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บทคัดย่อ 

   บทความเร่ืองน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือนาํเสนอ ลกัษณะพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์และการเปิดรับ

เน้ือหาบนส่ือสงัคมออนไลน์ของคนกลุ่มเจเนอเรชนัซี โดยมีเป้าหมายเพ่ือใหผู้ผ้ลิตส่ือเพ่ือทาํตลาดแบบเน้ือหาบน

ส่ือสังคมออนไลน์เขา้ใจและเห็นแนวทางของการทาํเน้ือหาเพ่ือการตลาด เพ่ือให้เขา้ถึงกลุ่มคนเจเนอเรชนัซี                     

ซ่ึงพบวา่เป็นกลุ่มท่ีกาํลงัจะเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ท่ีสุดในโลกอนาคตอนัใกล ้ซ่ึงพบวา่ลกัษณะของเน้ือหาเพ่ือ

การตลาดท่ีคนกลุ่มเจเนอเรชนัซีช่ืนชอบคือ เน้ือหาท่ีสั้น กระชบั เขา้ใจง่าย ทนักระแส เน้ือหาท่ีเปิดพ้ืนท่ีใหมี้ส่วน

ร่วมและมีพ้ืนท่ีในการปล่อยความคิดสร้างสรรคแ์ละแสดงตวัตนดว้ยการร่วมสร้างเน้ือหา เน้ือหาท่ีมีการนาํเสนอ

ดว้ยกลุ่มคนท่ีเป็นท่ียอมรับเฉพาะกลุ่ม ซ่ึงนอกจากการนาํเสนอท่ีสนุก มีอารมณ์ขนั และสร้างความบนัเทิงแลว้              

ส่ิงท่ีสําคญัคือความจริงใจในการส่ือสาร การสร้างส่ือท่ีแสดงให้เห็นเจตนาท่ีแท้จริงของการส่ือสาร ซ่ึงเป็น

องคป์ระกอบสาํคญัของการสร้างเน้ือหาเพ่ือการตลาดท่ีมีความหมาย  

 

คาํสําคญั:   รูปแบบ การตลาดแบบเน้ือหา   ส่ือสงัคมออนไลน์    เจเนอเรชนัซี   
 

ABSTRACT  

 This article aims to present social media usage behavior and content selection on social media of 

Generation Z. The objective of this study was to enable online content creators and online marketer to understand 

and provide content marketing that can reach Generation Z which is found to be the world largest population 

group shortly and become the entrepreneurs and buyers of the next decade.  The results of the study showed that 

the content form that catch the attention spans of Generation Z are short, concise, easy to understand, trendy, the 

content that reflecting their identity and allows them to participate or express themselves and their creativity by 

creating creative content.  Furthermore, the content must entertain with transparent purpose.  sincerity is an 

important element of creating a meaningful content marketing. 

 

Keywords: Form of Content Marketing, Social Media ,Generation Z 
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1. บทนํา 

 จากแนวคิดและทฤษฎีการตลาด 4.0 ของฟิลลิป คอตเลอร์  ปรมาจารยด์า้นการตลาด กล่าววา่การท่ีธุรกิจ

จะไดรั้บการยอมรับและเขา้ไปมีส่วนร่วมในชุมชนของผูบ้ริโภค ธุรกิจหรือแบรนด์ตอ้งไดรั้บการยินยอมจาก

ผูบ้ริโภคก่อน โดยมีกลยทุธ์สาํคญัคือ การร่วมมือกบัคู่แข่ง (Collaboration) และการให้ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนใน

การสร้างสรรค์ (Co–creation) ธุรกิจท่ีมีแสดงออกถึงความเป็นมนุษยแ์ละมีความเป็นเพ่ือนกบัผูบ้ริโภค จะเป็น

ธุรกิจท่ีดึงดูดใจผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด กลยุทธ์การตลาดจึงปรับเนน้การใชส่ื้อดิจิทลัเพ่ือเขา้ถึงลูกคา้ให้มากท่ีสุด  

(“Marketing 4.0” , 2018) และเม่ือมาถึงแนวความคิดการตลาด 5.0 ของจอห์น เอลเลียต ท่ีกล่าววา่การตลาดในยคุ

น้ีเน้นการเขา้ถึงและการสร้างประสบการณ์ให้กบัลูกคา้เฉพาะกลุ่ม รวมถึงการเก็บขอ้มูลเพ่ือพฒันาการส่ือสาร

และสร้างประสบการณ์ท่ีดีข้ึน ดว้ยความเช่ือว่าประสบการณ์ของลูกคา้นั้นเป็นส่ิงสําคญั และมีอิทธิพลมากกวา่

คุณภาพและราคา (“Technology Is Changing The Future Of Marketing (Again)” , 2014)  

 การตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) เป็นเทคนิคการตลาดท่ีใชก้ารเผยแพร่และส่งต่อเน้ือหาท่ีมี

คุณค่าต่อกลุ่มเป้าหมายไม่ทางใดก็ทางหน่ึง (พริมา ภิญโญลาภะ,2560). โดยเน้ือหานั้นตอ้งทาํหนา้ท่ีทางการตลาด

ทั้งทางตรงและทางออ้ม ซ่ึงเน้ือหาตอ้งมีความหมาย น่าสนใจ ตอบโจทยค์วามตอ้งการเพ่ือใหก้ลุ่มเป้าหมายหันมา

สนใจ ติดตาม องค์ประกอบท่ีสําคญัคือ ความจริงใจในการส่ือสาร (ณัฐพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2562) ถือเป็น

เทคนิคท่ีช่วยสร้างการเขา้ถึงแบรนด์ สร้างภาพลกัษณ์ สร้างประสบการณ์และความสัมพนัธ์อนัลึกซ้ึงระหวา่งแบ

รนด์กบัผูบ้ริโภค (“Marketing 4.0”, 2019) และหัวใจของการทาํการตลาดแบบเน้ือหา คือ เน้ือหาท่ีดีควรมุ่งตอบ

โจทยข์องลูกคา้เป็นอนัดบัแรก (Jefferson, Tanton, 2015)   

 ดงันั้นการทาํความเขา้ใจพฤติกรรมและความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย  เพ่ือนกัการตลาดจะไดม้องเห็น

รูปแบบการทําการตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing)  ท่ีตรงกับพฤติกรรม และดึงดูดความสนใจของ

กลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด เพ่ือสร้างประสบการณ์ร่วมบนส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีใกล้ชิดกับ

กลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด จึงเป็นกา้วแรกของความสาํเร็จ 

 และปฏิเสธไม่ไดว้า่ กลุ่มท่ีนกัการตลาดไม่สามารถมองขา้มได ้คือ กลุ่มเจเนอเรชนัซี (Z) ท่ี เกิดในช่วงปี 

2538 – 2553 อาย ุ4-24 ปี  เป็นวยัมธัยมและมหาวิทยาลยัในวนัน้ี เป็นวยัรุ่นท่ีกาํลงัจะเป็นผูใ้หญ่ในตลาดงาน เป็น

เป็นผูป้ระกอบการและผูซ้ื้อในวนัหนา้ และจะมีจาํนวนมากถึง 4,000 ลา้นคนทัว่โลกในปี 2020 จะเป็นประชากร

กลุ่มใหญ่ท่ีสุดในโลกในอนาคตอนัใกล ้(“Into Z Future: Understanding Gen Z, the Next Generation of “Super 

Creatives” , 2019) เป็นกลุ่มท่ีใชเ้วลากบัสมาร์ทโฟนถึง 10 ชัว่โมงต่อวนั ส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นหลกั ใชส่ื้อ

สังคมออนไลน์เป็นประจาํ  กวา่คร่ึงของคนเจเนอเรชนัซีนิยมซ้ือของผา่นช่องทางออนไลน ์โดยนิยมคน้หาขอ้มูล

สินค้าและบริการท่ีต้องการด้วยตนเองผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และเป็นกลุ่มท่ีซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ (E-commerce)  มากกวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ   (“สรุป Insight ทุก Generation จากรายงานเจาะเท

รนดโ์ลก 2020 โดย TCDC” ,2562) 

  บทความเร่ืองน้ีจึงตอ้งการนาํเสนอ ลกัษณะพฤติกรรมของคนเจเนอเรชนัซี ท่ีเก่ียวกบัการใชส่ื้อสงัคม

ออนไลน์และการเลือกรับเน้ือหาบนส่ือสังคมออนไลน์ เพ่ือให้นกัการตลาด ไดเ้กิดความเขา้ใจ เห็นความสาํคญั

ของการศึกษาคนกลุ่มน้ี เพ่ือนาํขอ้มูลมาปรับรูปแบบเน้ือหาเพ่ือการตลาดบนส่ือสงัคมออนไลน์ เพ่ือใหเ้ขา้ถึงและ

สร้างประสบการณ์ท่ีดีต่อสินคา้หรือบริการใหก้บัคนกลุ่มเจเนอเรชนัซี ซ่ึงกาํลงัจะกลายเป็นผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ท่ี

นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งศึกษาอยา่งถ่องแท ้ 
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2. วตัถุประสงค์ 

(1)  เพ่ือนาํเสนอพฤติกรรมการใชแ้ละการรับเน้ือหาบนส่ือสงัคมออนไลนข์องกลุ่มเจเนอเรชนัซี   

(2) เพ่ือนาํเสนอรูปแบบเน้ือหาเพ่ือการตลาดบนส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเจเนอเรชนัซี   

 

3. พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของคนเจเนอเรชันซี  

  กลุ่มคนเจอเนเรชัน่ซีเป็นคนกลุ่มผูบ้ริโภคสัญชาติดิจิทลั (Digital Natives) ท่ีเกิดและเติบโตในยคุดิจิทลั

ท่ามกลางการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยท่ีีรวดเร็วมากกวา่คนกลุ่มอ่ืน ๆ ส่ิงประดิษฐท์างเทคโนโลยอียา่งสมาร์ท

โฟน อินเทอร์เน็ต และ ส่ือสังคมออนไลน์ จึงเขา้มาอาํนวยความสะดวก และมีบทบาทในการใชชี้วิตประจาํวนั  

ส่งผลให้พฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์และการเลือกรับเน้ือหาบนส่ือสังคมออนไลน์ของคนเจอเนเรชัน่ซี                

มีความเฉพาะและแตกต่างจากกลุ่มเจเนเรชั่นอ่ืน  ๆ ซ่ึงอาจสรุปเป็นประเด็นสําคญัได้ดังน้ี (“สรุป Insight                      

ทุก Generation จากรายงานเจาะเทรนดโ์ลก 2020 โดย TCDC”, 2562) 

1. รับข้อมูลข่าวสารเร็ว  ความสนใจส้ัน  และต้องการการตอบสนองแบบทนัททีนัใด  กลุ่มคนเจอเนเรชัน่

ซีติดโลกออนไลน์  อินเทอร์เน็ตคือแหล่งขอ้มูลอนัดบัหน่ึง คุน้เคยกบัการท่ีอยากรู้ คน้แลว้ตอ้งเจอ เวบ็ไซตท่ี์นิยม

ท่ีสุดจึงเป็นกเูก้ิล และส่งผลใหรั้บรู้ขอ้มูลข่าวสารไดร้วดเร็วและตอบสนองต่อเร่ืองราวนั้นไดท้นัที มีความสนใจ

ส่ิงหน่ึงในระยะเวลาสั้น ๆ โดยมีระยะเวลาดึงดูดความสนใจอยูท่ี่ 8 วินาที ขอ้มูลท่ีนาํเสนอตอ้งสั้น กระชบั เขา้ใจ

ง่าย    

2. ทวิตเตอร์ (Twitter) คือช่องทางหลักในการติดตามข่าว ชาวเจอเนเรชัน่ซีนิยมติดตามขอ้มูลข่าวสาร

ในทวติเตอร์ (Twitter) มากท่ีสุด เพราะมีความรวดเร็วแบบเรียลไทม ์และสามารถตามอ่านเร่ืองท่ีเป็นกระแส หรือ

เร่ืองท่ีสนใจจากแฮชแท็ก 1 (Hashtag) ได้เลย  ส่วนช่องทางท่ีมีไวเ้พ่ือส่ือสารกับเพ่ือนท่ีมหาวิทยาลัยและ

ครอบครัวคืออินสตราแกรม (Instragram) และเฟซบุก้ (Facebook)  

3. วิดีโอ (Video) คือคอนเทนต์ที่นิยมมากที่สุด สํานักงานนวตักรรมอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ETDA ได้

สาํรวจการใชอิ้นเตอร์เน็ตประเทศไทย ปี 2561 พบวา่คนเจอเนเรชัน่ซีนิยมดูเน้ือหาประเภทวดีิโอ (Video Content) 

มากท่ีสุด และส่ือท่ีนิยมสูงสุดคือ YouTube (ETDA, 2561:10-11) 

 คนเจอเนเรชัน่ซี เป็นผูใ้ชก้ลุ่มใหญ่ท่ีสุดของแอปพลิเคชัน่ต๊ิกตอ๊ก (TikTok)  ซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มสาํหรับ

การสร้างเน้ือหาประเภทวิดีโอ ท่ีให้ผูใ้ชง้าน ถ่าย ตดัต่อ และเผยแพร่ในแอปพลิเคชัน่อยา่งอิสระ ดว้ยเคร่ืองมือท่ี

ง่าย มีลูกเล่นท่ีหลากหลาย ทาํให้ผูใ้ชส้ามารถปล่อยพลงัความคิดสร้างสรรคแ์ละแสดงความเป็นตวัตนไดอ้ยา่ง

เตม็ท่ี มีระยะเวลาการแสดงผลวดีิโอในแนวตั้งตามลกัษณะการแสดงผลของสมาร์ทโฟน  ซ่ึงต่างจากแพลตฟอร์ม

อ่ืน ๆ มีความยาวแต่ละวิดีโออยู่ท่ี 15 วินาที  ซ่ึงตรงกับพฤติกรรมของคนเจอเนเรชั่นซี ทําให้ต๊ิกต๊อก เป็น

แพลตฟอร์มวิดีโอท่ีเป็นท่ีนิยมในกลุ่มคนเจอเนเรชัน่ซี โดยมีการใชง้านเฉล่ีย  4.2 ชัว่โมง เขา้ถึง 68 เน้ือหาต่อวนั

(“เปิดลายแทง 'TikTok' ในยคุท่ี Gen Z กลายเป็นครีเอเตอร์”, 2562) ส่วนคนเจอเนเรชัน่ซีในฝ่ังอเมริกา กวา่ร้อยละ 

90 ใชส้แนปแชท (Snaptchat) ในการสร้างสรรคค์ลิปวดีิโอของตวัเอง 

 

 
___________________________________________________________________________________________________________________ 

 1 แฮชแท็ก (Hashtag) คือ ดชันีกลุ่มคาํ หรือ ประโยคท่ีมีเคร่ืองหมาย “#” นาํหน้า นิยมใช้ในโซเชียลมีเดีย  เพ่ือรวบรวมเน้ือหา 

เร่ืองราว หรือบทความท่ีมีความเก่ียวขอ้ง ใกลเ้คียง คลา้ยคลึง มารวมให้เป็นหมวดหมู่เดียวกนั เพ่ือความสะดวกในการคน้หาของ

ผูใ้ชง้าน เกิดข้ึนคร้ังแรกในทวิตเตอร์ ก่อนจะกระจายมาท่ีแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ. 
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4. ชอบมีส่วนร่วมในโซเชียลมีเดียเพ่ือแสดงออกให้เห็นถึงความเป็นตัวของตัวเอง คนเจอเนเรชัน่ซี

เติบโตมาพร้อมกบัส่ือสงัคมออนไลน์และอินเทอร์เน็ต ท่ีเตม็ไปดว้ยผลงานท่ีสร้างสรรค ์ จึงเป็นกลุ่มคนท่ีสามารถ

ใชข้อ้มูล และส่ิงท่ีมีอยู่มาสร้างสรรคเ์ป็นส่ิงใหม่ และใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการเผยแพร่ จึงเป็น

กลุ่มคนแห่งการสร้างสรรคเ์น้ือหาดว้ยตวัเอง (User Generated Content) อยา่งแทจ้ริง นอกจากน้ียงัใหค้วามสําคญั

กบัสถานะและภาพลกัษณ์ของตวัเองเป็นส่ือสังคมออนไลน ์ตอ้งการกิจกรรมท่ีเสริมความมัน่ใจเพราะแสดงออก

ไม่เก่งในชีวิตจริง ใส่ใจโลกและส่ิงแวดลอ้ม ให้ความสาํคญักบัความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รต่าง ๆ ชอบ

การแสดงความเห็นและมีส่วนร่วม เปิดกวา้งและจริงจงัต่อความคิดเห็นของผูอ่ื้นมาก 

5. เช่ือในคนจริง ๆ (Real Human Centric)  กลุ่มเจอเนเรชัน่ซี ไม่เช่ือคนดงั คนมีช่ือเสียงหรือผูมี้อิทธิพล

ทางความคิดท่ีไดรั้บการยอมรับในวงกวา้ง (Influencer)  แต่เช่ือในประสบการณ์ของตวัเอง เช่ือคนท่ีเป็นผูบ้ริโภค

ตวัจริง ท่ีมีการกระทาํและประสบการณ์เก่ียวกบัเร่ืองนั้นจริง ๆ  และคนท่ีกลุ่มความสนใจเดียวกบัตวัเองให้การ

ยอมรับ จะเป็นคนท่ีมีอิทธิพลต่อคนเจอเนเรชัน่ซีมาก เขา้กบักระแสไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 2 (Micro Influencer) 

ในปัจจุบนั  

6. รักการส่ือสารด้วยภาพ ทีม่อีารมณ์ขนัและเตม็ไปด้วยความบันเทงิ (Humor and Entertainment) คน

เจอเนเรชัน่ซีชอบการส่ือสารดว้ยภาพมากกวา่ขอ้ความ ช่ืนชอบภาพประกอบการเล่นคาํเพ่ือความสนุก ทั้งในเร่ือง

ท่ีตนเองสนใจและเร่ืองท่ีกาํลงัเป็นกระแส จึงนิยมการใช ้มีม (Meme) ในการส่ือสารท่ีส่ือถึงคาํหรือขอ้ความนั้น ๆ 

(Meme Caption) และนิยมใชอิ้โมจิ (Emoji) เพ่ือสร้างอารมณ์ในการส่ือสาร  

   จากลกัษณะและพฤติกรรมของคนเจอเนเรชัน่ซีขา้งตน้ ส่งผลต่อแนวคิดการออกแบบเน้ือหาเพ่ือการ

ทาํการตลาดบนส่ือสงัคมออนไลน์ดงัน้ี 

 

4. รูปแบบเน้ือหาเพ่ือการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือกลุ่มเจเนอเรชันซี  

 ส้ัน : ทนักระแส แบบเรียลไทม์คอนเทนต์ 3   (Real-Time Content)   

จากการเกาะติดทวิตเตอร์ ทาํให้คนเจอเนเรชัน่ซีอยูใ่นกระแสของข่าวสารขอ้มูลแบบเรียลไทม ์เน้ือหา

แบบเรียลไทม ์หรือ เรียลไทมค์อนเทนต ์ (Real-Time Content) ท่ีเกาะติดอยูก่บัขอ้มูลข่าวสารท่ีอยูใ่นกระแสความ

สนใจ เป็นประเด็นร้อนท่ีกลุ่มเป้าหมายกาํลงัพดูถึงจึงดึงความสนใจไดดี้ และสร้างความตอ้งการในการตอบสนอง

ต่อเน้ือหานั้นไดท้นัที เพราะเสมือนหน่ึงไดต้อบสนองต่อสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน  

 และถา้เรียลไทมค์อนเทนต ์ ถูกสร้างอยา่งใหมี้ความครีเอทีฟ (Creative Content)  เช่น มีอารมณ์ขนั หรือ 

สร้างแรงบนัดาลใจ เน้ือหานั้นจะไดรั้บการตอบรับและกลุ่มเป้าหมายจะมีส่วนร่วม (Engagement) เช่นกดไลก์ 

(Like) แสดงความคิดเห็น (Comment) และการส่งต่อ (Share) มากข้ึน ซ่ึงเป็นเป้าหมายของการทาํเน้ือหา เพ่ือให้

เกิดการรับรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ท่ีมากข้ึน (“REAL TIME CONTENT เวิร์คอย่างไร? แลว้ทาํไม

ถึงแป๊ก?”, 2562) 

 
 
___________________________________________________________________________________________________________________ 

 2  ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencer)  คือ คนธรรมดาทัว่ไปท่ีเป็นผูบ้ริโภคตัวจริง และมีการแสดงความคิดเห็น                   

ความเช่ียวชาญในเฉพาะเร่ือง จนไดรั้บการยอมรับในกลุ่มเฉพาะ และมีอิทธิพลต่อความคิดและการตดัสินใจของคนในกลุ่มนั้น. 

 3  เรียลไทมค์อนเทนต ์(Real-Time Content)  คือ การนาํกระแสสงัคม เหตุการณ์ หรือประเด็นท่ีสงัคมกาํลงัให้ความสนใจ มาทาํ

เน้ือหาท่ีเขา้กบัแบรนด ์เป็นเทคนิคหน่ึงของการทาํการตลาดแบบเน้ือหา เนน้ความคิดสร้างสรรค ์ความรวดเร็ว กระชบัเขา้ใจง่าย และ

มีความตลกขบขนั โดยมีช่องทางหลกัคือโซเชียลมีเดีย.    
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ดว้ยความนิยมการส่ือสารดว้ยภาพ เน้ือหาท่ีสั้น เขา้ใจไดแ้ค่กวาดตามองเรียลไทมค์อนเทนต ์ท่ีไดรั้บการ

ตอบรับดีจึงอยู่ในรูปของภาพและขอ้ความสั้ น ท่ีเป็นประโยค หรือ คาํพูด ท่ีส่ือถึงกระแสนั้น ๆ และถา้เป่ียม

อารมณ์ขนัอยา่งสร้างสรรค ์เน้ือหานั้นจะไดรั้บการตอบรับและสร้างการมีส่วนร่วมไดดี้ ตวัอยา่ง กรณีศึกษาการทาํ

เรียลไทม์คอนเทนต์ของท็อปส์ ไทยแลนด์ ท่ีนํากระแสการเปิดตวัโทรศัพท์มือถือรุ่น iPhone 11 Pro ของค่าย 

Apple ท่ีไดรั้บความสนใจและถูกพูดถึงจากบนโซเชียลมีเดียจากผูใ้ชท้ัว่โลก มาใชใ้นการทาํส่ือโฆษณาแอปเป้ิล 

เอนวี่พรีเม่ียม ผลไมส้ดท่ีเป็นสินคา้ของตนเอง   โรงภาพยนตร์เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ท่ีนาํกระแสการทดลองให้

นกัเรียนมธัยมตั้งแต่ชั้น ม.1-ม.6 แต่งชุดไปรเวทมาเรียนไดทุ้กวนัองัคารเป็นเวลา 1 เทอมของโรงเรียนกรุงเทพค

ริสเตียน โรงเรียนเอกชนในกรุงเทพฯ ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีสังคมและส่ือให้ความสนใจและมีการถกเถียงแสดงความ

คิดเห็นกนัอยา่งแพร่หลายในโซเชียลมีเดียมาทาํมีมเพ่ือเชิญชวนใหค้นมาชมภาพยนตร์ท่ี โรงภาพยนตร์เมเจอร์ ซีนี

เพลก็ซ์   หรือแมแ้ต่หน่วยงานรัฐอยา่งกองปราบปราม ท่ีนาํกระแสละคร “กรงกรรม” มาสร้างเรียลไทมค์อนเทนต์

เร่ืองบทลงโทษของขอ้หาลกัทรัพยไ์ดอ้ยา่งน่าสนใจ 

 ซ่ึงปัจจยัความสําเร็จในการทาํเรียลไทมค์อนเทนต ์นอกจากความรวดเร็วแลว้ ยงัมีเร่ืองของการความ

เช่ือมโยงของกระแสกบัแบรนด ์(Brand) เพราะไม่ใช่ทุกกระแสจะเหมาะกบัทุกแบรนด์ ในการทาํเรียลไทมค์อน

เทนต์จึงควรเป็นไปในทางสร้างสรรค์ ระวงัเร่ืองลิขสิทธ์ิ ไม่เลือกประเด็นท่ีเป็นกระแสลบ ระวงัประเด็น

ละเอียดอ่อน เช่น ความเช่ือ ศาสนา เช้ือชาติ นอกจากน้ียงัตอ้งพิจารณาดว้ยวา่กระแสน้ีมีความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ 

(Brand) เราอยา่งไร จะส่ือสารอยา่งไรเพ่ือใหไ้ดรั้บผลตอบรับเชิงบวก 

 

 
 

ภาพที ่1 เรียลไทมค์อนเทนตข์องท็อปส์ ไทยแลนด ์จากกระแสการเปิดตวั iPhone 11 Pro 

ท่ีมา : https://www.facebook.com/TopsThailand 

 

https://www.facebook.com/TopsThailand
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ภาพที ่2 เรียลไทมค์อนเทนตข์องโรงภาพยนตร์เมเจอร์ ซีนีเพลก็ซ์  

จากกระแสการทดลองใส่ชุดไปรเวทมาเรียนของโรงเรียนกรุงเทพคริสเตียน 

ท่ีมา : https://www.facebook.com/MajorGroup 

 

 เปิดพื้นทีใ่ห้มส่ีวนร่วม ส่งเสริมการสร้างตวัตนอย่างสร้างสรรค์   

 คนเจอเนเรชัน่ซีเต็มเป่ียมไปดว้ยความคิดสร้างสรรค ์ตอ้งการมีส่วนร่วมและพ้ืนท่ีในการแสดงตวัตน 

เป้าหมายของเน้ือหาท่ีส่งถึงคนกลุ่มน้ีจึงไม่ใช่แค่สร้างการรับรู้ หรือแค่รู้สึก แต่ตอ้งลึกถึงการสร้างความเช่ือ 

เพ่ือให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม หรือ การกระทาํ (Action) โดยเฉพาะการกระทาํท่ีเป็นการสร้างการมีส่วน

ร่วมในการคิด การสร้างเน้ือหา (Co-Creation) พร้อมกบัการส่งเสริมการสร้างตวัตนอยา่งสร้างสรรค ์   

 กรณีศึกษา  Nike ตอ้งการใหค้นกลุ่มเจอเนเรชัน่ซี เพศหญิง ในประเทศอิตาลีท่ีไม่เคยสนใจการเล่นกีฬา 

หนัมาเล่นกีฬา  Nike จึงใชค้วามตอ้งการมีส่วนร่วมและการสร้างตวัตน ประกอบกบัอิทธิพลของไมโครอินฟลูเอน

เซอร์ (Micro Influencer) ท่ีมีต่อคนกลุ่มเจอเนเรชัน่ซี  สร้างแคมเปญช่ือ Nulla Puo Fermarci (Stop At Nothing) 

บนแอปพลิเคชัน่ TikTok โดยใหไ้มโครอินฟลูเอนเซอร์ท่ีไดรั้บการยอมรับในกลุ่มคนท่ีเตน้โคฟเวอร์ (Cover) ใน 

TikTok มาเชิญชวน (Challenge) ให้คนทาํท่าออกกาํลงักาย ตามท่าของการชกมวย การเล่นบาสเกตบอลและ

ฟุตบอล ซ่ึงเป็นกีฬาท่ี Nike ตอ้งการให้เกิดกระแส ผลคือมีคนทาํตามแคมเปญน้ีมากกวา่ 46,000 คน มีการพดูถึง

บนโซเชียลมีเดียกวา่ 150,000 คร้ัง ไดย้อดววิรวมมากกวา่ 100,000,000 ววิ และมีส่ือพดูถึงแคมเปญน้ีกวา่ 300 ส่ือ  

จดัวา่เป็นเน้ือหาท่ีสามารถสร้างกระแสในสาว ๆ  เจอเนเรชัน่ซีไดอ้ยา่งประสบความสาํเร็จ (“เม่ือ Nike ใช ้TikTok 

Marketing เพ่ือปลุกกระแสการเล่นกีฬาในกลุ่มสาวมิลาน Gen Z”, 2562) 

 

https://www.facebook.com/MajorGroup
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ภาพที ่3 คลิปวดีิโอแคมเปญช่ือ Nulla Puo Fermarci (Stop At Nothing) ของ Nike บน TikTok 

ท่ีมา : https://vimeo.com/332637483 

 

 วดิโีอคอนเทนต์ : คอนเทนต์ยอดนิยมของคนเจอเนเรช่ันซี  

 วิดีโอคอนเทนต ์(Video Content) รูปแบบการนาํเสนอท่ีมีภาพเคล่ือนไหวและเสียงอธิบายชดัเจน เป็น

คอนเทนตท่ี์กลุ่มคนเจอเนเรชัน่ซีนิยมมากท่ีสุด เพ่ือใหเ้กิดการบอกต่อตามเกณฑข์องการตลาดแบบไวรัส 4 (Viral 

Marketing)  วิดีโอนั้นควรจะมีช่ือเร่ือง หรือ พาดหัวท่ีดึงดูดผูช้ม การเขา้ถึงอารมณ์ทั้งเชิงบวก และเชิงลบ มีการ

แสดงความคิดท่ีแตกต่าง มีการส่ือสารท่ีนอกกรอบ มีเน้ือหาท่ีเป็นกระแสในขณะนั้นเพ่ือกระตุน้ใหเ้กิดการแสดง

ความคิดเห็น มีเอกลกัษณ์ท่ีเป็นตวัของตวัเอง เน้ือหาท่ีเป็นเอกลกัษณ์ และเป็นประโยชน์ ให้แง่คิด และดูไม่

เหมือนโฆษณา ไม่ขายของจนเกินไป (ปราณิศา ธวชัรุ่งโรจน์., 2557) นอกจากนั้นเพ่ือให้ตรงกบัพฤติกรรมของ

เจอเนเรชัน่ซี วดีิโอควรจะดึงดูดความสนใจไดภ้ายใน 8 วนิาที ท่ีสาํคญัคือตอ้งสนุก สร้างความบนัเทิง มีเอกลกัษณ์

ท่ีแสดงความเป็นตวัตนท่ีชดัเจน  

 กรณีศึกษาท่ีน่าสนใจ คือวิดีโอคอนเทนต์ของคุณเอ็ดด้ี – จุมพฎ จรรยหาญ ผูก่้อตั้ งเพจ “พ่ีเอ็ด 7 วิ”    

ดว้ยเอกลกัษณ์การเล่าเร่ืองดว้ยการร้องเพลงแร็ป และการแปลงเพลง ทาํใหมี้ผูติ้ดตามกวา่ 700,000 คน  ท่ีน่าสนใจ

คือ เน้ือหาในวิดีโอมีการขายของอยา่งชดัเจน แต่กลบัไดรั้บความนิยม จนบางวิดีโอมีคนดูถึงลา้นคร้ัง (“ถอดรหสั

ความสาํเร็จ ‘พ่ีเอด็7ว’ิ ทาํคลิปยงัไง ใหค้นไม่กด Skip!”, 2562) ซ่ึงต่างจากผลการศึกษาของปราณิศา ธวชัรุ่งโรจน์ 

ในปี 2557 ท่ีไม่เนน้การขาย ซ่ึงอาจจะอธิบายไดว้า่ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัให้ความสาํคญักบั “ความจริงใจ” ในการ

ส่ือสาร การแสดงใหเ้ห็นอยา่งชดัเจนถึงเจตนาของการส่ือสาร ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบสาํคญัของการสร้างคอนเทนต์

มาร์เก็ตติ้งใหมี้ความหมาย (ณฐัพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง, 2562) 

 
___________________________________________________________________________________________________________________ 

 4  การตลาดแบบไวรัส  (Viral Marketing)  คือ เทคนิคการทางตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) ท่ีอาศยัโซเชียลมีเดียใน

การบอกต่อ ส่ือท่ีใช้ในการบอกต่อมีหลายรูปแบบ ไดแ้ก่วิดีโอ ภาพเคล่ือนไหว หรือขอ้ความท่ีเป็นตวัอกัษร  เพ่ือให้เกิดการพบเห็น

แบบกระจาย และเกิดความรู้สึกเชิงบวกต่อแบรนด.์  

https://vimeo.com/332637483
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5. สรุป 

 จากพฤติกรรมการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์และการรับเน้ือหาบนส่ือสงัคมออนไลน์ของกลุ่มคนเจอเนเรชัน่

ซีตามท่ีกล่าวมาทั้งหมด คงแสดงใหเ้ห็นถึงเน้ือหาเพ่ือการตลาดบนส่ือสงัคมัออนไลน์สาํหรับกลุ่มคนเจอเนเรชัน่ซี 

ท่ีนอกจากช่ืนชอบความสนุก บนัเทิง แลว้ยงัชอบเน้ือหาท่ีสั้น กระชบั ทนักระแส ช่ืนชอบเน้ือหาท่ีเปิดพ้ืนท่ีให้

พวกเขาไดมี้ส่วนร่วมและพ้ืนท่ีในการปล่อยความคิดสร้างสรรค์และแสดงตวัตนดว้ยการร่วมสร้างเน้ือหา เพ่ือ

กระตุน้ให้เกิดการมีส่วนร่วมกบัเน้ือหา (Engagement) ไดแ้ก่การแสดงความช่ืนชอบ (Like) การร่วมแสดงความ

คิดเห็น (Comment) การส่งต่อ (Share) จนถึงการเกิดความเช่ือและเปล่ียนแปลงพฤติกรรมจนเกิดกระทาํบางอยา่ง

ร่วมกบัแบรนด์ ซ่ึงเป็นเป้าหมายของการส่ือสารแลว้ ผูผ้ลิตยงัตอ้งคาํนึงถึงองคป์ระกอบท่ีสาํคญัท่ีมีผลต่อการทาํ

คอนเทนตม์าร์เก็ตติ้งให ้“มีความหมาย” อนัไดแ้ก่ ความจริงใจในการส่ือสาร การส่ือให้เห็นถึงเป้าหมายของการ

ส่ือสารท่ีแทจ้ริงดว้ย  

  

6. ข้อเสนอแนะ 

 1. ในมุมมองของการศึกษาการออกแบบเน้ือหาเพ่ือการตลาดบนส่ือสงัคมออนไลน์ นอกจากจะพิจารณา

เร่ืองการรูปแบบเน้ือหาท่ีตรงกบักลุ่มเป้าหมายแลว้ รูปแบบเน้ือหาท่ีตรงกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพ่ือตอบรับกบั

ความตอ้งการขอ้มูลในแต่ละช่วงเวลาของการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการเป็นอีกประเด็นหน่ึงท่ีน่าสนใจศึกษา

อยา่งจริงจงั  

 2. ในมุมมองของการศึกษาการทาํการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) นอกเหนือจากการท่ีธุรกิจเป็น

ผูท้าํหนา้ท่ีสร้างเน้ือหาให้ตรงกบัพฤติกรรมและความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายแลว้  กลยทุธ์การสร้างเน้ือหาท่ี

สามารถจุดประเด็นใหก้ลุ่มเป้าหมาย สนใจและอยากร่วมเป็นผูส้ร้างเน้ือหา (Co-Created Content) เพ่ือสร้างความ

เคล่ือนไหวและปฏิสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองเป็นอีกประเด็นหน่ึงท่ีน่าศึกษาอยา่งจริงจงั 
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