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บทคัดย่อ  
สารนิพนธ์ “ความส าเร็จทางเศรษฐกิจของวงการวีทูปเบอร์ (Virtual Youtuber) ญี่ปุ่น

กรณีศึกษา : Hololive (โฮโลไลฟ์)” มีว ัตถุประสงค์เพื ่อวิเคราะห์ปัจจัยที ่เป็นตัวการส่งผลให้
อุตสาหกรรมวีทูปเบอร์ประสบความส าเร็จทางเศรษฐกิจและเติบโตได้อย่างรวดเร็วโดยน าความส าเร็จ
ของสังกัดโฮโลไลฟ์มาเป็นตัวอย่างในการศึกษา โดยศึกษาผ่านเอกสารที่เกี่ยวข้องกับวงการวีทูปเบอร์
ญี่ปุ่น วงการถ่ายทอดสดออนไลน์ (Live Streaming) และข้อมูลเกี่ยวกับโฮโลไลฟ์ผ่านข้อมูลเชิงสถิติ 
แหล่งข้อมูลข่าวสาร บทความ ช่องทางโซเชียลมีเดีย ฯลฯ ของโฮโลไลฟ์ 
 ผลการศึกษาพบว่าบริบทของอุตสาหกรรมกับตัวอย่างความส าเร็จของอุตสาหกรรมสื่อญี่ปุ่น
ก่อนก าเนิดอุตสาหกรรมวีทูปเบอร์ได้สร้างสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่เหมาะสมให้กับวงการวีทูปเบอร์ 
อีกทั้งปัจจัยภายในอย่างการสร้างตัวละคร ธีม นักแสดง รูปแบบเนื้อหาหรือกิจกรรม สินค้า บริการ 
กลยุทธ์ทางการตลาดทั้งการน าเสนอตัวละคร การขายความพิเศษและความขาดแคลน กรรมวิธีเข้าถึง
สื่อสังคมออนไลน์ กับปัจจัยภายนอกในแง่เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และพัฒนาการทางเทคโนโลยีที่
มีผลต่อความต้องการกับส านึกของผู้บริโภค การแทรกซึมทางวัฒนธรรม ไดล้้วนเป็นปัจจัยที่ท าให้สื่อวี
ทูปเบอร์มีก าลังเข้าถึงผู้บริโภคสูงและน าไปสู่ความส าเร็จทางเศรษฐกิจ 
            วีทูปเบอร์เป็นอุตสาหกรรมสื่อล ้าสมัยที่ประยุกต์และดัดแปลงตัวอย่างจากอุตสาหกรรมสื่อ
เดิมและเทคโนโลยีการน าเสนอรูปแบบเนื้อหาใหม่เข้าด้วยกันได้อย่างแยบยล สร้างสรรค์ สร้างโอกาส
เชื่อมโยงเพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าและบริการในยุคดิจิทัล 
 
ค าส าคัญ : วีทูปเบอร์, ตัวละคร, Hololive, เศรษฐกิจ, สื่อญี่ปุ่น, วีโอดี, สตรีมม่ิง
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บทท่ี 1 

บทน า 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

ยูทูป (Youtube) เป็นแพลตฟอร์มที่ให้บริการเผยแพร่วีดีทัศน์ออนไลน์สู่มวลชน ที่ใช้ขั้นตอน
วิธี (Algorithm) ในการแนะน าเนื้อหาที่เหมาะสมหรือใกล้เคียงความสนใจของบุคคลตามช่วงเวลา ซึ่ง
ระบบแนะน าประกอบกับโครงสร้างพื้นฐานที่มีศักยภาพรองรับผู้ใช้จ านวนมาก การเข้าถึงที่สะดวก
รวดเร็ว และรูปแบบสื่อที่ง่ายต่อการเข้าใจที่สนองความต้องการของผู้รับชม ปัจจัยเหล่านี้สร้างความ
ง่ายในการเข้าถึง ดึงดูดผู้ชมและสื่อมวลชนมาที่ยูทูป และได้รับการพัฒนาเรื่อยมาจนยูทูปกลายเป็น
เครื่องมือสื่อสารทรงพลังที่คนแพร่หลายใช้กันในปัจจุบัน ยูทูปมีความส าคัญกับเศรษฐกิจในประเทศที่
ยูทูปถูกใช้งานอย่างแพร่หลายอย่างญี่ปุ่น จากรายงานเกี่ยวกับผลกระทบของยูทูปในญี่ปุ่น ระบุว่ายู
ทูปมีผลต่อตัวเลขผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศ (GDP) ของญี่ปุ่นถึง 2 แสน 3 หมื่น 9 พันล้านเยน 
และน าไปสู่อัตราจ้างงานประจ าถึง 75,970 ราย (Oxford Economics, 2021) ผู้ที่อยู่เบื้องหลังและที่
ของวีดีทัศน์ในแพลตฟอร์มและท าอาชีพอยู่ในวงการนี้ได้รับค าจ ากัดความว่าเป็น “Youtuber (ยู-ทูป-
เบอร์)” 

ยูทูปเบอร์ (Youtuber) ใช้เรียกกลุ่มที่สร้างวีดีทัศน์เป็นเรื่องราว (Vlog) ที่น าเสนอถึงวิถี
ชีวิตประจ าวัน ไลฟ์สไตล์ ความชอบ กิจกรรม ในรูปแบบที่สั้นและเข้าใจง่ายเพื่อสนอความต้องการ
ผู้บริโภคสื่อในปัจจุบัน และเผยแพร่บนช่องส่วนตัวของแพลตฟอร์มยูทูปโดยเนื้อหาที่เป็นที่นิยมคือ 
วัยรุ่นที่บันทึกตนเองเล่นเกมขณะที่บรรยายไปด้วย วีดีทัศน์ตลก เสียดสี ความงาม และไลฟ์สไตล์ (ธน
พร ทองแดง และ พัชนี เชยจรรยา, 2562) (Jerslev, 2016) การสร้างสรรค์ผลงานจ าเป็นต้องลงทุน
เวลา ความสามารถ และงบประมาณ ซึ่งอาจขยายจากระดับบุคคลไปองค์กรที่ส าหรับยูทูปเบอร์ที่อยู่
ในสังกัดขององค์กรหลายช่อง (Multi-channel) นั้นมักมาจากการสนับสนุนของนายทุนที่เล็งเห็นถึง
ประโยชน์ทางการเงินทั้งทางตรงและทางอ้อม เพื่อให้สื่อประสบความส าเร็จอย่างแพร่หลาย เป็นที่
รับรู้และมีอิทธิพลกับสังคม ก าลังทรัพย์เป็นตัวการส าคัญที่ท าให้ยูทูปเบอร์เลือกที่จะอยู่ในสังกัดของ
องค์กรหลายช่อง ระบบหมุนเวียนของยูทูประหว่างผู้ชมและผู้สร้างนี้เป็นโครงสร้างทางเศรษฐกิจของ
แพลตฟอร์มยูทูปที่ซับซ้อน ประกอบเทคนิคการขายสินค้าที่เกี่ยวข้องกับตัวยูทูปเบอร์เองท าให้ยูทูป
เบอร์มีรายได้จากการผลิตวีดีทัศน์ลงยูทูป ก่อเกิดระบบเศรษฐกิจที่ไหลเวียนอยู่ในและนอกยูทูป 

ยูทูปเบอร์เป็นบุคคลมีชีวิตบนโลกจริง ทว่าหลังจากปี 2559 ก็ได้มียูทูปเบอร์ที่น าโมเดลตัว
ละครเสมือนจริงมาใช้น าเสนอตนเองเกิดขึ ้น โดยสร้างวีดีทัศน์และถ่ายทอดสดในยูทูปโดยใช้
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ภาพเสมือน 3 มิติ (Michel, 2018) ยูทูปเบอร์เหล่านี้ได้ถูกขนาดนามว่าเป็น “วีทูปเบอร์” (VTuber) 
ซึ่งเป็นค าย่อมาจาก Virtual Youtuber ซึ่งถูกใช้เป็นค าเรียกยูทูปเบอร์ที่แสดงตัวตนเป็นตัวละคร ซึ่ง
ต่อมากลายเป็นภาพอนิเมชั่นแบบ 2 มิติเพ่ือเลียนแบบตัวละครอนิเมชั่นญี่ปุ่น (อนิเมะ) ทั้งสองล้วนน า
เทคโนโลยีจับภาพเคลื่อนไหวบนร่างกายเพื่อให้ตัวละครแสดงตามอิริยาบถที่ต้องการ มีบทบาทเป็น
ผู้ให้ความบันเทิงบนโลกเสมือนจริง ซึ่งประกอบกิจกรรมอย่างเล่นเกม เล่าเรื่อง ประจ าวัน (Vlog) วีดี
ทัศน์ตอบรับ (Reaction video) และถ่ายทอดสด (Streaming) เช่นเดียวกับมนุษย์ (Michel, 2018) 
นอกจากนี้ได้ขยายออกไปมีบทบาทกับบุคคลจริงเช่น การร่วมกิจกรรมอีเว้นท์ การแสดงดนตรี การ
โฆษณาสินค้า รายการวิทยุโทรทัศน์ และอื่นๆ โดยสวมบทบาทเป็นเสมือนเป็นมนุษย์จริง ผ่านพ้ืนที่
เสมือนจริงที่เป็นแนวคิดการสื่อสารบนพื้นที่ใดพื้นที่หนึ่งกับกลุ่มเล็กใหญ่ ซึ่งมากกว่าการสวมบทบาท
ที่ให้ความรู้สึกเหมือนใช้ชีวิตบนโลกออนไลน์ด้วยบทบาทสมมติ สื่อสารให้ผู้ชมจินตนาการจนเชื่อว่าผู้
แสดงมีตัวตนจริงเหมือนคนที่พบได้จริงที่เป็นการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง (Parasocial 
Interaction) (Rubin and Perse, 1987 quoted in วันวิสาข์ โชติปุญโญ, 2558) ด้วยกลวิธีการ
สร้างตัวละครสมมติในโลกเสมือนจริงอย่างในเกม ถูกน ามาปรับใช้บนพื้นที่อย่างยูทูป โดยสร้าง
อุปนิสัยให้ตัวละคร ซึ่งเชื่อมโยงกับผู้ชมโดยการพูดคุยและผู้ชมโดยการสนทนาผ่านช่องแสดงความ
คิดเห็น การมีความส่วนร่วม ความสามารถในการถ่ายทอดความรู้สึกนึกคิดกับคนมีชื่อเสียงซึ่งดึงดูด
ผู้ชมให้เกิดความผูกพันกับตัวละคร อันเป็นการเชื่อมโยงส าคัญในการเลือกตัดสินใจที่จะติดตามและ
สนับสนุนผู้ผลิต 

กลยุทธ์การสร้างความคุ้นเคยในสินค้าหรือบริการโดยสร้างความเชื่อมโยงระหว่างสินค้ากับ
บุคคลอันเป็นอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคตัดสินเลือกนั้น เกิดขึ้นมาเป็นเวลานานอันเป็นผลจากโลกาภิวัตน์ 
รวมถึงการพัฒนาเทคโนโลยีได้เปลี่ยนวิถีการเสพ สื่อมวลชนในทิศทางเดียวเป็นสองทิศทาง โดยผู้ชม
สามารถเข้าถึงผู้สร้างผลงานได้โดยตรง ผู้ชมเหล่านี้ต้องการสนับสนุนให้ ผู้สร้างสามารถท าผลงาน
ต่อไป กับผู้สร้างที่ต้องการสร้างผลงานให้เป็นที่ประจักษ์ในสังคมออนไลน์ เงินที่เข้ามาในแพลตฟอร์ม 
ส่วนหนึ่งจึงไหลไปสู่ผู้ผลิต ซึ่งกลับมาสู่ผู้บริโภคในรูปแบบของเนื้อหาวีดีทัศน์ หรือความพึงพอใจใน
การได้สนับสนุนผลงาน  

ทั้งเทคโนโลยีและเอกลักษณ์ของวีทูปเบอร์ น าไปสู่การตลาดที่ท าได้เฉพาะอุตสาหกรรมวีทูป
เบอร์อย่างการเป็นจินตนาการที่ตัวตนจริง ท าให้สามารถสร้างเรื่องราวและมีปฏิสัมพันธ์กับชีวิตจริ ง 
กลายเป็นปัจจัยให้ธุรกิจในวงการยูทูปเบอร์เสมือนจริงเป็นที่ดึงดูด ขับเคลื่อนเป็นวงจรและเติบโตเป็น
อุตสาหกรรมบันเทิงระดับนานาชาติอย่างรวดเร็ว และแทรกซึมไปอยู่ในอุตสาหกรรมอย่างเทคโนโลยี 
การท่องเที่ยว และการบันเทิงอ่ืนๆ 

หนึ่งในตัวอย่างที่มีความส าเร็จประจักษ์อยู่ในวงการนี้คือ Hololive (โฮโลไลฟ์) เป็นสังกัดที่
สามารถกอบก าไรได้สุทธิ 168 ล้านเยนในปี 2563 (会社活動総合研究所, 2020) โดยรายได้นั้นมา
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จากโฆษณาของยูทูป ผลิตวีดีโอโฆษณา การแสดงเพลง ผลิตภัณฑ์ สปอนเซอร์จากการร่วมมือใน
กิจกรรมต่างๆ และสร้างสถิติรายได้จากซุปเปอร์แชทเป็นอันดับหนึ่งของโลกโดยวีทูปเบอร์ภายใต้
สังกัดโฮโลไลฟ์ในชื่อ Kiryu Coco (桐生ココ) ด้วยเงินประมาณ 85 ล้านเยน นอกจากนี้ 5 ใน 10 
ของอันดับสูงสุดยังคงเป็นของวีทูปเบอร์ที่มาจากสังกัดโฮโลไลฟ์ทั้งสิ้น (Morrissy, 2020) มีวีทูปเบอร์
อยู่ ในสังกัดกว่า 50 รายที่มีรากฐานที่ญี่ปุ่น โดยกลุ่มรุ่นที่ 1-6 (Hololive) และรุ่นที่ 1-3 (Holostars) 
ได้มีกิจกรรมบนยูทูป และมีการตั ้งกลุ ่ม Hololive China, Hololive Indonesia และ Hololive 
English เพื่อรองรับการขยายไปยังประเทศจีน อินโดนีเซีย และประเทศที่ใช้ภาษาอังกฤษเป็นภาษา
หลัก ประกอบกับหลังการประกาศตัวของวีทูปเบอร์สังกัด Hololive รุ่นที่ 5 และ Hololive English 
ที่ยอดผู้ติดตามของช่องเหล่านั้นเพิ่มขึ้นเป็นหนึ่งแสนรายก่อนการเปิดตัววีดีทัศน์แรก ยอดผู้รับชม
ถ่ายทอดสดพร้อมกันสูงเกือบห้าแสนราย (Mathew, 2021) ความส าเร็จเหล่านี้ท าให้เห็นถึงความ
นิยมและความส าคัญของธุรกิจวีทูปเบอร์โดยที่โฮโลไลฟ์ได้น าแนวคิดและกลยุทธ์ที่หลากหลายมาปรับ
ใช้ในอุตสาหกรรมใหม่ ซึ่งได้แสดงให้เห็นถึงศักยภาพการเติบโตภายใต้ธุรกิจวีทูปเบอร์ 

ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงสนใจที่จะศึกษา “ปัจจัยที่น าไปสู่ความส าเร็จทางเศรษฐกิจของวงการวีทูป
เบอร์ญี่ปุ่น” โดยน ากรณีศึกษาอย่างโฮโลไลฟ์มาเป็นตัวอย่างเพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่กลายมาเป็นกล
ยุทธ์และโอกาส เพ่ือน ามาปรับใช้ให้เกิดประโยชน์และสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจในยุคสมัยโลกาภิวัตน์ 
 

1.2 ค าถามการวิจัย 

อะไรเป็นปัจจัยท าให้เศรษฐกิจวงการทูปเบอร์เติบโตอย่างรวดเร็วในช่วงปี 2560-2565 

1.3 วัตถุประสงค์ 
1.3.1    เพ่ือศึกษาปัจจัยที่น ามาสู่ความส าเร็จทางเศรษฐกิจของวงการวีทูปเบอร์ญี่ปุ่น 
1.3.2    เพ่ือศึกษาการเติบโตของวงการวีทูปเบอร์ญี่ปุ่น 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1    ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่น ามาสู่ความส าเร็จทางเศรษฐกิจของวงการวีทูปเบอร์ญี่ปุ่น 
1.4.2    ท าให้ทราบถึงการเติบโตของวงการวีทูปเบอร์ญี่ปุ่น 

1.5 ขอบเขตการศึกษา 

1.5.1    ศึกษาการเติบโตของวงการวีทูปเบอร์ที่มีต้นสังกัดจากประเทศญี่ปุ่นเท่านั้น 
1.5.2    ศึกษากรณีตัวอย่างจากวีทูปเบอร์ท่ีมาจากสังกัดโฮโลไลฟเ์ท่านั้น 
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1.6 วิธีการศึกษา (วิธีการเก็บข้อมูล) 
การศึกษาครั ้งนี ้ผ ู ้ว ิจัยได้การเก็บรวบรวมข้อมูลเอกสาร (Secondary Data) ที ่มีความ

เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จทางเศรษฐกิจของวีทูปเบอร์ญี่ปุ่นทั้งทางตรงและทางอ้อม โดย
เน้นศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับสังกัดโฮโลไลฟ์เป็นหลักเช่น ข้อมูลพื้นฐาน ข้อมูลเชิงสถิติ แหล่งข้อมูล
ข่าวสาร บทความ ช่องทางโซเชียลมีเดีย ฯลฯ 
 ทั้งนี้เป็นเพราะโฮโลไลฟ์ได้แสดงตัวอย่างทางเศรษฐกิจที่โดดเด่นกว่าสังกัดอ่ืนในโดยเฉพาะใน
มุมมองของประชากรนอกประเทศญี ่ปุ ่น ผู ้ว ิจ ัยจึงเลือกสังกัดนี้ เพื ่อสะท้อนความส าเร็จของ
อุตสาหกรรมวีทูปเบอร์ออกมาให้ได้อย่างชัดเจน 

1.7 กรอบการศึกษาและการวิเคราะห์ 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

1.8 ขั้นตอนการด าเนินงาน/แผนการด าเนินงาน 

1.8.1    เก็บรวบรวมข้อมูลที่เชื่อมโยงกับวงการวีทูปเบอร์ญี่ปุ่นทั้งในทางตรงและทางอ้อม 
1.8.2    ศึกษาเอกสารที่เชื่อมโยงกับวงการวีทูปเบอร์ญี่ปุ่น และข้อมูลเกี่ยวกับโฮโลไลฟ์  
1.8.3    วิเคราะห์ปัจจัยที่น าไปสู่ความส าเร็จทางเศรษฐกิจของวงการวีทูปเบอร์ญี่ปุ่น  
1.8.4    ค้นหาตัวอย่างจากกรณีศึกษาโฮโลไลฟ์ และหยิบยกมาให้สอดคล้องกับปัจจัย  
1.8.5    เรียบเรียงและน าเสนอผลการศึกษาในรูปแบบรายงานวิจัย 

สภาพแวดล้อมทางอุตสาหกรรม 

วีทูปเบอร์ 

ประสบความส าเร็จ 

- เนือ้หามกีารเปิดรับสูง ผู้ติดตามจ านวนมากท า

ให้มีศักยภาพเข้าถึงผู้บริโภคสูง ช่องทางและ
โอกาสท ารายได้จากสนิค้าและบริการที่สงู 

- ถูกน าไปดัดแปลงใชก้ับการโฆษณาใน

อุตสาหกรรมอืน่ 
 
 

คนให้ความสนใจ ผู้ชมหลั่งไหลเพิ่มเขา้มา 

ปัจจัยจากภายนอก 

ปัจจัยจากภายใน 
 อุตสาหกรรมก่อนวีทูปเบอร ์

- อนเิมะและมังงะ 
- ไอดอล 
- ไอดอลเสมอืน 
- ยทูปูเบอร ์
- สตรีมเมอร ์
 

ตัวละคร ธีม และนักแสดง 

รูปแบบเนื้อหาและกิจกรรม 

กลยุทธ์การตลาด 

สินค้า บริการ 

ความต้องการของผู้บริโภค 

พัฒนาการทางเทคโนโลย ี

ช่วงเวลา 

อาสาสมัคร 

โซเชียลมีเดีย 

การปรับตัวและรองรับ 
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1.9 ข้อจ ากัดของการศึกษา 

ข้อมูลการวิเคราห์เชิงสถิติเฉพาะอย่างเครื ่องมือภูมิประชากรศาสตร์ (Demographical 
Data) และข้อมูลพฤติกรรม (Behavioral Data) เป็นข้อมูลที่เข้าถึงได้เฉพาะผู้สร้างช่องยูทูป แต่ด้วย
เครื่องมือ Youtube API ที่ยูทูปสร้างขึ้นซึ่งได้ถูกน ามาใช้ในการน าเสนอข้อมูลเชิงสถิติผ่านเว็ปไซต์
อย่าง Playboard, User Local และ HoloTracker ประกอบกับเครื่องมือที่ไม่ได้ใช้ Youtube API ที่
เข้าถึงได้ผ่านเว็ปไซต์อย่าง HoloStats, vChama และ Speculative Tech ท าให้สามารถเข้าถึง
ข้อมูลเชิงสถิติได้บางส่วน ซ่ึงสามารถน ามาเปรียบเทียบเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและประเมิณความ
น่าเชื่อถือของข้อมูลในยอดการชม ยอดการกดถูกใจ ไม่ถูกใจ จ านวนวีดีทัศน์ ฯลฯ และเมื่อประกอบ
กับการอ้างอิงจากสื่อมวลชนที่รายงานผ่านเว็ปไซต์ต่างๆ ท าให้สามารถน าข้อมูลเชิงสถิติมาประยุกต์ใช้
ให้เป็นประโยชน์กับการศึกษาได้
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บทท่ี 2 

การทบทวนแนวความคิดและงานศึกษาที่เกี่ยวข้อง 
 

ผู้วิจัยได้คัดเลือกหนังสือ เอกสาร บทความจากอินเตอร์เน็ต และงานวิจัยโดยได้ท าการเรียบ
เรียงและแบ่งหมวดหมู่ดังนี้ 

2.1 แนวความคิด 

2.1.1 แนวความคิดพื้นที่เสมือนจริง (Virtual Space) 
ไซเบอร์ซเปส (Cyberspace) เป็นพื้นที่คู่ขนานกับพ้ืนที่จริงและมีกฎของการมีตัวตนเป็นของ

ตนเอง ที่มีตรรกะและอภิปรัชญาเฉพาะเรียกได้ว่าเป็น “ความจริงเสมือน (Virtual Reality)” โดย
อาศัยพ้ืนที่เสมือนจริง (Virtual Space) ในการท ากิจกรรม (Qvortrup, 2002) 

ในปัจจุบัน โลกความจริงกลายเป็นดิจิทัลมากขึ้นเรื่อยๆ ภายใต้การพัฒนาทางเทคโนโ ลยี
คอมพิวเตอร์และดิจิทัลทีได้เปลี่ยนประสบการณ์การด าเนินชีวิตประจ าวัน อีกท้ังการรวมส่วนประกอบ
ด้านเทคนิคและความคิดสร้างสรรค์เข้าด้วยกันได้กระตุ้นวิวัฒนาการทางเทคโนโลยีท าให้สื่อและ
แอพพลิเคชั่นต่างๆ ในปัจจุบันเชื่อมโยงกันจนมองไม่เห็นรอยต่อ ท าให้สิ ่งเหล่านี้ดูเ ป็นธรรมชาติ 
(Kuksa & Childs, 2014) วิวัฒนาการทางเทคโนโลยีได้ให้ก าเนิดโลกสมมติ (Virtual Worlds) ที่เป็น
สิ่งแวดล้อมจ าลองที่มีตัวแทนตัวตนออนไลน์สามมิติ ท าให้ผู้ใช้สามารถเลือกพฤติกรรมอย่างอิสระ 
สามารถใช้ชีวิตจ าลองคล้ายคลึงกับชีวิตจริง และไม่มีข้อจ ากัดในปฏิสัมพันธ์ที่เป็นไปได้ ท าให้สามารถ
วางแผนการน าเสนอตัวตนอย่างไร้ขีดจ ากัด (Kaplan & Haenlein, 2009) โลกสมมติ ได้กลายเป็นวิธี
ใหม่ที่เปลี่ยนการรับรู้ความจริง เราสามารถออกแบบ สัมผัสประสบการณ์ และสื่อสารบนโลกเสมือน
จริง (Kuksa & Childs, 2014) สิ่งเหล่านี้ได้บิดเบี้ยวการน าเสนอตัวตนท าให้บทบาทที่ตนต้องการ
สมจริงมากยิ่งขึ้น  

สวรรยา จันทรสมัย (2559) กล่าวถึงการน าเสนอตัวตนบนพ้ืนที่เสมือนที่เป็นปัจเจกและผู้คน
อื่นสามารถรับรู้ตัวตนได้โดยไม่ต้องอาศัยกายภาพเพื่อปรากฎตัวแต่ใช้โลกออนไลน์เป็นช่องทาง มี
อ านาจในการเลือกตัวตนและทรรศนะที่อยากแสดงตามต้องการบนพื้นที่เสมือน (Virtual Space) 
และชุมชนเสมือน (Virtual Community) ผ่านเว็ปไซต์ที่เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ในลักษณะสอง
ทางเป็นที่มาของตัวตนบนโลกออนไลน์ซึ่งเปรียบได้กับการสร้างบัญชีในยูทูปเพื่อถ่ายทอดความรู้สึก
คิดให้กับผู้สร้าง และผู้สร้างสามารถแสดงออกได้จากวีดีทัศน์ 

ชุมชนจินตกรรมบนโลกความเป็นจริงถูกท าให้อ่อนแออลงในยุคสมัยของสื่อใหม่ เพราะ
เทคโนโลยีและข้อมูลใหม่ๆ ที่เข้ามาท าให้การจินตนาการเพื่อให้รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชาติพันธุ์ อัต
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ลักษณ์ในตัวเองยากยิ่งขึ้น (Mahmod, 2016) ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของบางสิ่งได้เปลี่ยนไปอยู่ใน
โลกออนไลน์ในรูปแบบความเห็นที่ตรงกัน โดยเมื่อมีบุคคลสาธารณะ (Public Figure) มาเกี่ยวข้องใน
การแสดงความเห็นของตนในชุมชนเสมือน ชุมชนจินตกรรมจึงเกิดขึ้นมาในรูปแบบชุมชนของแฟน  
(Fandom) ที่จะมีอธิพลมากข้ึนตามตราบที่จ านวนของสมาชิกยังคงเพ่ิมขึ้น 

การน าเสนอตัวตนบนพ้ืนที่เสมือนจริงถูกน าไปสร้างความสัมพันธ์แบบดึง-ผลักระหว่างผู้สร้าง 
ไอ คิสึนะ (キズナアイ) ที่เป็นวีทูปเบอร์กับผู้ชม ซึ่งผู้ชมถูกดึงเข้าสู่การสร้างตัวตนใหม่ให้เป็นอมนุษย์
และความดึงดูดของไอ คิสึนะระหว่างที ่ถูกผลักออก เพราะผู้ติดตามอื่นทั้งเดี่ยวและกลุ่มมีการ
แสดงออกต่อเนื้อหาที่ไม่เป็นที่พอใจ และการตัดสินใจในการผลิตวิดีทัศน์ต่างๆ นอกจากนี้ยังได้อธิบาย
การนิยามตนเองและสวมบทบาทของไอ คิสึนะเป็นปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) ด้วย
การไม่เจริญอายุขัย และสุดยอดทักษะการค านวณ เป็นหญิงที่มีเสนห์น่ารักแบบญี่ปุ่น (Kawaii) และมี
องค์ประกอบท าให้หลงรักในตัวละคร (Moe) โดยบนผิวเผินมีเรือนร่างเลียนแบบมนุษย์ด ้วย
คอมพิวเตอร์กราฟิกแบบ 3 มิติ ที่แสดงให้เห็นถึงความเยาว์วัย แฝงเอกลักษณ์มนุษย์ และความเป็น
หญิงด้วยเสื้อผ้า ลักษณะท่าทาง การพูดต่าง ด้วยความเป็นเด็กผู้หญิง (Shoujo) และความน่ารัก 
(Kawaii) ที่เป็นเอกลักษณ์อันโดดเด่นแบบญี่ปุ่น (Zhou, 2020) 
 

2.1.2 แนวความคิดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
ใน Encyclopedia of Sociology (2000, p. 2727) ได้ให้ความหมายถึงเครือข่ายส ังคม 

(Social Network) ไว้ว่าเป็นโครงสร้างของความสัมพันธ์เชื่อมโยงผู้กระท าทางสังคม (Social Actors) 
เข้าด้วยกัน เครือข่ายเป็นที่พึ่งพาทั้งทางอารมณ์และทางเครื่องมือ (แรงงาน เงิน เวลา เป็นต้น) โดย
ตัวตนเป็นไปตามต าแหน่งของเครือข่ายสังคม ความสัมพันธ์ระหว่างปัจเจกบุคคล (Individuals) 
น าไปสู่รูปแบบการจัดเรียงทางสังคมเช่น เศรษฐกิจสังคม หรือการแยกกลุ่มศาสนาชาติพันธุ์ในสังคมที่
เห็นได้ในสื่อสังคมออนไลน์ 

สื่อสังคมออนไลน์ เป็นสื่อปัจจุบันที่ใช้เชื่อมโยงมนุษย์เข้าด้วยกันผ่านเทคโนโลยีเพ่ือเข้าสังคม 
เป็นเครื่องมือชุดใหม่ที่สามารถสร้างสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า และผู้ที่อาจจะกลายมาเป็นลูกค้าอย่างมี
ประสิทธิภาพกว่าการตลาดแบบเดิมเนื่องจากเป็นการสื่อสารแบบสองทิศทาง  สื่อสังคมออนไลน์
เปรียบเสมือนการรวมกลุ่มในสถานที่หนึ่งเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ให้เป็นเครือข่าย โดยเป้าหมายของ
เครือข่ายสังคมคือ การสร้างความเชื่อถือในชุมชน (Safko, 2012) โดยในวงการวีทูปเบอร์ได้ประยุกต์
เครื่องมือสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ สามารถน าตัวอย่างมาจาก (Williamson, 2013) ได้ดังนี ้

1. Social networking เป็นเครื่อข่ายสังคมบนอินเตอร์เน็ตที่ใช้เพ่ือเข้าถึงบุคคลหรือองค์กร
อ่ืนๆ โดยสามารถสร้างโปรไฟล์ กดถูกใจ แบ่งปันข้อมูลเช่น สถานะ รูปภาพ วีดีทัศน์ 
หรือความคิดเห็นกันได้ 
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2. Blogging เป็นเว็ปไซต์แบ่งปันตั้งแต่ข้อความสาธารณะสั้นๆ หรือรูปภาพ จนกระทั่ง
บันทึกหรือบทความ โดยบางเว็ปไซต์สามารถใช้แฮชแท็ก (#) ในการเน้นหมวดหมู่ของสิ่ง
ที่แบ่งปัน ท าให้สามารถค้นหาได้ง่ายขึ้น  

3. Video and photo-sharing เป็นเว็ปไซต์เพ่ือการแบ่งปันวีดีโอและรูปภาพ  
4. Wikis and online collaborative spaces เป็นเว็ปไซต์ที่เก็บข้อมูลหรือเอกสารที่ผู้

ใช้ได้ร่วมมือกันเขียนขึ้นมา (User-generated) 
5. Forums, discussion boards and groups เป็นเว็ปไซต์ที่สามารถก าหนดหัวข้อเพ่ือ

พูดคุย โดยเป็นได้ทั้งส่วนตัวและสาธารณะ 

ยุค Web 4.0 ที่อุปกรณ์มาพร้อมกับเทคโนโลยีการสื่อสารไร้สาย และเทคโนโลยีการเข้าถึง
อื่นๆ จนสามารถเข้าถึงเครือข่ายได้ทุกพื้นที่ ทั ้งการควบคุมและความต้องการอักษร ภาพ เสียง 
ปฏิสัมพันธ์จะเติบโตแซงหน้าโทรทัศน์หรือทุกสิ่งที่เคยมีมา ด้วยความคิดที่ว่าประสบการณ์ที่จะได้รับ
ไม่ใช่เพียงแค่อารมณ์ความรู้สึกเป็นสุข สงสัย รังเกียจ แต่รวมไปถึงความพึงพอใจหรือสมหวัง (Weber, 
2009) 
 

2.1.3 แนวความคิดการสร้างผู้มีชื่อเสียงบนอินเตอร์เน็ต (Internet Celebrity) 
ในปัจจุบันมีการน าสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เพื่อประโยชน์ทางพาณิชย์มาใช้อย่าง

แพร่หลายและเติบโตไปจนผู้มีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล (Influencer) พยายามเชื่อมโยงตนเองเข้ากับ
องค์กรขนาดใหญ่อื่นๆ การเปลี่ยนแปลงนี้เป็นความพยายามที่จะขยายกรอบอิทธิพลของตนออกไป
นอกสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งอะบิดิน (Abidin, 2018) ได้อธิบายถึงผู้มีชื่อเสียงบนอินเตอร์เน็ตว่าเป็น
มากกว่าผู้มีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล และ DIY Celebrity ที่น าเทคโนโลยีและเครื่องมือโซเชียลมีเดียที่

เกิดขึ ้นมามากมายมาใช้ ด้วยความเข้าใจพื ้นฐานที่ว่า “ไม่ว่าใครก็สามารถกลายเป็น Micro-
celebrity ได้ แต่ไม่ใช่ว่าใครที่เป็น Micro-celebrity แล้วจะเติบโตไปถึงระดับผู้มีอิทธิพลหรือผู้มี

ชื่อเสียงบนอินเตอร์เน็ตได้” การกลายไปเป็นผู้มีชื่อเสียงบนอินเตอร์เน็ตจึงประเมินได้จากสิ่งต่อไปนี้ 
1. ขนาดกิจกรรมของ Micro-celebrity ที่เคยเล็กและถูกแยกออกจากดาราอุตสาหกรรม

บันเทิงเดิม อาทิ โทรทัศน์ นิตยาสาร หนังสือพิมพ์ ได้ขยายไปจนกลายเป็นคู่แข่งหรือแซง
หน้าดาราอุตสาหกรรมบันเทิงเดิม 

2. Micro-celebrity ที่เคยท ากิจกรรมอยู่ในกรอบเทคโนโลยีเช่น กล้อง หรือ ทวิตเตอร์ ได้ขยาย
ไปสู่แพลตฟอร์มที่มีดาราอุตสาหกรรมบันเทิงเดิม เช่น โทรทัศน์ นิตยาสาร หนังสือพิมพ์ 

3. เนื้อหาของ Micro-celebrity ที่มผีู้ชมบนอินเตอร์เน็ตเฉพาะกลุ่มสนใจ แต่ด้วยฐานผู้ชม
หลากหลายและอยู่ในระดับโลกที่รวบรวมผู้ติดตาม ผู้ชมปกติ และผู้ชมที่พบเจอเนื้อหาจาก
ขั้นตอนวิธี (Algorithm) และกลไกของสื่อเดิมที่เร่งการกลายเป็นดาราบนอินเตอร์เน็ต 
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4. ธรรมชาติของ Micro-celebrity ที่ถือว่าเป็นงานอดิเรกนั้น ขยายไปเป็นธุรกิจที่เป็นทางการ
และใฝ่หาชื่อเสียงเป็นอาชีพ  

5. Micro-celebrity เลือกที่จะปฏิบัติตนโดยโต้ตอบแบบใกล้ชิดและเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว
บางส่วน ได้ขยายไปสร้างเนื้อหาที่มีธีมบางอย่างโดยใช้ทักษะและพรสวรรค์ (Skill & Talent) 
ในขณะที่ยังคงมีเนื้อหาแสดงอารมณ์อย่างการด าเนินชีวิตประจ าวันที่แสดงให้เห็นความเป็น
ธรรมดา (Ordinariness)  

6. Micro-celebrity ท ากิจกรรมในพ้ืนที่เฉพาะอย่างห้องนอน หรือส านักงานเพ่ือสร้างตัวตน 
หรือเชื่อมโยงตนกับผู้ชม ได้ขยายไปท ากิจกรรมเผยแพร่บนสื่อทั่วไป จนกระทั่งมีธุรกิจถือ
ศักยภาพอ านาจอิทธิพลเอาไว้ต่อที่ประชุม คณะกรรมการ  

การเปลี่ยนแปลงจาก Micro-celebrity ไปเป็นผู้มีชื่อเสียงบนอินเตอร์เน็ตมีความคล้ายคลึง
กับการเติบโตของวีทูปเบอร์ แม้ส่วนใหญ่จะมีการเปลี่ยนธรรมชาติของวีทูปเบอร์ให้เป็นธุรกิจ และใช้ 
“ธีม” สร้างตัวตนใหม่ก่อนจะมีการโต้ตอบและเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวบางส่วน ทั้งนี้ก็เพ่ือแสดงถึงความ
ใกล้ชิดและความคุ้นเคยทั้งผู้ผลิตและผู้ชมขณะที่ยังคงเป้าหมายทางเศรษฐกิจไว้อยู่ 

ในการก าเนิดของวีทูปเบอร์ที ่น าแนวคิดผู ้มีชื ่อเสียงที ่มาจากการผลิต (Manufactured 
celebrity) มาใช้ซึ ่งอ้างได้จากการก าเนิดของ Hatsune Miku ที่เป็นตัวละครถูกสร้างขึ้นเพื่อเป็น
หน้าตาให้กับโปรแกรมสังเคราะห์เสียง (Voice synthesizer software) หนังสือการ์ตูน อนิเมชั่น เกม 
และการแสดงดนตรี ซึ่งทั้งหมดนี้คล้ายคลึงกับวีทูปเบอร์อย่างลนูะ คากุยะ (輝夜月) และไอ คิสึนะ
มากที่ผ่านมาจากกระบวนการเดียวกันบนโลกของบุคลิกเสมือน (Virtual personality) การไม่มีตัวตน
แท้จริง (Anonymity) สามารถเป็นตัวการสร้างความนิยมอย่างไอ คิสึนะที ่เป็นปัญญาประดิษฐ์
ถึงแม้ว่าจะเป็นตัวละครที่ถูกผลิตขึ้นมาเป็นวัฒนธรรมย่อยโอตาคุ (Otaku) ที่สร้างก าไรจากผู้ที่จดจ่อ
ในวัฒนธรรมอนิเมะ (Anime) และมังงะ (Manga) (McMullan, 2018) 

ผู้มีชื ่อเสียงบนอินเตอร์เน็ตเปลี ่ยนแปลงเศรษฐกิจจากเดิมที่พยายามดึงความสนใจของ
ผ ู ้บร ิโภค (Attention Economy) ไปส ู ่ เศรษฐกิจที ่ถ ูกผล ักด ันด ้วยความชื ่นชอบ (Affection 
Economy) โดยผู้มีอิทธิพล (Influencer) สามารถสร้างให้ผลิตภัณฑ์แสดงถึงการมีตัวตนของผู ้มี
ชื่อเสียงออนไลน์ ซึ่งจ าเป็นต้องน าเสนอผู้มีอิทธิพลเหนือแบรนด์องค์กร ทั้งนี้เป็นเพราะผู้มีอิทธิพล
เหล่านี้ได้รับเงินเป็นช่วงเวลาจากผู้สนับสนุนทีละน้อย แต่ด้วยช่วงเวลาที่ยาวนานท าให้เกิดเศรษฐกิจที่
ถูกผลักดันด้วยความชื่นชอบขึ้น สร้างความคุ้นเคยให้กับผู้ชมมาเป็นเวลานาน เศรษฐกิจที่ผลักดันด้วย
ความชื่นชอบจึงกลายเป็นอีกรากฐานของการตลาดของอุตสาหกรรมผู้มีชื่อเสียงออนไลน์ในปัจจุบัน 
(Abidin, 2018) 
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จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวความคิดพื้นที่เสมือนจริงและการ
สร้างผู้มีชื่อเสียงบนอินเตอร์เน็ตที่น าไปใช้ในสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้ผู้วิจัยทราบแนวทางการศึกษา
ปัจจัยความส าเร็จทางเศรษฐกิจของวงการ โดยแบ่งปัจจัยที่มีผลทางเศรษฐกิจอย่างการน าพ้ืนที่เสมือน
จริงบนโลกออนไลน์มาใช้เพื่อเสนอตัวตนและสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมที่เป็นธรรมชาติ ซึ่งได้กลายเป็น
อิทธิพลส าคัญในการสร้างการเคลื่อนไหวทางสังคมของวงการวีทูปเบอร์ รวมถึงได้สร้างบทบาทให้วีทูป
เบอร์เป็นผู ้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ท าให้มีความจ าเป็นที่ต้องศึกษาถึงองค์ประกอบอย่างการ
ออกแบบตัวตนโลกเสมือนที่ดึงดูดผู้บริโภคและรูปแบบเนื้อหาทื่น าไปสู่ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตและ
ผู้ชม 
 

2.1.4 แนวความคิดพฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อ 

การใช้อินเตอร์เน็ตของประเทศไทยมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง และชั่วโมงการใช้เพิ่มข้ึน
จาก 6 ชั่วโมง 35 นาทีในปี 2560 กระโดดขึ้นเป็น 10 ชั่วโมง 5 นาที และค่อยเพ่ิมข้ึนเป็น 11 ชั่วโมง 
25 นาทีในปี 2563 มีสัดส่วนผู้ใช้กับประชากรทัดเทียมกับภูมิภาคเอเชียและแปซิฟิก ทั้งในแบบ
เคลื่อนที่และประจ าที่ (ชัยชนะ มิตรพันธ์, 2563) ข้อมูลเหล่านี้สะท้อนการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้าง
พื้นฐานที่น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อออนไลน์ปัจจุบัน เมื่อเวลาโดยเฉลี่ยถูกใช้
ต่อวันเพิ ่มมากขึ ้นก็ยิ ่งกลืนกินเวลาที ่ผู ้ใช้จะไปใช้กับสื ่อช่องทางอื ่น  ด้วยธรรมชาติของความ
อเนกประสงค์ของอินเตอร์เน็ตปัจจุบันผู้ใช้จึงเลือกใช้ช่องทางออนไลน์เป็นหลัก 

ศิริพงษ์ เนียมเจริญ (2560) ได้ศึกษาจากกรณี มุมมองผู้บริหารและผู้ผลิตสื่อบันเทิงต่อการ
เปลี ่ยนแปลงพฤติกรรมของผู ้บริโภคในการรับชมเนื ้อหาผ่านรูปแบบสื่อออนไลน์ โดยกล่าวถึง
พฤติกรรมของผู้รับชมที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยท าให้สื่อสารได้เปลี่ยนไปเป็นสองทิศทาง ผู้บริโภค
สื่อสามารถโต้ตอบกับสื่อหรือกลุ่มสังคมได้ และความสะดวกสบายในการเข้าถึงข้อมูล ท าให้พฤติกรรม
ของผู้รับชมเปลี่ยนแปลงไปตามการใช้ชีวิต ส่งผลให้กิจการผลิตสื่อบันเทิงถูกปิดไปมากมาย ทั้งสิ่งพิมพ์ 
และวิทยุ แม้โทรทัศน์ก็พัฒนาเป็นทีวีดิจิทัลแทน โดยมีความใกล้เคียงกับวงการสตรีมม่ิงมากท่ีบางส่วน
ก็พัฒนาโดยน าแนวความคิดของวงการวีทูปเบอร์มาปรับใช้ตามพฤติกรรมของผู้รับชมที่เปลี่ยนแปลง
ไปเพื่อเพื่อให้ตนยังคงอยู่ในกระแส ไม่เลือนหายไปจากความนิยม รวมไปถึงการให้บริการแบบครบ
วงจร ที่ใช้การน าเสนอและการเข้าถึงเป็นเพียงแค่การเชื่อมโยงธุรกิจ และใช้ช่องทางการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมเป็นรายได้แทน 

บริรักษ์ มงคลเกตุ และ บุหงา ชัยสุวรรณ (2560, หน้า 20-42) ได้ศึกษาการตลาดแบบ
เรียลไทม์ (Real-time Marketing) หรืองานโฆษณาแบบเกาะกระแสและมีตราสินค้าเข้าไปมีส่วนร่วม 
ผลที่มีต่อการตอบสนองของผู ้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ ที ่ศึกษาการรับรู ้ ทัศนคติ และการ
ตอบสนองต่อการตลาดแบบเรียลไทม์และแบรนด์สินค้าซึ่งน า AIDMA Model และ AISAS Model ที่
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เป็นรูปแบบพฤติกรรมซึ่งรวมกันประกอบด้วย ความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความ
ปรารถนา (Desire) ความทรงจ า (Memory) การค้นหา (Search การลงมือท า (Action) และการ
แบ่งปัน (Share) มาศึกษารายละเอียดพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออน ไลน์ 
และพบว่าตัวอย่างได้มีการน ากระแสที่น่าสนใจและพูดถึงกันในโลกออนไลน์มาสร้างเนื้อหา รวดเร็ว 
ทันกระแส ตามพฤติกรรมของผู้บริโภคปัจจุบันที่ต้องการความรวดเร็วโดยน าเทคโนโลยีมาใช้เป็น
เครื่องมือท าความเข้าใจพฤติกรรมลูกค้า 

นอกจากนี้ วิจัยของ เอมิการ์ ศรีธาตุ (2559) ที่ศึกษาพฤติกรรมการใช้ การเข้าถึง รับการรู้สื่อ
ดิจิทัลทั้งด้านบวกและลบต่อเจเนอเรชั่นวายและเจนเนอเรชั่นแซดในกรุงเทพและปริมณฑลนั้นพบว่า 
เยาวชนส่วนใหญ่เข้าใช้สื่อดิจิทัลอย่าง Youtube และ Line เป็นอันดับทีส่องและสามตามล าดับ และ
ยังคงเป็นเช่นเดิมในปี 2563 ทั้งสองเจนเนอเรชั่นมีระยะเวลาเข้าใช้งานสูงสุดมากกว่า 4 ชั่วโมงต่อครั้ง 
และสูงสุดกว่า 12 ชั่วโมงต่อวัน (ชัยชนะ มิตรพันธ์, 2563) โดยใช้มากที่สุดจากที่บ้านหรือที่พัก และมี
การใช้ผ่านสัญญาณ WiFi จากที่ท างานหรือโรงเรียนเกือบทุกวัน ผ่านอุปกรณ์มือถือ คอมพิวเตอร์มาก
ที่สุดตามล าดับ และยังคงมีปัญหาการเข้าถึงอย่างสัญญาณอินเตอร์เน็ตไม่เสถียร ความเร็วอินเตอร์เน็ต
ต ่า ค่าใช้จ่าย เป็นต้น โดยที่กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายมีพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลและมีระดับการรับรู้
ทักษะมากกว่าเจนเนอเรชั่นแซด ทั้งสองเจนเนอเรชั่นมีทักษะการเข้าถึงสื่อที่มากสุด และการวิเคราะห์
รองลงมา เจนเนอเรชั่นแซดมีทักษะการมีส่วนร่วมและการรับรู้ถึงอิทธิพลด้านลบของสื่อบันเทิงดิจิทัล
มากกว่าแต่ก็มีทักษะการประเมินเนื้อหา และในส่วนของกชพร อนันตศานต์ (2561) ที่ได้ศึกษาการ
ตัดสินใจเลือกรับชมวิดีโอออนไลน์บนแพลตฟอร์มยูทูบพบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ได้ แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ที่ต่างกันไม่ส่งผลต่อการเลือกชม แต่เป็นรูปแบบการด าเนินชีวิต 
รูปแบบการน าเสนอเนื้อหา และกลุ่มอ้างอิง 

ช่องทางรายได้ของยูทูบเบอร์หลักสองช่องทางคือ รายได้ค่าโฆษณาจากยูทูปที่มาจากบริษัทที่
ต้องการโฆษณา และรายได้จากการโปรโมทสินค้าให้สปอนเซอร์หรือผู้ว่าจ้างที่ได้ค่าโฆษณาโดยตรงไม่
ผ่านยูทูป โดยการสร้างเนื้อหาและน าลงยูทูปสร้างรายได้ให้กับยูทูปเบอร์ และเพ่ิมรายได้มากขึ้นได้ซึ่ง
จะข้ึนอยู่กับการรับชม รวมไปถึงอัตราค่าโฆษณาที่ต่างกันในแต่ละประเทศ น าไปสู่การสร้างเนื้อหาให้
ดึงดูดให้มีผู้เข้ามาชมให้มากท่ีสุด (กชพร อนันตศานต์, 2561) 
 

จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวความคิดพฤติกรรม ท าให้ผู้วิจัยทราบ
ถึงการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อออนไลน์เปลี่ยนแปลงไปตามการใช้ชีวิตของผู้คนใน
ยุคนั้นอย่างในกรณีศึกษาของ ศิริพงษ์ เนียมเจริญ (2560) ที่กิจการผลิตสื่อบันเทิงถูกปิดเพราะปรับตัว
ไม่ทันยุค ฉะนั้นจึงต้องน าเครื่องมือมาใช้เพื่อท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมลูกค้าผ่านการวิเคราะห์
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์เพื่อสร้างตัวแปรที่น ามาสู่การติดตาม 
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เนื่องจากวงการวีทูปเบอร์มีกลุ่มเป้าหมายหลัก (Target-audience) เป็นคนจากเจนเนอเรชั่นวายและ
เจนเนอเรชั่นแซด ซึ่งทั้งสองเจนเนอเรชั่นมีทักษะในการใช้สื่อดิจิทัลโดยรวมที่มาก  และอาจมีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตสอดคล้องกับวงการ สนใจในรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาของวงการ หรือมีกลุ่มอ้างอิง
สอดคล้องกับวงการ โดยจึงต้องท าการแยกรูปแบบเนื้อหา สินค้า และบริการของวีทูปเบอร์ออกจาก
กันเพ่ือวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายของวีทูปเบอร์ 

นอกจากนี้ในการศึกษาของบริรักษ์ มงคลเกตุ และ บุหงา ชัยสุวรรณ (2560, หน้า 20-42) ได้
ให้ความส าคัญถึงช่วงเวลาและการตอบสนองอย่างรวดเร็วเพื่อให้ไม่ตกกระแสหรือเทรนด์ส าคัญ 
(Trend) ซึ่งกลายเหตุผลในความจ าเป็นที่จะต้องศึกษาการโต้ตอบกระแสหรือเทรนด์ด้วยเนื้อหาหรือ
ปฏิสัมพันธ์ต่างๆ บนโชเชียลมีเดียของวีทูปเบอร์ 
 

2.2 งานศึกษาที่เกี่ยวข้อง 

โรดและมาว (Rohde & Mau, 2021) ได้ท าการวิจัยการถอดโครงสร้างตลาดของผู้มีอิทธิพล
บนโซเชียลมีเดียจากเนื้อหาวีดีทัศน์แบบยาวบนยูทูปด้วยอิทธิพลของศึกษาส านึก (Heuristic) ทาง
สังคมเพื่อหาประโยชน์ของกรอบอิทธิพลของศึกษาส านึกโดยน าแบรนด์และสินค้าของยูทูปเบอร์มา
อธิบายซึ่งแยกปัจจัยได้เป็นดังนี้ 

1. การศึกษาส านึกของการค านึงถึงกันและกัน (Heuristic of Reciprocity) สร้างจากเนื้อหา
คุณภาพและการมอบการเข้าถึงโดยไม่คิดค่าใช้จ่าย ท าให้เกิดการค านึงถึงการตอบแทนของ 
ผู้รับ โดยการชอบ การซื้อ หรือการสร้างผลงาน Fan Arts โดยอาจมีการมอบรางวัลให้ผู้รับที่
ตัดสินใจสนับสนุน  

2. การศึกษาส านึกของความสม ่าเสมอ (Heuristic of Consistency) ตรวจสอบเนื้อหาต้อง
คุณภาพเท่าเทียมกัน เพ่ือประสิทธิภาพของการแนะน าวีดีทัศน์และเป็นไปตามคาดหวังของ
ผู้รับ นอกจากนี้แนะน าช่องทางการสนับสนุนโดยไม่ผลักดันอย่างสม ่าเสมออย่างการกดถูกใจ
หรือกดติดตาม จนกระทั่งมีแรงผลักดันอย่างการแสดงความคิดเห็น การดู การแบ่งปัน 
แนะน า หรือซื้อสินค้า และมากไปกว่านั้นในบางครั้งคือให้ผู้รับสนับสนุนโดยแนะน าในที่
สาธารณะเพ่ือแสดงตนว่าช่วยสนับสนุน  

3. การศึกษาส านึกของความขาดแคลน (Heuristic of Scarcity) สินค้าจ านวนจ ากัดหรือมี
ความโดดเด่นบางอย่างที่สร้างความหายาก 

4. การศึกษาส านึกของความชอบ (Heuristic of Liking) ด้วยความสัมพันธ์เชิงบวกโดยมี
ความคุ้นเคยหรือความใกล้เคียงท าให้เกิดความชื่นชอบในแบรนด์  

5. การศึกษาส านึกของอ านาจ (Heuristic of Authority) สถานะและการด าเนินวิถีชีวิตแบบผู้มี
ชื่อเสียงที่อยู่ในวีดีทัศน์  
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6. การศึกษาส านึกของหลักฐานทางสังคม (Heuristic of Social Proof) มีการแสดงอารมณ์
และพฤติกรรมทางบวกกับสังคม และการที่ผู้ติดตามกลายเป็นผู้สนับสนุนโดยการแนะน า
อย่างชัดเจนจนกระทั่งใช้ผู้ติดตามเป็นตัวพิสูจน์หรือประกาศเหตุผลถึงการตัดสินใจสนับสนุน  

7. การศึกษาส านึกของการเป็นหนึ่งเดียวกัน (Heuristic of Unity) การใช้ภาษาเดียวกันใน
ชุมชนเพ่ือสร้างความเป็นหนึ่งโดยใช้ค าเรียกหมู่อย่าง ครอบครัว หรือแก๊ง และการชื่นชมทั้ง
ชุมชน กระท่ังน าไปพัวพันถึงการเชื่อมโยงชุมชนตนว่าเป็นชุมชนทีดีหรือเป็นแบบอย่าง 

ในการวิจัยนี ้โรดและมาวได้กล่าวเพื ่มเติมว่า ยูทูปได้ให้เครื ่องมือภูมิประชากรศาสตร์ 
(Demographical Data) เช่น อายุ เพศ ฯลฯ ที่เป็นข้อมูลส่วนตัวจากบัญชีกูเกิล และข้อมูลพฤติกรรม
ที่ไม่ใช่ทางการค้า (Non-Commercial Behavioral Data) เช่น ระยะเวลาที่ชม และอัตราการกดเข้า
มาดู (Youtube, 2022) นอกจากนี ้ย ูทูปเบอร์ที ่มีแบรนด์หรือสินค้าเป็นของตนควรจะมีข้อมูล
พฤติกรรมทางการค้า (Commercial Behavioral Data) อยู่แล้ว อีกทั้งยูทูปเบอร์สามารถสร้างวงจร
การทดลองเพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ที่พึงพอใจโดยใช้ข้อมูลภูมิประชากรศาสตร์และพฤติกรรม เพ่ือท าเนื้อหา
วีดีทัศน์เพื่อเรียนรู้การท าการตลาดเล็งคนบางกลุ่มโดยเฉพาะด้วยเรื่องเล่าเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพตัวเลข
ต่างๆ 
 

อธิคม ภูเก้าล้วน (2560) ได้ศึกษาคุณลักษณะและรูปแบบรายการของเกมแคสเตอร์ที่ประสบ
ความส าเร็จในประเทศไทย : กรณีศึกษาแชนแนล Zbing z. ที่มีเนื ้อหาเกมเป็นหลัก และยึดถือ
รูปแบบรายการเกมแบบ Let’s play ที่ได้รับความนิยมสูงสุด รวมถึง Branded Content และ Tie-
in ที่ใช้เป็นเนื้อหาเพื่อการพาณิชย์ ในกรณีศึกษานี้น าปัจจัยที่น าไปสู่ความส าเร็จในการส่งสาร 5 
ประการ เพ่ือแยกคุณลักษณะของเกมแคสเตอร์ที่ประสบความส าเร็จ คือ 1. มีทักษะในการสื่อสาร ทั้ง
แบบวัจนภาษา และอวัจนภาษา สร้างความน่าสนใจ เป็นเอกลักษณ์ในการสื่อสารท าให้เกิดความนิยม 
2. ทัศนคติที่ดีงาม เช่น การใส่ใจการท างาน มุ่งพัฒนา ความเป็นมืออาชีพ ความต้องการใกล้ ชิด 
ปรารถนาดี และอื่นๆ 3. ความรู้เกี่ยวกับเนื้อหา เช่น เกม เทรนด์ และอื่นๆ 4. สถานภาพสังคม ที่ท า
ให้แนวโน้มของการสื่อสารส าเร็จ 5. ระบบสังคมและวัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไป เกิดการยอมรับ
ระบบวงจรใหม่ๆ ปัจจัยเหล่านี้น าไปสู่ความเชื่อถึอ (Credibility) ของตัวคนพูดหรือผู้สร้าง ท าให้ยอด
ผู้ติดตามสูงขึ้น เชื่อมโยงผู้สร้างกับผู้ชมได้ 
 

ชัยรัตน์ วงศ์กิจรุ่งเรือง, ภัทรวรรธน์ จีรพัมน์ธนธร และ ศุขธัช ช านาญกิจ (2564) ได้วิจัยวิถี
อาชีพและแนวทางการพัฒนาอาชีพสตรีมเมอร์ในทัศนะของสตรีมเมอร์โดยสตรีมเมอร์เป็นอาชีพ
ทางเลือกในวิถีชีวิตยุคปกติใหม่ที่คนรุ่นใหม่ให้ความสนใจเนื่องจากเป็นอาชีพที่มีอิสระในการท างาน ผู้
ที่ประกอบอาชีพเป็นสตรีมเมอร์ยิ่งใช้เวลามากก็ยิ่งมีผู้ติดตาม ผู้รับชม รายได้ รางวัลมาก จ าเป็นต้อง
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ให้ความส าคัญกับความรักในอาชีพ อดทน เป็นตัวของตนเอง ประสงค์ไม่มีการก ากับดูแล และต้องมี
ทักษะการพูด อารมณ์ โดยสตรีมเมอร์อาจต้องเผชิญปัญหาหรืออุปสรรคอย่างการเงิน ความเครียด
ที่มาจากความรับผิดชอบที่สูง ปัญหาสุขภาพจิต อีกทั้งปัญหาที่สามารถเกิดขึ้นในระหว่างการท างาน
อย่างปัญหาทางเทคนิค สภาพแวดล้อมที่ท างาน และสุดท้ายอาชีพสตรีมเมอร์สามารถพัฒนา 
ยกระดับอาชีพด้วยคุณภาพ ความสามารถ บทบาทความรับผิดชอบต่อสังคม 

 
โดยรวมอุตสาหกรรมวีทูปเบอร์มีความโดดเด่นที่ผู้มีชื่อเสียงโด่งดังออนไลน์เป็นผู้กระตุ้นให้

เกิดความสนใจ (Attention) ที่จากเนื้อหาของผู้ผลิต ซึ่งต่อมาน าไปสู่ความชื่นชอบ (Affection) และ
เกิดความคุ้นเคยที่เกิดจากระยะเวลาในที่สุด กระบวนการนี้ได้จูงใจผู้บริโภคให้มีส านึกที่จะสนับสนุน 
เกิดการผลักดันทั้งจากภายในและภายนอก (ยูทูปและผู้สนับสนุนนอกแพลตฟอร์ม) กลายเป็นกลไก
เศรษฐกิจ ที่มีกลวิธีการผลิตและใช้เครื่องมือเป็นช่องทางในการหารายได้เช่นเดียวกับยูทูปเบอร์และ
สตรีมเมอร์แต่มีศักยภาพในการเติบโตอย่างรวดเร็วยิ่งกว่า วีทูปเบอร์ได้กลายเป็นเครื่องมือที่ส าคัญใน
อุตสาหกรรมบันเทิงและโซเชียลมีเดีย รวมไปถึงอุตสาหกรรมอื่นสามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิด
ประโยชน์กับแบรนด์ของอุตสาหกรรมนั้นๆ 

อีกท้ังการศึกษาเกี่ยวกับวงการวีทูปเบอร์นี้ยังมีไม่มากนัก ทั้งท่ีปัจจุบันเริ่มมีการน าวีทูปเบอร์
มาปรับใช้กับการโฆษณาของอุตสาหกรรมอื ่นอย่างแพร่หลาย ผู ้ว ิจ ัยจึงใคร่ที ่จะศึกษาปัจจัย
ความส าเร็จของวงการวีทูปเบอร์ญี่ปุ่น โดยน าตัวอย่างส าคัญอย่าง โฮโลไลฟ์มาเป็นกรณีศึกษาเพ่ือ
น ามาเป็นตัวอย่างการศึกษาช่องทางในการพัฒนาเศรษฐกิจในยุคดิจิทัลที่ประเทศไทยก าลังจะก้าวเข้า
สู่สังคมประเทศไทย 4.0 เพื่อสร้างมูลค่าให้กับสินค้าและบริการโดยน ากลยุทธ์มาปรับใช้โดยสามารถ
ประเมิณความเสี่ยงในการลงทุนได้ก่อนและสามารถพัฒนาให้สื่อดิจิทัลไทยในยุคใหม่ให้ก้าวหน้าอย่าง
สร้างสรรค์ต่อไป 
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บทท่ี 3 

บริบทของอุตสาหกรรม 
 

3.1 ญี่ปุ่นหลงไหลในความน่ารัก 

ในการบริโภคสื่อที่แสดงอารมณ์ถึงความ “น่ารัก” อย่างเช่น วีดีโอสัตว์อย่างแมว สุนัข ฯลฯ 

เรามักจะมีปฎิกริยาตอบสนองทางจิตใจ รู้สึกอ่ิมเอิบไปกับอารมณ์ที่สัตว์ถ่ายทอดออกมา สื่อเหล่านี้ได้

สร้างเทรนด์ให้เกิดการสนทนาพูดถึงแบบนับครั้งไม่ถ้วนในทุกช่วงวัย ซึ่งในวัฒนธรรมความน่ารักแบบ 

“คาวาอ้ี” (かわいい) ของญี่ปุ่น ค าว่า “คาวาอ้ี” ใช้อธิบายความน่ารักโดยมีรากมาจากสื่ออย่างอนิ

เมะ มังงะ และสิ่งพิมพ์ที่ถือความเยาว์วัยและความเป็นเด็กว่าเป็นค่านิยมสังคมที่ดี (Occhi, 2012, p. 

109) ความน่ารักเข้าถึงได้และเป็นที่นิยมในสื่อทุกช่วงอายุ ได้กลายเป็นค าใช้ครอบคลุมทุกสิ่งที่เปน็ที่

ยอมรับและเป็นที่ต้องการ (Kurita, 2006) ที่สะท้อนจากสินค้า แฟชั่น ลายมือ สิ่งมีชีวิต จึงมีการน า

มานุษยรูปนิยม (Anthropomorphic) หรือการน าตัวละครมาใช้เพื่อน าเสนอแบรนด์หรือองค์กรใน

โฆษณาและสินค้าบริโภคต่างๆ อย่าง ยูรูคาระ (ゆるキャラ) ที่มีเป้าหมายเพื่อโปรโมทจังหวัดที่เป็น

ตัวแทนของตัวละคร ผ่านการปฏิสัมพันธ์กับมนุษย์ด้วยสีหน้าท่าทาง ถ่ายทอดอารมณ์ท าให้คนรับรู้ 

เข้าใจ เห็นอกเห็นใจ สร้างการตอบสนองที่ดีกับสิ่งที่ต้องการน าเสนอ เราจะเห็นได้ว่าวัฒนธรรมความ

น่ารักนี้ถูกหยิบยกมาใช้กับสื่อมวลชนทุกแขนงโดยเฉพาะวัฒนธรรมประชานิยม (Pop culture) 

เนื่องจากทุกคนสามารถเข้าถึงสุนทรียภาพในความน่ารักได้ง่าย 

 
ภาพที ่1: คุมะมง ยูรูคาระของจังหวัดคุมะโมโตะ (ซ้าย) ยูรูคาระของจังหวัดต่างๆ (ขวา) 

ที่มา: 熊本県くまモン และ https://www.nihongodaisuki.com/yuru-kyara---character-mascots.html 

 

อุตสาหกรรมอนิเมะและไอดอลญี่ปุ่นเช่นกันได้น าวัฒนธรรมความน่ารักนี้มาใช้เป็นเครื่องมือ

การขายภาพลักษณ์ซึ่งจะเห็นได้ในเครื่องแต่งกาย ท่าทางการแสดงออก สินค้า โฆษณาและอื่นๆ ที่
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เกี่ยวกับตัวละครหรือไอดอลที่พยายามจะแสดงความน่ารักออกมา เพ่ือสร้างความดึงดูดแก่ผู้ชม โดยอ

นิเมะและมังงะมีการประยุกต์มานุษยรูปนิยมแบบโมเอะ (萌え擬人化) มาใช้ ซึ่งค าว่า “โมเอะ” เป็น

ค าแสลงมาจากค าว่า “โมเอะรุ” (燃える) ที่แปลว่า เผาไหม้ ให้ความหมายถึงความมีชีวิตชีวาของ

ความเยาว์วัยในวรรณกรรมญี่ปุ่นช่วงต้นศตวรรษที่ 18 และต่อมาใช้สะท้อนถึงเด็กผู้หญิงในวัยที่ยังโต

ไม่เต็มที่ โดยปัจจุบันน ามาใช้เป็นค าเพื่อตอบสนองต่อตัวละครสมมุติที่มาจากอนิเมะหรือมังงะในทาง

อารมณ์พิศวาส น าเสนอความรักแบบจินตภาพ จึงมีการเน้นการสร้างตัวละครโมเอะที่มักจะ “น่ารัก” 

เพื่อให้ผู้ผู้สร้างและผู้บริโภคจมอยู่กับตัวละคร (Macias, Machiyama, and Morikawa as quoted 

in Galbraith, 2020) 

แต่นอกจากความน่ารักของตัวละครแล้ว ภาพลักษณ์อาจจะมาจากพื้นหลังเรื่องของตัวละคร

ที่สะท้อนถึงความน่ารักหรือโมเอะ อย่างเฮลโล คิตตี ที่เป็นนักเรียนประถมศึกษาปีที่ 3 ซึ่งอาศัยอยู่

นอกลอนดอน โดยแนวคิดมาจากความหลงใหลชีวิตสมัยวัยเด็กในอุดมคติของผู้หญิงญี่ปุ่น (Miranda, 

2014) และเรื่องราวที ่เล่าตามซีรีสที ่ฉายบนโทรทัศน์ อย่าง The Adventures of Hello Kitty & 

Friends ซึ่งเป็นเรื่องราวของคิตตีที่อาศัยอยู่กับครอบครัวและน้องสาวฝาแฝดนั้น ได้ไปออกผจญภัย

กับเหล่าผองเพ่ือน 

และเมื่อเรื่องราวของสื่อมีความเข้มข้นขึ้น ผู้ชมสามารถเชื่อมโยงตนเองกับอนิเมะหรือมังงะ

ด้วยความเข้าใจในอารมณ์ของตัวละคร ก่อให้เกิดความสะเทือนใจ ตื้นตันใจ หรือเอโมอิ (エモい) 

และบางครั้งสร้างความผูกพันหรือหลงในตัวละครยิ่งขึ้นไปอีก ชักชวนใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าในแบ

รนด์ดังกล่าว ซึ่งต่อมาแนวคิดนี้ก็ถูกน าไปใช้กับบุคคลในชีวิตจริงอย่างไอดอลญี่ปุ่นที่เป็นนักบันเทิงวัย

ยี่สิบถึงสามสิบต้นๆ ที่ปรากฏในเนื้อเพลงที่ไอดอลร้อง ชุดในการแสดงดนตรีและนิตยสาร สินค้าของ

ไอดอล ฯลฯ 

 
ภาพที ่2: สินค้าแบรนด์เฮลโลคิตตี 

ที่มา: https://kayobi.com/en/blogs/le-obi-blog/culture-kawaii-mignonitude-japonaise 
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แนวคิดนี้ท าให้เราสามารถกล่าวได้ว่าอนิเมะและมังงะมีอิสระในการเลือกที่จะน าเสนอเนื้อ

เรื ่องเช่นเดียวกับภาพยนตร์และนวนิยายที่สามารถเล็งกลุ่มเป้าหมายเฉพาะได้ แม้จะถูกมองโดย

สายตามวลชนว่าเป็นสื่อส าหรับเด็ก การยอมรับในสังคมที่ไม่สู้ดีนัก แต่มีจุดแข็งที่อนิเมะและมังงะนั้น

สามารถก ากับงานศิลป์อย่างไร้ขีดจ ากัด แสดงออกถึงสุนทรียภาพในแบบที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ 

สามารถสร้างเรื่องแบบใดก็ได้โคยไม่ต้องค านึงถึงความสมจริงและข้อจ ากัดของเทคโนโลยี CGI อีกทั้ง

น าบุคลาธิษฐานมาใช้ ท าให้สิ ่งไม่มีชีวิตมีกริยา ความรู้สึกเลียนแบบมนุษย์แปลงเปลี่ยนหุ่นยนต์ 

รถยนต์ เครื่องบิน ฯลฯ ท าให้อนิเมะสร้างแนวของเรื่อง (Genre) และฉากหรือบรรยากาศใหม่ขึ้นมา 

เช่น แนวสาวน้อยเวทย์มนต์ (魔法少女) และมีการน าแนวหุ่นยนต์ตะวันตกมาดัดแปลงกลายมาเป็น

แนวเมคา (メカ) ที่ในเรื่องจะมีหุ่นยนต์บังคับโดยมนุษย์ แนวต่างโลก (異世界)  ทื่ตัวเอกของเรื่องถูก

ส่งไปอีกโลกหนึ่งหรือเกิดใหม่ในอีกโลกหนึ่ง เป็นต้น 

 
ภาพที ่3: คันไตคอลเลกชัน อนิเมะที่น าเรือรบสมัยสงครามโลกครั้งที่ 2 มาออกแบบตัวละครของเร่ือง 

ที่มา: https://www.gamingdose.com/featureรักและช ้าไปกับ-kantai-collectionเจ้าพ่/ 

  
ภาพที ่4: เซเลอร์มูน อนิเมะซ่ึงเป็นแนวสาวน้อยเวทย์มนต ์ที่ตัวละครกลายร่างจากเด็กธรรมดามาเป็นสาวน้อยเวทย์มนตร์ 

ที่มา: https://www.timeout.com/tokyo/news/sailor-moon-anime-from-the-90s-now-available-for-free-on-youtube-

042420 

 

อีกทั้งอุปนิสัยของตัวละครที่มีรายละเอียดยิบย่อย สามารถแบ่งออกมาเป็นลักษณะได้อย่าง 

ซุนเดเระ  (ツンデレ) ที่เป็นตัวละครที่มีนิสัยเย็นชา รุนแรง โมโหง่าย แต่ก็ค่อยๆ เปิดใจให้ตัวละคร

อ่ืนที่ละน้อย ยันเดเระ (ヤンデレ) ที่เป็นตัวละครที่มีคุ้มดีคุ้มร้ายจากความรักที่มีต่อบางอย่างจนท าให้

จิตผิดปกติ โลลิ (ロリ) ตัวละครหญิงที่มีลักษณะเหมือนหรือเป็นเด็กอายุยังน้อย โชตา (ショタ) ตัว



18 

 
 

ละครชายที่มีลักษณะเหมือนหรือเป็นเด็กอายุยังน้อย และอ่ืนๆ อีกมากมาย นอกจากนี้ยังมีแนวที่เจาะ

กลุ่มเฉพาะเช่น แนวโชเน็ง (กลุ่มผู้ชมเป็นเด็กผู้ชาย) แนวโชโจะ (กลุ่มผู้ชมเป็นเด็กผู้หญิง) แนวเซเน็ง 

(กลุ่มผู้ชมเป็นผู้ชายอายุ 18-25) ซึ่งเนื้ออาจมีความรุนแรง ผิดศีลธรรม หรือเก่ียวข้องทางเพศ แนวโจะ

เซ (กลุ่มผู้ชมเป็นเด็กผู้หญิงโต) ซึ่งเน้นความรักตามชีวิตจริง แนวเอดชิ (กลุ่มผู้ชมอายุ 13 ปีขึ้นไป) ซึ่ง

มีเนื้อหาทางเพศบางส่วน และหมวดอ่ืนๆ อีกมากมาย 

 
ภาพที ่5: ละครที่มีลักษณะเป็น โลล ิ

ที่มา: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Wikipe-tan_GothLoli.png 
 

3.2 สื่อประสม (Media Mix) 

ภายใต้อนิเมะและมังงะที่เป็นสื่อที่ได้เปรียบในเรื่องกลุ่มเป้าหมายกว้างขวางและขยายกรอบ

ได้เรื่อยๆ เราสามารถพบร่องรอยการแทรกแทรงของอนิเมะหรือมังงะในอุตสาหกรรมอื่นได้ทั่วไป แต่

ที่เชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมวีทูปเบอร์โดยตรงคือ อุตสาหกรรมไอดอล ซึ่งขณะที่แนวคิดไอดอลเพ่ิงเข้า

มาในญี่ปุ่น ธุรกิจบันเทิงก็เริ่มให้ความส าคัญในภาพลักษณ์ของนักร้องให้มีความเยาว์วัยเป็นจุดขาย

และน าออกตลาดในฐานะ “ไอดอล” ซึ่งช่วงปี 1980 ที่เศรษฐกิจญี่ปุ่นอยู่ในสภาวะฟองสบู่ ท าให้มี

การผลิตอนิเมะและเปิดตัวไอดอลออกมามากมายในช่วงเวลานั้นจนน าไปสู่ช่วง “ยุคทองไอดอล” 

หรือ “ยุคสงครามไอดอล” ขณะที่สื่อหลักอย่างโทรทัศน์ที่ผลกับอาชีพไอดอล อนิเมะก็กลายเป็นหนึ่ง

ในวิธีการโปรโมทอาชีพของพวกเขาเช่นกัน จึงได้เกิดสื่อประสม (メディアミックス) ที่เป็นการตลาด

เชื่อมโยงอนิเมะกับไอดอลเข้าด้วยกัน ตัวอย่างแรกท่ีเด่นชัดคือ ทรามวัยกายสิทธิ์ (魔法の天使クリィ

ミーマミ) และทัช ยอดรักนักกีฬา (タッチ) ที ่ม ีไอดอลเป็นนักพากย์ให้ก ับอนิเมะและยังคง

ประกอบการแสดงดนตรีเช่นเดียวกับไอดอลทั่วไป 
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3.3 อิทธิพลของผู้คลั่งไคล้ในสื่อ (โอตากุ) 

ญี่ปุ่นมีค าใช้เรียกผู้ที่ผู้คลั่งไคล้ในบางสิ่งบางอย่างว่า “โอตากุ” (おたく) โดยมักใช้เรียกผู้

คลั่งไคล้ในอนิเมะและมังงะ แต่ก็ใช้เรียกผู้คนที่มีความสนใจในอย่างอ่ืนด้วย ที่แม้จะมีมุมมองของโอตา

กุจากสาธารณชนเหมารวมจะไม่สู้ดีนัก เหล่าโอตากุนั้นก็ได้สร้างผลกระทบให้กับสื่ออย่างกว้างขวาง

และในบางครั ้งไร้ซึ ่งทิศทาง โอตากุเป็นผู ้ที ่หลงไหลในบางสิ ่งจนสิ ่งนั ้นกลายเป็นส่วนหนึ่งของ

ชีวิตประจ าวัน อีกทั้งอาจก่อให้เกิดผลกระทบทางวัฒนธรรมต่อไป คงซึ่งกระแสของสื่อเอาไว้ ความ

สนใจของโอตากุนี้สามารถเรียกโอตากุได้ว่าเป็นลูกค้าภักดีและมีเสียงที่ใหญ่ในการผลักดันสื่อให้ไปใน

ทิศทางที่ตนต้องการ ซึ่งอาจจะมาจากการวาดภาพตัวละครและผลงานต่างๆ เกี่ยวข้องกับสื่อ การซื้อ

สินค้าในจ านวนมาก หรือมีจ านวนจ ากัด การแนะน าบนโซเชียลมีเดีย เป็นต้น และพยายามน ามา

ผสมผสานกับการใช้ชีวิตของตน กลายเป็นการโฆษณาให้กับสื่อในทางอ้อมเช่น การพบเจอสินค้าแบ

รนด์สื่อในที่สาธารณะ การแต่งตัวให้เป็นตัวละคร หรือคอสเพลย์ (コスプレ) การแต่งรถยนต์ให้มี

ลวดลายเป็นอนิเมะ หรืออิตาซะ (痛車) เป็นต้น ไม่ว่าจะเป็นการสนับสนุนสื่อในทางตรงและทางอ้อม

ล้วนเป็นสัญญาณให้กับสื่อในสนับสนุนการผลิตต่อไป ผู้บริโภคประเภทโอตากุเป็นหนึ่งในก าลัง

ทางอ้อมส าคัญที่จะน าไปสู่ความส าเร็จทางเศรษฐกิจของสื่อญี่ปุ่น 

 

3.4 การผนวกการตลาดและเทคโนโลยีเข้าด้วยกัน 

การผนวกการตลาดของอุตสาหกรรมทั้งสองน าไปสู่แนวคิดที่แปลกใหม่ที่พยายามผสมผสาน

อุตสาหกรรมให้แน่นหนามากยิ่งขึ้น โดยการรวมตัวละครจากอนิเมะเข้ากับไอดอลผ่านการผสมผสาน

เทคโนโลยี จึงเป็นที่มาของการออกแบบสื่อที ่มีไอดอลเสมือน (Virtual Idol) เป็นตัวละครโดยมี

ลักษณะเหมือนตัวละครจากอนิเมะหรือมังงะและมีสถานภาพเป็นไอดอล เสมือนเป็นสิ่งมีชีวิตจริงที่อยู่

บนโลกเสมือนหรือโลกของอนิเมะดังกล่าว 

ตัวอย่างแรกท่ีปรากฏจากการผนวกนึ้คือ ลินน์ มินเมย ์(リンミンメイ) ที่เป็นตัวละครส าคัญ

จากอนิเมะเรื่อง Macross ที่ใช้บทเพลงเพื่อหยุดสงครามระหว่างดาราจักร ซึ่งมาริ อีจิมะ (飯島 真理) 

เป็นผู้ให้เสียงภาษาญี่ปุ่นและอังกฤษ อีกทั้งประพันธ์และขับร้องเพลงให้กับเรื่องดังกล่าว ซึ่งต่อมา

ด้วยความาส าเร็จของอนิเมะท าให้ได้กลายเป็นศิลปินเจป็อปชื่อดัง ถือได้ว่าเป็นตัวอย่างนักร้องสมมติ

แรกท่ีประสบความส าเร็จ (Kotaku, 2012)  
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ภาพที ่6: ลินน ์มินเมย์จาก Macross 

ที่มา: https://en.wikipedia.org/wiki/Lynn_Minmay#/media/File:Ptcard_minmay.jpg 
 

และต่อมา EVE จากเรื่อง Megazone 23 ที่เป็นปัญญาประดิษฐ์ (AI) ที่รูปร่างเป็นไอดอลที่

อยู่ในโลกเสมือนจริงของเรื่อง ซึ่งการน าปัญญาประดิษฐ์มาเป็นบทบาทของตัวละครจะเห็นได้เรื่อยมา

อย่าง Sharon Apple จาก Macross Plus และท่ีส าคัญซึ่งก็คือ ดาเตะ เคียวโกะ (伊達杏子) จากเกม 

Tokimeki Memorial ที่ได้ริเริ่มน าคอมพิวเตอร์กราฟิกส์ (CGI) มาใช้แต่ก็ล้มเหลวเนื่องจากข้อจ ากัด

ทางเทคโนโลยีท าให้ตัวละครดูไม่เป็นธรรมชาติ ให้ความรู้สึกแปลกพิกล (Uncanny Valley) แต่ก็ได้

เป็นต้นแบบที่ส าคัญในวงการไอดอลเสมือน ที่ประสบความส าเร็จอย่างกว้างขวางซึ่งก็คือ ฮัตสึเนะ มิกุ 

 

 
ภาพที ่7: ดาเตะ เคียวโกะ จาก Tokimeki Memorial 

ที่มา: https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000097.000028143.html 

 

3.5 ไอดอลเสมือนจริงระดับโลก 

มิกุ ฮัตสึเนะ (初音ミク) เป็นชื่อของหนึ่งในชุดคลังเสียงของในซอฟต์แวร์สังเคราะห์เสียงร้อง

โวคาลอยด์ (Vocaloid) ที ่เป ็นเทคโนโลยีของบริษัทยามาฮ่า  (Yamaha) และชื ่อของตัวละคร

บุคลาธิษฐานน าเสนอชุดคลังเสียงดังกล่าวที่ผลิตโดยบริษัท  Crypton Future Media โดยระหว่าง

การพัฒนาซอฟต์แวร์นั้นได้มีความเห็นว่า นอกจากเสียงที่ดึงดูดผู้ใช้แล้ว เสียงยังต้องมีภาพลักษณ์ด้วย

จึงมีการออกแบบตัวละครขึ้นมาในชื่อ มิกุ ฮัตสึเนะ โดยมีความหมายว่า "เสียงแรกจากอนาคต” 
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ออกแบบโดยเคอิ กาโร่ (KEI画廊) ซึ่งมีรายละเอียดที่เชื่อมโยงกับตัวซอฟต์แวร์โวคาลอยด์ อาทิ ตัว

ละครเป็นแอนดรอยด์ แสดงถึงความเชื่อมโยงกับชื่อของซอฟต์แวร์โวคาลอยด์ที่มีค าว่า เสียง  (Vocal) 

และแอนดรอยด ์(Android) มีโครงสีเป็นสีฟ้าใส (Turquoise) แสดงถึงความเชื่อมโยงกับสีแบรนด์ของ

เครื่องสังเคราะห์เสียงของยามาฮ่า กระโปรงและรองเท้าบูทที่มีลักษณะคล้ายหน้าต่างของซอฟต์แวร์ 

เป็นต้น 

        
ภาพที ่8.1: มิกุ ฮัตสึเนะ (ซ้าย) ซอฟต์แวร์โวคาลอยด์ (ขวา) 

ที่มา: https://ec.crypton.co.jp/pages/prod/virtualsinger/cv01 และ 

https://upload.wikimedia.org/wikipedia/en/5/5f/Vocaloid5Main.jpg 

 
ภาพที ่8.2: ข้อมูลส่วนตัวของตัวละครมกิุ ฮัตสึเนะ แสดงถึงอาย ุส่วนสูง น า้หนกั แนวเพลงที่ชอบ  

ความเร็วดนตรีที่ชอบ ชว่งความกว้างเสียงร้องที่ดีที่สุดของตัวเอง 
ที่มา: https://ec.crypton.co.jp/pages/prod/virtualsinger/cv01_us 

 

บริษัท Crypton ได้ให้ข้อมูลส่วนตัวของมิกุเพิ่มเติมแต่ไม่ได้ให้อุปนิสัยท าให้ผู้ใช้ซอฟต์แวร์

หรือผู้สร้างผลงานรูปแบบอื่น ให้อิสระในการเลือกพรรณนามิกุและโวคาลอยด์อื่นๆ  ในรูปแบบที่ตน

ต้องการและไม่ขัดเรื ่องลิขสิทธิ ์ตราบใดที่ ไม่ได้น าไปใช้แบบเชิงการค้า ซึ ่งเป็นที ่มาของผลงาน

หลากหลายแนวบนแพลตฟอร์มแบ่งปันวีดีโอที่เป็นที่นิยมของญี่ปุ่น นิโกะ นิโกะ โดกะ (Niconico 

Douga) โดยมี Ievan Polkka เพลงพื้นบ้านของฟินแลนด์ที่น ามาขับร้องโดยใช้โวคาลอยด์มิกุ และมีอ

นิเมชั่นเป็นมิกุถือต้นหอมญี่ปุ่นขยับมือขึ้นลงเป็นผลงานแรก และได้เป็นกระแสและกลายเป็นต้นแบบ

ของการสร้างผลงานอ่ืนๆ ขึ้นมาโดยใช้อนิเมชั่นสอง สามมิติ และรีมิกซ์เพลง ให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับ

แบรนด์โดยสร้างผลงานไม่เพียงแต่ภาพวาด หนังสือการ์ตูน แต่รวมไปถึงการประพันธ์เพลง การสร้างอ

นิเมชั่น ซึ่งถูกขยายไปอีกโดยการสร้างซอฟต์แวร์ MikuMikuDance หรือ MMD (ซึ่งต่อมากลายเป็น

ค าใช้เรียกโมเดลสามมิติที่เป็นตัวละครอนิเมะ) โดยผู้พัฒนาซอฟต์แวร์อิสระยู ฮิกุจิ (樋口 優) ที่ท าให้
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ผู้คนเข้าถึงการสร้างอนิเมชั่นง่ายขึ้นอีกด้วย ท าให้มีผลงานเพลงและวีดีทัศน์เกี่ยวกับมิกุกว่า 30,000 

ชิ้นบนยูทูปและนิโกะ นิโกะ โดกะ 

 
ภาพที ่8.3: เพลง Ievan Polkka บนนโิกะ นิโกะ โดกะ มียอดรับชมกวา่ 1.5 ลา้นครั้งนับตั้งแต่วันที่เผยแพร่เป็นเวลา 5 เดือน 

ที่มา: https://www.itmedia.co.jp/news/articles/0802/25/news017.html 

 
ภาพที ่8.4: เพลง World is Mine โดย supercell บนยูทูป มียอดรับขมกว่า 55 ล้านครั้ง 

นับตั้งแต่เดือนพฤษภาคม ปี 2555 จนถงึปัจจุบัน 

ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=NY__VTIUsiU 

เนื้อเพลงภาษาญีปุ่่น เนื้อเพลงแปลภาษาไทย 
世界で一番おひめさま  

気がついて ねえねえ  

待たせるなんて論外よ 

わたしを誰だと思ってるの？ 

もうなんだか あまいものが食べたい！ 

いますぐによ 

 

欠点？ かわいいの間違いでしょ 

文句は許しませんの 

あのね、わたしの話ちゃんと聞いてる？ 

ちょっとぉ・・・  

あ、それとね 白いおうまさん 

決まってるでしょ？ 

迎えに来て 

わかったらかしずいて 

手を取って「おひめさま」って 

ฉันเป็นเจ้าหญิงที่ส าคัญที่สุดในโลก 

รู้สึกตัวซักทีทีสิ นี่...นี่… 
อย่าปล่อยให้ฉันต้องมาคอยนะ 
คิดว่าฉันเป็นใครกัน 
โอ้ย ฉันอยากกินของหวานขึ้นมาแล้วสิ 
เอามาให้ฉันเด๋ียวนี้เลยนะ 

 
ข้อเสียหรอ หมายถึงความน่ารักใช่มั้ยล่ะ 
อย่ามาบ่นโน่นนี่นะ 
นี่เธอ ตั้งใจฟังฉันพูดอยู่รึเปล่า 
เฮ้อ… 

อ๊ะ แล้วก็… มารับฉันด้วยนะ 
แน่นอนก็ต้องด้วยม้าสีขาวน่ะสิ 
ถ้าเข้าใจแล้วก็รีบจัดการสิ 
ส่งมือมาแล้วก็เรียกฉันว่า “เจ้าหญิง” นะ 

ตารางที่ 1.1: เนื้อเพลงแปลส่วนหนึ่งของเพลง World is Mine ซ่ึงเป็นเพลงเกี่ยวกับเด็กนิสัยเสียที่คิดว่าตนเป็นเจ้าหญิง เล่า

ถึงอุปสรรคในความรักของตัวเอง 
แปลจาก: https://vocaloid.fandom.com/wiki/ワールドイズマイン_(World_is_Mine) 



23 

 
 

 

และเม่ือน าเพลงที่สะท้อนทิศทางอารมณ์อ่ืนมาเปรียบเทียบกัน เราจะเห็นได้ถึงอิสระของการ

พรรณนาถึงมิกุตามท่ีผู้สร้างต้องการ 

 
ภาพที ่8.5: เพลง การหายไปของมิก ุฮัตสึเนะ -DEAD END- (初音ミクの消失 -DEAD END-) โดย cosMo@bousouP บนยูทปู 

ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=VWVtIg5cdDU 

เนื้อเพลงภาษาญีปุ่่น เนื้อเพลงแปลภาษาไทย 
---緊急停止装置作動--- 

「守ったモノは 

明るい未来幻想を 

見せながら消えてゆくヒカリ  

音を犠牲に 

すべてを伝えられるなら・・・」 

 

＜圧縮された別れの歌＞ 

ボクは生まれ そして気づく  

所詮 ヒトの真似事だと  
知ってなおも歌い続く 

永遠トワの命 

「VOCALOID」 

---ระบบหยุดฉุกเฉินท างาน--- 
สิ่งที่ฉันปกป้อง 
คือแสงที่ค่อยๆ จางหาย 
เห็นเป็นภาพลวงตาของอนาคตที่สดใส 
ถ้าให้ใช้เสียง 

เพื่อท าให้ทุกอย่างถ่ายทอดได้ละก็… 
 

<บทเพลงอ าลาที่เร็วที่สุด> 
เมื่อฉันได้เกิดมา ฉันก็ได้รู้ว่า 
ฉันมีอยู่เพื่อเลียนแบบมนุษย์ 
แต่แม้รู้ว่าเป็นเช่นนั้น ฉันก็จะร้องต่อไป 
ตลอดชั่วชีวิต 
โวคาลอยด์ 

ตารางที่ 1.2: เนื้อเพลงแปลส่วนหนึ่งของเพลง การหายไปของมิกุ ฮัตสึเนะ -DEAD END- (初音ミクの消失 -DEAD END-)  

แปลจาก: https://vocaloidlyrics.fandom.com/wiki 初音ミクの消失_-DEAD_END-_(Hatsune_Miku_no_Shoushitsu_-

DEAD_END-) 

 

ตัวอย่างของมิกุ ฮัตสึเนะสะท้อนความส าคัญของเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างบนแพลตฟอร์ม เนื่องจาก

มีผลต่อการเติบโตของสื่ออันเป็นชิ้นงานที่สามารถน าไปสร้างสรรค์เพื่อสร้างกระแสต่อไปและวน

เป็นวัฏจักรท าให้ชิ้นงานยังคงอยู่ในกระแส เข้าถึงได้ง่ายเสมือนกับช่วงแรกที่ชิ้นงานได้เกิดขึ้นมา 

การให้ผู้บริโภคสื่อมีส่วนร่วมในผลิตภัณฑ์ได้สร้างกระแสขนาดใหญ่ที่โฆษณาถึงศักยภาพ

ผลิตภัณฑ์และในขณะเดียวกัน น าไปสู่ความส าเร็จตัวซอฟต์แวร์ ทั้งในยอดขาย และความสามารถใน

การขยายขีดจ ากัดของการตลาด ผ่านการผลิตสินค้าที่เกี่ยวข้องกับมิกุและโวคาลอยด์อ่ืนๆ ออกตลาด

ทั้งจับต้องได้และไม่ได้ (ดิจิทัล) เช่น เพลง ซีดี ตุ ๊กตา เข็มกลัด ของใช้ประจ าวันอย่าง เสื้อผ้า ถุง 
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กระเป๋า เครื่องเขียน เคสโทรศัพท์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จนกระทั่งสินค้างานอดิเรกอย่าง สเก็ต

บอร์ด เป็นต้น และขายลิขสิทธิ์ให้กับบริษัทใหญ่อย่าง Good Smile Racing ที่น าตัวละครไปใช้กับ

ลวดลายรถยนต์ที่แข่งและโมเดลรับจ้าง ลิขสิทธิ์เพ่ือสร้างเกมที่เกี่ยวกับโวคาลอยด์ หรือน าตัวละครไป

ใช้ในเกม เป็นสปอนเซอร์ให้กับเทศกาลฤดูหนาวของซัปโปโระ (จังหวัดที ่เป็นที ่ต ั ้งของบริษัท 

Crypton) ท าให้สามารถพบเห็นฮัตสึเนะ มิกุได้รอบเมืองตามขนส่งมวลชนต่างๆ และรูปปั้นหิมะ โดย

ดีไซน์จะต่างจากเดิมทุกปีในชื่อ Snow Miku ได้ขยายการตลาดไปต่างประเทศอย่างสหรัฐอเมริกา 

และท่ีส าคัญที่สุดคือ เพลงและการแสดงคอนเสิร์ตบนเวทีด้วยการฉายสามมิติภาพลงบนจอแก้ว 

 
ภาพที ่8.6: สินค้าที่เกี่ยวขอ้งกับฮัตสึเนะ มิก ุ

ที่มา: https://www.mikufan.com/new-official-miku-expo-and-digital-stars-merchandise-details-announced/ 

 
ภาพที ่8.7: การแสดงคอนเสิร์ตของฮัตสึเนะ มิกุโดยใช้โฮโลแกรมเพื่อใหภ้าพปรากฎเป็นสามมิติ 

ที่มา: https://www.scmp.com/tech/e-commerce/article/3088189/japanese-virtual-idol-hatsune-miku-joins-taobao-

live-streaming 

นอกจากเทคโนโลยีของซอฟต์แวร์โวคาลอยด์ที่ได้วางขายไปแล้ว โวคาลอยด์ได้น าเทคโนโลยี

การฉายภาพสามมิติลงในจอกระจกแก้วที่ใช้ในการแสดงคอนเสิร์ตนั้นได้น าเทคโนโลยีการจับการ

เคลื่อนไหวของมนุษย์มาใช้อันมีจุดประสงค์เพื่อพยายามเลียนแบบนักร้องที่เป็นมนุษย์ หรือน าตัว

ละครอนิเมะออกมาบนโลกความจริง ท าให้ตัวละครมีชีวิตดั่งกับมนุษย์ที่มีอารมณ์ ท่าทาง ความรู้สึก 

เมื่อนับจากตั้งแต่ปีที่เปิดตัวแล้วมียอดขายซอฟต์แวร์โวคาลอยด์กว่า  60,000 หน่วย (The 

Independent, 2011) และได้ม ีการประมาณยอดขายสินค้าภายใต้แบรนด์ฮัตสึเนะ มิก ุ โดย

ศูนย์วิจัยโนะมูระ (野村総研) ว่าท ารายได้ไปแล้วมากกว่าหนึ่งหมื่นล้านเยน (SankeiBiz, 2012) และ

ตั๋วการแสดงคอนเสิร์ตที่ปกติขายหมดอย่างรวดเร็ว (Lee, 2016) 
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หลังจากการผลักดันการตลาด กระแสอันโด่งดังน าไปสู ่การอ้างอิงถึงมิกุในอนิเมะเช่น 

ซาโยนาระ คุณครูผู้สิ้นหวัง (さよなら絶望先生) ลักกีสตาร์ (らきすた) ผู้พิทักษ์สลับขั้ว (けんぷフ

ァー) เป็นต้น และถูกใช้เป็นเสียงขับร้องเพลงประกอบอนิเมะบางเรื่องเช่น ศึกกระป๋องสาวน้อยทะลุ

ฟ้า (アキカン!) เรื่องเล่าผีญี่ปุ่น (闇芝居) และสื่ออ่ืนๆ อีกมากมาย และมีมังงะโดยเคอิ กาโร่ซึ่งเป็น

เนื้อเรื่องออกมาอย่างไม่เป็นทางการของมิกุและโวคารอยด์อื่นๆ (メーカー非公式 初音みっくす) 

นอกจากนี้กระแสได้ก่อให้เกิดผลกระทบทางวัฒนธรรมกับพื้นที่อื่นๆ อย่างไร้ทิศทาง อาทิ การส่ง

ตุ๊กตามิกุและแผ่นอลูมิเนียมลายมิกุไปอวกาศโดยใช้จรวด การใช้เสียงนับถอยหลังปล่อยจรวดเป็น

เสียงมิกุ การเปลี่ยนสัญลักษณ์ของเมืองชิบะป็นมิกุเพื่อฉลองครบรอบ 10 ปีของฮัตสึเนะ มิกุ การได้

ขึ้นปกบนนิตยสารเพลงและแฟชั่นอังกฤษ Clash โดยมีโมเดลรับจ้างแต่งตัวเป็นมิกุ เป็นต้น  

 

3.6 อิทธิพลของเทคโนโลยีการชมส่ือ 

หลังจากแพลตฟอร์มแบ่งปันวีดีโออย่างยูทูปหรือนิโกะ นิโกะได้เปิดให้บริการ ผู้ใช้เริ่มให้

ความสนใจในเนื้อหาบนแพลตฟอร์ม และเมื่อมีผู้ใช้จ านวนมาก แพลตฟอร์มเหล่านี้ก็เริ่มหาช่องทาง

ธุรกิจที่สร้างเงินให้กับแพลตฟอร์มผ่านโฆษณา การสมัครสมาชิก ฯลฯ ธุรกิจอื่นให้ความสนใจใน

จ านวนของผู้ใช้และต้องการมีส่วนในแพลตฟอร์มจึงมีการสร้างช่องทางนอกแพลตฟอร์มเช่น ตัวแทน

ขาย (Affiliate) เครือข่ายแบบหลายช่องหรือ MCM (Multi Channel Network) ฯลฯ กลายเป็น

ระบบนิเวศธุรกิจในและนอกแพลตฟอร์ม เครื่องมือเหล่านี้ให้อ านาจทางเศรษฐกิจแก่ผู้สร้างโดยจูงใจ

ผู้สร้างให้ผลิตเนื้อหาที่เป็นที่นิยมกับผู้ชม สร้างยอดการชมและผู้ติดตามสูง ในกรณีของอุตสาหกรรม

ไอดอลเสมือน ผู้สร้างเนื้อหาของฮัตสึเนะ มิกุ ไดเ้ลือกใช้นิโกะ นิโกะ และยูทูปในการเผยแพร่เนื้อหา  

เช่นเดียวกับอุตสาหกรรมไอดอลเสมือนที่น าเทคโนโลยีมาบูรณาการสื่อให้มีช่องทางการตลาด

ที่หลากหลาย อุตสาหกรรมอนิเมะ มังงะ และไอดอลก็ต้องน าเครื่องมืออย่างแพลตฟอร์มแบ่งปันวีดีโอ

มาปรับใช้ให้เข้ากับสื่อของตน เห็นตัวอย่างได้จากการใช้งานแพลตฟอร์มขนาดใหญ่ทั้งนิโกะ นิโกะ โด

กะและยูทูป โดยไม่ว่าจะเป็นสังกัดการผลิตใด ก็จะมีช่องทางโฆษณาสื่อบนแพลตฟอร์ม เห็นได้จาก

การน าวีดีโอตัวอย่างอนิเมะหรือมังงะ (PV) และเพลงประกอบเรื่องลงแพลตฟอร์ม การท ารายการ

เช่นเดียวกับโทรทัศน์ลงแพลตฟอร์ม การท าเนื้อหาแบบ Vlog ลงแพลตฟอร์ม เป็นต้น สาเหตุหลักมา

จากจ านวนผู้ใช้งานที่สูงซึ่งบีบบังคับให้สังกัดการผลิตต้องรองรับการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม 

แต่เมื่อระบบการส่งเนื้อหาบนอินเตอร์เน็ตถูกพัฒนาจนสามารถส่งข้อมูลวีดีทัศน์ได้แบบ

ทันทีทันใด (Realtime) และให้ก าเนิดแพลตฟอร์มใหม่ๆ ที ่รองรับการถ่ายทอดสด แนวคิดของ

แพลตฟอร์มสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภคที่ต้องการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้สร้างมากยิ่งขึ้น  หรือต้องการ
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เนื้อหาที่มีความยาวมาก โดยเฉพาะเนื้อหาอย่างเกมที่ต้องการปฏิสัมพันธ์แบบสองทางและเข้าถึง

เนื้อหาที่ผู้สร้างต้องการแบ่งปันในช่วงเวลานั้นๆ น าไปสู่อุตสาหกรรมที่เชื่อมโยงกับวีทูปเบอร์โดยตรงก็

คือ เกมสตรีมเมอร์ 

 

 ทวิตช์ (Twitch) เป็นแพลตฟอร์มให้บริการถ่ายทอดสดที่มุ่งเน้นเนื้อหาเกม และครอบคลุมไม่

ว่าจะเป็นการแข่งขันเกมหรือเนื้อหาโดยผู้ถ่ายทอดสดส่วนบุคคลซึ่งผู้ใช้สามารถท าได้ด้วยตัวเอง ท าให้

มีการสร้างเนื้อหาในเวลาจริง ผู้ใช้ที่ถ่ายทอดสดเหล่านี้เรียกว่า “สตรีมเมอร์” แพลตฟอร์มได้รับความ

นิยมมากโดยมีผู้เข้าชมสูงกว่าแพลตฟอร์มที่ให ้บริการเนื ้อหาวีดิท ัศน์แบบสมาชิกตามค าขอ 

(Subscription-based Video On Demand) ใหญ่อย่าง เอชบีโอ (HBO GO) (Graziano, 2014) ซึ่ง

ภายในปี 2558 แพลตฟอร์มได้มีจ านวนผู้ชมถึง 1 ร้อยล้านรายต่อเดือน (Needleman, 2015) ใน

ปัจจุบันทวิตช์ได้เป็นผู้เล่นส าคัญในวงการเกมสตรีมเมอร์ และมึคู่แข่งส าคัญอย่างยูทูปและเฟซบุ๊ค 

(Facebook Gaming) 

เทคโนโลยีสตรีมเนื้อหาแบบเรียลไทม์เพิ่มความสามารถให้กับผู ้ใช้อินเตอร์เน็ตและเพ่ิง

ช่องทางธุรกิจให้กับบุคคลและองค์กรที่ใช้ยูทูปเป็นแพลตฟอร์มเผยแพร่เนื้อหา ผู้สร้างเนื้อหาบนยูทูป

อาจปรากฏตัวอยู่บนทวิตช์เพื่อถ่ายทอดสดแต่ก็ยังคงใช้ยูทูปในการเผยแพร่เนื้อหาเช่นเดิม ถึงแม้ว่า

ปัจจุบันยูทูปสามารถถ่ายทอดสดได้แล้วก็ตาม หรือองค์กรน าการถ่ายทอดสดไปใช้น าเสนอเนื้อหา

อย่างบริษัทผลิตอนิเมะ ส านักพิมพ์ หรือต้นสังกัดไอดอลที่น ารายการของตน เช่น (อนิเมะ รายการ

ไอดอล รายการนักพากย์ โฆษณาสินค้า เพลงประกอบ) ที่ปกตอิาจถ่ายทอดสดผ่านโทรทัศน์หรือวิทยุ

มาถ่ายทอดสดบนแพล็ตฟอร์มแทน  

เนื้อหาบนทวิตซ์จะเป็นเนื้อหาถ่ายทอดสดซึ่งหมายถึงเนื้อหาจะไม่ถูกตัดตอน มีเนื้อหาพูดคุย 

และส่อทางเพศในบางกรณี แต่จุดประสงค์ของผู้ใช้ยังคงคล้ายคลึงกับยูทูปซึ่งก็คือ เพื่อความบันเทิง 

เพื่อติดตามกิจกรรมเกม แต่ก็ยังคงมีข้อแตกต่างที่มีการใช้เพื่อเป็นทางเลือกจากโทรทัศน์ (Gros, 

Wanner, Hackenholt, Zawadzki, & Knautz, 2017, pp. 44-57) ซึ ่งเป็นเหตุผลได้ว่า เวลาเป็น

แรงจูงใจท าให้ผู้ใช้เลือกใช้แพลตฟอร์มถ่ายทอดสดอย่างทวิตช์ 

แม้ว่ายูทูปจะไม่ได้เป็นแพลตฟอร์มที่เป็นที่นิยมกับผู้ที ่มีความสนใจหลักเป็นการเล่นเกม

ถ่ายทอดสด ด้วยจ านวนและความหลากหลายของเนื้อหาบนยูทูป อย่างเนื้อหาเกมและเนื้อหาอื่นๆ 

ท าให้ยูทูปยังคงเป็นแพลตฟอร์มส าคัญในการแบ่งปันเนื้อหาเกม โดยเฉพาะญี่ปุ่นที่ทวิตช์เข้าถึงยากใน

ตลาดญี่ปุ่น ไม่เป็นที่รู้จักพอ (Martin, 2017) เพราะนอกจากมีแพลตฟอร์มแบ่งปันวีดีทัศน์ของตน

หรือนิโกะ นิโกะที่เป็นแผลตฟอร์มที่สามารถถ่ายทอดสอดได้อยู่แล้ว ยังมียูทูปที่จากผลส ารวจของ 
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Principle (Principle, n.d.) ได้ระบุว่ามีการใช้งานจากผู้ตอบแบบสอบถามถึง 98 เปอร์เซนต์ อีกทั้ง

ค าว่า ทวิตช์ ใกล้เคียงกับชื่อของแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ทวิตเตอร์ (Twitter) (Ashcraft, 2015) ที่

ได้รับความนิยมสูงในญี่ปุ่น แต่เนื่องจากญี่ปุ่นเป็นตลาดสตรีมที่เติบโตเร็วอันดับที่ 3 ของโลก ทวิตช์จึง

ให้ความส าคัญในการขยายโดยการสร้างความผูกพันกับผู้ใช้เชียลมีเดียและการขยายตัวในโครงสร้าง

ของทวิตช์ (Martin, 2017) 

  

3.7 ยูทูปเบอร์พันธุ์ใหม่ 

 แนวคิดส าคัญของแต่ละอุตสาหกรรมต่างๆ ที่กล่าวไปข้างต้น กลายเป็นทั้งรากฐานและ

ตัวอย่างส าคัญให้กับอุตสาหกรรมวีทูปเบอร์ที่มาจากการน าความต้องการสื่อที่มีความน่ารักอย่างอนิ

เมะหรือมังงะ และรวมสถานะความเป็นไอดอลลงไปเหมือนกับอุตสาหกรรมไอดอลเสมือนโดยให้นัก

พากย์อนิเมะสวมบทบาทเป็นไอดอลเสมือนตลอดเวลา อีกทั้งน าแพลตฟอร์มและเทคโนโลยีการ

น าเสนอตนเองเข้ามาใช้ประโยชน์ให้ได้มากที่สุด วีทูปเบอร์ดึงจุดแข็งแต่ละจุดของอุตสาหกรรมสื่อ

ญี่ปุ่นเพื่อน ามาขยายขอบเขตผู้ชมที่อาจมีความสนใจอย่างผู้ชมอนิเมะ เกมสตรีม หรือเนื้อหาสื่อทั่วไป

บนยูทูป ผู้อ่านมังงะ โอตากุไอดอล ฯลฯ โดยสร้างความดึงดูดจากผู้ชมเหล่านี้ให้ได้มากที่สุด 

วีทูปเบอร์ได้ปรากฎบนยูทูปของญี่ปุ่นในปี 2559 ริเริ่มโดยไอ คิสึนะ (キズナアイ) ทีใ่นปีแรก

ได้มีผู้ติดตามช่องยูทูปสูงถึง 2 ล้านราย ท าให้เกิดกระแสวีทูปเบอร์และวีทูปเบอร์หน้าใหม่ประกาศตัว

ออกมาโดยกลางเดือนกรกฎาคมปี 2561 มีได้จ านวนวีทูปเบอร์เพิ่มขึ้นเป็น 4,000 ราย (Nagata, 

2018) มีผู้ติดตามรวมกว่า 12.7 ล้านราย มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับวีทูปเบอร์รวมกว่า 4,000 วีดีทัศน์ ยอด

รับชมกว่า 720 ล้านครั ้ง (MoguLive, 2018) และปี 2562 มีวีทูปเบอร์ทั ้งหมดกว่า 8,000 ราย 

(MoguLive, 2019) และต่อมาปี 2563 มียูทูปเบอร์ในวงการมากกว่า 10,000 ราย (PANORA, 2020) 

ทั้งท่ีวงการก าเนิดได้ยังไม่ถึงครึ่งทศวรรษและมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ  

 
ภาพที ่9.1: การเติบโตในยอดรับชมต่อเดือนของวีทูปเบอร์ตั้งแต่เดือนมกราคม 2559 ถึงเดือนตุลาคม 2563 

ที่มา: https://www.youtube.com/trends/articles/report-sources-tr20/  
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ภาพที ่9.2: การเติบโตในจ านวนของวีทปูเบอร์ตั้งแต่เดือนเมษายน 2561 ถึงปลายปี 2563 

ที่มา: https://www.userlocal.jp/press/20201109vi/ 



 
 

29 
 

บทท่ี 4 

ปัจจัยภายใน 
 

วีทูปเบอร์มีลักษณะกิจกรรมคล้ายคลึงกับยูทูปเบอร์หรือสตรีมเมอร์ทั่วไปที่เผยแพร่สื ่อลง
แพลตฟอร์มอย่างยูทูปหรือทวิตช์เป็นหลัก อีกทั้งมีรูปแบบเนื้อหาใกล้เคียงกับยูทูปเบอร์และสตรีม
เมอร์ แต่มีลักษณะเสริมเพิ่มเติมคุณค่าสื่อจากเดิมอย่างการน าตัวละครมาใช้เป็นหัวใจส าคัญ ซึ่ง
ออกแบบโดยมีธีมที่สะท้อนถึงความน่ารักแบบตัวละครในอนิเมะหรือมังงะ เพื่อน ามาเป็นร่างอวตาร 
(Avatar) แทนตนเอง เสมือนเป็นตัวตนวิเศษใหม่ที่ไม่เคยมีมาก่อนและมักเล่นบทบาทเสมือนว่าเป็น
ความจริง ท าให้ขีดจ ากัดของกิจกรรมที่วีทูปเบอร์สามารถท าได้หลากหลายมากยิ่งขึ้น ขณะที่คงความ
พิเศษในตัวเอาไว้ โดยเฉพาะวีทูปเบอร์ที่ยกสถานะตนเองให้เป็นศิลปินหรือไอดอล 

ศิลปินหรือไอดอลที่เป็นวีทูปเบอร์อาจด าเนินกิจกรรมในระดับสังกัด โดยการว่าจ้างทาเลนต์
ให้เล่นบทบาทเป็นวีทูปเบอร์โดยใช้ตัวละครที่บริษัทผลิตและเขียนบทบาทขึ้นมา หรืออิสระที่ตน
ด าเนินการสร้างและกิจกรรมด้วยตนเอง ซึ่งจะน ามาผ่านการตลาดโดยน าตัวละครมาส่งเสริมสินค้า
ขาย (Merchandising) หรือการปรากฎในสินค้าและบริการอื่นๆ อีกทั้งการสร้างรายได้ผ่านโฆษณา
ของแพลตฟอร์ม และเงินสนับสนุนจากผู้ชม 

ด้วยกรอบของแนวคิดที่ต่อยอดมาจากยูทูปเบอร์และสตรีมเมอร์ ธรรมชาติของอุตสาหกรรมวี
ทูปเบอร์มีส่วนประกอบทีเ่หมือนและแตกต่างจากเดิมในบางส่วน ในส่วนประกอบเหล่านั้น วีทูปเบอร์
เน้นความส าคัญในความร่วมมือและเชื่อมโยงสื่อหรือสินค้าและบริการเป็นอย่างมาก ทั้งนี้วิธีการ
น าไปใช้นั้นขึ้นอยู่กับตัวบุคคลหรือองค์กรของวีทูปเบอร์  โดยเราสามารถน ามาเปรียบเทียบและ
แยกแยะออกมาได้เป็นตัวละคร รูปแบบเนื้อหากิจกรรม กลวิธีการตลาด และสินค้ากับบริการ 

4.1 ตัวละคร ธีม และนักแสดง 

ตัวละคร เป็นเครื่องมือน าเสนอของวีทูปเบอร์ มักสะท้อนถึงสุนทรียภาพแบบอนิเมะเป็นหลัก 
โดยผสมผสานมานุษยรูปนิยมแบบโมเอะลงไป มักเลียนแบบมนุษย์ในเรื่องการถ่ายทอดความคิดและ
ความรู้สึกด้วยการสวมบทบาทโดยนักแสดงที่เล่นเป็นตัวละครดังกล่าว บางครั้งอาจมีเนื้อเรื่องหลัง 
อาจมีหรือไม่มีลักษณะของมนุษย์อยู่ในตัวละคร อาจมีการออกแบบเพ่ือให้มีลักษณะเด่นหรือเป็นธีมที่
สะท้อนถึง สิ่งของ สัตว์ อาชีพ องค์กร เบื้องหลังชีวิต ฯลฯ อาจมีบุคลิกหรือนิสัยเฉพาะที่เป็นจริง
หรือไม่เป็นจริง อาจมีบทแนะน าตัวหรือนิสัยการพูดเฉพาะอย่างค าลงท้ายประโยค รูปแบบการพูดที่
แปลก ผิดหลักการออกเสียงหรือไวยากรณ์ เป็นต้น ทั้งหมดมีจุดประสงค์เพื่อการเชื่อมโยงโดยสร้าง
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ความน่ารักเอ็นดูในแบบที่ผู้ชมคาดเอาไว้ (Moe) หรือแปลกไปจากเดิมและอาจไม่ได้คาดคิด (Gap 
Moe) และเนื้อหาที่มาจากพูดคุยหรือการพรรณนาวีทูปเบอร์ในรูปแบบต่างๆ ผ่านผู้สร้างและผู้ชม 
อย่างตัวละครที่มีธีมเป็นสัตว์กินพืชอาจจะเกรงกลัวตัวละครที่มีธีมเป็นสัตว์กินเนื้อ วีทูปเบอร์จึงต้อง
แสดงให้เข้ากับบทบาท ซึ่งวีทูปเบอร์อาจสร้างเนื้อหาออกมาสนับสนุนความสัมพันธ์นี้ได้ อีกทั้งมอบ
ความคิดให้กับผู้ชมที่ต้องการสร้างเนื้อหาเพ่ิมอีกด้วย 
 นักแสดงต้องแสดงโดยใช้ตัวละครพร้อมให้เสียงและท่าทางเคลื่อนไหวโดยใช้อุปกรณ์เพ่ือ
แปลงท่าทางตนให้เป็นตัวละคร 2 มิติ หรือ 3 มิติ ซึ่งขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของเนื้อหาหรือการ
ตัดสินใจของวีทูปเบอร์ ทั้งนี้ตัวละครใช้เทคโนโลยีจับการเคลื่อนไหว (Motion Capture) เพื่อแปลง
บุคลิกท่าทางอารมณ์ และอาจใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อื่นๆ ช่วยแสดงอารมณ์ที่จับด้วยอุปกรณ์ได้
ยาก นอกจากนี้ส าหรับตัวละครที่เล่นบทบาทเป็นไอดอลจะต้องดูแลสถานะและระยะห่างของ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ชมกับตนไว้เพื่อมิให้เป็นประเด็นปัญหาสังคมที่อาจเกิดข้ึนจากผู้เห็นมิชอบ ต้อง
สามารถแยกระหว่างการแสดงกับชีวิตจริงได ้
 ซุบะรุ โอโซระ (大空スバル) หนึ่งในวีทูปเบอร์สังกัดโฮโลไลฟ์ เป็นตัวละครมีบทบาทเป็น
ผู้จัดการชมรมศิลปะการต่อสู้ผสม (MMA) และชมรมอีสปอร์ต มีนิสัยห้าวคล้ายผู้ชาย คึกคักร่าเริง 
เข้าถึงคนได้ง่าย ไม่ถือตัว (COVER Corporation, 2022) เรียกได้ว่าเป็นหนึ่งในวีทูปเบอร์ของสังกดัที่
ร่างเริงแจ่มใสที่สุด ถึงแม้จะมนีิสัยที่ห้าวคล้ายผู้ชายแตก็่แสดงด้านความเป็นหญิงในบางครั้ง 
 

  
ภาพที ่10.1: ซุบะรุ โอโซระ (ซ้าย) และการออกแบบตวัละคร (ขวา) 

ที่มา: https://www.hololive.tv/portfolio/items/oozora-subaru และ 
https://virtualyoutuber.fandom.com/wiki/Oozora_Subaru/Gallery?file=Oozora_Subaru_-

_Concept_Illustration_01.jpg 
 

 ความพยายามในการเชื่อมโยงตัวละคร มีเป้าหมายในการสร้างอิทธิพลกับผู้ชมทั้งทางตรง
และทางอ้อมให้เป็นไปได้ง่ายขึ้น ผ่านการเล่าเรื่องราว หรือการน าเสนอสื่อบางอย่างเพื่อสร้างความ
เชื่อมโยงเหล่านั้น ตัวละครถูกใช้เชื่อมโยงกันและกันเช่นเดียวกับปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ อย่างเช่น 
ซุบะรุ โอโซระที่ต้องคอยแก้มุกให้ บางครั้งถูกล้อเลียนโดยผองเพื่อน หรือว่าจะเป็นการแสดงถึงความ
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รักสนิทสนมที่เรียกด้วยศ าแสลงได้ว่าเป็นการปฏิสัมพันธ์ที่ てぇてぇ ซึ่งมาจาก 尊い ที่หมายถึง
ปฏิสัมพันธ์อันดีเลิศประเมิณค่าไม่ได้ที่สร้างความอ่ิมเอิบทางจิตใจให้กับผู้ชม 
 ปฏิสัมพันธ์อาจโยงไปถึงผู้ชม โดยอาจเรียกชื่อที่ตั้งโดยตัววีทูปเบอร์เอง (ファンネーム) แทน
การเรียกผู้ชมปกติเพ่ือให้เกิดความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียวกับวีทูปเบอร์ในหมู่ผู้ติดตาม อย่างซุบะรุ โอโซระ
ที่ใช้ชื่อ ซุบะโทโมะ (เพ่ือนของซุบารุ) ในการเรียกกลุ่มผู้ติดตามของตน 

อีกท้ังการเชื่อมโยงกันเป็นกลุ่ม ผ่านการสร้างเนื้อเรื่องให้กับตัวละคร โฮโลไลฟ์ไดใ้ช้ความเป็น
กลุ่มอย่าง Hololive Fantasy ที่เป็นกลุ่มวีทูปเบอร์ที่มีธีมแนวแฟนตาซี หรือ HoloX ที่เป็นกลุ่ม
สมาคมลับมีเป้าหมายครองโลก มาใช้ในการสร้างเรื่องราวให้กับวีทูปเบอร์ อีกทั้งใฝ่คบหาสมาคมเป็น
กลุ่มเป็นก้อน กลุ่มเล็กกลุ่มน้อยที่มากจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างวีทูปเบอร์โดยการสร้างเนื้อหา
ร่วมกัน (Collab) อย่างเช่น อะความะริน (アクアマリン) การรวมกลุ่มวีทูปเบอร์ระหว่างอควา มินา
โตะ (港あくあ) และมาริน โฮโชว (宝鐘マリン) เป็นต้น อีกทั้งผ่านความสัมพันธ์ของตัวละครกับ
ผู้สร้างโดยเรียกผู้สร้างโมเดลว่าเป็นบิดาหรือมารดาให้ก าเนิดอย่างอุย ชิกุเระ (しぐれうい) ได้รับการ
ขนานนามว่า อุยมะมะ (ういママ) ซึ่งเป็นผู้ออกแบบตัวละครซุบะรุ โอโซระ นั้นได้รับสถานะภาพว่า
เป็นมารดาของซุบะรุ โอโซระ ความเชื่อมโยงที่ยืดหยุ่นเหล่านี้เปิดโอกาสทิ้งไว้เพื่อรองรับกลยุทธ์
การตลาดที่หลากหลายในอนาคต 

4.2 รูปแบบเนื้อหาและกิจกรรม 

 วีทูปเบอร์เลือกรูปแบบเนื้อหาได้หลายหลายซึ่งท าให้เนื้อหาของวีทูปเบอร์ครอบคลุมใน
หมวดหมู่ต่างๆ มากมายไม่ว่าจะเป็นวีดีทัศน์ลักษณะเหมือนกับยูทูปเบอร์ทั่วไปอย่าง วีล็อก เกม ฯลฯ 
และอาจสร้างเนื้อหาเหมือนอุไตเตะ (歌い手) ที่เป็นศิลปินอิสระซึ่งผลิตวีดีโอประกอบเพลงน ามาร้อง
ใหม่ในวัฒนธรรมประชานิยมอย่าง เจป็อป เพลงประกอบอนิเมะ เกม ฯลฯ (บางครั้งเป็นเพลงที่แต่ง
ขึ้นโดยผู้แต่งที่ใช้โวคาลอยด์ในการขับร้อง ซึ่งมักใช้ค าว่า 歌ってみた ที่แปลว่า ลองร้องเพลง…ดู) 
หรือเพลงต้นฉบับ มีข้อแตกต่างทีส่ าคัญคือ วีทูปเบอร์บางรายเปลี่ยนไปเน้นการสตรีมเหมือนกับสตรีม
เมอร์มากกว่า โดยประกอบกิจกรรมระหว่างสตรีม เช่น เล่นเกมที่มักอยู่ในกระแสหรือตามความชอบ 
พูดคุยในเรื่องที่ผู้ชมให้ความสนใจ ร้องเพลง สัมภาษณ์ ประกอบอาหาร ชมภาพยนตร์พร้อมกับผู้ชม 
ฯลฯ บางครั้งจะมีการคอลแลปส์ (Collab) ที่เป็นการร่วมกลุ่มกับวีทูปเบอร์อื่นในการสตรีม ขณะที่
ผู้ชมมีส่วนร่วมในบางครั้ง บางครั้งอาจเข้าถึงกับบุคคลจริง ทั้งนี้ขนาดของการสตรีมอาจขยายขึ้นไป
เป็นรายการบันเทิงเช่นเดียวกับไอดอลที่ฉายบนโทรทัศน์อย่าง รายการเกมโชว์ รายการร้านเกมหน้า
สถานีมารุยามะ (ゲームショップまるやま駅前) รายการพิเศษถ่ายทอดสดข้ามปี เป็นต้น 
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ภาพที่ 10.2: รายการหนทางไอดอลโฮโลไลฟ์ 

(ホロライブアイドル道) 
ที่มา: https://youtu.be/uoc8WfsUYh8 

 
ภาพที่ 10.3: วีดทีัศน์ประกอบเพลงเทพธิดะดะดะดะดา  

(ダダダダ天使) ขับร้องโดยอควา มินาโตะ 
ที่มา: https://youtu.be/O8v5S1nhKzo 

  
ภาพที่ 10.4: การสตรีมเกมร่วมกับวทีูปเบอร์อืน่ (ซ้าย) และสตรีมการร้องเพลง (ขวา) โดยมัตสรึิ นัตซึอิโระ (夏色まつり) 

ที่มา: https://youtu.be/XX_PKGt72eU และ https://youtu.be/5y5lurjMrLI 
 

อีกทั้งเนื้อหาอาจมีเนื้อหาที่เป็นอนิเมชั่น โดยตัวอย่างจากโฮโลไลฟ์จะเป็นโฮโลไฟล์ กราฟิตี้  
(ホロのぐらふぃてぃ) ที่เป็นอนิเมชั่นสั้น 3 มิติแนวตลกขบขันที่เผยแพร่เหมือนกับอนิเมะเป็นเวลา
ทุกสัปดาห์ โดยเนื ้อหาของวีทูปเบอร์บางส่วนอาจรองรับผู ้ชมต่างประเทศโดยมีการแปลเป็น
ภาษาอังกฤษ หรือเปิดช่องทางให้อาสาสมัครด าเนินการแปลให้แทน 

 
ภาพที่ 10.5: โฮโลไฟล์ กราฟติี้ตอน ในที่สุดก็มาซักที! (とうとう来たぜ！) 

ที่มา: https://youtu.be/T0dml5y2jZ4 
 

นอกจากนี้อาจมีเนื้อหาพิเศษที่เข้าถึงได้เฉพาะส าหรับผู้สมัครเป็นสมาชิกช่อง (Youtube 
Membership) โดยที่ผู้ชมทีส่มัครเป็นสมาชิกแล้วจะได้รับสิทธิพิเศษในการเข้าถึงเนื้อหาเพ่ิมเติม อาทิ 
สตรีมพิเศษที่ผู้ชมอาจได้มีส่วนร่วมมากขึ้น เข้าถึงวีดีทัศน์ รายการ ภาพวาดพิเศษ ฯลฯ ที่ผู้ชมปกติ
เข้าถึงไม่ได้ และได้รับสถานะแสดงถึงความเป็นสมาชิกท าให้สามารถใช้อีโมทหรือสติกเกอร์ในแชท
ของช่องยูทูปได ้
 วีทูปเบอร์อาจสร้างรายการวิทยุเหมือนกับไอดอลและนักพากย์ในชีวิตจริง โดยตัวอย่างจาก
โฮโลไลฟ์จะเป็นชีวิตโอตะกุของวี(ทูปเบอร์)ที่รัก! (V のすこんなオタ活なんだワ！) MUSIC SPACE 
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ของโฮชิมาจิ ซุยเซ (星街すいせいの MUSIC SPACE) และเก้าอี้โฮโล (ホロのこしかけ) อาจด าเนินการ
แสดงเพลงคล้ายกับไอดอลโดยใช้รูปแบบจากไอดอลเสมือน แต่มีการน าการถ่ายทอดสดออนไลน์มาใช้
เพ่ือแก้ปัญหาผู้ชมไม่สามารถเดินทางมาเข้าชมการแสดงเนื่องจากมาตรการป้องกันการแพร่เชื้อโควิด-
19 ซึ่งได้กลายมาเป็นอีกหนึ่งช่องทางส าหรับผู้ที่ไม่สามารถเดินทางมาได้ หรือไม่สะดวกรับชมในเวลา
การแสดงได ้

 
ภาพที่ 10.6: ภาพการแสดงดนตรี hololive 1st fes. 

ที่มา: https://hololive.booth.pm/items/2166945 

 
ชื่อการแสดง เวทีจริง ออนไลน์ 

hololive 1st fes Nonstop Story /  
hololive 2nd fes Beyond the Stage  / 
hololive 3rd fes Link Your Wish / / 
hololive 1st Generation 3rd Anniversary LIVE Available from 1st  / 
hololive IDOL PROJECT 1st Live. Bloom  / 
AZKi 1st Live "The Shitest Start" /  
AZKi 2nd Live "A GOODDAY TO DiE" /  
SorAZ Special Live "Setsuna-teki Chronicle"  
(SorAZ Special Live 刹那的クロニクル) 

 / 

Minato Aqua Anniversary Live 2020 "AQUA IRO SUPER DREAM"  
(湊あくあアニバーサリーライブ 2020 あくあ色すーぱーどり～む) 

 / 

Tsunomaki Watame 1st Live "Watame Night Fever!! in Zepp Tokyo"  
(角巻わため 1st Live「わためぇ Night Fever!! in Zepp Tokyo」 

 / 

Tokino Sora 1st Live "Dream!"  
(ときのそら 1st ワンマンライブ『Dream!』) 

/  

Tokino Sora 2nd Live "Parallel Time" 
(ときのそら 2nd LIVE パラレルタイム) 

 / 

Tokino Sora Theatrical Cover Live "Role:Play"  
(ときのそら Theatrical Cover Live『Role:Play』) 

/ / 

ตารางที่ 2.1: รายชื่อการแสดงดผนตรีของโฮโลไลฟ์แยกตามสถานที่การแสดงระหว่างเวทจีริงกับออนไลน์ 
รวมรวมจาก: https://hololive.wiki/ 
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 ในกิจกรรมนอกเหนือจากการสร้างเนื ้อหาแล้ว กิจกรรมอื่นๆ วีทูปเบอร์ส่วนใหญ่มักคง
ลักษณะของตัวละครนั้นเอาไว้ให้มีความเป็นปัจเจกบุคคลแยกออกจากความจริง ยังต้องถือบทบาท
ของความเป็นวีทูปเบอร์เอาไว้ในขณะที่โต้ตอบกับผู้คนที่อยู่ในสื่ออื่นๆ เพื่อรักษาความพิเศษของการ
น าเสนอตัวละคร โดยยังคงแสดงเป็นตัวละครที่มีปฏิสัมพันธ์เสมือนมนุษย์และเข้าถึงชีวิตจริง
ตลอดเวลา อย่างการเข้าถึงผู้ติดตามบนแพล็ตฟอร์มโชเชียลของตัวละครอย่างการตอบข้อความจาก
ผู้ชมทั้งในสตรีมอย่างแชทสด ซุปเปอร์แชท หรือความคิดเห็นใต้วีดีทัศน์ อีกท้ังการโต้ตอบกับผู้ชมหรือ
วีทูปเบอร์อีกฝ่ายไม่ว่าผ่านวิธีการใดก็ตามเหมือนกับยูทูปเบอร์ แต่ต้องโต้ตอบในบทบาทของตัวละคร
มิใช่ฐานะผู้แสดง อีกท้ังวีทูปเบอร์ที่เป็นศิลปินหรือไอดอลอาจต้องมีทักษะไอดอลเพ่ิมเติมเช่น การเต้น 
การร้อง การแสดงบท ฯลฯ เพื่อน าไปใช้ในการสร้างเนื้อหาเพิ่มเติมเพื่อเพิ่มความหลากหลายและ
คุณภาพให้กับเนื้อหาของตนเอง อีกท้ังสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับวีทูปเบอร์ 

ส่วนกิจกรรมที่อยู่นอกแพลตฟอร์มจ าเป็นต้องมีการเตรียมวิธีการถ่ายทอดตัวละครไปสู่ชีวิต
จริงเช่นเดียวกับการแสดงดนตรีในการสร้างเนื้อหา เพ่ือแยกระหว่างผู้แสดงกับตัวละคร อย่างกิจกรรม
พบปะผู้ชมเช่น อีฟโอชิทอล์ค (イチ推しトーク) ที่เป็นกิจกรรมที่ผู้ชมสามารถพูดคุยกับวีทูปเบอร์
หนึ่งต่อหนึ่งผ่านหน้าจอในซุ้ม สร้างโอกาสให้ผู้ชมมีความใกล้ชิดกับตัวละครขึ้นอีก 
 

 
ภาพที่ 10.7: ซุ้มพบปะกับวืทูปเบอร์ในงานอีฟโอชิทอล์ค 

ที่มา: http://vtubernews.jp/archives/13514482.html 
 

ส่วนกิจกรรมจากสื่ออื่นๆ เช่น โทรทัศน์ อนิเมะ วิทยุ เป็นต้น ที่วีทูปเบอร์อาจถูกรับเชิญไป
เป็นแขกรายการหนึ่งในโทรทัศน์หรือวิทยุ ด้วยเหตุผลเดียวกัน วีทูปเบอร์จ าเป็นต้องสวมบทบาทตัว
ละครดังกล่าวเอาไว้ หรือเมื่อรับบทเป็นนักพากย์ตัวละครหนึ่ง หรือบทขับร้องเพลงประกอบอนิเมะก็
ยังคงต้องปกปิดตัวตนจริงของผู้แสดงเอาไว้ และใช้นามตัวละครวีทูปเบอร์แทนนามนักแสดงจริง
เสมือนเป็นนามแฝงหรือตัวตนใหม่อย่างสิ้นเชิง 
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ภาพที่ 10.8: การถ่ายทอดสดประกาศข้อมลูเกมกองก าลังป้องกนัโลก 6 (地球防衛軍６) ที่มแีขกรับเชิญเป็นวทีูปเบอร์มิโอะ โอคามิ (大神ミオ) 

ที่มา: https://youtu.be/RahyDf4ECUw 
 

4.3 กลยุทธ์การตลาด 

 วีทูปเบอร์ประยุกต์กลวิธีการขายผ่านช่องทางเดิมที่อุตสาหกรรมอนิเมะ ไอดอลเสมือน และยู
ทูปเบอร์ โดยส่งเสริมการขายผ่านเนื้อหาที่สร้างขึ้น ซึ่งเน้นการน าเสนอตัวละครเป็นศูนย์กลางโดยยก
ให้เป็นผู้ส่งเสริมการขายในผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ แต่เนื่องจากธรรมชาติของวีทูปเบอร์ท าให้
สามารถด าเนินกิจกรรมได้มากและหลากหลายขึ้น ด้วยความสามารถในการเชื่อมโยงที่สูงกว่ายูทูป
เบอร์ท่ีเป็นมนุษย์ทั้งแบรนด์ของตนและแบรนด์อ่ืนๆ น าไปสู่กลยุทธ์การตลาดทีค่ลอบคลุม เพ่ิมโอกาส
และเปิดช่องทางเข้าถึงลูกค้าที่อาจมีความสนใจด้วยวิธีการน าเสนอตัวละครในสินค้า บริการ โฆษณา 
การท าการตลาดแบบขาดแคลนกับการขายความพิเศษ (Limited/Exclusivity) และการเข้าถึงสื่อ
สังคมออนไลน์ที่กว้างขวางกว่าสื่อทั่วไป 

4.3.1 การน าเสนอตัวละคร 
 การน าเสนอตัวละครถูกน ามาใช้ชักจูงลูกค้าหรือองค์กรให้มามคีวามสนใจในบริการการตลาด
แบบใช้ผู้มีอิทธิพลออนไลน์โดยบริการประกอบไปด้วยการโปรโมท แนะน าสินค้าหรือบริการโดยวีทูป
เบอร์ ซ่ึงกรรมวิธีจะเปลี่ยนไปตามรูปแบบสินค้าและบริการเช่น เกมจะโปรโมทโดยการเล่นให้ชม
เนื้อหาบางส่วน อาหารจะโปรโมทโดยการทดลองรับประทาน เป็นต้น ทั้งนี้อาจจะอธิบายคุณสมบัติ
และให้ความเห็นประกอบไปด้วยเช่นเดียวกับผู้มีอิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ ขนาดของ
บริการอาจขยายไปถึงการร่วมมือทางสื่อ (Media Collaboration) ทีเ่น้นการเชื่อมโยงตัวละครเข้ากับ
สินค้าและบริการที่อยู่นอกกรอบเนื้อหาของวีทูปเบอร์ เป็นตัวแทนให้กับสินค้า บริการ โฆษณาต่างๆ  
เพื่อเพิ่มก าลังชักจูงความสนใจลูกค้าทั้งในทั้งสื่อดังกล่าวและวีทูปเบอร์เอง เนื่องจากภายในความ
ร่วมมือเหล่านี้ วีทูปเบอร์มักมีโอกาสในการโฆษณาสื่อตนเองให้กับผู้ชมสื่ออื่นซึ่งมีโอกาสในการให้
ความสนใจในตัววีทูปเบอร์ การร่วมมือทางสื่อดึงผู้ชมใหมเ่ข้ามาอยู่ใต้อิทธิพลของวีทูปเบอร์  
 
 สินค้าและบริการมักมีความผูกพันกับตัวละครและผู้ชมอย่างแน่นหนา มักผลิตมาเพื่อให้
เหมาะกับตัวละคร ธีม กลุ่ม และเนื้อเรื่องที่ตัวละครที่ใช้อยู่หรือสร้างเนื้อเรื่องอื่นขึ้นมาเอง น ามาซึ่ง
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การผลิตสินค้าแบรนด์วีทูปเบอร์ อาจอาศัยกิจกรรมบนสื่อของตนเองอย่างเหตุการณ์พิเศษ ที่น ามาซึ่ง
การผลิตสินค้าที่ใช้ประจ างาน เช่น แท่งไฟคอนเสิร์ต สายคล้องคอประจ างาน ฯลฯ อาจอาศัยการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างตัวละครกับตัวละครและตัวละครกับผู้ชมในการเชื่อมโยงให้เข้ากับสินค้าและ
บริการ ที่น ามาซึ่งการผลิตสินค้าที่เข้าใจถึงความหมายได้เฉพาะผู้ติดตาม อาจสร้างการเชื่อมโยงใหม่
โดยสร้างกลุ่มการแสดง กลุ่มศิลปิน ฯลฯ ทีน่ ามาซึ่งการผลิตสินค้าที่สร้างขึ้นเพ่ือกลุ่ม เช่น บันทึกการ
แสดง เพลง ฯลฯ  อาจอาศัยการร่วมมือทางสื่อในการเชื่อมโยงสินค้าและบริการเพื่อผลิตสินค้าและ
บริการใหม่ๆ ขึ้น 
 ตัวอย่างการเชื่อมโยงเห็นจะเป็นในการออกแบบตัวละคร นิสัย การแสดงของตัวละครที่ถูก
น าไปเชื่อมโยงกับสินค้าและบริการอื่นนอกอุตสาหกรรม อย่างการโฆษณาที่ตัวละครไปปรากฎตัวใน
สินค้าและบริการอื่นๆ ซึ่งตัวละครบางครั้งจะมีลักษณะบางอย่างที่คล้ายคลึงกันในทางสุนทรียภาพ 
หรือมีนิสัยและความชอบเฉพาะที่สามารถใช้เชื่อมโยง เห็นได้ในโฆษณาสินค้าและเกมที่น าตัวล ะคร
ของสังกัดโฮโลไลฟ์ไปใช้ประกอบการโฆษณาหรือปรากฎในตัวเกมโดยเลือกตัวละครที่มีความเชื่อมโยง
กับผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 

ตัวละครและการแนะน าตัวละครเบื้องต้น การเชื่อมโยงกบัสินค้าและบริการ 

1.    ซุบะรุ โอโซระ (大空スバル) 
ผู้จัดการชมรมศิลปะการต่อสู้ผสม (MMA) และชมรมอี
สปอร์ต 
 

 
ภาพที่ 10.9.1: วีทูปเบอร์ - ซุบะรุ โอโซระ 

ที่มา: https://www.hololive.tv/portfolio/items/oozora-subaru 

ตุ๊กตาซุบะรุดั๊ก (スバルドダック) 
ตุ๊กตาเป็ดใส่หมวกของซุบะรุ โอโซระ โดยสาเหตุที่ตัวละครตุ๊กตา
เป็นเป็ดนั ้น เนื ่องจากการแสดง ASMR (การบ าบัดด้วยเสียง
เพื่อให้ผ่อนคลาย) ที่เธอเปร่งเสียงออกมาอย่างประหลาดซ่ึง
คล้ายกับเสียงของตัวละครชื่อว่า โดโดนัลดั๊ก (Donald Duck) ที่
เป็นเป็ดเหมือนกัน 

 
ภาพที่ 10.9.2: ตุ๊กตาซุบะรุดั๊ก 

ที่มา: https://shop.geekjack.net/products/oozora-subaru-birthday-2021-subarudo-
duck-plush-toy 

2.    วาตาเมะ สึโนะมากิ (角巻わため) 
แกะนักแต่งเพลงที่ท่องไปหนแห่ง ชอบรอ้งเพลง ขนฟู กิน
พืช ชอบทานมันฝร่ังแผ่น 
 

 
ภาพที่ 10.9.3: วีทูปเบอร์ - วาตาเมะ สึโนะมาก ิ

ที่มา: https://en.hololive.tv/portfolio/items/tsunomaki-watame 

ร้านอาหารร่วมระหว่างวาตามะ สึโนะมากิกับเมะริโนะ 
(WATAMERINO Collaboration!!) 
การร่วมมือระหว่างโฮโลไลฟ์กับร้านอาหารเมะริโนะ ที่มีเมนู
พิเศษเป็นเนื้อแกะ ซึ่งเป็นสัตว์เดียวกับวาตาเมะ สึโนะมากิ โดย
การทานแกะกลายเป็นเรื่องขบขันในโฮโลไลฟ์เนื่องจากตัวละคร
ที่เป็นสัตว์กินเน้ือในโฮโลไลฟ์มักจ้องจะกินเธอเพราะเธอเป็นแกะ 
แต่แม้จะเป็นเช่นนั้น เธอก็สามารถเกิดใหม่ได้ 
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ภาพที่ 10.9.4: WATAMERINO Collaboration Shop 

ที่มา: https://watamerino.stores.jp/ 
3.    โคโค่ คิริว (桐生ココ) 

มังกรวัยเยาว์ (อาย ุ3,500 ปีมังกร) เดินทางจากญี่ปุ่นใน
ต่างโลกเพื่อมาเป็นนักเรียนแลกเปลี่ยน 
 

 
ภาพที่ 10.9.5: วีทูปเบอร์ - คิริว โคโค่ 

ที่มา: https://en.hololive.tv/portfolio/items/og-kiryu-coco 

ตุ๊กตาอาสะโคโค่แบบเสียบ (ハメるタイプのあさココ) 
ตุ๊กตาที่เลียนแบบอาสะโคโค่แบบเสียบที่เป็นสินค้าโฆษณาอยู่ใน
รายการอาสะโคโค่ที่ให้สรรพคุณเหมือนยาเสพติด ซึ่งมีลักษณะ
คล้ายกับหางของคิริว โคโค่ ที่เป็นมังกร 

 
ภาพที่ 10.9.6: ตุ๊กตาอาสะโคโค่แบบเสียบ 

ที่มา: https://www.geekjack.net/category/select/cid/314/pid/10115/ 

4.    อะควา มินาโตะ (港あくあ) 

แม่บ้านกะลาสีที่ซุ่มซ่ามบ้างเป็นบางครั้ง แต่เธอกย็ัง
พยายามให้ดีที่สุดตลอดเวลา 
 

 
ภาพที่ 10.9.7: วีทูปเบอร์ - อควา มินาโตะ 

ที่มา: https://en.hololive.tv/portfolio/items/minato-aqua 

ตัวละคร อควา มินาโตะในเกมโทรศัพท์ Azur Lane 
ตัวละครที่อยู่ในเกม Azur Lane ที่ตัวละครเป็นเรือรบสงคราม 
โดยปรับเปลี่ยนการออกแบบตวัละครให้เข้ากับเกม ซ่ึงบนอาวธุ
ที่ตัวละครนั่งอยู่นั้นมี ね NEEEEEEE เขียนเอาไว้ ซ่ึงเป็นค าที่เธอ
มักใช้แสดงอารมณ์ระหว่างพูดคุย 

 
ภาพที่ 10.9.8: ตัวละคร อควา มินาโตะในเกมมือถือ Azur Lane 
ที่มา: https://azurlane.koumakan.jp/wiki/Minato_Aqua 

ตารางที่ 2.2: การเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์กบัตัวละคร 
ที่มา: ผู้วิจยั 

 

การเชื่อมโยงสินค้าและบริการเข้ากับตัวละครนั้นได้สร้างมูลค่าทางอารมณ์ความรู้สึก โดยใน
การเปิดตัวสินค้าหรือบริการ วีทูปเบอร์มักกล่าวถึงการซื้อสินค้าหรือบริการของตนว่าเป็นช่องทาง
สนับสนุนในการด าเนินการผลิตกิจกรรมและเนื้อหาของตนเช่นเดียวกับยูทูปเบอร์ ผู้ติดตามอาจมี
ความสนใจหรือส านึกในการตอบแทนน ้าแรงที่ใช้ในการสร้างเนื้อหาของวีทูปเบอร์ น ามาสู่การซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการดังกล่าว 

การเชื่อมโยงอย่างแน่นหนาของตัวละครกับสินค้าและบริการ สร้างความหลากหลายในตัว
ผลิตภัณฑ์ที่เชื่อมโยงกับผู้ติดตามในระดับจิตใจและส านึกของการสนับสนุน รูปแบบของสินค้าวีทูป
เบอร์มีทั้งสินค้าที่จับต้องได้ และดิจิทัลที่จับต้องไม่ได้ที่สะท้อนภาพลักษณ์ของตัวละคร โดยสินค้า
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ดิจิทัลอาจถ่ายทอดเรื่องราวบางอย่างเพื่อสร้างความเชื่อมโยงเพิ่มเติมกับวีทูปเบอร์ผ่านบทเพลง บท
พูด (คลิปเสียงจ าลองสถานการณ์) ฯลฯ หรือผ่านเนื้อเรื ่องบนสื่ออื่นๆ เช่น อนิเมชั่น มังงะ ฯลฯ 
เพ่ิมเติม  

นอกจากการการน าเสนอตัวละครบนสื่อกับสินค้าและบริการแล้ว เป็นที่แน่นอนว่าโฆษณาจะ
เป็นอีกหนึ่งช่องทางในการดึงความสนใจ เมื่อน าข้อมูลประชากรจากความสนใจของผู้บริโภค วีทูป
เบอร์มีการโฆษณาตัวละครและกิจกรรมตามที่สาธารณะที่อาจมีกลุ่มเป้าหมายสรรจรผ่านอย่างย่านอา
กิฮาบาระ (秋葉原) ที่เป็นศูนย์กลางแห่งวัฒนธรรมโอตากุ 

 
ภาพที่ 10.10: โฆษณาความร่วมมือระหว่างโฮโลไลฟ์กับศูนย์การค้า Atre 

ที่มา: https://www.oliver-bolch.at/wp-content/uploads/2020/03/Bolch_Japan-640-1030x686.jpg 

4.3.2 การขายความพิเศษและความขาดแคลน (Limited/Exclusivity) 
สินค้าหรือบริการของวีทูปเบอร์มักน าการตลาดแบบขาดแคลนและกลยุทธ์การขายความ

พิเศษมาสร้างอุปสงค์เพ่ือให้เป็นที่ต้องการหรือใฝ่หาในหมู่ผู้ชม หายาก สร้างความรีบรนเร่งด่วน หรือ
คุณค่าทางอารมณ์ความรู้สึกบางอย่างเป็นพิเศษในตัวผู้ชม โดยสร้างประสบการณ์เฉพาะที่ท าให้ผู้ชม
โหยหาหรอืจ ากัดจ านวนตัวผลิตภัณฑ์ ที่นั่ง ช่วงเวลา ซึ่งการตลาดแบบขาดแคลนถูกน าไปประยุกต์ใน
เนื้อหา สินค้า และบริการต่างๆ ของวีทูปเบอร์ 

เนื้อหาแม้ส่วนใหญ่จะสามารถเข้าถึงโดยผู้ติดตามทั่วไปได้ แต่เนื้อหาบางส่วนอยู่หลังบริการ
สมาชิกของยูทูปทีผู่้ติดตามจ าเป็นต้องช าระเงินเพ่ือสิทธิรับชมเนื้อหาพิเศษ เช่น วีดีทัศน์รายการพิเศษ 
สตรีมพิเศษ ภาพวาดพิเศษเฉพาะสมาชิก เป็นต้น โดยนอกจากเนื้อหาแล้ว สมาชิกจะได้รับเอกสิทธิ์ที่
แสดงว่าตนเป็นสมาชิกท าให้สามารถใช้งานฟังก์ชั่นเฉพาะอย่างชื่อที่เป็นสีและมีตราแสดง สติกเกอร์ 
ฯลฯ ในช่องของวีทูปเบอร์ สร้างความพิเศษให้กับผู้ชมที่ได้ยกระดับเป็นผู้สนับสนุนโดยการประกาศ
สถานะให้กับผู้ชมอ่ืนๆ อีกท้ังเนื้อหาอาจมีเวลาก าหนดเพ่ือจ ากัดการเข้าถึงไว้อย่างเช่น สตรีมรอ้งเพลง
ที่จะไม่มีการบันทึกเอาไว้ การแสดงดนตรี ฯลฯ และอาจใช้ช่วงเวลาเฉพาะอย่างฤดูหรือเหตุการณ์
บางอย่างเพื่อสร้างเนื้อหาให้เหมาะสมกับช่วงเวลาดังกล่าวโดยเฉพาะ เช่น รายการถ่ายทอดสดพิเศษ
ข้ามปี สตรีมชมการแสดงระหว่างคอนเสิร์ต สตรีมและรายการช่วงวาเลนไทน์ ฯลฯ 

สินค้าและบริการเช่นเดียวกับเนื้อหามักจะก าหนดเวลาที่ลูกค้าสามารถซื้อสินค้าหรือบริการ 
อย่างสินค้าผลิตมาเพื่อเฉลิมฉลองเหตุการณ์ เช่น ยอดผู้ติดตามครบจ านวนหนึ่งล้านราย วันครอบรอบ
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การเปิดตัวของวีทูปเบอร์ การแสดงคอนเสิร์ต เป็นต้น โดยก าหนดเวลาเปิดขายและปิดขายเอาไว้ก่อน
หรือหลังเหตุการณ์ดังกล่าว และมักใช้ช่วงเวลาเฉพาะอย่างฤดูหรือเหตุการณ์บางอย่างเพ่ือสร้างสินค้า
ให้เหมาะสมกับช่วงเวลาดังกล่าวโดยเฉพาะ อีกทั้งสร้างความพิเศษให้กับสินค้าอย่างเช่น การเซ็น
ประทับสินค้า การใส่ล าดับตัวเลขไว้บนสินค้าหรือข้อความจากวีทูปเบอร์ เป็นต้น นอกจากนี้ในความ
ร่วมมือระหว่างแบรนด์ของวีทูปเบอร์กับแบรนด์อื่น สินค้าหรือบริการที่ออกมาเป็นพิเศษอาจมีการ
ก าหนดช่วงเวลาการซื้อสินค้าหรือเข้าใช้บริการเอาไว้เช่นเดียวกัน โดยอาจครอบคลุมความชอบของ
ผู้บริโภคทั้งสองแบรนด์ เช่น ความร่วมมือระหว่างเกมมือถือกับโฮโลไลฟ์ที่ตัวละครไปปรากฏอยู่ในใน
เกม ซึ่งเกมดัดแปลงลักษณะตัวละครของโฮโลไลฟ์และแต่งเนื้อเรื่องให้เข้ากับตัวเกม หรือความร่วมมือ
ระหว่างร้านอาหารกับโฮโลไลฟ์ที่ตัวละครไปปรากฏอยู่ในการตกแต่งของร้าน และเมนูพิเศษที่คิด
ขึ้นมาใหม่เพื่อให้เหมาะกับลักษณะตัวละคร เป็นต้น ตัวอย่างเหล่านี้สร้างความพิเศษและแปลกใหม่
ให้กับความร่วมมือระหว่างแบรนด์ เป็นที่สนใจกับผู้บริโภคท้ังสองฝ่าย 

4.3.3 การเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ 
วีทูปเบอร์ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามบนแพลตฟอร์มที่เป็น

เนื้อหาอย่างยูทูป นิโกะนิโกะ บิลิบิลิ (Bilibili) และทวิตช์ อีกทั้งแพลตฟอร์มสังคมออนไลน์อย่างทวิต
เตอร์ เรดดิต (Reddit) โดยให้ผู้ติดตามอิสระในการมีส่วนร่วมทางตรงในการบริจาคสนับสนุนทาง
ทรัพย์เป็นซุปเปอร์แชท ซื้อสินค้าและบริการ หรือทางอ้อมเพ่ือสร้างอิทธิพลอย่างการสร้างเนื้อหา วาด
ภาพ ตัดแปลเนื้อหาของวีทูปเบอร์  อีกท้ังใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นต้นเสียงกระจายข่าวสารโฆษณาถึง
ตนเองโดยเฉพาะกิจกรรมเกี่ยวกับเนื้อหา สินค้าและบริการ โดยระหว่างประชาสัมพันธ์อาจน าการ
น าเสนอตัวละครมาใช้ในการประกาศกิจกรรมดังกล่าว ซึ่งเป้าหมายหลักของการเข้าถึงสื่อสังคมของวี
ทูปเบอร์คือ รักษากระแสของตนเอาไว้ไม่ให้เสื ่อมคลายในหมู่ผู ้ติดตาม และเพิ่มการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างตนกับผู้ชมหรือชุมชนนอกเหนือจากช่องทางจากเนื้อหา และกับแบรนด์อื่นๆ ที่ใช้โชเชียล
มีเดียในการโฆษณา เพ่ือโอกาสในการสร้างความเชื่อมโยงใหม่ที่อาจเกิดข้ึนในอนาคต 

ผลของการเข้าถึงแพลตฟอร์มเหล่านี้น าไปสู่กรอบอิทธิพลในที่ขนาดใหญ่ของวีทูปเบอร์ 
ตัวแทนเสมือนเป็นบุคคลสาธารณะ สามารถจูงใจให้ผู้ชมปฏิบัติให้เป็นรูปแบบระบบของตน สามารถ
ดูแลรักษาชุมชนของตนเอาไว้ เปิดหนทางน าไปสู่ความร่วมมือทางสื่อต่างๆ อีกทั้งเปิดช่องทางในการ
ว่าจ้างผู้สร้างเนื้อหาเก่ียวกับตัวละครของวีทูปเบอร์เพ่ือสร้างเนื้อหาเพ่ิมเติมอีก 

วีทูปเบอร์ที่อยู่และไม่ได้อยู่ในสังกัด มักปฏิสัมพันธ์พร้อมกับประชาสัมพันธ์สินค้า บริการ แต่
วีทูปเบอร์ที่อยู่ในสังกัดมักได้เปรียบที่จ านวนของวีทูปเบอร์ในสังกัดและการเชื่อมโยงระหว่างตัวละคร
ในสังกัดที่สูงกว่า อีกทั้งบัญชีของต้นสังกัดที่ประกาศถึงกิจกรรมโดยรวม ซึ่งท าให้จ านวนช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์ถึงเนื้อหา สินค้าและบริการแบรนด์มากและเป็นผลให้เข้าถึงผู้ติดตามได้อย่างกว้างขวาง
กว่า และเพิ่มโอกาสให้กับผู้ใช้แพลตฟอร์มที่อาจกลายเป็นผู้ติดตามได้มากกว่าวีทูปเบอร์ที่ไม่ได้อยู่ใน
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สังกัดใดๆ วีทูปเบอร์ที่ประสบความส าเร็จส่วนใหญ่จึงมักมีสังกัดหรือบริษัทท างานจัดการอยู่เบื้องหลัง
เพ่ือดูแลการประชาสัมพันธ์เหล่านี้ 

4.4 สินค้าและบริการ 

มีต้นแบบมาจากอุตสาหกรรมอนิเมะและไอดอล นอกจากสินค้าและบริการที่จับต้องได้อย่าง
เสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม อุปกรณ์ใช้สอยหรือตกแต่ง ฯลฯ ที่มีลวดลายลักษณะของตัวละครแล้ว วีทูปเบอร์
น าสินค้าและบริการจับต้องไม่ได้ในรูปแบบดิจิทัลที่มีสินค้าจ าพวกเพลงหรือคลิปเสียงบทพูดวางขาย
ที่มึความคล้ายคลึงกับดราม่าซีดีของอนิเมะโดยอาจจ าลองสถานการณ์สมมติเพ่ือความบันเทิงของผู้ฟัง 
เช่น การไปเที่ยวในวันวาเลนไทน์กับตัวละคร เป็นต้น โดยไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการใดๆ ของวีทูป
เบอรก์็ตาม ตัววีทูปเบอร์หรือองค์กรที่ดูแลมักพยายามเชื่อมโยงกับตัวละครในทางใดทางหนึ่งเพ่ือเพ่ิม
มูลค่าของสินค้าและบริการ 
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บทท่ี 5 

ปัจจัยภายนอก 
 

 ธรรมชาติอุตสาหกรรมสื่อออนไลน์นั้นผกผันไปตามการพึ่งพาและน าเทคโนโลยีไปใช้ของทั้ง

ผู้ผลิตและผู้บริโภคสื่อ และเมื่อมีตัวอย่างการน าเทคโนโลยีใหม่มาประยุกต์กับสื่อ  ผู้บริโภคที่สนใจ

ความแปลกใหม่จะเรียกร้องสื่อตัวนั้น ผู้ผลิตมักจะฉกฉวยโอกาสสนองความต้องการสื่อใหม่ตัวนั้นที่ไม่

เคยมีมาก่อนเพื่อกอบโกยฐานผู้ชม อุตสาหกรรมสื่อโดยเฉพาะสื่อออนไลน์ต้องคอยตอบสนองความ

ต้องการเหล่านั้นเพื่อไม่ให้ตนตกกระแสและไม่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคเสียก่อน โดยความต้องการในสื่อ

ตามช่วงเวลาจะก าหนดอุตสาหกรรมสื่อออนไลน์ว่าจะต้องด าเนินการในทิศทางใด โดยผู้บริโภคสื่อนั้น

มีก็ก าลังผลักดันทิศทางของสื่อทั้งในทางเศรษฐกิจในแง่มูลค่าการเข้าถึงหรือการมองเห็นของโฆษณา 

สินค้า และบริการ สังคมและวัฒนธรรมในแง่ชุมชน อาสาสมัคร และการสนับสนุน อีกทั้งช่วงเวลา

โอกาสที่เหมาะสม ความต้องการที่เหมาะสมทั้งหมดนี้ล้วนเป็นปัจจัยที่ผลักในให้อุตสาหกรรมวีทูป

เบอร์ประสบความส าเร็จ แต่ในบริบทอุตสาหกรรมสื่ออ่ืนของญี่ปุ่นก็ไดตี้กรอบความสนใจของผู้บริโภค

สื่อเอาไว้ ซึ ่งวีทูปเบอร์ต้องการใช้ความสนใจเหล่านั้นให้เป็นประโยชน์ โดยเลือกที่จะตอบสนอง

ผู้บริโภคสื่ออนิเมะ มังงะ ไอดอล ยูทูปเบอร์ และสตรีมเมอร์ ซ่ึงไดอ้าศัยผู้มีอิทธิพลออนไลน์ในการรวม

ผู้บริโภคเอาไว้เข้าด้วยกัน ท าให้ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลผลักดันทิศทางให้ไปตามผู้ผลิตต้องการเช่นกัน 

ในความเชื่อมโยงที่หนาแน่นนี้ ผู้บริโภคได้กลายเป็นศูนย์กลางของปัจจัยภายนอกที่ส าคัญที่สุด ที่

สามารถแยกออกมาเป็นทางเศรษฐกิจ ทางสังคมและวัฒนธรรม  

5.1 ปัจจัยภายนอกในแง่เศรษฐกิจ 

 แรงดึงดูดจากองค์กรอื่นที่ไม่เกี่ยวข้องกับวีทูปเบอร์ โดยผู้ประกอบการหรือผู้ถือหุ้นส่วนอาจ

มองเห็นถึงความส าคัญของผู้มีอิทธิพลที่มีมูลค่าการเข้าถึงผู้บริโภค ความเชื่อมั่นท าให้มีการเลือกใช้

การตลาดแบบผู้มีอิทธิพลออนไลน์มากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะวีทูปเบอร์ที่จัดได้ว่าเป็นผู้มีอิทธิพลที่มีการ

เชื ่อมโยงกับแบรนด์และผู้ชมสูงมากกว่าผู้มีอิทธิพลทั่วไป ในฐานะตัวละครน าเสนอแบรนด์ที่มี

ภาพลักษณ์และเนื้อเรื่องแฝงอยู่ การเชื่อมโยงจะเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าและบริการของผู้ผลิต และ

ถ่ายทอดไปสู่ผู้บริโภค โดยจะสะท้อนความโดดเด่นให้กับผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ด้วยเหตุนี้การตลาดโดย

ใช้วีทูปเบอร์ดึงดูดเหล่าผู้ประกอบการหรือผู้ถือหุ้นเป็นอย่างมาก ท าให้เราเห็นโฆษณาและความ

ร่วมมือสื่อต่างๆ เกี่ยวข้องกับวีทูปเบอร์มากมาย 
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ภาพที่ 11: โฆษณาแกงกะหรี่ส าเร็จรูปโดยวีทูปเบอร์ 

ที่มา: https://youtu.be/r7vQrteO1SM 

 

5.2 ปัจจัยภายนอกในแง่สังคมและวัฒนธรรม 

5.2.1 ความต้องการของผู้บริโภคส่ือ 

ผู้บริโภคในปัจจุบันนิยมเลือกบริโภคสื่อที่อยู่ในรูปแบบดิจิทัล อ้างจากการเติบโตของจ านวน

อุปกรณ์ที่ใช้บริโภคสื่อไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์ โทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ ฯลฯ ที่แนวโน้มเพิ่มขึ้นทุกปี  

(Cisco, 2020) ซึ่งท าให้ผู้ผลิตสื่อจ าเป็นต้องหันมาผลิตสื่อดิจิทัลให้มากยิ่งขึ้น ซึ่งเมื่อน าระยะเวลาการ

บริโภคสื่อตามช่องทางต่างๆ ของคนญี่ปุ ่นมาเปรียบเทียบแล้วจะแสดงให้เห็นถึงความสนใจของ

ผู้บริโภคท่ีเลือกสื่อโทรทัศน์ที่ลดลง และสื่อดิจิทัลผ่านโทรศัพท์และคอมพิวเตอร์เพ่ิมขึ้นทีละน้อย 

 
ภาพที่ 12: เปอร์เซนต์เฉลี่ยของระยะเวลาการบริโภคสื่อของชาวญี่ปุ่นแยกตามช่องทางต่างๆ 

ที่มา: https://www.emarketer.com/content/japan-time-spent-with-media-2020 
 

 ความส าเร็จของอุตสาหกรรมสื่อวีดีทัศน์ตามค าขอ (VOD) และการถ่ายทอดสดแบบออนไลน์

ได้กลายเป็นตัวบอกความต้องการสื่อที่มีความยาวหรือสั้นตามความสนใจและความสะดวกของผู้ชม 

และกลายเป็นปัจจัยที่ท าให้สื่อวีทูปเบอร์มีรูปแบบหลากหลาย โดยสื่อของวีทูปเบอร์มีความยาวสั้น
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ตามรูปแบบเนื้อหาอย่างเนื้อหายาวจะเป็นการถ่ายทอดสด และเนื้อหาสั้นจะเป็นรายการสั้น อนิเมชั่น 

และวีดีทัศน์สั้นอื่นๆ และมีในจ านวนมากพอให้เลือกสรรตามความสนใจและความสะดวกของผู้บริโภค 

 ความต้องการของผู้บริโภคสื่อเปลี่ยนไปตามช่วงเวลา เหตุการณ์ส าคัญ โดยกระแสใหม่เปน็ที่

ต้องการของผู้ชมสื่อไม่ว่าจะเป็นสื่อโทรทัศน์หรือวีดีทัศน์บนยูทูปที่ใช้เวลาหรือเหตุการณ์ส าคัญในการ

ดึงความสนใจผู้ชม และเพราะเนื้อหาวีทูปเบอร์นั้นมักอยู่ในกระแสไม่ว่าจะทั้งกระแสของภายใน

ระหว่างวีทูปเบอร์หรือกับสื่ออื่นๆ ซึ่งจะคอยรักษาความสนใจของผู้บริโภคให้ไม่เสื่อมถอยลง ไม่ว่าจะ

เป็นเนื้อหาจากตัววีทูปเบอร์หรือจากผู้สนับสนุนอาสาสมัคร 

ส าหรับผู้บริโภคสื่อวีทูปเบอร์ที่ปฏิสัมพันธ์กับสื่อบ่อยครั้งอาจเป็นไปได้ยากที่จะรักษาความ

สนใจเหล่านั้นเอาไว้ในขณะที่ผู ้บริโภคใช้เวลาไปกับสื่ออย่างมาก ซึ่งผู้บริโภคสื่อวีทูปเบอร์คาดถึง

เหตุการณแ์ละเนื้อหาแปลกใหม่หรือส าคัญเกิดขึ้นและต้องด าเนินการสร้างเนื้อหาตามความเหมาะสม 

เหตุการณ์ส าคัญเป็นเครื่องดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคสื่อที่สร้างความต้องการจากตัวผู้บริโภค เช่น 

เมื่อเหตุการณ์ส าคัญประจ าปีอย่างวันเกิดของวีทูปเบอร์  หรือการแสดงสดดนตรี ผู ้ติดตามมักมี

ความหวังว่าจะเกิดเหตุการณ์พิเศษบางอย่างกับวีทูปเบอร์ อาจมีการฉลองหรือเปิดตัวรูปแบบเนื้อหา 

สินค้า และบริการใหม่ๆ ขึ้นมา  

 นอกจากนั้น ช่วงเวลาได้เปลี่ยนความต้องการของผู้บริโภคสื่อ ในกระแสวีทูปเบอร์บางครั้ง

กลายเป็นที่เรื่องลือมักจะอยู่ในช่วงเวลาเหตุการณ์บางอย่าง อย่างกระแสเปิดตัววีทูปเบอร์ช่วงแรกที่

เรียกความสนใจในกลุ่มผู้บริโภคสื่อดิจิทัล หรือในกระแสหลังการประยุกต์ใช้อวตาสองมิติ ด้วยความ

แปลกใหม่และแนวคิดน่าสนใจเรียกผู้บริโภคและเปลี่ยนให้พวกเขาให้กลายเป็นผู้ติดตาม อีกทั้งหลัก

เหตุการณ์ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา-2019 ที่ท าให้ผู้คนต้องกักตัวอยู่ในที่อยู่อาศัย น าไปสู่ยอดการ

รับชมสตรีมเกมที่เพิ่มขึ้นในปี 2563 (Hernandez, 2020) โดยผู้ชมที่บริโภคเนื้อหาดิจิทัลในเวลา

ยาวนานขึ้น ท าให้มีโอกาสสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภคสื่อ และเปลี่ยนความต้องการเนื้อหาจากการ

พบเจอเนื้อหาใหม่ๆ  

 ความเชื่อถือในตัวผู้ผลิตหรือแบรนด์ก็เป็นที่ต้องการเช่นกัน โดยในแบรนด์ที่ให้ความส าคัญใน

การปฏิสัมพันธ์โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ทีผู่้บริโภคมักจะสร้างหรือเรียกร้องความต้องการขึ้นมา และเมื่อ

ความต้องการได้รับการตอบสนอง บางครั้งอาจน ามาสู่ส านึกของผู้บริโภค สร้างความภักดีในแบรนด์ 

(Brand Royalty) ซึ่งจะกลายเป็นตัวการส าคัญส่งผลต่อการเติบโตหรือลดถอยของแบรนด์ วีทูปเบอร์

อาศัยวงจรส านึกในการเติบโตอย่างรวดเร็วผ่านเครื่องมือที่ผู้บริโภคใช้งาน เสริมสร้างให้ ผู้บริโภคใน

อุตสาหกรรมขยายอิทธิพลของตนออกไปนอกขอบเขตเนื้อหา จนกระทั่งนอกอุตสาหกรรม น าไปสู่
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ความเชื่อมั่นจากสาธารณะชนและองค์กรอื่นๆ ที่ร่วมงาน ซึ่งท าให้กรอบผู้บริโภคเพิ่มขึ้นเองโดย

ธรรมชาติ อันเป็นผลมาจากผู้บริโภคท่ีคอยสนับสนุนในการแพร่กระจายอิทธิพลออกไป วีทูปเบอร์จึงมี

กรอบอิทธิพลที่กว้างใหญ่และรวดเร็วกว่าผู้มีอิทธิพลเดิม 

ผู้บริโภคสื่อก่อนหน้ามักมีแนวโน้มที่มีพฤติกรรมการบริโภคสื่อที่คล้ายกับสื่อเดิมที่อาจมีแรง

ดึงดูดจากตัวละครในอุดมคติ นักพากย์ หรือผู้แสดงถ้าเป็นกรณีของผู้บริโภคสื่อเกี่ยวกับอนิเมะ หรือ

หลงไหลในการติดตามชีวิตหรือการเฝ้าดูการเติบโตของไอดอลถ้าเป็นเป็นกรณีของผู้บริโภคสื่อ

เกี่ยวกับไอดอล เป็นต้น โดยพฤติกรรมเหล่านี้อาจน าไปสู่ความภักดีในแบรนด์และวีทูปเบอร์และ

กลายเป็นผู้กระจายเสียงและมีอิทธิพลในชุมชนของวีทูปเบอร์  

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ชมและผู้มีชื่อเสียงนั้นจึงเป็นที่ใฝ่หาในยุคสมัยที่เทคโนโลยีเชื่อมต่อทุก
คนเข้าด้วยกันตลอดเวลา ให้โอกาสเกาะติดสถาณการณ์ประจ าวัน เข้าถึงการสนับสนุนและปฏิสัมพันธ์
ระหว่างผู้มีชื่อเสียงหรือตัวละครและผู้ใช้ เนื่องจากการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงได้สร้างภาพ
ลวงของความใกล้ชิด มิตรภาพ หรือตัวตนบางอย่าง โดยเพียงแค่สังเกตและตีความภาพลักษณ์ กริยา
ท่าทาง เสียง การสนทนา การกระท า (Rubin McHugh, 1987) กลายเป็นความต้องการของผู้ชมให้
อยากให้ผู้สร้างปฏิสัมพันธ์กับตนในเชิงรุกเพื่อโอกาสสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีชื่อเสียง อันน าไปสู่
คุณค่าทางจิตใจ วีทูปเบอร์จะตอบสนองความต้องการปฏิสัมพันธ์เหล่านี ้ท าให้เป็นที่ใคร่ในกลุ่ม
ผู้ติดตามที่คาดหวังความสัมพันธ์ที่จะเกิดข้ึน  

5.2.2 ส านึกของผู้ติดตามสื่อ 

วงจรส านึกของผู้ติดตามสื่อของวีทูปเบอร์มีความคล้ายคลึงกับตามการศึกษาของโรดและมาว 

(Rohde & Mau, 2021) ที่วีทูปเบอร์และผู้ติดตามค านึงถึงกันและกัน น าไปสู่ความต้องการตอบแทน

ในสิ่งที่วีทูปเบอร์ได้กระท าอยู่ ไม่ว่าจะผ่านการสนับสนุนด้วยทรัพย์หรือการสร้างเนื้อหาให้เพ่ิมเติม แต่

แตกต่างกันที่วิธีการแสดงส านึกบางส่วน โดยผู้ติดตามมิได้กลายเป็นเพียงแต่ผู้สร้างเนื้อหาเพ่ิมเติม แต่

ได้กลายเป็นบันไดน าไปสู่การสร้างเนื้อหาด้วย อีกทั้งอ านวยความสะดวกในการชมสื่อโดยสร้างชุด

เครื่องมือต่างๆ ออกมาให้ชุมชนวีทูปเบอร์ได้ใช้งาน ผู้ติดตามมีความพยายามที่จะช่วยเหลือวีทูปเบอร์

กระจายอิทธิพลไม่ว่าจะผ่านการชักชวนแนะน า รวบรวม ตัดตอน หรือแปลเนื้อหา น าเนื้อหาไปสร้างอ

นิเมชั่น วีดีทัศน์ประกอบเพลง ภาพวาด การ์ตูน และมีม (Meme) ที่มีผลกับผู้บริโภคสื่อออนไลน์ใน

และนอกชุมชน อันเป็นการสร้างเนื้อหาที่มีมากอยู่แล้วให้เป็นที่จดจ าหรือกระชับเข้าใจได้กับคนหมู่

มาก ส านึกของผู้ติดตามสร้างอิทธิพลชักชวนให้ผู้บริโภคสื่อที่มีความสนใจใกล้เคียงมาลองชมเนื้อหา

ของวีทูปเบอร์ 
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5.2.2.1 การสนับสนุนด้วยทุนทรัพย์ 
ผู้บริโภคสื่ออาจซื้อสินค้าและใช้บริการของวีทูปเบอร์จากส านึกในการตอบแทนวีทูปเบอร์ที่

สร้างเนื้อหาให้รับชมและคอยค านึงถึงคุณภาพของเนื้อหา โดยสนับสนุนผ่านการซื้อสินค้าในร้านค้าบน

อินเตอร์เน็ตหรือร้านทั่วไป ใช้บริการสตรีมเพลงถูกลิขสิทธิ์ หรือแม้แต่ในความร่วมมือที่เกี่ยวข้องกับวี

ทูปเบอร์ และอาจมอบซุปเปอร์แชทหรีอเข้าเป็นสมาชิกให้กับช่องวีทูปเบอร์เพื่อเป็นการตอบแทนใน

อีกรูปแบบนึง  

  
ภาพที่ 13: ร้านค้าออนไลน์ของโฮโลไลฟ์ (ซ้าย) การโยนเงินซุปเปอร์แชทให้วีทูปเบอร์ (ขวา) 

ที่มา: https://shop.hololivepro.com/collections/all และ https://youtu.be/IhiievWaZMI 

 

5.2.2.2 การสนับสนุนโดยเป็นอาสาสมัคร 
ผู้บริโภคสื่ออาจกลายเป็นอาสาสมัครไม่ว่าจะโดยบังเอิญหรือไม่ก็ตาม ไม่ว่าจะผ่านการ

แบ่งปันเนื้อหาวีทูปเบอร์ที่มีการตัด ดัดแปลง รวบรวม แปล และอื่นๆ แล้ว อีกทั้งอาจน าไปสร้างต่อ

หรือสร้างใหม่อย่างอนิเมชั่น วีดีทัศน์ประกอบเพลง ภาพวาด การ์ตูน และมีมเพ่ือสร้างรูปแบบเนื้อหา

เพิ่มให้กับวีทูปเบอร์ เผยแพร่สื่อให้เข้าถึงได้กับผู้คนที่ไม่สะดวกในเวลาหรือไม่เข้าใจในภาษา ท าให้

ยอดชมเพิ่มมากขึ้นไปกว่าจ านวนผู้ชมญี่ปุ่น กลายเป็นกระแสขนาดใหญ่และก่อให้เกิดผลกระทบกับ

วัฒนธรรมประชานิยมและความร่วมมืออ่ืนๆ ตามมา 
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ประเภทเนื้อหา ภาพตวัอยา่ง ค าอธิบายประเภทเนื้อหา 

1. ตัดส่วนที่น่าสนใจ 

(切り抜き) 

 
(ก) 

ที่มา: https://youtu.be/6cbyfb4owL0 

น าส่วนหนึ่งของการถ่ายทอดสดหรือวีดทีัศน์ที่อาจมีความยาว
มาก มาตัดให้เหลือแต่ส่วนที่ผู้ชมอาจสนใจและเผยแพร่ลง
แพลตฟอร์ม 

2. รวมส่วนที่น่าสนใจ

(まとめ) 

 
(ข) 

ที่มา: https://youtu.be/xnJ31s2wRas 

น าส่วนหนึ่งของการถ่ายทอดสดหรือวีดทีัศน์หลายๆ สว่นที่
น่าสนใจมาตัดให้สั้นและประติดประตอ่เข้าด้วยกัน รวบรวม
เหตุกรณ์น่าสนใจ (ที่อาจมีแนวทางเดียวกันบางอยา่ง) เข้าไว้
ด้วยกัน 

3. แปล 

 
(ค) 

ที่มา: https://youtu.be/kKuurb6c16g 

น าทั้งหมดหรือส่วนหนึ่งของการถ่ายทอดสดหรือวีดีทัศน์มา
แปลในภาษาต่างๆ 

4. เพลงดัดแปลง 

 
(ง) 

ที่มา: https://youtu.be/K2Svy59O-KA 

น าเพลงของวีทูปเบอร์ไปดัดแปลงให้เป็นไปในแนวทางใหม่
ตามที่ผู้ดัดแปลงต้องการ 

5. การ์ตูนและอนิเมชั่น 

 
(จ) 

ที่มา: https://youtu.be/AFS6P45FA2A 

 
(ฉ) 

ที่มา: https://youtu.be/owKfabSmm-E 

น าส่วนหนึ่งของการถ่ายทอดสด วีดีทัศน์ ฯลฯ มาสร้างต่อหรือ
ดัดแปลงให้เข้ากับบริบทที่ต้องการ และน าเสนอเป็นการ์ตูน 
หรืออนิเมชั่นสองหรือสามมิต ิ

6. วีดีทัศน์ประกอบ
เพลง 

 
(ช) 

ที่มา: https://youtu.be/jmShbzdsEfM 

น าส่วนหนึ่งของการแสดงหรือขับร้องมาน าเสนอเป็นวีดีทัศน์
ประกอบเพลง 

7. ภาพวาด 

 
(ซ) 

ที่มา: https://www.pixivision.net/en/a/5462 

น าตัวละครมาถ่ายทอดเหตุการณ์ในการถ่ายทอดสด วีดีทัศน์ 
ฯลฯ มาสร้างต่อหรือดัดแปลงให้เข้ากบับริบท และน าเสนอ
เป็นภาพวาด 
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8. มีม 

 
(ฌ) 

ที่มา: https://youtu.be/IZq6u1ENyP0 

น าสิ่งที่เกี่ยวข้องกบัวีทูปเบอร์มาใช ้น าเสนอด้วยรูปแบบที่
กระชับ เพื่อให้เกิดอารมณ์เช่น ตลกขบขัน เศร้าโสก ฯลฯ 
ถ่ายทอดสู่ผู้อื่น 

ตารางที่ 3: การจ าแนกประเภทของเนื้อหาที่เกิดจากอาสาสมัครวีทูปเบอร ์

ที่มา: ผู้วิจยั 

(ก) คลิปตัดมาจากการถ่ายทอดสดการสอบปากค าที่เล่นบทเป็นต ารวจของวีทูปเบอร์ 

(ข) รวมคลิปการกรีดร้องระหว่างเล่นเกมสยองขวัญของวีทูปเบอร์โฮโลไลฟ ์

(ค) คลิปตัดและแปลจากการถา่ยทอดสดเป็นภาษาอังกฤษ 

(ง) คลิปเพลงซ่ึงดัดแปลงมาจากคลิปเสียงการถ่ายทอดสด 

(จ) อนิเมชั่นสามมิตทิี่ใช้วีทูปเบอร์จากโฮโลไลฟ์เป็นตัวละครแสดง 

(ฉ) คลิปที่น าเร่ืองราวที่เกิดขึ้นระหว่างถา่ยทอดสดมาเล่าผา่นการ์ตูน 

(ช) วีดีทัศน์ประกอบเพลงที่น าคลิปเสียงร้องเพลงระหว่างถ่ายทอดสดมาใช้ 

(ซ) ภาพวาดเหล่าตวัละครโฮโลไลฟ์รุ่นที่ 4 

(ฌ) การถา่ยทอดสดมีมรีววิ (Meme Review) ที่น ามีมสร้างโดยอาสาสมัครมาพูดคุยกัน 

 นอกจากนี้ผู้ติดตามที่คลั่งไคล้ในตัววีทูปเบอร์อาจมีส่วนในการโฆษณาให้กับตัวละครวีทูป

เบอรด์้วยตนเองด้วย เห็นตัวอย่างจากผู้ติดตามที่เช่าโฆษณาให้กับตัวละครวีทูปเบอร์เนื่องในวันเกิด 

 
ภาพที่ 14: การเช่าที่โฆษณาบนรถบัสโดยสารของผู้ติตามวีทูปเบอร์ 

ที่มา: https://www.gamerbraves.com/hong-kong-fans-celebrate-uruha-rushia-s-birthday-with-decorative-bus/ 

อีกทั้งการสร้างคู่มือผลิตเนื้อหาและเครื่องมือต่างๆ เพื่ออ านายการรับชมอย่างการแยกค า

แปลโดยอาสาสมัครในแชทระหว่างการถ่ายทอดสด หรือเว็ปไซต์ที่รวบรวมวีดีทัศน์ แจ้งการ

ถ่ายทอดสดเพ่ืออ านวยการรับชมเพ้่ิมเติม เป็นต้น นอกจากนี้อาสาสมัครเหล่านี้ยังมีบทบาทดูแลชุมชน



48 

 
 

โดยการประชาสัมพันธ์หรือกระจายข่าวเกี่ยวกับสินค้า บริการต่างๆ ของวีทูปเบอร์ สิ่งเหล่านี้ท าให้

อาสาสมัครกลายเป็นก าลังส าคัญที่สุดในการขยายอิทธิพลของวีทูปเบอร์ 

5.2.3 การแทรกซึมทางวัฒนธรรม 

  กระแสโด่งดังของวีทูปเบอร์น ามาซึ่งความสนใจและต้องการในเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับวีทูป

เบอร์ เพื่ออาศัยกระแสวีทูปเบอร์ให้เป็นประโยชน์ สื่อและเนื้อหาอื่นได้ผลิตสื่อและเนื้อหาในหัวข้อวี

ทูปเบอร์มากขึ้น เห็นได้จากจ านวนบทความละวีดีทัศน์ที่มีใจความหัวข้อเชื่อมโยงกับตัววีทูปเบอร์ เช่น 

รายงานข่าว วิเคราห์กระแสในวงการ โต้ตอบแสดงความเห็นเกี่ยวกับวีทูปเบอร์  ฯลฯ รวมถึงการ

กล่าวถึงในสื่อทั้งแบบดังเดิมตามโทรทัศน์ วิทยุ ฯลฯ หรือทางดิจทัลผ่านสตรีม วีดีทัศน์ ฯลฯ บน

แพลตฟอร์มต่างๆ อีกทั้งการปรากฎตัวในกิจกรรมทางวัฒนธรรมประชานิยมเช่น คอสเพลย์ อิตาฉะ 

และสื่ออื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง นอกจากนี้ยังพบเห็นการแทรกซึมทางวัฒนธรรมตามชุมชนในแพลตฟอร์ม

โซเชียลมีเดียต่างๆ ที่อ้างอิงหรือกล่าวถึงวีทูปเบอร์ผ่านทวิตเตอร์ เรดดิต  และอื่น สะท้อนความ

พยายามเชื่อมโยงสื่ออื่นกับวีทูปเบอร์เข้าด้วยกัน โดยที่กล่าวมาข้างต้นเป็นผลจากอิทธิผลของวีทูป

เบอรท์ี่ได้เข้าไปแทรกซึมท าให้ผู้บริโภคสื่อประเภทอ่ืนได้เห็นและรับรู้ในกระแสของตน 

 
ภาพที่ 15: นักคอสเพลย์ที่รายได้สูงสุดในญี่ปุ่นเอนาโกะ และบุคคลอื่นๆ แต่งเป็นตัวละครในโฮโลไลฟ์ 

ที่มา: https://www.cbr.com/japans-top-cosplayers-hololive-vtuber-enako-cosplay/ 

5.3 พัฒนาการทางเทคโนโลยี 

 พัฒนาการเทคโนโลยีได้ผลักดันให้เกิดผลิตภัณฑ์ซอฟต์แวร์ใหม่ๆ ที่ท าให้การน าไปใช้เป็นไป

ได้ในอุตสาหกรรมสื่อ ขีดเส้นขีดจ ากัดใหม่ให้กับสื่อ โดยเฉพาะเทคโนโลยีอย่างการจับความเคลื่อนไหว 

(Motion Capture) ซึ่งได้เข้ามาผสมผสานกับเทคโนโลยีการน าเสนอตัวละครทั้งแบบสองและสามมิติ 

ความก้าวหน้าเหล่านี้ได้กลายมาเป็นพื้นฐานส าคัญที่ท าให้เกิดอุตสาหกรรมวีทูปเบอร์ขึ้นมา และ

ผลักดันไปในทิศทางของการพัฒนาการทางเทคโนโลยี โดยจะเป็นไปไม่ได้ถ้าไม่มีเทคโนโลยีรองรับ

ความพยายามในการพัฒนาเนื้อหาสื่อต่างๆ 

 กระแสการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีในหมู่วีทูปเบอร์นั้นได้เป็นไปตามตัวอย่างการน าไปปรับใช้

ในสองช่วงเวลา ช่วงแรกเกิดหลังจากตัวอย่างของ คิสึนะ ไอที่น าโมเดลสามมิติมาใช้ในการน าเสนอ
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เนื้อหาและพื้นที่รองรับการแสดง ซึ่งท าให้มียูทูปเบอร์รายใหม่ที่ใช้โมเดลสามมิติเพื่อน าเสนอตัวตน

มากมาย และช่วงที่มีตัวอย่างการน าภาพวาดขยับได้สองมิติ (Live2D) มาใช้โดยสังกัดนิจิซันจิ (にじさ

んじ) ที่กลายเป็นกระแสท าให้วีทูปเบอร์น าภาพวาดขยับได้สองมิติมาใช้ในการน าเสนอเนื้อหา ซ่ึงเป็น

การพัฒนารูปแบบการน าเสนอเพ่ือหากรรมวิธีเชื่อมโยงผู้ชมกับวีทูปเบอร์แบบใหม่ๆ เพ่ิมเติมและเพ่ือ

ใฝ่หาการน าเสนอที่ดีที่สุดตลอดเวลา  โดยให้เสมือนมีชีวิตจริงให้ได้มากที่สุดและให้ไม่ดูแปลกไปจาก

สิ่งมีชีวิตที่มีความรู้สึกนึกคิดระดับเดียวกับมนุษย์ ด้วยเหตุนี้แนวโน้มที่วีทูปเบอร์จะเปลี่ยนวิธีการ

น าเสนอตัวตนตามพัฒนาการทางเทคโนโลยี และตัวอย่างการประยุกต์เทคโนโลยีใหม่เป็นไปได้สูง 

 พัฒนาการยังน ามาสู่ช่องทางหรือกรรมวิธีการสร้างเงินด้วยเนื้อหาใหม่ โดยแพลตฟอร์มที่วี

ทูปเบอร์ด าเนินกิจกรรมก็เป็นตัวสะท้อนถึงพัฒนาการทางเทคโนโลยีเช่นกัน แพลตฟอร์มอย่างยูทูป

และทวิตช์ที่เปิดช่องทางสร้างรายได้ใหม่ๆ ให้กับผู้สร้างโดยเพิ่มลูกเล่นใหม่ให้กับผู้ชมโดยเฉพาะ

ซุปเปอร์แชทของยูทูปในปี 2560 ที่เน้นข้อความของผู้ชมและท าให้ผู้สร้างสามารถมองเห็นง่ายขึ้น 

ช่องทางการปฏิสัมพันธ์ใหม่ได้เข้ามารองรับการเติบโตทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมบน

แพลตฟอร์ม 

 ด้วยความแปลกใหม่ยังคงเป็นที่โหยหาในหมู่ผู้บริโภคสื่อออนไลน์ พัฒนาการทางเทคโนโลยี

ท าให้สื่อล ้าสมัยอย่างวีทูปเบอร์สร้างความแปลกใหม่ให้กับอุตสาหกรรมซึ่งได้คอยดึงผู้ชมเอาไว้ และ

ตัวผู้ชมเองก็สามารถมองเห็นถึงวิวัฒนาการที่เติบโตไปพร้อมกับวีทูปเบอร์ 
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บทท่ี 6 

สรุปและอภิปรายการวิจัย 
 

 วีทูปเบอร์เป็นอุตสาหกรรมสื่อล ้าสมัยที่มีต้นตอมาจากอุตสาหกรรมสื่อจ าพวกอนิเมะ มังงะ 

ไอดอลที่ได้หยิบยกตัวอย่างความส าเร็จของอุตสาหกรรมยูทูปเปอร์ และสตรีมเมอร์มาปรับใช้ เกิดมา

เป็นสื่อชนิดใหม่ที่เข้ามาสนองความต้องการจากบริโภคสื่อรูปแบบดิจิทัลที่ใฝ่หาประสบการณ์และ

ปฏิสัมพันธ์ที่ไม่เคยมีมาก่อน โดยอาศัยพัฒนาการทางเทคโนโลยีและตัวอย่างการน าไปประยุกต์ใช้เพ่ือ

น าเสนอตัวตนรูปแบบใหม่ที่อาศัยตัวละครสมมติจากอนิเมะหรือไอดอล วีทูปเบอร์ฉีกข้อจ ากัดของการ

น าเสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์ และกลายได้เป็นตัวอย่างการน าเทคโนโลยีน าเสนอที่มีอยู่ทั่วไปมา

ปรับใช้ให้เข้ากับธุรกิจที่อาศัยภาพลักษณ ์

 ภาพลักษณ์ธุรกิจเข้าไปมีผลกับการตัดสินใจของผู้บริโภค เช่นเดียวกับคุณลักษณะของเกมแค

สเตอร์ที่ประสบความส าเร็จในไทย (อธิคม ภูเก้าล้วน, 2560) ทีว่ีทูปเบอร์ไดอ้าศัยคุณลักษณะเหล่านั้น

กับการสร้างเนื้อหาเพ่ือรักษาภาพลักษณ์ที่ดีกับสังคม แต่ในกรณีของวีทูปเบอร์ภาพลักษณ์ดังกล่าวถูก

เปิดเผยอย่างละเอียดในขณะอยู่ในภาวะนิรนามปิดปังที่คอยแยกชีวิตส่วนตัวและชีวิตการท างานออก

จากกัน อีกทั้งคอยชักชวนให้ผู้บริโภคให้เข้ามาอยู่กรอบอิทธิพลจินตนาการของวีทูปเบอร์ เป็นตัวการ

ท าให้ผู ้บริโภคประกอบการตัดสินใจได้มากขึ้น สร้างความภักดีในแบรนด์ ในขณะที่ได้กลายเป็น

แนวทางสื่อที่นิยมในหมู่ผู้สร้างมากยิ่งขึ้น สิ่งเหล่านี้เป็นตัวการเพ่ิมจ านวนของผู้สร้างและผู้ชมเนื้อหาวี

ทูปเบอร์ 

 โดยอาศัยกลุ่มเป้าหมายเดิมของสื่อวัฒนธรรมประชานิยมอย่างอนิเมะและไอดอล วีทูปเบอร์

สามารถกอบโกยอิทธิพลจากกลุ่มเป้าหมายเดิมอย่างการสนับสนุน และการแทรกซึมทางวัฒนธรรม

ต่างๆ อีกทั้งกลุ่มผู้ชมใหม่ที่ต้องการเนื้อหายูทูปเปอร์ หรือสตรีมเมอร์อย่างได้อย่างรวดเร็ว ได้สถานะ

ว่าเป็นผู้มีอิทธิพลในวงการเกี่ยวข้องในอนิเมะ ไอดอล ยูทูปเปอร์ และสตรีมเมอร์ ขณะที่ตนเป็นตัว

ละครสมมติที่เปิดโอกาสเชื่อมโยงในเนื้อเรื่อง ธีม บุคลิก ฯลฯ ไว้ท าให้ความสามารถในการเชื่อมโยง

กับสิ่งอื่นทั้งภายในและภายนอกเป็นไปได้สูงมาก 

การติดตาม ยอดชม กดถูกใจ และข่าวสารภายนอกสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค ในขณะ

ที่เป็นเครื่องมือประกอบการตัดสินใจและโอกาสของความส าเร็จในการโฆษณาให้กับผู้ประกอบการ 
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เมื่อประสงค์ที่จะเข้าถึงลูกค้าโดยเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์หรือบริการเข้ากับวีทูปเบอร์ ศักยภาพที่มองเห็น

ได้ด้วยตาเปล่าน ามาสู่ความร่วมมือทางธุรกิจโดยการเชื่อมโยงสื่อของหลายธุรกิจเข้าด้วยกัน 

 เมื่อมองถึงปัจจัยภายในทั้งการน าเสนอตัวละคร กลวิธีการตลาด การเข้าถึงสื่อมวลชน สินค้า

และบริการ สิ่งเหล่านี้สะท้อนความเชื่อมโยงในตัววีทูปเบอร์ไปถึงตัวละครที่วีทูปเบอร์น าเสนอ ซึ่งได้

สร้างมูลค่าเฉพาะให้กับสื่อซึ่งได้ดึงดูดผู้บริโภคสื่อออนไลน์ให้เข้ามาติดตาม สนับสนุน และเผยแพร่

เนื้อหาดังกล่าว โดยเมื่อรวมกับปัจจัยภายนอกทั้งในแง่เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมในความ

ต้องการของผู้บริโภคในแต่ละช่วงเวลาหรือเหตุการณ์โลกส าคัญ ส านึกของผู้ติดตามไม่ว่าจะด้วยทรัพย์

หรือการอาสา การแทรกซึมทางวัฒนธรรม และพัฒนาการทางเทคโนโลยี สิ่งเหล่านี้สร้างกลุ่มชุมชน

ขนาดใหญ่รอบตัววีทูปเบอร์ มีอิทธิพลกับผู้บริโภคสื่อเนื้อหาใกล้เคียงและสื่อออนไลน์อ่ืนๆ เป็นตัวการ

เร่งท าให้วีทูปเบอร์สามารถเติบโตได้ในอัตราที่รวดเร็วน่าเหลือเชื่อ และเข้าถึงชุมชนที่ไม่เกี่ยวข้องกับวี

ทูปเบอร์แต่อย่างใด 

 ปัจจุบ ันสามารถพบเห็นร ูปแบบการน าเสนอแบบวีท ูปเบอร์หลายประเทศทั ่วโลก

นอกเหนือจากญี่ปุ่น โดยเฉพาะสังกัดที่ใช้ภาษาอังกฤษเป็นหลัก อีกท้ังตัวอย่างในไทยทั้งสังกัดอย่างโพ

ลิกอน (Polygon) และอิสระเจ้าอื่นๆ และถูกน าไปประยุกต์กับธุรกิจอื่นให้เป็นการ์ตูนสัญลักษณ์ 

(Mascot) อย่างแพลตฟอร์มบริการวีด ีท ัศน์ เน็ตฟลิกซ์ (Netflix) กับครันชี ่โรล (Crunchyroll) 

(Kastrenakes, 2021) (Advanced Television, 2021) ที่มีแบรนด์แอมบาสเดอร์เป็นวีทูปเบอร์ซึ่งมี

ลักษณะสะท้อนถึงอัตลักษณ์ขององค์กรดังกล่าว หรือแม้กระทั้งแบรนด์ไทยอย่างฟาร์มเฮาส์ที่มีวีทูป

เบอรเ์ป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ (กรณ์รัฐภาส ธนวัตไชยศรี, 2565) 

 ความส าเร็จทางเศรษฐกิจของวงการวีทูปเบอร์ญี ่ปุ ่นนั ้นได้ขับเคลื ่อนโดยการประยุกต์ 

อุตสาหกรรมสื่อเดิมและสื่อใหม่เข้าด้วยกัน ในขณะที่น าเทคโนโลยีเข้ามาเปลี่ยนกรรมวิธีการน าเสนอ

เพ่ือเพ่ิมมูลค่าเนื้อหาให้ผู้บริโภค และอาศัยอิทธิพลของทั้งฝ่ายผู้ซื้อและผู้ขายท าให้วีทูปเบอร์สามารถ

ขยายอิทธิพลไปในวงกว้างและแทรกซึมไปในอุตสาหกรรมหรือสื่ออื่น วีทูปเบอร์เป็นรูปแบบการ

น าเสนอทางเลือกชนิดใหม่ที่ผู้ประกอบการต้องส ารวจและประเมิณถึงความเป็นไปได้ในการประยุกต์

รูปแบบให้เข้ากับสินค้าและบริการในอนาคตอันใกล้เข้ามา 
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ภาคผนวก ก 
ข้อมูลเชิงสถิติเกี่ยวกับวีทูปเบอร์ 
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ภาพที่ 16: ยอดการติดตามสะสมต้ังแต่เดือนมกราคม 2561 - มกราคม 2565 ของวีทูปเบอร์ในสังกัดโฮโลไลฟ์แต่ละราย 

ที่มา: https://trackholo.live/en/ 
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ภาพที่ 17: ยอดการรับชมสะสมต้ังแต่วันที่ 7 กันยายน 2563 – 13 มีนาคม 2565 ของวีทูปเบอร์ในสังกัดโฮโลไลฟ์แต่ละราย 

ที่มา: https://www.speculative.tech/hodllive 
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ภาพที่ 18: จ านวนวีดีทัศน์สะสม (บน) และจ านวนชั่วโมงการถ่ายทอดสดสะสมของวีทูปเบอร์ (ล่าง) 

ที่มา: https://vchama.xyz/stats 

 
ภาพที่ 19.1: การเติบโตในยอดการติดตามและการรับชมในระยะเวลาสามเดือนหลังจากวันที่ 18 มีนาคม 2565 

ของวีทูปเบอร์ในสังกัดโฮโลไลฟ์ มิโกะ ซากุระ (さくらみこ)  

ที่มา: https://holo.poi.cat/vtuber/miko 
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(ก)       (ข) 

 
(ค) 

ภาพที่ 19.2: สถิติต่างๆ ในแต่ละช่วงเวลาระหว่างการถ่ายทอดสดปาร์ต้ีฉลองวันเกิดของมิโกะ ซากุระ 

(ก) ปกวีดีทัศน์  (บน) ยอดการรับชม  (ล่าง) (ข) ยอดการกดถูกใจ (บน) จ านวนแชทต่อนาที (ล่าง)  (ค) ยอดซุปเปอร์แชทและซุปเปอร์สต๊ิกเกอร์ 

ที่มา: https://holo.poi.cat/stream/Cv_2tjVo-p4 
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(ก)       (ข) 

 
(ค) 

ภาพที่ 19.3: สถิติต่างๆ ในแต่ละช่วงเวลาระหว่างการร้องเพลงถ่ายทอดสดของมิโกะ ซากุระ 

(ก) ปกวีดีทัศน์  (บน) ยอดการรับชม  (ล่าง) (ข) ยอดการกดถูกใจ (บน) จ านวนแชทต่อนาที (ล่าง)  (ค) ยอดซุปเปอร์แชทและซุปเปอร์สต๊ิกเกอร์ 

ที่มา: https://holo.poi.cat/stream/OFurQUeha9U 

https://holo.poi.cat/stream/OFurQUeha9U
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ภาคผนวก ข 
ค าศัพท์เฉพาะ 
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ค าศัพท์เฉพาะที่ใช้ในสารนิพนธ์ 

วีทูปเบอร์ (วี-ทูป-เบอร)์ หมายถึง ผู้ให้ความบันเทิงออนไลน์ที่น าเสนอตัวตนเป็นตัวละครอนิ

เมชั่นญี่ปุ่นโดยใช้ คอมพิวเตอร์กราฟิกบนแพลตฟอร์ม Youtube และอ่ืนๆ 

สตรีมเมอร์ (สะ-ตรีม-เมอร์) หมายถึง ผู้ให้ความบันเทิงท่ีถ่ายทอดสดผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ 

ขั้นตอนวิธี หมายถึง กระบวนการการแก้ไขปัญหาที่เป็นขั้นตอนชัดเจนที่ถูกน ามาใช้ในยูทูป

เพื่อแนะน าเนื้อหาโดยใช้ประวัติการรับชมของผู้บริโภคเป็นข้อมูลน าเข้า และมีวีดีทัศน์ที่แนะน าเป็น

ผลลัพธ์ 

ซุปเปอร์แชท (ซุบ-เปอร-์แชด) หมายถึง ความคิดเห็นที่แสดงเป็นกล่องสีสี่เหลี่ยมที่จะถูกตรึง

และเน้นไว้ในช่องสนทนาสดขณะถ่ายทอดสดของยูทูปเบอร์ ซึ่งเป็นความคิดเห็นที่แนบเงินมาจ านวน

หนึ่งโดยสีจะแตกต่างกันไปตามจ านวนเงิน โดยมีจุดประสงค์เพื่อสนับสนุนและแสดงปฏิสัมพันธ์กับยู

ทูปเบอร์ 

ซุปเปอร์สติกเกอร์ (ซุบ-เปอร-์สติก-เกอร์) หมายถึง การใช้สติกเกอร์เคลื่อนไหวแทนความคิด

เห็น (ซุปเปอร์แชท) โดยมีจุดประสงค์เช่นเดียวกับซุปเปอร์แชท 

มีม มาจากภาษาอังกฤษค าว่า Meme หมายถึง สื่อที่มีรูปแบบตามแนวความคิดและกระแส

บางอย่างที่แพร่ไปตามอินเตอร์เน็ต มีจุดเด่นที่สร้างความเข้าใจได้ง่าย สามารถรู้สึก เข้าใจ หรือ

เชื่อมโยงถึงได้ บางครั้งอาจเข้าใจได้เฉพาะกลุ่มคนที่อยู่ใต้อิทธิพลทางวัฒนธรรมนั้นๆ 


