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บทคัดย่อ 
	 การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหา รูปแบบการผลิตรายการออนไลน์ 
และกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดของผู้ทรงอทิธิพลทางความคดิผ่านทางแอปพลเิคชนั TikTok 2) ศกึษา
มมุมองของผูร้บัสารทีช่มรายการของผูท้รงอทิธพิลทางความคดิผ่านทางแอปพลิเคชนั TikTok 3) ศกึษา
แนวทางการสร้างสรรค์เนื้อหา รูปแบบการผลิตรายการออนไลน์ และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและผู้ชมรายการผ่านทางแอปพลิเคชัน TikTok กลุ่มตัวอย่างผู้ให้ข้อมูล 
2 กลุ่ม คือ (1) ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด เผยแพร่รายการไม่ต�่ำกว่า 1 ปี มียอดผู้ติดตามไม่ต�่ำกว่า 
100,000 คน จ�ำนวน 5 คน (2) ผู้ชมที่กดติดตามรายการของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในแอปพลิเคชัน 
TikTok มีผู้ติดตามไม่ต�่ำกว่า 100,000 คนและไม่น้อยกว่า 5 รายการ จ�ำนวน 10 คน เก็บข้อมูล
โดยการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-Depth Interview) และวธีิการวเิคราะห์เน้ือหารายการ (Content 
Analysis) จ�ำนวน 10 รายการบนแอปพลเิคชนั TikTok ในระยะเวลา 1 ปี (เดือน ตุลาคม 2565 - 
เดอืน ตลุาคม 2566) ผลการวจิยัมดีงัต่อไปนี ้ 1) การสร้างสรรค์เนือ้หา ควรอยูใ่นความสนใจของสังคม 
เนื้อหารายการและรูปแบบการผลิตรายการควรสอดคล้องกับเอกลักษณ์ของผู้น�ำเสนอรายการ เลี่ยง
ประเด็นความขัดแย้งทางสังคม ส่วนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เน้นเล่าเรื่องจากประสบการณ์ที่ได้
ใช้สินค้าจริง 2) มุมมองของผู้ชมรายการจะเลือกติดตามรายการที่มีข้อมูลที่น่าเชื่อถือ 3) แนวทาง
การสร้างสรรค์เนื้อหาควรปรับเนื้อหาให้อยู่ในกระแสสังคม กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดควรสร้าง
ความมีส่วนร่วมกับผู้ชม เน้นเทคนิคการตัดต่อภาพและเสียงประกอบ ค�ำนึงถึงความสนใจของผู้ชม
รายการที่จะพัฒนาไปสู่การขยายฐานผู้ชมกลุ่มใหม่ที่เกิดจากการบอกต่อของแฟนรายการผ่านสื่อ

ออนไลน์
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Abstract 

	 The objectives of this research were as follows: 1) to study content creation, 

production format of online program, and marketing communication strategies of 

influencers through the TikTok application.  2) to study views of the audience who 

watched the programs of influencers through the TikTok application.  And 3) to study 

the guidelines for creating content, production format of online program, and marketing 

communication strategies of influencers and program viewers through the TikTok 

application. Two sample groups of informants were (1) five influencers who had 

broadcasted the programs for at least one year and had at least 100,000 followers 

and (2) 10 viewers who followed the influencers having at least 100,000 followers 

and at least five programs.  The data were collected using “in-depth interview” and 

content analysis method was used to analyze 10 programs on the TikTok application 

over a period of one year (October 2022 - October 2023). The research results were 

as follows: 1) content creation should be of interest to society. The program content 

and production format should be consistent with the identity of the program presenter, 

and they should avoid social conflict issues. Furthermore, the marketing communication 

strategies needed to prioritize narrating personal experiences with actual items.  
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2) viewers of the programs would choose to follow programs with reliable information.  

And 3) guidelines for content creation should be in line with social trends. The marketing 

communication strategies should engage the audience with an emphasis on techniques 

for editing images and sound effects.  They should take into account the interests of 

viewers of the programs that would be developed into expanding new audience base 

arisen from word of mouth from fans of the programs through online media.

Keywords: Content creation; Online program production; Marketing communication 

strategy; TikTok
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บทนำ�

	 วิถีการเข้าถึงสื่อโซเชียลมีเดียของประชากรโลกเพิ่มขึ้นเป็นลำ�ดับ นับถึงต้นปี 2566 มีจำ�นวน

ผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียทั่วโลกถึง 4.76 พันล้านคน คิดเป็น 59.4% ของประชากรโลก อัตราการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือถึง 5.44 พันล้านคน คิดเป็น 68% โดยตัวเลขดังกล่าวไล่ระดับข้ึนเร่ือย ๆ 

จากปีที่ผ่านมาถึง 3.2% ทั้งนี้จากที่บริษัท Meltwater ได้ตรวจสอบการใช้งานสื่อออนไลน์ทั่วโลก 

เผยสถิติพฤติกรรมการใช้งานดิจิทัล สื่อออนไลน์ โซเชียลมีเดีย อินเทอร์เน็ตของประชากรโลก  2023 

Global Digital Report รวมถึงไทยด้วย (The state of digital in Thailand in 2023) พบผู้ใช ้

โซเชียลมีเดียในประเทศไทย 52.25 ล้านคน โดยเก็บสถิติต้ังแต่ช่วงวันท่ี 1 มกราคม - 31 ธันวาคม 2565 

และอัปเดตข้อมูลล่าสุดในเดือนมกราคม 2566 (DroidSans, 2566)

	 ส�ำหรับแอปพลิเคชันท่ีคนไทยดาวน์โหลดมากที่สุด คือ TikTok มีผู้ใช้ถึง 40.28 ล้านคน  

(DATAREPORTAL, 2023) ตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา TikTok แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นได้เข้ามาเป็น 

ส่วนหนึง่ในไลฟ์สไตล์ของผูค้น และได้สร้างกระแสความนยิมและปรากฏการณ์ไปท่ัวโลก ไม่มใีครไม่รู้จกั

แพลตฟอร์ม TikTok โซเชียลมีเดีย กล่าวได้ว่าช่วงเหตุการณ์โควิด-19 เป็นช่วงเวลาส�ำคัญของ TikTok 

ที่ท�ำให้เกิดความนิยมที่เพิ่มขึ้น หลายแบรนด์สินค้าตระหนักถึงศักยภาพของ TikTok ว่าเป็นเครื่องมือ

สื่อสารกับผู้บริโภคยุคใหม่ (Digimusketeers, 2566) เข้ามาเปลี่ยนพฤติกรรมการรับรู้ข่าวสารของ 

ผู้บริโภค และกลายเป็นพื้นที่แห่งโอกาสที่คนธรรมดาสามารถพลิกบทบาทสู่การมีชื่อเสียง และเป็น 

ผู้มีอิทธิพลในสื่อออนไลน์ได้ด้วยไอเดียแปลกใหม่ไม่เหมือนใคร นอกจากคอนเทนต์ที่เต็มไปด้วยสาระ

ความรู้ ความสนุก และความบันเทิงแล้ว ยังสามารถสร้างแรงบันดาลใจให้กับผู้คนได้มากมาย (Tiktok. 

com, 2023)  

	 ผู้น�ำทางความคิด (Influencer) เป็นผู้น�ำทางความคิดประเภทหนึ่งที่พัฒนาต่อยอด โดยใช้

เทคโนโลยเีข้ามาเป็นตวัช่วยในการสือ่สารกบักลุม่คนในวงกว้างท่ีมสีมาชกิเป็นจ�ำนวนมาก ซ่ึงท�ำให้เสียง 

ของผู้ทรงอทิธพิลในสือ่ออนไลน์มคีวามหมายทีส่ามารถสร้างปรากฏการณ์ในสงัคมได้ (อดเิทพ บตุรราช, 

2556) นาํไปสู่การมอีารมณ์ร่วมระหว่างผูส่ื้อสารและผู้รบัสาร เกดิแรงจงูใจทีนํ่าไปสู่การเปล่ียนพฤตกิรรม

หรือความคิด ผู้บริโภคมีความยินดีที่จะเปิดรับการโฆษณาผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมากกว่าสื่อ

โฆษณาทั่วไป (ดวงใจ แซ่ฉั่ว และบุหงา ชัยสุวรรณ, 2563, น.1-23) สามารถสร้างแรงจูงใจที่ส่งผลต่อ

การคล้อยตามผู้บริโภค ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ กุลนาถ วรรัฐกฤติกร (2564, น.1-79) ที่ได้ 

ศกึษาเรือ่ง คณุลกัษณะของ Power Influencers ทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจใช้บรกิารร้านคาเฟ่ของผูบ้รโิภค

ในประเทศไทย พบว่า Power Influencers มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการและปัจจัยด้าน

ความไว้วางใจต่อการตัดสินใจใช้บริการสินค้าและบริการของผู้บริโภค แต่อย่างไรก็ตาม ความท้าทาย

ในการผลติเนือ้หารายการ รปูแบบรายการออนไลน์ รวมถงึกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของนกัการตลาด 

คือ การเลือก “คนที่ใช่” มาร่วมผลิตรายการทางแอปพลิเคชัน TikTok (กองทุนพัฒนาสื่อปลอดภัย
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และสร้างสรรค์ (ออนไลน์), 2565) ซึ่งการพิจารณาเลือก Influencer ไม่เพียงแค่การคัดเลือกคนดัง 

ที่มียอดผู้ติดตามจ�ำนวนมาก แต่การท�ำ Influencer Marketing จะต้องหาคนที่เหมาะสมกับแคมเปญ 

สามารถน�ำเสนอคอนเทนต์ได้ตอบโจทย์ มีภาพลักษณ์ในเชิงบวก และปัจจัยอื่น ๆ (Santora, 2024).

	 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง พบว่า พงศกร ปัญญาทรานนท์ (2559, น.1-98) 

ได้ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของรูปแบบการสื่อสารการตลาดและผู้ทรงอิทธิพลในส่ือเฟซบุ๊กของแบรนด์

เครื่องใช้ไฟฟ้าส�ำหรับครัวเรือนขนาดเล็กที่มีผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย” 

พบข้อเสนอแนะส�ำหรบัการศกึษาวจิยัครัง้ต่อไป คอื รูปแบบการสร้างสรรค์เนือ้หา (Content) ในรูปแบบ 

Live สด จะส่งผลอะไรกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคได้บ้าง และควรมกีารเกบ็ข้อมลูในเชงิลึกว่าการสร้างสรรค์

เนือ้หา (Content) การผลติรายการรปูแบบใดทีจ่ะกระตุ้นให้เกดิการมส่ีวนรวมกบัรูปแบบรายการด้วย 

การกดไลก์ คอมเมนต์ แชร์ การคลิก เพื่อดูภาพ และวิดีโอ (Engagement) ของผู้ชมรายการ ไม่เพียง 

เท่าน้ี ข้อเสนอแนะของ ดวงใจ แซ่ฉั่ว และบุหงา ชัยสุวรรณ (2563, น.1-23) ที่ได้ศึกษาเรื่อง 

“กระบวนการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการรณรงค์ทางการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

ในส่ือสังคมออนไลน์” พบข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป คือ ควรเพิ่มมุมมองการศึกษาในมิติของผู้

บรโิภคด้านพฤติกรรมการรบัสารผ่านผูท้รงอทิธิพลทางความคดิทางสือ่สงัคมออนไลน์ เพือ่ให้การศึกษา

ครอบคลุมทุกมิติการสื่อสารมากยิ่งขึ้น และศึกษาในมุมมองของผู้ผลิตรายการที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลทาง

ความคิดในสื่อสังคมออนไลน์ โดยการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก 

	 จากบริบทข้างต้น พบข้อสรุปได้ว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปจากเดิมหันมาซื้อสินค้า 

และบริการผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น การทำ�การตลาดแบบเดิม ๆ เช่น การโฆษณาทางโทรทัศน์ 

วิทยุ หรือสื่อสิ่งพิมพ์ จึงอาจไม่มีประสิทธิภาพเท่าเดิม ด้วยเหตุนี้ Influencer Marketing จึงได้รับ

ความนิยมมากขึ้น โดย Influencer คือบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของผู้อื่นบนโลก

ออนไลน์ มีผู้ติดตามจำ�นวนมากผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ซ่ึงผู้ผลิตส่ือ เจ้าของรายการ รวมถึง

เจ้าของสินค้าต่างต้องให้ความสำ�คัญกับการสร้างสรรค์เนื้อหารายการ รูปแบบรายการ ผู้วิจัยจึงสนใจ

ศึกษาเรื่อง แนวทางการสร้างสรรค์เนื้อหา รูปแบบการผลิตรายการออนไลน์ และกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาด ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) และผู้ชมรายการผ่านทางแอปพลิเคชัน TikTok 

ในประเทศไทยในครั้งนี้ 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

	 1.	 เพือ่ศึกษาการสร้างสรรค์เนือ้หา รปูแบบการผลติรายการออนไลน์ และกลยทุธ์การสือ่สาร

การตลาดของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ผ่านทางแอปพลิเคชัน TikTok

	 2.	 เพื่อศึกษามุมมองของผู้รับสารที่ชมรายการของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 

ผ่านทางแอปพลิเคชัน TikTok
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	 3.	 เพื่อศึกษาแนวทางการสร้างสรรค์เนื้อหา รูปแบบการผลิตรายการออนไลน์ และกลยุทธ์

การสือ่สารการตลาดของผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิ (Influencer) และผู้ชมรายการผ่านทางแอปพลิเคชนั 

TikTok

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีการบูรณาการวิธีการต่าง ๆ 

ได้แก่ ศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง การวิเคราะห์เนือ้หารายการ (Content Analysis) ทีไ่ด้รบั 

ความนิยมจากผู้เข้าชมรายการของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่มีชื่อเสียงผ่านทาง

แอปพลิเคชัน TikTok ของประเทศไทย 10 อันดับแรกในช่วงปี พ.ศ. 2565 (กรุงเทพธุรกิจ, 2565) 

คือ (1) “รัชนก สุวรรณเกตุ” @janeydm (2) “NICKKU” @nickkunatip (3) “Kikk” @kik0404 (4) 

“บอย ขวัญถุง” @boy38170 (5) “เก่ง ธชย  TACHAYA” @kengtachaya (6) “Kaykai” @kaykai_

ntch (7) “ploychidjun” @ploychidjun (8) “กินกับกี้” @kinkubky (9) “แก้ม ภิญญาพัชญ์” 

@gampinyapat (10) “ม้าม่วง” @wrph_171300 จ�ำนวน 10 รายการ  ระยะเวลา 1 ปี (เดือน ตลุาคม 

2565 - เดือน ตุลาคม 2566) 

	 1.	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างเป็นการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) ดังนี้

          		 1.1	 กลุม่เป้าหมายทีเ่ป็นรายการ TikTok จ�ำนวน 10 รายการ คดัเลือกจากสถติริายการของ 

ผูท้รงอทิธพิลทาง TIKTOK ทีไ่ด้รบัความนยิมสงูสดุในปี 2023 (กรุงเทพธรุกจิ, 2565). ของแต่ละรายการ

ย้อนหลัง 1 ปี 

	 	 1.2	 กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลฯ จ�ำนวน 5 คน คัดเลือกจากผู้ทรงอิทธิพลทาง 

ความคิดที่เผยแพร่รายการทาง TIKTOK ไม่ต�่ำกว่า 1 ปี มียอดผู้ติดตามไม่ต�่ำกว่า 100,000 คน จ�ำนวน 

5 คน

	 	 1.3	 กลุม่เป้าหมายทีเ่ป็นผูช้ม จ�ำนวน 10 คน คดัเลือกจากผู้ชมรายการผ่านทางแอปพลิเคชัน 

TikTok ติดตามรายการของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ระยะเวลาไม่ต�่ำกว่า 1 ปี ติดตามรายการ

จ�ำนวนไม่น้อยกว่า 5 รายการ 

	 2.	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

    	 	 ผูว้จิยัสร้างเครือ่งมอืโดยด�ำเนนิการตามขัน้ตอนดงันี ้ 1) ศกึษาทบทวนวรรณกรรม แนวคดิ

ทฤษฎ ี2) น�ำชดุแบบประเมนิเพือ่วเิคราะห์รายการและชุดแบบสมัภาษณ์ เสนอผูท้รงคณุวุฒผิูเ้ชีย่วชาญ 

ด้านการสือ่สาร เพือ่ตรวจสอบความเทีย่งตรงเชิงเนือ้หาของข้อค�ำถามด้วยการหาดัชนคีวามสอดคล้อง

ของข้อค�ำถาม (Index of Item Objective Congruence: IOC) วิธีนี้ถูกพัฒนาโดย Rovinelli, & 
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Hambleton (1977, น.49-60) โดยจะใช้ผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 คนขึ้นไป หากผู้เชี่ยวชาญพิจารณา

เครื่องมือแล้วเห็นถึงความสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามกับจุดมุ่งหมายที่ต้องการวัด ให้ลงความเห็นใน

แต่ละข้อค�ำถามตามความเห็นใน 3 ระดับ คือ อาจให้ +1  0 หรือ -1  โดยข้อที่มีค่า IOC ผ่านเกณฑ์

หรือใช้ได้โดยทั่วไปคือต้องมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.60 ขึ้นไป 3) น�ำมาใช้เก็บข้อมูลมีรายละเอียดดังนี้

    	 	 2.1	 ชดุแบบประเมนิเพือ่วเิคราะห์รายการทางแอปพลิเคชนั TikTok พบว่า ผลการวิเคราะห์

ค่า IOC มีค่าเท่ากับ 0.89 เพื่อศึกษาจุดเด่นของรายการ การจัดท�ำเนื้อหา รูปแบบการผลิตรายการ 

และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านทางแอปพลิเคชัน TikTok และแนวทางการสร้างสรรค์เน้ือหา 

วิธีการน�ำเสนอรายการ รูปแบบการผลิตรายการ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด กลยุทธ์การสื่อสารกับ

ผู้ชมรายการ 

	 	 2.2	 ชุดแบบสมัภาษณ์ส�ำหรบัผูท้รงอทิธิพลทางความคดิ จ�ำนวน 15 ข้อ เป็นแบบ

สมัภาษณก์ึ่งโครงสร้าง (Semi-structured interview) พบว่า ผลการวิเคราะห์ค่า IOC เฉลี่ยมีค่า

เท่ากับ 0.89 เพื่อศึกษาวิธีการสร้างสรรค์เนื้อหา รูปแบบรายการรวมถึงวิธีการสื่อสารการตลาด และ

แนวทางการพัฒนาเนื้อหา

	 	 2.3 ชุดแบบสัมภาษณ์ส�ำหรับผู้ชมรายการผ่านทางแอปพลิเคชัน TikTok จ�ำนวน 15 ข้อ 

เป็นแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi-structured interview) พบว่า ผลการวิเคราะห์ค่า IOC เฉลี่ย 

มีค่าเท่ากับ 0.93 เพื่อศึกษาในมุมผู้ชมรายการ และผลย้อนกลับที่จะน�ำไปสู่การพัฒนาคุณภาพรายการ 

และการสื่อสารการตลาดที่เข้าถึงผู้บริโภคอย่างเหมาะสม

	 3.	 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 	 ผู้วิจัยใช้ 2 แหล่งข้อมูลส�ำคัญ คือ 1) แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ คือ ข้อมูลจากแหล่งที่สามารถ

อ้างอิงได้และมีความน่าเชื่อถือ ได้แก่ ตําราหนังสือ บทความ งานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้อง 

กับงานวิจัยในครั้งนี้ รวมถึงวารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์  และ  

2) แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ผู้วิจัยท�ำการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ชมรายการผ่านทาง

แอปพลิเคชัน TikTok ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด และการวิเคราะห์เนื้อหารายการ TIKTOK จ�ำนวน 

10 รายการ

	 4.	 การวิเคราะห์ข้อมูล

    	 	 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (content analysis) จากข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์

เชิงลึก (Deep Interview) กับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและผู้ชมรายการ รวมถึงข้อมูลที่ได้จากการที ่

คณะผูว้จิยัศกึษาเอกสารต่าง ๆ   ทีเ่กีย่วข้องแล้วนัน้ ซึง่ข้อมลูต่าง ๆ  เหล่านี ้ถกูน�ำมาแยกแยะและจดัหมวดหมู ่

ข้อมูล เพ่ือวิเคราะห์เชื่อมโยงความสัมพันธ์ของข้อมูลตามประเด็นหัวข้อวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

น�ำไปสู่การสร้างข้อสรุปของข้อมูล ทั้งนี้การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ และการตีความหมาย
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ของข้อมูล จนกระทั่งข้อมูลท่ีได้เป็นข้อมูลซ�้ำ และไม่มีข้อมูลใหม่เข้ามา นั่นคือได้ข้อมูลครบสมบูรณ์

เพื่อน�ำไปสู่ข้อสรุปของข้อมูล

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

	 สรุปผลการวิจัย

	 ส�ำหรับผลการวิจัย จะสรุปผลการวิจัยตามผลลัพธ์การวิจัย ดังนี้

	 1.	 วตัถปุระสงค์ท่ี 1 ศกึษาการสร้างสรรค์เนือ้หา รปูแบบการผลติรายการออนไลน์ และกลยทุธ์

การสือ่สารการตลาดของผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิ (Influencer) และรายการผ่านทางแอปพลิเคชัน Tik-

Tok 

	 	 จากการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) รายการของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

(Influencer) ที่ได้รับการจัดอันดับรายการยอดนิยม ปี พ.ศ. 2565 จ�ำนวน 10 รายการ (กัญญาภัค 

ทิศศรี, 2565). พบว่า

	 	 1)	 คณุลกัษณะของผูท้รงอทิธพิลทางความคดิทีด่�ำเนนิรายการ มลัีกษณะดังนี ้1.1 รายการ

มีเนื้อหาเอกลักษณ์เฉพาะที่ได้รับความสนใจจากผู้ชม มียอดผู้ติดตามจ�ำนวนตั้งแต่ 100,000 คนจนถึง 

14 ล้านคน 1.2 ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

ตั้งแต่การเป็นศิลปิน นักร้อง ดารา นักแสดง ผู้ประกาศข่าว นักครีเอเตอร์กลุ่ม LGBTQ+ เป็นต้น 1.3 

มจีดุเด่นน่าดงึดดูใจ (Attractive) ตัง้แต่บคุลกิ ท่าทางการสือ่สารพดูคยุเป็นกนัเอง ตลก 1.4 ความช่ืนชม

ในตัวศิลปิน (Respect) ส่งผลให้เกิดความชื่นชม 

            	 2) 	 การสร้างสรรค์เนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด จ�ำนวน 10 รายการ สรุปได้

ดังนี้ 2.1 เน้ือหาอยู่ในกระแสท่ีก�ำลังเป็นท่ีนิยม (Real Time Content)  ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

(Influencer) แต่ละคนแม้ผลิตเนื้อหาแตกต่างกัน แต่จะมีเนื้อหาที่อยู่ในกระแสคล้ายกัน เช่น ท่าเต้น 

ประกอบเพลงที่เป็นที่นิยม 2.2 โปรโมชันกระตุ้นส่งเสริมการขายสินค้า (Promotional Content) การ

รีวิวสินค้า น�ำเสนอข้อมูลสินค้า พร้อมโปรโมชันส่วนลดในรายการตนเอง 2.3 เนื้อหาที่ให้ความรู้เพื่อ

แก้ปัญหาต่าง ๆ ให้กับผู้ชม (Solvable Content) เช่น ช่วงหลังโควิดคนส่วนใหญ่ต้องการหารายได ้

ทางส่ือออนไลน์ ทางรายการ @kaykai_ntch ให้ความรู้เกี่ยวกับการเก็บเงิน เป็นต้น 2.4 เนื้อหาการ

ถาม-ตอบข้อสงสัยปัญหาต่าง ๆ (Question & Answer Content) ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในการ

ตอบคอมเมนต์ต่าง ๆ ตั้งแต่ประเด็นการใช้ชีวิต การมองโลกตามเป็นจริง เป็นต้น 2.5 การโพสต์ที่ใช้ 

ประโยค หรือค�ำพูดจากบุคคลที่มีชื่อเสียง (Quote Content) ทั้งนี้จัดท�ำเนื้อหาด้วยข้อมูลที่น่าเชื่อถือ 

เพื่อให้เนื้อหาได้ขึ้นหน้าฟีดอย่างสม�่ำเสมอ

	 	 3)	 ลักษณะการน�ำเสนอของผู้ทรงอิทธิพลทางสังคมทั้ง 10 รายการ คือ การใช้น�้ำเสียง

ทีเ่ป็นมติร สนกุสนาน เล่าเรือ่งราวกระชบั ไม่ยดืเยือ้ ใช้ระดบัภาษาแบบไม่เป็นทางการ มกีารใช้ค�ำศัพท์



Nutcha Patananukit147
Dhonburi Rajabhat University Journal

Volume 18, Issue 1, January - June 2024

ร่วมสมัย ค�ำสแลง ค�ำอุทานต่าง ๆ เพื่อเพิ่มความสนุกด้านเนื้อหาแก่ผู้ชมรายการ จะเลี่ยงการใช้ค�ำพูด

พาดพิงบุคคลที่ 3 รวมถึงการโฆษณาที่เกินจริง  

	 	 4)	 รูปแบบการผลิตรายการทางแอปพลิเคชัน TikTok สรุปดังนี้ รายการทั้ง 10 รายการ 

มีลักษณะเหมือนกันคือเดินเรื่องด้วยผู้พูดหลักเพียงผู้เดียว อาจมีแขกรับเชิญเข้ามาร่วมแสดงหรือ

พดูคยุด้วยบางคลปิ ระยะเวลาของคลปิประมาณ 30 วนิาที – 1 นาท ีเน้นความรวดเร็วในการลงคอนเทนต์ 

มีการวางแผนถ่ายท�ำนอกสถานที่ หรือถ่ายท�ำที่บ้าน 

	 	 มุมการถ่ายภาพวีดีโอ มี 4 มุม คือ 4.1 ถ่ายมุมเดียวโดยใช้ขาตั้งกล้อง 4.2 มีบุคคลอื่น

ถ่ายให้ด้วยกล้องมุมสูง 4.3 พิธีกรรายการถือกล้องถ่ายตนเอง (Selfie) 4.4 ภาพช่วงใดต้องการเน้นจะ

ใช้มุมภาพถ่ายเจาะ

	 	 ส่วนเทคนิคการตัดต่อ ใช้วิธีการตัดต่อเนื้อหาที่กระชับ มีการใช้ฟิลเตอร์ของ TikTok 

ช่วยในการน�ำเสนอ ใส่ค�ำบรรยายเสียงทั้งภาษาไทย อังกฤษและจีน ส่วนเทคนิคด้านเสียง sound ef-

fect ใส่เสียงเพลงประกอบจาก TikTok คลอเบา ๆ ให้เกิดความสนุกสนาน 

	 	 5)	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดทั้ง 10 รายการ สรุปดังนี ้

5.1 มีการเชิญแขกรับเชิญมาช่วยดึงดูดความสนใจของผู้ชมรายการ 5.2 เน้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 

ที่เน้นความสนุกสนาน เช่น การเล่นเกมที่สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ชม  5.3 การกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดการค้นหา 

ต่อจากการโฆษณาหรือการโปรโมทจากหลากหลายช่องทาง เช่น Reel ของ Facebook Instagram 

รวมถึงการติดแฮชแท็ก 5.4 การจัดท�ำเนื้อหาช่วง 1-5 วินาทีแรกให้น่าสนใจ ไม่น�ำเสนอเนื้อหายืดยื้อ 

5.5 การสอดแทรกการรวีวิสนิค้าและบรกิารต่าง ๆ อย่างต่อเนือ่งโดยผูด้�ำเนินรายการ 5.6 การส่งเสรมิ

ให้ใช้สินค้าจริงด้วยการแจกส่วนลดราคา  ส่วนการติดต่อสื่อสารกับผู้ชม เน้นการสื่อสารสองทาง โดย

การเปิดให้แสดงความคิดเห็น และเน้นการตอบคอมเมนต์กับผู้ชม 

	 	 ประเดน็ถัดมา จากการสมัภาษณ์เชงิลกึของผูใ้ห้ข้อมลูหลัก (Key informant) ผูท้รงอทิธพิล

ทางความคิดทางแอปพลิเคชัน TikTok  ในประเทศไทยที่มีผู้ติดตามไม่ต�่ำกว่า 100,000 คนขึ้นไป จ�ำนวน 

5 คน สรุปดังนี้

	 	 1.	 แหล่งข้อมูลสำ�หรับการสร้างสรรค์เน้ือหา ได้แก่ 1.1 การติดตามกระแสข่าวทางสังคม

ที่ติดอันดับความสนใจทางสื่อสังคมออนไลน์ หรือติดแฮชแท็กยอดนิยม ซึ่งสามารถสืบค้นบนหน้าฟีด

ของสื่อออนไลน์ 1.2 ติดตามอันดับเพลงยอดนิยมที่ติดเทรนด์ในช่วงเวลานั้น 1.3 การลงพื้นที่เก็บข้อมูล 

จากสถานท่ีจริง เพ่ือได้ข้อมูลจากบุคคลท่ีอยู่ในเหตุการณ์จริง 1.4 การตรวจสอบข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต

และผู้รู้เฉพาะด้าน เพื่อความถูกต้องของเนื้อหา เป็นต้น

	 	 2.	 องค์ประกอบสำ�คัญของการสร้างสรรค์เนื้อหา คือ 2.1 เนื้อหาที่นำ�เสนอต้อง

สอดคล้องกับเอกลักษณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด เพื่อทำ�ให้การสื่อสารด้วยสื่อบุคคลของตนเอง 
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เกิดความแข็งแกร่งและโดดเด่น 2.2 ประเมินจากกระแสสังคมยอดฮิต ยอดวิว ยอดเทรนด์ทางส่ือสังคม

ออนไลน์ ถ้าอยู่ในกระแสของคนดัง ดารา ก็จะทำ�เนื้อหาตามกระแสนิยม เพื่อให้ TikTok ดันยอดกระแส 

การชมรายการเพิ่มขึ้น 2.3 เลี่ยงรับโปรโมทสินค้าที่เสี่ยงต่อการโดนโจมตี เช่น ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 

ยาลดรอยสิว ยาลดความอ้วน 2.4 เลี่ยงการนำ�เสนอประเด็นความขัดแย้งทางสังคมหรือทัศนคติเชิงลบ 

อาทิ การบูลลี่สินค้าคู่แข่ง 2.5 ระมัดระวังคำ�พูดที่จะเกิดการตีความสับสนของสังคม ไม่นำ�เสนอเนื้อหา 

เกี่ยวกับความรุนแรง ไม่ใช้คำ�ลามกหรือหยาบคาย ไม่นำ�เสนอภาพอนาจาร เพราะผู้ชมมีหลากหลาย

ช่วงวัย ต้องไม่ก่อให้เกิดผลกระทบกับตัวรายการ ผู้ชม และภาพลักษณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

2.6 ความถูกต้องของข้อมูล โดยเฉพาะรายการช่องที่นำ�เสนอเนื้อหาไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ ต้องตรวจสอบ

ราคา ชื่อร้าน ข้อมูลต่าง ๆ ให้ถูกต้อง 2.7 คำ�นึงถึงระยะเวลาของรายการกับปริมาณของเนื้อหาที่นำ�

เสนอ ให้กระชับ เพื่อทำ�ให้คอนเทนต์รายการมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น 2.8 เปิดรับฟังความคิดเห็น

จากผู้ชมรายการ เพื่อนำ�มาปรับปรุงรายการอยู่เสมอ

	 	 3.	 รูปแบบการผลิตรายการออนไลน์   ดังนี้ 3.1 เรื่องสถานที่ถ่ายท�ำไม่เอื้ออ�ำนวยต่อ 

การผลิตรายการ เช่น ต้องถ่ายท�ำในสวนน�ำ้  แต่กล้องไม่สามารถโดนน�ำ้ได้ อาจต้องปรบัเปลีย่นสถานท่ี

น�ำเสนอที่อื่นเป็นทางเลือกแทน 3.2 เรื่องการจัดท�ำสคริปต์รายการ จะน�ำข้อมูลเนื้อหาหลักที่ลูกค้า

ต้องการสือ่สารสนิค้าและบริการ ระบใุห้ครบถ้วน (fix key message) 3.3 มกีารตรวจสอบความถกูต้อง 

ของเนือ้หารายการก่อนเผยแพร่อย่างละเอยีดทุกครัง้ 3.4 เน้นความสม�ำ่เสมอของการผลติเนือ้หาผ่าน

ทาง TikTok ควรโพสต์คลปิ 5 ครัง้ต่อสปัดาห์ เพราะส่งผลต่อยอดผู้ชมท่ีเพ่ิมข้ึน 3.5 เทคนคิการโพสต์ 

เนื้อหาเน้นเช่ือมโยงบัญชีของ TikTok บนสื่อออนไลน์กับแพลตฟอร์มอื่น ด้วยการติดแฮชแท็กชื่อ 

รายการตนเอง เพื่อให้ผู้ติดตามเข้ามาติดตามใน Instagram คู่กับ TikTok 3.6 ช่วงเวลาในการโพสต์

คือ ช่วงเวลา 19.00 -20.00 น. ของทุกวัน 3.7 รูปแบบการถ่ายภาพ การตัดต่อ การเลือกใช้กราฟิก 

การจดัแสงของการถ่ายท�ำจะต้องสอดล้องกบับคุลกิของรายการ และบคุลิกของผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิ 

เช่น เน้นรปูแบบรายการสนกุสนานสดใส โทนสขีองรายการจะออกสโีทนอบอุน่ เป็นต้น 3.8 ให้ความส�ำคญั

ในคุณภาพการผลิตรายการ ได้แก่ การถ่ายภาพวิดีโอ การตัดต่อ คุณภาพกล้องต้องคมชัด มีระดับ

ความละเอียดสูง เพื่อเห็นภาพสินค้าคมชัด 3.9 คัดเลือกเพลงประกอบรายการที่สอดคล้อง เหมาะสม

กับรูปแบบรายการ  

	 	 4.	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดสินค้า มีการน�ำเสนอ ดังนี้ 4.1 รูปแบบน�ำเสนอสินค้า

โดยตรง (Hard Sell) แสดงข้อมลูผลติภัณฑ์อย่างชดัเจน 4.2 รปูแบบการแฝงโฆษณาสนิค้ากับตวัเนือ้หา

รายการ (Soft Sell) น�ำเสนอผ่านประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด หรือเรื่องราวต่าง ๆ ใน

รายการ 4.3 คัดเลือกสินค้าหรือบริการที่เข้ากับไลฟ์สไตล์ของรายการ หรือบุคลิกของผู้ทรงอิทธิพล

ทางความคิด

	 	 5.	 กลยทุธ์การสือ่สารการตลาดรายการของผูท้รงอทิธพิลทางความคดิผ่านทางแอปพลเิคชัน 
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TikTok มีดังนี้ 5.1 การขยายฐานผู้ชม โดยการลงเนื้อหารายการที่ผู้ชมหรือแฟนคลับชื่นชอบเพื่อให ้

เกิดการแชร์ต่อ 5.2 การสร้างเอกลักษณ์ตัวตนที่ชัดเจนของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด เช่น ต้องการ

สือ่สารว่าตนเองเป็น Beauty Blogger ต้องน�ำเสนอภาพหน้าตาผิวหน้าขาวใส บคุลิกการแต่งกายต้องเป็น

ผู้น�ำเทรนด์แฟชั่น เป็นต้น โดยภาพลักษณ์ท่ีสื่อสารต้องสอดคล้องทุกแพลตฟอร์มของสื่อออนไลน ์

5.3 การรักษาฐานแฟนคลับ มีการตรวจสอบและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกหลังบ้านของ TikTok ยอดวิว 

ยอดไลก์ ยอดแชร์ ผ่าน Google Analytic ถ้ายอดผู้ชมตกต้องปรับเนื้อหาใหม่ จุดใดที่ผู้ชมชื่นชอบ

ติดตามกระแสสังคมจะผลิตเนื้อหาซ�้ำ น�ำเสนอในรูปแบบรายการภาคต่อเนื่อง เพื่อรักษาฐานผู้ชม 5.4 

การขยายตลาดการจ้างรีวิวสินค้าแบบยั่งยืน ก่อนรับงานโปรโมทสินค้า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

จะเป็นผูไ้ด้ทดลองใช้สินค้าจรงิก่อน จากนัน้น�ำมารวีวิให้ลกูค้าพจิารณาเนือ้หาก่อนเผยแพร่ทางสือ่ออนไลน์

ในฐานะแฟนรายการ 

	 2.	 วัตถุประสงค์ที่ 2 ศึกษามุมมองของผู้รับสารที่ชมรายการของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

(Influencer) ผ่านทางแอปพลิเคชัน TikTok  

	 	 พบว่า จากการสมัภาษณ์เชงิลกึกบักลุม่ผูช้มทีก่ดติดตามรายการผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ

ในแอปพลิเคชัน TikTok ไม่ต�่ำกว่า 1 ปี จ�ำนวน 10 คน พบว่า ผู้ชมจะเลือกชมรายการที่มีเอกลักษณ์

เฉพาะตัว เป็นคลิปท่ีสั้นแต่เข้าใจง่าย ประเด็นเนื้อหาอยู่ในความสนใจของกระแสสังคม และต้อง

ไม่พาดพงิบคุคลทีส่ามหรือสร้างความขดัแย้ง เลีย่งไม่ชมรายการทีม่าจากเเหล่งข่าวทีไ่ม่น่าเชือ่ถอื รวมถงึ

จะเลือกชมรูปแบบรายการออนไลน์ที่โดดเด่น แตกต่างจากรูปแบบรายการเดิมที่มีอยู่ เพลงประกอบ

ในรายการมีส่วนส�ำคัญที่สร้างความน่าสนใจของรายการ 

	 	 ส่วนบุคลิก เอกลักษณ์เฉพาะของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีส่วนส�ำคัญในการเลือกชม 

รายการของผูช้ม ตัง้แต่ ลลีา ท่าทาง น�ำ้เสยีง ในการพดู คาแรกเตอร์การแต่งกาย รวมถงึทศันคตกิารพดูคยุ

กับผู้ชม เช่น บางคนจะพูดคุยเรื่องท่ัวไปแต่ให้แง่คิดของการมองโลกตามความเป็นจริง สนุกสนาน 

ในขณะทีบ่างคนมบีคุลกิชอบเล่าเรือ่งมกุตลกทีส่นกุสนาน สร้างความบนัเทงิให้กบัผูช้มท่ีชอบในคาแรกเตอร์ 

แบบนี้ เหมาะกับผู้ที่ต้องการเปิดรับความบันเทิง เป็นต้น

	 	 สำ�หรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดสินค้า ผู้ชมส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นว่า รายการ 

ท่ีผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดขายสินค้าควบคู่กับการสร้างความสนุก ความบันเทิงจะสร้างความพึงพอใจ

แก่ผู้ชม ให้เปิดใจยอมรับการชมรายการและติดตามรายการนั้น ๆ  โดยไม่รู้สึกว่าเป็นรายการขายสินค้า 

อย่างเดียว และเกิดความรู้สึกพึงพอใจที่จะติดตามรายการ 

	 	 ซ่ึงอุปสรรคส�ำคญัทีส่่งผลต่อการตดิตามรายการของผูช้มรายการ พบว่า เกดิจากความไม่เป็น

ตัวของตัวเองของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด เช่น การเปลี่ยนคาแรกเตอร์ไปจากเดิมที่เคยรับชม ท�ำให้ 

Mood and Tone ของช่องเปลีย่นไปจากเดิม ไม่เหมอืนกบัท่ีเคยตดิตามมาในช่วงแรก และการน�ำเสนอ 

ความคิดเห็น พูดพาดพิงถึงบุคคลที่ 3 หรือ การมีพฤติกรรมส่วนตัวที่ไม่เหมาะสม ท�ำให้ผู้ชมเลิกรับชม
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รายการในที่สุด

	 3.	 วตัถปุระสงค์ที ่ 3 ศกึษาแนวทางการสร้างสรรค์เนือ้หา รปูแบบการผลติรายการออนไลน์ 

และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) และผู้ชมรายการผ่าน

ทางแอปพลิเคชัน TikTok

	 	 พบว่า การผลิตรายการผ่านทางแอปพลิเคชัน TikTok มีการแข่งขันและเพิ่มจ�ำนวนมาก

ขึน้เร่ือย ๆ การพัฒนารายการเพือ่เข้าถงึผูช้มอยูต่ลอดเวลาจงึมคีวามส�ำคญั จากข้อสรปุของกลุม่ผูช้มที่

กดติดตามรายการผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในแอพพลิเคชัน TikTok และผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

ได้แสดงความคิดเห็นร่วมกันดังนี้      ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดควรต้องสร้างบุคลิก เอกลักษณ์ที่ชัดเจน 

ทีต้่องสอดคล้องกบับคุลกิลกัษณะของรายการ สร้างจดุเด่นเน้ือหารายการทีช่ดัเจน อกีทัง้ให้ความส�ำคญั

ในขั้นตอนการผลิตรายการ ค�ำนึงเรื่องคุณภาพเนื้อหารายการ การผลิตรายการ มุมกล้อง เพลงประกอบ 

การจัดท�ำข้อมูลประกอบ การตัดต่อ รวมถึงความยาวของคลิปรายการ ควรอยู่ระหว่าง 30 วินาที ถึง  

1   นาท ี เพือ่ให้ง่ายต่อการเข้าใจเนือ้หา รวมถงึการน�ำเสนอข้อมลูสินค้าและบริการผ่านทางแอปพลเิคชนั 

TikTok  ใช้ภาษาในการสื่อสารที่ง่าย เพื่อไม่ท�ำให้ผู้ชมสับสน

	 	 แนวทางด้านการสร้างสรรค์เนือ้หาต้องมีหวัข้อท่ีอยากรู้/สร้างจุดเด่นของรายการให้ชดัเจน

ทีส่อดคล้องกบับุคลกิของรายการ /นอกจากความบันเทงิต้องมปีระโยชน์ และสร้างสรรค์ เป็นตวัอย่าง 

ทีด่ขีองสงัคม ควรน�ำเสนอเนือ้หาทีค่�ำนึงถงึผูช้มรายการท่ีอายตุ�ำ่กว่า 18 ปี เพือ่สร้างเนือ้หาทีส่ร้างสรรค์

สังคมในสื่อออนไลน์ 
	 	 แนวทางด้านรปูแบบการผลติรายการออนไลน์ ควรมีเพลงประกอบรายการทีน่่าเหมาะสม
กับบุคลิกของรายการ ไม่ลอกเลียนรูปแบบรายการคนอื่นที่จะส่งผลให้รายการขาดเอกลักษณ์ ควรให ้
ความส�ำคัญเรือ่งคุณภาพการผลติรายการ แสงด ีภาพสวย คณุภาพเสียงต้องดี/Production ของรายการ 
ที่มีการพัฒนา
	 	 แนวทางด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
ควรเน้นรูปแบบกิจกรรมเล่นเกมส์เพื่อจับรางวัล หรืออาจมีการไลฟ์สดด้วย นอกเหนือจากการเน้นขาย 
สินค้า และต้องไม่โฆษณาเกินจริง

	 อภิปรายผลการวิจัย
	 การอภิปรายผล แบ่งประเด็นออกเป็น 3 ส่วน คือ 1. การสร้างสรรค์เนื้อหา 2. รูปแบบ 

การผลิตรายการออนไลน์ 3. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 4. มุมมองผู้ชมรายการ และ 5. แนวทาง 

การสร้างสรรค์เนือ้หา รปูแบบการผลติรายการออนไลน์ และกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของผู้ทรงอทิธพิล 

ทางความคิดและผู้ชมรายการผ่านทางแอปพลิเคชัน TikTok มีรายละเอียดดังนี้
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	 1.	 การสร้างสรรค์เนื้อหา จุดแข็งของการสร้างสรรค์เนื้อหารายการของผู้ทรงอิทธิพลทาง

ความคิด คือ กลยุทธ์การสร้างเอกลักษณ์ท่ีชัดเจนของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด เน่ืองจากมีความสัมพันธ์

อย่างเลี่ยงไม่ได้ที่จะส่งผลให้รายการ ได้รับความสนใจติดตามอย่างต่อเนื่องจากผู้ชม ทั้งด้านรูปลักษณ์ 

ความสามารถ ด้านพฤติกรรม มีจุดขายคือ บุคลิกที่สนุกสนาน พูดเก่ง มีอัตลักษณ์เฉพาะตัวที่จดจำ�

ได้ง่าย สร้างความบันเทิงให้กับผู้ชมได้ดี นำ�เสนอความคิดเห็นเชิงบวก ไม่สร้างความขัดแย้งในสังคม 

ปรับตัวเข้ากับทุกสถานการณ์ได้ดี จึงได้รับความนิยม ให้ผู้ชมเช่ือม่ันศรัทธา จนนำ�ไปสู่การติดตามข่าวสาร 

กดไลก์ กดแชร์ช่อง และกลายเป็นแฟนคลับในที่สุด สอดคล้องกับ Aaker (1991) ที่อธิบายว่า แนวทาง

ในการกำ�หนดบุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ประกอบด้วยคุณสมบัติการเป็นแบรนด์ที่น่า

เชื่อถือ ทำ�งานหนัก มีความมั่นคง มีประสิทธิภาพ ไว้ใจได้ มีนิสัยเป็นห่วงผู้อื่น ฉลาดรอบรู้เรื่องเทคนิค 

จึงจะประสบความสำ�เร็จมีบุคลิกผู้นำ� มีความมั่นใจในตัวเอง มีอิทธิพลทางความคิดต่อผู้อื่น ส่งผลต่อ 

ภาพลักษณ์ท่ีดีในมุมมองผู้ชมรายการ ซ่ึงสอดคล้องกับรูปแบบรายการท่ีนำ�เสนอเน้ือหาน่าเช่ือถือ จริงใจ 

เป็นกันเอง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดแบรนด์บุคคลของ เสริมยศ ธรรมรักษา (2554, น.106-116) และ

สุชานันท์ อารีย์ราษฎร (2561) ในประเด็นที่ว่ารายการที่มีพิธีกรที่มีจุดเด่นและเอกลักษณ์ที่ชัดเจน

ของบุคคลที่คนทั่วไปรู้จัก จึงมีผลต่อการติดตามช่องของผู้ชม

	 	 ในขณะเดียวกันการผลิตเนื้อหารายการควรค�ำนึงถึงเสียงสะท้อนของผู ้ชมเป็น

ส�ำคัญ ซึ่งสอดคล้องกับ Hunt, & Ruben, (1993, p.329-357) ที่กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

การเลอืกเปิดรบัข่าวสารของผูช้ม ได้แก่ ความต้องการเนือ้หาต้องตรงกบัความชอบของผูช้ม เป้าหมาย 

ในการใช้ชวีติของผูช้มสะท้อนการเปิดรับรายการ เนือ้หารายการท่ีไม่พาดพิงบคุคลท่ี 3  เนือ้หารายการ

นอกจากความบันเทงิ ต้องมีสาระ ความรู ้เรือ่งราวข่าวสารทางสงัคม และรปูแบบรายการต้องสนกุสนาน 

เนื้อหาไม่ยืดเยื้อ เข้าใจง่าย หลีกเลี่ยงการยัดเยียดโฆษณา ท�ำให้สดใหม่เสมอ กลยุทธ์ในการท�ำรายการ

จึงคิดใหม่และท�ำใหม่ทุกวัน เพราะไม่สามารถคาดเดาความต้องการของผู้บริโภคได้

	 2.	 รูปแบบการผลิตรายการออนไลน์ ปัจจุบันการผลิตรายการจะปรับเปล่ียนไปตามลักษณะ

ของสื่อ ดังนั้น การทำ�คลิปวีดีโอในแอปพลิเคชัน TikTok มีระยะเวลาเพียง 15-60 วินาที สอดคล้อง

กับ Harad (2016) ที่ได้สรุปลักษณะสำ�คัญของการเผยแพร่เนื้อหาในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวและเสียง 

(Video Content) ทางส่ือออนไลน์ คือ วิดีโอควรมีความยาวท่ีเหมาะสมในแต่ละช่องทางท่ีจะนำ�ไปเผยแพร่ 

อีกทั้งข้อมูล เนื้อหาสารที่สื่อออกไปในรูปแบบต่าง ๆ ควรมีความเหมาะสม เข้าใจได้ง่าย รวดเร็ว 

	 นอกจากนี้ การใช้แอปพลิเคชัน TikTok ที่มีเครื่องมือช่วยสร้างเอฟเฟ็กต์ เสียงเพลงหรือ

สัญลักษณ์ต่าง ๆ  จะช่วยเพิ่มการจดจำ� และสามารถสื่อถึงสินค้าในคลิปวิดีโอได้น่าสนใจมากยิ่งขึ้นซึ่ง 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ พีรรัฐ วนาเฉลิม (2563) ท่ีกล่าวว่าการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดเพ่ือส่ือสาร

ทางการตลาดในทุกช่องทาง ช่วยสร้างช่องทางการรับรู้ข่าวสาร การนำ�เสนอขายสินค้า และสอดคล้อง

กับแนวคิดเรื่องสื่อใหม่ของ สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ (2545, น.1-398) ว่าสื่อใหม่เป็นเทคโนโลยีการสื่อสาร 
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อาทิ สื่อเสียง (Audio) ตัวหนังสือหรือตัวเลข (Text) ภาพกราฟิก (Graphics, Still Image) หรือวิดีโอ 

(Video, Animation) และแนวคิดของ Mcquail (2000) อ้างใน นภัสวัณจ์ ศักด์ิชัชวาล (2553, น.20–21) 

ที่ว่า สื่อใหม่เป็นสื่อที่มีความหลากหลายและมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ซึ่งสื่อใหม่มีช่องทาง 

การสื่อสารที่คล้ายคลึงกัน แต่จะต่างกันไปตามประเภทของการใช้เนื้อหาและบริบท ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของ อุทุมพร สุขวงกฏ (2558) เรื่องการสร้างสรรค์รายการโทรทัศน์ ว่าคือการวางแผนที่อยู่

บนพื้นฐานการคิดเป็นระบบ มีข้อมูลประกอบ มีการประเมินสภาพการณ์และโอกาสความเป็นไปได้

รอบด้าน เพื่อกำ�หนดรูปแบบรายการ และวิธีการนำ�เสนอรายการที่เหมาะสมที่สุด โดยมีหลักสำ�คัญ 3 

เรื่อง คือ 1) การวางแผนเกี่ยวกับผู้ชม ทั้งด้านประชากรศาสตร์ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา วิถีการดำ�เนินชีวิต

สังคมและวัฒนธรรม เวลาออกอากาศจะทำ�ให้รับทราบลักษณะผู้ชมที่เป็นเป้าหมาย และสามารถ

ประเมินความต้องการ (Needs) ของผู้ชมได้ 2) การวางแผนเกี่ยวกับประเภทรายการ (Program 

Type) ประเภทของเรื่อง (Genres) เรื่องราว (Story) แก่นเรื่อง (Theme) ลำ�ดับการนำ�เสนอเรื่อง 

(Presentation) และ 3) การวางแผนเกี่ยวกับแบบปฏิบัติการผลิตรายการ 

	 สิง่ท่ีผูม้อีทิธพิลทางความคดิให้ความส�ำคญัมากทีส่ดุ คอื การตรวจสอบความถกูต้องของเนือ้หา 

ก่อนเผยแพร่คลิปวิดีโอ ทางแอปพลิเคชัน TikTok ซ่ึงสอดคล้องกับ KRISTIN (2016) ได้สรุป

ลักษณะส�ำคญั คอื 1) มกีารตรวจสอบเนือ้หาของวดิโีอก่อนน�ำมาเผยแพร่ เพือ่หาข้อผดิพลาดของวิดโีอ 

2) เนื้อหาต้องตรงกลุ่มเป้าหมาย 3) ช่วงเวลาการปล่อยที่เหมาะสมขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 

4) การผลิตเนื้อหา ต้องค�ำนึงถึงผลกระทบของผู้รับสาร 5) การท�ำวิดีโอคอนเทนต์ที่มีความทันสมัย 

ทันเหตุการณ์กระแสสังคม สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็ว 6) วิดีโอที่เผยแพร่ออกมานั้น

ต้องง่ายต่อการน�ำเสนอ การแชร์ และส่งต่อยังบุคคลรอบข้าง

	 3.	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดทางแอปพลิเคชัน TikTok 

เน้นกลยุทธ์การขยายฐานผู้ชมจากเนื้อหาที่อยู่ในกระแสเพื่อให้เกิดการพฤติกรรมการแชร์ ด้วยวิธีการ

ตรวจสอบและวเิคราะห์ข้อมลูเชงิลึกของ TikTok ผ่าน Google Analytic ประเมินผลยอดววิ ยอดไลก์ 

ยอดแชร์อย่างสม�่ำเสมอ เพื่อน�ำมาสร้างสรรค์รูปแบบวิดีโอคอนเทนต์ และเนื้อหาที่ส่งเสริมการตลาด

อย่างต่อเนือ่ง ซึง่สอดคล้องกบั Rocket (2566) ได้สรุปกลยทุธ์ไว้ 7 รูปแบบ ดังนี ้3.1) Promotional 

Content หรือคอนเทนต์โปรโมชันกระตุ้นส่งเสริมการขายสินค้า 3.2) Solvable Content หรือ

คอนเทนต์ทีช่่วยแก้ปัญหาต่าง ๆ ให้กับกลุม่เป้าหมาย เพือ่ให้ได้ท้ังข้อมลูทีม่ปีระโยชน์ และยงัได้เรยีนรู้

เกี่ยวกับแบรนด์ของสินค้าเพิ่มเติมอีกด้วย 3.3) Video Content หรือการถ่ายทอดเนื้อหาผ่านวิดีโอ

ภาพเคล่ือนไหว เป็นอีกหนึ่งคอนเทนต์ยอดนิยม สามารถเข้าถึงอารมณ์ร่วมได้ง่ายมากที่สุด 3.4) 

Real Time Content หรือ การใช้คอนเทนต์เกาะกระแสที่ก�ำลังเป็นที่นิยม สามารถเชื่อมโยงกับกลุ่ม

เป้าหมายได้ เป็นคอนเทนต์ทีส่ามารถเรียกยอด Engagement ได้ดทีีส่ดุ 3.5) Album Content หรอื 

การถ่ายทอดด้วยรูปภาพ หรือ Artwork แบบหลาย ๆ รูปติดต่อกันลงเป็นอัลบั้ม 3.6) Question & 
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Answer Content หรือคอนเทนต์ถาม - ตอบข้อสงสัยปัญหาต่าง ๆ ของกลุ่มเป้าหมาย 3.7) Quote 

Content หรือโพสต์ที่ใช้ประโยคหรือค�ำพูดจากบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือจากแบรนด์ พร้อมมีหน้าของ 

คนที่กล่าวประกอบไว้อยู่ด้วย 

	 จากการวิจัย ยังพบว่าการสร้างจุดเด่นเอกลักษณ์ที่ชัดเจนของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

เป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ ความประทับใจ ความเชื่อมั่น ภาพลักษณ์ที่ดีกับสินค้าได้ ช่วยให้เกิด

การสื่อสารกับผู้ชมรายการได้อย่างรวดเร็ว ช่วยสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างรายการ สินค้า และผู้ชม

รายการได้ใกล้ชิดกันมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล (2553, น.10-25) 

ที่สรุปประเด็นเรื่อง ประโยชน์จากการใช้สื่อบุคคลที่มีชื่อเสียง ดังนี้ 1) สามารถกระตุ้นความสนใจได้ดี 

(Attention Increasing) 2) สร้างความน่าเชื่อถือได้สูง (Creditability Building) 3) สามารถปรับปรุง

ภาพลักษณ์สินค้าให้ดีขึ้น (Image Polishing) 4) ท�ำให้ภาพลักษณ์โดยรวมของสินค้าดีขึ้น (Better 

Quality Image, Better Pricing Image) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bashar A. (2012, p.88-99)  

ท่ีกล่าวว่า ประสิทธิภาพของสื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่กระตุ้นให้ผู้ชมรายการ 

เกิดการติดตามรายการ การกดติดตามเพจ นอกจากนี้การโฆษณาที่สามารถดึงดูดใจให้ผู้ชมติดตาม

รายการ โดยไม่เลื่อนข้ามและไม่เกิดความรู้สึกร�ำคาญใจ จะท�ำให้ผู้ชมไม่เกิดทัศนคติเชิงลบต่อโฆษณา

ใน TikTok ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Duygu, F. (2019, p.141-155) ที่กล่าวว่า การรบกวนจาก

โฆษณาจะส่งผลในเชิงลบต่อคุณค่าของการโฆษณาบนยูทูป

	 4.	 มมุมองผูช้มรายการ ผลการวเิคราะห์ด้านความคดิเห็นของผู้ชมรายการบนแอปพลิเคชนั 

TikTok พบว่า แอปพลิเคชัน TikTok ใช้งานง่าย สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา ซึ่งสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Ni PuTu Ananda Putri Pertam (2021) ที่กล่าวว่าทัศนคติของผู้ชมเป็นตัวก�ำหนดถึง

ความตั้งใจในการใช้ TikTok ความสะดวกในการเชื่อมโยงข้อมูล การแชร์คลิปวิดีโอไปยังสื่อโซเซียล

มีเดียอื่นได้ง่าย ท�ำให้ TikTok เป็นสื่อโซเซียลมีเดียที่มีอิทธิพลต่อการใช้ชีวิตประจ�ำวัน ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ สุชานันท์ อารีย์ราษฎร (2561, น.1-57) ที่กล่าวว่า อิทธิพลการยอมรับเทคโนโลยีต่อ

การเลือกใช้แอปพลิเคชัน TikTok ของผู้ชม เป็นผลมาจากอิทธิพลในด้านต่าง ๆ  เช่น บุคคลที่มีอิทธิพล

ต่อตนเองด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวกในการใช้งาน และด้านความเข้ากันได้ของเทคโนโลยีของผู้ชม 

	 สิง่ส�ำคญัคอื บคุลกิของผูท้รงอทิธพิลทางความคดิมส่ีวนส�ำคญัในการเลือกชมรายการของผู้ชม 

คาแรกเตอร์ การแต่งกาย ทัศนคติการพูดคุยกับผู้ชม การให้แง่คิดของการมองโลกตามความเป็นจริง 

เน้นการสื่อสารกับผู้ชมรายการด้วยความใกล้ชิด มีการตอบโต้ (Two-way Communication) จะช่วย

สร้างให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างรายการ สินค้า และผู้ชมรายการได้ใกล้ชิดกันมากขึ้น ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Yiran S. (2020, p. 436–446) ซึ่งกล่าวว่าการสื่อสารผ่าน TikTok เป็นการแสดงออก

ถึงความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ชมรายการ และขยายไปสู่กลุ่มผู้ชมรายการใหม่ได้ 
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	 5.	 แนวทางการสร้างสรรค์เนือ้หา รปูแบบการผลิตรายการออนไลน์ และกลยทุธ์การส่ือสาร 

การตลาดของผูท้รงอทิธพิลทางความคิดและผูช้มรายการผ่านทางแอปพลเิคชนั TikTok สรุปดังนี้ 

	 แนวทางที่จะพัฒนารายการเพื่อเข้าถึงผู้ชม จากข้อสรุปของกลุ่มผู้ชมที่กดติดตามรายการ

ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิในแอพพลเิคชนั TikTok และผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ มคีวามคดิเหน็ร่วม

กนัดังนี้

	 ด้านผู้ส่งสาร หรือผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ควรสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของผู้ดำ�เนินรายการหรือ

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ท้ังน้ีการสร้างเอกลักษณ์ควรสอดคล้องกับรูปแบบของรายการ ควรนำ�เสนอ

ด้วยภาษาสุภาพทัศนคติการสื่อสารเชิงบวก สุภาพ สนุกสนานจะเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารได้กว้างยิ่งขึ้น 

	 ด้านเนือ้หาสาร ต้องค�ำนงึถงึประเดน็เรือ่งทีค่นในสังคมสนใจใคร่รู ้ ต้องมีหวัข้อท่ีอยากรู ้ สร้าง

จุดเด่นของรายการให้ชัดเจนที่สอดคล้องกับบุคลิกของรายการ นอกจากความบันเทิงต้องมีประโยชน์ 

และสร้างสรรค์ เป็นตัวอย่างทีด่ขีองสงัคม ควรสร้างเนือ้หาทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะตวั เพือ่สร้างคาแรกเตอร์

ที่ชัดเจนให้กับรายการและเป็นการสร้างความยั่งยืนในการติดตามรายการของผู้รับสาร ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ อลิสา เพียรลุประสิทธิ์ (2562, น. 30-35) ที่กล่าวถึง จุดแข็งในการสร้างกลยุทธ์และ

การด�ำเนนิการจดัท�ำรายการบนออนไลน์ เนือ้หาต้องบนัเทงิ ต้องให้ความรู ้สนกุ สัน้ เรยีบง่าย มจีดุสนใจ 

สื่อสารให้ชัดเจน หลีกเลี่ยงการยัดเยียดโฆษณา กลยุทธ์ในการผลิตรายการจึงต้องคิดใหม่และท�ำใหม่

ทุกวัน เพราะคาดเดาความต้องการของผู้บริโภคยาก และควรค�ำนึงถึงผู้ชมรายการที่อายุต�่ำกว่า 18 ปี 

เพื่อสร้างเนื้อหาที่สร้างสรรค์สังคมในสื่อออนไลน์ 

	 ด้านรูปแบบการผลิตรายการออนไลน์ ควรมีเพลงประกอบรายการที่เหมาะสมกับบุคลิกของ

รายการ ไม่ลอกเลียนรูปแบบรายการคนอื่น อันจะส่งผลให้รายการขาดเอกลักษณ์ ควรให้ความส�ำคัญ

เรื่องคุณภาพการผลิตรายการ แสงดี ภาพสวย คุณภาพเสียงต้องดี Production ของรายการต้องมี

การพัฒนา

	 ด้านกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดของผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ (Influencer) ควรเน้นรปูแบบ

กิจกรรมเล่นเกมส์เพื่อจับรางวัล หรืออาจมีการไลฟ์สดด้วย นอกเหนือจากการเน้นขายสินค้า และต้อง

ไม่โฆษณาเกินจริง

	 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชาภพ บุญเลิศ, มรรยาท ลิ้มโอฬารสุขสกุล และกฤษฎา 

สุริยวงศ์ (2557, น. 57-70) ท่ีกล่าวว่ารูปแบบการสื่อสารคลิปสั้นของนาโน-อินฟลูเอนเซอร์ต่างให้

ความสําคัญต่อเนื้อหาโดยมีข้อมูลที่น่าสนใจ 2 ประเด็น ดังนี้ 1) การผลิตคลิปสั้นควรให้ความสําคัญ

ด้านการสร้างสรรค์เนื้อหามากที่สุด และ 2) การบันทึกภาพ การถ่ายทําวีดิโอ ควรให้ความส�ำคัญกับ 

คุณภาพของภาพที่ถ่าย ใช้มุมภาพแบบแนวตั้งตลอดการถ่ายทําประกอบกับการใช้อุปกรณ์เสริม เช่น 

ไม้เซลฟี่ ขาตั้งกล้อง ชุดไฟ LED ขนาดพกพาที่จะเสริมคุณภาพในการผลิตคลิปสั้นมากยิ่งขึ้น อีกทั้ง 
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แนวทางส�ำคัญท่ีจะพัฒนารายการอย่างยั่งยืน คือ ควรมีการประเมินผลของรายการโดยส�ำรวจจาก

ความคดิเหน็และค�ำถามท่ีผูช้มรายการเขยีนข้อความเข้ามาทางแอปพลเิคชนั TikTok เพือ่น�ำมาปรบัปรงุ

สร้างสรรค์รายการ ส่งผลให้เกดิภาพลกัษณ์ทีด่ขีองรายการและสินค้าท่ีอยูใ่นรายการ นบัเป็นการสร้าง

ความผูกพันที่มากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการนำ�ไปใช้

	 1)	 งานวิจัยช้ินน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือศึกษามุมมองของผู้ผลิตเน้ือหาและผู้ชมรายการ

ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ใช้แนวคิดการสร้างสรรค์เนื้อหา การผลิตรายการ การสื่อสารการตลาดมาใช ้

ในการวิเคราะห์หาความเชื่อมโยง เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการสื่อสารทางการตลาด

ของนักการตลาดและผู้ประกอบการ 

	 2)	 ผู้ผลิตรายการทางสื่อออนไลน์ นักการตลาดสามารถนำ�ผลวิจัยมาใช้ในการสร้างให้เกิด 

ประโยชน์ทางการส่ือสารการตลาด ดังน้ี 1) การพัฒนาการสร้างสรรค์เน้ือหา รูปแบบการผลิตรายการ 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยนำ�ความคิดเห็นของผู้ทรงอิทธิพลทาง

ความคิด และผู้ชมรายการมาวิเคราะห์ ซึ่งจะช่วยทำ�ให้เข้าใจความต้องการและพฤติกรรมของผู้ชม

รายการได้รอบด้านมากขึ้น 2) จากความเข้าใจในมุมมองของผู้ชมรายการที่เลือกติดตามรายการของ

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ติดตามรายการอย่างยั่งยืน ทำ�ให้ผู้ผลิตรายการทางสื่อออนไลน์คำ�นึงถึง

ภาพลักษณ์ของผู้ผลิตรายการเป็นสำ�คัญ ด้วยการสร้างเนื้อหาเชิงบวกนอกจากประเด็นเรื่องที่อยู่ใน

กระแสสังคม เพื่อให้เกิดการเข้าถึงสินค้าและบริการผ่านรายการ ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด และเกิด

การแชร์คลิปวิดีโอไปยังบุคคลอื่น รวมทั้งส่งต่อไปยังสื่อโซเซียลมีเดียอื่น ๆ เพื่อให้ผู้ที่อาจจะยังไม่รู้จัก

ได้เห็น และเข้ามาติดตามรายการเพิ่มขึ้น

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในครั้งต่อไป

	 1.	 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพของผู้ชมรายการ ดังน้ัน การวิจัยคร้ังต่อไปควรเพ่ิม

วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการสำ�รวจ เพื่อสามารถเก็บข้อมูลกลุ่มผู้ชม

เพิ่มมากขึ้น การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหา รูปแบบรายการ การสื่อสารการตลาด

ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ผ่านทางแอปพลิเคชัน TikTok โดยแบ่งตามประเภทของ

รายการ และนำ�มาศึกษาวิเคราะห์เปรียบเทียบแนวทางการสร้างสรรค์เน้ือหาท่ีเหมาะสมกับผู้ชม รวมถึง

ศึกษากลุ่มผู้ชมที่เปิดรับชมรายการของแต่ละประเภท
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