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บทคัดย่อ

	 บทความวิจัยเรื่องการสร้างแบรนด์บุคคลของศิลปินลูกทุ่ง ป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ เป็นงาน 

วิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อจะหาค�ำตอบในเรื่องการสร้างแบรนด์บุคคลของศิลปิน 

ลูกทุ่ง โดยเลือกกรณีศึกษาศิลปินลูกทุ่ง ป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ จากค่ายเพลงยุ้งข้าวเรคคอร์ด  

ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ซึ่งแนวค�ำถามสร้างขึ้นจากการวิเคราะห์ตาม 

องค์ประกอบทั้ง 10 ด้าน ตามแนวคิดเรื่ององค์ประกอบส�ำคัญในการสร้างช่ือเสียงให้กับแบรนด์ 

บุคคลของ Roberto Alvarez del Blanco โดยสัมภาษณ์จากผู้ที่เกี่ยวข้องต่อการสร้างแบรนด์ 

บุคคลของป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ใน 3 มิติ คือ 1. ผู้จัดการค่ายเพลง 2. ฝ่ายคัดสรรและพัฒนาศิลปิน  

3. ศิลปิน รวมทั้งการวิจัยเอกสารเพิ่มเติม ทั้งนี้ผู้วิจัยใช้แนวคิดการสร้างแบรนด์ แนวคิดการสร้าง 

แบรนด์บุคคล (Personal Branding) ซ่ึงจะน�ำแนวคิดองค์ประกอบส�ำคัญในการสร้างชื่อเสียง 

ให้กับแบรนด์บุคคล (Key Elements in Personal Branding Reputation) มาเป็นกรอบเพื่อ 

ศกึษาถงึการสร้างความมชีือ่เสยีงของศลิปิน รวมทัง้แนวคดิเรือ่งการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

(Integrated Marketing Communication) มาเพื่อศึกษาเกี่ยวกับการใช้เครื่องมือในการสร้าง 

แบรนด์บุคคลของป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ ผลการวิจัยพบว่า การมีชื่อเสียงของแบรนด์บุคคลของ 

ศิลปินลูกทุ่ง ป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ มาจากองค์ประกอบที่ผสมผสานกันทั้ง 10 องค์ประกอบ  

โดยองค์ประกอบส่วนตัวของบุคคล ทั้งเอกลักษณ์ด้านน�้ำเสียงท่ีโดดเด่น ประสบการณ์ และ 

พัฒนาการทางดนตรี รวมทั้งต�ำแหน่งรางวัลชนะเลิศในรายการไมค์ทองค�ำของเธอ ยิ่งเป็นส่วน 

สนับสนุนให้คนฟังเชื่อม่ันในความสามารถด้านการร้องเพลง อีกทั้งจุดเด่นของเรื่องราวส่วนตัว 

ที่มีความอดทน บากบั่น ความเรียบง่าย เป็นจุดเด่นที่ค่ายเพลงน�ำไปพัฒนาในการสร้างภาพลักษณ ์
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ผ่านแนวเพลง ดนตรี การแต่งกาย รวมถึงการใช้ส่ือในทุกช่องทางเพื่อเผยแพร่และการสนับสนุน 

ให้คนฟังได้เห็นความสามารถ และองค์ประกอบภายนอกท้ังเรื่องของค่านิยมทางสังคม บริบทของ 

สังคมที่กระแสเพลงลูกทุ่งอีสานก�ำลังได้รับความนิยมในสังคม รวมทั้งมีฐานแฟนคลับตั้งแต่เข้า 

ประกวด ในรายการไมค์ทองค�ำเป็นการสื่อสารแบรนด์บุคคลไปยังกลุ่มคนฟังที่ส่งผลต่อความส�ำเร็จ 

ของป๊อปปี้ในวงการเพลงลูกทุ่ง

ค�ำส�ำคัญ: แบรนด์บุคคล, การสร้างแบรนด์บุคคล, ศิลปินลูกทุ่ง

Abstract

	 The research article on Personal branding in Thai country music artist: a case  

study of Poppy Prachyaluk is a qualitative research. The purpose of this research  

is describing personal branding of Thai country music artists a case study of Poppy  

Prachyaluk, Yung-Kao Record label. A researcher analyzes the data by using  

in-depth interview method. The question of this research base on the analysis of  

all 10 elements, the concept of an important element in a reputation person  

branding of Roberto Alvarez del Blanco and interview the target group in 3  

dimensions are the music label manager, the selection and development artists  

and the artist including other research and documents. A researcher uses the  

concept of branding and personal branding base on key elements in the creation  

of the brand as a framework to study the creation of reputation artist and  

the concept of integrated marketing communication to study contact point for  

personal branding of Poppy Prachyaluk. The result of this research found that  

personal branding of Poppy Prachyaluk, Thai country music artist are from  

10 elements integration. The core elements are personal character, voice identity,  

the experience, the musical skills, and the winning of Mic Thongkham TV show  

are encouraging to listeners to believe in singing abilities. And also the personal  

character with patience, perseverance and simplicity are the main points that  

the music labels create brand image through music style and dress as well as  

using media in all channels and support the listener to see the ability and other  

elements in term of social values that the Thai music country is being famous  
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and also having a fan since entering the competition in TV show is the highlight  

for a personal branding communication to a listener group that affect the success  

of Poppy in country music industry. 

Keywords: Personal Brand, Personal Branding, Country Music Artist  

ที่มาและความส�ำคัญ

	 ไนน์เอ็นเตอร์เทน และศูนย์ส�ำรวจความคิดเห็นนิด้าโพล (2560) ได้เก็บข้อมูลเจาะลึก 

พฤติกรรมการฟังเพลงของคนไทยปี พ.ศ. 2560 โดยสอบถามความคิดเห็นจากประชาชน จ�ำนวน  

1,250 คน พบว่า พฤติกรรมการฟังเพลงของประชาชนส่วนใหญ่ 62.96 % ชอบฟังเพลงแนว 

เพลงลูกทุ่ง หมอล�ำ และเพลงพื้นบ้าน รองลงมา 29.76% ชอบฟังเพลงแนวเพื่อชีวิต ส่วนคน 

ที่ชอบฟังเพลงป๊อปมีจ�ำนวน 26.56% เพลงร็อค มีจ�ำนวนคนฟัง 17.04% และมีประชาชนที่ชอบ 

ฟังเพลงแนวลูกกรุง 15.76% ส่วนอีก 8.80% ชอบฟังเพลงแนวคลาสสิก ส่วนคนที่ชอบเพลงแจซซ ์

มีอยู่ 7.12% และเพลงแร็พ ฮิพฮอพ 4.56% ขณะที่สไตล์โซล ฟังค์โซล อาร์แอนด์บี มีคนชอบฟัง  

4.48% และอีก 4.32% ระบุว่าชอบเพลงแนว Electronic music/EDM Dance/Techno/ 

Trance ส่วนแนวแร็กเก้และลาตินมีอยู่ 2.72% และบลูอยู่ 2.48% จากผลการส�ำรวจจะเห็นได้ว่า  

เพลงไทย โดยเฉพาะเพลงลูกทุ่ง เพลงหมอล�ำ เพลงอีสาน ก�ำลังได้รับความนิยมในสังคมไทย สังเกต 

ได้จากจ�ำนวนผู้รับชม (ยอดวิว) บนยูทูบของเพลงลูกทุ่งหลายเพลงที่ทะยานสูงกว่าหลักร้อยล้านวิว  

แจ้งเกิดให้กับนักร้องหน้าใหม่ รวมถึงเพลงค่ายเพลงน้องใหม่ให้เป็นที่รู้จักในวงสังคม 

	 เวทกีารแข่งขนัในธรุกจิเพลงลกูทุง่กก็�ำลงัเข้มข้นมากขึน้ เทคโนโลยกีเ็ข้ามามบีทบาทในชวีติ 

ประจ�ำวนัมากย่ิงขึน้ รวมทัง้ช่องทางการรบัฟังเพลงท่ีมหีลากหลายขึน้ ส่งผลให้พฤตกิรรมการฟังเพลง 

ของผู้ฟังเพลงเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบเทป แผ่นซีดี ดีวีดี ที่เป็นช่องทางหลัก 

ในการสร้างรายได้ของธุรกิจเพลงค่อย ๆ หายไป และถูกแทนที่ด้วยระบบสตรีมมิ่ง (Streaming)  

อีกทั้งโอกาสในการน�ำเสนองานเพลงของนักร้องหน้าใหม่ ที่สามารถสร้างสรรค์ผลงานเพลงและ 

เผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์ของตนเองได้อย่างง่ายดาย โดยไม่ต้องรอโอกาสจากค่ายเพลงใหญ่ ๆ 

อีกต่อไป 

	 ค่ายเพลงแต่ละค่ายจึงจ�ำเป็นต้องสร้างกลยุทธ์ในการสร้างจุดเด่นให้กับค่ายเพลง รวมทั้ง 

การสร้างเอกลักษณ์ให้กับตัวนักร้องในการสร้างตัวตน ผ่านแนวเพลง ดนตรี ภาพลักษณ์ เพื่อเป็น 

จุดขาย ให้กับผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ฟังสามารถจดจ�ำในตัวนักร้องนั้น ๆ ได้ ธุรกิจเพลงลูกทุ่งนั้น 
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มีการแข่งขันสูงจึงได้มีการสร้าง “เอกลักษณ์” ท่ีมีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองและ 

มีความหมายในเชิงอารมณ์ต่อผู้บริโภค สอดคล้องกับ “ภาพลักษณ์” ที่จะส่ือสารออกไปให้บุคคล 

ภายนอกรับรู้ (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2551) เพื่อเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับค่ายเพลง ซึ่งจะ 

สามารถช่วยให้ธุรกิจเพลงลูกทุ่งนั้นประสบผลส�ำเร็จและพัฒนาธุรกิจเพลงลูกทุ่งให้ทรงพลังยิ่ง ๆ  

ขึ้นไปได้อีกไม่รู้จบ (วิลินดา นนทมาตร์, 2557) 

	 ธุรกิจเพลงลูกทุ่งจึงได้น�ำกลยุทธ์การสร้างแบรนด์บุคคล (Personal Branding) มาใช้  

ซึง่การปรบัปรุงเปลีย่นแปลงลกัษณะเฉพาะบางประการของบคุคลนัน้จะช่วยเพิม่มลูค่าทางการตลาด 

ให้กับนักร้องลูกทุ่งหญิงของค่ายเพลง ซึ่งมักจะถ่ายทอดคุณค่าลักษณะเด่นที่เหมาะสมกับยุคสมัย 

ที่เปลี่ยนแปลงไปจนกลายเป็นทางเลือกท่ีดีท่ีสุด หรือการปรับปรุงทรงผม ใบหน้า บุคลิกท่าทาง  

การแสดง ให้ตรงตามรูปแบบที่ได้วางแผน (ณัฐภรณ์ สถิรกุล, 2537) เพราะทางธุรกิจย่อมต้องการ 

ผลงานที่มีความก้าวหน้าเพื่อให้สอดคล้องกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และเพิ่มโอกาสในการสร้าง 

รายได้ทางการตลาดมากยิ่งขึ้นโดยการพัฒนาจะต้องแสดงถึงตัวตนของนักร้องลูกทุ่งหญิงแต่ละ 

บุคคลนั้น (วิลินดา นนทมาตร์, 2557)

	 ยุ้งข้าวเรคคอร์ด ค่ายเพลงลูกทุ่งน้องใหม่ในเครือบริษัทเวิร์คพอยท์ โดยมีจุดเริ่มต้นมาจาก

รายการประกวดร้องเพลงลูกทุ่งไมค์ทองค�ำ ซึ่งออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์เวิร์คพอยท์ หมายเลข 

23 ท่ีได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี จึงน�ำมาสู่การสร้างธุรกิจค่ายเพลงลูกทุ่งท่ีมีแนวคิดสวนกระแส 

แตกต่างจากค่ายเพลงอื่น ด้วยแนวทางการท�ำเพลงแนว “ลูกทุ่งแท้” โดยจะผลิตเพลงให้กับนักร้อง

ที่เข้ามาประกวดในรายการไมค์ทองค�ำแต่ละซีซั่น โดยในรอบสุดท้ายของการประกวดจะคัดนักร้อง 

4 คน เพื่อชิงต�ำแหน่งชนะเลิศ และนักร้องแต่ละคนจะมีเพลงใหม่เป็นของตัวเองคนละ 1 บทเพลง 

ด้วยจุดเด่นนี้เองจึงท�ำให้ค่ายเพลงยุ้งข้าวเรคคอร์ดมีนักร้องใหม่ ๆ ที่มีฐานแฟนคลับมากมายตั้งแต่

ตอนเข้ามาประกวดร้องเพลง

	 ปรชัญาลกัษณ์ โชตวิฑุฒนินัท์ (ป๊อปป้ี) เป็นผูช้นะรายการประกวดร้องเพลงลกูทุง่ไมค์ทองค�ำ  

ซีซั่น 4 ในปี พ.ศ. 2559 ด้วยอายุเพียงแค่ 17 ปี ซึ่งถือเป็นความส�ำเร็จก้าวแรก หลังจากที่เธอได้เดิน 

สายประกวดร้องเพลงมาเป็นเวลานานกบัการก้าวสูศ่ลิปินค่ายยุง้ข้าวเรคคอร์ดด้วยผลงานเพลงแรก 

กับเพลง “ต้องฮักให้สุดใจ” ที่มีกระแสตอบรับเป็นอย่างดี มีจ�ำนวนผู้รับชม (ยอดวิว) ในยูทูบ 

สูงกว่าร้อยล้านวิว ส่งผลต่อให้เธอได้รับรางวัลในหลาย ๆ สถาบัน เช่น รางวัลศิลปินหน้าใหม ่

ฝ่ายหญิงยอดนิยม จากงานมหานครอวอร์ดส ครั้งที่13, รางวัล Intensive Watch Music Of 

The Year 2016 ประเภทเพลงลูกทุ่ง และรางวัล Intensive Watch Music Chart Award  

ประจ�ำเดือน สิงหาคม-กันยายน ประเภทเพลงลูกทุ่ง รางวัลลูกทุ ่งหญิงยอดเยี่ยมจากงาน 

สยามดารา สตาร์ส อวอร์ดส รวมทั้งรางวัลดาราอินไซด์ อวอร์ดส (นาคราช) สาขาลูกทุ่งดาวรุ่งหญิง 
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จากผลงานเพลง “ต้องฮักให้สุดใจ” ที่แจ้งเกิดให้เธอได้ให้เป็นที่รู้จักวงการเพลงลูกทุ่ง ผ่านน�้ำเสียง 

ที่เป็นเอกลักษณ์และบุคลิกที่ประชาชนชื่นชอบ 

	 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า ปรัชญาลักษณ์ โชติวุฑฒินันท์ (ป๊อปปี้) ถือเป็นนักร้อง 

หน้าใหม่ที่น่าจับตามอง สามารถเป็นท่ีรู้จักและยอมรับจากประชาชน ประสบความส�ำเร็จได้ใน 

เวลาเพียงไม่นาน จึงเป็นที่น่าศึกษาว่า ปรัชญาลักษณ์ โชติวุฑฒินันท์ (ป๊อปปี้) มีกระบวนการสร้าง 

แบรนด์บุคคล (Personal Branding) อย่างไรบ้าง ซึ่งการสร้างแบรนด์บุคคล (Personal Branding) 

มีความสําคัญอย่างมากต่อท้ังตัวบุคคลและธุรกิจ เพราะการสร้างแบรนด์บุคคลได้สําเร็จจะทําให ้

บคุคลน้ันมชีือ่เสยีงจนเป็นทีรู่จ้กัในวงกว้าง สามารถสร้างมลูค่าให้กบัตนเองและธรุกจิได้ และสามารถ 

เพิ่มช่องทางรายได้หรือส่งเสริมบทบาทหน้าท่ีและธุรกิจของตนได้เป็นอย่างดีโดย Montoya และ  

Vandehey (2009) เรียกการสร้างแบรนด์บุคคลว่าเป็น “กระบวนการขายตัวเอง” หมายถึง  

การแสดงตัวตนของบุคคลสู่สาธารณะ ซ่ึงมีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองของบุคคลอื่น 

เกี่ยวกับคุณค่าหรือคุณลักษณะของบุคคลนั้น เป็นการสร้างความแตกต่างด้านบุคลิกส่วนบุคคล 

ของตนเอง ระบุคุณค่าท่ีไม่เหมือนใคร (ปราณี เอี่ยมละออภักดี, 2553) โดยพยายามสื่อสารหรือ 

ถ่ายทอดความเป็นตัวตนให้สอดคล้องกับคุณค่าที่ก�ำหนดไว้ (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2554) 

	 บทความวจิยัครัง้นี ้ผูเ้ขยีนมจุีดประสงค์เพือ่จะหาค�ำตอบในประเดน็เกีย่วกบัการสร้างแบรนด์ 

บุคคลในศิลปินลูกทุ่ง ว่าจะมีการสร้างแบรนด์บุคคลอย่างไรบ้าง โดยเลือกกรณีศึกษา ศิลปินลูกทุ่ง 

หญิงป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ จากค่ายเพลงยุ้งข้าวเรคคอร์ด

แนวคิดและทฤษฎี

	 การศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยน�ำแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ เพื่อน�ำมาเป็นกรอบในการศึกษา และ 

วิเคราะห์อธิบายผล โดยใช้แนวคิดการสร้างแบรนด์ แนวคิดการสร้างแบรนด์บุคคล (Personal  

Branding) และวิเคราะห์ตามองค์ประกอบส�ำคัญในการสร้างช่ือเสียงให้กับแบรนด์บุคคล  

(Key Elements in Personal Branding Reputation) รวมทั้งแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด 

แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เพื่อศึกษาเกี่ยวกับการใช้สื่อใน 

การสร้างแบรนด์บุคคลของป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ โดยสามารถอธิบายได้ดังนี้
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แนวคิดการสร้างแบรนด์

	 ศริกิลุ เลากยักลุ (2546) กล่าวว่า แบรนด์ คือ ช่ือเสยีงจากทกุสิง่ทกุอย่างทีเ่ป็นประสบการณ์ 

ร่วมเกี่ยวกับสินค้าหรือบริษัท

	 วิทวัส ชัยปาณี (2548) สรุปว่า แบรนด์ คือ ทุกอย่างที่สินค้ามีทั้งหมด รวมทั้งความรู้สึกอะไร 

บางอย่างที่ผู ้บริโภคมีกับสินค้าหรือตรานั้น และเป็นเรื่องเกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Personality)  

ความน่าเชื่อถือ (Trust/ Reliability) ความมั่นใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ ์

(Share Experience) และความสัมพันธ์ (Relationship)

	 องค์ประกอบของแบรนด์น้ันพิจารณาจากแนวคิดของ Kotler (1997) ประกอบด้วย 

องค์ประกอบ 4 อย่างด้วยกัน คือ 1. Attributes คือ รูปร่างหน้าตาภายนอกที่ท�ำให้เกิดการจดจ�ำ 

2. Benefits คือ การบอกถึงคุณประโยชน์ 3. Values คือ การสร้างคุณค่าให้รู้สึกใช้แล้วภาคภูมิใจ 

ไว้ใจ 4. Personality คือ การมีบุคลิกภาพ เช่น ใช้แล้วแสดงถึงความเป็นวัยรุ่นใช้แล้วท�ำให้ดู 

เป็นคนทันสมัย

	 หากกล่าวถงึค�ำว่า “การสร้างแบรนด์” เรามกัมุง่ประเดน็ไปท่ีการสร้างแบรนด์เกีย่วกบัสนิค้า  

แต่ในความเป็นจริงแล้วแบรนด์ไม่ได้ครอบคลุมเพียงแค่สินค้าหรือบริการเท่านั้น แต่แนวคิด 

การสร้างแบรนด์ ยังสามารถน�ำมาประยุกต์ใช้ในประเด็นต่าง ๆ ทั้งเรื่องประเทศ สถานที่ กิจกรรม  

และบุคคล ดังที่ Upshaw, L. (อ้างถึงใน เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2554) ได้จ�ำแนกประเภทของแบรนด์  

(Brand Types) ไว้ 6 ประเภท ดังนี้

	 1.	 แบรนด์ผลิตภัณฑ์ (Product Brands) ผู ้คนทั่วไปมักจะนึกถึงแบรนด์ประเภทนี ้

มากที่สุด เพราะแบรนด์ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่จับต้องได้ เช่น เป๊ปซี่ รถยนต์เมอร์ซีเดสเบนซ์ เป็นต้น

	 2.	 แบรนด์บริการ (Service Brands) ครอบคลุมถึงสิ่งที่จับต้องไม่ได้และสามารถมีผล 

กระทบต่อจิตใจของลูกค้าได้มากกว่า เช่น สายการบิน Virgin , บริการขนส่งสินค้า FedEx และ  

Citibank เป็นต้น

	 3.	 แบรนด์องค์การ (Organizational Brands) ครอบคลุมถึงแบรนด์บริษัท (Corporate  

Brand) มูลนิธิ พรรคการเมือง องค์การจัดว่าเป็นแบรนด์ที่จ�ำเป็นต้องสร้างความน่าเชื่อถือ เมื่อ 

ความน่าเชื่อถือขององค์การเกิดข้ึน แบรนด์ผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ภายใต้การดูแลของบริษัทนั้นก็จะมี 

ชื่อเสียงและประสบความส�ำเร็จตามมา ตัวอย่างแบรนด์องค์การ อาทิ Microsoft Apple Virgin  

Sony เป็นต้น

	 4.	 แบรนด์กิจกรรมหรือเหตุการณ์ (Event Brands) เช่น กิจกรรมคอนเสิร์ต การแข่งขัน 

กีฬา ศิลปะ เช่น แบรนด์กีฬาโอลิมปิก แบรนด์ซูเปอร์โบวล์ เป็นต้น
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	 5.	 แบรนด์พืน้ทีท่างภมูศิาสตร์ (Geographical Brands) เช่น แบรนด์ประเทศ แบรนด์เมอืง  

แบรนด์สถานที่พักผ่อน แบรนด์ประเภทนี้เติบโตมาพร้อม ๆ กับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ท�ำให ้

ประเทศ เมือง หรือสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ หันมาให้ความส�ำคัญกับการสร้างแบรนด์มากขึ้น อาทิ  

ประเทศเกาหลี เป็นต้น

	 6. แบรนด์บุคคล (Personal Brands) เป็นการสร้างแบรนด์ของคนให้มีความโดดเด่น 

ในแต่ละด้าน เป็นการท�ำให้บุคคลกลายเป็นสัญลักษณ์ (Icon) ตัวอย่างเช่น มารีลีน มอนโรว์,  

ชาลี แชปลิน, ไมเคิล จอร์แดน, บริทนีย์ สเปียร์ เป็นต้น

	 ประเด็นที่จะกล่าวถึงในบทความนี้คือ การน�ำแนวคิดเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ ที่ไม่ได้มอง 

เพียงตัวสินค้า หรือบริการเพียงอย่างเดียว แต่ตัวบุคคลก็ถือเป็นแบรนด์ประเภทหนึ่ง โดยเฉพาะ 

ความส�ำคญัในการสร้างแบรนด์บคุคลในมติขิองธรุกจิเพลงลกูทุง่ท่ีน�ำแนวคิดนีม้าใช้เพือ่ศึกษา ป๊อปป้ี  

ปรัชญาลักษณ์ ที่เปรียบเสมือนตราสินค้าประเภทหนึ่ง หรือแบรนด์บุคคล (Personal Branding)  

กบักระบวนการสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัตวัศลิปินให้เป็นทีจ่ดจ�ำ และสามารถสร้างชือ่เสยีงให้กับศลิปิน 

และค่ายเพลงด้วยนั่นเอง

แนวคิดการสร้างแบรนด์บุคคล (Personal Branding)

	 การสร้างแบรนด์บุคคล คือ การสร้างเอกลักษณ์บุคคลที่มีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการ 

ตอบสนอง และมีความหมายในเชิงอารมณ์ต่อผู้ชมหรือบุคคลอื่นเกี่ยวกับคุณค่าหรือคุณภาพของ 

บุคคลนั้น ๆ และสอดคล้องกับธุรกิจที่บุคคลนั้นก�ำลังท�ำอยู่ นอกจากน้ีการสร้างแบรนด์บุคคล 

ยังหมายรวมถึงภาพลักษณ์ (Image) ของตัวบุคคล ภาพลักษณ์ที่บุคคลน้ัน ๆ ต้องการจะส่ือ 

ความหมายถึงบุคคลภายนอก ถ้าหากเช่ือมโยงระหว่างตัวบุคคลกับบริษัทหรือองค์การ การสร้าง 

ภาพลกัษณ์ให้กบับริษัทหรือองค์การนัน้กจ็�ำเป็นต้องอาศยัภาพลกัษณ์ของบคุคลด้วย หรอืถ้าท่ีท�ำงาน 

ของคุณคือประเทศแห่งหนึ่ง คุณก็คือเอกอัครราชทูตซ่ึงเป็นหน้าเป็นตาและตัวแทนของประเทศ 

นั้น ๆ ก็เปรียบได้กับแบรนด์ของประเทศนั้นด้วย (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2554)
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องค์ประกอบส�ำคัญในการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคล

(Key Elements in Personal Branding Reputation) 

 

ภาพที่ 1 แสดงองค์ประกอบส�ำคัญในการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคล.

Updated from “Personal Brands manage your life with talent and

turn it into a unique by experience,” by Del Blanco. R. A., 2010, 

Great Britain: Palgrave Macmillan.

	 Del Blanco. R. A. (2010) กล่าวถึงองค์ประกอบส�ำคัญในการสร้างชื่อเสียงให้กับ 

แบรนด์บุคคล (Key Elements in Personal Branding Reputation) ประกอบด้วย 10 

องค์ประกอบ ดังต่อไปนี้

	 1.	 ความรู้ (Knowledge) แบรนด์บุคคลควรต้องตระหนักถึงการมีองค์ประกอบด้าน  

“ความรู้” เพราะจะแสดงถึงความช�ำนาญเฉพาะในขอบเขตที่ตนเองสนใจ แสดงถึงประสบการณ ์ 

ความช�ำนาญนี้เองจะน�ำไปสู่ความมีชื่อเสียงในที่สุด 

6 
 

6. แบรนด<บุคคล (Personal Brands) เปÑนการสร#างแบรนด<ของคนให#มีความโดดเด%นในแต%ละด#าน 

เปÑนการทำให#บุคคลกลายเปÑนสัญลักษณ< (Icon) ตัวอย%างเช%น มารีลีน มอนโรว<, ชาลี แชปลิน, ไมเคิล จอร<แดน, 

บริทนีย< สเปÄยร< เปÑนต#น 

ประเด็นที่จะกล%าวถึงในบทความน้ีคือ การนำแนวคิดเกี่ยวกับการสร#างแบรนด< ที่ไม%ได#มองเพียงตัว

สินค#า หรือบริการเพียงอย%างเดียว แต%ตัวบุคคลก็ถือเปÑนแบรนด<ประเภทหน่ึง โดยเฉพาะความสำคัญในการ

สร#างแบรนด<บุคคลในมิติของธุรกิจเพลงลูกทุ% งที่นำแนวคิดน้ีมาใช# เพื่อศึกษา ป�อปปÄÅ ปรัชญาลักษณ<   

ที่เปรียบเสมือนตราสินค#าประเภทหน่ึง หรือแบรนด<บุคคล (Personal Branding) กับกระบวนการสร#าง

เอกลักษณ<ให#กับตัวศิลป~นให#เปÑนที่จดจำ และสามารถสร#างช่ือเสียงให#กับศิลป~นและค%ายเพลงด#วยน่ันเอง 

 

แนวคิดการสร%างแบรนด+บุคคล (Personal Branding) 

การสร#างแบรนด<บุคคล คือ การสร#างเอกลักษณ<บุคคลที่มีผลต%อการกระตุ#นให#เกิดการตอบสนอง 

และมีความหมายในเชิงอารมณ<ต%อผู#ชมหรือบุคคลอื่นเกี่ยวกับคุณค%าหรือคุณภาพของบุคคลน้ัน ๆ และ

สอดคล#องกับธุรกิจที่บุคคลน้ันกำลังทำอยู% นอกจากน้ีการสร#างแบรนด<บุคคล ยังหมายรวมถึงภาพลักษณ<

(Image) ของตัวบคุคล ภาพลักษณ<ที่บุคคลน้ัน ๆ ต#องการจะสื่อความหมายถึงบุคคลภายนอก ถ#าหากเช่ือมโยง

ระหว%างตัวบุคคลกับบริษัทหรือองค<การ การสร#างภาพลักษณ<ให#กับบริษัทหรือองค<การน้ันก็จำเปÑนต#องอาศัย

ภาพลักษณ<ของบุคคลด#วย หรือถ#าที่ทำงานของคุณคือประเทศแห%งหน่ึง คุณก็คือเอกอัครราชทูตซึ่งเปÑนหน#า

เปÑนตาและตัวแทนของประเทศน้ัน ๆ ก็เปรียบได#กับแบรนด<ของประเทศน้ันด#วย (เสริมยศ ธรรมรักษ<, 2554) 

 

องค+ประกอบสำคัญในการสร%างชื่อเสยีงให%กับแบรนด+บุคคล (Key Elements in Personal Branding 

Reputation)  
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	 2.	 ประสบการณ์ (Experience) เป็นค�ำที่ใช้แทนกันได้กับค�ำว่า ความช�ำนาญ คนที่มี 
ความช�ำนาญจะได้เรียนรู้จากประสบการณ์ ความรู้และความสามารถจะเกิดขึ้นได้ต้องอาศัยการม ี
ประสบการณ์ในเรื่องนั้น ๆ หมอที่เก่งจากการอ่านต�ำราอย่างเดียวไม่พอ แต่หมอที่จะเก่งได้น้ัน 
จะต้องมีประสบการณ์อย่างมากในการรักษาผู้ป่วย
	 3.	 ต�ำแหน่ง (Credentials) ต�ำแหน่งนับเป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งในการสร้างความ 
น่าเชื่อถือให้กับแบรนด์บุคคล ซึ่งสามารถพบเห็นได้ในหลาย ๆ รูปแบบที่แตกต่างกัน เช่น ต�ำแหน่ง 
มหาวิทยาลัย สถาบัน
	 4.	 การสนับสนุนหรือได้รับการแนะน�ำ (Backing) จัดเป็นองค์ประกอบที่มีส่วนส่งเสริม 
สนับสนุนแบรนด์บุคคลได้ เช่น ทนายความ หมอ สถาปนิก จะได้รับผลประโยชน์จากการแนะน�ำ 
จากลูกค้าที่มีความพึงพอใจเมื่อใช้บริการ ค�ำแนะน�ำ ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อบุคคลจะมี 
ส่วนช่วยเพิ่มประวัติของบุคคลให้มีชื่อเสียงมากขึ้น
	 5.	 ผู้สนับสนุน (Contributors) เป็นองค์ประกอบในการน�ำมาซ่ึงช่ือเสียงของแบรนด ์
บุคคลอีกประการหนึ่ง เช่น หากอาจารย์มหาวิทยาลัยเผยแพร่รายงานการวิจัยที่ผู ้ช่วยวิจัยได ้
ร่วมกันท�ำและใช้ช่ือของอาจารย์ยืนยันชื่อของผู้ช่วยวิจัย ซ่ึงปรากฏอยู่ในหน้าปกหรือหน้าชื่อ  
เรื่องวิจัยที่ผู้ช่วยวิจัยมีส่วนร่วม ชื่อของอาจารย์ก็จะมีส่วนสนับสนุนในการสร้างชื่อเสียงของผู้ช่วย 
วจิยัเหล่านัน้ได้ทางหนึง่ หรอืการท่ีบคุคลสร้างแบรนด์ตนเองผ่านการแต่งหนงัสอือาจจะมผีูส้นบัสนนุ 
ซึ่งก็คือ ผู้เขียนค�ำนิยมนั่นเอง ผู้ท่ีให้เกียรติเขียนค�ำนิยมก็จะเป็นผู้สนับสนุนผู้แต่งหนังสือได้อีก 
ทางหนึ่ง
	 6.	 การแสดงออกด้วยเครือ่งหมาย สญัลกัษณ์ (Signals) เครือ่งหมายเป็นอกีองค์ประกอบหน่ึง 
ที่จะช่วยประกาศถึงความมีชื่อเสียงของแบรนด์บุคคล เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์เหล่าน้ีจะถูก 
ถ่ายทอดออกมาผ่านงานกราฟิก ภาพ และมกีารตอกย�ำ้ซ�ำ้เตอืนบ่อย ๆ  ผ่านการสือ่สารทางการตลาด 
เพื่อเชื่อมโยงกับบุคคลนั้น ๆ
	 7.	 ปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) แบรนด์บุคคลไม่สามารถที่จะพิสูจน์ถึงความมีชื่อเสียง 
ของตนเองได้ ชื่อเสียงจะถูกก�ำหนดโดยความคิดเห็นของสาธารณชน ปฏิกิริยาตอบกลับจะเป็น 
กลไกที่ใช้ในการประมวลความคิดเห็นของสาธารณชนที่มีต่อแบรนด์บุคคล
	 8.	 บริบท (Context) ชื่อเสียงของแบรนด์บุคคลจะต้องถูกตีความโดยเชื่อมโยงกับบริบท 
ของสังคมและสภาพแวดล้อมบริบทจะต้องสอดคล้องกับลักษณะทางสังคม เช่น กฎระเบียบของ 
สงัคม ภาษา หากแบรนด์บคุคลฉกีแนวออกจากกรอบหรือบรบิททางสงัคมอาจจะไม่ได้รบัการยอมรับ  
ดงัน้ันแบรนด์บคุคล ทีต้่องการไปอยูใ่นบรบิทใหม่หรอือกีบรบิทหนึง่จะต้องไม่ลมืทีจ่ะท�ำความเข้าใจ 
บริบททางสังคมนั้น ๆ ด้วย ปัจจัยนี้อาจจะมีผลต่อการสร้างแบรนด์บุคคลของนักการเมืองที่จะต้อง 
ท�ำความเข้าใจสภาพแวดล้อมของพื้นที่ที่ลงหาเสียงเลือกตั้ง
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	 9.	 ค่านยิมของสงัคม (Social Value) กระบวนการในการสร้างชือ่เสยีงให้กบัแบรนด์บคุคล 

มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์อย่างมากกับระบบสังคมซ่ึงถูกก�ำหนดโดยค่านิยม ในบริบททางสังคม 

อย่างโลกของการศึกษา ต�ำแหน่ง (Credential) อาจจะมีความส�ำคัญมากกว่าบริบทอื่น ในแวดวง 

ของแพทย์ที่ท�ำหน้าที่ผ่าตัดหัวใจจะถูกให้ความส�ำคัญกับเรื่องประสบการณ์มากกว่าต�ำแหน่งทาง 

วิชาการ ความรู้ ประสบการณ์และการรับรองอาจจะมีผลกระทบต่อการสร้างแบรนด์บุคคลใน

แนวทางที่แตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับค่านิยมของสังคม 

	 10.		 การเชื่อมต่อหรือการต่อติดกับกลุ่มเป้าหมาย (Connections) เป็นปัจจัยที่จะช่วย 

เชื่อมโยงแบรนด์บุคคล เข้ากับกลุ่มเป้าหมายท่ีเก่ียวข้องและน�ำมาซึ่งชื่อเสียง การจะเชื่อมต่อหรือ 

ต่อติดกับกลุ่มเป้าหมายได้นั้นจะต้องอาศัยกระบวนการของการส่ือสารผ่านช่องทางต่าง ๆ อาทิ  

สื่อสังคม (Social Media) การปรากฏตัวต่อสาธารณชนในกิจกรรม การแสดงพฤติกรรม  

ของบุคคลในที่สาธารณะต่าง ๆ เป็นต้น ผู้วิจัยน�ำแนวคิดเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์บุคคล โดยจะน�ำ  

10 องค์ประกอบในการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคลของ Del Blanco. R. A. (2010) มาเป็น 

กรอบในการศึกษาและวิเคราะห์การสร้างแบรนด์บุคคลของป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ ว่าจะมีการสร้าง 

แบรนด์บุคคลในการสร้างชื่อเสียงในองค์ประกอบต่าง ๆ   อย่างไรบ้างที่ส่งผลต่อประสบความส�ำเร็จ 

ในวงการเพลงลูกทุ่ง

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 

	 Kotler ได้ให้นิยามเกี่ยวกับเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่า เป็นการวางแผน 

การสื่อสาร การตลาด เพื่อสื่อสารทั้งทางตรงและทางอ้อมกับผู้บริโภค เพื่อให้เข้าใจในตราสินค้า 

หรอืแบรนด์นัน้ ๆ  อกีทัง้ เพือ่สร้างความสมัพนัธ์อนัดกีบัผูบ้รโิภค โดยวธิทีีใ่ช้ในการสือ่สารการตลาด 

แบบครบวงจร อาท ิการโฆษณา  การส่งเสรมิการขายและการประชาสมัพนัธ์ และแนะน�ำการสือ่สาร 

แบบต่าง ๆ เหล่านี้มารวมกัน เพื่อให้การติดต่อสื่อสารมีความชัดเจน สอดคล้อง กลมกลืนและมีผล 

กระทบมากที่สุดโดยผ่านข่าวสารต่าง ๆ (Kotler, 2006 อ้างถึงใน ภคมน ภาสวัสดิ์, 2550)

	 เสรี วงษ์มณฑา ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่า หมายถึง  

กระบวนการของ การพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การส่ือสารเพื่อจูงใจหลาย 

รูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมายของ IMC คือ การที่จะมุ่งสร้างพฤติกรรมของ 

กลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการ ของการตลาด โดยการพิจารณาวิธีการส่ือสาร 

ตราสินค้า (Brand Contacts) เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้า ที่จะนําไปสู่ความรู้ความคุ้นเคย 

และความเชื่อมั่นในสินค้า (เสรี วงษ์มณฑา, 2540)  
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เครื่องมือสื่อสารการตลาด มีดังนี้
	 1.	 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารในลักษณะที่เป็นการเชิญชวน โน้มน้าวจิตใจ 
ให้ผู้บริโภคหันมาสนใจในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ การโฆษณาเป็นเครื่องมือประเภท Above- 
the-line เพราะเป็นการสื่อสารทางเดียวสู่ผู้รับสารผู้ที่ท�ำโฆษณาขึ้นมาน�ำมาใช้เพื่อให้บรรลุผล 
ตามเป้าหมายที่ได้วางไว้ จึงท�ำให้หน้าที่ของการโฆษณามีความหลากหลายและแตกต่าง ขึ้นอยู่กับ 
ผู้ที่ท�ำโฆษณาว่ามีวัตถุประสงค์อย่างไร 
	 2.	 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดที่จัดขึ้น 
เพื่อเสนอคุณค่า หรือจูงใจส�ำหรับผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดมุ่งหมายในการกระตุ้นให้เกิดการขายทันที 
	 3.	 การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าวสาร (Public Relations and Publicity)  
ท�ำหน้าที่เพื่อเสริมสัมพันธภาพ รักษาความเข้าใจระหว่างผู้บริโภคกับผู้ผลิต อีกทั้งยังเป็นการ 
ส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับบริษัท
	 4.	 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัวระหว่าง 
ผู้ซื้อกับผู้ขาย โดยผู้ขายจะพยายามท่ีจะช่วยเหลือ ให้ค�ำแนะน�ำหรือเชิญชวนให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
	 5.	 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นระบบการตลาดท่ีบริษัทใช้เครื่องมือ 
สื่อสารต่าง ๆ ติดต่อกับกลุ่มลูกค้าโดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง ในทันทีหรือ 
โต้ตอบกันได้ ซึ่งเป็นการติดต่อส่ือสารสองทาง (Two-way Communication) ที่นิยมกันมาก 
ในปัจจุบัน 
	 6.	 การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวกับการออกแบบ และการผลิตภาชนะ 
หรือหีบห่อส�ำหรับผลิตภัณฑ์ ซ่ึงภาชนะหรือหีบห่อส�ำหรับบรรจุผลิตภัณฑ์ เรียกว่า บรรจุภัณฑ์  
(Packaging) (Kotler & Keller, 2009 อ้างใน ดารา ทีปะปาล และ ธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2557)
	 7.	 การจัดกจิกรรมพเิศษ และการอปุถมัภ์ (Event and Sponsorships) เป็นการจดักจิกรรม 
เพื่อเชื่อมโยงตราสินค้า กับกิจกรรมท่ีได้จัดข้ึน โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเป็นการส่งเสริมการขายหรือ 
เผยแพร่ข่าวสาร เพือ่ให้ลกูค้ารบัรู ้ซึง่เป็นวธิทีางการตลาดอย่างหนึง่ทีเ่รยีกว่า การตลาดเชงิกจิกรรม  
(Event marketing) โดยกิจกรรมพิเศษส่วนใหญ่จะมีผู้อุปถัมภ์ (Sponsorships) คือให้การสนับสนุน 
ทางด้านการเงิน เพื่อได้รับสิทธิในการเผยแพร่ตราสินค้าในงาน เพื่อส่งเสริมคุณค่าของตราสินค้า  
หรือการสร้างความสัมพันธ์ กับผู้ที่มีชื่อเสียงที่มาเป็นตัวแทนให้กับสินค้าอีกด้วย
	 8.	 การบริการลูกค้า (Customer Service) คือทัศนคติและพฤติกรรมของบริษัท ที่แสดง 
ต่อลูกค้าในระหว่างที่มีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน หรือการที่บริษัทช่วยเหลือ ดูแล ตามความต้องการของ 
ลูกค้าให้ได้รับความพึงพอใจหรือ ความสะดวกสบาย เพื่อให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ และมีทัศนคติ 
ที่ดีต่อบริษัทรวมถึงสร้างความผูกพันอีกด้วย
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	 แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 

ผูวิ้จยัน�ำมาใช้เป็นกรอบในการอธบิายเกีย่วกบัการใช้เครือ่งมอืในการสร้างแบรนด์บคุคลให้มชีือ่เสียง

ของป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ ว่าจะมีการใช้เครื่องมือใดบ้างในการสื่อสารผลงานเพลง เอกลักษณ์ของ

นักร้อง ทั้งในส่วนของค่ายเพลงและตัวศิลปินในการสื่อสารกับกลุ่มแฟนเพลง

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 การศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยจะศึกษา 

เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์บุคคลของศิลปินลูกทุ่ง ป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ โดยใช้การเก็บข้อมูล 

ขั้นปฐมภูมิจากเอกสารที่เกี่ยวข้อง และจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ซึ่งแนว 

ค�ำถามสร้างขึน้จากการวเิคราะห์ตามองค์ประกอบทัง้ 10 ด้าน ตามแนวคดิเรือ่งองค์ประกอบส�ำคญั 

ในการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคลของ Del Blanco. R. A. (2010) จากผู้ที่เก่ียวข้องต่อ 

การสร้างแบรนด์บุคคลของป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ใน 3 มิติ กล่าวคือคือ ผู้จัดการค่ายเพลง  

ฝ่ายคัดสรรและพัฒนาศิลปิน และตัวศิลปิน มีรายละเอียดดังนี้ 

	 1.	 คุณกิรติยา ศิริชัยพัฒนา ผู้จัดการแผนกธุรกิจเพลง ค่ายยุ้งข้าวเรคคอร์ด 

	 2.	 คุณสหพร ยี่ตันสี Producer/คัดสรรและพัฒนาศิลปิน ค่ายยุ้งข้าวเรคคอร์ด

	 3.	 คุณปรัชญาลักษณ์ โชติวุฑฒินันท์  ศิลปินค่ายยุ้งข้าวเรคคอร์ด

ผลการวิจัย
	 จากการศึกษาเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์บุคคลของศิลปินเพลงลูกทุ่ง ป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์  

โดยการเก็บข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ท่ีเก่ียวข้องต่อการสร้างแบรนด์บุคคลของป๊อปปี้  

ปรชัญาลกัษณ์ และวเิคราะห์ข้อมลูจากเอกสารเพิม่เตมิ รวมทัง้น�ำแนวคดิเกีย่วกบัองค์ประกอบส�ำคญั 

ในการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคล (Key Elements in Personal Branding Reputation)  

ทั้ง 10 องค์ประกอบ สามารถอธิบายผลดังต่อไปนี้ 
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องค์ประกอบที่ 1 ความรู้ (Knowledge) 

	 ป๊อปป้ี ปรัชญาลกัษณ์ เข้าร่วมประกวดรายการร้องเพลงไมค์ทองค�ำ 4 ใช้รปูแบบการคดัเลอืก 

จากกรรมการสามท่าน คือ สลา คุณวุฒิ สุนารี ราชสีมา และบ�ำเรอ ผ่องอินทรกุล จะเป็นผู้วิจารณ ์

และตัดสิน ผู้ผ่านการคัดเลือกจากแต่ละภาคเข้าร่วมแข่งขันร้องเพลง และแข่งขันกันอีกรอบเพื่อ 

หาตัวแทน 16 คน มาแข่งในรอบ 4 คนสุดท้าย โดยรอบสุดท้ายการแข่งขันจะเป็นการประกวด 

ร้องเพลงตามรปูแบบเพลงทีก่�ำหนดหลงัสิน้สดุการร้อง กรรมการจะวจิารณ์การร้อง รวมถงึการแสดง 

ที่ผ่านมา ให้ผู้ชมทางบ้านทั้งประเทศส่งคะแนนเข้ามาผ่านทาง SMS เพื่อโหวต ซึ่งสุดท้ายป๊อปปี้  

ปรัชญาลักษณ์ ก็สามารถคว้าต�ำแหน่งแชมป์ประจ�ำรายการไมค์ทองค�ำ 4 มาได้พร้อมของรางวัล 

มากมาย และสิง่ทีส่ร้างชือ่เสยีงให้กบัป๊อปป้ี คอื เป็นผูช้นะผูห้ญงิคนแรกของรายการไมค์ทองค�ำ และ 

จดุนีเ้องจงึเป็นสิง่ทีก่ารนัต ีถงึความรู ้ความสามารถด้านการร้องเพลงของป๊อปป้ี ท�ำให้ผู้ฟังทีติ่ดตาม 

รายการเห็นทักษะ ความเก่ง และความเชี่ยวชาญในการร้องเพลงของเธอ

ภาพที่ 2 องค์ประกอบในสร้างชื่อเสียงให้กับป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์
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องค์ประกอบที่ 2 ประสบการณ์ (Experience) 
	 ป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ เร่ิมร้องเพลงตอนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 2 โดยมีอาจารย์ชักชวนให้ไป 
ร้องเพลงในงานโรงเรียน จนท�ำให้เธอได้เก็บเกี่ยวเวทีการประกวดร้องเพลงมาอย่างต่อเนื่อง และ 
มีความใฝ่ฝันที่จะเป็นนักร้อง มีลักษณะของความบากบ่ันในการเข้ามาเป็นนักร้อง กล่าวคือ  
ก่อนที่จะเป็นแชมป์ในรายการไมค์ทองค�ำ 4 เธอเคยเข้าประกวดในรายการน้ีตอนซีซ่ัน 3  
แต่ไม่สามารถเข้ารอบ 16 คนสุดท้ายได้ แต่ก็มีคนเชียร์และเป็นก�ำลังใจให้ตั้งแต่ครั้งนั้น จนเมื่อเปิด 
เวทีการประกวดไมค์ทองค�ำในซีซั่น 4 เธอจึงได้กลับมาในเวทีการประกวดร้องเพลงไมค์ทองค�ำอีกครั้ง  
และสามารถเป็นผู้ชนะเลิศได้ในที่สุด
	 “หนูเริ่มร้องเพลงตั้งแต่ตอน ม.2 ในงานโรงเรียนและเริ่มประกวดตั้งแต่ตอนน้ัน แต่ไม่ได ้
ประกวดเยอะอะไรประมาณ 10 เวทีได้ ก็มีทั้งได้รางวัลบ้างไม่ได้บ้าง จนมาถึงเวทีไมค์ทองค�ำซีซั่น 3 
ตอนแรกอยากมาเพราะแม่บอกว่ามาลองดู ความฝันก็อยากเป็นนักร้อง หนูก็อยากรู้ว่าตัวเอง 
ร้องเพลงเป็นยังไงบ้าง อยากมาฟังคอมเมนต์ของกรรมการด้วย แต่ก็ไม่ผ่านไปรอบชิงตอนนั้น 
ก็ถอดใจ แต่พอทีนี้พอถึงซีซั่น 4 ตอนแรกหนูว่าคงไม่ได้มาแล้ว แต่ในใจหนูก็ยังอยากจะลองอีกสักครั้ง  
คร้ังนี้หนูเลยจะมาลองอีกครั้ง เห็นประกาศก็รีบมาสมัครเลย” ปรัชญาลักษณ์ โชติวุฑฒินันท์ 
(สัมภาษณ์, 9 เมษายน 2562)
	 จะเหน็ได้ว่า ประสบการณ์ในการสัง่สมเวทปีระกวดในวยัเดก็ รวมทัง้การเข้ามาร่วมประกวด 
ในรายการไมค์ทองค�ำทั้งสองซีซั่น ท�ำให้คนดูและคนฟังเห็นถึงประสบการณ์ด้านการร้องเพลงของเธอ  
และยังเห็นถึงพัฒนาการด้านการร้องเพลงของเธอในระหว่างการแข่งขันในแต่ละรอบที่ต้องฝ่าด่าน  
รวมทั้งรายการที่เปิดโอกาสให้ประชาชนสามารถเป็นกรรมการตัดสินในรอบชิงชนะเลิศด้วยการ 
โหวตคะแนน

องค์ประกอบที่ 3 ต�ำแหน่ง (Credentials) 
	 ต�ำแหน่งนับเป็นอีกองค์ประกอบส�ำคัญที่สร้างชื่อเสียงความน่าเช่ือถือให้กับตัวบุคคล  
ซึ่งจากการศึกษาและสัมภาษณ์ผู้ท่ีเก่ียวข้องกับตัวของป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ พบว่า ต�ำแหน่ง 
การเป็นแชมป์ประจ�ำรายการไมค์ทองค�ำ 4 ยิ่งเป็นสิ่งการรันตีความสามารถด้านการร้องเพลง 
ของเธอเป็นอย่างดี และเป็นท่ีเสริมให้เธอมีชื่อเสียงและสร้างความน่าเช่ือผลส�ำหรับการเป็นศิลปิน  
อีกทั้งยังพบว่าในค่ายเพลง ป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ ถูกจัดวางต�ำแหน่งให้เป็นนักร้องฝ่ายหญิง 
เบอร์หนึ่งของค่ายเพลงยุ้งข้าวเรคคอร์ด ด้วยกระแสตอบรับ และเป็นนักร้องหลังจากได้รับต�ำแหน่ง 
แชมป์ประจ�ำการประกวดร้องเพลง ป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ ได้ถูกวางต�ำแหน่งให้เป็นนักร้องหญิง 
เบอร์หนึง่ของค่ายเพลงยุง้ข้าวเรคคอร์ด ด้วยกระแสการตอบรับจากแฟนเพลงทีต่ดิตามมาตัง้แต่ครัง้ 
การประกวด จนท�ำให้สร้างปรากฎการณ์ยอดผูร้บัชม (ยอดววิ) ในยทูบูสงูกว่า 100,000,000 ล้านววิ 
คนแรกของค่ายอีกด้วย
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	 “ตอนนี้ฝ่ายหญิง น้องก็เป็นเบอร์หนึ่งของค่ายเพลง ส่วนฝ่ายชายก็เป็นน้องนัน ที่เพิ่งได ้
แชมป์ไป สิ่งที่ส่งน้องมาถึงจุดน้ีได้อย่างท่ีเราบอก พอเริ่มจับทางได้ว่ากลุ่มแฟนคลับชอบแบบไหน  
เราจะเล็งเห็น ว่าใครท่ีจะสามารถผ่านเข้ามาใน 4 คนสุดท้ายได้ ซึ่งหนึ่งในนั้นคือ ป็อปปี้ เขามี  
Performance ที่ดี ตั้งแต่แรก แต่ก่อนหน้านั้นเขาเคยตกรอบไป ซึ่งในการตกรอบครั้งนั้นท�ำให้เขา 
มีกลุ่มแฟนของเขาตั้งแต่ตอนนั้น และในตัวของป็อปปี้เองก็มีจุดที่น่าสนใจอยู่หลาย ๆ ที่ ที่เป็นตัวที ่
ส่งให้เขาไปต่อได้” กิรติยา ศิริชัยพัฒนา (สัมภาษณ์, 9 เมษายน 2562)
	 การวางต�ำแหน่งให้เป็นนักร้องน�ำฝ่ายหญิงของค่ายเพลงยุ้งข้าวเรคคอร์ด ยิ่งเป็นส่ิงที่
สนับสนุนให้ ป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ มีจุดยืนด้านการร้องเพลงในส�ำเนียงอีสาน และตัวตนที่ชัดเจน 
ที่จะน�ำเสนอความแตกต่างจากนักร้อง คนอื่น ๆ ในค่ายเพลงอีกด้วย

องค์ประกอบที่  4 การสนับสนุนหรือได้รับการแนะน�ำ (Backing) 
	 สิ่งที่เป็นการสนับสนุนและได้รับการแนะน�ำจากภายนอก จัดเป็นอีกองค์ประกอบส�ำคัญ 
ที่มีส่วนช่วยส่งเสริมสนับสนุนแบรนด์บุคคลได้ ซึ่งจากการศึกษา พบว่า สิ่งที่ช่วยสนับสนุนให้ป๊อปปี ้
เป็นที่รู้จักในวงการเพลงลูกทุ่งน้ันมาจากสองส่วน คือ เกิดการถูกพูดถึง/การพูดแบบปากต่อปาก  
(Word of Mouth) หลังจากที่ป๊อปปี้เข้าร่วมประกวดร้องเพลงในรายการไมค์ทองค�ำ 3 ก็มีกระแส 
พูดถึงว่าเธอมีน�้ำเสียงและลูกคอท่ีคล้ายคลึงกับนักร้องช่ือดังรุ่นพี่อย่าง ศิริพร อ�ำไพพงษ์ ยิ่งเป็น 
กระแสที่ท�ำให้เธอถูกพูดถึง รวมท้ังมักมีการโปรโมตเพลงก็จะใช้กระแสนี้ในการพูดถึงตัวตนของ 
เธอด้วย อีกทั้งค่ายเพลงสนับสนุนผลงานเพลงของเธอทุกช่องทางทั้ง การเดินสายโปรโมตตาม 
คลืน่วทิย ุแฟนเพจของค่ายเพลง ช่องยทูบูของค่าย และรายการต่าง ๆ  ในเครือของบรษัิทเวร์ิคพอยท์  
และการจัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ

องค์ประกอบที่ 5 ผู้สนับสนุน (Contributors) 
	 ผู้สนับสนุนถือเป็นอีกหนึ่งประกอบส�ำคัญส�ำหรับการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคล  
ซึ่งจากการศึกษาเกี่ยวกับแบรนด์บุคคลของป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ พบว่า นอกจากการเป็นผู้ชนะ 
ในรายการไมค์ทองค�ำจะเป็นการรบัรองความสามารถด้านการร้องเพลงของเธอแล้ว คณะกรรมการ
โดยเฉพาะครสูลา คณุวฒุ ิทีเ่ป็นหนึง่ในกรรมการตดัสนิในรายการ รวมทัง้ท่านยงัเป็นนกัแต่งเพลงชือ่
ดังที่สร้างนักร้องชื่อดังไว้อย่างมากมาย เช่น ไมค์ ภิรมภรย์ ศิริพร อ�ำไพพงษ์ ต่าย อรทัย ไผ่ พงศธร 
และ มนต์แคน แก่นคูน เป็นต้น ซึ่งครูสลาได้แสดงความคิดเห็นในรายการไมค์ทองค�ำ 3 ที่ป๊อปปี ้
ได้เข้ามาประกวดในครั้งแรกว่า น�้ำเสียงของป๊อปปี้น้ันเป็นแก้วเสียงที่หาได้ยาก เปรียบเหมือน 
การค้นพบคนที่ลงตัวอีกคนหนึ่ง และมีน�้ำเสียงคล้ายคลึงกับนักร้องช่ือดังอย่าง ศิริพร อ�ำไพพงษ์  
และ ป๊อปปี้ อาจจะเป็นนักร้องในแนวเดียวกันนี้ได้



บท
คว

าม
ที่ 

1
160     วารสารสหวิทยาการสังคมศาสตร์และการสื่อสาร

	 อีกทั้งในค่ายเพลงยังสนับสนุนเรื่องผลงานเพลง โดยสร้างผลงานเพลงให้กับป๊อปปี ้

อย่างต่อเนื่อง ตกอยู่ที่ปีละ 1 ผลงานเพลง โดยจะคัดสรรเพลงจากครูเพลงของทางค่าย และ 

จะเลือกเพลงที่เหมาะกับบุคลิกของเธอมากที่สุด เพื่อให้เป็นไปตามคาแรกเตอร์ของป๊อปปี้ ปรัชญา 

ลักษณ์ ที่มักจะเป็นแนวเพลงช้า ๆ ที่สื่ออารมณ์และเป็นเพลงที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเรื่องราวชีวิต 

และเนื้อหาเกี่ยวกับความรัก

องค์ประกอบที่  6 การแสดงออกด้วยเครื่องหมาย สัญลักษณ์ (Signals)  

	 ด้านการแสดงออกด้วยเครื่องหมาย หรือสัญลักษณ์ จากการสัมภาษณ์ พบว่า ป๊อปปี้  

ปรัชญาลักษณ์ จะเป็นตัวแทนของคนอีสาน ความเป็นอีสานที่ดูธรรมชาติ ธรรมดา เรียบง่าย  

แต่มีความร่วมสมัย ซึ่งเป็นจุดเด่นของ ตัวตนของป๊อปปี้ที่เป็นคนอีสานที่เข้ามาอยู่ในกรุงเทพฯ  

และพบเจอกับความยากล�ำบากในการใช้ชีวิตและ เป็นคนที่มีความฝัน แนวเพลงของเธอจึงถูก 

น�ำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับชีวิต และเนื้อหาเกี่ยวกับความรักจากผู้หญิง  ซื่อ ๆ ธรรมดาคนหนึ่ง และ 

เป็นมุมมองในแง่บวก ซ่ึงค่ายเพลงเองได้สร้างจุดเด่นด้านดนตรี โดยใช้โหวดเครื่องดนตรีของ 

อีสานที่แสดงถึงความเป็นอีสาน และเป็นตัวแทนของป๊อปปี้  

	 “การวางแนวคิดในการสร้างภาพลักษณ์ให้กับมิวสิกวิดีโอและนักร้อง ตั้งแต่การแต่งกาย 

จะไม่ล�้ำมาก เกินไปอย่างของป๊อปปี้ จะให้มีความเป็นธรรมชาติ ธรรมดา แต่ก็จะมีจุดเด่นอะไร 

บางอย่าง และเราจะ ไม่ใส่ความน่าหมั่นไส้ใส่ลงไป อย่างน้อย ๆ คนในทีมที่ท�ำทุกคนจะมีในหัวอยู ่

แล้วว่าคนแบบไหนที่เราไม่ชอบ เราก็จะไม่เอาสิ่งน้ันใส่ลงไปในตัวนักร้อง และหาความพอดีให้กับ 

ตัวนักร้อง เพลงของน้องเลยออกมาในเนื้อหาที่เป็นเรื่องราวชีวิต มุมมองความรักของผู้หญิงอีสาน 

ธรรมดา ๆ  คนหนึ่ง ซึ่งดูจะเป็นแง่บวกด้วย อย่างเพลงขอโทษที่ท�ำให้รอนี่แหละ แต่ในความธรรมดา 

มันก็มีความร่วมสมัยอยู่นะ เราไม่อยากท�ำให้น้องเชย ส่วนดนตรีของป๊อปปี้ส่วนมากเราจะใช้โหวด 

เป็นเครื่องดนตรีหลักให้คน จดจ�ำตัวน้อง” สหพร ยี่ตันสี (สัมภาษณ์, 9 เมษายน 2562)

         



บทความที่ 1
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องค์ประกอบที่  7 ปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) 

	 ปฏิกิริยาตอบกลับ เป็นอีกหน่ึงองค์ประกอบส�ำคัญที่แบรนด์บุคคลสามารถใช้พิสูจน์ 

ความมีชื่อเสียงของตนเองได้ ซ่ึงจากการศึกษาการแสดงความคิดเห็นของกลุ่มคนฟังที่ชื่นชอบใน 

ผลงานเพลงของเธอนั้นมีการแสดงความคิดเห็นส่วนมากไปในทางช่ืนชอบผลงาน และช่ืนชอบถึง 

เรื่องราวชีวิตของเธอที่ได้ติดตามมาตั้งแต่ครั้งการประกวดร้องเพลงในรายการไมค์ทองค�ำ รวมถึง 

ชื่นชอบในบุคลิกการวางตัว การแต่งกายของเธอท่ีดูเรียบง่าย ธรรมดา แต่มีเสน่ห์ โดยที่ไม่ต้อง 

แต่งตัวโป๊ 

14 
 

ซื่อ ๆ ธรรมดาคนหน่ึง และเปÑนมุมมองในแง%บวก ซึ่งค%ายเพลงเองได#สร#างจุดเด%นด#านดนตรี โดยใช#โหวด   

เครื่องดนตรีของอีสานที่แสดงถึงความเปÑนอีสาน และเปÑนตัวแทนของป�อปปÄÅ   

“การวางแนวคิดในการสร#างภาพลักษณ<ให#กับมิวสิกวิดีโอและนักร#อง ต้ังแต%การแต%งกายจะไม%ล้ำมาก 

เกินไปอย%างของป�อปปÄÅ จะให#มีความเปÑนธรรมชาติ ธรรมดา แต%ก็จะมีจุดเด%นอะไรบางอย%าง และเราจะ ไม%ใส%

ความน% าหมั่น ไส# ใส%ลงไป อย% างน# อย ๆ คนในทีมที่ ท ำทุ กคนจะมี ในหั วอยู% แล# วว% าคนแบบไหนที่  

เราไม%ชอบ เราก็จะไม%เอาสิ่งน้ันใส%ลงไปในตัวนักร#อง และหาความพอดีให#กับตัวนักร#อง เพลงของน#องเลย

ออกมาในเน้ือหาที่เปÑนเรื่องราวชีวิต มุมมองความรักของผู#หญิงอีสานธรรมดา ๆ คนหน่ึง ซึ่งดูจะเปÑนแง%บวก

ด#วย อย%างเพลงขอโทษที่ทำให#รอน่ีแหละ แต%ในความธรรมดามันก็มีความร%วมสมัยอยู%นะ เราไม%อยากทำให#น#อง

เชย ส%วนดนตรีของป�อปปÄÅส%วนมากเราจะใช#โหวดเปÑนเครื่องดนตรีหลักให#คน จดจำตัวน#อง” สหพร ย่ีตันสี 

(สัมภาษณ<, 9 เมษายน 2562) 

        
ภาพท่ี 3 การแสดงออกผ%านการแต%งตัว เสื้อผ#า ใน มิวสกิวิดีโอ. จาก “เซาฮักกบ็%บอก,”  

โดย Yoongkao Record, 2560, สืบค#นจาก www.youtube.com/watch?v=Yvzqc9BWEwo และ  

“ขอโทษที่ทำให#รอ,” โดย Yoongkao Record, 2559, สืบค#นจาก 

www.youtube.com/watch?v=6RH0_kDkIrY 

 

องค+ประกอบท่ี  7 ปฏิกิริยาตอบกลบั (Feedback)  

ปฏิกิริยาตอบกลับ เปÑนอีกหน่ึงองค<ประกอบสำคัญที่แบรนด<บุคคลสามารถใช#พิสูจน<ความมีช่ือเสียง

ของตนเองได# ซึ่งจากการศึกษาการแสดงความคิดเห็นของกลุ%มคนฟóงทีช่ื่นชอบในผลงานเพลงของเธอน้ันมีการ

แสดงความคิดเห็นส%วนมากไปในทางช่ืนชอบผลงาน และช่ืนชอบถึงเรื่องราวชีวิตของเธอที่ได#ติดตามมาต้ังแต%

ครั้งการประกวดร#องเพลงในรายการไมค<ทองคำ รวมถึงช่ืนชอบในบุคลิกการวางตัว การแต%งกายของเธอ  

ที่ดูเรียบง%าย ธรรมดา แต%มีเสน%ห< โดยที่ไม%ต#องแต%งตัวโป�  

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 การแสดงออกผ่านการแต่งตัว เสื้อผ้า ใน มิวสิกวิดีโอ. จาก “เซาฮักก็บ่บอก,” 

โดย Yoongkao Record, 2560, สืบค้นจาก www.youtube.com/watch?v=Yvzqc9BWEwo 

และ “ขอโทษที่ท�ำให้รอ,” โดย Yoongkao Record, 2559,

สืบค้นจาก www.youtube.com/watch?v=6RH0_kDkIrY
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ซื่อ ๆ ธรรมดาคนหน่ึง และเปÑนมุมมองในแง%บวก ซึ่งค%ายเพลงเองได#สร#างจุดเด%นด#านดนตรี โดยใช#โหวด   

เครื่องดนตรีของอีสานที่แสดงถึงความเปÑนอีสาน และเปÑนตัวแทนของป�อปปÄÅ   

“การวางแนวคิดในการสร#างภาพลักษณ<ให#กับมิวสิกวิดีโอและนักร#อง ต้ังแต%การแต%งกายจะไม%ล้ำมาก 

เกินไปอย%างของป�อปปÄÅ จะให#มีความเปÑนธรรมชาติ ธรรมดา แต%ก็จะมีจุดเด%นอะไรบางอย%าง และเราจะ ไม%ใส%

ความน% าหมั่น ไส# ใส%ลงไป อย% างน# อย ๆ คนในทีมที่ ท ำทุ กคนจะมี ในหั วอยู% แล# วว% าคนแบบไหนที่  

เราไม%ชอบ เราก็จะไม%เอาสิ่งน้ันใส%ลงไปในตัวนักร#อง และหาความพอดีให#กับตัวนักร#อง เพลงของน#องเลย

ออกมาในเน้ือหาที่เปÑนเรื่องราวชีวิต มุมมองความรักของผู#หญิงอีสานธรรมดา ๆ คนหน่ึง ซึ่งดูจะเปÑนแง%บวก

ด#วย อย%างเพลงขอโทษที่ทำให#รอน่ีแหละ แต%ในความธรรมดามันก็มีความร%วมสมัยอยู%นะ เราไม%อยากทำให#น#อง

เชย ส%วนดนตรีของป�อปปÄÅส%วนมากเราจะใช#โหวดเปÑนเครื่องดนตรีหลักให#คน จดจำตัวน#อง” สหพร ย่ีตันสี 

(สัมภาษณ<, 9 เมษายน 2562) 

        
ภาพท่ี 3 การแสดงออกผ%านการแต%งตัว เสื้อผ#า ใน มิวสกิวิดีโอ. จาก “เซาฮักกบ็%บอก,”  

โดย Yoongkao Record, 2560, สืบค#นจาก www.youtube.com/watch?v=Yvzqc9BWEwo และ  

“ขอโทษที่ทำให#รอ,” โดย Yoongkao Record, 2559, สืบค#นจาก 

www.youtube.com/watch?v=6RH0_kDkIrY 

 

องค+ประกอบท่ี  7 ปฏิกิริยาตอบกลบั (Feedback)  

ปฏิกิริยาตอบกลับ เปÑนอีกหน่ึงองค<ประกอบสำคัญที่แบรนด<บุคคลสามารถใช#พิสูจน<ความมีช่ือเสียง

ของตนเองได# ซึ่งจากการศึกษาการแสดงความคิดเห็นของกลุ%มคนฟóงทีช่ื่นชอบในผลงานเพลงของเธอน้ันมีการ

แสดงความคิดเห็นส%วนมากไปในทางช่ืนชอบผลงาน และช่ืนชอบถึงเรื่องราวชีวิตของเธอที่ได#ติดตามมาต้ังแต%

ครั้งการประกวดร#องเพลงในรายการไมค<ทองคำ รวมถึงช่ืนชอบในบุคลิกการวางตัว การแต%งกายของเธอ  

ที่ดูเรียบง%าย ธรรมดา แต%มีเสน%ห< โดยที่ไม%ต#องแต%งตัวโป�  
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ภาพท่ี 4 การแสดงความคิดเห็นจากกลุ%มคนฟóงในยูทูบ. จาก “ขอโทษที่ทำให#รอ,”  

โดย Yoongkao Record, 2559, สืบค#นจาก www.youtube.com/watch?v=6RH0_kDkIrY 

 

นอกจากน้ี อีกสิ่งที่สามารถการรันตีถึงความนิยมและความมีช่ือเสียงสำหรับนักร#องลูกทุ%งก็คือ รางวัล

เกียรติยศต%าง ๆ โดยจากการศึกษาพบว%า ป�อปปÄÅ ปรัชญาลักษณ< ถึงแม#ว%าจะเข#ามาในวงการเพลงลูกทุ%งได# 

เพียงไม%นาน แต%ก็ได#รับรางวัลมากมายจากหลายสถาบัน เช%น รางวัลศิลป~นหน#าใหม%ฝíายหญิงยอดนิยม จากงาน 

มหานครอวอร<ดส ครั้งที่13 รางวัล Intensive Watch Music Of The Year 2016 ประเภทเพลงลูกทุ%งและ

รางวัล Intensive Watch Music Chart Award ประจำเดือน สิงหาคม-กันยายน ประเภทเพลงลูกทุ%ง รางวัล

ลูกทุ%งหญิงยอดเย่ียมจากงานสยามดารา สตาร<ส อวอร<ดส รวมทั้งรางวัลดาราอินไซด< อวอร<ส (นาคราช) สาขา

ลูกทุ%งดาวรุ%งหญิง เปÑนต#น ซึ่งรางวัลเหล%าน้ีเองถือเปÑนสิ่งที่แจ#งเกิดและทำให#เธอเปÑนที่รู#จักวงการเพลงลูกทุ%ง 

อีกด#วย 

 

องค+ประกอบท่ี  8 บริบท (Context)  

ด#วยบริบทรอบข#างของตัวนักร#องเอง เรื่องราวชีวิตที่ถูกนำเสนอในตอนประกวดร#องเพลงในรายการ

ไมค<ทองคำ ทำให#ผู#ฟóงที่ ติดตาม เห็นชีวิตของเธอที่มีความฝóน มุ%งมั่น เมื่อเธอสามารถเข#ามาเปÑนศิลป~น  

ค%ายเพลงดึงจุดเด%นเรือ่งน้ีมานำเสนอในแนวเพลง โดยจะเปÑนเพลงแนวผู#หญิงอีสาน เรื่องราวชีวิต และความรัก

ที่ซื่อๆ มองโลกในแง%บวก รวมทั้งในอีกปóจจัยที่ส%งผลให#ป�อปปÄÅมีช่ือเสียง มาจากปóจจัยความนิยมของกระแส

เพลงลูกทุ%งอีสานที่กำลังได#รับความนิยมในสังคม จึงส%งผลให#แนวเพลงที่ออกมาเปÑนเพลงที่ใช#ภาษาอีสานแบบ 

เต็มเพลง และได#รับรางวัลมากมายจากหลายสถาบัน 

“เขาเคยตกรอบไป ซึ่งในการตบรอบครั้งน้ันทำให#เขามีกลุ%มแฟนของเขาต้ังแต%ตอนน้ัน และในตัว

ของป�อปปÄÅเองก็มีจุดที่น%าสนใจอยู%หลาย ๆ ที่ ที่เปÑนตัวที่ส%งให#เขาไปต%อได#มากข้ึน ส%วนเพลงที่เราสร#างให#เขา 4 

คนสุดท#ายต#องเปÑนเพลงที่เรารู#สึกว%ามันดีที่สุดอยู%แล#ว แต%ในจังหวะน้ันเราเช่ือว%าเพลงอีสานกำลังมา และในตัว

เขาอยู%ในซีซั่นที่เปÑนเพลงลูกทุ%งอีสานเลยทำให#เข#าไปถึงกลุ%มน้ีได# น้ำเสียงของเขาที่เปÑนเอกลักษณ<ทำให#ทะลุ

และเกิดข้ึนมาได#” กิรติยา ศิริชัยพัฒนา (สัมภาษณ<, 9 เมษายน 2562) 

 

องค+ประกอบท่ี 9 ค7านิยมของสังคม (Social Value)  

ภาพที่ 4 การแสดงความคิดเห็นจากกลุ่มคนฟังในยูทูบ. จาก “ขอโทษที่ท�ำให้รอ,” 

โดย Yoongkao Record, 2559, สืบค้นจาก www.youtube.com/watch?v=6RH0_kDkIrY
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	 นอกจากนี ้อกีสิง่ทีส่ามารถการรันตถีงึความนยิมและความมชีือ่เสยีงส�ำหรบันกัร้องลกูทุง่กค็อื  

รางวัลเกียรติยศต่าง ๆ โดยจากการศึกษาพบว่า ป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ ถึงแม้ว่าจะเข้ามาในวงการ 

เพลงลูกทุ่งได้เพียงไม่นาน แต่ก็ได้รับรางวัลมากมายจากหลายสถาบัน เช่น รางวัลศิลปินหน้าใหม่

ฝ่ายหญิงยอดนิยม จากงานมหานครอวอร์ดส ครั้งที่13 รางวัล Intensive Watch Music Of The  

Year 2016 ประเภทเพลงลูกทุ่งและรางวัล Intensive Watch Music Chart Award ประจ�ำเดือน 

สิงหาคม-กันยายน ประเภทเพลงลูกทุ่ง รางวัลลูกทุ่งหญิงยอดเยี่ยมจากงานสยามดารา สตาร์ส  

อวอร์ดส รวมทั้งรางวัลดาราอินไซด์ อวอร์ส (นาคราช) สาขาลูกทุ่งดาวรุ่งหญิง เป็นต้น ซึ่งรางวัล 

เหล่านี้เองถือเป็นสิ่งที่แจ้งเกิดและท�ำให้เธอเป็นที่รู้จักวงการเพลงลูกทุ่งอีกด้วย

องค์ประกอบที่  8 บริบท (Context) 

	 ด้วยบริบทรอบข้างของตัวนักร้องเอง เร่ืองราวชีวิตที่ถูกน�ำเสนอในตอนประกวดร้องเพลง 

ในรายการไมค์ทองค�ำ ท�ำให้ผู้ฟังท่ีติดตาม เห็นชีวิตของเธอที่มีความฝัน มุ่งมั่น เมื่อเธอสามารถ 

เข้ามาเป็นศลิปิน ค่ายเพลงดงึจุดเด่นเรือ่งนีม้าน�ำเสนอในแนวเพลง โดยจะเป็นเพลงแนวผู้หญงิอสีาน  

เรื่องราวชีวิต และความรักที่ซื่อ ๆ มองโลกในแง่บวก รวมทั้งในอีกปัจจัยที่ส่งผลให้ป๊อปปี้มีชื่อเสียง  

มาจากปัจจัยความนยิมของกระแสเพลงลกูทุง่อสีานทีก่�ำลงัได้รบัความนยิมในสงัคม จงึส่งผลให้แนว 

เพลงที่ออกมาเป็นเพลงที่ใช้ภาษาอีสานแบบเต็มเพลง และได้รับรางวัลมากมายจากหลายสถาบัน

	 “เขาเคยตกรอบไป ซ่ึงในการตบรอบครั้งน้ันท�ำให้เขามีกลุ่มแฟนของเขาตั้งแต่ตอนนั้น  

และในตวัของป๊อปป้ีเองกม็จีดุทีน่่าสนใจอยูห่ลาย ๆ  ที ่ทีเ่ป็นตวัท่ีส่งให้เขาไปต่อได้มากขึน้ ส่วนเพลง 

ที่เราสร้างให้เขา 4 คนสุดท้ายต้องเป็นเพลงท่ีเรารู้สึกว่ามันดีที่สุดอยู่แล้ว แต่ในจังหวะนั้นเรา 

เชือ่ว่าเพลงอสีานก�ำลงัมา และในตวัเขาอยูใ่นซซีัน่ทีเ่ป็นเพลงลูกทุง่อสีานเลยท�ำให้เข้าไปถงึกลุ่มนีไ้ด้ 

น�้ำเสียงของเขาที่เป็นเอกลักษณ์ท�ำให้ทะลุและเกิดข้ึนมาได้” กิรติยา ศิริชัยพัฒนา (สัมภาษณ์,  

9 เมษายน 2562)
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องค์ประกอบที่ 9 ค่านิยมของสังคม (Social Value) 

	 กระบวนการในการสร้างชือ่เสยีงให้กบัแบรนด์บคุคลมคีวามเกีย่วข้องสมัพนัธ์กับระบบสงัคม 

ที่ถูกก�ำหนดโดยค่านิยม ซึ่งจากการศึกษาพบว่า สิ่งที่ค่ายเพลงดึงจุดเด่นของป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ ์

ออกมาน�ำเสนอจากตัวตนของเธอ คือ เรื่องราวชีวิตส่วนตัวของเธอที่ล�ำบาก และเธอมีความอดทน  

อดกลั้น ในการมีฝันที่อยากจะเป็นนักร้องเพื่อมุ่งหมายให้ครอบครัวมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น  

ความอ่อนน้อมถ่อมตน และประเด็นเรื่องความกตัญญูเป็นอีกหนึ่งเรื่องที่กลุ่มแฟนเพลงติดตามชีวิต 

ของเธอมาตัง้แต่คร้ังประกวดในรายการไมค์ทองค�ำ ยิง่เป็นผลดใีห้เธอได้รบัการชืน่ชอบเพราะค่านยิม 

ของคนไทยให้ความส�ำคัญต่อความกตัญญู และความอ่อนน้อมถ่อมตน รวมทั้งภาพลักษณ์ของ 

นักร้องในช่วงยุคดังกล่าว มักถูกมองไปท่ีการแต่งกายของนักร้องลูกทุ่งนุ่งส้ัน แต่ด้วยขอบเขต 

ประเพณีอันดีของไทยในเรื่องการแต่งกาย ยิ่งส่งผลให้เธอกลับได้รับการยอมรับจากคนฟังว่าเป็น 

นักร้องที่ขายคุณภาพ ไม่ได้ขายเรือนร่างผ่านการแต่งตัวโป๊ เรียกกระแส จนท�ำให้มีการเปรียบเทียบ 

กับนักร้องชื่อดังอย่างต่าย อรทัย ที่สามารถวางตัวในวงการเพลงเป็นแบบอย่างที่ดี

องค์ประกอบที่ 10 การเชื่อมต่อหรือการต่อติดกับกลุ่มเป้าหมาย (Connections) 

	 การเชื่อมต่อหรือการต่อติดกับกลุ่มเป้าหมายเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่จะเชื่อมโยงแบรนด์บุคคล 

เข้ากับกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง และน�ำมาซึ่งชื่อเสียง จากการศึกษาพบว่า ป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์  

มีการสื่อสารกับกลุ่มผู้ฟัง โดยอาศัยช่องทางการสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ดังนี้

 	 1.	 สื่อเฟซบุ๊กส่วนตัว และเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยจะมีการน�ำเสนอเร่ืองราวข่าวสาร รวมถึง  

การไลฟ์วิดีโอ (Facebook Live) เพื่อพูดคุยกับกลุ่มแฟนคลับ

	 2.	 ไลน์กลุ่ม จากการสัมภาษณ์พบว่า ป๊อปปี้สร้างไลน์กลุ่มส�ำหรับแฟนคลับเพื่อไว้ใช้ใน 

การสื่อสารเกี่ยวกับตารางงานในแต่ละวัน และไว้พูดคุยสื่อสารนัดหมายส�ำหรับการออกงานต่าง ๆ  

ของเธอด้วย

	 3.	 เสื้อทีม มีการจัดท�ำเสื้อส�ำหรับกลุ่มแฟนคลับ โดยเป็นการต่อยอดหลังจากการเข้าร่วม

แข่งขันในรายการ The Mask Singer โดยจัดจ�ำหน่ายตัวละ 250 บาท ส�ำหรับผู้ที่สนใจ ซึ่งถือเป็น 

อีกหนึ่งสื่อในการสื่อสารที่สร้างชื่อเสียงให้กับป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์

	 4.	 สื่อบุคคล บุคลิกท่าทางกับแฟนคลับหน้าเวทีด้วยความนอบน้อมและน่ารัก ก็ถือเป็นอีก

หนึ่งประกอบส�ำคัญที่ส่งผลให้เธอได้ความชื่นชอบจากแฟนเพลง
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	 นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ศึกษาในประเด็นเกี่ยวกับการใช้สื่อสารการตลาด โดยวิเคราะห์ถึง 

เครื่องมือ หรือช่องทางการสื่อสารจากค่ายเพลงท่ีใช้สื่อสารกับกลุ่มคนฟังเพื่อสนับสนุนโปรโมต 

ผลงานเพลงและตัวศิลปิน ว่ามีการใช้ช่องทางใดบ้างในการส่ือสารกับกลุ่มคนฟัง จากการศึกษา 

พบว่า ค่ายเพลงมีการสนับสนุนศิลปินในหลายช่องทาง ดังนี้

	 1.	 โปรโมตผ่านรายการต่าง ๆ ในสถานีและนอกสถานี เนื่องจากค่ายเพลงยุ้งข้าวเรคคอร์ด 

เป็นบริษัท ในสังกัดของบริษัท เวิร์คพอยท์ เอ็นเตอร์เทนเมนต์ ซึ่งมีสถานีโทรทัศน์เป็นของตนเอง  

จึงสามารถใช้การโปรโมตตัวศิลปินและผลงานต่าง ๆ เกี่ยวกับเพลงใหม่ในรายการต่าง ๆ ของสถาน ี

ได้เป็นอย่างดี 

	 2.	 เดินสายโปรโมตตามคลื่นวิทยุ สถานีวิทยุยังเป็นอีกหนึ่งช่องทางการโปรโมตผลงาน 

ของศิลปินเพื่อสนับสนุนผลงานเพลง และเป็นการเดินสายแนะน�ำตัวศิลปิน ซ่ึงค่ายเพลงยังใช้วิธีน้ี 

ในการสนับสนุนการสร้างความสัมพันธ์กับนักจัดรายการวิทยุ

	 3.	 แฟนเพจเฟชบุ๊กยุ้งข้าวเรคคอร์ด ทางค่ายเพลงยุ้งข้าวเรคคอร์ดใช้แฟนเพจเฟซบุ๊กของ 

ค่ายเพลงในการน�ำเสนอข่าวสาร ภาพกิจกรรมต่าง ๆ ของศิลปินในค่ายเพลงยุ้งข้าวเรคคอร์ด 

เพื่อเพิ่มช่องทางในการพูดคุย และสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มแฟนเพลงได้อีกด้วย

ภาพที่ 5 การเชื่อมต่อสื่อสารระหว่างนักร้องกับคนฟัง
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	 4.	 ช่องยูทูบค่ายเพลงยุ้งข้าวเรคคอร์ด มีการน�ำเสนอผลงานเพลงใหม่ที่เป็นรูปแบบมิวสิก 

วิดีโอเพลงของศิลปินในค่าย รวมถึงของป๊อปปี้ด้วย ซึ่งเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ไว้ใช้วัดความนิยมของ 

กระแสการตอบรับในเรื่องผลงานเพลงผ่านยอดวิวในยูทูบ อีกทั้งค่ายเพลงยังมีวิดีโอที่เป็นคลิปรวม 

ภาพคอนเสิร์ต กิจกรรมพิเศษต่าง ๆ  ของศิลปินในค่าย รวมถึงภาพ Teaser เบื้องหลัง ในการถ่ายท�ำ 

ผลงานเพลง และยังมีคลิปวิดีโอท่ีใช้ชื่อว่า  “ยุ้งข้าวเม้ามอย อยากรู้เรื่องไรวงในสุด ๆ” ท่ีเป็น 

การพูดคุยเจาะลึก และติดตามชีวิตส่วนตัวของศิลปินในค่าย เพ่ือให้กลุ่มแฟนเพลงให้ติดตามและ 

รับรู้ตัวตนของศิลปินที่ชื่นชอบ

	 5.	 การฟังเพลงออนไลน์ (Music Streaming) อีกช่องทางส�ำคัญในการดาวน์โหลดหรือ 

ฟังเพลงผ่านระบบดจิทิลั ค่ายเพลงยุง้ข้าวเรคคอร์ดมช่ีองทางการดาวน์โหลดและฟังเพลงทีค่รบครนั  

เช่น iTunes, Apple Music, LINE Music, KKBOX, และ JOOX Music เป็นต้น

	 6.	 กิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) อีกหนึ่งกิจกรรมส�ำคัญที่ค่ายเพลงยุ้งข้าวเรคคอร์ด  

สนับสนุนให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างแฟนคลับได้พบปะกับศิลปินที่ชื่นชอบ โดยการจัดกิจกรรม 

พิเศษ เช่น ไมค์ม่วนซื่น ไมค์ทองค�ำพบแฟน ยุ้งข้าวยกค่ายล่องเรือ Fan Meet ยุ้งข้าวย้อนยุค 

บุกเขาใหญ่ เป็นต้น

	 7.	 PR value ถือเป็นอีกการสนับสนุนส�ำคัญที่เพิ่มมูลค่าให้กับตัวป๊อปปี้ในการต่อยอด 

ในการเข้าไปประกวดในรายการต่าง ๆ เช่น รายการ The Mask Singer ที่สามารถท�ำให้เธอเป็น 

ที่รู ้จักในกลุ่มคนฟังที่หลากหลายมากขึ้น และเห็นถึงศักยภาพในการร้องเพลงแนวอื่น ๆ หรือ 

การน�ำป๊อปปี้ ไปสร้างความเซอร์ไพร์สให้กับผู้เข้าร่วมในการประกวดร้องเพลงของไมค์ทองค�ำ 

ที่ชื่นชอบในตัวป๊อปปี้ ก็ถือเป็นสิ่งที่ส่งผลดีต่อความประทับใจกับคนฟังมากขึ้นอีกด้วย
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ภาพที่ 6 การสนับสนุนจากค่ายเพลงในการโปรโมตป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์

อภิปรายผล

	 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การสร้างแบรนด์บุคคลของศิลปินลูกทุ่ง ป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ 

สามารถอภปิรายผลการศกึษา ตามวตัถปุระสงค์ทีต่ัง้ไว้ โดยใช้ 10 องค์ประกอบในการสร้างชือ่เสยีง

ให้กับแบรนด์บุคคลตามแนวคิด Del Blanco. R. A. (2010) สามารถจัดแบ่งเป็นสามองค์ประกอบ

ใหญ่ ดังนี้
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	 1.	 องค์ประกอบของตัวบุคคล หมายถึง ความรู้ ความสามารถ ประสบการณ์ ต�ำแหน่ง 

จะเป็นองค์ประกอบส�ำคญัทีช่่วยส่งเสรมิให้บุคคลน�ำเสนอตวัตนให้ผูอ้ืน่ได้รับทราบถงึประสบการณ์ 

ท่ีสะสมมา บุคลิกภาพ ซึ่งจะเป็นสิ่งท่ีสร้างความน่าเชื่อถือให้กับบุคคลนั้น และเสริมสร้าง 

ความมั่นใจให้กับผู้อื่นยอมรับในแบรนด์บุคคลนั้น ๆ ดังเช่นที่ วิทวัส ชัยปาณี (2548) ได้อธิบาย 

เพ่ิมเติมว่าแบรนด์ยังครอบคลุมไปถึง สิ่งที่จับต้องไม่ได้อีกชั้นหนึ่งอันประกอบไปด้วยความน่าเชื่อถือ  

(Trust/ Reliability) ความมั่นใจ (Confident) ความคุ้นเคย (Familiarity) ประสบการณ์ที่สะสมมา 

(Shared Experience) สถานภาพ (Status) และบุคลิกภาพ (Personality) อีกด้วย

	 2.	 องค์ประกอบภายใน หมายถึง ค่ายเพลง ที่ถือเป็นองค์ประกอบส�ำคัญในการสนับสนุน 

การสร้างภาพลักษณ์ให้กับศิลปินและการใช้สื่อในการเผยแพร่ผลงานและตัวศิลปิน ค่ายเพลง 

มีบทบาทส�ำคัญในการสร้างความเช่ือม่ันให้กับแบรนด์บุคคลทั้งด้านรูปลักษณ์ ด้านเสียง และ 

ด้านพฤติกรรมให้ผู ้บริโภคเชื่อม่ัน ศรัทธา จนน�ำไปสู ่การติดตามผลงานเพลงและกลายเป็น 

แฟนคลับในที่สุด สอดคล้องกับ Aaker (1996) ได้อธิบายว่า อัตลักษณ์ของแบรนด์เป็น 3 ประเภท  

คือ 1. อัตลักษณ์ด้านภาพ จะต้องสามารถสื่อความหมายถึงอัตลักษณ์ของแบรนด์และถ่ายทอด 

สื่อสารข้อมูลได้ 2. อัตลักษณ์ด้านเสียง สิ่งท่ีสัมผัสได้จากการฟังสามารถบอกกล่าวกันเป็น 

ข้อความหรือส่งเสียงให้ได้ยิน และ 3. อัตลักษณ์ด้านพฤติกรรม นอกจากนี้ค่ายเพลงต้องท�ำ 

การสื่อสารให้ผู้บริโภคทราบว่า ศิลปินในค่ายเพลงแต่ละคนนั้นมีความโดดเด่นในด้านใด เนื่องจาก 

แนวเพลงและแบรนด์บุคคลของนักร้องแต่ละคนนั้นจะมีความแตกต่างกัน ซ่ึงในการศึกษาครั้งน้ี 

พบว่า การสร้างแบรนด์บุคคลของศิลปินลูกทุ่ง ป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์ นั้นมีการสร้างมาสอดคล้อง 

กับตัวตนจริงจากตัวของศิลปินและค่ายเพลงจึงหยิบจุดเด่นน้ีมาสนับสนุนและพัฒนาเป็นแบรนด ์

บุคคล สอดคล้องกับงานวิจัยของประกายกาวิล ศรีจินดา (2555) ศึกษาการส่ือสารภาพลักษณ ์

ที่สะท้อนความเป็นนักร้องของมาช่า วัฒนพานิช พบว่า ภาพลักษณ์ที่สามารถสร้างแบรนด์บุคคล 

ได้นั้นต้องมีความสอดคล้องกับความเป็นตัวเองของศิลปิน 

	 3.	 องค์ประกอบภายนอก หมายถึง บริบทของสังคมที่กระแสเพลงลูกทุ่งอีสานก�ำลังได้รับ 

ความนยิมในสงัคม รวมทัง้มฐีานแฟนคลบัตัง้แต่เข้าประกวดในรายการไมค์ทองค�ำ ยิง่เป็นการสือ่สาร 

แบรนด์บุคคลไปยังกลุ่มคนฟังที่ส่งผลต่อความส�ำเร็จของป๊อปปี้ในวงการเพลงลูกทุ่งตอบกลับจาก 

คนฟังเป็นแรงสนับสนุนความมีชื่อเสียงของแบรนด์บุคคลนั้นให้ประสบความส�ำเร็จได้  
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ข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษา

	 จากการศึกษาในประเด็นการสร้างแบรนด์บุคคลในศิลปินลูกทุ่งหญิง ป๊อปปี้ ปรัชญาลักษณ์  

เห็นได้ว่าประเด็นการสร้างแบรนด์บุคคลเป็นสิ่งจ�ำเป็นต่อทั้งตัวบุคคลและในเชิงธุรกิจเพลงลูกทุ่ง 

ในการที่ค่ายเพลงจะสร้างเอกลักษณ์ให้กับศิลปิน ให้แบรนด์เป็นที่จดจ�ำของประชาชน ผ่านทั้ง 

บุคลิกภายนอก แนวเพลง เนื้อหา การแต่งกาย ทรงผม โดยควรยึดหลักการเป็นตัวของตัวเอง 

และความเป็นธรรมชาติของศิลปินให้มากท่ีสุดโดยท่ีไม่ฝืนต่อความรู้สึกของศิลปินตัวตนของศิลปิน 

มากนัก ทั้งนี้ค่ายเพลงสามารถน�ำจุดเด่นเฉพาะตัวของศิลปินมาพื้นฐานในการสร้างเอกลักษณ์ และ 

ส่งเสริมด้านภาพลักษณ์ให้มีความเด่นชัดมากยิ่ง และช่วยสนับสนุนหรือส่งเสริมบางส่วนท่ียัง 

ไม่สมบูรณ์ เช่น การเพิ่มทักษะด้านการร้อง ด้านการเต้น ด้านความมั่นใจให้กับตัวศิลปิน นอกจากนี ้

ยังสามารถเพิ่มความโดดเด่นให้กับศิลปิน โดยการออกแบบการแต่งหน้าและทรงผม เพ่ือให้เกิด 

ภาพลักษณ์ที่ดีและความแตกต่างและเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของศิลปิน

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการศึกษาครั้งต่อไป

	 ด้วยการศึกษาในครั้งนี้เลือกกรณีศึกษาในกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลเพียงตัวอย่างเดียว  

คอื ป๊อปป้ี ปรชัญาลกัษณ์ ซ่ึงส�ำหรบัผูท่ี้สนใจในประเดน็ดงักล่าวเพ่ือต่อยอดทางการศกึษา ในประเดน็ 

การสร้างแบรนด์บุคคลของนักร้องลูกทุ่งยอดนิยมน้ัน อาจจ�ำเป็นต้องศึกษานักร้องลูกทุ่งหญิงท่ีม ี

ความหลากหลายแตกต่างกนั เพือ่ให้ทราบปัจจยัแห่งความส�ำเรจ็ทีแ่ท้จรงิของการสร้างแบรนด์บคุคล  

หรือเพื่อเป็นการเปรียบเทียบองค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อความมีชื่อเสียงของแบรนด์บุคคลน้ัน  

ซึง่อาจพบความเหมือนหรอืความแตกต่างในการสร้างแบรนด์บคุคลของศลิปินนัน้ ๆ  และจะท�ำให้ได้ 

เห็นมุมมองการศึกษาที่มีความครบถ้วนมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังสามารถศึกษาประเด็นเกี่ยวกับ Brand  

Image ในมุมมองของผู้รับสาร ของกลุ่มผู้ฟังเพลง หรือกลุ่มแฟนคลับ ได้อีกด้วย
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