงข้ึนมาไดก็เพราะสือ่ดังกลาวที่ชวยถายทอดและสะทอนถึงจุดยืน ความสามารถพิเศษ (Talent) 

ออกมา 

ขอควรระวังอีกประการหน่ึงสําหรับการสรางและสื่อสารแบรนดบุคคลออกไปน้ันก็

คือจะตองมั่นใจวาเน้ือหาสาร ภาพและขอมลูจะตองมีความกระชับ ชัดเจน และอยูในรองในรอยในสิ่ง

ที่แบรนดบุคคลน้ันตองการนําเสนอ 

4) การรักษาใหคงไว (Maintain) เมื่อแบรนดคุณมีความชัดเจนและแข็งแกรงข้ึนใน 

ทุก ๆ การทํางานใหม ๆ ของคุณรวมถึงรางวัลที่ไดรบั การแสดงความเห็นตางๆ การปรากฏตัวใน 

งานสําคัญ ๆ การนําเสนอความเปนตัวของตัวเอง จําไววาทกุ ๆ อยางที่คุณสรางข้ึนจะตองรกัษา 

และคงสภาพความเปนตัวตนของคุณใหคงไว หรือเรียกวา ทําตัวเองใหอยูในรองในรอย คงเสนคงวา 

(Consistency) อยาใหเกิดรอยสะดุด (Seamless) เมื่อบุคคลตาง ๆ ไดมีโอกาสพบเห็นคุณเมื่อคุณ

กลายเปนแบรนดบุคคลที่ไดรับความนิยมช่ือเสียงของคุณจะถูกนําเสนอไปในหลาย ๆ ชองทางผาน

เว็บไซตผานบลอ็ก สื่อสังคมตาง ๆ (Social Media) อาทิ Facebook, Twitter รวมถึงชองทางวิดีโอ 

เชน YouTube รวมถึงชองทางอื่น ๆ คุณจะตองติดตามแบรนดบุคคลของคุณเองอยางใกลชิด

ตลอดเวลา (เสริมยศ ธรรมรกัษ, 2554) 

องคประกอบสําคัญในการสรางชื่อเสยีงใหกับแบรนดบุคคล (Key Elements in 

Personal Branding Reputation) 

A’ lvarez (2010, pp. 120-121 อางใน เสรมิยศ ธรรมรักษ, 2554) กลาวถึง

องคประกอบหลักของการสรางช่ือเสียงใหกับแบรนดบุคคลประกอบดวย 10 องคประกอบดังตอไปน้ี 

1) ความรู (Knowledge) แบรนดบุคคลควรตองตระหนักถึงการมีองคประกอบดาน 

“ความรู” เพราะจะแสดงถึงความชํานาญเฉพาะในขอบเขตที่ตนเองสนใจ แสดงถึงประสบการณ 

ความชํานาญน้ีเองจะนําไปสูความมีช่ือเสียงในทีสุ่ด 
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ภาพที่ 2.2: แสดงองคประกอบสําคัญในการสรางช่ือเสียงใหกับแบรนดบุคคล 

 

 
ที่มา: เสริมยศ ธรรมรกัษ. (2554). การสรางแบรนดบุคคล: ปนคนใหเปนแบรนด. วารสารนักบริหาร,  

106-116. สืบคนจาก http://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_journal/ 

jan_mar_11/pdf/aw15.pdf. 

 

2) ประสบการณ (Experience) คําวา ประสบการณมกัจะเปนคําที่ใชแทนกันไดกับ

คําวา ความชํานาญ คนที่มีความชํานาญจะไดเรียนรูจากประสบการณ ความรูและความสามารถจะ

เกิดข้ึนไดตองอาศัยการมีประสบการณในเรือ่งน้ัน ๆ หมอทีเ่กงจากการอานตําราอยางเดียวไมพอ  

แตหมอทีจ่ะเกงไดน้ันจะตองมปีระสบการณอยางมากในการรักษาผูปวย 

3) ตําแหนง (Credentials) ตําแหนงนับเปนอีกองคประกอบหน่ึงในการสรางความ

นาเช่ือถือใหกับแบรนดบุคคลซึง่สามารถพบเห็นไดในหลาย ๆ รูปแบบที่แตกตางกัน เชน ตําแหนง

มหาวิทยาลัย สถาบัน 

4) การสนับสนุนหรอืไดรับการแนะนํา (Backing) จัดเปนองคประกอบทีม่ีสวน

สงเสริมสนับสนุนแบรนดบุคคลได เชนทนายความ หมอ สถาปนิก จะไดรบัผลประโยชนจากการ

แนะนําจากลกูคาที่มีความพึงพอใจเมื่อใชบริการ คําแนะนํา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอบุคคลจะมี

สวนชวยเพิ่มประวัติของบุคคลใหมีช่ือเสียงมากข้ึน 

5) ผูสนับสนุน (Contributors) เปนองคประกอบในการนํามาซึ่งช่ือเสียงของแบรนด

บุคคลอีกประการหน่ึง เชน หากอาจารยมหาวิทยาลัยเผยแพรรายงานการวิจัยที่ผูชวยวิจัยไดรวมกัน

ทําและใชช่ือของอาจารยยืนยันช่ือของผูชวยวิจัยซึ่งปรากฏอยูในหนาปกหรือหนาช่ือเรื่องวิจัยทีผู่ชวย

วิจัยมีสวนรวม ช่ือของอาจารยก็จะมีสวนสนับสนุนในการสรางช่ือเสียงของผูชวยวิจัยเหลาน้ันไดทาง
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หน่ึง หรือการที่บุคคลสรางแบรนดตนเองผานการแตงหนังสอือาจจะมผีูสนับสนุนซึ่งก็คือ ผูเขียน    

คํานิยมน่ันเอง ผูที่ใหเกียรติเขียนคํานิยมกจ็ะเปนผูสนับสนุนผูแตงหนังสอืไดอีกทางหน่ึง 

6) การแสดงออกดวยเครือ่งหมาย สญัลักษณ (Signals) เครื่องหมายเปนอีก

องคประกอบหน่ึงที่จะชวยประกาศถึงความมีช่ือเสียงของแบรนดบุคคล เครื่องหมายหรือสญัลกัษณ

เหลาน้ีจะถูกถายทอดออกมาผานงานกราฟก ภาพ และมีการตอกยํ้าซ้ําเตือนบอย ๆ ผานการสื่อสาร

ทางการตลาดเพื่อเช่ือมโยงกบับุคคลน้ัน ๆ 

7) ปฏิกิริยาตอบกลบั (Feedback) แบรนดบุคคลไมสามารถที่จะพสิูจนถึงความมี

ช่ือเสียงของตนเองได ช่ือเสียงจะถูกกําหนดโดยความคิดเห็นของสาธารณชนปฏิกริิยาตอบกลับจะเปน

กลไกที่ใชในการประมวลความคิดเห็นของสาธารณชนที่มีตอแบรนดบุคคล 

8) บริบท (Context) ช่ือเสียงของแบรนดบุคคลจะตองถูกตีความโดยเช่ือมโยงกบั

บริบทของสังคมและสภาพแวดลอมบรบิทจะตองสอดคลองกับลกัษณะทางสังคม เชน กฎระเบียบ

ของสังคม ภาษา หากแบรนดบุคคลฉีกแนวออกจากกรอบหรือบริบททางสังคมอาจจะไมไดรบัการ

ยอมรบัดังน้ันแบรนดบุคคลที่ตองการไปอยูในบรบิทใหมหรอือีกบริบทหน่ึงจะตองไมลมืทีจ่ะทําความ

เขาใจบริบททางสังคมน้ัน ๆ ดวย ปจจัยน้ีอาจจะมผีลตอการสรางแบรนดบุคคลของนักการเมืองที่

จะตองทําความเขาใจสภาพแวดลอมของพื้นที่ทีล่งหาเสียงเลือกต้ัง 

9) คานิยมของสังคม (Social Value) กระบวนการในการสรางช่ือเสียงใหกบัแบรนด

บุคคลมีความเกี่ยวของสมัพันธอยางมากกับระบบสังคมซึ่งถูกกําหนดโดยคานิยม ในบริบททางสังคม

อยางโลกของการศึกษา ตําแหนง (Credential) อาจจะมีความสําคัญมากกวาบรบิทอื่น ในแวดวงของ

แพทยที่ทําหนาที่ผาตัดหัวใจจะถูกใหความสําคัญกับเรือ่งประสบการณมากกวาตําแหนงทางวิชาการ 

ความรู ประสบการณและการรับรองอาจจะมผีลกระทบตอการสรางแบรนดบุคคลในแนวทางที่

แตกตางกันไปข้ึนอยูกบัคานิยมของสังคม 

10) การเช่ือมตอหรอืการตอติดกับกลุมเปาหมาย (Connections) เปนปจจัยทีจ่ะ

ชวยเช่ือมโยงแบรนดบุคคลเขากับกลุมเปาหมายทีเ่กี่ยวของและนํามาซึง่ช่ือเสียง การจะเช่ือมตอหรือ

ติดตอกับกลุมเปาหมายไดน้ันจะตองอาศัยกระบวนการของการสือ่สารผานชองทางตาง ๆ อาทิ สื่อ

สังคม (Social Media) การปรากฏตัวตอสาธารณชนในกิจกรรม การแสดงพฤติกรรมของบุคคลในที่

สาธารณะตาง ๆ เปนตน 

จากที่กลาวมาจะเห็นไดวา เรื่องของการสรางแบรนดไมใชหมายความถึงผลิตภัณฑ 

บริการเทาน้ัน แตครอบคลมุถึงบุคคล การสรางแบรนดบุคคลจะกอใหเกิดทัง้ประโยชนในระดับบุคคล 

เชน การสรางความประทบัใจใหกับผูทีร่วมงานดวยการแสดงถึงบุคลกิภาพ จุดยืนของแบรนดบุคคล

จนทําใหผูคนแวดลอมหรอืกลุมเปาหมายที่เกี่ยวของนึกถึงแบรนดบุคคลของเราเปนอันดับตน ๆ ใน
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เชิงธุรกจิรวมถึงแบรนดบุคคลทีเ่ปนคนดังก็จะสามารถนําหลกัการทีก่ลาวขางตนไปปรบัใชเพื่อ

เสริมสราง และรกัษาแบรนดบุคคลในมีความคงทนอยางย่ังยืนตอไป (เสริมยศ ธรรมรกัษ, 2554) 

เสริมยศ ธรรมรักษ (2556) ไดกลาวอีกในวิจัยในมิติการบรหิารแบรนดในมุมการเลา

เรื่องผานแบรนดเลาเรื่องแบรนดใหนาสนุกและนาสนใจจนเกิดความรูสึก “วาว (WOW)” ในใจลูกคา

เสรี วงษมณฑา (2555 อางใน เสริมยศ ธรรมรกัษ, 2556) กลาวไววา การสรางแบรนดคือการเลา

เรื่อง (Branding is Story Telling) ผานการใหขอมูลและสรางประสบการณทีลู่กคาสมัผสัไดการเลา

เรื่องแบรนดสามารถเลาเรื่องผานองคประกอบตอไปน้ี 

1) เลาเรื่องผานคุณสมบัติ (Brand Attribute) เชนความหนา ความบาง ผลิตจาก

วัสดุสแตนเลส หรืออลูมเินียม เปนตน 

2) เลาเรื่องผานจุดเดน (Brand Features) โดยเปนจุดเดนของแบรนดเราแตคู

แขงขันไมมีเชน ภูเก็ตมีจุดเดนเอกลักษณเรื่องงานเทศกาลกนิเจ ซึ่งแบรนดสถานที่อื่น ๆ ไมม ี

3) เลาเรื่องผานผลประโยชน (Brand Benefit) หลังจากทีลู่กคาใชบริการแบรนด

ของเราแลวไดประโยชนอะไรบาง เชน ไดความปลอดภัย ความสะดวกสบาย เปนตน 

4) เลาเรื่องคุณคา (Brand Values) คุณคาที่ไดน้ัน มีความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบ

กับสิง่ทีเ่สียไปหรอืไม เชน เสียพลังงาน เสียเวลา เสียเงินไปคุมคากับคุณคาของแบรนดที่ไดมาหรือไม 

หรือแบรนดทีเ่ลาเรือ่งผานหลายมิติทัง้ผลประโยชนทีลู่กคาจะไดรับ (Brand Benefit) น่ันคือใชงาน 

ไดจริง ผานจุดเดน (Brand Feature) ที่เปนเรื่องของการออกแบบทีผ่สานเขากบัการใชงานไดจริง 

บางครัง้การออกแบบที่ดีสามารถเปนแรงบันดาลใจใหแก  แบรนดโดยรวมไดรวมถึงผานคุณคา  

(Brand Value) ที่คุมคาเมือ่ไดสัมผัสแบรนด 

5) เลาเรื่องผานจุดยืนหรือตําแหนงของแบรนด (Brand Positioning) บอกเลาวา 

แบรนดของเราเปนแบรนดเพื่อความงามแบรนดเพื่อสิ่งแวดลอมแบรนดเพื่อลดโลกรอน เปนตน 

6) เลาเรื่องผานคํามั่นสัญญาของแบรนด (Brand Promises) เปนคํามั่นสญัญาที ่

แบรนดน้ันสามารถถายทอดมอบใหเชน รถยนตบางแบรนดเนนคํามั่นสัญญาดานความประหยัด หรอื

เมื่อใชยาสีฟนแบรนดน้ีแลวจะหายเสียวฟน เปนตน 

7) เลาเรื่องผานบรบิทของแบรนด (Brand Context) เปนการบอกวา บริษัทหรอื

องคกรใดผลิตสินคาแบรนดน้ีแบรนดน้ีมีวิสัยทัศนหรือพันธกจิอะไร มปีรัชญาใดในการทํางานบริษัทน้ี

มีความมุงมั่นจะทําสิ่งใดใหกับสังคมหรอืชีวิตความเปนอยูของประชาชนในสังคมการเลาเรื่องดวย

บริบทของแบรนดควรเปนการบอกกลาวถึงความมุงมั่นมากกวาการมุงเนนขายผลิตภัณฑหรือบริการ

เพียงอยางเดียว  
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8) เลาเรื่องผานภาพลักษณของแบรนด (Brand Image) ซึ่งก็คือ บอกเลาถึงคุณงาม

ความดีตาง ๆ ที่แบรนดไดดําเนินการและผูคนสามารถจดจําภาพอันงดงามของแบรนดที่ชวยสงเสริม

สนับสนุนเพิม่คุณคาใหแบรนดเชน ไดรับโล ไดรางวัล หรือยอดขายเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว การที่บุคคลที่

มีช่ือเสียงใชผลิตภัณฑหรือบรกิารของแบรนด หรือแบรนดไดรับโอกาสคัดเลือกเปนผูสนับสนุนอยาง

เปนทางการของเอเช่ียนเกมหรือโอลิมปกเกม เปนตน 

9) เลาเรื่องผานประสบการณของแบรนด (Brand Experiences) เมื่อผูบริโภค

เปาหมายเขามาเกี่ยวพันกบัแบรนดผูบริโภคไดรับประสบการณอะไรโดยอาจนําบุคคลที่เคยไดรบั

ประสบการณที่นาประทับใจมาบอกเลาเรื่องราวในประสบการณน้ัน หรือมีโอกาสใดบางที่ลกูคาจะมี

ประสบการณกบัแบรนด 

10) เลาเรื่องผานความสัมพันธในแบรนด (Brand Relations) เปนการเลาเรื่อง 

ความสัมพันธระหวางแบรนดกับสิง่ใดสิ่งหน่ึง อยาปลอยใหแบรนดขาดการเช่ือมโยงและตองระวัง 

การเช่ือมโยงแบรนดในเชิงลบดวยดังน้ัน การเลาเรื่องในองคประกอบน้ีก็คือการบอกเลาถึงการโยงใน

แบรนดกบัวาระสถานที่ โอกาส หรือผูกติดกบับุคคลทีม่ีช่ือเสียง ตัวอยาง มีการโยงในแบรนดพิซซา

คอมปะนีกบัโนส อุดม แตพานิช ถากลุมเปาหมายช่ืนชอบช่ืนชมโนสอุดมแตพานิชกจ็ะเปนการ

เช่ือมโยงแบรนดที่ดีและถูกตองลกูคา 

11) เลาเรื่องผานความหมายเชิงสัญลักษณของแบรนด (Brand Symbolic 

Meaning) เมื่อสื่อสารผลิตภัณฑหรือบรกิารไปสูผูบริโภคเปาหมายตองสื่อสารความหมายของ 

แบรนดน้ัน ๆ ดวยวาถาใชแบรนดน้ีแลวผูใชเปนคนประเภทใด 

12) เลาเรื่องผานการเช่ือมโยงในแบรนด (Brand Associations) แบรนดจะตองมี

สิ่งยึดเหน่ียวหรือผูกติดกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง อยาปลอยใหแบรนดขาดการเช่ือมโยงและตองระวังการ

เช่ือมโยง 

แบรนดในเชิงลบดวยดังน้ัน การเลาเรื่องในองคประกอบน้ีกคื็อการบอกเลาถึงการ

โยงใยแบรนดกับวาระสถานที่ โอกาส หรือผกูติดกับบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (เสรมิยศ ธรรมรักษ, 2556) 

สรางและบริหารจัดการคณุคาแบรนด 

Aaker (1991) นักวิชาการดานการสรางแบรนด ไดใหนิยามคําวา “คุณคาแบรนด

หรือ Brand Equity” ไววา หมายถึงชุดหรือกลุมของทรัพยสิน (Assets) หรือหน้ีสิน (Liabilities) 

ที่เช่ือมโยงกับ แบรนดไมวาจะเปนช่ือหรือสัญลักษณก็ตาม ซึ่งกลุมของทรพัยสินดังกลาวน้ีสามารถ

เพิ่มหรือลดมลูคาของสินคาหรอืบริการที่มีตอบริษัท Aaker (1991) ยังไดระบุอกีวาองคประกอบทีจ่ะ

ชวยขับเคลื่อนใหแบรนดมีคุณคาไดน้ันมี 5 ดาน ดังน้ี 
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 1) การตระหนักรูในแบรนด (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถของ

ผูบริโภคที่จะระลึกถึงหรือจดจําแบรนดหน่ึง ๆ ไดในฐานะที่เปนสมาชิกของประเภทสินคาน้ันย่ิงมีผูคน

ตระหนักรูมากก็จะย่ิงทําใหแบรนดน้ันเปนที่คุนเคยความคุนเคยจะนําไปสูความไววางใจและมโีอกาส 

จะเลือกซื้อหรือใชบริการในที่สุด การสรางการตระหนักรูในแบรนดอาจจะเปนเรื่องที่ยากลําบากสําหรบั

ผูประกอบการรายยอยแตในยุคปจจบุัน การเกิดข้ึนและเติบโตของสือ่สังคม (Social Media) ทําให

ผูประกอบการรายเล็กมีโอกาสใชชองทางดังกลาวในการสือ่สารไดมากข้ึนและสามารถใชกลยุทธ

การตลาดแบบไวรสั (Viral Marketing) ผสมผสานกับการใชชองทางสื่อสงัคม (Social Media) จนเกิด

พลังบอกตอแบบปากตอปากซึ่งจะทําใหโอกาสเกิดการตระหนักรูในแบรนดสูงข้ึนตามมางานแสดงสินคา 

(Trade Show) เปนอีกหน่ึงชองทางทีผู่ประกอบการควรใชประโยชนในการสรางการตระหนักรูไดอีก

ทางหน่ึง 

 2) การเช่ือมโยงแบรนด (Brand Associations) หมายถึง การโยงใยระหวางแบรนด

กับองคประกอบตาง ๆ ของแบรนดในความทรงจําของผูบริโภค ทั้งน้ีข้ึนอยูกับวาแบรนดน้ันสรางการ

เช่ือมโยงไดแข็งแกรง (Strength of Brand Associations) มีความโดดเดนชัดเจน (Uniqueness of 

Brand Associations) และสิง่ทีเ่ช่ือมโยงน้ันเปนสิ่งที่ผูบรโิภคเปาหมายช่ืนชอบช่ืนชม (Favorability 

of Brand Associations) มากนอยเพียงใด (Keller, 2008 อางใน เสริมยศ ธรรมรักษ, 2556) 

องคประกอบทีผู่บริหารแบรนดสามารถทําใหเกิดการเช่ือมโยงแบรนดได อาทิคุณลักษณะของแบรนด

ผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับลักษณะการใชงานประเภทที่ผลิตสินคาน้ัน ลักษณะของผูใชงาน 

เปนตน อยางเชนแบรนดผักไรสารพิษ หรือผักออรแกนิคสามารถโยงในกบัคุณลักษณะวิธีการปลกู

และผลประโยชนทีผู่บริโภคจะไดรับน่ันคือ ความสะอาด ปลอดภัยเปนตน 

 3) การรบัรูในคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การรับรูของผูบริโภคถึง

คุณภาพโดยรวมหรือความเหนือกวาของสินคาหรือบรกิาร โดยคุณภาพที่ถูกรับรูจะเปนการวัดที่

ความรูสึก โดยรวม ดังน้ัน ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับกระบวนการการผลิตทุกดานจนนํามา

ซึ่งคุณภาพของสินคาและบริการน้ัน ไมวาจะเปนการทํางานของผลิตภัณฑความคงทนถาวร รูปลักษณ

ที่เหมาะสมกบัการใชงานจรงิ ความนาเช่ือถือ หรือการตอบสนองในงานบรกิารเปนตน โดยผูบรโิภค

ตัดสินความมีคุณภาพของแบรนดจากภาพรวมมากกวาแบงแยกในรายละเอียด จึงควรใหความสําคัญ

กับองคประกอบที่ชวยขับเคลื่อนคุณคาแบรนดในขอน้ีอยางมากเพราะนอกจากจะเปนการรบัประกัน

ถึงคุณภาพของแบรนดแลว ยังมสีวนขับเคลื่อนแบรนดไทยใหไปสูตลาดนานาชาติไดอีกดวย 

 4) ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) หมายถึง สภาพที่ผูบริโภครักและศรทัธา

ในสินคาแบรนดหน่ึงจนยากทีจ่ะเปลี่ยนใจไปใชสินคาแบรนดอื่นเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงแนวโนมการ

เปลี่ยนแบรนดของผูบรโิภคเมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงบางประการในแบรนดเชนราคาหรือคุณลักษณะ

ของสินคา เปนตน หากสินคาข้ึนราคาหรือเปลี่ยนคุณสมบัติบางประการแลวผูบริโภคยังคงภักดีกับ 
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แบรนดน้ันอยูน่ันหมายความวา ผูบรโิภคไดเกิดความภักดีตอแบรนดน้ันแลวหากผูประกอบการ

ตองการใหลกูคาภักดีตอแบรนด ควรดําเนินตามแนวทางตอไปน้ี 

  4.1) ปฏิบัติตอลูกคาอยางถูกตอง (Treat the Customer Right) ลูกคาจะ

ภักดีหรือซื่อสัตยตอแบรนดก็ตอเมื่อแบรนดภักดีตอลูกคากลาวคือคํามั่นสัญญาที่ใหไวจะตองเปนไป

ตามที่สญัญาไวไมหลอกลวงและรักษาระดับมาตรฐานตัวอยางเชน อาหารกระปองที่รสชาติไมอรอย

เหม็นหืนผลิตภัณฑทีเ่สียเปนประจํา หรือบริการที่แสดงถึงความไมรับผิดชอบอาจเปนสาเหตุทีจ่ะทํา

ใหลูกคาเปลี่ยนแบรนดได 

  4.2) ใกลชิดลูกคา (Stay Close to the Customers) การใกลชิดลูกคา 

ทําใหทราบความเปลี่ยนแปลงของลูกคาอันจะนํามาพฒันาหรือปรับปรงุแบรนดใหตอบสนองความ

ตองการสูงสุดของลูกคาเพราะบางครัง้ความตองการของลูกคายุคหน่ึงกับลูกคาในยุคปจจบุันอาจ

แตกตางกันผูประกอบการจึงตองติดตามความเปลี่ยนแปลงของลูกคาอยางใกลชิด ในขณะเดียวกัน 

อาจต้ัง “ฝายบริการลูกคา” (Customer Service) หรือลูกคาสัมพันธข้ึนมาเพือ่ทําหนาที่ดูแลรักษา

ความสัมพันธและแกปญหาใหกบัลูกคาทุกดานเพื่อรกัษาฐานลูกคาเดิมใหภักดีตอแบรนดตลอดไป 

  4.3) ตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกคาอยูเสมอ (Measure/ 

Manage Customer Satisfaction) ควรมีการตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอแบรนด 

ในทุกแงมุมและหากวันหน่ึงพบวาระดับความพึงพอใจลดลงยอมหมายความถึงระดับความภักดีตอ 

แบรนดทีล่ดลงดวย 

  4.4) ทําใหลูกคารับรูถึงตนทุนในการเปลี่ยนแบรนด (Create Switching 

Cost) กลาวคือ แสดงใหลูกคาทั้งที่เปนคนกลางและผูบริโภคตระหนักวาการเปลี่ยนแบรนดจะตองเสีย

ทั้งตนทุนดานเวลา พลังงาน เงิน ความเสี่ยงเปนตน ดังน้ันผูประกอบการจงึตองพยายามสะทอนถึง

ความคุมคาที่เกิดข้ึนจากการภักดีตอแบรนดดังกลาว 

  4.5) ใหสิทธิพเิศษ (Provide Extra) โดยธรรมชาติมนุษยมักจะพอใจถา

ตนเองไดสทิธิพิเศษเหนือผูอื่นธุรกจิคาปลกีที่ใหสิทธิพเิศษแกสมาชิกหรือลูกคาในการเลือกซือ้สินคา

ลดราคากอนลูกคาทั่วไปยอมทําใหลูกคาเกามีความภักดีตอธุรกิจเหลาน้ี 

  4.6) สินทรพัยอื่น ๆ ของแบรนด (Other Proprietary Brand Assets) 

นอกเหนือจากองคประกอบของคุณคาแบรนดทั้ง 4 แลวยังมีสินทรัพยอื่น ๆ ของแบรนดทีส่ามารถ

สรางคุณคาไดอีกมากมาย อาทิ  

   (1) สินทรัพยในสวนของสิทธิบัตรของแบรนด (Patent) หมายถึง 

หนังสือสําคัญที่รฐัออกใหเพื่อคุมครองการประดิษฐ (Invention) หรือการออกแบบผลิตภัณฑ 

(Product Design) ที่มลีักษณะตามทีก่ฎหมายกําหน เปนสทิธิพิเศษที่ใหผูประดิษฐคิดคนหรอื

ผูออกแบบผลิตภัณฑมสีิทธิทีจ่ะผลิตสินคาหรือจําหนายสินคาแตเพียงผูเดียวในชวงระยะเวลาหน่ึง
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สิทธิบัตรจะเปนสิ่งที่จะชวยคุมครองคุณภาพหรือความโดดเดนของสินคาทีเ่ปนคุณลักษณะเฉพาะตัว

ของสินคาโดยสินคาอื่นไมสามารถเลียนแบบสินคาทีม่ีสทิธิบตัรได 

   (2) เครื่องหมายการคา (Trademark) จะทําใหผูบริโภคไมเกิด

ความสับสนกับคูแขง เชน การสับสนในการระลึกถึงแบรนดที่เขาช่ืนชอบ เพราะถาไมมีเครือ่งหมาย

การคา หรือเครื่องหมายการคาไม  โดดเดน อาจทําใหผูบริโภคจําแบรนดทีเ่ขาช่ืนชอบสลับกับสนิคา

แบรนดอื่นได 

   (3) รางวัล (Prize) ที่ไดรับจากหนวยงาน หรือองคกรทีม่ีช่ือเสียง

ทั้งในและตางประเทศ นับเปนอีกหน่ึงทรัพยสินที่มีคาสําหรบัแบรนดและยังเปนอีกวิธีหน่ึงทีส่ามารถ

สรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขันได (เสริมยศ ธรรมรกัษ, 2556) 

  2.1.3.2 แนวคิดการสรางแบรนดและกลยุทธการบริหารจัดการแบรนด (Brand 

Building Strategy and Strategic Brand Management) 

ความหมายและคําจํากัดความของ “แบรนด” มีนักวิชาการและนักวิชาชีพดาน

การตลาดหลายทาน ไดใหคํานิยามและคําจํากัดความของแบรนดไวอยางมากมาย  

Kotler (2000, p. 394) กลาววา “การสรางผลิตภัณฑในปจจุบันน้ันเปนการทํางาน

ในเชิงระบบทีม่ีการนําเขา (Input) และผลผลิต (Output) ในแตละข้ันของกระบวนการต้ังแตปจจัย

การผลิตไปจนถึงผลิตภัณฑ และแบรนดที่ผ ูบริโภคซื้อจะมีการสงมูลคาตอ ๆ กัน มูลคาที่สงตอถือเปน 

มูลคาเพิ่มทีผู่บริโภคไดรับจากผลิตภัณฑ และในความหมายน้ี แบรนดจึงครอบคลุมมากกวาสินคา  

แตจะรวมถึงบรกิาร การใหคําปรึกษา บรรจุภัณฑ การสื่อสารการตลาด และอื่น ๆ”  

  Kotler (2000, p. 404) ไดกลาววา แบรนด หมายถึง คําเรยีกเครื่องหมาย 

สัญลักษณ การออกแบบทั้งหมดรวมกัน โดยมีจุดมุงหมายเพือ่บงบอกความเปนสินคาหรือการบริการ

ของผูขายหรือกลุมผูขาย และเพื่อใหแตกตางจากคูแขงขัน  

Ogilvy (2006) กลาววา แบรนด คือ สัญลักษณ (Symbol) ที่ซับซอนเปนการรวบ 

รวมความรูสึกที่มีตอรปูรางหนาตาของสินคา ตอช่ือ ตอบรรจุภัณฑ ตอราคา ตอประวัติความเปนมา 

ช่ือเสียงที่สัง่สมเรือ่ยมา และวิถีทางที่โฆษณาแบรนดเปนสิ่งที่ถูกกําหนดข้ึนดวยความรูสึกของผูบริโภค 

ที่เปนผูใชแบรนดน้ัน และมีประสบการณหลากหลายกบัแบรนดน้ัน 

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมรกิา (Keller, 2003, p. 3) (America Marketing 

Association, AMA) ไดใหความหมายของแบรนดวา แบรนด คือ ช่ือ สัญลักษณ เครื่องหมายหรือ 

การออกแบบ หรือการผสมผสานทุกอยางที่กลาวมาทั้งหมด เพื่อที่จะหาเอกลักษณบงบอกถึงตัวสินคา 

และการบรกิารของผูขาย หรือกลุมผูขาย และเปนสิ่งที่ทําใหสามารถบงบอกถึงความแตกตางระหวาง

สินคาเราและคูแขง  
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ดังน้ันสามารถกลาวโดยสรปุภาพรวมของคําวาแบรนด คือ ทรัพยสินทางปญญา 

(Intellectual Property) (ศรีกัญญา มงคลศิร,ิ 2547) สรางความหมายใหแกสินคาหรือองคกร 

ของแบรนดซึ่งภาพลกัษณหน่ึง ๆ ของแบรนดเกิดจากการสือ่สารผานชองทางตาง ๆ ทีผู่บริโภคมี

ปฏิสัมพันธกบัแบรนดและเปนความหมายที่อยูในใจและความรูสึกของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคกลุม 

เปาหมายจะเกิดการรบัรูและตอกยํ้าความทรงจําใหเกิดความรูสึกที่ดีพรอมกับสามารถเช่ือมโยง 

เอกลักษณตาง ๆ ที่เกี่ยวกบัแบรนดทั้งในฐานะผลติภัณฑ (Brand-as-Product) แบรนดในฐานะที ่

เปนองคกร (Brand-as-Organization) ในฐานะที่เปนแบรนดบุคลล (Brand-as-Person) และ 

แบรนดในฐานะทีเ่ปนสัญลักษณ (Brand-as-Symbol) จากการสือ่สารผานกลยุทธตาง ๆ ไดอยาง

ชัดเจน 

กระบวนการสรางแบรนดและการบริหารจัดการแบรนด  

หลักการสําคัญของการสรางแบรนด เปนการนําศาสตรตาง ๆ โดยเฉพาะทาง 

ดานจิตวิทยา สังคมวิทยาและพฤติกรรมผูบริโภคเขามาประยุกตใชเพื่อนําคุณสมบัติที่จบัตองได 

(Tangible Attributes) และคุณสมบัติที่จบัตองไมได (Intangible Attributes) ของสินคามาผันแปร

ใหมีคุณคาโดยที่คุณคาเหลาน้ีจะเปนผลจากคุณสมบัติตาง ๆ ของสินคา (Functional Benefit)  

และคุณคาแหงความรูสึก (Emotional Benefit) ของผ ูบริโภค ซึ่งเกิดข้ึนเมื่อไดมีการปฏิสัมพันธกับ 

แบรนดหรือไดครอบครองแบรนดน้ัน ๆ ในกระบวนการสรางสรรคแบรนดหรือข้ันตอนการสรางสรรค

เพื่อใหแบรนดน้ัน ๆ ไมวาจะเปนผลิตภัณฑหรือองคกรเปนที่รูจักและเกิดการยอมรับในกลุมผูบริโภค  

ประกอบดวย 6 ข้ันตอน ดังน้ี  

1) การระบุกลุมเปาหมาย (Target Consumer Identification)  

2) การออกแบบแบรนด (Brand Design)  

3) การสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand Identity Creation)  

4) การปฏิบัติการสรางแบรนด (Brand Building Implementation)  

5) การยกระดับแบรนด (Leveraging the Brand)  

6) การบริหารคุณคาของแบรนด (Brand Equity Management) ข้ันตอนในการ

สรางแบรนดและการบริหารจัดการแบรนดที่ไดทําการศึกษา มีรายละเอียดดังน้ี  

ขั้นตอนท่ี 1 การระบุกลุมเปาหมาย (Target Consumer Identification)  

การสรางแบรนด คือ การสรางความผูกพันใหเกิดข้ึนระหวางสินคาหรือองคกรและ 

แบรนด ดังน้ัน กระบวนการสรางแบรนดจะตองเริ่มจากการระบุตัวตนของกลุมเปาหมายที่ตองการ

สื่อสารกระบวนการของการระบุกลุมเปาหมาย จะเปนเปาหมายสําคัญตอการสื่อสารเพือ่การสราง    

แบรนดเพื่อคนหาผูบริโภคกลุมเปาหมายของแบรนดและสินคาหรือองคกร โดยสามารถวิเคราะหจาก  



36 

 

ปจจัยสําคัญ 3 ลักษณะสําคัญ เพื่อประกอบการระบกุลุมเปาหมายหรือกระบวนการสื่อสารเพื่อการ 

สรางแบรนดไดเชนกัน ซึ่งมรีายละเอียดดังตอไปน้ี  

1) การทําการวิเคราะห SWOT Analysis (กชนันท ธาดาวชิรา, 2548, หนา 44-45) 

เปน ข้ันตอนการดําเนินการทางการตลาด เพือ่ใหทราบถึงสภาพตลาด ขนาดตลาด โอกาสทางธุรกิจ 

และอุปสรรคทางธุรกจิ เพื่อทีจ่ะนํามากําหนดแนวทางในการดําเนินงาน ซึง่เปนกระบวนการในการ 

ทําความเขาใจถึงสภาพแวดลอมหรือปจจัยตาง ๆ ที่มีทั้งปจจัยภายใน (Internal Factors) และปจจัย

ภายนอก (External Factors) ปจจัยเหลาน้ีจัดไดวาเปนปจจัยสําคัญทีนั่กการตลาดและนักสราง  

แบรนดจะตองทําการวิเคราะห เพื่อทีจ่ะนําขอมูลที่ไดมากําหนดทิศทาง วางแผน และสรางกลยุทธ 

ใหแกแบรนดน้ัน ๆ กระบวนการวิเคราะหสถานการณ หรือที่เรียกวา SWOT Analysis ไดแบงการ 

วิเคราะหออกเปน 2 ปจจัยหลัก ไดแก  

 1.1) ปจจัยภายในองคกร (Internal Factors) หมายถึง การตรวจสอบ

ความสามารถและความพรอมขององคกรในดานตาง ๆ โดยจะมุงเนนในสวนของการวิเคราะหจุดแข็ง 

(Strengths) และการวิเคราะหจุดออน (Weakness) ของบริษัทและของแบรนด  

 1.2) ปจจัยภายนอกองคกร (External Factors) หมายถึง การประเมิน

สภาพแวดลอมในการดําเนินการขององคกรที่ไมสามารถควบคุมหรอืเปลี่ยนแปลงได ดังน้ัน จึงตอง

พยายามเขาใจในสถานการณปจจบุันและแนวโนมการเปลี่ยนแปลงในอนาคตของสภาพแวดลอม  

ดังกลาวซึ่งจะเปนการวิเคราะหโอกาส (Opportunities) และวิเคราะหอุปสรรคทางการตลาด 

(Threats) ของบริษัทและของแบรนด  

การวิเคราะหปจจัยภายในองคกร (Internal Factors)  

การวิเคราะหปจจัยภายในองคกรเปนการตรวจสอบและประเมินความพรอมของ

องคกรในดานตาง ๆ โดยคํานึงถึงระดับความสามารถและทรัพยากรที่มทีั้งเชิงปรมิาณและเชิงคุณภาพ 

ทั้งน้ี เน่ืองจากสภาพความพรอมขององคกรในการตอบรบักบัสภาพแวดลอมภายนอกเปนเสมือน

ดัชนีบงช้ีโอกาสในการประสบความสําเร็จขององคกร โดยการตรวจสอบความพรอมขององคกรควร

ครอบคลมุประเด็นสําคัญทัง้ดานการจัดการการตลาด การผลิต บุคลากร การเงิน ภาพลักษณ ฯลฯ 

โดยมีวัตถุประสงคใหผูดําเนินงานไดเขาใจ และตระหนักถึงจดุแข็งและจุดออนขององคกรเพื่อทีจ่ะได

ดําเนินการปรบักลยุทธตลอดจนการจัดการกับกิจกรรมตาง ๆ ภายในองคกรไดอยางมีประสิทธิภาพ 

และมีความเหมาะสมสอดคลองกบัสถานการณการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ การวิเคราะหปจจัยภายใน 

องคกรแบงไดเปน 3 ข้ันตอนหลัก คือ  

1) กําหนดประเด็นที่มีอทิธิพลตอความสามารถประสิทธิภาพและประสิทธิผลตอการ

ดําเนินการขององคกรซึง่โดยทั่วไปอาจกําหนดแยกตามลกัษณะหนาที่หรือแบงตามผังโครงสรางองคกร  
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2) วิเคราะหและจัดกลุมประเด็นตาง ๆ โดยแบงเปนจุดแข็งหรอืจุดออน  

3) ประเมินความสําคัญของแตละประเด็นตาง ๆ เหลาน้ันเพื่อเปนแนวทางในการ

จัดสรรทรัพยากร งบประมาณ และกําลังคนในการลงทุนเพือ่เสริมจุดแข็งและการลงทุนเพื่อการกําจัด

หรือปรบัปรุงจุดออนขององคกร  

ขั้นตอนท่ี 2 การออกแบบแบรนด (Brand Design)  

การออกแบบแบรนด หมายถึง การออกแบบเน้ือหาสาระตาง ๆ เกี่ยวกับแบรนด 

เพื่อทีจ่ะกําหนดจุดยืน ภาพลักษณ บุคลิกลกัษณะที่ชัดเจนของแบรนดแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย  

ซึ่งขอมูลที่ไดในจุดน้ีคือ ขอมูลสําคัญเพื่อทุกฝายที่เกี่ยวของจะไดเขาใจวาแบรนดที่ทุกคนตองรวมมือกัน

สรางน้ันหมายถึงอะไร และสามารถนําไปใชเปนขอมูลประกอบในการสรางเอกลกัษณของแบรนดของ

ตนเองใหโดดเดนไดอยางไรตอไป องคประกอบตาง ๆ ที่กําหนดข้ึนใหแกแบรนดน้ันถือวาเปนทรัพยสิน 

(Assets) สําคัญ ของแบรนดที่จะตองถูกนํามาถายทอด และรักษาไวใหมีชีวิตอยูเสมอ ซึ่งองคประกอบ

สําคัญ ๆ ในการออกแบบแบรนด มีดังตอไปน้ี  

1) วิสัยทัศนของแบรนด (Brand Vision) เสมือนกบัวิสัยทัศนทางธุรกจิ วิสัยทัศน 

ของแบรนด หมายถึงเปาหมายเชิงนโยบายของแบรนด ซึ่งกคื็อการระบุวิสัยทัศนของแบรนดใหชัดเจน

ออกไปวาความพยายามตาง ๆ ในการสรางแบรนดน้ันเปนความพยายามเพื่ออะไร ทั้งน้ีจะไดเปนการ

กําหนดทิศทางในการสรางแบรนดใหเปนไปในทิศทางเดียวกนั สิง่ทีส่ําคัญประการแรกที่นักสราง 

แบรนดพึงตระหนักคือ วิสัยทัศนของแบรนดซึ่งตองสอดคลองกับวิสัยทัศนในทางธุรกิจ โดยวิสัยทัศน

ของแบรนดจะตองเปดโอกาสใหแบรนดไดเติบโตตอเน่ือง ซึง่วิสัยทัศนที่ดีตองช้ีใหเห็นชัดเจนวาวิธีการ 

ที่จะทําใหแบรนดเติบโต อยางตอเน่ืองน้ันเปนเพราะอะไร ขอดีของการกําหนดวิสัยทัศนแบรนดที่

ชัดเจนแรกเริม่ คือ การรบัรูและเห็นพองตองกันของพนักงานในระดับปฏิบัติการและฝายบริหารทุกคน

ซึ่งวิสัยทัศนของแบรนดที่ดีมี สาระสําคัญ 4 ประการ คือ  

 1.1) ประโยคหรือถอยแถลงเกี่ยวกบัวิสัยทัศนของแบรนด (Brand 

Statement) หมายถึง ถอยแถลงที่เปนประกาศแหงแบรนดวาตองการเปนอยางไรและหมายถึงอะไร  

 1.2) ระบุกลุมเปาหมายอยางชัดเจน (Intended Audience) หมายถึง  

การระบุใหชัดเจนวากลุมเปาหมายที่แบรนดสนใจและใหความสําคัญในการทําการตลาดคือใคร  

 1.3) คุณประโยชนที่ไดจากแบรนด (Brand’s Benefit) หมายถึง ประโยชน

ของแบรนดที่มีตอผูบริโภคคืออะไร ซึ่งคุณประโยชนน้ีตองเปนคุณประโยชนที่มีผลตอการเติบโตอยาง 

ตอเน่ืองของแบรนด  

 1.4) เปาหมายทางการเงินหรือกลยุทธของแบรนด (Financial & Strategic 

Goal) คือ บทสรปุที่ชัดเจนวาทายที่สุดแลวการที่แบรนดมีถอยแถลงเชนน้ัน มีกลุมเปาหมายและคุณคา 
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ตาง ๆ ที่กลาวไวน้ัน เปาหมายทางการเงินอาจเปนสวนแบงการตลาด การเติบโตของยอดขายแตละป 

ในขณะที่เปาหมายทางกลยุทธอาจหมายถึง การเปนผูนําในความร ูสึกของผูบริโภค  

2) แกนแทของแบรนด (Brand Essence) การกําหนดแกนแทของแบรนด หมายถึง 

สาระสําคัญทีเ่ปนแกนแทของแบรนด ซึ่งจะตองอยูกับแบรนดตลอดไป ดังน้ัน ในการเลือกคําอธิบาย

แกนแทจะตองเปนคําที่มีความหมายจริง ๆ การตัดคําใดคําหน่ึงไปจะทําใหความหมายทั้งหมดเปลี่ยน 

ไปหรือขาดความสมบรูณ นอกเหนือจากการใหความสําคัญการเลือกใชคําแลว แกนแทของแบรนด

จะตองสามารถกระตุนใหผูที่เกี่ยวของรูสึกเกิดแรงบันดาลใจ สามารถนําคําพูดตาง ๆ ที่มีอยูในแกนแท

ไปขยายความ และนํามาใชเปนแนวทางสําหรับการทํางานได  

3) ตําแหนงของแบรนด (Brand Positioning) หมายถึง ทิศทางของแบรนดที่กําหนด

ข้ึนมาเปนการภายใน เพื่อการรับรูรวมกัน ภายในองคกรวาจุดยืนของแบรนดสูสาธารณะคืออะไร 

นอกจากน้ี ยังทําใหมองคูแขงไดชัดเจน น่ันก็คือ คูแขงทางตรงจะหมายถึง คูแขงที่มีตําแหนงใกลเคียง

กับเราในขณะเดียวกันคูแขงทางออม หมายถึง คูแขงที่มีตําแหนงหางไกลจากเรา หลักคิดสําคัญในการ

กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของแบรนดน้ัน มีลักษณะสําคัญ  

 3.1) ตองเปนจุดทีส่ินคาหรือบริการนําเสนอได  

 3.2) ตองเปนจุดที่แบรนดเราแตกตางและไดเปรียบคูแขง  

 3.3) ตองเปนจุดทีผู่บริโภคตองการและเปนจุดที่ไมมีแบรนดใดสามารถ

ตอบสนอง ดังน้ี 

4) คุณคาของแบรนด คือ สัญญาที่แบรนดมีตอผ ูบริโภควาจะมอบคุณคาใด ๆ ใหแก  

ผูบริโภคบาง และคําสัญญาของแบรนดจะเปนการถายทอดคุณคาตาง ๆ ของแบรนดไปยัง ผูบรโิภค 

น่ันคือ การใหคํามัน่สัญญาวาจะสงมอบสิง่ใดที่แตกตาง โดดเดนเหนือคูแขง และมีคาสําหรบัผูบริโภค 

ซึ่งคํามั่นสญัญาที่ดีน้ันตองสรางความเขาใจกันระหวางผูบริโภคและแบรนดใหเปนไปในลักษณะการ

ผสมผสานเขากันไดดี (Resonance) และความเปนแบรนดตองเปนตัวแทนของสิง่ทีผู่บริโภคเห็นวา 

สําคัญ (Relevance) ไมวาแบรนดใดก็ตามที่มลีักษณะการผสมผสานเขากันไดดีและเปนตัวแทนของ

สิ่งทีผ่ ูบริโภคเห็นวาสําคัญ (Resonance & Relevance) น่ันหมายถึงการมีโอกาสไดรับความภักดีจาก

ผูบริโภค ซึ่งคุณคาของแบรนดหน่ึง ๆ ทีม่ีตอผูบริโภคน้ันมอียูดวยกนั 3 ลักษณะสําคัญ คือ  

 4.1) คุณคาจากประโยชนใชสอย (Functional Values) หมายถึง คุณคาของ

แบรนดที่เห็นไดโดดเดนและชัดเจนทีสุ่ดและเปนคุณคาที่เกดิจากคุณลักษณะตาง ๆ ของสินคาเปนสิ่งที่

เช่ือมตอความสัมพันธระหวางสินคาและผูบรโิภคโดยตรง 

 4.2) คุณคาในการสรางอารมณความรูสึก (Emotional Values) หมายถึง 

ความรูสึกดี ๆ ทีผู่บริโภคเกิดข้ึนเมื่อไดซื้อหรือบรโิภคแบรนดน้ัน ๆ ซึ่งสิ่งสําคัญที่คุณคาในดานการสราง
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อารมณ ความร ูสึกที่แบรนดมอบใหแกผ ูบริโภค คือการทําใหประสบการณการเปนเจาของ และใช    

แบรนดน้ัน ๆ เต็มไปดวยอารมณและความรูสึกที่ดี  

 4.3) คุณคาที่สะทอนถึงความเปนเอกลกัษณแหงตน (Self-expressive 

Values) คือ การทําใหแบรนดและสินคากลายเปนสัญลกัษณสะทอนตัวตนของผ ูบริโภค ทั้งทีเ่ปน 

ตัวตนในปจจุบันและตัวตนทีผู่บริโภคตองการ  

5) ภาพลักษณและบุคลิกของแบรนด (Brand Image & Personality) ภาพลักษณ

ของแบรนด (Brand Image) คือ ภาพลักษณโดยรวมของแบรนดที่เกิดจากองคประกอบสําคัญ  

5 ประการ คือ  

 5.1) แหลงกําเนิดของแบรนด (Country of Origin) หมายถึง ประเทศที ่

เปนผูผลิตสินคาที่มีตนกําเนิดจากยุโรปยอมมีภาพลักษณที่แตกตางจากสินคาที่มีตนกําเนิดในประเทศไทย  

 5.2) ลักษณะองคกร (Organization) หมายถึง ภาพลกัษณขององคกรใน

การเปนองคกรขนาดใหญยอมทําใหภาพลักษณของสินคาหรือแบรนดแตกตางไปจากสินคาที่ผลิตโดย

ผูประกอบการรายยอยในประเทศน้ัน  

 5.3) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง คุณลักษณะตาง ๆ ซึ่งเปนคุณสมบัติ

ของสินคา  

 5.4) สิ่งทีส่รางสรรคข้ึนเปนแบรนด (Brand Artifacts) หมายถึง สิ่งตาง ๆ 

เกี่ยวกับแบรนดที่สรางสรรคข้ึนมาเพื่อชวยสรางภาพลักษณใหแกแบรนด  

 5.5) บุคลิกของแบรนด (Brand Personality) หมายถึง ลักษณะที่

เปรียบเสมอืนใหแบรนดมีตัวตน เปนองคประกอบสําคัญที่จะทําใหภาพลักษณของแบรนดโดยรวมมี

ชีวิตชีวาการออกแบบแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะประสบความสําเร็จหรอืไมน้ัน จะตองได

รับความรวมมือจากทั้งสองฝายน้ันคือ ฝายผูบริหารและฝายระดับปฏิบัติการเพื่อที่จะทําความเขาใจ  

รวมกัน และจะนําไปสูการสรางเอกลกัษณใหแกสถาบันอุดมศึกษาเอกชนของตนเองใหมีความแตก 

ตางและโดดเดนจากคูแขงรวมถึงสิง่สําคัญของการออกแบบแบรนดเพื่อใหสามารถเปนที่จดจําตอ 

ผูบริโภคกลุมเปาหมายได  

ขั้นตอนท่ี 3 การสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand Identity Creation)  

การสรางเอกลักษณของแบรนด หมายถึง กระบวนการสรางเอกลักษณของแบรนด 

ที่มีเปาหมายเพื่อสื่อสารตัวตนของแบรนดที่เปนเอกลักษณออกสูสายตาผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งมี

องคประกอบสําคัญตาง ๆ สําหรับการสรางเอกลักษณของแบรนด เชน ช่ือ คําขวัญ โลโก สี น้ําเสียง

หรือโทนการพูด รวมถึงลีลาในการพูดที่ใชในการสื่อสารตาง ๆ ของแบรนดไปยังผูบริโภค และการ



40 

 

นําเสนอที่จําเปนตองสอดคลองกันทุกครั้งในการสื่อสาร โดยมีวัตถุประสงคหลักในการพฒันาการสราง 

เอกลักษณใหกับแบรนด คือ  

1) เพื่อถายทอดขาวสาร (To Convey Message) ใหผูบรโิภคและผ ูเกี่ยวของทราบ 

และเขาใจวาแบรนดของเรามจีุดยืน (Positioning) มีความแตกตาง (Differentiation) หรือมีภาพ

ลักษณที่เปนเอกลกัษณ (Unique Image) อยางไรการสื่อสารน้ีมีความสําคัญมากเพราะทําใหผูบริโภค

รูจักแบรนดตามที่เราตองการจะเปน  

2) เพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภค (To Build Relationship) เปนการเปด 

โอกาสใหขอมลูตาง ๆ ที่ประกอบเปนแบรนดไดมีโอกาสพฒันาความสัมพันธกับผบริโภคกลุมเปา

หมายผานสินคา บริการ หรือแมแตการตกแตงสถานที่การกาํหนดการสรางเอกลักษณใหกับแบรนด

น้ัน ผูบริโภคจะมีความสมัพันธกับแบรนดซึ่งมาจากองคประกอบของแบรนดที่จบัตองได (Tangible 

Component) เปนการรบัรูจากลักษณะภายนอกของแบรนด และองคประกอบของแบรนดที่จับตอง

ไมได (Intangible Component) ซึ่งเปนความร ูสึกของผ ูบรโิภคที่มีตอแบรนด อาจเกิดจากการ

โฆษณา การประชาสมัพันธ การสงเสริมการขาย หรือเกิดจากประสบการณที่ผูบริโภคเคยไดสัมผสั  

เปนตน นอกจากน้ียังมอีงคประกอบอื่น ๆ ทีจ่ะชวยขยายการสรางเอกลักษณใหกับแบรนด 

(Extended Identity) โดย Aaker (n.d. อางใน กชนันท ธาดาวชิรา, 2548, หนา 26-28) แยกการ 

สรางเอกลักษณใหกับแบรนดออกเปน 4 สวน อันไดแก   

จากลกัษณะการมองแบรนดทั้ง 4 สวน สามารถศึกษาไดโดยรายละเอียดดังน้ี  

(1) การมองแบรนดในฐานะที่เปนผลิตภัณฑ (Brand-as-Product)  

การมองแบรนดในฐานะที่เปนผลิตภัณฑ หมายถึง การกําหนดเอกลกัษณให

แก แบรนด โดยใชตัวตนของสินคาเปนตัวกําหนด ซึง่การทําใหแบรนดยึดติดกับเอกลกัษณกับความ 

เปนสินคาใด ๆ เพียงลําพัง จะสงผลตอภาพลักษณของสินคาอื่น ๆ ในอนาคต ซึ่งบางครั้งเปนไปใน 

ลักษณะสงเสรมิกัน แตบางครัง้อาจทําใหเกิดความเขาใจผิดตอสินคาอื่น ๆ และเกิดภาพลักษณที่ไมดี 

ตอสินคาทั้งหมดไดเชนกัน  

 (2) การมองแบรนดในฐานะที่เปนองคกร (Brand-as-Organization)  

การมองแบรนดในฐานะที่เปนองคกร จะเนนที่คุณสมบัติสําคัญขององคกรผูเปนเจาของแบรนดมาก 

กวาผลิตภัณฑหรือผสมผสานคุณสมบัติของผลิตภัณฑกับคุณสมบัติองคกรไปพรอม ๆ กัน โดยทั่วไป

แลว คุณลักษณะที่โดดเดนขององคกรมักจะเนนยํ้าที่การพัฒนาหรือดูแลรักษาสิ่งดี ๆ ไดแก การให

ความสําคัญกับลูกคา (Customer Focus) ความใสใจในสภาพแวดลอม (Environmental Concern) 

มุงมั่นในการพัฒนาเทคโนโลยี (Technological Commitment) วัฒนธรรมองคกร (Corporate 

Culture) หลักธรรมาภิบาล (Corporate Governance) เปนตน ทั้งน้ีการกําหนดเอกลกัษณหรือ
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ลักษณะเฉพาะตัวของแบรนดน้ัน จะเปนการกําหนดในลกัษณะกวาง ๆ ไมมีการเจาะจงประเด็น  

ทําใหคูแขงไมสามารถเลียนแบบไดงาย  

 (3) การมองแบรนดในฐานะที่เปนบุคคล (Brand-as-Person) การมอง 

แบรนดในฐานะที่เปนบุคคล จะเปนการเช่ือมโยงแบรนดเขากับบุคคลจะชวยสรางแบรนดใหมีความ 

นาสนใจและมีชีวิตชีวา โดยวิธีการเช่ือมโยงแบรนดกับบุคคลก็คือ การสรางบุคลิกใหแกแบรนด 

(Brand Personality) ซึ่งจะทําใหนักสรางแบรนดสามารถกาํหนด พฤติกรรมของแบรนดที่พึง 

ประสงคผานการสื่อสาร บรรจุภัณฑ และผานพนักงานขายได บุคลิกของแบรนดจะสรางจุดแกรงให

แกแบรนดไดดวยเหตุผล 3 ประการ ประการแรก บุคลิกของแบรนดจะชวยผูบริโภคในการแสดงออก

ถึงบุคลิกภาพของ ตนเองหรือสิ่งที่ตนเองอยากจะเปน ประการที่สอง บุคลิกของแบรนดจะชวยสราง

ความสัมพันธระหวางผูบรโิภคกับแบรนด เชนเดียวกับบุคลิกภาพของคนที่เปนสวนสําคัญในการสราง

ความสัมพันธกับบุคคลอนในสังคม และประการที่สามบุคลิกของแบรนดชวยสื่อสารคุณสมบัติของ 

แบรนดไดและโยงไปถึงประโยชนของแบรนดอันเน่ืองมาจากการใชสอย (Brand Attributes) หรือ

การทําหนาที่ของแบรนดน้ัน ๆ (Functional Benefits)  

 (4) การมองแบรนดในฐานะที่เปนสัญลักษณ (Brand-as-Symbol) 

สัญลักษณจะชวยใหผูบริโภคสังเกตเห็น (Recognition) และระลึกถึงไดงาย (Recall) ซึ่งสญัลักษณ

ของแบรนดกําหนดข้ึนจากอะไรก็ไดแมกระทั่งกจิกรรมแตม ี3 ประเภท ที่นิยมใชเปนสัญลักษณ 

แบรนด คือ ภาพจินตนาการ (Visual Heritage) การอปุมาอุปไมย (Metaphor) และเกียรติภูมิของ

แบรนด (Brand Heritage) สัญลักษณจะทําใหแบรนดมีอายุยืนนานและสงผลตอบุคลิกภาพของ 

แบรนด แตทั้งน้ี สัญลักษณจะตองปรบัเปลี่ยนตามกาลเวลาเพื่อความทันสมัย มีชีวิตชีวา และดูออน

เยาวจะเห็นไดวาการสรางเอกลักษณใหกับแบรนดน้ัน หากนํามาประยุกตใช กับธุรกิจการศึกษา 

จําเปนที่จะตองนําองคประกอบในลักษณะของการสรางเอกลักษณของแบรนดเหลาน้ีมารวม ๆ กัน  

เพื่อใหเกิดผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคใหมากที่สุด  

ขั้นตอนท่ี 4 การปฏิบัติการสรางแบรนด (Brand Building Implementation)  

เปนข้ันตอนการทํางานในระดับปฏิบัติการที่จะนําเสนอขอมูลตาง ๆ ที่ไดจาก

ข้ันตอนของการออกแบบและดําเนินการสรางเอกลกัษณของแบรนดมานําเสนอใหแกผูบริโภค โดย 

ผานกลยุทธและกจิกรรมทางการตลาดตาง ๆ ใหเปนที่ประจกัษในความรูสึกของผูบริโภค โดยข้ันตอน 

การทํางานในระดับปฏิบัติการแบงออกไดเปน 3 สวนสําคัญ โดยมีรายละเอียดและความสําคัญของ

การปฏิบัติการสรางแบรนดสามารถอธิบายไดดังน้ี  
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สวนที่ 1 รูปแบบการสรางแบรนด (Brand Building Model) รูปแบบการสราง 

แบรนดเปนการนําสิ่งตาง ๆ ที่ไดพัฒนาข้ึนในข้ันตอนการออกแบบแบรนด (Brand Design) และการ

สรางเอกลักษณของแบรนด (Brand Identity Creation) มาเรียบเรียง เพื่อการทํางานที่เปนระบบ 

มากย่ิงข้ึนองคประกอบสําคัญของรปูแบบการสรางแบรนด สามารถอธิบายรายละเอียดไดดังน้ี  

 - การรบัรูและการตระหนักในแบรนด (Awareness & Recognition)  

การสรางการรับรูเกี่ยวกับแบรนด หมายถึง การทําใหผูบริโภคที่ไมเคยรูจักแบรนด มากอนไดมีโอกาส

ทําความรูจักแบรนด ซึ่งกลยุทธในการสรางการรับรูจะเหมาะสําหรับแบรนดใหมที่เริม่เปดตัว และการ

สรางแบรนดที่ตองการกระต ุนใหผ ูบริโภคไดทําความร ูจักกับแบรนดใหมอีกครั้งเปนการพัฒนาตัวตน

ใหมของแบรนดข้ึนมา หรือทีเ่รียกวา Repositioning ภาพลกัษณของแบรนดใหมทั้งหมด โดยการ 

สรางการรับรูในแบรนดจะแตกตางกันน้ันจะข้ึนอยูกับงบประมาณและสภาพการแขงขันในตลาด  

 - การเปดโอกาสใหผูบริโภคเขาถึงแบรนด (Brand Accessibility) การเปด 

โอกาสใหผูบริโภคเขาถึงแบรนด หมายถึงการมีตัวตนอยูในทุก ๆ จุดที่ ผูบริโภคมีโอกาสไดพบเห็น 

ซึ่งการพัฒนาในการสรางโอกาสใหผูบริโภคเขาถึงแบรนดไม จําเปนตองดําเนินการเฉพาะองคกรของ

เราเอง แตสามารถหาแนวรวมที่จะมาเปนพันธมิตรทางธุรกจิ (Strategic Alliance) ที่ดีสามารถเปน 

สวนหน่ึงของการเสริมความแข็งแกรงของแบรนดได  

 - คุณคาตาง ๆ ของแบรนด (Brand Values) การนําคุณคาตาง ๆ ของแบรนด

ที่เราไดพัฒนาข้ึนในข้ันตอนการออกแบบแบรนดมาบริหารจดัการเพือ่การนําเสนอตอผูบริโภค โดยปจจัย

สําคัญที่นักสรางแบรนดตองทราบคือ ผูบริโภคจะพจิารณาคุณคาของแบรนดในเชิงสัมพันธกับคาใชจาย 

(Cost) เสมอ น่ันคือ แบรนดที่ผ ูบริโภคเลอืกจะตองเปนแบรนดที่มีคุณคามากกวาคาใชจายเสมอ ซึ่งคาใช

จายในทีน้ี่ไมได หมายถึง คาใชจายที่เปนตัวเงินเทาน้ัน แตหมายรวมถึงคุณคาที่ผูบรโิภคไดจากแบรนด

หน่ึง ๆ ซึ่งจะมผีลตอความรูสึกของผูบริโภค  

 - การสรางความแตกตางใหกับแบรนด (Relevant Differentiation)  

ความแตกตางของแบรนดเปนสิ่งที่สําคัญที่สุดที่นักสรางแบรนดตองนําเสนอตอผ ูบรโิภค เพราะความ

แตกตางของแบรนดที่ชัดเจนและเกี่ยวของกบัตัวตนของผูบริโภคคือ ปจจัยสูความสําเรจ็ในการสราง 

แบรนด ซึ่งอาจตองอาศัยการสรางภาพลักษณหรือแมแตการอาศัยสื่อโฆษณาในการสรางความแตกตาง

ของแบรนดทําใหแตละแบรนดทุมเทงบประมาณเพื่อการสรางแบรนดที่แตกตาง  

 - การเช่ือมโยงแบรนดเขากับความรูสึกของผูบริโภค (Emotional 

Connection) เปนการทําใหผูบรโิภครูสึกวาตนเองไดเช่ือมโยงผูกพันกับแบรนด ซึ่งการเช่ือมโยงแบรนด

ใหเขากับความรูที่ดีคือการทีผู่บริโภคเกิดประสบการณรวมกบัแบรนดอยางตอเน่ืองและเปนระยะเวลา 
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นานจนเกิดความไววางใจ ซึ่งการสรางจุดเช่ือมโยงความรูสึกกับผูบรโิภคสามารถทํา ไดโดยอาศัยเครื่องมือ

ในการสรางแบรนดในสวนที่ 2 ถัดจากน้ีไป 

สวนที่ 2 เครื่องมอืที่ใชในการสรางแบรนด (Brand Building Tools) เครื่องมือใน

การสรางแบรนดมีดวยกันมากมาย สามารถแยกหมวดหมูไดดังน้ี 

1) โฆษณา (Advertising) โฆษณาจัดไดวาเปนเครื่องมอืที่สําคัญมากในการสราง 

แบรนด โดยโฆษณาจะชวยทําใหผูบริโภครูสึกอยากซือ้หรือใชบริการของสินคาและองคกรทีเ่ปนแบรนด

ของเรามากย่ิงข้ึน เพราะโฆษณาเปนกลไกสําคัญที่จะนําองคประกอบตาง ๆ ในข้ันตอนการออกแบบ 

แบรนด และข้ันตอนการสรางเอกลักษณของแบรนด รวมทั้งรายละเอียดในรปูแบบการสรางแบรนดมา

นําเสนอ โดยสามารถแยกประเภทของโฆษณาไดเปน 2 ลักษณะ คือ  

 ลักษณะที่ 1 การแยกโฆษณาตามวัตถุประสงคในการโฆษณาสามารถแบงได 

เปน 2 ประเภท คือ  

  ประเภทที ่1 โฆษณาผลิตภัณฑ (Product Advertising) เปนการ

โฆษณาสินคาตาง ๆ ของกิจการซึง่เน้ือหาสารจะเนนการนําเสนอตัวตนของสินคา คุณสมบัติและคุณคา 

ตาง ๆ ของสินคาและแบรนด  

  ประเภทที่ 2 โฆษณาองคกร (Corporate Advertising) เปนการ

โฆษณาที่มีวัตถุประสงคเพือ่สรางภาพลักษณของแบรนดหรอืองคกรเทาน้ัน เน้ือหาสาระที่สําคัญจะ 

เนนย้ําในการนําเสนอตัวตนของแบรนด ซึ่งเปนคุณคาของแบรนดและคํามั่นสญัญาของแบรนดที่จะ

ทําเพื่อผูบริโภค  

ลักษณะที ่2 การแยกโฆษณาตามกลุมเปาหมายสามารถแบงไดเปน  

3 ประเภท คือ  

  ประเภทที ่1 โฆษณาโดยมุงที่ผูบริโภคเปนหลกั (Consumer 

Advertising) คือ การทําโฆษณาที่มีผูบรโิภคเปนกลุมเปาหมายในการสื่อสาร สินคาที่ตองใชวิธีการ

โฆษณาลักษณะน้ี คือสินคาประเภทอปุโภคบริโภคทั่วไป หรอืการบริการตาง ๆ ที่มีผูบริโภคเปน 

กลุมเปาหมาย  

  ประเภทที่ 2 โฆษณาส ูผูบริโภคที่เปนองคกร (B2B Advertising) 

เปนโฆษณาสินคาและแบรนดไปยังผูบริโภคที่เปนองคกร จะเนนยํ้าในการใหขอมูลสินคามากกวา 

ความแปลกใหม หรือสสีันจากการสรางภาพลักษณ สินคาที่ใชโฆษณาลักษณะน้ี จะเปนวัตถุดิบหรือ

บริการตาง ๆ ที่ผูซื้อจะนําสินคาเหลาน้ันไปพัฒนาหรือขายตอไปส ูผูบริโภคอีกตอหน่ึง สินคาที่สามารถ

โฆษณาลักษณะน้ีไดแก เหลก็ ปูน และอปุกรณสํานักงาน เปนตน  
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  ประเภทที ่3 โฆษณาโดยการทํากจิกรรมรวมกับแบรนดอื่น ๆ 

(Co-operative Advertising) คือ การโฆษณาที่เกิดจากการที่หลาย ๆ แบรนดมีกจิกรรมทาง

การตลาดรวมกัน และรวมกันโฆษณา นอกจากน้ีสื่อตาง ๆ ที่นํามาถายทอดช้ินงานโฆษณาสามารถ 

แบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ  

  1) สื่อโฆษณาหลกั (Above-the-Line) หมายถึง การนําสื่อที่จัดได 

วาเปนสื่อหลักในแคมเปญหน่ึง ๆ มาใชในการถายทอดโฆษณาน้ัน ๆ ซึ่งสื่อเหลาน้ีจัดไดวามีความสําคัญ

ในการ ขับเคลือ่นแบรนดสูกลุมเปาหมายซึง่จะตองใชงบประมาณคอนขางสูงแตสามารถสรางแรงจงูใจ 

และดึงดูดใจในการสื่อสารไดดี ไดแก โทรทัศน (Television) วิทยุ (Radio) หนังสอืพิมพ (Newspaper) 

นิตยสาร (Magazine) ภาพยนตร (Cinema) สื่อโฆษณากลางแจง (Billboard) การโฆษณากับ 

ยานขนสง/ พาหนะ (Transportation/ Mobile Advertising)  

  2) สื่อโฆษณาสนับสนุน (Below-the-Line) หมายถึง สื่อทีม่า

สนับสนุนสงเสรมิควบค ู ไปกับสื่อหลัก เพือ่กอใหเกิดการตอกยํ้าความทรงจําแกผูบรโิภคกลุม 

เปาหมาย ซึ่งสื่อโฆษณา สนับสนุนที่ไดรับความนิยมในปจจบุันมีมากมายเชนแผนพับ (Brochures) 

โปสเตอร (Poster) เครื่องเขียน (Stationary) การสงขอความผานโทรศัพทเคลื่อนที ่(Telephone 

Number Reminder) การจัดแสดงสินคาหนาราน (Display Stand) ฯลฯ ปจจุบันนักสรางแบรนดได

ใหความสําคัญกบัสื่อสนับสนุน เพราะโฆษณาในปจจบุัน มีการอัดแนนสื่อหลกัมากมายหลายประเภท 

ทําใหสื่อสนับสนุนมีการพฒันาทัง้รปูแบบและวิธีการ สือ่สารทีส่ามารถเช่ือมตอกลยุทธสรางความ

สัมพันธกับลูกคาไดเปนอยางดี ทั้งน้ีสิง่ที่ตองใหความสนใจ คือ เน้ือหาสาระที่ควรจะมีในสื่อตาง ๆ  

ตองเหมาะสมและการออกแบบเน้ือหาสารควรสอดคลองกบัคุณลักษณะของสือ่และภาพลักษณของ

แบรนด  

2) การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนกิจกรรมที่นํามาใชเพื่อเสรมิสรางภาพ

ลักษณและความนาเช่ือถือใหกับแบรนด ซึ่งความแตกตางระหวางการโฆษณาและการประชาสัมพันธ

จะตางกันในดานระยะเวลา น่ันคือการประชาสมัพันธเปนกิจกรรมที่หวังผลระยะยาวในเชิงสรางความ 

นาเช่ือถือใหกับแบรนด ในขณะที่การโฆษณาเปนกิจกรรมที่เห็นผลเชิงภาพลักษณของแบรนดในทันที

เครื่องมือในการสรางงานประชาสัมพันธที่สําคัญมอียูหลายลกัษณะดังน้ี 

 - การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) เปนกิจกรรมสาํคัญสําหรับ

แบรนดที่มีประเด็นสําคัญที่ตองแถลงขาวอยางเปนทางการแกสื่อมวลชน 

 - การสงขาวแจกใหแกสํานักขาว (Press Release) ซึ่งเปนกิจกรรมที่ทําข้ึน

สําหรับประเด็นขาวเล็ก ๆ ความสําคัญของขาวแจกจะอยูที่การบริหารเน้ือหาใหสอดคลองกบัสือ่แต

ละฉบบั 
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 - การสงภาพขาวใหแกสํานักขาว (Photo Release) จะเนนการสือ่สารโดย 

อาศัยภาพเปนองคประกอบหลกั และมปีระเด็นขาวเพียง 2-3 บรรทัด 

 - การสัมภาษณพิเศษผูบรหิารกบัสือ่มวลชน (Exclusive Interview) 

เปนการสมัภาษณระหวางผูบริหารองคกรกบัสือ่มวลชนทีเ่ลอืกสรรมา ซึง่สิง่สําคัญทีนั่กสรางแบรนด 

ตองทําน่ันคือการเตรียมตัวผูบรหิารซึ่งเปนผ ูใหสัมภาษณที่มคีวามพรอมในเชิงขอมูลขาวสารของ 

องคกรหรอืสินคาอยางชัดเจน 

 - การจัดใหสื่อมวลชนเย่ียมชมสถานที่ตาง ๆ (Press Tour) เปนกิจกรรมที่

จัดข้ึนเพื่อใหสื่อมวลชนไดสัมผัสกับบรรยากาศจริง และสถานที่จรงิขององคกร 

3) การสงเสรมิการขาย (Sale Promotions) การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายมี  

2 ลักษณะ คือ การจัดกิจกรรมสงเสริมไปยัง รานคาตาง ๆ ที่เปนตัวแทนจําหนาย (Trade Promotion) 

และอีกลักษณะหน่ึง คือ การจัดกิจกรรม สงเสริมการขายทีมุ่งเนนผูบริโภคโดยตรง (Consumer 

Promotion) 

  4) การแจกตัวอยางสินคา (Samplings) เปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดสัมผสักับ 

แบรนด โดยการทดลองใชสินคา 

5) การจัดกจิกรรม (Events) การจัดกจิกรรมตาง ๆ นอกเหนือจากจะเปนกิจกรรมที่

มีโอกาสเปนขาวแลวทําใหแบรนดสามารถนําเสนอตัวตนของแบรนดออกมาไดชัดเจน อีกทั้งเปนการ 

เปดโอกาสใหผูบริโภคสามารถสัมผัสกบัแบรนดไดโดยตรง  

สวนที่ 3 กลยุทธที่ใชสื่อสารในการสรางแบรนด (Brand Building Strategy)  

กลยุทธที่ใชในการสรางแบรนดมีอยูมากมาย ทั้งน้ีนักสรางแบรนดควรเลือก

ผสมผสานกลยุทธตาง ๆ ที่สอดคลองและเหมาะสมกับสินคาหรือองคกรเขาดวยกัน งานวิจัยในครั้งน้ี

เปนงานวิจัยที่มุงเนนศึกษากลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของธุรกิจการศึกษา  

ดังน้ัน ผ ูวิจัยจึงไดนํากลยุทธตาง ๆ ในการสรางสรรคแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา

เอกชน เพื่อทีจ่ะเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมปีระสิทธิภาพและกอใหเกิดมีประสทิธิผลทางการสื่อสาร

ใหดีย่ิงข้ึน โดยที่สถาบันการศึกษาแตละแหงตางมีการเลือกใชกลยุทธการสื่อสารที่แตกตางกันไป 

ตามปจจัยตาง ๆ อันไดแก จากการวิเคราะหปจจัยภายในและภายนอกองคกร การวิเคราะหคูแขง  

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเปาหมายรวมถึงการเลอืกเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารเพื่อการสราง

แบรนด ซึ่งกระบวนการหรือข้ันตอนตาง ๆ เหลาน้ี ลวนมผีลตอการตัดสินใจของนักสรางแบรนดและ 

นักสื่อสารรวมถึงผูบริหารที่มีอํานาจในการตัดสินใจในพจิารณาการเลือกกลยุทธดานการสื่อสารเพื่อ 

การสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาใหมีความเหมาะสมและเขาถึงผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายได 

งายตอการรับรูของผูบริโภค สะดวก รวดเร็ว เน่ืองจากมีการแขงขันกันสูงในธุรกิจการศึกษา  

  



46 

 

ดังน้ัน ความไวของการสือ่สารยอมนํามาซึง่การพิจารณาและตัดสินใจตอผูบริโภค 

อยางที่เรียกวา ถึงกอนมีโอกาสกอนและสามารถเขาถึงผูบริโภค กลุมเปาหมายในปริมาณมากที่สุด 

โดยสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดพิจารณาการเลอืกเครื่องมือ และกลยุทธตาง ๆ ที่นํามาใชในการสื่อสาร 

เพื่อการสรางแบรนดซึ่งกลยุทธตาง ๆ เหลาน้ันไดแก แนวคิดการสื่อสารแบบบูรณาการแนวคิดการ

บรหิารลูกคาสัมพันธ แนวคิดกลยุทธการตลาดของบุคคลสาธารณะ แนวคิดดานการประชาสัมพันธ 

เพื่อการตลาด และแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม ซึ่งจะกลาวถึงในลําดับตอไป 

ขั้นตอนท่ี 5 การยกระดับแบรนด (Leveraging the Brand) 

การยกระดับแบรนด เปนกระบวนการที่ทําหลงัจากที่แบรนดเราไดเปนที่ร ูจักแลว 

แตการบริหารแบรนดตองดําเนินการสรางศักยภาพของแบรนดใหไดมากกวาน้ัน อาจเปนการแนะนํา

แบรนดเดิมเขาไปสูสินคาประเภทใหมหรอืตลาดใหม หรือผสมผสานแบรนดใหมกับแบรนดเดิมทีม่ีอยู

ซึ่งเปนการยกระดับแบรนดส ูตลาดทีก่วางข้ึน สามารถแบงการยกระดับของแบรนดไดเปนลักษณะ

สําคัญคือ  

1) การแนะนําแบรนดเดิมเขาไปสูสินคาประเภทใหมหรือตลาดใหม (Brand 

Extension) การแนะนําน้ีเปนการนําเสนอแบรนดใหมในเชิงผสมผสานกบัแบรนดเดิมที่มีอยูแบรนด

ใหมจะเรียกวา Sub-Brand ซึ่งการนําเสนอสินคาใหมดวยวิธีน้ี หากใชกลยุทธการสื่อสารทีดี่จะทําให  

ความรูสึกของผูบริโภคมเีพิ่มข้ึน แตหากไมประสบความสําเร็จ ช่ือเสียงของแบรนดเดิมทีม่ีอยูจะถูก

มองในทางที่ไมดีไปดวย ผูบริโภคจะเกิดความไมเช่ือมั่นในแบรนดน้ัน  

2) การยกระดับแบรนดสูตลาดโลก (Global Branding) จะเปนการนําแบรนดมา 

ทําตลาดในตางประเทศน่ันเองการยกระดับแบรนด เปนอีกกระบวนหน่ึงทีผู่วิจัยไดนํามาวิเคราะห  

เน่ืองจากปจจบุันสถาบันการศึกษาไดนํามาใชเปนกลยุทธหน่ึงในกระบวนการสรางแบรนดของสถาบัน 

อุดมศึกษาเอกชนในลกัษณะของ Sub-Brand ซึ่งหมายถึงแบรนดใหมที่เกิดข้ึนเปนที่รูจักเพราะ 

อาศัยช่ือของ Parent Brand หรอื Corporate Brand ซึ่งเปนแบรนดที่ไดกอต้ังมาจนเปนที่รูจัก 

ตอประชาชนกลุมเปาหมาย หรือเรียกไดวา เปนการสรางแบรนดใหมภายใต Umbrella Brand หรอื 

แบรนดแมน่ันเอง โดยมุงเนนใหมีความแตกตางจากแบรนดแม เน่ืองมาจากแบรนดแมมีความแข็งแกรง 

มากเกินไป จนบางครั้งการออกผลิตภัณฑใหม ๆ เขาสูตลาด จะไมสามารถสรางความยอมรับในสังคม 

ไดเพราะผูบริโภคสวนใหญจะยึดติดกบัความแข็งแกรงของแบรนดแม และมีการรบัรู (Perception)  

อยูภายในใจเปนอยางดี แตหากในกรณีที่แบรนดแมไมแข็งแรง โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยเอกชนน้ันการ

จะทําใหผูบริโภคเลือกที่จะเรียน ก็คงตองพจิารณาหลังจากที่พิจารณา มหาวิทยาลัยของรัฐไปแลว  

ซึ่งเปนคานิยมของคนในสังคมไทย 
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ดังน้ัน สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจงึเนนผลผลิตของผลิตภัณฑ หรือหลกัสูตรน้ัน ๆ

(Brand Product) ดวยการสรางบัณฑิตวิทยาลัยใหมีความแข็งแกรงโดยใหมีความเปนเอกเทศจาก 

ตัวสถาบันหลัก ทั้งในดานการบริหาร และการคัดเลือกคณาจารย สวนใหญจะเปนอาจารยพิเศษที่ 

เปนนักธุรกิจที่ประสบความสําเรจ็ หรอืเปนอาจารยกลุมเดียวกับที่สอนอยูภายในมหาวิทยาลัยที่ไดรับ

การยอมรับจากสังคมนับไดวา Sub-Brand (พันธรักษ ผูกพนั, 2548, หนา 46) เปนอีกหน่ึงกลยุทธ 

ในการสรางแบรนดใหเกิดข้ึนเพือ่สรางความแตกตาง รวมถึงเปนจุดขายใหกับสถาบันอุดมศึกษา และ 

ยังมีกลยุทธอีกมากมายที่ถูกนํามาใช เพื่อเสรมิสรางใหมหาวิทยาลัยอยางสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

สามารถทีจ่ะยืนอยูไดในโลกแหงการแขงขันที่การศึกษาไมไดเปนเพียงการศึกษา แตเปนเหมือน 

ผลิตภัณฑ (Product) ที่มีมหาวิทยาลัยหรือสถาบันอุดมศึกษาเปนประหน่ึงองคกรธุรกิจที่ตอง 

แขงขันแยงชิงผูบริโภค คือ นักศึกษาน่ันเอง  

ขั้นตอนท่ี 6 การบริหารคณุคาของแบรนด (Brand Equity Management)  

เปนการบริหารคุณคาที่แทจริงของแบรนดในความรูสึกที่ผูบริโภคสรางข้ึนเองจาก 

เกิดปฏิสมัพันธกับแบรนด ข้ันตอนการบริหารคุณคาของแบรนดจะดําเนินการหลงัจากที่ไดสราง 

แบรนดไปแลวระยะหน่ึง แตเพื่อผลระยะยาวและย่ังยืน นักสรางแบรนดจึงตองรกัษาจุดยืนของแบรนด

ที่เราพงึพอใจไวอยูเสมอ ซึ่งหลกัของการบริหารคุณคาของแบรนดจะเปนการพิจารณาความคิดและ

ความรูสึกของผูบริโภคเกี่ยวกับแบรนดเมื่อเปรียบเทียบกบัคูแขงขันในชวงเวลาของการตัดสินใจซื้อ  

(เสรี วงษมณฑา, 2540, หนา 43) ซึ่งจะสามารถชวยใหผูบรโิภคสามารถตีความ จัดการและเก็บ

รวบรวมขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับสินคา และสงผลใหผูบริโภคมคีวามเช่ือมั่นในการตัดสินใจซือ้สินคา 

องคประกอบของการบริหารคุณคาของแบรนดในมุมมองของผ ูบริโภคในแงของการรับร ูและพฤติกรรม 

มี 5 องคประกอบดวยกัน คือ  

องคประกอบที่ 1 ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) เปนโครงสรางหน่ึงทีจ่ําเปน 

ทางการตลาดที่ใชวัดความผูกพันที่ลูกคามีตอแบรนด ซึ่งจะสะทอนใหเห็นวาผ ูบริโภคจะเปลี่ยนไปใช 

แบรนดอื่นหรือไม เมื่อแบรนดเกิดการเปลี่ยนแปลงไมวาจะเปนดานราคาหรือคุณลักษณะของสินคา  

ซึ่งความภักดีตอแบรนดสามารถเปนดัชนีหน่ึงที่ใชบงบอกถึงคุณคาของแบรนดที่สามารถพสิูจนจาก 

ผลกําไรในอนาคต นอกจากน้ีความภักดีตอแบรนดของผูบริโภคยังสามารถชวยลดความออนแอจาก 

การทําการแขงขันกับคูแขงไดอีกระดับหน่ึง ซึ่งอาจเปนการปองกันการใชแหลงขอมูลที่ดึงดูดความ 

พึงพอใจลูกคาของคูแขงขันความภักดีตอแบรนดน้ียังเปนสวนสําคัญที่ทําใหผูบรโิภคเกิดการซื้อซ้ํา  

ซึ่งเปนสิ่งทีส่ะทอนถึงศักยภาพทางการตลาดของแบรนดน้ัน  

องคประกอบที่ 2 การรูจักแบรนด (Brand Awareness) คือ ความสามารถของผูซื้อ

ในการที่จะจดจําและระลึกถึงแบรนดหน่ึง ๆ ไดวา แบรนดน้ันเปนสมาชิกในหมวดหม ูของสินคา

ประเภทเดียวกันโดยเปนการเช่ือมโยงระหวางกล ุมของสินคากับแบรนด เพราะหากผูบริโภครูจัก 
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แบรนดมากข้ึนเทาไหรก็จะทําใหผูบริโภคมีความคุนเคยกับแบรนดน้ัน ซึ่งบอยครั้งทีผู่บริโภคมักจะ

ตัดสินใจซือ้สินคาจากแบรนดที่ตนเองค ุนเคย ซึง่อาจเปนขอสันนิษฐานไดวาแบรนดที่มีความคุนเคย

น้ันมีความเปนไปไดที่จะมีความนาเช่ือถือไดมากทีสุ่ด และแบรนดใดที่ผูบริโภคจดจําไดมากทีสุ่ดก็

มักจะถูกเลือกซือ้มากกวาแบรนดที่ผูบริโภคไมรูจัก  

องคประกอบที่ 3 การรบัรูคุณภาพของแบรนด (Brand Perceived Quality) คือ  

การทีผ่ ูบริโภครับร ูในคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพทีม่ากกวาสินคาและบริการอื่น ๆ ซึ่งคุณภาพที่ถูก

รับรูเปนสิ่งแรกที่ผูบริโภคยอมรับ โดยการพจิารณาจากวัตถุประสงค หรือคุณสมบัติในการใชงานของ

สินคาน้ัน คุณภาพที่ถูกรับรูจะมีความแตกตางกันกบัความพงึพอใจตอแบรนดของผูบริโภค เน่ืองจาก

ความพึงพอใจของผูบริโภคเกิดจากการทีส่ินคาหรือบริการ น้ันเปนไปตามความคาดหวังของผูบรโิภค 

แตคุณภาพที่ถูกรับร ูเปนสิ่งทีผู่บริโภคไดรับสินคา หรือบริการที่มากกวาความคาดหวังของผ ูบรโิภค ซึ่ง

คุณภาพที่ถูกรับรูน้ีเปนสิ่งที่ไมสามารถจบัตองได เน่ืองจากมนัเปนความรูสึกโดยรวมเกี่ยวกับแบรนด 

โดยสามารถจําแนกและวัดไดจากประโยชนของการใชงาน นอกจากน้ีคุณภาพที่ถูกรับรูยังมีอิทธิพล

โดยตรงตอการตัดสินใจซือ้สินคา และความภักดีตอแบรนด สามารถทําใหต้ังราคาสินคาใหสูงข้ึนได 

รวมทั้งสามารถสรางผลกําไรที่มาจากการลงทุนในคุณคาแบรนดและสามารถใชเปนพื้นฐานในการ

ขยายแบรนดไดอีกดวย  

องคประกอบที่ 4 การเช่ือมโยงกบัแบรนด (Brand Associations) หมายถึง ความ

สัมพันธของสิ่งตาง ๆ ที่เช่ือมโยงแบรนดเขากับความทรงจําของผ ูบริโภค ซึ่งความสมัพันธจะชวยสราง

ทัศนคติในเชิงบวกกับแบรนดและกลายเปนสิ่งทเช่ือมโยงสิ่งเหลาน้ันเขาแบรนดน้ัน ๆ ในความรูสึก

ของผูบริโภค ทั้งน้ี การที่ผูบรโิภคมีความเช่ืองโยงกับแบรนดน้ันจะชวยสรางคุณคาใหกับแบรนดได 

โดยการที่ชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขอมูลขาวสารที่เกี่ยวกบัแบรนดออกมาจากความทรงจํา และชวย

ในการสรางความแตกตางใหกับแบรนดทําใหผูบรโิภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา  

องคประกอบที่ 5 สินทรพัยประเภทอื่น ๆ ของแบรนด (Other Proprietary Brand 

Assets) สินทรัพยตาง ๆ อันไดแก สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา ความสัมพันธกับชองทางการจัดจํา

หนาย เปนตน ซึ่งเปนสินทรัพยที่มีคุณคา และมีความจําเปนในการสรางแบรนดเพราะจะเปนการชวย

ปกปององคกรจากคูแขง และชวยใหองคกรมีความไดเปรียบในการแขงขัน เชน สิทธิบัตรชวยปองกัน

คุณภาพของสินคาที่เปนคุณลกัษณะเฉพาะของสินคา โดยสนิคาอื่นไมสามารถลอกเลียนแบบได 

เครื่องหมายการคา จะชวยปองกันคุณคาของแบรนดจากคูแขงขันที่อาจเกิดจากความสับสนของ 

ผูบริโภคที่เกิดจากการใชช่ือ สัญลกัษณที่คลายกัน เปนตน  
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นอกจากน้ี การบริหารคุณคาของแบรนดยังกอใหเกิดประโยชนทั้งกับตัวผูบรโิภค

และองคกรอีกดวย โดยจะชวยใหผ ูบริโภคมีความร ูความเขาใจในสินคาดีข้ึน ทําใหเกิดความมั่นใจ 

ในการตัดสินใจซื้อและเกิดความพึงพอใจหรือประทบัใจจากการใชสินคาหรือบริการมากข้ึน และ 

ประโยชนตอองคกร คือ ชวยสงเสริมใหการสื่อสารทางการตลาดมปีระสิทธิภาพและประสิทธิผล 

มากข้ึน ทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอแบรนด สามารถต้ังราคาไดสูงข้ึนและทํากําไรไดมากข้ึน  

มีสวนชวยในการขยายแบรนดได รวมถึงเพิ่มชองทางการจัดจําหนายและสรางความไดเปรียบ 

ทางการแขงขันเหนือคูแขงซึ่งในข้ันตอนน้ี ผูวิจัยไดทําการศึกษาในเบื้องตน โดยจะดําเนินการกบั 

กลุมผูบริโภคเปาหมายในการศึกษาถึงผลของกลยุทธการสื่อสารทีส่ถาบันอุดมศึกษาเอกชนแตละ 

แหงไดนํามาประยุกตใชเพื่อการสรางแบรนดที่จะสงผลตอการตัดสินใจเลอืกเขาศึกษาตอในระดับ 

อุดมศึกษา เพื่อทีส่ถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะไดนําขอมูลมาเปนแนวทางสรางแบรนดใหแข็งแกรง 

และย่ังยืนรวมทั้งเปนแนวทางในการวิจัยเพื่อพฒันาแบรนดขององคกรธุรกจิทางการศึกษาตอไป 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรบัรู 

ความหมายของการรบัรูมีดังน้ีการรบัรู (Perception) มีรากศัพทมาจากภาษาลาติน (Latin) 

คือ “Percipere” ซึ่ง Per หมายถึง “ผาน” (Through) และ Cipere หมายถึง “การนํา” (To Take) 

(Chaplin, 1985) ไดใหความหมายของการรบัรูวา คือ การแสดงออกถึง ความรูความเขาใจตาม

ความรูสึกที่เกิดข้ึนในจิตใจของตน (ทพิยทยา หอมทรพัย, 2538) 

Huse และ Bowditch (1977, p. 127) กลาววา “บุคคลเปรียบเสมอืนระบบที่สามารถรบัรู

ขอมูลขาวสารตาง ๆ โดยผานประสาทสัมผัสการเห็น ไดยิน ชิม และดม แลวนําขอมูลที่ไดมาจัดระบบ

แปลเปนสิง่รบัรูและตอบสนองออกเปนการกระทําความนึกคิด และแนวคิด” 

Garrison และ Magoon (1972, p. 607) กลาววา “การรับรูเปนกระบวนการที่สมองแปล

ความหมายที่ไดจากสิ่งแวดลอมอันเปนสิ่งเราโดยผานประสาทสัมผัสทั้งหาของรางกายทําใหเราทราบ

วาสิ่งเราน้ันเปนอะไรมีความหมายและลกัษณะอยางไรโดยอาศัยประสบการณเปนเครือ่งชวยในการ

แปลความหมาย” 

Schiffman และ Kanuk (1991, p. 146) ไดใหคําจํากัดความของการรบัรูไววา “การรบัรู 

(Perception) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลแตละคนมกีารเลือก การประมวล และการตีความ

เกี่ยวกับตัวกระตุนออกมาใหมีความหมายและไดภาพของโลกที่มีเน้ือหา” 

Walters (1978 อางใน ศุภร เสรีรัตน, 2544) ใหคําจํากัดความของการรับรูไววา “การรับรู

หมายถึง การตีความหมายในจิตใจของบุคคลทีจ่ะทําใหเกิดการไดรับรูไดเขาใจดวยการแสดงใหเห็นถึง

การรบัรูโดยใชคําเพือ่สื่อความหมาย” ดังแสดงในภาพที่ 2.3 
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ภาพที่ 2.3: กระบวนการรับรูของ Walters 

 

 
ที่มา: ศุภร เสรีรัตน. (2544). พฤติกรรมผูบริโภค (พิมพครั้งที่ 4). กรุงเทพฯ: เอ. อาร. บซิิเนสเพรส. 

 

ศุภร เสรรีัตน (2544, หนา 144) กลาววา “การรับรูทกุครั้งที่เกิดข้ึนจะตองมบีุคคลเขามา

เกี่ยวของเสมอ เพื่อทําการตีความบางสิ่งบางอยางหรือเหตุการณหรอืความสัมพันธในฐานะเปนสิ่งที่ได

สัมผัสรูอะไรก็ตามทีเ่กี่ยวของในฐานะเปนสิ่งทีส่ัมผสัรู โดยการผานประสาทสัมผัสมนุษยทุกคนรูจักทุก

สิ่งในโลกไดก็โดยผานเขามาทางประสาทสมัผสัวิธีการทีผู่บรโิภคคิดและกระทําจะเปนผลที่ไดมาจาก

การรบัรูถึงสิง่ที่เปลี่ยนแปลงไปในสิง่แวดลอมน้ัน ๆ วิธีการน้ีผูบริโภคมีการจัดการกับขอมูลใหม ๆ ที่

รับเขามาโดยการประมวลและตีความถึงสิง่กระตุนทีเ่ขามากระทบประสาทสมัผสัของผูบริโภคซึ่งก็คือ

การรบัรูน่ันเอง” 

Dallett (1969, pp. 11-12) ไดใหคําจํากัดความของการรับรูไววา “การรับรู หมายถึง  

การรบัโดยการเห็นไดยิน สัมผสั ไดรส รูสกึถึงอุณหภูมิ แลวเกิดผลตอระบบประสาทสวนกลาง เชน 

การคิดการจํา ความตองการ และจินตนาการ” 

 Huse และ Bowditch (1977, p. 127) กลาววา “บุคคลเปรียบเสมอืนระบบที่สามารถรบัรู

ขอมูลขาวสารตางๆโดยผานประสาทสัมผสั การเห็นไดยิน ชิม และดม แลวนําขอมลูที่ไดมาจัดระบบ

แปลเปนสิง่รบัรูและตอบสนองออกเปนการกระทําความนึกคิดและแนวคิด” ดังแสดงในภาพที่ 2.4 
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ภาพที่ 2.4: กระบวนการรับรูของ Hose และ Bowditch (1977) 

 

 
 

ที่มา: Huse, E. F., & Bowditch, J. L. (1977). Behavior in organization: A system 

approach to managing (2nd ed.). Sydney: Addison Wesky.  

 

สรปุการรับรู หมายถึง กระบวนการทีป่ระสาทสัมผสัทั้งหาของรางกายถูกกระทบจาก 

สิ่งแวดลอมภายนอกแลวนําสิง่ที่ไดรบัจากเหตุการณตาง ๆ มาจัดระบบในการรับรูกอนทีจ่ะแสดง

ความหมายออกมาเปนพฤติกรรมของบุคคลเพื่อตอบสนองตอเหตุการณน้ัน ๆ 

 1) กระบวนการรบัรู 

กันยา สุวรรณแสง (2540, หนา 129) กลาววา การรับรูประกอบดวย 3 กระบวนการหลัก คือ 

(1) กระบวนการภายนอกหรือสิ่งเรา 

(2) กระบวนการภายในหรอืการรับรู 

(3) กระบวนการแสดงออกหรอืปฏิกริิยาตอบสนอง 

โดยการสมัผสัเปนบันไดข้ันแรกของการรบัรู เมื่อรางกายรับรูผานทางประสาทสมัผสัทัง้ 5 

ก็จะเกิดการตีความโดยอาศัยความคิด ความเขาใจ ความจําการเรียนรูและ มโนภาพ หลังจากน้ันก็ทํา

การตัดสินใจและแสดงออกปฏิกริิยาตอบสนองโดยแสดงพฤติกรรมหน่ึงออกมา ปจจัยสําคัญที่มี

ผลกระทบตอการรบัรูของปจเจกบุคคลประกอบดวยปจจัยสาํคัญ 3 ประการ คือ 

(1) ปจจัยดานสถานการณไดแกเวลาสภาพแวดลอมในการทํางานและสภาพแวดลอม

ทางสงัคม 

(2) ปจจัยดานตัวผูรบัไดแก ทัศนคติ แรงขับ ความสนใจ ประสบการณและความ

คาดหวัง 

(3) กระบวนการแสดงออกหรอืปฏิกริิยาตอบสนอง ไดแก การเคลื่อนที่ เสียง ขนาด 

ความใกลไกล และความเหมอืน ดังแสดงในภาพที ่2.5 
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ภาพที่ 2.5: ปจจัยตาง ๆ ตามกระบวนการรับรู 

 

 
ที่มา: กันยา สุวรรณแสง. (2540). จิตวิทยาทั่วไป (พิมพครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ: รวมสาสน. 

 

จําเนียร ชวงโชติ (2519, หนา 83) กลาวถึง กระบวนการรบัรูวากระบวนการรับรูจะ

เกิดข้ึนไดตองประกอบไปดวยสิง่ตอไปน้ี 

(1) การสมัผสั คนเรารับรูสิง่เราทางหู ตา จมูก ลิ้น และผิวกาย อวัยวะเหลาน้ีเปน

เครื่องมือหรืออปุกรณสําคัญในการรบัสัมผสั แลวสงตอไปเปนประสบการณทางสมองเพื่อใหเกิดการ

รับรูตอไป 

(2) ชนิดและธรรมชาติของสิ่งเราและการรบัรู ตามปกติบุคคลมกัจะเกิดการรับรูได

โดยไมตองสมัผสัสิ่งเราทัง้หมด ทัง้น้ีเน่ืองมาจากประสบการณที่บุคคลไดรบัจากการรับรูและเรียนรู

จากสิง่แวดลอมสะสมกันเรือ่ยมาจนเกิดเปนความรูความเขาใจทันที แมวาจะสัมผัสสิ่งเราเพียงบาง 

สวนหรอืสวนใดสวนหน่ึงเทาน้ันนอกจากน้ีการจัดระเบียบของสิง่เราทําใหมองเห็นภาพสวนรวมได

ชัดเจน 

(3) การแปลความหมายของการสัมผสักับการรับรู มักจะดําเนินไปคูกับการรูสัมผัส

เสมอถาเราถูกเราดวยสิ่งที่ไมเคยพบเห็นมากอนเรามกัจะแปลความหมายโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่เคย

พบเห็นมาแลว 

(4) ประสบการณเดิมกับการรับรู ในการแปลความหมายหรอืตีความหมายของ

ความรูสึกจากการสมัผสั เพื่อใหเปนการรับรูในสิง่หน่ึงสิง่ใดน้ัน บุคคลจําเปนตองใชประสบการณเดิม

หรือความรูเดิม หรือความชัดเจนที่เคยมีมาแตหนหลงั 
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 สรปุกระบวนการรบัรูของปจเจกบุคคล ประกอบดวยประสาทสัมผัสตาง ๆ ซึ่งเปน

กระบวนการภายนอกธรรมชาติของสิ่งเรา และการรับรูซึ่งเปนกระบวนการภายใน และกระบวนการ

แสดงออกหรือปฏิกริิยาตอบสนองโดยมีปจจัยที่สงผลกระทบตอการรับรู ไดแก ปจจัยดานสถานการณ 

ปจจัยดานตัวผูรบัและกระบวนการแสดงออกหรือปฏิกริิยาตอบสนอง 

2) องคประกอบในการรับรู 

ศุภร เสรรีัตน (2544, หนา 155) ไดกลาวถึง องคประกอบในการรบัรูไววาการทีบุ่คคลจะม ี

การรบัรูไดดีเพียงใด ข้ึนอยูกับลักษณะขอจํากัดและความสามารถของบุคคลที่มีไมเหมือนกัน ดังน้ัน 

องคประกอบในการรับรูจงึเปนเรื่องที่กลาวถึงประเด็นตอไปน้ี 

(1) ขีดข้ันการรับรูตํ่าสุดที่บุคคลจะรับรูได (The Absolute Threshold) หมายถึง 

ระดับตํ่าสุดที่บุคคลจะรับรูหรือสัมผัสรูได ซึ่งจุดน้ีเปนจุดทีท่าํใหบุคคลจะมองเห็นขอแตกตางระหวาง

“การรับรูบางสิ่ง (Something)” และ “การไมรับรูอะไรเลย (Nothing)” สําหรับตัวกระตุนที่ไดรบั 

(2) ขีดข้ันการรับรูถึงความแตกตางกันนอยทีสุ่ดที่บุคคลจะรับรูได (The Differential 

Threshold) หมายถึง ความแตกตางที่นอยที่สุดทีส่ามารถทาํใหบุคคลรับรูหรือมองเห็นถึงความแตกตาง

ระหวางตัวกระตุน 2 ตัวที่คลายกัน ตัวกระตุนตัวแรกย่ิงมีความเขมขนหรือความรุนแรงเทาใดจํานวนความ

เขมขนของตัวกระตุนตัวที่ 2 จะตองมเีพิ่มข้ึน เพื่อทําใหสามารถรับรูถึงความแตกตางระหวางตัวกระตุน 

ทั้ง 2 น้ัน 

(3) ระดับขีดข้ันของการรบัรูที่บุคคลจะรับรูได (Thresholds of Awareness) หมายถึง

ระดับตํ่าสุดสงูสุด และระดับทีแ่ตกตางของการรับรูทีบุ่คคลจะรบัรูไดซึง่มีดวยกัน 3 ระดับ 

(3.1) ขีดข้ันการรบัรูข้ันตํ่าทีบุ่คคลจะสามารถรบัรูได (Lower Threshold)

หมายถึง จุดทีก่ารรับรูถึงตัวกระตุนที่อยูเหนือจุดน้ีจะไมมีความรุนแรงพอทีจ่ะสังเกตหรือรับรูไดโดย

บุคคลหรือความสามารถในการรบัรูของบุคคลมีนอยเกินไป 

(3.2) ขีดข้ันการรบัรูข้ันสงูทีบุ่คคลจะสามารถรบัรูได (Upper Threshold) 

หมายถึง จุดทีอ่ยูเหนือจุดน้ี ถามีการเพิม่การกระตุนเขาไป จะไมมผีลตอการตอบสนองทีเ่พิ่มข้ึน คือ

ความสามารถในการรบัรูของบุคคลมีมากอยูแลว 

   (3.3) ขีดข้ันการรบัรูที่แตกตางกบัที่บุคคลจะสามารถรับรูได (Difference 

Threshold) หมายถึง จํานวนการเพิ่มตัวกระตุนที่นอยทีสุ่ด ที่บุคคลจะสามารถสงัเกตเห็นได คือ 

บุคคลทีส่ามารถรับรูเรื่องตาง ๆ ไดแตกตางจากคนอื่น 

(4) การรบัรูถึงตัวกระตุนโดยไมรูสึกตัว (Subliminal Perception) หมายถึง  

การรบัรูที่ถูกกระตุนในระดับที่ตํ่ากวาระดับของการรูสกึตัว ดวยเหตุน้ีทําใหบุคคลรบัรูถึงตัวกระตุน

ดังกลาวใหเกิดการกระทําโดยไมรูสกึตัว 
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สรปุบุคคลจะมกีารรับรูไดดีเพียงใดข้ึนอยูกบัองคประกอบในการรบัรู ไดแก ลักษณะขอจํากัด 

และความสามารถของบุคคล ตามลักษณะขีดข้ันการรับรูตํ่าสุด ขีดข้ันการรับรูถึงความแตกตางกัน

นอยที่สุด ระดับขีดข้ันของการรบัรู และการรับรูถึงตัวกระตุนโดยไมรูสกึตัว 

 

2.2 ความรูและขอมูลเก่ียวกับผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลนในบทบาทสัตวเลี้ยง 

 2.2.1 ความรูเก่ียวกับผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนในบทบาทสัตวเลีย้ง 

ความหมายของผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน สําหรบังานวิจยัในช้ินน้ี คือการศึกษาถึงกลุม 

เฟซบุกแฟนเพจสัตวเลี้ยงทีส่รางภาพลักษณ การทําการตลาด การสื่อสารผานสัตวเลี้ยงผานเน้ือหาใน

รูปแบบตาง ๆ สงผลใหมีผูช่ืนชอบ ติตดามและกลายเปนแฟนคลับตอกลุมน้ัน ๆ ซึง่ภายในระยะเวลา

อันสั้น ที่ Online Influencer กลายเปนที่นิยม ทําใหเกิดผูสนับสนุนผูทรงอิทธิพลเขามาจางเพจ

เหลาน้ีมากข้ึนเชนกัน โดยมกีารเลาเรื่อง ถายทอด สื่อสารผานสัตวเลี้ยง สราง Brand Story Telling 

หรือมีการใชทฤษฎีสองจงัหวะ ในการสื่อสารใหผูทรงอิทธิพลเปนตัวแทนในการสื่อสารขายของน้ัน ๆ 

แทนแบรนด ซึ่งปจจุบันกลุมเพจเหลาน้ีเกิดข้ึนและโตข้ึนเปนอยางมาก 

โดยผูวิจัยไดสรุปขอมูลเกี่ยวกับผูทรงอทิธิพลบนโลกออนไลนในบทบาทสัตวเลี้ยง ทีจ่ะนํามา

เปนกรณีศึกษาดังน้ี 

2.2.2 ขอมูลเก่ียวกับเฟซบุกเพจสัตวเลี้ยงท่ีผูวิจัยนาํมาเปนกรณีศึกษา 

2.2.21 ขอมูลเก่ียวกับเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว (Kingdom Of Tigersss) 

เกิดจากคุณนัชญประสพสินคือผูกอต้ังเพจ ซึง่ต้ังช่ือเพจวา “ทูนหัวของบาว” มทีี่มาจากวาในชวงที่

กอต้ังเพจน้ันมลีะครพีเรียดกําลงัโดงดังเรื่อง “บวงบาป” มีประโยคติดปากจากละครพเีรียดนางทาส

เรียกคุณหนูของเขาวา “ทูนหัวของบาว” รวมไปถึงดวยนิสัยของเจาเหมียวดวยแลวซึ่งถาใครเลี้ยงแมว

จะรูดีวาเมื่อเลี้ยงแลวเราทุกคนตองตกเปนทาสของมัน ในเมือ่เราเปนทาสเราก็ให เขาเปนทูนหัวของ

บาวไปเลยแลวกัน (Kingdom Of Tigerssss: ทูนหัวของบาว, 2560) 
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ภาพที่ 2.6: ภาพเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว 
 

 
ที่มา: Kingdom Of Tigerssss: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 

ซึ่งเพจทูนหัวของบาว เปนเพจทีจ่ะเลาเรื่องราวเกี่ยวกบัแมว โดยมีทั้งแมวพันธุไทย 

ที่เกบ็มาเลี้ยง และตางชาติ อยูดวยกันหลายตัว โดยปจจบุันมีแมวที่อยูภายใตเพจทูนหัวของบาว  

ที่ดูแลโดยคุณนัชญและคุณยาย ทั้งหมด 12 ตัว หลัก ๆ จะใชช่ือแมวโดยมีคําวา เสือนําหนา มี

คาแรคเตอรทีแ่ตกตางกันไป เจาของเพจไดอธิบายลักษณะนิสัยของแมวในเพจทูนหัวของบาวไวดังน้ี 

มะล:ิ มายสาวพราวเสนห ย่ิงกวากระดังงาลนไฟ อยูใกลใครเปนอันตองโปรยเสนหให  

ผูรักการใชชีวิตนอกบานเปนชีวิตจิตใจ เพื่อไปเช็คเรตต้ิงนอกบานเสมอ ดวยความที่อยูมานานจึงมกัมี

ประสบการณชีวิตดีดีมาเลาสูกันฟงเสมอ รุนใหญใครก็เรียก “เจ” มีคติประจําใจคือ สวย โสด โอนเงินไว 

เรียกวาเปน “เจสายเปย” ที่เด็กหนุมมกัตองการตัว 

แมวอโศก: อดีตแมวดังยานอโศก ที่เคยถูกแสงแฟลชจับจองเฉพาะเวลาที่หลอเหลา 

แตยามเจบ็ปวยโดนรงัแกกลับตองลกุข้ึนสูเพียงลําพัง จนกาวเขามาสูบานทูนหัวของบาว ทุกขโศกน้ัน

จึงหมดไป เมือ่ไดมาพบกบัมายสาวช่ือมะลิ ดวยความที่เคยเปนอดีตแมวจรดวยกันมา จึงเขาใจกันได

ไมยาก พรอมทั้งมีคําพูดเด็ดที่วา “เราจะแกไปดวยกัน” 

เสือโครง: สก็อตติช โฟลด หูต้ัง แมวเซเลปรปูหลอ มาพรอมเอกลักษณประจําตัวคือ 

พุงช็อคโกแลตชิฟ ที่เปนทัง้คุณพอตัวอยางของลูกทัง้ 4 และพอบานใจกลาที่ไมกลาหือกบัภรรยาสาว 

ข้ึนช่ือเรื่องรักลูก ดูแลลูก ๆ ทุกตัวไมขาดตกบกพรอง ทั้งแตวินาทีแรกที่คลอด จนโต เปนไอดอลเรื่อง

ของกิน และนอน ขยันทํางานตัวเปนกลม เปนมีแฟนคลบัทัง้ในและตางประเทศมากมาย  
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เสือสมงิ: สกอตติช โฟลด หูพับ ไฮโซสาวผูมาจากแดนไกล ถ่ินกําเนิดของนางคือ

สกอตแลนด วางตัวเปนผูดีทกุกระเบียดน้ิว ชอบสะสมอญัมณีและเสื้อผา ผูนําแฟช่ันแมว Trend 

Setter เรื่องขาวของเครือ่งใช ไมวานางจะหยิบจบัสิง่ใด สิ่งน้ันมักเปนที่ตองการของตลาดแฟช่ัน 

แมวเสมอ แมวสาวผูปกครองทุกตัวในบานดวยสายตา ทุกตัวตองเกรงตัวบารมีของเธอ 

เสือชีตาห: แมวตัวนอย ๆ ของบาวที่เรียกยอดไลคต้ังแตวินาทีแรกที่คลอดจน

ปจจุบัน หลานสาวตัวแรกของบาน ที่โดนสปอยดต้ังแตแรกคลอด รักการกินเปนทีห่น่ึง ไมชอบเลน

อะไรมากมาย ครองคติ น่ิงเปนหลับ ขยับเปนเหน่ือย มีฉายาคือ “หญิงใหญมาก” เพราะเปนพี่ใหญใน

บานและมีนอง ๆ อีกสามในครอกตอมา 

เสือดาว: เสือดาว สายแบว ผูมาพรอมกับสายตาพฆิาตแฟนคลับ ดวงตากลมโต หูพบั 

และนิสัยที่รักสนุก เปนเด็กติดพอ พอโครงอยูไหน เสือดาวอยูดวย ชอบเลนมีพลังเหลือเฟอ มัดใจแฟน

คลับดวยหนาตาทีเ่ปนเอกลักษณ มีฉายาวา “หญิงใหญ” เพราะนางเปนพี่คนโตจากครอกทีส่อง และมี

นองรองมสีองตัว 

เสือปลา: สก็อตติชโฟลดหนุม ผูมาพรอมกับฉายา “ชายปลาผูไมชอบสุงสิงกบัผูใด” 

เปนเด็กหนุมข้ีอาย คอนขางเก็บตัว ไมชอบเลนอะไรรุนแรง มีมารยาททั้งการกินและการนอน สํารวม

วางตัวดี  

เสือดํา: นองสุดทองของครอกสุดทาย ที่มาพรอมกับความดรามาเรียกนํ้าตาต้ังแต 

แรกคลอด เพราะรูปรางทีเ่ลก็จิ๋วกวาใครเพื่อนเรียกวาแทบจะไมรอดชีวิต ไดรับการดูแลประคบประงม 

จากคนทั้งบาน สปอยดกันมาต้ังแตเด็ก ๆ เมือ่นางแข็งแรง็ จึงมาพรอมกับความแข็งแกรงของเรียวเลบ็ 

มักแจกยันตหาแถว (รอยขวน) ไมเลอืกหนา ไมชอบอะไรก็แสดงออกชัดเจนดวยเสียงกรี๊ด ไมเคยเกรง

กลัวใครเพราะมีแบ็คดี จนมีฉายาวา “เสอืดําหลานยาย” ดวยบุคลิกทีห่าวหาญจึงมแีฟนคลบัมากมาย

คอยใหการสนับสนุน 

เสือแพนเตอร: ลูกเลี้ยงคนลาสุดของบานทูนหัวของบาว ที่บนิขามนํ้าขามทะเลมา

จากออสเตรเลีย ดวยรูปรางหนาตา และเอกลักษณเดน พงุช็อคโกแลตชิฟ ที่เหมือนกบัเสือโครง  

จนยากจะปฏิเสธได จึงไดรับการตอนรับจากแฟน ๆ ใหมาเปนลูกเลี้ยงคนลาสุด นางมาพรอมกับ

ดวงตากลมโต แผลําไยบีมเรียกยอดไลค ดวยคําพูดประจําตัวคือ “ปว ปว ปววววว” 

เสือขาว: อดีตแมวจรผูอาภัพ ที่ถูกชนรถและนําไปทิง้ที่กองขยะ ไดรับการดูแลอยาง

ดีที่สุดจากบานทูนหัวของบาว แมจะสญูเสียดวงตาไปขางหน่ึง และลิ้นที่หดลงต้ังครึง่ แตก็ไดรบัการ

โมดิฟายใหม เหลากรามที่แตกละเอียดทั้งหนา กลบัมาในรางใหมเปน “หมีขาว” ที่มาพรอมกบัความ

เขมแข็ง อดทน ตอความเจบ็ปวด เปนไอคอนของแฟนคลบัที่ตองการตอสู มาพรอมกับฉายา  

“เสอืขาวยอดนักสู” 
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นัวเนียน: อดีตแมวจรในหมูบาน ที่ชาวบานต้ังช่ือใหวา นัว ที่แปลวาสีดํา ในภาษา

ฝรัง่เศส ทีม่ักมาทําเนียนขอขาวกินทุกมื้อ จนกระทัง่ถูกจบัไปปลอยวัด รอนถึงบาวตองไปตามตัว

กลับมาและนํามารักษาตัว เมื่อพบวาปวยเปนลูคิวเมีย จึงตองแยกกันเลี้ยงจากบานทูนหัวของบาว  

จึงถูกสงตัวไปเปนฝกงานทีบ่ริษัทคิงดอม ออฟ ไทเกอร และเลื่อนข้ันเปน CEO อยางรวดเร็ว 

 

ภาพที่ 2.7: ภาพโครงสรางความสัมพันธของแมวภายใตเพจทูนหัวของบาว 

 

 
ที่มา: Kingdom Of Tigerssss: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 

เพจทูนหัวของบาวเปนเฟซบุกแฟนเพจที่มผีูติดตามสงูถึง 3,143,488 คน 

(Kingdom Of Tigerssss: ทูนหัวของบาว, 2560) ซึ่งเปนจํานวนผูติดตามที่สงูมาก ถือวาเปนเฟซบุก 

แฟนเพจสัตวเลี้ยงทีม่ีคนติดตามสงูทีสุ่ดในประเทศไทย โดยผูติดตามเพจทูนหัวของบาว สวนใหญคือ

คนรักแมว คนรักสัตว คนเลีย้งสัตว หรือช่ืนชอบในความนารักของแมวทีอ่ยูในบานทูนหัวของบาวน้ี 

ดวยจํานวนคนช่ืนชอบที่มหาศาล สงผลใหผูติดตามรวมตัวกันจนกอเปนแฟนคลบั ซึ่งช่ือเสียงของเพจ

ทูนหัวของบาวเปนทีโ่ดงดังและรูจักไปถึงตางประเทศ แฟนคลับสวนใหญในตางแดนคือคนประเทศ
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ญี่ปุน อเมริกา และคนที่คลั่งไคลในแมวจะเรียกแทนกลุมคนรักแมววา “ทาสแมว” โดยแฟนเพจจะ

เรียกเจาของเพจวา “บาว” 

เน่ืองจากมทีี่มาวาลักษณะนิสัยของแมวคือการชอบถูกเอาอกเอาใจ และเขาใจวา

เจาของที่เลี้ยงดูแมว เปนทาสของแมว เน่ืองจากแมวเปนหน่ึงในสัตวเลี้ยงที่ไดรับความนิยมอันดับ 

ตน ๆ มนุษยผูกพันกบัแมวมาต้ังแตสมัยโบราณ ในอดีตแมวไดรับการยกยองเปนถึงเทพเจา แมแตใน

ปจจุบันแมวก็อยูในฐานะที่คอนขางพเิศษทั้งที่แมวไมคอยเช่ือฟงคําสัง่ ไมเคยจะมาหาตอนทีเ่รียก  

ไมคอยติดเจาของเหมือนสุนัข แตดวยความนารักข้ีเลนและอุปนิสัยที่ออดออนออเซาะ ทําใหหลายคน

หลงใหลและเลี้ยงดูประคบประหงมเปนอยางดี ยอมตามใจเหมือนแมวเจาของเรามากกวาที่เราจะเปน

เจาของมัน จนถึงกบัเรียกตัวเองวา “ทาสแมว” (วิชาการ.com, 2557) 

2.2.2.2 ขอมูลเก่ียวกับเฟซบุกเพจกลูตาสตอรี ่(Gluta Story) 

 เฟซบุกเพจ Gluta Story กอต้ังข้ึนโดยคุณยอรช (สรศาสตร วิเศษสินธุ) ซึ่งเพจ 

กลูตาสตอรี่น้ี เปนเรื่องราวเกี่ยวกบัสุนัขพันธไทย ช่ือวากลูตา มีสีขาวนวล โดยเรื่องราวเกิดจาก 

คุณยอรชเจาของเพจ Gluta Story ไดรับสุนัขพันธไทย เริ่มจากเจอกลูตากอนคุณยอรชเจอกลูตา 

ครั้งแรกที่ใตหอพักสมัยเรียน เปนหมาจรแลวก็เปนมะเรง็ดวย คุณยอรชพากลูตาไปรกัษาจนหายขาด 

แปรสภาพจากนองหมาข้ีเรื้อนจนสวยว้ิงสุขภาพดี พอกลูตาหายดีก็เหมือนตายแลวเกิดใหม คุณยอรช

พากลูตาออกไปตระเวนถายรูปที่น่ันที่น่ี จนกระทั่งมีคนทราบเรือ่งกเ็ริม่มีคนรูจักมากข้ึน ระหวางน้ัน 

เองคุณยอรชก็ไปเจอกอลลัม่ ไปชวยมาอีกเหมือนกัน ตอนทีไ่ปเจอครั้งแรกกอลลั่มขาหัก ระหวางการ

รักษา คุณยอรชพากอลลั่มมาอยูทีห่อดวยกันกบักลูตา ทัง้สองเขากันได คุณยอรชจึงเลี้ยงไวดวยกัน 

หลงัจากน้ันเจาของเพจ  

 กลูตา ไดรับช่ือเสียงในชวงแรก เกิดจากการต้ังกระทูผานเว็บไซตพันทปิ 

(Pantip.com) ช่ือหัวขอวา “ชีวิตใหม “กลูตา” หมาหลงสูถนนนางแบบ! นารกัมากก” (2556)  

ซึ่งไดรับความสนใจเปนอยางมากสงผลใหติดอันดับ 1 ใน 10 กระทูสุดยอดแหงป ในช่ือ “Pantip 

Pick of the Year 2013” 
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ภาพที่ 2.8: Pantip Pick of the Year 2013 

 

 
ที่มา: ชีวิตใหม “กลูตา” หมาหลงสูถนนนางแบบ! นารักมากก. (2556). สืบคนจาก 

https://pantip.com/topic/31056268. 

 

นอกจากน้ีเพจกลูตายังไดรับรางวัล นองหมาแหงปจากเว็บไซต Dogilike (เว็บสัตว

เลี้ยงสุนัข) ในป 2013 อีกดวย ทําใหกลูตาเปนทีรู่จกัเปนอยางมาก 

 

ภาพที่ 2.9: นองหมาแหงป Dogilike 

 

 
 

ที่มา: นองหมาแหงปจากเว็บไซต Dogilike (เว็บสัตวเลี้ยงสนัุข) ในป 2013. (2556). สืบคนจาก 

www.dogilike.com/contest/dogilikeaward2013/. 
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โดยปจจุบันมีเพจกลูตาสตอรี่ มีผูติดตามสูงถึง 631,936 คน (Gluta Story, 2560) 

ถือวาเปนเฟซบุกเพจสัตวเลี้ยงสุนัขอันดับหน่ึงของประเทศไทย ที่มีผูติดตามสูง กอใหเกิดคนรักสัตว

เลี้ยงสุนัข โดยเจาของเพจจะเรียกแฟนคลับของเพจกลูตาวา “กลูต่ิง” โดยต่ิงมาจากคําวาแฟนคลับ

น่ันเอง  

 

ภาพที่ 2.10: กลูตาและกอลลัม่ กับแฟนคลับ 

 

 
 

ที่มา: Gluta Story. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

GlutaStory/. 

 

  2.2.2.3 ขอมูลเก่ียวกับเฟซบุกเพจมูจิซามะ (MUJI SAMA) 

เฟซบุกเพจ MUJI SAMA กอต้ังข้ึนโดย คุณซุป (ศุภณัฐ สุวรรณสัญญา) และคุณจัมโบ 

(อดิศักด์ิ วองไวการคา) ซึ่งเพจน้ีเปนเรื่องราวเกี่ยวกับสุนัขพนัธุปอมเมอเรเน่ียนช่ือวา “มูจิ” และเพื่อน

กระตายพันธุ Holland Lop ช่ือ “ซาลาเปา” โดยที่มาชองช่ือเพจ มจูิเปนช่ือสุนัขและ ซามะมาจาก

ภาษาญี่ปุนที่แปลวา “เรียบ” เน่ืองจากเจาของเพจอยากให Mood & Tone ของเพจมีความ Minimal 

และสไตลที่เรียบงาย แตนารัก ซึ่งเพจมูจซิามะ ในปจจบุันมผีูติดตามอยูที่ 177,003 คน (MUJI SAMA, 

2560) 

 

 

 

 

 



61 

 

ภาพที่ 2.11: ภาพรวมคาแรคเตอรของเพจมูจซิามะ 

 
ที่มา: MUJI SAMA. (2559). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 

 

ทั้งน้ีเพจมจูิซามะน้ีไดเปนที่รูจัก จากคลิปกระตายและสุนัข โดยแรกเริ่มเปนเพจที่

เริ่มสรางจากมูจิ จากทีเ่จาของเพจตองการถายทอดภาพถาย และอยากใหชองทางเฟซบุกเปนเสมือน

ไดอารี่ที่บันทึกเรื่องราวของมจูิไวเทาน้ัน และมีการทําเพจกระตายแยกไวอีกเพียงหน่ึงแตเมื่อวันหน่ึง

เจาของเพจไดนํากระตายมาถายคลิปรวมกับมูจิ ทําใหเกิดเปนที่สนใจเปนอยางมาก ซึง่ไดรับยอดวิวสูง

ถึง 1.2 ลานวิวในชองทางเฟซบุกเพจของมูจซิามะเอง 

 

ภาพที่ 2.12: วีดีโอมูจิและซาลาเปา 

 

 
ที่มา: MUJI SAMA. (2559). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 
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จากน้ันเจาของเพจจึงนํากระตายทีเ่ลี้ยงไว มารวมกับมูจิ จึงกลายเปนทีรู่จัก และ

เปนแรงบันดาลใจทีก่ระตายและสุนัขสามารถอยูรวมกันได จากเดิมที่คนเคยเขาใจวาสุนัขไมสามารถ

อยูรวมกับกระตายได เพราะปกติสุนัขจะมีนิสัยที่ชอบกัดกระตายน่ันเอง 

 

ภาพที่ 2.13: ภาพมูจิและซาลาเปา 

 

 
ที่มา: MUJI SAMA. (2559). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 

 

  นอกจากน้ีทางเพจก็ไดมผีูสนับสนุนเปนแบรนดสินคาตาง ๆ เขามา ทําใหเปนทีรู่จัก

มากย่ิงข้ึนอยางตอเน่ืองภายในไมกี่ปทีผ่านมาน้ีดวย 

 

ภาพที่ 2.14: โฆษณา Samsung 

 

 
ที่มา: MUJI SAMA. (2559). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 
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2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

รดีวรรธน จันทนะโพธิ และบหุงา ชัยสุวรรณ (2558) วิจัยเรือ่ง กลยุทธการสรางตราสินคา

บุคคล และพฤติกรรมของผูติดตามผานแฟนเพจกลูตาสตอรี ่ไดกลาวไววาสื่อสังคมออนไลนประเภท

แฟนเพจน้ันมีบทบาทอยางมากในการสรางตราสินคาบุคคลในปจจบุัน สามารถใชเปนเครื่องมือที่

สําคัญในการเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางตรงจุด และรวดเรว็ สิ่งที่สําคัญที่สุดน้ันคือ การสรางจุดเดน

ที่ชัดเจนเปนของตนเอง มีความแตกตางจากผูอื่น สรางคุณคาใหตนเอง รวมไปถึงการออกแบบสารให

นาติดตาม และสรางความสัมพันธกับผูติดตาม อยางตอเน่ือง การสรางตัวตนผานทางเว็บไซตของ 

กลูตาสตอรี (Gluta Story) น้ัน ไดมีการเผยแพรขอมูล จากกลุมคนในแวดวง (Field) คนรักสัตว

ดวยกัน รูจักแลวทําการบอกตอ (Word of Mouth) จนเกิด เปนกระแสทําใหสามารถขยายวงเพิม่ให

คนที่ไมเคยรูจักเขามาคนหา และรูจักกลูตาจากสุนัขจรธรรมดา ที่กลายมาเปนสุนัขเซเลปบนโลก

ออนไลนมากย่ิงข้ึน อีกทั้งแฟนเพจกลูตาสตอรี (Gluta Story) ยังเปนแฟนเพจทีส่รางแรงบันดาลใจ

รณรงคใหคนทั่วไปหันมาใสใจสุนัขจรมากย่ิงข้ึนอีกดวย 

ณัฏฐา อุยมานะชัย (2556) งานวิจัยเรือ่ง ผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลนกบัพลังการบอกตอ 

ไดกลาวไววาการสรางกระแสโนมนาวใจผูบริโภคในปจจบุัน หากใชเพียงการโฆษณาในวิถีด้ังเดิมตาม

ธรรมเนียมปฏิบัติอาจไมเพียงพอ และไมตรงกบัความตองการของผูบริโภคในยุคที่สามารถเขาถึง

ขอมูลขาวสารไดตลอดเวลาสื่อออนไลนกลายเปนชองทางอนัทรงประสิทธิภาพในการเขาถึงขอมลูและ

ชวยอํานวยความสะดวกใหกับผูบรโิภคแมวาความเช่ือถือของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อหลักอาจ 

ลดลงแตในทางกลับกันผูบริโภคหันมาใหความสําคัญกับขอมูลที่ไดรบัจากบุคคลที่มีความนาเช่ือถือใน

โลกออนไลนกอนการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการมากข้ึน ผูทรงอทิธิพลในสื่อออนไลนจงึกลายเปน

เครื่องมือการตลาดที่ตราสินคาตองแสวงหาเพือ่ใชเปนสื่อกลางในการติดตอกบัผูบรโิภคอยางไรก็ดี 

การเลือกใชผูทรงอิทธิพลควรคํานึงถึงชวงเวลา ภาพลักษณของตราสินคา และเทคนิคที่ใชในการ

สื่อสารกบัผูบริโภคดวย เพราะสิ่งที่ผูบรโิภคในยุคน้ีตองการมากที่สุดคือ ความนาเช่ือถือและความเช่ือ

ใจซึ่งหาไมไดงายนักจากงานโฆษณาในรปูแบบเดิม 

ภพพรหมนิทร วโรตมวัฒนานนท (2558) งานวิจัยเรื่องปจจยัที่มีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบ

ปากตอปากในยุคดิจิทลั ไดกลาวไววา การติดตอสื่อสารกันของมนุษยในโลกปจจบุันมีความรวดเร็ว

และสามารถแพรกระจายขอมลูขาวสารไดอยางทั่วถึงและกวางขวางมากกวาในอดีต โดยเฉพาะการ

สื่อสารผานเครื่องมืออิเล็กทรอนิกสตาง ๆ ที่ไดรบัความนิยมเปนอยางมากในยุคแหงการสื่อสารผาน

ระบบดิจิทลั การติดตอกันดวยระบบเครือขายออนไลน มักจะมีลักษณะรูปแบบการสือ่สารการตลาด

แบบปากตอปากหรอื Viral Marketing เพราะเปนการตลาดที่มีคาใชจายไมสูงและใหประสทิธิผลที่ดี 

เมื่อมกีารเปรียบเทียบกับการตลาดดานอื่น ๆ ทัง้ยังมีนํ้าหนักในการสรางความนาเช่ือถือแกผูบริโภค

มากกวาการโฆษณาในรปูแบบอื่น เพราะการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางสื่อสังคมออนไลนไม
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จําเปนที่ผูสงสารกับผูรบัสารจะตองมีความสนิทสนมใกลชิดกันจึงจะกอใหเกิดอิทธิพลตอการสราง

ความเช่ือมั่นในตัวสินคาและบริการน้ัน ๆ หากแตเปนผูบรโิภคกับผูบริโภคบอกตอกันเอง และสงผลให

สินคาและบริการทีผ่านกระบวนการการสื่อสารแบบปากตอปากในยุคดิจิทลัน้ีเกิดความนาเช่ือถือใน

ระดับทีสู่งมาก 

จากงานวิจัยดังกลาว ผูวิจัยไดนํามาเปนแนวทางในการศึกษาเรื่อง สัตวเลี้ยงกบับทบาทของ 

ผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน ซึง่เปนการศึกษาในแงมุมที่ตางออกไปจากผูวิจัยหลาย ๆ ทานทีเ่คยได

วิจัยเรื่องเกี่ยวกับผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลนไว โดยผูวิจัยจะศึกษากลยุทธการสรางภาพลักษณผาน

สัตวเลี้ยงและกลยุทธการสรางใหสัตวเลี้ยงกลายเปนผูทรงอทิธิพลในโลกออนไลน ซึ่งแฟนเพจที่จะ

นํามาเปนกรณีศึกษาสําหรบังานวิจัยน้ี ไดแก เพจทูนหัวของบาว, เพจกลูตาสตอรี,่ เพจ MUJI SAMA 

เน่ืองจากมผีูติดตามสงูและเปนที่ยอมรบัในโลกออนไลน จนกอใหเกิดแฟนคลบัเปนจํานวนมาก  

สงผลใหเกิดผูสนับสนุนผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนเขามาจํานวนมากเชนกัน เพือ่ใหผลวิจัยน้ี

สามารถขอมูลที่ศึกษาไปเปนประโยชนกับเจาของธุรกจิประเภทสัตวเลี้ยง โดยสรางมลูคาในการสราง

ภาพลักษณใหแกผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนของตลาดสินคาประเภทสัตวเลี้ยง เพือ่ใหเกิดประโยชน

และตอยอดธุรกจิตอกลุมสัตวเลี้ยงสุนัข โดยนํากลยุทธที่ไดไปปรบัใชและสรางภาพลักษณในการเปน 

ผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนทางดานสัตวเลี้ยง 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง กลยุทธการสรางแบรนดของผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนดานสัตวเลี้ยงบน 

เฟซบุกเพจในครัง้น้ี เปนการศึกษา ดวยวิธีรวบรวมขอมลูในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

โดยใชวิธีศึกษาคนควาขอมูลเชิงลึก จากแหลงขอมูลปฐมภูม ิและขอมูล ทุติยภูมิ (Secondary Data) 

ที่เกี่ยวของกบัการทําใหสัตวเลี้ยง ใหกลายเปนผูมีอิทธิพลบนโลกออนไลนผานชองทาง Facebook 

กรณีศึกษาเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว (Kingdom Of Tigers), เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่ (Gluta Story) 

และเฟซบุกเพจมจูิซามะ (MUJI SAMA) ซึ่งมีระเบียบวิธีวิจัยดังน้ี 

 

3.1 แหลงท่ีมาของขอมูล 

   ในการศึกษาหาขอมลูเพื่อวิจัยในครัง้น้ีผูวิจัยไดใชแหลงขอมลูและที่มา มาจาก 2 แหลง ดังน้ี 

3.1.1 ขอมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ไดจากการสมัภาษณซึ่งผูใหขอมลูหลักในการวิจัย 

ไดแก เจาของเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว (Kingdom Of Tigers), เจาของเฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่ 

(Gluta Story) และเจาของเฟซบุกเพจมจูิซามะ (MUJI SAMA) 

3.1.2 ขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ไดจากการอางองิขอมูล และเอกสารจาก 

แหลงขอมูล ไดแก บทสัมภาษณ เว็บไซต เครื่อขายสังคมออนไลนเฟซบุก และเอกสาร 

ที่เกี่ยวของตาง ๆ 

 

3.2 การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเกบ็รวมรวมขอมลูในการวิจัยในครั้งน้ี ไดกําหนดกระบวนการ และแนวทางในการเก็บ 

รวบรวมขอมูลโดยแบงขอมลูออกเปน 2 ประเภท ดังน้ี 

3.2.1 แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมลูที่ไดจากการเก็บรวบรวมจากผูที่ให

ขอมูลโดยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยการเก็บรวมรวมขอมูล เปนไป

ตามแนวทางกระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งทางผูวิจัยไดกาํหนดแนวทางในการเก็บรวบรวม ขอมูล

โดยการขอความรวมมือจากเจาของ Facebook Page จํานวน 3 เพจ ไดแก เฟซบุกเพจทูนหัวของ

บาว (Kingdom Of Tigers), เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่ (Gluta Story) และเฟซบุกเพจมูจซิามะ  

(MUJI SAMA) ในการทําการวิจัยครั้งน้ี โดยในการ สัมภาษณแบบเจาะลกึน้ี ไดใชการสัมภาษณ 

แบบเผชิญหนา (Face to Face) พรอมทัง้จดบันทึกขอมลู และการบันทกึเสียงของผูใหสัมภาษณเพื่อ

นํามาวิเคราะหขอมูลไดอยางถูกตอง และครบถวนตามทีผู่ใหสัมภาษณใหขอมลู ซึ่งการบันทึกเสียง

ของผูใหสัมภาษณน้ันจะตองมีการขออนุญาตจากผูที่ให สัมภาษณในการวิจัยกอนทําการบันทกึเสียง 
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หากไดรับอนุญาตกส็ามารถนําเสียงทีบ่ันทึกไว มาใชในกระบวนการตรวจสอบ และตรวจทานความ

ถูกตองในภายหลงัได 

 3.2.2 แหลงขอมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ซึ่งเปนแหลงขอมูลประเภทเอกสารตาง ๆ 

ดังตอไปน้ี 

  3.2.2.1 ขอมูลเอกสาร หนังสือทีเ่ปนแนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ ที่เกี่ยวของ เพือ่ศึกษา 

และวิเคราะหถึงกลยุทธการตลาดผานผูมีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ในสังคมออนไลน 

  3.2.2.2 เอกสารวิชาการ หนังสือ บทความ วารสาร เอกสาร รายงาน วิทยานิพนธ 

และงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ รวมทั้งขอมูลจากทางอินเทอรเน็ตทีเ่กี่ยวของกบังานวิจัย 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยประกอบดวย แนวคําถามในการสัมภาษณซึ่งผูวิจัย ไดกําหนดแนว 

คําถามไวลวงหนา (Interview Guide) ประกอบดวยแนวคําถาม 5 ประเด็นใหญ ไดแก 

1) ขอมูลเกีย่วกับเจาของ Facebook Page หรือผูใหคําปรกึษาของเจาของเพจเฟซบุกเพจ

ทูนหัวของบาว (Kingdom Of Tigers), เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่ (Gluta Story) และเฟซบุกเพจมจูิซามะ 

(MUJI SAMA) 

2) แนวคิดเกี่ยวกับผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน 

3) แนวคิดเกี่ยวกับการแพรกระจายนวัตกรรม 

4) แนวคิดเกี่ยวกับการสรางแบรนด 

5) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรบัรู 

 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยเรื่อง กลยุทธการสรางแบรนดของผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนดานสัตวเลี้ยงบน 

เฟซบุกเพจในครัง้น้ีผูวิจัยไดอาศัยแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน แนวคิด

เกี่ยวกับการแพรกระจายนวัตกรรม และแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู มาประกอบในการวิเคราะห 

เพื่อใหทราบถึงกลยุทธในการสรางสัตวเลี้ยงใหกลายเปนผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน ของเจาของ 

กลยุทธการสรางแบรนดของผูทรงอทิธิพลบนโลกออนไลนดานสัตวเลี้ยงบนเฟซบุกเพจโดยศึกษา

ขอมูลจากหลายแหลงขอมูลเชน บทสมัภาษณ เว็บไซต เครอืขายสังคมออนไลน เอกสาร บทความใน

นิตยสาร วารสาร และอินเทอรเน็ต รวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

จากที่กลาวมาขางตนน้ี งานวิจัยช้ินน้ีตองการศึกษากลยุทธที่ทําใหเจาของเพจสัตวเลี้ยงทั้ง  

3 เพจ กลายเปนผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนในหมวดสัตวเลี้ยงได เพื่อสามารถนําขอมลูที่ไดไปเปน

ประโยชนกบัเจาของธุรกิจประเภทสัตวเลี้ยง โดยสรางมลูคาในการสรางภาพลักษณใหแกผูทรง
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อิทธิพลบนโลกออนไลนของตลาดสินคาประเภทสัตวเลี้ยง ซึง่เกิดประโยชนในการตอยอดธุรกิจในกลุม

สัตวเลี้ยง โดยนํากลยุทธที่ไดไปปรับใชและสรางภาพลักษณในการเปนผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน

ทางดานสัตวเลี้ยง 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิจัยเรื่อง กลยุทธการสรางแบรนดของผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนดานสัตวเลี้ยงบน 

เฟซบุกเพจกรณีศึกษาเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว (Kingdom Of Tigers) เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี ่

(Gluta Story) และเฟซบุกเพจมูจซิามะ (MUJI SAMA) ในครั้งน้ี เปนการศึกษาดวยวิธีรวบรวมขอมลู

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวิธีเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเจาของเฟซบุกเพจทูนหัว

ของบาว, เจาของเฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่และเจาของเฟซบุกเพจมูจิซามะ ทั้งน้ีผูวิจัยมจีุดมุงหมายเพื่อ

ศึกษากลยุทธการสื่อสารการสรางแบรนดในรูปแบบของผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนและอปุสรรค 

ในการดําเนินธุรกจิในยุคดิจิทลั ของเฟซบุกเพจหมวดสัตวเลีย้งซึ่งผลการวิเคราะหแบงออกเปน  

3 สวนประกอบดวย 

สวนที่ 1 กลยุทธในการสรางแบรนดของเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว, เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่

และเฟซบุกเพจมจูิซามะ 

สวนที่ 2 กระบวนการสื่อสารการสรางแบรนดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลนของเฟซบุกเพจ

ทูนหัวของบาว, เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่และเฟซบุกเพจมจูิซามะ 

สวนที่ 3 การวิเคราะหปฏิกริิยาการตอบกลับของผูติดตาม กรณีศึกษาเฟซบุกเพจทูนหัวของ

บาว, เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่ และเฟซบุกเพจมูจซิามะ (เก็บขอมูลต้ังแตวันที่ 1 เม.ย. – 3 มิ.ย. 2560) 

 จากการสัมภาษณเพจสัตวเลี้ยงทั้ง 3 เพจ พบวา ขอมูลเกี่ยวกับเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว,  

เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่ และเฟซบุกเพจมูจซิามะ ประกอบไปดวยรายละเอียดดังน้ีเฟซบุกเพจหรอื 

แบรนดของเฟซบุกเพจที่ผูวิจัยไดนํามาเปนกรณีศึกษา ไดแก เฟซบุกเพจทูนหัวของบาว (Kingdom 

Of Tigers) ที่มาของช่ือคือ ตอนยุคที่เปดเพจจะมีละครช่ือบวงบาป โดยทูนหัวของบาว ก็มีความเปน

ทาสแมว เน่ืองจากแมวมีความเช่ือวามนุษยคือทาสของมัน, เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่ (Gluta Story)  

มาจากช่ือของหมาจรที่คุณยอรชรบัมาเลี้ยงเพราะมีตัวสีขาว ซึ่งเพจกลูตาสตอรี่มีการต้ังช่ือที่ตรงกบั

รูปลักษณของกลูตา, เฟซบุกเพจมูจซิามะ (MUJI SAMA) ช่ือเพจมูจซิามะ มาจากมจูิแปลวาเรียบงาย 

ซามะแปลวาทาน หมายความวาทานมจูิ คือ ทานมูจิ และมภีาพลักษณที่ดูไปในโทนญี่ปุน 

จุดเริม่ตนของการสรางเฟซบุกเพจน้ีคืออะไร เริ่มกอต้ังของทัง้ 3 เพจเริ่มจากเฟซบุกเพจ 

กลูตาสตอรี่มจีุดเริ่มตนเพื่อทํา Photobook เปนภาพถายของกลูตาหมาจรตัวหน่ึง ที่วันหน่ึงเคยปวย

เปนมะเรง็และกลบัสวยมาอยูทามกลางธรรมชาติไดอยางสวยงาม โจทยก็คือทํายังไงดีใหคนอยากมา

ซื้อโฟโตบุกเรา เราจึงตองมผีูติดตาม เลยเปดแฟนเพจเพือ่ใหคนมาติดตาม เพื่อที่วันหน่ึงเราจะได

ทําโฟโตบุก และผลิตออกมา โดยเริ่มกอต้ังเมื่อประมาณ 5 ปกอน (ป 2555) 
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เฟซบุกเพจมจูิซามาะ กอต้ังเพจมาประมาณ 1 ปกวาแลว ตอนแรกอาจเกิดจากคลปิที่ดังข้ึน 

คือคลิปกระตายช่ือซาลาเปาและมจูิ ตอนแรกก็เห็นนารักดีไมไดคิดอะไร แคหมานอนเลนกบั กระตาย 

หอมกันไปกันมา ยอดคนดูสงูถึง 1.2 ลาน และคนแชรเยอะมาก สงผลใหยอดไลค ในเพจก็ข้ึนสงูข้ึน 

ตามดวย เปนหมื่นคนทีม่าตามภายใน 3-4 วัน คิดวาน่ีคือ Moment Viral เปนจุดทีท่ําใหคนช่ืนชอบ 

และติดตามเพจมากข้ึน อาจเพราะคนไมคิดวากระตายกบัหมาจะอยูดวยกันได อาจเพราะกระตาย 

มันน่ิง คนคิดวาเหมือนตุกตา เปนความแปลกใหมที่หมากับกระตายอยูดวยกันพอคนชอบและติดตาม

มากข้ึนทําใหเราเริ่มจรงิจงัมากข้ึน 

 เฟซบุกเพจทูนหัวของบาวใชชีวิตอยูกับแมวตลอดเราก็อวดรปูแมวเราไปวัน ๆ ก็อวดผาน 

เฟซบุกสวนตัวดวยความนารักของแมว คนก็แชร ไปเยอะ เลยรูสึกวาเขามาตามแมว ถาจะตามแมวไป

ตามเพจ แมวเลยแลวกัน 

 โดยสัตวเลี้ยงในเพจของทั้ง 3 เพจมีสัตวเลี้ยงที่อยูภายใตเพจที่หลากหลาย ไดแก เฟซบุกเพจ

ทูนหัวของบาวมีแมวทั้งพันธุไทยและพันธุตางชาติ ประกอบไปดวยแมวทั้งหมด 13 ตัว ไดแก อโศก 

เสือดํา ชีตา เสือดาว มะลิ เสือโครง เสือสมงิ เสือขาว นัวเนีย สตีป เสอืปลา เสือแพนเตอร และเสือ

หมอบ, เพจกลูตาสตอรี่มสีัตวเลี้ยงเปนสุนัขพันธไทย 4 ตัว ไดแก กลูตา, กลอลั่ม, นวล และการเดน 

และเพจมจูิซามะ จะมกีระตาย 3 ตัว ช่ือ เฟอเรโร ซาลาเปา และมิกุ กระรอก 1 ตัว ช่ือ มิลมิล และ

ตัวที่เดนที่สุดจะเปนสุนัขมีช่ือวามูจ ิ
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ภาพที่ 4.1: ตัวอยางภาพสัตวเลี้ยงของเพจทูนหัวของบาว  
 

 
ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 

ภาพที่ 4.2: ตัวอยางภาพสัตวเลี้ยงของเพจกลูตาสตอรี่ (กลูตา, กอลลัม่, นวล, ลูกช้ิน และการเดน) 
 

 
ที่มา: Gluta Story. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

GlutaStory/. 
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ภาพที่ 4.3: ตัวอยางภาพสัตวเลี้ยงของเพจกลูตาสตอรี่ (มูจ,ิ มิก,ุ ซาลาเปา, เฟอเรโร และมลิมลิ)  
 

 
 

 

 

 

 

ที่มา: MUJI SAMA. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 

 

4.1 สวนท่ี 1 กลยุทธในการสรางแบรนดของเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี ่และมูจิซามะ 

1) ลักษณะสาํคญัของผูทรงอิทธิพลทางความคิด 

1.1) เปนที่ช่ืนชอบและมผีูติดตามจํานวนมาก (Follower) 

การมผีูติดตามที่ช่ืนชอบและผูติดตามจํานวนมาก จากการสมัภาษณ พบวา เพจสัตว

เลี้ยงทั้ง 3 เพจ มีแฟนเพจที่ติดตามสงูถึง 190,000 – 3,000,000 คน โดยมีทั้งคนไทย คนตางชาติอยาง 

ไตหวัน เกาหลี ญีปุ่น สิงคโปร จะเปนคนที่รกัสัตว มีการมองโลกในแงดี มีจิตใจคอยชวยเหลอื สวนใหญ

เขาจะรกัเราปกปองเพจ  

  “เพจทูนหัวของบาวกลาววามผีูที่ติดตามทัง้หมด 3 ลานคน โดย 1 ลานคน เปนคน

ตางชาติ ไตหวัน เกาหลี ญี่ปุน สงิคโปร” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม

2560) 

“เพจกลูตาสตอรี่กลาววามผีูติดตาม 6-700,000 คน สวนใหญจะเปน คนไทย 90% 

จะเปนคนที่โลกสวยถือวาเปนเรื่องที่ดี จะเปนคนมจีิตใจคอยชวยเหลือสวนใหญเขาจะรักเราปกปอง

เรา สิง่ที่ภูมิใจคือเราสามารถดึงคนที่เหมือน ๆ กันมาอยูดวยกันชอบชวยเหลือ เราจะเรียกสรรพนาม

คนที่ติดตามวากลูต่ิง” (เพจกลูตาสตอรี,่ การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 
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“เพจมูจซิามะกลาววามผีูติดตามถึง 190,000 คนชวงอายุ 18-24 ป แตแฟนคลับ

จริง ๆ ทีม่าคอมเมนทสื่อสารกบัเราบอย ๆ คือผูใหญอายุ 30-60 ป” (เพจมจูิซามะ, การสื่อสารสวน

บุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

 

ตารางที ่4.1: ตัวอยางปฏิกริิยาการตอบกลับของผูติดตามเน้ือหาในเพจทูนหัวของบาว ต้ังแตวันที่  

1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 

 

วัตถุประสงคการสื่อสาร 

จํานวน Reaction 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

จํานวน Comment 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

จํานวน Share 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

1. การใหความรู (Education) 199,103.22 3,677.55 2,846.75 

2. การใหขอมลู (Information) 340,920.61 6,297.01 4,874.44 

3. การสงเสริมการขาย 

(Promotion/ Campaign) 
894,217.98 16,516.74 12,785.41 

4. การใหความบันเทิง 

(Entertainment) 
4,401,229.14 81,293.31 62,928.18 

5. การแนะนําสินคา (Review) 468,765.83 8,658.38 6,702.35 

6. กิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) 681,841.21 12,594.01 9,748.87 

รวม 6,986,078 129,037 99,886 

  

จากตารางที ่4.1 สามารถสรปุปฏิกริิยาตอบกลบัของผูรบัสารตอการนําเสนอเน้ือหาบน 

เฟซบุก พบวา วัตถุประสงคการสื่อสารที่มีคนเขามากด Reaction (Like, Love, Wow, Sad, Angry) 

มากที่สุด ไดแก ความบันเทงิ คิดเปน 4,401,229.14 Reactions วัตถุประสงคที่มีคนเขามา 

Comment มากทีสุ่ด ไดแกความบันเทิง คิดเปน 81,293.31 Comments และวัตถุประสงคการ

สื่อสารทีม่ีคนกด Share มากที่สุด ไดแก ความบันเทงิ คิดเปน 62,928.18 Shares 
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ตารางที ่4.2: ตัวอยางปฏิกริิยาการตอบกลับของผูติดตามเน้ือหาในเพจกลูตาสตอรี่ ต้ังแตวันที่  

1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 

 

วัตถุประสงคการสื่อสาร 

จํานวน Reaction 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

จํานวน Comment 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

จํานวน Share 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

1. การใหความรู (Education) 17,879.81 217.97 758.91 

2. การใหขอมลู (Information) 213,926.67 2,607.89 9,080 

3. การสงเสริมการขาย 

(Promotion/ Campaign) 
124,737.97 1,520.63 5,294.48 

4. การใหความบันเทิง 

(Entertainment) 
1,265,680.19 15,429.39 53,721.68 

5. การแนะนําสินคา (Review) 356,544.44 4,346.49 15,133.47 

6. กิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) 124,737.97 1,520.63 5,294.48 

รวม 2,103,507.05 25,643 89,283 

 

จากตารางที่ 4.2 สามารถสรปุปฏิกริิยาตอบกลบัของผูรบัสารตอการนําเสนอเน้ือหาบน 

เฟซบุก พบวา วัตถุประสงคการสื่อสารที่มีคนเขามากด Reaction (Like, Love, Wow, Sad, Angry) 

มากที่สุด ไดแก การใหความบันเทิง คิดเปน 1,265,680.19 Reactions, วัตถุประสงคที่มีคนเขามา 

Comment มากทีสุ่ด ไดแก การใหความบันเทิง คิดเปน 15,429.39 Comments และวัตถุประสงค

การสือ่สารที่มีคนกด Share มากที่สุด ไดแก การใหความบนัเทิง คิดเปน 53,721.68 Shares 
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ตารางที ่4.3: ตัวอยางปฏิกริิยาการตอบกลับของผูติดตามเน้ือหาในเพจมจูิซามะ ต้ังแตวันที่  

1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 

 

วัตถุประสงคการสื่อสาร 

จํานวน Reaction 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

จํานวน Comment 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

จํานวน Share 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

1. การใหความรู (Education) 20,655.53 1,106.40 1,620.39 

2. การใหขอมลู (Information) 11,489.28 615.12 900.88 

3. การสงเสริมการขาย 

(Promotion/ Campaign) 
43,682 2,338.68 3,425.13 

4. การใหความบันเทิง 

(Entertainment) 
216,021.12 11,565.48 16,938.32 

5. การแนะนําสินคา (Review) 82,737.95 4,429.68 6,487 

6. กิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) 4,588.13 245.64 359.76 

รวม 379,184 20,301 29,732 

 

 จากตารางที ่4.3 สามารถสรปุปฏิกริิยาตอบกลบัของผูรบัสารตอการนําเสนอเน้ือหาบน 

เฟซบุก พบวา วัตถุประสงคการสือ่สารที่มีคนเขามากด Reaction (Like, Love, Wow, Sad, Angry) 

มากที่สุด ไดแก การใหความบันเทิง คิดเปน 216,021.12 Reactions วัตถุประสงคที่มีคนเขามา 

Comment มากทีสุ่ด ไดแก การใหความบันเทิง คิดเปน 11,565.48 Comments และวัตถุประสงค

การสือ่สารที่มีคนกด Share มากที่สุด ไดแก การใหความบนัเทิง คิดเปน 16,938.32 Shares 

 

1.2) ความเช่ียวชาญ หรือประสบการณเฉพาะดาน (Experience) 

จากการสัมภาษณพบวาเพจทูนหัวของบาว และเพจมจูิซามะใหความสําคัญกบัการ

เลี้ยงสัตวที่ถูกตอง, สินคาเกี่ยวกับสัตวเลี้ยงที่เหมาะสม และการฝกสอนสัตวเลี้ยงซึ่งสะทอนใหเห็นวา

เพจดังกลาว มีการนําเอาประสบการณสวนตัวมาปรบัใชในการฝกฝนสัตวเลี้ยงมาถายทอดตอผูติดตาม 

“เพจทูนหัวของบาว กลาววา การศึกษาผลิตภัณฑและมปีระสบการณในการเลี้ยงแมว

เปนอยางดี” (เพจทูนหัวของบาว, การสือ่สารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจมูจซิามะกลาววาการฝกสอนสัตวเลี้ยงใหฉ่ี ยืน หอมแกม” (เพจมจูิซามะ,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.4: ตัวอยาง Content ประเภทใหความรูของเฟซบุกมูจซิามะ  

 

 
ที่มา: MUJI SAMA. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 

 

1.3) สรางสรรคเน้ือหา หรือมีวิธีการนําเสนอที่แปลกใหมเพือ่ใหเกิดความนาสนใจ 

จากการสัมภาษณ พบวา เพจกลูตาสตอรี่ใหความสําคัญกับการถายทําภาพ  

ถายวีดีโอรวมถึงการนํา Insight ของผูบริโภคมาปรับใชในการสรางสรรคเน้ือหา 

“เพจกลูตาสตอรี่กลาววาความต้ังใจถายภาพใหสวย ถายวีดีโอใหโดนคนทีสุ่ด เราก็ใช

ความรูตาง ๆ ที่มี อยาง Structure หนัง และ Insight การเขียนคอนเทนท เชน คลิปกอดหมา อาบนํ้าให

หมารอบ หมูบาน คลิป 5 อยาง มันกจ็ะ ไปโดน Insight ของคนเลี้ยงหมา หรือเรือ่งราวที่แปลก คนไมเคย

ดู” (เพจกลูตาสตอรี,่ การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

  สวนเพจมูจซิามะพบวาเมือ่มีการนํากระแสสังคมที่เกิดข้ึน โดยนําประเด็นมาพฒันาตอ

เปนเน้ือหาในรูปแบบ Realtime และการตัดตอภาพใหดูแปลกตา 

“เพจมูจซิามะกลาววาเมื่อกระแสอะไรเกิดข้ึนเรากจ็ะมเีลนเหมือนกัน เพราะคนที่

เขาติดตามเราเขาชอบและการนําเสนอดานภาพ การถายคลิป การทํากราฟก ตอนหลัง ๆ จะมีการตัด

ตอเยอะข้ึน คนก็เห็นแปลกดีเขาก็ชอบ” (เพจมจูิซามะ, การสื่อสารสวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

สะทอนใหเห็นวาเพจดังกลาว มีการนําความคิดที่สรางสรรค, Insight ของผูบริโภค, 

การตัดตอภาพ และเหตุการณที่เปนกระแสทีอ่ยูในความสนใจของสังคมมาปรบัใชเพื่อสรางเน้ือหา

เพื่อใหเกิดความนาสนใจ 
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2) ประภทของการสื่อสารแบบบอกตอ 

2.1) การสื่อสารแบบบอกตอเปนแหลงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

จากการสัมภาษณพบวา เพจทูนหัวของบาวมีการบอกตอผลติภัณฑ โดยจะให

ความสําคัญในเรือ่งของคุณสมบัติของสินคา และการใชสินคาน้ันจริง เพื่อที่แนะนําสินคาไปแลว

ผูบริโภคจะเกิดความเช่ือมั่นมากกวา และทําใหแบรนดไดรับยอดขายที่เกิดข้ึนจริงอกีดวย 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววาการแนะนําสินคาเกี่ยวกับรถยนต เกี่ยวกับรถยนต ซึ่งม ี

การใชจรงิ คือเราไปไหนเราก็ใช มันบรรทกุแมวไดขนาดน้ี ขนกระบะอึแมว พับเบาะเก็บไดอะไรอยางน้ี 

แลวคนที่ซื้อรถน้ีไปแลว ลูกเพจก็กลบัมาโชวรปูวาเน่ียไปซือ้รถน้ีมาแลวนะ ซื้อตามเรา แลวที่ศูนยรถซูบารุ 

เขาก็จะมีการเกบ็ขอมูลไววาที่ซื้อเน่ียรูมาจากไหน เขาก็จะบอกวาตามมาจากที่เราแนะนํา ถือวาเปน

แคมเปญที่ Success นะ” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

สวนเพจมูจซิามะนอกจากจะใหความสําคัญเรื่องประสบการณในการใชสินคาจรงิ

แลว ยังใหความสําคัญเรื่องการสื่อสารใหมีความกลมกลนื อยางการแนะสินคามีการทําเน้ือหาใหมี

ความเกี่ยวของกับการสื่อสารเพื่อสินคาดวยการดวยการทํามากกวาการถายภาพสัตวเลี้ยงคูกับสินคา 

แตมีการถายทอดผาน Facebook Live เพื่อใหคนเกิดความสนใจมากข้ึน แลวคอย Tie in นําสินคา 

เขามาใหสัตวเลี้ยงใช ทําใหผูติดตามรูสกึจริง มากกวาการทีเ่ปนแคภาพน่ิง หรืออยางการแนะนํา

สถานที่ทองเที่ยวทีเ่กี่ยวกบัสัตวเลี้ยงก็จะมีการคัดสรรคที่ทีม่ภีาพลักษณที่ดีเพื่อใหภาพลกัษณของ 

แบรนดไปในทิศทางที่ดี 

“เพจมูจซิามะกลาววาการแนะนําสินคาอะไร เรามักจะใชกอน เราถึงจะกลาพูด 

เพราะเรากลัววาหากเราพูดไปแลวคนไปใชตาม แลวไมโอเคเรากเ็ปนหวงเรื่องของสุขภาพสุนัข และ

เรากจ็ะใหอาหารหมาไป เปดถุงอาหารใหอาหาร คนก็จะมาถามวาเราใหเขากินย่ีหออะไร แลวเรากฝ็ก

นองหมาไปดวยใหอาหารเปนรางวัลอะไรแบบน้ัน คือมันเนียนกวาเอาหมามาถายคูกับอาหารเฉย ๆ 

เพราะไมดูไมนาเช่ือวาเราใชจริงแตสุดทายแลวสินคาน้ันตองมีคุณภาพดวยนะ ไมงั้น Influencer จะมี

ผลกระทบไปดวยที่อาจถูกกลับมาคอมเพลนทีหลัง เราไมไดหวังเงินอยางเดียวรับ ๆ มาหมดอะไรแบบ

น้ี แตทุกอยางมันสงผลตอภาพลักษณของเราหรืออยางการไปรีวิวสถานที่ ที่พาหมาไปเที่ยวไดอะไร

แบบน้ี แตถาที่พักบางที ที่ไมเหมาะกับคาแรคเตอรนองเรากจ็ะไมรบั” (เพจมูจซิามะ, การสื่อสารสวน

บุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

2.2) การสื่อสารแบบบอกตอเปนกลไกในการสงผานประสบการณ 

จากการสัมภาษณพบวา เพจทูนหัวของบาวและเพจมจูิซามะมกีารแนะนําสินคาโดย

ผานประสบการณใชสินคาหรอืผลิตภัณฑดวยตนเอง จงึคอยนําประสบการณเหลาน้ันมาบอกตอแก

ผูติดตาม ทําใหทราบวาทัง้สองเพจมกีารใชประสบการณในการใชสินคากอนทีจ่ะบอกตอเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑรวมถึงตองมีการศึกษาสินคาใหดีกอนที่นําจะมาบอกตอ 
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“เพจทูนหัวของบาวกลาววามีการแนะนําสินคาเกี่ยวกับรถยนต เกี่ยวกับรถยนต  

ซึ่งมีการใชจริง คือเราไปไหนเราก็ใช มันบรรทุกแมวไดขนาดน้ี ขนกระบะอึแมว พับเบาะเกบ็ไดอะไร 

อยางน้ี แลวคนที่ซื้อรถน้ีไปแลว ลูกเพจก็กลับมาโชวรูปวาเน่ียไปซื้อรถน้ีมาแลวนะ ซื้อตามเรา แลวที ่

ศูนยรถซูบารุ เขาก็จะมีการเกบ็ขอมลูไววาที่ซื้อเน่ียรูมาจากไหน เขาก็จะบอกวาตามมาจากทีเ่ราแนะนํา 

ถือวาเปนแคมเปญที่ Success นะ” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววาเรื่องสินคาที่เราจะมีการรีวิวเราตองไดใชจริงกอนถึงจะกลา

บอกตอ และการทีเ่ราจะเปนผูเช่ียวชาญหรือรูจรงิในเรื่องไหน ๆ บางเราก็ตองศึกษากอนและหาจุดพูดให

ถูกจุด” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“การแนะนําสินคาอะไร เรามักจะใชกอน เราถึงจะกลาพูด เพราะเรากลัววาหากเรา

พูดไปแลวคนไปใชตาม แลวไมโอเคเราก็เปนหวงเรื่องของสุขภาพสุนัข” (เพจมจูิซามะ, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

2.3) การสื่อสารแบบบอกตอมีการปรับแตงขอมลูใหมีความเกี่ยวของ และสมบรูณ

ในตัวมันเอง 

จากการสัมภาษณพบวาเพจกลูตาสตอรี่ ใหความสําคัญในกาสรางโฆษณาใหมีความ

สนุก นาติดตามและสามารถผสมผสานเน้ือหาของความสนุกและสินคาใหเขากันได เพื่อใหผูบรโิภค

เกิดความช่ืนชอบ ทําใหทราบวาการปรบัแตงขอมลู อยางการนําความคิดสรางสรรค การนํา

ภาพลักษณที่ดีของแบรนดเขามาผสมผสานจะทําใหเน้ือหาและการบอกตอสมบรูณมากย่ิงข้ึน 

“เพจกลูตาสตอรีพ่ยายามทําโฆษณาใหสนุก ไมดูยัดเยียดขายของจนเกินไป แลวการ

ตบเขาโปรดักสได ทุกอยางแบบ ไมไดยัดเยียด หรืออยางสินคา ประกันเขาก็ขายได เหมือนคนช่ืนชอบ

แบรนดก็ทําใหช่ืนชอบ สินคาไปดวย” (เพจกลูตาสตอรี,่ การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

 

 3) คุณสมบัติของผูทําหนาท่ีบอกตอ 

  3.1) จะตองเรียนรู ที่จะยอมรบัไดเร็ว และกอนผูอื่น (Ahead in Adoption) 

  จากการสัมภาษณพบวา เพจทูนหัวของบาวมองวาการเรียนรูที่จะยอมรับไดเร็ว ใน

มุมของการเปนผูบอกตอที่ดีในยุคน้ีคือการรับมือกับปญหาในโลกออนไลน หากแกปญหาไดเร็ว เรียนรู

และเขาใจสิ่งที่เกิดข้ึนไวเปนเรือ่งสําคัญ อยางการเกิดดรามาในออนไลน คือการไมโตตอบทําใหปญหา

สงบไดเร็วกวา 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววาการสยบดรามาที่ดีที่สุดคือความเงียบไมตอลอตอเถียง 

ไมตองไปแกตัว เพราะคนที่เกลียดยังไงเขาก็เกลียด แตก็มบีางคนก็เปลี่ยนความคิดไดเขาก็กลับมาขอ

โทษ ซึ่งเพจทีเ่พิ่งเปดใหมเขากจ็ะกลัวดรามามาก ถือวาเปนอุปสรรคใหญหลวงมาก” (เพจทูนหัวของ

บาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 
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สวนเพจกลูตาสตอรี่ มองวาการเรียนรูวาสิง่ที่กําลังเกิดข้ึนเปนเรื่องที่อาจควบคุมได

ยาก จึงมีการวางแผนเพื่อรับมือในการที่ดรามาอาจเกิดข้ึน ดวยการสรางภาพลกัษณที่ดีโดยการ

ชวยเหลือสังคมเพื่อเปนแนวทางปกปองเพจใหยังคงมีภาพลกัษณที่ดีได 

“เพจกลูตาสตอรี่กลาววาเมือ่ดรามาเกิดข้ึนแลวมันก็มีวิธีปองกันอยางหน่ึง ซึง่เรา

ไมไดต้ังใจที่เราจะทําใหเปนสิ่งปองกันนะ แตมันเปนสัญชาตญาณของเราไปแลว คือการทํา CSR ก็คือ

การทีเ่ราชวยเหลือหมา ทุกคนรูวาเราชวยอยูแลว แตวาเราชวยเราก็จะพยายามถายทอดทําใหลกูเพจ

รูไปดวย ผมแคตองการใหตรงน้ีเปนภูมปิองกันเรา ในวันที่เราแยข้ึนมา คนพวกน้ีจะมาปกปองเราเอง” 

(เพจกลูตาสตอรี,่ การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

3.2) สามารถติดตอสัมพันธไดเปนอยางดี (Connected) 

จากการสัมภาษณ พบวามีการตอบกลบัคอมเมนท อินบอ็ก อยางสม่ําเสมอเพื่อ

พูดคุยเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกบัผูติดตาม 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววาการตอบโพสตในเพจจะตอบเองหมดเลย เพราะเปน

อะไรทีห่วงมาก ถึงจะมีทมีแตสวมวิญญาณไดไมเทาเรา ทีมเขาอาจจะมีชวยตอบในเพจขายของ

มากกวา” (เพจทูนหัวของบาว, การสือ่สารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจกลูตาสตอรี่กลาววาเราจะพยายามตอบเรือ่ย ๆ เรามีสามคนในการดูแล และ

ตอบ สวนชองทางออนไลนของเรามเีฟซ ไอจี ทวิตเตอร ยูทปู เว็บไซตครบั ซึ่งชองทางที่ไดรบัฟดแบ

คดีที่สุดคือเฟซครบัเพราะเราโตมาจากตรงน้ีครบั ไอจีก็มเีรือ่ย ๆ แตยูทูปน่ียังไมโตมากเพราะคอนขาง

ใชเวลาในการถายทําครบั และเรากจ็ะมกีารจัดกิจกรรมเรามีจัดมิตต้ิงที่เชียงใหม” (เพจกลูตาสตอรี,่ 

การสือ่สารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจมูจซิามะกลาววาเวลาทีเ่ราทําเพจน้ีเราก็พยายามจะสื่อสาร ติดตอ คอมเมนท

ตอบกลบัลูกเพจตลอดเวลา เพื่อสราง Relation กับเขา เราก็เปนกันเอง พี่มองวาหลายๆ คนกเ็ลี้ยงสัตว

เวลาเขามปีญหา บางทเีขาก็ชอบมาถาม” (เพจมจูิซามะ, การสื่อสารสวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

3.3) สนใจรกัการเดินทาง (Travelers) 

จากการศึกษาพบวา เพจทูนหัวของบาวมีความสนใจรักในการเดินทางเปนอยางมาก 

โดยสวนใหญจะเกี่ยวกับแมวเชน Pet Shop ที่ประเทศไตหวัน, เกาะแมวที่ประเทศญี่ปุน พรอมยัง

ถายทอดบรรยากาศและสิ่งที่นาสนใจมาเผยแพรใหผูติดตามไดรับชมอยางเสมอ ๆ และในบางครัง้ก็มี

การนําสัตวเลี้ยงไปเที่ยวดวยอีกดวย (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.5: ตัวอยางภาพการสนใจรักการเดินทางของเพจทนูหัวของบาว 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 

4) องคประกอบสาํคัญในการสรางชื่อเสียงใหกับแบรนดบคุคล (Key Elements in 

Personal Branding Reputation) 

4.1) ความรู (Knowledge) 

จากการศึกษาพบวา เพจทูนหัวของบาวมีการใหเน้ือหาทีม่ีความรูตอผูติดตามอยางเชน 

การใหความรูเกี่ยวกบัการเปนโรคของแมว และสุขภาพของแมว ในหัวขอ “เจมีอะไรจะบอก” เพื่อใหเปน

แนวทางในการดูแลสัตวอยางถูกตองและเพจมูจซิามะมีการสรางคลิปเพื่อถายทอดเน้ือหาเกี่ยวกบัการฝก

สุนัขขับถาย สุนัขยืน หรือหอมแกม เพื่อเปนประโยชนกับผูติดตามที่จะนําไปปรบัใชตอได 
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ภาพที่ 4.6: ตัวอยาง Content ประเภทใหความรู (Education) ของเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว 

 

 
 

ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 

ภาพที่ 4.7: ตัวอยาง Content ประเภทใหความรู (Education) ของเฟซบุกมจูิซามะ 

 

 
 

ที่มา: MUJI SAMA. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 
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4.2) ประสบการณ (Experience) 

จากการสัมภาษณพบวา เพจทูนหัวของบาว และเพจมูจซิามะมีการใหเน้ือหาที่นํามา

จากประสบการณในการเลี้ยงสัตวมาบอกตอ เพื่อใหเปนประโยชนกับคนเลี้ยงสัตว หรือประสบการณ

ในการใชสินคา ก็จะมกีารทดลองใชสินคากอนถึงกลาทีจ่ะบอกตอ รวมถึงมกีารศึกษากอนที่จะบอกตอ

เสมอ ๆ 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววาเรื่องสินคาที่เราจะมีการรีวิวเราตองไดใชจริงกอนถึงจะ

กลาบอกตอ และการทีเ่ราจะเปนผูเช่ียวชาญหรอืรูจรงิในเรือ่งไหน ๆ บางเราก็ตองศึกษากอนและหา

จุดพูดใหถูกจุด” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจมูจซิามะกลาววาการแนะนําสินคาอะไร เรามักจะใชกอน เราถึงจะกลาพูด 

เพราะเรากลัววาหากเราพูดไปแลวคนไปใชตาม แลวไมโอเคเรากเ็ปนหวงเรื่องของสุขภาพสุนัข”  

(เพจมูจซิามะ, การสือ่สารสวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

4.3) ผูสนับสนุน (Contributors) 

จากการศึกษาพบวา เพจทูนหัวของบาวมีผูสนับสนุนทางออมที่ชวยมาพูดและ

เสริมสรางแบรนดใหดูนาเช่ือถือข้ึน คือการนําคุณหมอมาบอกเลาถึงโรค และสุขภาพที่เกี่ยวกับแมว 

สวนเพจกลูตาสตอรี่และมูจิซามะถูกกลาวถึงวาเปนสุนัขไอดอลในกระทูตามติดชีวิตโฮง 8 Net Idol

พรอมบอกตอใหผูอานไปติดตามเพจไดทีล่ิงกเพจ 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววา เรือ่งการใหความรูก็จะสอดแทรกเขามาได เชน หนา

ฝนเราก็จะกระตุนเรื่องหวัดแมว หรือเรื่องหนารอนกจ็ะเรื่องพิษสุนัขบา มีการวางแผนลวงหนาบาง 

เรื่องโรคเอดส หวัดแมว ลูคีเมีย เราก็จะไปติดตอคุณหมอใหมาชวยพูดเรื่องวิชาการเรือ่งน้ีหนอย อยาง

เดือนหนาคุณหมอคนน้ีพูดเรื่องน้ี กม็ีการติดตอลวงหนา ขอคิวคุณหมอมา Live สวนใหญคุณหมอจะ

อยากชวย เปนคุณหมอจากจุฬา” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจกลูตาสตอรี่บทความกลาววา…กลูตาเปนหมาที่ข้ีเลน ฉลาด คุยงาย…ตรวจเจอ

โรคมะเร็งชองคลอดเปนมะเร็งที่รักษาได…กลูตาชีวิตเปลี่ยนกลายเปนหมาที่ขนสวย กลามเน้ือเฟรม  

ตัวอวนนารักนากอด และทีส่ําคัญคุณยอรชมีความครเีอตในการเลาเรื่องราวผานการตัดตอคลปิสนุก ๆ  

ทําใหกลูตากลายเปนหมาไอดอลสุดฮอตในเวลาน้ี…ยังมีเจากอลลั่มหมาพันธทางเชนกัน…กลายเปนบัดด้ี 

ที่เขาขาและนารกัสุด ๆ ติดตามเรื่องราวดี ๆ ของกลูตาและกอลลั่มไดที ่https://www.facebook.com/ 

GlutaStory” (“ตามติดชีวิตโฮง 8 Net Idol”, 2559) 

“เพจมูจซิามะบทความกลาววา…ความนารักของมจูิไมไดมาเด่ียว ยังถูกเลี้ยงคูกับ 

พี่ซาลาเปา กระตายนอยสีขาวตัวสะอาดสะอาน ทํากจิกรรมตาง ๆ รวมกัน ในสไตลขํา ๆ ปนนารกั  

ทั้งถายแฟช่ันเซ็ต ทานอาหาร ดูเพลิน ๆ นึกวาตุกตาไปซะงัน้ ติดตามเรื่องราวดี ๆ ของมูจิ และพี่

ซาลาเปาไดที่ https://www.facebook.com/MUJI SAMA” (“ตามติดชีวิตโฮง 8 Net Idol”, 2559) 
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ภาพที่ 4.8: ตัวอยางภาพผูสนับสนุนของเพจกลูตาสตอรี่ และเพจมูจซิามะ 

 

 
 

ที่มา: ตามติดชีวิตโฮง 8 Net Idol หนาหมาใจซือ่ (สัตย) ย่ิงดูย่ิงนารัก. (2559). สืบคนจาก 

 http://www.favforward.com/16446/trend/dog-net-idol/. 

 

4.4) ปฏิกิริยาตอบกลบั (Feedback) 

จากการศึกษาปฏิกิริยาการตอบกลบัของเพจทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี ่

และมจูิซามะ ต้ังแตวันที่ 1 เม.ย. 60 – 30 มิ.ย. 60 มีปฏิกิรยิาการตอบกลบัจากผูติดตามอยูที่

ประมาณ 429,217 – 7,215,000 Engagement นับผลจาก Reaction, Comment, Share รวมกัน

ซึ่งนับวาเปนจํานวนที่คอนขางสูง 

 



ตารางที่ 4.4: ตัวอยางเน้ือหาประเภทภาพน่ิงของเพจทูนหัวของบาวที่ไดรบัปฏิกิริยาการตอบกลับจากผูติดตามในชวงวันที่ 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 

 

อันดับที่ 1 อันดับท่ี 2 อันดับท่ี 3 อันดับท่ี 4 อันดับท่ี 5

Engagement:  42,147 Engagement: 39,468 Engagement: 38,595 Engagement:  38,553 Engagement: 37,669

Reaction:  41,347 Reaction: 35,758 Reaction: 37,386 Reaction:  37,766 Reaction:  36,929

Comment:  538 Comment: 1,080 Comment: 718 Comment: 456 Comment: 440

Share:  262 Share: 2,630 Share: 491 Share:  331 Share: 300

Top 5 Engagement : ภาพนิ่งของเพจทูนหัวของบาว (ชวงเดือนเม.ย. - มิ.ย. 2560)
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อันดับที่ 1 Engagement 42,147, Reaction 41,347, Comment 538, Share 262 

อันดับที่ 2 Engagement 39,468, Reaction 35,758, Comment 1,080 , Share 2,650 

อันดับที่ 3 Engagement 38,595 ,Reaction 37,386 , Comment 718 , Share 491 

อันดับที่ 4 Engagement 38,553, Reaction 37,766 , Comment 456 , Share 331 

อันดับที่ 5 Engagement 37,669, Reaction 36,929 , Comment 440 , Share 300 

 

 จากตารางที่ 4.4 พบวา เพจทูนหัวของบาว มียอด Engagement ของ Content ประเภท

ภาพน่ิงในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 มีอันดับที่ 1 สูงถึง  42,147 Engagement เปนเน้ือหาเกี่ยว 

กับการใหความบันเทิงเปนภาพแมวตัวเปยกในชวงเทศกาลสงกรานต, อันดับที่ 2 อยูที่ 39,468 เปน

เน้ือหาเกี่ยวกับประชาสัมพันธเพื่อตอตานการทารุณสัตว, อันดับที่ 3 อยูที่ 38,595 Engagement 

เปนภาพแมวที่ออกมาทกัทาย, อันดับที่ 4 อยูที่ 38,553 Engagement เปนภาพแมวที่กําลงัเลน 

ของเลน และอันดับที่ 5 อยูที่ 37,669 Engagement เน้ือหาภาพแมวที่ถูกเปรียบเทียบความนารัก 
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ตารางที่ 4.5: ตัวอยางเน้ือหาประเภทภาพวีดิโอของเพจทูนหัวของบาวที่ไดรบัปฏิกริิยาการตอบกลับจากผูติดตามในชวงวันที่ 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 

 

อันดับท่ี 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 อันดับท่ี 4 อันดับที่ 5

Engagement: 24,304 Engagement: 23,670 Engagement: 22,040 Engagement: 20,881 Engagement: 20,295

Reaction: 22,470 Reaction: 21,098 Reaction: 20,794 Reaction: 20,416 Reaction: 18,756

Comment: 1,276 Comment: 1,864 Comment: 1,004 Comment: 465 Comment: 945

Share: 558 Share: 708 Share: 242 Share: Share: 594

Top 5 Engagement : วีดีโอของเพจทูนหัวของบาว (ระหวางวันท่ี 1 เม.ย. - 30 มิ.ย. 2560)
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อันดับที่ 1 Engagement 24,304 , Reaction 22,470, Comment 1,276 , Share 558 

อันดับที่ 2 Engagement 23,670 , Reaction 21,098, Comment 1,864 , Share 708 

อันดับที่ 3 Engagement 22,040 , Reaction 20,794, Comment 1,004 , Share 242 

อันดับที่ 4 Engagement 20,881 , Reaction 20,416, Comment 465 , Share - 

อันดับที่ 5 Engagement 20,295 , Reaction 18,756, Comment 945 , Share 594 

  

จากตารางที่ 4.5 พบวา เพจทูนหัวของบาว มียอด Engagement ของ Content ประเภท

วีดิโอในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 มีอันดับที่ 1 สูงสุดถึง 24,304 Engagement เปนเน้ือหาเกี่ยวกบั

แมวที่ถูกถายทอดสดในรายการโทรทัศน, อันดับที่ 2 อยูที ่23,670 เปนเน้ือหาเกี่ยวกบัการเลนกับ

แมว, อันดับที่ 3 อยูที่ 22,040 Engagement เปนภาพเคลือ่นไหวของแมวที่แอบอยู, อันดับที่ 4 อยูที่ 

20,881 Engagement เกี่ยวกับแมวที่เพิง่เกิด และอันดับที่ 5 อยูที่ 20,295 Engagement เกี่ยวกับ

การบรรยากาศในหองของแมวจรหาบาน  

 

 ขอมูลจากตารางที่ 4.4 และ 4.5 ทําใหทราบวาเน้ือหาของเพจทูนหัวของบาวสวนใหญจะเปน

เน้ือหาที่ไดรับความสนใจและปฏิสมัพันธจากผูติดตามคอนขางสูง ซึง่จุดประสงคของเน้ือหาที่ไดรบั

การตอบรับที่ดี และมี Comment ที่คอนขางสูงกวาการ Share ซึ่งทําใหทราบวาผูติดตามเกิดความ

อยากมีสวนรวมกับเจาของเพจ เน้ือของเพจ และภาพที่ไดรบัผลตอบรับที่ดีจะเปนรูปของแมวใน

ลักษณะที่เปนภาพจริง เห็นถึงความนารกั ของสัตวเลีย้ง รวมถึงเน้ือหาที่อยูในกระแสอีกดวย  

 และเน้ือหารปูแบบประเภทวีดีโอก็ไดการตอบรบัที่ดีเชนกัน ในลักษณะสวนใหญจะเปน 

Facebook Live จากการสมัภาษณเจาของเพจกลาววา “เวลาที่เรา Live Facebook จะเปน

ชวงเวลาเดียวกันของทุก ๆ วัน ทําใหผูติดตามทราบวาเวลาน้ีจะเกิดการ Live VDO ข้ึนและรอติดตาม

ชมเสมอ” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

 

 

 

 

 

 

 



87 

ตารางที่ 4.6: ตัวอยางเน้ือหาประเภทภาพน่ิงของเพจกลูตาสตอรีท่ี่ไดรับปฏิกิริยาการตอบกลบัจากผูติดตามในชวงวันที ่1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 

 

อันดับท่ี 1 อันดับท่ี 2 อันดับท่ี 3 อันดับท่ี 4 อันดับท่ี 5

Engagement: 44,419 Engagement: 42,393 Engagement: 40,350 Engagement: 39,220 Engagement: 37,767

Reaction: 43,475 Reaction: 34,785 Reaction: 31,226 Reaction: 37,835 Reaction: 36,258

Comment: 392 Comment: 1,375 Comment: 823 Comment: 587 Comment: 266

Share: 552 Share: 6,233 Share: 8,301 Share: 798 Share: 1,243

Top 5 Engagement : ภาพนิ่งของเพจกลูตาสตอรี่  (ร ะหวางวันท่ี 1 เม.ย. - 30 มิ.ย. 2560)
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อันดับที่ 1 Engagement 44,419, Reaction 42,393, Comment 392, Share 552 

อันดับที่ 2 Engagement 42,393, Reaction 34,785, Comment 1,375, Share 6,233 

อันดับที่ 3 Engagement 40,350, Reaction 31,226, Comment 823, Share 8,301 

อันดับที่ 4 Engagement 39,220, Reaction 37,835, Comment 587, Share 798 

อันดับที่ 5 Engagement 38,767, Reaction 36,258, Comment 266, Share 1,243 

 

จากตารางที่ 4.6 พบวา เพจกลูตาสตอรี่ มียอด Engagement ของ Content ประเภท

ภาพน่ิงในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 มีอันดับที่ 1 สูงถึง 44,419 Engagement เปนเน้ือหาเกี่ยวกบั

การสุนัขที่ช่ือวาการเดนออกมาทกัทาย, อันดับที่ 2 อยูที่ 42,393 เปนเน้ือหาเกี่ยวกบัประชาสัมพันธ

เพื่อชวยเหลือใหคนมาชวยอุดหนุนขาวโพดของสุนัขช่ือบราวถูกขโมยเงินในงาน Pet Expo, อันดับที่ 

3 อยูที่ 40,350 Engagement เปนเน้ือหาประชาสมัพันธใหคนรับสุนัขจรไปเลี้ยง, อันดับที่ 4 อยูที่ 

39,220 Engagement เกี่ยวกับกอลลั่มรีวิวขาวโพด และอนัดับที่ 5 อยูที่ 38,767 Engagement 

เน้ือหาเกี่ยวกับการใหความบันเทิงโดยกอลลัมและกลูตาใสเสื้อลายดอกเพือ่ใหเขากับเทศกาลในชวง

เดือนเมษายน 
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ตารางที่ 4.7: ตัวอยางเน้ือหาประเภทวีดิโอของเพจกลูตาสตอรี่ที่ไดรบัปฏิกริิยาการตอบกลับจากผูติดตามในชวงวันที่ 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 

 

อันดับท่ี 1 อันดับท่ี 2 อันดับท่ี 3 อันดับท่ี 4 อันดับท่ี 5

Engagement: 140,280 Engagement: 122,173 Engagement: 34,978 Engagement: 21,775 Engagement: 8,756

Reaction: 108,322 Reaction: 93,544 Reaction: 30,369 Reaction: 19,921 Reaction: 8,666

Comment: 1,956 Comment: 2,110 Comment: 759 Comment: 515 Comment: 90

Share: 30,002 Share: 26,519 Share: 3,850 Share: 1,339 Share: 

Top 5 Engagement : วีดีโอของเพจกลูตาสตอร่ี  (ร ะหวางวันท่ี 1 เม.ย. - 30 มิ.ย. 2560)
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อันดับที่ 1 Engagement 140,280, Reaction 108,322, Comment 1,956, Share 30,002 

อันดับที่ 2 Engagement 122,173, Reaction 93,544, Comment 2,110, Share 26,519 

อันดับที่ 3 Engagement 34,978, Reaction 30,369, Comment 759, Share 3,850 

อันดับที่ 4 Engagement 21,775, Reaction 19,921, Comment 515, Share 1,339 

อันดับที่ 5 Engagement 8,756 , Reaction 8,666, Comment 90, Share – 

 

 จากตารางที่ 4.7 พบวา เพจกลูตาสตอรี่ มียอด Engagement ของ Content ประเภทวีดิโอ

ในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 มีอันดับที่ 1 สูงสุดถึง 140,280 Engagement เปนเน้ือหาเกี่ยวกบัการ

ใหความรูเกี่ยวกบัการบริจาคเลือดของสุนัขและเชิญชวนใหคนนําสุนัขมารวมบรจิาคเลอืดและจะไดรบั

อาหารสุนัขกลบัไป สนับสนุนโดยแบรนดบาบีคิวพลาซา, อันดับที่ 2 อยูที่ 122,173 เปนเน้ือหา

เกี่ยวกับสุนัขจรทีร่ับมาเลี้ยงมีช่ือวาการเดนซึง่เปนสุนัขพิการที่สนุกกับการใชชีวิตและไมเคยกลัวท่ี 

จะลม เปนการใหแรงบันดาลใจและสื่อสารใหเห็นคุณคาของสุนัขจร ภาพยนตรดังกลาวมีการ

สนับสนุนจากแบรนด Smart Heart, อันดับที่ 3 อยูที่ 34,978 Engagement เปนเน้ือหาเกี่ยวกบั

พลังวิเศษของคนรักหมาคือมีความใสใจในการดูแลรกัหมา ตบทายดวยคุณดูแลหมามาอยางดีแลวให

ประกันชวยดูแลคุณสนับสนุนโดยแบรนดกรงุไทยแอกซา, อนัดับที่ 4 อยูที่ 21,775 Engagement 

เกี่ยวกับความสามารถของสุนัข และอันดับที่ 5 อยูที่ 8,756 Engagement เกี่ยวกับการชวยเหลือ

สังคมดวยการอาบนํ้าใหสุนัขจรรอบหมูบาน  

 

 ขอมูลจากตารางที่ 4.6 และ 4.7 ทําใหทราบวาเน้ือหาของเพจกลูตาสตอรี่สวนใหญจะเปน

เน้ือหาที่ไดรับความสนใจและปฏิสมัพันธจากผูติดตามคอนขางสูง ซึง่จุดประสงคของเน้ือหาที่ไดรบั

การตอบรับที่ดี จะเกี่ยวกับเรื่องราวของสุนัข ความรักที่คนรกัหมามีตอหมาและเขาถึงกินใจกบัคนที่มี

ใจรักสุนัขจรเหมือน ๆ กัน อยางการชวยเหลือหมาจรดวยการบรจิาคเลือด หมาจรที่พิการแตก็มี

คุณคา ประชาสัมพันธใหคนรบัหมาจรไปเลี้ยงและการชวยเหลือหมาจรดวยการตระเวณอาบนํ้าหมา

รอบหมูบาน  
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ตารางที่ 4.8: ตัวอยางเน้ือหาประเภทภาพน่ิงของเพจมูจซิามะที่ไดรบัปฏิกริิยาการตอบกลับจากผูติดตามในชวงวันที่ 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 

 

อันดับท่ี 1 อันดับท่ี 2 อันดับท่ี 3 อันดับท่ี 4 อันดับท่ี 5

Engagement: 7,531 Engagement: 5,954 Engagement: 5,739 Engagement: 5,231 Engagement: 5,196

Reaction: 7,104 Reaction: 5,695 Reaction: 5,657 Reaction: 5,163 Reaction: 5,067

Comment: 204 Comment: 132 Comment: 40 Comment: 33 Comment: 73

Share: 223 Share: 127 Share: 42 Share: 35 Share: 56
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อันดับที่ 1 Engagement 7,531, Reaction 7,104 , Comment 204, Share 223 

อันดับที่ 2 Engagement 5,954, Reaction 5,695, Comment 132, Share 127 

อันดับที่ 3 Engagement 5,739, Reaction 5,657 , Comment 40, Share 42 

อันดับที่ 4 Engagement 5,231, Reaction 5,163, Comment 33, Share 35 

อันดับที่ 5 Engagement 5,196, Reaction 5,067, Comment 73, Share 56 

 

 จากตารางที่ 4.8 พบวา เพจมจูิซามะ มียอด Engagement ของ Content ประเภทภาพน่ิง

ในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 มีอันดับที่ 1 สูงถึง 7,531 Engagement เปนเน้ือหาเกี่ยวกบัการให

ความบันเทิงโดยนําภาพมูจมิาตัดตอใหมหีางนางเงอืก, อันดับที่ 2 อยูที่ 5,949 เปนเน้ือหาเกี่ยวกบั

การใหความบันเทงิโดยนําภาพมูจิและมกิุมาตัดตอใหเหมือนกระตายแตเปนหนาของมูจ,ิ อันดับที่ 3 

อยูที่ 5,739 Engagement เปนภาพมูจิอยูกับฝูงลูกไก, อันดับที่ 4 อยูที่ 5,231 Engagement 

เกี่ยวกับภาพมกิุกําลงันอน และอนัดับที่ 5 อยูที ่5,196 Engagement เน้ือหาเกี่ยวกับภาพมูจิและมิกุ

ถายรูปคูกัน 
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ตารางที่ 4.9: ตัวอยางเน้ือหาประเภทวีดิโอของเพจมจูิซามะที่ไดรับปฏิกริิยาการตอบกลบัจากผูติดตามในชวงวันที่ 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 

 

อันดับท่ี 1 อันดับท่ี 2 อันดับท่ี 3 อันดับท่ี 4 อันดับท่ี 5

Engagement: 14,597 Engagement: 9,776 Engagement: 8,735 Engagement: 8,501 Engagement: 6,716

Reaction: 10,639 Reaction: 7,799 Reaction: 7,096 Reaction: 1,020 Reaction: 5,852

Comment: 844 Comment: 659 Comment: 552 Comment: 7,268 Comment: 355

Share: 3,114 Share: 1,318 Share: 1,087 Share: 213 Share: 509

Top 5 Engagement : วีดีโอของเพจมูจิซ ามะ (ในร ะหวางวันท่ี 1 เม.ย. - 30 มิ.ย. 2560)
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อันดับที่ 1 Engagement 14,597, Reaction 10,639, Comment 844, Share 3,114 

อันดับที่ 2 Engagement 9,776, Reaction 7,799, Comment 659, Share 1,318 

อันดับที่ 3 Engagement 8,735, Reaction 7,096, Comment 552, Share 1,087 

อันดับที่ 4 Engagement 8,501, Reaction 1,020, Comment 7,268, Share 213 

อันดับที่ 5 Engagement 6,716, Reaction 5,852, Comment 355, Share 509 

 

 จากตารางที่ 4.9 พบวา เพจมจูิซามะ มียอด Engagement ของ Content ประเภทวีดิโอ

ในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 มีอันดับที่ 1 สูงสุดถึง 14,597 Engagement เปนเน้ือหาเกี่ยวกบั

เทศกาลสงกรานตเหมาะกับกระแสในชวงเดือน เม.ย. จึงไดรับความสนใจทีสู่ง, อันดับที่ 2 อยูที ่

9,776 เน้ือหาที่เปนการใหความบันเทิงโดยเปนภาพกระตายใสวิกซึ่งมีเน้ือหาแปลกตาและความนารัก

ของมิก,ุ อันดับที่ 3 อยูที่ 8,735 Engagement มีเน้ือหาเกี่ยวกับความสามารถของมิกทุี่แสดงทาทาง

แกลงตายได, อันดับที่ 4 อยูที่ 8,501 Engagement มีเน้ือหาเกี่ยวกับกจิกรรมสงเสรมิการขาย Line 

Sticker ของเพจมจูิซามะและอนัดับที่ 5 อยูที่ 6,716 Engagement มีเน้ือหาเกี่ยวกบัการใหความรู

โดยสอนทําชุดใหกับสุนัขดวยวิธีงาย ๆ จากตุกตาหมี  

อัดคลิปเกี่ยวกับเทศกาล แตงตัวแปลก ๆ ฝกนองเชนบล ๆ มีการทํากิจกรรมออนไลนแจก

ไลน Sticker ทําใหมีคอมเมนททีสู่ง และคอนเทนที่ใหความรูเปนประโยชนแกผูติดตามอยางการสอน

ทําชุดใหนองหมาซึง่ทั้ 3 เพจเน่ียมจีํานวน Engagement ตอโพสตที่ไดรับเปนอยางดี ทั้งเรื่องวีดีโอ 

ภาพตาง ๆ มีทั้งคอมเมนท แชรในปริมาณหลัก 9,000 – 50,000 ซึ่งมีปริมาณทีสู่ง 

 

ขอมูลจากตารางที่ 4.8 และ 4.9 ทําใหทราบวาเน้ือหาของมจูิซามะ เน้ือหาที่ไดรับความสนใจ

และปฏิสมัพันธจากผูติดตามคอนขางมาก ซึ่งจุดประสงคของเน้ือหาที่ไดรบัการตอบรบัที่ดี จะเกี่ยวกบั

ภาพความนารักของสุนัข และกระตายที่ดูแปลกตา ซึ่งหลายคนอาจไมคอยเห็นสัตวทัง้สองประเภทอยู

รวมกันได, การมีภาพตัดตอที่ดูแปลกตา, การมกีิจกรรมผานชองทางออนไลน, การฝกสุนัขใหเช่ือง

และมีความสามารถไดอยางมจูิและมิกแุละการใหความรูอื่น ๆ เกี่ยวกับสุนัข สงผลใหผูติดตามมีความ

สนใจและติดตามเน้ือหาของเพจอยางตอเน่ือง 

 

4.5) การเช่ือมตอหรือการตอติดกับกลุมเปาหมาย (Connections) 

จากการสัมภาษณพบวา ทั้ง 3 เพจ ใหความสําคัญในเรื่องของชองทางในการสื่อสาร

และการโตตอบระหวางแบรนดและผูติดตาม ในทุกชองทางอยางการตอบทัง้คอมเมนท และอินบ็อก

เพื่อติดตอกบักลุมเปาหมาย เพื่อเนนยํ้าความสัมพันธใหเขาถึงไดงายและสดวกกับผูติดตามมากที่สุด 

ซึ่งทัง้หมดคือชองทางออนไลนที่ถือวาเขาถึงไดงายในปจจุบนั 
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“เพจทูนหัวของบาวกลาววาชองทางการสื่อสารในออนไลนเราก็จะมีทัง้ เฟซบุก 

คนไทยสะมากกวา ไอจ,ี ทวิตเตอรไมคอยแอคทฟี เว็บไซตแนว CSR และการตอบโพสตในเพจจะตอบ

เองหมดเลย เพราะเปนอะไรที่หวงมาก, ทีมเขาอาจจะมีชวยตอบในเพจขายของมากกวา” (เพจทูนหัว

ของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจกลูตาสตอรี่กลาววาหลัก ๆ จะเปน Facebook & IG ชองทางที่ไดรับฟดแบคดี

ที่สุดคือเฟซครบัเพราะเราโตมาจากตรงน้ีครบั ไอจีกม็ีเรื่อย ๆ แตยูทูปน่ียังไมโตมาก เพราะคอนขางใช

เวลาในการถายทําครับมี www.glutastory.co.th ที่กําลังจะเกิดข้ึนและมีแอดมินที่คอยตอบมหีลาย 

คนครับ มีนอง มสีม มลีามคอย แปลแคปชันหรอืคนตางชาติติดตอมา” (เพจกลูตาสตอรี,่ การสื่อสาร

สวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจมูจซิามะกลาววาชองทางในการสื่อสารWebsite, Twitter, Tumblr และ 

Voov ชองทางหลักตอนน้ีก็จะเปน Facebook, Instagram สวน Admin จะมีคุณจมัโบจะทําการตัด

ตอวีดีโอ เปนคนถายทอดดานภาพ พี่ซุปจะเปนคนเขียน Content จะวางคอนเสป อธิบาย เปนผูพูด

เปนหลัก และภาพรวมชวยกันดู การวางแผนเรือ่งการลงภาพตาง ๆ ก็วางแผนครบัในลักษณะการ

ตอบก็จะแลวแตบทสนทนา เปนมจูิตอบ หรืออะไรสาระ อาจจะเปนมุมของคนตอบ เราเคยวางแผน 

เรื่องการลงเน้ือหาเหมือนกันชวงน้ีเปนความรู เปนภาพ เปนวีดีโอ” (เพจมูจซิามะ, การสือ่สารสวน

บุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

 

5) การสรางแบรนดคือการเลาเรื่อง (Branding is StoryTelling) 

5.1) เลาเรื่องผานผลประโยชน (Brand Benefit) 

จากการสัมภาษณพบวา เพจทูนหัวของบาวใหสําคัญเรื่องการเลี้ยงแมวที่ถูกตองจงึมี

การสรางเน้ือหาที่ใหความรูเกี่ยวกบัแมวออกมาถายทอดเพือ่เปนประโยชนกับผูติดดามหรือผูที่เลี้ยง

แมวเปนอยางมากเพื่อทีจ่ะไปปรบัใชในการเลี้ยงแมวในชีวิตจริงไดอยางถูกตอง 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววามีการจัดทํา Content ที่มีการใหความรูเกี่ยวกับแมวซึง่เรา

ทําภายใตคอนเซ็ป เจมีอะไรจะบอก” (เพจทูนหัวของบาว, การสือ่สารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

นอกจากน้ีเพจมูจซิามะกม็ีใหคุณคากับการสรางเน้ือหาที่มีคุณคากับผูติดตามเชนกัน 

เพราะเช่ือในการเปนแบบอยางที่ดีและความมีประโยชนตอสังคม โดยการสรางเน้ือหาเกี่ยวกับการ

เลี้ยงสุนัขที่ถูกตอง การฝกสุนัขอยางถูกวิธี เปนตน 

“เราพยายามสราง Content สวนใหญจะเปนพวก Value Content เชนอาหารที่

หมากินได กินไมได วิธีการฝกนองฉ่ี อะไรก็ตามทีเปนประโยชน” (เพจมูจิซามะ, การสื่อสารสวนบุคคล, 

3 พฤษภาคม 2560) 
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5.2) เลาเรื่องคุณคา (Brand Values) 

จากการสัมภาษณทั้งเพจทูนหัวของบาว และเพจกลูตาสตอรี่มีการใหความสําคัญที่

จะเลาเรื่องใหแบรนดมีคุณคาผานการทํากจิกรรม การชวยเหลือสังคม และการเห็นคุณคาของคนรัก

สัตว ซึ่งสะทอนใหเห็นวาแบรนดมปีระโยชนและคุณคาตอสงัคมเปนอยางมาก สามารถชวยเหลอืสุนัข

จร แมวจรที่ไรบานถูกรบัไปเลี้ยง อยางเพจทูนหัวของบาวถือวาแบรนดไดสรางคุณคาใหกับสังคมเปน

อยางมาก ในการทํากิจกรรมชวยหาบานใหแมแตละครั้ง สงผลมีผูรับแมวไปเลี้ยง แมวไดบานถึง

ประมาณ 50 ตัว และเพจกลูตาสตอรี่ชวยเปลี่ยนทัศนคติใหคนไดเห็นคุณคาของสุนัขพันธทางมาก

ย่ิงข้ึน ทั้งยังมีคนรับสุนัขไปเลี้ยงเพิ่มมากข้ึนดวย 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววาการที่ไปออกอีเวนท ใหคนรับแมวจรไปดูแล ชวยไดเยอะ

มาก จึงเปนทีม่าที่ออกอีเวนทบอย ๆ เพราะการจัดอเีวนทเปนสิ่งที่ทําใหแมวจรไดบานเยอะที่สุด คือเวลา

มีจัดที่ไหนอยางนอยไดแลววันละ 50 ตัว อยางงานที่ทางทูนหัวของบาวจัดลาสุดช่ือวา Catster Party  

ที่ไปออกอเีวนท ก็สามารถชวยใหแมวจรไดบาน 50 ตัวเชนกัน” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวน

บุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“คิดวาปญหาหมาจรบานเรามันเยอะมันไมใชปญหาทีห่มาแตมันเปนปญหาจากคน 

จึงตองการเปลี่ยนแปลงทัศนคติคนหลาย ๆ คนใหเขารูสึกวาหมาจรจัดเปนหมานารัก และรับหมาจร

จัดมาเลี้ยงเพิ่มข้ึนใหเขารูสึกวาเขาไดเปนผูเปลี่ยนแปลงหมาตัวอื่น ๆ ได แตะตองไดงายข้ึน จากการที่

เราสรางตรงน้ีสงผลใหคนรบัหมาจรไปเลี้ยงมากข้ึน ซึ่งผลลพัธมันเห็นผลไดชัดเจนมาก ๆ จะมหีลาย

คนที่แชทมาบอกเรา ไปต้ังกระทู ไปโพสตรูป Before After เหมือนทีก่ลูตาเคยทํา หลายคนไปรบัหมา

วัดแลวไปเปดเพจ เลยรูสึกวาเราเปนโมเดลที่ทําใหเขาทําตามได” (เพจกลูตาสตอรี,่ การสื่อสารสวน

บุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

5.3) เลาเรื่องผานจุดยืนหรือตําแหนงของแบรนด (Brand Positioning) 

จากการสัมภาษณพบวา เพจทูนหัวของบาวใหความสําคัญเรือ่งการเลี้ยงสัตวอยางมี

ความรับผิดชอบ และมีความเปนแมวจรทีม่ีจุดยืนเปนผูนําเรือ่งแมวจร  

“เราคือความเปน Family ของแมวและเลี้ยงสัตวอยางรบัผดิชอบ” (เพจทูนหัวของ 

บาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

นอกจากน้ีเพจกลูตาสตอรี่ กลาววา สิ่งที่ยึดถือมาตลอดคือการทําใหคนเห็นคุณคา 

ความนารักของหมาพันธุทาง และรบัไปเลี้ยง หลาย ๆ สิง่ที่เพจกลูตาไดถายทอดมาตลอดสะทอนให

เห็นวาเพจน้ีเปนเพจทีม่ีจุดยืนที่ชัดเจนในความเปนหมาพันธุทางที่ใหแรงบันดาลใจกับผูติดตามมา

อยางสม่ําเสมอ 

“การทําใหคนมาหลงรักหมาพันธุทาง” (เพจกลูตาสตอรี,่ การสื่อสารสวนบุคคล, 20 

พฤษภาคม 2560) 
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เพจมูจิซามะเช่ือวาการที่เขารักสัตว และไดถายทอดภาพที่มกีารถายทําอยางดี และ

เห็นถึงความนารกัของสัตวที่หลากหลายสามารถสงความสุขถึงผุติดตามไดเปนอยางดี ซึ่งจุดยืนของ

เพจมูจิซามะคือการที่มีภาพรวมของสัตวเลี้ยงทีห่ลากหลาย เปนทีจ่ดจําในลักษณะน้ัน 

“ทําใหเขามีความสุขกับสิ่งที่เรานําเสนอ” (เพจมูจซิามะ, การสื่อสารสวนบุคคล,  

3 พฤษภาคม 2560) 

5.4) เลาเรื่องผานภาพลกัษณของแบรนด (Brand Image) 

จากการสัมภาษณ พบวา เพจทูนหัวของบาวใหความสําคัญของภาพลักษณของเพจ

และการสื่อสารโดยมีการสราง สรรพนาม ต้ังช่ือ และการถายทอดใหดูเสมือนทัง้แมวและผูติดตามเปน

ครอบครัวไป   

“เพจทูนหัวของบาวกลาววาจะสรางใหแมวแตละตัวเหมือนครอบครัวเปนแมปาพี ่

นาอา” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

สวนเพจกลูตาสตอรี ่และมจูิซามะเนนภาพลกัษณที่ดูเปนญีปุ่น ความสวยงามของภาพ 

  “เพจกลูตาสตอรี่จะมี Mood & tone ญี่ปุน เราก็พยายามสรางลุคใหเปนแนวน้ัน ใหดู

โทนสเีขียว ๆ ของทุงหญา หากโลเคชันกจ็ะพยายามไปในทางตางจงัหวัดของญี่ปุน” (เพจกลูตาสตอรี,่ 

การสือ่สารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจมูจซิามะจะมี Mood&tone ที่สดใส โทนสี ดูสบายตา เพราะคิดวาคนดูดูแลว 

เสพงาย สบายตา ผอนคลาย Filter ของภาพก็จะดูฟุง ๆ ขาว ๆ” (เพจมูจิซามะ, การสื่อสารสวนบุคคล,  

3 พฤษภาคม 2560) 

5.5) เลาเรื่องผานประสบการณของแบรนด (Brand Experiences) 

การสรางเรื่องราว (Brand Storytelling) การสรางประสบการณของแบรนดสัตว

เลี้ยงทั้ง 3 เพจคือการมีการเลาเรือ่งทีม่าที่ไปของการสรางเพจและความเปนมาของสัตวเลี้ยงแตละตัว 

รวมถึงการสรางประสบการณใหกับผูบริโภคอีกดวยเชนการออกอีเวนท จัดมิตต้ิง ใหไดสมัผสั และ

สรางความสัมพันธกบัสัตวเลี้ยงในเพจ  

“เพจทูนหัวของบาวมีการเลาคาแรคเตอรของแมวทกุตัวที่อยูในเพจทัง้ 12 ตัว อยาง

แมวจรทีร่ับมาเลี้ยงที่ไปที่มาเปนอยางไร และอพัเดทเรือ่งราวของทุก ๆ ตัวใหผูติดตามไดรบัรูอยาง

สม่ําเสมอ” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจกลูตาสตอรีม่ีการเลาเรือ่งถึงประสบการณที่ไดรับสุนัขที่ช่ือกลูตามาเลี้ยงจากหมา 

ที่ปวยรักษาจนหายจากมะเรง็และกลบัมาเปนหมาจรทีส่วยงามอีกครั้ง จนทําใหผูติดตามกอเกิดตวาม

ประทับใจและมีแฟนคลับที่คอยติดตาม” (เพจกลูตาสตอรี,่ การสือ่สารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 
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“เพจมูจซิามะมีการเลาเรือ่งและสรางที่มาใหกบัสัตวเลี้ยงทกุตัว และมีสัตวเลี้ยง

หลายชนิดอยางสุนัข กระตาย และกระรอก ทําใหผูติดตามรูสึกอบอุน กับสัตวเลี้ยงครอบครัวน้ี”  

(เพจมูจซิามะ, การสือ่สารสวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

5.6) เลาเรื่องผานความสมัพันธในแบรนด (Brand Relations) 

จากการสัมภาษณ พบวา เพจทูนหัวชองบาวมีการสรางความสัมพันธกบัผูบริโภค

ดวยการตอบโต อยางสม่ําเสมอ และในการสนทนาสวมบุคลกิใหผูตอบเสมอืนวาเปนบุคลิกของแมว  

ตามภาพที่โพสตออกไป ทําใหผูติดตามเกิดความรูสึกมสีวนรวม และยังรูสึกดีตอเพจอีกดวย  

“เพจทูนหัวของบาวกลาววาการสื่อสารกบัผูติดตามในเพจ การคุยกับแฟนเพจอยางถา

วันน้ีเขาคุยกันเรื่องเสือโครง ก็จะใสเปนวิญญาณเสือโครงเขาไปตอบในโพสตเขา คือของพี่มันจะสนุก ๆ 

ตรงที่แบบวามาวาพี่อวน พี่ก็จะใหสมิงแมของเขาไปแบบจดช่ือ จดช่ือหมายถึงเอาไววาคนทีเ่หิมเกรมิมา

วาแมวเรา หรือก็จะมีวิธีลงโทษแบบสนุก ๆ ไปยืนคาบปลาทอูยูที่สี่แยกไฟแดงอะไรแบบน้ี ลูกเพจเขาก็

จะแบบวาเหยโดนแมสมงิจดช่ือเขาจะฟน เหมอืนเพจอีเจี๊ยบเลียบดวนที่แบบอีเจี๊ยบไปตอบ เหมือน

เจาของเพจมาตอบก็จะรูสึกดีการตอบโพสตในเพจจะตอบเองหมดเลย” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

สําหรับเพจกลูตาสตอรีจ่ะมกีารสื่อสารกบัผูติดตามอยางสม่ําเสมอในเฟซบุกเพจ  

การออกอีเวนท Pet Expo และการประชาสัมพันธ สือ่สารเน้ือหาใหผูติดตาม หรอืคนรักสุนับพันธุทาง  

รับสุนัขไปเลี้ยงอยางสม่ําเสมอซึ่งกจ็ะไดรบัการตอบรับที่ดี และความชวยเหลือจากผูติดตามอยางดี 

มาตลอด (เพจกลูตาสตอรี,่ การสือ่สารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

 

ภาพที่ 4.9: ตัวอยางภาพการจัดกจิกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับแบรนด 

 

 
 

ที่มา: Gluta Story. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

GlutaStory/. 
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 สวนเพจมูจซิามะใหความสําคัญเรื่องการจดจํา และการรักษาความสัมพันธที่ดีตอผูติดตาม 

ดวยการพยายามสือ่สาร ติดตอ ตอบกลบั กับลูกเพจอยางสม่ําเสมอ 

 “เพจมูจซิามะกลาววา เราก็พยายามจะสื่อสาร ติดตอ คอมเมนทตอบกลบัลกูเพจตลอดเวลา 

เพื่อสราง Relation กับเขา เราก็เปนกันเอง พี่มองวาหลาย ๆ คนก็เลี้ยงสัตวเวลาเขามีปญหา บางทเีขา

ก็ชอบมาถามเพื่อมาปรึกษาและยายามจะสือ่สารตอบบอย ๆ เชนหมาเขา ช่ืออะไร เปนยังไง มาเจอ 

ตัวจริง เราก็จะพยายามจําใหได เพราะเขากจ็ะนารกักับเรา ซื้อขนมมาฝากมจูิ เอ็นดูเขา การที่เขามารัก

หมาเรามาเอ็นดูหมาเราก็เปนเรื่องที่ดีเราก็พยายามรักษาความสัมพันธน้ีไว” (เพจมจูิซามะ, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

 

4.2 สวนท่ี 2 กระบวนการสื่อสารการสรางแบรนดและการบริหารจัดการแบรนด 

1) ขั้นตอนท่ี 1 การระบุกลุมเปาหมาย (Target Consumer Identification) 

 จากการสัมภาษณพบวา เพจทูนหัวของบาวมองวากลุมเปาหมายตองมีความสนใจและเปน

กลุมที่รักแมว  

“เพจทูนหัวของบาวกลาววา กลุมเปาหมายเปนคนรกัแมว” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

นอกจากน้ีพบวา เพจกลูตาสตอรีม่ีการระบุกลุมเปายหมายที่ชัดเจนวาจะเปนกลุมที่มีอายุ 18 

ปข้ึนไป มีความรักสัตว ฐานะปานกลาง และเปนคนมองโลกในแงดี 

 “เพจกลูตาสตอรี่กลาววาเปนวัยรุนถึงวัยกลางคน 18 ปข้ึนไป เปนกลุมคนทีร่ักสัตว ฐานะ 

ปานกลาง เปนคนมองโลกในแงดี” (เพจกลูตาสตอรี,่ การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

 และเพจมจูิซามะมองวาเปนกลุมคนทั่วไปที่รกัสัตว ซึ่งพบวากลุมคนไลคเพจเยอะที่สุดอยุ

ในชวง 18-24 ป 

 “เพจมูจซิามะกลาววาเปนคนทั่วไปที่รกัสัตว ปจจุบันคนที่กดไลคเพจเยอะสุดคือชวงอายุ 18-

24 ป แตแฟนคลับจรงิ ๆ ที่มาคอมเมนทสื่อสารกับเราบอย ๆ คือ ผูใหญอายุ 30-60 ป” (เพจมูจซิามะ, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

 2) ขั้นตอนท่ี 2 การออกแบบแบรนด (Brand Design)   

2.1) วิสัยทัศนของแบรนด (Brand Vision)   

จากการสัมภาษณพบวาเพจทูนหัวชองบาว เพจกลูตาสตอรี่ และเพจมจูิซามะ มีการ

กลาวประโยคเกี่ยวกบัวิสัยทัศนของแบรนด (Brand Statement) ในการดําเนินงานดังน้ี 
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“เพจทูนหัวของบาวกลาววา เราจะเลี้ยงสัตวอยางรับผิดชอบ ใหเปนตัวอยางในนาม

ของการเปน Influencer ของแมว…เราอยากเลี้ยงใหเปนตัวอยาง” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสาร 

สวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจกลูตาสตอรี่กลาววาแนวทางการทําหรือความเช่ือมัน เราเติบโตมาจากการ

ชวยเหลือหมา Objective และสิ่งที่เรายึดถือมาตลอด เสาหลักของเรามาตลอดคือการทําใหคนมา

หลงรักหมาพันธุทาง…เพื่อรณรงคใหคนเห็นความนารกัและคุณคาของสุนัขจรมากข้ึน” (เพจกลูตา

สตอรี,่ การสือ่สารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560)  

“เพจมูจซิามะกลาววาเราจะทําใหเขา (ผูติดตาม) มีความสุขกับสิง่ทีเ่รานําเสนอ” 

(เพจมูจซิามะ, การสือ่สารสวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

2.2) แกนแทของแบรนด (Brand Essence)  

จากการสัมภาษณพบวา แกนแทของเพจกลูตาสตอรี่ คือการเห็นคุณคาของสุนัข

พันธุทาง และตองการเปลี่ยนแปลงทัศนคติใหคนเห็นความนารกัของสุนัขพันธุทาง 

“เพจกลูตาสตอรี่กลาววาการรักสัตวเขาใจคนรกัสัตวอยากจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

ของคนที่รูสึกวาหมาจร มันไมสวย ไมนารัก แตจริง ๆ มันสวยมันโอเคนะ อะไรแบบน้ีเพจเราไมใชเพจ

อาสาสมัคร แตเปนเพียงหนวย PR ใหกบัหมาจรจัดเทาน้ันและแนวทางการทําหรือความเช่ือมัน  

เราเติบโตมาจากการชวยเหลือหมา Objective และสิ่งทีเ่รายึดถือมาตลอด เสาหลักของเรามาตลอด

คือการทําใหคนมาหลงรักหมาพันธุทาง อยางการทําคลิปอาบนํ้าสุนัขจร เพื่อรณรงคใหคนเห็นความ

นารักและคุณคาของสุนัขจรมากข้ึน” (เพจกลูตาสตอรี,่ การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

2.3) ผลิตภัณฑ (Product) 

จากการศึกษาพบวา เพจกลูตาสตอรี่ เพจมูจซิามะ และเพจทูนหัวของบาว มีการ

สรางผลิตภัณฑของตนเอง เพื่อใชสําหรบัจําหนายและแจกจายใหแกสมาชิกภายในเพจและบุคคลที่

สนใจโดยสินคาของแตละเพจถูกออกแบบมาจากภาพลักษณ Character ของสัตวเลี้ยงภายในเพจ  

“เพจทูนหัวของบาวกลาววาภายในเพจก็มีการจําหนายสินคา คือ สินคาเซ็ทแรกเลย 

จะเปนกระเปาถุงผาจากทูนหัวของบาว ซึง่ไมไดต้ังใจ จะทําเปนธุรกิจอะไร, หลงัจากน้ันก็กลายเปน 

คอลเลคชัน เสื้อยืด ซัมเมอร วินเทอร เพื่อใหแฟนเพจไดซื้อ ซึ่งรายได ก็นํามาชวยเลี้ยงดูแมวจร”  

(เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจกลูตาสตอรี่กลาววาเราออกสินคาที่อยูภายใตเพจจะมีเปนสบิอยางครบั ปฏิทิน 

แฟลชไดรฟ สมุด หมอน กระเปา เปนของที่ ผมออกแบบเอง” (เพจกลูตาสตอรี,่ การสื่อสารสวน

บุคคล, 20 พฤษภาคม 2560)  
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“เพจมูจซิามะกลาววา เปนเสื้อผาหมา เคสโทรศัพท ปฏิทิน มีฟดแบคที่ดีครบั  

แฟนติดตามซื้อหมดอยางชวงปลายปจะทําเปนปฏิทิน กระเปาใหแฟนคลบั คนที่ซื้อสินคาไปแลวหรือ

เสื้อผาสุนัข เขาจะมั่นใจวา คุณภาพมันดี อยางการที่เขาจะสั่งสินคาตอไปในอนาคต เขาก็จะมั่นใจได

เพราะเราทําอยางต้ังใจทําอยางลาสุดเราทําตุกตามจูิ เริ่มจากที่จัมโบวาด คาแรคเตอรแลวนารักคน

ชอบ เลยลองทําเปนตุกต” (เพจมจูิซามะ, การสื่อสารสวนบคุคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

  

ภาพที่ 4.10: ตัวอยางภาพสินคาของเพจทูนหัวของบาว 
 

 
ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 
 

ภาพที่ 4.11: ตัวอยางภาพสินคาของเพจกลูตาสตอรี ่
 

 
 

 

 

 
 

ที่มา: Gluta Story. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

GlutaStory/. 



102 

ภาพที่ 4.12: ตัวอยางภาพสินคาของเพจมูจซิามะ 
 

 
ที่มา: MUJI SAMA. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 

 

2.4) บุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality/ Brand Character) 

จากการสัมภาษณพบวา เพจทูนหัวของบาว, เพจกลูตาสตอรี่ และเพจมจูิซามะมีการ

สรางบุคลกิภาพใหกบัสัตวเลี้ยงของตนเองและดูจากนิสัยบุคลิกของสัตวเลี้ยง ซึ่งแตละเพจจะมรีูปแบบ 

ที่แตกตางกันออกไป เชน เพจทูนหัวของบาวจะใสอารมณความรูสึกลงไปในแมว ใหแมวเปนผูสือ่สาร, 

สวนเพจกลูตาสตอรี่ก็จะสงัเกตุจากนิสัยของสัตวเลี้ยงของตัวเองแลวกลั่นกรองออกมาเปนงานแตละงาน 

และเพจมจูิซามะ จะเนนเปนงานกราฟฟกแนวนารัก ออกแนวญี่ปุน  

“เพจทูนหัวของบาวกลาววาเราใสวิญญาณของแมวในการสือ่สารลงไปทําใหแมว 

พูดได” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจกลูตาสตอรี่กลาววา การสรางคาแรคเตอรใหเขาเราก็ดูจากนิสัยของเขาแหละ

ครับ” (เพจกลูตาสตอรี,่ การสือ่สารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจมูจซิามะกลาววา ทําเปนแนวการตูน มูจิจะเปนหางกลม ๆ ใหญ ๆ เปนลูกโปง

เหมอืนคอยสงความสุขใหคนอื่น เปนหมาราเริง อารมณดี” (เพจมูจซิามะ, การสือ่สารสวนบุคคล,  

3 พฤษภาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.13: ตัวอยาง Character (ลายเสน) เพจกลูตาสตอรี ่

 

 
ที่มา: Gluta Story. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

GlutaStory/.  

 

ภาพที่ 4.14: ตัวอยาง Character (ลายเสน) เพจมจูิซามะ 

 

 
 

ที่มา: MUJI SAMA. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 
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ภาพที่ 4.15: ตัวอยาง Character (ลายเสน) เพจทูนหัวของบาว 

 

 
ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 

3) ขั้นตอนท่ี 3 การสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand Identity Creation) 

3.1) การมองแบรนดในฐานะที่เปนบุคคล (Brand-as-Person)  

บุคลิกภาพจากการสัมภาษณพบวา เพจทูนหัวของบาวจะถูกมองแฟนคลับมอง 

แบรนดเปนเพจแมวที่อยูกันเสมือนครอบครัว มีพี่ปานาอาแม โดยผูติดตามกจ็ะมีการเรียกช่ือแมวเปน

เสมอืนบุคคลเชน แมสมงิ พอเสือโครง เกิดจากการที่เพจเองมีการสรางบุคลกิใหกบัสัตวเลี้ยงผานนิสัย

ที่แทจริงของแตละตัวออกมาผานการสื่อสาร โตตอบสนทนากับผูติดตาม 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววา ทุกตัวมีนิสัยที่แตกตางกันไป แมวทุกตัวตอนน้ีก็จะมี

แฟนคลับของแตละตัว พวกที่ชอบสายวีน ราย ๆ ก็จะชอบเสือดํา ถากิน ๆ นอน ๆ ก็ชอบชีตาร  

สายแบวก็จะเปนเสือดาว เขาจะรูเลยวาแตละตัวมีนิสัยยังไง และเขาจะมีแฟนของตัวเองอยางชัดเจน 

และแฟนเขาจะมีทมีเสือดํา ทีมเสือดาว จะมีทีมของตัวเองอยางชัดเจน” (เพจทูนหัวของบาว,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

 

4) ขั้นตอนท่ี 4 การปฏิบัติการสรางแบรนด (Brand Building Implementation) 

4.1) โฆษณา (Advertising) 

จากการสัมภาษณพบวา เพจทูนหัวของบาว, เพจกลูตาสตอรี่ และเพจมจูิซามะม ี

การทําการโฆษณาเน้ือหาในเพจผานการ Boost Post ผานชองทางเฟซบุกเพือ่ใหคนเห็นเน้ือหามาก

ข้ึนเน่ืองจากสถานการณที่เฟซบุกมีการปรับเปลี่ยนการมองเห็นเน้ือของผูบริโภคโดยเน้ือหาที่ Boost 
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Post สวนใหญจะเกี่ยวกับสินคาของเราเองและของแบรนดที่มากจางเราผลิตเน้ืออีกทหีน่ึง 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววาเราทําจะเปนแบบ Organic เลย ไมไดซื้อ Ads  

เลยแตปน้ีพี่อาจจะเริม่ Boost Post เพราะ Facebook มันปรับ Algorithm” (เพจทูนหัวของบาว,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจกลูตาสตอรี่กลาววา มีการ Boost Post เหมือนกันในโพสตที่แบรนดมาจางเรา 

หรือ Boost Post Content ที่นาจะไปไดดี” (เพจกลูตาสตอรี,่ การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 

2560) 

“เพจมูจซิามะกลาววามีการ Boost Post ในเรื่องของสินคาทั้งของเราและของ 

Sponsor ที่มาจางเราที่เคยมาจางเราจะไมคอยเกี่ยวกับสุนัขโดยตรง” (เพจมูจซิามะ, การสื่อสารสวน

บุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

4.2) การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

จากการศึกษาพบวา เพจทูนหัวของบาวมีประชาสมัพันธแบรนด ดวยการการจัด

ประชาสมัพันธทั้งในเพจและนอกสถานทีเ่สมือนเปนกจิกรรมมติต้ิงแฟนคลบั Cater Party เดินทางทัวร

สี่ภาค เพื่อประชาสัมพันธหาบานใหแมวจรไดบานทั่วประเทศไทย 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววามีการประชาสมัพันธกิจกรรมมต้ิิงแฟนคลับ Cater Party 

และการทัวรสี่ภาค เพื่อประชาสัมพันธหาบานใหแมวไดทั่วประเทศไทยอยางลาสุดออกประชาสมัพันธที่

กรุงเทพทําใหแมวหาบานไดประมาณ 50 ตัว รวมถึงการประชาสัมพันธใหพบที่งานสัตวเลี้ยง Pet 

Expo” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

และทั้งสามเพจมีการประชาสัมพันธในชองทางออนไลนเพื่อใหผูติดตามสามารถมา

พบสัควเลี้ยงและซือ้สินคาของแบรนดไดในงาน Per Expo 

“เพจกลูตาสตอรี่และเพจมูจซิามะมีการประชาสัมพันธใหผุติดตามหรือแฟนคลับมา

พบเจอกลูตาและกอลลั่มไดทีง่าน Pet Expo” (เพจกลูตาสตอรี,่ การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 

2560 และเพจมจูิซามะ, การสื่อสารสวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

4.3) การสงเสรมิการขาย (Sale Promotions) 

กิจกรรมออนไลนจากการศึกษาพบวา เพจทูนหัวของบาว, เพจกลูตาสตอรี ่และเพจ 

มูจิซามะ มีการจัดกจิกรรมสงเสริมการขายในชองทางออนไลน เพื่อมอบสินคาจากทางแบรนดใหแก

ผูบริโภค รวมถึงเปนการสรางความสมัพันธที่ดีใหกบัแฟนคลบั หรือผูบริโถคมากข้ึนอกีดวย 

“เพจทูนหัวของบาวมีกจิกรรมสงเสริมการขายผานการเลนกจิกรรมอนไลนใน 

เฟซบุกเพจและกจิกรรมอเีวนทเพื่อสงเสรมิการขายใหเปนทีร่ับรูมากข้ึน” (เพจทูนหัวของบาว,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 
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“เพจกลูตาสตอรี่มีการเลนกจิกรรมใหผูติดตามรวมสนุกงาย ๆ เพื่อไดรบัสินคาจาก

เพจรวมถึงจัดกิจกรรมในการออกบูธที่ Pet Expo” (เพจกลตูาสตอรี,่ การสือ่สารสวนบุคคล, 20 

พฤษภาคม 2560) 

“เพจมูจซิามะมีการทํากิจกรรมแจกไลนสติกเกอรใหใชฟรเีพยีงรวมกจิกรรมผาน 

Facebook Live” (เพจมูจิซามะ, การสื่อสารสวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

 

ภาพที่ 4.16: ตัวอยาง Content ประเภทการสงเสริมการขาย (Promotion/ Campaign) ของเฟซบุก

เพจทูนหัวของบาว 

 

 
ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 

  ยกตัวอยางเน้ือหาของเฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่ เน้ือหาเกี่ยวกบักิจกรรมสงเสริมการ

ขายของกลูตาสตอรี่ โดยเน้ือหาจะระบุ ถึงกติกาการรวมกจิกรรมและของรางวัลทีผู่ติดตามจะไดรับ

จากแบรนด โดยมีการสุมแจกหมอนกอลลั่ม 1 ใบ สําหรับคนที่มาแชร ไลค เมนท ชวยขายของใหเพจ 

กลูตาสตอรี่ใตโพสตวีดิโอ และอกีกิจกรรมจะทําในลักษณะเดียวกันใหคนมาเมนท ไลค แชรใตโพสต 

โดยจะสุมแจกกระเปาผาใหกับผูที่มารวมกจิกรรม จุดประสงคเพื่อใหผูติดตามไดรูสึกมสีวนรวมกบั 

แบรนดเกิดการสรางปฏิสมัพันธระหวางแบรนดและผูติดตาม (Brand Engagement) และเพือ่ใหเกิด

การบอกตอ (Brand Reputation) 
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ภาพที่ 4.17: ตัวอยาง Content ประเภทการสงเสริมการขาย (Promotion/ Campaign) ของเฟซบุก

เพจกลูตาสตอรี ่
    

 
ที่มา: Gluta Story. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

GlutaStory/.  

 

  ยกตัวอยางเน้ือหาของเฟซบุกเพจมจูิซามะ เน้ือหาเกี่ยวกบักจิกรรมสงเสริมการขาย

ของมูจซิามะ โดยมกีารถายทอด Facebook Live เปนกจิกรรมภายในงานสุนัข ซึ่งมกีิจกรรมใหผูรวม

สนุกไดมาเมนทใตโพสต และสุมแจก Line Sticker ของเพจมูจิซามะฟรี จุดประสงคเพื่อใหผูติดตาม

ไดรับรูวาแบรนดมี Line Sticker และสรางสมัพันธกับผูติดตาม 

  

ภาพที่ 4.18: ตัวอยาง Content ประเภทการสงเสริมการขาย (Promotion/ Campaign) ของเฟซบุก

เพจมูจิซามะ 

 

 
ที่มา: MUJI SAMA. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 
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4.4) การแจกตัวอยางสินคา (Samplings)  

จากการสัมภาษณพบวาเพจทูนหัวของบาวจะมกีารเลือกแจกสินคาที่เปนประโยชน

กับผูติดตาม เพื่อนําไปใชไดจรงิกบัสัตวเลี้ยง ผานการจัดกิจกรรม เพื่อสรางความสัมพันธกับคนในเพจ 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววามีกจิกรรมแจกสินคาสัตวเลี้ยงประเภทกันเห็บหมัดมี

ประโยชนกบัคนเลี้ยงสัตว” (เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

4.5) การจัดกจิกรรม (Events) 

จากการศึกษาเพจสัตวเลี้ยงทั้ง 3 เพจ อยางเชนเพจทูนหัวของบาวจะมีการจัดอี

เวนททั้งออนไลน และออฟไลนอยางสม่ําเสมอ ดวยการออกอีเวนทที่ Pet Expo เพื่อนําสินคาของแบ

รนดไปจําหนายและพาสัตวเลี้ยงไปโชวตัวเพื่อพบปะกับแฟนคลับ 

นอกจากน้ีเพจทูนหัวชองบาวยังมีการออกอีเวนทบอยครัง้ เพื่อประชาสัมพันธ

ชวยเหลือแมวจรใหมีคนรบัไปเลี้ยง มบีานอยู รวมถึงมีการจดัอีเวนท Caster Run ว่ิงเพื่อแมวจรเพื่อ

นํารายไดไปชวยเหลือแมวอีกดวย เปนการชวยเหลือสงัคมและไดผลตอบรับที่ดีเปนอยางมาก 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววาการออกอเีวนทหาบานใหแมว การออกอีเวนจะมีการ

วางแผนปละครัง้ ฉลอง 1 ลานไลค 2 ลานไลค 3 ลานไลค ปน้ีจะจัดสี่ครั้งทัวรสี่ภาค เพื่อใหแมวหา

บานไดทั่วประเทศไทยอยางลาสุดออกอีเวนที่กรุงเทพทําใหแมวหาบานไดประมาณ 50 ตัว จึงเปน

ที่มาที่พีจ่ะออกอีเวนทบอย ๆ เพราะการจัดอเีวนทเปนสิง่ทีท่ําใหแมวจรไดบานเยอะทีสุ่ด”  

(เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“มีการจัดกจิกรรมเรามีจัดมิตต้ิง ที่เชียงใหมมีแพลนจะทํา Gallery & Museum จะ

มีเรือ่งราวของกลูตา มีภาพถาย ไมที่กลูตาเคยกัด มีขนกลูตา มีของขาย กระจายความเสี่ยงไป ไมได

อยูแคเฟซบุก” (เพจกลูตาสตอรี,่ การสือ่สารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“ในงานอีเวนทมีกิจกรรมใหคนแชรวาชอบไลนสติกเกอรตัวไหนของนอง หรือเกมให

พิมพคําใหเร็ว ที่สุดตามที่เราพูด คือเรามองวาเราเลนกบัเขา แลวเขามี Reaction กับเรา คนก็มาคุย

กันเหมือนเปนครอบครัว และมมีิตต้ิงไปเที่ยวกับแฟนคลับทีติ่ตดาม เขาก็จะเอาหมาเขาไปดวย” 

(เพจมูจซิามะ, การสือ่สารสวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.19: ภาพตัวอยางการจัดกิจกรรมของเพจทูนหัวของบาว 

 

 
ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 

ภาพที่ 4.20: ภาพตัวอยางการจัดกิจกรรมเพจกลูตาสตอรี ่

 

 
ที่มา: Gluta Story. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

GlutaStory/. 
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ภาพที่ 4.21: ภาพตัวอยางการจัดกิจกรรมของเพจมจูิซามะ 

 

 
ที่มา: MUJI SAMA. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 

 

5) ขั้นตอนท่ี 5 การยกระดับแบรนด (Leveraging the Brand) 

5.1) การแนะนําแบรนดเดิมเขาไปสูสินคาประเภทใหมหรือตลาดใหม (Brand 

Extension) 

จากการสัมภาษณพบวา เพจทูนหัวของบาวใหความสําคัญกบัการขยับขยายแบรนด 

คือการทํามากกวากาสรางแบรนดในชอทางออนไลน ในปจจุบันเพจทูนหัวของบาวไดเปดราน Caster 

by Kingdom Of Tigers รานที่เกี่ยวกบัแมว เชน การจําหนายสนิคาแมว, การนวดเพื่อผอนคลาย 

และเปนทีร่ับฝากแมวจรเพือ่หาบาน ผูคนสามารถมาติดตอรบัแมวไปเลี้ยงไดจากที่น่ี 

นอกจากน้ีเพจทูนหัวของบาวยังมกีารเปดตลาดใหมดวยการไปเปดตัวสินคาที่

ตางประเทศเปนผลิตภัณฑเกี่ยวกับนมแพะที่ใหแมวรับประทานและมกีารจัดทําหนังสอืภาพไว  

5 ภาษา เพื่อจําหนายใหกับคนตางชาติไดอีกดวย 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววา มีการเปดราน Catster by Kingdom Of Tigers  

โดยแบงเปน 4 สวน คือ ช้ัน 4 จะเปนหองติดเช้ือ ช้ัน 3 จะเปนหองของแมวจรทีห่าบาน สวนใหญจะ

รักษาเสรจ็แลวนํามาหาบาน เราสรางที่น่ีใหเปนสถานที่ของคนรักแมว Community ของคนรักแมว

อยางที่น่ีจะมีบริการนวดดวยเพราะอยากใหรูสกึถึงความเปน Cat Therapy เพราะทําใหคนผอน

คลายทั้งกายและใจ มหีนังสือเกี่ยวกับแมวใหอานเปนหนังสอืที่พี่สะสมไวเอง บางครั้งกม็ีกจิกรรมให
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วาดรูปแมวกัน ทําคัพเคกแมวกัน และมสีินคาเกี่ยวกับแมวมาขาย และทําหนังสือ “Kingdom Of 

Tigers” มี 5 ภาษา ซึ่งมีวางขายที่ตางประเทศดวย และลาสุดที่พี่มผีลิตสินคานมแพะพี่ก็เดินทางไป

ตางประเทศเพื่อเปดตลาด และนําไปจําหนาย เขาก็จะรูวาเราเปนเจาของเพจทูนหัวของบาวดวย” 

(เพจทูนหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

 

ภาพที่ 4.22: ตัวอยางสินคาที่มีการเปดตลาดใหมของเพจทนูหัวของบาว 

 

 
ที่มา: นมแพะหมิงมิลค MING MILK. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก 

www.facebook.com/MINGMILKGOATMILK. 

 

6) ขั้นตอนท่ี 6 การบริหารคณุคาของแบรนด (Brand Equity Management) 

6.1) ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

จากการสัมภาษณพบวา ความภักดีตอแบรนดของเพจทูนหวัของบาวจะมาจาก

ความรัก ความช่ืนชอบ และติดตามผลงานของแบรนดอยางเหนียวแนน เชนการสินคาของแบรนดเมือ่

มีการจําหนายจะมีการซื้ออยางสม่ําเสมอ และเมือ่มีการจัดอเีวนท Caster Party จะมบีูธที่ใหคนตอ

คิวเพื่อพบปะกับแมวแตละตัวไดอยางใกลชิด ก็ทําใหคนสนใจและมีผลตอบรับที่คอนขางดี 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววาอยางแฟนที่ติดตามเพจเราในปจจบุัน จะมีความเปน 

Brand Loyalty มาก อยางเชนเราทําอะไรออกมาก็ซื้อหมดและมีแฟนคลับทีเ่หนียวแนน สังเกตวาทุก

คนจะมีทมีของตัวเองชัดเจนมีแฟนคลบัที่ชัดเจน เหมอืนต่ิงเกาหลี เขาจะรูวา คนน้ีเปนยังไง กินอยู

ยังไง แฟนแมวเขาจะเปนแบบน้ัน เขาจะรูวานองคนน้ี ชอบแบบน้ัน แบบน้ี จะมีความคอมมิวนิต้ีที่

ชัดเจน มีความสตรองของแตละทมี แตละตัวชัดเจน (เพจทนูหัวของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล,  

20 พฤษภาคม 2560) 
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สวนเพจมูจซิามะ ก็มีแฟนที่ติดตามช่ืนชอบในแบรนดเปนอยางมากเชนกัน มกีาร 

ติดตามซอสินคาทกุอยางที่ทางเพจมีการจัดจําหนายออกมา และจะคอยเขามาคอมเมนทพูดคุยอยาง

สม่ําเสมอ นอกจากน้ีเพจมูจซิามะยังมีการใหความสําคัญเรื่องการรักษาความสัมพันธกันแฟนคลบัอีกดวย 

“เพจมูจซิามะกลาววา จะเปนสไตลซื้อสินคาทุกอยาง แมไมมีหมาก็ยังซื้อของเก็บไว

หรือสายถายภาพก็จะมาคอยตามถามเรื่องใชอะไรถาย หรือติดตามเรื่องการฝกสุนัขและเขาก็จะนารัก

กับเรา ซื้อขนมมาฝากมจูิ เอ็นดูเขา การทีเ่ขามารักหมาเรา มาเอ็นดูหมาเรา ก็เปน เรื่องที่ดี เราก็

พยายามรักษาความสมัพันธน้ีไว” (เพจมูจซิามะ, การสือ่สารสวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

6.2) การรูจักแบรนด (Brand Awareness) 

จากการศึกษาพบวา เพจทูนหัวของบาวถูกกลาวถึงเปนที่รูจกัวาเปนเพจแมวที่โดงดัง 

ในหัวขอ “ทูนหัวของบาว จากครีเอทีฟมาเปนทาสแมวสุดโดงดัง” (2557) ทั้งยังถูกกลาวถึงวาเปนที่

รูจักสําหรับเพจแมวที่ไดรบักระแสตอบรบัที่ดี โดย ซูมซอกแซก (2558) ในหัวขอ “ซอกแซกบาน

ทูนหัวของบาว ทําความรูจักแมวนารกัทั้งแปด”  

เพจกลูตาสตอรี่ และเพจมจูิซามะเปนที่รูจักในมมุที่วาเปนสนัุขไอดอลในกระทู 

“ตามติดชีวิตโฮง 8 Net Idol หนาหมาใจซือ่ (สัตย) ย่ิงดูย่ิงนารัก” (2559) 

 

ภาพที่ 4.23: ตัวอยางภาพการรูจักแบรนดของเพจทูนหัวของบาว  

 

 
 

ที่มา: ทูนหัวของบาว จากครเีอทีฟมาเปนทาสแมวสุดโดงดัง. (2557). สืบคนจาก 

https://pantip.com /topic/32911305. 
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ภาพที่ 4.24: ตัวอยางภาพการรูจักแบรนดของเพจทูนหัวของบาว 

 

 
ที่มา: ซูมซอกแซก. (2558). ซอกแซกบานทูนหัวของบาว ทําความรูจักแมวนารกัทั้งแปด. สบืคนจาก 

http://www.zoomzogzag.com/2015/03/kingdomoftigers-interview/.  

 

6.3) การรบัรูคุณภาพของแบรนด (Brand Perceived Quality) 

จากการสัมภาษณพบวาเพจมจูิซามะและเพจทูนหัวของบาวมีการดูแลสัตวเลี้ยง

ภายในเพจเปนอยางดี จนไดรบัการยอมรับจากแบรนด Revolution ใหเกียรติกับเพจทั้ง 2 เปน 

Brand Ambassador ในแงของแมวและสุนัข กับผลิตภัณฑกําจัดเห็บหมัด  

“เพจมูจซิามะกลาววา มี Brand Ambassador Revolution เปนยาหยอดเหบ็หมัด 

ยากันพยาธิหยอดเห็บหมัด เขาจะมีพรีเซ็นเตอรคูกันเราจะเปนสุนัขคือนองมูจิ แมวคือเสือสมงิของ 

เพจทูนหัวของบาว อาจดวยเราดูแลนองอยางดีมาก เราเลยไดเปนพรเีซ็นเตอรตรงน้ีดวยเวลาที่ไป  

Pet Expo คือวันแรกจะเปนบูท Cesar อีกวันเราจะไปอยูบทู Revolution” (เพจมจูิซามะ, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 

6.4) สินทรพัยประเภทอื่น ๆ ของแบรนด (Other Proprietary Brand Assets) 

จากการศึกษาพบวา เพจทูนหัวของบาวมีการสรางธุรกิจใหม เปน Sub Brand 

ภายใตแบรนดทูนหัวของบาว Kingdom Of Tigers ที่ช่ือวา Caster by Kingdom Of Tigers ซึ่งเปด

เปนธุรกจิรานคา ศูนยรวม Community คนรักแมว และชวยเหลือแมวจรใหคนรักแมวสามารถรบั

แมวไปเลี้ยงได 
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ภาพที่ 4.25: ตัวอยางภาพสินทรัพยประเภท Sub Brand ของเพจทูนหัวของบาว 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 

  “เพจทูนหัวของบาวกลาววาเรามีการออกแบบโลโกเหมือนกนั หลัก ๆ เรายังคงเปน 

Kingdom Of Tigers มีลักษณะเปนหัวของแมว เนนการใชลายเสนในการดีไซน อยางราน Catster

ปจจุบันน้ีเราเพิ่งเปดได 2 เดือนคะ ก็จะเปนคอนเซ็ปของปน้ี เปน Subset ของแบรนด Kingdom Of 

Tigers อีกท”ี (เพจทูนหัวของบาว, การสือ่สารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

นอกจากน้ีเพจสัตวเลี้ยงทัง้ 3 เพจมีการสราง Logo ของแบรนดที่มีการออกแบบ

ดวยตนเอง มีลักษณะเปนลายเสน คาแรคเตอรฺสะทอนถึงสตัวเลี้ยงในเพจอกีดวย 

 

ภาพที่ 4.26: ตัวอยางภาพโลโกของเพจทูนหัวของบาว 
 

 
ที่มา: MUJI SAMA. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 
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ภาพที่ 4.27: ตัวอยางภาพโลโกของเพจทูนหัวของบาว  

 

 
ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 

ภาพที่ 4.28: ตัวอยางภาพตราสินคาของเพจกลตูาสตอรี ่

 

 
ที่มา: Gluta Story. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

GlutaStory/. 

 

“เพจทูนหัวของบาวกลาววา เรามีการออกแบบโลโกเหมอืนกัน” (เพจทูนหัว 

ของบาว, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

 “เพจกลูตาสตอรี่กลาววา เรามีการทําโลโกผานลายเสนเปน คาแรคเตอร ของกลูตา

และกอลลัม่ ที่อยูในสินคาตาง ๆ” (เพจกลูตาสตอรี,่ การสื่อสารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 

“เพจมูจซิามะกลาววา โลโกเราก็จะเปนช่ือ Muni Sama และภาษาญี่ปุน  

(むじさま)” (เพจมูจซิามะ, การสือ่สารสวนบุคคล, 3 พฤษภาคม 2560) 
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  อีกสวนหน่ึงทีเ่ปนการสะทอนถึงความมทีรัพยสินเพจกูลตาสตอรี่ เคยไดรางวัลนอง

หมาแหงป Dogilike ในป 2013 และไดรับรางวัล Pantip of the Year จากกระทูหัวขอ “ชีวิตใหม 

กลูตา หมาหลงสูถนนนางแบบ! นารักมากก” (2556) 

 

ภาพที่ 4.29: ตัวอยางภาพรางวัล กระทูแหงป Pantip of the Year 2013 ของเพจกลูตาตอรี ่

 

 
ที่มา: พันทิปเผยโฉม 10 สุดยอดกระทูแหงป ในช่ือ Pantip Pick of the Year 2013. (2556). 

สืบคนจาก https://pantip.com/topic/31434856. 

 

ภาพที่ 4.30: ตัวอยางภาพรางวัลนองหมาแหงป Dogilike 2013 ของเพจกลูตาตอรี ่

 

 
 

ที่มา: นองหมาแหงปจากเว็บไซต Dogilike (เว็บสัตวเลี้ยงสนัุข) ในป 2013. (2556). สืบคนจาก 

www.dogilike.com/contest/dogilikeaward2013/. 
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4.3 สวนท่ี 3 การวิเคราะหเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว, กลตูาสตอรี ่และมูจิซามะ (เก็บขอมลูต้ังแต

วันท่ี 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 2560) 

ในข้ันตอนการวิเคราะหเฟซบุกเพจของทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี ่และมูจซิามะ จะมุงเนน

ศึกษาขอมูลในหัวขอ ดังตอไปน้ี 

4.3.1 ประเภทเน้ือหาที่ทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี่ และมจูซิามะ ใชในการสื่อสารกับ

ผูติดตามในเพจ  

4.3.2 ปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารที่มีตอการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว, 

กลูตาสตอรี่ และมูจซิามะ 

4.3.3 ปรากฏการณประเภทของเน้ือหาที่ทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี่ และมจูิซามะใชในการ

สื่อสารกบัผูติดตาม หรือผูบริโภคเน้ือหาผานชองทางออนไลน 

 

4.3.1 ประเภทเนื้อหาท่ีทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี่  และมูจิซามะ ใชในการสื่อสารกับ

ผูติดตามในเพจ   

 

ตารางที ่4.10: แสดงปรากฏการณประเภทเน้ือหาบนเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว 

 

วัตถุประสงคการสื่อสาร 
แนวคิดท่ีปรากฏ 

(Post) 
คิดเปนรอยละ 

1. การใหความรู (Education) 14 2.85% 

2. การใหขอมลู (Information) 24 4.88% 

3. การสงเสริมการขาย (Promotion/ Campaign) 63 12.8% 

4. การใหความบันเทิง (Entertainment) 310 63% 

5. การแนะนําสินคา (Review) 33 6.71% 

6. การชวยเหลอืสงัคม (CSR) 48 9.76% 

รวม 492 100% 

  

จากตารางที ่4.10 สามารถสรปุประเภทเน้ือหาบนเฟซบุกเพจของของทูนหัวของบาวต้ังแต

วันที่ 1 เมษายน –30 มิถุนายน 2560 ซึ่งพบวา เพจทูนหัวของบาวมีการลงเน้ือหาในเฟซบุก ทั้งหมด

จํานวน 492 โพสต แบงเปนเน้ือหา ประเภทใหความรู 14 โพสต คิดเปน 2.85% เน้ือหาประเภทให
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ขอมูล 24 โพสต คิดเปน 4.88% เน้ือหาประเภทสงเสริมการขาย 63 โพสต คิดเปน 12.8% เน้ือหาที่

เนนความบันเทิง 310 โพสต คิดเปน 63% เน้ือหาทีเ่ปนการแนะนําสินคา 33 โพสต คิดเปน 6.71% 

และเน้ือหาทีเ่ปนการชวยเหลือสังคม 48 โพสต คิดเปน 9.76% 

 

ตารางที ่4.11: แสดงปรากฏการณประเภทเน้ือหาบนเฟซบุกเพจกลูตาสตอรี ่

 

วัตถุประสงคการสื่อสาร 
แนวคิดท่ีปรากฏ

(Post) 
คิดเปนรอยละ 

1. การใหความรู (Education) 1 0.85% 

2. การใหขอมลู (Information) 12 10.17% 

3. การสงเสริมการขาย (Promotion/ Campaign) 7 5.93% 

4. การใหความบันเทิง (Entertainment) 71 60.17% 

5. การแนะนําสินคา (Review) 20 16.95% 

6. การชวยเหลอืสงัคม (CSR) 7 5.93% 

รวม 118 100% 

 

จากตารางที ่4.11 สามารถสรปุประเภทเน้ือหาบนเฟซบุกเพจของกลูตาสตอรี่ ต้ังแตวันที่  

1 เมษายน –30 มิถุนายน 2560 ซึ่งพบวา เพจกลูตาสตอรี่ มีการลงเน้ือหาในเฟซบุก ทั้งหมดจํานวน 

118 โพสต แบงเปนเน้ือหา ประเภทใหความรู 1 โพสต คิดเปน 0.85% เน้ือหาประเภทใหขอมลู  

12 โพสต คิดเปน 12% เน้ือหาประเภทสงเสริมการขาย 7 โพสต คิดเปน 5.93% เน้ือหาที่เนนความ

บันเทงิ 71 โพสต คิดเปน 60.17% เน้ือหาทีเ่ปนการแนะนําสินคา 20 โพสต คิดเปน 16.95% และ

เน้ือหาทีเ่ปนการชวยเหลือสังคม 7 โพสต คิดเปน 5.93% 
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ตารางที ่4.12: แสดงปรากฏการณประเภทเน้ือหาบนเฟซบุกเพจมูจซิามะ 

 

วัตถุประสงคการสื่อสาร 
แนวคิดท่ีปรากฏ

(Post) 
คิดเปนรอยละ 

1. การใหความรู (Education) 9 5.45% 

2. การใหขอมลู (Information) 5 3.03% 

3. การสงเสริมการขาย (Promotion/ Campaign) 19 11.52% 

4. การใหความบันเทิง (Entertainment) 94 56.97% 

5. การแนะนําสินคา (Review) 36 21.82% 

6. การชวยเหลอืสงัคม (CSR) 2 1.21% 

รวม 165 100% 

  

จากตารางที่ 4.12 สามารถสรปุประเภทเน้ือหาบนเฟซบุกเพจของมจูิซามะ ต้ังแตวันที่  

1 เมษายน –30 มิถุนายน 2560 ซึ่งพบวา เพจมจูิซามะมีการลงเน้ือหาในเฟซบุก ทัง้หมดจํานวน  

165 โพสต แบงเปนเน้ือหา ประเภทใหความรู 9 โพสต คิดเปน 5.45% เน้ือหาประเภทใหขอมลู  

5 โพสต คิดเปน 3.03% เน้ือหาประเภทสงเสรมิการขาย 19 โพสต คิดเปน 11.52% เน้ือหาทีเ่นน

ความบันเทิง 94 โพสต คิดเปน 56.97% เน้ือหาที่เปนการแนะนําสินคา 36 โพสต คิดเปน 21.82% 

และเน้ือหาทีเ่ปนการชวยเหลือสังคม 2 โพสต คิดเปน 1.21% 

 

โดยมีรายละเอียดของเนื้อหาของเพจทูนหัวของบาว กลูตาสตอรี่ และมูจิซามะดังนี ้

1) การใหความรู (Education) 

 ยกตัวอยางเน้ือหาของเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว เชน เปนเน้ือหาเกี่ยวกบัการบอกถึงโรค 

ตาง ๆ ที่เกี่ยวกับแมวโดยมีจุดประสงคใหผูติดตามเขาใจและรับรูโรคที่เกี่ยวกบัแมว แนวทางการ

ปองกัน และนําแมวไปพบแพทย รักษาไดทัน เพื่อความปลอดภัยของสัตวเลี้ยงและผูเลี้ยงเองดวยโดย

มีสรางคอนเซ็ปวา “เจมีอะไรจะบอก” โดยใชคาแรคเตอรของแมมะลิ เปนตัวแทนในการเลาเรื่องของ 

Content น้ี 
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ภาพที่ 4.31: ตัวอยาง Content ประเภทใหความรู (Education) ของเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว 
 

 
ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 

 ยกตัวอยางเน้ือหาของเฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่ เชน เปนการใหความรูเกี่ยวกับมารยาทของคน

เลี้ยงสัตวอยางการนําสัตวเลี้ยงออกนอกบาน การนําไปทานขาวดวย การเก็บของเสียของสัตวเลี้ยงใน

ที่สาธารณะ จุดประสงคคือ การสรางการรบัรู ใหความรูถึงการเปนคนเลี้ยงสัตวไมใชเลี้ยง และรักสัตว

เพียงอยางเดียวแตตองรูจักการอยูรวมกบัสงัคมไดดวย 

 

ภาพที่ 4.32: ตัวอยาง Content ประเภทใหความรู (Education) ของเพจกลูตาสตอรี ่
 

 
ที่มา: Gluta Story. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

GlutaStory/. 
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ยกตัวอยางเน้ือหาของเพจมูจิซามะ เกี่ยวกบัการใหความรู เชนเรื่องการสอนทําชุดใหกบัสุนัข

โดยใชตุกตา หมี และการฝกสุนัขใหยืน เลนสเกตบอรดและใหขนมเปนการใหรางวัลแกสัตวเลี้ยง 

จุดประสงคเพื่อใหผูติดตามไดรับความรูเกี่ยวกบัการเลี้ยงดูสตัวเลี้ยงในหลาย ๆ ดานไมวาจะเปนเรื่อง

การแตงตัวหรือการฝกใหสุนัขมีความสามารถเพิม่ข้ึน 

 

ภาพที่ 4.33: ตัวอยาง Content ประเภทใหความรูของเฟซบุกมจูิซามะ 

 

 
ที่มา: MUJI SAMA. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 

 

2) การใหขอมลู (Information) 

 ยกตัวอยางเน้ือหาของเพจทูนหัวของบาว เปนเน้ือหาเกี่ยวกบัชองทางการจัดจําหนายสินคา

ของทูนหัวของบาว วาในชวงเวลาน้ันไดมีการจัดกจิกรรมและวางจําหนายสินคาจัดข้ึนที่ใด โดยใหเห็น

ภาพสินคาที่เปนคาแรคเตอรของแมวในเพจทูนหัวของบาวทีม่ีการจัดจําหนาย รวมถึงวาจะไดพบ 

Influencer เปนสัตวเลี้ยงตัวไหนของบานทูนหัวของบาวจุดประสงคเพื่อใหผูติดตามรับขาวสารตาง ๆ 

ของแบรนด (Brand Awareness) และสรางภาพลักษณของสัตวเลี้ยงผานสินคาของแบรนด (Brand 

Personality) 
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ภาพที่ 4.34: ตัวอยาง Content ประเภทใหขอมลูของเพจทนูหัวของบาว 
 

 
ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 

 ยกตัวอยางการเน้ือหาของเพจกลูตาสตอรี่ เปน Content เกี่ยวกับการทําความรูจักับสมาชิก 

สัตวเลี้ยงทั้งหมดของเพจกลูตาสตอรี่ วาตัวไหนช่ืออะไร นิสยัเปนอยางไร จุดประสงคเพื่อเนนการสราง

การรบัรู (Brand Awareness) และทราบถึงตัวตนของ Influencer ทั้งหมดที่อยูภายใตแบรนด  

(Brand Personality) 

 

ภาพที่ 4.35: ตัวอยาง Content ประเภทใหขอมลูของเพจกลูตาสตอรี ่
  

 
ที่มา: Gluta Story. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

GlutaStory/. 



123 

ยกตัวอยางเน้ือหาของเพจมูจิซามะ เปน Content เกี่ยวกบัแจงเรื่องการติดตามใหเห็นโพสต

เปนอันดับแรก จุดประสงคเพื่อใหผูติดตามไดติดตาม Content ของเพจในทุก ๆ โพสตเปนอันดับแรก

ในหนา Facebook Feed และไดรับเน้ือหาร ขาวสารทุก ๆ โพสตของเพจ 

 

ภาพที่ 4.36: ตัวอยาง Content ประเภทใหขอมลูของเพจมจูิซามะ 
 

 
ที่มา: MUJI SAMA. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 

 

3) การสงเสริมการขาย (Promotion/Campaign) 

 ยกตัวอยางเน้ือหาของเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว เน้ือหาเกี่ยวกับกิจกรรมสงเสริมการขาย 

ทูนหัวของบาวจัดข้ึน โดยเน้ือหาจะระบุ กติกาการเลน เงื่อนไขการรวมกจิกรรม ระยะเวลาในการรวม

กิจกรรม และของรางวัลที่แบรนดจะมอบใหแกผูติดตาม ยกตัวอยางเชน จากการที่เพจทูนหัวของบาว 

มีแฟนติดตามถึง 3 ลาน Likes จึงจัดกจิกรรมรวมกบัแบรนด Nekko โดยมีแคมเปญทูนหัวของบาว  

Go to Japan With Nekko ป 2 มีกติกาถายรูปสัญลักษณ 3 น้ิว เหมือนหนวดแมวหรอืแลวแต

จินตนาการของแตละคน พรอมบอกเหตุผลวา “ทําไมถึงอยากไปเกาะแมว ในแคมเปญทูนหัวของบาว 

Go to Japan With Nekko ป 2” ใตภาพกิจกรรม พรอมแชรกิจกรรมไปยังหนา Facebook ของ

ตัวเอง ต้ังคาโพสตใหเปน สาธารณะ (Public) ติด Hashtag #Nekkogotojapan #Kingdomoftigers 

ซึ่งผูรวมกจิกรรม ตองกดถูกใจหนาแฟนเพจทูนหัวของบาว และ Nekko โดยจะประกาศรายช่ือผูโชคดี

ทางหนาเพจทูนหัวของบาว จุดประสงคเพื่อเนนการรบัรูใหกบัแบรนด (Brand Awareness) รวมถึง
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สรางปฏิสมัพันธระหวางแบรนดและผูติดตาม (Brand Engagement) และเพื่อใหเกิดการบอกตอ 

(Brand Reputation)  

 

ภาพที่ 4.37: ตัวอยาง Content ประเภทการสงเสริมการขาย (Promotion/ Campaign)  

ของเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว 

 

 
ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

  

 ยกตัวอยางเน้ือหาของเฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่ เน้ือหาเกี่ยวกบักิจกรรมสงเสริมการขายของ 

กลูตาสตอรี่ โดยเน้ือหาจะระบุ ถึงกติกาการรวมกิจกรรมและของรางวัลทีผู่ติดตามจะไดรับจากแบรนด 

โดยมีการสุมแจกหมอนกอลลั่ม 1 ใบ สําหรับคนทีม่าแชร ไลค เมนท ชวยขายของใหเพจกลูตาสตอรี ่

ใตโพสตวีดิโอ และอกีกิจกรรมจะทําในลักษณะเดียวกันใหคนมาเมนท ไลค แชรใตโพสต โดยจะสุมแจก

กระเปาผาใหกบัผูที่มารวมกิจกรรม จุดประสงคเพื่อใหผูติดตามไดรูสึกมีสวนรวมกับแบรนดเกิดการ 

สรางปฏิสมัพันธระหวางแบรนดและผูติดตาม (Brand Engagement) และเพื่อใหเกิดการบอกตอ 

(Brand Reputation) 
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ภาพที่ 4.38: ตัวอยาง Content ประเภทการสงเสริมการขาย (Promotion/ Campaign)  

ของเพจกลูตาสตอรี ่
 

 
ที่มา: Gluta Story. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

GlutaStory/. 

  

ยกตัวอยางเน้ือหาของเฟซบุกเพจมจูิซามะ เน้ือหาเกี่ยวกบักจิกรรมสงเสริมการขายของมจูิซามะ 

โดยมีการถายทอด Facebook Live เปนกิจกรรมภายในงานสุนัข ซึ่งมีกจิกรรมใหผูรวมสนุกไดมาเมนท

ใตโพสต และสุมแจก Line Sticker ของเพจมจูิซามะฟรี จุดประสงคเพื่อใหผูติดตามไดรบัรูวาแบรนดมี 

Line Sticker และสรางสัมพันธกบัผูติดตาม 

 

ภาพที่ 4.39: ตัวอยาง Content ประเภทการสงเสริมการขาย (Promotion/ Campaign)  

ของเพจมจูิซามะ  

 

 
ที่มา: MUJI SAMA. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 
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4) การใหความบันเทิง (Entertainment) 

 ยกตัวอยางเน้ือหาของเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว เปนเน้ือหาเกี่ยวกับการฉลองวันเกิดใหกับ

แมวภายในเพจของทูนหัวของบาว ใหคนมารวมอวยพร และคลอยตามไปกับความนารักของแมว

สําหรับคนที่ช่ืนชอบแมว จุดประสงคเพื่อสรางภาพลักษณและความสมัพันธกับผูติดตามในเพจ 

 

ภาพที่ 4.40: ตัวอยาง Content ประเภทใหความบันเทิง (Entertainment) ของเพจทูนหัวของบาว 

 

 
ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 

 ยกตัวอยางเน้ือหาของเพจกลตูาสตอรี่ เกี่ยวกับเน้ือหาที่ใหความบันเทงิอยางการมเีน้ือหาที่

สอดคลองกบักระแสในโลกออนไลนในชวงเวลาน้ัน ๆ ชวงฤดูรอนที่คนไทยนิยมทานทุเรียนทําใหคน

อินประกับกระแส และพอมาถึงฤดูฝนกม็ีการแตงตัวใสชุดกนัฝน จุดประสงคเพือ่สรางคาแรคเตอร

หรือภาพลักษณใหกบัแบรนด (Brand Character) 

 

ภาพที่ 4.41: ตัวอยาง Content ประเภทใหความบันเทิง (Entertainment) ของเพจกลูตาสตอรี ่

 

 
ที่มา: Gluta Story. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

GlutaStory/. 
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ยกตัวอยางเน้ือหาของเพจมูจิซามะ เกี่ยวกบัเน้ือหาที่ใหความบันเทิง เชนการมีเน้ือหาที่

สอดคลองกบักระแสในโลกออนไลนในชวงเวลาน้ัน ๆ อยางการที่ครัง้หน่ึงเคยมกีระแส Pokemon 

Go เปนเกมตามจับมอนสเตอรผานเทคนิค AR โดยมีภาพมูจิซามะมคีาแรคเตอรคลายปกาจูในเกมส 

โปเกมอนโก, กระแสการประกวด Miss Universe โหวดนํ้าตาลที่เคยเปนกระแสอันดับตน ๆ ป 2560 

ที่ผานมาใหคนชวยโหวตคนไทยเพื่อใหประกวดการชนะ, การตัดตอภาพมูจมิีหางนางเงือกและมิกเุปน

เทมปุระ จุดประสงคเพื่อสะทอนใหเห็นวา Content ในเพจมีความเคลื่อนไหวทีเ่ขากระแสสังคมและ

เกิดความแปลกใหมใหผูติดตามรูสึกสนใจไดรบัรูเรืองใหม ๆ อยางสม่ําเสมอ 

 

ภาพที่ 4.42: ตัวอยาง Content ประเภทใหความบันเทิง (Entertainment) ของเพจมจูิซามะ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: MUJI SAMA. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 

 

5) การแนะนําสนิคา (Review) 

 ยกตัวอยางเน้ือหาของเพจทูนหัวของบาวมีเน้ือหาเกี่ยวกบัการแนะนําสินคาของแบรนด 

Royal Canin, Nekko, Tomi วาเปนสินคาที่แมวในเพจทูนหัวของบาวบริโภคจรงิโดยกลาวถึงขอดี 

ผลประโยชนและผลิตภัณฑใด สูตรใดที่เหมาะสมกบัแมวแตละชนิด เชนแมวที่อยูในชวงฤดูกาล 
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ผลัดขนควรบริโภคผลิตภัณฑที่มหีลกัสูตรดักจบัเสนขน, แมวที่เปนโรคไตควรบริโภคผลิตภัณฑที่มี

หลักสูตรที่มีการจํากัดปริมาณฟอสฟอรัส และใชแหลงโปรตีนคุณภาพสูง เพื่อลดการทํางานหนัก 

ของไต จุดประสงคเพื่อใหผูติดตามเกิดการรบัรูขอมลูขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับแมวอยาง

ถูกตอง รวมถึงเปนการสรางการรบัรูใหกบัแบรนดที่เกีย่วกับสินคาสัตวเลี้ยงประเภทแมวดวย 

 

ภาพที่ 4.43: ตัวอยาง Content ประเภทการแนะนําสินคา (Review) ของเพจทูนหัวของบาว 
 

 
ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

 

 ยกตัวอยางเน้ือหาของเพจกลูตาสตอรีเ่น้ือหาเกี่ยวกบัการแนะนําสินคาของแบรนด TMB  

โดยใชกอลลัม่ทีเ่ปนสุนัขในเพจกลูตาสตอรี่เปน Presenter เลาผานภาพสามชองใหคนรบัทราบถึงวา

ประโยชนของ TMB All Fee วาสามารถโอนตางธนาคารกส็ามารถกด โอน จายฟรีได และแนะนํา

สินคาใหกบัแบรนดอยุธยา อลิอันซ (ประกันชีวิต) โดยเลาถึงพลังวิเศษของคนรักหมา โดยนําเสนอ

แบบประกันชีวิตของ จุดประสงคเพื่อสรางการรับรูใหกบัแบรนดสินคาและขอดีของผลิตภัณฑ  

(Brand Awareness) โดยมีการสรางเน้ือหาไดนาสนใจจนเกิดการบอกตออกีดวย (Worth of Mouth) 
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ภาพที่ 4.44: ตัวอยาง Content ประเภทการแนะนําสินคา (Review) ของเพจกลูตาสตอรี ่
 

 
ที่มา: Gluta Story. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

GlutaStory/. 

 

 ยกตัวอยางเน้ือหาของเพจมูจิซามะเน้ือหาเกี่ยวกับการแนะนําสินคาของแบรนดออรจิิน

(Orijen) ซึ่งเลาถึงความเปลีย่นแปลงของมจูิที่ไดทานอาหารย่ีหอน้ี เชนมีขนทีส่วยงาม ขับถายเปน

กอน และมีภาพนารกัมจูิอยูขางสนิคา อีกตัวอยางเปนการถายทอดภาพเคลื่อนไหวผาน Facebook 

Live เปนบรรยากาศในงานอีเวนทชองแบรนด Revolution เปนสินคาเกี่ยวกับยาหยดปองกันเห็บ

หมัด ซึ่งมีมูจเิปนพรเีซนเตอรจุดประสงคเพือ่สรางความนาเช่ือถือใหกับสินคาถายทอดวามูจิน้ัน 

ใชสินคาจริง เห็นผลจรงิ และเปนการสรางความนาเช่ือถือตอแบรนดสินคาที่มาวาจางรวมถึง 

Influencer เองที่มีการเลี้ยงดูสุนัขเปนอยางดีไรเหบ็หมัดจงึไดรับการเปนตัวแทนของสินคา  

(Brand Ambassador)  

 

ภาพที่ 4.45: ตัวอยาง Content ประเภทการแนะนําสินคา (Review) ของเพจมจูิซามะ 
 

 
ที่มา: MUJI SAMA. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 
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6) กิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) 

 ยกตัวอยางเน้ือหาของเฟศบุกเพจทูนหัวของบาว เปนการสือ่สารเพื่อจัดหาบานใหกับแมวจรจัด 

โดยเปนโครงการ “Catster” ที่คุณนัชญเจาของเพจทูนหัวของบาวไดจัดต้ังข้ึน โดยมีการโพสตรปูภาพ

แมวจรจัดแตละตัว ซึ่งหากมผีูทีส่นใจจะอปุการะแมวไปเลี้ยง จะมีการตรวจสอบประวัติความพรอมของ 

ผูที่ตองการรับแมวไปเลี้ยงดวย เพื่อใหทราบไดวาคนที่รับแมวไปเลี้ยงจะมีความรับผิดชอบและมีกําลัง

เลี้ยงดูแมวตอไปได จุดประสงคเพื่อลดปญหาการเรรอนของแมวจรทีเ่กิดข้ึนในปจจบุัน ซึ่งเปนปญหา

สังคมอยางหน่ึง ซึ่งแบรนดกจ็ะไดรบั (Brand Awareness) รวมถึงมีภาพลักษณที่ดีจากการชวยเหลือ

สังคม (Corporate Social Responsibility) 

 

ภาพที่ 4.46: ตัวอยาง Content ประเภทกจิกรรมเพือ่สงัคม (CSR) ของเพจทูนหัวของบาว 
  

 
ที่มา: Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบาว. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก  

https://th-th.facebook.com/kingdomoftigers/. 

  

 ยกตัวอยางเน้ือหาของเฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่ เปนเน้ือหาเกีย่วกับแรงบันดาลใจ ใหคนรักหมาจร

มากข้ึน ชวยเหลือหมาจร ดวยการอาบนํ้าใหหมาจรจัด และชวยประชาสัมพันธใหคนรับอปุการะหมาจร

ไปเลี้ยงในงาน Pet Expo จุดประสงคเพื่อปรบัทัศนคติใหคนเห็นความ นารักของหมาจร และรบัไปเลี้ยง 

รวมถึงเพือ่ลดปญหาหมาจรจัดทีเ่กิดข้ึนในสงัคม ซึ่งเปนการชวยเหลือสังคมอยางหน่ึง และทําใหเกิด 

Brand Love อีกดวย 
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ภาพที่ 4.47: ตัวอยาง Content ประเภทกจิกรรมเพือ่สงัคม (CSR) ของเพจกลูตาสตอรี ่

 

 
ที่มา: Gluta Story. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

GlutaStory/. 

  

 ยกตัวอยางเน้ือหาของเฟซบุกเพจมจูิซามะ เปนเน้ือหาที่แชรเกี่ยวกับการประชาสมัพันธเพื่อ

ชวยเหลือและตามหาสุนัขทีห่าย โดยแจงถึงบริเวณที่สุนัขหาย ลักษณะ รูปภาพ ช่ือสุนัข และรายละเอียด

เพื่อใหคนทีพ่บเห็นติดตอกลับเจาของ จุดประสงคเพื่อประชาสัมพันธชวยเหลือสังคมอยางกลุมคนที่มี

จิตใจรกัสุนัขดวยกัน (Corporate Social Responsibility) และเปนการสรางความสมัพันธ 

(Relationship) กับผูติดตามอกีดวย 
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ภาพที่ 4.48: ตัวอยาง Content ประเภทกจิกรรมเพือ่สงัคม (CSR) ของเพจมจูิซามะ 
 

 
ที่มา: MUJI SAMA. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://th-th.facebook.com/ 

MUJISAMA/. 
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4.3.2 ปฏิกิริยาตอบกลับของผูรบัสารท่ีมีตอการนาํเสนอเนื้อหาบนเฟซบุกเพจทูนหัวของ

บาว, กลูตาสตอรี่ และมูจิซามะ โดยสาํรวจจากการปฏิสัมพันธ Engagement ของผูติดตามบน

ชองทางเฟซบุกเพขทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี และมูจิซามะ 

  

ภาพที่ 4.49: ภาพรวม Engagement ของเพจทูนหัวของบาว กลูตาสตอรี่ และมูจซิามะ ต้ังแต  

1 เม.ย. –30 มิ.ย. 60 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพรวม Engagement ของทั้ง 3 เพจ ในชวง เม.ย. - มิ.ย. 60 

- เพจทูนหัวของบาวอยูที่ 7,257,01 

- เพจกลูตาสตอรีอ่ยูที่ 2,283,344 

- และเพจมจูิซามะอยูที่ 343,355 
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อันดับท่ี 1 อันดับท่ี 2 อันดับที่ 3 อันดับที่ 4 อันดับที่ 5

Engagement:  42,147 Engagement: 39,468 Engagement: 38,595 Engagement:  38,553 Engagement: 37,669

Reaction:  41,347 Reaction: 35,758 Reaction: 37,386 Reaction:  37,766 Reaction:  36,929

Comment:  538 Comment: 1,080 Comment: 718 Comment: 456 Comment: 440

Share:  262 Share: 2,630 Share: 491 Share:  331 Share: 300

Top 5 Engagement : ภาพน่ิงของเพจทูนหัวของบาว (ชวงเดือนเม.ย. - มิ.ย. 2560)

ตารางที ่4.13: จัดอันดับ Engagement เน้ือหาประเภทภาพน่ิงเพจทูนหัวของบาว ในชวงเดือน เม.ย. - มิ.ย. 60  
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อันดับที่ 1 Engagement 42,147, Reaction 41,347, Comment 538, Share 262 

อันดับที่ 2 Engagement 39,468, Reaction 35,758, Comment 1,080 , Share 2,650 

อันดับที่ 3 Engagement 38,595 ,Reaction 37,386 , Comment 718 , Share 491 

อันดับที่ 4 Engagement 38,553, Reaction 37,766 , Comment 456 , Share 331 

อันดับที่ 5 Engagement 37,669, Reaction 36,929 , Comment 440 , Share 300 

 

 จากตารางที่ 4.13 พบวา เพจทูนหัวของบาว มียอด Engagement ของ Content ประเภท

ภาพน่ิงในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 มีอันดับที่ 1 สูงถึง  42,147 Engagement เปนเน้ือหาเกี่ยวกบั

การใหความบันเทงิเปนภาพแมวตัวเปยกในชวงเทศกาลสงกรานต, อันดับที่ 2 อยูที ่39,468 เปน

เน้ือหาเกี่ยวกับประชาสัมพันธเพื่อตอตานการทารุณสัตว, อันดับที่ 3 อยูที่ 38,595 Engagement 

เปนภาพแมวที่ออกมาทกัทาย, อันดับที่ 4 อยูที่ 38,553 Engagement เปนภาพแมวที่กําลงัเลน 

ของเลน และอันดับที่ 5 อยูที่ 37,669 Engagement เน้ือหาภาพแมวที่ถูกเปรียบเทียบความนารัก 
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ตารางที ่4.14: จัดอันดับ Engagement เน้ือหาประเภทวีดีโอเพจทูนหัวของบาว ระหวางวันที่ 1 เม.ย. - 30 มิ.ย. 60 

 

อันดับที่ 1 อันดับท่ี 2 อันดับท่ี 3 อันดับท่ี 4 อันดับท่ี 5

Engagement: 24,304 Engagement: 23,670 Engagement: 22,040 Engagement: 20,881 Engagement: 20,295

Reaction: 22,470 Reaction: 21,098 Reaction: 20,794 Reaction: 20,416 Reaction: 18,756

Comment: 1,276 Comment: 1,864 Comment: 1,004 Comment: 465 Comment: 945

Share: 558 Share: 708 Share: 242 Share: Share: 594

Top 5 Engagement : วีดีโอของเพจทูนหัวของบาว (ร ะหวางวันท่ี 1 เม.ย. - 30 มิ.ย. 2560)
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อันดับที่ 1 Engagement 24,304 , Reaction 22,470, Comment 1,276 , Share 558 

อันดับที่ 2 Engagement 23,670 , Reaction 21,098, Comment 1,864 , Share 708 

อันดับที่ 3 Engagement 22,040 , Reaction 20,794, Comment 1,004 , Share 242 

อันดับที่ 4 Engagement 20,881 , Reaction 20,416, Comment 465 , Share - 

อันดับที่ 5 Engagement 20,295 , Reaction 18,756, Comment 945 , Share 594 

 

 จากตารางที่ 4.14 พบวา เพจทูนหัวของบาว มียอด Engagement ของ Content ประเภท

วีดิโอในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 มีอันดับที่ 1 สูงสุดถึง 24,304 Engagement เปนเน้ือหาเกี่ยวกบั

แมวที่ถูกถายทอดสดในรายการโทรทัศน, อันดับที่ 2 อยูที ่23,670 เปนเน้ือหาเกี่ยวกบัการเลนกับ

แมว, อันดับที่ 3 อยูที่ 22,040 Engagement เปนภาพเคลือ่นไหวของแมวที่แอบอยู, อันดับที่ 4 อยูที่ 

20,881 Engagement เกี่ยวกับแมวที่เพิง่เกิด และอันดับที่ 5 อยูที่ 20,295 Engagement เกี่ยวกับ

การบรรยากาศในหองของแมวจรหาบาน 

  

 ขอมลูจากตารางที่ 4.13 และ 4.14 ทําใหทราบวาเน้ือหาของเพจกลูตาสตอรี่สวนใหญจะเปน

เน้ือหาที่ไดรับความสนใจและปฏิสมัพันธจากผูติดตามคอนขางสูง ซึง่จุดประสงคของเน้ือหาที่ไดรบั

การตอบรับที่ดี และมี Comment ที่คอนขางสูงกวาการ Share ซึ่งทําใหทราบวาผูติดตามเกิดความ

อยากมีสวนรวมกับเจาของเพจ เน้ือของเพจ และภาพที่ไดรบัผลตอบรับที่ดีจะเปนรูปของแมวใน

ลักษณะที่เปนภาพจริง เห็นถึงความนารกั ของสัตวเลี้ยง รวมถึงเน้ือหาที่อยูในกระแสอีกดวย  

 และเน้ือหารปูแบบประเภทวีดีโอก็ไดการตอบรบัที่ดีเชนกัน ในลักษณะสวนใหญจะเปน 

Facebook Live จากการสมัภาษณเจาของเพจกลาววา “เวลาที่เรา Live Facebook จะเปน

ชวงเวลาเดียวกันของทุก ๆ วัน ทําใหผูติดตามทราบวาเวลาน้ีจะเกิดการ Live VDO ข้ึนและรอติดตาม

ชมเสมอ” (เพจทูนหัวของบาว, การสือ่สารสวนบุคคล, 20 พฤษภาคม 2560) 
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ตารางที่ 4.15: จัดอันดับ Engagment เน้ือหาประเภทภาพน่ิงเพจกลูตาสตอรี่ ระหวางวันที่ 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 

 

อันดับท่ี 1 อันดับท่ี 2 อันดับท่ี 3 อันดับท่ี 4 อันดับท่ี 5

Engagement: 44,419 Engagement: 42,393 Engagement: 40,350 Engagement: 39,220 Engagement: 37,767

Reaction: 43,475 Reaction: 34,785 Reaction: 31,226 Reaction: 37,835 Reaction: 36,258

Comment: 392 Comment: 1,375 Comment: 823 Comment: 587 Comment: 266

Share: 552 Share: 6,233 Share: 8,301 Share: 798 Share: 1,243

Top 5 Engagement : ภาพนิ่งของเพจกลูตาสตอร่ี  (ระหวางวันท่ี 1 เม.ย. - 30 มิ.ย. 2560)
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อันดับที่ 1 Engagement 44,419, Reaction 42,393, Comment 392, Share 552 

อันดับที่ 2 Engagement 42,393, Reaction 34,785, Comment 1,375, Share 6,233 

อันดับที่ 3 Engagement 40,350, Reaction 31,226, Comment 823, Share 8,301 

อันดับที่ 4 Engagement 39,220, Reaction 37,835, Comment 587, Share 798 

อันดับที่ 5 Engagement 38,767, Reaction 36,258, Comment 266, Share 1,243 

  

จากตารางที่ 4.15 พบวา เพจกลูตาสตอรี่ มียอด Engagement ของ Content ประเภท

ภาพน่ิงในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 มีอันดับที่ 1 สูงถึง 44,419 Engagement เปนเน้ือหาเกี่ยวกบั

การสุนัขที่ช่ือวาการเดนออกมาทกัทาย, อันดับที่ 2 อยูที่ 42,393 เปนเน้ือหาเกี่ยวกบัประชาสัมพันธ

เพื่อชวยเหลือใหคนมาชวยอุดหนุนขาวโพดของสุนัขช่ือบราวถูกขโมยเงินในงาน Pet Expo, อันดับที่ 

3 อยูที่ 40,350 Engagement เปนเน้ือหาประชาสมัพันธใหคนรับสุนัขจรไปเลี้ยง, อันดับที่ 4 อยูที่ 

39,220 Engagement เกี่ยวกับกอลลั่มรีวิวขาวโพด และอนัดับที่ 5 อยูที่ 38,767 Engagement 

เน้ือหาเกี่ยวกับการใหความบันเทิงโดยกอลลัมและกลูตาใสเสื้อลายดอกเพือ่ใหเขากับเทศกาลในชวง

เดือนเมษายน 
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ตารางที่ 4.16: จัดอันดับ Engagement เน้ือหาประเภทวีดีโอเพจกลูตาสตอรี่ ระหวางวันที่ 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60  

 

อันดับท่ี 1 อันดับท่ี 2 อันดับท่ี 3 อันดับท่ี 4 อันดับท่ี 5

Engagement: 140,280 Engagement: 122,173 Engagement: 34,978 Engagement: 21,775 Engagement: 8,756

Reaction: 108,322 Reaction: 93,544 Reaction: 30,369 Reaction: 19,921 Reaction: 8,666

Comment: 1,956 Comment: 2,110 Comment: 759 Comment: 515 Comment: 90

Share: 30,002 Share: 26,519 Share: 3,850 Share: 1,339 Share: 

Top 5 Engagement : วีดีโอของเพจกลูตาสตอร่ี  (ร ะหวางวันท่ี 1 เม.ย. - 30 มิ.ย. 2560)
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อันดับที่ 1 Engagement 140,280, Reaction 108,322, Comment 1,956, Share 30,002 

อันดับที่ 2 Engagement 122,173, Reaction 93,544, Comment 2,110, Share 26,519 

อันดับที่ 3 Engagement 34,978, Reaction 30,369, Comment 759, Share 3,850 

อันดับที่ 4 Engagement 21,775, Reaction 19,921, Comment 515, Share 1,339 

อันดับที่ 5 Engagement 8,756, Reaction 8,666, Comment 90, Share – 

 

 จากตารางที่ 4.16 พบวา เพจกลูตาสตอรี่ มียอด Engagement ของ Content ประเภท

วีดิโอในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 มีอันดับที่ 1 สูงสุดถึง 140,280 Engagement เปนเน้ือหา

เกี่ยวกับการใหความรูเกี่ยวกบัการบริจาคเลือดของสุนัขและเชิญชวนใหคนนําสุนัขมารวมบรจิาคเลือด

และจะไดรับอาหารสุนัขกลับไป สนับสนุนโดยแบรนดบาบีคิวพลาซา, อันดับที่ 2 อยูที่ 122,173 เปน

เน้ือหาเกี่ยวกับสุนัขจรทีร่ับมาเลีย้งมีช่ือวาการเดนซึง่เปนสุนัขพิการทีส่นุกกบัการใชชีวิตและไมเคย

กลัวที่จะลม เปนการใหแรงบันดาลใจและสื่อสารใหเห็นคุณคาของสุนัขจร ภาพยนตรดังกลาวมีการ

สนับสนุนจากแบรนด Smart Heart, อันดับที่ 3 อยูที่ 34,978 Engagement เปนเน้ือหาเกี่ยวกบั

พลังวิเศษของคนรักหมาคือมีความใสใจในการดูแลรกัหมา ตบทายดวยคุณดูแลหมามาอยางดีแลวให

ประกันชวยดูแลคุณสนับสนุนโดยแบรนดกรงุไทยแอกซา, อนัดับที่ 4 อยูที่ 21,775 Engagement 

เกี่ยวกับความสามารถของสุนัข และอันดับที่ 5 อยูที่ 8,756 Engagement เกี่ยวกับการชวยเหลือ

สังคมดวยการอาบนํ้าใหสุนัขจรรอบหมูบาน 

 

 ขอมูลจากตารางที ่4.15 และ 4.16 ทําใหทราบวาเน้ือหาของเพจกลูตาสตอรี่สวนใหญจะเปน

เน้ือหาที่ไดรับความสนใจและปฏิสมัพันธจากผูติดตามคอนขางสูง ซึง่จุดประสงคของเน้ือหาที่ไดรบั

การตอบรับที่ดี จะเกี่ยวกับเรื่องราวของสุนัข ความรักที่คนรกัหมามีตอหมาและเขาถึงกินใจกบัคน 

ที่มีใจรักสนัุขจรเหมือน ๆ กัน อยางการชวยเหลือหมาจรดวยการบริจาคเลือด หมาจรที่พกิารแตก็มี

คุณคา ประชาสัมพันธใหคนรบัหมาจรไปเลี้ยงและการชวยเหลือหมาจรดวยการตระเวณอาบนํ้าหมา

รอบหมูบาน  
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ตารางที่ 4.17: จัดอันดับ Engagement เน้ือหาประเภทภาพน่ิงเพจมจูิซามะ ในชวงเดือน เม.ย. - มิ.ย. 60 

  

อันดับท่ี 1 อันดับท่ี 2 อันดับท่ี 3 อันดับท่ี 4 อันดับท่ี 5

Engagement: 7,531 Engagement: 5,954 Engagement: 5,739 Engagement: 5,231 Engagement: 5,196

Reaction: 7,104 Reaction: 5,695 Reaction: 5,657 Reaction: 5,163 Reaction: 5,067

Comment: 204 Comment: 132 Comment: 40 Comment: 33 Comment: 73

Share: 223 Share: 127 Share: 42 Share: 35 Share: 56
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อันดับที่ 1 Engagement 7,531, Reaction 7,104 , Comment 204, Share 223 

อันดับที่ 2 Engagement 5,954, Reaction 5,695, Comment 132, Share 127 

อันดับที่ 3 Engagement 5,739, Reaction 5,657 , Comment 40, Share 42 

อันดับที่ 4 Engagement 5,231, Reaction 5,163, Comment 33, Share 35 

อันดับที่ 5 Engagement 5,196, Reaction 5,067, Comment 73, Share 56 

 

 จากตารางที่ 4.17 พบวา เพจมจูิซามะ มียอด Engagement ของ Content ประเภทภาพน่ิง

ในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 มีอันดับที่ 1 สูงถึง 7,531 Engagement เปนเน้ือหาเกี่ยวกบัการให

ความบันเทิงโดยนําภาพมูจมิาตัดตอใหมหีางนางเงอืก, อันดับที่ 2 อยูที่ 5,949 เปนเน้ือหาเกี่ยวกบั

การใหความบันเทงิโดยนําภาพมูจิและมกิุมาตัดตอใหเหมือนกระตายแตเปนหนาของมูจ,ิ อันดับที่ 3 

อยูที่ 5,739 Engagement เปนภาพมูจิอยูกับฝูงลูกไก, อันดับที่ 4 อยูที่ 5,231 Engagement 

เกี่ยวกับภาพมกิุกําลงันอน และอนัดับที่ 5 อยูที ่5,196 Engagement เน้ือหาเกี่ยวกับภาพมูจิและมิกุ

ถายรูปคูกัน 
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ตารางที่ 4.18: จัดอันดับ Engagement เน้ือหาประเภทวีดีโอเพจมูจซิามะ ในชวงเดือน เม.ย. - มิ.ย. 60 

 

อันดับท่ี 1 อันดับท่ี 2 อันดับท่ี 3 อันดับท่ี 4 อันดับท่ี 5

Engagement: 14,597 Engagement: 9,776 Engagement: 8,735 Engagement: 8,501 Engagement: 6,716

Reaction: 10,639 Reaction: 7,799 Reaction: 7,096 Reaction: 1,020 Reaction: 5,852

Comment: 844 Comment: 659 Comment: 552 Comment: 7,268 Comment: 355

Share: 3,114 Share: 1,318 Share: 1,087 Share: 213 Share: 509

Top 5 Engagement : วีดีโอของเพจมูจิซ ามะ (ในร ะหวางวันท่ี 1 เม.ย. - 30 มิ.ย. 2560)
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อันดับที่ 1 Engagement 14,597, Reaction 10,639, Comment 844, Share 3,114 

อันดับที่ 2 Engagement 9,776, Reaction 7,799, Comment 659, Share 1,318 

อันดับที่ 3 Engagement 8,735, Reaction 7,096, Comment 552, Share 1,087 

อันดับที่ 4 Engagement 8,501, Reaction 1,020, Comment 7,268, Share 213 

อันดับที่ 5 Engagement 6,716, Reaction 5,852, Comment 355, Share 509 

 

 จากตารางที่ 4.18 พบวา เพจมจูิซามะ มียอด Engagement ของ Content ประเภทวีดิโอ

ในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 มีอันดับที่ 1 สูงสุดถึง 14,597 Engagement เปนเน้ือหาเกี่ยวกบั

เทศกาลสงกรานตเหมาะกับกระแสในชวงเดือนเม.ย.จึงไดรบัความสนใจที่สงู, อันดับที่ 2 อยูที ่9,776 

เน้ือหาทีเ่ปนการใหความบันเทิงโดยเปนภาพกระตายใสวิกซึง่มีเน้ือหาแปลกตาและความนารักของมิก,ุ 

อันดับที่ 3 อยูที ่8,735 Engagement มีเน้ือหาเกี่ยวกับความสามารถของมกิุที่แสดงทาทางแกลง 

ตายได, อันดับที่ 4 อยูที่ 8,501 Engagement มีเน้ือหาเกี่ยวกับกิจกรรมสงเสริมการขาย Line Sticker 

ของเพจมจูิซามะและอันดับที่ 5 อยูที่ 6,716 Engagement มีเน้ือหาเกี่ยวกับการใหความรูโดยสอนทํา

ชุดใหกับสุนัขดวยวิธีงาย ๆ จากตุกตาหมี  

 

อัดคลิปเกี่ยวกับเทศกาล แตงตัวแปลก ๆ ฝกนองเชนบล ๆ มีการทํากิจกรรมออนไลนแจก

ไลน Sticker ทําใหมีคอมเมนททีสู่ง และคอนเทนที่ใหความรูเปนประโยชนแกผูติดตามอยางการสอน

ทําชุดใหนองหมาซึง่ทั้ 3 เพจเน่ียมจีํานวน Engagement ตอโพสตที่ไดรับเปนอยางดี ทั้งเรื่องวีดีโอ 

ภาพตาง ๆ มีทั้งคอมเมนท แชรในปริมาณหลัก 9,000 – 50,000 ซึ่งมีปริมาณทีสู่ง 

ขอมูลจากตารางที่ 4.17 และ 4.18 ทําใหทราบวาเน้ือหาของมูจซิามะ เน้ือหาที่ไดรบัความ

สนใจและปฏิสมัพันธจากผูติดตามคอนขางมาก ซึ่งจุดประสงคของเน้ือหาที่ไดรบัการตอบรับที่ดีจะ

เกี่ยวกับภาพความนารักของสุนัข และกระตายที่ดูแปลกตา ซึ่งหลายคนอาจไมคอยเห็นสัตวทั้งสอง

ประเภทอยูรวมกันได, การมีภาพตัดตอที่ดูแปลกตา, การมกีจิกรรมผานชองทางออนไลน, การฝกสุนัข

ใหเช่ืองและมีความสามารถไดอยางมูจิและมิกุและการใหความรูอื่น ๆ เกี่ยวกบัสุนัข สงผลใหผูติดตาม

มีความสนใจและติดตามเน้ือหาของเพจอยางตอเน่ือง 
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4.3.3 ประเภทของเนื้อหาท่ีทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี่ และมูจิซามะใชในการสื่อสารกับ

ผูติดตาม หรือผูบริโภคเนื้อหาผานชองทางออนไลน ซึ่งไดแกเนื้อหาท่ีใชบน Facebook ซึ่ง

สามารถแบงเนื้อหาออกเปนประเภทตาง ๆ ไดดังนี ้

 

ตารางที ่4.19: แสดงปรากฏการณประเภทเน้ือหาบนเฟซบุกเพจทูนหัวของบาวในชวงเดือน  

เม.ย. - มิ.ย. 60 

 

วัตถุประสงคการสื่อสาร 

จํานวน Reaction 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

จํานวน Comment 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

จํานวน Share 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

1. การใหความรู (Education) 199,103.22 3,677.55 2,846.75 

2. การใหขอมลู (Information) 340,920.61 6,297.01 4,874.44 

3. การสงเสริมการขาย 

(Promotion/ Campaign) 
894,217.98 16,516.74 12,785.41 

4. การใหความบันเทิง 

(Entertainment) 
4,401,229.14 81,293.31 62,928.18 

5. การแนะนําสินคา (Review) 468,765.83 8,658.38 6,702.35 

6. กิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) 681,841.21 12,594.01 9,748.87 

รวม 6,986,078 129,037 99,886 

 

 จากตารางที ่4.19 สามารถสรปุปฏิกริิยาตอบกลับของผูรบัสารตอการนําเสนอเน้ือหาบน 

เฟซบุก พบวา วัตถุประสงคการสื่อสารที่มีคนเขามากด Reaction (Like, Love, Wow, Sad, Angry) 

มากที่สุด ไดแก ความบันเทงิ คิดเปน 4,401,229.14 Reactions วัตถุประสงคที่มีคนเขามา 

Comment มากทีสุ่ด ไดแกความบันเทิง คิดเปน 81,293.31 Comments และวัตถุประสงคการ

สื่อสารทีม่ีคนกด Share มากที่สุด ไดแก ความบันเทงิ คิดเปน 62,928.18 Shares 
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ตารางที่ 4.20: แสดงปรากฏการณประเภทเน้ือหาบนเฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่ในชวงเดือน เม.ย. - มิ.ย. 60 
 

วัตถุประสงคการสื่อสาร 

จํานวน Reaction 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

จํานวน Comment 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

จํานวน Share 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

1. การใหความรู (Education) 17,879.81 217.97 758.91 

2. การใหขอมลู (Information) 213,926.67 2,607.89 9,080 

3. การสงเสริมการขาย 

(Promotion/ Campaign) 
124,737.97 1,520.63 5,294.48 

4. การใหความบันเทิง 

(Entertainment) 
1,265,680.19 15,429.39 53,721.68 

5. การแนะนําสินคา (Review) 356,544.44 4,346.49 15,133.47 

6. กิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) 124,737.97 1,520.63 5,294.48 

รวม 2,103,507.05 25,643 89,283 

 

 จากตารางที ่4.20 สามารถสรปุปฏิกริิยาตอบกลับของผูรบัสารตอการนําเสนอเน้ือหาบน 

เฟซบุก พบวา วัตถุประสงคการสื่อสารที่มีคนเขามากด Reaction (Like, Love, Wow, Sad, Angry) 

มากที่สุด ไดแก การใหความบันเทิง คิดเปน 1,265,680.19 Reactions, วัตถุประสงคที่มีคนเขามา 

Comment มากทีสุ่ด ไดแก การใหความบันเทิง คิดเปน 15,429.39 Comments และวัตถุประสงค

การสือ่สารที่มีคนกด Share มากที่สุด ไดแก การใหความบนัเทิง คิดเปน 53,721.68 Shares 
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ตารางที ่4.21: แสดงปรากฏการณประเภทเน้ือหาบนเฟซบุกเพจมูจซิามะในชวงเดือน เม.ย. - มิ.ย. 60 

 

วัตถุประสงคการสื่อสาร 

จํานวน Reaction 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

จํานวน Comment 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

จํานวน Share 

เฉลี่ยตอ 

วัตถุประสงค 

1. การใหความรู (Education) 20,655.53 1,106.40 1,620.39 

2. การใหขอมลู (Information) 11,489.28 615.12 900.88 

3. การสงเสริมการขาย 

(Promotion/ Campaign) 
43,682 2,338.68 3,425.13 

4. การใหความบันเทิง 

(Entertainment) 
216,021.12 11,565.48 16,938.32 

5. การแนะนําสินคา (Review) 82,737.95 4,429.68 6,487 

6. กิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) 4,588.13 245.64 359.76 

รวม 379,184 20,301 29,732 

 

 จากตารางที ่4.21 สามารถสรปุปฏิกริิยาตอบกลับของผูรบัสารตอการนําเสนอเน้ือหาบน 

เฟซบุก พบวา วัตถุประสงคการสื่อสารที่มีคนเขามากด Reaction (Like, Love, Wow, Sad, Angry) 

มากที่สุด ไดแกการใหความบันเทิง คิดเปน 216,021.12 Reactions วัตถุประสงคที่มีคนเขามา 

Comment มากทีสุ่ด ไดแก การใหความบันเทิง คิดเปน 11,565.48 Comments และวัตถุประสงค

การสือ่สารที่มีคนกด Share มากที่สุด ไดแก การใหความบนัเทิง คิดเปน 16,938.32 Shares 

 

 

 

 

 



 
 

บทท่ี 5 

สรุป และอภิปรายผล 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 กลยุทธการเปนผูนําความคิดบนโลกออนไลนของสัตวเลี้ยง กรณีศึกษาของเฟซบุกเพจทูนหัว 

ของบาว (Kingdom Of Tigers), กลูตาสตอรี่ (Gluta Story) และมูจซิามะ (MUJI SAMA) เปนการ 

ศึกษาดวยวิธีรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผานชองทางออนไลน โดยการ

รวบรวมขอมูลปฐมภูมิ และทุติยภูมิจากแหลงขอมลูตาง ๆ ประกอบไปดวย ขอมลูจากการสัมภาษณ

เจาของเฟซบุกเพจ เน้ือหาภายในเพจและเอกสารที่เกี่ยวของตาง ๆ และการเกบ็ขอมลูเขิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ผานเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว (Kingdom Of Tigers), กลูตาสตอรี่  

(Gluta Story) และมูจซิามะ (MUJI SAMA) เน่ืองดวยมีวัตถุประสงค เพือ่การศึกษาถึงกลยุทธการ

สื่อสารการสรางแบรนดของการเปนผูนําความคิดทางดานสตัวเลี้ยง ซึง่ผลสรุปของงานวิจัยแบงออก 

เปน 3 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 กลยุทธในการสรางแบรนดของเพจทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี ่และมจูิซามะ 

สวนที่ 2 กระบวนการสื่อสารการสรางแบรนด และการบริหารจัดการแบรนด 

สวนที่ 3 การวิเคราะหเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี่และมูจซิามะ (เก็บขอมูลต้ังแต

วันที่ 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 2560) 

 

สวนท่ี 1 กลยุทธในการสรางแบรนดเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว, เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่และ 

เฟซบุกเพจมูจิซามะ  

จากผลการวิจัยทําใหทราบวา กลยุทธในการสรางแบรนดของเพจสัตวเลี้ยงน้ัน ประกอบไปดวย   

1) ลักษณะสําคัญของผูทรงอิทธิพลทางความคิด 

จากผลการศึกษาผูวิจยัพบวา ลักษณะสําคัญของผูทรงอทิธิพลทางความคิด ประกอบดวย  

  1.1) การเปนที่ช่ืนชอบและมผีูติดตาม (Follower) เพจสัตวเลี้ยงทั้งสามทีผู่วิจัยได

นํามาเปนกรณีศึกษา ลวนแลวแตมีจํานวนผูติดตามเปนจํานวนมาก โดยวิธีการที่จะทําใหเพจมี

ผูติดตามจํานวนมากน้ัน ตองใชวิธีการสื่อสารทีม่ีประสิทธิภาพ และเครือ่งมือที่หลากหลาย ซึง่

ประกอบไปดวยการใชเน้ือหาในการสื่อสาร เชน ใหความบันเทิง (Enterainment), การแนะนําสินคา 

(Review), การใหขอมูล (Information), การใหความรู (Education), กิจกรรมเพือ่สงัคม (CSR) และ

การสงเสรมิการขาย (Promotion/ Campaign) ซึ่งวิธีการสือ่สารที่เพจสัตวเลี้ยงนิยมใชมากทีสุ่ด 

ไดแก การใหความบันเทิง (Entertainment) นิยมใชเปนอันดับหน่ึง การแนะนําสินคา (Review)  
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ไดรับความนิยมมาเปนอันดับทีส่อง และการสงเสริมการขาย (Promotion/ Campaign) ไดรับความ

นิยมเปนอนัดับทีส่าม 

1.2) ความเช่ียวชาญ หรือประสบการณเฉพาะดาน (Experience) ความเช่ียวชาญ

เฉพาะดานในแขนงใดแขนงหน่ึงก็เปนสิง่สําคัญอีกวิธีหน่ึงทีส่ามารถชวยสรางแบรนดใหกับเพจสัตว

เลี้ยงดวยเชนกัน ซึ่งเพจสัตวเลี้ยงทัง้สามที่ผูวิจัย ไดนํามาเปนกรณีศึกษาลวนเเลวแต มีการใช

ประสบการณเฉพาะดานมาถายทอดใหเกิดประโยชนแกผูติดตาม ไดแก การใหความสําคัญกบัเรื่อง

ของการเลี้ยงสัตวอยางถูกวิธีและการเลอืกใชสินคาเกี่ยวกบัสัตวเลี้ยงอยางเหมาะสม รวมไปถึงสามารถ

แนะนําวิธีการฝกสอนสัตวเลี้ยงใหเช่ือง ซึ่งสะทอนใหเห็นวาเพจดังกลาวมีการนําเอาประสบการณ

สวนตัวมาปรบัใชในการฝกฝนสัตวเลี้ยงมาถายทอดตอผูติดตามภายในเพจได 

1.3) การสรางสรรคเน้ือหาถือเปนคุณสมบัติและลักษณะทีส่าํคัญเปนอยางมากของ

ผูนําทรงอิทธิพลทางความคิดอีกอยางหน่ึง ซึ่งเพจทีผู่วิจัยนํามาเปนกรณีศึกษา ลวนแลวแตมีวิธีการ

นําเสนอที่แปลกใหมเพื่อใหผูติดตามเกิดความสนใจและอยากติดตามเพจ เชนการถายทอดภาพยนตร

ไดดวยตนเอง การตัดตอภาพ การมีไอเดียที่แปลกใหม เปนตน 

2) การสื่อสารแบบบอกตอ 

จากผลการศึกษาพบวา การสื่อสารแบบบอกตอเปนอีกหน่ึงกลยุทธทีจ่ะทําใหเพจสัตวเลี้ยง 

ไดรับความนิยมจากผูบริโภค ซึ่งประเภทการสื่อสารแบบบอกตอที่เพจสัตวเลี้ยงทีผู่วิจัยนํามาเปน

กรณีศึกษาใช ในการสื่อสารกบัผูบรโิภคไดแก  

2.1) การสือ่สารแบบบอกตอเปนแหลงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑกลาวคือผูดูแล หรอื

เจาของเพจจะตองเรียนรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑทีต่นเองจะนําเสนอใหดีเสียกอน เพือ่ที่จะสามารถนําเสนอ

ขอมูล และอธิบายรายละเอียดตาง ๆ ของผลิตภัณฑน้ัน ๆ มาสื่อสารใหกับผูติดตามเพจ และผูบริโภค

ไดอยางถูกตองและครบถวน 

2.2) การสือ่สารแบบบอกตอเปนกลไกในการสงผานประสบการณ เมื่อเจาของเพจ

ไดทดลองใช ผลิตภัณฑน้ัน ๆ แลว ก็จะเกิดประสบการณโดยตรงกบัผลิตภัณฑที่ไดทดลองใช ซึ่งจะ

สามารถทําใหเขาใจในผลิตภัณฑเหลาน้ันไดลึกซึ้งและมีการถายทอดตอไดเปนอยางดี สงผลกับความ

นาเช่ือถืออีกดวย 

2.3) การสือ่สารแบบบอกตอมีการปรับแตงขอมูลใหมีความเกี่ยวของและสมบูรณใน

ตัวมันเองเมื่อเจาของเพจไดทดลองใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ แลว ก็จะนําขอมลูที่ไดถายทอดผานวิธีการและ

ประสบการณเฉพาะของผูดูแลเพจเพื่อสื่อสารกบัผูบริโภค และผูติดตามเพจของตนไดอยางเขาถึง 

และมีประสิทธิภาพมากข้ึน ทั้งยังมีความกลมกลืนไมไดยัดเยรยดสินคาและเน้ือหาแกผูรับสารมาก

จนเกินไป 
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3) คุณสมบัติของผูทําหนาที่บอกตอ 

จากการศึกษาพบวา คุณสมบัติของผูทําหนาทีบ่อกตอ ประกอบดวย 

3.1) จะตองเรียนรู ที่จะยอมรับไดเร็ว และกอนผูอื่น (Ahead in Adoption) 

เน่ืองจากในโลกออนไลนน้ัน สามารถเกิดปญหาหรอืเรื่องที่คาดการณไดยาก เกิดข้ึนไดทุกเมือ่ เชนการ

เกิดดรามาข้ึนในโลกออนไลน เปนสิ่งที่ยากตอการควบคุม ซึง่หากเพจไมสามารถจัดการ หรอืเรียนรูที่

จะยอมรับได ก็จะไมสามารถแกไขปญหาทีเ่กิดข้ึนภายในเพจได 

3.2) สามารถติดตอสัมพันธไดเปนอยางดี (Connected) ความรวดเร็วในการตอบ

กลับก็เปนเรื่องสําคัญอีกเรือ่งหน่ึงทีเ่พจสัตวเลี้ยงที่ผูวิจัยนํามาเปนกรณีศึกษาใหความสําคัญ เน่ืองจาก

พฤติกรรมของผูบริโภคในยุคออนไลนน้ัน ไมตองการทีจ่ะเฝารอสิง่ใดสิง่หน่ึงเปนระยะเวลายาวนาน 

รวมไปถึงการตอบขอความในเพจไวก็สงผลตอความสัมพันธของแบรนดและผูบริโภคอีกดวย 

3.3) สนใจทีจ่ะเรียนรูสิง่ใหม ๆ อยูเสมอการมีนิสัยใฝรูในเรือ่งตาง ๆ อยูตลอดเวลา

ก็เปนอกีคุณสมบัติหน่ึงทีผู่ทําหนาที่บอกตอควรมี เพราะการเรียนรู และพบเจอสิง่ใหม ๆ อยูเสมอ  

จะทําใหเพจมีประเด็น หรือเรือ่งใหม ๆ ที่จะพูดคุยและสื่อสารกับผูบริโภคในเพจไดอยางสม่ําเสมอ 

เชน การเดินทางไปในสถานที่ตาง ๆ เพื่อพบเจอผูคน หรือถายภาพ และหากนําสัตวเลี้ยงของตนเอง

ออกไปดวย ก็จะย่ิงทําให ผูติดตามเกิดความสนใจมากย่ิงข้ึน 

4) การสรางช่ือเสียงใหกบัแบรนดบุคคล (Key Elements in Personal Branding Reputation) 

การสรางช่ือเสียงใหกบัแบรนดบุคคล เปนอีกหน่ึงสิ่งที่มสีวนชวยสงเสริมใหเพจสัตวเลี้ยง 

ประสบความสําเร็จ ซึง่การสรางแบรนดบุคคล ประกอบดวย  

4.1) การใหความรู (Knowledge) การใหความรู หรอืการเผยแพรความรูเฉพาะ

ดานที่ตนเองมีใหกบัผูบรโิภค หรือผูติดตามในเพจ เปนสิ่งทีช่วยใหเพจไดรบัความนิยมจากผูติดตาม 

เชน การสอนวิธีฝกสุนัขใหทําสิง่ตาง ๆ แกผูติดตามเพจเปนตน  

4.2) การแบงปนประสบการณ (Share Experience) การแบงปนประสบการณ

ใหกับผูติดตามเพจ คือวิธีการสรางแบรนดบุคคลอีกวิธีหน่ึง ซึ่งเพจสัตวเลี้ยงทีผู่วิจัยนํามาเปน

กรณีศึกษาใชวิธีน้ี ในการบอกเลาเรื่องราวตาง ๆ ทั้งของแบรนดเองและยังสรางประสบการณใหแก

ผูบริโภคมีสวนรวมกับแบรนดเสมอ 

4.3) ผูสนับสนุน (Contributors) การใชผูสนับสนุนทีม่ีความนาเช่ือถือ มาบอกเลา

เรื่องราว หรอืมสีวนรวมกบัแบรนดก็เปนอีกวิธี ที่ชวยใหเพจมีความเปนแบรนดบุคคลที่ดูนาเช่ือถือ

มากย่ิงข้ึน เชนการพูดคุยกบัสัตวแพทยเกี่ยวกบัเรื่องโรคของสัตวเลี้ยง หรอืการมีผูสนับสนุนทางออม

ชวยแนะนําเพจใหเปนทีรู่จกั เปนตน 
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4.4) ปฏิกิริยาตอบกลบั (Feedback) ปฎิกริยาตอบกลบัของเน้ือหาในเพจ หรือ 

Engagement เปนอีกสิ่งหน่ึงที่สามารถบงบอกไดวาเน้ือหาตาง ๆ ที่เพจไดนําเสนอไปน้ัน เน้ือหาใดมี

ประสิทธิภาพตอเพจมากที่สุดซึ่งเน้ือหาของเพจทีผู่วิจัยนํามาเปนกรณีศึกษาน้ันประกอบไปดวยเน้ือหา 

2 รูปแบบ ไดแกเน้ือหา รูปแบบภาพน่ิง และภาพเคลือ่นไหว ซึ่งปฎิกริยาตอบกลับของเน้ือหาสามารถ

ของเพจแตละเพจ ไดแก 

เพจที่ 1 เพจทูนหัวของบาวเน้ือหาในเพจสวนใหญเปนเน้ือหาที่ไดรับความ

สนใจ และปฏิสัมพันธจากผูติดตามคอนขางสงู ซึ่งจุดประสงคของเน้ือหาที่ไดรับการตอบรบัที่ดี และมี 

Comment ที่คอนขางสงูกวาการ Share ซึ่งทําใหทราบวาผูติดตามเกดิความอยากมสีวนรวมกบั

เจาของเพจ โดยเน้ือหาที่ไดรับผลตอบรับที่ดีจะเปนรูปของแมวในลักษณะที่เปนภาพจริงที่แสดงให

เห็นถึงความนารกัของสัตวเลี้ยง เน้ือหาที่อยูในกระแส และเน้ือหาประเภท Live กเ็ปนเน้ือหาอกี

รูปแบบหน่ึงทีผู่ติดตามใหความสนใจ 

เพจที่ 2 เพจกลูตาสตอรี่ สวนใหญจะเปนเน้ือหาที่ไดรับความสนใจและ

ปฏิสัมพันธจากผูติดตามคอนขางสงู ซึ่งจุดประสงคของเน้ือหาที่ไดรับการตอบรบัที่ดีจะเกี่ยวกับ

เรื่องราวของสุนัข ความรักที่คนรกัสุนัขมีตอสุนัข และเขาถึงกินใจกับคนที่มีใจรักสุนัขจร อยางการ

ชวยเหลือสุนัขจรดวยการบรจิาคเลอืดใหสุนัขจรที่พิการ เปนตน 

เพจที่ 3 เพจมจูิซามะ มีเน้ือหาที่ไดรบัความสนใจ และปฏิสมัพันธจาก

ผูติดตามคอนขางมาก ซึง่จุดประสงคของเน้ือหาที่ไดรบัการตอบรบัที่ดีจะเกี่ยวกบัภาพความนารักของ

สุนัข และกระตายที่ดูแปลกตา ซึ่งหลายคนอาจไมคอยเห็นสตัวทั้งสองประเภทอยูรวมกัน, การมีภาพ

ตัดตอที่ดูแปลกตา, การมกีิจกรรมผานชองทางออนไลน, การฝกสุนัขใหเช่ือง และมีความสามารถได

อยางมูจิและมกิุและการใหความรูอื่น ๆ เกี่ยวกบัสุนัขสงผลใหผูติดตามมีความสนใจ และติดตาม

เน้ือหาของเพจอยางตอเน่ือง 

4.5) การเช่ือมตอหรือการตอติดกับกลุมเปาหมาย (Connections) การให

ความสําคัญกับกลุม เปาหมายโดยเฉพาะการอํานวยความสะดวกใหกับกลุมเปาหมายเรื่องการการ

ตอบทั้งคอมเมนท และอินบ็อกที่ผูติดตามเพจติดตอผานเขามาในเพจ เปนสิ่งทีส่ะทอนใหเห็นวาแบ

รนดใสใจผูบริโภคอยางใกลชิด 

5) การสรางแบรนดคือการเลาเรื่อง (Branding is Story Telling) 

จากการศึกษาพบวา การเลาเรื่องผานเพจสัตวเลี้ยงมีวิธีการเลาเรื่องราวหลากหลายวิธี ไดแก 

5.1) การเลาเรื่องผานผลประโยชน (Brand Benefit) เปนการนําเสนอเรื่องราวที่

เปนประโยชนใหแกผูติดตาม หรือผูบริโภคในเพจ เชน ความรูเกี่ยวกับการเลี้ยงสัตวที่ถูกวิธี เปนตน  
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5.2) การเลาเรื่องคุณคา (Brand Values) คือการนําเสนอเรือ่งราวที่สามารถสราง

คุณคาใหกับแบรนดได เชน การนําเสนอเรือ่งการใหความชวยเหลือสุนัขจร นอกจากจะไดบุญในการ

ชวยเหลือสัตว อีกทั้งยังทําใหแบรนดมีภาพลักษณที่ดี ดูมีคุณคาในมุมมองของผูติดตามอกีดวย 

5.3) การเลาเรื่องผานจุดยืน หรือตําแหนงของแบรนด (Brand Positioning) จุดยืน

ของแบรนด คือสิง่ทีท่ําใหแบรนดของเราดูแตกตางจากแบรนดอื่น ๆ กลาวคือ แบรนดที่มจีุดยืนที่

ชัดเจนจะสามารถทําใหผูบรโิภคจดจําแบรนดของเราไดมากย่ิงข้ึน เชน ถาพูดถึงเพจที่ชอบชวยเหลือ

แมวจร คนก็มักจะนึกถึงเพจทูนหัวของบาวเปนตน 

5.4) การเลาเรื่องผานภาพลกัษณของแบรนด (Brand Image) ภาพลักษณของ 

แบรนดเปนการทําใหผูติดตามเพจ จดจําแบรนดไดดีอีกวิธีหน่ึง เชน เพจทูนหัวของบาวทีส่ราง

ภาพลักษณใหสัตวเลี้ยงทั้ง 12 ตัวของเขา ใหเปนเหมือนกบัครอบครัวแมว 12 ตัว ที่แมวแตละตัว 

ลวนแลวแตมีบุคลกิลกัษณะที่แตกตางกันออกไป 

5.5) การเลาเรื่องผานประสบการณของแบรนด (Brand Experiences) คือ การเลา

เรื่องราวความเปนมาหรือสิ่งตาง ๆ ทีเ่กิดข้ึนกับแบรนด เพื่อสื่อสารไปใหผูบริโภคหรือผูติดตามเพจได

รับรู ซึ่งตัวเพจเองกส็ามารถสรางประสบการณใหแกผูบริโภคได เชน การนําสัตวเลี้ยงออกไปโชวตัว

หรือพบปะกับผูติดตาม 

5.6) เลาเรื่องผานความสัมพันธในแบรนด (Brand Relations) การสรางความ 

สัมพันธกบัผูบริโภคทีม่ีประสทิธิภาพอีกวิธีหน่ึง ก็คือการตอบโต และพูดคุยกบัผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ 

เชนหาบทสนทนา หรือกจิกรรมใหผูติดตามเพจไดมสีวนรวมกับเพจอยูเสมอ 

ทั้งน้ีนอกจากกลยุทธการสรางแบรนดแลวองคประกอบของกระบวนการสื่อสารการสราง 

แบรนดและการบรหิารจัดการแบรนด ยังเปนสวนสําคัญในดําเนินงานของการเปนผูทรงอิทธิพลสัตว

เลี้ยงในโลกออนไลนอกีดวยซึ่งจากการศึกษาในสวนที่ 2 พบวา มีองคประกอบดังน้ี 

 

สวนท่ี 2 กระบวนการสื่อสารการสรางแบรนดในรูปแบบสือ่สังคมออนไลนของเฟซบุก

เพจทูนหัวของบาว, เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี ่และเฟซบุกเพจมูจิซามะ 

จากการศึกษาพบวา กระบวนการในการสือ่สารของการสรางแบรนดมีข้ันตอนหลากหลาย

ข้ันตอน ไดแก  

ข้ันตอนที่ 1 การระบกุลุมเปาหมาย (Target Consumer Identification) เปาหมายเปนสิ่ง

สําคัญข้ันแรกในการสรางแบรนด เพราะหากเราไมรูเปาหมาย ก็จะไมสามารถรูไดวาเราจะสื่อสารกับใคร 

ข้ันตอนที่ 2 การออกแบบแบรนด (Brand Design) ข้ันตอนในการออกแบบแบรนด จะตอง

อาศัยองคประกอบหลายอยาง ไดแก 
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1) วิสัยทัศนของแบรนด (Brand Vision) เปนสิ่งสําคัญอีกอยางหน่ึงในการสรางแบรนด โดย

วิสัยทัศนของเพจทูนหัวของบาว ไดแก เราจะเลี้ยงสัตวอยางรับผิดชอบ สวนวิสัยทัศนของเพจกลูตา

สตอรี่ คือ การทําใหคนหันกลบัมาหลงรักสุนัขพันธุทางเพื่อรณรงคใหคนเห็นความนารักและคุณคา

ของสุนัขจรมากข้ึน และวิสัยทัศนของเพจมูจซิามะ คือ เราจะทําใหเขา (ผูติดตาม) มีความสุขกับสิ่งที่

เรานําเสนอ 

2) แกนแทของแบรนด (Brand Essence) เพจทีม่ีความเดนชัดในเรื่องแกนแทของเเบรนด

มากที่สุดไดแก เพจกลูตาสตอรี่ ที่ยึดมั่นในอุดมการณที่จะทาํใหคนหันกลับมาหลงรกัสุนัขพันธทาง

มากข้ึน 

3) ผลิตภัณฑ (Products) เพจทนูหัวของบาวเพจกลูตาสตอรี่และเพจมูจซิามะ มีการสราง

ผลิตภัณฑของตนเอง เพื่อใชสําหรับจําหนายใหแกสมาชิกภายในเพจและผูที่สนใจ ซึ่งสินคาสวนใหญที่

ทางเพจไดผลิตออกมามักสะทอนตัวตนของสตัวเลี้ยงที่อยูในเพจของตนเอง 

4) บุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality/ Brand Character) การสรางบุคลกิภาพ

ใหกับแบรนดเปนการสรางแบรนดทีส่ําคัญมากวิธีหน่ึง ผูวิจยัพบวา เพจทูนหัวของบาว, เพจกลูตาสตอรี่ 

และเพจมจูิซามะ มีการสรางบุคลิกภาพใหกบัสัตวเลี้ยงของตนเองอยางชัดเจน ซึง่สงผลทําใหเพจทั้งสาม

มีผูติดตามสูงเปนอันดับตน ๆ ของผูทรงอิทธิพลทางความคิดประเภทสัตวเลี้ยง 

ข้ันตอนที่ 3 การสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand Identity Creation) แบรนดที่มี

เอกลักษณเฉพาะในแบบฉบบัของตัวเองสามารถชวยเพิ่มลูกเลนใหแกเพจ และทําใหผูติดตามภายใน

เพจเกิดความผกูพันธกับเพจไดมากข้ึน เชน เพจทูนหัวของบาวจะถูกมองแฟนคลับมองแบรนดเปน

เพจแมวทีอ่ยูรวมกันเสมือนครอบครัว มีพีป่านาอาแม โดยผูติดตามก็จะมกีารเรียกช่ือแมวเปนเสมือน

บุคคลเชน แมสมิง พอเสือโครงเปนตน 

ข้ันตอนที่ 4 การปฏิบัติการสรางแบรนด (Brand Building Implementation) ประกอบดวย  

1) โฆษณา (Advertising) การโฆษณาเน้ือหาภายในเพจสามารถชวยเพิ่มโอกาสใหผูบริโภค

เห็นเน้ือหาที่เพจ ตองการนําเสนอไดเปนวงกวางมากข้ึน เชน การ Boost Post ในชองทางเฟซบุก

เปนตน 

2) การประชาสัมพันธ (Public Relations) ชวยใหผูบริโภคไดเขาใจถึงเปาหมายที่เพจ

ตองการสื่อสารไปยังผูบรโิภคไดชัดเจนมากข้ึน โดยเพจทั้งสามมีการประชาสัมพันธทัง้ผานชองทาง

ออนไลน และประชาสมัพันธเพจนอกสถานที ่

3) การสงเสรมิการขาย (Sale Promotions) การสงเสริมการขายที่เพจทัง้สามใช มีหลาย

ชองทาง เชนการสงเสริมการขายผานชองทางออนไลน การจัดอีเวนทฺ การออกบูธแสดงสินคา เปนตน 

4) การแจกตัวอยางสินคา (Samplings) การแจกของหรือแจกสินคาตัวอยางใหแกผูติดตามเพจ 

ก็เปนอกีวิธีหน่ึง ทีส่ามารถดึงดูดความสนใจของผูติดตามภายในเพจไดเปนอยางดี 



155 

 

5) การจัดกจิกรรม (Events) มีจุดประสงคเพื่อนําสินคาของแบรนดไปจําหนาย และพาสัตว

เลี้ยงไปโชวตัวเพื่อพบปะกบัแฟนคลบัทีเ่ปนผูติดตามเพจ 

 ข้ันตอนที่ 5 การยกระดับแบรนด (Leveraging the Brand) คือ การทําใหแบรนดเติบโต 

ไปอีกระดับหน่ึง ซึ่งเพจทูนหัวของบาวเปนเพจที่มกีารยกระดับแบรนดไดอยางชัดเจนทีสุ่ด ไดแก  

การเปดตลาดใหมอยางการมผีลิตภัณฑไปจําหนายถึงตางประเทศ การมีธุรกจิรานคาเปน Sub Brand 

ที่เกิดข้ึนจริงไมใชแคชองทางออนไลนเปนตน 

ข้ันตอนที่ 6 การบรหิารคุณคาของแบรนด (Brand Equity Management) ประกอบดวย 

1) ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) ผูติดตามเพจประเภทสัตวเลี้ยงจะมีความเปน

แฟนคลับทีเ่หนียวแนนคอนขางมากเพราะความนารักของสตัวเลี้ยง 

2) การรูจักแบรนด (Brand Awareness) การรับรูและรูจักแบรนดเปนสิง่สําคัญที่สะทอนตอ

การรบัรูในวางกวางและผูบริโภค อยางเพจทูนหัวของบาว เพจกลูตาสตอรี่ และเพจมูจซิามะ เปนที่

รูจักในโลกออนไลน โดยมเีว็บทีห่ลากหลายมีบทความกลาวถึงอยูเสมอ 

3) การรบัรูคุณภาพของแบรนด (Brand Perceived Quality) เพจทูนหัวของบาว และเพจ 

มูจิซามะไดรับแตงต้ังเปน Brand Ambassador ของแบรนด Revolution (สินคาเกี่ยวกับสัตวเลี้ยง) 

ดวยความที่มีภาพลักษณที่ดี และมกีารสะทอนภาพลักษณเรือ่งการดูแลสุนัขและแมวในเพจเปนอยางดี 

4) สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของแบรนด (Other Proprietary Brand Assets) เชน โลโกของ 

เเบรนด การที่แบรนดไดรับรางวัล และมีธุรกจิเพิ่มเติม ทีเ่หน็ไดชัดคือเพจทูนหัวของบาว 

นอกจากน้ียังมใีนสวนของการวิเคราะหขอมูลของเพจทนูหัวของบาว, กลูตาสตอรี่ และมูจซิามะ

ต้ังแตวันที่ เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 เพื่อทราบถึงปฏิกริิยาการตอบกลับของผูติดตามทีม่ีตอผูมีอิทธิพลสัตว

เลี้ยงบนโลกออนไลนทัง้ 3 เพจ พบวา มีผลลพัธตามสวนที่ 3 ดานลางดังน้ี 

 

สวนท่ี 3 การวิเคราะหปฏิสัมพันธของผูติดตามตอเนื้อบนเพจทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี่ 

และมูจิซามะ 

 จากการศึกษาโดยการวิเคราะหขอมูลของเพจทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี ่และมจูิซามะใน

หัวขอประเภทเน้ือหาที่ใชในการสื่อสารกับผูติดตามในเพจ, ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรบัสารทีม่ีตอการ

นําเสนอ และปรากฏการณของประเภทของเน้ือหาที่ใชในการสื่อสารกับผูติดตาม หรือผูบรโิภคเน้ือหา

ผานชองทางออนไลนต้ังแตวันที่ 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 พบวา เน้ือหาบนเฟซบุกเพจของเพจของสัตว

เลี้ยงจะเนนเรื่องการโพสตเน้ือหาที่มีวัตถุประสงคในการสื่อสาร ไดแก   

1) การใหความบันเทงิ จะเปนเน้ือหาทีเ่กี่ยวกบัภาพของสัตวเลีย้ง ภาพในกระแส ภาพที่ให

ความบันเทิงแกผูติดตามโดยแตละเพจจะมรีูปแบบการสือ่สารและคาแรคเตอรที่สอดคลองกับตัวเอง 

ซึ่งการเปนเพจสัตวเลี้ยง การสือ่สารจําเปนตองสวมวิญญาณใหในการโพสต หรือตอบใหมีนิสัยใจคอ
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ตรงกบัคาแรคเตอรของสัตวตัวน้ัน ๆ และการเขาอกเขาใจคนรักสัตวเปนสิ่งสําคัญในการสื่อสาร

ออกมาไดอยางเสมือนจริงและกลมกลืน ซึ่งสวนน้ีจะมีผูใหความสนใจ โดยเน้ือหาการใหความบันเทิง

เปนเน้ือหาทีม่ีปฏิสัมพันธกับผูติดตามมากทีสุ่ดจากการศึกษาเพจสัตวเลี้ยงในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 

60 โดยมี Reactions อยูที ่216,021.12 -4,401,229.14 Reactions, Comment อยูที่ 11,565.48 -

81,293.31 Comments และ Share อยูที่ 16,938.32 -62,928.18 Shares 

2) การแนะนําสินคา การเปนผูทรงอทิธิพลบนโลกออนไลน หรอืผูนําความคิคในดานสัตวเลี้ยง 

จําเปนตองคุณสมบัติการบอกตอ แนะนําสินคาไดซึ่งตองใชประสบการณสวนตัวหรือความเช่ียวชาญ 

ในการถายทอดในการแนะนําสินคาใหแกผูบริโภคไดอยางถูกตอง โดยเน้ือหาการแนะนําสินคามี

ปฏิสัมพันธกบัผูติดตามจากการศึกษาเพจสัตวเลี้ยงในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 มี Reactions อยูที่ 

82,737.95 - 468,765.83 Reactions, Comment อยูที่ 4,346.49 - 8,658.38 Comments และ 

Share อยูที่ 6,487 - 15,133.47 Shares 

3) การสงเสรมิการขาย การสงเสริมการขายเปนกจิกรรมที่ชวยสรางยอดขายใหแกแบรนด 

รวมถึงชวยสรางการรับรูใหกับแบรนด เชนการมีกิจกรรมสงเสริมการขาย แจกสินคาตัวอยาง โปรโมช่ัน 

รวมถึงการออกอเีวนท โดยเน้ือหาการสงเสริมการขายมปีฏิสัมพันธกบัผูติดตามจากการศึกษาเพจสัตว

เลี้ยงในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 มี Reactions อยูที ่43,682 - 894,217.98 Reactions, Comment 

อยูที่ 1,520.63 - 16,516.74 Comments และ Share อยูที่ 3,425.13 - 12,785.41 Shares  

4) การใหขอมูล เพือ่ใหผูติดตามรบัขาวสารตางๆ ของแบรนด (Brand Awareness) เชน 

ประชาสมัพันธขาวของแบรนด ประชาสมัพันธอีเวนท เพื่อใหผูติดตามมาพบเจอกันได โดยเน้ือหาการ 

ใหความขอมูลมปีฏิสมัพันธกับผูติดตามจากการศึกษาเพจสตัวเลี้ยงในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 ม ี

Reactions 11,489.28 - 340,920.61 Reactions, Comment อยูที่ 615.12 - 6,297.01 Comments 

และ Share อยูที่ 900.88 - 9,080 Shares 

5) การใหความรู เพจสัตวเลี้ยงมกีารสรางเน้ือหาที่ใหความรูเกีย่วกับสัตวเลี้ยง เชน การเลี้ยง

สัตวที่ถูกตอง การใหอาหารสัตวที่ถูกตอง ความรูเกี่ยวกับโรคของสัตวเลี้ยง เพื่อใหผูติดามที่เลีย้งสัตว

ไดทราบแนวทางที่ถูกตองในการเลี้ยงสัตว สงผลใหผูติดตามรูสึกวาเน้ือหามีประโยชนกับตนเอง เปน

ผลดีและนาเช่ือถือ นาติดตามตอในระยะยาว โดยเน้ือหาการใหความรูน้ีไดรบั และเน้ือหาการให

ความรูมีปฏิสมัพันธกับผูติดตามจากการศึกษาเพจสัตวเลี้ยงในชวง 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60 มี 

Reactions อยูที่ 17,879.81 - 199,103.22 Reactions, Comment อยูที่ 217.97 - 3,677.55 

Comments และ Share อยูที่ 758.91 -  2,846.75 Shares 
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6) การทําเพื่อสังคม การที่เปนผูทรงอิทธิพลนบนโลกออนไลนในดานสัตวเลี้ยงการมี

ภาพลักษณเรือ่งการชวยเหลือถือสัตวเปนสิ่งที่ชวยสะทอนใหเห็นถึงความรักสัตว และเปนหนวย

สนับสนุน ชวยเหลือกับสังคมได ซึ่งเน้ือหาการทําเพื่อสงัคมจากการศึกษาเพจสัตวเลี้ยงในชวง 1 เม.ย. 

– 30 มิ.ย. 60 มีปฏิสัมพันธกบัผูติดตามโดยมี Reactions อยูที่ 4,588.13 - 681,841.21 Reactions, 

Comment อยูที่ 245.64 -12,594.01 Comments และ Share อยูที่ 359.76 - 9,748.87 Shares 

 

5.2 อภิปรายผล 

จากการที่ผูวิจัยไดศึกษากลยุทธในการสรางแบรนด, กระบวนการสือ่สารการสรางแบรนด 

ในรูปแบบสือ่สงัคมออนไลนและการวิเคราะหเฟซบุกเพจทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี ่และมจูิซามะ  

(เกบ็ขอมลูต้ังแตวันที่ 1 เม.ย. – 30 มิ.ย. 60) เปนการศึกษาดวยวิธีรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) ผานชองทางออนไลน โดยการรวบรวมขอมลูปฐมภูมิ และทุติยภูมิจาก

แหลงขอมูลตาง ๆ ประกอบไปดวย ขอมูลจากการสัมภาษณเจาของเฟซบุกเพจ เน้ือหาภายในเพจ

และเอกสารทีเ่กี่ยวของตาง ๆ และการเก็บขอมูลเขิงปริมาณ (Quantitative Research) ผานเฟซบุก

เพจทูนหัวของบาว (Kingdom Of Tigers) กลูตาสตอรี่ (Gluta Story) และมจูิซามะ (MUJI SAMA) 

ซึ่งผลสรปุงานวิจัยของทั้ง 3 เพจ พบวา 

มีการใชกลยุทธการสรางแบรนดซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยที่เกี่ยวของของ รดีวรรธน จันทนะโพธิ 

และบหุงา ชัยสุวรรณ (2558) วิจัยเรื่องกลยุทธการสรางตราสินคาบุคคลและพฤติกรรมของผูติดตามผาน

แฟนเพจกลูตาสตอรี่ ทีเ่คยไดกลาวไววา สื่อสังคมออนไลนประเภทแฟนเพจน้ันมีบทบาทอยางมากใน 

การสรางตราสินคาบุคคลในปจจบุัน…การสรางจุดเดนที่ชัดเจนเปนของตนเอง มีความแตกตางจากผูอื่น  

สรางคุณคาใหตนเอง รวมไปถึงการออกแบบสารใหนาติดตาม และสรางความสมัพันธกับผูติดตามอยาง

ตอเน่ือง…ทําการบอกตอ (Word of Mouth) จนเกิดเปนกระแสทําใหสามารถขยายวงเพิ่มใหคนที่ไมเคย

รูจักเขามาคนหา  

และมีการใชกลยุทธผูทรงอทิธิพลในโลกออนไลน โดยพบวา ผลวิจัยยังสอดคลองกับงานวิจัย

ที่เกี่ยวของของ ณัฏฐา อุยมานะชัย (2556) งานวิจัยเรื่องผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลนกับพลงัการ

บอกตอไดกลาวไววา ผูทรงอิทธิพลในสื่อออนไลนจึงกลายเปนเครื่องมือการตลาดที่ตราสินคาตอง

แสวงหาเพื่อใชเปนสื่อกลางในการติดตอกบัผูบรโิภคอยางไรก็ดีการเลือกใชผูทรงอทิธิพลควรคํานึงถึง

ชวงเวลาภาพลักษณของตราสินคาและเทคนิคที่ใชในการสื่อสารกบัผูบรโิภคดวยเพราะสิ่งทีผู่บริโภค 

ในยุคน้ีตองการมากที่สุดคือ ความนาเช่ือถือและความเช่ือใจซึ่งหาไมไดงายนักจากงานโฆษณาใน   

รูปแบบเดิม 
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และสุดทายจากการศึกษาพบวามกีารใชกลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอ ซึ่งพบวาผลวิจัย

สอดคลองกบังานวิจัยทีเ่กี่ยวของของ ภพพรหมินทร วโรตมวัฒนานนท (2558) งานวิจัยเรือ่งปจจัย 

ที่มีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในยุคดิจิทลั ไดกลาวไววา การสื่อสารผานเครื่องมือ

อิเลก็ทรอนิกสตาง ๆ ที่ไดรับความนิยมเปนอยางมากในยุคดิจิทัล การติดตอกันดวยระบบเครือขาย

ออนไลน จะมลีักษณะรูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบปากตอปากหรือ Viral Marketing… เมื่อมี

การเปรียบเทียบกบัการตลาดดานอื่น ๆ ทั้งยังมีนํ้าหนักในการสรางความนาเช่ือถือแกผูบริโภค

มากกวาการโฆษณาในรปูแบบอื่น เพราะการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางสื่อสังคมออนไลนไม

จําเปนที่ผูสงสารกับผูรบัสารจะตองมีความสนิทสนมใกลชิดกันจึงกอใหเกิดอิทธิพลตอการสรางความ

เช่ือมั่นในตัวสินคาและบริการน้ัน ๆ 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

1) การเปนผูเช่ียวชาญ และมีประสบการณ (Experience & Expert) เปนปจจัยที่สําคัญ

สําหรับการเปนผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลนในแงสัตวเลี้ยง เน่ืองจากการมีความรู และความ

เช่ียวชาญเปนสิง่ทีส่ําคัญในการนําเน้ือหาไปบอกตอ เน่ืองจากผูบริโภคหรือผูติดตามจะมีความสนใจใน

เน้ือหาและนําเรื่องราวดังกลาวไปปรับใชในการเลี้ยงสัตวจรงิ สงผลใหความถูกตองมีความสําคัญตอ

การดูแลและเลี้ยงสัตวของผูติตตาม 

2) การพัฒนาและเลาเรื่องการเปนผูผลิตเน้ือหาในมมุของผูทรงอทิธิพลในออนไลนควรมกีาร

พัฒนาเน้ือหาและการเลาเรื่องที่ดี ดัดแปลงใหสดใหมอยูเสมอเพื่อใหผูติดตามเกิดความสนใจ และยัง 

คงติดตามเพจหรือแบรนดไดในระยะยาว ทั้งยังสงผลใหเกิดการบอกตอดวย 

3) ความจริงใจตอผูบริโภคเปนคุณสมบัติทีส่ําคัญตอผูทรงอทิธิบนโลกออนไลนหรอืผูบอกตอ

เปนอยางมากในการทีจ่ะเปนผูบอกตอที่ดี หากขาดความจรงิใจแลวการดํารงอยูและการมีภาพลักษณ 

ความเช่ือถือ ทกุอยางลวนสงผลกับความเช่ือมัน่ของแบรนดในระยะยาว 

4) การเติบโตของตลาดสัตวเลี้ยง เปนตลาดที่นาสนใจและมกีารเติบโตข้ึนอยางเรื่อย ๆ สงผล

ใหการทีเ่ปนผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลนของสัตวเลี้ยงเปนสิง่ที่นาติดตาม และดํารงอยู เน่ืองจาก

สามารถสรางรายไดจากตลาดสตัวเลี้ยงไดเปนอยางมาก และความสามารถที่ชวยแบรนดแนะนําสินคา

สรางยอดขายไดเพจก็จะถูกสนับสนุนดวยเชนกัน 

5) การเตรียมตัวกับกระแสดรามา เปนสิ่งที่คาดการณไดยากและไมมีแผนตายตัวในการ

ปองกันที่แนนอน แตการยอมรับที่จะเรียนรูไดไวเปนสิ่งสําคัญกับการรบัมือและแกปญหา สงบความด

รามาในโลกออนไลนไดเปนเรื่องสําคัญ ดังน้ันการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกแบรนดหรือการมี Brand 

Loyalty ที่จะมาชวยปกปองแบรนดยามวิกฤติถือเปนสิง่สําคัญ  
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5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไปผูมองวาการวิจัยอาจลองศึกษาเน้ือหาในการสื่อสารจาก

ชองทางออนไลนอื่น ๆ เพิม่เติมยกตัวอยางเชน เว็บไซต อินสตาแกรม ไลน ยูทปู ทวิตเตอร เปนตน

รวมถึงการนําไปใชในชองทางออฟไลนในการเกบ็ขอมลูทีเ่พือ่มาเปรียบเทียบอยางละเอียดและเห็น

ภาพใหญมากย่ิงข้ึน เพื่อใหเห็นการสื่อสารอยางครบถวน และอาจจะศึกษาเพิ่มเติมในแงของผูบรโิภค

วามีความคิดเห็นอยางไรเกี่ยวกับการนําเสนอเน้ือหาของแบรนดยกตัวอยางเชนการโฟกสักรุป เปนตน 
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แนวคําถามในการสัมภาษณเจาของเพจสัตวเลี้ยง 

สําหรับงานวิจัย กลยุทธการสรางแบรนดของผูทรงอิทธิพล 

บนโลกออนไลนดานสัตวเลี้ยงบนเฟซบุกเพจ 

 

แนวคําถามในการสัมภาษณเจาผูวิจัยไดกําหนดคําถามปลายเปดสรางขึ้นจาก

วัตถุประสงคของการวิจัยโดยแนวคําถามแบงออกเปน 6 สวน ดังนี ้

1) ขั้นเริ่มการสนทนา 

การสมัภาษณในข้ันเริ่มการสนทนาเนนการสรางความคุนเคยและความไววางใจกับผูใหขอมลู

หลักโดยผูวิจัยเริม่แนะนําตนเองและช้ีแจงวัตถุประสงคของการสมัภาษณตลอดจนขออนุญาต

บันทึกเสียงและจดบันทึกพรอมการยืนยันเรื่องการรักษาความลับของผูใหขอมลูหลังจากน้ันจึงเริ่ม

สอบถามขอมูลสวนที ่1 ดังน้ี 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนตัวเก่ียวกับเจาของเพจสัตวเลี้ยง 

1. ช่ือและสกลุ 

2. อายุ วันเกิด 

3. ประวัติการศึกษา 

4. ประสบการณ 

5. ชองทางการติดตอ 

6. บุคลิกลกัษณะสวนตัวของผูใหขอมลู 

ในสวนของบุคลกิสวนตัวตาง ๆ ของผูประกอบการจะใชการสังเกตจากวิธีการตอบคําถาม

ของผูใหขอมูลเปนหลกัประกอบกบัคําถามสัมภาษณในหัวขอตาง ๆ ดังน้ี 

- มีการเรียนรู ยอมรับไดเร็ว และกอนผูอื่น (Ahead in Adoption) 

- สามารถติดตอสัมพันธไดเปนอยางดี/ มีการเช่ือมตอหรือการตอติดกับกลุมเปาหมาย 

(Connected) 

- สนใจรักการเดินทาง (Travelers)  

- สนใจใฝรูขอมูลขาวสารเสมอ (Information-hungry) 

- ชอบพูดแสดงความคิดเห็น (Vocal) 

- เปดรับสื่อตาง ๆ (Exposed to the Media) 

- มีการสํารวจคนหาตนเอง (Discover) 

- มีความเปนความเปนอัตตา (Ego) 

- ความตองการแบงปน (Altruism) 

- ความตองการในรูปของรางวัล (Reward) 
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- ชอบเสี่ยงเปนนักประดิษฐหรอืมีความรอบรูเทคโนโลยี 

- ชอบลองของใหมชอบเปนผูนํา มีการศึกษา ชอบความใหม 

- อยากมีบาง เปนคนรอบคอบ ชอบแบบสบาย ๆ ไมเปนทางการ 

- จําเปนตองมี เปนคนชางสงสัย หัวโบราณ ฐานะไมดี 

- รับฟงขอมลูจากคนรอบขาง 

- Expert ความเช่ียวชาญ 

 

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับแบรนด  

7. ช่ือเฟซบุกเพจหรือแบรนด ของคุณมีช่ือวาอะไร (Product) 

8. จุดเริ่มตนของการสรางเฟซบุกเพจน้ีคืออะไร เริม่กอต้ังเมือ่ไหร 

9. คุณมีแนวคิดหรือคอนเซป็สําหรบัเฟซบุกเพจน้ีไหม อยางไร 

10. สัตวเลี้ยงในเพจของคุณคืออะไร พันธอะไร และช่ืออะไรบาง 

11. ลักษณะเดน หรอืจุดเดนของแบรนดของคุณ คืออะไร 

12. กลุมเปาหมายคือใคร (Target) 

13. คุณมีสินคาที่อยูภายใตแบรนดของคุณไหม คืออะไร และมีผลตอบรับที่ดีไหม 

 

สวนท่ี 3 กลยุทธในการสรางแบรนด 

14. คุณใหความสําคัญกับกลยุทธใดในการทําธุรกิจมากทีสุ่ด กลยุทธไหนเหมาะกับเฟซบุก

เพจของคุณ 

15. มีการสรางตราสินคาสําหรบัแบรนดของคุณหรือไม 

16. มีการสรางบุคลิกใหกับสัตวเลี้ยงของคุณผานกลยุทธการสรางแบรนดอยางไรบาง 

17. คุณคิดวาการที่เฟซบุกเพจสัตวเลี้ยงของคุณกลายเปนผูทรงอทิธิพลบนโลกออนไลน  

จนเกิดเปน Brand Loyalty ไหม และมีวิธีการรกัษาผูบริโภคกลุมน้ีไวอยางไร 

18. คุณคิดวาสื่อสังคมออนไลนของคุณมีจุดเดน หรือเอกลักษณเฉพาะที่ทําใหผูบริโภคจดจํา

แบรนดของทานไดหรือไม อยางไร 

 

สวนท่ี 4 กลยุทธการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน 

19. คุณมีวิธีการสื่อสารกับผูบริโภคอยางไร ใชวิธีไหนบาง 

20. คุณใชสื่อสังคมออนไลนอะไรบาง ในการสรางแบรนด 

21. ผูที่คอยบริหารจัดการ/ ดูแลสือ่สงัคมออนไลนของคุณคือใครบาง 

22. เน้ือหาที่ใชในสื่อสังคมออนไลนเพื่อสื่อสารกบัลกูคามีอะไรบาง 
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23. คุณมีการวางแผนในการลงเน้ือหาบนสื่อสงัคมออนไลนแตละชองทางหรือไม อยางไร 

24. ผูดูแลเครอืขายสังคมออนไลน (Admin Page) ใชเวลาเทาไร ในการตอบกลบัลกูคา 

25. คุณเคยจัดกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาบนสือ่สังคมออนไลนของทานหรือ 

ไม/ ทําอยางไร 

26. คุณมีการใชโฆษณาเพื่อสื่อสารกบัผูบรโิภคของทานดวยหรือไม ดวยวิธีการใด 

27. สื่อสังคมออนไลนของคุณ สอดคลอง หรอืสงเสริมกับแบรนดคุณหรือไม อยางไร 

28. คุณมีชองทางในการสื่อสารในชองทางใดบาง และอะไรที่เหมาะสมจนไดรับความนิยมทีสุ่ด 

29. คุณมีการจัดการเน้ือหา และรปูแบบของเน้ือหาอยางไรบาง สําหรบัแบรนดของคุณ 

 

สวนท่ี 5 กลยุทธในการสรางสัตวเลี้ยงของคุณ ใหเปนผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน 

30. จากสถานการณในตลาดผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนกาํลังจะลนตลาด คุณมีกลยุทธ

หรือวิธีการที่จะทําใหสัตวเลี้ยงและเพจของคุณยังคงเปนผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนไดอยางย่ังยืน

ไหม และมีแนวทางการแกปญหาไวอยางไรบาง 

31. คุณคิดวา“สัตวเลี้ยงในบทบาทผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน”มีผลตอการเติบโตของ

ตลาดสัตวเลี้ยงในปจจุบันมากนอยเพียงใด อยางไร 

32. คุณมีวิธีการสื่อสาร หรือวิธีการชักจูงผูติดตาม ใหเกิดความสนใจ จนคลอยตาม ผูทรง

อิทธิพลของคุณหรือไม อยางไร 

33. คุณคิดวาอะไรที่เปนปจจัยทีท่ําใหผูติดตามเกิดการคลอยตาม ติดตามเพจของคุณไดสูง

อยางปจจบุันน้ี 

34. คุณคิดวาปริมาณแฟนคลับจากยอดผูติดตามในเพจของคุณ คือคนประเภทไหน จํานวน

เทาไหรและคุณมีอทิธิพลมากนอยเพียงใด/ และใชกลุมเปาหมายที่คุณคาดหวังหรือไม 

35. จากประสบการณ อะไรคือสิ่งที่ยากทีสุ่ดในการทําเฟซบุกเพจสัตวเลี้ยงของคุณ และมี

ขอแนะนําอยางไร 

36. คุณมีแนวคิดหรือการวางแผนใหสัตวเลี้ยงของคุณเปนผูทรงอทิธิพลบนโลกออนไลนได

อยางย่ังยืน ในยุคดิจิทลัน้ีหรือไม อยางไร 

37. จากการที่คุณไดถูกยอมรับจากผูติดตามใหเปนผูทรงอทิธิพลในโลกออนไลน การที่คุณ

เผยแพรเน้ือหา ขาวสาร ในรูปแบบการขายสินคา สงผลใหผูบริโภคเกิดการซื้อข้ึนจริงหรือไม อยางไร 

38. ตลอดระยะเวลาที่คุณเปนผูสรางสัตวเลี้ยงของคุณใหเปนผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน 

อะไรคือสิง่ที่คุณเช่ือมั่น และยึดเปนแนวทางในการดําเนินการมาตลอดวาสิ่งน้ีทําใหแบรนดของคุณ

ย่ังยืน และทําใหมีผูติดตามทีส่งูข้ึนอยางตอเน่ือง 
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สวนท่ี 6 กลยุทธในการบอกตอ 

39. คุณเคยใชประสบการณสวนตัว มาปรับใชเพื่อใหเกิดการแนะนําสินคากบัผูบริโภคไหม 

40. คุณมีการสรางแรงจูงใจ สรางแรงบันดาลใจ จนเกิดพลังการบอกตอไหม ยกตัวอยาง เน้ือหา

ใดที่เคยสรางและประสบความสําเรจ็ในเคสน้ัน คิดวาเปนเพราะอะไร 

41. คุณมีการดัดแปลง ปรบัแตงขอมลูใหมีความเกี่ยวของ สาํหรับเน้ือหาทีจ่ะสงตออยางไรบาง 

42. หากตองการจะสื่อสารเน้ือหาเพื่อใหเกิดการบอกตอ ในมุมที่คุณตองดูเปนผูเช่ียวชาญใน

ดานน้ันอยางแทจริง คุณมีกลยุทธหรือวิธีการใดทีจ่ะทําใหผูบริโภคเกิดการคลอยตาม และเช่ือ 

43. เคยไหมที่เน้ือหาที่คุณเคยสรางไว ทั้งต้ังใจ และไมไดต้ังใจ ถูกสงตอ เผยแพร จนเกิดเปน

กระแส (จงยกตัวอยาง และสวนใหญจะไปในทิศทางใด) 

 

2) ขั้นปดการสนทนา 

ข้ันปดการสนทนาเปนการที่ผูวิจัยเปดโอกาสใหผูใหขอมูลซักถาม หรือพูดสิ่งที่ตองการ

เพิ่มเติมหลังจากทีส่อบถามครบทุกประเด็นแลว หลังจากน้ันผูวิจัยกลาวขอบคุณ และมอบของขวัญ

ใหแกผูใหขอมลู 
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ภาคผนวก ข 

การถอดเทปสัมภาษณเชิงลึก 
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การถอดเทปสัมภาษณคณุนชัญ สพประสิน เจาของเพจทูนหัวของบาว 

 คุณนัชญ จบปรญิญาตรี LCC London College Communication, เอก Creative writing 

จบมาก็ทํางานนักเขียนอยูที่อะเดย จนวันหน่ึงอิ่มตัว ทําเกี่ยวกับเรือ่งทองเที่ยว ไดเที่ยวรอบโลกจน

อิ่มตัว ประมาณ 2 ปแลวกลับมาเขาสายที่ตัวเองเรียนคือมาทํางานเปนครีเอทฟีอยูที่เอเจนซีโฆษณาที่

Denstu, Lowe, Publicis ประมาณ 10 ป คุณนัชญ เกิด 4 สิงหาคม 2524 

 การเปดเพจน้ีไมไดทําเพื่อเปนอาชีพทําเปนงานอดิเรกสวนตัวสนุก ๆ คือ ตอนน้ันเหมือน

โซเชียลมีเดียกําลังบูม คนอื่นๆ ก็ชอบถายรูปเซลฟ ถายตัวเอง แตนัชญไมไดชอบถายรูปตัวเองเทาไหร 

คือ ต่ืนนอนมาก็จะใชชีวิตอยูกับแมวตลอดเราก็อวดรูปแมวเราไปวัน ๆ ก็อวดผานเฟซบุกสวนตัว  

ดวยความนารักของแมวคนก็แชรไปเยอะ จากเพื่อนกันที่แบบเปนเฟรนดก็แชรไป แลวหลัง ๆ คนก็

แอดมาเปนเฟรนด จนเฟรนดเต็ม ตอนแรกรูสึกวาใชโซเชียลมีเดียไมคอยระวังเทาไหร เฟรนดเต็มถึง  

5 พันคน หลงั ๆ คนก็เลยกดติดตามแทน แลวก็รูสึกวาวันไหนที่อัพรปูแมว เขาก็จะแชร ไลคแตรูปแมว

เปนพันเปนหมื่น แตพอโพสตรปูตัวเอง มีคนไลคแคหลักสบิ เลยรูสึกวาเขามาตามแมว ถาจะตามแมว

ไปตามเพจแมวเลยแลวกัน ก็เลยเปดเพจใหเปนเรือ่งเปนราว ก็ไดมาเปนช่ือ ทูนหัวของบาว ที่มาของ

ช่ือคือ ตอนยุคที่เปดเพจจะมลีะครช่ือบวงบาป จะมีตัวละครนางทาสในเรื่องจะเปนคนคอยตามเอาใจ

คุณหนูคนหน่ึงทีร่องว๊ีดวีนในบาน เวลาคุณหนูกระทืบเทาไมพอใจ นางทาสก็จะคอยพูดวา วาไงคะ 

ทูนหัวของบาว เปนกอปปที่ติดหูของคนในยุคน้ัน แลวประกอบกับคนที่เลี้ยงแมวกจ็ะสถาปนาวาตัวเอง

เปนทาสแมวอยูแลว แลวยกใหแมวเปนเจานาย เราเองก็ต้ังตัวเองใหเปนทาส และยกใหเขาเปนทูนหัว 

จึงคิดวาคําวาทาสแมว นาจะเกิดจากการเปดเพจของเรา 

แตจริง ๆ แลวเราคิดวา เขาไมรูหรอกวาเขาเปนเจานาย เขามีนิสัยแบบน้ีอยูแลว เขาจะเลน

เมื่อเขาอยากจะเลน เขาจะกินเมื่อเขาอยากจะกิน คือไมเหมอืนหมาทีเ่อาไรเลนเขาก็จะโอโห เต็มทีร่อ

เรา เฝาเรา แตกับแมวน่ีไมมีทาง ไมมีรอ นิสัยเขาเยอหย่ิงผยอง มนุษยน่ีแหละที่อยากจะเอาชนะใจ

เขาเอง แลวถาเขาไมใหก็ทําไรไมได มนุษยก็ตองยอมเปนทาสแมวไป 

แตเวลาเรยีกจะมีบางตัวที่มาอยางเสือขาว อาจเปนเพราะเราใหชีวิตใหมเขา เขาโดนรถชน

หนักมาก แลวพีร่ักษาเขา จากน้ันเขาติดพี่มาก เวลาเรียกเขาจะรู แตตองเรียนรูวาเราจะทรีทเขา

อยางไร อยางขาวตองเสียงสองมากๆ เวลาเรียกเขา ตองมีเสยีงในการเรียกของแตละตัววาเสียงน้ีเรียก

เขา เขาอาจจะไมรูหรอกวาเขาช่ือขาว แตเขาจะฟงโทนเสียง อยางขาววววว อะไรอยางน้ีเขาก็จะมา 

อยางอโศกน่ีแบบ อโศก! อันน้ีจะหัน เน่ียแตละตัวเราตองเรยีนรูที่จะอยูกบัเขาวาตัวไหนนิสัยยังไง 

แลวก็ตองทรีทเขายังไง เพราะแตละตัวไมเหมือนกัน บางตัวก็ชอบโทนน้ี บางตัวก็จะแบบหวานใส 

บางตัวก็ตองแบบเสียงทุม ๆ พี่วาเขาไมไดจําช่ือวาเขาช่ืออะไร แตจําวอลุมของเสียงของเรามากกวา 

หมาพี่วามันมีความฉลาดกวาเยอะ มันรูมันจํา หมาพี่กเ็ลี้ยง มันทําตามหมดทุกอยาง สวนแมวน่ีมึน

มาก พี่เลี้ยงพันธุเฟรนชบลูด็อกอยูสองตัว 
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ตอนแรกทีเ่ปดเพจทูนหัวชองบาวน่ีพี่ไมมีคอนเสปอะไรเลยคะ เปดดวยความรัก ความชอบ 

เพื่อใหคนรักแมวมาติดตาม ไมมีต้ังเปาหมายวาตองไดกี่ไลค ไมเลย แตดวยความที่ชอบถายรูป 

เพราะฉะน้ันไมไดมีกฎเกณฑอะไร แตรูปที่เราอัพข้ึนไปมันกจ็ะเปนรปูที่แบบถายสวยนิดนึง ดวยตัวเอง

ที่จะมมีุมกลองที่ทกุคนชมวาเปนเพจที่ถายรูปสวย และเราจะแทนตัวเอง เราจะเอาวิญญาณของเราไป

ใสในแมว คือสมมติวาอโศกจะตองพูดแบบน้ี เสือโครงจะพูดแบบน้ี แมวทุกตัวของพีจ่ะมีคาแรคเตอร

ของแตละตัวที่ชัดเจนมาก ทุกคนจะจําไดวา ตัวน้ีเปนพอ ตัวน้ีเปนแม นิสัยแบบน้ันแบบน้ี ลูกแตละตัว

จะนิสัยแบบน้ันแบบน้ี อโศกเปนยังไง ข้ีงอน มันคือจากสิ่งทีพ่ี่อยูกับเขามาตลอด  เราจะรูวานิสัยของ

เขาเปนยังไง เหมือนกบัวาถาเราเปนเขา เราจะอยากพูดวาอะไร ซึ่งทัง้หมดเปนคาแรคเตอรของเขา

จริง ๆ ไมมีการแตงเติม แตงต้ังข้ึนมาเอง ไมไดยัดเยียดวาเขาตองเปนอยางไร ทัง้หมดเกิดจากการ

สังเกตจากที่เราอยูกบัเขามา ซึง่เวลาที่คนมาเจอแมว คนก็คาดหวัง และประทบัใจเวลาทีเ่จอวา

เหมอืนกับในเพจเนอะ 

ซึ่งเราจะมีการทําภาพเปน Family Tree เพราะดวยความทีช่ื่อนําหนาของแมวที่มสีวนใหญ

จะนําหนาช่ือดวยคําวา “เสือ” ก็ดูเปนเสอืซ้ํากันไปหมดเลย หลาย ๆ คนอาจจะงง หรือบางคนทีเ่พิ่ง

มาติดตามเพจทีหลัง กจ็ะตามไมทัน เพราะแมวทั้งหมดตอนน้ีมีดวยกัน 12 ตัวแลว จากแรกเริ่มที่มี

เพียง 4 ตัว ก็เลยสราง Family Tree ไวให เพื่อใหคนจดจําแมวทั้งหมดได ซึง่จริง ๆ ตอนแรกมีแมว

อยูเพียง 3 ตัว ตอมาเริ่มมี 5 ตัว ตอมาก็มีเพิ่มมาเรื่อย ๆ มีแมวจรเพิ่มมาอีกอะไรแบบน้ี ซึง่การที่ทํา

ชารจ Family Tree น้ี ชวยใหคนจดจําแมวทั้งหมดของเขาไดจริง ๆ 

 ทุกตัวมีนิสัยที่แตกตางกันไป แมวทุกตัวตอนน้ีกจ็ะมีแฟนคลบัของแตละตัว พวกที่ชอบสาย

วีน ราย ๆ ก็จะชอบเสือดํา ถากิน ๆ นอน ๆ ก็ชอบชีตาร สายแบวก็จะเปนเสือดาว เขาจะรูเลยวาแต

ละตัวมีนิสัยยังไง และเขาจะมีแฟนของตัวเองอยางชัดเจน และแฟนเขาจะมทีีมเสือดํา ทีมเสอืดาว  

จะมีทมีของตัวเองอยางชัดเจน 

หากพูดในหลักการของโฆษณา มันถูกสรางมาดวยคาแรคเตอรที่มันชัดเจน มันกเ็ลยสตรองมา

ต้ังแตจุดเริ่มตน แตถาถามพี่วาต้ังใจใหมันเปนจุดขายเลยไหม พี่ก็ไมคิดหรอกวาเพจมันจะมาขนาดน้ี  

แตดวยความที่เราเปนครีเอทีฟและคิดวานาจะเปนเพจแรกเลยดวยซ้ําที่พูดแทนแมว สือ่สารแทนแมว

ออกมาขนาดน้ี 

 ชวงแรกก็จะลงภาพแตรูปแมวเทาน้ัน จะระมัดระวังเรื่องการใชหนาตาของเรามาก แตเริ่มมา

ปรากฏหนาตาของตัวเองในชวงที่ไปออกรายการแฟนพันธุแทแมวตอนที่ต้ังเพจได 1 ป คนจะรูวาคนน้ี

คือแอดมินเพจทูนหัวของบาวตอนน้ันนาจะเปนการออกสือ่ครั้งใหญที่คนจําได 

 จุดเดนของเพจคือ การเปนทีม การมีแฟนคลับทีเ่หนียวแนน เพจพี่ไมเคยซื้อโฆษณา โพสต ไลค 

เมนท แชร ไมเคย Boost Post ไมเคยอะไรเลย ทกุอยางเปน Organic หมดเลย และกส็งัเกตวาทุกคน

จะมีทมีของตัวเองชัดเจน มกีารเปนแฟนคลับที่ชัดเจน เหมือนต่ิงเกาหลี เขาจะรูวาคนน้ีเปนยังไง กินอยู
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ยังไง แฟนแมวเขาจะเปนแบบน้ัน เขาจะรูวานองคนน้ี ชอบแบบน้ัน แบบน้ี จะมีความคอมมิวนิต้ีที่

ชัดเจน มีความสตรองของแตละทมี แตละตัวชัดเจน 

หรือก็จะมีคนที่เปนแฟนคลบัของแมวครบทุกตัวกม็ี หรอืบางคนก็จะไมชอบแคเสอืดํา เพราะ

รูวาเสือดําชอบรงัแกนองอะไรอยางน้ี ไมชอบอโศกเพราะอโศกชอบหนีเที่ยว บางคนก็จะไมชอบโครง

เพราะโครงชอบข้ีงอน บางคนก็ไมชอบแกงคสกอตติชโฟ เพราะวาเขาสวยอยูแลว สงสารแมวทีเ่ปน

แมวจรมากกวา อยางอโศก เสือขาวอะไรอยางน้ีก็จะเปนแบบกรุปใครกรุปมัน บางคนกจ็ะเปนแบบรัก

ทั้งหมดทุกตัว ก็จะมีความแปลกแตกแยกกันไป เพราะเขารกัเขาอินกับแมวของเรา เวลาเราถายทอด

เรากม็ีสตอรี่ดวย 

ซึ่งต้ังแตตอนกอนเปดเพจพีอ่ยูกบัแมวมาทัง้ชีวิต ใชเวลานานกวาจะมีวันน้ี ต้ังแตสมัย Hi5  

พี่ก็ลงแตรูปแมว กลุมเพื่อน ๆ พี่กจ็ะรูวาพี่มีแมวอยูแลว แตจุดทีค่นแชรไปเยอะ ๆ ก็คือชวงที่เฟซบุก

มันโดงดัง สกัชวงหลังนํ้าทวมกรงุเทพฯ ชวงหลังนํ้าทวมพี่ไดเสือโครงมา แลวชวงที่เปดเพจเปนชวงที่

เสือโครงเลนละครเรือ่งเลหนางฟา คนก็เห็นความนารัก ตามหาวาแมวตัวน้ีอยูที่ไหน ยังไงทําไมมัน

นารัก ชวงน้ันคนก็เลยเริม่ตาม คือกอนเปดเพจจะมีแฟนจากกลุมเพื่อนเดิม ๆ หลักสิบ หลักรอย 

ตามมาที่เพจแมว 

กลุมเปาหมายไมไดจํากัดวาจะเปนใคร แตคิดวาเปนคนรักแมว เพราะบางคนเลี้ยงหมา  

เลี้ยงแมวไมไดก็มาติดตามเราเพือ่ดูแครูป พี่ไมจํากัดวากลุมเปาหมายจะเปนใคร แตพี่จะใชคําวา  

คอมมิวนิต้ีของคนรักแมว ก็เพราะเขารักแมวเขาถึงเขามากดไลค กดติดตาม เหมือนที่เราชอบเสือ  

เราก็ไปติดตามเพจทีเ่กี่ยวกับเสอื และเราก็มกีดติดตามเพจแมวเหมอืนกัน แตสวนมากจะเปนแมว

ญี่ปุนที่นารัก ๆ คือกอนทีเ่ราจะไดเสือโครง เสือสมิงมา ก็คือชอบแมวที่ช่ือมารุ  เปนแมวญี่ปุนดังระดับ

โลก หรือทีห่ลาย ๆ คนเรียกวาแมวกลอง นัชญจะมีหนังสอืของเขาทุกเลมเลย เราชอบมารมุากแลว

อยากไดแมวแบบมารุมาก แลวหนาตาเหมือนเสือโครงทกุอยางเฝารอแมวทีจ่ะหนาเหมือนมารุ เพราะ

เขาเปนไอดอลของเรา แลวมารุเน่ียเปนแมวทีอ่ยูในคําถามรอบสุดทายของแฟนพันธุแทดวย ซึง่พี่ตอบ

ถูกถึงไดเขารอบสุดทาย 

ภายในเพจก็มกีารจําหนายสินคา คือสินคาเซท็แรกเลยจะเปนกระเปาถุงผาจากทูนหัวของบาว 

ซึ่งไมไดต้ังใจจะทําเปนธุรกิจอะไร คือ ตอนน้ันมีแมวจรในความดูแลเยอะ เปนคนที่ไมไดเอาตังคใคร ๆ 

ฟรี ๆ ก็เลยชวยซือ้กระเปาหนอย อยางนอยจะไดเอากําไรไปชวยเหลอืแมว ทําออกมาแค 300 ใบ คือ

หมดภายในคืนเดียว มันเวิรคนะ หลังจากน้ันก็กลายเปนคอลเลคชันเสื้อยืด ซมัเมอร วินเทอร เพือ่ให

แฟนเพจไดซือ้ ซึ่งรายไดก็นํามาชวยเลี้ยงดูแมวจร คือเปนแมวจรนอกเหนือจากแมวในเพจทูนหัวของ

บาว คือพี่ชวยเหลือรวมกับโครงการรักษแมว ปนนํ้าใจใหแมวจร คือคาใชจายที่ชวยเหลอืแมวในสวนน้ี

สูงมาก 
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คือ การที่ไปออกอีเวนท ใหคนรับแมวจรไปดูแล ชวยไดเยอะมาก จึงเปนที่มาที่พีจ่ัอเีวนท 

บอย ๆ เพราะการจัดอเีวนทเปนสิง่ที่ทําใหแมวจรไดบานเยอะที่สุด คือเวลามีจัดที่ไหนอยางนอยได

แลววันละ 50 ตัว อยางงานที่ทางทูนหัวของบาวจัดลาสุดช่ือวา Catster Party ที่ไปออกอีเวนท  

ก็สามารถชวยใหแมวจรไดบาน 50 ตัวเชนกัน ก็จะมีการเช็คประวัติของผูรบัไปเลี้ยง และมีการสอบ

สัมภาษณ หลังจากน้ันจะมีทมีงานเขาไปเย่ียมที่บานบาง หรอือยางนอยผูที่รบัแมวไปเลี้ยงจะตอง

ติดตอผานโซเชียลมเีดียได คอยอัพเดทกันวาแมวเปนยังไงบางแลว 

 กลยุทธหรือแนวทางในการทําเพจ เราใสวิญญาณของแมวในการสือ่สารลงไป ตอนหลัง ๆ  

จะเห็นวาเพจอื่น ๆ ก็จะทําในลักษณะเดียวกัน คือทําใหแมวพูดได และทําเสมือนเปนครอบครัวแมว 

ทุกคนคือครอบครัว สังเกตวาพี่จะใชคําวาทุกคนคือครอบครวัทูนหัวของบาว เวลามเีพจที่ชวยเหลือ  

พี่จะใชคําวา Kingdom Of Tigers Family ซึ่งในแมวทั้ง 12 ตัวเน่ีย ก็คือจะเปนอาเจ อาเฮีย ลุง ปา 

หลาน นอง ทําใหมันเปนครอบครัว แลวคนก็จะรูวาคนน้ีพอ คนน้ีแม คนน้ีลูก คนน้ีลุง คนน้ีอาเฮีย  

คนน้ีอาเจ อะไรแบบน้ี ก็คือทกุคนเน่ียจะนับญาติกับแมวไดหมดเลย คืออยางในเพจตอนน้ีก็จะมภีาพ

การตูนเปนภาพรวมแมวทัง้หมด 12 คาแรคเตอรแตงตัวเหมอืนคนคืออยางปน้ีเรากจ็ะมีคอนเซป็วา 

Catster เหมือนแมวทีม่ีเอกลกัษณ ก็จะถอดออกมาวา หากแมวเปนคนเขาจะเปนคนแบบไหน 

แตงตัวแบบไหน อยางเสือสมงิกจ็ะเปนคุณนายวิคตอเรีย แบคแฮม เพราะเคามีนิสัยหย่ิง ๆ เน่ืองจาก

เขาปที่ 4 แลว เรากจ็ะจบัจุดไดวาแมวเขาจะเปน Catster สําหรับปน้ี แลวตอนน้ีเรากเ็ปดรานช่ือวา 

Catster by Kingdom Of Tigers ดวยเพื่อใหคนเกิดการนึกถึง จําได Catster เปนคอนเซป็ เปน 

ตีมของปน้ีมากกวา ปที่แลวเราใชคําวา The Traveler เน่ืองจากปที่แลวเราพาแมวไปเที่ยวบอย รูป

โปรไฟล Coverpage ก็จะเปลี่ยนไปตาม Theme ของแตละป ซึ่ง The Traveler ของปที่แลวจะเปน

การบอกวาทุกคนเปนนักทองเที่ยวแบบไหน กินแบบไหน แมสมงิปที่แลวจะเปนโจลี่พิช แมมะลิจะดู

ตลาด ๆ หนอย 

เรามกีารออกแบบโลโกเหมือนกัน หลกั ๆ เรายังคงเปน Kingdom Of Tigers มีลักษณะเปน

หัวของแมว เนนการใชลายเสนในการดีไซน อยางราน Catster ปจจุบันน้ีเราเพิ่งเปดได 2 เดือนคะ  

ก็จะเปนคอนเซ็ปปน้ี เปน Subset ของแบรนด Kingdom Of Tigers อีกที 

Brand Personality ของเราคือความเปน Family และการเลี้ยงสัตวอยางรับผิดชอบใหเปน

ตัวอยางในนามของการเปน Influencer ของแมว คือมันจะมีหมอ Google เยอะมาก แมวปวยเปน

หวัดทําไงใหกินยาพารา คือ การเลี้ยงสัตวอยางผิดวิธีมาก ๆ สอนแบบไมรูเรื่อง หรือการเกบ็ลกูแมวมา 

แลวเอานมวัวใหกินซึ่งจริง ๆ แลวตองทานนมแพะ ซึ่งเราก็อยากใหคนเลี้ยงสัตวอยางถูกวิธี ซึ่งเราก็

อยากทําใหดูวาการเลี้ยงแมวต้ังแตแรกคลอดสองเดือนแรกทําอยางไร โตมาตองทําอยางไร กินอะไร 

อยางไร คือเราอยากเลี้ยงใหเปนตัวอยาง ซึ่งคนกจ็ะมาคอยถามวาเลี้ยงยังไงใหอวน เราก็จะบอกวา

เลี้ยงแบบน้ีแหละ ที่เราสอนมาคือการเลี้ยงอยางถูกวิธีทีสุ่ดแลว 
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 หากพูดในความเปนทูนหัวของบาว ความเปนแมวคือ Family หากในความเปน Influencer 

คือในสวนของตัวพี่เอง จะสงัเกตไดวาบางที บาง Content ที่เปนภาพแมวกจ็ะเปนเรื่องราวเกี่ยวกบั

แมว หรือถาเปนภาพอื่น หรือภาพพี่ กจ็ะใหความรูเกี่ยวกบัแมว มันก็จะเปนพี่พูดแทนไมไดใหแมวตัว

น้ันตัวน้ีมาพูด มันก็จะมสีองสวนอยูในเพจ สวนหน่ึงคือการดูแล อีกสวนคือเปนเรื่อง Family ของแมว 

จากเทาที่ทํามาเราจะรูวาคนสวนใหญขาดความรูเรื่องแมวเยอะมาก บางคนก็ไมรูเลยวา ไขหัดหวัด

แมวคืออะไร อะไรคือเอดสแมว ลูคีเมียคืออะไร ซึง่คนขาดความรู และเลี้ยงสัตวไมเปนเลยมีอยูเยอะ 

แลวก็จะถอดทิง้เขา เมือ่เขาเปนโรคทั้ง ๆ ทีเ่ขาสามารถอยูกบัเราไดจนถึงคราวชวงอายุขัยของเขา  

จริง ๆ แลวกอนที่แมวจะไปถึงจุดที่เปนโรคอะไร เราสามารถปองกันได เพียงฉีดยาปองกัน แลวการที่

เลี้ยงนอกบาน เลี้ยงปลอยมันกท็ําใหแมวติดโรคกลบัมาทีบ่านได ซึ่งจรงิ ๆ แลวแมวในทูนหัวของบาว

เปนโรคครบเลยทั้งเอดสแมว ลูคีเมีย พิการ ตาบอด พี่ก็จะทาํใหเห็นวาเขาสามารถอยูดวยกันได เลี้ยง

จนเปนแมวเซเลบ็ได 

 อยางแมวอโศกเขาชอบหนีออกจากบานทุกวัน แตก็กลับมาทุกวัน มากินขาว เราเลี้ยงเขาเรา

ตองรูใจเขา เพราะถาเขาอยูแตบานเขาจะเครียดมากเลยแตพอเขาออกไปแบบน้ันเราก็ตองดูแลเห็บ

มัดเขาใหดี ตองหยดยาทุกเดือน ถายพยาธิอะไรแบบน้ี ตองดูแลเขาเปนพิเศษ อยางเรื่องการทําหมัน

คือการตัดวงจรแมวที่ดีทีสุ่ด  

 อยางแฟนที่ติดตามเพจเราในปจจุบันจะมีความเปน Brand Loyalty มาก อยางเชนเราทํา

อะไรออกมาก็ซือ้หมด แตบางครั้งเราทําตุกตาบางคนก็ไมไดชอบตุกตา แลวแตความชอบ แตแฟน

คลับสวนใหญจะซื้อทุกอยาง อยางการสรางราน Catster แฟนคลับจากตางจังหวัดก็มาเยอะ 

 ซึ่งการเริ่มตนทีเ่ปดราน Catster เน่ีย คือกอนหนาน้ีเราชวยเหลือแมวมานานมาก แตสุดทาย

ปลายทางของการรกัษาแมวจร ปลายทางเขาคือไมมบีานจะไป อาสาที่เคยชวยมาดวยกันเขาก็ทอทีห่า

บานใหแมวไมได คือเรามองวาหากรักษาแมวน้ันแลว นําเขากลับไปทิ้งที่เดิม อาจไมใชการรักษาหรือ

หาบานที่ถูกตอง จุดเริ่มตนอาจเกิดจากเสอืจากัวร คือเสือจากัวรโดนยิง เราจําเปนตองตัดขาเพื่อรักษา

ชีวิตของเขาไว แตสดุทายพบวาเขาเปนเอดสแมว ซึ่งเราก็ไมอยากปลอยเขาไป เพราะเรารักษามา

ขนาดน้ีแลว แตคือเราไมสามารถนําไปไวที่บานได ที่ออฟฟศเราได เพราะแมวตัวอื่น ๆ อาจติดเอดส

แมวไปดวยได 

 เราจงึไดเปดราน Catster เพื่อใหเสือจากัวรไดอยูที่น่ี เราจะนําเขาไวช้ัน 4 จะเปนหองติดเช้ือ 

สวนช้ัน 3 จะเปนหองของแมวจรที่หาบาน สวนใหญจะรกัษาเสร็จแลวนํามาหาบาน เราสรางที่น่ีให

เปนสถานที่ของคนรกัแมว Community ของคนรักแมว อยางที่น่ีจะมีบริการนวดดวยเพราะอยากให

รูสึกถึงความเปน Cat Therapy เพราะทําใหคนผอนคลายทัง้กายและใจ มีหนังสือเกี่ยวกบัแมวใหอาน 

เปนหนังสอืที่พีส่ะสมไวเอง บางครัง้ก็มกีิจกรรมใหวาดรปูแมวกัน ทําคัพเคกแมวกัน และมสีินคา

เกี่ยวกับแมวมาขาย ไมไดขายทุกย่ีหอ แตจะเปนสินคาที่แมวของพี่ใชทั้งหมด เสมอืนวาเลือกมาแลว 
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วาดี ก็ไมตองถามแลววาใชอะไรกินอะไร เราเลือกมาใหแลว ซึ่งคนที่มาซื้อเขากเ็กิดความไวใจวาสินคา

ทั้งหมดน้ีเราเห็นดวยแลวอันน้ีดี เขาก็จะซื้อตาม ซึ่งพี่ก็ไมไดเปนพรีเซ็นเตอรแบรนดไหนเลย ทุกคนจะ

คิดวาพี่เปนพรเีซ็นเตอรของ Royal Canin แตไมใชเลย พี่แครูสึกวาแมวของพีก่ินจริง ๆ แลวพี่กลาพูด 

มันคือความจรงิใจ เพราะวาหากเราไมไดใชจริง เราก็ไมกลาพูด ทุกสินคาทีเ่ขาจะใหพี่พูดเขาตองสงมา

ใหพี่ทดลองกอนอยางนอย 3 เดือน เพือ่ดูวาวาแมวเรากินไหม เขากับมันไดไหมอยาง Royal Canin 

พี่ใหแมวพี่กินต้ังแตตัวแรกที่เลี้ยงมา เราใชเพราะแมวเรากนิแลวโอเค ซึ่งทุกวันน้ีไมวาแบรนดอะไรเขา

มาเราก็ไมไดรับทุกแบรนด หลาย ๆ แบรนดอยากเขามาหมดเลย แตบางอยางคุณภาพมันไมไดจรงิ ๆ 

เราก็ไมพูดให อะไรไมดีเราก็ไมแนะนํา สินคาน้ันตองดีจริง ๆ เราถึงพูดให 

 อยางชองทางการสื่อสารในออนไลน เราก็จะมีทั้งเฟซบุกคนไทยสะมากกวา ไอจี ยอดติดตาม

นอย สวนมากจะเปนเฟซบุก ทวิตเตอร ไมคอยแอคทีฟ เว็บไซตแนว CSR ศูนยรับบริจาคเลือดใหคน

มาลงทะเบียน ประกาศหาเลือดไดในชองทางน้ี 

 การสือ่สารกับผูติดตามในเพจ การคุยกับแฟนเพจ อยางถาวันน้ีเขาคุยกันเรือ่งเสือโครง กจ็ะ

ใสเปนวิญญาณเสือโครงเขาไปตอบในโพสตเขา คือของพีม่ันจะสนุก ๆ ตรงที่แบบวามาวาพี่อวน พี่ก็

จะใหสมิงแมของเขาไปแบบจดช่ือ จดช่ือหมายถึงเอาไววาคนที่เหมิเกริมมาวาแมวเรา หรือกจ็ะมีวิธี

ลงโทษแบบสนุก ๆ ไปยืนคาบปลาทอูยูทีส่ี่แยกไฟแดงอะไรแบบน้ี ลูกเพจเขากจ็ะแบบวาเหยโดนแม

สมิงจดช่ือเขาจะฟน เหมือนเพจอเีจี๊ยบเลียบดวนที่แบบอเีจีย๊บไปตอบ เหมือนเจาของเพจมาตอบกจ็ะ

รูสึกดี 

 การตอบโพสตในเพจจะตอบเองหมดเลย เพราะเปนอะไรทีห่วงมาก ถึงจะมีทมีแตสวม

วิญญาณไดไมเทาเรา ทีมเขาอาจจะมีชวยตอบในเพจขายของมากกวา พี่จะมีเพจสโตรตะหากเปนเพจ

ขายของแยกออกไปเพจทูนหัวของบาวมีแตเรื่องแมว รปูแบบของ Content ที่โพสตออกไปสวนใหญ

จะเปนภาพ ไมเคยโพสตสเตตัสลอย ๆ 

 ชวงหลังก็จะเริม่ Live บาง ซึ่ง Live ก็เปนชองทางหน่ึงที่คอนแทคได Live จรงิ ๆ เหมือน

ดาบสองคมนะพีเ่คยเห็นบางเพจเขาทําเหมือนเปนสัตวอบอุน แตพอ Live คือแมวน่ีตบกันกระจาย  

พี่คิดวาเขา Live ไมไดเพราะจะเห็นวาชีวิตจริงไมเหมือนกบัที่เขาสื่อสารมา แตพี่ Live เพื่อตอกยํ้าวา

แมวเราเปนแบบน้ันจริง ๆ เพราะบางเพจน่ีสรางวามุงมิง้พอไลฟน่ีตบกัน เหมือนบางเพจภาพน่ิงหลอ

เลยสวัสดีคาเชิญคา แตพอไลฟจะกลัวคน ไมกลาเลน ต่ืนกลอง แตของเราน่ีเปนลิงเลยชินกบักลอง 

 เราไมมกีารวางแผนวาวันหน่ึงจะโพสตกี่ภาพ ชวงเวลาไหน เราโพสตตามชีวิตจริง ต่ืนนอนก็

สวัสดี จะนอนก็จะนอนแลวนะครบั ข้ึนอยูกับวาวันน้ันอยูกบัใคร ใกลกบัตัวไหน แฟนเพจพี่จะรูเลยวา

พี่จะ Live ดึกมา 4-5 ทุม เพราะพีจ่ะเลิกงานและกลบับานเวลาประมาณน้ัน เขาก็จะรอแบบวา 5 ทุม

แลวยังไมมาอีกหรอ และเขาจะรูวาจะเปนเวลาที่เสือโครงต่ืน กลางคืนคือจะเลน เขาก็จะเลนของเลน 

เขาก็จะอยากรูวาเสือโครงต่ืนมาแลวจะเลนอะไร 
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 เรื่องการใหความรูกจ็ะสอดแทรกเขามาได แลวแตชวงน้ัน เชน หนาฝนเราก็จะกระตุนเรื่อง

หวัดแมวหนอย หรอืเรื่องหนารอนก็จะเรื่องพิษสุนัขบา อยูทีช่วงไหนเราอยากจะเลนอะไร แตจะมกีาร

วางแผนลวงหนาบาง เรื่องโรคเอดส หวัดแมว ลูคีเมีย เราก็จะไปติดตอคุณหมอใหมาชวยพูดเรือ่ง

วิชาการเรื่องน้ีหนอย อยางเดือนหนาคุณหมอคนน้ีพูดเรือ่งน้ี ก็มีการติดตอลวงหนา ขอคิวคุณหมอ 

มา Live สวนใหญคุณหมอจะอยากชวย เปนคุณหมอจากจฬุา 

 วันหน่ึงเน่ียเปนรอยอินบอ็ก สวนใหญจะถามเขามาเรื่องเดิม ๆ คือทุกอยางจะหาไดจาก

หนังสือทูนหัวของบาว หรอืบางคนก็ไมไดไปศึกษาหาความรูที่อื่นเขากจ็ะมาถามเรา บางคนก็จะแบบ

แมวปวย แมวเลือดออกทําอยางไร เรากจ็ะแนะนําใหเขาไปหาหมอ ขนาดแมวเราเปนไรนิดเดียวก็คือ

พาไปหาหมอ แมวทุกตัวอาการไมเหมือนกัน ตาบวมอาจะเปนหวัด อาจเปนโรคกระจกตา เปนไม

เหมอืนกันหรือถามวากินอะไรคะ เราก็จะรวบรวมคําถามจากอินบ็อก มาทํา Content โพสตแทน 

เราจะไมตอบขอมูลทางการแพทยมาก เพราะเราแนะนําใหไปหาหมอมากกวา มันไมเหมือนคนที ่

ปวดหัวอะกินยารอดูอาการ สําหรับแมวเรารอดูไมได เราไมใช Expert ขนาดรักษาแมวไดเอง  

อยางแมวเราปวยเราก็พาไปหาหมอ 

 การจัดกจิกรรมในเพจกจ็ะมจีัดมิตต้ิง มีการแจกของ บางทีแบรนดน้ันน้ีใหของมาแลวมัน

เหลือเราก็แจก แฟนเพจจะรูวาพี่แจกของเยอะมาก คือเราจดักิจกรรมให แลวเราก็จะใหแบรนดเปน

คนสงของเอง อะไรที่เปนประโยชนพีจ่ะทําใหฟรี อยางพวกยาหยดเหบ็หมัด แตถาใครเขามาหวัง

ประโยชน ยอด Engage ใหเราโฆษณา เชนแอร เชนเครื่องซักผา อันน้ันจะเก็บเงิน เพราะไมได

เกี่ยวกับเราเชนมีเครือ่งฟอกอากาศเครื่องหน่ึงอยากใหพูดถึง แลวดวยความที่เราเปนครเีอทีฟ เรากจ็ะ

รูวาพูดทื่อ ๆ มันไมได เรากจ็ะทําเปนไวรลั เปนครอบครัวเสอืไหมใชไอเดียทําใหมันเกิดข้ึนแบรนด

ที่มาหาพีจ่ะโชคดีที่พีเ่ปนครเีอทฟีเพราะพีจ่ะคิดไอเดียตอใหได คุณไมจําเปนตองมาใหชวยแชรคลิป

ของคุณ เพราะมันไมเกี่ยวกบัเรา 

 อยางซูบารุ อยากไดยอด Follower จากเรา อยางปที่แลวเปนแบบทองเที่ยว ฉันก็ขับรถเธอ

ไปเที่ยวกับแมวไดความสะดวกสบาย เขาขายของไดจากลกูเพจพี่ 300 กวาคัน เหมือนคนเดินเขาแลว

บอกวาจะเอารถน้ีสีน้ีทีบ่านทูนหัวใช เปนการเก็บยอดจากเซล ทําใหทราบวาชวยไดจริง แลวพีก่็ใชรถ

แบรนดน้ีจริง เหมือนคนบอกวาเห็นในโฆษณา 

 มันดีกวาไปจางพรีเซ็นเตอรที่ใชจริงหรอืเปลาไมรู แตคือเราไปไหนเราก็ใช มันบรรทกุแมวได

ขนาดน้ี ขนกระบะอึแมว พับเบาะเก็บไดอะไรอยางน้ี แลวคนที่ซื้อรถน้ีไปแลว ลูกเพจก็กลบัมาโชวรปู

วาเน่ียไปซื้อรถน้ีมาแลวนะ ซื้อตามเรา แลวที่ศูนยรถซูบารุ เขาก็จะมีการเก็บขอมลูไววาที่ซื้อเน่ียรูมา

จากไหน เขากจ็ะบอกวาตามมาจากทีเ่ราแนะนํา ถือวาเปนแคมเปญที่ Success นะ 
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 คือ อยางที่บอกเราไมไดใชอะไร เราก็ไมรูจะพูดอะไร คือเราตองซื่อสัตย อยางซบูารเุรา

ก็ดพสตแลวไมได Boost เลย พี่ตองการทําการทดลองของตัวเองดวย อยางถาเราไม Boost Post คน

จะ Engage แคไหนอะไรอยางน้ี คือ Content ที่เราทําจะเปนแบบ Organic เลย ไมไดซื้อ Ads เลย 

 แตเราอาจจะตองปรับตัว แตปน้ีพี่อาจจะเริม่ Boost Post เพราะ Facebook มันเปน 

Algorithm ปรับไปเยอะ เพราะ Facebook ออกมาบอกแลววาทุกอยางคือ Commercial ถาอยาก

ใหคนเห็นก็จายเงิน 

 คือการเปนตัวของตัวเองทําใหเรายังอยูทุกวันน้ีได เพจสัตวเลี้ยงตาง ๆ ทีเ่กิดข้ึนมากมาย ไมมี

ผลกบัเราเลย แตการทีม่ีเพจเยอะ ๆ ก็สนุกดีนะ เราก็เปนพนัธมิตรอยูกลุมเดียวกันหมด เวลามีที่มงีาน

อาหารแมวทีเ่รารับไมได เราก็โยนใหเขาทําชวยกัน ๆ เราเหมือนหัวหนากลุมเลยนะ555 เพจอื่น ๆ ที่

เปนนองใหมบางครัง้เขากเ็ขามาปรึกษาเรื่องการรับงานอะไรแบบน้ี เรื่องการทําใหเน้ือหาใหออกมาดี 

การทําภาพสวย ถายรูปสวย คาแรคเตอร สงผลใหคนอยากติดตามนะ 

 ถามวามันเสี่ยงไหมกบัการที่นองแมววันหน่ึงเกิดเสียชีวิตข้ึนมาอยางเพจคุกกี้แอนดเดอะแกงค 

คุกกี้เสียไปต้ังนานแลว แตเพจเขาก็ยังอยูไดนะ มีตัวอื่นๆ ที่เขานําตัวใหมมาตอยอดไดอยู ไมไดแนะนํา

ใหมีหลายตัวนะ เพราะแลวแตกําลงัทรัพยของแตละคน อยางโจโฉที่ตายไป ก็มีตัวใหมมาแทนช่ือ

ประยุทธเพราะชีวิตตองเริม่ตนใหม แตเขาก็ยังใชเพจเดิมอยู อยางแมวโบนัทแมวหหูนวกตาบอดก็

เหมอืนกัน เขาก็ตายไปนานแลว แตก็มีตัวใหมข้ึนมาดังน้ันการเปน Influencer สัตวเลี้ยง ความเสี่ยง 

คือการเสียชีวิตของสัตวเลี้ยงคนที่คิดในแงมุมธุรกจิเขาก็คิดวา คือเขาจะต้ังเปาวา ฉันจะคาขายกับมัน 

มันตองทําเงิน พอถึงจุดหน่ึงเสียชีวิตฉันจะตองมีตัวใหม คํานวณถึงอายุขัยของสัตววาเขาจะอยูไดนาน

เทาไหร จะตองทํารายไดจากมันใหไดเทาไหรแตเราเลี้ยงเขาดวยความรักก็จะเลี้ยงไปเรื่อย ๆ ไมไดคิด

เปนเรื่องธุรกจิชีวิตเขาก็เปนแบบน้ีแหละเพราะเราก็ไมไดอยากใหเขาเสียหรือจากไป มันกห็ามแมวตาย

ไมได 

 แฟนเพจกลุมสัตวเลี้ยงเรากจ็ะมกีลุม Community กันเองเหมือนกัน จะคุยปรึกษากันชวย ๆ 

กันบางแฟนเพจเมื่อถูกแบรนดจางเขาก็จะมีปรึกษาพี่บาง เพราะเหมือนกับวาเราทํางานเอเจนซมีาเรา

ก็พอมีประสบการณในสวนน้ี 

 เรามี Rate Card เหมือนกันสําหรบัการโพสต แตหากเปนการทําเพือ่การกุศลพีก่็ลด แตอยางไร 

ก็ตามหากมีโลโกของแบรนดก็คิดเงิน หากเปนการกุศลจริงจะไมใสโลโกใหเลยถึงเปนการโพสตเพื่อการ

กุศลที่แทจรงิเพราะถาอยากบรจิาคชวยมูลนิธิจริง ๆ แบรนดก็นําเงินไปบรจิาคตรง ๆ เลยสิ ไมตองบอก 

วาแบรนดตัวเองเปนคนทํา หรือพูดผาน Influencer ใหตัวเองเกิดช่ือเสียง 

 โพสตตอครัง้รปูละ 100,000 บาท ปกพินหน่ึงอาทิตย ไมไดลบโพสต หรือหากใหคิดเปน

แคมเปญก็จะเปนอีกเรทหน่ึง จะเปนคลิปใชแคไหน ไปโพสต ไปใชงานที่ไหนบาง คาตัวเทาไหร 

แลวแตดวยวาใชเปนพรีเซ็นเตอร ไมไดคิดเปนเรทของแตละตัว จะใชในนามบานทูนหัวของบาว 
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 พี่ไม Boost Post ลูกคาเพราะพี่อยากใหเห็น Engage จรงิๆ คือบางอยาง Content ไมคอย

ดี แลวมาโทษเราวาเพจเราไมเห็น Success แตสุดทายเราตองกลบัมาดู Content ดวย เราก็ชวยได

มากสุดคือการไปชวยเมนชวยตอบ บางทีใหเลนกจิกรรมแจกอาหาร แจกนิดเดียว แลวกติกายาก  

ตองกดติดดาว แตติดแอชแทค ก็จะไมมีคนอยากเลน บางทคีรีเอทฟีตองฉลาดที่จะอะไรใหม ๆ ในโลก

ออนไลน เด๋ียวน้ีแคแบบใหแคแชรโพสตเราก็ไมอยากทํา 

 หลาย ๆ เพจมผีูจัดการเพจคอยชวยดู พี่ไมมีพี่ดูเอง หรือพีเ่ล็ก ๆ ก็จะไมมผีูจัดการเพจ ก็จะ

มาปรกึษากันเรื่องราคา เรื่องการโพสต เพจอื่น ๆ เขากจ็ะมีเรทการดที่ไมเทากัน 

 วิธีการหรือปจจัยทีท่ําใหคนติดตาม คือความจรงิใจ ใชอะไรจริง ๆ ถึงกลาพูดจรงิใจตอแฟนเพจ 

จริงใจตอผูบริโภค เชน มีแบรนดใหมในตลาดเขามาใหโพสต จุดประสงคคือเขาต้ังใจชวยแมวจร ทกุ 1 

ถุงเขาจะบรจิาค 10 บาท ไวชวยเหลือแมวจร เรากร็ับไว โพสตให แตเปนการเลาใหฟงวาแบรนดน้ีใหม

ในตลาดนะ แตบานเราไมไดกินนะ เราก็ตรง ๆ จริงใจ 

 อยางแฟนที่ติดตามทัง้หมด 3 ลานคน 1 ลานคน เน่ียเปนตางชาติ ไตหวัน เกาหลี ญี่ปุน 

สิงคโปร ตอนน้ีเริ่มมีแฟนคลับเปนคนสิงคโปรเยอะ เพราะวามี Blogger คนสิงคโปรไปรีวิว Review 

Caster นะคะ แต Remind ไปถึง Kingdom Of Tigers เขาต้ังใจมาหาที่น่ี เขาเปนแฟนชีตาร  

เขาเห็นจากงานกระเบื้อง Cotto และเขาก็เปน Blogger ช่ือดังเหมือนกัน และเปนชางภาพ เขามา

เมืองไทย เขาถามเพื่อนคนไทยวาอยากเจอแมวจะเจอไดที่ไหน แลวเขาก็มาถายแลวไปแชรในเฟซบุก

เขาก็มีชาวสิงคโปรมาเยอะเลย 

 อยางหนังสือ “Kingdom Of Tigers” ของเรามี 5 ภาษา ซึ่งมีวางขายที่ตางประเทศดวย 

และลาสุดที่พีม่ีผลิตสินคานมแพะพี่กเ็ดินทางไปตางประเทศเพื่อเปดตลาด และนําไปจําหนาย เขาก็จะ

รูวาเราเปนเจาของเพจทูนหัวของบาวดวย แตเราเอานองแมวเดินทางไปดวยไมได 

 แฟนที่ติดตามอยูในปจจบุันก็คิดวาเปนแฟนที่แทจริงของเราเน่ียแหละ เพราะเราก็ไมไดซื้อ

โฆษณา Recruit เขามาเลย 

 ความยากของการทําเพจคือพวก Hater ที่ชอบกอดรามา ตอนแรก ๆ ที่เคยมีดรามาพีป่ดเพจ

ไปสองสามวันเพราะต้ังหลักไมทนั ยังไมสตรองพอ ตอนหลังคือสตรองละ และการสยบดรามาที่ดีทีสุ่ด

คือความเงียบไมตอลอตอเถียง ไมตองไปแกตัว เพราะคนทีเ่กลียดยังไงเขาก็เกลียด แตก็มบีางคนก็

เปลี่ยนความคิดไดเขาก็กลบัมาขอโทษ ซึง่เพจทีเ่พิ่งเปดใหมเขาก็จะกลัวดรามามาก ถือวาเปน

อุปสรรคใหญหลวงมาก 

 หรือบางคนอยากใหเราเลี้ยงสัตวในแบบทีเ่ขาเลี้ยง คุณตองทําแบบน้ันแบบน้ี เราก็ตองสตรองใน

จุดของเรา การทํางานบนออนไลนมันก็จะมีทั้งดานบวก ดานลบ ทั้งคนชอบ ไมชอบ การทีจ่ะดีลกบัคน

ดานลบคือการเงียบไมตองดีล การสราง Content ใหมในการถกเถียงกัน มันเสมือนกบัโยนกอนเน้ือช้ิน
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ใหมไปใหฝูงไฮยีนา แลวเวลาเราไปแกตัว คนพวกน้ีเหมือนนักสืบพันทิปคือการจับผิด มากากบาท ขีดเสน

ใต โยงเขาไปตองเปนแบบน้ันแบบน้ี ต้ังแตพี่โดนดรามาพี่ไมยุงกับใครเลย 

 การเปน Influencer มันเปนอะไรที่ยาก หากคุณไมจรงิใจ อยาง Beauty Blogger อันน้ีดีอัน

น้ันดี ก็กลายเปนดีทุกแบรนด โอเคเขาอาจจะรีวิวสินคาได แตการที่ใชจริง หรือไมจริง รับเงินมาก็ควร

พูดตรง ๆ เพราะเราตองจริงใจ คือคนในเน็ทฉลาดนะเขาดูออก 

 บางลกูคาที่มาจางพี่ เราก็จะไมใชแคปชันที่เขาสงมาให เพราะคิดวาไมใชคาแรคเตอรเดียวกับ

เรา เราก็ตองปรบัโทนใหอยูในคาแรคเตอรเดียวกบัเรา 

 พี่คิดวาการเปน Influencer ในยุคดิจิทัลน้ี คงอยูไดไมอกีกีป่ แตแมวสามารถอยูกบัเราไดอีก

นาน เพราะในสถานการณปจจบุันคนมีครอบครัวนอยลง ไมมีลูก อยูชีวิตเชิงเด่ียวมากข้ึน อยูคอนโด 

สัตวเลี้ยงสิง่ที่อยูกับคนพวกน้ีไดคือแมว ซึ่งสามารถทิง้ไววันศุกรไปเที่ยววันอาทิตยกลบัมาแมวกห็ากิน

เองได ซึ่งตางจากหมาที่ไมสามารถหากินเองไดเลย ตองเอาไปฝากโรงพยาบาล แนวโนมของคนเมอืง

หรือคนในยุคปจจบุันเปนสงัคมเชิงเด่ียวมากข้ึน แมวก็ยังอยูไดพี่วาอีกสักสบิป แลวเด๋ียวมันก็จะเขาสู

สังคมผูสงูอายุ ซึ่งสังคมผูสูงอายุจะเปนอีกแบบหน่ึงกอ็าจจะยังเปนแมว อยางญี่ปุนน่ีแมวอยูมานาน

แมวเปนเทพเจาเลย คนญี่ปุนเขามีจิตสํานึกจะเลี้ยงสัตวอยางรับผิดชอบ ไมมเีรรอนจรจัด ถึงจะเรรอน

แตคนในชุมชนก็ตองไปลงกบัขอตกลงกบัทางการวาน่ีเปนสตัวเลี้ยงของเขาของชุมชนแตบานเราสัตว

จรจัดมันเยอะ ไมมีจํากัดปรมิาณ เจาของเลี้ยงเองตองจัดการเอง ดวยความที่สังคมเปนแบบน้ีทําให

การตลาดสัตวเลี้ยงกเ็ติบโตข้ึนดวย แลวย่ิงคนเลี้ยงแมวคือคนกินมามาไดนะ แตแมวตองกินของดีนะ 

ซึ่งอาหารแมวมรีาคาแพง ของเลนก็แพง ก็การที่มี Influencer สัตวเลีย้ง ถือวาเปนโอกาสของคนที่

เปนเจาของสินคาสัตวเลี้ยง อยางกรมสงเสรมิการสงออกเขาสนับสนุนมาก เขาผลกัดันตลาดสนิคา

สัตวเลี้ยงมาก คนทีร่วยคือคนที่ผลิตของมาใหคนเลี้ยงสัตวใช 

 ในมุมของ Influencer สัตวเลี้ยงเรามีประโยชนตอแบรนดสนิคาสัตวเลี้ยงในแงที่วาหากเรา

พูดแนะนําสินคาใหเขา เขาจะเปนทีรู่จักแนนอนพี่มั่นใจมาก เพราะอยางตลาดจตุจักรเขาไมพูดช่ือ 

แบรนดนะ เขาจะเรียกวาขนมทีเ่สือโครงกิน เสื้อผาทีเ่สอืโครงใส ปลอกคอที่เสือโครงใช ทําใหเขาขาย

ของที่มากข้ึน 

 อยางแบรนดอาหารสัตวหน่ึงบอกวาต้ังมีเพจแมวมาพูดสินคาให ตลาดสัตวเติบโตข้ึน 300% 

ย่ิงเรามาชวยกระตุนเรื่องฉีดวัคซีน คนก็นําสัตวไปฉีดวัคซีนมากข้ึน อาหารและยาของสัตวก็โตมากข้ึน 

 เมื่อกอนอยางโครงการรกัษแมว เอาแมวไปประกาศหาคนเลีย้งตากแดดรอน ๆ ขอใหคน

นําไปเลี้ยง ตอนน้ีนําแมวไปหาบานในหางได ซึ่งเมื่อกอนเราหาบานใหแมวไดหลักสิบ ตอนน้ีเราหา

บานใหแมวหลักรอยได เขาบอกเลยวาเราทําใหแมวหาบานได มีโอกาสทําใหแมวจรไดข้ึนหางได แต

ถาเปนทูนหัวของบาวจัดเขาจะใหเขาหางไปประกาศได และก็ยังไดเงินรักษาแมวมากข้ึน เขาจะรอมา

อีเวนที่พี่จัดเพราะจะหาไดบานเยอะ 
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 ตลาดอาหารแมวเขาก็มาขอบคุณที่มาชวยกระตุนตลาดน้ี เพราะอยางปลาทูเปนอาหารดิบ 

แมวกินไมได พอกินเลี้ยงแลวกอพยาธิ เมื่อกอนคนเลี้ยงตามมีตามเกิด พอเราแนะนําใหความรู ใหแมว

กินอาหารของเขาจะดีกวา ใหความรูที่ถูกตอง ตลาดอาหารแมวก็โตข้ึนได  

 และเราก็กระตุนสงัคมไดอยางหน่ึงคือแมวปวยไมใชใหกินยาพาราของคน Policy ของพี่อยาง

หน่ึงเลยคือการเลี้ยงสัตวอยางมีความรับผิดชอบ เลีย้งสัตวอยางถูกตองใหเปนตัวอยาง ทําใหดูวาเลี้ยง

สัตวตองทําอยางไร สนับสนุนแมวจร แมวพิการ บางคนจะกลัวแมวที่ติดเอดส เปนลูคิเมียไมเลี้ยง กลัว

ไปเปนภาระ แตอยางเสือขาวเรารักษาเขาใหมีชีวิตที่ยืนยาวได อยูรวมกันได ถาเราไมหมดหวัง หรอื

การบริจาคเลือดแมวก็ตาม 

 อยางการที่เราสราง Caster คือชวยใหแมวมีโอกาสไดแมว แมวไดบานทุกวันเลย เปนแหลง

แมวจรทีเ่ราสกรีนใหแลว เพราะเรากม็ีการทําวัคซีนใหเขาหมด 

 เรื่องสินคาทีเ่ราจะมกีารรีวิวเราตองไดใชจริงกอนถึงจะกลาบอกตอ Content ที่จะมกีารบอก

ตอสวนใหญจะมเีรือ่งการใหความรูเกี่ยวกบัแมว การฉีดวัคซีน โรคเอดสแมว อาหารและยา เปน

ประโยชนกบัเขา จงึเปนที่สนใจ อยางเราทําภายใตคอนเซ็ป “เจมีอะไรจะบอก” เชนคันหูอยากใหรูมี

อะไร คือมีไรในหูแมว 

 แตหากเปน Content แบรนด กจ็ะเปนแคมเปญของ Cotto ที่บูมมากเลยดังมาก ตอนน้ัน

เราเปนคนชวยคิดไอเดียเอง ซึง่ Content น้ันสําคัญที่สุด คนอยากดู อยากคิดตอ Production ภาพก็

ตองดีดวย 

 เปาหมายของเราไมไดหาเงินขนาดน้ัน เราไมไดมเีปาวาตองขายแบรนดอะไร สวนใหญ 

แบรนดเดินขามาหาเอง แตก็มี Year Plan ที่จะมี Catster ของพี่ที่จะเดินทางไปเหนือใตออกตก

เทาน้ัน ชวงน้ีก็จะอยูที่ราน Catster ก็จะมีความสุขไดหาบานใหแมว เรากจ็ะมเีพจ Catster เราก็จะ

โปรโมทแลวแตอีเวนท 

 อยางเพจทูนหัวของบาวกจ็ะมีโปรโมทเฉพาะ Content ที่เปนโปรโมทเทาน้ันเรื่องการที่เรา

จะเปนผูเช่ียวชาญหรือรูจริงในเรือ่งไหน ๆ บางเราก็ตองศึกษากอนและหาจุดพูดใหถูกจุด อยางที่

โพสตสินคาของลินคอนเราก็จะมีโพสตกิจกรรมใหคนเลน ดวยความเปนแบรนดใหมในตลาดน้ี เราก็

ตองเลนใหถูกจุด เขาเลนเรือ่งชวยเหลือแมวจรกอ็าจะมาถูกจุดแลว เขาคงไปเทียบเทาแบรนดช้ันนําที่

อยูในตลาดมานานแลวไมได 

 บางทเีราตองประคองตัวเองใหสตรองในโลกยุคน้ี เวลามอียากกอดรามานะ หากสักสองวันยัง

ไมกอกระแส แสดงวาเฟล อยูเกินเจ็ดวันก็จะไมใชดรามาละ พี่รูสึกวามันไมควรอยูเกินลูป หมดเรื่องน้ี

เด๋ียวก็มีเรื่องใหมเกิดข้ึน เด๋ียวคนก็ลืม 
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 เรื่องการทํา Content ใหเกิดการบอกตอไดมากทีสุ่ดของเพจเราคือ อยาง Content ของเรา

เองสวนใหญจะ Success เพราะมันพูดมาจาก Insight อยาง “เจมีอะไรจะบอก” ทําอะไรออกมา  

จะมีคนแชรตลอด คนจะวาว เราจะจับจุดได มันจะปงตลอด แตถาเปน Content แบรนดสินคา บาง

ทีเราไปแก Content ของลูกคาไมได มันก็จะแปกบางลกูคาก็จะเปนทําไมยอดไมเห็นข้ึนเลย โดยเรา

วัดจาก Engage แหละอยากที่เคย Success สูงสุดจะอยูที่การแชรประมาณเปนแสน จะเปนรปูเสือ

ชีตารเกิด คนสนใจมาก อาจะเปนเพราะคนไมคอยเคยเห็น และภาพเสือชีตารไปวายนํ้า 

 เราจะมีการทํางานรวมกบัเฟซบุกสงิคโปรเหมือนกัน เวลาจะมีการเปลี่ยนแปลงอะไรเขาจะ

ลองเทสกับเรากอนแลวตอบไปวาเวิรคไหม แลวคอยปรบัเปนการใชจรงิ Social มันมีการเปลี่ยนแปลง

ตลอดเราก็ตองปรบัตัวดวย ชวงหลังเพจขยะน่ีหายไปเยอะ เพราะเฟซบุกเขามกีารจัดการ ใหคนยืนยัน

ตัวตนเวลาเปดเพจ 

 การออกอีเวนจะมีการวางแผนปละครั้ง ฉลอง 1 ลานไลค 2 ลานไลค 3 ลานไลค แตปน้ีจะ

จัดสี่ครัง้ทัวรสี่ภาค เพื่อใหแมวหาบานไดทั่วประเทศไทยอยางลาสุดออกอเีวนที่กรุงเทพทําใหแมวหา

บานไดประมาณ 50 ตัว 

 เวลาตอบคนตางชาติเราก็อยากเรียนเพิม่เหมือนกันนะจะไดตอบแฟนชาวตางชาติได เขาคง

ประทับใจเหมือนทีเ่วลาเราคุยกบัคนตางชาติแลวเขาตอบเปนภาษาไทยเราก็รูสึกประทับใจเชนกัน 

 

ถอดเทปการสัมภาษณคณุสรศาสตร วิเศษสนิธุเจาของเฟซบุกเพจกลูตาสตอรี ่

 ช่ือ คุณสรศาสตร วิเศษสินธุเกิด 5 ตุลาคม 2533 การศึกษาจบปริญญาตรทีี่ราชมงคลธัญบรุี 

คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน สาขาเทคโนโลยีมลัติมเีดีย ประสบการณการทํางานเปนผูกํากับฟรีแลนซ 

และปจจบุันเปนเจาของเพจกลูตาสตอรี ่

 เรียนตามตรงจรงิ ๆ แลวเพจกลูตาทําข้ึนเพื่อทํา Photobook ภาพถายของกลูตาหมาจรตัว

หน่ึงที่วันน้ีกลับสวยมาอยูทามกลางธรรมชาติไดอยางสวยงามทําเปนโฟโตบุกเหมือนโฟโตซรีียของ

ชางภาพชาวญี่ปุนหลาย ๆ คนที่เขามโีฟโตบุกเปนของตัวเอง ตอนน้ันที่เราทําข้ึนมาประเทศไทยยังไมมี

ใครทําเรือ่ง Photobook ประเทศไทยยังไมมีใครเช่ือเรื่องโฟโตบุก มีคนซื้อแต Textbook โจทยก็คือทํา

ยังไงดีใหคนอยากมาซื้อโฟโตบุกเรา เราจงึตองมีผูติดตาม ซึง่ผูติดตามก็ติดตามสตอรี่ของกลูตามาต้ังแต

เขาหลงมา เขาปวย พาเขามารักษา เขามาอยูกบัผม เปนมะเร็งแลวหายกลายมาเปนสวยสตอรี่ประมาณ

น้ี มันก็เลยเกิดยอดผูติดตาม มันเปนเรื่องราวประทับใจจากที่เขารูสึกไดเขากเ็ลยคอยติดตามผมมา 

เรื่อย ๆ เยอะข้ึน ๆ เรากเ็ลยเปดแฟนเพจเพื่อใหคนมาติดตามเพื่อที่วันหน่ึงเราจะไดทําโฟโตบุก และ

ผลิตออกมา วันหน่ึงจะไดมีคนสนใจ เพื่อใหคนติดตามได ซื้อได จนทํามาเรื่อย ๆ เราก็ผลิตเองขายเอง

ดวย เกิดการยอดขาย เกิดการซื้อข้ึนจริง 
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 พอสรางมาระยะหน่ึงเรากร็ูสกึวาเปาหมายเราบรรลุแลว แตดวยความมหาศาลของคนที่ติด

ตามที่เขามา มันมากกวาน้ัน คือมันไมใชแคหนังสือเลมเล็ก ๆ เลมเดียวแลวครับ มันมี Value อื่น ๆ 

ตามมาดวย ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติคน หลาย ๆ คนใหเขารูสึกวาหมาจรจัดเปนหมา

นารัก แลวอยากจะรบัหมาจรจัดมาเลี้ยง เขารูสึกวาเขาไดเปนผูเปลี่ยนแปลงหมาตัวอื่น ๆ ได ใหเขา

รูสึกวามันแตะตองไดงายข้ึน การเอาหมาจรมารกัษาทําใหมนังายข้ึน มันสวยข้ึน เราเลยมีอุดมการณ 

มีทัศนคติ มีเปาหมายใหมข้ึนมา ที่อยากจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติของคนที่รูสกึวาหมาจรมันไมสวย  

ไมนารัก แตจรงิ ๆ มันสวยมันโอเคนะ อะไรแบบน้ี 

 คือ เรารูสึกวาปญหาหมาจรบานเรามันเยอะมันไมใชปญหาที่หมาแตมันเปนปญหาจากคน 

เพราะคนรูสกึวาหมามันไมนารัก มันกเ็ลยถูกเอาไปปลอยทิ้งบาง ไมมีใครอยากเลี้ยงบาง อะไรแบบน้ี

ครับ เราก็เลยรูสึกวาถาเราเปลี่ยนทัศนคติตรงน้ีได วันหน่ึงอยางนอยมันก็ชวยลดประชากรหมาจรจัดได 

จากการที่เราสรางตรงน้ีสงผลใหคนรบัหมาจรไปเลี้ยงมากข้ึน ซึ่งผลลัพธมันเห็นผลไดชัดเจนมาก ๆ จะมี

หลายคนที่แชทมาบอกเรา ไปต้ังกระทู ไปโพสตรปู Before After เหมอืนที่กลูตาเคยทํา หลายคนไปรบั

หมาวัดแลวไปเปดเพจ เลยรูสึกวาเราเปนโมเดลทีท่ําใหเขาทาํตามได  

 ดวยนิสัยผมกบัสมเรากร็ักหมาจรอยูแลว เราก็ชวยเหลือเทาที่เราชวยได แตเพจเราไมใชเพจ

อาสาสมัคร แตเปนเพียงหนวย PR ใหกบัหมาจรจัดเทาน้ัน แตเราไมใชเพจที่เห็นหมาโดนรถชนแลวโทร

มาหาเรา เราจะไปชวย เรามหีนาที่แควาหมาจรมันแบว มันนารัก หนาตาดี ขนมันสวยไดนะ เราจะให

เห็นแตความสวยงามของหมาพันธุทาง เราจะไมพยายามสื่อวาหมาโดนรถชน หมาโดนฟนหนาแบะ  

จะไมใชบอกใหไปชวยน่ันน่ี ที่จะชวยทุกคนได แตเราสือ่สารใหคนเห็นคุณคาของหมาจร ถาเราชวยเรา

ชวยกันเอง เหมือนที่วาคุณก็ชวยได ผมชวยไดสองมือของผมคุณก็ชวยได 

 เรากอต้ังเพจน้ีมาประมาณสีห่าปแลวครับ เรามี Mood & Tone เหมอืนกันคือผมเปนคนช่ืน

ชอบโฟโตบุกของชาวญี่ปุน ภาพถายของชางภาพญี่ปุน เรากพ็ยายามสรางลุคใหเปนแนวน้ัน ใหดูโทน

สีเขียว ๆ ของทุงหญาหากโลเคชันกจ็ะพยายามไปในทางตางจังหวัดของญีปุ่น ในยุคน้ันเราถายดวย

กลองฟลมครับ 

 นองหมาที่อยูในเพจจะมีกลูตา กอลั่ม นวลนองเขาพิการครบั จุดเดนของเราเน่ีย จรงิ ๆ เรา

ไมไดคิดวาหมาเราเปนนารกัขนาดน้ัน แตกลูตา กอลั่มเองมบีุคลิกที่นารักของเขาเอง อยางกอลัม่เอง

ไมไดเปนหมาที่หนาตาสวยเหมือน และจะเปนเรื่องไอเดียของเพจที่พยายามสื่อสารออกมา เชน คลปิ

วีดีโอตาง ๆ วิธีการเลาเรื่อง เราคอนขางเนนตรงน้ีมากกวาถายรูปลงไปเฉย ๆ คอนขางผานกระบวน 

การคิดมาเยอะเกี่ยวกบัพวกน้ี เชนคลปิกอดหมา คลิปไปอาบนํ้าใหหมา หรอืบทความหลาย ๆ 

บทความที่เคยลง ภาพถายจะตองปดนิดนึง Mood & Tone ที่ไปในทางเดียวกัน 
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 กลุมเปาหมายที่ติดตามเพจเราเรามองวาจะเปนชวงวัยรุนถึงวัยกลางคน ไมไดเด็กมาก 18 ป

ข้ึนไป เปนคนกลุมคนที่รกัสัตว ฐานะปานกลาง เปนคนมองโลกในแงดี คนที่ติดตามเราสวนใหญจะ

เปนคนที่โลกสวยเลยครับ ถือวาเปนเรื่องที่ดี จะเปนคนมีจิตใจคอยชวยเหลอื สวนใหญเขาจะรักเรา

ปกปองเรา สิ่งที่ภูมิใจคือเราสามารถดึงคนที่เหมือน ๆ กันมาอยูดวยกัน มองโลกแงดี ชอบชวยเหลือ 

เราจะเรียกสรรพนามคนติดตามวากลูต่ิง ก็มาจากต่ิงเกาหลอีะไรแบบน้ัน ขํา ๆ ครับ 

 คนที่มาเมน มาโพสตชอบเมนรูปหมาตัวเอง และลาสุดเรามกีารเปดกรุป กลูตาสตอรี่คลับ

ข้ึนมา ทําใหเห็นแตคนแชรภาพหมาพันทางจริง ๆ รักหมาพนัธุน้ีจริง ๆ พอดูกลุมหมาปอมเขาก็จะมี

แตคนแชรภาพหมาปอม เลยรูวาคนทีเ่ช่ือในเรื่องเดียวกัน ทัศนคติเหมือนกัน ชอบเหมือนกัน กจ็ะมา

อยูดวยกัน 

 เราออกสินคาทีอ่ยูภายใตเพจจะมเีปนสิบอยางครบั ปฏิทิน แฟลชไดรฟ สมุด หมอน กระเปา 

เปนของที่ผมออกแบเอง เราพยายามทําใหกลูตาไมใชแคสิ่งมีชีวิตแลว เราพยายามสรางกลูตาใหเปน

คาแรคเตอรมากกวา พยายามใหเปนสินคาไลฟสไตล สินคากลุมคนรักหมาไมไดหมายความวาจะเปน

ของใชหมาอยางเดียว มันเปนของเกี่ยวกบัไลฟสไตลของคนที่รักหมาใชครับ ของที่ออกแบบมาจะมี

หนาตานารัก จะเปนคาแรคเตอรของกลูตากอลั่มที่ไมไดเปนรปูถาย เปนลักษณะลายเสนมากกวาใน

ระยะยาวเราก็มองวาแบรนดสินคาที่มลีายเสนคาแรคเตอรเปนของเขาเลย เหมือนสรางคาแรคเตอร 

ที่อยูบนโปรดักส เชน มะมวงจัง คิตต้ี คุมะมง อะไรแบบน้ี คือไมไดมองแควาใหคนติดตามแคตัวจริง

ของเขา แตใหคนชอบในคาแรคเตอรและก็ดีไซนของสินคา ที่มี Mood & Tone ประมาณน้ี รูสึกจับ

ตองและสะสมเขาไวได 

 กลยุทธหลัก ๆ ในการสรางแบรนดของเรา ก็คงเปนเรื่องการสราง Brand Personality เปน

หลักการสรางคาแรคเตอรใหเขาเราก็ดูจากนิสัยของเขาแหละครับ รายละเอียดดีเทลของสินคาแตละ

ช้ินเราก็จะสรางสตอรี่ใหเขา เชนแฟลชไดรฟเปนที่ซอนอะไรบางอยางกอลัม่จะเอาไวซอนอะไร 

ถากลูตาก็จะเปนแนวทีซ่อนกระดูกของเขา 

 นัมเบอรวันเรื่องเพจขสัตวเลี้ยงสุนัข คิดวาคนที่ติดตามเรา เราถือวาเขามีความ Loyalty มาก 

เขาไมไดชอบแคกลูตากอลั่มแตเขาคอนขางชอบที่เราเปนเราที่มียอรชกบัสม ชอบสินคาทีเ่ราดีไซน

ออกมาดวยความมีรายละเอียด เวลาทีเ่ราออกสินคาอะไรมาสวนใหญคนกจ็ะซือ้หมด แตบางอยางกม็ี

สิ่งทีเ่ขาไมชอบ เราก็จะเรียนรูวาอะไรเวิรคไมเวิรคเขาก็ไมเอาจริง ๆ เชน มันจะมเีสื้อบทที ่12 เปน

ภาพลอเลียนมานีมีใจ เรามีรปูกลูตากอลัม่ในภาพลักษณะน้ัน ซึ่งอันน้ีขายไมคอยออกเหมอืนเปน

ภาพวาดและเขาอาจจะไมชอบ หรือรูปไมสวย ไมคอยเหมอืนเขา ทําใหเรารูวาสไตลน้ีมันก็ไมใชเรา

ดวย และก็ที่ผานมาเราเคยทําสมุด เราเคยคิดวาแฟนคลับคงชอบภาพกลูตาที่เปนภาพเหมือนจริง เรา

ทําออกมา 10 แบบ โดยเปนภาพถาย 8 แบบ และภาพลายเสน 2 แบบ แตที่ขายดีกลบัเปนลายเสน 

ทําใหรูวาจริง ๆ การตัดสินใจซื้อ เขาชอบลายเสน ดีไซน คาแรคเตอรกันมากกวา 
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 การรกัษาแฟนที่ติดตามเราอยาง Loyalty ก็คือการพยายามทําสิ่งที่เขาชอบออกมาเรื่อย ๆ 

สิ่งทีเ่ขาชอบก็คือ ภาพถายเรือ่งราว วีดีโอคลิป และมีความต้ังใจวาจะมงีานแฟรของกลูตา คือจะเนน

หมาพันธุทางมาเดิน คือมีคนวิจัยบอกวาทําไมคนไมเอาหมาพันธุทางมาเดินเพราะเขาอาย เราเลย

อยางจัดข้ึนมาเพื่อใหคนภูมิใจในการนําหมาพันธุทางของเขามาเดิน และกเ็อารานที่เขามงีานฝมอื 

รสนิยมที่ดี ออกมาขายของกัน คือผมมองวาแบรนดไทยมันมีเยอะนะ นําออกมาขายคนรักหมา และก็

อยากมีพวก Photo Exhibition ของกลูตากอลั่มที่ใหคนเขามาดูแลวไดรับ Value ของหมาพนัธุทาง

กลับไป 

 คาแรคเตอรในการตอบลูกเพจ คือเราจะมีทัง้สองแบบ เหมอืนเปนมมุยอรชพูด ในมุมจริงจัง 

Emotional มุมกลูตา มุมกอลัม่พูดเอง เชนทําเหมือนกอลัม่มาพิมพถูกพมิพผิดคนชอบกันมาก เพราะ

นาจะเขากบัคาแรคเตอรของเขา “กอลัม่เห็นรานทุเรียน โลละ 90 กอลั่มไดแตมองเฉย ๆ กอลั่มไมมี

ตังซื้อ” คนเลยชอบกันมาก เขาอาจจะเอ็นดูกอลั่ม 

 Content ในเพจเรา จริง ๆ เปนแควาวันตอวัน เจออะไรก็ลงแบบน้ัน แตถาวางแผนอาจเปน

เรื่องสินคา โปรดักสอะไรแบบน้ีมากกวา เรื่องคอนเทนทมันจะมี www.glutastory.co.th ที่กําลงัจะ

เกิดข้ึน ตองมีการวางแผนอกีที จะมีโหมด Article เขียนบทความตาง ๆ ลงแชรลงเฟสมากกวา แลวก็

จะมบีทความจากตางประเทศเกี่ยวกบัเรื่องสัตวจะไดมปีระโยชน 

 คนที่เปนแอดมินที่คอยตอบมีหลายคนครับ มีนอง มสีม มีลามคอยแปลแคปชันหรือคน

ตางชาติติดตอมาครับ รปูหน่ึงก็จะมีคนเมนหลักรอยครับ หรอือินบ็อกซเขามาชวยหาบาน แชรรูป  

เราไมไดชวยเลย เราใหพื้นที่แคหนาวอล หรือคอมเมนใตภาพเทาน้ันครบั ไมไดโพสใหหากเปนภาพ

หมานากลัว คนอาจเลกิติดตามออกไป อยางทีบ่อกเราไมไดเปนอาสาสมัครอะไรแบบน้ันครบั เราจะ

พยายามตอบเรื่อย ๆ เรามสีามคนในการดูแล และตอบชองทางออนไลนของเรามเีฟส ไอจี ทวิตเตอร 

ยูทูป เว็บไซตครบั ซึ่งชองทางที่ไดรับฟดแบคดีที่สุดคือเฟสครับเพราะเราโตมาจากตรงน้ีครับ ไอจกี็มี

เรื่อย ๆ แตยูทูปน่ียังไมโตมากเพราะคอนขางใชเวลาในการถายทําครับ 

 มีครับ เรากจ็ะมีการจัดกิจกรรมเรามจีัดมิตต้ิงทีเ่ชียงใหม จะเปนอันดับสองทีเ่ปนผูติดตาม

ของเรา อันดับหน่ึงคือกรงุเทพฯ ครับ ถาตางชาติจะเปนอเมริกาอันดับหน่ึง ทีม่ีตางชาติเพราะจะมี

หลาย ๆ คลปิที่ไวรัลไปตางประเทศ 

 แฟนที่ติดตาม 6-700,000 คน สวนใหญจะเปนคนไทยน่ีแหละครบั คนไทย 90% เลยครบั 

แตชวงหลัง ๆ คนจะติดตามหรอืใหความสนใจที่นอยลงเพราะดวย Facebook มีการปรับ Algorithm 

ดวยครับ 

 ในทุกวันน้ีเรากม็ีการ Boost Post เหมอืนกันในโพสตที่แบรนดมาจางเรา รู Boost Post 

Content ที่นาจะไปไดดี เรากล็องดูจาก 30,000 ก็ไปถึง 100,000 ครับ 
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 รูปแบบของเน้ือหาในเพจ สวนใหญจะเปนภาพครับ อยางนอยวันละหน่ึงรปูมีวีดีโอคลปิ 

สเตตัสจะมีประปรายครบั เรากจ็ะพยายามทําสเตตัสใหนาสนใจเหมือนกัน ไปไดถึงหมื่นไลคอยูเพราะ

เรามกีารเลาเรื่องราวใหเขาสนุกและอินกบัเรา 

 อยางในทุกวันน้ีเรื่องของ Influencer เริ่มเกิดข้ึนเยอะมาก วิธีการในมุมผมที่ยังทําใหผมอยูได 

อยางเพจกลูตาตองยอมรบัอยางหน่ึง ทีป่ระสบความสําเร็จไดขนาดน้ี เพราะดวยความที่เปดเพจมา

ต้ังแตยุคแรก วิธีการที่จะทําใหยืนหยัดตอไปไดในตลาดสัตวเลี้ยงเน่ีย เอาจริง ๆ ผมกจ็ะสงัเกตจากเพจ

อื่น ๆ เราก็ดูวาอะไรที่เดนที่ดอย เรากพ็ยายามทําใหดีกวาเขาในดานน้ัน ๆ เชนบางคนไมถนัดเลาเรื่อง

แบบเรา หรอืคอนเสปเขาก็ยังคิดไมได เขาหมานารักอยางเดียว คือเราก็ใชวิธีที่เราพัฒนาจุดแข็งเรื่อง

เลาเรื่อง อาจดวยเราที่เปนผูกํากับดวย เราก็เลยเลาเรื่องไดดีกวา เราไมไดมีแคหมา แตเรามีความสา

มาทรถของคนอยูดวย เราก็มีความต้ังใจถายภาพใหสวย ถายวีดีโอใหโดนคนที่สุด เราก็ใชความรูตาง ๆ 

ที่มี Structure หนัง และ Insight การเขียนคอนเทนทของคนอะไรแบบน้ีเอามาใชในน้ีหมดเลย 

 คือจริง ๆ ถากลูตาไปเกิดกับอกีคนที่ไมใชผม หรือคนอื่นที่เลาเรื่องไมได กลูตาก็คงจะเปน

หมาบาน ๆ ตัวหน่ึงเหมือนกัน ไมอาจทําใหคนสนใจได เพจเราก็มีความสามารถตัวน้ีไมไดใชแค

ภาพลักษณของหมาอยางเดียว 

 และเรารูสึกวา ในกรณีที่ถาวันหน่ึงกลูตาไมอยูแลว กอลลั่มไมอยูแลว เราก็ยังสรางหมาตัว

ใหมข้ึนมาได เพราะเราเขาใจทาเก็ตดี เรารู Insight เขา ความตองการเขาวาเขาชอบอะไร เหมือนเรา

ก็ทําอาหารมาเสริฟใหถูกจริตเขาไดอยู 

 หากเรียกตัวเองเปนแบรนดเราผูกมัดกับหมาขนาดไหน เราก็ผูกมัดระดับหน่ึง แตในกรณีที่

หมาไมอยูแลว เราจะลมหายตายจากไปไหม เราคิดวาไม เพราะช่ือก็ยังอยู คาแรคเตอรก็ยังอยู เราคิด

วาเราสรางข้ึนมาใหมได ดวยความสามารถ ดวยความเขาใจในทาเกตทีเ่รามี  

 จริง ๆ สิ่งทีเ่ราทําอยู จากการสรางรายไดเราพยายามไมใหคนยึดติดกับหมามาก พยายามให

คนยึดติดกับดีไซน หรือ Identity ของแบรนดมากกวาอยางการที่คนซือ้พวกลายเสนมากกวาถือวา

ดีกวา 

 ทุกคนที่มเีพจ Influencer สัตวเลี้ยงมันสงผลใหตลาดสัตวเลี้ยงมันโตข้ึนดวย จากการไป Pet 

Expo ผมกส็ังเกตคนมันเยอะข้ึนดวยรานคาก็ทะลักเยอะข้ึนมาก เพราะวาคนมาใสใจหมาเยอะข้ึนดวย 

เมื่อกอนเราอาจไมไดถูกบิ้วอะไรขนาดน้ี ย่ิงเขาไปมสีวนรวมกับหมาเทาไหร อยางในเฟสผมเห็นแต 

ฟดคอนเทนทเรือ่งหมา อยางเพื่อนรอบตัวผม คนเปดเพจหมา เช่ือไหมวาไมมีใครเลยครบัทีม่ีลกู 

เหมอืนเขาเลี้ยงหมาเปนลูกไปแลว 

 ปจจัยที่ทําใหคนติดตามเรา คลอยตามเรามาขนาดน้ีก็คงเปนเพราะเราะเปนเราน่ีแหละ ไมใช

แคหนาตาหมา แตทําใหคนติดตามแบรนดมากกวา Influencer 
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 จากที่ทํามาประสบการณที่ยากทีสุ่ดในการทําเพจน้ีมา ผมวานาจะเปนเรื่องการรบักระแส 

ดรามาครบั กระแสดรามาน่ีเปนเหมือนภัยที่นากลัวที่สุด เพราะวาเมื่อไหรทีเ่กิดข้ึน มันจะกลายเปนวา

เขาจะเปนพายุแลวก็โหมกระหนํ่าขุดซากปะหลักหักพงัทีล่ืมไปแลว ที่แอบเกิดข้ึนเมื่อไหรไมรูทีจ่ะทํา

ใหเราพังไดในวันเดียว อันน้ีนากลัวทีสุ่ด แตผมกร็ูสึกวามนักเ็ปนไปตามสูตร เมื่อมันเกิดข้ึนแลวมันก็มี

วิธีปองกันอยางหน่ึง ซึง่เราไมไดต้ังใจทีเ่ราจะทําใหเปนสิง่ปองกันนะ แตมันเปนสญัชาตญาณของเรา

ไปแลว คือการทํา CSR ก็คือการที่เราชวยเหลือหมา ทุกคนรูวาเราชวยอยูแลว แตวาเราชวยเรากจ็ะ

พยายามถายทอดทําใหลูกเพจรูไปดวย ผมแคตองการใหตรงน้ีเปนภูมิปองกันเรา ในวันที่เราแยข้ึนมา 

คนพวกน้ีจะมาปกปองเราเอง จริง ๆ ที่เขาบอกวาทําดีไมตองใหใครเห็นอันน้ันก็ใช แตยุคน้ีก็ทําใหเขา

เห็นไป ใหเขาชวยปกปองเรา ไมอยางน้ันการที่เหมือนเราไมเคยทําอะไรเลยก็มีแตแยกับแยไมมีใคร

ชวยเราได จากที่เราเคยทําอยูแลวเราก็แสดงใหเขารูหนอยนา คือมันเปนเรื่องจริงทีเ่คยเกิดข้ึน คือ

แตมบุญน่ีลดแตมบาปได ครั้งหน่ึงเคยเกิดดรามากบัผม เปนเรื่องราวทีเ่ปดเผยไมได แตเราไปชวยเรื่อง

หน่ึงไมใหคนหลงผิด เลยกลายเปนถูกเขาใจผิดในโลกออนไลนมีแตคนดากันไปดามาเต็มไปหมด 

แลวผมก็แสดงใหเห็นโดยการลงมือไปชวยจริงทกุอยางก็คลีค่ลาย 

 หรือยกตัวอยางเคสในปจจุบันพอมีคนเกิดดรามาข้ึน พอออกมาแกตัววาเขาเคยทําดีอะไรมา

บาง มันก็ชวยใหผานเรือ่งแย ๆ มาได 

 เมื่อเราโตทีอ่อนไลนเราก็ตองไปโตที่ออฟไลนบาง หาหลาย ๆ ชองทาง คือเราจะมีการเปด

บริษัท ไปเปดเว็บไซตเปลี่ยนแพลทฟอรมไมไดอยูแคทีเ่ดียวกัน ไมไดเอาไขทั้งหมดใสตะกราใบเดียว 

พยายามเอาไขใสกระจายหลายตะกรา อยางนอยวันหน่ึงหลน ก็ยังเหลือใบหน่ึงอยู 

 และก็อาจมี Gallery & Museum จะมเีรื่องราวของกลูตา มีภาพถาย ไมที่กลูตาเคยกัด  

มีขนกลูตา มีของขาย กระจายความเสี่ยงไปไมไดอยูแคเฟซบุก 

 เร็ว ๆ น้ีก็จะมีการกระจายโปรดักสไปแบรนดอื่นบาง เปนแบรนดยอยออกมาเลย ไมไดใชช่ือ

เกี่ยวกับกลูตาทีจ่ะเปดบริษัทจะเกี่ยวกับสินคาของคนรักสัตว และก็เปนรายไดจากการทําโฆษณาจาก

การ Influencer 

 การทีเ่ราทําคอนเทนทที่ถูกแบรนดจางมาเราก็ชวยทําใหไดยอดขายข้ึนจริง ๆ มเีราชวยโพสต

ขายขาวโพดทําใหเขาขายขาวโพดไดหมดไรในวันเดียว หรือพวกสินคาสมารทฮาทก็ชวย เพจกลูตา

นาจะสราง Awareness เปนสวนใหญ หรือสรางยอดขายจรงิ ๆ ก็มีจะเปนลักษณะรีวิวครับอันน้ันผม

ก็ทําคอนเทนทที่ชวยขายไดจริง 

 แตเราจะพยายามทําโฆษณาใหสนุก ไมดูยัดเยียดขายของจนเกินไป แลวการตบเขาโปรดักส

ไดทุกอยางแบบไมไดยัดเยียด หรอือยางสินคาประกันเขาก็ขายได เหมือนคนช่ืนชอบแบรนดก็ทําให

ช่ืนชอบสินคาไปดวย และเกิดการซือ้จริงนะครับ 
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 มีการเลือกสินคาวาจะรับหรอืไมรบัก็มเีลอืกเหมือนกัน ถาเปนแนว Hardsell ขายของแตแรก

เรากจ็ะไมรับ เพราะแบบน้ันมันไมใชเรา ดวยความที่เราทําโฆษณามาเราก็จะมีวิธีการเลาในแบบเราที่

เรารู Insight ของลูกคามากกวาพอบางครั้งเราปฏิเสธไปไม Hard Sell ลูกคาเขาก็ยอมเริม่เขาใจวา

เราเปนเราแบบน้ีบางแบรนดที่เกี่ยวกบัสินคาสัตวเลี้ยง กลูตาก็ไมไดกินจรงิ ๆ แตคนก็ชอบเพราะการ

เลาเรื่องของเรา 

 แนวทางการทําหรอืความเช่ือมัน เราเติบโตมาจากการชวยเหลือหมา Objective และสิง่ที่

เรายึดถือมาตลอด เสาหลักของเรามาตลอดคือการทําใหคนมาหลงรกัหมาพันธุทาง 

 Content ที่ทําใหเกิดการบอกตอ ดวยความที่ผมมีความเขาใจดานไวรัล พอทําคอนเทนท

อะไรผมจะคอนขางเขาใจวาแนวทางมันตองประมาณน้ีนะคนถึงจะแชร อยางคลิปทีรู่กอนเลยวาตอง

ไวรัลแนนอน เชน คลิปกอดหมา อาบนํ้าใหหมารอบหมูบาน คลิป 5 อยาง มันก็จะไปโดน Insight 

ของคนเลี้ยงหมา หรือเรือ่งราวที่แปลก คนไมเคยเห็นมากอนอะไรแบบน้ันละครับ แตก็มเีหมอืนกันที่

คลิปคิดวาจะไวรลัแตไมไวรัล แตที่ทํามาก็ไมเคยเฟลมีแคนอยกวาคาดไว หรือเกินคาดอะไรแบบน้ัน

ดังน้ันการรู Insight ของคนเสพหรือคนที่ติดตามเรากส็ําคัญมากครับ 

 ในกลุม Influencer สัตวเลี้ยงที่ชอบสุดจะมี Momo เพจหมาถายภาพหมาตามธรรมชาติให

คนไปหาวาหมาอยูไหน เพจ Matty ชีวิตอยูแตปาเขา อุทยานแหงชาติตางประเทศหมาจะเขาได และ

ก็เพจโลกิคลายกลูตากอลั่มเหมอืนกันตัวลาสดุที่มาแทนโลกิเปนคอกี้ช่ือโทบี้เดอะคอกี้ ในไทยยังไม

คอยมีที่ชอบ 

 

การถอดเทปสัมภาษณคณุศุภณฐั สุวรรณสัญญา และคุณอดิศักด์ิ เจาของเพจมูจิซามะ 

คุณศุภณัฐ สุวรรณสัญญา อายุ 36 ป จบการศึกษา ดีไซนเนอร มศว. แฟชันดีไซน ที่ประเทศ

อังกฤษ เปดรานเสื้อผาอยูที่สยามมา ทํามาประมาณ 7 ปแลว 

คุณอดิศักด์ิ วองไวการคาอายุ 25 ปจบการศึกษา Computer Art มหาวิทยาลัยรังสิตเกี่ยวกบั 

Motion Graphic, Graphic Designer ของโรงเรียนสอนภาษา และก็เปนฟรีแลนซอื่น ๆ ดวย 

 แรกเริ่มทีส่รางเพจน้ีคือจัมโบชอบถายรปู บางทเีราถายรูปเยอะมาก มันก็อยูแตในกลองใน

เครื่องแลวเราไมไดดู เราก็เลยเปดเพจมาเพื่อลงรูปเฉพาะของเขาจากเมื่อกอนเราลงแคในเฟซบุก

สวนตัว แลวกลัวกลายเปนความรําคาญเลยแยกออกมาเฉพาะในเพจ เพจกเ็สมือนชองทางหน่ึงที่

สามารถลงรูปได เพื่อคนทีเ่ขาอยากติดตามและชอบนองไดดูรูปเฉพาะของนองมจู ิ

 ตอนน้ันพี่ซุปเพิ่งกลบัมาจากญีปุ่น แลวนองช่ือมจูิ เรากม็ีนองที่สนิทกันอยูที่ญี่ปุนใหเขาชวย

คิดช่ือใหเราสักสีพ่ยางคถาเขียนเปนตัวหนังสือคงสวยดี เลยกลายเปนมจูิซามะ มูจิแปลวาเรียบงาย  
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ซามะแปลวาทาน คือเราอยากใหเขาดูเรียบงาย เรียบรอยเพราะปกตินิสัยของปอมคือจะเหาเกง

คอนขางซน เราเลยต้ังช่ือใหดูเรียบงาย และเขาใจวาคนไทยชอบความเปนญีปุ่น ถาเรียกสั้น ๆ กจ็ะ

เรียกมู ๆ งายดี ลูกเพจที่ตามเราอยูกจ็ะเรียกวาทานมจู ิ

 เรารบัเลี้ยงนองมาชวยปลายกุมภาพันธของป 2016 คือเราเปดเพจมาประมาณ 1 ป 3 เดือน 

ตอนแรกเริ่มเราเปดจาก Instagram กอน เราจะลงวันละรปูมาเปนวันที่ 1 วันที่ 2 วันที่ 3 ของมจูิ 

ตอนหลงัเริ่มไมไหว แลวเราก็มมีาลงในเฟซบุกเปนคลิปแลวคนใหความสนใจเยอะเหมือนกัน ม ี

Website, Twitter, Tumblr และ Voov อาจจะดวยจมัโบจบ Computer Art เราเลยอยูกับ

คอมพิวเตอรเยอะ กร็ูวาตอนน้ีมีชองทางไหนนาเลนบางเราก็ลองดู อยางอะไรใหม ๆ อะไรแบบน้ี  

บางทลีองเลนใหรูเพื่อทราบระบบการทํางานเปนอะไรยังไง แตยังไงชองทางหลกัตอนน้ีกจ็ะเปน 

Facebook, Instagram  

 จริงแลวเราทําเพจน้ีเปนงานอดิเรกมากกวา ชวงแรกเริม่จากการเลี้ยงกระตาย แลวคอยมา

เปนสุนัข พี่ซุปคอนขางตองใชเวลาในการคุนเคยกับเขา ตอนหลงัก็มีกระรอก แตหลัก ๆ เพจมจูิเราก็

จะเลารวม ๆ เปนเพื่อนกันมากกวา แตมูจิกจ็ะเปนตัวหลกั 

 ตอนแรกทีเ่ริม่เลี้ยงจะเปนกระตายสามตัวกอน แลวคอยเปนมูจิกระรอกตกมาจากตนไมแลว

ขางบานเห็นวาเรารักสัตวอยากใหชวยเลี้ยงไว ช่ือมิลมลิสุนัขพันธุปอมช่ือมจูิ กระตายจะเปนพันธุช่ือ

เฟอเรโร หรอืเรียกวาซาลาเปา มลีูกช่ือมิกุ กระรอกช่ือมลิมลิ 

 ตอนแรกอาจเกิดจากคลปิทีบู่มข้ึน คือคลิปกระตายช่ือซาลาเปาและมูจิ ตอนแรกกเ็ห็นนารัก

ดีไมไดคิดอะไร แคหมานอนเลนกับกระตาย หอมกันไปกันมา ยอดคนดูสูงถึง 1.2 ลาน และคนแชร

เยอะมากสงผลใหยอดไลคในเพจก็ข้ึนสงูข้ึนตามดวย เปนหมืน่คนที่มาตามภายใน 3-4 วัน คิดวาน่ีคือ 

Moment Viralเปนจุดทีท่ําใหคนช่ืนชอบและติดตามเพจมากข้ึน อาจเพราะคนไมคิดวากระตายกบั

หมาจะอยูดวยกันได อาจเพราะกระตายมันน่ิง คนคิดวาเหมอืนตุกตา เปนความแปลกใหมที่หมากับ

กระตายอยูดวยกัน พอคนชอบและติดตามมากข้ึนทําใหเราเริ่มจริงจังมากข้ึน 

 ตอนชวงแรก ๆ ที่ลงภาพลงวันละครัง้ เพราะคนกลัวรําคาญ เราทําเพจดวยความเกรงใจ แต

คนตามเน่ียสวนใหญก็จะเปนเด็กผูหญิง เปนคุณปากจ็ะบอกใหเราลงบอย ๆ สิคะ ภาพดวย Live ดวย 

ซึ่งเราก็โอเค ดูเขา Positive กับเพจเรา ก็เลยทําใหเรากลาลงรูปมากข้ึน หลังจากน้ันเลยลงรปูบอยข้ึน 

 คนที่กดไลคเพจเยอะสุดคือชวงอายุ 18-24 ป แตแฟนคลับจริง ๆ ที่มาคอมเมนท สื่อสารกบั

เรา คือผูใหญอายุ 30-60 ป เด็ก ๆ วัยรุนจะเปนการแท็กใหเพื่อนดูมากกวา 

 ตอนแรกทีเ่ปดเพจเราจะมี Mood & Tone ที่สดใส โทนสีดูสบายตา เพราะคิดวาคนดูดูแลว

เสพงายสบายตา ผอนคลาย Filter ของภาพก็จะดูฟุง ๆ ขาว ๆ  
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 เวลาที่เราทําเพจน้ีเราก็พยายามจะสือ่สาร ติดตอ คอมเมนตอบกลับลูกเพจตลอดเวลา เพื่อ

สราง Relation กับเขา เรากเ็ปนกันเอง พีม่องวาหลาย ๆ คนก็เลี้ยงสัตวเวลาเขามปีญหา บางทเีขาก็

ชอบมาถามนองมีอาการแบบน้ันแบบน้ี เราก็ไมไดเปนผูเช่ียวชาญขนาดน้ัน 

 ชวงแรกเราเคยมีคลปิสอนนอง ฝกนอง ทําทาตาง ๆ แลวคนก็ชอบ ทําไมนองเขาเกงจัง  

รูเรื่องจัง สองเดือนกวาแตเขาทําทาน้ันทาน้ีได และทําใหคนรูจักเขาดวย ไมใชแคความนารัก แตเขารู

เรื่องกวาน้ันคนก็จะเขามาถามวาสอนยังไง ทํายังไง แตทุก ๆ ครัง้เราก็จะบอกวาน่ีคือสิง่ทีเ่ราสอนเขานะ 

อาจไมใชวิธีที่ดีที่สุด แตจะไมไดบอกวาตองทําแบบน้ันแบบน้ี เพราะสัตวแตละตัวมันไมเหมือนกัน  

ถาเขาไมไดก็ไมเปนไรนะ 

 บางคนก็ถามทํายังไงใหหมากบักระตายอยูดวยกันได ซึ่งเราก็มองวาถาทําไมได ก็ไมเปนไร 

เพราะไมใชทกุตัวจะอยูดวยกันได แตเราตัวเขาอาจจะอยูดวยกันไมได 

 เมื่อกอนเน่ียเราก็ตอบทุกคอมเมนนะ แตตอนหลงัถาเยอะมากก็ไมไหว หรือตอบคอมเมนใน

ชวงแรก ๆ การ Inbox หรือคอมเมนเขามาเยอะไหม มันแลวแตชวงสวนใหญเปนคําถาม เชนใหนอง

ทานอะไรเวลาที่เราฝกขนมอะไร อาหารอะไรชวงแรก ๆ ก็มคีนถามวาฝกยังไง ซื้อนองที่ไหน เทาไหร 

หรือบางคนกม็าถามวามูจิเทาไหรขายไหม เพราะมีชวงหน่ึงเราเคยขายเสื้อหมา แลวเอามจูิมาเปน

แบบ คนเลยเขาใจแบบน้ัน เราไมไดขายหมา เราขายเสื้อผา ชวงน้ีหยุดขายเสื้อไปกอน เพราะไมไดทํา

สต็อคเยอะ ตนทุนการผลิตคอนขางสูง ดวยความที่เราเปนดีไซนเนอร เรากท็ําออกมาแบบมีคุณภาพ 

เราจะทําแบบ Made to Order ชวงแรกก็จะมอีอเดอรใหญ ๆ ตอนหลังยิบยอย เลยไมคอยไดขาย

แลว นาน ๆ ทีเราจะประกาศขาย พอออเดอรรายยอยตนทนุเลยสูง ถามีคนสัง่เปนล็อตจะคุมกวา 

ตอนน้ีเลยหยุดไปช่ัวคราว 

 อยางชวงปลายปจะทําเปนปฏิทิน กระเปาใหแฟนคลับ คนทีซ่ื้อสินคาไปแลว หรือเสื้อผาสุนัข 

เขาจะมั่นใจวาคุณภาพมันดี อยางการทีเ่ขาจะสั่งสินคาตอไปในอนาคตเขาก็จะมั่นใจไดเพราะเราทํา

อยางต้ังใจทํา 

 เราไมไดทําเพจน้ีเปนอาชีพ เราไมไดทําจากที่เขาดังแลวเราทําโปรดักส เราทําเพราะเราเปน

คนทําอยูแลวเราเปนคนศิลปะมา เราใหความสําคัญคอนขางสูง ไมใชเพราะนองดังแลวเราจะทําอะไร

ก็ได เพราะมันไมแฟรกบัการซื้อ 

 อยางลาสุดเราทําตุกตามจูิ เริม่จากที่จมัโบวาดคาแรคเตอรแลวนารักคนชอบ เลยลองทําเปน

ตุกตา ซึ่งตนทุนสงูมาก ซึง่เราไมรูวาจะขายไดไหม แตเราทําเพราะต้ังใจทํา เราอยากได เราดูแลทกุ

ข้ันตอน ต้ังแตการผลิตที่โรงงาน ดวยความที่เราเปนดีไซนเนอรเราก็จะรูจุดที่แควาการเย็บหูตุกตาผดิ

แบบ เราก็เทียบใหเปะกับ Scale มาก ๆ ซึ่งใชระยะเวลานานมากกวาจะออกมาได 
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 บางคนก็เขาใจเราวาเรามพีื้นฐานเรื่องการผลิตสินคามาอยูแลว แตบางคนก็มองวาเราทํา

เพราะหมาดังแตจรงิ ๆ เกิดจากคนที่ติดตามเขาอยากไดมากกวาเราไมไดทําเพจเปนธุรกจิ เราทําเปน

งานอดิเรก เรามีฐานแฟนคลบัเลยตอยอดไดระดับหน่ึง แตจริง ๆ แลวเรารูสึกวาทุกอยางมีอายุของมัน 

มีข้ึนก็มีลง ชวงหน่ึงมีคนชอบเขามาก ชวงหน่ึงอาจมีคนเบือ่ก็ได  

 ของที่ขายดีในเพจอะไรที่ขายดีสุด เราขายไดมากกวา ไมถึงกับขายดี อยางกระเปา อยาง

ปฏิทิน เราผลิตออกมาไมเยอะแบบพอดี ๆ จะขายหมดมากกวา สวนใหญคนที่ซื้อจะเปนแฟนคลับ

ของเราเลย อยางชวงปลายปเปนชวงซื้อของขวัญอยูแลว 

 อยางตุกตายังไมคอยเวิรค แตเรามองวามันก็อยูไดเรื่อย ๆ เปนสินคาที่อยูไดเรื่อย ๆ อาจจะ

เปนสินคาที่ฟุมเฟอย อาจจะเหมาะกับแฟนคลับมาก ๆ จริง ๆ  

 กลุมเปาหมายไมไดมองไววาเปนกลุมไหน เพราะเราไมไดทําเปนธุรกจิหลัก ๆ เปนมกิุ 

ซาลาเปา อยางกระรอกจริง ๆ กอ็ยากเขามารวมเฟรมเพราะถายรูปยากมาก ชวงแรกจะเปนซาลาเปา 

มูจิตอนหลงัจะเริม่มีมกิุ มิกุคือลกูของซาลาเปา หลัก ๆ ตอนน้ีจริง ๆ ก็คือจะเปนมจูิกบัมิกุ บางครั้งมิกุ

คนกดไลคเยอะกวามจูิ อาจเพราะหมาเน่ียคนเห็นบอย แตพอแบบกระตายอะไรอยางน้ี มันไมไดมเีพจ

ที่ทํากระตายเยอะ หรืออยางหมาปอมทีรู่จักก็ไมเยอะแตอยางกระตายคอนขางนอย รูปกระตายก็

คอนขางนอย พอรูปกระตายกับหมาก็ย่ิงนอยเขาไปใหญ 

 ตอนน้ันที่เราลงรูปมิกุต้ังแตเกิดคนกดไลคเยอะมาก ตอนชวงมิกุเกดิหน่ึงถึงสองเดือนเราจะลง

เปนการเลี้ยงเขา ปอนนมเขา ซึง่ชวงน้ันคนติดตามเยอะมาก บางโพสตมีสามหมื่นกวาแชร เราจะลง

เขาเปนวัน ๆ วันที่ 1, 2, 3 ต้ังแตวันที่ลืมตาดูโลก เพราะเราเลี้ยงเขาต้ังแตเกิด คนก็จะติดตามการ

เปลี่ยนแปลง ต่ืนเตนและก็ลุนกัน รูสกึวาพอมนัเปนออนไลน คนก็เลือกติดตามสิ่งที่ตนเองสนใจได 

และสามารถติดตามแบบ Reality ได พอคนที่มันไมเคยคุนเคยกับสัตวชนิดน้ีมากอนก็ไดเห็น บางครั้ง

เราก็โดนเหมือนกัน เลี้ยงเขาแบบน้ีไดยังไง อยางที่บอกแหละวาเราเลี้ยงแบบน้ี คนอื่นเลี้ยงอกีแบบ

หน่ึง แตเราไมไดแบบมปีญหากับการทีเ่ขาเลี้ยงแบบน้ันนะ เพราะรูสึกมันก็เหมือนกับพอแมเลี้ยง

ลูกอะ กจ็ะมีวิธีการเลี้ยงดูที่ตางกัน แลวแบบเรากจ็ะถามหมอแลว ถาหมอโอเคเราก็จะทําตามน้ัน  

ซึ่งบางคนเน่ียกจ็ะมีคําถามทําไมทําแบบน้ันแบบน้ี ซึง่ทัง้หมดเน่ียคือเราปรกึษาหมอแลว เราถึงทําเรา

เช่ือหมอ เราไมไดเช่ือคนอื่นทีเ่อาประสบการณตัวเองมาแนะนํา ซึ่งตรงน้ีบางทีมันกเ็ปนอกีอยางหน่ึงที่

บางคนอาจจะแบบติดตาม แตบางอยางทีเ่รานําเสนอปุบ มนัตรงกบัใจเขา ที่เขาคิด เขาก็อาจจะขัดใจ 

Unlike ไป ซึ่งมันก็เปนสทิธ์ิของเขา มันเปนธรรมชาติที่เราตองยอมรับใหไดวา มันไมใชทุกคนที่จะตอง

ปฏิบัติตามใครคนใดคนหน่ึง พื้นฐานคือเรารักเขา พยายามเลี้ยงเขาใหดีทีสุ่ดอยูแลว เพราะฉะน้ันเขาก็

ตองเคารพเราดวยวาเราเลี้ยงแบบน้ี 
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จุดเดนคือวิธีการนําเสนอดานภาพ เราถายภาพจริงจัง เราตามไอจีสุนัขและสัตวตางประเทศ

เยอะมากอยางทีบ่อกครับหลัก ๆ จุดเดนของเราคงเปนเรื่องภาพ การถายคลิป การทํากราฟฟก  

ตอนหลงั ๆ จะมกีารตัดตอเยอะข้ึน 

 แตบางภาพแอบมีดรามาเหมอืนกันอยางภาพมิกุ (กระตาย) ตัดตอเปนทงคัตสึ คนตางชาติดา

เยอะมาก เพราะเขาคิดวาเอากระตายไปทอด เพราะเขาอาจ Sensitive แตคนไทยคือเขาใจ คนไทย

ตลก แตตางประเทศเขาคอนขางซเีรียส บางทีแคเอาหมาใสเสื้อผาเขาก็ไมโอเค ทําไมคุณทรมานสัตว 

ไปเอาตุกตามาเลี้ยงดีกวาไหม เราเลยมองวาแลวแตคิด ตางคนตางคิด เพราะจริง ๆ ทีเ่ราทําแบบน้ีแค

อยากใหคนที่ไมมโีอกาสเลี้ยงสัตวมาเห็นความนารักของเขา เพราะบางคนแบบทํางานมาเหน่ือย ๆ  

มาเห็นรูปมูจิแลวรูสกึดีจงัเลย 

 ซึ่งมันโอเคนะ ตรงกับจุดประสงคของเราแลวแหละที่ทําใหเขามีความสุขกับสิ่งทีเ่รานําเสนอ 

น่ีแหละคือจุดเดนทีเ่รามองวาตางจากเพจสัตวอื่น ๆ เพราะเราทําเพจเหมอืนเปนบาน มี Mood & 

Tone ที่แตกตาง จรงิ ๆ เราก็ไมใชวาจะถายตรงไหนก็ได แตมีการเลือกมุมและสถานที่มาก ๆ สําหรบั

การจะถายภาพ คือเราต้ังใจ ทายที่สุดแลวจากการทีเ่ราถายรูปเขาคือการเก็บไวดูในวันที่เขาไมอยู 

และอาจเพราะดวยเราเรียนศิลปะมาเรามองมากกวาคนทั่วไป ไมใชหยิบมือถือปุบถาย เราเนนความ

สวยงาม 

 ลาสุดเรามกีารเปดกรุปช่ือ MujiSama Planet (โลกของนองมูจ)ิ เหมือนเปนภาพเบือ้งหลงั

ของ Muji หรือสมัยเด็ก ๆ ทีเ่ขาลงอะไรแปลก ๆ มหีลาย ๆ โมเมนที่คนไมเคยเห็นในเพจ เพราะใน

เพจจะสวยงาม ทําใหคนไดมองเห็นเขาอีกมุมหน่ึงในความตลก ๆ 

 อยางที่บอกวาเราคุมโทนถาเขาไปในเว็บไซตกจ็ะเปนตัว Official อยางในเฟซบุกพอลงรปูมัน

จะไหลลงไปเลย แตในเว็บจะเปนสิง่ที่เลือกเขาไปอีกทีมาใส แสดงความเปนตัวตนไดงาย คุม Content 

งายดวย และจะมี Article ตาง ๆ อยางพานองไปเที่ยว แนะนําตัวเขา พอเขาไปดูแลวเหมือนอาน

หนังสือ 

 คือในแตละชองทางจะมีการสื่อสารที่ตางกัน มีเสนหที่แตกตางกัน เราตองเขาใจพฤติกรรม

ของคนในแตละชองทาง 

 Line Sticker ที่มีก็จะทํารวมกับเอเจนซทีี่มาชวยติดตอให ประสานงานให แตผลตอบรับก็

เรื่อย ๆ และคิดวาคนใชนอยลงดวย แลวคนไมไดเลือกแบบนารกัเทาไหรแลว คนเลือกแบบที่ตลก ๆ 

มากกวา แตสุดทายแฟนคลบัจริง ๆ คือคนมีอายุซือ้ไมคอยเปนจะใหเราซือ้ใหหนอย แลวโอนเงินมาให

แทนเราเลยขายไดในระดับที่เราพอใจแหละ 

 ในการสรางแบรนดจริง ๆ เรามกีารสรางแบรนดเหมือนกัน หากไปดูใน Group MujiSama

เราจะมีเขียนไววา By Present Tense เราต้ังเปาหมายไววาจะเหมือนไลฟสไตลโปรดักส กอนหนาน้ี

ดวยความที่เราเปนคนอยากทําหลายอยางมาก ตอนแรกเริ่มเราทําเสื้อสุนัขมากอนแลวก็อยากทํา
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หลาย ๆ อยางที่คนใชไดทั่วไป จริง ๆ MujiSama เลยเหมือนสนหน่ึงของตรงน้ัน แตซึ่งเราก็ยังไม

แนใจวาเราจะสื่อสาร Present Tense ตอไปไหม หรือมอีะไรนาสนใจ นาทําเราก็อาจจะออกโปรดักส

ใหม แตในลักษณะแบรนดด้ิงเราพยายามขาย Character เขา อยางตัวที่เราวาดเปนกราฟกข้ึนมาเน่ีย 

จริง ๆ เรากอ็ยากทําเปนการตูน ในอนาคตถาเปนไปไดเราอยากทําเปน Animation หรือทําหนังสือ

เพราะเราชอบหนังสือ แตอยางที่บอกคนไทยจะไมคอยเสพหนังสือ แตในไทยขาย Photo Book  

ไดยาก แตบางครั้งสิง่ทีเ่ราอยากทํา คนเขาอาจไมไดอยากซือ้ จริง ๆ เราก็มองแบรนดเราใหเหมือน

ลักษณะของ Sanrio มีภาพคาแรคเตอรของมจูิอยูในผลิตภัณฑ มีแกวนํ้า มีของใชตาง ๆ 

 โลโกเรากจ็ะเปนช่ือ Muni Samaและภาษาญี่ปุน (むじさま) คือกอนหนาน้ีมีการ

พัฒนามาตลอด จนมาจบที่ตอนน้ี 

 Brand Personality เราอยากทําเปนแนวการตูน มูจจิะเปนหางกลม ๆ ใหญ ๆ เปนลูกโปง

เหมอืนคอยสงความสุขใหคนอื่น เปนหมาราเริงอารมณดี กระตายซาลาเปาอวน ๆ มิกุซน ๆ อะไร

ประมาณน้ัน กระรอกตัวเลก็ก็ช่ือมลิมลิ 

 กลุมคนทีเ่ปน Brand Loyalty ก็จะมเีปนสไตลซื้อสินคาทุกอยาง แมไมมีหมาก็ยังซื้อของเกบ็

ไวหรือสายถายภาพกจ็ะมาคอยตามถามเรือ่งใชอะไรถาย หรือติดตามเรื่องการฝกสุนัข จรงิ ๆ เราจะ

ไมชอบคําวาเน็ตไอดอลหรือเซเลบ็เลย เพราะอาจเกิดจากการมองภาพเน็ตไอดอลในเมืองไทยที่ดูไมดี 

แตจริง ๆ เขาก็ชมเราแหละ แตเรารูสึกไมคอยดี เราเลยไมชอบใชคําวาเซเล็บ เพราะสื่อในเมอืงไทย

เรียกทุกอยางวาเน็ทไอดอล จรงิ ๆ มูจเิขามีความสามารถ คนจึงติดตาม บางทีเรียกหมาดารา แตหาก

เรียกวา Influencer เราชอบมากกวา เน่ืองจากการเปน Influencer เราตองมีความสามารถบางอยาง 

ถึงมีคนติดตาม อยางเราใหอาหารเขา สอนเขาฉ่ีใหเปนที่ พอถูกเรียกวา Influencer อาจดูมสีาระมี

ประโยชนกบัคนอื่น 

 วิธีการรักษาคือการสื่อสารตอบบอย เชนหมาเขาช่ืออะไร เปนยังไง มาเจอตัวจรงิ เราก็จะ

พยายามจําใหได เพราะเขากจ็ะนารักกบัเรา ซื้อขนมมาฝากมูจิ เอ็นดูเขา การที่เขามารักหมาเรา  

มาเอ็นดูหมาเรา ก็เปนเรือ่งที่ดี เราก็พยายามรักษาความสัมพันธน้ีไว 

 การบริหารจัดการเพจคุณจมัโบจะทําการตัดตอวีดีโอ เปนคนถายทอดดานภาพ พี่ซุปจะเปน

คนเขียน Content จะวางคอนเซ็ป อธิบาย เปนผูพูดเปนหลกัและภาพรวมชวยกันดู การวางแผนเรื่อง

การลงภาพตาง ๆ ก็วางแผนครับ ในลักษณะการตอบก็จะแลวแตบทสนทนา เปนมูจิตอบ หรอือะไร

สาระอาจจะเปนมุมของคนตอบ เราเคยวางแผนเรือ่งการลงเน้ือหาเหมือนกันชวงน้ีเปนความรู เปน

ภาพ เปนวีดีโอ 
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 เรื่องของฟดแบค ยอดไลคเพจ 4-500 ตอวัน ตกลงมาที่ 100 ปจจุบันก็ลงมาเรื่อย ๆ คือดวย

ความที่เฟซบุกมกีารปรับ Algorithm และชวงน้ีเรามีอเีวนทเยอะดวย บางครัง้ก็เหมือนดาบสองคมมี

คนรักมีคนเกลียด เรื่องการตอบเมือ่มีคนอินบอ็กซเขามาเราคอนขางจะตอบเร็ว อยาง Response 

Rate 90-100% 

 การแนะนําสินคาอะไร เรามักจะใชกอน เราถึงจะกลาพูด เพราะเรากลัววาหากเราพูดไปแลว

คนไปใชตาม แลวไมโอเคเรากเ็ปนหวงเรื่องของสุขภาพสุนัข เราไมไดมองวาเราอยากมิตต้ิงแฟนคลับ

อะไรขนาดน้ัน เราก็ยังมีความเขินอยู เพราะเรากก็ลัวคนมองวาเราหากําไรจากนอง มากสุดเวลาที่เรา

จะออกงาน เราก็จะบอกวาเรามงีานน้ันน้ีที่น่ีนะ จากการที่มแีบรนดมาจางเรามากกวา 

 แตในมุมที่รวมกิจกรรม แจกของเราก็แจกแบบสนุก ๆ กระตุนอยากใหคนเลน พอคนเขาสนุก 

เรากส็นุก เราก็เคยแจก Line Sticker ในงานอีเวนทอะไรงี้ ใหคนแชร ใหคนตอบวาชอบไลนสติกเกอร

ตัวไหนของนอง หรือเกมใหพมิพคําใหเร็วทีสุ่ดตามทีเ่ราพูด คือเรามองวาเราเลนกับเขา แลวเขามี 

Reaction กับเรา เรากร็ูสึกชอบนะ รูสึกคนมาคุยกันเหมือนเปนครอบครัว สวนใหญจะเปนแฟนคลับ

ที่เหนียวแนน 

 เรามกีารทําภาพตัดตอคนกเ็ห็นแปลกดีเขาก็ชอบ และก็อยากทําวีดีโอใหนองมูจมิาสวนรวม

อะไรตาง ๆ ที่เหมือนไลฟสไตลคนทํา เชน เลนโทรศัพท ทํากับขาว ก็อาจตองใชทีมงานทําเพิ่มเติม 

 คือบางคลปิก็มีคนตางชาติแชรไป มีคนเลบานอลเคาทําคลปิรวมของมจูิ แลวมีคนแชรไป 30 

กวาลาน เปนแนวมูจกิับกระตายเลนดวยกัน หอมแกมกันไปกันมา ซึ่งเรารูสึกวาบางที อยางหลาย ๆ 

คลิปที่ไวรลั บางทีก็ไมมีอะไรนะ อะไรที่ต้ังใจบางทีมันจะไมไวรัล อะไรงาย ๆ อะ คนจะชอบ มันกเ็ลย

ไมมีบทสรปุตายตัวเหมือนกัน บางครั้งข้ึนอยูกับจังหวะน้ันดวย คนที่ดูแลวคนอยากแชร 

 ในมุมของเราทีส่รางมาประมาณเปนปสีเ่ดือน คนติดตามขนาดน้ีเราก็โอเคนะ บางทีเราไปดู

หนังไปทีอ่ื่น มีคนเขามาถามวาใชพอนองมูจหิรือเปลา ทําใหเริ่มเขาใจดาราเลย ฮา ๆ 

 คนที่เคาดูเพจเคากจ็ะดูติดตาม การดูแลมูจจิรงิ ๆ บางคนเคาชอบดูเรา ทีเ่ราดูแลมูจิ สุดทาย

แลวเรามองวาแตละเพจก็มจีุดเดน มีการนําเสนอที่แตกตางกัน จังหวะชวงเวลาดวย 

 เราเคยมีการกําหนดวาชวงไหนจะโพสตอะไรกี่โมง เราเคยลองไปเรื่อย ๆ สุดทายมันแลวแต

จังหวะ บางทเีราต้ังใจทําคลปิมา แลวไมมีคนดู เราก็จะนอย ๆ แตเราก็ทําใจนะ เพราะมันเปนเรื่อง

ของการปรบั Algorithm ของเฟซบุก สุดทายแลว เรากท็ําใหที่สุด ไมไดยึดติดกับยอดไลค 

 ทุกวันน้ีก็มีการ Boost Post นะ ในเรื่องของสินคาทั้งของเราและของ Sponsor ที่มาจางเรา

ที่เคยมาจางเราไมคอยเกี่ยวกับสุนัขโดยตรง เชนกลอง โทรศัพท ก็สงผลใหภาพมจูิซามะดูเปนไลฟ

สไตลเกี่ยวของกับคนมากข้ึน 

 สินคาเกี่ยวกบัสัตวก็มบีาง แตเราจะเลอืก เพราะเราอาจตองเคยใชจริง หรือของใชคนก็ตามก็

ตองสะทอนภาพลกัษณที่ดีตอมูจเิองดวย 



193 

 

 รูปแบบเน้ือหาสวนใหญจะเปนภาพน่ิงมากกวา แตวีดีโอคนจะสนใจมากกวาแตก็ตองใชเวลา

ในการผลิตนิดนึง 

 Influencer ก็เกิดข้ึนเยอะ มีวิธีการที่ทําใหยังอยูจุดน้ี หลาย ๆ คนอาจอยากทําบาง มันก็จะ

คลาย ๆ คนที่อยากเปนดารา อยากเปนเน็ตไอดอล แตบางทีมันก็ไมใชเรื่องงาย เราจะตองมาน่ังคิดวา

จะทํายังไงใหคนสนใจ ลูกคาแฮปป ซึ่งบางคนหมาก็นารักเหมือนกัน ถายรูปเกงเหมือนกัน บางอยาง

มันอาจข้ึนอยูกบัจงัหวะ โอกาสของใคร จังหวะของใคร ในชวงเวลาน้ัน เหมือนตอนเราทําเราก็ไมคิด

เหมอืนกันวาจะมีคนจะมารูจกัหมาเราเพจเรา 

 เหมอืนตอนน้ีหากใครอยากจะเริ่มทําเพจ ก็อาจยากมากข้ึน อาจดวย Facebook ที่มีการปรับ 

Algorithm อะไรตาง ๆ และไมแนนอนในโลกออนไลนการมองเห็นนอยลงจากปรับ Algorithm ของ 

Facebook คนเมื่อกอนกล็งบอย ๆ ก็มีคนเห็น เด๋ียวเห็นไดยากข้ึนแตเราก็มกีารหาชองทางใหม ๆ  

หากมีอะไรเปดใหมเราก็ไปลองเลนเชน App Voov เราก็จะอยากเขาไปกอนที่จะบูม อยางกลูตาทีเ่พิง่

ทํานําเพจอื่นงายกวา หรืออยางทูนหัวของบาว เขาทํามานานแลว จากสื่อออนไลนตอนน้ีเมื่อกอน

คนขายของไดงาย ก็ยากข้ึน แตยังไงเฟสกเ็ปนชองทางอื่น ๆ เรามองวาเราทําเพราะความสนุกเราจะไม

เครียดกับมัน วันนึงถานองไมมงีานเขาก็ยังเปนหมาเราแตละเพจมีวัตถุประสงคที่แตกตางกัน บางคนก็

มองวาเรามีโอกาสทําไมไมขายน่ันน่ีละ เราก็มองวาถาเราเอาแตขายของคนอื่นก็ไมเช่ือเราเหมือนกัน  

มันอยูที่เราวาจะทําเพื่อรายไดหรือนําเสนอในมมุที่เปนประโยชนตอสังคม แตละคนกม็ีจุดยืนที่แตกตาง

กัน อยางเราก็มีบางสิง่ที่ขายเหมือนกัน แตก็ไมอยากใหรูสกึวาเราทําเปน Business เพราะจรงิ ๆ เราก็

มีงานหลัก 

 พี่รูสกึวาสุดทายแลวคนที่รักเรา รกันองหมาเราเคากจ็ะยังอยู มีความเอ็นดู ไมเหมอืนขนาด

ดาราเปนคน เปนสิง่ที่ฉาบฉวย การเปน Influencer สัตวเลีย้ง มีผลตอตลาดสัตวเลี้ยงแนนอน อยาง

สินคาเขาติดตอเรามา เราไปศึกษาสินคา ลองใชแลวโอเค เราถึงเปน Influencer ใหเขาและปจจุบันน้ีก็

ขายดีมาก Orijen สวนใหญเราจะลงเปน Live เนียน ๆ ตอนเราถายใหอาหารหมาอยูดีกวา ไมไดลอง

เปนภาพน่ิง ๆ เห็นสินคา เพราะมันดูขายของมากเกินไปเราก็จะใหอาหารหมาไป เปดถุงอาหารให

อาหาร คนก็จะมาถามวาเราใหเขากินย่ีหออะไร แลวเราก็ฝกนองหมาไปดวยใหอาหารเปนรางวัลอะไร

แบบน้ัน คือมันเนียนกวาเอาหมามาถายคูกับอาหารเฉย ๆ เพราะไมดูไมนาเช่ือวาเราใชจรงิแตสุดทาย

แลวสินคาน้ันตองมีคุณภาพดวยนะ ไมงั้น Influencer จะมผีลกระทบไปดวยที่อาจถูกกลับมาคอมเพล

นทีหลงั เราไมไดหวังเงินอยางเดียวรับ ๆ มาหมดอะไรแบบน้ี แตทุกอยางมันสงผลตอภาพลักษณ 

ของเรา 

 หรืออยางการไปรีวิวสถานทีท่ี่พาหมาไปเที่ยวไดอะไรแบบน้ี แตถาที่พักบางที ที่ไมเหมาะกบั

คาแรคเตอรนองเราก็จะไมรบั ซึ่งสวนใหญคนที่ติดตอเรามาเขาก็จะตองรูคาแรคเตอรของเราอยูแลว

แหละ แตตอนหลัง ๆ เราจะไปเที่ยวกับแฟนคลับ แฟนที่ติดตามเขาก็จะเอาหมาขาไปดวย 
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 เรื่องที่รบัมอืยากในเรื่องที่ผานมา หากเกิดเรือ่งที่ดรามาเราจะขอโทษและอธิบายใหเขาเขาใจ 

แตบางเรื่องเราไมไดต้ังใจนะ บางทีเราสื่อสารออกไป คนตีความเราไปอกีแบบก็เกิดความเขาใจผิดกัน 

เชน มีชวงหน่ึงที่นองมิกเุพิ่งเกิด (กระตาย) เราพานองไปเที่ยวตางจังหวัด แตบางคนเขามองวาเราผิด

ที่พานองเพิ่งเกิดไปเที่ยวอะไรแบบน้ี แตจริง ๆ เราปรกึษาหมอไวแลววาไปได คือเราทําทุกอยางเรา

ปรึกษาหมอกอนหมด คือเราไมไดทราบมากอนวานองเขาทองแลวเขากเ็พิ่งคลอด แตเราจองที่พักไป

แลว เราก็ไปปรึกษาหมอเรากพ็าไป แตเราโดนพวกกลุมกระตายอะไรแบบน้ันโจมตีเราเยอะมาก 

 แลวก็มีอีกเรื่องเราเอามูจิไวหนารถ แลวเอาเปลมาแขวนในรถเลน ๆ แลวถายลง แตคนโจมตี

หนักมาก เหมอืนคลาย ๆ เปนตุกตาหนารถ คือคนไมชอบเยอะ แตคนก็ชอบเยอะกวา ณ ตอนน้ัน แต

ก็เขาใจมันอันตราย หลังจากน้ันเราก็ไมไดทําอีกและออกมาขอโทษ ตอนน้ันเราถายเลนกจ็รงิ แตเราก็

เซฟต้ีเหมอืนกัน แลวหลาย ๆ เพจเอาไปลงชอบเพราะนารัก อะไรแบบน้ัน แลวมันกเ็ลยเปนดรามาใน

หลาย ๆ เพจ กลายเปนคนในคอมเมนเริ่มตีกันคือมีทัง้คนชอบ และคนไมชอบ เราก็ออกมาขอโทษ คือ

บางคนก็จริงจังไปถึง พรบ.คุมครองสัตว น่ันน่ี เราเปลี่ยนแคปชันในวีดีโอตอนน้ันเปนคําอธิบายไป  

ดังไปถึงตางประเทศเขามาดากันเต็มไปหมด 

 ในจุดที่คนมองวาหมาเราเปนไอดอล เวลาเราทําอะไรคนที่ติดตาม เขากอ็ยากทําตาม ทีน้ีจาก

ประสบการณเราทําอะไรตองคิดใหรอบคอบ 

 คือมีภาพกระตายชุบแปงทอด คือเราตัดตอภาพนารกั ๆ แตกลายเปนดรามาเล็ก ๆ มีคน

ตางชาติมาดา เชา Sensitive มาก แตในมุมคนไทยคือขํา ๆ เพราะคนไทยเปนคนตลก 

 ถาคนจะเปดเพจ อยากเปน Influencer สัตวเลี้ยง พี่วาเขาตองหาจุดเดนของเขาเอง วิธีการ

เลาเรื่อง รสนิยมแตละคนไมเหมือนกันอยูแลว สามารถนําเสนอในแบบของตัวเองได แตละคนที่ทําเพจ

หรือทําแบรนดคุณตองรูวาจุดเดนของตัวเองคืออะไร คุณมองคุณเปนอะไร คือถึงจะถายทอดสื่อสาร

ออกมาได แตละอยางเราสามารถเลาใหแตกตางอยากไดที่พกัดีดีใหหมา พี่กท็ําไปรเีสริชวาที่ไหนที่นอง

หมาพักไดและหนาตาดี พี่จะไดพาหมาพี่ไป เรากจ็ะไดภาพได Content ที่ออกมาดี เปนในสไตลที่เรา

ชอบเพราะฉะน้ันการทําเพจก็คือเราจะตองมองกอนวาเราจะสื่อสารกบัใคร เราตองเปนตัวเราเองดีทีสุ่ด 

เราอยาคาดหวังสงูมาก เราไมรูหรอกวาทายที่สุดแลว มันจะพาเราไปถึงจุดไหน เพราะบางคนคาดหวัง

อยากใหหมาเขาเปน Influencer อยากมีงานเขา มีงานโชวตัวหรืออะไรก็แลวแต มันจะทําใหดูฝนไป

หนอย ไมงั้นจะไมเปนธรรมชาติแลวจะสงผลใหคนไมเช่ือ แลวพอผิดหวังบางครั้งมันก็อาจทําใหเรา 

หมดกําลังใจในการทําตอไป พอลงภาพไปทําไม ทําไมคนไมกดไลคอะไรแบบน้ีกจ็ะเครียด 

 ทุกเพจนะ พี่วาถึงจุด ๆ อยางเทาทีพ่ี่คุยกับหลาย ๆ เพจอะ คือเรื่องราววิธีการนําเสนอมัน

เหมอืนเดิมไง มาจากคนเดิม หมาตัวเดิม เขากเ็ปนของเขาแบบน้ี ตอใหเลาเรื่องราวซ้ํา ๆ กี่พันรอบมัน

ก็เปนเรื่องราวที่คลายเดิม มันไมไดแปลวาจะเปนสิ่งใหม ถามีหมาตัวใหมเขามา มันก็อาจจะมีการเลา
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เรื่องเพิม่ อยางมีมจูิ มิกุ ซาลาเปาเขามากเ็ลาเรือ่งเพิ่มไดมากข้ึน เหมือนแบบวามีความหลากหลาย

มากข้ึนตามไปดวย 

 เรื่องของการทํายังไงใหคนนําคอนเทนทเราไปบอกตอหรือแชร สวนใหญจะเปนพวก Value 

Content เชนอาหารทีห่มากินได กินไมได วิธีการฝกนองฉ่ี อะไรก็ตามทเีปนประโยชนคนจะแชร หรือ

คอนเทนทพวกใหความบันเทิง เชนอยางหลาย ๆ เพจ หมาจา เขาจะมี Gag ที่เปนสถานการณ

ปจจุบันคนจะเขาถึงไดงาย อยางกลูตากจ็ะมสีตอรีท่ี่เขาถึงคน เพราะคนเคารูสึกเหมือนพูดเรื่อง

เดียวกัน 

 อยางเวลามีกระแสอะไรเกิดข้ึนเรากจ็ะมีเลนเหมือนกัน เพราะคนที่เขาติดตามเราเขาชอบ 

แตเราก็ไมไดหยิบทุกอยางมาไมได ตองเลือก แตถาเราชาไปสเต็ปหน่ึง คนทําเยอะแลว เรากจ็ะไมทํา 

หรืออยางแตละเดือนทีเ่รารูวามันมีวันสําคัญเราก็จะเลนเชน คริสมาสต ปใหม สงกรานต ฮาโลวีน  

วาเลนไทน เพราะชวงเทศกาลมีคอนเทนทที่ซัพพอทตอนน้ัน คนก็จะมาสนใจมากกวา คนชอบ 

กระแสตอบรับดี 

 เวลาที่มีแบรนดเขามาหาเรากจ็ะใสไอเดีย เราจะเปนคนคิดเอง เพราะเราจะไมชอบแคเอา

ภาพเขามาลง เราชอบคิดเอง เลาเรื่องเอง หรือทําคลิป การถายรูป เราจะบอกเขากอนวาเราจะ

นําเสนอแบบไหน หรือแบบไหนคนในเพจเรานาจะชอบมากกวา เราก็จะบอกอะไรเวิรคไมเวิรค เชน

การลงรปูเดียวมันมีคนสนใจมากกวาการลงเปนอัลบั้ม แตถาอยากใหเราลงเปนอัลบั้มก็ลงใหได แตถา

คนสนใจนอยเราถือวาเราแนะนําแลว 

 แบรนดตองมีความตรงกับ Influencer และมาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นรวมกันวาแบบไหน

จะเปนทีส่นใจของคนที่ติดตามเรา เพื่อใหผลรบัออกมาดี 

 อยางการทําคอนเทนทใหเปนไวรลั มันก็เปนสิง่ที่คาดเดาไดยาก คําวาไวรัลมันเกิดจากความ

ไมต้ังใจ อยางคอนเทนททีเ่ปนไวรลัของเพจเราสวนใหญจะเปนคลิปมูจกิับมกิุ (หมากับกระตาย) แตถา

เปนคอนเทนทที่แบรนดมาจางก็จะไมไดเยอะมาก อยางแบรนดที่เขามากจ็ะมี Samsung เขาใหเขา

มาถายภาพดวย Samsung อาจอยูที่ไลฟสไตลการถายรปูหรืออะไรแบบน้ีทําใหเขาเขามา หรอืเชิญไป

ออกงานอะไรงี้ มันกม็าดวยวิธีการพรเีซนตของเราบางคนอาจมีนองหมาที่นารัก หรือมีความฉลาดที่

แตกตางกัน แตดวยวิธีการคอนเนคของเจาของอาจไมเหมือนกัน มันอาจไมใชแคหมาอยางเดียว 

คาแรคเตอรเจาของบางทีก็สําคัญ จรงิ ๆ มันถูกมองโดยภาพรวมไมใชแคหมา 

 เรื่องรปูแบบของคอนเทนทสวนใหญในเพจเราทีม่ีคน Engaged มากกวาคือวีดีโอ เพราะดูมี

เรื่องราวการเคลือ่นไหวมากกวา หรืออยางภาพตัดตอมันแปลกคนก็แชรเยอะ อยางหมาใสชุดนาง

เงือก กระตายกลายเปนเทมปรุะ อะไรที่คนไมคอยเห็นแปลกตา จะเลนไดเยอะข้ึน สตอรี่มากข้ึน  

คอมเมนทมากข้ึน บางทีลงรปูสวย ๆ มันกเ็ฉย ๆ พออะไรตลก ๆ คนก็ชอบ 
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 เราเคยไปออก Big & BIH เราไปออกบูทขายตุกตา กรมเขาติดตอเรามาคลาย ๆ งานฝมอื 

งานคราฟ ตอนน้ันจะเปนงานสินคาสําหรับสัตวเลี้ยงไปทีป่ระเทศญีปุ่น เขาจะสนับสนุนสินคาสัตว

เลี้ยงเพราะตลาดสัตวเลี้ยงมันกวางมากข้ึน 

 แลวก็จะมี Brand Ambassador Revolution เปนยาหยอดเห็บหมัด ยากันพยาธิหยอดเห็บ

หมัด เขาจะมีพรเีซ็นเตอรคูกันเราจะเปนสุนัขคือ นองมจูิ แมวคือเสือสมงิของเพจทูนหัวของบาว  

อาจดวยเราดูแลนองอยางดีมาก เราเลยไดเปนพรเีซ็นเตอรตรงน้ีดวย เวลาที่ไป Pet Expo คือวันแรก

จะเปนบูท Cesar อีกวันเราจะไปอยูบทู Revolution 

 เรื่องของความเสี่ยงในการเปน Influencer ก็จะมผีลเรือ่งการออกงานอะไรแบบน้ี ก็จะเสี่ยง

ตอการติดโรค เรื่องสุขภาพของเขา เรากเ็ปนหวงเขาตลอด คอนขางกังวล หรือเวลาที่เราไดรบัเงิน 

Influencer หลาย ๆ งานอาจทําใหเขาชํ้า คนเห็นเขาเยอะ แลวสงผลใหคนมองวา ตกลงคุณใช 

แบรนดอะไรกันแน การที่คนเห็นเขาบอย ๆ วันน้ีกินแบรนดน้ี อีกวันกินอีกแบรนดหน่ึง ก็ดูไม 

นาเช่ือถือ ถาเรารบัสินคาประเภทไหนมาแลว อาจรบัแคแบรนดน้ัน 

 หากวาวันหน่ึงนองหมาเราเสียชีวิต พี่ไมมองตรงน้ันเลย ถาไมมีเพจก็คือไมไดเปนไร เราอาจ  

จะไมอยากทําตอ หรอืเอาใครมาทดแทน หรือถายังมีตัวอื่นอยูก็ถายรูปลงแหละ เพราะมันเปนชองทาง

ของคนรักสัตว หรือหากวันหน่ึงถาเขาไมไดอยูกับเราแลวเราก็ไมไดจะหาใครมาแทนขนาดน้ัน แตก็ทํา

สิ่งทีม่ีอยูไปตอเรื่อย ๆ  

 คือคนที่เลี้ยงสัตวเขาคงไมไดอยากเอาใครมาแทนหรอก แตก็คงมีนองใหม หรือบางคนหาก

มองวาเปนธุรกจิการมีตัวใหมมันก็ชวยนะ เพราะนาจะมีคนสนใจอยู ถาเขาจะแนะนําสินคาแมว แตไม

มีแมวอยูมันก็คงไมใช เวลาสื่อสรหรือไปออกบูทกจ็ะแนะนําไดงายข้ึน 

 หรือหากวันหน่ึงเรามองเปนธุรกจิข้ึนมารปูแบบอาจเปลี่ยนไป เราก็คงตองมองใหกวางข้ึน

อะไรแบบน้ี หรือถาผลิตสินคาอะไรออกมาเราก็ตองออกสินคาที่มีคุณภาพ 

 เรามองวา Influencer สัตวเลี้ยงที่ดีในมุมเรา เราชอบเพจกลูตา กลูตาเขาลงคอนเทนทที่เปน

โฆษณาเยอะแตคนก็ชอบเขาเยอะ คอนเทนทเขาก็ยังนาติดตาม อีกมุมเขาก็ชวยเหลอืสุนัขจรดวย เขา

หาเงินมาเพือ่ใชจายในชีวิตประจําวัน แตเขาก็ชวยเหลือคน มีภาพลักษณที่ดี ชวงหลงั ๆ เน่ียกจ็ะมีคน

ใหเขาทําวีดีโอคอนขางเยอะ อีกมมุหน่ึงคนที่เสพเขาก็ยังรูสกึยังรูสึกไดรบัความบันเทิง แลวตัวแบรนด

ที่มาจางเขาก็ยังไดภาพลกัษณดวยพอถึงจุดหน่ึงทีเ่ราขายของก็ตองมีฟดแบคตาง ๆ เขามาแหละ 

 ในเพจเรามีชวยเหลอืสงัคมไหมก็มี แตแคไมไดพูด พี่รูสึกวาการทีเ่ราขายของแลวเราไป

ทําบุญเรารูอยูแกใจ แตหากวาเราขายของแลวบอกวาจะนําสวนหน่ึงไปทําบญุ ตองยอมรับน่ันคือ

วิธีการที่ทําใหเราขายของได คือการสรางภาพในสิ่งที่ดีมันไมใชเรื่องผิด แตอยูที่ใจวาอยากสื่อสาร

ออกมาแบบไหน ทุกอยางมันก็ข้ึนอยูกับมุมมองของแตละคนมากกวา 
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 นิสัยของลูกเพจเราเขาจะไมคอยตลก ออกจะแนวผูหญิงนารกั ๆ หรือเรื่องการสื่อสารเราตอง

ดูวาคนที่ติดตามเขาเปนแบบไหน คาแรคเตอรของเราเปนยังไง แลวก็เราเปนคนไหน พยายามใหไปใน

ทิศทางเดียวกัน อยาฝน เชนอยากพยายามจะตลก แตคนอื่นเขาไมตลกกอ็ยาฝนอะไรแบบน้ัน 

 ตอนน้ีเรากม็องนะวาเริ่มตัน เปนทกุเพจ สมมติคนที่อยากเปดเพจใหมนะครบั อยากจะมีเพจ

ของสัตวเลี้ยง พี่กเ็ช่ือวายุคน้ี ก็จะเจอภาวะที่ยากกวาสมัยพีอ่ีก 
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ภาคผนวก ค 

ตารางจดบนัทึกการวิเคราะหงานวิจัย 
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สวนท่ี 1 กลยุทธในการสรางแบรนดของเพจทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี่และมูจิซามะ 

ตารางที่ 1: ลักษณะสําคัญของผูทรงอทิธิพลทางความคิด 

หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

เปนที่ช่ืนชอบและมี

ผูติดตามจํานวนมาก 

1. ผูติดตามสูง 

2. มีแฟนคลับที่ช่ืนชอบ 

แฟนที่ติดตามทั้งหมด 3 ลานคน โดย 1 ลานคน

เปนคนตางชาติ ไตหวัน เกาหลี ญี่ปุน สงิคโปร 

(เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 2560) 

แฟนที่ติดตาม 6-700,000 คน สวนใหญจะเปน 

คนไทย 90% จะเปนคนที่โลกสวย ถือวาเปน 

เรื่องที่ดี จะเปนคนมจีิตใจคอยชวยเหลือ สวน

ใหญเขาจะรกัเราปกปองเรา สิง่ที่ภูมิใจคือเรา

สามารถดึงคนที่เหมือนๆ กันมาอยูดวยกัน ชอบ

ชวยเหลือ เราจะเรียกสรรพนามคนที่ติดตาม 

กลูต่ิง (เพจกลูตาสตอรี,่ สัมภาษณ 2560) 

คนติดตามถึง 190,000 ชวงอายุ 18-24 ป  

แตแฟน คลับจรงิๆ ทีม่าคอมเมนสื่อสารกับเรา

บอยๆ คือผูใหญอายุ 30-60 ป (เพจมูจิซามะ, 

สัมภาษณ 2560) 

ความเช่ียวชาญ หรือ

ประสบการณเฉพาะดาน 

1. การเลี้ยงสัตว 

2. สินคาเกี่ยวกับสัตว

เลี้ยง 

3. การฝกสัตวเลี้ยง 

เพจทูนหัวของบาว มีการศึกษาผลิตภัณฑและ

มีประสบการณในการเลี้ยงแมวเปนอยางดี  

(เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 2560) 

เพจมูจิซามะมกีารฝกสอนสัตวเลี้ยงใหฉ่ี ยืน 

หอมแกม (เพจมจูิซามะ, สัมภาษณ 2560) 

สรางสรรคเน้ือหา หรือมี

วิธีการนําเสนอที่แปลก

ใหมเพือ่ใหเกิดความ

นาสนใจ 

1. การมีไอเดีย 

2. Real time content 

3. การตัดตอภาพ 

4. Insight 

เรากม็ีความต้ังใจถายภาพใหสวย ถายวีดีโอให

โดนคนที่สุด เราก็ใชความรูตางๆ ที่มี อยาง 

Structure หนัง และ Insight การเขียน 

คอนเทนท เชน คลิปกอดหมา อาบนํ้าใหหมา

รอบ หมูบาน คลปิ 5 อยาง มันก็จะ ไปโดน 

Insight ของคนเลี้ยงหมา หรือเรือ่งราวที่แปลก 

คนไมเคยดู (เพจกลูตาสตอรี,่ สัมภาษณ 2560) 

กระแสอะไรเกิดข้ึนเราก็จะมีเลนเหมอืนกัน 
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หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

เพราะคนที่เขาติดตามเราเขาชอบและการ

นําเสนอดานภาพ การถายคลปิ การทํากราฟก 

ตอนหลงัๆ จะมีการตัดตอเยอะข้ึนคนกเ็ห็น

แปลกดีเขาก็ชอบ (เพจมจูิซามะ, สัมภาษณ 

2560) 

 

ตารางที่ 2: ประเภทของการสื่อสารแบบบอกตอ 

หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

การสือ่สารแบบบอกตอ

เปนแหลงขาวเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ 

1. ประสบการณ เพจทูนหัวของบาวมีการแนะนําสินคาเกี่ยวกบั

รถยนต ซึ่งมกีารใชจรงิ คือเราไปไหนเราก็ใช

มันบรรทุกแมวไดขนาดน้ี ขนกระบะอึแมว  

พับเบาะเก็บไดอะไรอยางน้ี แลวคนที่ซื้อรถน้ี

ไปแลว ลูกเพจกก็ลบัมาโชวรูปวาเน่ียไปซื้อรถน้ี

มาแลวนะ ซื้อตามเรา แลวที่ศูนยรถซูบารุ เขา

ก็จะมกีารเก็บขอมูลไววาที่ซื้อเน่ียรูมาจากไหน 

เขาก็จะบอกวาตามมาจากทีเ่ราแนะนํา ถือวา

เปนแคมเปญที่ Success นะ (เพจทูนหัว 

ของบาว, สัมภาษณ 2560) 

การแนะนําสินคาอะไร เรามักจะใชกอน เราถึง

จะกลาพูด เพราะเรากลัววาหากเราพูดไปแลว

คนไปใชตาม แลวไมโอเคเรากเ็ปนหวงเรื่อง

ของสุขภาพสุนัข (เพจมูจิซามะ, สัมภาษณ 

2560) 

เรากจ็ะใหอาหารหมาไป เปดถุงอาหารให

อาหาร คนก็จะมาถามวาเราใหเขากินย่ีหอ

อะไร แลวเราก็ฝกนองหมาไปดวยใหอาหาร

เปนรางวัลอะไรแบบน้ัน คือมันเนียนกวาเอา

หมามาถายคูกับอาหารเฉยๆ เพราะไมดูไมนา

เช่ือวาเราใชจริงแตสุดทายแลวสินคาน้ันตองมี
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หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

คุณภาพดวยนะ ไมงั้น Influencer จะมี

ผลกระทบไปดวยที่อาจถูกกลับมาคอมเพลนที

หลงั เราไมไดหวังเงินอยางเดียวรับๆ มาหมด

อะไรแบบน้ี แตทุกอยางมันสงผลตอภาพ 

ลักษณของเราหรืออยางการไปรีวิวสถานที่ ที่

พาหมาไปเที่ยวไดอะไรแบบน้ี แตถาที่พักบางที 

ที่ไมเหมาะกบัคาแรคเตอรนองเราก็จะไมรับ 

(เพจมูจซิามะ, สัมภาษณ 2560) 

การสือ่สารแบบบอกตอ

เปนกลไกในการสงผาน

ประสบการณ 

1. ประสบการณ การแนะนําสินคาเกี่ยวกับรถยนต เกี่ยวกับ

รถยนต ซึ่งมีการใชจรงิ คือเราไปไหนเราก็ใช  

มันบรรทุกแมวไดขนาดน้ี ขนกระบะอึแมว  

พับเบาะเก็บไดอะไรอยางน้ี แลวคนที่ซื้อรถน้ี

ไปแลว ลูกเพจกก็ลบัมาโชวรูปวาเน่ียไปซื้อ 

รถน้ีมาแลวนะ ซื้อตามเรา แลวที่ศูนยรถซูบารุ 

เขาก็จะมีการเกบ็ขอมูลไววาที่ซื้อเน่ียรูมาจาก

ไหน เขาก็จะบอกวาตามมาจากทีเ่ราแนะนํา 

ถือวาเปนแคมเปญที่ Success นะ (เพจทูนหัว 

ของบาว, สัมภาษณ 2560) 

เรื่องสินคาทีเ่ราจะมกีารรีวิวเราตองไดใชจริง

กอนถึงจะกลาบอกตอ และการที่เราจะเปน

ผูเช่ียวชาญหรือรูจรงิในเรื่องไหนๆ บางเราก ็

ตองศึกษากอนและหาจุดพูดใหถูกจุด  

(เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 2560) 

การแนะนําสินคาอะไร เรามักจะใชกอน เราถึง

จะกลาพูด เพราะเรากลัววาหากเราพูดไปแลว

คนไปใชตาม แลวไมโอเคเรากเ็ปนหวงเรื่อง

ของสุขภาพสุนัข (เพจมูจิซามะ, สัมภาษณ 

2560) 
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หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

การสือ่สารแบบบอกตอมี

การปรับแตงขอมูลใหมี

ความเกี่ยวของ และ

สมบรูณในตัวมันเอง 

1. ความสรางสรรค 

2. การดัดแปลง 

3. Brand Personality 

เราจะพยายามทําโฆษณาใหสนุก ไมดูยัดเยียด 

ขายของ จนเกินไป แลวการตบเขาโปรดักสได  

ทุกอยางแบบ ไมไดยัดเยียด หรอือยางสินคา 

ประกันเขาก็ขายได เหมอืนคนช่ืนชอบแบรนด  

ก็ทําใหช่ืนชอบ สินคาไปดวย (เพจกลูตาสตอรี,่ 

สัมภาษณ 2560) 

 

ตารางที ่3: คุณสมบัติของผูทําหนาทีบ่อกตอ 

หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

จะตองเรียนรู ยอมรับได

เร็ว และกอนผูอื่น 

(Ahead in Adoption) 

1. การรับมือกระแส 

ดรามาในออนไลน 

การสยบดรามาที่ดีทีสุ่ดคือความเงียบไมตอลอ

ตอเถียง ไมตองไปแกตัว เพราะคนทีเ่กลียด

ยังไงเขากเ็กลียด แตก็มบีางคนกเ็ปลี่ยน

ความคิดไดเขาก็กลับมาขอโทษ ซึ่งเพจที่เพิง่

เปดใหมเขากจ็ะกลัวดรามามาก ถือวาเปน

อุปสรรคใหญหลวงมา (เพจทูนหัวของบาว, 

สัมภาษณ 2560) 

มันเกิดข้ึนแลวมันก็มีวิธีปองกันอยางหน่ึง ซึง่

เราไมไดต้ังใจที่เราจะทําใหเปนสิ่งปองกันนะ 

แตมันเปนสัญชาตญาณของเราไปแลว คือการ

ทํา CSR ก็คือการทีเ่ราชวยเหลือหมา ทุกคนรู

วาเราชวยอยูแลว แตวาเราชวยเราก็จะ

พยายามถายทอดทําใหลูกเพจรูไปดวย ผมแค

ตองการใหตรงน้ีเปนภูมิปองกันเรา ในวันที่เรา

แยข้ึนมา คนพวกน้ีจะมาปกปองเราเอง 

(เพจกลูตาสตอรี,่ สัมภาษณ 2560) 

สามารถติดตอสัมพันธได

เปนอยางดี 

(Connected) 

1. ตอบคอมเมนท การตอบโพสตในเพจจะตอบเองหมดเลย 

เพราะเปนอะไรทีห่วงมาก ถึงจะมทีีมแตสวม

วิญญาณไดไมเทาเรา ทีมเขาอาจจะมีชวยตอบ

ในเพจขายของมากกวา (เพจทูนหัวของบาว, 
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หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

สัมภาษณ 2560) 

เราจะพยายามตอบเรื่อยๆ เรามสีามคนในการ

ดูแล และตอบ สวนชองทางออนไลนของเรามี

เฟส ไอจี ทวิตเตอร ยูทูป เว็บไซตครบั ซึ่ง

ชองทางที่ไดรับฟดแบคดีที่สุดคือเฟสครับ

เพราะเราโตมาจากตรงน้ีครับ ไอจกี็มีเรื่อยๆ 

แตยูทูปน่ียังไมโตมากเพราะคอนขางใชเวลาใน

การถายทําครบั และเรากจ็ะมีการจัดกิจกรรม

เรามจีัดมิตต้ิงที่เชียงใหม (เพจกลูตาสตอรี,่ 

สัมภาษณ 2560) 

เวลาที่เราทําเพจน้ีเราก็พยายามจะสือ่สาร 

ติดตอ คอมเมนตอบกลบัลกูเพจตลอดเวลา 

เพื่อสราง Relation กับเขา เราก็เปนกันเอง  

พี่มองวาหลายๆ คนก็เลี้ยงสัตวเวลาเขามี

ปญหา บางทเีขาก็ชอบมาถาม (เพจมูจซิามะ, 

สัมภาษณ 2560) 

สนใจรักการเดินทาง 

(Travelers) 

ทองเที่ยว การเดินทางไปเที่ยวหลากหลายสถานที่และมี

การถายทอดบรรยากาศและสิ่งทีน่าสนใจมา

เผยแพร (เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 2560) 
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ตารางที่ 4: องคประกอบสําคัญในการสรางช่ือเสียงใหกับแบรนดบุคคล (Key Elements in Personal 

Branding Reputation) 

หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

ความรู (Knowledge) 1. สุขภาพของสัตวเลี้ยง 

2. การฝกสัตวเลี้ยง 

 

 

ใหเน้ือหาที่มีความรูอยางการเปนโรคของแมว 

(เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 2560) 

เน้ือหาฝกสุนัขขับถาย ยืน หอมแกม 

(เพจมูจซิามะ, สัมภาษณ 2560) 

ประสบการณ 

(Experience) 

1. สินคาสัตวเลี้ยง 

2. การเลี้ยงสัตว 

เรื่องสินคาทีเ่ราจะมกีารรีวิวเราตองไดใชจริง

กอนถึงจะกลาบอกตอ และการที่เราจะเปน

ผูเช่ียวชาญหรือรูจรงิในเรื่องไหนๆ บางเราก็

ตองศึกษากอนและหาจุดพูดใหถูกจุดและมี

การใหความรูเกี่ยวกบัแมวซึ่งเราทําภายใตคอน

เสป “เจมีอะไรจะบอก”(เพจทูนหัวของบาว, 

สัมภาษณ 2560) 

การแนะนําสินคาอะไร เรามักจะใชกอน เราถึง

จะกลาพูด เพราะเรากลัววาหากเราพูดไปแลว

คนไปใชตาม แลวไมโอเคเรากเ็ปนหวงเรื่อง

ของสุขภาพสุนัขและสราง Content ที่เปน

ประโยชน วิธีการฝกนองฉ่ี อะไรก็ตามทเีปน

ประโยชน (เพจมูจซิามะ, สัมภาษณ 2560) 

ผูสนับสนุน 

(Contributors) 

ผูเช่ียวชาญชวยพูด  

(หมอ) 

เรื่องการใหความรูกจ็ะสอดแทรกเขามาได เชน 

หนาฝนเรากจ็ะกระตุนเรื่องหวัดแมว หรอืเรื่อง

หนารอนกจ็ะเรื่องพิษสุนัขบา มีการวางแผน

ลวงหนาบาง เรื่องโรคเอดส หวัดแมว ลูคีเมีย 

เรากจ็ะไปติดตอคุณหมอใหมาชวยพูดเรื่อง

วิชาการเรื่องน้ีหนอย อยางเดือนหนาคุณหมอ

คนน้ีพูดเรื่องน้ี ก็มีการติดตอลวงหนา ขอคิว

คุณหมอมา Live สวนใหญคุณหมอจะอยาก

ชวย เปนคุณหมอจากจุฬา (เพจทูนหัวของ 

บาว, สัมภาษณ 2560) 



205 

 

หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

เพจกลูตาสตอรี่และเพจมจูิซามะถูกกลาวถึงวา

เปนสุนัขไอดอลในกระทูตามติดชีวิตโฮง 8  

Net Idol หนาหมาใจซื่อ (สัตย) ย่ิงดูย่ิงนารัก 

(http://www.favforward.com, 2559) 

ปฏิกิริยาตอบกลบั 

(Feedback) 

Reaction, Comment, 

Share Engagement 

จากการศึกษาปฏิกิริยาการตอบกลบัของเพจ

ทูนหัวของบาว, กลูตาสตอรี ่และมูจิซามะ 

ต้ังแตวันที่ 1 เม.ย. 60 – 30 มิ.ย. 60 มี

ปฏิกิริยาการตอบกลบัจากผูติดตามอยูที่

ประมาณ 429,217  – 7,215,000 

Engagement นับผลจาก Reaction, 

Comment, Share รวมกันซึง่นับวาเปน

จํานวนที่คอนขางสงู (เฟซบุกเพจทูนหัว 

ของบาว, เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่ และเฟซบุก

เพจมูจิซามะ 2560) 

การเช่ือมตอหรือการตอ

ติดกับกลุมเปาหมาย 

(Connections) 

1. ชองทางการสื่อสาร 

2. การตอบคอมเมนและ

Inbox 

 

1. ชองทางการสื่อสารในออนไลนเรากจ็ะมทีั้ง 

เฟซบุกคนไทยสะมากกวา ไอจี ทวิตเตอรไม

คอยแอคทีฟ เว็บไซตแนว CSR 

2. การตอบโพสตในเพจจะตอบเองหมดเลย 

เพราะเปนอะไรทีห่วงมาก ,ทีมเขาอาจจะมี

ชวยตอบในเพจขายของมากกวา (เพจทูนหัว

ของบาว, สัมภาษณ 2560) 

1. หลักๆ จะเปน Facebook & IG ชองทาง ที่

ไดรับฟดแบคดีทีสุ่ดคือเฟสครบัเพราะเราโตมา

จากตรงน้ีครับ ไอจีก็มเีรื่อยๆ แตยูทูปน่ียังไมโต

มาก เพราะคอนขางใชเวลาในการถายทําครับ

มี www.glutastory.co.thที่กําลังจะเกิดข้ึน 

และมีแอดมินที่คอยตอบมีหลาย คนครับ  

มีนอง มีสม มีลามคอย แปลแคปชันหรือ 

คนตางชาติติดตอมา (เพจกลูตาสตอรี,่ 
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หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

สัมภาษณ 2560) 

1. Website, Twitter, Tumblr และ Voov

ชองทางหลักตอนน้ีก็จะเปน Facebook, 

Instagram 

2. Admin จะมีคุณจัมโบจะทําการตัดตอวีดีโอ 

เปนคนถายทอดดานภาพ พี่ซุปจะเปนคนเขียน 

Content จะวางคอนเซ็ป อธิบาย เปนผูพูด

เปนหลัก และภาพรวมชวยกันดู การวางแผน

เรื่องการลงภาพตางๆ ก็วางแผนครับใน

ลักษณะการตอบกจ็ะแลวแตบทสนทนา  

เปนมจูิตอบ หรืออะไรสาระ อาจจะเปนมุม

ของคนตอบ เราเคยวางแผน เรื่องการลง

เน้ือหาเหมือนกันชวงน้ีเปนความรู เปนภาพ 

เปนวีดีโอ (เพจมจูิซามะ, สัมภาษณ 2560) 

 

ตารางที่ 5: การสรางแบรนดคือการเลาเรื่อง (Branding is Story Telling) 

หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

เลาเรื่องผานผลประโยชน 

(Brand Benefit) 

Benefit Content เราถายทอดผาน Content ที่มีการใหความรู

เกี่ยวกับแมวซึง่เราทําภายใตคอนเสป “เจมี

อะไรจะบอก” (เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 

2560) 

เราพยายามสราง Content สวนใหญจะเปน

พวก Value Content เชนอาหารทีห่มากินได 

กินไมได วิธีการฝกนองฉ่ี อะไรก็ตามทเีปน

ประโยชน (เพจมูจซิามะ, สัมภาษณ 2560) 

เลาเรื่องคุณคา  

(Brand Values) 

สิ่งทีส่ังคมไดรับ 

สิ่งทีผู่บริโภคไดรับ 

การที่ไปออกอเีวนท ใหคนรับแมวจรไปดูแล 

ชวยไดเยอะมาก จึงเปนทีม่าที่ออกอีเวนท

บอยๆ เพราะการจัดอเีวนทเปนสิ่งทีท่ําใหแมว

จรไดบานเยอะทีสุ่ด คือเวลามีจัดที่ไหนอยาง
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หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

นอยไดแลววันละ 50 ตัว อยางงานที่ทาง

ทูนหัวของบาวจัดลาสุดช่ือวา Catster Party 

ที่ไปออกอเีวนท ก็สามารถชวยใหแมวจรได

บาน 50 ตัวเชนกัน (เพจทูนหัวของบาว, 

สัมภาษณ 2560)  

คิดวาปญหาหมาจรบานเรามันเยอะมันไมใช

ปญหาที่หมาแตมันเปนปญหาจากคน จึง

ตองการเปลี่ยนแปลงทัศนคติคน หลายๆ คน

ใหเขารูสึกวาหมาจรจัดเปนหมานารกั และรบั

หมาจรจัดมาเลี้ยงเพิ่มข้ึนใหเขารูสึกวาเขาได

เปนผูเปลี่ยนแปลงหมาตัวอื่นๆ ได แตะตองได

งายข้ึน จากการที่เราสรางตรงน้ีสงผลใหคน

รับหมาจรไปเลี้ยงมากข้ึน ซึ่งผลลัพธมันเห็น

ผลไดชัดเจนมากๆ จะมหีลายคนที่แชทมา

บอกเรา ไปต้ังกระทู ไปโพสตรูป Before 

After เหมอืนที่กลูตาเคยทํา หลายคนไปรบั

หมาวัดแลวไปเปดเพจ เลยรูสึกวาเราเปน

โมเดลที่ทําใหเขาทําตามได (เพจกลูตาสตอรี,่ 

สัมภาษณ 2560) 

แคอยากใหคนที่ไมมีโอกาสเลี้ยงสัตวมาเห็น

ความนารักของเขา (เพจมูจซิามะ, สัมภาษณ 

2560) 

เลาเรื่องผานจุดยืนหรือ

ตําแหนงของแบรนด  

(Brand Positioning) 

เพื่อสัตวเลี้ยง เราคือความเปน Family ของแมวและเลี้ยง

สัตวอยางรบัผิดชอบ (เพจทูนหัวของบาว, 

สัมภาษณ 2560) 

การทําใหคนมาหลงรักหมาพันธุทาง  

(เพจกลูตาสตอรี,่ สัมภาษณ 2560) 

ทําใหเขามีความสุขกับสิ่งทีเ่รานําเสนอ 

(เพจมูจซิามะ, สัมภาษณ 2560) 
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หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

เลาเรื่องผานภาพลักษณของ 

แบรนด (Brand Image) 

Mood & Tone จะสรางใหแมวแตละตัวเหมือนครอบครวัเปน

แมปาพี่นาอา (เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 

2560) 

Mood & Tone ญี่ปุน เราก็พยายามสรางลุค

ใหเปนแนวน้ัน ใหดูโทนสีเขียว ๆ ของทุงหญา 

หากโลเคชันก็จะพยายามไปในทางตางจังหวัด

ของญี่ปุน 

(เพจกลูตาสตอรี,่ สัมภาษณ 2560) 

Mood & tone ที่สดใส โทนสี ดูสบายตา 

เพราะคิดวาคนดูดู แลวเสพงาย สบายตา 

ผอนคลาย Filter ของภาพก็จะดูฟุงๆ ขาวๆ 

(เพจมูจซิามะ, สัมภาษณ 2560) 

เลาเรื่องผานประสบการณ

ของแบรนด  

(Brand Experiences) 

การสรางเรื่องราว 

(Brand Story 

Telling) 

เพจทูนหัวของบาวมีการเลาคาแรคเตอรของ

แมวทุกตัวที่อยูในเพจทั้ง 12 ตัว อยางแมวจร

ที่รับมาเลี้ยงที่ไปที่มาเปนอยางไร และอัพเดท

เรื่องราวของทุก ๆ ตัวใหผูติดตามไดรบัรูอยาง

สม่ําเสมอ (เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 

2560) 

เพจกลูตามกีารเลาเรื่องถึงประสบการณที่

ไดรับสุนัขที่ช่ือกลูตามาเลี้ยงจากหมาที่ปวย

รักษาจนหายจากมะเร็งและกลับมาเปนหมา

จรทีส่วยงามอกีครัง้ จนทําใหผูติดตามกอเกิด

ความประทบัใจและมีแฟนคลับที่คอยติดตาม

(เพจกลูตาสตอรี,่ สัมภาษณ 2560) 

เพจมูจิซามะมกีารเลาเรื่องและสรางทีม่า

ใหกับสัตวเลี้ยงทุกตัว และมีสัตวเลี้ยงหลาย

ชนิดอยางสุนัข กระตาย และกระรอก ทําให

ผูติดตามรูสึกอบอุน กับสัตวเลี้ยงครอบครัวน้ี 

(เพจมูจซิามะ, สัมภาษณ 2560) 



209 

 

หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

เลาเรื่องผานความสัมพันธใน 

แบรนด (Brand Relations) 

1. การสรางความ 

สัมพันธกบัผูติดตาม 

2. ความถ่ีในการ

โตตอบ 

3. คาแรคเตอร 

การสือ่สารกับผูติดตามในเพจ การคุยกับแฟน

เพจ อยางถาวันน้ีเขาคุยกันเรื่องเสือโครง ก็จะ

ใสเปนวิญญาณเสือโครงเขาไปตอบในโพสต

เขา คือของพี่มันจะสนุกๆ ตรงที่แบบวามาวา

พี่อวน พี่ก็จะใหสมงิแมของเขาไปแบบจดช่ือ 

จดช่ือหมายถึงเอาไววาคนที่เหิมเกริมมาวา

แมวเรา หรือกจ็ะมีวิธีลงโทษแบบสนุกๆ ไป

ยืนคาบปลาทูอยูทีส่ี่แยกไฟแดงอะไรแบบน้ี 

ลูกเพจเขาก็จะแบบวาเหยโดนแมสมิงจดช่ือ

เขาจะฟน เหมือนเพจอีเจี๊ยบเลียบดวนที่แบบ

อีเจี๊ยบไปตอบ เหมอืนเจาของเพจมาตอบกจ็ะ

รูสึกดี การตอบโพสตในเพจจะตอบเองหมด

เลย (เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 2560) 

เราก็พยายามจะสื่อสาร ติดตอ คอมเมนตอบ

กลับลูกเพจตลอดเวลา เพื่อสราง Relation 

กับเขา เราก็เปนกันเอง พี่มองวาหลายๆ คนก็

เลี้ยงสัตวเวลาเขามีปญหา บางทเีขาก็ชอบมา

ถามเพื่อมาปรกึษาและยายามจะสื่อสารตอบ

บอยๆ เชนหมาเขา ช่ืออะไร เปนยังไง มาเจอ

ตัวจริง เราก็จะพยายามจําใหได เพราะเขาก็

จะนารักกับเรา ซื้อขนมมาฝากมจูิ เอน็ดูเขา 

การทีเ่ขามารักหมาเรา มาเอ็นดูหมาเรา กเ็ปน 

เรื่องที่ดี เราก็พยายามรักษาความสัมพันธ  

น้ีไว (เพจมูจซิามะ, สัมภาษณ 2560) 
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สวนท่ี 2: กระบวนการสื่อสารการสรางแบรนดและการบรหิารจัดการแบรนด 

ตารางที ่1: ข้ันตอนที่ 1 การระบุกลุมเปาหมาย (Target Consumer Identification)  

ขั้นตอนท่ี 1 รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

การระบุกลุมเปาหมาย 

(Target Consumer 

Identification)  

อายุ 

ความสนใจ 

กลุมเปาหมายเปนคนรักแมว (เพจทูนหัวของบาว, 

สัมภาษณ 2560) 

วัยรุนถึงวัยกลางคน 18 ปข้ึนไป เปนกลุมคนทีร่ัก

สัตว ฐานะปานกลาง เปนคนมองโลกในแงดี   

(เพจกลูตาสตอรี,่ สัมภาษณ 2560) 

คนทั่วไปที่รักสัตว ปจจุบันคนที่กดไลคเพจเยอะ

สุดคือชวงอายุ 18-24 ป แตแฟนคลับจริงๆ ทีม่า

คอมเมนสื่อสารกบัเราบอยๆ คือผูใหญอายุ 30-60 

ป  (เพจมูจซิามะ, สัมภาษณ 2560) 

 

ตารางที ่2: ข้ันตอนที ่2 การออกแบบแบรนด (Brand Design)  

หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

วิสัยทัศนของแบรนด 

(Brand Vision)  

ประโยคเกี่ยวกับ

วิสัยทัศนของแบรนด 

เพจทูนหัวของบาวกลาววา เราจะเลี้ยงสัตวอยาง

รับผิดชอบ ใหเปนตัวอยางในนามของการเปน 

Influencer ของแมว…เราอยากเลี้ยงใหเปน

ตัวอยาง (เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 2560) 

เพจกลูตาสตอรีก่ลาววาแนวทางการทําหรือ 

ความเช่ือมัน เราเติบโตมาจากการชวยเหลือหมา 

Objective และสิง่ทีเ่รายึดถือมาตลอด เสาหลัก

ของเรามาตลอดคือการทําใหคนมาหลงรักหมา

พันธุทาง…เพื่อรณรงคใหคนเห็นความนารัก 

และคุณคาของสุนัขจรมากข้ึน  

(เพจกลูตาสตอรี,่ สัมภาษณ 2560) 

เพจมูจิซามะกลาววาเราจะทําใหเขา (ผูติดตาม)  

มีความสุขกับสิ่งที่เรานําเสนอ  

(เพจมูจซิามะ, สัมภาษณ 2560) 
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แกนแทของแบรนด 

(Brand Essence)  

การรกัสัตว 

เขาใจคนรักสัตว 

อยากจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติของคนทีรู่สึกวาหมา

จร มันไมสวย ไมนารัก แตจรงิๆ มันสวยมันโอเค

นะ อะไรแบบน้ีเพจเราไมใชเพจอาสาสามัคร แต

เปนเพียงหนวย PR ใหกับ หมาจรจัดเทาน้ันและ

แนวทางการทําหรอืความเช่ือมัน เราเติบโตมาจาก

การชวยเหลือหมา Objective และสิ่งทีเ่รายึดถือ

มาตลอด เสาหลักของเรามาตลอดคือการทําใหคน

มาหลงรกัหมาพันธุทาง อยางการทําคลิปอาบนํ้า

สุนัขจร เพื่อรณรงคใหคนเห็นความนารักและ

คุณคาของสุนัขจรมากข้ึน (เพจกลูตาสตอรี,่ 

สัมภาษณ 2560) 

Product ผลิตภัณฑ 1. Character 

2. Creative 

3. Brand 

Personality 

 

ภายในเพจก็มกีารจําหนายสินคา คือสินคาเซท็

แรกเลย จะเปนกระเปาถุงผาจากทูนหัวของบาว 

ซึ่งไมไดต้ังใจ จะทําเปนธุรกจิอะไร, หลังจากน้ันก็

กลายเปนคอลเลคชัน เสื้อยืด ซัมเมอร วินเทอร 

เพื่อใหแฟนเพจไดซื้อ ซึ่งรายได ก็นํามาชวยเลี้ยงดู

แมวจร, เราจงึไดเปดราน Catster by Kingdom 

of tigers เพื่อใหเสือจากัวรไดอยูที่น่ี (เพจทูนหัว

ของบาว, สัมภาษณ 2560) 

เราออกสินคาทีอ่ยูภายใตเพจจะมเีปนสิบอยาง

ครับ ปฏิทิน แฟลชไดรฟ สมุด หมอน กระเปา 

เปนของที่ ผมออกแบบเอง (เพจกลูตาสตอรี,่ 

สัมภาษณ 2560) 

1. เสื้อผาหมา เคสโทรศัพท ปฏิทิน มีฟดแบคที่ดี

ครับ แฟนติดตามซื้อหมด 

2. อยางชวงปลายปจะทําเปนปฏิทิน กระเปาให

แฟนคลับ คนที่ซื้อสินคาไปแลว หรือเสื้อผาสุนัข 

เขาจะมั่นใจวา คุณภาพมันดี อยางการที่เขาจะสัง่

สินคาตอไปในอนาคต เขาก็จะมั่นใจไดเพราะเรา
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หัวขอ รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

ทําอยางต้ังใจทํา 

3. อยางลาสุดเราทําตุกตามูจิ เริ่มจากที่จัมโบวาด 

คาแรคเตอรแลวนารักคนชอบ เลยลองทําเปน

ตุกตา 

4. เราจะมีเขียนไววา By Present Tense  

เราต้ังเปาหมายไววาจะเหมือนไลฟสไตลโปรดักส

(เพจมูจซิามะ, สัมภาษณ 2560) 

บุคลิกภาพของแบรนด 

(Brand Personality/ 

Brand Character) 

บุคลิกภาพของ 

แบรนด Character 

เราใสวิญญาณของแมวในการสื่อสารลงไป ตอน

หลงั ๆ จะเห็นวาเพจอื่น ๆ ก็จะทําในลกัษณะ 

เดียวกัน คือทําใหแมวพูดได (เพจทูนหัวของบาว, 

สัมภาษณ 2560) 

การสรางคาแรคเตอรใหเขาเราก็ดูจากนิสัยของ 

เขา แหละครบั เชนแฟลชไดรฟ เปนทีซ่อนอะไร

บางอยาง กอลั่มจะเอาไวซอนอะไร ถากลูตาก็จะ

เปนแนวที่ซอนกระดูกของเขา (เพจกลูตาสตอรี,่ 

สัมภาษณ 2560) 

ทําเปนแนวการตูน มูจิจะเปนหางกลมๆ ใหญๆ 

เปนลูกโปงเหมือนคอยสงความสุขใหคนอื่น เปน

หมาราเรงิ อารมณดี กระตายซาลาเปาอวนๆ มิกุ

ซนๆ อะไรประมาณ น้ัน กระรอกตัวเลก็ ก็ช่ือ 

มิลมลิ (เพจมจูิซามะ, สัมภาษณ 2560) 
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ตารางที ่3: การสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand Identity Creation)  

ขั้นตอนท่ี 3 รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

การมองแบรนดในฐานะที่

เปนบุคคล 

(Brand-as-Person)  

บุคลิกภาพ ทุกตัวมีนิสัยที่แตกตางกันไป แมวทุกตัวตอนน้ีก็

จะมีแฟนคลับของแตละตัว พวกที่ชอบสายวีน 

รายๆ ก็จะชอบเสือดํา ถากินๆ นอนๆ ก็ชอบ

ชีตาร สายแบวก็จะเปนเสือดาว เขาจะรูเลยวา 

แตละตัวมีนิสัยยังไง  และเขาจะมีแฟนของตัวเอง

อยางชัดเจน และแฟนเขาจะมีทีมเสือดํา  

ทีมเสือดาว จะมทีีมของตัวเองอยางชัดเจน 

(เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 2560) 

 

ตารางที ่4: ข้ันตอนที่ 4 การปฏิบัติการสรางแบรนด (Brand Building Implementation) 

รายละเอียดหลัก รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

1. โฆษณา (Advertising) Facebook Ads เราทําจะเปนแบบ Organic เลย ไมไดซื้อ Ads 

เลยแตปน้ีพี่อาจจะเริ่ม Boost post เพราะ 

Facebook มันปรับ Algorithm (เพจทูนหัว 

ของบาว, สัมภาษณ 2560) 

มีการ Boost Post เหมือนกันในโพสตที่แบรนด

มาจางเรา หรือ Boost Post Content ที่นาจะ

ไปไดดี (เพจกลูตาสตอรี,่ สัมภาษณ 2560) 

มีการ Boost Post ในเรื่องของสินคาทัง้ของเรา

และของ Sponsor ที่มาจางเราที่เคยมาจางเรา

จะไมคอยเกี่ยวกับสุนัขโดยตรง (เพจมูจซิามะ, 

สัมภาษณ 2560) 

2. การประชาสัมพันธ 

(Public Relations) 

การจัดใหสื่อมวลชน

เย่ียมชมสถานที่ตาง ๆ 

(Press Tour) 

เพจทูนหัวของบาวมีการประชาสัมพันธกจิกรรม

มิตต้ิงแฟนคลบั Cater Party และการทัวรสี่ภาค 

เพื่อประชาสมัพันธหาบานใหแมวไดทั่วประเทศ

ไทยอยางลาสุดออกประชาสัมพันธทีก่รงุเทพทํา

ใหแมวหาบานไดประมาณ 50 ตัว รวมถึงการ

ประชาสมัพันธใหพบที่งานสัตวเลี้ยง Pet Expo 
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รายละเอียดหลัก รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

(เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 2560) 

เพจกลูตาสตอรี่และเพจมจูิซามะมกีาร

ประชาสมัพันธใหผูติดตามหรือแฟนคลับมาพบ 

เจอกลูตาและกอลลัม่ไดที่งาน Pet Expo  

(เฟซบุกเพจกลูตาสตอรี่และเพจมูจซิามะ, 2560) 

3. การสงเสริมการขาย 

(Sale Promotions) 

Promotion 

กิจกรรมออนไลน 

เพจทูนหัวของบาวมีกิจกรรมสงเสริมการขาย 

ผานการเลนกิจกรรมอนไลนในเฟซบุกเพจและ

กิจกรรมอีเวนทเพื่อสงเสริมการขายใหเปนทีร่ับรู

มากข้ึน (เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 2560) 

เพจกลูตาสอตรีม่ีการเลนกิจกรรมใหผูติดตาม

รวมสนุกงายๆ เพือ่ไดรับสินคาจากเพจรวมถึง 

จัดกิจกรรมในการออกบูธที่ Pet Expo  

(เพจกลูตาสตอรี,่ สัมภาษณ 2560) 

ราคาพิเศษและแจกไลนสติกเกอรใหใชฟรเีพียง

รวมกิจกรรมผาน Facebook Live  

(เฟซบุกมจูิซามะ, สัมภาษณ 2560) 

การแจกตัวอยางสินคา 

(Samplings) 

กิจกรรมแจกสินคา มีกิจกรรมแจกสินคาสัตวเลี้ยงประเภทกันเห็บ

หมัดมปีระโยชนกับคนเลี้ยงสัตว (เพจทูนหัว 

ของบาว, สัมภาษณ 2560) 

เพจกลูตาสตอรีม่ีกิจกรรมสงเสริมการขายดวย

การใหคนเลนกจิกรรมคอมเมนทใตโพสตภาพ

และสุมแจกของรางวัล (เพจกลูตาสตอรี,่ 

สัมภาษณ 2560) 

การจัดกจิกรรม (Events) จัดบูธขายของ 

จัดกิจกรรมว่ิงการกุศล 

จัดอีเวนทหาบานให

สัตว 

จัดมิทต้ิงกับแฟนคลับ 

1. การจัดกจิกรรมในเพจก็จะมีจัดมิตต้ิงแฟนคลบั 

2. จัดกิจกรรมว่ิงเพือ่แมวจร 

3. จัดกิจกรรมตามงาน Pet Expo 

4. การออกอเีวนทหาบานใหแมว การออกอเีวน

จะมีการวางแผนปละครั้ง ฉลอง 1 ลานไลค 2 

ลานไลค 3 ลานไลค ปน้ีจะจัดสี่ครั้งทัวรสี่ภาค 
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เพื่อใหแมวหาบานไดทั่วประเทศไทยอยางลาสุด

ออกอีเวนทีก่รงุเทพทําใหแมวหาบานไดประมาณ 

50 ตัว จึงเปนที่มาทีพ่ี่จะออกอเีวนทบอยๆ 

เพราะการจัดอีเวนทเปนสิ่งที่ทําใหแมวจรไดบาน

เยอะทีสุ่ด (เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 2560) 

มีการจัดกิจกรรมเรามจีัดมิตต้ิง ทีเ่ชียงใหมมีแพ

ลนจะทํา Gallery & Museum จะมีเรื่องราว

ของกลูตา มีภาพถาย ไมที่กลูตาเคยกัด มี

ขนกลูตา มีของขาย กระจายความเสี่ยงไป ไมได

อยูแคเฟสบุก (เพจกลูตาสตอรี,่ สัมภาษณ 2560) 

ในงานอีเวนทมกีิจกรรมใหคนแชรวาชอบไลน

สติกเกอรตัวไหนของนอง หรือเกมใหพิมพคําให

เร็ว ที่สุดตามที่เราพูด คือเรามองวาเราเลนกบั

เขา แลวเขามี Reaction กับเรา คนก็มาคุยกัน

เหมอืนเปนครอบครัว และมีมิตต้ิงไปเที่ยวกับ

แฟนคลับที่ติดตาม เขากจ็ะเอาหมาเขาไปดวย 

(เพจมูจซิามะ, สัมภาษณ 2560) 

 

ตารางที ่5: ข้ันตอนที่ 5 การยกระดับแบรนด (Leveraging the Brand) 

ขั้นตอนท่ี 5 รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

การแนะนําแบรนดเดิม 

เขาไปสูสินคาประเภท

ใหมหรือตลาดใหม 

(Brand Extension) 

เปดรานคา 

เปดสินคาสู

ตางประเทศ 

เพจทูนหัวของบาว มีการเปดราน Catster by 

Kingdom of tigers โดยแบงเปน 4  สวนคือ ช้ัน 

4 จะเปนหองติดเช้ือ ช้ัน 3 จะเปนหองของแมว

จรทีห่าบาน สวนใหญจะรกัษาเสร็จแลวนํามาหา

บาน เราสรางที่น่ีใหเปนสถานที่ของคนรักแมว 

Community ของคนรักแมวอยางที่น่ีจะมีบริการ

นวดดวยเพราะอยากใหรูสึกถึงความเปน Cat 

therapy เพราะทําใหคนผอนคลายทั้งกายและ

ใจ มีหนังสือเกี่ยวกับแมวใหอานเปนหนังสือที่พี่
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ขั้นตอนท่ี 5 รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

สะสมไวเอง บางครั้งก็มีกจิกรรมใหวาดรูปแมว

กัน ทําคัพเคกแมวกัน และมสีินคาเกี่ยวกับแมว

มาขาย และทําหนังสือ “Kingdom of tigers” 

มี 5 ภาษา ซึ่งมีวางขายที่ตางประเทศดวย และ

ลาสุดทีพ่ี่มผีลิตสินคานมแพะพีก่็เดินทางไป

ตางประเทศเพื่อเปดตลาด และนําไปจําหนาย 

เขาก็จะรูวาเราเปนเจาของเพจทูนหัวของบาว

ดวย (เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 2560) 

 

ตารางที ่6: ข้ันตอนที่ 6 การบรหิารคุณคาของแบรนด (Brand Equity Management)  

ขั้นตอนท่ี 6 รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

ความภักดีตอแบรนด 

(Brand Loyalty) 

1. ความช่ืนชอบ 

2. ติดตามผลงาน 

อยางแฟนที่ติดตามเพจเราในปจจุบัน จะมีความ

เปน Brand Loyalty มาก อยางเชนเราทําอะไร

ออกมากซ็ื้อหมดและมีแฟนคลบัที่เหนียวแนน 

สังเกตวาทุกคนจะมีทีมของตัวเองชัดเจน มีการ

เปนแฟนคลบัที่ชัดเจน เหมือนต่ิงเกาหลี เขาจะรู

วา คนน้ีเปนยังไง กินอยูยังไง แฟนแมวเขาจะ

เปนแบบน้ัน เขาจะรูวานองคนน้ี ชอบแบบน้ัน 

แบบน้ี จะมีความคอมมิวนิต้ีที่ชัดเจน มีความสต

รองของแตละทีม แตละตัวชัดเจน (เพจทูนหัว

ของบาว, สัมภาษณ 2560) 

จะเปนสไตลซื้อสินคาทุกอยาง แมไมมีหมาก็ยัง

ซื้อของเก็บไวหรือสายถายภาพก็จะมาคอยตาม

ถามเรื่องใชอะไรถาย หรอืติดตามเรื่องการฝก

สุนัขและเขาก็จะนารักกบัเรา ซื้อขนมมาฝากมูจิ 

เอ็นดูเขา การที่เขามารักหมาเรา มาเอ็นดูหมา

เรา ก็เปน เรือ่งที่ดี เราก็พยายามรักษาความ 

สัมพันธน้ีไว (เพจมูจซิามะ, สัมภาษณ 2560) 
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ขั้นตอนท่ี 6 รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

การรูจักแบรนด 

(Brand Awareness) 

1. Brand Awareness เพจทูนหัวของบาวถูกกลาวถึงในกระทู Pantip 

วาเปนเพจแมวที่โดงดัง ในหัวขอทูนหัวของบาว 

จากครเีอทีฟมาเปนทาสแมวสุดโดงดัง

(www.pantip.com, 2557) เพจทูนหัวของบาว

ไดเปนที่รูจักสําหรับเพจแมวที่ไดรบักระแสตอบ

รับที่ดี ไดมีบทความกลาวถึงจาก Sanookหัวขอ 

ซอกแซกบานทูนหัวของบาว ทําความรูจักแมว

นารักทั้งแปด (www.sanook.com, 2014) 

เพจกลูตาสตอรี่และเพจมจูิซามะถูกกลาวถึงวา

เปนสุนัขไอดอลในกระทูตามติดชีวิตโฮง 8 Net 

Idol หนาหมาใจซือ่ (สัตย) ย่ิงดูย่ิงนารั

(http://www.favforward.com, 2559) 

การรบัรูคุณภาพของ 

แบรนด (Brand 

Perceived Quality) 

1. Brand 

Ambassador 

“มี Brand ambassador revolution เปนยา

หยอดเห็บหมัด ยากันพยาธิหยอดเหบ็หมัด เขา

จะมีพรีเซ็นเตอรคูกันเราจะเปนสุนัขคือนองมูจิ 

แมวคือเสือสมงิของเพจทูนหัวของบาว อาจดวย

เราดูแลนองอยางดีมาก เราเลยไดเปนพรีเซ็น

เตอรตรงน้ีดวย เวลาที่ไป Pet expo คือวันแรก

จะเปนบูท Cesar อีกวันเราจะไปอยูบทู

revolution” (สัมภาษณเฟซบุกเพจมูจซิามะ, 

2560) 

สินทรพัยประเภทอื่น ๆ 

ของแบรนด (Other 

Proprietary Brand 

Assets) 

1. Sub brand 

2. Logo 

3. Prize 

เพจทูนหัวของบาวมีการเปดธุรกิจรานคา 

Catster by kingdom of tigers เปน Sub 

Brand ภายใตแบรนดทูนหัวของบาว Kingdom 

of tigers (www.facebook.com/catsterby 

kingdomoftigers, 2560)  
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ขั้นตอนท่ี 6 รายละเอียดยอย เนื้อหาขอมูล 

เรามกีารออกแบบโลโกเหมือนกัน หลกัๆ เรา

ยังคงเปน (เพจทูนหัวของบาว, สัมภาษณ 2560) 

เรามกีารทําโลโกผานลายเสนเปน คาแรคเตอร 

ของกลูตาและกอลลั่ม ที่อยูในสินคาตางๆ   

(เพจกลูตาสตอรี,่ สัมภาษณ 2560) 

โลโกเรากจ็ะเปนช่ือ Muni Sama และ 

ภาษาญี่ปุน (むじさま) และเรามกีารสราง

แบรนดเหมือนกัน หากไปดูใน Group 

MujiSamaเราจะมเีขียนไววา By Present 

tense (เพจมจูิซามะ, สัมภาษณ 2560) 

เพจกลูตา ไดรางวัลนองหมาแหงป Dogilike ในป 

2013 และไดรับรางวัล Pantip of the year  

จากกระทูหัวขอ “ชีวิตใหม กลูตา หมาหลงสูถนน

นางแบบ! นารักมากกก” (www.pantip.com, 

2013 และ www.dogilike.com ,2013) 
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