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Abstract  
 Introduction: Having a digital fame has been widely recognized and promoted individual identity on 
business, became popular and followed through content creation, valuable personal identity for understanding 
the role of visitors on social media. These efforts lead to increased attraction, trust, and credibility within the 
digital community. 
 Main body: 1) Social Media: Social media platforms are fundamental in giving an opportunity for human 
beings to reach a global audience using digital technology to create identity, fame, and global community connections. 
2) Instagram: Instagram can support content creation, allowing users to share photos, videos, and engaging stories that 
resonate with followers. 3) Digital Fame: Digital fame arises from the influence and connects the popularity gained in 
the online world. 4) Instafamous Individuals: The new term "Instafamous" describes individuals who represent popular 
interests, items or trends, famous, and who have garnered significant followings by using Instagram platform specifically. 
 Conclusion: Instafamous are characterized by sharing popular photos, videos, and stories primarily limited 
to the Instagram platform. In contrast, Opinion leaders, who are highly credible and accepted by groups with the same 
shared interests. Moreover, Influencers are associated with products and services, drive followers' purchasing 
decisions for products and services. In addition, Celebrities are widely recognized and followed by the public 
and media, operate across multiple platforms without restriction. 
 Benefit, Utilization: The knowledge contribution in this research are identified by four key concepts: 
“digital media representatives,” “voice with influence,” “Instagram reputation-building,” and “storytelling for reliability 
and trust in the imagination of readers and viewers.” 
Keywords: Digital Fame; Instagram; Instafamous; Opinion Leaders and Influencers; Celebrities  
 

บทคัดย่อ  

 บทน ำ: การมีชื่อเสียงดิจิทัลเต็มไปด้วยการสร้างและส่งเสริมความเป็นตัวตนทางธุรกิจได้รับรู้ 

ได้รับความนิยมและติดตามจากการสร้างเนื้อหา ความเป็นเอกลักษณ์ส่วนตัวที่มีคุณค่าเพื่อการเข้าใจ

บทบาทของผู้เข้าชม ส่งผลใหเ้กิดการดึงดูดความสนใจ ความเช่ือม่ัน และความไว้วางใจในสังคมดิจทิัล 

 เน้ือเรื่อง: 1) สื่อสังคมออนไลน์ เป็นพื้นฐานส าคัญที่เปิดโอกาสให้มนุษย์เข้าถึงโดยใช้เทคโนโลยี

ดิจทิัลสร้างอัตลักษณ์ตัวตน ชื่อเสียง และเข้าถึงสังคมโลก 2) อินสตาแกรม สามารถสนับสนุนการสร้างเนื้อหา 

แบ่งปันภาพถ่าย วิดีโอ และเรื่องราวน่าสนใจที่สัมพันธ์กับผู้ติดตาม 3) ชื่อเสียงดิจิทัล เกิดจากอิทธิพล

และเชื่อมโยงการได้รับความนิยมในโลกออนไลน์ และ 4) ผู้มีชื่อเสียงในอิสตราแกรม เป็นนิยามใหม่ทีอ่ธิบาย

ถึงบุคคลซึ่งเป็นตัวแทนผู้ที่สนใจคน สิ่งของ หรือสิ่งที่มีความนิยม มีชื่อเสียง และมีผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก

ผา่นการใชง้านแพลตฟอร์มอินสตาแกรมโดยเฉพาะ  
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 ส่วนสรุป: ผู้มีชื่อเสียงในอินสตาแกรม (Instafamous) มีลักษณะการแบ่งปันภาพถ่าย วิดีโอ 

และเรื่องราวที่ได้รับความนิยมจ ากัดเพียงแพลตฟอร์มอินสตาแกรม ขณะที่ผู้มีอิทธิพลที่เป็นผู้น าความคิด 

(Opinion Leaders) ที่มีความน่าเชื่อถือสูงและได้รับการยอมรับจากกลุ่มที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน 

และผู้น าการตัดสินใจ (Influencers) มีความเกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ เป็นผู้กระตุ้นให้ผู้ติดตามตัดสินใจ

ซื้อสินค้าและบริการ ส าหรับคนดัง (Celebrities) ซึ่งเป็นผู้มีชื่อเสียงที่ได้รับความสนใจจากสาธารณชน

และสื่อมวลชน โดยสามารถใช้งานไม่จ ากัดอยู่เพียงแพลตฟอร์มเดียว  

 องค์ควำมรู้: องค์ความรู้ 4 แนวคิดส าคัญ อยู่บนพื้นฐาน “ตัวแทนสื่อตัวตน” “เสียงที่มีเสียง” 

“อินสตาแกรมสร้างช่ือเสียง” “การเล่าเรื่องให้เป็นที่พึ่งและเช่ือถอืได้ในจนิตนาการผู้อ่านและผูช้ม”  

ค ำส ำคัญ: ชื่อเสียงดิจทัิล; อนิสตาแกรม; ผู้มีช่ือเสียงในอินสตาแกรม; ผู้น าความคิดและการตัดสนิใจ; คนดัง 
 

บทน ำ 

 การเพิ่มขึน้ของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในภูมทิัศน์ที่ก าลังพัฒนาของยุคดิจทิัล (Digital Era) 

มีการหมุนเวียนอย่างรวดเร็วและต้องพึ่งพาสื่อสังคมออนไลน์มากขึน้ (Azoury & Daou, 2020) โดยในปี 

พ.ศ. 2565 หรือปี 2022 มีจ านวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทั่วโลกมากกว่า 4.59 พันล้านคน (Dixon, 2023) 

ดังนั้น การสื่อสารและการเชื่อมต่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์จึงกลายเป็นส่วนส าคัญของชีวิตประจ าวัน

ส าหรับคนในยุคดิจิทัล รวมถึงความสนใจต่อการโฆษณาที่เพิ่มขึ้น ทัศนคติต่อสัมพันธภาพ ความตั้งใจซื้อ 

และยอดขายที่เพิ่มขึ้น (Um, 2022) นั่นหมายถึงสิ่งส าคัญของการน าระบบที่เรียกว่า “แพลตฟอร์ม (Platform)” 

มาใช้สร้าง และเปลี่ยนแปลงเหตุการณ์ที่เกี่ยวข้องกับชื่อเสียง รวมทั้งกิจกรรมสาธารณะที่คาดการณ์ได้ยาก 

เพื่อให้เกิดความสามารถแบ่งปันประสบการณ์ การแสดงความคิดเห็น และความรู้สึกส่วนบุคคลทั้งเชิงบวก

หรอืเชงิลบผ่านช่องทางออนไลน์ (Rust et al., 2021)  

 โลกดิจทิัล (Digital World) คือ สภาพแวดล้อมที่เทคโนโลยีดิจทิัลมีบทบาทส าคัญในการเปลี่ยนแปลง

และพัฒนาทุกด้านของชีวิต ได้น าพานวัตกรรมใหม่ (Innovation) การรับรองดิจิทัล (Digital Certificate) 

การรับรองปัญญาประดิษฐ์  (Artificial Intelligence Certification: AI Cerftification) และผู้มีอิทธิพลเสมือน 

(Virtual Influencer) ซึ่งเป็นตัวแทนบุคคลที่สร้างขึ้นจากคอมพิวเตอร์ใหม้ีบทบาทอย่างแข็งขัน (Li et al., 2023; 

Wang & Qiu, 2023) ขณะที่คลื่นความถี่ของผูม้ีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ขนาดใหญ่ที่มีผูต้ิดตามจ านวนมาก

และมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมสะท้อนให้เห็นถึงพลวัตที่เปลี่ยนแปลงไปของการมีส่วนร่วมในยุคดิจทิัล (Shi 

et al., 2023; Teresa Borges-Tiago et al., 2023) ท าให้การเปิดรับดาราและผู้ได้รับความนิยมด้านความงาม 

การแต่งกาย เกม การเมือง กลายเป็นแหล่งข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ ส่งผลกระทบและเป็นแนวทางการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคผา่นเนือ้หาที่สร้างขึ้นเองและการโต้ตอบออนไลน์กับผูต้ิดตาม เกิดเป็นจุดเปลี่ยนการเข้าถึง

อย่างตรงเป้าหมายและเพิ่มอัตราส่วนการมสี่วนรว่ม (Ashraf et al., 2023; Zheng et al., 2024)  

 การมชืี่อเสียงบนสื่อสังคมออนไลน์ในโลกดิจิทัลที่มีแพลตฟอร์มช่วยเป็นรากฐานของการตอบสนอง

ต่อผู้บริโภคและการรับรองสื่อออนไลน์ (Berge, 2023; Syrdal et al., 2023) จึงกล่าวได้ว่าเป็นการเพิ่ม
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การมองเห็น แบ่งปัน ดึงดูดผู้ติดตาม และสร้างความสัมพันธ์กับผู้ชม มีความเกี่ยวข้องระบบบริการดิจิทัล

และกลุ่มผู้มีชื่อเสียงในโลกดิจิทัล ดังนั้น ผู้เขียนจึงก าหนดประเด็นการน าเสนอใน 4 ประเด็น ประกอบด้วย 

1) สื่อสังคมออนไลน์ 2) อินสตาแกรม 3) ชื่อเสียงดิจิทัล และ 4) ผูม้ีชื่อเสียงในอิสตราแกรม พร้อมกับเนื้อหา

ในบทสรุปและองค์ความรูท้ี่ได้ โดยมีสาระส าคัญตามล าดับดังตอ่ไปนี ้
 

สื่อสังคมออนไลน์  

 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นเครื่องมือสื่อสารเครือข่ายสังคมผ่านอุปกรณ์ที่เชื่อมต่อ

กับเครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่เชื่อมต่อกันทั่วโลก หรือเรียกว่า “อินเทอร์เน็ต (Internet)” โดยผู้ใช้

สามารถเป็นทั้งผู้รับสารและผู้ส่งสารที่ผลิตหรือส่งต่อเนื้อหาสารขึ้นเอง (Royal Institute, 2011) ซึ่งมี

กลุ่มเทคโนโลยีที่เรียกว่า แพลตฟอร์ม (Platform) ครอบคลุมการใช้งานทีผู่ใ้ช้สามารถสร้าง แบ่งปัน แลกเปลี่ยน

ข้อมูล ความคิดเห็น และเนื้อหาได้หลากหลาย เช่น เฟสบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) ติ๊กตอก (TikTok) 

ยูทูป (YouTube) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น หรือสื่อใหม่ (New Media) ที่ผู้ใช้สามารถแลกเปลี่ยน

ข้อมูลได้งา่ยและรวดเร็ว  

 ความส าคัญของสื่อสังคมออนไลน์ที่เพิ่มขึ้น จ าเป็นต้องใช้วิธีการที่เป็นนวัตกรรมใหม่ การทบทวน

อย่างเป็นระบบ การวิเคราะห์เนื้อหาข้อมูล และจริยธรรม เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์อยู่ในโลกเสมือนจริง

ที่จับต้องไม่ได้ นอกจากนี้ ยังเป็นผู้บริโภคและผู้ผลิตเนื้อหาของตนเอง ข้อมูลดิจิทัลที่เกิดขึ้นสามารถ

วิเคราะหด์้วยคอมพิวเตอร์ได้ ขอ้มูลขนาดใหญ่สามารถถูกคัดลอก จัดเก็บ น าไปใช้อย่างมีประสิทธิภาพ 

(Al-Zaman et al., 2024) กลายเป็นช่องทางสนับสนุนการสื่อสาร การมีส่วนร่วมกับผู้ชม สร้างความสัมพันธ์

กับผูม้ีสว่นได้ส่วนสียหลักโดยตรง (Wang & Yang, 2020) ซึ่งมีคุณสมบัติเกี่ยวกับ 1) กระบวนการสร้างอิทธิพล

ทางสังคม 2) การยอมรับกฎเกณฑ ์3) การหาเอกลักษณ์ระบุตัวตน 4) การรับเข้าความรู้ 5) การใช้งาน

และความพึงพอใจ 6) ความน่าเชื่อถือ 7) การน าไปใช้อย่างแพร่หลาย 8) การตั้งใจที่จะใช้งานอย่างยั่งยืน 

และ 9) ทัศนคติ (Junveroad et al., 2021) 

 ดังนั้น คุณสมบัติและการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ จึงครอบคลุมและมคีวามหลากหลาย เช่น การลง

หรือระบุข้อความ การแบ่งปันภาพและสื่อเคลื่อนไหวที่เรียกว่า “วิดีโอ (Video) การส่งข้อความส่วนตัว 

การถ่ายทอดสด การสร้างกลุ่มหรือชุมชน การติดตามข่าวสาร การค้นหาข้อมูล การโฆษณา เป็นต้น 

โดยมีกลุ่มเป้าหมายครอบคลุมผู้ใช้ทุกกลุ่มวัย การใช้งานหลายรูปแบบ เช่น การสื่อสาร การตลาด 

การศกึษา การเชื่อมตอ่เครือข่ายอาชีพ สร้างตัวตน การตดิตามข่าวสาร เป็นต้น 
 

อินสตำแกรม  

 หนึ่งในแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ อินสตาแกรม (Instagram) เป็นโปรแกรม

ที่ท างานบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ หรือแอปพลิเคชัน (Application) ที่ผู้น าและผู้มีอิทธิพลให้ความสนใจน ามาใช้

มากที่สุด (Casaló et al., 2020) โดยเน้นการแบ่งปัน (Share) การน าเสนอรูปภาพและวิดีโอ การเล่าเรื่อง

ด้วยภาพอันน่าหลงใหลผา่นอินสตาแกรมเพื่อการสื่อสาร ค้นหาข้อมูลร่วมกับผู้อื่น (Yoo, 2023) เป็นเครื่องมือ
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ที่สร้างประโยชน์ ได้รับความนิยม และดึงดูดผู้ชมผ่านแอปพลิเคชันที่มีการใช้ค าหรือวลีเรียกว่า “แฮชแท็ก 

(Hashtag)” ของทุกเรื่องราวในชีวิตตนเองเพื่อให้ได้รับการถูกใจและความคิดเห็น ด้วยการใช้เครื่องหมาย 

“#” หน้าประโยคหรือวลีบนโลกออนไลน์ และเป็นมากกว่าการส่งข้อมูล (Upload) การแสดงความช่ืนชอบ

รูปภาพ ซึ่งเป็นสาเหตุส าคัญหนึ่งที่ท าให้อินสตาแกรมเติบโตขึ้นเมื่อเทียบกับสื่อสังคมออนไลน์อื่น เช่น 

Snapchat, Facebook เป็นต้น (Gupta et al., 2020)  

 คุณลักษณะระบบปฏิบัติการก าหนดล าดับการประมวลผล (Algorithm) ของอินสตาแกรมใหส้ามารถ

สร้างชุมชนจากบัญชีส่วนบุคคลและความนิยมจากการแฮชแท็กสาธารณะในรูปแบบที่สอดคล้องกับ

สิ่งทีป่ระมวลผลการมองเห็น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผูใ้ช้สามารถเพิ่มเนื้อหาและถูกน าเสนอในหน้าจอของผูใ้ช้อื่น

ในอินสตาแกรมได้ (Moran et al., 2022) ซึ่งโดยปกติแล้ว การปรากฏตัวของเนื้อหาที่ผูใ้ช้สร้างขึ้น ไม่ได้จ าเพาะ

จากบุคคลที่มชืี่อเสียงเท่านั้น แต่ยังรวมถึงผูบ้ริโภคหรอืบุคคลทั่วไป (Argyris et al., 2021; Mathur et al., 2021)  
 

 
 

ภำพท่ี 1 ฐานบริการสื่อสังคมออนไลน์ 

Figure 1. Social Media Platform 

ที่มา: Hariningsih et al. (2024) 

Source: Hariningsih et al. (2024) 
 

 จากภาพข้างต้น Hariningsih et al. (2024) ค้นพบว่าการใช้อินสตาแกรมที่ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น

มากถึงร้อยละ 17 ขณะที่เฟสบุ๊ก (Facebook) และยูทูป (Youtube) อยู่ที่ร้อยละ 3 แสดงใหเ้ห็นถึงประสิทธิภาพ

และพลวัตบนสื่อสังคมออนไลน์มีความท้าทายมากขึ้น การใช้ประโยชน์แพลตฟอร์มแสดงเนื้อหาส่วนบุคคล 

เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นระหว่างสินค้าและผู้บริโภคสอดคล้องกับการสนับสนุนเป้าหมาย

การใชก้ารตลาดแบบสมบูรณ์อย่างแพร่หลายและมีประสิทธิภาพ 

 ทั้งนี้ เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ชัดเจนเพิ่มมากขึ้น ผู้เขียนได้ท าการเปรียบเทียบโดยยกตัวอย่าง

แพลตฟอร์มในสื่อสังคมออนไลน์ แสดงดังตารางที่ 1  
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ตำรำงท่ี 1 การเปรียบเทียบลักษณะตัวอย่างแพลตฟอร์มในสื่อออนไลน์  

Table 1 Comparision of Characteristics of Platform Examples in Online Media 
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์  

(Social Media Platform) 

ลักษณะ (Characteristics) 

Instagram (Yenilmez Kacar, 2024) แบ่งปันภาพถ่าย วิดีโอ และเร่ืองราวของตนเอง (แบ่งปันภาพถ่ายเป็นหลัก) (Sharing photos, 

videos, and personal stories (with an emphasis on sharing photos) 

Facebook (Alhabash et al., 2024; 

Huang et al., 2020) 

สาธารณูปโภคทางสังคม (Social Utility) (ผู้ใช้แลกเปลี่ยน โฆษณา และมีส่วนร่วม) การเขียนเนื้อหา 

ที่โดดเด่น (Social Utility (user engagement, advertising, and participation): writting outstanding content) 

Twitter หรือ X (Gorodnichenko et al., 2021) ระบบกระจายเสียงส่วนบุคคลแบบข้อความของผู้ใช้ (เผยแพร่ แสดงความคิดเห็น) และสาธารณะ 

(User's message-based personal broadcasting system (distribution and engagement) and public) 

Youtube (Qu et al., 2023) โต้ตอบและมีปฏิสัมพันธ์ด้านวิดีโอความละเอียดสูงแบบมีส่วนร่วม (Interactive and engaging 

High-definition video interactions) 

Tiktok (Statista, 2022) เนื้อหาวิดีโอสั้น (สื่อสารผ่านภาพและเสียง) (Short video content (Communication through images 

and sounds) 
 

 จากตารางข้างต้นพบว่า อินสตาแกรม (Instagram) มีลักษณะที่โดดเด่นในเรื่องการแบ่งปัน

ภาพถ่าย วิดีโอ และน าเสนอเรื่องราวเป็นหลัก ขณะเดียวกันยังมีความเชื่อมโยงกับเฟสบุ๊ก (Facebook) 

ทวิตเตอร์ (Twitter) ยูทูป (Youtube) และติ๊กตอก (Tiktok) ในการน าภาพถ่ายและเรื่องราวไปใช้สื่อสาร 

แลกเปลี่ยน แบ่งปัน ร่วมกันกับผูใ้ช้ ผูต้ิดตาม และผูม้ีสว่นร่วมตอ่สาธารณะได้ทั่วโลก 
 

ชื่อเสียงดิจิทัล 

 ชื่อเสียงดิจทิัล (Digital Reputation) มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาภาพลักษณ์ที่ด ีไม่ว่าจะเป็น

บุคคลหรือองค์กร ดังนั้น การสร้างชื่อเสียงในโลกดิจิทัลที่ดีจึงขึ้นอยู่กับการสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพ 

การมีส่วนร่วมกับผู้ติดตาม ความโปร่งใสและความน่าเชื่อถือ รวมถึงการใช้เทคโนโลยีและเครื่องมือออนไลน์

อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งผู้ที่อยู่ในระดับแนวหน้าและเป็นผู้มีชื่อเสียงที่เป็นดาราภาพยนตร์ นักดนตรี 

บุคคลส าคัญทางโทรทัศน์ ยังคงได้รับส่วนแบ่งความสนใจและเป็นรากฐานส าคัญในการใช้ประโยชน์

จากการได้รับการยอมรับ สร้างฐานผู้ติดตามเพื่อปลูกฝังความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือให้กับตัวตน

ทางธุรกิจ (Brand) (Kleine et al., 2023; Rao Hill & Qesja, 2023) โดยผู้เขียนน าเสนอผู้มีชื่อเสียงในโลกดิจิทัล

ที่พบเห็นได้ทั่วไป ดังตอ่ไปนี้  

 ผู้น ำควำมคิด (Opinion leader)  

 ในด้านการตลาด ผู้น าทางความคิด (Opinion Leader: OL) เป็นผู้ที่มีข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่แม่นย า 

ได้รับการยอมรับหรอืไว้วางใจและมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ในกลุ่มมากขึน้ (Junting, 2020) ซึ่งส่วนใหญ่

จัดอยู่ใน 3 หมวดหมู่ (Lin, 2024; Niu, 2023) ดังนี้ 

 1. ความเป็นมืออาชีพ เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ สร้างความไว้วางใจเพื่อเพิ่มคุณค่า

ทางอารมณข์องการรับรู้และพฤติกรรม  
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 2. การโต้ตอบและการสร้างอารมณ์ เป็นการแสดงปฏิสัมพันธ์การรับรู้ต่อคุณค่าและประโยชน์

ที่ได้รับจากการโต้ตอบ เช่น ถูกใจ แสดงความคิดเห็น ถ่ายทอด เป็นต้น ท าใหค้วามสัมพันธ์ใกล้ชิดกันยิ่งขึ้น 

และสร้างความรู้สกึใหผู้ค้นรู้สกึถึงความหว่งใยและพึ่งพาได้ ช่วยเพิ่มมูลค่าทางอารมณ์และส่งเสริมพฤติกรรม 

 3. การมีอิทธิพล เป็นการสร้างแรงบันดาลใจและกระตุ้นให้ผู้ติดตามเกิดผลกระทบแบบกลุ่ม

และส่งผลต่อผู้อื่นผ่านการส่งข้อมูลขนาดใหญ่ เช่น แบ่งปันประสบการณ์ สร้างการบอกต่อ และความเป็นไปได้

ในการซื้อ เป็นต้น ดังค ากล่าวของ Baudrillard ที่ว่า “เพื่อให้วัตถุกลายเป็นวัตถุการบริโภคจะต้องกลายเป็น

สัญลักษณ์” (Baudrillard, 2001, p. 223) 

 ทั้งนี้ ผู้น าทางความคิด จะมีสัดส่วนผู้ติดตามจากเมืองหลักและเมืองรองเป็นจ านวนมาก รวมถึง

ก าลังซื้อของผู้บริโภคที่สูงขึ้น และการโฆษณาสินค้าที่ชื่นชอบความรู้สึกหรูหราของผู้น าทางความคิด 

มักน าเสนอว่ามีก าลังซื้อสูงในวิดโีอของตนและมีความเฉพาะเจาะจงคุณภาพสูง (Niu, 2023) 

 คนดัง (Celebrities) 

 การเป็นคนดังเป็นเงื่อนไขของการมีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก และเป็นที่ยอมรับในสื่อสังคมออนไลน์

เฉพาะบุคคล (ผู้มีชื่อเสียง) ซึ่งความมีชื่อเสียง ความกล้าหาญ การเป็นดารา ความมีอุดมการณ์ สื่อ อ านาจ 

และสินค้า มีความเกี่ยวข้องกับค าว่า ผูม้ีชื่อเสียง (Ahmed & Faiq, 2022) การสร้างเนื้อหาและสร้างผู้ติดตาม

บนสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ผูค้นขยายการเข้าถึงและเชื่อมต่อกับผูช้มทั่วโลก ส่งผลให้คนดังทางอินเทอร์เน็ต

มีจ านวนเพิ่มมากขึ้น ด้วยการปรากฏตัวทางออนไลน์และเนื้อหาที่น่าดึงดูด มีอิทธิพลต่อความคิดเห็น

และพฤติกรรมของผู้ติดตามคนดัง (Kaka et al., 2022; Lina et al., 2022) ส่งผลให้มีปรากฏการณ์ของกลุ่มคนดัง

ในสื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นส่วนส าคัญของภูมทิัศนส์ื่อสมัยใหม่ (Ajina et al., 2024) 

 คนดังที่มีชื่อเสียงบนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการโน้มน้าวผู้ชมเชิงบวก คุณค่าของคนดังมาจาก

รูปลักษณ์ภายนอก บุคลิกภาพ สถานะทางสังคมของตนเองที่มีผลและช่วยเพิ่มความสนใจของสาธารณชน

แตกต่างกัน (Chen & Zong, 2024) ซึ่งคุณลักษณะส าคัญ ประกอบด้วย 1) ความน่าเชื่อถือ เกี่ยวข้อง

กับความมั่นใจ ความถูกต้อง ความสมบูรณ์ 2) ความเช่ียวชาญ เกี่ยวข้องกับระดับประสบการณ์ ความรู ้

ทักษะ และ 3) ความน่าดึงดูด เกี่ยวข้องกับความชื่นชอบ รับรู้ ระดับการรับรู้ระดับการตอบได้เป็นอย่างมาก 

(Kaka et al., 2022; Lina et al., 2022)  

 ผู้น ำกำรตัดสินใจ (Influencer)  

 การเพิ่มขึ้นของสื่อสังคมออนไลน์ ผู้น าการตัดสินใจ (Influencer) เป็นผูท้รงอิทธิพลประเภทใหม่

ได้ถือก าเนิดขึ้น มีผู้ติดตามจ านวนมากผ่านการปรากฏตัวทางออนไลน์และทักษะในช่องทางเฉพาะบางกลุ่ม 

ดังเช่นนักการตลาดสามารถใช้ความพยายามทางการตลาดที่มีอิทธิพลเพื่อเข้าถึงผู้ชมจ านวนมากได้

ด้วยการใช้การวิเคราะหเ์ชิงท านายและการสังเกตข้อมูล ชื่อเสียงตัวตนทางธุรกิจ สามารถยืนยันได้ว่าแนวคิด 

เนื้อหา และข้อเสนอของตนมีความเหมาะสมต่อความชอบใจของผูค้นโดยเฉพาะในระดับของความเป็นส่วนตัว

มากขึ้น (Ramachandran et al., 2024) รวมถึงอารมณ์ความรู้สึก การเข้าถึง การมีส่วนร่วม และการเพิ่ม

ผลตอบแทนจากการลงทุนแบบทนัที (Real-time) (Al Khaldy et al., 2023) ซึ่งมีคุณลักษณะส าคัญ 3 ประการ 
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คือ 1) เช่ียวชาญ 2) น่าเชื่อถือ 3) ใกล้ชิด (Hudders et al., 2021) โดยอาจเป็นคนรวยไปจนถึงนักเรียน

มัธยมศกึษาตอนปลายที่ไม่รู้จัก สร้างตัวตนออนไลน์ผ่านกิจกรรมประจ าวัน ใช้ตัวตนทางธุรกิจเพื่อสนับสนุน

และดึงดูดความอยากรู้อยากเห็น และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าอย่างแท้จริง (Masuda et al., 

2022) สิ่งส าคัญที่ไม่ควรมองข้าม คอื การรว่มมอืกับคนดังทีม่ีประวัติความส าเร็จ เพื่อมุ่งเน้นไปที่ตลาดเฉพาะ 

เจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย า (Ramachandran et al., 2024)  

 ส าหรับการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ ผู้ทรงอิทธิพลหรอืผู้น าการตัดสินใจมีประสิทธิภาพมากกว่า

คนดัง เนื่องจากมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับผู้ชม ท าให้ผู้ชมเข้าถึงได้และมีความน่าเชื่อถือมากกว่าคนดัง 

(Blight, 2022) หากผู้เข้าชมค้นพบผู้มีอิทธิพลสะท้อนถึงคุณค่า บุคลิกภาพ หรือภาพลักษณ์ของตนเอง 

และส่งเสริมผลิตภัณฑ์ (Promote) ที่ปรากฏสอดคล้องกับรูปแบบการใช้ชีวิต ผู้ชมเหล่านั้นจะมีแนวโน้ม

ปรับการรับรู้ของตนต่อผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับการรับรู้ต่อความรู้สึกของผู้มีอิทธิพล (Belanche et al., 

2021) ดังเช่น Casaló et al. (2021) ได้ยืนยันผลกระทบการรับรู้โดยตรงของผู้ติดตามต่อความคิดสร้างสรรค์ 

การแบ่งปันตัวตนทางธุรกิจต่อการสร้างอารมณ์เชิงบวก การสื่อสารขึ้นอยู่กับการสื่อสารด้วยภาพ รวมไปถึง

บทบาทการสร้างแรงบันดาลใจ การส่งเสริมการระบุตัวตนทางสังคม และการเลือกจุดหมายปลายทางด้วย 

(Angaramo & Pérez-Torres, 2021)  
 

ผู้มชีื่อสียงในอินสตำแกรม 

 “ผู้มีชื่อเสียง” หรือ “คนดัง” ในอินสตาแกรม ซึ่งต่างประเทศเรียกว่า “Instafamous” เกิดขึ้น

จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์สร้างและแสดงให้เห็นตัวตน (Personal Brand) บนฐานบริการของอินสตาแกรม 

โดยมีผู้ติดตามและมีอิทธิพลต่อผูต้ิดตามจ านวนมาก ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการแตง่กายที่ได้รับความนิยม 

ความงาม การท่องเที่ยว อาหาร การออกก าลังกาย หรือสิ่งที่ให้ความสนใจ เป็นการน าทัศนคติและพฤติกรรม

มาใช้เป็นสื่อผา่นกระบวนการอิทธิพลทางสังคม ด้วยการระบุตัวตนที่คล้ายคลึงกับตัวตนที่แท้จริงของผูใ้ช้สื่อ 

และคล้ายกับตัวตนในอุดมคติของผู้ใช้สื่อ ซึ่งผูใ้ช้สื่อแบบมีส่วนร่วมจะขึน้อยู่กับระดับความภาคภูมใิจในตนเอง 

(Piehler et al., 2021)  

 แนวคิดหลักของนักทฤษฎี Roland Barthes นักเขียนสาขาสัญศาสตร์ เป็นรูปแบบรากฐานที่มีความ

เกี่ยวข้องและถูกน ามาใช้กับภาพถ่ายบนอินสตาแกรม โดยวางกรอบการวิเคราะห์รูปถ่ายส่งข้อความถึงผู้ชม

และทุกภาพต้องมีช่องทางการถ่ายทอดที่เป็นสื่อกลางการเข้าถึงอินสตาแกรมของผู้ชมในวงกว้างมากขึ้นได้ 

ฉาก วัตถุ และพื้นหลังของภาพถ่าย เป็นผลมาจากวิธีที่มพีื้นฐานมาจากบรรทัดฐานทางวัฒนธรรมเฉพาะอย่าง 

โดยมีแนวคิดความหมายแฝงความรู้สึกบางอย่างผ่านวัตถุ ค าพูด ท่าทาง กระตุ้นตัวบุคคลให้เกิดระดับการรับรู้

วัฒนธรรมเบื้องต้น ซึ่งเป็นสัญญาณท่าทาง ทัศนคติ การแสดงออก สี หรือผล อันประกอบด้วยความหมาย

แหง่การปฏิบัติคุณธรรมสังคมบางอย่าง การเปลี่ยนแปลงที่หลากหลาย และจัดการความหมายแฝง ทีส่ามารถ

ใช้เปลี่ยนข้อความรูปถ่ายไม่ได้สะท้อนความเป็นจริงเสมอไป เพียงเพื่อแนะน าให้ผู้ชมคาดเดาบางอย่าง

ในภาพถ่ายนั้น และข้อความถือเป็นกาฝากที่ออกแบบมาเพื่อสื่อถึงรูปภาพ เป็นการบรรยายทางภาษา

ใต้ภาพที่เขียน ซึ่งแนะน าให้ผู้ตดิตามได้คิดเกี่ยวกับชีวติของพวกเขา (Barthes, 1977) 



Research Community and Social Development Journal. Social Science. Vol. 18 No. 2: Article ID: e269278 

187 
RC&SDJ: https://doi.org/10.14456/nrru-rdi.2024.11 

 การแสดงตัวตนผา่นบทสนทนา เสือ้ผ้า รสนิยมทางดนตรีในชีวิตบนอินสตาแกรม เป็นสถานที่ทีส่ามารถ

สร้างอัตลักษณ์ขึ้นมาใหม่ได้อย่างสมบูรณ์ (Erickson, 1968) นอกจากนี้ Haenlein et al. (2020) ได้กล่าวถึง

แนวคิดการตลาดของผู้มีชื่อเสียงทางสื่อสังคมออนไลน์ที่รวมถึงอินสตาแกรมให้เชื่อมโยงกันโดยธรรมชาติ 

จ าเป็นต้องน าเสนอเนื้อหาให้ได้รับความสนใจและติดตามผ่านแพลตฟอร์มที่ตัวตนทางธุรกิจสามารถ

เชื่อมโยงกับคนดังสายพันธุ์ใหม่-คนดังทางอินเทอร์เน็ตเพิ่มจ านวนขึ้น เข้าถึงผู้ชมจ านวนมาก 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งชื่อเสียงสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคและมีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อตัวตนทางธุรกิจได้ 

(Chan & Fan, 2022) อย่างไรก็ตามค าว่า “Instafamous” ในต่างประเทศพบการใช้ค านี้ในวงการศึกษา

และวงการวิชาชีพ และยังไม่มีการน ามาใช้อย่างแพร่หลายในประเทศไทย ซึ่งผู้เขียนได้ดัดแปลง

ความสัมพันธ์ของสื่อกับชื่อเสียงในโลกดิจทิัลจาก McCorquodale (2021) ดังต่อไปนี้ 
 

 
 

ภำพที่ 2 ความสัมพันธ์ของสื่อกับชื่อเสียงในโลกดิจทิัล 

Firgure 2. Relations of media and fame in digital world 

ที่มา : ดัดแปลงจาก McCorquodale (2021) 

Source: Adapted from McCorquodale (2021) 
 

 จากภาพข้างต้น แสดงถึงความสัมพันธ์ของชื่อเสียงผู้น าทางความคิดและผู้น าการตัดสินใจ 

(Opinion Leader/Influencer) คนดัง (Celebrity) ซึ่งมีความสัมพันธ์กับผูม้ีชื่อเสียงในอินสตาแกรม (Instafamous) 

โดยผ่านการเชื่อมต่อด้วยสื่อสังคมออนไลน์ในโลกดิจิทัลด้วยการสร้างชื่อเสียงที่มีความสนใจให้กับ

ผู้ติดตามได้ ได้แก่ ดารา/นักแสดง/นักร้อง (Stars/Actors/Singers) นักกีฬา (Athletes) นักท่องเที่ยว (Tourist) 

นักถ่ายภาพ (Photographers) เพศทางเลือก (LGBTQs) ผู้เช่ียวชาญ (Experts) เป็นต้น ด้วยการสร้างชื่อเสียง

ที่มคีวามนา่สนใจใหก้ับผูต้ิดตามได้ 

 

ดารา/นักแสดง/นักร้อง 

(Stars/Actors/Singers) 

นักกีฬา 

(Athletes) 

นักทอ่งเที่ยว 

(Tourist) 

นักถ่ายภาพ 

(Photographers) 

เพศทางเลือก 

(LGBTQs) 

ผูเ้ช่ียวชาญ 

(Experts) 

ผูน้ า (Opinion 

Leader/Influencer) 

สื่อสังคม

ออนไลน์  

(Social Media) 

คนดัง 

(Celebrity) 

อินสตาแกรม (Instagram) 

ผูมี้ช่ือเสียงในอินสตราแกรม 

(Instafamous) 
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 นอกจากนี ้ผูเ้ขียนได้สรุปเปรียบเทียบความเหมอืนกันและความแตกต่าง ดังตารางตอ่ไปนี ้
 

ตำรำงที่ 2 การเปรียบเทียบค าเรยีกบุคคลที่เป็นตัวแทนชื่อเสียงในยุคดิจิทัล 

Table 2 Comparision of the personal pronoun who represent the popularity in the digital age 

ประเดน็ 

(Issues) 

ค ำเรียกบุคคล/ตัวแทนชื่อเสียง (Personal Pronoun/ Popularity Representative) 

ผู้น ำควำมคิด  

(Opinion leader) 

ผู้มีช่ือเสียง (Celebrity) ผู้น ำกำรตัดสินใจ (Influencer) ผู้มีช่ือเสียงในอินสตำแกรม 

(Instafamous) 

ลักษณะการส่งสาร 

(Communication 

Characteristics) 

การใหข้้อมูล/ความคิดเห็น 

(Individuals with influence 

from information and 

opinions) 

เป็นที่รู้จัก/ประสบ

ความส าเร็จ (Individuals 

who are famous and 

successful in various fields) 

ได้รับการยอมรับความสามารถ/

ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน 

(Individuals who are recognized 

for their abilities and specific 

expertise) 

มผีู้ติดตามจ านวนมากทางอินสตาแกรม/

กลุ่มคนที่มลัีกษณะหรือพฤติกรรมตาม

รูปแบบการด าเนินชีวติคล้ายกัน 

(Individuals with a large following on 

Instagram and is a social group of 

people with similar characteristics or 

behavior patterns in their lifestyles) 

การติดต่อกับ

ผู้รับสาร 

(Communication 

with the recipient) 

เข้าถึงได้/อยู่ในสังคม

เดียวกัน (Accessible/  

Living a same society) 

เข้าถึงไมไ่ด้/ไม่ได้อยูใ่นสังคม

เดียวกัน/ใชช้่องทางเผยแพร่

ผ่านส่ือออฟไลน์เป็นบางครั้ง 

(Inaccessible/ Living a 

difference society/ Using 

offline media channels for 

occasional dissemination) 

เข้าถึงไมไ่ด้/ไม่ได้อยูใ่นสังคม

เดียวกัน/ใชช้่องทางเผยแพร่  

ผ่านส่ือออฟไลน์เป็นบางครั้ง 

(Inaccessible/ Living a 

difference society/ Using offline 

media channels for occasional 

dissemination) 

เข้าถึงได้และสร้างความสัมพันธ์ผา่น

อินสตาแกรม (Accessible and building 

relationships through Instagram) 

บทบาทหน้าที่ 

(Role and duty) 

รับนวัตกรรมแล้วบอกต่อ/ 

ส่ังการให้ปฏบิัติตาม 

(Embrace innovation, 

spread the word, and 

command implementation) 

สร้างตัวตน/ภาพลักษณ์        

ให้เกิดการเลียนแบบ (Create 

an identity to form an 

image, which the audience 

desires to emulate) 

สร้างการรับรู้ ทัศนคติและ

พฤติกรรมทางการตลาด 

(Making awareness, attitudes, 

and behaviors in the 

marketing) 

ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูร้ับสาร

ชัดเจนเพราะไม่ได้มีการเชื่อมโยงกับ

ตัวตนทางธุรกจิ (There is no significant 

influence on the audience's behavior due 

to the lack of connection with a business 

identity) 

ผลสะท้อนต่อ

ผู้รับสาร (Impact 

on the audience) 

ท าตามทันท ี

(Immediately follows) 

ไม่ได้ท าตามทันท ี

(Uncertainly follows) 

ท าตามเพราะเชื่อถอื (Following 

due to trustworthiness) 

ชื่นชอบ และติดตามทางอินสตาแกรม 

(Admire and follow on Instagram) 

การน าไปใช้ 

(Implementation) 

ไม่จ าเป็นต้องใช้ทางการ

ตลาด (Not required for 

marketing purpose) 

ใชเ้ป็นกลยุทธ์ทางการตลาด 

(Employed as a marketing 

strategy) 

ใชเ้ป็นกลยุทธ์ทางการตลาด 

(Employed as a marketing 

strategy) 

น าเสนอเน้ือหาและบริการตัวตนทางธรุกจิ

สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวติ

เพ่ือการดึงดูดใจ ชื่นชอบ และติดตาม 

(Presenting content and business identity 

services that align with lifestyle patterns 

to attract, appeal to, and retain followers) 

 

 จากตารางข้างต้น แสดงถึงความแตกต่างของบุคคลที่มีชื่อเสียงในอินสตาแกรม (Instafamous) 

ทุกประเด็น คือ ลักษณะการส่งสาร การติดต่อกับผู้รับสาร บทบาทหน้าที่ ผลสะท้อนต่อผู้รับสาร และ

การน าไปใช้ เนื่องจากเป็นสื่อบุคคลที่มีบัญชีและด าเนินการผา่นระบบอินสตาแกรมบนกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์

เพียงช่องทางเดียว ขณะที่ผู้น าความคิด (Opinion Leader) คนดัง (Celebrity) ผู้น าการตัดสินใจ (Influencer) 

มีความสัมพันธ์ เชื่อมโยงการสื่อสาร การแบ่งปันข้อมูลระหว่างกัน และผู้มีชื่อเสียงในอินสตาแกรมจะถูกน ามาใช้
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สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายร่วมกันได้ โดยผู้เขียนสามารถอธิบายคุณสมบัติของผู้มีชื่อเสียงในอินสตาแกรม 

(Instafamous) ได้ 4 ประการ ประกอบด้วย 1) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 2) ความเป็นที่นิยม (Popularity) 

3) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 4) ความดงึดูดใจ (Attractiveness) 
 

บทสรุป 

 “Instafamous” เป็นปรากฏการณ์ที่บุคคลสามารถสร้างชื่อเสียงและมีอิทธิพลผ่านอินสตาแกรม (Instgram) 

เพียงแพลตฟอร์มเดียว ที่มีคุณสมบัติการสร้างสรรค์เนื้อหาทีน่่าสนใจ สามารถสร้างแรงบันดาลใจทีม่ีคุณภาพ 

มีการแบ่งปันภาพถ่าย วิดีโอ และเรื่องราวเพื่อดึงดูดสายตาของผู้ติดตามจ านวนมากอย่างต่อเนื่อง โดยการ

ปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามด้วยการใช้แฮชแท็กเพิ่มการมองเห็นเนื้อหา สร้างเนื้อหาเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว

ทีชั่ดเจน จริงใจ และน่าเชื่อถือ เน้นการแสดงตัวตันผา่นการแบ่งปัน เพื่อสร้างอิทธิพลทางคุณค่าในสังคมดิจิทัล

อย่างมีความหมาย ท าให้บุคคลธรรมดาสามารถกลายเป็นที่รู้จัก ติดตามในวงกว้าง เกิดความสัมพันธ์แบบผูกพัน

อย่างแน่นเหนียวและยั่งยืน  

 ขณะเดียวกัน บุคคลที่ท าหน้าที่สื่อสารซึ่งได้รับความนิยมโดยไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงแพลตฟอร์มเดียว 

คือ ผู้น าความคิดซึ่งเป็นผู้มีอิทธิพลต่อความคิด (Opinion Leader) มักจะเป็นผู้ที่มีความรู้ ความเช่ียวชาญ 

มีความน่าเชื่อถือสูง และได้รับการยอมรับจากกลุ่มเป้าหมายที่สนในในเรื่องเดียวกัน ส าหรับคนดัง (Celebrity) 

ส่วนใหญ่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการบันเทิง กีฬา หรอืสื่อที่มีการรับรู้และได้รับความสนใจจากสาธารณชน

และสื่อมวลชนขยายวงกว้างไปทั่วสังคม และผู้น าการตัดสินใจ หรอืผูท้ี่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ (Influencer) 

ของผู้ติดตามส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องของการซื้อสินค้าหรือบริการ มีการสร้างเนื้อหาที่มีเป้าหมายการส่งเสริม

สินค้าและบริการ เพื่อสร้างการรับรู้และกระตุ้นให้ผู้ติดตามท าการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งอาจจะ

เป็นการสร้างการรับรู้ การสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าหรือบริการ การโน้มน้าวใจและเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

น าไปสู่พฤติกรรมตัดสินใจคล้อยตามหรอืยอมรับผูท้รงอิทธิพลทีส่ามารถสร้างคุณค่าใหก้ับสินค้าและบริการได้  
 

องค์ควำมรู้ 

 การศกึษาบทความนี้ ช่วยให้ผู้ใช้เสริมสร้างภูมิคุ้มกันและเส้นทางสร้างเสริมพฤติกรรมที่ดีในสื่อ

สังคมออนไลน์ได้ ซึ่งเปิดโอกาสใหผู้เ้ขียนได้น ามาประยุกต์ใชน้ าเสนอ 4 แนวคิดส าคัญ ดังตอ่ไปนี ้

 1. แนวคิดการเป็นตัวแทนในยุคดิจิทัล (The Concept of Representation in the Digital Age) อยู่บน

พืน้ฐาน “ตัวแทนสื่อตัวตน Instafamous” เป็นความสามารถสร้างและส่งเสริมตัวตนตามเส้นทางบนโลกดิจทิัล

ที่สร้างแรงบันดาลใจและความเปลี่ยนแปลงในฐานะตัวแทนออนไลน์ผ่านช่องทางเฉพาะ ซึ่งเป็นศูนย์กลาง

กิจกรรมที่ท าให้เกิดการได้รับความนิยมและมีผู้ตดิตามเพิ่มจ านวนมากขึ้น 

 2. แนวคิดการใช้ชื่อเสียง Instafamous (The Concept of Utilizing Instafamous Fame) บนพื้นฐาน 

“เสียงที่มีเสียง” ตามคุณสมบัติการใช้ชื่อเสียงดิจิทัลสร้างตัวตนทางธุรกิจ และการบริหารจัดการชื่อเสียง

ในโลกออนไลน์ โดยเน้นความน่าสนใจ การน าเสนอมุมมองที่เป็นเอกลักษณ์เพิ่มมากขึ้น เช่น การใช้ชื่อเสียง

สร้างผลกระทบที่ยั่งยืน การใช้ช่ือเสียงเป็นอ านาจสร้างความส าเร็จและการเปลี่ยนแปลงในโลกดิจทิัล เป็นต้น 
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 3. แนวคิดการเป็น Instafamous (The Concept of Being Instafamous) บนพื้นฐาน “อินสตาแกรม

สร้างชื่อเสียง” เป็นการใช้แพลตฟอร์มอินสตาแกรมสร้างและส่งเสริมชื่อเสียงการมีตัวตนให้กับสาธารณชน 

ด้วยการสร้างภาพถ่ายและวิดีโอที่มีคุณภาพสูงออนไลน์ โดยมีเนื้อหาความเป็นเอกลักษณ์ ความเป็นตัวตน 

ความน่าเชื่อถือ ความเป็นประโยชน์ และแบ่งปันประสบการณ์เพื่อดึงดูดความสนใจของผูต้ิดตามและเพิ่มพืน้ที่

ของชื่อเสียงมากขึ้น 

 4. แนวคิดการเล่าเรื่อง Instafamous (The Concept of Instafamous Storytelling) บนพื้นฐาน “การเล่าเรื่อง

ให้เป็นที่พึ่งและเชื่อถือได้ในจินตนาการผูอ้่านและผู้ชม” เป็นการเจาะลึกเรื่องราวความส าเร็จและความ

เปลี่ยนแปลงในโลกดิจิทัล เช่น การเล่าเรื่องเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์ตนเอง การเป็น Instafamous 

ในการท างาน โดยเน้นความเป็นจริงและความเป็นมนุษย์ การแบ่งปันประสบการณ์ที่มีประโยชน์และสอนใจ 

เส้นทางสูค่วามส าเร็จ การเรียนรูจ้ากความล้มเหลวและความส าเร็จ เป็นต้น 
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