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บทคัดย่อภาษาไทย 
 มัธยา ธานี : เน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกใน

แคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ. ( Content and Personal Branding of Tiktok Application 
Users in Tiktokuni campaign) อ.ที่ปรึกษาหลัก : ผศ. ดร.ประภัสสร จันทร์สถิตย์พร 

  
งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงผสมผสาน มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) คุณลักษณะของเน้ือหา

สาร 2) การสื่อสารแบรนด์บุคคล และ 3) ความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์
บุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ ผู้วิจัยศึกษาวิดีโอสั้นจากผู้ใช้งาน 63 
คนโดยดูรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษาและเชิงอวัจนภาษา  และการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ใช้งาน
เพิ่มเติม 5 คน โดยสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  

ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณลักษณะของเน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา
และอวัจนภาษาปรากฏการใช้แฮชแท็กทุกผู้ใช้งาน รองลงมาเป็นการใช้ตัวอักษร การบรรยายด้วย
ภาษาเขียน การบรรยายด้วยภาษาพูด การใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ  มุมกล้อง 
รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว ปก สัญลักษณ์หรืออีโมจิ และเอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ก าหนดให้ 
2) การสื่อสารแบรนด์บุคคลพบว่า (1) การส ารวจค้นหา สะท้อนจากอัตลักษณ์เชิงประโยชน์มาก
ที่สุด เช่น วิธีการสอนที่ง่ายต่อการจดจ า อัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกาย เช่น การแต่งกายที่
สะท้อนบุคลิกภาพของผู้ใช้งาน และอัตลักษณ์เชิงพฤติกรรม เช่น การใช้แฮชแท็กประจ าตัว (2) 
การสร้าง พบความจริงใจมากที่สุดจากการน าเสนอเน้ือหาสารที่เป็นประโยชน์ ความต่ืนเต้น จาก
การน าเสนอเน้ือหาที่ได้รับความนิยม ความรู้สึกน่าเช่ือถือ เช่น การแต่งกายที่สะท้อนความเป็น
วิชาการ และความรู้สึกน่าดึงดูดใจ เช่น การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น (3) การสื่อสาร พบว่ามีการ
สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร เช่น การใช้เคร่ืองมือตอบกลับ การออกแบบเน้ือหาสารตามกระแส
สังคมและตามความถนัด การใช้เคร่ืองมือเข้าคู่ การใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ ในการสร้างความสวยงาม
และน่าสนใจและน าเสนอบุคลิกภาพตนเอง (การพูด ลักษณะท่าทาง) (4) การรักษาคงไว้ พบว่ามี
การน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วย สร้างกิจกรรมให้ผู้ รับสารมีส่วนร่วม  เช่น เชิญชวนให้แสดงความ
คิดเห็น การบรรยายด้วยภาษาเขียนในการต้ังค าถาม  น าเสนอช่องทางติดตามอ่ืน และน าเสนอ
ตนเองหรือเน้ือหาสารใกล้เคียงกันทุกช่อง ความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์
บุคคล พบว่า เน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลไม่มีความสัมพันธ์กัน (sig. = .345) ขณะที่ใน
แต่ละองค์ประกอบย่อยของเชิงวัจนภาษาและอวัจนภาษา  การบรรยายด้วยภาษาเขียนมี
ความสัมพันธ์กับการสื่อสารแบรนด์บุคคลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

 สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ ลายมือช่ือนิสิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2563 ลายมือช่ือ อ.ที่ปรึกษาหลัก .............................. 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
# # 6184686128 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Tiktokuni, short-video, content design, personal branding 
 Matthaya Thanee : Content and Personal Branding of Tiktok Application 

Users in Tiktokuni campaign. Advisor: Asst. Prof. PRAPASSORN 
CHANSATITPORN, Ph.D. 

  
This mix-method research is focused on 1) characteristics of content types, 2) 

personal branding and 3) relationships between contents and personal branding of TikTok 
users in TikTokUni campaign. The researcher studies short video clips from 63 users and 
focuses on patterns of verbal and non-verbal language presentation and in-depth 
interviewing of additional 5 users by applying a purposiving sampling. 

The results suggest that 1) “Characteristics of content types” in terms of verbal 
and non-verbal language presentation show all TikTok users always use hashtags. Also, the 
users use words, writing and speaking description, songs, musics, sounds, camera angles, 
photos, videos or moving pictures, covers, signs, emojis, and effects or designed tricks. 2) 
“Personal branding” suggests (1) “Discover” reflects functional identity at the highest rate: 
the easy-to-remember ways of teaching and appearance identity: dressing that reflects the 
users’ personality, and behaviorial identity by using their own hashtags. (2) “Create” shows 
that sincerity is the most-found method to present useful contents. Excitement occurs 
when presenting popular contents. Reliability such as wearing properly to have a 
knowledgeable look, and attractiveness by using effects and tricks to present their 
contents. (3) “Communicate” creates relationship by responding to viewers, designing 
contents according to current social trends and users’ preferences, using Duet and 
applications to create users’ attractive appearances, such as ways of talking and characters. 
(4) “Maintain” brings other people to join activities and viewers can take part, such as 
asking viewers to express opinions, using writing description to question about things, 
suggesting other ways to follow their channels that present similar contents. 3) It is found 
that there is no statistical relationship between contents and personal branding (Sig. = 
.345), whereas writing description, part of verbal and non-verbal language, shows a 
relationship with personal branding with a significance level of .05. 

 Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2020 Advisor's Signature .............................. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์เล่มน้ีส าเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดีจากความกรุณาให้ค าปรึกษาช้ีแนะและความช่วยเหลือจาก
อาจารย์ นิสิตขอขอบพระคุณครูเจ๊ียบ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร .ประภัสสร  จันทร์สถิตย์พร อาจารย์ท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธ์ ท่ีสละเวลาให้ค าแนะน าในทุกข้ันตอนอย่างใกล้ชิด เพื่อให้วิทยานิพนธ์น้ีมีความสมบูรณ์มากท่ีสุดเท่าท่ี
นิสิตจะสามารถท าได้ และให้ก าลังใจและพลังบวก  ท าให้นิสิตรู้ สึกผ่อนคลายและสามารถแก้ ไขงานได้เต็ม
ประสิทธิภาพท่ีสุด นิสิตเกิดความประทับใจอย่างมาก รู้สึกอบอุ่นใจทุกครั้งท่ีขอค าปรึกษา 

ขอขอบพระคุณครูรุ้ง รองศาสตราจารย์ ดร.รุ้ง ศรีอัษฎาพร ท่ีมอบความรู้ในการสอนวิชาระเบียบวิธีวิจัย 
ท าให้นิสิตเข้าใจวิธีการและน ามาปฏิบัติในวิทยานิพนธ์เล่มน้ีได้อย่างมีประสิทธิภาพ  ตลอดจนค าแนะน าแนวทางการ
เริ่มต้นท าวิทยานิพนธ์ 

ขอขอบพระคุณครูม้ิง อาจารย์ ดร.ปอรรัชม์ ยอดเณร ประธานกรรมการสอบ ท่ีสละเวลาให้ค าแนะน าใน
การปรับแก้ไขวิทยานิพนธ์เล่มน้ี รวมถึงการให้ค าปรึกษาและแนวทาง ท าให้นิสิตเข้าใจวิทยานิพนธ์มากย่ิงข้ึน 

ขอขอบพระคุณอาจารย์ปลี ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. วีรพงษ์ พวงเล็ก กรรมการภายนอก ท่ีให้ค าปรึกษา
และค าแนะน าอย่างละเอียด ตลอดจนให้ก าลังใจในการแก้ไขงานและมอบองค์ความรู้ใหม่ รวมท้ังสร้างสีสันและเสียง
หัวเราะแก่นิสิต 

ขอขอบพระคุณคณาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยทุกท่าน โดยเฉพาะในภาพวิชา
วาทวิทยาท่ีมอบความรู้ในทุกเรื่องท่ีสามารถน ามาใช้ในงานวิจัยเล่มน้ี  ท าให้นิสิตมีองค์ความรู้ใหม่ ๆ และมีกรอบ
แนวคิดใหม่ ๆ ท่ีส่งผลต่อการพัฒนาตนเอง 

ขอบคุณผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่านท่ีสละเวลาให้ความช่วยเหลือในครั้งน้ี ท าให้วิทยานิพนธ์ครอบคลุมข้ึน 
ขอบคุณเพื่อนร่วมรุ่นวาทนิเทศ ภาคปลาย ปีการศึกษา 2561 พี่เต๋า พี่ทอม พี่ปอ บรู๊ค และน้องปอนด์ 

ท่ีร่วมฝ่าฟันทุกอุปสรรคและให้ก าลังใจกันเสมอ โดยเฉพาะพี่เต๋า ท่ีสละเวลาทุกวินาทีอันแสนมีค่า เพื่อให้ค าปรึกษา
ในทุกรายละเอียดอย่างใกล้ชิดและอดทนอย่างหนักหน่วง ประทับใจอย่างสุดซึ้ง ตลอดจนเพื่อนร่วมรุ่นนิเทศศาสตร์
ทุกคนท่ีคอยช่วยเหลือในทุกเรื่องอย่างจริงใจและให้ก าลังใจเสมอ  ขอบคุณลูกหว้าและพี่แบงค์จากใจจริงท่ีท าให้
กระจ่างในทุกเรื่องท่ีสงสัยแล้วสงสัยอีก 

ขอขอบพระคุณคุณพ่อฤทธิ์ ธานี และคุณแม่อิงอร ธานีอันเป็นท่ีรัก ท่ีให้ก าลังใจอย่างไม่เคยกดดันและ
เข้าใจเป็นอย่างถ่องแท้ ตลอดจนการสนับสนุนท้ังเรื่องเรียนและเรื่องกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อสร้างความผ่อนคลายใน
เวลาท่ีลูกเหน่ือยจากการเรียนและการท าวิจัย 

ท้ายท่ีสุด ขอบคุณตัวเองมาก ๆ ท่ีมีความพยายามและความอดทนอย่างท่ีไม่เคยมีมาก่อนจนท าให้เกิด
ความภาคภูมิใจในด้านเรียนอย่างแท้จริง ถึงแม้จะเกิดอุปสรรคบ้างแต่ได้ผลลัพธ์ท่ีดีเสมอมา 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญั 

การสื่อสารผ่านสื่อใหม่อย่างสังคมออนไลน์ (Social Network) เข้ามามีบทบาทส าคัญ 
ในชีวิตประจ าวันของมนุษย์มากขึ้นเรื่อย ๆ เน่ืองจากเป็นช่องทางที่อ านวยความสะดวกในการติดต่อสื่อสาร 
โดยมีรูปแบบสองทาง (Two-Way Communication) สามารถใช้ได้ทุกที่ทุกเวลา ง่ายต่อการเข้าถึง
และการเผยแพร่กระจายข้อมูลผ่านอุปกรณ์ที่เรารู้จักกันเป็นอย่างดี เช่น โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ 
และอินเทอร์เน็ต จากสถิติของส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (2563) พบว่าคนไทยมีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในช่วงปี พ.ศ. 2552 
ถึง พ.ศ. 2562 ที่ เพิ่มขึ้นในทุก ๆ ปี ทั้งจ านวนผู้ใช้งานและอัตราการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน (eukeik.ee, 
2020) สะท้อนให้เห็นว่า อินเทอร์เน็ตกลายมาเป็นอีกหน่ึงปัจจัยส าคัญที่ขาดไม่ได้ 

การใช้อินเทอร์เน็ตน้ันครอบคลุมทั้งการใช้งานเพื่อการติดต่อสื่อสาร การท างาน การค้นหา
ข้อมูล และเพื่อความบันเทิง จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 
พ.ศ. 2561 โดยส านักยุทธศาสตร์ ส านักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวง
ดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (2562) พบว่า ร้อยละ 93.6 ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ และร้อยละ 74.2 ใช้ในการรับและส่งอีเมล ขณะที่ร้อยละ 70.8 ใช้ในการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ 
และร้อยละ 60.7 ใช้ในการดูโทรทัศน์ ดูคลิปวิดีโอและฟังเพลงออนไลน์ และล าดับสุดท้าย ร้อยล ะ 
51.3 ใช้ในการบริโภคสินค้าและบริการออนไลน์  

เน้ือหาสาร (Content) ในอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่เกิดจากผู้ใช้งานหรือเรียกว่า “การผลิต
เน้ือหาสารจากผู้ใช้งาน UGC (User-Generated Content)” เพื่อเผยแพร่ลงในอินเทอร์เน็ต โดยมี
รูปแบบของข้อความ รูปภาพและวิดีโอที่เกี่ยวข้องกับเน้ือหาสารในสังคมออนไลน์ การแสดงความ
คิดเห็นและค าติชม โพสต์ บล็อก เน้ือหาสารในรูปแบบวิดีโอ การถาม - ตอบ (Q & A) และกรณีศึกษา
ต่าง ๆ เช่น การถ่ายรูปและวิดีโอ เพื่อน าเสนอผ่านอินสตาแกรม (Julia Manoukian, 2020) โดยเป็น
การถ่ายทอดความรู้สึกนึกคิดของผู้ใช้งาน เพื่อบอกต่อกลุ่มผู้ใช้งานอ่ืนในสังคมออนไลน์ ท าให้ผู้ใช้งาน
สามารถสื่อสารความคิด ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด บุคลิกภาพและลักษณะของตนเองได้ ซ่ึงการสื่อสาร
เช่นน้ีมีมานานแล้วเพียงแต่ว่าเมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไป ส่งผลให้สื่อสังคมออนไลน์มีการเปลี่ยนแปลงของ
ลักษณะแพลตฟอร์มและเคร่ืองมือ ผู้ใช้งานจึงมีการสร้างเน้ือหาสารที่เปลี่ยนไปด้วย เช่น เฟซบุ๊ก และ
ยูทูบ แพลตฟอร์มที่เราคุ้นเคยกันเป็นอย่างดี ซ่ึงเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานมีส่วนร่วมในการผลิตเน้ือหาสาร
และเผยแพร่ได้เช่นกัน (Craig and Cunningham, 2019) ในปัจจุบัน แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกได้รับ
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ความนิยมเป็นอย่างมากจากการรวบรวมเคร่ืองมือในการผลิตเน้ือหาสารที่มากกว่าแอปพลิเคชันอ่ืน
และมีทางเลือกหลากหลาย มีความเรียล (Real) สั้น กระชับ ท าให้เข้าถึงได้ง่ายและใช้งานง่าย มีชาเลนจ์ 
(Challenge) และเป็นไวรัล (Viral) โดยมุ่งเน้นความบันเทิงและการสร้างผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) (Happy Girl, 2020) 

ในช่วงปี พ.ศ. 2562 ถึง พ.ศ. 2563 แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก (Tiktok) แพลตฟอร์มรูปแบบวิดีโอสั้น
จ ากัดความยาว 15 – 60 วินาที เป็นอีกหน่ึงแอปพลิเคชันที่กลับมาได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วหลังจากที่เคย
เปิดตัวไปเมื่อปลายปี พ.ศ. 2559 โดยการเปิดตัวคร้ังแรกน้ัน ต๊ิกต๊อกถูกมองว่าเป็นแอปพลิเคชันไร้สาระ
ที่ผลิตเน้ือหาสารได้สั้น มีเพียงการลิปซิงค์ โชว์ทักษะร้อง เต้นและเล่นดนตรีเท่าน้ัน หากแต่ว่า
สามารถท าให้กลุ่มผู้ใช้งานอายุ 13 – 15 ปี ช่ืนชอบและประสบความส าเร็จในประเทศจีน ก่อนจะขยาย
ออกไปต่างประเทศ (Boom Praniti, 2020) แต่ภายในระยะเวลา 3 ปี แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกกลายเป็น
แพลตฟอร์มที่มีอัตราการเติบโตรวดเร็วที่สุดในโลก เน่ืองจากตอบโจทย์ผู้ใช้งานในปัจจุบันที่ต้องการ
น าเสนอตัวตนบนสังคมออนไลน์ผ่านการผลิตหรือออกแบบเน้ือหาสารในรูปแบบวิดีโอสั้น (Pea 
Tanachote, 2020) โดยมีการดาวน์โหลดมากกว่า 1,500 ล้านคร้ังทั่วโลกและมีบัญชีผู้ใช้งานประจ า
ประมาณ 800 ล้านบัญชีต่อเดือน (ลงทุนแมน, 2020) จากสถิติที่ต๊ิกต๊อกได้เปิดเผยอย่างเป็นทางการ
ล่าสุดเมื่อปี พ.ศ. 2561 พบว่า มีผู้ใช้งานทั่วโลกกว่า 500 ล้านคนต่อเดือน นอกจากน้ี ต๊ิกต๊อกยังเป็น
แอปพลิเคชันที่มียอดการดาวน์โหลดมากที่สุดทั้งในระบบ iOS และระบบ Android โดยมียอดการ
ดาวน์โหลดในปี พ.ศ. 2561 จ านวน 655 ล้านคร้ัง และในปี พ.ศ. 2562 จ านวนมากกว่า 738 ล้านคร้ังทั่ว
โลก และในปี พ.ศ. 2563 จ านวน 315 ล้านคร้ังในไตรมาสแรก (Tanaporn Chumpoo, 2021) จากการจัด
อันดับยอดการดาวน์โหลดแอปพลิ เคชันประเภทการสื่อสารที่ ไม่รวมประเภทเกม (None-Game) 
ประจ าเดือนเมษายน พ.ศ. 2564 พบว่า ต๊ิกต๊อกมียอดการดาวน์โหลดมากกว่า 59 ล้านคร้ัง ซ่ึงมี
ภาพรวมในการดาวน์โหลดมากที่สุดเป็นอันดับหน่ึง (Julia Chan, 2021) และมีการคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 
2564 จะมีผู้ใช้งานสูงถึง 1.2 พันล้านทั่วโลก (Fanbytes Academy, n.d.) ซ่ึงจุดเด่นอยู่ที่ผู้ใช้งานสามารถ
ผลิตหรือออกแบบเน้ือหาสารผ่านการถ่ายวิดีโอสั้น ตัดต่อ เลือกเอฟเฟ็กต์ เสียงประกอบ และเพลงที่ถูก
ลิขสิทธิ์ที่ต๊ิกต๊อกก าหนดไว้ให้และเผยแพร่ในตัวแอปพลิเคชันได้เลย ทั้งยังมีกลไกในการเผยแพร่วิดีโอ
สั้นอย่างทั่วถึงและเท่าเทียมกับผู้ใช้งานบัญชีอ่ืน โดยไม่ค านึงถึงจ านวนผู้ติดตาม (Followers) (Zea 
Qiyang and Heekyoung Jung, 2019) นอกจากน้ี การที่ต๊ิกต๊อกจ ากัดความยาวของวิดีโอสั้นไว้ที่  15 – 
60 วินาที ท าให้ผู้รับสารหรือผู้ชมสามารถรับรู้ได้ในทันทีว่าเน้ือหาสารในวิดีโอสั้นน้ันตรงตามต้องการ
หรือไม่โดยไม่ต้องเสียเวลานาน ในด้านของผู้ส่งสารน้ันถือว่าเป็นการท้าทายความสามารถในการผลิต
และออกแบบเน้ือหาสารผ่านวิดีโอสั้นภายในระยะเวลาที่จ ากัด ประกอบกับการให้ความรู้ สร้างความ
เข้าใจแก่ผู้รับสาร และการใช้ประโยชน์จากลูกเล่นต่าง ๆ ที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ เพื่อสร้างความสวยงาม
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และความน่าสนใจ และสามารถดึงดูดผู้รับสารได้มากกว่าแพลตฟอร์มอ่ืน ทั้งยังเป็นแอปพลิเคชันที่สร้าง
ชุมชนผ่านการแบ่งปัน (Share) วิดีโอสั้นต่อ ๆ กันอย่างกว้างขวาง 
 

 
ภาพท่ี 1 แสดงอันดับการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันประเภทส่ือสาร ประจ าเดือนเมษายน พ .ศ. 2564 

ภาพจาก Sensor Tower 

 
ส าหรับในประเทศไทย ต๊ิกต๊อกได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก โดยจากกลยุทธ์ทางการตลาด 

ที่ออกแบบมาให้มีความหลากหลายของเน้ือหาสาร เพื่อตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าในทุกเพศ ทุกวัย และทุกประเภท
ความสนใจ รวมทั้งการพัฒนาการสร้างรายได้ผ่านการโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อตอบโจทย์แบรนด์สินค้า
และสร้างมิติใหม่แก่วงการ Digital Marketing ในประเทศไทย รวมทั้งการพัฒนาความปลอดภัยของ
แพลตฟอร์มเพื่อสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้ใช้งานและแบรนด์สินค้าผ่านการสร้าง Digital Wellbeing 
(Prakai, 2020) ประกอบกับสถานการณ์โควิด – 19 ที่ส่งผลให้เกิดการกักตัวและภาวะตึงเครียด  
โดยคาดการณ์ว่าคนไทยจะใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตมากขึ้นกว่าเดิม และส่งผลให้อัตราการใช้อินเทอร์เน็ต
ในปี พ.ศ. 2563 มีแนวโน้มที่จะเติบโตอย่างก้าวกระโดดจากปี พ.ศ. 2562 ซ่ึงไม่ได้เพิ่มแค่เพียงอัตรา  
ผู้เข้าใช้อินเทอร์เน็ตเท่าน้ัน แต่รวมไปถึงการเพิ่มของช่ัวโมงในการใช้อินเทอร์เน็ตในแต่ละวันอีกด้วย 
(eukeik.ee, 2020) อีกทั้ง จากกระแสดารา นักแสดง และผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่เข้าร่วม
เล่นต๊ิกต๊อกผ่านกิจกรรมแคมเปญ (Campaign) และชาเลนจ์ (Challenge) ต่าง ๆ ส่งผลให้เกิดปรากฏการณ์
ไวรัลและเป็นกระแสอย่างมาก โดยมีผู้ใช้งานสูงเป็นอันดับ 6 (Money Buffalo, 2020) และมีจุดเด่น 
ในการใช้ระบบอัลกอริทึมส าหรับการวิเคราะห์ความชอบและพฤติกรรมของผู้ชมได้อย่างแม่นย า ท าให้
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สามารถน าเสนอวิดีโอสั้นที่เหมาะสมกับความช่ืนชอบของผู้รับสารเป็นรายบุคคลได้ (Techsauce Team, 
2020) ต๊ิกต๊อกจึงกลายเป็นทางออกในการสร้างความสนุกสนานและคลายเครียดในสถานการณ์การกักตัว
ได้เป็นอย่างดี ทั้งยังเป็นกิจกรรมในครอบครัวได้อีกด้วย รวมไปถึงการเกิดผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) และเน็ตไอดอลใหม่ ๆ ในช่วงข้ามคืน 

จากการได้รับความนิยมเป็นอย่างมากประกอบกับกลยุทธ์การสร้างความหลากหลายของ
เน้ือหาสาร เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายมากย่ิงขึ้น จึงท าให้ต๊ิกต๊อกในฐานะผู้น าในการ
สร้างสรรค์วิดีโอสั้นโดยมีภาพลักษณ์เป็นแพลตฟอร์มส าหรับความบันเทิง ได้สร้างแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 
(#Tiktokuni) ภายใต้แนวคิด Tiktok for good เพื่อยกระดับแพลตฟอร์มให้เป็นมากกว่าแพลตฟอร์ม
ส าหรับความบันเทิง (Techsauce Team, 2020) โดยเป็นแคมเปญที่สนับสนุนให้เกิดการสร้างเน้ือหาสาร
ด้านการศึกษา น าไปสู่การเรียนรู้ที่มีสีสันและสนุกสนานมากย่ิงขึ้น ซ่ึงผู้เข้าร่วมแคมเปญมีทั้งผู้เช่ียวชาญ 
อาจารย์และวิทยากรจากหลากหลายสาขา รวมไปถึงบุคคลทั่วไปที่ต้องการมอบความรู้แขนงต่าง ๆ 
ผ่านการสร้างสรรค์วิดีโอสั้นจากการใช้ลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ เพื่อเป็นการมอบความรู้ควบคู่  
ความสนุกสนานไปพร้อมกัน โดยเริ่มต้นแคมเปญในวันที่ 15 พฤษภาคม พ.ศ. 2563 ซ่ึงสร้างยอดเข้าชม 
(Views) สูงถึง 13.1 พันล้านคร้ัง และเป็นการแจ้งเกิด “ครีเอเตอร์ทางด้านการศึกษา” รวมทั้งการสร้าง
เน้ือหาสารเชิงสาระในรูปแบบที่น่าสนใจและน่าติดตาม (KBenZ, 2020) นอกจากน้ี ต๊ิกต๊อกยูนิ 
ได้ร่วมมือกับกระทรวงศึกษาธิการ โดยสถาบันส่งเสริมการสอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (สสวท.) 
ในการส่งเสริมและสนับสนุนการสร้างเน้ือหาสารในรูปแบบวิดีโอสั้น เพื่อการศึกษาแนวใหม่ที่ได้
ประโยชน์และตอบโจทย์นักเรียน นักศึกษาที่เป็นเยาวชนรุ่นใหม่ในการค้นคว้าหาความรู้นอกโรงเรียน 
(Tiktok, 2564) 

จากประเด็นเร่ืองการผลิตเน้ือหาสารจากผู้ใช้งาน UGC (User-generated content) และ
การพัฒนาของเทคโนโลยีที่ส่งผลให้ต๊ิกต๊อกกลายมาเป็นแอปพลิเคชันที่ได้รับความนิยมอย่างมาก  
เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานได้น าเสนอตนเองผ่านการผลิตเน้ือหาสารได้มากย่ิงขึ้น เพื่อการเป็นที่ยอมรับ
ในสังคมออนไลน์ จึงส่งผลให้ความต้องการอยากที่จะโดดเด่น แปลกใหม่และเป็นที่น่าสนใจเพิ่มมากย่ิงขึ้น
ตามไปด้วย น าไปสู่การประกอบสร้างหรือน าเสนอตัวตน และยังเป็นเคร่ืองมือและพื้นที่ส าหรับการค้นหา 
ส ารวจ ทดลอง และทดสอบอัตลักษณ์ของกลุ่มคนเยาวชน (ฐิตินัน บุญภาพ คอมมอน, 2556)  

การเข้ามาของต๊ิกต๊อกส่งผลให้ผู้ใช้งานสามารถผลิตเน้ือหาสารที่หลากหลายมากย่ิงขึ้น โดยเฉพาะ
ในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิที่ท้าทายความสามารถในการออกแบบเน้ือหาสารเชิงความรู้ในระยะเวลาที่ก าหนด
และกระชับ ท าให้ง่ายต่อการเข้าใจของผู้รับสาร ปัจจุบันที่ผู้ใช้งานต่างน าเสนอเอกลักษณ์ของตนเอง
ผ่านการออกแบบเน้ือหาสารในต๊ิกต๊อก (Pea Tanachote, 2020) สอดคล้องกับการน ากลยุทธ์การสร้างแบรนด์
บุคคลมาใช้เพื่อให้ผู้รับสารสามารถจดจ าได้และเป็นที่นิยม ส่งผลต่อการเพิ่มมูลค่าให้แก่ตนเอง ไม่ว่า
จะเป็นด้านรูปร่างหน้าตาหรือบุคลิกภาพ โดยสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่ดีที่สุดและง่ายที่สุดในการสร้าง
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ตัวตนขึ้นมาให้เป็นที่รู้จัก และเป็นช่องทางที่จะสร้างแบรนด์บุคคลขึ้นมาได้ ซ่ึงส่งผลต่อการช่วยส่งเสริม
ด้านอาชีพและโอกาสในการเติบโต (Irina Petruca, 2016) ไม่เพียงแต่บุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีความต้องการ
อยากจะสร้างแบรนด์บุคคลเพื่อให้เป็นที่รู้จัก ในปัจจุบัน บุคคลทั่วไปทุกเพศและทุกวัยต่างได้สร้างแบรนด์
บุคคลของตนเองขึ้นมาเช่นกัน ซ่ึงกลายมาเป็นเคร่ืองหมายการค้าของแต่ละบุคคล (Ashmi Chhabra, 
2020) จากการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับต๊ิกต๊อก พบว่า แรงจูงใจในการใช้งานต๊ิกต๊อกที่นอกจากจะใ ช้งาน
เพื่อความสนุกสนานและการมีส่วนร่วมเพื่อปฏิสัมพันธ์กับผู้ อ่ืนแล้ว ยังเกี่ยวข้องกับความต้องการ  
ด้านการผลิตเน้ือหาสาร เพื่อเติมเต็มความต้องการของตนเองและการน าเสนอตัวตนอีกด้วย (Omar 
B. and Dequan W., 2020) และเพื่อการเรียนรู้และแบ่งปันทักษะการสร้างสรรค์ผ่านต๊ิกต๊อก โดย
ผู้ใช้งานกลุ่มครีเอเตอร์ (Creator) มีการผลิตเน้ือหาสารด้านงานศิลปะในต๊ิกต๊อก ซ่ึงผู้ใช้งานมีการ
น าเสนอความแปลกใหม่และความคิดสร้างสรรค์ผ่านงานของตนเอง และสร้างความท้าทายในการที่
จะสร้างสรรค์งานศิลปะในรูปแบบวิดีโอสั้นภายในระยะเวลาที่จ ากัด 15 – 60 วินาที (Zea Qiyang 
and Heekyoung Jung, 2019) นอกจากน้ี การศึกษาการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิด (Influencer) หญิงในแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก ได้ศึกษาในมิติของการน าเสนอตนเองที่ค้นพบ
การสวมใส่เสื้อผ้าชุดล าลอง การใช้พื้นหลังเรียบง่ายในการถ่ายวิดีโอ การใช้มุมกล้องที่น าเสนอคร่ึงตัว
และเต็มตัว และการเคลื่อนไหวเพียงเล็กน้อย เพื่อใช้ในการน าเสนอตนเอง โดยมีเรื่องการแสดงออก
ทางใบหน้า ลักษณะท่าทางและหน้าอกที่ส่งผลต่อการกดหัวใจ (Shaofu Wang, 2020) 

จากประเด็นที่กล่าวไปข้างต้น ประกอบกับการทบทวนวรรณกรรมและผลการศึกษาแสดง 
ให้เห็นว่าแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกมีผลต่อการผลิตเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการน าเสนอตัวตน (Omar B. 
and Dequan W., 2020) รวมทั้งการน าเสนอตนเองในต๊ิกต๊อกสามารถที่จะสื่อสารแบรนด์บุคคลได้ 
(Shaofu Wang, 2020) จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารแบรนด์บุคคลบนแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก
ในมิติของเน้ือหาสารและรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษาและเชิงอวัจนภาษา ทั้งน้ี งานวิจัยเกี่ยวกับ 
ต๊ิกต๊อกในบริบทของคนไทยมีจ านวนน้อยมาก และยังไม่พบงานวิจัยใดที่เกี่ยวข้องกับแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ
ที่สร้างครีเอเตอร์หน้าใหม่จ านวนมาก ซ่ึงไม่ใช่แค่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) เท่าน้ัน แต่
เป็นการสร้างบุคคลธรรมดาให้กลายมาเป็นครีเอเตอร์ในฐานะผู้ผลิตและออกแบบเน้ือหาสารได้ จึงน าไปสู่
ค าถามน าวิจัย 3 ข้อน้ี 
 
1.2 ค าถามน าวจิยั 

1. เน้ือหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ มีคุณลักษณะอย่างไร 
2. เน้ือหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิส่งผลต่อการสื่อสาร

แบรนด์บุคคลอย่างไร 
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3. เน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกมีความสัมพันธ์กัน
อย่างไร 

 
1.3 วตัถุประสงคข์องการวจิยั 

1. เพื่อศึกษาคุณลักษณะของเน้ือหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญ 
ต๊ิกต๊อกยูนิ 

2. เพื่อศึกษาการสื่อสารแบรนด์บุคคลที่ได้จากเน้ือหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก
ในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งาน 
แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 

 
1.4 ขอบเขตการวจิยั 

เน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 
ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed methods research) โดยศึกษาจากวิดีโอสั้นของผู้ใช้งาน 
ที่ได้รับการจัดอันดับให้เป็นคลาสยอดนิยมตามประกาศประจ าเดือนสิงหาคมและเดือนตุลาคม  
พ.ศ. 2563 ซ่ึงเป็นสองเดือนแรกที่มีการประกาศโดยจ าแนกตามสาขา  โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ  
เพื่อศึกษาคุณลักษณะเน้ือหาสารจากวิดีโอสั้นของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 
จ านวน 66 คลิป จากผู้ใช้งาน 63 คน จ าแนกเป็นประเภทเน้ือหาสารและรูปแบบการน าเสนอเชิง 
วัจนภาษา (Verbal Message) และเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างเน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 
ประกอบกับการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยศึกษาการสื่อสารแบรนด์บุคคลที่ได้จากเน้ือหาสารของผู้ใช้งาน
แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิจากผู้ใช้งาน 63 คน 
 
1.5 นิยามศพัท์เฉพาะ 

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อก (Tiktok) หมายถึง แพลตฟอร์มรูปแบบวิดีโอสั้นความยาว 15 – 60 
วินาที ซ่ึงผู้ใช้งานสามารถผลิตเน้ือหาสารได้ด้วยตนเองและสามารถรับชมวิดีโอสั้นต่าง ๆ ได้ โดยมี
เคร่ืองมือในการออกแบบวิดีโอสั้นและเผยแพร่ภายในแอปพลิเคชันเดียว และมีกิจกรรมในการร่วมสนุก
กับผู้ใช้งานอ่ืน 

ติ๊กต๊อกยูนิ (Tiktokuni) หมายถึง แคมเปญในการสร้างสรรค์วิดีโอสั้นทางการศึกษา เพื่อให้
ความรู้ด้านต่าง ๆ เช่น ภาษา เทคโนโลยี การสร้างเสริมบุคลิกภาพที่ดี และการประดิษฐ์ ควบคู่ความ
สนุกสนาน 
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คลาสยอดนิยม หมายถึง กิจกรรมในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิที่มีประกาศรายช่ือผู้ใช้งานที่ได้รับ
การจัดอันดับประจ าเดือน 

ผู้ใช้งาน  หมายถึง ผู้ผลิตเน้ือหาสารหรือครีเอเตอร์ที่สร้างวิดีโอสั้นที่ได้รับการจัดอันดับให้
เป็นคลาสยอดนิยมในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 

เนื้อหาสาร หมายถึง เน้ือหาสารประเภทวิดีโอสั้นและองค์ประกอบอ่ืน ๆ ในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 
อันประกอบไปด้วยประเภทของเน้ือหาสาร ได้แก่ สาขาภาษา สาขาคลังความรู้ สาขาแนะแนวการศึกษา
และอาชีพ สาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี และสาขา DIY & 
Lifehacks และรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูด 
การบรรยายด้วยภาษาเขียน (Captions) และการใช้แฮชแท็ก (Hashtags) รูปแบบการน าเสนอ
เชิงอวัจนภาษา (Nonverbal message) ได้แก่ ตัวอักษร สัญลักษณ์หรืออีโมจิ ปก (Covers) มุม
กล้อง รูปภาพ วิดีโอหรือภาพเคลื่อนไหว เสียงเพลง ดนตรีหรือเสียงประกอบ และการใช้เอฟเฟ็กต์
หรือลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ เพื่อถ่ายทอดไปยังผู้รับสารในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 

การสื่อสารแบรนด์บุคคล หมายถึง การสื่อสารลักษณะเฉพาะหรือจุดเด่นของผู้ใช้งาน เพื่อ
น าเสนอตนเองลงบนแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ  
  
1.6 ประโยชนท์ีค่าดวา่จะไดร้ับ 
เชิงวิชาการ 

1. ได้ทราบถึงคุณลักษณะของเน้ือหาสารที่ปรากฏผ่านแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก โดยเฉพาะในกรณี
แคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 

2. ได้รับรู้ถึงการสื่อสารแบรนด์บุคคลผ่านสื่อใหม่ โดยเฉพาะแพลตฟอร์มรูปแบบวิดีโอสั้น 
3. ได้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล 

เชิงวิชาชีพ 
1. ได้น าคุณลักษณะการสร้างเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยมไปปรับใช้ในการสื่อสาร เพื่อเป้าหมาย

อ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่การสื่อสารเพื่อการให้ความรู้เพียงอย่างเดียวได้ 
2. ได้เห็นการสื่อสารแบรนด์บุคคลที่แตกต่างกันของผู้ใช้งาน ซ่ึงอาจจะน าไปสู่การสร้างสรรค์

และปรับปรุงแอปพลิเคชัน หรือต่อยอดการคิดค้นแพลตฟอร์มใหม่ ๆ ในอนาคต 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
 ในการศึกษาเรื่อง เน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกใน
แคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยเกี่ยวข้อง ดังน้ี 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม่ (New Media) 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการผลิตเน้ือหาสารจากผู้ใช้งาน (User-generated content: UGC) 
2.3 ความรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก (Tiktok) 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบสารและการออกแบบสารในสื่อใหม่ (Message design) 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล (Personal branding) 

 
2.1 แนวคดิเกี่ยวกับสื่อใหม่ (New Media) 

2.1.1 ความหมายของสื่อใหม่ 
สื่อใหม่ (New Media) เป็นสื่อดิจิทัลที่มีความหลากหลายและสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ผ่าน

การส่งข้อมูลข่าวสารแก่ผู้ใช้งานและเครือข่ายอ่ืน ๆ โดยมีรูปแบบการสื่อสารสองทาง (Two-way-
communication) ซ่ึงแตกต่างจากสื่อด้ังเดิม (Traditional Media) ท าให้ง่ายต่อการสร้างปฏิสัมพันธ์ 
การเช่ือมต่อ การเคลื่อนย้ายและพกพา เปลี่ยนแปลงรูปร่างได้และใช้ประโยชน์ได้ในทุกที่ รวดเร็วและ
ไร้พรมแดน (Henry Jenkins, 2006) 

สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ (2545) กล่าวว่า สื่อใหม่เป็นข้อมูลข่าวสารที่มีการบันทึกไว้ในระบบตัวเลข
จ านวนมาก ซ่ึงตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานผ่านเคร่ืองคอมพิวเตอร์เท่าน้ัน โดยผู้รับสารในสื่อใหม่
จะเป็นผู้ค้นหาข้อมูลด้วยตนเองตามความสนใจและความต้องการอย่างอิสระหรือเรียกว่า “Active Seeker”  

Lev Manovich (2001) กล่าวว่า สื่อใหม่มีความสามารถในการแสดงให้เห็นถึงการรวมตัวกัน
ระหว่างคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสื่อ โดยแสดงออกมาในรูปแบบของกราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง 
รูปร่าง พื้นที่ และข้อความ จากการค านวณด้วยคอมพิวเตอร์ 

Burnett and Marshall (2003) กล่าวว่า สื่อใหม่อ านวยความสะดวกในการสร้างปฏิสัมพันธ์
ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารที่รวดเร็วและส่งข้อมูลได้หลากหลายรวมกัน ได้แก่ ภาพ เสียง และข้อความ
ในเวลาเดียวกัน ส่งผลให้สื่อสารได้สองทางผ่านระบบเครือข่ายและเป็นสื่อแบบประสม (Multimedia) 
เปลี่ยนแปลงได้เสมอและติดต่อกันได้ตลอดเวลา โดยจุดเด่นของสื่อใหม่ คือ การจัดรูปแบบการแปร
ข้อมูลหรือเน้ือหาต่าง ๆ 
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นิคม ชัยขุนพล (2555) กล่าวว่า สื่อใหม่เป็นสื่อที่หลอมรวมสื่อ (Media Convergence) รวบรวม
คุณสมบัติและหน้าที่ต่าง ๆ มารวมกันไว้ เพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถใช้งานผ่านสื่อใหม่เพียงสื่อเดียว  
ซ่ึงเป็นสื่อดิจิทัลที่มีความหลากหลาย รวดเร็ว ถูกต้องและแม่นย า ใช้งานได้ในทุกที่ และมีความสามารถ
ในการสร้างปฏิสัมพันธ์แก่ผู้อ่ืน โต้ตอบได้ในทันที และเป็นการสื่อสารจากหน่ึงคนไปสู่กลุ่มคนจ านวนมาก 
(One-to-Many) ทั้งยังสามารถกระจายไปยังกลุ่มคนอ่ืน (Many-to-Many) ที่มีความสนใจเหมือน
และแตกต่างกันอีกด้วย 

Terry Flew (2014) ได้รวบรวมแนวคิดหลักเกี่ยวกับสื่อใหม่ เพื่ออธิบายความหมายโดยรวม 
ซ่ึงประกอบด้วย ปัญญาสะสม (Collective intelligence) การหลอมรวม (Convergence) อุตสาหกรรม
เชิงสร้างสรรค์ (Creative industries) ภาพจินตนาการของระบบเครือข่ายและภาพเสมือนจริง (Convergence/ 
virtual reality) ลิขสิทธิ์ทางดิจิทัลหรืองานสร้างสรรค์เสรี (Digital copyright/Creative common) 
ความเหลื่อมล ้าทางดิจิทัล (The digital divide) การขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยดิจิทัลหรือทุนนิยมดิจิทัล 
(Digital economy/Digital capitalism) โลกาภิวัตน์ (Globalization) การแฮ็ก (Hacking) การปฏิสัมพันธ์ 
(Interactivity) เศรษฐกิจแห่งความรู้ (The knowledge economy) สื่อประเภทมือถือ (Mobile media) 
ระบบเครือข่าย (Network) การมีส่วนร่วม (Participation) การละเมิดลิขสิทธิ์ (Piracy) ความเป็น
ส่วนตัวและการสอดแนม (Privacy and surveillance) การฟื้นฟูหรือสื่อเดิมที่มีสื่อใหม่เพิ่มเติมเข้าไป 
(Remediation) การน้าคอมพิวเตอร์เข้าไปเป็นส่วนหน่ึงในชีวิต (Ubiquitous computing) การผลิต
เนื อหาสารจากผู้ใช้งานหรือนวัตกรรมจากผู้ใช้งาน (User-generated content/User-led innovation) 
เทคโนโลยีเวิลด์ไวด์เว็บ (Web 2.0) โดยเกิดขึ้นจากสื่อใหม่ทั้งหมด 

สุวิช ถิระโคตร และคณะ (2558) กล่าวว่า สื่อใหม่เกิดจากผลของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ซ่ึง
ก่อให้เกิดชุมชนและวัฒนธรรมใหม่ในการสื่อสารอย่างไร้ขีดจ ากัดและมีความสะดวกรวดเร็วมากย่ิงขึ้น 
โดยที่ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถตอบกลับ (Feedback) ได้ในทันที 

John McMullan (2020) กล่าวว่า สื่อใหม่สามารถกระตุ้นการเปลี่ยนแปลงภายในสังคมได้ 
ก าหนดรูปแบบ แบ่งปัน และพัฒนาการสื่อสารของมนุษย์  และสื่อใหม่เป็นการปฏิวัติ รูปแบบการ
แสดงออกและการสื่อสารของมนุษย์ โดยเฉพาะรูปแบบผ่านช่องทางของเทคโนโลยี  
 

2.1.2 คุณลักษณะของสื่อใหม่ 
Terry Flew (2008, อ้างถึงใน ภาสกร จิตใคร่ครวญ 2553) อธิบายคุณสมบัติของสื่อใหม่ไว้ 

8 ประการ ดังน้ี 
1) คุณสมบัติด้านความเป็นดิจิทัล (Digital) ซ่ึงเป็นความสามารถในการสร้างข้อมูล จัดเก็บ

ข้อมูล แลกเปลี่ยนและน าส่งข้อมูล ซ่ึงเป็นระบบที่ใช้ค่าไม่ต่อเน่ืองของข้อมูลผ่านระบบเลขฐานสอง  
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2) คุณสมบัติด้านความเป็นคอมพิวเตอร์ (Computerized) ซ่ึงเป็นการจัดการข้อมูลต่าง ๆ 
ด้วยระบบของคอมพิวเตอร์เท่าน้ัน จ าเป็นต้องมีหน่วยประผลกลางหรือ CPU ในการสร้างและแปลง
ข้อมูลออกมาเพื่อให้มนุษย์เข้าใจได้ 

3) ความสามารถของสื่อใหม่ (Manipulated) ซ่ึงเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งาน (User) ทั้ง
ผู้ส่งสาร (Sender) และผู้รับสาร (Receiver) สามารถจัดการข้อมูลได้อย่างอิสระและเท่าเทียมกัน 
ให้ได้มากที่สุด ถือว่าเป็นการพลิกโฉมการสื่อสารที่ท าให้ผู้รับสารสามารถสร้างเน้ือหาสาร (Content) 
ได้ด้วยตนเอง 

4) ความสามารถในการเชื่อมโยง (Networkable) คือ การเช่ือมโยงของ Hardware และ 
Software ที่กระจัดกระจายอยู่ให้สามารถท างานร่วมกันผ่านเครือข่ายระบบ (Network) ได้ โดยผู้ใช้งาน
สามารถติดต่อสื่อสารและแลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้อย่างรวดเร็ว แม้อยู่ต่างสถานที่กัน 

5) คุณสมบัติด้านการสร้างปฏิสัมพันธ์โดยผู้ใช้งาน (Interactive) หมายถึง การเปิดโอกาส
ให้ผู้ใช้งานสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ สื่อสาร โต้ตอบกันผ่านทางระบบเครือข่ายได้อย่างรวดเร็วโดย  
ไม่จ าเป็นต้องอยู่ในสถานที่เดียวกัน 

6) คุณสมบั ติของเทคโนโลยีคอมพิว เตอร์ (Dense) ซ่ึงสามารถรองรับการเช่ือมโยง
เครือข่ายปริมาณของข้อมูลและผู้ใช้งานจ านวนมากได้ในเวลาเดียวกัน 

7) คุณสมบัติในการรองรับข้อมูล (Compressible) เป็นการสร้างข้อมูลและจัดเก็บข้อมูล
ในรูปแบบดิจิทัลจ านวนมากได้อย่างไม่จ ากัด โดยการบีบอัดข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบตัวเลข เป็นการ
ประหยัดพื้นที่ในการจัดเก็บข้อมูล ซ่ึงเป็นคุณสมบัติที่สื่อเก่าไม่สามารถท าได้  

8) ความเป็นกลาง (Impartial) คือ การเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานทุกคนจากทุกส่วนในสังคมได้
แลกเปลี่ยนข้อมูลและสื่อสารได้อย่างเท่าเทียมกัน โดยเฉพาะการสร้างเน้ือหาสาร (Content) ของ
ตนเองได้ตามความต้องการ 

ขณะที่ R.K. Logan (2010, อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล, 2555) ได้อธิบาย
คุณลักษณะของสื่อใหม่ซ่ึงครอบคลุมมิติต่าง ๆ ไว้ ดังน้ี 

1) สื่อใหม่มีรูปแบบการสื่อสารสองทาง (Two-way communication) จากเดิมที่เป็น “ผู้รับสาร
ที่ Passive” ได้เปลี่ยนมาเป็น “ผู้รับสารที่ Active” คือ สามารถมีปฏิกิริยาตอบโต้กับผู้ส่งสารและ 
ตัวสารได้ ส่งผลให้เกิดการเสวนาและแลกเปลี่ยนความรู้ซ่ึงกันและกัน โดยผู้รับสารจะสามารถทดสอบ
ความน่าเช่ือถือของข้อมูลข่าวสารได้ และสามารถที่จะสื่อสารสองทางผ่านสื่อและช่องทางการสื่อสาร
ได้ทุกรูปแบบ 

2) สื่อใหม่เป็นช่องทางที่สะดวกต่อการเข้าถึงและการแพร่กระจายสารสนเทศ (Ease of access 
to and dissemination of information) ผู้รับสารสามารถเข้าถึงและควบคุมข้อมูลข่าวสารได้และ
รู้เท่าทันสื่อมากขึ้นจากการมี “Hypertext” ทั้งยังเปลี่ยนบทบาทในการเป็นทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารได้  
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3) สื่อใหม่ส่งผลให้เกิดการเรียนรู้อย่างต่อเน่ือง (Continuous learning) สื่อใหม่ท าให้
ผู้ใช้งานมีปฏิสัมพันธ์กับสารสนเทศอยู่ตลอดเวลา ท าให้ผู้ใช้งานเกิด “ความเข้าใจ” (Cognitive) จึง
ท าให้เกิดการเรียนรู้ต่อเน่ืองและมักจะเกิดจากความเข้าใจอย่างแท้จริง 

4) สื่อใหม่มีการวางตัวในแนวเดียวกันและเอื อต่อการบูรณาการ (Alignment and Integration) 
เน้ือหาสารต่าง ๆ ในสื่อใหม่สามารถเช่ือมโยงบูรณาการเข้าด้วยกันได้อย่างง่ายดาย ส่งผลให้ผู้ใช้งาน
สามารถผสมผสานความรู้เดิมและทักษะของสื่อใหม่ได้  

5) สื่อใหม่เอื อต่อการสร้างชุมชน (Creation of community) ท าให้เกิดการสร้างชุมชน 
ได้ทุกรูปแบบและทุกเป้าหมาย เช่น และสามารถสร้างชุมชนแบบใหม่อย่าง Computer – Mediated 
Community (CMC) ได้ 

6) สื่อใหม่สะดวกต่อการพกพา (Portability) เน่ืองจากมีลักษณะเล็กและง่ายต่อการเคลื่อนย้าย 
ท าให้ผู้ใช้งานสื่อใหม่สามารถติดต่อสื่อสารได้ตลอดเวลา และเป็นเคร่ืองมือที่สามารถผลิตและเผยแพร่
ได้ในตัว จึงท าให้เกิดการสื่อสารหลายรูปแบบ  

7) สื่อใหม่มีลักษณะหลอมรวมกัน (Convergence) เป็นการประสานสื่อหลาย ๆ แบบไว้ใน
เคร่ืองมือสื่อสารเพียงช้ินเดียว ซ่ึงเป็นการหลอมรวมในแง่ของสื่อ อีกหน่ึงลักษณะ คือ การหลอมรวม
ในแง่ธุรกิจ ซ่ึงเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างสื่อเดิมและสื่อใหม่ 

8) สื่อใหม่มีลักษณะในการปฏิบัติงานร่วมกันได้ (Interoperability) เป็นการปฏิบัติงานร่วมกัน
ภายใต้ระบบดิจิทัล ทั้งในระบบเทคนิค สังคม การเมือง และองค์กร  

9) สื่อใหม่สามารถประมวลเนื อหาสารจากหลายแห่งมาไว้รวมกัน (Aggregation of Content) 
เน่ืองจากระบบดิจิทัลส่งผลต่อระบบการถ่ายโอนข้อมูล มีความสะดวกและมีความรวดเร็ว จึงท าให้
สามารถคัดเลือก ดัดแปลงเน้ือหาสารได้อย่างไม่จ ากัด และเอ้ือต่อการผลิตเน้ือหาสารจากผู้ รับสาร
ด้วย ทั้งน้ี ส่งผลให้เกิดปรากฏการณ์ “ผู้ รับสารทุกคนสามารถสร้างเน้ือหาสารได้ด้วยตนเอง” (User-
generated content – UGC) 

10) สื่อใหม่เป็นสื่อที่มีความหลากหลายมากขึ น เพิ่มทางเลือก และ Longtail (Variety, Choice 
and the Long Tail) เน่ืองจากสื่อใหม่เอ้ือต่อการผลิตและเผยแพร่เน้ือหาสารจากผู้รับสาร จึงท าให้
ผู้รับสารสามารถผลิตและสร้างสรรค์ผลงานได้ตามความต้องการ ส่งผลให้เน้ือหาสารมีความหลากหลาย
มากย่ิงขึ้น 

11) การหวนคืนกลับมาประสานกันใหม่ของผู้รับสารและผู้ส่งสาร (Reintegration of the 
Consumer and the Producer) เป็นการประสานกันระหว่างผู้รับสารและผู้ส่งสาร ในขั้นตอนการผลิต 
การแพร่กระจาย - การตลาด และขั้นตอนการบริโภค ท าให้เกิดการกระจายศูนย์อ านาจในการสื่อสาร 
โดยรูปแบบการสื่อสารมวลชนจะรวมศูนย์ (Centralized) อยู่ในคนกลุ่มน้อย  
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12) สื่อใหม่ส่งเสริมการรวมกลุ่มกันทางสังคมและการร่วมมือกันในทางไซเบอร์ (Social 
collectivity & Cyber - cooperation) เป็นการเช่ือมโยงผู้ใช้งานสื่อใหม่เข้าหากัน แม้ว่าจะเป็น 
คนแปลกหน้าที่จะไม่รู้จักกันมาก่อน สื่อใหม่ก็จะเช่ือมโยงให้เกิดปฏิสัมพันธ์กัน โดยมี  4 รูปแบบ ได้แก่ 
การรวมกลุ่มของบุคคลที่มีความสนใจเดียวกัน การรวมกลุ่มเพื่อตัดสินร่วมกัน การรวมกลุ่มเพื่อ
แบ่งปันทรัพยากรร่วมกัน และการรวมกลุ่มเพื่อท ากิจกรรมต่าง ๆ 

13) สื่อใหม่มีลักษณะในการผสมวัฒนธรรมรวมกัน (Remix Culture) คือ การผสมผสาน
เน้ือหาสารต่าง ๆ ที่มาจากการดัดแปลง แก้ไขจากผู้ใช้งานอ่ืน ๆ รวมกันจนเกิดเป็นเน้ือหาสารใหม่ 

14) สื่อใหม่สามารถเปลี่ยนผลผลิตให้กลายเป็นการบริการได้ (The Transition from Products 
to Services) จากการเกิดขึ้นของสื่อใหม่ ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการบริโภคซ่ึงมาจาก
ผลผลิตจากสื่อเก่า กล่าวคือ จากการจ าหน่ายผลผลิตในรูปแบบผลิตภัณฑ์ได้เกิดความเปลี่ยนแปลง
ไปสู่การให้บริการ 

15) สื่อใหม่อนุญาตให้ผู้รับสารเป็นผู้เปลี่ยนแปลงเนื อหาสาร (User-based transformation 
of new media) สื่อใหม่เปิดโอกาสให้ผู้รับสารได้เปลี่ยนแปลงและแก้ไขเน้ือหาสารได้ แตกต่างจากเดิม
ที่ผู้รับสารไม่สามารถเข้าไปข้องเกี่ยวได้ 

16) ข้อสรุป คุณลักษณะทั้ง 15 ประการ อาจจะปรากฏอยู่ในสื่อเก่าบ้างบางประการ ขณะที่
สื่อใหม่น้ันจะประกอบด้วยคุณลักษณะทั้ง 15 ประการข้างต้นทั้งหมด 

สอดคล้องกับ สุวิช ถิระโคตร และคณะ (2558) ที่จ าแนกคุณลักษณะพื้นฐานของสื่อใหม่ไว้ว่า
เป็นสื่อดิจิทัล (Digital) ที่มี การหลอมรวม (Convergence) และมีความสามารถในการแยกและ
เช่ือมโยงส่วนต่าง ๆ หรือเรียกว่า ไฮเปอร์มีเดีย (Hypermedia) มี การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactive) 
และ มีความเสมือน (Virtual) เป็นเหมือนการจ าลองสถานการณ์ขึ้นมา โดยรูปแบบของสื่อใหม่ในการ
สื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต Merrill Morriss และ Christine Ogan (1996 , อ้างถึงใน ภาสกร จิต
ใคร่ครวญ 2553) แบ่งไว้ 5 ประเภท ได้แก่ การสื่อสารระหว่างบุคคลแบบตัวต่อตัว (One-to-One 
asynchronous communication) การสื่อสารระหว่างบุคคลแบบกลุ่มต่อกลุ่ม (Many-to-Many 
asynchronous communication) การสื่อสารแบบพร้อมกัน (Synchronous communication) 
และ การสื่อสารแบบไม่พร้อมกันระหว่างผู้รับสารและผู้ส่งสาร (Asynchronous communication)  

จากการศึกษาสื่อใหม่ ผู้วิจัยพบว่าความหมายสื่อใหม่จะมีจุดร่วมกัน คือ เป็นสื่อที่มีความสามารถ
ในการสร้างปฏิสัมพันธ์แก่ผู้รับสาร มีความรวดเร็วและใช้งานได้ทุกสถานที่อย่างไร้พรมแดน นอกจากน้ี
ยังมีรูปแบบการสื่อสารสองทาง (Two-way-communication) (Henry Jenkins, 2006) ที่สามารถ
ตอบกลับ (Feedback) ได้ในทันที (สุวิช ถิระโคตร และคณะ , 2558) ซ่ึง Lev Manovich (2001) และ 
Burnett and Marshall (2003) กล่าวว่าสื่อใหม่สามารถส่งข้อมูลประเภทข้อความ เสียง รูปภาพ 
กราฟิ กได้ในเวลาเดียวกัน  โดย Lev Manovich (2001) และ สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ  (2545) กล่าว
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เช่นเดียวกันว่าสื่อใหม่จะใช้งานผ่านคอมพิวเตอร์ อีกประเด็นที่ผู้วิจัยพบ จากการนิยามความหมายสื่อ
ใหม่ ได้แก่ นิคม ชัยขุนพล (2555) ได้เพิ่มความหมายของสื่อใหม่ว่า เป็นการสื่อสารจากหน่ึงคนไปสู่
กลุ่มคนจ านวนมาก (One-to-many) และมีหลอมรวมสื่อไว้รวมกันเช่นเดียวกับ Terry Flew (2014) 
นอกจากน้ี John McMullan (2020) ได้กล่าวว่า สื่อใหม่เหล่าน้ีสามารถพัฒนารูปแบบการสื่อสารของ
มนุษย์ได้  

ผู้วิจัยเห็นว่านิยามสื่อใหม่น้ีมีความสอดคล้องกันในบางประเด็น และมีเพิ่มเติมในประเด็นการ
สื่อสารที่สามารถส่งข้อมูลจากผู้ส่งสารหน่ึงคนไปยังผู้รับสารหลายคน รวมทั้งเกิดการพัฒนารูปแบบ
การสื่อสารของมนุษย์ ดังน้ัน ในงานวิจัยฉบับน้ี ผู้วิจัยได้สรุปความหมายของสื่อใหม่ว่าเป็นการสื่อสาร
รูปแบบสองทางที่ผู้ส่งสารสามารถส่งสารไปยังผู้ใช้งานได้มากกว่าหน่ึงคน ในรูปแบบข้อความ กราฟิก 
รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียง ซ่ึงเอ้ือต่อการปฏิสัมพันธ์กันได้อย่างรวดเร็ว ท าให้รูปแบบการสื่อสาร
ของมนุษย์มีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลง ซ่ึงคุณลักษณะของสื่อใหม่โดยสรุปมีลักษณะการหลอมรวมกัน 
สร้างปฏิสัมพันธ์กันกับผู้ใช้งานอ่ืน และมีเน้ือหาที่หลากหลายมากย่ิงขึ้น โดยการศึกษาแนวคิดน้ี  
จะเป็นประโยชน์ในการเข้าใจความเป็นธรรมชาติของสื่อใหม่และขยายไปสู่ความรู้เกี่ยวกับการผลิต
เน้ือหาสารจากผู้ใช้งานซ่ึงเป็นผลผลิตมาจากสื่อใหม่ เพื่อน าไปเป็นแนวทางในการสร้างตารางลงรหัส 
(Coding sheet) และมาปรับใช้ในการวิเคราะห์เน้ือหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญ
ต๊ิกต๊อกยูนิ 
 
2.2 แนวคดิเกี่ยวกับการผลติเนื้อหาสารจากผู้ใชง้าน (User-generated content: UGC) 

การผลิตเน้ือหาสารจากผู้ใช้งาน (User-generated content) หรือ UGC มีความสัมพันธ์
เกี่ยวข้องกับสื่อใหม่อย่างสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานด้วยวิธีต่าง ๆ 
ตามความต้องการของผู้ใช้งานและตามคุณลักษณะและเคร่ืองมือของแพลตฟอร์มน้ัน ๆ 
 

2.2.1 ความหมายของการผลิตเนื้อหาสารจากผู้ใช้งาน UGC  
Edward Lee (2008) กล่าวว่า การผลิตเน้ือหาสารจากผู้ใช้งาน UGC จะอยู่ในรูปแบบบล็อก 

(Blogs) วิกิพิเดีย ภาพถ่าย วิดีโอ หรือรูปแบบการสื่อสารต่าง ๆ ที่สร้างและน าเสนอผ่านสังคมออนไลน์ 
(Social media) จากผู้ใช้งานทั่วไปที่ไม่ใช่เจ้าของเว็บไซต์โดยตรง 

สอดคล้องกับ Kaplan and Haenlein (2010) ที่อธิบายการผลิตเน้ือหาสารจากผู้ใช้งาน UGC 
ไว้ว่า เป็นการผลิตเน้ือหาสารที่มาจากผู้ใช้งานทั่วไป โดยเน้ือหาสารที่น ามาใช้น้ันถูกสร้างขึ้นนอกเหนือจาก
เน้ือหาสารที่เกิดขึ้นเป็นประจ าหรือการปฏิบัติในงานอาชีพ ซ่ึงสามารถมาจากผู้ใช้งานรายบุคคลหรือ
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มาจากการร่วมกันสร้างและแก้ไขจากผู้ใช้งานในสังคมออนไลน์ (Social Media) ผ่านอินเทอร์เน็ต
แอปพลิเคชัน (Internet-based Application) และเป็นการได้ประโยชน์จากสังคมออนไลน์อีกด้วย 

Petz et al. (2013) อธิบายการผลิตเน้ือหาสารจากผู้ใช้งาน UGC ไว้ว่า เน้ือหาสารที่มาจาก
ผู้ใช้งาน UGC น้ันครอบคลุมทั้งข้อความ รูปภาพ ไปจนถึงวิดีโอ การแสดงความคิดเห็น การเขียนบล็อก 
เป็นการเปลี่ยนภูมิทัศน์ของสื่อที่นอกจากจะเปิดโอกาสให้ผลิตข้อมูลได้อย่างไม่มีขีดจ ากัดแล้ว ยังสร้าง
ความท้าทายใหม่ ๆ ที่หลากหลายอีกด้วย 

กล่าวได้ว่า สังคมออนไลน์ (Social Media) เกิดขึ้นได้ จากการหลอมรวมกันระหว่างเว็บไซต์
ส าหรับการผลิตเน้ือหาสารจากผู้ใช้งาน UGC และโซเชียลเน็ตเวิร์ก (Social Network) ที่ท าหน้าที่
เป็นเสมือนเคร่ืองมือส าหรับการน าเสนอเรื่องราวของตนเองลงในพื้นที่สาธารณะ เพื่อให้เกิดการ
ติดตามเร่ืองราวระหว่างผู้ใช้งานบนสังคมออนไลน์ และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซ่ึงกันและกัน เป็น
การช่วยสร้างและขยายเครือข่ายเพื่อน ส่งผลให้เกิดการสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคมแก่ผู้ใช้งาน เมื่อยุค
สมัยเปลี่ยนไป ส่งผลให้สังคมออนไลน์สร้างแอปพลิเคชันใหม่ ๆ ขึ้นมาและพัฒนารูปแบบและ
เคร่ืองมือให้มีความหลากหลายมากย่ิงขึ้น ส าหรับงานวิจัยฉบับน้ี การผลิตเน้ือหาสารจากผู้ใช้งาน 
UGC หมายถึง การผลิตเน้ือหาสารประเภทข้อความ สัญลักษณ์ ภาพ และวิดีโอที่ผู้ใช้งานหรือผู้ส่งสาร
สามารถผลิต แก้ไข และปรับแต่ง เพื่อน าเสนอและส่งเน้ือหาสารไปยังผู้ รับสารในสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ผ่านแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก ซ่ึงเป็นรูปแบบและเคร่ืองมือที่ให้ความส าคัญแก่การผลิต
เน้ือหาสารในรูปแบบวิดีโอสั้นที่แตกต่างจากแอปพลิเคชันอ่ืน 
 

2.2.2 ประเภทแพลตฟอร์มของการผลิตเนื้อหาสารจากผู้ใช้งาน UGC 
 Michael Luca (2015) ได้แบ่งประเภทแพลตฟอร์มของการผลิตเน้ือหาสารจากผู้ใช้งาน UGC 
ไว้ 5 รูปแบบ ดังน้ี 

1) ผู้ใช้งานจะเป็นคนผลิตเน้ือหาสารและสร้างข้อมูลด้วยตนเอง หรือมีผู้ใช้งานอ่ืนร่วมให้
ข้อมูลซ่ึงกันและกัน 

2) ผู้ใช้งานที่ผลิตเน้ือหาสารด้วยตนเองจะมีความแตกต่างจากผู้ใช้งานในสื่อเก่า กล่าวคือ 
ผู้ใช้งานสามารถเป็นทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภค โดยปริมาณและคุณค่าของเน้ือหาสารที่ผู้ผลิตขึ้นมาน้ันจะ
ขึ้นอยู่กับผู้ใช้งานทั้งหมด 

3) มีความเกี่ยวข้องกับโฆษณากล่าวคือบริษัทต่าง ๆ จะพยายามใช้การผลิตเน้ือหาสารจาก
ผู้ใช้งานเพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก โดยได้รับรายได้จากการโฆษณา
สี่พันล้านดอลลาร์ต่อปี 

4) ผู้ใช้งานจะเป็นบุคคลที่มีประสบการณ์ตรงร่วมกับเน้ือหาสารและข้อมูลน้ัน ๆ 
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5) ผู้ใช้งานทุกคนสามารถออกแบบและก าหนดขอบเขตในการมีส่วนร่วมและการโต้ตอบ
กับผู้ใช้งานอ่ืนได้ว่าจะอนุญาตให้ผู้ใช้งานใดเข้ามามีปฏิสัมพันธ์ร่วมได้  
 โดยเน้ือหาสารที่มาจากการผู้ใช้งาน UGC น้ัน Petz et al. (2013) จ าแนกลักษณะไว้ดังต่อไปน้ี 

1) ผู้ใช้งานมีแนวโน้มที่จะใช้ภาษาในรูปแบบที่ไม่เป็นทางการ ไม่ค่อยถูกต้องตามหลักไวยากรณ์ 
เช่น การสะกดค า และมีการใช้อีโมจิหรือสัญลักษณ์แทน 

2) เป็นการใช้ภาษาในรูปแบบประชด เสียดสี อาจจะไม่มีข้อมูลที่ถูกต้องตามบริบท แต่จะ
เป็นข้อมูลที่เกี่ยวกับหัวข้อน้ัน ๆ โดยตรง 

3) สามารถมีเน้ือหาข้อมูลและการแสดงความคิดเห็นที่ไม่เกี่ยวข้องกับหัวข้อที่ก าลังกล่าวถึง 
4) สามารถมีเน้ือหาสารจากประสบการณ์จริงของผู้ใช้งาน ซ่ึงอาจไม่ตรงกับหัวข้อโดยตรง 

แต่มีความเกี่ยวข้องทางอ้อมกับหัวข้อน้ัน 
อย่างไรก็ตาม แอปพลิเคชันต่าง ๆ ได้มีการพัฒนา ปรับปรุงและเสริมฟังก์ชัน เพื่อตอบสนอง

ความต้องการและอ านวยความสะดวกแก่ผู้ใช้งานอยู่เสมอ เช่น อินสตาแกรมที่เริ่มต้นจากการเป็นเพียง
แอปพลิเคชันส าหรับการน าเสนอรูปภาพและวิดีโอผ่านการโพสต์ (Post) ได้มีการเสริมฟังก์ชันสตอร่ี 
(Story) เพื่อให้ผู้ใช้งานได้น าเสนอรูปภาพและวิดีโอไว้เพียง 24 ช่ัวโมง หลังจากน้ัน ได้เพิ่มฟิลเตอร์ 
(Filter) ในสตอร่ีที่มาจากผู้สร้างอินสตาแกรม ก่อนที่จะเปิดให้ผู้ใช้งานสามารถสร้างฟิลเตอร์ได้ด้วย
ตนเอง ทั้งน้ี ผู้ใช้งานจะได้ประโยชน์จากการเป็นผู้สร้างเน้ือหาสาร UGC ได้ผ่านการโพส การแสดง
ความคิดเห็น หรือกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อสร้างความน่าสนใจและดึงดูดใจได้โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย 

ในบริบทการผลิตเน้ือหาสารจากผู้ใช้งาน UGC ผ่านรูปแบบวิดีโอสั้น (Short Video) สิ่งที่ เป็น
จุดเด่นมากที่สุด คือ ตัวเน้ือหาสารในวิดีโอสั้น ซ่ึงครอบคลุมถึงตัวบุคคลในการบรรยาย การแสดงออก 
ลักษณะท่าทาง อากัปกิริยา ฟิลเตอร์ เพลง เสียง เอฟเฟ็กต์ การตัดต่อ มุมกล้องและการเลือกใช้ปก 
ซ่ึงเป็นสิ่งที่ผู้รับสารรับรู้ได้เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ข้อความในการอธิบาย (Captions) โดย Meng 
(2016 cited in Hou Liqian, 2018) ได้แบ่งประเภทเน้ือหาสารของวิดีโอสั้นไว้ 3 ประเภท ได้แก่ 

1) เนื อหาประเภทการศึกษา (Education) เช่น การสอนท าอาหาร หรือการสอนภาษา 
เป็นการสอนที่จะช่วยพัฒนาทักษะพื้นฐานในชีวิตประจ าวัน ซ่ึงครอบคลุมหลาย ๆ ด้าน  

2) เนื อหาประเภทด้านความบันเทิง (Entertainment) เช่น วิดีโอล้อเลียน หรือวิดีโอที่มี
เน้ือหาตลก ข าขัน เพื่อสร้างความสนุกสนาน 

3) เนื อหาด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การโปรโมตสินค้าต่าง ๆ เพื่อให้เกิด
ความสนใจและการร่วมกิจกรรมกับสินค้า ซ่ึงเป็นกิจกรรมทางการค้าออนไลน์ประเภทหน่ึง  
 โดยงานวิจัยส่วนมากมีจุดมุ่งหมายในการศึกษาการผลิตเน้ือหาสารจากผู้ใช้งาน UGC ใน
รูปแบบของข้อความเพียงอย่างเดียว ส าหรับงานวิจัยที่ศึกษาการผลิตเน้ือหาสารจากผู้ใช้งาน UGC ใน
รูปแบบวิดีโอสั้นน้ันมีไม่มากนัก แต่หากเป็นรูปแบบที่ได้รับความนิยมมากที่สุด ประกอบกับปัจจุบันที่
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แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกที่มีแพลตฟอร์มรูปแบบวิดีโอสั้น ซ่ึงมีเคร่ืองมือที่ เอ้ือต่อการผลิตเน้ือหาสารที่
หลากหลายและแตกต่างจากแอปพลิเคชันอ่ืน 

 
2.3 ความรู้เกีย่วกับแอปพลิเคชันติก๊ต๊อก (Tiktok) 

แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก (Tiktok) มีแพลตฟอร์มเป็นรูปแบบวิดีโอสั้น (Short Video) ความยาว 
15 – 60 วินาที  ก่อต้ังขึ้นเมื่อปี  พ.ศ. 2559 ในประเทศจีนโดย ByteDance มี ช่ือเรียกว่า “โต่วยิน” 
(Douyin) หลังจากน้ัน จึงได้เปิดตัวในต่างประเทศเมื่อเดือนกันยายน พ.ศ. 2560 โดยเป็นที่รู้จักกันทั่ว
โลกในช่ือ “ต๊ิกต๊อก” (Tiktok) ซ่ึงเป็นแอปพลิเคชันที่ประสบความส าเร็จมากที่สุด จากสถิติที่ต๊ิกต๊อก
ได้มีการเปิดเผยอย่างเป็นทางการล่าสุดเมื่อปี พ .ศ. 2561 พบว่ามีผู้ใช้ทั่วโลกกว่า 500 ล้านคนต่อ
เดือน เป็นแอปพลิเคชันที่มียอดการดาวน์โหลดในระบบ iOS และ Android จ านวนมาก (Tanaporn 
Chumpoo, 2021) ซ่ึงผู้ใช้งานจะใช้ต๊ิกต๊อกในการเข้าสังคมผ่านการท าวิดีโอสั้นที่มีความสนุกสนาน
และยังมีเพลงอีกมากมายเพื่อให้ผู้ใ ช้งานได้เลือกใช้ในการผลิต (Shao et al., 2019) ซ่ึงเป็นการ
น าเสนอเร่ืองราว ความสามารถ ความคิดสร้างสรรค์ และยังมีเคร่ืองมือในการเข้าคู่ (Duet) การกดไลก์ 
(Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ซ่ึงกันและกันระหว่างผู้ใช้งาน ทั้งยังมี
การแชร์วิดีโอต่อกันเรื่อย ๆ ผ่านการใส่แฮชแท็ก (Hashtags) เพื่อสร้าง Engagement อีกด้วย และมี
กลไกในการเผยแพร่วิดีโออย่างทั่วถึงและเท่าเทียมกัน โดยไม่ค า นึงถึงจ านวนผู้ ติดตาม (Follower) 
(Zea Qiyang and Heekyoung Jung, 2019) นอกจากน้ี ต๊ิกต๊อกยังสามารถน าเสนอวิดีโอสั้นแตกต่าง
จากแอปพลิเคชันอ่ืน ๆ เช่น เฟซบุ๊ก หรืออินสตาแกรม เน่ืองจากต๊ิกต๊อกมีคุณสมบัติในการผลิตวิดีโอ
สั้นได้จากการถ่ายผ่านโทรศัพท์มือถือและสามารถตัดต่อ ใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เช่น เพลง เอฟเฟ็กต์หรือ
ลูกเล่นต่าง ๆ ได้ในตัวแอปพลิเคชัน ซ่ึงผู้ใช้งานสามารถผลิตวิดีโอและร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ได้อย่าง
อิสระ โดยไม่ยึดติดกับสังคมออนไลน์รูปแบบเดิม (Ethan Bresnick, 2019) กล่าวได้ว่า ต๊ิกต๊อกเป็น
แอปพลิเคชันที่มีทั้งการผลิตและการเผยแพร่ภายในตัว ซ่ึงมีตัวเลือกที่หลากหลาย โดยมีคุณลักษณะที่
ต่างจากแอปพลิเคชันรูปแบบวิดีโอสั้นอ่ืน ได้แก่ การใช้ดนตรีเป็นองค์ประกอบหลักของต๊ิกต๊อก ซ่ึงมี
หลากหลายประเภทให้เลือกใช้ เพื่อดึงดูดความสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรมในต๊ิกต๊อกและยังเป็น 
แอปพลิเคชันรูปแบบวิดีโอสั้นแรกที่มีการวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่เกี่ยวกับความชอบของผู้ใช้ที่
แตกต่างกัน เพื่อแนะน าเน้ือหาสารที่ เหมาะสมกับผู้ใช้งานแต่ละคนในการเลือกเน้ือหาสารที่ ช่ืนชอบ 
ท้ายสุด คือ ต๊ิกต๊อกเป็นแอปพลิเคชันที่มีความยาวจ ากัดไว้ที่ 15 วินาที ซ่ึงเป็นการปรับให้เข้ากับการใช้
ชีวิตที่รวดเร็ว (Zhi, 2018 cited in Hou Liqian, 2018) โดยในปัจจุบันได้ขยายความยาวออกไปเป็น 60 
วินาที และส าหรับผู้ใช้งานที่มีจ านวนผู้ติดตามเกิน 1,000 คน จะสามารถน าเสนอวิดีโอสั้นได้ 3 นาที 
(Aroundonline, 2021) 
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ส าหรับในประเทศไทย ประเภทเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยมมากที่สุดโดยวัดจากยอดไลก์ 
(Like) ได้แก่ แนวตลก (Comedy) และการแสดงความสามารถ (Talent) ส่วนประเภทเน้ือหาสารที่มี
ผู้ติดตามมากที่สุด ได้แก่ แนวตลก (Comedy) และอาหาร (Food) ขณะที่ประเภทเน้ือหาสารที่คนไทย
นิยมร่วมกิจกรรมด้วยมากที่สุด 5 อันแรก ได้แก่ แรนดอมชูท, ลิปซิงค์ Vlog เซลฟี่ และการเข้าคู่ (Duet) 
(Techsauce Team, 2020) ซ่ึงเป็นกิจกรรมท าให้เกิดปรากฏการณ์การแจ้งเกิดของ Challenge Marketing 
ในต๊ิกต๊อกที่สร้าง Engagement ระหว่างแบรนด์สินค้าและผู้บริโภค (ข่าวสด, 2563) จะเห็นได้ว่า คนไทย
มีความสนใจเน้ือหาสารด้านความบันเทิงเป็นหลัก อย่างไรก็ตาม ต๊ิกต๊อกมีความมุ่งมั่นที่จะยกระดับให้เป็น
มากกว่าแพลตฟอร์มส าหรับการสร้างสรรค์และความบันเทิงเพียงอย่างเดียว จึงมีการจัดแคมเปญต๊ิกต๊อก
ยูนิที่สนับสนุนให้เกิดการสร้างเน้ือหาทางการศึกษาอีกด้วย 
 

2.3.1  ความรู้เกี่ยวกับแคมเปญติ๊กต๊อกยูนิ (Tiktokuni) 
 แคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิเปิดตัวเมื่อเดือนพฤษภาคม พ .ศ. 2563 เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งาน 
ได้น าเสนอความรู้ผ่านวิดีโอสั้น ภายใต้แนวคิด Tiktok for good ซ่ึงน าไปสู่การเรียนรู้ที่มีสีสันและ
สร้างความสนุกสนานให้แก่ผู้ชม โดยมีทั้งอาจารย์ ผู้เช่ียวชาญจากหลากหลายสาขาและบุคคลทั่วไปที่ต้องการ
มอบความรู้เข้าร่วมแคมเปญน้ี (Techsauce Team, 2020) โดยแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิมีประกาศรายช่ือ
ผู้ใช้งานจากการจัดอันดับคลาส “คลาสยอดนิยม” ในแต่ละเดือน ซ่ึงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2563 ได้เริ่ม
มีการจ าแนกผู้ใช้งานตามประเภทเน้ือหาสาร ดังน้ี  

1. สาขาคลังความรู้  
2. สาขาภาษา  
3. สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี  
4. สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ 
5. สาขา DIY & Lifehacks  
6. สาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ 

 จากประเภทเน้ือหาสารทั้ง 6 สาขาน้ี จะแยกย่อยเป็นรายวิชาพื้นฐานอ่ืน ๆ อีก 27 วิชา โดย
เน้ือหาสารที่ได้รับความนิยมมากที่สุด 7 วิชา ได้แก่ วิทย์ที่คุณไม่ รู้ รอบรู้เร่ืองธุรกิจ ประวัติศาสตร์
คลายสงสัย เก่งภาษากับTiktok Tiktokแนะแนว การตลาดวันละคลิป และรู้กฎหมายกับTiktok ซ่ึง
ท าให้แคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิได้รับความนิยมอย่างมากและแจ้งเกิดผู้ใช้งานครีเอเตอร์ทางการศึกษา
จ านวนมาก ซ่ึงน าไปสู่การเรียนรู้ควบคู่ความสนุกสนานอย่างที่ไม่เคยมีมาก่อน (KBenz, 2020) โดยมี
ยอดเข้าชม (Views) รวม 13.1 พันล้านคร้ัง นอกจากน้ี ต๊ิกต๊อกยูนิยังได้ร่วมมือกับกระทรวงศึกษาธิการ 
โดยสถาบันส่งเสริมการสอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (สสวท.) ในการส่งเสริมและสนับสนุน  
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การสร้างเน้ือหาสารในรูปแบบวิดีโอสั้น เพื่อการศึกษาแนวใหม่ที่ได้ประโยชน์และตอบโจทย์นักเรียน 
นักศึกษาที่เป็นเยาวชนรุ่นใหม่ในการค้นคว้าหาความรู้นอกโรงเรียน (Tiktok, 2564) 

เน่ืองด้วยต๊ิกต๊อกเป็นแพลตฟอร์มรูปแบบวิดีโอสั้นที่มีเคร่ืองมือในการออกแบบเน้ือหาสารในตัว
ซ่ึงได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ประกอบกับการที่ผู้ใช้งานจากหลากหลายอาชีพที่เข้าร่วมแคมเปญ 
ต๊ิกต๊อกยูนิ ไม่ว่าจะเป็นผู้เช่ียวชาญ อาจารย์ หรือบุคคลทั่วไปกลายมาเป็นผู้ใช้งาน UGC ที่สามารถ
ออกแบบเน้ือหาสาร (Message design) ได้ ผู้วิจัยจะได้ประมวลแนวคิดการออกแบบสารมาไว้ ณ ที่น้ีด้วย 
ดังต่อไปน้ี 
 

2.4 แนวคดิเกี่ยวกับการออกแบบสารและการออกแบบสารในสื่อใหม่ (Message design) 
โดยทั่วไปแล้ว องค์ประกอบของการสื่อสาร ได้แก่ ผู้ส่งสาร (Source/Sender) สาร (Message) 

ช่องทางการสื่อสาร (Channel/Media) ผู้รับสาร (Receiver/Audience) และปฏิกิริยาการตอบกลับ 
(Feedback) ซ่ึงสารจะประกอบด้วย สัญลักษณ์ ของสาร (Message Code) เน้ือหาสาร (Message 
Content) การเลือกหรือจัดล าดับสาร (Message Treatment) โดยสารจะเป็นสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องการที่
จะส่งผ่านช่องทางการสื่อสาร ไปยังผู้ รับสารเพื่อจุดประสงค์บางอย่าง และเน่ืองจากสารสามารถ
เป็ นได้ทั้ งเชิ งวัจนภาษา (Verbal Message) เช่น  ค าพู ดห รือข้อความ  และเชิงอวัจนภาษ า 
(Nonverbal Message) เช่น สัญลักษณ์ ลักษณะท่าทาง อากัปกริยา ดังน้ัน การออกแบบสารจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญที่ผู้ส่งสารควรค านึง เพื่อให้สารน้ันประสบความส าเร็จในหน้าที่และบรรลุตามวัตถุประสงค์ 
 

2.4.1 ความรู้ทั่วไปของการออกแบบสาร 
ความหมายของการออกแบบสาร  

Rune Pettersson (2012) กล่าวว่า สาร คือ เน้ือหาที่ถ่ายทอดจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร 
ในบริบทเดียวภายในหน่ึงคร้ัง โดยสารสามารถถ่ายทอดได้ในสื่อทั้งหมด แต่ในสื่อสารมวลชน (Mass 
Communication) จะมีการผสมผสานที่แตกต่างกันในการแสดงออกของภาษา เช่น หนังสือพิมพ์ 
จะมีรูปแบบของการพิมพ์ ตัวอักษรและรูปภาพ ส่วนโทรทัศน์จะใช้ค า ภาพและเสียง เป็นต้น 

Rune Pettersson (2007) นิยามไว้ว่า การออกแบบสารประกอบด้วย การวิเคราะห์ (Analysis) 
การวางแผน (Planning) การน าเสนอ (Presentation) และการเข้าใจ (Understanding) ในเน้ือหาสาร 
ภาษาและรูปแบบในตัวมันเอง โดยสารที่ได้รับการออกแบบมาเป็นอย่างดีน้ันจะส่งผลให้เกิดสุนทรียศาสตร์ 
(Aesthetic) แก่ผู้รับสารและตอบสนองความต้องการของผู้ส่งสาร ซ่ึงการออกแบบสารที่อยู่ในรูปแบบ
ของหนังสือ กระดาษ โปสเตอร์ หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ผู้ส่งสารหรือผู้ออกแบบสารได้ออกแบบสาร
อย่างต้ังใจและตรงวัตถุประสงค์แล้ว ทั้ งน้ีขึ้นอยู่กับล่ามแปล (Information interpreter) หรือการแปล
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ของผู้รับสารแต่ละบุคคล ซ่ึงอาจเกิดความเข้าใจที่ไม่ตรงกันได้ ในทางกลับกัน มุมมองดังกล่าว ไม่สามารถ
ใช้ได้ในกรณีที่ผู้รับสารเป็นผู้ค้นหาข้อมูลด้วยตนเอง เช่น ค้นหาข้อมูลในอินเทอร์เน็ตหรือ WWW 

Hall (1980 as cited in Rune Pettersson, 2007) กล่าวว่า ผู้ส่งสารจะเป็นคนใส่รหัส (Encoder) 
และผู้รับสารท าหน้าที่ถอดรหัส (Decoder) โดยจะตีความได้ใน 3 ลักษณะ ได้แก่ ผู้รับสารจะตีความ
สารทั้งหมดของผู้ส่งสารได้ (Accept) ผู้รับสารจะตีความสารแค่บางส่วน (Negotiate) และผู้รับสาร 
ไม่ตีความสารทั้งหมด ถือเป็นการปฏิเสธสารเหล่าน้ัน ท าให้สารน้ันไม่มีจริง (Oppose) ดังน้ัน ผู้รับสาร 
จึงควรค านึงถึงปัจจัยในการออกแบบสาร ได้แก่ ปัจจัยด้านผู้ส่งสาร/ผู้ผลิตสาร ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการเลือก
การผลิตสารและวิธีการ น าเสนอสาร ปัจจัยด้านผู้รับสาร โดยเกิดจากกระบวนการสื่อสารซ่ึงขึ้นอยู่กับ
ชนิดและประเภทของสาร แนวคิดในการสร้างสารและทัศนะของผู้ส่งสารที่มีต่อผู้รับสาร ปัจจัยด้านสาร 
คือ ประเภทของสาร ซ่ึงสารใน แต่ละประเภทจะมีวิธีการสร้างสารที่แตกต่างกันไป ปัจจัยด้านสื่อ 
หมายถึง ประเภทของสื่อที่จะใช้ในการบรรจุ สาร เป้าหมายของการสร้างสาร เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้
การสร้างสารมีวิธีการที่แตกต่างกัน ท าให้มีเน้ือหาสาร วิธีการ จัดเรียงสาร วิธีการน าเสนอแตกต่างกัน 
และบริบทของการสื่อสาร เพื่อค านึงถึงลักษณะหรือระดับของสารที่จะใช้ (กาญจนา แก้วเทพ, 2549) 

องค์ประกอบหลั กในการออกแบบสาร ได้แก่  ค า (Words) ภาพ (Visual) และรูปแบบ 
(Platforms) ที่มักจะมีการออกแบบ การผลิต การส่งผ่าน และการตีความที่แตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับ
วัตถุประสงค์ต่าง ๆ โดย แบ่งประเภทของวัตถุประสงค์ในการออกแบบสาร ได้ 5 ประเภท (Pettersson, 
2012) ได้แก่ 

1) การออกแบบกราฟิก (Graphic design) 
เป็นการออกแบบเพื่อการใช้งานและเพื่อความสวยงาม เช่น การออกแบบหนังสือ สัญลักษณ์ 

และผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ซ่ึงเน้นการสร้างอารมณ์ ความรู้สึกร่วม ความผ่อนคลาย ความเข้าใจและภาพที่
สวยงาม จึงเป็นการออกแบบสารด้วยการใช้ค ากริยา (Verbs) เน่ืองจากจะแสดงให้เห็นพฤติกรรมได้ง่ายขึ้น  

2) การออกแบบข้อมูล (Information design) 
ประกอบด้วยการวิเคราะห์ (Analysis) การวางแผน (Planning) การน าเสนอ (Presentation) 

และการเข้าใจสาร (Understanding) ในเน้ือหาสาร ภาษา และรูปแบบในตัวมันเอง โดยวัตถุประสงค์หลัก 
คือ ต้องมีความชัดเจนในการสื่อสาร จึงจ าเป็นต้องมีความถูกต้องในด้านการออกแบบสาร การผลิตสาร 
การกระจายสาร และผู้รับสารจะต้องตีความและเข้าใจสารน้ันได้อย่างถูกต้อง 

3) การออกแบบการเรียนการสอน (Instruction design) 
ซ่ึงมักจะมีค าจ ากัดความและค าอธิบายโดยเฉพาะด้าน ค าศัพ ท์บางค าเมื่ออยู่ในบริบท 

ที่ต่างกันก็อาจจะมีความหมายที่แตกต่างกันไป ซ่ึงสามารถท าให้เกิดความสับสนต่อผู้รับสารได้ 
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4) การออกแบบมวลสาร (Mass design) 
เรียกได้ว่าเป็นการออกแบบด้านความบันเทิง (Entertainment design) โดยมีจุดประสงค์หลัก 

คือ เพื่อสร้างความบันเทิง แจ้งข่าวสารต่าง ๆ สร้างมุมมองเกี่ยวกับภาพยนตร์ หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์
และวิทยุ ซ่ึงผู้รับสารส่วนมากจะคาดหวังที่จะได้รับความสนุกสนานและเสียงหัวเราะจากการออกแบบ
สารประเภทน้ี โดยการรับรู้และตีความของผู้รับสารแต่ละคนน้ันมักมีความเป็นปัจเจกบุคคลเป็นอย่างมาก 

5) การออกแบบสารเพื่อการโน้มน้าวใจ (Persuasion design) 
ผู้ผลิตหรือผู้ออกแบบสารน้ี จ าเป็นต้องมีการศึกษาข้อมูลอย่างรอบคอบ เพื่อให้มีความสามารถ

ในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้รับสารได้ 
ส าหรับการออกแบบสารรูปแบบวิดีโอสั้นในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ สามารถน าเสนอเน้ือหาสาร

ได้อย่างชัดเจนทั้งข้อความ รูปภาพ และเสียง รวมทั้งองค์ประกอบส าคัญปลีกย่อยอ่ืน ๆ ต่างส่งผล  
ต่อการรับรู้ของผู้รับสารเช่นกัน เช่น การเลือกใช้ปก (Covers) การต้ังหัวข้อและการบรรยายวิดีโอ 
การใช้เคร่ืองมือข้าคู่ (Duet) กับผู้อ่ืน การแฮชแท็กและการใช้เอฟเฟ็กต์ต่าง ๆ เป็นต้น และเป็นไปได้ว่า 
การออกแบบเน้ือหาสารส าหรับแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิจะรวบรวมประเภทการออกแบบเน้ือหาสารทั้งกราฟิก 
ข้อมูล การเรียนการสอน มวลสาร และการเพื่อโน้มน้าวใจมาเป็นวัตถุประสงค์ในการการออกแบบ
สารที่มีประสิทธิภาพสูงสุดและเป็นที่นิยมแก่ผู้รับสาร 
 

2.4.2 หลักการการออกแบบสารในสื่อใหม่ 
การออกแบบเน้ือหาสารในสื่อใหม่เป็นเหมือนการประชาสัมพันธ์ตนเอง ซ่ึงการออกแบบ

เน้ือหาสาร รูปแบบข้อความควรเริ่มจากการก าหนดวัตถุประสงค์ให้ชัดเจนและวิเคราะห์ความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายได้ ออกแบบเน้ือหาสารให้กระชับและเน้นข้อความส าคัญ (สุนิสา ประวิชัย, 2560) 
รวมทั้งการใช้ขนาด รูปแบบ และสี ภาพเคลื่อนไหว กราฟิก และการจัดวางต าแหน่งให้เหมาะสมสวยงาม
จะช่วยดึงดูดความสนใจของผู้ รับสารได้ (Kushwaha, 2020) เช่นเดียวกันกับการน าเสนอรูปภาพ 
วิดีโอ ก็ควรมีการออกแบบข้อความที่กระชับ แฝงด้วยค าถาม เลือกใช้ค าเพื่อให้เกิดความน่าสนใจ เล่า
เรื่องผ่านภาพ แชร์ข้อมูลและยกประเด็นจากกรณีต่างประเทศเป็นตัวอย่าง (ณฐา สุวันทารัตน์, 2555) 
กลยุทธ์การสร้างเน้ือหาสารในสื่อออนไลน์ที่จะสร้างกระแสได้เกิดจากการใช้แฮชแท็ก ซ่ึงส่งผลให้เกิด
การแสดงความคิดเห็นและแบ่งปัน (Share) ประเด็นน้ันอย่างกว้างขวาง (พันธกานต์ ทานนท์, 2563)  

สื่อใหม่ซ่ึงใช้คอมพิวเตอร์เป็นสื่อกลางโดยเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานสามารถสร้างเน้ือสารได้ตาม
ความต้องการ วรวัฒน์ จินตกานนท์ (2549) จึงมีแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างสารในสื่อคอมพิวเตอร์ไว้ 
ดังน้ี 
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1) การเลือกลักษณะของการก้าหนดเนื อหาสาร เป็นการก าหนดเน้ือหาสารในเว็บเพจ ซ่ึง
จ าแนกออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่  

- ลักษณะของกลุ่ม Minimalist school เป็นการก าหนดเน้ือหาสารทั้งหมดให้อยู่ใน
รูปแบบที่เข้าใจง่ายที่สุด เพื่อไม่ให้เกิดการเข้าใจผิด 

- ลักษณะของกลุ่ม The micro/macro school เป็นการออกแบบเน้ือหาสารที่มี
ความซับซ้อนและหลากหลายย่ิงขึ้น เป็นการน าเสนอเน้ือหาสารให้ได้มากที่สุดใน
เว็บเพจ หลังจากน้ันจึงน าเสนอเน้ือหาสารที่เรียบง่ายและเข้าใจง่ายไว้ในหน้าถัดไป 

2) ใช้ประโยชน์จากการเชื่อมโยง (Link) โดยที่การเช่ือมโยงกันของเว็บเพจจะท าให้ผู้รับสาร
สามารถไปยังหน้าอ่ืน ๆ ได้ เพื่อเพิ่มความเข้าใจให้มากย่ิงขึ้น 

3) เน้นการน้าเสนอด้วยหัวข้อ หากหัวข้อน่าสนใจจะท าให้ผู้รับสารเกิดความสนใจ ผู้ส่งสาร
จึงควรให้ความส าคัญแก่การต้ังหัวข้อ เพราะผู้รับสารมักจะมองหัวข้อก่อนเน้ือหาสาร 

4) ใช้ประโยชน์จากกราฟิก กราฟิกถือว่าเป็นอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ที่มี
บทบาทส าคัญเป็นอย่างมากในสื่อคอมพิวเตอร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มความน่าสนใจให้แก่  
ตัวเน้ือหาสาร ไม่ว่าจะเป็นลูกเล่นต่าง ๆ หรือภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น 

5) การสร้างเนื อหาสารคล้ายกับสื่อกระจายเสียงมากกว่าสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นการสร้างเน้ือหาสาร
ที่ควรมีลักษณะคล้ายกับการสร้างเน้ือหาสารในสื่อโทรทัศน์ เช่น การน าเสนอประโยคสั้น ๆ การใช้
ภาษาพูดมากกว่าภาษาเขียน เป็นต้น 

ส าหรับการออกแบบสารประเภทรูปแบบวิดีโอในแนวการเรียนการสอน Diana L. Howies 
(2015) กล่าวถึง 4 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ การออกแบบสาร (Message Design) การแสดงต่อหน้ากล้อง 
(On-camera presence) การจัดฉาก (Visual staging) และคุณภาพทางเทคนิค (Technical quality) 

1) การออกแบบสาร (Message Design) มีส่วนประกอบหลายอย่าง เช่น การดึงดูดความ
น่าสนใจและการเขียนสคริปต์ โดยมีหลักการส าคัญ คือ ความยาวของวิดีโออยู่ที่  4 นาที หรือน้อยกว่า
น้ัน เน่ืองจากผู้รับสารหรือผู้เรียนมักจะมีส่วนร่วมกับวิดีโอที่มีความยาวสั้น ๆ อีกหน่ึงหลักการส าคัญ 
คือ การสร้างวิดีโอให้มีความต่อเน่ือง เพื่อดึงดูดและรักษาความสนใจของผู้ รับสาร รวมไปถึงการ
แสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทางและการตัดภาพไปมาในวิดีโอ 

2) การแสดงต่อหน้ากล้อง (On-camera presence) ควรจะมองเลนส์กล้อง ใช้สายตา 
ในการสร้างความน่าเช่ือถือและดึงดูดผู้รับสาร 

3) การจัดฉาก (Visual staging) เป็นองค์ประกอบหน่ึงที่จะช่วยให้ผู้ รับสารไม่เสียสมาธิ
หรือการใช้ฉากหลัง เพื่อซ่อนสิ่งรบกวนต่าง ๆ ไม่ควรใช้ฉากหลังที่มีสีหรือลวดลายที่จะท าให้ผู้รับสาร
เสียสมาธิ รวมถึงการใส่โลโก้ในวิดีโอด้วย 
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4) คุณภาพทางเทคนิค (Technical quality) การท าวิดีโอที่มีคุณภาพสูงจะช่วยเพิ่ม 
ความน่าเช่ือถือของผู้ส่งสารได้ ซ่ึงประกอบไปด้วยคุณภาพของเสียงที่ดี อุปกรณ์การถ่ายท า แสง เป็นต้น 
เช่น การจัดแสงเพื่อให้ผู้รับสารเห็นใบหน้าของผู้ส่งสารชัดเจน ไม่เห็นเป็นเงามืด รวมไปถึงการใช้ไมค์ 
เพื่อให้มั่นใจว่าผู้รับสารจะได้ยินเสียงชัดเจน 

Miguel Ramlatchan (2019) ได้จ าแนกเคร่ืองมือและกระบวนการในการออกแบบสาร
ส าหรับการเรียนการสอนไว้ดังน้ี 

1) ข้อความและสัญลักษณ์ (Text and Typology) โดยเป็นการเสนอการใช้รูปแบบตัวอักษร 
(Font) เพื่อให้อ่านได้ชัดเจนและเข้าใจง่าย 

2) สี (Color) เน่ืองจากสีมีอิทธิพลทางจิตวิทยาและยังแฝงไปด้วยความมีนัยยะต่าง ๆ เช่น 
สีเทาเข้มหรือสีด าอาจสื่อถึงความสง่างามหรือความมืดมน ดังน้ัน จึงควรเลือกใช้สีให้มีความ เหมาะสม
และสวยงาม เพื่อเพิ่มความน่าสนใจและน่าดึงดูด เช่น การใช้สีฟ้าอ่อนในการน าเสนอจะส่งผลให้ผู้รับสาร
เกิดความรู้สึกผ่อนคลายและสงบจิตใจได้ 

3) กราฟิก (Graphics) ได้แก่ รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว และวิดีโอ โดยการบรรยายผ่านวิดีโอ
หรือภาพเคลื่อนไหวที่มีเสียงประกอบจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการเรียนรู้ โดยจ าแนกเป็น 

3.1) ภาพวาดประกอบ (Illustrations) ส าหรับการน าเสนอข้อมูลในรูปของแผนภูมิต่าง ๆ  
3.2) รูปภาพ (Photographs) จะสร้างความดึงดูดใจได้ เน่ืองจากท าให้เห็นเฉดสีและลักษณะ

พื้นผิวที่เหมือนจริง 
3.3) กราฟิกจ้าลองและภาพเสมือนจริง (Modeled Graphics and Augmented Reality) 

เป็นภาพที่มีประสิทธิภาพมากส าหรับการเรียนรู้ เพราะมีความชัดเจนมากกว่ารูปภาพจริง 
3.4) ภาพเคลื่อนไหว (Animation) จะเป็นประโยชน์อย่างย่ิงเมื่อใช้ในการเรียนการสอน

เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงเพื่อจะน าไปสู่การเรียนการสอนอีกสิ่งหน่ึงที่มีความต่อเน่ืองกัน 
3.5) วิดีโอ (Video) การบรรยายรายละเอียดและข้อมูลที่ครบถ้วนผ่านวิดีโอจะมีประสิทธิภาพสูง

เมื่อใช้กับผู้รับสารหรือผู้เรียนใหม่ 
3.6) วิดีโอเกม การจ าลองสถานการณ์และภาพเสมือนจริง 

สอดคล้องกับผลการศึกษาของนิมมิตา โฆษิตสมบูรณ์ (2559) ที่พบการออกแบบเน้ือหาสาร
ประเภทสื่อการเรียนการสอนว่า รูปแบบข้อความ รูปภาพจริง วิดีโอ การถ่ายทอดสด และการ์ตูนส่งผลต่อ
การมีส่วนร่วม โดยเฉพาะการ์ตูนจะช่วยให้เกิดความน่าสนใจและเกิดปฏิสัมพันธ์ผ่านการกดไลก์ แสดง
ความคิดเห็นและกดแบ่งปัน 

จากการศึกษาการออกแบบสารในสื่อใหม่ ท าให้ทราบกลวิธีในการออกแบบสารในสื่อคอมพิวเตอร์
ที่มีความใกล้เคียงกับเคร่ืองมือที่ใช้ในการออกแบบสารของแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก ทั้งน้ี ผู้ วิจัยจะน า
แนวคิดการออกแบบสารในสื่อใหม่ (Diana L. Howies, 2015) และแนวคิดการออกแบบเน้ือหาสาร
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ประเภทการเรียนการสอน (Miguel Ramlatchan, 2019) มาใช้ในการออกแบบตารางลงรหัส (Coding 
sheet) และปรับใช้ในการวิเคราะห์เน้ือหาสารของผู้ใช้งานในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือ
ที่ใกล้เคียงกับเคร่ืองมือในแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก ประกอบกับผลวิจัยของณฐา สุวันทารัตน์ (2555) 
และพันธกานต์ ทานนท์ (2563) เพื่อให้เห็นถึงเคร่ืองมือในการออกแบบเน้ือหาสารของผู้ใช้งาน 

จะเห็นว่าอิทธิพลของสื่อใหม่ท าให้เกิดเคร่ืองมือในการผลิตเน้ือหาสารที่หลากหลาย โดย 
ต๊ิกต๊อกได้รวบรวมทุกเคร่ืองมือมาไว้ในแอปพลิเคชัน ซ่ึงท าให้ง่ายต่อการสร้างหรือน าเสนอตัวตนใน
สังคมออนไลน์ สอดคล้องกับปัจจุบันที่การสื่อสารแบรนด์บุคคล (Personal branding) ไม่ใช่เพียงการ
สื่อสารเชิงการตลาดที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือพรีเซนเตอร์เท่าน้ัน ยังเป็นการสร้างหรือน าเสนอตัวตน
ของผู้ใช้งานขึ้นมา เพื่อให้เป็นที่รู้จักและสร้างภาพจ าในการเป็นแบรนด์ของตนเอง 
 
2.5 แนวคดิเกี่ยวกับการสื่อสารแบรนด์บคุคล (Personal branding) 

แบรนด์บุคคล (Personal branding) เปรียบเสมือนการสร้างการรับรู้และการจดจ าว่าแบรนด์
บุคคลคือใคร เกี่ยวข้องกับอะไร ย่ิงไปกว่าน้ัน แบรนด์บุคคลมีบทบาทอย่างมากในวงการธุรกิจ ซ่ึงจะ
น าไปสู่การเป็นที่รู้จักและสร้างความโดดเด่นให้กับตัวบุคคลและองค์กรหรือสินค้าที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้
ทบทวนแนวคิดต่าง ๆ เพื่อน ามาสร้างกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์การสื่อสารแบรนด์บุคคลที่มาจาก
เน้ือหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ ดังน้ี 
 

2.5.1 ความหมายของแบรนด์บุคคล 
 แบรนด์บุคคลได้รับความนิยมเป็นคร้ังแรกเมื่อปี ค.ศ. 1997 จากบทความ The Brand called 
You ของ Tom Peters และมีความส าคัญมากย่ิงขึ้นในยุคดิจิทัล ในอดีตแบรนด์บุคคลเป็นกลยุทธ์
ส าหรับบุคคลที่มีช่ือเสียงและผู้น าทางธุรกิจและการเมือง แต่ Tom Peters กล่าวว่าทุกคนมีอ านาจ 
ในการเป็นแบรนด์บุคคลของตนเอง โดยเคร่ืองมือในสังคมออนไลน์ท าให้แบรนด์บุคคลมีความส าคัญ
ในเชิงการตลาด (Shepherd, 2005) แบรนด์บุคคลเปรียบเสมือนการสร้างการรับรู้และสร้างภาพจ า
ว่าแบรนด์บุคคลคือใคร เกี่ยวข้องกับอะไร ย่ิงไปกว่าน้ัน แบรนด์บุคคลมีบทบาทอย่างมากในวงการธุรกิจ 
ซ่ึงจะน าไปสู่การเป็นที่รู้จักและสร้างความโดดเด่นให้กับตัวบุคคลและองค์กรหรือสินค้าที่เกี่ยวข้อง  

Ashmi Chhabra (2020) กล่าวว่า แบรนด์บุคคลเป็นกลวิธีทางการตลาดรูปแบบหน่ึงที่ใช้บุคคล
ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ไม่เหมือนใครในสายตาสาธารณชน เพื่อแสดงให้เห็นคุณค่าและช่ือเสียงโดยรวม  

Megan Dalla Camina (2016) อธิบายแบรนด์บุคคลว่าไม่ใช่สิ่งที่บุคคลน้ันท า แต่เป็นการที่
บุคคลน้ันท าอะไร ท าเพื่อใคร และท าไมถึงท า โดยเป็นเร่ืองของความแตกต่างที่มีเพียงบุคคลน้ัน  
บุคคลเดียวจะสามารถท าได้ อันเกิดจากคุณค่าที่มีความเป็นเอกลักษณ์ตามวัตถุประสงค์ จุดแข็ง  
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ความเช่ียวชาญและประสบการณ์ของบุคคลน้ัน และมักจะสังเกตได้จากการแบ่งปันสิ่งที่บุคคลน้ัน 
ช่ืนชอบและหลงใหลให้มีความเกี่ยวข้องและสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน โดยแบรนด์บุคคลจะต้องมีความ
น่าเช่ือถืออันมาจากตัวตนที่จะเติบโตขึ้นในอนาคตหรือตัวตนที่อยากจะเป็นในอนาคต ไม่ได้มาจาก
ความต้องการอยากจะเป็นหรือแสร้งเป็นผู้ อ่ืน 

William Arruda (2009) ผู้เช่ียวชาญด้านแบรนด์บุคคลได้นิยามความหมายของแบรนด์ไว้ว่า
เอกลักษณ์อันโดดเด่นซ่ึงมีคุณค่า โดยมาจากตัวตนที่แท้จริงของบุคคล ๆ น้ัน ซ่ึงเป็นตัวตนที่ดีที่สุด  
จากการผ่านกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคล ได้แก่ การเรียนรู้ตัวตนของตัวเอง การเรียนรู้ว่าอะไรส าคัญ
กับตัวเอง อะไรท าให้ตัวเองมีคุณค่า อะไรท าให้กลายเป็นที่ยอมรับ และจะใช้สิ่งเหล่าน้ีอย่างไรเพื่อจะ
ท าให้ตัวเองประสบความส าเร็จมากย่ิงขึ้น ซ่ึงไม่ได้มาจากการสร้างภาพ เน่ืองจากเมื่อบุคคลได้เป็นตัวเอง
แล้วจะรู้สึกมั่นใจและสบาย ซ่ึงน าไปสู่ความน่าเช่ือถือ 

Montoya Vandehey (2009) กล่าวว่า แบรนด์บุคคลเป็นเหมือนตัวแทนที่ท าให้ผู้รับสาร
รับรู้และจดจ าได้ การสร้างแบรนด์บุคคล หมายถึง การแสดงตัวตนของบุคคล ๆ หน่ึงต่อสาธารณะ  
ที่จะสามารถกระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดการตอบสนองและมีความหมายเชิงอารมณ์ต่อผู้รับสารหรือบุคคลอ่ืน
ซ่ึงเกี่ยวข้องกับคุณค่าหรือคุณภาพของบุคคลน้ัน สามารถเรียกได้ว่าเป็น “กระบวนการขายตัวเอง”  

กล่าวโดยสรุป จุดร่วมของนิยามของแบรนด์บุคคลต่างหมายถึง บุคคลที่มีความเป็นเอกลักษณ์
ที่โดดเด่นและแตกต่างจากบุคคลอ่ืน ซ่ึงมาจากจุดแข็งของบุคคลที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้รับสาร  
 

2.5.2 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์บุคคล 
 2.5.2.1 กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์บุคคล มีทั้ งหมด 4 ประการ (Ashmi Chhabra, 2020) 
ดังน้ี 

1) สร้างเนื อหาสารที่มีความส้าคัญและมีคุณค่า (Create important and valuable content) 
นอกจากเน้ือหาสารจะมีความส าคัญแล้ว จ าเป็นจะต้องมีคุณค่าแก่ผู้รับสาร การสร้างแบรนด์บุคคล  
จึงควรใช้การอ้างอิงแหล่งที่มาต่าง ๆ ในการค้นหาเน้ือหาสารที่มีคุณค่า 

2) มีปฏิสัมพันธ์และมียังคงมีการใช้งาน (Be interactive and remain active) แบรนด์
บุคคลควรที่จะรักษาการมีปฏิสัมพันธ์ไว้ต้ังแต่แรกและมีแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ เพื่อใช้ส าหรับการติดตาม
และการปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร เช่น การกล่าวถึง (Mention @) และการใช้แฮชแท็ก (Hashtags #) 

3) การใช้ระบบอัตโนมัติ (Apply automation) ผู้ใช้งานจะสามารถใช้งานระบบอัตโนมัติ
ต่าง ๆ เพื่อปรับแต่งความสวยงามในการสร้างแบรนด์บุคคล และยังสร้างคุณค่าแก่ลูกค้า 
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4) มีการวัดผลและเรียนรู้ (Do, measure and learn) ในการจัดกิจกรรมออนไลน์ต่าง ๆ 
เช่น การวางแผนกิจกรรม การแบ่งปันโพสต์เก่าหรือการวิเคราะห์ ซ่ึงจะสะดวกต่อการจัดและระบุ
เน้ือหาสารที่มีคุณค่าและมีประโยชน์ เพื่อน ากลับมาโพสต์อีกคร้ัง 
 นอกจากน้ี Ashmi Chhabra (2020) ยังได้อธิบายมาตรการการช้ีน าในการสร้างแบรนด์บุคคล 
ประกอบไปด้วย 

1) การสร้างเนื อหาสารอย่างมีวัตถุประสงค์ (Content creation, but with a purpose) 
วัตถุประสงค์ในการแบ่งปันเน้ือหาสารส่วนมากจะเพื่อดึงดูดและสร้างการมีส่วนร่วมของผู้รับสาร จึงควร
มีเป้าหมายและวัตถุประสงค์ที่เหมาะสม ผ่านการสร้างเน้ือหาสารที่มีลักษณะเรียบง่ายและสามารถ
จดจ าได้ 

2) มีความสอดคล้องกันและมีประโยชน์มากที่สุด (Be consistent, and serve the best) 
ควรมีเน้ือหาสารที่สอดคล้องกันในทุกช่องทางและน าเสนออย่างมีกลยุทธ์ เช่น การน าเสนอสิ่งที่ไม่มีใคร
เคยน าเสนอและน าเสนออย่างมีคุณค่าแก่ผู้รับสาร 

3) ค้นหาการเสนอขายที่ไม่เหมือนใคร (Find you Unique Selling Proposition) การค้นหา
วิธีการเสนอขายที่ไม่เหมือนใคร จะส่งผลให้แบรนด์บุคคลได้เปรียบคู่แข่ง เช่น เคร่ืองด่ืม Coca Cola 
ที่มุ่งเน้นบุคลิกภาพของแบรนด์และโฆษณาเชิงอารมณ์ การสร้างความสุข ความสนุกและประสบการณ์
ผ่านวิถีชีวิตที่ทุกคนต้องการ 
 
 2.5.2.2 กระบวนการสร้างแบรนด์บุคคล (Dan Schawbel, 2015) ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอน 
ดังน้ี 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) ประกอบไปด้วยการส ารวจค้นหาตนเอง (Invest in Personal 
Discover) ว่าตนเองคือใคร มีความต้องการอะไร การประเมินการส ารวจค้นหาตนเอง (Personal 
Discovery Assessment) เพื่อเตรียมพร้อมต้นเอง ว่าอะไรคือสิ่งที่ต้องการ เป้าหมาย แรงบันดาลใจ
และแรงขับเคลื่อนที่แท้จริง มีจุดแข็งอะไรที่จะสร้างความเหนือและแตกต่างบุคคลอ่ืน การประเมิน
การส ารวจค้นหาแบรนด์ตนเอง (Brand Discovery Assessment) เป็นการส ารวจจากบุคคลรอบข้าง
ว่ามีการกล่าวถึงตนเองอย่างไร และพัฒนาสิ่งเหล่าน้ีอย่างมีเป้าหมายทั้งระยะสั้นและระยะยาว และ
ช่วยเพิ่มความมั่นใจให้ตนเอง นอกจากน้ี การส ารวจค้นหาตนเองด้านบุคลิกภาพเพื่อพัฒนาจุดเด่น
และจุดด้อยของตนเอง ประกอบไปด้วย การจับมือ การวางท่าทาง การย้ิม การประสานสายตา รองเท้า 
ลักษณะการแต่งกาย สามารถแบ่งได้ ดังน้ี 

(1) อัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกาย (Appearance identity) ซ่ึงสะท้อนได้จาก
สิ่งที่มองเห็น เช่น สวมหมวกตลอดเวลา 
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(2) อัตลักษณ์เชิงพฤติกรรม (Behavioral identity) ซ่ึงสะท้อนได้จากพฤติกรรมที่แบรนด์
บุคคลก าหนดขึ้นมา เพื่อให้เป็นที่จดจ า เช่น การพูดข้อความประจ าตัว การแสดงลักษณะท่าทางประจ าตัว 

(3) อัตลักษณ์เชิงประโยชน์ (Functional identity) ซ่ึงสะท้อนให้เห็นจากความรู้ ความสามารถ 
ความเช่ียวชาญ ความช านาญ เช่น ความรู้ด้านภาษาอังกฤษจะนึกถึงครูลูกกอล์ฟ (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2554) 

2) การสร้าง (Create) เป็นขั้นตอนที่จะสร้างแบรนด์เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 
ซ่ึงจะต้องมีความสามารถในการสื่อสารวัตถุประสงค์ของตนเองเพื่อให้ประสบความส าเร็จ และต้องมี
เคร่ืองมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ส าหรับขั้นตอนการสร้างแบรนด์ออนไลน์ สิ่งส าคัญ คือ แบรนด์
จะต้องมีความโดดเด่น โดยมีการน าเสนอช่ือ รูปภาพ และข้อมูลของแบรนด์เสมอ ประสบการณ์และเปิดเผย
ข้อมูลส่วนตัวบางอย่าง เพื่อจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์กับผู้รับสารได้ การท าช่องทางหรือ
เว็บไซต์ที่มีความเป็นกันเองและสร้างส่วนร่วมกับผู้รับสารได้ สร้างความน่าดึงดูดใจผ่านการใช้ รูปแบบ
ตัวอักษร (Font style) พื้นหลัง (Background color) โลโก้ (Logos) ที่สวยงาม  

ทั้งน้ี เสริมยศ ธรรมรักษ์ (2554) ได้กล่าวถึงกระบวนการสร้างว่าเป็นขั้นตอนในการสร้างหรือ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Group/Customer/Stakeholders) เพื่อท าความเข้าใจในสิ่งที่กลุ่มเป้าหมาย
ต้องการ การสร้างหรือก าหนดแก่นแท้หลักของตนเอง (Brand Core) ซ่ึงมาจากตัวตนที่แท้จริงของตนเอง 
เสมือนการนิยามตนเองผ่านข้อความสั้น ๆ โดยมีความแตกต่าง (Differentiation) และมีความสัมพันธ์ 
(Relevance) หรือเป็นสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ การสร้างหรือการก าหนดเหตุผล (Reason) ในการ
ตอบค าถามว่า “ท าไมต้องเป็นเรา” เพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถือในจุดแข็งที่มี การสร้างหรือก าหนด
คุณลักษณะหรือบุคลิกภาพของแบรนด์บุคคล (Brand Character or Brand Personality) เพื่อให้ว่า
เป็นคนแบบใดได้อย่างชัดเจน 

Aaker (1997) ได้พัฒนากรอบทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างบุคลิกภาพของแบรนด์ โดยได้ก าหนด
มิติด้านบุคลิกภาพของแบรนด์บุคคล อันประกอบไปด้วย (1) ความจริงใจ (Sincerity) (2) ความต่ืนเต้น 
(Excitement) (3) ความรอบรู้ (Competence) (4) รสนิยมสูง (Sophisticated) และ (5) ความห้าวหาญ 
(Ruggedness) โดยแยกหมวดหมู่ ดังน้ี 

(1) ความจริงใจ (Sincerity) ได้แก่ ความเป็นจริง เช่น ครอบครัวหรือสิ่งทั่วไป ความซื่อสัตย์ 
เช่น จริยธรรม ความเห็นอกเห็นใจ สิ่งที่เป็นประโยชน์ เช่น แบบอย่าง แฟชันเก่า Old-Fashion ความปลื มปิติ 
เช่น ความรู้สึกทางใจ ความเป็นมิตร ความอบอุ่น ความสุข 

(2) ความต่ืนเต้น (Excitement) ได้แก่ ความอุกอาจ เช่น สิ่งที่เป็นที่นิยม ความต่ืนเต้น 
ฉูดฉาด การย่ัวอารมณ์ ความกล้าหาญ เช่น ความมีชีวิตชีวา การเข้าสังคมง่าย การผจญภัย สิ่งที่เต็มไปด้วย
พลังจินตนาการ เช่น สิ่งที่มีลักษณะเฉพาะ ความข าขัน ความประหลาดใจ อารมณ์ศิลปิน ความสนุกสนาน 
ความล ้ายุค เช่น ความเป็นอิสระ ความร่วมสมัย การเปลี่ยนแปลงใหม่ ๆ  
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  (3) ความรอบรู้ (Competence) ได้แก่ ความเชื่อถือได้ เช่น การท างาน ความปลอดภัย 
ความมีประสิทธิภาพ ความน่าไว้ใจ ความเอาใจใส่ ความฉลาด เช่น หลักวิชาด้านวิชาการ ความจริงจัง 
ความส้าเร็จ เช่น ความเป็นผู้น า ความมั่นใจ ความมีอิทธิพล 
  (4) รสนิยมสูง (Sophisticated) ได้แก่ มีความชนชั นสูง เช่น ความดึงดูดใจ ความดูดี 
ความอวดรู้ มีเสน่ห์ เช่น ความอ่อนโยน ความสุภาพ ความนุ่มนวล ความย่ัวยวน 
  (5) ความห้าวหาญ (Ruggedness) ได้แก่ กิจกรรมกลางแจ้ง เช่น ความแข็งแรง 
คล่องแคล่ว ว่องไว ความอดทน เช่น ความบึกบึน ความไม่ไร้สาระ 

3) การสื่อสาร (Communicate) เป็นการสื่อสารให้บุคคลอ่ืนทราบในสิ่งที่สร้างหรือก าหนดไว้ 
โดยจ าเป็นที่จะต้องพิจารณาก่อนว่าผู้รับสารเป็นใคร เพื่อที่จะได้เลือกสื่อที่สามารถท าให้แบรนด์บุคคล
มีความหมายอย่างแท้จริงผ่านการสื่อสารตนเอง เช่น การหาช่องทางในการประชาสัมพันธ์ตนเอง  
การปรากฏตัวในสถานที่ต่าง ๆ การเขียนนิตยสาร หรือการสร้างเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ 
โดยต้องค านึงว่าเน้ือหาสารที่ออกมาน้ันจะยังคงเป็นสิ่งที่แบรนด์บุคคลต้องการน าเสนอ 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) เป็นการรักษาตัวตนที่แบรนด์บุคคลสร้างและน าเสนอ  
เรียกอีกอย่างว่าความคงเส้นคงวา (Consistency) อย่าให้เกิดรอยสะดุด (Seamless) นอกจากน้ี การที่
แบรนด์บุคคลได้รับความนิยมและมีช่ือเสียงแล้ว จะมีการกล่าวถึงในสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ซ่ึงแบรนด์
บุคคลจ าเป็นที่จะต้องติดตามอย่างสม่ าเสมอ 
 2.5.2.3 การสร้างแบรนด์บุคคลให้มีความแข็งแกร่ง (McNally, D. & Speak, K.D., 2002) 
ประกอบไปด้วย 

1) ความโดดเด่น (Distinctive) จากการที่แบรนด์บุคคลยืดหยัดในสิ่งที่เช่ือและมุ่งมั่นที่จะ
ท าตามความเช่ือน้ันแม้จะมีอุปสรรคใด ๆ ผ่านการเรียนรู้ ซ่ึงการสร้างแบรนด์บุคคลไม่ใช่การสร้าง
ภาพลักษณ์หรือการขายตัวเองให้บุคคลอ่ืน แต่มาจากการท าความเข้าใจในสิ่งที่บุคคลอ่ืนต้องการและ
ตอบสนองความต้องการน้ันได้โดยที่ยังยึดมั่นคุณค่าของตนเอง หากบุคคลน้ันมีความโดดเด่นมาก  
จะส่งผลให้แบรนด์บุคคลดีขึ้น เป็นที่ รู้จักมากย่ิงขึ้น หรือเรียกได้ว่าแบรนด์บุคคลจะเติบโตได้อย่าง
แข็งแกร่ง เมื่อบุคคลน้ันมุ่งเน้นไปที่การตอบสนองความต้องการของบุคคลอ่ืนและไม่ลดทอนคุณค่า 
ที่ตัวเองมีหรือยืนหยัดไว้ โดยแบรนด์บุคคลจะสะท้อนความคิดและคุณค่าของบุคคลน้ันได้อย่างชัดเจน
ส่งผลให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์กับผู้รับสารได้อย่างย่ังยืนและแท้จริง 

2) ความสัมพันธ์ (Relevant) การเช่ือมโยงกับสิ่งที่บุคคลอ่ืนคิดว่ามีความส าคัญ โดยสิ่งที่
แบรนด์บุคคลยืนหยัดน้ันจ าเป็นที่จะต้องมีความสัมพันธ์กับผู้รับสาร ซ่ึงจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อผู้รับสาร
เช่ือว่าแบรนด์บุคคลน้ันมีความเข้าใจและใส่ใจในสิ่งที่ส าคัญต่อผู้รับสาร และจะส่งผลให้แบรนด์บุคคล
โดดเด่นและมีพลัง อย่างไรก็ตาม ความสัมพันธ์ไม่ได้เกิดจากผลิตภัณฑ์หรือการบริการเพียงอย่างเดียว 
แต่รวมไปถึงวิธีการและตัวบุคคลน้ันในการแก้ไขปัญหาและตอบสนองความต้องการของผู้รับสาร  
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ได้อย่างช านาญ ซ่ึงสิ่งที่แบรนด์บุคคลควรจะระวัง คือ การก าหนดความต้องการและความสนใจของ
ผู้รับสาร จากน้ันจึงเช่ือมโยงความต้องการและความสนใจเข้ากับจุดแข็งและความสามารถของตนเอง 

3) ความสม่้าเสมอ (Consistent) การสร้างความโดดเด่นและความสัมพันธ์กับผู้รับสาร
อย่างสม่ าเสมอ จะส่งผลให้เกิดความน่าเช่ือถือ (Credit) ซ่ึงหมายถึงการเป็นที่ยอมรับของบุคคลอ่ืน 
ทั้งน้ี ความสม่ าเสมอยังส่งผลให้แบรนด์บุคคลมีความชัดเจนมากย่ิงขึ้น 
 
 2.5.2.4 การพัฒนาแบรนด์บุคคล (Manel Khedler, 2014) ประกอบไปด้วย 

1) การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์บุคคล (Personal Brand Identity) เป็นการสร้าง
ความแตกต่างและสร้างความโดดเด่นจากผู้ อ่ืน ทั้งยังต้องมีความเหมาะสมกับความคาดหวังใน
เป้าหมายทางการตลาดอีกด้วย โดยทั่วไปแล้ว การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์บุคคลจะเร่ิมต้นด้วย
การก าหนดบทบาทของแบรนด์คุณด้วยคุณสมบัติ (Attributes) ความเช่ือ (Beliefs) ค่านิยม (Values) 
แรงจูงใจ (Motives) และประสบการณ์ (Experiences) (McNally, D. & Speak, K.D., 2002) โดยที่
เอกลักษณ์ของแบรนด์บุคคลจะขึ้นอยู่กับลักษณะภายในของแบรนด์บุคคลที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติและ
ลักษณะภายนอกที่เกี่ยวข้องกับบุคคลอ่ืน และเป็นลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากบุคคลอ่ืน  

2) การสร้างจุดยืนของแบรนด์บุคคล (Personal Brand Positioning) โดยการพัฒนาการ
สื่อสารในเร่ืองของเอกลักษณ์แบรนด์ที่จะสามารถท าให้ผู้ รับสารเข้าใจและยอมรับได้ง่ายผ่านพฤติกรรม 
(Behavior) การสื่อสาร (Communication) และสัญลักษณ์ (Symbolism) ซ่ึงหมายถึงการสื่อสาร
ทางการตลาดเกี่ยวกับเอกลักษณ์ของแบรนด์บุคคล เพื่อให้แบรนด์บุคคลได้อยู่ในใจของลูกค้าหรือผู้บริโภค 
และส่งเสริมแบรนด์บุคคลผ่านการน าเสนอคุณสมบัติของแบรนด์บุคคลที่มีคุณค่าต่อกลุ่มเป้าหมาย
และสร้างความแตกต่างจากบุคคลอ่ืนอีกด้วย โดยการสร้างจุดยืนของแบรนด์บุคคลจะเกิดจากการ
น าเสนอตนเอง เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) เช่น ข้อมูล เกี่ ยวกับตนเอง เชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) หรือลักษณะท่าทางต่าง ๆ การกระท าหรือการแสดงออกที่จะท าให้บุคคลอ่ืน
รับรู้ความสามารถ 

3) การประเมินภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Personal Brand Image) และบรรลุวัตถุประสงค์
ส่วนตัวและบรรลุเป้าหมายในการท างาน เน่ืองจากแบรนด์บุคคลเกี่ยวข้องกับการควบคุมภาพลักษณ์
ของตนเองเช่นเดียวกับสินค้าหรือองค์กรต่าง ๆ เพื่อให้เกิดความพึงพอใจต่อกลุ่มเป้าหมายและเป็นที่
ยอมรับ จึงจ าเป็นที่จะต้องมีการประเมินภาพลักษณ์ด้วยวิธีการรวบรวมความคิดเห็นจากกลุ่มเป้าหมาย 

นอกจากน้ี การสร้างช่ือเสียงให้กับแบรนด์บุคคลก็เป็นอีกหน่ึงสิ่งส าคัญที่จะท าให้แบรนด์
บุคคลเป็นที่รู้จักมากย่ิงขึ้น โดย Roberto Alvarez del Blanco (2010) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบใน
การสร้างช่ือเสียงให้กับแบรนด์บุคคล ดังน้ี  
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1) ความรู้ (Knowledge) เป็นการตระหนักถึงความรู้ของแบรนด์บุคคล ซ่ึงจะแสดงถึง
ความช านาญในขอบเขตที่ตนเองสนใจและประสบการณ์ต่าง ๆ ซ่ึงจะส่งผลต่อการมีช่ือเสียง 

2) ประสบการณ์ (Experience) เป็นการเรียนรู้และสร้างความช านาญจากประสบการณ์
ของแบรนด์บุคคล 

3) ต้าแหน่ง (Credentials) เป็นองค์ประกอบหน่ึงที่จะแสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือ 
4) การสนับสนุนหรือได้รับการแนะน้า (Backing) เป็นองค์ประกอบที่จะช่วยส่งเสริมแบรนด์

บุคคลในด้านต่าง ๆ เพื่อเพิ่มช่ือเสียงให้กับแบรนด์บุคคล 
5) ผู้สนับสนุน (Contributors) เป็นองค์ประกอบหน่ึงที่จะช่วยให้แบรนด์บุคคลมีช่ือเสียง

มากย่ิงขึ้น 
6) การแสดงออกด้วยเคร่ืองหมายสัญลักษณ์ (Signals) เป็นเคร่ืองมือที่จะช่วยเช่ือมโยงแบรนด์

บุคคลกับบุคคลอ่ืนผ่านเคร่ืองหมายสัญลักษณ์ที่ถ่ายทอดในรูปแบบของภาพและกราฟิก 
7) ปฏิกิริยาตอบกลับ (Backing) เป็นกลไกส าหรับการประมวลความคิดเห็นของสาธารณชน

ที่มีต่อแบรนด์บุคคล หรือเรียกว่าเป็นเคร่ืองพิสูจน์ช่ือเสียงของแบรนด์บุคคล 
8) บริบท (Context) ช่ือเสียงของแบรนด์บุคคลจะขึ้นอยู่กับบริบท หากแบรนด์บุคคลไม่มี

ความเช่ือมโยงหรือสอดคล้องกับบริบททางสังคม อาจส่งผลให้ไม่เป็นที่ยอมรับได้ 
9) ค่านิยมของสังคม (Social Value) มีความสัมพันธ์อย่างมากกับช่ือเสียงของแบรนด์บุคคล 

จากการก าหนดด้วยค่านิยมของสังคม 
10) การเชื่อมต่อหรือการต่อติดกับกลุ่มเป้าหมาย (Connections) เป็นปัจจัยที่จะสร้างช่ือเสียง

ให้กับแบรนด์บุคคลผ่านการเช่ือมโยงแบรนด์บุคคลและกลุ่มเป้าหมายเข้าไว้ด้วยกัน เช่น การสื่อสาร
ผา่นสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ เป็นต้น 

การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลในหัวข้อน้ี จะเป็นประโยชน์ต่อการท า
ความเข้าใจแบรนด์บุคคลและทราบถึงประเด็นที่ควรพิจารณาในการสื่อสารแบรนด์บุคคลในบริบท
ออนไลน์ โดยผู้ วิจัยได้เลือกแนวคิดของ Dan Schawbel (2015) เสริมยศ ธรรมรักษ์ (2554) และ 
Aaker (1997) ซ่ึงประกอบไปด้วยกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคล ได้แก่ การส ารวจค้นหาตนเอง 
(Discover) ซ่ึงประกอบไปด้วยอัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกาย (Appearance identity) อัตลักษณ์
เชิงพฤติกรรม (Behavioral identity) และอัตลักษณ์เชิงประโยชน์ (Functional identity) การสร้าง 
(Create) ซ่ึงประกอบไปด้วยการสร้างหรือก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Group/Customer/ 
Stakeholders) และการสร้างหรือก าหนดแก่นแท้หลักของตนเอง (Brand Core) การสร้างหรือการ
ก าหนดเหตุผล (Reason) และการสร้างหรือก าหนดคุณลักษณะหรือบุคลิกภาพของแบรนด์บุคคล 
(Brand Character or Brand Personality) ได้แก่ ความจริงใจ (Sincerity) ความต่ืนเต้น (Excitement) 
ความรอบรู้ (Competence) รสนิยมสูง (Sophisticated) และความห้าวหาญ (Ruggedness) รวมไปถึง
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การสื่อสาร (Communicate) และการรักษาคงไว้ (Maintain) เน่ืองจากมีความเหมาะสมกับบริบท
การน าเสนอตนเองในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ รวมทั้งจากการทบทวนงานวิจัยต่าง ๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
มีการใช้แนวคิดน้ีอย่างหลากหลายในการสร้างเคร่ืองมือ จึงท าให้เป็นแนวคิดที่มีความแข็งแรงในการที่จะ
น ามาอธิบายปรากฏการณ์ต่าง ๆ รวมถึงปรากฏการณ์น้ี นอกจากน้ี การศึกษาการสื่อสารแบรนด์บุคคล  
ท าให้ทราบถึงวิธีการสร้างแบรนด์บุคคลให้มีความแข็งแกร่ง ประกอบไปด้วย ความโดดเด่น (Distinctive) 
ความสัมพันธ์ (Relevant) และความสม่ าเสมอ (Consistent) การพัฒนาแบรนด์บุคคลด้วยการสร้าง
เอกลักษณ์ของแบรนด์บุคคล (Personal Brand Identity) การสร้างจุดยืนของแบรนด์บุคคล (Personal 
Brand Positioning) และการประเมินภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Personal Brand Image) รวมทั้ง
องค์ประกอบที่ส่งผลให้แบรนด์บุคคลมีช่ือเสียง เช่น ความรู้ ประสบการณ์ ต าแหน่ง และการแสดงออก
ด้วยสัญลักษณ์ เป็นต้น ที่ผู้วิจัยสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์การสื่อสารแบรนด์บุคคลที่มาจาก
เน้ือหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 

โดยจากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม่ แนวคิดการผลิตเน้ือหาสารจากผู้ใช้ง าน UGC 
ความรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก แนวคิดการออกแบบสารและการออกแบบสารในสื่อใหม่ ตลอดจน
แนวคิดการสื่อสารแบรนด์บุคคล ท าให้ผู้วิจัยได้เห็นถึงการพัฒนาของสื่อใหม่ที่ส่งผลให้เกิดการผลิต
เน้ือหาสารจากผู้ใช้งาน (UGC) ที่มีเคร่ืองมือในการผลิตเน้ือหาสารที่หลากหลายมากย่ิงขึ้น ซ่ึงแอปพลิเคชัน 
ต๊ิกต๊อกที่เป็นผลผลิตมาจากสื่อใหม่ได้รวบรวมเคร่ืองมือในการผลิตเน้ือหาสารอันประกอบไปด้วยการผลิต
วิดีโอสั้นจากการถ่ายด้วยมือถือ และมีการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เช่น เอฟเฟ็กต์ ลูกเล่น ดนตรี เพลงและ
เสียงประกอบผ่านการตัดต่อและเผยแพร่ได้ในตัวแอปพลิเคชัน กล่าวได้ว่า ต๊ิกต๊อกในฐานะการเป็น
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้น ท าให้การผลิตเน้ือหาสารผ่านเคร่ืองมือต่าง ๆ มีการออกแบบเน้ือหาสารที่
หลากหลายมากย่ิงขึ้น สะดวกมากย่ิงขึ้น และท้าทายความสามารถในการผลิตเน้ือหาสารเชิงความรู้ 
ในระยะเวลาที่จ ากัด โดยผู้วิจัยจะน าแนวคิดที่ได้จากการทบทวนมาใช้ในการวิเคราะห์การสื่อสารแบรนด์
บุคคลตามวัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 
2.6 งานวจิยัและแนวคดิอื่น ๆ ที่เกีย่วขอ้ง 

2.6.1 แอปพลิเคชันติ๊กต๊อก 
1) Hou Liqian (2018) ได้ ศึกษาวิจัยเรื่อง Study on the perceived popularity of Tiktok 

โดยการส ารวจความสัมพันธ์ระหว่างจุดยืนของแอปพลิเคชัน ความหลากหลายของเน้ือหาสาร และ
ลักษณะเฉพาะของแอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อการรับรู้ความนิยมของต๊ิกต๊อก ผลการศึกษาพบว่า มีความสัมพันธ์
เชิงบวกซ่ึงกันและกัน สิ่งส าคัญที่สุดส าหรับผู้ใช้งานในบริบทของการมีลักษณะเฉพาะของต๊ิกต๊อก คือ 
ความน่าสนใจและการมีเพลงประกอบวิดีโอสั้นให้เลือกใช้จ านวนมาก รวมไปถึงการวิเคราะห์ข้อมูล
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ขนาดใหญ่ที่ท าให้ผู้ชมสามารถเลือกรับชมวิดีโอที่สนใจได้ จากสามประการข้างต้น มีเพียงสอง
ประการ ได้แก่ 1) จุดยืนของแอปพลิเคชัน ซ่ึงเกี่ยวข้องกับฟังก์ชันของต๊ิกต๊อกที่มีความง่ายต่อการใช้
งานเป็นวิดีโอสั้นที่เป็นที่นิยมและน่าดึงดูดในหมู่วัยรุ่น และ 2) ความหลากหลายของเน้ือหาสาร ซ่ึงท าให้
ผู้ใช้งานได้ผลิตเน้ือหาสารได้ด้วยตนเอง (User-generated content) เป็นจ านวนมาก เน้ือหาสารใน
วิดีโอสั้นสร้างความสนุกสนานในยามว่างได้เป็นอย่างดี ทั้งยังมีประเภทเน้ือหาสารด้านการศึกษาซ่ึงเป็น
การสอนเพื่อการเรียนรู้ทักษะการใช้ชีวิตเพิ่มเติม มีการโปรโมตสินค้าและอ่ืน ๆ อีกมากมาย โดยจุดยืน
ของแอปพลิเคชันและความหลากหลายของเน้ือหาสารกับการรับรู้ความนิยมของต๊ิกต๊อกมีความสัมพันธ์
กันอย่างมีนัยส าคัญ 

จากการทบทวนงานวิจัยในหัวข้อน้ี ท าให้ผู้ วิจัยมองเห็นประเด็นเรื่องลักษณะเฉพาะของ 
แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกและความหลากหลายของเน้ือหาสารที่ส่งผลต่อการผลิตเน้ือหาสารได้ด้วยตนเอง 
(User-generated content) โดยลักษณะเฉพาะของแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกมาจากการที่แอปพลิเคชัน
มีความน่าสนใจและมีฟังก์ชันการเลือกใช้เพลงประกอบวิดีโอสั้น และความหลากหลายของเน้ือหาสาร
ที่ผู้ใช้งานจะสามารถผลิตเน้ือหาสารได้ด้วยตนเอง ส่งผลให้เห็นว่าผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก  
มีเคร่ืองมือส าหรับการออกแบบเน้ือหาสารที่หลากหลายซ่ึงน าไปสู่การน าเสนอตัวตน 

2) Basch et al. (2020) ได้ ศึกษาเร่ือง Covid – 19 on Tiktok: harnessing an emerging 
social media platform to convey important public health messages เป็ นการศึ กษ ารูปแบ บ
แพลตฟอร์มของต๊ิกต๊อกที่ต่างจากเดิมที่เป็นเพียงแพลตฟอร์มน าเสนอความบันเทิง โดยผู้เช่ียวชาญได้
ใช้ต๊ิกต๊อกในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสถานการณ์โควิด - 19 แก่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง 
โดยเน้นไปที่ #Coronavirus ซ่ึงเป็นแฮชแท็กที่ได้รับการค้นหามากที่สุด พบว่า หัวข้อที่น าเสนอมาก
ที่สุด คือ ความวิตกกังวลเกี่ยวกับสถานการณ์โควิด – 19 รองลงมา คือ การน าเสนอการกักตัวและ
การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับโควิด – 19 ที่ไม่ถูกต้องน้ันมีจ านวนน้อยที่สุด ซ่ึงเน้ือหาสารเหล่าน้ีมาจาก
ผู้ใช้งานทั่วไป ขณะที่เน้ือหาสารที่มาจากองค์การอนามัยโลกน้ันได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับอัตราการเสียชีวิต 
รวมทั้งข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับโควิด – 19  

จากงานวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยจะน ามาใช้ในการศึกษารูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal 
Message) ในเร่ืองของการใช้แฮชแท็ก (Hashtags) โดยงานวิจัยดังกล่าวท าให้เห็นว่าการใช้แฮชแท็ก
ส่งผลต่อการเข้าถึงผู้รับสารได้มากผ่านการค้นหา หากผู้ส่งสารมีความต้องการที่อยากจะน าเสนอตัวตน
มากย่ิงขึ้น นอกจากน้ียังพบประเด็นเร่ืองของการใช้แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกที่มีภาพลักษณ์ด้านบันเทิง 
ให้กลายเป็นแพลตฟอร์มส าหรับให้ความรู้อย่างเช่นแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิอีกด้วย 

3) Palupi et al. (2020) ได้ วิจัย ในหั วข้อ  The effect of using Tiktok applications 
on Self-confidence levels เป็นการศึกษาแพลตฟอร์มที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานได้สร้างสรรค์ผลงาน 
เพื่อน าเสนอตนเอง พบว่า ต๊ิกต๊อกมีอิทธิพลในการเพิ่มความมั่นใจให้แก่ผู้ใช้งานขณะอยู่ในที่สาธารณะ 
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และสามารถปรับเปลี่ยนทัศนคติ พฤติกรรม และความคิดเห็นของผู้ใช้งานได้อย่างอัตโนมัติและเป็น
ธรรมชาติ โดยเกิดจากการได้รับการช่ืนชมในเน้ือหาสารที่ผู้ใช้งานผลิตขึ้นมาและในบริบทของการสร้างสาร 
พบว่า ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกให้ความส าคัญต่อความน่าสนใจของวิดีโอสั้นและเพลงประกอบ
วิดีโอสั้น รวมทั้งความหลากหลายของเน้ือหาสาร (Content Variety) จะส่งผลให้ผู้ใช้งานมีแนวโน้ม
ในการสร้างสารและผลิตเน้ือหาสารโดยค านึงถึงการสร้างความน่าสนใจและความหลากหลาย  

จากงานวิจัยช้ินน้ีท าให้ผู้ วิจัยรับรู้ถึงแนวโน้มในการผลิตเน้ือหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 
ต๊ิกต๊อกว่ามีความต้องการที่จะผลิตวิดีโอสั้นให้มีความน่าสนใจและความหลากหลาย ซ่ึงจะสอดคล้อง
กับการใช้เคร่ืองมือของต๊ิกต๊อกเพื่อน าไปสู่การศึกษาคุณลักษณะของเน้ือหาสารของผู้ใช้งาน 
 

2.6.2 การสร้างเนื้อหาสารในสังคมออนไลน์ 
1) ณฐา สุวันทารัตน์ (2555) ได้ ศึกษาเรื่องการเลือกใช้สื่อและการออกแบบสารเพื่อการ

เคลื่อนไหวของโครงการบิ๊กทรี โดยการวิเคราะห์ข้อมูลในหน้าแฟนเพจเฟซบุ๊กของโครงการบิ๊กซี การ
สัมภาษณ์และการส ารวจ ซ่ึงมีการศึกษาการออกแบบสารผ่านสื่อใหม่และสื่ออ่ืน ๆ ส าหรับการศึกษาการ
ออกแบบสารผ่านสื่อใหม่ มีการจ าแนกประเด็น ดังน้ี จ้านวนในการน้าเสนอและลักษณะการน้าเสนอ 
ลักษณะข้อมูล รูปแบบการน้าเสนอ โดยน าเสนอเฉลี่ย 80 – 90 โพสต์ต่อเดือน ในช่วงระยะเวลาที่คาด
ว่าผู้รับสารจะเข้าถึงได้มากที่สุด มีการน าเสนอในรูปแบบภาพ มากกว่าข้อความ ประกาศ และวิดีโอ 
และประเด็นการน้าเสนอ ผู้โพสต์เนื อหา แนวทางและกลยุทธ์ในการน้าเสนอเนื อหาสารของโครงการ
บิ๊กทรี และแหล่งที่มา ผลการศึกษา พบว่าปัจจัยในการออกแบบสารของโครงการ ได้แก่ การเน้นข้อความ
ให้กระชับ โดยให้ข้อมูลที่ครบถ้วนและไม่เกิน 2 – 3 บรรทัด เพราะการรับข่าวสารในสื่อใหม่อย่าง
สังคมออนไลน์มักไม่ชอบบทความยาว ๆ มักชอบข้อความสั้น ๆ ที่อ่านแล้วเข้าใจได้ทันที การแฝงค้าถาม
เพื่อให้ผู้ รับสารน้าเก็บไปคิดต่อ ซ่ึงรวมไปถึงการแสดงความคิดเห็นของผู้ รับสารอ่ืน ๆ ด้วย การ
เลือกใช้ค้าเพื่อสร้างความดึงดูดแก่ผู้รับสาร เป็นการเลือกใช้ค าที่มีความใกล้เคียงกับกิจกรรมที่เป็นที่
รู้จักกันก่อนอยู่แล้ว การเล่าเร่ืองผ่านภาพ เพราะจะท าให้ผู้รับสารเข้าใจและเห็นภาพที่ชัดเจนมากขึ้น 
การแชร์ข้อมูลจากแฟนเพจสิ่งแวดล้อม และการยกประเด็นจากกรณีต่างประเทศ เพื่อเป็นโมเดล
ตัวอย่าง  

จากการศึกษางานวิจัยดังกล่าว น าไปสู่การศึกษารูปแบบการน าเสนอของเน้ือหาสารที่
สามารถมีปัจจัยต่าง ๆ ข้างต้นประกอบด้วย เช่น การเลือกใช้ค าในการบรรยาย (Captions) ที่อาจจะ
มาในรูปแบบของค าถามเพื่อให้น าไปคิดต่อหรือการใช้ค าต่าง ๆ เพื่อสร้างความดึงดูด เพื่อใช้ประกอบ
การศึกษาในการตอบค าถามน าวิจัย 
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2) ศริยา จตุรพันธ์ (2553) ได้ศึกษาการติดตามการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในสื่อใหม่ โดยแบ่งเกณฑ์การวัดรูปแบบการน าเสนอแบบมัลติมีเดียออกเป็น 5 ประเภท 
ได้แก่ ตัวอักษร (Text posting) ภาพน่ิง (Still image) ภาพเคลื่อนไหว (Animation) เสียง (Sound) 
และภาพวิดีโอ (Video) ผลการศึกษา พบว่า จากการน าเสนอในเว็บไซต์น้ันเป็นการผสมผสานทั้ง 5 
ประเภทไว้ด้วยกัน โดยมีการน าเสนอตัวด้วยตัวอักษรและภาพน่ิงมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ 
ภาพเคลื่อนไหวและภาพวิดีโอ และท้ายสุด คือ เสียง ซ่ึงมีเทคนิคด้านเน้ือหาสาร คือ การใช้จุดจูงใจ
โดยการใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) ในเชิงบวก การใช้แรงจูงใจ (Motivational Appeals)  
ซ่ึงเกี่ยวข้องกับค่านิยม คือ ผู้ใช้สินค้าจะมีภาพลักษณ์เช่นเดียวกับภาพลักษณ์ของสินค้า การใช้อารมณ์ขัน 
เพื่อมุ่งเน้นให้เกิดความบันเทิง และโดยการใช้รางวัล (Rewards as Appeals) เพื่อกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการในการเข้าร่วมกิจกรรม 
 โดยรูปแบบการน าเสนอจะสอดคล้องกับภาพลักษณ์และสโลแกนของสินค้า รวมไปถึงการ
เลือกใช้รูปแบบของตัวอักษร (Font) โครงสร้างพื้นหลัง (Background) การออกแบบส่วนหัวและ
ส่วนท้ายของเน้ือหาสาร ขณะที่การน าเสนอในเฟซบุ๊ก การน าเสนอด้วยตัวอักษรมีมากที่สุด รองลงมา 
คือ ภาพน่ิง คลิปวิดีโอ ภาพเคลื่อนไหว และเสียง ตามล าดับ 
 ส าหรับผลการวิจัยการใช้กลยุทธ์การสร้างสารในการประชาสัมพันธ์บนสื่อใหม่ ในรูปแบบ
มัลติมีเดียเพื่อสร้างแรงดึงดูดใจ จ าแนกออกเป็น  

- การเลือกใช้สี โดยจะใช้สีหลักและสีรองเป็นสีเดียวกันเสมอส าหรับเว็บไซต์และตราสินค้า  
- การใช้รูปภาพ ซ่ึงเป็นภาพจริงและภาพกราฟิก ส าหรับการแสดงรายละเอียดและใช้

เช่ือมโยงไปยังหน้าประชาสัมพันธ์ทั้งหมด  
- การใช้คลิปวิดีโอและเสียงประกอบ ในแต่ละช่วงเวลา ได้แก่ ก่อนการจัดกิจกรรม 

ระหว่างการจัดกิจกรรม และหลังการจัดกิจกรรม ซ่ึงปรากฏทั้งกิจกรรมบนสื่อใหม่และ
กิจกรรมนอกสถานที่ 

การสร้างสารอันประกอบไปด้วย ตัวอักษร (Text posting) ภาพน่ิง (Still image) ภาพเคลื่อนไหว 
(Animation) เสียง (Sound) และภาพวิดีโอ (Video) เป็นการสร้างสารบนสื่อใหม่ที่เอ้ือต่อการรับรู้
สินค้าแก่ผู้บริโภค 
 จากงานวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยจะน าประเด็นเร่ืองของการออกแบบสารในข้อความต่าง ๆ เพื่อ
น าไปวิเคราะห์เน้ือหาสารด้านวัจนภาษา (Verbal Message) และประเด็นรูปแบบการน าเสนอไปใช้
เป็นแนวทางการวิเคราะห์เน้ือหาสาร ด้านอวัจนภาษา เพื่อตอบค าถามวิจัยต่อไป 
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2.6.3 การสื่อสารแบรนด์บุคคล 
1) ภัคจิรา เอกศิริ (2562) ได้ศึกษาเร่ืองการสื่อสารการแสดงเพื่อเสริมสร้างการรับรู้ การใช้

ประโยชน์ และความพึงพอใจ จากการเรียนรู้ภาษาอังกฤษในรายการ Loukgolf’s English Room 
ผลการวิจัยพบว่า ด้านลักษณะเน้ือหาสารส่วนใหญ่ในรายการเกี่ยวข้องกับการท างานของแขกรับเชิญ 
และพิธีกรได้ใช้ทักษะการสื่อสารการแสดง ได้แก่ การจัดการความคิด จินตนาการ และอารมณ์
ความรู้สึก ซ่ึงจะช่วยละลายพฤติกรรมของแขกรับเชิญและเกิดความรู้สึกเป็นกันเอง การจัดการภาษากาย
ที่มีความเป็นธรรมชาติ มีความสัมพันธ์กับการพูด การจัดการใช้เสียงที่สามารถสื่ออารมณ์ต่าง ๆ ได้ 
และออกเสียงชัดเจน ฟังง่ายและถูกต้อง รวมทั้งมีน้ าเสียงที่ เป็นเอกลักษณ์ โดยการศึกษาน้ีเป็น
การศึกษารายการจากยูทูบแพลตฟอร์มรูปแบบวิดีโอเกี่ยวกับสอนภาษาอังกฤษ ซ่ึงมีความใกล้เคียงกับ
สิ่งที่ผู้วิจัยสนใจจะศึกษาแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ แพลตฟอร์มรูปแบบวิดีโอสั้นที่คาดว่าผู้ใช้งานอาจจะใช้
ทักษะการสื่อสารการแสดงด้วย 

2) ภัทรจิระ พิสิฐมุกดา (2560) ได้ศึกษาการสร้างบุคลิกภาพ ภาพลักษณ์และแบรนด์
บุคคลของศิลปินในยุคดิจิทัล ผลการศึกษา พบว่า คุณลักษณะพื้นฐานที่ส าคัญในการสร้างบุคลิกภาพ
เริ่มจากทัศนคติที่รักและต้องการให้ศิลปินได้รับการยอมรับ การมีมารยาท คุณธรรม จริยธรรม และมี
ระเบียบวินัย รวมไปถึงรูปร่างหน้าตาและเสียงที่เป็นเอกลักษณ์ การแต่งการ การร้องเพลง การเต้น 
เป็นต้น โดยกลยุทธ์ในการสร้างจุดขายเร่ืองบุคลิกภาพและคาแรคเตอร์ของศิลปิน คือ การมีความ
ชัดเจนและเหมาะสม มีความเป็นธรรมชาติ เพื่อที่จะส่งเสริมภาพลักษณ์และแบรนด์บุคคลให้
ตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการยอมรับและการจดจ า โดยที่ศิลปินจะต้องหมั่นฝึกฝนและพัฒนา
ความสามารถ สะสมประสบการณ์และออกสื่ออย่างสม่ าเสมอ และศิลปินจะต้องมีการวางแผนการ
บริหารจัดการความเสี่ยงและต่อยอดทางการตลาด 

3) ปิยาภัสร์ เทนอิสสระ และพรพรรณ ประจักษ์เนตร (2560) ได้ศึกษาเรื่องกระบวนการ
สร้างตราสินค้าบุคคลของยูทูบเบอร์รายการเด็ก ซ่ึงประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ผลการวิจัยพบว่า 1. 
ขั้นตอนการส ารวจค้นหา (Discover) ยูทูบเบอร์มีแรงบันดาลใจในการสร้างช่องยูทูบจากความชอบ
ส่วนตัวและความต้องการแบ่งปันเร่ืองราวแก่ครอบครัวที่อยากรับรู้เร่ืองราว กิจกรรมและการ
พัฒนาการของลูกหลาน ภายหลังเมื่อมีผู้ชมหรือผู้รับสารเพิ่มมากขึ้นจึงได้ลงทุนเร่ืองอุปกรณ์การถ่ายท า 
เพื่อเพิ่มคุณภาพของคลิปวิดีโอ 2. ขั้นตอนการสร้าง (Create) โดยยูทูบเบอร์ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มเด็กเน่ืองจากเน้ือหาสารน้ันเอ้ือต่อความสนใจของเด็ก และกลุ่มผู้ปกครองที่
ร่วมรับชมยูทูบพร้อมกับลูก จนท าให้เป็นผู้ติดตามยูทูบ นอกจากน้ี เน้ือหาสารน้ันยังมีความน่าสนใจ
และสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ รวมทั้งการก าหนดจุดแข็งของรายการ ได้แก่ เรื่องสาระความรู้ควบ
คู่ความสนุกสนาน เน้ือหาสารน้ันมีความปลอดภัยส าหรับเด็ก และสอดแทรกประโยชน์ต่าง ๆ ที่น ามา
ปรับใช้ได้ เร่ืองความเป็นละครสั้น เพื่อจะได้มีความแตกต่างจากรายการอ่ืน และเน้ือหามีความ
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เฉพาะเจาะจงจากการที่ ยูทูบเบอร์ได้ค้นคว้าข้อมูลจนเกิดความเช่ียวชาญในเร่ือง ๆ น้ัน ด้าน
บุคลิกภาพของรายการเด็กผ่านการมีบุคลิกที่สะท้อนอารมณ์และสะท้อนการมีสาระความรู้ ไม่ใช่ตาม
กระแสหรือความบันเทิงเพียงอย่างเดียว 3. ขั้นตอนการสื่อสาร (Communicate) ผ่านการสร้างความ
มีส่วนร่วมกับผู้ชมหรือผู้ รับสาร การสื่อสารด้วยความเป็นครู และการใช้เวลาร่วมกับบุคคลใน
ครอบครัว 4. ขั้นตอนการรักษาคงไว้ (Maintain) ผ่านการท าคลิปให้มีคุณภาพและมีเน้ือหาสารที่ ดีที่
สร้างความไว้วางใจแก่ผู้ปกครองได้ การชักชวนให้ผู้ชมหรือผู้รับสารติดตามช่องอย่างต่อเน่ือง และการ
ท าคลิปวิดีโอแบ่งเป็นหลาย ๆ ตอน เพื่อรอดูผลตอบรับและเกิดการติดตามตอนต่อไปของผู้ชมหรือ
ผู้รับสาร 

4) วิลินดา นนทมาตร์ (2557) ได้ศึกษาเร่ือง การสร้างแบรนด์บุคคลในธุรกิจเพลงลูกทุ่ง 
กรณีศึกษา หญิงลี ศรีจุมพล ซ่ึงเป็นการศึกษาแบรนด์บุคคลและภาพลักษณ์ในมุมมองของผู้บริโภค
หรือผู้รับสาร ผลการศึกษา พบว่า การสร้างแบรนด์บุคคลเพื่อสร้างอัตลักษณ์ของหญิงลี ศรีจุมพล 
ด้านการก าหนดอัตลักษณ์ผ่านตัวตนที่แท้จริงของศิลปิน ซ่ึงเป็นอัตลักษณ์เฉพาะตัวที่ท าให้ผู้บริโภค
หรือผู้รับสารรู้จักและจดจ าได้ ได้แก่ หน้าตาสวยงาม รูปร่างดี รอยย้ิมเขี้ยวเสน่ห์ที่เป็นเอกลักษณ์ 
บุคลิกภาพดี และคุณประโยชน์ในการมอบความบันเทิงแก่ผู้บริโภคหรือผู้รับสาร และได้มีการปรับเปลี่ยน
ภาพลักษณ์ของศิลปินให้มีความโดดเด่นมากย่ิงขึ้น โดยการปรับเพลงลูกทุ่งหมอล าซ่ิงให้มีการใช้
ภาษากลางมากขึ้นและปรับการแต่งกายและการแต่งหน้า ท าผมให้มีความทันสมัยมากขึ้น เพื่อขยาย
ฐานผู้บริโภคหรือผู้รับสาร นอกจากน้ี รูปแบบอัตลักษณ์แบรนด์บุคคลน้ันได้พัฒนาจากความช่ืนชอบ
ในตัวตนของศิลปินจนเกิดเป็นประสบการณ์ร่วมกันของผู้บริโภคหรือผู้รับสารได้  ในส่วนของกลยุทธ์
การสร้างแบรนด์บุคคลของศิลปินน้ัน มีการสร้างเช่ือมั่นให้กับแบรนด์บุคคลในด้านรูปลักษณ์ ด้านเสียง
และด้านพฤติกรรม เพื่อน าไปสู่การเกิดความศรัทธาซ่ึงจะส่งผลต่อการใช้บริการด้านต่าง ๆ ของศิลปิน 
มีการสื่อสารด้านความโดดเด่นของศิลปิน ได้แก่ ความเป็นคนสนุกสนาน เต้นเก่งและสร้างความบันเทิง
ได้เป็นอย่างดีแก่ผู้บริโภคหรือผู้รับสาร มีการสร้างผลงานเพลงที่มีความสอดคล้องกับตัวตนของศิลปิน
ผ่านการสร้างผลงานเพลงที่มีความสนุกสนาน มีการสร้างแบรนด์บุคคลตามความช่ืนชอบของผู้บริโภค
หรือผู้รับสาร ซ่ึงมีวิธีการสื่อสารแบรนด์บุคคลให้มีช่ือเสียงและให้ได้รับความนิยมผ่านการวางแผน 
กลยุทธ์เพื่อที่จะน าเสนอตัวตนที่แท้จริงของศิลปินที่ผ่านการขัดเกลาเพื่อให้เป็นที่สนใจมากย่ิงขึ้น  
มีการสื่อสารให้ศิลปินกลายเป็นที่รู้จักผ่านช่องทางต่าง ๆ รวมทั้งช่องทางออนไลน์ที่จะท าให้ผู้บริโภค
หรือผู้รับสารได้ติดตามศิลปินอย่างใกล้ชิด รวมทั้งการสื่อสารอัตลักษณ์ศิลปินผ่านการแต่งกายที่เกิดจาก
ตัวตนของศิลปินประกอบกับการผสมผสานการแต่งกายที่มีความทันสมัยและเข้ากับกระแสของแฟช่ัน
ในปัจจุบันและมีความเป็นเอกลักษณ์และความเหมาะสม นอกจากน้ีมุมมองของผู้บริโภคหรือผู้รับสาร
ที่มีต่อหญิงลี ศรีจุมพล ในด้านภาพลักษณ์ ผลการศึกษาพบว่า มีความเป็นศิลปินรุ่นใหม่ที่มีความ
อ่อนหวาน ร่าเริง สนุกสนาน อารมณ์ดี ย้ิมแย้มแจ่มใส มีความเป็นกันเอง และเข้ากับคนรอบข้าง 
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ได้เป็นอย่างดี ขณะที่ภาพลักษณะด้านบุคลิกภาพ ผู้บริโภคหรือผู้รับสารมองว่าศิลปินมีรูปร่างและ
หน้าตาดี และมีการปรับปรุงแก้ไขภาพลักษณ์เพื่อเพิ่มคุณค่าในตนเองให้ดูดีมากขึ้น เป็นการเพิ่ม
โอกาสในการท างานและสร้างความมั่นใจ ส่วนการแต่งหน้าน้ันมีลักษณะสวยใสเป็นธรรมชาติและทรง
ผมรูปก้นหอยน้ันเข้ากับรูปหน้าและบุคลิกได้อย่างลงตัว และการแต่งกายที่ยังคงสะท้อนถึงความเป็น
ลูกทุ่งได้พอสมควร ภาพลักษณ์ด้านผลงานน้ันสามารถสื่อตัวตนของศิลปินได้อย่างชัดเจน มีแนวเพลง
ที่เหมาะสมกับทุกเพศ ทุกวัย ประกอบกับการแสดงออกผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ช่วยเพิ่มช่องทางใน
การเปิดรับชมผลงานของเยาวชนรุ่นใหม่ที่สนใจการร้องเพลงลูกทุ่งหมอล าสามารถฝึกฝนการร้องร้อง
เพลงได้ และเป็นแบรนด์บุคคลที่ด าเนินชีวิตทั้งในวงการและนอกวงการได้อย่างเหมาะสมและเป็น
แบบอย่างที่ดี ส่งผลเกิดภาพลักษณ์ที่ดีในมุมมองของผู้บริโภค 

5) Labrecque et al. (2011) ได้ ศึกษาเร่ือง Online Personal Branding: Processes, 
Challenges, and Implications ผลการศึกษาช้ีให้เห็นถึงการสร้างแบรนด์บุคคลในสังคมออนไลน์ อัน
ประกอบไปด้วยการสร้างเอกลักษณ์ ของแบรนด์บุคคล (Personal Brand Identity) ผ่านการสร้าง
สโลแกนสมมติขึ้นมาให้มีความเหมาะสมกับตนเอง การสร้างโปรไฟล์ออนไลน์โดยมีการจัดการข้อมูล
บางส่วนเพื่อรักษาเอกลักษณ์ของตนเองไว้ และมีการสร้างตัวตนออนไลน์ควบคู่ไปกับการสร้างตัวตน
ออฟไลน์ นอกจากน้ี ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างจ านวนหลายคนใช้เคร่ืองมือในสังคมออนไลน์ที่มีในการ
สร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์บุคคล การสร้างจุดยืนของแบรนด์บุคคล (Personal Brand Positioning) 
เพื่อเน้นคุณลักษณะเชิงบวกที่แตกต่างจากผู้อ่ืนและมีคุณค่าต่อกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเกิดจากการจัดการ
การแสดงผล (Impression Management) ผ่านทางเลือกในการเปิดเผยและปกปิดข้อมูลส่วนบุคคล 
รวมไปถึงข้อมูลในโปรไฟล์ รูปภาพ เพลงและภาพยนตร์ที่ชอบ เป็นต้น การใช้อุปกรณ์ประกอบและการ
แต่งกาย เพื่อป้องกันไม่ให้ผู้รับสารเข้าใจผิด การประเมินภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Personal Brand 
Image) ผ่านข้อมูลที่มาจากบุคคลที่เกี่ยวข้องหรือบุคคลอ่ืน และปฏิกิริยาทางการตลาด ซ่ึงทราบได้จาก
พฤติกรรมที่มองเห็นได้ (Visible behavior) อวัจนภาษา (Nonverbal behavior) และสัญญาณต่าง ๆ 
(Signs)  

เมื่อพิจารณาจากงานวิจัยข้างต้น พบว่า เน้ือหาสารบนสังคมออนไลน์เกี่ยวข้องกับการสร้าง
หรือการน าเสนอตัวตน ซ่ึงส่งผลต่อการสื่อสารแบรนด์บุคคล เน่ืองจากผู้ส่งสารสามารถก าหนดได้ว่า
จะสื่อสารอย่างไรหรือออกแบบเน้ือหาสารอย่างไร ผ่านเคร่ืองมือต่าง ๆ ขณะที่ผู้รับสารจะรับรู้และ
จดจ าแบรนด์บุคคลได้อันมาจากเอกลักษณ์และตัวตนของผู้ส่งสาร ดังน้ัน จากการทบทวนวรรณกรรม
ข้างต้น ผู้วิจัยจะน าไปเป็นแนวทางในการวิเคราะห์การสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานที่ปรากฏผ่าน
เน้ือหาสารจากแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ เพื่อตอบค าถามวิจัยต่อไป 
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บทที่ 3 
ระเบยีบวธิีวิจยั 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “เน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 

ต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ” ผู้ วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) 
โดยศึกษาลักษณะเน้ือหาสารจากวิดีโอสั้น ได้แก่ ประเภทเน้ือหาสารและรูปแบบการน าเสนอ  
อันประกอบไปด้วยเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) และเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) 
และศึกษาการสื่อสารแบรนด์บุคคล (Personal Branding) 4 ขั้นตอน อันประกอบไปด้วยการส ารวจ
ค้นหา (Discover) การสร้าง (Create) การสื่อสาร (Communicate) และการรักษาคงไว้ (Maintain) 
ประกอบกับการศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลด้วยการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงอนุมาน 
 
3.1 แหลง่ขอ้มลู 

ในงานวิจัยน้ี แหล่งข้อมูลที่ผู้วิจัยใช้ คือ แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร ได้แก่ วิดีโอสั้นจาก
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิที่ได้รับการจัดอันดับให้เป็นคลาสยอดนิยมตามผล
ประกาศประจ าเดือนสิงหาคมและเดือนตุลาคม พ .ศ. 2563 ซ่ึงเป็นสองเดือนแรกที่แคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ
ได้ประกาศรายช่ือโดยจ าแนกตามประเภทเน้ือหาสาร 6 สาขา ได้แก่ สาขาคลังความรู้ สาขาภาษา สาขา
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ สาขา DIY & Lifehacks และสาขา
ถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ 

 
3.2 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

ผู้วิจัยได้ศึกษาวิดีโอสั้นจากผู้ใช้งานที่ได้รับการจัดอันดับคลาสยอดนิยมประจ าเดือนสิงหาคม
และเดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 ซ่ึงมีประกาศรายช่ือ 66 รายช่ือ โดย 3 รายช่ือน้ันเป็นผู้ใช้งานที่ได้รับ
การจัดอันดับคลาสยอดนิยมทั้งสองเดือน ดังน้ัน จึงมีผู้ใช้งานทั้งหมด 63 คนที่ผู้วิจัยจะใช้ในการศึกษา  
 หลังจากน้ัน ผู้ วิจัยได้สุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) จากวิดีโอสั้น 
ที่ติดแฮชแท็ก #Tiktokuni ซ่ึงเป็นข้อก าหนดว่าคลิปน้ันได้เข้าร่วมแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ โดยเลือกจาก
ยอดจ านวนการเข้าชม (Views) ที่มากที่สุดของผู้ใช้งานในเดือนสิงหาคมและเดือนตุลาคม พ .ศ. 2563 
จ านวน 66 คลิป ทั้งน้ี ผู้วิจัยได้เข้าถึงข้อมูลในช่วงวันที่ 15 – 20 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 โดยผู้วิจัย 
จะน าเสนอโดยจัดเรียงล าดับจากสาขาที่มีจ านวนผู้ใช้งานมากที่สุดไปน้อยที่สุด และจัดเรียงล าดับช่ือบัญชี
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ผู้ใช้งานในแต่ละสาขาตามตัวอักษรภาษาอังกฤษ โดยไม่ได้เกี่ยวข้องกับการได้รับความนิยม มี
รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 แสดงข้อมูลผู้ใช้งานและสั้นวิดีโอในแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 

1) สาขาภาษา 

ล าดับ ช่ือบัญชีผู้ใช้งาน วันที่ จ านวนการเข้าชม  
1 Aimengalive 2/8/2563 244.9k 

2 Athpine 21/8/2563 368.8k 
3 Auzenglish (1) 2/8/2563 102.7k 

4 Auzenglish (2) 31/10/2563 181.3k 
5 Chinese.hack 4/8/2563 975.6k 

6 Coachperrie 20/8/2563 2.3m 
7 Coolpatch_english 10/8/2563 3.5m 

8 English_natvaravik 11/8/2563 124.1k 
9 Englishidiomswithkesi 27/8/2563 413 

10 Ggingnsp 16/8/2563 205.8k 

11 Katekunya.s 12/8/2563 188.1k 
12 Krudewtoeic 31/8/2563 940.4k 

13 Laoshisom 27/8/2563 2.1m 
14 Turk_tk 26/8/2563 3.5m 

หมายเหตุ: *จ านวนการเข้าชมนับเป็นจ านวนครั้งท่ีเข้าชม เม่ือดูครบ 2 วินาทีจะถูกน าเป็น 1 ครั้ง ซึ่งผู้รับชมสามารถดูได้มากกว่า 1 ครั้ง 
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2) สาขาคลงัความรู ้

ล าดับ ช่ือบัญชีผู้ใช้งาน วันที่ จ านวนการเข้าชม 
1 Avarest 17/10/2563 7.0m 

2 Doctorkora 23/8/2563 2.2m 

3 Doctor_acupuncture 18/8/2563 1.4m 
4 Drkengw 17/8/2563 556.6k 

5 Dr.kk_ch9airport 26/8/2563 1.8m 
6 Dr.tohh 18/8/2563 2.8m 

7 Janlotanapat 31/8/2563 3.7m 
8 Maki_newjourney 10/8/2563 1.2m 

9 Sorn_sat 31/8/2563 786.5k 
10 Tukzayo 26/8/2563 338.0k 

11 Vrdodi 22/8/2563 2.9m 
3) สาขาแนะแนวการศกึษาและอาชีพ 

ล าดับ ช่ือบัญชีผู้ใช้งาน วันที่ จ านวนการเข้าชม 

1 Gengsittipong 22/8/2563 808.4k 
2 Jexep 9/8/2563 2.8m 

3 Krulukkaew 15/8/2563 110.4k 
4 Krupoon_imageexpert 23/8/2563 438.7k 

5 Num_nimmm 25/8/2563 3.0m 
6 Prapassornchansatit 6/8/2563 82.0k 

7 Preaw.panrapee 3/10/2563 939.8k 
8 Thehunter_b 10/8/2563 149.0k 

9 Tcas_opendurian 17/8/2563 4.6m 
10 Watsana.d 14/8/2563 67.2k 

11 Yingaamashare 11/8/2563 194.4k 
หมายเหตุ: *จ านวนการเข้าชมนับเป็นจ านวนครั้งท่ีเข้าชม เม่ือดูครบ 2 วินาทีจะถูกน าเป็น 1 ครั้ง ซึ่งผู้รับชมสามารถดูได้มากกว่า 1 ครั้ง 
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4) สาขาถา่ยท าตดัแตง่รูปและวดิีโอ 

ล าดับ ช่ือบัญชีผู้ใช้งาน วันที่ จ านวนการเข้าชม 
1 Archii.go 3/8/2563 1.9m 

2 Baiyokeyok 26/8/2563 442.7k 

3 Fern_fernforfun 13/8/2563 1.7m 
4 Googlezii 11/8/2563 947.3k 

5 Guywarpkeng 19/8/2563 940.4k 
6 Ihate.game 31/8/2563 153.7k 

7 Ing.cut 10/8/2563 622.3k 
8 Pportk 14/8/2563 65.4k 

9 Tapttapp 22/10/2563 3.0m 
10 Thungphix 22/8/2563 514.9k 

11 9design.cm 21/8/2563 541.6k 
5) สาขาวทิยาศาสตร์และเทคโนโลย ี

ล าดับ ช่ือบัญชีผู้ใช้งาน วันที่ จ านวนการเข้าชม 

1 Ballly (1) 11/8/2563 16.9m 
2 Ballly (2) 6/10/2563 7.4m 

3 Chemistry_k 22/8/2563 991.5k 
4 Coach.nook 19/8/2563 1.1m 

5 Droidsans 30/8/2563 337.7k 
6 Iapplehelp 19/8/2563 1.8m 

7 Imodofficial 16/8/2563 122.5k 
8 Ketchup_jo 15/8/2563 8.8m 

9 Khajochi 1/8/2563 3.0m 
10 Soidaocomputer 5/8/2563 86.1k 

11 Wizardofcontent 25/8/2563 3.9m 
หมายเหตุ: *จ านวนการเข้าชมนับเป็นจ านวนครั้งท่ีเข้าชม เม่ือดูครบ 2 วินาทีจะถูกน าเป็น 1 ครั้ง ซึ่งผู้รับชมสามารถดูได้มากกว่า 1 ครั้ง 
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6) สาขา DIY & Lifehacks 

ล าดับ ช่ือบัญชีผู้ใช้งาน วันที่ จ านวนการเข้าชม 
1 Baanpugun 23/8/2563 2.2m 

2 Girlthingth 7/8/2563 99.5k 

3 Kaemedias 5/8/2563 1.6m 
4 Kungpandinthi 18/8/2563 450 

5 Khun646 13/8/2563 79.0k 
6 Marknattapong 28/8/2563 57.8k 

7 Non.tachi (1) 13/8/2563 5.8m 
8 Non.tachi (2) 6/10/2563 3.6m 

หมายเหตุ: *จ านวนการเข้าชมนับเป็นจ านวนครั้งท่ีเข้าชม เม่ือดูครบ 2 วินาทีจะถูกน าเป็น 1 ครั้ง ซึ่งผู้รับชมสามารถดูได้มากกว่า 1 ครั้ง 
 

 หลังจากน้ัน ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้ใช้งานเพิ่มเติมจ านวน 5 คน 
โดยสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) จากการคัดเลือกผู้ใช้งานที่มีผู้ ติดตาม 
(Followers) เกิน 50,000 คน มีการน าเสนอวิดีโอสั้นในต๊ิกต๊อกอย่างน้อยเดือนละคร้ัง มีการ
ออกแบบเน้ือหาสารที่มีความเฉพาะเจาะจง และน าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดตามไว้ในโปรไฟล์ ซ่ึงเป็น
กลุ่มตัวอย่างที่มีข้อมูลที่ผู้วิจัยต้องการมากที่สุด (Information–Rich Case) และผู้วิจัยสามารถติดต่อ
ได้ ดังน้ี 

1) คุณขจร เจียรนัยพานิชย์ บัญชีผู้ใช้งาน Khajochi จ านวนผู้ติดตาม 441.6k คน 
2) คุณณัฐศภักษ์ แย้มทรัพย์ บัญชีผู้ใช้งาน Ggingnsp จ านวนผู้ติดตาม 145.5k คน 
3) คุณธนิดา กนกเลิศวงศ์ บัญชีผู้ใช้งาน Pportk จ านวนผู้ติดตาม 124.2k คน 
4) คุณปุญชรัศมิ์ ง้าวทองไพฑูรย์ บัญชีผู้ใช้งาน Krupoon_imageexpert จ านวนผู้ติดตาม 90.3k คน 
5) คุณวริศรา บ ารุงเวช บัญชีผู้ใช้งาน Krulukkaew จ านวนติดตาม 188.3k คน 

 
3.3 วิธกีารด าเนินการวจิยั 
 การศึกษาเรื่อง “เน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกใน
แคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ” ผู้ วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับเน้ือหาสาร (Content) 
เพื่อศึกษาการออกแบบสาร (Message design) ในสื่อใหม่ อันประกอบไปด้วยประเภทเน้ือหาสาร
และรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษาและอวัจนภาษา โดยใช้ตารางลงรหัส (Coding sheet) เพื่อวิเคราะห์
เน้ือหาสารและความถี่ที่เกิดขึ้น อันน าไปสู่การวิเคราะห์การสื่อสารแบรนด์บุคคล (Personal branding) 
ประกอบกับการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลด้วยสถิติเชิงอนุมาน 
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และสัมภาษณ์ผู้ใช้งานเพิ่มเติม ซ่ึงจากการทบทวนทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบ
เน้ือหาสารเมื่อพิจารณารูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษาและอวัจนภาษาที่ใช้ในสื่อใหม่ ผู้วิจัยจึงน ามา
ก าหนดเป็นประเด็นการใช้ข้อความ แฮชแท็ก รูปภาพ และวิดีโอ รวมทั้งข้อค้นพบเพิ่มเติมจากต๊ิกต๊อก 
จึงน าไปสู่การสร้างตารางลงรหัส (Coding sheet) ดังรายละเอียดโดยจ าแนกตามค าถามน าวิจัย 
ในแต่ละข้อ ดังน้ี 
 

3.3.1 ค าถามน าวจิยัข้อที่ 1 : เนื้อหาสารของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกในแคมเปญ
ติ๊กต๊อกยูนิ มีลักษณะอย่างไร 
 เพื่อให้ทราบถึงคุณลักษณะของเน้ือหาสารจากผู้ใช้งานที่ได้รับการจัดอันดับให้เป็นคลาส  
ยอดนิยม ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ตามเกณฑ์ต่าง ๆ ดังน้ี 
1. ประเภทเน้ือหาสาร โดยเป็นเกณฑ์ที่จ าแนกโดยแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ (Tiktok, 2020) ประกอบไป

ด้วย 
1) สาขาคลังความรู้ 
2) สาขาภาษา 
3) สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
4) สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ 
5) สาขาDIY & Lifehacks 
6) สาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ 
 

2. รูปแบบการน าเสนอ โดยประยุกต์เกณฑ์รูปแบบการออกแบบสารในสื่อใหม่ (Diana L. Howies, 
2015) และการน าเสนอการเรียนการสอน (Miguel Ramlatchan, 2019) ประกอบกับณฐา  
สุวันทารัตน์ (2555) และพันธกานต์ ทานนท์ (2563) และจากที่ผู้วิจัยค้นพบเพิ่มเติมจากรูปแบบ
การน าเสนอในต๊ิกต๊อกยูนิ 
 

1) วัจนภาษา (Verbal Message) 
1.1) การใช้ภาษาในการบรรยายผ่านการพูด หมายถึง การพูดผ่านวิดีโอสั้นซ่ึงมาจาก

เสียงผู้ใช้งานโดยตรง 
1.2) การใช้ภาษาในการบรรยายผ่านการเขียน (Captions) หมายถึง การเขียนบรรยาย

ที่เกี่ยวข้องกับเน้ือหาสารในวิดีโอสั้น 
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1.3) การใช้แฮชแท็ก (Hashtags) หมายถึง เคร่ืองหมาย # ที่ประกอบกับข้อความ โดย
ที่ทุกวิดีโอสั้นจะมีการใช้ #TiktokUni ซ่ึงอาจมีแฮชแท็กอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องหรือไม่
เกี่ยวข้องกับวิดีโอสั้นและผู้ใช้งานร่วมด้วย 

 
ภาพท่ี 2 ตัวอย่างการใช้ภาษาในการบรรยายผ่านการเขียน (Captions) 

และการใช้แฮชแท็ก (Hashtags) 

 
2) อวัจนภาษา (Nonverbal Message) 

2.1) ขนาด รูปแบบ และสีของตัวอักษรที่ใช้ หมายถึง ตัวอักษรที่ปรากฏในวิดีโอสั้น ซ่ึง
สามารถออกแบบขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรได้ 

2.2) การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิต่าง ๆ หมายถึง สัญลักษณ์ เช่น (?) และอีโมจิที่แทน
ความหมายของสิ่งซ่ึงปรากฏในวิดีโอสั้น 

2.3) การเลือกใช้ปก (Covers) หมายถึง การใช้ปกจากเคร่ืองมือที่ต๊ิกต๊อกก าหนดไว้
หรือการเลือกภาพในช่วงใดช่วงหน่ึงที่ไม่ใช่ภาพจากวินาทีแรกของวิดีโอสั้นซ่ึงเป็น
ภาพที่ติ๊กต๊อกก าหนดไว้อัตโนมัติ 

2.4) การใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว หมายถึง การเปลี่ยนมุมกล้อง
หรือการใช้มุมกล้องมากกว่าหน่ึงมุม การใช้รูปภาพ วิดีโอ และภาพเคลื่อนไหวประกอบ
ในวิดีโอสั้น 

2.5) การใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ หมายถึง การใช้เสียงอ่ืนนอกเหนือจาก
เสียงพูด 

2.6) การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ หมายถึง การใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ ที่
ท าให้วิดีโอสั้นมีความสวยงามและความหลากหลายเพิ่มมากขึ้น เช่น การใช้ฟิลเตอร์ 
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ภาพท่ี 3 ตัวอย่างการใช้ขนาด รูปแบบ และสีของตัวอักษร 

 

 
ภาพท่ี 4 ตัวอย่างการใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิต่าง ๆ 

 

 
ภาพท่ี 5 ตัวอย่างการเลือกใช้ปก (Cover) 
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ภาพท่ี 6 ตัวอย่างการใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคล่ือนไหว 

 

 
ภาพท่ี 7 ตัวอย่างการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นในแอปพลิเคชันท่ีต๊ิกต๊อกก าหนดให้ 

 
3.3.2  ค าถามน าวจิยัข้อที่ 2 : เนื้อหาสารของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกในแคมเปญ

ติ๊กต๊อกยูนิ ส่งผลต่อการสื่อสารแบรนด์บุคคลอย่างไร 
เพื่อให้ทราบถึงการสื่อสารแบรนด์บุคคลที่มีผลมาจากเน้ือหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 

ต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ โดยวิเคราะห์การสื่อสารแบรนด์บุคคล 4 ขั้นตอน (Schawbel, 2015) 
ดังน้ี 

1. การส ารวจค้นหา (Discover)  
1.1) อัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกาย (Appearance identity) 
1.2) อัตลักษณ์เชิงพฤติกรรม (Behavioral identity) 
1.3) และอัตลักษณ์เชิงประโยชน์ (Functional identity) 
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2. การสร้าง (Create) 
2.1)  การสร้างหรือก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Group/Customer/Stakeholders) 
2.2)  การสร้างหรือก าหนดแก่นแท้หลักของตนเอง (Brand Core) 
2.3)  การสร้างหรือการก าหนดเหตุผล (Reason) 
2.4)  การสร้างหรือก าหนดคุณลั กษณะหรือบุ คลิกภาพของแบรนด์บุ คคล (Brand 

Character or Brand Personality) ได้แก่ ความจริงใจ ความต่ืนเต้น ความรอบรู้ 
รสนิยมสูง และความห้าวหาญ (Aaker, 1997) 

 โดยขั้นตอนการสร้างแบรนด์บุคคล ผู้วิจัยเลือกวิเคราะห์เพียงองค์ประกอบย่อย 2.4) 
การสร้างหรือก าหนดคุณลักษณะหรือบุคลิกของแบรนด์บุคคล (Brand Character or 
Brand Personality) เน่ืองจากเป็นเพียงองค์ประกอบย่อยเดียวที่สามารถวิเคราะห์ได้จาก
เน้ือหาสาร 

3. การสื่อสาร (Communicate) 
4. การรักษาคงไว้ (Maintain) 

  
3.3.3 ค าถามน าวิจัยข้อที่ 3 : เนื้อหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งาน 

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกในแคมเปญติ๊กต๊อกยูนิ มีความสัมพันธ์กันอย่างไร 
เพื่อให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลผ่านการรวมรวม

ข้อมูลที่ได้ โดยวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานใช้สถิติค่าไคสแควร์ (Chi-Square Test) เพื่อหาความสัมพันธ์
ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ซ่ึงเป็นตัวแปรเชิงคุณภาพ (Qualitative Variable) หรือตัวแปลกลุ่ม 

 
3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 ผู้วิจัยจะน าข้อมูลมาวิเคราะห์ภายใต้กรอบแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ เพื่อวิเคราะห์เน้ือหาสาร
กับการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 
 3.4.1 วิเคราะห์เน้ือหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ จ าแนกเป็น  
1) ประเภทเน้ือหาสาร ได้แก่ สาขาคลังความรู้ สาขาภาษา สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี สาขา
แนะแนวการศึกษาและอาชีพ สาขา DIY & Lifehacks และสาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ (Tiktok, 
2020) และ 2) รูปแบบการน าเสนอ ได้แก่ เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) คือ การบรรยายด้วย
ภาษาพูด การบรรยายด้วยภาษาเขียน (Captions) และการใช้แฮชแท็ก (Hashtags) และในเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) ได้แก่ ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรที่ใช้ การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ  
การเลือกใช้ปก (Covers) การใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว การใช้เสียงเพลง ดนตรี 
หรือเสียงประกอบ การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ เพื่อสร้างตารางลงรหัส (Coding sheet) 
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 3.4.2 วิเคราะห์การสื่อสารแบรนด์บุคคลที่มาจากเน้ือหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 
ต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ โดยอาศัยแนวคิดขั้นตอนการสื่อสารแบรนด์บุคคล (Dan Schawbel, 2015) 
อันประกอบ ไป ด้ วย 1) การส ารวจค้ นหา (Discover) 2) การส ร้ าง (Create) 3) การสื่ อสาร 
(Communicate) และ 4) การรักษาคงไว้ (Maintain) และแนวคิดการสร้างแบรนด์บุคคล (Aaker, 
1996) 
 3.4.3 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลด้วยสถิติ  
เชิงอนุมานโดยใช้สถิติค่าไคสแควร์ (Chi-Square Test) เพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและ 
ตัวแปรตาม ซ่ึงเป็นตัวแปรเชิงคุณภาพ (Qualitative Variable) หรือตัวแปลกลุ่ม 
 
3.5 การทดสอบเครื่องมอืส าหรับงานวจิยั 

ผู้วิจัยได้ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของตารางลงรหัส (Coding sheet) กับอาจารย์ 
ที่ปรึกษา เพื่อแก้ไขปรับปรุงและให้ครอบคลุมประเด็นมากย่ิงขึ้น และใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลแบบใช้
ผู้วิจัย 2 คน เพื่อที่จะได้ข้อมูลตรงกันและเพื่อความถูกต้องแม่นย า 
 

3.6 การน าเสนอขอ้มลู 
 ผู้วิจัยจะน าเสนอผลการศึกษาในรูปแบบพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive analysis) โดย
จ าแนกประเด็นตามวัตถุประสงค์หลักในการวิจัย ได้แก่ เน้ือหาสารจากวิดีโอสั้นของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 
ต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิมีคุณลักษณะอย่างไร โดยน าเสนอผ่านประเภทเน้ือหาสารและรูปแบบ
การน าเสนอเชิงวัจนภาษาและเชิงอวัจนภาษา และเน้ือหาสารส่งผลต่อการสื่อสารแบรนด์บุคคลอย่างไร 
และความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารและการสื่อสารแบรนด์บุคคลมีลักษณะอย่างไร ประกอบกับการ
สัมภาษณ์ผู้ใช้งานเพิ่มเติม 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจยั 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “เน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก

ในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ” เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาคุณลักษณะของเน้ือหาสารของผู้ใช้งาน เพื่อศึกษาการสื่อสารแบรนด์บุคคลที่ได้จากเน้ือหาสาร 
และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 
ต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 

 ผู้วิจัยจะวิเคราะห์และน าเสนอผลการศึกษา ดังน้ี 
4.1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้งานในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 
4.2. ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะของเน้ือหาสารของผู้ใช้งานในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 
4.3. ผลการวิเคราะห์การสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 
4.4. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล 
4.5. ผลการสัมภาษณ์เพิ่มเติม 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์เนือ้หาสารโดยภาพรวมของผู้ใชง้านในแคมเปญติ๊กตอ๊กยนูิ 
 ผู้วิจัยได้รวบรวมวิดีโอสั้นจากผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิที่ได้รับการ
จัดอันดับให้เป็นคลาสยอดนิยมตามผลประกาศประจ าเดือนสิงหาคมและเดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 ซ่ึง
เป็นสองเดือนแรกที่มีการจัดอันดับโดยจ าแนกตามสาขา ผู้วิจัยได้สรุปข้อมูลเบื้องต้น ดังแสดงในตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 แสดงข้อมูลของเน้ือหาสารที่ปรากฏในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ  

(เรียงตามล าดับจ านวนผู้ใช้งาน) 

ประเภทของเน้ือหาสาร จ านวน (คลิป) จ านวน (ผู้ใช้งาน) 
สาขาภาษา 14 13 

สาขาคลังความรู้ 11  11 
สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ 11 11 

สาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ 11 11 
สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 11 10 

สาขา DIY & Lifehacks 8 7 
รวม 66 63 
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จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่าประเภทของเน้ือหาสารจากวิดีโอสั้นของผู้ใช้งานในแคมเปญ 
ต๊ิกต๊อกยูนิที่ได้รับการจัดอันดับให้เป็นคลาสยอดนิยมระหว่างเดือนสิงหาคมและเดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 
มีจ านวน 66 คลิป จากผู้ใช้งาน 63 คน โดยในแต่ละสาขามีรายละเอียด ดังต่อไปน้ี 
 

4.1.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยจะน าเสนอข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้งาน โดยเรียงตามล าดับตัวอักษรภาษาอังกฤษ ซ่ึงไม่ได้มี

ความเกี่ยวข้องกับการได้รับความนิยม 
 4.1.1.1 สาขาภาษา 

1) Aimengalive (2/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการออกเสียงค าศัพท์ภาษาอังกฤษ 
โดยมีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเรื่อง
การออกเสียงค าศัพท์และการแปลความหมาย การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “ฟังกัน
หน่อย ว่าเสียงนี คือค้าไหนกัน” #toeic2020 #toeic #อเอม #เก่งภาษากับtiktok #tiktokuni และ 
#ตรงใจchallenge ตามล าดับ โดย #อเอม เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ขณะที่การน าเสนอ
เชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่  การใช้ขนาด รูปแบบและสี ของตัวอักษร การใช้
ภาพเคลื่อนไหว การเลือกใช้ปก และการใช้ดนตรีและเสียงประกอบ 

2) Athpine (21/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการออกเสียงส าเนียงบริทิช ซ่ึงเป็นการต้ัง
ค าถามให้ผู้ รับสารแสดงความคิดเห็นและเฉลยในคลิปถัดไป มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา 
(Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเกี่ยวกับการทดสอบความเป็นบริทิช ซ่ึงเป็นการให้
ผู้ใช้งานอ่ืนร่วมตอบค าถามผ่านการแสดงความคิดเห็น หลังจากน้ันจะเฉลยค าตอบในวิดีโอสั้นต่อไป  
มีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “ทดสอบความเป็นบริทิช ��ในตัวคุณ �” และ
การใช้แฮชแท็ก #บริติช #สายฝอ #อังกฤษ #tiktokuni #นักเรียน #แฟนฝร่ัง #ฝึกภาษา #ภาษาอังกฤษ 
#english #สาระ ตามล าดับ ขณะที่ รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) 
ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การเลือกใช้ปก การใช้
รูปภาพและภาพเคลื่อนไหว การใช้เพลงประกอบ คือ เพลง All About Him และการใช้เอฟเฟ็กต์
และลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ คือ freckles และ Green Screen 

3) Auzenglish (2/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการแปลประโยคภาษาอังกฤษ  โดย
ผู้ใช้งานได้ใช้เคร่ืองมือส าหรับ “การเข้าคู่ (Duet)” กับผู้ใช้งานในบัญชีทางการของต๊ิกต๊อก มีรูปแบบ
การน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การใช้แฮชแท็ก #duet #tiktokuni #เก่งภาษา
กับtiktok #ติวเตอร์tiktok #ครูสอนภาษาอังกฤษ #เรียนภาษาอังกฤษ #ฝึกภาษาอังกฤษ #fyp 
#auzenglish #แปล #นักเรียน ตามล าดับ โดย #auzenglish เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน 
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ส าหรับรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและ
สีของตัวอักษร การเลือกใช้ปกและลูกเล่นที่ก าหนดให้  

4) Auzenglish (31/10/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการสอนค าศัพท์ โดยรูปแบบการ
น าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน มีรายละเอียดว่า 
“ตอบกันหน่อยนะ” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #เก่งภาษากับtiktok #auzenglish #ครูสอน
ภาษาอังกฤษ #ภาษาอังกฤษ #fyp และ #viral ตามล าดับ โดย #auzenglish เป็นแฮชแท็กประจ าตัว
ของผู้ใช้งาน ส าหรับรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด 
รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การเลือกใช้ปก การใช้ภาพเคลื่อนไหวและการ
ใช้เพลงประกอบ คือ เพลง Freak 

5) Chinese.hack (4/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับช่ือขนมในภาษาจีน มีรูปแบบการ
น าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดในการถามและตอบ โดย
ผู้ใช้งานจะเป็นบุคคลที่อยู่ในวิดีโอสั้นและเป็นผู้ตอบค าถามเกี่ยวกับช่ือขนมในภาษาจีน มีการบรรยาย
ด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “เมื่อเพื่อน #อยากรู้ ชื่อขนมเป็นภาษาจีน � �” และมีการใช้
แฮชแท็ก #ดูให้จบ #เก่งภาษากับtiktok #อาหารสมอง #เรียนภาษาจีน #tiktokuni และ #fyp 
ตามล าดับ และรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบ
และสีของตัวอักษร การใช้อีโมจิและการเลือกใช้ปก 

6) Coachperrie (20/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการอธิบายบุคคลที่ปรากฏในวิดีโอสั้น 
โดยผู้ใช้งานได้ใช้เคร่ืองมือส าหรับ “การตอบกลับ” กับผู้ใช้งานอ่ืน เป็นการตอบค าถามเกี่ยวกับบุคคล
หน่ึงในวิดีโอสั้นที่ผู้ใช้งานได้น ามาสร้างสรรค์วิดีโอสั้น มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal 
Message) ได้แก่ มีการใช้แฮชแท็ก #สุมณี #เก่งภาษากับtiktok #tiktokuni ตามล าดับ โดยได้ใช้แฮชแท็ก 
#สุมณี ซ่ึงเป็นแฮชแท็กช่ือของผู้อ่ืนที่อยู่ในคลิปด้วย และมีการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal 
Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การเลือกใช้ปก การใช้ดนตรีประกอบ คือ 
Tadema Mohoni 

7) Coolpatch_english (10/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการใช้ Have และ Has มี
รูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดในการอธิบาย
วิธีการใช้ Have และ Has ผ่านการยกตัวอย่างประโยคเดียวที่มีลักษณะคล้ายกัน ช่ือประธานของ
ประโยคเป็นช่ือเดียวกัน และมีกรรมเป็นสิ่งเดียวกัน ประโยคที่น ามาใช้เป็นตัวอย่าง ได้แก่ 1. แดนมี
รถยนต์ (1 คัน) 2. แดนไม่มีรถยนต์ และ 3. แดนมีรถยนต์ไหม โดยในวิดีโอสั้นเป็นการน าเสนอผ่าน
การเขียนจึงไม่มีการน าเสนอใบหน้าของผู้ใช้งาน และมีการเร่งความเร็วการพูดในประโยคสลับกัน มี
การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “การใช้ Have/Has Ep2” และการใช้แฮชแท็ก  
#สอนภาษาอังกฤษ #tiktokuni #tiktokแนะแนว #เรียนภาษาอังกฤษ #mipanchalleange #เรียน
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ออนไลน์ #ครู #โรงเรียน #ครูพี่พัช #อาหารสมอง และ #ภาษา ตามล าดับ โดย #ครูพี่พัช เป็นแฮชแท็ก
ประจ าตัวของผู้ใช้งาน ขณะที่การน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด 
รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์ และการเลือกใช้ปก 

8) English_natvaravik (11/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการอธิบายวิธีการใช้ประโยค 
It can’t be มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษา
พูดเป็นการอธิบายวิธีการใช้ประโยคของ It can’t be ผ่านประโยคต่าง ๆ และท้ายคลิปมีการเชิญ
ชวนในผู้ ใช้งานอ่ืนแสดงความคิดเห็นผ่านการคอมเมนท์ มีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมี
รายละเอียดว่า “It can’t be ไม่ได้แปลว่า มันไม่สามารถเป็นไปได้ แต่แปลว่า…” และการใช้แฮชแท็ก 
#หน้าสั่น #แดนเซอร์จ าเป็น #เก่งภาษากับtiktok #tiktokuni #ฮ๊อยย๊า #ภาษาอังกฤษ ตามล าดับ 
ขณะที่มีการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของ
ตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ รวมทั้งการใช้เอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ ได้แก่ 
Mini fruit, หน้าสั่น และ Clone Squad 

9) Englishidiomswithkesi (27/8/2563) มี เน้ือหาสารเกี่ยวกับการสั่ งสตาร์บัคส์ ใน
ภาษาอังกฤษ ผู้ใช้งานได้ใช้เคร่ืองมือส าหรับ “การเข้าคู่ (Duet)” กับผู้ใช้งานอ่ืน ซ่ึงเป็นวิดีโอสั้นที่มี
ยอดวิวสูงสุดของผู้ใช้งานที่ได้รับการจัดอันดับให้เป็นคลาสยอดนิยม คือ turk_tk มีรูปแบบการ
น าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) คือ การใช้แฮชแท็ก #duet #ซาลอนออนไลน์ #tiktok 
#tiktokuni #fyp #englishidioms #เก่งภาษากับtiktok และ #ภาษาอังกฤษวันละค า ตามล าดับ 
และการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การเลือกใช้ปกและการใช้เอฟเฟ็กต์
หรือลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ คือ Mrs.Right 

10) Ggingnsp (16/8/2563) มีเน้ือหาสารการสอนค าศัพท์ช่ือประเทศต่าง ๆ ในภาษาเกาหลี 
โดยใช้เคร่ืองมือส าหรับ “การตอบกลับ” มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) 
ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการบรรยายช่ือประเทศต่าง ๆ ในภาษาเกาหลี มีการบรรยายด้วย
ภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “ที่เหลือส่วนใหญ่มันเป็นทัพศัพท์หมดเลยน้าาา” และมีการใช้แฮชแท็ก 
#เก่งภาษากับtiktok #tiktokuni #เรียนภาษาเกาหลี #ภาษาเกาหลี #korean #ggingnsp ตามล าดับ 
โดย #ggingnsp เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ขณะที่ รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การเลือกใช้ปก และเพลง
ประกอบ คือ Filter ซ่ึงเป็นเพลงของศิลปินเกาหลี 

11) Katekunya.s (12/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการพูดภาษาอังกฤษ มีรูปแบบการ
น าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเกี่ยวกับการพูดภาษาอังกฤษ
ในการตอบค าถามว่าท าไมยังโสด โดยเป็นการยกตัวอย่างค าตอบต่าง ๆ และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน 
โดยมีรายละเอียดว่า “ชอบตอบแบบไหนกันมากที่สุดคะคนโสด? ☺” และมีการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni 
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#เก่งภาษากับtiktok #เรียนภาษาอังกฤษ และ #สายฝอ ตามล าดับ และมีการน าเสนอเชิงอวัจน
ภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรือ
อีโมจิ และการเลือกใช้ปก 

12) Krudewtoeic (31/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการออกเสียงค าศัพท์ภาษาอังกฤษ 
มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการอธิบาย
การออกเสียงค าศัพท์ภาษาอังกฤษ การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “ฝึกออกเสียง 
ให้ เป๊ะ ! กับครูดิว” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #เก่งภาษากับ tiktok และ #krudewtoeic 
ตามล าดับ ซ่ึง #krudewtoeic เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน และการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์ การใช้รูปภาพ
และภาพเคลื่อนไหวประกอบ และมีการใช้เสียงประกอบซ่ึงเป็นเสียงพูด โดยใช้ส าหรับการตอบกลับ
กับผู้ใช้งานภายในวิดีโอสั้น 

13) Laoshisom (27/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการแปลประโยคภาษาจีน โดยวิดีโอสั้น
เป็นการแปลภาษาจีนโดยใช้เพลง มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่  
การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “ต้องหล่อเท่านั นค่ะ!” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni 
#เก่งภาษากับtiktok #เหล่าซือส้ม #สอนภาษาจีน #ภาษาจีนติดปีก #เมื่อก่อนvsตอนน้ี โดย #เหล่าซือส้ม 
และ #ภาษาจีนติดปีก เป็นแฮชแท็กประจ าตัวผู้ใช้งาน ขณะที่การน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal 
Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์ รูปภาพ และเสียงเพลง
ประกอบซ่ึงเป็นเพลงที่มาจากผู้ใช้งานเอง 

14) Turk_tk (26/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการพูดประโยคภาษาอังกฤษในการสั่งเมนู
กาแฟของสตาร์บัคส์ มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วย
ภาษาพู ดเป็นการสอนวิธีการสั่ งเค ร่ืองด่ืมสตาร์บัคส์เป็นภาษ าอังกฤษ และการใช้แฮชแท็ ก  
#ภาษาอังกฤษหยาบๆ #เก่งภาษากับtiktok #tiktokuni #tiktokแนะแนว #english #starbucks  
#สตาร์บัค #เมื่อก่อนvsตอนน้ี ตามล าดับ และมีลงท้ายเป็นช่ืออินสตาแกรมว่า “IG: turktk” ในส่วน
ของการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของ
ตัวอักษรประกอบวิดีโอสั้น 

จากวิดีโอสั้นในสาขาภาษา จ านวน 14 คลิป จากผู้ใช้งาน 13 คน ผู้วิจัยสรุปได้ว่า เน้ือหาสาร 
ประกอบไปด้วยการสอนค าศัพท์ ร้อยละ 36 การสอนบทสนทนาในชีวิตประจ าวัน ร้อยละ 15 การแปล
ประโยค การสอนไวยากรณ์ การเข้าคู่และการตอบค าถามเกี่ยวกับภาษามีจ านวนเท่ากัน ร้อยละ 14 
ท้ายสุด การสอนส าเนียงการออกเสียง ร้อยละ 7 โดยเน้ือหาสารจะเกี่ยวข้องกับภาษาในด้านต่าง ๆ 
ซ่ึงสะท้อนได้ว่าเน้ือหาสารน้ีเป็นที่ ต้องการเป็นอย่างมาก โดยรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา 
(Verbal Message) และเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) มีความใกล้เคียงกัน เน่ืองจากผู้ใช้งาน
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ส่วนใหญ่มีการบรรยายด้วยภาษาพูดในการสอนหรือการอธิบายต่าง ๆ จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องใช้
ถ้อยค าและน้ าเสียงในการอธิบาย ประกอบกับตัวอย่างผ่านการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร 
ซ่ึงเป็นการสร้างความเข้าใจที่ง่ายย่ิงขึ้นแก่ผู้รับสาร นอกจากน้ี ยังมีวิดีโอสั้นที่ผู้ใช้งานเน้นรูปแบบการ
น าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) เป็นหลัก โดยการใช้ตัวอักษรผ่านการเข้าคู่ (Duet) 
ซ่ึงเห็นได้ว่าผู้ใช้งานส่วนใหญ่ในสาขาภาษาจะมีการใช้ทั้งรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal 
Message) และเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ควบคู่กัน เพื่ออธิบายให้ผู้รับสารเข้าใจได้ง่ายขึ้น 
ดังแสดงในแผนภูมิที่ 1  
 

แผนภูมิที่ 1 สรุปลักษณะเน้ือหาสารของสาขาภาษา 

 
 

4.1.1.2 สาขาคลังความรู้ 
1) Avarest (17/10/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับประวัติของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์ 

มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดในการบอกเล่า
ถึงความเป็นมาของห้างสรรพสินค้าเซนทรัลเวิล์ดในเร่ืองของความสูญเสียด้านต่าง ๆ และมีการ
บรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “พรุ่งนี จะลง “TG311✈ มีแต่ขาไป ไม่มีขากลับ” ฝากกด 
�และกดติดตาม ↗ ด้วยค่ะ �” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni มีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) ได้แก่ ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร  การใช้รูปภาพและวิดีโอ การใช้
เสียงและดนตรีประกอบและการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ 

2) Doctorkorapin (23/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับสารพัดประโยชน์ของยาเม็ดคุมก าเนิด 
มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการบรรยาย
สรรพคุณของยาเม็ดคุมก าเนิดที่นอกเหนือจากสามารถคุมก าเนิดแล้วยังสามารถช่วยลดอาการ  

36%
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สาขาภาษา (14 คลิป)
การสอนค าศัพท์

บทสนทนาในชีวิตประจ าวัน

การแปลประโยค

การสอนไวยากรณ์

การเข้าคู่และการตอบค าถาม
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การปวดท้องประจ าเดือน ลดโอกาสเกิดซีสต์น้ าที่รังไข่ ลดฮอร์โมนส์ชายท าให้ลดสิว ลดผมมัน ลดผมร่วง
ที่เกิดจากการมีฮอร์โมนส์ชายสูง ลดมะเร็งโพรงมดลูกและมะเร็งรังไข่ และลดอาการปวดศีรษะ อาการเหว่ียง 
ขี้หงุดหงิดด้วยการรับประทานยาเม็ดคุมก าเนิดอย่างต่อเน่ือง การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมี
รายละเอียดว่า “ยาเม็ดคุมก้าเนิด ไม่ได้มีดีแค่คุมก้าเนิด!” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #สังคม
ต้องรู้ #อาหารสมอง #สุขภาพ และ #คุมก าเนิด ตามล าดับ ขณะที่รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) ผู้ใช้งานมีการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร 

3) Doctor_acupuncture (18/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับอาหารที่ส่งผลต่อโรคมะเร็ง 
มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการ
บรรยายเรื่องอาหารที่ส่งผลต่อการเป็นมะเร็ง โดยอ้างอิงจากการพิสูจน์ทางการแพทย์ ได้แก่ อาหาร
ปิ้งย่างที่เกรียม อาหารทอดที่ใช้น้ ามันซ้ า อาหารหมักดอง อาหารกล่องส าเร็จรูป อาหารแช่ตู้เย็น  
ที่น ามาอุ่นไมโครเวฟ ตามล าดับ การใช้แฮชแท็ก #กิน #อะไร #เสี่ยง #มะเร็ง #หมอบอก #carcinogen 
#สารก่อมะเร็ง #tiktokแนะแนว #tiktokhealth #tiktokuni #สุขศึกษาร่างกายของฉัน #doctor 
#CA #x และมีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด 
รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์ และการใช้ภาพเคลื่อนไหวประกอบ 

4) Drkengw (17/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับสิวยีสต์ มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา 
(Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการบรรยายเรื่องสิวยีสต์ เกิดจากการอักเสบ
ของรูขุมขนที่มาจากเช้ือรา บริเวณที่มักเกิดสิวยีสต์ ได้แก่ หน้าผากตามแนวไรผมและหลังส่วนบน  
จะแตกต่างจากสิวธรรมดา คือ มีอาการคัน มีลักษณะของฐานสิวที่แดงกว่าปกติ ซ่ึงรักษาได้โดยการ
ทายาฆ่าเช้ือรา การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “สิวยีสต์ คืออะไร ? ดูยังไง ? ใช้ยา
อะไรดี ?” และการใช้แฮชแท็ก #หมอรู้หมอเรียนมา #รักสุขภาพ #สุขศึกษาร่างกายของฉัน #tiktokuni 
#สังคมต้องรู้ #เก่งพูดกล้าแสดง #อาหารสมอง ขณะที่รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal 
Message) ผู้ใช้งานมีการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ และการใช้
รูปภาพประกอบ นอกจากน้ี ยังใช้ข้อความว่า “กด “Subscribe + รูปกระด่ิง” จะได้ไม่พลาดเคล็ดลับ
ดี ๆ ครับ” ขึ้นในช่วงต้นคลิปอีกด้วย 

5) Dr.kk_ch9airport (26/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการถ่ายอุจจาระทันทีหลังรับประทาน
อาหาร มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็น
การบรรยายความรู้เกี่ยวกับการรับประทานอาหารแล้วถ่ายอุจจาระทันที มีการบรรยายด้วยภาษาเขียน 
โดยมีรายละเอียดว่า “กินปุ๊ป ถ่ายปั๊บ selfie เอ๊ย #ล้าไส้สั น หรือเปล่า” และมีการใช้แฮชแท็ก #หมอกิต 
#ศูนย์มะเร็งตรงเป้า #ch9airport #tiktokuni #สุขศึกษาร่างกายของฉัน #วิชาสุขศึกษา โดย #หมอกิต 
#ศูนย์มะเร็งตรงเป้า #ch9airport เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจน
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ภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์ และ
การเลือกใช้ปก 

6) Dr.tohh (18/8/2563) เน้ือหาสารเกี่ยวกับคอลลาเจน มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา 
(Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการบรรยายเร่ืองคอลลาเจน โดยอ้างอิง
งานวิจัยว่าการรับประทานคอลลาเจนไม่สามารถท าให้ผิวขาวได้ ซ่ึงประโยชน์ของคอลลาเจน คือ เพิ่ม
การอุ้มน้ า เพิ่มความยืดหยุ่นและความเต่งตึงของผิว และเพิ่มประสิทธิภาพให้กระดูกและข้อ มีการ
บรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “คอลลาเจน ไม่ช่วยให้ผิวขาว !” มีการใช้แฮชแท็ก  
#คอลลาเจน #รักสุขภาพ #สุขศึกษาร่างกายของฉัน #อาหารสมอง #สังคมต้องรู้ #tiktokuni #fyp 
#หมอโต๋ ตามล าดับ โดย #หมอโต๋ เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ขณะที่รูปแบบการน าเสนอ
เชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้
สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การเลือกใช้ปก และการใช้ดนตรีประกอบ คือ Chill Vibes 

7) Janlotanapat (31/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการมีเพศสัมพันธ์โดยการใช้ปาก
ส าหรับผู้หญิง มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูด
เป็นการบรรยายเร่ืองผลของการมีเพศสัมพันธ์โดยการใช้ปากส าหรับผู้หญิง โดยอ้างอิงงานวิจัยใน
สหรัฐอเมริกา ซ่ึงมีหลักฐานบ่งช้ีว่าการมีเพศสัมพันธ์โดยใช้ปากอาจส่งผลให้เกิดสภาวะที่เหมาะสมต่อ
การเกิดโรคช่องคลอดอักเสบจากการติดเช้ือแบคทีเรีย เน่ืองจากในช่องปากมีเช้ือแบคที เรียที่เกี่ยวข้อง
กับโรคเหงือกและคราบหินปูน การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “วิจัยเผย การมี
เพศสัมพันธ์โดยใช้ปาก อาจจะท้าให้ช่องคลอดของ ผญ อักเสบจากเชื อแบคทีเรีย” และการใช้แฮชแท็ก 
#ข่าวสารสาระ #สังคมต้องรู้ #tiktokui #ข่าวtiktok ตามล าดับ ทั้งน้ี รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) ผู้ใช้งานมีการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร และการใช้ดนตรีประกอบ
ซ่ึงมาจากผู้ใช้งานเอง 

8) Maki_newjourney (10/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับราคาไข่เจียวในต่างประเทศ  
มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการ
บรรยายราคาไข่เจียวในยุโรป คือที่เบลเยียมซ่ึงมีราคา 800 บาทไทยต่อ 2 ฟอง หรือจากสวิสเซอร์แลนด์
จานละประมาณ 1,700 บาท โดยมีการกล่าวในช่วงก่อนจะบรรยายราคาไข่เจียวว่าให้กดติดตามและ
กดไลก์ให้ก่อน การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “เมื่ออยากกินไข่เจียวที่ยุโรป” และ
การใ ช้แฮชแท็ ก  #tiktokuni #tiktokuniแนะแนว #สั งคม ต้องรู้ #newjourney #tiktoktravel  
#ความ รู้ #เที่ ยว ตามล าดับ ซ่ึง #newjournal เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน นอกจากน้ี 
รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ผู้ใช้งานมีการใช้ขนาด รูปแบบและสี
ของตัวอักษร มีการใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ เช่น ธงชาติต่าง ๆ ในขณะที่กล่าวถึงประเทศน้ัน ๆ 
เคร่ืองบิน ไข่เจียว หัวใจ ภาพเคลื่อนไหวเป็นรูปน้ิวช้ีเพื่อให้กดไลก์และรูปกากบาท มีการปรับเปลี่ยน
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มุมกล้องในการถ่ายทั้งมุมหน้าของผู้ใช้งานและมุมพื้นหลัง มีการใช้เสียงดนตรีประกอบ คือ Pink 
Lemonade feat. The Attire (Instrumental) และใช้เอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ 

9) Sorn_sat (31/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับวิชาคณิตศาสตร์ มีรูปแบบการน าเสนอ
เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการบรรยายวิชาคณิตศาสตร์
ในการหาค่าของมุม การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “สอน SAT MATH ฟรี!! 100 
100” และการใช้แฮชแท็ก #satmath #sunsornsat #สอนsat #tiktokuni #คณิตคิดเอง ตามล าดับ 
ซ่ึง #sunsornsat เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ขณะที่ ไม่มีการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) โดยที่วิดีโอสั้นดังกล่าวเป็นการบรรยายด้วยการแสดงวิธีท าให้ดูและไม่มีการ
น าเสนอใบหน้าของผู้ใช้งาน 

10) Tukzayo (26/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับสิทธิ์ในการเลี้ยงดูลูก กรณีสามีและภรรยา
ไม่ได้จดทะเบียนกัน โดยผู้ใช้งานได้ใช้เคร่ืองมือส าหรับ “การตอบกลับ” กับผู้ใช้งานอ่ืน มีรูปแบบการ
น าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการตอบค าถามเรื่อง
การไม่ได้จดทะเบียนกันระหว่างพ่อและแม่ ซ่ึงเมื่อแยกทางกันแล้ว สิทธิ์ในการดูแลลูกจะอยู่ที่ฝ่ายแม่
เพียงผู้เดียว พ่อจะมีสิทธิ์ได้ 3 กรณี คือ พ่อได้จดทะเบียนรับรองบุตร หรือท าการสมรส หรือใช้สิทธิ์
ทางศาล และมีการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #สังคมต้องรู้ #รู้กฎหมายกับtiktok #fyp #แนะแนว 
#tiktokแนะแนว 

11) Vrdodi (22/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับมกรกินนาค มีรูปแบบการน าเสนอเชิง 
วัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการบรรยายเรื่องราวเกี่ยวกับมกร
กินนาค และการกดติดตามช่อง มีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “มกรกิน
พญานาค ตอน1 มันอยู่ตรงบันใดโบสถ์ รับชมเต็ม ๆ ที่ช่องยูทูป dodi ครับ” และมีการใช้แฮชแท็ก  
#สาระ #ความรู้ #เร่ืองจริง #อาหารสมอง #พญานาค #tiktokuni #ประวัติศาสตร์ และมีรูปแบบ
การน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การเลือกปก เป็นรูปพญานาคและ
ข้อความว่า “มันกินพญานาคตรงบันใดโบสถ์” มีการใช้รูปภาพและภาพเคลื่อนไหว และมีการใช้
ดนตรีประกอบของผู้ใช้งานเอง โดยตลอดทั้งคลิปจะเน้นไปที่ รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหวและใบหน้าของ
ผู้ใช้งาน  
 จากวิดีโอสั้นในสาขาคลังความรู้  จ านวน 14 คลิป จากผู้ใช้งาน 13 คน ผู้ วิจัยสรุปได้ว่า 
เน้ือหาสารมีความหลากหลายและเป็นอิสระอย่างมาก ประกอบไปด้วยความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ อาหาร
และยา ร้อยละ 60 ประวัติศาสตร์และความรู้ทั่วไป ร้อยละ 30 ท้ายสุด ความรู้ด้านกฎหมาย ร้อยละ 10 
โดยรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) มีการบรรยายด้วยภาษาพูดและการใช้
แฮชแท็กในผู้ใช้งานทุกคน และการบรรยายด้วยภาษาเขียน 9 คลิป ซ่ึงมีจ านวนมากกว่ารูปแบบการ
น าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) สะท้อนได้ว่าลักษณะเน้ือหาสารสาขาน้ีจะเน้น
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อธิบายผ่านรูปแบบวัจนภาษา (Verbal Message) อย่างการพูดและการเขียนที่มีความเป็นวิชาการ
และเป็นข้อเท็จจริงประกอบกับการใช้แฮชแท็กมากกว่าการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal 
Message) อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยยังพบว่ารูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) 
จะผันไปตามบุคลิกของผู้ใช้งานที่ยังคงมีความเป็นวิชาการและทางการ ไม่ได้มีลูกเล่นมากเกินไป 
นอกจากน้ียังมีการใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ เพื่อช่วยท าให้เน้ือหาสารทางวิชาการมี
ความน่าสนใจมากย่ิงขึ้น ดังแสดงในแผนภูมิที่ 2 
 

แผนภูมิที่ 2 สรุปลักษณะเน้ือหาสารของสาขาคลังความรู้ 

 
 
 4.1.1.3 สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ 

1) Gengsittipong (22/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับชีวิตประจ าวันของ CEO มีรูปแบบ
การน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดส าหรับการบรรยาย
ชีวิตประจ าวันของ CEO มีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “เป็น CEO วัน ๆ นึง 
ท้าอะไรบ้าง” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni และ #รอบรู้เร่ืองธุรกิจ ตามล าดับ โดยมีรูปแบบการ
น าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้
สัญลักษณ์และการใช้ภาพเคลื่อนไหวประกอบ 

2) Jexep (9/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการแปลศัพท์หลาย ๆ ค าผ่าน google sheets 
มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดวิธีการแปล
ค าศัพท์หลาย ๆ ค าในคร้ังเดียวผ่าน google sheets มี การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมี
รายละเอียดว่า “เปลี่ยนการน่ังแปลศัพท์ทีละค้า ให้เป็นแปลรวดเดียวหลาย ๆ ค้า แบบง่าย ๆ ฟรี ๆ” 
รวมทั้ง การใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #การตลาดวันละคลิป #ดูให้จบ และ #voiceeffects ตามล าดับ 
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สาขาคลังความรู้ (11 คลิป)

สุขภาพ อาหารและยา

ประวัติศาสตร์และความรู้ท่ัวไป

ความรู้ด้านกฎหมาย
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และมีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสี
ของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์ และการใช้วิดีโอประกอบ 

3) Krulukkaew (15/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการพัฒนาการย้ิมให้สวย มีรูปแบบ
การน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดด้วยการบรรยายถึง
สาเหตุของการย้ิมไม่สวยและวิธีการแก้ไข โดยแบ่งเป็นหัวข้อต่าง ๆ และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน 
โดยมีรายละเอียดว่า “สาเหตุของการยิ มไม่สวยและวิธีการแก้ไข” พร้อมการใช้แฮชแท็ก #krulkacting 
และ #tiktokuni ตามล าดับ โดย #krulkacting เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ขณะที่รูปแบบ
การน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร 

4) Krupoon_imageexpert (23/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับวิธีการรับประทานสปาเก็ตต้ี 
มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมี
รายละเอียดว่า “วิธีตักเส้นสปาเก็ตตี อย่างถูกวิธี” และการใช้แฮชแท็ก #อาหารสมอง #tiktokuni  
#เรียนบุคลิกภาพ #tiktok #ผู้ใหญ่ใช้tiktok #beauty #imageconsultant และ #tiktokแนะแนว 
ตามล าดับ และมีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด 
รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้ภาพเคลื่อนไหว และการใช้เพลงประกอบ คือ Psycho 

5) Num_nimmm (25/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการนอนดึก มีรูปแบบการน าเสนอ
เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเกี่ยวกับการนอนดึก ซ่ึงจะส่งผล
ต่อการเจริญเติบโต ความสูงและความงาม และแนะน าช่วงเวลานอนที่ ดี มีการบรรยายด้วยภาษาเขียน 
โดยมีรายละเอียดว่า “การนอนดึกมีผลต่อความสูง เตือนแล้วนะ !!” และการใช้แฮชแท็ก #ตามติดชีวิต
พยาบาล #tiktokแนะแนว #tiktokuni #สุขศึกษาร่างกายของฉัน และ #อาหารสมอง ตามล าดับ 
ขณะที่รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสี
ของตัวอักษร การใช้เพลงประกอบ คือ ใจเธอใจฉัน และการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนด 
คือ Mini fruit 

6) Prapassornchansatit (6/8/2563) มี เน้ือหาสารเกี่ยวกับการสอบ TCAS 64 มีรูปแบบ
การน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดในการอธิบายเร่ือง 
TCAS 64 ส าหรับนักเรียนที่จะสอบเข้ามหาวิทยาลัยในปี 2564 โดยน าข้อมูลมาจาก TCASTER.NET 
และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียนและการใช้แฮชแท็ก โดยมีรายละเอียดว่า “ TCAS 64 เอาไงดี  
#ครูเจ๊ียบเรียบเรียง ขอบคุณ tcaster.net #เก่งพูดกล้าแสดง #tiktokuni เตรียมตัวกันดีดีนะ” 
ขณะที่รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสี
ของตัวอักษร การเลือกใช้ปก และการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ ได้แก่ Green Screen 

7) Preaw.panrapee (3/10/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการผลิตเสื้อ มีรูปแบบการน าเสนอ
เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “FYI : 1 เดือน
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เราผลิตเสื อมากกว่า 2,000 ตัว ” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #รอบรู้เร่ืองธุรกิจ #รอบรู้เร่ืองผ้า 
#ก่อนนอนคืนน้ี #กรีนกรีนวิดีโอ และ #กรีนสกรีน ตามล าดับ มีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ 
การเลือกใช้ปก การใช้วิดีโอ การใช้เพลงประกอบ คือ Mama Said และการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น
ที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ คือ Green screen video และ Green screen 

8) Thehunter_b (10/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับอาชีพ มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา 
(Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูด เป็นการบรรยายเกี่ยวกับการเลือกงานระหว่าง
งานที่มีต าแหน่งสูงมากกับงานที่จะสามารถสร้างความสมดุลแก่ชีวิตได้ (Work Life Balance) เราจะ
เลือกงานอะไรให้กับตนเอง และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #tiktokแนะแนว #tiktokติวเตอร์  
#มาน่ีพี่จะสอน #อาหารสมอง #ความ รู้ #lifeuniversity #สังคมต้องรู้ #รอบรู้เร่ืองธุรกิจ และ 
#hunterb ตามล าดับ โดย #hunterb เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ส าหรับรูปแบบการน าเสนอ
เชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์
หรืออีโมจิ การเลือกใช้ปก การใช้ภาพเคลื่อนไหว และการใช้ดนตรีประกอบซ่ึงมาจากผู้ใช้งานเอง 

9) Tcas_opendurian (17/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับเงินเดือนของบุคคลที่จะคณะ
ต่าง ๆ มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูด
ส าหรับการบรรยาย 5 คณะที่เรียนจบไปแล้วได้เงินเดือนดี ซ่ึงเป็นการบรรยายประกอบกับการเขียน
ข้อความต่าง ๆ ลงบนกระดาษโดยไม่น าเสนอใบหน้าผู้ใช้งาน และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมี
รายละเอียดว่า “5 คณะเงินเดือนดี % ตกงานต้่า” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #tiktokแนะแนว 
และ #tcas_opendurian ตามล าดับ โดย #tcas_opendurian เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน 
ทั้งน้ีพบว่ามีผู้ใช้งานบัญชีน้ีมากกว่าหน่ึงคน ส าหรับรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal 
Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรและการเลือกใช้ปก 

10) Watsana.d (14/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการแนะน าการเรียนต่อ โดยผู้ใช้งานได้ใช้
เคร่ืองมือส าหรับ “การตอบกลับ” กับผู้ใช้งานอ่ืน มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) 
ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดในการแนะน าการเรียนต่อในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายส าหรับนักเรียน
ที่อยากเรียนในสาขาผู้ก ากับ มีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “❤�อยากเป็นผู้ก้ากับ
เรียนสายอะไรคะ❤” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni และ #tiktokแนะแนว ตามล าดับ และมีรูปแบบ
การน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร 
การใช้เพลงประกอบ คือ ฟาวเวอร์ และมีการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ คือ การตอบกลับ 
ขณะที่เอฟเฟ็กต์รูปหัวใจมาจากผู้ใช้งาน 

11) Yingaamashare (11/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับเคร่ืองบิน โดยผู้ใช้งานได้ใช้เคร่ืองมือ
ส าหรับ “การเข้าคู่ (Duet)” กับผู้ใช้งานอ่ืน มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) 
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ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดในการตอบค าถามว่าท าไมเคร่ืองบินไม่ถอยหลังเอง และใช้แฮชแท็ก 
#duet #นักบิน #เค ร่ืองบิน #สายการบิน #tiktokuni #tiktokแนะแนว และ #yingaaมาแชร์ 
ตามล าดับ โดย #yingaaมาแชร์ เป็นแฮชแท็กประจ าตัวผู้ใช้งาน และรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ 
การเลือกใช้ปก การใช้ภาพเคลื่อนไหว และการใช้เอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ คือ การ
เข้าคู่ (Duet) 
 จากวิดีโอสั้นในสาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ จ านวน 11 คลิป จากผู้ใช้งาน 11 คน 
ผู้วิจัยสรุปได้ว่าลักษณะเน้ือหาสารประกอบไปด้วยความรู้ด้านอาชีพและการท างาน ร้อยละ 46 การพัฒนา
และการเสริมสร้างบุคลิกภาพ และการแนะแนวด้านการศึกษามีจ านวนเท่ากัน ร้อยละ 18 ท้ายสุด 
การแนะน าการใช้โปรแกรม Google Sheets และแนะแนวด้านสุขภาพมีจ านวนเท่ากัน ร้อยละ 9 
โดยรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) และเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) 
มีความใกล้เคียงกัน ซ่ึงผู้ใช้งานส่วนใหญ่มีการบรรยายด้วยภาษาพูดประกอบกับการใช้ขนาด รูปแบบ
และสีของตัวอักษรควบคู่กันไป มีการบรรยายด้วยภาษาเขียนและการใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือ
ภาพเคลื่อนไหวประกอบ และมักจะไม่ใช้เคร่ืองมือส าหรับรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) อ่ืน ๆ ทั้งน้ี พบว่า เคร่ืองมือในการผลิตเน้ือหาสารจะขึ้นอยู่กับบุคลิกของ
ผู้ใช้งานเป็นหลัก เช่น การสอนวิธีการตักเส้นสปาร์เก็ตต้ี ผู้ใช้งานจะไม่มีการบรรยายด้วยภาษาพูดแต่จะ
แสดงวิธีการให้เห็นประกอบกับการใช้ตัวอักษรและเสียงเพลงประกอบ ขณะที่การสอนวิธีการย้ิม 
ผู้ใช้งานจะอธิบายไปพร้อมกับการแสดงวิธีการย้ิมควบคู่ โดยไม่ใช่เสียงเพลงประกอบ สามารถสะท้อน
ได้ว่า เน้ือหาสารที่มีความใกล้เคียงกัน ผู้ใช้งานจะมีวิธีการใช้เคร่ืองมือที่แตกต่างกัน ซ่ึงส่งผลต่อการ
รับรู้อารมณ์และความรู้สึกของผู้รับสารที่แตกต่างกัน ดังแสดงในแผนภูมิที่ 3 
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แผนภูมิที่ 3 สรุปลักษณะเน้ือหาสารของสาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ 

 
 

 
4.1.1.4 สาขาถ่ายท้าตัดแต่งรูปและวิดีโอ 
1) Archii.go (3/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการท ารูปโปรไฟล์ มีรูปแบบการน าเสนอ

เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการอธิบายขั้นตอนวิธีการท า
รูปโปรไฟล์บนแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกให้มีพื้นหลังใส การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า 
“มาท้าโปรไฟล์ใสเท่ ๆ ไม่เหมือนใคร ท้าง่ายมาก ๆ” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #ฮาวทูtiktok 
และ #ถ่ายไงได้ง้ี ตามล าดับ มีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ 
ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้รูปภาพและวิดีโอ การใช้ดนตรีประกอบซ่ึงมาจากผู้ใช้งาน 

2) Baiyokeyok (26/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการถ่ายภาพ มีรูปแบบการน าเสนอ
เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการแนะน าการถ่ายภาพกับ
ต้นไม้ และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “เทคนิคถ่ายรูปกับต้นไม้ยังไงให้ปัง
��” และการใช้แฮชแท็ก #ถ่ายไงได้ง้ี #fyp #tiktokuni #โพสท่าถ่ายรูป #เทคนิคการถ่ายภาพ 
และ #tiktokunithailand ตามล าดับ มีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) 
ได้แก่ ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้รูปภาพและภาพเคลื่อนไหว และการใช้เพลงประกอบ 
คือ Supercuts 

3) Fern_fernforfun (13/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการท าวิดีโอสั้น มีรูปแบบการ
น าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการอธิบายขั้นตอน
ของวิธีการท าคลิปหายตัวไปด้านบน มีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “วิธีท้าคลิป
หายตัวไปข้างบน �” การใช้แฮชแท็ก #wishfuldrinking #ถ่ายไงได้ง้ี #ฮาวทูtiktok และ #tiktokuni 
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สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ (11 คลิป)

ความรู้้ด้านอาชีพและการท างาน

การพัฒนาและเสริมสร้าง
บุคลิกภาพ

แนะแนวด้้านการศึกษา

แนะน าการใช้ Google Sheets

แนะแนวด้านสุขภาพ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    63 

ตามล าดับ มีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ ขนาด รูปแบบและสี
ของตัวอักษร การเลือกใช้ปก การใช้วิดีโอและภาพเคลื่อนไหวประกอบ การใช้เพลงประกอบ คือ 
Wishful drinking 

4) Googlezii (11/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการถ่ายรูป มีรูปแบบการน าเสนอเชิง 
วัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “Ep72 
ไอเดียถ่ายรูปคู่คุณแม่ พรุ่งนี วันแม่เอาไปถ่ายกับแม่ ๆ กันนะคะ� กลับบ้านมืดขออภัยคลิปมืดหน่อย
�” และการใช้แฮชแท็ก #ถ่ายไงได้ง้ี #tiktokuni #รักแม่ และ #กูเกิ้ลเอง ตามล าดับ โดย #กูเกิ้ลเอง  
เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน มีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) 
ได้แก่ ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์ การใช้ภาพ ภาพเคลื่อนไหวและการใช้
เพลงประกอบ คือ ใจเธอใจฉัน 

5) Guywarpkeng (19/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการถ่ายภาพ มีรูปแบบการน าเสนอ
เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การใช้แฮชแท็ก #ไอเดียถ่ายภาพ #guywarpkeng #tiktokuni 
#ถ่ายไงได้ ง้ี #magicshoes #uniqlojeanschallenge #fyp #fotyou และ #คลาสแฟชัน ตามล าดับ  
โดย #guywarpkeng เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ทั้งยังมีการแท็กเพื่อน รูปแบบการน าเสนอ
เชิงอวันจภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์ 
การใช้รูปภาพ การใช้ดนตรีประกอบ คือ Chromatica II dougie และการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น 
ที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ 

6) Ihate.game (31/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการแต่งกาย มีรูปแบบการน าเสนอ
เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “แต่งตัว
ไปคาเฟ่ยังไงให้ดูแพง” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #แต่งตัว #ถ่ายรูป #เสื้อผ้า และ #สุดปัง 
ตามล าดับ มีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ ขนาด รูปแบบและสี
ของตัวอักษร การใช้อีโมจิ การเลือกใช้ปกและการใช้เพลงประกอบ คือ Hot girl summer dice beat 

7) Ing.cut (10/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการอัปโหลดวิดีโอสั้นความยาว 3 นาที 
ในแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก โดยผู้ใช้งานได้ใช้เคร่ืองมือส าหรับ “การตอบกลับ” กับผู้ใช้งานอ่ืน มีรูปแบบ
การน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดในการอธิบายวิธีการ
อัปโหลดวิดีโอลงแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกให้มีความยาว 3 นาที และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมี
รายละเอียดว่า “อัพคลิปยาวแบบไม่โดนตัด” และการใช้แฮชแท็ก #อิงคัทตัดคลิป #ฮาวทูtiktok 
#tiktokuni #ถ่ายไงได้ง้ี และ #อาหารสมอง ตามล าดับ โดย #อิงคัทตัดคลิป เป็นแฮชแท็กประจ าตัว
ผู้ใช้งาน มีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ ขนาด รูปแบบและสี
ของตัวอักษร การใช้วิดีโอ การใช้เพลงประกอบ คือ Jumpshot และการใช้ลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ 
คือ การตอบกลับ 
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8) Pportk (14/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับกล้อง มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา 
(Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดในการแนะน ากล้องและเลนส์ส าหรับการถ่าย
งานอีเวนท์ และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “เซทคู่ใจ ไปที่ไหนก็ถ่ายได้ทั ง
ท้างาน และเที่ยว  !!” และการใช้แฮชแท็ก #ถ่ายไงได้ง้ี #ถ่ายรูปกับป้อ #ช่างภาพ #สอนถ่ายรูป 
#foryoupage #foryou #tiktokuni และ #tiktokthailand ตามล าดับ โดย #ถ่ายรูปกับป้อ เป็น
แฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน มีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ 
ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรและการใช้วิดีโอประกอบ 

9) Tapttapp (22/10/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการถ่ายภาพ โดยผู้ใช้งานได้ใช้เคร่ืองมือ
ส าหรับ “การตอบกลับ” กับผู้ใช้งานอ่ืน มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) 
ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “มีใครเห็นเสื อฉันบ้างงงง อวดเสื อ” และใช้
แฮชแท็ก #ถ่ายไงได้ง้ี #โพสต์ไงได้ง้ี #tiktokuni #สอนถ่ายรูป และ #departmetstoretiktok ตามล าดับ 
มีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของ
ตัวอักษร การเลือกใช้ปก การใช้รูปภาพ การใช้เพลงประกอบซ่ึงมาจากผู้ใช้งาน และการใช้เอฟเฟ็กต์
หรือลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ คือ การตอบกลับ 

10) Thungphix (22/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการถ่ายภาพ มีรูปแบบการน าเสนอ
เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดถึงการอธิบายวิธีการโพสท่าเผลอ
ส าหรับผู้ชาย การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “ท่าโพส EP9 : ท่ายืนแบบเผลอ ๆ” 
และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #ถ่ายไงได้ ง้ี #thungphix #howtopose และ #photography 
ตามล าดับ โดย #thungphix เป็นแฮชแท็กประจ าตัวผู้ใช้งาน มีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) ได้แก่ ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์ การเลือกใช้ปก 
การใช้รูปภาพและวิดีโอ การใช้ดนตรีประกอบ คือ Tadow การใช้เอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อก
ก าหนดให้ 

11) 9design.cm (21/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการถ่ายภาพ มีรูปแบบการน าเสนอ
เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “ถ่ายรูป 
Ep.75 ถ่ายรูปกับฟุตบาท หรือพื นต่างระดับ” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #ถ่ายไงได้ง้ี #ท่าโพส 
และ #แฟนช่างภาพ ตามล าดับ หลังจากน้ันได้บรรยายด้วยภาษาเขียนเพิ่มว่า “นางเอก @sineung” 
มีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร 
การใช้รูปภาพและการใช้เพลงประกอบซ่ึงมาจากผู้ใช้งานเอง 
 จากวิดีโอสั้นในสาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ จ านวน 11 คลิป จากผู้ใช้งาน 11 คน ผู้วิจัย
สรุปได้ว่าเน้ือหาสารประกอบไปด้วยการโพสท่าถ่ายรูป ร้อยละ 55 เทคนิคและการผลิตวิดีโอ 
ในต๊ิกต๊อก ร้อยละ 27 ท้ายสุด ความรู้เร่ืองกล้องและการแต่งตัว มีจ านวนเท่ากัน ร้อยละ 9 โดยใน
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ปัจจุบันที่ผู้คนใช้เคร่ืองมือในการสร้างและออกแบบเน้ือหาสารมากย่ิงขึ้น ท าให้การถ่ายรูปได้รับความ
สนใจจากผู้ใช้งานหรือผู้ส่งสารและผู้รับสาร ส่วนใหญ่จึงออกแบบเน้ือหาสารที่มีความเกี่ยวข้องกับการ
ถ่ายรูป โดยรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) และเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal 
Message) มีความส าคัญมากเท่ากัน ขณะที่วิดีโอสั้น 5 ใน 11 คลิปจะน าเสนอผ่านการเล่าเรื่องด้วย
ภาพและวิดีโอที่ไม่มีการบรรยายด้วยภาษาพูด แต่จะมีเสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบเป็นส่วนใหญ่ 
นอกจากน้ี ยังพบว่าผู้ใช้งานจะต้องมีทักษะความเช่ียวชาญบางอย่างที่ ค่อนข้างแปลกใหม่และ
สร้างสรรค์ เช่น การอัปโหลดวิดีโอสั้นลงต๊ิกต๊อกให้ความยาว 3 นาที การสร้างรูปโปรไฟล์ใส การถ่ายรูป
กับต้นไม้ริมทางหรือถ่ายในห้างสรรพสินค้า รวมไปถึงการมีความน าเทรนด์และทันสมัย เช่น การแต่งกาย
ไปถ่ายรูปที่คาเฟ่ การถ่ายรูปคู่คุณแม่ ซ่ึงเป็นการน าเสนอในช่วงก่อนวันแม่แห่งชาติ ดังแสดงใน
แผนภมิูที่ 4  
 

แผนภูมิที่ 4 สรุปลักษณะเน้ือหาสารของสาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ 

 
 
 4.1.1.5 สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 

1) Ballly (11/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการทดลองวิทยาศาสตร์ มีรูปแบบการน าเสนอ
เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดส าหรับการทดลองทางวิทยาศาสตร์
ระหว่างที่หนีบผมและใบเสร็จ และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “สลิปมหัศจรรย์ ?” 
และมีการใช้แฮชแท็ก #เมื่อ #มีมไทย #tiktokuni #pridemonthth #วิทย์ที่ คุณไม่ รู้ ตามล าดับ 
ขณะที่ รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้วิดีโอประกอบ การใช้
เสียงประกอบซ่ึงเป็นเสียงที่มาจากผู้ใช้งาน 

55%
27%

9%

9%

สาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ (11 คลิป)

การโพสท่าถ่ายรูป

เทคนิคและการผลิตวิดีโอในต๊ิกต๊อก

ความรู้เรื่องกล้อง

การแต่งตัว
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2) Ballly (6/10/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการทดลองวิทยาศาสตร์ มีรูปแบบการน าเสนอ
เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดส าหรับการทดลองทางวิทยาศาสตร์
ในการท าพลุจากเบบี้คริสตัล ยาสระผมและน้ าสมสายชู และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมี
รายละเอียดว่า “พุ เบบี คริสตัล ?” และการใช้แฮชแท็ก #เมื่อ #มีมไทย #tiktokuni #pridemonthth 
และ #วิทย์ที่คุณไม่รู้ ตามล าดับ ขณะที่รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) 
ได้แก่ การใช้วิดีโอประกอบ การใช้เสียงเพลง ดนตรีและเสียงประกอบซ่ึงเป็นเสียงที่มาจากผู้ใช้งาน  

3) Chemistry_k (22/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการกล่าวชมในภาษาเคมีผ่านการใช้
ตารางธาตุ มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูด 
โดยเป็นการกล่าวชมบุคคลอ่ืนเป็นภาษาเคมี และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า 
“ชมคนอื่นว่าน่ารักแบบภาษาเคมี” การใช้แฮชแท็ก #เคมีไม่มีงง #tiktokuni และ #เคมีk ตามล าดับ 
โดย #เคมีk เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน นอกจากน้ี รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การเลือกใช้ปก และการใช้
เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ คือ August Millennium 

4) Coach.nook (19/8/2563) เน้ือหาสารเกี่ยวกับการลบไฟล์ขยะในแอปพลิเคชันไลน์  
มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยการพูด โดยเร่ิมต้น
การพูดด้วยการฝากให้กดหัวใจและกดติดตาม และเริ่มต้นพูดวิธีการลบไฟล์ขยะในแอปพลิเคชันไลน์ 
เพื่อเพิ่มพื้นที่ให้กับโทรศัพท์มือถือ iPhone และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า 
“ลบไฟล์ขยะใน App line” และการใช้แฮชแท็ก #iphone #line #อาหารสมอง #tiktokuni และ 
#tiktokแนะแนว ตามล าดับ รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การ
ใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้ภาพเคลื่อนไหวและวิดีโอ และการใช้เพลงประกอบซ่ึงมาจาก
ผู้ใช้งาน 

5) Droidsans (30/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการใช้โทรศัพท์มือถือในการรับชม 
สวนสัตว์ทดลอง มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วย
ภาษาพูด ซ่ึงเป็นการน าเสนอวิธีการใช้โทรศัพท์มือถือผ่านเว็บไซต์กูเกิลส าหรับการรับชมสวนสัตว์
จ าลอง และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “สวนสัตว์จ้าลองในโทรศัพท์” และ
การใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #tiktokแนะแนว #เร่ืองคอมรอบด้าน #ฮาวทูtiktok และ #droidsans 
ซ่ึง #droidsans เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ขณะที่ รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้วิดีโอและการใช้ดนตรี
ประกอบซ่ึงมาจากผู้ใช้งาน 

6) Iapplehelp (19/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการแก้ปัญหาโทรศัพท์ไอโฟนมือถือช้า 
มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดในการอธิบาย
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วิธีแก้ปัญหาโทรศัพท์ไอโฟนช้าภายในเวลา 1 นาที ซ่ึงเป็นการบรรยายประกอบการน าเสนอวิธีการ
โดยไม่ได้น าเสนอใบหน้าของผู้ใช้งาน มีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “วิธีแก้ iPhone 
ช้าเป็นเต่า” และมีการใช้แฮชแท็ก #iapplehelp #tiktokuni #เรื่องคอมรอบด้าน #เก่งคอมรอบด้าน 
#iphone และ #สุดยอดไอเทม ตามล าดับ และรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal 
Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้ภาพเคลื่อนไหวประกอบเป็นลูกศรช้ี
ประกอบกับการกล่าวให้ผู้ใช้งานอ่ืนกดติดตาม และการใช้ดนตรีประกอบ คือ Laxed – Siren Beat 

7) Imodofficial (16/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการส่งรูปผ่านแอปพลิเคชันไลน์ให้มี
ขนาดชัดที่สุด มีรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูด 
เป็นการบรรยายวิธีการส่งรูปผ่านแอปพลิเคชันไลน์ให้มีขนาดชัดที่สุด และมีการบรรยายผ่านภาษาเขียน 
โดยมีรายละเอียดว่า “ส่งรูปผ่านแอป LIE แบบชัดสุด ๆ” และการใช้แฮชแท็ก #เร่ืองคอมรอบด้าน 
#iphoneต้องรู้ #รู้รอบไอที #tiktokuni และ #line ตามล าดับ และรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้ภาพเคลื่อนไหวและ
วิดีโอประกอบ การใช้ดนตรีและเสียงประกอบซ่ึงมาจากผู้ใช้งานเอง 

8) Ketchup_jo (15/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการทดลองวิทยาศาสตร์ มีรูปแบบ
การน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูด ซ่ึงเป็นการอธิบายว่า
ท าไมตบขวดถึงแตกประกอบกับตัวอย่างที่ท าให้เห็นภาพชัดเจน คือ การใช้กระดาษสีต่าง ๆ แทนขวด น้ า 
และสุญญากาศ และการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “ตบปากขวด ก้นขวดแตกได้ไง 
?!? � อธิบายสั น ๆ เข้าใจเลย ” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuniversity #tiktokuni #วิทย์ที่คุณ
ไม่ รู้ #learnontiktok #experiment และ #ketchupjo โดย #ketchupjo เป็นแฮชแท็กประจ าตัว
ของผู้ใช้งาน อีกทั้ง มีการใช้รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้
ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การเลือกใช้ปก และการใช้ดนตรีประกอบซ่ึงมาจากผู้ใช้งาน 

9) Khajochi (1/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับ 5 เทคนิคในการใช้อินสตาแกรม มีรูปแบบ
การน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูด เป็นการบรรยาย 5 เทคนิค
ในการใช้อินสตาแกรมที่อาจจะยังไม่รู้ และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “5 เทคนิค
การใช้ Instagram ที่ คุณอาจไม่เคยรู้มาก่อน !!” มีการใช้แฮชแท็ก #fyp #iphonetips #igstory  
#เร่ืองคอมรอบด้าน #tiktokติวเตอร์ #tiktokuni และ #instagram ตามล าดับ และรูปแบบการน าเสนอ
เชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การเลือกใช้ปก 
และการใช้เพลงประกอบ คือ Heavy Rotation 

10) Soidaocomputer (5/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับบัสใน RAM คอมพิวเตอร์ มีรูปแบบ
การน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูด ซ่ึงบรรยายเกี่ยวกับ
บัสใน RAM ที่เกี่ยวข้องกับคอมพิวเตอร์ และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า  
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“คุณรู้ไหมว่า บัสในRAM มันคืออะไร” มีการใช้แฮชแท็ก #ความรู้ #รอบรู้เรื่องธุรกิจ #รอบรู้เรื่องคอม  
#สอยดาวคอมพิวเตอร์ #สาระความรู้ #tiktokuni และ #เร่ืองคอมรอบด้าน ตามล าดับ โดย #สอยดาว
คอมพิวเตอร์ เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ ใช้งาน ขณะที่ รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้ภาพเคลื่อนไหว การใช้
ดนตรีประกอบ คือ Cutie 

11) Wizardofcontent (25/8/2563) มี เน้ือหาสารเกี่ยวกับข่าวสารของ Facebook มี
รูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเกี่ยวกับข่าว 
Facebook ที่ เตรียมฟ้องรัฐบาลไทย เน่ืองจากข้อเรียกร้องของรัฐบาลไทยขัดแย้งกับกฎหมาย 
สิทธิมนุษยชนนานาชาติ และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “Facebook เตรียม
ฟ้องรัฐบาลไทย” และการใช้แฮชแท็ก #tiktoknews #tiktokuni #สังคมต้องรู้ #เฟสบุ๊ค #facebook 
#รัฐบาล #ประเทศไทย #แชร์ได้ #พ่อมดคอนเทนต์ และ #ข่าวtiktok ตามล าดับ โดย #พ่อมดคอนเทนต์ 
เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน นอกจากน้ี รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal 
Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้รูปภาพ การใช้ภาพเคลื่อนไหวเป็น
ลูกศรในการช้ีให้กดติดตาม และการใช้ดนตรีประกอบซ่ึงมาจากผู้ใช้งานเอง 

จากวิดีโอสั้นในสาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี จ านวน 11 คลิป จากผู้ใช้งาน 10 คน 
ผู้วิจัยสรุปได้ว่าเน้ือหาสารประกอบไปด้วยเทคนิคการใช้มือถือและแอปพลิเคชันต่าง ๆ ร้อยละ 46 
การทดลองทางวิทยาศาสตร์ ร้อยละ 27 การชมผู้ อ่ืนด้วยภาษาเคมี ความรู้ด้านคอมพิวเตอร์และ
ข่าวสารของเฟซบุ๊กมีจ านวนเท่ากัน ร้อยละ 9 โดยรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal 
Message) และเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) มีความส าคัญใกล้เคียงกัน สืบเน่ืองจาก
เน้ือหาสารในสาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมีความซับซ้อน ส่งผลให้ผู้ใช้งานมีการอธิบายด้วย
ภาษาพูดไปพร้อมกับการใช้ตัวอักษรและการใช้รูปภาพ วิดีโอ เสียงเพลง ดนตรี และเสียงประกอบ
ควบคู่กัน เพื่อการอธิบายที่ท าให้เกิดความเข้าใจง่ายและชัดเจนย่ิงขึ้น นอกจากน้ี เน้ือหาสารส่วนใหญ่ยัง
เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีและอุปกรณ์ที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน ซ่ึงสามารถดึงดูดความสนใจของผู้รับสารได้ 
เช่น เทคนิคการลงสตอร่ีในอินสตาแกรม การส่งรูปให้มีความชัดผ่านไลน์ หรือการใช้ที่หนีบผมและ
ใบเสร็จมาท าการทดลองทางวิทยาศาสตร์ ดังแสดงในแผนภูมิที่ 5 
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แผนภูมิที่ 5 สรุปลักษณะเน้ือหาสารของสาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 

 
 
 4.1.1.6 สาขา DIY & Lifehacks 

1) Baanpugun (23/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการแกะโฟม มีรูปแบบการน าเสนอ
เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการอธิบายวิธีการแกะโฟม 
ด้วยลวดความร้อน และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “❤❤❤” และการใช้แฮชแท็ก 
#wedding #lifeuniveersity #อาหารสมอง #สอนฟ รี #โล โก้งานแต่ง #แกะโฟม  #tiktokuni 
#handmade #styrofoam #foamcarving #foamartist #fypage และ #fyp ตามล าดับ  มี รูปแบบ
การน าเสนอเชิงอวัจนภาษา(Nonverbal Message) ได้แก่ การเลือกใช้ปก การใช้เพลงประกอบ คือ 
Vacation Time และการใช้เอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ 

2) Girlthingth (7/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับความสวยงาม  มีรูปแบบการน าเสนอ
เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “2 สูตร 
หน้าวิ งลดสิว!!” และการใช้แฮชแท็ก #สุขศึกษาร่างกายของฉัน #เรียนเสริมสวย และ #tiktokuni 
ตามล าดับ มีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ ขนาด รูปแบบและสี
ของตัวอักษร การใช้ดนตรีประกอบ คือ GirlthingTH ซ่ึงมาจากผู้ใช้งาน 

3) Kaemedias (5/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการท ากระทงใบตองจ๋ิว มีรูปแบบการ
น าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า 
“วิธีท้า “กระทงใบตองจ๋ิว ๆ” ลอยน ้าเองได้ง่าย ๆ นะคะ I Loy Krathong 2020” และการใช้แฮชแท็ก 
#tiktokuni #อาร์ตตัวแม่ #kaemedias #diy #loykratong #ลอยกระทง และ #กระทงใบตอง 
ตามล าดับ โดย #kaemedias เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน มีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 

46%

27%

9%

9%

9%

สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (11 คลิป)

เทคนิคการใช้มือถือและแอปพลิเค
ชันต่าง ๆ

การทดลองวิทยาศาสตร์

การชมผู้อ่ืนด้วยภาษาเคมี

ความรู้ด้านคอมพิวเตอร์

ข่าวสารของเฟซบุ๊ก
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(Nonverbal Message) ได้แก่ ขนาด รูปแบบและสีของผู้ใช้งาน การเลือกใช้ปก การใช้ภาพประกอบ 
และการใช้เพลงประกอบ คือ ลาลาลอย โดยวิดีโอสั้นไม่มีการน าเสนอใบหน้าของผู้ใช้งาน 

4) Kungpandinthi (18/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการปั้นผึ้ง มีรูปแบบการน าเสนอ
เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “ปั้นผึ ง
น้อยกันจ้าน้อง ๆ �” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #อาร์ตตัวแม่ และ #ปั้นดินไทย มีรูปแบบการ
น าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การเลือกใช้ปกและการใช้เพลงประกอบ คือ 
Maria และมีการใช้เอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ โดยวิดีโอสั้นไม่มีการน าเสนอใบหน้าของ
ผู้ใช้งาน  

5) Khun646 (13/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการถักผ้า มีรูปแบบการน าเสนอเชิง 
วัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า “การท้าลาย 
T (EP1)” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #คหกรรมอินเตอร์ #โคเชต์ และ #ไหมพรม ตามล าดับ มี
รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของ
ตัวอักษรและการใช้ดนตรีประกอบซ่ึงมาจากผู้ใช้งานเอง โดยวิดีโอสั้นไม่มีการน าเสนอใบหน้าของ
ผู้ใช้งาน 

6) Marknattapong (28/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการท าบอนไซ มีรูปแบบการ
น าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียดว่า 
“วิธีท้าบอนไซเกาะหิน…” และการใช้แฮชแท็ก #บอนไซประดิษฐ์  #เพจบอนไซบ้านทุ่ ง และ 
#tiktokuni ตามล าดับ โดย #เพจบอนไซบ้านทุ่ง เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน มีรูปแบบการ
น าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้วิดีโอ รูปภาพและเพลงประกอบ คือ 
เพลงความรักความงาม โดยวิดีโอสั้นไม่มีการน าเสนอใบหน้าของผู้ใช้งาน 

7) Non.tachi (13/8/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการพับกระเป๋าด้วยกระดาษ มีรูปแบบ
การน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดในการสอนวิธีการพับ
กระเป๋าด้วยกระดาษ โดยไม่น าเสนอใบหน้าผู้ใช้งาน มีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมีรายละเอียด
ว่า “พี่นนท์จัดให้แล้วน้า � กระเป๋าตังกระดาษ น้อง ๆ คนไหนยังไม่มีกระเป๋าตัง พับแบบนี ไปใช้ก่อน
ได้น้าา �” และการใช้แฮชแท็ก #ฝากติดตาม #นนท์ทาจิ #tiktokuni และ #voiceefects ตามล าดับ 
โดย #นนท์ทาจิ เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน มีรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal 
Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้อีโมจิ การเลือกใช้ปก และการใช้
เพลงประกอบ คือ เพลงใจอ่อนแอ้แล้ และมีการปรับเสียงพูดของผู้ใช้งาน 

8) Non.tachi (6/10/2563) มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการพับจรวดร่อนที่นานที่สุดในโลก มี
รูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดในการสอน
วิธีการพับจรวดด้วยกระดาษ โดยไม่น าเสนอใบหน้าผู้ใช้งาน มีการบรรยายด้วยภาษาเขียน โดยมี
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รายละเอียดว่า “สอนพับจรวดร่อนนานที่สุดในโลกที่แชมป์โลกใช้ในการแข่งขัน ตัวนี เลยครับผม ” 
และใช้แฮชแท็ก #ฝากติดตาม #ช่องยูทูป #นนท์ทาจิ #tiktokuni #DIY #origami #voiceeffects 
และ #fyp ตามล าดับ โดย #นนท์ทาจิ เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน มีรูปแบบการน าเสนอ
เชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรและการใช้
เพลงประกอบ คือ เพลงใจอ่อนแอ้แล้ 
 จากวิดีโอสั้นจ านวน 8 คลิป จากผู้ใช้งาน 7 คน ในสาขา DIY & Lifehacks ผู้ วิจัยพบว่า
เน้ือหาสารประกอบไปด้วยการประดิษฐ์สิ่งของต่าง ๆ ร้อยละ 87 ความสวยและความงาม ร้อยละ 13 
จะเห็นได้วิดีโอสั้นและผู้ใช้งานสาขาน้ีมีจ านวนน้อยที่สุด อาจมีสาเหตุมาจากเน้ือหาสารมีลักษณะ
เฉพาะที่จ าเป็นจะต้องมีผู้เช่ียวชาญหรือผู้มีความถนัดเฉพาะในการออกแบบเน้ือหาสาร โดยรูปแบบ
การน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) พบว่า เน้ือหาสารบางส่วนมีการบรรยายด้วยภาษาพูด
ประกอบกับการต่อต่อโดยใช้มุมกล้องสลับไปมาเพื่อให้เห็นสิ่งประดิษฐ์ให้ครบด้านมากที่สุด ขณะที่
รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) มีการใช้เสียงเพลง ดนตรี และเสียง
ประกอบวิดีโอสั้นในการเล่าเร่ืองเป็นส่วนมาก กล่าวโดยสรุปว่าเน้ือหาสารสาขา DIY & Lifehacks มี
การเล่าเร่ืองด้วยวิดีโอสั้นประกอบกับเสียงเพลง ดนตรี และเสียงประกอบมากกว่าการบรรยายด้วย
ภาษาพูด ซ่ึงเป็นการสร้างอารมณ์ความรู้สึกแก่ผู้รับสารซ่ึงอาจจะรับชมพร้อมกับประดิษฐ์สิ่งเหล่าน้ัน
ควบคู่ไปด้วย โดยที่ วิดีโอสั้นจะเป็นภาพสด มีการตัดต่อบ้างเล็กน้อย แต่จะไม่ค่อยเน้นไปที่การใช้
ฟิลเตอร์หรือลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ จะเห็นได้ว่า การอธิบายด้วยภาษาพูดไม่ได้มีความส าคัญมากนัก
ส าหรับเน้ือหาสารในสาขาน้ี ซ่ึงผู้ใช้งานในสาขาน้ีอาจจ าเป็นต้องมีทักษะในด้านการตัดต่อ มุมกล้อง 
การถ่ายวิดีโอหรือรูปภาพ และการใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบมากกว่าทักษะการพูด  
ดังแสดงในแผนภูมิที่ 6 
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แผนภูมิที่ 6 สรุปลักษณะเน้ือหาสารของสาขา DIY & Lifehacks 

 
 

ทั้งน้ี จากข้อมูลทั่วไปที่ปรากฏข้างต้นประกอบด้วยวิดีโอสั้นจ านวน 66 คลิป จากผู้ใช้งาน 63 คน 
โดยปรากฏลักษณะเน้ือหาสารในแต่ละสาขา ผู้วิจัยได้สรุปภาพรวมของลักษณะเน้ือหาสาร ดังแผนภูมิที่ 7 
  

87%

13%

สาขา DIY & Lifehacks (8 คลิป)

การประดิษฐ์

ความสวยและความงาม
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ผู้วิจัยจะวิเคราะห์คุณลักษณะของเน้ือหาสารในล าดับถัดไป โดยใช้แนวคิดการออกแบบสาร
ในสื่อใหม่ (Diana L. Howies, 2015) และหลักการในการออกแบบสารส าหรับการเรียนการสอน 
(Miguel Ramlatchan, 2019) มาประยุกต์ใช้ร่วมกับ รูปแบบการน าเสนอจากงานวิจัยของณฐา  
สุวันทารัตน์ (2555) และพันธกานต์ ทานนท์  (2563) เพื่อใช้ในการวิเคราะห์เน้ือหาสาร เน่ืองจาก
แนวคิดต่าง ๆ มีความใกล้เคียงกับเน้ือหาสารที่ค้นพบในแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก 
 
4.2 ผลการวิเคราะหค์ุณลกัษณะของเนือ้หาสารของผู้ใชง้านในแคมเปญติ๊กตอ๊กยนูิ 

จากการศึกษาวิดีโอสั้นของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิจ านวน 66 
คลิปจากผู้ใช้งาน 63 คนที่ได้รับการจัดอันดับให้เป็นคลาสยอดนิยมในเดือนสิงหาคมและเดือนตุลาคม 
พ .ศ. 2563 ผู้ วิจัยได้ถอดความและวิเคราะห์ตามตารางลงรหัส (Coding Sheets) พบประเด็นที่
เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะเน้ือหาสารผ่านรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) และ
เชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ดังน้ี 

 
แผนภูมิที่ 8 คุณลักษณะเน้ือหาสารผ่านรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา และเชิงอวัจนภาษา 

 สาขาภาษา 

 
 

จากแผนภูมิที่ 8 คุณลักษณะเน้ือหาสารผ่านรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา และเชิงอวัจน
ภาษา สาขาภาษา พบว่า รูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา มีการใช้แฮชแท็กมากที่สุด 14 คลิป คิดเป็น
ร้อยละ 100 รองลงมา ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน 10 คลิป คิดเป็นร้อยละ 71.4 และการ

เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น, 42.9%

เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ, 50%

มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว, 42.9%

ปก, 85.7%

สัญลักษณ์หรืออีโมจ,ิ 57.1%

อักษร, 92.9%

แฮชแท็ก, 100%

ภาษาเขียน, 71.4%

ภาษาพูด, 64.2%

ร้อย
ละ
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บรรยายด้วยภาษาพูด 9 คลิป คิดเป็นร้อยละ 64.2 ขณะที่รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา มีการใช้
ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร 13 คลิป คิดเป็นร้อยละ 92.9 การเลือกใช้ปก 12 คลิป คิดเป็นร้อยละ 
85.7 การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ 8 คลิป คิดเป็นร้อยละ 57.1 การใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ 
7 คลิป คิดเป็นร้อยละ 50 ท้ายสุด การใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว ประกอบกับ
การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ก าหนดให้ มีจ านวนเท่ากัน 6 คลิป คิดเป็นร้อยละ 42.9 จะเห็นได้ว่า
สาขาภาษามักใช้แฮชแท็ก อักษรและปกเป็นหลัก โดยการใช้แฮชแท็ก #Tiktokuni เป็นข้อก าหนด
ของผู้เข้าร่วมแคมเปญ และจากการวิเคราะห์ 4.1 ลักษณะเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับการสอนภาษา
ด้านต่าง ๆ จ าเป็นต้องการการอธิบายด้วยตัวอักษรเพื่อให้ละเอียดและถูกต้องแม่นย า 
 

แผนภูมิที่ 9 คุณลักษณะเน้ือหาสารผ่านรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา และเชิงอวัจนภาษา 
 สาขาคลังความรู้ 

 
 

จากแผนภูมิที่  9 คุณลักษณะเน้ือหาสารผ่านรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา และเชิง 
อวัจนภาษา สาขาคลังความรู้ พบว่า รูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา มีการใช้แฮชแท็กและการบรรยาย
ด้วยภาษาพูดมากที่สุด 11 คลิป คิดเป็นร้อยละ 100 รองลงมา ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน 9 
คลิป คิดเป็นร้อยละ 81.8 ขณะที่รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา มีการใช้ขนาด รูปแบบและสี
ของตัวอักษรมากที่สุด 8 คลิป คิดเป็นร้อยละ 72.7 รองลงมา ได้แก่ การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ 7 
คลิป คิดเป็นร้อยละ 63.6 การใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหวและการใช้เสียงเพลง 
ดนตรี หรือเสียงประกอบ มีจ านวนเท่ากัน 5 คลิป คิดเป็นร้อยละ 45.5 ท้ายสุด การเลือกใช้ปกและ

เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น, 27.3%

เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ, 45.5%

มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว, 45.5%

ปก, 27.3%

สัญลักษณ์หรืออีโมจิ, 63.6%

อักษร, 72.7%

แฮชแท็ก, 100%

ภาษาเขียน, 81.8%

ภาษาพูด, 100%

ร้อย
ละ
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การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ก าหนดให้ มีจ านวนเท่ากัน 3 คลิป คิดเป็นร้อยละ 27.3 จะเห็นได้ว่า
สาขาคลังความรู้ใช้แฮชแท็ก ภาษาพูดและภาษาเขียนเป็นหลัก โดยการใช้แฮชแท็ก #Tiktokuni เป็น
ข้อก าหนดของผู้เข้าร่วม และจากการวิเคราะห์ 4.1 ลักษณะเน้ือหาสารสาขาคลังความรู้ส่วนมากเป็น
เรื่องเกี่ยวกับสุขภาพ อาหารและยา และมีความเป็นวิชาการ ดังน้ัน จึงจ าเป็นที่จะต้องใช้ภาษาพูด
ประกอบกับภาษาเขียนเพื่อให้รายละเอียดที่ถูกต้องแม่นย าและชัดเจน 
 

แผนภูมิที่ 10 คุณลักษณะเน้ือหาสารผ่านรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา และเชิงอวัจนภาษา 
 สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ 

 
 

จากแผนภูมิที่  10 คุณลักษณะเน้ือหาสารผ่านรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา และเชิง 
อวัจนภาษา สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ พบว่า รูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา มีการใช้แฮชแท็ก
มากที่สุด 11 คลิป คิดเป็นร้อยละ 100 รองลงมา ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูดและการบรรยาย
ด้วยภาษาเขียน มีจ านวนเท่ากัน 9 คลิป คิดเป็นร้อยละ 81.8 ขณะที่รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 
มีการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรมากที่สุด 10 คลิป คิดเป็นร้อยละ 90.9 รองลงมา ได้แก่ 
การใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว 7 คลิป คิดเป็นร้อยละ 63.6 การเลือกใช้ปก การ
ใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบและการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ก าหนดให้ มีจ านวนเท่ากัน 5 
คลิป คิดเป็นร้อยละ 45.5 ท้ายสุด การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ 4 คลิป คิดเป็นร้อยละ 36.4 จะเห็นได้ว่า
สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพใช้แฮชแท็ก ภาษาพูด ภาษาเขียน และอักษรเป็นหลัก โดยการใช้แฮช
แท็ก #Tiktokuni เป็นข้อก าหนดของผู้เข้าร่วมแคมเปญ และจากการวิเคราะห์ 4.1 ลักษณะเน้ือหา

เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น, 45.5%

เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ, 45.5%

มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว, 63.6%

ปก, 45.5%

สัญลักษณ์หรืออีโมจิ, 36.4%

อักษร, 90.9%

แฮชแท็ก, 100%

ภาษาเขียน, 81.8%

ภาษาพูด, 81.8%

ร้อย
ละ
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สารส่วนมากเกี่ยวข้องกับอาชีพและการท างาน นอกจากน้ันยังเป็นการแนะแนวด้านต่าง ๆ จึงมีการใช้
ภาษาพูด ภาษาเขียน และอักษรในการอธิบายให้รายละเอียดอย่างถูกต้องแม่นย าและชัดเจน 

 
แผนภูมิที่ 11 คุณลักษณะเน้ือหาสารผ่านรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา และเชิงอวัจนภาษา 

สาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ 

 
 

จากแผนภูมิที่  11 คุณลักษณะเน้ือหาสารผ่านรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา และเชิง 
อวัจนภาษา สาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ พบว่า รูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา มีการใช้ 
แฮชแท็กมากที่สุด 11 คลิป คิดเป็นร้อยละ 100 รองลงมา ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน 10 คลิป 
คิดเป็นร้อยละ 90.9 ท้ายสุด การบรรยายด้วยภาษาพูด 6 คลิป คิดเป็นร้อยละ 54.5 ขณะที่รูปแบบ
การน าเสนอเชิงอวัจนภาษา มีการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรและการใช้มุมกล้อง รูปภาพ 
วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหวมากที่สุด 11 คลิป คิดเป็นร้อยละ 100 รองลงมา ได้แก่ การใช้เสียงเพลง 
ดนตรี หรือเสียงประกอบ 10 คลิป คิดเป็นร้อยละ 90.9 การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิและการเลือกใช้
ปก จ านวนเท่ากัน 6 คลิป คิดเป็นร้อยละ 54.5 ท้ายสุด การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ ก าหนดให้ 4 
คลิป คิดเป็นร้อยละ 36.4 จะเห็นได้ว่าสาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ มีการใช้แฮชแท็ก ตัวอักษร และ
มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว ประกอบกับภาษาเขียนและเสียงเพลง ดนตรี หรือเสียง
ประกอบเป็นหลัก โดยการใช้แฮชแท็ก #Tiktokuni เป็นข้อก าหนดของผู้เข้าร่วมแคมเปญ และจาก
การวิเคราะห์ 4.1 ลักษณะเน้ือหาสารส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับการสอนโพสท่าถ่ายรูป รวมทั้งการสอน
เทคนิคและวิธีการผลิตวิดีโอสั้น จึงมีการใช้ตัวอักษร มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว 

เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น, 36.4%

เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ, 90.9%

มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ 
หรือภาพเคลื่อนไหว, 

100%

ปก, 54.5%

สัญลักษณ์หรืออีโมจิ, 54.5%

อักษร, 100%

แฮชแท็ก, 100%

ภาษาเขียน, 90.9%

ภาษาพูด, 54.5%
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และภาษาเขียน เสียงเพลง ดนตรี หรือภาพเคลื่อนไหว เน่ืองจากจะเน้นการเล่าเร่ืองด้วยภาพหรือ
วิดีโอ ประกอบกับอักษรและการใช้เสียงเพลง ดนตรี เป็นหลักที่จะสื่อความน่าสนใจผ่านการตัดต่อ 
แต่ไม่เน้นภาษาพูด  
 

แผนภูมิที่ 12 คุณลักษณะเน้ือหาสารผ่านรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา และเชิงอวัจนภาษา 
 สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 

 
 

จากแผนภูมิที่  12 คุณลักษณะเน้ือหาสารผ่านรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา และเชิง 
อวัจนภาษา สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี พบว่า รูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา การบรรยาย
ด้วยภาษาพูด การบรรยายด้วยภาษาเขียนและการใช้แฮชแท็ก จ านวนเท่ากัน 11 คลิป คิดเป็นร้อยละ 
100 ขณะที่รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา มีการใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบมากที่สุด 
10 คลิป คิดเป็นร้อยละ 90.9 รองลงมา ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร และการใช้มุม
กล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว 9 คลิป คิดเป็นร้อยละ 81.8 การเลือกใช้ปกและการใช้เอฟ
เฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ก าหนดให้ 3 คลิป คิดเป็นร้อยละ 27.3 ท้ายสุด การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ 1 คลิป 
คิดเป็นร้อยละ 9.1 จะเห็นได้ว่าสาขาวิทยาศาสตร์เน้นการใช้แฮชแท็ก ภาษาพูด ภาษาเขียน และ
เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบเป็นหลัก โดยการใช้แฮชแท็ก #Tiktokuni เป็นข้อก าหนดของ
ผู้เข้าร่วมแคมเปญ และจากการวิเคราะห์ 4.1 ลักษณะเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับการทดลองวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่มีความน่าต่ืนเต้น ทันสมัย และซับซ้อน จึงจ าเป็นต้องใช้ภาษาพูดและภาษาเขียน

เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น, 27.3%

เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ, 90.9%

มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว, 81.8%

ปก, 27.3%

สัญลักษณ์หรืออีโมจิ, 9.1%

อักษร, 81.8%

แฮชแท็ก, 100%

ภาษาเขียน, 100%

ภาษาพูด, 100%
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ในการอธิบายให้ละเอียดที่สุด ประกอบกับการใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบเพื่อสร้างความ
ต่ืนเต้น ขณะที่การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิปรากฏน้อยมาก 
 

แผนภูมิที่ 13 คุณลักษณะเน้ือหาสารผ่านรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา และเชิงอวัจนภาษา 
 สาขา DIY & Lifehacks 

 
 

จากแผนภูมิที่  13 คุณลักษณะเน้ือหาสารผ่านรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา และเชิง 

อวัจนภาษา สาขา DIY & Lifehacks พบว่า รูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา มีการใช้แฮชแท็กมากที่สุด 

8 คลิป คิดเป็นร้อยละ 100 รองลงมา ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน 7 คลิป คิดเป็นร้อยละ 87.5 

ท้ายสุด การบรรยายด้วยภาษาพูด 3 คลิป คิดเป็นร้อยละ 37.5 ขณะที่รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจน

ภาษา มีการใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบมากที่สุด 8 คลิป คิดเป็นร้อยละ 100 รองลงมา 

ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรและการใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว 

จ านวนเท่ากัน 5 คลิป คิดเป็นร้อยละ 62.5 การเลือกใช้ปก จ านวนเท่ากัน 4 คลิป คิดเป็นร้อยละ 50 

ท้ายสุด การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิและการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ก าหนดให้ จ านวนเท่ากัน 2 คลิป 

คิดเป็นร้อยละ 25 จะเห็นได้ว่าสาขา DIY & Lifehacks เน้นการใช้แฮชแท็กและเสียงเพลง ดนตรี หรือ

เสียงประกอบ รวมทั้งการใช้ภาษาเขียนในการออกแบบเน้ือหาสาร โดยการใช้แฮชแท็ก #Tiktokuni 

เป็นข้อก าหนดของผู้ เข้าร่วมแคมเปญ และจากการวิเคราะห์  4.1 ลักษณะเน้ือหาสารส่วนใหญ่

เกี่ยวข้องกับการประดิษฐ์ที่อาศัยทักษะเฉพาะ จึงมีการใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบที่ช่วย

เพิ่มอรรถรสในการรับชม และมีการอธิบายผ่านภาษาเขียนมากกว่าภาษาพูด  

เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น, 25%

เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ, 100%

มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว, 62.5%

ปก, 50%

สัญลักษณ์หรืออีโมจิ, 25%

อักษร, 62.5%

แฮชแท็ก, 100%

ภาษาเขียน, 87.5%

ภาษาพูด, 37.5%

ร้อย
ละ
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จากตารางที่ 3 สรุปการวิเคราะห์เน้ือหาสารโดยผู้วิจัยวิเคราะห์พร้อมกับอาจารย์ที่ปรึกษา

และท าการเปรียบเทียบข้อมูลที่ได้ของผู้ วิจัยกับอาจารย์ที่ปรึกษา ซ่ึงพบว่า วิดีโอสั้นของผู้ใช้งาน

แคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิที่ได้รับการจัดอันดับให้เป็นคลาสยอดนิยมในเดือนสิงหาคมและเดือนตุลาคม  

พ.ศ. 2563 จ านวน 66 คลิป ในประเภทเน้ือหาสารทั้ง 6 สาขา ได้แก่ สาขาภาษา สาขาคลังความรู้ 

สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ สาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 

และสาขา DIY & Lifehacks พบว่า รูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) มีการใช้

แฮชแท็กมากสุด 66 คลิป คิดเป็นร้อยละ 100 รองลงมา ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียน 56 คลิป 

คิดเป็นร้อยละ 84.8 ท้ายสุด การบรรยายด้วยภาษาพูด 49 คลิป คิดเป็นร้อยละ 74.2 ขณะที่รูปแบบ

การน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) พบว่า มีการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร

มากที่สุด 56 คลิป คิดเป็นร้อยละ 84.8 รองลงมา ได้แก่ การใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ 

43 คลิป คิดเป็นร้อยละ 68.2 การใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว 43 คลิป คิดเป็น

ร้อยละ 65.2 การเลือกใช้ปก 33 คลิป คิดเป็นร้อยละ 50 การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ 28 คน คิดเป็น

ร้อยละ 42.4 ท้ายสุด การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ก าหนดให้ 23 คลิป คิดเป็นร้อยละ 34.8 จะเห็น

ได้ว่าการใช้แฮชแท็กปรากฏในทุกสาขาร้อยละ 100 ซ่ึงนอกจากจะเป็นการใช้แฮชแท็ก #Tiktokuni แล้ว 

การใช้แฮชแท็กอ่ืน ๆ ที่ตรงประเด็น หรือก าลังเป็นกระแสอยู่ ณ ตอนน้ันสามารถส่งผลต่อการได้รับ

ความนิยมได้ ขณะที่การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ก าหนดให้ปรากฏน้อยมากในทุกสาขา ซ่ึงเป็นไปได้ว่า

จากการที่ เน้ือหาสารเกี่ยวข้องกับความรู้ ผู้ใช้งานจึงไม่ได้เน้นการสร้างความสวยงามและน่าสนใจ 

ผ่านการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นมากเท่าไหร่นัก แต่เน้นการอธิบายผ่านภาษาเขียนและอักษรเป็นหลัก

ประกอบกับภาษาพูด 
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4.3 ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารแบรนด์บคุคลที่ได้จากเนื้อหาสารของผู้ใช้งานในแคมเปญติ๊กต๊อกยนูิ 
 จากการศึกษาวิดีโอสั้นของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิที่ได้รับการจัด
อันดับให้เป็นคลาสยอดนิยมประจ าเดือนสิงหาคมและเดือนตุลาคม พ .ศ. 2563 พบว่า มีผู้ใช้งานที่
ได้รับการจัดอันดับให้เป็นคลาสยอดนิยมทั้งสองเดือน ได้แก่ Auzenglish จากสาขาภาษา Ballly จาก
สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี และ Non.tachi จากสาขา DIY & Lifehacks ซ่ึงผู้วิจัยได้คัดเลือก
วิดีโอสั้นที่มียอดวิวสูงสุดในแต่ละผู้ใช้งานมาใช้ในการวิเคราะห์การสื่อสารแบรนด์บุคคล โดยจ าแนก
ตามประเภทและจัดเรียงล าดับผู้ใช้งานตามตัวอักษรภาษาอังกฤษ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ตามแนวคิดการ
สื่อสารแบรนด์บุคคล (Aaker, 1997) และ (Schawbel, 2015) โดยจากแนวคิดการสื่อสารแบรนด์บุคคล 
4 ขั้นตอน 1. ขั้นตอนการส ารวจค้นหา (Discover) ผู้วิจัยจะศึกษาจากการวิเคราะห์เน้ือหาสารใน
วิดีโอสั้นที่ได้สรุปและสังเคราะห์เพิ่มเติม 2. ขั้นตอนการสร้าง (Create) ประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบย่อย
ได้แก่ 1) การสร้างหรือก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Group/Customer/Stakeholders) 2) การ
สร้างหรือก าหนดแก่นแท้หลักของตนเอง (Brand Core) 3) การสร้างหรือการก าหนดเหตุผล (Reason) 
และ 4) การสร้างหรือก าหนดคุณลักษณะหรือบุคลิกภาพของแบรนด์บุคคล (Brand Character or 
Brand Personality) ผู้วิจัยคิดว่าองค์ประกอบย่อยที่ส าคัญและสามารถน ามาวิเคราะห์ได้จากเน้ือหา
สาร ได้แก่ องค์ประกอบที่ 4 ด้านการสร้างหรือก าหนดคุณลักษณะหรือบุคลิกภาพของแบรนด์บุคคล 
(Brand Character or Brand Personality) ซ่ึงวิเคราะห์ตามการสร้างบุคลิกภาพของแบรนด์ อัน
ประกอบไปด้วย (1) ความจริงใจ (Sincerity) (2) ความต่ืนเต้น (Excitement) (3) ความรอบรู้ (Competence) 
(4) รสนิยมสูง (Sophisticated) และ (5) ความห้าวหาญ (Ruggedness) (Aaker, 1997) ทั้งน้ี ผู้ วิจัยได้
ค้นพบประเด็นเพิ่มเติมจากการศึกษารูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษาและ อวัจนภาษา ที่ เป็น
ข้อสังเกตในการน าไปสู่การสื่อสารแบรนด์บุคคล ได้แก่ 3. ขั้นตอนการสื่อสาร (Communicate)  
1) สร้างปฏิสัมพันธ์  2) ตามกระแสสังคม 3) ตามความถนัด 4) การใช้เคร่ืองมือเข้าคู่ (Duet) 5) สร้าง
ความสวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้เคร่ืองมือที่ ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ และ 6) การน าเสนอบุคลิกภาพของ
ตนเองในเน้ือหาสาร ร่วมกับขั้นตอนที่ 4 การรักษาคงไว้ (Maintain) ได้แก่ 1) การน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วม
ด้วย 2) ตามกระแสสังคม 3) สร้างกิจกรรมให้ผู้รับสารมีส่วนร่วม 4) บรรยายด้วยภาษาเขียน (Captions) 
ด้วยค าถาม 5) น าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดตาม และ 6) น าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสารใกล้เคียงกัน
ทุกช่องทาง (มัธยา ธานี, 2564) 
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สาขาภาษา 
1. Aimengalive  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานแต่งกายโดยการสวมใส่เสื้อสีโทนเข้มด้านในและเสื้อขาวแขนยาวคลุมด้านนอก 

รวมทั้ง ลักษณะท่าทาง การพูดและการใช้น้ าเสียงที่แสดงถึงความเป็นวิชาการ นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้
ใช้แฮชแท็กประจ าตัวว่า “#อเอม” ซ่ึงสะท้อนถึงความเป็นอาจารย์ และได้น าเสนอรูปแบบเชิง 
อวัจนภาษา (Nonverbal Message) โดยมีรูปภาพเป็นโลโก้ประจ าตัวตลอดว่า “Aim Eng Alive” 
ปรากฏในวิดีโอสั้นตลอดทั้งคลิป ซ่ึงแสดงจุดแข็งของผู้ใช้งานที่มีความรู้และความเช่ียวชาญทางด้าน
ภาษาอังกฤษ 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือแก่ผู้รับสาร โดยการออกแบบเน้ือหาสาร

ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ รับสาร ซ่ึงเกี่ยวข้องกับความรู้ทางวิชาการในด้านการออกเสียงภาษาอังกฤษ 
รวมทั้งการแต่งกาย น้ าเสียงและลักษณะท่าทางของผู้ใช้งานที่มีความเป็นทางการ 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารผ่านการออกแบบเน้ือหาสารด้วยการต้ังค าถามและ

การจับเวลาเพื่อให้ผู้รับสารได้ใช้เวลาคิดก่อนที่ผู้ใช้งานจะเฉลยค าตอบ โดยมีการบรรยายผ่านภาษา
พูดในการต้ังค าถามว่า “มาฝึกฟังกันหน่อยครับว่าเสียงนี หมายถึงค้าไหน” โดยมีเสียงนาฬิกาประกอบกับ
ภาพเคลื่อนไหวในการนับถอยหลัง นอกจากน้ี ยังได้ใช้เสียงประกอบในการออกเสียงค าศัพท์ รวมทั้ง 
มีการออกแบบเน้ือหาสารที่มีความสวยงามและน่าสนใจ ประกอบไปด้วยการใช้อวัจนภาษา (Nonverbal 
Message) ในการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้เสียงประกอบในหลาย ๆ ช่วงของวิดีโอสั้น 
เช่น เสียงนาฬิกาจับเวลา เสียงในช่วงเฉลยค าตอบที่ถูกต้อง โดยแสดงให้เห็นว่าเป็นการเรียนการสอน
ที่มีความสนุกสนานมากกว่าการเรียนการสอนทั่วไป นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้ใช้แฮชแท็ก  #toeic2020 
#toeic #อเอม #เก่งภาษากับtiktok #tiktokuni และ #ตรงใจchallenge ซ่ึง #toeic2020 #toeic 
ไม่ได้เกี่ยวข้องกับเน้ือหาสารในวิดีโอสั้นน้ี ซ่ึงเป็นการสอนออกเสียงค าศัพท์ แต่มีความเกี่ยวข้องกับ
ผู้ใช้งาน เน่ืองจากผู้ใช้งานมีการน าเสนอตนเองว่าเป็นผู้สอน TOEIC จากการระบุข้อมูลว่า “ติว 
TOEIC เพิ่มคะแนนปัง ๆ 750+ ใน 1 นาที กับ #อเอม” และจากอวัจนภาษา (Nonverbal Message) 
ที่ปรากฏในวิดีโอสั้นตลอดคลิปว่า “UPDATED TOEIC 2020” โดย “#อเอม” เป็นแฮชแท็กประจ าตัว
ของผู้ใช้งาน ในขณะที่ #ตรงใจchallenge ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับผู้ใช้งานและเน้ือหาสาร แต่เป็น
แฮชแท็กที่ เกี่ยวกับ Dance Challenge ที่ได้รับความนิยมโดยมียอดวิวกว่า 412 ล้านวิว การใช้ 
แฮชแท็กน้ีจะสามารถสื่อสารไปยังกลุ่มผู้รับสารได้และสะท้อนความทันสมัยของผู้ใช้งาน 
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4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วยในการใช้เสียงบุคคลอ่ืนประกอบ และสร้างกิจกรรม

เพื่อให้ผู้รับสารมีส่วนร่วมในการตอบค าถามผ่านทั้งการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “มาฝึกฟังกันหน่อยครับ
ว่าเสียงนี หมายถึงค้าไหน” และต้ังค าถามด้วยการบรรยายด้วยภาษาเขียนว่า “ฟังกันหน่อย ว่าเสียงนี 
คือค้าไหนกัน” นอกจากน้ี ยังมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ เฟซบุ๊กและยูทูบ โดยทั้ง 
2 บัญชีมีช่ือบัญชีผู้ใช้งานเดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก คือ “Aim Eng Alive” ขณะที่รูปประจ าตัวเป็นรูป 
โลโก้ลักษณะเดียวกัน โดยที่บัญชียูทูบมีสีที่แตกต่างจากบัญชีต๊ิกต๊อกและบัญชีเฟซบุ๊ก แ ต่ยังคงอยู่
ในธีมสีเดียวกัน ในส่วนของเน้ือหาสารจะเป็นการสอนวิชาภาษาอังกฤษในทุกแพลตฟอร์ม ซ่ึงสะท้อน
ความเป็นอาจารย์สอน TOEIC และภาษาอังกฤษได้อย่างชัดเจน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทาง
ติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น  
 
2. Athpine  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานได้มีการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทางและการพูดที่สะท้อนถึงบุคลิก  

ความเป็นคนมั่นใจ เน่ืองจากมีการพูดจาที่ฉะฉานและรวดเร็ว 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้สร้างความจริงใจและความต่ืนเต้นให้แก่ผู้รับสารด้วยการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า 

“ถ้าใครเคยไปอังกฤษน่าจะตอบได้แน่นอน แต่ถ้ายังไม่เคยไปแล้วตอบถูก สุดยอดมาก” และการบรรยาย
ผ่านภาษาเขียนในการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรว่า “ใครตอบถูกน่ีไม่ธรรมดา” ซ่ึงเป็นสิ่งที่
เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร  

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร โดยการต้ังค าถามเพื่อให้ผู้รับสารมีส่วนร่วมในการ

ตอบค าถามผ่านการแสดงความคิดเห็น (Comment) ประกอบกับการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “ส่ง
ค้าตอบในคอมเมนต์ได้เลย เด๋ียวเราเฉลย” และการใช้แฮชแท็ก #บริติช #สายฝอ #อังกฤษ #tiktokuni 
#นักเรียน #แฟนฝร่ัง #ฝึกภาษา #ภาษาอังกฤษ #english และ #สาระ โดยการใช้แฮชแท็ก #สาย
ฝอ และ #แฟนฝร่ัง ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับผู้ใช้งานและเน้ือหาสารโดยตรง แต่เป็นการออกแบบ
เน้ือหาสารตามกระแสสังคมที่ผู้ รับสารอ่ืนหรือผู้ ใช้งานต๊ิกต๊อกอ่ืนให้ความสนใจ นอกจากน้ี  
ยังออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว สัญลักษณ์ 
อีโมจิ และเอฟเฟ็กต์ที่ ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ รวมทั้งการใช้เพลงที่ได้รับความนิยมในต๊ิกต๊อก คือ All 
about him  
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4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้สร้างกิจกรรมให้ผู้รับสารมีส่วนร่วมในการตอบค าถามผ่านการแสดงความคิดเห็น 

(Comment) และออกแบบเน้ือหาสารตามกระแส โดยการใช้แฮชแท็กและเพลงที่ได้รับความนิยมให้ 
ต๊ิกต๊อก ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น รวมทั้งไม่ได้ระบุช่องทาง
อ่ืนไว้ด้วย 
 
3. Auzenglish 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
 ผู้ใช้งานได้สะท้อนบุคลิกภาพของตนเองผ่านการแสดงออกทางใบหน้าและลักษณะท่าทาง 
คือ การยืนน่ิงและย้ิมเพียงเล็กน้อยตลอดวิดีโอสั้น ท าให้มีความเป็นทางการ นอกจากน้ี ยังมีการใช้
แฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน คือ “#auzenglish” อีกด้วย 

2) การสร้าง (Create) 
 ผู้ใช้งานได้สร้างความรู้สึกน่าตื่นเต้นแก่ผู้รับสาร โดยการออกแบบเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยม
ผ่านการใช้เคร่ืองมือใน “การเข้าคู่ (Duet)” กับวิดีโอสั้นที่มาจากบัญชีผู้ใช้งานต๊ิกต๊อกในการกล่าว
ขอบคุณผู้ใช้งานต๊ิกต๊อก และยังสร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือในการออกแบบเน้ือหาสารเชิงวิชาการ
เกี่ยวกับการแปลภาษาอังกฤษ 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้ระบุ ไว้ว่า “ดร.ต้อง Thai-Australian คลาสยอดนิยม สาขาภาษาบน Tiktok 

ภาษาอังกฤษ/การศึกษา” จึงมีการออกแบบเน้ือหาสารในสิ่งที่ผู้ใช้งานถนัด และมีการสร้างปฏิสัมพันธ์
กับบัญชีผู้ใช้งานอ่ืนผ่านเคร่ืองมือการเข้าคู่ (Duet) ในการออกแบบเน้ือหาที่ได้รับความนิยม นอกจากน้ี 
ผู้ใช้งานยังได้ออกแบบเน้ือหาสารให้สวยงามและน่าสนใจ โดยการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร
เป็นหลัก จากการที่ผู้ใช้งานยืนน่ิงและย้ิมเพียงเล็กน้อย ไม่ได้แสดงลักษณะท่าทางใด ๆ ท าให้ข้อความ
ในการแปลภาษาอังกฤษน้ันมีความเด่นชัดและเป็นจุดสนใจของผู้ รับสารได้มากกว่า นอกจากน้ี 
ผู้ใช้งานได้มีการเลือกใช้ปกจากเคร่ืองมือต๊ิกต๊อกซ่ึงระบุว่า “แบน Tiktok” รวมทั้งการใช้แฮชแท็ก 
ที่เกี่ยวข้องกับผู้ใช้งานและเน้ือหาสาร ได้แก่ #duet #tiktokuni #เก่งภาษากับtiktok #ติวเตอร์
tiktok #ครูสอนภาษาอังกฤษ #เรียนภาษาอังกฤษ #ฝึกภาษาอังกฤษ #fyp #auzenglish #แปล #
นักเรียน โดย “#auzenglish” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ซ่ึงเป็นช่ือเดียวกับช่ือบัญชีผู้ใช้งาน 
จะสามารถท าให้ผู้รับสารจดจ าได้ว่าผู้ใช้งานมีความรู้และความเช่ียวชาญด้านภาษาอังกฤษ 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอเน้ือหาสารตามกระแสโดยการใช้เคร่ืองมือเข้าคู่ (Duet) กับวิดีโอสั้นของ

บัญชีผู้ใช้งานต๊ิกต๊อกที่ได้รับความนิยม ซ่ึงเป็นการน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วยที่สร้างความแปลกใหม่ได้ 
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ทั้งยังเป็นการตามกระแสสังคมอีกด้วย นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้น าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ 
อินสตาแกรมและเฟซบุ๊ก โดยใช้ช่ือบัญชีผู้ใช้งานเหมือนกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก คือ “auzenglish” 
นอกจากน้ี รูปประจ าตัวของผู้ใช้งานในบัญชีอินสตาแกรมและเฟซบุ๊กน าเสนอเป็นโลโก้รูปสัตว์และ
ระบุข้อความว่า “Auzenglish” ขณะที่บัญชีผู้ใช้งานต๊ิกต๊อกน าเสนอรูปผู้ใช้งาน โดยเน้ือหาสารเป็น
การสอนภาษาอังกฤษในทุกแพลตฟอร์ม จะเห็นได้ว่าผู้ใช้งานมีการรักษาคงไว้ที่ค่อนข้างชัดเจน ทั้งน้ี 
ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
4. Chinese.hack  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานออกแบบเน้ือหาสารที่ท าให้ผู้รับสารจดจ าได้ว่าผู้ใช้งานมีความรู้และความเช่ียวชาญ

ด้านภาษาจีน โดยออกแบบเน้ือหาสารเป็นการถาม – ตอบระหว่างผู้ใช้งานและบุคคลอ่ืนร่วมด้วยใน
วิดีโอสั้น ซ่ึงผู้ใช้งานจะเป็นคนตอบค าถามน้ัน จึงสามารถท าให้ผู้ รับสารจดจ าได้ว่าผู้ใช้งานมีความ
เช่ียวชาญด้านภาษาจีน  

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้การสร้างความจริงใจในการออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับสิ่งที่เป็นประโยชน์ ได้แก่ 

ค าศัพท์ภาษาจีนในช่ือขนมต่าง ๆ และสร้างความต่ืนเต้นในการออกแบบเน้ือหาสารที่มีความ
สนุกสนาน  

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้ระบุไว้ว่า “เรียนภาษาจีนออนไลน์” จึงมีการออกแบบเน้ือหาสารในสิ่งที่ผู้ใช้งานถนัด 

และได้น าเสนอบุคลิกของตนเองผ่านการออกแบบเน้ือหาสารที่มีการถาม – ตอบระหว่างบุคคลอ่ืน คือ 
เพื่อน โดยใช้ภาษาไม่เป็นทางการ คือ ใช้สรรพนามแทนกันว่า “มึง” และท าให้เป็นที่จดจ าได้จากการ
ตัดต่อที่ใช้มุมกล้องเดิมและการถามที่มีลักษณะคล้ายเดิม รวมทั้ง การออกแบบเน้ือหาสารให้มีความ
สวยงามและน่าสนใจด้วยการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้อีโมจิ และการเลือกใช้ปก 
และการใช้แฮชแท็ก #ดูให้จบ #เก่งภาษากับtiktok #อาหารสมอง #เรียนภาษาจีน #tiktokuni และ #fyp  
 4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
 ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารที่มีความแปลกใหม่จากการที่มีบุคคลอ่ืนร่วมด้วย และมี
การน าเสนอแพลตฟอร์มอ่ืน คือ อินสตาแกรม โดยมีช่ือบัญชีและรูปประจ าตัวเดียวกัน โดยที่ รูป
ประจ าตัวเป็นโลโก้อักษรจีนและระบุข้อความว่า “CHINESE HACK” ส่วนเน้ือหาสารน้ันเกี่ยวกับการ
สอนภาษาจีนเช่นกัน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
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5. Coachperrie  
1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ไม่พบการส ารวจค้นหาที่สะท้อนถึงบุคลิกภาพของผู้ใช้งาน เน่ืองจากไม่ได้มีการน าเสนอ

ข้อมูลใดที่เกี่ยวข้องกับผู้ใช้งาน 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจให้กับผู้ รับสาร โดยการออกแบบเน้ือหาสารผ่านการตอบ

ค าถาม ซ่ึงเป็นประวัติส่วนตัวของบุคคลอ่ืนที่เป็นข้อเท็จจริง 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้ระบุไว้ว่า “โค้ชเพอร์ร่ี คลาสภาษายอดเย่ียมTiktok สถาบัน W Emglish” จึงมี

การออกแบบเน้ือหาสารในสิ่งที่ผู้ใช้งานถนัด และมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ รับสารผ่านการใช้
เคร่ืองมือ “ตอบกลับ” ในการตอบค าถามของผู้รับสาร และออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงาม
และน่าสนใจผ่านการใช้ดนตรีที่ได้รับความนิยมในต๊ิกต๊อก คือเพลง Please don’t go และการใช้
ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การเลือกใช้ปกจากเคร่ืองมือต๊ิกต๊อกซ่ึงระบุว่า “WHO AM I?” 
และการใช้แฮชแท็ก #สุมณี #เก่งภาษากับtiktok #tiktokuni โดย #สุมณี เป็นแฮชแท็กประจ าตัว
ของบุคคลที่ปรากฎในวิดีโอสั้น 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
 ผู้ใช้งานมีการสร้างความแปลกใหม่ผ่านการน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วย และออกแบบเน้ือหา
สารที่ได้รับความนิยม ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น รวมทั้ง
ไม่ได้ระบุช่องทางอ่ืนไว้ด้วย 
 
6. Coolpatch_english  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#ครูพี่พัช” และด้วยวิธีการสอนที่เป็นการเขียนตัว

อักษรบนกระดาษพร้อมบรรยายด้วยภาษาพูด ซ่ึงมีความแตกต่างจากผู้ใช้งานสาขาภาษาอ่ืน สามารถ
ท าให้เป็นที่จดจ าได้ว่าผู้ใช้งานมีความรู้และความเช่ียวชาญในด้านภาษาอังกฤษ 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้สร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือ โดยการออกแบบเน้ือหาสารทางวิชาการ

ด้านหลักการใช้หลักไวยากรณ์ในภาษาอังกฤษที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร  
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารโดยการเลือกใช้ปกจากเคร่ืองมือที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ ซ่ึง

ระบุว่า “การใช้ HAVE / HAS EP. 2” ที่มีความเด่นชัดและมีความน่าสนใจมากขึ้น ประกอบกับการใช้
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แฮชแท็ก #สอนภาษาอังกฤษ #tiktokuni #tiktokแนะแนว #เรียนภาษาอังกฤษ #mipanchalleange 
#เรียนออนไลน์ #ครู #โรงเรียน #ครูพี่พัช #อาหารสมอง และ #ภาษา โดย “#ครูพี่พัช” เป็น 
แฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ขณะที่การใช้แฮชแท็ก #mipanchallenge ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับ
ผู้ใช้งานและเน้ือหาสารโดยตรง แต่เป็นแฮชแท็กที่ได้รับความนิยม และออกแบบเน้ือหาสารให้มีความ
สวยงามและน่าสนใจ โดยการใช้ขนาด รูปแบบ และสีของตัวอักษร รวมกับการใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้มีการน าเสนอเน้ือหาสารตามกระแสในการใช้แฮชแท็ก #mipanchallenge ที่

ได้รับความนิยมในต๊ิกต๊อก และมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน คือ เฟซบุ๊ก โดยมีช่ือบัญชีว่า 
“ครูพี่พัช เคล็ดลับภาษาอังกฤษ” และน าเสนอรูปประจ าตัวเป็นรูปโลโก้ประกอบด้วยข้อความระบุว่า 
“ครูพัช สอนภาษาอังกฤษ” ซ่ึงมีความแตกต่างจากบัญชีต๊ิกต๊อกที่มีช่ือบัญชีว่า “Coolpatch_english” 
และน าเสนอรูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งาน ขณะที่ เน้ือหาสารน้ันเกี่ยวกับการสอนภาษาอังกฤษ
เหมือนกันทั้งสองแพลตฟอร์ม ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
  
7. English_natvaravik  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานได้สะท้อนบุคลิกตนเองผ่านการแสดงออกทางใบหน้าและลักษณะท่าทาง และการใช้

เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ ส่งผลต่อการมีบุคลิกที่สนุกสนานและทันสมัยมากย่ิงขึ้นกว่า
การสอนภาษาอังกฤษทั่วไป 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้ระบุไว้ว่า “จบป .ตรี & โทประเทศออสเตรเลีย CEO & เจ้าของธุรกิจ” จึงมีการ

ออกแบบเน้ือหาสารในสิ่งที่ผู้ใช้งานถนัดที่สะท้อนจากการเรียนต่างประเทศ ท าให้มีความเช่ียวชาญ
ด้านภาษาอังกฤษ และผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือแก่ผู้รับสารด้วยการ
อธิบายหลักไวยากรณ์ภาษาอังกฤษที่เป็นประโยชน์ รวมทั้งการสร้างความรู้สึกน่าดึงดูดใจที่แสดงให้
เห็นถึงความสวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้เอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ คือ Mini fruit 
หน้าสั่น และ Clone Squad 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอบุคลิกภาพพของตนเองผ่านเน้ือหาสาร และสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร 

โดยการบรรยายผ่านภาษาพูดว่า “ตอนนี ทุกคนมีเรื่องอะไรรู้สึกว่า ‘ไม่อยากจะเชื่อเลย’ คอมเม้นบอก
โหน่ยย” ซ่ึง “โหน่ยย” เป็นการใช้ค าที่ไม่เป็นทางการ และมีการออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสที่มี
ความสวยงามและน่าสนใจ โดยการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรือ 
อีโมจิ และการใช้เอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้  ได้แก่ Mini fruit, หน้าสั่น และ Clone 
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Squad และใช้แฮชแท็ก #หน้าสั่น #แดนเซอร์จ าเป็น #เก่งภาษากับtiktok #tiktokuni #ฮ๊อยย๊า  
#ภาษาอังกฤษ โดย #แดนเซอร์จ าเป็น และ #ฮ๊อยย๊า ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับผู้ใช้งานและเน้ือหาสาร
โดยตรง แต่เป็นแฮชแท็กที่ได้รับความนิยมในช่วงน้ัน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างกิจกรรมให้ผู้รับสารมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นในช่วงท้ายวิดีโอ

สั้นด้วยการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “ตอนนี ทุกคนมีเร่ืองอะไรรู้สึกว่า ‘ไม่อยากจะเชื่อเลย’ คอมเม้น
บอกโหน่ยย” และน าเสนอเน้ือหาสารตามกระแส ได้แก่ การใช้แฮชแท็กที่ได้รับความนิยมในต๊ิกต๊อก 
นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้น าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม ยูทูบ และทวิตเตอร์ โดย
ใช้ช่ือบัญชีอินสตาแกรมและยูทูบเป็นช่ือเดียวกันกับช่ือบัญชีต๊ิกต๊อก และมีรูปประจ าตัวที่น าเสนอรูป
ผู้ใช้งานที่มีความใกล้เคียงกัน ขณะที่ทวิตเตอร์ใช้ช่ือบัญชีที่มีความแตกต่างกัน แต่ผู้ใช้งานได้ระบุ
ข้อมูลส่วนตัวไว้ว่า “English Natvaravik” และมีเน้ือหาสารเป็นการสอนภาษาอังกฤษเหมือนกันใน
ทุกแพลตฟอร์ม กล่าวได้ว่าในองค์ประกอบย่อยหัวข้อน้ี ผู้ใช้งานมีการรักษาคงไว้ได้อย่างชัดเจน ทั้งน้ี 
ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
8. Englishidiomswithkesi  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ไม่พบการส ารวจค้นหาที่สะท้อนถึงบุคลิกภาพของผู้ใช้งาน 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความ รู้สึกน่าดึงดูดใจโดยการใช้เอฟเฟ็กต์ที่ ต๊ิกต๊อกก าหนดให้  คือ 

Mrs.Right 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้ออกแบบสารโดยการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานอ่ืนผ่านเคร่ืองมือใน “การเข้าคู่ (Duet)” 

แต่ไม่ได้มีการบรรยายใด ๆ และมีการออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยการ
เลือกใช้ปกจากเคร่ืองมือต๊ิกต๊อกซ่ึงระบุว่า “ไปสั่งกาแฟเป็นภาษาอังกฤษเกร๋ ๆ กันค่ะ” ซ่ึง “เกร๋” 
เป็นการใช้ค าที่ไม่เป็นทางการ นอกจากน้ี ยังมีการใช้เอฟเฟ็กต์ที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ รวมทั้งการใช้ 
แฮชแท็ ก #duet #ซาลอนออนไลน์ #tiktok #tiktokuni #fyp #englishidioms #เก่ งภาษากับ tiktok 
และ #ภาษาอังกฤษวันละค า 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารโดยมีบุคคลอ่ืนร่วมด้วยผ่านการเข้าคู่ (Duet) เพื่อน าเสนอ

ความแปลกใหม่ และผู้ใช้งานได้น าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน คือ อินสตาแกรม โดยมีช่ือบัญชี
ผู้ใช้งานเดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก และมีรูปประจ าตัวที่น าเสนอรูปผู้ใช้งานที่มีลักษณะเดียวกัน รวมทั้ง
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มีการน าเสนอเน้ือหาสารเกี่ยวกับภาษาอังกฤษทั้ง 2 แพลตฟอร์ม ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทาง
ติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
  
9. Ggingnsp  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#ggingnsp” และจากการที่ผู้ใช้งานใช้เคร่ืองมือ 

“ตอบกลับ” เป็นการสะท้อนให้เห็นว่าผู้ใช้งานมีความรู้และความเช่ียวชาญในภาษาเกาหลี เน่ืองจาก
ผู้ใช้งานสามารถที่จะต้ังค าถามส าหรับผู้ใช้งานได้ รวมทั้ง การแสดงออกทางใบหน้าและลักษณะ
ท่าทางที่ท าให้จดจ าได้ โดยมีลักษณะเริ่มต้นด้วยการใช้มือป้องปากและการแสดงออกทางใบหน้าที่มี
ความย้ิมแย้มและเป็นกันเอง 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือแก่ผู้รับสาร โดยออกแบบเน้ือหาสาร

ผ่านการใช้เคร่ืองมือตอบกลับในค าถามเกี่ยวกับช่ือประเทศต่าง ๆ ในภาษาเกาหลี ซ่ึงเป็นความรู้และ
เป็นสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารผ่านการใช้เคร่ืองมือตอบกลับ ซ่ึงสะท้อนให้เห็นว่า

ผู้ใช้งานได้ออกแบบเน้ือหาสารตามความถนัดของตนเอง และเน้นย้ าบุคลิกตนเองให้ชัดเจนผ่านการ
แสดงออกทางใบหน้าและใช้ลักษณะท่าทาง ซ่ึงเป็นการน าเสนอบุคลิกภาพของตนเองในเน้ือหาสาร 
รวมทั้งการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “อยากรู้ชื่อประเทศต่าง ๆ ในภาษาเกาหลี จัดเลยไปคะคุณน้อง” 
ที่แสดงออกถึงความเป็นกันเอง นอกจากน้ี ยังใช้เสียงเพลงประกอบวิดีโอสั้นเป็นเพลงเกาหลีที่ได้รับ
ความนิยม คือเพลง Filter และการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร ซ่ึงท าให้ผู้รับสารจดจ าได้ว่า
ผู้ใช้งานมีความสามารถด้านภาษาเกาหลี ประกอบกับการออกแบบเน้ือหาสารผ่านการเลือกใช้ปกจาก
เคร่ืองมือต๊ิกต๊อกซ่ึงระบุว่า “ประเทศต่าง ๆ ในภาษาเกาหลี” และการใช้การใช้แฮชแท็ก #เก่งภาษา
กับtiktok #tiktokuni #เรียนภาษาเกาหลี #ภาษาเกาหลี #korean #ggingnsp โดย “#ggingnsp” 
เป็นแฮชแท็กประจ าตัวผู้ใช้งาน จะเห็นได้ว่าผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารที่ เกี่ยวข้องกับภาษา
เกาหลีในทุกเคร่ืองมือที่สามารถใช้ได้ เพื่อจะสะท้อนความรู้และความเช่ียวชาญด้านภาษาเกาหลีของ
ตนเอง 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้มีสร้างกิจกรรมเพื่อให้ผู้รับสารมีส่วนร่วมจากการใช้เคร่ืองมือตอบกลับในการตอบ

ค าถามของผู้รับสาร และมีการน าเสนอเน้ือหาสารตามกระแสจากการเลือกใช้เพลงประกอบที่ได้รับ
ความนิยมและยังสัมพันธ์กับเน้ือหาสารหลักในการสอนภาษาเกาหลี นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้น าเสนอ
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ตนเองผ่านแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรมและยูทูบ โดยที่ ช่ือบัญชีผู้ใช้งานและรูปประจ าตัว 
ในอินสตาแกรมมีความเหมือนกันกับช่ือบัญชีต๊ิกต๊อก แต่ไม่มีเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับการสอนภาษา
เกาหลี โดยมีเน้ือหาสารเป็นรูปภาพของผู้ใช้งานเป็นหลักซ่ึงมีลักษณะเดียวกันกับที่น าเสนอในบัญชี 
ต๊ิกต๊อก ขณะที่มีการใช้ช่ือบัญชียูทูบว่า “BaboTaerii” ซ่ึงมีความแตกต่างจากช่ือบัญชีผู้ใช้งาน 
ต๊ิกต๊อก แต่มีการน าเสนอเน้ือหาสารที่เกี่ยวของกับภาษาเกาหลี ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทาง
ติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
10. Katekunya.s  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่สะท้อนบุคลิกความ

เป็นกันเองและความขี้เล่น 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้สร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือผ่านการออกแบบเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้อง

กับความรู้ด้านภาษาอังกฤษซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร ประกอบกับการสร้างความรู้สึกน่าดึงดูดใจ 
เน่ืองจากเป็นความรู้ในการตอบประโยคค าถามว่า “Why are you still single?” ซ่ึงเกี่ยวข้องกับ
การบริหารเสน่ห์ เช่น “I am waiting for you to change that แปลว่า ที่ฉันยังโสดอยู่เน่ีย ก็
เพราะว่าฉันก้าลังรอให้คุณมาเปลี่ยนสถานะฉันน่ันแหละ”  

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีได้น าเสนอบุคลิกภาพของตนเองในเน้ือหาสาร และสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รั บสาร

ผ่านบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “เคยโดนคนต่างชาติถามไหมคะว่า Why are you still single? ท้าไม
คุณยังโสดอยู่ล่ะ” และการบรรยายด้วยว่าภาษาเขียนว่า “ชอบตอบแบบไหนกันมากสุดคะคนโสด? 
☺” นอกจากน้ี ยังมีการออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยการใช้ขนาด รูปแบบ
และสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การเลือกใช้ปก และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni  
#เก่งภาษากับtiktok #เรียนภาษาอังกฤษ และ #สายฝอ โดย #สายฝอ อาจไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับ
ผู้ใช้งานและเน้ือหาสารโดยตรง แต่เป็นการออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคมที่ผู้รับสารหรือ
ผู้ใช้งานในแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกให้ความสนใจ 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอเน้ือหาสารตามกระแสสังคมผ่านการใช้แฮชแท็ก #สายฝอ เพื่อสร้าง

ความดึงดูดใจแก่ผู้รับสารที่สนใจเร่ืองอ่ืน ๆ เกี่ยวกับต่างชาติ และการบรรยายผ่านการเขียนให้มีความ
น่าสนใจด้วยการต้ังค าถามและการใช้อีโมจิว่า “ชอบตอบแบบ ไหนกันมากที่สุดคะคนโสด? ☺” 
นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้น าเสนอตนเองผ่านแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม เฟซบุ๊กและยูทูบ โดยที่
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ช่ือบัญชีอินสตาแกรมกับยูทูบมีความเหมือนและใกล้เคียงกับช่ือบัญชีต๊ิกต๊อก ดังน้ี อินสตาแกรม : 
katekunya.s และยูทูบ : Katekunya ซ่ึงเน้ือหาสารในอินสตาแกรมและยูทูบน้ันมีความแตกต่าง
จากติ๊กต๊อก และไม่ได้น าเสนอเกี่ยวกับภาษาอังกฤษ แต่กลับน าเสนอเกี่ยวกับรูปภาพและการท่องเที่ยว
ข้องผู้ใช้งาน โดยที่บัญชียูทูบน้ันได้มีการบรรยายด้วยภาษาอังกฤษผ่านตัวอักษร ขณะที่ ช่ือบัญชี  
เฟซบุ๊ก : We Learn We Share มีความแตกต่างจากช่ือบัญชีต๊ิกต๊อก แต่รูปประจ าตัวและเน้ือหาสาร
เป็นการสอนภาษาอังกฤษเช่นกัน กล่าวโดยสรุป บัญชีต๊ิกต๊อกและเฟซบุ๊กจะมีความใกล้เคียงกัน 
ทั้งรูปประจ าตัวและเน้ือหาสาร แต่ใช้ช่ือบัญชีที่แตกต่างกัน ขณะที่ อินสตาแกรมและยูทูบมีช่ือบัญชี
ใกล้เคียงกันกับต๊ิกต๊อก โดยที่มีการใช้ภาษาอังกฤษในการบรรยาย แต่ไม่ได้เป็นการสอน ซ่ึงง่ายต่อ
การจดจ าของผู้ รับสารได้ แม้อาจจะไม่ได้ชัดเจนมากนักแต่มีความใกล้เคียงกัน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการ
น าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
11. Krudewtoeic 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอบุคลิกที่ชัดเจนจากการแต่งกาย โดยใส่วิกผมสีเหลือง ประกอบกับการ

แสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูด และน้ าเสียงที่ให้ความเป็นกันเองและสนุกสนาน ซ่ึง
สามารถสะท้อนให้ผู้ รับสารรับรู้ถึงบุคลิกภาพของผู้ใช้งานได้ในทันที  นอกจากน้ี ยังใช้แฮชแท็ก
ประจ าตัวผู้ใช้งาน คือ “#krudewtoeic” ร่วมกับการบรรยายด้วยภาษาเขียนว่า “ฝึกออกเสียงให้เป๊ะ! 
กับครูดิว” ซ่ึงท าให้ผู้ใช้งานสามารถจดจ าได้ทั้งช่ือและบุคลิกผู้ใช้งาน 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือผ่านการออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับ

การออกเสียงภาษาอังกฤษที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร และสร้างความต่ืนเต้นจากการน าเสนอบุคลิก
ของผู้ใช้งานที่มีความตลก ขบขันและสนุกสนาน 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้ออกแบบเน้ือหาสารผ่านการน าเสนอบุคลิกตนเอง โดยการใส่วิกสีเหลืองและ 

การสอนภาษาอังกฤษที่มีความสนุกสนานและสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารผ่านการบรรยายด้วยภาษาพูด 
และผู้ใช้งานได้ระบุไว้ว่า “ติวเตอร์ TOEIC สุดแซ่บ” จึงมีการออกแบบเน้ือหาสารในสิ่งที่ผู้ใช้งานถนัด 
นอกจากน้ี มีการออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยการใช้ขนาด รูปแบบและสี
ของตัวอักษร การเลือกใช้ปกจากเคร่ืองมือต๊ิกต๊อกซ่ึงระบุว่า “ฝึกออกเสียงให้เป๊ะ ! กับครูดิว” การใช้
สัญลักษณ์ การใช้รูปภาพและภาพเคลื่อนไหวประกอบ อีกทั้งการใช้เสียงประกอบซ่ึงเป็นเสียงพูดจาก
บุคคลอ่ืนร่วมด้วยในวิดิโอสั้น นอกจากน้ี ยังใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #เก่งภาษากับ tiktok และ 
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#krudewtoeic โดย “#krudewtoeic” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน โดยผู้ใช้งานได้ใช้เสียง
ประกอบเป็นการถาม - ตอบ ซ่ึงเป็นการจ าลองเหตุการณ์การมีปฏิสัมพันธ์ในการถาม – ตอบกับผู้รับสาร 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้มีการออกแบบเน้ือหาสารโดยมีเสียงผู้อ่ืนร่วมด้วย เพื่อสร้างความแปลกใหม่ในการ

สอนการออกเสียงค าศัพท์ภาษาอังกฤษ นอกจากน้ี ยังได้น าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ 
อินสตาแกรมและยูทูบ โดยที่ช่ือบัญชีอินสตาแกรมเป็นช่ือเดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก คือ “krudewtoeic” 
และมีรูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่มีความใกล้เคียงกันและแต่งกายเหมือนกัน โดยมีเน้ือหาสาร
เกี่ยวข้องกับการสอนภาษาอังกฤษ ขณะที่ช่ือบัญชีและรูปประจ าตัวในยูทูบมีความแตกต่างกัน โดยใช้
ช่ือบัญชีว่า “ติวสอบ TOEIC กับ ครูดิว” และใช้รูปประจ าตัวเป็นสัญลักษณ์โลโก้แทนแต่ยังคงมีโทนสี
เดียวกัน รวมทั้งมีเน้ือหาสารในการสอนภาษาอังกฤษเช่นเดียวกัน กล่าวโดยสรุป ผู้ใช้งานมีการ
น าเสนอตนเองที่ ค่อนข้างเหมือนกันในทุกแพลตฟอร์ม ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อ
แพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
12. Laoshisom  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#เหล่าซือส้ม” และใช้เพลงในการสอนภาษาจีน ซ่ึง

มีความแตกต่างจากผู้ใช้งานอ่ืน สามารถท าให้เกิดลักษณะเฉพาะที่ผู้รับสารจะจดจ าได้ว่าผู้ใช้งานมี
ความรู้และความเช่ียวชาญด้านภาษาจีน 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความต่ืนเต้นแก่ผู้รับสาร โดยการออกแบบเน้ือหาสารผ่านการใช้ท านอง

เพลงที่ได้รับความนิยม คือ เพลง Señorita และการใช้รูปภาพศิลปินที่ได้รับความนิยมประกอบ 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอบุคลิกภามของตนเองผ่านเน้ือหาสาร และออกแบบเน้ือหาสารตามกระแส

สังคมในการใช้ท านองเพลงและรูปภาพศิลปินที่ได้รับความนิยมและสัมพันธ์กับหัวข้อที่น าเสนอ 
ประกอบกับการออกแบบเน้ือหาสารที่มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยการใช้ขนาด รูปแบบและสี
ของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์ รูปภาพ และเพลงประกอบที่ผู้ใช้งานสร้างขึ้นเอง นอกจากน้ี มีการใช้
แฮชแท็ก #tiktokuni #เก่งภาษากับtiktok #เหล่าซือส้ม #สอนภาษาจีน #ภาษาจีนติดปีก #เมื่อก่อน
vsตอนน้ี โดย “#เหล่าซือส้ม” และ “#ภาษาจีนติดปีก” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ขณะที่ 
#เมื่อก่อนvsตอนน้ี ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับผู้ใช้งานและเน้ือหาสาร แต่เป็นแฮชแท็กที่ได้รับความ
นิยม โดยผู้ใช้งานได้ออกแบบเน้ือหาสารผ่านการร้องเพลงเป็นหลัก ซ่ึงมีจุดเด่นและแตกต่างจาก
ผู้ใช้งานอ่ืน 
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4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารโดยมีบุคคลอ่ืนร่วมด้วย และการออกแบบเน้ือหาสารผ่าน

การใช้ท านองเพลงที่ได้รับความนิยม เพื่อน าเสนอความแปลกใหม่ นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้น าเสนอ
ตนเองผ่านแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม เฟซบุ๊กและยูทูบ โดยใช้ช่ือบัญชีที่มีความใกล้เคียงกัน 
ดังน้ี อินสตาแกรม : chinesetidpeek เฟซบุ๊กและยูทูบ : ภาษาจีนติดปีก  ขณะที่มีการใช้รูป
ประจ าตั วเป็น รูปการ์ตูนผู้ห ญิงติดปีกทั้ ง 3 แพลตฟอร์ม ในส่ วนของบัญชีต๊ิกต๊อกใช้ช่ือว่า 
“Laoshisom” และรูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานโดยตรง จะเห็นได้ว่าผู้ใช้งานมีการน าเสนอตนเอง
ในต๊ิกต๊อกที่มีความชัดเจนมากกว่าแพลตฟอร์มอ่ืน โดยอินสตาแกรม เฟซบุ๊กและยูทูบ ผู้ใช้งานจะใช้
ช่ือบัญชีและรูปประจ าตัวที่ไม่ใช่ข้อมูลและรูปของผู้ใช้งานโดยตรง แต่ยังคงมีความสัมพันธ์กันและมี
การน าเสนอเน้ือหาสารเกี่ยวกับภาษาจีน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นใน
วิดีโอสั้น 
 
13. Turk_tk  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover)) 
ผู้ใช้งานสะท้อนบุคลิกชัดเจนที่ ง่ายต่อการจดจ าได้ในการบรรยายผ่านภาษาพูด ได้แก่ 

น้ าเสียง การแสดงออกทางใบหน้าและลักษณะท่าทาง เห็นได้จากการแสดงความคิดเห็นของผู้รับสาร 
เช่น “จริตได้สุดค่ะ ชอบค่ะ” 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้สร้างความจริงใจและความต่ืนเต้นให้แก่ผู้ รับสาร โดยการออกแบบเน้ือหาสาร  

ที่เกี่ยวข้องกับการเข้าสังคมที่ เป็นประโยชน์ต่อผู้ รับสารจากการสอนประโยคในการสั่งกาแฟเป็น
ภาษาอังกฤษ รวมทั้ง มีการการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่สร้าง 
ความสนุกสนานแก่ผู้รับสาร สะท้อนได้จากการที่ผู้รับสารได้ใช้เคร่ืองมือ “การเข้าคู่ (Duet) กับวิดีโอสั้นน้ี 
 3) การสื่อสาร (Communicate) 
 ผู้รับสารได้สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร โดยการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “เด๋ียววันนี จะพาไปสั่ง
สตาร์บัคส์เป็นภาษาอังกฤษ สุดปัง” ซ่ึงค าว่า “สุดปัง” เป็นค าพูดที่ได้รับความนิยมและไม่เป็น
ทางการ รวมทั้งมีการน าเสนอบุคลิกภาพของตนเองในเน้ือหาสาร ได้แก่ การแสดงออกทางใบหน้า 
ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่ ง่ายต่อการจดจ าของผู้รับสารได้ นอกจากน้ี ยังได้ออกแบบ
เน้ือหาสารที่มีความสวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรประกอบ และ
การใช้แฮชแท็ก #ภาษาอังกฤษหยาบๆ #เก่งภาษากับtiktok #tiktokuni #tiktokแนะแนว #english 
#starbucks #สตาร์บัค #เมื่อก่อนvsตอนน้ี โดยที่ #เมื่อก่อนvsตอนน้ี ไม่ ได้มีความเกี่ยวข้องกับ
ผู้ใช้งานและเน้ือหาสาร แต่เป็นแฮชแท็กที่ได้รับความนิยม 
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4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอเน้ือหาสารตามกระแสผ่านการบรรยายด้วยภาษาพูด คือ “สุดปัง” และ

การใช้แฮชแท็ก ได้แก่ #เมื่อก่อนvsตอนน้ี นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้น าเสนอตนเองผ่านแพลตฟอร์มอ่ืน
ผ่านการบรรยายด้วยภาษาเขียน คือ อินสตาแกรม “IG: turktk” ซ่ึงมีช่ือบัญชีผู้ใช้งานเหมือนกันกับ
บัญชีต๊ิกต๊อก และมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรมและยูทูบ โดยมีช่ือบัญชี
ยูทูบมีความใกล้เคียงกับบัญชีต๊ิกต๊อกและบัญชีอินสตาแกรม ขณะที่รูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่มี
ความแตกต่างกัน แต่ไปในทิศทางเดียวกัน ให้ความรู้สึกถึงความมั่นใจและมีเสน่ห์ของผู้ใช้งาน
เช่นเดียวกัน และมีการน าเสนอเน้ือหาสารเกี่ยวกับภาษาอังกฤษทั้งหมด ทั้งน้ี ผู้ใช้งานได้น าเสนอ
ช่องทางอ่ืนในการติดต่อเพียงช่องทางเดียว ได้แก่ อินสตาแกรม 

การสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานสาขาภาษาโดยรวม พบว่า ขั้นตอนการส ารวจค้นหา 
(Discover) พบอัตลักษณ์เชิงประโยชน์มากที่สุด เน่ืองจากเน้ือหาสารเกี่ยวข้องกับการให้ความรู้ด้าน
ภาษา ผู้วิจัยคิดว่าการเน้นการน าเสนอเน้ือหาสารเป็นหลัก สามารถสะท้อนให้เห็นว่าผู้ใช้งานมีความรู้
และความเช่ียวชาญในภาษาใดภาษาหน่ึง น ามาซ่ึงอัตลักษณ์เชิงประโยชน์ที่ชัดเจนมากกว่าอัตลักษณ์
จากรูปร่างและการแต่งกาย รวมทั้งอัตลักษณ์เชิงพฤติกรรม โดยอัตลักษณ์เชิงพฤติกรรมน้ันมีปรากฏ
เป็นจ านวนมากรองลงมา สะท้อนได้จากการพูด น้ าเสียง ส าเนียง การแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะ
ท่าทาง และการใช้แฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ในส่วนของอัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกาย
น้ันมีปรากฏให้เห็นอยู่บ้าง เช่น การใส่วิกสีเหลือง ขณะที่ ไม่พบการส ารวจค้นหาที่สะท้อนถึงบุคลิก
ของผู้ ใช้งาน Coachperrie เน่ืองจากน าเสนอการตอบค าถามเกี่ยวกับบุคคลอ่ืน และผู้ ใช้งาน 
Englishidiomswithkesi ส่วนขั้นตอนการสร้าง (Create) ผู้ใช้งานส่วนมากมีการสร้างความจริงใจ ซ่ึง
ปรากฏให้เห็นจากการน าเสนอเน้ือหาสารที่ เป็นประโยชน์ ประกอบกับการสร้างความต่ืนเต้น 
ความรู้สึกน่าเช่ือถือและความรู้สึกน่าดึงดูดใจ ขณะที่ขั้นตอนการสื่อสาร (Communicate) ผู้ใช้งาน
ส่วนใหญ่มีการสร้างปฏิสัมพันธ์แก่ผู้รับสารผ่านการบรรยายด้วยภาษาพูด การบรรยายด้วยภาษาเขียน
ภาษาเขียน และการใช้เคร่ืองมือตอบกลับและการเข้าคู่ (Duet) รวมทั้งน าเสนอบุคลิกภาพของตนเอง 
ประกอบกับการออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคมและตามความถนัดและมีความสวยงามและ
น่าสนใจผ่านการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ ที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ ท้ายสุด ขั้นตอนการรักษาคงไว้ (Maintain) 
พบว่า ผู้ใช้งานบางส่วนมีการน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วย เพื่อน าเสนอความแปลกใหม่ และน าเสนอ
ตนเองหรือเน้ือหาสารที่มีความใกล้เคียงกันในทุกช่องทาง โดยส่วนมากจะเน้นเน้ือหาสารที่ใกล้เคียง
กันมากกว่ารูปภาพประจ าตัว ประกอบกับมีการสร้างกิจกรรมให้ผู้รับสารมีส่วนร่วม การบรรยายด้วย
ภาษาเขียนในการต้ังค าถาม ออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคม และน าเสนอช่องทางอ่ืนในการ
ติดต่อ กล่าวโดยสรุป ผู้วิจัยพบว่า จากเน้ือหาสารมีการสื่อสารบุคคลในขั้นตอนต่าง ๆ ที่สามารถน าเสนอ
บุคลิกภาพของผู้ใช้งานได้บางส่วน โดยส่วนมากจะสร้างภาพจ าจากเน้ือหาสารมากกว่าผู้ใช้งาน 
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สาขาคลังความรู้ 
1. Avarest  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้ค าบรรยายด้วยภาษาเขียนว่า “เรื่องเล่าเอวา” ที่มีความใกล้เคียงกับช่ือบัญชี

ผู้ใช้งาน ซ่ึงท าให้ง่ายต่อการจดจ า 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้สร้างความจริงใจและความต่ืนเต้นแก่ผู้ รับสารผ่านการออกแบบเน้ือหาสารที่

เกี่ยวข้องกับข้อเท็จจริงและยังเป็นการสร้างจินตนาการจากเร่ืองเล่าของห้างสรรพสินค้าเซนทรัลเวิล์ด  
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้ออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยการขนาด รูปแบบและสี

ของตัวอักษร การใช้รูปภาพและวิดีโอ การใช้เสียงและดนตรีประกอบ และการใช้เอฟเฟ็กต์และ
ลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ โดยเน้นการตัดต่อด้วยรูปภาพและวิดีโอ เสียงและดนตรีประกอบกับการ
บรรยายด้วยการพูดที่มีความสัมพันธ์กันและให้ความรู้สึกไปในทางเดียวกัน รวมทั้งผู้ใช้งานมีการ
น าเสนอใบหน้าของตนเองที่แต่งกายด้วยเสื้อสีด า ใส่หมวกสีด า และใส่แมสสีด า สามารถที่จะส่งผลให้
รู้สึกถึงความลึกลับทั้งจากเน้ือหาสารและจากตัวผู้ใช้งานด้วย 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้มีการบรรยายด้วยภาษาเขียนว่า “พรุ่งนี จะลง “TG311✈ มีแต่ขาไป ไม่มีขากลับ 

ฝากกด 'และกดติดตาม ↗ ด้วยค่ะ” ถึงแม้ว่าจะไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับเน้ือหาสารโดยตรง แต่
สามารถส่งผลให้ผู้รับสารอยากจะติดตามเรื่องราวของผู้ใช้งานในวิดีโอสั้นต่อไป ซ่ึงอาจส่งผลไปสู่การ
ติดตามบัญชีผู้ใช้งานได้ และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้มีการน าเสนอตนเอง
ในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรมและยูทูบ โดยมีช่ือบัญชีผู้ใช้งานเหมือนกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก 
ขณะที่มีรูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่มีความแตกต่างกันทั้ง 3 บัญชี แต่ไปในทิศทางเดียวกัน โดย
เน้ือหาสารน้ันเกี่ยวกับความรู้ทั่วไป ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่น ใน 
วิดีโอสั้น 
 
2. Doctorkorapin 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่มีความชัดเจนและ

ฉะฉานที่แสดงถึงความเป็นทางการและน่าเช่ือถือ 
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2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือแแก่ผู้รับสาร โดยการให้ความรู้

เกี่ยวกับประโยชน์ของยาเม็ดคุมก าเนิดอย่างมีหลักวิชาการและเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร ประกอบกับ
การแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่มีความน่าเช่ือถือ 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้ระบุไว้ว่าเป็น “หมอสูติเฉพาะทางมะเร็งและผ่าตัดส่องกล้อง” จึงมีการออกแบบ

เน้ือหาสารในสิ่งที่ผู้ใช้งานถนัด มีการน าเสนอบุคลิกภาพตนเองในเน้ือหาสารที่แสดงออกทางใบหน้า 
ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียง และสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร โดยการบรรยายผ่านภาษาพูด
ว่า “ถ้าคุณมีอาการปวดหัว” นอกจากน้ี ยังออกแบบเน้ือหาสารที่มีความสวยงามและน่าสนใจ โดย
การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร ทั้งยังใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #สังคมต้องรู้ #อาหารสมอง  
#สุขภาพ และ #คุมก าเนิด โดยผู้ใช้งานจะเน้นการอธิบายด้วยภาษาพูดเป็นหลัก ซ่ึงสะท้อนความเป็น
ทางการและน่าเช่ือถือ 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้มีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน คือ เฟซบุ๊ก โดยใช้ช่ือบัญชีที่มีความ

ใกล้เคียงกัน คือ “Doctor ออ, Woman expert” และมีรูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่มีลักษณะการ
ย้ิมและการแต่งกายที่ใกล้เคียงกัน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอชอ่งทางตดิตอ่แพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสัน้ 
 
3. Doctor_acupuncture  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่สะท้อนความเป็น

ทางการและความสุขุม และใช้สรรพนามแทนตนเองว่า “หมอ” เพื่อน าเสนอความรู้และความ
เช่ียวชาญทางการแพทย์ 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้สร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือแก่ผู้รับสารผ่านการบรรยายด้วยภาษา

พูดเกี่ยวกับหลักวิชาการของสารก่อมะเร็งว่า “ในทางการแพทย์ได้รับการพิสูจน์แล้วว่าอาหารที่หมอ
จะพูดดังต่อไปนี  เป็นอาหารที่เสี่ยงต่อการเป็นมะเร็ง” ซ่ึงเป็นสิ่งที่เป็นประโยชน์ จะเห็นได้ว่ามีการ
กล่าวถึงการพิสูจน์จากทางการแพทย์และผู้ใช้งานได้ใช้สรรพนามแทนตนเองว่าหมออีกด้วย 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานระบุว่า “หมอฝังเข็ม สูติแพทย์ และนรีแพทย์” จึงมีการออกแบบเน้ือหาสารตาม

ความถนัดเกี่ยวกับสารก่อมะเร็ง และออกแบบเน้ือหาสารให้สวยงามและน่าสนใจ โดยใช้ขนาด 
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รูปแบบและสีของตัวอักษร ใช้สัญลักษณ์และภาพเคลื่อนไหวประกอบ รวมทั้ง ใช้แฮชแท็ก #กิน  
#อะไร #เสี่ยง #มะเร็ง #หมอบอก #carcinogen #สารก่อมะเร็ง #tiktokแนะแนว #tiktokhealth 
#tiktokuni #สุขศึกษาร่างกายของฉัน #doctor #CA #x โดย #หมอบอก สามารถสะท้อนความรู้ 
ความเช่ียวชาญและความน่าเช่ือถือของผู้ใช้งานได้ 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
 ผู้ใช้งานได้น าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม ยูทูบและทวิตเตอร์ โดยช่ือ
บัญชีอินสตาแกรมและบัญชียูทูบเป็นช่ือเดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อกว่า “doctor_acupuncture” 
ขณะที่ช่ือบัญชีทวิตเตอร์ คือ “MailYanyong” โดยที่เน้ือหาสารทั้ง 4 แพลตฟอร์มน้ันเกี่ยวข้องกับ
การให้ความรู้ทางการแพทย์ นอกจากน้ี รูปประจ าตัวผู้ใช้งานในต๊ิกต๊อก อินสตาแกรมและทวิตเตอร์
เป็นรูปของผู้ใช้งานที่มีความแตกต่างกัน แต่บัญชียูทูบน้ันเป็นโลโก้ที่ประกอบด้วยช่ือของผู้ใช้งานว่า 
“หมอย้งฝังเข็ม” จะเห็นได้ว่าทั้ง 4 แพลตฟอร์มจะมีความใกล้เคียงกัน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอ
ช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
4. Drkengw  
 1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
 ผู้ใช้งานมีการกล่าวเริ่มต้นวิดีโอสั้นว่า “สวัสดีครับ หมอเก่ง หมอผิวหนังนะครับ” เพื่อให้
ผู้รับสารสามารถจดจ าได้ว่าผู้ใช้งานช่ือหมอเก่ง และมีความรู้และความเช่ียวชาญด้านผิวหนัง ร่วมกับ
การใส่เสื้อกาวน์เพื่อสะท้อนให้เห็นบุคลิกที่ชัดเจนของผู้ใช้งาน และการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะ
ท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่มีความเป็นทางการ 
 2) การสร้าง (Create) 
 ผู้ใช้งานได้สร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือแก่ผู้รับสารผ่านการพูดหลักวิชาการ
เกี่ยวกับสิวยีสต์ที่สิ่งที่มีประโยชน์ต่อผู้รับสาร ร่วมกับการใส่เสื้อกาวน์หมอและการใช้สรรพนามแทน
ตนเองว่า “หมอ” 
 3) การสื่อสาร (Communicate) 
 ผู้ใช้งานมีการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “เป็นหมอผิวหนัง” จึงมีการออกแบบเน้ือหาสารในสิ่งที่
ผู้ใช้งานถนัดเกี่ยวกับสิวยีสต์ และน าเสนอบุคลิกภาพของตนเองผ่านการแต่งกาย ภาษาพูดและ  
ภาษาเขียน และมีการออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยการใช้ขนาด รูปแบบ
และสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ และการใช้รูปภาพประกอบ รวมทั้ง การใช้แฮชแท็ก  
#หมอรู้หมอเรียนมา #รักสุขภาพ #สุขศึกษาร่างกายของฉัน #tiktokuni #สังคมต้องรู้ #เก่งพูดกล้า
แสดง #อาหารสมอง โดยที่ #หมอรู้หมอเรียนมา เป็นการเพิ่มความน่าเช่ือถือมากขึ้น ขณะที่ #เก่งพูด
กล้าแสดง ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับผู้ใช้งานและเน้ือหาสารโดยตรง แต่เป็นแฮชแท็กที่ได้รับความนิยม 
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โดยที่ผู้ใช้งานจะมีการสื่อสารที่เน้นการบรรยายด้วยภาษาพูดประกอบกับข้อค วามตัวอักษรและ
รูปภาพเป็นหลัก ซ่ึงสะท้อนความเป็นทางการอย่างมาก 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
 ผู้ใช้งานมีการบรรยายด้วยภาษาเขียนให้มีความน่าสนใจ โดยต้ังเป็นค าถามว่า “สิวยีสต์ คือ
อะไร ? ดูยังไง ? ใช้ยาอะไรดี ?” และการใช้อวัจนภาษา (Nonverbal Message) ว่า “กด “Subscribe + 
รูปกระด่ิง” จะได้ไม่พลาดเคล็ดลับดี ๆ ครับ” ขึ้นในช่วงเร่ิมต้นวิดีโอสั้น และได้ระบุกิจกรรมให้ผู้รับสาร
ร่วมสนุกในการรับของรางวัลผ่านช่องทางอ่ืน รวมทั้งออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคม โดยการใช้
แฮชแท็ก #เก่งพูดกล้าแสดง ที่ได้รับความนิยม นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้น าเสนอตนเองในแพลตฟอร์ม
อ่ืน ได้แก่ เฟซบุ๊ก ยูทูบและทวิตเตอร์ โดยมี ช่ือบัญชีเฟซบุ๊กและบัญชียูทูบเป็นช่ือเดียวกันว่า 
“DrKengw หมอเก่ง หมอผิวหนัง” ซ่ึงมีความใกล้เคียงกับช่ือบัญชีต๊ิกต๊อก และใช้รูปประจ าเป็นรูป
ผู้ใช้งานโดยมีข้อความระบุว่า “DRKENGW หมอผิวหนัง” โดยมีเน้ือหาสารเกี่ยวกับผิวหนังทั้งหมด 
ขณะที่ช่ือบัญชีทวิตเตอร์ คือ “kenglimm” และใช้รูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานโดยมีข้อความระบุว่า 
“DRKENGW หมอผิวหนัง” ซ่ึงมีความใกล้เคียงกับบัญชีต๊ิกต๊อก อินสตาแกรมและยูทูบ และมีเน้ือหาสาร
เกี่ยวกับการดูแลผิวหนังทั้งหมด กล่าวได้ว่า ผู้ใช้งานมีการรักษาคงไว้ที่ชัดเจนมาก ทั้งน้ี ไม่ได้มีการ
น าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
5. Dr.kk_ch9airport  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัวว่า “#หมอกิต” ร่วมกับการใส่เสื้อกาวน์ที่สะท้อนความ

เป็นหมอได้อย่างชัดเจน ประกอบกับการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่
แสดงความเป็นทางการ 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้สร้างความจริงใจในการออกแบบเน้ือหาสารที่ เป็นประโยชน์และความ รู้สึก

น่าเช่ือถือแก่ผู้รับสารผ่านการพูดหลักวิชาการเกี่ยวกับการรับประทานอาหารแล้วถ่ายอุจจาระทันที 
ร่วมกับการใส่เสื้อกาวน์หมอที่ท าให้ดูน่าเช่ือถือ  

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารในช่วงเร่ิมต้นวิดีโอสั้นในการต้ังค าถามว่า “กิน

อาหารปุ๊ป แล้วถ่ายปั๊บ ล้าไส้สั นรึเปล่า เด๋ียวมาหาค้าตอบกันครับ” และการบรรยายด้วยวัจนภาษา
ด้วยภาษาเขียนว่า “กินปุ๊ป ถ่ายปั๊บ selfie เอ๊ย #ล้าไส้สั น หรือเปล่า” สะท้อนได้ว่าในความเป็น
ทางการในการบรรยายความรู้ทางการแพทย์ ผู้ใช้งานได้ใช้การบรรยายด้วยภาษาเขียนเพื่อแสดงถึง
ความเป็นกันเองมากขึ้นและลดความเป็นทางการและวิชาการลง ซ่ึงเป็นการน าเสนอบุคลิกภาพของ
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ตนเองในเน้ือหาสาร และการเลือกใช้ปกจากเคร่ืองมือต๊ิกต๊อกซ่ึงระบุว่า “กินปุ๊ป ถ่ายปั๊บ ล้าไส้สั น
หรือเปล่า” ซ่ึงเป็นการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์ เพื่อสร้างความสวยงาม
และความน่าสนใจ นอกจากน้ี ยังมีการใช้แฮชแท็ก #หมอกิต #ศูนย์มะเร็งตรงเป้า #ch9airport 
#tiktokuni #สุขศึกษาร่างกายของฉัน #วิชาสุขศึกษา โดย “#หมอกิต” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของ
ผู้ใช้งาน รวมทั้ง #ศูนย์มะเร็งตรงเป้า #ch9airport 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการบรรยายด้วยภาษาเขียนโดยการต้ังค าถามให้มีความน่าสนใจว่า “กินปุ๊ป ถ่ายปั๊บ 

selfie เอ๊ย #ล้าไส้สั น หรือเปล่า” นอกจากน้ี ยังมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่  
อินสตาแกรมและยูทูบ โดยช่ือบัญชีและรูปประจ าตัวอินสตาแกรมมีความเหมือนกันกับช่ือบัญชี 
ต๊ิกต๊อก และมีการน าเสนอเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับความรู้ด้านการแพทย์และอ่ืน ๆ ขณะที่ช่ือบัญชี 
ยูทูบมีความแตกต่างกัน คือ Dr.Kittikrai Kraikaew และมีรูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่มีความ
แตกต่างกัน โดยมีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการแพทย์เป็นหลัก กล่าวโดยสรุป ผู้ใช้งานมีการน าเสนอตนเอง
ในการรักษาคงไว้ที่ค่อนข้างชัดเจน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
6. Dr.tohh  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัวว่า “#หมอโต๋” รวมทั้งการใช้อวัจนภาษาในการใช้อักษร

ว่า “หมอโต๋” และการใช้แฮชแท็ก #หมอโต๋ เพื่อสร้างภาพจ าแก่ผู้รับสาร และมีการแสดงออกทาง
ใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่ค่อนข้างเป็นทางการ 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจในการออกแบบสารที่เป็นประโยชน์และสร้างรู้สึกน่าเช่ือถือ

ผ่านการพูดหลักวิชาการเกี่ยวกับคอลลาเจน โดยอ้างอิงงานวิจัยร่วมด้วยและมีการใช้สรรพนามแทน
ตนเองว่าหมออีกด้วย และเน้ือหาสารยังเกี่ยวกับความสวยงามและความดูดี ซ่ึงท าให้เกิดความ
น่าสนใจและน่าดึงดูดใจแก่ผู้รับสาร 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้น าเนอบุคลิกภาพของตนเองผ่านเน้ือหาสาร และมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับ

สารผ่านการบรรยายเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ว่า “อย่าลืมกด❤, follow จะได้ไม่
พลาดสาระด้านสุขภาพ ผิวพรรณและความงามครับ 😁👉👉” และการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “หมอ
ขอนะ” นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้ระบุว่า “เป็นหมอผิวพรรณและความงาม” จึงมีการออกแบบเน้ือหา
สารในสิ่งที่ผู้ใช้งานถนัดเกี่ยวกับการรับประทานคอลลาเจน ทั้งยังมีการใช้ขนาด รูปแบบ และสีของ
ตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การเลือกใช้ปกจากเคร่ืองมือต๊ิกต๊อกซ่ึงระบุว่า “คอลลาเจนไม่
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ช่วยให้ขาว ❗❗” เพื่อสร้างสวยงามและน่าสนใจ และการใช้ดนตรีประกอบที่ได้รับความนิยมในช่วงน้ัน 
คือ Chill Vibes ที่ได้รับความนิยม และการใช้แฮชแท็ก #คอลลาเจน #รักสุขภาพ #สุขศึกษาร่างกาย
ของฉัน #อาหารสมอง #สังคมต้องรู้ #tiktokuni #fyp #หมอโต๋ ตามล าดับ โดย “#หมอโต๋” เป็น
แฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้ใช้อวัจนภาษา (Nonverbal Message) ในการใช้อักษรและอีโมจิว่า “อย่าลืมกด

❤, follow จะได้ไม่พลาดสาระด้านสุขภาพ ผิวพรรณและความงามครับ  😁👉👉” และมีการ
ออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสจากการใช้ดนตรีที่ได้รับความนิยมประกอบวิดีโอสั้นด้วย นอกจากน้ี 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอตนเองผ่านแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม เฟซบุ๊กและยูทูบ โดยช่ือบัญชี
อินสตาแกรมเหมือนกันกับช่ือบัญชีต๊ิกต๊อก ขณะที่เฟซบุ๊กและยูทูบใช้ช่ือบัญชีว่า “หมอโต๋ ณัฏฐดนัย 
Dr.Tohh” โดยรูปประจ าตัวน้ันเป็นรูปผู้ใช้งานซ่ึงเป็นรูปเดียวกันในทุกแพลตฟอร์ม และมีการ
น าเสนอเน้ือหาสารเกี่ยวกับผิวพรรณและความงาม ซ่ึงเป็นการรักษาคงไว้ที่ชัดเจนมาก ทั้งน้ี ไม่ได้มี
การน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น  
 
7. Janlotanapat  
 1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
 ผู้ใช้งานมีน้ าเสียงที่เป็นเอกลักษณ์ สะท้อนถึงบุคลิกภาพที่เป็นคนพูดเก่งและมีความสามารถ
ในการใช้เสียงหนัก - เบา ขณะที่การแสดงออกทางใบหน้ามีลักษณะของการอ่านร่วมด้วย ซ่ึงท าให้
ผู้รับสารสามารถคาดเดาได้ว่าผู้ใช้งานอาจจะไม่ได้มีความเช่ียวชาญทางการแพทย์ที่จริงจัง จึ งจ าเป็น 
ต้องอาศัยการอ่าน เพื่อไม่ให้เกิดข้อผิดพลาด  

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้สร้างสร้างความจริงใจแก่ผู้รับสารในการออกแบบเน้ือหาสารที่เป็นประโยชน์และ

สร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือแก่ผู้รับสารผ่านการพูดหลักวิชาการเกี่ยวกับการมีเพศสัมพันธ์โดยใช้ปาก 
และมีการอ้างอิงงานวิจัยในสหรัฐอเมริกา และบรรยายด้วยภาษาเขียนว่า “งานวิจัยเผย! การมี
เพศสัมพันธ์โดยใช้ปาก อาจจะท้าให้ช่องคลอดของ ผญ เสี่ยงอักเสบจากเชื อแบคทีเรีย” 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยใช้รูปแบบ ขนาดและสีของ

ตัวอักษร การตัดต่อและการใช้ดนตรีประกอบวิดีโอสั้น รวมทั้งการใช้แฮชแท็ก #ข่าวสารสาระ #สังคม
ต้องรู้ #tiktokui #ข่าวtiktok โดยการใช้แฮชแท็ก #ข่าวสารสาระ และ #ข่าวtiktok ประกอบกับ 
การพูดและน้ าเสียง จะสามารถท าให้ผู้ รับสารรับรู้ได้ว่าผู้ใช้งานเป็นนักข่าว ร่วมกับการระบุไว้ว่า 
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“แจนโล่ ข่าวสาร - สาระ - บันเทิง พิธีกร – ผู้ประกาศ : ALTV4 ลงเสียง” ซ่ึงสะท้อนบุคลิกภาพของ
ผู้ใช้งานได้ 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอตนเองผ่านแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรมและทวิตเตอร์ โดยใช้ช่ือ

บัญชีเหมือนกันว่า “Jantaro” ซ่ึงมีความแตกต่างจากช่ือบัญชีต๊ิกต๊อก โดยรูปประจ าตัวอินสตาแกรม
เป็นรูปผู้ใช้งานซ่ึงเป็นรูปเดียวกันกับต๊ิกต๊อก ขณะที่รูปประจ าตัวทวิตเตอร์เป็นรูปผู้ใช้งานซ่ึงคนละรูป 
โดยมีการน าเสนอเน้ือหาสารด้านข่าวสารในทั้ง 3 แพลตฟอร์ม ซ่ึงมีความใกล้เคียงกัน แต่เน่ืองจาก
เน้ือหาสารมีความหลากหลายอาจส่งผลให้การรักษาคงไว้ไม่ชัดเจนนัก ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอ
ช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น  
 
8. Maki_newjourney  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้สรรพนามแทนตนเองด้วยช่ือของผู้ใช้งาน คือ “นิว” และมีการแฮชแท็ก

ประจ าตัว คือ “#newjourney” ประกอบกับการใช้รูปประจ าตัวโดยน าเสนอเป็นข้อความว่า “New 
Journey รู้ไว้ ก่อนไป” ซ่ึงง่ายต่อการจดจ าของผู้รับสารได้ว่ามีความรู้และความเช่ียวชาญด้านการ
เดินทางท่องเที่ยว ทั้งยังมีการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่มีความเป็น
กันเอง และมีส าเนียงของตนเองที่ชัดเจน ซ่ึงสะท้อนบุคลิกภาพของผู้ใช้งานได้ 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจแก่ผู้รับสาร จากการน าเสนอเน้ือหาสารที่เป็นข้อเท็จจริง และ

เป็นประโยชน์แก่ผู้รับสาร ประกับการสร้างความต่ืนเต้น เน่ืองจากเน้ือหาสารมีความเกี่ยวข้องกับการ
เดินทาง การผจญภัย และการเข้าสังคม 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอบุคลิกภาพของตนเองในเน้ือหาสารผ่านการพูดและน้ าเสียง และสร้าง

ปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารผ่านการบรรยายด้วยภาษาพูดในการต้ังค าถามในช่วงเร่ิมต้นวิดีโอสั้นว่า  “ไป
ยุโรป อยากกินอาหารไทย เคยสั่งไข่เจียวทานกันมั ยคะ ถ้ายังไม่ได้ดูคลิปนี  อย่าเพิ่งสั่งทานนะจ๊ะ ” 
และมีการระบุไว้ว่า “หัวหน้าทัวร์ ที่ปรึกษาการท่องเที่ยว แชร์ความรู้และประสบการณ์ที่ได้ตลอด 10 ปี 
จึงเป็นการออกแบบเน้ือหาสารในสิ่งที่ผู้ใ ช้งานถนัด รวมทั้งมีการออกแบบเน้ือหาสารให้มีความ
สวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การใช้
ภาพเคลื่อนไหว การปรับเปลี่ยนมุมกล้อง และการใช้ดนตรีประกอบ คือ Pink Lemonade feat. 
The Attire (Instrumental) และการใช้เอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ และการใช้ใช้แฮช
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แท็ก #tiktokuni #tiktokuniแนะแนว #สังคมต้องรู้ #newjourney #tiktoktravel #ความรู้ #เที่ยว 
ซ่ึง “#newjourney” เป็นแฮชแท็กประจ าตัว 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
 ผู้ใช้งานมีการสร้างกิจกรรมเพื่อให้ผู้รับสารมีส่วนร่วมผ่านบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “ก่อนจะ
ไปดูในแต่ละประเทศราคาไข่เจียวเท่าไหร่ กดติดตาม กดหัวใจให้นิวก่อนนะจ๊ะ” และเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) ในการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร และการใช้อีโมจิว่า “กดติดตาม 
กด❤เลยจ้าาา” ผู้ใช้งานมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน คือ ยูทูบ โดยมีช่ือบัญชี รูปประจ าตัว 
และเน้ือหาสารที่เหมือนกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่น
ในวิดีโอสั้น  
 
9. Sorn_sat  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#sunsornsat” และมีรูปโปรไฟล์ว่า sun sorn sat 

ซ่ึงสามารถท าให้ผู้รับสารจดจ าได้ว่าผู้ใช้งานมีความรู้และความเช่ียวชาญด้านการสอนคณิตศาสตร์ 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือในการออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับ

หลักวิชาการวิชาคณิตศาสตร์ ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร โดยไม่น าเสนอใบหน้าผู้ใช้งาน 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารผ่านการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “พี่ดูเส้นตรงนี ” และมี

การใช้แฮชแท็ก #satmath #sunsornsat #สอนsat #tiktokuni #คณิตคิดเอง ซ่ึง “#sunsornsat” 
เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน และแฮชแท็ก #คณิตคิดเอง เป็นแฮชแท็กที่ได้รับความนิยม และ
สร้างความสวยงามและน่าสนใจโดยการใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ ซ่ึงเน้ือหาสารจะเน้นวิดีโอสั้นที่มีการ
แสดงตัวอย่างประกอบกับการบรรยายด้วยภาษาพูด เพื่อให้ผู้รับสารเข้าใจได้ง่าย และเป็นการเน้นที่
เน้ือหาสารเป็นหลัก จึงไม่ได้มีการน าเสนอใบหน้าของผู้ใช้งาน  

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานออกแบบเน้ือหาสารตามกระแส และน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่  

อินสตาแกรมและเฟซบุ๊ก โดยมีการน าเสนอตนเองในเฟซบุ๊กด้วยช่ือบัญชีผู้ใช้งานและรูปประจ าตัว
เดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก ซ่ึงรูปประจ าตัวเป็นโลโก้โดยระบุข้อความว่า “SUN SORN SAT” และมี
เน้ือหาสารในการสอนคณิตศาสตร์ ขณะที่ช่ือบัญชีอินสตาแกรมมีความแตกต่างกัน คือ ใช้ช่ือบัญชี
เป็นช่ือของผู้ใช้งานว่า “natchaphol_sun” และรูปประจ าตัวที่ เป็นรูปของผู้ใช้งาน จะเห็นได้ว่า
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอตนเองที่เหมือนกันผ่านทางต๊ิกต๊อกและเฟซบุ๊กเท่าน้ัน แต่ในอินสตาแกรมเป็น
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การน าเสนอตนเองในรูปแบบทั่วไปที่ไม่มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการสอนคณิตศาสตร์ ทั้งน้ี ไม่ได้มีการ
น าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น  
 
10. Tukzayo  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่มีความสุขุมและ

จริงจัง สะท้อนถึงบุคลิกการเป็นทนายความ 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือแก่ผู้รับสารโดยการอธิบายหลักวิชา

ด้านวิชาการเกี่ยวกับกฎหมายในการปกครองบุตรที่เป็นประโยชน์ 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารผ่านเคร่ืองมือ “ตอบกลับ” ซ่ึงเป็นการตอบค าถาม

จากผู้ รับสารซ่ึงสะท้อนความรู้และความเช่ียวชาญของผู้ใช้งาน และมีการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni  
#สังคมต้องรู้ #รู้กฎหมายกับ tiktok #fyp #แนะแนว #tiktokแนะแนว จะเห็นได้ว่า ผู้ ใช้งาน 
จะสื่อสารกับผู้ รับสารโดยไม่มีการน าเสนอรูปแบบเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) เข้ามา
เกี่ยวข้อง และผู้ใช้งานมีการตอบค าถามที่มีความเป็นวิชาการมาก โดยมีการระบุไว้ว่า “รับว่าจ้างทั่ว
ราชอาณาจักร รับปรึกษาปัญหากฎหมาย แพ่ง อาญา รับจดทะเบียน” จึงเป็นการออกแบบเน้ือหา
สารในสิ่งที่ถนัด ซ่ึงสะท้อนบุคลิกภาพของผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างกิจกรรมให้ผู้รับสารได้มีส่วนร่วมจากการใช้เคร่ืองมือ “ตอบกลับ” และ 

ได้น าเสนอตนเองในแพลตฟอร์ม อ่ืน ได้แก่ เฟซบุ๊กและยูทูบ โดยใช้ช่ือบัญชีเฟซบุ๊ก ว่า “ธนุรัฐ 
กฎหมายและพาณิชย์” และใช้รูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานซ่ึงแตกต่างจากบัญชีต๊ิกต๊อก และมีการ
น าเสนอเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับกฎหมาย ขณะที่ช่ือบัญชียูทูบ คือ “TUK NITI CHANNEL” และใช้
รูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานยืนหันหลัง โดยไม่มีเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับกฎหมาย แต่เป็นเน้ือหาสาร
เกี่ยวกับดนตรี กล่าวโดยสรุปว่า ผู้ใช้งานไม่ได้มีการรักษาคงไว้ที่ชัดเจน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอ
ช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น  
 
11. Vrdodi  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการบรรยายด้วยภาษาเขียนว่า “มกรกินพญานาค ตอน 1 มันอยู่ตรงบันใดโบสถ์ 

รับชมเต็ม ๆ ที่ ช่องยูทูป dodi ครับ” ซ่ึงเป็นช่ือเดียวกับช่ือผู้ใช้งานว่า dodi และคล้ายกับช่ือบัญชี
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ผู้ใช้งาน Vrdodi ซ่ึงสามารถท าให้ผู้ รับสารจดจ าได้ และการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง 
การพูดและน้ าเสียงที่จริงจังและฉะฉาน สะท้อนความเป็นทางการ 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความต่ืนเต้นแก่ผู้ รับสารในการเล่าต านานเร่ืองเล่าที่ เต็มไปด้วยพลัง

จินตนาการ 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารผ่านภาษาพูดว่า “แต่มันมีข้อสงสัยอยู่อย่างหน่ึง

ครับทุกคน” และออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยการใช้รูปภาพและ
ภาพเคลื่อนไหว การเลือกใช้ปกและมีการใช้ดนตรีประกอบ รวมทั้ง การใช้แฮชแท็ก #สาระ #ความรู้ 
#เรื่องจริง #อาหารสมอง #พญานาค #tiktokuni #ประวัติศาสตร์ โดยเน้ือหารสารจะใช้รูปภาพ
ประกอบการบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นหลัก และน าเสนอใบหน้าผู้ใช้งานตลอดทั้งคลิปควบคู่กับการ
น าเสนอรูปภาพ 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “ก่อนที่จะไปฟังเรื่องราวของมกรคายนาค ใครที่ยัง

ไม่ได้กดติดตามช่อง Dodi นะครับทุกคน ฝากกดติดตามด้วยนะครับผม” และการบรรยายด้วยภาษา
เขียนว่า “มกรกินพญานาค ตอน 1 มันอยู่ตรงบันใดโบสถ์ รับชมเต็ม ๆ ที่ ช่องยูทูป dodi ครับ” 
รวมทั้ งมีการน า เสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ในการน าเสนอช่องทางอ่ืน คือ 
“Youtube : DODI” ตลอดทั้งวิดีโอสั้นและการใช้ภาพเคลื่อนไหวประกอบกับการบรรยายให้กด
ติดตาม และมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม เฟซบุ๊กและยูทูบ โดยที่ช่ือ
บัญชีผู้และรูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานตัดต่อด้วยผมสีเหลืองและมีเน้ือหาสารเกี่ยวกับคลังความรู้
ส าหรับเฟซบุ๊กและยูทูบ ขณะที่บัญชีอินสตาแกรมมีเพียงรูปประจ าตัวที่ใช้เป็นรูปเดียวกัน แต่ใช้ช่ือ
บัญชีว่า “nickdodi” ที่มีความใกล้เคียงและไม่มีการน าเสนอเกี่ยวกับคลังความรู้ใด ๆ  ทั้งน้ี ผู้ใช้งาน
ได้น าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดต่อ คือ ยูทูบ  

ผู้วิจัย พบว่า ผู้ใช้งานสาขาคลังความรู้โดยรวมแล้วในขั้นตอนการส ารวจค้นหา (Discover) 
ส่วนมากสะท้อนได้จากอัตลักษณ์ เชิงพฤติกรรมและอัตลักษณ์ เชิงประโยชน์เป็นหลัก จากการ
แสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียง เน่ืองจากเน้ือหาสารสาขาน้ีค่อนข้างจ าเป็น
ที่จะต้องใช้การอธิบายหรือการบรรยายด้วยภาษาพูด รวมทั้งการใช้แฮชแท็กประจ าตัว ขณะที่ 
อัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกายมีปรากฏอยู่ในบางส่วน ขั้นตอนการสร้าง (Create) ผู้ใช้งาน
ส่วนมากสร้างความจริงใจและการสร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือ จากการออกแบบเน้ือหาสารที่ เป็น
ประโยชน์ในด้านต่าง ๆ ที่มีความเป็นวิชาการและข้อเท็จจริง ประกอบกับมีบางผู้ใช้งานที่สร้างความ
ต่ืนเต้นและความรู้สึกน่าดึงดูดใจ ขณะที่ขั้นตอนการสื่อสาร (Communicate) ผู้ใช้งานส่วนใหญ่มีการ
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น าเสนอบุคลิกภาพของตนเอง ใช้แฮชแท็กประจ าตัว และสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารในภาษาพูดและ
ภาษาเขียน นอกจากน้ี ยังพบว่า เน้ือหาสารน้ันมาจากความถนัดของผู้ใช้งาน เช่น คุณหมอได้น าเสนอ
เน้ือหาสารในด้านที่เช่ียวชาญ และมีการออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคม รวมทั้งสร้างความ
สวยงามและน่าสนใจแก่เน้ือหาสารผ่านการใช้เคร่ืองมือที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ ท้ายสุด ขั้นตอนการรักษา
คงไว้ (Maintain) ผู้ใช้งานส่วนมากมีการน าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสารที่มีความใกล้เคียงกันในทุก
ช่องทาง และบางส่วนมีการน าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดตามอีกด้วย รวมทั้ง สร้างกิจกรรมเพื่อให้
ผู้รับสารได้มีส่วนร่วม เช่น การเชิญชวนให้กดติดตาม และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียนเป็นค าถาม  
ที่สามารถกระตุ้นให้ผู้รับสารติดตามเน้ือหาสารต่อได้ กล่าวโดยสรุป ผู้วิจัย พบว่า ผู้ใช้งานในสาขา 
คลังความรู้สะท้อนบุคลิกภาพตนเองจากการอธิบายเน้ือหาสารต่าง ๆ ที่ ต้องใช้การพูด ส าเนียง 
การแสดงออกทางใบหน้า และลักษณะท่าทาง ประกอบกับมีการน าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสารที่
ใกล้เคียงกันในทุกช่องทาง ซ่ึงสามารถง่ายต่อการจดจ าของผู้รับสารได้ 
 
สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ 
1. Gengsittipong  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอการพูดและน้ าเสียงที่สะท้อนความเป็นทางการและความน่าเช่ือถือผ่าน

การพูดจาที่ฉะฉานและสุภาพ รวมทั้งเน้ือหาสารในชีวิตประจ าวันของผู้ใช้งานสะท้อนถึงความเป็น 
CEO  

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานสร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือแก่ผู้รับสารในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับชีวิตการ

ท างานของ CEO ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้งาน 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการระบุว่า “CEO และครีเอทีฟ” จึงออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับชีวิตการท างาน

ของ CEO ตามความถนัด และได้ออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยใช้ขนาด 
รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์และภาพเคลื่อนไหวประกอบ และการใช้แฮชแท็ก 
#tiktokuni และ #รอบรู้เรื่องธุรกิจ ซ่ึงผู้ใช้งานออกแบบเน้ือหาสารโดยการตัดต่อวิดีโอต่าง ๆ รวมกัน 
จึงมีเน้ือหาสารที่หลากหลายทั้งบุคคลอ่ืนและสถานที่อ่ืน ๆ ซ่ึงสะท้อนบุคลิกภาพของผู้ใช้งานได้จาก
การพบปะบุคคลอ่ืน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารโดยมีบุคคลอ่ืนและสถานที่ อ่ืนเป็นองค์ประกอบ เพื่อ

น าเสนอความแปลกใหม่และน่าสนใจ รวมทั้งการบรรยายด้วยภาษาเขียนว่า “เป็น CEO วัน ๆ นึง 
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ท้าอะไรบ้าง” ซ่ึงสร้างความน่าติดตามได้ และมีการน าเสนอตนเองผ่านแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่  
อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก ยูทูบ ทวิตเตอร์และเว็บไซต์ โดยมีช่ือบัญชีที่มีความใกล้เคียงกัน ดังน้ี อินสตาแกรม : 
gengsittipong เฟซบุ๊ค : Geng Sittipong ยูทูบ  : GENG Sittipong ท วิตเตอร์  : sittipong และ
เว็บไซต์ : www.GengSittipong.com ส าหรับอินสตาแกรม เฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ มีรูปประจ าตัวเป็น
รูปผู้ใช้งานซ่ึงเป็นรูปเดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก และมีเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับการแนะแนวอาชีพและ
ชีวิตส่วนตัว ขณะที่ยูทูบเป็นรูปโลโก้ว่า “GENG” และมีการน าเสนอเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับการ 
แนะแนวอาชีพและอ่ืน ๆ ในส่วนของเว็บไซต์มีการใช้รูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่แตกต่างจาก  
ทุกแพลตฟอร์มแต่มีเน้ือหาสารที่เกี่ยวกับการแนะแนวอาชีพ ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อ
แพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
2. Jexep  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง ค าพูดและน้ าเสียงที่ฉะฉาน

และเป็นกันเอง ที่สะท้อนบุคลิกความมั่นใจ ความสนุกสนานและความเป็นกันเองของผู้ใช้งาน 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจแก่ผู้รับสารในการออกแบบเน้ือหาสารที่เป็นประโยชน์ คือ 

การใช้ Google sheets ในการแปลค าศัพท์หลายค าศัพท์พร้อมกัน 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอบุคลิกภาพของตนเองในเน้ือหาสารจากการแสดงออกทางใบหน้า 

ลักษณะท่าทาง ค าพูดและน้ าเสียง รวมทั้งออกแบบเน้ือหาสารให้สวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้
ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรการใช้สัญลักษณ์และการใช้วิดีโอประกอบ และแฮชแท็ก #tiktokuni 
#การตลาดวันละคลิป #ดูให้จบ และ #voiceeffects โดยผู้ใช้งานมีการบรรยายเป็นภาษาพูดประกอบกับ
วิดีโอสั้น ควบคู่กับการบรรยายด้วยตัวอักษรร่วมด้วย  

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ ได้แก่ อินสตาแกรม ยูทูบและทวิตเตอร์ 

โดยใช้ช่ือบัญชีเหมือนกันทุกบัญชี และใช้รูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่สะท้อนผ่านการใส่ชุดสีเทา
และมีผมสีแดง ซ่ึงบัญชีผู้อินสตาแกรมและทวิตเตอร์มีการน าเสนอเน้ือหาสารที่มีความเกี่ยวข้องกับ
การแนะแนวการศึกษา อาชีพและอ่ืน ๆ ขณะที่บัญชียูทูบไม่มีการน าเสนอเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับ
การแนะแนวการศึกษาและอาชีพ แต่เป็นเน้ือหาสารเกี่ยวกับดนตรี ซ่ึงแตกต่างจากบัญชีอ่ืน ทั้งน้ี 
ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
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3. Krulukkaew  
1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#krulkacting” และมีการแสดงออกทางใบหน้า 

ที่สะท้อนถึงบุคลิกความมั่นใจของผู้ใช้งาน 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความต่ืนเต้นจากการออกแบบเน้ือหาสารในสิ่งที่ เป็น

ประโยชน์ต่อการเข้าสังคม และสร้างความน่าดึงดูดใจในการออกแบบเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับความ
สวยงามและความดูดีในการย้ิม 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้ระบุไว้ว่า “ครูลูกแก้ว การแสดง, การพูด, mindset” จึงมีการออกแบบเน้ือหาสาร

เกี่ยวกับการย้ิมสวยซ่ึงเป็นสิ่งที่ถนัด และน าเสนอบุคลิกของตนเองในการย้ิมลงไปในเน้ือหาสาร 
นอกจากน้ี ยังมีการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรประกอบวิดีโอเพื่อสร้างความสวยงามและ
น่าสนใจ และการใช้แฮชแท็ก "#krulkacting และ #tiktokuni โดย “#krulkacting” เป็นแฮชแท็ก
ประจ าตัวของผู้ใช้งาน โดยผู้ใช้งานจะออกแบบเน้ือหาสารผ่านการบรรยายด้วยภาษาพูดและการใช้
ข้อความเป็นหลักประกอบการการแสดงตัวอย่างซ่ึงมาจากผู้ใช้งานโดยตรง เป็นการใช้บุคลิกของ
ตนเองในการออกแบบเน้ือหาสารที่ ชัดเจน และมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารผ่านการเรียกผู้รับสาร
ว่า “ลองไปยิ มดูนะคะ รอดูยิ มสวย ๆ ของทุกคนอยู่ค่ะ” 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม เฟซบุ๊กและยูทูบ โดยใช้

ช่ือบัญชีที่มีความใกล้เคียงกัน ดังน้ี อินสตาแกรม : lk_lukkaew เฟซบุ๊ก : ครูลูกแก้ว’s class และ 
ยูทูบ : ครูลูกแก้ว Channel และมีการรูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานทั้งหมด ซ่ึงแตกต่างกันไปในแต่ละ
แพลตฟอร์ม โดยที่เฟซบุ๊กและยูทูบมีการน าเสนอเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับการสอนการแสดง ขณะที่
อินสตาแกรมมีการน าเสนอเน้ือหาสารเกี่ยวกับชีวิตส่วนตัวที่ เกี่ยวข้องกับการสอนการแสดง เช่น 
รูปภาพในการสอนการแสดง จะเห็นได้ว่าผู้ใช้งานมีการรักษาคงไว้ที่ชัดเจน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอ
ช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
  
4. Krupoon_imageexpert  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการแสดงออกทางใบหน้าและลักษณะท่าทางที่สะท้อนถึงบุคลิกภาพดีในการสอน

วิธีการรับประทานสปาเก็ตต้ีที่ถูกวิธี 
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2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความน่าดึงดูดใจในการออกแบบเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับ

ความสวยงามและดูดีในการรับประทานสปาเก็ตต้ี ซ่ึงรวมไปถึงการเข้าสังคมอีกด้วย ซ่ึงเป็นประโยชน์
ต่อผู้รับสาร 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานระบุไว้ว่า “เป็นที่ปรึกษาด้านภาพลักษณ์ แบรนด์บุคคล ทีม” จึงได้ออกแบบเน้ือหาสาร

ที่เกี่ยวข้องกับความสวยงามและดูดีของภาพลักษณ์ ซ่ึงเป็นสิ่งที่ถนัด และมีการน าเสนอช่ือผู้ใช้งานว่า 
“ครูปุณ” ตลอดทั้งคลิป นอกจากน้ี ยังออกแบบเน้ือหาสารที่มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยการใช้
ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร ภาพเคลื่อนไหว และเพลงประกอบ คือ Psycho ที่ได้รับความนิยม 
ทั้งยังน าเสนอบุคลิกของผู้ใช้งานผ่านลักษณะท่าทางในการรับประทานสปาร์เก็ตต้ี และการใช้  
#อาหารสมอง #tiktokuni #เรียนบุคลิกภาพ #tiktok #ผู้ ใหญ่ใช้tiktok #beauty #imageconsultant 
และ #tiktokแนะแนว โดยเป็นการออกแบบเน้ือหาสารผ่านการแสดงตัวอย่างประกอบกับดนตรีและ
ข้อความเป็นหลัก 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานน าเสนอเน้ือหาสารตามกระแสโดยใช้เพลงที่ได้รับความนิยมประกอบวิดีโอสั้น และ

น าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก ยูทูบและเว็บไซต์ โดยช่ือบัญชี 
อินสตาแกรมและยูทูบเป็นช่ือเดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก และมีการใช้รูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งาน  
ที่แตกต่างกันในแต่ละแพลตฟอร์ม และมีการน าเสนอเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ ขณะที่
เว็บไซต์มีการใช้ช่ือบัญชีว่า www.deepimagefinder.com ซ่ึงน าเสนอเน้ือหาสารเกี่ยวภาพลักษณ์ 
กล่าวโดยสรุป ผู้ใช้งานมีการรักษาคงไว้ที่ ค่อนข้างชัดเจนและ ง่ายต่อการจดจ า ทั้งน้ี ไม่ได้มีการ
น าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
5. Num_nimmm  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานสะท้อนบุคลิกความเป็นพยาบาล โดยการสวมใส่ชุดพยาบาล และการใช้แฮชแท็ก  

#ตามติดชีวิตพยาบาล ซ่ึงง่ายต่อการจดจ าของผู้รับสาร 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจ ความรู้สึกน่าเช่ือถือและความรู้สึกน่าดึงดูดใจแก่ผู้รับสาร  

ในการออกแบบเน้ือหาสารด้านวิชาการและด้านสุขภาพที่เกี่ยวข้องกับความสวยงามและดูดี ซ่ึงเป็น
ประโยชน์ต่อผู้รับสาร จากการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “สาว ๆ ที่อยากหน้าตาดี หน้าเด็ก ก็ให้นอนเร็ว 
เพราะว่า Growth hormone มีผลต่อความงาม ท้าให้ผิวพรรณอ่อนเยาว์ได้ด้วยนะคะ”  
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3) การสื่อสาร (Communicate) 
 ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารผ่านการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “น้อง ๆ รู้ไหมคะ
ว่า…” และมีการออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจผ่านการการใช้ขนาด รูปแบบและ
สีของตัวอักษร การใช้เพลงประกอบ คือ เพลงรักฉันน้ันเพื่อเธอ ซ่ึ งเป็นเพลงที่ได้รับความนิยม 
ประกอบกับการใช้เอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ คือ Mini fruit รวมทั้ง การใช้แฮชแท็ก  
#ตามติดชีวิตพยาบาล #tiktokแนะแนว #tiktokuni #สุขศึกษาร่างกายของฉัน และ #อาหารสมอง 
โดย #ตามติดชีวิตพยาบาล เป็นการออกแบบเน้ือหาสารเพื่อเน้นย้ าให้ผู้รับสารรับรู้ว่าผู้ใช้งานเป็น
พยาบาลพร้อมการสวมใส่ชุดพยาบาล ซ่ึงเป็นการน าเสนอบุคลิกภาพของตนเองในเน้ือหาสาร โดยการ
ใช้ #ตามติดชีวิตพยาบาล สามารถส่งผลเน้ือหาสารน้ีปรากฏอยู่ในแฮชแท็กเชิงวิชาการอีกด้วย 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้ออกแบบเน้ือหาสารที่ เป็นกระแส และมีการน าเสนอตนเองที่ เหมือนกันใน

แพลตฟอร์ม อ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรมและยูทูบ โดยใช้ช่ือบัญชีและรูปประจ า ตัวเหมือนกันใน  
ทุกแพลตฟอร์ม รวมทั้งมีการออกแบบเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับชีวิตพยาบาลและข้อมูลทางการแพทย์
ต่าง ๆ ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
6. Prapassornchansatit  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#ครูเจ๊ียบเรียบเรียง” และการพูด การแสดงออก

ทางใบหน้าและลักษณะท่าทางที่สะท้อนบุคลิกภาพที่มีความเป็นวิชาการ 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจแก่ผู้รับสารในการออกแบบเน้ือหาสารด้านการสอบ TCAS64 

ซ่ึงเป็นสิ่งที่เป็นประโยชน์ และสร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือในการบรรยายเรื่องความรู้ในการสอบ โดย
อ้างอิงข้อมูลว่า “ขอบคุณข้อมูลจาก tcaster.net” ประกอบกับการบรรยายที่สะท้อนบุคลิกภาพ
ความเป็นวิชาการ 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอบุคลิกภาพของตนเองในเน้ือหาสาร และมีการออกแบบเน้ือหาสาร 

ตามกระแสในการน าเสนอเน้ือหาสารเกี่ยวกับการสอบ TCAS64 และออกแบบเน้ือหาสารให้มีความ
สวยงามและน่าสนใจผ่านการการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การเลือกใช้ปก และการใช้ 
เอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ ได้แก่ Green Screen การเลือกใช้ปกจากเคร่ืองมือต๊ิกต๊อก
ว่า “TCAS64 #Dek64” รวมทั้งการใช้แฮชแท็ก #ครูเจ๊ียบเรียบเรียง #เก่งพูดกล้าแสดง และ #tiktokuni 
โดย “#ครูเจ๊ียบเรียบเรียง” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวผู้ใช้งาน ขณะที่ #เก่งพูดกล้าแสดง ไม่ได้มีความ
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เกี่ยวข้องกับเน้ือหารสาร แต่เกี่ยวข้องกับผู้ใช้งาน เน่ืองจากผู้ใช้งานมีการระบุไว้ว่า “อาจารย์นิเทศศาสตร์ 
จุฬา สอนการพูดการสื่อสารการแสดง อยากเก่งพูดกล้าแสดง ตาม !!” ซ่ึงเป็นการออกแบบเน้ือหาสาร
ตามความถนัดและมีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพในการพูด การแสดงออกและลักษณะท่าทางที่ชัดเจน  

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอเน้ือหาสารตามกระแสสังคมในการน าเสนอเกี่ยวกับการสอบ TCAS64 

และมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน คือ ทวิตเตอร์ มีช่ือบัญชีว่า “krujeabnitade” และใช้รูป
ประจ าตัวซ่ึงเป็นรูปผู้ใช้งาน ซ่ึงมีความแตกต่างจากจากบัญชีผู้ต๊ิกต๊อก โดยที่เน้ือหาสารส่วนใหญ่ไม่ได้
มีความเกี่ยวข้องกับการสอนหรือการแนะแนว แต่มีการแสดงความคิดเห็นในเร่ืองของการแสดง
เล็กน้อย จะเห็นได้ว่าการรักษาคงไว้ของผู้ใช้งานยังไม่ชัดเจน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อ
แพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
7. Preaw.panrapee 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งารมีการแสดงออกทางใบหน้าและลักษณะท่าทางที่แสดงถึงความสนุกสนานและเป็น

กันเอง สะท้อนถึงบุคลิกภาพที่มีความสนุกสนาน 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือในการออกแบบเน้ือหาสารที่เป็นการ

มอบความรู้เกี่ยวกับการท างานด้านการผลิตเสื้อผ้า ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร และมีการใช้ลักษณะ
ท่าทางประจ าตัวในการช้ีไปเน้ือหาสาร 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้ระบุไว้ว่า “เจ้าของโรงงานตัดเย็บและสกรีนแห่งหน่ึง” จึงได้ออกแบบเน้ือหาสาร

เกี่ยวกับการผลิตเสื้อผ้า ซ่ึงเป็นการออกแบบเน้ือหาสารตามความถนัดของผู้ใช้งาน และมีการน าเสนอ
บุคลิกภาพของตนเองในเน้ือหาสาร ประกอบกับการออกแบบเน้ือหาสารที่มีความสวยงามและ
น่าสนใจผ่านการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การเลือกใช้ปก การ
ใช้วิดีโอและลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ คือ Green Screen Video และ Green screen และการใช้
เพลงประกอบ คือ Mama Said ซ่ึงเป็นเพลงที่ได้รับความนิยม รวมทั้งการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni  
#รอบรู้เรื่องธุรกิจ #รอบรู้เรื่องผ้า #ก่อนนอนคืนน้ี #กรีนกรีนวิดีโอ และ #กรีนสกรีน โดย #ก่อนนอน
คืนน้ี ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับผู้ใช้งานและเน้ือหาสารโดยตรง แต่เป็นแฮชแท็กที่ได้รับความนิยมซ่ึงท า
ให้ขยายฐานของผู้รับสารได้ด้วย 
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4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
 ผู้ใช้งานได้ออกแบบเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยม เช่น การใช้แฮชแท็กที่ได้รับความนิยม และ
มีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรมและเว็บไซต์ โดยใช้ช่ือบัญชีเหมือนกันและ
มีการใช้รูปประจ าตัวของอินสตาแกรมเป็นรูปผู้ใช้งานที่มีความแตกต่างกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก ซ่ึงมีการ
น าเสนอเน้ือหาสารที่มีลักษณะเหมือนกัน ได้แก่ ความรู้เกี่ยวกับเสื้อผ้า โดยในบัญชีอินสตาแกรม 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอเน้ือหาสารเกี่ยวกับชีวิตส่วนตัวและอ่ืน ๆ ประกอบด้วย ขณะที่เว็บไซต์จะเกี่ยวข้อง
กับเน้ือหาสารด้านเสื้อผ้าเพียงอย่างเดียว ไม่ได้ท ามีการน าเสนอข้อมูลใด ๆ เกี่ยวกับผู้ใช้งาน ทั้งน้ี 
ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
8. Thehunter_b  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#hunterb” และการแสดงออกทางใบหน้า 

ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่สะท้อนบุคลิกภาพของผู้ใช้งาน โดยมีค าพูดติดปากว่า “นะ
ครับ” ท าให้สะท้อนถึงความสุภาพและความน่าเช่ือถือ 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้ระบุไว้ว่า “Career Coach-Ben ผู้บริหาร งาน อาชีพ Career Goal” จึงได้ออกแบบ

เน้ือหาสารที่ เกี่ยวข้องกับหน้าที่การงาน ซ่ึงส่งผลต่อความรู้สึกน่าเช่ือถือแก่ผู้รับสาร และการสร้าง
ความจริงใจแก่ผู้รับสารในการออกแบบเน้ือหาสารที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ รับสารผ่านการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “เมื่อน้อง ๆ 

ท้างานช่วงหน่ึง เราจะประสบผลส้าเร็จในสายงานของตัวเองแน่นอน” และจากการระบุว่า ““Career 
Coach-Ben ผู้บริหาร งาน อาชีพ Career Goal” จึงสะท้อนได้ว่าผู้ใช้งานออกแบบเน้ือหาสารในสิ่งที่
ผู้ ใ ช้งานถนัด รวมทั้ งการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร  การใช้สัญลักษณ์ หรืออีโม จิ 
ภาพเคลื่อนไหว การเลือกใช้ปกและดนตรีประกอบ เพื่อความสวยงามและน่าสนใจ รวมถึงการการใช้
แฮชแท็ก #tiktokuni #tiktokแนะแนว #tiktokติวเตอร์ #มาน่ีพี่จะสอน #อาหารสมอง #ความรู้ 
#lifeuniversity #สังคมต้องรู้ #รอบรู้เรื่องธุรกิจ และ #hunterb โดย “#hunterb” เป็นแฮชแท็ก
ประจ าตัวของผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอตนเองแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม ยูทูบและเว็บไซต์ โดยช่ือ

บัญชีผู้ใช้งานมีความใกล้เคียงกัน ดังน้ี อินตาแกรม  : hunterbcontact_th ยูทูบ : Hunter B และ
เว็บไซต์ : www.thehunterb.com ซ่ึงบัญชีอินสตาแกรมและยูทูบใช้รูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งาน
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เหมือนกับบัญชีต๊ิกต๊อก ขณะที่เน้ือหาสารในอินสตาแกรมน าเสนอเรื่องการแนะน าเกี่ยวกับการท างาน
และชีวิตส่วนตัวอ่ืน ๆ ต่างจากยูทูบที่น าเสนอเน้ือหาสารในเรื่องการแนะน าการท างานเพียงอย่างเดียว 
นอกจากน้ี เว็บไซต์ของผู้ใช้งานได้มีการน าเสนอรูปภาพของผู้ใช้งานและน าเสนอเน้ือหาสารเกี่ยวกับ
ความรู้และการแนะน าการท างาน ซ่ึงรูปประจ าตัวและการออกแบบเน้ือหาสารในทุกแพลตฟอร์มมี
ความใกล้เคียงกัน โดยเน้นโทนสีฟ้าและน้ าเงิน โดยรวมแล้วจะ ง่ายต่อการจดจ าของผู้รับสารได้ ทั้งน้ี 
ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
9. Tcas_opendurian  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#tcas_opendurian” รวมทั้งการพูดและน้ าเสียง

ที่สะท้อนความสนุกสนานและเป็นกันเอง 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือในการออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับรายได้ของทั้ง 5 

คณะที่มีรายได้ดี และสร้างความจริงใจในการออกแบบเน้ือหาสารที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานออกแบบเน้ือหาสารผ่านวิดีโอสั้นที่เป็นการใช้ปากกาเขียนลงบนกระดาษประกอบกับ

การบรรยายด้วยภาษาพูดที่มีการใช้เสียงสูง - ต่ า ที่สามารถสร้างความน่าสนใจได้แม้ไม่น าเสนอ
ใบหน้าของผู้ใช้งาน ประกอบกับการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร รวมทั้งการเลือกใช้ปก เพื่อ
น าเสนอความสวยงามและน่าสนใจ  

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ เฟซบุ๊ก ยูทูบและทวิตเตอร์ โดยมีช่ือบัญชี

ที่มีความใกล้เคียงกัน ดังน้ี เฟซบุ๊ก : OpenDurian TCAS ยูทูบ : OpenDurian ติว TCAS, GAT 
PAT, ONET, วิชาสามัญ และทวิตเตอร์ : OpenDurian และมีการใช้รูปประจ าตัวผู้ใช้งานเป็นโลโก้
ภาพทุเรียนสีเขียวสวมหมวกปริญญา รวมทั้งการน าเสนอเน้ือหาสารเกี่ยวกับความรู้ทางด้านการศึกษา
ในทุกแพลตฟอร์ม โดยรวมแล้วจะง่ายต่อการจดจ าของผู้รับสารได้ อาจเป็นในลักษณะของบัญชีหรือ
ช่องทาง เน่ืองจากมีความใกล้เคียงและสัมพันธ์กัน แต่อาจจะไม่สามารถท าให้จดจ าได้ว่าผู้ใช้งานคือ
ใคร ซ่ึงผู้ วิจัยคาดว่าเป็นความต้ังใจและจุดประสงค์ของผู้ใช้งาน เน่ืองจากในบัญชีน้ีมีการน าเสนอ
วิธีการสอนจากผู้เช่ียวชาญหลากหลายคน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางตดิตอ่แพลตฟอร์มอืน่ใน
วิดีโอสั้น 
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10. Watsana.d  
1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่สะท้อนบุคลิกความ

สนุกสนานและความเป็นอาจารย์ที่มีความเป็นกันเองและจากการใช้เอฟเฟ็กต์และดนตรีที่สะท้อนถึง
ความทันสมัยมากย่ิงขึ้น 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความ รู้สึกน่าเช่ือถือผ่านการออกแบบเน้ือหาสาร  

ที่เกี่ยวข้องกับความรอบรู้ในด้านการศึกษาต่อ ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ รับสารผ่านการใช้เคร่ืองมือ “ตอบกลับ” และจากการที่

ผู้ใ ช้งานระบุไว้ว่า “แนะแนวการศึกษาและอาชีพ แนะแนวรัฐศาสตร์ และโครงงานวิจัย” จึงได้
น าเสนอเกี่ยวกับการศึกษาต่อซ่ึงเป็นสิ่งถนัด ทั้งยังมีการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้
เพลงประกอบที่ได้รับความนิยม คือ ฟาวเวอร์ และการเอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ ซ่ึง
เป็นการใช้ฟิลเตอร์ ผู้วิจัยคาดว่าการใช้ฟิลเตอร์จะท าให้ผู้รับสารรู้สึกว่าผู้ใช้งานมีความทันสมัยและ
เข้าถึงง่ายมากย่ิงขึ้น เน่ืองจากผู้ใช้งานมีลักษณะของความเป็นทางการค่อนข้างมากอาจจะจากหน้าที่
การงาน ซ่ึงสามารถสะท้อนบุคลิกภาพของผู้ใช้งานได้ ประกอบกับการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni และ 
#tiktokแนะแนว ร่วมด้วย 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้ออกแบบเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยม และสร้างกิจกรรมเพื่อให้ผู้รับสารมีส่วนร่วม

ผ่านการใช้เคร่ืองมือ “ตอบกลับ” รวมทั้งมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม 
เฟซบุ๊ก ยูทูบและทวิตเตอร์ โดยมีช่ือบัญชีที่ใกล้เคียงกัน ดังน้ี อินสตาแกรม : mam_nana เฟซบุ๊ก : 
วาสนา อยู่ภักดี (คนท้างานการเมือง) ยูทูบ : WatsanaChanel และทวิตเตอร์ : WatsanaY1 และมี
การใช้รูปประจ าเป็นรูปผู้ใช้งาน โดยใช้บัญชีอินสตาแกรม เฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ ใช้เป็นรูปเดียวกัน 
และบัญชียูทูบใช้รูปประจ าตัวที่ต่างออกไป นอกจากน้ี เน้ือหาสารในอินสตาแกรมและยูทูบบางส่วนมี
การน าเสนอเกี่ยวกับการแนะน าด้านการเรียน ขณะที่เฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ไม่มีการน าเสนอเน้ือหา
สารด้านการแนะน าการเรียน อย่างไรก็ตาม บุคลิกของผู้ใช้งานมีความชัดเจนมาก โดยเฉพาะจาก
ลักษณะท่าทางและการแสดงออกในรูปภาพและวิดีโอ ซ่ึงสามารถท าให้ผู้รับสารสามารถจดจ าได้ ทั้งน้ี 
ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
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11. Yingaamashare  
1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#yingaaมาแชร์” โดยมีความใกล้เคียงกับช่ือบัญชี

ผู้ใช้งาน “Yingaamashare” ทั้งน้ี รูปประจ าตัวประกอบด้วยอักษรว่า “Yingga มาแชร์” และการ
แสดงออกทางการพูดและน้ าเสียงที่สะท้อนบุคลิกความนุ่มนวลของผู้ใช้งาน 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือเกี่ยวกับการให้ความรอบรู้ของการ

ท างานของเคร่ืองบินที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารผ่านการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “ส าหรับคนท่ี

สงสัยว่าท้าไมเคร่ืองบินไม่ถอยหลังเอง” และผู้ใช้งานมีการระบุไว้ว่า “นักบิน, ทุนสายการบิน ปี 6 15 ปี 
เภสัชกร, ฝ่ายผลิต” จึงได้ออกแบบเน้ือหาสารที่เป็นสิ่งที่ถนัด นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้ใช้เคร่ืองมือ 
ใน “การเข้าคู่ (Duet)” กับผู้ใช้งานอ่ืนผ่านใช้การบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นหลัก โดยไม่น าเสนอ
ใบหน้าผู้ใช้งาน นอกจากน้ี ยังมีการใช้ ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ 
การเลือกใช้ปกจากเคร่ืองมือต๊ิกต๊อกซ่ึงระบุว่า “ท าไมเคร่ืองบินไม่ถอยหลังเอง” การใช้ภาพเคลื่อนไหว 
และการใช้เอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ ต๊ิกต๊อกก าหนดให้  และมีการใช้แฮชแท็ก #duet #นักบิน  
#เคร่ืองบิน #สายการบิน #tiktokuni #tiktokแนะแนว และ #yingaaมาแชร์ โดย “#yingaaมาแชร์” 
เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารผ่านการเข้าคู่ (Duet) เพื่อน าเสนอความแปลกใหม่ และ

น าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน คือ ยูทูบ โดยมีช่ือบัญชีว่า “Yingaaมาแชร์” และใช้รูปประจ าตัว
เป็นรูปผู้ใช้งานสวมชุดนักบินเป็นรูปเดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก และน าเสนอเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้ องกับ
การบินเช่นเดียวกัน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 

โดยรวมของการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานสาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ ผู้วิจัย
พบว่าในขั้นตอนการส ารวจค้นหา (Discover) ผู้ใช้งานส่วนมากสะท้อนให้ เห็นถึงอัตลักษณ์เชิง
ประโยชน์เป็นหลักจากการที่เน้ือหาสารจะเกี่ยวกับการศึกษาและอาชีพ ขณะที่อัตลักษณ์จากรูปร่าง
และการแต่งกายกับอัตลักษณ์เชิงพฤติกรรมน้ันปรากฏเป็นส่วนน้อย เช่น การสวมใส่ชุดพยาบาล  
การแสดงท่าทางจากการสอนวิธีการย้ิม ในขั้นตอนการสร้าง (Create) ส่วนมากมีการสร้างความจริงใจ
เป็นหลัก ประกอบกับการสร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือ การสร้างความต่ืนเต้นและความรู้สึกน่าดึงดูดใจ 
ขณะที่ขั้นตอนการสื่อสาร (Communicate) มีการน าเสนอบุคลิกของผู้ใช้งานผ่านเน้ือหาสาร 
ออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคม และมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ รับสารด้วยการบรรยายด้วย
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ภาษาพูด ประกอบกับการสร้างความสวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ ท้ายสุด ขั้นตอน
การรักษาคงไว้ (Maintain) ผู้ใช้งานส่วนมากมีการน าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสารที่มีความใกล้เคียงกัน
ในทุกช่องทาง นอกจากน้ี ยังพบว่ามีการน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วย และมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน
เป็นค าถาม ประกอบกับการสร้างกิจกรรมเพื่อให้ผู้รับสารมีส่วนร่วมผ่านการใช้เคร่ืองมือตอบกลับ 
กล่าวโดยสรุป ผู้วิจัยพบว่า การสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานสาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ
โดยรวม สะท้อนให้เห็นว่าผู้ใช้งานมีความรู้และความเช่ียวชาญในด้านใด ขณะที่ ผู้ใช้งานบางส่วน
สามารถสร้างภาพจ าของผู้ใช้งานได้จากบุคลิกภาพประกอบกับเน้ือหาสารในช่องทางอ่ืนที่มีลักษณะ
ใกล้เคียงกัน รวมทั้งมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารที่สามารถท าให้ผู้รับสารรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงและ
ได้รับความสนใจ ซ่ึงสามารถส่งผลต่อการติดตามผู้ใช้งานได้ 
 
สาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ 
1. Archii.go  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่สะท้อนถึง

บุคลิกภาพสนุกสนาน 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความต่ืนเต้นแก่โดยการออกแบบเน้ือหาสารที่ล้ าสมัยและ

การเปลี่ยนแปลงใหม่ ๆ จากเดิม คือ การสร้างรูปประจ าตัวให้มีพื้นหลังใส ในต๊ิกต๊อก ซ่ึงเป็น
ประโยชน์ต่อผู้รับสาร 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร โดยบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการต้ังค าถามว่า 

“อยากท้ารูปโปรไฟล์ให้เป็นแบบใสไหมคะ ไปลองท้ากันดูเลยค่ะ” และการบรรยายด้วยภาษาเขียนว่า 
“มาท้าโปรไฟล์ใสเท่ ๆ ไม่ เหมือนใคร ท้าง่ายมาก ๆ” ซ่ึงเป็นการเชิญชวนผู้ รับสาร และมีการ
ออกแบบเน้ือหาสารที่ก าลังเป็นกระแสและออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจผ่าน
การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้รูปภาพ วิดีโอ และดนตรีประกอบวิดีโอสั้น และมีการ
ใช้ช่ือตนเองเรียกแทนสรรพนามว่า “พี่ชิ” และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #ฮาวทูtiktok และ #ถ่าย
ไงได้ง้ี 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้ออกแบบเน้ือหาสารที่เป็นกระแส และมีการน าเสนอเน้ือหาสารที่มีความแปลก

ใหม่ และมีการน าเสนอตนเองผ่านแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรมและยูทูบ โดยมีช่ือบัญชีและรูป
ประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่เหมือนกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก แต่รูปประจ าตัวต๊ิกต๊อกน้ันจะเป็นรูปที่มีพื้นหลังใส 
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แต่ไม่มีการน าเสนอเน้ือหาสารเกี่ยวกับการตัดแต่งรูปภาพและวิดีโอ จะเป็นการน าเสนอเน้ือหาสาร  
ในชีวิตส่วนตัวและกิจกรรมต่าง ๆ ขณะที่ยูทูบมีการใช้ช่ือบัญชีที่ใกล้เคียงกัน คือ “Archii” และมีรูป
ประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่ต่างกัน และมีเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับการตัดแต่งรูปภาพและวิดีโอและอ่ืน ๆ 
ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
2. Baiyokeyok  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีลักษณะท่าทางและการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียง

ของผู้ใช้งานสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกที่แสดงถึงความมั่นใจและสร้างความจดจ าแก่ผู้รับสารได้  
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าดึงดูดใจแก่ผู้รับสารผ่านการออกแบบเน้ือหา

สารที่เกี่ยวข้องกับการถ่ายรูปให้มีความสวยงามและเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร โดยผู้ใช้งานได้น าเสนอ
บุคลิกตนเองที่ชัดเจนมาก 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารโดยวิดีโอสั้นและการถ่ายภาพเป็นหลัก ซ่ึงสะท้อนถึง

บุคลิกภาพของผู้ใช้งานอย่างชัดเจน และมีการออกแบบเน้ือหาสารให้สวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้
ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว และการใช้เพลงประกอบ คือ 
Supercuts ซ่ึงเป็นเพลงที่ ได้รับความนิยม และมีการใช้แฮชแท็ก #ถ่ายไงได้ง้ี #fyp #tiktokuni  
#โพสท่าถ่ายรูป #เทคนิคการถ่ายภาพ และ #tiktokunithailand 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอตนเองที่ในทุกแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรมและเฟซบุ๊ก โดยมี

ช่ือบัญชีอินสตาแกรมว่า “yok_baiyok” และใช้รูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานซ่ึงมีความแตกต่างจาก
บัญชีต๊ิกต๊อก ขณะที่ เฟซบุ๊กใช้ช่ือบัญชีว่า “Punyanut Chanda” ซ่ึงมีความแตกต่างจากบัญชี 
ต๊ิกต๊อก แต่มีการน าเสนอช่ือของผู้ใช้งาน โดยระบุว่า “Baiyok” ไว้เช่นกัน นอกจากน้ี ยังมีการ
น าเสนอรูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่มีความแตกต่างจากบัญชีต๊ิกต๊อก โดยเน้ือหาสารจากทั้งสอง
แพลตฟอร์มมีการน าเสนอเน้ือหาสารที่มีความเกี่ยวข้องกับการถ่ายรูปและเน้นไปที่การตัดแต่งและ 
ท่าโพสที่สวยงาม กล่าวโดยสรุป ผู้ใช้งานมีการน าเสนอตนเองเกี่ยวกับช่ือบัญชีและรูปประจ าตัว  
ในแต่ละแพลตฟอร์มที่แตกต่างกัน แต่มีเน้ือหาสารที่เหมือนกันและยังคงสะท้อนบุคลิกของผู้ใช้งาน 
ได้อย่างชัดเจนในทุกแพลตฟอร์ม ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสัน้ 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    119 

3. Fern_fernforfun 
1) การส้ารวจค้นหา (Discover)) 
ผู้ใช้งานมีการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่สะท้อนถึงบุคลิก

สนุกสนาน และมีการใช้ช่ือตนเองเรียกแทนสรรพนามว่า “เฟิร์น” 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความต่ืนเต้นให้แก่ผู้รับสารในการออกแบบเน้ือหาสาร

ได้รับความนิยมและเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้ขนาด รูปแบบ

และสีของตัวอักษร การเลือกใช้ปกจากเคร่ืองมือที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ โดยระบุว่า “ท้าคลิปหายตัวไป
ข้างบน” นอกจากน้ี ยังมีการใช้วิดีโอ ภาพเคลื่อนไหวประกอบ และการใช้เสียงเพลงประกอบที่ได้รับ
ความนิยม คือ Wishful drinking โดยผู้ใช้งานได้มีการสอนวิธีการในการใช้เคร่ืองมือของต๊ิกต๊อก 
ส าหรับการออกแบบเน้ือหาสารตามวิดีโอที่ได้รับความนิยมในต๊ิกต๊อก ซ่ึงเป็นเหมือนการวิเคราะห์และ
ทราบความสนใจของผู้ใช้งานอ่ืนในต๊ิกต๊อกก่อนจะออกแบบเน้ือหาสารน้ี รวมทั้งการใช้แฮชแท็ก 
#wishfuldrinking #ถ่ายไงได้ง้ี #ฮาวทูtiktok และ #tiktokuni 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้ออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสจากการน าเสนอเทคนิคการสร้างวิดีโอสั้นที่ได้รับ

ความนิยมในต๊ิกต๊อกประกอบกับการใช้เสียงเพลงประกอบ และมีการน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วย 
นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้มีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน คือ ยูทูบ โดยใช้ช่ือบัญชีที่มีความ
ใกล้เคียงกับช่ือบัญชีต๊ิกต๊อก คือ “Fern for Fun เฟิร์น ฟ . ฟัน” ซ่ึงได้น าเสนอเกี่ยวกับเบื้องหลัง 
การท าวิดีโอสั้นต่าง ๆ เช่นเดียวกับต๊ิกต๊อก และใช้รูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่มีความแตกต่างจาก
บัญชีต๊ิกต๊อก โดยที่เน้ือหาสารน้ันเกี่ยวกับการตัดต่อวิดีโอซ่ึงมีความใกล้ เคียงกับบัญชีต๊ิกต๊อก ทั้งน้ี 
ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
4. Googlezii 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#กูเกิ ลเอง” และมีการแสดงออกทางใบหน้าและ

ลักษณะท่าทางที่สะท้อนถึงความสนุกสนานและความเป็นกันเองของผู้ใช้งาน 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความน่าตื่นเต้นให้แก่ผู้รับสาร โดยการออกแบบเน้ือหาสารได้ก าลังเป็นที่

นิยมในช่วงน้ัน ได้แก่ การออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับการถ่ายรูปคู่คุณแม่ ซ่ึงได้น าเสนอวิดีโอสั้นน้ี 
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ในวันที่  11/8/2563 เป็นช่วงก่อนเทศกาลวันแม่ในวันที่  12/8/2563 และสร้างความจริงใจและ
ความรู้สึกน่าดึงดูดใจในการถ่ายรูปคู่คุณแม่ให้มีความสวยงามและเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารที่ก าลังเป็นกระแสสังคมในช่วงน้ัน คือ การถ่ายรูปคู่วันแม่

ในช่วงก่อนเทศกาลวันแม่ และมีการออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจด้วยการใช้
ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์ การใช้รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว และเพลง
ประกอบ คือ รักฉันน้ันเพื่อเธอ ซ่ึงเป็นเพลงที่ได้รับความนิยม และการใช้แฮชแท็ก #ถ่ายไงได้ง้ี 
#tiktokuni #รักแม่ และ #กูเกิ้ลเอง โดย “#กูเกิ ลเอง” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสและแปลกใหม่ โดยการน าบุคคลอ่ืน คือ คุณแม่ 

มามีส่วนร่วมในวิดีโอสั้น และน าเสนอในช่วงก่อนเทศกาลวันแม่ นอกจากน้ี ผู้ใช้งานมีการน าเสนอ
ตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม เฟซบุ๊คและยูทูบ โดยมีช่ือบัญชีที่มีความใกล้เคียงกัน 
ดังน้ี อินสตาแกรม : glezii เฟซบุ๊ก : Glezii Pawida (กูเกิ ล) และยูทูบ : Google Style รวมไปถึงรูป
ประจ าตัวเป็นการใช้รูปผู้ใช้งานที่แตกต่างกันไปในแต่ละแพลตฟอร์มและเป็นรูปภาพที่ดูคล้ายกับการ
โพสท่าถ่ายรูปโดนตากล้องอาชีพ โดยที่อินสตาแกรมที่การน าเสนอเน้ือหาสารในการสอนถ่ายรูปและ
รูปภาพที่สวยงามของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กไม่มีการน าเสนอเน้ือหาสารในการถ่ายรูปแต่มีน าเสนอเกี่ยวกับ
รูปภาพที่สวยงามและรูปภาพที่สวยงามของผู้ใช้งาน ขณะที่ยูทูบไม่มีการน าเสนอเน้ือหาใด ๆ ทั้งน้ี 
ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
5. Guywarpkeng 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#guywarpkeng” และมีการน าเสนอลักษณะ

ท่าทางในการถ่ายรูปที่สะท้อนถึงความมั่นใจและทันสมัย 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจ ความรู้สึกน่าดึงดูดใจและควารู้สึกน่าต่ืนเต้นในการออกแบบ

เน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับการถ่ายรูปให้สวยงาม ดูดีและทันสมัย และเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอบุคลิกภาพของตนเองในเน้ือหาสารผ่านลักษณะท่าทาง และออกแบบ

เน้ือหาสารโดยใช้มุมกล้อง ขนาด รูปแบบและสี ภาพถ่ายและดนตรีประกอบที่ได้รับความนิยม คือ 
Chromatica II dougie เป็นหลัก ซ่ึงเป็นการตัดต่อรูปภาพและวิดีโอเข้าด้วยกัน โดยสัมพันธ์กับ
จังหวะดนตรี และใช้แฮชแท็ก #ไอเดียถ่ายภาพ #guywarpkeng #tiktokuni #ถ่ายไงได้ง้ี #magicshoes 
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#uniqlojeanschallenge #fyp #foryou และ #คลาสแฟชัน ตามล าดับ โดย “#guywarpkeng” 
เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ขณะที่ #foryou เป็นแฮชแท็กที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับผู้ใช้งาน ทั้งยัง
ออกแบบเน้ือหาสารร่วมกับบุคคลอ่ืนและกล่าวบุคคลอ่ืนที่ร่วมด้วยในวิดีโอสั้น คือ @fomefommelog  

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยม และมีความแปลกใหม่โดยการมีบุคคลอ่ืน

ร่วมด้วยในวิดีโอสั้น และมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม เฟซบุ๊กและยูทูบ 
โดยมีช่ือบัญชีที่มีความใกล้เคียงกัน ดังน้ี อินสตาแกรม : guy_ratchanont เฟซบุ๊ก : Warpkeng  
ยูทูบ : RatchanontGuy โดยที่อินสตาแกรมและเฟซบุ๊กมีรูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานรูปเดียวกันกับ
บัญชีต๊ิกต๊อก และมีเน้ือหาสารเกี่ยวข้องกับการถ่ายรูปและแฟชัน ขณะที่บัญชีเฟซบุ๊กมีการน าเสนอ
ตนเองที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเป็นหลัก กล่าวได้ว่าผู้ใช้งานมีการน าเสนอตนเองผ่านแพลตฟอร์ม
ต่าง ๆ ที่ค่อนข้างชัดเจนในเรื่องของรูปภาพ สะท้อนความมีศิลปะในการโพสท่าถ่ายรูปและแฟช่ันใน
การแต่งตัว ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น  
 
6. Ihate.game  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทางและการแต่งกายที่สะท้อนให้เห็นถึง

บุคลิกภาพที่แสดงถึงความมั่นใจและสร้างความจดจ าแก่ผู้รับสารได้ 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความต่ืนเต้นและน่าดึงดูดใจแก่ผู้รับสารในการออกแบบเน้ือหาสารที่เป็นที่

นิยมและเกี่ยวกับการแต่งกายให้ดูดี โดยเน้ือหาสารจะเกี่ยวข้องกับการไปคาเฟ่ ซ่ึงการถ่ายรูปที่คาเฟ่
น้ันเป็นที่นิยมอย่างมาก 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้ออกแบบเน้ือหาสารผ่านการใช้ลักษณะท่าทาง การแสดงออกทางใบหน้าและการ

แต่งกายของผู้ใช้งานซ่ึงสะท้อนบุคลิกภาพของผู้ใช้งานได้ ประกอบกับเพลงที่ได้รับความนิยม คือ Hot 
girl summer และมีการออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจโดยการใช้ขนาด รูปแบบ
และสีของตัวอักษร การใช้อีโม จิ การเลือกใช้ปกจากเคร่ืองมือต๊ิกต๊อกซ่ึงระบุว่า “ไอเดียแต่งตัวไป 
คาเฟ่” ซ่ึงเห็นได้อย่างชัดเจน ประกอบกับการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #แต่งตัว #ถ่ายรูป #เสื้อผ้า 
และ #สุดปัง ที่เกี่ยวข้องกับเน้ือหาสารและเป็นแฮชแท็กที่ได้รับความนิยม คือ #สุดปัง  

4) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารตามกระแส และมีการน าเสนอตนเองผ่านแพลตฟอร์มอ่ืน 

คือ อินสตาแกรม และใช้ช่ือบัญชีและรูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่เหมือนกับบัญชีต๊ิกต๊อก โดยมี
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เน้ือหาสารเกี่ยวกับการถ่ายรูป การโพสท่าและแฟช่ันการแต่งกายที่สะท้อนบุคลิกภาพของผู้ใช้งานได้
ชัดเจน นอกจากน้ียังมีการบรรยายผ่านภาษาเขียนที่น่าสนใจโดยการต้ังค าถามว่า “แต่งตัวไปคาเฟ่
ยังไงให้ดูแพง” ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
7. Ing.cut  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#อิงคัทตัดคลิป” และมีการใช้ช่ือตนเองเรียกแทน

สรรพนามว่า “อิง” และมีการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่สะท้อน
บุคลิกภาพที่มีความเป็นทางการเล็กน้อย 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารโดยการใช้เคร่ืองมือ “ตอบกลับ” เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับ

ผู้ รับสาร และสร้างความจริงใจและน่าต่ืนเต้นแก่ผู้ รับสารในการออกแบบเน้ือหาสารที่มีการ
เปลี่ยนแปลงใหม่ ๆ จากการที่ต๊ิกต๊อกที่จ ากัดความยาววิดีโอสั้นไว้เพียง 1 นาที แต่สามารถที่จะ
อัปโหลดวิดีโอสั้นให้มีความยาว 3 นาที โดยไม่โดนตัดได้ ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้ระบุไว้ว่า “ครูอิง สอนตัดต่อวิดีโอด้วยมือถือ” จึงมีการออกแบบสารตามสิ่งที่ถนัด

ซ่ึงส่งผลต่อความรู้สึกน่าเช่ือถือ และออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจ ได้แก่ การใช้
ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้วิดีโอ การใช้เพลงประกอบ คือ Jumpshot และการใช้
ลูกเล่นต๊ิกต๊อกก าหนดให้ และการใช้แฮชแท็ก #อิงคัทตัดคลิป #ฮาวทูtiktok #tiktokuni #ถ่ายไงได้ง้ี 
และ #อาหารสมอง โดย “#อิงคัทตัดคลิป” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวผู้ใช้งาน และ #อาหารสมอง เป็น
แฮชแท็กที่เกิดจากแคมเปญของต๊ิกต๊อก นอกจากน้ี ยังมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารโดยการใช้
เคร่ืองมือ “ตอบกลับ” และออกแบบเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยม 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอเน้ือหาสารที่มีความแปลกใหม่และได้รับความนิยม รวมทั้งน าเสนอ

ตนเองผ่านแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรมและยูทูบ โดยมีช่ือบัญชีที่มีความใกล้เคียงกัน ดังน้ี 
อินสตาแกรม : ing_cut และยูทูบ : อิงคัทตัดคลิป โดยบัญชียูทูบมีการใช้รูปประจ าตัวเป็นผู้ใ ช้งานที่
เหมือนกันกับบัญชีต๊ิกต๊อกและมีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการตัดต่อวิดีโอ ขณะที่บัญชีอินสตาแกรมมีการใช้
รูปภาพประจ าตัวเป็นผู้ใช้งานที่แตกต่างกันและไม่ได้น าเสนอเน้ือหาสารเกี่ยวกับการตัดต่อวิดีโอ ทั้งน้ี 
ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
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8. Pportk  
1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#ถ่ายรูปกับป้อ” และใช้ช่ือตนเองเรียกแทน 

สรรพนามว่า “ป้อ” และมีการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่สะท้อน
บุคลิกภาพของผู้ใช้งาน 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจแก่ผู้รับสารในการแนะน าสิ่งที่เป็นประโยชน์เกี่ยวการถ่ายงาน

อีเว้นท์ และสร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือและความจริงใจจากการบรรยายความรอบรู้เกี่ยวกับกล้อง  
ซ่ึงเป็นสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 
 3) การสื่อสาร (Communicate) 
 ผู้ใช้งานมีการระบุไว้ว่า “ป้อ” 📸 photographer จึงได้ออกแบบเน้ือหาสารตามความถนัด 
และออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้รูปแบบ ขนาดและสีของตัวอักษร 
และการใช้วิดีโอประกอบการบรรยายด้วยภาษาพูด และการใช้แฮชแท็ก #ถ่ายไงได้ง้ี #ถ่ายรูปกับป้อ 
#ช่างภาพ #สอนถ่ายรูป #foryoupage #foryou #tiktokuni และ #tiktokthailand โดย “#ถ่ายรูป
กับป้อ” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอช่องทางในการติดตามทางอินสตาแกรม โดยน าเสนอผ่านวิดีโอ

ประกอบการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “อย่าลืมฝากไปกดติดตามในไอจีกันด้วยนะคะ pportk” และมี
การน าเสนอตนเองผ่านแพลตฟอร์มอ่ืน คือ อินสตาแกรม โดยมีช่ือบัญชีผู้ใช้งานและรูปประจ าตัวเป็น
รูปผู้ใช้งานรูปเดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อกและมีเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับการถ่ายรูป 
 
9. Tapttapp  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกของผ่านลักษณะท่าทางการโพสท่าถ่ายรูปและจากการ

แสดงออกทางใบหน้า ทรงผมและการสวมแว่นที่ท าให้บุคลิกชัดเจนและเป็นที่จดจ าของผู้รับสาร 
รวมทั้งสะท้อนความเป็นกันเองและความสนุกสนาน 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าดึงดูดใจผ่านการออกแบบเน้ือหาสารที่

เกี่ยวข้องกับความสวยงามและดูดีของลักษณะท่าทางในการโพสถ่ายภาพในห้างสรรพสินค้าที่ เป็น
ประโยชน์ต่อผู้รับสาร 
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3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอบุคลิกภาพของตนเองในเน้ือหาสารผ่านลักษณะท่าทาง และสร้าง

ปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารผ่านการใช้เคร่ืองมือ “ตอบกลับ” และได้ออกแบบเน้ือหาสารด้วยการบรรยาย
ด้วยภาษาเขียนว่า “มีใครเห็นเสื อฉันบ้างงงง อวดเสื อ” ซ่ึงไม่เกี่ยวข้องกับเน้ือหาสารในการถ่ายรูป 
แต่เป็นการสื่อสารให้ผู้รับสารมุ่งเน้นไปที่เสื้อ ซ่ึงน าเสนอว่า “TAPTTAPP” และเป็นช่ือเดียวกับช่ือ
ผู้ใช้งานและช่ือบัญชีผู้ใช้งาน “tapttapp” นอกจากน้ี ผู้ใช้งานยังน าเสนอเน้ือหาสารด้วยการใช้เพลง 
รูปภาพ และวิดีโอเป็นหลัก โดยมีเอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นช่วยเพิ่มความสวยงามในการตัดต่อ รวมทั้งการ
ใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การเลือกใช้ปก ส่งผลต่อการสะท้อนให้เห็นบุคลิกของผู้ใช้งาน
ผ่านเน้ือหาสาร และการใช้แฮชแท็กที่ได้รับความนิยม ได้แก่ #ถ่ายไงได้ง้ี #โพสต์ไงได้ง้ี #tiktokuni  
#สอนถ่ายรูป และ #departmetstoretiktok 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการบรรยายด้วยภาษาเขียนที่น่าสนใจโดยการต้ังค าถามว่า “มีใครเห็นเสื อฉัน 

บ้างงงง อวดเสื อ” และออกแบบเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยม ประกอบกับการสร้างกิจกรรมเพื่อให้
ผู้รับสารมีส่วนร่วม คือ การใช้เคร่ืองมือ “ตอบกลับ” นอกจากน้ี ในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม 
ยูทูบและทวิตเตอร์ โดยในทุกแพลตฟอร์มมีช่ือบัญชีผู้ใช้งานเดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก แต่น าเสนอรูป
ประจ าตัวซ่ึงเป็นรูปผู้ใช้งานที่แตกต่างกัน ขณะที่เน้ือหาสารในอินสตาแกรมและทวิตเตอร์ เกี่ยวข้องกับ
การถ่ายรูป แต่ยูทูบมีการน าเสนอเน้ือหาสารด้านการเต้นเป็นหลัก กล่าวโดยสรุป ผู้ใช้งานได้น าเสนอ
ตนเองไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกของผู้ใช้งาน ถึงแม้จะมีรูปแบบของการน าเสนอ
หรือเน้ือหาสารส่วนน้อยที่ต่างกันไป แต่การแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทางและทรงผมสะท้อน
บุคลิกผู้ใช้งานได้อย่างชัดเจน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
10. Thungphix  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้มีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#thungphix” และสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกความสุขุม

ของผู้ใช้งานผ่านลักษณะท่าทางการโพสท่าถ่ายรูป การแสดงออกทางใบหน้า การพูดและน้ าเสียง 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าดึงดูดใจแก่ผู้รับสาร โดยการสอนวิธีการโพส

ท่าถ่ายรูปแบบเผลอของผู้ชายที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้ระบุไว้ว่า “ต๋ัง Photo Art Fasion Lifestyle” จึงเป็นการออกแบบเน้ือหาสาร

ตามความถนัด และได้สะท้อนบุคลิกตนเองในการโพสท่าถ่ายรูป ทั้งน้ี ได้มีการออกแบบเน้ือหาสารให้
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มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์ การ
เลือกใช้ปก การใช้รูปภาพและวิดีโอ การใช้เอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ และการใช้ดนตรี
ที่ได้รับความนิยมประกอบ คือ Tadow และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #ถ่ายไงได้ง้ี #thungphix 
#howtopose และ #photography โดย “#thungphix” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานออกแบบเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยม และมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน 

ได้แก่ อินสตาแกรม ยูทูบ ทวิตเตอร์และเว็บไซต์ โดยทุกแพลตฟอร์มมีช่ือบัญชีเดียวกันและใช้รูป
ประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานเดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก ซ่ึงเน้ือหาสารในยูทูบและเว็บไซต์เกี่ยวกับการสอน
ถ่ายรูป ขณะที่เน้ือหาสารในอินสตาแกรมจะเกี่ยวกับภาพถ่ายที่มีความสวยงาม และเน้ือหาสารใน
ทวิตเตอร์บางส่วนจะเกี่ยวข้องกับเรื่องถ่ายรูป นอกจากน้ี ยังมีการบรรยายด้วยภาษาเขียนว่า “ท่าโพส 
EP9 : ท่ายืนแบบเผลอ ๆ” ซ่ึงสามารถส่งผลให้ผู้รับสารมีความต้องการจะติดตามวิดีโอสั้นอ่ืน ๆ ต่อ
และย้อนดูวิดีโอสั้นก่อนหน้าน้ีได้ ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
11. 9design.cm  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ไม่พบการส ารวจค้นหาที่สะท้อนถึงบุคลิกภาพของผู้ใช้งาน 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความน่าดึงดูดใจแก่ผู้รับสาร โดยการออกแบบเน้ือหาสาร

ที่เกี่ยวข้องกับการโพสท่าถ่ายรูปที่สวยงามและดูดี ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้งาน 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารที่มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยการใช้เพล ง รูปภาพ

และวิดีโอเป็นหลัก รวมทั้งการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni 
#ถ่ายไงได้ง้ี #ท่าโพส และ #แฟนช่างภาพ นอกจากน้ี ยังได้กล่าวถึงบุคคลอ่ืน คือ @sineung 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการบรรยายด้วยภาษาเขียนว่า “ถ่ายรูป Ep.75 ถ่ายรูปกับฟุตบาท หรือพื นต่าง

ระดับ” ซ่ึงมีความน่าสนใจ และสามารถส่งผลให้ผู้รับสารอยากจะติดตามวิดีโอสั้นอ่ืน ๆ ต่อ รวมทั้ง 
ย้อนดูวิดีโอสั้นก่อนหน้าน้ีได้ และมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก
และเพจเฟซบุ๊ก ดังน้ี อินสตาแกรม : 9design.cm ซ่ึงใช้ช่ือบัญชีเดียวกับบัญชีต๊ิกต๊อก เฟซบุ๊ก : 
Kanokwan Chomchuen (รับถ่ายรูปเชียงใหม่) และเพจเฟซบุ๊ก : แฟนช่างภาพ cnx โดยบัญชี
อินสตาแกรมได้น าเสนอรูปภาพผู้ชาย ซ่ึงคาดว่าเป็นรูปของช่างภาพ และน าเสนอเน้ือหาสารด้านการ
ถ่ายรูปทั้งของช่างภาพ (ผู้ชาย) และแฟนช่างภาพ (ผู้หญิง) ขณะที่เฟซบุ๊กน าเสนอรูปประจ าตัวเป็น 
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รูปคู่และมีเน้ือหาสารเป็นรูปภาพที่สวยงามและชีวิตส่วนตัวของผู้ใช้งาน ในส่วนของเพจแฟนช่างภาพ
มีการน าเสนอรูปประจ าตัวเป็นรูปคู่และมีเน้ือหาสารเกี่ยวกับรูปภาพที่สวยงาม จะเห็นได้ว่า บัญชี
ผู้ใช้งานน้ีประกอบไปด้วยผู้ใช้งาน 2 ท่าน ท าให้การน าเสนอตนเองในองค์ประกอบย่อยหัวข้อการ
รักษาคงไว้ที่ไม่ชัดเจน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 

การสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานสาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอโดยรวม ผู้วิจัยพบว่าใน
ขั้นตอนการส ารวจค้นหา (Discover) สะท้อนอัตลักษณ์เชิงประโยชน์เป็นหลัก จากเน้ือหาสารที่มี
ความเฉพาะเจาะจงในเร่ืองที่ผู้ใช้งานถนัด นอกจากน้ี ผู้ใช้งานที่สอนวิธีการโพสท่าถ่ายรูปมักจะ
สะท้อนอัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกายที่ชัดเจน ขณะที่ อัตลักษณ์เชิงพฤติกรรมน้ันส่วนใหญ่
สะท้อนจากการใช้แฮชแท็กประจ าตัว ส่วนขั้นตอนการสร้าง (Create) พบว่าผู้ใช้งานส่วนใหญ่มีการ
สร้างความจริงใจ ประกอบกับการสร้างความต่ืนเต้น ความรู้สึกน่าดึงดูดใจ และความรู้สึกน่าเช่ือถือ 
เน่ืองจากเน้ือหาสารเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสารและเกี่ยวข้องกับความสวยงาม ความดูดีในด้านต่าง ๆ 
ขณะที่ขั้นตอนการสื่อสาร (Communicate) ปรากฏผ่านการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ รับสารโดยการ
บรรยายด้วยภาษาพูดและการใช้เคร่ืองมือตอบกลับในผู้ใช้งานบางส่วน นอกจากน้ียังพบว่า มีการ
น าเสนอบุคลิกภาพของตนเองลงในเน้ือหาสารจากการสอนโพสท่า การแสดงใบหน้าและลักษณะ
ท่าทาง ประกอบกับการน าเสนอเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยมและตามความถนัดของผู้ใช้งาน ร่วมกับ
การสร้างความสวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ สุดท้าย ขั้นตอนการรักษาคงไว้ 
(Maintain) ผู้ใช้งานส่วนใหญ่มีการน าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสารที่มีความใกล้เคียงกันในทุกช่องทาง 
รวมทั้งมีการน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วยและการบรรยายด้วยภาษาเขียนโดยการต้ังค าถาม นอกจากน้ี 
ยังมีการน าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดตาม และสร้างกิจกรรมให้ผู้ รับสารมีส่วนร่วมจากการใช้
เคร่ืองมือตอบกลับ 
 
สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
1. Ballly  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานได้สะท้อนบุคลิกตนเองที่ชัดเจนและเป็นที่น่าจดจ าได้จาก สีผมซ่ึงเป็นสีม่วง ส าเนียง

การพูดที่มีความเหน่อ และได้ใช้แฮชแท็ก “#pridemonthth” เป็นแฮชแท็กจากแคมเปญในการ
แสดงความเป็นคุณให้คนไทยเข้าใจว่า LGBTQUEER เป็นอย่างไร  

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานสร้างความจริงใจและความต่ืนเต้นแก่ผู้ รับสารในการทดลองวิทยาศาสตร์จากสิ่ง

รอบตัว ซ่ึงน าเสนอความแปลกใหม่และน่าประหลาดใจที่ เกี่ยวของกับการทดลองระหว่างที่หนีบ  
เป่าผมและใบเสร็จ 
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3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ รับสาร เช่น “มันเป็นไปได้อย่างไรครับ ทุกคน” และ

ออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจโดยการเร่ิมต้นวิดิโอสั้นด้วยวิดีโอการทดลอง
ระหว่างที่หนีบผมและใบเสร็จ เพื่อเป็นการต้ังค าถาม ก่อนที่ผู้ใช้งานจะท าการพิสูจน์ว่าจริงหรือไม่ 
และใช้เสียงประกอบ นอกจากน้ี ยังสะท้อนให้เห็นบุคลิกจากผมสีม่วงและส าเนียงในการพูดของ
ผู้ใช้งาน รวมทั้ง การใช้แฮชแท็ก #เมื่อ #มีมไทย #tiktokuni #pridemonthth #วิทย์ที่คุณไม่รู้ โดย 
“#pridemonthth” เป็นแฮชแท็กที่มีความเกี่ยวข้องกับ LGBTQUEER จึงสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิก
ของผู้ใช้งานที่ชัดเจน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการบรรยายด้วยภาษาเขียนในการต้ังค าถามว่า “สลิปมหัศจรรย์ ?” เพื่อสร้างความ

น่าสนใจให้ผู้รับสารติดตามต่อ และมีการน าเสนอแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ เฟซบุ๊กและยูทูบ โดยช่ือบัญชี
มีความใกล้เคียงกัน ดังน้ี เฟซบุ๊ก : ณัฐกิจ ผลข้า (ป๋า บอล) และยูทูบ : ป๋าบอล โดยทุกแพลตฟอร์มใช้
รูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่มีผมสีม่วงเหมือนกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก โดยที่บัญชียูทูบมีเน้ือหาสาร  
ที่เกี่ยวข้องกับการทดลองทางวิทยาศาสตร์ ขณะที่บัญชีเฟซบุ๊กไม่มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับการทดลอง
วิทยาศาสตร์ กล่าวโดยสรุป จากการที่ผู้ใช้งานมีการรักษาคงไว้ในด้านการน าเสนอตนเองที่เหมือนกัน
ในทุกแพลตฟอร์ม โดยการน าเสนอช่ือบัญชีที่เป็นเอกลักษณ์จากการใช้ค าว่า  “ป๋า” น าร่วมกับการใช้
รูปประจ าตัวที่มีความโดดเด่นจากผมสีม่วงในทุกแพลตฟอร์ม สะท้อนบุคลิกภาพที่ง่ายต่อการจดจ า
ของผู้รับสารได้ ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
2. Chemistry_k  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานสะท้อนบุคลิกความขี้เล่นและสนุกสนานผ่านการแสดงออกใบหน้า ลักษณะท่าทาง 

การพูดและน้ าเสียง และมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#เคมีk” 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความต่ืนเต้นแก่ผู้รับสาร โดยการบรรยายด้วยภาษาพูดเกี่ยวกับการชม

บุคคลอ่ืนว่าน่ารักเป็นภาษาเคมี ซ่ึงเป็นเรื่องน่าข าขันและแปลกใหม่ 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอบุคลิกภาพของตนเองในเน้ือหาสารผ่านการแสดงออกทางใบหน้า 

ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่สะท้อนความขี้เล่นและความสนุกสนาน ประกอบกับการออกแบบ
เน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การเลือกใช้
ปกจากเคร่ืองมือที่ ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ ซ่ึงระบุว่า “ชมคนอื่นว่าน่ารักแบบภาษาเคมี” และการใช้ 
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เอฟเฟ็กต์ที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ คือ August Millienium นอกจากน้ี ยังมีการใช้แฮชแท็ก #เคมีไม่มีงง 
#tiktokuni และ #เคมีk โดย “#เคมีk” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก ยูทูบ ทวิตเตอร์และ

เว็บไซต์ โดยมีช่ือบัญชีใกล้เคียงกัน ดังน้ี อินสตาแกรม : chemistry_key เฟซบุ๊ก : เคมีK ยูทูบ : 
Chemistry_K ท วิต เตอร์ Chemistry_Key และ เว็บ ไซต์  : https://chemistry.com และบัญ ชี 
เฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ในรูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานรูปเดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก แต่บัญชียูทูบใช้รูป
ประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่ต่างกัน และไม่มีการน าเสนอรูปประจ าตัวในเว็บไซต์ นอกจากน้ี ในทุก
แพลตฟอร์มมีเน้ือหาสารที่เกี่ยวกับการสอนเคมี ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอชอ่งทางติดต่อแพลตฟอรม์
อื่นในวิดีโอสั้น 
 
3. Coach.nook (ช่ือบัญชีตามประกาศและได้เปลี่ยนแปลงในภายหลังเป็น “snook_tv”) 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอตนเองผ่านการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและ

น้ าเสียงที่สะท้อนถึงบุคลิกความเป็นวิชาการ 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจให้แก่ผู้ รับสาร โดยการออกแบบเน้ือหาสารในสิ่งที่ เป็น

ประโยชน์ ได้แก่ การลบข้อมูลไฟล์ขยะในแอปพลิเคชันไลน์ 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารให้มีความงามและน่าสนใจ โดยการแสดงวิดีโอประกอบ  

การบรรยายด้วยภาษาพูด ร่วมกับการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้ภาพเคลื่อนไหวและ
การใช้เพลงประกอบ รวมทั้ งการใช้แฮชแท็ก #iphone #line #อาหารสมอง #tiktokuni และ 
#tiktokแนะแนว และสร้างปฏิสัมพันธ์แก่ผู้รับสารในการเชิญชวนให้กดหัวใจและกดติดตามบัญชี 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้กล่าวช่วงเร่ิมต้นวิดีโอสั้นว่า “ก่อนเข้าไปดู ฝากกดหัวใจ กดติดตามให้ด้วยนะคะ” 

ซ่ึงเป็นการสร้างกิจกรรมให้ผู้ รับสารมีส่วนร่วม นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้มีการน าเสนอตนเองใน
แพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรมและยูทูบ โดยใช้ช่ือบัญชีที่มีความใกล้เคียงกัน ดังน้ี อินสตาแกรม : 
snook_official และยูทูบ : อาจารย์สนุ๊ก เปลี่ยนมือถือเป็นคอมพิวเตอร์ โดยบัญชีอินสตาแกรมมีการ
น าเสนอรูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานรูปเดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก ขณะที่บั ญชียูทูบมีการน าเสนอรูป
ประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่มีความแตกต่างเล็กน้อย แต่ยังคงมีการสวมเสื้อด าและใส่แว่นเหมือนกัน 
โดยในทุกแพลตฟอร์มมีการน าเสนอเน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี จะเห็นได้ว่า ทุกแพลตฟอร์ม
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มีความใกล้เคียงกันและส่งผลต่อการรักษาคงไว้ที่ค่อนข้างมีความชัดเจน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอ
ช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
4. Droidsans  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#droidsans” และการแสดงออกทางใบหน้า 

ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่สะท้อนความสนุกสนาน 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความต่ืนเต้นแก่ผู้รับสาร โดยการออกแบบเน้ือหาสารที่มี

ความแปลกใหม่ในการใช้โทรศัพท์มือถือในการดูสัตว์จ าลองในแบบสามมิติและโมเดล 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้ออกแบบเน้ือหาสารในรูปแบบเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) โดยการใช้

ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรว่า “DROIOSANS” ในการน าเสนอช่วงเร่ิมต้นคลิป ซ่ึงเป็นช่ือ
เดียวกับช่ือบัญชีและแฮชแท็ก ผู้วิจัยคาดว่าเป็นการน าเสนอเพื่อสร้างภาพจ าแก่ผู้รับสาร นอกจากน้ี 
ยังสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารผ่านการบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “รู้หรือไม่ว่าในโทรศัพท์มือถือมีสวน
สัตว์จ้าลองอยู่ด้วย” และมีการออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจโดยการใช้วิดีโอ
และดนตรีประกอบวิดีโอสั้น และการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #tiktokแนะแนว #เร่ืองคอมรอบด้าน 
#ฮาวทูtiktok และ #droidsans ซ่ึง “#droidsans” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ ทวิตเตอร์และยูทูบ โดยทุกแพลตฟอร์มใช้

ช่ือบัญชีและรูปประจ าตัวเป็นรูปโลโก้สีแดงซ่ึงเป็นรูปเดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก รวมทั้ง ยังน าเสนอ
เน้ือหาสารที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีในทุกแพลตฟอร์ม ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อ
แพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
5. Iapplehelp (ช่ือบัญชีตามประกาศและได้เปลี่ยนแปลงในภายหลังเป็น “iodroid”) 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#iapplehelp” เพื่อให้ผู้รับสารจดจ าได้ 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจแก่ผู้รับสาร โดยการออกแบบสารในสิ่งที่เป็นประโยชน์ 
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3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารโดยการบรรยายด้วยภาษาพูด เช่น “คลิปนี ผมก็

ต้องขอลาทุกคนไปก่อนนะครับ และอย่าลืมกดหัวใจ กดติดตาม เป็นก าลังใจให้กับผมด้วยนะครับ” 
และมีการออกแบบสารเพื่อสร้างความสวยงามและน่าสนใจด้วยการใช้ขนาด รูปแบบและสีของ
ตัวอักษร การใช้ภาพเคลื่อนไหวและดนตรีประกอบ คือ Laxed – Siren Beat ซ่ึงเป็นเพลงที่ได้รับ
ความนิยม และการใช้แฮชแท็ก #iapplehelp #tiktokuni #เร่ืองคอมรอบด้าน #เก่งคอมรอบด้าน 
#iphone และ #สุดยอดไอเทม โดย “#iapplehelp” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวผู้ใช้งาน อย่างไรก็ตาม 
เน้ือหาสารน้ันไม่มีการน าเสนอใบหน้าของผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้ออกแบบเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยม และมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน 

ได้แก่ อินสตาแกรมและยูทูบ โดยมีช่ือบัญชีอินสตาแกรมว่า “iapple.help” ขณะที่บัญชียูทูบ คือ 
“iodroid” ซ่ึงเป็นช่ือบัญชีเดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก คือ “iodroid” นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้ใช้รูป
ประจ าตัวของต๊ิกต๊อกและอินสตาแกรมเป็นรูปเดียวกัน คือ รูปโลโก้แอปเปิ้ลสีทองและมีพื้นหลังเป็น 
สีด า ขณะที่รูปประจ าตัวในบัญชียูทูบน้ันมีความใกล้เคียง คือ รูปโลโก้แอปเปิ้ลสีรุ้งและมีพื้นหลังสีด า 
โดยเน้ือหาสารในบัญชีมีการกล่าวถึงเทคโนโลยี จะเห็นได้ว่า ผู้ใช้งานไม่ได้มีการน าเสนอใบหน้า แต่
เป็นการใช้โลโก้แทนตนเอง โดยที่มีช่ือและรูปประจ าตัวมีความแตกต่างกัน แต่น าเสนอเน้ือหาสารด้าน
ไอทีทุกแพลตฟอร์ม ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
6. Imodofficial  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงที่สะท้อนความเป็น

ทางการในการพูดจาฉะฉานและชัดเจน 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจแก่ผู้รับสาร โดยการออกแบบสารในสิ่งที่เป็นประโยชน์ 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร โดยการบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นค าถามว่า “เรา

จะท้าอย่างไร ให้ไฟล์ส่งรูปนั นมีความชัดหรือส่งความชัดแบบต้นฉบับไปได้เลย ” และน าเสนอ
บุคลิกภาพของตนเองในเน้ือหาสารผ่านการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียง 
นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้ออกแบบสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจด้วยการใช้การใช้ขนาด รูปแบบ
และสีของตัวอักษร การใช้ภาพเคลื่อนไหวและวิดีโอ การใช้ดนตรีและเสียงประกอบซ่ึงมาจากผู้ใช้งาน
เอง และการใช้แฮชแท็ก #เรื่องคอมรอบด้าน #iphoneต้องรู้ #รู้รอบไอที #tiktokuni และ #line 
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4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอแพลตฟอร์มอ่ืนส าหรับการติดตามผ่านทางอวัจนภาษาในการใช้ขนาด 

รูปแบบและสีของตัวอักษรในช่วงเร่ิมต้นวิดีโอสั้น ได้แก่ เฟซบุ๊กและยูทูบ โดยมีช่ือบัญชีที่ใกล้เคียงกัน 
ดังน้ี อินสตาแกรม : iphonemod เฟซบุ๊ก : iPhoneMod.net และยูทูบ : iMod Official และมีรูป
ประจ าตัวเป็นรูปโลโก้เดียวกันทั้งหมด ซ่ึงมีและไม่มีข้อความประกอบ และเน้ือหาสารที่น าเสนอใน 4 
แพลตฟอร์มน้ันเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีทั้งสิ้น โดยผู้ใช้งานได้น าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดตามผ่าน
วิดีโอสั้น 
  
7. Ketchup_jo  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#ketchupjo” และการน าเสนอผ่านการพูดและ

น้ าเสียงที่สะท้อนความสนุกสนานของผู้ใช้งาน 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความต่ืนเต้นแก่ผู้ รับสาร โดยการออกแบบเน้ือหาสาร

เกี่ยวกับความรู้แปลกใหม่ในการทดลองทางวิทยาศาสตร์  
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารผ่านการบรรยายด้วยภาษาพูดในช่วงเร่ิมต้นวิดีโอสั้น

ว่า “มา ผมอธิบายให้ฟังดีกว่าว่า ท าไมขวดถึงแตกได้” ซ่ึงเป็นการเร่ิมต้นด้วยการต้ังค าถาม ซ่ึง
สามารถท าให้ผู้รับสารเกิดความต้องการที่จะรับชมวิดีโอสั้นต่อ หลังจากน้ัน ผู้ใช้งานจึงอธิบายการ
ทดลองโดยการบรรยายด้วยภาษาพูดประกอบกับการแสดงตัวอย่างผ่านวิดีโอสั้น โดยมีการออกแบบ
เน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้ ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การเลือกใช้
ปก การใช้ดนตรีประกอบ และการใช้แฮชแท็ก ได้แก่ #tiktokuniversity #tiktokuni #วิทย์ที่คุณไม่รู้ 
#learnontiktok #experiment และ #ketchupjo โดย “#ketchupjo” เป็นแฮชแท็กประจ าตัว
ของผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้มีการบรรยายด้วยภาษาเขียนว่า “ตบปากขวด ก้นขวดแตกได้ไง ?!? / อธิบายสั น ๆ 

เข้าใจเลย” เป็นการต้ังค าถามซ่ึงท าให้เกิดความน่าสนใจ และมีการออกแบบเน้ือหาสารโดยมีบุคคลอ่ืน
ร่วมด้วย เพื่อน าเสนอความแปลกใหม่ที่ไม่ได้มีเพียงผู้ใช้งานคนเดียว นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้มีการ
น าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรม ยูทูบ และเฟซบุ๊ก โดยทุกแพลตฟอร์มมีช่ือ
บัญชีผู้ใช้งานและรูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ ใช้งานเหมือนกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก รวมถึงมีเน้ือหาสาร  
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ที่เกี่ยวข้องกับการทดลองทางวิทยาศาสตร์ในทุกแพลตฟอร์ม จะเห็นได้ว่าผู้ ใช้งานได้มีการรักษาคงไว้
ที่ชัดเจน ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
8. Khajochi  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอช่ือบัญชีผู้ใช้งานว่า @Khajochi ผ่านเน้ือหาสารในรูปแบบเชิงอวัจนภาษา 

(Nonverbal Message) คือ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรในช่วงเร่ิมต้นวิดีโอสั้น เพื่อแสดง
ช่ือผู้ใช้งานแก่ผู้รับสารที่ชัดเจน 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจให้แก่ผู้ รับสาร โดยการออกแบบเน้ือหาสารในสิ่งที่ เป็น

ประโยชน์แก่ผู้รับสาร 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้ออกแบบเน้ือหาสารที่มีความสวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้ขนาด รูปแบบและสี

ของตัวอักษร การเลือกใช้ปก และการใช้เพลงประกอบ คือ Heavy Rotation ซ่ึงเป็นเพลงที่ได้รับ
ความนิยม และการใช้แฮชแท็ก #fyp #iphonetips #igstory #เร่ืองคอมรอบด้าน #tiktokติวเตอร์ 
#tiktokuni และ #instagram 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสจากการใช้เสียงเพลงที่ได้รับความนิยม และได้

น าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ เฟซบุ๊ก ยูทูบและทวิตเตอร์ โดยมีช่ือบัญชีผู้ใช้งานที่มีความ
ใกล้เคียงกัน ดังน้ี เฟซบุ๊ก : Khajochi’s Blog และยูทูบ : Khajorn Chiranaipanich ขณะที่ทวิตเตอร์
มีช่ือบัญชีผู้ใช้งานเหมือนกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก และในทุกแพลตฟอร์มได้มีการน าเสนอรูปประจ าตัวเป็น
รูปผู้ใช้งานทั้งหมด นอกจากน้ี เน้ือหาสารในบัญชีเฟซบุ๊กและทวิตเตอร์จะน าเสนอเกี่ยวเทคโนโลยี 
ยกเว้นบัญชียูทูบที่มีเน้ือหาสารเกี่ยวข้องกับครอบครัวและเกมต่าง ๆ ที่ไม่ได้มีการอัปเดตนานกว่า 4 ปี 
จะเห็นได้ว่าผู้ใช้งานมีการรักษาคงไว้ที่ค่อนข้างชัดเจนผ่านช่ือบัญชี รูปประจ าตัวและเน้ือหาสาร ทั้งน้ี 
ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
9. Soidaocomputer  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัว คือ “#สอยดาวคอมพิวเตอร์” และการน าเสนอผ่านการ

แสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทางและการพูดที่สะท้อนบุคลิกของผู้ใช้งาน 
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2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือผ่านการออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับความ

รอบรู้ของบัสใน RAM ของคอมพิวเตอร์ 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร โดยการบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นค าถามช่วง

เริ่มต้นวิดีโอสั้นว่า “คุณรู้ไหมว่า บัสแรมคืออะไร” ซ่ึงท าให้ผู้รับสารอยากที่จะติดตามเน้ือหาสารใน
วิดีโอสั้นต่อ และกล่าวช่วงท้ายวิดีโอสั้นว่า “แล้วเจอกันอีพีหน้า สวัสดีครับ” นอกจากน้ี ยังมีการ
ออกแบบสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้
ภาพเคลื่อนไหว การใช้ดนตรีประกอบ คือ Cutie และการใช้แฮชแท็ก #ความรู้ #รอบรู้เร่ืองธุรกิจ #
รอบรู้เรื่องคอม #สอยดาวคอมพิวเตอร์ #สาระความรู้ #tiktokuni และ #เรื่องคอมรอบด้าน โดย “#
สอยดาวคอมพิวเตอร์” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานมีการบรรยายผ่านภาษาเขียนในการต้ังค าถามว่า “คุณรู้ไหมว่า บัสในRAM มันคือ

อะไร” ซ่ึงสามารถท าให้ผู้รับสารต้องการติดตามต่อ และมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน คือ 
เฟซบุ๊ก โดยมีช่ือบัญชีผู้ใช้งานเหมือนกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก ขณะที่รูปประจ าตัวน้ันมีความแตกต่า ง ซ่ึง
ทั้ง 2 แพลตฟอร์มไม่ได้มีการน าเสนอรูปผู้ใช้งาน โดยบัญชีต๊ิกต๊อกให้เป็นพื้นหลังสีน้ าเงินที่ตัวอักษร
ระบุว่า “สอยดาวคอมพิวเตอร์” และข้อมูลในการติดต่อ ขณะที่บัญชีเฟซบุ๊กน าเสนอเป็นโลโก้ที่มีรูป
สกุลเงินดอลล่าร์ประกอบและ มีเน้ือหาสารเกี่ยวกับเทคโนโลยีและการขาย ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอ
ช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น ซ่ึงอาจท าให้การรักษาคงไว้ของผู้ใช้งาน Soidaocomputer 
ไม่ได้ประสิทธิภาพมากนัก 
 
10. Wizardofcontent  

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัวผู้ใช้งาน คือ “#พ่อมดคอนเทนต์” และมีการแสดงออก

ทางใบหน้า ลักษณะท่าทางและการแต่งกาย การสวมแว่น การพูดและน้ าเสียงที่สะท้อนบุคลิกความ
สุขุมและมีความเป็นทางการ  

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจแก่ผู้รับสาร โดยการออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับข้อมูลเท็จ

จริงของข่าวสารเฟซบุ๊กเตรียมฟ้องรัฐบาลไทย และสร้างความต่ืนเต้นแก่ผู้รับสาร เน่ืองจากเป็นการ
น าเสนอข่าวสารที่ได้รับความนิยมทั่วโลกในช่วงเวลาน้ัน 
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3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างปฏิสัมพันธ์แก่ผู้รับสารผ่านการบรรยายด้วยภาษาพูดในช่วงเริ่มต้นวิดีโอสั้น

ว่า “เกิดอะไรข้ึน เฟซบุ๊กก้าลังจะฟ้องรัฐบาลไทย” ซ่ึงเป็นเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยม และเป็นการ
ต้ังค าถามที่สามารถท าให้ผู้รับสารต้องการติดตามวิดีโอสั้นต่อ รวมถึงการกล่าว “แล้วเดี๋ยวผมจะ
มาอัปเดตให้ทุกคนฟังเร่ือย ๆ อย่าลืมกดติดตามและกดหัวใจให้ด้วย ” นอกจากน้ี ยังมีการ
ออกแบบสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้
รูปภาพ การใช้ภาพเคลื่อนไหวเป็นลูกศรในการช้ีให้กดติดตาม ประกอบกับใช้ดนตรีประกอบ รวมทั้ง 
การใช้แฮชแท็ก #tiktoknews #tiktokuni #สังคมต้องรู้ #เฟสบุ๊ค #facebook #รัฐบาล #ประเทศ
ไทย #แชร์ได้ #พ่อมดคอนเทนต์ และ #ข่าวtiktok โดย “#พ่อมดคอนเทนต์” เป็นแฮชแท็กประจ าตัว  

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้ออกแบบเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยม นอกจากน้ี ได้น าเสนอตนเองผ่านทาง

แพลตฟอร์มอ่ืน คือ เฟซบุ๊ก โดยมีรูปประจ าตัวเป็นรูปโลโก้พ่อมด ซ่ึงเป็นรูปเดียวกันกับบัญชีต๊ิกต๊อก 
ขณะที่ช่ือบัญชีผู้ใช้งานในเฟซบุ๊กใช้เป็นช่ือภาษาไทยว่า “พ่อมดคอนเทนต์” แต่ในต๊ิกต๊อกมีช่ือบัญชีว่า 
“Wizardofcontent” และมีระบุไว้ว่า “⭐พ่อมดคอนเทนต์⭐” โดยเน้ือหาสารมีความใกล้เคียงกัน 
ทั้งน้ี ในวิดีโอสั้นที่ผู้ใช้งานน ามาวิเคราะห์เป็นเน้ือหาสารที่เป็นกระแส เน่ืองจากเป็นข่าวสารที่ได้รับ
ความนิยมทั่วโลกในช่วงเวลาน้ัน และไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 

ภาพรวมของการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานสาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ใน
ขั้นตอนการส ารวจค้นหา (Discover) ส่วนมากสะท้อนถึงอัตลักษณ์เชิงประโยชน์จากการน าเสนอ
เน้ือหาสารทีมีความเฉพาะและแตกต่างจากผู้ใช้งานอ่ืน ซ่ึงง่ายต่อการจดจ าของผู้รับสารได้ ขณะที่ 
อัตลักษณ์เชิงพฤติกรรมปรากฏได้จากการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทางและน้ าเสียง และการ
ใช้แฮชแท็กประจ าตัว ขณะที่อัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกายมีปรากฏเป็นส่วนน้อย ในขั้นตอน
การสร้าง (Create) พบว่า มีการสร้างความจริงใจ ความรู้สึกน่าตื่นเต้น และความรู้สึกน่าเช่ือถือ จาก
เน้ือหาสารที่เป็นประโยชน์และแปลกใหม่ ขณะที่ขั้นตอนการสื่อสาร (Communicate) สะท้อนจาก
การสร้างปฏิสัมพันธ์แก่ผู้ รับสารผ่านการพูดและการเขียน ประกอบกับการสร้างความสวยงามและ
น่าสนใจในการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ โดยผู้ใช้งานบางส่วนน าเสนอบุคลิกภาพตนเองที่ ชัดเจน เช่น 
ส าเนียงการพูด การมีผมสีม่วง เป็นต้น สุดท้าย ขั้นตอนการรักษาคงไว้ (Maintain) พบว่า ผู้ใช้งาน
ส่วนมากมีการน าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสารที่มีความใกล้เคียงกัน และบางส่วนมีการบรรยายด้วย
ภาษาเขียนเป็นค าถาม นอกจากน้ี ยังมีการออกแบบเน้ือหาสารตามกระแส และน าเสนอช่องทาง
ติดตามอ่ืนผ่านการน าเสนอทางอวัจนภาษาในช่วงเร่ิมต้นวิดีโอสั้น และน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วย 
กล่าวโดยสรุป ผู้วิจัยพบว่า การสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานสาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี
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ส่วนมากสะท้อนได้จากเน้ือหาสารที่มีความเฉพาะเจาะจงและมีความแปลกใหม่ ที่ง่ายต่อการจดจ า
ของผู้รับสารในลักษณะการจดจ าว่าผู้ใช้งานมีความเช่ียวชาญด้านใด 

 
สาขา DIY & Lifehacks 
1. Baanpugun 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ไม่พบการส ารวจค้นหาที่สะท้อนถึงบุคลิกภาพของผู้ใช้งาน 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจและความรู้สึกน่าเช่ือถือในการออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับ

ความรอบรู้ในการแกะโฟม วิธีการในการใช้ลวดความร้อน 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจผ่านโดยการเลือกใช้ปกจาก

เคร่ืองมือที่ ต๊ิก ต๊อกก าหนดให้  ซ่ึงระบุ ว่า “ลวดความร้อน” ประกอบกับการใช้เสียงเพลง คือ 
Vacation Time และการใช้เอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ เพื่อเพิ่มความสวยงามและ
น่าสนใจ รวมทั้ง การใช้แฮชแท็ก #wedding #lifeuniveersity #อาหารสมอง # สอนฟรี #โลโก้งานแต่ง 
#แกะ โฟ ม  #tiktokuni #handmade #styrofoam #foamcarving #foamartist #fypage แล ะ 
#fyp โดยในวิดีโอสั้นจะน าเสนอผู้ใช้งานคนที่หน่ึงในวิดีโอสั้นขณะท าการสอนวิธีการการแกะโฟม 
และผู้ใช้งานคนที่สองจะเป็นคนอธิบายวิธีการต่าง ๆ และมีการถาม  – ตอบระหว่างผู้ใช้งานหน่ึงและ
สอง นอกจากน้ี ผู้ใช้งานได้มีการระบุไว้ว่า “ช่างโฟม รับแกะโฟม” จึงเป็นการออกแบบเน้ือหาสาร
ตามความถนัดของผู้ใช้งาน  

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วย และมีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ 

อินสตาแกรม เพจเฟซบุ๊กและยูทูบ  โดยมี ช่ือบัญชีมีความใกล้เคียงกัน ดังน้ี อินสตาแกรม : 
baanpugunartistic เพจเฟซบุ๊ก : Baanpugun Artistic และยูทูบ : Baanpugun Artistic และมี
รูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานที่มีความใกล้เคียงกัน คือ รูปผู้ใช้งานผู้ชายใส่เสื้อสีม่วง ถ่ายคู่กับโฟม โดย
เน้ือหาสารทุกแพลตฟอร์มเกี่ยวกับการประดิษฐ์โฟม ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน า เสนอช่องทางติดต่อ
แพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
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2. Girlthingth 
1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการน าเสนอการแสดงออกทางใบหน้าและลักษณะท่าทางที่สะท้อนบุคลิกที่เป็นคน

รักความสวยและความงาม  
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานมีการสร้างความจริงใจแก่ผู้รับสาร โดยการออกแบบเน้ือหาสารในสิ่งที่เป็นประโยชน์

ต่อผู้รับสารในการบ ารุงผิวหน้า และสร้างความรู้สึกน่าดึงดูดใจ เน่ืองจากเน้ือหาสารเกี่ยวข้องกับความ
สวยงามและดูดี 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้ออกแบบสารโดยการใช้ดนตรีประกอบกับวิดีโอสั้น ร่วมกับการตัดต่อเป็นหลัก 

ประกอบกับการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร เพื่อความสวยงามและน่าสนใจ และมีการ
น าเสนอบุคลิกภาพของผู้ใช้งานจากการแสดงออกทางใบหน้าและลักษณะท่าทาง ประกอบกับการใช้
แฮชแท็ก #สุขศึกษาร่างกายของฉัน #เรียนเสริมสวย และ #tiktokuni  

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
 ผู้ใช้งานได้มีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรมและเฟซบุ๊ก โดยทั้ง 2 
บัญชีน้ีมี ช่ือบัญชีผู้ใช้งานใกล้เคียงกันกับบัญชีต๊ิกต๊อกเป็นอย่างมาก คือ Girlthing.TH และมีการ
น าเสนอรูปประจ าตัว ซ่ึงเป็นรูปโลโก้เหมือนกันกับบัญชีต๊ิกต๊อกทั้งหมด ขณะที่ เน้ือหาสารทั้งทุก
แพลตฟอร์มเกี่ยวข้องกับความสวยงาม ซ่ึงง่ายต่อการจดจ าของผู้รับสารได้ ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอ
ช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
3. Kaemedias 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน คือ “#kaemedias” นอกจากน้ี ผู้วิจัยคาด

ว่าผู้ใช้งานได้มีการน าเสนอช่ือบัญชีผู้ใช้งานในรูปแบบเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ผ่าน
การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรว่า “kaemedias” ตลอดวิดีโอสั้น แต่ในวิดีโอสั้นน้ันน าเสนอ
ให้เห็นเพียง “eMedias” 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้มีการสร้างความจริงใจในการออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับสิ่งที่เป็นประโยชน์ 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยใช้เพลงประกอบวิดีโอสั้น

และการตัดต่อเป็นหลัก ได้แก่เพลงลาลาลอย เป็นเพลงที่ได้รับความนิยมและยังมีเน้ือเพลงที่ใช้ค าว่า 
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“ลอย” ซ่ึงผู้ใช้งานอาจจะใช้เพลงน้ีเพื่อเช่ือมโยงกับการลอยกระทง นอกจากน้ี ยังมีการใช้ขน าด 
รูปแบบและสีของผู้ใช้งาน การเลือกใช้ปก และการใช้ภาพประกอบ เพื่อสร้างความสวยงามและ
น่าสนใจ รวมทั้ง การใช้แฮชแท็ก #tiktokuni #อาร์ตตัวแม่ #kaemedias #diy #loykratong #ลอย
กระทง และ #กระทงใบตอง โดย “#kaemedias” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวน้ี ทั้งน้ี วิดีโอสั้นนี้ไม่ได้มี
การน าเสนอใบหน้าของผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน คือ ยูทูบ โดยมีช่ือบัญชีผู้ใช้งานและรูปประจ าตัว

ที่เหมือนกันกับต๊ิกต๊อก โดยที่รูปประจ าตัวน้ันเป็นรูปตัวการ์ตูนที่มีอักษรเป็นช่ือผู้ใช้งานประกอบว่า 
Kae medias และเน้ือหาสารเกี่ยวข้องกับการประดิษฐ์ ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอช่องทางติดต่อ
แพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
4. Kungpandinthi 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ไม่พบการส ารวจค้นหาที่สะท้อนถึงบุคลิกภาพของผู้ใช้งาน 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้มีการสร้างความจริงใจในการออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับสิ่งที่เป็นประโยชน์ คือ 

วิธีการปั้นผึ้งน้อย 
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยใช้เพลงประกอบวิดีโอสั้น

และการตัดต่อ โดยมีเอฟเฟ็กต์และลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ประกอบวิดีโอสั้นเป็นหลัก และมีการ
เลือกใช้ปก การใช้เพลงประกอบซ่ึงได้รับความนิยม คือ Maria และมีการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni  
#อาร์ตตัวแม่ และ #ปั้นดินไทย นอกจากน้ี ยังมีการระบุไว้ว่า “สอนงามประดิษฐ์ดอกไม้ ดินไทย ,  
ปั้นจ๋ิว” จึงเป็นการออกแบบเน้ือหาสารในสิ่งถนัด ทั้งน้ี วิดีโอสั้นนี้ไม่ได้มีการน าเสนอใบหน้าของ
ผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้มีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ อินสตาแกรมและยูทูบ โดยช่ือบัญชี

มีความแตกต่างกันในทุกแพลตฟอร์ม ดังน้ี อินสตาแกรม : yiiwaawaawii5 และยูทูบ : ครูกุ้ง สอน
งานปั้นดินไทย และมีรูปประจ าตัวแตกต่างกัน โดยใช้รูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานทั้งสิ้นและมีทั้งสวม
และไม่สวมแว่น ขณะที่ เน้ือหาสารมีความเกี่ยวข้องกับการปั้นทุกแพลตฟอร์ม ทั้งน้ี ไม่ได้มีการ
น าเสนอช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
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5. Khun646 
1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ไม่พบการส ารวจค้นหาที่สะท้อนถึงบุคลิกภาพของผู้ใช้งาน 
2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้มีการสร้างความจริงใจในการออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับสิ่งที่เป็นประโยชน์ คือ 

วิธีการท าไหมพรมรูปตัว T  
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยใช้เพลงประกอบวิดีโอสั้น

และการตัดต่อ โดยมีขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรเป็นหลัก และการใช้เพลงประกอบ รวมถึงการ
ใช้แฮชแท็ก #tiktokuni # คหกรรมอินเตอร์ #โคเชต์ และ #ไหมพรม ทั้งน้ี วิดีโอสั้นนี้ไม่ได้มีการ
น าเสนอใบหน้าของผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ไม่พบข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการรักษาคงไว้ 

 
6. Marknattapong 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover)) 
ผู้ใช้งานได้น าเสนอแฮชแท็กประจ าตัวผู้ใช้งาน คือ “#เพจบอนไซบ้านทุ่ ง” นอกจากน้ี 

ผู้ใช้งานได้มีการน าเสนอช่ือบัญชีผู้ใช้งานในรูปแบบเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ผ่านการ
ใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรว่า “bonsai by bantung” โดยที่วิธีการน าเสนอในองค์ประกอบย่อย
หัวข้อน้ีของผู้ใช้งานจะเป็นการน าเสนอโดยใช้ช่ือ บอนไซบ้านทุ่งเป็นหลัก ไม่ได้ใช้ช่ือของผู้ใช้งานเอง 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้สร้างความจริงใจในการออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับสิ่งที่เป็นประโยชน์  
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจ โดยใช้เพลงประกอบวิดีโอสั้น

และการตัดต่อเป็นหลัก ซ่ึงเพลงที่ใช้ คือ เพลงความรักความงาม และมีการใช้รูปภาพประกอบในช่วง
สุดท้ายของวิดีโอสั้น รวมถึง การใช้แฮชแท็ก #บอนไซประดิษฐ์ #เพจบอนไซบ้านทุ่ง และ #tiktokuni 
โดย “#เพจบอนไซบ้านทุ่ง” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ทั้งน้ี วิดีโอสั้นนี้ไม่ได้มีการน าเสนอ
ใบหน้าของผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้มีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน ได้แก่ เฟซบุ๊กและยูทูบ โดยช่ือบัญชีมี

ความใกล้เคียงกัน ดังน้ี ยูทูบ : Bonsai by bantung และเฟซบุ๊ก : บอนไซบ้านทุ่ง bonsai bantung 
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“บอนไซประดิษฐ์ งานแฮนด์เมด” และทั้ง 2 แพลตฟอร์มน้ีใช้รูปประจ าตัวเดียวกัน คือ รูปบอนไซที่มี
ตัวอักษรประกอบว่า “Bonsai bantung” ขณะที่ช่ือบัญชีผู้ใช้งานต๊ิกต๊อก “Marknattapong” และ
ใช้รูปประจ าตัวเป็นรูปผู้ใช้งานคู่กับบอนไซ จะเห็นได้ว่า ผู้ใช้งานน าเสนอตัวตนในต๊ิกต๊อกได้ชัดเจน
กว่าแพลตฟอร์มอ่ืน แพลตฟอร์ม ทั้งน้ี ไม่ได้มีการน าเสนอชอ่งทางติดต่อแพลตฟอร์มอื่นในวิดีโอสั้น 
 
7. Non.tachi 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัวผู้ใช้งาน คือ “#นนท์ทาจิ” และใช้การบรรยายด้วยภาษา

เขียนที่มีการระบุสรรพนามแทนตนเองว่า “พ่ีนนท์จัดให้แล้วน้า😋 กระเป๋าตังกระดาษ น้อง ๆ คน
ไหนยังไม่มีกระเป๋าตัง พับแบบนี ไปใช้ก่อนได้น้าา😅” รวมทั้ง การบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “พ่ีนนท์
อย่าลืมกระเป๋าหนูนะ” และมีการใช้อวัจนภาษา (Nonverbal Message) ในการใช้ขนาด รูปแบบ
และสีของตัวอักษรว่า “ช่องยูทูป: Non Tachi” ในวิดีโอสั้นตลอดทั้งวิดีโอสั้น 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานได้มีการสร้างความจริงใจในการออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับสิ่งที่เป็นประโยชน์  
3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานได้มีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารผ่านการบรรยายด้วยภาษาเขียนว่า “พ่ีนนท์ 

จัดให้แล้วน้า😋 กระเป๋าตังกระดาษ น้อง ๆ คนไหนยังไม่มีกระเป๋าตัง พับแบบนี ไปใช้ก่อนได้น้าา😅” 
รวมทั้ง การบรรยายด้วยภาษาพูดว่า “พ่ีนนท์อย่าลืมกระเป๋าหนูนะ พับกระเป๋าให้หนูหน่อยนะ อ่ะ 
พี่นนท์จัดให้” นอกจากน้ี มีการใช้เคร่ืองมือในการเข้าคู่ (Duet) และมีการออกแบบเน้ือหาสารให้มี
ความสวยงามและน่าสนใจ โดยใช้เพลงประกอบการบรรยายด้วยภาษาพูด ซ่ึงเพลงประกอบ คือ 
เพลงใจอ่อนแอ้แล้ ที่ได้รับความนิยม และมีการใช้เอฟเฟ็กต์เสียงส าหรับการบรรยายและการตัดต่อ
เป็นหลัก นอกจากน้ี ยังมีการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้อีโมจิ และการเลือกใช้ปก 
เพื่อส ร้างความสวยงามและน่าสนใจด้วย รวมทั้ ง มีการใช้แฮชแท็ก #ฝากติดตาม #นนท์ทาจิ 
#tiktokuni และ #voiceefects โดย “#นนท์ทาจิ” เป็นแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ทั้งน้ี วิดีโอ
สั้นนี้ไม่ได้มีการน าเสนอใบหน้าของผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานได้มีการน าเสนอตนเองในแพลตฟอร์มอ่ืน คือ ยูทูบ โดยมีช่ือบัญชีผู้ใช้งานเหมือนกัน

กับบัญชี ต๊ิกต๊อก ขณะที่ รูปประจ าตัวน้ันเป็นรูปผู้ใช้งานที่มีความแตกต่างกัน และมีการน าเสนอ
ช่องทางติดต่อแพลตฟอร์มอ่ืนในวิดีโอสั้นตลอดทั้งคลิป 
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ภาพรวมในการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานสาขา DIY & Lifehacks ผู้ วิจัยพบว่าใน

ขั้นตอนการส ารวจค้นหา (Discover) ส่วนมากสะท้อนอัตลักษณ์เชิงประโยชน์ เน่ืองจากเน้ือหาสาร 

มีความเฉพาะเจาะจงเป็นอย่างมาก และไม่ได้มีการน าเสนอใบหน้าและการพูดของผู้ใช้งาน จึงท า

ให้อัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกายกับอัตลักษณ์เชิงพฤติกรรมปรากฏเป็นส่วนน้อย ในขั้นตอน

การสร้าง (Create) ปรากฏการสร้างความจริงใจเป็นหลัก นอกจากน้ียังมีการสร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือ

และสร้างความรู้สึกน่าดึงดูดใจอีกด้วย ขณะที่ขั้นตอนการสื่อสาร (Communicate) มีการออกแบบ

เน้ือหาสารตามความถนัดของผู้ใช้งาน ประกอบกับสร้างความสวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้

เคร่ืองมือต่าง ๆ นอกจากน้ี ยังพบว่าผู้ใช้งานบางส่วนสะท้อนบุคลิกภาพของตนเองได้ และมีการสร้าง

ปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารด้วยการเขียนและการพูด ทั้งยังมีการน าเสนอช่องทางติด ตามอ่ืนอีกด้วย 

สุดท้าย ขั้นตอนการรักษาคงไว้ (Maintain) พบว่าส่วนมากมีการน าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสาร 

ที่ใกล้เคียงกันในทุกช่องทาง ขณะที่การน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วยและมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน

ปรากฏเป็นส่วนน้อย กล่าวโดยสรุป ผู้วิจัยคิดว่าการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ ใช้งานสาขา DIY & 

Lifehacks สะท้อนจากอัตลักษณ์เชิงประโยชน์เป็นหลัก ไม่สามารถที่จะสร้างภาพจ าในด้านบุคลิกของ

ผู้ใช้งานได้จากการที่ผู้ใช้งานมักจะเน้นวิดีโอสั้นเป็นหลักในการน าเสนอวิธีการประดิษฐ์ต่าง ๆ 
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  ตา
รา

งท
ี่ 9

 ส
รุป
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รวิ
เค
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ื่อส
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ช้ง
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กา

รส
ื่อส
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ล 

กา
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) 

กา
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e)

 
กา

รส
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) 
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IY 
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ชื่อ
ผู้ใ

ช้ง
าน
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ื่อส

าร
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รน
ด์บ

ุคค
ล 

กา
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 าร
วจ
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) 

กา
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ง 
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4.4 ผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหวา่งเนื้อหาสารกบัการสื่อสารแบรนด์บคุคล 
 ผู้วิจัยได้หาความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหากับการสื่อสารแบรนด์บุคคล โดยใช้ข้อมูลความถี่ใน
การน าเสนอเน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษาและอวัจนภาษา ดังตารางที่ ก .8 (ใน
ภาคผนวก) เพื่อน ามาเปรียบเทียบกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลทั้ง 4 ขั้นตอนดังตารางที่ ก.9 (ใน
ภาคผนวก) ผลการวิเคราะห์จะได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 10 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล  

เน้ือหาสารรูปแบบ
การน าเสนอ 

การส่ือสารแบรนด์บุคคล 

การส ารวจตนเอง การสร้าง การส่ือสาร การรักษาคงไว้ 

Count 
Column 

N % 
Count 

Column 
N % 

Count 
Column 

N % 
Count 

Column 
N % 

การบรรยายด้วย
ภาษาพูด 

47 77.0% 47 74.6% 47 74.6% 47 75.8% 

การบรรยายด้วย
ภาษาเขียน 

53 86.9% 53 84.1% 53 84.1% 52 83.9% 

การใช้แฮชแท็ก 61 100.0% 63 100.0% 63 100.0% 62 100.0% 
ขนาด รูปแบบและ
สีของตัวอักษร 

53 86.9% 54 85.7% 54 85.7% 53 85.5% 

สัญลักษณ์หรือ 
อีโมจิ 

27 44.3% 27 42.9% 27 42.9% 27 43.5% 

การเลือกใช้ปก 30 49.2% 32 50.8% 32 50.8% 32 51.6% 

มุมกล้อง รูปภาพ 
วิดีโอ หรือ
ภาพเคล่ือนไหว 

41 67.2 41 65.1% 41 65.1% 41 66.1% 

เสียงเพลง ดนตรี
หรือเสียงประกอบ 

41 67.2 42 66.7% 42 66.7% 41 66.1% 

เอฟเฟ็กต์หรือ
ลูกเล่นท่ีต๊ิกต๊อก 
ก าหนดให้ 

20 32.8 22 34.9% 22 34.9% 22 35.5% 
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Pearson Chi - square Test 
เน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอ การส่ือสารแบรนด์บุคคล 

Chi - square 38.778 
df 36 
Sig. .345 

 
จากตารางที่ 10 ความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอกับการสื่อสารแบรนด์

บุคคล จากการทดสอบความสัมพันธ์ไคแสควร์ (Chi – square) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 พบว่า ค่าไคส
แควร์ (Chi – square) เท่ากับ 38.778 และค่าระดับนัยส าคัญของการทดสอบ (Sig.) เท่ากับ .345 
ซ่ึงเน้ือหาสารมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 แสดงว่า เนื้อหาสารรูปแบบการน าเสนอกับการ
สื่อสารแบรนด์บุคคลเป็นอิสระต่อกันหรือไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
  

ตารางที่ 11 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา  
(Verbal Message) กับการสื่อสารแบรนด์บุคคล 

เน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอ 
เชิงวัจนภาษา 

(Verbal Message) 

การส่ือสารแบรนด์บุคคล 
การส ารวจตนเอง การสร้าง การส่ือสาร การรักษาคงไว้ 

Count Count Count Count 

การบรรยาย 
ด้วยภาษาพูด 

มี 47 47 47 47 

ไม่มี 14 16 16 15 
การบรรยาย 
ด้วยภาษาเขียน 

มี 53 53 53 52 
ไม่มี 8 10 10 10 

การใช้แฮชแท็ก 
มี 61 63 63 62 
ไม่มี 0 0 0 0 
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Pearson Chi - square Test 
เน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอ 

เชิงวัจนภาษา (Verbal Message) 
การส่ือสารแบรนด์บุคคล 

การบรรยายด้วยภาษาพูด 

Chi - square 9.053 

df 4 
Sig. .060 

การบรรยายด้วยภาษาเขียน 
Chi - square 11.139 

df 4 
Sig. .025* 

การใช้แฮชแท็ก 

Chi - square . 

df . 
Sig. . 

หมายเหตุ : *เนื่องจากข้อมูลปรากฏการใช้แฮชแท็กท้ังหมด ซึ่งโปรแกรม SPSS จะวิเคราะห์เฉพาะข้อมูลท่ีเป็น Nonempty ขณะท่ี
ข้อมูลการใช้แฮชแท็กเป็น Empty จึงท าให้ไม่สามารถวิเคราะห์ได้  

 
จากตารางที่ 11 ความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal 

Message) กับการสื่อสารแบรนด์บุคคล จากการทดสอบความสัมพันธ์ไคแสควร์ (Chi – square)  
ที่ระดับนัยส าคัญ .05 พบว่า การบรรยายด้วยภาษาพูดกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล ค่าไคสแควร์  
(Chi – square) เท่ากับ 9.053 และค่าระดับนัยส าคัญของการทดสอบ (Sig.) เท่ากับ .060 ซ่ึงการ
บรรยายด้วยภาษาพูดมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 แสดงว่า การบรรยายด้วยภาษาพูดกับการ
สื่อสารแบรนด์บุคคลเป็นอิสระต่อกันหรือไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

การบรรยายด้วยภาษาเขียนกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล ค่าไคสแควร์ (Chi – square) 
เท่ากับ 11.139 และค่าระดับนัยส าคัญของการทดสอบ (Sig.) เท่ากับ .025* ซ่ึงการบรรยายด้วย
ภาษาเขียนมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 แสดงว่า การบรรยายดว้ยภาษาพูดมีความสัมพันธ์กับ
การสื่อสารแบรนด์บุคคลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

การใช้แฮชแท็กกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล ค่าไคสแควร์ (Chi – square) และค่าระดับ
นัยส าคัญของการทดสอบ (Sig.) ไม่พบค่าทางสถิติ เน่ืองจากข้อมูลปรากฏการใช้แฮชแท็กทั้งหมด 
จากข้อก าหนดการเข้าร่วมแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิที่ต้องใช้ #Tiktokuni จึงไม่สามารถวิเคราะห์ได้ 
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ตารางที่ 12 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา  
(Nonverbal Message) กับการสื่อสารแบรนด์บุคคล 

เน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอ
เชิงอวัจนภาษา (Nonverbal 

Message) 

การส่ือสารแบรนด์บุคคล 
การส ารวจตนเอง การสร้าง การส่ือสาร การรักษาคงไว้ 

Count Count Count Count 

ขนาด รูปแบบและสี 
ของตัวอักษร 

มี 53 54 54 53 
ไม่มี 8 9 9 9 

สัญลักษณ์หรืออีโมจิ 
มี 27 27 27 27 

ไม่มี 34 36 36 35 

การเลือกใช้ปก 
มี 30 32 32 32 
ไม่มี 31 31 31 30 

มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ 
หรือภาพเคล่ือนไหว 

มี 41 41 41 41 
ไม่มี 20 22 22 21 

เสียงเพลง ดนตรี 
หรือเสียงประกอบ 

มี 41 42 42 41 

ไม่มี 20 21 21 21 
เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นท่ีต๊ิ
กต๊อกก าหนดให้ 

มี 20 22 22 22 
ไม่มี 41 41 41 40 

Pearson Chi - square Test 
เน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอ 

เชิงอวัจนภาษา (Verbal Message) 
การส่ือสารแบรนด์บุคคล 

ขนาด รูปแบบและสี 
ของตัวอักษร 

Chi - square 2.321 

df 4 
Sig. .677 

สัญลักษณ์หรืออีโมจิ 
Chi - square 2.311 

df 4 
Sig. .679 

การเลือกใช้ปก 
Chi - square 3.050 

df 4 

Sig. .550 

มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ 
หรือภาพเคล่ือนไหว 

Chi - square 5.743 
df  4 
Sig. .219 
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เน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอ 
เชิงอวัจนภาษา (Verbal Message) 

การส่ือสารแบรนด์บุคคล 

เสียงเพลง ดนตรี 
หรือเสียงประกอบ 

Chi - square .766 
df 4 

Sig. .943 

เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น 
ท่ีต๊ิกต๊อกก าหนดให้ 

Chi - square 4.395 
df 4 
Sig. .355 

 
จากตารางที่ 12 ความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา 

(Nonverbal Message) ได้แก่ การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ 
การเลือกใช้ปก การใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอหรือภาพเคลื่อนไหว การใช้เสียงเพลง ดนตรีหรือเสียง
ประกอบ และการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ กับการสื่อสารแบรนด์บุคคล จากการ
ทดสอบความสัมพันธ์ไคแสควร์ (Chi – square) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 พบว่า การใช้ขนาด รูปแบบ 
และสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การเลือกใช้ปก การใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือ
ภาพเคลื่อนไหว การใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ และการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อก
ก าหนดให้  ค่าไคสแควร์ (Chi – square) เท่ากับ 2.321, 2.311, 3.050, 5.743, .766 และ 4.395 
ตามล าดับ และค่าระดับนัยส าคัญของการทดสอบ (Sig.) เท่ากับ .677, .679, .550, .219, .943 และ 
.355 ตามล าดับ ซ่ึงทุกองค์ประกอบย่อยมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 แสดงว่า รูปแบบ
การน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) กับการสื่อสารแบรนด์บุคคลเป็นอิสระต่อ
กันหรือไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

จากการศึกษ าความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล พบว่า 
ผลการวิจัยของเน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) ได้แก่ การบรรยาย
ด้วยภาษาเขียนกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ขณะที่
การบรรยายด้วยภาษาพูด และรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ 
การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การเลือกใช้ปก การใช้มุมกล้อง 
รูปภาพ วิดีโอหรือภาพเคลื่อนไหว การใช้เสียงเพลง ดนตรีหรือเสียงประกอบ และการใช้เอฟเฟ็กต์
หรือลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ กับการสื่อสารแบรนด์บุคคลเป็นอิสระต่อกันหรือไม่มีความสัมพันธ์กัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ส่วนการใช้แฮชแท็กไม่พบค่าสถิติ โดยจากการที่ผู้ วิ จัยได้วิเคราะห์
วิดีโอสั้นจ านวน 1 คลิปต่อผู้ใช้งาน 1 คน จึงไม่สามารถน าข้อมูลไปเปรียบเทียบกันได้ 
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ทั้งน้ี ผู้วิจัยได้มีการสัมภาษณ์ผู้ใช้งานเพิ่มเติมเกี่ยวกับเน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล 
โดยสอบถามจากผู้ใช้งานที่เข้าร่วมแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ จ านวน 5 คนที่มีผู้ติดตาม (Followers) เกิน 
50,000 คน มีการน าเสนอวิดีโอสั้นในต๊ิกต๊อกอย่างน้อยเดือนละคร้ัง มีการออกแบบเน้ือหาสารที่มี
ความเฉพาะเจาะจง และน าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดตามไว้ในโปรไฟล์  
 
4.5 ผลการสัมภาษณ์เพิ่มเตมิ 

ผู้วิจัยมีการสัมภาษณ์ผู้ใช้งานเพิ่มเติมจ านวน 5 คน เพื่อน ามาประกอบการอภิปราย ซ่ึง
ผู้ใช้งานมีผู้ติดตามมากกว่า 50,000 คน มีการน าเสนอวิดีโอสั้นในต๊ิกต๊อกอย่างน้อยเดือนละคร้ัง มีการ
ออกแบบเน้ือหาสารที่มีความเฉพาะเจาะจง และน าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดตามไว้ในโปรไฟล์ 
ผู้วิจัยแบ่งประเด็นค าถามออกเป็น 2 ประเด็น ได้แก่ 1. ด้านการออกแบบเน้ือหาสาร และ 2. ด้านการ
สื่อสารแบรนด์บุคคล โดยมีแนวค าถามตามรายละเอียดดังต่อไปน้ี  
 1) ผู้ใช้งานมีการน าเสนอเน้ือหาในรูปแบบสื่อการเรียนการสอนในแพลตฟอร์มอ่ืนก่อนที่จะ
เข้าร่วมแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิหรือไม่ 
 2) ผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิอย่างไร ใช้เคร่ืองมือใดบ้าง และ
เกิดความเปลี่ยนแปลงในการออกแบบหรือไม่ อย่างไร 
 3) ผู้ใช้งานได้ก าหนดภาพลักษณ์หรือทิศทางของตนเองก่อนที่จะเข้าร่วมแคมเปญหรือไม่ 
 4) หลังจากการเข้าร่วมแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิแล้ว ผู้ใช้งานมีจ านวนผู้ ติดตามในต๊ิกต๊อกและ
ช่องทางอ่ืนเพิ่มขึ้นหรือไม่ 
 
1. ด้านการออกแบบเนื้อหาสาร 

ผู้วิจัยได้สอบถามในประเด็นด้านการออกแบบเน้ือหาสารในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิทั้งรูปแบบ
การน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) และเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) พบ
ประเด็นดังน้ี 

1) การออกแบบเนื อหาสารที่ได้รับความนิยม 
ประเด็นการออกแบบเน้ือหาสารมีความแตกต่างจากช่องทางอ่ืน โดยอาจจ าเป็นจะต้องตาม

สถานการณ์ที่เกิดขึ้น มีความทันสมัย และกระแสสังคมที่เกิดขึ้นในต๊ิกต๊อก จากการศึกษาเน้ือหาสาร
แล้วพบว่าผู้ใช้งานมีการออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับหัวข้อที่ก าลังเป็นที่นิยม รวมทั้งมีการใช้เคร่ืองมือ
ต่าง ๆ เช่น แฮชแท็ก เสียงเพลง และเอฟเฟ็กต์ เพื่อให้วิดีโอสั้นน้ันได้รับความสนใจมากขึ้น จากการ
สัมภาษณ์ของคุณณัฐศภักษ์ แย้มทรัพย์ ได้กล่าวว่า 

“มีการเปลี่ยนแปลงเร่ืองรูปแบบการน้าเสนอ มีการปรับลักษณะการพูด ท่าทาง และอิงตาม
เทรนด์ เพื่อให้เกิดความน่าสนใจมากขึ น” 
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นอกจากน้ี คุณขจร เจียรนัยพานิชย์ ได้กล่าวว่า  
“ช่องในต๊ิกต๊อกจะเน้นเรื่องการให้ความรู้อยู่แล้ว การเข้าร่วมหรือไม่เข้าร่วมแคมเปญ อาจจะ

ไม่ได้เปลี่ยนแปลงรูปแบบเยอะมาก แต่มีผลในเชิงที่เราท้า Content จากการที่เราเข้าร่วมแคมเปญ 
เพราะเราไปเห็น Content ของคนอื่น ๆ ที่อยู่ในแคมเปญเดียวกัน แล้วเห็นว่าเขามีวิธีการพัฒนา
เนื อหาอย่างไรบ้างให้เหมาะกับคนอ่าน เช่น สมัยก่อนเราอาจจะเป็นคนที่ท้าคลิปแบบไม่ต้องมี ซาวด์
หรือเอฟเฟ็กต์ประกอบอะไรเยอะ แต่พอเข้าร่วมแคมเปญนี เราก็กดเข้าไปดูแล้วพบว่า คนที่เขาได้รับ
ความนิยม เขามีการใช้เพลงที่เหมาะสมกับเนื อหา เราก็เลยลองปรับรูปแบบ หรือว่าปกติเราท้าคลิป  
ที่พูดยาวมาก เกิน 5 – 6 นาที แต่พอเห็นคนเขาท้า 1 นาที มันก็จบได้ เราก็เลยลองมาท้าเนื อหาให้
สั นลง เร่ืองมุมกล้องก็ด้วย เคยลองเอาคลิปในต๊ิกต๊อกไปลงในเฟซบุ๊ก หรือเคยลองเอาคลิปในเฟซบุ๊ก
หรือยูทูบมาลงในต๊ิกต๊อก พบว่ามันไม่เวิร์กเพราะธรรมชาติของผู้รับสารไม่เหมือนกันเลย เช่น ท้าคลิป
บนยูทูบอาจจะยาว 3 นาที พอมาลงในต๊ิกต๊อก 3 นาที มันไม่มีคนดู หรือว่าคลิปในต๊ิกต๊อกสั นมาก
ประมาณ 10 – 15 วินาที บวกกับเพลงและอื่น ๆ พอลงในเฟซบุ๊กหรือยูทูบก็ไม่เวิร์ก เพราะผู้รับสาร
ไม่ได้เสพวิดีโอแนวตั งในยูทูบ หรือคนไม่ชอบสไตล์ในการน้าเสนอสักเท่าไหร่ในเฟซบุ๊ก เลยท้าให้ต้อง
ท้า Content เดียวกัน ถ่าย 2 แบบ กล้องแนวนอนส้าหรับลงยูทูบอาจจะยาวหน่อย ถ้าต๊ิกต๊อกก็จะรู้
ว่าจะกระชับ ถ่ายแนวตั ง เน้นความเหมือนจริงหน่อย ถึงขั นว่ายูทูบใช้กล้องตัวใหญ่ DSLR แนวนอน 
ภาพคมชัด พื นหลังเบลอ ส่วนต๊ิกต๊อกใช้ไอโฟนถ่าย คลิปสวย ๆ คม ๆ ไปลงต๊ิกต๊อกไม่เวิร์ก” 

โดยผู้ใช้งานในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิมีการออกแบบเน้ือหาสารที่เปลี่ยนไปที่จะต้องมีความ
ทันสมัยและตามกระแส รวมทั้งการบรรยายด้วยภาษาพูดที่จะต้องมีการปรับลดและปรับเปลี่ยน และ
มุมกล้องในการถ่ายท า ซ่ึงรวมถึงความคมชัดและความสมจริงของวิดีโอ เพื่อให้เหมาะสมกับ
แพลตฟอร์มรูปแบบวิดีโอสั้น และการออกแบบเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยมน้ัน ส่งผลต่อการขยาย
กลุ่มผู้รับสารที่กว้างขึ้น การสัมภาษณ์คุณปุญชรัศมิ์ ง้าวทองไพฑูรย์ ได้กล่าวว่า 

“ไม่ได้มีการใช้แฮชแท็กประจ้าตัว แต่จะเน้นแฮชแท็กที่มีคนดูค่อนข้างเยอะและแฮชแท็กที่
ตรงกับ Content เพราะฉะนั น อันดับแรกของการเลือกใช้แฮชแท็กก็จะเน้นไปที่ที่เขาไปกันก่อน” 

ประกอบกับการสัมภาษณ์ คุณธนิดา กนกเลิศวงศ์ กล่าวว่า “การใช้แฮชแท็กอื่น ๆ เพื่อให้
ตรงกับความต้องการที่จะสื่อสารออกไปและท้าให้ผู้รับสารที่สนใจสามารถเจอคลิปของเราในแฮชแท็ก
ได้ด้วย ซึ่งท้าให้เกิดความนิยม มีส่วนจ้าเป็นอย่างมากในการเพิ่มยอดคนดู” 

นอกจากน้ี คุณณัฐศภักษ์ แย้มทรัพย์ โดยให้สัมภาษณ์ว่า “การใช้แฮชแท็กที่เกี่ยวข้องกับเนื อสาร
และแฮชแท็กที่ได้รับความนิยมนั นมีความจ้าเป็นอย่างมากในการเพิ่มยอดคนดู” ในด้านของคุณขจร 
เจียรนัยพานิชย์ กล่าวว่า “การใช้แฮชแท็กจริง ๆ แล้วก็ช่วยในด้านการสร้างความสนใจแก่ผู้รับสารนะ 
เราติด #tiktokuni มันก็เข้าไปอยู่ในกลุ่มใหญ่แล้วก็มีคนตามมาจากแฮชแท็กก็ เยอะ ” รวมทั้ ง  
คุณวริศรา บ ารุงเวช กล่าวว่า “รู้อยู่แล้วว่าการใช้แฮชแท็กจะช่วยให้คลิปเข้าไปอยู่ในหมวดหมู่ที่คน
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ติดตาม ซึ่งบางแฮชแท็ก ต๊ิกต๊อกก็ดัน มีการดูว่าช่วงนี ต๊ิกต๊อกต้องเทรนด์นี นะ จะมีหน้า Explore ว่ามี
อะไรที่ดังอยู่ ก็มีใช้แฮขแท็กอินเทรนด์ เพลงก็อินเทรนด์บ้าง สักประมาณ 30 เปอร์เซ็นต์” 

การออกแบบเน้ือหาสารที่ก าลังเป็นที่นิยมเป็นสิ่งส าคัญอีกหน่ึงสิ่งที่ผู้ใช้งานแคมเปญต๊ิกต๊อก
ยูนิน าไปเป็นปัจจัยในการออกแบบเน้ือหาสาร โดยเฉพาะการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ หรือการใช้แฮชแท็ก
ที่ก าลังเป็นกระแส ซ่ึงอาจจะมีความเกี่ยวข้องหรือไม่เกี่ยวข้องกับเน้ือหาสารโดยตรง เพื่อช่วยให้วิดีโอ
สั้นน้ันได้รับความนิยมและขยายกลุ่มผู้รับสารให้กว้างขึ้น 

 
2) การบรรยายด้วยภาษาพูด 
ผู้ใช้งานมีการบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นจ านวนมาก ซ่ึงเป็นการอธิบายความรู้ต่าง ๆ โดย 

ต๊ิกต๊อกได้ก าหนดความยาวไม่เกิน 15 – 60 วินาที ผู้ใช้งานต้องมีการออกแบบเน้ือหาสารเป็นอย่างดี 
เพื่อให้กระชับ เข้าใจง่าย และตรงประเด็น จากการสัมภาษณ์คุณวริศรา บ ารุงเวช ได้กล่าวว่า 

“มีความรู้สึกว่าคนดูคลิปในต๊ิกต๊อกไม่ได้ชอบประโยคที่ว่า ‘สวัสดีค่ะทุกคน วันนี ครูลูกแก้วจะ
มาเล่า..’ ผ่านไป 10 วินาที ยังไม่เข้าเร่ือง แต่จะพูดไปเลย ‘3 เทคนิคส้าหรับ…’ เปิดมาให้รู้เลยว่า 
ผู้รับสารจะได้อะไร ถ้าไม่ใช่สิ่งที่เขาต้องการ ก็กดข้ามไป เช่น ‘รู้ไหมคะว่า แบงก์ที่ใช้ในการถ่ายท้า  
ใช้แบงก์จริงหรือแบงก์ปลอม วันนี ครูมีค้าตอบ ’ เหมือนว่าเข้าประเด็นเลย ด้วยความที่ ต๊ิกต๊อกมี  
1 นาที เป็นเราก็ไม่ชอบดูอะไรยืดเยื อ ไม่อยากดู เราตั งใจมาดูความบันเทิง”  

การบรรยายด้วยภาษาพูดในระยะเวลาที่ก าหนด การพูดเปิดต้นคลิปจะเป็นส่วนช่วยในการ
ตัดสินใจของผู้รับสารได้ เน่ืองจากต๊ิกต๊อกจ ากัดความยาวไว้ที่ 15 - 60 วินาที และถึงแม้ว่าจะมีการ
ขยายเวลาให้เป็น 3 นาที ส าหรับผู้ใช้งานที่มีผู้ติดตามเกิน 1,000 คน แต่โดยธรรมชาติของผู้รับสาร
แล้วมักจะรับชมวิดีโอสั้นไม่เกิน 60 วินาที ดังน้ัน การบรรยายด้วยภาษาพูดภายในเวลาที่จ ากัด 
จึงจะต้องเข้าประเด็นในทันทีหรือไวที่สุด เพื่อให้ผู้รับสารได้ตัดสินใจว่าจะรับชมต่อหรือไม่ ซ่ึงหาก
ผู้ใช้งานสามารถเปิดต้นคลิปได้อย่างตรงประเด็น นอกจากจะช่วยให้ผู้รับสารตัดสินใจได้ในทันทีแล้ว 
ยังช่วยรักษาผู้รับสารในการที่จะรับชมวิดีโอสั้นต่อได้จากการกระตุ้นความสนใจของผู้รับสาร 
 

3) การบรรยายด้วยภาษาเขียน 
จากผลการศึกษาในเชิงปริมาณ พบว่า ผู้ใช้งานมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน (Captions) 

มากเป็นอันดับสองรองจากการใช้แฮชแท็ก และผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยไคสแควร์ พบว่า 
การบรรยายด้วยภาษาเขียนเป็นเพียงองค์ประกอบย่อยเดียวที่มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารแบรนด์
บุคคล ซ่ึงคุณขจร เจียรนัยพานิชย์ ได้ให้รายละเอียดว่า  

“การตั ง Captions มีผลต่อความสนใจของผู้รับสาร ด้วยกลไกที่ต๊ิกต๊อกก้าหนดให้สามารถ
เขียนได้สั นมาก เลยเขียนแค่ส่วนที่เป็นเนื อ ไม่ค่อยมีใครเขียนยาวประกอบกับแฮชแท็กด้วย ส่วนใหญ่
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จึงเขียนได้ไม่เกิน 1 บรรทัด ซึ่งส่งผลต่อด้านการออกแบบเนื อหา เช่น บางทีเราพูดเร่ืองไอโฟน 12  
น่าใช้ไหม แต่ใน Captions เราอาจจะเขียนว่า มีใครรอไอโฟน 12 อยู่บ้าง อาจจะมีความแตกต่างกัน 
แต่ถามว่าผู้ รับสารอ่านไหม เท่าที่ เห็นก็อ่านนะ เพราะบางครั งเวลาท้าคลิปพวกนี  เราต้องท้า 
Engagement หรือว่าสร้าง Core Reaction เช่น สมมติจบคลิปแล้ว พี่จะถามว่า แล้วเพื่อน ๆ คิดว่า
ไอโฟน 12 มาแล้วจะซื อหรือเปล่า แต่ว่ากว่าที่คนจะรอดูจนจบคลิปก็ต้องรอ เราเลยไม่รู้ว่าคนจะดูจน
จบคลิปไหมแล้วจะมาพิมพ์ตอบเราหรือเปล่า เราก็เขียน Captions ไปเลย เพื่อที่คนที่รู้เบื องต้นว่า
ไอโฟน 12 จะซื อไหม ก็อาจจะพิมพ์เลยว่า ไม่ซื อหรอกแพง มันก็ช่วยด้าน Engagement พอสมควร”  

โดยคุณธนิดา กนกเลิศวงศ์ กล่าวว่า  
“การเขียน Captions เหมือนเป็นค้าโปรยสั น ๆ ที่ท้าให้ผู้รับสารได้รู้ว่าผู้ส่งสารต้องการสื่อ

อะไรออกไป บางครั งก็มีการตั งค้าถามใน Captions เพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้รับสาร หรือ
การเขียนบอกให้ดูจนจบเพราะส่วนส้าคัญอยู่ตรงนั น ก็จะท้าให้ผู้รับสารไม่พลาดประเด็นส้าคัญออกไป 
และสร้างสีสันให้กับสื่อของตัวเองได้ด้วยค่ะ” ประกอบกับคุณณัฐศภักษ์ แย้มทรัพย์ กล่าวว่า “การ
เขียน Captions มีความส้าคัญ เพราะเหมือนเป็นหัวข้อที่คนดูอยากรู้โดยสรุปว่าวิดีโอสั นนี คืออะไร” 

การบรรยายด้วยภาษาเขียนเป็นองค์ประกอบส าคัญในการออกแบบเน้ือหาสาร ผู้ใช้งานจะมี
การบรรยายด้วยภาษาเขียนในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การอธิบายหัวข้อน้ัน ๆ การต้ังค าถาม หรือการระบุ
ช่องติดตามอ่ืนไว้ ซ่ึงน าไปสู่การสร้างปฏิสัมพันธ์แก่ผู้รับสารที่จะสามารถท าให้ผู้รับสารและผู้ใช้งาน
เกิดความรู้สึกใกล้ชิดและเป็นกันเองมากขึ้นและส่งผลต่อการสื่อสารแบรนด์บุคคล 
 

4) เชิงอวัจนภาษา 
4.1) ประเด็นการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร 
การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรเป็นการน าเสนอปรากฏมากที่สุดในรูปแบบการ

น าเสนอเชิงอวัจนภาษา หากจ าแนกในแต่ละสาขา พบการปรากฏอยู่ในระหว่างร้อยละ 60 – 100 
จากการสัมภาษณ์คุณณัฐศภักษ์ แย้มทรัพย์ กล่าวว่า  

“ตัวอักษรเป็นสิ่งส้าคัญมาก ๆ ที่ท้าให้ผู้รับสารได้รับสารที่ถูกต้อง เพราะค้าศัพท์มีลูกเล่น 
ของมันที่บางทีก็ออกเสียงเหมือนกัน แต่ความหมายและอักษรที่ใช้เขียนต่างกันสิ นเชิง ดังนั นการใช้
ตัวอักษรเป็นการแบ่งให้ชัดว่าแต่ละค้าเป็นรูปแบบไหน”  

ซ่ึงการใช้ตัวอักษรประกอบวิดีโอสั้นในการน าเสนอจะช่วยเร่ืองการอธิบายเพื่อให้เกิดความ
ชัดเจนขึ้น และมีความถูกต้องแม่น โดยเฉพาะในสาขาที่มีความเป็นวิชาการหรือมีความซับซ้อน เช่น 
สาขาภาษา สาขาคลังความรู้ และถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ 
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4.2) ประเด็นด้านการใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ  
ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือที่ ช่วยให้เน้ือหาสารมีความน่าสนใจมากขึ้น นอกจากน้ียังเกี่ยวข้องกับการ

ออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคมอีกด้วย จากการสัมภาษณ์คุณขจร เจียรนัยพานิชย์ กล่าวว่า  
“ปกติเราไม่ได้ตามเทรนด์อะไรมาก แต่พอเข้าแคมเปญนี  มันมีเพลงที่อยู่ในช่วงฮิต เช่น  

ตอนนั นพี่เอาเพลงของ BNK48 ที่ เพิ่งเปิดตัวมาลองประกอบคลิปดู ก็เจอว่าคร่ึงนึงของคนที่มา  
คอมเม้นก็บอกว่า ดูคลิปจนจบเพราะว่าฟังเพลงน่ีอยู่ ก็มีผลครับ ท้าให้เราพัฒนาตัวเองเพิ่มจากการที่
ดูคนที่อยู่ในแคมเปญเดียวกันแล้วก็หาช่องทางพัฒนาตัวเองเพิ่ม” 

ประกอบกับการสัมภาษณ์คุณปุญชรัศมิ์ ง้าวทองไพฑูรย์ กล่าวว่า 
“ตอนแรกไม่ได้ตั งใจจะออกแบบด้วยการใช้เพลงเป็นหลัก ช่วงแรก ๆ จะมีพูดบ้าง แต่หลัง ๆ 

พอเรารู้สึกว่าการท้าโดยไม่พูด บางทีมันแสดงท่าทางได้มากกว่า อันนี จากที่ลองท้ามา เพราะว่าของครู
ไม่ได้จ้าเป็นว่าจะต้องแค่พูด ท่าทางก็ด้วย คือเราจะสื่อท่าทางยังไงให้เขาเข้าใจ บวกกับ Content 
ภาษาที่ เราพิมพ์ลงไป ซึ่งมันก็กลายเป็นกิมมิคของเรา เพราะฉะนั นเวลาที่คนเห็นครูปุญ  เขาก็จะ 
Expect ได้เลยว่าจะหน้าตาเป็นแบบนี นะ คล้าย ๆ กับเป็นการสร้างกิมมิค แต่ครูก็จะมีการพูดลงไป
บ้างเพื่อไม่ให้ทุกคนแบบเสียงครูปุญคืออะไร เพราะจริง ๆ ก็มีคนถาม ไม่ค่อยได้ยินเสียงครูปุญเลย 
เลยมีพูดบ้าง แต่ยังคงกิมมิคเดิม ก็จะใช้เพลงตามเทรนด์ ไม่ใช่ว่าเข้ากับ Content แต่เหมือนว่ามันไม่
ขัดกันกับ Content ถ้าสนุกก็จะใช้เพลงที่สนุกหน่อย ถ้าแฟชันก็จะใช้เพลงที่ เป็นแฟชัน ดูสนุก  
เป็นกันเอง ส่วนมากจะเลือกตามนั น” 

นอกจากจะมีการใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบตามกระแสสังคมแล้ว ผู้ใช้งานมีการ
ใช้เสียงเพลงที่อาจจะไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับเน้ือหาสารหรือหัวข้อโดยตรง แต่เลือกใช้จากความ
เหมาะสมและเข้ากันระหว่างเน้ือหาสารและเพลงประกอบที่จะช่วยสร้างอรรถรสและเพิ่มอรรถรสใน
การรับชมวิดีโอสั้นอีกด้วย 
 

4.3) ประเด็นการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก้าหนดให้ 
การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้มีปรากฏน้อยที่สุด ซ่ึงอาจจะไม่ได้รับความ

นิยมส าหรับการออกแบบเน้ือหาสารประเภทการให้ความรู้มากนัก จากการสัมภาษณ์คุณณัฐศภักษ์ 
แย้มทรัพย์ กล่าวว่า  

“การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นก็มีความส้าคัญ เพราะเป็นการเสริมความมั่นใจ และดึงดูดให้น่า
สนในมากขึ น ถ้าเราถ่ายคลิปในมุมมืด ๆ ไม่มีของตกแต่งอะไรก็อาจจะไม่ได้รับความสนใจ แต่ถ้าเราใส่
พวกลูกเล่นลงไปก็จะดึงดูดคนได้มากขึ น และช่วยให้การน้าเสนอสารออกไปในลักษณะที่ดีด้วย”  

ส าหรับการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นจะสามารถช่วยเร่ืองภาพลักษณ์ของผู้ ใช้งานได้ รวมทั้ง
เพิ่มความสวยงามน่าสนใจแก่เน้ือหาสารได้ ทั้งน้ี จากการที่กล่าวไปข้างต้น เน้ือหาสารประเภทการให้
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ความรู้อาจไม่ได้จ าเป็นที่จะต้องใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น เพราะเน้นการอธิบายความรู้มากกว่าความ
สวยงามและน่าสนใจ 
 

5) การสื่อสารแบรนด์บุคคล 
5.1) การใช้แฮชแท็กประจ้าตัว 
จากผลการวิจัย ปรากฏผู้ใช้งานมีการใช้แฮชแท็กทุกคน โดยแฮชแท็กบางส่วนเป็นการใช้ 

แฮชแท็กประจ าตัวในการน าเสนอช่ือของผู้ใช้งาน ช่ือบัญชี และช่ือที่สะท้อนตัวตนของผู้ใช้งาน ซ่ึงเกิด
จากผู้ใช้งานเอง จากการสัมภาษณ์ คุณขจร เจียรนัยพานิชย์ กล่าวว่า  

“การใช้แฮชแท็กประจ้าตัวเป็นการสร้าง Personal Branding ช่วงหลังเห็นบางคนก็ใช้ 
แฮชแท็กชื่อพี่ ไม่รู้ว่าท้าไม แต่ว่าก็มีบางคนอยากจะเมนชันหาเราหรือคุยหาเรา เขาก็เอาค้านี ไปใช้ 
แล้วพอดีชื่อเราเป็นชื่อที่จ้ายาก เราก็เลยพยายามสร้างตรงนี ให้คนจ้าได้ง่ายขึ น จริง ๆ อยากจะเปลี่ยน
ชื่อมากเลยแต่ดันใช้ชื่อนี มา 10 กว่าปีแล้ว”  

ประกอบกับคุณณัฐศภักษ์ แย้มทรัพย์ ได้กล่าวว่า “การใช้แฮชแท็กประจ้าตัวเหมือนเป็น
ลายเซ็นของตัวเราเอง ท้าให้คนจดจ้าว่า ถ้าเจอแฮชแท็กนี จะเป็นของบัญชีนี นะ”  

ขณะที่คุณธนิดา กนกเลิศวงศ์ กล่าวว่า “การใช้แฮชแท็กส่วนตัว เพราะอยากติดไว้ตลอดเฉย ๆ”  
หากพิจารณาการใช้แฮชแท็กของผู้ใช้งาน จะเห็นได้ว่ามีการสื่อสารแบรนด์บุคคลผ่านการใช้

แฮชแท็กโดยต้ังใจและไม่ต้ังใจ ซ่ึงอาจจะมาจากความต้องการโดยส่วนตัวหรือสัญชาตญาณของ
ผู้ใช้งานได้ ซ่ึงการใช้แฮชแท็กประจ าตัวน้ัน นอกจากจะช่วยสร้างการจดจ าได้ ยังช่วยในการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารได้ด้วยในกรณีที่ผู้รับสารใช้แฮชแท็กประจ าตัวผู้ใช้งาน 
 

5.2) ประเด็นการน้าเสนอใบหน้าที่ชัดเจนของผู้ใช้งาน  
รูปแบบการน าเสนอมีทั้งการน าเสนอใบหน้าของผู้ใช้งานและไม่น าเสนอใบหน้าของผู้ใช้งาน 

ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับหัวข้อของเน้ือหาสาร เช่น หากเป็นการสอนวิธีท าคณิตศาสตร์ ผู้ใช้งานจะน าเสนอผ่าน
การเขียนวิธีท าให้ดูเพียงอย่างเดียว หรือการประดิษฐ์สิ่งของต่าง ๆ ผู้ใช้งานจะแสดงวิธี การประดิษฐ์
เท่าน้ัน ไม่ได้มีการน าเสนอใบหน้าของผู้ใช้งาน ทั้งน้ี มีผู้ใช้งานจ านวนมากที่น าเสนอใบหน้าที่ชัดเจน 
เช่น การน าเสนอเกี่ยวกับการเสริมสร้างบุคลิกภาพ เน่ืองจากจ าเป็นจะต้องแสดงให้เห็นทั้งใบหน้า 
ลักษณะท่าทาง เป็นต้น จากการสัมภาษณ์คุณวริศรา บ ารุงเวช กล่าวว่า  

“เพราะความขี เกียจ เน่ืองจากเป็นการถ่ายด้วย Selfie ก็ถ่ายแล้วลงเลย ยกเว้นคลิปที่ต้อง
พยายามแล้วให้คนอื่นถ่ายให้ก็จะเห็นเต็มตัว แต่ไม่ได้ผ่านความคิดว่าต้องจดจ้าใบหน้าของฉัน”  

การถ่ายวิดีโอสั้นในต๊ิกต๊อกด้วยโทรศัพท์มือถือน้ันท าให้เห็นใบหน้าที่ชัดเจนของผู้ใช้งาน และ
ส่งผลต่อการสื่อสารแบรนด์บุคคลได้ เน่ืองจากด้วยมุมกล้องที่สามารถท าให้เห็นใบหน้าที่ชัดเจน หาก
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ผู้ใช้งานมีบุคลิกที่ ชัดเจนจะ ง่ายต่อการจดจ าของผู้รับสารได้ถึงแม้ผู้ใช้งานจะไม่ได้ต้ังใจ นอกจากน้ี 
คุณวริศรา บ ารุงเวช กล่าวเพิ่มเติมในเรื่องการแสดงออกทางใบหน้าและลักษณะท่าทางที่ชัดเจนว่า  

“เวลาออกหน้ากล้อง ไม่ว่าจะเป็นแพลตฟอร์มไหน เรามีความใกล้เคียงกันและมีความเป็น
ธรรมชาติมากขึ น เพราะออกหน้ากล้องบ่อย และเรารู้ว่ากลุ่มเป้าหมายคือเด็ก ๆ ซึ่งเราสามารถเรียก
ครูได้ เลยเหมือนว่าคุยกับเด็กในห้องเรียนตนเองจริง ๆ แต่ก็มีบ้างที่เล่นใหญ่แล้วแต่อารมณ์ ซึ่งเด็ก ๆ 
ก็มาแสดงความคิดเห็น เราก็ตอบว่า เรามีพาร์ทดุเหมือนกัน มีพาร์ทตักเตือน และพาร์ทเม้าท์มอยได้ 
แต่โดยส่วนตัวเรามีชุดความคิดหรือธรรมชาติอยู่แล้วว่าเป็นเพื่อนกับนักเรียน ด้วยความเชื่อส่วนตัวว่า
การเป็นครูคือการเป็นเพื่อน เลยมีทั งความเป็นครูและเป็นเพื่อนปะปนกันไป”  

จะเห็นได้ว่า การแสดงออกทางใบหน้าและลักษณะท่าทางสามารถมาจากตัวตนที่แท้จริงของ
ผู้ใช้งานและสะท้อนบุคลิกภาพและความคิดได้ ซ่ึงถือว่าเป็นการสื่อสารแบรนด์บุคคลอีกอย่างหน่ึงที่
ท าให้ผู้รับสารรับรู้ได้ว่าผู้ใช้งานมีบุคลิกอย่างไร 
 

5.3) ประเด็นการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร 
การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารเป็นอีกขั้นตอนหน่ึงที่สามารถสื่อสารแบรนด์บุคคลออกไปได้ 

โดยที่มีผู้ใช้งานจ านวนหน่ึงได้มีการสร้างปฏิสัมพันธ์ในการใช้เคร่ืองมือตอบกลับในการตอบค าถาม
ผู้รับสาร การบรรยายด้วยภาษาพูดและภาษาเขียน โดย คุณวริศรา บ ารุงเวช กล่าวว่า  

“ตอบค้าถามผู้รับสารเพราะเหงา ซึ่งตอนแรกรู้สึกว่าการท้า Content มันยากมาก แต่ใน 
ต๊ิกต๊อกมันแค่นาทีเดียว พอท้าไปเร่ือย ๆ ก็มีคนมาถาม เลยไม่ต้องคิด Content มากขนาดนั น  
แค่เหมือนตอบค้าถามผู้รับสารมันก็เป็น Content แล้ว เพราะเรายิ่งท้าเยอะ คนยิ่งมาถาม เราก็ตอบ 
พอเราตอบ น่ันคือ Content ซึ่งเป็นการท้า Content” 

นอกจากน้ี คุณณัฐศภักษ์ แย้มทรัพย์ กล่าวว่า “การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารเหมือนเป็น
การพูดคุยอย่างหน่ึงกับผู้ที่สนใจและชื่นชอบในตัวเรา เพราะอาจจะไม่สามารถตอบข้อความส่วนตัว  
ได้หมด แต่การโต้ตอบหน้าคลิปก็เหมือนเป็นการพูดคุย หรือตอบปัญหาไขข้อสงสัยของผู้ รับสาร 
ได้ด้วย และยังท้าให้ผู้อื่นที่ผ่านมาเห็นและเกิดข้อสงสัยแบบเดียวกัน ได้รับค้าตอบด้วย”  

อีกหน่ึงปัจจัยที่ท าให้เกิดการสื่อสารแบรนด์บุคคล สามารถมาจากการสร้างปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้รับสารที่จะท าให้เกิดความใกล้ชิดได้ นอกจากน้ียังช่วยในการออกแบบเน้ือหาสารได้ เน่ืองจากเวลา
ใช้เคร่ืองมือในการตอบกลับเพื่อตอบค าถาม จะเป็นเหมือนการสร้างเน้ือหาสารอีกหัวข้อหน่ึงไปในตัว 
 

5.4) ประเด็นการน้าเสนอช่องทางอื่นในการติดตาม 
การน าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดตามของผู้ใช้งานในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ มี ทั้งจากการ

น าเสนอไว้ในวิดีโอสั้นและการบรรยายผ่านภาษาเขียน (Captions) ซ่ึงพบว่ามีปรากฏน้อยมาก 
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เน่ืองจากส่วนใหญ่แล้วจะน าเสนอไว้ในโปรไฟล์ ซ่ึงจะเช่ือมโยงกับช่องทางอ่ืนไว้โดยอัตโนมัติ เมื่อ
ผู้ใช้งานกดเข้าไปแล้วจะสามารถเช่ือมโยงไปยังช่องทางหรือแพลตฟอร์มอ่ืนได้ในทันที จากการ
สัมภาษณ์ คุณธนิดา กนกเลิศวงศ์ กล่าวว่า  

“โดยปกติแล้ว การใส่ช่องทางอื่นลงในวิดีโอสั น ในช่วงแรกมีคนติดตามในช่องทางนั นเยอะ
มาก แต่ทีมงานผู้ดูแลแจ้งมาว่า หากใส่ช่องทางอื่นลงในวิดีโอสั นต่อ อาจจะโดนปิดกั นยอดวิว จึงได้
เลิกใส่” และคุณณัฐศภักษ์ แย้มทรัพย์ ได้กล่าวว่า “การที่เราแปะช่องทางอื่น ๆ ลงไป จะท้าให้ผู้คนที่
ติดตาม หรือสนใจ ได้เห็นรูปแบบและสไตล์ของเรามากยิ่งขึ น และเกิดความสนใจขึ นมา ถ้ามันตรงกับ
ความชอบของผู้รับสาร ก็จะท้าให้ยอดติดตามเพิ่มขึ น” 

การน าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดตามจะช่วยให้ผู้ รับสารสามารถรับรู้ตัวตนของผู้ใช้งาน
ได้มากขึ้น ซ่ึงช่วยในการสื่อสารแบรนด์บุคคล ทั้งน้ี คุณขจร เจียรนัยพานิชย์ ได้ให้สัมภาษณ์ 

“การที่ไม่ได้น้าเสนอช่องทางติดต่ออื่นในวิดีโอสั น เพราะเคยลองแล้ว รู้สึกว่าถ้าพูดในวิดีโอสั น
มันไม่เวิร์กและคิดว่าไม่ได้ผลมาก จากการที่ผู้ใช้งานอื่นได้แนะน้าช่องทางติดต่ออื่นในวิดีโอสั นอาจจะ
เพราะเป็นช่องทางหลักในการท้าเงินของเขา” 

ในกรณีที่ผู้ใช้งานที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) มาก่อน อาจจะไม่ได้เน้นการ
น าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดตามเพื่อสื่อสารแบรนด์บุคคล เน่ืองจากมีผู้ติดตามในแต่ละช่องทางอยู่แล้ว  
 

5.5) ประเด็นการน้าเสนอตนเองหรือเนื อหาสารใกล้เคียงกันทุกช่องทาง 
การน าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสารที่มีความใกล้เคียงกันในทุกช่องทาง เป็นอีกปัจจัยที่ท าให้

ผู้รับสารจดจ าได้ง่ายขึ้น เน่ืองจากปัจจุบันมีแอปพลิเคชันมากมายที่ใช้กันในชีวิตประจ าวัน เช่น  
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม หรือทวิตเตอร์ หากผู้ใช้งานมีการน าเสนอที่ใกล้เคียงกัน จะสามารถช่วยให้ 
ผู้รับสารจดจ าได้ในกรณีที่หากใช้งานแอปพลิเคชันอ่ืน จากการสัมภาษณ์คุณธนิดา กนกเลิศวงศ์ กล่าวว่า  

“การน้าเสนอให้มีความใกล้เคียงกันในแต่ละช่องทางท้าให้คนจ้าเราได้ว่าคนนี ท้าอะไร  
สอนอะไร เป็นใคร มากกว่าการไปที่แนวทางไม่ตรงกัน แต่เคยน้าเสนอเนื อหาสารในลักษณะเดียวกันนี 
บนแพลตฟอร์มอื่นแต่ได้รับการตอบรับไม่ดีนัก” 

ประกอบกับการสัมภาษณ์ คุณณัฐศภักษ์ แย้มทรัพย์ ให้สัมภาษณ์ว่า “การน้าเสนอตนเอง
หรือเนื อหาสารที่มีความใกล้เคียงกันมีผลต่อการสร้างภาพจ้าค่อนข้างมาก ถ้าแต่ละช่องทางเราลง  
ในลักษณะที่แตกต่างกันมาก ๆ จะท้าให้ผู้คนที่ ติดตามเกิดความสับสนว่าตกลงอันไหนคือเรากันแน่ 
แต่ก็ไม่ใช่ว่าจะต้องเป็นแนวเดียวกันทุกแพลตฟอร์ม แค่ว่าพยายามลงหลากหลายสไตล์ในทุก
แพลตฟอร์ม จะท้าให้ผู้ รับสารจดจ้าเราได้มากขึ นว่า เราเป็นแบบนี ในทุกแพลตฟอร์ม ไม่ใช่แค่
ภาพลักษณ์ที่สร้างขึ นมาให้เห็นอย่างเดียว”  
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นอกจากน้ี คุณวริศรา บ ารุงเวช ได้ให้สัมภาษณ์ ว่า “การเสนอตนเองหรือเนื อหาสาร 
ที่เหมือนกับสร้างภาพจ้าให้ผู้ รับสารได้แน่นอน และมีโอกาสมากขึ นในเชิงการตลาด เพราะ
กลุ่มเป้าหมายคือคนที่อยากเรียนการแสดงส่วนใหญ่อยู่ในต๊ิกต๊อก ซึ่งมีนักเรียนที่ Follow อินสตาแกรม
และเพจมากขึ น และยังมีเด็กจากในต๊ิกต๊อกมาเรียนที่โรงเรียนสอนการแสดงด้วย เพราะเขาก็จะอยาก
เรียนกับคนที่เขาเห็นในต๊ิกต๊อก”  

นอกจากการน าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสารที่สามารถท าให้ผู้รับสารจดจ าผู้ใช้งานได้ง่ายขึ้นแล้ว 
ยังมีประเด็นที่น่าสนใจของการเพิ่มโอกาสในเชิงการตลาดมากขึ้น เมื่อผู้รับสารจดจ าได้แล้วว่าผู้ใช้งาน
มีบุคลิกหรือวิธีการสอนอย่างไร จะช่วยสร้างความมั่นใจได้ว่าผู้ใช้งานน้ันตรงกับความต้องการของ 
ผู้รับสารจริงหรือไม่ หากอยากจะเรียนรู้ด้านใดแล้วก็จะอยากเรียนกับบุคคลที่เคยเห็นหรือติดตาม  
ในออนไลน์มากกว่าจะลองไปเรียนใหม่กับบุคคลอ่ืน 

อีกหน่ึงประเด็นที่ น่าสนใจจากคุณขจร เจียรนัยพานิชย์ ซ่ึงมีช่องทางในการน าเสนอหลาย
แพลตฟอร์ม และมีความแตกต่างจากผู้ใช้งานอ่ืน เน่ืองจากคุณขจรเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) มาก่อนที่จะเข้าร่วมแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ จึงมีการใช้ช่ือแตกต่างกันในแต่ละแพลตฟอร์ม 
ได้แก่ ช่อง Khajochi ซ่ึงช่ือเหมือนกันต๊ิกต๊อกและน าเสนอช่องทางน้ีไว้ในโปรไฟล์ กับช่อง MacThai 
โดยเน้ือหาสารในแต่ละช่องทางจึงขึ้นอยู่กับความพอใจว่าผู้ใช้งานอยากจะลงเน้ือหาสารแบบไหน  
ในช่องใด คุณขจรให้รายละเอียดไว้ว่า  

“ช่องยูทูบจะลงในช่อง MacThai เป็นหลัก ไม่ได้ลงในช่อง Khajochi พี่อาจจะไม่เหมือนกับ
คนอื่นนิดนึง เน่ืองจากพี่เป็น Influencer ที่มีเว็บไซต์ด้วย 1 เว็บ น้าเสนอเกี่ยวกับเร่ืองแอปเปิล 
(Apple) พอเป็นเร่ืองแอปเปิล  พี่ก็จะลงได้ทั งใน ช่อง Macthai และ ช่อง Khajochi ของพี่ เอง 
แล้วแต่ความพอใจพี่ว่าอยากจะอันไหน อย่างในยูทูบ คนติดตามใน Macthai เยอะ ประมาณ 
17,000 คน แต่ในช่อง Khajochi คนติดตามน้อย ไม่กี่พันคน อย่างในเฟซบุ๊กก็ลงในเพจชื่อ Macthai 
หรือ Khajochi ยังไงคนติดตามก็เยอะ อย่างเพจ khajochi คนตามประมาณ 60,000 – 70,000 คน 
เพจ Macthai คนติดตาม 400,000 คน พี่ก็เลยต่างจากคนอื่นตรงที่พี่ไม่ได้กังวลอะไรมากว่าคลิปนี 
จะต้องลงในช่อง Khajochi หรือใน Macthai เลยไม่ได้มีผลในเชิงการสร้างภาพจ้า แต่ว่าก็จะเป็นผล
ในเชิง Performance ของเนื อหาสารมากกว่า เพราะคนตามพี่ ตามจาก Group Channel อยู่แล้ว ก็
เลยไม่ได้มีผลในเชิงการสื่อสารบุคคล แต่มีผลในเชิงคุณภาพของเนื อหาสารลงมากกว่าว่าลงในยูทูบ
ต้องแบบนี  ลงในเฟซบุ๊กต้องแบบนี  ลงในต๊ิกต๊อกแบบนี ” 

หากเปรียบเทียบกับผลการศึกษาที่พบว่าผู้ใช้งานบางส่วน น าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสารที่มี
ความแตกต่างกันบ้างในบางช่องทาง โดยเฉพาะในอินสตาแกรมและทวิตเตอร์ ที่มักจะเห็นเน้ือหาสาร
ที่แตกต่างจากแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิโดยสิ้นเชิง ผู้ใช้งานมักจะน าเสนอชีวิตประจ าวันและความชอบ
ส่วนตัว สามารถเกิดจากการที่ผู้ใช้งานไม่ได้ต้ังใจจะสื่อสารแบรนด์บุคคลไปยังช่องทางอ่ืนประกอบกับ
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โดยธรรมชาติของผู้ใช้งานหรือคนเล่นในแต่ละแอปพลิเคชันมีความแตกต่างกัน เช่น คนมักจะน าเสนอ
รูปภาพและวิดีโอที่เกี่ยวกับชีวิตประจ าวันหรือการท่องเที่ยว รวมทั้งการซ้ือของออนไลน์ในอินสตาแกรม 
และใช้ทวิตเตอร์เพื่อการติดตามข่าวสารต่าง ๆ ในรูปแบบของตัวอักษรมากกว่า จึงท าให้ผู้ใช้งาน
น าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสารที่แตกต่างกันไป 
 

5.6) การสร้างภาพจ้าในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 
การสร้างภาพจ าแก่ผู้รับสาร นอกจากจะเป็นน าเสนอช่ือ อาชีพ หรือใบหน้าที่ท าให้ผู้รับสาร

รับรู้และจดจ าได้ว่าผู้ใช้งานเป็นใคร ช่ืออะไร มีความรู้และความสามารถด้านใดแล้ว จ าเป็นต้องอาศัย
วิดีโอสั้นจ านวนมากที่จะท าให้เกิดภาพจ าได้อย่างแท้จริง ซ่ึงอาจจ าเป็นต้องมีการออกแบบเน้ือหาสาร
ที่เหมือนกัน ใช้เคร่ืองมือเดียวกัน มีรูปแบบการน าเสนอในทิศทางเดียวกัน จากการสัมภาษณ์คุณขจร 
เจียรนัยพานิชย์ ได้ว่า  

“จากการศึกษาต๊ิกต๊อก พบว่า หากต้องการจะสร้างให้มีผู้ติดตามได้เร็ว ต้องท้าให้คนจ้าได้
ก่อนว่า เราท้าเร่ืองอะไร เช่น เห็นหน้าคนนี รู้เลยว่าจะพูดเร่ืองไอโฟนแน่ ๆ เลยต้องสร้างคาแรคเตอร์
ตัวเองให้คนจ้าได้ มีการท้า CI สร้างภาพจ้า ซึ่งท้าได้หลายแบบ อย่างพี่ พี่ก็ท้าปกให้เหมือนกัน เริ่มต้น
เหมือนกัน หรือแม้กระทั่งใส่ชุดให้เหมือนกันหมด ให้คนจ้าได้” 

ซ่ึงคุณปุญชรัศมิ์ ง้าวทองไพฑูรย์ ได้ให้สัมภาษณ์ว่า 
“ส้าหรับครู ในการสื่อสารแบรนด์ในต๊ิกต๊อกยูนิ ครูปุญว่าที่ส้าคัญคือต้องรู้ตัวก่อนว่าเข้าไป

ในต๊ิกต๊อกยูนิในฐานะครูหรือคนที่สอนอะไร หรือว่าให้หรือสอนใน Content ที่ตนเองถนัด จะเห็นว่า
ครูมีสอนหลายด้าน แต่ในหลายด้านต้องดูว่า สมมติว่าคนนี  ก็จะมีงานแบบนี  เพราะฉะนั นเวลาที่เขา
สอนอาจจะสอนหลาย ๆ เร่ือง แต่ขอให้อยู่  Concept ในสิ่งที่ เขาจะเป็นคนที่จะสอนอะไร สมมติ 
เรื่องการเงิน เขาอาจจะสอนเรื่องหุ้น มีหลายอย่างในเรื่องการเงิน เรื่องภาพลักษณ์ก็จะมีหลายแบบ 
ไม่ว่าจะเป็นการวางตัว การแต่งหน้า การพูด การแสดงท่าทาง คือมันต้องให้ครอบคลุมเนื อหาที่เรา 
จะสอน อาจจะกว้างได้ แต่ต้องอยู่ในขอบเขตในสิ่งที่เราจะสอน อย่างครูจะสื่อท่าทางอย่างไรให้เขา
เก็ต บวกกับคอนเท้นภาษาที่เราพิมพ์ลงไป ซึ่งมันก็กลายเป็นกิมมิคของเรา เพราะฉะนั นเวลาที่คนเห็น
ครูปุญ เขาก็จะ Expect ได้เลยว่าเออจะหน้าตาเป็นแบบนี นะ คล้าย ๆ กับเป็นการสร้างกิมมิค แต่ครู
ก็จะมีการพูดลงไปบ้างเพื่อไม่ให้ทุกคนแบบเสียงครูปุญคืออะไร เพราะจริง ๆ ก็มีคนถาม ไม่ค่อยได้ยิน
เสียงรูปุญเลย เลยมรพูดบ้าง แต่ยังกิมมิกเดิม””  

ประเด็นหน่ึงที่น่าสนใจและได้จากการสัมภาษณ์จะเกี่ยวข้องกับภาพจ าที่จะสร้างขึ้นได้จาก
การมอบความรู้ที่อยู่ขอบเขตหรือเน้ือหาเดียวกัน รวมถึงการมีลักษณะและรูปแบบการน าเสนอที่
เหมือนกัน  
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นอกจากการน าเสนอความรู้ ลักษณะและรูปแบบการน าเสนอที่ เหมือนกันแล้ว จากผล
การศึกษาที่พบว่าผู้ใช้งานมีการแสดงออกทางใบหน้าและลักษณะท่าทางที่สะท้อนบุคลิกภาพของ
ผู้ใช้งาน โดยเกิดจากความต้ังใจหรือความเป็นธรรมชาติของผู้ใช้งานได้ จากการสัมภาษณ์ คุณวริศรา 
บ ารุงเวช ได้กล่าวว่า 

“คลิปต๊ิกต๊อกเป็นถ่ายด้วย Selfie ก็อัดเลย ลงเลย ตั งกล้องแล้วพูดเลย เป็นระยะนั นอยู่แล้ว 
เห็นหน้าใหญ่มาก ยกเว้นคลิปที่ต้องพยายามแล้วให้คนอื่นให้ก็จะเห็นเต็มตัว เราว่ามันตลกดี เราไม่ได้
ผ่านความคิดว่าต้องจดจ้าใบหน้าของฉันนะ” 

ประกอบกับการสัมภาษณ์คุณณัฐศภักษ์ แย้มทรัพย์ ได้กล่าวว่า  
“การท้าท่าทางในลักษณะนี ทุกคลิปเหมือนเป็นการสร้างภาพจ้าให้คนที่รับสารว่า ลักษณะนี 

คือเรา น ้าเสียงแบบนี คือบัญชีนี  ค่อนข้างเป็นตัวส้าคัญที่ช่วยให้คนจดจ้าเราได้พอสมควร ถ้าเปลี่ยน
ลักษณะในทุก ๆ คลิปบางคนอาจจะเกิดสงสัย และจ้าไม่ได้ว่าคือบัญชีเ ดียวกับคลิปที่เคยดูมาก่อน 
ดังนั นการท้าแบบนี ก็จะท้าให้คนจดจ้าได้และเป็นที่รู้จักด้วย” 

การแสดงออกทางใบหน้าและลักษณะท่าทางที่ออกมาโดยต้ังใจหรือโดยธรรมชาติ หาก
ผู้ใช้งานมีการแสดงออกที่ชัดเจนและเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว แตกต่างจากคนอ่ืน จะเป็นส่วนช่วยใน
การสร้างภาพจ าแก่ผู้รับสารได้ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “เน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 

ต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ” เป็นงานวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณลักษณะของเน้ือหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญ 
ต๊ิกต๊อกยูนิ และเพื่อศึกษาการสื่อสารแบรนด์บุคคลที่ได้จากเน้ือหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน  
ต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์
บุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม่ 
แนวคิดเกี่ยวกับการผลิตเน้ือหาสารจากผู้ใช้งาน ความรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก แนวคิดเกี่ยวกับ
การออกแบบสารและการออกแบบสารในสื่อใหม่ และแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล 
มาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ โดยศึกษาเน้ือหาสาร ได้แก่ ประเภทของเน้ือหาสารและรูปแบบการ
น าเสนอ อันประกอบไปด้วยวัจนภาษา (Verbal Message) และอวัจนภาษา (Nonverbal Message) 
ที่เกิดจากเน้ือหาสารในแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ ผ่านกรอบแนวคิดการสื่อสาร 
แบรนด์บุคคล (Personal Branding) อันประกอบไปด้วย กระบวนการสร้างแบรนด์บุคคล ได้แก่ การ
ส ารวจค้นหา (Discover) การสร้าง (Create) การสื่อสาร (Communicate) และการรักษาคงไว้ 
(Maintain) 

โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ วิดีโอสั้น (Short-video) ของผู้ใช้งานที่ได้รับการจัด
อันดับให้เป็นคลาสยอดนิยมประจ าเดือนสิงหาคมและเดือนตุลาคม พ .ศ. 2563 จ านวน 66 คลิป จาก
ผู้ใช้งาน 63 คน ในการวิเคราะห์เน้ือหาสารและรูปแบบการน าเสนอ อันประกอบไปด้วยวัจนภาษา 
(Verbal Message) และอวัจนภาษา (Nonverbal Message) โดยใช้ตารางลงรหัส (Coding sheet) 
ซ่ึงมีผู้ใช้งานที่ได้รับการจัดอันดับให้เป็นคลาสยอดนิยมทั้งสองเดือนจ านวน 3 คน ผู้วิจัยจึงได้คัดเลือก
วิดีโอสั้นที่ได้รับยอดเข้าชม (Views) สูงสุดในแต่ละผู้ใช้งาน จ านวน 63 คลิปจากผู้ใช้งาน 63 คน  
ในการวิเคราะห์การสื่อสารแบรนด์บุคคล (Personal Branding) อันประกอบไปด้วยการส ารวจค้นหา 
(Discover) การสร้าง (Create) การสื่อส าร (Communicate) และการรักษ าคงไว้  (Maintain) 
ประกอบกับการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานในการหาความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารกับการสื่อสาร  
แบรนด์บุคคล ทั้งน้ี ได้ด าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ใช้งานเพิ่มเติมจ านวน 5 คน ผลการวิจัย
สามารถสรุปได้ดังน้ี 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 สรุปผลการวิจัยเนื้อหาสารโดยรวมของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกใน
แคมเปญติ๊กต๊อกยูนิ 

จากประเภทของเน้ือหาสาร 6 สาขา ประกอบด้วย สาขาภาษา สาขาคลังความรู้ สาขาแนะแนว
การศึกษาและอาชีพ สาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี และสาขา 
DIY & Lifehacks สรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 

สรุปผลการวิจัยคุณลักษณะเน้ือหาสาร พบว่า สาขาภาษา มีจ านวน 14 คลิป จากผู้ใช้งาน 
13 คน ลักษณะเน้ือหาสารที่ปรากฏมากที่สุด คือ การสอนค าศัพท์ ร้อยละ 36 รองลงมา การสอน 
บทสนทนาในชีวิตประจ าวัน ร้อยละ 15 ขณะที่การแปลประโยค การสอนไวยากรณ์ และการเข้าคู่
และการตอบค าถามเกี่ยวกับภาษา ร้อยละ 14 ท้ายสุด การสอนส าเนียงในการออกเสียง ร้อยละ 7  
ในส่วนของสาขาคลังความรู้ มีจ านวน 11 คลิป จากผู้ใช้งาน 11 คน ประกอบด้วยเร่ืองสุขภาพ 
อาหารและยา ร้อยละ 60 ประวัติศาสตร์และความรู้ทั่วไป ร้อยละ 30 และความรู้ด้านกฎหมาย  
ร้อยละ 10 สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ มีจ านวน 11 คลิป จากผู้ ใช้งาน 11 คน พบว่า 
ลักษณะเน้ือหาสารที่ปรากฏมากที่สุด คือ ความรู้ด้านอาชีพและการท างาน ร้ อยละ 46 ขณะที่ 
การพัฒนาและเสริมสร้างบุคลิกภาพและการแนะแนวด้านการศึกษา ร้อยละ 18 ท้ายสุด การแนะแนว
การใช้โปรแกรม Google Sheets และการแนะแนวด้านสุขภาพ ร้อยละ 9 นอกจากน้ี สาขาถ่ายท า
ตัดแต่งรูปและวิดีโอ มีจ านวน 11 คลิป จากผู้ใช้งาน 11 คน การโพสท่าถ่ายรูปเป็นลักษณะเน้ือหา
สารที่ปรากฏมากที่สุด ร้อยละ 55 เทคนิคและการผลิตวิดีโอในต๊ิกต๊อก ร้อยละ 27 ท้ายสุด ความรู้
เรื่องกล้องและการแต่งตัว ร้อยละ 9 ในด้านสาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มีจ านวน 11 คลิป  
จากผู้ใช้งาน 10 คน พบว่า มีการสอนเทคนิคการใช้มือถือและแอปพลิเคชันต่าง ๆ ร้อยละ 46  
การทดลองทางวิทยาศาสตร์ ร้อยละ 27 การชมผู้ อ่ืนด้วยภาษาเคมี ความรู้ด้านคอมพิวเตอร์และ
ข่าวสารของเฟซบุ๊ก ร้อยละ 9 สาขา DIY & Lifehacks มีจ านวน 8 คลิป จากผู้ใช้งาน 7 คน พบว่า 
ลักษณะเน้ือหาสารที่ปรากฏมากที่สุด คือ การประดิษฐ์ ร้อยละ 87 ขณะที่เรื่องความสวยและความงาม
อยู่ที่ร้อยละ 13 
 

ส่วนที่ 2 สรุปผลการวิจัยเรื่องคุณลักษณะของเนื้อหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันติ๊
กต๊อกในแคมเปญติ๊กต๊อกยูนิ 

การวิเคราะห์คุณลักษณะของเน้ือหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อก
ยูนิ ผู้วิจัยได้น าเสนอโดยจ าแนกตามสาขาที่ต๊ิกต๊อกก าหนดไว้ และวิเคราะห์รูปแบบการน าเสนอเชิง 
วัจนภาษา (Verbal Message) และเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ดังต่อไปน้ี 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปแบบการน้าเสนอของเนื อหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 
สาขาภาษามีวิดีโอสั้นจ านวน 14 คลิป จากผู้ใช้งาน 13 คน ผลการวิจัยพบว่า ในเชิง 

วัจนภาษา (Verbal Message) มีการใช้แฮชแท็กในผู้ใช้งานทุกคน ขณะที่การบรรยายด้วยภาษาพูด
และภาษาเขียนมีมากกว่าร้อยละ 50 ขึ้นไป ในเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) เน้ือหาสาร
ส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 80 ขึ้นไป มีการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรประกอบกับการเลือกใช้ปก 
โดยที่เน้ือหาสารต้ังแต่ร้อยละ 50 ขึ้นไปเป็นการใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิและการใช้เสียงเพลง ดนตรี 
หรือเสียงประกอบ ขณะที่เน้ือหาสารที่ น้อยกว่าร้อยละ 50 มีการใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือ
ภาพประกอบ และการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ 

สาขาคลังความรู้มีวิดีโอสั้นจ านวน 11 คลิป จากผู้ใช้งาน 11 ผลการวิจัยพบว่า ในเชิง 
วัจนภาษา (Verbal Message) มีการบรรยายด้วยภาษาพูดและการใช้แฮชแท็กทุกคน และการบรรยาย
ด้วยภาษาเขียนอยู่ที่ ร้อยละ 80 ขึ้นไป ขณะที่ เชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) เน้ือหาสาร 
ร้อยละ 50 ขึ้นไปจะเป็นการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรและการใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ โดยที่
ส่วนใหญ่แล้วเน้ือหาสารน้อยกว่าร้อยละ 50 ได้แก่ การเลือกใช้ปก การใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ 
หรือภาพเคลื่อนไหว การใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ และการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่  
ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ 

สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพมีวิดีโอสั้นจ านวน 11 คลิป จากผู้ใช้งาน 11 คน ผลการวิจัย
พบว่า ในเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) มีการใช้แฮชแท็กในผู้ใช้งานทุกคน โดยที่การบรรยาย
ด้วยภาษาพูดและการบรรยายด้วยภาษาเขียนมีมากกว่าร้อยละ 80 ขึ้นไป ขณะที่ในเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) เน้ือหาสารกว่าร้อยละ 90 ขึ้นไปเป็นการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร 
และเน้ือหาสารระหว่างร้อยละ 50 – 90 เป็นการใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว โดย
เน้ือหาสารน้อยกว่าร้อยละ 50 ได้แก่ การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การเลือกใช้ปก การใช้เสียงเพลง 
ดนตรี หรือเสียงประกอบ และการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ 

สาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอมีวิดีโอสั้นจ านวน 11 คลิป จากผู้ใช้งาน 11 คน ผลการวิจัย
พบว่า ในเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) มีการใช้แฮชแท็กในผู้ใช้งานทุกคน และกว่าร้อยละ 90 
ขึ้นไป การบรรยายด้วยภาษาเขียน และน้อยกว่าร้อยละ 60 เป็นการบรรยายด้วยภาษาพูด ขณะที่
เชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ผู้ใช้งานส่วนใหญ่ร้อยละ 90 ขึ้น มีการใช้ขนาดรูปแบบและ 
สีของตัวอักษร การใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหวประกอบกับการใช้เสียงเพลง ดนตรี 
หรือเสียงประกอบ โดยที่ เน้ือหาสารน้อยกว่าร้อยละ 60 ได้แก่ การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การ
เลือกใช้ปก และการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ 

สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมีวิดีโอสั้นจ านวน 11 คลิป จากผู้ใช้งาน 10 คน ผลการวิจัย
พบว่า ในเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) เน้ือหาสารส่วนใหญ่ร้อยละ 100 ได้แก่ การบรรยายด้วย
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ภาษาพูด การบรรยายด้วยภาษาเขียน และการใช้แฮชแท็ก ขณะที่ เชิงอวัจนภาษา (Nonverbal 
Message) เน้ือหาสารกว่าร้อยละ 80 ขึ้นไป มีการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้ 
มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหวประกอบกับการใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ 
โดยเน้ือหาสารน้อยกว่าร้อยละ 50 ได้แก่ การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การเลือกใช้ปก และการใช้ 
เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ 

สาขา DIY & Lifehacks มีวิดีโอสั้น 8 คลิป จากผู้ใช้งาน 7 คน ผลการวิจัยพบว่า ในเชิง 
วัจนภาษา (Verbal Message) มีการใช้แฮชแท็กในผู้ใช้งานทุกคน และมากกว่าร้อยละ 80 ขึ้นไป 
เป็นการบรรยายด้วยภาษาเขียน และน้อยกว่าร้อยละ 30 เป็นการบรรยายด้วยภาษาพูด ขณะที่
เชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) การใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบอยู่ที่ร้อยละ 100 
และร้อยละ 50 – 80 เป็นการใช้ขนาด รูปแบบ และสีของตัวอักษร การเลือกใช้ปกประกอบกับการใช้
มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว และน้อยกว่าร้อยละ 30 มีการใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ 
และการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ 

จากเน้ือหาสารที่ปรากฏผ่านการวิเคราะห์ สามารถสรุปได้ว่า วิดีโอสั้นจ านวน 66 คลิปจาก
ผู้ใช้งาน 63 คน รูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) มีการใช้แฮชแท็กร้อยละ 100 
โดยที่การบรรยายด้วยภาษาเขียนอยู่ที่ร้อยละ 84.8 และการบรรยายด้วยภาษาพูดอยู่ที่ร้อยละ 74.2 
ขณะที่ รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) เน้ือหาสารส่วนใหญ่มากกว่า 
ร้อยละ 80 ขึ้นไปเป็นการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร โดยที่เน้ือหาสารต้ังแต่ร้อยละ 50 – 80 
มีการเลือกใช้ปก การใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหวประกอบกับการใช้เสียงเพลง 
ดนตรี หรือเสียงประกอบ และน้อยกว่าร้อยละ 50 มีการใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิประกอบกับการใช้
เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ติ๊กต๊อกก าหนดให้ 
 

ส่วนที่ 3 สรุปผลการวจิัยเรื่องการสื่อสารแบรนดบ์คุคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก
ในแคมเปญติ๊กต๊อกยูนิ 
 ผู้ใช้งานมีการสื่อสารแบรนด์บุคคลทั้ง 4 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การส ารวจค้นหา (Discover)  
2) การสร้าง (Create) 3) การสื่อสาร (Communicate) และ 4) การรักษาคงไว้ (Maintain) ดังน้ี 
1. สาขาภาษา 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานสาขาภาษาให้ความส าคัญในการแสดงอัตลักษณ์เชิงประโยชน์เป็นหลัก เน่ืองจาก

เน้ือหาสารมักจะเกี่ยวข้องกับวิชาความรู้ต่าง ๆ เช่น การถาม – ตอบที่มีรูปแบบเดิมซ้ าไปมาเพื่อ
น าเสนอค าศัพท์ต่าง ๆ ขณะที่อัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกายที่สะท้อนให้เห็นชัดเจน ส่วนมาก
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จะมาจากผู้ใช้งานที่ เช่น การแต่งกายให้เป็นที่จดจ าโดยการใส่วิกสีเหลือง และอัตลักษณ์เชิงพฤติกรรม 
เช่น การใช้แฮชแท็กประจ าตัว รวมทั้งการแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง หรือน้ าเสียง จากการ
สอนภาษาที่จ าเป็นต้องใช้ส าเนียง  

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานสาขาภาษาส่วนมากมีการสร้างความจริงใจในการออกแบบเน้ือหาสารที่ เป็นประโยชน์

ด้านภาษา เช่น การสอนค าศัพท์ การสอนไวยากรณ์ และบทสนทนาในชีวิตประจ าวัน นอกจากน้ี  
ยังพบว่ามีการสร้างความต่ืนเต้น สร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือ และสร้างความรู้สึกน่าดึงดูดใจอีกด้วย เช่น 
การออกแบบเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยมอย่างการใช้เพลงและการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อก
ก าหนดให้  

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานสาขาภาษามีการสื่อสารแบรนด์บุคคล ได้แก่ การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร 

ด้วยการต้ังค าถามและการจับเวลาเพื่อชวนให้ผู้รับสารคิดตาม และการบรรยายด้วยภาษาพูด เช่น 
“มาฝึกฟังกันหน่อยครับว่าเสียงนี หมายถึงค้าไหน” และการบรรยายด้วยภาษาเขียน เช่น “ตอนนี  
ทุกคนมีเรื่องอะไรรู้สึกว่าไม่อยากจะเชื่อเลย คอมเม้นบอกโหน่ยย” และการออกแบบเน้ือหาสารตาม
กระแสสังคม เช่น การใช้ท านองเพลงที่ได้รับความนิยมอย่างเพลง Señorita มาประยุกต์ใช้กับการ
ออกแบบเน้ือหาสารในการสอนภาษาจีน ทั้งยังมีการใช้เคร่ืองมือ “ตอบกลับ” กับผู้รับสาร และ “การ
เข้าคู่ (Duet)” และน าเสนอบุคลิกภาพของตนเองที่ชัดเจน เช่น การแต่งตัวโดยการใช้วิกสีเหลือง เพื่อ
น าเสนอความสนุกสนาน การออกแบบเน้ือหาสารรูปแบบสนทนากับเพื่อน โดยใช้ภาษาที่ไม่เป็น
ทางการ เพื่อน าเสนอความเป็นกันเองของผู้ใช้งาน การน าเสนอช่ือหรือข้อความประจ าตัวของผู้ใช้งาน
ผ่านการพูด การเขียน และโลโก้ เพื่อให้เกิดการจดจ า การใช้แฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน แฮชแท็ก
ที่เกี่ยวข้องกับเน้ือหาสาร และแฮชแท็กที่ได้รับความนิยม รวมทั้งออกแบบเน้ือหาสารตามความถนัด
และสร้างความสวยงามและความน่าสนใจผ่านการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เช่น ฟีลเตอร์หน้าสั่น และการใ ช้
แฮชแท็กประจ าตัวผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานสาขาภาษามีการรักษาคงไว้ในด้านการน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วยเพื่อสร้างความ

แปลกใหม่ เช่น การใช้เสียงประกอบจากบุคคลอ่ืนหรือการน าเสนอบุคคลจริง และการเข้าคู่ (Duet) 
กับผู้ใช้งานอ่ืน ประกอบกับการออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคม และน าเสนอตนเองหรือเน้ือหา
สารที่มีความใกล้เคียงกันในทุกช่องทาง โดยพบว่า ผู้ใช้งานสาขาภาษามักจะมีการน าเสนอตนเองไม่ว่า
จะเป็นรูปภาพประจ าตัว โลโก้ หรือช่ือผู้ใช้งานที่เหมือนและใกล้เคียงกัน และส่วนมากจะมีเน้ือหาสาร
ในการสอนที่ใกล้เคียงกัน และมีการสร้างกิจกรรมเพื่อให้ผู้รับสารมีส่วนร่วม เช่น การเชิญชวนให้ตอบ
ค าถามผ่านการแสดงความคิดเห็น มีการบรรยายด้วยภาษาเขียนในการต้ังค าถาม ซ่ึงสร้างความ
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น่าสนใจให้แก่วิดีโอสั้น เช่น “ชอบตอบแบบไหนกันมากที่สุดคะคนโสด? ☺” ทั้งยังมีการออกแบบ
เน้ือหาสารตามกระแสสังคม เช่น การใช้แฮชแท็กและเพลงที่ได้รับความนิยม การใช้ค าที่ได้รับความ
นิยมอย่างค าว่า “สุดปัง” ขณะที่การน าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดต่อน้ัน พบว่า มีผู้ใช้งานบางส่วน
น าเสนอบัญชีอินสตาแกรมไว้ในการบรรยายด้วยภาษาพูดเพียงผู้ใช้งานเดียว 
  
2.  สาขาคลังความรู้ 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานสาขาคลังความรู้ส่วนมากจะมีการส ารวจค้นหาด้านอัตลักษณ์เชิงพฤติกรรมและ  

อัตลักษณ์เชิงประโยชน์เป็นหลัก เช่น การแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียง 
ที่สะท้อนความเป็นวิชาการในผู้ใช้งานที่ให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ อาหารและยา การใช้สรรพนาม
แทนตนเองว่า “หมอ” อย่างผู้ใช้งาน Drkengw ที่กล่าวว่า “สวัสดีครับ หมอเก่ง หมอผิวหนังนะครับ” 
การใช้แฮชแท็กประจ าตัวเพื่อน าเสนอว่าตนเองเป็นหมอ เช่น #หมอกิต #หมอโต๋ เป็นต้น รวมทั้งการ
น าเสนอน้ าเสียงที่เป็นเอกลักษณ์ของตนเองที่สื่อถึงการมีความสามารถทางด้านการพูด เพื่อสะท้อน
ความเป็นนักข่าวของผู้ใช้งาน ประกอบกับอัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกาย เช่น การใส่เสื้อกาวน์ 
เพื่อเน้นย้ าบุคลิกภาพที่มีความเป็นวิชาการ 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานสาขาคลังความรู้ส่วนมากจะสร้างความจริงใจผ่านการออกแบบเน้ือหาสารที่เป็น

ประโยชน์ ซ่ึงค่อนข้างมีความเป็นวิชาการและข้อเท็จจริง เช่น ด้านสุขภาพ อาหารและยา เน้ือหาสาร
จะเกี่ยวข้องกับวิธีการดูแลร่างกายหรือลักษณะของโรคต่าง ๆ ด้านกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับสิทธิ์ การ
เลี้ยงดู ประกอบกับการสร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือจากการออกแบบเน้ือหาสารที่มีหลักวิชาการ ขณะที่
การสร้างความต่ืนเต้นและความรู้สึกน่าดึงดูดใจน้ันมีส่วนน้อย  

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานสาขาคลังความรู้มีการสื่อสารบุคคลผ่านการน าเสนอบุคลิกภาพของตนเองผ่ านการ

แสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูด น้ าเสียง และการแต่งตัว เช่น ใส่เสื้อกาวน์เพื่อแสดงว่า
ตนเป็นหมอ รวมทั้งการใช้แฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน นอกจากน้ี ยังมีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับ  
ผู้รับสารในการสร้างการมีส่วนร่วม เช่น การต้ังค าถามว่า “กินอาหารปุ๊ป แล้วถ่ายปั๊ป ล้าไส้สั นรึเปล่า 
เด๋ียวมาหาค้าตอบกันครับ” จะสามารถสร้างความน่าสนใจแก่ผู้รับสารในการติดตามเน้ือหาสารต่อ 
รวมทั้งการบรรยายเชิงอวัจนภาษาว่า “อย่าลืม ❤, follow จะได้ไม่พลาดสาระด้านสุขภาพ ผิวพรรณ
และความงามครับ ���” ในวิดีโอสั้น และออกแบบเน้ือหาสารตามความถนัดของตนเอง โดยสังเกต
ได้จากการที่ผู้ใช้งานได้ระบุข้อความเกี่ยวกับอาชีพของตนเอง เช่น ผู้ใช้งาน Doctorkorapin ได้ระบุ
ข้อความไว้ว่า “หมอสูติเฉพาะทางมะเร็งและผ่าตัดสอดกล้อง” ซ่ึงได้ออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับ
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ประโยชน์ของยาเม็ดคุมก าเนิด และผู้ใช้งาน  Drkengw มีการบรรยายด้วยการพูดว่า “สวัสดีครับ  
หมอเก่ง หมอผิวหนังนะครับ” ซ่ึงได้ออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับสิวยีสต์ เป็นต้น ทั้งยังออกแบบ
เน้ือหาสารตามกระแสสังคม เช่น ผู้ใช้งาน Drkengw มีการใช้แฮชแท็ก #เก่งพูดกล้าแสดง ที่ไม่ได้มี
ความเกี่ยวข้องกับเน้ือหาสารด้านสิวยีสต์ แต่เป็นแฮชแท็กที่ได้รับความนิยมในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ 
และการใช้ดนตรีประกอบที่ได้รับความนิยม รวมทั้งการออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและ
น่าสนใจผ่านการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เช่น การใช้รูปภาพและวิดีโอประกอบ  

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
 ผู้ใช้งานสาขาคลังความรู้ส่วนมากมีการรักษาคงไว้โดยการน าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสารที่มี
ความใกล้เคียงกันในทุกช่องทาง ขณะที่มีการน าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดตามในผู้ใช้งาน Vrdodi 
โดยการน าเสนอผ่านการบรรยายด้วยภาษาเขียนว่า “มกรกินพญานาค ตอน 1 มันอยู่ตรงบันใดโบสถ์ 
รับชมเต็ม ๆ ที่ ช่องยูทูป dodi ครับ” และเชิงอวัจนภาษาว่า “Youtube : DODI” ตลอดทั้งวิดีโอสั้น 
สะท้อนว่าผู้ใช้งานสาขาน้ีให้ความส าคัญกับเน้ือหาสารมากกว่าการน าเสนอช่องทางอ่ืนเพื่อสร้างการ
รักษาคงไว้ นอกจากน้ี ยังมีการสร้างกิจกรรมเพื่อให้ผู้รับสารได้มีส่วนร่วม เช่น การระบุกิจกรรมให้
ผู้รับสารร่วมสนุกในการรับของรางวัลผ่านช่องทางอ่ืน และเชิญชวนผู้รับสารกดหัวใจและกดติดตาม
บัญชีของผู้ใช้งาน เช่น ผู้ใช้งาน Maki_newjourney กล่าวว่า “ก่อนจะไปดูในแต่ละประเทศราคา 
ไข่เจียวเท่าไหร่ กดติดตาม กดหัวใจให้นิวก่อนนะจ๊ะ” และการใช้เคร่ืองมือ “ตอบกลับ”รวมทั้ง
ออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคม เช่น การใช้แฮชแท็กที่ได้รับความนิยม ถึงแม้จะไม่ได้มีความ
เกี่ยวข้องกับเน้ือหาสารโดยตรง และการใช้ดนตรีประกอบที่ได้รับความนิยม ทั้งยังมีการบรรยายด้วย
ภาษาเขียนเป็นค าถาม เช่น ผู้ใช้งาน Drkengw ว่า “สิวยีสต์ คืออะไร ? ดูยังไง ? ใช้ยาอะไรดี ?” ซ่ึง
เป็นการกระตุ้นให้ผู้รับสารต้องการติดตามเน้ือหาสารต่อ 
 
3. สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานสาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพส่วนมากมีการส ารวจค้นหาอัตลักษณ์ เชิง

ประโยชน์เป็นหลัก เน่ืองจากเน้ือหาสารสาขาน้ีส่วนมากจะเกี่ยวข้องกับความรู้ด้านอาชีพและการ
ท างาน ผู้ใช้งานจึงมีการน าเสนอเน้ือหาสารที่สะท้อนอาชีพน้ัน ๆ ของตนเอง เช่น ผู้บริหารได้มีการ
ออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับชีวิตประจ าวันของการเป็นผู้บริหาร ซ่ึงท าให้ผู้รับสารจดจ าผู้ใช้งานได้ว่า 
มีความรู้ด้านอาชีพใด ประกอบกับอัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกายและอัตลักษณ์เชิงพฤติกรรม 
เช่น การใช้แฮชแท็กประจ าตัว การแสดงออกทางใบหน้าและลักษณะท่าทางขณะสอนการย้ิมและ
วิธีการรับประทานสปาเก็ตต้ี เป็นต้น 
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2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานสาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพมีการสร้างความจริงใจเป็นหลักในการน าเสนอ

เน้ือหาสารที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร ประกอบกับการสร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือ เน่ืองจากเน้ือหาสาร
เป็นรอบรู้เกี่ยวกับการท างานและหลักวิชาการ นอกจากน้ี ผู้ใช้งานบางส่วนมีการสร้างความต่ืน เต้น
และความรู้สึกน่าดึงดูดใจผ่านการออกเน้ือหาสารที่ เกี่ยวข้องกับการเข้าสังคมและการพัฒนา
บุคลิกภาพให้ดูดีมากย่ิงขึ้น  

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานสาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพมีการสื่อสารแบรนด์บุคคลโดยการน าเสนอ

บุคลิกภาพของตนเองผ่านเน้ือหาสาร เช่น การสวมใส่ชุดพยาบาลประกอบกับการใช้แฮชแท็ก 
ที่เกี่ยวข้องกับพยาบาลในการน าเสนอเน้ือหาสารซ่ึงสะท้อนบุคลิกภาพของตนเองและยังเพิ่มความ
น่าเช่ือถืออีกด้วย รวมทั้งการออกแบบเน้ือหาสารตามความถนัด เช่น ผู้ใช้งาน Krulukkaew ได้ระบุ
ข้อความไว้ว่า “ครูลูกแก้ว การแสดง , การพูด, mindset” ซ่ึงน าเสนอเน้ือหาสารเกี่ยวกับวิธีการ 
ย้ิมสวย ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงในการพัฒนาบุคลิกภาพของตนเองที่มีความสอดคล้องกับการแสดง การพูด
และวิธีการคิด ทั้งยังมีการออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคมโดยการใช้เพลงประกอบที่ได้รับความ
นิยม และการน าเสนอเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยมในช่วงเวลาน้ัน เช่น การสอบ TCAS และสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารผ่านการบรรยายด้วยภาษาพูด เช่น “ลองไปยิ มดูนะคะ รอดูยิ มสวย ๆ ของ 
ทุกคนอยู่ค่ะ” และการใช้เคร่ืองมือ “ตอบกลับ” ประกอบกับสร้างความสวยงามและน่าสนใจผ่านการ
ใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เช่น การใช้เอฟเฟ็กต์และการใช้รูปภาพ และมีการน าเสนอแฮชแท็กประจ าตัวของ
ผู้ใช้งาน 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานสาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพมีการรักษาคงไว้ส่วนมากโดยการน าเสนอตนเอง

หรือเน้ือหาสารที่มีความใกล้เคียงกันในทุกช่องทาง และมีการน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วย ทั้งยังมีการ
บรรยายด้วยภาษาเขียนในการต้ังค าถาม เช่น “เป็น CEO วัน ๆ นึงท้าอะไรบ้าง” ซ่ึงจะช่วยกระตุ้นให้
ผู้รับสารเกิดการติดตามเน้ือหาสารต่อ และออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคมโดยการใช้เพลง 
ที่ได้รับความนิยมและการน าเสนอเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยมในช่วงเวลาน้ัน เช่น การสอบ TCAS 
รวมทั้งมีการสร้างกิจกรรมเพื่อให้ผู้รับสารมีส่วนร่วมผ่านการใช้เคร่ืองมือ “ตอบกลับ”  
 
4. สาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ 

1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานสาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอมีการส าค้นหาด้านอัตลักษณ์เชิงประโยชน์เป็นหลัก 

จากการออกแบบเน้ือหาสารที่มีลักษณะเฉพาะของตนเองและแตกต่างจากผู้ใช้งานอ่ืน ท าให้ ง่ายต่อ
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การจดจ าว่าผู้ใช้งานมีความรู้และความสามารถด้านใด ประกอบกับอัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกาย 
โดยจะสะท้อนจากผู้ใช้งานที่น าเสนอเน้ือหาสารเกี่ยวกับการโพสท่าถ่ายรูปเป็นหลัก ซ่ึงบางผู้ใช้งาน 
มีการสะท้อนบุคลิกภาพที่ ชัดเจนผ่านการแสดงใบหน้า ลักษณะท่าทางและการแต่งตัว ขณะที่  
อัตลักษณ์เชิงพฤติกรรมน้ันสะท้อนได้จากการใช้แฮชแท็กประจ าตัว 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานสาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอมีการสร้างความจริงใจเป็นหลักในการออกแบบ

เน้ือหาสารที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร ประกอบกับการสร้างความต่ืนเต้น สร้างความรู้สึกน่าดึงดูดใจ 
และสร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือ เน่ืองจากเน้ือหาสารมีความเกี่ยวข้องกับความสวย ความงามและความ
ดูดีในการโพสท่าถ่ายรูปและการแต่งตัว การให้ความรู้เรื่องกล้อง รวมทั้งเน้ือหาสารน้ันได้รับความ
นิยม เช่น วิธีการตัดต่อวิดีโอสั้นในต๊ิกต๊อก 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานสาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอมีการสื่อสารแบรนด์บุคคล โดยการสร้างปฏิสัมพันธ์

กับผู้รับสารผ่านการบรรยายด้วยภาษาพูดเป็นการต้ังค าถามว่า “อยากท้ารูปโปรไฟล์ให้เป็นแบบใส
ไหมคะ ไปลองท้ากันดูเลยค่ะ” ซ่ึงจะสามารถท าให้ผู้รับสารอยากจะติดตามเน้ือหาสารต่อ ประกอบกับ
การใช้เคร่ืองมือ “ตอบกลับ” และมีการน าเสนอบุคลิกภาพตนเองในเน้ือหาสาร โดยเฉพาะการโพสท่า
ถ่ายรูปที่จะท าให้เห็นบุคลิกภาพของผู้ใช้งานอย่างชัดเจน ประกอบกับการแสดงออกทางใบหน้า 
ลักษณะท่าทาง น้ าเสียงและการแต่งกาย รวมทั้งการออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคมอย่างการ
ใช้เพลงที่ได้รับความนิยม การน าเสนอเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยม เช่น การท ารูปโปรไฟล์ใสและการ
ตัดต่อวิดีโอสั้นในต๊ิกต๊อก มีออกแบบเน้ือหาสารตามความถนัด เช่น ผู้ใช้งาน Ing.cut ได้ระบุข้อความ
ไว้ว่า “ครูอิง สอนตัดต่อวิดีโอด้วยมือถือ” ซ่ึงได้น าเสนอเน้ือหาสารเกี่ยวกับการตัดต่อวิดีโอ และมีการ
น าเสนอแฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน ประกอบกับสร้างความสวยงามและน่าใจผ่านการใช้เคร่ืองมือ
ต่าง ๆ เช่น การใช้ตัวอักษรประกอบและเอฟเฟ็กต์ เป็นต้น  

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานสาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอมีการรักษาคงไว้ผ่านการน าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสาร

ที่มีความใกล้เคียงกันในทุกช่องทางเป็นหลัก มีการออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสโดยการใช้เพลง 
ที่ได้รับความนิยม การน าเสนอเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยม เช่น การแต่งตัวไปคาเฟ่ การถ่ายรูปคู่กับ
คุณแม่ในช่วงก่อนเทศกาลวันแม่ และการตัดต่อวิดีโอสั้นในต๊ิกต๊อก รวมทั้งมีการน าเสนอบุคคลอ่ื น 
ร่วมด้วย เพื่อสร้างความแปลกใหม่ เช่น การโพสท่าถ่ายรูปกับเพื่อน เป็นต้น ทั้งน้ี มีผู้ใช้งานบางส่วน 
ที่มีการบรรยายด้วยภาษาเขียนโดยการต้ังค าถามว่า “แต่งตัวไปคาเฟ่ยังไงให้ดูแพง” เพื่อให้ผู้รับสาร
อยากติดตามเน้ือหาสารต่อ และการน าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดตาม และสร้างกิจกรรมให้ผู้รับสาร 
มีส่วนร่วมจากการใช้เคร่ืองมือ “ตอบกลับ” 
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5. สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานสาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีส่วนมากมีการส ารวจค้นหาด้านอัตลักษณ์เชิง

ประโยชน์จากการน าเสนอเน้ือหาสารที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสารและมีความแตกต่างจากผู้ใช้งานอ่ืน 
จะง่ายต่อการจดจ าของผู้ รับสารได้ เช่น การสอนวิธีการใช้โทรศัพท์มือถือในการดูสัตว์จ าลอง 
ในรูปแบบสามมิติและโมเดล ประกอบกับอัตลักษณ์เชิงพฤติกรรมที่สะท้อนได้ชัดจากการแสดงออก
ทางหน้า ลักษณะท่าทางและน้ าเสียง และการใช้แฮชแท็กประจ าตัว ขณะผู้ใช้งานส่วนน้อยที่แสดง 
อัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกาย เช่น การมีผมสีม่วงและการมีบุคลิกภาพที่ชัดเจน ซ่ึงสะท้อนได้ว่า
เน้ือหาสารเกี่ยวกับวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีน้ันจะเน้นไปที่ตัวเน้ือหาสารมากกว่าผู้ใช้งาน 
 2) การสร้าง (Create) 
 ผู้ใช้งานสาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมีการสร้างความจริงใจในการออกแบบเน้ือหาสาร 
ที่เป็นประโยชน์ ประกอบกับการสร้างความรู้สึกน่าตื่นเต้นในการออกแบบเน้ือหาสารที่มีความแปลกใหม่
และได้รับความนิยม ขณะที่มีผู้ใช้งานบางส่วนสร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือโดยการออกแบบเน้ือหาสาร
เกี่ยวกับความรอบรู้ 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานสาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมีการสื่อสารแบรนด์บุคคลโดยสร้างปฏิสัมพันธ์  

แก่ผู้รับสาร เช่น การเชิญชวนให้กดหัวใจและกดติดตามบัญชี และการต้ังค าถามว่า “คุณรู้ไหมว่า  
บัสแรมคืออะไร” และมีการสร้างความสวยงามและน่าสนใจผ่านการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เช่น เสียงประกอบ 
การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น รวมทั้งการใช้แฮชแท็กประจ าตัวของผู้ใช้งาน นอกจากน้ี ผู้ใช้งานบางส่วน
มีการน าเสนอบุคลิกภาพของตนเองในเน้ือหาสาร ซ่ึงสะท้อนจากการที่ผู้ใช้งานมีผมสีม่วง มีส าเนียง
เป็นของตนเองที่แตกต่างจากผู้ใช้งานอ่ืน และใช้แฮชแท็กที่มีความเกี่ยวข้องกับ LGBTQUEER รวมทั้ง 
การแสดงออกทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียง 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานสาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมีการรักษาคงไว้ โดยการน าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสาร

ที่มีความใกล้เคียงกันในทุกช่องทางเป็นหลัก ขณะที่มีผู้ใช้งานบางส่วนมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน 
ในการต้ังค าถาม เช่น “มันเป็นไปได้อย่างไรครับทุกคน” ซ่ึงสามารถท าให้ผู้รับสารอยากจะติดตาม
เน้ือหาสารต่อ และออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสโดยการใช้เสียงเพลงและดนตรีประกอบที่ได้รับ
ความนิยม รวมทั้งการน าเสนอช่องทางติดตามอ่ืนผ่านการน าเสนอทางอวัจนภาษาในช่วงเริ่มต้นวิดีโอสั้น 
และมีการน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วย เพื่อสร้างความแปลกใหม่ 
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6. สาขา DIY & Lifehacks 
1) การส้ารวจค้นหา (Discover) 
ผู้ใช้งานสาขา สาขา DIY & Lifehacks ส่วนมากมีการส ารวจค้นหาที่สะท้อนอัตลักษณ์เชิง

ประโยชน์ เน่ืองจากเน้ือหาสารจะเกี่ยวข้องกับการประดิษฐ์ต่าง ๆ ที่ไม่ได้น าเสนอใบหน้าของผู้ใช้งาน 
ขณะที่มีผู้ใช้งานบางส่วนที่สะท้อนอัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกายจากการออกแบบเน้ือหาสาร
ด้านความสวยงามที่ส่งผลให้ผู้รับสารรับรู้บุคลิกของผู้ใช้งานได้ ขณะที่อัตลักษณ์เชิงพฤติกรรมน้ัน
สะท้อนได้จากการใช้แฮชแท็กประจ าตัวผู้ใช้งานเป็นหลัก 

2) การสร้าง (Create) 
ผู้ใช้งานสาขา DIY & Lifehacks ส่วนมากมีการสร้างความจริงใจจากการออกแบบเน้ือหาสาร

ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร ขณะที่ผู้ใช้งานบางส่วนมีการสร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือ เน่ืองจากเป็นการ
ออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับความรอบรู้ในการใช้ลวดความร้อนในการแกะโฟม และสร้างความรู้สึก
น่าดึงดูดใจจากการออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับความสวยและความงาม 

3) การสื่อสาร (Communicate) 
ผู้ใช้งานสาขา DIY & Lifehacks มีการสื่อสารแบรนด์บุคคลโดยการออกแบบเน้ือหาสารตาม

ความถนัดของตนเอง เน่ืองจากสาขาน้ีต้องการผู้เช่ียวชาญหรือผู้ที่มีความถนัดเฉพาะทางในการ
ออกแบบเน้ือหาสาร จึงท าให้เน้ือหาสารในสาขาน้ีมาจากผู้ใช้งานที่มีความถนัดในด้านน้ัน ๆ และมี
การสร้างความสวยงามและน่าสนใจผ่านเคร่ืองมือต่าง ๆ เช่น การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น การใช้ 
มุมกล้องและการตัดต่อ รวมทั้งการออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคม โดยการใช้เสียงเพลงประกอบ
ที่ได้รับความนิยม ประกอบกับมีการใช้แฮชแท็กประจ าตัวผู้ใช้งาน ขณะที่มีผู้ใช้งานบางส่วนน าเสนอ
บุคลิกภาพตนเองในเน้ือหาสาร จากการออกแบบเน้ือหาสารเกี่ยวกับความสวยงามที่สะท้อนบุคลิกได้ 
และสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร โดยการบรรยายด้วยภาษาเขียนว่า “พี่นนท์จัดให้แล้วน้า� กระเป๋าตัง
กระดาษ น้อง ๆ คนไหนยังไม่มีกระเป๋าตัง พับแบบนี ไปใช้ก่อนได้น้าา�” รวมทั้ง การบรรยายด้วย
ภาษาพูดว่า “พี่นนท์อย่าลืมกระเป๋าหนูนะ พับกระเป๋าให้หนูหน่อยนะ อ่ะ พี่นนท์จัดให้” และมีการ
น าเสนอช่องทางติดตามอ่ืนตลอดทั้งวิดีโอสั้น 

4) การรักษาคงไว้ (Maintain) 
ผู้ใช้งานสาขา DIY & Lifehacks มีการสื่อสารแบรนด์บุคคลผ่านการน าเสนอตนเองหรือ

เน้ือหาสารที่มีความใกล้เคียงกันในทุกช่องทาง ขณะที่มีผู้ใช้งานบางส่วนน าเสนอช่องทางติดตามอ่ืน
ร่วมด้วยและมีการบรรยายด้วยภาษาเขียนในการต้ังค าถามประกอบกับการน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วย 
เพื่อสร้างความแปลกใหม่ โดยผู้ใช้งานสาขาน้ีส่วนใหญ่มักไม่น าเสนอใบหน้าและการพูดของตนเอง แต่
น าเสนอวิธีการประดิษฐ์ต่าง ๆ เป็นหลัก ซ่ึงส่งผลต่อการสร้างภาพจ าแก่ผู้รับสารในลักษณะของการ
จดจ าว่าผู้ใช้งานมีความเช่ียวชาญด้านใดมากกว่าจดจ าบุคลิกภาพได้ 
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ส่วนที่ 4 สรุปผลการวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาสารกับการสื่อสารแบรนด์
บุคคล 

ความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล พบว่า  
จากการทดสอบความสัมพันธ์ไคแสควร์ (Chi – square) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 พบว่า ค่าไคสแควร์ 
(Chi – square) เท่ากับ 38.778 และค่าระดับนัยส าคัญของการทดสอบ (Sig.) เท่ากับ .345 ซ่ึง
เน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอมีค่าน้อยกว่า .05 แสดงว่า เนื้อหาสารรูปแบบการน าเสนอกับการ
สื่อสารแบรนด์บุคคลเป็นอิสระต่อกันหรือไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

ความสัมพันธ์องค์ประกอบย่อยเน้ือหาสารรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal 
Message) ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาพูด การบรรยายด้วยภาษาเขียน และการใช้แฮชแท็กกับการ
สื่อสารแบรนด์บุคคล จากการทดสอบความสัมพันธ์ไคแสควร์ (Chi – square) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 
พบว่า การบรรยายด้วยภาษาพูดกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล ค่าไคสแควร์ (Chi – square) เท่ากับ 
9.053 และค่าระดับนัยส าคัญของการทดสอบ (Sig.) เท่ากับ .060 ซ่ึงการบรรยายด้วยภาษาพูดมีค่า
มากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 แสดงว่า การบรรยายด้วยภาษาพูดกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลเป็น
อิสระต่อกันหรือไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

การบรรยายด้วยภาษาเขียนกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล ค่าไคสแควร์ (Chi – square) 
เท่ากับ 11.139 และค่าระดับนัยส าคัญของการทดสอบ (Sig.) เท่ากับ .25* ซ่ึงการบรรยายด้วยภาษา
เขียนมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 แสดงว่า การบรรยายด้วยภาษาเขียนมีความสัมพันธ์กับการ
สื่อสารแบรนด์บุคคลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

การใช้แฮชแท็กกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล ค่าไคสแควร์ (Chi – square) และค่าระดับ
นัยส าคัญของการทดสอบ (Sig.) ไม่พบค่าทางสถิติ เน่ืองจากข้อมูลปรากฏการใช้แฮชแท็กเป็น Empty 
ซ่ึงไม่สามารถวิเคราะห์ได้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ได้แก่ 
การใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การเลือกใช้ปก การใช้มุมกล้อง 
รูปภาพ วิดีโอหรือภาพเคลื่อนไหว การใช้เสียงเพลง ดนตรีหรือเสียงประกอบ และการใช้เอฟเฟ็กต์
หรือลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ กับการสื่อสารแบรนด์บุคคล จากการทดสอบความสัมพันธ์ไคแสควร์ 
(Chi – square) พบว่า ค่าไคแสควร์ (Chi – square) มีเท่ากับ 2.321, 2.311, 3.050, 5.743, .766 
และ 4.395 ตามล าดับ และค่าระดับนัยส าคัญของการทดสอบ (Sig.) เท่ากับ .677, .679, .550, 
.219, .943 และ .355 ตามล าดับ ซ่ึงทุกองค์ประกอบย่อยมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
แสดงว่า รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) กับการสื่อสารแบรนด์
บุคคลเป็นอิสระต่อกันหรือไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
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5.2 การอภปิรายผล 
1. คุณลักษณะของเน้ือหาสาร 
จากผลการศึกษาคุณลักษณะของเน้ือหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญ 

ต๊ิกต๊อกยูนิ พบว่า วิดีโอสั้นที่ ได้รับความนิยมน้ันมีการเลือกสรรประเภทเน้ือหาสารตามสาขา  
ที่แคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิและออกแบบเน้ือหาสารผ่านรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal 
Message) และเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) โดยประเภทเน้ือหาสารประกอบไปด้วย
สาขาภาษา สาขาคลังความรู้ สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ สาขาตัดแต่งรูปและวิดีโอ สาขา
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี และสาขา DIY & Lifehacks ซ่ึงผู้ใช้งานสามารถน าเสนอเน้ือหาสารที่มี
ความเกี่ยวข้องกับทุกสาขาน้ีได้อย่างอิสระ โดยผู้ใช้งานทุกคนมีการใช้แฮชแท็ก ซ่ึงเป็นข้อก าหนดของ
แคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ รองลงมา ได้แก่ การบรรยายด้วยภาษาเขียนและการบรรยายด้วยภาษาพูด 
ตามล าดับ ขณะที่รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) ผู้ใช้งานมีการใช้ขนาด 
รูปแบบและสีของตัวอักษรมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ การใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ  
การใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว และต้ังแต่ร้อยละ 50 ลงไปของผู้ใช้งาน มีการ
เลือกใช้ปก การใช้สัญลักษณ์หรืออีโม จิ และการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ ต๊ิกต๊อกก าหนดให้ 
ตามล าดับ ทั้งน้ี อาจเป็นเพราะแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิได้วิเคราะห์ความสนใจของผู้ใช้งานในแอปพลิเค
ชันต๊ิกต๊อกแล้ว จึงได้ก าหนดสาขาขึ้น ในส่วนของรูปแบบการน าเสนอ อาจจะเกิดจากสื่อการเรียนการ
สอนรูปแบบวิดีโอจ าเป็นจะต้องมีการบรรยายด้วยภาษาพูด ภาษาเขียน การใช้ข้อความตัวอักษร 
สัญลักษณ์ มุมกล้อง กราฟิกต่าง ๆ เช่น รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว ประกอบกับเสียงเพลง ดนตรี และเสียง
ประกอบ เพื่อให้เกิดความสวยงามและน่าสนใจ สอดคล้องกับเคร่ืองมือและกระบวนการในการออกแบบ
เน้ือหาสารส าหรับการเรียนการสอน อันประกอบด้วยข้อความและสัญลักษณ์ (Text and Typology) 
สี (Color) และกราฟิก (Graphics) (Ramlatchan, 2019) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบเชิงอวัจนภาษา 
(Nonverbal Message) เน่ืองจากการจ ากัดความยาวไม่เกิน 60 วินาที การใช้เคร่ืองมือเหล่าน้ีจะช่วย
ในการอธิบายเน้ือหาสารน้ันเข้าใจได้ง่ายขึ้น นอกจากน้ี จากการศึกษาการออกแบบเน้ือหาสารในเฟ
ซบุ๊ก แพลตฟอร์มที่สามารถน าเสนอเน้ือหาสารในรูปแบบข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ พบว่า การ
บรรยายข้อความประกอบในการต้ังค าถามจะสามารถดึงดูดใจผู้รับสารได้ (ณฐา สุวันทารัตน์ , 2555)  
ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่าผู้ใช้งานมีการบรรยายด้วยภาษาเขียน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 84.1 
โดยผู้ใช้งาน 10 คน คิดเห็นร้อยละ 18.9 มีการบรรยายด้วยภาษาเขียนในการต้ังค าถาม ทั้งน้ี  
อาจเป็นเพราะผู้ใช้งานต้องการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารทั้งจากการบรรยายด้วยภาษาพูดและการ
บรรยายด้วยภาษาเขียน โดยส่งผลให้ผู้รับสารสามารถแสดงความคิดเห็น (Comments) ในการตอบ
ค าถามได้ในทันทีก่อนจะดูวิดีโอสั้นจบ ในส่วนของการใช้แฮชแท็กต่าง ๆ น้ัน อาจเป็นเพราะแฮชแท็ก
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จะสามารถเช่ือมผู้รับสารให้เข้ามารับชมเน้ือหาสารหรือวิดีโอสั้นของผู้ใช้งานได้มากขึ้น ซ่ึงช่วยให้ได้รับ
ความนิยมมากขึ้น 

ประเด็นด้านคุณลักษณะเน้ือหาสารจะแปรผันไปตามประเภทของเน้ือหาสารและผู้ใช้งาน 
ผ่านการใช้เคร่ืองมือในการออกแบบเน้ือหาสาร  

1) สาขาภาษา ลักษณะของเน้ือหาสารจะเกี่ยวข้องการสอนภาษาต่าง ๆ ผู้ใช้งาน
ส่วนมากจึงมีการบรรยายด้วยภาษาพูดและการบรรยายด้วยภาษาเขียน ประกอบกับการใช้ขนาด 
รูปแบบและสีของตัวอักษร เพื่อใช้ในการอธิบายและง่ายต่อการเข้าใจมากขึ้น รวมทั้งการเลือกใช้ปก  
ที่น าเสนอหัวข้อหรือเน้ือหาสารบางส่วน เพื่ อให้ผู้รับสารทราบทันทีว่าวิดีโอสั้นน้ันจะเกี่ยวข้องกับ
เน้ือหาสารด้านใด ขณะที่ไม่ได้เน้นการใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือ
ภาพเคลื่อนไหว การใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ และการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น  
ที่ก าหนดให้ นอกจากน้ี ผู้ วิจัยพบว่า นอกจากการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni ที่เป็นข้อก าหนดของ
แคมเปญแล้ว ผู้ใช้งานทุกคนใช้แฮชแท็กอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับเน้ือหาสารและแฮชแท็กประจ าตัวด้วย 
ทั้งน้ี อาจเป็นเพราะเน้ือหาสารสาขาภาษาคล้ายกับสถาบันการเรียนการสอนมากทั่วไป จึงท าให้มี
จ านวนมากที่สุดทั้งจ านวนคลิปและจ านวนคน ประกอบกับมีความเป็นวิชาการ จึงจ าเป็นต้องอธิบาย
ด้วยภาษาพูด ภาษาเขียน และตัวอักษร เพื่อให้ข้อมูลที่น าเสนอออกไปถูกต้องแม่นย าที่สุด  และเกิด
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งาน 

2) สาขาคลังความรู้ มีเน้ือหาที่หลากหลายและเป็นอิสระ จากการศึกษา ผู้วิจัยพบว่า 
เน้ือหาสารส่วนมากมีความเป็นวิชาการมากและเกี่ยวข้องกับเร่ืองสุขภาพร่างกาย อาหารและยา 
ประกอบด้วยผู้ใช้งานส่วนใหญ่จะเป็นผู้เช่ียวชาญในด้านต่าง ๆ เช่น คุณหมอ ทนาย เป็นต้น จึงท าให้ 
มีการบรรยายด้วยภาษาพูดในทุกผู้ใช้งาน ประกอบกับการบรรยายด้วยภาษาเขียน การใช้ขนาด 
รูปแบบและสีของตัวอักษร การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิในการอธิบายเพื่อให้ผู้รับสารเข้าใจง่ายขึ้นและ
เพื่อความถูกต้องแม่นย า ขณะที่ผู้ใ ช้งานไม่ได้เน้นเร่ืองการเลือกใช้ปก มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ 
ภาพเคลื่อนไหว เสียงเพลง ดนตรี เสียงประกอบ เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ก าหนดให้ ทั้งน้ี พบว่า 
นอกจากการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni ที่เป็นข้อก าหนดของแคมเปญแล้ว ผู้ใช้งานส่วนมากใช้แฮชแท็ก
อ่ืน ๆ ที่ เกี่ยวข้องกับเน้ือหาสาร และผู้ใช้งานบางส่วนใช้แฮชแท็กประจ าตัว ขณะที่ ยังมีผู้ใช้งาน
บางส่วนใช้แฮชแท็ก #tiktokuni เพียงอันเดียว  

3) สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ ซ่ึงเน้ือหาสารจะเกี่ยวข้องกับการศึกษาและ
อาชีพต่าง ๆ รวมทั้งการเสริมสร้างบุคลิกภาพด้วย โดยผู้ใช้งานส่วนมากจะมีการใช้ขนาด รูปแบบและ
สีของตัวอักษรมากที่สุดในการอธิบายเร่ืองต่าง ๆ ประกอบกับการบรรยายด้วยภาษาพูดและการ
บรรยายด้วยภาษาเขียน รวมทั้งมีการใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว ขณะที่ผู้ใช้งาน
ไม่ได้เน้นไปที่การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การเลือกใช้ปก การใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ 
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การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ก าหนดให้ นอกจากการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni ที่เป็นข้อก าหนดของ
แคมเปญแล้ว ผู้ใช้งานส่วนมากใช้แฮชแท็กอ่ืน ๆ ที่ เกี่ยวข้องกับเน้ือหาสาร และผู้ใช้งานบางส่วน 
ใช้แฮชแท็กประจ าตัว ทั้งน้ี อาจเพราะเน้ือหาสารเป็นการแนะแนวที่ไม่ได้มีความเป็นวิชาการมากนัก
และบางส่วนเป็นเชิงปฏิบัติ เช่น การสอนวิธีการรับประทานสปาเก็ตต้ีที่ถูกต้อง จึงท าให้ผู้ใช้งานมีการ
ใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหวเพิ่มเติม ประกอบกับการบรรยายด้วยภาษาพูดและ
ภาษาเขียน 

4) สาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอ ซ่ึงเน้ือหาสารจะเกี่ยวข้องกับการถ่ายรูปและการ
ตัดต่อวิดีโอ โดยเฉพาะวิดีโอสั้นในต๊ิกต๊อก ผู้ใช้งานทุกคนมีการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร 
ประกอบกับการใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว นอกจากน้ี ผู้ใช้งานส่วนมากมีการใช้
เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบและการบรรยายด้วยภาษาเขียน ขณะที่ผู้ใช้งานไม่ได้เน้นไปที่การ
บรรยายด้วยภาษาพูด การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การเลือกใช้ปก การใช้เอฟ เฟ็กต์หรือลูกเล่น 
ที่ก าหนดให้ ทั้งน้ี พบว่า นอกจากการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni ที่เป็นข้อก าหนดของแคมเปญแล้ว 
ผู้ใช้งานส่วนมากใช้แฮชแท็กอ่ืน ๆ ที่ เกี่ยวข้องกับเน้ือหาสาร และผู้ใช้งานบางส่วนใช้แฮชแท็ก
ประจ าตัว จากการศึกษา ผู้วิจัย พบว่า ผู้ใช้งานสาขาถ่ายท าตัดแต่งรูปและวิดีโอจะน าเสนอเน้ือหาสาร
ที่มีความสวยงามและน่าสนใจ มีความสร้างสรรค์ในการออกแบบเน้ือหาสาร มีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ เช่น การสอนวิธีการโพสท่าถ่ายรูป โดยผู้ใช้งานจะออกแบบเน้ือหาสารโดยใช้มุมกล้องและ
เสียงเพลงหรือดนตรีตัดต่อสลับไปมา ซ่ึงท าให้เน้ือหาสารมีความส นุกสนานและน่าดึงดูดมากขึ้น 
รวมทั้งการน าเสนอเน้ือหาที่มีความแปลกใหม่และก าลังเป็นกระแส เช่น การสอนวิธีการตัดต่อคลิป
วิดีโอที่ได้รับความนิยมในต๊ิกต๊อก เป็นต้น 

5)  สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ซ่ึงเน้ือหาสารจะเกี่ยวข้องกับการทดลอง
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีต่าง ๆ ซ่ึงพบว่า บางส่วนเกี่ยวข้องกับวิทยาศาสตร์ในทางอ้อม เช่น การใช้
ตารางธาตุในเคมีกล่าวช่ืนชมบุคคลอ่ืน โดยผู้ใช้งานทุกคนมีการบรรยายด้วยภาษาพูดและการบรรยาย
ด้วยภาษาเขียน และผู้ใช้งานส่วนใหญ่ใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษรในการอธิบาย รวมทั้ง 
การใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหวและการใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ 
ขณะที่ผู้ใช้งานไม่ได้เน้นไปที่การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ การเลือกใช้ปก การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น 
ที่ก าหนดให้ สะท้อนให้เห็นว่าผู้ใช้งานสาขาน้ีจะใช้การบรรยายหรืออธิบายเร่ืองน้ัน ๆ ประกอบกับ  
การน าเสนออักษร มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว และการใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือ
เสียงประกอบ เพื่อสร้างความสนุกสนานและง่ายต่อการเข้าใจมากย่ิงขึ้น ทั้งน้ี พบว่า นอกจากการใช้
แฮชแท็ก #tiktokuni ที่ เป็นข้อก าหนดของแคมเปญแล้ว ผู้ ใช้งานส่วนมากใช้แฮชแท็ก อ่ืน ๆ  
ที่เกี่ยวข้องกับเน้ือหาสาร และผู้ใช้งานบางส่วนใช้แฮชแท็กประจ าตัว ทั้งน้ี อาจเป็นผลมาจากเน้ือหาสาร
สาขาน้ีเป็นการทดลองเชิงปฏิบัติที่อาศัยการเล่าเรื่องด้วยภาพและวิดีโอเป็นหลัก เพื่อให้เกิดความ
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น่าสนใจมากขึ้น เน่ืองจากบางการทดลองอาจจะไม่สามารถจินตนาการได้ จึงจ าเป็นต้องให้ผู้รับสาร
เห็นภาพจริงและชัดเจนที่สุด เช่น การทดลองตบปากขวด ส่งผลให้ก้นขวดแตก ประกอบกับด้าน
เทคโนโลยีต่าง ๆ ที่ค่อนข้างมีวิธีการซับซ้อน ซ่ึงจ าเป็นต้องใช้ภาพเล่าเร่ืองเช่นกัน 

6) สาขา DIY & Lifehacks เน้ือหาสารจะเกี่ยวข้องกับการประดิษฐ์สิ่งต่าง ๆ โดย
ผู้ใช้งานในสาขาน้ีส่วนมากจะไม่น าเสนอใบหน้าของตนเอง และผู้ใช้งานทุกคนจะเน้นไปที่การน าเสนอ
วิธีการประดิษฐ์สิ่งของเหล่าน้ันประกอบกับการใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ ซ่ึงส่วนใหญ่ 
มีการบรรยายด้วยภาษาเขียนและการใช้มุมกล้อง รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหวประกอบ และ
ผู้ใช้งานบางส่วนมีการใช้ขนาด รูปแบบและสีของตัวอักษร และการเลือกใช้ปก ขณะที่ผู้ใช้งานไม่ได้
เน้นไปที่การบรรยายด้วยภาษาพูด การใช้สัญลักษณ์หรืออีโม จิ การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น  
ที่ก าหนดให้ ทั้งน้ี พบว่า นอกจากการใช้แฮชแท็ก #tiktokuni ที่เป็นข้อก าหนดของแคมเปญแล้ว 
ผู้ใช้งานส่วนมากใช้แฮชแท็กอ่ืน ๆ ที่ เกี่ยวข้องกับเน้ือหาสาร และผู้ใช้งานบางส่วนใช้แฮชแท็ก
ประจ าตัว จากการศึกษา ผู้วิจัย พบว่า เน้ือหาสารสาขาน้ีอาจจะจ าเป็นต้องมีความเช่ียวชาญบางอย่าง
จึงจะสามารถออกแบบเน้ือสารได้ เน่ืองจากเป็นการประดิษฐ์ที่ต้องอาศัยทักษะบางอย่าง จึงท าให้ผู้ใช้
เน้นการน าเสนอวิธีการประดิษฐ์ประกอบกับการใช้เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ ทั้งน้ี อาจเป็น
เพราะต้องอาศัยทักษะหรือความเช่ียวชาญในการประดิษฐ์ ผู้ใช้งานไม่ได้มีจุดประสงค์หรือคาดหวังให้
ผู้รับสารลงมือปฏิบัติ จึงไม่ได้เน้นการบรรยายด้วยภาษาพูด นอกจากน้ี ลักษณะของเน้ือหาสาร 
ในสาขาน้ีส่วนมากเป็นการประดิษฐ์ร้อยละ 87 ขณะที่ความสวยและความงามมีเพียงร้อยละ 13 
สะท้อนได้ว่า หากเป็นสาขา DIY & Lifehacks ผู้ใช้งานจะมีภาพของการประดิดประดอยมากกว่า
เสริมความสวยความงาม 
 

2. การสื่อสารแบรนด์บุคคล 
การสื่อสารแบรนด์บุคคลทั้ง 4 ขั้น ประกอบด้วยการส ารวจค้นหา (Discover) การสร้าง (Create) 

การสื่อสาร (Communicate) และการรักษาคงไว้ (Maintain)  
ขั้นตอนการส ารวจค้นหา (Discover) ในขั้นตอนน้ีประกอบด้วย 1) อัตลักษณ์จากรูปร่างและ

การแต่งกาย (Appearance identity) 2) อัตลักษณ์ เชิงพฤติกรรม (Behavioral identity) และ  
3) อัตลักษณ์เชิงประโยชน์ (Functional identity) 

1) อัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกาย (Appearance identity) สะท้อนได้จากสิ่งที่
มองเห็นหรือการมีบุคลิกภาพที่ชัดเจน โดยผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้งานบางส่วนมีการสะท้อนอัตลักษณ์
จากรูปร่างและการแต่งกายที่แสดงให้เห็นบุคลิกภาพหรือจุดเด่นของตนเอง เช่น การใส่วิกผมสีเหลือง 
ซ่ึงสะท้อนความเป็นกันเองและความสนุกสนานของผู้ใช้งาน การย้อมผมสีม่วง ซ่ึงสะท้อนความ
ทันสมัย เป็นต้น ทั้งน้ี อาจเกิดจากการที่ผู้ใช้งานมีบุคลิกภาพของตนเองที่ ชัดเจนอยู่แล้ว สามารถ
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สะท้อนให้ผู้ รับสารเห็นได้ในทันที  รวมทั้ งผู้ใช้งานต้องการอยากสร้างภาพจ าแก่ผู้ รับสาร ทั้งน้ี  
จากการศึกษาวิดีโอสั้น 1 คลิปในแต่ละผู้ใช้งาน อาจจะท าให้ผู้ใช้งานสะท้อนอัตลักษณ์จากรูปร่างและ
การแต่งกายได้ยากกว่า เน่ืองจากบางคร้ังผู้ใช้งานอาจมีการสะท้อนอัตลักษณ์จากรูปร่างและการแต่งกาย
ที่ไม่ได้แตกต่างจากผู้ใช้งานอ่ืนหรือมีความโดดเด่นมาก แต่หากมีการน าเสนอเช่นเดียวกันในหลาย ๆ 
คลิป เช่น ช้ีน้ิวตลอดเวลา ใส่เสื้อยืดสีขาวในทุกคลิป ก็สามารถสะท้อนอัตลักษณ์เชิงน้ีได้เช่นกัน 

2) อัตลักษณ์เชิงพฤติกรรม (Behavioral identity) จะสะท้อนผ่านการพูดข้อความ
ประจ าตัว การแสดงลักษณะท่าทางประจ าตัวที่สามารถท าให้ผู้รับสารจดจ าได้ โดยผู้ใช้งานส่วนมาก
จะมีการแสดงออกทางใบหน้าและลักษณะท่าทางที่เป็นเอกลักษณ์ของตนเอง เช่น การแสดงออกทาง
ใบหน้าและการใช้น้ าเสียงสื่ออารมณ์ต่าง ๆ ท าให้ผู้รับสารจดจ าได้ ผู้ วิจัยวิเคราะห์ว่า อัตลักษณ์เชิง
พฤติกรรมที่แสดงให้เห็นผ่านเน้ือหาสารในแคมเปญต๊ิกต๊อกน้ัน โดยส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการ
มอบความรู้ควบคู่ความสนุกสนาน ผู้ใช้งานมักจะมีการแสดงออกที่สร้างภาพจ าผ่านการแสดงออกทาง
ใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียง ซ่ึงสามารถมาจากความต้ังใจหรือโดยธรรมชาติ ดังที่ 
งานวิจัยเร่ือง การสื่อสารการแสดงเพื่อเสริมสร้างการรับรู้ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจจาก
การเรียนรู้ภาษาอังกฤษในรายการ Loukgolf’s English Room (ภัคจิรา เอกศิริ, 2562) ศึกษาการใช้
ทักษะการสื่อสารการแสดงในการท ารายการ Loukgolf’s English Room ซ่ึงเป็นรายการสนทนา
ภาษาอังกฤษระหว่างพิธีกรและแขกรับเชิญผ่านยูทูบ พบว่า พิธีกรจะมีการควบคุมการแสดงออกทาง
อารมณ์และท าให้แขกรับเชิญรู้สึกถึงความเป็นกันเอง มีการจัดการภาษากายและการแสดงออกทาง
ใบหน้า รวมทั้งการใช้เสียงที่ชัดเจนและน่าฟัง โดยสิ่งเหล่ าน้ีสะท้อนได้ว่าเมื่อมีความต้องการที่จะ
น าเสนอความรู้ควบคู่ความสนุกสนานในรูปแบบวิดีโอน้ัน ทักษะการสื่อสารการแสดง การแสดงออก
ทางใบหน้า ลักษณะท่าทาง การพูดและน้ าเสียงล้วนมีความส าคัญ ทั้งน้ี จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้งาน
เพิ่มเติม พบว่า หากผู้ใช้งานมีการแสดงออกผ่านหน้ากล้องบ่อย ๆ หรือถ่ายวิดีโอตนเองบ่อย ๆ จะมี
ทักษะการแสดงที่เป็นธรรมชาติมากขึ้น ผู้วิจัยคาดว่าการแสดงอัตลักษณ์เชิงพฤติกรรมน้ันอาจเกิดจาก
ความต้ังใจหรือไม่ต้ังใจของผู้ใช้งาน ซ่ึงหากเกิดจากความต้ังใจอาจแสดงออกในเชิงลักษณะท่าทางเป็น
ส่วนใหญ่ เช่น การใช้มือป้องปากขณะพูด เป็นลักษณะท่าทางที่อาจจะไม่ได้เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ 
ขณะที่หากเกิดจากความไม่ต้ังใจอาจแสดงออกในเชิงลักษณะท่าทาง การแสดงออกทางใบหน้า  
การพูดและน้ าเสียงที่มีเอกลักษณ์เฉพาะและแตกต่างจากบุคคลอ่ืน ที่สามารถสะท้อนบุคลิกภาพของ
ตนเองได้ เช่น นักข่าวที่มีส าเนียงการพูดที่ฉะฉาน มีการใช้น้ าเสียงสูงต่ า ซ่ึงสะท้อนทักษะการพูดได้ 
เป็นต้น 

3) อัตลักษณ์เชิงประโยชน์ (Functional identity) สะท้อนจากการบรรยายความรู้
และความเช่ียวชาญด้านต่าง ๆ ของผู้ใช้งาน ซ่ึงผู้วิจัยต้ังข้อสังเกตว่า การเลือกหัวข้อที่จะน าเสนอน้ัน
มาจากความรู้และความเช่ียวชาญของผู้ใช้งานเป็นหลัก ร่วมกับการน าเสนอเน้ือหาสารในประเด็น 
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ที่น่าสนใจหรือประเด็นที่ก าลังเป็นที่นิยม เช่น การท ารูปประจ าตัวในแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกให้เป็นสีใส 
ซ่ึงผู้ใช้งานส่วนมากที่มีการส ารวจค้นหาผ่านการแสดงอัตลักษณ์เชิงประโยชน์เพียงอย่างเดียว มักจะ
เป็นผู้ใช้งานสาขา DIY & Lifehacks ที่น าเสนอผ่านการประดิษฐ์สิ่งของต่าง ๆ แต่ไม่ได้น าเสนอ
ใบหน้าและการพูด ทั้งน้ี อาจเกิดจากการน าเสนอเน้ือหาสารน้ันจ าเป็นต้องใช้ทักษะเฉพาะตัวหรือ
ความเช่ียวชาญ ผู้ใช้งานจึงสามารถแสดงอัตลักษณ์เชิงประโยชน์ผ่านเน้ือหาสารได้ชัดเจนกว่า  

ขั้นตอนการสร้าง (Create) ในมิติด้านบุคลิกภาพของแบรนด์บุคคล ประกอบด้วย ความ
จริงใจ ความต่ืนเต้น ความรอบรู้ รสนิยมสูง และความห้าวหาญ (Aaker, 1997)  โดยผลวิจัย พบว่า 
ผู้ใช้งานส่วนมากมีการสร้างความจริงใจในการผลิตเน้ือหาสารที่เป็นประโยชน์ในด้านต่าง ๆ ขณะที่
ผู้ใช้งานบางส่วนมีการสร้างความรู้สึกน่าเช่ือถือ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงขององค์ประกอบหน่ึงในการสร้าง
ช่ือเสียงให้กับแบรนด์บุคคล ดังที่ Blanco (2010) ได้กล่าวว่า ความรู้ (Knowledge) หรือการแสดง
ถึงความช านาญของตนเองในสิ่งที่สนใจและมีประสบการณ์ รวมทั้ง การสร้างความต่ืนเต้นที่ผู้ใช้งาน
มักจะออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคม ซ่ึงมีความสัมพันธ์กับช่ือเสียงของแบรนด์บุคคลใน
องค์ประกอบค่านิยมของสังคม (Social Value) (Blanco, 2010) นอกจากน้ี ยังพบว่า ผู้ใช้งาน
บางส่วนมีการสร้างความรู้สึกน่าดึงดูดใจ เช่น เรื่องความสวยงาม การโพสท่าส าหรับการถ่ายรูป  
เป็นต้น ทั้งน้ี ไม่พบผู้ใช้งานที่สร้างความห้าวหาญ ที่เกี่ยวกับกิจกรรมกลางแจ้งและความอดทนต่าง ๆ 
เมื่อผู้ วิจัยพิจารณาโดยภาพรวมแล้ว จากบุคลิกภาพของผู้ใช้งาน เช่น ผู้ใช้งานเป็นคุณหมอจะ
ออกแบบเน้ือหาสารที่มีความเป็นวิชาการประกอบกับความสนุกสนาน เพื่อให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของ
แคมเปญ ดังน้ัน วิดีโอจะเน้นไปที่การบรรยายด้วยภาษาพูด ภาษาเขียนและการใช้ตัวอักษรมากกว่า
การใช้รูปภาพ วิดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว เสียงเพลง ดนตรี หรือเสียงประกอบ เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิลินดา นนทมาตร์ (2557) ศึกษาเร่ืองการสร้างแบรนด์บุคคลในธุรกิจเพลง
ลูกทุ่ง กรณีศึกษา หญิงลี ศรีจุมพล พบว่า จุดขายของหญิงลี ศรีจุมพล คือ ความเป็นคนสนุกสนาน
และเต้นเก่ง สามารถสร้างความบันเทิงแก่ผู้รับสารหรือผู้บริโภคได้  

ขั้นตอนการสื่อสาร (Communicate) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้งานสะท้อนแบรนด์บุคคล 
ผ่านการออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคมและตามความถนัดของผู้ใช้งาน การน าบุคลิกภาพของ
ผู้ใช้งานมาใช้ในการออกแบบเน้ือหาสาร การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ รับสาร การเข้าคู่ (Duet) กับ
ผู้ใช้งานอ่ืน และการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ ในการออกแบบเน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจ 
ทั้งน้ี จะเห็นว่าการสื่อสารน้ันจะมีรูปแบบเดิมหรือใกล้เคียงกับแอปพลิเคชันอ่ืน เช่น การออกแบบ
เน้ือหาสารตามกระแสสังคมและตามความถนัดของผู้ใช้งาน การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร ซ่ึงเป็น
สิ่งที่พบได้จากแอปพลิเคชันอ่ืนและการสื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face to Face Communication) 
แต่การสื่อสารที่เพิ่มเติมจากเดิม คือ การออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคมมีรูปแบบที่หลากหลาย
มากขึ้น เช่น การใช้เสียงเพลงที่ได้รับความนิยม เพื่อเช่ือมกับผู้ รับสารได้มากย่ิงขึ้น รวมทั้งการใช้
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เคร่ืองมือเข้าคู่ (Duet) ที่ผู้ใช้งานสามารถออกแบบเน้ือหาสารที่ไม่จ าเป็นต้องคิดเน้ือหาสารด้วยตนเอง 
ทั้งยังสามารถขยายไปยังกลุ่มผู้ใช้งานอ่ืนได้อีกด้วย นอกจากน้ี การใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ ในการออกแบบ
เน้ือหาสารให้มีความสวยงามและน่าสนใจอย่างเช่นการใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่นที่ต๊ิกต๊อกก าหนดให้  
จะสามารถสื่อสารตนเองหรือเน้ือหาสารได้มีความแปลกใหม่และแตกต่างจากเดิม และง่ายต่อการใช้
เคร่ืองมือเหล่าน้ี ซ่ึงขั้นตอนน้ีสอดคล้องกับการสร้างแบรนด์บุคคลให้มีความแข็งแกร่ง ได้แก่  
ความโดดเด่น (Distinctive) ความสัมพันธ์  (Relevant) และความสม่ าเสมอ (Consistent) โดย 
McNally & Speak (2002) ได้กล่าวถึงประเด็นดังกล่าวว่า ความโดดเด่น (Distinctive) เกิดจาก 
แบรนด์บุคคลจะยึดมั่นในคุณค่าของตนเอง ยืนหยัดในสิ่งที่ เช่ือและมุ่งมั่นจะท าให้ประสบผลส าเร็จ 
ผ่านการท าความเข้าใจในความต้องการของบุคคลอ่ืน ความสัมพันธ์ (Relevant) อันเน่ืองมาจากสิ่งที่
แบรนด์บุคคลยืนหยัดน้ันจะต้องมีความสัมพันธ์กับผู้รับสาร ซ่ึงหมายถึงการที่แบรนด์บุคคลเข้าใจและ
ใส่ใจในสิ่งส าคัญต่อผู้รับสาร ทั้ง 2 ประเด็นน้ีสะท้อนขั้นตอนการสื่อสารได้จากเน้ือหาสารที่ผู้ใช้งานได้
มีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ รับสาร เช่น การตอบค าถามผู้รับสาร การใช้เคร่ืองมือเพื่อที่สร้างความ
สวยงามและน่าสนใจแก่ผู้ รับสาร เพื่อให้ผู้ รับสารได้ทั้งความรู้และความสนุกสนาน รวมทั้งการ
เช่ือมโยงความต้องการและความสนใจของผู้รับสารเข้ากับจุดแข็งของผู้ใช้งาน เช่น การออกแบบ
เน้ือหาสารตามกระแสสังคมในการน าเสนอวิดีโอสั้นการสอนโพสท่าถ่ ายรูปคู่คุณแม่ในช่วงก่อน
เทศกาลวันแม่ เป็นต้น ขณะที่เป็นการศึกษาผู้ใช้งานละ 1 คลิป จึงไม่ปรากฏประเด็นเร่ืองความ
สม่ าเสมอ 

ขั้นตอนการรักษาคงไว้ (Maintain) ผู้ วิจัยพบว่าผู้ใช้งานมีการได้น าเสนอผ่านการน าเสนอ
บุคลิกอ่ืนร่วมด้วย เพื่อให้เกิดความแปลกใหม่ มีการต้ังค าถามผ่านการบรรยายภาษาเขียน การสร้าง
กิจกรรมให้ผู้รับสารมีส่วนร่วมหลังจากรับชมวิดีโอสั้น เช่น การแสดงความคิดเห็น การกดติดตามและ
กดไลก์ การออกแบบเน้ือหาสารตามกระแสสังคม และการน าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสารที่มีความ
ใกล้เคียงกันในทุกช่องทาง รวมทั้งผู้ใช้งานบางส่วนได้น า เสนอช่องทางอ่ืนในการติดตามแก่ผู้รับสาร 
ทั้งน้ี อาจเกิดจากการที่ต๊ิกต๊อกก าหนดความยาวไว้ 60 วินาที จึงท าให้ผู้ใช้งานน าเสนอเน้ือหาสารที่มี
ความแปลกใหม่ โดยการน าเสนอบุคคลอ่ืนร่วมด้วยในรูปแบบเสียง วิดีโอ และบุคคลจริงประกอบ เพื่อ
สร้างความน่าสนใจมากขึ้น รวมทั้งต๊ิกต๊อกได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก จึงท าให้ผู้ใช้งานสร้าง
กิจกรรมเพื่อให้ผู้รับสารมีส่วนร่วมด้วยมากที่สุด เช่น การกดติดตามและกดไลก์ ประกอบกับการ
น าเสนอช่องทางติดตามอ่ืนแก่ผู้รับสาร อาจมีผลจากการที่ผู้ใช้งานต้องการขยายฐานผู้รับสารไปยัง
แอปพลิเคชันอ่ืนที่อาจจะเป็นช่องทางหลักของผู้ใช้งานที่อาจส่งผลในเชิงธุรกิจได้ ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปิยาภัสร์ เทนอิสสระ และพรพรรณ ประจักษ์เนตร (2560) ที่กล่าวว่า การกล่าวชักชวน
ให้ผู้รับสารติดตามผ่านการกด Subscribe เพื่อเป็นสมาชิกและกดกระด่ิงแจ้งเตือนเมื่อมีการอัปโหลด
วิดีโอใหม่เป็นสิ่งที่ผู้ใช้งานท าเพื่อรักษาผู้รับสารหรือผู้ชมรายการไว้ 
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เมื่อพิจารณาขั้นตอนของกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคล (Dan Schawbel, 2015) ผู้วิจัย
พบว่า เน้ือหาสารในแต่ละสาขามักจะมีการออกแบบเน้ือหาสารที่สะท้อนถึงแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งาน
ที่ไม่ชัดเจนมากนัก ผู้ใช้งานมักจะมีการสื่อสารที่กล่าวถึงประเด็นต่าง ๆ ที่ ต้องการน าเสนอ โดย
ผู้ใช้งานส่วนใหญ่มักจะไม่น าเสนอช่ือหรือข้อความที่เกี่ยวข้องกับผู้ใช้งาน รวมทั้งการน าเสนอช่องทาง
อ่ืน ๆ เพื่อให้ผู้ รับสารติดตามลงไปในเน้ือหาสารที่ เป็นวิดีโอสั้นหรือการบรรยายด้วยภาษาเขียน 
(Captions) แต่มีผู้ใช้งานบางส่วนได้น าเสนอประเด็นเหล่าน้ีผ่านทางหน้าโปรไฟล์ของต๊ิกต๊อก โดย 
ผู้รับสารจะต้องกดเลือกเพื่อเข้าไปยังหน้าโปรไฟล์ก่อน ขณะที่กลไกของต๊ิกต๊อกที่เป็นการรับชมผ่าน
หน้าโฮม (Home) ซ่ึงผู้รับสารสามารถเลื่อนเพื่อรับชมวิดีโอสั้นของผู้ใช้งานอ่ืนติดต่อกันได้ อาจส่งผล
ต่อการรับรู้แบรนด์บุคคลที่ไม่ชัดเจน ทั้งน้ี ผู้วิจัยวิเคราะห์ว่า เน่ืองจากเป็นบริบทในแคมเปญต๊ิกต๊อก 
ยูนิ ผู้ใช้งานส่วนใหญ่จึงเน้นไปที่การมอบความรู้ด้านต่าง ๆ ควบคู่ความสนุกสนาน การศึกษาผู้ใช้งาน
เฉพาะเจาะจงและเปรียบเทียบกับแพลตฟอร์มอ่ืนอาจจะสามารถสะท้อนแบรนด์บุคคลได้ชัดเจน 
มากขึ้น ซ่ึงอาจเป็นการศึกษาในอนาคตส าหรับผู้ที่สนใจ 

 
3. ความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล  

 ผลการวิจัยโดยรวม พบว่า เน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลเป็นอิสระต่อกันหรือไม่มี
ความสัมพันธ์กัน ขณะที่เมื่อวิเคราะห์ในองค์ประกอบย่อยระหว่างรูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา 
(Verbal Message) กับการสื่อสารแบรนด์บุคคล และรูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal 
Message) กับการสื่อสารบุคคล พบว่า มีเพียงการบรรยายด้วยภาษาเขียนที่มีความสัมพันธ์กับการ
สื่อสารแบรนด์บุคคล ขณะที่การใช้แฮชแท็กไม่พบค่าทางสถิติ อาจเป็นผลมาจากการใช้แฮชแท็กน้ัน
ปรากฏอยู่ในทุกผู้ใช้งาน เน่ืองจากเป็นข้อก าหนดของแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิในการใช้ #Tiktokuni 
ประกอบ ทั้งน้ี การไม่พบความสัมพันธ์ดังกล่าว อาจเกิดจากการที่ผู้วิจัยได้ก าหนดว่าเป็นการวิเคราะห์
ว่าผู้ใช้งานมีห รือไม่มี รูปแบบการน าเสนอ และศึกษาเพียง 1 คลิปต่อผู้ ใช้งาน จึงไม่สามารถ
เปรียบเทียบและวิเคราะห์ได้ ดังน้ัน การศึกษาในอนาคตการหาความสัมพันธ์โดยวิเคราะห์จากทุกองค์
ประย่อยของรูปแบบการน าเสนอว่ามีการใช้งานรูปแบบใด จะสามารถท าให้หาความสัมพันธ์ระหว่าง
รูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) กับการสื่อสารแบรนด์บุคคล และรูปแบบการ
น าเสนอเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) กับการสื่อสารบุคคลที่สมบูรณ์มากขึ้น 
 

4. การสัมภาษณ์ผู้ใช้งานเพิ่มเติม  
จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้งานเพิ่มเติมจ านวน 5 คน โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างเฉพาะเจาะจงจาก

ผู้ใช้งานที่ผู้ติดตามมากกว่า 50,000 คน มีการน าเสนอวิดีโอสั้นในต๊ิกต๊อกอย่างน้อยเดือนละคร้ัง มีการ
ออกแบบเน้ือหาสารที่มีความเฉพาะเจาะจง และน าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดตามไว้ในโปรไฟล์  
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ซ่ึงจากผลการศึกษารูปแบบการน าเสนอที่ วิเคราะห์ว่าผู้ใช้งานมีวิธีการออกแบบ เน้ือหาสารเชิง 
วัจนภาษาและอวัจนภาษาอะไรบ้าง ผู้ วิจัยจะน าการสัมภาษณ์มาใช้ประกอบการอภิปราย เพื่อให้
ทราบมุมมองและวิธีการใช้เคร่ืองมือในการออกแบบเน้ือหารสาร ซ่ึงการสัมภาษณ์ พบว่า ในรูปแบบ
การน าเสนอเชิงวัจนภาษา การออกแบบเน้ือหาสารที่ได้รับความนิยมจ าเป็นจะต้องออกแบบเน้ือหาสาร
ตามกระแสสังคมและมีความสมัย อย่างเช่น การเลือกใช้เพลงและแฮชแท็กที่ เป็นกระแสอยู่ ณ ตอนน้ัน 
ในส่วนของการบรรยายด้วยภาษาพูดจะมีการพูดตอนต้นคลิปด้วยการสรุปให้ฟังว่าวิดีโอสั้นน้ีเกี่ยวข้อง
กับอะไร จะน าเสนออะไรบ้าง และพูดเข้าประเด็นในไวที่สุด ส าหรับการบรรยายด้วยภาษาเขียน  
ซ่ึงเป็นเพียงองค์ประกอบเดียวที่มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารแบรนด์บุคคล ผู้ใช้งานได้ใช้การบรรยาย
ด้วยภาษาเขียนในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร เพื่อกระตุ้นให้ผู้รับสารติดตามรับชมคลิปวิดีโอสั้น 
รวมทั้ง เพื่อให้ผู้รับสารแสดงความคิดเห็นได้ในทันทีโดยไม่จ าเป็นต้องรับชมคลิปจนจบ 

รูปแบบการน าเสนอเชิงอวัจนภาษา ผู้ใช้งานมีการใช้ตัวอักษรในการอธิบาย เพื่อความถูกต้อง
แม่นย า และใช้เสียงเพลงประกอบโดยมีทั้งเพลงที่ก าลังเป็นที่นิยม เพื่อช่วยให้วิดีโอสั้นได้รับความนิยม
เพิ่มขึ้น และเลือกเสียงเพลงประกอบที่เหมาะสมกับเน้ือหาสาร ซ่ึงอาจจะไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับ
ประเด็นโดยตรง เพื่อสร้างอารมณ์ร่วมและเพิ่มอรรถรสในการรับชม รวมทั้งการใช้เอฟเฟ็กต์ในการ
เสริมสร้างความมั่นใจแก่ผู้ใช้งานและดึงดูดความน่าสนใจ 

ส าหรับการสื่อสารแบรนด์บุคคล ปรากฏจากการใช้แฮชแท็กประจ าตัว ซ่ึงจากการสัมภาษณ์
ก็สามารถช่วยยืนยันได้ว่าส าหรับผู้ใช้งานที่ ต้องการสื่อสารแบรนด์บุคคล จะมีการใช้แฮชแท็ก
ประจ าตัวเหมือนเป็นลายเซ็นเพื่อให้ผู้ รับสารจดจ าได้ นอกจากน้ี จากการที่ ต๊ิกต๊อกมีมุมกล้องเป็น
แนวต้ัง ผู้ใช้งานจึงมีการอัดคลิปวิดีโอในแนวต้ังที่ท าให้น าเสนอใบหน้าได้อย่างชัดเจน อันน าไปสู่การ
สื่อสารแบรนด์บุคคลผ่านการแสดงออกทางใบหน้า และย่ิงจะได้ผลมากที่สุดเมื่อผู้ใช้งานได้มีการออก
กล้องบ่อย ๆ ท าให้ไม่เขินอายและสามารถแสดงใบหน้าได้อย่างเต็มที่ รวมทั้งการสร้างปฏิสัมพันธ์  
แก่ผู้รับสารผ่านการบรรยายด้วยภาษาพูดและภาษาเขียน และการใช้เคร่ืองมือตอบกลับซ่ึงส่งผลต่อ
การสร้างเน้ือหาสารรูปแบบหน่ึงที่ผู้ใช้งานไม่จ าเป็นต้องคิดค้นหรือออกแบบเอง เพียงแค่ตอบค าถาม
น้ันก็สามารถสร้างเน้ือหาสารได้แล้ว โดยการสร้างปฏิสัมพันธ์เช่นน้ี จะส่งผลต่อความรู้สึกใกล้ชิด 
ความเป็นกันเอง และให้ความส าคัญแก่ผู้รับสาร ท าให้ รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของผู้ใช้งาน ทั้งน้ี การ
น าเสนอช่องทางการติดตามจะสามารถช่วยให้ผู้รับสารติดตามไปยังช่องอ่ืนได้ อย่างไรก็ตาม ด้วย
กลไกของต๊ิกต๊อก การน าเสนอช่องทางอ่ืนในการติดตามอาจส่งผลต่อการถูกปิดกั้น ดังน้ัน จึงท าให้
ผู้ใช้งานไม่ค่อยน าเสนอผ่านเน้ือหาสารหรือตัววิดีโอสั้นมากนัก แต่จะน าเสนอผ่านโปรไฟล์ที่ผู้รับสาร
สามารถกดเลือกได้และเช่ือมโยงไปยังช่องทางอ่ืนได้ทันที รวมทั้งการน าเสนอตนเองหรือเน้ือหาสาร 
ที่ใกล้เคียงกันในทุกช่องทางจะสามารถช่วยในการสร้างภาพจ าได้ และรวมถึงในเชิงธุรกิจ เมื่อผู้รับสาร
ติดตามในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิแล้ว จะสามารถติดตามในช่องทางอ่ืนได้อีก และส่งผลให้ผู้ รับสาร
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ติดตามไปยังสถาบันการสอนได้ เน่ืองจากผู้รับสารก็น่าจะมีความต้องการที่อยากจะเรียนรู้กับบุคคล 
ที่เคยเรียนหรือเคยรับชมผ่านสื่อออนไลน์ และอีกหน่ึงประเด็นที่น่าสนใจที่ผู้วิจัยได้จากการสัมภาษณ์
เพิ่มเติมเกี่ยวกับการสร้างภาพจ าในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิ ส าหรับผู้ใช้งานแรกเริ่มจะต้องรู้ว่าตนเองมี
ทักษะหรือความเช่ียวชาญใดก่อน และน าเสนอในด้านต่าง ๆ ให้อยู่ในขอบเขตของประเด็นน้ัน ๆ 
เพื่อให้ผู้รับสารจดจ าได้ว่าผู้ใช้งานสอนเรื่องอะไร รวมทั้งการน าเสนอในรูปแบบ ลักษณะ ท่าทางต่าง ๆ 
ที่เหมือนกัน เหมือนเป็นสร้างธีม (Theme) ให้กับช่องของตนเองและผู้ใช้งาน ซ่ึงเป็นการสร้างจุดยืน
ให้กับแบรนด์บุคคล เพื่อให้ผู้รับสารได้รับรู้ถึงความสามารถ ทักษะ ความเช่ียวชาญของแบรนด์บุคคล 
และสร้างความแตกต่างด้วยรูปแบบการน าเสนอที่เฉพาะเจาะจงของตนเอง (Manel Khedler, 2014) 
 

5.3 ข้อจ ากดัในการท าวิจยั 
 การศึกษาในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาจากวิดีโอสั้นของผู้ใช้งานที่ได้รับการจัดอันดับให้เป็นคลาส
ยอดนิยมประจ าเดือนสิงหาคมและเดือนตุลาคม พ .ศ. 2563 ซ่ึงผู้วิจัยได้ศึกษาวิดีโอสั้นที่ได้รับยอดวิว
สูงสุดในแต่ละผู้ใช้งานจ านวน 1 คลิป เป็นการศึกษาที่เน้นการศึกษาจากเน้ือหาสาร ไม่ได้เน้นไปที่
ผู้ใช้งานหรือผู้ส่งสาร มีเพียงการสัมภาษณ์ผู้ใช้งานเพื่อน ามาประกอบการอภิปรายผล  
 

5.4 ข้อเสนอแนะ 
1) จากผลการศึกษาคุณลักษณะของเน้ือหาสารทั้งประเภทเน้ือหาสารและรูปแบบการ

น าเสนอเชิงวัจนภาษาและอวัจนภาษา สามารถน าไปเป็นแนวทางในการออกแบบเน้ือหาสารได้ 
เน่ืองจากประเภทเน้ือหาสารที่ได้มีการจ าแนกโดยแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิสามารถสะท้อนได้ว่าสื่อ 
การเรียนการสอนประเภทใดที่ได้รับความนิยมบ้าง รวมทั้ง ต๊ิกต๊อกยูนิได้สร้างครีเอเตอร์หน้าใหม่ 
ในการออกแบบเน้ือหาสารด้านการศึกษาประกอบกับการได้รับความนิยมโดยวัดจากจ านวนเข้าชม 
(Views) ดังน้ัน ส าหรับผู้ที่สนใจอยากเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ( Influencer) หรือต้องการ
ออกแบบเน้ือหาสารให้ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น จะสามารถน ารูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา
และอวัจนภาษาไปเป็นแนวทางในการออกแบบเน้ือหาสารว่าในแต่ละประเภทควรจะมีการออกแบบ
เน้ือหาสารอย่างไร หรือจะประยุกต์ใช้ ผสมผสานกันอย่างไรให้น่าสนใจมากย่ิงขึ้น 

2) การสื่อสารแบรนด์บุคคลที่ค้นพบจะเป็นลักษณะของงานวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ช้ีให้เห็น
วิธีการสื่อสารแบรนด์บุคคลในแต่ละผู้ใช้งานที่แสดงออกมาโดยธรรมชาติและโดยต้ังใจ ซ่ึงมีการ
น าเสนอในแต่ละขั้นตอน โดยสามารถน าไปเป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์บุคคลในสื่อออนไลน์ 
ต่าง ๆ ได้ ต้ังแต่ขั้นตอนการค้นหาตนเอง การสร้าง การสื่อสาร และการรักษาคงไว้ ที่จะช่วยสร้าง 
แบรนด์บุคคลต้ังแต่เริ่มต้นได้ และส่งเสริมแบรนด์บุคคลมีการสื่อสารที่ชัดเจนมากย่ิงขึ้น ซ่ึงผู้ใช้งาน 
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ในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิส่วนหน่ึงมาจากบุคคลทั่วไปที่ไม่ใช่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) จึง
สามารถเป็นประโยชน์แก่บุคคลทั่วไปที่อยากจะเริ่มต้นการเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ได้ 

3) ความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาสารและการสื่อสารแบรนด์บุคคลเป็นการวิเคราะห์ทาง
สถิติที่ช้ีให้เห็นว่า การบรรยายด้วยภาษาเขียน (Captions) มีความส าคัญอย่างมากถึงแม้จะอยู่ใน
แพลตฟอร์มรูปแบบวิดีโอสั้น ซ่ึงเป็นแนวทางในการบรรยายด้วยภาษาเขียนได้หากต้องการจะสื่อสาร
แบรนด์บุคคล 

4) การศึกษาเน้ือหาสารในแคมเปญต๊ิกต๊อกในคร้ังน้ี ศึกษาเพียงองค์ประกอบหลักของ
รูปแบบการน าเสนอเชิงวัจนภาษา (Verbal Message) และเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal Message) 
ซ่ึงช้ีให้เห็นว่าผู้ใช้งานมีหรือไม่มีรูปแบบการน าเสนอใดบ้าง จึงเป็นที่น่าสนใจในการศึกษาองค์ประกอบย่อย
ต่าง ๆ เพื่อท าให้ทราบถึงลักษณะ วิธีการใช้ และประเภทของรูปแบบการน าเสนอที่ชัดเจนมากย่ิงขึ้น 
นอกจากน้ี ยังส่งผลต่อการศึกษาการสื่อสารแบรนด์บุคคลที่สมบูรณ์มากย่ิงขึ้น 

5) การศึกษาในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเน้ือหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคลของ
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกในแคมเปญต๊ิกต๊อกยูนิเพียงแคมเปญเดียว และศึกษาจากวิดีโอสั้นที่ได้รับ
ยอดวิวสูงสุดในแต่ละผู้ใช้งาน การศึกษาในอนาคต หากสามารถศึกษาวิดีโอสั้นของผู้ใช้งานได้มากกว่า 
1 คลิป อาจวิเคราะห์การสื่อสารแบรนด์บุคคลได้ชัดเจนมากย่ิงขึ้น จะท าให้เป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้งาน
อ่ืนที่ต้องการสร้างแบรนด์บุคคลได้ และเป็นประโยชน์ในเชิงธุรกิจมากย่ิงขึ้น 

6) การศึกษาในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาที่เน้นการศึกษาจากเน้ือหาสารในวิดีโอสั้น ไม่ได้
เน้นไปที่ผู้ใ ช้งานหรือผู้ส่งสาร รวมทั้งไม่ได้ศึกษามุมมองจากผู้ รับสาร การศึกษาในอนาคต หาก
สามารถศึกษาเพิ่มเติมในมุมมองของผู้ใช้งานหรือผู้ส่งสารและผู้รับสาร จะท าให้ทราบถึงองค์ประกอบ
โดยรวมที่สมบูรณ์มากขึ้น 

7) เน่ืองจากผู้ใช้งานหลายคนมีการน าเสนอเน้ือหาสารในต๊ิกต๊อกแล้ว ยังได้น าเสนอ
เน้ือหาสารในรูปแบบเดียวกันในแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ อีกด้วย การศึกษาในอนาคต หากสามารถศึกษา
ด้วยการเปรียบเทียบระหว่างต๊ิกต๊อกและแพลตฟอร์ม อ่ืนที่น าเสนอเน้ือหาสารรูปแบบเดียวกัน จะ
สามารถท าให้การศึกษาแบรนด์บุคคลน้ันมีความชัดเจนมากย่ิงขึ้น 
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ผู้ใช้งานที่ 1 

ช่ือบัญชี
ผู้ใช้งานที่ 2 

ช่ือบัญชี
ผู้ใช้งานที่ 3 

วัจ
นภ

าษ
า 

 

การบรรยายด้วยภาษาพูด      
การบรรยายด้วยภาษาเขียน 
(Captions) 

     

การใช้แฮชแท็ก 
(Hashtags) 

     

อวั
จน

ภา
ษา

 
 

การใช้ขนาด รูปแบบ และสี
ของตัวอักษร 

     

การใช้สัญลักษณ์หรืออีโมจิ      
การเลือกใช้ปก (Cover)      
การใช้มุมกล้อง รูปภาพ 
วิดีโอ หรือภาพเคล่ือนไหว 

     

การใช้เสียงเพลง ดนตรี 
หรือเสียงประกอบ 

     

การใช้เอฟเฟ็กต์หรือลูกเล่น
ท่ีต๊ิกต๊อกก าหนดให้ 
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ข้อมูลเบื้องตน้ของผู้ใชง้าน 

 
ตารางที่ ข.1 แสดงข้อมูลเบื้องต้นของผู้ใช้งาน สาขาภาษา 

คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

สิงหาคม 2563 Aimengalive 
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สิงหาคม 2563 English_natvaravik 

 

สิงหาคม 2563 Englishidiomswithkes 

 

สิงหาคม 2563 Ggingnsp 

 

สิงหาคม 2563 Katekunya.s 
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คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

ตุลาคม 2563 Krudewtoeic 

 

สิงหาคม 2563 Laoshisom 

 

สิงหาคม 2563 Turk_tk 

 
 
ตารางที่ ข.2 แสดงข้อมูลเบื้องต้นของผู้ใช้งาน สาขาคลังความรู้ 

คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

ตุลาคม 2563 Avarest 
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คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

สิงหาคม 2563 Doctor_acupuncture 

 

สิงหาคม 2563 Drkengw 

 

สิงหาคม 2563 Dr.kk_ch9airport 

 

สิงหาคม 2563 Dr.tohh 
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คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

สิงหาคม 2563 Janlotanapat 

 

สิงหาคม 2563 Maki_newjourney 

 

สิงหาคม 2563 Sorn_sat 

 

สิงหาคม 2563 Tukzayo 
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คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

สิงหาคม 2563 Vrdodi 

 
 
ตารางที่ ข.3 แสดงข้อมูลเบื้องต้นของผู้ใช้งาน สาขาแนะแนวการศึกษาและอาชีพ 

คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

สิงหาคม 2563 Gengsittipong 

 

สิงหาคม 2563 Jexep 

 

สิงหาคม 2563 Krulukkaew 
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คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

สิงหาคม 2563 Krupoon_imageexpert 

 

สิงหาคม 2563 Thehunter_b 

 

สิงหาคม 2563 Tcas_opendurian 

 

สิงหาคม 2563 Watsana.d 
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คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

สิงหาคม 2563 Yingaamashare 

 
 
ตารางที่ ข.4 แสดงข้อมูลเบื้องต้นของผู้ใช้งาน สาขาการตัดแต่งรูปและวิดีโอ 

คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

สิงหาคม 2563 Archii.go 

 

สิงหาคม 2563 Baiyokeyok 

 

สิงหาคม 2563 Fern_fernforfun 
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คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

สิงหาคม 2563 Googlezii 

 

สิงหาคม 2563 Guywarpkeng 

 

สิงหาคม 2563 Ihate.game 

 

สิงหาคม 2563 Ing.cut 
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คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

สิงหาคม 2563 Pportk 

 

ตุลาคม 2563 Tapttapp 

 

สิงหาคม 2563 Thungphix 

 

สิงหาคม 2563 9design.cm 
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ตารางที่ ข.5 แสดงข้อมูลเบื้องต้นของผู้ใช้งาน สาขาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 

คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

ตุลาคม 2563 Ballly 

 

สิงหาคม 2563 Chemistry_k 

 

สิงหาคม 2563 Coach.nook 

 

สิงหาคม 2563 Droidsans 
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คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

สิงหาคม 2563 Iapplehelp 

 

สิงหาคม 2563 Imodofficial 

 

สิงหาคม 2563 Ketchup_jo 

 

สิงหาคม 2563 Khajochi 
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คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

สิงหาคม 2563 Soidaocomputer 

 

สิงหาคม 2563 Wizardofcontent 

 
 
ตารางที่ ข.6 แสดงข้อมูลเบื้องต้นของผู้ใช้งาน สาขา DIY & Lifehacks 

คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

สิงหาคม 2563 Kaemedias 

 

สิงหาคม 2563 Kungpandinthi 
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คลาสยอดนยิมเดือน ชื่อบญัชีผู้ใชง้าน ภาพประกอบ 

สิงหาคม 2563 Khun646 

 

สิงหาคม 2563 Marknattapong 

 

สิงหาคม 2563 Non.tachi 

 

ตุลาคม 2563 Non.tachi 
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ภาคผนวก ค. 
หนงัสอืขออนญุาตการสัมภาษณ์เชงิลึก เพือ่ใช้ประกอบผลการวจิยัและการอภปิราย 
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ประวัติผู้เ ขียน 
 

ประวตัิผู้เขยีน 
 

ชื่อ-สกุล มัธยา ธานี 
วนั เดือน ปี เกดิ 9 สิงหาคม 2537 
สถานที่เกดิ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ กรุงเทพมหานคร 
วฒุิการศึกษา ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย คณะมนุษยศาสตร์และ

ประยุกต์ศิลป์     

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญภาพ
	สารบัญตาราง
	สารบัญแผนภูมิ
	บทที่ 1 บทนำ
	1.1 ความเป็นมาและความสำคัญ
	1.2 คำถามนำวิจัย
	1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	1.4 ขอบเขตการวิจัย
	1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ
	1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	2.1 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม่ (New Media)
	2.1.1 ความหมายของสื่อใหม่
	2.1.2 คุณลักษณะของสื่อใหม่

	2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการผลิตเนื้อหาสารจากผู้ใช้งาน (User-generated content: UGC)
	2.2.1 ความหมายของการผลิตเนื้อหาสารจากผู้ใช้งาน UGC
	2.2.2 ประเภทแพลตฟอร์มของการผลิตเนื้อหาสารจากผู้ใช้งาน UGC

	2.3 ความรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก (Tiktok)
	2.3.1  ความรู้เกี่ยวกับแคมเปญติ๊กต๊อกยูนิ (Tiktokuni)

	2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบสารและการออกแบบสารในสื่อใหม่ (Message design)
	2.4.1 ความรู้ทั่วไปของการออกแบบสาร
	2.4.2 หลักการการออกแบบสารในสื่อใหม่

	2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล (Personal branding)
	2.5.1 ความหมายของแบรนด์บุคคล
	2.5.2 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์บุคคล

	2.6 งานวิจัยและแนวคิดอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง
	2.6.1 แอปพลิเคชันติ๊กต๊อก
	2.6.2 การสร้างเนื้อหาสารในสังคมออนไลน์
	2.6.3 การสื่อสารแบรนด์บุคคล


	กรอบแนวคิดการวิจัย
	บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย
	3.1 แหล่งข้อมูล
	3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	3.3 วิธีการดำเนินการวิจัย
	3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล
	3.5 การทดสอบเครื่องมือสำหรับงานวิจัย
	3.6 การนำเสนอข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิจัย
	4.1 ผลการวิเคราะห์เนื้อหาสารโดยภาพรวมของผู้ใช้งานในแคมเปญติ๊กต๊อกยูนิ
	4.2 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะของเนื้อหาสารของผู้ใช้งานในแคมเปญติ๊กต๊อกยูนิ
	4.3 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารแบรนด์บุคคลที่ได้จากเนื้อหาสารของผู้ใช้งานในแคมเปญติ๊กต๊อกยูนิ
	4.4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล
	4.5 ผลการสัมภาษณ์เพิ่มเติม

	บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	5.1 สรุปผลการวิจัย
	ส่วนที่ 1 สรุปผลการวิจัยเนื้อหาสารโดยรวมของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกในแคมเปญติ๊กต๊อกยูนิ
	ส่วนที่ 2 สรุปผลการวิจัยเรื่องคุณลักษณะของเนื้อหาสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกในแคมเปญติ๊กต๊อกยูนิ
	ส่วนที่ 3 สรุปผลการวิจัยเรื่องการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกในแคมเปญติ๊กต๊อกยูนิ
	ส่วนที่ 4 สรุปผลการวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาสารกับการสื่อสารแบรนด์บุคคล

	5.2 การอภิปรายผล
	5.3 ข้อจำกัดในการทำวิจัย
	5.4 ข้อเสนอแนะ

	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ภาคผนวก ก. ตัวอย่างตารางลงรหัส (Coding sheet)
	ภาคผนวก ข. ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ใช้งาน
	ภาคผนวก ค. หนังสือขออนุญาตการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อใช้ประกอบผลการวิจัยและการอภิปราย

	ประวัติผู้เขียน

