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บทคััดย่่อ
บทความนี้้�มีีวัตถุปุระสงค์เ์พื่่�อศึกึษาอัตัลักัษณ์ข์องผู้้�ทรงอิทิธิพลในการนำเสนอ 

เนื้้�อหาด้้านอาหารผ่่านสื่่�อสังัคมออนไลน์์ติ๊๊�กต็็อก ซึ่่�งเป็็นกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาด 

ที่่�กำลัังเติิบโตแบบก้้าวกระโดด โดยอััตลัักษณ์์ที่่�สร้้างขึ้้�นจะถููกนำเสนอผ่่านมิิติิด้้าน

เนื้้�อหาและการดำเนิินเรื่่�อง มิิติิด้้านภาษา  มิิติิด้้านการใช้้ภาพ และมิิติิด้้านเทคนิิค 

การตกแต่่งเพิ่่�มเติิม เป็็นการประกอบสร้้างร่่วมกัันระหว่่างผู้้�ทรงอิิทธิิพลและ 

ผู้้�ประกอบการธุรุกิจิอาหารที่่�มาจากการรับัรู้้�เกี่่�ยวกับัตนเอง ท่ี่�ตั้้�งใจสร้้างขึ้้�น และท่ี่�เกิดิการ 

ตระหนัักรู้้�ของผู้้�อื่่�น อััตลัักษณ์์เหล่่านี้้�ถืือเป็็นองค์์ประกอบที่่�สร้้างความน่่าสนใจ 

ให้้เน้ื้�อหาด้้านอาหารที่่�เป็็นรููปแบบของผู้้�ทรงอิิทธิพลแต่่ละคน และมีีการผลิต 

ซ้้ำไปเรื่่�อยๆ จนส่่งผลต่่อความสนใจและตััดสิินใจซื้้�อ หรืือการใช้้บริิการร้้านอาหาร

ของผู้้�บริโภค ตลอดถึึงการเติิบโตของธุุรกิิจอาหารท่ี่�มาจากยอดขาย ขณะเดีียวกััน

อััตลัักษณ์์ที่่�ถููกใจผู้้�ชมเหล่่านี้้�จะส่่งผลให้้ผู้้�ทรงอิิทธิิพลนั้้�นๆ ขยัับตนเองไปสู่่�การ 

เป็็นผู้้�ทรงอิิทธิิพลระดัับที่่�สููงกว่่าต่่อไป
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Abstract
This article aims to study the identity of influencers in presenting food 

content through TikTok online. Media that is a marketing communication strategy 

growing exponentially. The identity will be created by the dimensions of content 

and story, language, images, and decorative technique. The identity construc-

tion is a joint creation between influencers and food business entrepreneurs, 

who both have identities that come from self-awareness, intentionally created 

identity, and other identity awareness. These identities are elements to create 

interest for food content of each influencer. The content is constantly being 

reproduced that affects interest and purchasing decisions or use of restaurant 

services by consumers as well as the growth of food business that comes 

from sales. And at the same time, the identity that pleases these audiences will 

result in the influencers to develop themselves to the higher level of influence.

Keywords : Identity, Influencer, Social media

บทนำ
ท่า่มกลางการเติิบโตของเทคโนโลยีีที่่�กำลังัเปลี่่�ยนแปลงไปส่ง่ผลให้้การสื่่�อสาร

การตลาดแบบเดิิมขาดความน่่าสนใจให้้กับผู้้�บริโภค นักัสื่่�อสารการตลาดจึงพยายาม

ใช้้รููปแบบการสื่่�อสารใหม่่ ๆ ในการนำเสนอข่่าวสารเก่ี่�ยวกับสินค้้าและบริการ  

เครื่่�องมืือหนึ่่�งที่่�ได้้รับความนิิยมนั่่�นคืือการสื่่�อสารผ่่านบุุคคลหนึ่่�งหรืือกลุ่่�มบุุคคล 

ที่่�เป็็นผู้้�นำทางความคิิด (Opinion Leader) ที่่�มีีอิทธิิพลต่่อการกำหนดค่านิิยม 

พฤติิกรรมหรืือทััศนคติิต่่อการใช้้สิินค้้าหรืือบริการของผู้้�บริโภคผ่่านสื่่�อออนไลน์์  

ซึ่่�งมัักเรีียกติิดปากว่่า อิินฟลููเอนเซอร์์ (Influencer) หรืือผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิด 

ในบริิบทสื่่�อสัังคมออนไลน์์ (Mediatize Opinion Leaders)

ผู้้�ทรงอิิทธิพลทางความคิิดผ่านสื่่�อออนไลน์์คืือบุุคคลที่่�มีีความเชี่่�ยวชาญ 

ในเรื่่�องใดเรื่่�องหนึ่่�ง มีีชื่่�อเสีียง มีีช่่องทางให้้ติดตามบนสื่่�อออนไลน์์และมีีบทบาท 

ต่่อเครืือข่่ายออนไลน์์ในปััจจุบััน ผู้้�ที่่�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดเหล่่านี้้�มีีหลายกลุ่่�ม  
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เช่น่ นักัร้้อง นักัแสดง ยููทููบเบอร์ ์บิวิตี้้�บล็อ็กเกอร์ ์ติ๊๊�กต็อ็กเกอร์ ์เป็น็ต้้น การใช้้ผู้้�ที่่�มีีอิทิธิพิล

ทางความคิิดช่ว่ยนำเสนอหรืือรีีวิวิสินค้้าจะช่ว่ยให้้ผู้้�บริโิภครับัรู้้�สินิค้้าหรืือบริกิารและ

เพิ่่�มโอกาสในการขายสิินค้้าหรืือบริการได้้มากขึ้้�น เนื่่�องจากผู้้�ที่่�มีีอิทธิพลทางความคิิด 

สามารถเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายได้้ง่่ายเพราะมีีผู้้�ติิดตามอยู่่�แล้้ว และส่่วนใหญ่ ่

จะเป็็นผู้้�บริโภคที่่�มีีความสนใจแบบเดีียวกัน การใช้้ผู้้�ที่่�มีีอิทธิิพลทางความคิิด 

ในการโน้้มน้้าวความสนใจของผู้้�ติิดตามต่่อสิินค้้าหรืือบริการจนเกิิดการมีีส่่วนร่่วม 

(Engagement) ส่่งผลให้้เกิิดพลัังแห่่งการบอกต่่อ (Word of Mouth) หรืือการแสดง

ความคิดิเห็็นต่า่ง ๆ  ซึ่่�งการเลืือกผู้้�ที่่�มีีอิทิธิพิลทางความคิดิที่่�มีีความสนใจตรงกับัธุรุกิจิ 

จะทำให้้การรีีวิิวสิินค้้าหรืือบริิการมีีความน่่าเชื่่�อถืือ (ThaiBusinessSearch, 2563) 

การจััดแบ่่งระดัับของผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดมีีหลายวิิธีี Bao และ Chang 

(2014) ได้้แบ่ง่ประเภทผู้้�นำทางความคิดิตามข้้อความบอกต่อ่อิเิล็ก็ทรอนิกิส์อ์อกเป็น็ 

3 ประเภท ได้้แก่่ ผู้้�นำทางความคิิดที่่�มีีความสามารถในการสื่่�อสารประสบการณ์์ 

(Communicative Opinion Leaders) ผู้้�นำทางความคิิดที่่�มีีผู้้�ติิดตามจำนวนมาก 

(Buzz-generating Opinion Leaders) และผู้้�นำทางความคิิดที่่�มีีความน่่าเชื่่�อถืือ 

(Trustworthy Opinion Leaders) ส่่วน นิิษฐา หรุ่่�นเกษม (2562) ได้้แบ่่งผู้้�ทรงอิิทธิิพล

ทางความคิิดตามขนาดหรืือจำนวนของผู้้�ติิดตามไว้้ ดัังนี้้�

1.	Mega - influencers ผู้้�มีีอิิทธิิพลระดัับสููง คืือผู้้�มีีอิิทธิิพลที่่�มีีผู้้�ติิดตาม

มากกว่า่ 500,000 คน หรืือ 1,000,000 คนขึ้้�นไป ซึ่่�งมักัจะเป็น็ผู้้�มีีชื่่�อเสีียง (Celebrity) 

นักัแสดง นักัร้้อง บล็อ็กเกอร์ ์นักัรีีวิวิชื่่�อดังั หรืือแอดมินิเพจขนาดใหญ่ ่เน้้นยอดการ

เข้้าถึงึจำนวนมาก ๆ  เป็น็การสร้้างการตระหนักัรู้้� ที่่�เป็น็แบบการสร้้างการตระหนักัรู้้�

ในภาพรวม (Mass Awareness) ไม่่เน้้นเจาะจงกลุ่่�มใดหรืือเฉพาะเรื่่�องใดเรื่่�องหนึ่่�ง

2.	Macro - influencers ผู้้�ทรงอิิทธิพลระดัับกลาง คืือผู้้�ทรงอิิทธิพลที่่�มีี 

ผู้้�ติิดตามระหว่่าง 50,000 – 500,000 คน มัักจะเป็็นบล็็อกเกอร์์ นัักรีีวิิวระดัับกลาง 

หรืือแอดมินเพจระดัับกลาง และผู้้�นำความคิิด มีีความสนใจเฉพาะกลุ่่�มแคบลงมา 

เช่่น ความสวยความงาม สุุขภาพ ท่่องเที่่�ยว เทคโนโลยีี เป็็นต้้น 

3.	Micro - influencers ผู้้�ทรงอิทิธิพิลระดับัเล็ก็ คืือ ผู้้�ทรงอิทิธิพิลที่่�มีีผู้้�ติดิตาม

ระหว่า่ง 5,000 – 50,000 คน มักัเป็น็ผู้้�นำความคิดิและผู้้�บริโิภคที่่�ใช้้สื่่�อสังัคมออนไลน์์
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ทั่่�วไป ที่่�เป็็นบล็็อกเกอร์์ หรืือแอดมิินเพจขนาดเล็็ก มีีอิิทธิิพลและโน้้มน้้าวให้้ตััดสิิน

ใจซื้้�อได้้มากกว่่า และเป็็นกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�ค่่อนข้้าง เฉพาะเจาะจง กลุ่่�มนี้้�เหมาะกัับ

การใช้้เพื่่�อสร้้างการเข้้าถึึง (Engagement) ให้้กัับแบรนด์์

4.	Nano - influencers ผู้้�ทรงอิิทธิิพลระดัับนาโนหรืือกลุ่่�มเฉพาะ ส่่วนใหญ่่

เป็น็บุคุคลที่่�มีีผู้้�ติดิตามระหว่า่ง 1,000 – 5,000 คน ไม่แ่น่น่การสร้้างเนื้้�อหาเป็น็อาชีีพ

อย่า่งจริงิจังั เหมาะกับัแผนการตลาดที่่�มองหากลุ่่�มเป้า้หมายใหม่ ่ๆ  บนโลกออนไลน์์ 

ปััจจุบัันผู้้�ทรงอิิทธิพลระดัับกลาง (Macro – influencers) กำลัังเริ่่�มได้้รับ 

ความนิิยมเพิ่่�มมากขึ้้�น เนื่่�องจากเป็็นบุุคคลที่่�สามารถจัับต้้องได้้ ไม่่ได้้เป็็นดาราหรืือ 

ผู้้�มีีชื่่�อเสีียง แต่่เกิิดจากความชอบในการสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาเพื่่�อเผยแพร่่ผ่่าน 

สื่่�อออนไลน์์ โดยเฉพาะช่่องทางโซเชีียลมีีเดีียอย่่าง ยููทููบ เฟซบุ๊๊�กและติ๊๊�กต็็อก  

ซึ่่�งกลุ่่�มคนเหล่่านี้้�ส่่วนใหญ่่จะทำเนื้้�อหาได้้แบบมืืออาชีีพจึงเหมาะกัับแบรนด์์สิินค้้า 

ที่่�ต้้องการตััวแทนในการโปรโมตเนื้้�อหาแบบสม่่ำเสมอและเน้้นการสร้้างการรัับ

รู้้�ตราสิินค้้า แต่่เมื่่�อชื่่�อเสีียงในระดัับหนึ่่�งจะมีีผู้้�ติิดตามเพิ่่�มมากขึ้้�นจนกลายเป็็น 

ผู้้�มีีอิิทธิิพลระดัับสููง (Mega– influencers) ที่่�มีีคนรู้้�จัักและมีีชื่่�อเสีียงในระดัับหนึ่่�ง  

แต่่การนำเสนอเนื้้�อหาคงอยู่่�เป็็นเนื้้�อเฉพาะกลุ่่�มเหมืือนเดิิม ซึ่่�งเนื้้�อหาเฉพาะกลุ่่�มนี้้�

สามารถนำมาจำแนกผู้้�ทรงอิิทธิิพลออกเป็็น 8 ประเภท ดัังนี้้� 1) สาย Gamers และ 

Live Streamers 2) สายกีีฬาและฟิิตเนส 3) Bloggers/ Vloggers 4) สายท่่องเที่่�ยว  

5) สายความงาม 6) สายแฟชั่่�น 7) สายครอบครััว และ 8) สายกิิน รีีวิิวอาหาร 

หากลองค้้นหาคำว่่า “ตามมาจากติ๊๊�กต็็อก” “มาตามรีีวิิว” หรืือ “กิินตามรีีวิิว” 

ในติ๊๊�กต็็อก จะสัังเกตได้้ว่่ามีีร้้านค้้าหลายร้้านที่่�ลููกค้้าตามมาใช้้บริิการจากการรีีวิิว 

ในติ๊๊�กต็็อก โดยร้้านที่่�ได้้รัับความนิิยมหลายๆ ร้้าน เป็็นร้้านที่่�ไม่่ได้้ประกอบธุุรกิิจ

ใหญ่่โต บางร้้านเป็็นเพีียงร้้านขายของเล็็กๆ บางร้้านเป็็นเพีียงร้้านในตลาดนััด  

ซึ่่�งร้้านเหล่่านี้้�เติบิโตมาจากการรีีวิวิในติ๊๊�กต็อ็ก ประกอบกับัเนื้้�อหาสายกิิน รีีวิวิอาหาร

เป็น็เน้ื้�อหาที่่�สามารถพบเจอได้้ในชีีวิติประจำวัันเพราะอาหารเป็็นปัจัจัยัสำคััญในการ

ดำรงชีีวิิต และสามารถตอบสนองความกระหายรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�อาจจะไม่่สามารถ 

มีีประสบการณ์์โดยตรงด้้วยตนเอง 
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สิ่่�งที่่�น่่าจัับตามอง คืือทิิศทางการสื่่�อสารและกลยุุทธ์ที่่�นำอััตลัักษณ์์ของ 

ผู้้�ทรงอิิทธิิพลในการนำเสนอเนื้้�อหาด้้านอาหารผ่่านติ๊๊�กต็็อก มาเป็็นตััวช่่วยในการ

เติิบโตของธุุรกิิจ ที่่�อาศััยการกระจายข้้อมููลไปอย่่างรวดเร็็วของการใช้้งานติ๊๊�กต็็อก  

ซึ่่�งอัตัลักัษณ์ข์องผู้้�ทรงอิิทธิพิลที่่�แสดงออกมาล้้วนส่่งผลต่อ่ผู้้�บริโภคในการตััดสินใจซื้้�อ  

การใช้้บริิการร้้านอาหาร ตลอดถึึงการเติิบโตของธุุรกิิจที่่�มาจากยอดขายอีีกด้้วย 

เมื่่�อเปรีียบเทีียบรููปแบบการนำเสนอเนื้้�อหาด้้านอาหารผ่่านติ๊๊�กต็็อกกัับ 

สื่่�อออนไลน์อ์ื่่�นๆ ยังัคงมีีแนวทางในการนำเสนอใกล้้เคีียงกัันคืือในรููปแบบของวิดีิีโอ 

แต่่ในการนำเสนอนั้้�นอาจมีีความแตกต่่างจากสื่่�อออนไลน์์อื่่�นๆ เพีียงเล็็กน้้อย เช่่น  

ยููทููบที่่�เป็็นศููนย์์รวมของวิิดีีโอ อาจจะต้้องเป็็นวิิดีีโอคุุณภาพ มีีเน้ื้�อหาสาระที่่� 

ครบถ้้วนสมบููรณ์ ์ในขณะที่่�ติ๊๊�กต็อ็กจะมีีการนำเสนอที่่�ไม่เ่ป็น็ทางการของรููปแบบและ

เนื้้�อหา รวมถึึงวิธิีีการตััดต่อที่่�ไม่่จำเป็็นต้้องพิิถีีพิถันัมากนััก เพราะผู้้�บริโภคส่่วนใหญ่่ 

ชอบการเข้้าถึึงแบบสั้้�น กระชัับ ใช้้เวลาน้้อยและเข้้าใจง่่ายท่ี่�สุุด สอดคล้้องกัับ 

ผลการศึึกษาของ ภรภััทร ธััญญเจริิญ (2564) เรื่่�อง พฤติิกรรมการเปิิดรัับ ทััศนคติิ 

และการตััดสิินใจใช้้งานแอปพลิิเคชััน Tiktok ที่่�พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างมีีทััศนคติิต่่อการ 

ใช้้งานแอปพลิเคชันัติ๊๊�กต็็อกว่า่ สามารถเปิิดพื้�นที่่�ให้้โอกาสในการสร้้างวีีดิโอคอนเทนต์์ 

ในรููปแบบต่างๆ ได้้ตามความชอบของผู้้�ใช้้งาน มีีความสุุข เพลิดเพลิน บัันเทิิงใจ

กัับการได้้เข้้าไปใช้้งานติ๊๊�กต็็อก ทั้้�งยัังเป็็นพื้้�นที่่�ที่่�สามารถติิดตามข่่าวสาร องค์์ความรู้้�

ใหม่่ๆ และเป็็นประโยชน์์สำหรัับผู้้�ใช้้งาน ช่่วยลดความเครีียดและสามารถหาไอเดีีย

ใหม่่ๆ ที่่�เป็็นประโยชน์์กัับตนเองได้้ จึึงเล็็งเห็็นความสำคััญในการศึึกษาอััตลัักษณ์์

ของผู้้�ทรงอิิทธิิพลในการนำเสนอเน้ื้�อหาด้้านอาหารผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ติ๊๊�กต็็อก 

เพื่่�อเป็็นแนวทางในการสร้้างสรรค์์ผลงาน และเป็็นประโยชน์์ในแง่่ของการสื่่�อสาร

เชิิงธุุรกิิจและการประกอบการในยุุคดิิจิิทััล

ผู้้�ทรงอิิทธิิพลสายกิินและรีีวิิวอาหารในติ๊๊�กต็็อก

ติ๊๊�กต็็อก (TikTok) คืือ แอปพลิเคชัันที่่�เป็็นบริการเครืือข่่ายสัังคมสััญชาติิจีีน

ประเภทไมโคร บล็อ็กกิิง (micro-blogging) ซึ่่�งช่่วยให้้ผู้้�ใช้้สามารถสร้้างเน้ื้�อหาวิดีิีโอสั้้�นๆ  

ความยาวไม่่เกิิน 15 วิินาทีี เช่่น การแสดงทัักษะหรืือท่่าเต้้น การแสดงมุุกตลก  

การร้้องตามด้้วยริมิฝีปีาก (ลิปิซิงิก์)์ เป็น็ต้้นผู้้�ใช้้งานสามารถสร้้าง แชร์ ์และรับัชมคลิปิ
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วิิดีีโอสั้้�นๆ กัับเพื่่�อนบนโลกออนไลน์์ โดยในตััวแอปพลิิเคชัันจะมีีเอฟเฟ็็กต์์ต่่างๆ  

ทั้้�งภาพและเสีียงให้้ผู้้�ใช้้ได้้สนุุกไปกับการแต่่งวิดีิีโอของตััวเองตามที่่�ต้้องการ ด้้วยการ

ใส่่เพลงและเออาร์์เอฟเฟ็็กต์์ (AR Effect) จนทำให้้เกิิดเป็็นวีีดีีโอไวรััลและมีีม

ข้้อมููลจากเว็็บไซต์์ We are social (2023) ระบุุว่่า จากการสำรวจข้้อมููล 

เมื่่�อเดืือนเมษายน 2023 พบว่า่ ติ๊๊�กต็อ็ก คืือแอปพลิเิคชันัที่่�ผู้้�คนมักัจะเข้้าไปชมคอน

เทนต์์วิิดีีโอสายบัันเทิิง โดยเป็็นแอปพลิเคชัันอัันดัับ 2 ที่่�ผู้้�คนใช้้เวลาด้้วยมากที่่�สุุด  

รองจาก Youtube  และสถิิติิการใช้้งาน ติ๊๊�กต็็อก จากทั่่�วโลก พบว่าผู้้�ใช้้งานอายุุ  

16-64 ปีี เปิิดใช้้งานบััญชีี ติ๊๊�กต็็อก มากถึึง 1,092 ล้้านบััญชีี ซึ่่�งยอดการใช้้งาน  

ติ๊๊�กต็็อก เพิ่่�มสููงขึ้้�นจากสถิิติิเดืือนตุุลาคม ปีี 2022 มากถึึง 92 ล้้านบััญชีี

ติ๊๊�กต็็อกเป็็นสื่่�อที่่�ได้้รัับความนิิยมมากในกลุ่่�มวััยรุ่่�นทั่่�วโลก โดยติ๊๊�กต็็อก 

เป็็นแพลตฟอร์์มที่่�ขึ้้�นอัันดัับหนึ่่�งของโลกทางด้้านวีีดีีโอสั้้�น (Short Video) และ 

ในขณะเดีียวกััน การสร้้างเนื้้�อหาและตััวตนในติ๊๊�กต็็อกสามารถสร้้างให้้ผู้้�ใช้้งาน 

กลายเป็็นผู้้�ทรงอิิทธิพลที่่�มีีผู้้�ติิดตามได้้เช่่นกััน ซึ่่�งหนึ่่�งในนั้้�นคืือผู้้�ทรงอิิทธิพล 

ประเภทรีีวิิวอาหารหรืือแนะนำร้้านอาหารที่่�เกิิดขึ้้�นเป็็นจำนวนมาก ซึ่่�งร้้านอาหาร  

ร้้านคาเฟ่่หรืือแบรนด์์ที่่�นำเสนอผลิิตภััณฑ์์ที่่� เ ก่ี่�ยวข้้องกัับอาหาร มัักเลืือก 

ผู้้�ทรงอิิทธิิพลเพื่่�อช่่วยในการทำการตลาดหลากหลายทั้้�งในรููปแบบการโฆษณา 

แบบตรงๆ การโฆษณาแฝง การบอกเล่า่ประสบการณ์ก์ารได้้ไปลองชิมิอาหารถึงึร้้าน 

การรีีวิิวสิินค้้า และการส่่งเดลิิเวอรี่่� เป็็นต้้น

ผู้้�ทรงอิิทธิิพลสายรีีวิิวอาหารในสื่่�อสัังคมออนไลน์์ติ๊๊�กต็็อกที่่�ได้้รัับความนิิยม

ในประเทศไทย มีีดัังนี้้� (เมธิินีี โสภา, 2566)

1.	เบลล่่า วิิถีีไทย (@bella_bell22) ผู้้�ติิดตาม 5.9 ล้้านคน

2.	ไอซ์์ซี่่�กิินยั่่�ว (@icesy169) ผู้้�ติิดตาม 4.4 ล้้านคน

3.	กิินกัับกี้้� (@kinkubky) ผู้้�ติิดตาม 3.7 ล้้านคน

4.	เบสเบบี๋๋� (@best_apicha) ผู้้�ติิดตาม 2.9 ล้้านคน

5.	แล้้วแต่่แฟนเลยครัับ (hector.book) ผู้้�ติิดตาม 2.4 ล้้านคน

6.	Mawinn Taweephol (@mawin_twp) ผู้้�ติิดตาม 1.6 ล้้านคน
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7.	SAW ASMR (@sawasmr) ผู้้�ติิดตาม 1.2 ล้้านคน

8.	สาวเจ้้ย (@joeilanla) ผู้้�ติิดตาม 848.7K แสนคน

9.	Kaewbaiyaii (@kaewbaiyaii) ผู้้�ติิดตาม 766K แสนคน

10. Kru_jui (@krujui_) ผู้้�ติิดตาม 529.6K แสนคน

การนำเสนอเนื้้�อหาด้้านอาหารผ่่านสื่่�อออนไลน์์ติ๊๊�กต็็อกสามารถสรุุปได้้เป็็น 

5 ประเภท ดัังนี้้� (Thaipr.net, 2566)

1.	รีีวิิวร้้านเด็็ดเมนููดััง คอนเทนต์์แนวพากิินเล่่าเรื่่�องราวผ่่านบุุคคลที่่�หนึ่่�ง 

ตะลุุยชิิมเมนููเด็็ดจากร้้านดััง ถ่่ายทอดความน่่าชิิมของอาหารแบบสมจริงและ 

จัับต้้องได้้ พร้้อมเสีียงบรรยายที่่�สนุุกสนานและให้้ความรู้้�สึึกเป็็นกัันเอง

  

ภาพที่่� 1 การรีีวิิวร้้านเด็็ดเมนููดัังในติ๊๊�กต็็อกแล้้วแต่่แฟนเลยครัับ
ที่่�มา : แล้้วแต่่แฟนเลยครัับ (2566)

2.	สููตรเมนููลับทำอาหาร เป็็นการแจกวิิธีีปรุงอาหารด้้วยรููปแบบวิิดีีโอสั้้�น 

ที่่�เข้้าใจง่่าย พร้้อมเคล็็ดลัับวิิธีีการปรุุง และส่่วนผสม ที่่�สามารถทำตามได้้ไม่่ยาก

3.	สาธิติการทำอาหาร เป็น็การนำเสนอการทำอาหารด้้วยลีีลาการประกอบ

อาหารรวมกัับการตััดต่่อที่่�เน้้นเสีียงทำอาหารอย่่างเดีียว แต่่อาจจะมีีการใช้้ 

เสีียงประกอบ เช่่น เสีียงมีีดสัับ เสีียงน้้ำมัันเดืือด และเสีียงการผสมวััตถุุดิิบ 

4.	การโชว์์การรัับประทานอาหาร หรืือที่่�รู้้�จัักกัันในชื่่�อ “ม็็อกบััง (Mukbang)” 

เป็็นการถ่่ายทอดภาพและเสีียงทางออนไลน์์เกี่่�ยวกัับการรัับประทานอาหารจำนวน
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มากพร้้อมโต้้ตอบกัับผู้้�ชมไปด้้วย กิิจกรรมดัังกล่่าวโด่่งดัังขึ้้�นในประเทศเกาหลีีใต้้

เมื่่�อ ค.ศ. 2010 และนัับจากนั้้�นก็็กลายเป็็นกระแสนิิยมทั่่�วโลก โดยนอกจากจะได้้

เห็็นอาหารที่่�น่่ารัับประทานต่่าง ๆ แล้้ว ยัังดููเพลิินอีีกด้้วย 

  
ภาพที่่� 2 การนำเสนอเนื้้�อหาแบบม็็อกบัังในติ๊๊�กต็็อกไอซ์์ซี่่� กิินยั่่�ว

ที่่�มา : ไอซ์์ซี่่� กิินยั่่�ว (2566)

5.	การเล่่าเรื่่�องอาหารผ่า่นวิถิีีชีีวิติประจำวันั รููปแบบนี้้�จะนำผู้้�ชมเพลิดิเพลินิ

ไปกัับเมนููต่่าง ๆ พร้้อมกัับการทำกิิจกรรมอื่่�น ๆ ขณะเดิินทางท่่องเที่่�ยว ที่่�อาหาร

มากัับเรื่่�องราวความเป็น็มา วัฒันธรรมที่่�น่า่สนใจ เชื่่�อมโยงกันักับักิจิกรรมท่อ่งเที่่�ยว 

นอกจากนี้้� มาริิน ทองเจืือ (2565) ได้้ศึกษาเรื่่�องรููปแบบและกลยุุทธ์ก์ารสร้้าง

เนื้้�อหาของนัักรีีวิิวอาหารบนสื่่�อออนไลน์์ติ๊๊�กต็็อก พบว่่ารููปแบบการนำเสนอเนื้้�อหา

ของนัักรีีวิิวอาหารบนสื่่�อออนไลน์์ติ๊๊�กต็็อก มีีดัังนี้้�

1.	นัักรีีวิิวอาหารส่่วนใหญ่่ดำเนิินเนื้้�อหาเพีียงคนเดีียว 

2.	นำเสนอให้้เห็็นถึึงหน้้าตาอาหาร ความหลากหลาย และกระบวนการทำ 

3.	สถานที่่�ในการถ่่ายสองรููปแบบคืือการถ่่ายทำที่่�ร้้านอาหารหรืือหน้้าร้้าน 

และถ่่ายทำที่่�บ้้านหรืือสตููดิิโอ 

4.	นัักรีีวิิวอาหารมีีการใช้้ภาษาระดัับไม่่เป็็นทางการ เพื่่�อให้้สนุุกสนานและ

สร้้างสีีสัันได้้มากขึ้้�น
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5.	ใช้้ด้้านเทคนิิคการนำเสนอ ไม่่ว่่าจะเป็็นเทคนิิคการตััดต่อที่่�เปลี่�ยนภาพ

ด้้วยการตััดภาพหรืือคััทชน การเปลี่�ยนความเร็็วภาพด้้วยการใช้้จัังหวะภาพเร็็ว

และการใช้้จัังหวะภาพช้้า รวมถึึงใช้้เทคนิิคเสีียงที่่�ใส่่เสีียงพากย์์เสีียง เสีียงประกอบ 

(Sound Effect) และเสีียงดนตรีีนักัรีีวิวิอาหารใช้้เทคนิคิด้้านกราฟิิกที่่�มีีการใช้้ตัวัอักัษร

ประกอบคำพููด การใช้้ตััวอัักษรเพื่่�ออธิิบายชื่่�อคลิิปและการใช้้ตััวอัักษรเพื่่�อนำเสนอ

สารหลััก

ปััจจุบัันผู้้�ประกอบการกลุ่่�มธุุรกิิจอาหารและเครื่่�องดื่่�มนิิยมใช้้ผู้้�ทรงอิิทธิพล

สายกินิและรีีวิวิอาหารมากเป็็นอัันดัับสอง คิดิเป็น็ร้้อยละ 26.24 รองลงมาจากธุุรกิจิ

แบรนด์์แฟชั่่�นและความงาม คิดิเป็็นร้้อยละ 29.66 จากการใช้้ผู้้�ทรงอิิทธิพลนำเสนอ

สินิค้้าและบริกิารทั้้�งหมดของประเทศไทย (มาร์เ์ก็ต็ติ้้�งอุปุส์, 2565) โดยเฉพาะสินิค้้าที่่�

ต้้องการเน้้นเรื่่�องอััตราการมีีส่วนร่ว่มบนเนื้้�อหาระหว่า่งผู้้�สื่่�อสารและผู้้�รัับการสื่่�อสาร

การตลาดผ่านผู้้�ทรงอิิทธิิพลบนติ๊๊�กต็็อกจะช่่วยสร้้างสรรค์์เป็็นเน้ื้�อหาที่่�บอกต่่อๆ 

กัันของผู้้�ทรงอิิทธิพล (Influencer Viral Content) และสามารถสร้้างยอดการเข้้าถึึง 

(Engagement) แบรนด์์สิินค้้าได้้ดีีกว่่าช่่องทางอื่่�นๆ และยัังสามารถส่่งผลต่่อการนำ

เสนออาหารต่่อผู้้�บริิโภค ดัังนี้้� 

1.	ส่่งผลต่่อการบริิโภคอาหาร พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคในปััจจุุบัันมีีการ

เปลี่่�ยนแปลงไปตามเทคโนโลยีีที่่�ทันัสมัยั ในด้้านของการบริโิภคอาหารก็เ็ช่น่เดียีวกันั 

ในอดีีตเรารัับรู้�เรื่่�องอาหารผ่่านทางสื่่�อหลัักอย่่างสื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์ วิิทยุ และโทรทััศน์์  

แตกต่่างจากปััจจุุบัันที่่�มีีช่่องทางในการรัับรู้้�ข่่าวสาร สื่่�อสัังคมออนไลน์์จึึงเป็็นสื่่�อ 

ที่่�สำคััญในการส่่งต่่อชุุดข้้อมููลเหล่่านี้้� เมื่่�อดููติ๊๊�กต็็อกแล้้วทำให้้ผู้้�บริโภคมีีทางเลืือก 

ในการรัับประทานอาหารมากขึ้้�น

2.	ส่่งผลต่่อการใช้้บริิการร้้านอาหาร การเชื่่�อมโยงของสื่่�อสัังคมออนไลน์ ์

ได้้ทำให้้เข้้าถึึงข้้อมููลมากขึ้้�น เมื่่�อผู้้�บริิโภคเห็็นรููปแบบเนื้้�อหาของร้้านอาหารแล้้วนั้้�น  

เช่่น การตกแต่่งร้้านที่่�สวยงาม รููปแบบการจััดร้้านที่่�สอดคล้้องกัับไลฟ์์สไตล์ ์

หรืือบรรยากาศอื่่�น ๆ ล้้วนแล้้วแต่่ส่่งผลต่่อการใช้้บริิการร้้านอาหารแทบทั้้�งสิ้้�น  

แต่่ในขณะเดีียวกัันหากมีีการส่่งต้้อข้้อมููลเชิิงลบออกไป ก็็สามารถที่่�ทำให้้การ 

ใช้้บริิการร้้านอาหารน้้อยลงได้้เช่่นเดีียวกััน
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3. ส่่งผลต่่อยอดขาย อิิทธิิพลของสื่่�อสัังคมออนไลน์์ติ๊๊�กต็็อกที่่�ส่่งผลต่่อการ 

นำเสนออาหารต่่อผู้้�บริิโภคนำมาสู่่�การส่่งผลต่่อยอดขายที่่�เพิ่่�มขึ้้�นหากเนื้้�อหานั้้�น 

เป็็นที่่�นิิยม มีีคนมารีีวิิวหรืือแสดงความคิิดเห็็นเยอะ ทำให้้เป็็นที่่�รู้้�จััก และนำมาซึ่่�ง

ยอดขายที่่�มีีแนวโน้้มตามการให้้ความสนใจของผู้้�บริิโภค

นอกจากนี้้� สิิฬณััชชา คงมั่่�น และอดิิลล่่า พงศ์์ยี่่�หล้้า (2560) ได้้ศึึกษา

เรื่่�องพฤติิกรรมการรัับชมรีีวิิวร้้านอาหารทางออนไลน์์และความตั้้�งใจจะใช้้บริิการ 

หลัังการชมรีีวิิวทางออนไลน์์ของผู้้�บริิโภค พบว่่าเหตุุผลที่่�ทำให้้เลืือกชมรีีวิิวพบว่่า

คำตอบที่่�มากที่่�สุุดคืือ การได้้ชมการรีีวิวินั้้�นแล้้วนำไป เปรีียบเทีียบหรืือหาทางเลืือก 

ก่่อนตััดสิินใจใช้้บริการ ผู้้�ทรงอิิทธิิพลของสื่่�อสัังคมออนไลน์์ติ๊๊�กต็็อก เช่่นกััน  

การนำเสนอเรื่่�องราวของอาหารและการรีีวิิวร้้านอาหารล้้วนส่่งผลการต่่อนำเสนอ

อาหารต่่อผู้้�บริโภคที่่�นำไปสู่่�การใช้้เป็็นข้้อมููลในการตััดสินใจซื้้�อของผู้้�บริโภคได้้  

และมีีแนวโน้้มเติิบโตขึ้้�นกว่่าสื่่�อสัังคมออนไลน์์อื่่�นๆ สัังเกตได้้จากการปรัับตัว 

ของฟังัก์ช์ันัการทำงานที่่�แพลตฟอร์์มสื่่�อออนไลน์์อื่่�นๆ หันัมาให้้ความสำคััญกับัวิดิีโีอ

มากขึ้้�น เช่น่ มีีการสร้้าง Reel และ Story สั้้�นๆ เป็น็ต้้น ซึ่่�งอนาคตเราอาจได้้เห็น็การ

พัฒันาตัวัแพลตฟอร์ม์ติ๊๊�กต็อ็กเพื่่�อรองรับัการขยายตัวัของผู้้�ทรงอิทิธิพิลที่่�เพิ่่�มมากขึ้้�น

การสื่่�อสารตััวตนของผู้้�ทรงอิิทธิิพลในติ๊๊�กต็็อก

การสื่่�อสารของผู้้�ทรงอิิทธิพิลที่่�นำเสนออาหารผ่่านติ๊๊�กต็อ็ก เป็็นการใช้้โมเดล

แบบการสื่่�อสารแบบปากต่อ่ปาก (Word of Mouth-WOM)  ซึ่่�งเป็น็รููปแบบการสื่่�อสาร

ที่่�ไม่เ่ป็น็ทางการที่่�เกิดิจากการที่่�ผู้้�บริโิภคใช้้ผลิติภัณัฑ์์และบริกิารแล้้ว มีีความพึงึพอใจ

จึงึบอกต่อ่ไปยังับุุคคลอื่่�น มีีขอบเขตการบอกกันัในครอบครัวั คนรู้้�จักัและกลุ่่�มเพื่่�อน 

ทำให้้ข้้อมููลเก่ี่�ยวกับผลิตภััณฑ์์และบริการกระจายออกไป ได้้อย่่างรวดเร็็วไม่่ว่่าผู้้�ที่่�

รัับข้้อมููลนั้้�นจะตอบสนองเชิิงบวกหรืือเชิิงลบ (Lake, 2010) ซึ่่�งการสื่่�อสารโดยวิิธีี 

ดัังกล่่าว มีีอิทธิิพลต่่อผู้้�รัับสารในการตััดสิินใจเป็็นอย่่างยิ่่�ง และมีีแนวโน้้มที่่�จะ 

คล้้อยตามความคิิดของผู้้�อิิทธิิพล เช่่น หากมีีการบอกต่่อร้้านอาหารที่่�อร่่อย  

ผู้้�รัับสารก็็มีีแนวโน้้มที่่�จะเชื่่�อและอยากลองเปิิดประสบการณ์์ที่่�ร้้านดัังกล่่าว 

ด้้วยตนเอง โดยการไปตามรีีวิวิหรืือตามติ๊๊�กต็อ็ก ท่ี่�มักัจะได้้ยินิกันั แต่ใ่นขณะเดียีวกันั 

หากรัับสารจากผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดว่่า ร้้านอาหารไม่่อร่่อย บรรยากาศไม่่

ดีี ผู้้�รัับสารก็็พร้้อมที่่�จะเชื่่�อและไม่่อยากที่่�จะเปิิดประสบการณ์์ที่่�ร้้านนั้้�น ๆ เช่่นกััน 
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สิ่่�งหนึ่่�งที่่�มีีอิทธิพลสำหรับัผู้้�รับัสารคืือการทำให้้ธรรมชาติใินการสื่่�อสารมีีความ

เป็็นไปได้้และใกล้้เคีียงกัับวิิถีีชีีวิิตของคนทั่่�วไป รวมทั้้�งมีีความน่่าเชื่่�อถืือ เนื่่�องจาก

ส่่วนหนึ่่�งของการบอกต่่อเน้ื้�อหาด้้านอาหารหรืือด้้านอื่่�นๆ นั้้�น มัักจะไม่่ได้้แฝง 

ไปด้้วยผลประโยชน์์ หรืืออาจจะมีีส่วนได้้ส่่วนเสีียน้้อย หากเทีียบกับผู้้�ทรงอิิทธิิพล

ในระดัับสููงที่่�คนส่่วนใหญ่่มัักจะมองว่่าได้้ค่่าโฆษณา 

Ananya Mehrotra (2022) กล่่าวถึึงกลยุุทธ์์ 3 ประการ ที่่�ทำให้้ผู้้�ทรงอิิทธิิพล

ในติ๊๊�กต็็อกประสบความสำเร็็จ ดัังนี้้�

1.	การสร้้างอารมณ์์ให้้กัับคนดูู ด้้วยการให้้อารมณ์์ให้้เกิิดขึ้้�นหลัังจากดููวิิดีีโอ  

โดยจะเป็็นอารมณ์์แบบใดแบบหนึ่่�ง เช่่น ความสุุข ความเศร้้า เสีียงหััวเราะ  

ความโกรธ และการสร้้างแรงบัันดาลใจ ซึ่่�งอารมณ์์เหล่่านี้้�จะทำให้้คนดููเช้้าถึึงวิิดีีโอ

ได้้เพิ่่�มมากขึ้้�น 

2.	การสร้้างความใกล้้ชิิด คืือการทำให้้ผู้้�ชมรู้้�สึึกว่่าเป็็นส่่วนหนึ่่�งของชีีวิิต 

เจ้้าของแอคเคาท์์ ดููเป็็นธรรมชาติิ ไม่่ได้้ปั้้�นแต่่งใดๆ ซึ่่�งเนื้้�อหาที่่�ได้้รัับความนิิยม 

ส่่วนใหญ่่ มัักให้้ความสำคััญกัับสิ่่�งเหล่่านี้้� นี่่�จึึงเป็็นเหตุุผลท่ี่�มัักเห็็นการสร้้าง 

คอนเทนต์์แบบดิิบๆ มากขึ้้�นบนติ๊๊�กต็็อกที่่�ทำให้้ผู้้�ชมรู้้�สึึกได้้ถึึงความสมจริิงมากขึ้้�น

3.	ความมีีประโยชน์์ ผู้้�ชมสามารถนำไปใช้้ หรืือตอบสนองความต้้องการ 

ของเขาได้้ ซึ่่�งแอคเคาท์ด์ังั ๆ  หลายแอคเคาท์บ์นติ๊๊�กต็อ็กนั้้�น มักัใช้้การนำเสนอเนื้้�อหา

แบบการตอบคำถามที่่�ผู้้�คนอยากรู้้�หรืือคำถามที่่�หาคำตอบยาก

ปิิยนุชุ จึงึสมานุุกุลุ (2563) ได้้ศึกษาเรื่่�ององค์์ประกอบของสื่่�อออนไลน์์ติ๊๊�กต็อ็ก 

ที่่�ทำให้้เกิิดแรงกระตุ้้�นในการซ้ื้�อสิินค้้าของกลุ่่�มเจเนอเรชัันซีี (Generation Z)  

ในประเทศไทย พบว่่าแนวทางในการสื่่�อสารเนื้้�อหาที่่�มีีประสิิทธิิภาพของ 

นัักรีีวิิวอาหารบนแพลตฟอร์์มติ๊๊�กต็็อก จะต้้องประกอบไปด้้วยองค์์ประกอบ  

9 ประการ คืือ 1) การเริ่่�มต้้นเนื้้�อหาด้้วยสิ่่�งที่่�จููงใจ 2) เนื้้�อหาสั้้�นกระชัับ เข้้าใจง่่าย  

3) การติิดแฮชแท็็กที่่�สอดคล้้องกัับเนื้้�อหา 4) การรีีวิิวอาหารตามความจริิง  

5) นำเสนอเน้ื้�อหาที่่�อยู่่�ในกระแสสัังคม 6) นัักรีีวิิวอาหารใช้้ภาษาเป็็นกัันเอง  

7) การใช้้เทคนิิคการตััดต่่อภาพ 8) การใช้้เทคนิิคกราฟิิก และ 9) การตอบกลัับความ

คิิดเห็็นส่่วนความคิิดเห็็นจากผู้้�ใช้้ติ๊๊�กต็็อกที่่�มีีต่่อเนื้้�อหารีีวิิวอาหารจะเป็็นทั้้�งเชิิงบวก 

(Positive) เชิิงลบ (Negative) และระดัับกลาง (Neutral)
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อััตลัักษณ์์ผู้้�ทรงอิิทธิิพลในการนำเสนอเนื้้�อหาด้้านอาหารผ่่านติ๊๊�กต็็อก

สำนักังานราชบัณัฑิติยสภา (2550) อธิิบายคำว่า่ อัตัลักัษณ์์ (Identity) หมายถึึง  

ผลรวมของลัักษณะเฉพาะของสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�งซึ่่�งทำให้้สิ่่�งนั้้�นเป็็นที่่�รู้้�จัักหรืือจำได้้ 

สามารถแบ่่งออกเป็็น 2 ประเภท ได้้แก่่ อััตลัักษณ์์ส่่วนบุุคคล (Personal Identity) 

เป็็นการแสดงออกถึึงการรัับรู้�การรู้้�จัักตนเองจากการปฏิสััมพัันธ์์กัับสังคมสภาพ

แวดล้้อมผ่่านการแสดงออกในรููปแบบของสถานะ เช่น่ เพศ ตำแหน่่งหน้้าที่่� บทบาท

ทางสังัคม เป็็นต้้น และอััตลักัษณ์์ทางสังัคม (Social Identity) เป็น็การแสดงออกถึงึผล

ของกระบวนการขััดเกลาทางสังัคม การเปลี่่�ยนแปลงระบบการศึกึษาวัฒันธรรมผ่า่น

การแสดงออกในรููปแบบของวิิถีีชีีวิิตทััศนคติิ ความเชื่่�อและแบบแผนพฤติิกรรมการ

แสดงออกผ่่านสััญลัักษณ์์ที่่�บ่่งบอกถึึงความเข้้าใจร่วมกัันของคนในสัังคมนั้้�นๆ เช่่น 

พิธิีีกรรม ประเพณีี เรื่่�องเล่า่ ตำนานประวัตัิศิาสตร์ ์เป็น็ต้้น (สุุจรรยา โชติชิ่ว่ง, 2555) 

ลัักษณะของผู้้�ทรงอิิทธิพลในการนำเสนอเน้ื้�อหาด้้านอาหารผ่่านสื่่�อสัังคม

ออนไลน์ต์ิ๊๊�กต็อ็กที่่�ได้้รับัความนิยิมและมีียอดเข้้าชมอย่า่งต่อ่เนื่่�อง เกิดิจากการสร้้าง

การรัับรู้้�ผ่่านมิิติิต่่าง ๆ จำแนกได้้ ดัังนี้้�

1.	มิติิดิ้้านเน้ื้�อหาและการดำเนิินเรื่่�อง การนำเสนอข้้อมููลอาหารผ่่านติ๊๊�กต็อ็ก 

ต้้องเน้้นเพีียงเรื่่�องอาหารเรื่่�องเดีียวเท่่านั้้�น และแต่่ละคนจะมีีการดำเนิินเรื่่�องแบบ

เดิิมเพื่่�อสร้้างการจดจำ เช่่น เริ่่�มต้้นด้้วยการตั้้�งคำถาม เริ่่�มต้้นด้้วยปััญหา ที่่�สำคััญ

คืือ ต้้องสั้้�นกระชัับ และเข้้าใจง่่าย

2.	มิติิดิ้้านภาษา ผู้้�ทรงอิทิธิพิลในแต่ล่ะคนพยายามนำเอกลักัษณ์ก์ารใช้้ภาษา

ที่่�โดดเด่่นและเป็็นภาษาเดีียวกับกลุ่่�มเป้้าหมาย หรืือบางครั้้�งจะมีีวลีีติดปาก เช่่น  

“กินิยั่่�วๆ จ้้า” “ดีีจ๊๊ะตัวัเอง” เป็น็ต้้น หากเป็น็อาหารพื้้�นถิ่่�นจะใช้้ภาษาถิ่่�นในพื้้�นที่่�นั้้�นๆ 

เข้้ามามีีส่ว่นช่ว่ยในการนำเสนอเนื้้�อหา เพื่่�อสร้้างการมีีส่ว่นร่ว่ม คล้้อยตาม และทำให้้

เข้้าถึึงผู้้�บริิโภคได้้ง่่าย เช่่น ภาษาใต้้ ภาษาอีีสาน หรืือภาษาเหนืือ

3.	มิิติิด้้านการใช้้ภาพ ผู้้�ทรงอิิทธิพลมัักใช้้ภาพเสมืือนจริง และมีีความเป็็น

ธรรมชาติิ ไม่่เน้้นการใช้้ภาพกราฟิิกหรืือการตกแต่่งที่่�เกิินจริิง
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4.	มิิติิด้้านเทคนิิคการตกแต่่งเพิ่่�มเติิม ถืือเป็็นองค์์ประกอบที่่�สร้้างความ 

น่่าสนใจให้้เน้ื้�อหาด้้านอาหาร เช่่น การตััดต่อ การใช้้ตัวอัักษร การใช้้เพลง ที่่�เป็็น 

รููปแบบของตนเองที่่�ทุุกคนสามารถจดจำได้้ และผลิตซ้้ำไปเรื่่�อยๆ ในทุุกเนื้้�อหา

อาหารที่่�นำเสนอ

กระบวนการสร้้างอััตลัักษณ์์ของผู้้�ทรงอิิทธิพลในการนำเสนอเน้ื้�อหา

ด้้านอาหารผ่่านติ๊๊�กต็็อกสามารถอธิิบายได้้จากการดััดแปลงโมเดลอััตลัักษณ์์ของ 

Jean-Noel Kapferer (2008:182-187) ได้้ดัังนี้้�

ภาพ 3 โมเดลการสร้้างอััตลัักษณ์์ของผู้้�ทรงอิิทธิิพลในการนำเสนอเนื้้�อหาอาหารผ่่านติ๊๊�กต็็อก
ที่่�มา : Jean-Noel Kapferer (2008:182-187)

จากภาพ 3 แสดงให้้เห็น็ว่า่การสร้้างอัตัลักัษณ์ข์องผู้้�ทรงอิทิธิพลในการนำเสนอ 

เนื้้�อหาด้้านอาหารผ่่านแอปพลิเคชัันติ๊๊�กต็อ็กเกิิดจากการประสานร่่วมกัันระหว่่างผู้้�ทรง

อิิทธิิพลและเจ้้าของสิินค้้าหรืือร้้านอาหาร ซึ่่�งผู้้�ทรงอิิทธิพลจะต้้องแสดงความเป็็น 

ตัวัตนจากบุุคลิกิภาพของตน โดยเฉพาะความสนใจเกี่่�ยวกับัเรื่่�องอาหารที่่�มีีความเป็็น 

นัักชิิมและนิิยมเล่่าสู่่�กันฟัังหรืืออยากบอกต่่อให้้คนอื่่�นรัับรู้้� ประสบการณ์์เกี่่�ยวกับ 

อาหารท่ี่�ตนได้้เจอและสััมผััส โดยการสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาเหล่่านั้้�นจะกลายเป็็น 

ภาพตัวแทนที่่�ทำให้้ผู้้�ชมติ๊๊�กต็็อกจดจำ ชื่่�นชม และส่่งผลการติิดตามเจ้้าของช่่อง 

ติ๊๊�กต็อ็กนั้้�นๆ ในขณะเดียีวกันั การประกอบสร้้างอัตัลักัษณ์ใ์นเนื้้�อหาที่่�ถููกสร้้างขึ้้�นนั้้�น  

จะมาจากโจทย์ท์ี่่�เจ้้าของสิินค้้าหรืือร้้านอาหารให้้มาจากการว่า่จ้้าง โดยจะต้้องเข้้ากับั
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ลัักษณะธุุรกิิจอาหารที่่�ผู้้�ประกอบการดำเนิินอยู่่� ซึ่่�งจะต้้องสอดคล้้องกัับกููรููทางด้้าน 

อาหารตามกระแสนิิยมที่่�ผู้้�ชมต้้องการชมในติ๊๊�กต็็อกด้้วย ซึ่่�งสิ่่�งที่่�เป็็นภาพสะท้้อน 

ที่่�ผู้้�สร้้างติ๊๊�กต็็อกสร้้างขึ้้�นมาตามเทรนด์์การใช้้ติ๊๊�กต็็อกเพื่่�อนำเสนอรายการอาหาร 

ที่่�ได้้รับัความนิยิมในขณะนั้้�นด้้วย เช่น่ การรีีวิวิร้้านอาหาร หรืือการโชว์ก์ารรัับประทานอาหาร  

โดยทั้้�งสองส่่วนนี้้�ผสมกลมกลืืนอย่่างลงตััวระหว่่างภาพสะท้้อนกัับภาพตััวแทน 

ผ่า่นการสื่่�อสารด้้วยมิติิดิ้้านเนื้้�อหาและการดำเนินิเรื่่�อง มิติิดิ้้านภาษา มิติิดิ้้านการใช้้ภาพ  

และมิิติิด้้านเทคนิิคการตกแต่่งเพิ่่�มเติิม

บทสรุุป
จากการศึกึษาอัตัลักัษณ์์ผู้้�ทรงอิิทธิพิลในการนำเสนอเนื้้�อหาด้้านอาหารผ่า่น

แอปพลิิเคชัันติ๊๊�กต็็อก พบว่่ามีีอััตลัักษณ์์สำคััญที่่�ใช้้ในการสื่่�อสารกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย 

ทั้้�งที่่�เป็็นอััตลัักษณ์์ส่่วนบุุคคล (Personal Identity) และอััตลัักษณ์์ทางสัังคม (Social 

Identity) สามารถแบ่่งออกเป็็น 3 ส่่วน ดัังนี้้� 

1.	อััตลัักษณ์์ที่่�มาจากการรัับรู้้�เกี่่�ยวกัับตนเอง ส่่วนใหญ่่ผู้้�ทรงอิิทธิิพลจะใช้้ 

ความเป็น็ตัวัเองดั้้�งเดิมิของตนเองมานำเสนอ เนื่่�องจากดููเป็น็ธรรมชาติมิากกว่า่ ไม่ม่ีีการ 

เสแสร้้ง และดููถึงความจริงใจที่่�จะสื่่�อสารกัับผู้้�ชม โดยอััตลัักษณ์์เหล่่านี้้�จะเป็็น 

องค์์ประกอบหลัักที่่�ถููกถ่่ายทอดออกมาผ่่านติ๊๊�กต็็อก ซึ่่�งจะเป็็นอััตลัักษณ์์ส่่วนบุุคคล 

(Personal Identity) ที่่�แต่่ละคนมีีอยู่่�ก่่อนที่่�จะสร้้างติ๊๊�กต็็อก เช่่น รููปแบบการนำเสนอ

ด้้านเนื้้�อหาและการดำเนิินเรื่่�องของแต่่ละคน 

2.	อััตลัักษณ์์ที่่�ตั้้�งใจสร้้างขึ้้�น เป็็นอััตลัักษณ์์ที่่�เกิิดจากการผสมผสานของ

ลัักษณะของธุุรกิิจอาหารของเจ้้าของสิินค้้าหรืือร้้านอาหารที่่�มาร่่วมสร้้างขึ้้�นแต่่

ทั้้�งหมดจะต้้องอยู่่�ภายใต้้กรอบการสร้้างสรรค์์ของผู้้�ทรงอิิทธิพลท่ี่�ไม่่ทิ้้�งตััวตนเดิิม

ลงไป ส่่วนนี้้�จะเป็็นการผสมผสานกัันระหว่่างอััตลัักษณ์์ส่่วนบุุคคล (Personal  

Identity) กัับอััตลัักษณ์์ทางสัังคม (Social Identity) เช่่น การใช้้ภาษาที่่�เข้้ากัับสินค้้า 

หรืือการใช้้ภาพประกอบที่่�เข้้ากัับเมนููอาหาร เป็็นต้้น

3.	อััตลัักษณ์์ที่่�เกิิดการตระหนัักรู้้�ของผู้้�อื่่�น เป็็นการสร้้างตััวตนที่่�เกิิดจากการ

คาดหวังัของผู้้�ชมติ๊๊�กต็อ็ก ที่่�ต้้องการจะเห็็น เช่น่ ภาพอาหารท่ี่�ดููน่ากินิ ท่า่ทางการกินิ 

ที่่�อร่่อย การทำน้้ำเสีียงที่่�ชวนน่่ารัับประทาน หรืือการบรรยายของร้้านที่่�น่่ามอง  
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ซึ่่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�จะสร้้างผ่่านมิิติิของการสื่่�อสารในรููปแบบต่างๆ ประกอบกัน ส่่วนนี้้� 

มัักเป็็นอััตลัักษณ์์ทางสัังคม (Social Identity) ที่่�เกิิดจากการคาดหวัังและบรรทััดฐาน

ของสัังคมที่่�อยากได้้จากผู้้�ทรงอิิทธิพลในการนำเสนอเรื่่�องราวชองอาหาร เช่่น  

การได้้เห็็นภาพอาหารที่่�ดููน่ากิิน การเห็็นกรรมวิิธีีที่่�น่่านำไปเลีียนแบบ ซึ่่�งบางครั้้�ง

จำเป็็นต้้องใช้้เทคนิิคการตกแต่่งเพิ่่�มเติิมมาประกอบกััน

อย่่างไรก็็ตาม การนำเสนออััตลัักษณ์์ทั้้�งหมด ไม่่ได้้เป็็นความตั้้�งใจให้้ผู้้�นำ

เสนอมีีความสนใจและชื่่�นชอบผู้้�ทรงอิทิธิพิล แต่เ่ป็น็การนำเสนอสินิค้้าหรืือบริกิารที่่�

เกี่่�ยวกัับอาหาร เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความตระหนัักรู้้�ในแบรนด์์สิินค้้า สนใจตััวสิินค้้า 

มีีความต้้องการที่่�จะลงมืือทำ อยากชิิม หรืือซื้้�อสิินค้้าหรืือเดิินทางไปร้้านค้้านั้้�นๆ 

โดยเป้้าหมายของการตลาดที่่�ผู้้�ว่่าจ้้างต้้องการนำเสนอตามแนวคิดทางการตลาด

รููปแบบใหม่่ที่่�เกิิดขึ้้�น ซึ่่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�จะเป็็นตััวชี้้�วััดความสำเร็็จของอััตลัักษณทั้้�งหมด

นี้้�ที่่�ผู้้�ทรงอิิทธิิพลได้้สื่่�อสารขึ้้�นและนำไปสู่่�ความสำเร็็จทางการสื่่�อสารการตลาดร่วม

กัับผู้้�ประกอบการ ขณะเดีียวกัันผู้้�ประกอบเองควรเลืือกผู้้�ที่่�มีีอิิทธิิพลทางความ

คิิดที่่�มีีอััตลัักษณ์์ที่่�ตรงกัับธุุรกิิจ จะทำให้้การรีีวิิวสิินค้้าหรืือบริิการมีีความน่่าเชื่่�อถืือ 

และไม่่ควรกำหนดแนวทางการโปรโมทหรืือรีีวิิวที่่�ไม่่ใช่่หรืือห่่างไกลจากอััตลัักษณ์์

ของตััวตนเดิิมของผู้้�ที่่�มีีอิทธิิพลทางความคิิดจนเกิินไป เพราะจะดููไม่่เป็็นธรรมชาติ ิ

จนผู้้�บริิโภคเกิิดความไม่่น่่าเชื่่�อถืือในที่่�สุุด
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