
วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2569 121

การตลาดเชงิเนือ้หาผ่านวดิโีอคอนเทนต์บนติก๊ตอ็กของ 

สนิค้าเครือ่งส�ำอางแบรนด์โฟร์ยทู ูคอสเมตกิส์

 

Content Marketing Through TikTok Videos:  

A Case of 4U2 Cosmetics

 ศวิพร ขุนวเิศษ1 และศิวพร สกุฤตานนท์2

Siwaporn Khoonvised1 and Siwaporn Sukittanon2 

คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ รหัสไปรษณีย์ 502001, 2

Faculty of Mass Communication Chiang Mai University, Chiang Mai, 502000 Thailand1, 2

*Corresponding Author E-mail: siwaporn_kh@cmu.ac.th

(Received: March 21, 2026; Revised: May 28, 2026; Accepted: June 08, 2026)

บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาประเภทเนื้อหาและรูปแบบการ 

สื่อสารที่ใช้ในการตลาดเชิงเน้ือหา การน�ำเสนอ การเล่าเรื่อง และอัตราการม ี

ส่วนร่วมของวิดีโอการตลาดเชิงเนื้อหาบนช่องทางติ๊กต็อกของแบรนด์โฟร์ยูทู คอส 

เมติกส์ ด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงเป็นวิดีโอส้ัน 

ในช่องทางติ๊กต็อกของโฟร์ยูทู คอสเมติกส์ ที่มียอดรับชมสูงกว่าคลิปอื่น ๆ ตั้งแต่ 

100,000 ครั้งขึ้นไปจ�ำนวน 200 คลิป เผยแพร่ระหว่างวันท่ี 1 มกราคม–30 

พฤศจิกายน 2567 ผลการศึกษาพบว่า ประเภทเนื้อหาที่พบมากที่สุดมีแก่นเนื้อหา

ที่เน้นผลิตภัณฑ์ (Product-Centric) และเกือบทั้งหมดมีรูปแบบการส่ือสาร 

ข้อมูลแบบการสื่อสารที่เน้นประชาสัมพันธ์ (Agentry/Public) ส่วนรูปแบบการ

สื่อสารเพื่อกระตุ้นการซ้ือหรือแลกเปลี่ยนสาร กลุ่มตัวอย่างใช้รูปแบบการส่ือสาร

สองทางแบบไม่สมมาตร (Two-Way Asymmetrical) มากทีส่ดุ กลวธีิการน�ำเสนอ 

มักใช้แบบผสมผสานโดยใช้มากกว่า 1 แบบขึ้นไป ด้านการเล่าเรื่องส่วนใหญ่เป็น
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วดิโีอทีไ่ม่มมีมุมองการเล่าเร่ือง เนือ่งจากเป็นวดิโีอท่ีไม่มเีสยีงเล่า ใช้ตวัอกัษรสัน้ ๆ  

เพือ่ให้ข้อมลู จงึไม่สามารถวเิคราะห์มมุมองการเล่าเร่ืองได้ ด้านอัตราการมส่ีวนร่วม 

พบว่า วิดโีอสัน้เพียง 10 วนิาทีก็สามารถสร้างการมส่ีวนร่วมสงูได้ โดยใช้พรเีซนเตอร์

หรอืผูใ้ช้จรงิ ช่วยเพิม่ความน่าเชือ่ถอืและความใกล้ชดิกบัผู้บรโิภค ด้านการกดถกูใจ

วดิโีอทีม่เีนือ้หาบนัเทงิหรอืแก่นเน้ือหาเป็นกลาง/อืน่ ๆ  (Neutral) ได้รบัความนยิมสงู  

การศกึษานีม้ข้ีอเสนอแนะส�ำหรบัตราสนิค้าเครือ่งส�ำอางทีต้่องการสร้างเนือ้หาการ

สื่อสารการตลาดเชิงเน้ือหา คือควรผสมผสานเน้ือหาผลิตภัณฑ์กับกระแสสังคม  

ใช้บคุคลทีม่ชืีอ่เสยีงเพือ่ช่วยกระตุน้ปฏสิมัพนัธ์ ใช้วดิโีอทีน่�ำเสนอด้วยการสาธติหรือ

เปรยีบเทยีบผลิตภณัฑ์เพือ่ส่งเสรมิให้ผูบ้ริโภคเกบ็เป็นรายการโปรด ผลิตเน้ือหาส้ัน ๆ   

ไม่เกิน 20 วินาที โดยเน้นผลิตภัณฑ์หรือบันเทิงตามกระแสสังคมจะท�ำให้มี 

แนวโน้มถูกส่งต่อมากที่สุด

 	
ค�ำส�ำคัญ: การตลาดเชิงเนือ้หา การเล่าเร่ือง เคร่ืองส�ำอาง ติก๊ตอ็ก

Abstract

	 This study aims to examine content categories, communication 
formats used in content marketing, presentation strategies, storytelling, 
and engagement rates of content marketing videos on TikTok produced 
by 4U2 Cosmetics. The study employs content analysis as its primary 
method. A purposive sample of 200 short-form videos from 4U2 
Cosmetics’ TikTok account with at least 100,000 views was selected. 
The videos were published between January 1 and November 30, 2024.
	 The findings indicate that the most prevalent content type is 
product-centric content. Nearly all videos employ a public information 
communication model. Communication aimed at stimulating purchase 
or message exchange predominantly adopts a two-way asymmetrical 
communication model. Presentation strategies are largely hybrid, 
combining multiple formats. Most videos lack a narrative point of view, 
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as they do not include voice-over narration and rely on brief on-screen 
text to convey information; therefore, narrative perspective analysis is 
not applicable.
	 In terms of engagement, short videos of approximately 10 
seconds can generate high levels of interaction. The use of presenters 
or real users enhances credibility and fosters a sense of closeness 
with consumers. Regarding likes, videos with entertainment-oriented 
or neutral/other content themes receive the highest popularity.
	 This study offers recommendations for cosmetic brands seeking 
to develop effective content marketing communication. Brands should 
integrate product-focused content with social trends, leverage well-
known individuals to drive engagement, and employ demonstration 
or product-comparison formats to encourage users to save content. 
Producing short-form videos of no more than 20 seconds, emphasizing 
either product features or trend-driven entertainment, is most likely 
to increase shareability.
 
Keywords: Content Marketing, Storytelling, Cosmetics, TikTok

บทน�ำ 

	  	  

	 สือ่สงัคมออนไลน์ เป็นช่องทางทีส่ามารถสือ่สารกับผูบ้รโิภคได้อย่างรวดเรว็

ในโลกออนไลน์ โดยองค์กรหรือตราสินค้าจะอัปเดตข่าวสาร ตอบคําถาม ให้ความ

ช่วยเหลือ ให้ความรู้แก่ผู้บริโภค (กานติมา ฤทธิ์วีระเดช, 2560) จากแนวโน้มความ

นยิมใช้สือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภค การโฆษณาหรอืประชาสมัพนัธ์ด้วยสือ่ดัง้เดมิ

อย่างเดยีวอาจไม่เพยีงพอ บรษิทัต่าง ๆ  จงึเริม่พจิารณาการนํากลยทุธ์ทางการตลาด

เชิงเนื้อหา (Content Marketing) มาใช้ร่วมกับสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์  

เพื่อตอบวัตถุประสงค์ทางการตลาดต่าง ๆ รวมไปถึงการสร้างยอดขายให้กับสินค้า

และบริการให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์, 2561) ซึ่งเนื้อหา
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ของการตลาดเชงิเน้ือหาจะมข้ีอแตกต่างจากเนือ้หาเพือ่การโฆษณา แม้เป้าหมายหลกั 

จริง ๆ จะเป็นการขายสินค้า แต่ก็ไม่ได้ยัดเยียดหรือเน้นการขายจนเกินไป

	 ผูบ้ริโภคในยคุปัจจบุนัมีพฤตกิรรมการแสวงหาข่าวสารจากส่ือสังคมออนไลน์ 

เช่นเดียวกันกลุ่มสินค้าเครื่องส�ำอางที่ได้ประโยชน์จากพฤติกรรมดังกล่าว โดยเห็น

ได้จากสถิติการค้นหาบนติ๊กต็อก (TikTok) เม่ือเดือนธันวาคม พ.ศ.2566 พบว่า   

#เครื่องส�ำอาง มีการเข้าชม กว่า 1.3B ครั้ง (ประมาณ 1,300,000,000 ครั้ง) และ 

#สกินแคร์ มีการเข้าชม กว่า 4.0B ครั้ง (ประมาณ 4,000,000,000 ครั้ง) เช่นเดียว

กับแนวโน้มการตลาดที่พบว่าสินค้าในหมวดความสวยและความงาม เป็นกลุ่มที่ใช้

เงินโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ของไทยมากเป็นอันดับ 2 รองจากสินค้าในหมวดอาหาร

และเครื่องดื่ม (Thaipublica, 2023)

	 Thailand Social Awards ได้วดัประสทิธภิาพการสือ่สารและการถกูพดูถงึ 

แบรนด์และจัดอันดับใช้ข้อมูลจาก 5 ช่องทาง คือ Facebook, Instagram, 

TikTok, Twitter และ YouTube ตั้งแต่วันท่ี 1 มกราคม–30 มิถุนายน 2566 

คิดค�ำนวณประสิทธิภาพการสื่อสารจาก 4 ค่าช้ีวัด คือ ค่าชี้วัดแบรนด์ (Brand 

Score), ค่าช้ีวัดประสิทธิภาพการสื่อสารจากช่องทางหลักของแบรนด์ (Own 

Score), ค่าชี้วัดประสิทธิภาพการสื่อสารจากช่องทางที่คนอื่นพูดถึงแบรนด์ (Earn 

Score) และ ค่าชี้วัดการแสดงความคิดเห็นท่ีมีต่อแบรนด์ (Sentiment Score) 

พบว่าแบรนด์ท่ีได้รางวัลในกลุ่มธุรกิจเครื่องส�ำอางที่ท�ำผลงานบนโซเชียลมีเดีย

สูงสุด 10 อันดับแรก ได้แก่ 1) 4U2 Cosmetics 2) Srichand 3) Maybelline 

4) L’Oréal 5) Laneige 6) Yves Saint Laurent 7) Bobbi Brown 8) 2P Original  

9) Merrez’ca และ 10) Nami ท้ังน้ีจากค่าช้ีวัดต่าง ๆ พบว่า แบรนด์ 4U2 

Cosmetics เป็นแบรนด์ท่ีได้รับคะแนนประสิทธิภาพการส่ือสาร 5.3 คะแนน  

จากสือ่ทีอ่ยูใ่นช่องทางหลกัของแบรนด์ (Own Score) มากทีสุ่ด (Thailand Social 

Awards, 2566) จากการประเมินน้ีกล่าวได้ว่าแบรนด์ 4U2 Cosmetics เป็น 

ตราสินค้าที่ประสบความส�ำเร็จในการสื่อสารผ่านช่องทางหลักของตนเองผ่าน 

รูปแบบการตลาดเชิงเนื้อหาที่หลากหลายเผยแพร่สู่ผู้บริโภค

	 แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ถูกน�ำมาใช้เพื่อการ

สือ่สารการตลาดอย่างแพร่หลาย โดยเน้นการสร้างเนือ้หาท่ีมคีวามน่าสนใจ มคีวาม
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โดดเด่นและเอกลกัษณ์ทีแ่ตกต่างไปจากผูอ้ืน่ ให้ข้อมลูทีน่่าสนใจ ตรงประเดน็ ดงึดูด

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ท�ำให้กลุ่มเป้าหมายต้องการน�ำไปบอกต่อ และนอกจากนี ้

ยงัสามารถสร้างความต้องการ แรงจงูใจในการซือ้สนิค้า พร้อมทัง้เพิม่ทศันคตท่ีิดต่ีอ

ตราสนิค้าให้กบัผูบ้รโิภคได้อกีด้วย (อรรถชยั วรจรสัรงัส ีและพนม คลีฉ่ายา, 2556)

	 การตลาดเชงิเนือ้หาอาจใช้สือ่ทีห่ลากหลายเพือ่ผลติสารส่งให้กับผู้บรโิภค  

ไม่ว่าจะเป็น บทความ รูปภาพ วิดีโอ อย่างไรก็ตามจากการทบทวนวรรณกรรม

ที่ผ่านมาเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา พบว่า ส่ือประเภทวิดีโอมีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการมากที่สุด (ธนัยนันท์ พรสินศิริรักษ์, 2562; อักษิพร 

สาราณียวงษ์, 2564) แต่ส่วนใหญ่มุ่งศึกษาอิทธิพลการส่ือสารการตลาดที่มีผลต่อ

ผู้บริโภคโดยตรง เช่น การตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลการตัดสินใจซ้ือหรือใช้บริการ

ของผู้บริโภค การเปิดรับการตลาดเชิงเนื้อหาท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคการ 

ตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภค แต่การศึกษาเน้ือสาร รูปแบบ และการเล่าเรื่อง 

การตลาดเชงิเนือ้หาได้รบัการศกึษาน้อยกว่ามาก และการศึกษาส่วนใหญ่ใช้แนวคิด

ที่หลากหลายและเป็นบทเรียนที่สรุปรวบรวมโดยนักการตลาด การศึกษาคร้ังน้ี

ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาเก่ียวกับ ประเภทเนื้อหา รูปแบบการสื่อสารที่ใช้ในการ

ตลาดเชิงเนื้อหา และรูปแบบการน�ำเสนอและการเล่าเรื่องในวิดีโอติ๊กต็อกของ 

สนิค้าเครือ่งส�ำอางแบรนด์โฟร์ยทู ูคอสเมตกิส์ ซ่ึงเป็นตราสนิค้าทีม่คีะแนนประสทิธภิาพ 

การสื่อสารช่องทางหลักของแบรนด์สูงสุด โดยจะศึกษาด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา

และโครงสร้างของสาร รวมถงึอตัราการมส่ีวนร่วมของวดิโีอการตลาดเชิงเนือ้หาบน 

ติ๊กต็อกของสินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์ โดยองค์ความรู้ที่จะ 

ได้รับสามารถใช้เป็นแนวทางส�ำหรับนักสื่อสารการตลาดที่จะน�ำกลยุทธ์การตลาด 

เชิงเนื้อหานี้ไปปรับใช้กับสินค้า รูปแบบอื่น ๆ รวมถึงผู้ที่สร้างวิดีโอคอนเทนต์เอง 

หรือองค์กรต่าง ๆ ในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารเชิงเนื้อหาส�ำหรับสินค้า
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วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อศึกษาประเภทเน้ือหาและรูปแบบการส่ือสารที่ใช้ในการตลาด 

เชิงเนื้อหาของวิดีโอคอนเทนต์บนต๊ิกต็อกของสินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด์โฟร์ยูทู  

คอสเมติกส์

	 2. เพื่อศึกษารูปแบบการน�ำเสนอและเล่าเรื่องของวิดีโอคอนเทนต์บน

ติ๊กต็อกของสินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์

	 3. เพือ่ศกึษาอตัราการมส่ีวนร่วมของวดิโีอการตลาดเชงิเนือ้หาบนติก๊ตอ็ก 

ของแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)

	 การตลาดเชงิเนือ้หา (Content Marketing) เป็นรปูแบบการตลาดทีเ่กีย่วกบั 

การสร้างเนือ้หาและแบ่งปัน เผยแพร่เนือ้หาให้กลุม่เป้าหมาย เพือ่ดงึดดูความสนใจ 

และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ท�ำให้เกิดความประทับใจและจดจ�ำตราสินค้าได้  

และสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัผู้บรโิภค ส่งผลต่อความจงรกัภักดใีนตราสนิคา้ 

โดยจะไม่เน้นการขายแต่ให้ความส�ำคัญกับเน้ือหาเป็นการสร้างเรื่องราวให้สินค้า 

สร้างความเช่ือมั่นในตราสินค้า เพิ่มคุณค่าความน่าสนใจ และสร้างความโดดเด่น

ให้แตกต่างจากคู่แข่ง (Kotler & Keller, 2009) ลักษณะและรูปแบบของเนื้อหาที่

ตอบโจทย์ของผู้บริโภค จะส่งผลให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Holliman 

& Rowley, 2014)

	 Ho, Pang & Choy (2020) ได้กล่าวถงึคอืความส�ำคัญของเนือ้หา (Content 

Centrality) ในกระบวนการสื่อสารการตลาดเชิงเน้ือหา และได้จัดประเภทตาม 

จุดเน้นหลักของเนื้อหา ดังนี้

	 1. เน้นตราสินค้า (Brand-Centric) คือ เนื้อหาส่วนใหญ่ส่งเสริมบริษัท

และลดการเน้นการขายผลิตภัณฑ์และบริการ

	 2. เน้นผลติภณัฑ์ (Product-Centric) คอื เนือ้หาส่วนใหญ่ส่งเสรมิผลิตภณัฑ์

และบริการ

	 3. เน้นลูกค้า (Consumer-Centric) คือ เนื้อหาส่วนใหญ่เชิญชวนให้ผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียเข้าร่วม

	 4. เป็นกลาง/อื่น ๆ (Neutral) คือ เนื้อหาไม่เข้าข่ายหมวดหมู่ข้างต้น�  

	 พร้อมทั้งเสนอว่า รูปแบบการสื่อสารข้อมูลการตลาดเชิงเนื้อหา 

ประกอบด้วย 2 แนวทาง คือ

	 1. รูปแบบการสื่อสารข้อมูล การสื่อสารที่เน้นประชาสัมพันธ์ (Agentry/

Publicity) ซึ่งเป็นรูปแบบที่เน้นให้ข้อมูลภาพของบริษัท สินค้า การบริการ และ

พนักงานเชิงบวก การให้ความรู้แก่สาธารณะ (Public Education) ซึ่งเป็นรูปแบบ

การใช้ข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์ หรอืให้ความรูผู้ใ้ช้งาน และ การส่งเสรมิการขาย (Sales 
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Promotion) ซึง่เป็นรปูแบบข้อมลูทีเ่น้นการขาย หรอืส่งเสรมิการขาย หรอืให้ส่วนลด

กับผู้ใช้งาน

	 2. รูปแบบการสื่อสารเพื่อกระตุ้นการซื้อหรือแลกเปลี่ยนสาร ซึ่งมีการ

จ�ำแนกลกัษณะการสือ่สารออกเป็น การส่ือสารสองทางแบบไม่สมมาตร (Two-Way 

Asymmetrical) เนือ้หาเพ่ือกระตุน้การซ้ือสนิค้า และโน้มน้าวผูบ้รโิภคให้ซือ้สินค้า

และการสือ่สารสองทางแบบสมมาตร (Two-Way Symmetrical) เนือ้หาทีอ่อกแบบ

ให้บริษัทและผูใ้ช้งานได้พดูคยุกัน เพือ่ให้เกิดความเข้าใจร่วมกนั หรอืชืน่ชอบกันและกนั

	 นอกจากนั้น ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ (2560) ได้กล่าวว่า การแบ่งประเภท

รูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา สามารถแบ่งได้จากหลากหลายเกณฑ์ มี 2 เกณฑ์ที่

พบเหน็ได้บ่อย ได้แก่ การแบ่งตามรปูแบบสือ่ทีน่�ำเสนอ (Form) และกลวธินี�ำเสนอ 

(Execution) ดังนี้

	 1. รูปแบบสื่อที่น�ำเสนอ (Form) แบ่งได้ 2 ประเภทหลัก คือ รูปแบบสั้น 

(Short-Form Content) คอื เนือ้หาทีถ่กูสร้างขึน้ค่อนข้างรวดเรว็ และมวัีตถปุระสงค์

ทีใ่ห้ผูบ้ริโภคได้รับสือ่อย่างรวดเรว็ ตวัอย่าง เช่น ข้อความ รปูภาพ และโพสต์ บทความ

สัน้ ๆ  ผ่านบลอ็ก (ไม่เกิน 350 ค�ำ) และเนือ้หารปูแบบยาว (Long-Form Content) 

คือ เนื้อหาเชิงลึกที่ถูกออกแบบมาเพื่อผู้บริโภค โดยข้อมูลมีรายละเอียดและข้อมูล

จ�ำนวนมาก ในทีน่ีร้วมถงึสิง่ต่าง ๆ  เช่น วดีโีอ อบีุค๊ บทความแบบยาวและการโพสต์

ผ่านบล็อกและเว็บไซต์

	 2. กลวิธีน�ำเสนอ (Execution) แบ่งได้ 6 ประเภท คือ การสาธิต แนะน�ำ 

สาระ ข้อเท็จจริง บุคคลผู้ใช้จริง/พรีเซนเตอร์ กิจกรรม การเปรียบเทียบ แนะน�ำ

แนวทางแก้ไขในการศกึษาครัง้นีน้�ำ 3 แนวคดิ ของ Ho, Pang & Choy (2020) ได้แก่ 

แก่นเน้ือหา รูปแบบการสื่อสารข้อมูล และรูปแบบการส่ือสารเพื่อกระตุ้นการซื้อ 

หรือแลกเปลี่ยนสาร มาศึกษาประเภทเนื้อหาและรูปแบบการสื่อสารที่ใช้ในการ

ตลาดเชิงเนื้อหาผ่านวิดีโอคอนเทนต์บนติ๊กต็อกของสินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด์โฟร์

ยูทู คอสเมติกส์ และใช้เกณฑ์กลวิธีน�ำเสนอ (Execution) มาศึกษาลักษณะของ 

รูปแบบการน�ำเสนอ
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	 แนวคิดเกี่ยวกับการเล่าเรื่องด้วยวิดีโอสั้น

	 Waheed et al. (2022) ได้ทบทวนแนวคดิเก่ียวกับเครือ่งมอืทีม่ปีระสิทธภิาพ

ส�ำหรับการตลาดเชิงเนื้อหา พบว่า การเล่าเรื่อง (Storytelling) เป็นเครื่องมือที่มี

ประสิทธิภาพของการสร้างสรรค์เนื้อหาผ่านช่องทางดิจิทัล ในการตลาดเชิงเนื้อหา

หากมีใช้การเล่าเรื่องจะส่งผลให้ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหามากขึ้น

	 Huang and Grant (2020) ทบทวนการศึกษาและแนวคิดเกี่ยวกับการ

สื่อสารวิทยาศาสตร์ และศึกษาวิดีโอเน้ือหาเก่ียวข้องกับวิทยาศาสตร์และประสบ

ความส�ำเร็จมลัีกษณะร่วมกนั ได้เสนอองค์ประกอบการเล่าเรือ่ง แบ่งเป็น 7 ด้าน คอื 

	 1. มุมมองการเล่าเรื่อง (Narrative Point of View) เป็นการแสดงความ

สมัพันธ์ระหว่างผูเ้ล่าเรือ่ง/ผูบ้รรยาย กบัเรือ่งราวทีก่�ำลงัเล่า มมุมองการเล่าเรือ่งแบบ

บคุคลที ่1 (The First-Person Narrator) ผูเ้ล่าเรือ่งเป็นตวัละครหนึง่ในเรือ่งราวนัน้ 

ซึง่จะสร้างความเชือ่มยงักนัระหว่างผูเ้ล่าและผู้ฟัง ผูเ้ล่าเล่าเรือ่งของตนเอง ผูเ้ล่าเป็น

ตวัเองของเร่ืองเล่า ขณะทีม่มุมองการเล่าเรือ่งแบบบคุคลที ่2 (The Second-Person 

Narrator) ผู้เล่าจะเรียกผู้ฟังว่า “ท่าน เธอ คุณ” เพ่ือให้คนฟังรู้สึกว่าตนเองเป็น

ตัวเอกของเรื่องเล่าน้ัน ๆ ซึ่งเช่นกันอาจสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เล่ากับคนฟังได้ 

และมุมมองการเล่าเรื่องแบบบุคคลที่ 3 (The Third-Person Narrator) ผู้เล่าเรื่อง 

จะเรียกคนในเรื่องที่ตนเองเล่าด้วยสรรพนามเขา เธอ สร้างความรู้สึกเป็นกลาง 

ไม่เอาตนเข้าไปเกี่ยวเรื่อง ถือว่าเป็นการเล่าเรื่องของผู้อื่น 

	 2. การใช้เสียง (Use of Voice) แบ่งรูปแบบการใช้เสียงเป็น 4 แบบ คือ 

ไม่ใช้เสยีงบคุคลเพ่ือเล่าเรือ่ง (None) แต่อาจใช้ตวัอกัษรบรรยาย, การให้เสียงพากย์ 

(Voice-Over Visual), การพดูหรอืเล่าหน้ากล้อง (Speak-on Camera) และการเล่า 

แบบผสมผสาน (Mixed)

	 3. การตั้งค�ำถามแก่นของเรื่องเล่าอย่างน่าสนใจ (Dramatic Question) 

ซึ่งค�ำถามที่ถูกยกขึ้นมาจากแก่นของเรื่องเล่ามักจะถูกเฉลยในตอนท้ายของวิดีโอ 

การตั้งค�ำถามน�ำที่จะท�ำให้เกิดความสนใจ หรือกระหายที่จะรู้เรื่องราวตอนต่อไป  

แบ่งการต้ังค�ำถามเป็น 3 แบบคือ มีการตั้งค�ำถามแก่นเรื่องแบบแฝง ซ่ึงมีการตั้ง

แก่นเรื่องและอภิปรายในเนื้อหาแต่ไม่กล่าวออกมาเป็นค�ำถามโดยตรง แบบชัดเจน

ใช้การเปิดเรื่องด้วยค�ำถามที่กล่าวถึงแก่นเรื่อง และแบบสุดท้ายไม่มีการตั้งค�ำถาม
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	 4. จดุพลกิผัน (Moment of Change) มักเป็นจดุทีเ่ข้าขดัจงัหวะขณะที่ 

เรือ่งราวดดู�ำเนนิไปอย่างปกต ิโดย Huang and Grant (2020) ได้ศึกษาโครงสร้าง 

การเล่าเร่ืองแบบ “And, But, Therefore” (ABT) ซ่ึงประกอบไปด้วย "And, And,  

And" (AAA) และ "Despite, However, Yet" (DHY)

	 5. ความหมายส�ำคัญ (Insight) เรื่องเล่าทุกเรื่องควรมีเป้าหมายของ 

การเล่า การเล่าเรื่องมักเป็นการเสนอความหมายบางอย่างหรือแนวทางบางอย่าง 

ความหมายส�ำคัญน้ีไม่จ�ำเป็นต้องกล่าวถึงหรือพูดอย่างโจ่งแจ้งในเรื่องเล่า อาจ 

ซ่อนเร้นอยู่ แต่บางครั้งคนเล่าก็อาจกล่าวถึงอย่างโจ่งแจ้งก็ได้ ซ่ึงเรื่องเล่าที่ดีคนดู

ควรเข้าใจและรบัรูถึ้งความหมายทีผู่ผ้ลติวดีโิอต้องการสือ่สารได้ Huang and Grant 

(2020) แบ่งความหมายส�ำคัญในเรื่องเล่าเป็น 3 ระดับคือ มีชัดเจน มีแบบแฝง และ

ไม่มีหรือไม่กล่าวถึง   	

	 6. จุดเร้าอารมณ์ (Emotional Arousal) หมายถึงมิติทางด้านอารมณ์ 

รูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ตั้งแต่ผ่อนคลายหรือท�ำให้สงบ ไปจนถึงตื่นเต้น เป็นต้น

	 7. สถานะความเป็นเรื่องเล่า (Status of The Story) เนื่องจากวิดีโอ

ที่สั้นมาก ๆ บางเรื่องอาจไม่ใช้การเล่าเรื่องเลย หรือบางเรื่องไม่ได้มีเรื่องเล่าอย่าง

ชดัเจน Huang and Grant (2020) ได้แบ่งสถานะเร่ืองเล่าเป็น 4 ระดบัคอื ไม่เป็น 

เรื่องเล่า มีเรื่องเล่าต�่ำ เช่นเปิดด้วยเรื่องราวเป็นส่วนน�ำเล็กน้อย แล้วด�ำเนินเนื้อหา

เป็นเรื่องอื่น มีเรื่องเล่าปานกลาง เป็นการเล่าเรื่องเล็ก ๆ หลายเรื่องร่วมกันแต่ไม่

เชื่อมโยงกัน เช่น การเล่า 5 นิทานเด่นส�ำหรับเด็ก และเป็นเรื่องเล่าอย่างสมบูรณ์ 

โดยมีการเล่าเรื่องหลัก ๆ เรื่องหนึ่งและอาจมีเรื่องย่อยที่เกี่ยวเนื่องสัมพันธ์กับเรื่อง

หลักประกอบ

	 ในการศกึษาน้ีผูว้จิยัจะน�ำคณุลกัษณะ 3 ด้านของการเล่าเรือ่ง คอื มุมมอง 

การเล่าเรื่อง (Narrative Point of View) การใช้เสียง (Use of Voice) และการ

ตั้งค�ำถามแก่นของเรื่องเล่าอย่างน่าสนใจ (Dramatic Question) เพื่อเป็นกรอบ 

ศึกษาการเล่าเร่ืองของวิดีโอคอนเทนต์บนติ๊กต็อกของสินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด ์

โฟร์ยทูู คอสเมตกิส์ แต่ไม่น�ำคณุลกัษณะอืน่ ๆ  มาเป็นเกณฑ์เนือ่งจากวดิโีอบนต๊ิกตอ็ก

มรีะยะเวลาสัน้มากเมือ่เทยีบกบัวดิโีอบนยทูบูซึง่ Huang and Grant (2020) ศกึษา
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	 แนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วม (Engagement)

	 การมีส่วนร่วม (Engagement) หรือ การมีปฏิสัมพันธ์เป็นค่าการวัดที่

นิยมส�ำหรับการท�ำการตลาดออนไลน์ เพราะสามารถแทนค่าความนิยมได้ เช่น  

ยอดการกดถกูใจโดยค่าปฏสิมัพนัธ์จะสะท้อนว่าคอนเทนต์ได้รบัการตอบรบัดเีท่าใด 

โดยค่าการมีส่วนร่วมน้ีจะเป็นการรวบรวมการกระท�ำของผู้ใช้งาน ไม่ว่าจะเป็น  

การกดถกูใจ, การแสดงความคดิเหน็ หรอืการส่งต่อ เป็นต้น (วฒุชิยั เอิบอาบ, 2563) 

สําหรับแนวคิดของการมีส่วนร่วม (Engagement) อาจจะอธิบายได้ว่าเป็นเรื่อง

ของการกระท�ำโดยผู้ใช้งานหรือลูกค้าน�ำมาซึ่งการร่วมกันสร้างสรรค์ คุณค่าให้กับ 

ตราสินค้าหรือองค์กรธุรกิจ (ธงชัย ศรีวรรธนะ, 2565) การท�ำคอนเทนต์เพื่อให้เกิด

การส่วนร่วม (Engagement) จะต้องการวางแผนการท�ำคอนเทนต์ให้ดี เนื่องจาก

เป็นตัวที่สามารถบ่งบอกคุณภาพของคอนเทนต์ได้ (ภิรัณญา เอื้อเฟื้อพันธ์, 2564)

	 การศกึษาครัง้นีค้�ำนวณอัตราการมส่ีวนร่วมตามแบบของ วฒุชิยั เอบิอาบ  

(2563) อธิบายไว้คือ ใช้จ�ำนวนการกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การเพิ่ม 

รายการโปรด และการส่งต่อ บวกกันและคูณด้วยหนึ่งร้อย ก่อนน�ำมาหารด้วย

จ�ำนวนการรับชม 

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศกึษาครัง้นีใ้ช้วธิกีารวเิคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) โดยศกึษา

เนื้อหาและโครงสร้างของสาร ประเภทเนื้อหาและรูปแบบการสื่อสารที่ใช้ในการ

ตลาดเชิงเนื้อหา และรูปแบบการน�ำเสนอและการเล่าเร่ืองของวิดีโอ รวมถึงอัตรา

การมีส่วนร่วมของวิดีโอ ของแบรนด์สินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์  

ที่เผยแพร่เนื้อหาบนติ๊กต็อก

	 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย

	 1. การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบรนด์เครื่องส�ำอาง

	 ประชากรคือ แบรนด์จากกลุ่มธุรกิจเครื่องส�ำอาง 10 อันดับ ที่ได้รางวัล 

Thailand Social Awards ท่ีท�ำผลงานบนโซเชียลมีเดียสูงสุด ได้แก่ 1) 4U2 

Cosmetics 2) Srichand 3) Maybelline 4) L’Oréal 5) Laneige 6) Yves Saint 
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Laurent 7) Bobbi Brown 8) 2P Original 9) Merrez’ca และ 10) Nami ท�ำการ

เลอืกกลุม่ตวัอย่างแบบเจาะจงโดยเลือกแบรนด์ในกลุ่มธรุกจิเครือ่งส�ำอางทีไ่ด้รางวัล 

และเป็นแบรนด์ทีม่คีะแนนจากสือ่ทีต่วัเองเป็นเจ้าของ (Own Scorn) มากทีส่ดุ คอื 

แบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์ (4U2 Cosmetics) มาเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 

	 2. การเลือกกลุ่มตัวอย่างวิดีโอสั้น

	 ประชากรคอื วดิโีอสัน้ทัง้หมดจ�ำนวน 1,030 คลิป (ณ วนัที ่22 กมุภาพนัธ์  

2567) ในช่องทางติ๊กต็อกของโฟร์ยูทู คอสเมติกส์ คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเฉพาะ

วดิโีอส้ันในช่องทางติก๊ตอ็กของโฟร์ยทู ู คอสเมตกิส์ ท่ีมยีอดรบัชมสงูกว่าคลปิอืน่ ๆ  

ในช่องทางเดียวกัน เลือกศึกษาจากคลิปท่ีมียอดรับชมตั้งแต่ 100,000 ครั้งข้ึนไป 

จ�ำนวน 200 คลิป เน่ืองจากวิดีโอสั้นในช่องทางติ๊กต็อกของโฟร์ยูทู คอสเมติกส์  

มียอดรับชม ตั้งแต่ 100 ถึง 1,000,000 ครั้งขึ้นไป การศึกษานี้มุ่งศึกษาคลิปที่เป็น

ไวรัลหรือประสบความส�ำเร็จ จึงเลือกจากยอดรับชมต้ังแต่ 100,000 ครั้งขึ้นไป  

โดยหากก�ำหนดเกณฑ์ต�่ำเกินไป จะไม่ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างท่ีไวรัลหรือประสบ

ความส�ำเร็จ แต่ถ้าเลอืกคลปิทีย่อดรบัชมสงูกว่าก�ำหนด จะท�ำให้จ�ำนวนกลุม่ตัวอย่าง

ไม่เพียงพอต่อการศึกษา 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 ผูว้จิยัพฒันาตารางลงรหสั (Coding Sheet) จากกรอบแนวคดิในการวจิยั 

เพื่อเป็นเครื่องมือในการแจกแจงจัดหมวดหมู่คลิปสั้น โดยมีหัวข้อหลักคือประเภท

เนื้อหา และรูปแบบการส่ือสารท่ีใช้ในการตลาดเชิงเนื้อหา รูปแบบการน�ำเสนอ

และการเล่าเรื่องในวิดีโอ รวมถึงการมีปฏิสัมพันธ์ต่อวิดีโอการตลาดเชิงเนื้อหาของ

สินค้าเครื่องส�ำอางบนติ๊กต็อกของสินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์  

ด้านความตรง ผู ้วิจัยได้ให้อาจารย์ท่ีปรึกษาเป็นผู ้ตรวจสอบเนื้อหาเครื่องมือ  

ด้านความเที่ยงของเครื่องมือ มีการน�ำตารางลงรหัสไปทดสอบกับผู้ช่วยวิจัย 3 ราย 

และหาข้อตกลงระหว่างนกัวจิยัทัง้ 3 คน จนได้ข้อสรปุตรงกนั หากข้อใดมผีลการศกึษา

ที่ไม่ตรงกันจะใช้การอภิปรายเพื่อหาข้อสรุประหว่างนักวิจัย และปรับแก้เครื่องมือ 

ตารางลงรหัสให้ชัดเจน 
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	 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล

	 ใช้ตารางลงรหัส (Coding Sheet) เพื่อศึกษาวิดีโอ และท�ำการวิเคราะห์

เนือ้หา (Content Analysis) วเิคราะห์แบบแจงนบัเชงิปรมิาณ คิดเป็นค่าเฉล่ียร้อยละ  

พร้อมกับรวบรวบตัวอย่างท่ีสอดคล้องกับผลการศึกษาเชิงปริมาณและพรรณนา

ประกอบเชิงคุณภาพ 

	 การคดิอตัราการมส่ีวนร่วม วเิคราะห์จากค่าเฉลีย่ร้อยละของการมส่ีวนร่วม 

โดยการรับชม (Engagement Rate by Views) จากการมีส่วนร่วมทั้งหมด รวมถึง 

ค่าเฉลีย่ร้อยละ ของการมส่ีวนร่วมแต่ละลกัษณะ ได้แก่ การกดถกูใจ แสดงความคดิเหน็  

การเพิ่มรายการโปรด และการส่งต่อ 

ผลการศึกษา 

	 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีลักษณะพื้นฐาน คือ เป็นคลิปวิดีโอที่ 

มียอดรับชมตั้งแต่ 100,000 คร้ังขึ้นไป ของวิดีโอคอนเทนต์บนติ๊กต็อกของสินค้า

เครื่องส�ำอางแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์ จ�ำนวน 200 คลิป พบว่า มีความยาว 

ระหว่าง 16-30 วินาทีมากท่ีสุดคือ จ�ำนวน 84 คลิป (42%) รองลงมาเป็น  

ช่วง 15 วินาทีหรือต�่ำกว่า จ�ำนวน 61 คลิป (30.5%) ส่วนวิดีโอที่มีความยาวกว่า 

31 วนิาทขีึน้ไป พบในสดัส่วนท่ีน้อยกว่า เป็นท่ีน่าสงัเกตว่าวดิโีอทีม่คีวามยาวเพิม่ข้ึน 

มยีอดรบัชมลดลง และพบว่าวดิโีอทีมี่ความยาวท่ีมากกว่า 1 นาทมีสัีดส่วนน้อยท่ีสดุ

ประเภทเนือ้หา วดีิโอกลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มแีก่นเนือ้หาทีเ่น้นผลติภณัฑ์ (Product- 

Centric) พบจ�ำนวนมากทีส่ดุคือ 157 คลปิ (78.5%) โดยมเีนือ้หาให้ข้อมลูเก่ียวกบั 

สินค้าและบริการเป็นหลัก เน้นการให้ข้อมูลของสินค้า พบว่า ลิปสติกเป็นเนื้อหา

ผลิตภัณฑ์ในสัดส่วนมากท่ีสุด รองลงมาเป็น สินค้าประเภทบลัชออน โดยเนื้อหา

ส่วนมากจะเป็นการให้ข้อมูลสินค้าแต่ละประเภท ให้ข้อมูลการเปรียบเทียบเรื่องสี 

ของผลติภัณฑ์ ประเภทเนือ้หาทีพ่บรองลงมาเป็นแก่นเนือ้หาทีเ่น้นตราสนิค้า (Brand- 

Centric) มีจ�ำนวน 32 คลิป (16%) มีลักษณะเป็นการให้ข้อมูลที่เกี่ยวกับแบรนด์ 

เช่น การเปิดตัวพรีเซนเตอร์ของ แบรนด์ เบื้องหลังการถ่ายแบบของพรีเซนเตอร ์

เบื้องหลังการถ่ายภาพสินค้าส�ำหรับโพรโมต ส่วนแก่นเนื้อหาประเภทอื่น ๆ พบใน 
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สดัส่วนทีน้่อยกว่ามากได้แก่ แก่นเนือ้หาเป็นกลาง/อ่ืน ๆ (Neutral) พบเพยีง 9 คลิป  

(4.5%) ซึง่ไม่มกีารให้ข้อมลูสนิค้าหรอืข้อมลูเกีย่วกับแบรนด์ จะเป็นการท�ำคอนเทนต์ 

ตามกระแสสังคม ส่วนแก่นเนื้อหาที่เน้นลูกค้า (Consumer-Centric) ที่ส่งเสริมให ้

ผูใ้ช้งานหรอืผูม้ส่ีวนเก่ียวข้องเข้ามามส่ีวนร่วมกบัเนือ้หา ผลการศกึษาพบว่ามจี�ำนวน

น้อยที่สุด พบเพียง 2 คลิป (1%)

	 รูปแบบการสื่อสาร

	 1. รูปแบบการสื่อสารข้อมูล ผลการศึกษาพบว่าวิดีโอกลุ่มตัวอย่างเกือบ

ทั้งหมดมีรูปแบบการสื่อสารข้อมูลแบบเน้นการประชาสัมพันธ์ (Agentry/Public) 

โดยพบถึง 178 คลิป (89%) เน้นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์หรือบริษัท สินค้า

หรือบริการ รูปแบบการสื่อสารประเภทอื่น ๆ พบน้อยกว่าได้แก่ การให้ความรู้แก่

สาธารณะ (Education publicity) เป็นรูปแบบการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ หรือ

ให้ความรู้ผู้ใช้งาน พบเพียง 6 คลิป (3%) มีสัดส่วนเท่ากันกับการใช้ 2 รูปแบบผสม

ระหว่าง Agentry/Public และ Education Publicity จะมกีารให้ข้อมลูสินค้าร่วมกบั 

การกล่าวถงึประโยชน์เพือ่ให้ความรูก้บัผูช้มด้วย ส่วนรูปแบบการส่ือสารทีพ่บว่าถกูใช้ 

น้อยทีส่ดุ คอื การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) ทีเ่น้นการขาย ส่งเสรมิการขาย  

ให้ส่วนลด พบเพียง 3 คลิป (1.5%)

	 2. รูปแบบการสื่อสารเพื่อกระตุ้นการซื้อหรือแลกเปลี่ยนสาร มีกรอบคิด

แบ่งเป็นสองรูปแบบคือการสื่อสารแบบสมมาตรและการสื่อสารแบบไม่สมมาตร  

ผลการศึกษาพบว่า วิดีโอกลุ่มตัวอย่างเกือบจะทั้งหมดใช้รูปแบบ การสื่อสารสอง

ทางแบบไม่สมมาตร (Two-Way Asymmetrical) พบมากถึง 185 คลิป (92.5%) 

ซึ่งผู้ส่งสาร คือ แบรนด์โฟร์ยูทูไม่ได้ส่งเสริมการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น แต่วิดีโอ

สั้นส่วนใหญ่มีเป้าหมายหลักเพื่อชักจูงหรือโน้มน้าว มากกว่าที่จะสร้างความเข้าใจ 

ร่วมกนั ส่วนรูปแบบอืน่ ๆ  ทีพ่บน้อยกว่ามาก ได้แก่ แบบไม่สามารถระบไุด้ตามเกณฑ์ 

ที่ก�ำหนดไว้ จ�ำนวน 12 คลิป (6%) ส่วนการสื่อสารสองทางแบบสมมาตร (Two-

Way Symmetrical) เสนอเนื้อหาที่ออกแบบให้บริษัทและผู้ใช้งานได้พูดคุยกัน  

เพ่ือให้เกิดความเข้าใจร่วมกัน หรือชื่นชอบกันและกัน พบในสัดส่วนที่น้อยที่สุด

เพียง 3 คลิป (1.5%)
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	 รูปแบบการน�ำเสนอ วดิโีอกลุม่ตวัอย่างใช้กลวธิกีารน�ำเสนอแบบผสมผสาน 

โดยใช้การน�ำเสนอมากกว่า 1 แบบข้ึนไป กลวิธีการน�ำเสนอที่ถูกใช้มากที่สุด คือ 

การสาธิต แนะน�ำร่วมกับ การเปรียบเทียบ พบจ�ำนวน 62 คลิป (31%) มักจะมี

เนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน�ำสินค้ามากกว่า 1 ชิ้นขึ้นไป มีการสาธิตสินค้า โดยบุคคล

ที่ปรากฏในคลิปอาจเป็นผู้ใช้ท่ัวไปหรือไม่สามารถระบุตัวตนได้ชัดเจน ซึ่งบางครั้ง

ปรากฏเพียงมือของผู้น�ำเสนอร่วมกับตัวผลิตภัณฑ์เท่านั้น ลักษณะการน�ำเสนอ

ช่วยให้ผู้ชมเห็นความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน โดยมีการทดลอง

ใช้สินค้าให้เห็นสีหรือเนื้อสัมผัส เช่น การทาบนแขน การเช็ดออกและทาสีอื่นซ�้ำ 

เพื่อเปรียบเทียบ รวมถึงกรณีที่เห็นใบหน้าผู้น�ำเสนอ อาจมีการทาลิปสติกบน 

รมิฝีปาก หรอืทาบรัชออนทีแ่ก้มให้ชม กล่าวได้ว่าการตลาดเชิงเนือ้หาใช้การน�ำเสนอ

แบบไม่ต้องระบุตัวตนได้และยังประสบความส�ำเร็จ ส่วนรูปแบบการน�ำเสนอที่ได้

รับความนิยมรองลงมาเป็นวิดีโอที่มีลักษณะคล้ายกัน แต่จะใช้บุคคลผู้ใช้จริงหรือ 

พรเีซนเตอร์ เพิม่เข้ามาเป็นผูน้�ำเสนอข้อมลู พบจ�ำนวน 40 คลปิ (20%) ส่วนล�ำดบัที ่

สามและล�ำดับที่สี่มีจ�ำนวนใกล้เคียงกันคือเป็นการน�ำเสนอที่ใช้รูปแบบเดียวคือ

ใช้บุคคลผู้ใช้จริง/พรีเซนเตอร์ เป็นการใช้บุคคลอ้างอิงที่ใช้ผลิตภัณฑ์จริง หรือผู้มี

อทิธพิลในการส่งเสรมิผลติภณัฑ์หรอืบรกิารของแบรนด์มาช่วยน�ำเสนอข้อมลูพบใน 

สัดส่วนใกล้เคียงกับ และการน�ำเสนอการสาธิต แนะน�ำร่วมกับบุคคลผู้ใช้จริง/  

พรีเซนเตอร์ และเป็นที่น่าสังเกตว่า วิดีโอที่พบส่วนมากมักไม่ได้น�ำเสนอผลิตภัณฑ์

ทัง้หมดในคอลเลกชนั แต่เลอืกแนะน�ำเพยีง 2–3 ชิน้ หรือจบัคูเ่ฉดสทีีใ่กล้เคยีงกนั 

มาเปรียบเทียบ แม้ว่าผลิตภัณฑ์จะวางจ�ำหน่ายพร้อมกันก็ตาม

	 การเล่าเรื่อง

	 1. มุมมองการเล่าเรือ่ง ผลการศึกษาพบว่าวดิโีอกลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่มี

มุมมองการเล่าเรื่อง เน่ืองจากวิดีโอสั้นกลุ่มตัวอย่างไม่ใช้เสียงเล่าเรื่อง มีการเสนอ 

เพยีงภาพ 168 คลปิ (84%) รองลงมาเป็นการเล่าเรือ่งแบบบคุคลที ่2 จ�ำนวน 19 คลปิ  

(9.5%) ผู้เล่าจะเรียกผู้ชมว่า “คุณ เพื่อน ๆ  เพื่อน ๆ  ทางบ้าน” เพื่อให้คนฟังรู้สึกว่า

ตนเองเป็นตวัเอกของเรือ่งเล่านัน้ ๆ  ซึง่อาจสร้างปฏสิมัพนัธ์ระหว่างผู้เล่ากบัคนฟังได้ 

และมุมมองการเล่าเรื่องแบบบุคคลที่ 1 พบเพียง 13 คลิป (6.5%) โดยเล่าเรื่องของ

ตนเอง ผูน้�ำเสนอแทนตนเองด้วยช่ือของตนเอง หรอื สรรพนามแทนตนเองว่า “เรา” 
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ซึง่จะสร้างความเช่ือมโยงกนัระหว่างผูเ้ล่าและผูฟั้ง และเป็นทีน่่าสงัเกตว่าไม่พบการใช้ 

มุมมองการเล่าเรื่องแบบบุคคลที่ 3 ที่เป็นการเล่าเรื่องของผู้อื่น

	 2. การใช้เสียง รูปแบบการใช้เสียงท่ีพบเป็นสัดส่วนมากท่ีสุดในวิดีโอ

กลุ่มตัวอย่าง คือ “การไม่ใช้เสียงบุคคล” เพื่อเล่าเรื่อง โดยมีจ�ำนวนถึง 168 คลิป  

(84%) แต่จะใช้ตัวอักษรแทนเสียงการเล่าเพื่อให้ข้อมูล และมีเพลงประกอบใน 

ทกุวดิโีอทดแทนเสยีงเล่า มข้ีอดคีอื แม้ว่าผูช้มไม่ต้องฟังเสียงก็สามารถเข้าใจเนือ้หาได้  

วิดีโอกลุ่มตัวอย่างในสัดส่วนท่ีน้อยกว่ามากมี การพูดหรือเล่าหน้ากล้อง ผู้เล่าจะ

พูดหรือบรรยายหน้ากล้องเป็นหลัก โดยผู้ชมจะเห็นใบหน้าของผู้เล่า ซึ่งพบเพียง 

15 คลิป (7.5%) ใกล้เคียงกับการให้เสียงพากย์ ผู้เล่าพากย์เสียงให้กับภาพนิ่งหรือ

ภาพเคลือ่นไหว โดยผูช้มจะไม่เหน็ใบหน้าทีก่�ำลงัพดูของผู้เล่า จ�ำนวน 12 คลิป (6%) 

และรูปแบบการใช้เสียงท่ีถูกใช้น้อยท่ีสุดคือ การใช้เสียงหลายแบบผสมผสานกัน  

พบน้อยมากเพียง 5 คลิป (2.5%)

	 3. รปูแบบการน�ำเสนอแก่นเรือ่ง วดิโีอกลุม่ตวัอย่างทีศ่กึษาเกอืบทัง้หมด 

ใช้รูปแบบการน�ำเสนอแก่นเรื่องแบบแฝง มีการตั้งแก่นเรื่องและอภิปรายในเนื้อหา

แต่ไม่กล่าวออกมาเป็นค�ำถามโดยตรง โดยพบถึง 190 คลิป (95%) และรูปแบบ

การน�ำเสนอแก่นเรื่องแบบชัดเจน ใช้การเปิดเรื่องด้วยค�ำถามท่ีกล่าวถึงแก่นเรื่อง 

น้อยกว่าคือมีเพียง 10 คลิป (5%) 

	 อัตราการมีส่วนร่วมจากการรับชม (Engagement Rate by Views) 

วเิคราะห์จากค่าเฉลีย่ร้อยละ โดยการน�ำจ�ำนวนการมส่ีวนร่วมของวดิโีอจากการกด

ถกูใจ การแสดงความคดิเหน็ การเพิม่รายการโปรดและการส่งต่อของวดีิโอ หารด้วย 

จ�ำนวนยอดรับชมท้ังหมด คูณด้วย 100 ผลการศึกษาพบว่า อัตราการมีส่วนร่วม

จากการกดถกูใจมีอตัราสูงทีส่ดุ มค่ีาเฉลีย่อยู่ที ่ร้อยละ 2.76 รองลงมาคอือตัราการ

มีส่วนร่วมการเพิ่มรายการโปรด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ ร้อยละ 0.23 อัตราการมีส่วนร่วม 

จากการส่งต่อ มค่ีาเฉล่ียอยูท่ี ่ร้อยละ 0.08 และอัตราการมีส่วนร่วมการแสดงความ

คดิเหน็ มีค่าเฉล่ียอยู่ที ่ร้อยละ 0.01 ซึง่เป็นอตัราการมส่ีวนร่วมทีต่�ำ่กว่าการมส่ีวนร่วม 

ด้านอื่น ๆ 

	 ผลการศึกษาอัตราการมีส่วนร่วมโดยน�ำคลิปที่มีอัตราการมีส่วนร่วมสูง

ที่สุด 10 อันดับแรกในแต่ละประเภทมาวิเคราะห์ การศึกษาครั้งนี้ พบว่า วิดีโอสั้น
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ที่มีอัตราการกดถูกใจสูงมีเนื้อหาหลากหลาย มีเนื้อหาที่ไม่เกี่ยวข้องกับแบรนด์หรือ

สนิค้าโดยตรงแต่น�ำสนอเรือ่งทีส่งัคมให้ความสนใจ และมุง่เน้นสร้างความบนัเทงิโดย 

ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้า รวมถึงการใช้แนวทางการสื่อสารสองทางแบบสมมาตรที่  

น�ำเสนอโดยใช้บุคคลผู้ใช้จริงหรือพรีเซนเตอร์

	 ด้านอัตราการมีส่วนร่วมการแสดงความคิดเห็น พบว่า วิดีโอที่มีแก่น 

เนื้อหาเน้นลูกค้า (Consumer-Centric) มีเน้ือหาส่งเสริมให้ผู้ใช้งานหรือผู้มีส่วน 

เกี่ยวข้องเข้ามามีส่วนร่วม ใช้บุคคลผู้ใช้จริงหรือพรีเซนเตอร์ แม้จะไม่มีมุมมองการ 

เล่าเร่ืองหรือใช้เสียงประกอบ ก็สามารถสร้างอัตราการมีส่วนร่วมการแสดงความ 

คิดเห็นสูง

	 ด้านการเพิ่มรายการโปรด พบว่า วิดีโอที่มีแก่นเน้ือหาที่เน้นผลิตภัณฑ์ 

(Product-Centric) ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ (Product-Centric) ให้

ความรู้แก่สาธารณะ (Education Publicity) โดยเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ หรือ

ให้ความรูผู้ใ้ช้งาน ใช้รปูแบบผสมผสานโดยให้ข้อมลูเกีย่วกบัสินค้าและให้ความรูก้บั 

ผูบ้ริโภค น�ำเสนอด้วยการ “การสาธติ แนะน�ำ, การเปรยีบเทยีบ” มอีตัราการมส่ีวนร่วม 

การเพิ่มรายการโปรดสูง

	 ด้านอัตราการมีส่วนร่วมจากการส่งต่อสูง พบว่า วิดีโอส้ันที่มีอัตราการ

ส่งต่อสูงจะเป็นวิดีโอที่มีความยาวไม่เกิน 20 วินาที มีแก่นเนื้อหาเน้นผลิตภัณฑ์ 

(Product-Centric) และเนื้อหาอื่น ๆ ที่ เป็นกระแสและบันเทิง

	

อภิปรายผล

	 การศึกษาน้ีมุ่งศึกษาคลิปยอดนิยมที่ไวรัลหรือประสบความส�ำเร็จด้วย 

กรอบคิดการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนื้อหา พบว่า คลิปวิดีโอที่มียอดรับชมตั้งแต่ 

100,000 ครั้งขึ้นไปเป็นคลิปสั้น ๆ มีความยาวระหว่าง 16-30 วินาทีมากที่สุด  

ส่วนวิดีโอที่มีความยาวกว่า 31 วินาทีข้ึนไปหรือวิดีโอที่มีความยาวเพิ่มขึ้นมียอด

รับชมลดลงและไม่มีศักยภาพในการเป็นคลิปยอดนิยม สอดคล้องกับ ณัฐชนา  

สุรดินทร์ (2559) ซึ่งศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อ Viral Video Online ที่มี 

โฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝง ที่พบเช่นกันว่าช่วงเวลาที่ผู้บริโภคจะสนใจวิดีโอ
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จะอยู่ในช่วง 5-20 วินาทีเท่าน้ัน กล่าวได้ว่าคลิปวิดีโอที่จะมีผู้ชมจ�ำนวนมากกว่า 

100,000 ครั้งหรือเป็นไวรัลคุณสมบัติเบื้องต้นคือสั้นกระชับ

	 ส่วนในด้านเน้ือหาน้ันจากการศึกษาน้ีซ่ึงศึกษาเนื้อหาของแบรนด์โฟร ์

ยูทู คอสเมติกส์ซ่ึงเป็นเคร่ืองส�ำอางราคาจับต้องได้ การศึกษานี้พบว่าเนื้อหาท่ี 

ปรากฏมากที่สุดในคลิปที่เป็นไวรัล คือเนื้อหาที่เน้นผลิตภัณฑ์ (Product-Centric) 

โดยเฉพาะสินค้าประเภทลิปสติกและบลัชออน ซึ่งถูกน�ำเสนอในลักษณะให้ข้อมูล 

สินค้าและการเปรียบเทียบเฉดสีท่ีเหมาะสมกับสีผิวที่หลากหลายของผู้บริโภค 

ชาวไทยที่มีสีผิวหลากหลาย ท้ังผิวขาวชมพู ขาวเหลือง ผิวสีน�้ำตาล และผิวสีเข้ม 

การทีแ่บรนด์เลอืกใช้เนือ้หาเชงิผลติภัณฑ์อย่างชดัเจนสะท้อนให้เหน็ถงึกลยทุธ์การ

ตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างความเข้าใจในคุณสมบัติของสินค้าและการตอบสนองต่อ

ความต้องการที่แตกต่างของผู้บริโภค ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับงานของ Ho, Pang & 

Choy (2020) ทีว่เิคราะห์โพสต์บนเฟซบุก๊และอนิสตาแกรมขององค์กรและแบรนด์

ทีป่ระสบความส�ำเรจ็ในสงิคโปร์ พบว่าเนือ้หาส่วนใหญ่เป็นแบบเน้นผลิตภัณฑ์ หรอื 

Product-Centric เนือ่งจากรปูแบบดงักล่าวเหมาะสมทีส่ดุส�ำหรบัการสร้างโอกาส

ในการขาย (Sales Prospecting) และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อ 

	 การตลาดเชงิเนือ้หา เน้นการน�ำเสนอเสนอทีน่่าสนใจ ดงึดดูกลุม่เป้าหมาย 

ให้มารับชม การน�ำเสนอเน้ือหาจึงมีความหลากหลาย อย่างไรก็ตามผลการศึกษา

ครั้งนี้ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ของแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์ พบว่าการสาธิตสินค้า เช่น 

การใช้สินค้าให้ดูจริง การอธิบายลักษณะของสินค้า การแนะน�ำเฉดสีที่เข้ากับสีผิว 

ทีห่ลากหลาย รวมถึงการน�ำเสนอสินค้าขายดแีละข้อดขีองสนิค้า เช่น สตีดิทนหรอื 

กันน�้ำได้ สะท้อนให้เห็นถึงกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาท่ีมุ่งสร้างความเชื่อมั่นและ

ความน่าเชือ่ถือในคณุภาพของสนิค้า การให้ข้อมลูเชงิเปรยีบเทยีบและการชีใ้ห้เหน็ 

คณุสมบตัเิด่นของสนิค้าไม่เพยีงแต่ช่วยให้ผูบ้ริโภคเข้าใจสนิค้าได้ชัดเจนขึน้ แต่ยงัม ี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ การศึกษาน้ีพบว่าการตลาดเชิงเน้ือหาที่เน้นการสาธิต

และการอธิบายคุณภาพของสินค้าเป็นแนวทางที่แบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์  

ใช้เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ ซ่ึงสอดคล้องกับ 

ข้อค้นพบในงานวจัิยของ ธนยันนัท์ พรสนิศริรัิกษ์ (2562) ได้ท�ำการศกึษาเรือ่ง การท�ำ 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ของชุดออกก�ำลังกายของกลุ่มลูกค้า
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ผู้หญิงแบรนด์ Dharma Bums ซ่ึงแม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง แต่ก็ชี้ไปใน 

ทางเดียวกันว่าการเน้นคุณภาพและการเปรียบเทียบคุณลักษณะของสินค้าเป็น 

องค์ประกอบส�ำคัญในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค

	 ผลการศกึษาช้ีให้เหน็ว่ารปูแบบการสือ่สารทีป่รากฏเกือบทัง้หมดเป็นการ

สือ่สารทีเ่น้นประชาสมัพันธ์ (Agentry/Public) ซีง่เป็นรปูแบบการสือ่สารทีเ่น้นการให้ 

ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์หรือบริษัท สินค้าหรือบริการ และพนักงานเชิงบวกเป็นหลัก  

การสือ่สารผ่านช่องทางสือ่ออนไลน์ สือ่สงัคมออนไลน์ต่าง ๆ  รวมถึงติก๊ตอ็กมจีดุเด่น 

คอื เอือ้ต่อการสือ่สารสองทางแบบสมมาตรได้ ผูบ้รโิภคหรือผูช้มสามารถแสดงความ

คิดเห็นโดยเพียงพิมพ์ตอบต้นโพสต์ แต่ผลการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นรูปแบบการ

สื่อสารที่แบรนด์ใช้เพื่อการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นรูปแบบการส่ือสารสองทางแบบ 

ไม่สมมาตร (Two-Way Asymmetrical) มากกว่า โดยเนื้อหามุ่งกระตุ้นการซื้อ

และโน้มน้าวผู้บริโภคผ่านการใช้ถ้อยค�ำเชิงบวก เช่น “สีน้ีสวยมาก” “สีน้ีต้องมี”  

“ของมนัต้องมี” “สตีดิทนมาก” “สนีีเ้ลอืกมาแล้วว่าน่ารกัสดุ ๆ  ” “สีนีเ้หมาะกบัทกุเฉด 

สผีวิเลยนะคะ” การใช้ถ้อยค�ำลกัษณะนีส้ะท้อนถงึกลยทุธ์การตลาดเชงิเนือ้หาทีเ่น้น

การสร้างอารมณ์ความ “อยาก” และความต้องการในใจผู้บริโภค ซึ่งเป็นวิธีการที ่

ช่วยเสริมแรงจงูใจในการตดัสนิใจซ้ือสนิค้า ท�ำให้ผูบ้รโิภครูส้กึเชือ่มโยงและมีแนวโน้ม 

ที่จะตอบสนองต่อการสื่อสารของแบรนด์มากขึ้น สอดคล้องกับ สุตาภัทร คงเกิด 

(2563) ทีศ่กึษาเกีย่วกบัการพฒันากลยทุธ์การตลาดเชงิเนือ้หาออนไลน์ และกล่าวถงึ

องค์ประกอบของการตลาดเชิงเนือ้หาเก่ียวกบัอารมณ์ (Emotions) ไว้ว่า การตลาด

เชงิเนือ้หาท่ีดคีวรกระตุน้อารมณ์ให้กับผูบ้รโิภค ธรุกิจควรสร้างสตอรีใ่ห้มีอทิธพิลต่อ

การรับรู้ของผู้บริโภค จะยิ่งช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค และกระตุ้นให้

ผู้บริโภคมีความสนใจมากขึ้น

	 ในกรณขีองแบรนด์โฟร์ยทู ูคอสเมตกิส์ การศกึษาครัง้นีพ้บว่าคลิปวดิโีอที่

มผีูรั้บชมจ�ำนวนมากใช้กลวธิกีารน�ำเสนอแบบผสมผสาน โดยใช้การน�ำเสนอมากกว่า 

1 แบบขึ้นไป ซึ่งสะท้อนถึงความพยายามในการสร้างความหลากหลายและความ 

น่าสนใจของเนื้อหา แม้ว่าการสาธิตและการแนะน�ำสินค้าเป็นรูปแบบที่ถูกใช้มาก

ทีส่ดุ แต่มกัถกูน�ำไปใช้ร่วมกบัการเปรยีบเทยีบหรอืการใช้บคุคลอ้างอิง เช่น ผู้ใช้จรงิ 

หรือพรีเซนเตอร์ การใช้บุคคลอ้างอิงทั้งที่เป็นผู้บริโภคทั่วไปและผู้มีช่ือเสียงช่วย
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เพิ่มความน่าเชื่อถือและสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์กับผู้ชม กลวิธีการน�ำเสนอ

ทีห่ลากหลายเช่นนีส้ะท้อนให้เหน็ถงึแนวทางการตลาดเชงิเนือ้หาทีมุ่ง่ตอบสนองต่อ

ความต้องการทีแ่ตกต่างของผูบ้รโิภค และช่วยให้แบรนด์สามารถสร้างการรบัรูแ้ละ

ความสัมพันธ์กับผู้ติดตามได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ Negrão (2021) 

ที่พบเช่นกันว่าการตลาดเชิงเน้ือหาจะมีประสิทธิภาพมากขึ้นหากใช้รูปแบบการ 

น�ำเสนอที่หลากหลาย

	 การศกึษาคลปิวดิโีอสัน้ครัง้นีม้แีม้จะใช้กรอบคิดการเล่าเร่ืองทีม่ผู้ีศึกษาใน

วดิโีอของยทูบู แต่ผลการศึกษากลบัพบว่าการเล่าเรือ่งในช่องทางติก๊ตอ็กมลีกัษณะที่

แตกต่างออกไป ผลการศึกษา พบว่าวดิโีอส่วนใหญ่ในช่องทางติก๊ตอ็กของแบรนด์โฟร์

ยูทู คอสเมติกส์ เป็นวิดีโอที่ไม่มีมุมมองการเล่าเรื่อง เนื่องจากวิดีโอสั้น ๆ ที่ถูกรับ

ชมจ�ำนวนหลักแสนท่ีศึกษาน้ันไม่มีเสียงคนเล่า แต่ใช้ตัวอักษรบรรยายสั้นๆ แทน

เสียงเล่าหรือบางกรณีก็ใช้เพลงประกอบแทนการบรรยาย ข้อดีของการน�ำเสนอใน

ลักษณะนี้คือผู้ชมสามารถรับข้อมูลได้แม้ไม่เปิดเสียงหรือฟังเสียงเล่าของผู้บรรยาย  

ผลการศกึษาทีพ่บนี ้สะท้อนถึงการปรบัตวัของผูผ้ลติเนือ้หาทีป่รบัรปูแบบการเล่าเรือ่ง 

ให้เข้ากบัพฤตกิรรมการเสพสือ่บนช่องทางต๊ิกตอ็กของผูบ้รโิภคทีเ่น้นความสัน้ กระชบั 

และเข้าถึงได้ง่าย ความแตกต่างนี้ชัดเจนเมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาของ Huang 

and Grant (2020) ทีพ่บว่าวดิโีอบนยทูบูเน้นการใช้เสยีงพากย์ร่วมกบัภาพในบรบิท

ของการสือ่สารวทิยาศาสตร์บนยทูบูซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มทีเ่อือ้ต่อการเล่าเร่ืองทีซ่บัซ้อน

และยาวกว่า รวมถงึธรรมชาตเินือ้หาบนยทูบูกมี็ความยาวมากกว่าติก๊ตอ็กหลายเท่า 

การศึกษาคร้ังนีจ้งึสะท้อนให้เหน็ว่าลกัษณะของแพลตฟอร์มมีผลต่อการทีแ่บรนด์จะ

เลอืกใช้กลยทุธ์การเล่าเรือ่งและการสือ่สาร โดยช่องทางติก๊ตอ็กมข้ีอจ�ำกดัด้านเวลา

และรูปแบบการน�ำเสนอ ท�ำให้การใช้เสียงเล่าเรื่องไม่จ�ำเป็นเท่ากับแพลตฟอร์มที่

รองรับวิดีโอที่ยาวและละเอียดกว่า 

	 ในกรณขีองการสือ่สารการตลาดออนไลน์ และการตลาดเชงิเนือ้หาออนไลน์ 

การวดัประสิทธภิาพของเนือ้หามผีูเ้สนอให้ใช้อตัราการมส่ีวนร่วมเป็นเครือ่งประเมนิ 

โดยจากการวิเคราะห์วิดีโอสั้นของแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์ มีข้อค้นพบที่ควรน�ำ

มาอภิปรายคือ
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	 1. อัตราการมีส่วนร่วมจากการรับชม ความสั้นและกระชับของวิดีโอไม่

ได้ลดทอนประสิทธิภาพในการสื่อสารบนช่องทางติ๊กต็อก แม้คลิปจะมีความยาว 

เพยีง 10 วนิาทกีส็ามารถสร้างการมส่ีวนร่วมสูงได้ ซึง่สะท้อนถงึพฤตกิรรมการเสพส่ือ 

ที่ต้องการความรวดเร็วและเข้าถึงง่าย รูปแบบการส่ือสารที่เน้นประชาสัมพันธ์ 

(Agentry/Public) พบมากในคลิปยอดนิยม แสดงให้เห็นว่าการให้ข้อมูลเชิงบวก

เกีย่วกบัแบรนด์และสินค้าเป็นเนือ้หาทีผู้่บรโิภคยงันยิมรับชม แต่หากต้องการใช้การ

ส่งเสริมการขายจะสร้างการมีส่วนร่วมสูงได้ต่อเมื่อเนื้อหามีประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

เช่นให้ส่วนลดทีช่ดัเจน นอกจากนีม้ข้ีอสงัเกตคอืแบรนด์โฟร์ยทู ูคอสเมตกิส์ ไม่นยิม

ใช้มุมมองการเล่าเรื่อง แต่ผลการศึกษาพบว่า มุมมองการเล่าเรื่องแบบบุคคลที่ 1 

ที่มีการพูดหน้ากล้อง และการน�ำเสนอแก่นเรื่องที่ชัดเจน มีบทบาทส�ำคัญต่อการ

สร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค ดังนั้น หากต้องการเพิ่มปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคใน

อนาคต การพิจารณาใช้กลวิธีการเล่าเรื่องแบบบุคคลที่ 1 มากขึ้นอาจเป็นแนวทาง

ที่ช่วยเสริมประสิทธิภาพการสื่อสารและการตลาดเชิงเนื้อหา

	 2. อัตราการมีส่วนร่วมจากการกดถูกใจ ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าวิดีโอที่ 

ได้รับการกดถูกใจสูงไม่ได้จ�ำกัดอยู่เฉพาะเน้ือหาท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า แต่ยังรวมถึง 

เนื้อหาที่มีความหลากหลาย โดยเฉพาะแก่นเน้ือหาประเภทเป็นกลาง/อื่น ๆ  

(Neutral) โดยเฉพาะเนือ้หาทีน่�ำเสนอเรือ่งราวทีส่งัคมให้ความสนใจและสร้างความ

บันเทิง สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้คุณค่ากับเนื้อหาที่เป็นกระแส ดังนั้นแบรนด์ 

จงึควรจดัสมดลุระหว่างการน�ำเสนอเนือ้หาทีเ่ก่ียวกบัผลติภณัฑ์และเนือ้หาทีเ่ชือ่มโยง

กบักระแสสงัคมเพือ่สร้างความใกล้ชดิกบัผูช้มเพือ่สร้างการมส่ีวนร่วมด้วยการกดถกูใจ 

	 3. อตัราการมส่ีวนร่วมจากการแสดงความคดิเหน็ ผลการศึกษาชีใ้ห้เหน็ว่า 

วิดีโอที่สร้างการมีส่วนร่วมจากการแสดงความคิดเห็นสูงมักเป็นเน้ือหาท่ีเน้นลูกค้า 

(Consumer-Centric) ซ่ึงค่อนข้างตรงไปตรงมา เน้ือหาที่เน้นลูกค้าเปิดโอกาสให้ 

ผู้ใช้งานเข้ามามีส่วนร่วมโดยตรง น�ำมาสู่การแสดงความคิดเห็นซึ่งเป็นรูปแบบการ

มีส่วนร่วมที่เกิดขึ้นได้ยากกว่าแบบอื่น ๆ ลักษณะน้ีสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมี

แนวโน้มจะตอบสนองต่อเนื้อหาที่ให้พื้นที่ในการแสดงออกและมีความเกี่ยวข้อง

กบัตนเองแบรนด์จงึควรพจิารณาใช้เนือ้หาทีเ่น้นลกูค้าเช่น ถามความเหน็ของลูกค้า 

เป็นเนื้อหาของวิดีโอสั้นเช่นกัน 
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	 4. อัตราการมีส่วนร่วมจากการเพิ่มรายการโปรด ผลการศึกษาช้ีให้เห็น

ว่าวดิโีอทีม่อีตัราการเพิม่รายการโปรดสงูมกัเป็นเนือ้หาทีเ่น้นผลติภณัฑ์ (Product-

Centric) โดยเฉพาะการสาธติและการเปรยีบเทยีบ ซึง่สะท้อนให้เหน็ว่าผูบ้รโิภคให้

คุณค่ากับข้อมูลที่สามารถน�ำไปใช้ได้จริงและสร้างประโยชน์เชิงปฏิบัติ การที่ผู้ชม 

เลือกบันทึกวิดีโอไว้ในรายการโปรดบ่งบอกถึงความต้องการกลับมาทบทวนรับชม

ข้อมูลซ�้ำเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ เน้ือหาประเภทการให้ความรู้

แก่สาธารณะ (Education Publicity) และเน้ือหาที่ให้ความรู้ร่วมกับการสื่อสาร

เน้นประชาสัมพันธ์ (Agentry/Public) การน�ำเสนอที่เน้นคุณภาพและประโยชน์ก็

มีบทบาทส�ำคัญในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะบันทึกไว้ในรายการโปรด

เพื่อกลับมาดูซ�้ำ

	 5. อัตราการมีส่วนร่วมจากการส่งต่อ ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าวิดีโอที่มี

ความยาวไม่เกิน 20 วินาทีและมีเนื้อหาแบบเน้นผลิตภัณฑ์ (Product-Centric) 

หรือเนื้อหาบันเทิงตามกระแสสังคมมีแนวโน้มถูกส่งต่อมากที่สุด การส่งต่อวิดีโอ

ประเภทนี้บ่งบอกว่าผู้ชมเห็นคุณค่าในการแบ่งปันเนื้อหาที่ตรงประเด็นและเข้าถึง 

ได้รวดเร็วอีกทั้งวิดีโอในกลุ่มนี้ทั้งหมดไม่มีการใช้เสียงบุคคลเพื่อเล่าเรื่องหรือมุม

มองการเล่าเรื่อง แต่เน้นการสื่อสารด้วยภาพและข้อความสั้น ๆ ซึ่งชี้ให้เห็นว่าการ

เล่าเรื่องที่ซับซ้อนอาจไม่จ�ำเป็นส�ำหรับการสร้างการส่งต่อบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อก

ทีม่ข้ีอจ�ำกดัด้านเวลา การออกแบบเนือ้หาทีเ่น้นภาพและข้อมลูตรงประเดน็จงึเป็น

กลยทุธ์ส�ำคญัในการเพิม่การมส่ีวนร่วมผ่านการส่งต่อได้ดกีว่าเนือ้หาทีม่กีารเล่าเรือ่ง

แบบละเอียด�

	 โดยสรุป ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าแบรนด์เครื่องส�ำอางที่ท�ำผลงานบน 

โซเชียลมีเดียในไทยดีที่สุดใช้องค์ประกอบหลายประการในการผลิตเน้ือหาของ

แบรนด์ ทั้งด้านการเล่าเรื่องและเทคนิคการน�ำเสนอ แม้แบรนด์จะใช้กลยุทธ์การ 

สื่อสารเชิงประชาสัมพันธ์เป็นหลัก แต่กลวิธีที่เน้นความสัมพันธ์ ความจริงใจ และ

การน�ำเสนอจากผู้ใช้จริงกลับสร้างการมีส่วนร่วมได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงเป็น

ประเด็นส�ำคัญที่ควรน�ำมาพิจารณาในการปรับกลยุทธ์การสื่อสารในอนาคต เช่น

เดยีวกบัทีก่านต์ นวลน้อย (2565) ท่ีชีว่้าการตลาดเชงิเนือ้หาบนโซเชยีลมเีดยีสามารถ

สร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ และน�ำไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์  
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การตอบสนองและการมส่ีวนร่วมของผูบ้ริโภคจงึไม่เพยีงแต่เป็นตวัชีว้ดัความส�ำเรจ็  

แต่ยงัสะท้อนถงึความสนใจ ความเข้าใจ และอารมณ์ในหลากหลายมมุมองของผูบ้รโิภค 

แบรนด์จงึควรให้ความส�ำคญักบัการออกแบบเนือ้หาและการรบัฟังความคิดเห็นของ

ผู้บริโภค เพื่อน�ำข้อมูลเหล่านี้มาพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารให้ตรงกับความต้องการ

และสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่มีผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อแบรนด์

                                                                                                                                                 

ข้อค้นพบ/องค์ความรู้ใหม่                             

	 การศึกษาน้ีอยู่ในบริบทของแบรนด์เครื่องส�ำอางที่ท�ำผลงานบนโซเชียล 

มีเดียในไทยดีที่สุด สินค้าราคาไม่สูงเกินไป มีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย ใช้วิดีโอสั้น 

บนช่องทางติก๊ต็อกเพ่ือสือ่สารกบัผูบ้รโิภค เมือ่น�ำท่ีใช้กรอบคดิการตลาดเชงิเนือ้หา 

มาวเิคราะห์คลปิทีป่ระสบความส�ำเรจ็จะพบมคีณุลกัษณะ ทีแ่บรนด์คอสเมตกิส์อืน่ ๆ  

หรอืผูป้ระกอบการทีม่สีนิค้าราคาไม่สงูแต่มจี�ำนวนช้ินผลติภณัฑ์ปรมิาณมากสามารถ 

น�ำไปประยุกต์ใช้ได้ โดยควร ก�ำหนดความยาวคลิประหว่าง 16-30 วินาที วิดีโอที่มี

ความยาวกว่า 31 วนิาทขีึน้ไปมยีอดรบัชมลดลง โดยเฉพาะวดิโีอทีม่คีวามยาวมากกว่า 

1 นาทีขึ้นไป เนื่องจากว่าวิดีโอที่สั้น กระชับ สามารถดึงดูดความสนใจได้ดีกว่า

	 แบรนด์ท่ีมีสินค้าจ�ำนวนมากชิ้นก็ควรเน้นการน�ำเสนอเนื้อหาท่ีเน้น

ผลิตภัณฑ์ (Product-Centric) โดยให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้า และมีส่วนผสมของ

เนือ้หาทีมุ่ง่ให้ผูบ้ริโภคแสดงความคดิเหน็เพือ่กระตุน้การมส่ีวนร่วม และในสดัส่วน 

ทีน้่อยกว่ากส็ามารถเสรมิเนือ้หาแบบเน้นตราสินค้า (Brand-Centric) เพือ่เสริมสร้าง 

ภาพลักษณ์แบรนด์ และเนื้อหาที่เน้นลูกค้า (Consumer-Centric) ใช้เพื่อกระตุ้น

การแสดงความคิดเห็นและสร้างการมีส่วนร่วมได้

	 แม้ว่าในหลักการแล้วการตลาดเชิงเนื้อหามักถูกมองว่าไม่เน้นขายสินค้า 

แต่เน้นให้ข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์กบัผูบ้รโิภค แต่หากสนิค้ามจี�ำนวนมากและผู้บรโิภค 

ต้องการรู้รายละเอียดการใช้รูปแบบการสื่อสารที่เน้นประชาสัมพันธ์ (Agentry/ 

Public) เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและแบรนด์เป็นหลักก็เป็นวิธีการที่ดี และการ

ศึกษาครั้งนี้ก็พบว่าเน้ือหาน้ีได้รับความสนใจและรับชมโดยผู้บริโภค แต่ในส่วน

น้อยกว่าแบรนด์อาจเสริมด้วยการสื่อสารท่ีให้ความรู้แก่สาธารณะ (Education 
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Publicity) เช่น เคล็ดลับการใช้สินค้า วิธีเลือกเฉดสี หรือเทคนิคการแต่งหน้า  

เพื่อเพิ่มคุณค่าให้กับเนื้อหา

	 ด้านการเล่าเรื่อง ช่องทางติ๊กต็อกยอมรับการเล่าเรื่องที่เรียบง่ายเสนอ

สินค้าโดยตรง ไม่จ�ำเป็นต้องมีเสียงพากย์ ใช้เพียงตัวอักษรบรรยายก็สร้างความ 

น่าสนใจได้ และยังมีข้อดี คือ ผู้ชมสามารถรับสารได้แม้ไม่เปิดเสียง 

	 ท้ายที่สุดการสร้างอารมณ์และสร้างความต้องการด้วยการใช้ถ้อยค�ำ 

โน้มน้าวหรือวลีเด็ดที่กระตุ้นพฤติกรรมการซื้อเป็นเทคนิคที่ควรให้ความสนใจ  

การเล่าเร่ืองในช่องทางติก๊ตอ็กควรมกีารใช้ค�ำพดูเชงิโน้มน้าวกระตุน้พฤติกรรมการซือ้  

เช่น “สีนี้ต้องมี” หรือ “ของมันต้องมี” เพื่อกระตุ้นความต้องการซื้อ

                                                                                                              

ข้อเสนอแนะ�  

	 แนวทางส�ำหรบัการศกึษาวจิยัในอนาคต อาจพจิารณาเปล่ียนกลุ่มตวัอย่าง

ไปยงัสนิค้าในกลุม่ผลติภณัฑ์ราคาสงูหรอืแบรนด์ระดบัพรีเมียม เพือ่ส�ำรวจว่ากลยทุธ์

การน�ำเสนอคอนเทนต์บนติ๊กต็อก จะมีความแตกต่างจากแบรนด์ราคาระดับกลาง

หรือราคาย่อมเยาอย่างไร โดยเฉพาะในด้านการใช้พรีเซนเตอร์ การเล่าเรื่อง และ

การสื่อสารแบรนด์ ซึ่งอาจมีความละเอียดอ่อนและซับซ้อนมากขึ้นในกลุ่มผู้บริโภค

ที่มีความคาดหวังสูง การศึกษาดังกล่าวจะช่วยให้เข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่าง

ระดับราคาสินค้าและพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้ชมบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกได้

อย่างครอบคลุมมากขึ้น และอาจเปิดเผยกลยุทธ์การสื่อสารที่เหมาะสมกับแบรนด์ 

ในระดับต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ควรมีท่ีจอดรถเพียงพอ รองลงมาคือ  

ด้านบริการ ฟิตเนสเซน็เตอร์ควรให้ความส�ำคญักบัการพฒันาอปุกรณ์การออกก�ำลงักาย 

ให้ทันสมัยและมีความหลากหลายตามความต้องการของลูกค้า 
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