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บทคดัย่อ  

จุดประสงค์ในการศึกษางานวิจัยช้ินน้ี เพ่ือศึกษากระบวนการสร้างและก่อก าเนิดตรา

สินค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag ตลอดจน ยังมุ่งเน้นในการสื่อสารตราสินค้าจากบุคคล   

J!MMY Headlightmag บนช่องทางหลักสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ทางผู้วิจัยศึกษาด้วย

ระเบียบวิธกีารวิจัยเชิงคุณภาพ ทั้งทางผู้วิจัยยังได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าจากบุคคล   

J!MMY Headlightmag และพฤติกรรมการเข้าชมเวบ็ไซต์ Headlightmag.com ของตัวผู้ติดตาม 

ซ่ึงผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบเชิงปริมาณผ่านการแจกแบบสอบถามผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook  

จ านวน 400 ชุด 

ผลการวิจัยพบว่า การสร้างตราสินค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag มี

องค์ประกอบส าคัญจากความเช่ียวชาญของตัว J!MMY Headlightmag โดยเฉพาะทางด้านความ

เช่ียวชาญทางด้านข้อมูลรถยนต์ แต่ปัจจัยส าคัญที่ท  าให้ J!MMY ก้าวมามีช่ือเสียงได้อย่างทุกวันน้ี 

เกิดจากปัจจัยส าคัญที่ค้นพบในงานวิจัยช้ิน คือ “แรงบันดาลใจ” ท าให้เขาค้นพบสิ่งที่เหมาะกับ

ตัวเอง และสร้างออกมาจนเป็นที่ประจักษ์แก่วงสงัคม 

ในการศึกษาทางด้านการสื่อสารตราสินค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag บนสื่อ

สังคมออนไลน์ ทางผู้วิจัยพบว่า การสร้างเน้ือหาต่างๆ บนสื่อสังคมออนไลน์ของ J!MMY 

Headlightmag เต็มไปด้วยการสร้างสรรค์เน้ือหา โดยอาศัยแนวคิดการสื่อสารการตลาด มา

ประยุกต์เข้ากับการตลาดผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ ในการสร้างเน้ือหาการโพสเร่ืองต่างๆ 

บน Facebook เพ่ือการให้เกิดการตระหนักและจดจ าตราสินค้าจากบุคคลในฐานะผู้เช่ียวชาญ

ทางด้านยานยนต์  

ทางด้านความสมัพันธร์ะหว่างตราสนิค้าจากบุคคล j!MMY Headlighmag กบัการเข้า

ชม Facebook J!MMY Headlightmag พบว่ามีความสมัพันธก์นัในหลายตัวแปร โดยเฉพาะในแง่

ของการรับทราบตราสนิค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag ท าให้ช่วยขยายช่ือเสียงของตรา

สนิค้าจากบุคคลให้เป็นที่รู้จักกว้างขวางมากย่ิงข้ึนกว่าเดิม 

ค าส าคัญ : ตราสนิค้าจากบุคคล , สื่อสังคมออนไลน์  

                                                           
*
 นักศึกษาหลักสตูรนิเทศศาสตรมหาบณัฑติ คณะนเิทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรุกจิบณัฑติย์ 

**
 อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ ์
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1. ความเป็นมาและความส าคญั  

ในยุคปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์กลายมาเป็นสื่อที่มีบทบาทส าคัญต่อคนในสังคมอย่าง

มาก มันเป็นผลพวงของวิวัฒนาการเวบ็ 2.0 ที่สามารถตอบสนองได้มากข้ึน (วชิราพร ปัญญา

พินิจนุกุร ,2551) โดยไม่ต้องมองอื่นไกลไปจากพฤติกรรมของพวกเราเองที่มีการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์บ่อยข้ึนจากพัฒนาการของอุปกรณ์และการสื่อสารที่ดีข้ึนตามล าดับ ยืนยันได้จาก รายงาน 

Thailand Internet user Profile 2015 ที่ช้ีให้เหน็พฤติกรรมที่การเปล่ียนไปของคนในสังคม ที่หัน

มาใช้สื่อสังคมออนไลน์มากขึ้ น โดยเฉพาะอย่างย่ิงเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ Facebook.com 

(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์, 2558) 

ภายใต้การใช้สื่อสังคมออนไลน์ปัจจุบันนักการตลาดหันมาใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือ

ตอบสนองต่อกระบวนการตลาดมากมาย แต่การป้ันตัวเองให้เป็นที่ประจักษ์ต่อสังคมเปล่ียนตัว

เองให้เป็นตราสนิค้าจากตัวบุคคลที่คนในสังคมต้องจดจ า ก าลังเป็นปรากฏการณ์ใหม่ที่เกิดข้ึนใน

สงัคมไทย ( ยุทธิพงศ์ แซ่จิว , 2555) และมันเป็นผลของแนวคิดที่เรียบง่าย ที่เรียกว่า Personal 

Branding  

แนวคิด Personal Branding หรือตราสินค้าจากบุคคล ไม่ใช่เร่ืองใหม่ การก่อก าเนิด

แนวคิดดังกล่าวมีมาอย่างยาวนานแล้วตั้งแต่ปี  2002 โดยเร่ิมแรกเดิมทมีันเป็นแนวความคิดของ   

Tom Peter (1997) ที่น าเสนอแนวความคิดน้ี แต่ผู้ที่ท  าให้แนวคิดดังกล่าวเป็นที่ประจักษ์แก่คน

ในสังคมกลับเป็น Perter Montoya ซ่ึงได้อธิบายว่า ตราสินค้าจากบุคคล หมายถึงการสร้างตัวตน

บุคคลสู่สังคมภายนอก ว่าคุณเป็นธุรกิจอย่างหน่ึง โดยไม่ใช่แค่เพียง การสนับสนุนตัวตนของ

ตัวเอง หรือให้ท้ายอโีก้ ของตัวเองตลอดจน ไม่ใช่การสร้างเร่ืองโกหก มันคือการสร้างตัวเองออกสู่

สาธารณะ (Peter Montoya ,2002) 

ในวงการสื่อมวลชนยานยนต์สายออนไลน์ ช่ือเสียงของ J!MMY Headlightmag เป็นที่

รู้จักอย่างกว้างขวางในวงสังคม เขาคือคนที่คนสังคมโลกโซเชียลตระหนักเสมอว่าเป็นผู้เช่ียวชาญ

ทางด้านรถยนต์ ส่งให้เวบ็ไซต์ของเขา Headlightmag.com มีผู้ชมเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง แม้จะ

มีเว็บไซต์ใหม่ๆ เกี่ยวกับรถยนต์เกิดข้ึนมากมาย แต่จากรายงานของ Trurhit.net กช้ี็ชัดว่า   

Headlightmag ยังคงอยู่ในระดับแถวหน้าของประเทศไทย  

ตัวตนที่เฉพาะทางและไม่เหมือนใครในวงการยานยนต์ ท าให้ผู้วิจัยอยากจะลอง

ตรวจสอบเขาดูว่ามีอะไรพิเศษอยู่ข้างใน เม่ือประกอบแนวคิดตราสินค้าจากบุคคลที่ ได้

ท าการศึกษาเบ้ืองต้น พบว่ามีความน่าสนใจทีจะศึกษาอย่างมาก ประกอบกับงานวิจัยเร่ืองตรา

สินค้าจากบุคคล ในประเทศไทยยังมีน้อยมาก ทั้งหมดจึงเป็นจุดเร่ิมต้นที่ท  าให้ผู้วิจัยเร่ิมท าการ

ศึกษาวิจัยคร้ังน้ี  
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2. วตัถุประสงคใ์นการวิจยั 

1. เพ่ือศึกษาการสร้างตราสนิค้าจากตัวบุคคล J!MMY Headlightmag บนสื่อสังคม

ออนไลน์ Facebook 

2. เพ่ือศึกษาการสื่อสารตราสนิค้าสารตราสนิค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag  

บนสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธร์ะหว่างการสื่อตราสนิค้าจากบุคคลของ J!MMY 

Headlightmag บนสื่อสงัคมออนไลน์   Facebook กบัพฤติกรรมการเข้าชม Facebook J!MMY 

Headlightmag   

 

3. แนวคิดทีใ่ชใ้นการวิจยั 

 ในงานวิจัยช้ินนี้ทางผู้วิจัยได้ใช้ แนวคิดที่ส าคัญ 5 แนวคิดเข้ามาประกอบในการ

ศึกษาวิจัย อนัได้แก่ 1.แนวคิดการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media 

Marketing) ,2.แนวคิดตราสนิค้าส่วนบุคคล  (Personal branding) ,3.แนวคิดการสื่อสาร

การตลาด (Marketing Communication) 4.แนวคิดการสื่อสารผ่านทางอนิเตอร์เนต็ และ 5.

แนวคิดเกี่ยวกบัสื่อสงัคมออนไลน์  Facebook  

  

4. นยิามศพัท ์ 

Headlightmag.com หมายถึง เวบ็ไซต์ยานยนต์ที่ด าเนินการในประเทศไทย โดยมีที่อยู่

บนเครือข่ายอนิเตอร์เนต็  http://www.headlightmag.com 

J!MMY Headlightmag หมายถึง ตราสนิค้าจากบุคคล ของคุณ ธนเทพ ธเนศนิรัตศัย 

นักทดสอบรถยนต์และผู้อ านวยการเวบ็ไซต์  Headlightmag.com 

ผู้ติดตาม J!MMY Headlightmag หมายถึง บุคคลหรือคนในสังคมที่ให้ความสนใจ

ผลงานของ J!MMY Headlightmag และติดตามผลงานของเขาอย่างต่อเน่ือง ทั้ง ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ Facebook กระสนทนา บนเวบ็ไซต์ต่างๆ และผ่านเวบ็ไซต์  Headlightmag.com 

ตราสินค้าจากตัวบุคคล (Personal Branding) หมายถึง การสร้างช่ืออื่นๆมาแทนช่ือ

ตัวตนของบุคคล ที่ต้องการแสดงออกทางความคิด หรือการกระท า ภายใต้แนวความคิดว่าพวก

เขา หรือตัวเขาเปรียบดั่งสินค้าตัวหน่ึงในตลาด แล้วใช้ช่ือที่สร้างข้ึนในการแสดงออกผ่าน

กระบวนการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ โดยอาศัยกระบวนการสื่อสารทางการตลาดเข้า

มาช่วยในการน าเสนอตนเองต่อสงัคม  

การสร้างตราสินค้าจากบุคคล หมายถึง วิธีการ และ หลักการท าให้ ช่ือเสียงของตรา

สินค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag กลายเป็นที่ รู้จักของผู้อ่านในสื่อสังคมออนไลน์ 

Facebook โดยอาศัย  10  องค์ประกอบส าคัญในการท าให้ตราสินค้าจากบุคคล มีช่ือเสียง  ได้แก่  
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ความรู้,ประสบการณ์,การสนับสนุน,ผู้สนับสนุน ,ต าแหน่ง,การแสดงออกด้วยเคร่ืองหมาย

,บริบท,ค่านิยมทางสงัคม,การติดต่อกลุ่มเป้าหมาย และปฏกิริิยาตอบกลับ 

การสื่อสารตราสินค้าจากบุคคล หมายถึง กระบวนการด าเนินการสื่อสารในด้านต่างๆ 

ด้วยการอาศัยองค์ประกอบในด้านการน าเสนอเน้ือหา เพ่ือสร้างการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าจาก

บุคคล J!MMY Headlightmag ด้วยการใช้ ข้อความ, ภาพน่ิง, ภาพเคล่ือนไหว ,เสียง และวีดีโอ 

หรืออย่างใดอย่างหน่ึงที่กล่าวมา ผ่านช่องการทางการสื่อสารของสื่อสังคมออนไลน์  Facebook 

โดยอาศัยกระบวนการสื่อสารการตลาด สร้างความน่าเช่ือถือ ช่ือเสียง ให้กับตราสินค้าจากบุคคล 

จนกลายเป็นที่จดจ าของผู้ติดตาม 

Facebook หมายถึง บริการสื่อสังคมออนไลน์หน่ึง ที่มีการให้บริการ ผ่านการสร้าง 

บัญชีผู้ใช้ของตัวเอง ( Account) และสร้างตัวตนภายในเวบ็ไซต์   (Profile) ภายใต้ช่ือ Face 

book มีที่อยู่บนเครือข่ายที่  http://www.facebook.com เพ่ือใช้ในการติดต่อสื่อสารบนโลก

เสมือนจริงผ่านระบบของทางเวบ็ไซต์ 

หน้าโปรไฟล์ส่วนตัว J!MMY หมายถึงหน้าตัวตนภายในบริการสื่อสังคมออนไลน์   

Facebook ส่วนตัว ของ คุณ ธนเทพ ธเนศนิรัตศัย ผู้เป็นที่รู้จักในนาม  J!MMY  Headlightmag 

การสื่อสารการตลาด หมายถึง การอาศัยกระบวนการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์   

Facebook  ในการน าเสนอตราสินค้าจากบุคคล ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ ทั้งการสื่อสารแบบ

วางแผน (Planned Communication) และการสื่อสารแบบไม่วางแผน  (Unplanned 

Communication) เพ่ือให้บรรลุตามเป้าประสงค์ของการสื่อสารตราสินค้าจากบุคคล J!MMY 

Headlightmag  

การสื่อสารแบบวางแผน (Planned Communication)หมายถึง การสร้างเน้ือหาในการ

สื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  Facebook  โดยผ่านกระบวนการคิดและก าหนดเป้าหมายไว้

ล่วงหน้า ตามความต้องการและวัตถุประสงค์ทางด้านการสื่อสารของ J!MMY Headlight ด้วย

วิธกีารต่างๆ อันได้แก่ การโพสข้อความตั้งสถานะ (Status),การโพสรูปภาพ (Image) ,การโพสวี

ดีโอ (Video) และ การแบ่งปันข้อมูลข่าวสารจากแหล่งอื่น  (Shared) 

การสื่อสารแบบไม่วางแผน (Unplanned Communication) หมายถึงการสร้างเน้ือหา

ในการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ในการตั้งสถานะ, การโพสภาพน่ิง, การโพสวีดีโอ 

,การแบ่งปันข้อมูล และการแสดงความคิดเหน็ โดยที่  J!MMY Headlightmag  ไม่ได้มีการคิด

การสร้างเน้ือหามาก่อน และจ าเป็นต้องสร้างเน้ือหาดังกล่าวเพ่ือตอบสนองสถานการณ์ต่างๆ 

อย่างทนัทว่งท ี 

ลักษณะการสื่อสารการตลาด หมายถึง  แง่มุมในการสร้างเน้ือหาการสื่อสารของ  

J!MMY Headlightmag   เพ่ือบรรลุเป้าหมายที่ต้องการ ในกระบวนการสื่อสารการตลาดตรา

สนิค้าจากบุคคล  Headlightmag ในสื่อสงัคมออนไลน์  Facebook   ประกอบด้วย การชักชวนและ
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ให้ข้อมูล ,วัตถุประสงค์เพ่ือการขาย ,มุ่งการสื่อสารเข้าถึง และสัมผัสลูกค้า , และ นอกเหนือจาก

กลุ่มเป้าหมาย 

กลยุทธ์การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง รูปแบบที่ผ่านกระบวนการคิดของ   

J!MMY Headlightmag ในการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook เพ่ือก่อให้เกิดปฏกิิริยาต่อ

กลุ่มผู้ติดตามในแง่มุมต่างๆ กับตราสินค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag ได้แก่ การใช้

ประโยชน์จากกลุ่มผู้น าทางความคิด , การสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค , การสร้างการตลาดตัว

ต่อตัวกบัผู้บริโภค และการสร้างโอกาสส าหรับนักการตลาด 

การเข้าชม Facebook  J!MMY Headlighmag  หมายถึง พฤติกรรมการเข้าชมตลอด

ติดตาม โปรไฟล์ส่วนตัว J!MMY Headlightmag บนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook อันเกิดจากการ

รับทราบข้อมูลและหรือแรงกระตุ้น ในสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ผ่านการกด Like ,แบ่งปัน

ข้อมูล Share ,แสดงความคิดเหน็ (Comment) หรือติดตามอ่านเร่ืองราว (Post) จากการสื่อ

สารตราสนิค้าจากบุคคล   J!MMY Headlightmag   

 

5. วิธีการด าเนนิการวิจยั  

ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยทั้งแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ และการวิจัยเชิงปริมาณ ในการศึกษา

คร้ังน้ี 

วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้เคร่ืองมือการวิจัย คือ การ

สังเกตการณ์ (Observed) การศึกษาเอกสาร (Document reseach)  บนสื่อสังคมออนไลน์ หน้า  

Profile  ของคุณธนเทพ ธเนศนิรัตศัย และการสัมภาษณ์เชิงลึก จากแหล่งข้อมูลส าคัญ ได้แก่  

(1). คุณ ธนเทพ ธเนศนิรัตศัย เจ้าของนามปากกา  J!MMY Headlightmag   (2)บุคคลากร

ทางด้านประชาสัมพันธ์ จาก  6   บริษัทรถยนต์ช้ันน า ได้แก่   Suzuki ,Toyota, Mitsubishi, 

Mercedes Benz , Mazda  และ Chevrolet  ซ่ึงทั้งหมดท างานในบริษัทมาไม่น้อยกว่า  5  ปี  (3) 

ผู้ติดตาม J!MMY Headlightmag   อย่างน้อย  3  ปี   เพ่ือศึกษาแล้วสรุปผลการวิจัยการสร้าง

และการสื่อสารตราสนิค้า   J!MMY Headlightmag. บนสื่อสงัคมออนไลน์   Facebook    

การวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาถึงความสัมพันธ์ของตราสินค้าจากบุคคล  J!MMY กับการ

เข้าชม Facebook  J!MMY Headlightmag ด้วยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยค านวณกลุ่มตัวอย่าง

ตามสูตรของทาโรยามาเน่แล้วเลือกเกบ็ข้อมูลด้วยแบบสอบถามผ่านสื่อสังคมออนไลน์จ านวน

ทั้งสิ้น   400   ชุด เพ่ือน ามาสรุปความสมัพันธร์ะหว่างกนัโดยผ่านการวิเคราะห์สถิต  Chi Square  

ที่ระดับนัยยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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6. กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 
 

 

7. สรุปผลการวิจยั  

จากการศึกษาวิจัย ทางผู้วิ จัย พบว่า การสร้างตราสินค้าจากบุคคล J!MMY 

Headlightmag เกิดขึ้นก่อนแนวคิดตราสินค้าจากบุคคล Personal Branding จะเป็นที่รู้จักจาก 

Peter Montoya โดย คุณ ธนเทพ ธเนศนิรัตศัย ใช้ความเช่ียวชาญของเขาทางด้านเร่ืองรถยนต์ใน

การปลุกป้ันตัวเองขึ้นมา  

โดยส่วนส าคัญของการสร้างตราสินค้าจากบุคคลจนประสบความส าเร็จ คือการรู้จัก

และค้นพบตัวเองตั้งแต่วัยรุ่น ท าให้เขาตั้งเป้าหมายในชีวิต และเร่ิมสร้างตราสินค้าจากบุคคล  

J!MMY Headlightmag ข้ึนมา โดยปัจจัยส าคัญที่ท  าให้ตราสินค้าจากบุคคลเขาเป็นรูปเป็นร่าง มี  

5  ปัจจัยด้วยกนั  

1. ความรู้และประสบการณ์ เป็นความรู้และประสบการณ์การท างานจากสายาน

สื่อมวลชนสายยานยนต์ ที่ท  าให้เขาถูกมองว่าเป็นผู้เช่ียวชาญทางด้านยานยนต์  

2. การสนับสนุน เป็นการส่งเสริมให้ตราสินค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag   

ของเขาแขง็แรง โดยมี การสนับสนุนที่ส าคัญ  2 ทาง คือ การสนับสนุนจากคนใกล้ชิด โดยเฉพาะ

จากเพ่ือน ต้ังแต่จุดเร่ิมต้นที่เขาเร่ิมท างานรีวิวรถยนต์เป็นคร้ังแรก  และการสนับสนุนจากบริษัท

รถยนต์ ที่ท  าให้เขามีองค์ความรู้ในการท างานเพ่ิมเติมมากย่ิงข้ึน จนมีประสบการณ์  

819



 
 

3. ผู้สนับสนุน คือกลุ่มคนที่ท  าให้ตราสินค้าจากบุคคลน้ันยังคงอยู่ ส าหรับ J!MMY 

Headlightmag มี 2 กลุ่ม คือบริษัทรถยนต์ ซ่ึงกคื็อบริษัทที่ด าเนินธุรกิจทางด้านจัดจ าหน่าย

รถยนต์ ซ่ึงมีบริษัทส าคัญๆ ได้แก่  Volvo ,Nissan , Mitsubishi  และ  Toyota   ที่ท  าให้เขา

สามารถก้าวขึ้นมามีช่ือเสียงในจุดน้ี และ อีกกลุ่มคือผู้ติดตาม  ซ่ึงเป็นผู้ติดตามอ่านอย่างต่อเน่ือง

เป็นแฟนๆที่มีความจงรักภักดีอย่างเหนียวแน่นในการติดตามผลงาน  

4. ค่านิยมทางสังคม  J!MMY Headlightmag  เกิดขึ้นจากการท างานตรงตามค่านิยม

ทางสังคม จากแนวคิดในฐานะคนอ่านนิตยสารรถยนต์ที่อยากเหน็รีวิวที่บอกข้อมูลครบทุกด้าน 

เม่ือมีโอกาสทางคุณ ธนเทพ จึงเร่ิมท ารีวิวตามที่เขาต้องการ และมันตรงกับสิ่งที่คนรักและช่ืนชอบ

รถยนต์ในสงัคมต้องการ  

5. การแสดงออกทางสัญลักษณ์ เป็นการแสดงออกถึงตัวตนของเขาโดยมี 3 สัญญะ

ส าคัญที่ท  าให้  J!MMY Headlightmag ด ารงมาถึงทุกวันน้ี ได้แก่ 1. ความตรงไปตรงมามี

มาตรฐาน 2.มุ่งมั่น และ 3 ความตลกอย่างมีสาระ  

ทางด้านการศึกษาในเร่ืองการสื่อสารตราสินค้า J!MMY Headlightmag บนสื่อสังคม

ออนไลน์  Facebook จากการศึกษาพบว่า การเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook ของคุณธน

เทพ เกิดจากการตามยุคทันสมัยให้เท่าเทียมกับกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงติดตามอ่านเร่ืองราวรถยนต์ 

โดยเขาเปล่ียนถ่ายจากเดิมที่ใช้กระดานสนทนาเป็นเคร่ืองมือสื่อสารตราสินค้าจากบุคคล   

J!MMY Headlightmag บนเวบ็ไซต์ Headlightmag มาเป็นสื่อสังคมออนไลน์ Facebook.com  

เน่ืองจาก Facebook มีความหลากหลายในการสร้างเน้ือหา ตอบสนองในการใช้งานมากกว่า สื่อ

สังคมออนไลน์อื่นๆที่มีในปัจจุบัน แต่การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของเขากเ็พ่ือท าให้ผู้อ่านในสื่อ

สงัคมออนไลน์กลายเป็นผู้ติดตามเขาในอนาคต  

ตัว Facebook อาจจะกลายเป็นช่องทางหลักที่ J!MMY Headlightmag ใช้ในการ

สื่อสารตราสินค้าของเขาในวันน้ี แต่สิ่งส าคัญคือการสร้างตัวสาร ซ่ึงในการสื่อสารตราสินค้าจาก

บุคคล J!MMY Headlightmag ได้เร่ิมต้ังแต่การเลือกสรรเน้ือหา กล่าวคือมีเน้ือหาที่จะสื่อสารที่

หลากหลาย ได้แก่ เร่ืองราวส่วนตัว ,เร่ืองราวเกี่ยวกับรถ, เร่ืองราวการไปทดสอบรถยนต์ของ   

J!MMY และเร่ืองราวกระแสสังคม โดยจากการศึกษาวิจัยเมื่อประกอบข้อมูลเข้ากับการวิจัยเชิง

คุณภาพ พบว่าผู้ติดตามเขาส่วนใหญ่จะกดปุ่มช่ืนชอบต่อเร่ืองราวเกี่ยวกับรถ และการไปทดสอบ

รถยนต์ของ J!MMY มาที่สดุ  

อย่างไรกดี็การสร้างรูปแบบสารกยั็งเป็นอกีส่วนที่ส าคัญไม่แพ้กนั การสื่อสารตราสินค้า

จากบุคคล J!MMY Headlightmag ของคุณธนเทพ ธเนศนิรัตศัย อาศัยรูปแบบต่างๆ ทั้ง 

ข้อความล้วน, ภาพ , ภาพผสมข้อความ ,แบ่งปันโพส กระทั้งการใช้ฟีเจอร์ใหม่ Facebook Live   

กถู็กน ามาใช้การสื่อสารเช่นกัน นอกจากน้ียังมีการคุมพฤติกรรมในการโพส และ รวมถึงการตอบ

กลับผู้ติดตามอย่างสม ่าเสมออกีด้วย 
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หากแต่สีงที่ส าคัญที่สุดในการสื่อสารตราสินค้า J!MMY Headlightmag บนสื่อสังคม

อออนไลน์คือการสร้างบุคลิกตราสนิค้าที่เป็นหน่ึงเดียวกบัตัวตนของ คุณธนเทพ เอง มันเร่ิมตั้งแต่

คร้ังแรกมาจวบจนปัจจุบัน โดยบุคลิกตราสินค้าจากบุคคล J!MMY ที่ส าคัญ ตามค าบอกเล่าของ

คุณ ธนเทพ คือ เป็นแบรนด์ที่ ตรงไปตรงมา ปากหมา ฮาพอประมาณ สร้างสรรค์ เป็นกันเอง 

กวนตีนเลก็ๆ แต่มี มารยาท และกาละเทศะ  

 ทางด้านการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag  

กบัพฤติกรรมการเข้าชมเวบ็ไซต์ Headlightmag.com จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้ติดตาม J!MM 

Headlightmag ที่เข้ามาตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนช่วงอายุ 15-25 ปี ศึกษาหรือจบ

การศึกษาเทยีบเทา่ระดับปริญญาตรี เป็นกลุ่มนักเรียนนักศึกษา และพนักงานบริษัท ซ่ึงส่วนใหญ่

มีรายได้ระหว่าง 10,000-20,000 บาท  

 เมื่อต่อข้อค าถามเร่ืองการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่ใช้งานมานานกว่า 5 ปี 

ใช้งานวันละ  3-6 ช่ัวโมง โดยช่ืนชอบเน้ือหากดถูกใจเมื่อ J!MMY Headlightmag โพสเร่ือง

เกี่ยวกบัรถมากที่สดุ รองลงมาเป็นเร่ืองราวเกี่ยวกบัการทดสอบรถยนต์ของ J!MMY    

 

8. การทดสอบสมมติฐาน  

ด้วยการวิจัยช้ินนี้ ต้องการหาผลลัพธข์องตราสนิค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag 

ที่อาจจะมีความสมัพันธก์บัการเข้ภาพบรรยากาศพิธน้ีอมเกล้าถวายความอาลัยแด่ 

พระบาทสมเดจ็พระปรมินทรมหาภมิูพลอดุยเดช วันศุกร์ที่ 21 ตุลาคม พ.ศ. 2559 ณ 

หอประชุมปรีดี พนมยงค์ มหาวิทยาลัยธุรกจิบัณฑติย์ 

ภาพบรรยากาศพิธน้ีอมเกล้าถวายความอาลัยแด่ พระบาทสมเดจ็พระปรมินทรมหา

ภมิูพลอดุยเดช วันศุกร์ที่ 21 ตุลาคม พ.ศ. 2559 ณ หอประชุมปรีดี พนมยงค์ มหาวิทยาลัย

ธุรกจิบัณฑติย์ 

Facebook J!MMY Headlightmag   ทางผู้วิจัย จึงได้น าองค์ประกอบที่ผู้ติดตามระบุ

ถึงการติดตาม  J!MMY Headlightmag   มาหาความสัมพัน์กับ การสื่อสารตราสินค้า J!MMY 

Headlightmag   ที่ส าคัญในหลายๆด้านมาทดสอบสมมติฐานหาความสัมพันธ์ที่อาจจะส่งผล

เกดิขึ้นในด้านใดด้านหน่ึง  
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9. อภิปรายผลการวิจยั 

การสร้างตราสนิค้าจากบุคคล  J!MMY Headlightmag บนสื่อสงัคมออนไลน์ 

การสร้างตราสินค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag ของคุณ ธนเทพ ธเนศนิรัตศัย 

มีจุดเร่ิมต้นส าคัญจากการการรู้ตัวเอง แล้วเร่ิมสร้างตัวเองขึ้ นมา โดยหัวใจส าคัญของตราสินค้า

จากบุคคล j!MMY Headlightmag คือการสร้างความแตกต่าง (Differentiate) ให้กับตัวเขา ซ่ึง   

Peter Montoya  เจ้าของแนวคิด Personal Branding (Peter Montoya ,2002) กล่าวว่าเป็นส่วน

ส าคัญในการท าให้ตราสนิค้าจากบุคคลโดดเด่น  

โดยจุดแขง็หลักของ J!MMY Headlightmag คือ ตัวผลงานรีวิวรถยนต์ ซ่ึงได้เร่ิมท ามา

ตั้งแต่ยุคสมัยสื่อสังคมออนไลน์ยังไม่เฟ่ืองฟู เขาเร่ิมงานมาตั้งแต่กระดานสนทนา โต๊ะรัชดา 

Pantip.com แล้วเติบโตมาเร่ือยๆ ตามยุคสมัย พร้อมกับส่วนส าคัญองค์ประกอบของความเป็น

ตราสนิค้าจากบุคคลในแง่ความเช่ียวชาญ จากความรู้เร่ืองรถยนต์ของเขาเอง โดยสร้างหัวใจส าคัญ

ของตราสินค้าจากบุคคล ตามที่ เสริมยศ ธรรมรักษ์ (เสริมยศ ธรรมรักษ์,2554) ได้น าเสนอ

เอาไว้  สอดคล้องกับข้อมูลจากการวิจัย ที่พบว่า ผู้ติดตามเห็น การแสดงออกทางสัญลักษณ์ 

ส าคัญ 3 ประการ คือ ความตรงไปตรงมา มีมาตรฐาน , ความมุ่งมั่น และความตลกอย่างมีสาระ 

นอกจากความสอดคล้องตามที่ เสริมยศ ธรรมรักษ์ (เสริมยศ ธรรมรักษ์,2554) ได้

อธบิายถึงตราสนิค้าจากบุคคลแล้ว ทางผู้วิจัยยังพบปัจจัยใหม่ในการสร้างตราสินค้าจากบุคคล คือ 

“แรงบันดาลใจ” หากอธิบายง่ายๆ มันคือประกายความคิดที่ท  าให้ผู้สร้างตราสินค้าจากบุคคล

บรรลุสิ่งที่ตัวเองอยากจะท า ท าให้เขาคิดใหม่ หรือปรับเปล่ียนแนวทางตราสินค้าจากบุคคลที่ต้ังใจ

จะท าจนประสบความส าเรจ็  
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การสื่อสารตราสินค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag บนสื่อสังคมออนไลน์  

Facebook ในด้านการศึกษาการสื่อสารตราสินค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag พบว่า การ

หันมาใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook เกิดจากพฤติกรรมของผู้ติดตามที่เปล่ียนไปท าให้   

J!MMY Headlighmag ต้องเปล่ียนแปลง สื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันจึงกลายเป็นส่วนหน่ึงของ

เคร่ืองมือของนักการตลาด (วิชญา นวลอุไร ,2556) และผลเดียวกันกเ็กิดกับตราสินค้าจาก

บุคคล  

การสื่อสารตราสินค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag ช้ีชัดว่า การสื่อสารเตม็ไป

ด้วยแนวคิดทางการสื่อสารการตลาดดั้งเดิม และการสื่อสารตราสินค้าจากสื่อสังคมออนไลน์ 

ตลอดจนยังอาศัยแนวคิดในการสื่อสารผ่านอินเตอร์เนต็ ในการสร้างองค์ประกอบต่างๆ ของสาร

ที่จะสื่อสารไปยังผู้ติดตาม ไม่ว่าจะ การสร้างเน้ือหาของสาร รูปแบบสาร ทั้งหมดผ่านกระบวนการ

วางแผนมาเป็นอย่างดี และเลือกใช้ฟังช่ันต่างๆ ของ Facebook เพ่ือการสื่อสารอย่างมีประสิทธิผล  

ตลอดจนยังมีการก าหนดบุคลิกคาแรคเตอร์ตัวตราสินค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag ที่

ชัดเจนมีเอกลักษณ์ส าคัญ คือ การตรงไปตรงมา ปากหมา ฮาพอประมาณ  สร้างสรรค์ เป็นกันเอง 

กวนเล็กๆ แต่มี มารยาท และกาละเทศ และ ในการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าจากบุคคล   

J!MMY Headlightmag สร้างความตระหนักรู้ ต่อคนในสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีความต้องการ

ความรู้หรือสนใจเกี่ยวกบัรถยนต์  

ความสัมพันธร์ะหว่างตราสนิค้าจากบุคคล J!MMY Headlightmag กบัการเข้าชม 

Facebook J!MMY Headlightmag  

จากการทดสอบสมมติฐานทั้งหมด พบว่า การสื่อสารตราสินค้าจากบุคคล J!MMY 

Headligthmag มีความสัมพันธ์กับการเข้าชม Facebook J!MMY Headlightmag มากขึ้ น 

โดยเฉพาะในด้านเน้ือหาและช่องทาง เป็นประเดน็หลัก ที่กระตุ้นให้คนที่ไม่รู้จัก J!MMY เข้าไป

ติดตามเขา หรือคนที่ รู้จักอยู่แล้วก็ย่ิงติดตามอย่างใกล้ชิดมากย่ิงข้ึน และรับรู้ว่าเขามีความ

เช่ียวชาญ ตลอดจนความรู้และประสบการณ์ มากย่ิงข้ึน 

ข้ออภิปรายดังกล่าวของผู้เขียน ตรงกันกับสิ่ งที่  Peter Montoya (Peter 

Montoya,2002) ได้อธิบายเกี่ยวกับตราสินค้าจากบุคคลเอาไว้ว่า มันคือการสร้างตัวเองออกสู่

สาธารณะ เท่าน้ัน หากในเชิงธุรกิจแล้ว บริษัทรถยนต์มองตรงกันว่า มันสร้างโอกาสเผยแพร่

ผลิตภัณฑ์ของเขาไม่ว่าในทางใดทางหน่ึง  โดยเฉพาะการสอดแทรกเข้าไปเป็นหน่ึงในเน้ือหาโพส 

ของ J!MMY ซ่ึงมีผู้ติดตามมากมาย 

เร่ืองดังกล่าวตรงกับการอภิปรายผลของ Jonas Bååth (Jonas Bååth. , n.d.) ที่ได้

สรุปงานวิจัยของเขาว่า ท้ายที่สุดแล้ว บรรษัททั้งหลายกต้็องการการสื่อสารที่แนบเนียนข้ึนใน

อนาคต พวกเขาต้องการคนที่จะมาสื่อสารได้อย่างมืออาชีพในรูปแบบการสื่อสารระหว่างบุคคล

มากขึ้น 
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10. ขอ้เสนอแนะในการวิจยัครั้งต่อไป  

1. ควรมีการศึกษาเร่ืองตราสินค้าจากบุคคล Personal Branding ในบุคคลที่มีช่ือเสียง

บริบทอื่นดูบ้าง เพ่ือจะได้เหน็แนวทางในการสร้างตราสนิค้าจากบุคคลที่มีความแตกต่างออกไป  

2. การศึกษา J!MMY Headlightmag ยังมีแง่มุมทางการตลาดที่ส าคัญอีกมาก 

โดยเฉพาะการเขียนบทความรีวิวที่มีประสิทธิผลต่อการซ้ือรถยนต์ใหม่ของผู้ติดตาม ซ่ึงผู้วิจัย

พบว่ามีรายงานว่า J!MMY สามารถผลัดกนัให้คนซ้ือรถจากเพียงการอ่านรีวิวของเขาได้  

3. ตัวผู้ติดตาม J!MMY Headlightmag  เองกม็ีความน่าสนใจในการศึกษา จากข้อมูล

ที่เก็บรวบรวมระหว่างงานวิจัยช้ินน้ีพบว่า ผู้ติดตามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมภักดีต่อตราสินค้า 

J!MMY Headlightmag อย่างมาก จนน่าลงไปศึกษาหากมีโอกาส  
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