
 

  

  

การวิเคราะหว์ิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
บนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 

VIDEO CONTENT MARKETING ANALYSIS THAT INFLUENCES CONSUMER 
RESPONSES ON THE TIKTOK PLATFORM 

 

จิราภคั โพธิ์ทอง  

บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
2567  

 

 



 

  

การวิเคราะหว์ิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
บนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 

 

จิราภคั โพธิ์ทอง  

สารนิพนธน์ีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสตูร 
บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (สาขาการตลาด) 

คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ปีการศกึษา 2567 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ  
 

 



 

  

VIDEO CONTENT MARKETING ANALYSIS THAT INFLUENCES CONSUMER 
RESPONSES ON THE TIKTOK PLATFORM 

 

JIRAPAK POTHONG 
 

A Master’s Project Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

(Business Administration (Marketing)) 
Faculty of Business Administration for Society, Srinakharinwirot University 

2024 
Copyright of Srinakharinwirot University 

 

 

 



 

 

สารนิพนธ ์
เรื่อง 

การวเิคราะหว์ิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค 
บนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 

ของ 
จิราภคั โพธ์ิทอง 

  
ไดร้บัอนมุตัิจากบณัฑิตวิทยาลยัใหน้บัเป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร 

ปรญิญาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑติ (สาขาการตลาด) 
ของมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

  

  

  
(รองศาสตราจารย ์นายแพทยฉ์ตัรชยั  เอกปัญญาสกลุ) 

 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 
  

  
 

  

  

คณะกรรมการสอบปากเปล่าสารนิพนธ ์
  

.............................................. ที่ปรกึษาหลกั 
(รองศาสตราจารย ์ดร.อินทกะ พิรยิะกลุ) 

.............................................. ประธาน 
(รองศาสตราจารย ์ดร.ระพีพรรณ พิรยิะกลุ) 

  

  

.............................................. กรรมการ 
(ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ณฐัยา ประดิษฐสวุรรณ) 

 

 

 



  ง 

บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเรื่อง การวเิคราะหว์ิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค 
บนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 

ผูว้ิจยั จิราภคั โพธ์ิทอง 
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2567 
อาจารยท์ี่ปรกึษา รองศาสตราจารย ์ดร. อินทกะ พริยิะกลุ  

  
การตลาดเชิงเนือ้หาบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกก าลังเป็นกลยุทธ์ส าคัญในยุคดิจิทัล  การวิจัยนีม้ี

วัตถุประสงคเ์พื่อ (1) ศึกษารูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาและการตอบสนองของผูบ้ริโภคบนติ๊กต๊อก  (2) 

ศกึษาอิทธิพลของรูปแบบการตลาดเชงิเนือ้หา ไดแ้ก่ ความบนัเทิง แรงบนัดาลใจ ความรู ้และการโนม้นา้ว ที่มีต่อ

การตอบสนองของผูบ้ริโภค และ (3) ศึกษาองคป์ระกอบของวิดีโอที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้ชม  งานวิจัยใช้

ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ เก็บขอ้มลูจากวิดีโอการตลาด 100 คลิปของผูใ้ชง้านชาวไทยบนติ๊กต๊อก โดยใชก้าร

สุ่มแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใชค้ือโปรแกรม Octoparse ในการดึงขอ้มูลเชิงโครงสรา้ง วิเคราะหข์อ้มูลดว้ยสถิติ

เชิงพรรณนา การวิเคราะหค์วามสมัพนัธ ์และการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหคุณู ผลการวิจยัพบว่า รูปแบบวิดีโอ

และองคป์ระกอบมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัส าคญั โดย "การแท็กผูใ้ชอ้ื่น" ส่งผลเชิงบวก

ต่อยอดดูมากที่สดุ ขณะที่เนือ้หาเชิงแรงบันดาลใจ ความรู ้และการโนม้นา้วกลบัส่งผลเชิงลบต่อการมีส่วนร่วม 

จ านวนยอดดูกับยอดถูกใจมีความสัมพันธ์สูงมาก  (r = 0.932) การวิจัยสรุปว่า  การเลือกใช้เนื ้อหาและ

องคป์ระกอบที่เหมาะสม เช่น การแท็กผูช้ม การใชเ้สียงพูดและดนตรีประกอบ จะเพิ่มการเขา้ถึงและการมีส่วน

ร่วมไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ในขณะที่การเนน้ขอ้มูลหรือการโน้มน้าวมากเกินไปอาจลดความสนใจของผูช้ม  

ขอ้เสนอแนะคือ นักการตลาดควรสรา้งสมดุลระหว่างความบันเทิงและการส่ือสารสาระ  รวมทั้งใชฟี้เจอรข์อง

แพลตฟอรม์เพื่อเพิ่มการปฏิสมัพนัธท์ี่มีคณุภาพ 
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This research examines video content marketing formats and consumer responses on 

TikTok, investigating the influence of entertainment, inspiration, knowledge, and persuasion 

dimensions on viewer behaviors, including views, likes, shares, comments, and engagement rates. 

Using quantitative methodology, data were collected from 100 marketing videos by Thai TikTok users 

through purposive sampling. Octoparse software extracted structured video data and behavioral 

responses. Analysis employed descriptive statistics, Pearson's correlation, and multiple regression 

analysis. Results showed that video formats and elements have a significant influence on consumer 

responses, particularly in terms of view counts and engagement rates. "Tagging other users" had the 

most substantial positive impact on views, whereas inspirational, informational, and persuasive 

content had a negative impact on engagement and viewing behaviors. A strong correlation (r = 

0.932) existed between the number of views and the number of likes. The study concludes that 

selecting appropriate content, including audience tagging, voice narration, and background music, 

significantly enhances reach and engagement. Excessive informational or persuasive content may 

reduce viewer interest. Marketers should strike a balance between entertainment and informational 

content, while leveraging platform features to facilitate high-quality interactions. 

 
Keyword : Content Marketing, TikTok, Video Marketing, Consumer Response, Engagement Rate 

 

 

  



  ฉ 

กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนี ้ส  าเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี  อันเรื่องมาจากความเมตตา  กรุณา ให้
ค าปรึกษา และความช่วยเหลือจาก รองศาสตราจารย ์ดร.อินทกะ พิริยะกุล ที่ท่านไดเ้สียสละเวลา
ถ่ายทอดความรู ้แนวความคิด วิธีการ ค าแนะน า รวมถึงแกไ้ขขอ้บกพร่องของงานสารนิพนธ์ฉบบันี  ้
ด้วยความเอาใจใส่อย่างยิ่งตั้งแต่เริ่มด าเนินการวิจัยจวบจนส าเร็จเรียบร้อย  ผู้วิจัยขอกราบ
ขอบพระคณุเป็นอย่างสงู 
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ณฐัยา ประดิษฐสวุรรณ และผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ธนภูมิ อติเวทิน ที่ใหค้วามกรุณาใหค้ าแนะน าใน
ส่วนที่ควรปรบัปรุง รวมถึงส่วนที่ควรเพิ่มเติมใหง้านสารนิพนธฉ์บบันีดี้ยิ่งขึน้ อีกทัง้ยังเสียสละเวลา
อนัมีค่า กรุณามาเป็นคณะกรรมการสอบ เพื่อใหส้ารนิพนธฉ์บบันีล้ลุว่งไปไดด้ว้ยดี 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์ภาควิชาบริหารธุรกิจเพื่อสังคมทุกท่าน  ท่ีได้ประสิทธิ์

ประสาทวิชาความรูค้วามเขา้ใจในสิ่งต่าง ๆ และอบรมสั่งสอนแนวความคิด ประสบการณ์ อนัท าให้
ผู ้วิจัยได้พัฒนาความรูค้วามสามารถที่น าไปประยุกต์ใช้ในทางปฏิบัติ  นอกจากนี ้ ขอขอบคุณ
เจา้หนา้ที่โครงการคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคมทุกท่าน ตลอดจนเจา้หนา้ที่บณัฑิตวิทยาลยัทุกท่านที่
ให้ความช่วยเหลือ ค าแนะน า และอ านวยความสะดวกให้แก่ผู ้วิจัย  จนสารนิพนธ์ฉบับนีเ้สร็จสิน้
สมบรูณไ์ด ้

ขอขอบคณุเพื่อนนิสิตในมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม สาขา
การตลาด (นอกเวลาราชการ) รุ่นที่ 24 ที่ไดม้อบมิตรภาพอนัดีงาม ความช่วยเหลือและเป็นห่วงดแูล 
แก่ขา้พเจา้เสมอมา 

คุณค่าทั้งหลายที่ไดร้บัจากสารนิพนธ์ฉบบันี ้ ผูว้ิจัยขอมอบใหเ้ป็ยความกตัญญูกตเวทีแก่
บิดา มารดา และบรูพาจารยท์ี่เคยอบรมสั่งสอน ตลอดจนผูม้ีพระคณุทกุท่าน 
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บทที ่1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
ยุคดิจิทัลเป็นโลกที่ถูกขับเคลื่อนไปดว้ยอินเตอรเ์น็ตและเทคโนโลยีที่มากมาย ที่เขา้มา

เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวนัของมนุษย ์จนถือไดว้่าเป็นหนึ่งในปัจจยัส าคญัที่ขาดไม่ได ้ส่งผลให้
พฤติกรรมของมนุษย์แปลงเปลี่ยนไป อาทิเช่น พฤติกรรมการซื ้อสินค้าที่ซื ้อสินค้าผ่านทาง
โทรศัพท์มือถือมากกว่าการเดินทางออกไปซือ้ที่รา้นค้า การไม่ชอบการรอคอย สอดคล้องกับ
แนวคิดของ (Vinerean, 2017) ที่กล่าวว่าความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัลท าให้พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเปลี่ยนแปลงไป ผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกรวดเร็วและเขา้ถึงขอ้มูลไดทุ้กที่ทุกเวลา 
และในปัจจบุนัมนษุยส์ามารถเขา้ถึงโลกออนไลนไ์ดง้่ายและสะดวกมากย่ิงขึน้ดว้ยสมารท์โฟน จาก
ยคุก่อนที่เขา้ถึงอินเตอรเ์น็ตผ่านคอมพิวเตอรเ์ท่านัน้ (InsightEra, 2565) 

นอกจากนีก้ารพดูคยุแลกเปลี่ยนความคิดเห็นก็ถกูเปลี่ยนเป็นการพดูคยุผ่านอินเตอรเ์น็ต
ในรูปแบบของสื่อสงัคมออนไลนม์ากขึน้ ดว้ยการสื่อสารและปฏิสมัพนัธ ์2 ทาง (Interactive) ไม่ว่า
จะเป็นการสนทนาผ่านข้อความ การแสดงความคิดเห็น ส่งสติ๊กเกอรใ์นโพสต์รูป และวิดีโอ 
(thumbsup, 2563) ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ (Haenlein et al., 2022) ที่พบว่าโซเชียลมีเดีย
กลายเป็นช่องทางส าคญัในการสื่อสารและสรา้งปฏิสมัพนัธข์องผูค้นในปัจจบุนั รวมถึงเป็นพืน้ที่ใน
การท าการตลาดของแบรนดแ์ละธุรกิจต่างๆ อีกดว้ย 

ข้อ มู ล จ าก ราย ง าน  Digital 2023: Thailand ขอ ง  Data Reportal (Kemp, 2023) 
ชีใ้หเ้ห็นว่าคนไทยใชเ้วลาบนอินเตอรเ์น็ตเฉลี่ย 9 ชั่วโมง 44 นาทีต่อวัน และใชง้านโซเชียลมีเดีย
เฉลี่ย 3 ชั่วโมง 14 นาทีต่อวนั โดยแพลตฟอรม์ที่นิยมไดแ้ก่ Facebook, LINE, TikTok, Instagram 
และ Twitter ตามล าดบั  โดยเฉพาะ TikTok ที่มีผูใ้ชง้านในไทยอายุ 18 ปีขึน้ไป 44.38 ลา้นคน คิด
เป็น 75.8% ของประชากรกลุ่มนี ้มีการใชง้านต่อวนัเพิ่มขึน้เรื่อย ๆ เฉลี่ยอยู่ที่ 38 ชั่วโมง 16 นาที
ต่อเดือน หรือเปิดใชง้าน 313.4 ครัง้ต่อเดือน และเป็นแพลตฟอรม์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ของผูบ้รโิภคไทยมากที่สดุ 

ที่ส  าคัญ TikTok ยังเป็นแพลตฟอรม์ส าคัญในการสรา้งรายไดใ้หค้รีเอเตอรแ์ละนักขาย
ออนไลน์ในไทย ข้อมูลจาก (Springnews, 2567) ระบุว่าปัจจุบันประเทศไทยมีครีเอเตอรบ์น 
TikTok มากกว่า 3 ลา้นคน สรา้งรายไดจ้าก TikTok และมีผูข้ายมากกว่า 2.4 ลา้นคนที่ไดร้บัการ
สนับสนุนจาก TikTok โดย 99% เป็นผูข้ายในประเทศ ส่งผลใหอุ้ตสาหกรรมครีเอทีฟ (Creative 
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Factory) ของประเทศไทยมีมูลค่า 1.1 ลา้นลา้นบาท คิดเป็น 6.81% ของ GDP ของประเทศในปี 
2564  

จากขอ้มลูที่กล่าวมา ท าให ้TikTok เป็นแพลตฟอรม์สื่อสงัคมออนไลนท์ี่น่าสนใจอย่างยิ่ง
ส าหรบันกัการตลาดและเจา้ของธุรกิจในการท าการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) เพราะ
มีกลยุทธ์และรูปแบบที่หลากหลาย แปลกใหม่ มีโอกาสเขา้ถึงผูช้มจ านวนมหาศาล และสามารถ
สรา้งการมีส่วนร่วมกับผูช้มในแง่ของการดูวิดีโอ กดถูกใจ แชร ์และแสดงความคิดเห็น ซึ่งหาก
สามารถสรา้งเนือ้หาวิดีโอที่ตอบโจทยค์วามชื่นชอบของผูช้มกลุ่มเป้าหมาย ก็จะช่วยใหเ้กิดการ
กระตุน้การตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการได ้

ดว้ยเหตนุี ้ผูว้ิจยัจึงสนใจที่จะศึกษา "การวิเคราะหว์ิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิพล
ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก" เพื่อสรา้งความเขา้ใจเก่ียวกบัรูปแบบของ
วิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาแต่ละรูปแบบที่ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบน TikTok โดย
ผลการวิจัยจะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถสรา้งเนือ้หาวิดีโอบน TikTok ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
และตรงใจผูช้มมากขึน้ 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษารูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา และการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อวิดีโอ

บนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 
2. เพื่อศกึษารูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หา ไดแ้ก่ ดา้นเนือ้หาดา้นความบนัเทิง ดา้นเนือ้หา

ที่ให้แรงบันดาลใจ ด้านเนื ้อหาด้านความรู ้และด้านเนื ้อหาด้านการโน้มน้าว ส่งผลต่อการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 

3. เพื่อศึกษาขอ้มลูเนือ้หาวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา ส่งผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค
บนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อเข้าใจถึงรูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนื ้อหาที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของ

ผูบ้ริโภค เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัเจา้ของธุรกิจด าเนินธุรกิจในแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก นักการตลาด 
และนักโฆษณา สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการสรา้งสรรค์การตลาดเชิงเนือ้หาแบบวิดีโอ 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคมีการตอบสนองต่อวิดีโอ 
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2. เพื่อเป็นแนวทางแก่เจา้ของธุรกิจด าเนินธุรกิจในแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก และนกัการตลาด
น าขอ้มูลไปพัฒนาและปรบัปรุงการสื่อสารการตลาดผ่านรูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาแบบวิดีโอ
บนติก๊ต๊อกใหเ้กิดประสิทธิผลต่อตราสินคา้ 

3. เพื่อใช้เป็นแนวทางแก่ผู้ที่สนใจศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดผ่านรูปแบบ
การตลาดเชิงเนือ้หาแบบวิดีโอ สามารถน าผลการศึกษาไปใชต่้อยอดการศึกษาในแง่มุมอ่ืน ๆ ที่
น่าสนใจต่อไป 

ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
เนื่องจากประชากรเป็นโพสตว์ิดีโอที่เกิดขึน้บนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก ซึ่งมีจ านวนมาก

ท าใหไ้ม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน แต่ทราบว่ามีจ านวนมาก ผูว้ิจัยจึงค านวณหาขนาด
ตัวอย่างโดยใชสู้ตรของทาโร ยามาเน่, 2547 โดยก าหนดใหค่้าความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิด 
0.10 ที่ระดบัความเชื่อมั่น 90% (ธีระวฒุิ เอกะกลุ, 2547) 

จากสตูร 

n =
𝑁

1 + N(𝑒)2
 

n =
1

𝑒2
 

เมื่อ 𝑁 แทน ขนาดของประชากร 

  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 𝑒 แทน ระดบัความคลาดเคลื่อนของการสุม่ตวัอย่างที่เกิดขึน้ได ้
แทนค่า  

n =
1

0.102
 

 = 100        
ดงันัน้ ผูว้ิจยัไดใ้ชข้นาดตวัอย่างทัง้หมด 100 คน  
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ตัวแปรทีศ่ึกษา 
ตัวแปรที่ ใช้ในการศึกษาครั้งนี ้  แบ่ งออกเป็น  2 กลุ่ม  คือ ตัวแปรภายนอก 

(Exogenous Variables) และตวัแปรภายใน (Endogenous Variables) มีรายละเอียด ดงันี ้
1. ตัวแปรภายนอก (Exogenous Variables)  

1.1. รูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หา ประกอบดว้ยตวัแปรย่อย ดงันี ้
1.1.1. เนือ้หาดา้นความบนัเทิง (Content Entertain) 
1.1.2. เนือ้หาดา้นแรงบนัดาลใจ (Content Inspire) 
1.1.3. เนือ้หาดา้นความรู ้(Content Education) 
1.1.4. เนือ้หาดา้นโนม้นา้ว (Content Convince) 

1.2. เนือ้หาของวิดีโอ ประกอบดว้ยตวัแปรย่อย ดงันี ้
1.2.1. เวลาวิดีโอ (Video Duration) 
1.2.2. เสียง (Audio) 
1.2.3. ขอ้ความซอ้นทบั (Overlay Text) 
1.2.4. คะแนนความรูส้กึของค าบรรยาย (Captions/Subtitles) 
1.2.5. ตะกรา้สินคา้ (Shopping Cart) 
1.2.6. ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์(Filters and Effects) 
1.2.7. สติก๊เกอร ์(Stickers) 
1.2.8. การแท็กผูใ้ชอ่ื้น (User Tagging) 
1.2.9. ลิง้ (Links) 
1.2.10. ดนตรีประกอบ (Background Music) 

2.ตัวแปรภายใน (Endogenous Variables)  
2.1. การตอบสนองของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก ประกอบดว้ยตวั

แปรย่อย ดงันี ้
2.1.1. จ านวนยอดด ู(View) 
2.1.2. จ านวนยอดถกูใจ (Like) 
2.1.3. จ านวนการแบ่งปัน (Share) 
2.1.4. จ านวนความคิดเห็น (Comment) 
2.1.5. จ านวนอตัราการมีสว่นรว่ม (Engagement) 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1.การตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) หมายถึง กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นการ

สรา้ง การจัดจ าหน่าย และการแบ่งปันเนือ้หาที่มีคุณค่า เก่ียวขอ้ง และสม ่าเสมอ เพื่อดึงดูดและ
รกัษากลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไวอ้ย่างชัดเจน และในทา้ยที่สุดเพื่อผลกัดันใหเ้กิดการกระท าของ
ลกูคา้ที่สรา้งผลก าไร 

2.รูปแบบของวิดีโอ (Video Format)หมายถึง ลักษณะและเนื ้อหาต่าง ๆ ที่ใช้ในการ
สรา้งสรรคว์ิดีโอเพื่อการตลาดเชิงเนือ้หาบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย ประกอบดว้ยมิติดา้นเนือ้หา 
(ดา้นบันเทิง ดา้นแรงบันดาลใจ ดา้นความรู ้ดา้นการโน้มน้าว) และมิติดา้นเทคนิค (เวลาวิดีโอ 
เสียง ข้อความซอ้นทับ คะแนนความรูส้ึกของค าบรรยาย ตะกรา้สินคา้ ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์
สติก๊เกอร ์การแท็กผูใ้ชอ่ื้น ลิง้ ดนตรีประกอบ) 

3.ดา้นบนัเทิง (Entertainment)หมายถึง เนือ้หาวิดีโอที่มุ่งเนน้การสรา้งความสนุกสนาน 
ความเพลิดเพลิน และความต่ืนเต้นให้แก่ผู ้ชม เพื่อกระตุ้นอารมณ์เชิงบวกและสรา้งความ
ประทบัใจ โดยอาจรวมถึงเนือ้หาที่มีความขบขนั การแสดง หรือกิจกรรมที่สรา้งความบนัเทิง 

4.ดา้นแรงบนัดาลใจ (Inspiration) หมายถึง เนือ้หาวิดีโอที่มุ่งเนน้การสรา้งแรงจงูใจ การ
กระตุน้ความคิดเชิงบวก และการสรา้งพลงัใจใหแ้ก่ผูช้ม เพื่อใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติหรือ
พฤติกรรมในทิศทางที่ดีขึน้ 

5.ดา้นความรู ้(Knowledge/Educational) หมายถึง เนือ้หาวิดีโอที่มุ่งเน้นการถ่ายทอด
ขอ้มลู ความรู ้ทกัษะ หรือประสบการณท์ี่มีประโยชนใ์หแ้ก่ผูช้ม เพื่อสรา้งคณุค่าทางการศกึษาและ
เพิ่มพนูความเขา้ใจในเรื่องต่าง ๆ 

6.ดา้นการโนม้นา้ว (Persuasion) หมายถึง เนือ้หาวิดีโอที่มุ่งเนน้การชกัจูงหรือโนม้นา้ว
ผูช้มใหเ้กิดความเชื่อ ทัศนคติ หรือพฤติกรรมตามที่ตอ้งการ โดยใชเ้ทคนิคการสื่อสารที่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจของผูร้บัสาร 

7.การตอบสนองของผูบ้รโิภค (Consumer Response) หมายถึง ปฏิกิรยิาหรือพฤติกรรม
ที่ผูบ้ริโภคแสดงออกมาหลงัจากรบัชมเนือ้หาวิดีโอ ซึ่งสามารถวดัผลไดใ้นรูปแบบต่าง ๆ ไดแ้ก่ ใน
ดา้นจ านวนยอดด ูในดา้นจ านวนยอดถกูใจ จ านวนการแบ่งปัน และจ านวนความคิดเห็น 

8.จ านวนยอดดู (View Count) หมายถึง จ านวนครัง้ที่วิดีโอไดร้บัการรบัชมจากผูใ้ชง้าน
บนแพลตฟอรม์ ซึ่งเป็นตวัชีว้ดัพืน้ฐานของการเขา้ถึงและความนิยมของเนือ้หา 

9.จ านวนยอดถูกใจ (Like Count) หมายถึง จ านวนครัง้ที่ผูใ้ชง้านกดปุ่ มถูกใจ (Like) บน
วิดีโอ ซึ่งสะทอ้นถึงระดบัความพงึพอใจและการยอมรบัของผูช้มต่อเนือ้หา 
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10.จ านวนการแบ่งปัน (Share Count) หมายถึง จ านวนครัง้ที่ผูใ้ชง้านแบ่งปันวิดีโอไปยงั
แพลตฟอรม์อ่ืน ๆ หรือส่งต่อให้ผู ้อ่ืน ซึ่งเป็นตัวชี ้วัดของการมีส่วนร่วมในระดับสูงและการ
แพรก่ระจายของเนือ้หา 

11.จ านวนความคิดเห็น (Comment Count) หมายถึง จ านวนครัง้ที่ผูใ้ชง้านแสดงความ
คิดเห็นหรือตอบกลับบนวิดีโอ ซึ่งสะทอ้นถึงระดับการมีส่วนร่วมและการโต้ตอบที่ตอ้งใชค้วาม
พยายามสงูจากผูช้ม 

12.อัตราการมีส่วนร่วม (Engagement) หมายถึง ตัวชี ้วัดที่ใช้ในการประเมินระดับ
ปฏิสัมพันธ์และความสนใจของผู้ใช้งานที่มีต่อเนือ้หาในแพลตฟอรม์ ติ๊กตัอก ซึ่งประกอบด้วย
กิจกรรมต่าง ๆ ได้แก่  การกดถูกใจ (Likes) การแสดงความคิดเห็น (Comments) การแชร ์
(Shares) และการดู (Views) ซึ่งค่าที่ไดจ้ะสะทอ้นถึงประสิทธิภาพของเนือ้หาในการดึงดูดความ
สนใจและสรา้งปฏิสมัพันธก์บัผูช้ม โดยยิ่งมีค่าสงูแสดงว่าเนือ้หานัน้สามารถสรา้งความผูกพนักับ
ผูใ้ชง้านไดม้ากยิ่งขึน้ 

13.แพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก (TikTok Platform) หมายถึง แอปพลิเคชันโซเชียลมี เดียที่
ใหบ้ริการแบ่งปันวิดีโอสั้น ซึ่งมีลักษณะเฉพาะในการน าเสนอเนือ้หาแบบเรียลไทม ์มีเครื่องมือ
แกไ้ขวิดีโอที่หลากหลาย และระบบอลักอรทิึมที่ชาญฉลาดในการจดัส่งเนือ้หาใหเ้หมาะสมกบัผูใ้ช้
แต่ละคน 

14.เวลาวิดีโอ (Video Duration) หมายถึง ระยะเวลาทัง้หมดของวิดีโอที่วดัเป็นวินาที ซึ่ง
เป็นปัจจยัหนึ่งที่อาจมีอิทธิพลต่อการรบัชมและการมีส่วนรว่มของผูใ้ชง้าน 

15.เสียง (Audio) หมายถึง เนือ้หาด้านเสียงในวิดีโอ ซึ่งอาจเป็นเสียงดนตรีประกอบ 
เสียงบรรยาย เสียงพดู หรือเอฟเฟกตเ์สียง ที่ใชเ้สรมิความน่าสนใจและประสิทธิภาพของเนือ้หา 

16.ขอ้ความซ้อนทับ (Text Overlay) หมายถึง ข้อความที่แสดงบนหน้าจอวิดีโอ ซึ่งใช้
เพื่อเสรมิความเขา้ใจ เนน้จดุส าคญั หรือสื่อสารขอ้มลูเพิ่มเติมใหแ้ก่ผูช้ม 

17.คะแนนความรูส้ึกของค าบรรยาย (Caption) หมายถึง ขอ้ความอธิบายหรือบรรยายที่
แสดงพรอ้มกบัวิดีโอ เพื่อใหข้อ้มลูเพิ่มเติม สรา้งบรบิท หรือกระตุน้การมีสว่นรว่มจากผูช้ม 

18.ตะกรา้สินคา้ (Shopping Cart) หมายถึง ฟีเจอรท์ี่ช่วยใหผู้ใ้ชส้ามารถเลือกซือ้สินคา้
หรือบรกิารไดโ้ดยตรงจากวิดีโอ ซึ่งเป็นสว่นหนึ่งของการตลาดแบบ Social Commerce 

19.ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์(Filters and Effects) หมายถึง เครื่องมือดิจิทัลที่ใชป้รบัแต่ง
ภาพและเสียงในวิดีโอ เพื่อสรา้งความน่าสนใจทางสายตา เปลี่ยนแปลงบรรยากาศ หรือเพิ่มความ
โดดเด่นใหก้บัเนือ้หา 
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20.สติ๊กเกอร ์(Stickers) หมายถึง กราฟิกหรือภาพเคลื่อนไหวขนาดเล็กที่สามารถน ามา
ประกอบในวิดีโอ เพื่อเพิ่มความสนกุสนาน แสดงอารมณ ์หรือเสรมิเนือ้หาใหม้ีความหลากหลาย 

21.การแท็กผู้ใชอ่ื้น (User Tagging) หมายถึง การระบุหรือกล่าวถึงผูใ้ชง้านคนอ่ืนใน
วิดีโอหรือคะแนนความรูส้กึของค าบรรยาย เพื่อสรา้งการเชื่อมโยง ขยายการเขา้ถึง หรือสรา้งการมี
สว่นรว่มในระดบัที่กวา้งขึน้ 

22.ลิง้ (Links) หมายถึง การเชื่อมโยงไปยงัเว็บไซตห์รือแพลตฟอรม์อื่น ๆ ที่แนบมาพรอ้ม
กบัวิดีโอ เพื่อใหข้อ้มลูเพิ่มเติมหรือน าผูช้มไปยงัจดุหมายปลายทางที่ตอ้งการ 

23.ดนตรีประกอบ (Background Music) หมายถึง เพลงหรือเสียงดนตรีที่ใชเ้ป็นพืน้หลงั
ในวิดีโอ เพื่อสรา้งบรรยากาศ เสรมิอารมณ ์หรือเพิ่มความน่าสนใจใหก้บัเนือ้หา 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการศึกษา “การวิเคราะหว์ิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก” มีกรอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี ้

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั  

รูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หา 

ดา้นความบนัเทิง 

ดา้นแรงบนัดาลใจ 

ดา้นความรู ้

 ดา้นโนม้นา้ว 

 

การตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์
บนแพลตฟอรม์ต๊ิกต๊อก 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

องคป์ระกอบของวิดีโอ 

เวลาวิดีโอ 

เสียง 

ขอ้ความซอ้นทบั 

คะแนนความรูส้กึของค า

บรรยาย ตะกรา้สินคา้ 

ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์

สติก๊เกอร ์

การแท็อกผูใ้ชอ่ื้น 

ลิง้ 
 ดนตรีประกอบ 



  9 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ 

ติก๊ต๊อก 
2. เนือ้หาของวิดีโอ มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 

  



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

การวิจยั เรื่อง “การวิเคราะหว์ิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก” มีแนวคิด เอกสาร และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงันี ้

1. แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หา 
2. แนวคิดเก่ียวกบัวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา 
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
4. แนวคิดเก่ียวกบัเครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน ์
5. ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบัแฟลตฟอรม์เครือข่ายสงัคมติ๊กต๊อก (Tiktok) 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1. แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

1.1. ความหมายของการตลาดเชิงเนือ้หา 
การตลาดเชิงเนือ้หา หรือ คอนเทนตม์าเก็ตติง้ (Content Marketing) สามารถแบ่ง

ความหมายออกเป็น 2 ค า ไดแ้ก่ ค าว่า คอนเทนต ์(Content) แปลความตรงตัวว่า เนือ้หา ที่แก่น
หลกัของค า คือ สิ่งที่แบรนดต์อ้งการจะสื่อสารไปยังผูร้บัสาร โดยสื่อนัน้จะปรากฎต่อโสตประสาท
ทัง้ 5 ของผูร้บัสาร เพื่อมุ่งหวงัผลทางการตลาด และค าว่า การตลาด หรือ มาเก็ตติง้ แปลไดว้่าเป็น
การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคเพื่อความพึงพอใจสงูสดุ เมื่อน ามารวมกนั การตลาดเชิง
เนือ้ หรือ คอนเทนตม์าเก็ตติง้ (Content Marketing) จะแปลไดว้่า กลยุทธ์ทางการตลาดรูปแบบ
หนึ่ง ซึ่งอาศัยการสื่อสารผ่านเนือ้หาที่ทรงคุณค่า ดึงดดูใจ ท าใหผู้ร้บัสารตระหนักถึงคุณค่าที่เขา
ก าลังจะได้รบัจากตราสินค้า ด้วยวิธีการสรา้งสรรค์เนือ้หา ประกอบไปด้วย เนื ้อหาด้านความ
ปฏิ สัม พั น ธ์  (Interaction) ด้านความบัน เทิ ง  (Entertainment) และด้านมี ค่ าของข้อมู ล 
(Information) (Mandloys, 2023) การสื่อสารเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความเข้าใจ ตระหนักรู ้
สนใจ และเกิดการซือ้สินค้าและบริการ น ามาซึ่งผลก าไรต่อองค์กร (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2563)
นักการตลาดจะตอ้งใช้เนือ้หาทางการตลาดในการสื่อสารกับลูกคา้ในบริบทต่าง ๆ เพื่อสรา้งการ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขัน และท าให้ลูกคา้เกิดความถูกใจจนไปถึงการติดตาม ซึ่งการสรา้งสรรค์
เนือ้หาควรท าอย่างสม ่าเสมอ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดความสนใจ และแนวโนม้ที่จะตอ้งการสินคา้หรือ
บริการมากขึน้ รวมถึงการรกัษา หรือเปลี่ยนพฤติกรรมของลูกค้าให้เกิดความจงรกัภักดีต่อตรา 
นอกจากนั้นแลว้การถ่ายทอดจะตอ้งมีรายละเอียดที่ครบถว้น ชัดเจน ตอ้งมีการที่สามารถท าให้
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กลุ่มเป้าหมายสนใจและเต็มใจที่ จะปฏิบัติตามนั้น โดยไม่ยัดเยียดโฆษณา หรือรบกวน
กลุม่เปา้หมายในการรบัชมเนือ้หามากเกินไป (ขวญัชณก ผกูไมตร, 2564) 

1.2. รูปแบบของการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Form) 
รูปแบบของการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Form) ในปัจจุบนัมีการเปลี่ยนแปลงจาก

อดีตอย่างมาก ในอดีต สื่อหลกั ๆ ที่ใชใ้นการตลาดเชิงเนือ้หา ไดแ้ก่ สื่อสิ่งพิมพ ์สื่อวิทยุ โทรทัศน ์
ป้ายโฆษณานอกอาคาร เอกสารแจก ฯลฯ แต่ในปัจจุบนั เป็นยุคดิจิทัลที่มีความหลากหลายของ
สื่อและแพลตฟอรม์มากขึน้ แต่ละแพลตฟอรม์ไม่ไดท้ าการสื่อสารเพียงรูปแบบเดียว แต่ผสมผสาน
รูปแบบต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนั ดงันัน้ แนวคิดการแบ่งรูปแบบของการตลาดเชิงเนือ้หาในปัจจุบนั ไม่ได้
ขึน้อยู่กับสื่อ อีกต่อไป แต่ มุ่งเนน้ไปที่ผูบ้ริโภค เป็นส าคัญ โดยพิจารณาจาก พืน้ที่ (Space) และ 
เวลา (Time) ในการเสพคอนเทนตข์องผูบ้ริโภค ไดจ้ าแนกประเภทของเนือ้หาที่ผูบ้ริโภคแบ่งปัน
ออกเป็น 7 รูปแบบ (ณฐัพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง, 2557) ดงันี ้

1.) เนือ้หาที่ใหป้ระโยชน ์(Give) เป็นเนือ้หาประเภทนีมุ้่งเนน้การใหป้ระโยชนแ์ก่
ผูร้บั เช่น โปรโมชั่น คปูอง สว่นลด ฯลฯ ซึ่งผลประโยชนไ์ม่ไดจ้ ากดัเฉพาะกลุม่คนใดกลุม่คนหนึ่ง 

2.) เนือ้หาที่ใหข้อ้มูล (Advise) เป็นเนือ้หาประเภทนีใ้หค้วามรู ้ค าแนะน า หรือ
ความช่วยเหลือแก่ผูร้บั เช่น เทคนิคการคลายเครียด เทคนิคการท างาน เคล็ดลบัต่าง ๆ 

3.) เนือ้หาที่เป็นการเตือน (Warn) เป็นเนือ้หาประเภทนีเ้ตือนถึงอันตราย ความ
เสี่ยง หรือภยัคกุคามต่าง ๆ กระตุน้ใหผู้ร้บัแบ่งปันหรือบอกต่อเพื่อช่วยปอ้งกนัหรือเตือนภยัผูอ่ื้น 

4.) เนื ้อหาที่สรา้งความบันเทิง (Entertain) เป็นเนื ้อหาประเภทนีมุ้่งเน้นความ
สนกุสนาน ผ่อนคลาย ผ่านรูปภาพ วิดีโอ เพลง ฯลฯ กระตุน้ใหผู้ร้บัอยากแบ่งปันใหผู้อ่ื้นไดร้บัรู ้

5.) เนือ้หาที่สรา้งแรงบันดาลใจ (Inspire) เป็นเนือ้หาประเภทนีมุ้่งเน้นสรา้งแรง
บันดาลใจ กระตุ้นความคิด ความรู้สึก  ผ่านค าคม เรื่องราว หรือตัวอย่างบุคคลที่ประสบ
ความส าเรจ็ 

6.) เนื ้อหาที่สรา้งความประหลาดใจ (Amaze) เป็นเนื ้อหาประเภทนี ้มุ่งเน้น
น าเสนอสิ่งที่แปลกใหม่ น่าทึ่ง ผิดธรรมชาติ กระตุน้ใหผู้ร้บัรูส้กึอยากบอกต่อ 

7.) เนือ้หาที่แสดงความเป็นหนึ่งเดียวกนัของคนในสงัคม (Unite) เนือ้หาประเภท
นีมุ้่งเนน้สรา้งความรูส้ึกเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม กระตุน้ใหผู้ร้บัรูส้ึกถึงความผูกพนั อดุมการณ ์หรือ
สญัลกัษณต่์าง ๆ 
  



  12 

รูปแบบของการตลาดเชิงเนือ้หา (Lin, 2014)มีลกัษณะดงันี ้
1.) เนือ้หาที่สรา้งแรงบันดาลใจ มุ่งเน้นการสื่อสารเพื่อสรา้งแรงบันดาลใจดว้ย

รูปแบบที่หลากหลาย เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ทุกเพศทุกวัย น าเสนอผ่านรูปภาพ ขอ้ความที่โดนใจ และ
ขอ้ความที่สรา้งพลงั 

2.) เนือ้หาที่ใหไ้อเดีย ช่วยสรา้งไอเดียใหก้บัลกูคา้ น าเสนอตวัอย่างที่ดีในรูปแบบ
รูปภาพและวิดีโอ 

3.) เนือ้หาที่บอกแนวทางแกปั้ญหา แนะน าวิธีแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์
ต่อลูกค้า น าเสนอปัญหาที่ลูกคา้ประสบจริงหรือปัญหาที่อยู่ในกระแสสังคม กระตุน้ใหเ้กิดการ
แบ่งปันและเผยแพร ่

4.) เนือ้หาที่ให้ค าแนะน าหรือความรู ้ใหค้  าแนะน าวิธีการใชง้านสินคา้ ความรู้
หรือเหตกุารณท์ี่ก าลงัเป็นกระแส กระตุน้ใหเ้กิดการแบ่งปันและบอกต่อ 

5.) เนือ้หาที่สรา้งอารมณ์/บันเทิง สรา้งอารมณ์ สนุกสนาน ตลก หรือโศกเศรา้ 
ผ่านภาพและตวัอกัษร 

รูปแบบเนือ้หาเชิงการตลาดบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
การสรา้งช่องเพื่อการขายของ และ ช่องเพื่อสรา้งตวัตน ซึ่งทัง้ 2 ประเภท จะแบ่งออกเป็นออกเป็น 
4 รูปแบบ (ศรณัย ์แบ่งกศุลจิต, 2566) ดงันี ้

1.) ดา้นความบนัเทิง (Entertain) วิดีโอดา้นนีจ้ะใช ้Point of View (POV) ด าเนิน
เรื่องราวด้วยการเล่นบทบาทสมมติ เน้นสนุกสนาน ตลก ขบขัน แสดงบทบาทสมมติในการใช้
สินคา้ รวมกับ Effect ที่น่าสนใจ เช่น การทายค า การตอบค าถาม เป็นตน้ มักจะเป็นการทา้ทาย 
(Challenge) ใหท้ ากิจกรรมที่มีส่วนร่วม และการใชเ้สียงที่ก าลงัเป็นกระแสนิยมมาประกอบวิดีโอ
เพื่อเพิ่มความเพลิดเพลินและทนัสมยั 

2.) ด้านแรงบันดาลใจ (Inspire) วิดีโอจะท าเป็นรูปแบบของเรื่องเล่า (Story 
telling) คลิปมักจะเชื่อมโยงเรื่องราวไวด้้วยกัน รวมถึงวิดีโอที่เป็นการรีวิว (Review) สินคา้ โดย
อาศยัการแบ่งปันประสบการณข์องผูใ้ช ้สรา้งการเรียนรูไ้ปพรอ้ม ๆ กนั และกระตุน้ใหผู้ช้มเกิดแรง
ขบัจนตดัสินใจซือ้ตาม  

3.) ด้านความรู้ (Education) วิ ดิ โอด้านความรู้เป็นวิ ดีโอที่ จัดท าง่ายที่สุด 
ประกอบไปด้วย การแนะน า การสอนใช้งาน ให้ความรู้ และบอกสรรพคุณหรือส่วนผสม  
รายละเอียดวิดีโอจะบอกความแตกต่างของสินคา้ สอนการใชง้านสินคา้ รวมถึงบอกเคล็ดลบัหรือ
กลเม็ดในการใชส้ินคา้อีกดว้ย 
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4.) ดา้นโนม้นา้ว (Convince) มกัจะเริ่มตน้ดว้ยการเล่า Pain Point ที่เป็นการเล่า
จุดเจ็บปวด ซึ่งแตกต่างกับการใหค้วามรูท้ั่วไป จุดเจ็บปวดนัน้คือปัญหาของผูช้มเช่นเดียวกัน ซึ่ง
จะชี ้ให้เห็นว่าถึงปัญหาของจุดเจ็บปวด แล้วน าเสนอวิธีการแก้ไขจุดเจ็บปวด ว่าหากใช้สิ่งที่
น าเสนอจะช่วยใหช้ีวิตดีขึน้ไดอ้ย่างไร เพื่อตระหนกัและกระตุน้ในการใชส้ินคา้  

 

ภาพประกอบ 2 รูปแบบเนือ้หาเชิงการตลาดบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 

ที่มา: ศรณัย ์แบ่งกุศลจิต, 2566. เอะอะ! อะไรก…็ Tiktok. กรุงเทพฯ 

Content Marketing Matrix (Bosomworth, 2014) ประกอบดว้ย 4 ส่วน แต่ละส่วน
มีจดุเนน้และเปา้หมายเฉพาะ ดงันี ้

ส่วนที ่1: ให้ความบันเทงิ (Entertain) 
เนือ้หาในส่วนนีอ้อกแบบมาเพื่อดึงดูดและสรา้งความเพลิดเพลินใหก้ับ

ผูช้ม อาจเป็นเนือ้หาที่ตลก ใหค้วามบนัเทิง หรือเสพง่าย ตัวอย่างเช่น มีม ควิซ วิดีโอตลก โพสต์
โซเชียลมีเดียที่มีแคปชั่นหรือภาพตลก วตัถุประสงคข์องเนือ้หาประเภทนีคื้อการดึงดดูความสนใจ
ของผูช้มและรกัษาความสนใจโดยอา้งอิงถึงอารมณค์วามรูส้กึ 

ส่วนที ่2: สร้างแรงบันดาลใจ (Inspire) 
เนือ้หาในส่วนนีอ้อกแบบมาเพื่อกระตุน้และสรา้งแรงบันดาลใจใหผู้ช้ม 

อาจเป็นเนือ้หาที่ใหแ้ง่คิด แรงบนัดาลใจ หรือเป้าหมาย เช่น เรื่องราวส่วนตวั เรื่องราวความส าเร็จ 
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ค าคมแรงบันดาลใจ วิดีโอหรือภาพที่สรา้งแรงบนัดาลใจ วัตถุประสงคข์องเนือ้หานีคื้อกระตุน้ให้
ผูช้มลงมือท าหรือเปลี่ยนแปลง โดยอา้งอิงอารมณแ์ละสรา้งแรงบนัดาลใจใหไ้ปสูเ่ป้าหมาย 

ส่วนที ่3: ให้ความรู้ (Educate) 
เนื ้อหาส่วนนี ้ออกแบบมาเพื่อให้ข้อมูลและความรู้แก่ผู ้ชม อาจเป็น

แนวทางปฏิบัติ ขอ้มูลเชิงลึก หรือเทคนิค เช่น คู่มือวิธีท า บทเรียน อินโฟกราฟิก วิดีโอหรือพอด
แคสตเ์พื่อการศึกษา วตัถุประสงคข์องเนือ้หาประเภทนีคื้อใหข้อ้มลูที่มีคณุค่าที่ผูช้มสามารถใชใ้น
การแกปั้ญหาหรือตดัสินใจได ้

ส่วนที ่4: โน้มน้าวใจ (Convince) 
เนือ้หาในส่วนนีอ้อกแบบมาเพื่อโนม้นา้วและชักจูงผูช้ม อาจเป็นเนือ้หา

เชิงการโฆษณา การขาย หรือการโตแ้ยง้ เช่น การสาธิตสินคา้ กรณีศึกษา ขอ้ความรบัรอง หน้า
ขาย อีเมล หรือโฆษณาการส่งเสริมการขาย จุดประสงค์ของเนือ้หานีคื้อกระตุน้ให้ผูช้มท าการ
กระท าที่ตอ้งการ เช่น ซือ้สินคา้ หรือสมคัรบรกิาร โดยเลน่กบัอารมณแ์ละเหตผุล 

2. แนวคิดเกี่ยวกับวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา 

2.1. ความหมายของวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา 
วิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา เป็นเว็บไซตท์ี่ใหบ้ริการวิดีโอออนไลน ์ที่ไดร้บัความนิยม

อย่างแพร่หลาย เนื่องจากไม่มีเสียค่าใชจ้่าย เนือ้หาที่น าเสนอยังไม่ถูกจ ากดั รวมทัง้ผูใ้ชส้ามารถ
เลือกชมเนือ้หาวิดีโอเท่าไรหรือเมื่อใดก็ไดต้ามตอ้งการ นอกจากนีว้ิดีโอยังสามารถเชื่อมโยงเพื่อ
แบ่งปันไปช่องทางออนไลนท์างอื่น เช่น Youtube, Vimeo, Socialcam เป็นตน้ ไดอี้กดว้ย (Safko, 
2010) วิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา เป็นหนึ่งในรูปแบบเนือ้หาที่น่าสนใจมากที่สุดในปัจจุบนั เพราะ
พฤติกรรมการใชอิ้นเตอรเ์น็ตของผูบ้รโภคเปลี่ยนแปลงไป จากในอดีตนิยมใชอิ้นเตอรเ์น็ตผ่านทาง
คอมพิวเตอร ์มาเป็นปัจจบุนัที่หนัมาใชอิ้นเตอรเ์น็ตผ่านทางมือถือ (Mobile Device) มากขึน้ จึงท า
ใหว้ิดีโอเชิงเนือ้หาเขา้มามีบทบาทมากขึน้ตามไปดว้ย จากการสถิติระบุไวว้่า ประชากรไทยใช้
อินเตอรเ์น็ตถึง 26 ล้านคน มีผู้ใช้มือถือมากถึง 96 ล้านคน คิดเป็น 144% ของจ านวนผู้ใช้
อินเตอรเ์น็ตทัง้หมด ในจ านวนคนเหลา่นัน้ใชอิ้นเตอรเ์น็ตในมือถือมากกกว่า 90% ผูใ้ชส้ว่นใหญ่จะ
อยู่ในช่วงอายุ 19-24 ปี และผู้ใช้อยู่กับอินเตอรเ์น็ตมือถือมากกว่า 49% ซึ่งตอนนี ้สื่อวิดีโอ
การตลาดเชิงเนือ้หาผ่านทางโทรศพัทม์าเป็นอนัดบัหนึ่ง รองลงมาคือโทรทศัน ์ 
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2.2. วัตถุประสงคใ์นการน าเสนอผ่านวิดีโอเชิงเนือ้หา มีดังนี ้
2.1. เพื่อสร้างการรับรู ้(Awareness) การน าเสนอข้อมูลทางวิดีโอการตลาดเชิง

เนือ้หา (Video Content) โดยท าใหเ้กิดการรบัรูแ้ละการแพรก่ระจายเป็นวงกวา้ง  
2.2. การสรา้งการสื่อสาร เป็นการถ่ายทอดเนือ้หาเชิงการน าเสนอสินคา้ (Product 

Video) หรือถ่ายทอดจากประสบการณ์จากผูท้รงอิทธิพลทางสงัคม (Influencer Review) อาจจะ
เป็นการสื่อสารทางเดียว (One-way communication) หรือการสื่ อสารสองทาง (Two-way 
communication) ก็ได ้โดยสองทางผูช้มจะสื่อสารตอบกลับผ่านทางการแสดงความคิดเห็นผ่าน
ทางช่องทางออนไลน ์

2.3. เพื่อสรา้งความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้ วิธีจะเป็นการสรา้งความเชื่อมั่นใหแ้ก่
ลกูคา้โดยการสาธิตสินคา้ (How to Video) จากประสบการณต์รง 

2.4. เพื่อใหเ้กิดการกระจายต่อ การน าเสนอขอ้มลูทางวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา ควร
ที่จะกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจจนสง่ผลไปถึงการอยากมีสว่นรว่มของผูช้ม 

3. แนวคิดและแนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

3.1. ความหมายกระบวนการตอบสนอง 

กระบวนการตอบสนองหมายถึงขัน้ตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูร้บัข่าวสาร
จากสถานะเดิมไปสู่พฤติกรรมใหม่ รวมถึงการตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการ ส าหรบันักการตลาด
แลว้ การท าความเขา้ใจกระบวนการตอบสนองนีม้ีความส าคญัอย่างยิ่ง เนื่องจากสามารถใชเ้ป็น
แนวทางในการก าหนดวัตถุประสงคข์องการสื่อสารทางการตลาด และการออกแบบกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มีประสิทธิผล 

การศึกษากระบวนการตอบสนองมีประโยชน์ต่อผู้สื่อสารทางการตลาดในการ
ก าหนดวตัถปุระสงคข์องการติดต่อสื่อสาร ทัง้นีเ้นื่องจากพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคไม่ไดเ้กิดขึน้
ในทันที แต่เป็นกระบวนการที่ตอ้งใชค้วามพยายามทางการตลาดในการสรา้งการตอบสนองและ
กระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ 

โดยทั่วไปแลว้ พฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้รโิภคสามารถแบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอน
หลกั ดงันี ้
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ขัน้ที่ 1 ขั้นการเกิดความเขา้ใจ (Cognitive Stage) เป็นขั้นตอนแรกที่เก่ียวขอ้ง
กับการรบัรูแ้ละความเขา้ใจของผูร้บัสาร ในขัน้ตอนนีจ้ะมีการพิจารณาระดับการรูจ้ัก การเขา้ใจ 
และการรบัรูข้องผูบ้รโิภคที่มีต่อตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์

ขั้นที่  2 ขั้นการเกิดความรู้สึก (Affective Stage) เป็นขั้นตอนที่ เก่ียวข้องกับ
อารมณ์และความรูส้ึกของผูร้บัข่าวสาร ครอบคลุมถึงการประเมินความชอบหรือไม่ชอบในตรา
สินคา้ รวมถึงระดบัความตอ้งการ ความพอใจ และความเชื่อมั่นที่ผูบ้รโิภคมีต่อตราสินคา้ 

ขัน้ที่ 3 ขัน้การเกิดพฤติกรรม (Behavior Stage) เป็นขัน้ตอนสุดทา้ยที่เก่ียวขอ้ง
กับการแสดงออกทางพฤติกรรมที่เป็นรูปธรรมของผู้บริโภค เช่น การทดลองใชผ้ลิตภัณฑ์ การ
ตดัสินใจเลือกซือ้ การใชบ้รกิาร และการยอมรบัผลิตภณัฑ ์

กระบวนการตอบสนองทัง้สามขัน้ตอนนีม้ีความเชื่อมโยงกนั และเป็นแนวทางส าคญั
ส าหรับนักการตลาดในการออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารและการตลาดที่สามารถน าไปสู่การ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้รโิภคตามที่ตอ้งการ 

นอกจากนี ้เบลช และเบลช (Belch & Belch, 2012) การตอบสนองของผูบ้ริโภคที่
เกิดจากการรบัรูข้อ้มูลจากตราสินคา้สามารถจ าแนกออกเป็น 3 ประเภทหลัก ตามลกัษณะและ
ช่วงเวลาของการตอบสนอง ดงันี ้

1.การตอบสนองแบบทันที  ( Immediate Feedback) หมายถึ ง  ปฏิ กิ ริยา
ตอบสนองที่ เกิดขึน้โดยทันทีหลังจากที่ผู ้บริโภคได้รับข้อมูลจากตราสินค้า ลักษณะของการ
ตอบสนองประเภทนีจ้ะแสดงออกในรูปแบบของพฤติกรรมที่เป็นรูปธรรม เช่น การคน้หาขอ้มูล
เพิ่มเติมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การสอบถามรายละเอียดต่าง ๆ การเข้าชมรา้นค้า การทดลองใช้
ผลิตภณัฑ ์การสั่งซือ้สินคา้ และพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ 

2.การตอบสนองแบบล่าช้า (Delayed Feedback) หมายถึง การตอบสนองที่
เกิดขึน้หลงัจากที่ผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มูลข่าวสารจากตราสินคา้ไปแลว้ในช่วงเวลาหนึ่ง ในประเภทนี ้
ตราสินคา้จะสรา้งสื่อและขอ้มลูข่าวสารตามเปา้หมายที่ก าหนดไว ้แต่ผูบ้รโิภคจะไม่แสดงปฏิกิรยิา
ตอบสนองทันที โดยจะมีการคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมหรือพิจารณาขอ้มูลที่ไดร้บัก่อน จึงจะเกิดการ
ตอบสนองในที่สดุ 

3.การไม่มีการตอบสนอง (No Feedback) หมายถึง สถานการณท์ี่ขอ้มลูข่าวสาร
ที่ตราสินคา้ไดท้ าการสื่อสารไม่ไดร้บัการตอบสนองใด ๆ จากผูบ้ริโภค การไม่เกิดการตอบสนองนี ้
อาจเกิดจากปัจจยัหลายประการ ไดแ้ก่ การสื่อสารที่ไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอ การที่ผูบ้รโิภคไม่ได้
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รบัขอ้มลูข่าวสาร การมีสิ่งรบกวนในกระบวนการสื่อสาร หรือเนือ้หาสารที่ไม่สามารถสรา้งแรงจงูใจ
ใหผู้บ้รโิภคเกิดการตอบสนองไดอ้ย่างเพียงพอ 

การจ าแนกประเภทการตอบสนองดงักล่าวมีความส าคญัต่อการวางแผนกลยทุธก์าร
สื่อสารและการตลาดของตราสินคา้ เนื่องจากสามารถช่วยใหน้ักการตลาดเขา้ใจพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคและปรบัปรุงวิธีการสื่อสารใหเ้หมาะสมกบัลกัษณะการตอบสนองแต่ละประเภท 

3.2. การตอบตอบสนองบนติ๊กต๊อก 
3.2.1. การท างานของระบบแนะน าสินคา้หรือบริการ (Recommendation system) 

ของติก๊ต๊อก 
การท างานระบบของติ๊กต๊อก จะใช ้AI ในการท างานเป็นหลกั หลงัจากที่ผูใ้ชง้าน

สรา้งเนือ้หาภายในแอพพลิเคชั่นแลว้ หากเนือ้หานัน้มีความชัดเจนในการสรา้งเนือ้หาของบัญชี 
ตรงกับความสนใจของกลุ่มผูเ้ป้าหมาย คุณภาพของวิดีโอ และการสรา้งการมีส่วนร่วมของผูช้ม
บ่อย ๆ จะส่งผลใหว้ิดีโอนัน้ เป็นวิดีโอที่ทาง ติ๊กต๊อกแนะน าใหร้บัชมและจะปรากฎบนฟีดมากขึน้ 
โดยการท างานของระบบนีส้ามารถแบ่งออกเป็น 2 หวัขอ้ (พิชชากรณ ์ศิรมิลตรา, 2565) ไดแ้ก่  

1.) Recommendation System เป็นระบบที่ใชต้ัวชีว้ัดจากการออกแบบของ
ผูใ้ชง้าน (User-Centric Design) โดยระบบจะเก็บขอ้มูลไปที่ความชื่นชอบ ความพึงพอใจ และ
การใชง้านของผูช้ม ส่งผลผูช้มสามารถรบัชมวิดีโอในรูปแบบที่ชื่นชอบต่อเนื่องได ้ตัวอย่างเช่น 
หากผูช้มเป็นผูช้ื่นชอบวิดีโอตลก ก็จะเจอเฉพาะเนือ้หาประเภทนี ้ในการท างานของระบบประกอบ
ไปดว้ย 3 สว่นหลกั ไดแ้ก่  

1.1.) ขอ้มลูเนือ้หา (Content Data) ติ๊กต๊อกเป็นแพลตฟอรม์ที่มีผูใ้ชง้าน
ที่สรา้งเนือ้หา (Users Generated Content) มากที่สดุเมื่อเทียบกบัแพลตฟอรม์ที่คลา้ย ๆ กนั โดย
แต่ละเนื ้อหาจะมีลักษณะเฉพาะเจาะจงของผู้ใช้งาน ซึ่งระบบสามารถแยกประเภทได้อย่าง
เหมาะสม 

1.2.) ขอ้มลูผูใ้ช ้(User Data) โดยสามารถเก็บขอ้มลูบญัชีของผูใ้ชเ้อง ซึ่ง
จะมีทัง้ประเภทของเนือ้หาของช่อง และขอ้มลูสว่นตวั เข่น อาย ุเพศ ในบญัชีของผูใ้ชง้าน 

1.3.) ขอ้มลูสถานการณ ์(Scenario Data) เป็นการเก็บขอ้มลูจากการชม
และการตอบสนองของผูใ้ชเ้ดิม เช่น การชม กดไลค ์หรือการแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ 
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ภาพประกอบ 3 การท างานของระบบแนะน าสินคา้หรือบริการ  
(Recommendation system) ของติ๊กต๊อก 

ที่มา Pitchakorn Sirimonta, 2022. 3 Main Components. อา้งอิงจาก Catherine Wang 

2.) TikTok Recommendation Workflow มีขัน้ตอนในการท างาน ดงันี ้

 

ภาพประกอบ 4 TikTok Recommendation Workflow 
ที่มา Pitchakorn Sirimonta, 2022. TikTok Recommendation Workflow. อา้งอิงจาก Catherine 

Wang 

2.1). คั ด ก รองขั้น แ รกจาก  User Generated Content (UGC) เมื่ อ
ผูใ้ชง้านอัพโหลดวิดีโอลงแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก ขัน้ตอนแรกระบบจะคัดกรองเนือ้หาที่ไม่เหมาะสม
ออก และจะไม่ผลักใหเ้นือ้หาขึน้ฟีด เครื่องมือนั้น เรียกว่า Machine Review โดยระบบจะกรอง
เนือ้หาภายในวิดีโอ และ ค าส าคญั ต่าง ๆ ที่ใส่ลงไป หากระบบพบว่าเนือ้หาที่อัพโหลดไม่มีความ
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เหมาะสม วิดีโอจะคัดออกในทันที ส่วนเนือ้หาอ่ืน ๆ ที่ผ่านในรอบแรก ก็จะถูกเครื่องมือที่สอง ที่
เรียกว่า Manual Review กล่าวคือ ใชค้นในการคดักรอง โดยการสงัเกตจากคณุภาพของวิดีโอ ซึ่ง
จะวัดจากหน้าปกของวิดีโอ ชื่อวิดีโอ และระยะเวลาของวิดีโอ ถ้าหากมีความไม่เหมาะสม เช่น 
ความรุนแรนแรง หรืออนาจารต่าง ๆ ก็จะถูกลบออกทนัที แต่ถา้เจอเนือ้หาซ า้กนั หรือผิดลิขสิทธ์ก็
จะถกูปิดกัน้การมองเห็น 

2.2.) Cold Start เป็นขัน้ตอนที่เริ่มเขา้สู่หนา้ฟีด การเขา้สู่หนา้ฟีดขัน้แรก 
วิดีโอจะถกูสง่ไปยงัผูใ้ชง้านประมาณ 200 – 1,000 คน  

2.3.) Metric based Weighing เป็นขั้นตอนของการส่งต่อเนือ้หาให้กับ
ผูช้มมากขึน้ เมื่อเนือ้หาของเรามียอดการเขา้ถึงเขา้หลักพัน ขอ้มูลของไดร้บัการตอบสนองของ
วิดีโอ ไดแ้ก่ จ านวนการถูกใจ จ านวนการเขา้ชม จ านวนความคิดเห็น รวมถึงจ านวนผูติ้ดตามของ
ช่องทาง จะถูกระบบน าไปวิเคราะห์ ซึ่ง Recommendation System ก็จะส่งเนื ้อหาวิดีโอไปยัง
ผูใ้ชง้านที่มีความชอบคลา้ยกันเรื่อย ๆ ซึ่งเนือ้หาที่ไดร้บัความนิยม 10% ที่ผู ้คนมากสุดก็จะถูก
ส่งไปหนา้ฟีดที่ผูค้นสามารถเห็นไดม้ากกว่า 10,000 ยอดวิวต่อไป ในการตอบสนองในการเขา้ชม
วิดีโอจะถกูก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน (อา้งอิงจาก veed.io) ดงันี ้

Rewatch rate = 10 Points 
Completion rate = 8 Points 
Shares = 6 Points 
Comments = 4 Points 
Likes = 2 Points 

2.4.) User Profile Amplifier เป็นขัน้ตอนสุดทา้ยที่ติ๊กต๊อกจะเก็บขอ้มูล
ประเภทวิดีโอที่ผูช้มชื่นชอบรบัชม และจะแนะน าประเภทวิดีโอที่ใกลเ้คียงกนัมายังหนา้ฟีด พรอ้ม
ผลกัดนัวิดีโอของผูใ้ชไ้ปยงัผูค้นที่ชอบวิดีโอประเภทเดียวกนั หรือจะเรียกว่า Guess what you like 
ก็ได ้
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ภาพประกอบ 5 User Profile Amplifier 

ที่มา Pitchakorn Sirimonta, 2022. TikTok Recommendation Workflow. อา้งอิงจาก Mark 
Faddoul 

3.3. หลักการและการท างานของอัลกอริทมึติ๊กต๊อก (TikTok Algorithm) 
แพลตฟอร์ม  TikTok ด า เนิ นการตามหลักการพื ้นฐานที่ อาศัย เทคโน โลยี

ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) เป็นหลัก โดยระบบ AI ของ TikTok จะแสดงออกใน
รูปแบบที่ เรียกว่า "Addictive Algorithm" หรืออัลกอริทึมเสพติด ซึ่งเป็นกลไกที่ ใช้อธิบายถึง
ศกัยภาพของระบบคดัเลือกเนือ้หาของ TikTok ที่มีความสามารถในการจูงใจใหผู้ใ้ชง้านเกิดความ
ตอ้งการดวูิดีโออย่างต่อเนื่องและไม่สิน้สดุ 

อัลกอริทึมดังกล่าวถือเป็นองคป์ระกอบหลักและมีความซบัซอ้นสูงในกระบวนการ
คดัเลือกและแนะน าเนือ้หาที่เหมาะสมกบัผูใ้ชง้านแต่ละคน ระบบจะใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
ในการเรียนรูแ้ละวิเคราะหข์อ้มลูพฤติกรรมของผูใ้ชง้านจากหลายมิติ ไดแ้ก่ ขอ้มูลการรบัชมวิดีโอ 
พฤติกรรมการกดถกูใจ การเผยแพรเ่นือ้หา และการแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ 

การตอบสนองและพฤติกรรมเหล่านีจ้ะส่งผลโดยตรงต่อการท างานของระบบ AI ซึ่ง
จะน าขอ้มลูดงักล่าวมาใชใ้นการปรบัปรุงและพฒันาความแม่นย าในการแนะน าเนือ้หาที่เหมาะสม
และน่าสนใจให้กับผู้ใชง้านมากยิ่งขึน้ในการแสดงผลวิดีโอต่อไป กลไกการท างานแบบนีท้  าให ้
TikTok สามารถสรา้งประสบการณ์ที่เป็นส่วนตัวและตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้านแต่ละ
คนไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (การตลาดวนัละตอน, 2566)  
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ภาพประกอบ 6 หลกัการและการท างานของอลักอรทิมึติ๊กต๊อก (TikTok Algorithm) 

ที่มา Panaya Sudta, 2023. How TikTok Algorithm Works. อา้งอิง RETAILBOSS 
UNIVERSITY 

1.) อัลกอริทึมแนะน าของติ๊กต๊อก มีโครงสรา้งการพิจารณาแบบแบ่งเป็นชั้น 
(Layers) โดยแต่ละชัน้จะมีการวิเคราะหข์อ้มลูเฉพาะดา้นที่มีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้

1.1.) การใช้งานรายวัน  (Daily Active Use) เป็นการพิจารณาจ านวน
ผูใ้ชง้านที่มีกิจกรรมในแต่ละวนั (Active User) ระบบจะวิเคราะหข์อ้มลูในเชิงปรมิาณเพื่อใหท้ราบ
ถึงจ านวนผูใ้ชง้านที่เขา้ใชบ้ริการในแต่ละวนั นอกจากนี ้ระบบยงัท าการวิเคราะหเ์จาะลึกลงไปใน
ระดับที่ละเอียดยิ่งขึน้ เพื่อศึกษาความสนใจของผู้ใช้งานแต่ละกลุ่มว่ามีความสนใจในเนือ้หา
ประเภทใด โดยการพิจารณาจะด าเนินการผ่านชัน้การวิเคราะหถ์ดัไป 

1.2.) ระยะเวลาการใชง้านและการรกัษาผูใ้ชง้าน (Time Spent Retention) 
เป็นการวัดและประเมินระยะเวลาที่ผู ้ใช้งานใช้ในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok รวมถึง
ความสามารถของแพลตฟอรม์ในการรกัษาผูใ้ชง้านใหย้งัคงเขา้มารบัชมเนือ้หาอย่างต่อเนื่อง 

ในบริบทของ TikTok ระยะเวลาการใชง้านถือเป็นตัวชีว้ัดส าคัญที่สามารถ
สะทอ้นภาพรวมความสนใจของผูใ้ชง้านได ้ขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิเคราะหน์ีป้ระกอบดว้ย ระยะเวลา
การใชง้านในแต่ละครัง้ และพฤติกรรมการกลบัมาใชง้าน TikTok อีกครัง้ภายในช่วงเวลาที่ก าหนด 
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หากผูใ้ชง้านมีระยะเวลาการใชง้านที่สูงและมีพฤติกรรมการกลบัมาใชง้านอย่างสม ่าเสมอ จะสื่อ
ใหเ้ห็นถึงระดับความสนใจและความผูกพันที่ผูใ้ชง้านมีต่อแอปพลิเคชัน ซึ่งขอ้มูลเหล่านีจ้ะถูก
น าไปใชใ้นการปรบัปรุงประสิทธิภาพของระบบแนะน าเนือ้หาใหต้รงกบัความตอ้งการของผูใ้ชง้าน
มากยิ่งขึน้ 

 

ภาพประกอบ 7 Goals of Tiktok’s Recommender Algorithm. 

ที่มา Panaya Sudta, 2023. Goals of Tiktok’s Recommender Algorithm. อา้งอิง 
AlexZander S. 

2.) เปา้หมายของติก๊ต๊อกอลักอรทิมึในการแนะน าวิดีโอ 
คุณภาพของวิดีโอในฟีด "For You" หรือ "FYP" หมายถึง คุณภาพหรือระดับ

ความน่าสนใจของวิดีโอที่ถูกคดัเลือกและแสดงในฟีดหลกัของผูใ้ชง้าน TikTok ฟีด "For You" เป็น
หนา้แรกที่ผูใ้ชง้านจะพบเมื่อเปิดแอปพลิเคชัน โดยประกอบดว้ยวิดีโอที่ระบบ TikTok Algorithm 
ประเมินว่าเหมาะสมหรือน่าสนใจส าหรบัผูใ้ชง้านแต่ละคนโดยเฉพาะ 

การพิจารณาคัดเลือกวิดีโอของอัลกอริทึมจะอิงจากหลายปัจจัย ไดแ้ก่ การ
ตอบสนองของผูใ้ชง้าน ความสนใจสว่นบคุคล พฤติกรรมการใชง้าน และคณุภาพของเนือ้หานัน้ ๆ 
ทั้งนี ้แนวคิดเรื่อง "คุณภาพของวิดีโอ" ในที่นีไ้ม่ได้หมายถึงเพียงความคมชัดหรือคุณภาพทาง
เทคนิคของวิดีโอเท่านัน้ แต่ยงัครอบคลมุถึงมิติอ่ืน ๆ ที่ส  าคญั 
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องคป์ระกอบของคุณภาพวิดีโอประกอบดว้ย ความเป็นมาและเนือ้หาของ
วิดีโอ ความสรา้งสรรค ์(Creativity) ระดับความเป็นที่นิยม และความเหมาะสมกับผูใ้ชง้านแบบ
เฉพาะตัว (Personalized) เมื่อวิดีโอมีคุณภาพสูงตามมาตรฐานเหล่านี ้ จะส่งผลให้ผู้ใช้งานมี
โอกาสที่จะสนใจและมีการมีสว่นรว่ม (Engagement) ที่มากขึน้ 

การวัดระดับการมีส่วนร่วมของผูใ้ชง้านสามารถประเมินไดจ้ากพฤติกรรม
ต่าง ๆ เช่น การกดถูกใจ การแชรว์ิดีโอ และการแสดงความคิดเห็น เมื่อวิดีโอไดร้บัการตอบสนองใน
เชิงบวกจากผูใ้ชง้าน จะส่งผลใหว้ิดีโอนัน้ไดร้บัความนิยมและมีการเผยแพร่อย่างรวดเร็วในระบบ 
ซึ่งเป็นการสะทอ้นถึงประสิทธิภาพของอลักอริทึมในการคดัเลือกและแนะน าเนือ้หาที่ตรงกบัความ
ตอ้งการของผูใ้ชง้าน 

 
ที่มา Panaya Sudta, 2023. Goals of Tiktok’s Recommender Algorithm. อา้งอิง 

https://www.quora.com/profile/Albert-Noah-2 

2.1.) สว่นประกอบของออกอลิทมึ (Algorithm) ส าหรบัฟีด "For You"มดีงันี ้
2.1.1) การตอบสนองของผูใ้ชง้าน (User Interaction)การตอบสนองของ

ผูใ้ชง้านเป็นองคป์ระกอบส าคัญที่อัลกอริทึมใชใ้นการประเมินความน่าสนใจของเนือ้หา โดยแบ่ง
ออกเป็นองคป์ระกอบย่อยดงันี ้

2.1.1.1) ยอดถูกใจและความ คิด เห็น  (Likes and Comments) 
อลักอริทมึจะพิจารณาจ านวนยอดถกูใจและการแสดงความคิดเห็นเป็นตวัชีว้ดัระดบัการมีส่วนรว่ม
และความสนใจของผูใ้ชง้านต่อเนือ้หานัน้ ๆ 
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2.1.1.2) ระยะเวลาการรับชม (Play Time) การวัดจ านวนเวลาที่ผู ้
รบัชมใชใ้นการดวูิดีโอ ซึ่งครอบคลุมถึงระยะเวลาการรบัชมในแต่ละครัง้ จ านวนครัง้ที่รบัชม และ
พฤติกรรมการรบัชมจนจบคลิป ขอ้มูลเหล่านีส้ะทอ้นถึงระดบัความสนใจและการมีส่วนร่วมของผู้
รบัชมต่อเนือ้หา 

2.1.2) คุณภาพของการสรา้งวิดีโอ (Creation Quality) คณุภาพของการ
สรา้งเนือ้หาเป็นปัจจยัที่อลักอรทิมึใหค้วามส าคญั ประกอบดว้ยองคป์ระกอบต่าง ๆ ดงันี  ้

2.1.2.1) ความสม ่าเสมอของการเผยแพร ่(Publish Rate) อลักอริทึม
จะประเมินความสม ่าเสมอของอัตราการสรา้งและเผยแพร่เนือ้หาของผูส้รา้ง ซึ่งสะทอ้นถึงความ
มุ่งมั่นและความต่อเนื่องในการผลิตเนือ้หา 

2.1.2.2) อตัราการรกัษาผูส้รา้งเนือ้หา (Creation Retention) การวดั
อตัราการสรา้งและเผยแพร่เนือ้หาอย่างต่อเนื่อง รวมถึงระดับการมีส่วนร่วมของผูส้รา้งเนือ้หาใน
แพลตฟอรม์ 

2.1.2.3) การสรา้งรายไดข้องผูส้รา้งเนือ้หา (Creator Monetization) 
การพิจารณาความสามารถของผูส้รา้งเนือ้หาในการใช้เนือ้หาเชิงการตลาดเพื่อสรา้งรายไดใ้น
อนาคต ซึ่งสะทอ้นถึงคุณภาพและศักยภาพทางการตลาดของเนือ้หา  (พิมลพัฒน ์พรรณสุทอง, 
2566)  

2.2.) ลักษณะเพิ่มเติมของ TikTok Algorithm นอกจากส่วนประกอบหลัก
แลว้ TikTok Algorithm ยงัพิจารณาลกัษณะอื่น ๆ ที่ส  าคญั ไดแ้ก่ 

2.2.1) การถ่ายทอดสด (Live Streaming) ฟีเจอรท์ี่ให้ผูใ้ชง้านสามารถ
ถ่ายทอดวิดีโอแบบสดไปยังผู้ติดตามหรือผูใ้ชง้านทั่วไป โดยผูร้บัชมสามารถมีปฏิสัมพันธ์และ
ตอบสนองได้ทันทีในขณะที่ก าลังถ่ายทอดสด อัลกอริทึมจะพิจารณารูปแบบและอัตราการ
ตอบสนองในการถ่ายทอดสดเป็นตวัชีว้ดัความน่าสนใจ 

2.2.2) การท างานแบบสังคม (Social) รูปแบบการท างานที่ เน้นการ
ปฏิสมัพนัธร์ะหว่างผูใ้ชง้าน เช่น การติดตามผูใ้ชค้นอ่ืน การกดถูกใจ การเผยแพร่ การแสดงความ
คิดเห็น และการสื่อสารระหว่างกัน อัลกอริทึมจะเผยแพร่เนือ้หาที่มีค่าการประเมินสูงในดา้นนี ้
อย่างรวดเรว็และกวา้งขวาง เพื่อสรา้งความผกูพนัในรูปแบบชมุชนสงัคมที่มีความสนใจร่วมกนั 

2.2.3) จุดที่น่าสนใจ (POI - Point of Interest) ข้อมูลเก่ียวกับสถานที่
หรือสถานการณ์ที่ผู ้ใช้งานอาจสนใจ เช่น รา้นค้า สถานที่ท่องเที่ยว หรือกิจกรรมต่าง ๆ POI 
สามารถแสดงออกในรูปแบบเนือ้หาที่น าเสนอเก่ียวกับสถานที่หรือกิจกรรมที่น่าสนใจ ซึ่งช่วยให้
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อลักอริทึมสามารถแนะน าเนือ้หาที่ตรงกับความสนใจดา้นสถานที่และกิจกรรมของผูใ้ชง้านแต่ละ
คน 

3.4. การวัดอัตราการมีส่วนร่วมในติ๊กต๊อก 

3.4.1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมในโซเชียลมีเดีย 

การมีส่วนร่วมในโซเชียลมีเดียเป็นแนวคิดที่มีรากฐานมาจากทฤษฎีการสื่อสาร
และการตลาดดิจิทลั โดยหมายถึงระดบัการตอบสนองและการโตต้อบของผูใ้ชง้านที่มีต่อเนือ้หาใน
แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียต่าง ๆ (Calder et al., 2009) แนวคิดนี ้สะท้อนถึงความลึกซึง้ของ
ความสมัพนัธร์ะหว่างผูใ้ชง้านกบัเนือ้หาที่ปรากฏในพืน้ที่ดิจิทลั 

การวดัการมีส่วนร่วมสามารถด าเนินการไดผ้่านการสงัเกตพฤติกรรมของผูใ้ชง้าน
ในหลากหลายรูปแบบ เช่น การกดไลคเ์พื่อแสดงความชื่นชอบ การแสดงความคิดเห็นเพื่อสื่อสาร
กบัเนือ้หาหรือผูส้รา้ง การแชรเ์นือ้หาไปยงัเครือข่ายส่วนตวั และการบนัทึกเนือ้หาเพื่อการอา้งอิงใน
อนาคต พฤติกรรมเหล่านีส้ะทอ้นถึงระดบัความสนใจและความผูกพนัที่ผูใ้ชง้านมีต่อเนือ้หานัน้ ๆ 
อย่างชดัเจน 

อัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) จึงกลายเป็นตัวชีว้ัดส าคัญที่นักการ
ตลาดและผูจ้ัดการเนือ้หาใชใ้นการประเมินประสิทธิภาพของเนือ้หาและความส าเร็จของกลยุทธ์
การสื่อสารในโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของการตลาดดิจิทลัและการสื่อสารองคก์ร 
ซึ่งองคก์รต่าง ๆ ในปัจจุบนัใหค้วามส าคัญกบัการสรา้งชุมชนออนไลนแ์ละการเพิ่มการมีส่วนร่วม
ของผูใ้ชง้านเป็นอย่างมาก (Habibi et al., 2014) 

ความส าคัญของการมีส่วนร่วมในโซเชียลมีเดียไม่เพียงแต่จ ากัดอยู่ที่การวัด
ปรมิาณการตอบสนอง แต่ยงัสะทอ้นถึงคณุภาพของความสมัพนัธร์ะหว่างแบรนดก์บัผูบ้ริโภค และ
ความสามารถในการสรา้งประสบการณท์ี่มีคณุค่าใหก้ับผูใ้ชง้านในสภาพแวดลอ้มดิจิทัลที่มีการ
แข่งขนัสงู  

3.4.2 แนวคิดและนิยามของอัตราการมีส่วนร่วม 

อตัราการมีส่วนร่วมใน TikTok เป็นตัวชีว้ดัที่แสดงถึงเปอรเ์ซ็นตข์องผูใ้ชง้านที่มี
การโตต้อบกับเนือ้หาผ่านการด าเนินการต่าง ๆ เช่น การกดไลค ์การแสดงความคิดเห็น การแชร ์
และการบันทึกวิดีโอ (The Influencer Marketing Factory, 2022) การวัดอัตรานีม้ีความส าคัญ
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อย่างยิ่งใน TikTok เนื่องจากอลักอริทึมของแพลตฟอรม์ใหค้วามส าคญักบัการมีส่วนร่วมมากกว่า
จ านวนผูติ้ดตาม ซึ่งเป็นลกัษณะที่แตกต่างจากโซเชียลมีเดียแพลตฟอรม์อ่ืน ๆ อย่างชดัเจน 

การมีส่วนร่วมใน TikTok ประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 4 ประการที่ มี
ความส าคญัต่างกนั ดงันี ้

1.) การกดไลค ์(Likes) เป็นรูปแบบการมีส่วนร่วมพืน้ฐานที่ผูใ้ชง้านใชแ้สดง
ความชื่นชอบหรือความเห็นดว้ยกบัเนือ้หา การกดไลคส์ะทอ้นถึงการตอบสนองเชิงบวกที่รวดเร็ว
และง่ายดายของผูใ้ชง้านต่อเนือ้หาที่พบ 

2.) การแสดงความคิดเห็น (Comments) เป็นการมีส่วนร่วมในระดับที่ลึกซึง้
กว่า ซึ่งแสดงถึงการที่ผูใ้ชง้านมีส่วนร่วมในการสรา้งบทสนทนาและการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
กบัเนือ้หา การแสดงความคิดเห็นตอ้งใชเ้วลาและความพยายามมากกว่าการกดไลค ์จึงสะทอ้นถึง
ระดบัความสนใจและการมีสว่นรว่มที่สงูขึน้ 

3.) การแชร ์(Shares) สะท้อนถึงการที่ผู ้ใช้งานมีความประทับใจและเห็น
คุณค่าของเนื ้อหามากพอที่จะแนะน าหรือส่งต่อให้กับผู้อ่ืนในเครือข่ายของตน การแชรเ์ป็น
พฤติกรรมที่แสดงถึงการรบัรองและการขยายการเขา้ถึงของเนือ้หาไปยงักลุม่ผูใ้ชง้านใหม่ 

4.) การบันทึก (Saves) แสดงถึงการที่ผู ้ใช้งานเห็นคุณค่าของเนือ้หามาก
พอที่จะเก็บรกัษาไว้เพื่อดูอีกครัง้ในอนาคต การบันทึกสะท้อนถึงการรบัรูคุ้ณค่าระยะยาวของ
เนื ้อหาและความต้องการที่จะกลับมาอ้างอิงหรือเพลิดเพลินกับเนื ้อหานั้นอีกครัง้ (Collabstr, 
2024) 

องค์ประกอบทั้งสี่นีม้ีความส าคัญต่อการประเมินประสิทธิภาพของเนื ้อหาใน 
TikTok และเป็นปัจจยัส าคญัที่อลักอริทมึใชใ้นการตดัสินใจเผยแพร่เนือ้หาไปยงัผูใ้ชง้านในวงกวา้ง 
ซึ่งสง่ผลโดยตรงต่อการเขา้ถึงและความส าเรจ็ของเนือ้หาในแพลตฟอรม์ 

3.4.3 วิธีการค านวณอัตราการมีส่วนร่วม 

การค านวณอัตราการมีส่วนร่วมใน TikTok สามารถด าเนินการได ้2 วิธีหลกั ซึ่ง
แต่ละวิธีมีจดุประสงคแ์ละขอ้ดีขอ้เสียที่แตกต่างกนั 

1.) วิธีการค านวณตามจ านวนผู้ ติ ดตาม (Engagement Rate by 
Followers) 

วิธีการนี ้เป็นแนวทางดั้งเดิมที่ใช้กันอย่างแพร่หลายในโซเชียลมีเดีย
แพลตฟอรม์อื่นๆ โดยมีสตูรการค านวณดงันี:้ 
อตัราการมีสว่นรว่ม (%) = (จ านวนไลค ์+ คอมเมนต ์+ แชร ์+ บนัทกึ) / จ านวนผูติ้ดตาม × 100 
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วิธีการนีเ้หมาะส าหรบัการวัดความสัมพันธ์ระหว่างผูส้รา้งเนือ้หาและ
ผู้ติดตาม โดยแสดงถึงการที่ผู ้ติดตามมีความสนใจและมีส่วนร่วมกับเนื ้อหาของผู้สรา้งอย่าง
ต่อเนื่อง (GRIN, 2025) 

2.)วิธีการค านวณตามจ านวนการดู (Engagement Rate by Views) 
วิธีการนีเ้ป็นที่นิยมมากขึน้ส าหรบั TikTok เนื่องจากสะทอ้นถึงลักษณะ

ของแพลตฟอรม์ที่เนือ้หาสามารถเขา้ถึงผูใ้ชท้ี่ไม่ไดติ้ดตามได ้โดยมีสตูรการค านวณดงันี:้ 

อตัราการมีสว่นรว่ม (%) = (จ านวนไลค ์+ คอมเมนต ์+ แชร ์+ บนัทึก) / จ านวนการด ู× 100 

วิธีการนี ้ให้ข้อมูลที่แม่นย ากว่าส าหรับ TikTok เนื่องจากสะท้อนถึง
ประสิทธิภาพของเนือ้หาในการสรา้งการมีส่วนร่วมจากผู้ชมทั้งหมด ไม่จ ากัดเฉพาะผู้ติดตาม 
(Modash, 2024) 

3.4.4 การค านวณค่าเฉล่ียและการใช้ข้อมูลหลายโพสต ์

เครื่องมือวิเคราะหส์่วนใหญ่จะใชข้อ้มูลจากโพสตล์่าสุดจ านวน 12-30 โพสตใ์น
การค านวณอัตราการมีส่วนร่วมเฉลี่ย เพื่อลดผลกระทบจากความผันผวนของผลลัพธ์ในแต่ละ
โพสต ์การใชค่้ามธัยฐาน (Median) แทนค่าเฉลี่ย (Mean) เป็นแนวทางที่แนะน า เนื่องจากสามารถ
ลดผลกระทบจากโพสตท์ี่มีผลลพัธผ์ิดปกติหรือเป็นไวรลั ซึ่งอาจท าใหผ้ลการวิเคราะหค์ลาดเคลื่อน
ได ้(Modash, 2024) 

(HypeAuditor, 2024)แนะน าให้ใช้ข้อมูลจาก 30 โพสต์ล่าสุดในการค านวณ 
เพื่อใหไ้ดภ้าพรวมที่ครอบคลุมและสะทอ้นถึงประสิทธิภาพล่าสดุของบญัชี ในขณะที่ (Collabstr, 
2024) เสนอใหใ้ชข้อ้มลูจาก 12-24 โพสต ์ซึ่งอาจเหมาะส าหรบับญัชีที่โพสตเ์นือ้หาไม่สม ่าเสมอ 

3.4.5 มาตรฐานและเกณฑก์ารประเมินอัตราการมีส่วนร่วม 

1.) ค่าเฉล่ียท่ัวไปของอัตราการมีส่วนร่วม 
จากการศึกษาและรายงานวิจัยในปี 2024-2025 พบว่าอัตราการมีส่วน

ร่วมเฉลี่ยใน TikTok มีค่าอยู่ในช่วง 3.85-4.07% (Brandwatch, 2025; Socialinsider, 2024) ซึ่ง
ถือว่าสูงกว่าแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียอ่ืนๆ อย่างมีนยัส าคัญ เมื่อเปรียบเทียบกับ Instagram ที่มี
อตัราการมีสว่นรว่มเฉลี่ย 1.22% และ Facebook ที่มีเพียง 0.09% (ICUC, 2024) 
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(Socialinsider, 2024) รายงานว่าอัตราการมีส่วนร่วมใน TikTok มี
เสถียรภาพตลอดปี 2024 โดยมีค่าอยู่ในช่วง 3.75-4.05% และมีแนวโน้มเพิ่มขึ ้น 14% เมื่อ
เปรียบเทียบกบัปีก่อนหนา้ ซึ่งสะทอ้นถึงการเติบโตและความเป็นผูใ้หญ่ของแพลตฟอรม์ 

ส าหรบัอตัราการมีส่วนรว่มที่ถือว่าดีใน TikTok นกัวิจยัและผูเ้ชี่ยวชาญมี
ความเห็นที่แตกต่างกันเล็กนอ้ย โดย (HypeAuditor, 2024) ก าหนดว่าอัตราการมีส่วนร่วม 13% 
ขึน้ไปถือว่าเป็นระดับที่เหมาะสม ในขณะที่ ICUC (2024) รายงานว่าโฆษณาใน TikTok มีอัตรา
การมีสว่นร่วมเฉลี่ย 5-16% และส าหรบัเนือ้หาจากอินฟลเูอนเซอรใ์นสหรฐัอมีอตัราการมีส่วนร่วม
เฉลี่ย 17.99%  

2.) ความแตกต่างตามขนาดของบัญชี 
การวิจยัแสดงใหเ้ห็นถึงความสมัพนัธแ์บบผกผนัระหว่างจ านวนผูติ้ดตาม

และอัตราการมีส่วนร่วม ซึ่งเป็นปรากฏการณ์ที่พบได้ทั่วไปในโซเชียลมีเดียแพลตฟอรม์ต่างๆ 
(Rival IQ, 2024) 

Nano-influencers (1,000-10,000 ผู้ติดตาม) บัญชีขนาดเล็กมี
อตัราการมีส่วนร่วมสงูสุดที่ 20.64% เนื่องจากมีความสมัพนัธท์ี่ใกลช้ิดกบัผูติ้ดตาม และสามารถ
สรา้งเนือ้หาที่ตรงกบัความตอ้งการของกลุม่เป้าหมายไดดี้  

Micro-influencers (10,000-50,000 ผู้ติดตาม) บัญชีขนาดกลางมี
อัตราการมีส่วนร่วม 17.81% ซึ่งยังคงรักษาระดับการมีส่วนร่วมที่สูงในขณะที่มีการเข้าถึงที่
กวา้งขวางขึน้ ท าใหเ้ป็นที่นิยมส าหรบัแบรนดท์ี่ตอ้งการสมดลุระหว่างการเขา้ถึงและการมีสว่นรว่ม 

Macro-influencers (100,000-1,000,000 ผู้ติดตาม) บัญชีขนาด
ใหญ่มีอัตราการมีส่วนร่วม 15.49% ซึ่งลดลงจากกลุ่มก่อนหน้า แต่ยังคงมีประสิทธิภาพในการ
สรา้งการรบัรูแ้บรนดแ์ละการเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายจ านวนมาก 

Mega-influencers (1,000,000+ ผู้ติดตาม) บญัชีขนาดยกัษม์ีอตัรา
การมีส่วนร่วม 17.21% ซึ่งเพิ่มขึน้เล็กน้อยจากกลุ่ม Macro-influencers เนื่องจากได้รับการ
สนบัสนนุจากอลักอรธิึมและมีเนือ้หาที่มีคณุภาพสงู 

3.) ความแตกต่างตามอุตสาหกรรม 
การวิเคราะห์อัตราการมีส่วนร่วมตามอุตสาหกรรมและพบว่ามีความ

แตกต่างอย่างมีนยัส าคญั โดยอตุสาหกรรมที่มีประสิทธิภาพสงูสดุ(Rival IQ, 2024)ไดแ้ก่: 
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Sports Teams มีอัตราการมีส่วนร่วมสูงสุดที่ 9% ซึ่งเป็นผลมาจาก
ความผกูพนัทางอารมณข์องแฟนกีฬาและเนือ้หาที่น่าติดตาม 

Higher Education มีประสิทธิภาพสงูเนื่องจากเนือ้หาที่มีคณุค่าและ
ความหลากหลายของกิจกรรม 

Travel & Tourism ได้รับความสนใจสูงจากลักษณะเนื ้อหาที่
สวยงามและสรา้งแรงบนัดาลใจ 

Nonprofits สามารถสรา้งการมีส่วนรว่มสงูจากจดุประสงคท์างสงัคม
และการเลา่เรื่องที่มีอารมณ ์

Financial Services แม้จะเป็นหัวข้อที่ซับซ้อน แต่สามารถสร้าง
เนือ้หาที่น่าสนใจและมีประโยชนไ์ด ้

3.4.6. ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่ออัตราการมีส่วนร่วม 
1.) ปัจจัยด้านเนือ้หา 

คุณภาพและลักษณะของเนือ้หาเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดในการก าหนด
อตัราการมีสว่นรว่ม การวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่าเนือ้หาที่มีความยาวสัน้และมี Watch Time สงูจะไดร้บั
การส่งเสริมจากอัลกอริธึมของ TikTok มากกว่า ค่าเฉลี่ยของ Watch Time ใน TikTok อยู่ที่ 3.33 
วินาที และควรมีเปา้หมายอยู่ที่ประมาณ 10 วินาที  

การใชแ้ฮชแท็กที่ก าลงัเป็นที่นิยม (Trending Hashtags) และการมีส่วน
ร่วมในความท้าทาย (Challenges) ต่างๆ ยังเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่ออัตราการมีส่วนร่วมอย่างมี
นัยส าคัญ ผูส้รา้งเนือ้หาที่สามารถติดตามและใชป้ระโยชน์จากเทรนดต่์างๆ ได้ทันท่วงทีมักจะ
ไดร้บัการมีสว่นรว่มที่สงูกว่า 

ความถ่ีในการโพสตเ์นือ้หาก็มีความส าคญัเช่นกนั โดยจากการศกึษาของ 
Rival IQ (2024) พบว่าแบรนดส์่วนใหญ่โพสตเ์นือ้หาประมาณ 2 ครัง้ต่อสปัดาห ์ซึ่งเป็นจ านวนที่
เหมาะสมในการรกัษาการมีสว่นรว่มโดยไม่ท าใหผู้ติ้ดตามเบื่อหน่าย 

2.) ปัจจัยด้านอัลกอริธึม 
อลักอรธิึมของ TikTok มีบทบาทส าคัญในการก าหนดการเขา้ถึงและการ

มีส่วนร่วมของเนือ้หา โดยมีปัจจยัหลกัที่อลักอริธึมใหค้วามส าคญั ไดแ้ก่ ระยะเวลาการด ู(Watch 
Time) การโต้ตอบในช่วงแรกหลังการโพสต์ การแชร ์และการบันทึกเนื ้อหา (The Influencer 
Marketing Factory, 2022) 
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การไดร้บัการมีส่วนร่วมในช่วงแรกหลังการโพสตเ์นือ้หามีความส าคัญ
อย่างยิ่ง เนื่องจากอัลกอริธึมจะใชข้อ้มูลนีใ้นการตัดสินใจว่าจะแสดงเนือ้หานัน้ใหก้ับผูใ้ชค้นอ่ืน
หรือไม่ ซึ่งสง่ผลต่อการเขา้ถึงและการมีสว่นรว่มในระยะยาว 

3.) ปัจจัยด้านผู้ใช้และชุมชน 
ลกัษณะของผูติ้ดตามและชุมชนมีอิทธิพลต่ออตัราการมีส่วนร่วมอย่างมี

นยัส าคัญ การวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่าบญัชีที่มีผูติ้ดตามนอ้ยกว่า 50,000 คนมักจะมีอัตราการมีส่วน
ร่วมสูงกว่าบัญชีขนาดใหญ่  เนื่ องจากมีความสัมพันธ์ที่ ใกล้ชิดและส่วนบุคคลมากกว่า 
(Brandwatch, 2025) 

คณุภาพของผูติ้ดตามก็มีความส าคัญไม่แพก้ัน ผูติ้ดตามที่มีความสนใจ
จรงิและมีส่วนร่วมอย่างสม ่าเสมอจะสรา้งอตัราการมีส่วนร่วมที่สงูกว่าผูติ้ดตามที่ไม่มีความสนใจ
หรือเป็นบัญชีปลอม การมีผูติ้ดตามที่มีคุณภาพจึงมีความส าคัญมากกว่าการมีผูติ้ดตามจ านวน
มาก 

เวลาในการโพสตเ์นือ้หาก็เป็นปัจจยัที่ไม่ควรมองขา้ม การโพสตเ์นือ้หาใน
ช่วงเวลาที่ผูติ้ดตามส่วนใหญ่ออนไลนจ์ะช่วยเพิ่มโอกาสในการไดร้บัการมีส่วนร่วมในช่วงแรก ซึ่ง
สง่ผลต่อการแสดงผลของอลักอรธิึมในระยะยาว 

3.4.8 ข้อจ ากัดและความท้าทายในการวัดอัตราการมีส่วนร่วม 

1.) ปัญหา Vanity Metrics และข้อมูลทีบ่ิดเบือน 
หนึ่งในความท้าทายส าคัญในการวัดอัตราการมีส่วนร่วมคือปัญหา 

"Vanity Metrics" หรือตัวชีว้ดัที่ดูน่าประทับใจแต่ไม่สะทอ้นถึงความส าเร็จทางธุรกิจที่แทจ้ริง การ
ซือ้ผูติ้ดตาม การซือ้ไลค ์และการใชบ้อทในการสรา้งการมีสว่นร่วมปลอมสามารถท าใหอ้ตัราการมี
ส่วนร่วมที่วัดไดไ้ม่สะทอ้นถึงความเป็นจริง รูปแบบการมีส่วนร่วมในโฆษณาวิดีโอสัน้ของ TikTok 
พบว่าอตัราการดวูิดีโอจนจบ (100% completion rate) มีเพียงประมาณ 1% ของจ านวน "Views" 
ที่รายงานในระบบ ซึ่งแสดงใหเ้ห็นถึงความคลาดเคลื่อนระหว่างตวัเลขที่แสดงและการมีส่วนรว่มที่
แทจ้รงิ 

2.) ความแตกต่างในวิธีการค านวณ 
เครื่องมือวิเคราะหต่์างๆ มีวิธีการค านวณที่แตกต่างกนั ท าใหผ้ลลพัธท์ี่ได้

อาจไม่สามารถเปรียบเทียบกนัไดโ้ดยตรง ความแตกต่างหลกัไดแ้ก่ การใชค่้าเฉลี่ยหรือค่ามธัยฐาน 
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จ านวนโพสตท์ี่น ามาค านวณ และการรวมหรือไม่รวมเนือ้หาการมีส่วนร่วมบางประเภท เช่น การ
บนัทกึและการแชร ์

การเปลี่ยนแปลงของ API และนโยบายการเขา้ถึงขอ้มูลของ TikTok ก็
ส่งผลต่อความแม่นย าและความสม ่าเสมอของขอ้มูลที่เครื่องมือต่างๆ สามารถเก็บรวบรวมได ้ท า
ใหก้ารเปรียบเทียบขอ้มลูขา้มช่วงเวลาหรือขา้มเครื่องมือมีความซบัซอ้นมากขึน้ 

3.) การเปล่ียนแปลงของอัลกอริธึมและแพลตฟอรม์ 
TikTok มีการปรบัปรุงและเปลี่ยนแปลงอลักอรธิึมอย่างต่อเนื่อง ท าใหค่้า

เกณฑ์มาตรฐานและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่ออัตราการมีส่วนร่วมอาจเปลี่ยนแปลงไปด้วย การที่
แพลตฟอรม์เขา้สู่ช่วง "ความเป็นผูใ้หญ่" (Platform Maturity) ท าใหก้ารแข่งขนัรุนแรงขึน้และความ
ตอ้งการเนือ้หาคณุภาพสงูมีมากขึน้ 

การเปลี่ยนแปลงนีส้่งผลใหก้ารพึ่งพาเฉพาะการติดตามเทรนดห์รือการ
สรา้งเนือ้หาไวรลัอาจไม่เพียงพอต่อการรกัษาอัตราการมีส่วนร่วมที่สูงในระยะยาว แต่ตอ้งมีการ
มุ่งเนน้ไปที่การสรา้งความสมัพนัธก์บัผูช้มและการเขา้ใจความตอ้งการของกลุม่เปา้หมายมากขึน้ 

4. แนวคิดเกี่ยวกับส่ือสังคมออนไลน ์(Social Media) 

4.1. ความหมายของส่ือสังคมออนไลน ์
สื่อสังคมออนไลน์ หรือ Social Medie เป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ ได้รับความนิยม

แพร่หลายในปัจจุบนั ถูกสรา้งขึน้บนระบบความคิดอันเป็นรากฐานของสงัคมและทางเทคโนโลยี
พฒันามาจาก Web 2.0 (Kaplan & Haenlein, 2010) สื่อสงัคมออนไลนจ์ะท าหนา้ที่เป็นสื่อกลาง
ใหบุ้คคลทั่วไปไดม้ี ส่วนร่วมในการสรา้งตัวตน แลกเปลี่ยนขอ้มูลที่เกิดจากผูใ้ช ้การรบัฟังปัญหา 
การแสดงความคิดเห็น ต่าง ๆ ของผูใ้ช ้และการสรา้งความสนิทชิดเชือ้ใหก้ับสมาชิกสงัคม  ผ่าน
ทางโลกอินเตอรเ์น็ตไดท้ั่วโลก (ภิเษก ชยันิรนัดร,์ 2553) ซึ่งรูปแบบของสื่อสงัคมออนไลนจ์ะใชง้าน
ผ่านระบบอินเตอรเ์น็ตที่มีความรวดเร็ว สะดวกสบายในการติดต่อและเขา้ถึงขอ้มูล ซึ่งจะเป็นการ
สื่อสารแบบ 2 ทาง (Interactive) โดยในการใชส้ื่อจะมีปฏิสมัพนัธร์ะหว่าง 2 ฝ่าย ไม่ว่าจะเป็นการ
สนทนาผ่านข้อความ การแสดงความคิดเห็น ส่งสติ๊กเกอรใ์นโพสต์รูป และวิดีโอ เป็นต้น 
(thumbsup, 2563) 

4.2. ประเภทของส่ือสังคมออนไลน ์
สื่อสงัคมออนไลน ์(Social media) กลายเป็นเครื่องมือส าคัญในการสื่อสาร แบ่งปัน

ขอ้มูล และสรา้งปฏิสมัพันธ์ในสังคมยุคปัจจุบนั การวิเคราะหป์ระเภทและรูปแบบการใชง้านสื่อ
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สังคมออนไลน์จึงเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรบัการเขา้ใจพฤติกรรมผูใ้ชแ้ละแนวโน้มทางการตลาด ซึ่ง
จ าแนกประเภทของสื่อสงัคมออนไลนอ์อกเป็น 8 ประเภท (Odden, 2012) ดงันี ้

1.) บล็อก (Blog) เป็นพืน้ที่ส่วนตัวบนเว็บไซต์ส  าหรบัเผยแพร่บทความ ความ
คิดเห็น และประสบการณ์ส่วนตัว รวมถึงการรีวิวสินค้า บล็อกไดร้บัความนิยมเนื่องจากความ
สะดวกในการใชง้านและโอกาสในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น  

2.) ไมโครบล็อก (Microblog) คลา้ยคลึงกับบล็อก แต่มีขอ้จ ากัดเรื่องความยาว
ข้อความ ตัวอย่าง มักใช้เพื่ออัพเดทสถานะ แชรข์่าวสาร โปรโมทสินค้า บริการ หรือติดตาม
ข่าวสาร ไมโครบล็อกที่ไดร้บัความนิยมคือ ทวิตเตอร ์(Twitter)  

3.) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นพืน้ที่ส  าหรบัสรา้งโปรไฟล์
ส่วนตัว มักใชเ้พื่อติดต่อสื่อสาร เชื่อมต่อกับผูอ่ื้น แบ่งปันขอ้มูล แชรรู์ปภาพ วิดีโอ แบ่งปันขอ้มูล
ส่วนตัว และสรา้งปฏิสัมพันธ์ ตัวอย่าง  เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รบัความนิยมคือ ติ๊กต๊อก 
(Tiktok)  

4.) การแบ่งปันสื่อทางออนไลน ์(Media Sharing) เป็นเว็บไซตส์  าหรบัแบ่งปันสื่อ
ทางออนไลน ์มักใชเ้พื่ออัพโหลดสื่อ รูปภาพ วิดีโอ และเนือ้หาสื่อประเภทอ่ืน ๆ ตัวอย่างเว็บไซต์
แบ่งปันสื่อคือ ยทูปู (Youtube) 

5.) โซเชียลบุ๊คมารค์กิง้ (Social Bookmarking) เป็นเว็บไซตส์  าหรบัเก็บรวบรวม
และแบ่งปันลิงกเ์นือ้หาบนอินเทอรเ์น็ต ตวัอย่างเว็บไซตโ์ซเชียลบุ๊คมารค์กิง้คือ Pinterest  

6.) รีวิวไซต์ (Review Site) เป็นเว็บไซตส์  าหรบัอ่าน เขียน แบ่งปัน แสดงความ
คิดเห็นต่อสินคา้ บรกิาร ธุรกิจ หรือบคุคล ตวัอย่างรีวิวไซตคื์อ Yelp และ Wongnai 

7.) ฟอรั่ม (Forum) เป็นพืน้ที่ส  าหรบัถามตอบ แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ขอ้มูล 
ประสบการณใ์นหวัขอ้ต่าง ๆ ตวัอย่างฟอรั่มคือ Pantip  

8.) เวิรด์ชัวร ์มีเดีย (Virtue Media) เป็นโลกเสมือนจริงที่ผู ้ใชส้ามารถสรา้งตัว
ละครและโตต้อบกบัผูอ่ื้น มักใชเ้พื่อพบปะสงัสรรค ์โตต้อบ เล่นเกม ท ากิจกรรมในโลกเสมือนจริง  
ตวัอย่างเวิรด์ชวัร ์มีเดียคือ Second Life  

5. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับแฟลตฟอรม์เครือข่ายสังคมติ๊กต๊อก (Tiktok) 

5.1. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับแฟลตฟอรม์เครือข่ายสังคมติ๊กต๊อก (Tiktok) 
ติ๊กต๊อก (Tiktok) หรือที่ประเทศจีนเรียกว่า Douyin แอพพลิ เคชั่ นสัญชาติจีน 

แพลตฟอรม์สื่อสังคมออนไลน์ในบริษัท ByteDance เริ่มให้บริการครัง้แรก วันที่  29 กันยายน 
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2559 โดยมีจุดเด่นคือ การสรา้งและวิดีโอสัน้ๆ บนโลกออนไลน ์แอพพลิเคชั่นจะมีเอฟเฟคต่าง ๆ 
ทัง้ภาพและเสียง ใหผู้ใ้ชไ้ดส้นกุไปกบัการแต่งวิดีโอของตวัเองตามที่ตอ้งการ  

ในปัจจุบนัแอพพลิเคชั่น TikTok เป็นแพลตฟอรม์ที่ไดร้บัความนิยมอย่างมาก อนัดบั
ตน้ ๆ  ดว้ยสถิติผูใ้ชแ้ละยอดดาวนโ์หลดที่สูงขึน้มากเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มสื่อสงัคมออนไลน์
ประเภทเดียวกนั รวมถึงการเขา้ถึงการตลาดเชิงเนือ้หาบน TikTok นัน้ก็สามารถเกิดขึน้ไดง้่ายกว่า
แพลตฟอรม์อ่ืน ๆ มาก ส่งผลในการสื่อสารและท าการตลาดเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างกวา้ง
ขวา้งและรวดเรว็ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (thumbsup, 2563) 

กระแสการยอมรบั และเติบโตอย่างรวดเรว็ของ TikTok และ Douyin ตัง้แต่เปิดตวัใน
ปี 2016 (Maryam Mohsin, 2023) โดยสถิติแสดงใหเ้ห็นว่า ติ๊กต๊อกมีผูใ้ชง้านแพลตฟอรม์นีท้ั่วโลก
มากกว่า 1.8 พันลา้นคนต่อเดือน (Kemp, 2023) มีใหบ้ริการใน 155 ประเทศ (Apptrace, 2019) 
และรองรบัการใชง้านใน 75 ภาษา ซึ่งครอบคลมุสว่นใหญ่ของประชากร  

ติ๊กต๊อกเป็นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมอันดับที่  6 จากจ านวน
ผูใ้ชง้าน ติ๊กต๊อกมียอดดาวนโ์หลดวิดีโอมากกว่า 2 พนัลา้นครัง้ทั่วโลก ผ่านทัง้ Apple App Store 
และ Google Play (Sensor Tower, 2565) ซึ่งสามารถแบ่งการดาวน์โหลดออกได้เป็น 2 ทาง 
ไดแ้ก่ ช่องทาง Apple App Store มียอดดาวนโ์หลดมากที่สดุเป็นอบัดบั 1 ดว้ยจ านวนดาวนโ์หลด
กว่า 60 ล้านครั้งในไตรมาสเดียว (Sensor Tower, 2565b) มากกว่า CapCut, Google Maps, 
YouTube, และ Instagram ซึ่งอยู่ในอันดับ 2-5 ตามล าดับ ส่วนช่องทาง Google Play จ านวน
ดาวน์โหลดในแพลตฟอร์มนี ้เป็น 125 ล้านครั้ง  อยู่ในอันดับที่  3 หลังจาก Facebook และ 
Instagram ซึ่งจะสรุปไดว้่ายอดรวมของการดาวนโ์หลดแอพพลิเคชั่น อันดับ 1 ดว้ยจ านวนดาวน์
โหลดประมาณ 187 ลา้นครัง้  

นอกจากนีย้ังมีขอ้มูลที่น่าสนใจมากขึน้ว่า TikTok สามารถรวบรวมผูใ้ชจ้  านวนมาก
ไดอ้ย่างรวดเร็วในระยะเวลาสัน้ ๆ นับเป็นเรื่องที่น่าสนใจมาก ดว้ยว่ามีอันดับในที่นิยม ในตลาด
ตะวันตก TikTok มีผู้ใช้มาจากแพลตฟอรม์ Musical.ly ส่วนส าหรบัผู้ใช้ในตลาดตะวันออก มี
แอปเวอรช์นัชื่อ Douyin ซึ่งเป็นสิ่งที่พวกเขาคุน้เคยมากกว่า TikTok แอป TikTok ไดร้บัความนิยม
อย่างมากในการเพิ่มผูติ้ดตามในเอเชีย โดยมีดาวน์โหลดมากกว่า 10 ล้านครัง้ในประเทศไทย
เท่านั้น และในอินเดียตอนนีม้ีผูใ้ชค้รบถว้นกว่า 20 ลา้นคน เป็นนักการตลาดคุณอาจสนใจเรื่อง
สถิติ TikTok นีเ้มื่อคุณก าลังพิจารณาแผนการตลาดของคุณ ด้วย TikTok คุณมีโอกาสในการ
เขา้ถึงผูช้มใน 155 ประเทศต่างๆ และโอกาสที่สงูมากที่จะคน้หาผูช้มในประเทศเหลา่นี ้เพราะทาง
สถิติบอกเลยว่าโอกาสที่ผูช้มของคณุจะอยู่ในหนึ่งในประเทศเหลา่นีน้ัน้สงูมาก 
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5.2. สถิติการใช้งานติ๊กต๊อกในประเทศไทย 
ติ๊กต๊อกเป็นแอปพลิเคชันโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน 

แพลตฟอรม์นีม้ีการเติบโตอย่างรวดเร็วและมีผูใ้ชง้านจ านวนมากทั่วโลก ดว้ยรูปแบบการแบ่งปัน
เนือ้หาที่ไม่เหมือนใคร ติ๊กต๊อกจึงกลายเป็นช่องทางที่มีศักยภาพส าหรบัการตลาดและการเขา้ถึง
กลุม่เปา้หมาย 

ในอดีต TikTok อาจถูกมองว่าเป็นแพลตฟอรม์ส าหรบัศิลปินและวัยรุ่น แต่ปัจจุบัน
นกัวิจยัพบว่าติ๊กต๊อก ไดก้ลายเป็นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียที่เติบโตเร็วที่สดุ โดยผูใ้ชส้ามารถสรา้ง
วิดีโอสั้น ๆ การใช้เพลง ฟิตเตอร ์และเอฟเฟคต่าง ๆ เนื ้อหาบนติ๊กต๊อกมีความหลากหลาย 
ครอบคลมุทัง้รูปแบบตลก น่าทึ่ง และสรา้งแรงบนัดาลใจ แพลตฟอรม์นีเ้ปรียบเสมือนพืน้ที่ส  าหรบั
แสดงออกอย่างสรา้งสรรค ์

สถิติผูใ้ชง้าน TikTok ในประเทศไทย ปัจจุบันมีผูใ้ชง้าน TikTok ในประเทศไทยที่มี
อายุ 18 ปีขึน้ไป จ านวน 44.38 ลา้นคน โฆษณาบน TikTok สามารถเขา้ถึง 75.8% ของผูใ้หญ่อาย ุ
18 ปีขึน้ไปทัง้หมดในประเทศไทย ศกัยภาพในการเขา้ถึงโฆษณาบน TikTok เทียบเท่ากับ 70.2% 
ของฐานผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศ และกลุ่มเป้าหมายโฆษณาบน TikTok 48.9% เป็นเพศหญิง 
51.1% เป็นเพศชาย 

แนวโน้มการเติบโตของผู้ใช้งาน TikTok ในประเทศไทย ศักยภาพในการเข้าถึง
โฆษณาบนแพลตฟอรม์ TikTok เพิ่มขึน้ 4.1 ลา้นคน (เพิ่มขึน้ 10.2%) ระหว่างตน้ปี 2566 และ ตน้
ปี 2567 ศักยภาพในการเข้าถึงโฆษณาบน TikTok เพิ่มขึน้ถึง 6.3 ล้านคน (เพิ่มขึน้ 16.5%) 
ระหว่างเดือนตลุาคม 2566 ถึง มกราคม 2567 

TikTok เป็นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียที่เติบโตอย่างรวดเร็วและมีศักยภาพส าหรบั
การตลาด แพลตฟอรม์นีม้ีผูใ้ชง้านจ านวนมาก เนือ้หาหลากหลาย และรูปแบบการแบ่งปันที่ไม่
เหมือนใคร ธุรกิจและนักการตลาดควรใหค้วามส าคัญกบั TikTok และพิจารณาใชแ้พลตฟอรม์นี ้
เพื่อเขา้ถึงกลุม่เปา้หมาย 
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ภาพประกอบ 8 ภาพรวมผู้ชมโฆษณาของติ๊กต๊อก 

ที่มา Datareportal. 2024. DIGITAL 2024 THAILAND 

6. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  
นันท์นภัส ภู่ทรัพย์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์เนื ้อหาวิดีโอเพื่อสารสื่อสาร

การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองลงต่อวิดีโอโพสตบ์นเฟสบุ๊คเพจตราสินคา้เครื่องส าอาง”
การศึกษานีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ลักษณะเนื ้อหาวิดีโอ การแสดงออกทางอารมณ์ และ
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค รวมถึงศึกษาอิทธิพลขององค์ประกอบเนื ้อหาวิดีโอที่
ประกอบดว้ย ระยะเวลา รูปแบบการเล่าเรื่อง เสียงดนตรีประกอบ เสียงบรรยาย การปรากฏตวัของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ และบุคคลทั่วไป การน าเสนอแบบสาธิต กิจกรรมการส่งเสริม
การตลาด การถ่ายทอดอารมณ์เชิงบวก และการถ่ายทอดอารมณ์เชิงลบ ที่มีต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคบนแฟนเพจเฟสบุ๊ค การศึกษาด าเนินการโดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างจากเนือ้หา
วิดีโอบนแฟนเพจเฟสบุ๊คของแบรนดเ์ครื่องส าอาง จ านวน 100 วิดีโอ โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
โพสตป์ระเภทวิดีโอทัง้หมด และแบ่งการวิเคราะหอ์อกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ
เนือ้หา การวิเคราะหก์ารแสดงออกทางอารมณผ์่านสญัลกัษณต่์างๆ และการวิเคราะหพ์ฤติกรรม
การตอบสนองต่อวิดีโอ ผลการศึกษาพบว่า วิดีโอส่วนใหญ่มีลักษณะเป็นเนือ้หาที่ผสมผสาน
ระหว่างเสียงบรรยายและเสียงดนตรีประกอบ โดยมีระยะเวลาเฉลี่ยอยู่ในช่วง 100 -120 วินาที 
และมีการปรากฏตัวของบุคคลอย่างน้อย 1 คนในวิดีโอ ในดา้นการแสดงออกทางอารมณ์ผ่าน
สญัลกัษณ ์พบว่า มีการแสดงอารมณเ์ชิงบวกมากกว่าอารมณเ์ชิงลบ สะทอ้นใหเ้ห็นถึงทศันคติเชิง
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บวกของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนดเ์ครื่องส าอาง และพฤติกรรมการตอบสนองต่อวิดีโอที่มีความถ่ี
สงูสดุ ไดแ้ก่ การกดถกูใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปันเนือ้หา ตามล าดบั  

ปิยนุช จึงสมานุกูล (2020) ไดศ้ึกษาเรื่อง "เนือ้หาของแอพพลิเคชั่น TikTok ที่ท าใหเ้กิด
แรงกระตุน้ในการซือ้สินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย" มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัย
ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชั่นซีที่ใช้งาน TikTok ในประเทศไทย และเพื่อวิเคราะห์เนื ้อหาใน 
TikTok ที่มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการซือ้สินค้าของกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว โดยใช้วิธีการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูเชิงปริมาณผ่านแบบสอบถามออนไลน ์จากกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุ 21-25 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพนิสิต/นักศึกษา และมีรายได้ต ่ากว่า 
10,000 บาท ผลการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือของเนือ้หาที่น าเสนอโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงใน 
TikTok มีอิทธิพลส าคญัต่อการกระตุน้พฤติกรรมการซือ้สินคา้ เนื่องจากบุคคลที่มีชื่อเสียงมีตวัตน
จริงท าใหเ้นือ้หามีความน่าเชื่อถือ และยงัส่งผลต่อการสรา้งความสมัพนัธเ์ชิงบวกและความผูกพนั
ทางอารมณก์บัผูช้ม นอกจากนี ้ความคิดเห็นที่แสดงออกทางดา้นความรูส้ึกในเชิงบวกมีผลต่อการ
กระตุน้การซือ้สินคา้ ในขณะที่ความคิดเห็นเชิงลบไม่มีอิทธิพลต่อการซือ้สินคา้ ดา้นการเรียนรูแ้บบ
สงัเกตการณ ์พบว่าจ านวนการแชรม์ีอิทธิพลต่อการกระตุน้พฤติกรรมการซือ้สินคา้ แต่จ านวนยอด
ไลกไ์ม่มีอิทธิพลต่อการกระตุน้ดงักล่าว ส่วนเนือ้หาโฆษณามีอิทธิพลต่อการกระตุน้การซือ้สินคา้ 
ซึ่งอาจเกิดจากลกัษณะของโฆษณาที่มีรูปแบบเคลื่อนไหว มีความสรา้งสรรค ์และมีเอกลกัษณ์ที่
แปลกใหม่ 

เกษศิรินทร ์ซอ้นฝ้ัน (2023) ไดศ้ึกษาเรื่อง "อิทธิพลของรูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาใน
โฆษณาต่อความตั้งใจซื ้อซี อิ๊วขาว สูตรลดโซเดียม ของผู้ใส่ใจสุขภาพด้านอาหาร" โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาในโฆษณาต่อความตัง้ใจซือ้ซีอิ๊ว
ขาว สูตรลดโซเดียมของผูใ้ส่ใจสุขภาพด้านอาหาร การวิจัยนีเ้ป็นการศึกษาเชิงปริมาณโดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใส่ใจสุขภาพด้านอาหารที่เคยเห็น
โฆษณาซีอิ๊วขาว สูตรลดโซเดียมมาก่อน จ านวน 300 คน ด้วยวิธีการคัดเลือกแบบโควตาตาม
รูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หา 3 รูปแบบ คือ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ และวิเคราะหข์อ้มูลเชิง
พรรณา ผลการศึกษาสรุปไดว้่า รูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาในโฆษณาทัง้ 3 รูปแบบมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ซีอิ๊วขาว สูตรลดโซเดียมของผูใ้ส่ใจสุขภาพดา้นอาหาร โดยเฉพาะรูปแบบรูปภาพที่
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตอ้งการส่งต่อใหผู้อ่ื้น เขา้ถึงไดง้่ายและเขา้ใจไดร้วดเรว็ รูปแบบบทความที่ท าให้
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เขา้ใจไดร้วดเร็ว ถูกตอ้ง และชัดเจน และรูปแบบวิดีโอที่มีเนือ้หาเอกลกัษณ์ แปลกใหม่ น่าสนใจ 
และเป็นที่จดจ า 

พลอยชมพู นาคสรุพันธุ์, (2564) ไดศ้ึกษาเรื่อง "การรบัรูรู้ปแบบเนือ้หาเชิงการตลาดบน
สื่อสงัคมออนไลนแ์ละความไวว้างใจต่อผูป้ระกอบการที่ด  าเนินธุรกิจบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ชดุออกก าลงักายผ่านเฟซบุ๊คของคนไทย" โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการรบัรู ้
รูปแบบเนือ้หาเชิงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนแ์ละความไวว้างใจต่อผูป้ระกอบการที่ด  าเนิน
ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ชุดออกก าลังกายผ่านเฟซบุ๊คของคนไทย 
การวิจยันีเ้ป็นการศึกษาเชิงปรมิาณโดยใชแ้บบสอบถามออนไลนเ์ก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างที่เป็น
คนไทยที่อาศยัอยู่ในประเทศไทยที่สนใจซือ้ชุดออกก าลงักายผ่านเฟซบุ๊ค ทัง้ที่มีประสบการณแ์ละ
ไม่มีประสบการณ์ซือ้สินคา้ จ านวน 424 คน และวิเคราะหข์อ้มูลดว้ยสถิติพืน้ฐาน ผลการศึกษา
พบว่า เนือ้หาเชิงการตลาดดา้นการสรา้งแรงบนัดาลใจ ดา้นใหค้ าแนะน าหรือความรู ้ดา้นเนือ้หาที่
ใหแ้นวคิด และดา้นเนือ้หาที่สรา้งอารมณ์และบันเทิงในรูปแบบภาพการสื่อสารดว้ยภาพเสียงที่
ต่อเนื่ อง สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ ดีและรวดเร็วกับลูกค้า รวมถึงจ านวนผู้ติดตามของ
ผู้ประกอบการ ความสามารถในการเก็บรกัษาขอ้มูลส่วนตัวหรือขอ้มูลทางการเงิน และการมี
บริการหลังการขาย ท าใหเ้กิดความไวว้างใจซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ชุดออกก าลังกายผ่าน
เฟซบุ๊คของคนไทย ขณะที่เนือ้หาดา้นแนวทางแกไ้ขปัญหาและการเปิดเผยความคิดเห็นของลกูคา้
ไม่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ชดุออกก าลงักายผ่านเฟซบุ๊คของคนไทย 



 

บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหว์ิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก” ไดด้  าเนินการศกึษาวิจยัตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2, การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชก้ารวิเคราะหข์อ้มลู 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ โพสต์วิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาของผูโ้พสตช์าว

ไทยทัง้หมดที่เกิดขึน้บนติก๊ต๊อกประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
เนื่องจากประชากรเป็นโพสตว์ิดีโอที่เกิดขึน้บนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก ซึ่งมีจ านวนมาก

ท าใหไ้ม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน แต่ทราบว่ามีจ านวนมาก ผูว้ิจัยจึงค านวณหาขนาด
ตัวอย่างโดยใชสู้ตรของทาโร ยามาเน่, 2547 โดยก าหนดใหค่้าความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิด 
0.10 ที่ระดบัความเชื่อมั่น 90% (ธีระวฒุิ เอกะกลุ, 2547) 
จากสตูร 

n =
𝑁

1 + N(𝑒)2
 

n =
1

𝑒2
 

เมื่อ 𝑁 แทน ขนาดของประชากร 

  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 𝑒 แทน ระดบัความคลาดเคลื่อนของการสุม่ตวัอย่างที่เกิดขึน้ได ้
 
แทนค่า  
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n =
1

0.102
 

 = 100        
ดงันัน้ ผูว้ิจยัไดใ้ชข้นาดตวัอย่างทัง้หมด 100 คน  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยครัง้นีใ้ช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน โดยสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความ

น่าจะเป็น (Non Probability Sampling) โดยเลือกใช ้การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
พิจารณาเลือกโพสตว์ิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาของผูโ้พสตช์าวไทยบนติ๊กต๊อกที่มีรูปแบบเนือ้หาเชิง
การตลาด และมีการแสดงการตอบสนองผ่านสญัลกัษณ์ ไดแ้ก่ การกดถูกใจ การกดเผยแพร่ และ
การแสดงความคิดเห็น  

2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

2.1. ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรบัการวิจัยเครื่องนี ้คือ การสกัดขอ้มูล 

(Scraping) วิดีโอบนติ๊กต๊อก ผ่านโปรแกรม Octoparse จ านวน 100 คลิปวิดีโอ โดยใชเ้กณฑข์อง 
(Bosomworth, 2014) กล่าวคือ รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาในคลิปวิดีโอตอ้งมี เนือ้หาของ
เนือ้หาตามหลกัการ พรอ้มกับมีการตอบสนองของผูบ้ริโภคประกอบไปดว้ย ยอดดู การกดถูกใจ 
การกดแบ่งปัน และการกดแสดงความคิดเห็น โดยการพิจารณาเลือกโพสตว์ิดีโอการตลาดเชิง
เนือ้หา แบ่งไดด้งันี ้

ตาราง 1 เกณฑร์ายละเอียดในการแบ่งรูปแบบเนือ้หาเชิงการตลาด 

เนือ้หาเชิงการตลาด รายละเอียด จ านวน 
 ด้านบันเทงิ เนือ้หาที่มีจุดมุ่งหมายเพื่อสรา้งความเพลิดเพลิน

และความผกูพนักบักลุม่เปา้หมาย มกัใชม้มุมอง 
(Point of View) ในการด าเนินเรื่องดว้ยการ
แสดงบทบาทสมมติที่สนกุสนาน ตลก ขบขนั 
เนน้การมีสว่นรว่มผ่านกิจกรรมทา้ทาย 
(Challenge) รว่มกบัเทคนิคพิเศษ (Effect) เช่น 
การทายค า การตอบค าถาม โดยใชเ้พลงหรือ

25 
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เนือ้หาเชิงการตลาด รายละเอียด จ านวน 
เสียงประกอบที่เป็นกระแสนิยมเพื่อเพิ่มความ
บนัเทิงและทนัสมยั 

ด้านแรงบันดาลใจ เนือ้หาที่ออกแบบมาเพื่อสรา้งแรงจงูใจและ
กระตุน้ผูช้มใหเ้กิดแรงบนัดาลใจในการกระท า
หรือเปลี่ยนแปลง มกัน าเสนอในรูปแบบของการ
เลา่เรื่อง (Storytelling) หรือรีวิวสินคา้ (Review) 
ที่เชื่อมโยงประสบการณส์ว่นตวัของผูใ้ช ้เพื่อ
สรา้งการเรียนรูร้ว่มกนัและกระตุน้ใหผู้ช้มเกิด
แรงผลกัดนัในการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิาร
นัน้ ๆ 

25 

ด้านความรู้ เนือ้หาที่มุ่งใหข้อ้มลู ความรู ้และค าแนะน าแก่
ผูช้ม เช่น การแนะน าสินคา้ การสอนวิธีใช ้การ
บอกสรรพคณุหรือสว่นผสม อธิบายความ
แตกต่างของสินคา้ รวมถึงเคล็ดลบัในการใชง้าน 
ซึ่งผูช้มสามารถน าขอ้มลูมีประโยชนเ์หลา่นีไ้ป
ประกอบการตดัสินใจหรือแกไ้ขปัญหาได ้

25 

ด้านโน้มน้าว เนือ้หาที่จดัท าขึน้เพื่อชกัจงูและโนม้นา้วใจให้
ผูช้มเกิดการกระท าตามที่ตอ้งการ เช่น การซือ้
สินคา้หรือสมคัรใชบ้ริการ โดยมกัเริ่มตน้จากการ
ระบปัุญหาหรือจุดเจ็บปวด (Pain point) ของ
กลุม่เปา้หมายที่เฉพาะเจาะจง แลว้น าเสนอ
สินคา้หรือบรกิารท่ีสามารถแกไ้ขปัญหานัน้ได ้
พรอ้มชีใ้หเ้ห็นถึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั เพื่อกระตุน้
ใหต้ระหนกัและตดัสินใจใชส้ินคา้ 

25 

รวม 100 
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ภาพประกอบ 9 โปรแกรมการสกดัและดงึขอ้มลูจากเว็บไซต ์(Web Scraping) โปรแกรม
Octoparse 

การวิเคราะหข์อ้มลูวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา แบ่งออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
สว่นที่ 1.1 รูปแบบเนือ้หาวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา จ านวน 4 ขอ้ ดงันี ้

1.) ดา้นความบนัเทิง (Content Entertain) 
2.) ดา้นแรงบนัดาลใจ (Content Inspire) 
3.) ดา้นความรู ้(Content Education) 
4.) ดา้นโนม้นา้ว (Content Convince) 

สว่นที่ 1.2 เนือ้หาของวิดีโอ จ านวน 10 ขอ้ ดงันี ้
1.) เวลาวิดีโอ (Video Duration) 
2.) เสียง (Audio) 
3.) ขอ้ความซอ้นทบั (Overlay Text) 
4.) คะแนนความรูส้กึของค าบรรยาย (Captions/Subtitles) 
5.) ตะกรา้สินคา้ (Shopping Cart) 
6.) ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์(Filters and Effects) 
7.) สติก๊เกอร ์(Stickers) 
8.) การแท็กผูใ้ชอ่ื้น (User Tagging) 
9.) ลิง้ (Links) 
10.) ดนตรีประกอบ (Background Music) 
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ส่วนที่ 2 การตอบสนองต่อวิดีโอบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก จ านวน 4 ข้อเป็นการวัด
ขอ้มลูแบบอตัราสว่น (Ratio Scale) ไดแ้ก่ 

1.) ในดา้นจ านวนยอดด ู(View) 
2.) ในดา้นจ านวนยอดถกูใจ (Like)  
3.) จ านวนการกดแบ่งปัน (Share) 
4.) จ านวนความคิดเห็น (Comment) 
5.) จ านวนอตัราการมีสว่นรว่ม (Engagement) 

2.2. ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
2.2.1. จากการสกัดและดึงข้อมูลจากวิดีโอบนติ๊กต๊อก ด้วยโปรแกรม Octoparse 

เพื่อใหท้ราบถึงรูปแบบของวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา และไดศ้ึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่
เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสกดัและดงึขอ้มลู  

2.2.2. ตัง้ค่าโปรแกรมสกัดขอ้มูล (Web Scraping) ใหส้อดคลอ้งกบัตวัแปรต่าง ๆ ที่
ศกึษา โดยจะท าการเก็บขอ้มลูประกอบไปดว้ย 2 สว่น คือ 

สว่นที่ 1 รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา 
สว่นที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัการตอบสนองต่อวิดีโอบนติก๊ต๊อก 

2.2.3. ทดลองสกดัและดงึขอ้มลู ดว้ยโปรแกรม Octoparse จากวิดีโอบนติก๊ต๊อก 
2.2.4. น าผลการทดลองสกัดและดึงขอ้มูลที่ผูว้ิจัยได้จัดท าขึน้ เสนอต่ออาจารย์ที่

ปรกึษา และท าการแกไ้ขตามค าแนะน าของอาจารยท์ี่ปรกึษา 
2.2.5. น าโปรแกรมไปเก็บขอ้มลูจรงิจากกลุม่ตวัอย่าง จ านวน 200 วิดีโอ  
2.2.6. น าขอ้มลูที่ไดไ้ปวิเคราะหด์ว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอรส์  าเรจ็รูป 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมขอ้มลูในการศึกษาครัง้นีใ้ชใ้ชก้ารเก็บรวบรวมขอ้มลูจากการสกดัและดึง

ขอ้มลูจากวิดีโอบนติก๊ต๊อก ดว้ยโปรแกรม Octoparse จ านวน 100 วิดีโอ โดยมีขัน้ตอน ดงันี ้

3.1. วิธีการรวบรวมข้อมูล 
3.1.1. การวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) ผูว้ิจัยได้ก าหนดหน่วยที่ใช้ในการ

วิเคราะห์เนื ้อหา (Unit of Analysis) เพื่อให้สามารถอธิบายผลของการวิเคราะห์เนื ้อหาในเชิง
ปริมาณ ซึ่งหน่วยในการวิเคราะห์เนือ้หาครัง้นี ้ โดยพิจารณาจาก รูปแบบวิดีโอของเนื ้อหาเชิง
การตลาดทัง้ 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง ดา้นแรงบนัดาลใจ ดา้นความรู ้และดา้นโนม้นา้ว 
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3.1.2. จากนัน้สกดัรายการขอ้มลูการตอบสนองต่อวิดีโอบนติ๊กต๊อกโดยขอ้มูลจาก 1 
คลิปวิดีโอที่สรา้งโดยเจา้ของบัญชีผู้ใชติ้๊กต๊อก เทียบเท่ากับแบบสอบถาม 1 ชุด ประกอบดว้ย 
จ านวนของการตอบสนอง ได้แก่ ในดา้นยอดดู (view) ในดา้นจ านวนยอดถูกใจ (Like) จ านวน
ความคิดเห็น (Comment) และจ านวนการกดแบ่งปัน (Share) ต่อโพสตค์ลิปวิดีโอบนติ๊กต๊อก 

3.1.3. น าข้อมูลจากแบบบันทึกข้อมูลมาตรวจสอบความถูกต้องก่อนบันทึกลง
โปรแกรมส าเรจ็รูป 

4. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 

4.1. การจัดกระท าข้อมูล 
4.1.1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้ิจยัตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณข์อง

หน่วยที่ใชใ้นการวิเคราะหเ์นือ้หา 
4.1.2. การลงรหสั (Coding) น าขอ้มลูที่ไดม้าลงรหสัตามที่ก าหนดไวล้ว่งหนา้ 
4.1.3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) น าขอ้มูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและ

ประมวลโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอรส์  าเรจ็รูป 

4.2. การวิเคราะหข์้อมูล 
การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลู 2 สว่น ไดแ้ก่ การวิเคราะหข์อ้มลู

โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และ การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) โดยมีรายละเอียดการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

4.2.1. วิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) น ามาแจก
แจงความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) คะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

4.2.2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ ใช้
ทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียรส์ัน (Pearson's Correlation Coefficient) และสถิติการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
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5. สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

5.1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
5.1.1. ค่าความถ่ีและรอ้ยละ (Percentage) เป็นการน าเสนอในรูปแบบของค่า    

รอ้ยละ เพื่อเปรียบเทียบความ ถ่ีของขอ้มูลในแต่ละกลุ่มกับจ านวนของขอ้มูลทั้งหมดที่เทียบเป็น 
100 โดยมีสตูรในการค านวณ ดงันี ้(สภุมาส องัศโุชติ และชชูาติ พ่วงสมจิตร,์ 2557) 

𝑷 =  
𝒇 × 𝟏𝟎𝟎

𝒏
 

โดย 𝑷 คือ ค่ารอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์

 𝒇 คือ ความถ่ีที่ตอ้งการแปลงเป็นรอ้ยละ 

𝒏 คือ ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
5.1.2. การหาค่าเฉลี่ย (Mean) เป็นการหาค่ากลางของขอ้มูลทั้งหมด โดยมีสูตรใน

การค านวณ ดงันี ้(สภุมาส องัศโุชติ และชชูาติ พ่วงสมจิตร,์ 2557) 

𝒙̅ =
∑ 𝒙𝒊

𝒏
𝒊=𝟏

𝑵
 

โดย 𝒙̅ คือ ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 

 𝒙𝒊 คือ คะแนนตวัที่ 

 ⅈ คือ ตวัที่ชองคะแนนตัง้แต่ 1,2,3,…,n 

𝑵 คือ จ านวนทัง้หมด 
5.1.3. การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (สุภมาส อังศุโชติ และชูชาติ 

พ่วงสมจิตร,์ 2557) 

𝑺. 𝑫. =
√𝒏𝜮𝒙𝟐 − (𝚺𝐱)𝟐

𝐧(𝐧 − 𝟏)
 

โดย 𝑺. 𝑫.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 𝒏𝜮𝒙𝟐  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลัง
สอง 

 (𝚺𝐱)𝟐 แทน ผลรวมของขอ้มลูทัง้หมดยกก าลงัสอง 

𝒏  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  
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5.2. การวิเคราะหด์้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

5.2.1. สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรส์ัน (Pearson's Correlation Coefficient) เป็น
สถิติที่ใชว้ดัความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ (linear relationship) ระหว่างตวัแปรเชิงปรมิาณสองตวัในระดบั
มาตราตามล าดับ (interval) หรือมาตราส่วนอตัราส่วน (ratio) โดยค่าของสมัประสิทธิ์นีม้ีช่วงจาก 

−1 ถึง +1 เมื่อค่าใกล ้+1 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีแนวโนม้เพิ่มขึน้พรอ้มกนัอย่างแข็งแรง หากค่า

ใกล ้−1 หมายถึงเมื่อหนึ่งเพิ่ม อีกลดอย่างชดัเจน และเมื่อค่าใกล ้0 หมายถึงไม่มีความสมัพันธ์
เชิงเสน้ระหว่างตวัแปรทัง้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) 

𝑟         =
𝑛 ∑ 𝑋𝑌 − (∑ 𝑋)(∑ 𝑌)

√[𝑛∑𝑥2 − (𝛴𝑥)2][𝑛𝛴𝑦2 − (𝛴𝑦)2]
  

เมื่อ 𝒓̂ แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธเ์พียรส์นั 

 X,Y แทน ตวัแปรที่สนใจ 

 𝑛 แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
5.2.2. สถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 

เป็นการวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent variable) หนึ่งตัว
แปรกับตัวแปรอิสระ (Independent variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่ใน
สมการเชิงเสน้ตรงรูปแบบคะแนนดิบได(้กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) ดงันี ้ 

 𝒀̂          = 𝒂 +  𝒃𝟏𝑿𝟏 +  𝒃𝟐  𝑿𝟐 … +  𝒃𝒌  𝑿𝒌 
เมื่อ 𝒀̂ แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 

 𝒂 แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ 

 𝒃𝟏, … 𝒃𝒌 แทน น า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธิ์การถดถอยของ
ตวัแปรอิสระตวัที่  1 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั 

 𝑿𝟏, … 𝑿𝒌 แทน คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k 

 𝒌  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
  



 

บทที ่4 
ผลการด าเนินงานวิจัย 

การศึกษาวิจยัเรื่อง “การวิเคราะหว์ิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก” จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูที่ก าหนดสญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อ
ในการวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจต่อผลการวิเคราะหข์องงานวิจยั ดงันี ้

Min แทน ค่าต ่าสดุ 
Max  แทน ค่าสงูสดุ 
Mean แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 
S.D.  แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
r   แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
R2   แทน ค่าสมัประสิทธิ์การพยากรณ ์
S.E แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการประมาณค่า 
P-Value  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
SS  แทน ผลรวมของก าลงัสองของความคลาดเคลื่อน 
df   แทน องศาอิสระ 
MS แทน ค่าเฉลี่ยของผลรวมก าลงัสอง 
F   แทน ค่าสถิติ F 
B  แทน ค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยไม่มาตรฐาน 
Beta แทน ค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยท่ีมาตรฐานแลว้ 
T  แทน ค่าสถิติ t  
*   แทน นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.10 
**   แทน นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
***  แทน นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 

H₀  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H₁  แทน สมมติฐานรอง (Alterative Hypothesis)  
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจยัไดแ้บ่งการน าเสนอตามความมุ่งหมายของ

การวิจยัโดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนา โดยแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน 
เพื่ออธิบายขอ้มลูทั่วไปของวิดีโอโพสตบ์นแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์รูปแบบเนือ้หาวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาบนแพลตฟอรม์   
ติก๊ต๊อก 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเนือ้หาวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาบนแพลตฟอรม์ติ๊
กต๊อก 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูการตอบสนองต่อวิดีโอบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 
สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

ตอนที่ 1 ตอนท่ี 1 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติค่าสัมประสิทธิ์

สหสมัพนัธข์องเพียรส์นั (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
ตอนที่  2 โดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติการวิเคราะห์การ

ถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ส่วนที ่1 วิเคราะหข์้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  
โดยแบ่งผลของการวิเคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน เพื่ออธิบายขอ้มูลทั่วไปของวิดีโอบน

แพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 

ตอนที่  1 การวิเคราะห์รูปแบบเนื ้อหาวิดีโอการตลาดเชิงเนื ้อหาบนแพลตฟอรม์ 
ติ๊กต๊อก ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง (Content Entertain) ดา้นแรงบนัดาลใจ (Content Inspire) ดา้น
ความรู ้(Content Education) และดา้นโนม้นา้ว (Content Convince) ผลจากการวิเคราะหส์รุปได้
ดงัตารางต่อไปนี ้
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ตาราง 2 จ านวนค่ารอ้ยละของรูปแบบเนือ้หาวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก 

เนือ้หาเชิงการตลาด จ านวน(วิดีโอ) ร้อยละ 
ดา้นบนัเทิง 25 25.0 
ดา้นแรงบนัดาลใจ 25 25.0 
ดา้นความรู ้ 25 25.0 
ดา้นโนม้นา้ว 25 25.0 

รวม 100 100.0 

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของรูปแบบเนือ้หาวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาบน
แพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก จ านวน 100 โพสตว์ิดีโอ พบว่า มีเนือ้หาดา้นบนัเทิง 25 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 
25.0 เนือ้หาดา้นแรงบนัดาลใจ 25 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 25.0 เนือ้หาดา้นความรู ้25 วิดีโอ คิดเป็น
รอ้ยละ 25.0 และเนือ้หาดา้นโนม้นา้ว 25 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 25.0 ตามล าดบั 

ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเนื ้อหาวิดีโอการตลาดเชิงเนื ้อหาบนแพลตฟอรม์ 
ติ๊กต๊อก ได้แก่ เวลาวิดีโอ (Video Duration) เสียง (Sound) ข้อความซ้อนทับ (Overlay Text) 
คะแนนความรู้สึกของค าบรรยาย (Captions) ตะกร้าสินค้า(Shopping Cart) ฟิลเตอร์และ 
เอฟเฟกต ์(Filters and Effects) สติกเกอร ์(Stickers) การแท็กผูใ้ชอ่ื้น (User Tags) ลิงก ์(Links) 
และดนตรีประกอบ (Background Music) ผลจากการวิเคราะหส์รุปไดด้งัตารางต่อไปนี ้

ตาราง 3 จ านวนและค่ารอ้ยละของเสียง (Sound) ขอ้ความซอ้นทบั (Overlay Text) ตะกรา้สินคา้ 
(Shopping Cart) ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์(Filters and Effects) สติกเกอร ์(Stickers) การแท็กผูใ้ช้
อ่ืน (User Tags) ลิงก ์(Links) ดนตรีประกอบ (Background Music) บนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 

เนือ้หาวิดีโอ จ านวน(วิดีโอ) ร้อยละ 
เสียงพดู 

มเีสียงพดู 
ไม่มีเสียงพดู 

 
92 
8 

 
92.0 
8.0 

รวม 100 100.0 
ขอ้ความซอ้นทบั 

มขีอ้ความซอ้นทบั 
 

60 
 

60.0 
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เนือ้หาวิดีโอ จ านวน(วิดีโอ) ร้อยละ 
ไม่มีขอ้ความซอ้นทบั 40 40.0 

รวม 100 100.0 
ตะกรา้สินคา้ 

มตีะกรา้สินคา้ 
ไม่มีตะกรา้สินคา้ 

 
13 
87 

 
13.0 
87.0 

รวม 100 100.0 
ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์

มฟิีลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์
ไม่มีฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์

 
56 
44 

 
56.0 
44.0 

รวม 100 100.0 
สติกเกอร ์ 

มสีติกเกอร ์ 
ไม่มีสติกเกอร ์ 

 
25 
75 

 
25.0 
75.0 

รวม 100 100.0 
การแท็กผูใ้ชอ่ื้น  

มกีารแท็กผูใ้ชอ่ื้น 
ไม่มีการแท็กผูใ้ชอ่ื้น 

 
23 
77 

 
23.0 
77.0 

รวม 100 100.0 
ลิงก ์

มลีิงก ์
ไม่มีลิงก ์

 
15 
85 

 
15.0 
85.0 

รวม 100 100.0 
ดนตรีประกอบ 

มดีนตรีประกอบ 
ไม่มีดนตรีประกอบ 

 
61 
39 

 
61.0 
39.0 

รวม 100 100.0 

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเนือ้หาวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาบนแพลตฟอรม์ 
ติ๊กต๊อก จ านวน 100 โพสตว์ิดีโอ พบว่า เสียง มีวิดีโอส่วนใหญ่มีเสียงพูด 92 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 



  50 

92.0 และไม่มีเสียงพูด 8 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 8.0 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเสียงพูดเป็น เนือ้หาหลักที่
ไดร้บัความนิยมสูงสุดในการสรา้งวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา ดว้ยเหตุผลว่าเสียงพูดช่วยในการ
ถ่ายทอดขอ้มลูผลิตภณัฑไ์ดช้ดัเจนและสามารถสรา้งความเชื่อมโยงระหว่างผูส้รา้งเนือ้หากบัผูช้ม
ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ขอ้ความซอ้นทบั (Overlay Text)  พบว่ามีการใชใ้นวิดีโอ 60 วิดีโอ คิดเป็น
รอ้ยละ 60.0 และไม่มีการใช้ในวิดีโอ 40 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 40.0 การใชข้้อความซ้อนทับใน
สัดส่วนที่สูงนี ้สะท้อนให้เห็นว่าผู้สรา้งเนื ้อหาตระหนักถึงความส าคัญของการใช้ข้อความเป็น
เครื่องมือเสริมในการสื่อสารขอ้มลูส าคญัและเนน้จุดขายของผลิตภณัฑ์ ตะกรา้สินคา้ (Shopping 
Cart) มีการใชใ้นวิดีโอเพียง 13 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 13.0 และไม่มีการใชใ้นวิดีโอ 87 วิดีโอ คิด
เป็นรอ้ยละ 87.0 สัดส่วนการใชต้ะกรา้สินค้าที่ค่อนขา้งต ่านีแ้สดงใหเ้ห็นว่าวิดีโอการตลาดเชิง
เนือ้หาส่วนใหญ่มุ่งเนน้การสรา้งการรบัรูแ้ละความสนใจในผลิตภณัฑม์ากกว่าการผลกัดนัใหเ้กิด
การซือ้ทนัที ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์พบว่ามีการใชใ้นวิดีโอ 56 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 56.0 และไม่มี
การใชใ้นวิดีโอ 44 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 44.0 การใชฟิ้ลเตอรแ์ละเอฟเฟกตใ์นสดัส่วนที่ค่อนขา้งสูง
นีแ้สดงใหเ้ห็นว่าผูส้รา้งเนือ้หาใหค้วามส าคญักบัการปรบัปรุงคุณภาพภาพใหส้วยงามและดึงดูด
ความสนใจของผูช้ม สติกเกอร ์มีการใชใ้นวิดีโอ 25 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 25.0 และไม่มีการใชใ้น
วิดีโอ 75 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 75.0 การใช้สติกเกอรใ์นสัดส่วนที่ค่อนข้างต ่านี ้อาจเป็นเพราะ
การตลาดเชิงเนือ้หาต้องการรกัษาความเป็นมืออาชีพและความน่าเชื่อถือ จึงหลีกเลี่ยงการใช้
เนือ้หาที่อาจท าใหด้เูลน่สนุกเกินไป การแท็กผูใ้ชอ่ื้น (User Tags) พบว่ามีการใชใ้นวิดีโอ 23 วิดีโอ 
คิดเป็นรอ้ยละ 23.0 และไม่มีการใชใ้นวิดีโอ 77 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 77.0 การแท็กผูใ้ชอ่ื้นที่มี
สดัส่วนต ่านีแ้สดงใหเ้ห็นว่าวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาส่วนใหญ่มุ่งเนน้การสื่อสารโดยตรงกบัผูช้ม
มากกว่าการพยายามสรา้งการมีส่วนร่วมแบบต่อเชื่อม ลิงก ์พบว่ามีการใชใ้นวิดีโอ 15 วิดีโอ คิด
เป็นรอ้ยละ 15.0 และไม่มีการใชใ้นวิดีโอ 85 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 85.0 การใชล้ิงกใ์นสดัสว่นที่ต  ่านี ้
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของการตลาดเชิงเนือ้หาที่มุ่งเนน้การสรา้งความสมัพนัธแ์ละความเชื่อใจก่อน
การผลกัดนัใหเ้กิดการซือ้ และดนตรีประกอบ พบว่ามีการใชใ้นวิดีโอ 61 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 61.0 
และไม่มีการใช้ในวิดีโอ 39 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 39.0 บนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก การใช้ดนตรี
ประกอบในสัดส่วนที่สูงนี ้แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการสรา้งบรรยากาศและอารมณ์ที่
เหมาะสมในวิดีโอการตลาด เพื่อดงึดดูความสนใจและสรา้งความประทบัใจใหก้บัผูช้ม 
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ตาราง 4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเวลาวิดีโอบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก จ าแนกตาม
ตวัแปร 

เนือ้หาวิดีโอ Mean S.D. 
ความยาวของวิดีโอ 76.47 55.051 

จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเวลาวิดีโอบน
แพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก พบว่าความยาวของวิดีโอโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 76.47 วินาที หรือประมาณ 1 นาที 
16 วินาที มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 55.051 วินาที ผลการวิเคราะหน์ีส้ะทอ้นใหเ้ห็นว่าวิดีโอ
การตลาดเชิงเนือ้หาบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกส่วนใหญ่มีความยาวอยู่ในช่วงที่เหมาะสมกับรูปแบบ
ของแพลตฟอรม์ ซึ่งเป็นแพลตฟอรม์ที่เนน้เนือ้หาสัน้ๆ ที่สามารถดงึดดูความสนใจของผูช้มไดอ้ย่าง
รวดเร็ว ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ ค่อนข้างสูง (55.051 วินาที) แสดงให้เห็นว่ามีความ
หลากหลายของความยาววิดีโอที่ค่อนข้างมาก โดยบางวิดีโออาจมีความยาวเพียงไม่ก่ีวินาที
ส  าหรบัการน าเสนอขอ้มลูสัน้ๆ ในขณะที่บางวิดีโออาจมีความยาวถึง 2-3 นาทีเพื่อน าเสนอเนือ้หา
ที่ซับซอ้นมากขึน้ ความหลากหลายนีแ้สดงให้เห็นว่าผู้สรา้งเนือ้หาปรบัความยาวของวิดีโอให้
เหมาะสมกบัเนือ้หาและวตัถปุระสงคข์องการสื่อสาร 

ตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนอารมณข์องคะแนนความรูส้ึกของค า
บรรยายบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก จ าแนกตามตวัแปร 

เนือ้หาวิดีโอ Min Max Mean S.D. 
คะแนนความรูส้กึของค าบรรยาย 1 5 3.70 .905 

จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนอารมณ ์
ของคะแนนความรูส้ึกของค าบรรยายบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก พบว่าคะแนนอารมณโ์ดยเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.70 อยู่ในช่วงระหว่าง 1 (ค่าต ่าสดุ) ถึง 5 (ค่าสงูสดุ) และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.905 
ค่าเฉลี่ยที่ 3.70 แสดงใหเ้ห็นว่าโดยรวมแลว้คะแนนความรูส้กึของค าบรรยายในวิดีโอการตลาดเชิง
เนือ้หาบนติ๊กต๊อกมีอารมณใ์นทิศทางที่เป็นบวก เอียงไปทางความพอใจและความชอบมากกว่าค่า
กลาง (3) เล็กนอ้ย ซึ่งเป็นสิ่งที่คาดหวงัในเนือ้หาการตลาดที่ตอ้งการสรา้งความรูส้ึกดีและเชื่อมโยง
เชิงบวกกับผลิตภณัฑ ์การที่คะแนนอารมณไ์ม่สงูมากจนถึงระดบั 4 หรือ 5 แสดงใหเ้ห็นว่าผูส้รา้ง
เนือ้หาพยายามรกัษาความสมดลุในการแสดงความรูส้ึก โดยไม่แสดงความต่ืนเตน้หรือความชอบ
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อย่างเกินจริง ซึ่งอาจท าใหดู้ขาดความน่าเชื่อถือ การรกัษาอารมณ์ในระดับ "เป็นบวกแต่พอดี" นี ้
เป็นกลยุทธท์ี่ดีในการสรา้งความไวว้างใจกบัผูช้ม ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.905 แสดงใหเ้ห็น
ว่าคะแนนอารมณ์ของคะแนนความรูส้ึกของค าบรรยายในวิดีโอต่างๆ มีการกระจายที่ค่อนขา้ง
สม ่าเสมอ ไม่มีความรุนแรงหรือความรวมกลุ่มอย่างชดัเจน ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่าผูส้รา้งเนือ้หาส่วน
ใหญ่มีการใชโ้ทนเสียงที่สอดคลอ้งกนั โดยหลีกเลี่ยงการใชค้ าหรือประโยคที่แสดงอารมณรุ์นแรงใน
ทั้งทิศทางบวกและลบ การที่ค่าต ่าสุดคือ 1 แสดงว่ามีบางวิดีโอที่มีคะแนนความรูส้ึกของค า
บรรยายแสดงอารมณเ์ป็นกลางหรืออาจเป็นลบ ซึ่งอาจเป็นกรณีที่ผูส้รา้งเนือ้หาใชว้ิธีการน าเสนอ
แบบ "ขอ้เท็จจริง" โดยไม่ใส่อารมณ์ หรืออาจเป็นการใชก้ลยุทธ์การตลาดแบบ "ความจริงจังหรือ
คุณภาพสินค้า" มากกว่าการใช้อารมณ์ การที่ค่าสูงสุดคือ 5 แสดงว่ามีบางวิดีโอที่แสดงความ
ต่ืนเตน้หรือความพึงพอใจในระดับสูงมาก ซึ่งอาจเป็นกรณีของสินคา้ใหม่ หรือขอ้เสนอพิเศษที่
ผูส้รา้งเนือ้หาตอ้งการถ่ายทอดความต่ืนเตน้ใหก้บัผูช้ม 

ตาราง 6 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มลูการตอบสนองต่อวิดีโอบนแพลตฟอรม์ 
ติก๊ต๊อก  

การตอบสนอง Min Max Mean S.D. 
จ านวนยอดด ู 5,301 51400000 3041675.31 6759858.849 
การถกูใจ 241 2700000 202049.27 442131.465 
การแสดงความคิดเห็น 0 58700 1661.39 6166.637 
การแบ่งปัน 6 434700 18279.06 62163.971 

จากตารางที่  6 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลการ
ตอบสนองต่อวิดีโอบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก พบว่าการตอบสนองต่อวิดีโอมีความหลากหลายอย่าง
มากในแต่ละด้าน  จ านวนยอดดู มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  3,041,675.31 ครั้ง มี ค่าต ่าสุด 5,301 ครั้ง 
ค่าสูงสุด 51,400,000 ครัง้ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 6,759,858.849 ขอ้มูลนีแ้สดงใหเ้ห็นว่า
การตอบสนองในแง่จ านวนยอดดูมีความแตกต่างกันอย่างมาก โดยวิดีโอบางเรื่องสามารถเขา้ถึง
ผูช้มไดเ้กือบ 51 ลา้นครัง้ ในขณะที่บางวิดีโอมีผูช้มเพียงไม่ก่ีพนัครัง้ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่
สงูมาก (6,759,858.849) สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความไม่สม ่าเสมอของการเขา้ถึงวิดีโอบนแพลตฟอรม์ 
ซึ่งอาจขึน้อยู่กบัปัจจยัต่างๆ เช่น อลกอรทิมึของแพลตฟอรม์ คณุภาพเนือ้หา และเวลาในการโพสต ์ 
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การถูกใจ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  202,049.27 ครัง้ มีค่าต ่าสุด 241 ครัง้ ค่าสูงสุด 2,700,000 
ครัง้ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 442,131.465 การถูกใจเป็นตัวชีว้ัดที่ส  าคัญของการมีส่วนร่วม
และความพอใจของผูช้ม ค่าเฉลี่ยที่ค่อนขา้งสงูแสดงใหเ้ห็นว่าวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาบนติก๊ต๊อก
สามารถสรา้งความประทบัใจและไดร้บัการตอบรบัเชิงบวกจากผูช้ม อตัราสว่นการถกูใจต่อจ านวน
ผูช้ม โดยเฉลี่ยอยู่ประมาณ 6.6% ซึ่งถือว่าเป็นอตัราที่ดีบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย  

การแสดงความคิดเห็น มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 1,661.39 ครัง้ มีค่าต ่าสดุ 0 ครัง้ ค่าสงูสดุ 58,700 
ครัง้ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 6,166.637 จ านวนความคิดเห็นที่ค่อนขา้งต ่าเมื่อเปรียบเทียบกบั
จ านวนผู้ชมและการถูกใจ อาจเป็นเพราะผู้ชมส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการรับชมแบบ passive 
มากกว่าการมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น อย่างไรก็ตาม การมีความคิดเห็นแสดงใหเ้ห็นถึง
ความสนใจและการมีสว่นรว่มที่ลกึซึง้กว่าการกดถูกใจ 

การเผยแพร่ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 18,279.06 ครัง้ มีค่าต ่าสุด 6 ครัง้ ค่าสูงสุด 434,700 ครัง้ 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 62,163.971 การเผยแพรถื่อเป็นการมีส่วนร่วมระดบัสงูสดุ เพราะผูใ้ช้
ก าลงัแนะน าเนือ้หาไปยังเครือข่ายของตนเอง แมว้่าจ านวนเฉลีย่จะต ่ากว่าการถูกใจและการชม 
แต่การเผยแพร่มีผลกระทบต่อการขยายการเข้าถึงของเนื้อหาอย่างมีนัยส าคญั เพราะท าให้
เนื้อหาไปปรากฏต่อผูใ้ชใ้หม่ๆ ทีอ่าจไม่ไดต้ดิตามผูส้รา้งเนื้อหาโดยตรง 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหด์้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี ้

ตอนที่  1 สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธข์องเพียรส์ัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)  

ข้อมูลที่ เก็บรวบรวมได้อยู่ในระดับมาตราตามล าดับ ( Interval Scale) หรือ
มาตราสว่นอตัราสว่น (Ratio Scale) ทิศทางของความสมัพนัธ์ ว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์น
ทิศทางเดียวกัน (บวก) หรือตรงขา้มกัน (ลบ) และ ความรุนแรงของความสมัพันธ์ โดยพิจารณา
จากค่าของสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธท่ี์มีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง +1 

ซึ่งสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียรส์ัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient)นี ้ เป็นน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างเนือ้หาการตลาดกับการตอบสนองของผู้บริโภคในสื่อดิจิทัล โดยมุ่งเน้นการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการตอบสนองต่าง ๆ ไดแ้ก่ ยอดดู ยอดถูกใจ การแบ่งปัน และการ
แสดงความคิดเห็น เพื่อศกึษาว่าตวัแปรเหลา่นีส้ามารถทดแทนกนัได ้
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ตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง การตอบสนองของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์  
ติก๊ต๊อก โดยใชก้ารวิเคราะหค่์าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธข์องเพียรส์นั (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) 

ความสมัพนัธ ์ r P-Value 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
การตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 
ในดา้นจ านวนยอดดกูบัจ านวนยอดถูกใจ 

0.932 0.00 
 

สงูมาก 

การตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 
ในดา้นจ านวนยอดดกูบัจ านวนความคิดเห็น 

0.629 0.00 
 

ปานกลาง 

การตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 
ในดา้นจ านวนยอดดกูบัจ านวนการแบ่งปัน 

0.694 0.00 
 

ปานกลาง 
ค่อนขา้งสงู 

การตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 
ในดา้นจ านวนยอดถกูใจกบัจ านวนความคิดเห็น 

0.673 0.00 
 

ปานกลาง 

การตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 
ในดา้นจ านวนยอดถกูใจกบัจ านวนการแบ่งปัน 

0.672 0.00 
 

ปานกลาง 

การตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 
ในดา้นจ านวนความคิดเห็นกบัจ านวนการแบ่งปัน 

0.807 0.00 
 

สงู 

จากตารางพบว่า การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน (Pearson Correlation) 
ระหว่างตัวแปรทัง้ 4 ตัว ไดแ้ก่ จ านวนยอดดู จ านวนยอดถูกใจ จ านวนความคิดเห็น และจ านวน
การแบ่งปัน แสดงใหเ้ห็นว่าตัวแปรทัง้หมดมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.01 (p < 0.01) โดยความสมัพนัธท์ี่สงูที่สดุคือ จ านวนยอดด ูกบั จ านวนยอดถูกใจ ซึ่งมีค่า
สหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.932 แสดงถึงความสมัพนัธเ์ชิงบวกในระดบัสงูมาก หมายความว่าเมื่อจ านวน
ยอดดเูพิ่มขึน้ จ านวนยอดถกูใจจะเพิ่มขึน้ตามไปดว้ยในอตัราที่สงูมาก 

ความสมัพนัธท์ี่สงูเป็นอนัดบัสองคือ จ านวนความคิดเห็น กบั จ านวนการแบ่งปัน ซึ่งมีค่า
สหสมัพันธ์เท่ากับ 0.807 แสดงถึงความสมัพนัธเ์ชิงบวกในระดบัสูง ซึ่งหมายความว่าเมื่อจ านวน
ความคิดเห็นเพิ่มขึน้ จ านวนการแบ่งปันจะเพิ่มขึน้ตามไปดว้ยในอตัราที่สงู 

ในขณะที่ความสมัพันธ์ระหว่าง จ านวนยอดดู กับ จ านวนการแบ่งปัน มีค่าสหสมัพันธ์
เท่ากับ 0.694 แสดงถึงความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางค่อนข้างสูง รองลงมาคือ
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ความสัมพันธ์ระหว่าง จ านวนยอดถูกใจ กับ จ านวนความคิดเห็น และ จ านวนยอดถูกใจ กับ 
จ านวนการแบ่งปัน ซึ่งมีค่าสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.673 และ 0.672 ตามล าดบั แสดงถึงความสมัพนัธ์
เชิงบวกในระดบัปานกลาง 

ความสมัพันธ์ที่นอ้ยที่สุดคือ จ านวนยอดดู กับ จ านวนความคิดเห็น ซึ่งมีค่าสหสมัพันธ์
เท่ากบั 0.629 แสดงถึงความสมัพนัธเ์ชิงบวกในระดบัปานกลาง ซึ่งแมจ้ะเป็นค่าที่นอ้ยที่สดุในกลุ่ม
นี ้แต่ยงัคงแสดงถึงความสมัพนัธท์ี่มีความหมายและมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ผลการวิเคราะหน์ีส้ะทอ้นใหเ้ห็นว่าพฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธ์กับเนือ้หาดิจิทัลมีความ
เชื่อมโยงกนัอย่างชดัเจน โดยเฉพาะอย่างยิ่งจ านวนยอดดแูละจ านวนยอดถูกใจที่มีความสมัพนัธ์
กนัอย่างสอดคลอ้ง ซึ่งอาจเป็นเพราะการกดถูกใจเป็นพฤติกรรมที่ง่ายและรวดเรว็ที่สดุในการแสดง
ความชื่นชอบหลงัจากการดเูนือ้หา 

นอกจากนี ้จากค่าสหสมัพนัธท์ี่ได ้สามารถแปลผลเพิ่มเติมไดว้่า เนื่องจาก จ านวนยอดด ู
กบั จ านวนยอดถกูใจ มีความสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก (r = 0.932) ซึ่งเขา้ใกล ้1.00 จึงสามารถสรุป
ไดว้่าตัวแปรทั้งสองสามารถใชท้ดแทนกันไดใ้นการวิเคราะห ์หมายความว่าหากตอ้งการศึกษา
เพียงตัวแปรเดียวเพื่อประเมินความนิยมของเนือ้หา สามารถเลือกใชเ้พียง จ านวนยอดดู หรือ 
จ านวนยอดถกูใจ ตวัใดตวัหนึ่งก็ได ้เนื่องจากทัง้สองตวัแปรสะทอ้นผลลพัธท์ี่คลา้ยคลงึกนัมาก 

ในท านองเดียวกัน จ านวนความคิดเห็น กับ จ านวนการแบ่งปัน ที่มีความสัมพันธ์ใน
ระดบัสงู (r = 0.807) ก็สามารถใชท้ดแทนกนัไดเ้ช่นกนั ตวัแปรทัง้สองนีส้ะทอ้นถึงระดบัการมีส่วน
รว่มของผูใ้ชท้ี่ลึกซึง้กว่าการกดถูกใจ โดย จ านวนความคิดเห็น แสดงถึงความตอ้งการแสดงความ
คิดเห็น ขณะที่ จ านวนการแบ่งปัน แสดงถึงความตอ้งการแบ่งปันเนือ้หา ซึ่งทัง้สองพฤติกรรมนีม้ี
แนวโนม้เกิดขึน้พรอ้มกัน ดังนัน้ในการศึกษาระดับการมีส่วนร่วมเชิงลึกของผูใ้ช ้สามารถเลือกใช้
เพียงตวัแปรใดตวัแปรหนึ่งจากทัง้สองตวัแปรได ้

ตอนที่ 2 โดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติการวิเคราะหก์าร
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

การทดสอบสมมติฐาน 
1. รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนื ้อหา มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบน

แพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 
2. เนือ้หาของวิดีโอ มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 
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จากสมมติฐานการวิจัย ผูว้ิจัยไดด้ าเนินการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการ
ตอบสนองของผู้บริโภค (ด้านยอดดู ด้านยอดถูกใจ ด้านการแสดงความคิดเห็น และด้านการ
แบ่งปัน) ผ่านการวิเคราะหส์หสัมพันธ์ (Correlation Analysis) ตามที่แสดงในตารางที่ 8 ผลการ
วิ เคราะห์พบว่าตัวแปรบางตัวมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ซึ่ งอาจก่อให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity หากน ามาใชเ้ป็นตวัแปรตามในแบบจ าลองการถดถอยเดียวกนั 

จากผลการวิเคราะหส์หสมัพันธ์ดังกล่าว ผูว้ิจัยจึงไดพ้ิจารณาจัดกลุ่มตัวแปรและสรา้ง
แบบจ าลองการถดถอยจ านวน 3 แบบจ าลอง โดยอิงตามความสัมพันธ์ทางทฤษฎีและค่า
สมัประสิทธิ์สหสัมพันธ์ท่ีไดจ้ากการวิเคราะห ์การจัดกลุ่มตัวแปรดังกล่าวจึงช่วยป้องกันปัญหา 
Multicollinearity และเพิ่มประสิทธิภาพในการวิเคราะห์ โดยแต่ละแบบจ าลองจะสามารถ
ตอบสนองต่อสมมติฐานการวิจยัที่เก่ียวขอ้งไดอ้ย่างเหมาะสม 

ทัง้นี ้การตัดสินใจจัดกลุ่มตัวแปรยังค านึงถึงความหมายทางทฤษฎีของพฤติกรรมการ
ตอบสนองของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก เพื่อให้ผลการ
วิเคราะหม์ีความสมเหตสุมผลและสามารถตีความไดอ้ย่างถูกตอ้ง 

โดยจะใชก้ารวิเคราะหแ์ทนของกลุม่สมมติฐาน ทัง้หมด 3 ขอ้ ดงันี ้

แบบจ าลองที ่1: การทดสอบอิทธิพลต่อจ านวนยอดดู (Views) 
การวิเคราะหน์ีใ้ชศ้ึกษาอิทธิพลของรูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาต่อจ านวนยอด

ดู โดยใช้จ านวนยอดดูเป็นตัวแปรตาม การวิเคราะห์นี ้จะสะท้อนผลการทดสอบสมมติฐานที่
เก่ียวขอ้งกับจ านวนยอดดูและจ านวนยอดถูกใจ เนื่องจากจากผลการวิเคราะหส์หสมัพันธพ์บว่า 
ยอดถกูใจมีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงสงูกบัยอดด ู

การวิเคราะห์ประกอบด้วย รูปแบบของวิดีโอ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านบันเทิง ด้านแรง
บนัดาลใจ ดา้นความรู ้และดา้นโนม้นา้ว และเนือ้หาของวิดีโอ 10 เนือ้หา ไดแ้ก่ เวลาวิดีโอ เสียง 
ขอ้ความซอ้นทบั คะแนนความรูส้ึกของค าบรรยาย ตะกรา้สินคา้ ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์สติ๊กเกอร ์
การแท็กผูใ้ชอ่ื้น ลิง้ และดนตรีประกอบ 

สมมติฐานที่ 1 รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนื้อหามีอิทธิพลต่อการตอบสนอง
ของผู้บริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก 

สมมติฐานที่ 1.1 คือ รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หามีอิทธิพลต่อการตอบ 
สนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นจ านวนยอดด ู

H₀: รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาไม่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นจ านวนยอดด ู
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H₁: รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนื ้อหามี อิทธิพลต่อการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นจ านวนยอดด ู 

สมมติฐานที่ 2 เนื้อหาของวิดีโอมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบน
แพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก 

สมมติฐานที่ 2.1 คือ เนือ้หาของวิดีโอ มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค
บนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นจ านวนยอดด ู

H₀ : เนื ้อหาของวิดีโอ ไม่มี อิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบน
แพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นจ านวนยอดด ู

H₁ : เนื ้อหาของวิ ดี โอ  มี อิท ธิพล ต่อการตอบสนองของผู้บ ริโภคบน
แพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นจ านวนยอดด ู

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ

ความเชื่อมั่น รอ้ยละ 90 ดังนัน้ จะปฏิเสธH₀ และยอมรบัH₁ ก็ต่อเมื่อค่า P-Value มีค่านอ้ยกว่า
หรือเท่ากบั 0.10  

ตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหคุณูของการตอบสนองของผูบ้รโิภคบน
แพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกในดา้นจ านวนยอดด ูโดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู Multiple 
Regression  

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-
Value 

Regression 1171349503351542.000 13 90103807950118.610 2.261 .013* 
Residual 3346984996561564.000 84 39845059482875.766   
Total 4518334499913106.000 97    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.10 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคูณของการตอบสนองของผูบ้ริโภคบน
แพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกในดา้นจ านวนยอดด ูพบว่า แบบจ าลองโดยรวมมีค่า F = 2.261 และมีค่า P-

Value เท่ากับ 0.013 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.10 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H₀ และ
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ยอมรบั H₁ หมายความว่า รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาและเนือ้หาของวิดีโอ มีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกในดา้นจ านวนยอดดูอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.10 

ตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นจ านวน
ยอดด ูโดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู Multiple Regression 

ตัวแปร B S.D. Beta t P-Value 
ค่าคงที่ (Constant) 12094986.91 3745639.254  3.229 .002** 
ดา้นแรงบนัดาลใจ -4804175.534 2059524.611 -.308 -2.333 .022* 
ดา้นความรู ้ -3711658.062 2212943.105 -.238 -1.677 .097* 
ดา้นโนม้นา้ว -6490236.938 2481485.283 -.417 -2.615 .011* 
เวลาวิดีโอ 16376.859 13260.848 .133 1.235 .220 
เสียง -5617159.363 2716642.691 -.227 -2.068 .042* 
ขอ้ความซอ้นทบั -1133803.017 1575625.501 -.082 -.720 .474 
คะแนนความรูส้กึของค า
บรรยาย 

-98067.341 807529.995 -.013 -.121 .904 

ตะกรา้สินคา้ 3236285.808 2544421.653 .162 1.272 .207 
ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์ -2908072.583 1537960.655 -.213 -1.891 .062* 
สติก๊เกอร ์ 1398714.914 1726374.071 .089 .810 .420 
การแท็กผูใ้ชอ่ื้น 4791745.231 2370229.083 .294 2.022 .046* 
ลิง้  -5535020.798 2942052.734 -.293 -1.881 .063* 
ดนตรีประกอบ  573363.178 1434599.850 .041 .400 .690 

 
r = .509 
R2=.259 

Adjusted R2 = .145 
S.E. = 6312294.312 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.10 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตารางที่ 9 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 13 ตัว 
ได้แก่ รูปแบบของวิดีโอในด้านต่าง ๆ และเนือ้หาของวิดีโอ มีความสามารถในการท านายการ
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ตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกในดา้นจ านวนยอดดไูดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .10 โดยแบบจ าลองมีค่า Adjusted R² = .145 แสดงว่า ตวัแปรอิสระเหล่านีส้ามารถรว่มกนั
ท านายการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นจ านวนยอดดไูดคิ้ดเป็นรอ้ยละ 14.5 

ผูวิ้จยัจึงน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีสามารถร่วมท านายไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
มาเขียนเป็นสมการพยากรณโ์ดยใชค้ะแนนดิบ (Unstandardized Coefficient) ดงันี ้

Y = 12,094,986.91 – 4,804,175.534– 3,711,658.062 – 6,490,236.938– 
5,617,159.363 – 2,908,072.583 + 4,791,745.231– 5,535,020.798 

จากสมการพยากรณ์ดังกล่าว สามารถสรุปผลการวิ เคราะห์ได้ว่า  ตัวแปรที่ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตอบสนองของผูบ้ริโภคในดา้นจ านวนยอดดูอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ ระดับ .10 มี เพียง การแท็กผู้ใช้อ่ืน (Tag) ซึ่งมี ค่าสัมประสิทธิ์  คือ  4,791,745.231 
หมายความว่า หากมีการแท็กผู้ใช้อ่ืนเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้จ านวนยอดดูเพิ่มขึน้เฉลี่ย 
4,791,745 หน่วย ภายใตเ้งื่อนไขที่ตวัแปรอ่ืนคงที่ 

ในขณะเดียวกนั ตวัแปรที่มีความสมัพนัธเ์ชิงลบกบัจ านวนยอดดอูย่างมีนยัส าคญั ไดแ้ก่
ดา้นแรงบนัดาลใจ ดา้นความรู ้ดา้นโนม้นา้ว เสียง ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์และลิง้ ตวัแปรเหล่านีม้ี
ค่าสัมประสิทธิ์ติดลบ แสดงว่าหากใช้ตัวแปรเหล่านีเ้พิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลให้จ านวนยอดดู
ลดลงในระดบัที่สอดคลอ้งกบัค่าที่ปรากฏในสมการขา้งตน้ 

ทัง้นี ้เมื่อพิจารณาค่าคงที่  ซึ่งเท่ากับ 12,094,986.91 หมายความว่า หากไม่มีปัจจัยใด
ส่งผลเลย หรือทุกปัจจัยเป็นศูนย์ ค่าการตอบสนองในด้านจ านวนยอดดูของผู้บริโภคจะอยู่ที่
ประมาณ 12 ลา้นครัง้โดยเฉลี่ย 

อย่างไรก็ตาม มีตัวแปรบางรายการที่ ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กับ
จ านวนยอดด ูซึ่งประกอบดว้ย 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ เวลาวิดีโอ ขอ้ความซอ้นทบั คะแนนความรูส้ึกของ
ค าบรรยาย ตะกร้าสินค้า สติ๊กเกอร์ และดนตรีประกอบ ซึ่งตัวแปรเหล่านี ้ไม่มีผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงของจ านวนยอดดใูนเชิงสถิติ และ ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัก าหนดการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
ในดา้นจ านวนยอดดอูย่างชดัเจน 

แบบจ าลองที ่2: การทดสอบอิทธิพลต่อจ านวนความคิดเหน็ (Comment) 
การวิเคราะหน์ีใ้ชศ้กึษาอิทธิพลของรูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาต่อจ านวนความ

คิดเห็น โดยใช้จ านวนความคิดเห็นเป็นตัวแปรตาม การวิเคราะห์นี ้จะสะท้อนผลการทดสอบ
สมมติฐานที่เก่ียวขอ้งกับจ านวนแสดงความคิดเห็นและจ านวนการแบ่งปัน เนื่องจากจากผลการ
วิเคราะหส์หสมัพนัธพ์บว่า การแสดงความคิดเห็นมีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงสงูกบัการแบ่งปัน 
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การวิเคราะห์ประกอบด้วย รูปแบบของวิดีโอ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านบันเทิง ด้านแรง
บนัดาลใจ ดา้นความรู ้และดา้นโนม้นา้ว และเนือ้หาของวิดีโอ 10 เนือ้หา ไดแ้ก่ เวลาวิดีโอ เสียง 
ขอ้ความซอ้นทบั คะแนนความรูส้ึกของค าบรรยาย ตะกรา้สินคา้ ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์สติ๊กเกอร ์
การแท็กผูใ้ชอ่ื้น ลิง้ และดนตรีประกอบ 

สมมติฐานที่ 1 รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนื้อหามีอิทธิพลต่อการตอบสนอง
ของผู้บริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก 

สมมติฐานที่ 1.2 คือ รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หามีอิทธิพลต่อการตอบ 
สนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นความคิดเห็น 

H₀: รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาไม่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นความคิดเห็น 

H₁: รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนื ้อหามี อิทธิพลต่อการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นความคิดเห็น 

สมมติฐานที่ 2 เนื้อหาของวิดีโอมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบน
แพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก 

สมมติฐานที่ 2.2 คือ เนือ้หาของวิดีโอ มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค
บนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นจ านวนความคิดเห็น 

H₀ : เนื ้อหาของวิดีโอ ไม่มี อิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบน
แพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นจ านวนความคิดเห็น 

H₁ : เนื ้อหาของวิ ดี โอ  มี อิท ธิพล ต่อการตอบสนองของผู้บ ริโภคบน
แพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นจ านวนความคิดเห็น 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ

ความเชื่อมั่น รอ้ยละ 90 ดังนัน้จะ ปฏิเสธH₀ และ ยอมรบัH₁ ก็ต่อเมื่อค่า P-Value มีค่านอ้ยกว่า
หรือเท่ากบั 0.10  
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ตาราง 10 แสดงผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหคุณูของการตอบสนองของผูบ้ริโภคบน
แพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก ในดา้นจ านวนความคิดเห็น โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 
Multiple Regression  

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

Regression 575933761.4 13 44302587.03 1.168 .317 
Residual 3186439328 84 37933801.52   
Total 3762373089 97    

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคณูของการตอบสนองของผูบ้รโิภคบน
แพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกในดา้นจ านวนความคิดเห็น พบว่า แบบจ าลองโดยรวมมีค่า F = 1.168 และมี
ค่า P-Value เท่ากับ 0.317 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไวท้ี่ 0.10 ดังนั้น จึงไม่สามารถ

ปฏิเสธ H₀ ได ้จึงยอมรบั H₀ หมายความว่า รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาและเนือ้หาของ
วิดีโอ ไม่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกในด้านจ านวนความ
คิดเห็นอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.10 

ตาราง 11 แสดงผลการวิเคราะห ์การตอบสนองของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก จ านวนความ
คิดเห็น โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู Multiple Regression 

ตวัแปร B S.D. Beta t P-Value 
ค่าคงที่ (Constant) 10763.272 3654.701  2.945 .004** 
ดา้นแรงบนัดาลใจ -2401.067 2009.523 -.169 -1.195 .236 
ดา้นความรู ้ -2683.947 2159.217 -.189 -1.243 .217 
ดา้นโนม้นา้ว -2926.786 2421.239 -.206 -1.209 .230 
เวลาวิดีโอ -1.052 12.939 -.009 -.081 .935 
เสียง  403.510 2650.687 .018 .152 .879 
ขอ้ความซอ้นทบั -1188.493 1537.372 -.094 -.773 .442 
คะแนนความรูส้กึของค า
บรรยาย  

-1560.884 787.925 -.228 -1.981 .051* 
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ตวัแปร B S.D. Beta t P-Value 
ตะกรา้สินคา้  -673.186 2482.647 -.037 -.271 .787 
ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์ -1522.296 1500.622 -.122 -1.014 .313 
สติก๊เกอร ์ 106.474 1684.461 .007 .063 .950 
การแท็กผูใ้ชอ่ื้น  716.542 2312.684 .048 .310 .757 
ลิง้ -368.354 2870.625 -.021 -.128 .898 
ดนตรีประกอบ  -62.292 1399.770 -.005 -.045 .965 

 
r = .391 
R2=.153 

Adjusted R2 = .022 
S.E. = 6159.042   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.10 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตารางที่  11 พบว่า ผลการวิเคราะห์การตอบสนองของผู้บริโภคบนแพลตฟอรม์ 
ติ๊กต๊อกในดา้นจ านวนความคิดเห็น มีตัวแปรอิสระ 13 ตัว ไดแ้ก่ รูปแบบของวิดีโอในดา้นต่าง ๆ 
และเนือ้หาของวิดีโอ พบว่าแบบจ าลองโดยรวมไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 แสดงว่า ไม่

สามารถปฏิเสธH₀ ได ้จึงสรุปไดว้่า รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาโดยรวม ไม่มีอิทธิพลอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นจ านวนความคิดเห็น 

อย่างไรก็ตาม จากค่าความแปรปรวนที่อธิบายไดโ้ดยแบบจ าลอง มีค่า  Adjusted R² = 
.022 ซึ่งหมายความว่า ตวัแปรอิสระทัง้ 13 ตัวสามารถร่วมกันท านายการตอบสนองของผูบ้ริโภค
ในดา้นจ านวนความคิดเห็นไดเ้พียง รอ้ยละ 2.2 เท่านัน้ 

แม้ว่าแบบจ าลองโดยรวมจะไม่แสดงนัยส าคัญทางสถิติ แต่ผู้วิจัยยังได้พิจารณาค่า
สมัประสิทธิ์ของตวัแปรแต่ละตวั เพื่อเสนอเป็นแนวทางในการท าความเขา้ใจผลเบือ้งตน้ และเขียน
สมการพยากรณโ์ดยใชค้ะแนนดิบ (Unstandardized Coefficient) ดงันี ้

Y = 10,763.272 – 2,401.067 – 2,683.947 – 2,926.786) – 1.052) + 403.510– 
1,188.493– 1,560.884– 673.186 – 1,522.296 + 106.474 + 716.542 – 368.354 – 62.292 

จากสมการดังกล่าว พบว่ามีเพียง ตัวแปรคะแนนความรูส้ึกของค าบรรยาย ที่มีค่า P-
Value เท่ากับ .051 ซึ่งใกล้เคียงระดับนัยส าคัญ  .10 มากท่ีสุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์  คือ  -
1,560.884 แสดงว่า หากผูผ้ลิตเนือ้หาใชค้ะแนนความรูส้ึกของค าบรรยายเพิ่มขึน้ 1 หน่วย อาจ
สง่ผลใหจ้ านวนความคิดเห็นลดลงเฉลี่ยประมาณ 1,561 หน่วย ภายใตเ้งื่อนไขที่ตวัแปรอ่ืนคงที่ 
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ในทางตรงกนัขา้ม ตวัแปรที่มีค่าคงที่ เท่ากบั 10,763.272 หมายถึง หากไม่มีปัจจยัอ่ืนใด
ส่งผลเลย ผูบ้ริโภคจะมีการตอบสนองในรูปแบบของความคิดเห็นเฉลี่ยประมาณ 10,763 ความ
คิดเห็น 

นอกจากนี ้พบว่ามี ตวัแปรอ่ืน ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ จึง ไม่สามารถอธิบายหรือท านาย
การเปลี่ยนแปลงของจ านวนความคิดเห็นได้อย่างมีนัยส าคัญ  และไม่จัดเป็นปัจจัยส าคัญที่มี
อิทธิพลในการก าหนดการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นนี ้

แบบจ าลองที่  3: การทดสอบอิทธิพลต่อในด้ านอัตราการมี ส่ วน ร่ว ม 
(Engagement Rate)  

สมมติฐานที่ 1 รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนื้อหามีอิทธิพลต่อการตอบสนอง
ของผู้บริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก 

สมมติฐานที่ 1.3 คือ รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หามีอิทธิพลต่อการตอบ 
สนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นอตัราการมีส่วนรว่ม 

H₀: รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาไม่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นอตัราการมีสว่นรว่ม 

H₁: รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนื ้อหามี อิทธิพลต่อการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นอตัราการมีสว่นรว่ม 

สมมติฐานที่ 2 เนื้อหาของวิดีโอมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบน
แพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก 

สมมติฐานที่ 2.3 คือ เนือ้หาของวิดีโอ มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค
บนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นอตัราการมีสว่นรว่ม 

H₀ : เนื ้อหาของวิดีโอ ไม่มี อิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบน
แพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นอตัราการมีสว่นรว่ม 

H₁ : เนื ้อหาของวิ ดี โอ  มี อิท ธิพล ต่อการตอบสนองของผู้บ ริโภคบน
แพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นอตัราการมีสว่นรว่ม 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ

ความเชื่อมั่น รอ้ยละ 90 ดังนัน้จะปฏิเสธH₀ และยอมรบัH₁ ก็ต่อเมื่อค่า P-Value มีค่าน้อยกว่า
หรือเท่ากบั 0.10 
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ตาราง 12 แสดงผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหคุณูของการตอบสนองของผูบ้ริโภคบน
แพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก ในดา้นอตัราการมีสว่นรว่ม โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 
Multiple Regression  

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-
Value 

Regression 6374043498342.025 13 490311038334.002 2.364 .010* 
Residual 17422062354511.580 84 207405504220.376   
Total 23796105852853.605 97    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.10 

จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคณูของการตอบสนองของผูบ้รโิภคบน
แพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกในดา้นอตัราการมีส่วนร่วม พบว่า แบบจ าลองโดยรวมมีค่า F = 2.364 และมี

ค่า P-Value เท่ากับ 0.010 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไวท้ี่ 0.10 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H₀ 

และยอมรบั H₁ 
หมายความว่า รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาและเนือ้หาของวิดีโอ  มีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกในดา้นอัตราการมีส่วนร่วมอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.10 

ตาราง 13แสดงผลการวิเคราะหก์ารตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อกในดา้นอตัรา
การมีสว่นรว่ม โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู Multiple Regression 

ตัวแปร B S.D. Beta t P-Value 
ค่าคงที่ (Constant) 902416.917 270239.511  3.339 .001** 
ดา้นแรงบนัดาลใจ -345004.720 148590.103 -.305 -2.322 .023* 
ดา้นความรู ้ -264827.325 159658.905 -.234 -1.659 .101 
ดา้นโนม้นา้ว -505984.852 179033.624 -.448 -2.826 .006** 
เวลาวิดีโอ 730.778 956.741 .082 .764 .447 
เสียง  -311459.423 195999.706 -.173 -1.589 .116 
ขอ้ความซอ้นทบั -124703.043 113677.863 -.124 -1.097 .276 
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ตัวแปร B S.D. Beta t P-Value 
คะแนนความรูส้กึของค า
บรรยาย  

-13271.302 58261.487 -.024 -.228 .820 

ตะกรา้สินคา้  90506.504 183574.343 .062 .493 .623 
ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์ -216131.124 110960.428 -.218 -1.948 .055* 
สติก๊เกอร ์ 89176.542 124554.036 .078 .716 .476 
การแท็กผูใ้ชอ่ื้น  272207.331 171006.738 .230 1.592 .115 
ลิง้  -262817.353 212262.538 -.192 -1.238 .219 
ดนตรีประกอบ  38139.544 103503.177 .038 .368 .713 

 
r = .518 
R2= .268 

Adjusted R2 = .155 
S.E. = 455417.945 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.10 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตารางที่ 13 แสดงผลการวิเคราะห์การตอบสนองของผู้บริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊
กต๊อกในดา้นอตัราการมีสว่นร่วม พบว่า รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาและเนือ้หาของวิดีโอรวม 
13 ตัวแปร อธิบายความแปรปรวนของการตอบสนองของผูบ้ริโภคในดา้นอตัราการมีส่วนร่วม ได้
รอ้ยละ 15.5 (Adjusted R² = 0.155) ซึ่งถือว่าอยู่ในระดบัปานกลาง 

ผูวิ้จยัจึงน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีสามารถรว่มท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์
การตอบสนองของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกในดา้นอัตราการมีส่วนร่วม โดยใชค้ะแนนดิบ 
ดงันี ้

Y=902416.917−345004.720−264827.325−505984.852+730.778−311459.4

23−124703.043−13271.302+90506.504−216131.124+89176.542+272207.331−262
817.353+38139.544 

จากสมการขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า: 
ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่ออัตราการมีส่วนร่วมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ด้านแรง

บนัดาลใจ  ดา้นโนม้นา้ว ดา้นความรู ้และฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์
ตัวแปรทั้งหมดนีม้ีค่าสัมประสิทธิ์เชิงลบ แสดงว่า เมื่อใช้แนวทางหรือเนื ้อหาเหล่านี ้

เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลให้ค่า Engagement Rate ลดลง โดยเฉพาะดา้นการโน้มน้าว ซึ่งมีค่า
สมัประสิทธิ์เชิงลบมากท่ีสดุ 
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ตวัแปรที่มีแนวโนม้เพิ่มอตัราการมีส่วนรว่ม แมย้ังไม่ถึงนัยส าคญั ไดแ้ก่ การแท็กผูใ้ชอ่ื้น 
สติก๊เกอร ์และตะกรา้สินคา้แสดงว่าแมต้วัแปรเหลา่นีย้งัไม่แสดงนยัส าคญัทางสถิติ แต่มีแนวโนม้ที่
จะสง่ผลเชิงบวกต่ออตัราการมีสว่นรว่ม ซึ่งอาจเป็นแนวทางในการพฒันาเนือ้หาในอนาคตได ้

ค่าคงที่  (Constant) เท่ากับ 902,416.917 หมายถึง อัตราการมีส่วนร่วมเฉลี่ยของ
ผูบ้รโิภคเมื่อไม่มีตวัแปรอิสระใด ๆ สง่ผล 

ตัวแปรที่ ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ  มีทั้งหมด 9 ตัวแปร ได้แก่ เวลาวิดีโอ เสียง
ขอ้ความซอ้นทบั ค าบรรยาย ตะกรา้สินคา้ สติ๊กเกอร ์การแท็กผูใ้ชอ่ื้น ลิง้ และดนตรีประกอบ ซึ่งไม่
สามารถใชเ้ป็นตวัท านายการเปลี่ยนแปลงของอตัราการมีสว่นรว่มได ้
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สรุปการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 14 สรุปการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ตัวแปรตาม ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที่ 1 รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิง
เนือ้หา มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก 

จ านวนยอดด ู สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 
 

Multiple 
Regression 
Analysis 

 จ านวนความ
คิดเห็น 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 
 

Multiple 
Regression 
Analysis 

 จ านวนอตัรา
การมีสว่น
รว่ม 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 
 

Multiple 
Regression 
Analysis 

สมมติฐานที่ 2 เนือ้หาของวิดีโอการตลาด
เชิงเนือ้หา มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก 

จ านวนยอดด ู สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 
 

Multiple 
Regression 
Analysis 

 จ านวนความ
คิดเห็น 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 
 

Multiple 
Regression 
Analysis 

 
จ านวนอตัรา
การมีสว่น
รว่ม 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 
 

Multiple 
Regression 
Analysis 
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ตาราง 15 ผลการทดสอบตวัแปรรายตวัส าหรบัจ านวนยอดด ู(มีนยัส าคญัโดยรวม) 

ประเภทตัวแปร ตัวแปร ผลการทดสอบ 
รูปแบบวิดีโอ ดา้นแรงบนัดาลใจ มีอิทธิพลเชิงลบ 
 ดา้นความรู ้ มีอิทธิพลเชิงลบ 
 ดา้นโนม้นา้ว มีอิทธิพลเชิงลบ 
เนือ้หาวิดีโอ เสียง มีอิทธิพลเชิงลบ 
 ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์ มีอิทธิพลเชิงลบ 
 ลิง้ก็ มีอิทธิพลเชิงลบ 
 

ตาราง 16 ผลการทดสอบตวัแปรรายตวัส าหรบัจ านวนแสดงความคิดเห็น (มีนยัส าคญัโดยรวม) 

ประเภทตัวแปร ตัวแปร ผลการทดสอบ 
เนือ้หาวิดีโอ คะแนนความรูส้กึของค าบรรยาย ใกลเ้คียงนบัส าคญั 
อ่ืน ๆ  ตวัแปรอ่ืนทัง้หมด ไม่มีนยัส าคญั 
 

ตาราง 17 ตารางผลการทดสอบตวัแปรรายตวัส าหรบัอตัราการมีสว่นร่วม (มีนยัส าคญัโดยรวม) 

ประเภทตัวแปร ตัวแปร ผลการทดสอบ 
รูปแบบวิดีโอ ดา้นแรงบนัดาลใจ มีอิทธิพลเชิงลบ 
 ดา้นโนม้นา้ว มีอิทธิพลเชิงลบ 
เนือ้หาวิดีโอ ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์ มีอิทธิพลเชิงลบ 
 



 

บทที ่5  
สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

ในบทสรุปและอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจัยได้น าเสนอ เนื ้อหาส าคัญของงานวิจัย 
ประกอบดว้ย วัตถุประสงคก์ารวิจยั สมมติฐานการวิจัย ระเบียบวิธีวิจยั และการอภิปรายผลที่ได้
จากการวิเคราะหข์อ้มลู นอกจากนี ้ยงัไดแ้สดงความเชื่อมโยงระหว่างผลการวิจยักบัวรรณกรรมที่
เก่ียวขอ้ง พรอ้มทั้งน าเสนอขอ้เสนอแนะในภาพรวมและขอ้เสนอแนะส าหรบัการวิจัยในอนาคต 
ทัง้นี ้ผลการศกึษาไดแ้สดงใหเ้ห็นถึงปัจจยัดา้นเนือ้หาวิดีโอที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก ซึ่งสามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดผ่านวิดีโอบนสื่อสงัคมออนไลนไ์ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

สังเขปการวิจัย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษารูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา และการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อ

วิดีโอบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 
2. เพื่อศึกษารูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หา ไดแ้ก่ ดา้นเนือ้หาดา้นความบนัเทิง ดา้น

เนือ้หาที่ใหแ้รงบนัดาลใจ ดา้นเนือ้หาดา้นความรู ้และดา้นเนือ้หาดา้นการโนม้นา้ว ส่งผลต่อการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 

3. เพื่อศึกษาขอ้มูลเนือ้หาวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา ส่งผลต่อการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อเขา้ใจถึงรูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของ

ผูบ้ริโภค เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัเจา้ของธุรกิจด าเนินธุรกิจในแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก นักการตลาด 
และนักโฆษณา สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการสรา้งสรรค์การตลาดเชิงเนือ้หาแบบวิดีโอ 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคมีการตอบสนองต่อวิดีโอ 

2. เพื่อเป็นแนวทางแก่เจา้ของธุรกิจด าเนินธุรกิจในแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก และนักการ
ตลาดน าขอ้มูลไปพัฒนาและปรบัปรุงการสื่อสารการตลาดผ่านรูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาแบบ
วิดีโอบนติก๊ต๊อกใหเ้กิดประสิทธิผลต่อตราสินคา้ 
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3. เพื่อใชเ้ป็นแนวทางแก่ผูท้ี่สนใจศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดผ่านรูปแบบ
การตลาดเชิงเนือ้หาแบบวิดีโอ สามารถน าผลการศึกษาไปใชต่้อยอดการศึกษาในแง่มุมอ่ืน ๆ ที่
น่าสนใจต่อไป 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ 

ติก๊ต๊อก 
2. เนือ้หาของวิดีโอ มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 

ขอบเขตการวิจัย 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ โพสต์วิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาของผูโ้พสตช์าว

ไทยทัง้หมดที่เกิดขึน้บนติก๊ต๊อกประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
เนื่องจากประชากรเป็นโพสตว์ิดีโอที่เกิดขึน้บนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก ซึ่งมีจ านวนมาก

ท าใหไ้ม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน แต่ทราบว่ามีจ านวนมาก ผูว้ิจัยจึงค านวณหาขนาด
ตัวอย่างโดยใชสู้ตรของทาโร ยามาเน่, 2547 โดยก าหนดใหค่้าความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิด 
0.10 ที่ระดบัความเชื่อมั่น 90% (ธีระวฒุิ เอกะกลุ, 2547) ซึ่งผูว้ิจยัไดใ้ชข้นาดตวัอย่างทัง้หมด 100 
ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยครัง้นีใ้ช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน โดยสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความ

น่าจะเป็น (Non Probability Sampling) โดยเลือกใช ้การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
พิจารณาเลือกโพสตว์ิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาของผูโ้พสตช์าวไทยบนติ๊กต๊อกที่มีรูปแบบเนือ้หาเชิง
การตลาด และมีการแสดงการตอบสนองผ่านสญัลกัษณ์ ไดแ้ก่ การกดถูกใจ การกดแบ่งปัน และ
การแสดงความคิดเห็น  

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรบัการวิจัยเครื่องนี ้คือ การสกัดขอ้มูล 

(Scraping) วิดีโอบนติ๊กต๊อก ผ่านโปรแกรม Octoparse จ านวน 100 คลิปวิดีโอ โดยใชเ้กณฑข์อง 
(Bosomworth, 2014) กล่าวคือ รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาในคลิปวิดีโอตอ้งมี เนือ้หาของ
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เนือ้หาตามหลกัการ พรอ้มกบัมีการตอบสนองของผูบ้ริโภคประกอบไปดว้ย การกดถูกใจ การกด
แบ่งปัน และการกดแสดงความคิดเห็น โดยการพิจารณาเลือกโพสต์วิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา 
ทัง้หมด 2 สว่น 

สว่นที่ 1.1 รูปแบบเนือ้หาวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา จ านวน 4 ขอ้ ดงันี ้
1.) ดา้นความบนัเทิง (Content Entertain) 
2.) ดา้นแรงบนัดาลใจ (Content Inspire) 
3.) ดา้นความรู ้(Content Education) 
4.) ดา้นโนม้นา้ว (Content Convince) 

สว่นที่ 1.2 เนือ้หาของวิดีโอ จ านวน 10 ขอ้ ดงันี ้
1.) เวลาวิดีโอ (Video Duration) 
2.) เสียง (Audio) 
3.) ขอ้ความซอ้นทบั (Overlay Text) 
4.) คะแนนความรูส้กึของค าบรรยาย (Captions/Subtitles) 
5.) ตะกรา้สินคา้ (Shopping Cart) 
6.) ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์(Filters and Effects) 
7.) สติก๊เกอร ์(Stickers) 
8.) การแท็กผูใ้ชอ่ื้น (User Tagging) 
9.) ลิง้ (Links) 
10.) ดนตรีประกอบ (Background Music) 

ส่วนที่ 2 การตอบสนองต่อวิดีโอบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก จ านวน 4 ข้อเป็นการวัด
ขอ้มลูแบบอตัราสว่น (Ratio Scale) ไดแ้ก่ 

1.) ในดา้นจ านวนยอดด ู(View) 
2.) ในดา้นจ านวนยอดถกูใจ (Like)  
3.) จ านวนการกดแบ่งปัน (Share) 
4.) จ านวนความคิดเห็น (Comment) 
5.) จ านวนอตัราการมีสว่นรว่ม (Engagement) 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. การวิเคราะห์เนื ้อหา  (Content Analysis) ผู้วิจัยได้ก าหนดหน่วยที่ ใช้ในการ

วิเคราะห์เนื ้อหา (Unit of Analysis) เพื่อให้สามารถอธิบายผลของการวิเคราะห์เนื ้อหาในเชิง
ปริมาณ ซึ่งหน่วยในการวิเคราะห์เนือ้หาครัง้นี ้ โดยพิจารณาจาก รูปแบบวิดีโอของเนื ้อหาเชิง
การตลาดทัง้ 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง ดา้นแรงบนัดาลใจ ดา้นความรู ้และดา้นโนม้นา้ว 

2. จากนั้นสกัดรายการข้อมูลการตอบสนองต่อวิดีโอบน ติ๊กต๊อกโดยข้อมูลจาก 1 
คลิปวิดีโอที่สรา้งโดยเจา้ของบัญชีผู้ใชติ้๊กต๊อก เทียบเท่ากับแบบสอบถาม 1 ชุด ประกอบดว้ย 
จ านวนของการตอบสนอง ได้แก่ ในดา้นยอดดู (view) ในดา้นจ านวนยอดถูกใจ (Like) จ านวน
ความคิดเห็น (Comment) และจ านวนการกดแบ่งปัน (Share) ต่อโพสตค์ลิปวิดีโอบนติ๊กต๊อก 

3. น าขอ้มูลจากแบบบนัทึกขอ้มูลมาตรวจสอบความถูกตอ้งก่อนบนัทึกลงโปรแกรม
ส าเรจ็รูป 

การจัดกระท าข้อมูล 
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของ

หน่วยที่ใชใ้นการวิเคราะหเ์นือ้หา 
2. การลงรหสั (Coding) น าขอ้มลูที่ไดม้าลงรหสัตามที่ก าหนดไวล้ว่งหนา้ 
3. การประมวลผลขอ้มลู (Processing) น าขอ้มลูที่ลงรหสัแลว้มาบนัทกึและประมวล

โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอรส์  าเรจ็รูป 

การวิเคราะหข์้อมูล 
1. วิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) น ามาแจกแจง

ความถ่ี  (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) คะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย โดยสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรส์ัน 
(Pearson's Correlation Coefficient) และ สถิติการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

สรุปผลการวิจัย 
การศึกษาวิจยัเรื่อง "การวิเคราะหว์ิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนอง

ของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก" มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสมัพันธร์ะหว่างรูปแบบและ
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เนือ้หาของวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หากับการตอบสนองของผูบ้ริโภค โดยผูว้ิจัยไดว้ิเคราะหข์อ้มูล
จากวิดีโอจ านวน 100 วิดีโอบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก ผลการวิจยัสามารถสรุปได ้ดงันี ้

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา  

รูปแบบเนือ้หาวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา  
จากการวิเคราะหรู์ปแบบเนือ้หาวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก

ทั้ง 100 วิดีโอ พบว่ามีการกระจายของเนื ้อหาอย่างสม ่าเสมอในทุกประเภท โดยแต่ละด้านมี
สดัส่วนเท่ากันที่รอ้ยละ 25.0 ทัง้ในดา้นบนัเทิง ดา้นแรงบนัดาลใจ ดา้นความรู ้และดา้นโนม้นา้ว 
ความสม ่าเสมอในการกระจายของเนือ้หานีแ้สดงใหเ้ห็นถึงการใชก้ลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาที่
หลากหลายบนแพลตฟอรม์ดงักลา่ว 

เนือ้หาของวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หา  
การวิเคราะหเ์นือ้หาต่างๆ ของวิดีโอแสดงใหเ้ห็นถึงแนวโนม้การใชง้านที่แตกต่าง

กนั เสียงพูดเป็นเนือ้หาที่ไดร้บัความนิยมสูงสุด โดยปรากฏในวิดีโอถึงรอ้ยละ 92.0 ซึ่งสะทอ้นถึง
ความส าคญัของการสื่อสารผ่านเสียงในการถ่ายทอดขอ้มลูผลิตภณัฑแ์ละสรา้งความเชื่อมโยงกบั
ผูช้ม 

ดนตรีประกอบเป็นเนือ้หาที่ไดร้บัความนิยมรองลงมาที่รอ้ยละ 61.0 แสดงใหเ้ห็น
ถึงความส าคัญของการสรา้งบรรยากาศและอารมณ์ที่ เหมาะสมในวิดีโอการตลาด  ข้อความ
ซอ้นทบัมีการใชง้านที่รอ้ยละ 60.0 ซึ่งสะทอ้นการตระหนกัของผูส้รา้งเนือ้หาในการใชข้อ้ความเป็น
เครื่องมือเสรมิในการสื่อสารขอ้มลูส าคญั 

ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกตถ์ูกใชใ้นสัดส่วนที่รอ้ยละ 56.0 แสดงใหเ้ห็นความส าคัญ
ของการปรบัปรุงคณุภาพภาพใหส้วยงามและดึงดดูความสนใจ ในขณะที่เนือ้หาอ่ืนๆ มีการใชง้าน
ในสัดส่วนที่ต  ่ากว่า เช่น สติกเกอร ์(รอ้ยละ 25.0) การแท็กผูใ้ชอ่ื้น (รอ้ยละ 23.0) ลิงก์ (รอ้ยละ 
15.0) และตะกรา้สินคา้ (รอ้ยละ 13.0) 

ลักษณะทางเทคนิคของวิดีโอ 
ความยาวของวิดีโอโดยเฉลี่ยอยู่ที่  76.47 วินาที หรือประมาณ 1 นาที 16 วินาที 

โดยมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 55.051 วินาที ความหลากหลายของความยาววิดีโอนีแ้สดงใหเ้ห็น
ว่าผู้สรา้งเนื ้อหาปรับความยาวให้เหมาะสมกับเนื ้อหาและวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร  ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัรูปแบบของแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกที่เนน้เนือ้หาสัน้ๆ 
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คะแนนความรูส้ึกของค าบรรยายมีค่าเฉลี่ย 3.70 จากคะแนนเต็ม 5 โดยมีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.905 ค่าดงักล่าวแสดงใหเ้ห็นว่าโดยรวมแลว้ค าบรรยายในวิดีโอมีอารมณใ์น
ทิศทางที่เป็นบวกเล็กนอ้ย ซึ่งเป็นสิ่งที่คาดหวงัในเนือ้หาการตลาดที่ตอ้งการสรา้งความรูส้ึกดีและ
เชื่อมโยงเชิงบวกกบัผลิตภณัฑ ์

การตอบสนองของผู้บริโภค 
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อวิดีโอมีความหลากหลายอย่างมากในทุกด้าน 

จ านวนผูช้มมีค่าเฉลี่ย 3,041,675.31 ครัง้ โดยมีช่วงตัง้แต่ 5,301 ครัง้จนถึง 51,400,000 ครัง้ การ
ถกูใจมีค่าเฉลี่ย 202,049.27 ครัง้ ซึ่งคิดเป็นอตัราส่วนประมาณรอ้ยละ 6.6 ของจ านวนผูช้ม ถือว่า
เป็นอตัราที่ดีบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย 

การแสดงความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ย 1,661.39 ครัง้ ซึ่งค่อนขา้งต ่าเมื่อเปรียบเทียบ
กับจ านวนผูช้มและการถูกใจ แสดงใหเ้ห็นว่าผูช้มส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการรบัชมแบบ passive 
มากกว่าการมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น การเผยแพร่มีค่าเฉลี่ย 18,279.06 ครัง้ ซึ่งแมจ้ะ
ต ่ากว่าการถกูใจ แต่มีผลกระทบส าคญัต่อการขยายการเขา้ถึงของเนือ้หา 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน  

ตอนที ่1 ความสัมพันธร์ะหว่างตัวแปรการตอบสนอง 
การวิเคราะหค่์าสหสมัพันธ์แบบเพียรส์นัระหว่างตัวแปรการตอบสนองทัง้  4 ตัว 

แสดงใหเ้ห็นว่าตัวแปรทั้งหมดมีความสมัพันธ์เชิงบวกกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.10
ความสัมพันธ์ที่สูงที่สุดคือระหว่างจ านวนยอดดูกับจ านวนยอดถูกใจ  (r = 0.932) แสดงถึง
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกในระดบัสงูมาก 

ความสมัพันธ์ที่สูงเป็นอันดับสองคือระหว่างจ านวนความคิดเห็นกับจ านวนการ
แบ่งปัน (r = 0.807) ผลการวิเคราะห์นีส้ะท้อนให้เห็นว่าพฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธ์กับเนื ้อหา
ดิจิทัลมีความเชื่อมโยงกันอย่างชัดเจน โดยเฉพาะการที่ตัวแปรบางคู่สามารถใชท้ดแทนกันไดใ้น
การวิเคราะห ์

ตอนที ่2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษาอิทธิพลของรูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาและเนือ้หา

ของวิดีโอต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การ
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน เนื่องจากผลการ
วิเคราะห์สหสัมพันธ์เบือ้งต้นพบว่าตัวแปรการตอบสนองบางตัวมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
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ผูว้ิจัยจึงจัดกลุ่มตัวแปรและสรา้งแบบจ าลองการวิเคราะห์ทั้งหมด 3 แบบจ าลอง เพื่อป้องกัน
ปัญหา Multicollinearity และเพิ่มประสิทธิภาพในการวิเคราะห ์

สมมติฐานหลกัของการวิจยัแบ่งออกเป็น 2 ขอ้ ไดแ้ก่ รูปแบบวิดีโอการตลาดเชิง
เนือ้หามีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก และเนือ้หาของวิดีโอมี
อิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก 

การทดสอบสมมติฐานแบ่งออกเป็น 3 แบบจ าลอง โดยแต่ละแบบจ าลองทดสอบ
สมมติฐานย่อยที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที ่1.1 และ 2.1: อิทธิพลต่อจ านวนยอดดู 
แบบจ าลองแรกทดสอบสมมติฐานว่ารูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนื ้อหาและ

เนือ้หาของวิดีโอมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในดา้นจ านวนยอดดู ผลการวิเคราะห์
พบว่าแบบจ าลองโดยรวมมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยมีค่า F เท่ากบั 2.261 และค่า P-Value เท่ากับ 

0.013 ซึ่งนอ้ยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไวท้ี่ 0.10 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H₀) และ

ยอมรบัสมมติฐานรอง (H₁) ที่ระบุว่ารูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาและเนือ้หาของวิดีโอมี
อิทธิพลต่อจ านวนยอดดอูย่างมีนยัส าคญั 

แบบจ าลองนีส้ามารถท านายการตอบสนองในดา้นจ านวนยอดดไูดร้อ้ยละ 14.5 
เมื่อพิจารณาค่า Adjusted R² ที่เท่ากับ 0.145 เมื่อวิเคราะหต์ัวแปรเป็นรายบุคคล พบว่าการแท็ก
ผูใ้ชอ่ื้นเป็นตวัแปรเดียวที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับจ านวนยอดดอูย่างมีนัยส าคัญ โดยเมื่อมีการ
แท็กผูใ้ชอ่ื้นเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหจ้ านวนยอดดูเพิ่มขึน้เฉลี่ย 4,791,745 หน่วย ในขณะที่ตัว
แปรอ่ืน ๆ ที่มีนยัส าคญัสว่นใหญ่มีความสมัพนัธเ์ชิงลบ ไดแ้ก่ ดา้นแรงบนัดาลใจ ดา้นความรู ้ดา้น
โนม้นา้ว เสียง ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์และลิง้ 

สมมติฐานที ่1.2 และ 2.2: อิทธิพลต่อจ านวนความคิดเหน็ 
แบบจ าลองที่สองทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวขอ้งกบัจ านวนความคิดเห็น พบผลที่

แตกต่างจากแบบจ าลองแรกอย่างชัดเจน ผลการวิเคราะห์แสดงว่าแบบจ าลองโดยรวมไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 โดยมีค่า F เท่ากับ 1.168 และค่า P-Value เท่ากับ 0.317 ซึ่ง

มากกว่าระดบันยัส าคญัที่ก าหนด ดงันัน้จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H₀) ได ้หมายความ
ว่ารูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาและเนือ้หาของวิดีโอไม่มีอิทธิพลต่อจ านวนความคิดเห็นอย่าง
มีนยัส าคญั 
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ความสามารถในการท านายของแบบจ าลองนี ้อยู่ในระดับต ่ามาก โดยมีค่า 
Adjusted R² เท่ากับ 0.022 แสดงว่าตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถท านายการตอบสนองในดา้น
จ านวนความคิดเห็นไดเ้พียงรอ้ยละ 2.2 เท่านัน้ แมว้่าแบบจ าลองโดยรวมจะไม่แสดงนยัส าคญั แต่
เมื่อพิจารณาตัวแปรเป็นรายบุคคล พบว่าคะแนนความรูส้ึกของค าบรรยายมีค่า P-Value เท่ากับ 
0.051 ซึ่งใกลเ้คียงระดบันยัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีแนวโนม้สง่ผลใหจ้ านวนความคิดเห็นลดลง 

สมมติฐานที ่1.3 และ 2.3: อิทธิพลต่ออัตราการมีส่วนร่วม 
แบบจ าลองที่สามทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอัตราการมีส่วนร่วม ซึ่งกลับ

แสดงผลที่มีนัยส าคัญทางสถิติอีกครัง้ ผลการวิเคราะหพ์บว่าแบบจ าลองโดยรวมมีค่า F เท่ากับ 
2.364 และค่า P-Value เท่ากับ 0.010 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว ้ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H₀) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H₁) หมายความว่ารูปแบบวิดีโอการตลาดเชิง
เนือ้หาและเนือ้หาของวิดีโอมีอิทธิพลต่ออตัราการมีสว่นร่วมอย่างมีนยัส าคญั 

แบบจ าลองนี ้มีความสามารถในการท านายอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่า 
Adjusted R² เท่ากับ 0.155 แสดงว่าสามารถอธิบายความแปรปรวนของอัตราการมีส่วนร่วมได้
รอ้ยละ 15.5 เมื่อวิเคราะหต์ัวแปรเป็นรายบุคคล พบว่าตัวแปรที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญส่วน
ใหญ่มีความสัมพันธ์เชิงลบ ไดแ้ก่ ดา้นแรงบันดาลใจ ดา้นโน้มน้าว และฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกต ์
โดยเฉพาะดา้นการโนม้นา้วท่ีมีค่าสมัประสิทธิ์เชิงลบสงูท่ีสดุ ในขณะเดียวกนั พบว่าตวัแปรบางตวั
มีแนวโนม้ส่งผลเชิงบวกต่ออตัราการมีส่วนร่วม แมย้งัไม่ถึงระดบันยัส าคญั ไดแ้ก่ การแท็กผูใ้ชอ่ื้น 
สติก๊เกอร ์และตะกรา้สินคา้ 

อภปิรายผลการวิจัย 
การศึกษาวิจยัเรื่อง "การวิเคราะหว์ิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนอง

ของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก" มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสมัพันธร์ะหว่างรูปแบบและ
เนือ้หาของวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หากับการตอบสนองของผูบ้ริโภค โดยผูว้ิจัยไดว้ิเคราะหข์อ้มูล
จากวิดีโอจ านวน 100 วิดีโอบนแพลตฟอรม์ติก๊ต๊อก สามารถอภิปรายผลการวิจยัไดด้งันี ้

อภปิรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค ์
วัตถุประสงค์ที่  1 การศึกษารูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนื้อหาและการ

ตอบสนองของผู้บริโภค 
ผลการศึกษาพบว่ารูปแบบเนือ้หาวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาบนแพลตฟอรม์ติ๊

กต๊อกมีการกระจายตวัอย่างสม ่าเสมอในทุกประเภท โดยแต่ละดา้นมีสดัสว่นเท่ากนัที่รอ้ยละ 25.0 
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ซึ่งสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ณัฐพร สมวงศ ์(2565) ที่พบว่าการท าการตลาดผ่านสื่อ TikTok มี
ความหลากหลายในรูปแบบเนือ้หา โดยแพลตฟอรม์ TikTok เป็นพืน้ที่ส  าหรบัการท าตลาดดิจิทลัที่
ตอบโจทยธ์ุรกิจตัง้แต่สรา้งการรบัรูสู้่การสรา้งยอดขาย 

การตอบสนองของผู้บริโภคที่มีความแตกต่างอย่างมาก โดยจ านวนผู้ชมมี
ช่วงกวา้งตัง้แต่ 5,301 ครัง้จนถึง 51,400,000 ครัง้ สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาในจงัหวดัอดุรธานี ที่
พบว่าการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนั TikTok มีอิทธิพลทางตรงและมีความสมัพนัธใ์นทิศทางที่เป็น
บวกต่อแรงกระตุน้ในการตดัสินใจซือ้สินคา้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ แสดงใหเ้ห็นว่าแพลตฟอรม์ 
TikTok มีศกัยภาพในการสรา้งการตอบสนองที่แตกต่างกนัไปตามลกัษณะของเนือ้หา 

วัตถุประสงคท์ี่ 2 การศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการตลาดเชิงเนื้อหาต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภค 

ผลการศึกษาที่พบว่าเนือ้หาดา้นแรงบันดาลใจ ดา้นความรู ้และดา้นโนม้นา้วมี
อิทธิพลเชิงลบต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคนัน้ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ปิยนุช จึงสมานุกูล 
(2563) ที่พบว่าเนือ้หาแอปพลิเคชนั TikTok ที่ท าใหเ้กิดแรงกระตุน้ในการซือ้สินคา้ของกลุ่มเจเนอ
เรชั่นซีในประเทศไทยนัน้ ผูใ้ชม้ีความตอ้งการเนือ้หาที่มีลกัษณะความบนัเทิงมากกว่าเนือ้หาที่มี
จดุมุ่งหมายทางการตลาดที่ชดัเจน 

การค้นพบนี ้ยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ชัชวาลย์ หลิวเจริญ  (2559) 
เก่ียวกบักลยุทธ์การสื่อสารเนือ้หาตราสินคา้และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลั ที่เนน้ว่าผูบ้ริโภค
ในยุคดิจิทัลมีความตอ้งการเนือ้หาที่เป็นธรรมชาติและไม่รูส้ึกถึงการขายที่ชัดเจนเกินไป อันเป็น
ลกัษณะเฉพาะของผูใ้ช ้TikTok ในบรบิทไทยที่เขา้มาแสวงหาความบนัเทิงเป็นหลกั 

วัตถุประสงคท์ี่ 3 การศึกษาอิทธิพลของเนื้อหาวิดีโอต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภค 

การแท็กผูใ้ชอ่ื้นที่เป็นเนือ้หาเดียวที่มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัต่อจ านวน
ยอดดู สอดคลอ้งกับการศึกษาของ พรรณพิลาศ กุลดิลก (2563) เก่ียวกับกลยุทธก์ารสื่อสารตรา
สินคา้และพฤติกรรมการสื่อสารของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชัน ที่พบว่าการสรา้งเครือข่ายทางสังคม
ผ่านการแท็กและการเชื่อมโยงกบัผูใ้ชอ่ื้นเป็นปัจจยัส าคญัในการเพิ่มการเขา้ถึงและการมีสว่นรว่ม 

อย่างไรก็ตาม การที่ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกตม์ีอิทธิพลเชิงลบต่อการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคนั้น ขัดแยง้กับสมมติฐานทั่วไป แต่สอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ สุพรรณวดี กลัดทิม
(2564) ที่พบว่าการสร้างแบรนด์บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้า
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ประเภทสกินแครข์องประชากรไทยนัน้ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับความเป็นธรรมชาติและความ
น่าเชื่อถือมากกว่าการตกแต่งที่มากเกินไป 

อภปิรายผลการวิจัยตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่  1.1 รูปแบบวิดี โอการตลาดเชิงเนื้อหา มีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกในด้านจ านวนยอดดู และ สมมติฐานที ่
1.2 เนื้อหาของวิดีโอ มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบนแพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกใน
ด้านจ านวนยอดดู 

ผลการวิจัยที่พบว่ารูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนื ้อหาและเนื ้อหาของวิดีโอมี
อิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านจ านวนยอดดูอย่างมีนัยส าคัญ  สอดคล้องกับ
การศึกษาของ ตงเหมย ฟาง (2562) ที่ศึกษาการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก (TikTok) ที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางของนกัศกึษาหญิงในมณฑลกวางสี ที่พบว่าลกัษณะของเนือ้หา
เป็นปัจจยัส าคญัที่สง่ผลต่อการเขา้ถึงเบือ้งตน้ของวิดีโอ 

การที่การแท็กผู้ใช้อ่ืนเป็นตัวแปรเดียวที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อจ านวนยอดด ู
สามารถอธิบายไดด้ว้ยทฤษฎีการประมวลผลขอ้มูล (Information Processing Theory) โดยการ
แท็กท าหนา้ที่เป็น "สญัญาณคณุภาพ" (Quality Signal) ที่ช่วยใหผู้ใ้ชป้ระมวลผลและตดัสินใจเขา้
ชมเนือ้หาไดง้่ายและรวดเร็วขึน้ เมื่อเนือ้หามีการแท็กผูใ้ชอ่ื้น โดยเฉพาะผูท้ี่มีชื่อเสียงหรือความ
น่าเชื่อถือ จะแสดงว่าเนือ้หานั้นมีความเก่ียวขอ้งกับบุคคลที่รูจ้ักหรือน่าเชื่อถือ ท าใหเ้พิ่มความ
น่าสนใจและลดความไม่แน่นอนในการตดัสินใจ 

ในบริบทไทยที่ วัฒนธรรมให้ความส าคัญกับการอ้างอิงทางสังคมและ
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล การแท็กผู้ใช้อ่ืนจึงมีความหมายพิเศษมากกว่าเพียงการเพิ่มการ
เขา้ถึงเท่านัน้ แต่ยงัเป็นการสรา้งความเชื่อมโยงทางสงัคมและความน่าเชื่อถือ 

อย่างไรก็ตาม การที่รูปแบบวิดีโอเชิงแรงบันดาลใจ ความรู ้และการโน้มน้าวมี
อิทธิพลเชิงลบต่อจ านวนยอดดู สะทอ้นถึงลักษณะเฉพาะของผูใ้ช ้TikTok ในบริบทไทย ตามที่  
ส  านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564) ไดร้ายงานในการศึกษา IUB 2022 ว่าคนไทย
มีพฤติกรรมการใชส้ื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อความบนัเทิงและการหลีกหนีจากความเครียดเป็นหลกั 

สมมติฐานที่  2.1 รูปแบบวิดี โอการตลาดเชิงเนื้อหา มีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มติ๊กต๊อกในด้านจ านวนความคิดเห็น และ 
สมมติฐานที่  2.2 เนื้อหาของวิดี โอ มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บ ริโภคบน
แพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกในด้านความคิดเหน็ 
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ผลการวิจัยที่พบว่ารูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาและเนือ้หาของวิดีโอไม่มี
อิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในดา้นจ านวนความคิดเห็นอย่างมีนยัส าคญั สอดคลอ้งกับ
การศึกษาของ  โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ และ ปฐมา สตะเวทิน  (2563) เก่ียวกับอิทธิพลของการ
โฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่าการแสดงความคิดเห็นขึน้อยู่กบัปัจจยัทางอารมณแ์ละความรูส้กึสว่น
บคุคลมากกว่าลกัษณะของเนือ้หา 

การที่เฉพาะคะแนนความรูส้ึกของค าบรรยายเท่านั้นที่มีค่าใกลเ้คียงนัยส าคัญ 
และมีอิทธิพลเชิงลบ อาจอธิบายไดจ้ากการศึกษาของ ชนนิกานต ์มกุดาแสงสว่าง, 2564 เก่ียวกบั
พฤติกรรมและความพึงพอใจในการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ของผูสู้งอายุ ที่พบว่าพฤติกรรมการ
แสดงความคิดเห็นมีความซบัซอ้นและขึน้อยู่กบัปัจจัยทางจิตวิทยาและอารมณข์องผูใ้ชม้ากกว่า
ลกัษณะเทคนิคของเนือ้หา 

ผลการศึกษานีแ้สดงใหเ้ห็นว่าการแสดงความคิดเห็นเป็นพฤติกรรมที่ตอ้งการ
แรงจูงใจทางจิตวิทยาที่ลึกซึง้กว่าการดูวิดีโอ ซึ่งไม่สามารถกระตุน้ได้ด้วยลักษณะเทคนิคของ
เนือ้หาเพียงอย่างเดียว 

สมมติฐานที่  3.1 รูปแบบวิดี โอการตลาดเชิงเนื้อหา มีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มติ๊กต๊อกในด้านอัตราการมีส่วนร่วม และ 
สมมติฐานที่  3.2 เนื้อหาของวิดี โอ มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บ ริโภคบน
แพลตฟอรม์ติ๊กต๊อกในด้านอัตราการมีส่วนร่วม 

ผลการวิจัยที่พบว่ารูปแบบวิดีโอการตลาดเชิงเนื ้อหาและเนื ้อหาของวิดีโอมี
อิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในด้านอัตราการมีส่วนร่วมอย่างมีนัยส าคัญ แต่ตัวแปร
หลายตัวมีอิทธิพลเชิงลบ โดยเฉพาะเนือ้หาด้านแรงบันดาลใจ ความรู ้และโน้มน้าว สามารถ
เชื่อมโยงกับการศึกษาของ กชพร สว่าง, 2566 ที่พบว่าการโฆษณารูปแบบการสรา้งแรงจูงใจมี
อิทธิพลต่อแรงกระตุน้ในการตดัสินใจซือ้สินคา้สงูที่สดุ แต่การมีส่วนร่วมในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ไดร้บั
อิทธิพลจากลกัษณะเนือ้หาในทิศทางที่คาดหวงั 

การที่ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกตม์ีผลเชิงลบต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคสามารถ
เชื่อมโยงกับทฤษฎีความไวว้างใจและความน่าเชื่อถือ (Trust and Credibility Theory) ได้อย่าง
ชดัเจน ผูใ้ชไ้ทยอาจมองว่าการใชเ้อฟเฟกตแ์ละฟิลเตอรม์ากเกินไปเป็นการปิดบงัความจริงและลด
ความน่าเชื่อถือของเนือ้หา โดยเฉพาะในบรบิทการตลาดที่ผูบ้รโิภคตอ้งการขอ้มลูที่แทจ้รงิเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑห์รือบรกิาร 
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ข้อค้นพบทีส่ าคัญและการเชื่อมโยงกับทฤษฎี 

ทฤษฎีการใช้งานและความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) 
ผลการศึกษานีใ้หก้ารสนบัสนุนทฤษฎีการใชง้านและความพึงพอใจอย่างชดัเจน

ในบริบทของผูใ้ชแ้พลตฟอรม์ติ๊กต๊อกไทย โดยแสดงใหเ้ห็นว่าผูใ้ชม้ีการเลือกและตอบสนองต่อ
เนือ้หาที่ตอบสนองความตอ้งการหลกัในการแสวงหาความบนัเทิงและความสนุกสนาน มากกว่า
การแสวงหาความรูห้รือการรบัขอ้มูลการตลาด การที่เนือ้หาประเภทอ่ืนไดร้บัการตอบสนองที่ต  ่า
กว่าแสดงว่าเนือ้หาเหลา่นัน้ไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการหลกัของผูใ้ชแ้พลตฟอรม์ 

การคน้พบนีม้ีความส าคัญต่อการเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคไทยในยุคดิจิทัล ซึ่ง
แตกต่างจากการศึกษาในบรบิทตะวนัตกที่อาจพบว่าผูใ้ชม้ีความตอ้งการที่หลากหลายมากกว่า ใน
บริบทไทย ความตอ้งการความบนัเทิงดเูหมือนจะเป็นแรงขบัเคลื่อนหลกัในการใชง้านแพลตฟอรม์
ติก๊ต๊อก 

ทฤษฎีการประมวลผลข้อมูล (Information Processing Theory) 
การที่การแท็กผูใ้ชอ่ื้นมีผลเชิงบวกต่อจ านวนยอดดสูามารถอธิบายไดด้ว้ยทฤษฎี

การประมวลผลขอ้มูล โดยการแท็กท าหนา้ที่เป็น "สัญญาณคุณภาพ" (Quality Signal) ที่ช่วยให้
ผูใ้ชป้ระมวลผลและตัดสินใจเข้าชมเนือ้หาได้ง่ายและรวดเร็วขึน้ เมื่อเนือ้หามีการแท็กผู้ใช้อ่ืน 
โดยเฉพาะผูท้ี่มีชื่อเสียงหรือความน่าเชื่อถือ จะแสดงว่าเนือ้หานัน้มีความเก่ียวขอ้งกบับุคคลที่รูจ้กั
หรือน่าเชื่อถือ ท าใหเ้พิ่มความน่าสนใจและลดความไม่แน่นอนในการตดัสินใจ 

ในบริบทไทยที่ วัฒนธรรมให้ความส าคัญกับการอ้างอิงทางสังคมและ
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล การแท็กผู้ใช้อ่ืนจึงมีความหมายพิเศษมากกว่าเพียงการเพิ่มการ
เขา้ถึงเท่านัน้ แต่ยงัเป็นการสรา้งความเชื่อมโยงทางสงัคมและความน่าเชื่อถือ 

ทฤษฎีความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ (Trust and Credibility Theory) 
การที่ฟิลเตอรแ์ละเอฟเฟกตม์ีผลเชิงลบต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคสามารถ

เชื่อมโยงกับทฤษฎีความไวว้างใจและความน่าเชื่อถือไดอ้ย่างชัดเจน ผูใ้ชไ้ทยอาจมองว่าการใช้
เอฟเฟกต์และฟิลเตอรม์ากเกินไปเป็นการปิดบังความจริงและลดความน่าเชื่อถือของเนื ้อหา 
โดยเฉพาะในบรบิทการตลาดที่ผูบ้รโิภคตอ้งการขอ้มลูที่แทจ้รงิเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ 

การคน้พบนีส้ะทอ้นใหเ้ห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของทศันคติผูบ้รโิภคไทยที่มีความ
ต่ืนตัวต่อการใชเ้ทคโนโลยีในการปรบัแต่งเนือ้หามากขึน้ และมีความต้องการความจริงใจและ
ความเป็นธรรมชาติในการสื่อสารการตลาด 



  81 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
1.นักการตลาดและผูป้ระกอบการที่ใชแ้พลตฟอรม์ติ๊กต๊อก ควรเน้นการใชก้ลยุทธ์การ

แท็กผูใ้ชอ่ื้นในวิดีโอการตลาด โดยแท็กผูม้ีอิทธิพล (Influencers) หรือลูกคา้ที่มีฐานผูติ้ดตามมาก
เพื่อขยายการเขา้ถึงของเนือ้หา เนื่องจากพบว่าการแท็กผูใ้ชอ่ื้นสามารถเพิ่มจ านวนยอดดไูดอ้ย่าง
มีนยัส าคญั 

2.นักการตลาดและผูป้ระกอบการที่ใชแ้พลตฟอรม์ติ๊กต๊อก ควรลดการใชฟิ้ลเตอรแ์ละ
เอฟเฟกตท์ี่มากเกินไปในวิดีโอการตลาด โดยเนน้การน าเสนอผลิตภัณฑห์รือบริการในลกัษณะที่
เป็นธรรมชาติและแทจ้รงิ เพื่อหลีกเลี่ยงผลกระทบเชิงลบต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค 

3.นกัการตลาดและผูป้ระกอบการที่ใชแ้พลตฟอรม์ติ๊กต๊อก ควรผสมผสานเนือ้หาความ
บนัเทิงเขา้ไปในเนือ้หาการตลาดทุกประเภท แทนการใชเ้นือ้หาที่มีลักษณะการโนม้น้าว การให้
ความรู ้หรือการสรา้งแรงบนัดาลใจอย่างเดียว เนื่องจากผูใ้ชติ้๊กต๊อกมีความตอ้งการความบนัเทิง
เป็นหลกั 

4.นกัการตลาดและผูป้ระกอบการที่ใชแ้พลตฟอรม์ติ๊กต๊อก ควรใชเ้สียงพูดประกอบการ
น าเสนอสินคา้หรือบริการ เนื่องจากเสียงเป็นเนือ้หาที่ไดร้บัความนิยมสูงสุด (รอ้ยละ 92.0) และ
ช่วยสรา้งความเชื่อมโยงกบัผูช้มไดดี้ 

5.นักการตลาดและผู้ประกอบการที่ใช้แพลตฟอรม์ติ๊กต๊อก ควรใช้ดนตรีประกอบที่
เหมาะสมกบัเนือ้หาและกลุม่เปา้หมายเพื่อสรา้งบรรยากาศที่น่าสนใจ เนื่องจากดนตรีประกอบเป็น
เนือ้หาที่ไดร้บัความนิยมรองลงมา (รอ้ยละ 61.0) 

6.ผูบ้รหิารแบรนดแ์ละหวัหนา้ทีมการตลาดควรก าหนดกลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดบนติ๊
กต๊อกที่แตกต่างจากแพลตฟอรม์อ่ืน โดยเนน้การสรา้งความสนุกสนานและการมีส่วนรว่มของผูใ้ช ้
มากกว่าการเนน้ขอ้มลูผลิตภณัฑอ์ย่างเดียว 

7.ผูบ้ริหารแบรนดแ์ละหัวหน้าทีมการตลาด ควรวางแผนการผลิตเนือ้หาที่มีความยาว
ประมาณ 1-2 นาที เพื่อใหส้อดคลอ้งกับพฤติกรรมการรบัชมของผูใ้ชติ้๊กต๊อกที่ตอ้งการเนือ้หาสัน้
และกระชบั 

8.ส าหรบัผูบ้รหิารแบรนดแ์ละหวัหนา้ทีมการตลาดควรติดตามและวิเคราะหจ์ านวนยอด
ดแูละอตัราการมีสว่นรว่มเป็นตวัชีว้ดัหลกัในการประเมินประสิทธิภาพของเนือ้หา เนื่องจากตวัแปร
เหลา่นีม้ีความสมัพนัธส์งูกบัตวัชีว้ดัอ่ืน ๆ 
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9.นักออกแบบโฆษณา ควรพัฒนาทักษะการเขียนบทและการน าเสนอที่ เน้นความ
สนุกสนานและการมีส่วนร่วม โดยลดการใชภ้าษาที่มีลกัษณะการขายหรือการโนม้น้าวที่ชัดเจน
เกินไป 

10.นักออกแบบโฆษณา ควรใชข้อ้ความซอ้นทับเพื่อเสริมการสื่อสารขอ้มูลส าคัญของ
ผลิตภณัฑห์รือบริการ เนื่องจากขอ้ความซอ้นทับมีการใชง้านที่สงู (รอ้ยละ 60.0) และช่วยใหผู้ช้ม
เขา้ใจเนือ้หาไดดี้ขึน้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1.ควรศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิภาพของวิดีโอการตลาดเชิงเนือ้หาระหว่างแพลตฟอรม์

ติ๊ ก ต๊อกกับแพลตฟอร์ม อ่ืน  ๆ  เช่ น  Instagram Reels, YouTube Shorts เพื่ อ ให้ท ราบถึ ง
ลกัษณะเฉพาะของแต่ละแพลตฟอรม์และกลยทุธท์ี่เหมาะสม 

2.ควรศึกษาอิทธิพลของปัจจยัภายนอก เช่น เวลาในการโพสต ์วนัในสปัดาห ์และเทรนด์
ที่ก าลังเป็นที่นิยม ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมมากขึน้ในการ
วางแผนการตลาด 

3.ควรศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภคจ าแนกตามกลุ่มอายุ เพศ และพืน้ที่
ทางภูมิศาสตร ์เพื่อเขา้ใจความแตกต่างของการตอบสนองและสามารถปรบักลยุทธใ์หเ้หมาะสม
กบักลุม่เปา้หมายเฉพาะ 

4.ควรศึกษาผลกระทบระยะยาวของการตลาดเชิงเนือ้หาต่อการรบัรูแ้บรนดแ์ละความ
ตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค เพื่อประเมินประสิทธิภาพของการลงทนุในการตลาดดิจิทลัอย่างครอบคลมุ 

5.ควรศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการแปลงเป็นลูกคา้ (Conversion Rate) จากการดูวิดีโอ
การตลาดบนติก๊ต๊อก เพื่อใหท้ราบถึงมลูค่าทางธุรกิจที่แทจ้รงิของการลงทนุในแพลตฟอรม์นี ้

6.ควรศึกษาบทบาทของอัลกอริทึมของติ๊กต๊อกที่มีต่อการแสดงผลและการกระจาย
เนือ้หาการตลาด เพื่อเขา้ใจกลไกการท างานของแพลตฟอรม์และวางแผนการตลาดที่สอดคลอ้ง
กบัระบบดงักลา่ว 

7.ควรศึกษาการใช้เทคโนโลยี Artificial Intelligence และ Machine Learning ในการ
วิเคราะหเ์นือ้หาวิดีโอและการท านายการตอบสนองของผูบ้ริโภค เพื่อพฒันาเครื่องมือช่วยในการ
สรา้งเนือ้หาที่มีประสิทธิภาพ 

8.ควรขยายขนาดตวัอย่างใหม้ากขึน้และศึกษาในช่วงเวลาที่ยาวนานกว่า เพื่อเพิ่มความ
น่าเชื่อถือของผลการวิจยัและสามารถสรุปผลไดอ้ย่างแม่นย ามากขึน้ 
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9.ควรศกึษาเปรียบเทียบประสิทธิภาพของวิดีโอการตลาดที่สรา้งโดยแบรนดเ์องกบัวิดีโอ
ที่สร้างโดยผู้มี อิทธิพลหรือผู้ใช้ทั่ วไป เพื่อประเมินกลยุทธ์การตลาดแบบ User-Generated 
Content 

10.ควรศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะของผูส้รา้งเนือ้หา เช่น จ านวนผู้ติดตาม 
ประเภทของบัญชี และความถ่ีในการโพสต์ กับการตอบสนองของผู้บริโภค เพื่อให้ทราบถึง
คณุสมบติัของพารท์เนอรท์ี่เหมาะสมในการท าการตลาดรว่มกนั 
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