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บทคัดย่อ 

		  งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) การเล่าเร่ืองเศรษฐกิจเพ่ือสร้างอัตลักษณ์

แบรนด์บุคคลของ @wealthmeup @reporterjourney @yokanakorn และ @tnnonline และ 2) ความ 

พงึพอใจ การใชป้ระโยชนแ์ละการตดัสนิใจตดิตามขา่วสารทีเ่ลา่ผ่าน TikTok โดยการวเิคราะหค์ลปิ การสมัภาษณ์

ผู้สร้างเนื้อหา จำ�นวน 4 ท่าน และการสนทนากลุ่ม โดยเก็บข้อมูลระหว่างเดือนสิงหาคม 2565 ถึงมีนาคม 2566

		  ผลการศกึษาพบวา่ TikToker ทัง้ 4 ชอ่ง มกีารสรา้งอตัลกัษณแ์บรนดบ์คุคลผา่นการเลา่เนือ้หาเศรษฐกิจ 

ทั้งด้านการเล่าด้วยภาพ และการเล่าด้วยเสียง ตามหลักการ CI Brand หรือ Corporate Identity เป็นเสมือน

กรอบของงานออกแบบ มีองค์ประกอบสำ�คัญ ได้แก่ โลโก้ Font หรือตัวอักษร สี ลายกราฟิก ไอคอนต่าง ๆ  

เช่น สัญลักษณ์องค์กร สัญลักษณ์ชื่อ TikTok Mood&Tone และวิธีการส่ือสาร นอกจากนี้ยังสร้างอัตลักษณ์ 

เฉพาะตน อาทิ การเป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะเรื่อง การแต่งกายที่แตกต่าง การใช้เพลงที่ได้รับความนิยมบน TikTok 

มาใช้สร้างเนื้อหาทางเศรษฐกิจที่เข้ากับเพลง 

		  ผลการศึกษาจากการสนทนากลุ่มพบว่า ด้านปัจจัยที่ทำ�ให้ผู้รับสารมีความพึงพอใจและใช้ประโยชน์  

รวมถึงการตัดสินใจติดตามและรับชมจนจบคลิป 3 ลำ�ดับแรกคือ 1) เรื่องไม่เก่าจนเกินไป 2) คลิปสั้น กระชับ  

สรุปประเด็นดี 3) เป็นคลิปที่อยู่ในกระแส และสังคมให้ความสนใจ

		  ผลการศกึษาสามารถนำ�ไปตอ่ยอดศกึษาการเล่าขา่วประเภทต่าง ๆ  ผ่าน TikTok ทีส่ามารถดึงดูดใจและ

สร้างการติดตาม รวมถึงการพัฒนาการสร้างอัตลักษณ์แบรนด์บุคคล 

คำ�สำ�คัญ: ติ๊กต๊อก การเล่าเรื่องเนื้อหาเศรษฐกิจ อัตลักษณ์แบรนด์บุคคล 



259

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

Abstract

		  The aim of this qualitative research is to study (1) economic storytelling to create personal 

branding identity through cases of tiktok@wealthmeup, @reporterjourney, @yokanakorn, and  

@tnnonline and (2) the uses, gratification and decisions to follow TikTokers. The study applied 

clip analysis, in-depth interview and focus groups and was carried between August 2022 and 

March 2023.

		  All 4 TikTokers employed similar personal brand identity techniques through visual 

identities and verbal identities. CI brand or corporate identity principles acted as a framework 

for personal brand identity. The common elements compared among the four channels were 

logo, font, color, graphics, icons, such as company symbol, channel symbol, mood and tone 

and communication style. Above all, each applied individual identities that diffentiated one 

from the rest such as creation a sense of expertise, special appearance, or using popular music 

on TikTok to inspire the story.

		  Three main factors that determined viewer satisfaction and the decision watch the whole 

clips and later follow the TikToker were 1) story is up-to-date 2) short form content with a clear 

summary and 3) realtime stories. 

		  The implications of this research are future research can focus on the main factors  

important for TikTok viewer satisfaction and the decision to become followers as well as on 

the personal brand identity building techniques. 

Keywords: TikTok, Personal Branding Identity, Economic Content 

บทนำ� 

	 ปัจจุบันมีสื่อออนไลน์จำ�นวนมากเกิดขึ้นเพ่ือ

ตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

แตแ่พลตฟอรม์ท่ีไดรั้บความนยิม และเติบโตมผีูใ้ชง้าน 

อย่างก้าวกระโดด ได้แก่ แอปพลิเคชัน TikTok ด้วยลักษณะ

การใช้งานง่าย ผู้ใช้งานตัดต่อและใส่เพลงประกอบ 

เข้าไปเพิ่มความน่าสนใจได้ทันที ด้วยสภาพตลาดและ

การใช้งานที่รองรับพฤติกรรมของผู้ใช้งาน แอปนี้จึงมี

ผู้ใช้งาน 100 ล้านรายภายในปีเดียว (Putthiwanich, 

2020) ซึ่งในประเทศไทยมีคนไทยใช้ TiKTok กว่า  

41 ล้านบัญชี (Digital Tips Academy, 2023) 

	 TikTok มีลักษณะเป็นแพลตฟอร์มที่นำ�เสนอ 

“วดิโีอสัน้” มฐีานผู้ใชห้ลกัเป็นกลุม่ Gen Z และ Gen Y  

แต่ในปัจจุบันเติบโตเป็นแพลตฟอร์มกระแสหลัก 

(Mainstream) ที่เข้าถึงผู้บริโภคทุกคน ทุกเพศ ทุกวัย  

โดยปี 2564 ถือเป็นช่วงเวลาที่ผู้ใช้และครีเอเตอร์บน 

TikTok มีการเติบโตและแข็งแกร่งขึ้น จำ�นวนผู้ใช้  

TikTok (User) ทัว่โลกมากกวา่ 1,000 ลา้นคนตอ่เดอืน  

ขณะที่ฐานผู้ใช้ TikTok ในภูมิภาคเอเชียตะวันออก

เฉียงใต้ ณ เดือนมิถุนายน 2564 มีจำ�นวนมากกว่า 

240 ล้านคนต่อเดือน เพิ่มขึ้น 85% จากปีที่ผ่านมา 

และมวีดีิโอถูกสร้างข้ึนบน TikTok กว่า 800 ล้านวดิโีอ 

มียอดรับชมวิดีโอรวมกว่า 1 ล้านล้านครั้ง (Brand  

Buffet, 2022)

	 สื่อมวลชนหลักได้นำ�สื่อสังคมออนไลน์มาเป็น

เครื่องมือในการนำ�เสนอข่าวควบคู่ไปกับสื่อดั้งเดิม 

อาทเิชน่ Youtube Facebook โดยเฉพาะ TikTok ซึง่

ท่ีสามารถสร้างความบนัเทิงและสาระความรูใ้หร้องรบั
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ต่อผู้ใช้หลายช่วงวัย ทั้งนี้ยังทำ�ง่ายและสะดวก จึงเป็น

โอกาสหรอืเปน็ทางเลอืกใหอ้งคก์รตา่ง ๆ  มกีารปรบัตวั 

นำ�ไปใช้เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย

ของตนได้อีกด้วย ตัวอย่างเช่น TikTok @tnnonline 

มผีูป้ระกาศขา่วท่ีใชแ้อปพลเิคชนั TikTok เลา่ขา่วแล้ว 

14 คน มุง่ทำ�เนือ้หาทีไ่ดร้บัความสนใจในปจัจบุนั โดย

รูปแบบเป็นการเล่าข่าวแล้วแต่ผู้ประกาศแต่ละคน  

(Jianwijit, 2023) Workpoint Today นำ�เสนอ 

คอนเทนต์ในรูปแบบเอดูเทนเมนต์ (Edutainment) 

เนน้ความสนกุสนานและใหค้วามรู ้(Vacharasuvaree,  

2019) ช่องวัน 31 นำ�เสนอคอนเทนต์รูปแบบความ

บันเทิง (Entertainment) เป็นหลักเน้นนำ�เสนอข่าว 

ละคร ดารา ศลิปนิ ทีม่ชีือ่เสยีงและอยูใ่นสงักดั ขณะท่ี  

Siamsport นำ�เสนอคอนเทนต์รูปแบบข่าวกีฬาเพียง

อย่างเดียว ใช้การเล่าข่าวกีฬาผลการแข่งขัน และ

วิเคราะห์เกมการแข่งขัน เป็นต้น

ภาพที่ 1 รูปแบบการนำ�เสนอข่าวผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ช่องข่าวทางการ (@official)
ที่มา: Jianwijit (2023)

 

ภาพที่ 2 รูปแบบการนำ�เสนอข่าวผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ช่องส่วนบุคคล
ที่มา: Isarabhakdi (2022), Katsri (2022) และ Khongpratheep (2022)

	 นอกจากการนำ�เสนอข่าวผ่านช่องทางทางการ 

(@official) แล้ว ยังมีการนำ�เสนอข่าวผ่านช่องทาง

ส่วนบุคคลด้วย อาทิ คุณศิรัถยา อิศรภักดี จากช่อง 

Wealth me up คณุรชิารต์ วชัราทิตย ์เกษศร ีจากชอ่ง  

Reporter Journey และคุณโย คณากร คงประทีป 

	 แม้ว่าการนำ�เสนอเนื้อหาผ่าน TikTok จะมีผู้ใช ้

จำ�นวนมาก โดยกลุ่มเจเนอเรชันซี (Gen Z) มีเวลาใช ้

เฉลี่ย 91 นาทีต่อวัน (Workpointtoday, 2022) แต่

เมื่อวิเคราะห์การนำ�เสนอข่าวผ่าน TikTok ในช่อง 

TNN ONLINE ระหว่างเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2565 

ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2566 จำ�นวน 214 คลิป เมื่อ

พิจารณาคลิปท่ีมยีอดววิสูงสุด 10 อันดับ ซ่ึงมคีวามยาว 

คลิปประมาณ 1-1.30 นาที พบระยะเวลาการรับชม

คลปิวดิโีอเฉลีย่อยูท่ี ่31.04 วนิาท ีหรอืไม่ถงึความยาว
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คร่ึงหน่ึงของคลิป โดยมีผู้ชมจนจบคลิปเฉลี่ยร้อยละ 

13.64 (Jianwijit, 2023) 

	 การวิเคราะห์งานวิจัยที่ เกี่ยวกับการสร้าง

แบรนด์บุคคลพบว่า แบรนด์บุคคลเป็นปัจจัยหนึ่งที่

สร้างการติดตามได้ โดยการสร้างแบรนด์บุคคลต้อง

ให้ความสำ�คัญในการสร้างความแตกต่าง การศึกษา

การสรา้งแบรนดบุ์คคลในธรุกจิเพลงลกูทุ่ง กรณศีกึษา

หญิงลี ศรีจุมพล (Nontamart, 2015) พบว่า มีการ

กำ�หนดอัตลักษณ์ของแบรนด์ 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน

ภาพ (Visual Identity) อาทิ โลโก้ สีสัน ตัวหนังสือ 

การแต่งกาย การสร้างภาพลักษณ์สนุกสนาน ร่าเริง  

2) ด้านเสียง (Verbal Identity) อาทิ สโลแกน เพลง

จงิเกิล้ประกอบ ทว่งทำ�นองทีใ่ช ้น้ําเสยีงทีไ่พเราะและ

เป็นแนวเพลงลูกทุ่ง หมอลำ� และ 3) ด้านพฤติกรรม 

(Behavioral Identity) อาทิ การแสดงออกด้วยการ

เปน็คนทีไ่มล่มืตวัและเอาใจใสแ่ฟนเพลง สอดคล้องกบั 

Thanee (2020) ท่ีพบว่า อัตลักษณ์ด้านภาพ เสียง 

ทำ�ให้เกิดการติดตามและการจำ�ได้ 

	 จากที่มาของปัญหาในการสื่อสารเนื้อหาผ่าน 

TikTok ทำ�ให้เกิดคำ�ถามว่าหากนำ� TikTok มาใช้ใน

การนำ�เสนอข่าว โดยเฉพาะข่าวเศรษฐกิจท่ีมีความ

เข้าใจยาก ผู้สื่อข่าวควรมีการเล่าเรื่องอย่างไรและใช้

เทคนิคใดในการดงึดดูผูบ้รโิภค ตัวผูส้รา้งเนือ้หาจำ�เป็น

ต้องคำ�นึงถึงการสร้างตัวตนหรืออัตลักษณ์บุคคล 

หรือไม่ นอกจากน้ีผู้บริโภคมีความคาดหวังใดในการ

ตัดสินใจติดตามเนื้อหาทางเศรษฐกิจผ่าน TikTok

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อศึกษาการเล่าเร่ืองเศรษฐกิจเพ่ือสร้าง 

อัตลักษณ์แบรนด์บุคคลของ @wealthmeup,  

@reporterjourney, @yokanakorn และ @tnnonline  

2 องค์ประกอบหลัก ได้แก่

			   1.1 การนำ�เสนอดา้นภาพ ม ี4 องคป์ระกอบ

ย่อย ได้แก่ หน้าปกและโลโก้ สี ตัวหนังสือ และการ 

แต่งกาย 

			   1.2 การนำ�เสนอดา้นเสยีง ม ี4 องค์ประกอบ

ยอ่ย ไดแ้ก ่การเปดิรายการ (สโลแกน จงิเกิล้ และการ

พูดชื่อรายการ) น้ําเสียงที่ใช้และระดับการใช้ภาษาใน

รายการ การใช้เพลงประกอบคอนเทนต์ การให้ความ

รู้สึกด้านอรรถประโยชน์ 

	 2.	 เพื่อศึกษาความพึงพอใจ การใช้ประโยชน์

และการตัดสินใจติดตามข่าวสารที่เล่าผ่าน TikTok 

ทบทวนวรรณกรรม

	 การเล่าเรื่อง (Storytelling) 

	 การเล่าเร่ือง (Storytelling) หมายถึง การถ่ายทอด 

เรื่องราวเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยใช้ความสามารถ หรือ

ประสบการณ์โดยตรง ท้ังท่ีมาจากการดำ�รงชีวิต การ

ศึกษาเรียนรู้จากสิ่งแวดล้อมที่พบเจอ จนนำ�ความรู้ท่ี

ได้มาจัดลำ�ดับความคิด มีการเรียบเรียง ไตร่ตรองจน

ได้เป็นการสื่อสารออกมา สามารถบอกเล่าให้บุคคล

อื่นฟัง ซ่ึงการถ่ายทอดเร่ืองราวสามารถทำ�ได้หลาย 

รูปแบบ เช่น รูปแบบการเขียนเรื่องเล่า การเล่าเรื่อง

ผ่านสื่อ การเล่าข่าวผ่านคลิปวิดีโอ เป็นต้น Ffion 

(2014, 2015) ได้นำ�เสนอเทคนิคการเล่าเรื่องไว้ 8 วิธี 

ดังนี้ 

	 1.	 Monomyth (Hero’s Journey) เล่า

ประสบการณ์แปลกใหม่ของตัวละครผ่านการเดินทาง

แล้วกลับมาเล่าสิ่งที่ได้เรียนรู้ 

	 2.	 The Mountain คือ การเผยเรื่องทีละนิด

เพ่ือสร้างอารมณ์ร่วมแล้วหักมุมแบบผิดคาดก่อนจบ

แต่ละตอน ดึงดูดใจใหผู้ฟ้งัคอยติดตามตอนต่อไป และ

จบเรื่องด้วยบทสรุปที่น่าพึงพอใจ

	 3.	 Nested Loops เล่าแบบเปิดประเด็นแรก

ไว้แล้วข้ามไปนำ�เสนอเรื่องอื่น ซึ่งจะแฝงด้วยปริศนา

ที่ช่วยไขคำ�ตอบในประเด็นก่อนหน้า สร้างการติดตาม

โดยตลอด เพื่อไม่ให้พลาดข้อมูลมีการนำ�เสนอแบบมี

ลีลา จบอย่างมีสีสัน 

	 4.	 Sparklines เป็นการเล่าเรื่องที่หยอดความ

หวงั ความต่ืนเต้นเปน็ระยะ ทำ�ใหผู้้ตดิตามตอ้งทำ�ตาม

เง่ือนไขท่ีผู้เล่าต้องการ วิธีนี้จำ�เป็นต้องมีการบ่มเพาะ

เรื่องจิตใจมาก่อน เพราะจะส่งผลต่อสังคมในวงกว้าง
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	 5.	 In Medias Res เอาท่อนกลางของเร่ืองที ่

น่าสนใจมาเล่าก่อน ทำ�ให้เกิดความสนใจที่จะหา 

คำ�ตอบว่าเพราะเหตุใดจึงเกิดเหตุการณ์เช่นนั้น แล้ว

จึงย้อนกลับไปเล่าต้นเรื่องแบบอรัมภบทสั้น ๆ ทันใจ

คนฟัง 

	 6.	 Converging Ideas เป็นการเล่าเรื่องราว

ของพลังกลุ่มที่มาจากที่ต่างกัน มีเป้าหมายต่างกัน  

แต่ก็มีหนึ่งมุมมองที่เห็นตรงกันทำ�ให้เกิดการทำ�งาน

ร่วมกัน เน้นให้เห็นถึงเหตุแห่งการร่วมมือร่วมใจกัน 

	 7.	 False Start เล่าเรื่องความผิดพลาดต้ังแต่

ตน้เรือ่ง จนตอ้งเริม่ตน้ใหม ่เปน็การเลา่เรือ่ง ใหเ้หน็ถงึ 

ปัญหา จุดหักเห ท่ีนำ�ไปสู่นวัตกรรมหรือการแก้ไขให้

ถูกต้อง

	 8.	 Petal Structure เป็นการเล่าเรื่องหลาย ๆ  

เรื่องพร้อมกัน ซึ่งอาจให้ผู้เล่าหลายคน หัวใจสำ�คัญ

คอื ทกุเรือ่งหรอืทกุกรณมีสีว่นเชือ่มโยงนำ�ไปสูใ่จความ

สำ�คัญเดียวกัน 

	 ส่วน Parawasin และ Srisarakam อ้างถึงใน 

Press Council of Thailand (2012) และ Shaw 

(2022) แบง่รปูแบบการเลา่เรือ่งเปน็ 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

	 1.	 การเล่าเรื่องแบบเส้นตรง (Linear Story-

telling) คือ รปูแบบการเลา่เรือ่งแบบเรยีงลำ�ดบัตัง้แต่

ต้นจนจบ ผู้รับสารต้องฟังตั้งแต่ต้นจนจบจึงจะเข้าใจ

เน้ือหา ซึง่เนือ้หาอาจแบ่งเป็นตอนหรอื Episode กไ็ด ้

	 2.	 การเล่าเร่ืองแบบไม่เป็นเส้นตรง (Non- 

linear Storytelling) คือ รูปแบบการเล่าเรื่องแบบ

สลับไปมา หากมีการเผยแพร่หลายช่องทาง แต่ละ

ช่องทางอาจมีเนื้อหาไม่เหมือนกัน แต่การเล่าเร่ืองจะ

มีเอกภาพภายใต้แก่นของเรื่องที่ผู้ผลิตกำ�หนด ซ่ึงจะ

ทำ�ให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจเนื้อหาได้ 

	 Shaw (2022) อธบิายวา่ในการเลา่เรือ่งข้ามสือ่

ในรายการเฉพาะทาง เชน่ การเกษตร มหีลกัการสำ�คญั

อีกประการหนึ่งคือ เนื้อหาที่นำ�มาทำ�การเล่าเรื่อง 

ข้ามสื่อจะต้องเป็นเนื้อหาที่ใกล้ตัว ที่จะทำ�ให้ผู้รับสาร 

เกิดความรู้สึกเชื่อมโยงกับประสบการณ์หรือการ 

ใช้ชีวิตของตนเอง หากเนื้อหาเป็นเรื่องไกลตัวของ 

ผู้รับสาร ผู้ส่งสารต้องส่ือสารให้เข้าใจถึงความจำ�เป็น

และความสำ�คัญในการเปิดรับสารดังกล่าว

	 การตลาดเชงิเนือ้หา (Content Marketing) 

	 การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นการผลิตเนื้อหา ที่มี 

จดุประสงคท์างการตลาด แตอ่าจไมใ่ช่การขายโดยตรง 

แต่เป็นส่งมอบคุณค่าหรือความรู้กับกลุ่มเป้าหมาย 

(Content Shifu อ้างถึงใน Onnark & Shaw, 2023; 

Shaw, 2023) ซ่ึงการนำ�แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา

มาใช้ในการสื่อสารเน้ือหาเศรษฐกิจผ่าน TikTok จะ

สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความสนใจ เกิด

การจดจำ� เห็นถึงความสำ�คัญ ประโยชน์ และกลาย

เป็นลูกค้าหรือผู้รับสารประจำ�ในที่สุด ส่วนประเด็นว่า

จะสื่อสารเป็นบทความ รูปภาพ วิดีโอ ฯลฯ ยังไม่มี 

ผูก้ำ�หนดวา่รปูแบบของเนือ้หา (Content Form) จะมี

กีร่ปูแบบ แมแ้ตใ่นแพลตฟอรม์เดียวอยา่ง Facebook 

กม็ทีัง้ขอ้ความรปูภาพ วดิโีอ ภาพเคลือ่นไหวขนาดสัน้ 

(GIF) ภาพแบบมองได้ 360 องศา การถ่ายทอดสด  

รวมถึงเนื้อหาแบบเรื่องราว (Stories) แนวคิดการ

แบ่งรูปแบบเนื้อหาจึงอิงกับเรื่องของพื้นที่และเวลาใน

การใช้เสพเนื้อหาแทน ซึ่งสามารถแบ่งรูปแบบเนื้อหา

เป็น 2 แบบ ดังนี้ 1) เนื้อหาแบบสั้น (Short Form 

Content) ใช้เวลาในการเสพไม่มาก สามารถอ่าน

อยา่งรวดเรว็และเขา้ใจไดง้า่ย และ 2) เนือ้หาแบบยาว  

(Long Form Content) ใชเ้วลามากในการเสพเนือ้หา

เพราะเนื้อหามีความยาว หรือมีความยากในการทำ� 

ความเข้าใจ (Onnark & Shaw, 2023)

	 ส่วนวัตถุประสงค์ของเนื้อหา ไม่ว่าจะเป็นการ 

ตลาดเชิงเน้ือหาหรือการส่ือสารมวลชน ก็มีวัตถุประสงค์ 

การสื่อสารหลัก 4 ประการ ได้แก่ 1) เพื่อให้รู้หรือ 

ให้ทราบ (Inform) เพื่อให้เกิดการรับรู้ข้อมูล จดจำ� 

ส่งผลต่อการกระทำ� จึงเน้นการให้ข้อมูลแบบ “ตรง” 

ระบุคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ 2) เพื่อให้เข้าใจ 

(Educate) ตอบ “คำ�ถาม” ของผู้บริโภค อธิบาย

หรือให้ข้อมูลเพิ่มเติมในส่วนที่สำ�คัญ เพื่อใช้ประกอบ

การตัดสินใจ มุ่งหวังให้คนทำ�ตามได้ 3) เพ่ือให้ความ

บันเทิง (Entertain) เน้นการสร้าง “ความรู้สึก” และ 
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“อารมณ์” มาผสมกับตัวเนื้อหาเพื่อให้เกิดความ 

น่าสนใจ ภาพจำ�ทางความรู้สึก และปฏิสัมพันธ์ และ  

4) เพื่อสร้างแรงบันดาลใจ (Inspire) เป็นการหยิบ

ปัญหาหรือความต้องการลึก ๆ ที่กลุ่มเป้าหมายมีอยู่

มานำ�เสนอให้รู้สึกอยากได้ (ประโยชน์) มากขึ้น 

	 ส่วนในการเล่าข่าวผู้วิจัยได้ศึกษาและพบ

แนวคิดการเล่าข่าวที่น่าสนใจ 2 ลักษณะ กล่าวคือ

	 1.	 แบบพีระมิดหัวกลับ (Inverted Pyramid) 

เป็นการนำ�เสนอข่าวโดยใช้ใจความสำ�คัญหรือไฮไลท์

ข่าวขึ้นก่อน ซึ่งสอดคลองกับธรรมชาติของมนุษย์

ในการอยากรู้อยากเห็นส่วนท่ีสำ�คัญก่อน จากนั้นจึง

รายงานส่วนรายละเอียด 

	 2.	 แบบพีระมิดหัวตั้ง (Upright Pyramid) 

เป็นการเรียงลำ�ดับข้อมูลข่าวจากความสำ�คัญน้อยไป

มากทีส่ดุ (Climax) สรา้งความอยากรูอ้ยากตดิตามข้ึน 

ตามลำ�ดบั เพิม่ประเดน็การนำ�เสนอขึน้เรือ่ย ๆ  จนกระทัง่ 

ถึงประเด็นที่สำ�คัญที่สุด (Vithayarat, 2002; Shaw, 

2022)

	 การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากส่ือ 

(Media Uses and Gratification) 

	 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากส่ือ  

เน้นศึกษาการกระทำ�ด้านการสื่อสารของมนุษย์ท่ีถูก

ขบัเคลือ่นโดยความตอ้งการและสิง่จงูใจ มุง่ตอบ “ผูร้บั

ข่าวสารทำ�อะไรกับสื่อ” (What people do with 

media?) (Chirasopone, 2015) กล่าวอีกนัยหนึ่ง 

เป็นแนวคิดการส่ือสารท่ีมุ่งเน้นวิธีการใช้ส่ือและรูปแบบ 

ของการสื่อสารเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้

สื่อ (Palmgreen อ้างถึงใน Sotanasathien, 2013; 

Rubin อ้างถึงใน Shaw, 2023) เนื่องจากข่าวสาร

ในปัจจุบันมีมากเกินกว่าที่จะรับไว้ ทฤษฎีการใช้

ประโยชน์และความพึงพอใจเน้นให้ความสำ�คัญกับ 

ผู้รับสารที่เลือกสารท่ีตอบสนองความพึงพอใจของ

ตนเอง อาท ิตามความตอ้งการ (Need) ข้อมลูขา่วสาร

ที่จะนำ�ไปใช้ประโยชน์เกี่ยวกับเศรษฐกิจปากท้อง ใน

ปัจจุบันสื่อออนไลน์ก็มีคุณสมบัติที่ซํ้าซ้อนกับสื่อเก่า 

เช่น TikTok ก็เป็นพื้นที่ให้สื่อนำ�เสนอภาพวิดีโอได้

คล้ายพื้นที่ในโทรทัศน์ แต่ส่ือออนไลน์มีคุณสมบัติ

พิเศษกล่าวคือ บุคคลสามารถเข้าไปรับชมได้ไม่จำ�กัด

ในเร่ืองเวลาและสถานท่ี และบุคคลจะเลือกรับสาร

ตามความพึงพอใจของตน ทฤษฎีการใช้ประโยชน์

และความพงึพอใจจากสือ่ จงึสามารถศกึษาถงึแรงจงูใจ

ของบุคคลในการเลือกใช้สื่อหรือติดตามสื่อนั้นเพื่อ 

ตอบสนองรสนิยมและพฤติกรรมของตนได้ 

	 การส ร้ า งอั ตลั กษณ์ แบรนด์บุ คคลบน 

แอปพลิเคชัน TikTok

	 การสรา้งแบรนดบ์คุคลคอื การสร้างเอกลกัษณ์

บุคคลที่มีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองและ

มีความหมายในเชิงอารมณ์ต่อผู้ชมเกี่ยวกับคุณค่า

หรือคุณภาพของบุคคลนั้น ๆ และสอดคล้องกับธุรกิจ

ที่บุคคลนั้นกำ�ลังทำ�อยู่ ซึ่งหมายรวมถึงภาพลักษณ์ 

(Image) ของตัวบุคคลท่ีต้องการจะส่ือความหมายให้

บคุคลภายนอกรบัรู ้แบรนดบ์คุคลยงัเชือ่มโยงระหว่าง

ตัวบุคคลกับบริษัทหรือองค์การ การสร้างแบรนด์

บุคคลเป็นกระบวนการที่บุคคลใช้แยกความแตกต่าง

ตวัเองออกจากคูแ่ขง่ขนัหรอืบคุคลอืน่ดว้ยการกำ�หนด

คุณค่าที่โดดเด่นไม่เหมือนกับคนอื่น และสื่อสารความ

เป็นตัวตนตามคุณค่าที่กำ�หนดไว้ (Schawbel, 2008) 

มีผู้วิจัยหลายท่าน อาทิ Nontamart (2015),  

Vongfant (2017) และ Yutyunyong (2018) 

สรุปองค์ประกอบในการสร้างแบรนด์บุคคลใน  

YouTube วา่ คาแรคเตอรข์อง Youtuber มคีวามสำ�คัญ  

ผูต้ดิตามรบัรูไ้ดจ้ากความแตกตา่งที ่Youtuber สือ่สาร

ออกมา ทัง้ทีต่ัง้ใจและไมต่ัง้ใจ ในบางครัง้การพดูคยุกบั

ผู้ติดตามก็ทำ�ให้คาแรคเตอร์เด่นชัดขึ้น จนกลายเป็น

เอกลักษณ์ของตนเอง ซึ่งสามารถกำ�หนดอัตลักษณ์

ของแบรนด์ ได้ดังนี้ 1) อัตลักษณ์ด้านภาพ (Visual 

Identity) ได้แก ่ส่ิงทีม่องเหน็เปน็รูปลักษณ ์กอ่ใหเ้กิด

ความรู้สึกต่อแบรนด์ เช่น โลโก้ สีสัน ตัวหนังสือ การ

แต่งกาย 2) อัตลักษณ์ด้านเสียง (Verbal Identity) 

หมายรวมถึงสิ่งที่ได้สัมผัสจากการฟัง เช่น สโลแกน  

จิงเกิ้ล นํ้าเสียง ซ่ึงรวมถึงอัตลักษณ์ด้านพฤติกรรม 

(Behavioral Identity) เช่น วิธีการพูด ท่าทาง  
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ลีลาในการพูด และ 3) อัตลักษณ์เชิงอรรถประโยชน์ 

(Functional Identity) แสดงออกจากความรู้ ความ

สามารถ ความเชี่ยวชาญ	

	 จากการศึกษาข้างต้นทำ�ให้ผู้วิจัยนำ�รูปแบบ 

การศกึษามาประยกุตใ์ชเ้ปน็เครือ่งมอืในการวเิคราะห์

การเล่าเนื้อหาเศรษฐกิจของช่อง TikTok ที่ทำ�การ

ศึกษา

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 	 Thanee (2020) ศึกษาเนื้อหาสารกับการ

สือ่สารแบรนดบ์คุคลของผู้ใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok  

ในแคมเปญ TikTok ยูนิ โดยวิเคราะห์รูปแบบการ 

นำ�เสนอเชงิวัจนภาษาและเชิงอวจันภาษาจากวดิโีอสัน้ 

ของผู้ใช้งาน 63 คน และสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ใช้งาน  

5 คน โดยสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงพบว่า มีการใช้

การนำ�เสนอเชงิวจันภาษาและอวจันภาษา เชน่ การใช ้

แฮชแท็ก การบรรยายด้วยภาษาเขียนและภาษาพูด 

การใชเ้สยีงเพลงประกอบ และการใชเ้อฟเฟกตท่ี์อยูใ่น  

TikTok ส่วนการส่ือสารแบรนด์บุคคลพบว่า องค์ประกอบ 

ทีส่ะทอ้นอัตลกัษณบุ์คคลมากทีส่ดุ ไดแ้ก ่วธิกีารสอนที่

งา่ยตอ่การจดจำ� อตัลกัษณ์จากรปูรา่งและการแต่งกาย  

อตัลกัษณเ์ชงิพฤติกรรม จากเนือ้หาสารทีเ่ปน็ประโยชน์  

ตามกระแสสงัคมและตามความถนดั มกีารสรา้งความ

รูส้กึอารมณค์วามนา่เชือ่ถอืจากการแตง่กายทีส่ะทอ้น

ความเป็นวิชาการ น่าเชื่อถือ ดึงดูดใจ มีการสร้าง

ปฏิสัมพันธก์ับผู้รับสาร เช่น การใช้เครื่องมือตอบกลับ 

สร้างกิจกรรมให้ผู้รับสารมีส่วนร่วม 

	 Noknoi (2019) ใช้แบบสอบถามออนไลน์

ศึกษาพฤติกรรมการใช้และความพึงพอใจต่อ 

แอปพลิเคชัน TikTok ของผู้ใช้กลุ่ม Generation Y 

ในกรุงเทพมหานคร ระดับการศึกษามีผลต่อความ 

พึงพอใจด้านการรับรู้และการใช้ประโยชน์ ส่วนระยะ

เวลาในการรับชมคลิปไม่เกิน 1 นาที 

	 Vacharasuvaree (2019) ศกึษาการสรา้งสรรค์

เนื้อหาวิดีโอประเภทเอดูเทนเมนต์บนแอปพลิเคชัน 

TikTok รายการ Workpoint Today ผา่นการวเิคราะห์

ตวับทคลปิวดิโีอ TikTok (Textual Analysis) 17 คลปิ 

ตามประเภทแนวเรื่องราวเนื้อหาของข่าวพบว่า ข่าว

สังคมถูกนำ�เสนอมากที่สุด รูปแบบที่พบมากที่สุด

คือ รูปแบบการอธิบายโดยท่ีทุกคลิปจะเร่ิมเร่ืองจาก

ปญัหาไปจนถงึแนวทางแกไ้ข คุณสมบตัขิองผูน้ำ�เสนอ

ที่พบมากที่สุดคือ รูปร่างหน้าตา ทุกคลิปเกี่ยวข้องกับ

เหตุการณ์ปัจจุบัน 

	 Kwangmuang (2020) ได้สำ�รวจเพ่ือเปรียบเทียบ 

พฤตกิรรมการใชแ้อปพลเิคชัน TikTok ของคนไทยและ

รสัเซยีพบวา่ จดุประสงคใ์นการเลน่ Tiktok เพือ่ความ

ตลกเฮฮาเป็นหลัก

 
กรอบแนวคิด

ด้านอรรถประโยชน์
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

วิธีการวิจัย 

	 เนื่องจากยังไม่มีการรวบรวมข้อมูลจำ�นวน 

ผู้นำ�เสนอข้อมูลข่าวเศรษฐกิจผ่าน TikTok ผู้วิจัยจึง

ใช้แบบสำ�รวจออนไลน์โดยผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์โดย

เฉพาะอยา่งยิง่ผูต้ดิตาม Tiktok ด้านเศรษฐกจิเสนอชือ่ 

TikToker ด้านเศรษฐกิจที่สร้างมา 1 ปี และได้รายชื่อ

จำ�นวน 20 รายชื่อ จากนั้น

	 1.	 ผู้วิจัยใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างอย่างง่าย  

(Simple Random Sampling) โดยวิธีจับสลาก  

(Lottery) ซึ่งเหมาะกับประชากรท่ีมีจำ�นวนไม่มาก 

มีสภาพคล้ายคลึงกัน แต่มีโอกาสอย่างเท่าเทียมกัน 

และเป็นอิสระจากกันที่จะได้เป็นกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงใน

ที่นี้คือ เป็นผู้ผลิตเนื้อหาเกี่ยวกับเศรษฐกิจ นำ�เสนอ

ผ่าน TikTok เป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปี โดยเลือก 

4 คน ได้แก่ ศิรัถยา อิศรภักดี (@wealthmeup)  

ชลธิชา อัศวาณิชย์ (tiktok@tnnonline) ริชาร์ต  

วัชราทิตย์ เกษศรี (@reporterjourney) และคณากร 

คงประทีป (@yokanakorn) จากนั้นใช้ระเบียบการ

วิจัยเชิงคุณภาพ 

	 2.	 สมัภาษณผ์ูส้รา้งเนือ้หา 4 ทา่น ท่ีระบใุนขอ้ 

1 ใน 2 องค์ประกอบหลัก ได้แก่

			   2.1 การเล่าเรื่องด้านภาพ 4 องค์ประกอบ

ย่อย ได้แก่ หน้าปกและโลโก้ สี ตัวหนังสือ และการ

แต่งกาย

			   2.2 การเล่าเรื่องด้านเสียง 4 องค์ประกอบ

ย่อย ได้แก่ การเปิดรายการ (สโลแกน จิงเกิ้ลและการ

พูดชื่อรายการ) น้ําเสียงท่ีใช้และระดับการใช้ภาษาใน

รายการ การใช้เพลงประกอบคอนเทนต์ การให้ความ

รู้สึกด้านอรรถประโยชน์

	 3.	 สนทนากลุม่ความพงึพอใจ การใชป้ระโยชน์

และการตดัสนิใจตดิตามของผูต้ดิตาม TikToker ทัง้ 4 

จำ�นวน 3 กลุ่ม กลุ่มละ 5 คน โดยเลือกเฉพาะอาสา

สมัครที่ติดตาม TikToker ที่ศึกษาอย่างน้อย 6 เดือน 

ผลการวิจัย

	 ส่วนที่ 1 การเล่าเรื่องเพื่อสร้างอัตลักษณ์

	 1.1	 ด้านภาพ

				    1.1.1 หน้าปกและโลโก้รายการ 

				    @wealthmeup @reporterjourney 

และ @tnnonline ให้ความสำ�คัญกับการออกแบบ

ปกและโลโกร้ายการให้ทำ�หนา้ทีส่ะท้อนอตัลกัษณข์อง

บริษทั (Corporate Identity-CI) โดย @wealthmeup  

ใช้โลโก้สีเหลือง คล้ายตัว W (ดับเบิ้ลยู) ให้ความรู้สึก

สบาย เขา้ถงึได้ เพือ่แสดงความรูส้กึวา่เนือ้หาเรือ่งการ

เงินเป็นเร่ืองที่ง่ายต่อการทำ�ความเข้าใจ ส่วนโลโก้จะ

แบง่ออกเปน็ 3 องคป์ระกอบ คอื 1) โคง้ทีเ่ปน็ฐานของ

โลโก้ แทนรอยยิ้ม 2) กราฟแท่งเทียนที่ยืนยันว่าตลาด

กำ�ลังอยู่ในช่วงขาขึ้น และ 3) ภาพแทนมุม 45 องศา 

ซ่ึงมีความหมายว่า ถ้ามีการโยนส่ิงของลงไปในมุม  

45 องศา จะทำ�ให้สิ่งของกระเด้งขึ้นมาสูงที่สุด สื่อถึง

ความมั่งคั่งที่ @wealthmeup อยากให้ผู้ติดตามนำ�

ความรู้ที่ได้ไปสร้างความมั่นคั่งด้านการเงิน

				    ส่วน @reporterjourney ใช้โลโก้ด้วย 

ตัวอกัษรภาษาองักฤษ Reporter Journey ซ่ึงมาจาก 

Reporter ที่แปลว่าผู้สื่อข่าว และ Journey ที่แปลว่า 

การผจญภัย เนื่องจากเพจนี้เร่ิมต้นมาจาก การเล่า

เบื้องหลังข่าวของนักข่าว และในโลโก้ขีดมีเส้นสีแดง

มาคั่น เพื่อสะท้อนว่าโลกเศรษฐกิจไม่ได้มีด้านสดใส

เพียงอย่างเดียว เพราะสีแดงแสดงถึงภาวะการติดลบ 

ความผันผวนของตลาดเงินตลาดทุน เศรษฐกิจท่ีมีขึ้น

และลง ส่วนพื้นหลังเป็นสีนํ้าเงินเพื่อแสดงถึงความ 

น่าเชื่อถือ มั่นคง มั่งคั่ง

				    ด้าน @tnnonline ใช้ตัวอักษร TRUE 

Bold เป็นทางการไม่มีหัวสีขาว ซ้อน CI สถานี ใช้คำ�

สำ�คัญของเรื่องเป็นหัวข่าวสั้นกระชับใน 2 บรรทัด 

เพ่ือดึงดูดใจผู้ชม สร้างความน่าเชื่อถือ และสร้างการ

จดจำ� ใชโ้ลโ้กช้อ่งทีม่มุจอช่วยสรา้งความนา่เชือ่ถอืและ 

การจดจำ� 
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				    1.1.2 สี

				    พบว่า ท้ัง 4 ตัวอย่างมีความแตกต่างกัน 

ดงันี ้@wealthmeup เนน้ใชส้ขีาวและแดงเป็นหวัขอ้

บนปก เพือ่แสดงถงึความมัง่คัง่ และใช้สเีขยีวในเนือ้หา

แนวไลฟส์ไตล ์ซึง่กย็งัมคีวามหมายถงึเรือ่งการเงิน แต่

ใหค้วามรูส้กึทีเ่ปน็กนัเอง สว่น @reporterjourney ใช้

สีนํ้าเงินที่แสดงถึงความมั่นคง และสีแดงแสดงถึงการ

ติดลบ ความผันผวนของตลาด ด้าน @yokanakorn 

ใช้สีในการนำ�เสนอที่หลากหลาย เนื่องจากมีเนื้อหา

เรื่องความคืบหน้านโยบายภาครัฐ มีรายละเอียดมาก  

ผู้ทำ�เน้ือหาจึงใช้วิธีใส่ข้อความเป็นวรรค ๆ สลับสีที่

หลากหลาย เพื่อดึงดูดความสนใจ ส่วน @tnnonline 

ภาพปกเป็นหน้าผู้ประกาศในห้องส่งดูเป็นทางการ  

ขึ้น 1-2 วินาที จากนั้นใช้ภาพสถานการณ์จริง เพื่อให้

ความรู้สึกเสมือนรับชมทางโทรทัศน์ และเกิดความ 

น่าเชื่อถือ 

				    1.1.3 ตัวหนังสือ

				    @wealthmeup เน้นใช้ตัวหนังสือท่ีเป็น

ทางการเหมอืนกบัเนือ้หาทีเ่ผยแพรใ่นแพลตฟอรม์อืน่  

เนื่องจากนำ�เนื้อหามาจากคลิปวิดีโอท่ีเผยแพร่ใน 

ช่องยูทูป แล้วตัดต่อใหม่เพื่อเผยแพร่ใน TikTok แบบ 

คู่ขนาน ส่วน@reporterjourney เน้นตัวอักษรท่ีมี

ความแข็งแรง เพื่อแสดงความน่าเชื่อถือ และมีการ

ใช้วิดีโอทับซ้อนกันโดยตัวหนึ่งเป็นพื้นและมีวิดีโอ 

ตัวอื่นเล่นอยู่ (Superimposed) เพื่อช่วยในการ

อธิบายเนื้อหาที่ซับซ้อนหรือข้อมูลจำ�นวนมาก 

				    @yokanakorn ใช้ตัวอักษรสีขาวและ 

พืน้หลงัตวัอกัษรดว้ยสแีดง สน้ํีาเงนิ สเีขยีว และสเีหลอืง  

เพ่ือช่วยในการแบ่งวรรคและประโยค การตัดต่อใช้

เครื่องมือจาก TikTok ทั้งหมดเพื่อให้ผู้รับชมสามารถ

กดบนัทกึขอ้มลูข่าวจากหน้าจอโทรศพัท์ หรอืแคปเจอร ์ 

(Capture) ได้ทันที และไม่มีการใช้กราฟิกอื่น ๆ ใน

การสรา้งเนือ้หา สว่น @tnnonline ใชก้ารแชภ่าพข่าว

จริงเป็นพ้ืนหลัง มีอักษรขาวบนแถบสีดำ�เพื่อให้อ่าน

งา่ย ตวัแรกของคำ�หวัข่าวใชแ้ถบสน้ํีาเงนิ แดงหรือมว่ง 

โดยสีนํ้าเงินเป็นช่องเน้นเศรษฐกิจ สีแดงเป็นเนื้อหา

จากข่าวประจำ�วัน และสีม่วงเป็นเรื่องเศรษฐกิจการ 

ท่องเที่ยวทั่วไทย ตัวหนังสือ ใช้ตัวอักษร TRUE Bold 

เปน็ทางการไมม่หีวัสขีาว ซอ้น CI สถาน ีใชพ้าดหวัข่าว

สั้นกระชับใน 2 บรรทัด เข้าใจได้ทันที 

				    1.1.4 การแต่งกาย 

				    @reporterjourney และ @yokanakorn  

มีความเห็นท่ีตรงกัน คือ การแต่งกายของ TikToker 

ไมจ่ำ�เปน็ต้องแตง่กายแบบเป็นทางการ โดยท้ังคูม่องวา่ 

ไมไ่ดม้ผีลทำ�ใหค้วามนา่เชือ่ถอืในคอนเทนต์ลดลง สว่น 

@wealthmeup และ @tnnonline ยงัใหค้วามสำ�คญั

กับแต่งกายที่สุภาพ และเป็นทางการ แสดงออกถึง

ความน่าเชื่อถือ 

	 1.2	 ด้านเสียง

				    1.2.1 การเปิดรายการ (สโลแกน จิงเกิ้ล

และการพูดชื่อรายการ) 

				    พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 3 ท่าน ยกเว้น  

@tnnonline มีการเปิดรายการด้วยสโลแกน และ

การพูดชื่อรายการของตัวเอง โดย @wealthmeup  

ใช้สโลแกนเป็นประโยคที่พูดช่วงต้นคลิปว่า “ใช้แรง 

ทำ�เงิน ให้เงินทำ�งาน” มีการใช้แฮชแท็ก  (Hashtag)  

คือ  เครื่องมือที่ช่วยแยกข้อมูลประเภทเดียวกันให้อยู่

ด้วยกันกับประโยค #ใช้แรงทำ�เงิน ให้เงินทำ�งาน ใน

ทุกแพลตฟอร์ม 

				    สว่น @reporterjourney ใชส้โลแกนเป็น

ข้อความ “แตกต่าง รอบด้าน ชัดเจน” ลงบนพื้นหลัง

ของคอนเทนต์ ด้าน @yokanakorn ใช้สโลแกนเป็น

ประโยคทีพ่ดูตอนตน้คลปิทกุคลปิวา่ “คบืหนา้ขา่ว กบั

ผมโย คณากร คงประทปี” เพือ่เปน็การยํา้ถงึจดุยนืของ

คอนเทนต์ว่า ข่าวที่ผู้ชมกำ�ลังจะได้รับฟัง เป็นความ

คืบหน้าที่เพ่ิงเกิดขึ้น และตามด้วยชื่อ นามสกุลจริง  

เนื่องจากในช่วงแรกที่คอนเทนต์ยังไม่เป็นที่รู้จัก แต่

เมื่อทำ�คอนเทนต์และย้ําประโยคที่ เป็นสโลแกน 

ทุกคลิป ทำ�ให้มีผลลัพธ์ที่น่าพอใจ เริ่มเป็นที่รู้จักของ

ผู้ติดตาม ส่วน @tnnonline จะเปิดคลิปคล้ายการ

รายงานข่าวทางโทรทัศน์ 
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				    ดา้นการใชจ้งิเกิล้รายการ พบวา่ มเีฉพาะใน  

@reporterjourney เนื่องจากเชื่อว่าการสร้างความ

น่าสนใจให้คอนเทนต์จำ�เป็นต้องใช้ทุกเทคนิคในการ 

นำ�เสนอเพื่อดึงความสนใจของผู้ชม โดยเฉพาะในช่วง 

8 วินาทีแรก และเมื่อคลิปวิดีโอ เริ่มดำ�เนินไปหากมี

ความจำ�เป็นต้องใช้เสียงเพลงคลอประกอบก็สามารถ

นำ�มาใช้ได้ 

				    ส่วนการพูดชื่อรายการพบว่า มี ใน 

@wealthmeup @reporterjourney และ  

@yokanakorn โดยให้เหตุผลว่าเป็นการตอกย้ําว่า 

เป็นผู้ดำ�เนินรายการของตัวเอง 

				    1.2.2 การใช้นํ้าเสียงและระดับภาษาที่ใช้ 

				    พบวา่ ผูส้รา้งเนือ้หาทกุท่านมรีะดบัภาษา

การใช้ที่ใกล้เคียงกันคือ กึ่งทางการ นํ้าเสียงสุภาพ ไม่

หยาบคาย วิธีการเล่าเรื่องมีความโดดเด่นที่ตรงกันคือ 

สามารถย่อยเรื่องยาก สลับซับซ้อน ภาษาราชการให้

เข้าใจง่ายและเล่าด้วยภาษาพูดที่สุภาพ ตามบุคลิก

ที่เป็นกันเองของแต่ละคน อาจมีการใช้โทนเสียง 

ต่างกันบ้างขึ้นกับเนื้อหาท่ีเล่า เช่น หากในเนื้อหามี

เรื่องสะเทือนใจ ก็จะใช้นํ้าเสียงและการออกเสียงท่ี

เบาลง เพิ่มความรู้สึกเห็นใจ 

				    1.2.3 การใช้เพลงประกอบคอนเทนต์ 

				    พบวา่ เฉพาะ @yokanakorn นำ�เพลงท่ีได้

รบัความนิยมบน TikTok มาใช ้และเลอืกใช้ในชว่งเวลา 

7 วันแรกที่เพลงเป็นที่นิยมบนแพลตฟอร์ม เพราะจะ

เป็นช่วงเวลาที่ดีที่สุด เนื่องจาก TikTok จะเปิดการ 

มองเหน็และสนบัสนนุการรบัชม โดยทีค่ำ�นงึถงึเนือ้หา

ทีน่ำ�เสนอดว้ยวา่สอดคลอ้งกบัเพลงหรอืไม ่เชน่ นำ�เพลง 

คาเฟอนีของหญงิล ีศรีชมุพล มาเลา่เนือ้หาทีเ่กีย่วขอ้ง

กับการเริ่มต้นทำ�ธุรกิจร้านกาแฟ 

				    1.2.4 การให้ความรู้สึกด้านอรรถประโยชน์

				    พบว่า ทั้ง 4 ช่องมีการนำ�เสนอเน้ือหา

ทางเศรษฐกิจที่หลากหลายประเภท มีจุดเน้นต่างกัน 

ทั้งการเงิน การลงทุน การช่วยเหลือจากภาครัฐ และ

ขา่วเศรษฐกจิประจำ�วนั แต่ท้ังหมดมกีารใหค้วามรูส้กึที่

เหมอืนกนัคอื ใหป้ระโยชนส์ำ�หรบัผูช้ม ใชก้ารเลา่เร่ือง 

ในกระแสสังคมทีม่ปีระโยชน ์เนน้เร่ืองทีเ่ปน็ผลกระทบ 

และสร้างความน่าเชื่อถือด้วยการใช้นำ�เสียงที่สุภาพ 

และอ้างอิงถึงแหล่งข้อมูลชัดเจน จริงจัง และมีข้อมูล

ครบถ้วนรอบด้าน 

				    แต่ละชอ่งมกีารสร้างอตัลักษณข์องตนดว้ย

วิธีที่ต่างกัน เช่น @tnnonline จะคล้ายการรายงาน

ข่าวทางสถานทีโทรทัศน์ ด้าน @yokanakorn สร้าง

เนื้อหาใน TikTok โดยการใช้เครื่องมือของ TikTok 

มากที่สุด และสร้างภาพลักษณ์การเป็นกันเอง เข้าถึง

ไดม้ากกวา่ผูส้รา้งเนือ้หาทา่นอืน่ อาท ิสรา้งเนือ้หาตาม

เพลงยอดนิยมในสัปดาห์นั้น และใช้สีตัวอักษรหลาก

หลาย มีการแต่งกายหลายรูปแบบ 

				    ส่วน @reporterjourney สร้างอัตลักษณ์

ผ่านเน้ือหาท่ีเช่ือมโยงเศรษฐกิจไทยเข้ากับเศรษฐกิจโลก 

และแต่งกายเป็นก่ึงทางการด้วยเส้ือผ้าสีหลากหลาย  

เหมือนการเดินทางของนักข่าวไปที่ต่าง ๆ ทั่วโลก
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ตารางท่ี 1 สรุปการสร้างอัตลักษณ์ด้านภาพ เสียง และความรู้สึกด้านอรรถประโยชน์ ของ @wealthmeup  

@reporterjourney @yokanatorn และ @tnnonline

การเล่าเรื่องเนื้อหาเศรษฐกิจเพื่ออัตลักษณ์แบรนด์บุคคลผ่าน TikTok

ผู้สร้างเนื้อหา
ด้านภาพ

(Visual Identity)

ด้านเสียง

(Verbal Identity)

ด้านความรู้สึกด้าน

อรรถประโยชน์

(Functional Identity)

@wealthmeup -	ปกและโลโกร้ายการเปน็ภาษา

อังกฤษ และมีความหมาย 

สะท้อนอัตลักษณ์ของบริษัท 

(CI) 

-	แต่งตัวและหน้าเป็นทางการ

-	ใช้แฮชแท็ก  (Hashtag) ช่วย

แยกข้อมูลประเภทเดียวกัน

ให้อยู่ด้วยกันกับประโยคใน

ทุกแพลตฟอร์ม 

-	มี รู ปแบบการ ใช้ เ ล่ า เ ร่ื อ ง

เศรษฐกิจที่โดดเด่นคือ การ

เล่าเรื่องเศรษฐกิจแบบไม่เป็น

ทางการ เหมือนเล่าให้ผู้ชมฟัง

-	พูดช่ือรายการ และสโลแกน 

เพื่อเน้นยํ้าตัวตน

-	สร้างคอนเทนต์ที่ให้ความรู้  

เรื่องการเงินส่วนบุคคล การ

ลงทุน

-	เล่าเรื่องเป็นทางการ ให้ความ

รู้สึกว่าเป็นผู้เช่ียวชาญ น่าเช่ือถือ

@reporterjourney -	โลโก้เป็นภาษาอังกฤษ และ

มีความหมายเชื่อมโยงกับ 

คอนเทนต์และตัวตน

-	แต่งกายท่ีหลากหลาย คล้าย

การเดินทางของนักข่าว 

-	เล่าเรื่องเศรษฐกิจแบบไม่เป็น

ทางการ เหมือนเล่าให้ผู้ชมฟัง

-	ใช้จิงเกิ้ลดึงความสนใจของ 

ผู้ชมช่วง 8 วินาทีแรก

-	ใช้เพลงประกอบได้เมื่อจำ�เป็น

-	พูดช่ือรายการ และสโลแกน 

เพื่อเน้นยํ้าตัวตน

-	สร้างคอนเทนต์เศรษฐกิจไทย 

และต่างประเทศ ที่มีความ

เชื่อมโยงกับประเทศไทย

-	เล่าเรื่องแบบเปรียบเทียบ 

เชื่อมโยง มีการแยกอธิบาย

ข้อมูลสำ�คัญให้เข้าใจง่าย ให้

ความรู้สึกว่าเป็นผู้เช่ียวชาญ 

มีประสบการณ์จริง

@yokanatorn -	ใช้ตัวอักษรสีขาวบนพื้นหลังสี

แดง นํ้าเงิน เขียว และเหลือง 

เพื่อช่วยแบ่งวรรค/ประโยค 

-	ดึงดูดผู้ชมด้วยการแต่งกายที่

หลากหลาย 

-	ใชเ้ครือ่งมอืตดัตอ่จาก TikTok 

เพื่อให้ผู้ชมสามารถแคปเจอร์ 

(Capture) ได้ทันที

-	เล่าเรื่องเศรษฐกิจแบบไม่เป็น

ทางการ เหมือนเล่าให้ผู้ชมฟัง

-	นำ�เพลงที่ได้รับความนิยมบน 

TikTok มาใช ้เพือ่สรา้งเนือ้หา

ทางเศรษฐกิจที่เข้ากับเพลง

-	พูดช่ือรายการ และสโลแกน 

เพื่อเน้นยํ้าตัวตน

-	สร้างคอนเทนต์ที่เกี่ยวข้องกับ

นโยบายการใหค้วามชว่ยเหลอื

ภาครัฐ และเร่ืองสินเชื่อจาก

ธนาคารพาณิชย์

-	ใช้ความสนุกสนาน เล่าข้อมูล

อย่างมีสีสัน เข้าถึงชาวบ้าน

@tnnonline -	ใช้การแช่ภาพข่าวจริงเป็น 

พื้นหลัง 

-	มอีกัษรขาวบนแถบสดีำ�เพือ่ให้

อ่านง่าย 

-	ตัวแรกของคำ�หัวข่าวใช้แถบ

สนีํา้เงนิ แดงหรอืมว่ง เพ่ือแบง่

ประเภทของคลิป

-	ใช้วิธีการรายงานข่าวทาง

โทรทัศน์ ภาษากึ่งทางการ 

การออกเสียงอักขระ ชัดเจน 

ฟังง่าย

-	ใช้การพูดถึง Keyword ที่

สำ�คัญที่สุดตั้งแต่วินาทีที่ 2

-	สร้างคอนเทนต์เช่ือมโยงกับ

ข่าวประจำ�วัน แยกประเภท

ข่าว ให้ความรู้สึกเหมือนรับ

ฟังข่าว

-	ใช้ความเชื่อมโยงกับรายการ

โทรทัศน์ สร้างความน่าเชื่อถือ 
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	 ส่วนท่ี 2 ความพงึพอใจ การใชป้ระโยชนแ์ละ

การตัดสินใจติดตามเนื้อหาที่เล่าผ่าน TikTok

	 จากการสนทนากลุ่มรับชมและสอบถามความ

คิดเห็นพบว่า 

	 2.1	 ความพึงพอใจ

				    2.1.1 เหตุผลท่ีรับชมคลิปจบหรือไม่จบ 

พบว่า เหตุผลที่ชมคลิปจนจบคือ 1) สนใจในเรื่องนั้น  

2) เก่ียวข้องกับตนเอง 3) คลิปน่าสนใจท้ังการเล่าเร่ือง

ส้ันและบุคลิกผู้ดำ�เนินรายการดี 4) มีประโยชน์ ใกล้ตัว  

“...คลิปแรกดูจบเพราะรู้สึกเหมือนได้ไปเท่ียวต่างประเทศ  

คลิปที่สองดูไม่จบ ไม่อิน เกิดไม่ทัน ไม่เกี่ยวข้อง...” 

(Informant No.5, Personal comunication,  

March 5, 2023)

				    2.1.2 ความยาวคลิป

				    พบว่า ประเด็นทั่วไปความยาวคลิปท่ี 

รับชมจะอยู่ที่ 1 นาที แต่หากเนื้อหาเป็นเรื่องใหญ่ มี

รายละเอยีด มกีารวิเคราะหข์อ้มลู จะชอบคลปิทีย่าวถึง  

3 นาท ี “...คดิวา่ 3 นาทมัีนสรปุเรือ่ง ใหญ ่ๆ  ทีม่รีายละเอยีด 

เยอะให้กระชับครบถ้วนได้ บางทีใน 1 นาทีมันไม่

ครบแล้วตัดจบจะทำ�ให้เราเบื่อท่ีจะดูเพราะดูไปก็

ขาดตอน...” (Informant No.12, Personal comu-

nication, March 7, 2023)

	 2.2	 การใช้ประโยชน์

				    พบว่า ผู้ร่วมสนทนาใช้ประโยชน์ทางด้าน

ข้อมูล โดยรับชมแทนการชมโทรทัศน์ เพราะคลิป  

TikTok สั้น กระชับ พูดเป็นเรื่อง ๆ  ตรงประเด็น เลือก

ตามความตอ้งการของตน “...อยากดขูา่ว... ขีเ้กยีจดูทวี ี 

ชอบดูใน TikTok เพราะไม่ยืดยาว...” (Informant 

No.10, Personal comunication, March 6, 2023)

				    ผูร้ว่มสนทนาบางสว่นรบัชมเพือ่ผ่อนคลาย

ความตงึเครียด เน่ืองจากบางชอ่งมกีารเลา่ทีส่นกุสนาน 

วิธีการนำ�เสนอดี แม้จะไม่ใช่ประเด็นที่ติดตาม ก็เปิดดู

หลังเลิกงานได้ 

	 2.3	 การเลือกติดตาม

				    พบวา่ มกีารตดิตามเนือ่งจาก 1) คลปิขึน้ฟดี  

เพราะเคยดูช่องเหล่านี้อยู่แล้ว “...เห็นคลิปขึ้นฟีดเอง  

เคยดูช่องหลักอยู่แล้ว ก็เลยเชื่อถือข่าวของสำ�นักนี้...” 

(Informant No.12, Personal comunication,  

March 7, 2023) 2) มีข้อมูลที่ให้ประโยชน์ตรงกับ

ความต้องการของตนเอง แต่ก็ไม่ได้ติดตามเพียง 

ชอ่งเดยีว “…มกีารซอยคลปิวดิโีอเปน็คลปิละ 1 ประเดน็ 

สามารถเลือกชมได้ตามความสนใจ...” (Informant 

No.5, Personal comunication, March 5, 2023)  

3) สะดวกกว่าการติดตามทางโทรทัศน์ “...เปิดใช้ดู

ทุกวันเมื่อก่อนดูทีวี เดียวนี้แค่เปิดโทรศัพท์ข่าวมันเร็ว

กว่า ทนัสถานการณก์วา่ไมไ่ด้ดูทวีเีลย...” (Informant 

No.5, Personal comunication, March 5, 2023)

อภิปรายผล

	 จากการการสนทนากลุ่มพบว่า กลุ่มผู้ให้ข้อมูลมี

ความคิดเห็นสอดคล้องกับสถิติในการวิเคราะห์คลิปทาง

ด้านเวลาในการรับชมเฉล่ีย โดยให้ความเห็นตรงกันว่า  

คลปิเลา่เรือ่งเศรษฐกจิทัว่ไป เชน่ ประเด็นข่าวไมค่วรมี

ยาวเกนิ 1 นาท ีสอดคลอ้งกบัวจิยัของ Noknoi (2019) 

ที่กลุ่มตัวอย่างรับชมคลิปแต่ละครั้งไม่เกิน 1 นาที 

และงานวิจัยของ Onnark และ Shaw (2023) พบว่า  

การนำ�เสนอเนือ้หาจะม ี2 รูปแบบ รูปแบบแรกคอื เนือ้หา

แบบสั้น (Short Form Content) ซึ่งเป็นเนื้อหาที่ใช้

เวลาในการเสพไม่มาก ในมุมมองของผู้เสพคอนเทนต์  

สามารถอ่านอย่างรวดเร็วและเข้าใจได้ง่าย มักจะมี

ความยาวประมาณ 1 นาที ในขณะที่ถ้าเป็นเนื้อหา

แบบยาว (Long Form Content) จะอยู่ในรูปแบบที่

ต้องใช้เวลามากในการเสพเนื้อหา อาจเพราะเนื้อหามี

ความยาว หรือมีความยากในการทำ�ความเข้าใจ ก็จะ

มีความยาวถึง 3 หรือ 5 นาที หรือจัดทำ�เป็นตอน ๆ 

	 ทั้งนี้หากพิจารณาในแง่รูปแบบการนำ�เสนอ

ข่าวแล้ว ผลการศึกษาการนำ�เสนอเนื้อหาใน TikTok 

ยังสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีการเล่าข่าวแบบ 

พีระมิดหัวกลับคือ เปิดไฮไลท์ท่ีสำ�คัญท่ีสุดของคลิปก่อน  

และค่อยเล่ารายละเอียดเป็นลำ�ดับถัดมา แม้ช่องทาง 

การนำ�เสนอจะเปลี่ยนแปลงไปจากสื่อเก่าไปยังสื่อ 

สมัยใหม่แต่กฎเกณฑ์บางอย่างยังคงอยู่ เช่น การนำ�
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เสนอแบบสัน้กระชบั และการนำ�เสนอสว่นท่ีสำ�คญัของ

เรือ่งก่อน (Vithayarat, 2002; Shaw, 2022) ในขณะที ่

Ffion (2015) กไ็ดก้ล่าววา่ เทคนคิการเลา่เรือ่งนีเ้รยีกว่า  

In Medias Res คือ นำ�เสนอเนื้อเรื่องท่ีน่าสนใจมา

เลา่กอ่น ดงึดดูความสนใจไดเ้รว็ ผูฟ้งัมสีว่นรว่มในการ

ค้นหาคำ�ตอบ ก่อนย้อนกลับไปเล่ารายละเอียดอื่น ๆ 

และถ้าหากต้องการนำ�เสนอรูปแบบเนื้อหาที่ยาวกว่า  

1 นาทขีึน้ไป ใหใ้ชเ้ทคนคิการนำ�เสนอทีเ่รยีกวา่ Nested  

Loops คือ การเล่าแบบเปิดประเด็นแรกไว้ แล้วนำ�

เสนอเร่ืองอืน่ ๆ  จบตอนหนึง่ จงึพบคำ�ตอบบางอยา่งที่

ชว่ยไขคำ�ตอบต่าง ๆ  ในประเด็นกอ่นหน้า เป็นลลีาการ

เลา่ทีม่ชีัน้เชงิ มอีปุมาอปุไมย จบไดอ้ยา่งมสีสัีน ชวนให้ 

ตดิตามจนจบ และในรปูแบบเนือ้หาท่ีมคีวามยาวเกนิ 3 

นาทีขึน้ไป ใหใ้ช้รปูแบบการนำ�เสนอแบบซรีีย่ ์โดยการ

แบง่คลปิออกเปน็คลปิละไมเ่กนิ 3 นาที โดยแบง่ไฮไลท์

เป็นช่วง ๆ และท้ิงท้ายให้ติดตามต่อยังคลิปถัดไป  

เช่นเดยีวกับขอ้คน้พบของ Shaw (2022) ในการเลา่เรือ่ง

ข้ามสื่อในรายการเกษตรว่า การเล่าเรื่องแบบเส้นตรง  

(Linear Storytelling) หรือรูปแบบการเล่าเรื่องแบบ

เรยีงลำ�ดับตัง้แตต่น้จนจบ หากเป็นเรือ่งยาว เขา้ใจยาก 

ผู้ผลิตเนื้อหาอาจแบ่งเป็นตอนหรือ Episode ก็ได้ 

	 นอกจากนี้ Sutapakdi อ้างถึงใน Jianwijit 

(2023) แนะนำ�เทคนิคการสร้างยอดวิว TikTok ด้วย 

SEO ว่า การทำ� SEO เป็นเรื่องพื้นฐานท่ีสุดสำ�หรับ

การสร้างยอดวิว และจุดเด่นของการสร้าง SEO บน 

TikToK ประการที่ 1 ทำ�ได้ฟรี ประการที่ 2 ใช้เวลาไม่

นานกส็ามารถเหน็ผลลพัธท์ีด่ไีด ้โดยวธิกีารทำ� TikToK 

SEO ทำ�ได้ 3 สว่น ไดแ้ก ่1) พดู Keyword ทีส่ำ�คัญท่ีสุด 

ภายใน 1-5 วินาทีแรก ข้อความที่ฝังอยู่ในวิดีโอจะได้

รบัการตรวจจบัดว้ย Ai 2) ขอ้ความใน Caption วดีิโอ 

ใสค่ำ�หรอืพาดหัวท่ีสำ�คญัตรงกลางของวดิโีอใหเ้ห็นชดั 

ที่สุดภายใน 1-5 วินาทีแรก 3) Hashtag (#) และ  

Description ของวิดโีอ ให้ใส ่Long-Tail Keywords ใน 

Description เนือ่งจากการแขง่ขนัไมส่งูทำ�ใหต้ดิอนัดับ 

ไดง้า่ยข้ึน จากนัน้ใหใ้ส ่Hashtags ทีเ่กีย่วขอ้ง เมือ่ผู้ชม 

ค้นหาคลิปก็จะเจอคลิปเราและทำ�ให้วิดีโอของเรา

ติดอันดับท่ีดีได้ ซ่ึงตรงกับข้อค้นพบจากงานวิจัยที่  

@wealthmeup และ @reporterjourney พบว่า 

หากมีการนำ�เครื่องมือการปรับแต่งวิดีโอ TikTok  

เข้ามาช่วยนำ�เสนอ จะมียอดผู้ชมมากขึ้น จาก 290 

วิว เป็น 1.36 แสนวิว ในกรณี @wealthmeup และ

จาก 6.1 พันวิว เป็น 8.8 หมื่น ในกรณี @reporter- 

journey จึงสันนิษฐานว่า อาจจะเป็นนโยบายของ

แพลตฟอรม์ TikTok ทีต้่องการใหผู้ใ้ชง้านนำ�เครือ่งมอื 

ตกแต่งวิดีโอ TikTok ไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด  

(@wealthmeup & @reporterjourney, Personal  

comunication, December 23, 2023) และเมื่อ

เกิดการกดดูแล้วอัลกอริธึมของ TikTok จะเก็บข้อมูล

เบื้องต้นจากวิดีโอที่ผู้ดูมี Engagement ด้วย เช่น 

การกดไลค์หรือแชร์การกดติดตาม Account ของ 

ผู้สร้างคลิป (Creator) การเสิร์ชหรือประเภทวิดีโอที่

ดูบ่อยหรือใช้เวลาดูนาน ๆ  ซึ่งเมื่อได้รับข้อมูลเบื้องต้น

แล้ว TikTok Algorithm ก็จะประมวลผลความสนใจ 

และแสดงคอนเทนตท์ีต่รงใจผูใ้ชง้านในหนา้ฟดี (NIPA 

Digital Agency, 2023)

	 ด้านการสร้างอตัลักษณแ์บรนด์บคุคลผ่านภาพ 

เสยีง ความรูส้กึดา้นอรรถประโยชน ์ตัง้แตก่ารแตง่กาย 

การแต่งหน้า การออกแบบปกและโลโก้ ตัวอักษร สี 

วิธีการนำ�เสนอ น้ําเสียง เสียงประกอบรวมถึงจุดเด่น

ของเนือ้หาท่ีนำ�มาเลา่ อาท ิ@reporterjourney สรา้ง

อัตลักษณ์ผ่านเนื้อหาที่เชื่อมโยงเศรษฐกิจไทยเข้ากับ

เศรษฐกิจโลก และแต่งกายเป็นกึ่งทางการด้วยเสื้อผ้า

สีหลากหลาย เหมือนการเดินทางของนักข่าวไปที่ 

ต่าง ๆ  ทัว่โลก @tnnonline จะคล้ายการรายงานขา่ว

ทางสถานีโทรทัศน์ @yokanakorn นำ�เพลงที่ได้รับ

ความนิยมบน TikTok มาใช้สร้างเนื้อหาที่เข้ากับเพลง 

มีการแต่งกายหลากหลาย มีสีสัน ใช้อักษรหลากสี 

เพื่อแบ่งข้อมูล รวมถึงเน้นเรื่องข่าวนโยบายภาครัฐ

และการแก้ปัญหา ส่วน @wealthmeup เน้นความ

เปน็ทางการ การลงทนุ การเงนิ เปน็ผูเ้ชีย่วชาญมาเลา่

มากกว่าการเป็นผู้ประกาศข่าว ซึ่ง Vongfant (2017) 

สรุปองค์ประกอบการในการสร้างแบรนด์บุคคลใน  
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

You Tube วา่ คาแรคเตอรข์อง Youtuber มคีวามสำ�คญั 

ผู้ติดตามสามารถรับรู้ถึงแบรนด์บุคคลได้จากความ

แตกต่างที่ Youtuber สื่อสารออกมา ทั้งที่ตั้งใจและ

ไมต่ัง้ใจ สอดคลอ้งกบัการศกึษาการสรา้งแบรนดบ์คุคล

ของหญิงลี ศรีจุมพล (Nontamart, 2015) ที่พบว่า  

มีการใช้โลโก้ สีสัน ตัวหนังสือ การแต่งกาย และการ

ถ่ายทอดเนื้อหาอย่างสนุกสนาน เพื่อสร้างอัตลักษณ์

ด้านภาพ (Visual Identity) การใช้สโลแกน เพลง

จิงเก้ิล ท่วงทำ�นอง นํ้าเสียง เพื่อสร้างอัตลักษณ์ด้าน

เสียง (Verbal Identity) เช่นเดียวกับ Yutyunyong 

(2018) ท่ีระบวุา่รปูรา่ง การแตง่กาย วธิกีารพดู ทา่ทาง 

ลีลาในการพูด การแสดงออกถึงความรู้ ความสามารถ 

ความเชี่ยวชาญ เช่น ถ้าคิดถึงความเชี่ยวชาญด้านใด

ด้านหนึ่งต้องนึกถึงบุคคลนี้ ท้ังหมดนี้ล้วนช่วยสร้าง

อัตลักษณ์ แบรนด์บุคคลท้ังสิ้น ซึ่งผลการศึกษาของ 

Vacharasuvaree (2019) กพ็บวา่ ผูช้มใหค้วามสำ�คัญ

กับคุณสมบัติของผู้นำ�เสนอท่ีพบมากท่ีสุดคือ รูปร่าง

หน้าตา

	 ประเด็นที่น่าสนใจเมื่อวิเคราะห์การสร้าง 

อัตลักษณ์แบรนด์บุคคลผ่าน TikTok การเล่าเนื้อหา

ทางเศรษฐกิจ รวมถึงความสอดคล้องจากงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็นด้านภาพ เสียง ความรู้สึก และ

ประโยชน์ พบวา่ สอดคลอ้งกบั Startup Now (2021) 

ที่อธิบาย CI Brand หรือ Corporate Identity ว่า 

เป็นเสมือน Framework หรือ กรอบใหญ่ ๆ ของ

งานออกแบบทั้งหมดของแบรนด์ โดยรวมถึงหลาย ๆ 

อย่าง ที่ประกอบกันออกมาเป็นหน้าตาของแบรนด์ท่ี

จะออกสูส่ายตาลกูคา้ ยกตวัอยา่งเชน่ โลโก ้แพค็เกจจิง้  

รวมไปถงึการออกแบบโซเชยีลมเีดยี แมแ้ตเ่ครือ่งแบบ 

ยูนิฟอร์มของพนักงาน ของท่ีระลึกท่ีเราให้ลูกค้า 

นามบัตร แฟ้มเอกสาร ซึ่งจะต้องมี Brand Concept 

หมายถึง แนวคดิของแบรนด์ เรือ่งราว รวมไปถงึจุดเดน่

ต่าง ๆ ของแบรนด์ที่เราจะนำ�มาใช้ในการสื่อสาร และ  

Brand Design หรือการออกแบบแบรนด์ โดยมี 

องค์ประกอบสำ�คญั ไดแ้ก ่โลโก ้Font หรอืตวัอักษร ส ี 

ลายกราฟิก ไอคอนต่าง ๆ เช่น สัญลักษณ์องค์กร 

สัญลักษณ์ช่ือ TikTok Mood&Tone และวิธีการส่ือสาร

	 Sutapakdi อ้างถึงใน Jianwijit (2023) กล่าว

เพิ่มเติมว่า เวลาในการรับชม จำ�นวนคนที่รับชมวิดีโอ

จนจบคลปิ กจ็ะขึน้อยูก่บัคณุภาพของคลปิ เทคนคิการ

เล่าเร่ือง และพฤติกรรมการรับชมของปัจเจกบุคคล 

ร่วมด้วย สอดคล้องกบัผลการวจัิยทีพ่บวา่ ผู้ร่วมสนทนา 

แต่ละท่านมีความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์ใน

ระดับท่ีต่างกันขึ้นอยู่กับการเลือกเปิดรับข้อมูลและ

ความตอ้งการของบคุคล ซึง่ตรงกบัขอ้คน้พบของ Rubin 

อา้งถงึใน Shaw (2023) วา่การเปดิรบัสือ่ของผูร้บัสาร 

ขึ้นกับเจตนาของผู้รับสารที่ต้องการใช้ประโยชน์จาก

สาระในสื่อ กล่าวอีกนัยหนึ่งการใช้ประโยชน์และ

ความพึงพอใจต่อส่ือ การเลือกเปิดรับสื่อ รวมถึง

การตัดสินใจติดตามเป็นแนวคิดการสื่อสารที่มุ่งเน้น 

วธิกีารใชส่ื้อและรูปแบบของการส่ือสารเพ่ือตอบสนอง

ความต้องการของผู้ใช้สื่อ (Chirasopone, 2015) ซึ่ง 

Palmgreen อา้งถงึใน Sotanasathien (2013) กลา่ววา่  

แนวคิดนี้ผู้รับสารจะมีความกระตือรือร้น (Active) 

และมีความต้องการไปสู่เป้าหมายท่ีคาดไว้โดยจะใช้

สื่อเป็นเครื่องมือเพื่อตอบสนองความต้องการ แล้วใช้

สารนั้นสร้างความพึงพอใจของตนเอง สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Onnark และ Shaw (2023) ท่ีพบว่า  

เนื่องจากข่าวสารในปัจจุบันมีมากเกินกว่าที่จะรับไว้ 

นักลงทุนที่ติดตามข่าวหุ้นจะเลือกสารที่ตอบสนอง

ความพึงพอใจของตนเองแตกต่างกันตามลักษณะ

ส่วนบุคคลและสภาพแวดล้อมในสังคมนั้น ๆ อาทิ 

ตามความต้องการ (Need) ข้อมูลข่าวสารที่จะนำ�ไป

ใช้ประโยชน์เกี่ยวกับเศรษฐกิจปากท้อง

สรุปผล

	 ในการสรา้งอตัลกัษณแ์บรนดบ์คุคลผา่น Tik Tok  

ด้านภาพ เสียง ความรู้สึก และประโยชน์ โดยเฉพาะ

เนือ้หาเศรษฐกจิ ผลการศกึษาชีใ้หเ้หน็ว่าผู้สร้างจำ�เป็น

ต้องสร้างอัตลักษณ์หรือ CI ท่ีจำ�เป็น (Must-have 

CI) ด้านภาพ ได้แก่ ปก และโลโก้รายการ ตัวอักษร 

การเลือกใช้สี สัญลักษณ์ที่มีความหมายให้ทำ�หน้าท่ี

สะทอ้นอตัลกัษณข์องบรษิทั (Corporate Identity-CI)  

ตัวบุคคลที่ปรากฏก็ต้องวางแผนให้มีบุคลิก ท่าทาง
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ให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของช่องที่กำ�หนด ทางด้าน

เสยีง อตัลกัษณ์ท่ีตอ้งมคีอื การระบุช่ือรายการ การพดู

ที่ชัดเจน สุภาพ การเล่าเรื่องท่ีเข้าใจง่าย เหมือนการ

เล่าให้เพื่อนฟังมากกว่าการอ่านข่าวอย่างเป็นทางการ 

ด้านความรู้สึกและประโยชน์ ผู้สร้างจะต้องตัดสินใจ

ชัดเจนว่าจะเป็นผู้เชี่ยวชาญรอบรู้ด้านใดมากกว่าการ

เล่าเหตุการณ์ทั่วไป โดยข้อมูลที่สำ�คัญที่จะใช้ดึงดูดใจ 

จะอยู่ไม่เกิน 10 วินาทีแรก ส่วนอัตลักษณ์ที่อาจมี

หรือไม่ก็ได้ แต่หากมีจะเป็นการทำ�ให้บุคคลมีแบรนด์

ที่ชัดเจนขึ้น เป็นที่จดจำ� (Standout Identity) ได้แก่ 

การใช้จิ้งเกิ้ล การใช้เพลงประกอบ การใช้เทคนิคหรือ

เครื่องมือ TikTok ที่ทำ�ให้เกิดการติดตาม การโต้ตอบ 

การเก็บภาพ รวมถึงการขายสินค้า 

	 ด้านความเห็นของกลุ่มผู้รับชมจะชอบคลิป

ที่สามารถดึงดูดความสนใจทั้งภาพ เสียง ความรู้สึก

ด้านอรรถประโยชน์ นอกจากน้ีปัจจัยท่ีส่งผลให้มีการ

ติดตามคลิปจนจบ จะอยู่ท่ีการเล่าเร่ืองที่กระชับ ไม่

น่าเบื่อ เดาตอนจบไม่ได้ ส่วนการจำ�อัตลักษณ์ของ

บุคคลได้น้ัน ส่วนใหญ่จะเน้นการจำ�ได้จากการเป็น 

ผู้เชี่ยวชาญเรื่องใดเรื่องหนึ่ง

ข้อเสนอแนะ

	 จากการศกึษามปีระเดน็ทีน่า่สนใจทำ�การศกึษา

วิจัย เพื่อเป็นการต่อยอดงานวิจัยเรื่องนี้ต่อไปคือ

	 1.	 ผู้ศึกษาได้ศึกษาการสร้างแบรนด์บุคคล

ของผู้สร้างเนื้อหาเศรษฐกิจบน TikTok ดังนั้นมุมมอง

ในการศึกษาจึงได้ผลของการศึกษาในมิติของเนื้อหา

เศรษฐกิจเพียงอย่างเดียว การศึกษาวิจัยในคร้ังต่อไป 

สามารถศึกษา TikTok ในมุมมองเนื้อหาประเภทอื่น 

เช่น สายอาชญากรรม สายการเมอืง รวมทัง้ศึกษาจาก

ผู้ผลิตมากขึ้น เพื่อมาเปรียบเทียบโมเดลการนำ�เสนอ

ผ่าน TikTok

	 2.	 การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป สามารถศึกษา

เจาะลึกประเด็นต่าง ๆ อาทิ การสร้างการเข้าถึงและ

การมีผู้ติดตาม การศึกษาการเล่าเรื่องที่สามารถทำ�ให้

เกิดการติดตามจนจบคลิป รวมถึงการสร้างอัตลักษณ์

แบรนดบ์คุคลดว้ยเทคนคิตา่ง ๆ  นอกเหนอืจากทีค่น้พบ 

ในการศึกษานี้ 

	 3.	 ผู้ศึกษาค้นพบจากการศึกษานี้ว่า การทำ�

เนื้อหาด้านเศรษฐกิจบน TikTok สามารถสร้างรายได ้

ในแง่มูลค่าของคอนเทนต์ รวมถึงรายได้จากการ

โฆษณา การสนับสนุนจากแหล่งต่าง ๆ ซึ่งเป็นรายได้

ประเภทหนึง่ของสือ่ ซึง่ในการศกึษาครัง้ตอ่ไป สามารถ

ศึกษาประเด็นการสร้างรายได้ผ่าน TikTok ของส่ือที่

อยู่บนจริยธรรมได้

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ

	 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ผลสรุปในการสร้าง

อตัลกัษณ์บคุคลสำ�หรบัผูส้รา้งเนือ้หาผา่น TikTok ไมว่า่ 

จะเป็นบุคคลหรือองค์กรที่สร้างการติดตาม ดังนี้ 

	 1.	 ด้านการออกแบบ

			   1.1	 รูปแบบ CI ได้แก่ โลโก้ ตัวอักษร สี  

ลายกราฟิก ไอคอนต่าง ๆ เช่น สัญลักษณ์องค์กร 

สัญลักษณ์ชื่อ TikTok Mood & Tone และวิธีการ

สือ่สาร สามารถดงึดดูใจผู้ชม สรา้งความนา่เชือ่ถอื และ

สร้างการจดจำ�ให้กับผู้ชมได้

			   1.2	 การลำ�ดับการเล่าเร่ืองผ่านภาพและ

เสียงมีความสำ�คัญ ทุกภาพและอักษรที่ปรากฏ ต้อง

สามารถอ่านง่าย อ่านทัน ภาพและเสียงสอดคล้องกัน 

แต่ละช่วงที่ตัดต่อต้องกำ�หนดลำ�ดับความสำ�คัญของ

เนื้อหา อาทิ รูปผู้ประกาศต้องไม่แย่งความสำ�คัญของ

ภาพข่าว

	 2.	 ด้านเนื้อหา

			   2.1	 เป็นกระแส ใกล้ตัว

			   2.2	 ต้องสรุปให้สั้น กระชับ และคาดเดา 

ไม่ได้จึงจะดึงคนให้รับชมติดตามจนจบคลิปได้

			   2.3	 พูด Keyword ที่สำ�คัญท่ีสุดใน 1-5  

วินาทีแรก ข้อความท่ีฝังอยู่ในวิดีโอจะได้รับการตรวจจับ 

ด้วย AI ทำ�ให้คลิปมีโอกาสที่จะได้รับการมองเห็นและ

ยอดวิวก็จะสูงไปด้วย ชื่อคลิป และ #Hastag ให้ใส่  

Long-Tail Keywords ใน Description เนือ่งจากการ

แข่งขันไม่สูงทำ�ให้ติดอันดับได้ง่ายขึ้น 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567

	 3.	 ด้านความยาวของเนื้อหา

			   3.1	 ปรับความยาววิดีโอการเล่าประเด็น

ทั่วไปให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการ

รายงานข่าวสารไม่ควรเกิน 1 นาที ดังนี้

						      3.1.1	 ฝังภาพปก CI 2 วินาที 

						      3.1.2	 เปิดคลิปด้วยไฮไลท์ 10 วินาที

แรก เพื่อดึงดูดความสนใจผู้ชม

						      3.1.3	 เปิดหน้าและสร้างอัตลักษณ์ 

ผู้ประกาศด้วยการแนะนำ�ชื่อ 

						      3.1.4	 เล่าเรื่องท่ีสำ�คัญก่อน และให้

รายละเอียดทางด้านข้อมูลทีหลัง

						      3.1.5	 ปิดคลิปด้วย End Screen  

เน้นยํ้าชื่อผู้ประกาศหรือสโลแกน เพื่อสร้างการจดจำ�

			   3.2	 ในกรณีคลิปวิเคราะห์ที่มีรายละเอียด 

หรือเข้าใจยาก ให้สรุปใจความให้สั้นกระชับ และสรุป

จบไมเ่กนิ 3 นาที โดยมขีัน้ตอนเชน่เดยีวกับคลปิ 1 นาที  

ส่วนที่แตกต่างคือ ช่วงเล่าเนื้อหา ซึ่งควรเล่าเร่ือง 

แบบเปดิประเด็นแรกไว ้แล้วนำ�เสนอเร่ืองอืน่ ๆ  คำ�ตอบ 

จะอยู่ในตอนหลัง ๆ ซึ่งระหว่างทางจะทำ�ให้ผู้ชม 

คาดเดาไม่ได้ จากนั้นสรุปประเด็นสำ�คัญของเรื่อง 

ตอนท้าย และต่อด้วยการปิดคลิปด้วย End Screen

	 4.	 ด้านปัจจัยท่ีทำ�ให้ผู้รับสารรับชมคลิปจนจบ

			   4.1	 เรื่องไม่เก่าจนเกินไป

			   4.2	 คลิปสั้น กระชับ สรุปประเด็นดี 

			   4.3	 เป็นคลิปท่ีอยู่ในกระแสและสังคมให้

ความสนใจ

			   4.4 	วิธีการเล่าเนื้อหาคาดเดาไม่ได้ทำ�ให้

อยากติดตามต่อ

 			   4.5	 คลิปที่มีเนื้อหาบอกกลวิธีหรือสอน 

วธิกีารบางอยา่ง จะใหผู้ช้มรบัชมและอยากเกบ็บนัทกึ

ไว้เพื่อรับชมซํ้า

			   4.6	 การใช้เคร่ืองมือของ TikTok ตัดต่อ 

ทำ�ใหแ้พลตฟอรม์เปดิการมองเหน็คอนเทนต์มากยิง่ขึน้

			   4.7	 การเปิดให้มีการแสดงความเห็นตอบกลับ
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