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This research aims to examine the cosmetic brands' content presentation 

formats on TikTok applications of brand accounts owned and not owned by 
influencers. The study employed content analysis of 408 posts using a coding 
scheme developed from concepts related to content presentation formats, TikTok 
marketing, and influencer marketing. The findings revealed that the most common 
type of content in both influencer-owned and non-influencer-owned brand accounts 
was videos shorter than one minute. The most prevalent content presentation 
format was product showcasing. The most frequently used element aligned with 
TikTok marketing strategies was the use of brand name hashtags. Additionally, in 
influencer-owned brand accounts, the most prominent characteristic portrayed was 
the influencer's attractiveness. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

การศึกษาวิจัยเรื่อง "รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาแบรนด์เครื่องสำอางในแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก
ของบัญชีท่ีมีและไม่มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล" ฉบับนี้สำเร็จลุล่วงด้วยความช่วยเหลือจากหลาย
ฝ่ายท่ีมีความหมายอย่างยิ่งต่อข้าพเจ้า 

ข้าพเจ้าขอขอบพระคุณ อาจารย์ท่ีปรึกษา เป็นอย่างสูง ท่ีได้ให้คำแนะนำ ความรู้ และ
แนวทางอย่างต่อเนื่องด้วยความอดทนและเมตตา ตลอดระยะเวลาการทำวิจัย ทำให้ข้าพเจ้าสามารถ
พัฒนาผลงานช้ินนี้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ขอกราบขอบพระคุณต่อ คุณพ่อและคุณแม่ ให้การสนับสนุนด้านการเงิน และยังเป็นท้ัง
กำลังใจสำคัญ  ตลอดจนเข้าใจและอยู่เคียงข้างในทุกช่วงเวลาท่ีต้องฝ่าฟันความเหนื่อยยากของการ
ทำงานวิจัย 

ขอบคุณ เพื่อน ๆ ท่ีร่วมให้กำลังใจ แบ่งปันความคิดเห็น และช่วยเหลือในหลากหลายด้าน ท้ัง
ในช่วงเวลาท่ีท้อแท้และในช่วงเวลาท่ีต้องการแรงผลักดัน 

และท้ายท่ีสุด ขอขอบคุณ แมวของข้าพเจ้า “นิลนิล” ท่ีแม้จะพูดไม่ได้ แต่ก็คอยเป็นเพื่อนท่ีดี
อยู่ข้างกายในทุกค่ำคืนของการทำงาน  คอยสร้างรอยยิ้ม ความสุข และเป็นพลังใจเล็ก ๆ ท่ีช่วยให้
ข้าพเจ้าผ่านช่วงเวลาท่ียากลำบากมาได้อย่างไม่น่าเช่ือ 

ข้าพเจ้าหวังว่างานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ท่ีสนใจในประเด็นดังกล่าว และสามารถ
นำไปใช้ศึกษาต่อยอดได้ในอนาคต 
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บทที่ 1  
บทนำ 

 

ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 Douyin (抖音) หรือท่ีท่ัวโลกรู้จักกันในช่ือ ต๊ิกต็อก (TikTok) เป็นแอปพลิเคชันส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีผู้ใช้งานสามารถสร้างสรรค์ รับชม และมีส่วนร่วมกับวิดีโอส้ันในหลากหลายรูปแบบ เปิดตัว
ครั้งแรกในประเทศจีนโดย ByteDance ในปี พ.ศ. 2559 และเติบโตอย่างก้าวกระโดด ในปี พ.ศ 
2567 มียอดการใช้งานมากกว่า 1.5 ล้านบัญชีท่ัวโลก ยอดดาวน์โหลดแอปพลิเคชันจำนวน 272.7 
ล้านครั้ง กลุ่มอายุผู้ใช้งานสูงสุด 3 อันดับแรก ร้อยละ 38.5 อายุ 18 - 24 ปี รองลงมาคือ อายุ  
25 - 34 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.5 และอายุ 35 – 44 ปี คิดเป็นร้อยละ 15.6 ตามลำดับ และเป็นเพศ
หญิงร้อยละ 53.4 และเพศชายร้อยละ 46.6 (Statusbrew, 2024) 

 สำหรับสถิติการใช้งานต๊ิกต็อกในประเทศไทย จากรายงานของ Data Reportal 2024 
(เรนเมกเกอร์, 2567) พบว่า ในปี พ.ศ. 2567 มีผู้ใช้งาน 44.38 ล้านคน เติบโตขึ้นร้อยละ 10.2 จากปี
ก่อนนับเป็นอันดับ 9 ของประเทศท่ีมีผู้ใช้งานสูงท่ีสุดในโลก นอกจากนี้ ต๊ิกต็อกยังเป็นส่ือโฆษณา
ออนไลน์ท่ีสามารถเข้าถึงผู้ใช้งานชาวไทยได้มากท่ีสุดเป็นอันดับ 2 รองจากส่ือเฟซบุ๊ก และเข้าถึง
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยสูงถึงร้อยละ 75.8  

 จุดเด่นของต๊ิกต็อก คือ การมีระบบ Machine learning ท่ีเป็นอัลกอริทึม (algorithm) 
เพื่อแสดงเนื้อหาให้เหมาะสมกับความสนใจและปฏิสัมพันธ์กับข้อมูลของวิดีโอนั้น ๆ (video 
information) เช่น คำบรรยายภาพ (caption) เสียงเพลงฮิตบนต๊ิกต็อก (sound) และแฮชแท็ก 
(hashtags) เป็นต้น รวมถึงการตัง้ค่า (device and account setting) เช่น การตั้งค่าภาษา การต้ัง
ค่าประเทศท่ีต้ัง เป็นต้น ของผู้ใช้งานแต่ละบุคคล อย่างไม่ส้ินสุดและผู้ใช้งานแต่ละคนจะเห็นเนื้อหา
แตกต่างกัน (การตลาดวันละตอน, 2565) นอกจากนี้ด้วยเครื่องมือท่ีสร้างสรรค์และพร้อมใช้งานของ 
ต๊ิกต็อก เช่น การถ่ายทำ การตัดต่อ การใส่สติกเกอร์และเอฟเฟ็กต์ รวมถึงเสียงเพลงท่ีถูกลิขสิทธิ์ ทำ
ให้การสร้างวิดีโอส้ันเป็นเรื่องง่าย ส่งผลให้เกิดผู้สร้างสรรค์เนื้อหา (content creator) ขึ้นมากมาย 
ด้วยคุณสมบัติท้ัง 2 ประการทำให้เนื้อหาในต๊ิกต็อกจำนวนมากได้รับความนิยมในวงกว้าง (viral) ใน
ช่ัวข้ามคืน ผู้สร้างสรรค์เนื้อหาจำนวนมากจึงสามารถมีช่ือเสียงบนแพลตฟอร์มต๊ิกต็อกได้อย่างรวดเร็ว 
และกลายเป็นผู้มีอิทธิพลในต๊ิกต็อก (TikTok, 2564a)    
 จากคุณลักษณะท่ีสำคัญของต๊ิกต็อกท่ีกล่าวมาข้างต้น จึงทำให้ต๊ิกต็อกเป็นแพลตฟอร์มท่ี
สามารถสร้างกระแสความนิยมต่าง ๆ มากมายในส่ือสังคมออนไลน์ และยังเป็นแพลตฟอร์มท่ีผู้ใช้งาน
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หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการและทำการซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ผู้ประกอบการแบรนด์
ต่าง ๆ หันมาสนใจทำการส่ือสารแบรนด์ผ่านส่ือติ๊กต็อกมากขึ้น (กล้า ต้ังสุวรรณ, 2566)  
 ตัวอย่างของแบรนด์ท่ีประสบความสำเร็จในการทำการตลาดและสร้างปรากฎการณ์ผ่าน     
ต๊ิกต็อก เช่น มิรินด้า (Mirinda) ท่ีสร้างกระแสโด่งดังด้วยแคมเปญ #สนุกซ่าไม่มีซ้ำ ท่ีมียอดการรับชม 
(view) สูงกว่า 100 ล้าน ภายในระยะเวลาเพียง 6 วัน ซึ่งมิรินด้าเป็นตัวอย่างท่ีดีของการทำการตลาด
บนติ๊กต็อกโดยได้สร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมผ่านแคมเปญการตลาดใหม่ ๆ บนต๊ิกต็อกอย่าง
ต่อเนื่อง ด้วยการใช้ Hashtag Challenge ผสมผสานการโฆษณาหลายรูปแบบ ทำให้แคมเปญ 
การส่ือสารน่าสนใจ และเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีเป็นผู้ใช้งานหลักของแบรนด์ (TikTok, 2564b) 
นอกจากนี้ยังมีแบรนด์เครื่องสำอางไทย La Glace แบรนด์จาก บริษัท ไอดีล แอนด์ มาเวลลัส เท็น 
จำกัด ท่ีปัจจุบันมีผู้ติดตามกว่า 480,000 บัญชี มีการกดถูกใจจากผู้ใช้งานมากกว่า 14 ล้านครั้ง  
ทำรายได้ในปี พ.ศ. 2566 สูงถึง 401.3 ล้านบาท เติบโตจากปีก่อนร้อยละ 904 โดยเจ้าของแบรนด์ได้
เป็นผู้มีอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (online influencer) นำเสนอสินค้าผ่านการเล่าเรื่องราวที่ไม่เน้นการ
ขายมากเกินไป (การตลาดวันละตอน, 2566ก; ลงทุนแมน, 2567) และยังรับฟังความคิดเห็นของ
ผู้ใช้งาน และตอบสนองอย่างรวดเร็ว (Baramizi Academy, 2024) 

 นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มสินค้าของแบรนด์ท่ีได้รับความนิยมสูงสุดในต๊ิกต็อก ประกอบด้วย 
1) สินค้ากลุ่มเครื่องสำอางและอาหารเสริม 2) สินค้ากลุ่มเส้ือผ้าแฟช่ัน 3) สินค้ากลุ่มขนมและ
อาหารแห้ง 4) สินค้ากลุ่มอุปกรณ์เกี่ยวกับสัตว์เล้ียง และ 5) สินค้ากลุ่มอุปกรณ์ IT และ
โทรศัพท์มือถือ (ซอทเอ้าท์, 2566) 

 การทำการตลาดต๊ิกต็อก (TikTok marketing) สำหรับแบรนด์เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดนั้น มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (การตลาดวันละตอน, 2566; กล้า ต้ังสุวรรณ, 2566; 
มันดาลาเอไอ, 2567) 

 1.  การสร้างเนื้อหาของแบรนด์ (Branded Content) ร่วมกับการใช้เครื่องมือของ ต๊ิกต็อก 
ด้วยการนำเสนอสารหลัก (key message) ท่ีชัดเจน และนำเสนออย่างสม่ำเสมอ และในช่วงเวลาท่ี
เหมาะสม โดยรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาประกอบด้วย  การให้ความรู้ การสาธิตการใช้สินค้า  
การนำเสนอสินค้า การมีส่วนร่วมกับแฮชแท็กชาเลนจ์  การนำเสนอกิจวัตรประจำวัน การนำเสนอ
เบ้ืองหลัง การสร้างแรงบันดาลใจ การถามคำถามและโพลสำรวจ เกม วิดีโอลิปซิงค์ การมีส่วนร่วมกับ
กระแส การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล และการมีส่วนร่วมกับวิดีโอท่ีกำลังเป็นกระแส (ฟาสต์เวิค 
ม.ป.ป.; Amirah, 2024; Greenberg,2023; Needle, 2022; Zubtitle, 2023) 
 2.  การโฆษณาบนติ๊กต็อก (TikTok advertiing) มี 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) Brand Takeover 
การโฆษณาเต็มหน้าจอท่ีปรากฏทันทีเมื่อเปิดแอปพลิเคชัน เหมาะสำหรับการนำเสนอแคมเปญให้
ผู้ใช้งานรับรู้ในวงกว้าง 2) Top View โฆษณาท่ีปรากฏเป็นคลิปแรกในหน้า feed ของผู้ใช้งาน  

https://baramizibusinessacademy.com/author/baramizi_academy/
https://blog.hubspot.com/marketing/author/flori-needle?hubs_content=blog.hubspot.com/marketing/tiktok-ideas&hubs_content-cta=-medium
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ความยาวไม่เกิน 60 วินาที เช่ือมต่อไปยังเว็บไซต์ของแบรนด์ได้ ผู้ใช้งานสามารถแสดงความคิดเห็น 
กดถูกใจ และแบ่งปันได้ 3) In-Feed โฆษณาท่ีปรากฏระหว่างการเล่ือนดูเนื้อหาใน feed สามารถนำ
ผู้ใช้งานไปยังหน้าเว็บไซต์หรือ landing page ของแบรนด์ได้   
 3.  การใช้ผู้มีอิทธิพลบนติ๊กต็อก (TikTok influencer) นับเป็นการนำเสนอแบรนด์ท่ีได้รับ
การตอบรับท่ีดี และสามารถขยายการรับรู้ได้อย่างกว้างขวาง และสร้างการมีส่วนร่วมได้สูงท่ีสุดใน 
ต๊ิกต็อก โดยคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลตาม The TEAR’s Model ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ  
จากรูปร่าง หน้าตา และบุคลิกภาพ ความไว้วางใจ และความน่าเช่ือถือ ความชำนาญเช่ียวชาญ 
ความเคารพ และความเหมือนกับผู้ใช้งานกับผู้มีอิทธิพล (Shimp, 2003) 

 จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตพบว่า การศึกษาเกี่ยวกับการทำการตลาดผ่านต๊ิกต็อก 
ส่วนใหญ่เน้นไปท่ีการศึกษาผู้ใช้งาน ในประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด ผู้มีอิทธิพล 
การสร้างแบรนด์บุคคลท่ีมีผลต่อการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมด้านต่าง ๆ ของผู้ใช้งานต๊ิกต็อก  
(จิรัชญา อมรสถิตพันธ์, 2563; จีรภา แจ่มศรี, 2565; จันทร์เพ็ญ วรรณารักษ์, 2566; ตงเหมย ฟาง, 
2562, ทิพย์สกาญจน์ สังข์สวน, 2565; นลินี สุวิสุทธิ, 2566; สวรรยา วัฒนกิจเจริญมั่น, 2564 และ 
อัญชลี สุระดม และ ปิญชาน์ คำผา, 2566) ส่วนใหญ่เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ ผลวิจัยพบว่า การใช้ 
กลยุทธ์การโฆษณาในต๊ิกต็อก การใช้เอฟเฟ็กต์ท่ีสนุกสนาน และการใช้ผู้มีอิทธิพลสามารถสร้างการ
รับรู้ สนใจ จดจำแบรนด์ได้ดี โดยการศึกษาข้อมูลสินค้า/บริการจากคำแนะนำของผู้มีอิทธิพลท่ีมี
คุณลักษณะด้านความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ ความน่าดึงดูดใจ และความคล้ายคลึงกับผู้ใช้งาน 
ท้ังนี้การตัดสินใจซื้อมักพิจารณาร่วมกับการส่งเสริมการขาย นอกจากนี้ ยังพบงานท่ีมีการวิเคราะห์
เนื้อหาเกี่ยวกับการส่ือสารแบรนด์บุคคลในแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (ชัชญา สกุณา, 2566; สุพรรณวดี 
กลัดทิม, 2564) ผลวิจัยพบว่า รูปแบบการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้ใช้งาน และการแสดงบุคลิกภาพของแบรนด์ผ่านเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ และความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้งาน  

 จากท่ีกล่าวมาข้างต้นยังไม่พบงานวิจัยใดท่ีศึกษารูปแบบการนำเสนอเนื้อหาในต๊ิกต็อกใน
ประเด็นท่ีบัญชีมีและไม่มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล ในยุคท่ีมีผู้สร้างเนื้อหาเกิดขึ้นจำนวนมากใน
ส่ือออนไลน์รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาเป็นส่ิงสำคัญอย่างยิ่ง รวมถงึสถานการณ์ท่ีผู้มีอิทธิพลออนไลน์ 
ท่ีผันตัวมาเป็นเจ้าของแบรนด์เพิ่มมากขึ้น โดยแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ ในท่ีนี้ หมายถึง  
แบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์เป็นเจ้าของแบรนด์ มีบัญชีในต๊ิกต็อกท่ีมีผู้ติดตามจำนวน
มาก นำเสนอเนื้อหาในต๊ิกต็อกอย่างสม่ำเสมอและมียอดขายเติบโต โดยเฉพาะอย่างยิ่งยอดขายใน
แพลตฟอร์มต๊ิกต็อก ในขณะท่ีแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ หมายถึง แบรนด์เครื่องสำอางท่ี
สร้างโดยบุคคลท่ัวไปหรือนิติบุคคล มีบัญชีในต๊ิกต็อกท่ีมีผู้ติดตามจำนวนมาก นำเสนอเนื้อหาใน 

ต๊ิกต็อกอย่างสม่ำเสมอและมียอดขายเติบโต โดยเฉพาะอย่างยิ่งยอดขายในแพลตฟอร์มต๊ิกต็อก  
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ซึ่งการศึกษารูปแบบการนำเสนอเนื้อหาท่ีมีประสิทธิภาพรวมถึงการเรียนรู้จากแบรนด์ท่ีประสบ
ความสำเร็จจึงจะเป็นแนวทางให้กับนักสร้างเนื้อหา นักส่ือสารแบรนด์ รวมถึงผู้ท่ีสนใจทำการตลาด 
ต๊ิกต็อกให้สามารถทำการส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษารูปแบบการนำเสนอเนื้อหาในแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกของบัญชีท่ีมีและไม่มี
เจ้าของ แบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล 
 2.  เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาท่ีมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล (influencer) ผู้มี
อิทธิพลทางความคิด (key opinion leader) และผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นลูกค้า (key opinion consumer) 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 1.  งานวิจัยครั้งนี้ใช้โพสต์ของบัญชีท่ีประสบความสำเร็จซึ่งเป็นแบรนด์ท่ีมีและไม่มีผู้มี
อิทธิพลเป็นเจ้าของ อย่างละ 1 บัญชีมาเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษารูปแบบการนำเสนอเนื้อหาใน
แอปพลิเคชันต๊ิกต็อก 
 2.  โพสต์ในส่ือต๊ิกต็อกของบัญชีท่ีประสบความสำเร็จซึ่งเป็นแบรนด์ท่ีมีและไม่มีผู้มีอิทธิพล
เป็นเจ้าของ อย่างละ 1 บัญชีท่ีนำมาเป็นกลุ่มตัวอย่างเป็นในการวิเคราะห์ นำเสนอตั้งแต่เดือน
กันยายน พ.ศ. 2566 ถึง เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2567 
 

ประโยชน์ท่ีได้รับจากการวิจัย 
 1.  เพื่อสร้างองค์ความรู้ใหม่ในเรื่องรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาแบรนด์เครื่องสำอางใน 
แอปพลิเคชันต๊ิกต็อกของบัญชีท่ีมีและไม่มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล 
 2.  เพื่อให้นักสร้างสรรค์เนื้อหา นักส่ือสาร นักการตลาด สามารถนำผลการวิจัยไปใช้ใน
การวางแผนรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาในแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกให้มีประสิทธิภาพ 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 รูปแบบการนำเสนอเนือ้หา หมายถึง รูปแบบท่ีใช้ในการนำเสนอเนื้อหาในต๊ิกต็อกเพื่อ
สร้างเนื้อหาให้ดึงดูดใจผู้ใช้งานซึ่งประกอบไปด้วย 1) การให้ความรู้ 2) การสาธิตการใช้สินค้า 
3) การนำเสนอสินค้า 4) การนำเสนอราคาสินค้า 5) การนำเสนอช่องทางการจัดจำน่ายสินค้า  
6) การนำเสนอกิจกรรมทางการตลาด 7) การมีส่วนร่วมกับแฮชแท็กชาเลนจ์ 8) การนำเสนอกิจวัตร
ประจำวัน 9) การนำเสนอเบ้ืองหลัง 10) การสร้างแรงบันดาลใจ 11) การถามคำถามและโพลสำรวจ 
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12) เกม 13) วิดีโอลิปซิงค์ 14) การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล 15) การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิด 16) การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นลูกค้า17) การมีส่วนร่วมกับวิดีโอท่ีกำลังเป็นกระแส  
18) เนื้อหาท่ีผู้ใช้ผลิตภัณฑ์สร้างขึ้น 

 ประเภทเนื้อหา หมายถึง ประเภทเนื้อหาท่ีปรากฎในต๊ิกต็อก ได้แก่ ภาพนิ่งแบบเด่ียว 
ภาพนิ่งแบบชุด มีม/มุกขำขันล้อเลียน (GIF) วิดีโอ 

 องค์ประกอบเนื้อหา หมายถึง องค์ประกอบของเนื้อหาตามแนวทางการตลาดต๊ิกต็อก 
อันประกอบไปด้วย 1) แฮชแท็ก 2) ลิงก์ภายนอกเช่ือมโยงไปยังส่วนอื่นนอกวิดีโอ 3) ปุ่ม Call to 
action 4) เพลง 5) อีโมจิ 6) เอฟเฟ็กต ์และ7) แท็ก  

 แบรนด์ที่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ หมายถึง แบรนด์เครื่องสำอางท่ีมีผู้มีอิทธิพลในส่ือ
สังคมออนไลน์เป็นเจ้าของแบรนด์ โดยเป็นแบรนด์ท่ีมียอดขายเติบโตอย่างก้าวกระโดด (มียอดขาย
เติบโตเกินกว่า ร้อยละ 100) มียอดการมีส่วนร่วมจากผู้ใช้ต๊ิกต็อกสูง (ต้องมีการกดถูกใจจากผู้ใช้งาน
มากกว่า 10 ล้านครั้ง) และ มีการส่ือสารผ่านต๊ิกต็อกอย่างต่อเนื่อง (ต้องมีการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง 
ทุกวันเกินกว่า 1 ปี) ในแพลตฟอร์มต๊ิกต็อก 

 แบรนด์ที่ไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ หมายถึง แบรนด์เครื่องสำอางท่ีสร้างโดยบุคคล
ท่ัวไป หรือนิติบุคคล โดยเป็นแบรนด์ท่ีมียอดขายเติบโตอย่างก้าวกระโดด (มียอดขายเติบโตเกินกว่า 
ร้อยละ 100) มียอดการมีส่วนร่วมจากผู้ใช้ต๊ิกต็อกสูง (ต้องมีการกดถูกใจจากผู้ใช้งานมากกว่า 10 ล้าน
ครั้ง) และ มีการส่ือสารผ่านต๊ิกต็อกอย่างต่อเนื่อง (ต้องมีการส่ือสารอย่างต่อเนื่องทุกวันเกินกว่า 1 ปี) 
ในแพตฟอร์มต๊ิกต็อก 

 ต๊ิกต็อก หมายถึง ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเน้นการแบ่งปันวิดีโอส้ัน โดยผู้ใช้งานสามารถสร้าง
เนื้อหาด้วยตนเองได้อย่างง่าย โดยต๊ิกต็อกมีได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายท่ัวโลก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในกลุ่มคนรุ่นใหม่ รวมถึงเป็นเครื่องมือสำคัญสำหรับการตลาดและการสร้างแบรนด์ท้ังแบรนด์สินค้า
และแบรนด์บุคคล 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎ ีและเอกสารงานวิจยัทีเ่กี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่องรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาแบรนด์เครื่องสำอางในแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกของ
บัญชีท่ีมีและไม่มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพลผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง
เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษา ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 1.  ข้อมูลเกี่ยวกับแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) 
 2.  แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผ่านต๊ิกต็อก (TikTok marketing) 
 3.  แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาผ่านส่ือออนไลน์ 
 4.  แนวคิดการสร้างแบรนด์บุคคล (personal branding) 
 5.  แนวคิดการตลาดผู้มีอิทธิพล (influencer marketing) 
 6.  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

ข้อมูลท่ีเกี่ยวกับแอปพลิแคชันต๊ิกต็อก (TikTok) 
 ต๊ิกต็อกเริ่มต้นขึ้นในปี 2012 เมื่อจาง อี้หมิง (Zhang Yiming) ก่อตั้งบริษัท ByteDance 
ในกรุงปักกิ่ง ประเทศจีน ByteDance มีวิสัยทัศน์ท่ีจะพัฒนาแอปพลิเคชันท่ีใช้งานง่ายและสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลและเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ใน

เดือนกันยายน 2559 ByteDance ได้เปิดตัวแอปพลิเคชันวิดีโอส้ันช่ือว่า Douyin (抖音) ซึ่งมุ่งเน้น
ตลาดในประเทศจีน (Bytedance, n.d.)  

 แอปพลิเคชันนี้อนุญาตให้ผู้ใช้งานสร้างและแบ่งปันวิดีโอส้ัน พร้อมด้วยองค์ประกอบท่ีช่วย
ในการเพิ่มเอฟเฟ็กต์และการตัดต่อวิดีโอได้อย่างง่ายดาย Douyin ประสบความสำเร็จอย่างรวดเร็ว
และได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศจีน ด้วยจำนวนผู้ใช้งานท่ีเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วในช่วงเวลา 
ส้ัน ๆ เพื่อขยายตลาดสู่ระดับนานาชาติ จากนั้น ByteDance ได้เปิดตัวแอปพลิเคชันท่ีมีช่ือว่า  
ต๊ิกต็อก ในเดือนกันยายน 2560 ต๊ิกต็อกเป็นเวอร์ชันท่ีคล้ายกับ Douyin แต่ได้รับการออกแบบใหม่
เพื่อรองรับความต้องการและวัฒนธรรมของผู้ใช้งานในตลาดต่างประเทศ ต๊ิกต็อกมีองค์ประกอบท่ี
คล้ายคลึงกับ Douyin เช่น การเพิ่มฟิลเตอร์และเอฟเฟ็กต์ต่าง ๆ เพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถสร้างเนื้อหา
ท่ีน่าสนใจได้อย่างง่ายดาย (ศูนย์ข้อมูลเพื่อธุรกิจไทยในจีน, 2561)  

 ในเดือนพฤศจิกายน 2560 ByteDance ได้ตัดสินใจเข้าซื้อกิจการของ Musical.ly ซึ่งเป็น
แอปพลิเคชันวิดีโอส้ันท่ีได้รับความนิยมในสหรัฐอเมริกาและยุโรป ด้วยมูลค่าประมาณ 1 พันล้าน
ดอลลาร์สหรัฐฯ การผสานรวม Musical.ly เข้ากับ ต๊ิกต็อก ในเดือนสิงหาคม 2561 ช่วยขยายฐาน
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ผู้ใช้งานในตลาดต่างประเทศอย่างมีนัยสำคัญ (Nicholas, 2024) ทำให้ต๊ิกต็อกสามารถเติบโตและ
กลายเป็นแพลตฟอร์มท่ีได้รับความนิยมท่ัวโลกได้อย่างรวดเร็ว ความสำเร็จของต๊ิกต็อกในระดับ
นานาชาติไม่ได้เกิดขึ้นเพียงแค่การขยายฐานผู้ใช้งาน แต่ยังรวมถึงการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ 
(AI) หรือ Machine Learning ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ใช้งานเพื่อปรับแต่งและนำเสนอ
เนื้อหาท่ีตรงกับความสนใจของผู้ใช้งานแต่ละคน แอปพลิเคชันสามารถวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้งาน
ของผู้ใช้งานเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมที่มากขึ้นและทำให้ผู้ใช้งานกลับมาใช้งานซ้ำอย่างต่อเนื่อง 
(Roboots, 2019) 
 คุณลักษณะของผู้ใช้งาน  
 การใช้งานของผู้ใช้งานต๊ิกต็อกในประเทศต่าง ๆ 
 ต๊ิกต็อกมีผู้ใช้งานท่ัวโลกมากกว่า 900 ล้านคน ในปี 2024 ซึ่งเพิ่มจากปี 2023 ถึงร้อยละ 8 
และคาดว่าจะเพิ่มถึง 955.3 ล้านคนภายในปี 2025 (Oberlo, 2024) ผู้ใช้งานต๊ิกต็อกใช้เวลาเฉล่ีย 95 
นาทีต่อวันบน แพลตฟอร์ม (Taiwo, 2023) โดยการกระจายตัวของผู้ใช้งานตามประเทศ ดังนี้ 
 -  อินโดนีเซีย: มีผู้ใช้งานต๊ิกต็อก มากท่ีสุดในโลกท่ี 127.5 ล้านคน 
 -  สหรัฐอเมริกา: มีผู้ใช้งาน 121.5 ล้านคน 
 -  บราซิล: มีผู้ใช้งาน 101.8 ล้านคน 
 -  เม็กซิโก: มีผู้ใช้งาน 77.9 ล้านคน 
 -  เวียดนาม: มีผู้ใช้งาน 69.7 ล้านคน 
 -  ไทย: มีผู้ใช้งาน 53.4 ล้านคน (Oberlo, 2024) 
 การเจาะตลาดและการเติบโตในประเทศต่างๆ ประเทศท่ีมีอัตราการเจาะตลาดสูงสุด ได้แก่ 
สหรัฐอาหรับ เอมิเรตส์ร้อยละ 136.4, ซาอุดีอาระเบียร้อยละ 135, และมาเลเซียร้อยละ 113.6 
(Demand Sage, 2024) ในขณะท่ีประเทศไทยมีอัตราการเจาะตลาดอยู่ท่ีร้อยละ 75.8 (Kemp, 
2024) 
 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ใช้งาน ผู้ใช้งานส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงร้อยละ 54.7 และผู้ชายร้อยละ 45.3  
(Taiwo, 2023) กลุ่มอายุท่ีใช้งานมากท่ีสุดคือ 18-24 ปี โดยคิดเป็นร้อยละ 32.5 ของผู้ใช้งานท้ังหมด
ในสหรัฐอเมริกา (Wells, 2023) และ ร้อยละ 31.9 ของผู้ใช้งานท่ัวโลกอยู่ในช่วงอายุ 10-19 ปี ซึ่ง
เป็นช่วงอายุท่ีมีการใช้งานมากท่ีสุด (Taiwo, 2023) ผู้ใช้งานต๊ิกต็อกมักมีพฤติกรรมการใช้งานท่ี
เกี่ยวข้องกับเนื้อหาตลก การเต้น และความบันเทิง และ ผู้ใช้งานมีแนวโน้มซื้อสินค้าจากผู้สร้าง
มากกว่าแบรนด์ถึง 2 เท่า (Taiwo, 2023) 
 ลักษณะของผู้ใช้งานที่ใช้งานต๊ิกต็อกในประเทศไทย  
 ผู้ใช้งานต๊ิกต็อกในประเทศไทย แบ่งเป็น กลุ่มผู้ใช้งานหลักอยู่ในช่วงอายุ 18-34 ปี โดยมี
ผู้ใช้งานท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไปจำนวนมากกว่า 44 ล้านคน ซึ่งเป็นกลุ่มอายุท่ีใหญ่ท่ีสุดบนแพลตฟอร์ม 

https://www.marketingoops.com/author/atsadang/
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(Kemp, 2024) ผู้ใช้งานต๊ิกต็อกในประเทศไทยมีความสนใจในกีฬาและบันเทิงสูง โดยเฉพาะเนื้อหาท่ี
เกี่ยวข้องกับกีฬาและวิดีโอท่ีสร้างความบันเทิง เช่น การเต้น ร้องเพลง และการแสดงความสามารถ 
(The Story Thailand, 2024) และร้านค้าต๊ิกต็อกเป็นแพลตฟอร์มท่ีได้รับความนิยมสูงสำหรับการ
ค้นพบและซื้อสินค้าผ่านวิดีโอส้ัน ทำให้ผู้ใช้งานมีส่วนร่วมมากขึ้นในเรื่องการซื้อขายออนไลน์ และการ
รีวิวสินค้า ผลสำรวจของ Toluna เผยว่า 97% ของผู้ใช้งานต๊ิกต็อกในประเทศไทยตัดสินใจกด Add 
to Cart หรือซื้อสินค้าหลังรับชมโฆษณาบนติ๊กต็อก โดยจากข้อมูลสถิติ Mega Sales ปี ค.ศ. 2022 
พบว่าร้อยละ 80 ของนักช็อปซื้อสินค้าบนร้านค้าต๊ิกต็อก โดยกลุ่มสินค้าท่ีผู้ใช้งานต๊ิกต็อกประเทศไทย
นิยมซื้อจากร้านค้าต๊ิกต็อก คือ (มาร์เก็ตต้ิงอุปส์, 2566) 
 -  ร้อยละ 55 สินค้าแฟช่ันและเครื่องประดับ 
 -  ร้อยละ 46 สินค้าความงามและดูแลร่างกาย 
 -  ร้อยละ 40 อาหารและเครื่องด่ืม 
 -  ร้อยละ 34 สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 
 -  ร้อยละ 29 สินค้าสุขภาพและออกกำลังกาย 
 -  ร้อยละ 24 สินค้าดูแลบ้าน 
 -  ร้อยละ 23 สินค้าดิจิทัล 
 -  ร้อยละ 23 เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน  
 แบรนด์เคส (2567) ได้รายงานผลสำรวจพฤติกรรมของผู้ใช้งานชาวไทยในการใช้ต๊ิกต็อก 
พบว่า 
 -  ร้อยละ 88 ของผู้ใช้งานชาวไทยชอบเสพเนื้อหาท่ีไม่ต้ังใจขายก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 
 -  ร้อยละ 97 ชอบค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์และทำการซื้อภายในพื้นท่ีเดียวกัน 
 -  ร้อยละ 60 รู้สึกชอบและตัดสินใจซื้อสินค้าจากเนื้อหาท่ีตนเองมีส่วนร่วม 
 นอกจากนี้ ผู้ใช้งานกว่าร้อยละ 90 จะกดข้ามโฆษณาท่ีเห็นว่าเป็นโฆษณาทันทีหากเล่ือนมา
เจอข้อมูลเหล่านี้แสดงให้เห็นว่าคนไทยไม่ชอบดูเนื้อหาท่ีเน้นขายสินค้าอย่างชัดเจน โดยสองในสาม
ของการซื้อสินค้าจากผู้ใช้งานใหม่มาจากอารมณ์และความรู้สึกมากกว่าเหตุผลด้านการใช้งาน 
นอกจากนี้ร้อยละ 88 ของผู้ใช้งานตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องเน้นการขายและการลดราคาแต่ตัดสินใจซื้อ
ด้วยอารมณ์ร่วม โดยเนื้อหาท่ีทำให้คนไทยตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายท่ีสุด ได้แก่ 
 -  เนื้อหาคำแนะนำจากผู้มีอิทธิพลหรือผู้สร้างสรรค์เนื้อหา 
 -  เนื้อหาโปรโมชันและการลดราคา 
 -  เนื้อหาข้อมูลสินค้าและประโยชน์ 

https://www.marketingoops.com/author/marketingoopseditor4/
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 นอกจากนี้ร้อยละ 60 ของผู้ใช้งานต๊ิกต็อกเลือกเช่ือผู้มีอิทธิพล มีเพียงร้อยละ 11 ท่ีเช่ือใน    
แบรนด์อย่างเดียว ซึ่งผู้ใช้งานในประเทศไทย เวียดนาม และอินโดนีเซีย ได้รับอิทธิพลในการซื้อสินค้า
ผ่านเนื้อหาจากสังคมผู้มีอิทธิพล 
 แบรนด์เคส (2567) ได้กล่าวว่าต๊ิกต็อกได้เปิดเผยข้อมูลเพิ่มเติมว่า 
 -  ร้อยละ 93 ของผู้ใช้งานชอบท่ีจะใช้ส่ือสังคมออนไลน์และแอดสินค้าลงตะกร้าเพื่อ 
ช็อปปิงได้ในท่ีเดียว 
 -  ร้อยละ 85 ของผู้ใช้งานชาวไทยชอบค้นหาสินค้าใหม่ ๆ ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 -  ร้อยละ 97 ของผู้ใช้งานชาวไทยคาดหวังว่าเห็นเนื้อหาสินค้าแล้วสามารถซื้อได้เลย 
 ในการศึกษาครั้งนี้ได้ใช้ข้อมูล/ สถานการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก รวมถึง
องค์ประกอบท่ีสำคัญต่าง ๆ มาใช้ในการกำหนดตัวอย่างท่ีศึกษา โดยเลือกศึกษาโพสต์ในสินค้ากลุ่ม
เครื่องสำอางเนื่องจากจัดอยู่ในอันดับ 1-3 ของประเภทสินค้าท่ีได้รับความนิยมสูงสุดในต๊ิกต็อก 
นอกจากนี้ยังได้นำข้อมูลเกี่ยวกับแอปพลิเคชันนี้มาใช้ในการออกแบบแบบลงรหัส 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok marketing) 
 แอทมี (2566) ระบุว่าการตลาดแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก คือ การใช้แพลตฟอร์มส่ือสังคม

ออนไลน์อย่างต๊ิกต็อกในการทำการตลาด ซึ่งรวมถึงการวางแผน และคิดค้นกลยุทธ์ด้านการตลาด
ดิจิทัลเพื่อนำเสนอ สร้างการมองเห็น และเพิ่มการรับรู้ให้กับแบรนด์ สินค้า องค์กร หรือบุคคล โดย 
สาเหตุท่ีการตลาดแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกกลายเป็นส่ิงจำเป็นสำหรับการทำการตลาดของแบรนด์นั้น 
เนื่องจากแพลตฟอร์มนี้มีผู้ใช้งานท่ัวโลกมากถึง 1,000 ล้านคน ผู้ใช้งานเหล่านี้ประกอบด้วยแบรนด์
สินค้าช้ันนำ แบรนด์ท่ัวไป ผู้สร้างสรรค์เนื้อหาท่ีสร้างสรรค์เนื้อหามากมายจนติดเทรนด์ รวมถึง
ผู้ใช้งานท่ัวไปท่ีเสพเนื้อหาจากแบรนด์และเหล่าผู้สร้างสรรค์เนื้อหา นอกจากนี้ Plan Digital Agency 
(2565, อ้างถึงใน ณัฐพร สมวงศ์, 2556) ระบุว่า ต๊ิกต็อกได้กลายเป็นแพลตฟอร์มท่ีมีศักยภาพสูงใน
การสร้างการมีส่วนร่วมสำหรับแบรนด์ ด้วยการให้ผู้ใช้งานสร้างวิดีโอส้ัน ๆ พร้อมเพลงและเอฟเฟ็กต์
พิเศษ กลุ่ม Gen-Z ใช้แพลตฟอร์มนี้เพื่อแสดงความคิดสร้างสรรค์ ทำให้แบรนด์สามารถใช้ต๊ิกต็อก 
เพื่อสร้างการรับรู้ในแบรนด์ ดึงดูดวัยรุ่นให้มีส่วนร่วมและร่วมกิจกรรมchallangeต่าง ๆ ซึ่งช่วย
ขับเคล่ือนเทรนด์ในส่ือสังคมออนไลน์ในแพลตฟอร์มอื่น ๆ ได้  

 ในการทำการตลาดต๊ิกต็อก หรือ TikTok marketing สำหรับแบรนด์เพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดนั้น มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (การตลาดวันละตอน, 2566; กล้า ต้ังสุวรรณ, 2566 
และมันดาลาเอไอ, 2567) 
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 1.  การใช้แฮ็ชแท็ก (hashtag)  
 การใช้ hashtag บนติ๊กต็อกมีรูปแบบการทำงานคล้ายกับส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์ม 

อื่น ๆ โดยเป็นวิธีการจัดกลุ่มเนื้อหาของสินค้าและบริการ ทำให้ง่ายต่อการค้นหาและศึกษาข้อมูลของ
ผู้ใช้งาน โดยในหนึ่งเนื้อหาสามารถใช้ hashtag ได้หลายอัน แต่ควรเลือกคำท่ีเกี่ยวข้องกับเนื้อหา   
นั้น ๆ โดยข้อความท่ีนำมาใช้ควรกระชับ และง่ายต่อการจดจำ นอกจากนี้ต๊ิกต็อกยังมีเมนู "Discover" 
ท่ีแสดง hashtag ท่ีกำลังเป็นกระแส ช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถเลือกใช้ได้อย่างเหมาะสม (มันดาลาเอไอ, 
2567) โดยการออกแบบเนื้อหาด้วย hashtag ช่วยให้เข้าถึงผู้ใช้งานได้ชัดเจนขึ้น โดยเฉพาะการ
ติดตามข่าวสารท่ีกำลังเป็นกระแสผ่าน hashtag ซึ่งเป็นท่ีนิยมในแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น แพลตฟอร์
เอ็กซ์ (X) ต๊ิกต็อกก็สามารถนำมาใช้ได้เช่นกัน โดยผู้สร้างเนื้อหาสามารถใช้ hashtag ท่ีเกี่ยวข้องเพื่อ
ออกแบบวิดีโอท่ีน่าสนใจและตรงกับเทรนด์ปัจจุบัน (คอมมอนกราวด์, 2567) 

 นอกจากนี้อีกรูปแบบของการใช้ hashtag ท่ีได้รับความนิยมคือ hashtag challenge ซึ่ง
เป็นการท้าให้ผู้ใช้งานต๊ิกต็อกเข้ามาร่วมทำกิจกรรมเพื่อความบันเทิง พร้อมท้ังมีโอกาสลุ้นรับรางวัล
โดยความสำคัญของการทำ hashtag challenge คือ ความสร้างสรรค์และแปลกใหม่ ซึ่งสามารถ
กระตุ้นให้ผู้คนสนใจและเข้าร่วมได้มากขึ้น หากแคมเปญประสบความสำเร็จ นอกจากจะสร้างการมี
ส่วนร่วมให้กับแบรนด์ ยังช่วยเพิ่มการเข้าถึงได้เป็นอย่างมาก 
 อย่างไรก็ตาม ข้อควรระวังในการใช้ hashtag คือ ควรหลีกเล่ียงการใช้ hashtag มาก
เกินไป เพราะอาจทำให้เนื้อหาดูรกตา และมีความเส่ียงท่ีจะถูกมองว่าเป็นสแปม ซึ่งอาจทำให้
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดูไม่น่าเช่ือถือ นอกจากนี้ ควรเลือกใช้ hashtag ท่ีส่ือสารในเชิงบวก และ
หลีกเล่ียง hashtag ท่ีมีเนื้อหาละเอียดอ่อนหรือเชิงลบ เพื่อป้องกันไม่ให้แบรนด์ถูกมองในแง่ลบ  
(มันดาลาเอไอ, 2567)  
 2.  การอัพเดทเทรนด์ประจำวันด้วย Current TikTok trends 
 การใช้องค์ประกอบสำคัญบนติ๊กต็อกอย่าง Current TikTok trends ช่วยให้ผู้ใช้งาน
สามารถติดตามเนื้อหาหรือหัวข้อท่ีกำลังเป็นกระแส แบรนด์ท่ีสามารถตามกระแสได้อย่างรวดเร็วจะมี
โอกาสสร้างเนื้อหาท่ีตรงใจผู้ใช้งานมากขึ้น อาจนำไปสู่การเพิ่มยอดรับชมและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ
ได้ (มันดาลาเอไอ, 2567) ท้ังนี้แบรนด์ต้องมีการติดตามกระแสอยู่เสมอ เนื่องจากกระแสใหม่บน 
ต๊ิกต็อก เกิดขึ้นตลอดเวลา โดยแบรนด์สามารถใช้เพลงท่ีเป็นท่ีนิยม เสียงตลก หรือล้อเลียนเหตุการณ์
ต่าง ๆ ร่วมด้วย เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้ใช้งานและเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงวิดีโอได้มากขึ้น  
(กล้า ต้ังสุวรรณ, 2566) 
 3.  การใช้การตลาดผู้มีอิทธิพล (influencer marketing)  
 การใช้ผู้มีอิทธิพลบนติ๊กต็อกในการนำเสนอเนื้อหานับเป็นกลยุทธ์ที่มีอิทธิพลอย่างมาก 
ท้ังนี้สำหรับนักการตลาดท่ีต้องการใช้กลยุทธ์นี้ ควรระมัดระวังในการนำเสนอเนื้อหา โดยเน้นให้มี
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ความเป็นธรรมชาติ และไม่ทำให้ผู้ใช้งานต๊ิกต็อกรู้สึกว่ากำลังถูกขายสินค้ามากจนเกินไป การ tie-in 
ท่ีเป็นธรรมชาติจะช่วยให้แบรนด์ได้รับการตอบรับท่ีดีขึ้น อีกท้ังการใช้ผู้มีอิทธิพลท่ีมีผู้ติดตามจำนวน
มากจะสามารถขยายการรับรู้แบรนด์ได้อย่างกว้างขวาง เนื่องจากติ๊กต็อกยังไม่มีการจำกัดการ
มองเห็น (reach) (มันดาลาเอไอ, 2567) 
 จากข้อมูลของการตลาดวันละตอน (2566ข) พบว่า การใช้ผู้มีอิทธิพลในเนื้อหา จัดอยู่ใน
อันดับ 3 ของประเภทเนื้อหาท่ีสามารถสร้างการมีส่วนร่วมสูงสุด  
 4.  การสร้างการมีส่วนร่วมของแบรนด์ผ่านการตอบกลับความคิดเห็น 
 ต๊ิกต็อกเป็นแพลตฟอร์มท่ีเหมาะสมอย่างยิ่งในการสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์และ
ผู้ใช้งานเนื่องจากแบรนด์สามารถรับข้อมูลตอบกลับจากผู้ใช้งานได้แบบทันเวลา แบรนด์ท่ีให้
ความสำคัญกับการตอบกลับความคิดเห็นอย่างรวดเร็วสามารถสร้างความประทับใจและเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ใช้งานได้ นอกจากนี้ ต๊ิกต็อกยังจัดลำดับความคิดเห็นตามจำนวนยอดถูกใจสูงสุด 
ทำให้การเลือกใช้คำและภาษาท่ีเหมาะสมเป็นส่ิงสำคัญท่ีแบรนด์ควรพิจารณาอย่างยิ่ง (มันดาลาเอไอ, 
2567) 
 5.  การโพสต์เนื้อหาอย่างสม่ำเสมอ 
 ต๊ิกต็อกเป็นแพลตฟอร์มท่ีเต็มไปด้วยเนื้อหาท่ีหลากหลายและมีจำนวนมาก ด้วยพฤติกรรม
การใช้งานท่ีผู้ใช้งานมักจะเล่ือนรับชมวิดีโอไปเรื่อย ๆ จึงจำเป็นท่ีแบรนด์ควรโพสต์เนื้อหาอย่าง
สม่ำเสมอ เพื่อเพิ่มโอกาสให้เนื้อหาของแบรนด์ถูกมองเห็นและเพิ่มจำนวนผู้ติดตามไปพร้อมกัน  
จากข้อมูลท่ีเปิดเผยในงาน Tiktok Live Thailand 2022 โดย ดาต้ารีพอร์ทัล (2566) แนะนำว่า  
การโพสต์เนื้อหาบนติ๊กต็อก ไม่ควรเกิน 5 ครั้งต่อสัปดาห์ เนื่องจากการโพสต์ท่ีมากเกินไปอาจส่งผล
ต่อคุณภาพของเนื้อหา หรือเส่ียงต่อการละเมิดกฎของแพลตฟอร์ม โดยจากข้อมูลของต๊ิกต็อกพบว่า    
แบรนด์ท่ีมีผู้ใช้งานมากท่ีสุดร้อยละ 20 จะโพสต์เนื้อหาอย่างน้อย 5 ครั้งต่อสัปดาห์ อย่างไรก็ตาม    
แบรนด์ส่วนใหญ่โพสต์เนื้อหาบนติ๊กต็อก ประมาณ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ซึ่งถือว่ายังไม่เพียงพอท่ีจะ
สร้างการมีส่วนร่วมที่สูงขึ้น นักการตลาดควรโพสต์เนื้อหาบ่อยกว่าค่าเฉล่ียนี้ เพื่อเพิ่มโอกาสในการ
สร้างการมีส่วนร่วมที่สูงกว่าเดิมยิ่งบัญชีของนักการตลาดมีผู้ติดตามมากเท่าไหร่ ความถ่ีในการโพสต์ก็
ควรเพิ่มขึ้นตามไปด้วย ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 -  บัญชีขนาดเล็กท่ีมีผู้ติดตาม 1,000 - 5,000 คน ควรโพสต์อย่างน้อย 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
 -  บัญชีท่ีมีผู้ติดตามมากกว่า 200,000 คน ควรโพสต์อย่างน้อย 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 
 -  บัญชีท่ีมีผู้ติดตามมากกว่า 6 ล้านคน การโพสต์เนื้อหาสม่ำเสมอ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 
สามารถรักษายอดการมีส่วนร่วมได้ดีขึ้น  
 ดังนั้นสำหรับบัญชีท่ีมีผู้ติดตามจำนวนมาก ควรรักษาความสม่ำเสมอในการโพสต์เนื้อหา 
เพื่อรักษาฐานผู้ติดตามและป้องกันไม่ให้คู่แข่งแซงหน้าในตลาดท่ีมีการแข่งขันสูง 



 

 

12 

 นอกจากนี้ การเลือกช่วงเวลาท่ีเหมาะสมในการโพสต์เนื้อหาเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำคัญ 
เพื่อให้เนื้อหาได้รับการมองเห็นและมีส่วนร่วมมากท่ีสุด นักการตลาดสามารถใช้เครื่องมือช่วย
วิเคราะห์ เช่น social listening tool ท่ีมีองค์ประกอบ time analytics เพื่อวิเคราะห์และปรับใช้
ข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ (มันดาลาเอไอ, 2567) 

 6.  การใช้เครื่องมือและองค์ประกอบ (Features) ของต๊ิกต็อกเพื่อสร้างเนื้อหาท่ีน่าสนใจ 
 ต๊ิกต็อกมีคลังองค์ประกอบท่ีหลากหลายซึ่งช่วยให้การสร้างเนื้อหามีความสนุกสนาน 

ความบันเทิง และความสร้างสรรค์ เช่น ฟิลเตอร์ พื้นหลัง เพลง และเสียงพูดจากผู้อื่น การใช้
องค์ประกอบเหล่านี้สามารถช่วยให้แบรนด์สร้างเนื้อหาท่ีน่าสนใจและเข้าถึงผู้ใช้งานได้ง่ายขึ้น 
(กล้า ต้ังสุวรรณ, 2566) 
 -  การใช้เสียงเพลงหรือเสียงท่ีกำลังเป็นกระแส ในวิดีโอขนาดส้ัน การสร้างเนื้อหาท่ี
กระชับและเข้าใจง่ายเป็นส่ิงสำคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน 3 วินาทีแรกท่ีต้องดึงดูดความสนใจของ
ผู้ใช้งาน การเลือกใช้เพลงท่ีกำลังเป็นกระแสสามารถช่วยสร้างความประทับใจแรก (first 
impression) ให้กับเนื้อหาได้ แม้ว่ากลยุทธ์นี้อาจไม่ช่วยเจาะผู้ใช้งานอย่างชัดเจน แต่ก็มีบทบาท
สำคัญในการเพิ่มการรับรู้ถึงแบรนด์หรือสินค้า (awareness) (คอมมอนกราวด์, 2567) 
 -  การใช้ TikTok Effect การใช้ เอฟเฟ็กต์บนต๊ิกต็อกเช่น 2D, 3D หรือ AR เป็นอีกหนึ่ง
วิธีท่ีโดดเด่นในการสร้างเนื้อหา หากแบรนด์สามารถสร้างเอฟเฟ็กต์ท่ีน่าเล่นและน่าสนใจ ก็จะเพิ่ม
โอกาสท่ีผู้ใช้งานจะนำเอฟเฟ็กต์ไปใช้งานต่อ เป็นการช่วยสร้างการมีส่วนร่วม (engagement) 
เพิ่มการรับรู้ และนำเสนอแคมเปญได้อย่างมีประสิทธิภาพ (มันดาลาเอไอ, 2567) 
 7.  การสร้างเนื้อหาท่ีน่าสนใจและเข้าใจง่าย 
 ในยุคปัจจุบัน พฤติกรรมของผู้ใช้งานต๊ิกต็อกแสดงให้เห็นถึงความนิยมในการดูคลิปวิดีโอ
ส้ัน ซึ่งสะท้อนถึงความสามารถในการจดจ่อของผู้ใช้งานท่ีมีระยะเวลาส้ันลงเมื่อเปรียบเทียบกับอดีต 
หากแบรนด์ไม่สามารถดึงความสนใจของผู้ใช้งานได้ภายใน 3 วินาทีแรก มีโอกาสสูงท่ีผู้ใช้งานจะเล่ือน
ผ่านเนื้อหานั้น และหากเนื้อหาถูกกดข้ามบ่อยครั้ง ต๊ิกต็อกอาจประเมินว่าเนื้อหานั้นไม่มีคุณภาพทำให้
การมองเห็นลดลง (มันดาลาเอไอ, 2567) โดยการสร้างเนื้อหาท่ีน่าสนใจและมี key message ท่ี
ชัดเจนเป็นส่ิงสำคัญในการดึงดูดความสนใจของผู้ใช้งาน แบรนด์จึงควรสร้างวิดีโอท่ีมีเนื้อหาท่ีเข้าใจ
ง่าย สร้างความต่ืนเต้น หรือเป็นแรงบันดาลใจ 
 นอกจากนี้การนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบท่ีเช่ือมโยงกับชีวิตประจำวันของผู้คนหรือการรีวิว
แบบไม่เป็นทางการ เช่น การรีวิวจากประสบการณ์จริงหรือเหตุการณ์ในชีวิตประจำวัน ก็เป็นวิธีท่ี
ได้รับความสนใจและมีประสิทธิภาพในการสร้างการเช่ือมโยงกับผู้ใช้งานได้เช่นกัน (กล้า ต้ังสุวรรณ, 
2566) 
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 8.  การโฆษณา 
 เช่นเดียวกับแพลตฟอร์มออนไลน์อื่น ๆ ต๊ิกต็อกมีรูปแบบโฆษณาท่ีออกแบบมาเพื่อให้
เจ้าของธุรกิจหรือแบรนด์สามารถนำเสนอสินค้าและบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยต๊ิกต็อก
นำเสนอรูปแบบการโฆษณา 3 รูปแบบหลัก ดังนี้ (มันดาลาเอไอ, 2567) 
  8.1  Brand Takeover โฆษณาแบบเต็มหน้าจอ (Full Screen) ซึ่งสามารถเป็นได้ท้ัง
ภาพนิ่งหรือวิดีโอส้ันท่ีมีความยาวไม่เกิน 5 วินาที โฆษณานี้จะปรากฏทันทีเมื่อผู้ใช้งานเปิดแอปฯ  
ต๊ิกต็อก ถือเป็นรูปแบบท่ีสร้างการเข้าถึง (reach) ได้มากท่ีสุด เหมาะสำหรับแบรนด์ท่ีมีฐานผู้ใช้งาน
อยู่แล้วและต้องการนำเสนอแคมเปญให้ผู้ใช้งานรับรู้ในวงกว้าง 
  8.2  Top View โฆษณารูปแบบนี้เหมาะสำหรับแบรนด์ท่ีมีเว็บไซต์และต้องการส่ือสาร
หรือเล่าเรื่องราวกับผู้ใช้งาน โฆษณาจะปรากฏเป็นคลิปแรกในหน้า feed ของผู้ใช้งาน โดยมีความยาว
ไม่เกิน 60 วินาที ผู้ใช้งานสามารถถูกนำไปยังเว็บไซต์ของแบรนด์ได้ นอกจากนี้ยังสามารถแสดงความ
คิดเห็น กดถูกใจ และแบ่งปันได้เช่นเดียวกับเนื้อหาท่ัวไป 
  8.3  In-Feed โฆษณารูปแบบนี้จะปรากฏค่ันระหว่างท่ีผู้ใช้งานกำลังเล่ือนดูเนื้อหาใน 
feed ทำงานคล้ายกับโฆษณาบน Instagram stories โดยสามารถต้ังค่าให้ผู้ใช้งานถูกนำไปยังหน้า
เว็บไซต์หรือหน้า landing page ของแบรนด์ได้ด้วยเช่นกัน 
 เมื่อดำเนินการทำโฆษณาแล้วนั้น นักการตลาดควรทำการวิเคราะห์ประสิทธิภาพของ
โฆษณาด้วยติ๊กต็อกพิกเซล (TikTok Pixel) ซึ่งการติดต้ังต๊ิกต็อกพิกเซลเป็นเครื่องมือสำคัญท่ีช่วย
ติดตามพฤติกรรมของผู้ใช้งานบนติ๊กต็อก เพื่อนำข้อมูลเหล่านั้นมาปรับปรุงแคมเปญโฆษณาให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (มันดาลาเอไอ, 2567) โดยประโยชน์ของต๊ิกต็อกพิกเซล คือ การวัดผลทาง
การตลาดบนติ๊กต็อกได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อเข้าใจการตอบสนองและ
พฤติกรรมของผู้ใช้งานได้ดีขึ้น การเพิ่มอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) ในการทำโฆษณาบน 
ต๊ิกต็อก และการค้นหาผู้ใช้งานท่ีเหมาะสมกับแคมเปญต่าง ๆ ได้อย่างสะดวกและแม่นยำมากยิ่งขึ้น 
 9.  การพัฒนาเนื้อหารูปแบบ Branded Content 
 โดยท่ัวไปผู้ใช้งานต๊ิกต็อกมักจะเล่ือนผ่านเนื้อหาท่ีมีการขายสินค้าอย่างเด่นชัด แบรนด์จึง
ควรผลิตเนื้อหาท่ีให้ท้ังความบันเทิงและดึงดูดความสนใจของผู้ใช้งาน พร้อมกับนำเสนอตัวเองอย่าง
แนบเนียน ท้ังนี้การสร้าง branded content ควรเน้นการนำเสนอคุณค่าและประโยชน์ท่ีผู้ใช้งานจะ
ได้รับมากกว่าการนำเสนอสินค้าและบริการโดยตรง โดยใช้การเล่าเรื่อง (storytelling) เป็นหลัก วิธีนี้
จะช่วยให้แบรนด์สามารถดึงดูดผู้ใช้งานได้มากกว่าการทำโฆษณาท่ัวไป เพราะสามารถสร้างอารมณ์
ร่วม กระตุ้นการส่ือสารระหว่างแบรนด์และผู้ใช้งาน และทำให้ผู้ใช้งานจดจำแบรนด์ได้อย่างยาวนาน 
(มันดาลาเอไอ, 2567) 
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 10.  การทำเนื้อหาแบบ How to หรือตอบคำถาม 
 หนึ่งในเคล็ดลับของการสร้างเนื้อหาบนติ๊กต็อก คือการสร้างเนื้อหาประเภท How to หรือ
ตอบคำถาม (Q&A) ท่ีช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถหาคำตอบในประเด็นท่ีสงสัยได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งเนื้อหา
ประเภทนี้มักได้รับความนิยมสูง ผู้ใช้งานมักกดถูกใจหรือบันทึกโพสต์ไว้ดูย้อนหลัง โดยในการสร้าง
เนื้อหา แนะนำให้ใช้คำสำคัญ (keyword) ท่ีสอดคล้องกับส่ิงท่ีผู้คนกำลังค้นหา ตัวอย่างเช่น หากทำ
ธุรกิจเกี่ยวกับการขายผลไม้ อาจสร้างวิดีโอท่ีแบ่งปันทริคการเก็บรักษาผลไม้ให้อยู่ได้นาน หรือ 
การคำนวณรายได้จากผลผลิต เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้ใช้งาน (คอมมอนกราวด์, 2567) 
ประโยชน์และข้อจำกัดของต๊ิกต็อกต่อแบรนด์ 
 ประโยชน์ท่ีแบรนด์สามารถได้รับจากการใช้งานต๊ิกต็อก  
 1.  การเพิ่มยอดขาย การชอปป้ิงผ่านร้านค้าต๊ิกต็อก (TikTok Shop) ต๊ิกต็อกได้พัฒนา
แพลตฟอร์มการชอปป้ิงท่ีให้ผู้ใช้งานสามารถซื้อสินค้าผ่านวิดีโอได้ทันที โดยการสร้างประสบการณ์
การชอปป้ิงท่ีราบรื่นจากการค้นพบสินค้าไปจนถึงการซื้อ (ซอทเอ้าท์, 2565)  
 2.  การเข้าถึงผู้ใช้งาน ต๊ิกต็อกมีผู้ใช้งานส่วนใหญ่เป็นเยาวชนและวัยรุ่น ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมี
พฤติกรรมการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์สูง การใช้ต๊ิกต็อกช่วยให้แบรนด์สามารถเข้าถึงและสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้ใช้งานนี้ได้ (Taiwo, 2023) การเข้าถึงผู้ใช้งานในหลายประเทศต๊ิกต็อกมีการเจาะ
ตลาดในหลายประเทศท่ัวโลก ทำให้แบรนด์สามารถขยายตลาดและเข้าถึงผู้ใช้งานในหลายภูมิภาคได้
อย่างมีประสิทธิภาพ (Oberlo, 2024) 
 3.  การวัดผลและการวิเคราะห์ ต๊ิกต็อกให้เครื่องมือการวิเคราะห์ท่ีช่วยให้แบรนด์สามารถ
วัดผลการทำแคมเปญและการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานได้อย่างละเอียด ซึ่งช่วยให้สามารถปรับปรุง 
กลยุทธ์การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ (TikTok, 2022) 
 ข้อจำกัดท่ีอาจเกิดขึ้นจากการใช้งานต๊ิกต็อก 
 1.  การดึงความสนใจนั้นยากขึ้นในยุคท่ีผู้ใช้งานดูคลิปส้ันลง ทำให้มีสมาธิจดจ่อได้ไม่นาน
ถ้าหากไม่สามารถดึงความสนใจได้ใน 3 วินาทีแรก ก็อาจส่งผลให้ผู้ใช้งานปัดผ่านทำให้แอปพลิเคชัน
มองว่าเป็นคลิปท่ีไม่ดีและมีโอการสูงท่ีจะไม่ถูกนำส่งให้ผู้ใช้งานได้พบเห็น 
 2.  การทำการตลาดในต๊ิกต็อกนั้นไม่เหมาะกับคลิปแนวนอน จากพฤติกรรมท่ีผู้ใช้งานดู
คลิปในแนวตั้งท่ีมีความสะดวกสบายสามารถใช้มือเดียวเล่นได้ หากแบรนด์ท่ีมีคลิปส่วนใหญ่ใน
แนวนอนก็จะไม่เหมาะกับต๊ิกต็อกนัก 
 3.  การทำการตลาดบนติ๊กต็อกต้องใช้เวลาและเงินทุน เนื่องจากทุกคนสามารถนำเสนอ
ตัวเองหรือธุรกิจของตัวเองได้ การทำให้เนื้อหาโดดเด่นท่ามกลางคลิปจำนวนมากต้องมีกลยุทธ์
การตลาดท่ีดี เน้นการสร้างคลิปท่ีน่าสนใจและลงทุนในการโฆษณาอย่างเหมาะสม เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ 
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ท่ีคุ้มค่ากับการลงทุนแทนท่ีจะเสียเงินกับคลิปท่ีไม่ช่วยสร้างความจดจำให้กับแบรนด์ (ซอทเอ้าท์, 
2565) 
 ในการวิจัยครั้งนี้ได้นำแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดต๊ิกต็อกมาใช้ในการออกแบบเครื่องมือ 
การวิจัยโดยเฉพาะอย่างยิ่งองค์ประกอบท่ีควรพิจารณาในการพัฒนาเนื้อหาร่วมกับแนวคิดรูปแบบ
การนำเสนอเนื้อหา รวมถึงได้นำไปวิเคราะห์ อภิปรายผลการวิจัยในขั้นตอนต่อไป 
 

แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการนำเสนอเนื้อหา 
 ในปัจจุบันการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นกลยุทธ์การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ โดยการให้ข้อมูล 
และข่าวสารจากแบรนด์ผ่านช่องทางท่ีเหมาะสม เพื่อเข้าถึงผู้ใช้งานเฉพาะ โดยมักใช้ในตลาดออนไลน์ 
เนื้อหาท่ีมีความเฉพาะเจาะจงสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง เพิ่มความน่าสนใจ และคุณค่า
ให้กับแบรนด์ และสร้างความเช่ือมั่นในแบรนด์ ซึ่งท้ังหมดนี้ช่วยให้ผู้ใช้งานติดตามและอาจมีแรงจูงใจ
ในการซื้อสินค้าในอนาคต (ธนัยนันท์ พรสินศิริรักษ์, 2562) 
 Rocket (2023) อธิบายว่า การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นกลยุทธ์ที่สร้างและแบ่งปันเนื้อหาท่ีให้
ความรู้ และดึงดูดความสนใจจากผู้อ่าน เป้าหมายคือทำให้ผู้อ่านประทับใจ และเปล่ียนพวกเขาเป็น
ลูกค้า โดยเนื้อหาควรผสมผสานการขายสินค้ากับความสนุกสนานและไม่ควรยัดเยียดการขายมาก
เกินไป  
 รูปแบบเนื้อหา 
 ในการทำการตลาดเชิงเนื้อหาให้ประสบความสำเร็จได้นั้น มีองค์ประกอบท่ีมีความสำคัญ
เป็นอย่างมากคือ รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาท่ีเหมาะสมซึ่งสามารถจำแนกรูปแบบเนื้อหาเป็น  
7 รูปแบบดังรายละเอียดต่อไปนี้ ( โกรวฟอกซ์, 2024; เดอะดิจิทัลทิป, 2022; ฟาสต์เวิค, ม.ป.ป.; 
สเต็ปอคาเดมี่, 2560 ; Rocket, 2023) 
 1.  เนื้อหาท่ีส่งเสริมการขาย (promotional content) คือ เนื้อหาท่ีช่วยกระตุ้น และ
ส่งเสริมการขายสินค้า สามารถทำได้ต้ังแต่กิจกรรมแจกสินค้า การแจกส่วนลด หรือโปรโมชัน เพื่อให้
ผู้ใช้งานเกิดการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ ยังสามารถกำหนดกติกาท่ีช่วยให้ผู้ติดตามสร้างการมีส่วนร่วม 
(engagement) เช่น การแสดงความคิดเห็น (comment) การกดถูกใจ (like) หรือการแบ่งปัน 
(share) เพื่อรับสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ ได้  
 2.  เนื้อหาท่ีให้ข้อมูลหรือแก้ปัญหาต่าง ๆ (solvable content) คือการนำเสนอเนื้อหาท่ี
ช่วยแก้ไขปัญหาและให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้งาน ทำให้ผู้ใช้งานเห็นถึงคุณค่าท่ีผู้สร้างต้องการ
ส่งมอบผ่านการสร้างเนื้อหา โดยเนื้อหาดังกล่าวจะต้องสามารถเช่ือมโยงกับธุรกิจ เพื่อทำให้ผู้ติดตาม
เห็นถึงคุณค่าท่ีต้องการส่งมอบผ่านการทำเนื้อหานั้นเอง  
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 3.  เนื้อหารูปแบบวิดีโอ (video content) ซึ่งได้รับความนิยมอย่างมาก เพราะวิดีโอ
สามารถเล่าเรื่องราวได้หลายมิติ ท้ังการเห็นภาพ การได้ยินเสียง การเห็นการเคล่ือนไหว และ 
การเข้าถึงอารมณ์ได้รวดเร็วกว่ารูปภาพ โดยตัวอย่างเนื้อหาท่ีได้รับความนิยมมีดังนี้ 
  3.1  เนื้อหาท่ีมาจากกลุ่มลูกค้า (user generated content) ท่ีเคยใช้สินค้า และ
บริการ เป็นการแนะนำสินค้าตามประสบการณ์เชิงบวก ซึ่งช่วยเสริมสร้างความน่าเช่ือถือให้กับ 
แบรนด์ อาจมีการเชิญชวนให้ผู้ใช้งานมาร่วมกิจกรรมโดยการสร้างเนื้อหาตามท่ีแคมเปญกำหนดโดย
อาจมีการแจกของรางวัลหรือข้อเสนออื่น ๆ เพื่อสร้างการมีส่วนร่วม 
  3.2  วิดีโอนำเสนอสินค้า (product showcase) ท่ีเน้นการส่ือสารอย่างเรียบง่าย 
โดยอธิบายประโยชน์ในการใช้งานอย่างชัดเจน 
  3.3  วิดีโอถ่ายทอดสด (live video) จากสถานท่ีจริงหรือสถานท่ีถ่ายทำ เพื่อสร้าง
ความต่ืนเต้นและรู้สึกถึงความเป็นปัจจุบัน โดยผู้ใช้งานสามารถมีส่วนร่วมผ่านการแสดงความคิดเห็น
หรือแบ่งปันเนื้อหา 
  3.4  เนื้อหาท่ีแสดงเบ้ืองหลังการทำงานของแบรนด์ (behind the scene) หรือ
เรื่องราว "หลังบ้าน" ท่ีทำให้ผู้ใช้งานเห็นถึงกระบวนการก่อนจะมาเป็นผลิตภัณฑ์ หรือเส้นทางสู่
ความสำเร็จของเจ้าของแบรนด์  
  3.5  วิดีโอสอนวิธีการทำบางส่ิงบางอย่าง (how to video) ท่ีให้ผู้ใช้งานสามารถลองทำ
ตามได้ หรือคลิปแนะนำการใช้สินค้าในแบบท่ีมีความบันเทิงร่วมด้วย  
 4.  เนื้อหาตามกระแส (real time content) คือ การสร้างเนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับกระแส
ปัจจุบันเป็นวิธีท่ีช่วยทำให้แบรนด์ดูมีความเคล่ือนไหว และทันสมัย โดยแต่ละแบรนด์สามารถใช้
ความคิดสร้างสรรค์ และความสนุกสนานในการนำเสนอเนื้อหาให้สอดคล้องกับเทรนด์ในช่วงเวลา 
นั้น ๆ เพื่อให้เนื้อหาโดดเด่น และได้รับความสนใจจากผู้ใช้งาน ส่ิงสำคัญในการสร้างเนื้อหาตาม
กระแส คือ ความรวดเร็ว และการเลือกจังหวะท่ีเหมาะสม เพื่อสร้างการรับรู้ และเพิ่มความน่าสนใจ
ให้กับแบรนด์ ซึ่งวิธีนี้จะช่วยเพิ่มการมองเห็นให้กบับัญชีได้ เช่น การแต่งหน้าตามกระแส เป็นต้น 
 5.  เนื้อหาแบบอัลบั้มรูปภาพ (album content) คือ การสร้างเนื้อหาผ่านรูปภาพท่ีมี
เรื่องราวหรือข้อมูลมากกว่า 1 ภาพขึ้นไป มาต่อกันเป็นอัลบั้ม เพื่อสร้างความน่าติดตามให้ผู้ใช้งาน
ต้องการรับชมต่อ เช่น การรวมผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ซื้อซ้ำ เป็นต้น  
 6.  เนื้อหาตอบคำถามหรือข้อสงสัยของผู้ใช้งาน (question and answer content) คือ 
การนำเสนอเนื้อหาท่ีช่วยแก้ไขปัญหาหรือตอบข้อสงสัยท่ีผู้ใช้งานมีต่อสินค้า หรือบริการ เป็นวิธีท่ีช่วย
ลดการค้นหาคำตอบจากแหล่งข้อมูลอื่นในอินเทอร์เน็ต และยังช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีดี 
ความสัมพันธ์ที่ดี และเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์ในสายตาของผู้ใช้งาน เช่น การตอบคำถาม
เรื่องส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
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 7.  เนื้อหาท่ีใช้คำพูดหรือคำคมจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (quote content) คือ การนำเสนอ
เนื้อหาในรูปแบบของประโยคคำพูดหรือคำคมท่ีโดดเด่นจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เป็นวิธีที่สามารถ
กระตุ้นการมีส่วนรว่ม ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้ใช้งานได้อย่าง
ง่ายดาย และไม่จำเป็นต้องมีเนื้อหาท่ียาวหรือ ซับซ้อน  
 รูปแบบเนื้อหาในสือ่สังคมออนไลน์ 
 นอกจากนี้ Annabelle Nyst (2024) ได้ระบุถึงรปูแบบการนำเสนอเนื้อหาในส่ือสังคม
ออนไลน์โดยแบ่งออกเป็น 11 รูปแบบ ดังนี้  
 1.  วิดีโอแบบส้ัน (short form video) คือ วิดีโอท่ีมีความยาวไม่เกิน 10 นาที โดยเฉพาะ
เนื้อหาท่ีมีความยาว 0 - 3 นาที จะได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เนื่องจากพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ในปัจจุบัน วิดีโอสามารถถ่ายทอดเรื่องราวที่ดึงดูดใจในระยะเวลาส้ัน ๆ และสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้ใช้งานได้รวดเร็ว  
 2.  วิดีโอแบบยาว (long form video) คือ วิดีโอท่ีมีความยาวมากกว่า 10 นาทีขึ้นไป 
สามารถส่ือสารข้อมูลเชิงลึกและเจาะจงได้มากกว่าแบบส้ัน เช่น การเล่าเรื่องราวของแบรนด์ สารคดี 
การสัมภาษณ์ เป็นต้น ซึ่งช่วยให้ผู้ชมเข้าใจและรับรู้ข้อมูลเชิงลึกของแบรนด์มากยิ่งขึ้น อีกท้ังยัง
สามารถนำไปใช้ร่วมกับวิดีโอแบบส้ันโดยตัดเป็นวิดีโอส้ัน ๆ เพื่อเผยแพร่บนส่ือสังคมออนไลน์อื่น ๆ ได้ 
 3.  เนื้อหาท่ีผู้ใช้งานสร้างขึ้น (user generated content) คือ เนื้อหาท่ีถูกสร้างขึ้นโดย
ผู้ใช้งานท่ีไม่มีความเกี่ยวข้องกับแบรนด์โดยตรง ซึ่งสามารถเป็นได้ท้ังรูปภาพ วิดีโอ โพสต์ หรืออื่น ๆ 
เนื้อหารูปแบบนี้เป็นการตลาดแบบบอกต่อ โดยผู้ชมมีแนวโน้มท่ีจะเช่ือคำแนะนำจากคนรอบข้าง
มากกว่าการโฆษณา เนื้อหารูปแบบนี้ช่วยสร้างความไว้วางใจในแบรนด์และผลิตภัณฑ์ อีกท้ังยังช่วย
ลดต้นทุนการสร้างเนื้อหา เนื่องจากผู้ใช้งานเป็นผู้สร้างเนื้อหาเอง 
 4.  การถ่ายทอดสด (live streams) คือ การส่งผ่านเนื้อหาปัจจุบันผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ซึ่งได้รับความนิยมเพิ่มข้ึนอย่างมาก การถ่ายทอดสดช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีมีความจริงใจ เนื่องจาก
เป็นการส่ือสารโดยไม่มีการแก้ไขหรือปรับแต่ง ทำให้ผู้ชมรู้สึกใกล้ชิดกับแบรนด์ และเป็นส่วนหนึ่งของ
เหตุการณ์ในขณะนั้น นอกจากนี้ยังเป็นช่องทางท่ีดีสำหรับการปฏิสัมพันธ์แบบทันทีทันใด เช่น  
การตอบคำถามหรือโต้ตอบกับผู้ใช้งาน การสาธิตการใช้งานผลิตภัณฑ์หรืองานกิจกรรม เป็นต้น 
 5.  โพลและคำถาม (polls & questions) คือ เครื่องมือท่ีช่วยดึงดูดความสนใจและ
กระตุ้นการมีส่วนรว่มของผู้ใช้งาน เป็นเนื้อหาท่ีส่งเสริมปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้ใช้งาน ทำให้
แบรนด์สามารถรวบรวมความคิดเห็นและข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ การต้ังคำถาม
หรือการใช้โพลช่วยกระตุ้นให้ผู้ใช้งานแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับประเด็นต่าง ๆ ซึ่งแบรนด์สามารถนำ
ข้อมูลเหล่านี้มาปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดหรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้อย่างเหมาะสม 
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 6.  การร่วมมือกับผู้มีอิทธิพล (influencer collaborations) การร่วมมือกับผู้มีอิทธิพล
ช่วยเพิ่มการเข้าถึงและการส่ือสารของแบรนด์ต่อผู้ใช้งานกลุ่มใหม่ นอกจากนี้ยังช่วยสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กับแบรนด์ เนื่องจากผู้ติดตามมักจะไว้วางใจความคิดเห็นของผู้มีอิทธิพลมากกว่า 
การโฆษณาแบบตรง โดยแบรนด์ต้องเลือกผู้มีอิทธิพลท่ีสอดคล้องกับแบรนด์  
 7.  อินโฟกราฟิกและแผนภูมิ (infographics and charts) เนื้อหาภาพเป็นเครื่องมือ
สำคัญในการสรุปและนำเสนอข้อมูลซับซ้อนให้เข้าใจง่าย รวดเร็ว และชัดเจน 
 8.  มีม (memes) คือ ส่ือประเภทภาพ วิดีโอ หรือข้อความท่ีสะท้อนแนวคิดหรือประเด็น 
ท่ีกำลังได้รับความนิยมในช่วงเวลานั้น โดยมักจะมีลักษณะสนุกสนานและส่ือความหมายได้อย่าง
ง่ายดาย มีมจึงถูกมองว่าเป็น "หัวใจหลัก" ของการส่ือสารในส่ือสังคมออนไลน์ แบรนด์ควรใช้ความ
ระมัดระวงัในการเลือกใช้มีม หากมีมถูกนำมาใช้อย่างเหมาะสม และ ถูกจังหวะ จะสามารถสร้าง
โอกาสในการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพได้  
 9.  การจัดสัมมนาและกิจกรรมออนไลน์ (webinar and online events) การจัดสัมมนา
ออนไลน์มักเป็นการนำเสนอเนื้อหาท่ีเจาะลึกในหัวข้อเฉพาะ มีวิทยากรผู้เช่ียวชาญร่วมบรรยาย  
ส่วนกิจกรรมอื่น ๆ เช่น การประชุมดิจิทัลหรือเวิร์กช็อป สามารถจัดในรูปแบบถ่ายทอดสดหรือบันทึก
ล่วงหน้า  
 10.  การแข่งขันและแจกของรางวัล (contests and giveaways) คือ การจัดการแข่งขัน
หรือแจกของรางวัลบนส่ือสังคมออนไลน์ หากต้องการสร้างความต่ืนเต้นและการมีส่วนร่วมจาก
ผู้ติดตามวิธีนี้เป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพ โดยเสนอรางวัลพิเศษ เพื่อแลกกับการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งาน 
เช่น การแสดงความคิดเห็น แท็กเพื่อน หรือแบ่งปันโพสต์ เป็นต้น 
 11.  Gifs (graphics interchange format) คือ แอนิเมชันหรือวิดีโอส้ันไม่มีเสียงท่ีได้รับ
ความนิยมในส่ือสังคมออนไลน์ ใช้เพื่อแสดงอารมณ์หรืออธิบายสถานการณ์ โดยมักถูกแบ่งปัน เป็น
เครื่องมือท่ีสนุกและเข้าถึงง่ายในการส่ือสารกับผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์  
 รูปแบบการนำเสนอเนือ้หาในต๊ิกต็อก 
 สำหรับรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาผ่านต๊ิกต็อกนั้นมีหลายรูปแบบด้วยกัน ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ (ฟาสต์เวิค, ม.ป.ป.; Amirah, 2024; Greenberg, 2023; Needle, 2022; Zubtitle, 2023)  
 1.  การให้ความรู้ (educational content) เนื้อหาให้ความรู้บนต๊ิกต็อก ซึ่งนำเสนอใน
รูปแบบท่ีสนุกสนานและเข้าใจง่าย เป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างความน่าเช่ือถือและเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้ใช้งาน 
 2.  การสาธิตการใช้สินค้า (tutorials and how to content) เป็นรูปแบบเนื้อหาแนะนำ
วิธีการทำส่ิงต่าง ๆ เป็นที่นิยมอย่างมากบนต๊ิกต็อก เนื่องจากเนื้อหาเหล่านี้ช่วยให้ผู้ใช้งานได้เรียนรูส่ิ้ง

https://blog.hubspot.com/marketing/author/flori-needle?hubs_content=blog.hubspot.com/marketing/tiktok-ideas&hubs_content-cta=-medium
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ใหม่ และมีการมีส่วนร่วมที่สูง ด้วยการนำเสนอท่ีสนุกสนานและสร้างสรรค์ ทำให้ผู้ใช้งานต๊ิกต็อก
มักจะแบ่งปันเนื้อหา ส่งผลให้แบรนด์มีโอกาสเพิ่มการเข้าถึงและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ใช้งาน 
 3.  การนำเสนอสินค้า (product presentation) คือ รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาท่ีแสดง
ให้เห็นถึงสินค้า เป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างความเข้าใจให้กับผู้ใช้งานเกี่ยวกับคุณสมบัติต่าง ๆ 
ท่ีสามารถคาดหวังจากสินค้า วิธีการนี้ยังช่วยส่งเสริมให้ผู้ชมตัดสินใจเลือกซื้อ/ ใช้บริการจากความ
จุดเด่นของสินค้าและบริการท่ีถูกนำเสนอ อย่างไรก็ตาม การนำเสนอสินค้านี้ต้องไม่กล่าวอ้างเกินจรงิ 
เพื่อรักษาความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจจากผู้ใช้งานต๊ิกต็อก 
 4.  การมีส่วนร่วมกับแฮชแท็กชาเลนจ์ (hashtag challenges content) การเข้าร่วมและ
การสร้างแฮชแท็กชาเลนจ์บนติ๊กต็อกนั้น ถือเป็นรูปแบบเนื้อหาท่ีมีประสิทธิภาพในการเพิ่มการ
มองเห็นและ การมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์กับผู้ใช้งานต๊ิกต็อก นอกจากนี้ การสร้างแฮชแท็กชาเลนจ์
ท่ีสนุกสนานพร้อมรางวัลสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้ใช้งานได้เป็นอย่างดี 
 5.  การนำเสนอกิจวัตรประจำวัน (day-to-day routine content) เป็นการสร้างความ
เช่ือมโยงกับผู้ใช้งานต๊ิกต็อก โดยการนำเสนอเนื้อหาท่ีแสดงให้เห็นถึงกระบวนการทำงานประจำวันจะ
ช่วยสร้างความไว้วางใจและเพิ่มความใกล้ชิดระหว่างแบรนด์กับผู้ใช้งาน 
 6.  การนำเสนอเบ้ืองหลัง (behind the scenes content) รูปแบบการนำเสนอเนื้อหา
เบ้ืองหลังการทำงานของแบรนด์ เป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างความโปร่งใส และความไว้วางใจ
แก่ผู้ใช้งานต๊ิกต็อก ผู้ใช้งานจะได้เห็นถึงความทุ่มเทและความใส่ใจของแบรนด์ท่ีถูกใส่ลงไปในสินค้า
และบริการ นอกจากนี้การนำเสนอเนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ รวมถึงแคมเปญใหม่ยังช่วย
สร้างความต่ืนเต้น และเช่ือมโยงผู้ใช้งานเข้ากับแบรนด์ได้อีกด้วย 
 7.  การสร้างแรงบันดาลใจ (inspirational stories) รูปแบบการนำเสนอเรื่องราวที่สร้าง
แรงบันดาลใจ เช่น ความสำเร็จหรือเรื่องราวที่อบอุ่นใจ เป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างความ
เช่ือมโยงกับผู้ใช้งานต๊ิกต็อกอย่างลึกซึ้ง เนื้อหาประเภทนี้สามารถถ่ายทอดข้อความท่ีเป็นแรงจูงใจ 
อีกท้ังยังเป็นแบบอย่างท่ีดีและกระตุ้นให้ผู้ใช้งานลงมือทำ 
 8.  การถามคำถามและโพลสำรวจ (interactive polls and quizzes) การใช้คำถาม โพล 
และแบบทดสอบเชิงโต้ตอบบนแพลตฟอร์มต๊ิกต็อก เป็นรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาท่ีมีประสิทธิภาพ
ในการเพิ่มการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งาน อีกท้ังยังช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และ
ผู้ใช้งาน นอกจากนี้การตอบคำถามท่ีได้รับจากผู้ใช้งานเป็นประโยชน์ต่อการปรับปรุงข้อมูล และ 
การให้บริการในอนาคตได้อีกด้วย 
 9.  เกม (game) เนื้อหาในรูปแบบเกมเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการเพิ่มการมีส่วนร่วม
ของผู้ใช้งานต๊ิกต็อก เนื่องจากสร้างความสนุกสนานและเพลิดเพลิน นอกจากนี้ยังช่วยเช่ือมโยง 
แบรนด์กับผู้ใช้งานได้ 
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 10.  วิดีโอลิปซิงค์ (lip syncing video) วิดีโอลิปซิงค์เป็นอีกหนึ่งประเภทเนื้อหายอดนิยม
บนติ๊กต็อกและเป็นท่ีรู้จักตั้งแต่ช่วงแรกของการเปิดตัวแพลตฟอร์ม โดยผู้สร้างเนื้อหาสามารถเพิ่ม
ความคิดสร้างสรรค์ เช่น การเต้นหรือเลียนแบบฉากจากต้นฉบับ เพื่อเพิ่มความน่าสนใจและทำให้
วิดีโอของตนโดดเด่นจากผู้อื่น การนำเสนอวิดีโอในรูปแบบลิปซิงค์ท่ีแปลกใหม่และสร้างสรรค์จะช่วย
เพิ่มโอกาสในการพบเห็นได้รับความนิยมมากขึ้น 
 11.  การมีส่วนร่วมกับกระแส (trend participation) รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาโดยเข้า
ร่วมกระแสบนแพลตฟอร์มต๊ิกต็อกเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการเพิ่มการมองเห็นและการเข้าถึง โดย
มักจะใช้ร่วมกับการใช้เสียงและแฮชแท็กท่ีกำลังเป็นท่ีนิยม อย่างไรก็ตาม การเลือกกระแสท่ีสอดคล้อง
กับอัตลักษณ์และค่านิยมของแบรนด์เป็นส่ิงสำคัญเพื่อรักษาความเช่ือมโยงท่ีแท้จริงกับผู้ใช้งาน 
 12.  การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล (influencer collaboration) การร่วมมือกับผู้มีอิทธิพล
ท่ีมีค่านิยมสอดคล้องกับแบรนด์เป็นกลยุทธ์สำคัญในการเพิ่มการมองเห็นและสร้างความน่าเช่ือถือ
ให้กับแบรนด์ การทำงานร่วมกับผู้มีอิทธิพล ไม่เพียงแต่ช่วยขยายฐานผู้ติดตาม แต่ยังส่งเสริมให้เกิด
การมีส่วนร่วมกับผู้ใช้งานต๊ิกต็อก ทำให้การส่ือสารของแบรนด์ได้รับความไว้วางใจมากขึ้น 
 13.  การมีส่วนร่วมกับวิดีโอท่ีกำลังเป็นกระแส (Stitch) เป็นการนำเสนอเนื้อหาท่ีสามารถ
ใช้เนื้อหาจากวิดีโอต้นฉบับมาต่อยอด โดยรูปแบบการนำเสนอเนื้อหานี้ จะช่วยให้เข้าถึงผู้ใช้งานท่ี
กว้างมากยิ่งขึ้น เป็นการดึงดูดผู้ชมใหม่ให้กับบัญชีต๊ิกต็อกนั้น ๆ ได้ 

 3 แนวคิดท่ีกล่าวมาได้นำไปใช้ในการสร้างแบบท่ีใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ได้แก่ รูปแบบ 
การนำเสนอเนื้อหาและองค์ประกอบของเนื้อหา ตามแนวทางการตลาดต๊ิกต็อก 
 แนวทางในการพัฒนาและเผยแพร่เนือ้หา 

 ในการพัฒนาและเผยแพร่เนื้อหาควรมีการวางแผนการดำเนินงาน และนำเสนอเนื้อหา
อย่างต่อเนื่อง ซึ่งสามารถทำได้ดังขั้นตอนต่อไปนี้ (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2564ก; Fayossy, 2016 ; 
Rocket, 2023) 
 1.  รู้จักผู้ใช้งานและต้ังเป้าหมาย (goal setting & audience understanding) โดยเริ่ม
จากทำความเข้าใจผู้ใช้งานต๊ิกต็อกท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของตน โดยศึกษาพฤติกรรม ความต้องการ 
และปัญหาของพวกเขา สำหรับการต้ังเป้าหมายเนื้อหา สามารถใช้หลัก SMART อันประกอบไปด้วย 
1) ความเฉพาะเจาะจง (specific) เป้าหมายต้องชัดเจน และ มีรายละเอียดท่ีชัดเจน ว่าต้องการทำ
อะไร เมื่อไหร่ ท่ีไหน และใครเกี่ยวข้อง 2) การวัดผลได้ (measurable) เป้าหมายควรสามารถวัดผล
ได้ โดยใช้ตัวเลขหรือเกณฑ์ท่ีชัดเจนเพื่อให้ทราบว่าเป้าหมายประสบความสำเร็จหรือไม่ 3) ความ
เป็นไปได้ (attainable) เป้าหมายควรมีความท้าทายแต่ต้องเป็นไปได้ และสอดคล้องกับทรัพยากร 
ความสามารถ และสภาพแวดล้อม 4) ความสอดคล้อง (relevant) เป้าหมายควรสอดคล้องกับ
เป้าหมายใหญ่หรือแผนกลยุทธ์หลักขององค์กร/ แบรนด์หรือบุคคล 5) การมีกรอบเวลาชัดเจน  

https://www.marketingoops.com/author/pentipa/
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(time-bound) ควรกำหนดระยะเวลาท่ีแน่นอนเพื่อให้สามารถติดตามความคืบหน้าและประเมินผล
ได้ และต้องกำหนดตัวชี้วัดความสำเร็จ เช่น จำนวนผู้เข้าชม ยอดการถูกใจ และการมีปฏิสัมพันธ์บน
ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นต้น 
 2.  วิจัยตลาดและวิเคราะห์คู่แข่ง (landscape research) ทำการวิจัยตลาดเพื่อเข้าใจ
ทิศทางของผู้ใช้งานและแบรนด์ โดยใช้เครื่องมือวิเคราะห์ เช่น SWOT เพื่อระบุจุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และความท้าทาย และวิเคราะห์ข้อมูลจากคู่แข่งเพื่อวางแผนกลยุทธ์เนื้อหาท่ีแตกต่าง และ
เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ 
 3.  วางแผนเนื้อหา (content planning) โดยกำหนดวัตถุประสงค์ในการทำเนื้อหาเพื่อ
กำหนดแนวทางการสร้างเนื้อหาได้อย่างชัดเจน กำหนดเวลาและช่องทางท่ีเหมาะสมในการเผยแพร่ 
ซึ่งการวางแผนเนื้อหาให้เป็นระบบ จะทำให้การทำงานเป็นไปอย่างราบรื่นและมีประสิทธิภาพ 
 4.  กำหนดท่าทีน้ำเสียงและเอกลักษณ์ของแบรนด์ (brand voice & identity) ในการ
ส่ือสารให้ชัดเจนและสม่ำเสมอ โดยใช้ภาพ สี โลโก้ และสไตล์การออกแบบท่ีสอดคล้องกับแบรนด์ 
เพื่อสร้างการจดจำให้กับผู้ใช้งาน และส่ือสารความเป็นตัวตนของแบรนด์ได้ 
 5.  เลือกประเภทและรูปแบบเนื้อหา (content format selection) ให้เหมาะสมกับ
เป้าหมาย ใช้ข้อมูลจากการวิจัยตลาดและการวิเคราะห์ผู้ใช้งาน (buyer persona) เพื่อสร้างเนื้อหา 
ท่ีตอบโจทย์ในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยเลือกรูปแบบเนื้อหาให้เหมาะกับ
วัตถุประสงค์การส่ือสาร 
 6.  สร้างเนื้อหาท่ีมีคุณภาพ (content creation) ตามแผนท่ีวางไว้ โดยกำหนด
รายละเอียด เช่น หัวข้อ วันท่ีเสร็จส้ินและเผยแพร่ ผู้รับผิดชอบ และช่องทางการเผยแพร่ โดยสร้าง
เนื้อหาท่ีมีความชัดเจน กระชับ เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อนเกินไป เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้ใช้งาน 
นำเสนอเนื้อหาอย่างชัดเจนในแต่ละหัวข้อ ไม่ควรใส่ข้อมูลทุกอย่างเข้าไปในเนื้อหาเดียวเพียง  
 7.  นำเสนอ/ เผยแพร่เนื้อหา (content promotion) วางแผนการนำเสนอ/ เผยแพร่
เนื้อหาผ่านช่องทางท่ีกลุ่มเป้าหมายเปิดรับ โดยเลือกช่วงเวลาในการเผยแพร่ท่ีเหมาะสม เพื่อเพิ่ม
โอกาสในการได้รับการตอบรับท่ีดีท่ีสุด และประเมิน ปรับแผนการนำเสนอ/ เผยแพร่ตามผลการตอบ
รับ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการเข้าถึงต่อไป 
 8.  รับฟังและปรับปรุงเนื้อหา (listen & adjust) นำเสียงสะท้อน ข้อคิดเห็นของผู้รับสาร
มาปรับปรุงเนื้อหา โดยการฟังและตอบสนองต่อความคิดเห็นอย่างเหมาะสม นอกจากนี้ควรให้
ความสำคัญกับการตอบสนองต่อความคิดเห็นเชิงบวก เพื่อแสดงถึงความใส่ใจและสร้างความสัมพันธ์ 
ท่ีดีกับผู้รับสารและในการจัดการกับความคิดเห็นเชิงลบก็เป็นส่ิงสำคัญ โดยต้องยอมรับข้อผิดพลาด 
และหาทางแก้ไขอย่างมืออาชีพ แทนท่ีจะหลีกเล่ียงหรือปฏิเสธความรับผิดชอบ 
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 9.  กำหนดตัวชี้วัดและการวัดผล (set metrics & measure results) การกำหนดตัวชี้วัด
ความสำเร็จของเนื้อหา สามารถกำหนดได้หลากหลาย เช่น จำนวนการเข้าชมเว็บไซต์ การแบ่งปัน 
ยอดการกดถูกใจ และความคิดเห็น โดยใช้ตัวช้ีวัดเหล่านี้เพื่อตรวจสอบว่าเนื้อหาบรรลุเป้าหมายท่ีต้ังไว้
หรือไม่ และวัดผลและวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อปรับกลยุทธ์การสร้างเนื้อหาให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นใน
อนาคต 
 10.  พัฒนาและปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง (continuous improvement) ทบทวนและ
ปรับปรุงเนื้อหาอย่างสม่ำเสมอ เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้งาน 
ส่ือออนไลน์ท่ีเปล่ียนแปลงไป อีกท้ังเพื่อรักษาความน่าสนใจและความน่าเช่ือถือในระยะยาว 

 สรุปได้ว่ากระบวนการสร้างเนื้อหาท่ีดีควรเริ่มจากการเข้าใจผู้ใช้งานและต้ังเป้าหมายให้
ชัดเจน มีการวางแผนและกำหนดเอกลักษณ์ของแบรนด์ให้สม่ำเสมอ เลือกรูปแบบเนื้อหาให้เหมาะสม 
สร้างเนื้อหาท่ีมีคุณภาพ นำเสนอผ่านช่องทางท่ีตรงกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ฟังเสียงสะท้อน 
และปรับปรุงเนื้อหาอย่างต่อเนื่องเพื่อความสำเร็จท่ียั่งยืน 

 ตัวอย่างแบรนด์ท่ีประสบความสำเร็จในการนำเสนอเนื้อหาผ่านต๊ิกต็อก เช่น แบรนด์ 
“Chaba” แบรนด์ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมและหนังศีรษะสูตรสมุนไพร หนึ่งในรูปแบบเนื้อหาท่ีทำให้ 
Chaba ประสบความสำเร็จคือ การสร้างเนื้อหารีวิวผลิตภัณฑ์ท่ีแสดงให้เห็นผลลัพธ์ก่อนและหลังการ
ใช้ผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน รวมถึงการทำวิดีโอสาธิตการสระผมโดยใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ นอกจากนี้ 
ยังมีการเลือกใช้โฆษณาแบบ Conversion เพื่อช่วยกระตุ้นการปิดการขาย และ Chaba ให้
ความสำคัญกับการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งาน โดยเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานสอบถามข้อมูลได้โดยตรง
ผ่านต๊ิกต็อก และนำความคิดเห็นของผู้ใช้งานต๊ิกต็อกบางส่วนมาสร้างเป็นวิดีโอเพิ่มเติม เพื่อเพิ่มความ
น่าเช่ือถือและสร้างความใกล้ชิดกับผู้ใช้งาน 
 ความสำคัญของการสร้างเนื้อหา 

 ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) กล่าวว่าในการสร้างเนื้อหาท่ีมีคุณค่า จะช่วยเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์ และผู้ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีองค์ประกอบสำคัญ  
5 ประการ ดังนี ้
 1.  เป็นประโยชน์ กล่าวคือ เนื้อหาท่ีดีควรมอบประโยชน์แก่ผู้ใช้งาน ไม่ว่าจะเป็นการให้
ข้อมูล ความรู้ หรือคำแนะนำท่ีสามารถช่วยแก้ไขปัญหาหรือสนับสนุนการตัดสินใจของผู้ใช้งาน 
ตัวอย่างเช่น การนำเสนอข้อมูลท่ีช่วยให้ผู้ใช้งานมีความเข้าใจท่ีลึกซึ้งขึ้นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 
ซึ่งจะทำให้แบรนด์ได้รับการยอมรับว่าเป็นแหล่งข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือและมีประโยชน์ อันนำไปสู่
ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับผู้ใช้งาน 
 2.  มีความเฉพาะเจาะจง โดยเนื้อหาควรมีการเจาะจง และสอดคล้องกับความต้องการ
เฉพาะของผู้ใช้งาน ไม่ควรสร้างเนื้อหาในลักษณะท่ีกว้างเกินไป แต่ควรมุ่งเน้นไปท่ีการเข้าใจ
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ลักษณะเฉพาะ และความต้องการของแต่ละผู้ใช้งานอย่างลึกซึ้ง จากนั้นจึงสร้างเนื้อหาท่ีสามารถตอบ
โจทย์ความต้องการเหล่านั้นได้อย่างตรงจุด ซึ่งจะทำให้เนื้อหามีความหมาย และมีประสิทธิภาพในการ
เข้าถึงผู้ใช้งานท่ีต้ังใจไว้ 
 3.  ชัดเจนและเข้าใจง่าย โดยเนื้อหาควรมีการส่ือสารท่ีชัดเจนและเข้าใจง่าย หากมีข้อมูล 
ท่ีซับซ้อนควรจัดทำให้อยู่ในรูปแบบท่ีเข้าใจได้ง่าย เพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึง และรับข้อมูลได้อย่าง
รวดเร็ว การส่ือสารท่ีชัดเจนจะช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถเข้าใจสารท่ีแบรนด์ต้องการส่ือได้โดยไม่เกิด
ความสับสน 
 4.  มีคุณภาพสูง คุณภาพของเนื้อหาเป็นส่ิงท่ีมีความสำคัญอย่างยิ่ง ไม่ว่าจะเป็นด้านเนื้อหา
เองหรือการนำเสนอ เนื้อหาควรได้รับการออกแบบ และจัดทำอย่างพิถีพิถัน มีการตรวจสอบความ
ถูกต้องของข้อมูล และมีการนำเสนอท่ีน่าสนใจ นอกจากเนื้อหาท่ีมีคุณภาพแล้วการใช้ภาพ วิดีโอ หรือ
ส่ืออื่น ๆ ท่ีมีคุณภาพสูงก็จะช่วยเพิ่มประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้ใช้งานได้เช่นกัน 
 5.  มีความจริงใจ โดยความจริงใจในการส่ือสารเป็นปัจจัยท่ีช่วยสร้างความเช่ือมั่น และ
ความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์ เนื้อหาท่ีสะท้อนถึงความต้ังใจ และความจริงใจจะทำให้ผู้ใช้งานรู้สึกว่า
กำลังได้รับข้อมูลท่ีซื่อสัตย์และมีความหมาย การนำเสนอเนื้อหาท่ีแสดงถึงความต้ังใจในการให้ข้อมูล
อย่างถูกต้อง และไม่บิดเบือนจะช่วยสร้างความไว้วางใจ และความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์กับ
ผู้ใช้งาน 
 หากเนื้อหาสามารถตอบโจทย์ท้ัง 5 ประการนี้ได้ จะทำให้การส่ือสารทางการตลาดมี
ประสิทธิภาพ และสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์ และผู้ใช้งานได้อย่างยั่งยืน 
 แบรนด์เคส (2567) ระบุว่าการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ในยุค
ปัจจุบัน ไม่ได้เกิดขึ้นเฉพาะหลังการซื้อสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่ผู้บริโภคต้องการมีส่วนร่วมกับ 
แบรนด์ต้ังแต่การเสพเนื้อหาไปจนถึงการตัดสินใจซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังต้องการมีส่วนร่วมในการ
สร้างสรรค์เนื้อหาร่วมกับแบรนด์ และมีอารมณ์ร่วมกับเนื้อหาท่ีแบรนด์นำเสนอ 

 ต๊ิกต็อกได้สรุปแนวทางในการสร้างเนื้อหาท่ีมีประสิทธิภาพสำหรับแบรนด์ในปัจจุบันเป็น  
4 ข้อหลักดังนี้ 
 1.  เนื้อหาของแบรนด์ต้องมอบคุณค่า (value) และตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้งาน 
 2.  เนื้อหาต้องมีจำนวนมากพอ (volume) รวมถึงเนื้อหาท่ีมาจากแบรนด์เองและจากผู้มี
อิทธิพลในต๊ิกต็อก 
 3.  เนื้อหาต้องมีความหลากหลาย (variety) เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้ใช้งานต๊ิกต็อกท่ี
แตกต่างกัน 
 4.  เนื้อหาต้องผลิตอย่างรวดเร็ว (velocity) และทันต่อกระแส ซึ่งในจุดนี้แบรนด์เล็กจะมี
ความได้เปรียบเนื่องจากมีความคล่องตัวสูงกว่าแบรนด์ใหญ่ เนื่องจากพฤติกรรมและความต้องการ
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ของผู้ใช้งานต๊ิกต็อกเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา แบรนด์เล็กจึงอาจได้เปรียบในด้านการปรับตัวและการ
สร้างเนื้อหาท่ีสอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้งานอย่างรวดเร็ว เพื่อเพิ่มยอดขายและขยายฐาน
ผู้ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 สรุปได้ว่าเนื้อหาท่ีมีคุณค่าและมีความหมายจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์
และผู้รับสารได้ โดยควรมีลักษณะสำคัญ ได้แก่ เนื้อหาเป็นประโยชน์ มีความเฉพาะเจาะจง ชัดเจน
เข้าใจง่าย มีคุณภาพสูง และแสดงถึงความจริงใจ นอกจากนี้เนื้อหาของแบรนด์ในปัจจุบันต้องมอบ
คุณค่า มีจำนวนมากพอ หลากหลาย และผลิตอย่างรวดเร็ว  

 ในการวิจัยครั้งนี้ได้นำแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการนำเสนอเนื้อหามาใช้ในการออกแบบ
เครื่องมือการวิจัยโดยเฉพาะอย่างยิ่งประเด็นรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาผ่านต๊ิกต็อกและได้นำไป
วิเคราะห์ อภิปรายผลการวิจัยต่อไป 

 

แนวคิดการสร้างแบรนด์บุคคล (personal branding) 
 การสร้างแบรนด์บุคคล คือ การนำเสนอคุณค่าท่ีแตกต่างและเอกลักษณ์ของตนเองออกมา

ให้ชัดเจนเหมือนกับแบรนด์สินค้า โดยมองว่าตนเองเป็นแบรนด์ ซึ่งต้องส่ือสารคุณค่าผ่านผลงาน 
ทักษะ และความสัมพันธ์กับคนรอบข้าง เช่น ผู้ใช้งาน เพื่อนร่วมงาน และผู้ร่วมธุรกิจ การสร้างแบรนด์
บุคคลท่ีแข็งแกร่งต้องให้ความสำคัญกับคุณค่าท่ีเสนอ มีความสม่ำเสมอในการสร้างภาพลักษณ์ และ
มองหาโอกาสใหม่ ๆ เพื่อสร้างความโดดเด่นในอาชีพของตนเอง (Tom Peters, 1997) 

 Shepherd (2005 อ้างถึงใน ภัสสร ปราชญากูล และนภวรรณ ตันติเวชกุล, 2563) กล่าว
ไว้ว่าส่ือออนไลน์เป็นช่องทางการตลาดท่ีมีความสำคัญสำหรับการส่ือสารและการสร้างภาพลักษณ์
บุคคล ในขณะท่ี Montoya และ Vandehey (2009 อ้างถึงใน ภัสสร ปราชญากูล และนภวรรณ 
ตันติเวชกุล, 2563) อธิบายว่า การสร้างแบรนด์บุคคลคือ กระบวนการท่ีบุคคลนำเสนอตัวเองต่อ
สาธารณชนเพื่อสร้างการจดจำและให้เห็นคุณลักษณะเฉพาะท่ีต้องการแสดงออก กระบวนการนี้
เรียกว่า "การส่ือสารตัวเอง" (self-communication) ซึ่งมีเป้าหมายเพื่อให้ผู้อื่นเข้าใจและรับรู้ถึง
ภาพลักษณ์ของบุคคลนั้น ซึ่งสอดคล้องกับ Issitt Micah (2024) ท่ีกล่าวว่า การสร้างแบรนด์บุคคลคือ
แนวทางการตลาดท่ีบุคคลตนเองและทักษะของตนในลักษณะท่ีคล้ายกับการตลาดและโฆษณาสินค้า  

 ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564ก) กล่าวว่าการสร้างแบรนด์บุคคลเป็นการส่ือสารในระดับ
บุคคล ไม่ซับซ้อนเหมือนการสร้างแบรนด์องค์กร ท่ีมีหลายแง่มุมและรายละเอียดมากกว่า แต่เป็นการ
เน้นความชัดเจนในด้านท่ีต้องการจะนำเสนอ ซึ่งการมีแบรนด์บุคคลท่ีชัดเจนและโดดเด่นนั้นจะเป็นข้อ
ได้เปรียบสำคัญในการสมัครงานและการพัฒนาชีวติการทำงาน ไม่ว่าจะในสายงานประจำหรือการ
ทำงานส่วนตัว 
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 ผู้เขียนจึงสรุปได้ว่าการสร้างแบรนด์บุคคลคือ การนำเสนอคุณค่าและเอกลักษณ์ของตนเอง
อย่างชัดเจน คล้ายกับการสร้างแบรนด์สินค้า โดยมุ่งเน้นการพฒันาทักษะและส่ือสารผ่านผลงาน และ
ความสัมพันธ์กับคนรอบข้าง เน้นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีชัดเจนและความสม่ำเสมอเพื่อความโดดเด่น
ในสายอาชีพ 
 ความสำคัญของการสร้างแบรนด์บุคคล 
 ณิชชา อนุตรกุลศร (2558 อ้างถึงใน ชุลีกร วงศ์ฟั่น, 2560) กล่าวถึงความสำคัญของการ
สร้างแบรนด์บุคคลว่า เป็นกระบวนการท่ีสามารถเปล่ียนบุคคลธรรมดาให้กลายเป็นต้นแบบในสังคม 
สร้างความเช่ือถือและความนิยมให้กับสังคม นอกจากนี้ยังทำให้บุคคลนั้นสามารถกลายเป็นแบรนด์ท่ี
จับต้องได้ และสร้างมูลค่าทางการตลาดได้ ซึ่งสอดคล้องกับ เสริมยศ ธรรมรักษ์ (2554 อ้างถึงใน  
ชุลีกร วงศ์ฟั่น, 2560) ได้แสดงความคิดเห็นว่า แบรนด์บุคคลนั้นมีความสำคัญมากกว่าตัวบุคคลเอง 
เพราะเมื่อมีการสร้างแบรนด์บุคคลขึ้นมา แบรนด์นั้นจะยังคงอยู่แม้บุคคลจะจากไป อีกท้ังหากแบรนด์
บุคคลมีความมั่นคง ก็สามารถขยายตัวไปสู่ธุรกิจอื่น ๆ  

 การสร้างแบรนด์บุคคลเป็นกลยุทธ์สำคัญท่ีช่วยเสริมสร้างความน่าเช่ือถือและความสำเร็จ
ให้กับแบรนด์ได้อย่างยั่งยืน โดยมีข้อดีหลัก ๆ (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563; ซีดับเบิลยูทาวเวอร์, 
ม.ป.ป.; วินเนอร์ ธันย์ธรณ์, ม.ป.ป.) ดังนี้  
 1.  สร้างความน่าเช่ือถือและความเช่ือมั่นให้กับแบรนด์หรือบุคคล การสร้างแบรนด์บุคคล 

ท่ีแข็งแกร่งช่วยให้แบรนด์มีความชัดเจนและเป็นท่ีน่าเช่ือถือในสายตาของผู้ใช้งาน แบรนด์ท่ีแสดงถึง
ความเช่ียวชาญ และมีประวัติท่ีชัดเจนจะได้รับความไว้วางใจจากผู้ใช้งาน นอกจากนี้การสร้างแบรนด์
บุคคลยังสะท้อนถึงตัวตนและคุณค่าในการทำงาน ซึ่งเป็นส่ิงสำคัญในการสร้างความเช่ือมั่นท้ังใน
ระดับบุคคลและในกลุ่มผู้เช่ียวชาญ การสร้างความน่าเช่ือถือเช่นนี้จึงเป็นปัจจัยสำคัญท่ีช่วยเสริมมูลค่า
ให้กับแบรนด์และทำให้การดำเนินงานประสบความสำเร็จมากขึ้น 

 2.  เพิ่มการรับรู้และเข้าถึงผู้ใช้งาน การสร้างแบรนด์บุคคลช่วยเพิ่มการรับรู้ให้กับแบรนด์
โดยเฉพาะอย่างยิ่งแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีสามารถส่ือสารและมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานโดยตรง  
เมื่อแบรนด์มีความน่าสนใจ ผู้ใช้งานก็จะเป็นตัวกลางในการบอกต่อ ทำให้แบรนด์แพร่กระจายได้อย่าง
รวดเร็วและกว้างขวาง 

 3.  เพิ่มยอดขายและโอกาสทางธุรกิจ เมื่อการสร้างแบรนด์บุคคลช่วยให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จัก 

และได้รับความเช่ือมั่นจากผู้ใช้งาน การเพิ่มยอดขายจึงเป็นเรื่องท่ีเกิดขึ้นได้ง่าย สามารถหาข้อมูลท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์ได้อย่างสะดวก ทำให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นไปอย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ 
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 สรุปแล้ว การสร้างแบรนด์บุคคล ช่วยเจาะกลุ่มผู้ใช้งานและสร้างแรงจูงใจให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการได้ง่ายข้ึน นอกจากนี้ยังช่วยเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้เป็นที่สนใจและ
น่าเช่ือถือในสายตาผู้ใช้งาน 

 ขั้นตอนการสร้างแบรนด์บุคคล 
 การสร้างแบรนด์บุคคลเป็นส่ิงสำคัญท่ีช่วยสร้างความน่าเช่ือถือและแสดงความเป็นตัวตน

ออกมาอย่างชัดเจน การสร้างแบรนด์บุคคลท่ีดีต้องอาศัยการวางแผน การส่ือสาร และการดูแล
ภาพลักษณ์อย่างต่อเนื่อง สารมารทำได้โดย 4 ขั้นตอนต่อไปนี้ (ซีดับเบิลยูทาวเวอร์, ม.ป.ป.; ปรีดี 
นุกุลสมปรารถนา, 2563; ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2564ข; วินเนอร์ ธันย์ธรณ์, ม.ป.ป.; ชุลีกร วงศ์ฟั่น, 
2560) 
 1.  วางแผนการนำเสนอแบรนด์บุคคล (planning personal branding) ในการเริ่มต้น
สร้างแบรนด์บุคคล การรู้จักตัวตนเป็นพื้นฐานสำคัญของการสร้างแบรนด์ท่ีชัดเจนและน่าเช่ือถือ 
สามารถทำได้โดยค้นหาจุดแข็งและจุดอ่อน รวมถึงบุคลิกลักษณะเฉพาะตัว ส่ิงท่ีถนัด และความสนใจ
ท่ีแตกต่างจากผู้อื่น จากนั้นระบุผู้ใช้งานท่ีต้องการส่ือสาร เพื่อให้สามารถสร้างเนื้อหาท่ีเหมาะสมและ
ตรงกับความต้องการของผู้ใช้งาน เมื่อเข้าใจตัวตนและรู้ว่าต้องการส่ือสารกับใคร การวางแผนจะช่วย
ให้การนำเสนอแบรนด์บุคคลเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและสามารถดึงดูดความสนใจของผู้ใช้งานได้
อย่างตรงจุด 
 2.  สร้างและส่ือสารเอกลักษณ์ของแบรนด์ (creating and communicating brand 
identity) การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์บุคคลเป็นการแสดงความแตกต่างและสร้างภาพจำให้กับ
ผู้ใช้งานโดยต้องรู้ว่าผู้ใช้งานชอบหรือไม่ชอบอะไร ประกอบไปด้วย 1) สร้างภาพลักษณ์ท่ีชัดเจน สร้าง
เอกลักษณ์เฉพาะตัวโดยออกแบบโลโก้ สี CI หรือมาสคอตท่ีจะสะท้อนถึงความเป็นตัวตนและจุดยืน
ของแบรนด์ ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทางจิตวิทยาท่ีช่วยให้แบรนด์เป็นท่ีจดจำและสร้างความน่าเช่ือถือ  
2) ส่ือสารผ่านเนื้อหาท่ีมีคุณภาพ วางแผนการทำเนื้อหาให้สม่ำเสมอ และเหมาะสมกับผู้ใช้งาน เพื่อให้
แบรนด์บุคคลดูมุ่งมั่น และน่าติดตาม และ 3) ส่ือสารอย่างชัดเจนและตรงไปตรงมา การเป็นตัวตนท่ี
แท้จริงจะช่วยให้บริหารจัดการตนเองได้ง่ายและสร้างความประทับใจท่ียั่งยืนแก่ผู้ใช้งาน 
 3.  พัฒนาและขยายเครือข่าย (developing and expanding networks) เครือข่ายเป็น
ส่วนสำคัญในการสร้างแบรนด์บุคคลให้เป็นที่รู้จักและยอมรับมากยิ่งขึ้น โดยมีข้ันตอนท่ีสำคัญคือ  
1) ศึกษาแนวทางของผู้เช่ียวชาญหรือผู้นำในอุตสาหกรรมว่าพวกเขาสร้างแบรนด์อย่างไร เลือกใช้ส่ือ
ในการส่ือสารอย่างไร เพื่อนำแนวคิดและแนวทางมาปรับใช้ในแบบฉบับของตน 2) สร้างเครือข่ายท่ี
เข้มแข็ง เข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมของตน งานกิจกรรม งานประชุม หรือ
กลุ่มออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อสร้างความสัมพันธ์และเผยแพร่ตัวตนให้ท่ีรู้จัก และ 3) สร้างคุณค่าและ 
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ความประทับใจให้ผู้อื่น เพื่อให้พวกเขาสามารถอ้างอิงและพูดถึงในทางบวก ซึ่งจะช่วยขยายการรับรู้
ของแบรนด์บุคคลให้กว้างขึ้นและเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงผู้ใช้งานใหม่ ๆ 
 4.  ดูแลและปรับปรุงแบรนด์บุคคลอย่างต่อเนื่อง (maintaining and improving 
personal brand) ดังนี้ 1) รักษาช่ือเสียงของแบรนด์การกระทำหรือการส่ือสารในแง่ลบอาจส่งผล
กระทบต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์บุคคลได้ 2) ปรับปรุงตัวเองอย่างสม่ำเสมอจะช่วยให้แบรนด์พัฒนา
ไปในทิศทางท่ีดีขึ้น 3) คิดในเชิงบวกและสร้างคุณค่าให้แก่ผู้คน เพื่อให้แบรนด์บุคคลมีภาพลักษณ์ท่ีดี
และเป็นท่ีจดจำในสังคม 

 การสร้างแบรนด์บุคคลให้มีประสิทธิภาพและน่าเช่ือถือควรเริ่มจากการวางแผนท่ีดี  
การสร้างเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่น การพัฒนาเครือข่ายให้เข้มแข็ง และดูแลปรับปรุงตนเองอย่างต่อเนื่อง  
 กลวิธีการสื่อสารแบรนด์บุคคลในสือ่สังคมออนไลน์ 
 การส่ือสารแบรนด์บุคคลท่ีประสบความสำเร็จต้องนำเสนอผ่านการสร้างเนื้อหา  
อย่างต่อเนื่องและสอดคล้องกับเอกลักษณ์แบรนด์ โดย ภัสสร ปราชญากูล และนภวรรณ ตันติเวชกุล 
(2563) ระบุว่า แบรนด์บุคคลท่ีนำเสนอผ่านส่ือสังคมออนไลน์ใช้กลวิธีส่ือสาร 6 วิธี ดังต่อไปนี้  
 1.  กลวิธีด้านรูปแบบการโพสต์ การพิจารณาเลือกใช้รูปแบบการโพสต์ (format) มีหลัก 
ในการพิจารณา 3 ประการ ดังนี้ 1) พิจารณาว่าเนื้อหาท่ีต้องการจะส่ือสารเหมาะสมกับรูปแบบการ
โพสต์ แบบใด 2) พิจารณาว่าผู้ส่งสารมีความถนัดและเหมาะกับการนำเสนอผ่านรูปแบบการโพสต์
ประเภทใด 3) พิจารณา algorithm ของส่ือสังคมออนไลน์ในขณะนั้นมาประกอบการตัดสินใจ 
 2.  กลวิธีด้านช่วงเวลาและจำนวนของการโพสต์ การกำหนดเวลาและจำนวนครั้งในการ
โพสต์ มีความสำคัญใน 2 กรณี คือ เมื่อมีความเช่ือมโยงระหว่างเนื้อหากับช่วงเวลาในการโพสต์ และ
กรณีท่ีพฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้งานมีเวลาท่ีเฉพาะเจาะจง  
 3.  กลวิธีการกำหนดแกนเนื้อหาในการโพสต์ แกนเนื้อหาในการโพสต์มีความเช่ือมโยงกับ
ขอบเขตของสินค้าท่ีกำหนดเอาไว้ในขอบเขตการนำเสนอและสอดคล้องกับจุดยืนของแบรนด์ 
 4.  กลวิธีด้านการผลิตและพัฒนาคุณภาพเนื้อหา ลักษณะเนื้อหาท่ีจะนำพาไปสู่
ความสำเร็จ ได้แก่ เนื้อหาท่ีเป็นปัจจุบัน เนื้อหาท่ีใหม่ เป็นผู้นำกระแส เนื้อหาท่ีตรงใจหรือมีความ
เช่ือมโยงได้กับผู้ติดตาม และการรักษาสมดุลระหว่างเนื้อหาหลักและเนื้อหาท่ีเป็นโฆษณา  
 5.  กลวิธีด้านปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม รูปแบบและปริมาณของปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามควร
มีความเกี่ยวข้องกับเอกลักษณ์ บุคลิกภาพแบรนด์และการกำหนดจุดยืนท่ีต้ังไว้  
 6.  กลวิธีด้านงบประมาณในการส่ือสาร การใช้งบประมาณลงโฆษณาในการส่ือสารนั้นมี
ความจำเป็น เนื่องจากการเปล่ียน algorithm ของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งปัญหาต่อการเข้าถึงเนื้อหา
ของผู้ติดตามและผู้ใช้งานอื่น ๆ 
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 สรุปได้ว่ากลวิธีการโพสต์ในส่ือสังคมออนไลน์ประกอบด้วยการพิจารณาเลือกใช้รูปแบบ
โพสต์ท่ีเหมาะสมกับเนื้อหาและ algorithm ในขณะนั้น การกำหนดเวลาและจำนวนการโพสต์ให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้ใช้งาน การกำหนดแกนเนื้อหาให้สอดคล้องกับจุดยืนแบรนด์ การผลิตเนื้อหา
ท่ีทันสมัยและตรงใจผู้ใช้งาน การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพแบรนด์ และ
การใช้งบประมาณลงโฆษณาเพื่อเพิ่มการเข้าถึงเนื้อหาผ่านการเปล่ียนแปลงของ Algorithm ของ 
ส่ือสังคมออนไลน์ 

 ในการศึกษาครั้งนี้ได้นำแนวคิดการสร้างแบรนด์บุคคลมาใช้ร่วมกับแนวคิดการตลาดผู้มี
อิทธิพลเพื่อทำการวิเคราะห์เนื้อหาของโพสต์ในบัญชีท่ีมีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล และใช้ในการ
อภิปรายผลการวิจัยต่อไป 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผู้มีอิทธิพล (influencer marketing) 
 การตลาดผู้มีอิทธิพลมีรากฐานมาจากแนวคิดการใช้บุคคลท่ีมีอิทธิพลในสังคมในการสร้าง

ความน่าเช่ือถือและสนับสนุนผลิตภัณฑ์หรือบริการ แนวคิดนี้มีต้นกำเนิดในช่วงยุคกลาง เมื่อกษัตริย์ 
ราชินี และผู้นำศาสนามีบทบาทสำคัญในการช้ีนำสังคมและสร้างความเช่ือมั่นในเรื่องต่าง ๆ เช่น  
การรักษาโรค และการบริโภคสินค้าในชีวิตประจำวัน ในยุคนั้นการท่ีบุคคลสำคัญเช่ือมั่นและแนะนำ
บางส่ิงบางอย่างทำให้ประชาชนท่ัวไปเกิดความเช่ือมั่นตามไปด้วย ในช่วงการปฏิวัติอุตสาหกรรม 
(ศตวรรษท่ี 18) การตลาดเริ่มเข้ามามีบทบาทสำคัญ โดยมีการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการนำเสนอ
สินค้าและบริการ การใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นท่ีนิยมเนื่องจากสามารถสร้างความน่าเช่ือถือและกระตุ้นให้
ผู้ใช้งานตัดสินใจซื้อสินค้าได้มากขึ้น ในยุคดิจิทัลการเข้ามาของส่ือสังคมออนไลน์ได้เปล่ียนแปลงแนว
ทางการทำการตลาดโดยส้ินเชิง ทุกคนสามารถกลายเป็นผู้มีอิทธิพลได้เพียงแค่มีแพลตฟอร์มออนไลน์
ท่ีสามารถส่ือสารกับผู้ติดตามได้ (Eric, 2564) 
 นิยามของการตลาดผู้มีอิทธิพล 
 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2553 อ้างถึงใน ช่ืนสุมล บุนนาค และ คณะ, 2558) ได้อธิบายว่าผู้มี
อิทธิพลทางความคิดมีบทบาทสำคัญในการทำใหสินค้าหรือบริการได้รับการยอมรับและกลายเป็นที่
นิยมในเวลาท่ีรวดเร็ว นักการตลาดจึงพยายามหาผู้มีอิทธิพลทางความคิดในผู้ใช้งานเพื่อแนะนำและ
ส่งเสริมผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ให้แพร่หลายสู่กลุ่มผู้ใช้งานอื่น ๆ  
 ศศิมา อุดมศิลป์ (2557 อ้างถึงใน ช่ืนสุมล บุนนาค และ คณะ, 2558) ได้กล่าวว่าใน
ปัจจุบันผู้มีอิทธิพลทางความคิดไม่เพียงแต่เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในวงการบันเทิงหรือการเมืองเท่านั้น 
แต่ยังรวมถึงบุคคลท่ีมีบทบาทในส่ือสังคมออนไลน์ เช่น บล็อกเกอร์ ยูทูบเบอร์ และผู้เช่ียวชาญใน
สาขาต่าง ๆ การนำเอาผู้มีอิทธิพลเหล่านี้มาผนวกกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม



 

 

29 

ออนไลน์ ช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือและสร้างความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการมากกว่าการใช้เพียง
แค่โฆษณาแบบเดิม ๆ 
 ในยุคท่ีส่ือออนไลน์มีความสำคัญอย่างยิ่ง การใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเพื่อกระจายข้อมูล 
และ ส่งเสริมผลิตภัณฑ์ได้กลายเป็นกลยุทธ์ที่ทรงพลัง Shiffman and Kanuk (2004 อ้างถึงใน    
ช่ืนสุมล บุนนาค และคณะ, 2558) อธิบายว่าผู้มีอิทธิพลในส่ือออนไลน์ไม่เพียงแต่มีบทบาทในการ
เผยแพร่ข้อมูล แต่ยังมีอำนาจในการดึงดูดใจและโน้มน้าวผู้ใช้งานให้สนใจและยอมรับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการนั้น ๆ ตัวอย่างเช่น การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในส่ือสังคมออนไลน์เพื่อแนะนำสินค้าหรือบริการ
สามารถทำให้เกิดการตอบรับจากผู้ใช้งานได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง ในปัจจุบันการใช้ผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดในกลยุทธ์การตลาดออนไลน์กลายเป็นท่ีนิยมอย่างมาก  
 ข้อมูลธุรกิจในประเทศไทย (ม.ป.ป.) ได้กล่าวถึงบทบาทของผู้มีอิทธิพลทางความคิดว่าเป็น
บุคคลท่ีมีความเช่ียวชาญและมีช่ือเสียงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งสามารถโน้มน้าวใจและสร้าง
ความสนใจให้กับผู้ติดตาม การใช้ผู้มีอิทธิพลในการนำเสนอหรือรีวิวสินค้าช่วยให้ผลิตภัณฑ์ได้รับการ
รับรู้มากขึ้นและเพิ่มโอกาสในการขาย 
 Shimp (2003 อ้างถึงใน ช่ืนสุมล บุนนาค และคณะ, 2558) ได้กล่าวถึงความสำคัญของ
ความเช่ียวชาญของผู้มีอิทธิพลในการนำเสนอผลิตภัณฑ์ โดยระบุว่าผู้แนะนำท่ีมีความเช่ียวชาญใน
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จะสามารถสร้างแรงจูงใจและเพิ่มระดับความต้ังใจในการซื้อของผู้ใช้งานได้มากกว่า 
ผู้ท่ีไม่มีความเช่ียวชาญในสาขานั้น การใช้ผู้มีอิทธิพลท่ีมีความรู้และความเช่ียวชาญเฉพาะด้านเป็น
ปัจจัยสำคัญท่ีช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือและความน่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์  
 นอกจากนี้ Shimp (2003, อ้างถึงใน ช่ืนสุมล บุนนาค และ คณะ, 2558) ยังได้เน้นถึง
การตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (celebrity marketing) ว่าไม่จำกัดเพียงแค่ดาราหรือนักแสดง  
แต่ยังรวมถึงบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักและมีอิทธิพลในสังคม บุคคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถแบ่งออกเป็นสอง
ประเภทหลัก 
 1.  บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (celebrity or celebrity endorsers) บุคคลเหล่านี้มีช่ือเสียงใน
สาขาต่าง ๆ เช่น ดารา นักกีฬา นักร้อง หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในสังคม ข้อดีของการใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงในประเภทนี้คือการเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กับตราสินค้า ท้ังนี้บุคคลท่ีนำมาใช้ควรมีคุณลักษณะ
ท่ีสำคัญสองประการคือ  
  1.1  ความน่าเช่ือถือ (credibility) ประกอบด้วยความเช่ือถือ (believability) และ 
ความไว้วางใจ (trustworthiness)  
  1.2  ความสามารถในการดึงดูด (attractiveness) มีความสามารถในการดึงดูดความ
สนใจและสร้างเสน่ห์ให้กับตราสินค้า 
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 2.  บุคคลท่ัวไปท่ีมีบุคลิกภาพดี (typical-person endorsers) บุคคลประเภทนี้มักจะ
ไม่ใช่คนดัง แต่มีลักษณะและบุคลิกท่ีดี สามารถเช่ือมโยงกับผู้ใช้งานท่ัวไปได้ดี  
 การเลือกใช้บุคคลท้ังสองประเภทนี้เป็นตัวแทนของแบรนด์ควรใช้หลักการท่ีเรียกว่า 
TEARS model ซึ่งมี 5 องค์ประกอบสำคัญคือ 
  2.1  ความน่าเช่ือถือ (trustworthiness) ความเช่ือถือและความไว้วางใจท่ีผู้ติดตามมีต่อ
ผู้มีอิทธิพล บุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือจะสามารถสร้างความมั่นใจให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีนำเสนอ
ได้ เช่น คุณอิ๊ง-ชยธร กิติยาดิศัย เจ้าของช่องยูทูป Ingck และทำเนื้อหาพลิกหลังกล่อง โดยมีการ
นำเสนอแนวทางการตรวจสอบส่วนผสมและให้ความรู้เกี่ยวกับสกินแคร์และส่วนผสมต่าง ๆ จนเป็นท่ี
โด่งดังและต่อมาได้มีการต่อยอดจนเป็นแบรนด์สกินแคร์ ซึ่งคุณชยธรมีธุรกิจครอบครัวคือโรงงานผลิต
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว ทำให้ Ingu มีความน่าเช่ือถือจนมียอดขายกว่า 100 ล้าน ใน 6 เดือนของปี พ.ศ. 
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  2.2  ความเช่ียวชาญ (expertise) ความชำนาญและความรู้เฉพาะด้านของผู้มีอิทธิพล 
ซึ่งสามารถเช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีต้องการนำเสนอได้ เช่น คุณฝุ่ง อมต ชัยเกรียงไกร 
นักวิจัยสกินแคร์ไทยท่ีอยู่เบ้ืองหลังแบรนด์สกินแคร์ช้ันนำจากประเทศญี่ปุ่นมากมาย มีประสบการณ์
ในการคิดค้นสูตรสกินแคร์ท้ังไทยและต่างประเทศมากกว่า 10 ปี อีกท้ังยังเป็นคนไทยคนแรกและคน
เดียวในปัจจุบันที่ได้รับรางวัลนักวิจัยยอดเยี่ยมจากสมาคมนักวิทยาศาสตร์เครื่องสำอางโลกหรือ 
IFSCC ในปี 2015 เจ้าของช่องต๊ิกต็อก พี่ฝุ่ง สอนดูแลผิว ท่ีมีผู้ติดตาม 129,100 คน และยังเป็น
เจ้าของแบรนด์ AMT Skincare 
  2.3  ความดึงดูดใจ (attractiveness) ความน่าสนใจจากลักษณะทางกายภาพหรือ
บุคลิกภาพของผู้มีอิทธิพล ซึ่งสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้ใช้งานได้ เช่น คุณการ์ด ณัฐชยานันท์  
สุขวัฒนาพร หรือท่ีรู้จักกันในช่ือ ซ้อการ์ด เจ้าของแบรนด์ Love potion ท่ีมียอดผู้ติดตาม 9.5 ล้าน
คน โดยเนื้อหาของเธอนั้นมีความน่าดึงดูดใจจากบุคลิกภาพ รูปร่างหน้าตา และเปิดเผยสัดส่วนด้วย
การดึงความสนใจจากเสียงและคำพูดของเพื่อนท่ีทำให้สนใจในการแต่งกายของเธอ  
  2.4  ความเคารพ (respect) ความเคารพและการยอมรับท่ีผู้ติดตามมีต่อผู้มีอิทธิพล 
โดยผู้ท่ีได้รับการเคารพในสังคมจะสามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ เช่น  
คุณอูน ชนิสรา นักธุรกิจร้อยล้าน เจ้าของแบรนด์ไดมอนด์เกรน โมเลกุลโลจ้ี และแบรนด์ต่าง ๆ ใน
เครือ บรันช์ไทม์ ท่ีเริ่มจากการออกรายการ SME ตีแตกจนสร้างยอดขายได้มากกว่าร้อยล้าน และ
ได้รับการยอมรับจากหลากหลายส่ือ จนเธอได้เริ่มสร้างช่องทางต๊ิกต็อกของตนเองปัจจุบัน มีผู้ติดตาม
มากกว่า 1.7 ล้าน ในช่อง TheChanisara ท่ีถ่ายทอดเนื้อหาไลฟ์สไตล์และการทำธุรกิจของตนด้วย
ความจริงใจ 
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  2.5  ความคล้ายคลึง (similarity) ความคล้ายคลึงระหว่างผู้มีอิทธิพลกับผู้ใช้งาน  
ซึ่งสามารถสร้างความเช่ือมโยงและความใกล้ชิดระหว่างผู้ติดตามและผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอได้ เช่น 
คุณโลมา เจ้าของช่อง romamorrrrr ท่ีมีผู้ติดตาม 1.2 ล้านคน โดยเป็นการรีวิวท่ีพูดถึงปัญหาผิวของ
ตนเองทำให้เข้าถึงผู้ใช้งานท่ีมีความคล้ายคลึงท่ีมีปัญหาผิวได้อย่างตรงจุด 
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าผู้มีอิทธิพล หมายถึง บุคคลท่ีมีช่ือเสียงและผู้ติดตามจำนวนมากในส่ือ
สังคมออนไลน์ ซึ่งมีความน่าเช่ือถือและได้รับการยอมรับในด้านใดด้านหนึ่ง หรือเป็นผู้นำของกลุ่ม
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง เป็นบุคคลท่ีสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ติดตามหรือกลุ่มบุคคลนั้น ๆ ได้ 
 อย่างไรก็ตาม ความท้าทายท่ีสำคัญคือการรักษาความน่าเช่ือถือและความโปร่งใสในการ
ทำงานร่วมกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด การเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลท่ีไม่เหมาะสมหรือการขาดความชัดเจน
ในการเปิดเผยความสัมพันธ์ทางธุรกิจสามารถส่งผลกระทบต่อความเช่ือมั่นของผู้ใช้งานและความ
น่าเช่ือถือของแบรนด์ได้ 
 ประเภทของผู้มีอิทธิพลในสื่อออนไลน ์
 Guntitat Horthong (2020) ได้แบ่งประเภทผู้มีอิทธิพลในส่ือออนไลน์ออกเป็น  
5 ประเภทตามความเหมาะสมในการส่ือสารและความนิยมของพวกเขา 
 1.  Nano Influencers บุคคลท่ีมีผู้ติดตาม 1,000 - 10,000 คน มักจะเป็นบุคคลธรรมดา
ท่ีมีความสนใจเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือเป็นท่ีนยิมในกลุ่มคนใกล้ชิดหรือ เพื่อน เช่น ดาวโรงเรียน 
นักกีฬาโรงเรียน กลุ่มนี้จะได้รับความเช่ือถือจากบุคคลรอบข้างทำให้แบรนด์สามารถส่ือสารได้ใกล้กับ
ผู้ใช้งานมากขึ้น 
 2.  Micro Influencers บุคคลท่ีมีผู้ติดตามระหว่าง 10,000-50,000 คน เป็นขั้นที่พัฒนา
มาจาก nano influencer ท่ีมีผู้ติดตามมากขึ้น และ มีแนวทางของเนื้อหาในการส่ือสารชัดเจนขึ้น 
โดย แบรนด์สามารส่ือสารได้อย่างมีวัตถุประสงค์มากขี้น เนื่องจากแนวทางเนื้อหาชัดเจนขึ้นและยังคง
ความใกล้ชิดในการส่ือสารไว้แต่มีประสิทธิภาพมากขึ้นเนื่องจากผู้ติดตามมากขึ้น 
 3.  Mid – Tier Influencers บุคคลท่ีมีผู้ติดตาม 50,000-100,000 คน มีแนวทางท่ีชัดเจน
และมีประสิทธิภาพในการส่ือสารท่ีชัดเจนมากขึ้น รู้ถึงความต้องการของผู้ใช้งาน และสามารถ
ตอบสนองความต้องการนั้นได้ตรงจุดมากขึ้น ช่วยให้แบรนด์สร้างการรับรู้ได้มากขึ้นและสามารถสร้าง
เนื้อหาได้ตรงจุดมากขึ้น 
 4.  Macro Influencers บุคคลท่ีมีผู้ติดตาม 100,000 - 1 ล้านคน คือผู้ท่ีมีคุณสมบัติ
ครบถ้วนท่ี influencer ควรมีท้ังการทำเนื้อหาอย่างมืออาชีพ ตัวตนท่ีโดดเด่น และแนวทางช่องท่ี
ชัดเจน พวกเขาหันมาเป็น influencer เต็มตัวเพราะสามารถหารายได้เพียงพอจากการทำเนื้อหาเอง 
พวกเขาสามารถเพิ่มการรับรู้ของแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากเนื้อหาและการส่ือสารท่ีคิด
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มาอย่างละเอียดเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้งานตรงจุด แม้การส่ือสารจะอยู่ในกลุ่มผู้ใช้งานเฉพาะกลุ่ม แต่ผู้ใช้งาน
อื่นท่ีสนใจคล้ายคลึงก็มีโอกาสเห็นเนื้อหาหรือโฆษณาบ้าง 
 5.  Mega Influencer บุคคลท่ีมีผู้ติดตาม มากกว่า 1,000,000 คนขึ้นไป มักเป็นคนมี
ช่ือเสียง เช่น ดารา นักกีฬา หรือผู้เช่ียวชาญในทางใดทางหนึ่ง เหมาะสำหรับการสร้าง brand 
awareness แบบวงกว้าง ท่ีต้องการเข้าถึงผู้ใช้งานจำนวนมากโดยไม่เจาะจงผู้ใช้งาน พวกเขาเพิ่มการ
รับรู้แบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากเนื้อหาและการส่ือสารท่ีเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้งานตรงจุด แม้
การส่ือสารจะอยู่ในกลุ่มเฉพาะ แต่ยังสามารถสร้างแรงจูงใจให้ผู้ใช้งานสายอื่นจากช่ือเสียงและความ
น่าเช่ือถือ 
 ในยุคท่ีการส่ือสารผ่านส่ือดิจิทัลเติบโตอย่างรวดเร็ว ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (key 
opinion leaders) มีบทบาทสำคัญในการกระจายข้อมูลและสร้างความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์และ
บริการต่าง ๆ บทบาทของผู้มีอิทธิพลเหล่านี้ไม่ได้เป็นเรื่องใหม่ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดคือบุคคลท่ีมี
ความเช่ียวชาญและมีอิทธิพลในด้านใดด้านหนึ่งท่ีสามารถส่งต่อข้อมูลหรือความเห็นให้กับกลุ่ม
ผู้ติดตามได้ บุคคลเหล่านี้มักเป็นผู้ท่ีได้รับการยอมรับในสังคมหรือมีช่ือเสียงในวงการท่ีเกี่ยวข้อง ซึ่ง
สามารถโน้มน้าวใจและกระตุ้นการตัดสินใจของผู้อื่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ (doyoumind, 2021) 
 นอกจากนั้นปัจจุบันยังมี key opinion consumer (KOC) เข้ามาเพิ่มเติม ซึ่งในภาคธุรกิจ 
และการตลาดออนไลน์ หมายถึง บุคคลท่ีมีอิทธิพลสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของ
ผู้ใช้งานอื่น ๆ ในชุมชนหรือผู้ใช้งาน โดยพวกเขามักจะมีผู้ติดตามจำนวนมากในชุมชนออนไลน์และ
ได้รับความไว้วางใจจากผู้ติดตามในเรื่องท่ีพวกเขามีความเช่ียวชาญ นอกจากนี้ KOC ยังมีบทบาทใน
การสร้างและแพร่กระจายข้อมูลเชิงพาณิชย์ผ่านช่องทางออนไลนไ์ด้มีอิทธิพลในพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้ใช้งานด้วย (doyoumind, 2021) 
 แนวทางการแยกประเภทระหว่าง ผู้มีอิทธิพล ผู้มีอิทธิพลทางความคิด และ key opinion 
consumer สามารถอธิบายได้ดังนี้  
  Influencer หรือผู้มีอิทธิพล มีรากศัพท์มาจากคำว่า influence ซึ่งหมายถึง การจูงใจหรือ
มีอิทธิพลเมื่อพิจารณาความหมายโดยรวมแล้ว Influencer หมายถึง ผู้ท่ีมีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์หรือ
ผู้ท่ีสามารถจูงใจผู้อื่นได้ (Guntitat Horthong, 2020) 
  key opinion leader หรือผู้มีอิทธิพลทางความคิด คือ ผู้ท่ีมีความเช่ียวชาญด้านใดด้าน
หนึ่งโดยเฉพาะ มีฐานผู้ติดตามมาก มีอิทธิพลในวงกว้าง (Doyoumind, 2021) 

 key opinion consumer เป็นผู้ใช้งานท่ีใช้สินค้าจริง และรีวิวจากประสบการณ์ใช้งานจริง 
มีผู้ติดตามจำนวนหนึ่ง มีอิทธิพลต่อเป้าหมายกลุ่มเล็กแต่เน้นการบอกต่อท้ังออนไลน์ และออฟไลน์ 
(Doyoumind, 2021) 
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 แนวทางการทำการตลาดผู้มีอิทธิพล/ กลยุทธ์การตลาดผู้มีอิทธิพล 
 การตลาดผู้มีอิทธิพลต้องมีการวางแผนและดำเนินกลยุทธ์อย่างเป็นระบบ เพื่อให้ได้งานท่ีมี
ประสิทธิภาพ แนวทางการทำการตลาดผู้มีอิทธิพลประกอบด้วยหลากหลายองค์ประกอบ ไม่ว่าจะเป็น 
 1.  การมีขอบเขตการทำงานท่ีชัดเจน ระบุความต้องการท่ีอยากให้ผู้มีอิทธิพลทำอย่าง
เฉพาะเจาะจง มีข้อมูลท่ีชัดเจนให้กับผู้มีอิทธิพลอะไรควรหรือไม่ควรทำ ควรเขียนข้อตกลงให้ชัดเจน 
ระยะเวลาการทำงาน รูปแบบการชำระเงิน และควรแยกขอบเขตการทำงานให้เหมาะกับผู้มีอิทธิพล
แต่ละกลุ่มเนื้อจากมัการทำงานท่ีแตกต่างกัน (กิตติพัฒน์ มหพันธ์, 2020)  
 2.  การเลือกผู้มีอิทธิพลท่ีเหมาะสม การเลือกผู้มีอิทธิพลท่ีมีความสอดคล้องกับแบรนด์และ
ผู้ใช้งาน การใช้ TEARS Model ในการประเมินคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลจะช่วยในการเลือกบุคคลท่ี
เหมาะสม (Shimp, 2003 อ้างถึงใน ช่ืนสุมล บุนนาค และ คณะ, 2558)  
 3.  การสร้างเนื้อหาท่ีน่าสนใจ การสร้างเนื้อหาท่ีมีความน่าสนใจและมีความเกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์และผู้ใช้งาน เนื้อหาควรมีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของผู้มีอิทธิพล และแบรนด์ 
(ข้อมูลธุรกิจในประเทศไทย, ม.ป.ป.)  
 ประโยชน์ของการทำการตลาดผู้มีอิทธิพล 
 ข้อมูลธุรกิจในประเทศไทย (ม.ป.ป.) ระบุว่า การใช้ผู้มีอิทธิพลท่ีมีผู้ติดตามมากสามารถช่วย
เพิ่มการรับรู้แบรนด์ได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง เนื่องจากมีผู้ติดตามอยู่แล้ว และผู้มีอิทธิพลท่ีมี
ความรู้ความเช่ียวชาญสามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีนำเสนอ ซึ่งช่วยใน
การสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคได้ และยังมีการเช่ือมโยงกับผู้บริโภค โดยผู้มีอิทธิพลสามารถสร้าง
การมีส่วนร่วมกับผู้ใช้งานท่ีใกล้ชิดและมีความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีนำเสนอ เช่น การแสดง
ความคิดเห็น หรือการแบ่งปัน 
 Brown and Hayes (2008, อ้างถึงใน ชฎาพร เช้ือปัญญาวิทย์, 2565) กล่าวว่า การตลาด
ผู้มีอิทธิพลสามารถช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้งานได้มากขึ้น  
 ตัวอย่างประโยชน์จากการทำการตลาดผู้มีอิทธิพล เช่น การใช้ micro-influencer ของ 
Rare Beauty จนสินค้าขึ้นป้าย sold out โดย Rare Beauty เป็นแบรนด์เครื่องสำอาง ซึ่งมีเจ้าของ
คือ เซเลนา โกเมซ ซึ่งเป็นท่ีรู้จักอย่างกว้างขวางท่ัวโลก ไม่เพียงแต่ได้รับประโยชน์จากช่ือเสียงของ
เจ้าของแบรนด์ แต่ยังได้นำกลยุทธ์การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลมาใช้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมุ่งเน้นท่ี
การใช้ micro influencers ในการนำเสนอผลิตภัณฑ์ การใช้ micro influencers แม้มีจำนวน
ผู้ติดตามไม่มากนักแต่ผู้ติดตามมีอัตราการมีส่วนร่วมสูง เนื้อหาท่ีนำเสนอเป็นการใช้งานสินค้าจริงและ
เล่าจากประสบการณ์ตรงของผู้ใช้งาน ทำให้แคมเปญสามารถเข้าถึงผู้ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ซึ่ง Rare Beauty ได้นำ micro influencers มาใช้เป็นกลยุทธ์หลักในการนำเสนอแคมเปญอย่าง
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สม่ำเสมอ ซึ่งส่งผลให้เกิดความต่อเนื่องและกระตุ้นความต้องการซื้อในกลุ่มผู้ใช้งาน จนทำให้สินค้า
หลายรายการขายหมดอย่างรวดเร็ว (Oliver, 2024) 
 ข้อจำกัดของการทำการตลาดผู้มีอิทธิพล 
 Erdogan (1999 อ้างถึงใน พรรณรายณ์ กันทะจิตร, 2562) ระบุว่า ความน่าเช่ือถือนั้นเกิด
จากการนำเสนอของผู้มีอิทธิพลท่ีทำให้ผู้ใช้งานรู้สึกถึงความเช่ียวชาญนั้น ดังนั้น การเลือกผู้มีอิทธิพล 
ท่ีไม่เหมาะสมหรือไม่มีความเช่ือมโยงกับแบรนด์อาจทำให้แคมเปญการตลาดไม่ประสบความสำเร็จ
เนื่องจากการไม่ได้รับความน่าเช่ือถือ  
 Doyoumind (2021) กล่าวว่า ช่ือเสียงของผู้มีอิทธิพลนั้นส่งผลต่อแบรนด์ ดังนั้นจึงเกิด
ความเส่ียงด้านภาพลักษณ์ หากผู้มีอิทธิพลเกิดปัญหาหรือพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม อาจส่งผลกระทบ
ต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้  
 การตลาดผู้มีอิทธิพลถือเป็นเครื่องมือสำคัญในการส่ือสารและสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้ใช้งานในยุคดิจิทัล แต่การเลือกและการจัดการผู้มีอิทธิพลต้องมีการวางแผนและการดำเนินการอย่าง
รอบคอบเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 

 ในการวิจัยครั้งนี้ได้ทำการศึกษา การนำผู้มีอิทธิพลประเภทต่าง ๆ มาเป็นส่วนหนึ่งในการ
นำเสนอเนื้อหาของแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็น influencers, key opinion leaders และ key opinion 
consumers อีกท้ังได้ทำการศึกษาการนำเสนอเนื้อหาของแบรนด์ท่ีมีเจ้าของเป็นผู้มีอิทธิพลผ่าน
องค์ประกอบ TEARS model 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 Tartaraj, Avdyli, and Trebicka (2024) ศึกษาการเข้าถึงการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์
บน ต๊ิกต็อก และผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้ใช้งานการตรวจสอบทางเศรษฐมิติ มีวัตถุประสงค์  
1) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์ม ต๊ิกต็อกและ
ผลลัพธ์ของพฤติกรรมของผู้ใช้งาน 2) เพื่อสำรวจฟังก์ชันของการเผยแพร่ต่อการร่วมมือกับ 
อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกในการร่วมมือในการหล่อหลอมการมองเห็นของผู้ใช้งานซึ่งส่งผลต่อความ
ต้ังใจ 3) เพื่อประเมินระดับความเช่ือมั่นของผู้ใช้งานและตำแหน่งของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก และ
วิธีท่ีพวกเขามีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ 4) ให้ข้อเสนอแนะ และแนวทางสำหรับนักการตลาดและ 
แบรนด์ท่ีมุ่งหวังท่ีจะใช้การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกเพื่อเช่ือมต่อและดึงดูดผู้ใช้งานของ
พวกเขาอย่างมีประสิทธิภาพ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่าการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก  
มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้ใช้งาน โดยให้ผลลัพธ์ในการส่งเสริมการรับรู้สู่แบรนด์ การกระตุ้น
ความต้ังใจในการซื้อ และผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ใช้งาน และยังมีข้อค้นพบท่ีสำคัญคือ
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การเผยแพร่เนื้อหาการตลาดผ่านอินฟลูเอ็นเซอรบ์นติ๊กต็อก เพิ่มความเป็นไปได้ท่ีจะทำการซื้อ
เนื่องจากผู้รับชมได้รับอิทธิพลจากอินฟลูเอนเซอร์  
 Omar and Dequan (2020) ศึกษาการดู แบ่งปัน หรือสร้าง: อิทธิพลของลักษณะ
บุคลิกภาพและแรงจูงใจของผู้ใช้งานท่ีมีต่อการใช้งานวิดีโอบนมือถือในต๊ิกต็อก มีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพและแรงจูงใจของผู้ใช้งานท่ีมีต่อ 3 ระดับของการใช้งานต๊ิกต็อก ได้แก่ 
พฤติกรรมการบริโภค การมีส่วนร่วม และการสร้างสรรค์เนื้อหา โดยใช้การวิจัยเชิงสำรวจกับกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ใช้งานต๊ิกต็อกจำนวน 385 คน ส่วนใหญ่เป็นชาวจีนร้อยละ 87.5 และเพียงส่วนน้อยเป็น
ชาวต่างชาติร้อยละ 12.5 ในจำนวนนี้เป็นเพศชาย 172 คน (ร้อยละ 44.7) และเพศหญิง 213 คน 
(ร้อยละ 55.3) ประมาณสองในสามของผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 71.4 เป็นวัยรุ่นและผู้ใหญ่ตอนต้น
อายุระหว่าง 20-34 ปี ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะบุคลิกภาพส่งผลต่อการมีส่วนร่วมและการบริโภค
และการสสร้างสรรค์ผลงาน ยกเว้นบุคลิกภาพด้านความเป็นมิตร พบว่าแรงจูงใจท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ
การใช้ส่ือโดยเฉพาะพบว่าผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ใช้งานหรือดูต๊ิกต็อกเพื่อการหลบหนี ปฏิสัมพันธ์
ทางสังคม วัตถุประสงค์ในการเก็บข้อมูล ในขณะเดียวกันพวกเขามีส่วนร่วมในต๊ิกต็อกเพื่อแสดงตัวตน
และปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นและหนีออกจากความกดดันในแต่ละวัน  
 ชัชญา สกุณา (2566) ศึกษาการวิเคราะห์เนื้อหาการส่ือสารแบรนด์บุคคลผ่าน 
แอปพลิเคชันต๊ิกต็อก กรณีศึกษาคุณวาเลนไทน์ เจ้าของแบรนด์วาลิเชน มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์
เนื้อหาการส่ือสารแบรนด์บุคคลผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของคุณวาเลนไทน์ เจ้าของแบรนด์วาลิเชน
ด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ มีแหล่งข้อมูลคือ คลิปวิดีโอทางแอปพลิเคชัน TikTok ของคุณ 
วาเลนไทน์ จำนวน 110 คลิปเพื่อให้เห็นการส่ือสารแบรนด์บุคคลในหลากมิติ ผลการศึกษา พบว่า 
คุณวาเลนไทน์มีการใช้องค์ประกอบของการส่ือสารแบรนด์บุคคลครบท้ัง 4 ด้าน ประกอบด้วย  
1) รูปแบบการส่ือสาร ได้แก่ มุ่งสร้างความสัมพันธ์ มุ่งให้ข้อมูล และมุ่งสร้างการรับรู้ ช่ือเสียง 
ความคุ้นเคย หรือจุดเด่น 2) บุคลิกภาพของแบรนด์บุคคล ผลการวิเคราะห์พบบุคลิกภาพจริงใจ 
(sincerity) บุคลิกภาพเลิศหรูดูดี (sophistication) และบุคลิกภาพฉลาดประสบความสำเร็จ 
(competence) 4) การส่ือสารจุดแข็งของแบรนด์บุคคลเพื่อก่อให้เกิดช่ือเสียง จากการวิเคราะห์การ
ส่ือสารแบรนด์บุคคลของคุณวาเลนไทน์ พบว่า การส่ือสารจุดแข็งของคุณวาเลนไทน์ ประกอบด้วย 
ความรู้ ประสบการณ์ ตำแหน่ง และปฏิกิริยาตอบกลับ โดยการส่ือสารจุดแข็งเรื่องของตำแหน่ง 
อินฟูลเอนเซอร์ (influencer) ถูกพบมากท่ีสุด 4) ความเช่ือมโยงกับแบรนด์สินค้า โดยคุณวาเลนไทน์
เป็นเจ้าของแบรนด์วาลิเชน พบว่า คุณวาเลนไทน์มีการสวมใส่แบรนด์วาลิเชนเกือบทุกคลิปของการ
นำเสนอเนื้อหาผ่าน TikTok เนื่องจากเนื้อหาหลักของการส่ือสารเป็นเรื่องแฟช่ันความสวยความงาม
ทำให้การสอดแทรกแบรนด์วาลิเชนเข้าไปกลมกลืนและดูเช่ือมโยงได้เป็นอย่างดี 
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 นลินี สุวิสุทธิ (2566) ศึกษาคุณลักษณะของ Peer Influencers ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เส้ือผ้าแฟช่ัน ของผู้ใช้งานเจเนอร์เรช่ันวาย (GEN Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาแพลตฟอร์ม 
ต๊ิกต็อก มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ข้อมูลจาก Peer Influencers ของผู้ใช้งาน
เจเนอร์ เรช่ันวายในเขตกรุงเทพฯ เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยและลักษณะของ Peer Influencers ท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจ ซื้อเส้ือผ้าแฟช่ันของผู้ใช้งานเจเนอร์เรช่ันวายในเขตกรุงเทพฯ และเพื่อศึกษาระดับ
การตัดสินใจในการซื้อเส้ือผ้าแฟช่ันของผู้ใช้งานเจเนอร์เรช่ันวายใน เขตกรุงเทพฯ โดยใช้วิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มต๊ิกต็อก เจเนอร์เรช่ันวายในเขต กรุงเทพมหานครจำนวน 
400 คน ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อจากรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์และมีการดูรวีิว สัปดาห์
ละ 2-3ครั้ง ส่วนคุณลักษณะท่ีน่าสนใจของอินฟลูเอนเซอร์คือ ความน่าดึงดูดใจ ตามด้วยความ
ไว้วางใจ ความเช่ียวชาญ ความคล้ายคลึงกับผู้ใช้งาน ด้านการตัดสินใจส่วนใหญ่ตัดสินใจจากโปรโมชั่น
และสิทธิประโยชน์อื่น ๆ  นอกจากนี้พิจารณาคำแนะนำจากอินฟลูเอนเซอร์องิจากประสบการณ์
ส่วนตัว และการทดลองใช้ 
 ปิญชาน์ คำผา (2566) ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้คุณลักษณะของ 
อินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์มต๊ิกต็อกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าของผู้ใช้งาน 
Gen Z มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้า  
การรับรู้คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์ม TikTok และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารกับการรับรู้คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์ม TikTok 3) ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์ม 
TikTok กับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ เก็บข้อมูลจากผู้บริโภค Gen Z ท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 27 ปี ในประเทศไทย จำนวน 400 คน 
ผลการวิจัย พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารด้านเนื้อหาเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ ความคุ้มค่า ความ
สะดวกปลอดภัยในการซื้อ ในระดับบ่อยทุกด้าน และเปิดรับข่าวสารตามประเภทของผลิตภัณฑ์บำรุง
ผิวหน้าในระดับบ่อยทุกประเภท และมีความคิดเห็นว่า อินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์ม TikTok มี
ความน่าเช่ือถือในระดับสูงทุกด้าน โดยด้านความเช่ียวชาญมีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ 
ความสามารถทางการส่งสาร ความดึงดูดใจ และความน่าไว้วางใจ ตามลำดับ หลังจากการเปิดรับ
ข่าวสาร กลุ่มตัวอย่างเกิดพฤติกรรมตามกระบวนการตัดสินใจซื้อในระดับบ่อยทุกขั้นตอน โดยข้ันการ
ประเมินทางเลือก มีค่าเฉล่ียความบ่อยครั้งสูงเป็นลำดับแรก 2) พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เนื้อหาของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้า และ การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับประเภทของผลิตภัณฑ์บำรุง
ผิวหน้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 กับการรับรู้คุณลักษณะของ 
อินฟลูเอนเซอร์ด้านความเช่ียวชาญ ด้านความน่าไว้วางใจ ด้านความดึงดูดใจ และด้านความสามารถ
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ทางการส่งสาร 3) พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเนื้อหาของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้า และการ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับประเภทของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 กับกระบวนการตัดสินใจซื้อทุกขั้นตอน ประกอบด้วย ข้ันการรับรู้ปัญหาและ
ความต้องการ ข้ันการแสวงหาข้อมูล ขั้นการประเมินทางเลือก และขั้นการตัดสินใจซื้อ ส่วนการรับรู้
คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ด้านความเช่ียวชาญ ความน่าไว้วางใจ ความดึงดูดใจ และ
ความสามารถทางการส่งสารมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อทุกขั้นตอน 
 ศิริภัทร สิตไทย, ดวงฤดี ตันเจริญ, และญานิน ตันวัฒนะ (2566) ศึกษาทัศนคติของ
ผู้ใช้งานท่ีมีกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวผ่านแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก 
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
บำรุงผิวผ่านแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ จากผู้ให้ข้อมูลสำคัญ จำนวน 12 คน
ผลการวิจัยพบว่า 1) กลยุทธ์การโฆษณาท่ีมีรูปแบบความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งเน้นการใช้เครื่องมือภายใน
แอปพลิเคชันต๊ิกต็อกเพื่อสร้างความน่าสนใจและมีความหลากหลายในการโฆษณา การใช้ผู้มีอิทธิพล
ระดับต่ำหรือบุคคลท่ัวไปในการรีวิวสินค้าหรือบริการ และการส่ือสารเนื้อหาท่ีดึงดูดใจ เพื่อไม่ให้
ผู้บริโภคข้ามโฆษณาและสร้างความรับรู้ท่ีเชิงบวกต่อโฆษณา 2) กลยุทธ์การขายโดยพนักงานขาย: 
โดยโฆษณาด้วยข้อมูลท่ีชัดเจน เน้นการให้ความสำคัญต่อการรับรู้ช่องทางการเข้าถึงสินค้า ทำให้
ผู้บริโภคสามารถจดจำและนึกถึงแบรนด์ได้ ซึ่งส่งผลให้มีการตัดสินใจซื้อและการบริโภคสินค้าหรือ
บริการในอนาคต 3) กลยุทธ์การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทัล: ซึ่งผู้ประกอบการใช้ส่ิงท่ีผู้บริโภค
ถามหรือแสดงความเห็นมาสร้างสรรค์เป็นโฆษณาเพื่อส่ือสารกลับต่อผู้บริโภคโดยตรง ทำให้ผู้บริโภค
รู้สึกอยากให้คำแนะนำและแสดงออกความเห็นเพิ่มเติมในคลิปวิดีโอ ซึ่งสร้างความรู้สึกถึงการมีส่วน
ร่วมและการเป็นส่วนหนึ่งกับแบรนด์มากขึ้น 
 อัญชลี สุระดม และ จันทร์เพ็ญ วรรณารักษ์ (2566) ศึกษาคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์
และการรับรู้ความเส่ียงมีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดบนแพลตฟอร์ม TikTok  
มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ การรับรู้ความ
เส่ียง และความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดบนแพลตฟอร์ม TikTok 2) เพื่อศึกษาคุณลักษณะของ
อินฟลูเอนเซอร์ การรับรู้ความเส่ียง มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดบนแพลตฟอร์ม 
TikTok เป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ ผลการศึกษาพบว่า 1) ระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ การรับรู้ความเส่ียง และความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านการ
ไลฟ์สดบนแพลตฟอร์ม TikTok โดยรวมอยู่ในระดับมาก 2) คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ และการ
รับรู้ความเส่ียงด้านผลิตภัณฑ์ ด้านเวลา ด้านสังคม และด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว มีผลต่อ
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ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดบนแพลตฟอร์ม TikTok อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และ 0.01 ตามลำดับ 
 จีรภา แจ่มศรี (2565) ศึกษาถึงประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดดิจิทัลต่อการสร้าง brand 
awareness กลุ่มเป้าหมาย generation Y ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ด้วย music marketing โดยใช้
เครื่องมือการส่ือสารผ่าน KOL และ influencer : กรณีศึกษา บริษัท ศุภาลัย จำกัด (มหาชน) มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเพื่อกำหนดกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด
เพื่อการสร้างการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้าหมาย generation Y ของแบรนด์ของบริษัท ศุภาลัย จำกัด 
(มหาชน) โดยทำการวิจัยแบบผสมผสาน ด้วยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ การทดลองและการสัมภาษณ์  
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การนำเสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้าเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ท่ีเป็น
สินค้า high involvement ผ่านกลยุทธ์การส่ือสารด้วย music marketing นั้นสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ดีผ่านเสียงเพลง และช่องทาง TikTok ท่ีใช้ในการส่ือสารเป็นช่องทางท่ีกลุ่มเป้าหมาย
ใช้อยู่เป็นประจำ และได้เพิ่มการรับรู้ไปยังกลุ่มผู้ติดตาม KOL และ influencer ต่าง ๆ ซึ่งเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ในการทดลองท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเป็นจำนวนมากและแบรนด์ศุภาลัย มีความ
ใกล้ชิดกับกลุ่มเป้าหมาย Generation Y มากขึ้น และสร้างความเข้าถึงง่ายให้กับแบรนด์  
 ณัฏฐ์ธภา ต้ังขจรชัยศักดิ์ (2565) ศึกษาอิทธิพลการรับรู้ด้านคุณค่าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผู้บริโภค generation Z เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถาม ทำการศึกษากลุ่มตัวอย่างจำนวน 756 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 22-27 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และมีระดับรายได้อยู่ระหวา่ง 20,001-30,000 บาท ผลการวิจัยทางสถิติพบว่า 
มี 4 ปัจจัย ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ได้แก่ การรับรู้ด้านสังคม (social 
dimension) การรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน (functional dimension) การรับรู้ด้านราคา 
(economic dimension) การรับรู้ด้านคุณภาพ (perceived quality) ซึ่งปัจจัยท้ังหมดนั้นได้มา
หลังจากผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบเชิงสำรวจ (exploratory factor analysis) ด้วย
การหมุนแกนมุมแหลม (oblique rotation) โดยวิธี Varimax 
 ทิพย์สกาญจน์ สังข์สวน (2565) ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือและการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ต่อ pet influencer ใน TikTok มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือและการ
ตอบสนองของผู้บริโภคต่อ Pet Influencer ใน TikTok และเพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างภูมิหลัง
กับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคต่อ Pet Influencer ใน TikTok รวมทั้งเพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับส่ือกับการตอบสนองของผู้บริโภคต่อ Pet Influencer ใน 
TikTok การวิจัยนี้ใช้การวิจัยเชิงสำรวจก ับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 18-44 ปี จำนวน 400 คน ผลการวิจัย 
พบว่า โดยเฉล่ียกลุ่มตัวอย่างมีความบ่อยครั้งในการเปิดรับส่ือของ Pet Influencer ใน TikTok ใน
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ระดับน้อย โดยมีความบ่อยครั้งในการเปิดรับส่ือของ Pet Influencer ใน TikTok ประเภทสุนัขสูงกว่า
แมว และพบว่า โดยเฉล่ียกลุ่มตัวอย่างมีระยะเวลาในการเปิดรับส่ือของ Pet Influencer ใน TikTok 
ในระดับน้อย โดยมีระยะเวลาในการเปิดรับส่ือของ Pet Influencer ใน TikTok ประเภทสุนัขสูงกว่า
แมว เช่นกัน ส่วนการตอบสนองต่อ Pet Influencer ใน TikTok พบว่า โดยเฉล่ียกลุ่มตัวอย่าง
ตอบสนองในระดับปานกลาง โดยตอบสนองในด้านการรับรู้สูงท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านความดึงดูดใจ 
ด้านการสอบถาม ด้านการซื้อ และด้านการแนะนำหรือบอกต่อ ตามลำดับ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ภูมิหลังด้านอายุ และรายได้ส่วนตัวสามารถอธิบายความบ่อยครั้งในการเปิดรับส่ือของผู้บริโภค
ต่อ Pet Influencer ใน TikTok ประเภทแมวได้อย่างมีนัยสำคัญ แต่ภูมิหลังด้านอายุ และรายได้
ส่วนตัวไม่สามารถอธิบายความบ่อยครั้งในการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคต่อ Pet Influencer ใน TikTok 
ประเภทสุนัขได้อย่างมีนัยสำคัญ และภูมิหลังด้านการมีสัตว์เล้ียงในครอบครองไม่สามารถอธิบายความ
บ่อยครั้งในการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคต่อ Pet Influencer ใน TikTok ท้ังประเภทแมวและสุนัขได้
อย่างมีนัยสำคัญ นอกจากนั้นยังพบว่า พบว่า ภูมิหลังด้านอายุ และการมีสัตว์เล้ียงในครอบครอง
สามารถอธิบายระยะเวลาในการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคต่อ Pet Influencer ใน TikTok ประเภทสุนัข
ได้อย่างมีนัยสำคัญ แต่ภูมิหลังด้านอายุ และการมีสัตว์เล้ียงในครอบครองไม่สามารถอธิบายระยะเวลา
ในการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคต่อ Pet Influencer ใน TikTok ประเภทแมวได้อย่างมีนัยสำคัญ และ
ภูมิหลังด้านรายได้ส่วนตัวไม่สามารถอธิบายระยะเวลาในการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคต่อ Pet 
Influencer ใน TikTok ท้ังประเภทแมวและสุนัขได้อย่างมีนัยสำคัญ ความบ่อยครั้งและระยะเวลาใน
การเปิดรับส่ือของ Pet Influencer ใน TikTok ท้ังประเภทแมวและสุนัขมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
การตอบสนองต่อ Pet Influencer ใน TikTok ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ 
 ปัญจมาพร ผลเกิต และ วิชิต อู่อัน (2565) ศึกษาปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้ใช้งานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้ใช้งาน 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีประชากรสำหรับการศึกษาคือ
ประชาชนท่ีมีอายุระหว่าง 20 – 40 ปีท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและหาข้อมูล
รวมถึงซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ผ่านส่ือดิจิทัล จำนวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า มีความแตกต่างทาง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อระหว่างเพศชายและเพศหญิง โดยเฉพาะในการรับข้อมูลจากกลุ่ม
อ้างอิง การใช้ส่ือดิจิทัล และตัวชี้วัดความสามารถในการซื้อสินค้า อีกท้ังยังพบว่าความแตกต่างทาง
อายุมีผลต่อทัศนคติต่อการใช้ส่ือดิจิทัล และพฤติกรรมการซื้อ โดยกลุ่มมิลเลนเนียลมีลักษณะท่ี
แตกต่างกัน ในทางอื่น ๆ ผู้ท่ีมีรายได้สูงและระดับการศึกษาสูงมักมีทัศนคติท่ีแตกต่างในการใช้ส่ือ
ดิจิทัลและพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากรายได้และการศึกษาเป็นตัวช้ีวัดสำคัญท่ีส่งผลต่อความสามารถ
ในการซื้อสินค้าของผู้ใช้งาน 
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 สุพรรณวดี กลัดทิม (2564) ศึกษาการสร้างแบรนด์บุคคลบนแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก 
(TikTok Application) ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทสกินแคร์ของประชากรท่ีอาศัยอยู่ใน
พื้นท่ีเขตธนบุรี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสร้างเนื้อหาท่ีมีประโยชน์ส่งผลต่อความช่ืนชอบของ
ผู้ใช้งานในต๊ิกต็อกท่ีแตกต่างกันของประชากรในพืน้ท่ีเขตธนบุรี และการสร้างความน่าเช่ือถือส่งผลต่อ
การเลือกติดตามในต๊ิกต็อกสินค้าประเภทสกินแคร์ และเพื่อศึกษาถึงการสร้างแบรนด์บุคคลบน        
ต๊ิกต็อกท่ีส่งผลต่อการติดตามและตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทสกินแคร์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณกับกลุ่ม
ตัวอย่างในพื้นท่ีบางกอกน้อยและบางกอกใหญ่ รวม 404 คน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงอายุระว่า 25-30 ปี อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 25,000 
บาท ซื้อของผ่านทางต๊ิกต็อก ตัวแทนจำหน่ายมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ต๊ิกต็อก Official ของ Brand 
โดยตัดสินใจจากโปรโมชั่น รองลงมาคือ เพื่อน/ เพื่อนร่วมงาน ความถ่ีในการซื้อ 2-3 ครั้งต่อเดือน 
ในส่วนของเจ้าของแบรนด์และแม่ค้าออนไลน์ในด้านความช่ืนชอบนั้นพบว่าชอบผู้ท่ีมีความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์รองลงมาคือการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมาและกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เลือกกติดตามผู้ท่ีทำเนื้อหาเกี่ยวกับการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และเนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ 
และมีการตัดสินใจซื้อจากการรีวิวอย่างตรงไปตรงมา รองลงมาคือคือความต้องการใช้และเนื้อหาของ
แม่ค้าหรือเจ้าของแบรนด์ 
 จิรัชญา อมรสถิตพันธ์ (2563) ศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้ใช้งานสินค้าความงาม มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของอินฟลูเอนเซอร์บนต๊ิกต็อกท่ีส่งผลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าและพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงาม เป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช้เทคนิคการสำรวจ กลุ่มตัวอย่างใน
การวิจัย คือ ผู้บริโภคสินค้าความงาม ท้ังเพศชายและหญิง อายุ 18 ปีข้ึนไป ท่ีมีพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าแบบฉับพลันหลังรับชมวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก จำนวน 384 คน และใช้
แบบสอบถาม ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก  
แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า และการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงามมีอิทธิพล 
เชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เมื่อพิจารณาการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า  
ทุกตัวแปรในอิทธิพลของ อินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า โดยทัศนคติต่อ 
อินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลมากท่ีสุดอยู่ท่ี 0.300 รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์อยู่ท่ี 
0.222 และความเช่ือใจต่ออินฟลูเอนเซอร์ คือ ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลน้อยท่ีสุดอยู่ท่ี 0.169 นอกจากนี้ 
การวิเคราะห์การถดถอยค่าคงท่ียังพบว่า แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้ามีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลันอยู่ท่ี 0.702 
 ชัชญา สกุณา และ วาสิฏฐี อินธิกาย (2562) ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือและความ
น่าเช่ือถือของน้องฉัตรและแบรนด์ RAN COSMETIC มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาพฤติกรรมการ     
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เปิดรับส่ือของน้องฉัตรและแบรนด์ RAN Cosmetic 2. ศึกษาความน่าเช่ือถือของน้องฉัตรและแบรนด์ 
RAN Cosmetic ใช้การศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ กับกลุ่มตัวอย่าง คือผู้ท่ีติดตามแฟนเพจ 
Facebook RAN Cosmetic และผู้ท่ีติดตามแฟนเพจ Nongchat ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายุ 21 – 25 ปี ประกอบอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา ศึกษา
ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท โดยส่วนใหญ่ผู้ตอบ 
แบบสอบถามจะเปิดรับส่ือเกี่ยวกับน้องฉัตรผ่านช่องทางส่ือ Facebook ส่วนการเปิดรับส่ือเกี่ยวกับ
แบรนด์ RAN Cosmetic ส่วนใหญ่จะเปิดรับส่ือผ่าน Facebook มากท่ีสุด ความถ่ีในการเปิดรับส่ือ
เกี่ยวกับน้องฉัตรพบว่า มีความถ่ี 1-2 ครั้งต่อวัน และความถ่ีในการเปิดรับส่ือเกี่ยวกับแบรนด์ RAN 
Cosmetic จากส่ือ Instagram 1-2 ครั้งต่อวันเช่นกัน เหตุผลท่ีเลือกติดตามน้องฉัตร เพื่อติดตาม
เทคนิคการแต่งหน้าของน้องฉัตร และเหตุผลท่ีเลือกติดตามแบรนด์ RAN Cosmetic คือ มีความสนใจ
ในตัวผลิตภัณฑ์ RAN Cosmetic ในส่วนเรื่องของความน่าเช่ือถือของน้องฉัตรกับแบรนด์ RAN 
Cosmetic พบว่า น้องฉัตรและ RAN Cosmetic มีระดับความน่าเช่ือถือในด้านของความชำนาญมาก 
ท่ีสุด รองลงมาคือ ความเคารพ ความไว้วางใจ ด้านความดึงดูดใจ และด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ตามลำดับ 
 ตงเหมย ฟาง (2562) ศึกษาโฆษณาผ่านแอพพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) ท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ เครื่องสำอางของนักศึกษาหญิงในมณฑลกวางสี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาโฆษณาผ่าน
แอปพลิเคชันต๊ิกต็อก เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางของนักศึกษาหญิงในมณฑลกวางสี และ
เพื่อศึกษาโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของนักศึกษาหญิงในมณฑลกวาง
สี เป็นวิจัยเชิงปริมาณ โดยกลุ่มตัวอย่างคือนักศึกษาหญิงท่ีใช้แอปพลิเคชันต๊ิกต็อก และอาศัยอยู่ใน
มณฑลกวางสีท่ีมีอายุระหว่าง 18-25 ปี จำนวน 138 คน ผลการวิจัยพบว่าการนำเสนอผ่าน 
อินฟลูเอ็นเซอร์ทำให้ผู้ใช้งานเกิดความภาคภูมิใจและสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าคำให้เกิดแรงจูงใจ
ในการซื้อ การตัดสินใจซื้อพบว่าผู้ใช้งานจะหาข้อมมูลประกอบเพื่อกาตัดสินใจซื้อ ความสัมพันธ์ 
ระหว่างการโฆษณาและการตัดสินใจซื้อ 1. การสร้างความแปลกใหม่ในการส่ือสาร 2. ภาพลักษท่ีดี 
สินค้าท่ีได้รับความนิยม ส่ือโฆษณามีความบันเทิงและมีโปรโมช่ัน 3. การสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ 4. โปรโมช่ันเพื่อการทดลอง 5. การสร้างความภาคภูมิใจ 
 บุปผาชาติ กรุงศรีเมือง (2559) ศึกษาการส่ือสารผ่านแบรนด์บุคคลออนไลน์ต่อความต้ังใจ
ซื้อสินค้า: กรณีศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจด้านผลิตภัณฑ์ความงามโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้าน
การส่ือสารจากแบรนด์บุคคลออนไลน์ถึงผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าโดยมี
ปัจจัยสนับสนุน ได้แก่ ความคล้ายคลึง แรงจูงใจ การเลียนแบบตัวตน และทัศนคติเป็นวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยทำการสัมภาษณ์เชิงลึกแบรนด์บุคคลออนไลน์จำนวน 5 ราย ซึ่งมียอดผู้ติดตามมากกว่า 
3,000 คนขึ้นไป ผลการวิจัยพบว่าจากผลการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง แสดงให้เห็นความเช่ือมโยงของ
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ให้เกิดการเลียนแบบตัวตน นั่นคือท้ังแบรนด์บุคคลและผู้ติดตามมีความชอบท่ีเหมือนกัน หรือความ
คล้ายคลึงกันในส่ิงใดส่ิงหนึ่ง แบรนด์บุคคลส่วนใหญ่จะมีดารานักแสดงท่ีมีช่ือเสียงเป็นต้นแบบ และ
พยายามจะทำตามอย่างคนดังเหล่านั้น แบรนด์บุคคลจึงเป็นเหมือนฝ่ายส่งสารสรรหาผลิตภัณฑ์ท่ี
กำลังเป็นท่ีนิยม หรือผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ติดตามเรียกร้องให้นำเสนอทำให้เกิดการส่ือสารอย่างตรงจุด โดยใช้
กลยุทธ์ในการส่ือสารท่ีเป็นกันเองราวกับเพื่อนสนิทคุยกัน จึงทำให้ผู้ติดตามเกิดความช่ืนชอบและ
อยากเลียนแบบในตัวตน หรือแม้กระท่ังผลิตภัณฑ์ท่ีแบรนด์บุคคลนำเสนอ เมื่อมีการเลือกสินค้าท่ีมี
คุณภาพควบคู่กับการนำเสนอสรรพคุณท่ีดีจริงจึงทำให้ข้อมูลท่ีส่ือสารเป็นตัวกลางก่อให้เกิดทัศนคติท่ี
ดีแก่ผู้ติดตาม สามารถจูงใจให้ผู้ติดตามเกิดความอยากใช้ตามอยากเลียนแบบให้มีความสวยงาม
เหมือนแบรนด์บุคคล และส่งผลถึงความต้ังใจซื้อสินค้าในท่ีสุด 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจยั 

 
 การวิจัยเรื่อง รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาแบรนด์เครื่องสำอางในแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกของ
บัญชีท่ีมีและไม่มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณ (quantitative 
content analysis) เพื่อศึกษารูปแบบการนำเสนอเนื้อหาในแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกของบัญชีท่ีมีและไม่
มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล และเพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาท่ีมีส่วนร่วมกับผู้มี
อิทธิพล (influencer) ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (key opinion leader) และผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นลูกค้า 
(key opinion consumer) มีวิธีการดำเนินการวิจัยดังนี้ 
 

ประชากร ตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร คือ สาร (post) ท่ีโพสต์ในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีและไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็น

เจ้าของ  
 กลุ่มตัวอย่าง คือ สาร (post) ท่ีโพสต์ในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ 

จำนวน 1 บัญชี และ บัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ 1 บัญชี งานวิจัยครั้งนี้ได้
ได้เลือกจากเกณฑ์ดังต่อไปนี้ 1) โพสต์จากบัญชีท่ีมียอดขายเติบโตอย่างก้าวกระโดด (ท้ังสองแบรนด์
ต้องมียอดขายเติบโตเกินกว่า ร้อยละ 100) 2) ยอดการมีส่วนร่วมจากผู้ใช้ต๊ิกต็อกสูง (ท้ังสองแบรนด์
ต้องมีการกดถูกใจจากผู้ใช้งานมากกว่า 10 ล้านครั้ง) และ 3) เป็นแบรนด์ท่ีมีการส่ือสารผ่านต๊ิกต็อก
อย่างต่อเนื่อง (ท้ังสองแบรนด์ต้องมีการส่ือสารอย่างต่อเนื่องทุกวันเกินกว่า 1 ปี) ท้ังนี้ในงานวิจัยครั้งนี้
ศึกษาเฉพาะแบรนด์เครื่องสำอางเนื่องจากเป็นประเภทสินค้าท่ีได้รับความนิยมสูงสุดในแอปพลิเคชัน 
ต๊ิกต็อก ตัวอย่างจะเป็น โพสต์ของท้ังสองบัญชีท่ีปรากฏในเดือนกันยายน พ.ศ. 2566 ถึง เดือน
สิงหาคม พ.ศ. 2567 โดยผู้วิจัยใช้ สูตรของ Cochran ท่ีไม่ทราบจำนวนประชากร นำมาใช้ในการ
คำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ได้ดังนี้ 

 

𝓃 =  P(1 − 𝑃)𝑍2

𝑒2
 

 
 เมื่อ n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการเลือก 

   P แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผู้วิจัยกำลังสุ่ม .05 
   Z แทน ระดับความน่าเช่ือถือท่ีผู้วิจัยกำหนดไว้ 2 มีค่าเท่ากับ 1.96 
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 ท่ีระดับความน่าเช่ือถือ ร้อยละ 95 (ระดับ 0.05) 
   E แทน สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึ้นได้ 

 โดย P   =  0.50 
   Z  =  ค่าท่ีระดับความน่าเช่ือถือหรือระดับนัยสำคัญ 
     ร้อยละ 95 ดังนั้น Z = 1.96 

 แทนค่า  
𝓃 = (0.5)(1−0.5)(1.96)2

(0.5)2  

     = 385 
 ความคลาดเคล่ือนท่ีพอจะอนุโลมได้ร้อยละ 5 ดังนั้น e = 0.05 
 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 385 โพสต์ ผู้วิจัยทำการสุ่มแบบกำหนดโควตา (quota 
sampling) โดยกำหนดให้มีตัวอย่าง 12 เดือน เดือนละ 34 โพสต์ รวมเป็น 408 โพสต์ แบ่งเป็นโพสต์
ของท้ัง 2 บัญชีเท่ากันคือบัญชีท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ จำนวน 204 โพสต์ และโพสต์ของบัญชีท่ีไม่
มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ จำนวน 204 โพสต์ 
 

เครื่องมือในการวิจัย 
 เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบลงรหัส (coding sheet) เพื่อใช้ในการบันทึกข้อมูล

เกี่ยวกับรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาในแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกของบัญชีท่ีมีและไม่มีเจ้าของแบรนด์ ท้ังนี้
ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบลงรหัสจากแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดต๊ิกต็อก การสร้าง     
แบรนด์บุคคลในส่ือสังคมออนไลน์ การตลาดผู้มีอิทธิพล และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง โดยแบบลงรหัส
ประกอบไปด้วยเนื้อหา 3 ส่วนดังต่อไปนี้ 

 ส่วนท่ี 1 แบบลงรหัสข้อมูลพื้นฐานและองค์ประกอบของโพสต์ ประกอบไปด้วย ช่ือแบรนด์ 
วัน เดือน ปี ท่ีโพส แคปชัน จำนวนแฮชแท็ก จำนวนครั้งของการเล่นวิดีโอ จำนวนการกดถูกใจ 
จำนวนการแสดงความคิดเห็น จำนวนการบันทึก 

 ส่วนท่ี 2 แบบลงรหัสรูปแบบการนำเสนอเนื้อหา ประกอบไปด้วย 
  2.1  ประเภทเนื้อหา 
   -  ภาพนิ่งแบบเด่ียว 
   -  ภาพนิ่งแบบชุด 
   -  มีม (Meme)/ GIFS มุขขำขันล้อเลียน 
   -  วิดีโอ (ความยาวมากกว่า 1 นาที) 
   -  วิดีโอ (ความยาวน้อยกว่า 1 นาที) 
   -  ถ่ายทอดสด 
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  2.2  รูปแบบการนำเสนอเนื้อหา 
   -  การให้ความรู้ (educational content)  
   -  การสาธิตการใช้สินค้า (tutorials and how-to content)  
   -  การนำเสนอสินค้า (product presentation)  
   -  การนำเสนอช่องทางการจัดจำหน่าย (place/distribution presentation) 
   -  การนำเสนอราคาสินค้า (price presentation) 
   -  การนำเสนอกิจกรรมทางการตลาด (promotion presentation) 
   -  การมีส่วนร่วมกับแฮชแท็กชาเลนจ์ (hashtag challenges content)  
   -  การนำเสนอกิจวัตรประจำวัน (day-to-day routine content)  
   -  การนำเสนอเบ้ืองหลัง (behind-the-scenes content)  
   -  การสร้างแรงบันดาลใจ (inspirational stories)  
   -  การถามคำถามและโพลสำรวจ (interactive polls and quizzes) 
   -  เกม (game)  
   -  วิดีโอลิปซิงค์ (lip-syncing video)  
   -  การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล (influencer collaboration)  
   -  การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด (key opinion leaders 
collaboration) 
   -  การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นลูกค้า (key opinion consumer 
collaboration)   
   -  การมีส่วนร่วมกับวิดีโอท่ีกำลังเป็นกระแส (stitch)  
   -  เนื้อหาท่ีผู้ใช้ผลิตภัณฑ์สร้างขึ้น (user generated content) 
  2.3  องค์ประกอบของเนื้อหาตามแนวทางการตลาดต๊ิกต็อก ประกอบไปด้วย 
   -  แฮชแท็ก  

1. แฮชแท็กช่ือแบรนด์ 
2. แฮชแท็กประเภทสินค้า  
3. แฮชแท็กยอดนิยม  
4. แฮชแท็กช่ือแคมเปญ  
5. แฮชแท็กวาระพิเศษ  
6. แฮชแท็กอื่น ๆ   

   -  ลิงค์ภายนอก 
   -  ปุ่ม call to action  
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1. ปุ่ม call to action เช่น ปุ่ม add to cart  
2. ข้อความ call to action ในแคปช่ัน  
3. ข้อความ call to action ในวิดีโอ 

    -  เพลง 
    -  อีโมจิ 
    -  เอฟเฟ็กต์ 
    -  แท็ก  

1. บัญชีอื่น  
2. สถานท่ี  

     
 ส่วนท่ี 3 แบบลงรหัสการนำเสนอคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์ 
ประกอบไปด้วย 
  3.1  การนำเสนอคุณลักษณะด้านความน่าเช่ือถือ (trustworthiness) 
  3.2  การนำเสนอคุณลักษณะด้านความเช่ียวชาญ (expertise) 
  3.3  การนำเสนอคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ (attractiveness) 
  3.4  การนำเสนอคุณลักษณะด้านความเคารพ (respect) 
  3.5  การนำเสนอคุณลักษณะด้านความคล้ายคลึง (similarity) 

 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 หลังจากพัฒนาแบบลงรหัสฉบับเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยทำการตรวจสอบความถูกต้อง
ของเนื้อหา (content validity) โดยนำไปให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องเบ้ืองต้นแล้วจึง
นำไปให้ผู้เช่ียวชาญด้านการส่ือสาร 3 ท่าน ตรวจสอบประเมินความเท่ียงตรงของแบบลงรหัส (Index 
of Item Objective Congruence: IOC) ได้แก่ 
 -  รองศาสตราจารย์ ดร.ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ อาจารย์ประจำภาควิชานิเทศศาสตร์  
คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา 
 -  รองศาสตราจารย์ ดร.สุชาดา พงศ์กิตติวิบูลย์ อาจารย์ประจำภาควิชานิเทศศาสตร์  
คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา 
 -  ผู้ ช่วยศาสตราจารย์  ดร.ชัชญา สกุณา อาจารย์ประจำวิทยาลัยนิ เทศศาสตร์  
มหาวิทยาลัยรังสิต 

 ได้ค่าความเท่ียงตรงทุกข้อ 1.00 
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 ท้ังนี้การวิจัยนี้ได้รับรองจากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
มหาวิทยาลัยบูรพา หมายเลข G-HU311/2567  
 หลังจากนั้นผู้วิจัยนำแบบลงรหัสท่ีผ่านการตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิมาทดลองลงรหัสกับ
โพสต์จำนวน 40 โพสต์ เพื่อนำมาหาค่า Intercoder reliability วิธีการดำเนินงานเริ่มจากการท่ีผู้วิจัย
อธิบายการลงรหัสกับผู้ช่วยลงรหัสและให้ผู้ช่วยลงรหัสทดลองลงรหัส หลังจากนั้นจึงเปรียบเทียบผล
การลงรหัสข้อมูลกับผู้ช่วยลงรหัสด้วยการหาค่าความพ้องต้องกันระหว่างสองผู้ประเมิน (agreement 
between two rater) โดยใช้สถิติโคเฮนแคปปา (Cohen’n Kappa Statistic) ของ Cohen (1960) 
มาทดสอบแบบลงรหัส และผู้วิจัยแจกแจงข้อมูลในตารางวิเคราะห์ของ Sim and Wright (ประสพชัย 
พสุนนท์, 2558) และใช้โปรแกรมสำเร็จรูปในการคำนวณสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐานของสถิติแคปปา
เพื่อประเมินความเช่ือมั่นระหว่างผู้ประเมิน โดยพจิารณาระดับความสอดคล้องระหว่างผู้ประเมิน
เกณฑ์ในการพิจารณาระดับความสอดคล้องของสถิติแคปปาเป็นไปตามแนวทางของ Landis and 
Koch (1997, อ้างถึงใน ประสพชัย พสุนนท์, 2558) ดังปรากฏในตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี 1  ระดับความสอดคล้องของสถิติแคปปาของ Cohen (1960) 
 

ค่าสถิติ Kappa ระดับความสอดคล้องระหว่างผู้ประเมิน 
0.81-1.00 ความสอดคล้องดีมาก (almost perfect) 
0.61-0.80 ความสอดคล้องดี (substantial) 
0.41-0.60 ความสอดคล้องปานกลาง (moderate) 
0.21-0.40 ความสอดคล้องพอใช้ (fair) 
0.00-0.20 ความสอดคล้องเล็กน้อย (slight) 

น้อยกว่า 0.00 ไม่มีความสอดคล้อง (poor) 
 

 ผลการทดสอบค่าความพ้องต้องกันระหว่างสองผู้ประเมิน (agreement between two 
rater) ของงานวิจัยครั้งสามารถสรุปได้ว่า แบบลงรหัสครั้งนี้มีความสอดคล้องดีมาก โดยมีค่าความเห็น
พ้องต้องกนัอยู่ท่ี 0.87  
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยนำแบบลงรหัสไปเก็บข้อมูลกับตัวอย่างท่ีเป็นโพสต์ในต๊ิกต็อกของแบรนด์ 2 แบรนด์ 

คือ แบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของและแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของโดยทำการเก็บและ
บันทึกข้อมูลย้อนหลัง 1 ปีต้ังแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2566 ถึง เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2567 มีตัวอย่าง
รวมทั้งส้ิน 408 โพสต์ 

 

การวิเคราะห์และนำเสนอข้อมูล 
 หลังจากนำข้อมูลท้ังหมดมาลงรหัสแล้ว ผู้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลและนำเสนอโดย 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) โดยข้อมูลท่ีถูกวิเคราะห์ ได้แก่ 
ข้อมูลพื้นฐานและองค์ประกอบของโพสต์ ประเภทเนื้อหา รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาองค์ประกอบ
ของเนื้อหาตามแนวทางการตลาดต๊ิกต็อกและการนำเสนอคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของ 
แบรนด์ ในลักษณะการแจกแจงความถ่ี (frequencies) และค่าร้อยละ (percentage) พร้อมท้ัง
ยกตัวอย่างโพสต์มาประกอบผลการวิจัยเพื่อให้เห็นภาพของรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาดังกล่าว 
อย่างชัดเจน 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาแบรนด์เครื่องสำอางในแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกของ
บัญชีท่ีมีและไม่มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างเป็น
เนื้อหาจากโพสต์บนส่ือติ๊กต็อกของบัญชีท่ีมีและไม่มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพลจำนวน 408 โพสต์ 
ผลการวิเคราะห์ใช้สถิติเชิงพรรณนา สามารถสรุปและนำเสนอข้อมูลได้ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 2  ค่าเฉล่ียการมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาระหว่างแบรนด์ท่ีมีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพลกับ 
              แบรนด์ท่ีไม่มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล 
 

ข้อมูลพื้นฐาน 

แบรนด์ที่มีเจ้าของแบรนด์
เป็นผู้มีอิทธพิล 

(n = 204) 

แบรนด์ที่ไม่มีเจ้าของ 
แบรนด์เปน็ผู้มีอิทธิพล 

(n = 204) 
ค่าเฉลี่ย/โพสต์ ค่าเฉลี่ย/โพสต์ 

1.  จำนวนครั้งของการเล่นวิดีโอ 145,829 246,433 
2.  จำนวนการกดถูกใจ 11,977 6,185 
3.  จำนวนการแสดงความคิดเห็น 45 24 
4.  จำนวนการบันทึก 434 955 
5.  จำนวนการแบ่งปัน 209 296 
 

 ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉล่ียการมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาระหว่างแบรนด์ท่ีมีเจ้าของแบรนด์เป็น
ผู้มีอิทธิพลกับแบรนด์ท่ีไม่มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล พบว่าโพสต์ของแบรนด์ท่ีมีเจ้าของแบรนด์
เป็นผู้มีอิทธิพลมีจำนวนครั้งของการเล่นวิดีโอเฉล่ีย 145,829 ครั้ง/โพสต์ จำนวนการกดถูกใจเฉล่ีย 
11,977 ครั้ง/โพสต์ จำนวนการแสดงความคิดเห็นเฉล่ีย 45 ครั้ง/โพสต์ จำนวนการบันทึกเฉล่ีย 434 
ครั้ง/โพสต์ และจำนวนการแบ่งปันเฉล่ีย 209 ครั้ง/โพสต์  

ขณะท่ีโพสต์ของแบรนด์ท่ีไม่มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล พบว่ามีจำนวนครั้งของการเล่น
วิดีโอเฉล่ีย 246,433 ครั้ง/โพสต์ จำนวนการกดถูกใจเฉล่ีย 6,185 ครั้ง/โพสต์ จำนวนการแสดงความ
คิดเห็นเฉล่ีย 24 ครั้ง/โพสต์ จำนวนการบันทึกเฉล่ีย 955 ครั้ง/โพสต์ และจำนวนการแบ่งปันเฉล่ีย 
296 ครั้ง/โพสต์ 
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ตารางท่ี 3  ประเภทสินค้าท่ีนำเสนอในเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีผู้มีอิทธิพลเป็น 
เจ้าของและแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ (ปรากฏได้มากกว่า 1 ประเภทใน 1 
เนื้อหา) 

 

ประเภทสินค้า 

แบรนด์ที่มีเจ้าของ   
แบรนด์เปน็ผู้มีอิทธิพล

(n = 204) 
อันดับ 

แบรนด์ที่ไม่มีเจ้าของ   
แบรนด์เปน็ผู้มีอิทธิพล 

(n = 204) 
อันดับ 

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 
1.  สินค้าสำหรับริม
ฝีปาก 

98 33.91 1 112 56.85 1 

2.  สินค้าสำหรับ
เตรียมพื้นผิว 

55 18.77 3 27 13.71 3 

3.  สินค้าสำหรับตา/
ขนตา 

49 16.72 4 18 9.14 4 

4.  สินค้าสำหรับแก้ม 87 29.69 2 39 19.80 2 
5.  สินค้าอุปกรณ์
แต่งหน้า 

4 1.37 5 1 0.51 5 

 
 ตารางท่ี 3 แสดงประเภทสินค้าท่ีนำเสนอในเนื้อหาท่ีปรากฎในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีผู้

มีอิทธิพลเป็นเจ้าของและแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของพบว่า ประเภทสินค้าท่ีนำเสนอใน
เนื้อหาท่ีปรากฎในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของท่ีนำเสนอสูงท่ีสุด ได้แก่ สินค้า
สำหรับริมฝีปาก จำนวน 98 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 33.91 รองลงมาคือ สินค้าสำหรับแก้ม จำนวน 87 
ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 29.69 สินค้าสำหรับเตรียมผิว จำนวน 55 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 18.77 สินค้า
สำหรับตา/ขนตา จำนวน 49 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 16.72 และสินค้าสำอุปกรณ์แต่งหน้า จำนวน 4 
ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 1.37 ตามลำดับ 

 ขณะท่ีประเภทสินค้าท่ีนำเสนอในเนื้อหาท่ีปรากฎในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มี
อิทธิพลเป็นเจ้าของท่ีนำเสนอสูงท่ีสุด ได้แก่ สินค้าสำหรับริมฝีปาก จำนวน 112 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
56.85 รองลงมาคือ สินค้าสำหรับแก้ม จำนวน 39 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 19.80 สินค้าสำหรับเตรียมผิว 
จำนวน 27 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 13.71 สินค้าสำหรับตา/ขนตา จำนวน 18 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 9.14 
และสินค้าสำอุปกรณ์แต่งหน้า จำนวน 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 0.51 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4  จำนวนและร้อยละของประเภทเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพล 
              เป็นเจ้าของ และแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ 
 

ประเภทเนื้อหา 

แบรนด์ที่มีผู้มี
อิทธิพลเป็น

เจ้าของ 
(n = 204) 

อันดับ 

แบรนด์ที่ไม่มีผู้มี
อิทธิพลเป็น

เจ้าของ 
(n = 204) 

อันดับ 

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 
1.  ภาพนิ่งแบบเด่ียว 7 3.43 4 1 0.49 3 
2.  ภาพนิ่งแบบชุด 27 13.24 2 17 8.33 2 
3.  มีม (Meme)/ GIFS มุขขำขัน
ล้อเลียน 

4 1.96 5 1 0.49 3 

4.  วิดีโอ (ความยาวน้อยกว่า 1 นาที) 146 71.57 1 168 82.35 1 
5.  วิดีโอ (ความยาวมากกว่า 1 นาที) 20 9.80 3 17 8.33 2 

  
 ตารางท่ี 4 แสดงจำนวนและร้อยละของประเภทเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของ 

แบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ และแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของพบว่า ประเภทเนื้อหาท่ี
ปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของท่ีปรากฏสูงสุด ได้แก่ วิดีโอ (ความยาว
น้อยกว่า 1 นาที) จำนวน 146 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 71.57 โดยความยาวของวิดีโอเฉล่ียท่ี 0.24 
นาที/ โพสต์ รองลงมาคือ ภาพนิ่งแบบชุด จำนวน 27 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 13.24 ซึ่งโดยเฉล่ียมี
จำนวนภาพนิ่ง 4-5 ภาพ/ โพสต์ วิดีโอ (ความยาวมากกว่า 1 นาที) จำนวน 20 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
9.80 โดยความยาวของวิดีโอเฉล่ียท่ี 1.67 นาที/ โพสต์ ภาพนิ่งแบบเด่ียว จำนวน 7 โพสต์ คิดเป็น
ร้อยละ 3.43 และมีม (Meme)/ GIFS มุขขำขันล้อเลียน จำนวน 4 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.96 
ตามลำดับ 

 ขณะท่ีโพสต์ของบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ พบว่า ประเภท
เนื้อหาท่ีปรากฏสูงสุดคือ วิดีโอ (ความยาวน้อยกว่า 1 นาที) จำนวน 168 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 82.35  
โดยความยาวของวิดีโอเฉล่ียท่ี 0.22 นาที/ โพสต์ รองลงมาคือ วิดีโอ (ความยาวมากกว่า 1 นาที) และ
ภาพนิ่งแบบชุด มีจำนวนเท่ากัน คือ จำนวน 17 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 8.33 โดยความยาวของวิดีโอ
เฉล่ียท่ี 1.52 นาที/ โพสต์ และโดยเฉล่ียมีจำนวนภาพนิ่ง 4-5 ภาพ/ โพสต์ มีม (Meme)/ GIFS มุขขำ
ขันล้อเลียน และ ภาพนิ่งแบบเด่ียว มีจำนวนเท่ากัน จำนวน 1 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 0.49 ตามลำดับ  
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ตารางท่ี 5  จำนวนและร้อยละของรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาท่ัวไปท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของ 
               แบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ และแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ 
 

 

 

รูปแบบเนื้อหาทั่วไป 

แบรนด์ที่มีเจ้าของ  
แบรนด์เปน็ผู้มี

อิทธิพล  
(n = 204) 

อันดับ 

แบรนด์ที่ไม่มี
เจ้าของแบรนด์เปน็ผู้

มีอิทธิพล  
(n = 204) 

อันดับ 

จำนวน ร้อยละ 
 

จำนวน ร้อยละ  
1.  การให้ความรู้ (educational 
content)  

23 22.77 2 10 9.35 2 

2.  การสาธิตการใช้สินค้า 
(tutorials and how-to 
content)  

53 52.48 1 82 76.64 1 

3.  การมีส่วนร่วมกับแฮชแท็ก
ชาเลนจ์ (hashtag challenge) 

2 1.98 6 1 0.93 4 

4.  การนำเสนอกิจวัตร
ประจำวัน (day-to-day 
routine content) 

7 6.93 3 1 0.93 4 

5.  การนำเสนอเบ้ืองหลัง 
(behind-the-scenes 
content) 

3 2.97 5 9 8.41 3 

6.  การสร้างแรงบันดาลใจ 
(inspirational stories) 

1 0.99 7 0 0.00 5 

7.  การตั้งคำถามและโพลสำรวจ 
(interactive poll and 
quizzes) 

5 4.95 4 1 0.93 4 

8.  เกม (game) ท่ีแบรนด์สินค้า
สร้างขึ้นเพื่อให้ผู้รับสารได้ร่วม
เล่น  

- - - 1 0.93 4 
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ตารางท่ี 5  (ต่อ) 
 

 

 
 ตารางท่ี 5 แสดงจำนวนและร้อยละของรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชี 

ต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ และแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ พบว่า รูปแบบ
การนำเสนอเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของสูงสุด 3 อันดับแรก 
ได้แก่ การสาธิตการใช้สินค้า (tutorials and how-to content) จำนวน 53 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
52.48 การให้ความรู้ (educational content) จำนวน 23 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 22.77 และ การ
นำเสนอกิจวัตรประจำวัน (day-to-day routine) จำนวน 7 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 6.93 ตามลำดับ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการสาธิตการใช้สินค้า (tutorials and how-to content) โดย
ส่วนใหญ่นำเสนอขั้นตอนการใช้งานผลิตภัณฑ์แต่งหน้า เช่น การทาลิปสติก การใช้คุชช่ัน คอนซีลเลอร์ 
บลัชออน และกลิตเตอร์ เป็นต้น โดยมีการอธิบายวิธีใช้อย่างละเอียด พร้อมเทคนิคการใช้ผลิตภัณฑ์
เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่ดี นอกจากนี้ยังมีการสาธิตการแต่งหน้าหลายสไตล์ เพื่อสะทอนว่าสินค้าสามารถใช้
งานได้หลากหลาย และตอบโจทย์ผู้บริโภคหลากหลายกลุ่ม 

รูปแบบเนื้อหาทั่วไป 

แบรนด์ที่มีเจ้าของ  
แบรนด์เปน็ผู้มี

อิทธิพล  
(n = 204) 

อันดับ 

แบรนด์ที่ไม่มี
เจ้าของแบรนด์เปน็ผู้

มีอิทธิพล  
(n = 204) 

อันดับ 

จำนวน ร้อยละ 
 

จำนวน ร้อยละ  

9.  วิดีโอลิปซิงค์ (lip-syncing 
video)  

5 4.95 4 1 0.93 4 

10.  การมีส่วนร่วมกับวิดีโอของ
ผู้รับท่ีกำลังเป็น กระแส (stitch) 
มาต่อยอด 

- - - - - - 

11.  เนื้อหาท่ีผู้ใช้ผลิตภัณฑ์
สร้างขึ้น (user generated 
content)  

2 1.98 6 1 0.93 4 

รวม 101 100 
 

107 100  
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 2.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการให้ความรู้ (educational content) ส่วนใหญ่นำเสนอ
ความรู้เกี่ยวกับการแต่งหน้าโดยท่ัวไปเทคนิคการแต่งหน้า และการแต่งหน้าท่ีเหมาะสมกับโอกาส 
และสีผิวของผู้บริโภค เช่น เทคนิคการแต่งหน้าในฤดูฝนให้ติดทน หรือการแยกประเภทสีผิวระหว่าง 
cool tone และ warm tone เพื่อช่วยในการเลือกสีเครื่องสำอางอย่างเหมาะสม นอกจากนี้ ยังมีการ
ให้ความรู้อื่น ๆ เช่น วิธีเก็บรักษาสินค้า เป็นต้น  

 3.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการนำเสนอกิจวัตรประจำวัน (day-to-day routine) ส่วนใหญ่
นำเสนอเนื้อหาเบ้ืองหลังการทำงานของพนักงานในชีวิตจริง เช่น การทำงานในออฟฟิศ การเติม
เครื่องสำอางระหว่างวัน หรือกิจกรรมหลังเลิกงาน นอกจากนี้ ยังมีการนำเสนอการแก้ปัญหาและตอบ
ข้อสงสัยของลูกค้าโดยตรงจากพนักงาน สะท้อนความใส่ใจในการบริการ ตามท่ีเจ้าของแบรนด์ได้
กล่าวว่า “รักลูกค้าเท่าฟ้า” 

 ในขณะท่ีรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพล
เป็นเจ้าของมากท่ีสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ การสาธิตการใช้สินค้า (tutorials and how-to content) 
จำนวน 82 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 76.64 การให้ความรู้ (educational content) จำนวน 10 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 9.35 และ การนำเสนอเบ้ืองหลัง (behind-the-scenes content) จำนวน 9 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 8.41 ตามลำดับ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 1.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการสาธิตการใช้สินค้า (tutorials and how-to content)  
ส่วนใหญ่เป็นการนำเสนอการใช้สินค้าหรือวิธีการใช้สินค้าท่ีก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีท่ีสุด รวมถึงเทคนิค
ต่าง ๆ ในการใช้งานผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคอาจไม่รู้ เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่ดี เช่น การนำเสนอเนื้อหาเทคนิค
การใช้ไพรเมอร์ทาบนผิวหน้าอย่างถูกวิธีเพื่อช่วยเบลอรูขุมขนให้ดียิ่งขึ้นและช่วยทำให้เครื่องสำอาง 
ติดทน เป็นต้น 

 2.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการให้ความรู้ (educational content) ส่วนใหญ่เป็นการให้
คำแนะนำในการเลือกผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับผู้ใช้งาน เช่น การเลือกบลัชออนให้เข้ากับสีผิว สีผม หรือ
โทนสีผิว การสอนเทคนิคการปัดแก้มและแต่งหน้าในลุคต่าง ๆ นอกจากนี้ ยังมีการนำเสนอเนื้อหา
การประดิษฐ์ด้วยตนเอง (DIY) เช่น การทำบลัชออยล์ใช้เองท่ีบ้าน หรือการเลือกเฉดสีลิปสติกด้วย 
การใช้ภาพหน้าตัวเองประกอบการตัดสินใจ รวมถึงการจัดทำชาร์ตสีแบ่งโทนสีผิว เพื่อช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถเลือกสินค้าท่ีเหมาะกับตนเองได้ง่ายข้ึน เป็นต้น 

 3.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการนำเสนอเบ้ืองหลัง (behind-the-scenes content) ส่วน
ใหญ่เป็นการถ่ายทอดบรรยากาศและกระบวนการทำงานเบ้ืองหลังของกิจกรรมสำคัญ เช่น การถ่าย
ทำแคมเปญร่วมกับผู้เข้าประกวด Miss Grand Thailand 2024 เบ่ืองหลังการถ่ายทำ BUS Live   
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ตารางท่ี 6  จำนวนและร้อยละของรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาด้านส่วนประสมทางการตลาด  
              (marketing mix) ท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ และ 
              แบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ (ปรากฎได้มากกว่า 1 รูปแบบ) 
 

รูปแบบเนื้อหาด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 

แบรนด์ที่มีเจ้าของ  
แบรนด์เปน็ผู้มี

อิทธิพล 
อันดับ 

แบรนด์ที่ไม่มี
เจ้าของแบรนด์เปน็

ผู้มีอิทธิพล 
อันดับ 

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 
1.  การนำเสนอสินค้า 
(product presentation) 

147 48.04 1 182 49.86 1 

2.  การนำเสนอราคาสินค้า 
(price presentation) 

48 15.69 3 75 20.55 2 

3.  การนำเสนอช่องทางการจัด
จำหน่ายสินค้า (distribution 
channel presentation) 

46 15.03 4 53 14.52 4 

4.  การนำเสนอกิจกรรม
ทางการตลาด (promotion 
presentation) 

65 21.24 2 55 15.07 3 

รวม 306 100  365 100  
 

 ตารางท่ี 6 แสดงจำนวนและร้อยละของรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (marketing mix) ท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ และ   
แบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของพบว่า รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(marketing mix) ท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของท่ีปรากฏมากท่ีสุด 
ได้แก่ การนำเสนอสินค้า (product presentation) จำนวน 147 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 48.04  
การนำเสนอกิจกรรมทางการตลาด (promotion presentation) จำนวน 65 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
21.24 การนำเสนอราคาสินค้า (price presentation) จำนวน 48 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 15.69 และ
การนำเสนอช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้า (distribution channel presentation) จำนวน 46 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 15.03 ตามลำดับโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 1.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการนำเสนอสินค้า (product presentation) ส่วนใหญ่มีการ
นำเสนอเกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติ และบรรจุภัณฑ์ เช่น การนำเสนอให้เห็น
คุณลักษณะของเนื้อลิปสติกว่ามีความฉ่ำวาว สวย มีบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้งานง่ายโดยเป็นลิปสติกแบบกดท่ีมี
ความน่ารัก และพกพาได้ง่าย ใช้งานสะดวก เป็นต้น 
 2.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการนำเสนอกิจกรรมทางการตลาด (promotion 
presentation) โดยส่วนใหญ่เป็นการนำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับรายละเอียดของ sale promotion เช่น 
ระยะเวลาของ sale promotion และ event ท่ีเกี่ยวกับ sale promotion เช่น กิจกรรม Mid 
Month Sale กิจกรรม Event Sync Up และ กิจกรรม Event Into the Pink Era เป็นต้น 
 3.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการนำเสนอราคา (price presentation) ส่วนใหญ่เป็นการ
นำเสนอราคาของสินค้าท้ังราคาปรกติและราคาในช่วงส่งเสริมการขาย ท้ังนี้ ยังมีการเน้นย้ำว่า “ราคา
ยังคงเดิม” สำหรับสินค้าบางรายการ เพื่อสร้างความมั่นใจในความคุ้มค่าให้กับผู้บริโภค 
 4.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการนำเสนอช่องทางการจัดจำหน่าย (distribution 
presentation) แบรนด์มีการนำเสนอช่องทางจำหน่ายอย่างหลากหลาย ท้ัง ออนไลน์ (TikTok 
Shop, Shopee, Konvy,) และ ออฟไลน์ (Eveandboy, Watsons, Beautrium, DADDY AND 
THE MUSCLE ACADEMY ฯลฯ) พร้อมการจัดบูธในอีเวนต์เพื่อให้ผู้บริโภคทดลองสินค้าได้จริง โดย
เนื้อหามักแจ้ง วันเวลาเปิดขาย อย่างชัดเจน นอกจากนี้ ยังมีการประกาศการปิด–เปิดการขายในบาง
ช่วง เพื่อสร้างจังหวะในการตลาดและกระตุ้นการรอคอยสินค้า (anticipation) 

 ในขณะท่ีรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาด้านส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix) 
ท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของท่ีปรากฏมากท่ีสุด ได้แก่ การนำเสนอ
สินค้า (product presentation) จำนวน 182 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 49.86 ราคาสินค้า (price 
presentation) จำนวน 75 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 20.55 การนำเสนอกิจกรรมทางการตลาด 
(promotion presentation) จำนวน 55 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 15.07 การนำเสนอ และการนำเสนอ
ช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้า (Distribution Channel Presentation) จำนวน 53 โพสต์ คิดเป็น
ร้อยละ 14.52 ตามลำดับโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการนำเสนอสินค้า (product presentation) ส่วนใหญ่เป็นการ
นำเสนอเกี่ยวกับสีของผลิตภัณฑ์ เนื้อสัมผัส และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เช่น การนำเสนอเนื้อหา
การสวอชผลิตภัณฑ์ลงบนมือและปาก การนำเสนอคุณสมบัติของคุชช่ันว่ามีสารบำรุงและกันแดดใน
ตัว การนำเสนอคุณสมบัติของลิปสติกว่ามีเนื้อเบา ฉ่ำวาว ติดทน เป็นต้น 
 2.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการนำเสนอกิจกรรมทางการตลาด (promotion 
presentation) ส่วนใหญ่เน้นการนำเสนอเนื้อหาการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การแถม  
การมีแคมเปญร่วมสนกในรูปแบบต่าง ๆ เป็นต้น  
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 3.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการนำเสนอราคา (price presentation) ส่วนใหญ่เป็นการ
แสดงราคาท้ังก่อนและหลังหักส่วนลดอย่างชัดเจน  
 4.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการนำเสนอช่องทางการจัดจำหน่าย (distribution 
presentation) ส่วนใหญ่เป็นการนำเสนอช่องทางการจัดจำหน่ายโดยเน้นไปท่ีร้านค้ามัลติแบรนด์ 
เพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าได้สะดวก  
 
ตารางท่ี 7  จำนวนและร้อยละของรูปแบบเนื้อหาท่ีมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อก 
              ของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ และแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ 
 

รูปแบบเนื้อหาที่มีส่วน
ร่วมกับผูมี้อิทธิพล 

แบรนด์ที่มีเจ้าของ
แบรนด์เปน็ผู้มี

อิทธิพล (n = 204) 
อันดับ 

แบรนด์ที่ไม่มีเจ้าของ   
แบรนด์เปน็ผู้มี

อิทธิพล (n = 204) 
อันดับ 

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 
1. การมีส่วนร่วมกับผู้มี

อิทธิพล (influencer) 
114 76.00 1 87 61.70 1 

2. การมีส่วนร่วมกับผู้มี
อิทธิพลทางความคิด (Key 
Opinion Leaders: KOL) 

3 2.00 4 40 28.37 2 

3. การมีส่วนร่วมกับผู้มี
อิทธิพลท่ีเป็นผู้บริโภค 
(Key Opinion 
Consumer: KOC)  

9 6.00 3 14 9.93 3 

4. ผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของ
แบรนด์ 

24 16.00 2 0 0.00 - 

รวม 150 100.00 
 

141 100  
 

 ตารางท่ี 7 แสดงจำนวนและร้อยละของรูปแบบเนื้อหาท่ีมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลท่ีปรากฏ
ในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ และแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็น พบว่ารูปแบบ
เนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ สูงสุด 3 อันดับแรกคือ การมี
ส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล จำนวน 114 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 76.00 การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลท่ีเป็น
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เจ้าของแบรนด์ จำนวน 24 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 16.00 การมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคท่ีเป็นผู้มีอิทธิพล 
จำนวน 9 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 5.33 ตามลำดับ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 1.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล (influencer) โดยส่วนใหญ่เป็น
การใช้พนักงานเสมือนอินฟลูเอ็นเซอร์ในการนำเสนอเนื้อหาผ่านการรีวิวสินค้า การสอนแต่งหน้า และ
การเป็นผู้ดำเนินรายการ เช่น การใช้ผู้มีอิทธิพลรีวิวสินค้าประเภทบลัชออนสีดำ การใช้ผู้มีอิทธิพลรีวิว
ลิปสติกเพื่อให้เห็นความต่างของเนื้อสัมผัส การใช้ผู้มีอิทธิพลสอนแต่งหน้าลุคโทมิเอะ การใช้ผู้มี
อิทธิพลสอนเฉดด้ิง และการใช้ผู้มีอิทธิพลเป็นพิธีกรสัมภาษณ์ผู้ใช้งานคนอื่น ๆ เป็นต้น 

 2.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์โดยส่วนใหญ่
มักปรากฏในการรีวิวสินค้า เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์เก่า–ใหม่ และส่ือสารคุณสมบัติของสินค้าใน
รูปแบบคลิปสร้างสรรค์ เช่น บอกเล่าการพัฒนาสินค้า POV หรือคลิปล้อเลียน เป็นต้น 

 3.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นผู้บริโภค (KOC) โดยส่วนใหญ่
มีลักษณะเป็นการนำเสนอรีวิวของผู้ใช้งานจริง การสัมภาษณ์ลูกค้า และการให้ทดลองใช้สินค้าใน
บริบทจริงเพื่อพิสูจน์ผลลัพธ์ และสร้างความน่าเช่ือถือ  

 ขณะท่ีรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็น
เจ้าของสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล จำนวน 87 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
61.70 การมีส่วนร่วมกับผู้มิอิทธิพลทางความคิด (KOL) จำนวน 40 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 28.37 และ 
การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นผู้บริโภค (KOC) จำนวน 14 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 9.93 ตามลำดับ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล (influencer collaboration) โดย
ส่วนใหญ่เป็นการใช้ influencer ท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีผู้ติดตามจำนวนมาก มานำเสนอเนื้อหา
ผ่านการรีวิวสินค้า การเป็นพรีเซนเตอร์ และการเป็นพิธีกร เช่น การใช้ผู้มีอิทธิพลท่ีมีผู้ติดตามจำนวน
มาก อย่าง บัญชีพั้นรักแมว (@fallinlovewithcutiecat) ท่ีมีผู้ติดตามจำนวน 2,800,000 บัญชี มา
นำเสนอสินค้า เป็นต้น 

 2.  การมีส่วนร่วมกับการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด (KOL) โดยส่วนใหญ่มักใช้ผู้
มีอิทธิพลทางความคิดท่ีสร้างเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าเครื่องสำอาง การแต่งหน้า ความสวยความงาม  
มารีวิวสินค้า เช่น @pgweybeod6r ยอดผู้ติดตาม 102,500 บัญชี เป็น KOL ท่ีเน้นรีวิวสินค้า
เครื่องสำอาง เป็นต้น 

 3.  รูปแบบเนื้อหาประเภทการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นผู้บริโภค (KOC) โดยส่วนใหญ่
ใช้ผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นผู้บริโภคท่ีไม่ยอดการติดตามไม่สูงมารีวิวสินค้า เช่น @sleeping.beauty มียอด
ผู้ติดตาม 4,800 คน เป็นต้น 
 

https://www.tiktok.com/@fallinlovewithcutiecat
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ตารางท่ี 8  ค่าเฉล่ียการเล่นวิดีโอของรูปแบบเนื้อหาท่ีมีปฏิสัมพันธ์กับผู้มีอิทธิพลโดยเปรียบเทียบ 
              ระหว่างแบรนด์ท่ีมีเจ้าของเป็นผู้มีอิทธิพล และแบรนด์ท่ีไม่มีเจ้าของเป็นผู้มีอิทธิพล 
 

รูปแบบเนื้อหาที่มีส่วนร่วมกับ
ผูมี้อิทธิพล 

แบรนด์ที่มีเจ้าของแบรนด์
เป็นผู้มีอิทธพิล 

แบรนด์ที่ไม่มีเจ้าของแบรนด์
เป็นผู้มีอิทธพิล 

ค่าเฉลี่ยการเล่น
วิดีโอ/โพสต์ 

อันดับ ค่าเฉลี่ยการเล่น
วิดีโอ/โพสต์ 

อันดับ 

1. การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล 
(influencer) 

161,529 3 171,201 1 

2. การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล
ทางความคิด (Key 
Opinion Leaders: KOL) 

481,600 1 140,991 3 

3. การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล
ท่ีเป็นผู้บริโภค (Key 
Opinion Consumer: 
KOC)  

100,689 4 160,686 2 

4. ผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของ 
แบรนด์ 

220,179 2 -  

 
 ตารางท่ี 8 แสดงค่าเฉล่ียการเล่นวิดีโอ (average video views) ของรูปแบบเนื้อหาท่ีมี

ส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล (influencer engagement content) โดยเปรียบเทียบระหว่างแบรนด์ท่ีมี
เจ้าของเป็นผู้มีอิทธิพล และแบรนด์ท่ีไม่มีเจ้าของเป็นผู้มีอิทธิพล โดยจำแนกตามลักษณะของผู้มี
อิทธิพล ได้แก่ ผู้มีอิทธิพลท่ัวไป (influencer) ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Key Opinion Leader – 
KOL) ผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นผู้บริโภค (Key Opinion Consumer: KOC) และผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของ 
แบรนด์ พบว่าโพสต์ของบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ การมีส่วนร่วมกับผู้มี
อิทธิพลทางความคิด (KOL) มีค่าเฉล่ียการเล่นวิดีโอสูงท่ีสุด อยู่ท่ี 481,600 ครั้ง/โพสต์ เป็นอันดับ 1 
รองลงมาคือรูปแบบเนื้อหาประเภทการมีส่วนร่วมกับ ผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์ 220,179 ครั้ง/
โพสต์ รูปแบบเนื้อหาการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล 161,529 ครั้ง/โพสต์ และรูปแบบเนื้อหาประเภท
การมีส่วนร่วมกับ ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้มีอิทธิพล 100,689 ครั้ง/โพสต์ ตามลำดับ 
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ขณะท่ีโพสต์ของบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ พบว่า รูปแบบเนื้อหา
การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล มีค่าเฉล่ียการเล่นวิดีโอสูงท่ีสุด คือ 171,201 ครั้ง/โพสต์ รองลงมาคือ 
รูปแบบเนื้อหาการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคท่ีเป็นผู้มีอิทธิพล ท่ีมีค่าเฉล่ีย 160,686 ครั้ง/โพสต์ และ
รูปแบบเนื้อหาการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด (KOL) 140,991 ครั้ง/โพสต์ ตามลำดับ  

 
ตารางท่ี 9  จำนวนและร้อยละขององค์ประกอบของเนื้อหาตามแนวทางการตลาดต๊ิกต็อก (สามารถ 
              ปรากฏได้มากกว่า 1 แห่ง) 
 

องค์ประกอบของเนื้อหาตาม
แนวทางการตลาดต๊ิกต็อก 

แบรนด์ที่มีผู้มี
อิทธิพลเป็น

เจ้าของ 
(n = 204) 

อันดับ แบรนด์ที่ไม่มีผู้มี
อิทธิพลเป็น

เจ้าของ 
(n = 204) 

อันดับ 

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 
1. แฮชแท็ก (#)       

1.1. แฮชแท็กช่ือแบรนด์               200 15.56 1 202 15.44 1 
1.2. แฮชแท็กประเภทสินค้า 149 11.60 4 199 15.21 3 
1.3. แฮชแท็กยอดนิยม  133 10.35 5 160 12.23 4 
1.4. แฮชแท็กช่ือแคมเปญ/ 

วาระพิเศษ 
47 3.66 10 135 10.32 5 

1.5. แฮชแท็กกิจกรรมส่งเสริม
การขาย 

21 1.63 12 - - - 

1.6. แฮชแท็กอื่น ๆ 24 1.87 11 15 1.15 9 
2. ลิงก์ภายนอกเช่ือมโยงไปยัง

ส่วนอื่นนอกวิดีโอ 
- - - - - - 

3. ปุ่ม call to action       
3.1. ปุ่ม call to action เช่น 

ปุ่ม add to cart 
79 6.15 7 37 2.83 8 

3.2. ข้อความ call to action 
ในแคปชัน 

116 9.03 6 79 6.04 6 
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ตารางท่ี 9  (ต่อ) 
 

องค์ประกอบของเนื้อหาตาม
แนวทางการตลาดต๊ิกต็อก 

แบรนด์ที่มีผู้มี
อิทธิพลเป็น

เจ้าของ 
(n = 204) 

อันดับ แบรนด์ที่ไม่มีผู้มี
อิทธิพลเป็น

เจ้าของ 
(n = 204) 

อันดับ 

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 
3.3. ข้อความ call to action 

ในคลิปวิดีโอ  
77 5.99 8 15 1.15 9 

4. เพลง 186 14.47 3 200 15.29 2 
5. อีโมจิ 189 14.71 2 199 15.21 3 
6. เอฟเฟ็กต ์ 4 0.31 13 1 0.08 10 
7. แท็ก                      

7.1. แท็กบัญชีอื่น               2 0.16 17 66 5.05 7 
7.2. แท็กสถานท่ี 58 4.51 9 - - - 

รวม 1285 100 - 1308 100 - 
  

 ตารางท่ี 9 แสดงจำนวนและร้อยละขององค์ประกอบเนื้อหาตามแนวทางการตลาดต๊ิกต็อก
ท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ และแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็น
เจ้าของ พบว่า องค์ประกอบของเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ
สูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ การใช้แฮชแท็กช่ือแบรนด์ จำนวน 200 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 15.56 
รองลงมาคือ การใช้อีโมจิ จำนวน 189 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 14.71 และการใช้เพลงประกอบ จำนวน 
186 โพสต์ คิดเป็น ร้อยละ 14.47 ตามลำดับ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1.  การใช้แฮชแท็ก พบว่า มีท้ังการใช้แฮชแท็กท่ีเกี่ยวข้องกับเนื้อหาและแบรนด์ โดยเป็น
การใช้แฮชแท็กช่ือแบรนด์สูงสุด ท้ังช่ือแบรนด์ท่ีเป็นภาษาอังกฤษและภาษาไทย อย่างไรก็ตามยัง
พบว่า มีการใช้แฮชแท็กข้อความอื่น ๆ รองลงมา ได้แก่ การใช้แฮชแท็กประเภทสินค้าจำนวน 149 
โพสต์คิดเป็นร้อยละ 11.60 โดยเป็นการใช้ แฮชแท็กช่ือสินค้าของแบรนด์ แฮชแท็กช่ือเรียกท่ีแบรนด์
ต้ังให้กับสินค้าอย่างไม่เป็นทางการ เป็นต้น รองลงมา ยังพบว่ามีการใช้แฮชแท็กยอดนิยมหรือแฮช
แท็กท่ีมีผู้ใช้งานจำนวนมาก ได้รับความนิยามจากผู้ใช้งานต๊ิกต็อก จำนวน 133 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
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10.35 โดยแฮชแท็กท่ีได้รับความนิยม ท่ีนำมาใช้นี้มักเกี่ยวข้องกับประเภทสินค้า เช่น #รีวิวบิวต้ี  
#ลิปปากกา #Beautyonsale เป็นต้น 

 2.  การใช้อีโมจิ พบว่า ส่วนใหญ่แล้วเป็นการใช้อีโมจิท่ีมีความหมายโดยนัยสอดคล้องกับ 
คำบรรยายวิดีโอ/ คำบรรยายภาพ ยกตัวอย่างเช่น อีโมจิท่ีมีการใช้สูงสุดคือ อีโมจิท่ีมีลักษณะเปล่ง
ประกาย ( ) มีการใช้จำนวน 75 ครั้ง รองลงมาคือ อีโมจิรูปตา/ การจ้องมอง ( ) มีการใช้จำนวน 
60 ครั้ง และอีโมจิรูปเปลวไฟ ( ) มีการใช้จำนวน 37 ครั้ง โดยใน 1 โพสต์จะใช้อีโมจิ 1-2 ตัว 

 3.  การใช้เพลงประกอบ พบว่า มีการใช้เพลงลิขสิทธิ์/ เพลงท่ีได้รับความนิยม จำนวน  
128 โพสต์ และการใช้เสียงต้นฉบับ จำนวน 58 โพสต์ ท้ังนี้เพลงลิขสิทธิ์บางเพลงนั้น ในระหว่างการ
เก็บข้อมูลพบว่า บางแผ่นเสียงไม่สามารถใช้ได้ และบางแผ่นเสียงไม่อนุญาตให้ใช้ในประเทศไทย 

 นอกจากองค์ประกอบข้างต้นท่ีมีการใช้งานสูงสุดแล้ว จากการวิเคราะห์เนื้อหายังพบว่า  
มีการใช้การกระตุ้นพฤติกรรมผู้ใช้งานต๊ิกต็อกในรปูแบบ Call to action (CTA) ในรูปแบบการใช้
ข้อความ CTA ในแคปชัน จำนวน 116 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 9.03 เช่น ไปตำ รีบไปตำ พุ่งตัวด่วน 
เป็นต้น ซึ่ง ส่วนใหญ่เป็นการกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังพบการใช้ปุ่ม Call to action 
(CTA) เช่น ปุ่ม add to cart จำนวน 79 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 6.15 และการใช้ข้อความ Call to 
action (CTA) ในวิดีโอ จำนวน 77 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 5.99 ตามลำดับ  

 อีกท้ังจากการวิเคราะห์เนื้อหาพบว่า การใช้ การแท็ก (tag) แบ่งออกเป็น 2 แท็กคือ  
การแท็กสถานท่ี จำนวน 58 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 4.51 โดยเป็นการแท็กสถานท่ีถ่ายทำวิดีโอคลิป 
และสถานท่ีท่ีได้รับความนิยม เช่น แท็กกรุงเทพ สยาม และ ลิโด้ คอนเนค เป็นต้น และการแท็กบัญชี
อื่น จำนวน 2 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 0.16 โดยจะเป็นการแท็ก เพื่อตอบคำถามผู้ใช้งานต๊ิกต็อก และ
แท็กแบรนด์ท่ีมีส่วนร่วมในเนื้อหา  

 ขณะท่ีองค์ประกอบของเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็น
เจ้าของสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ การใช้แฮชแท็กช่ือแบรนด์ จำนวน 202 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
15.44 รองลงมาคือ การใช้เพลง จำนวน 200 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 15.29 และการใช้อีโมจิ จำนวน 
199 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 15.21 ตามลำดับ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1.  การใช้แฮชแท็ก พบว่า มีท้ังการใช้แฮชแท็กท่ีเกี่ยวข้องกับเนื้อหาและแบรนด์ โดยเป็น
การใช้แฮชแท็กช่ือแบรนด์สูงสุด ท้ังช่ือแบรนด์ท่ีเป็นภาษาอังกฤษและภาษาไทย รวมถึงช่ือแบรนด์
ภาษาอังกฤษต่อด้วยคำว่า Cosmetic อย่างไรก็ตามยังพบว่า มีการใช้แฮชแท็กข้อความอื่น ๆ 
รองลงมา ได้แก่ การใช้แฮชแท็กประเภทสินค้าจำนวน 199 โพสต์คิดเป็นร้อยละ 15.21 โดยเป็น 
การใช้ แฮชแท็กช่ือสินค้าของแบรนด์ แฮชแท็กช่ือเรียกท่ีแบรนด์ต้ังให้กับสินค้าอย่างไม่เป็นทางการ  
แฮชแท็กคำเรียกคุณลักษณะของสินค้าท่ีสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เช่น  
#ลิปโดนัทปากเงา #ลิปทินท์ปากนุ่มหนุบ เป็นต้น รองลงมา ยังพบว่ามีการใช้แฮชแท็กยอดนิยมหรือ
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แฮชแท็กท่ีมีผู้ใช้งานจำนวนมาก ได้รับความนิยามจากผู้ใช้งานต๊ิกต็อก จำนวน 160 โพสต์ คิดเป็น 
ร้อยละ 12.23 โดยแฮชแท็กท่ีได้รับความนิยม ท่ีนำมาใช้นี้มักเกี่ยวข้องกับประเภทสินค้า พรีเซนเตอร์
ของแบรนด์ เช่น #รีวิวบิวต้ี #ป้ายยาtiktok #พั้นรักแมว เป็นต้น 

 2.  การใช้เพลงประกอบ พบว่า มีการใช้เพลงลิขสิทธิ์/ เพลงท่ีได้รับความนิยม จำนวน 170 
โพสต์ และการใช้เสียงต้นฉบับ จำนวน 30 โพสต์ ท้ังนี้เพลงลิขสิทธิ์บางเพลงนั้น ในระหว่างการเก็บ
ข้อมูลพบว่า บางผ่นเสียงไม่สามารถใช้ได้ และบางแผ่นเสียงไม่อนุญาตให้ใช้ในประเทศไทย 

 3.  การใช้อีโมจิ พบว่า ส่วนใหญ่แล้วเป็นการใช้อีโมจิท่ีมีความหมายโดยนัยสอดคล้องกับ 
คำบรรยายวิดีโอ/ คำบรรยายภาพ ยกตัวอย่างเช่น อีโมจิท่ีมีการใช้สูงสุดคือ อีโมจิท่ีมีลักษณะเปล่ง
ประกาย ( ) มีการใช้จำนวน 15 ครั้ง อีโมจิดอกไม้สีชมพู ( ) มีการใช้จำนวน 9 ครั้ง และ 
อีโมจิโดนัท ( ) มีการใช้จำนวน 7 ครั้ง โดยใน 1 โพสต์จะใช้อีโมจิ 3 - 4 ตัว 

 นอกจากองค์ประกอบข้างต้นท่ีมีการใช้งานสูงสุดแล้ว จากการวิเคราะห์เนื้อหายังพบว่า  
มีการใช้การกระตุ้นพฤติกรรมผู้ใช้งานต๊ิกต็อกในรปูแบบ Call to Action (CTA) ในรูปแบบการใช้
ข้อความ CTA ในแคปชัน จำนวน 116 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 9.03 ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการกระตุ้นการซือ้
สินค้า เช่น  จ้ิมลิงก์หน้าโปรไฟล์ได้เลย ต้องตำ ห้ามพลาด นอกจากนี้ยังพบการใช้ปุ่ม Call to Action 
(CTA) เช่น ปุ่ม add to cart จำนวน 79 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 6.15 และการใช้ข้อความ Call to 
Action (CTA) ในวิดีโอ จำนวน 77 คิดเป็นร้อยละ 5.99 ตามลำดับ 

 อีกท้ังจากการวิเคราะห์เนื้อหาพบว่า การใช้ การแท็ก (tag) มีประเภทเดียวคือ การแท็ก
บัญชีอื่น จำนวน 66 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 5.05 โดยเป็นการแท็กผู้มีอิทธิพล Key Opinion Leader 
และKey Opinion Consumer ท่ีปรากฏในเนื้อหา โดยไม่พบการแท็กสถานท่ี  
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ตารางท่ี 10  จำนวนและร้อยละของการนำเสนอคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี 
                ปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ (ปรากฏได้มากกว่า 1  
                ประเภท) 
 

องค์ประกอบของเนื้อหาตามแนวทางการตลาดต๊ิกต็อก 

แบรนด์ที่มีผู้มีอิทธิพล
เป็นเจ้าของ 
(n = 204) 

อันดับ 

จำนวน ร้อยละ 
1. การนำเสนอคุณลักษณะด้านความไว้วางใจ 10 19.61 3 
2. การนำเสนอคุณลักษณะด้านความเช่ียวชาญ   17 33.33 2 
3. การนำเสนอคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ  21 41.18 1 
4. การนำเสนอคุณลักษณะด้านความเคารพ 1 1.96 5 
5. การนำเสนอคุณลักษณะด้านความคล้ายคลึง   2 3.92 4 
รวม 51 100 - 

 
 ตารางท่ี 10 แสดงจำนวนและร้อยละของการนำเสนอคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลท่ีเป็น

เจ้าของแบรนด์ท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ พบว่า การนำเสนอ
คุณลักษณะท่ีปรากฏสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ การนำเสนอคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ 
(attractiveness) จำนวน 21 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 41.18 รองลงมาคือ การนำเสนอคุณลักษณะด้าน
ความเช่ียวชาญ (expertise) จำนวน 17 โพสต์ ร้อยละ 33.33 และการนำเสนอคุณลักษณะด้านความ
ไว้วางใจ (trustworthiness) จำนวน 10 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 19.61 ตามลำดับ โดยมีรายละเอียด
ดังนี ้

 1.  การนำเสนอคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ (attractiveness) โดยเน้นการนำเสนอ
รูปร่างหน้าตาท่ีสวยงามของผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์ ร่วมกับการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบ 
การนำเสนอสินค้า (product presentation) เช่น ผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์ทำการนำเสนอ
คุณสมบัติสินค้า และมีการใช้งานสินค้าให้เกิดผลลัพธ์เป็นความสวยงามท่ีน่าดึงดูดใจ เป็นต้น ท้ังนี้ 
การปรากฏของผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์ท่ีสะท้อนคุณลักษณะด้านดึงดูดใจเป็นการปรากฏด้วย
ภาพเคล่ือนไหวพร้อมเสียง  

 2.  การนำเสนอคุณลักษณะด้านความเช่ียวชาญ (expertise) โดยแสดงให้เห็นความ
เช่ียวชาญด้านความงามของผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์ ในการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
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การใช้งานผลิตภัณฑ์ การแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ด้านความสวยงามด้วยผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ เป็นต้น 
ท้ังนี้การปรากฏของผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์ท่ีสะท้อนคุณลักษณะด้านความเช่ียวชาญมีท้ัง 
การปรากฏด้วยภาพเคล่ือนไหวพร้อมเสียง และการปรากฏเพียงแค่เสียง 

 3.  การนำเสนอคุณลักษณะด้านความไว้วางใจ (trustworthiness) โดยแสดงให้เห็น 
ความน่าไว้วางใจ ความจริงใจของผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์ เช่น การพูดถึงข้อดีข้อเสียของ
สินค้าอย่างจริงใจ และการใช้งานสินค้าให้เห็นอย่างชัดเจนโดยไม่มีการปรับแต่งคุณภาพของวิดีโอ  
เป็นต้น ท้ังนี้การปรากฏของผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์ท่ีสะท้อนคุณลักษณะด้านความไว้วางใจมี
ท้ังการปรากฏด้วยภาพเคล่ือนไหวพร้อมเสียง และการปรากฏเพียงแค่เสียง 
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บทที่ 5  
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
 การวิจัยเรื่อง รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาแบรนด์เครื่องสำอางในแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกของ
บัญชีท่ีมีและไม่มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหาจาก
ตัวอย่างท่ีเป็นโพสต์ในต๊ิกต็อกของแบรนด์ 2 แบรนด์ คือ แบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของและ 
แบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของโดยทำการเก็บและบันทึกข้อมูลย้อนหลัง 1 ปีต้ังแต่เดือนกันยายน 
พ.ศ. 2566 ถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2567 มีตัวอย่างรวมทั้งส้ิน 408 โพสต์ สามารถสรุปผลการวิจัยได้
ดังนี ้
 

สรุปผลการวิจัย 
 การมีปฏิสัมพันธ์กับเนือ้หาระหว่างแบรนด์ที่มีเจ้าของแบรนด์เปน็ผู้มีอิทธิพลกับแบรนด์

ที่ไม่มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล  
 จากการวิเคราะห์การมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาระหว่างแบรนด์ท่ีมีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มี

อิทธิพลกับแบรนด์ท่ีไม่มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล พบว่าโพสต์ของแบรนด์ท่ีมีเจ้าของแบรนด์เป็น
ผู้มีอิทธิพลมีจำนวนครั้งของการเล่นวิดีโอเฉล่ีย 145,829 ครั้ง/โพสต์ จำนวนการกดถูกใจเฉล่ีย 
11,977 ครั้ง/โพสต์ จำนวนการแสดงความคิดเห็นเฉล่ีย 45 ครั้ง/โพสต์ จำนวนการบันทึกเฉล่ีย 434 
ครั้ง/โพสต์ และจำนวนการแบ่งปันเฉล่ีย 209 ครั้ง/โพสต์ 

 ขณะท่ีโพสต์ของแบรนด์ท่ีไม่มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล พบว่ามีจำนวนครั้งของการ
เล่นวิดีโอเฉล่ีย 246,433 ครั้ง/โพสต์ จำนวนการกดถูกใจเฉล่ีย 6,185 ครั้ง/โพสต์ จำนวนการแสดง
ความคิดเห็นเฉล่ีย 24 ครั้ง/โพสต์ จำนวนการบันทึกเฉล่ีย 955 ครั้ง/โพสต์ และจำนวนการแบ่งปัน
เฉล่ีย 296 ครั้ง/โพสต์ 

 ประเภทสินค้าที่นำเสนอในเนื้อหาทีป่รากฎในบญัชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ที่ผู้มีอิทธิพลเป็น
เจ้าของและแบรนด์ที่ไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ 

 จากการวิเคราะห์ประเภทสินค้าท่ีนำเสนอในเนื้อหาท่ีปรากฎในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ี
ผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของและแบรนด์ท่ีไม่มีมีอิทธิพลเป็นเจ้าของพบว่า ประเภทสินค้าท่ีนำเสนอใน
เนื้อหาท่ีปรากฎในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของท่ีนำเสนอสูงท่ีสุด ได้แก่ สินค้า
สำหรับริมฝีปาก จำนวน 98 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 33.91 รองลงมาคือ สินค้าสำหรับแก้ม จำนวน 87 
ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 29.69 สินค้าสำหรับเตรียมผิว จำนวน 55 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 18.77 สินค้า
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สำหรับตา/ขนตา จำนวน 49 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 16.72 และสินค้าสำอุปกรณ์แต่งหน้า จำนวน 4 
ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 1.37 ตามลำดับ 

 ขณะท่ีประเภทสินค้าท่ีนำเสนอในเนื้อหาท่ีปรากฎในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มี
อิทธิพลเป็นเจ้าของท่ีนำเสนอสูงท่ีสุด ได้แก่ สินค้าสำหรับริมฝีปาก จำนวน 112 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
56.85 รองลงมาคือ สินค้าสำหรับแก้ม จำนวน 39 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 19.80 สินค้าสำหรับเตรียมผิว 
จำนวน 27 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 13.71 สินค้าสำหรับตา/ขนตา จำนวน 18 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 9.14 
และสินค้าสำอุปกรณ์แต่งหน้า จำนวน 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 0.51 ตามลำดับ 

 ประเภทเนื้อหาทีป่รากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ที่มีผู้มีอิทธิพลเปน็เจ้าของ และ     
แบรนด์ที่ไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ 

 จากการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็น
เจ้าของ และแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ พบว่า ประเภทเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของ
แบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ วิดีโอ (ความยาวน้อยกว่า 1 นาที) ร้อยละ 
71.57 รองลงมาคือ ภาพนิ่งแบบชุด ร้อยละ 13.24 และวิดีโอ (ความยาวมากกว่า 1 นาที) ร้อยละ 
9.80 ตามลำดับ  

 ในขณะท่ีประเภทเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ 
3 อันดับแรก ได้แก่ วิดีโอ (ความยาวน้อยกว่า 1 นาที) ร้อยละ 82.35 รองลงมาคือ วิดีโอ (ความยาว
มากกว่า 1 นาที) และภาพนิ่งแบบชุด มีจำนวนเท่ากัน ร้อยละ 8.33 และมีม (Meme)/ GIFS  
มุขขำขันล้อเลียน และ ภาพนิ่งแบบเด่ียว มีจำนวนเท่ากัน ร้อยละ 0.49 ตามลำดับ 

 รูปแบบการนำเสนอเนือ้หาที่ปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ที่มีผู้มีอิทธิพลเปน็
เจ้าของ และแบรนด์ที่ไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ 

 จากการวิเคราะห์รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มี
อิทธิพลเป็นเจ้าของ และแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ พบว่า รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาท่ี
ปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ การสาธิตการ
ใช้สินค้า (tutorials and how-to content) จำนวน 53 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 52.48 การให้ความรู้ 
(educational content) จำนวน 23 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 22.77 และ การนำเสนอกิจวัตรประจำวัน 
(day-to-day routine) จำนวน 7 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 6.93 ตามลำดับ  

 ในขณะท่ีรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพล
เป็นเจ้าของมากท่ีสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ การสาธิตการใช้สินค้า (tutorials and how-to content) 
จำนวน 82 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 76.64 การให้ความรู้ (educational content) จำนวน 10 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 9.35 และ การนำเสนอเบ้ืองหลัง (behind-the-scenes content) จำนวน 9 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 8.41 ตามลำดับ  
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 รูปแบบการนำเสนอเนือ้หาด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่ปรากฏ
ในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ที่มีผู้มีอิทธิพลเปน็เจา้ของ และแบรนด์ที่ไม่มีผู้มีอิทธิพลเปน็เจ้าของ 

 จากการวิเคราะห์รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ และแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็น
เจ้าของพบว่า รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาด้านส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix) ท่ีปรากฏ
ในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของท่ีปรากฏมากท่ีสุด ได้แก่ การนำเสนอสินค้า 
(product presentation) จำนวน 147 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 48.04 การนำเสนอกิจกรรมทางการ
ตลาด (promotion presentation) จำนวน 65 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 21.24 การนำเสนอราคาสินค้า 
(price presentation) จำนวน 48 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 15.69 และการนำเสนอช่องทางการจัด
จำหน่ายสินค้า (Distribution Channel Presentation) จำนวน 46 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 15.03 
ตามลำดับ 

 ในขณะท่ีรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาด้านส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix)  
ท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของท่ีปรากฏมากท่ีสุด ได้แก่ การนำเสนอ
สินค้า (product presentation) จำนวน 182 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 49.86 ราคาสินค้า (price 
presentation) จำนวน 75 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 20.55 การนำเสนอกิจกรรมทางการตลาด 
(promotion presentation) จำนวน 55 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 15.07 การนำเสนอ และการนำเสนอ
ช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้า (Distribution Channel Presentation) จำนวน 53 โพสต์ คิดเป็น
ร้อยละ 14.52 ตามลำดับ 

 รูปแบบเนื้อหาที่มีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลที่ปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ที่มีผู้มี
อิทธิพลเป็นเจ้าของ และแบรนด์ที่ไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ 

 จากการวิเคราะห์จำนวนและร้อยละของรูปแบบเนื้อหาท่ีมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลท่ีปรากฏ
ในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ และแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของพบว่า
รูปแบบเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ สูงสุด 3 อันดับแรกคือ 
การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล จำนวน 114 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 76.00 การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล 
ท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์ จำนวน 24 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 16.00 การมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคท่ีเป็นผู้มี
อิทธิพล จำนวน 9 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 5.33 ตามลำดับ 

 ขณะท่ีรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็น
เจ้าของสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล จำนวน 87 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
61.70 การมีส่วนร่วมกับผู้มิอิทธิพลทางความคิด (KOL) จำนวน 40 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 28.37 และ 
การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นผู้บริโภค (KOC) จำนวน 14 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 9.93 ตามลำดับ  
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 การเล่นวิดีโอของรูปแบบเนื้อหาที่มีปฏิสัมพนัธ์กับผู้มีอิทธิพลโดยเปรียบเทียบระหว่าง  
แบรนด์ที่มีเจ้าของเป็นผู้มีอิทธพิล และแบรนด์ที่ไม่มีเจ้าของเป็นผู้มีอิทธิพล 

 จากการวิเคราะห์การเล่นวิดีโอของรูปแบบเนื้อหาท่ีมีปฏิสัมพันธ์กับผู้มีอิทธิพลโดย
เปรียบเทียบระหว่างแบรนด์ท่ีมีเจ้าของเป็นผู้มีอิทธิพล และแบรนด์ท่ีไม่มีเจ้าของเป็นผู้มีอิทธิพลพบว่า
โพสต์ของบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ การมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิด (KOL) มีค่าเฉล่ียการเล่นวิดีโอสูงท่ีสุด อยู่ท่ี 481,600 ครั้ง/โพสต์ เป็นอันดับ 1 รองลงมาคือ
รูปแบบเนื้อหาประเภทการมีส่วนร่วมกับ ผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์ 220,179 ครั้ง/โพสต์ 
รูปแบบเนื้อหาการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล 161,529 ครั้ง/โพสต์ และรูปแบบเนื้อหาประเภทการมี
ส่วนร่วมกับ ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้มีอิทธิพล 100,689 ครั้ง/โพสต์ ตามลำดับ 

 ขณะท่ีโพสต์ของบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ พบว่า รูปแบบ
เนื้อหาการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล มีค่าเฉล่ียการเล่นวิดีโอสูงท่ีสุด คือ 171,201 ครั้ง/โพสต์ 
รองลงมาคือ รูปแบบเนื้อหาการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคท่ีเป็นผู้มีอิทธิพล ท่ีมีค่าเฉล่ีย 160,686 ครั้ง/
โพสต์ และรูปแบบเนื้อหาการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด (KOL) 140,991 ครั้ง/โพสต์ 
ตามลำดับ  

 องค์ประกอบของเนื้อหาตามแนวทางการตลาดต๊ิกต็อกที่ปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของ    
แบรนด์ที่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ และแบรนด์ที่ไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ 

 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเนื้อหาตามแนวทางการตลาดต๊ิกต็อกท่ีปรากฏในบัญชี 
ต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ และแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ พบว่า 
องค์ประกอบของเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของสูงสุด 3 อันดับ
แรก ได้แก่ การใช้แฮชแท็กช่ือแบรนด์ ร้อยละ 15.56 รองลงมาคือ การใช้อีโมจิ ร้อยละ 14.71 และ
การใช้เพลง ร้อยละ 14.47 ตามลำดับ  

 ขณะท่ีองค์ประกอบของเนื้อหาท่ีปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็น
เจ้าของสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ การใช้แฮชแท็กช่ือแบรนด์ ร้อยละ 15.44 รองลงมาคือ การใช้เพลง 
ร้อยละ 15.29 และการใช้อีโมจิ ร้อยละ 15.21 ตามลำดับ 

 การนำเสนอคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทีเ่ป็นเจา้ของแบรนด์ที่ปรากฏในบัญชีต๊ิกต็อก
ของแบรนด์ที่มีผู้มีอิทธิพลเปน็เจ้าของ 

 จากการวิเคราะห์การนำเสนอคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์ท่ีปรากฏใน
บัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ พบว่า การนำเสนอคุณลักษณะท่ีปรากฏสูงสุด 3 
อันดับแรก ได้แก่ การนำเสนอคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ (attractiveness) ร้อยละ 41.18 
รองลงมาคือ การนำเสนอคุณลักษณะด้านความเช่ียวชาญ (expertise) ร้อยละ 33.33 และการ
นำเสนอคุณลักษณะด้านความไว้วางใจ (trustworthiness) ร้อยละ 19.61 ตามลำดับ 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการนำเสนอเนื้อหาแบรนด์เครื่องสำอาง 

ในแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกของบัญชีท่ีมีและไม่มีเจ้าของแบรนด์เป็นผู้มีอิทธิพล และเพื่อเปรียบเทียบ
ประสิทธิผลของเนื้อหาท่ีมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล (influencer) ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (key 
opinion leader) และผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นลูกค้า (key opinion consumer) ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า 
ประเภทเนื้อหาท่ีปรากฏสูงสุดท้ังในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ และแบรนด์ 
ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ คือ วิดีโอ (ความยาวน้อยกว่า 1 นาที) ซึ่งโดยเฉล่ียมีความยาว 25 วินาที 
สอดคล้องกับท่ี Rocket (2023) ได้ระบุว่า เนื้อหาประเภทวิดีโอ (video content) ได้รับความนิยม
อย่างมากในปัจจุบัน เนื่องจากวิดีโอสามารถเล่าเรื่องราวได้หลายมิติ ท้ังการเห็นภาพ การได้ยินเสียง 
การเห็นการเคล่ือนไหว และการเข้าถึงอารมณ์ได้รวดเร็วกว่ารูปภาพ นอกจากนี้ Annabelle (2024) 
อธิบายว่าวิดีโอแบบส้ัน ได้รับความนิยมมากท่ีสุด เนื่องจากสามารถส่ือสารสาระได้อย่างกระชับ เข้าถึง
ได้ง่าย และสอดรับกับพฤติกรรมผู้ใช้ส่ือออนไลน์ท่ีมีช่วงความสนใจส้ัน 
 รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาท่ีปรากฏสูงสุดท้ังในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็น
เจ้าของและแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ คือ การนำเสนอสินค้า รองลงมาคือ การมีส่วน
ร่วมกับผู้มีอิทธิพล (influencer) สำหรับการนำเสนอสินค้าส่วนใหญ่เป็นการนำเสนอคุณลักษณะและ
คุณสมบัติของสินค้า ท่ีปรากฏสินค้าและบรรจุภัณฑ์ท่ีน่าดึงดูดใจและ ซึ่งรูปแบบการนำเสนอเนื้อหา
โดยการนำเสนอสินค้านี้ เป็นวิธีการส่ือสารท่ีช่วยให้ผู้ใช้งานเข้าใจคุณสมบัติของสินค้า และเพิ่มความ
น่าเช่ือถือให้กับแบรนด์ หากมีการผสานความเป็นธรรมชาติและการเล่าเรื่องท่ีน่าสนใจร่วมด้วยจะทำ
ให้การนำเสนอสินค้ามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (ฟาสต์เวิค, ม.ป.ป.; Amirah, 2024; Olsson, 2023; 
Needle, 2022; Zubtitle, 2023)  
 สำหรับการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล พบว่า ความน่าสนใจของการรูปแบบการนำเสนอ
เนื้อหาของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ คือ ไม่ได้มีการนำเสนอเนื้อหาท่ีมีเจ้าของแบรนด์ปรากฏ
มากนัก แต่เป็นการนำเสนอผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นพนักงานของแบรนด์ ซึ่งเป็นไปตามแนวโน้มการส่ือสาร
แบรนด์ในปัจจุบันดังท่ี ชนัญชิดา พลอยพลาย (2568) ได้ระบุว่า บริษัทท่ีส่งเสริมให้พนักงานสร้าง 
แบรนด์บุคคล มีค่าการเข้าถึง (social reach) เพิ่มข้ึน 561% เนื่องจากลูกค้าชอบฟังเสียงของคน
มากกว่าเสียงของแบรนด์ ท้ังนี้ผลการวิจัยของ ศิริภัทร สิตไทย, ดวงฤดี ตันเจริญ และ ญานิน  
ตันวัฒนะ (2566) ระบุว่า การทำคลิปวิดีโอโดยใช้พนักงานควรมีการส่ือสารท่ีกระชับและเข้าใจง่าย 
โดยเน้นความสะดวก ในการซื้อสินค้าและสร้างเนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เพื่อดึงดูดความสนใจ
ของผู้ใช้งานต๊ิกต็อก อย่างไรก็ตามการมีส่วนร่วมกบัผู้มีอิทธิพลสำหรับแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็น
เจ้าของนั้น พบว่า ส่วนใหญ่เป็นการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพลท่ีจัดอยู่ในประเภท macro และ mega 
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influencers ซึ่งการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล (influencer collaboration) ยังเป็นกลยุทธ์สำคัญท่ี
สามารถเพิ่มการมองเห็นและสร้างความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์ได้ ดังผลการวิจัยของ Tartaraj, 
Avdyli and Trebicka (2024) ท่ีพบว่า การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลบนติ๊กต็อกมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมของผู้ใช้งาน โดยให้ผลลัพธ์ในการส่งเสริมการรับรู้แบรนด์ และกระตุ้นความต้ังใจซื้อ
นอกจากนี้การใช้การมีส่วนร่วมกับผู้อิทธิพลยังสามารถแก้ไขปัญหาการเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z  
ท่ีมีพฤติกรรมปัดผ่านโฆษณาอย่างรวดเร็ว การใช้ผู้มีอิทธิพลในการนำเสนอเนื้อหาท่ีถูกใจและดูเป็น
ธรรมชาติ ไม่เหมือนการขายโดยตรง จึงช่วยให้แบรนด์สามารถเข้าถึงและสร้างความรู้สึกจริงใจแก่
ผู้ใช้งาน gen z ได้มากยิ่งขึ้น (ariomarketing, 2022) 
 เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของเนื้อหาตามแนวทางการตลาดต๊ิกต็อกท่ีปรากฏสูงสุด ท้ังใน
บัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ และแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ พบว่า
ประกอบไปด้วย การใช้แฮชแท็ก การใช้อีโมจิ และการใช้เพลง โดยการใช้แฮชแท็ก (hashtag) ท่ี
ปรากฏส่วนใหญ่เป็น การใช้แฮชแท็กช่ือแบรนด์ท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ รองลงมาคือ การใช้
แฮชแท็กช่ือประเภทสินค้าและการใช้แฮชแท็กคำท่ีได้รับความนิยม  โดยการใช้แฮชแท็กนี้สอดคล้อง
กับแนวทางการทำการตลาดต๊ิกต็อก (TikTok marketing) ท่ีระบุว่า การแฮชแท็กทำหน้าท่ีจัดกลุ่ม
เนื้อหาให้ค้นหาได้ง่ายข้ึน อีกท้ังช่วยให้ผู้ใช้งานเข้าถึงสินค้าหรือบริการท่ีสนใจได้อย่างรวดเร็ว โดย
เนื้อหาหนึ่งโพสต์สามารถติดแฮชแท็กได้หลายรายการ แต่ควรเลือกคำท่ีเกี่ยวข้อง กระชับ และจดจำ
ง่าย ควรหลีกเล่ียงการใช้แฮชแท็กจำนวนมากเกินไป เพราะอาจทำให้เนื้อหาดูรกตาและมีความเส่ียงท่ี
จะถูกมองว่าเป็นสแปม อีกท้ังหลีกเล่ียงคำท่ีมีเนื้อหาละเอียดอ่อนหรือเชิงลบ (มันดาลาเอไอ, 2567) 
สำหรับองค์ประกอบต่อมาท่ีปรากฏสูงสุดคือ การใช้อีโมจิ (emoji) ท่ีปรากฏส่วนใหญ่เป็นอีโมจิท่ีมี
ลักษณะสอดคล้องกับคุณลักษณะของสินค้า เช่น อีโมจิริมฝีปากสำหรับการนำเสนอสินค้าประเภท
ลิปสติก อีโมจิไอศกรีมสำหรับการนำเสนอสินค้าท่ีมีลักษณะเหมือนไอศกรีม เป็นต้น นอกจากนี้ยังใช้ 
อีโมจิอื่น ๆ ท่ีสอดคล้องกับคำบรรยาย (caption) เช่น อีโมจิฟ้าฝ่าสำหรับการนำเสนอการลดราคา
สินค้าหรือเนื้อหาท่ีต้องการกระตุ้นพฤติกรรมด่วน เป็นต้น จากผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่า อีโมจิได้
ทำหน้าท่ีเป็นภาษาภาพ ท่ีช่วยย่นย่อความหมายของคำพูด ทำให้ข้อความในคำบรรยายหรือวิดีโอมี
ความชัดเจน เข้าใจง่าย และส่ืออารมณ์ได้ทันทีโดยไม่ต้องใช้ข้อความจำนวนมาก และสำหรับ
องค์ประกอบต่อมาท่ีปรากฏสูงสุดคือ การใช้เพลงประกอบ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นเสียงต้นฉบับและเพลง
ลิขสิทธิ์ที่ได้รับความนิยม สอดคล้องกับแนวทางการทำการตลาดต๊ิกต็อกท่ีระบุว่า การทำคลิปโดยมี
เสียงเพลงท่ีกำลังเป็นท่ีนิยมในขณะนั้น เป็นเทคนิคท่ีทำให้อัลกอริท่ึมของแพลตฟอร์มจดจำ และ
ผลักดันคลิปให้ถูกค้นพบได้ง่าย อันเป็นการกระตุ้นการพบเห็นในวงกว้าง (The Digital Tips, 2023; 
ไอแพลนดิจิทัล, 2566) นอกจากนี้การเลือกใช้เพลงท่ีกำลังเป็นท่ีนิยมสามารถสร้างความประทับใจ

https://thedigitaltips.com/blog/author/thedigitaltips/
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แรก (first impression) ให้กับเนื้อหาได้ แม้ว่าอาจไม่ช่วยเจาะจงผู้ใช้งานอย่างชัดเจน แต่ก็มีบทบาท
สำคัญในการเพิ่มการรับรู้ถึงแบรนด์หรือสินค้า (คอมมอนกราวนด์, 2567) 

 อย่างไรก็ตามจากผลการวิเคราะห์เนื้อหาครั้งนี้พบว่า ท้ังในบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มี
อิทธิพลเป็นเจ้าของ และแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ มีการใช้องค์ประกอบต่าง ๆ ตาม
แนวทางการทำการตลาดต๊ิกต็อกเกือบครบถ้วน ในปริมาณท่ีมากน้อยแตกต่างกันไปในแต่ละ
องค์ประกอบ โดยองค์ประกอบท่ีหลากหลายช่วยให้การสร้างเนื้อหามีความสนุกสนาน ความบันเทิง 
และความสร้างสรรค์ ช่วยให้แบรนด์สร้างเนื้อหาท่ีน่าสนใจและเข้าถึงผู้ใช้งานได้ง่ายข้ึน  
(กล้า ต้ังสุวรรณ, 2566) นำไปสู่ประสิทธิภาพสูงสุดในการส่ือสาร 
 สำหรับการนำเสนอคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์ท่ีปรากฏในบัญชี 
ต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของ พบว่า คุณลักษณะท่ีมีการนำเสนอสูงสุด คือ 
คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ โดยเป็นการนำเสนอเน้นถึงความสวยงามของเจ้าของแบรนด์ 
ด้านความเช่ียวชาญ โดยเป็นการนำเสนอเน้นถึงความเช่ียวชาญของเจ้าของแบรนด์ท่ีเกี่ยวข้องกับ
สินค้า เช่น ความเช่ียวชาญด้านการแต่งหน้า ความรู้เกี่ยวกับเครื่องสำอาง เป็นต้น และการนำเสนอ
คุณลักษณะด้านความไว้วางใจ โดยเน้นถึงความจริงใจในการพัฒนาสินค้าและการนำเสนอข้อดี ข้อเสีย
ของสินค้าอย่างตรงไปตรงมา ซึ่งการนำเสนอคุณลักษณะดังกล่าว เป็นการนำเสนอคุณลักษณะท่ี
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ นลินี สุวิสุทธิ์ช (2566) ปิญชาน์ คำผา (2566) และจันทร์เพ็ญ  
วรรณารักษ์ และอัญชลี สุระดม (2566) ท่ีพบว่า ผู้ใช้งานต๊ิกต็อกส่วนใหญ่รับรู้คุณลักษณะท่ีน่าสนใจ
ของผู้มีอิทธิพลคือ ความน่าดึงดูดใจ ความไว้วางใจและความเช่ียวชาญ อีกท้ังคุณลักษณะดังกล่าวและ
ข้อมูลท่ีผู้ใช้งานต๊ิกต็อกได้รับจากผู้มีอิทธิพลสามารถกระตุ้นให้เกิดการกระทำ หรือแสดงพฤติกรรม
ต่าง ๆ จนนำไปสู่การตัดสินใจซื้อได้  
 สรุปได้ว่าในการนำเสนอเนื้อหาผ่านแพลตฟอร์มต๊ิกต็อกของแบรนด์ท่ีประสบความสำเร็จ
นั้นมีการนำเสนอเนื้อหาส่วนใหญ่ในรูปแบบวิดีโอขนาดส้ัน โดยใช้รูปแบบการนำเสนอสินค้าท่ีมีการ
เล่าเรื่องท่ีน่าสนใจ และการนำเสนอสินค้าผ่านผู้มีอิทธิพลในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อเพิ่มการเข้าถึงและ
สร้างความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์ ร่วมกับการใช้องค์ประกอบต่าง ๆ ตามแนวทางการทำการตลาด 
ต๊ิกต็อกท่ีหลากหลาย ครบถ้วน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้แฮชแท็ก อีโมจิ และเพลง นอกจากนี้สำหรับ
แบรนด์ท่ีมีผู้ท่ีมีอิทธิพลเป็นเจ้าของมีการนำเสนอคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ ด้านความเช่ียวชาญ
และความไว้วางใจ อย่างไรก็ตามมีความน่าสนใจคือ การผลักดันการสร้างแบรนด์บุคคลให้กับพนักงาน
ของแบรนด์ 
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ข้อเสนอแนะ 
 1.  ข้อเสนอแนะท่ัวไป  
  1.1  จากผลการวิจัยพบว่า แบรนด์ท่ีประสบความสำเร็จในการนำเสนอเนื้อหา ได้

นำเสนอเนื้อหาประเภทวิดีโอท่ีมีความยาวน้อยกว่า 1 นาที โดยใช้รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาแบบการ
นำเสนอสินค้าและการมีส่วนร่วมกับผู้มีอิทธิพล รวมถึงใช้แฮชแท็กช่ือแบรนด์ เพลง และอีโมจิร่วมด้วย
เสมอ นักส่ือสารการตลาด/ แบรนด์ จึงควรพัฒนาเนื้อหาตามแนวทางดังกล่าวในการสร้างการรับรู้
และสร้างความสนใจให้แก่แบรนด์สินค้าประเภทเครื่องสำอาง 

  1.2  จากผลการวิจัยพบว่า นอกจากการใช้เจ้าของแบรนด์ท่ีเป็นผู้มีอิทธิพลในการ
นำเสนอสินค้าแล้ว การสร้างแบรนด์บุคคลให้แก่พนักงาน และใช้พนักงานเป็นผู้มีอิทธิพลเป็นวิธีการ 
ท่ีสร้างการเข้าถึงได้ดี นักส่ือสารการตลาด/ แบรนด์ จึงควรใช้ผู้มีอิทธิพลประเภทดังกล่าวร่วมด้วย 

 2.  ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต  
  2.1  การวิจัยครั้งนี้ทำการวิเคราะห์เนื้อหาเท่านั้น ในการวิจัยครั้งต่อไปควรใช้การวิจัย

เชิงคุณภาพเพื่อทําความเข้าใจข้อมูลเชิงลึกของแนวทางการพัฒนาเนื้อหาของบัญชีต๊ิกต็อกของแบรนด์
ท่ีมีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของและแบรนด์ท่ีไม่มีผู้มีอิทธิพลเป็นเจ้าของท่ีประสบความสำเร็จ 

  2.2  การวิจัยครั้งนี้ศึกษาในแพลตฟอร์มต๊ิกต็อกเท่านั้น ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษา
ในส่ือสังคมออนไลน์อื่น ๆ เพื่อสามารถนําผลวิจัยไปประยุกต์ใช้กับส่ือได้ครอบคลุมพฤติกรรมการ
เปิดรับส่ือของผู้บริโภค 

  2.3  จากการวิจัยครั้งนี้ พบว่าพนักงานมีบทบาทสำคัญในการเป็นผู้พัฒนาเนื้อหา  
และผู้มีอิทธิพล (influencer) ในการวิจัยครั้งต่อไป จึงควรศึกษาการสร้างแบรนด์บุคคลของพนักงาน 
รวมถึงการใช้พนักงานในฐานะผู้มีอิทธิพลในส่ือออนไลน์ เพื่อสามารถนำผลวิจัยไปประยุกต์ต่อไป 
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