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       This article seeks to study and present the concept of communication 
identity through storytelling, with the purpose of generating additional value 
for products. It examines case studies to derive new insights into storytelling 
techniques within presentation strategies in the online digital market. The 
findings indicate that social media influencers promote or advocate products 
via platforms such as TikTok. The greater their follower count, the more 
significant their influence and persuasive power, resulting in higher sales and 
giving it a highly popular profession. 
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บทนํา 

 การเติบโตอย่างก้าวกระโดดของเศรษฐกิจครีเอเตอร์ (Creator economy) ในปี พ.ศ. 2567 ส่งผลให้ 
แบรนด์ต่าง ๆ หันมาให้ความสําคัญกับการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภคผ่านอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 
โดยเฉพาะการใช้กลยุทธ์ “การเล่าเร่ืองเชิงประสบการณ์” (Experiential storytelling) เพ่ือสร้างความแตกต่างใน
ยุคท่ีผู้บริโภคมีสมาธิจดจ่อสั้นลง (Short attention span) ผลการศึกษา พบว่า การสื่อสารท่ีมีอารมณ์ความรู้สกึร่วม
และการนําเสนอท่ีเป็นธรรมชาติ (Human-centric storytelling) ไม่เพียงแต่ช่วยเพ่ิมอัตราการมีส่วนร่วม 
(Engagement rate) แต่ยังเป็นปัจจัยสําคัญท่ีก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ท่ามกลาง
การแข่งขันท่ีสูงข้ึนในแพลตฟอร์มอย่าง TikTok และ Instagram ในช่วงปี พ.ศ. 2568 

กลยุทธ์การเล่าเร่ือง (Storytelling) ถูกนํามาใช้เป็นเครื่องมือสําคัญในการสร้างความแตกต่างให้กับ 
ตราสินค้า โดยการเปลี่ยนข้อมูลเชิงพาณิชย์ให้เป็นเนื้อหาท่ีเน้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional-led content) 
ซ่ึงช่วยลดเกราะป้องกันทางจิตวิทยาของผู้บริโภค และสร้างกระบวนการ 'Narrative Transportation' หรือ 
การดึงดูดผู้บริโภคให้เข้าไปมีส่วนร่วมกับเรื่องราวท่ีนําเสนอ (Miller & Roberts, 2024) 

สถิติการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2561 พบว่า มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 
(Internet users) จํานวน 57 ล้านคน และผู้ใช้อินเตอร์เน็ตผ่านมือถือ จํานวน 46 ล้านคน ในส่วนของช่องทาง
ออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) 75% รองลงมา ได้แก่ ยูทูบ (YouTube) 
72% ไลน์ (Line) 68% เฟซบุ๊กเมสเซนเจอร์ (Facebook messenger) 55% และอินสตาแกรม (Instagram) 50% 
ตามลําดับ (TWF Agency, 2019) ในขณะท่ี ปี พ.ศ. 2568 รายงาน Digital 2025 ระบุว่า ประเทศไทยมีผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตกว่า 65.4 ล้านคน และมีบัญชีโซเชียลมีเดีย (Social media account) มากถึง 51 ล้านบัญชี เพ่ิมข้ึน
จากปีก่อนราว 3.8% โดยคนไทยใช้เวลาเฉลี่ยบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียประมาณ 2 ชั่วโมง 32 นาทีต่อวัน สูงกว่า
ค่าเฉลี่ยโลกของโลกท่ี 2 ชั่วโมง 23 นาทีต่อวัน โดยแพลตฟอร์มยอดนิยมยังคงเป็นเฟซบุ๊กและไลน์ท่ีมีผู้ใช้งานเกิน 
90% ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตของประเทศไทย แต่ท่ีเติบโตโดดเด่น คือ TikTok ซ่ึงครองใจผู้ใช้ถึง 85.7% และได้รับ
เลือกเป็นแพลตฟอร์มโปรด จากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามกว่า 32.7% ขณะท่ี YouTube ยังคงเป็นแพลตฟอร์มวิดีโอ
หลัก ส่วน Instagram และ X มีสัดส่วนผู้ใช้ตามหลังเล็กน้อย โดยอยู่ท่ี 27% และ 20% ตามลําดับ แนวโน้มท่ีน่าจับ
ตา คือ การเติบโตของ Social Commerce ท่ีขยายตัวต่อเนื่องและการใช้วิดีโอสั้นเป็นช่องทางหลักในการสื่อสาร
และทําตลาด นอกจากนี้ พฤติกรรม Mobile-first ยังชัดเจนย่ิงข้ึน เม่ือการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่เกิดจาก
สมาร์ตโฟนมากกว่าคอมพิวเตอร์ ซ่ึงอาจเปลี่ยนวิธีการทําตลาดดิจิทัล (Digital marketing) ขององค์กรในระยะยาว 
(MRG online, 2568) 

 จากข้อมูลแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปส่งผลให้ภาคธุรกิจและ
ผู้ประกอบการต่าง ๆ จําเป็นต้องปรับกลยุทธ์การตลาดของตน เพ่ือท่ีจะสามารถดึงดูดผู้บริโภค สร้างการรับรู้ 
การบอกต่อ รวมถึงสร้างให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์  โดยการใช้สื่อออนไลน์สามารถส่งข้อมูลไปยัง
ผู้บริโภคได้หลากหลายรูปแบบตามแต่ลักษณะของช่องทางนั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพ หรือเสียง รวมถึง 
การปรับตัวในการขายสินค้าและการสร้างอัตลักษณ์ท่ีภาคธุรกิจสามารถนํามาใช้ในการสื่อสารเพื่อสร้างพลังทาง
การตลาดท่ีสามารถดึงความสนใจของผู้บริโภคให้หันมาซ้ือสินค้าได้งา่ยข้ึนและสามารถสร้างรายได้ให้กับนักการตลาด
อีกวิธีการหนึ่ง  
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 ดังนั้น การสร้างอัตลักษณ์จึงเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจในยุคการตลาดดิจิทัลหรือการตลาดออนไลน์ท่ีผู้บริโภค
นิยมเปิดรับและมีปฏิสัมพันธ์ ตลอดจนซ้ือสินค้าและบริการต่าง ๆ ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างย่ิง
กลยุทธ์การเล่าเร่ืองท่ีภาคธุรกิจใช้ผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพ่ือนําเสนอตัวตนของแบรนด์ไปยังผู้บริโภค 

แนวคิดเก่ียวกับอัตลักษณ์ (Identity)  

  อัตลักษณ์เป็นสิ่งท่ีทําให้การดํารงอยู่ของคนเรามีความหมาย ทุกคนล้วนต้องการมีความรู้สึกอยู่เสมอว่า
ตนเองเป็นใครและต้องการพื้นท่ีสําหรับแสดงออกทางอัตลักษณ์ในสถาบันทางสังคมหรือกิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิต  
ดัง คํากล่าวของ Hume (1739 อ้างถึงใน เกศินี บัวดิศ, 2563, น.1) กล่าวว่า “ในบรรดาความสัมพันธ์ท้ังปวง สิ่งท่ีมี
ลักษณะเป็นสากลท่ีสุดคืออัตลักษณ์ อัตลักษณ์เป็นสิ่งจําเป็นสามัญสําหรับทุกชีวิตท่ียังดํารงอยู่” ความสําคัญดังกล่าว
จึงส่งผลให้นักวิชาการสนใจศึกษาเกี่ยวกับอัตลักษณ์อย่างกว้างขวางในหลายสาขาวิชา เช่น จิตวิทยา สังคมวิทยา 
และมานุษยวิทยา รวมท้ังมีการศึกษาจากหลายสํานัก (กาญจนา แก้วเทพ และคณะ, 2554) 

  คําว่า “อัตลักษณ์” ประกอบด้วยคําว่า “อัต” ซ่ึงหมายถึง ตนหรือตัวเอง กับคําว่า “ลักษณ์” ซ่ึงหมายถึง 
สมบัติเฉพาะตัว คําว่า อัตลักษณ์ ตรงกับคําภาษาอังกฤษว่า Identity หมายถึง ผลรวมของลักษณะเฉพาะของสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง ซ่ึงทําให้สิ่งนั้นเป็นท่ีรู้จักหรือจําได้ เช่น นักร้องกลุ่มนี้มีอัตลักษณ์ทางด้านเสียงท่ีเด่นมาก ใครได้ยินก็จําได้
ทันที (สํานักงานราชบัณฑิตยสภา, 2550)  

 ความหมายอย่างกว้างของอัตลักษณ์ คือ “การท่ีเราเป็นใครสําหรับตัวเราและคนอ่ืน” (Benwell & 
Stokoe, 2006, p. 6) ในขณะท่ี Bucholtz & Hall (2005, p. 586) ได้นิยามไว้ว่า “อัตลักษณ์ คือ การจัดวาง
ตําแหน่งแห่งหนทางสังคมของตัวตนของเราและผู้อ่ืน” นอกจากนี้ ยังมีนักวิชาการจากหลายสาขาวิชาได้นิยาม
ความหมายของอัตลักษณ์ไว้หลากหลาย ดังนี้ 

 Jenkins (1996) ได้ให้ความหมายของอัตลักษณ์ไว้ว่า เป็นการนิยามความหมายของตัวตน และการจัดวาง
ตําแหน่งแห่งหนให้แก่ตัวตน ซ่ึงเกี่ยวข้องกับความเข้าใจของเราและคนในสังคมว่า “เราเป็นใคร” และ “ผู้อ่ืนเป็น
ใคร” อีกท้ังยังเกี่ยวข้องกับการต่อรองระหว่างตัวเราและสังคม 

  Baston & de Oliveira (2006, p. 189) ให้ความหมายอัตลักษณ์ ในแง่ มุมของการปฏิสัมพันธ์ ว่า  
อัตลักษณ์ คือ การกระทําเพ่ือสื่อความหมายเก่ียวกับตัวตน การนําเสนออัตลักษณ์เกิดข้ึนได้ในขณะท่ีมี 
การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเม่ือมีการแสดงให้รู้ว่าผู้นั้นเป็นใคร นอกจากนี้ อัตลักษณ์ยังเป็นกระบวนการต่อรองว่าด้วย 
การนําเสนอและตีความเกี่ยวกับตําแหน่งแห่งหนทางสังคม สังกัดทางสังคม บทบาท สถานภาพ และหมวดหมู่ทาง
สังคม 

Woodward (2004) กล่าวว่า อัตลักษณ์มีความสัมพันธ์เชื่อมต่อกันระหว่างฉัน (I) เห็นตัวเอง (Myself) 
และคนอ่ืนเห็นอย่างไร เพราะอัตลักษณ์มีความเชื่อมระหว่างปัจเจก (Individual) กับสังคม (Society) 

พัฒนา กิติอาษา (2546) อธิบายเกี่ยวกับอัตลักษณ์ไว้ว่า อัตลักษณ์เป็นเร่ืองราวการต้ังคําถามและให้นิยาม
ตนเองว่า “ตัวเราคือใคร” เป็นเร่ืองของการค้นหา ยืนยัน ท้าทาย หรือตรวจสอบความเป็นตัวตนท้ังในระดับบุคคล
และระดับสังคม 

ประสิทธ์ิ ลีปรีชา (2546) อธิบายอัตลักษณ์ (Identity) ว่ามีรากศัพท์มาจาก ภาษาละติน คือคําว่า 
Indentitas เดิมใช้คําว่า Idem ซ่ึงมีความหมายว่าเหมือนกัน (The same) หมายถึง ความเป็นลักษณะเฉพาะของ
กลุ่มคนท่ีแตกต่างกันแต่ละกลุ่มคน อัตลักษณ์ไม่ใช่สิ่งท่ีมีอยู่แล้ว หรือเกิดข้ึนมาพร้อมกับคนหรือสิ่งของ แต่เป็นสิ่งท่ี
ถูกสร้างข้ึน ดังนั้น อัตลักษณ์จึงสามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
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 ศิริพร ภักดีผาสุข (2561) เห็นว่าอัตลักษณ์เชื่อมโยงกับการนิยามความหมายของตัวตน และการปฏิสัมพันธ์
กับสังคม โดยมี “ภาษา” เป็นเคร่ืองมือสําคัญในการกําหนดบทบาท จัดวางความสัมพันธ์ และสร้างความหมาย 
ต่าง ๆ เกี่ยวกับตัวตนในสังคม 

 โดยสรุป กล่าวคือ อัตลักษณ์ ในแง่มุมของนักวิชาการต่างประเทศกล่าวถึง ในแง่มุม “เราเป็นใคร” ผ่าน
การปฏิสัมพันธ์และสื่อสารกับคนในสังคม อาจถูกวางบทบาทของตนเองท่ามกลางมุมมองของผู้อ่ืน โดยอัตลักษณ์
ไม่ใช่สิ่งท่ีติดตัวมา แต่เป็นสิ่งท่ีถูกสร้างข้ึน และสามารถเปลี่ยนแปลงได้เสมอข้ึนอยู่กับสิ่งท่ีเป็นตัวตนในขณะนั้น ๆ ท่ี
จะกําหนดว่า “เราเป็นใคร” ส่วนในแง่มุมนักวิชาการของไทยมองว่า อัตลักษณ์ คือ ตัวตนท่ีถูกสมมุติตามบทบาทของ
คนในสังคม โดยมีภาษาและบุคลิกเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคัญท่ีบ่งบอกถึงตัวตนของแต่ละบุคคล ดังนั้น บุคคลจึงมี 
อัตลักษณ์แตกต่างกัน 

การเล่าเรื่อง (Storytelling)  

 การเล่าเร่ือง หรือ Storytelling คือ การเล่าเร่ืองท่ีมีการดึงเอาประสบการณ์หรือองค์ความรู้ภายในของ 
ผู้เล่าถ่ายถอดออกมาเพื่อให้ผู้ฟังรับรู้ถึงความเป็นมา จุดพลิกผัน หรือการเปลี่ยนแปลงโดยมีจุดเชื่อมซ่ึงกันและกัน 
ผูกเป็นเร่ืองราวให้เข้าใจได้ง่ายข้ึนและเกิดความประทับใจผ่านเรื่องราวท่ีรับฟัง โดยการเล่าเร่ืองท่ีดีควรมี
องค์ประกอบท่ีสําคัญ 3 ส่วน ดังนี้ 

1. ผู้เล่า จะต้องรู้วิธีการในการเลือกสื่อแก่กลุ่มเป้าหมาย (Target) รู้วิธีในการเล่าหรือสร้างอารมณ์ร่วมซ่ึง
อาจอาศัยภาพประกอบ เสียง การใช้คํา หรือสํานวนบางอย่างมาช่วยกระตุ้นความรู้สึกของผู้ฟังให้เกิดการจดจําและ
ประทับใจ  

2. เนื้อเรื่อง จะต้องตรงตามกลุ่มเป้าหมายเช่นเดียวกันซ่ึงกรณีการเล่าเร่ืองของแบรนด์นั้น เนื้อเร่ืองจะเป็น
การแสดงความเชื่อของแบรนด์ท่ีมีส่วนช่วยให้ผู้ฟังคล้อยตามเนื้อหา หลักการ ทฤษฎี หรือสิ่งท่ีเคยปฏิบัติมาแล้วเห็น
ผล 

3. ผู้ฟัง ควรมีการศึกษาว่ากลุ่มผู้ฟังเป็นใครหรือกลุ่มไหนเพ่ือสามารถนําข้อมูลเชิงลึก (Insight) มาผูก
เร่ืองราวผ่านการสร้างสรรค์สื่อออกมาให้ตรงกับกลุ่มผู้ฟังด้วยเนื้อหาท่ีแนบเนียนไปกับเร่ืองราวจนน่าติดตาม 

จากข้อความข้างต้น การเล่าเร่ืองท่ีดีมาจากประสบการณ์ตรงของผู้เล่าเร่ือง ประกอบด้วยผู้เล่าเร่ือง เนื้อเร่ือง 
และผู้ฟัง (ผู้รับสาร) โดยผู้เล่าเร่ืองควรวิเคราะห์ เลือกเนื้อหา และกลุ่มเป้าหมายให้ตรงกับกลุ่มผู้ฟัง เพ่ือเพ่ิมอรรถรส
ความน่าสนใจของการเล่าเร่ือง  

กลยุทธ์การเล่าเรื่อง (Storytelling strategy)  

ศิรินทิพย์ ลีลาเศรษฐกุล (2567) ได้กล่าวถึงกลยุทธ์ของการเล่าเร่ืองว่ามี 7 กลยุทธ์ท่ีจะช่วยแบรนด์ให้ขายสินค้า
ได้ดี ดังนี้ 

1. โครงสร้าง Before – After – Bridge (สถานการณ์เดิม – ผลลัพธ์ – สะพานเชื่อม) เป็นการนําเสนอภาพ
ปัญหาท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบัน (Before) ตามด้วยผลลัพธ์ภายหลังการแก้ไข (After) และชี้ให้เห็นถึงกลไกหรือวิธีการท่ี
เปรียบเสมือนสะพาน (Bridge) ท่ีนําไปสู่ความสําเร็จนั้น โครงสร้างแบบนี้ได้รับความนิยมมากในสื่อออนไลน์ใน
ปัจจุบัน เพราะสามารถแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้ตรงจุดและสามารถขายสินค้าได้ง่ายข้ึน 
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2. โครงสร้าง Problem – Agitate – Solve (ปัญหา – การกระตุ้น – การแก้ไข) เน้นการระบุปัญหาท่ี
ผู้บริโภคเผชิญอยู่ (Problem) จากนั้นจึงขยายความให้เห็นถึงผลกระทบหรือความรุนแรงของปัญหานั้น (Agitate) 
เพ่ือนําเสนอแนวทางแก้ไขท่ีมีประสิทธิภาพ (Solve)  

3. โครงสร้าง Features – Advantages – Benefits (คุณสมบัติ – จุดเด่น – ประโยชน์) เป็นการอธิบาย
รายละเอียดของสินค้า (Features) โดยเร่ิมจากลักษณะเด่น การนําไปใช้งาน (Advantages) และท้ายท่ีสุด คือ
ประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับโดยตรง (Benefits) เพ่ือดึงดูดความสนใจ  กล่าวคือ โครงสร้างเช่นนี้เป็นการระบุข้อดี
ของรายละเอียดของสินค้าให้ครบถ้วนก่อนกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

4. โครงสร้าง Three-Act Structure (โครงสร้าง 3 องก์) เป็นการเล่าเร่ืองเชิงละคร แบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
(1) บทนํา คือ แนะนําตัวละครและเหตุการณ์เร่ิมต้น (2) การเผชิญหน้า คือ การเผชิญกับอุปสรรคหรือสถานการณ์
วิกฤต และ (3) บทสรุป คือ การคลี่คลายปัญหาและการก้าวข้ามอุปสรรคจนประสบความสําเร็จ 

5. โครงสร้าง Freytag’s Pyramid (พีระมิดของไฟรทัก) เร่ิมจากการปูพ้ืนฐานเรื่องราว การก่อตัวของ
เหตุการณ์ จุดวิกฤตหรือจุดหักเห การคลี่คลายสถานการณ์ และบทสรุปท่ีแสดงให้เห็นถึงผลลัพธ์สุดท้าย ซ่ึงอาจ
เป็นได้ท้ังสมหวังหรือผิดหวัง 

6. โครงสร้าง Simon Sinek’s Golden Circle (วงกลมทองคํา) เป็นการสื่อสารท่ีเร่ิมจากแก่นแท้ภายในสู่
ภายนอก ประกอบด้วย Why (ทําไม) คือ ความเชื่อหรือจุดประสงค์หลัก How (อย่างไร) คือ กระบวนการหรือวิธีการ 
และ What (อะไร) คือ สินค้าหรือบริการท่ีนําเสนอ 

7. โครงสร้าง Dale Carnegie’s Magic (สูตรสําเร็จของเดล คาร์เนกี) เป็นกระบวนการเล่าเร่ืองท่ีกระชับ
และโน้มน้าวใจ โดยเริ่มจากการถ่ายทอดประสบการณ์ส่วนบุคคล (Incident) การระบุสิ่งท่ีต้องปฏิบัติอย่างชัดเจน 
(Action) และการสรุปผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการลงมือ (Benefit) 

เม่ือพิจารณกับข้อมูลของ EnsureComm (2026) ได้สรุปเทรนด์การตลาดไทยปี ค.ศ. 2026 ไว้ว่า แนวโน้ม
การตลาดท่ียังคงได้รับความนิยมต่อเนื่องซ่ึงเป็นเทคนิคการขายสินค้าของแบรนด์ท่ีน่าจะผสานกับกลยุทธ์การเล่าเร่ือง 
เช่น Video-First Search แบรนด์ต้องไม่ทํา Search Engine Optimization หรือ SEO แบบเดิม ๆ เพราะผู้บริโภค
สมัยนี้ เน้นหาคลิปจาก TikTok แทน Google แล้ว นอกจากนั้น แบรนด์ต้องใช้หลัก Trust & KOCs (Key Opinion 
Consumer) เพราะความจริงใจ คือ การตลาดท่ีจะได้ใจลูกค้า แบรนด์ต้องใช้เทคนิค Shoppertainment หรือสนุกปุ๊บ
ซ้ือปั๊บ กล่าวคือ เม่ือความสนุกกระตุ้นให้ผู้บริโภคกดซ้ือสินค้าได้ง่ายข้ึน เทคนิคนี้เปลี่ยนจากยุค Sales Manager  
สู่ยุค Stream Manager คือ การไลฟ์ (Live) ขายสินค้าคือหนึ่งในกลยุทธ์หลักของการตลาดดิจิทัล ฯลฯ 

 

การทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการสื่อสารผ่านการเล่าเรื่องในยุคดิจิทัล 

 Curtis (2017) ได้ศึกษาบทบาทของนักเล่าเร่ืองดิจิทัลแห่งองค์กร (Digital Organisational Storyteller: 
DOS) โดยมุ่งวิเคราะห์ผลกระทบของแนวปฏิบัติทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีต่อการสร้างตัวตนของนักการตลาดใน
บริบทธุรกิจต่อธุรกิจ (Business to Business: B2B) การศึกษาน้ีให้ความสําคัญกับกระบวนการทางการตลาดและ
การสร้างความตระหนักรู้ในตนเอง (Self-understanding) ของบุคลากรเม่ือต้องปฏิบัติงานในพ้ืนท่ีดิจิทัล ซ่ึงถือเป็น
แนวทางสําคัญในการนําองค์กรไปสู่การดําเนินงานบนระบบออนไลน์ นอกจากนี้ ยังศึกษาถึงวิธีการท่ีนักการตลาด
สร้างและทําความเข้าใจเกี่ยวกับการเจรจาต่อรองตัวตนบนโลกออนไลน์ผ่านกิจกรรมทางการตลาด ตลอดจน
วิเคราะห์กระบวนการสร้างความสมเหตุสมผล (Sensemaking) ของ DOS ต่อกลุ่มเป้าหมาย 
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 นนท์ธิชัย จันทมาลี (2566) ศึกษาการใช้การเล่าเร่ืองเพื่อการตลาดเชิงสังคม (Storytelling in social 
marketing) ของแบรนด์เสื้อผ้ารักษ์โลก The Room’s โดยเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอ 3 ประเภท พบว่า 
การเล่าเร่ืองในรูปแบบ "เร่ืองราวบุคคล" ได้รับความสนใจมากท่ีสุด โดยเฉพาะประเด็น "การตีตราฐานะจากเสื้อผ้าท่ี
สวมใส่" ท่ีสามารถดึงดูดใจและสร้างการจดจําแก่ผู้บริโภคได้ดีท่ีสุด ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการสื่อสารท่ีเน้น 
ความรับผิดชอบต่อสังคมและการสนับสนุนชุมชน ไม่เพียงแต่ช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับแบรนด์ แต่ยังกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกมีส่วนร่วมในการเปลี่ยนแปลงสังคมและโลก ส่งผลให้มีแนวโน้มสนับสนุนและเลือกซ้ือสินค้า
ของแบรนด์มากข้ึนอย่างมีนัยสําคัญ 

ลฎาภา ณภาศิริ (2568) ชี้ให้เห็นว่าปรากฏการณ์ “หมูเด้ง” คือ ความสําเร็จของการใช้กลยุทธ์ Digital 
Marketing ท่ีผสมผสาน Meme Marketing และ Real-time Content จนสร้างกระแสไวรัลระดับโลก ซ่ึงไม่
เพียงแต่ช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจท้องถ่ินโดยเพ่ิมจํานวนนักท่องเท่ียวถึง 4 เท่า และสร้างรายได้กว่า 12.9 ล้านบาทใน 
19 วัน แต่ยังประสบความสําเร็จในการสร้าง Brand Loyalty ท่ีเชื่อมโยงไปสู่ความตระหนักรู้ด้านการอนุรักษ์สัตว์ป่า 
ถือเป็นต้นแบบการใช้สื่อดิจิทัลเพ่ิมมูลค่าแบรนด์ควบคู่ไปกับการรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างย่ังยืน 

วรญา ชินะโชติกุล (2567) อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์บนแอปพลิเคชัน พบว่า เหตุผลหลักในการใช้งาน 
TikTok ของอินฟลูเอนเซอร์ประกอบด้วย 3 ประการ คือ 1) การได้รับเชิญจากทางแอปพลิเคชันให้เข้าร่วมกิจกรรม
การสร้างเนื้อหา (Content) 2) การมีความสนใจส่วนบุคคลหรือความสมัครใจในการสร้างช่องทางเพ่ือสร้างตัวตน
และอัตลักษณ์ด้วยตนเอง และ 3) การถูกชักชวนหรือใช้งานตามบุคคลใกล้ชิด 

ประเด็นดังกล่าวมีความสอดคล้องกับนาวิน เพ่ิมประยูร (2562, น. 64) ท่ีกล่าวว่า บุคคลในสังคมปัจจุบัน
ใช้เวลาในสื่อออนไลน์มากขึ้นเพ่ือสร้างและเปลี่ยนแปลงอัตลักษณ์ของตนเอง นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับ 
ผลการศึกษาของเกศินี บัวดิศ (2563, น. 61) ท่ีพบว่า การสร้างเนื้อหา (Content) มีความสําคัญอย่างย่ิงต่อการสร้าง 
อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ เนื่องจากเนื้อหาเหล่านั้นสามารถสะท้อนถึงตัวตนท่ีอินฟลูเอนเซอร์ต้องการนําเสนอสู่
สาธารณะผ่านสื่อออนไลน์ได้อย่างชัดเจน 

สุภาภรณ์ ทองสังสุขและจันทร์เพ็ญ วรรณารักษ์ (2567) ได้ศึกษาระดับความคิดเห็นและปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
ความไว้วางใจของลูกค้าเคร่ืองสําอางแบรนด์เกาหลีบนแพลตฟอร์ม TikTok พบว่า ท้ังลักษณะการเผยแพร่ข้อมูล  
(ในด้านความบันเทิง ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และการตอบสนอง) และลักษณะของบุคคลผู้เผยแพร่ข้อมูล (ในด้าน 
ความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ และความน่าดึงดูด) ล้วนมีอิทธิพลสําคัญท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคใน
ระดับมาก อย่างไรก็ตาม การสร้างความไว้วางใจท่ีมีประสิทธิภาพควรเน้นการสื่อสารท่ีเป็นธรรมชาติและตรงประเด็น 
โดยต้องระมัดระวังการตอบสนองท่ีซํ้าซ้อนหรือมากเกินความจําเป็น เนื่องจากพฤติกรรมดังกล่าวอาจทําให้ผู้บริโภค
รู้สึกถึงความไม่จริงใจของแบรนด์และส่งผลให้ความไว้วางใจลดลงในท่ีสุด 

 

กรณีศึกษาท่ีประยุกต์ใช้การเล่าเรื่องเชิงการตลาด 

กรณีศึกษากลยุทธ์การเล่าเรื่องในมิติอัตลักษณ์ของผู้เล่า 

อินฟลูเอนเซอร์ในแพลตฟอร์ม TikTok ชื่อ ดาร์ทเล่าให้ฟัง [yesiamdart] ใช้กลยุทธ์การสื่อสารและ 
การเล่าเร่ือง (Storytelling Strategy) ซ่ึงมีลักษณะเด่นในการสร้างสรรค์เนื้อหา ดังนี้   

1. รูปแบบการนําเสนอและสุนทรียภาพ คือ อินฟลูเอนเซอร์ผู้นี้ใช้การนําเสนอในรูปแบบวิดีโอสั้น (Short-
form video) ท่ีมีโทนภาพแบบฟิล์มเก่า (Vintage/Film aesthetic) ซ่ึงสร้างความน่าสนใจและดึงดูดสายตาของ 
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ผู้รับชม การสร้างสรรค์ดังกล่าวอาศัยการใช้อุปกรณ์เสริมต่าง ๆ เช่น กล้องถ่ายภาพและขาต้ังกล้อง เพ่ือให้ได้มุมมอง
ภาพท่ีมีเอกลักษณ์และคุณภาพ  

2. กลยุทธ์การเล่าเร่ืองเพ่ือเร้าความสนใจ คือ วิธีการเล่าเร่ืองมีความน่าติดตามและเป็นไปอย่างเป็น
ธรรมชาติ (Authentic) โดยมีการประยุกต์ใช้เทคนิคท่ีหลากหลาย เช่น การสนทนาแบบมีบทบาท (Dialogue-
based engagement) คือ นําเสนอโดยใช้ผู้แสดง 2 คนสลับกันทําหน้าท่ีถามและตอบเพ่ือกระตุ้นความน่าสนใจและ
สร้างมุมมองท่ีหลากหลายในการแนะนํา การสาธิต หรือการอธิบายวิธีการใช้งาน การมีส่วนร่วมของบุคคลอ่ืน 
(Collaborative storytelling) คือ การเปิดโอกาสให้บุคคลภายนอกเข้ามามีบทบาทในการเล่าเร่ือง ซ่ึงช่วยเพ่ิมมิติ
และความน่าสนใจให้กับเนื้อหา และมีปฏิสัมพันธ์กับกล้องอย่างเป็นธรรมชาติ (Natural camera interaction) คือ 
ผู้เล่าอาจเลือกท่ีจะไม่มองตรงไปยังหน้าจอหรือมองไปยังทิศทางอ่ืน เพ่ือสร้างความรู้สึกท่ีเป็นกันเองและลดความเป็น
ทางการ ซ่ึงเป็นผลจากการฝึกฝนจนเกิดความเคยชินและความเป็นธรรมชาติในการแสดงออก   

3. กระบวนการผลิตเนื้อหาท่ีมีประสิทธิภาพ คือ การผลิตวิดีโอถูกดําเนินการอย่างเป็นระบบเพ่ือ 
ความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ การจัดทําสกริปต์ก่อนการตัดต่อ (Pre-editing Scripting) มีการเตรียมสกริปต์ 
(Script) ไว้ล่วงหน้าก่อนขั้นตอนการตัดต่อวิดีโอ ซ่ึงช่วยให้กระบวนการทํางานราบร่ืนและลดความซับซ้อนบางอย่างได้ 
การแบ่งช็อตภาพอย่างละเอียด (Detailed shot segmentation) คือ การแตกช็อตภาพให้มีจํานวนมากและมี
ความหมาย (Semantic) ชัดเจน ซ่ึงอาจช่วยเสริมให้การเล่าเร่ืองมีความหลากหลายทางภาพและเข้าถึงความรู้สึก
ได้มากข้ึน ข้ันตอนสุดท้าย คือ การเผยแพร่คลิป (Content posting) คือ การดําเนินการโพสต์คลิปตามแผนท่ี
กําหนดไว้  

การวิเคราะห์นี้แสดงให้เห็นว่าอินฟลูเอนเซอร์รายนี้ใช้การผสมผสานระหว่างสุนทรียศาสตร์ของภาพแบบ
ย้อนยุค (Retro aesthetic) กับกลยุทธ์การเล่าเร่ืองท่ีเน้นการมีส่วนร่วมและความเป็นธรรมชาติ เพ่ือสร้างแบรนด์
ส่วนบุคคล (Personal branding) ท่ีโดดเด่นและดึงดูดผู้ชมในแพลตฟอร์ม TikTok ได้อย่างมีประสิทธิภาพ จะเห็นได้
ว่าเทคนิคการเล่าเร่ืองของแต่ละบุคคลย่อมมีเทคนิคและวิธีการเล่าเร่ือง โดยมีสกริปต์เป็นอันดับแรก แล้วจึงใช้ 
การอัดคลิปหรือการเล่าเร่ืองท่ีวางแผนไว้ และใช้เทคนิคอ่ืน ๆ ในการถ่ายภาพ เช่น มุมกล้อง ท้ังยังอาจมี
อุปกรณ์เสริมมาช่วย เช่น ขาต้ังกล้องหรือโทรศัพท์ก็เป็นอีกหนึ่งอุปกรณ์ท่ีสามารถมาสร้างเนื้อหาหรือคอนเทนต์ท่ี
น่าสนใจโดยไม่ใช้กล้องก็ได้เช่นกัน  

 ด้วยวิธีการเล่าเร่ืองของอินฟลูเอนเซอร์ในแพลตฟอร์ม TikTok ชื่อ ดาร์ทเล่าให้ฟัง [yesiamdart] เป็น 
การเล่าเร่ืองโดยใช้โทนสีภาพย้อนยุคทําให้มีการผสมผสานแบบระหว่างภาพกับวิธีการเล่าเร่ืองมีความสมดุลน่าสนใจ  
และใช้เทคนิค คือ ความเป็นธรรมชาติและตัวตนของตนเองทําให้สร้างสุนทรียศาสตร์ของการเล่าเร่ืองอย่างเป็นระบบ 
แบบมีสกริปต์ซ่ึงควรเป็นข้ันแรกในการเล่าเร่ือง รวมถึงการนําเอาเทคนิคของการให้มุมกล้องและอุปกรณ์เสริมต่าง ๆ  
มาช่วยในการเล่าเร่ืองแบบสั้นซ่ึงคือเทคนิคความยาว 7-15 วินาที นอกจากน้ี ดาร์ทยังใช้กลยุทธ์การเล่าเร่ืองเพ่ือ 
เร้าความสนใจ (Storytelling strategy for engagement) คือ เน้นความเป็นธรรมชาติ (Authentic) ไม่เป็นทางการ
จนเกินไปเพ่ือสร้างความรู้สึกเป็นกันเองกับผู้ชม และกลยุทธ์การสนทนาแบบมีบทบาท (Dialogue-based 
engagement) คือ การสื่อสารผ่านตัวละคร 2 ตัวสลับกันถาม-ตอบเพ่ือสร้างมิติและความน่าติดตามในการอธิบาย
เนื้อหาซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีการเล่าเ ร่ือง (Narrative paradigm) นอกจากน้ัน ยังพบการจัดทําสกริปต์  
(Pre-editing scripting) และการวางโครงเร่ือง (Plot) ให้มีความเป็นเหตุเป็นผล เพ่ือสร้าง “ความสมเหตุสมผลของ
เร่ืองเล่า” (Narrative probability) และ “ความซ่ือตรงของเรื่องเล่า” (Narrative Fidelity) ตามแนวคิดของ 
Walter Fisher ทําให้มีผู้ติดตามเป็นจํานวนมาก 
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กรณีศึกษาการรับรู้อัตลักษณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาดหรืออินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) : การสํารวจ
มุมมอง การรับรู้ การตีความอัตลักษณ์ของผู้รับสาร 

 กรณีศึกษาจากการสร้างสรรค์เนื้อหาของเพจ 'Gift Lee' สะท้อนให้เห็นถึงกลยุทธ์การเล่าเร่ืองผ่าน 
ทัศนภาพ (Visual storytelling) ท่ีทรงประสิทธิภาพในยุคดิจิทัล โดยผู้สร้างสรรค์เนื้อหา (Content creator) ได้
ปรับเปล่ียนบทบาทจากผู้รีวิวสินค้าท่ัวไปสู่การเป็นอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ท่ีมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทางใน
ด้าน Visual Design และ Videography 

ส่วนทางกลยุทธ์การนําเสนอข้อมูลของ Gift Lee มุ่งเน้นไปท่ี “กระบวนการสาธิตเชิงประสบการณ์” 
(Experiential demonstration) ผ่านรูปแบบวิดีโอสั้น (Short-form Video) โดยมีการวางโครงสร้างเนื้อหาอย่าง
เป็นระบบ เร่ิมต้นจากบ่งบอกถึงข้อดีของคุณสมบัติเฉพาะของผลิตภัณฑ์ (Product specifications) เช่น รุ่นของ
โทรศัพท์เคลื่อนท่ี เชื่อมโยงเข้ากับการประยุกต์ใช้ในสถานการณ์จริง ผ่านการสาธิตมุมมองการถ่ายภาพ (Composition) 
และเทคนิคทางศิลปะที่ซับซ้อนแต่สามารถเข้าใจได้ง่าย 

การบริหารจัดการเวลา (Time management) ถือเป็นปัจจัยยุทธศาสตร์สําคัญ โดยเนื้อหาถูกออกแบบให้
มีความยาวมากกว่า 70 วินาที แต่ไม่เกิน 3 นาที เพ่ือสร้างสมดุลระหว่างการรักษาความสนใจของผู้ชม (Audience 
retention) และการส่งมอบข้อมูลท่ีครบถ้วนเชิงลึก (In-depth information) ซ่ึงโครงสร้างการเล่าเร่ืองในลักษณะนี้
ไม่เพียงแต่กระตุ้นการรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand awareness) แต่ยังสร้างความน่าเชื่อถือและความจงรักภักดีในกลุ่ม
ผู้ติดตามท่ีมีจํานวนมากกว่าหนึ่งแสนคน 

         
ภาพที่ 1 Influencer ในสินค้า Samsung Galaxy S23 Ultra ให้คําแนะนําในการถ่ายภาพของการใช้โทรศัพท์ 
ท่ีมา : https://www.facebook.com/search/top?q=gift%20lee 

สรุปอัตลักษณ์การสื่อสารการเล่าเร่ืองของผู้สร้างสรรค์เนื้อหา 

1. Expertise-Based Authority: การเปลี่ยนจากคนรีวิวท่ัวไปสู่ Influencer ท่ีมีลายเซ็นชัดเจนในด้าน 
Videography และ Photography 

2. Instructional Narrative: การไม่เพียงแค่บอกว่า “สินค้าดียังไง” แต่เล่าว่า “ใช้อย่างไรให้ได้ผลลัพธ์ท่ี
เป็นมืออาชีพ” (The "How-to" Storytelling) 

3. Optimal Duration Strategy: การเลือกความยาว 70 วินาทีข้ึนไป เพ่ือให้พ้นขีดจํากัดของคลิปสั้น 
ท่ัวไปสู่คลิปท่ีสร้างคุณค่า (Value-added Content) ได้จริง 
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ในแนวความคิดของ Gift Lee ใช้อัตลักษณ์การเล่าเร่ืองผ่านทัศนภาพและการสาธิตเชิงประสบการณ์  
เพ่ือสร้างความเชื่อม่ันในฐานะผู้เชี่ยวชาญด้านงานวิดีโอ  ข้ันตอนเร่ิมจากการระบุข้อมูลทางเทคนิค เชื่อมโยงสู่การใช้
งานจริงด้วยเทคนิคศิลปะ และเน้นการเล่าเร่ืองเชิงคําแนะนํา (Instructional Narrative) เพ่ือให้ผู้ชมได้ผลลัพธ์
ระดับมืออาชีพ พร้อมบริหารเวลาคลิป 70 วินาทีถึง 3 นาที เพ่ือสร้างสมดุล ระหว่างความน่าสนใจและข้อมูลเชิงลึก 
อันนําไปสู่การสร้างการรับรู้และความจงรักภักดีต่อแบรนด์บุคคลอย่างย่ังยืน 

        
ภาพที่ 2 Influencer ในสินค้า รีวิว เคร่ืองสําอาง 
ท่ีมา : TikTok @Barcro tor  
  

กรณีศึกษาต่อมา คือ TikTok ท่ีมีชื่อว่า Bacrotar เป็นตัวอย่างหนึ่งท่ีน่าสนใจและมีชื่อเสียงซ่ึงมีผู้ติดตาม
หรือ Follower มากกว่าแสนคน โดย Bacrotar สะท้อนให้เห็นถึงกลยุทธ์การเล่าเร่ืองผ่าน “กระบวนการพิสูจน์เชิง
ประจักษ์” (Demonstrative narrative) โดยอาศัยสถานะผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ท่ีมีฐานผู้ติดตาม
มากกว่าหนึ่งแสนคนเป็นปัจจัยสร้างความเชื่อม่ัน 

โครงสร้างการเล่าเร่ืองมุ่งเน้นไปท่ีการสร้าง “ประสบการณ์ร่วมเสมือนจริง” (Vicarious experience) 
ผ่านข้ันตอนการสาธิตผลิตภัณฑ์ (Product demonstration) และการทดลองใช้งานจริง (Trial performance) ซ่ึง
เป็นการเปลี่ยนข้อมูลเชิงเทคนิคให้เป็นเนื้อหาท่ีเข้าใจง่ายและจับต้องได้ การนําเสนอในลักษณะนี้ทําหน้าท่ีเป็น
หลักฐานทางสังคม (Social proof) ท่ีช่วยเสริมสร้างความน่าเชื่อถือและความเชื่อม่ันในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
(Product credibility) และกลยุทธ์ดังกล่าว มีวัตถุประสงค์เชิงจิตวิทยาเพ่ือกระตุ้นการรับรู้และการจดจําตราสินค้า 
(Brand recall) ในใจผู้บริโภค พร้อมท้ังทําหน้าท่ีเป็นตัวเร่งปฏิกิริยาในการตัดสินใจซ้ือ (Purchase intent) และ
ส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้า (Repurchase behavior) ผ่านการเล่าเร่ืองท่ีสามารถดึงดูดความสนใจและ
ตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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หัวใจสําคัญในการเล่าเร่ืองของ Bacrotar คือ การใช้กลยุทธ์ “การพิสูจน์ให้เห็นจริง” โดยอาศัย 
ความน่าเชื่อถือจากการเป็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผู้ติดตามจํานวนมากเป็นตัวสร้างความม่ันใจ ข้ันตอนการนําเสนอจะ
เน้นการสร้าง “ประสบการณ์ร่วมเสมือนจริง” ผ่านการสาธิตและทดลองใช้งานให้ดูอย่างชัดเจน เพ่ือเปลี่ยนข้อมูล
สินค้าท่ีเข้าใจยากให้กลายเป็นเร่ืองท่ีง่ายและจับต้องได้ การทําเช่นนี้ไม่เพียงแต่เป็นการสร้างหลักฐานยืนยันคุณภาพ
ท่ีทําให้คนเชื่อถือ (Social proof) แต่ยังช่วยให้ผู้บริโภคจดจําแบรนด์ได้แม่นยําข้ึน จนเกิดความต้องการซ้ือและ
นําไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซํ้าในท่ีสุด 

จากกรณีศึกษาท้ัง 3 กรณีศึกษาของอินฟลูเอนเซอร์ข้างต้น มีจุดร่วมสําคัญในการใช้แพลตฟอร์มวิดีโอสั้น
เพ่ือเปล่ียนข้อมูลท่ีซับซ้อนให้เป็นเนื้อหาท่ีเข้าถึงง่ายและสร้างความเชื่อม่ันผ่านฐานผู้ติดตามจํานวนมาก อัตลักษณ์
เชิงกลยุทธ์ท่ีแตกต่างกันอย่างชัดเจน โดย ดาร์ท [yesiamdart] โดดเด่นด้านการสร้างสุนทรียภาพเชิงย้อนยุคและ
การปฏิสัมพันธ์ท่ีเป็นธรรมชาติผ่านบทสนทนาโต้ตอบเพ่ือสร้างแบรนด์บุคคลท่ีใกล้ชิดกับผู้ชม ส่วน Gift Lee มุ่งเน้น
การใช้ความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง (Expertise-based) เพ่ือส่งต่อเทคนิคการสร้างสรรค์ผลงานระดับมืออาชีพผ่าน 
การสาธิตเชิงประสบการณ์ท่ีเน้นคุณค่าของเนื้อหา และ Bacrotar ให้ความสําคัญกับการเล่าเร่ืองเชิงพิสูจน์ประจักษ์ 
(Demonstrative narrative) ผ่านการทดลองใช้งานจริงเพ่ือสร้างความเชื่อม่ันในคุณภาพสินค้าและกระตุ้นปฏิกิริยา
การซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงท้ังสามรูปแบบสะท้อนให้เห็นถึงการบูรณาการกลยุทธ์การเล่าเร่ืองท่ีตอบโจทย์วัตถุประสงค์
การสื่อสารท่ีแตกต่างกัน ท้ังในด้านอารมณ์ องค์ความรู้ และผลลัพธ์เชิงพาณิชย์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

แนวทางการประยุกต ์ใช้การสร้างการเล่าเรื่องและกลยุทธ์ (Storytelling and Strategy) ด้วยวิธีการในการเล่า
เรื่อง “ไม่ใช้เพียงการเล่าเรื่อง” แต่เน้นท่ี “องค์ประกอบเฉพาะ” ของการเล่าเรื่องท่ีบ่งชี้ถึงความสําเร็จ  

1. The Power of Imperfection/Vulnerability: การเล่าเร่ืองท่ีเปิดเผยด้านท่ี “ไม่สมบูรณ์” หรือ 
ความเปราะบางของอินฟลูเอนเซอร์กลับสร้างความจริงใจและความน่าเชื่อถือได้อย่างไร (เป็นจุดต่างจากโฆษณา
แบบเดิม) กล่าวคือ ในประเด็นผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z และ Millennials มีความเบื่อหน่ายต่อ
โฆษณาท่ีสมบูรณ์แบบและปรุงแต่งมากเกินไป (Hyper-curated content) การท่ีอินฟลูเอนเซอร์กล้าเปิดเผยความ
บกพร่อง ความผิดพลาด หรืออุปสรรคส่วนตัว ทําให้ถูกรับรู้ว่าเป็น “มนุษย์จริง” และ “มีความจริงใจท่ีรับรู้ได้” 
(Perceived authenticity) สูงข้ึน 

2. The Use of Journey or Transformation Narrative: การเล่าถึงการเดินทาง การเปล่ียนแปลง 
หรือประสบการณ์ส่วนตัวท่ีเชื่อมโยงกับสินค้าอย่างลึกซ้ึง  ในบทความ Cheng, de Regt, & Young (2024) ได้กล่าวถึง 
การเป็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีประสบความสําเร็จ (Influencer entrepreneur) เป็นการเดินทางท่ีเป็นข้ันเป็นตอน 
(Staged progression) ไม่ใช่ความสําเร็จชั่วข้ามคืน การเล่าเร่ืองราวการเดินทางในฐานะผู้ประกอบการ (ต้ังแต่ผู้สร้าง
เนื้อหาธรรมดาจนถึงผู้ ร่วมก่อต้ังแบรนด์) เป็นการตอกย้ําถึงความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความมุ่งม่ัน 
(Commitment) ของพวกเขา ทําให้การแนะนําสินค้าถูกมองว่ามาจากประสบการณ์ชีวิตจริงและการเติบโต 
(Transformation) ซ่ึงมีน้ําหนักและความน่าเชื่อถือสูงกว่าคําแนะนําท่ัวไป 

3. The Creation of Audience Engagement and Emotional Bonding การทําให้ผู้ติดตามกลายเป็น
ส่วนหนึ่งของการติดตามรับชมและรู้สึกว่าผูกพัน เสมือนหนึ่งคนในครอบครัวหรือเพ่ือนสนิท ท้ังยังใช้ความจริงใจด้วย
ความไว้วางใจ ทําให้ลักษณะบุคลิกกลายเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกมีนัยต่อผลการกระตุ้นให้เกิดการซ้ือสินค้า  
ในสายตาของอินฟลูเอนเซอร์นั้นการสร้างความไว้วางใจผ่านการทดลองหรือการเล่าให้ฟังจนกลายเป็นการเล่าเร่ืองท่ี
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มีมุมมองซ่ึงจะเป็นตัวกระตุ้นเร้าความสนใจเพ่ือให้ผู้ติดตามไปหาข้อมูลหรือค้นคว้าจากแหล่งต่าง ๆ หรืออาจใช้ 
แบรนด์สินค้าท่ีตนอยากจะนําเสนอว่าใช้เม่ือไร หรือประสบปัญหาอะไร แล้วนําเสนอต่อว่าดีหรือไม่ดี  

แนวทางการปรับปรุงคุณภาพและการสร้างสรรค์เนื้อหาดิจิทัลบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น 

  อัตลักษณ์สําคัญท่ีขับเคล่ือนการเติบโตของโลกดิจิทัลบนสื่อวิดีโอสั้นอย่างแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นใน 
TikTok คือ การสร้างและเผยแพร่คลิปวิดีโอ โดยคุณภาพของทัศนวัสดุ (Visual quality) ถูกยกระดับด้วย
กระบวนการทางเทคนิคท่ีเรียกว่า การเกรดสี (Color grading) และ การไล่ระดับสี (Color gradient) ซ่ึงมัก
ดําเนินการผ่านโปรแกรมประยุกต์เฉพาะทาง เช่น Adobe Lightroom หรือเคร่ืองมืออ่ืน ๆ ท่ีเทียบเท่ากระบวนการ
ดังกล่าว มีความสําคัญในการปรับแต่งค่าความสว่าง (Brightness) คอนทราสต์ (Contrast) และการจัดคู่สี (Color 
matching) เพ่ือเพ่ิมความลึกและมิติของภาพให้มีความสวยงามและดึงดูดสายตาผู้ชมก่อนนําเข้าสู่ข้ันตอนการตัดต่อ
วิดีโอ การปรับปรุงคุณภาพของภาพนี้เป็นปัจจัยพ้ืนฐานท่ีช่วยกระตุ้นความน่าสนใจ และส่งผลโดยตรงต่อการเพิ่ม
อัตราการรับชมและการติดตามของผู้ใช้  นอกจากคุณภาพทางเทคนิคของภาพแล้ว ความสําเร็จของเนื้อหาดิจิทัล 
ยัง ข้ึนอ ยู่กับองค์ประกอบหลัก  3 ประการในการเล่า เ ร่ือง  (Storytelling) ไ ด้แก่  (1)  การวางโครงสร้าง
เนื้อหา (Content structuring) รวมถึงการเขียนสกริปต์ (Scriptwriting) ท่ีชัดเจนและมีเป้าหมาย (2) การสร้าง 
การมีส่วนร่วมกับผู้ชม (Audience engagement) คือ การกระตุ้นให้ผู้ชมตอบสนองต่อเนื้อหาผ่านกลไกต่าง ๆ ของ
แพลตฟอร์ม เช่น การกดถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) หรือการแชร์ (Share) (3) การเล่าเร่ือง
ตามลําดับเชิงตรรกะ (Logical sequence narration) คือ การจัดเรียงเนื้อหาให้เป็นระบบ ต้ังแต่การเปิด
เร่ือง (Hook) เนื้อหาหลัก (Body) ไปจนถึงส่วนสรุป เช่น การนําเสนอแนวทางการแก้ไขปัญหา (Solution) หรือ 
การสาธิต (Demonstration) เทคนิคเหล่านี้คือหัวใจหลักในการดําเนินงานของคอนเทนต์ครีเอเตอร์ (Content 
creator) ซ่ึงเป็นผู้สร้างสรรค์เนื้อหาดิจิทัลท่ีสามารถสร้างรายได้และผลักดันให้เกิดกระแสนิยม (Popular trend)  
จนกลายเป็นอาชีพท่ีได้รับการยอมรับในปัจจุบัน โดยมีการกล่าวถึงในงานวิจัยเกี่ยวกับการเล่าเร่ือง และการเข้าใจ
เนื้อหาโดยรู้ว่ากลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้รับชมจะต้องเข้าใจธีม (Theme) ความน่าเชื่อถือ และการดึงดูดความสนใจ
ซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งท่ีจะอาจเป็นเชื่อมโยงผู้ชมได้ ซ่ึงนอกจากประสบการณ์การเล่าเร่ืองและอารมณ์ รวมท้ังคุณภาพท่ีมี
คุณภาพสูง คือ เทคนิคของภาพที่สวยย่อมมาจากเทคนิคในการตัดคลิปให้น่าสนใจด้วยเช่นเดียวกัน  

 ทฤษฎีการสร้างอัตลักษณ์และการเล่าเร่ือง (Identity & narrative theory) ท่ีผู้เขียนกล่าวถึง คือ การนํา 
การสื่อสาร การเล่าเร่ือง และเทรนด์การตลาดมาสร้างอัตลักษณ์ในการเล่าเร่ืองเพื่อสร้างตัวตนในโลกออนไลน์จะเห็น
ได้ว่า Long-term Influencer เป็นวิธีการอย่างหนึ่งท่ีสามารถทําให้อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีชื่อเสียงสามารถสร้างรายได้
และดังเป็นกระแสนิยมใช้ใน TikTok ซ่ึงสามารถสร้างให้มีจํานวนผู้ชมจํานวนมากหรือโด่งดังได้ในช่วงเวลาสั้น ๆ ได้ 
นอกจากน้ัน ยังมีประเด็นท่ีต้องคํานึงถึงในการตลาดออนไลน์ คือ การรีวิวสินค้าโดยอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใช้กลยุทธ์ 
การอธิบายเร่ืองการสร้างตัวตน (Identity) ผ่านการเล่าเร่ือง (Storytelling) สอดคล้องกับ Goffman (1959) อธิบาย
ว่า การนําเสนอตัวตนในชีวิตประจําวัน (The presentation of self) คือ การเปล่ียนจาก “การเข้าถึง” (Reach) 
ไปสู่ “ความสัมพันธ์ท่ีแน่นแฟ้น” (Resonance) โดยเน้นว่าอินฟลูเอนเซอร์ต้องมีอัตลักษณ์ท่ีชัดเจนผ่านการเล่าเร่ือง
ท่ีสมํ่าเสมอจึงจะรักษาอิทธิพลในระยะยาวได้ ดังนั้น บทความนี้ผู้เขียนจึงแสดงโมเดล (Model) ของการสื่อสารผ่าน
การเล่าเร่ือง ดังต่อไปน้ี 
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ภาพที่ 3 แบบจําลองการเล่าเร่ืองผ่านตามเทรนด์ของการตลาด 
ท่ีมา : ภาพโดยเกศินี บัวดิศ 
 

ผู้เขียนเสนอข้อสรุปของการเปรียบเทียบความแตกต่างของเล่าเร่ืองการตลาดดิจิทัลผ่านสื่อออนไลน์ 
ต่อไปน้ี 

1. TikTok: “The Viral Entertainer” (เน้นความสนุก เข้าถึงง่าย ทันกระแส) เน้นการเล่าเร่ืองท่ี
กระชับ ฉับไว และทําให้คนรู้สึกว่า “ต้องดูให้จบ” 

 สไตล์การเล่า: ใช้การเล่าเร่ืองแบบ Point of View (POV) หรือการเล่าผ่านประสบการณ์จริง 
(Storytime) เพ่ือให้คนดูรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของเรื่องราว 

 กลยุทธ์ Content: 
 3 วินาทีแรก: ต้องหยุดนิ้วคนดูด้วย “Pain point” หรือ “ผลลัพธ์ท่ีว้าว” ทันที 
 การบรรยาย: ใช้เสียงบรรยายที่ดูเป็นกันเอง (Natural voice) หรือใช้ AI voice ท่ี

กําลังเป็นกระแส 
 การรีวิว: เน้นแบบ Before & After หรือการแกะกล่อง (Unboxing) ท่ีดูเรียล (Real) 

ไม่จัดฉากจนเกินไป 
 ดนตรี: ต้องใช้เพลงท่ีกําลังติดชาร์ต (Chart) เพ่ือช่วยให้ระบบนําทางไปหาคนกลุ่มใหม่

ได้ง่ายข้ึน 
2. Instagram: “The Lifestyle Gallery” (เน้นภาพลักษณ์ ความเชื่อถือ และไลฟ์สไตล์) เน้นการเล่า

เร่ืองท่ี “ดูดี มีสไตล์” เพ่ือสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ให้ดูพรีเมียมและน่าเชื่อถือ 
 สไตล์การเล่า: ใช้การเล่าเร่ืองผ่าน Visual Storytelling ภาพถ่ายต้องคุมโทน สื่อถึงอารมณ์

และไลฟ์สไตล์ท่ีกลุ่มเป้าหมายอยากเป็น 
 กลยุทธ์ Content: 

 IG Reels: ใช้เล่าเร่ืองเบื้องหลัง (Behind the Scenes) หรือความใส่ใจในกระบวนการ
ผลิตสินค้า 

 Instagram Story: ใช้สร้าง Engagement เช่น ต้ังคําถาม (Poll) ให้คนโหวตสีสินค้า 
หรือ Q&A เพ่ือสร้างความใกล้ชิด 

 Caption: เน้นการเขียนท่ีสร้างแรงบันดาลใจ หรือบอกเล่าคุณค่า (Brand Value) 
มากกว่าการขายตรง ๆ 

 Highlight: เก็บรีวิวจากลูกค้าจริงแยกเป็นหมวดหมู่เพ่ือสร้างความม่ันใจ (Credibility) 
ให้คนท่ีเข้ามาดูโพรไฟล์ใหม่และยังเป็นการแนะนําตัวให้รู้จักเพ่ือให้ผู้เข้าชมได้ติดตาม 
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3. Facebook: “The Information Hub” (เน้นข้อมูล ครบถ้วน และการบอกต่อ) เน้นการเล่า
เร่ืองแบบ “ให้ความรู้และสร้างความคุ้มค่า” เพ่ือให้เกิดการแชร์และการตัดสินใจซ้ือ เป็นทางเลือกอีกทางหนึ่งเพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจในการซ้ือ 

 สไตล์การเล่า: เล่าเร่ืองแบบ Problem-Solution (เจอปัญหาอะไร -> แก้ด้วยวิธีไหน -> 
ผลลัพธ์เป็นอย่างไร) 

  กลยุทธ์ Content: 
 ภาพ Album/Infographic: เล่ารายละเอียดสินค้าแบบเจาะลึก 1.. 2.. 3.. 4.. 

บอกราคาและคุณสมบัติให้ชัดเจนในภาพเดียว 
 Long-form Video: สามารถทําคลิปสอนใช้งาน (Tutorial) หรือคลิปแนะนํา

วิธีการแก้ปัญหาท่ียาวข้ึนกว่า TikTok ได้ 
 Community Power: เน้นการตอบคอมเมนต์และการแชร์ไปยังกลุ่ม (Groups) 

ต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดการบอกต่อ 
 Call to Action (CTA): ต้องชัดเจน เช่น “ทักแชตสอบถามเพิ่ม” หรือ “สั่งซ้ือท่ี

ลิงก์นี้” เพราะกลุ่มผู้ใหญ่ชอบความสะดวกในการสั่งซ้ือ 

ตารางท่ี 1 เปรียบเทียบข้อดีและจุดเด่นของแต่ละสื่อ 

หัวข้อเปรียบเทียบ 
TikTok 

(The Viral Entertainer) 
Instagram 

(The Lifestyle Gallery) 
Facebook 

(The Information Hub) 
ข้อดีเด่นทีสุ่ด การเข้าถึง (Reach) มหาศาล

แม้ไม่มีผู้ติดตาม 
น่าเชื่อถือ (Trust) และ
ภาพลักษณ์แบรนด์ที่ดูดี 

ข้อมูลครบถ้วน (Detail) และปิด
การขายได้แม่นยํา 

พฤติกรรมผู้ใช้ เน้นความบันเทงิ ชอบ 
ความเรียล ไม่ปรุงแต่ง 

เน้นเสพความสวยงาม และไลฟ์
สไตล์ที่ดูพรีเมียม 

เน้นหาข้อมูล อ่านรายละเอียด 
และพูดคุยในคอมเมนต์ 

การนําเสนอสนิค้า เน้นการใช้งานจริง 
(Review/Usage) ให้เห็น
ผลลัพธ์ไว ๆ 

เน้นความสวยงามของภาพ 
(Aesthetic) ให้ดูน่าดึงดูด 

เน้นบอกคุณสมบัติ ราคา และ
ความคุ้มค่าอย่างละเอียด 

การโต้ตอบ  สนุกสนานผ่าน Challenge & 
Duet 

ใกล้ชิดผ่าน IG Story และการกด
โพลถามความเห็น 

เน้นการสอบถามทาง Inbox และ
การแชร์เข้ากลุ่ม (Community) 

ผลลัพธ์ที่ได ้ สร้างกระแส (Trend) และ
ยอดขายแบบฉับพลัน 

สร้างภาพลักษณ์ (Branding) และ
ความจงรักภักดี (Loyalty) 

สร้างความม่ันใจ และ
ความสัมพันธ์ในระยะยาว 

  
การบูรณาการกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ท้ังสามแพลตฟอร์มอาศัยหลักการสร้าง

กระบวนการรับรู้และตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันตามคุณลักษณะเฉพาะทางเทคนิคและจิตวิทยาของผู้ใช้งาน 
โดย TikTok ทําหน้าท่ีเป็นเคร่ืองมือในเชิงการสร้างการรับรู้มวลชน (Mass awareness) ผ่านอัลกอริทึม (Algorithm)  
ท่ีเน้นการกระจายเน้ือหาตามความสนใจ (Interest-based) และการเล่าเร่ืองเชิงประสบการณ์จริง (Authentic 
storytelling) เพ่ือกระตุ้นความสนใจในระยะเวลาอันสั้น ในขณะท่ี Instagram มุ่งเน้นการสร้างอัตลักษณ์เชิง
สถาปัตยกรรมภาพ (Visual identity) และสุนทรียภาพทางการสื่อสารเพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
image) และความเชื่อม่ันในระดับอารมณ์ ซ่ึงสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ใช้งานท่ีให้ความสําคัญกับค่านิยมและ 
วิถีชีวิต ส่วน Facebook ปรากฏบทบาทในลักษณะโครงสร้างพ้ืนฐานด้านข้อมูล (Information infrastructure)  
ท่ีรองรับการสื่อสารข้อมูลเชิงลึก การสร้างความสัมพันธ์เชิงลําดับชั้นผ่านระบบชุมชน และการใช้เคร่ืองมือปิด 
การขายท่ีมีประสิทธิภาพสูงด้วยระบบจัดการฐานข้อมูลลูกค้า ดังนั้น การประสานการทํางานระหว่างการสร้างกระแส
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ใน TikTok การตอกยํ้าภาพลักษณ์ใน Instagram และการจัดระเบียบข้อมูลเพ่ือความน่าเชื่อถือใน Facebook จึงถือ
เป็นยุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีครอบคลุมท้ังวงจรการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคยุคดิจิทัลอย่างมี
ประสิทธิภาพ  
 

บทสรุป 

 การสร้างอัตลักษณ์ผ่านตัวตนด้วยกลยุทธ์การเล่าเร่ือง แนวทางการสร้างอัตลักษณ์ และรายได้ของ 
อินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์นั้น อาศัยกลยุทธ์การเล่าเร่ือง (Storytelling) ท่ีอินฟลูเอนเซอร์เป็นเพียง 
ผู้โพรโมตสินค้าแล้วนํารูปแบบการเล่าเร่ืองตามสไตล์ของแต่ละบุคคลซ่ึงแสดงตัวตัวตนในบทบาทนั้น ๆ และมีสไตล์
เฉพาะตัว อินฟลูเอนเซอร์ต้องใช้เทคนิคและบุคลิกภาพของตนเองสะท้อนถึงความเป็นมืออาชีพ และความต่อเนื่องใน
การเผยแพร่เนื้อหา โดยเฉพาะคลิปวิดีโอสั้น (ความยาว 5-8 วินาที) ท่ีมีความถ่ีสูง เพ่ือสร้างการจดจําควบคู่ไปกับ 
การประยุกต์ใช้เทรนด์ (Trend) การตลาดใหม่ ๆ และเปลี่ยน “ความสนใจส่วนตัว” ให้เป็น “อาชีพ” ผ่าน “การรีวิว
สินค้า” ซ่ึงถือเป็นแหล่งรายได้หลัก สิ่งท่ีสําคัญประการหน่ึง คือ การพัฒนาทักษะด้านต่าง ๆ เพ่ือเป็น “นักสื่อสารที่
ดี” ผ่านการเรียนรู้ ฝึกฝน หาความรู้เพ่ิมเติม และพัฒนาตนเองอย่างสมํ่าเสมอ ตลอดจนการสร้างปฎิสัมพันธ์ท่ีดีต่อ
ลูกค้า ท้ังหมดนี้ คือ หนึ่งในคําตอบของการเป็นอินฟลูเอนเซอร์ซ่ึงควรผนวกกับการดําเนินธุรกิจทางการตลาดท่ีพึงมี
ในยุคดิจิทัล 

รายการอ้างอิง 
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