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Abstract 
 
The objectives of this study were mainly to examine objectives and characteristics of internet usage 
among university lecturers in order to understand how they foster their personal brand image via 
facebook. In addition, the relationship between personal brand and university brand was also be 
examined. This research used the procedure of qualitative research method. In-depth interview 
was conducted to gather information. The key informants were three university lecturers who 
worked in different university structure which are public, private and Rajabhat. The results of this 
study were divided into three main sections. For the first objective of examining characteristics of 
using facebook, it was found that university lecturers had similar objectives in using facebook 
which were for personal presentation of daily activities, communication, information giving. As 
their characteristics in using facebook, they used facebook many times per day to post, share and 
use inbox. Their main priority in using facebook was to provide benefits for others so they 
concerned for the correctness of information to maintain their own standard and reliability. For the 
second section on personal branding, it was found that this was done as a part of responsibilities 
in being a university lecturers which are on teaching, research, academic service, management 
position and serving as specialist. It was also found that university lecturers valued 
professionalism, high quality standard maintenance, open to new ideas and always learning. For 
the last section, the results shown that university lecturers used their personal facebook to 
communicate and disseminate university brand such that their presentation of contents had strong 
degree of alignment with university brand. Finally, university lecturers also used their personal 
facebook to share activities and especially achievements of the university to the public with strong 
intention to strengthen their university brand.   
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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาวัตถุประสงค์และลักษณะการใช้เฟซบุ๊กของอาจารย์มหาวิทยาลัย 2) เพ่ือทํา
ความเข้าใจการสร้างแบรนด์บุคคลของอาจารย์มหาวิทยาลัยผ่านเฟซบุ๊ก และ 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของ 
การสร้างแบรนด์บุคคลของอาจารย์กับแบรนด์ของมหาวิทยาลัยท่ีอาจารย์สังกัด โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
เก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กลุ่มผู้ให้ข้อมูลคืออาจารย์มหาวิทยาลัยท่ีสังกัด
ในมหาวิทยาลัยท่ีมีโครงสร้างการบริหารแตกต่างกัน จํานวน 3 ท่าน ผลการวิจัยแบ่งเป็น 3 ส่วนตามวัตถุประสงค์
การวิจัย ส่วนท่ี 1 วัตถุประสงค์และการใช้เฟซบุ๊ก พบว่าอาจารย์มีวัตถุประสงค์ในการใช้เฟซบุ๊กคล้ายคลึงกัน คือ 
เพ่ือนําเสนอตัวตนผ่านกิจกรรมในชีวิตประจําวัน เพ่ือการติดต่อสื่อสาร และการให้ข้อมูลประชาสัมพันธ์ 
ส่วนลักษณะการใช้เฟซบุ๊ก อาจารย์มีการใช้งานอย่างสมํ่าเสมอทุกวัน และใช้งานวันละหลายครั้ง โดยมีการโพสต์
ข้อความ (Post) การแชร์ (Share) และการตอบกล่องข้อความ (Inbox) ซ่ึงกิจกรรมต่าง ๆ ได้คํานึงถึงประโยชน์ 
แก่บุคคลอ่ืนเป็นหลัก และมีการตรวจสอบความถูกต้องเพ่ือรักษามาตรฐานและความน่าเช่ือถือ ส่วนท่ี 2 การสร้าง
แบรนด์บุคคลของอาจารย์ผ่านเฟซบุ๊ก พบว่าเป็นไปตามมิติการสร้างแบรนด์บุคคล โดยมีความสัมพันธ์ของบทบาท
อาจารย์ท่ีต้องปฏิบัติภารกิจในด้านการเรียนการสอน การวิจัย และการบริการวิชาการ บทบาทการดํารงตําแหน่ง
ในภาควิชาหรือคณะ และบทบาทของผู้เช่ียวชาญในสาขาวิชาหรือจากงานอดิเรก มิติของการสร้างมาตรฐาน พบว่า
อาจารย์เน้นความเป็นมืออาชีพ มีการรักษามาตรฐานระดับสูง เปิดรับความคิดใหม่ และเรียนรู้ตลอดเวลา ส่วนมิติ
ของรูปแบบ พบว่าอาจารย์สร้างแบรนด์แบบสนุกสนาน มีความจริงใจ มีความเป็นมิตร และทําให้เข้าใจง่าย ส่วนท่ี 
3 ความสัมพันธ์ของการสร้างแบรนด์บุคคลของอาจารย์กับแบรนด์ของมหาวิทยาลัย พบว่าอาจารย์ใช้เฟซบุ๊ก 
ของตนเป็นช่องทางในการสื่อสารและเผยแพร่แบรนด์ของมหาวิทยาลัย การนําเสนอเน้ือหาที่เกี่ยวข้องกับภารกิจ
การเป็นอาจารย์โดยคํานึงถึงความสอดคล้องกับแบรนด์มหาวิทยาลัย และเผยแพร่ผลผลิตและกิจกรรมต่าง ๆ 
ท่ีประสบความสําเร็จของมหาวิทยาลัย เพ่ือส่งเสริมให้บุคคลภายนอกได้รับรู้ถึงแบรนด์ของมหาวิทยาลัยได้ชัดเจน
ย่ิงข้ึน  
 คําสําคัญ: แบรนด์บุคคล การสร้างแบรนด์บุคคล แบรนด์มหาวิทยาลัย เฟซบุ๊ก สื่อสังคมออนไลน์ 
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บทนํา 
ปัจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารก้าวหน้าเป็นอย่างมาก ทําให้ผู้คนสามารถติดต่อส่ือสารกันแบบไม่มีข้อจํากัด

ด้านเวลาและระยะทาง โดยเฉพาะการติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
ท่ีเป็นช่องทางในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในเชิงธุรกิจ และการกระจายข้อมูลต่าง ๆ รวมถึงการเป็นช่องทางใน
การสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์และบริการ หากพิจารณาในด้านการตลาด “บุคคล” นับว่าเป็น 
แบรนด์ประเภทหน่ึงท่ีสามารถสร้างผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เช่นเดียวกับการสร้างแบรนด์สินค้าและบริการ 
การสร้างแบรนด์บุคคลในปัจจุบันไม่จําเป็นต้องใช้สื่อแบบเดิมท่ีมีค่าใช้จ่ายสูง หรือมีทีมงานจํานวนมาก จึงทําให้
ผู้คนทั่วไปสามารถสร้างแบรนด์บุคคลของตนได้ง่ายและรวดเร็วมากข้ึน  

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ตามท่ี Kaplan และ Haenlein (2010) ให้ความหมายว่า คือ 
โปรแกรมท่ีถูกสร้างข้ึนเพ่ือใช้งานในอินเทอร์เน็ต โดยผู้ใช้ (Users) สามารถสร้างและแลกเปลี่ยนข้อมูลได้ ซ่ึงเป็น
การแบ่งปัน แลกเปลี่ยน (Sharing) ข้อมูลในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ภาพ วิดีโอ กราฟิก เป็นต้น สังคมออนไลน์ 
จึงมีประโยชน์อย่างมากในการสร้างตราเฉพาะบุคคล การสร้างสัญลักษณ์เฉพาะบุคคล และการสร้างภาพลักษณ์ 
(ณัฐวัฒน์ วงศ์วิลาสนุรักษ์, 2553) โดยสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) (2559) ได้แถลงผล
การสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในปี 2559 พบว่า เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ท่ีมี
การใช้งานบ่อยท่ีสุดเป็นอันดับหน่ึง รองลงมา คือ ไลน์ (Line) และยูทูป (YouTube)  

เฟซบุ๊กมีความสําคัญในการสร้างแบรนด์บุคคลเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็นพ้ืนท่ีท่ีบุคคลสามารถมีช่ือและ
มีแบรนด์ด้วยการเปิดเผยประวัติส่วนตัว ประวัติการทํางาน ความคิดเห็น ทัศนคติ และช่ือเสียงต่าง ๆ โดยศักยภาพ
ของสื่อสังคมออนไลน์ คือ การเลือกกลุ่มสังคมและการเลือกเพื่อน เลือกรูปแบบการติดต่อด้วยตัวเอง รวมท้ัง 
การคัดเลือกเน้ือหาเพ่ือแสดงตัวตนในแบบที่ต้องการให้ผู้อ่ืนรับรู้ได้อย่างง่ายดาย รวดเร็ว และกระจายไปในวงกว้าง 
(Wright, 2009)  

การสร้างแบรนด์บุคคล (Personal Branding) มีความสําคัญมากต่อท้ังตัวบุคคลและธุรกิจ เพราะ 
การสร้างแบรนด์บุคคลได้สําเร็จจะทําให้บุคคลน้ันมีช่ือเสียงจนเป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง สร้างมูลค่าให้กับตนเอง และ
สามารถเพ่ิมช่องทางรายได้หรือส่งเสริมบทบาทหน้าท่ีและธุรกิจของตนได้เป็นอย่างดี โดย Montoya และ 
Vandehey (2009) เรียกการสร้างแบรนด์บุคคลว่าเป็น “กระบวนการขายตัวเอง” หมายถึง การแสดงตัวตน 
ของบุคคลสู่สาธารณะ ซ่ึงมีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองของบุคคลอ่ืนเก่ียวกับคุณค่าหรือคุณลักษณะ 
ของบุคคลน้ัน เป็นการสร้างความแตกต่างด้านบุคลิกส่วนบุคคลของตนเอง ระบุคุณค่าท่ีไม่เหมือนใคร (ปราณี        
เอ่ียมละออภักดี, 2553) โดยพยายามสื่อสารหรือถ่ายทอดความเป็นตัวตนให้สอดคล้องกับคุณค่าท่ีกําหนดไว้   
(เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2554)  

กลวิธีในการสรา้งแบรนด์บุคคลให้ประสบความสําเร็จ จําเป็นต้องพิจารณาแบบจําลองมิติการสร้างแบรนด์
บุคคล  (Personal Brand Dimension Model) ของ  McNally และ  Speak (2003) คือ  มิ ติของการสร้ าง
ความสัมพันธ์ของบทบาท (Roles) การสร้างมาตรฐาน (Standards) และรูปแบบ (Styles) ท่ีเกี่ยวข้องกับหน้าท่ี
การงานหรือการดําเนินชีวิตประจําวัน ตัวอย่างเช่น Steve Jobs อดีตผู้บริหารของบริษัท Apple ท่ีมีบุคลิก
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สอดคล้องกับแบรนด์ ส่งเสริมให้ภาพลักษณ์และมูลค่าแบรนด์น้ันแข็งแกร่ง หรือ คุณตัน ภาสกรนที เจ้าของ 
แบรนด์อิชิตัน ท่ีมีความโดดเด่นด้านเอกลักษณ์ เป็นท่ีน่าเ ช่ือถือ เป็นตัวแทนของแบรนด์น้ัน และเป็น 
การประชาสัมพันธ์แบรนด์อ่ืน ๆ ท่ีคุณตันเป็นเจ้าของเพ่ือให้เป็นท่ีรู้จักมากย่ิงข้ึน 

การให้ความสําคัญกับการสร้างแบรนด์บุคคลไม่เพียงอยู่ในกลุ่มของเจ้าของธุรกิจเท่าน้ัน แต่การสร้าง     
แบรนด์บุคคลยังมีความสําคัญกับอาชีพอ่ืน ๆ เช่น ศิลปิน ดารา นักกีฬา นักการเมือง หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
ในวงการต่าง ๆ การสร้างเอกลักษณ์ของตนเพ่ือให้เป็นท่ีรู้จัก ให้ผู้คนช่ืนชอบ และต่อยอดด้วยการเป็นพรีเซนเตอร์
ให้กับสินค้าและบริการ เป็นการสร้างมูลค่าให้กับตนเองและส่งเสริมภาพลักษณ์ กระตุ้นให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้าและ
บริการได้เป็นอย่างดี การสร้างแบรนด์บุคคลจึงกลายมาเป็นภารกิจสําคัญทางการตลาดและการสร้างความมี
ช่ือเสียงให้กับบุคคลในยุคปัจจุบัน (Shepherd, 2005) นอกจากกลุ่มผู้มีช่ือเสียงในวงการต่าง ๆ จะกลายเป็น       
พรีเซ็นเตอร์ (Presenter) หรือทูตตราสินค้า (Brand Ambassador) กลุ่มอาชีพท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน เช่น 
แพทย์ อาจารย์ นักกฎหมาย จําเป็นจะต้องสร้างแบรนด์บุคคลด้วยเช่นกัน ในกรณีของแพทย์ต้องสร้างช่ือเสียงและ
ผลงานในทางท่ีดี โดยการนําเสนอตัวตน ความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน รวมท้ังยังต้องเปิดโอกาสให้คนไข้สามารถ
เข้าถึงได้ โต้ตอบและแสดงผลป้อนกลับผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ เพ่ือให้คนไข้มีความเช่ือม่ัน ตัดสินใจท่ีจะปรึกษา
และรักษา รวมทั้งยังสร้างช่ือเสียงให้กับแพทย์และโรงพยาบาลท่ีแพทย์ผู้น้ันสังกัด (Luca, Ioan, & Sasu, 2013)  

 “อาจารย์” นับเป็นอีกหน่ึงอาชีพท่ีจําเป็นต้องสร้างแบรนด์บุคคล เน่ืองจากเป็นอาชีพท่ีต้องอาศัย 
ความเช่ือม่ันไว้วางใจในความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน การปฏิบัติภารกิจหลักในด้านการจัดการเรียนการสอน การวิจัย 
การใช้ความรู้ในการบริการวิชาการแก่สังคม รวมท้ังการสร้างแบรนด์บุคคลของอาจารย์ยังสามารถสะท้อน 
ถึงเอกลักษณ์และคุณค่าของมหาวิทยาลัย ทําให้บุคคลภายนอกได้รับรู้ความโดดเด่นของมหาวิทยาลัยท่ีอาจารย์
สังกัดได้เป็นอย่างดี  

แบรนด์มหาวิทยาลัยมีความสําคัญและมีความจําเป็นสําหรับในยุคปัจจุบัน เน่ืองจากมหาวิทยาลัยมีความ
คล้ายคลึงกับธุรกิจการค้ามากข้ึน (Bunzel, 2007; Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007) การสร้าง      
แบรนด์ของมหาวิทยาลัยมีความจําเป็นเช่นเดียวกับการสร้างแบรนด์ของสินค้าชนิดอ่ืน ๆ ท่ีต้องทราบว่าอะไร 
คือ แบรนด์ของตน ซ่ึงมหาวิทยาลัยแต่ละแห่งย่อมมีจุดประสงค์และเป้าหมายในการสร้างแบรนด์ท่ีแตกต่างกัน 
การรับรู้ภาพลักษณ์ของแบรนด์มหาวิทยาลัยจากคนภายนอกก็ย่อมแตกต่างกัน (Dick & Basu, 1994) ท้ังน้ีข้ึนอยู่
กับประสบการณ์ตรงหรือการได้รับรู้ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยจากการสื่อสารของคนอื่น เช่น จากคนใน
ครอบครัว ญาติ อาจารย์ เป็นต้น อาจารย์จึงจําเป็นท่ีจะต้องทราบว่าอะไรคือแบรนด์ของมหาวิทยาลัยท่ีตนสังกัด 
และสามารถสื่อสารให้คนภายนอกได้รับรู้ภาพลักษณ์ท่ีแสดงถึงความน่าเช่ือถือของมหาวิทยาลัย ดังน้ัน 
ในการศึกษาครั้งน้ีจึงให้ความสําคัญกับการศึกษาการสร้างแบรนด์บุคคลของอาจารย์ผ่านสื่อออนไลน์ท่ีได้รับความ
นิยมและมีศักยภาพในการสร้างแบรนด์อย่างเฟซบุ๊ก 

ในบทความวิจัยเรื่อง “การสร้างแบรนด์บุคคลของอาจารย์ในมหาวิทยาลัยผ่านเฟซบุ๊ก” ของ พิชญาณี 
ประทีป คันธทรัพย์ และประภาส (2559) ผลการวิจัย พบว่า เฟซบุ๊กของอาจารย์มีเน้ือหาท่ีสอดคล้องกับแบรนด์
มหาวิทยาลัยท่ีตนสังกัดในระดับน้อย เน่ืองจากอาจารย์มหาวิทยาลัยใช้เฟซบุ๊กในการติดต่อสื่อสารส่วนตัวมากกว่า
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ท่ีจะใช้เพ่ือสนับสนุนบทบาทอาจารย์ โดยอาจารย์ยังใช้ประโยชน์จากสังคมออนไลน์น้อย อย่างไรก็ตาม 
ในการวิเคราะห์เน้ือหาเฟซบุ๊กของอาจารย์มหาวิทยาลัยพบว่า อาจารย์บางท่านได้มีการใช้ศักยภาพของเฟซบุ๊ก 
ในการสร้างแบรนด์ให้กับตนเอง ด้วยการนําเสนอและแชร์เน้ือหา ภาพ มัลติมีเดีย ท่ีเป็นประโยชน์ตอบสนอง 
ในด้านการเรียนการสอน การวิจัย และการบริการวิชาการ อันเป็นบทบาทสําคัญของอาจารย์มหาวิทยาลัย 
ซ่ึงการศึกษาครั้งน้ีจึงคัดเลือกกรณีศึกษาเพ่ือเป็นต้นแบบของการสร้างแบรนด์บุคคลผ่านเฟซบุ๊ก ตามวัตถุประสงค์
ดังน้ี 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาวัตถุประสงค์และลักษณะการใช้เฟซบุ๊กของอาจารย์มหาวิทยาลัย 
2. เพ่ือทําความเข้าใจการสร้างแบรนด์บุคคลของอาจารย์มหาวิทยาลัยผ่านเฟซบุ๊ก 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการสร้างแบรนด์บุคคลของอาจารย์กับแบรนด์ของมหาวิทยาลัยท่ีอาจารย์

สังกัด 
 
การดําเนินการวิจัย 
 การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพแบบศึกษาเฉพาะกรณี (Case Study) เพ่ือศึกษาทําความเข้าใจ 
การสร้างแบรนด์บุคคลของอาจารย์ผ่านเฟซบุ๊ก โดยมีผู้ให้ข้อมูล คือ อาจารย์มหาวิทยาลัยจํานวน 3 ท่าน ท่ีสังกัด
มหาวิทยาลัยในกํากับของรัฐ มหาวิทยาลัยเอกชน และมหาวิทยาลัยราชภัฏ โดยมีวิธีการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูล ดังน้ี 

1. ดํารงตําแหน่งอาจารย์ประจํามาเป็นระยะเวลาไม่ตํ่ากว่า 1 ปีจากมหาวิทยาลัยจํานวน 12 แห่ง ท่ีมี
ความแตกต่างทางด้านโครงสร้างการบริหาร ได้แก่ มหาวิทยาลัยในกํากับของรัฐ มหาวิทยาลัยเอกชน และ
มหาวิทยาลัยราชภัฏ ซ่ึงมหาวิทยาลัยในกํากับของรัฐ ประกอบด้วย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (มศว) 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม (มมส) มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ (ม.อ.) และมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ (มช.) 
มหาวิทยาลัยเอกชน ประกอบด้วย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ (มกท.) มหาวิทยาลัยพายัพ (มพย.) และมหาวิทยาลัย
หาดใหญ่ (ม.ญ.) มหาวิทยาลัยราชภัฏ ได้แก่ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย (มร.ชร.) มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด 
(มรภ.รอ.) มหวิทยาลัยราชภัฏยะลา (มรย.) มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ (มรว.) และมหาวิทยาลัยราชภัฏ
อุบลราชธานี (มรภ.อบ.) 

2. มีบัญชีเฟซบุ๊กเป็นของตนเองและมีการปรับปรุงเน้ือหาอย่างต่อเน่ือง โดยผู้วิจัยได้วิเคราะห์เน้ือหาใน  
เฟซบุ๊กอาจารย์จํานวน 106 รายช่ือ เพ่ือดูรูปแบบและความสมํ่าเสมอในการนําเสนอเน้ือหา 

3. การพิจารณารูปแบบการตั้งค่าเป็นสาธารณะ (Public) ให้บุคคลอ่ืนสามารถเข้าอ่านเน้ือหาในเฟซบุ๊ก
ของตนเองได้ รวมท้ังการพิจารณาจํานวนเพ่ือน (Friends) จํานวนคนติดตาม (Follow) จํานวนคนกดไลค์ (Like)  

4. การวิเคราะห์เน้ือหาที่นําเสนอในเฟซบุ๊กเพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องกับบทบาทและความสัมพันธ์กับ
การสร้างแบรนด์ของมหาวิทยาลัยท่ีอาจารย์สังกัด ซ่ึงแบ่งบทบาทเป็น 3 ด้าน ดังน้ี 
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1) ด้านการเรียนการสอน เป็นเน้ือหาท่ีเกี่ยวข้องกับการเรียนการสอน การสั่งงาน หรือการติดต่อ
กับนักศึกษาในวิชาเรียน การอธิบายงาน หรือนําเสนอเน้ือหาเกี่ยวกับองค์ความรู้ท่ีเกี่ยวข้องกับวิชาท่ีตนเองสอน 
ในมหาวิทยาลัย 

2) ด้านการวิจัย เป็นเน้ือหาท่ีเกี่ยวข้องกับการนําเสนอผลงานวิจัยของตนเองหรือของนักศึกษา 
ในท่ีปรึกษา นักศึกษาในวิชาเรียน การนําเสนอข้อมูลด้านการวิจัย การจัดประชุมเกี่ยวกับการวิจัย หรือผลการวิจัย
ต่าง ๆ รวมท้ังวิธีการหรือองค์ความรู้ด้านการวิจัย 

3) ด้านการบริการวิชาการ เป็นเน้ือหาท่ีให้ความรู้แก่ชุมชน สังคม สาธารณะ โดยใช้ความรู้ 
ความเช่ียวชาญเฉพาะด้านของตนเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อส่วนรวม รวมท้ังการนําเสนอข้อมูลด้านการทําประโยชน์
เพ่ือสังคมของมหาวิทยาลัยท่ีตนสังกัด 

5. ยินยอมให้สัมภาษณ์และวิเคราะห์เน้ือหาในเฟซบุ๊กของตน 
 จากข้ันตอนและเกณฑ์การคัดเลือกดังกล่าว จึงทําให้ได้ผู้ให้ข้อมูลจํานวน 3 ท่าน ท่ีมีกิจกรรมและ 
การปรับปรุงเน้ือหาในเฟซบุ๊กอย่างสมํ่าเสมอและต่อเน่ือง รวมท้ังยังมีจํานวนเพ่ือน คนติดตาม และกดไลค์จํานวน
มาก โดยเป็นอาจารย์ท่ีสังกัดในมหาวิทยาลัยท่ีมีโครงสร้างการบริหารแตกต่างกัน คือ มหาวิทยาลัยในกํากับของรัฐ 
มหาวิทยาลัยเอกชน และมหาวิทยาลัยราชภัฏ ดังน้ี 
 อาจารย์ท่านท่ี 1 ดํารงตําแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ สาขาวิชาดุริยางคศาสตร์สากล คณะศิลปกรรมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
 อาจารย์ท่านท่ี 2 ดํารงตําแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ ภาควิชาการส่ือสารตรา (การสื่อสารแบรนด์) คณะ
นิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 อาจารย์ท่านท่ี 3 ดํารงตําแหน่งอาจารย์ สาขาวิชาชีววิทยา คณะศิลปศาสตร์และวิทยาศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) แบบกึ่งโครงสร้าง ด้วยคําถาม
สัมภาษณ์เพ่ือการซักถามได้อย่างต่อเน่ือง ละเอียดลึกซ้ึง และตรงประเด็นมากท่ีสุด การวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
กระบวนการสัมภาษณ์ท่ีผู้วิจัยถอดเทปแบบคําต่อคํา วิเคราะห์ แล้วนําไปตีความซ่ึงตรวจสอบด้วยวิธีสามเส้า 
ด้านการเก็บรวบรวมข้อมูล (Methodological Triangulation) ด้วยการใช้วิ ธีเก็บรวบรวมข้อมูลต่างกัน 
เพ่ือรวบรวมข้อมูลเรื่องเดียวกัน โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นหลัก และตรวจสอบข้อมูลด้วยการวิเคราะห์
เน้ือหาในเฟซบุ๊กของอาจารย์ร่วมด้วย เพ่ือเป็นการยืนยันข้อมูลจากการสัมภาษณ์ การนําเสนอผลการวิจัย 
ในรูปแบบของการพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) และจัดหมวดหมู่ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ 
ของการวิจัย 
 
ผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “การสร้างแบรนด์บุคคล: กรณีศึกษาเฟซบุ๊กของอาจารย์มหาวิทยาลัย” ผู้วิจัยนําเสนอ
ประเด็นตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 
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1. วัตถุประสงค์และลักษณะการใช้เฟซบุ๊กของอาจารย์มหาวิทยาลัย 
 1.1  วัตถุประสงค์ในการใช้เฟซบุ๊ก 
 วัตถุประสงค์ของการใช้เฟซบุ๊กของอาจารย์ท้ัง 3 ท่าน มีความคล้ายคลึงกัน โดยมีวัตถุประสงค์หลัก คือ 
 1)  การนําเสนอตัวตนผ่านกิจกรรมในชีวิตประจําวันท้ังกิจกรรมส่วนตัว เช่น การไปร้านอาหาร 
การเดินทางท่องเท่ียว การพบปะบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในสังคม และกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับบทบาทของการเป็น
อาจารย์มหาวิทยาลัย เช่น การเป็นวิทยากร การเข้าร่วมงานสัมมนา การนําเสนอผลงานวิจัยในระดับนานาชาติ 
ท้ังน้ี อาจารย์ยังใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการแสดงความคิดเห็นในประเด็นทางสังคมท่ีตนมีความรู้ เพ่ือแสดงจุดยืน
ของตนให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ถึงความเป็นตัวตน ความสนใจ และความเช่ียวชาญของอาจารย์แต่ละท่าน 
 2)  การติดต่อสื่อสาร อาจารย์มักจะติดต่อสื่อสารกับบุคคลอ่ืนในเฟซบุ๊กตามบทบาทของการเป็นอาจารย์
มากกว่าเรื่องส่วนตัว โดยจะติดต่อกับนักศึกษาเพ่ือช้ีแจงและประสานงานในเรื่องการเรียนการสอน และติดต่อกับ
บุคคลท่ัวไปท่ีเข้ามาขอคําแนะนําเกี่ยวกับสิ่งท่ีอาจารย์เช่ียวชาญ รวมท้ังใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กเพ่ือ
ติดต่อขอความร่วมมือจากบุคคลอ่ืนในด้านการวิจัยหรือการบริการวิชาการ 
 3)  การให้ข้อมูลและการประชาสัมพันธ์ เป็นการแจ้งข่าวสารและข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับบทบาทของการเป็น
อาจารย์ ซ่ึงมักจะเก่ียวข้องกับกิจกรรมของสาขา คณะ และมหาวิทยาลัยท่ีตนสังกัด ท้ังน้ี อาจารย์ได้ให้ความเห็น
ว่าเพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ ควรให้ข้อมูลท้ังท่ีเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ในส่วนท่ีเป็นทางการอาจนําเสนอ
กิจกรรมด้านการบริการวิชาการ แต่ในส่วนท่ีไม่เป็นทางการอาจนําเสนอข้อมูลเรื่องท่ัวไปของมหาวิทยาลัย เช่น 
โรงอาหารท่ีมีอาหารหลากหลาย อร่อย และราคาถูก เป็นต้น ดังคํากล่าวของอาจารย์ท่ีว่า 
 “ส่วนใหญ่กิจกรรมท่ีนําเสนอจะเป็นการเผยแพร่งานวิชาการ นิสิตไปสร้างช่ือเสียง หรือพวกสัพเพเหระ 
เช่น ไปท่องเท่ียว ไปรับประทานอาหาร เป็นสิ่งบันเทิงที่คนส่วนใหญ่ชอบ อย่างการนําเสนอเรื่องไม่เป็นทางการ 
เช่น เรื่องโรงอาหารของมหาวิทยาลัยท่ีราคาถูก อร่อย มีคนทํางานแถวน้ีมากินเป็นประจํา เราก็โพสต์เร่ืองพวกน้ี
แล้วแฮชแท็ก (Hashtag) ว่า มศว หรือโรงอาหาร มศว เพ่ือเป็นการเผยแพร่สิ่งท่ีเป็นเรื่องไม่เป็นทางการ เรื่อง
เกี่ยวกับความบันเทิง ทําให้คนสนใจมากข้ึน และได้เข้ามารู้จักความเป็น มศว มากขึ้น” (อาจารย์ท่านท่ี 1) 
 1.2  ลักษณะการใช้เฟซบุ๊ก 
 ลักษณะการใช้เฟซบุ๊กของอาจารย์มหาวิทยาลัยท้ัง 3 ท่าน มีการใช้งานเฟซบุ๊กอย่างสมํ่าเสมอทุกวัน และ
ใช้งานวันละหลายครั้ง โดยมีรูปแบบกิจกรรมหลากหลายท้ังการโพสต์ข้อความ (Post) การแชร์หรือแบ่งปัน 
(Share) และการตอบกล่องข้อความ (Inbox) 
 การโพสต์ข้อความ อาจารย์โพสต์เน้ือหาท้ังเรื่องส่วนตัวและเน้ือหาท่ีเกี่ยวข้องกับการทํางาน เน้ือหาใน
เรื่องส่วนตัวมักจะเป็นข้อความหรือคําพูดท่ีให้กําลังใจแก่คนอ่าน การนําเสนอเรื่องแปลก ๆ หรือเรื่องสนุกสนาน 
ท่ีตนไปพบเจอในชีวิตประจําวัน ส่วนเน้ือหาท่ีเกี่ยวข้องกับการทํางาน อาจารย์ได้โพสต์เน้ือหาท่ีเกี่ยวข้องกับ 
การเรียนการสอน แจ้งข้อมูลข่าวสารให้นักศึกษาทราบเกี่ยวกับการเรียนการสอน การเปิดปิดภาคเรียน การเปิด
รายวิชา การติดตามงานของนักศึกษา กิจกรรมการสัมมนาท่ีน่าสนใจ การประกวดแข่งขันต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับ
วิชาท่ีสอน รวมท้ังการเตือนสติแนะนํานักศึกษาในกรณีท่ีมีข้อผิดพลาดจาการทํางานในรายวิชาท่ีตนเองสอน 
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การโพสต์เน้ือหาเกี่ยวกับการวิจัย ส่วนมากอาจารย์จะนําเสนอผลงานวิจัยของตนหรือผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
กับสาขาท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้อ่าน ในส่วนของเน้ือหาด้านการบริการวิชาการ อาจารย์มักจะโพสต์เน้ือหาท่ีเป็นองค์
ความรู้เกี่ยวกับเรื่องท่ีตนเช่ียวชาญ และแสดงความคิดเห็นในประเด็นทางสังคมท่ีตนมีความรู้  
 การแชร์หรือแบ่งปันข้อมูล อาจารย์มักจะแชร์ข้อมูลจากแฟนเพจหรือเฟซบุ๊กของภาควิชาหรือสาขาท่ีตน
สังกัด การแชร์ข้อมูลของมหาวิทยาลัยให้ผู้อ่านได้รับรู้ เป็นการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข้อมูลให้กว้างขวางมากย่ิงข้ึน 
รวมท้ังการแชร์กิจกรรมท่ีตนเข้าร่วม เช่น การแสดงดนตรี การให้สัมภาษณ์ในสื่อต่าง ๆ เป็นต้น ดังเช่นท่ีอาจารย์
ได้ให้สัมภาษณ์ว่า 
 “ผมสั่งงานนิสิตทางเฟซบุ๊ก เพราะนิสิตใช้เฟซบุ๊กกันเยอะ เป็นช่องทางท่ีดี เป็นสื่อท่ีเข้าถึงได้ง่าย ซ่ึงนิสิต 
ก็ให้ความร่วมมือดีครับ การแจ้งข่าวสารทางน้ี นิสิตก็สามารถติดตามได้ง่าย รวดเร็ว มีการให้นิสิตแสดงดนตรีส่งมา
ให้ดู เพ่ือน ๆ ก็สามารถดูกันเอง พยายามฝึกให้เขาเล่นสดเลย แล้วแชร์การแสดงของเขาออกไป เพ่ือเป็นการฝึก
ความกล้าแสดงออก เขาต้องต้ังใจเล่น มีสมาธิมาก ๆ ในการแสดง” (อาจารย์ท่านท่ี 1) 
 การตอบกล่องข้อความ (Inbox) อาจารย์จะใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านกล่องข้อความเพ่ือตอบข้อสงสัย 
ของนักศึกษาหรือบุคคลท่ัวไปท่ีเข้ามาปรึกษาเกี่ยวกับวิชาการที่อาจารย์เช่ียวชาญ เช่น เรื่องการเพาะเห็ด 
การสื่อสารแบรนด์ เป็นต้น ซ่ึงอาจารย์มีความคิดเห็นว่าเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารท่ีสะดวกรวดเร็ว และจําเป็น
ท่ีจะต้องตอบข้อความที่เข้ามาอย่างทันท่วงที 
 ท้ังน้ี อาจารย์ได้ให้แนวคิดในการใช้เฟซบุ๊กว่าต้องคํานึงถึงประโยชน์เป็นหลัก โดยจะต้องโพสต์และแชร์ 
ในสิ่งท่ีถูกต้อง มีประโยชน์สําหรับกลุ่มคนท่ีเข้ามาอ่านเน้ือหาในเฟซบุ๊ก เช่น นักศึกษา อาจารย์ นักวิชาการ 
สื่อมวลชน เพ่ือรักษามาตรฐานและความน่าเช่ือถือของตน 
 

2. การสร้างแบรนด์บุคคลของอาจารย์มหาวิทยาลัยผ่านเฟซบุ๊ก 
 การสร้างแบรนด์บุคคลและรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาท่ีทําให้เฟซบุ๊กของอาจารย์มีจํานวนเพ่ือน 
(Friends) และมีผู้ติดตาม (Follow) จํานวนมาก เน่ืองจากมีกลวิธีในการนําเสนออย่างหลากหลาย ดังน้ี 

2.1 ความสัมพันธ์ของบทบาท (Roles)  
ความสัมพันธ์ของบทบาทต่อบุคคลอ่ืน คืออาจารย์ตระหนักถึงบทบาทและหน้าท่ีท่ีต้องรับผิดชอบตาม

ภารกิจท่ีมหาวิทยาลัยกําหนด คือ การเรียนการสอน การวิจัย และการบริการวิชาการ รวมท้ังอาจารย์บางท่าน 
มีบทบาทของการเป็นหัวหน้าภาควิชา รวมทั้ง อาจารย์ยังได้แสดงออกซึ่งบทบาทของผู้เช่ียวชาญในสาขาหรือความ
เช่ียวชาญจากงานอดิเรกของตน เช่น การเดินทางท่องเท่ียว การเพาะปลูก การเล่นดนตรี ซ่ึงบทบาทเหล่าน้ี 
ได้แสดงออกให้กลมกลืนและถูกถ่ายทอดออกมาในชีวิตประจําวัน สร้างความแตกต่างและทําให้โดดเด่นผ่าน 
เฟซบุ๊ก เพ่ือให้บุคคลอ่ืนได้ตระหนักถึงแบรนด์บุคคลของอาจารย์ โดยการนําเสนอเน้ือหาในเฟซบุ๊กต้องคํานึง 
ถึงบทบาทให้ชัดเจนว่าคนอื่นนึกถึงเราแล้วจะนึกถึงเรื่องอะไร ดังท่ีอาจารย์ได้แสดงความคิดเห็นว่า 

“การสร้างแบรนด์บุคคลง่าย ๆ คือ ต้องตอบบทบาทให้ชัดเจนว่าถ้าคนนึกถึงเราจะนึกถึงอะไร อย่าหลง
โพสต์หรือแชร์อะไรสะเปะสะปะ ให้ชัดเจนไปเลยว่าคุณจะเป็นอะไร” (อาจารย์ท่านท่ี 2) 
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 ตัวอย่างเช่น เม่ือกล่าวถึงเรื่องการเพาะปลูกเห็ด ต้องนึกถึงอาจารย์ท่านน้ี เม่ือต้องการสัมภาษณ์
ผู้เช่ียวชาญเรื่องแบรนด์ต้องสัมภาษณ์อาจารย์ท่านน้ี ตามคําสัมภาษณ์ดังน้ี 

 “ตอนน้ีมีโครงการหมู่บ้านเห็ด มีเกษตรกรท่ีทําเห็ดอยู่ท่ัวประเทศ เม่ือเขามีปัญหาเร่ืองเห็ดก็จะใช้ข้อความ
ส่วนตัวมาคุยกัน เข้ามาถามถึงปัญหาต่าง ๆ เราจะเข้าไปตอบคําถาม และบางคร้ังจะโพสต์ความรู้พวกน้ีข้ึน 
เฟซบุ๊ก” (อาจารย์ท่านท่ี 3) 

“บทบาทท่ีสื่อสารคือการเป็นวิทยากรท่ีให้บริการวิชาการแก่สาธารณะ เพราะฉะน้ันอะไรที่เกี่ยวข้องกับ
แบรนด์จะเข้ามาหาเรา เฟซบุ๊กจึงเป็นช่องทางในการสื่อสารระหว่างเรากับนักศึกษา เรากับอาจารย์ด้วยกัน และ
ระหว่างเรากับหน่วยงานต่าง ๆ ท่ีจะเชิญไปเป็นวิทยากร หรือนักข่าวหลายคนที่เป็นเพ่ือนในเฟซบุ๊ก พอมีประเด็น
อะไรท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ เขาจะมาสัมภาษณ์ขอความคิดเห็นจากเราผ่านข้อความส่วนตัวในเฟซบุ๊ก” (อาจารย์ท่าน 
ท่ี 2) 

2.2 การสร้างมาตรฐาน (Standards) 
 การสร้างมาตรฐานคือจุดแข็งในการสร้างแบรนด์บุคคล โดยอาจารย์ได้แสดงให้เห็นมาตรฐานต่าง ๆ 
ในการสร้างแบรนด์บุคคลผ่านเฟซบุ๊ก ได้แก่ 

- ความเป็นมืออาชีพ (Experienced Professional) การแสดงบทบาทของการเป็นอาจารย์ท่ีต้อง
ดูแลศิษย์และต้องตรวจสอบความถูกต้องในด้านข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเรื่องท่ีตนเช่ียวชาญตลอดเวลา เพ่ือให้ผู้อ่ืน 
มีความเช่ือม่ันในความเป็นมืออาชีพของตน ดังท่ีอาจารย์ได้ให้สัมภาษณ์ว่า 
 “เวลาเราเห็นลูกศิษย์โพสต์อะไรแปลก ๆ เช่น กูไม่ไหวแล้วกูไม่อยากอยู่แล้ว เราต้องถามว่าเกิดอะไรข้ึน 
บางคนมีปัญหาครอบครัวหนักมาก ไม่มีเงินเรียน ต้องลาออก เราก็ต้องหาทางช่วยเหลือ การเป็นอาจารย์น้ันต้อง
เป็นตลอด 24 ช่ัวโมง เฟซบุ๊กจึงเป็นช่องทางท่ีเราสามารถเข้าไปดูแลนักศึกษาได้ตลอดเวลา” (อาจารย์ท่านท่ี 3) 
 “บางทีเราค้นหาตัวอย่างกรณีศึกษาจากท่ีคนอ่ืนแชร์มา แต่ด้วยความเป็นนักวิชาการต้องไปดูต้นตอ 
แหล่งท่ีมาของข้อมูล เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องก่อนนําข้อมูลไปใช้หรือแชร์ให้คนอ่ืน” (อาจารย์ท่านที่ 2) 

- การรักษามาตรฐานระดับสูง (High Quality Standard Maintenance) การนําเสนอข้อมูล 
ท่ีถูกต้องครบถ้วน มีแหล่งท่ีมาของข้อมูลท่ีชัดเจน รวมไปถึงการใส่ใจในรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ ด้วยการเลือก 
ใช้คําหรือภาพท่ีเหมาะสม การสะกดคําถูกต้อง เป็นการสร้างมาตรฐานให้กับเฟซบุ๊ก โดยสิ่งสําคัญ คือ 
ความเช่ียวชาญหรือการมีองค์ความรู้ในเร่ืองใดแล้วจําเป็นท่ีจะต้องแสดงให้เห็นเป็นตัวอย่างท่ีดีในด้านน้ัน ๆ เช่น 
อาจารย์สอนเรื่องการพูด ต้องเป็นคนพูดดีมีกาลเทศะ ดังคําสัมภาษณ์ว่า 

“ในเฟซบุ๊ก เพ่ือให้เป็นตัวอย่างท่ีดี คือสอนเรื่องอะไรก็ต้องเป็นตัวอย่างท่ีดีในเรื่องน้ัน สอนเรื่องการพูด 
ก็ต้องพูดดี ต้องทําให้กลมกลืนกับชีวิตของเราด้วย” (อาจารย์ท่านท่ี 2) 

- การเปิดรับความคิดใหม่ (Open to New Ideas) คือ การรับรู้เป้าหมายหรือกลุ่มที่จะอ่านเฟซบุ๊ก 
โดยอาจารย์จะเข้าถึงกลุ่มน้ัน เป็นการเปิดรับความคิดของผู้ท่ีต้องเกี่ยวข้อง เช่น กลุ่มนักศึกษา เพ่ือให้รู้เท่าทัน
นักศึกษาว่ามีความคิดเห็นอย่างไรหรือกําลังสนใจเร่ืองใด นอกจากน้ี เฟซบุ๊กยังเป็นสื่อท่ีเปิดกว้างทางความคิด 
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โดยคนอ่ืนสามารถเข้ามาแสดงความคิดเห็นหรือมุมมองเกี่ยวกับประเด็นท่ีอาจารย์โพสต์หรือแชร์ได้ ดังน้ัน จําเป็น
ท่ีจะต้องยอมรับความคิดเห็นที่แตกต่าง ดังท่ีอาจารย์ได้อธิบายว่า 
 “ในกรณีท่ีมีผู้เข้ามาตอบโต้ด้วยภาษาท่ีไม่สุภาพหรือเป็นข้อความเชิงลบ ต้องมีการทบทวนการตอบ
ข้อความให้ดี เน้นการเปิดกว้างและยอมรับว่าความคิดมีความแตกต่าง” (อาจารย์ท่านท่ี 2) 

- การเรียนรู้ตลอดเวลา (Always Learning) อาจารย์จําเป็นท่ีจะต้องเรียนรู้การใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ และวิธีการนําเสนอเน้ือหาด้วยวิธีการใหม่ ๆ เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ และต้องเรียนรู้ก้าวทันข่าวสาร 
ต่าง ๆ โดยเฉพาะในด้านท่ีเกี่ยวข้องกับตนอยู่เสมอ เพ่ือให้มีองค์ความรู้ท่ีทันสมัย รวมท้ังต้องแสดงให้เห็นถึง 
การเรียนรู้ตลอดเวลา เช่น แสดงภาพกิจกรรมหรือการเล่าประสบการณ์การไปสัมมนา หรืออบรมเรื่องอะไรใหม่ ๆ 
เป็นตัวอย่างของการพัฒนาตนเองอย่างสมํ่าเสมอ 

2.3 รูปแบบ (Styles) 
- ความสนุกสนาน (Fun) เป็นการนําเสนอเร่ืองราวสนุกสนาน ความบันเทิงตลกขบขัน ท้ังที่เป็นคลิป

วีดิโอ ข้อความ หรือภาพ เพ่ือให้ผู้อ่านได้ผ่อนคลายความเครียดจากชีวิตประจําวัน ดังน้ัน การโพสต์หรือแชร์เน้ือหา
จึงไม่จํากัดเพียงบทบาทของการเป็นอาจารย์หรือในวงวิชาการเท่าน้ัน แต่ยังสามารถนําเสนอกิจกรรมหรือวิถี
ชีวิตประจําวันได้ ซ่ึงเป็นข้อดีท่ีทําให้บุคคลอ่ืนได้รับรู้ตัวตนท่ีแท้จริงของอาจารย์ผู้น้ันได้มากย่ิงข้ึน 

- ความจริงใจ (Sincere) ควรแสดงความจริงใจด้วยการตั้งช่ือเฟซบุ๊กเป็นช่ือจริงของตนเอง เพ่ือให้เกิด
ความเช่ือม่ันหรือเช่ือถือ และง่ายในการขอเป็นเพ่ือนกับผู้อ่ืน ตามท่ีอาจารย์ได้ให้ทัศนะว่า 
 “เร่ิมจากการต้ังช่ือบัญชีเฟซบุ๊กเป็นช่ือของเรา อย่างเวลาเราเห็นช่ือบัญชีแปลก ๆ มาขอเป็นเพ่ือน เรายัง
ไม่รับเป็นเพ่ือนเลย เวลาต้ังช่ือก็ไม่ต้องต้ังช่ือยาก เวลาแท็กก็จะเจอ” (อาจารย์ท่านท่ี 2) 
 นอกจากน้ี ควรเปิดสถานะของเฟซบุ๊กให้เป็นสาธารณะ (Public) เพ่ือให้บุคคลอ่ืนเข้าถึงได้ง่าย และ 
ท่ีสําคัญ คือ การใช้เฟซบุ๊กเป็นการส่ือสารท่ีต้องการให้บุคคลอ่ืนรับรู้ถึงตัวตน ดังน้ันรูปแบบในการสร้างความโดด
เด่นและความแตกต่างต้องมาจากพฤติกรรมท่ีแท้จริง ท้ังลักษณะการใช้ชีวิต มุมมองและทัศนคติของตนเอง 

- ความเป็นมิตร (Friendly) ในด้านความเป็นมิตรน้ันมีจุดเริ่มต้นมาจากการมีมิตรภาพที่ดีต่อกันของ
เพ่ือนในโลกแห่งความเป็นจริงและเพ่ือนออนไลน์ และการเป็นเพ่ือนกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น การเป็นเพ่ือน 
กับนักข่าวเพ่ือได้แสดงความคิดเห็นหรือเสนอมุมมองให้แก่สังคม เป็นมิตรกับครูช้ันมัธยมศึกษา เพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์หรือเชิญชวนให้นักเรียนได้รู้จักมหาวิทยาลัยท่ีตนสังกัดมากข้ึน โดยการเป็นมิตรมักจะแสดงออกด้วย
การให้ความช่วยเหลือ ตอบคําถามในกล่องข้อความ หรือการช่วยประชาสัมพันธ์ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ด้วยการแชร์
หรือโพสต์กิจกรรมต่าง ๆ เป็นต้น 

- เข้าใจง่าย (Understandable) คํานึงถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเข้ามาอ่านในเฟซบุ๊กเป็นอันดับแรก การใช้
ศัพท์ วิธีการสื่อสาร ต้องใช้คําท่ีง่าย สั้น ๆ ใช้ภาพเป็นสื่อ และใช้แฮ็ซแท็กเป็นตัวช่วยในการค้นหา ดังท่ีอาจารย์ได้
ให้สัมภาษณ์ว่า 

“สร้างความโดดเด่นด้วยการใช้ภาพแทนข้อความหรือเน้ือหา การเล่าเรื่องด้วยภาพที่ทําให้เข้าใจง่ายและ
เข้าใจได้ในเวลารวดเร็ว หรือบรรยายข้อมูลท่ีเป็นถ้อยคําสั้น ๆ ประโยคสั้น ๆ เพราะพฤติกรรมของเด็กในยุค
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ปัจจุบันไม่นิยมอ่านข้อความท่ีมีความยาวติดกันหลายบรรทัด แต่จะเข้าใจได้ดีเม่ืออ่านข้อความสั้น ๆ หรือเล่า
เน้ือหาด้วยภาพอินโฟกราฟิก” (อาจารย์ท่านท่ี 2) 
 “ใช้คํากลาง ๆ เป็นภาษาท่ีเข้าใจง่าย รวมถึงการสร้างแฮชแท็ก เพ่ือให้คนท่ัวไปซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก
สามารถค้นหาเจอได้ง่าย การใช้คําท่ัวไปท่ีคนคุ้นช่ือ เช่น ช่ือมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ จะใช้คําว่า มศว เพราะ
ทุกคนรู้จักและจําง่าย มีกิจกรรมอะไรของสาขาวิชา เราจะแฮชแท็กสาขาวิชาด้วย อย่างน้อยเม่ือคนพิมพ์หาใน 
กูเกิ้ล (Google) จะได้เจอ” (อาจารย์ท่านท่ี 1) 
 

3. ความสัมพันธ์ของการสร้างแบรนด์บุคคลของอาจารย์กับแบรนด์ของมหาวิทยาลัยท่ีอาจารย์สังกัด 
 จากการสัมภาษณ์และการตรวจสอบข้อมูลโดยการวิเคราะห์เน้ือหาในเฟซบุ๊กของอาจารย์ท้ัง 3 ท่าน 
พบว่า มีการสร้างแบรนด์บุคคลท่ีสัมพันธ์กับแบรนด์ของมหาวิทยาลัยท่ีตนสังกัด ดังน้ี 

1) การใช้เฟซบุ๊กของตนเป็นช่องทางในการส่ือสารและเผยแพร่เอกลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเพ่ือดึงดูด 
ให้กลุ่มเป้าหมายสนใจ เช่น มีกลุ่มเป้าหมาย คือ นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายที่จะเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัย กลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้ปกครอง นักเรียน อาจารย์ ควรแสดงให้เห็นจุดแข็งของมหาวิทยาลัย เช่น 
สถานท่ีท่ีอยู่ใจกลางเมือง เดินทางสะดวก การจัดกิจกรรมเพ่ือแสดงผลงานให้บุคคลเข้าชมและทําความรู้จักกับ
มหาวิทยาลัยมากข้ึน ตามที่อาจารย์ได้อธิบายว่า 
 “จุดแข็งของเราคือสถานท่ีท่ีเดินทางไปมาสะดวก และต้องสร้างภาพลักษณ์ให้นิสิตของเราว่ามีคุณภาพ 
ไม่ด้อยกว่าท่ีอ่ืน มีความสามารถมากมายหลายคณะ แต่เราไม่ค่อยได้โปรโมตหรือประชาสัมพันธ์ให้คนภายนอก 
ได้รับรู้” (อาจารย์ท่านท่ี 1) 

2) การนําเสนอเน้ือหาท่ีเกี่ยวกับภารกิจของอาจารย์ การโพสต์หรือแชร์เรื่องต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกับการเรียน
การสอน การวิจัย และการบริการวิชาการ ล้วนแล้วแต่ช่วยส่งเสริมให้บุคคลภายนอกได้รู้จักมหาวิทยาลัยมากย่ิงข้ึน 
โดยต้องคํานึงถึงความสอดคล้องกับเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่นหรือแบรนด์ของมหาวิทยาลัยท่ีแตกต่างกัน เช่น 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพเป็นมหาวิทยาลัยท่ีเน้นความคิดสร้างสรรค์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒเป็นมหาวิทยาลัย
รับใช้สังคม เป็นต้น 

3) การเผยแพร่ผลผลิตหรือกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีมหาวิทยาลัยจัดข้ึน เช่น การประชาสัมพันธ์กิจกรรม 
ของมหาวิทยาลัย การแสดงให้เห็นถึงความสําเร็จของศิษย์เก่า รวมท้ังความสําเร็จ หรือผลงาน การได้รับรางวัล 
ของคณาจารย์ในสถาบันเดียวกันให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ ดังเช่นท่ีอาจารย์ได้ให้สัมภาษณ์ว่า 
 “เฟซบุ๊กทําให้คนท่ีเข้ามาอ่านสามารถเข้าใจเอกลักษณ์ของมหาวิทยาลัยได้ ตัวอย่างเช่น เน้ือหาท่ีนําเสนอ
เป็นกิจกรรมการแสดงดนตรี ซ่ึงเป็นการจัดแสดงฟรี ให้นิสิตเล่นดนตรีกับวิทยากรระดับนานาชาติ แล้วนํามา
เผยแพร่ผลงานการแสดงดนตรีในเฟซบุ๊ก เป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับมหาวิทยาลัยและสร้างความเช่ือม่ัน
ให้กับบุคคลภายนอก” (อาจารย์ท่านท่ี 1) 
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อภิปรายผล 
 การศึกษาพบว่าอาจารย์มีวัตถุประสงค์ของการใช้เฟซบุ๊กท่ีคล้ายคลึงกัน ได้แก่ เพ่ือนําเสนอตัวตน 
ผ่านกิจกรรมในชีวิตประจําวันท้ังกิจกรรมส่วนตัวและกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับบทบาทของการเป็นอาจารย์ ใช้เพ่ือ
การติดต่อสื่อสาร และการประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสารต่าง ๆ ซ่ึงสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดทฤษฎีการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses & Gratification) ท่ีอธิบายการใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ว่าเพ่ือต้องการสร้างอัตลักษณ์และการนําเสนอตัวตน (Urista, Dong, & Day, 2009) สอดคล้องกับงานวิจัย 
ของ Ofcom (2008) ท่ีพบว่าบุคคลใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือจุดประสงค์ต่าง ๆ ได้แก่ การใช้สร้าง Profile 
การนําเสนอข้อมูลส่วนตัว การแสดงความเป็นตัวตน ใช้ติดต่อสื่อสารและสร้างเครือข่ายทางสังคม รวมทั้งใช้เพ่ือ
การโฆษณาและการตลาด จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงศักยภาพของสื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กท่ีเป็นช่องทาง
ในการติดต่อสื่อสารและการสร้างแบรนด์บุคคลให้กับอาจารย์ได้เป็นอย่างดี ตามที่ ณัฐวัฒน์ วงศ์วิลาสนุรักษ์ 
(2553) กล่าวว่า สังคมออนไลน์มีประโยชน์อย่างมากในการสร้างตราเฉพาะบุคคล การสร้างสัญลักษณ์เฉพาะบุคคล 
และการสร้างภาพลักษณ์  

ลักษณะการใช้งานเฟซบุ๊กของอาจารย์เป็นไปโดยการยึดผู้ใช้เป็นหลัก (User-based) คือ เน้ือหาในสื่อ
สังคมออนไลน์ถูกกําหนดโดยผู้ใช้เอง มีความสัมพันธ์ (Relationship) มีการสร้างปฏิสัมพันธ์ (Interactive) 
ระหว่างผู้ใช้ด้วยกัน เช่น การแสดงความคิดเห็นโต้ตอบ การสนทนากันผ่านอินบ็อก ท้ังน้ี เพ่ือการรวมกลุ่ม 
สร้างและแลกเปลี่ยนข้อมูลในรูปแบบต่าง ๆ ตามท่ี Kaplan และ Haenlein (2010) ได้อธิบายไว้   
 สําหรับการสร้างแบรนด์บุคคลของอาจารย์มหาวิทยาลัยผ่านเฟซบุ๊ก สามารถแบ่งเป็นมิติการสร้างแบรนด์
บุคคล (Personal Brand Dimension Model) ตามท่ี McNally และ Speak (2003) แบ่งไว้ คือ มิติความสัมพันธ์
ของบทบาทความเป็นอาจารย์ท่ีต้องปฏิบัติภารกิจในด้านการเรียนการสอน การวิจัย และการบริการวิชาการ 
รวมท้ังบทบาทของการดํารงตําแหน่งในภาควิชาหรือคณะ และบทบาทของผู้เช่ียวชาญในสาขาวิชาหรือจากงาน
อดิเรก ซ่ึงบทบาทท้ังหลายเหล่าน้ี อาจารย์ได้แสดงออกอย่างชัดเจนและหลอมรวมเป็นตัวตนซ่ึงเป็นเอกลักษณ์ 
ของตนได้อย่างกลมกลืน  

มิติของการสร้างมาตรฐาน (Standards) อาจารย์เน้นความเป็นมืออาชีพในการเป็นอาจารย์ มีการรักษา
มาตรฐานระดับสูง (High Quality Standard Maintenance) ใส่ใจในรายละเอียด ความถูกต้อง และความ
เช่ียวชาญด้านวิชาการ รวมท้ังการเปิดรับความคิดใหม่ (Open to New Ideas) ด้วยการยอมรับความแตกต่าง 
ทางความคิด และเรียนรู้ตลอดเวลา (Always Learning) ซ่ึงคุณสมบัติเหล่าน้ีจะเป็นผลดีต่อการสร้างแบรนด์ 
ของอาจารย์ให้มีความชัดเจนและแข็งแกร่ง ตามท่ีณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2555) ได้ให้ความเห็นว่า 
ความคิดเห็นในแง่ลบไม่ได้มีแต่ผลเสียเสมอไป บางครั้งอาจเป็นประโยชน์กับแบรนด์ได้เช่นกัน เพราะสามารถนําไป
ปรับปรุงและพัฒนาสินค้าหรือบริการต่อไปได้ 

มิติของรูปแบบ (Styles) พบว่า อาจารย์สร้างแบรนด์ด้วยการนําเสนอแบบสนุกสนาน (Fun) สอดคล้อง
กับสุภรณ์ อรุณภาคมงคล และคณะ (2557) ท่ีเสนอว่าการสร้างเน้ือหาให้แบรนด์เพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสาร
กับผู้บริโภคต้องมีรูปแบบท่ีสนุกสนานให้เป็นท่ีน่าติดตาม ทําให้เข้าใจง่าย (Understandable) รวมท้ังอาจารย์ 
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ยังนําเสนอรูปแบบท่ีมีความจริงใจ (Sincerity) ด้วยการเปิดเผยช่ือจริงของตนเพ่ือให้เกิดความเช่ือม่ัน น่าเช่ือถือ 
เปิดสถานะของเฟซบุ๊กให้เป็นสาธารณะเพื่อให้บุคคลอ่ืนเข้าถึงได้ง่าย มีความเป็นมิตร (Friendly) ให้ความ
ช่วยเหลือ  คนอ่ืนท้ังในโลกออนไลน์และโลกแห่งความเป็นจริง ท้ังน้ี เน่ืองจากศักยภาพของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีบทบาทสําคัญในการส่งเสริมให้ผู้ใช้สามารถเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ความคิด อารมณ์ ให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ 
(Mazer, Murphy & Simonds, 2007)  

ความสัมพันธ์ของการสร้างแบรนด์บุคคลของอาจารย์กับแบรนด์ของมหาวิทยาลัย พบว่า อาจารย์สร้าง   
แบรนด์บุคคลท่ีสัมพันธ์กับแบรนด์ของมหาวิทยาลัยท่ีตนสังกัด คือ การใช้เฟซบุ๊กของตนเป็นช่องทางในการสื่อสาร
และเผยแพร่เอกลักษณ์หรือแบรนด์ของมหาวิทยาลัย การนําเสนอเน้ือหาท่ีเกี่ยวข้องกับภารกิจของอาจารย์        
ท้ังเรื่องท่ีเกี่ยวกับการเรียนการสอน การวิจัย และการบริการวิชาการ โดยคํานึงถึงความสอดคล้องกับแบรนด์ 
ของมหาวิทยาลัย รวมท้ังการเผยแพร่ผลผลิตหรือกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีประสบความสําเร็จของมหาวิทยาลัย 
ซ่ึงสิ่งเหล่าน้ีล้วนแล้วแต่ส่งเสริมให้คนภายนอกได้รับรู้ถึงแบรนด์ของมหาวิทยาลัยได้ชัดเจนย่ิงข้ึน และเพ่ิมมูลค่า
ให้กับแบรนด์มหาวิทยาลัย หากเปรียบเทียบมหาวิทยาลัยเป็นเสมือนสินค้าหรือบริการ สันธยา โลหะพันธกิจ 
(2548) กล่าวว่า แบรนด์บุคคลอาจหมายถึง พนักงาน บุคลากรของแบรนด์น้ัน ๆ เป็นหน่ึงในองค์ประกอบสําคัญ 
ท่ีจะช่วยกําหนดทิศทางของแบรนด์สินค้าหรือบริการเองเพ่ือให้ลูกค้ารับรู้อย่างไร พนักงานทุกคนจะต้องมีส่วน 
ในการช่วยรักษาคําม่ันสัญญาของแบรนด์ในการปฏิบัติงานประจําวัน ซ่ึงเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับแบรนด์บุคคล 
ท่ีบุคคลจะต้องถ่ายทอดความเป็นแบรนด์บุคคลให้สอดคล้องกับทิศทางของแบรนด์ ดังน้ัน อาจารย์จึงมีบทบาท
สําคัญในการขับเคล่ือนและเผยแพร่แบรนด์มหาวิทยาลัยท่ีตนสังกัดให้มีความชัดเจนและแข็งแกร่งมากย่ิงขึ้น 
  
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1. จากการศึกษาพบว่าศักยภาพของเฟซบุ๊กมีส่วนสําคัญในการส่งเสริมให้อาจารย์สามารถสร้างแบรนด์
บุคคลได้อย่างดี ดังน้ัน จึงควรส่งเสริมให้อาจารย์ให้ความสําคัญกับการใช้เฟซบุ๊กเพ่ือเป็นประโยชน์ในการปฏิบัติ
ภารกิจ ท้ังด้านการเรียนการสอน การวิจัย และการบริการวิชาการ รวมท้ังการทํากิจกรรมท่ีตนช่ืนชอบหรืองาน
อดิเรก เพ่ือแสดงตัวตนให้บุคคลอ่ืนได้รับรู้ เป็นการสร้างช่ือเสียงให้เป็นท่ียอมรับ และยังสามารถส่งเสริม
ภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับมหาวิทยาลัยท่ีอาจารย์สังกัดได้ 

2. การสร้างแบรนด์บุคคลผ่านเฟซบุ๊กให้ประสบความสําเร็จต้องอาศัยปัจจัยหลายประการท้ังด้านองค์
ความรู้และความเช่ียวชาญ ทักษะในการใช้เทคโนโลยี ความสามารถในการสื่อสาร บุคลิกภาพ และเครือข่ายท่ีช่วย
สนับสนุนให้แบรนด์บุคคลของอาจารย์ได้รับการยอมรับ ดังน้ัน อาจารย์จึงจําเป็นท่ีจะต้องเรียนรู้อยู่เสมอ เปิดรับ
ความคิดเห็นท่ีแตกต่าง ใส่ใจในรายละเอียด และสร้างเครือข่ายท้ังในโลกแห่งความเป็นจริงและโลกออนไลน์ 
บ่มเพาะตัวตนให้ชัดเจน ทําให้บุคคลอ่ืนเกิดความเช่ือม่ันและรับรู้เอกลักษณ์ความเป็นตัวตน เพ่ือให้การสร้าง 
แบรนด์ผ่านเฟซบุ๊กน้ันมีความย่ังยืน 

3. การสร้างแบรนด์บุคคลของอาจารย์ให้สอดคล้องกับแบรนด์ของมหาวิทยาลัย สิ่งสําคัญ คือ 
มหาวิทยาลัยต้องมีแบรนด์ท่ีชัดเจน และมีการสื่อสารแบรนด์ภายในให้อาจารย์ บุคลากร และนักศึกษาเข้าใจ
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ตรงกัน ซ่ึงอาจจัดการอบรมอย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการ การจัดทําคู่มือแบรนด์ และการแบ่งปัน
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ เพ่ือร่วมกันสื่อสารแบรนด์ของมหาวิทยาลัยไปสู่บุคคลภายนอกได้อย่างถูกต้องและ
ชัดเจน  

4. ความเช่ือมโยงกันของเฟซบุ๊กอาจารย์กับเฟซบุ๊กมหาวิทยาลัย ควรมีเจ้าหน้าท่ีส่วนกลางเป็นผู้ดูแลเช่ือม
เครือข่ายออนไลน์ของเฟซบุ๊กอาจารย์กับเฟซบุ๊กหรือแฟนเพจของมหาวิทยาลัย รวมถึงสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ 
เพ่ือให้อาจารย์ได้รับรู้ข่าวสารความเคลื่อนไหวของมหาวิทยาลัย และทิศทางแบรนด์ท่ีมหาวิทยาลัยต้องการจะ
สื่อสารให้บุคคลภายนอกได้รับรู้ เป็นการขยายเครือข่ายโดยใช้ศักยภาพของส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือให้แบรนด์
มหาวิทยาลัยเป็นท่ีรู้จักของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง 
 
ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

การศึกษาการสร้างแบรนด์บุคคลผ่านเฟซบุ๊กของอาจารย์มหาวิทยาลัย ได้ข้อมูลหลักจากการสัมภาษณ์  
เชิงลึกอาจารย์มหาวิทยาลัยซ่ึงเป็นผู้ส่งสารเพียงฝ่ายเดียว ดังน้ัน ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจมีการศึกษาข้อมูลจาก
การรับรู้ของผู้รับสาร เพ่ือศึกษาความสอดคล้องของการสร้างและการรับรู้แบรนด์บุคคล รวมท้ัง นักวิจัยท่ีสนใจ 
ในหัวข้อการสร้างแบรนด์บุคคลสามารถทําวิจัยในประเด็นความสอดคล้องของแบรนด์บุคคลกับแบรนด์องค์กร 
ในบริบทท่ีแตกต่างกัน เช่น แบรนด์บุคคลของแพทย์กับแบรนด์ของโรงพยาบาล หรือแบรนด์บุคคลของนักธุรกิจ 
กับแบรนด์ขององค์กรหรือธุรกิจท่ีผู้น้ันเป็นเจ้าของ 
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