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บทคัดย่อ 
 

 ในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก เป็นหนึ่งในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีการขยายตัวของ
จ านวนสมาชิกมากขึ้นในระยะเวลาอันรวดเร็ว เฟซบุ๊กจึงเป็นสื่อสังคมออนไลน์ระดับโลกที่ได้รับการ
ยอมรับรวมถึงประเทศไทย นอกจากนี้เฟซบุ๊กแฟนเพจยังเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
ประหยัดค่าใช้จ่าย โดยที่ส านักพิมพ์ไม่จ าเป็นต้องใช้งบประมาณในการสร้างเพจในที่ราคาสูง   
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกเว็บไซต์ www.facebook.com/praewmagazine นิตยสาร
แพรว ซึ่งเป็นนิตยสารส าหรับสาวยุคใหม่วัยท างานที่ทันสมัย เป็นนิตยสารที่สร้างแรงบันดาลใจให้กับ
ผู้หญิงในทุกด้าน มีเนื้อหาสาระและความบันเทิงครบครันตั้งแต่แฟชั่นความงามสุขภาพไลฟ์สไตล์ โดย
มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของแพรว ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีการด าเนินการวิจัยหรือกระบวนวิธีการวิจัย (Methodology) โดย
วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษากลยุทธ์ด้วยการวิเคราะห์ผลจากการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview)  ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ – ตุลาคม 2561 
 การวิจัยนี้ผู้วิจัยต้องการการศึกษาเป็นแนวทางพัฒนา เพ่ือส่งเสริมในเรื่องของการมี
ภาพลักษณ์ที่ดีที่สามารถท าให้บุคคล องค์กร หรือหน่วยงานต่าง ๆ มีผลอย่างมากต่อความส าเร็จ  
ในด้านจิตวิทยา (Psychological) และด้านธุรกิจ (Commercial) ฉะนั้นภาพลักษณ์ (Image)  
จึงกลายเป็นเครื่องมือสร้างคุณค่า (Value added) ให้กับสิ่งนั้น ๆ 
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ABSTRACT 
 

 About social media nowadays, Facebook is a social media platform that has 
increased its user membership, exponentially, in a short period of time. Therefore, 
Facebook has become the world's most recognized social media site, to include in 
Thailand. Moreover, Facebook’s Fan Page is a cost-effective communication 
marketing tool that is a benefit to a publisher who cannot afford big budget 
marketing promotions. 
 In this study, the researcher chosed www.facebook.com/praewmagazine of 
Praew magazine. A new magazine for working modern women, that inspires women 
in all areas, with content and entertainment ranging from fashion, beauty, health and 
lifestyle. The aim of this study is to analyze the perception of image of Suquan 
Bulakul through Praew Magazine’s Facebook fan page. The research methodology 
that the researcher used was a Qualitative Research to In-depth Interview was used 
to analyze the results that were collected between February and October 2018.  
 In this study, the researcher encourages the use of this analysis for 
development and to promote a good image that can motivated people, 
organizations, or agencies to have a great impact on the success of psychological and 
commercial. As a result, the image becomes a valuable added tool. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

  
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ    
 ในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์แพร่กระจายกว้างขวาง เอื้อให้การสื่อสารมาจากทุกทิศทุกทาง 
เพราะผู้ใช้ สามารถสร้างและเผยแพร่เนื้อหาได้เอง ขณะที่การปิดกั้นกลั้นกรองท าได้ยากข้ึน ก็ยิ่งท าให้
เป็นเรื่องท้าทายเพ่ิมมากข้ึนเป็นทวีคูณ แม้แต่ส านักพิมพ์หรือสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ การสร้างการน าเสนอ
และการด ารงคภ์าพลักษณ์ผ่านสื่อ ในลักษณะที่จะเป็นประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมาย จึงจ าเป็นต้อง
รักษาไว้ ภายใต้สื่อและสภาพสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป ส านักพิมพ์จ าเป็นต้องรู้จักวิธีการสื่อสารด้วยวิธี
อ่ืน โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือสร้างการรับรู้ที่ดีและการ
สื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพกับผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ผู้มีความสามารถและทักษะในการใช้สื่อออนไลน์ ที่มี
ส่วนร่วมและสามารถตรวจสอบได้อย่างไม่เคยเป็นมาก่อน ดังนั้นการน านิตยสารเผยแพร่ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ จึงถือเป็นช่องทางการท าธุรกิจใหม่ เป็นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในฐานะ 
เครื่องมือที่จะเติมเต็มสิ่งที่ขาดในการตลาดแบบเดิม เพ่ือสร้างการปฏิสัมพนัธ์กับผู้รับสาร สามารถตั้ง
กลุ่ม พูดคุย แบ่งปัน และรวมถึงการสร้างข้อมูลโดยผู้รับสารเอง ซึ่งจากการควบคุมดูแลข้อมูลที่สร้าง
โดยผู้รับสารจะท าให้ ธุรกิจสามารถพยากรณ์พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายในอนาคตได้อย่างแม่นย า
ยิ่งขึ้น (ชลธิศ บรรเจิดธรรม, 2557; พิรงรอง รามสูต, 2558 และอภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2556)  
  เฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นหนึ่งในสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีการขยายตัวของจ านวนสมาชิกมากขึ้น
ในระยะเวลาอันรวดเร็ว เฟซบุ๊กจึงเป็นสื่อสังคมออนไลน์ระดับโลก ที่ได้รับการยอมรับรวมถึงประเทศ
ไทย โดยผู้ใช้เฟซบุ๊กสามารถสร้างสรรค์จัดการข้อมูลการสื่อสารของตนเอง บนพ้ืนที่ส่วนตัวได้อย่าง
อิสระและเท่าเทียมกัน รวมทั้งมีความสามารถในการน าเสนอ ข้อมูลข่าวสารเข้าถึงกลุ่มคนต่าง ๆ ได้
อย่างหลากหลายรูปแบบในเวลาที่รวดเร็ว และยังมีประสิทธิภาพในการโต้ตอบระหว่างผู้ส่งสารกับ
ผู้รับสารได้อย่างทันท่วงที ควบคู่ไปกับกระแสการเปลี่ยนแปลงในโลกยุคปัจจุบัน ที่วิถีชีวิตของคนใน
สังคมปัจจุบันมักรับเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทต่อการน ามาใช้ เพ่ือเอ้ือประโยชน์ในการด าเนินชีวิตให้
สะดวกสบายมากข้ึน เกิดการท ากิจกรรมร่วมกันของคนในสังคมออนไลน์ เพ่ือแสวงหาการปฏิสัมพันธ์ 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น และติดตามข่าวสารความเคลื่อนไหวต่าง ๆ เฟซบุ๊กแฟนเพจจึงกลาย เป็นสื่อ
ใหม่ (New Media) ที่ได้รับความสนใจและกระแสตอบรับที่ดีของกลุ่มคนบนสังคมออนไลน์มากยิ่งขึ้น 
(อิริยาพร อุดทา, 2559)    
 เฟซบุ๊กแฟนเพจ จึงเป็นเครื่องมือด้านการสื่อสารการตลาดที่ช่วยเพิ่มศักยภาพให้ส านักพิมพ์
ให้สามารถเข้าถึงผู้รับสารได้เป็นอย่างมาก เนื่องจากท าให้กลุ่มผู้รับสารเข้ามามีส่วนร่วมกับส านักพิมพ์
และติดตามผลงานของนักเขียน หรือติดตามคลิปออนไลน์ที่ชื่นชอบได้ตลอดเวลา ส านักพิมพ์สามารถ
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แลกเปลี่ยนหรือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) และน าความคิดเห็นของผู้รับสารมาพัฒนาหรือต่อ
ยอดผลงานและบริการ เพื่อปรับเปลี่ยนและสร้างภาพลักษณ์ให้ไปในทิศทางท่ีกว่าเดิม นอกจากนี้การ
สื่อสารการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ ยังสามารถสื่อสารสู่กลุ่มผู้รับสารได้
โดยตรง เจาะกลุ่มอายุ เพศ การศึกษา แม้กระทั่งพ้ืนที่ที่ต้องการสื่อสารกับผู้รับสาร สามารถเชื่อมโยง
เข้ากับสื่ออ่ืนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์และประเมินผลการสื่อสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ 
นอกจากนี้เฟซบุ๊กแฟนเพจยังเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ประหยัดค่าใช้จ่าย โดยที่ส านักพิมพ์
ไม่จ าเป็นต้องใช้งบประมาณในการสร้างเพจในที่ราคาสูง ดังนั้น นิตยสารแพรว จึงท าการปรับเปลี่ยน
ตัวเองและเข้ามาใช้ประโยชน์ของสื่อบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มากขึ้น เพราะมีแนวโน้มที่จะสร้าง
การเจริญเติบโตไปในทางที่ดี เมื่อเทียบกับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อรูปแบบเดิม (ชนาภา  
เลิศวุฒิวงศา, 2558)  หากมีการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีก็ยิ่งจะให้เข้าถึงผู้ที่ใช้สื่อออนไลน์เฟซบุ๊กได้มาก
ขึ้น ความนิยมในตัวสื่อนั้น ๆ ก็จะเพ่ิมข้ึนตามด้วย 
 1.1.1 ความส าคัญของภาพลักษณ์  
  ค าว่าภาพลักษณ์ (Image) ตามพจนานุกรม จะหมายถึงภาพที่เห็นในกระจกเงา ภาพที่ผ่าน
จากกล้องส่อง หรือภาพที่อยู่ในความนึกคิด พจนานุกรมฉบับราชบัญฑิตยสถานได้ก าหนดให้ใช้ค าว่า 
“ภาพลักษณ์” หรือ “จินตภาพ” แทนค าว่า “ภาพพจน์” เป็นค าในภาษาไทยที่ตรงกับภาษาอังกฤษ
ว่า “Figure of Speech” ซึ่งหมายถึง การพูดที่เป็นส านวนโวหาร ท าให้นึกเห็นเป็นภาพ 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2525, หน้า 616) ความเข้าใจในบริบททั่วไปของคน ค าว่า “ภาพพจน์” กับ 
“ภาพลักษณ์” ได้ถูกน ามาใช้ในความหมายเดียวกันที่ตรงกับภาษาอังกฤษว่า “Image” “ภาพพจน์” 
เคยเป็นที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย ส่วนค าว่า “ภาพลักษณ์” เริ่มใช้มากขึน้ในปัจจุบัน ดังนั้นจะใช้ค า
ว่า “ภาพลักษณ์” หรือ “ภาพพจน์” ค าใดค าหนึ่งก็สุดแล้วแต่ “ภาพลักษณ”์ (Image) หมายถึง ภาพ
ที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคล ตามความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อองค์การ สถาบัน บุคคล หรือการด าเนินงาน 
ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจนี้ อาจจะเป็นผลมาจากการได้รับประสบการณ์โดยตรงหรือประสบการณ์
ทางอ้อมที่บุคคลนั้นรับรู้มา  
  ภาพลักษณ์มีความส าคัญท่ีสามารถท าให้บุคคล สถาบัน หน่วยงานมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ 
เชื่อถือศรัทธา จากบุคคลที่เกี่ยวข้องและจะท าให้บุคคลหรือองค์การหน่วยงานสถาบันนั้น ๆ มีความ
เจริญก้าวหน้าได้ (จิราภรณ์ สีขาว, 2536) ภาพลักษณ์และการแสดงออกท่ีดีจะเป็นเสน่ห์ที่ดึงดูดใจ
ให้กับผู้ที่พบเห็น หรือคนที่ติดต่อด้วยอยาก เข้าใกล้ อยากให้ความร่วมมือช่วยเหลือในที่สุดจะน าไปสู่
ความส าเร็จในหน้าที่การงานที่ได้รับการยอมรับ การสนับสนุน ความร่วมช่วยเหลือจากรอบข้าง 
ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ปรากฏในใจลูกค้า สามารถสร้างผ่านการสื่อสารต่าง ๆ เช่น โฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ การให้บริการลูกค้า การที่พูดต่อ ๆ กันไป ทั้งหมดนี้เป็นประสบการณ์ในทุกจุดที่ท าให้
องค์กรได้มีความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายนั่นเอง หลายองค์กรสร้างภาพลักษณ์ด้วยการสื่อสารจน
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ประสบความส าเร็จ ซึ่งไม่เพียงมีงบประมาณก็สามารถสร้างภาพลักษณ์ได้โดยการใช้สื่อต่าง ๆ ไม่ใช่
แค่ผ่านสื่อต่าง ๆ เท่านั้น แต่เป็นประสบการณ์ผ่านสินค้า บริการ เอกสาร พนักงาน กิจกรรมต่าง ๆ 
รวมทั้งผู้บริหารด้วย 
 ภาพลักษณ์ส าคัญตั้งแต่ครั้งแรกที่พบกัน สิ่งที่เขาเห็นคือเสื้อผ้าหน้าผม แม้จะยังไม่มีการ
พูดคุยกัน แต่วินาทีนั้นเขาได้ตัดสินไปแล้วว่าเขาชอบเราหรือไม่ เขาประทับใจในมุมบวก หรือ
ประทับใจในมุมลบ นี่คือสิ่งที่ต้องตอบให้ได้ว่าจะท าอย่างไร ถ้าเราไม่มีโอกาสที่สองที่จะแก้ไขทัศนคติ
ด้านลบที่คนอ่ืนมีต่อเรา และจะง่ายกว่าไหม ถ้าคนรอบตัวรู้สึกชอบเราตั้งแต่แรกเห็น และอยากหยิบ
ยื่นโอกาสดี ๆ ให้ ดังค ากล่าวว่า 
 บ่อยครั้งที่ใครหลายคนพลาดเก้าอ้ีผู้บริหาร หรือต าแหน่งงานดี ๆ ไป ไม่ใช่เพราะพวกเขาไม่ 
 มีความสามารถ หรือไร้ประสบการณ์ แต่เป็นเพราะตัวเขามีข้อบกพร่องเล็ก ๆ น้อย ๆ ที่จริง  
 แล้วสามารถแก้ไข เพ่ือจะได้มีโอกาสไปได้ไกลกว่านี้ในอาชีพการงาน แต่เขาไม่ได้ท าเพราะ 
 ไม่รู้ และไม่มีใครบอก จะให้ดิฉันไปบอกก็คงไม่ได้ เพราะเวลานั้น ดิฉันคือผู้สัมภาษณ์เพ่ือ 
 คัดสรรเขาเท่านั้น  
           (อลิสา โลหิตนาวี, 2557) 
  ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงมีความส าคัญ ที่จะส่งผลกระทบรอบด้าน ทั้งในมุมมองของบุคคล  
แบรนด์และสินค้า การมีภาพลักษณ์ที่ดี ถือเป็นสิ่งส าคัญเพราะจะดึงดูดลูกค้าหรือเป้าหมาย และเป็น
สิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจอย่างยิ่ง ซึ่งภาพลักษณ์จะส่งผลต่อการรับรู้ของผู้พบเห็น
เกี่ยวกับลักษณะ บุคลิกภาพ และศักยภาพ ดังค าท่ีคนทั่วไปมักกล่าวว่า “ภาพลักษณ์ที่ดีมีชัยไปกว่า
ครึ่ง” ทั้งนี้การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและเป็นที่ประทับใจนั้นไม่ยาก หากจะต้องรู้จักปรับเปลี่ยนตนเอง 
เพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ภาพลักษณ์ตัวบุคคล โดยเริ่มจากการใส่ใจภาพลักษณ์ภายนอกก่อนเป็น
อันดับแรก นั้นคือการสวมใส่เสื้อผ้าที่สะอาดและถูกกาลเทศะ ใบหน้าที่สดใส ผม หนวดเคราที่
เรียบร้อย การนั่ง การยืน การเดิน เพราะสิ่งเหล่านี้จะเป็นภาพลักษณ์ภายนอกของคุณท่ีจะท าให้ผู้ที่
พบเห็นเกิดความประทับใจและอยากเข้ามาพบปะพูดคุย หรือติดต่อสมาคมด้วย และเสน่ห์ที่ดึงดูดใจ
น่าคบก็คือการพูด การใช้ค าที่ไพเราะ สุภาพ น้ าเสียงที่น่าฟัง รวมไปถึงภายในคุณลักษณะส่วนบุคคล 
เป็นทัศนคติ ความคิด แรงจูงใจที่มีอยู่ภายใน 
 1.1.2 ภาพลักษณ์กับเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
 ในยุคที่สื่อสังคมออนไลน์แพร่กระจายกว้างขวาง เอ้ือให้การสื่อสารมาจากทุกทิศทุกทาง ซึ่ง
เฟซบุ๊กก็เรียกได้ว่าเป็นเหมือนหลักท่ีคนในสังคมใช้กันเป็นส่วนใหญ่ ภายใต้ภูมิทัศน์สื่อและสภาพ
สังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป ผู้น าทางการความคิดจ าเป็นต้องรู้จักวิธีการใช้สื่อ โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊กเพ่ือเพจสร้างการรับรู้ที่ดี และสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพกับผู้ใช้เฟซบุ๊กผู้มีความสามารถและ
ทักษะในการใช้สื่อเพ่ือมีส่วนร่วมในการรับสื่อ การใช้สื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้มีอิทธิในสังคมสะท้อน
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ให้เห็นถึงนวัตกรรมทางความคิดในหลาย ๆ รูปแบบ นอกเหนือจากจะใช้เพื่อประชาสัมพันธ์ตนเอง ท า
ให้ตนเองเป็นที่รู้จัก สร้างศรัทธาต่อคนในสังคม 
 ปัจจุบันเฟซบุ๊กแฟนเพจกลายเป็นส่วนหนึ่งของการด ารงชีวิตของมนุษย์ และมี Social 
Media มากมายเข้ามามีบทบาทในการขยายพ้ืนที่ความเป็นส่วนตัวมากขึ้น แต่อันที่จริงแล้วมันคือ
พ้ืนที่สาธารณะที่ทุก ๆ คนสามารถมาท าอะไรก็ได้บางครั้งเราอาจจะได้เห็นจากสื่อต่าง ๆ อัพเดท
ข้อมูล เรื่องราวต่าง ๆ ดีบ้าง ไม่ดีบ้าง ดังนั้นภาพลักษณ์ท่ีดีเป็นส่วนส าคัญต่อบุคคลหรือองค์กรอย่าง
ยิ่งดังที่กล่าวไปแล้วในตอนต้น 
 ในบริบทของสังคมไทย ตัวอย่างของบุคคลที่ประสบความส าเร็จอย่างมหาศาลในการสร้าง
ภาพลักษณ์ ความนิยมผ่านสื่อสังคมออนไลน์เห็นจะไม่พ้นอดีตรัฐมนตรีคมนาคม คุณชัชชาติ สิทธิพันธุ์ 
ผู้เริ่มต้นจากการเป็นมือสมัครเล่นทางการเมือง เพราะผันตัวมาจากการเป็นนักวิชาการ เพียงในเวลา
ไม่ก่ีปีหลังจากรับต าแหน่ง คุณชัชชาติก็สามารถสร้างความนิยมผ่านการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจอย่างแข็งขัน คือเขียนเอง โต้ตอบปฏิสัมพันธ์ด้วยตนเอง อย่างรู้ไวยากรณ์ของสื่อใหม่ 
จนถึงจุดหนึ่ง คุณชัชชาติก็ได้กลายมาเป็นมีมที่มีผู้น าไปสร้างสรรค์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่าง
สนุกสนาน ภายใต้ธีมร่วมกันคือ “รัฐมนตรีที่ แข็งแกร่งที่สุดในปฐพี” ซึ่งทางคุณชัชชาติก็เปิดรับการ
น าภาพตัวเขาไปเล่นเป็นมีมอย่างชอบอกชอบใจ แนว “เล่นด้วย” ท าให้ผู้คนยิ่งนิยมในภาพลักษณ์
ของความเป็นกันเอง และตัวตนที่เข้าถึงได้ง่ายของเขามากขึ้นอีก จนถึงขนาดที่คุณชัชชาติถูกน าเสนอ
เป็นหนึ่งในชื่อนายกฯคนกลางในช่วงทีก่ารเมืองตีบตัน (พิรงรอง รามสูต, 2558) 
 และเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ต่างขึ้นชื่อเรื่องภาพลักษณ์ท่ีดีในสื่อเฟซบุ๊ก คือ เคเอฟซี (KFC) 
สื่อสารภาพลักษณ์ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ “การสื่อสารจากแบรนด์ไปยังลูกค้า ทุกช่องทางจะมีแนว
ทางการสื่อสาร (Talk line) จากฝ่ายการตลาดจัดเตรียมไว้ให้ ในส่วนของ Social Media ก็เช่นกัน 
ทั้งนี้ เพื่อให้ทีมแอดมินตอบลูกค้าด้วยข้อมูลที่ชัดเจนและถูกต้อง และเนื่องจากเป็นการสื่อสารผ่าน
ตัวอักษร การแสดงออกและการรับรู้ทางอารมณ์จึงต้องใช้ทักษะในการอ่าน เพ่ือท าการวิเคราะห์ว่า
ควรใช้ข้อความลักษณะใด ในบางครั้งทีมงานจะมีการเล่นค าหรือใส่สีสันกับบางค าถามที่วิเคราะห์แล้ว
ว่าสามารถให้ ตอบค าถามลูกค้าได้ชัดเจนบนพ้ืนฐานของความถูกต้องของข้อมูล และยังอยู่บนจุดยืนที่ 
สะท้อนความเป็นตัวตนของแบรนด์” ใช้ภาษาท่ีสะท้อนความเป็นแบรนด์ภายใต้ภารกิจ So good 
เน้นการสื่อสารสองทาง ตอบกลับทุกโพสต์ ทุกค าถาม  
  นิตยสารแพรว ซึ่งเป็นนิตยสารเกี่ยวกับผู้หญิง สุขภาพ แฟชั่น และความงาม เป็นนิตยสารที่
เจาะกลุ่มลูกค้าตลาดบน และได้ปิดตัวไปเมื่อปลายปี 2560 ที่ผ่านมา เหตุเพราะสื่อในประเทศไทยมี
การเปลี่ยนแปลง ส านักพิมพ์หลาย ๆ ส านักได้ปิดตัวลงไป นิตยสารแพรวจึงเป็นหนึ่งในนั้น แต่ก็ได้มี
การปรับเปลี่ยนมาเป็นสื่อออนไลน์แทน โดยใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจช่วยสร้างแฟนคลับเฉพาะกลุ่มของ
นิตยสารแพรว ผ่านภาพลักษณ์ท่ีเป็นนิตยสารที่มีชื่อเสียงมาก่อนแล้ว ผสมผสานเข้ากับเทคโนโลยี
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เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ใหม่ ๆ และรายการออนไลน์ที่ได้ รับความนิยมเป็นอย่างมาก คือ Celeb Blog โดย
ได้น าคุณสู่ขวัญ บูลกุล มาเป็นพิธีกรหลัก ท าวิดีโอ Content ร่วมกับนิตยสารแพรว ที่เน้นเนื้อหาไปใน
เรื่องของการช้อปปิ้ง ซื้อข้าวของเครื่องใช้ตามห้างและร้านค้าต่าง ๆ  สร้างอารมณ์ร่วมให้กับผู้ชมได้
อย่างแตกตา่งจากรายการอื่น ๆ ด้วยความเป็นธรรมชาติและเสน่ห์ของตัวพิธีกรเอง จึงท าให้รู้สึก
สนุกสนานร่วมไปด้วยแต่ความจริงแล้วแฝงไปด้วยโฆษณาร้าน ถึงแม้จะเป็นสื่อสารรูปแบบใหม่ แต่
แพรว ยังคงจับกลุ่มเป้าหมายเดิมที่หันมาใช้สื่อออนไลน์มากข้ึน ไม่ได้เปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายใหม่แต่
อย่างใด ซึ่งแพรวมี ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่อ่านนิตยสารเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว แต่แพรวก็สามารถสื่อ
ออกมาได้อย่างประทับใจและมีคุณภาพและนา่ติดตามเป็นอย่างมาก (ศิริราช ฤทธิ์ชัย, 2018)  วลี 
“ของมันต้องม”ี และ “ทุกสรรพสิ่งล้วนน่ารัก” เป็นค าพูดชวนติดหูของผู้ติดตามรายการ Celeb blog 
ตลอดจนถึง เพลงซาวด์แทร็กของรายการที่เป็นเอกลักษณ์พอได้ยินเพลงนี้ ก็นึกถึงรายการขึ้นมาทันที 
จนเกิด กระแสโด่งดังในสื่อสังคมออนไลน์ โดยคลิปที่มียอดชมมากท่ีสุดคือ “สู่ขวัญ” พาช้อป
มาราธอน ซื้อจริงแจกจริง! รับปีใหม่ ยอดชม 5.43 แสนครั้ง ในเวลา 4 สัปดาห์ คุณสู่ขวัญเริ่มท า
รายการร่วมกับแพรวผ่านคอลัมน์ Celeb Blog เมื่อเดือนมีนาคม ปี พ.ศ. 2560 ปัจจุบันมียอดชม 1.1 
ล้านครั้ง (1 พ.ค. 61) ด้วยความเป็นตัวของตัวเอง ท าให้เกิดกระแสตอบรับในทางที่ดี รวมถึง
ภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ มีภาพลักษณ์ท่ีดี หรูหรา ดูเป็นธรรมชาติ มีเสน่ห์ น่าหลงใหลและ
สนุกสนาน ชมแล้วอยากซ้ือสินค้าตาม ท าให้คลิปรายการ Celeb blog ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 
แพรว ท าให้เกิดแพรวได้แฟนคลับเพิ่มขึ้นอีกจ านวนมาก (“น่าจับตา สู่ขวัญ บูลกุล”, 2561)  
  คุณสู่ขวัญ บูลกุล หรือสู่ขวัญ วิวรกิจ ก่อนเปลี่ยนมาใช้นามสกุล บูลกุล หลังจากแต่งงานกับ 
คุณโชค บูลกุล ทายาทของนายโชคชัย บูลกุล เจ้าของฟาร์มโชคชัย จบระดับมัธยมศึกษา จาก
โรงเรียนเซนต์โยเซฟคอนเวนต์ ปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย รุ่นที่ 27 
ปริญญาโท Emerson College Boston จาก สหรัฐอเมริกา ระหว่างเรียนปริญญาโทได้เข้าท างานใน
บริษัทหลักทรัพย์แห่งหนึ่ง เมื่อกลับมาประเทศไทยได้ท างาน ขา่วด้านเศรษฐกิจในเครือเนชั่น ,เรื่อง
เล่าเช้านี้ ออกอากาศทางช่อง 3, เรื่องเลา่เสาร์-อาทิตย์, รายการรูปล้านเรื่อง ออกอากาศทางช่อง 
ONE, ภาพยนตร์ รัก 7 ปี ดี 7 หน, โปรเจกต์ เอส เดอะซีรีส์ ตอน Side by Side พ่ีน้องลูกขนไก่ และ
ล่าสุด Celeb Blog ของเว็บไซต์ praew.com ในหลาย ๆ คอลัมน์ อาทิ Exclusive Talk, Celeb 
Style เป็นต้น คุณสู่ขวัญเป็นผู้ด าเนินรายการที่มีความเป็นธรรมชาติที่ดูน่ารักเป็นตัวของตัวเอง และ
ลักษณะค าพูด เฉพาะตัวเป็นเอกลักษณ์เป็นที่จดจ ากับคนในสังคม อาทิค าว่า “ของมันต้องมี”, “พ่ีว่า
โอเค”, “อันนี้ก็น่ารัก”, “อันนี้ก็สวย”, “พ่ีชอบ” ส าหรับอดีตผู้ประกาศข่าวสาว สู่ขวัญ บูลกุล หลัง
รับหน้าทีเ่ป็นพิธีกรให้กับนิตยสารแพรว ท ารายการพาสาว ๆ ไปช้อปปิ้ง เป็นที่มาของวลีเด็ด "ของมัน
ต้องมี" ท าให้ตอนนี้สู่ขวัญกลายเป็นเน็ตไอดอลขวัญใจสาว ๆ ทั่วประเทศในวัย 45 ปี เป็นผู้หญิงที่
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หลายคนพูดเต็มปากว่า "เพอร์เฟค" ทั้งความสวย ความสามารถ รวมถึงบุคลิก ท่าทางการพูดจาที่มีคน
นิยามสั้น ๆ ว่า ดูเป็นผู้ดี เป็นผู้หญิงไทยอันดับต้น ๆ ที่ผู้หญิงไทยหลายคนต่างยกให้เป็น ต้นแบบ   
สู่ขวัญ บูลกุล ต้นแบบผู้หญิงเก่ง อยู่ได้โดยไม่ต้องพ่ึงเงินสามี คุณสู่ขวัญเคยให้สัมภาษณ์ไว้ว่า “งาน
ประจ า คือดูแลครอบครัว ดูแลลูก นอกนั้นก็เลือกท างานที่รู้สึกว่าสนุกกับมัน งานที่คิดว่ามีคุณคา่ 
เมื่อก่อนเราท าทุก อย่างเพราะต้องท ามาตลอด ต้องเรียนให้ดี ต้องท างานให้ดี ต้องเก็บเงิน พ่อสอน
เสมอว่าเป็นผู้หญิงต้องเลี้ยงตัวเองให้ได้ เพราะศักดิ์ศรีของผู้หญิงเป็นเรื่องส าคัญ พออายุ 40 ก็มานั่ง
คิดว่า ถ้าเราตายตอนอายุ 80 ซึ่งก็ไม่ถือว่าตายเร็วนะ แปลว่าเราเดินทางมาครึ่งชีวิตแล้ว จึงถาม
ตัวเองว่าอยากใช้ชีวิตครึ่งหลังซ้ ากับครึ่งแรกหรือเปล่า ที่ส าคัญตอนนี้เราไม่ต้องกังวลเรื่องเงินแล้ว มี
ทรัพย์สินส่วนตัวที่อยู่ได้โดยไม่ต้องรบกวนใคร อันนี้ไม่เกี่ยวกับสามี ถา้บอกว่าสามีมีเงิน นั่นแสดงว่า
เรายึดติดว่าสามีต้องเป็นของเราไปชั่วชีวิต” (“ชีวิตดี๊ดี สู่ขวัญ บูลกุล”, 2561) ปัจจุบันนอกจากดูแล
ลูก และรับงานในวงการบันเทิงประปรายแล้ว สู่ขวัญ บูลกุลก็มีวิถีสโลว์ไลฟ์ ด้วยการท าแปลงผัก 
ออแกนิคปลูกกินเอง หากออกผลผลิตเยอะก็แบ่งขายบา้ง ถือว่าเป็นชีวิตแบบที่หลายคนใฝ่ฝันเลย
ทีเดียว จากบทสัมภาษณ์นิตยสาร Secret ได้บ่งบอกถึงตัวตน และทัศนคติของสู่ขวัญ บูลกุล ที่ผู้หญิง
หลายคนได้ ยึดเป็นต้นแบบไว้ ดังนี้  
 1) ความคิดที่คุณพ่อมักสอนเสมอ: พ่อสอนเสมอว่าเป็นผู้หญิงต้องเลี้ยงตัวเองให้ได้ เพราะ
ศักดิ์ศรี ของผู้หญิงเป็นเรื่องส าคัญ   
 2) ทัศนคติในการใช้ชีวิตคู่: ชวีิตคู่ของเธอคนนี้เป็นชีวิตปกติเหมือน ๆ คนทั่วไป 10 ปีที่อยู่
ด้วยกัน ต้องมีวันที่แย่ วันที่ทะเลาะกัน แต่เราเรียนรู้ อภัย อดทน เพ่ือที่จะโตไปด้วยกัน  
 3) แนวคิดการเลี้ยงลูก: สิ่งที่สอนลูกได้ดีที่สุด คือการเป็นตัวอย่างที่ดีให้เขาดู ถา้แม่เป็นคน
ไม่มี ระเบียบ นอนตื่นสาย พูดจาไม่สุภาพ เป็นไปไม่ได้เลยที่ลูกจะเป็นคนมีระเบียบ นอนตื่นเช้า 
พูดจาไพเราะ  
 4) แนวคิดการเลี้ยงลูก: สิ่งที่สอนลูกได้ดีที่สุด คือการเป็นตัวอย่างที่ดีให้เขาดู ถา้แม่เป็นคน
ไม่มี ระเบียบ นอนตื่นสาย พูดจาไม่สุภาพ เป็นไปไม่ได้เลยที่ลูกจะเป็นคนมีระเบียบ นอนตื่นเช้า 
พูดจาไพเราะ  
 5) กิจวัตรประจ าวันทางธรรม: เธอจะสวดมนต์ก่อนนอนทุกวัน ถ้าวันไหนง่วงมากหรือพรุ่งนี้
ต้องตื่น แต่เช้า ก็ใช้วิธีกราบพระพุทธ พระธรรม พระสงฆ์ ก่อนนอน  
 6) ชีวิตที่ใคร ๆ ก็มองว่าเพอร์เฟค: ขวัญเป็นคนธรรมดามาตั้งแต่เด็ก เป็นเด็กข้ีอาย ไม่มี
ความสามารถพิเศษอะไรเลย ธรรมดาสุด ๆ ถ้าใครคิดว่าขวัญมีชีวิตที่ดี ทุกคนก็เป็นอย่างขวัญ ได้หมด
แหละ เพราะเราเป็นเด็กธรรมดามาก (ธีรนุช ภัทรเกียรติเจริญ, 2561)   
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ภาพที่ 1.1: ตัวอย่างรายการ Celeb Blog  ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจแพรว  
 

 
 
ที่มา: Celeb blog [คลิป].  (2561). นิตยสารแพรว.  สืบค้นจาก         
       https://www.facebook.com/praewmagazine/videos/10155833284715359/.  
 
ภาพที่ 1.2: เพลงประกอบรายการ Celeb blog ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 
   แฟนเพจแพรว  
 

 
 

ที่มา:  Dreams [เพลง].  (2561).  สืบค้นจาก https://www.youtube.com/watch?time_ 
        continue=16&v=G5mRTGrvlGU.  
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   ถึงแม้รายการนี้จะเน้นหนักในเรื่องของการพาไป Shopping เลือกซื้อของต่าง ๆ แต่ความ
แตกต่างคือเป็น เรื่องของการสร้างอารมณ์ร่วม ได้กลิ่นอายความทันสมัยและการเป็นผู้ดี คุณสู่ขวัญคือ
สิ่งที่ Influencer Marketing ก าลังมองหา เพราะภาพลักษณ์และตัวตนที่ดูจริงใจของคุณสู่ขวัญเอง 
ท าให้ผู้ชมต่างชื่นชมและชื่นชอบรายการเป็น อย่างมาก สิ่งนี้ยังสามารถต่อยอดในการท าธุรกิจในด้าน
อ่ืน ๆ ของแพรวและเป็นแนวทางในการท าคลิปรายการ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ให้กับส านักพิมพ์อ่ืน ๆ 
สิ่งนี้ ถือเป็นพัฒนาของวงการของคนท าสื่อออนไลน์ ที่มีการน าเสนอและสร้างสรรค์สื่อในรูปแบบ 
ใหม่ ๆ ท าให้ผู้รับสื่อมีทางเลือกท่ีหลากหลาย และเป็นการกระตุ้นให้ผู้ส่งสารเอง พัฒนาศักยภาพของ
ตนให้เพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ                
  จากสถานการณ์ท่ีกล่าวมาข้างต้น น าไปสู่ความสนใจที่จะศึกษา “การรับรู้เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของแพรว” เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์
ของคุณสู่ขวัญ ที่ผู้ส่งสารมีผลต่อการรับรู้ และท าให้ผู้รับสารสนใจรายการจากภาพลักษณ์ของคุณสู่
ขวัญ อีกท้ังยังสามารถน าไปปรับใช้และการพัฒนาเนื้อหาสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ อันเอ้ือให้เกิดการ
พัฒนาการส่งสารในด้านอื่น ๆ ไม่เฉพาะแค่วงการแฟชั่น แต่อาจปรับไปประยุกต์ใช้ทั้งในหน่วยงานรัฐ
และเอกชนต่อไปในอนาคตขา้งหน้า เพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีในการเข้าถึงประชาชนผู้รับสารมาก
ยิ่งขึ้น 
  
1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย  
  เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณข์องคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
แพรว 
 การวิจัยครั้งนี้ ได้ท าการศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อ 
เฟซบุ๊ก แฟนเพจ ของแพรว ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) 
ท าการศึกษาและเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ภาพลักษณ์ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของแพรว โดย
ได้ศึกษาเฉพาะภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ ว่าผู้รับสารรับรู้เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ได้อย่างไร ซึ่งผู้วิจัยจะศึกษาเกี่ยวกับการ รับรู้ ภาพลักษณ์ และ
แหล่งข้อมูลรายการ Celeb Blog จากแฟนเพจแพรวเท่านั้น   
 
1.3 ประโยชน์ที่คำดวำ่จะได้รับ  
  เนื่องจากการศึกษาเรื่อง “การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของ แพรว” เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพต่องานวิจัยและเกิดประโยชน์สูงสุดต่อผู้ที่สนใจ ดังนั้น 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ จากงานวิจัยเล่มนี้มี ดังนี้ 
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 1) ประโยชน์ทางการศึกษาด้านนิเทศศาสตร์และสาขาที่เก่ียวข้อง เพื่อให้นักเรียน นักศึกษา 
หรืออาจารย์ ผู้สอนสามารถ สามารถศึกษาถึงการน าเสนอในรูปแบบออนไลน์และวิธีการส่งสารด้วย
วิธีการใหม่ ๆ และน่าติดตาม ด้วยการสร้างการรับรู้ด้วยภาพลักษณ์ของตัวบุคคล สามารถน ามา
พัฒนาและประยุกต์ใช้ในงานวิชาการ หรืองาน สาขาอ่ืน ๆ ได้อีกมากมาย นอกจากนี้องค์ความรู้
ดังกล่าวจะเป็นประโยชน์มากส าหรับผู้ที่สนใจจะศึกษาต่อยอด งานวิจัยด้านนี้กับประเด็นที่เชื่อมโยง
กับสาขาวิชาอ่ืน ๆ ในการประยุกต์ใช้สื่อออนไลน์ในการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของบุคคล
หรือองค์กร 

2) ประโยชน์เชิงวางแผนด้านการด าเนินงานผ่านสื่อเฟซบุ๊ก หรือสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ คือ 
สามารถท าให้ผู้ด าเนินงาน สามารถสร้างความต่างทางการตลาดด้วยการสร้างภาพลักษณ์ให้โดดเด่น 
สื่อสารด้วยความเข้าใจใน ด้านของอารมณ์ และความรู้สึกร่วม สร้างการรับรู้ให้กับผู้รับสารให้มีความ
แตกต่างไปจากการสื่อสารแบบอื่น ๆ และยังต่อยอดในเชิงธุรกิจในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ด้วย
วิธีการนี้ได้อีกด้วย การที่มีแนวการสื่อสารที่เน้นการสร้างการรับรู้ด้วยภาพลักษณ์จะสามารถเพ่ิม
คุณคา่ให้เกิดกับผู้มารับสารได้อย่างแตกตา่งได้เป็นอย่างมากกว่า การสื่อสารรูปแบบอ่ืน ในการวางกล
ยุทธิการสื่อสาร การสร้างภาพลักษณ์ รวมถึงการสร้างการรับรู้ที่ที่ดีให้ได้เข้าถึงผู้รับสารมากยิ่งขึ้น 
 
1.4 ขอบเขตงำนวิจัย 
  จากการทบทวนข้อมูลทุติยภูมิในเฟซบุ๊กและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาในครั้งนี้ จึงท า
ให้สามารถ แสดงกรอบงานวิจัยที่แสดงให้เห็นถึงการศึกษา “การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของคุณสู่
ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซุบ๊ก แฟนเพจของแพรว” ดังนี้  
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ภาพที่ 1.3: กรอบแนวคิด  
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะท่ีใช้ในงำนวิจัย   
 ภำพลักษณ์ หมายถึง ภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ในรายการ Celeb blog ด้วย
ภาพลักษณ์ของคุณ สู่ขวัญ บูลกุล ที่ท าให้เกิดผลต่อการรับรู้ เกิดความรู้สึกถึงความแตกต่างท างด้าน
อารมณ์ และเกิดการกระตุ้น ความรู้สึกดึงดูดใจและการตัดสินใจต่อบางสิ่งบางอย่างที่มีผลมาจาก
ภาพลักษณ์ ดังต่อไปนี้  
  1) ด้านความน่าเชื่อถือ คือ ภาพลักษณ์ภายนอก เช่น การวางตัว การแต่งกาย เสื้อผ้า 
หน้าตา  
  2) ด้านความน่าดึงดูดใจ คือ บุคลิกภาพ การใช้น้ าเสียงค าพูด 
  3) ด้านการตัดสินใจ คือ การสื่อสารที่น่าสนใจ การน าเสนอเรื่องราวที่ดูมีความม่ันใจ 
 เฟซบุ๊ก หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ของแฟนเพจแพรวที่สามารถโต้ตอบ พูดคุย แบ่งปัน 
และแลกเปลี่ยน ความคิดเห็นเกี่ยวกับรายการ Celeb Blog   
  คุณสู่ขวัญ บูลกุล หมายถึง พิธีกรรายการ Celeb blog ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจแพรว  
 
 

 

ภาพลักษณ์ของ 
คุณสู่ขวัญ บลูกุล 

การรับรู้ 

ด้านความน่าเชื่อถือ 

ด้านความน่าดึงดูดใจ 

ด้านการตัดสินใจ 

 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของแพรว” โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
แพรว โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ได้แก่  
 ตอนที่ 1 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการซึ่งบุคคลมีการเลือกสรร 
(Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งเร้า (Stimulus) โดยอาศัย
ประสาทสัมผัสทั้งห้า ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีการตีความหมายที่แตกต่างกันไปจนกระทั้งเกิดการรับรู้ 
 ตอนที่ 2 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ (Image) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้ สามารถเปลี่ยนแปลง 
ได้เสมอ อาจเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ดีเป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดี หรืออาจเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ไม่ดี 
มาเป็นภาพลักษณ์ดีก็ได้ ภาพลักษณ์นั้นเมื่อเกิดข้ึนแล้วจะเปลี่ยนแปลงได้ค่อนข้างยาก ดังนั้น หาก
บุคคลนั้น ๆ มองว่าอะไรเป็นสิ่งดี ทุกสิ่งทุกอย่างที่เก่ียวข้องกับสิ่งนั้นก็จะถูกมองว่าดีไปด้วย รวมไปถึง
สิ่งที่ไม่ดี บุคคลก็จะมองข้ามหรือมองอย่างมีอคติว่าไม่ดี 
 ตอนที่ 3 แนวคิดเกี่ยวกับแหล่งสาร (Source) คือ ผู้ส่งสาร (Source) เป็นผู้ตั้งต้นทําการ
สื่อสารกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลอ่ืน ผู้ส่งสารอาจเป็นบุคคลเดียวหรืออาจจะมีมากกว่าหนึ่งคนก็ได้ ซึ่ง
อาจหมายถึง บุคคล กลุ่มบุคคล หรือ หน่วยงานที่ทําหน้าที่ในการส่งสาร หรือเป็นแหล่งกําเนิดสารที่
เป็นผู้เริ่มต้นส่งสารด้วยการแปลสารนั้น ให้อยู่ในรูปของสัญลักษณ์ที่มนุษย์สร้างขึ้นแทนความคิด 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้  
 2.1.1 ความหมายเกี่ยวกับการรับรู้  
 การรับรู้คือ กระบวนการซึ่งบุคคลมีการเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) และ
ตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งเร้า (Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ เห็น (Sight) ได้
กลิ่น (Smell) ได้ยิน (Hearing) ได้ลิ้มรส (Tastes) และได้สัมผัส (Touch) การสัมผัสที่มีความหมาย
เรียกว่า การรับสัมผัส (Sensation) การรับสัมผัส หมายถึง การตอบสนองอย่างทันทีทันใดของอวัยวะ
รับความรู้สึกหรือประสาทสัมผัส (Sensory Receptors) อันได้แก่ ตา หู จมกู ปาก ผิวหนัง ที่มีต่อ 
สิ่งเร้า (Sensory Stimuli) ต่าง ๆ อาทิ แสงไฟ สี กลิ่น พื้น ผิว ซึ่งการแปลหรือตีความนี้จําเป็นต้อง 
ใช้ประสบการณ์เดิมของแต่ละบุคคลหรือความรู้เดิมหรือความชัดเจนที่เคยมีมาแต่หนหลัง ถ้าไม่มี
ความรู้เดิมหรือลืมเรื่องนั้น ๆ แล้ว ก็จะไม่มีการรับรู้เกี่ยวกับสิ่งเร้านั้น ๆ จะมีก็แต่เพียงการสัมผัสกับ 
สิ่งเร้าเท่านั้น (รัศมาวรรณ ละมัยเกศ, 2558 และ Solomon, 2011) ดังนั้น ถ้าปราศจากการเรียนรู้
หรือประสบการณ์ บุคคลก็จะไม่มีการรับรู้มีแต่เพียงการรับสัมผัสเท่านั้น และการรับรู้เป็นสิ่งที่แต่ละ
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บุคคลเลือก คือ บุคคลจะเลือกรับรู้สิ่งเร้าบางอย่างที่สนใจและต้องการเท่านั้น ไม่ได้รับรู้ไปหมดทุก
อย่าง (นิตยา สุภาภรณ์, 2552 และ ศุภร เสรีรัตน์, 2544) ดังนั้น การรับรู้ หมายถึงการเปิดรับ
กระบวนการที่ประสาทสัมผัสทั้งห้าของร่างกายถูกกระทบจากสิ่งเร้าจากภายนอกจากเหตุการณ์ต่าง ๆ 
มาจัดระเบียบในการรับรู้ก่อนที่จะตีความหมายออกมา ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีการตีความหมายที่
แตกต่างกันไปจนกระทั้งเกิดการรับรู้  
 2.1.2 กระบวนการรับรู้ 
 มีผู้กล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการรับรู้ไว้จํานวนมาก ที่มีแนวคิดพ้ืนฐานคล้ายคลึงกัน 
โดย Solomon (2011) และวชิระ ขินหนองจอก (2556) อธิบายว่า การรับรู้นั้นประกอบไปด้วย
กระบวนการทั้งสามด้านคือ ด้านการรับสัมผัส ด้านการแปลความหมายและด้านอารมณ์ Solomon 
(2011) และ วชิระ ขินหนองจอก (2556) ยังกล่าวเพ่ิมเติมเกี่ยวกับองค์ประกอบการรับรู้ของบุคคล
ประกอบไปด้วยขั้นตอน 3 ประการ คือ 1) การเปิดรับสิ่งเร้า (Exposure) 2) การสนใจสิ่งเร้า 
(Attention) และ 3) การตีความสิ่งเร้า (Interpretation) ซึ่งกระบวนการนี้จะเริ่มต้นเมื่อมีสิ่งเร้า
ภายนอกต่างๆ ผ่านเข้ามากระทบกับอวัยวะรับความรู้สึกและก่อให้เกิดการเปิดรับ จากนั้นความสนใจ
จะเกิดขึ้นหลังจากสิ่งเร้าต่างๆ ถูกส่งผ่านอวัยวะรับความรู้สึกไปยังสมอง ซึ่งจะกระตุ้นให้บุคคลตีความ
เพ่ือค้นหาความหมายของสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่ได้รับต่อไป โดย Solomon (2011) ยังได้แสดงแผนภาพ
กระบวนการของการรับรู้ให้เข้าใจได้ง่ายขึ้นไว้ ดังนี้  
 
ภาพที่ 2.1: แผนภาพแสดงกระบวนการรับรู้ 
 

 
 
ทีม่า: Solomon, M. R.  (2011).  Consumer behavior: Buying, having, and being (9th ed.).  
       Upper Saddle River, NJ: Pearson. 
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 กระบวนการรับรู้ของบุคคลต่อสิ่งเร้า โดย สราวุธ ด่านกุล (2555) และ Assael (2004) ได้
อธิบายเพิ่มเติมไว้ว่า ประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอนดังนี้ 1) การเลือกสรรการรับรู้ (Selection) 2) การจัด
ระเบียบการรับรู้ (Organization) และ3) การตีความ (Interpretation) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.2  
 
ภาพที่ 2.2: แผนภาพแสดงกระบวนการรับรู้ของบุคคล 
 

 
 
ที่มา: Assael, H.  (2004).  Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA:  
       Houghton Mifflin. 
 
 จากแผนภาพแสดงกระบวนการรับรู้ของบุคคลสามารถอธิบายรายละเอียดในแต่ละขั้นตอน
ได้ ดังต่อไปนี้ 
  1) การเลือกสรรการรับรู้  
  ขั้นตอนการเลือกสรรการรับรู้ (Perceptual Selection) เป็นกระบวนการแรกว่าบุคคล
จะเลือกรับสิ่งเร้าใด ที่ตนสนใจและสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ ทั้งท่ีรู้ตัวและไม่รู้ตัว 
โดยปกติแล้วบุคคลจะเลือกเปิดรับสิ่งเร้าแค่บางส่วนเท่านั้น (Schiffman & Kanuk, 2010) เนื่องจาก
แต่ละบุคคลมีลักษณะเฉพาะตัว ประสบการณ์ ความต้องการและทัศนคติท่ีแตกต่างกัน ดังนั้น จึงไม
สามารถเลือกรับรูไดทั้งหมด บุคคลจึงจําเป็นต้องเลือกรับรูในสิ่งที่ตนสนใจและสอดคลองกับความ
ต้องการของตนเอง (Assael, 2004) โดยมีกระบวนการการการจัดข้อมูลของสิ่งเร้า ดังต่อไปนี้ 
   การเลือกสรรการเปิดรับ (Exposure) บุคคลจะเปิดรับสิ่งเร้าเพียงจํานวนหนึ่ง
เท่านั้น โดยเกิดข้ึนเมื่อสิ่งเร้าอยู่ในระยะที่สามารถกระทบกับประสาทสัมผัสหรืออวัยวะรับความรู้สึก 
ด้วยความสามารถท่ีรับสิ่งเร้าได้อย่างจํากัด บุคคลจึงเปิดรับสิ่งเร้าได้เพียงบางอย่าง และหลีกเลี่ยงสิ่ง
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เร้าที่ไม่จําเป็นหรือไม่เหมาะสมกับตนเอง และสิ่งเร้าที่บุคคลไม่เคยพบหรือมีประสบการณ์มาก่อน สิ่ง
เร้านั้นก็จะถูกมองข้ามและถูกตีความขึ้นใหม่ตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล  
   การเลือกสรรความสนใจ ความสนใจ (Attention) หมายถึง กระบวนการ
ประมวลผลของบุคคลที่มีต่อสิ่งเร้า โดยบุคคลจะเลือกรับรูในสิ่งที่ตนสนใจและสนองความต้องการของ
ตนหรืออย่างน้อยที่สุดก็เลือกสนใจในสิ่งที่เกี่ยวข้องกับความต้องการของตนเอง เช่น เมื่อบุคคลมีความ
สนใจเกี่ยวกับคลิปแฟชั่นในยูทูปและได้พบเห็นโฆษณาแทรกเข้ามาบุคคลดังกล่าวอาจให้ความสนใจใน
การเลือกชมและจดจําข้อมูลจากการประชาสัมพันธ์หรือการโฆษณา โดยไมกดข้ามโฆษณาหรือ
ประชาสัมพันธ์เหล่านั้นก็ได้ เป็นต้น (อรฉัตร ศุกระกาญจน์, 2555) 
   กระบวนการเลือกสรรการเปิดรับ การเลือกสรรการรับรู้ (Selective Perception) 
เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นในทุกข้ันตอนของการรับรู้ ทั้งการเปิดรับ การสนใจ การจัดระเบียบ และ
การตีความ โดย Assael (2004);  Schiffman & Kanuk, (2010); Sheth & Mittal (2004) และ 
Solomon (2011) และ ระบุว่า บุคคลจะสนใจต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ นั้น สิ่งเร้านั้นต้องมีความสอดคล้องต่อ
ความต้องการของบุคคลในขณะช่วงเวลานั้น ๆ รวมทั้งเลือกสรรหรือให้ความสําคัญต่อสิ่งเร้าที่สนใจ 
จะตระหนักมากข้ึนถึงสิ่งเร้าที่ต้องความต้องการ และลดการตระหนักหรือรับรู้ลงถึงสิ่งเร้าที่ไม่มีความ
เกี่ยวข้องกับความต้องการของตนเอง และในด้านของกลไกทางจิตวิทยาบุคคลจะมีกระบวนการ
ป้องกันการรับรู้ (Perceptual Defense) ที่เป็นอีกกระบวนการหนึ่งที่บุคคลใช้หลีกเลี่ยงข้อมูลที่
ขัดแย้งภายในใจของตน สิ่งเร้าที่ไม่ตรงตามความต้องการ ไม่ตรงกับความเชื่อหรือค่านิยม สิ่งเร้าที่ทํา
ให้เกิดความรู้สึกคุกคาม บุคคลก็จะไม่ทําการประมวลในสิ่งเร้าเหล่านั้น และทําการคัดกรองข้อมูล
ออกไปหรือบิดเบือนความหมายของสิ่งเร้านั้น ๆ เป็นในแบบที่บุคคลยอมรับได้ ส่วนการปิดกั้นการ
รับรู้ (Perceptual Blocking) จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลถูกกระหน่ําด้วยสิ่งเร้าที่มีมากจนเกินไป (อรฉัตร 
ศุกระกาญจน์, 2555)   
  2) กระบวนการจัดระเบียบการรับรู้ 
  การจัดระเบียบการรับรู้ (Organization) คือ การที่บุคคลจัดกลุ่มสิ่งเร้าที่ได้รับจาก
แหล่งต่าง ๆ มากมายในแต่ละวัน เพ่ือทําให้บุคคลเข้าใจและจัดการกับสิ่งเร้าได้ดียิ่งขึ้น รวดเร็ว และมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน รวมถึงสามารถแยกแยะข้อมูลใหม่ ๆ ได้อย่างถูกต้องแม่นยําขึ้นด้วย และทําให้
บุคคลสามารถคาดการณ์ได้ว่าสิ่งใดจะเกิดขึ้นตามมา และช่วยให้บุคคลทําการตัดสินใจได้ว่าจะปฏิบัติ
อย่างไรต่อสถานการณ์แต่ละอย่างที่จะเกิดข้ึนได้ (Assael, 2004)  
  ดังนั้น การจัดระเบียบการรับรู้ จึงเป็นการนําเอาสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่ได้รับ มากลั่นกรองเลือก
เฉพาะข้อมูลส่วนสําคัญและเกี่ยวข้องมาเก็บรวบรวมเป็นข้อมูลเฉพาะเรื่องนั้น ๆ เพ่ือจะได้แปล
ความหมายข้อมูล ก่อให้เกิดความเข้าใจและกําหนดแนวทางของพฤติกรรมตอบสนอง ที่สอดคล้องกับ
ข้อมูลที่ได้รับของแต่ละบุคคล (Shrum, 2006) 
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  3) การตีความ  
  จากกระบวนการเลือกรับสิ่งเร้าที่มากระตุ้น จนมีการจัดระเบียบข้อมูลต่าง ๆ เป็น
หมวดหมู่แล้ว บุคคลจะมีการตีความหมายของสิ่งเร้าดังกล่าว กระบวนการตีความ (Interpretation) 
คือ การที่บุคคลให้ความหมายให้แก่สิ่งเร้า สิ่งเร้าของแต่ละบุคคลอาจตีความหมายแตกต่างกันตาม
ประสบการณ์ในอดีต แรงจูงใจและความสนใจการรับรู้ของบุคคล การตีความจึงเป็นขั้นที่บอกได้ว่า
บุคคลเห็นอะไรหรือสัมผัสสิ่งใด การรู้สึกเป็นข้อมูลสําหรับการตีความทําให้เกิดการรับรู้ได้  
 องค์ประกอบหลักที่ช่วยในการตีความสิ่งเร้ามี 2 ประการคือ 
  ประการที่ 1 การจําแนกการรับรู้ คือ การจําแนกข้อมูลออกเป็นกลุ่มอย่างมีเหตุผล ซึ่ง
จะช่วยให้บุคคลไม่สับสนกับข้อมูลในการตีความหมายที่จะได้รับ 
  ประการที่ 2 การรวมกลุ่มการรับรู้ คือ การจัดระเบียบการรับรู้สิ่งเร้าต่างๆท่ีได้รับ มาไว้
รวมกัน ซึ่งจะช่วยให้กระบวนการรับรู้ข้อมูลง่ายขึ้นและช่วยในการตีความหมายของสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่
ได้รับ ได้ดียิ่งขึ้น  
  ดังนั้น การตีความ (Interpretation) เป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการรับรู ซ่ึงเป็น
กระบวนการที่บุคคลทําความเขใจว่าสิ่งเร้าที่รับเขมาคืออะไร โดยในการตีความหมายนั้น บุคคลจะ
อาศัยข้อมูล ความรู และประสบการณที่เก็บสะสมไวในอดีตที่เกี่ยวข้องในหน่วยเก็บความทรงจํามาใช้ 
เพ่ือตีความออกมาว่าสิ่งเร้าที่รับรูเข้ามานั้นควรเป็นอย่างไร ความโน้มเอียงหรือความมีอคติส่วนบุคคล
ก็มีส่วนทําให้บุคคลตีความผิดเพ้ียนไปไมตรงตามเจตนาก็เป็นได ้(อรฉัตร ศุกระกาญจน์, 2555)   
  
2.2. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์      
 2.2.1 ความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
 ภาพลักษณ์ (Image) เป็นสิ่งที่เกิดขึน้ได้ สามารถเปลี่ยนแปลงได้เสมอ อาจเปลี่ยนจาก
ภาพลักษณ์ที่ดีเป็นภาพลักษณ์ท่ีไม่ดี หรืออาจเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ไม่ดีมาเป็นภาพลักษณ์ดีก็ได้ 
ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งที่สร้างข้ึนได้ (Kotler, 2000) ภาพลักษณ์ หมายถึง องค์รวมของความเชื่อ 
ความคิด ความประทับใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นทัศนคติและการกระทําของบุคคลที่มี
ความเกี่ยวพนักับภาพลักษณ์นั้น ๆ อย่างสูง โดยผ่านกระบวนการรับข้อมูลจากหลายแหล่งเป็นระยะ
เวลานาน โดยทําการเชื่อมโยงความนึกคิดของตนเข้ากับภาพลักษณ์ของสิ่งเร้าภายนอก เช่น การ
สื่อสารแบบบอกต่อ การโฆษณา หรือสร้างจากข้อมูลภายในอันเกิดจากการจิตนาการท่ีบุคคลสร้างขึ้น
เอง เช่น ตราสินค้า ร้านค้า หรือบริษัท เป็นต้น ซึ่งเป็นผลมาจากสิ่งเร้าต่าง ๆ มากมายนั้นเอง ดังนั้น 
ภาพลักษณ์จึงเกิดขึ้นจากการได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารทั้งประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อม บวกกับ
ความรู้สึกนึกคิดท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ หรือเป็นภาพในใจที่บุคคลรับรู้ต่อบุคคล วัตถุ สัตว์ สิ่งของ และ
สถานที่ เป็นต้น (จริญพร หาญพยัคฆ์, 2554 และพจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2555)   
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 2.2.2 ความสําคัญของภาพลักษณ์     
 ความสําคัญของภาพลักษณ์สามารถสรุปได้ 2 ประเด็น คือ ภาพลักษณ์เปรียบเสมือนเป็น
ตัวกําหนดทิศทางพฤติกรรมของปัจเจกชน เช่น เมื่อนึกถึงคุณสู่ขวัญ บูลกุล จะนึกถึงภาพของผู้หญิง
สวยเก่ง พูดจาฉะฉานน่าฟังและพูดเก่งคุยเก่ง เนื่องจากเคยเป็นผู้ประกาศข่าวมาก่อน ที่เป็นเช่นนี้
เพราะภาพลักษณ์ท่ีฝังอยู่ในใจมาก่อนแล้ว ดังนั้น ความสําคัญของภาพลักษณ์สามารถสรุปได้ 2 
ประเด็น คือ 
  1) ความสําคัญเชิงจิตวิทยา (Psychological) ภาพลักษณ์นั้นมีความสําคัญต่อองค์กร 
สินค้า หรือบริการ เพราะจะส่งผลต่อการกําหนดแนวโน้มพฤติกรรมของบุคคล ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่
อยู่รอบตัว ถ้าบุคคลมีภาพลักษณ์ที่เป็นบวกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จึงมักมีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมเชิง
บวกต่อสิ่งนั้น ในทางตรงกันข้าม ถ้าหากมีภาพลักษณ์ที่เป็นลบต่อสิ่งเหล่านั้น แนวโน้มการแสดง
พฤติกรรมก็จะเป็นเชิงลบต่อสิ่งนั้นด้วย 
 สิ่งสําคัญ คือ ภาพลักษณ์นั้นก่อให้เกิดอคติในการพิจารณาพฤติกรรมของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่
บุคคลนั้นเคยมีภาพลักษณ์มาก่อนหน้า เพราะภาพลักษณ์เป็นเรื่องฝังใจที่ยากจะแก้ไข ภาพลักษณ์นั้น
เมื่อเกิดข้ึนแล้วจะเปลี่ยนแปลงได้ค่อนข้างยาก หากไม่มีข้อมูลที่เด่นชัดรุนแรงเข้าไปมีผลกระทบต่อ
ภาพลักษณ์ ภาพลักษณ์ก็จะไม่เปลี่ยนแปลง ดังนั้น หากบุคคลนั้น ๆ มองว่าอะไรเป็นสิ่งดี ทุกสิ่งทุก
อย่างที่เกี่ยวข้องกับสิ่งนั้นก็จะถูกมองว่าดีไปด้วย รวมไปถึงสิ่งที่ไม่ดี บุคคลก็จะมองข้ามหรือมองอย่าง
มีอคติว่าไมด่ี แต่ถ้ามองอะไรเป็นสิ่งไม่ดีแล้วนั้น ทุกสิ่งทุกอย่างที่เก่ียวข้องกับสิ่งนั้นก็จะถูกมองว่าไม่ดี
ไปหมด แม้แต่สิ่งที่ดีก็อาจถูกมองด้วยความเคลือบแคลงสงสัย ไม่แน่ใจว่าดีหรือไม่  
  2) ความสําคัญเชิงธุรกิจ (Commercial) ภาพลักษณ์นั้นจะช่วยสร้างคุณค่าเพ่ิมให้กับ
สินค้าและองค์กร คุณค่าเพ่ิมนี้ถือว่าเป็นประโยชน์เชิงจิตวิทยา (Psychological Benefit) ที่ทําให้
สินค้ามีคุณค่ามากไปกว่าคุณสมบัติทางกายภาพ ในยุคท่ีเทคโนโลยีทางการผลิตและการแข่งขันทาง
การตลาดสูง คุณค่าเพ่ิมในตัวสินค้ายิ่งมีความสําคัญมากข้ึน เพราะในท้องตลาดจะมีสินค้าประเภท
เดียวกันมากมายหลายยี่ห้อ และแต่ละยี่ห้อนั้นมีความทัดเทียมกันทางด้านคุณสมบัติทางกายภาพ 
ภาพลักษณ์จะช่วยสร้างความแตกต่างระหว่างสินค้าให้เกิดขึ้น (วิลาวรรณ แก้วอ่อน, 2550) 
 ภาพลักษณ์จึงมีความสําคัญเป็นอย่างมาก ไม่เฉพาะต่อองค์กรหรือสถาบันในสังคมเท่านั้น 
แต่ยังครอบคลุมไปถึงระดับประเทศด้วย จึงเป็นที่ยอมรับกันว่าการอยู่รอดของการดําเนินกิจการของ
หน่วยงาน องค์กร สถาบัน ทั้งในและต่างประเทศนั้น ขึ้นอยู่กับภาพลักษณ์มิใช่น้อย หากหน่วยงาน 
องค์กร หรือประเทศชาติมีภาพลักษณ์ท่ีดี ประชาชนก็จะเกิดความเลื่อมใสศรัทธา ให้ความไว้วางใจ
รวมทั้งความร่วมมือและความสนับสนุนด้วย แต่ในทางตรงกันข้ามหากหน่วยงาน องค์กร หรือ
ประเทศชาติมีภาพลักษณ์ในเชิงลบ ประชาชนก็จะไม่ไว้ วางใจ ไม่เชื่อถือ เกิดความระแวงสงสัย ซึ่งผล
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ที่ตามมาก็คือหน่วยงาน องค์กร หรือประเทศนั้น ๆ ย่อมประสบอุปสรรคนานาชนิด ในการดําเนินงาน
และหากปล่อยทิ้งไว้ไม่มีการแก้ไขก็อาจส่งผลเสียตามมาอีกมากมาย   
 2.2.3 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
 องค์ประกอบของภาพลักษณ์แบ่งได้เป็น 4 ประเภท ดังนี้   
  1) องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลได้จากการ
สังเกตโดยตรง จนนํามาสู่การรับรู้และการสร้างภาพของแต่ละคนขึ้นมา คือ ภาพลักษณ์ท่ีแต่ละคน
สร้างจินตภาพในใจผ่านการรับรู้ ซึ่งอาจเป็นบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ ความคิดหรือวัตถุสิ่งของต่าง ๆ  
  2) องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) คือภาพลักษณ์ที่เป็นความรู้
เกี่ยวกับลักษณะ ประเภทความแตกต่างของสิ่งต่างๆ ที่ได้จากการสังเกตสิ่งที่ถูกรับรู้ 
  3) องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ที่เก่ียวกับ
ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ เป็นสิ่งที่เก่ียวพันกับความรู้สึกผูกพัน ยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบ
หรือไม่ชอบ 
  4) องค์ประกอบเชิงการกระทํา (Conative Component) เป็นภาพลักษณ์ท่ีเกี่ยวกับ
ความมุ่งหมายหรือเจตนาที่จะเป็นแนวทางปฏิบัติตอบโต้สิ่งเร้านั้น อันเป็นผลของปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบเชิงความรู้และเชิงความรู้สึก (วิลาวรรณ แก้วอ่อน, 2550) 
 ภาพลักษณ์สามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ ดังนี้ 
  1) ภาพลักษณ์ขององค์กรหรือภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) ภาพลักษณ์
ขององค์กร คือภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของบุคคลที่มีต่อองค์กรแห่งใดแห่งหนึ่ง รวมไปถึงด้านการบริหาร 
การจัดการและบริการที่องค์กรหรือบริษัทนั้นจําหน่าย 
  2) ภาพลักษณ์ของสถาบัน (Institution Image) เป็นภาพที่เกิดข้ึนในใจของบุคคลที่มี
ต่อสถาบัน โดยมากจะเน้นไปที่ตัวสถาบันหรือองค์กรเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที่
จําหน่าย ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหารและการดําเนินงานของ
องค์กร ทั้งในแง่ระบบการบริหารจัดการ บุคลากร (ผู้บริหารและพนักงาน) ความรับผิดชอบต่อสังคม
และการทําประโยชน์แก่สาธารณะ เป็นต้น 
  3) ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/ Service Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนใน
ใจของ ประชาชนที่มีต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัวองค์กรหรือบริษัท 
ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตรายี่ห้อที่
อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 
  4) ภาพลักษณ์ท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของบุคคลที่มีต่อ
ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ทําให้สินค้าหรือบริการนั้นอยู่เหนือบริษัทคู่แข่งอ่ืน ๆ และสามารถดํารงอยู่
ในความทรงจําและจิตใจของ ผู้บริโภคได้ แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ไม่จําเป็น 
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ต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตราสินค้าถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัว ขึ้นอยู่กับการ
กําหนดตําแหน่งตราสินค้า (Product Positioning) ที่บริษัทต้องการให้มีความแตกต่าง 
(Differentiation) จากตราสินค้าอ่ืน ๆ (จินตวีร์ เกษมศุข, 2556) 
 2.2.4 การสร้างภาพลักษณ์  
 ภาพลักษณ์ถือเป็นสิ่งเร้าภายนอก ที่ช่วยส่งเสริมให้สามารถสร้างความน่าเชื่อถือจนเป็นที่
ไว้วางใจของคนในสังคม ภาพลักษณ์ยังเป็นเครื่องยืนยันในความพิเศษ ความเป็นเอกลักษณ์ ซึ่งเรียก
ได้ว่ามีความแตกต่างเฉพาะตัว ไม่ว่าจะเป็นคน สัตว์ หรือสิ่งของ แม้กระทั่งร้านค้า เว็บไซต์ออนไลน์ 
รวมไปถึงแฟนเพจในเฟซบุ๊ก ที่มีการแข่งขันกันสูงในปัจจุบันก็สามารถสร้างภาพลักษณ์ได้ เนื่องจาก
ปัจจุบันเป็นยุคแห่งความเสรีที่เปิดกว้าง ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งสําคัญท่ีจะช่วยให้การค้าขายหรือการ
ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายมีศักยภาพมากยิ่งข้ึน สกุลรัตน์ ลิโมทัย (2559) ได้อธิบายเกี่ยวกับการกําหนด
ความสําคัญของการสร้างภาพลักษณ์เป็นเหมือนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีอยู่มาประยุกต์ใช้ให้
กลมกลืนกันได้ ดังนี้  
  1) การสร้างภาพลักษณ์ท่ีอาศัยการโฆษณา (Advertising) การโฆษณาเป็นเครื่องมือ
หลักในการสื่อสารภาพลักษณ์ของสินค้า โดยเฉพาะภาพที่สื่อถึงความสวยงาม ความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีล้ําสมัย ทั้งนี้การสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการผ่านทางการโฆษณา มีองค์ประกอบ
ที่สําคัญ คือ ภาพของสินค้า คําขวัญ คําบรรยายจุดเด่นของสินค้า ชื่อผู้แทนจําหน่าย สถานที่ติดต่อ
และโทรศัพท์ ชื่อและที่ตั้งของบริษัท ซึ่งทั้งหมดนี้ต้องบ่งบอกถึงบุคลิกของสินค้าและตําแหน่งครองใจ
ของสินค้านั้น ๆ อย่างเด่นชัด 
  2) การสร้างภาพลักษณ์ท่ีอาศัยการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การ
ประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือที่สร้างความเชื่อถือได้ดีและมีความยืดหยุ่นสูง จึงสามารถช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์โดยรวมของบริษัทได้ ด้วยวิธีการเสนอข้อเท็จจริง
เชิงบวกอย่างนุ่มนวลและไม่โอ้อวด จึงกลายเป็นจุดแข็งที่เสริมสร้างความเชื่อถือไว้วางใจแก่ผู้บริโภค
ในระยะยาว นอกจากนี้ การประชาสัมพันธ์ยังเป็นเครื่องมือหลักของการสื่อสารภาพลักษณ์ของ
องค์กร โดยถ่ายทอดผ่านทางกิจกรรมพิเศษ การรณรงค์และสื่อ เพื่อบอกถึงประสิทธิภาพและความ
เจริญก้าวหน้าของกิจการ และแสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบที่ธุรกิจมีต่อสังคม 
  3) การสร้างภาพลักษณ์ท่ีอาศัยการสื่อสารผ่านบุคคล (Personal Contact) การสื่อสาร
ผ่านทางบุคคลในที่นี่อาจเป็นพนักงานขายสินค้า ตัวแทนจําหน่ายต่าง ๆ หรือตัวแทนโฆษณา ซึ่งทํา
หน้าที่โดยตรงในการถ่ายทอดข้อมูลหรือให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า ตลอดจนช่วยเสริมสร้างการรับรู้และ
ทัศนคติที่ดีต่อองค์การธุรกิจตามเป้าหมายที่กําหนดไว้ สื่อบุคคลเป็นกลไกหลักในการขับเคลื่อนธุรกิจ
และเปน็ช่องทางในการสื่อสารระหว่างบริษัทกับลูกค้าในทุก ๆ เรื่อง ทั้งเรื่องสินค้า บริการและ



19 
 

 
 

กิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงพนักงานทั้งหมดของบริษัท ล้วนมีส่วนช่วยสนับสนุนภาพลักษณ์ของธุรกิจ
ทั้งสิ้น 
  4) การสร้างภาพลักษณ์ท่ีอาศัยการส่งเสริมการขาย การส่งเสริมการขายในที่นี่หมาย
รวมทั้งกิจกรรมและอุปกรณ์ส่งเสริมการขายที่จัดขึ้น ทั้งสองส่วนนี้ต้องมีความสอดคล้องกับพฤติกรรม
ของกลุ่มผู้บริโภค ที่เป็นเป้าหมาย เพื่อช่วยสร้างเสริมภาพลักษณ์ที่ดีและถูกต้องของสินค้ารวมไปถึง
ภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจ โดยสะท้อนถึงตําแหน่งครองใจของสินค้าหรือบริการที่ขายอย่างชัดเจนและมี
รสนิยมอันเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
  5) การสร้างภาพลักษณ์ท่ีอาศัยการสื่อสารผ่านเอกลักษณ์ของธุรกิจ (  Business 
Identity) การสื่อสารผ่านเอกลักษณ์ของธุรกิจในที่นี่หมายถึง การกําหนดรูปแบบหรือการออกแบบ 
(Design) ซึ่งสามารถถ่าย ทอดผ่านองค์ประกอบหลัก ๆ ของธุรกิจได้โดยตรง คือ ถ่ายทอดผ่าน
เอกลักษณ์ของสินค้า (Product Identity) ซึ่งเน้นที่การออกแบบตัวสินค้าและบรรจุภัณฑ์ให้เหมาะสม
กับตําแหน่งครองใจ นอกจากนี้ ยังถ่ายทอดผ่านเอกลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) ซึ่งเน้น
ที่รูปทรงของอาคาร การตกแต่งสถานที่ บรรยากาศ ป้ายสัญลักษณ์ รวมถึงเครื่องแบบพนักงาน ที่จะ
ช่วยสื่อความหมายและสร้างความประทับใจในทิศทางท่ีต้องการได้อย่างสอดคล้องกัน  
  ดังนั้น หากสามารถผสมผสานการสร้างภาพลักษณ์และการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด
หลาย ๆ ชนิดเข้าด้วยกันอย่างกลมกลืนโดยที่ทุก ๆ เครื่องมือดังได้กล่าวมาข้างต้น ต่างมุ่งสู่เป้าหมาย
ที่ชัดเจนเป็นหนึ่งเดียวแล้ว ก็สามารถผลักดันให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ท่ีเข้มแข็งและทรงพลังมากพอที่จะ
ช่วยสนับสนุนหรือดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ดังที่ Kotler (2000) ได้อธิบายไว้ว่าภาพลักษณ์ที่
มีประสิทธิภาพจะช่วยให้เกิดผลดีต่อธุรกิจใน 3 ส่วนคือ 1) ช่วยสร้างบุคลิกและคุณค่าแก่สินค้า 
(Product Value and Proposition) 2) ช่วยนําเสนอความแตกต่างที่ชัดเจน (Differentiation) ไม่
สับสนกับคู่แข่ง 3) ภาพลักษณ์ในจิตใจ (Mental Image) ช่วยก่อให้เกิดพลังของอารมณ์ความรู้สึก 
  
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับแหล่งสาร  
 แหล่งสาร คือ ผู้ส่งสาร (Source) เป็นผู้ตั้งต้นทําการสื่อสารกับบุคคล หรือกลุ่มบุคคลอื่น  
ผู้ส่งสารอาจเป็นบุคคลเดียว หรืออาจจะมีมากกว่าหนึ่งคนก็ได้ ซึ่งอาจหมายถึง บุคคล กลุ่มบุคคล 
หรือหน่วยงานที่ทําหน้าที่ในการส่งสาร หรือเป็นแหล่งกําเนิดสารที่เป็นผู้เริ่มต้นส่งสารด้วยการแปล
สารนั้นให้อยู่ในรูปของสัญลักษณ์ที่มนุษย์สร้างขึ้นแทนความคิด ได้แก่ ภาษาและอากัปกิริยาต่าง ๆ 
เพ่ือสื่อสาร สื่อความคิด สื่อความรู้สึก สื่อข่าวสาร ตามความต้องการและวัตถุประสงค์ของแต่ละ
บุคคลไปยังผู้รับสารด้วยวิธีการใด ๆ หรือส่งผ่านช่องทางใดก็ตาม จะโดยตั้งใจหรือไม่ตั้งใจก็ตาม เช่น 
ผู้พูด ผู้เขียน กวีศิลปิน นักจัดรายการวิทยุ บล็อกเกอร์ เป็นต้น จึงสรุปได้ว่า แหล่งสาร หรือผู้ส่งสาร 
คือ ผู้เริ่มต้นการสื่อสาร การเริ่มต้นส่งสารไปยังผู้อ่ืน (เบญจวรรณ แจ่มจํารุญ, 2557) 
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 สาร (Messages) นับเป็นหัวใจสําคัญของการสื่อสาร เนื่องจากเนื้อหาสารที่แหล่งสารสื่อไป
ยังผู้รับสารจะส่งผลกระทบในด้านต่าง ๆ ไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง สารไม่อาจเกิดได้โดยธรรมชาติ ดังนั้นจึง
ต้องมีการสร้างสารขึ้นมาเพ่ือสื่อสาร การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ แหล่งสารจะต้องนําเสนอข้อมูลให้มี
ความน่าสนใจและไปถึงผู้รับสารไดมากท่ีสุด หากแหล่งสารจะเล่าด้วยวิธีการที่ตรงไปตรงมาคงไมอาจ
เร้าความสนใจจากผู้รับสารไดอย่างเต็มที่ ดังนั้นจึงตองพิจารณากลยุทธ์ในการสร้างและตรึงความ
สนใจ (Capturing & Holding Attention) ของผู้รับสารด้วยเช่นกัน (ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย, 2559)  
 แหล่งสารจึงมีบทบาทในการชี้นําว่า พฤติกรรมการสื่อสารภายในสถานการณ์นั้น ๆ จะ
เป็นไปในรูปใดและมีผลอย่างไรหรืออีกนัยหนึ่งก็คือ ผู้ส่งสาร คือผู้กระตุ้น (stimulus) ที่ทําให้เกิดการ
ตอบสนอง (response) จากผู้รับสาร หรือผู้ส่งสารอาจเรียก ผู้เข้ารหัส (encoder) คือ ผู้ที่รับผิดชอบ
ในการนําความคิดของผู้ริเริ่ม ความคิด หรือแหล่งสาร (source) ส่งไปยังผู้ที่ต้องการจะสื่อสารด้วย 
โดยการใช้สัญญาณ (signal) และสัญลักษณ์ (symbol) หรือเรียกว่า การเข้ารหัส (encoding) ซ่ึง
แสดงถึงเป้าหมายหรือสิ่งที่แหล่งสารต้องการสื่อ (ศูนย์สื่อสารนานาชาติแห่งจุฬาฯ, 2554)  
 2.3.1 ความหมายของแหล่งสาร 
 แหล่งสาร หมายถึง ผู้ส่งสาร (source) ผู้ที่เริ่มต้นการสื่อสาร (เริ่มต้นสร้างและส่งสารไปยัง
บุคคลอื่น) ผู้ส่งสารจะทําหน้าที่เข้ารหัส (encoding) อันแปลสารให้อยู่ในรูปของสัญลักษณ์ท่ีบุคคล
สร้างข้ึนแทนความคิด ได้แก่ ภาษา (ภาษาพูด ภาษาเขียน หรือวัจนภาษา) และอากัปกิริยาท่าทางต่าง 
ๆ (อวัจนภาษา) สารที่ถูกเข้ารหัสแล้วนี้จะถูกผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารโดยผ่านช่องทางการสื่อสาร เช่น 
ผ่านคลิปเสียง ผ่านโทรศัพท์ จดหมาย รวมถึงสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่งสะดวกและรวดเร็วกว่า ดังนั้นผู้ส่ง
สารจะเป็นบุคคลหนึ่งที่มีความสําคัญในการที่เป็นผู้เริ่มต้นสื่อสาร ถือเป็นบุคคลแรกท่ีทําให้เกิดการ
สื่อสารเกิดขึ้น (จรัสโฉม ศิริรัตน์, 2558)  
 นอกจากนี้ ศิริพล เจียมวิจิตร (2559) ยังได้อธิบายเกี่ยวกับความหมายของ แหล่งสาร ไว้
คล้ายคลึงกับ จรัญโฉม ศิริรัตน์ (2558) ที่กล่าวว่า แหล่งสาร ก็คือ ผู้ส่งสาร ที่ทําหน้าที่สื่อสารให้แก่
ผู้รับสารตามวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร เช่น ต้องการสะท้อนให้เกิดความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 
เกิดผลในเชิงบวก ทําให้ประเด็นที่ต้องการสื่อสารมีความน่าสนใจและน่าดึงดูด ซึ่งแสดงถึงความสําเร็จ
ในการสื่อสาร ทําให้ผู้รับสารรับรู้ตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสาร ดังนั้น การจะรับรู้ข่าวสารได้นั้น เริ่มต้น
ต้องมาจากแหล่งสารก่อนเป็นอันดับแรก แหล่งสาร คือ ผู้ส่งสารที่ส่งต่อสารให้กับผู้รับสารเกิดความ
เข้าใจ ในด้านของการรับรู้ เมื่อเกิดการรับรู้ก็จะเกิดความเข้าใจในความหมายของเนื้อหาสารและมี
ปฏิกิริยาตอบสนองต่อผู้ส่งสาร (แหล่งสาร) ต้องการสื่อ จึงถือว่าการสื่อสารนั้นประสบผลสําเร็จ   
 2.3.2 ความสําคัญของแหล่งสาร 
 แหล่งสาร เป็นแหล่งข้อมูลที่สําคัญเปรียบเสมือนเป็นการถ่ายทอดข้อมูลขั้นต้น แหล่งสารมี
ลักษณะเป็น สหวิทยาการที่มีความหลากหลาย โดยได้ผสมผสานแนวคิดและทฤษฎีจากสาขาวิชา 
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อ่ืน ๆ เช่น จิตวิทยา พฤติกรรมการสื่อสารการตลาดและสังคมศาสตร์ เพ่ือแสวงหาข้อมูล ข่าวสารที่
ต้องการ จากนั้นสารที่ได้จะผ่านการประมวลผล วิเคราะห์ เพ่ือนํามาใช้ประโยชน์หรือสนองความ
ต้องการของแต่ละบุคคล (วรรณรัตน์ ขันจินา, 2557 และอรอุมา สืบกระพัน, 2552) ในการสื่อสารนั้น 
นอกจากทักษะและประสิทธิภาพทางการสื่อสารที่มีส่วนสําคัญที่ทําให้การสื่อสารประสบความสําเร็จ
อย่างดี ในเรื่องของการยอมรับในแหล่งสารของผู้รับสารก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่จะทําให้ผู้รับสารยอมรับ
หรือเชื่อถือข่าวสารที่ส่งมาได้มากยิ่งขึ้น ดังนั้นจึงต้องใช้ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารที่มาจากแหล่งที่
สามารถอ้างอิงได้ ความน่าเชื่อถือ (credibility) ซึ่งหมายถึงความเชื่อถือได้หรือความเต็มใจของผู้รับ
สารที่จะเชื่อถือสิ่งที่ผู้ส่งสารพูด หรือกระทํา เพื่อประมวลเข้าด้วยกันเป็นความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 
ที่มาจากแหล่งที่เป็นที่ยอมรับและเชื่อถือได้ ผู้รับสารก็จะรับสารนั้น ๆ มาอย่างเต็มใจ ทําให้เกิดการ
รับรู้ตามวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสารได้อย่างมีประสิทธิผล (มาลินี มีลาภสม, 2543)  
 ปัจจุบันนี้แหล่งสารหรือผู้ส่งสารมักจะทําการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นช่อง
ทางการทําการสื่อสารใหม่ สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือที่เติมเต็มสิ่งที่ขาดในการสื่อสารแบบเดิม 
ทําให้สามารถส่งสารกระจายไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว ผู้ส่งสารที่ส่งสารผ่านทางสื่อออนไลน์
ทําข้ึนเพ่ือ 1) เป็นอิสระจากข้อจํากัดด้านเวลา (Freedom from Scheduling) ผู้สามารถส่งข่าวสาร
จากสื่อใหม่นี้ได้ในเวลาที่ตนต้องการ และไม่จําเป็นต้องส่งสารตามเวลาที่กําหนด 2) อิสระจาก
ข้อจํากัดด้านพรมแดน (Freedom from Geological Boundaries) บุคคลสามารถส่งสาร หรือเลือก
รับสารรวมถึงค้นหาข้อมูลข่าวสารจากที่ใดก็ได้แล้วแต่ความต้องการของบุคคลแต่ละคน 3) อิสระจาก
ข้อจํากัดด้านขนาด (Freedom to Scale) ความสามารถของสื่อออนไลน์ทําให้สามารถจัดเก็บสารไว้
ได้ในขนาดที่ใหญ่มากและถูกพัฒนาให้มีขนาดใหญ่มากขึ้นเรื่อย ๆ ตามเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าใน
ปัจจุบัน 4) อิสระจากข้อจํากัดด้านรูปแบบ (Freedom from Formats) เนื้อหาในสื่อออนไลน์ไม่
จําเป็นต้องมีรูปแบบหรือลักษณะที่ตายตัว สามารถรวบรวมเนื้อหาหรือผสมผสานวิธีการนําเสนอ
หลากหลายรูปแบบเข้าด้วยกันได้ 5) อิสระจากยุคนักการตลาดสร้างเนื้อหามาสู่ยุคนักบริโภคริเริ่ม
สร้างและควบคุมเนื้อหาเอง (From Marketer-Driven to Consumer-Initiated, Created and 
Controlled) ด้วยพัฒนาการเทคโนโลยีทําให้เจ้าของสื่อไม่อาจควบคุมการแพร่กระจายของสื่อได้
เหมือนอดีต เนื้อหาที่พบในสื่อออนไลน์อาจสร้างสรรค์จากผู้บริโภคบุคคลใดก็ได้ เกิดเป็นเนื้อหาที่
สร้างจากผู้บริโภค (Consumer-Created Content) (ชลธศิ บรรเจิดธรรม, 2557 และพรรณพิลาศ 
กุลดิลก, 2557) 
 2.3.3 คุณลักษณะของแหล่งสาร  
 คุณลักษณะเฉพาะของแหล่งสารหรือผู้ส่งสารมีอิทธิพลต่อผู้รับสาร เมื่อผู้รับสารเกิดความ
เชื่อมั่นในตัวผู้ส่งสาร ซึ่งมีผลต่อการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวและชักจูง โดยอาศัยคุณลักษณะเฉพาะ 2 
ประการ ดังนี้  
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  1) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือสูง ทําให้ผู้รับสารยอมรับ
ในแหล่งสารหรือเชื่อถือในข่าวสารได้มากกว่าผู้ส่งสารที่มีความน่าเชื่อถือต่ํา ผู้ส่งสารที่ดูมีความ
น่าเชื่อถือจึงสามารถจูงใจและโน้มน้าวใจผู้รับสารได้มากกว่า ทั้งนี้ความเชื่อถือนั้นก็ข้ึนอยู่กับทัศนคติ
ของผู้รับสารเองด้วย เมื่อผู้รับสารมีอคติมาก่อน ก็เป็นการยากท่ีผู้รับสารจะเชื่อถือในแหล่งสารนั้น ๆ  
  2) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งสารมีอิทธิพลต่อผู้รับ
สาร ความน่าดึงดูดใจในที่นี่ไม่ใช่ทางด้านกายภาพ แต่เป็นในลักษณะที่ปรากฏในเรื่องของภูมิหลัง 
ทัศนคติ หรือวิถีการดําเนินชีวิตของผู้ส่งสาร ที่มีลักษณะเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง บุคคลที่ผู้อื่นอยากจะ
เป็นหรืออยากเลียนแบบ และเป็นที่น่าชื่นชมของคนในสังคม 
 การส่งสารโดยการพูดหรือการเขียน ที่จะทําให้เกิดประสิทธิผลควรมีลักษณะสําคัญ ดังนี้ 
  1) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง สารที่สามารถทําให้ผู้รับสารเกิดความเชื่อถือ
ในสารนั้น  
  2) มีสาระ (Content) หมายถึง สารนั้นมีสาระ ให้ความพึงพอใจ เร่งเร้าและชี้แนะให้
เกิดการตัดสินใจ  
  3) ชัดเจน (Clearity) หมายถึง การเลือกใช้คํา หรือข้อความท่ีเข้าใจง่าย ข้อความไม่
คลุมเครือ  
  4) เหมาะสมกับโอกาส (Context) หมายถึง การเลือกใช้ภาษาและวิธีส่งสาร ตลอดจน
ผู้รับได้อย่างเหมาะสมกับสังคมวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม  
  5) ช่องทางการส่งสาร (Channels) หมายถึง การเลือกวิธีการส่งข่าวสารได้เหมาะสม
และรวดเร็วที่สุด  
  6) ความต่อเนื่องและแน่นอน (Continuity and Consistency) หมายถึง การสื่อสารที่
กระทําอย่างต่อเนื่อง มีความแน่นอนถูกต้อง  
  7) ความสามารถของผู้รับสาร (Capability of Audience) หมายถึง การเลือกใช้วิธีการ
ส่งสารซึ่งมั่นใจว่าผู้รับสารจะสามารถรับสารได้ง่ายและสะดวก โดยคํานึงถึงความรู้ เจตคติ อุปนิสัย 
ทักษะการใช้ภาษา สังคมและวัฒนธรรมของผู้รับสารเป็นสําคัญ (“การสื่อสาร”, 2551)   มีปัจจัย
ประกอบ ดังต่อไปนี้  
   7.1) ทักษะในการสื่อสาร (Communication Skills) หมายถึง ความสามารถในการ
สื่อสาร ความชํานาญในการสื่อสาร ได้แก่ ทักษะในการเขียน การพูด การอ่าน การฟัง ความคิดและ
การใช้เหตุผล 
   7.2) ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง ความรู้สึกอย่างใดอย่างหนึ่งที่บุคคลมีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง ซึ่งในการสื่อสารของมนุษย์นั้น ทัศนคติของผู้ส่งสารเป็นปัจจัยหนึ่งที่สามารถเพ่ิมหรือลด
ประสิทธิผลของการสื่อสารประกอบด้วย  
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    (1) ทัศนคติต่อตนเอง เป็นการประเมินตนเองรวมถึงความมั่นใจในตัวเอง ซึ่งจะ
ทําให้ผู้ส่งสารประสบผลสําเร็จในการสื่อสารได้มาก 
    (2) ทัศนคติต่อเรื่องที่จะสื่อสาร ในการสื่อสารผู้ส่งสารจะต้องมีความเชื่อถือ 
เลื่อมใส พอใจ มีทัศนคติที่ดีต่อเรื่องที่จะทําการสื่อสาร เพื่อให้การสื่อสารประสบผลสําเร็จ 
    (3) ทัศนคติต่อผู้รับสาร ทัศนคติท่ีผู้ส่งสารมีต่อผู้รับสาร จะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมในการสื่อสาร และจะส่งผลถึงผลสําเร็จของการสื่อสารด้วย  
   7.3) ความรู้ (knowledge) ประกอบด้วยความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับเนื้อหาสาระ
ของเรื่องที่จะสื่อสาร และความรู้ในเรื่องกระบวนการสื่อสาร ซึ่งผู้ส่งสารที่มีประสิทธิภาพจึงต้องมี
ความรู้ความเข้าใจเรื่องที่จะพูดเป็นอย่างดี และมีความรู้ความสามารถในการที่จะวิเคราะห์ตัวเอง สาร 
สื่อ และผู้รับสารเป็นอย่างดี 
   7.4) ระบบสังคม (social system) หรือสถานภาพทางสังคมของผู้ส่งสาร ซึ่งจะมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นตําแหน่ง บทบาท หน้าที่ ที่จะมีผลทําให้การสื่อสาร
แตกต่างกัน 
   7.5)  วัฒนธรรม (culture) จะเก่ียวข้องกับความเชื่อ ค่านิยมต่างๆ ของแต่ละสังคม 
ซึ่งจะทําให้การสื่อสารมีความแตกต่างกันตามสภาพความเป็นจริงของแต่ละวัฒนธรรมด้วย (“องค์
ความรู้ทักษะการสื่อสาร”, ม.ป.ป.)  
 สรุปได้ว่า แหล่งสารหรือผู้ส่งสารที่เป็นแหล่งกําเนิดของสาร เป็นเส้นทางการสื่อสารเพ่ือนํา
ข้อมูลข่าวสาร จากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร ดังนั้นผู้ส่งสารอาจหมายถึงผู้พูดหรือผู้เขียน หรือแม้แต่ผู้
แสดงท่าทางเพ่ือบอกความหมายเพ่ือใช้ในการสื่อสาร ดังนั้น ยิ่งผู้ส่งสารเป็นบุคคลสําคัญหรือบุคคลที่
มีชื่อเสียงมาก่อน ก็จะทําให้สารที่สื่อออกไปมีความน่าเชื่อถือและน่าดึงดูดใจต่อผู้รับสารได้ง่ายกว่า 
 
 
 



 
 

บทที่ 3 
วิธีด ำเนินงำนวิจัย 

 
  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของแพรว เพื่อศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
แพรว การศึกษาครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาจากการ
สัมภาษณ์ผู้ที่เป็นแฟนคลับคุณสู่ขวัญในเฟซบุ๊กแฟนเพจของแพรว มีด าเนินการตามข้ันตอน ดังนี้  
 
3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในกำรศึกษำ  
  แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา คือ ประเภทบุคคล โดยผู้วิจัยจะน าข้อมูลมาวิเคราะห์เพ่ือตอบ
วัตถุประสงค์ และในขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลจะเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยศึกษา
รูปแบบการสื่อสารด้วยภาพลักษณ์ทั้งหมด 3 ประเด็นได้แก่   
 1) ประเด็นด้านความน่าเชื่อถือ  
 2) ประเด็นด้านความน่าดึงดูดใจ  
 3) ประเด็นด้านการตัดสินใจ  
 โดยศึกษารูปแบบการสื่อสารเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ ตั้งแต่วันที่ 11 กุมภาพันธ์ 
2561 – 11 ตุลาคม 2561 เป็นระยะเวลาทั้งหมด 8 เดือน ซึ่งเป็นช่วงเวลาคาบเก่ียวของเทรนด์ช่วง
ต้นปีปลายปีในของแต่ละซีซั่น (Season) และเป็นช่วงที่รายการเป็นกระแสในโลกออนไลน์และเป็นที่
กล่าวถึง พร้อมทั้งมีการน าเสนอเนื้อหาที่มีความน่าสนใจและน่าดึงดูดให้ผู้รับสารเข้ามาเสพสื่อ รวมถึง
การแนะน าเทรนด์แฟชั่นต่าง ๆ ที่หลากหลายต่างจากเดือนอ่ืน ๆ ท าให้ผู้วิจัยสนใจเลือกวิเคราะห์
ข้อมูลในเดือนดังกล่าว วิธีที่จะศึกษาข้อมูลมีดังต่อไปนี้  
 3.1.1 ข้อมูลประเภทบุคคล  
  เก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ จ านวน 20 คน โดยจะเลือกสัมภาษณ์เฉพาะกลุ่มบุคคลใน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจแพรว ที่ได้เข้าไปรับชมรายการ Celeb blog เท่านั้น โดยเลือกจากผู้ที่ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจแพรว คนที่เข้าไปกด Like comment ในคอลัมน์ของคุณสู่ขวัญอยู่เป็นประจ าในคอลัมน์ 
Celeb Blog ที่คุณสู่ขวัญท ากับแพรว คนที่หน้าซ้ า ๆ ที่เข้ามามีส่วนร่วม 10 ครั้งข้ึนไป ซึ่งกลุ่มแฟน
คลับ ก็คือกลุ่มท่ีติดตามคุณสู่ขวัญในทุก ๆ ช่องทางเฟซบุ๊ก อินสตาร์แกรม และช่องยูทูปของแพรว 
หรอืเพจต่าง ๆ ที่เขียนเกี่ยวกับคุณสู่ขวัญ มีการคอมเมนต์ แชร์คลิป แชร์โพส # วลีของคุณสู่ขวัญ แต่
สัมภาษณ์อยู่ในประเด็นของการรับรู้ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจแพรว ซึ่งแฟนคลับสู่ขวัญส่วนใหญ่ก็จะ
ติดตามเพจแพรวด้วยอยู่แล้ว และคนที่เคยดูคลิปของคุณสู่ขวัญเป็นประจ า รวมถึงเพ่ือน ๆ ที่กดไลค์
แพรวที่เป็นแฟนคลับคุณสู่ขวัญ จ านวน 20 คน โดยการสัมภาษณ์จะนัดสัมภาษณ์และสัมภาษณ์
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ออนไลน์ คือจากการที่เราทักไปหาเขาทางช่องแชท จริง ๆ ก็เพ่ือนัดสัมภาษณ์หรือขอเบอร์ เพ่ือขอ
สัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ หากผู้ให้ข้อมูลไม่สะดวกนัดสัมภาษณ์ หรือให้เบอร์ แต่สามารถให้ข้อมูลทาง
ช่องแชทได้ ผู้วิจัยจะส่งแบบสัมภาษณ์ ถามทีละข้อ 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย  
  การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการท า
ความเข้าใจเกี่ยวกับประเด็นที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา ผู้วิจัยได้สร้างแนวค าถามลักษณะปลายเปิด (Open 
- Ended Question) ที่ผู้ถูกสัมภาษณ์สามารถตอบได้อย่างอิสระ โดยเครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวม
ข้อมูลสัมภาษณ์ ได้แก่ แบบสัมภาษณ์ สมุดจดบันทึก เครื่องบันทึกเสียง ที่จะเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล  
  ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยได้ออกแบบสัมภาษณ์โดยยึดหลักแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับเรื่องที่
จะศึกษาเป็นหลัก โดยได้ตั้งแนวค าถามจากการวิเคราะห์รายการ Celeb blog ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ
แพรว ตามรูปแบบการสื่อสาร และตามหลักทฤษฎีที่ผู้วิจัยได้ศึกษาไว้ในบทที่ 2 ผู้วิจัยจึงได้ก าหนด
แนวค าถามในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก จากนั้นผู้วิจัยได้ขอค าแนะน าและปรึกษา พร้อมทั้งให้
อาจารย์ที่ปรึกษาท าการตรวจสอบแบบสัมภาษณ์ แล้วจึงท าการปรับปรุงแก้ไขแบบสัมภาษณ์ให้มี
ความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น เพื่อให้ได้ข้อมูลตรงตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยและน าค าถามไปสัมภาษณ์ 
กับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือหาผลการวิจัยต่อไป โดยมีประเด็นหัวข้อในการสัมภาษณ์ ดังนี้ 
 ภาพลักษณ์ของนิตยสารออนไลน์ผ่านสื่อเฟซบุ๊กส่งผลต่อการรับรู้ของผู้อ่านเพศหญิง 
  1) ประเด็นด้านความน่าเชื่อถือ  
   1.1) รายการ Celeb blog เป็นรายการที่ดูน่าเชื่อถือ หรือไม่เพราะเหตุใด?  
   1.2) พิธีกรรายการมีภาพลักษณ์ท่ีเหมาะสมหรือไม่?  
   1.3) เพราะพิธีกรเป็นคุณสู่ขวัญ บูลกุล ท าให้ท่านอยากติดตามรายการ Celeb 
blog อยู่เสมอใช่หรือไม่?  
   1.4) เพราะพิธีกรเป็นคุณสู่ขวัญ บูลกุล ท าให้ท่านเกิดความเชื่อถือต่อรายการ 
Celeb blog หรือไม่?   
   1.5) ถ้าพิธีกรรายการไม่ใช่คุณสู่ขวัญ บูลกุล ท่านจะเกิดความเชื่อถือในรายการ 
Celeb blog หรือไม่ เพราะเหตุใด  
   1.6) ภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ท าให้ท่านเกิดความเชื่อถือในตัวรายการ
เพ่ิมข้ึนหรือไม่ เพราะเหตุใด  
   1.7) เพราะเหตุใดท่านถึงยอมรับในตัวพิธีกรของรายการ?  
   1.8) ภาพลักษณ์ใดของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ที่ท าให้ท่านเกิดความน่าเชื่อถือ?   
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    2) ประเด็นด้านความน่าดึงดูดใจ  
   2.1) เพราะตัวพิธีกรท าให้ท่านค่อยติดตามรายการ Celeb blog   
   2.2) ท่านมักจะแบ่งปันรายการให้กับเพ่ือน ๆ ท่านได้ติดตามด้วยหรือไม่?  
   2.3) ท่านมักจะแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาภายในรายการ Celeb 
blog กับเพ่ือน ๆ หรือไม่ เพราะเหตุใด?  
   2.4) คุณรู้สึกตื่นตาตื่นใจกับสิ่งที่คุณสู่ขวัญ บูลกุล น าเสนอ?     
   2.5) เพราะภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ท าให้ท่านรู้สึกดึงดูดใจหรือไม่ เพราะ
เหตุใด?  
   2.6) คุณติดตามรายการ Celeb blog ส่วนหนึ่งเพราะคุณสู่ขวัญ บูลกุล เป็นพิธีกร
รายการ ใช่หรือไม่ เพราะเหตุใด  
   2.7) ถ้าไม่ใช่คุณสู่ขวัญ บูลกุล เป็นพิธีกร ท่านจะรู้สึกดึงดูดใจต่อรายการ Celeb 
blog หรือไม่ เพราะเหตุใด?  
    3) ประเด็นด้านการตัดสินใจ  
   3.1) เนื้อหาสื่อและการน าเสนอในรูปแบบต่าง ๆ ของรายการ Celeb blog ท าให้
ท่านอยากซ้ือสินค้าตามรายการ  
   3.2) คุณสู่ขวัญ บูลกุล ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตาม   
   3.3) เพราะตัวพิธีกรแนะน าผลิตภัณฑ์ในรายการได้อย่างน่าติดตามท าให้ท่านสนใจ
ในตัวผลิตภัณฑ์มากขึ้น  
   3.4) ท่านปฏิบัติตามทุกอย่างที่คุณสู่ขวัญ บูลกุล แนะน าใช่หรือไม่ เพราะเหตุใด?  
   3.5) ท่านมีเกณฑ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้อย่างง่ายดายขึ้น เมื่อได้ชมรายการ 
Celeb blog ที่คุณสู่ขวัญ บูลกุล เป็นพิธีกร  
   3.4) การน าเสนอผลิตภัณฑ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ตามที่รายการแนะน า   
 
3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล  
  ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากการศึกษารูปแบบคลิปรายการ Celeb blog ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของแพรว โดยแบ่งประเด็นเรื่องที่จะศึกษาออกเป็นทั้งหมด 3 ประเด็น ได้แก่ 1) ประเด็น
ด้านความน่าเชื่อถือ 2) ประเด็นด้านความน่าดึงดูดใจ และ 3) ประเด็นด้านการตัดสินใจ โดยได้
ท าการศึกษาเป็นระยะเวลา 8 เดือน ตั้งแต่ วันที่ 11 กุมภาพันธ์ 2561 – 11 ตุลาคม 2561  และได้
รวบรวมแนวค าถามเพ่ือน าไปสัมภาษณ์บุคคลต่าง ๆ ที่เป็นผู้ที่ติดตามคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านเฟซบุ๊ก
แฟนเพจแพรวจ านวน 20 คน ซึ่งใน 20 นี้ คือผู้ที่เคยดูคลิปและกดไลค์คอมเมนต์อยู่เป็นประจ าใน
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คอลัมน์ Celeb Blog ที่คุณสู่ขวัญท ากับแพรว เป็นบุคคลซ้ า ๆ ที่เข้ามามีส่วนร่วม 10 ครั้งขึ้นไป 
รวมถึงกลุ่มแฟนคลับ คือกลุ่มที่ติดตามคุณสู่ขวัญในทุก ๆ ช่องทางไม่ว่าจะเป็นใน Facebook, 
Instargram, Youtube ของแพรว หรือเพจต่าง ๆ ที่เขียนเกี่ยวกับคุณสู่ขวัญ มีการคอมเมนต์ แชร์
คลิป แชร์โพส  แฮชแท็กวลีของคุณสู่ขวัญ การสัมภาษณ์จะอยู่ในประเด็นของการรับรู้ผ่านเฟซบุ๊ก
แฟนเพจแพรว ซึ่งแฟนคลับสู่ขวัญส่วนใหญ่ก็จะติดตามเพจแพรวด้วยอยู่แล้ว การสัมภาษณ์ทาง
ช่องทางออนไลน์ สัมภาษณ์โดยการทักทายทางช่องแชท เพ่ือนัดสัมภาษณ์หรือขอเบอร์โทรศัพท์เพื่อ
ขอสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ หากผู้ให้สัมภาษณ์ไม่สะดวก นัดสัมภาษณ์หรือให้เบอร์โทรศัพท์ สามารถให้
ข้อมูลทางช่องแชทได้ ก็จะส่งแบบสัมภาษณ์ถามทีละข้อ ตามประเด็นที่ได้กล่าวมาข้างต้น    
  
3.4 กำรแปลผล  
  เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) 
เพ่ือให้การเก็บข้อมูลในการศึกษาเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิง
ลึก (In-depth Interview) ที่มีความยืดหยุ่นในด้านกรอบแนวคิดของการวิจัย เป็นการศึกษาตาม
ปรากฏการณ์ที่มีเป้าหมายสร้างความเข้าใจจากมุมมองของผู้วิจัย โดยเปิดโอกาสให้ผู้สัมภาษณ์
สามารถแสดงความคิดเห็นและให้ข้อมูลได้อย่างเต็มท่ี ค าถามงานวิจัยในการสัมภาษณ์เป็นเครื่องมือที่
อยู่ในงานวิจัยที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเอง โดยศึกษาประเด็นค าถามจากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
โดยสร้างแนวค าถามให้ครอบคลุมตามขอบเขตของงานวิจัยอันเป็นสิ่งที่ต้องศึกษา เพ่ือให้บรรลุตาม
วัตถุประสงค์งานวิจัย โดยค าถามการสัมภาษณ์จะเป็นแบบกึ่งโครงสร้าง ซึ่งได้ก าหนดประเด็นค าถาม
ไว้ล่วงหน้าและใช้ค าถามปลายเปิด (Open-Ended Questions) การแปลผลเป็นแบบการวิเคราะห์
และตีความข้อมูลโดยใช้กรอบในการศึกษาจากบทที่ 2 ท าให้เข้าใจผู้ให้สัมภาษณ์เก่ียวกับประเด็นที่
ผู้วิจัยต้องการศึกษา   
 
3.5 กำรรำยงำนผล  
 งานวิจัยนี้เป็นการรายงานผลในรูปแบบตารางและรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ 
(Descriptive Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับการ
รับรู้ภาพลักษณ์ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของแพรว   
 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
แพรว โดยศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของแพรว ที่ประกอบไปด้วย
รูปแบบการสื่อสารด้วยภาพลักษณ์ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  
(In-depth interview) ทั้งหมด 20 คน สามารถน าเสนอผลการวิจัยที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้
ภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของนิตยสารแพรว และแยกผลการวิจัย 
ในแต่ละประเด็นได้ ดังนี้  
 4.1 ประเด็นด้านความน่าเชื่อถือ จากการกระท าของคุณสู่ขวัญ บูลกุล บุคลิก และ
ความสามารถที่สั่งสมมานาน 
 4.2 ประเด็นด้านความน่าดึงดูดใจ ด้วยภาพลักษณ์ดูสวยงาม บุคลิกภาพดี สดใส น้ าเสียง 
มีเสน่ห์ พูดจาฉะฉาน แม้อายุจะ 46 ปี ก็ยังไม่ดูแก่ ดูมีชีวิตชีวา 
 4.3 ประเด็นด้านการตัดสินใจ การตัดสินใจที่จะท าตามคุณสู่ขวัญ การตัดสินใจเลือกซ้ือของ
ตามท่ีคุณสู่ขวัญน าเสนอผ่านรายการ Celeb blog หรือแม้กระทั่งการมีพฤติกรรมลอกเลียนแบบใน
น ามาปรับใช้กับตนเอง เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตนเอง 
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) ท าการศึกษาและเก็บข้อมูล 
ที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ภาพลักษณ์ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของแพรว โดยได้ศึกษาเฉพาะภาพลักษณ์
ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยศึกษาจากเฟซบุ๊กเพจของแพรว ตั้งแต่วันที ่11 
กุมภาพันธ์ – 11 ตุลาคม 2561 โดยการสัมภาษณ์บุคคลที่ได้ติดตามรายการ Celeb blog ผ่านการ
รับชมในเฟซบุ๊กเพจของแพรว โดยมีผู้ยินยอมให้สัมภาษณ์จ านวน 20 ท่าน ได้ผลการศึกษา ดังนี้ 
 
4.1 ผลการศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ ด้านความน่าเชื่อถือ 
 ภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล มีผลท าให้ผู้ชมรายการเกิดความเชื่อถือจากการกระท า
ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล บุคลิก และความสามารถที่สั่งสมมานาน เพราะแก่นความน่าเชื่อถือเกิดข้ึนด้วย
การกระท าของคุณสู่ขวัญ บูลกุล แต่ส่งผลเป็นปฏิกิริยาความเชื่อท่ีเกิดข้ึนในใจของผู้ชมรายการ ที่
สะท้อนมาจากบุคลิก (Character) และความสามารถ (Competence) ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล สาเหตุ
เพราะผู้ชมรายการเกิดความเชื่อที่จะให้ผู้อ่ืนกระท าการแทนในบางเรื่อง ซึ่งตัวผู้ชมรายการไม่สามารถ
กระท าได้ คนที่สามารถกระท าแทนได้ จึงถูกมองเปรียบเสมือนเป็นผู้เชี่ยวชาญ เป็นผู้น า ท าให้ผู้ชม
รายการเกิดความชื่นชม หลงใหล และเกิดความน่าเชื่อถือขึ้นได้ 
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 ดังนั้น ภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล มีผลต่อการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างมาก 
รวมถึงสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายใหม่ ที่มีความชอบคล้ายคลึงกันได้ ซึ่งพิจารณาได้จากจ านวนคลิก
ถูกใจเพจ หรือการเข้ามามีส่วนร่วมในช่องแสดงความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในเฟซบุ๊กเพจแพรวที่มี
เป็นจ านวนมาก จึงส่งผลต่อพฤติกรรมเชิงบวกต่อกลุ่มผู้ชมรายการที่ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ เมื่อเกิด
ความน่าเชื่อถือแล้ว จึงท าให้เกิดการคล้อยตามหรือยอมรับ ซึ่งตรงกับบทสัมภาษณ์ ดังนี้  
 
 “ตอนแรก ๆ ก็ดูตามกระแส เห็นคนในโลกโซเชียลพูดถึงกันเยอะมาก ก็เลยลองเข้าไปเปิด
เฟซบุ๊กแพรวย้อนหลัง ปรากฏว่าชอบมาก ติดตามเกือบทุกตอน ยิ่งตัวพ่ีสู่ขวัญแนะน าอะไร คือมันดูมี
ความน่าเชื่อถือ ดูเขาพูดอะไรเหมือนเขาศึกษาและท าการบ้านมาดี ท าให้เราเชื่อและอยากซ้ือตามเลย 
เพราะภาพลักษณ์และการเป็นที่รู้จักของคุณสู่ขวัญ ท าให้เราเชื่อมั่นในการน าเสนอแบรนด์ต่าง ๆ การ
แนะน าบอกต่ออย่างจริงใจเป็นอีกจุดหนึ่งที่ชอบมาก ๆ อย่างเช่น ลิปโทนสีนี้มาแรงแต่ไม่เหมาะกับคน
ผิวคล้ า พี่เขาก็จะบอกตรง ๆ ไม่ท าให้คนผิวคล้ าไปเสียเงินซื้อ แม้จะเป็นการแอบแฝงโฆษณาใน
รายการ แต่ตัวคุณสู่ขวัญ ก็พร้อมที่จะแนะน าผลิตภัณฑ์ด้วยความจริงใจและตรงไปตรงมาที่สุดไม่ต้อง
เพ่ิงบทหรือสคริปต์เลย” (คุณอัญชลี ภูตั้งธรรม, นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยขอนแก่น, การ
สื่อสารส่วนบุคคล 20 กรกฎาคม 2561) 
 
 “เห็นวลีที่พูดกันเยอะมากช่วงปีใหม่เต็มเฟซบุ๊กไปหมด เช่น ของมันต้องมี, น่ารัก, อันนี้ก็ดี 
อันนั้นก็น่ารัก ก็เลยไปเปิดดูบ้าง ท าให้ถึงกับต้องดูตอนอื่น ๆ ย้อนหลังเลย เป็นการน าเสนอรายการที่
ดูธรรมชาติมาก ด้วย ภาพลักษณ์เขาดูดี มีเสน่ห์มาก ท าให้ดูเพลิน มันดูจริงมาก ท าให้เราเชื่อว่าที่เขา
แนะน ามานั้น มันเชื่อถือได้และน่าไปลองบ้าง….เป็นการน าเสนอที่เป็นประโยชน์ การแนะน า เชิญชวน
หรือการสื่อสารที่บอกกับผู้ชม ที่แสดงออกถึงความเชื่อมั่นว่าสิ่งที่น าเสนอมันดีจริง ๆ พร้อมกับบุคลิก
ที่ไปทีมีความม่ันใจ น้ าเสียงที่แสดงออกถึงความเป็นกันเอง.....เป็นการวิจารณ์สินค้าอย่างมีหลักการ 
ไม่ประจบประแจงเยินยอจนเกินไป หรือแถไปเรื่อยค่ะ เลยรู้สึกชอบคุณสู่ขวัญมาก บ้างอย่าง 
คุณสู่ขวัญก็วิจารณ์สินค้าตรง ๆ แต่ไม่ใช่ด่านะ คุณสู่ขวัญ มักจะมีวิธีสื่อสารที่น่ารักมาก ฟังแล้วแบบไม่
โกรธเลย ฟังแล้วเราอยากจะท าตาม เชื่อที่เขาแนะน าเลยค่ะ” (คุณอิริยาพร อุดทา, Assistant to 
Managing Director, การสื่อสารส่วนบุคคล 20 กรกฎาคม 2561) 
 
 “ผมว่าเพราะภาพลักษณ์ที่เป็นคุณนายฟาร์มวัว เคยเป็นพิธีกรคู่กับคุณสรยุทธ และเป็น
ไฮโซ การศึกษาดี การวางตัวและส่วนประกอบต่าง ๆ ที่เป็นภาพลักษณ์ของคุณขวัญ ท าให้ผมมั่นใจว่า
ไม่ว่าเขาจะพูดโกหก คนดูก็ยังเชื่อในตัวคุณขวัญอยู่ดี เพราะทั้งหมดท้ังมวลที่หล่อหลอมเป็นคุณขวัญ 
มันมีอะไรบ้างที่ดูไม่น่าเชื่อถือ เป็นรายการที่หาตัวพิธีกรด าเนินรายการได้แบบ Exclusive มาก…ไม่รู้
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จะชมโปรดิวเซอร์รายการหรือชมตัวคุณขวัญดีนะ เพราะทุกอย่างมันลงตัวมาก การน าเสนอรายการที่
ไม่กล่าวอ้างเกินไป การ Tie-in ทั้งรายการท่ีดูยังไงก็รู้สึกไม่ใช่การโฆษณาเลย ท าได้ยังไง? เก่งทั้งตัว
คนคิดรายการและการตีโจทย์การน าเสนอรายการที่คุณขวัญแสดงออกได้อย่างดี ไม่ว่าจะเป็นการ
พูดคุยกับผู้ชมผ่านกล้อง การแนะน าสินค้าหรือร้านค้า การวิจารณ์สิ่งต่าง ๆ อย่างมี Solution มันเป็น
ประโยชน์ต่อคนดูจริง ๆ ไม่ใช่รายการพาเที่ยวกิ๊กก๊อกทั่วไป” (คุณอธิภูมิ พันธุ์มณี Sales Manager, 
การสื่อสารส่วนบุคคล 20 กรกฎาคม 2561) 
 
 จากการบทสัมภาษณ์สามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือของคุณสู่ขวัญ  
บูลกุล เกิดเพราะความมีชื่อเสียงอยู่ก่อนแล้ว จึงท าให้เกิดความเชื่อได้ไม่ยาก ซึ่งมีผลท าให้ดึงดูด
กลุ่มเป้าหมายใหม่ที่มีความคล้ายกันได้เข้ามารู้จักเพ่ิมข้ึน รวมถึงเกิดจากการด าเนินรายการที่ดูเป็น
ธรรมชาติของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ด้วยประโยค “อันนั้นก็ดี อันนี้ก็น่ารัก” สิ่งที่คุณสู่ขวัญ บูลกุล ชี้ชวน
ให้ผู้ชมดูนั้น ดูน่ารักไปหมดทั้งจากน้ าเสียง ท่าทางท่ีดูกระตือรือร้น จริงใจ และแสดงออกมาจาก
ความรู้สึกจริง ๆ ท าให้รายการดูธรรมชาติ สนุกสนาน ดูจนจบได้อย่างเพลิดเพลิน ทั้งนี้ตรงข้ามกัน  
ถ้าบุคคลที่น าเสนอรายการเป็นพิธีกรที่บุคลิกภาพไม่น่าดึงดูดใจ ดูแล้วไม่น่าเชื่อถือ อาจเป็นบุคคล
ธรรมดาไม่มีเชื่อเสียงก็ไม่อาจท าให้รายการดูน่าเชื่อถือได้ ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือจึงเป็น
เสมือนโซ่คล้องใจผู้ชมรายการให้เกิดความประทับใจ ความมั่นใจในตัวพิธีกรได้ และใช้เวลาไม่นานที่
จะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความเชื่อได้ในเวลาอันรวดเร็ว ต่างกับบุคคลธรรมดาทั่วไปที่อาจต้องใช้
เวลาสะสมความน่าเชื่อถือเป็นเวลาที่นานกว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงอยู่แล้ว ทั้งนี้ยังรวมถึงประสบการณ์ 
ในเรื่องของการท างานก่อนหน้านั้นของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ที่เป็นทั้งพิธีกร ผู้ประกาศข่าว และการมี
ภาพลักษณ์ที่ดีในสังคมชั้นสูง จึงส่งผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ น าเสนอในแนวทางที่เป็นประโยชน์กับ 
ทุกฝ่ายได้เป็นอย่างดี สื่อสารออกมาได้เข้าใจง่าย ท าให้ผู้ชมเกิดความเชื่อม่ัน ซึ่งสามารถขยายความ
ประเด็นด้านความน่าเชื่อถือได้จากบทสัมภาษณ์ต่อไปนี้ 
 
 “คุณสู่ขวัญ เป็นผู้หญิงวัยกลางคนท่ีมีชีวิตที่เฟอร์เฟ็คมาก ไม่ว่าจะเรื่องของรูปลักษณ์
ภายนอก ความสามารถในวิชาชีพ ความส าเร็จในหน้าที่การงาน เรื่อยไปกระทั่งชีวิตรัก ครอบครัว 
รวมถึงการเลี้ยงดูลูกจนมาเป็นคุณสู่ขวัญในวันนี้ ดิฉันว่ามันไม่ง่ายเลยที่จะท าให้คนเชื่อถือและศรัทธา
มาได้ขนาดนี้ ซึ่งคุณสู่ขวัญท าได้ คุณสู่ขวัญเหมาะจะมาเป็นพิธีกรมาก ซึ่งแพรวออนไลน์ก็ฉลาด เลือก
ถูกคนจริง ๆ เป็นรายการที่ Content ธรรมดามาก แต่ที่ไม่ธรรมดาคือการใช้พิธีกรอย่างคุณสู่ขวัญมา
ด าเนินรายการ การน าเสนอรายการโดยการเล่นกับตากล้อง เล่นกับ Creative หลังกล้อง จนน ามาสู่
ความมีตัวตนรวมกันในรายการ เป็นการน าเสนอรายการที่ฉลาดมาก มันแปลกดี และก็ดูเป็นมิติใหม่
ของรายการออนไลน์ในปัจจุบันดี จนตอนนี้หลาย ๆ รายการก็น าเทคนิคท่ีคุณสู่ขวัญน าเสนอไปใช้ด้วย
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นะ พอดูแล้วก็สนุกดีค่ะ ไม่จ าเจด้วย” (คุณรักติบูล โชคซัฒนา, Digital Marketing, การสื่อสารส่วน
บุคคล 30 ตุลาคม 2561) 
 
 ดั้งนั้น จากการสัมภาษณ์พบว่าการมีภาพลักษณ์ท่ีน่าเชื่อถือ เป็นองค์รวมของความเชื่อถือ
ทางความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือมีต่อตัวบุคคลด้วยกันเอง ภาพลักษณ์ที่
มีพฤติกรรมเชิงบวกจะถูกมองว่าทุกสิ่งทุกอย่างที่เก่ียวข้องเป็นสิ่งที่ดีไปหมด แม้แต่สิ่งที่ไม่ดีก็จะถูก
มองว่าดี ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งส าคัญในการพิจารณาพฤติกรรมของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ที่เคยมีภาพลักษณ์มา
ก่อนหน้านี้ ดังนั้นภาพลักษณ์ที่สะสมมาแต่ก่อนของคุณสู่ขวัญ บูลกุล จึงมีผลต่อจิตใจผู้ชมที่ได้ติดตาม
รายการ Celeb Blog เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ว่ามีความน่าเชื่อถือ ก่อให้เกิดสิ่งเร้าโดยการติดตาม
อย่างต่อเนื่องทุก ๆ สัปดาห์ เกิดเป็นกระแสการพูดคุยถึงเนื้อหาในรายการ เกิดการแบ่งปันส่งต่อหรือ
การค้นหาคลิปเป็นจ านวนมากมาย เกิดการกล่าวอ้างถึงรายการในเชิงบวก ซึ่งส่งผลต่อองค์กรที่
สามารถน าคุณสู่ขวัญ บูลกุล มาน าเสนอรายการได้อย่างน่าชื่นชม และน่าติดตาม ท าให้นิตยสารแพรว
เองก็ได้รับความน่าเชื่อถือตามไปด้วย กลุ่มเป้าหมายเพ่ิมข้ึน เพจแพรวได้ยอดผู้ติดตามเพ่ิมมากข้ึน 
เกิดเป็นการพูดถึงแบบปากต่อปากถึงตัวรายการ จึงส่งผลดีในทุก ๆ ด้าน 
 สรุปได้ว่า การที่คุณสู่ขวัญ บูลกุล เป็นบุคคลที่มีภาพลักษณ์ที่ดีมาแต่ก่อนแล้ว จากค า
สัมภาษณ์มีหลายประโยคที่ผู้ให้สัมภาษณ์มักจะพูดไปในทิศทางเดียวกัน นั้นคือการเป็นบุคคลที่เป็นที่
รู้จักเหมือนสะสมแต้มความดีสะสมบารมีการมีภาพลักษณ์ดี ๆ เรื่อยมานั้น ในการกล่าวอ้างหรือการ
น าเสนอในเนื้อหาต่าง ๆ อย่างตรงไปตรงมา อย่างจริงใจท าให้ความน่าเชื่อถือทีม่าจากบุคลิกและ
ความสามารถอันสร้างความอุ่นใจว่าจะเป็นผู้ที่ไว้วางใจได้ ไม่ท าให้รู้สึกผิดหวังในการติดตาม จึงท าให้
เกิดความน่าเชื่อถือได้ง่ายขึ้น คุณสู่ขวัญ บูลกุล จึงเป็นหัวใจส าคัญในการกระบวนการส่งเสริมให้
รายการส่งผลไปในทิศทางที่ดี เร้าความสนใจให้กับกลุ่มเป้าหมายจนเพ่ิมจ านวนกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ 
เพ่ิมข้ึนอีกด้วย เกิดเป็นความเชื่อจนส่งผลต่อประเด็นในด้านอ่ืน ๆ รวมถึงสร้างความแตกต่างได้ไม่ยาก  
 
4.2 ผลการศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ ด้านการดึงดูดใจ 
 ด้านการดึงดูดใจมีผลมาจากการความน่าเชื่อถือก่อนเป็นอันดับแรก ด้วยภาพลักษณ์ดู
สวยงาม บุคลิกภาพดี สดใส น้ าเสียงมีเสน่ห์ พูดจาฉะฉาน แม้อายุจะ 46 ปี ก็ยังไม่ดูแก่ ดูมีชีวิตชีวา 
จึงส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์เก่ียวกับด้านการดึงดูดใจ เพราะภาพลักษณ์ท่ีน่าเชื่อถือของคุณสู่ขวัญ 
บูลกุล ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้ชมรายการ Celeb blog จนเกิดเป็นความดึงดูดใจ ซึ่งเป็นการ
รับรู้ภาพลักษณ์ที่เก่ียวกับกับความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ อาจเป็นสิ่งที่เกี่ยวพันกับความรู้สึก
ผูกพัน ยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบ ยิ่งมีความน่าเชื่อที่ผสมผสานเข้าด้วยกันแล้ว ยิ่งท าให้
เกิดสิ่งเร้าเกิดการชื่นชม หลงใหล ดึงดูดใจไปกับภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ภาพลักษณ์ตรงส่วน
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นี้เองที่เป็นส่วนประกอบท าให้คุณสู่ขวัญ บูลกุล ดูน่าดึงดูดใจได้อย่างไม่ยากเย็น ซึ่งตรงกับการ
สัมภาษณ์ผู้ที่เคยชมรายการดังนี้   
 
 “เพราะพ่ีสู่ขวัญถึงได้ติดตามรายการ มันน่าติดตามตั้งแต่ใช้พ่ีสู่ขวัญเป็นพิธีกรแล้ว พี่เขาดู
แพง แต่เป็นแพงที่จับต้องได้ มีเสน่ห์และน่าหลงใหลมาก น้ าเสียง การสื่อสาร การวางตัว ภาพลักษณ์
คือดีหมด ด้วยท่าทางการแสดงออกท่ีดูเป็นธรรมชาติและเสน่ห์ของพ่ีสู่ขวัญล้วน ๆ .....พ่ีขวัญดู
กลมกลืนเข้ากันไปกับตัวรายการดีมากเลย  พ่ีขวัญน าเสนอสิ่งต่าง ๆ ได้อย่างน่าสนใจ เป็นผู้หญิงที่
แต่งงานมีลูกแล้วแต่สวยมาก ๆ มันดูน่าค้นหาว่าเขาดูแลตัวเองอย่างไรถึงยังสวยได้ขนาดนี้ แถมยัง
แต่งตัวดี มีรสนิยมมาก ไม่ว่าจะพรีเซ้นต์อะไรก็ดูไม่ขัดหูขัดตาเลย มันไหลลื่นดีมาก ดูแล้วมีความสุข 
รู้สึกบวกมาก อมยิ้มตามค่ะ”  (คุณอันชิตา ทรัพย์มงคล, รับราชการครู ร.ร. วัดประดู่ 
ในทรงธรรม, การสื่อสารส่วนบุคคล 20 กรกฎาคม 2561) 
 
 “คุณสู่ขวัญคือสิ่งที่วงการ influencer marketing ก าลังมองหา ไม่ใช่ influencer ที่ต้อง
กรี๊ดกร๊าดโวยวายกระตู้วู้ เพราะตัวตนที่จริงใจคือสิ่งที่ส าคัญกว่าในการเป็น influence ลีลาท่าทาง
การน าเสนอในรายการของคุณสู่ขวัญ ที่ดูสดใส น่ารัก และสนุกสนานในเวลาเดียวกัน แต่ก็ยังแฝงไว้
ด้วยประโยชน์และทริปเทคนิคต่าง ๆ ที่เหมาะกับไลฟ์สไตล์ผู้หญิงยุคใหม่.....คุณสู่ขวัญเป็นคนสวยดู
เพลิน แต่งตัวดูดี เป็นคนพูดหรือน าเสนออะไรได้แบบมีเสน่ห์และน่าดึงดูดมาก การมีภาพลักษณ์ที่ดูดี
และน่าเชื่อถือย่อมเป็นต่อ ที่จะท าให้รายการด าเนินต่อไปหรือได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง ที่สังเกต
ได้จากยอดผู้ชมที่ทะลุไปหลักแสนหลักล้านกันเลย ซึ่งเป็นไปได้ยากมากในยุคนี้ที่การท ารายการ
แข่งขันกันสูง แต่คุณสู่ขวัญและแพรวท าได้” (คุณวรพรรณ ธนะพัฒน์, นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยา 
กรุงเทพ, การสื่อสารส่วนบุคคล 6 ตุลาคม 2561) 
 
 “ในยุคที่นิตยสารพากันปิดตัวแต่แพรวกับแจ้งเกิดได้อีกครั้งกับรายการ Celeb Blog และ
สร้างกระแสท าให้คนพูดถึงกันได้ขนาดนี้ หลัก ๆ เลยเราคิดว่าเพราะตัวพิธีกรก็มีส่วนด้วยเช่นกัน 
คาแรคเตอร์คุณสู่ขวัญคือ ดูดี และน่าเชื่อถือมาก เป็นความน่าเชื่อถือที่ดูไม่ปลอม ถึงแม้จะอายุมาก
แล้วส าหรับการเป็นพิธีรายการที่แฟชั่นจ้าขนาดนี้ แต่คุณขวัญเอาอยู่เป็นพิธีกรที่สามารถเข้าถึงกลุ่ม
คนได้ทุกเพศทุกวัยจริง ๆ และบวกกับความเป็นตัวจริงในด้านแฟชั่นของคุณสู่ขวัญถือเป็นจุดเด่น 
แนะน ามาจาก Insight ตัวเองจริง ๆ......แต่ทั้งนี้นั้นก็เพราะความมีหน้าตาฐานะทางสังคมที่ดีมาแต่
ก่อนแล้ว มันจึงท าให้เราเชื่อสิ่งที่เขาพูด ถึงแม้เราจะรู้ว่านี้คือการแอบแฝงโฆษณาในรายการ แต่พอ
เราดูแล้วมันไม่รู้สึกแบบนั้นเลยนะ มันดูเป็นธรรมชาติมากเลย โดยไม่รู้สึกว่านี่คือการแสดงหรือการ 
Tie-in สินค้าเลย ชอบมากรู้สึกไม่ยัดเยียดดี เพราะรายการท าให้เราเชื่อแบบนั้น และคนที่เข้ามาบอก
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ก็คือคุณสู่ ขวัญ จนในที่สุดก็เกิดเป็นกลุ่มแฟนคลับของคุณสู่ขวัญ...จากที่ติดตามมาตั้งแต่แรก ๆ เรามี
ความรู้สึกทางบวกกับรายการนี้ ชอบที่คุณสู่ขวัญใช้น้ าเสียงคุยกับพ่อค้าแม่ค้าหรือพนักงานต่าง ๆ  
ได้อย่างน่ารัก ไม่ถือตัว พูดคุยอย่างเป็นกันเอง...คนอะไรสวยและมีพลังบวกมาก ดูแล้วรู้สึกดีคืออยาก
เป็นแบบคุณสู่ขวัญ”  (คุณสันติ ท าลายธรรมชาติ (นามแฝง), นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยรังสิต, 
การสื่อสารส่วนบุคคล 20 กรกฎาคม 2561) 
 
 จากการสัมภาษณ์พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล สามารถท าให้เกิด
ประเด็นด้านการดึงดูดใจได้อย่างง่ายดาย เพราะภาพลักษณ์ท่ีมีความน่าเชื่อถือหรือการเป็นบุคคล
สังคมชั้นสูงจึงท าให้เกิดความน่าดึงดูดใจได้ง่ายกว่าบุคคลธรรมดา และความที่เป็นธรรมชาติและ 
เป็นกันเองในการสื่อสารกับคนดูยิ่งท าให้มีเสน่ห์ดูน่าหลงใหลและน่าดึงดูดใจ ทั้งนี้รวมถึงการน าเสนอ
วิธีการเล่าเรื่องท่ีสามารถเข้าถึงคนได้ทุกกลุ่ม ยิ่งท าให้เป็นรายการที่น่าติดตามอีกหนึ่งรายการจนเกิด
เป็นกระแสค าติดปาก ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงมีความส าคัญ อย่างยิ่งต่อความส าเร็จของบุคคลหรือ
องค์กร ที่สามารถสร้างอิทธิพล ความเชื่อ ทัศนคติ พฤติกรรมของบุคคลหรือกลุ่ม เป้าหมายที่ต้องการ
ให้ยอมรับหรือคล้อยตามได้ไม่ยาก ความน่าสนใจของประเด็นนี้ คือการที่คุณสู่ขวัญ บูลกุล เป็นคน
สังคมชั้นสูง ที่มีฐานะดี รูปร่างหน้าตาดี แต่กับน าเสนอสารได้อย่างน่าดึงดูดใจได้มากมายขนาด ทั้ง ๆ 
ที่กลุ่มเป้าหมายมีหลากหลายระดับ และทุกคนที่ได้ชมรายการก็จะรู้สึกไปในเชิงบวกท้ังสิ้นรวมถึงชื่น
ชมในการด าเนินรายการของคุณสู่ขวัญ บูลกุล 
  1) ประเด็นด้านความน่าเชื่อถือ จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัย ก่อนที่จะเกิดประเด็นด้าน
การดึงดูดใจต้องส่งผลต่อความน่าเชื่อถือก่อน ความน่าเชื่อถือหรือความไว้วางใจ (Trust) เป็นความ
คาดหวังที่ผู้ชมมีต่อคุณสู่ขวัญ บูลกุล ที่ประกอบด้วยความรู้สึกดีที่ผู้ชมมีต่อคุณสู่ขวัญ เช่น ความไว้ใจ 
ความเชื่อใจ ด้วยความที่มีบุคลิกตรงไปตรงมา ที่สะท้อนออกมาออกมาได้อย่างเป็นธรรมชาติ มีเสน่ห์ 
เป็นจุดเด่นของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ท าให้ระดับความน่าเชื่อถือมีมากกว่าบุคคลธรรมดาทั่วไปและ
เปลี่ยนแปลงความเชื่อที่มีต่อคุณสู่ขวัญได้ยาก คุณสู่ขวัญเป็นเหมือนตัวแทนผู้ส่งสาร ที่ส่งผลต่อความ
เชื่อที่ผู้รับสารหรือผู้ชมเชื่อถือไว้วางใจที่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 3 ปัจจัย ซึ่งตรงกับ
แนวคิดเก่ียวกับแหล่งสารในบทที่ 2 ซึ่งอธิบายได ้ดังนี้ 
   1.1) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ลักษณะของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ที่
แสดงออกด้วยความจริงใจ ความเป็นมิตร ความเต็มใจ ความกระตือรือร้น รวมไปถึงความซื่อสัตย์ 
เพ่ือยืนยันหรือสนับสนุนคุณสมบัติของของการน าเสนอสารในคลิปนั้น ๆ เมื่อเกิดความเชื่อก็จะ 
เกิดความไว้วางใจในกระบวนการถัดไป 
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   1.2) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) คุณลักษณะที่ผู้ส่งสารมี ซึ่งได้มาจากความรู้ 
ประสบการณ์ที่ ผู้ส่งสารมีมาอยู่ก่อนแล้ว มายืนยันให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือให้กับรายการ Celeb 
blog เช่น การที่คุณสู่ขวัญทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มาก่อนแล้ว เป็นต้น 
   1.3) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) การเป็นที่ยอมรับหรือเป็นที่จักในสังคม
ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล อาจเป็นด้วยรูปลักษณ์ บุคลิก หรือสถานะภาพทางสังคม เป็นต้น จุดนี้จึง
สามารถสร้างความดึงดูดใจให้กับผู้ชมได้ 
  2)  ประเด็นด้านความน่าดึงดูดใจ จากการวิเคราะห์จากการสัมภาษณ์ในประเด็นนี้ 
พบว่า สาเหตุที่ท าให้คุณสู่ขวัญ บูลกุล มีความน่าดึงดูดใจ ส่วนหนึ่งมาจากการที่เป็นผู้น ากระแส 
(Trend Setter) เพราะคุณสู่ขวัญ บูลกุล มีบทบาทในการน ากระแสในด้านต่าง ๆ เช่น การใช้สินค้า 
การแต่งตัว การแต่งหน้า หรือการใช้ชีวิตประจ าวัน ผู้ชมกลุ่มนี้มักจะติดตามคุณสู่ขวัญอยู่เสมอ จนเกิด
การปฏิบัติตนตามคุณสู่ขวัญ บูลกุล นอกจากนีคุ้ณสู่ขวัญ บูลกุล ยังเป็นผู้น าทางความคิด (Opinion 
Leader) ของผู้ชมกลุ่มนี้ มีอิทธิพลทางความคิดต่อกลุ่มเป้าหมายท าให้เกิดการเลียนแบบและคุณสู่
ขวัญเป็นเหมือนกระจกสะท้อนความความใฝ่ฝันของกลุ่มเป้าหมายนี้ จนเกิดความรู้สึกดีและมี
ความสุขในการรับชมรายการ Celeb Blog  
 สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ท่ีพึงปรารถนาหรือท าให้น่าดึงดูดใจเป็นภาพลักษณ์ท่ีตอบสนอง 
ความประทับใจแรก ซึ่งถือเป็นสิ่งส าคัญในการสื่อสาร หรือความประทับใจแรกเริ่มให้กับบุคคลที่มี
ปฏิสัมพันธ์แรกเริ่มด้วยเป็นอย่างดี ยิ่งคุณสู่ขวัญ บูลกุล เป็นบุคคลที่มีความน่าดึงดูดใจจึงท าให้เกิด
ความประทับใจแรกได้ไม่ยาก โดยเฉพาะการพูดจาโน้มน้าวใจคนดูในรายการให้คล้อยตามได้ ความน่า
ดึงดูดใจยังสามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
กลุ่มเป้าหมายได้ ให้จากไม่ประทับใจกลายเป็นประทับใจและตรึงกลุ่มที่ต้องการสื่อสารให้คอยติดตาม
รายการได้อย่างไม่น่าเชื่อ เนื่องจากการตอบสนองต่อความน่าดึงดูดใจนี้ ท าให้กลุ่มท่ีต้องการจะ
สื่อสารยังคงคอยติดตามรายการอย่างต่อเนื่อง และเกิดการกระจายไปสู่วงกว้าง เกิดการบอกต่อสร้าง
การรับรู้ให้กับกลุ่มใหม่ ๆ ดังนั้น การมีภาพลักษณ์ที่ดีจึงมีผลต่อความน่าไว้ใจ น่าเชื่อถือ ความน่า
ดึงดูดใจ และมีผลต่อการตัดสินใจตามล าดับ   
 
4.3 ผลการศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ ด้านการตัดสินใจ 
 ภาพลักษณ์ที่เก่ียวกับประเด็นด้านความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงและด้านการดึงดูด
ใจ มีผลต่อประเด็นการตัดสินใจ การตัดสินที่จะท าตามคุณสู่ขวัญ การตัดสินใจเลือกซ้ือของตามที่คุณสู่
ขวัญน าเสนอผ่านรายการ Celeb blog หรือแม้กระทั่งการมีพฤติกรรมลอกเลียนแบบในน ามาปรับใช้
กับตนเองเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตนเอง พบว่าการที่คุณสู่ขวัญ บูลกุล มีรูปร่าง หน้าตาสวยงาม 
บุคลิกภาพดี สามารถดึงดูดใจผู้ชมให้เกิดความสนใจในตัวรายการ มีผลท าให้รายการได้รับความนิยม
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และเป็นกระแสสังคมในเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งพิจารณาจากท่ีเห็นว่าคุณสู่ขวัญ บูลกุล มีลักษณะมีเสน่ห์
ดึงดูดใจ มีความเป็นธรรมชาติเป็นกันเอง ที่สร้างความน่าเชื่อถือ ท าให้มีผลต่อความรู้สึก เกิดการ
คล้อยตามและยอมรับจนไปสู่กระบวนการตัดสินใจในที่สุด ซึ่งการตัดสินใน ณ ที่นี้หมายถึงการตัดสิน
ที่จะท าตามคุณสู่ขวัญ การตัดสินใจเลือกซื้อของตามที่คุณสู่ขวัญน าเสนอผ่านรายการ Celeb blog 
หรือแม้กระทั่งการมีพฤติกรรมลอกเลียนแบบ ในน ามาปรับใช้กับตนเองเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
ตนเอง โดยภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญที่แสดงออกมานั้นก็เป็นไปในทิศทางที่ดี ไม่ได้เป็นการเสียหาย 
เสื่อมเสียแต่อย่างใดในบริบทสังคมไทย อาจจะกล่าวได้ว่าเป็นเรื่องดีที่คุณสู่ขวัญเป็นอีกหนึ่งบุคคลที่มี
ภาพลักษณ์เหมาะสมที่จะตัดสินใจติดตามเลียนแบบ ทั้งสามประเด็นจึงมีความเชื่อมโยงต่อเนื่องกัน 
   
 “จริง ๆ แล้วคุณสู่ขวัญมีผลต่อความรู้สึกในการตัดสินใจมาก ๆ หลังจากท่ีชมรายการ ของ
บางอย่างที่ผมเล็งไว้อย่างของ YSL พอคุณสู่ขวัญแนะน านั้นและลดราคาอยู่ จากที่ลังเล ๆ อยู่ก็
ตัดสินใจง่ายเลย......มีอยู่ตอนที่พาแขกรับเชิญเป็นคุณซันนี่มาร่วมรายการพาไปชมเครื่องหนัง Prada 
ที่เอ็มโพเรียม เราเป็นคนไม่ซื้อของแพงมากอยู่แล้ว พอเห็นพ่ีขวัญและคุณซันนี่แนะน า ก็ตัดสินใจไป
ซื้อเลย ทั้ง ๆ ที่ไม่เคยรู้สึกอยากได้มาก่อนด้วย คือเห็นพิธีกรได้ลองให้ดูและมันอยู่ในรายการที่ก็รู้สึก
ชอบ ตัดสินใจเลย ไปหาซื้อมาทันที” (Kritsada Khongsub, Digital Planning & Content 
Creator, การสื่อสารส่วนบุคคล 6 ตุลาคม 2561) 
 
 “ผมเป็นคนพม่ายังชอบดูเลยครับ โดยเฉพาะภรรยาผม นั่งดูย้อนหลังทั้งวันเลยครับ ดูแล้วก็
เกิดกิเลสอยากได้โน้นได้นี่ตามที่คุณสู่ขวัญแนะน า บางตอนเหมือนพาไปทัวร์ตามห้างต่าง ๆ ตอนลด
ราคายิ่งน่าสนใจ ก็ได้รายการนี้เลยครับ ท าให้เรากล้าจะไปลองเดินห้างหรูบ้าง นอกจากห้างแถวบ้าน” 
(คุณอาจิณณ์, Burmese Translator, การสื่อสารส่วนบุคคล 21 กรกฎาคม 2561) 
 
 “หนูชอบดู Celeb blog มาก ๆ เลยค่ะ ยิ่งคลิปพาช็อปปิ้งเครื่องส าอางจะชอบประเภทนี้
มากค่ะ อย่างลิปสติกบ้างสีเราก็คิดว่าคงไม่ซื้ออยู่แล้วเพราะสีไม่สวยเลย พอดูในรายการคุณขวัญรีวิว 
ทาแล้วสวย หน้าสว่างข้ึน  เราเลยไปหาซื้อมาลองบ้าง ผลปรากฏว่ามันสวยจริง ๆ ซื้อมาปรากฏว่า
รอดค่ะ” (คุณรักติบูล โชติวิวฒัน์ พนักอายุ Digital Marketing, การสื่อสารส่วนบุคคล 21 กรกฎาคม 
2561) 
 
 ดังนั้น พบว่าภาพลักษณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจของคนมีความแตกต่างกันนั้นคือ การ
ตัดสินใจตามค่านิยมหรือการตัดสินใจตามความต้องการ หรือบริบทสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมจึงก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจต่าง ๆ ตามมา เมื่อเกิดภาพลักษณ์ในประเด็น
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ด้านความเชื่อและความน่าดึงดูดใจแล้ว จึงท าให้ผู้ชมเกิดการตอบรับต่อทุกสิ่งที่เสนอไป นั้นคือการ
กระตุ้นจากคุณสู่ขวัญ ท าให้เกิดแรงบันดาลใจต่าง ๆ เกิดขึ้น เช่น ในคลิปคุณสู่ขวัญแนะน าสีลิปสติก 
ทาแล้วสวย อยากได้บ้าง จึงเกิดการตัดสินใจซื้อลิปสติกตามคุณสู่ขวัญ  
 จากการศึกษาภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล และได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีผลต่อ 
ด้านการตัดสินใจสรุปได้ 4 ประเด็น ดังนี้ 
  1) ประเด็นเนื้อหาและการแนะน าที่ดี เป็นเชิงข้อมูลที่เป็นประโยชน์ มีส่วนส าคัญท าให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความเชื่อถือ ไว้ใจต่อการน าเสนอข้อมูลของคุณสู่ขวัญ บูลกุล เป็นข้อมูลที่มีความ
ถูกต้อง และเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ชมรายการได้ 
  2) ประเด็นที่เกิดจากความน่าเชื่อถือ เป็นสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องมีทุกคน เป็นคุณสมบัติส าคัญ
ต่อการสื่อสาร และมีผลต่อการตัดสินใจ เมื่อกระบวนการตัดสินใจเกิดข้ึน ผู้ชมรายการเกิดการรับรู้ถึง
ความต้องการของตน เกิดความเชื่อในสิ่งเร้านั้น ๆ ท าให้ผู้ชมรายการเกิดความต้องการตามที่คุณ 
สู่ขวัญน าเสนอข้อมูล  
  3) ประเด็นสร้างความมั่นใจ เมื่อคุณสู่ขวัญ บูลกุล น าเสนอข้อมูลจากแหล่งที่เชื่อถือได้ 
ผสมผสานกับภาพลักษณ์และทักษะการสื่อสารของตัวพิธีกร จุดนี้สามารถท าให้ผู้ชมรายการเกิดความ
มั่นใจมากยิ่งขึ้นในสิ่งที่คุณสู่ขวัญน าเสนอ ท าให้สารมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น รวมถึงสร้างความมั่นใจ
ให้กับผู้ชมในการรับสารได้ไม่ยาก 
  4) ประเด็นด้านความน่าดึงดูดใจ เกิดมาจากการมีความรู้สึกดี รู้สึกประทับใจ มีทัศนคติ
ในเชิงบวก มีความสุขในการชมรายการ Celeb Blog ภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล นั้นมีความ
แตกต่างจากพิธีกรรายการอ่ืน ๆ ด้วยภาพลักษณ์ที่มีความมั่นใจ โน้มน้าวด้วยค าพูดและเนื้อหาที่
น่าเชื่อถือ บุคลิกท่าทางการวางตัว และน้ าเสียงที่มีระดับพอดี และสิ่งเร้าภายนอกทั้งหมดที่เป็นตัวคุณ
สู่ขวัญ บูลกุล ท าให้ตรึงผู้ชมรายการเอาไว้ได้ในทุก ๆ สัปดาห์ ซึ่งการันตีได้จากยอดผู้รับชมที่มีจ านวน
เพ่ิงขึ้นเรื่อย ๆ ประเด็นด้านความน่าดึงดูดจึงอยู่ในส่วนของความรู้สึกทางด้านอารมณ์ (Emotional) 
ท าให้เกิดการตัดสินใจว่าชอบหรือไม่ชอบได้ต่อการกระท าบางสิ่งบางอย่าง หรือน าไปสู่กระบวนการ
ตัดสินใจโดยการเลียนแบบคุณสู่ขวัญ บูลกุล นั้นเอง 
  5.  ประเด็นการตัดสินใจตามค าแนะน า เป็นกระบวนการให้ความช่วยเหลืออีกรูปแบบ
หนึ่ง เป็นการสื่อสารด้วยวิธีที่เป็นการหาวิธีการต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์นั้น ๆ คุณสู่ขวัญ บูล
กุล จึงเป็นเหมือนแหล่งสารที่เป็นจุดเริ่มต้นในการแนะน าเรื่องราวต่าง ๆ ผ่านทางรายการ Celeb 
Blog ด้วยภาพลักษณ์ของพิธีกรที่ดูมีความน่าเชื่อถือ และน่าดึงดูดใจด้วยภาพลักษณ์ภายนอก เมื่อคุณ
สู่ขวัญ บูลกุล แนะน าหรือเสนอแนะสิ่งใด ก็มักจะท าให้ผู้ชมรายการคล้อยตามจนน าไปสู่กระบวนการ
ตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ได้ ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้จากการมีผู้สนับสนุนเข้ามาในรายการให้คุณสู่ขวัญ 
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บูลกุล โปรโมทหรือโฆษณาแอบแฝงอยู่เสมอ ๆ ซึ่งได้รับผลตอบรับที่ดีมากจากกลุ่มเป้าหมาย ที่เข้ามา
แสดงความคิดเห็นในเฟซบุ๊กของแพรวเป็นจ านวนมาก  
 จากการศึกษา จึงสรุปได้ว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ในประเด็นด้านความน่าเชื่อถือ ประเด็นด้าน
ความน่าดึงดูดใจ และประเด็นด้านการตัดสินใจ มีผลต่อผู้ชมรายการเป็นอย่างมาก ภาพลักษณ์พิธีกร
มีผลต่อความเชื่อในหลายด้าน ประสบการณ์ที่มีมายาวนาน ทักษะความสามารถทางการสื่อสาร 
ความจริงจังจริงใจในการท างานที่แสดงออกมาอย่างเป็นธรรมชาติ ท าให้คนเชื่อในตัวรายการ ท าให้
เชื่อในตัวพิธีกร และคล้อยตามได้ ดังนั้นภาพลักษณ์จึงส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิด ส่งผลต่อความชอบ
หรือไม่ชอบภาพลักษณ์ท าให้เกิดอาการหลงใหล ในด้านความน่าดึงดูดใจได้ ซึ่งส่งผลต่อความรู้สึกคนดู 
จนเกิดการตดัสินใจกระท าตามคล้อยตามอะไรบางสิ่งบางอย่าง แต่ทั้งนี้เนื่องจากการศึกษาพบว่า
บุคคลที่รับสารนั้นมีทัศนคติที่แตกต่างกัน จึงส่งผลต่อการรับรู้ที่แตกต่างกันไป แต่กรณีของการช้อปปิ้ง
ปัจจัยที่ท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อตามคุณสู่ขวัญ บูลกุล ในขั้นสุดท้าย คือการลดราคา (Discount)  



 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของแพรว” มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของแพรว การศึกษาครั้งนี้ ใช้หลักการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดย
ศึกษากลยุทธ์ด้วยวิธีการวิเคราะห์วีดีโอเนื้อหา (VDO Content Analysis) จากเฟซบุ๊กเพจของแพรว 
โดยได้ทําการศึกษาเป็นระยะเวลา 8 เดือน ตั้งแต่ วันที่ 11 กุมภาพันธ์ 2561 – 11 ตุลาคม 2561  
และได้รวบรวมแนวคําถามเพ่ือนําไปสัมภาษณ์ จากการศึกษารูปแบบการสื่อสารผ่านคลิปวีดีโอของ
รายการ Celeb blog ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของแพรว ในส่วนของการนําเสนอข้อมูลนั้น ผู้วิจัยได้ใช้
การพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) สรุปในงานวิจัย ดังนี้  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของแพรว การรับรู้ภาพลักษณ์ 
เป็นการรับรู้องค์รวมของความเชื่อ ความคิด ความประทับใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยผ่าน
กระบวนการรับข้อมูลจากหลายแหล่งเป็นระยะเวลานาน โดยทําการเชื่อมโยงความนึกคิดของตนเข้า
กับภาพลักษณ์ของสิ่งเร้าภายนอก โดยสามารถสรุปออกมาได้เป็น 3 ประเด็น ดังต่อไปนี้  
 5.1.1 การรับรู้ภาพลักษณ์ ประเด็นด้านความน่าเชื่อถือผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ ได้แก่ 2 
ประเด็น คือ  
  1) ประเด็นบุคลิกภาพคุณสู่ขวัญ บูลกุล เป็นบุคคลที่มีบุคลิกเปิดเผย ซื่อตรง 
กระตือรือร้น จริงใจ ไว้ใจได้ มีความชัดเจน และแสดงออกมาจากความรู้สึกจริง ๆ  
  2) ประเด็นด้านความสามารถในการสื่อสาร ทําให้บรรลุในสิ่งที่ต้องการจะบอก สามารถ
ตรึงผู้ชมและทําให้คล้อยตามได้ตลอด    
 ดังนั้น ความน่าเชื่อถือจึงมีความสําคัญยิ่งต่อการเป็นพิธีกร เพราะภาพลักษณ์ท่ีเป็นที่
ประทับใจแก่ผู้ชม มักจะได้รับความน่าเชื่อถือได้ดีและมีความยืดหยุ่นสูงกว่า ภาพลักษณ์ที่คุณสู่ขวัญ 
บูลกุล มีจึงเป็นภาพลักษณ์ที่อาศัยระยะเวลาสะสมมาอย่างยาวนาน การมีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ 
จึงเป็นองค์รวมของความเชื่อถือทางความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือมีต่อ
ตัวบุคคลด้วยกันเอง ภาพลักษณ์ที่มีพฤติกรรมเชิงบวกจะถูกมองว่าทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวข้องเป็นสิ่ง 
ที่ดีไปหมด เมื่อภาพลักษณ์ท่ีรับรู้ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือ ซึ่งมีผลต่อแฟนเพจ 
เฟซบุ๊กของนิตยสารแพรวด้วย เช่น ทําให้นิตยสารแพรวเองได้รับความนิยมและทําให้เกิดความ
น่าเชื่อถือตามไปด้วย กลุ่มเป้าหมายเพิ่มข้ึน แฟนเพจแพรวได้ยอดผู้ติดตามเพ่ิมมากข้ึน ทําให้เพจ 
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ดูมีความน่าถือ เกิดเป็นการพูดถึงแบบปากต่อปากถึงตัวรายการ เกิดการค้นหาที่มาของคลิปรายการ 
ส่งผลต่อการเรียนรู้และเข้าใจ เกิดแรงจูงใจทําให้ต้องติดตามรายการ Celeb Blog อยู่เสมอ ทําให้เกิด
การเรียนรู้และยอมรับ จนกลายเป็นความเชื่อถือสนิทใจ และอาจยังคงมีความรู้สึกเช่นนี้ต่อไป แม้
เวลาจะผ่านและล่วงเลยมานานแล้วก็ตาม การกระทําตนให้มีภาพลักษณ์ท่ีน่าเชื่อถือ จึงส่งผลดีใน 
ทุก ๆ ด้าน  
 5.1.2 การรับรู้ภาพลักษณ์ ประเด็นด้านการดึงดูดใจผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจแพรวมี 2 
ประเด็นดังนี้   
  1) ประเด็นความดึงดูดทางกายภาพ เป็นสิ่งแรกที่เราสามารถสังเกตเห็นและเราตกอยู่
ภายใต้อิทธิพลของการรับรู้ว่า “สิ่งที่สวยงามเป็นสิ่งที่ดี” ธรรมชาติของคนมักชอบสิ่งที่สวยงามและมี
แนวโน้มจะมีความลําเอียงไปทางบุคคลหรือสิ่งที่สวยงามได้ง่ายกว่า  
  2) ประเด็นการเติมเต็มซึ่งกันและกัน มาจากความต้องการที่คล้ายคลึงกัน ชอบอะไร
เหมือนกัน สื่อสารด้วยความเข้าใจในทิศทางเดียวกัน เมื่อคุณสู่ขวัญ บูลกุล บอกข้อมูลอะไรไปผู้รับ
สารก็เกิดความเชื่อ  
 ดังนั้น การดึงดูดใจที่บุคคลมีความรู้สึกพึงพอใจหรือมีทัศนคติที่ดีต่อบุคคลหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ซึ่งเป็นเชิงของความรู้สึก (Emotional) ในเชิงบวก เป็นการดึงดูดใจ หรือชอบใจต่อคุณสู่ขวัญ บูลกุล 
เป็นอย่างมากนั้นเอง จึงเป็นความรู้สึกประทับใจที่เกิดขึ้นเป็นการส่วนตัวของผู้รับชม รู้สึกเป็นสุขหรือ
ยินดีในสิ่งที่คุณสู่ขวัญ บูลกุล นําเสนอหรือแนะนําสิ่งต่าง ๆ ผ่านรายการ Celeb Blog และสิ่ง
เหล่านั้น เกิดจากการรับรู้ภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ที่สามารถทําให้เกิดประเด็นด้านการดึงดูด
ใจ ดังนั้นภาพลักษณ์ด้านการดึงดูดใจ จึงมีความสําคัญอย่างยิ่งต่อความสําเร็จของบุคคลหรือองค์กร  
ที่สามารถสร้างอิทธิพล ความเชื่อ ทัศนคติ พฤติกรรมของบุคคลหรือกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้
ยอมรับหรือคล้อยตามได้ไม่ยาก ซึ่งความน่าดึงดูดใจนั้นก็มาจากการรับรู้ภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ  
บูลกุล ที่ส่วนใหญ่มักเป็นความดึงดูดใจจากภายนอกก่อนเป็นอันดับแรก เช่น การแต่งตัวดีถูก
กาลเทศะ การวางตนต่อหน้ากล้อง น้ําเสียงที่ไพเราะไม่เสียงดังเกินไปหรือเบาน้อยไป ความสวยงาม
ของใบหน้าที่ชวนหลงใหล ส่วนการดึงดูดใจจากภายใน เช่น ความเป็นธรรมชาติ ที่ไหลลื่นไปกับ
เนื้อหาของแต่ละตอน สามารถนําเสนอได้อย่างไม่ติดขัดหรือดูเคอะเขิน การแสดงความเป็นตนเองต่อ
หน้ากล้อง ทําให้ผู้รับชมรู้สึกสนุกสนานไปกับการดําเนินรายการของคุณสู่ขวัญ ดังนั้น ความน่าดึงดูด
ใจยังสามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
กลุ่มเป้าหมายได้ จากไม่ประทับใจกลายเป็นประทับใจและตรึงกลุ่มที่ต้องการสื่อสารให้คอยติดตาม
รายการได ้เกิดการคล้อยตามและยอมรับจนไปสู่กระบวนการอื่น ๆ ได้ไม่ยาก 
 5.1.3 การรับรู้ภาพลักษณ์ประเด็นด้านการตัดสินใจผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจแพรว 
ภาพลักษณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ 3 ปัจจัยคือ คือ  
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  1) ปัจจัยทางด้านบุคคล (Individual consumer) ได้แก ่ลักษณะทางประชากร 
รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพ อีกทั้งความต้องการการรับรู้ และทัศนคติท่ีมีต่อคุณสู่ขวัญ บูลกุล  
  2) ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม (Environmental influences) เช่น วัฒนธรรม บรรทัด
ฐาน ค่านิยม รวมถึงกลุ่ม สังคมย่อย ๆ เช่น สังคมครอบครัว เพื่อน เป็นต้น โดยเฉพาะการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมจึงก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจต่าง ๆ ตามมา  
  3) กระบวนการทางจิตวิทยา (Psychological process) ซึ่งความสามารถในการรับรู้ 
การเรียนรู้ การประมวลผลข้อมูล การรับสาร รวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติและพฤติกรรม  
ที่แต่ละคนจะมีลักษณะกระบวนการทางจิตวิทยาที่แตกต่างกันที่ทําให้เกิดการตัดสินใจ ดังนั้น เมื่อเกิด
ภาพลักษณ์ในประเด็นด้านความเชื่อและความน่าดึงดูดใจแล้ว ผู้ชมเกิดการตอบรับต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ  
ทําให้เกิดแรงบันดาลใจ ความปรารถนา หรือความต้องการต่อการนําเสนอของคุณสู่ขวัญ บูลกุล 
ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิด ส่งผลต่อความชอบหรือไม่ชอบ ภาพลักษณ์ทําให้เกิด
อาการหลงใหลในด้านความน่าดึงดูดใจได้ ซึ่งส่งผลต่อความรู้สึกคนดู จนเกิดการตัดสินใจกระทําตาม
คุณสู่ขวัญ บูลกุล ต่ออะไรบางสิ่งบางอย่าง นั้นเอง 
  
5.2 อภิปรายผลการวิจัย  
 การศึกษาเรื่อง การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของแพรวสามารถอภิปรายผล ได้ดังนี้  
 จากผลการศึกษาพบว่า การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของแพรว การมีภาพลักษณ์ที่ดีนําไปสู่กระบวนการรับรู้ในด้านความเชื่อ ด้านการดึงดูดใจ 
และด้านการตัดสินใจ จากการศึกษามีผลเชื่องโยงเก่ียวเนื่องต่อกันทุกด้านการนําเสนอที่ตรงไปตรงมา 
มีความเป็นทําธรรมชาติของคุณสู่ขวัญ บูลกุล จึงสามารถสร้างความแตกต่างและทําให้เกิดผลตอบรับ
ต่อสังคมที่ดีมาก เช่น มีผู้คนกล่าวถึง เกิดเป็นกระแสสังคม และท่ีสําคัญเกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อ
รายการที่นําเสนอด้วย ดังนั้น การมีภาพลักษณ์ที่ดีของคุณสู่ขวัญ บูลกุล จึงส่งผลต่อความคิด องค์รวม
ของความเชื่อ ความประทับใจต่าง ๆ และการตัดสินใจกระทําต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากการนําเสนอหรือ
การสื่อสารของคุณสู่ขวัญ บูลกุล ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งจําเป็นต้องมีต่อการเป็นพิธีกรรายการต่าง ๆ 
เมื่อมีภาพลักษณ์ท่ีดีที่สะสมมานาน คนในสังคมรับรู้ถึงภาพลักษณ์นี้มาโดยตลอด ก็เป็นการง่ายที่จะ
ทําให้ผู้ชมเกิดความเชื่อ ความชื่นชมได้ไม่ยาก ภาพลักษณ์จึงมีความสําคัญเป็นอย่างมาก ไม่เฉพาะ 
ต่อบุคคล องค์กรหรือสถาบันในสังคมเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมไปถึงระดับประเทศด้วย ดังนั้นการมี
ภาพลักษณ์ที่ดีจึงเป็นเหมือนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สกุลรัตน์ ลิโมทัย (2559) ที่ได้ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์และความภักดีต่อร้านค้าที่
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในการเข้าร่วม กิจกรรมทางการตลาด ที่จัดโดยห้างสรรพสินค้า
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ระดับพรีเมีย่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าการสํารวจความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ร้านค้าส่วนใหญ่ อยู่ในระดับมากท่ีสุดคือ ภาพลักษณ์ด้านบรรยากาศและสิ่งแวดล้อม 
รองลงมาที่อยู่ในระดับมากคือ ภาพลักษณ์ด้านสถานที่ตั้ง ภาพลักษณ์ด้านสินค้า ภาพลักษณ์ด้าน
สังคม ภาพลักษณ์ด้านการโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ด้านบริการ ภาพลักษณ์ด้าน
บุคลากร  
 ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเร้าภายนอกที่ช่วยส่งเสริมให้สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ  
จนเป็นที่ไว้วางใจของคนทุก ๆ คนในสังคม ซึ่งการมีภาพลักษณ์ที่ดีได้นั้น ต้องเกิดมาจากการสื่อสารที่
ดี มีความรู้ และความเข้าใจในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายของตน การสื่อสารนั้นนอกจากทักษะและ
ประสิทธิภาพทางการสื่อสารที่มีส่วนสําคัญที่ทําให้การสื่อสารประสบความสําเร็จเป็นอย่างดี ในเรื่อง
ของการยอมรับในแหล่งสารของผู้รับสาร ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่จะทําให้ผู้รับสารยอมรับหรือเชื่อถือ
ข่าวสารที่ส่งมาได้มากยิ่งข้ึนเมื่อมาจากแหล่งสารที่เชื่อถือได้ การที่คุณสู่ขวัญ บูลกุล จะนําเสนอสิ่งใด
ไปก็ยิ่งส่งเสริมในส่วนของภาพลักษณ์ท้ังตัวพิธีกรและตัวรายการ ให้ดูน่าเชื่อถือน่าดึงดูดและนําไปสู่
กระบวนการตัดสินใจตามการแนะนําของพิธีกรได้ไม่ยาก ดังนั้นแหล่งสารต้องมาจากแหล่งที่สามารถ
อ้างอิงได้ มีความน่าเชื่อถือ (credibility) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทัศนัย โคตรทอง (2561) ได้
ทําการศึกษาภาพลักษณ์ผู้สื่อข่าวที่ถูกสะท้อนบทบาทผ่านภาพยนตร์ไทย ปี 2560 ผลการวิจัยพบว่า 
ภาพลักษณ์ของผู้สื่อข่าวในช่วงก่อนคณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) เข้ามาบริหารประเทศเป็น
ภาพลักษณ์ที่มีความน่าเชื่อถือ มีบทบาทหน้าที่เสนอข้อมูลตามข้อเท็จจริง ในสังคมและเสนอความ
คิดเห็นของตัวเองได้อย่างเต็มที่ ไม่เกรงกลัวต่ออํานาจหรืออิทธิพลใด ๆ และ ช่วงหลังการเข้ามา
บริหารประเทศของ คสช. พบว่า ภาพลักษณ์ของผู้สื่อข่าวเปลี่ยนแปลงไปเป็นแบบที่ถูกจําลองหรือ
สร้างข้ึนมา เพื่อวัตถุประสงค์บางอย่างโดยยังจําเป็นที่ต้องมีความน่าเชื่อถืออยู่บ้าง แต่บทบาทหน้าที่
ถูกลดทอนลง เหลือเพียงผู้ให้ความบันเทิงเท่านั้น ต้องทําหน้าที่ไปตามกระแสสังคมและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ที่ให้ความสําคัญกับสังคมในโซเชียลมีเดียมากขึ้นและทุกคนสามารถเป็น
ผู้สื่อข่าวได้ ทําให้บุคคลในอาชีพผู้สื่อข่าวและวงการสื่อสารมวลชนต้องปรับตัว ให้สอดคล้องกับสังคม
ที่เปลี่ยนแปลงไป  
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปประยุกต์ใช้  
 5.3.1 นําผลการวิจัยมาพัฒนาเพ่ือส่งเสริมในเรื่องของการมีภาพลักษณ์ที่ดี เพราะการมี
ภาพลักษณ์ที่ดีเป็นสิ่งสําคัญ ที่สามารถทําให้บุคคล องค์กร หรือหน่วยงานต่าง ๆ มีผลอย่างมากต่อ
ความสําเร็จ ในด้านจิตวิทยา (Psychological) และด้านธุรกิจ (Commercial) ฉะนั้นภาพลักษณ์ 
(Image) จึงกลายเป็นเครื่องมือสร้างคุณค่า (Value added) ให้กับสิ่งนั้น ๆ ดังนั้นคุณสู่ขวัญ บูลกุล 
จึงกลายเป็นบุคคลตัวอย่างของการมีภาพลักษณ์ท่ีดี รวมถึงความสามารถ ความมีชื่อเสียง และความ
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โดดเด่นในด้านแฟชั่น เป็นผู้มีความรู้ในเรื่องนั้น ๆ อย่างแท้จริง  โดยสามารถนําผลที่ได้จากการศึกษา
ไปพัฒนาและประยุกต์ใช้กับงานในสายวิชาการ การพัฒนาบุคคล การสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์หรือ
อ่ืน ๆ ได้อีกมากมายหลากหลายด้าน โดยใช้หลักการในเรื่องของความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ 
เพ่ือสร้างให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีได้ 
 5.3.2 จากผลการศึกษาภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจนั้น พบว่าการมีภาพลักษณ์ท่ีดีของ
คุณสู่ขวัญ บูลกุล เป็นภาพที่เกิดข้ึนในใจของผู้ชม ที่สะสมมาเป็นระยะเวลานาน ทําให้กลุ่มผู้ชมเกิด
ความเชื่อถือในตัวคุณสู่ขวัญ บูลกุลนั้น ต้องเกิดมาจากภาพลักษณ์ที่ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานความเป็นจริง 
เพราะกลุ่มผู้รับสารสามารถพิจารณาได้ว่า เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดจากพ้ืนฐานความจริงหรือการแต่ง
สรรค์ปั้นเสริมขึ้นมาชั่วคราวเท่านั้น ดังนั้นการมีภาพลักษณ์ท่ีดีนั้นต้องเป็นอย่างถาวร เพราะฉะนั้น
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีอย่างต่อเนื่องจึงจะได้รับการเชื่อถือได้ ซึ่งสามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการต่อ
ยอดเชิงธุรกิจ หรือการนําเสนอผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ได้โดยการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีเพ่ือให้มีผลต่อการ
ตัดสินใจ ซึ่งบุคคลที่จะมีผลต่อการตัดสินใจ ควรมีลักษณะที่สามารถเข้าถึงข้อมูลเชิงลึกได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ รู้ลึกรู้จริงในเรื่องนั้น ๆ อย่างถ่องแท้ นําเสนอสารได้อย่างมั่นใจ จนเกิดเป็นภาพลักษณ์
ที่ดูมีความน่าเชื่อถือได้ไม่ยาก ลักษณะที่ว่านี้ สามารถบ่งบอกตัวตนของคนคนนั้นได้อย่างชัดเจน ซึ่ง
ตรงกับคุณสู่ขวัญ บูลกุล ด้วยความเป็นธรรมชาติที่ดูน่ารักไม่แสดงเวลาซื้อของรายการ Celeb Blog 
ของนิตยสารแพรว ที่คุณสู่ขวัญพาเหล่าสาวๆ ไปช็อปเลือกสินค้าต่าง ๆ ลักษณะคําพูดที่สร้างรอยยิ้ม
เสียงหัวเราะให้กับคนดู กับวลีที่ติดปาก “ของมันต้องมี” จนคนในโซเชียลถึงกับสร้างแฮชแท็ก  
“#สู่ขวัญ” ให้ใครหลายคนต่างให้ความสนใจ อีกท้ังลักษณะของการทํางานที่น่าสนใจ หนึ่งในนั้นคือ
การวิจารณ์ตรง ๆ ดีหรือไม่ดีอย่างไรก็จะวิจารณ์ไปตามนั้น ตามที่เห็นจากหลาย ๆ คลิปที่ได้รับชมกัน
ตามสื่อโซเชียล 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 
 5.4.1 การศึกษาครั้งต่อไป ในเชิงปริมาณด้วย เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยตัวแปรอื่น ๆ ที่มีความ
หลากหลายมากขึ้นในการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ในด้านอื่น ๆ  
 5.4.2 ควรศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบกับ Season 2 ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน ซึ่งพิธีกรเป็น 
คุณนวลพรรณ ล่ําซํา (มาดามแป้ง) เพื่อเปรียบเทียบภาพลักษณ์ที่มีผลต่อการรับรู้ และเพ่ิมระยะเวลา
ในการเก็บนานขึ้นเพ่ือการวิเคราะห์ให้ลงลึกมากยิ่งขึ้น  
 5.4.3 ควรเก็บข้อมูลด้วยการ Focus Group เพ่ือจะได้เห็นทัศนคติและผลของการศึกษา
ของกลุ่มตัวอย่างในเชิงลึกมากยิ่งข้ึน 
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