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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปรียบเทียบประสิทธิผลของประเภทเนื้อหาโฆษณาส าหรับธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok” มีวัตถุประสงค์ในการศกึษาเพื่อ 1) เพือ่ศึกษา
ประเภทเนื้อหาที่มีประสิทธิผลที่สร้างการรบัรู้แบรนด์และกระตุ้นการพิจารณาสินค้าใหก้ับธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบนแพลตฟอร์ม TikTok และ 2) เพือ่เปรียบเทียบประสิทธิผลของประเภท
เนื้อหาโฆษณาที่แตกต่างกันของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบนแพลตฟอร์ม TikTok โดยด าเนินการ
วิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) เพ่ือวัดประสิทธิผลการสร้างการรับรู้แบรนด์และ 
การพิจารณาสินค้าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมยี่ห้อหนึ่งที่ท าการตลาดแบบโฆษณาบน
แพลตฟอร์ม TikTok โดยเก็บข้อมูลประสิทธผิลจากเครื่องมือการโฆษณาของแพลตฟอร์ม TikTok 
 จากการทดลองสร้างเน้ือหาโฆษณาทั้งหมด 3 ประเภท ไดแ้ก่ เนื้อหาบันเทิงประเภท 
ให้ความรู้ (Educated–Entertain Content) เนื้อหาบันเทิงประเภทโน้มน้าวใจ (Convince–
Entertain Content) และเนือ้หาบันเทิงประเภทสร้างแรงบันดาลใจ (Inspire–Entertain Content) 
ประเภทเนื้อหาละ 3 ชิ้นงาน รวมทั้งหมด 9 ชิ้นงาน เมื่อด าเนินการเผยแพร่โฆษณาเน้ือหาแต่ละ
ประเภทและน าประสิทธิผลมาหาค่าเฉลี่ยแล้ว ผลการศกึษาวิจัยพบว่า ส าหรับการสรา้งเนื้อหาโฆษณา
บนแพลตฟอร์ม TikTok ส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม หากมีวัตถปุระสงค์เพื่อการสร้างการรับรู้
แบรนด์ควรมุ่งสร้างเน้ือหาประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจ เพราะสร้างยอดการมองเห็นและยอด 
การรับชมได้มีประสิทธิภาพที่สุด และ/ หรอื เลือกสร้างเนื้อหาประเภทบันเทิง–ให้ความรู้ ที่สร้าง 
การรับชมซ ้าได้มากที่สุด แตห่ากมีวัตถุประสงค์โฆษณาเพื่อสร้างการพิจารณาสินค้าของผู้บริโภค 
ควรมุ่งสร้างเนื้อหาประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจที่สร้างยอดการมีส่วนร่วมได้มากที่สุด และ/ หรือ  
เลือกสร้างเนื้อหาประเภทบันเทิง–แรงบันดาลใจที่ท าให้ผู้บริโภครับชมโฆษณาได้นานที่สุด 
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ABSTRACT 
 

 The study comparing the effectiveness of advertising content types for 
nutritional supplement businesses on the TikTok platform aimed to 1) determine  
the effective content types that generate brand awareness. and 2) to compare  
the effectiveness of different types of advertising content for dietary supplement 
businesses on the TikTok platform by conducting experimental research to measure 
the effectiveness of brand awareness and consideration through advertising  
a nutritional supplement brand on the TikTok platform and collecting effectiveness 
data from the platform's advertising tools. After we created all three types of 
advertising content: educated–entertainment content, convinced–entertainment 
content, and inspired–entertainment content, we had three pieces per type of 
content (for a total of nine pieces). When publishing each type of content and taking 
the effectiveness as an average. The research results found that when creating 
advertising content on the TikTok platform for food supplement businesses,  
if the objective is to build brand awareness, focus on creating entertainment-
convincing content because it generates the most effective views and views, and/ or 
choose to create entertainment–educating content that generates the most repeat 
views. But if the advertising objective is to generate consumer consideration of  
the product, advertisers should aim to create entertainment–persuasive content  
that generates the most engagement and/ or choose to create inspired–
entertainment content that keeps consumers watching ads for the longest time. 
 
Keywords: Effectiveness, Brand Awareness, Product Consideration, Ad Marketing, 
Content Type 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ปัจจุบันเศรษฐกิจของประเทศไทยก ำลังขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีดิจิตอลอย่ำงเต็มรูปแบบ
มำกยิ่งขึ้น ไม่ว่ำจะเป็นภำคกำรผลิต กำรขำย และกำรบรกิำร ซึ่งหำกพิจำรณำภำพรวมทำงเศรษฐกิจ
ของประเทศไทยแล้ว จำกรำยงำนกำรวิจัยเศรษฐกิจดิจทิัลในภูมิภำคอำเซียน (Google, Temasek 
and Bain & Company, 2564) ที่ศึกษำพฤติกรรมของผู้บริโภคในโลกอินเทอร์เน็ตใน 6 ประเทศ 
ได้แก่ ไทย เวียดนำม ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซีย มำเลเซีย และสิงคโปร์นั้น ผลกำรวิเครำะห์ของปี 2020 
ได้คำดกำรณ์ว่ำเศรษฐกิจดิจทิัลในภูมิภำคอำเซียนจะมีมูลค่ำกำรเติบโตเกิน 1 แสนล้ำนดอลลำร์สหรัฐ 
โดยเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศไทยจะเติบโตขึ้นอีก 7% เมื่อเทียบกับปีก่อน โดยจะมีมูลค่ำรวม 1.8 
หมื่นล้ำนดอลลำร์สหรัฐจำกทั้งหมด ซึ่งนั่นจะท ำให้ประเทศไทยก้ำวขึ้นมำเป็นตลำดเศรษฐกิจดิจทิัล 
ที่ใหญ่เป็นอันดับ 2 ของภูมิภำคอำเซียนเลยทีเดียว 
 ส ำหรับอุตสำหกรรมที่ก ำลังเติบโตได้ดีในไทยคือ ธุรกิจ E–Commerce ทีป่ระชำกรไทย 
มีกำรเข้ำถึงและใช้งำนอย่ำงแพร่หลำย ส่วน 3 อุตสำหกรรมที่ดูโดดเด่นและน่ำจับตำมองในตลำด
เศรษฐกิจดิจิทลัของไทยก็คงหนีไม่พ้น ธุรกจิบริกำรทำงกำรเงินดิจิทัล (FinTech) ธุรกจิเทคโนโลยีด้ำน
สุขภำพ (HealthTech) และธุรกิจเทคโนโลยีด้ำนกำรศึกษำ (EdTech) ทีม่ีกำรใช้เทคโนโลยีดิจิตอล
เป็นปัจจัยส ำคัญในเพิ่มประสทิธิภำพและสร้ำงมูลค่ำเพิ่มใหก้ับกำรด ำเนินกิจกรรมทำงเศรษฐกิจใน
ด้ำนต่ำง ๆ ส่วนวงกำรอื่น ๆ ของอุตสำหกรรมไทยนั้นยังอยู่ในอัตรำกำรเติบโตของเทคโนโลยีดิจิทัล 
ที่ต ่ำ แต่นั่นก็แสดงถึงโอกำสในกำรเติบโตทำงเศรษฐกิจที่ยังไปได้ไกลอีกมำก นั่นจึงดึงดูดให้นักลงทุน
และ Digital Platform ต่ำงชำติอยำกเข้ำมำลงทุนในไทยมำกขึ้น 
 แผนพัฒนำดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมฉบับล่ำสุด (กระทรวงเทคโนโลยีสำรสนเทศและ
กำรสื่อสำร, 2559) ได้ให้ควำมส ำคัญทั้งเทคโนโลยีดิจิทัลและสังคมดิจิทลั ส ำหรับกำรตลำดออนไลน์ 
เครื่องมือเทคโนโลยีทำงกำรตลำด (Marketing Technology) เป็นสิ่งทีส่ ำคัญต่อกำรขบัเคลื่อน
เศรษฐกิจดิจิทลั ประเทศไทยก ำลังเร่งน ำเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ำมำขับเคลื่อนกำรพัฒนำประเทศเพ่ือ
รับมือกับปัญหำและเพิ่มโอกำสทำงเศรษฐกจิ ด้วยกำรพัฒนำให้ประชำชนเข้ำถึงและมทีักษะในกำรใช้
เครื่องมือดิจิทัลให้เกิดประโยชน์ต่อกำรด ำเนินชีวิตและกำรประกอบอำชีพ กำรขยำยโครงข่ำย
อินเทอร์เน็ตควำมเร็วสูงให้ครอบคลุมทั่วประเทศ และกำรให้กำรสนับสนนุกำรพัฒนำในธุรกิจดิจิทัล 
ส่วนสังคมดิจิทลันั้น ทำงภำครัฐก็มีกำรส่งเสริมให้ประชำชนสำมำรถเข้ำถงึและใช้ประโยชน์จำก
เทคโนโลยีดิจิทัลอย่ำงเหมำะสม ส ำหรับสังคมไทยแล้ว ปรำโมทย์ ยอดแก้ว (2564) ได้อธิบำยถึง 
กำรเปลี่ยนแปลงของกำรตลำดออนไลน์ที่มีต่อกำรเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตใหม่ในสังคมไทยไว้ว่ำ  
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วิถีชีวิตใหม่ของสังคมไทยหลงัผ่ำนวิกฤตกำรณ์กำรแพร่ระบำดของโรค Covid–19 ท ำให้สังคมไทย
เปลี่ยนแปลงรปูแบบกำรด ำเนินชีวิตใหม่ (New Normal) เป็นกำรใช้ชีวิตที่ต้องเว้นระยะห่ำง 
ทำงสังคม กำรใส่ใจสุขภำพ กำรพิจำรณำซื้อผลิตภัณฑ์ รวมถึงกำรใช้อินเตอร์เน็ตตำมโลกที่เข้ำสู ่
ยุคกำรตลำดออนไลน์เช่นกนั 
 จำกวิถีชีวิตใหม่ของคนไทยทีไ่ด้มีกำรเปลี่ยนแปลงหลังผ่ำนวิกฤตกำรณ์กำรแพร่ระบำดของ
โรค Covid–19 นี้ มีพฤติกรรมใหมท่ี่น่ำสนใจอยู่ 2 ประเด็น คือ 1) กำรหันมำใส่ใจสุขภำพมำกขึ้น 
และ 2) กำรหนัมำซื้อสินค้ำผำ่นช่องทำงออนไลน์ ที่น ำมำสู่กำรเฟื่องฟูของธุรกิจด้ำนผลิตภัณฑ์อำหำร
เสริมในตลำดออนไลน์ BANGKOKBANK SME (2563) ได้เผยว่ำ ตั้งแต่ที่สถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำด
เริ่มมีท่ำทีที่ดีขึน้ ธุรกิจผลิตภณัฑ์อำหำรเสริมมีแนวโน้มกำรเติบโตสวนกระแสธุรกิจอื่น ๆ อย่ำงเห็นได้
ชัด เนื่องจำกสถำนกำรณ์ในครั้งนี้กลำยเป็นปัจจัยสนับสนนุค่ำนิยมใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคให้เริ่มหันมำ
ใส่ใจสุขภำพตัวเองมำกยิ่งขึ้น 
 ข้อมูลจำกกำรส ำรวจของกรมสนับสนุนบรกิำรสุขภำพ กระทรวงสำธำรณสุข (2565) 
ปัจจุบันคนไทยมำกกว่ำร้อยละ 70 มีควำมเห็นว่ำผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมกลำยเป็นสิ่งจ ำเป็นที่ต้อง
รับประทำนเป็นประจ ำทุกวัน และมีกำรใช้จำ่ยเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมประมำณ 1,036 บำท 
ต่อเดือน ส่งผลให้มูลค่ำของตลำดอำหำรเสริมเติบโตก้ำวกระโดดอย่ำงต่อเนื่อง จนในปีลำ่สุด (2565)  
มูลค่ำตลำดอำหำรเสริมในไทยมีมูลค่ำสูงถึงเจ็ดหมื่นล้ำนบำท คิดเป็นกำรเติบโตในอัตรำร้อยละ 149.3 
ในระยะเวลำ 3 ปีเท่ำนั้น และเชื่อว่ำยังมีแนวโน้มกำรเติบโตอย่ำงต่อเน่ือง 
 ในส่วนของพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำของคนไทยที่หันมำซื้อผ่ำนช่องทำงออนไลน์มำกขึ้น
หลังจำกสถำนกำรณ์กำรแพรร่ะบำดที่เกิดขึ้น รำยงำน Thailand Digital Stat 2022 (Muangtum,  
2565) ได้อัพเดตว่ำ ผู้ใช้งำนอินเทอร์เน็ตที่มีอำยุตั้งแต่ 16–64 ปี กว่ำรอ้ยละ 68.3 มีพฤติกรรม 
กำรเลือกซื้อสนิค้ำหรือบริกำรทำงออนไลน์เป็นประจ ำทุกสัปดำห์ ซึ่งพฤติกรรมนี้ผลักดันให้ตลำด
สินค้ำอุปโภคบริโภคของคนไทยมีกำรสั่งซื้อผ่ำนช่องทำงออนไลน์เปน็มูลค่ำรวมกว่ำหกแสนล้ำนบำท 
ซึ่งเป็นกำรเติบโตเพ่ิมขึ้นจำกปีก่อนถึงร้อยละ 77.5 จำกำรเติบโตในปีล่ำสุดนี้ สินค้ำประเภทวิตำมิน
และอำหำรเสริมกระโดดขึ้นมำเป็นสินค้ำที่มีมูลค่ำทำงกำรตลำดออนไลน์สูงที่สุดอันดับ 8 จำกเดิม
อันดับที ่19 ในปีก่อน 
 แน่นอนว่ำอัตรำกำรเติบโตของตลำดจะดึงดูดคู่แข่งรำยใหม่และน ำมำสู่กำรแข่งขันทำง
กำรตลำดที่ดุเดือดมำกขึ้น ศูนย์วิเครำะห์เศรษฐกิจ ทีเอ็มบี หรือ TMB Analytics (Puksamatanan,  
2561) ได้ศึกษำโครงสร้ำงรำยได้และกำรแข่งขันของธุรกิจผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมของไทย และ 
มองว่ำแม้ตลำดของธุรกิจอำหำรเสริมจะยังคงสำมำรถเติบโตอย่ำงได้ต่อเนื่อง แต่ด้วยแนวโน้มเทรนด์
ของผู้บริโภคที่ยังไม่มีท่ำทีลดลง ประกอบกับกำรเป็นสินค้ำที่มีอัตรำกำรท ำก ำไรค่อนข้ำงสูง และยัง
เข้ำถึงได้ง่ำยโดยเฉพำะช่องทำงออนไลน์ ท ำให้กำรท ำกำรตลำดออนไลน์ของธุรกิจประเภทนี้ไม่ง่ำยนัก  

 



3 
 

 ควำมท้ำทำยของธุรกิจอำหำรเสริมทีม่ีคู่แข่งจ ำนวนมำกบนตลำดออนไลน์ในปัจจุบันจึง 
เป็นกำรหำกลยุทธ์ในกำรขยำยตลำดให้ได้กว้ำงที่สุด เพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งกำรตลำดผ่ำนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียทีห่ลำกหลำยขึ้น โดยมีปัจจัยในกำรเข้ำถึงกลุ่มผู้บริโภคทั้งหมด 3 อย่ำง ได้แก่  
1) งบประมำณในกำรท ำโฆษณำ 2) กำรเลือกกลุ่มเป้ำหมำยในช่องทำงที่เหมำะสม และ 3) เนื้อหำ 
ที่มีควำมน่ำสนใจและไม่ละเมดิกฎระเบียบของแพลตฟอร์ม ซึ่งปัจจัยเหล่ำนี้เรำสำมำรถวำงแผน 
กำรท ำโฆษณำ โดยพิจำรณำจำกพฤติกรรมของผู้บริโภคปัจจุบันได้ 
 จำกภำพรวมพฤติกรรมกำรใช้โซเชียลมีเดียของคนไทยในปัจจุบัน ที่สะทอ้นผ่ำนรำยงำน 
Thailand Digital Stat 2022 (Muangtum, 2565) ท ำให้เรำพบว่ำคนไทยยังคงมีอัตรำกำรใช้งำน
โซเชียลมีเดียเพิ่มขึ้นจำกปีก่อน ทั้งในแง่ของจ ำนวนประชำกรและจ ำนวนชั่วโมงกำรใช้งำน โดยมี
จ ำนวนประชำกรในปีล่ำสุด (พ.ศ. 2565) เพิ่มขึ้นกว่ำ 1.9 ล้ำนคน รวมเป็นร้อยละ 81.20 ของ
ประชำกรไทยทั้งหมด และคนไทยยังใช้เวลำไปกับโซเชียลมีเดียมำกขึ้นถงึวันละ 3 ชั่วโมงโดยเฉลี่ย 
จำกค่ำสถิติ จ ำนวนประชำกรที่เข้ำถึงโซเชียลมีเดียที่สูง ประกอบกับระยะเวลำกำรใช้งำนโซเชียลมีเดีย
ที่ค่อนข้ำงมำกของคนไทยสำมำรถสะท้อนให้เห็นถึงศักยภำพของช่องทำงโซเชียลมีเดียที่สำมำรถ
สื่อสำรเพื่อเข้ำถึงประชำกรไทยได้อย่ำงครอบคลุม  
 เมื่อกล่ำวถึงกำรท ำกำรตลำดออนไลน์ในช่องทำงโซเชียลมีเดียนั้น กำรท ำกำรตลำดด้วย
เนื้อหำด้วยรูปแบบภำพและวิดีโอ (Visual Content) ถูกเสนอเป็นหนึ่งในรูปแบบเนื้อหำที่น่ำสนใจ
และควรท ำ เพือ่ให้เกิดควำมหลำกหลำยของเน้ือหำ (Digimusketeers, 2565) โดยองค์กร STEPS 
Academy (2565) ได้อธิบำยถงึเหตุผลที่ท ำให้รูปแบบเนื้อหำประเภทรูปภำพและวิดีโอ (Visual 
Content) มีอทิธิพลต่อผู้บริโภคไว้ว่ำ รูปแบบเน้ือหำประเภทนี้ไม่ได้สำมำรถดึงดูดสำยตำด้วย 
ควำมสวยงำมเพียงเท่ำนั้น แต่ยังสำมำรถย่อยข้อมูลต่ำง ๆ ให้เข้ำใจได้ง่ำยกว่ำรูปแบบข้อควำมและ 
ยังสำมำรถสื่อสำรให้เกิดกำรรับรู้แบรนด์ในแง่ของอำรมณ์และควำมรู้สึกได้อีกด้วย นั่นจึงเป็นสำเหตุ 
ที่ท ำให้เนื้อหำรูปแบบของภำพและวิดีโอถูกให้ควำมส ำคญัในกำรท ำกำรตลำดออนไลน์เป็นอย่ำงมำก  
 นอกจำกนั้นแล้ว ในแง่ของแนวโน้มกำรท ำกำรตลำดเชิงเนื้อหำ (Content Marketing 
Trends) ในปนีี้ Content Shifu (2565) มองว่ำ นี่คือยุคทองของกำรตลำดเนื้อหำรูปแบบภำพและ
วิดีโอ (Visual Content) เลยทีเดียว โดยเฉพำะเนื้อหำที่อยู่ในรูปแบบวิดีโอสั้นแนวต้ัง (Short–form 
video) ที่ก ำลังเป็นรูปแบบเนื้อหำที่ได้รับควำมนิยมสูง จนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียยกัษ์ใหญ่ต่ำงรีบ
ผลักดันเนื้อหำรูปแบบนี้ในช่องทำงของตนเองอยู่ในขณะนี้ อำทิ ฟังก์ชัน Facebook Watch  
ที่ออกมำรองรับเนื้อหำรูปแบบวิดีโอตั้งบนแพลตฟอร์ม Facebook, ฟังก์ชัน YouTube Shorts  
จำกแพลตฟอร์ม YouTube และฟังก์ชัน Reels จำกแพลตฟอร์ม Instagram หลำยแพลตฟอร์ม 
ต่ำงให้ควำมสนใจและผลักดนัรูปแบบเนื้อหำประเภทวิดีโอสั้น เพื่อให้สอดคล้องกับควำมสนใจของ
ผู้บริโภคน่ันเอง 
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 หำกพิจำรณำจำกมุมของผู้บรโิภค เรำพบว่ำวิดีโอเป็นรูปแบบเน้ือหำที่มีควำมสอดคล้องกับ
พฤติกรรมของประชำกรไทยเป็นอย่ำงมำก อ้ำงอิงจำกวตัถุประสงค์หลักของคนไทยที่เข้ำใช้งำน
อินเทอร์เน็ต คือ เพื่อรับชมหนังหรือวิดีโอถึงร้อยละ 60.80 ของประชำกรทั้งหมด และร้อยละ 94.20 
ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตของไทยยังรับชมวิดีโอในทุกสัปดำห์ ด้วยพฤติกรรมและควำมช่ืนชอบเนื้อหำวิดีโอ
ของคนไทยนี้ จึงไม่ใช่เรื่องแปลกที่ภำคธุรกิจและอุตสำหกรรมในไทยทุกวงกำรจะลงทุนไปกับโฆษณำ
ที่มีเนื้อหำรูปแบบวิดีโอ (Video Content) ค่อนข้ำงสูง เพื่อให้ได้รับควำมสนใจจำกกลุม่เป้ำหมำย  
จนเกิดกำรรับรู้แบรนด์ กำรมีส่วนร่วม และนับไปสู่กำรสั่งซื้อที่สุด  
 มุมของผู้ประกอบกำรไทยเองก็มองว่ำ เนื้อหำรูปแบบวิดีโอเป็นรูปแบบเนื้อหำที่มี
ประสิทธิภำพสูงกว่ำ อ้ำงอิงจำกหลำยแหล่งข้อมูลที่ต่ำงพูดไปในทิศทำงเดียวกัน เช่น รำยงำน 
Wyzowl (2565) ที่วิเครำะหว์่ำ สืบเนื่องจำกปัจจัยภำยนอกอย่ำงสถำนกำรณ์กำรแพรร่ะบำดของ 
โรค Covid–19 ที่น ำไปสู่กำรล็อคดำวน์ทั่วโลกในช่วงสองถึงสำมปีที่ผ่ำนมำ เนื้อหำรูปแบบวิดีโอสั้น 
(Short Video) ได้เติบโตขึ้นอย่ำงรวดเร็วจนเน้ือหำรูปแบบวิดีโอได้กลำยเป็นรูปแบบหลักของสื่อ
กำรตลำด ซึ่งมคีวำมสอดคล้องกับรำยงำนค่ำสถิติของ APPSUMO (2020) ที่เผยว่ำ จ ำนวนกำรสร้ำง
วิดีโอคอนเทนต์เพื่อท ำกำรตลำดออนไลน์ของแบรนด์ออนไลน์กว่ำร้อยละ 79 เลือกใช้วิดีโอคอนเทนต์
ในช่องทำง Facebook เพื่อน ำเสนอสินค้ำและธุรกิจออนไลน์ขนำดย่อมกว่ำร้อยละ 83 ก็แสดง 
ควำมคิดเห็นกับเรื่องนี้ว่ำ ที่พวกเขำเลือกสร้ำงเนื้อหำรูปแบบวิดีโอเพรำะมันช่วยท ำให้เกิด Lead 
Generation ได้จริง ซึ่งทั้งหมดสะท้อนออกมำผ่ำนค่ำสถิตกิำรลงทุนโฆษณำในตลำดออนไลน์ของ
ประเทศไทยได้ถูกน ำไปใช้กับโฆษณำรูปแบบวิดีโอถึง 11,623 ล้ำนบำท จำกเงินลงทุนทั้งหมด 38,206 
ล้ำนบำท คิดเป็นร้อยละ 30.42 ของกำรลงทุนทั้งหมด นัน่ท ำให้ยอดกำรลงทุนในสื่อโฆษณำรูปแบบ
วิดีโอได้กระโดดจำกอันดับที ่8 ขึ้นมำอยู่อันดับที ่5 ได้อย่ำงรวดเร็วในป ี2022 ตำมพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน ซึ่งค่ำสถติิเหล่ำน้ีอำจสำมำรถน ำมำต้ังสมมติฐำนได้ว่ำ เนื้อหำรูปแบบวิดีโอน่ำจะ
สำมำรถดึงดูดผู้บริโภคเพ่ือสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์ และกำรมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้ำหมำยได้ดีกว่ำเนื้อหำ
รูปแบบอื่น ๆ ในขณะนี้  
 เมื่อกล่ำวถึงแพลตฟอร์มโซเชยีลมีเดียที่มีควำมเหมำะสมกับเนื้อหำรูปแบบวิดีโอ อำจมี
หลำกหลำยแพลตฟอร์ม ไม่วำ่จะเป็น YouTube, Snapchat และอื่น ๆ แต่ส ำหรับแพลตฟอร์ม
รูปแบบวิดีโอแนวตั้งที่แจ้งเกิดและสำมำรถเขย่ำเทรนด์ผู้บริโภคจนวงกำรโซเชียลมีเดียต้องสั่นสะเทือน
ได้ในช่วง 3–5 ปีที่ผ่ำนมำ คงไม่พน้แพลตฟอร์มที่ชื่อ TikTok อย่ำงแน่นอน เพรำะในประเทศไทยเอง 
ก็ได้รับกระแสนิยมจำกแพลตฟอร์มนี้เช่นเดียวกัน โดยเฉลี่ยแล้วคนไทยหนึ่งคนจะเล่นโซเชียลมีเดีย
ประมำณ 7–8 แพลตฟอร์มโดยประมำณ และในขณะทีแ่พลตฟอร์ม Facebook ก ำลังเริ่มตันกับ 
กำรเข้ำถึงกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชันใหม่ ๆ แพลตฟอร์ม TikTok กลับสำมำรถไต่อันดับขึ้นมำเป็น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่คนไทยใช้มำกทีสุ่ดอันดับที่ 4 แซงน ำแพลตฟอร์ม Instagram ไปแล้ว 
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เป็นที่เรียบร้อย จนปัจจุบัน TikTok กลำยเป็นแพลตฟอร์มที่สำมำรถเขำ้ถึงประชำกรไทยสูงถึง 35.8 
ล้ำนคน หรือคดิเป็นสัดส่วนร้อยละ 51.1 ของประชำกรไทยทั้งหมด (Muangtum, 2565)  
 กำรเติบโตถึง 8 เท่ำในปทีี่ผ่ำนมำของแพลตฟอร์ม TikTok แสดงให้เห็นถงึกำรหลอมรวม 
เข้ำกับสังคมออนไลน์ของไทยอย่ำงต่อเนื่อง สะท้อนผ่ำนเลขอันดับที่ถูกจัดตำมพฤติกรรมของคนไทย
ในโลกดิจิทัลชว่งปีที่ผ่ำนมำ ไม่ว่ำจะเป็นแอปพลิเคชันอันดับ 1 ที่คนไทยดำวน์โหลดมำกที่สุด อันดับที่ 
3 ของแพลตฟอร์มโชเชียลมีเดียที่คนไทยชื่นชอบที่สุด อันดับที่ 3 ของแพลตฟอร์มโชเชียลมีเดียที ่
คนไทยใช้เงินมำกที่สุด ดังนั้น จำกพฤติกรรมกำรใช้แพลตฟอร์มที่มีควำมหลำกหลำย กำรท ำตลำด
เพียงช่องทำงใดช่องทำงหน่ึงอำจไม่ใช่ทำงเลือกที่ดีเท่ำที่ควร และแพลตฟอร์ม TikTok ก็เป็น
แพลตฟอร์มใหม่ที่มีศักยภำพในกำรเข้ำถึงผู้บริโภคในวงกว้ำงและน่ำสนใจมำกทเีดียว 
 หำกผู้ประกอบกำรมีควำมสนใจจะเข้ำไปท ำกำรตลำดบนแพลตฟอร์ม TikTok  
มีควำมจ ำเป็นอย่ำงยิ่งที่จะต้องท ำควำมเข้ำใจรูปแบบอัลกอริธึมของแพลตฟอร์ม TikTok ที่ให้
ควำมส ำคัญกบั “เนื้อหำ” ทีน่ ำเสนอ เป็นหัวใจส ำคัญ เนื้อหำที่ได้รับควำมสนใจจำกผู้ชมมำกจะถือว่ำ
เป็น “เนื้อหำที่มีคุณภำพ” และถูกส่งต่อไปเป็นวงกว้ำงให้ผู้ชมต่อไปจนเป็นกระแสในทีสุ่ด ดังน้ัน 
หำกเนื้อหำมีควำมสอดคล้องกับควำมสนใจของกลุ่มเป้ำหมำยอยู่ก่อนแลว้ แบรนด์ก็สำมำรถเข้ำถึง
กลุ่มเป้ำหมำยได้ในจ ำนวนมำกแบบออร์แกนิค ช่วยให้ลดต้นทุนกำรท ำกำรตลำดแบบโฆษณำได้  
(Paid Ads)  
 นอกจำกคุณภำพของเนื้อหำที่ผู้ประกอบกำรอำหำรเสริมจะต้องให้ควำมส ำคัญแล้ว ยังมี
เรื่องหลักเกณฑ์กำรโฆษณำอำหำร ตำมประกำศส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำ และระเบียบ
กำรโฆษณำตำมนโยบำยของแพลตฟอร์มทีต่้องระวังในกำรสร้ำงเนื้อหำ ไม่ให้เกิดกำรอวดอ้ำงเกิดจริง 
ซึ่งก็ถือเป็นควำมท้ำทำยอีกอย่ำงหนึ่งในกำรสร้ำงเนื้อหำโฆษณำให้กับผลิตภัณฑ์อำหำรเสริม 
 ส ำหรับเนื้อหำวิดีโอ ตำมแนวคิด Content Matrix (ธนำคำร เลิศสุดวิชัย, 2562) แล้ว
สำมำรถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ เนือ้หำประเภทให้ควำมรู้ (Educated Content) เนื้อหำ
ประเภทสร้ำงแรงบันดำลใจ (Inspired Content) เนื้อหำประเภทโน้มน้ำวใจ (Convince Content) 
และเนื้อหำประเภทให้ควำมบันเทิง (Entertainment Content) ซึ่งส ำหรับแพลตฟอร์ม TikTok แล้ว 
ควำมบันเทิงเป็นสิ่งจ ำเป็นที่จะต้องมีสอดแทรกในทุกวิดีโออยู่แล้ว (Entertainment) ดังนัน้ หำกน ำ
ควำมบันเทิงมำสอดแทรกในทุกเน้ือหำของวิดีโอแล้วนั้น ก็ยังคงมีข้อสงสัยอยู่ว่ำ เนื้อหำประเภท
บันเทิง–ให้ควำมรู้ (Educated Entertainment Content) เนื้อหำประเภทบันเทิง–สร้ำง 
แรงบันดำลใจ (Inspired Entertainment Content) เนือ้หำประเภทบันเทิง–โน้มน้ำวใจ  
(Convince Entertainment Content) เนื้อหำประเภทใดที่มีประสิทธภิำพในกำรสร้ำงกำรเข้ำถึง
กลุ่มเป้ำหมำย และกำรพิจำรณำสินค้ำได้ดีที่สุดบนแพลตฟอร์ม TikTok  
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 ส ำหรับแบรนด์ที่น ำมำเป็นกรณีศึกษำในครั้งนี้ เป็นอีกหนึ่งแบรนด์ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริม 
ที่ก ำลังสนใจท ำกำรตลำดออนไลน์ผ่ำนแพลตฟอร์ม TikTok เช่นเดียวกัน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้ำง
กำรรับรู้แบรนด์และกำรพิจำรณำสินค้ำมำกที่สุด ผ่ำนเนื้อหำวิดีโอประเภท เนื้อหำประเภทบันเทิง– 
ให้ควำมรู้ (Educated Entertainment Content) เนื้อหำประเภทบันเทิง–สร้ำงแรงบันดำลใจ 
(Inspired Entertainment Content) เนือ้หำประเภทบันเทิง–โน้มน้ำวใจ (Convince 
Entertainment Content) โดยมีกำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำยเดียวกัน และงบประมำณเท่ำกัน เพื่อหำ
ข้อสรุปว่ำ เนื้อหำวิดีโอประเภทใดที่คุ้มค่ำที่สุดส ำหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมในกำรสร้ำงกำรรับรู้
แบรนด์ และกำรพิจำรณำสินค้ำ บนแพลตฟอร์ม TikTok และน ำข้อสรุปดังกล่ำวไปต่อยอดใน 
กำรวำงแผนพัฒนำกำรตลำดออนไลน์ของวงกำรผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมต่อไป 

 
1.2 ปัญหำน ำกำรวิจัย 
 1.2.1 ประเภทเนื้อหำโฆษณำที่เหมำะสมในกำรใช้สร้ำงกำรรับรู้แบรนด์และกำรพิจำรณำ
สินค้ำ ส ำหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมบนแพลตฟอร์ม TikTok ควรเป็นเนื้อหำวิดีโอประเภทใด 
 1.2.2 ส ำหรับธุรกิจผลิตภัณฑอ์ำหำรเสริม เนื้อหำโฆษณำแต่ละประเภทควรมีประสิทธผิล 
ในกำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์และกำรพิจำรณำสินค้ำบนแพลตฟอร์ม TikTok เป็นอย่ำงไร 
 
1.3 วัตถุประสงค ์
 1.3.1 เพื่อศึกษำประเภทเน้ือหำที่มีประสิทธิผลในกำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์และ 
กำรพิจำรณำสินค้ำส ำหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมบนแพลตฟอร์ม TikTok 
 1.3.2 เพื่อเปรยีบเทียบประสิทธิผลของประเภทเนื้อหำโฆษณำที่แตกต่ำงกันส ำหรับธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมบนแพลตฟอร์ม TikTok 
 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 เพื่อเป็นแนวทำงส ำหรับผู้ประกอบกำรธุรกิจผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมในกำรสร้ำงเน้ือหำ
โฆษณำเพ่ือสร้ำงกำรรับรู้และกำรพิจำรณำแบรนด์บนแพลตฟอร์ม TikTok ต่อไป 
 
1.5 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.5.1 กำรตลำดเชิงเน้ือหำ (Content Marketing) หมำยถงึ กลยุทธ์ทำงกำรตลำดรูปแบบ
หนึ่งที่เน้นกำรสร้ำงสรรค์และน ำเสนอเนื้อหำที่มีคุณค่ำตอ่กลุ่มเป้ำหมำย เพื่อสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์  
กำรมีส่วนร่วม ตลอดจนกำรเพิ่มยอดขำย 
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 1.5.2 กำรตลำดแบบออร์แกนิค (Organic) หมำยถึง กำรเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยแบบธรรมชำติ 
ไม่มีกำรจ่ำยเงินโฆษณำเพื่อเพิ่มประสิทธิภำพในกำรเข้ำถึงกลุม่เป้ำหมำยให้ได้มำกขึ้นและแม่นย ำขึ้น 
 1.5.3 กำรตลำดแบบโฆษณำ (Paid Ads) หมำยถึง หมำยถึง กำรเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยด้วย
กำรจ่ำยเงินโฆษณำเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภำพในกำรเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยให้ได้มำกขึ้นและแม่นย ำขึ้น 
 1.5.4 วิดีโอแนวต้ัง (Vertical Video) หมำยถึง วิดีโอขนำด 9:16 ควำมยำวไม่เกิน 1–3 
นำท ี
 1.5.5 รูปแบบเนื้อหำ (Content Format) หมำยถึง ชนิดของสื่อ เช่น ภำพนิ่ง วิดีโอ  
อินโฟกรำฟิก บทควำม เป็นต้น 
 1.5.6 ประเภทเนื้อหำ (Content Type) หมำยถึง ลักษณะเรื่องรำวของเนื้อหำที่ต้องกำรสื่อ 
โดยอ้ำงอิงจำกวัตถุประสงค์ของเนื้อหำ ได้แก่ เนื้อหำประเภทให้ควำมรู้ (Educated Content) 
เนื้อหำประเภทสร้ำงแรงบันดำลใจ (Inspired Content) เนื้อหำประเภทโน้มน้ำวใจ (Convince 
Content) และเนื้อหำประเภทให้ควำมบันเทงิ (Entertainment Content) 
 1.5.7 ประสิทธิผล (Performance) หมำยถึง งำนวิจัยนี้จะวัดประสิทธิภำพของรูปแบบ
เนื้อหำใน 2 วตัถุประสงค ์ได้แก่ กำรรับรูแ้บรนด์ และกำรพิจำรณำสินค้ำ 

 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “การเปรียบเทียบประสิทธิผลของประเภทเนื้อหาโฆษณาส าหรับธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok” ได้มีการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย 
ที่เกี่ยวข้องประกอบการท าวิจัย ดังนี ้
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล  
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในโลกดิจิทัล 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับ Content Marketing 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับการท าการตลาดบนแพลตฟอร์ม TikTok 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
  2.6 รายละเอียดและบทวิเคราะห์เกี่ยวกับแบรนด์ยี่ห้อนี ้
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดดิจิทลั 
 2.1.1 ความหมายของ Digital Marketing 
 Marketing Guru (2564ก) ได้นิยามค าว่า Digital Marketing ไว้ว่า เป็นรูปแบบการท า
การตลาดประเภทหนึ่ง ที่สื่อสารผ่าน Digital Platform ต่าง ๆ เช่น Search Engine อย่าง Google 
Social Media Platform อยา่ง Facebook, Instagram หรือ Twitter และ Digital Platform  
อื่น ๆ ที่มีอุปกรณ์อิเล็กทรอนกิส์เป็นสื่อกลางในการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทางสังคม เมื่อสื่อดิจทิัลเข้ามามีบทบาทต่อ
รูปแบบการด ารงชีวิตและการเสพสื่อของผู้คนมากขึ้น การท าการตลาดดิจิทัลจึงกลายเป็นช่องทาง 
การสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเรื่อย ๆ  
 ผู้คนจ านวนมากยังมีความเข้าใจว่า การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) กับการตลาด
ออนไลน์ (Online Marketing) คือสิ่งเดียวกัน ซึ่งอาจไม่ใช่ความจริงเสียทีเดียว  
สิทธินันท์ พลวสิุทธิ์ศักดิ ์(2565) กล่าวว่า ส าหรับ Digital Marketing แล้ว ไม่จ าเป็นต้องพึ่งพา 
Internet เสมอไป ขอเพียงแค่สามารถท าได้บนอุปกรณ์เทคโนโลยี ไม่วา่จะข้อความ SMS แอปพลเิค
ชันทุกรูปแบบบนสมาร์ทโฟน หรือแม้แต่เป็น LED Billboard ก็ตาม 
 ส่วน Online Marketing คอื ประเภทของการท าการตลาดย่อยของ Digital Marketing 
อีกที ซึ่งต้องอาศัย Internet และ Platform เป็นสื่อกลางในการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมาย ตัวอย่างเช่น 
เว็บไซต ์โซเชียลมีเดีย Content Marketing E–mail Marketing เป็นต้น 
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 2.1.2 ช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 ช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลนั้นมีจ านวนมากและเกิดขึ้นใหม่อยา่งต่อเนื่องแต่ส าหรับ
ช่องทางการสื่อสารที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในปจัจุบัน Content Shifu ได้รวบรวมไว้ดังนี้ 
   2.1.2.1 Search Engine Marketing (SEM) 
   Search Engine Marketing หรือ Paid Search เป็นการท า Digital Marketing 
บนแพลตฟอร์มช่องทางเพื่อการค้นหา (Search Engine) ซึ่งเป็นการโฆษณาให้เว็บไซต์หรือโพสต์ของ
เราขึ้นแสดงบนหน้าค้นหา (Search Engine Result Page) เมื่อมีผู้ค้นหาค าที่มีความเกี่ยวข้องกับค า
ที่แบรนด์ให้ความส าคัญ 
   2.1.2.2 Search Engine Optimization (SEO) 
   เป็นการท า Digital Marketing บนแพลตฟอร์มช่องทางเพื่อการค้นหา (Search 
Engine) เช่นเดียวกัน แต่จะใช้วิธีการปรับปรุงเว็บไซต์ให้มีคุณภาพ สร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าอย่าง
ต่อเนื่อง และท าให ้Search Engine เข้าใจเนื้อหาของเราได้ง่าย เพื่อดันเว็บไซต์และบทความบน
เว็บไซต์ของเราขึ้นแสดงบนหน้าค้นหา (Search Engine Result Page) ได้เอง เมื่อมีผู้ค้นหาค าที่ 
ตรงกับเนือ้หาในเว็บไซต์หรือบทความของเรา โดยไม่จ าเป็นต้องใช้งบประมาณในการยงิโฆษณา 
   2.1.2.3 Email Marketing  
   เป็นการท าการตลาดแบบอัตโนมัติผ่านทางอีเมลซึ่งที่มีมานานแล้วและยงัคงมีอยู่ใน
ปัจจุบัน ซึ่งมีขอ้ได้เปรียบตรงที่เป็นการท าการตลาดผ่านช่องทางของแบรนด์เอง และยังได้จัดเก็บและ
ครอบครองข้อมูลของลูกค้าไว้เองอีกด้วย   
   2.1.2.4 Social Media Marketing  
   เป็นรูปแบบการท าการตลาดที่มีนิยมทีสุ่ดในปัจจุบัน เมื่อเปรียบเทียบกับรูปแบบ 
อื่น ๆ เนื่องจาก Social Media เป็นศูนย์รวมของผู้คนในโลกดิจิทัล จึงกลายเป็นจุดกระจาย 
การสื่อสารที่ใหญ่มากในการส่งสารถึงกลุ่มเป้าหมาย เช่น แพลตฟอร์ม Facebook, Twitter, 
Instagram รวมถึง TikTok ซึ่งแบรนด์ควรพิจารณาเลือกใช้แพลตฟอร์มอย่างเหมาะสมว่ามี
ภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของแพลตฟอร์มนั้น ๆ หรือไม่ มีขนาดของประชากรที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายเพียงพอต่อการลงทุนหรือไม่  
   2.1.2.5 Content Marketing 
   Content Marketing ถูกยกเป็นรูปแบบการตลาดที่ส าคัญที่สุดของการท า Digital 
Marketing ในปัจจุบัน เพราะสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการท าการตลาดอื่น ๆ ทีก่ล่าวมาข้างต้น 
ได้ทั้งหมด เช่น การท า Content แนะน าและให้ความรู้ผา่นอีเมลของกลุ่มที่เคยลงทะเบียนสนใจ  
หรือการท า Content ลงในเว็บไซต์เพื่อท า SEO หรือการท า Video Content ลงในแพลตฟอร์ม  
TikTok เองก็ตาม โดยจะเน้นไปที่ใจความส าคัญของเนื้อหาที่แบรนด์ต้องการสื่อสารออกไป 
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ปฏิสัมพันธ์กับผู้คน ซึ่งควรมจีุดประสงค์ชองเนื้อหาที่ชัดเจนว่าต้องการสื่อเรื่องอะไร เช่น เพื่อให้
ความรู้ เพื่อให้แรงบันดาลใจ เพื่อให้ความบันเทิง หรือเพื่อโน้มน้าวใจ Content Marketing สามารถ
ท าออกมาได้หลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น Blog, Social Post, Email ตลอดจนสื่อประเภทอื่น ๆ เช่น 
วิดีโอ รูปภาพ หรือ Infographic เป็นต้น ซึ่งเราจะกล่าวถึงอย่างละเอียดในหัวข้อถัดไป 
 หากจะจัดประเภทให้กับการตลาดดิจิทัล เมื่อมองการตลาดดิจิทัลในเชิงกลยุทธ์แล้ว 
สามารถจัดประเภทได้จากหลากหลายแบบผ่านรูปแบบเกณฑ์การช้ีวัดที่แตกต่างกันไป แต่หากจะให้
ยกเกณฑ์การช้ีวัดท่ีมีการกล่าวถึงอย่างมาก มักถูกแบ่งประเภทออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ Inbound 
Marketing และ Outbound Marketing ซึ่งแบ่งประเภทจากทิศทางการชักจูงทางการตลาด 
 Inbound Marketing เป็นการตลาดที่สร้างแรงดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายรูส้ึกสนใจ (Pull 
Strategy) และเข้าหาแบรนด์ด้วยตนเอง ผ่านการสร้างคุณค่าและแบ่งปันสิ่งที่เป็นประโยชน์แก่
กลุ่มเป้าหมาย จากนั้นจึงขออนุญาตสื่อสารทางการตลาด การได้รับการยินยอมจากกลุ่มเป้าหมายด้วย
ความเต็มใจ เนื่องจากได้รับคุณค่าจากทางแบรนด์ก่อน จะท าให้กลุ่มเปา้หมายเกิดความรู้สึกเชิงบวก 
และให้ความยอมรับว่าแบรนด์เป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญและเชื่อถือได้ในเรื่องนั้น ๆ จริง จนน าไปสู่
ความเช่ือมั่นและซื้อสินค้าและบริการกับแบรนดใ์นที่สุด กลยุทธ์นี้ถือเป็นการท าการตลาดสมัยใหม่  
ที่เน้นสร้างความแตกต่างและแพร่หลายมากในปัจจุบัน ตรงข้ามกับการตลาดแบบ Outbound 
Marketing ที่เน้นสร้างแรงผลักสิ่งที่ต้องการสื่อสารออกไปหากลุ่มเป้าหมายโดยตรง (Push Strategy)  
ซึ่งอาจไปขัดจังหวะกิจกรรมบางอย่างทีก่ลุ่มเป้าหมายก าลังกระท าอยู่ จนน าไปสู่ความรู้สึกแรกใน 
เชิงลบ เช่น การท า Cold-Call, อีเมลหา Cold Lead การโฆษณาในช่องทางต่าง ๆ ไมว่่าจะเป็น 
ในช่องทาง Traditional หรอื Digital เองก็ตาม นอกจากนี้ การตลาดแบบ Outbound Marketing  
ยังไม่ยึดติดเรื่องตัวตนทผู้ส่งสาร โดยสามารถเป็นการสื่อสารจากทางแบรนด์เอง หรือการจ้างผู้มี
ชื่อเสียงหรืออินฟลูเอนเซอร์เป็นผู้ส่งสารแคมเปญการตลาดต่าง ๆ ก็ได้ 
 แนวคิดที่แตกต่างกันของสองกลยุทธ์น าไปสู่รูปแบบการสือ่สาร ช่องทางการสื่อสาร และ
วงจรการตลาดที่แตกต่างกัน กล่าวคือ Outbound Marketing จะเน้นเพียงสิ่งที่แบรนด์ต้องการจะ 
สื่อออกไป ในขณะที่ Inbound Marketing จะเน้นฟังความต้องการหรือปัญหาของกลุ่มเป้าหมาย  
เพื่อน ามาผลิตเน้ือหาที่มีคุณค่าต่อกลุ่มเป้าหมาย และเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ ส่วนช่องทาง
การสื่อสารของ Outbound Marketing จะเน้นการสื่อสารเรื่องการส่งเสริมการขายในวงกว้าง 
ในขณะที่ Inbound Marketing จะเน้นสรา้งช่องทางของตนเองให้แข็งแรงผ่านการผลิตเนื้อหาที่ 
สร้างคุณค่าใหก้ลุ่มเป้าหมายตามช่องทางโซเชียลมีเดีย นั่นจึงท าให้สองกลยุทธ์นี้มีมิติการมองเป็น 
คนละวงจรต่างกัน คือ Outbound Marketing จะมองในมิติ Sale Cycle วงจรการขายของผู้ผลิต 
ในขณะที่ Inbound Marketing จะมองในมิติ Buying Cycle วงจรการซื้อของลูกค้านั่นเอง  
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 จากความแตกต่างของทั้ง 2 กยุทธ์นี้ ไม่ได้ช้ีวัดว่ารูปแบบ Inbound Marketing คือรูปแบบ
ที่ดีกว่าแต่อย่างใด ทั้งนี ้ขึ้นอยู่กับบริบท เป้าหมายธุรกิจ และประเภทของสินค้าและบรกิารนั้น ๆ  
เช่น หากแบรนด์มีเป้าหมายทางธุรกิจเน้นการท าก าไรระยะสั้น หรือลักษณะสินค้าและบริการเป็น
ผลิตภัณฑ์ทั่ว ๆ ไป ไม่มีคุณสมบัติพิเศษ คนทั่วไปมีความรู้และความเข้าใจรในสินค้าประเภทนี้เป็น
อย่างดี ก็ไม่มีความจ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์แบบ Inbound Marketing แต่อย่างใด ในขณะเดียวกัน  
หากเป้าหมายทางธุรกิจคือการเติบโตและการสร้างแบรนด์ในระยะยาว หรือสินค้ามีคณุสมบัติพิเศษ  
มีความเฉพาะกลุ่ม หรือต้องอาศัยความรู้และความเข้าใจในการเลือกใช ้กลยุทธ์แบบ Inbound 
Marketing อาจเป็นทางเลือกที่เหมาะสมกวา่ 
 อย่างไรก็ตาม การเลือกใช้ทั้งสองกลยุทธ์ผสมผสานกันอาจเป็นวิธีการที่ดีที่สุดส าหรับการท า
การตลาดในปัจจุบัน ส าหรับแบรนด์ที่น ามาเป็นกรณีศึกษาก็เช่นเดียวกันที่มีทั้งเนื้อหาทีใ่ห้สาระน่ารู้
เกี่ยวกับการดูแลตนเอง ก่อนการแนะน าสินค้า ผ่านวิดีโอบนแพลตฟอร์ม TikTok อย่างสม ่าเสมอ 
และยังมีการยงิโฆษณาให้กับเนื้อหาเหล่าน้ันเพื่อเพิ่มการเข้าถึง การติดตาม และการเขา้สู่หน้าเว็บไซต์
ของแบรนด์อีกด้วย 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกบักระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในโลกดิจิทัล 
 2.2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตามกรอบแนวคิด Marketing Funnel 
 Digital Marketing Framework (สิทธินันท ์พลวิสุทธิ์ศักดิ,์ 2565) คือ กรอบแนวคิดที่ใช้
เป็นเครื่องมือในการท าการตลาดดิจิทัล เพือ่ประยุกต์ทรัพยากรต่าง ๆ ทั้งสิ่งที่ต้องการสื่อสาร รูปแบบ 
และประเภทของเน้ือหา หรือช่องทางในการท าการตลาด ให้สอดคล้องกับกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค สามารถส่งสารที่ตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่อยู่ในแต่ละกระบวนการได้
อย่างถูกต้อง ซึ่งกรอบแนวคิดของ Digital Marketing นัน้มีหลากหลายรูปแบบ แต่ทีผู่้วิจัยจะหยิบยก
มานั้นจะเป็น Marketing Funnel ซึ่งเป็นกรอบแนวคิดพื้นฐานทางการตลาดที่มีชื่อเสียงและถูก 
หยิบยกมาใช้กันอย่างแพร่หลาย 
 Marketing Funnel (Palajin, 2564) กรอบแนวคิดทรงกรวยนี้ แบ่งเส้นทางพฤติกรรม 
ของผู้บริโภคออกเป็น 5 ขั้นตอน โดยมีหัวใจส าคัญอยู่ 2 ประการ ได้แก่ 1) การตาม Retargeting 
กลุ่มเป้าหมายที่อยู่ในแต่ละขัน้ตอนให้เข้าถึงเนื้อหาที่มีความเหมาะสมกับแต่ละขั้นตอน และ  
2) การเลือกดชันีช้ีวัดให้เหมาะสมกับแต่ละขั้นตอน เช่น หากต้องการเพิ่มยอดผู้ที่สนใจ ก็ควรใช้
เครื่องมือที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการติดตาม (Followers) มากกว่ายอดการรับชม (Views) เป็นต้น  
ซึ่งหากเรียงล าดับเส้นทางพฤติกรรมของผู้บริโภคทั้ง 5 ระดับจากปากกรวยไปก้นกรวย จะสามารถ
เรียงล าดับได้ดังนี้ 1) ขั้นตอนการรับรู้แบรนด์ (Awareness) 2) ขั้นตอนการให้ความสนใจ (Interest) 
3) ขั้นตอนการพิจารณาสินค้า (Consideration) 4) ขั้นตอนการตัดสินใจ (Decision/ Action/  
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Conversion) และ 5) ขั้นตอนการกลับมาซื้อซ ้า (Retention)  
 แต่เนื้อหาประเภทวิดีโอนั้นไม่มีเครื่องมือที่ใชช้ี้วัดพฤติกรรมของลูกค้าครบทั้ง 5 ขั้นตอน 
Kankate, (2562ก) ได้ระบุไว้ว่า เนื้อหาประเภทวิดีโอจะสามารถชี้วัดผลได้ 3 ขั้นตอนหลัก ๆ ดังนี ้
   2.2.1.1 ขั้นตอนการรับรู้แบรนด์ (Awareness) ขั้นตอนแรกของผู้บริโภคที่พ่ึง
ตระหนักรู้ถึงการมีอยู่ของผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์นั้น ซึ่งเป็นกระบวนการแรกที่อยู่บนสดุ หรือที่เรียกว่า 
Tofu (Top of Funnel) ส าหรับเนื้อหารูปแบบวิดีโอแนะน าให้ใช้เครื่องมือชี้วัดอย่าง จ านวน 
การรับชมวิดีโอ (Views) หรือจ านวนครั้งที่แสดงวิดีโอ (Impression) เป็นดัชนีที่ใช้ชี้วัดขั้นตอน 
ระดับนี้ ซึ่งทางแบรนด์ยี่ห้อนี้ก็มีการเลือกใช้เน้ือหาที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อสร้างการรับรู้อย่างต่อเนื่อง 
   2.2.1.2 ขั้นตอนการพิจารณาสินค้า (Consideration) ขั้นตอนถัดมาซึ่งเป็น
กระบวนการตัดสินใจของลูกค้า จะเกิดการน าข้อมูลที่ศึกษามาเปรียบเทียบ ซึ่งเป็นกระบวนการที่ 3 
หรือเรียกว่า MoFu (Middle of Funnel) เช่นกัน ส าหรับเนื้อหารูปแบบวิดีโอแนะน าให้ใช้เครื่องมือ 
ชี้วัดอย่าง อัตราการรับชมต่อการมองเห็นทั้งหมด (View–through Rate) หรืออัตราการคลิกต่อ 
การมองเห็นทั้งหมด (Click–through Rate) หรือระยะเวลาที่ผู้ชมรับชมวิดีโอ (Watch Time)  
ซึ่งสามารถพิจารณาตามระยะเวลาของวิดีโอได้ เพื่อเป็นค่าชี้วัดว่าวิดีโอเหล่านั้นได้รับความสนใจ 
มากน้อยเพียงใด โดยแบรนด์ยี่ห้อนี้จะมีการน าเสนอเนื้อหาที่สื่อถึงข้อได้เปรียบที่เป็นจุดต่างจาก 
แบรนด์อื่น กระจายออกเป็นหัวข้อของเน้ือหาวิดีโอแต่ละชิ้น วิดีโอละ 1–2 หัวข้อ  
   2.2.1.3 ขั้นตอนการตัดสินใจ (Decision/ Action/ Conversion) ขั้นตอนส าคัญ 
ที่แบรนด์คาดหวังมากที่สุด เนื่องจากเป็นกระบวนการตัดสินใจสั่งซื้อจากผู้บริโภค หรือที่เรียกว่า  
BoFu (Bottom of Funnel) โดยปกติเนื้อหารูปแบบวิดีโอจะใช้เครื่องมือช้ีวัดอย่าง ยอดคลิก  
ยอดโทร ยอดลงทะเบียน และจ านวนการกระท าใด ๆ ทีน่ าไปสู่การซื้อสินค้าและบริการ แต่เนื่องจาก
ประเภทสินค้าที่ไม่ได้รับอนุญาตให้วางขายบนแพลตฟอร์ม TikTok  Shop ตามเง่ือนไขและ
กฎระเบียบของแพลตฟอร์ม ทางแบรนด์ยี่ห้อนี้จึงไม่ได้ใช้แพลตฟอร์ม TikTok ในการรองรับ
กลุ่มเป้าหมายที่อยู่ในขั้นตอนนี ้
 2.2.2 ขั้นตอนการพิจารณาและตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตามแนวคิด ZMOT 
 หากเทียบกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในชีวิตจริง ผู้บริโภคจะสามารถศึกษา
สินค้า พิจารณา และเปรียบเทียบได้จากสรรพคุณที่เขียนบรรยายไว้ข้างบรรจุภัณฑ์ พร้อมกับได้รับ
ความคิดเห็นเพียงเล็กน้อยจากรูปแบบการบอกเล่าแบบปากต่อปากเท่านั้น แต่ไม่ใช่กบักระบวนการ
ตัดสินใจซื้อบนโลกดิจิทัล เพราะนอกจากจะเป็นแหล่งซื้อขายแลกเปลี่ยนที่ดีที่สุดในปัจจุบันแล้ว 
โลกดิจิทัลยังมแีหล่งรวบรวมข้อมูลมากมาย ที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลเพื่อศึกษา
รายละเอียด เปรียบเทียบทั้งสินค้าหลักและสินค้าทดแทน และยังสามารถเข้าถึงความคิดเห็น 

 



13 
 

ในวงกว้างของผู้ที่เคยมีประสบการณ์กับสินค้าและบริการเหล่านั้นมาแล้วก่อนตัดสินใจซื้อ นั่นจึงท าให้
พฤติกรรมของผู้บริโภคยากมากในการจะคาดเดา โดยเฉพาะการแทรกเขา้มาของกระบวนการสร้าง
ประสบการณ์ต่อสินค้าและบริการทั้งที่ยังไม่เคยเห็นสิ่งน้ันจริง ๆ ซึ่งสามารถเกิดขึ้นได้บนโลกดิจิทัล 
Hooktalk ได้อธิบายถึง Zero Moment of Truth (ZMOT) (Adisak, 2556) ไว้ว่า มันถูกใช้เป็น
ทฤษฎีการตลาดที่ใช้อธิบายถึงพฤตกิรรมของผู้บริโภคที่มีการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ  
การเปรียบเทียบสินค้าและบรกิารนั้น ๆ ทั้งจากแบรนด์ที่ต่างกันหรือจากสินค้าทดแทนทีใ่ห้ผลลัพธ์
ใกล้เคียงกัน การอ่านความคิดเห็นจากผู้ที่เคยมีประสบการณ์การใช้งานมาก่อน   
 โดยปกติ Zero Moment of Truth (ZMOT) จะเป็นความสนใจสินค้าแต่ยังไม่ท าการสั่งซื้อ
ในทันที ซึ่งจะเกิดขึ้นหลังจากช่วงเวลาที่ผู้บริโภคได้เกิดการเข้าถึง (Awareness) และเกิดความรู้สึก
อยากได้สินค้าและบริการนั้น ๆ จากการถูกกระตุ้นด้วยการโฆษณาข้อดีของสินค้าและบริการจาก 
ทางแบรนด์ กลุ่มผู้บริโภคจะหาข้อมูลให้แนใ่จเสียก่อน ด้วยการอ่านรีวิว ดูวิดีโอสาธิต หรือสอบถาม
ความคิดเห็นในเว็บบอร์ดสาธารณะ เป็นต้น ซึ่งมันคือช่วงเวลาก่อนการสั่งซื้อที่มีความส าคัญมาก ๆ 
เพราะขั้นตอนนี้สามารถชี้วัดว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของทางแบรนด์ต่อไปหรือไม่ 
สิ่งที่แบรนด์จะสามารถสนับสนุนขั้นตอนนี้คือการอ านวยความสะดวกด้านข้อมูลให้แก่ผูบ้ริโภคให้
สามารถเข้าถึงข้อมูลของสินคา้ได้ง่าย จนน าไปสู่การมีประสบการณ์ต่อสินค้าและบริการนั้นจริง ๆ  
ครั้งแรกที่จุดขายหรือจุดให้บริการ หรือที่เรยีกว่า First Moment of Truth (FMOT)  และ
ประสบการณ์ความพึงพอใจหลังจากที่ผู้บรโิภคได้ใช้สินค้าและบริการไปแล้ว หรือที่เรียกว่า Second 
Moment of Truth (SMOT) หลักจากนั้น ความพึงพอใจและความคิดเห็นที่มีต่อสินคา้และบริการ 
นั้น ๆ ก็จะถูกน ามาส่งเป็นค าติชม (Feedback) และกลายเป็นประสบการณ์ Zero Moment of 
Truth (ZMOT) ของผู้ที่พึ่งเริ่มสนใจสินค้าและบริการนั้นต่อไป ดังนั้น การน าแนวคิด Zero Moment 
of Truth มาประยุกต์ใช้จะท าให้เราสามารถที่จะคาดเดาแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ได้ และยังท าให้เราสามารถแก้ไขหรือปรับปรุงประสบการณ์เหล่าน้ันให้ออกมาดีที่สุดจนน าไปสู่ 
การตัดสินใจซื้อของบริโภคได้อีกด้วย 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกบั Content Marketing 
 อย่างที่กล่าวไปในหัวข้อประเภทของ Digital Marketing ว่า Content Marketing เปน็
รูปแบบการท าการตลาดอย่างหนึ่งของ Digital Marketing ซึ่งมีความส าคัญมาก เนื่องจากสามารถ
น าไปประยุกต์ใช้กับการท าการตลาดในหลาย ๆ รูปแบบ เช่น การท า SEO หรือการท า Social 
Media Marketing ก็ตาม สิ่งส าคัญที่จะท าให้ Content Marketing ประสบความส าเร็จคือ          
การเลือกท าเนื้อหาที่มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายทีอ่ยู่ในแต่ละขั้นตอน Marketing Funnel  
เช่น แบรนด์ยี่ห้อนี้ที่สร้างความต้องการและการเข้าถึง (Awareness หรอื ToFu) ด้วยเนื้อหาที่มี 
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การน าเสนอคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่จะเข้าไปแก้ไขปัญหาของกลุ่มเป้าหมาย และน าเสนอขอ้ได้เปรียบ
ที่แตกต่างจากแบรนด์อื่นให้กบักลุ่มเป้าหมายที่ก าลังอยู่ในช่วงพิจารณา (Consideration หรือ 
MoFo)  
 แต่นอกจากการน าเสนอเนื้อหาให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายในแต่ละขัน้ตอนแล้ว  
การเข้าใจในสนิค้าและช่องทางการสื่อสารก็มีผลให้สามารถสื่อสารเนื้อหาออกมาได้อย่างสมบูรณ์ 
มากยิ่งขึ้น โดยแบรนด์สามารถน าแนวคิดที่เกี่ยวข้องมาพัฒนาและวางกลยุทธ์ได้ดังนี้ 
 2.3.1 การวางกลยุทธ์ประเภทเนื้อหา 
 เนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดมีหลายประเภท โดยนิยมแบ่งออกเป็น 4 วัตถุประสงค์ 
ได้แก่ เพื่อความสนุกสนาน (Entertain) เพื่อกระตุ้นทางอารมณ์ (Inspire) เพื่อให้ความรู้ (Educate) 
และเพื่อโน้มน้าวใจ (Convince) ซึ่งทั้งหมดนี้ไม่จ าเป็นต้องมุ่งเพียงวัตถุประสงค์เพียงอย่างเดียวแต่
สามารถผสมผสานกันให้เกิดความลงตัวได้ การเลือกประเภทของเน้ือหาให้เหมาะสมควรพิจารณาให้
สอดคล้องกับลักษณะสินค้าและบริการ และช่องทางการสื่อสาร (แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่เลือกใช)้ 
โดยสามารถวิเคราะห์ผ่านแนวคิดได้ดังนี้ 
   2.3.1.1 การวางกลยุทธ์ประเภทเนื้อหาตามลักษณะสินค้าและบรกิาร 
   เมื่อพิจารณาลักษณะสินค้าและราคาของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบรนด์ยี่ห้อนีต้าม
แนวคิด FCB Grid (Benz, 2561) พบว่า ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ยี่ห้อนี้ถูกจัดอยู่ในหมวดหมู่ของสินค้า
ประเภท Informative ที่ผู้บริโภคต้องใช้ข้อมูลประกอบการตัดสินใจเป็นหลัก และเนื่องจากราคาที่
ค่อนข้างสูงท าให้กลุ่มเป้าหมายต้องใช้เวลาในการตัดสินใจ เนื่องจากไม่สามารถลองผิดลองถูกได้นัก 
ดังนั้น ประเภทของเนื้อหาที่เหมาะสมกับสนิค้าคือ เนื้อหาประเภทการโน้มน้าวใจ (Convince)  
ด้วยการให้ข้อมูลสินค้าอย่างเพียงพอต่อการตัดสินใจ และทางที่ดีควรมีการรีวิวความคิดเห็นเชิงบวก
จากผู้ได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ด้วย และอีกประเภทที่ควรเน้นคือ การสื่อสารที่สื่อให้เห็นถึง
ความเช่ียวชาญและความน่าเชื่อถือของแบรนด์ด้วยการให้ความรู้ (Educate) เกี่ยวกับวิธีการดูแล
ตนเองที่เกี่ยวข้อง  

 



15 
 

ภาพที่ 0.1: การเลือกประเภทเน้ือหาที่เหมาะสมกับแบรนด์ยี่ห้อนี้ ตามแนวคิด FCB Grid 

 
 
 
   2.3.1.2 การวางกลยุทธ์รูปแบบเนื้อหาตามช่องทางการสื่อสาร 
   Kankate (2562) ยืนยันอย่างหนักแน่นว่า “ไม่ใช่ทุกประเภทของคอนเทนต์จะ
เหมาะสมกับทกุโซเชียลมีเดีย” ใจความส าคญัของเนื้อหาอาจเหมือนกันได้ แต่รูปแบบเน้ือหาควรมี
การปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับโซเชียลมีเดียแต่ละแพลตฟอร์ม เพราะการมีรูปแบบเนื้อหาที่เหมาะสม
จะสร้างการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่า เพราะตรงกับพฤติกรรมการรับสือ่ของผู้บริโภค 
ในแพลตฟอร์มนั้น ๆ Rojanasoton (2563) ให้ความเห็นวา่ โซเชียลมีเดียแต่ละแพลตฟอร์มจะเน้น
วัตถุประสงค์ของเน้ือหาที่ต่างกัน เช่น แพลตฟอร์ม Instagram ที่จะเนน้เนื้อหาเพ่ือกระตุ้นทาง
อารมณ์ (Inspire) ในขณะทีแ่พลตฟอร์ม Facebook จะเน้นเนื้อหาที่เพื่อโน้มน้าวใจ (Convince) 
และเนื้อหาเพื่อให้ความรู้ (Educate) ส่วนแพลตฟอร์ม YouTube และ TikTok จะเน้นเนื้อหาเพื่อ
ความสนุกสนาน (Entertain) และเนื้อหาเพื่อให้ความรู ้(Educate) 
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ส าหรับการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาตามลักษณะสินคา้และบริการ 
ของแบรนด์ยี่ห้อนี้แล้ว ควรน าเสนอเนื้อหาประเภทเนื้อหาประเภทการโน้มน้าวใจ (Convince)  
ด้วยการกล่าวถึงสรรพคุณและรายละเอียดของสินค้าให้เพียงพอต่อการตัดสินใจ และเนื้อหาประเภท 
ให้ความรู้ (Educate) เพ่ือสรา้งความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ ส่วนการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหา 
ตามช่องทางการสื่อสาร ซึ่งเป็นแพลตฟอร์ม TikTok ก็ควรมีการสอดแทรกเน้ือหาเพื่อความบันเทิง 
(Entertain) ลงไปด้วย 
 
 
 2.3.2 การวางกลยุทธ์รูปแบบเนื้อหา 
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 ส าหรับ Content Marketing ได้มีการจัดหมวดหมู่รูปแบบเนื้อหาได้เป็น 5 รูปแบบหลัก 
ได้แก่ การตลาดแบบ Blog Content, Infographic Content, Podcast Content, Video Content 
และ Social Media Content ที่เป็นการประยุกต์ให้รูปแบบเนื้อหาที่หลากหลายและเหมาะสมกับ
โซเชียลมีเดียนั้น ๆ (Segura, 2020) การเลอืกรูปแบบเนื้อหาที่เหมาะสมสามารถพิจารณาได้จาก
หลายปัจจัยเช่นกัน ทั้งพิจารณาจากรูปแบบของสินค้าและบริการ และช่องทางการสื่อสาร
(แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่เลือกใช้) โดยสามารถวิเคราะห์ผ่านแนวคิดได้ดังนี้ 
   2.3.2.1 การวางกลยุทธ์รูปแบบเนื้อหาตามสินค้าและบริการ 
   แนวคิดที่จะยกขึ้นมาเป็นเครื่องมือในการเลือกรูปแบบเนื้อหาให้มีความเหมาะสม
มากยิ่งขึ้น คือ แนวคิด Content Marketing Matrix ซึ่งหากพิจารณาเทียบกับสินค้าแบรนด์ย่ีห้อนี ้
ที่ต้องใช้ข้อมูลในการตัดสินใจ ซึ่งมีรูปแบบเนื้อหาที่เหมาะสมเพื่อสร้างการเข้าถึงแบรนด์จนไปถึง 
การสร้างยอดขายในหลากหลายรูปแบบ ตัง้แต่รูปแบบ Guide, Infographics, Press Releases, 
Trend Reports, White Papers, Demo Video, Webinars, Checklists, Interactive Demos, 
Calculations, Data Sheet & Price Guide และ Case Studies ตามล าดับ 
 
ภาพที่ 0.2: รปูแบบเน้ือหาที่เหมาะสมกับสินค้าและบริการตามแนวคิด Content Marketing Matrix 
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   2.3.2.2 การวางกลยุทธ์รูปแบบเนื้อหาตามช่องทางการสื่อสาร 
   True Digital Academy (2565) ได้แจกแจงรูปแบบเน้ือหาที่มีความเหมาะสมกับ
โซเชียลมีเดียแต่ละแพลตฟอร์ม โดยคัดออกมาเป็น 5 แพลตฟอร์มหลักของประชากรไทยดังนี้  
     1) แพลตฟอร์ม Facebook เหมาะกับรูปแบบเน้ือหา ข้อความ รูปภาพ 
ลิงก ์รายการถา่ยทอดสด (Live) และวิดีโอ 
     2) แพลตฟอร์ม LINE เหมาะกับรูปแบบเนื้อหา ข้อความ และรูปภาพ 
     3) แพลตฟอร์ม Facebook Messenger เหมาะกับรูปแบบเน้ือหา  
ข้อความ รูปภาพ และลิงก ์
     4) แพลตฟอร์ม Instagram เหมาะกับรูปแบบเน้ือหา รูปภาพ และวิดีโอ 
     5) แพลตฟอร์ม TikTok เหมาะกับรูปแบบเน้ือหา วิดีโอแนวตั้ง  
 สรุปได้ว่า เมื่อพิจารณารูปแบบเนื้อหาที่เหมาะสมกับการน าเสนอสินค้าของแบรนด์ยี่ห้อนี้
จากช่องทางการสื่อสารซึ่งเป็นแพลตฟอร์ม TikTok รูปแบบเน้ือหาที่เหมาะสมที่สุดคือ วิดีโอแนวตั้ง  
ซึ่งก็มีรูปแบบที่ตรงกันอยู่ 1 รูปแบบ เมื่อพิจารณาจากลักษณะของสินค้าคือ เนื้อหารูปแบบ Demo 
Video หรือวิดีโอแนะน าสินค้าและวิธีการใช้งานนั่นเอง 
 งานวิจัยของ พัชร์ทิตา จ าปาเงิน (2565) ที่เกี่ยวกับการศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผล
เนื้อหาเพื่อการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม 
Facebook Page ทีม่ีประสทิธิผลในการสร้างยอดขาย พบว่า เนื้อหาโฆษณาวิดีโอประเภทโน้มน้าวใจ
ด้วยการสาธิตวิธีการชง พร้อมโปรโมชันส่งเสริมการขาย สามารถเพิ่มการเข้าถงึกลุ่มเป้าหมาย  
เพิ่มยอดการตัดสินใจซื้อ (เช่น การทักแชท) และสร้างยอดขายได้มากที่สุด เมื่อเทียบกบัเนื้อหา
โฆษณาอ่ืน ๆ ส่วนเน้ือหาโฆษณาที่มีประสทิธิผลรองลงมาคือ วิดีโอประเภทวิดีโอประเภทโน้มน้าวใจ
ด้วยการกล่าวแนะน าสินค้าพร้อมโปรโมชันส่งเสริมการขาย ตามล าดับ  
 ส่วนงานวิจัยของ ภามินทร วนภู (2560) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผานเน้ือหา
บนสื่อเฟซบุ๊ก ที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ ของธุรกิจประเภทรานกาแฟที่ประสบความส าเร็จ  
กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee พบว่า ส าหรับรูปแบบเนื้อหาที่ส่งผลใหเ้กิดการมีส่วนร่วมคือ เนื้อหา
ประเภทโน้มน้าวใจด้วยการประชาสัมพันธ์และการแนะน าสินค้า ส่วนประเภทเนื้อหาที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจไปใช้บริการมากที่สุดคือ เนื้อหาประเภทโน้มน้าวใจด้วยการแนะน าสินค้าหรือบอกเล่า
เรื่องราวต่าง ๆ ที่สร้างความต้องการด่ืมกาแฟและความต้องการที่จะลองไปใช้บริการ 
 งานวิจัยของ เขมิกา วงศ์โกมลเชษฐ์ (2562) ที่ศึกษาเกี่ยวกับประเภทเน้ือหาและรูปแบบ
ของเนื้อหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจในเพจของธุรกิจนาฬิกาออกก าลังกายและอุปกรณ์ออกก าลังกาย 
กรณีศึกษา Facebook Page Penguin Run. Shop พบว่า เนื้อหาประเภทโน้มน้าวใจด้วยการ
น าเสนอคุณสมบตัิฟีเจอร์และประโยชน์ของสินค้า ท าให้มกีารเข้าถึง การพิจารณา และมีส่วนร่วม 
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มากที่สุด รองลงมาเป็นเนื้อหาประเภทโน้มน้าวใจด้วยโปรโมชันส่งเสริมการขาย  
 งานวิจัยของ สุมินทร์ นลวชัย (2562) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบน
เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อการซื้อสนิค้าประเภทเครื่องเขียน บนเว็บไซต์ 
www.stationerymine.com พบว่า  เนื้อหาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ เนือ้หาประเภท 
ให้ความรู้ (Educate) หรือมปีระโยชน์ให้แก่ผู้บริโภค และเนื้อหาประเภทกระตุ้นทางอารมณ์ 
(Inspire) ในขณะที่รูปแบบการสื่อสารประเภทอ่ืน ๆ สามารถมีผลต่อการตัดสินใจรองลงมา  
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกบัการท าการตลาดบนแพลตฟอร์ม TikTok  
 2.4.1 แนวทางการท าเน้ือหาบนแพลตฟอร์ม TikTok 
 TikTok (2563) แสดงจุดยืนของแพลตฟอร์มตนเองอย่างชัดเจนว่า ตนเป็นชุมชนแห่ง
ความคิดสร้างสรรค์ ที่จะเน้นเน้ือหาที่ประเภทให้ความรู้ (Educated) ให้ความบันเทิง (Entertained) 
และแจ้งข้อมลูข่าวสาร (Informed) และ MarketingGuru (2564ข) ก็ได้สรุปแนวทางการท าเน้ือหา 
บนแพลตฟอร์ม TikTok ให้มีประสิทธิภาพที่สุดดังนี้ 
   2.4.1.1 รูปแบบเนื้อหา 
     - รูปแบบที่เหมาะสมที่สุดส าหรับแพลตฟอร์มนี้คือ วิดีโอแนวตั้ง สัดส่วน 
9:16 
     - ความยาวของวิดีโอไม่ควรเกิน 1 นาท ี
     - เนื้อหาของวิดีโอควรสั้น กระชับ เข้าใจง่าย และจบในคลิปเดียว 
     - ควรมีการใช้เสียงดนตรีที่เหมาะสมมาประกอบเนื้อหาวิดีโอ 
     - ไม่ควรถ่ายท าวิดีโอดีเกินไป เพราะไม่ตรงกับค่านิยมของผู้ใช้งานที่ต้องการ
เสพเนื้อหาที่เกิดขึ้นจริงอย่างเป็นธรรมชาติ มากกว่าสถานการณ์ที่ดูประดิษฐ์ขึ้น 
   2.4.1.2 ประเภทเนื้อหา 
     - ไม่ท าเนื้อหาที่เจตนาขายหรือโฆษณาอย่างชัดเจน ให้เลือกท าเน้ือหาที่มี
ความสร้างสรรค์ เพ่ือให้ความรู้หรือความบันเทิงก่อน แล้วจงึน าไปสู่การแนะน าผลิตภัณฑ ์
   2.4.1.3 ข้อความบรรยายใต้วิดีโอ 
     - ไม่ควรมใส่ขอ้ความที่ยาวจนเกินไป เพราะไม่ตรงกับค่านิยมของผู้ใช้งาน 
     - ควรแนบแฮชแท็กที่มีความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาเพ่ือสร้างการมองเห็น 
   2.4.1.4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
     - ควรสร้างเอกลักษณ์ของตนเองอย่างชัดเจน เลือกท ารูปแบบเน้ือหาที่มี
แบบแผน เช่น การนั่งบริเวณฉากหลังแบบเดิมประจ า แต่งกายลักษณะเดิมเป็นประจ า หรือท าเนื้อหา
รูปแบบเดิมเป็นประจ า เพื่อสร้างการจดจ าให้กับผู้รับชม 
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 2.4.2 รูปแบบระบบการท างานของแพลตฟอร์ม TikTok 
 Muliadi (2020) มองว่า สิ่งหนึ่งทีต่้องเข้าใจก่อนท าการตลาดบนแพลตฟอร์ม TikTok  
คือ รูปแบบการท างานของ TikTok ซึ่งเป็นแบบ Personalization เป็นการใช้ AI และ Machine 
Learning ในการคัดคุณภาพของวิดีโอว่ามีคุณภาพมากน้อยเพียงใด ควรช่วยดันให้คนเห็นเยอะ ๆ 
หรือไม่ ดังนั้น การจะดันเนื้อหาของแพลตฟอร์มนี้ขึ้นอยู่กับความคิดสร้างสรรค์ของเนื้อหาเป็นหลัก 
ดังนั้น ปัจจัยที่จะเป็นเสมือนคะแนนคุณภาพของแต่ละวิดีโอขึ้นอยู่กับเกณฑ์ต่าง ๆ โดยไล่ล าดับ
ความส าคัญมากไปน้อยได้ดังนี้  
   1) Completion Rate (อัตราการรับชมวิดีโอจนจบ) เป็นปัจจัยที่ส าคญัที่สุด  
หากเนื้อหาวิดีโอใดมียอดผู้รับชมจนจบจ านวนมาก วิดีโอนั้นจะถูกมองว่าเป็นวิดีโอที่มีคุณภาพ 
และได้รับการดันไปให้ผู้คนเห็นมากขึ้น  

 2) Rewatches (จ านวนครั้งที่รับชมซ ้า) การรับชมซ ้าแสดงถึงความสนใจของผู้คน   
ที่มีต่อเนื้อหานั้น จึงเป็นอีกหนึ่งตัวชี้วัดเรื่องคุณภาพของวิดีโอ 

 3) Shares (ยอดแชร์) ยิ่งยอดแชร์เยอะ  
 4) Favorites (การถูกบันทึกลงในรายการที่ช่ืนชอบ) 
 5) Hashtags and Sounds (การมีส่วนร่วมกับเพลงหรือแฮชแท็กที่ก าลังอยู่ใน

กระแส) 
 6) Location (การใส่ชื่อสถานที่จะเพ่ิมจ านวนผู้รับชมในพื้นที่บริเวณนั้นได้มากขึ้น) 
 7) Likes and Comments (ช่วยเรื่อง Visibility แต่ไม่ช่วยเพิ่ม Engagement) 

 2.4.3 การโฆษณาบนแพลตฟอร์ม TikTok 
   2.4.3.1 วัตถุประสงค์ของการซื้อโฆษณาบนแพลตฟอร์ม TikTok ประกอบด้วย 
     - Awareness: เพิ่มจ านวนคนเที่รับรู้แบรนด์ (Reach) 
     - Consideration: เพิ่มการกระตุ้นการตัดสินใจ (Traffic, App Installs, 
Video Views)  
     - Conversion: เพิ่มยอดการเข้าใช้งานบนเว็บไซต์ (Click) 
   2.4.3.2 รูปแบบโฆษณาบนแพลตฟอร์ม TikTok (TikTok, 2020) แบ่งเป็น 2 
ประเภท ได้ การโฆษณาวิดีโอทั่วไป (Standard Ads Solutions) และการโฆษณาด้วยการสร้าง 
คอนเทนต์ (Content Ads Solution) 
     1) การโฆษณาวิดีโอทั่วไป (Standard Ads Solutions) ที่เน้นการเพิ่ม 
การเข้าถึง (Reach) จะประกอบไปด้วย รูปแบบซื้อพื้นที่โฆษณา 3 แบบ ได้แก่  
       - Brand Takeover เป็นการขึ้นเนื้อหาวิดีโอในรูปแบบโฆษณา
ทันทีเมื่อเปิดแอปพลิเคชัน 
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       - Top View เป็นการขึ้นเนื้อหาวิดีโอในรูปแบบโพสต์หลังจากเปิด
แอปพลิเคชัน 3 วินาท ี
       - In–Feed Ads เป็นการขึ้นโฆษณาที่แทรกอยู่ระหว่างเนื้อหาวิดีโอ
อื่น ๆ ในหน้าฟดี 

2) การโฆษณาด้วยการสร้างคอนเทนต์ (Content Ads Solution) ที่เน้น
การสร้างปฏิสัมพันธ์ (Engagement) จะประกอบไปด้วยรูปแบบแคมเปญ 2 แบบ ได้แก่  
       - Hashtag Challenge เป็นการสร้างแฮชแท็กของแบรนด์
โดยเฉพาะ ซึ่งจะแสดงอยู่บนหน้า Discover โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้คนเข้ามาร่วมกิจกรรม 
และติดแฮชแท็กลงบนวิดีโอของตนเองเพื่อเข้าร่วมกิจกรรมของแบรนด์ 
       - Branded Effect เป็นการสร้างเอฟเฟ็กตต์่าง ๆ ทั้งภาพและ
เสียง ในรูปแบบของ 2D 3D หรือ AR เพื่อให้ผู้คนดึงเอฟเฟ็กตเ์หล่านั้นไปใช้ในวิดีโอของตนหรือ 
ต่อยอดเป็นการมีส่วนร่วมกับกิจกรรมของแบรนด์ต่อไป 
 2.4.4 ข้อจ ากัดในการโฆษณาผลิตถภัณฑ์อาหารเสริมบนแพลตฟอร์ม TikTok 
 แม้ว่าแพลตฟอร์ม TikTok จะมีเครื่องมือส าหรับการโฆษณา แต่ TikTok ก็ไม่ได้สนับสนุน
เนื้อหาที่เป็นการขายอย่างตรงไปตรงมาโดยไม่ยิงโฆษณา เช่น การลงวิดีโอเนื้อหาเดิมมาลงซ ้าวนไป 
วนมา การเปิดเผนภาพและเสียงที่ต้ังใจโชว์แบรนด์สินค้า ราคา หรือรายละเอียดช่องทางการติดต่อ
อย่างโจ่งแจ้ง มิเช่นนั้นเนื้อหาและบัญชีของแบรนด์จะถูกปิดกั้นการมองเห็น 
 ส่วนเนื้อหาส าหรับการโฆษณานั้น ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ถือเป็นประเภทธุรกิจที่ถูกจ ากัด 
ในการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม TikTok โดยเนื้อหาที่จะโฆษณาได้จะต้องได้รับอนุญาตและมีเนื้อหา
ถูกต้องตามกฎหมายควบคุมของภูมิภาคนั้น ๆ โดยจะไม่สามารถกล่าวถึงสรรพคุณบางประการได้ 
ดังนี้ การพูดถึงการคุมความหิวระหว่างวัน ลดหิว ควบคุมไขมัน ลดน ้าหนัก ลดความอ้วน ช่วยอัตรา
เผาผลาญ และเนื้อหารูปแบบ Before & After หรือภาพที่สื่อให้เห็นหุ่นและรูปร่างเพื่อโฆษณาการลด
หรือควบคุมน ้าหนัก (TikTok Business Help Center, 2022) 

 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  
 2.5.1 หลักเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2564 

 ตามเจตนารมณ์ของกฎหมาย แห่งพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ซึ่งมาตรา 40  
“ห้ามมิให้ผู้ใดโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหาร อันเป็นเท็จหรือเป็น 
การหลอกลวงให้เกิดความหลงเชื่อโดยไม่สมควร” ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
จึงไม่อนุญาตให้ใช้ค าบางค าประกอบการโฆษณาเพ่ือการอวดสรรพคุณผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร  
ตามประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เรื่อง หลักเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2564  
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หากระท าการฝ่าฝืนอาจต้องโทษจ าคุกไม่เกิน 6 เดือน หรือปรับไม่เกิน 50,000 บาท หรือทั้งจ า 
ทั้งปรับ ถ้ากระท าผิดซ ้าอาจต้องโทษจ าคุกไม่เกิน 1 ปี หรือปรับไม่เกิน 100,000 บาท หรือทั้งจ า 
ทั้งปรับ และอาจเข้าข่ายความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท าความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์
อีกด้วย โดยค าต้องห้ามในการโฆษณา มีดังนี้  
   2.5.1.1 ค าที่ไม่อนุญาตในการโฆษณาคุณภาพ คุณประโยชน์ หรือสรรพคุณของ
อาหาร เช่น ศักดิ์สิทธิ์ มหัศจรรย์ ปาฏิหาริย์ วิเศษ เลิศทีสุ่ด ดีเลิศ ชนะเลิศ ชั้นเลิศ เลิศเลอ ล ้าเลิศ 
เลิศล ้า ยอด ยอดเยี่ยม ยอดไปเลย เยี่ยมยอด เยี่ยมไปเลย สุดยอด ที่หนึ่ง หนึ่งเดียว ที่หนึ่งเลย ที่สุด 
ดีที่สุด ดีเด็ด สูงสุดเด็ดขาด หายห่วง หายขาด หมดกังวล สุดเหวี่ยง ไม่มีผลข้างเคียง ไร้ผลข้างเคียง 
อย.รับรอง ปลอดภัย เห็นผลเร็ว 
   2.5.1.2 ข้อความที่ไม่อนุญาตในการโฆษณาแสดงสรรพคณุอันท าให้เข้าใจว่า
สามารถบ าบัด บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรืออาการของโรค หรือความเจ็บป่วยได้ เช่น  
ลดคอเลสเตอรอล ลดความดันโลหิต ลดไขมันในเส้นเลือด ลดระดับน ้าตาลในเลือด ป้องกันโรคหัวใจ 
โรคมะเร็ง เนื้องอก โรคเบาหวาน หลอดเลือดแข็งตัว ภูมิแพ้ หอบหืด บรรเทาอาการปวดหัว ไมเกรน 
อาการชา บวมและเส้นเลือดขอด แก้ปัญหาปวดประจ าเดือน ประจ าเดือนมาไม่ปกติ อาการตกขาว 
ยับยั้งการเจริญเติบโตของแบคทีเรีย ป้องกันหรือต่อต้านเช้ือโรค เช่น เชื้อไวรัสโคโรนา (COVID–19) 
ไข้หวัด แบคทีเรีย รักษาโรคตดิเช้ือ เพิ่มความจ า แก้อาการหลงลืม ความจ าเสื่อม รักษาโรคอัลไซเมอร ์
รักษาอาการซึมเศร้า นอนไมห่ลับ รักษาโรคต่าง ๆ นิ่วในไต บรรเทาอาการข้ออักเสบ ข้อเข่าเสื่อม 
ปวดเข่า ปวดกล้ามเนื้อ กล้ามเนื้ออักเสบ กระจกตาเสื่อม จอประสาทตาเสื่อม ตาแห้ง เคืองตา  
แสบตา บรรเทาอาการหูอื้อ ฟื้นฟูการได้ยิน รักษาโรคริดสีดวงทวาร กรดไหลย้อน รักษาโรคปอด
อักเสบ วัณโรค หลอดลมอักเสบ ไอเรื้อรัง 
   2.5.1.3 ข้อความที่สื่อแสดงให้เข้าใจว่ามีผลต่อการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างของ
ร่างกาย หน้าที่อวัยวะ หรือระบบการท างานของร่างกาย เช่น ปรับสมดุลให้ร่างกาย ฟื้นฟูร่างกาย 
หรืออวัยวะ เพิ่มน ้านม กระตุ้นน ้านม เพ่ิมการไหลเวียนของเลือด บ ารุงสมอง บ ารุงประสาท บ ารุงตับ 
บ ารุงไต บ ารุงสายตา หรือบ ารุงอวัยวะของร่างกาย เสริมสร้างหรือกระตุ้นระบบภูมิคุ้มกันร่างกาย 
เพิ่มภูมิคุ้มกัน เพ่ิมภูมิต้านทาน Detox ล้างสารพิษ ล้างล าไส้ ปรับสายตาสั้น-ยาว ให้เป็นปกติ  
ขับน ้าคาวปลา ช่วยให้มดลูกเข้าอู่ ลดอาการวัยทอง ร้อนวูบวาบกรอบหน้าชัด เหนียงหาย หน้ายก 
หน้าเรียว หนังตาตกเป็นตาสองชั้น รอยขมวดคิ้วหาย ร่องแก้มตื้น จมูกเข้ารูป 
   2.5.1.4 ข้อความที่สื่อแสดงให้เข้าใจว่ามีสรรพคุณเพื่อบ ารุงผิวพรรณและ 
ความสวยงาม เช่น ลดริ้วรอยเหี่ยวย่น ลดสิว ฝ้า กระ จุดด่างด า ผิวขาว กระจ่างใส นุม่ เด้ง เปล่งปลั่ง 
ออร่า กระชับรูขุมขน/ ฟื้นฟูผิว ลดริ้วรอย ลดความมันบนใบหน้า ยกกระชับผิวหน้า ชะลอความแก่  
ดูอ่อนกว่าวัย แก้ผมร่วง ผมหงอก ช่วยให้ผมและเล็บแข็งแรง กันแดด ท้าแดด ช่วยดับกลิ่นตัว  
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กลิ่นปาก 
   2.5.1.5 ข้อความที่สื่อแสดงให้เข้าใจว่ามีสรรพคุณในการลดน ้าหนัก ลดความอ้วน 
หรือข้อความอื่นใดในท านอง เดียวกัน เช่น ลดความอ้วน ช่วยให้ระบายท้อง สลายไขมนัที่สะสมใน
ร่างกาย ดักจับไขมัน ลดไขมันส่วนเกิน ลดน ้าหนัก เพรียว สลิม Slim Slen Weight Loss Block 
Burn Build Break Firm การใช้ภาพสายวัดเครื่องช่ังน ้าหนัก หรือ กางเกง Over Size การท าภาพ 
Before/ After ไม่โยโย่ กระชับสัดส่วน ลดต้นแขน ลดต้นขา ลดหน้าท้อง พุงหาย ช่วยให้แขนขาเรียว
หุ่นดี หุ่นสวย หุ่นเป๊ะ ผอม ผอมเร่งด่วน ลดน ้าหนักถาวร ลดยาก/ ดื้อยา ลดความอยากอาหาร 

พฤติกรรมและปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร 
งานวิจัยของ กชพรรณ ธรรมไชย (2564) ที่ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารของผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้บริโภคหรอืเคยบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลสถิติจากอผู้บรโิภคหรือเคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งเพศชายและเพศหญิง จ านวน 425 คน พบว่า ผลการวิเคราะห์
พฤติกรรมของผู้บริโภค จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือลด
น ้าหนัก รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารปริมาณ 3–5 ชนิด มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเดือนละ 1 ครั้ง และมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้วยตนเอง ส่วนปัจจัยด้าน 
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภควัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เมื่อพิจารณาแต่ละด้านของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์เป็นหลัก โดยให้
ความส าคัญกบัการมีการรับรองคุณภาพจากสถาบันวิจัย หรือได้รับการรับรองมาตรฐานจากสถาบัน 
ที่น่าเช่ือถือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีคุณสมบัติและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภคและตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีความน่าเชื่อถือ รองลงมาคือ ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 2.5.2 ความสอดคล้องของแนวโน้มค่านิยมอาหารเสริมกับผลิตภัณฑ์แบรนด์ยี่ห้อนี ้
 หลังจากพิจารณาส่วนประกอบส าคัญที่แบรนด์ยี่ห้อนี้น ามาใช้เป็นจุดขาย พบว่าผลิตภัณฑ์
ของแบรนด์ยี่ห้อนี้สอดคล้องกับเทรนด์อาหารและเครื่องด่ืมที่มีแนวโน้มเตบิโตและน่าจับตามองเป็น
อย่างมาก ตามบทวิเคราะห์ภาวะอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องด่ืมของธนาคารออมสิน (2564) 
เพราะมีส่วนประกอบของวัตถุดิบที่มีโภชนาการสูงหรือซุปเปอร์ฟู้ดส์ และยังเป็นเครื่องดื่มเสริมที่ 
ได้มาตรฐาน อย. และ GMP ซึ่งคาดว่าจะได้สามารถเติบโตตามความต้องการของตลาดที่เพิ่มสูงขึ้น 
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2.6 รายละเอียดและบทวิเคราะหเ์กี่ยวกับแบรนด์ยี่ห้อนี ้
 2.6.1 บทวิเคราะห์ธุรกิจตามแนวคิด 4C  
 แนวคิด 4P เป็นแนวคิดในการวิเคราะห์ธุรกิจในมุมมองของผู้ผลิตที่ถูกใช้อย่างแพร่หลาย 
มาอย่างยาวนาน โดยเป็นการวิเคราะห์ธุรกิจใน 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) แต่เมื่อการตลาดที่
เปลี่ยนแปลงไปท าให้มีการคดิค้นและปรับเปลี่ยนเป็นแนวคิด 4C ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ธุรกิจที่มองจาก
มุมผู้บริโภค หรือก็คือการยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลางนั่นเอง ซึ่งจะประกอบไปด้วย  4 องคป์ระกอบ คือ 
ผู้บริโภค (Consumer) ราคาที่ลูกค้าต้องจ่าย (Cost) ความสะดวกสบาย(Convenience) และ
ช่องทางการสื่อสาร (Communication) (Oanmanee, 2564) ซึ่งหากน ามาวิเคราะห์แบรนด ์
ยี่ห้อนี้จะได้ดังนี้ 
   2.6.1.1 ผู้บริโภค (Consumer) 
   จากวัตถุประสงค์ของผู้บริโภคอาหารเสริมส่วนใหญท่ี่เคยกล่าวมาก่อนหน้านี้จะ
พบว่าสรรพคุณที่ผู้บริโภคอาหารเสริมส่วนใหญ่ต้องการคอื สรรพคุณเพือ่ช่วยเรื่องความงามและ 
การดูแลรูปร่าง นั่นจึงน ามาสู่คุณค่าของผลิตภัณฑ์แบรนด์ยี่ห้อหนึ่ง ที่เป็นเม็ดฟู่วิตามินที่ถูกออกแบบ
มาเพ่ือกลุ่มสาวออฟฟิศยุคใหม่วัย 30 ปีขึ้นไป ที่มีไลฟ์สไตล์ที่ท างานหนักและไม่ค่อยมีเวลาแต่ก็ยังมี
ความสนใจเรื่องสุขภาพและการดูแลตนเอง มีพฤติกรรมท างานหนัก ชอบเข้าคลินิกเสริมความงาม  
เข้าฟิตเนสออกก าลังกายบ้างบางครั้ง ชอบชอปปิง ชอบสังสรรค์นัดเจอเพื่อน ชอบอวดไลฟ์สไตล์ลง
โซเชียลมีเดีย เป็นต้น  
   หากน ามาเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ อิสราภรณ์ ลาดละคร และคณะ (2562)  
ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการด าเนินชีวิตของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยการเก็บข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถามที่มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.85 กับกลุ่มผู้หญิงวัยท างานเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวน 400 คน สามารถจัดประเภทผู้หญิงวัยท างานได้ 3 รูปแบบ ดังนี้   
     1) จัดประเภทตามกิจกรรม ประกอบด้วย 6 แบบ ไดแ้ก่ กลุ่มชิล ๆ  
กลุ่มขาลุย กลุม่บันเทิง กลุ่มสโลว์ไลฟ์ กลุม่สายบุญ และกลุ่มนักเสี่ยงโชค 
     2) จัดประเภทตามความสนใจ ประกอบด้วย7 แบบ ได้แก ่กลุ่มใส่ใจ
สุขภาพ กลุ่มโดดเด่นมีจุดสนใจ กลุ่มพยากรณ์โชคชะตา กลุ่มธรรมะ กลุ่มดูดีมีสไตล์ กลุ่มชีวิต 
เรียบง่าย และกลุ่มเป็นตัวของตัวเอง 
     3) จัดประเภทตามความคิดเห็น ประกอบด้วย 7 แบบ ได้แก่ กลุ่มผู้ประสบ
ความส าเร็จ กลุ่มเน้นคุณภาพ กลุ่มนักจัดการมืออาชีพ กลุ่มมองมุมบวก กลุ่มทางสายกลาง  
กลุ่มสินค้าแบรนด์เนม และกลุ่มยึดประเพณ ี
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ซึ่งกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ส่วนใหญค่ือผูห้ญิงวัยท างานที่มีกิจกรรม
“ประเภทกลุ่มชิล ๆ” ชอบไปเที่ยวต่างประเทศ ออกไปเทีย่วสังสรรค์ ชอบเข้าสถานเสริมความงาม 
เช่น ร้านเสริมสวย สปา และมีการเข้าสังคมอยู่เสมอ ส่วนเรื่องความสนใจจะจัดเป็น “กลุ่มดูดีมสีไตล”์ 
ที่ให้ความส าคญักับการมีชื่อเสียงหรือเป็นที่ยอมรับ ให้ความส าคัญกับสไตล์การแต่งตัว และจะดูแล
ตัวเองให้ดูดีอยู่เสมอ ในส่วนของความเห็น สามารถอยู่ได้ทั้งในกลุ่ม “กลุม่เน้นคุณภาพ” และ “กลุ่ม
นักจัดการมืออาชีพ” เช่น ผู้หญิงกลุ่มนี้มักมแีนวคิดว่า ตราสินค้าและราคาไม่ส าคัญเท่าความพอใจ 
หรือสินค้าราคาแพงแต่มีคุณภาพย่อมคุ้มค่ากว่าสินค้าราคาถูกแต่คุณภาพต ่า และก็ยังมีแนวคิดเรื่อง
การวางแผนการเงินและการงานในอนาคตด้วย 
     จากการศึกษาข้อมูลเชิงลึก (Insight) ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ตรง
ลักษณะกลุม่เป้าหมายด้วยการสัมภาษณ์ ซึง่เป็นกลุ่มผู้หญิงวัยท างานที่มีความต้องการเสริมและรักษา
ความงามของตน (Needs) ผ่านผลิตภัณฑอ์าหารเสริม เราพบว่า ผู้บริโภคต่างมีมุมมอง ความเข้าใจ 
ในตัวตนของตนเองที่แตกต่างกันไปตาม ลักษณะนิสัย และอัตลักษณ์ทีม่ีความเฉพาะ แต่ถึงอย่างนั้น 
ส่วน ค่านิยมหรือสิง่ที่ส าคัญที่ผู้บริโภคยึดถือในการด ารงชีวิตจะมีทิศทางที่สอดคล้องกันคือ มีความ
พร้อมเปิดใจลองผลิตภัณฑ์หรือกิจกรรมเสรมิความงามที่หลากหลายทั้งรปูแบบวิธีธรรมชาติ และแบบ
วิธีสมัยใหม่ ส่วนวัฒนธรรมและความเช่ือในสังคมไทยที่คาดว่าน่าจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติและค่านิยม
ของกลุ่มผู้บริโภค กลับแทบไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเรื่องความงามเลย 
     สิ่งที่มีความสอดคล้องกันอย่างมีสาระส าคัญของกลุ่มตัวอย่าง อย่างแรกคือ 
ลักษณะ Lifestyle ในชีวิตประจ าวันที่ตา่งใช้ร่างกายอย่างหนักหน่วงในการด าเนินชีวิตด้วยการท างาน
อย่างหนัก และการสังสรรคอ์ย่างเต็มที่ (Work Hard, Play Hard) แมจ้ะมีกิจกรรมทีส่่งเสริมการดูแล
สุขภาพอย่าง การออกก าลังกาย หรือการทาครีมบ ารุง หรือการทานอาหารเสริม ก็กม็ีกิจกรรมที่สรา้ง
ผลเสียต่อสุขภาพเช่นกัน เช่น การเที่ยวยามวิกาล และการดื่มแอลกอฮอล์เป็นประจ า  
     อีกสิ่งที่สอดคล้องกันอย่างมีสาระส าคัญ คือ ทุกคนต่างสะท้อนทัศนคติ
เกี่ยวกับความงามจากค าถามว่า  “ความสวยคืออะไรส าหรับคุณ” ไปในทิศทางเดียวกันว่า “ความงาม 
คือ ความมั่นใจ” และเมื่อเราเจาะลึกไปถึงเหตุผลเบือ้งหลังความต้องการในการใช้สินค้าด้วยเครื่องมือ 
5 Whys (Five Whys) แล้ว เราพบว่า แท้จริงแล้ว สิ่งที่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความส าคัญที่สุดคือ 
การประสบความส าเร็จในหนา้ที่การงาน เช่น ความพลิ้วไหวในการน าเสนองาน การเจรจาต่อรอง 
การสร้างปฏิสัมพันธ์กับคู่ค้าและคนในองคก์ร ซึ่งความมัน่ใจที่ได้รับมาจากการรู้สึกดีต่อตนเองจะเป็น
พลังทางจิตใจที่มีผลต่อความส าเร็จในหน้าที่การงาน ดังน้ัน ความต้องการสวยและดูดีของผู้หญิง 
กลุ่มนี้จึงเป็นแรงผลักดัน/ จูงใจ ทีท่ าให้จะตดัสินใจเลือกซื้อ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อส่งเสริม 
ความสวยของตนนั่นเอง  
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ภาพที่ 0.3: ผลการสืบค้นข้อมูลเชิงลึก (Insight) ของกลุ่มผู้บริโภค 
 

 
 
 

ปัจจุบันยี่ห้อนี้มีผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 2 ตัว ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ A และ 
ผลิตภัณฑ ์B ซึ่งมีสรรพคุณช่วยเรื่องความงาม และการดูแลรูปร่าง ซึ่งสอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคอาหารเสริมส่วนใหญ่ โดยถูกออกแบบเป็นเม็ดฟู่วิตามินบรรจุในหลอดบรรจุภัณฑ์น ้าหนัก 90 
กรัม จ านวน 20 เม็ดต่อ 1 หลอด ซึ่งมีรายละเอียดโดยคร่าวดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์ A เม็ดฟู่วิตามินรสราสพ์เบอร์รี่ มีส่วนประกอบของ Zinc 15 
มิลลิกรัม และวิตามินอื่น ๆ รวมถึงสารต้านอนุมูลอิสระ เน้นเสริมสร้างภูมิคุ้มกัน บ ารงุสายตา ดูแลผิว 
ลดสิว ชะลอวัย และให้พลังงานเพียง 9 แคลอรี่ต่อเม็ด 

2) ผลิตภัณฑ์ B เม็ดฟู่วิตามินรสแบล็คเคอร์เรนท์ มีส่วนประกอบของ  
L–Carnitine 500 มิลลิกรมั เน้นเพิ่มการเผาผลาญ เพิ่มมวลกล้ามเนื้อ ฟ้ืนฟูร่างกายหลัง 
ออกก าลังกาย ดักแป้ง ลดน ้าหนัก และให้พลังงานเพียง 7 แคลอรี่ต่อเม็ด 
    ส าหรับวิธีรับประทานวิตามินแบบเม็ดฟู่ก็ค่อนข้างง่าย และสะดวก สามารถ
หย่อนลงน ้าด่ืมปริมาณ 200 มิลลิลิตร ละลายได้ทั้งในน ้าเย็นและน ้าอุณภูมิห้อง เม็ดฟู่จะละลายได้เอง 
โดยไม่จ าเป็นต้องคนหรือเขย่า เมื่อแก๊สระเหยจนหมดก็สามารถด่ืมได้ตามปกต ิ
   2.6.1.2 ราคาที่ลูกค้าต้องจ่าย (Cost) 
   สืบเนื่องจากลักษณะของกลุ่มเป้าหมายที่เป็นสาววัยท างานที่คาดว่าน่าจะมีรายได้
สูงระดับหนึ่ง ราคาของสินค้าจึงถูกก าหนดไว้ค่อนข้างสูงกว่าอาหารเสริมรูปแบบอื่นเล็กน้อย แต่ยังคง
ความเหมาะสมกับรายได้ของกลุ่มเป้าหมายที่ต้ังฐานรายได้ขั้นต ่าไว้ที่ 25,000 บาทขึ้นไป หาก
เปรียบเทียบกับราคาขาย (ไม่รวมโปรโมชัน) ของผลิตภณัฑ์ของยี่ห้อนี้ในปัจจุบันคือ 790 บาท 
ต่อหลอด (หลอดละ 20 เม็ด) ต้นทุนค่าอาหารเสริมจะอยู่ที่วันละ 39.50 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.74  
ของฐานรายได้กลุ่มเป้าหมาย 

 2.6.1.3 ความสะดวกสบาย (Convenience) 
   แบรนด์ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมยี่ห้อนี้อ านวยความสะดวกสบายในการซือ้สินค้าให้
ลูกค้าด้วยช่องทางการสั่งซื้อที่หลากหลาย โดยสามารถสั่งซื้อผ่านตัวแทนหรือกับร้าน Official ใน
ช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะผ่าน Line My Shop, Shopee หรือ Lazada ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้า
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และโปรโมชันต่าง ๆ ผ่านช่องทางที่ตนเองคุ้นเคย ตัดปัญหาเรื่องความยุ่งยากในการช าระเงินและ
กรอกที่อยู่จัดส่ง และยังมีรูปแบบการช าระเงินที่หลากหลายกว่า  

 2.6.1.4 ช่องทางการสื่อสาร (Communication) 
   ส่วนความสะดวกสบายในการติดตามข่าวสารโปรโมชัน หรือติดต่อเพื่อสอบถาม
หรือรับบริการหลังการขายยี่ห้อนี ้ก็มีทีมเจ้าหน้าที่ฝ่ายบริการลูกค้าที่จะคอยตอบกลับข้อความใน 
คอมเมนต์และช่องแชทผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย Facebook Fan page, Instagram, LINE 
Official Account, TikTok และแพลตฟอร์ม E-Commerce อย่าง Lazada และ Shopee แม้จะ
เริ่มก่อตั้งแบรนด์ได้ไม่นาน แต่ปัจจุบันบัญชีทางการของแบรนด์ก็มีผู้ตดิตามจ านวนมากกระจาย 
อยู่ในแต่ละแพลตฟอร์มดังน้ี 
     - ยอดผู้ติดตามช่องทาง Lazada จ านวน 147 คน 
     - ยอดผู้ติดตามช่องทาง Shopee จ านวน 891 คน 
     - ยอดผู้ติดตามช่องทาง Facebook Fan page จ านวน 7,036 คน 
     - ยอดผู้ติดตามช่องทาง Instagram จ านวน 4,518 คน 
     - ยอดผู้ติดตามช่องทาง Line Official Account จ านวน 2,295 คน 
     - ยอดผู้ติดตามช่องทาง TikTok จ านวน 3,501 คน 
 2.6.2 บทวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) 
 การวิเคราะห์คู่แข่ง (Blockfint, 2565) ควรเริ่มจากการหาข้อมูลจากแหล่งที่มี 
ความน่าเชื่อถือและมีความเกี่ยวข้องที่สุด วิเคราะห์ทั้งคู่แข่งทางตรงและทางอ้อม โดยวิเคราะห์ 
ในขอบเขตตลาดที่เราสนใจและในมิติที่เราให้ความส าคัญ จะท าให้เราเข้าใจภาพรวมการแข่งขัน 
ในตลาดมากขึ้น รู้จุดอ่อนและจุดแข็งของธุรกิจตนเองและธุรกิจคู่แข่ง และยังท าให้เหน็โอกาส  
และวางกลยุทธ์เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ดังนั้น หากน าแนวคิดนี้มาประยุกต์ใช้
เปรียบเทียบคู่แข่งของแบรนด์ยี่ห้อนี้ในตลาด TikTok จะใช้วิธีดังต่อไปน้ี 
 
   2.6.2.1 ผลวิเคราะห์คู่แข่งผลิตภัณฑ์ A  
   ผู้ท าวิจัยได้ค้นหาคู่แข่งของผลิตภัณฑ์ผ่านการค้นหา (Search) กลุ่มค า (Keyword) 
และแฮชแท็ก (Hashtag) ที่มีความเกี่ยวข้องและมียอดเข้าชม (View) สูงที่สุดบนแพลตฟอร์ม TikTok 
จนได้มาทั้งหมด 4 แฮชแท็ก ดังนี้ #วิตามินเม็ดฟู่ #เม็ดฟู่เยอรมัน #เม็ดฟู่ผิวขาว และ #วิตามิน 
ผิวขาว เมื่อน ามาเรียบเรียงและเปรียบเทียบจะได้ผลการเปรียบเทียบว่า เราก าลังเผชิญกับคู่แข่งที่เปน็
แบรนด์ที่มีชื่อเสียงจากเยอรมันและยังมีราคาที่ถูกมาก ดังนั้น เรื่องความเช่ือถือของแหล่งการผลิตอาจ
ไม่สามารถยกเป็นข้อได้เปรียบได้เท่าที่ควร ส่วนเรื่องสรรพคุณ เรามีความแตกต่างที่เป็นวิตามินแบบ
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องค์รวม ไม่ได้เน้นไปที่สรรพคณุใดเป็นพิเศษ ส่วนราคาต้นทุนต่อวันของผู้บริโภคเป็นแบรนด์ที่มีราคา
สูงที่สุดในตลาดซึ่งอาจท าให้เก็บส่วนแบ่งตลาดที่เป็นกลุ่มผู้มีรายได้ต ่ากว่า 25,000 บาทได้ยาก  
ส่วนช่องทางสั่งซื้อที่เนื้อหาวิดีโอน าพาไป อาจไม่มี TikTok Shop ซึ่งเปน็ช่องทางสั่งซื้อที่สะดวกที่สุด 
แต่ก็มีการระบุช่องทางสั่งซื้อที่ชัดเจนและแปะลิงก์เพ่ืออ านวยความสะดวก ข้อได้เปรียบที่เห็นได้ชัดคือ 
การที่แบรนด์เป็นผู้เผยแพร่เนื้อหาเฉพาะในบัญชีทางการ ซึ่งท าใหม้ีความน่าเชื่อถือกว่า และดูมีมลูค่า 
ไม่ได้มีวางขายเกลื่อนตลาด ส่วนประเภทเน้ือหาวิดีโอค่อนข้างมีความเฉพาะตัว เน้นการกล่าวถึง 
เรื่องทั่วไปก่อนจะเข้าสู่การแนะน าสินค้า ประเภทเนื้อหาของคู่แข่งที่น่าทดลองน ามาประยุกต์ใช้คือ 
เนื้อหาที่เป็นการรีวิวโดยแพทย์ หรือเภสัชกรที่มีความเชี่ยวชาญ เนื้อหาที่มีการน าเสนอผลลัพธ์ที่
ชัดเจน เนื้อหาแหล่งที่มาในการผลิต และอ่ืน ๆ ตามตารางที ่2.1 และ 2.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 0.1: เปรียบเทียบข้อมูลผลิตภัณฑ์ระหว่างผลิตภัณฑ์ A กับคู่แขง่ในแพลตฟอร์ TikTok 
 

ประเภท แบรนด ์ แหล่งผลิต สรรพคุณ
เพิ่มเติม 

ต้นทุน/ 
วัน (บาท) 

ช่องทาง 
ไปสั่งซื้อ 

ช่องทาง
ติดต่อ 

แบรนด ์
ย่ีห้อ
หน่ึง 

ผลิตภัณฑ ์
A 

เยอรมน ี วิตามินรวม 
บ ารุง  
และสร้าง
ภูมิคุ้มกัน 

39.5 Line 
Shop 

Line 
OA 

คู่แข่ง
ทางตรง 

แบรนด์
เม็ดฟู่
วิตามิน
รวม A 

ไทย วิตามินรวม 
บ ารุง  
และสร้าง
ภูมิคุ้มกัน 

30.0 Tiktok  
(ไม่ชัดเจน) 

– 

แบรนด์
เม็ดฟู่
วิตามิน
รวม B 

สวิตเซอร์แลนด ์ เน้นวิตามิน
เฉพาะเรื่อง–  
หลายสรรพคณุ 

20.0– 
30.0 

Tiktok  
(ไม่ชัดเจน) 

ไม่ค่อยม ี

แบรนด์
เม็ดฟู่
วิตามิน
รวม C 

เยอรมน ี
 

เน้นวิตามิน
เฉพาะเรื่อง -  
หลายสรรพคณุ 

3.0–3.5 Tiktok  
(ไม่ชัดเจน) 

ไม่ค่อยม ี
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คู่แข่ง
ทางอ้อม 

แบรนด์
แคปซูล
วิตามิน
รวม A 

เกาหล ี เน้นวิตามินซี 
เน้นขาว 

2.0 TikTok Line 
OA 

แบรนด์
แคปซูล
วิตามิน
รวม B 

ไทย เน้นวิตามินซี 
เน้นขาว 

13.0 TikTok Line 
OA 

 
 
 
ตารางที่ 0.2: เปรียบเทียบประเภทเนื้อหาระหว่างผลิตภัณฑ์ A กับคู่แขง่ในแพลตฟอร์ม TikTok 
 

ประเภท บัญชีที่ลงเนื้อหา ข้อสังเกตเกี่ยวกับประเภทเนื้อหา 
แบรนด์ยี่ห้อ
หน่ึง 

Official Account Convince + Edducated/ เน้น Product 
Information (Howto)/ โดย Presenter 

คู่แข่ง
ทางตรง 

5–10 บัญชี (ร้านค้า
ตัวแทน) 

Convince/ เน้น Product Information (Howto)/ 
โดยแม่ค้า และ Influencer 

5–10 บัญชี (ร้านค้า
ตัวแทน) 

Convince/ เน้น Testimonial /โดยผู้เชี่ยวชาญ / 
ไซส์วิดีโอไม่เหมาะสม (ปรับจาก 1:1 ) 

มากกว่า 10 บญัชี 
(ร้านค้าตัวแทน) 

Convince/ เน้น Product Information (Howto)/ 
โดยแม่ค้า 

คู่แข่ง
ทางอ้อม 

มากกว่า 10 บญัชี 
(สินค้าน าเข้า) 

Convince/ เน้น Product Information (Howto)/ 
โดยแม่ค้า และ Influencer 

มากกว่า 5 บญัชี  
(Official Account +
ตัวแทน) 

Convince/ เน้น Before & After Review และ
กระบวนการผลิตในโรงงาน/ โดยแม่ค้า และ Micro 
Influencer 

 
   2.6.2.2 ผลการวิเคราะห์คู่แขง่ผลิตภัณฑ์ B 
   ผู้ท าวิจัยได้ค้นหาคู่แข่งของผลิตภัณฑ์ผ่านการค้นหา (Search) กลุ่มค า (Keyword) 
และแฮชแท็ก (Hashtag) ที่มีความเกี่ยวข้องและมียอดเข้าชม (View) สูงที่สุดบนแพลตฟอร์ม TikTok 
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จนได้มาทั้งหมด 4 แฮชแท็ก ดังนี้ #วิตามินเม็ดฟู่ #เม็ดฟู่เยอรมัน #เม็ดฟู่ลดน ้าหนัก และ #วิตามิน
ลดน ้าหนัก เมื่อน ามาเรียบเรียงและเปรียบเทียบพบว่า เรามีคู่แข่งทีแ่บรนด์ที่มีสรรพคุณและรูปแบบ
ธุรกิจที่คล้ายคลึงกันมาก เป็นแบรนด์เม็ดฟู่วิตามินลดน า้หนักสัญชาติไทยที่ผลิตจากเยอรมัน และ
น าเสนอเนื้อหาด้วยบัญชีทางการเช่นเดียวกัน อีกทั้งยังเป็นแบรนด์ของคนในวงการบันเทิงที่มีชื่อเสียง 
ในจุดนี้แม้ราคาต้นทุนของผู้บริโภคของแบรนด์ยี่ห้อนี้จะสูงกว่าตลาด แต่เราเปน็แบรนด์เดียวที่มี
สามารถเข้าถึงช่องทางสั่งซื้อและช่องทางติดต่อได้ง่าย สะดวก และครบครันที่สุด ในสว่นของประเภท
เนื้อหาของคู่แข่งที่น่าทดลองน ามาประยุกต์ใช้ คือ การท า Personal Branding และการรีวิวผลลัพธ ์
ที่ชัดเจน ตามตารางที่ 2.3 และ 2.4 ตามล าดับ 

 
 
 

ตารางที่ 0.3: เปรียบเทียบข้อมูลผลิตภัณฑ์ระหว่างผลิตภัณฑ์ B กับคูแ่ข่งในแพลตฟอร์ม TikTok 
 

ประเภท แบรนด ์ แหล่ง
ผลิต 

สรรพคุณเพิ่มเติม ต้นทุน/ 
วัน (บาท) 

ช่องทางไป
สั่งซื้อ 

ช่องทาง
ติดต่อ 

แบรนด ์
ย่ีห้อ
หน่ึง 

ผลิตภัณฑ ์
B 

เยอรมน ี เน้นเร่งการเผาผลาญ 
ไม่มีน ้าตาล 

39.5 Line Shop Line OA 

คู่แข่ง
ทางตรง 

แบรนด์
เม็ดฟู่ลด
น ้าหนัก 
A 

เยอรมน ี เร่งการเผาผลาญ  
ไม่มีน ้าตาล/ ไม่ให้
พลังงาน/ คุมหิว/  
คุมระดับไขมัน 

18.0 TikTok/ 
Line 

Facebook/ 
Line OA 

แบรนด์
เม็ดฟู่ลด
น ้าหนัก B 

เกาหล ี เร่งการเผาผลาญ 
เน้นสลายไขมนั 

18.0– 
20.0 

TikTok -  

แบรนด์
เม็ดฟู่ลด
น ้าหนัก 
C 

เกาหล ี
 

เน้นเร่งการเผาผลาญ  
 

16.0 Shopee 
(ไม่ชัดเจน) 

Facebook/ 
Instagram 
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คู่แข่ง
ทางอ้อม 

แบรนด์
วิตามิน
ลด
น ้าหนัก 
A 

เกาหล ี
 

คุมหิว/ ลดบวม  
(ไม่เน้น 
การเผาผลาญ) 

63.0– 
76.0 

TikTok แล้วแต่
ตัวแทน 

แบรนด์
วิตามิน
ลด
น ้าหนัก B 

เกาหล ี
 

เร่งการเผาผลาญ  
เน้นช่วยเรื่องขับถ่าย 

7.5.0– 
15.0 

Line Shop Line OA 
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ตารางที่ 0.4: เปรียบเทียบประเภทเนื้อหาระหว่างผลิตภัณฑ์ B กับคูแ่ข่งในแพลตฟอร์ม TikTok 
 

ประเภท แบรนด ์ บัญชีที ่
ลงเนื้อหา 

ข้อสังเกตเกี่ยวกับประเภทเนื้อหา 

แบรนด์
ย่ีห้อ
หน่ึง 

ผลิตภัณฑ ์B Official 
Account 

Convince + Edducated/ เน้น Presenter/  
เน้น Product Information 

คู่แข่ง
ทางตรง 

แบรนด์เม็ดฟู่
ลดน ้าหนัก A 

Official 
Account 

Convince/ เน้น Personal Branding  
(ตอบคอมเมนต์/ ตัดจากไลฟ์/ รายการทีวี) และ 
Before & After Review จากคนดัง/ โดยเจ้าของ 
แบรนด์และดารา 

แบรนด์เม็ดฟู่
ลดน ้าหนัก B 

มากกว่า 10 
บัญชี  
(สินค้า
น าเข้า) 

Convince/ เน้น Product Information (Howto) +  
ภาพสไลด์/ โดยแม่ค้า 

แบรนด์เม็ดฟู่
ลดน ้าหนัก C 

Official 
Account 

Convince/ เน้น Product Information (Howto)/  
โดย Micro Influencer 

คู่แข่ง
ทางอ้อม 

แบรนด์
วิตามิน 
ลดน ้าหนัก A 

มากกว่า  
10 บญัชี 
(ตัวแทน) 

Convince/ เน้น Product Information (Howto) 
และ Before & After Review และตอบคอมเมนต์
เพื่อมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า/ โดยร้านค้าตัวแทน 

แบรนด์
วิตามิน 
ลดน ้าหนัก B 

ผู้น าเข้า Convince/ เน้น Product Information (Howto) 
และการจัดส่งออเดอร์จ านวนมาก/ โดยแมค่้า (สินค้า
น าเข้า) 

 
 2.6.3 บทวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพตามแนวคิด SWOT  
 แนวคิดการวิเคราะห์ SWOT (Piroj, 2565) ถูกออกแบบมาเพ่ือให้มองเห็นภาพรวม 
และมุมมองของธุรกิจ เพื่อน าไปวางกลยุทธ์และทิศทางขององค์กรต่อไป โดยการวิเคราะห์ธุรกิจ 
ใน 4 มิติ ประกอบด้วย ข้อได้เปรียบ (Strength) ข้อเสียเปรียบ (Weakness) โอกาส (Opportunity) 
และอุปสรรค (Threat) 
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   1) ข้อได้เปรียบ 
    1.1) ผลิตภัณฑ ์

     - มีส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์สามารถเขา้ถึงคนได้หลายกลุ่ม เช่น กลุม่ที่มี
พฤติกรรมควบคุมอาหาร (ทานคลีนและคีโต) กลุ่มผู้เป็นโรคเบาหวาน กลุ่มแพ้กลูเตน และกลุ่มทาน
อาหารฮาลาล  
     - สรรพคุณของผลิตภัณฑ์ที่เน้นเรื่องความงามและการลดน ้าหนักตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคส่วนใหญ ่
     - วิธีรับประทานเอ้ือต่อการดูแลสุขภาพเพราะเม็ดฟู่จะท าให้ดื่มน ้าใน 
แต่ละวันมากขึ้น 
     - มีความน่าเชื่อถือเรื่องแหล่งการผลิต เนื่องจากถูกวิจัยและผลิตจาก
ประเทศเยอรมนี ซึ่งเป็นประเทศที่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย ละมีชื่อเสียงเรื่องวิตามินแบบเม็ดฟู ่
     - มีความน่าเชื่อถือเรื่องความปลอดภัย เนื่องจากได้รับการรีวิวสินค้าจาก
บุคคลมีชื่อเสียงหลายท่าน 
     - รูปแบบผลิตภัณฑ์เอ้ือต่อการดูแลสุขภาพ เนื่องจากวิตามินแบบเม็ดฟู่
ได้รับการยอมรับแล้วว่าสามารถดูดซึมได้ง่ายกว่ารูปแบบเม็ด เนื่องจากอนุภาพได้แตกตัวตั้งแต่ในแก้ว 
ร่างกายดูดซึมไปใช้ได้ทันที และวิตามินรูปแบบน้ียังอ้ือให้ผู้รับประทานดื่มน ้ามากขึ้นในแต่ละวันด้วย 
     - ผลิตภัณฑ์พกพาง่าย สะดวก ขั้นตอนไม่ยุง่ยาก 
     - รสชาติดี ให้ความรู้สึกสดชื่น เพราะมีความซ่าเล็กน้อยคล้ายน ้าอัดลม 
     1.2) แบรนด ์
     - มีช่องทางสั่งซื้อ วิธีการช าระเงินและช่องทางการติดต่อที่หลากหลายและ
เข้าถึงได้ง่าย 
     - รูปแบบธุรกิจมีการวางภาพลักษณ์ของแบรนด์บนโซเชียลมีเดียค่อนข้างด ี
ดูมีความน่าเช่ือถือ 
   2) ข้อเสียเปรียบ 
     2.1) ผลิตภัณฑ ์
     - ราคาสูงกว่าตลาดมาก 
     - ไม่มีน าเสนอผลลัพธ์ที่ได้หลังรับประทานอย่างชัดเจน 
     2.2) แบรนด ์
     - ไม่มีการเล่าเรื่องราวของแบรนด ์
     - ไม่มีช่องทางสั่งซื้อผ่าน TikTok Shop 
     - ไม่มีตัวแทนช่วยแนะน าสินค้าให้ผู้บริโภครูจ้ักในวงกว้าง 
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   3) โอกาส 
   - แนวโน้มค่านิยมการดูแลสขุภาพก าลังเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
   - ได้รับความสนใจและรีวิวจากดาราและบุคคลมีชื่อเสียงในวงการบันเทิงและวงการ
กีฬา 
   4) อุปสรรค 
   - คู่แข่งเจ้าใหญ่ในตลาดที่มีส่วนแบ่งการตลาดค่อนข้างมาก 
   - คู่แข่งรายใหม่ที่เข้าสู่ตลาดอย่างต่อเนื่อง 
   - กฎระเบียบการน าเสนอโฆษณาของแพลตฟอร์มที่ไม่สนบัสนุนเนื้อหาที่มีข้อ
โฆษณาสรรพคณุ เช่น ผิวขาว ผอม เบิร์น ลดน ้าหนัก และรูปภาพหุ่นและทรวดทรงที่อาจะสร้าง 
ความไม่พึงพอใจในตนเองของผู้บริโภค 
   - หลักเกณฑ์การโฆษณาอาหารเสริมอื่น ๆ ตามประกาศส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา ที่ต้องระมัดระวังในการให้ข้อมูลไม่ให้เป็นการอวดอ้างสรรพคุณเกินจริง 
 2.6.4 บทวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพตามแนวคิด TOWS Matrix 
 หลังจากที่วิเคราะห์ข้อได้เปรียบ ข้อเสียเปรียบ โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจผ่านแนวคิด 
SWOT เรียบรอ้ยแล้ว Piroj (2565) แนะน าให้น าข้อมูลดังกล่าวมาออกแบบกลยุทธ์ เพ่ือหาแนวทาง
ในการส่งเสริม แก้ไข ป้องกัน และตั้งรับลงในตาราง TOWS Matrix ซึ่งเมื่อน าทั้ง 4 องค์ประกอบ 
มาวางกลยุทธ์ในการท าเนื้อหาประเภทต่าง ๆ จะไดข้้อสรปุดังนี้  
 กลยุทธ์เชิงรุกที่ได้จากการน าข้อได้เปรียบของแบรนด์เสริมด้วยโอกาสซึ่งเป็นปัจจัยภายนอก 
ควรเลือกท าเนื้อหาประเภทสร้างแรงบันดาลใจ (Inspires Content) ให้เปลี่ยนแปลงและกลับมาดูแล
ตนเอง และประเภทโน้มน้าวใจ (Convince Video) โดยใหข้้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ เพื่อสื่อสารถึง
เป้าหมายเฉพาะกลุ่มได้มากขึน้ ความสะดวกอย่างครบวงจร ไม่ว่าจะขั้นตอนติดต่อ สั่งซื้อ ช าระเงิน 
รวมถึงความสะดวกในการใช้งานผลิตภัณฑ์ด้วย นอกจากนั้น ยังสามารถกล่าวถึงวิธีการรับประทาน 
ที่เอื้อให้มีสุขภาพที่ดีขึ้น  
 กลยุทธ์เชิงรับที่จะน าข้อได้เปรียบของแบรนด์ไปรับมือกับอุปสรรคที่เป็นปัจจัยภายนอกนั้น 
จะเลือกใช้เนื้อหาประเภทการให้ความรู้ (Educated Content) ในหลาย ๆ เนื้อหา ไม่ว่าจะเป็น  
1) เนื้อหาสร้างการตระหนักรู้ถึงความส าคัญของวิตามินที่มีต่อร่างกาย ด้วยการน าเสนออาการที่บ่งชี้
ถึงการขาดวิตามิน 2) เนื้อหาสร้างการตระหนักรู้ถึงความเสื่อมถอยของร่างกาย เพื่อให้ตระหนักรู้ถึง
ความจ าเป็นที่ต้องบริโภควิตามินให้มากขึ้น นอกจากนี ้ยังสามารถสร้างเน้ือหาเพื่อโน้มน้าวใจ 
(Convince Video) ให้ใส่ใจการดูแลผิวพรรณจากภายใน 3) เนื้อหาสร้างการตะหนักรู้และพิจารณา
เกี่ยวกับแหล่งที่มาการผลิต ที่แบรนด์เลือกผลิตจากประเทศเยอรมนีซึ่งเป็นผู้น าในการผลิตวิตามิน
แบบเม็ดฟู่ เพิ่มความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ 4) เนื้อหาเพื่อสร้างการตระหนักรู้และตดัสินใจเรื่อง 

 



34 
 

การเลือกทานวิตามินที่มีคุณภาพ และ 5) เนื้อหาเพื่อสร้างการตระหนักรู้และตัดสินใจเรื่องการเลือก
ร้านค้าออนไลน์ที่น่าเชื่อถือ  
 กลยุทธ์เชิงแก้ไขที่ได้ใช้โอกาสซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกไปแก้ไขเพ่ือลดผลกระทบจาก 
ข้อเสียเปรียบ จะเลือกใช้เนื้อหาประเภทโน้มน้าวใจ (Convince Video) โดยเป็นการแสดง 
ความคิดเห็นจากบุคคลที่สาม (Review Video) เป็นส่วนใหญ่ ทั้งความคดิเห็นของกลุ่มลูกค้าทั่วไป 
ที่เคยใช้ผลิตภณัฑ์ และกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสยีงที่เคยใช้ผลติภัณฑ์ เพื่อคลายความไม่มัน่ใจในผลลัพธ์
หลังการใช้ผลติภัณฑ์ นอกจากน้ี หากสามารถท าเนื้อหาประเภทการบอกเล่าเรื่องราววัฒนธรรมของ
องค์กร (Branded Video) ได้ด้วยจะดีขึ้นอีก เพราะเนื้อหาประเภทนี้จะสะท้อนให้เห็นถึง วิสัยทัศน์ 
เป้าหมาย และวัฒนธรรมของแบรนด์ ที่จะชว่ยอธิบายถึงเหตุผลที่ผลิตภัณฑ์มีราคาสูงกว่าตลาดได้ 
 สุดท้าย กลยุทธ์เชิงป้องกัน ที่เป็นการเฝ้าระวังข้อเสียเปรียบของแบรนด์ที่ก าลังเผชิญ 
กับอุปสรรคทซึ่งเป็นปัจจัยภายนอก มีข้อแนะน าให้ท าเนื้อหาประเภทเนื้อหาประเภทโน้มน้าวใจ 
(Convince Video)  โดยใหข้้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ที่สื่อสารถึงความคุ้มค่าของส่วนประกอบและ
สรรพคุณที่จะได้รับ และเนื้อหาประเภทการแสดงความคิดเห็นจากบุคคลที่สาม (Review Video)  
ที่ควรมีการแสดงผลลัพธ์ก่อนและหลังทานผลิตภัณฑ์ให้เหน็อย่างชัดเจน แต่ไม่ผิดหลักเกณฑ์ 
การโฆษณา เพื่อลดข้อเสียเปรียบเรื่องราคาและอุปสรรคจากคู่แข่งทั้งทางตรงและทางอ้อม 
 
ตารางที่ 0.5: วิเคราะห์ SWOT เพื่อคิดกลยทุธ์การท าเนื้อหาวิดีโอตามแนวคิด TOWS Matrix 
 

ปัจจัย ข้อได้เปรียบ (Strength) ข้อเสียเปรียบ (Weakness) 
โอกาส 
(Opportunity) 

กลยุทธ์การท าเนื้อหาเชิงรุก (SO) 
ตัวอย่างเนื้อหา 
 - แรงบันดาลใจ: เพื่อเปลี่ยนแปลงตนเอง 
 - แรงบันดาลใจ: เพื่อกลับมาดูแลตนเอง 
 - โน้มน้าวใจ: สื่อสารหากลุ่มที่   
   เฉพาะเจาะจงขึ้น 
 - โน้มน้าวใจ: ความสะดวกในการคุย ซื้อ  
   จ่าย ดื่ม 
 - โน้มน้าวใจ: เม็ดฟู่ท าให้ดื่มน ้ามากขึ้น 

กลยุทธ์การท าเนื้อหาเชิงแก้ไข 
(WO) 
ตัวอย่างเนื้อหา 
 - โน้มน้าวใจ: รีวิวจากลูกค้า 
   ที่เคยสั่งซื้อ 
 - โน้มน้าวใจ: รีวิวจากผู้ม ี
   ชื่อเสียง 
 - โน้มน้าวใจ: เล่าเรื่องราวของ 
   แบรนด ์

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 0.6 (ต่อ): วิเคราะห์ SWOT เพื่อคิดกลยุทธ์การท าเนื้อหาวิดีโอตามแนวคิด TOWS Matrix 
 

ปัจจัย ข้อได้เปรียบ (Strength) ข้อเสียเปรียบ (Weakness) 
อุปสรรค 
(Threat) 

กลยุทธ์การท าเนื้อหาเชิงรับ (ST) 
ตัวอย่างเนื้อหา 
 - ให้ความรู้: อาการของการขาดวิตามิน 
 - ให้ความรู้: ลดยากขึ้นในวัย 30 
 - โน้มน้าวใจ: ผิวที่ดี ต้องเริ่มบ ารุงจาก 
   ภายใน 
 - โน้มน้าวใจ: เลือกใช้สินค้าชื่อเสียง 
   แหล่งผลิต 
 - โน้มน้าวใจ: How to สังเกตวิตามิน 
   ที่มีคุณภาพ 

กลยุทธ์การท าเนื้อหาเชิงป้องกัน 
(WT) 
ตัวอย่างเนื้อหา 
- โน้มน้าวใจ: ความคุ้มค่าของ 
  ผลิตภัณฑ ์ราคาสูง คุณค่าที่ม ี
  มากกว่าวิตามินทั่วไป 
- โน้มน้าวใจ: Before & After 

 

 



 

บทที่ 3   
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง “การเปรียบเทียบประสิทธิผลของประเภทเนื้อหาโฆษณาส าหรับธุรกิจ

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok” มีวัตถุประสงค์ในการศกึษา 1} เพื่อศกึษาประเภท
เนื้อหาที่มีประสิทธิผลที่สร้างการรับรู้แบรนด์ และกระตุ้นการพิจารณาสินค้าให้กับธุรกิจผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมบนแพลตฟอร์ม TikTok และ 2) เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของประเภทเน้ือหาโฆษณา
ที่แตกต่างกันของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม บนแพลตฟอร์ม TikTok มีวิธีการด าเนินการวิจัย 
ดังต่อไปนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 แหล่งข้อมลู 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การสรุปวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 กรอบแนวคิดวิจัย 

 
3.1 ประเภทของงำนวิจัย 

งานวิจัยเรื่องนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) เพื่อวัดประสิทธิผลการสร้าง
การรับรู้แบรนด์และการพิจารณาสินค้าของผลิตภัณฑ์แบรนด์ยี่ห้อนี้ที่เกิดขึ้นจริงบนแพลตฟอร์ม 
TikTok โดยเก็บข้อมูลประสิทธิผลการรับรูแ้บรนด ์และประสิทธิผลการพิจารณาสินค้าจากเครื่องมือ
การโฆษณาของแพลตฟอร์ม TikTok 

 

3.2 แหล่งข้อมูล 
การงานวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพื่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบน

แพลตฟอร์ม TikTok ที่มีประสิทธิผลการสร้างการรับรู้แบรนด์และการพิจารณาสินค้า ได้ใช้ข้อมูลการ
ท าโฆษณาจากบัญชีร้านค้า 1 แพลตฟอร์ม คือแพลตฟอร์ม TikTok  
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในกำรวิจัย 

การวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบประสิทธิผลเนือ้หาเพื่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบน
แพลตฟอร์ม TikTok ที่มีประสิทธิผลการสร้างการรับรู้แบรนด์และการพิจารณาสินค้า ได้ใช้เครื่องมือ
ในการเก็บข้อมูล ประกอบด้วย 3 ส่วน ไดแ้ก ่

 



35 

3.3.1  ตัวจัดการบัญชีโฆษณาระดับธุรกิจของ TikTok (TikTok for Business Manager) 
3.3.2  ตัวจัดการโฆษณาของแพลตฟอร์มของ TikTok (TikTok Ads Manager) 
3.3.3 เนื้อหาโฆษณา รูปแบบวิดีโอแนวตั้ง ความยาวไม่เกิน 1 นาท ีประกอบด้วยเน้ือหาทั้งหมด 

3 ประเภท ไดแ้ก่ เนื้อหาบันเทิงประเภทให้ความรู้ (Educated - Entertain Content) เนื้อหาบันเทิง
ประเภทโน้มน้าวใจ (Convince - Entertain Content) และเนื้อหาบันเทิงประเภทสร้างแรงบันดาล
ใจ (Inspire - Entertain Content)  
โดยจัดสรรเป็นจ านวนทั้งสิ้น 9 เนื้อหา โดยแบ่งเป็น 

3.3.3.1 เนื้อหาบันเทิงประเภทให้ความรู้ (Educated - Entertain Content) จ านวน 3 ชิ้น 
3.3.3.2 เนื้อหาบันเทิงประเภทโน้มน้าวใจ (Convince - Entertain Content) จ านวน 3 ชิ้น 
3.3.3.3 เนื้อหาบันเทิงประเภทสร้างแรงบันดาลใจ (Inspire - Entertain Content)  

จ านวน 3 ชิ้น 
 

ตารางที่ 3.1: ตารางข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหา 
ประเภทเนื้อหำ หมำยเลข ชื่อเนื้อหำ จ ำนวน  

เนื้อหาบันเทิง-ให้ความรู้ 
(Educated - Entertain Content) 

1.1  น ้าตาลแฝง 

3 1.2  ท างานบ้านผลาญแคลอรี่ 

1.3  นี่คืออาการของคนขาดวิตามิน 

เนื้อหาบันเทิง-โน้มน้าวใจ 
(Convince - Entertain Content) 

2.1  เม็ดฟู่ดียังไง ท าไมดาราชอบ 

3 2.2 สะดวกสบาย ง่ายทุกขั้นตอน 

2.3  วิตามินส าหรับผู้หญิงทุกคน 

เนื้อหาบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจ 
(Inspire - Entertain Content) 

3.1  กู้ระบบเผาผลาญพัง มันโคตรจะเหนื่อย 

3 3.2  สาวนอนน้อยดื่มสิ่งนี้ 

3.3  ท าไมคุณปุ้ยถึงเปล่งปลั่ง? 

จ านวนเนื้อหาทั้งหมด  15 9 
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ภาพที่ 3.1: รายละเอียดช้ินงานที่ 1 กลุ่มเนือ้หาบันเทิงประเภทให้ความรู้  
(Educated - Entertain Content) 

 
 
ภาพที่ 3.2: รายละเอียดช้ินงานที ่2 กลุ่มเนือ้หาบันเทิงประเภทให้ความรู้  

(Educated - Entertain Content) 
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ภาพที่ 3.3: รายละเอียดช้ินงานที ่3 กลุ่มเนือ้หาบันเทิงประเภทให้ความรู้  
(Educated - Entertain Content) 

 
 
ภาพที่ 3.4: รายละเอียดช้ินงานที ่1 กลุ่มเนือ้หาบันเทิงประเภทโน้มน้าวใจ  

(Convince - Entertain Content) 
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ภาพที่ 3.5: รายละเอียดช้ินงานที ่2 กลุ่มเนือ้หาบันเทิงประเภทโน้มน้าวใจ  
(Convince - Entertain Content) 

 
 
ภาพที่ 3.6: รายละเอียดช้ินงานที ่3 กลุ่มเนือ้หาบันเทิงประเภทโน้มน้าวใจ  

(Convince - Entertain Content) 
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ภาพที่ 3.7: รายละเอียดช้ินงานที ่1 กลุ่มเนือ้หาบันเทิงประเภทสร้างแรงบันดาลใจ  
(Inspire - Entertain Content) 

 
 
ภาพที่ 3.8: รายละเอียดช้ินงานที ่2 กลุ่มเนือ้หาบันเทิงประเภทสร้างแรงบันดาลใจ  

(Inspire - Entertain Content) 
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ภาพที่ 3.9: รายละเอียดช้ินงานที ่3 กลุ่มเนือ้หาบันเทิงประเภทสร้างแรงบันดาลใจ  
(Inspire - Entertain Content) 

 
 
3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล  

การวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ใน
แพลตฟอร์ม TikTok ที่มีประสิทธิผลการสร้างการรับรู้แบรนด์ และการพจิารณาสินค้า ท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการโฆษณา (TikTok Ads Manager) โดย 

3.1.1 แคมเปญโฆษณา ประกอบดว้ย ชิ้นงานโฆษณา 9 ชิ้น 
3.1.2 วัตถุประสงค์ของแคมเปญเพื่อยอดรับชม 
3.1.3 รูปแบบเน้ือหาเป็นวิดีโอแนวตั้ง 
3.1.4 รูปแบบโฆษณาแบบ Spark Ads (แทรกตามหน้าฟีต) 
3.1.5 ช่องทางในการโฆษณาจะเป็นช่องทาง TikTok เท่านั้น 
3.1.6 การต้ังกลุ่มเป้าหมายเลือกแบบวงกว้าง 
3.1.7 งบประมาณการโฆษณาช้ินละ 400 บาท รวม 3,600 บาท  
3.1.8 ระยะเวลาการโฆษณาต้ังแต่ เดือนสิงหาคม ถึง เดือนธันวาคม 2565  
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ตารางที่ 3.2: แผนการตั้งค่าแคมเปญโฆษณา 
รูปแบบโฆษณำ : Spark Ads 
วัตถุประสงค์โฆษณำ  : Video View 
กลุ่มเป้ำหมำย : กลุ่มผู้ใช้งำนวงกว้ำง (Board) 
งบประมำณรวม : 3,600 บำท 
ระยะเวลำ : สิงหำคม - ธันวำคม 2565 

ช่วงเวลำโฆษณำ 
เนื้อหำโฆษณำ 

ชื่อเนื้อหำ ประเภทเนื้อหำ  งบประมำณ  

ตุลาคม 2565 

ชิ้นงานที่  3.1 /กู้ระบบเผาผลาญพัง มันโคตรจะเหนื่อย บันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจ 400.00 

ชิ้นงานที่  1.1 /น ้าตาลแฝง บันเทิง-ให้ความรู้  400.00 

ชิ้นงานที่  2.1 /เม็ดฟู่ดียังไง ท าไมดาราชอบ บันเทิง-โน้มน้าวใจ  400.00 

ชิ้นงานที่  3.2 /สาวนอนน้อยดื่มส่ิงนี้ บันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจ  400.00 

พฤศจิกายน 2565 ชิ้นงานที่  1.2 /ท างานบ้านผลาญแคลอรี่ บันเทิง-ให้ความรู้  400.00 

ธันวาคม 2565 

ชิ้นงานที่  1.3 /นี่คืออาการของคนขาดวิตามิน บันเทิง-ให้ความรู้  400.00 

ชิ้นงานที่  2.3 /วิตามินส าหรับผู้หญิงทุกคน บันเทิง-โน้มน้าวใจ  400.00 

ชิ้นงานที่  2.2 /สะดวกสบาย ง่ายทุกขั้นตอน บันเทิง-โน้มน้าวใจ  400.00 

ชิ้นงานที่  3.3 /ท าไมคุณปุ้ยถึงเปล่งปลัง่? บันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจ  400.00 

 
3.5 กำรสรุปวิเครำะห์ข้อมลู  

งานวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบประสิทธิผลเนือ้หาเพื่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบน
แพลตฟอร์ม TikTok ที่มีประสิทธิผลการสร้างการรับรู้แบรนด์ และการพจิารณาสินค้า สรุปวิเคราะห์
ข้อมูลโดยการน าข้อมูลยอดตัวชี้วัดที่เก็บรวบรวมจากเครื่องมือ TikTok Ads Manager มา
เปรียบเทยีบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณา โดยใช้เครื่องมือชี้วัดประสิทธิผลดังนี ้

3.1.9 ประสิทธิผลการรับรู้แบรนด์ วัดประสิทธิผลจาก 
3.1.9.1 ยอดการมองเห็น (Impression) 
3.1.9.2 ยอดการรับชมทั้งหมด (View) 

3.5.2   ประสิทธิผลการพิจารณาสินค้า วัดประสิทธิผลจาก 
3.5.2.1 อัตราการรับชมตามระยะเวลาการรับชม (Watch time)  

(1) อัตราการรับชมเป็นเวลา 6 วินาทีขึ้นไป 
(2) อัตราการรับชมจนจบคลปิวิดีโอ  

3.5.2.2 การมปีฎิสัมพันธ์ด้วยการคลิก (Click) 
(1) ยอดคลิก (Clicks) 
(2) ต้นทุนคลิก (Cost per Click) และ  
(3) อัตราการคลิกต่อการมองเห็น (Click Though Rate)  
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3.6 กรอบแนวคิดวิจัย 

 

 

 



 

บทที่ 4   
ผลกำรวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง “การเปรียบเทียบประสิทธิผลของประเภทเนื้อหาโฆษณาบนแพลตฟอร์ม TikTok 

ส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร” มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาประเภทเน้ือหาที่มีประสิทธิผลเนื้อหา
โฆษณาที่สร้างการรับรู้แบรนด์และการพิจารณาสินค้าบนแพลตฟอร์ม TikTok ส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม และเพื่อศึกษาการเปรียบเทียบประสิทธิผลของประเภทเน้ือหาโฆษณาที่แตกต่างกันบน
แพลตฟอร์ม TikTok ส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม โดยผู้วิจัยได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 2 
วัตถุประสงค์ ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาประเภทเน้ือหาที่มีประสิทธิผลเนื้อหาโฆษณาที่สร้างการรับรู้แบรนด์และการ
พิจารณาสินค้าบนแพลตฟอร์ม TikTok ส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 

2. เพื่อศึกษาการเปรียบเทียบประสิทธผิลของประเภทเนื้อหาโฆษณาที่แตกตา่งกันบน
แพลตฟอร์ม TikTok ส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 

ซึ่งงานวิจัยน้ีวิเคราะห์จากข้อมูลหน้าบ้านและหลังบ้านของแพลตฟอร์ม TikTok for business 
ตั้งแต่เดือนสิงหาคม - ธันวาคม 2565 และมีผลการวิจัยออกมาดังนี้  
 
4.1 ประสิทธิผลเนื้อหำโฆษณำทีส่ร้ำงกำรรับรูแ้บรนด์และกำรพิจำรณำสนิค้ำบนแพลตฟอร์ม 

TikTok ส ำหรบัธุรกิจผลิตภณัฑ์อำหำรเสริม  
ผู้วิจัยน าเนื้อหาโฆษณาทั้ง 3 ประเภท ประเภทละ 3 ชิ้นมาทดลองยิงโฆษณาด้วยงบประมาณ

ค่าใช้จ่ายที่เท่ากัน เพื่อหาค่าเฉลี่ยประสิทธผิลของเนื้อหาแต่ละประเภท โดยประสิทธิผลแบ่งออกเป็น 
2 กลุ่มใหญ่ ตามวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันดังนี้ 

(1) ปัจจัยที่ส่งผลตอ่การรับรู้แบรนด์ (Awareness) ซึ่งประกอบไปด้วยตัวชี้วัด
หลัก 2 ตัว   ได้แก่ ยอดการมองเห็น (Impression) และ ยอดการรับชม (View)  

(2) ปัจจัยที่ส่งผลตอ่การพิจารณาสินค้า (Consideration) ซึ่งประกอบไปด้วย
ตัวชี้วัดหลัก  2 ตัว ได้แก่ ยอดการมีส่วนร่วม (Engagement) และ ระยะเวลาการรับชม (Watch 
time)  
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4.1.1 ประสิทธิผลเนือ้หาโฆษณาประเภทบันเทิง-ให้ความรู ้
หลังจากทดลองยิงโฆษณาทั้ง 3 ชิ้นเรียบร้อยแล้ว ประสทิธิผลของเนื้อหาโฆษณา

ประเภทบันเทิง-ให้ความรู้ ออกมาดังตารางด้านล่างน้ี 
ตารางที่ 4.1: ประสิทธิผลเนือ้หาโฆษณาประเภทบันเทิง-ให้ความรู ้

รำยละเอียด 
ชิ้นงำนโฆษณำ 

ประเภทเนื้อหำ : บันเทิง-ให้ควำมรู้    ค่ำเฉลี่ย 

ชิ้นงำนโฆษณำ ชิ้นงานที่ 1.1 ชิ้นงานที่ 1.2 ชิ้นงานที่ 1.3  

วัตถุประสงค์โฆษณำ Video View Video View Video View  

กลุ่มเป้ำหมำยโฆษณำ Broad Broad Broad  

ควำมยำววิดีโอ 0.48 0.39 0.30 0.39 

ค่ำโฆษณำ THB 400 THB 400 THB 400 THB 400 

ตัวชี้วัดกำร 
รับรู้แบรนด์ 
(Awareness) 

ยอดกำรมองเห็น (Impression) 21,134 20,969 22,038 21,380 

ค่ำใช้จ่ำยต่อกำรมองเห็น 1,000 ครั้ง 
(CPM) 

THB 18.93 THB 19.08 THB 18.15 THB 18.72 

ยอดกำรรับชม (View) 19,534 20,341 21,435 20,437 

ค่ำใช้จ่ำยต่อกำรรับชม (CPV) THB 0.02 THB 0.02 THB 0.02 THB 0.02 

อัตรำกำรรับชมต่อกำรมองเห็น 
(View Rate) 

92.43% 97.01% 97.26% 95.57% 

ตัวชี้วัดกำร
พิจำรณำสินค้ำ
(Consideration) 

ยอดกำรมีส่วนร่วม (Engagement) 158 56 33 82 

อัตรำกำรมีส่วนร่วมต่อกำรมองเห็น 
(Engagement Rate) 

0.75% 0.27% 0.15% 0.39% 

ยอดผู้เข้ำชม ช่วง 6 วินำทีแรก 4,982 4,503 4,680 4,722 

ยอดผู้เข้ำชม ช่วงจบคลิปวิดีโอ 1,124 192 191 502.33 

ระยะเวลำรับชมเฉลี่ยต่อกำรรับชม 
(Avg. Watch Time/View) 

10.69 5.12 4.60 6.80 

ระยะเวลำรับชมเฉลี่ยต่อผู้รับชม 
(Avg. Watch Time/Person) 

11.74 5.40 4.97 7.37 

 
เนื้อหาประเภทบันเทิง-ให้ความรู้มีประสิทธผิลต่อการรับรู้แบรนด์ โดยชี้วัดจาก ยอด

การมองเห็น (Impression) และ ยอดการรบัชม (View) ผลลัพธ์ออกมาดังนี ้
ประสิทธิผลของยอดการมองเห็น (Impression) ของงานชิ้นที่ 1.1  1.2 และ 1.3 ถกู

มองเห็นทั้งหมด 21,134 20,969 และ 22,038 ครั้งตามล าดับ คิดเป็นค่าเฉลี่ยการมองเห็นเท่ากับ 
21,380 ครั้ง และเมื่อพิจารณาร่วมกับค่าใช้จ่ายแล้ว ค่าใชจ้่ายต่อชิ้นงานจะเท่ากับ 18.93, 19.08 
และ 18.15 บาทต่อการมองเห็น 1,000 ครัง้ คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ยเท่ากบั 18.72 บาทต่อการ
มองเห็น 1,000 ครั้ง 

ประสิทธผิลของยอดการรับชม (View) ของงานชิ้นที่ 1.1  1.2 และ 1.3 ถูกรับชม 
19,534 20,341 และ 21,435 ครั้งตามล าดบั คิดเป็นยอดรับชมเฉลี่ยอยูท่ี่ 20,437 ครัง้ และเมื่อ
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พิจารณาร่วมกับค่าใช้จ่ายแลว้ ค่าใช้จ่ายต่อการรับชมของโฆษณาทั้ง 3 ชิ้นจะเท่ากับ 0.02 บาทต่อ
การรับชมทั้งหมด และหากเทียบอัตราการรับชมต่ออัตราการมองเห็น (View Rate) แล้ว จะพบว่า
เนื้อหาประเภทบันเทิง-ให้ความรู้ จะมีการรบัชมวิดีโอต่อหลังจากที่มองเห็นวิดีโอนั้นแล้วเฉลี่ยอยู่ที่
ร้อยละ 95.57 ของยอดการมองเห็นทั้งหมด หรือหมายความว่า ทุก ๆ การมองเห็น 100 ครั้ง จะมี
การหยุดเพื่อรับชมเน้ือหาเฉลี่ย 96 ครั้ง 

ส่วนของประสิทธิผลต่อพิจารณาสินค้าของเนื้อหาประเภทบันเทิง-ให้ความรู้ ที่ชี้วัด
จาก ยอดการมีส่วนร่วม (Engagement)  และ ระยะเวลาการรับชม (Watch time) ผลลัพธ์ออกมา
ดังนี้  

ประสิทธิผลของยอดการส่วนร่วมในโพสต์โฆษณา (Engagement) ของงานชิ้นที่ 1.1 
มียอดการมีส่วนร่วมสูงที่สุดคอื 158 การมสี่วนร่วม ซึ่งสูงกว่าชิ้นที่ 1.2 และ 1.3 อย่างเห็นได้ชัด ที่
ได้รับการมีส่วนร่วมเพียง 56 ครั้งและ 33 ครั้งการมีส่วนร่วมตามล าดับ คิดเป็นยอดการมีส่วนร่วม
เฉลี่ยอยู่ที่ 82 การมีส่วนร่วม และเมื่อเทียบเป็นอัตราการมีส่วนร่วมต่อการมองเห็นแล้ว พบว่าทุก
การมองเห็นเนื้อหาประเภทบันเทิง-ให้ความรู้ 100 ครั้ง โฆษณาของเนื้อหาประเภทนี้จะได้รับการมี
ส่วนร่วมโดยเฉลี่ย 0.39 ครั้ง 

ประสิทธิผลสุดท้าย ประสิทธผิลของระยะเวลาการรับชมที่พิจารณาจากยอดผู้รับชมที่
เปลี่ยนแปลงตามระยะเวลาของคลิปวิดีโอ (ช่วง 6 วินาที และ ช่วงจนคลิปวิดีโอ) และระยะเวลาการ
รับชมต่อการรับชมทั้งหมด(นับเป็นรายครั้ง) และ ระยะเวลาการรับชมต่อผู้รับชม (นับเป็นรายคน) 

งานชิ้นที่ 1.1 1.2 1.3 ได้สรา้งยอดผู้รับชมในช่วง 6 วินาทีแรกได้ 4,982 4,503 และ 
4,680 คนตามล าดับ คิดเป็นยอดผู้รับชมเฉลี่ยใน 6 วินาทแีรกที่ 4,722 คน ส่วนยอดผู้รับชมที่รับชม
จนจบคลิปวิดีโอ งานชิ้นที่ 1.1 มียอดผู้รับชมจนจบคลิปสงูที่สุด คือ  1,124 คน ส่วนชิน้ที่ 1.2 และ 
1.3 มีผู้รับชมจนจบคลิปวิดีโอน้อยกว่าคือ 192 คนและ 191 คนตามล าดบั เนื้อหาโฆษณาทั้ง 3 ชิ้น
สร้างยอดผู้รับชมจนจบคลิปวิดีโอเฉลี่ยอยู่ที่ 502.33 คน และหากพิจารณาต่อถึงระยะเวลาการ
รับชมจะสามารถแบ่งออกเป็น ระยะเวลาการรับชมต่อการรับชมทั้งหมด (นับเป็นรายครั้ง) และ 
ระยะเวลาการรับชมต่อผู้รับชม (นับเป็นรายคน) ชิ้นงานประเภทบันเทิง-ให้ความรู้สามารถสร้าง
ระยะเวลาการรับชมต่อการรับชม (รายครั้ง) อยู่ที่ 10.69 5.12 และ 4.60 ตามล าดับ คดิเป็น
ระยะเวลาการรับชมเฉลี่ยต่อการรับชม 1 ครั้งอยู่ที่ 6.80 วนิาที ส่วนระยะเวลาการรับชมต่อผู้รับชม 
(รายคน) จะอยู่ที่ 11.74 5.40 และ 4.97 คดิเป็นระยะเวลาการรับชมเฉลี่ยต่อ 1 ผู้รับชมอยู่ที่ 7.37 
วินาที โดยข้อมูลทั้งหมดสามารถน าเสนอออกมาในรูปแบบของกราฟดังนี้ 
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ภาพที่ 4.1: กราฟแสดงประสิทธิผลเนื้อหาโฆษณาประเภทบันเทิง-ให้ความรู้โดยรวม (หน่วย:คน) 

 
 
ภาพที่ 4.2: กราฟแสดงความคุ้มค่าโฆษณาประเภทบันเทิง-ให้ความรู้โดยรวม (หน่วย:บาท) 
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ภาพที่ 4.3: กราฟอัตราประสิทธิผลเนื้อหาโฆษณาประเภทบันเทิง-ให้ความรู้โดยรวม (หน่วย:ร้อยละ) 

 
 
ภาพที่ 4.4: กราฟอัตราประสิทธิผลเนื้อหาโฆษณาประเภทบันเทิง-ให้ความรู้โดยรวม (หน่วย:วินาที) 
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4.1.2 ประสิทธิผลเนือ้หาโฆษณาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจ 
  หลังจากทดลองยิงโฆษณาทั้ง 3 ชิ้นเรียบร้อยแล้ว ประสทิธิผลของเนื้อหาโฆษณา
ประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจออกมาดังตารางด้านล่างน้ี 
 
ตารางที่ 4.2: ประสิทธิผลเนือ้หาโฆษณาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจ 

รำยละเอียด 
ชิ้นงำนโฆษณำ 

ประเภทเนื้อหำ : บันเทิง-โน้มน้ำวใจ  ค่ำเฉลี่ย 

ชิ้นงำนโฆษณำ ชิ้นงานที่ 2.1 ชิ้นงานที่ 2.2 ชิ้นงานที่ 2.3  

วัตถุประสงค์โฆษณำ Video View Video View Video View  

กลุ่มเป้ำหมำยโฆษณำ Broad Broad Broad  

ควำมยำววิดีโอ 0.36 0.24 0.22 0.27 

ค่ำโฆษณำ THB 400 THB 400 THB 400 THB 400 

ตัวชี้วัด 
กำรรับรู้แบรนด์ 
(Awareness) 

ยอดกำรมองเห็น (Impression) 21,876 29,303 26,354 25,844 

ค่ำใช้จ่ำยต่อกำรมองเห็น 1,000 ครั้ง 
(CPM) 

THB 18.28 THB 13.65 THB 15.18 THB 15.70 

ยอดกำรรับชม (View) 20,193 27,478 24,926 24,199 

ค่ำใช้จ่ำยต่อกำรรับชม (CPV) THB 0.02 THB 0.01 THB 0.02 THB 0.02 

อัตรำกำรรับชมต่อกำรมองเห็น 
(View Rate) 

92.31% 93.77% 94.58% 93.55% 

ตัวชี้วัด 
กำรพิจำรณำสินค้ำ
(Consideration) 

ยอดกำรมีส่วนร่วม (Engagement) 192 275 148 205 

อัตรำกำรมีส่วนร่วมต่อกำรมองเห็น 
(Engagement Rate) 

0.88% 0.94% 0.56% 0.79% 

ยอดผู้เข้ำชม ช่วง 6 วินำทีแรก 6,970 1,852 2,155 3,659 

ยอดผู้เข้ำชม ช่วงจบคลิปวิดีโอ 226 334 379 313.00 

ระยะเวลำรับชมเฉลี่ยต่อกำรรับชม 
(Avg. Watch Time/View) 

6.93 3.06 2.88 4.29 

ระยะเวลำรับชมเฉลี่ยต่อผู้รับชม 
(Avg. Watch Time/Person) 

7.41 3.36 3.20 4.66 

 
เนื้อหาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจมีประสิทธิผลต่อการรับรู้แบรนด์ โดยชี้วัดจาก ยอด

การมองเห็น (Impression) และ ยอดการรบัชม (View) ผลลัพธ์ออกมาดังนี ้
ประสิทธิผลของยอดการมองเห็น (Impression) ของงานชิ้นที่ 2.1 2.2 และ 2.3 ถูก

มองเห็นทั้งหมด 21,876 29,303 และ 26,354 ครั้งตามล าดับ คิดเป็นค่าเฉลี่ยการมองเห็นเท่ากับ 
25,844 ครั้ง และเมื่อพิจารณาร่วมกับค่าใช้จ่ายแล้ว ค่าใชจ้่ายต่อชิ้นงานจะเท่ากับ 18.28 13.65 และ 
15.18 บาทต่อการมองเห็น 1,000 ครั้ง คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ยเท่ากับ 15.70 บาทต่อการมองเห็น 
1,000 ครั้ง 
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ประสิทธิผลของยอดการรับชม (View) ของงานชิ้นที่ 2.1 2.2 และ 2.3 ถูกรับชม 
20,193 27,478 และ 24,926 ครั้งตามล าดบั คิดเป็นยอดรับชมเฉลี่ยอยูท่ี่ 24,199 ครัง้ และเมื่อ
พิจารณาร่วมกับค่าใช้จ่ายแลว้ ค่าใช้จ่ายต่อการรับชมของโฆษณา ชิ้นงานที่ 2.2 มีค่าใช้จ่ายต่อ
ชิ้นงานต ่าที่สุดที่ 0.01 บาทต่อการรับชม ในขณะที่อีก 2 ชิ้นมีค่าใช้จ่ายเท่ากันที่ 0.02 บาทต่อการ
รับชม เนื้อหาโฆษณาประเภทบันเทิง-ให้ความรู้ทั้ง 3 ชิ้นคดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ยอยู่ที่ 0.02 บาทต่อ
ชิ้นงาน และหากเทียบอัตราการรับชมต่ออัตราการมองเห็น (View Rate) แล้ว จะพบว่าเนื้อหา
ประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจจะมีการรับชมวิดีโอต่อหลังจากที่มองเห็นวิดีโอนั้นแล้วเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 
93.55 ของยอดการมองเห็นทั้งหมด หรือหมายความว่า ทุก ๆ การมองเห็น 100 ครั้ง จะมีการหยุด
เพื่อรับชมเน้ือหาเฉลี่ย 94 ครั้ง 

ส่วนของประสิทธิผลต่อพิจารณาสินค้าของเนื้อหาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจที่ชี้วัด
จาก ยอดการมีส่วนร่วม (Engagement)  และ ระยะเวลาการรับชม (Watch time) ผลลัพธ์ออกมา
ดังนี้  

ประสิทธิผลของยอดการส่วนร่วมในโพสต์โฆษณา (Engagement) ของงานชิ้นที่ 2.1 
2.2 และ 2.3 สร้างการมีส่วนร่วมได้ 192 275 และ 148 ครั้งตามล าดับ คิดเป็นยอดการมีส่วนร่วม
เฉลี่ยอยู่ที่ 205 ครั้ง และเมื่อเทียบเป็นอัตราการมีส่วนร่วมต่อการมองเห็นแล้ว พบว่าทุกการ
มองเห็นเนื้อหาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจ 100 ครั้ง โฆษณาของเนื้อหาประเภทนี้จะได้รับการมี
ส่วนร่วมโดยเฉลี่ย 0.79 ครั้ง 

ประสิทธิผลสุดท้าย ประสิทธผิลของระยะเวลาการรับชมที่พิจารณาจากยอดผู้รับชมที่
เปลี่ยนแปลงตามระยะเวลาของคลิปวิดีโอ (ช่วง 6 วินาที และ ช่วงจนคลิปวิดีโอ) และระยะเวลาการ
รับชมต่อการรับชมทั้งหมด(นับเป็นรายครั้ง) และ ระยะเวลาการรับชมต่อผู้รับชม (นับเป็นรายคน) 

งานชิ้นที่ 2.1 2.2 และ 2.3 ได้สร้างยอดผู้รับชมในช่วง 6 วินาทีแรกได้ 6,970 1,852 
และ 2,155 ผู้คนตามล าดับ คิดเป็นยอดผู้รับชมเฉลี่ยใน 6 วินาทีแรกที่ 3,659 คน ส่วนยอดผู้รับชม
ที่รับชมจนจบคลิปวิดีโอ งานชิ้นที่ 2.1 2.2 และ 2.3 จะมีผู้รับชมจนจบคลิปอยู่ที่ 226 334 คนและ 
379 คนตามล าดับ เนื้อหาโฆษณาทั้ง 3 ชิ้นสร้างยอดผู้รับชมจนจบคลิปวิดีโอเฉลี่ยอยู่ที ่313 คน 
และหากพิจารณาต่อถึงระยะเวลาการรับชมจะสามารถแบง่ออกเป็น ระยะเวลาการรับชมต่อการ
รับชมทั้งหมด (นับเป็นรายครั้ง) และ ระยะเวลาการรับชมต่อผู้รับชม (นับเป็นรายคน) ชิ้นงาน
ประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจสามารถสร้างระยะเวลาการรับชมต่อการรับชม (รายครั้ง) อยูท่ี่ 6.93 
3.06 และ 2.88 ตามล าดับ คดิเป็นระยะเวลาการรับชมเฉลี่ยต่อการรับชม 1 ครั้ง ที่ 4.29 วินาที 
ส่วนระยะเวลาการรับชมต่อผู้รับชม (รายคน) จะอยู่ที่ 7.41 3.36 และ 3.20 คิดเป็นระยะเวลาการ
รับชมเฉลี่ยต่อผู้รับชม 1 คนอยู่ที่ 4.66 วินาที โดยข้อมูลทั้งหมดสามารถน าเสนอออกมาในรูปแบบ
ของกราฟดังนี้ 
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ภาพที่ 4.5: กราฟแสดงประสิทธิผลเนื้อหาโฆษณาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจโดยรวม (หน่วย:คน) 

 
 
ภาพที่ 4.6: กราฟแสดงความคุ้มค่าโฆษณาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจโดยรวม (หน่วย:บาท) 
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ภาพที่ 4.7: กราฟแสดงความคุ้มค่าโฆษณาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจโดยรวม (หน่วย:ร้อยละ) 

 
 
ภาพที่ 4.8: กราฟอัตราประสิทธิผลเนื้อหาโฆษณาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจโดยรวม (หน่วย:วินาที) 
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4.1.3 ประสิทธิผลเนือ้หาโฆษณาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจ 
  หลังจากทดลองยิงโฆษณาทั้ง 3 ชิ้นเรียบร้อยแล้ว ประสทิธิผลของเนื้อหาโฆษณา
ประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจออกมาดังตารางด้านล่างนี้ 
 
ตารางที่ 4.3: ประสิทธิผลเนือ้หาโฆษณาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจ 

รำยละเอียด 
ชิ้นงำนโฆษณำ 

ประเภทเนื้อหำ : บันเทิง-สร้ำงแรงบันดำลใจ ค่ำเฉลี่ย 

ชิ้นงำนโฆษณำ ชิ้นงานที่ 3.1 ชิ้นงานที่ 3.2 ชิ้นงานที่ 3.3   

วัตถุประสงค์โฆษณำ Video View Video View Video View   

กลุ่มเป้ำหมำยโฆษณำ Broad Broad Broad   

ควำมยำววิดีโอ 0.38 0.31 0.21 0.30 

ค่ำโฆษณำ THB 400 THB 400 THB 400 THB 400 

ตัวชี้วัด 
กำรรับรู้ 
แบรนด์ 
(Awareness) 

ยอดกำรมองเห็น (Impression) 22,180 18,168 22,277 20,875 

ค่ำใช้จ่ำยต่อกำรมองเห็น 1,000 ครั้ง 
(CPM) 

THB 18.03 THB 22.02 THB 17.96 THB 19.34 

ยอดกำรรับชม (View) 20,547 17,078 21,475 19,700 

ค่ำใช้จ่ำยต่อกำรรับชม (CPV) THB 0.02 THB 0.02 THB 0.02 THB 0.02 

อัตรำกำรรับชมต่อกำรมองเห็น 
(View Rate) 

92.64% 94.00% 96.40% 94.35% 

ตัวชี้วัด 
กำร 
พิจำรณำสินค้ำ
(Consideration) 

ยอดกำรมีส่วนร่วม (Engagement) 220 63 36 106 

อัตรำกำรมีส่วนร่วมต่อกำรมองเห็น 
(Engagement Rate) 

0.99% 0.35% 0.16% 0.51% 

ยอดผู้เข้ำชม ช่วง 6 วินำทีแรก 10,756 3,160 4,898 6,271 

ยอดผู้เข้ำชม ช่วงจบคลิปวิดีโอ 624 337 546 502.33 

ระยะเวลำรับชมเฉลี่ยต่อกำรรับชม 
(Avg. Watch Time/View) 

11.50 4.60 5.15 7.08 

ระยะเวลำรับชมเฉลี่ยต่อผู้รับชม 
(Avg. Watch Time/Person) 

12.38 4.97 6.19 7.85 

 
เนื้อหาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจมีประสิทธิผลตอ่การรับรู้แบรนด์ โดยชี้วัด

จาก ยอดการมองเห็น (Impression) และ ยอดการรับชม (View) ผลลัพธ์ออกมาดังนี้ 
ประสิทธิผลของยอดการมองเห็น (Impression) ของงานชิ้นที่ 3.1 3.2 และ 3.3 ถูก

มองเห็นทั้งหมด 22,180 18,168 และ 22,277 ครั้งตามล าดับ คิดเป็นค่าเฉลี่ยการมองเห็นเท่ากับ 
20,875 ครั้ง และเมื่อพิจารณาร่วมกับค่าใช้จ่ายแล้ว ค่าใชจ้่ายต่อชิ้นงานจะเท่ากับ 18.03, 22.02 
และ 17.96 บาทต่อการมองเห็น 1,000 ครัง้ คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ยเท่ากบั 19.34 บาทต่อการ
มองเห็น 1,000 ครั้ง 
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ประสิทธิผลของยอดการรับชม (View) ของงานชิ้นที่ 3.1 3.2 และ 3.3 ถูกรับชม 
20,547 ครั้ง 17,078 ครั้ง และ 21,475 ครั้งตามล าดับ คิดเป็นยอดรับชมเฉลี่ยอยู่ที่ 19,700 ครั้ง 
และเมื่อพิจารณาร่วมกับค่าใช้จ่ายแล้ว ค่าใช้จ่ายต่อการรับชมของโฆษณา เนื้อหาโฆษณาประเภท
บันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจทั้ง 3 ชิ้นมีค่าใชจ้่ายต่อชิ้นงานเท่ากับ 0.02 บาททั้งหมด และหากเทียบ
อัตราการรับชมต่ออัตราการมองเห็น (View Rate) แล้ว จะพบว่าเนื้อหาประเภทบันเทิง-สร้างแรง
บันดาลใจจะมกีารรับชมวิดีโอต่อหลังจากที่มองเห็นวิดีโอนั้นแล้วเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 94.35 ของยอด
การมองเห็นทั้งหมด หรือหมายถึง ทุก ๆ การมองเห็น 100 ครั้ง จะมีการหยุดเพื่อรับชมเนื้อหาเฉลี่ย 
94 ครั้ง 

ส่วนของประสิทธิผลต่อพิจารณาสินค้าของเนื้อหาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจ
ที่ชี้วัดจาก ยอดการมีส่วนร่วม (Engagement)  และ ระยะเวลาการรับชม (Watch time) ผลลัพธ์
ออกมาดังนี้  

ประสิทธิผลของยอดการส่วนร่วมในโพสต์โฆษณา (Engagement) ของงานชิ้นที่ 3.1 
สร้างการมีส่วนร่วมได้สูงกว่า 3.2 และ 3.3 อย่างเห็นได้ชัด คือ การมสี่วนร่วมได้ 220 ครั้ง รองมา
เป็น 63 ครั้งและ 36 ครั้งตามล าดับ คิดเป็นยอดการมีส่วนร่วมเฉลี่ยอยูท่ี่ 106 ครั้ง และเมื่อเทียบ
เป็นอัตราการมีส่วนร่วมต่อการมองเห็นแล้ว พบว่าทุกการมองเห็นเนื้อหาประเภทบันเทิง-สร้างแรง
บันดาลใจ 100 ครั้ง โฆษณาของเนื้อหาประเภทนี้จะได้รับการมีส่วนร่วมโดยเฉลี่ย 0.51 ครั้ง 

ประสิทธิผลสุดท้าย ประสิทธผิลของระยะเวลาการรับชมที่พิจารณาจากยอดผู้รับชมที่
เปลี่ยนแปลงตามระยะเวลาของคลิปวิดีโอ (ช่วง 6 วินาที และ ช่วงจนคลิปวิดีโอ) และระยะเวลาการ
รับชมต่อการรับชมทั้งหมด(นับเป็นรายครั้ง) และ ระยะเวลาการรับชมต่อผู้รับชม (นับเป็นรายคน) 

งานชิ้นที่ 3.1 มียอดผู้รับชมสูงที่สุดคือ 10,756 คน ในขณะที่ชิ้นที่ 3.2 และ 3.3 มี
ยอดผู้รับชมเพียง 3,160 คนและ 4,898 คนตามล าดับ คิดเป็นยอดผู้รับชมเฉลี่ยใน 6 วินาทีแรกที่ 
6,271 คน ส่วนยอดผู้รับชมที่รับชมจนจบคลิปวิดีโอ งานชิ้นที่ 3.1 3.2 และ 3.3 จะมีผู้รับชมจนจบ
คลิปวิดีโออยู่ที่ 624 คน 337 คน และ 546 คนตามล าดับ เนื้อหาโฆษณาทั้ง 3 ชิ้นสร้างยอดผู้รับชม
จนจบคลิปวิดีโอเฉลี่ยอยู่ที่ 502.33 คน และหากพิจารณาต่อถึงระยะเวลาการรับชมจะสามารถแบ่ง
ออกเป็น ระยะเวลาการรับชมต่อการรับชมทั้งหมด (นับเป็นรายครั้ง) และ ระยะเวลาการรับชมต่อผู้
รับชม (นับเป็นรายคน) ชิ้นงานประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจสามารถสร้างระยะเวลาการรับชมต่อการ
รับชม (รายครัง้) อยู่ที่ 11.50 วินาที 4.60 วนิาที และ 5.15 วินาทีตามล าดับ คิดเป็นระยะเวลาการ
รับชมเฉลี่ยต่อการรับชม 1 ครั้ง ที่ 7.08  วนิาที ส่วนระยะเวลาการรับชมต่อผู้รับชม (รายคน) จะอยู่
ที่ 12.38 วินาที 4.97 วินาท ีและ 6.19 วินาที คิดเป็นระยะเวลาการรับชมเฉลี่ยต่อผู้รบัชม 1 คนอยู่
ที่ 7.85 วินาท ีโดยข้อมูลทั้งหมดสามารถน าเสนอออกมาในรูปแบบของกราฟดังนี้ 
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ภาพที่ 4.9: กราฟแสดงประสิทธิผลเนื้อหาโฆษณาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจโดยรวม  
(หน่วย:คน) 

 
 
ภาพที่ 4.10: กราฟแสดงความคุ้มค่าโฆษณาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจโดยรวม (หน่วย:บาท) 
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ภาพที่ 4.11: กราฟแสดงประสิทธิผลเนื้อหาโฆษณาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจโดยรวม 
(หน่วย:ร้อยละ) 

 
 
ภาพที่ 4.12: กราฟอัตราประสิทธิผลเนื้อหาโฆษณาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจโดยรวม 

(หน่วย:วินาที) 
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4.2 ผลกำรเปรียบเทียบประสิทธผิลของประเภทเนื้อหำโฆษณำที่แตกต่ำงกัน 
เมื่อพิจารณาการรับรู้แบรนด์จากโฆษณาที่มีประเภทเนื้อหาที่แตกต่างกัน ระหว่าง (1) 

เนื้อหาประเภทบันเทิง-ให้ความรู้ (2) เนื้อหาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจ และ (3) เนื้อหาประเภท
บันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจ 

4.2.1 ประสิทธิผลการรับรู้แบรนด์จากโฆษณาที่มีประเภทเนื้อหาที่แตกต่างกัน 
4.2.1.1 ประสิทธิผลต่อการรับรู้แบรนด์จากยอดการมองเห็นโฆษณา 

 หลังจากทดลองยิงโฆษณาเน้ือหาประเภทละ 3 ชิ้น รวมทัง้หมด 9 ชิ้น เนื้อหาโฆษณาแต่ละ
ประเภทมียอดการมองเห็น (Impression) ที่มีผลต่อการรบัรู้แบรนด์ดังตารางด้านล่างนี้ 
 
ตารางที่ 4.4: ประสิทธิผลการมองเห็นที่มีผลต่อการรับรู้แบรนด์จากโฆษณาที่มีประเภทเนื้อหาที่

แตกต่างกัน 
รำยละเอียดชิ้นงำนโฆษณำ ต่อ กำรรับรู้แบรนด์ จ ำนวนกำรมองเห็น 

ประเภทเนื้อหำ วัตถุประสงค์ 
กลุ่ม 
เป้ำหมำย 

ชิ้นงำน
โฆษณำ 

ควำมยำว
วิดีโอ 

ค่ำโฆษณำ 
ยอดกำร
มองเห็น 
(Imp) 

ค่ำใช้จ่ำยต่อ
กำรมองเห็น 
(CPM) 

 

บันเทิง-ให้ควำมรู้  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 1.1 0.48 THB 400 21,134 THB 18.93  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 1.2 0.39 THB 400 20,969 THB 19.08  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 1.3 0.30 THB 400 22,038 THB 18.15  

      ค่าเฉลี่ย 0.39 THB 400 21,380 THB 18.72  

บันเทิง-โน้มน้ำวใจ 

Video View Broad ชิ้นงานที่ 2.1 0.36 THB 400 21,876 THB 18.28  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 2.2 0.24 THB 400 29,303 THB 13.65  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 2.3 0.22 THB 400 26,354 THB 15.18  

      ค่าเฉลี่ย 0.27 THB 400 25,844 THB 15.70  

บันเทิง-สร้ำงแรง
บันดำลใจ 

Video View Broad ชิ้นงานที่ 3.1 0.38 THB 400 22,180 THB 18.03  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 3.2 0.31 THB 400 18,168 THB 22.02  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 3.3 0.21 THB 400 22,277 THB 17.96  

      ค่าเฉลี่ย 0.30 THB 400 20,875 THB 19.34  

 
จากการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเน้ือหาทั้ง 3 ประเภทบนพื้นฐานค่าโฆษณาที่เท่ากันพบว่า 

ประเภทเนื้อหาที่มียอดการมองเห็นเฉลี่ยสูงสุดคือ เนื้อหาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจที่สร้างการ
มองเห็นเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 25,844 ครั้ง และสร้างความคุ้มค่าต่อการมองเห็นได้สูงสุดเช่นกัน เพราะมี
ยอดค่าใช้จ่ายต ่าที่สุดอยู่ที่ 15.70 บาทต่อ 1,000 การมองเห็น ในขณะที่เน้ือหาประเภทบันเทิง-ให้
ความรู้สร้างการมองเห็นได้เป็นอันดับที่สองคือ 21,380 ครั้ง คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ยอยู่ที่ 18.72 บาท
ต่อ 1,000 การมองเห็น และอันดับสุดท้ายคือเนื้อหาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจที่สร้างการ
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มองเห็น 20,875 ครั้ง คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ยอยู่ที่ 19.34 บาทต่อ 1,000 การมองเห็น โดยสามารถ
น าเสนอในรูปแบบของกราฟได้ดังนี้ 
 
ภาพที่ 4.13: กราฟแสดงผลการมองเห็นที่มีผลต่อการรับรู้แบรนด์จากโฆษณาที่มีประเภทเน้ือหาที่

แตกต่างกัน 

 
 

ภาพที่ 4.14: กราฟแสดงค่าใช้จ่ายต่อการมองเห็นที่สะทอ้นความคุ้มค่าในการรับรู้แบรนด์จากโฆษณา
ที่มีประเภทเนื้อหาที่แตกต่างกัน 
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  4.2.1.2 ประสิทธิผลต่อการรับรู้แบรนด์จากยอดการรับชมโฆษณา 
   หลังจากทดลองยิงโฆษณาเน้ือหาประเภทละ 3 ชิ้น รวมทัง้หมด 9 ชิ้น 
เนื้อหาโฆษณาแต่ละประเภทมียอดการรับชม (View) ที่มผีลต่อการรับรู้แบรนด์ดังตารางด้านล่างนี้ 
 

ตารางที่ 4.5: ประสิทธิผลการรับรู้แบรนด์ทีอ่ิงจากยอดการรับชมโฆษณาที่มีประเภทเนื้อหาที่ 
แตกต่างกัน 

รำยละเอียดชิ้นงำนโฆษณำ ต่อ กำรรับรู้แบรนด์ จ ำนวนกำรรับชม 

ประเภท
เนื้อหำ 

วัตถุประสงค์ 
กลุ่ม 
เป้ำ 
หมำย 

ชิ้นงำน
โฆษณำ 

ควำม
ยำว
วิดีโอ 

ค่ำ
โฆษณำ 

ยอดกำร
รับชม 
(View) 

ค่ำใช้จ่ำย
ต่อกำร
รับชม
(CPV) 

อัตรำกำร
รับชมต่อ
กำร
มองเห็น
(VR%) 

 

บันเทิง-ให้
ควำมรู้  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 1.1 0.48 THB 400 19,534 THB 0.02 92.43%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 1.2 0.39 THB 400 20,341 THB 0.02 97.01%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 1.3 0.30 THB 400 21,435 THB 0.02 97.26%  

      ค่าเฉลี่ย 0.39 THB 400 20,437 THB 0.02 95.57%  

บันเทิง-โน้ม
น้ำวใจ 

Video View Broad ชิ้นงานที่ 2.1 0.36 THB 400 20,193 THB 0.02 92.31%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 2.2 0.24 THB 400 27,478 THB 0.01 93.77%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 2.3 0.22 THB 400 24,926 THB 0.02 94.58%  

      ค่าเฉลี่ย 0.27 THB 400 24,199 THB 0.02 93.55%  

บันเทิง-
สร้ำงแรง
บันดำลใจ 

Video View Broad ชิ้นงานที่ 3.1 0.38 THB 400 20,547 THB 0.02 92.64%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 3.2 0.31 THB 400 17,078 THB 0.02 94.00%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 3.3 0.21 THB 400 21,475 THB 0.02 96.40%  

      ค่าเฉลี่ย 0.30 THB 400 19,700 THB 0.02 94.35%  

 
จากการเปรียบเทียบยอดการรับชมเฉลี่ยของเนื้อหาทั้ง 3 ประเภทบนพื้นฐานค่า

โฆษณาที่เท่ากนั เนื้อหาที่มียอดการรับชมสูงสุดคือ เนื้อหาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจที่สร้างการ
รับชมเฉลี่ยอยูท่ี่ 24,199 ครัง้ ในขณะที่เนือ้หาประเภทบันเทิง-ให้ความรู้สร้างการรับชมได้เป็นอันดับ
ที่ 2 คือ 20,437 ครั้ง และอันดับสุดท้ายคือเนื้อหาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจที่สร้างการ
รับชมได้ 19,700 ครั้ง แต่หากพิจารณาเรื่องความคุ้มค่าโดยคิดจากอัตราค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อการรับชม 
เนื้อหาทั้ง 3 ประเภทสร้างความคุ้มค่าได้เท่า ๆ กันคือ 0.02 บาท  

ประเด็นที่น่าสนใจคือ เมื่อน ายอดการรับชมมาเทียบกับยอดการมองเห็น เนื้อหา
ประเภทบันเทิง-ให้ความรู้มีอตัราการรับชม (View Rate) ได้มากที่สุด หมายความว่า เนื้อหาประเภท
บันเทิง-ให้ความรู้เป็นประเภทเนื้อหาที่ท าให้คนที่เห็นหยดุเลื่อนหน้าฟีคเพื่อชมวิดีโอได้มากที่สุดใน
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อัตราร้อยละ 95.57 ของผู้เหน็โฆษณาทั้งหมด รองมาเป็นเนื้อหาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจที่
มีอัตราการรับชม (View Rate) ร้อยละ 94.35  ของผู้เห็นโฆษณาทั้งหมด และอันดับสุดท้ายคือ 
เนื้อหาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจที่มีอัตราการรับชม (View Rate) ร้อยละ 93.55 ของผู้เห็นโฆษณา
ทั้งหมด โดยสามารถน าเสนอในรูปแบบของกราฟได้ดังนี้ 
 
ภาพที่ 4.15: กราฟแสดงผลการรับรู้แบรนด์ที่อิงจากยอดการรับชมโฆษณาที่มีประเภทเนื้อหาที่

แตกต่างกัน 

 
 
ภาพที่ 4.16: กราฟแสดงความคุ้มค่าต่อการรับรู้แบรนด์ทีอ่ิงจากยอดการรับชมโฆษณาที่มีประเภท

เนื้อหาที่แตกต่างกัน 
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ภาพที่ 4.17: กราฟแสดงการรับรู้แบรนด์ทีอ่ิงจากอัตราการรับชมของโฆษณาที่มีประเภทเน้ือหาที่
แตกต่างกัน 

 
 

4.2.2 ประสิทธิผลพิจารณาสินค้าจากโฆษณาที่มีประเภทเนื้อหาที่แตกต่างกัน 
เมื่อพิจารณาประสิทธิผลการพิจารณาสินค้าจากโฆษณาที่มีประเภทเนื้อหาที่

แตกต่างกัน ระหว่าง (1) เนื้อหาประเภทบันเทิง-ให้ความรู้ (2) เนื้อหาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจ และ 
(3) เนื้อหาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจ โดยใช้ ยอดการมีส่วนร่วม และ ระยะเวลาการรับชม 
เป็นตัวช้ีวัดการพิจารณาสินคา้ ผลการวิจัยพบว่า 

4.2.2.1 ประสิทธิผลการพิจารณาสินค้าจากยอดการมีส่วนร่วม 
หลังจากทดลองยิงโฆษณาเนื้อหาประเภทละ 3 ชิ้น รวมทัง้หมด 9 ชิ้น 

เนื้อหาโฆษณาแต่ละประเภทมียอดการมีส่วนร่วม (Engagement) ที่มผีลต่อการพิจารณาสินค้าดัง
ตารางด้านล่างนี ้
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ตารางที่ 4.6: ประสิทธิผลการพิจารณาสินค้าที่อิงจากยอดการมีส่วนร่วมของโฆษณาที่มีประเภทเนื้อหา
ที่แตกต่างกัน 

รำยละเอียดชิ้นงำนโฆษณำ ต่อ กำรพิจำรณำสินค้ำ จ ำนวนกำรมีส่วนร่วม 

ประเภทเนื้อหำ วัตถุประสงค์ 
กลุ่ม 
เป้ำหมำย 

ชิ้นงำนโฆษณำ 
ควำมยำว
วิดีโอ 

ค่ำโฆษณำ 
การมีส่วนร่วม 
(Engagement) 

อัตรำกำรมีส่วน
ร่วม 
ต่อกำรมองเห็น 
(Engagement 
Rate) 

 

บันเทิง-ให้
ควำมรู้  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 1.1 0.48 THB 400 158 0.75%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 1.2 0.39 THB 400 56 0.27%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 1.3 0.30 THB 400 33 0.15%  

      ค่าเฉลี่ย 0.39 THB 400 82 0.39%  

บันเทิง-โน้ม
น้ำวใจ 

Video View Broad ชิ้นงานที่ 2.1 0.36 THB 400 192 0.88%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 2.2 0.24 THB 400 275 0.94%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 2.3 0.22 THB 400 148 0.56%  

      ค่าเฉลี่ย 0.27 THB 400 205 0.79%  

บันเทิง-สร้ำง
แรงบันดำลใจ 

Video View Broad ชิ้นงานที่ 3.1 0.38 THB 400 220 0.99%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 3.2 0.31 THB 400 63 0.35%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 3.3 0.21 THB 400 36 0.16%  

      ค่าเฉลี่ย 0.30 THB 400 106 0.51%  

 
ประเภทเนื้อหาที่มียอดการส่วนร่วมเฉลี่ยสูงสุดคือ เนื้อหาประเภทบันเทิง-

โน้มน้าวใจที่สร้างการมีส่วนร่วมเฉลี่ยได้ 205 ครั้ง คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมร้อยละ 0.79 ของยอด
การมองเห็นทั้งหมด  ในขณะที่เนื้อหาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจที่เป็นอันดับ 2 สร้างการมี
ส่วนร่วมเฉลี่ยได้ 106 ครั้ง ในอัตราการมีส่วนร่วมร้อยละ 0.51 ของยอดการมองเห็นทั้งหมด และ
อันดับสุดท้ายคือเนื้อหา-ให้ความรู้ที่สร้างการมีส่วนร่วมเฉลี่ยได้ 82 ครั้ง ในอัตราการมีส่วนร่วมร้อยละ 
0.39 ของยอดการมองเห็นทั้งหมด โดยสามารถน าเสนอในรูปแบบของกราฟได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 4.18: กราฟแสดงผลการพิจารณาสินค้าที่อิงจากยอดการมีส่วนร่วมในโฆษณาทีม่ีประเภท
เนื้อหาที่แตกต่างกัน 

 
 
ภาพที่ 4.19: กราฟแสดงผลการพิจารณาสินค้าที่อิงจากอัตราการมีส่วนร่วมในโฆษณาที่มีประเภท

เนื้อหาที่แตกต่างกัน 

 
 

4.2.2.2 ประสิทธิผลการพิจารณาสินค้าจากระยะเวลาการรับชมของโฆษณา 
หลังจากทดลองยิงโฆษณาเน้ือหาประเภทละ 3 ชิ้น รวมทัง้หมด 9 ชิ้น 

เนื้อหาโฆษณาแต่ละประเภทมีระยะเวลาการรับชมของโฆษณา (Watch time) ที่มีผลต่อการ
พิจารณาสินค้าดังตารางด้านล่างนี้ 
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ตารางที่ 4.7: ประสิทธิผลการพิจารณาสินค้าที่อิงจากระยะเวลารับชมโฆษณาที่มีประเภทเนื้อหาที่
แตกต่างกัน 

ชิ้นงำนโฆษณำต่อกำรพิจำรณำสินค้ำ จ ำนวนกำรมีส่วนร่วม 

ประเภทเนื้อหำ วัตถุประสงค์ 
กลุ่มเป้ำ
หมำย 

ชิ้นงำน
โฆษณำ 

ควำม
ยำว
วิดีโอ 

ค่ำโฆษณำ 
ยอด 
กำรมีส่วนร่วม 
(Engagement) 

อัตรำกำรมีส่วนร่วม 
ต่อกำรมองเห็น  
(Engagement Rate) 

 

บันเทิง-ให้
ควำมรู้  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 1.1 0.48 THB 400 158 0.75%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 1.2 0.39 THB 400 56 0.27%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 1.3 0.30 THB 400 33 0.15%  

      ค่าเฉลี่ย 0.39 THB 400 82 0.39%  

บันเทิง-โน้ม
น้ำวใจ 

Video View Broad ชิ้นงานที่ 2.1 0.36 THB 400 192 0.88%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 2.2 0.24 THB 400 275 0.94%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 2.3 0.22 THB 400 148 0.56%  

      ค่าเฉลี่ย 0.27 THB 400 205 0.79%  

บันเทิง-สร้ำง
แรงบันดำลใจ 

Video View Broad ชิ้นงานที่ 3.1 0.38 THB 400 220 0.99%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 3.2 0.31 THB 400 63 0.35%  

Video View Broad ชิ้นงานที่ 3.3 0.21 THB 400 36 0.16%  

      ค่าเฉลี่ย 0.30 THB 400 106 0.51%  

 
จากการเปรียบเทียบยอดการมีส่วนร่วมของเน้ือหาโฆษณาทั้ง 3 ประเภท

พบว่า ประเภทเนื้อหาที่มีประสิทธิผลที่ดีที่สุด คือ เนื้อหาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจที่มีสร้าง
ยอดผู้ชมทั้งช่วงใน 6 วินาทแีรกและช่วงจบคลิปวิดีโอได้สูงที่สุดคือยอดผู้ชมเฉลี่ยช่วง 6 วินาทีแรก 
6,271 คน และยอดผู้ชมเฉลี่ยช่วงจบคลิปวิดีโอ 502.33 คน ซึ่งสามารถตคีวามได้ว่าเนื้อหาประเภท
บันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจมีความน่าสนใจที่สุดจากทั้ง 3 ประเภท ส่วนเนื้อหาที่มีประสิทธิผลที่ดีเป็น
อันดับ 2 คือ เนื้อหาประเภทบันเทิง-ให้ความรู้ โดยสามารถสร้างยอดผู้ชมเฉลี่ยช่วง 6 วินาทีแรกได้
น้อยกว่าเล็กน้อย คือ 4,722 คน และสร้างยอดผู้ชมเฉลี่ยทีดู่จนจบคลิปได้เท่ากับอันดับที่ 1 คือ 
502.33 คน สว่นเน้ือหาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจที่ได้อันดับสุดท้ายที่สร้างยอดผู้ชมเฉลี่ยทั้ง 2 
ช่วงเวลาได้น้อยที่สุด คือ ยอดผู้ชมเฉลี่ยช่วง 6 วินาทีแรก 3,659 คน และยอดผู้ชมเฉลี่ยที่ดูจนจบคลปิ 
313 คน ทั้งหมด โดยสามารถน าเสนอในรูปแบบของกราฟได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 4.20: กราฟแสดงผลการพิจารณาสินค้าที่อิงจากระยะเวลารับชมช่วง 6 วินาทีแรก 

 
 
ภาพที่ 4.21: กราฟแสดงผลการพิจารณาสินค้าที่อิงจากระยะเวลารับชมจบจบคลิปวดิีโอ 

 
 

หากพิจารณาว่าเนื้อหาประเภทใดที่ผู้บริโภคใช้เวลาในการพิจารณาดคูลิป
นานที่สุด ‘ระยะเวลารับชมเฉลี่ย’เป็นตัวชี้วัดเกณฑ์ที่ดีที่จะใช้พิจารณาประสิทธิภาพของการพิจารณา
สินค้าของผู้บริโภค โดยระยะเวลารับชมเฉลี่ยสามารถแบ่งออกเป็น ‘ต่อการรับชม’ ที่นับเป็นรายครั้ง 
นับการดูซ ้าจากผู้ใช้งานเดิมที่เคยเห็นโฆษณาตัวนี้มาก่อนได้ และ ระยะเวลารับชมเฉลี่ย ‘ต่อผู้รับชม’ 
ที่นับเป็นรายคนเท่านั้น ซึ่งหากพิจารณาสิ่งนี้ ประเภทเน้ือหาที่มีระยะเวลารับชมเฉลี่ยทั้งรายคนและ
รายครั้งนานที่สุด  คือ เนื้อหาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจ ทีส่ร้างระยะเวลารับชมเฉลี่ยต่อการ
รับชมได้สูงสุดอยู่ที่ 7.08 วินาที และสร้างระยะเวลารับชมเฉลี่ยต่อผู้รับชมได้สูงสุดที่ 7.85 วินาที รอง
มาเป็นประเภทบันเทิง-ให้ความรูท้ี่สร้างระยะเวลารับชมเฉลี่ยต่อการรับชมได้สูงสุดอยู่ที่ 6.80 วินาที 
และสร้างระยะเวลารับชมเฉลี่ยต่อผู้รับชมได้สูงสุดที่ 7.37 วินาที ส่วนเนือ้หาประเภทบันเทิง-โน้มน้าว
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ใจก็สร้างระยะเวลารับชมเฉลี่ยทั้ง 2 ค่าได้นอ้ยที่สุดเช่นเคย คือที่สร้างระยะเวลารับชมเฉลี่ยต่อการ
รับชมได้สูงสุดอยู่ที่ 4.29 วินาที และสร้างระยะเวลารับชมเฉลี่ยต่อผู้รับชมได้สูงสุดที่ 4.66 วินาที 
ทั้งหมด โดยสามารถน าเสนอในรูปแบบของกราฟได้ดังนี้ 
 
ภาพที ่4.22: กราฟแสดงผลการพิจารณาสินค้าที่อิงจากระยะเวลารับชมเฉลี่ยต่อการรับชม (รายครัง้) 

 
 
ภาพที่ 4.23: กราฟแสดงผลการพิจารณาสินค้าที่อิงจากระยะเวลารับชมเฉลี่ยต่อผู้รับชม (รายคน) 

 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผลวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในหัวข้อ  
“การเปรียบเทียบประสิทธิผลของประเภทเนื้อหาโฆษณาบนแพลตฟอร์ม TikTok ส าหรับธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร”มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาประเภทเนื้อหาที่มีประสิทธิผลเนือ้หาโฆษณา      
ที่สร้างการรับรู้แบรนด์และการพิจารณาสินค้าบนแพลตฟอร์ม TikTok ส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ ์
อาหารเสริม และเพื่อศึกษาการเปรียบเทียบประสิทธิผลของประเภทเน้ือหาโฆษณาที่แตกต่างกัน 
บนแพลตฟอร์ม TikTok ส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม โดยผู้วิจัยได้แบ่งการศึกษาออกเป็น  
2 วัตถุประสงค์ ดังนี ้
 1) เพื่อศึกษาประเภทเนื้อหาที่มีประสิทธิผลเนื้อหาโฆษณาที่สร้างการรับรู้แบรนด์และ 
การพิจารณาสินค้าบนแพลตฟอร์ม TikTok ส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
 2) เพื่อศึกษาการเปรียบเทียบประสิทธิผลของประเภทเน้ือหาโฆษณาที่แตกต่างกัน 
บนแพลตฟอร์ม TikTok ส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ประสิทธิผลเนื้อหาโฆษณาที่สร้างการรับรู้แบรนด์และการพิจารณาสินค้าบน
แพลตฟอร์ม TikTok ส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม  
   5.1.1.1 ประสทิธิผลเนื้อหาโฆษณาประเภทบันเทิง–ให้ความรู ้
   งานชิ้นประเภทบันเทิง–ให้ความรู ้ที่ใช้ค่าโฆษณาชิ้นงานละ 400 บาท  
สร้างการรับรู้แบรนด์เป็นยอดการมองเห็นเฉลี่ย (Average Impression) อยู่ที่ 21,380 ยอดมองเห็น 
คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อช้ินงาน (Average Cost per Impression) จะเท่ากับ 18.72 บาทต่อ 1,000  
การมองเห็น ส่วนยอดการรับชมเฉลี่ย (Average View) ของชิ้นงานประเภทบันเทิง–ให้ความรู ้คือ 
20,437 การรบัชม เมื่อพิจารณากับค่าใช้จ่าย คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชิ้นงาน (Average Cost per 
View) คิดเป็นยอดรับชมละ 0.02 บาท และเมื่อเทียบอัตราการรับชมเฉลี่ยกับอัตราการมองเห็นเฉลี่ย 
พบว่า ชิ้นงานประเภทบันเทิง–ให้ความรู้จะมีอัตราการรับชมเฉลี่ย (Average View Rate) คิดเป็น
ร้อยละ 95.57 ของยอดผู้มองเห็นทั้งหมด หรือหมายความว่า ทุก 100 คนที่เห็นเนื้อหาโฆษณา
ประเภทนี้ จะมีคนหยุดเพ่ือรับชมราว ๆ 96 คน 
   ส่วนประสิทธิผลต่อการพิจารณาสินค้าของเนื้อหาประเภทบันเทิง–ให้ความรู้ พบว่า 
ยอดการมีส่วนร่วมเฉลี่ยอยู่ที่ 82 การมีส่วนรว่ม คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมเฉลี่ยต่อการมองเห็นเฉลี่ย 
(Average Engagement Rate) อยู่ที่ร้อยละ 0.39 ของยอดการมองเห็นทั้งหมด ส่วนยอดผู้รับชมที่
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เปลี่ยนแปลงตามระยะเวลาของคลิปวิดีโอพบว่า ในช่วง 6 วินาทีแรกมียอดผู้รับชมเฉลี่ยอยู่ที่ 4,722 
คน ส่วนยอดผู้รับชมที่รับชมจนจบคลิปเฉลี่ยอยู่ที่ 502.33 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 10.63 ของยอด 
ผู้รับชมช่วง 6 วินาทีแรก นั่นหมายความว่า ผู้รับชมที่รับชมใน 6 วินาทีแรก จะมเีพียงร้อยละ 10.63 
เท่านั้นที่ดูจนจบ 
   สุดท้ายหากพิจารณาระยะเวลาการรับชมเฉลี่ย (Average Watch Time) จะแบ่ง
ออกเป็นระยะเวลาการรับชมต่อการรับชมทั้งหมดซึ่งนับเป็นรายครั้ง และระยะเวลาการรับชมต่อ 
ผู้รับชมทั้งหมดที่นับเป็นรายคน (Average Watch Time per Person) ช้ินงานประเภทบันเทิง– 
ให้ความรู้สามารถสร้างระยะเวลาการรับชมเฉลี่ย 6.80 วินาทีต่อครั้ง และสร้างระยะเวลาการรับชม
เฉลี่ย 7.37 วินาทีต่อผู้รับชม 
   5.1.1.2 ประสทิธิผลเนื้อหาโฆษณาประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจ 
   งานชิ้นประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจ ที่ใช้ค่าโฆษณาช้ินงานละ 400 บาท  
สร้างการรับรู้แบรนด์เป็นยอดการมองเห็นเฉลี่ย (Average Impression) อยู่ที่ 25,844 ยอดมองเห็น 
คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อช้ินงาน (Average Cost per Impression) จะเท่ากับ 15.70 บาทต่อ 1,000 
การมองเห็น ส่วนยอดการรับชมเฉลี่ย (Average View) ของชิ้นงานประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจ คือ 
24,199 การรบัชม เมื่อพิจารณากับค่าใช้จ่าย คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชิ้นงาน (Average Cost per 
View) คิดเป็นยอดรับชมละ 0.02 บาท และเมื่อเทียบอัตราการรับชมเฉลี่ยกับอัตราการมองเห็นเฉลี่ย
พบว่า ชิ้นงานประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจจะมีอัตราการรับชมเฉลี่ย (Average View Rate) คิดเป็น
ร้อยละ 93.55 ของยอดผู้มองเห็นทั้งหมด หรือหมายความว่า ทุก 100 คนที่เห็นเนื้อหาโฆษณา
ประเภทนี้ จะมีคนหยุดเพ่ือรับชมราว ๆ 94 คน 
   ส่วนประสิทธิผลต่อการพิจารณาสินค้าของเนื้อหาประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจ 
พบว่า ยอดการมีส่วนร่วมเฉลี่ยอยู่ที่ 205 การมีส่วนร่วม คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมเฉลี่ยต่อ 
การมองเห็นเฉลี่ย (Average Engagement Rate) อยู่ที่ร้อยละ 0.79 ของยอดการมองเห็นทั้งหมด 
ส่วนยอดผู้รับชมที่เปลี่ยนแปลงตามระยะเวลาของคลิปวิดีโอพบว่า ในช่วง 6 วินาทแีรกมียอดผู้รับชม
เฉลี่ยอยู่ที่ 3,659 คน ส่วนยอดผู้รับชมที่รับชมจนจบคลปิเฉลี่ยอยู่ที ่313 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 8.55 
ของยอดผู้รับชมช่วง 6 วินาทีแรก นั่นหมายความว่า ผู้รับชมที่รับชมใน 6 วินาทีแรก จะมีเพียงร้อยละ 
8.55 เท่านั้นทีดู่จนจบ 
   สุดท้ายหากพิจารณาระยะเวลาการรับชมเฉลี่ย (Average Watch Time) จะแบ่ง
ออกเป็นระยะเวลาการรับชมต่อการรับชมทั้งหมดซึ่งนับเป็นรายครั้ง และระยะเวลาการรับชมต่อ 
ผู้รับชมทั้งหมดที่นับเป็นรายคน (Average Watch Time per Person) ช้ินงานประเภทบันเทิง– 
โน้มน้าวใจสามารถสร้างระยะเวลาการรับชมเฉลี่ย 4.29 วินาทีต่อครั้ง และสร้างระยะเวลาการรับชม
เฉลี่ย 4.66 วินาทีต่อผู้รับชม 
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   5.1.1.3 เนื้อหาโฆษณาประเภทบันเทิง–สร้างแรงบันดาลใจ 
   งานชิ้นประเภทบันเทิง–สร้างแรงบันดาลใจ ที่ใช้ค่าโฆษณาช้ินงานละ 400 บาท 
สร้างการรับรู้แบรนด์เป็นยอดการมองเห็นเฉลี่ย (Average Impression) อยู่ที่ 20,875 ยอดมองเห็น 
คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อช้ินงาน (Average Cost per Impression) จะเท่ากับ 19.34 บาทต่อ  
1,000 การมองเห็น ส่วนยอดการรับชมเฉลี่ย (Average View) ของชิ้นงานประเภทบันเทิง–สร้าง 
แรงบันดาลใจ คือ 19,700 การรับชม เมื่อพิจารณากับค่าใช้จ่าย คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อช้ินงาน 
(Average Cost per View) คิดเป็นยอดรับชมละ 0.02 บาท และเมื่อเทยีบอัตราการรับชมเฉลี่ยกับ
อัตราการมองเห็นเฉลี่ยพบว่า ชิ้นงานประเภทบันเทิง–สร้างแรงบันดาลใจ จะมีอัตราการรับชมเฉลี่ย 
(Average View Rate) คิดเป็นร้อยละ 94.35 ของยอดผู้มองเห็นทั้งหมด หรือหมายความว่า  
ทุก 100 คนที่เห็นเนื้อหาโฆษณาประเภทนี้ จะมีคนหยุดเพ่ือรับชมราว ๆ 94 คน 
   ส่วนประสิทธิผลต่อการพิจารณาสินค้าของเนื้อหาประเภทบันเทิง–-สร้าง 
แรงบันดาลใจ พบว่า ยอดการมีส่วนร่วมเฉลี่ยอยู่ที่ 106 การมีส่วนร่วม คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วม
เฉลี่ยต่อการมองเห็นเฉลี่ย (Average Engagement Rate) อยู่ที่ร้อยละ 0.51 ของยอดการมองเห็น
ทั้งหมด ส่วนยอดผู้รับชมที่เปลี่ยนแปลงตามระยะเวลาของคลิปวิดีโอพบว่า ในช่วง 6 วินาทีแรก 
มียอดผู้รับชมเฉลี่ยอยู่ที่ 6,271 คน ส่วนยอดผู้รับชมที่รับชมจนจบคลิปเฉลี่ยอยู่ที่ 502.33 คน  
ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 8.01 ของยอดผู้รับชมช่วง 6 วินาทีแรก นั่นหมายความว่า ผู้รับชมทีร่ับชมใน  
6 วินาทีแรก จะมีเพียงร้อยละ 8.01 เท่านั้นที่ดูจนจบ 
   สุดท้ายหากพิจารณาระยะเวลาการรับชมเฉลี่ย (Average Watch Time) จะแบ่ง
ออกเป็นระยะเวลาการรับชมต่อการรับชมทั้งหมดซึ่งนับเป็นรายครั้ง และระยะเวลาการรับชมต่อ 
ผู้รับชมทั้งหมดที่นับเป็นรายคน (Average Watch Time per Person) ช้ินงานประเภทบันเทิง– 
สร้างแรงบันดาลใจสามารถสร้างระยะเวลาการรับชมเฉลี่ย 7.08 วินาทตี่อครั้ง และสรา้งระยะเวลา
การรับชมเฉลี่ย 7.85 วินาทตี่อผู้รับชม 
 5.1.2 ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลของประเภทเนื้อหาโฆษณาที่แตกตา่งกันบน
แพลตฟอร์ม TikTok ส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
   5.1.2.1 ประสิทธิผลการรับรูแ้บรนด์จากโฆษณาที่มีประเภทเนื้อหาที่แตกต่างกัน 
   เมื่อพิจารณาการรับรู้แบรนด์จากโฆษณาที่มีประเภทเนื้อหาที่แตกต่างกัน ระหว่าง 
1) เนื้อหาประเภทบันเทิง–ให้ความรู้ 2) เนื้อหาประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจ และ 3) เนื้อหาประเภท
บันเทิง–สร้างแรงบันดาลใจ โดยใช้ยอดการมองเห็น และยอดการรับชม เป็นตัวช้ีวัดการรับรู้แบรนด์  
 
 
   5.1.2.2 ประสทิธิผลการมองเห็นโฆษณาที่มผีลต่อการรับรู้แบรนด์ 
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   จากการเปรียบเทียบยอดการรับชมเนื้อหาทั้ง 3 ประเภท พบว่า ประเภทเนื้อหา 
ที่มียอดการมองเหน็เฉลี่ยสูงสดุคือ เนื้อหาประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจ ทีส่ร้างการมองเห็นเฉลี่ยอยู่ที่ 
25,844 การมองเห็น สูงกว่าเนื้อหาประเภทบันเทิง–ให้ความรู้ (อันดับที่ 2) ร้อยละ 17.27 บน 
พื้นฐานค่าโฆษณาที่เท่ากัน และมากกว่าบันเทิง–สร้างแรงบันดาลใจ (อันดับที่ 3) ร้อยละ 19.23  
ซึ่งความคุ้มค่าในการนโฆษณาก็สอดคล้องไปกับประสิทธิผลในการสร้างการมองเห็นสูงสุดเช่นกัน  
โดยเป็นเนื้อหาประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจที่สร้างยอดค่าใช้จ่ายต ่าที่สุดอยู่ที่ 15.70 บาท ต่อ 1,000 
การมองเห็น ในขณะที่เนื้อหาประเภทบันเทิง–ให้ความรู ้สร้างคา่ใช้จ่ายเฉลี่ยอยู่ที่ 18.72 บาท และ
เนื้อหาประเภทบันเทิง–สร้างแรงบันดาลใจ ที่สร้างค่าใช้จา่ยเฉลี่ยอยู่ที่ 19.34 บาท 
   5.1.2.3 ประสทิธิผลการรับชมโฆษณาที่มผีลต่อการรับรู้แบรนด ์
   จากการเปรียบเทียบยอดการรับชมเนื้อหาทั้ง 3 ประเภทพบว่า เนื้อหาที่มียอดการ
รับชมสงูสุดคือ เนื้อหาประเภทบันเทิง-โน้มน้าวใจที่สร้างการรับชมเฉลี่ยสูงสุดที่ 24,199 การรับชมบน
พื้นฐานค่าโฆษณาที่เท่ากัน มากกว่าเนื้อหาประเภทบันเทิง-ให้ความรู้ (อนัดับที่ 2) ร้อยละ 15.55  
และเนื้อหาประเภทบันเทิง-สร้างแรงบันดาลใจ (อันดับที่ 3) ร้อยละ 18.59 แต่หากพิจารณาเรื่อง
ความคุ้มค่าโดยคิดจากอัตราค่าใช้จ่ายต่อการรับชมพบว่า เนื้อหาทั้ง 3 ประเภทสร้างความคุ้มค่า 
ในราคาเท่า ๆ กัน คือ 0.02 บาท  
   หากพิจารณาอัตราการรับชม (View Rate) ผลการวิจัยพบว่า เนื้อหาประเภท
บันเทิง–ให้ความรู้เป็นเนื้อหาประเภทที่ท าให้คนรับชมวิดีโอซ ้าได้มากที่สุดในอัตราการรับชมร้อยละ 
95.57 มากกวา่เนื้อหาประเภทบันเทิง–สร้างแรงบันดาลใจ (อันดับที่ 2) ร้อยละ 1.22 และมากกว่า
เนื้อหาประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจ (อันดับที่ 3) ร้อยละ 2.02 
 5.1.3 ประสิทธิผลพิจารณาสนิค้าจากโฆษณาที่มีประเภทเนื้อหาที่แตกต่างกัน 
 เมื่อพิจารณาประสิทธิผลการพิจารณาสินค้าจากโฆษณาที่มีประเภทเนื้อหาที่แตกต่างกัน 
ระหว่าง 1) เนื้อหาประเภทบันเทิง–ให้ความรู้ 2) เนื้อหาประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจ และ 3) เนื้อหา
ประเภทบันเทิง–สร้างแรงบันดาลใจ โดยใชย้อดการมีส่วนร่วม และระยะเวลาการรับชม เป็นตัวชี้วัด
การพิจารณาสินค้า ผลการวิจยัพบว่า 
   5.1.3.1 ประสทิธิผลการมสี่วนร่วมของโฆษณาที่มีผลต่อการพิจารณาสินค้า 
   จากการเปรียบเทียบยอดการมีส่วนร่วมของเน้ือหาโฆษณาทั้ง 3 ประเภท พบว่า 
ประเภทเนื้อหาที่มียอดการส่วนร่วมเฉลี่ยสูงสุดคือ เนื้อหาประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจ ที่สร้างการมี
ส่วนร่วมเฉลี่ยอยู่ที่ 205 การมีส่วนร่วม บนพื้นฐานค่าโฆษณาที่เท่ากัน คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วม 
ร้อยละ 0.79 ของยอดการมองเห็นทั้งหมด ซึ่งยอดการมีส่วนร่วมสูงกว่าเนื้อหาประเภทบันเทิง– 
สร้างแรงบันดาลใจ (อันดับที ่2) เฉลี่ยร้อยละ 99 และมีอัตราการมีส่วนร่วมสูงกว่าร้อยละ 0.28  
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เมื่อเทียบกับเนื้อหา–ให้ความรู้ (อันดับที่ 3) พบว่า มียอดส่วนร่วมสูงกว่าร้อยละ 140 และอัตราการมี
ส่วนร่วมสูงกว่าร้อยละ 0.40  
   5.1.3.2 ประสทิธิผลระยะเวลาการรับชมของโฆษณาที่มีผลต่อการพิจารณาสินค้า 
   จากการเปรียบเทียบยอดการมีส่วนร่วมของเน้ือหาโฆษณาทั้ง 3 ประเภท พบว่า 
ประเภทเนื้อหาที่มียอดผู้ชมทั้ง 2 ช่วงสูงทีสุ่ด (6 วินาทีแรก และช่วงจบคลิป) คือ เนื้อหาประเภท
บันเทิง–สร้างแรงบันดาลใจ ทีส่ร้างยอดผู้ชมเฉลี่ยช่วง 6 วินาทีได้ถึง 6,271 คน และสร้างยอดผู้ชม
เฉลี่ยที่ดูจนจบคลิปได้สูงสุดที ่502.33 คน ซึ่งแสดงความสนใจของประเภทเนื้อหาที่สุด ในขณะที่
เนื้อหาประเภทบันเทิง–ให้ความรู้ที่สร้างผลลัพธ์ที่ดีเป็นอันดับ 2 โดยสามารถสร้างยอดผู้ชมเฉลี่ยช่วง 
6 วินาทีแรกไดน้้อยกว่าร้อยละ 24.70 และสร้างยอดผู้ชมเฉลี่ยที่ดูจนจบคลิปได้เท่ากัน ส่วนเนื้อหา
ประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจสร้างยอดผู้ชมเฉลี่ยทั้ง 2 ช่วงเวลาได้น้อยที่สุด ซึ่งน้อยกว่าคือ เนื้อหา
ประเภทบันเทิง–สร้างแรงบันดาลใจ (อันดับ 1) ช่วง 6 วินาทีแรกร้อยละ 41.65 และยอดผู้ชมเฉลี่ย 
ที่ดูจนจบน้อยกว่าเนื้อหาประเภทบันเทิง–สร้างแรงบันดาลใจ (อันดับ 1) ร้อยละ 37.69 
   หากพิจารณาว่าเนื้อหาประเภทใดที่ผู้บริโภคใช้เวลาในการพิจารณาดูคลิปนานที่สุด
‘ระยะเวลารับชมเฉลี่ย’ เป็นตัวชี้วัดเกณฑ์ที่ดีที่จะใช้พิจารณา โดยระยะเวลารับชมเฉลี่ยสามารถแบ่ง
ออกเป็น ‘ต่อการรับชม’ ที่นับเป็นรายครั้ง นับการดูซ ้าจากผู้ใช้งานเดิมที่เคยเห็นโฆษณาตัวนี้มาก่อน
ได้ และระยะเวลารับชมเฉลี่ย ‘ต่อผู้รับชม’ ที่นับเป็นรายคนเท่านั้น ซึ่งหากพิจารณาสิ่งนี้ ประเภท
เนื้อหาที่มีระยะเวลารับชมเฉลี่ยทั้งรายคนและรายครั้งนานที่สุดคือ เนื้อหาประเภทบันเทิง–สร้าง 
แรงบันดาลใจ ที่สร้างระยะเวลารับชมเฉลี่ยต่อการรับชมได้สูงสุดอยู่ที่ 7.08 วินาท ีและสร้าง
ระยะเวลารับชมเฉลี่ยต่อผู้รับชมได้สูงสุดที่ 7.85 วินาที รองลงมาเป็นประเภทบันเทิง–ให้ความรู ้
ที่สร้างระยะเวลารับชมเฉลี่ยต่อการรับชมได้สูงสุดอยู่ที่ 6.80 วินาท ีและสร้างระยะเวลารับชมเฉลี่ย
ต่อผู้รับชมได้สูงสุดที่ 7.37 วนิาที ส่วนเนื้อหาประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจก็สร้างระยะเวลารับชมเฉลีย่
ทั้ง 2 ค่าได้น้อยที่สุดเช่นเดิมคือ ระยะเวลารับชมเฉลี่ยต่อการรับชมได้สูงสุดอยู่ที่ 4.29 วินาที และ
สร้างระยะเวลารับชมเฉลี่ยต่อผู้รับชมได้สูงสุดที่ 4.66 วินาที 

 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของประเภทเนื้อหาโฆษณาบนแพลตฟอร์ม TikTok ส าหรับ
ธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร สามารถอภิปรายผลตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้ดังนี้ 
 จากการทดลองยิงโฆษณาที่มีประเภทเนื้อหาที่แตกต่างกันเพื่อจับกลุ่มเป้าหมายผู้หญิง 
วัย 30 ปขีึ้นไป พบว่า กลุ่มเป้าหมายดังกล่าวเป็นกลุ่มที่ใชต้รรกะและเหตุผลในการตัดสินใจ 
(Functional) เนื่องจากประสิทธิผลที่ออกมาสะท้อนให้เห็นว่า เนื้อหาโฆษณาที่สร้างการรับรู้และ 
การพิจารณาสูงที่สุดคือ เนื้อหาประเภท Convince และ Inspire ซึ่งหากน าไปเปรียบเทียบกับ 
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ทฤษฎี Content Marketing Matrix จัดอยู่ในประเภทเนื้อหาที่น าเสนอคุณค่าของสินค้าอย่างเป็น
เหตุเป็นผล มากกว่าการสร้างอารมณ์ความรู้สึก หากเชื่อมโยงประสิทธิผลที่ออกมากับเรื่อง Insights 
ของกลุ่มเป้าหมายที่รู้ความต้องการของตนเองชัดเจนว่าต้องการประสบความส าเร็จในหน้าที่การงาน 
ถือได้ว่ามีความสอดคล้องกัน เพราะต้องการประสบความส าเร็จในหน้าที่การงานอย่างจริงจัง  
จึงต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีความชัดเจนในแง่ของสรรพคุณ 
 ขณะเดียวกัน หากวิเคราะห์วัตถปุระสงค์ในการสร้างการรับรู้และการมีสว่นร่วมตามแนวคิด
ทฤษฎี Content Marketing Matrix แล้ว พบว่า ผลงานวิจัยกับแนวคิดดังกล่าวมีความสอดคล้องกัน 
เนื่องจากเนื้อหาประเภท Convince เป็นเนื้อหาที่สร้างการรับรู้ได้ดีที่สุด ในขณะที่เนื้อหาประเภท 
Inspire ก็เป็นเนื้อหาที่สร้างการมีส่วนร่วมได้สูงสุด สอดคล้องกับแนวคิด Content Marketing 
Matrix เช่น หากน าลักษณะกลุ่มเป้าหมายและวัตถุประสงค์ในการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วม 
มาเช่ือมโยงกันตามแนวคิดทฤษฎี Content Marketing Matrix แล้วจะพบว่า กลุ่มเป้าหมายมี
ความคิดเชิงตรรกะสูง คือจ้องการรับรู้สินค้าด้วยเนื้อหาที่มีความชัดเจน ตรงไปตรงมา เพื่อคว้า
ความส าเร็จในหน้าที่การงาน และชื่นชอบการพิจารณาสินค้า ผ่านเนื้อหา Inspire ซึ่งนอกจาก 
จะสอดคล้องกับแนวคิด ทฤษฎี Content Marketing Matrix แล้ว ยังบ่งบอกถึงธรรมชาติของ
กลุ่มเป้าหมายนี้ที่ใช้ความคิดเชิงตรรกะสูงในการรับรู้และพิจารณาสินค้า 
 ประเด็นที่น่าสนใจเกี่ยวกับวัตถุประสงค์เพื่อการรับรู้แบรนด์ในงานวิจัยนี้ คือ เนื้อหา
ประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจอาจสร้างยอดมองเห็นและยอดรับชมโดยเฉลี่ยได้มากที่สุด แต่เมื่อน ามา
เทียบเป็นอัตราการรับชม (View Rate) ซึ่งค านวณจากจ านวนการรับชมที่ได้รับต่อจ านวน 
การมองเห็นทั้งหมด กลับพบว่าเนื้อหาประเภทบันเทิง–ให้ความรู้ คือประเภทเนื้อหาที่สร้างอัตรา 
การรับชมได้สูงที่สุด ซึ่งเมื่ออ้างอิงจากวิธีการนับยอดวิวบนแพลตฟอร์ม TikTok ที่เขียนโดย 
Contactic (2565) ที่ว่า การนับยอดวิวของแพลตฟอร์ม TikTok จะนับทันทีที่ปัดผ่านวิดีโอ  
การพบเห็นวิดีโอ 1 ครั้งจะเทา่กับ 1 ยอดวิว และหากรับชมซ ้า 1 ครั้งก็จะนับเป็นอีก 1 ยอดวิว  
ดังนั้น น่ันหมายความว่า เนื้อหาประเภทบันเทิง–ให้ความรูค้ือประเภทเน้ือหาที่สร้างการรับชมซ ้าได้
มากกว่าเนื้อหาประเภทอื่น ๆ ซึ่งน่าจะเกิดจากเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ต่อผู้ชมซึ่งน ามาสูก่ระบวนการ
จดจ าแบรนด์ที่ดีกว่า 
 ส่วนประเด็นที่น่าสนใจเกี่ยวกับวัตถุประสงค์เพื่อการพิจารณาสินค้าในงานวิจัยน้ี คือ 
ประเภทเนื้อหาที่สร้างการรับชมโฆษณายาวนานที่สุด คือ เนื้อหาประเภทบันเทิง–สร้างแรงบันดาลใจ 
ไม่ใช่เนื้อหาประเภทบันเทิง–ให้ความรู้ นั่นหมายความว่า เนื้อหาประเภทบันเทิง–ให้ความรู้เป็นเนื้อหา
ที่มีการรับชมซ า้มากที่สุดแต่ไม่ได้รับชมจนจบทุกครั้งที่ดูซ ้า ในขณะเดียวกัน เนื้อหาประเภทบันเทิง–
แรงบันดาลใจอาจท าให้คนรบัชมได้นานที่สุดแต่ไม่กระตุ้นให้รู้สึกอยากรบัชมซ ้าเช่นกัน ส่วนเนื้อหา
ประเภทบันเทิง–โน้มน้าวใจที่มีสัดส่วนการบรรยายรายละเอียดสินค้ามากที่สุด ผลลัพธ์ทีไ่ด้แสดงให้
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เห็นว่า เนื้อหาประเภทนี้ไม่ใช่เนื้อหาที่ท าให้คนรับชมนานที่สุดและไม่สร้างการรับชมซ ้าได้มากที่สุด 
แต่เนื่องจากเป็นเนื้อหาที่ซื่อตรงต่อผู้บริโภคในการโฆษณาสนิค้าจึงเป็นเนื้อหาที่สร้างการมีส่วนร่วม 
เช่น การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การแชร์ หรือการกดบันทึกโพสต์ได้มากที่สุด 
 สุดท้าย เมื่อวิเคราะห์ประสิทธิผลวิจัยช้ินนี้กับผลงานวิจัยของ สุมินทร์ นลวชัย (2562)  
ที่ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อการซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องเขียน บนเว็บไซต์ www.stationerymine.com ผลการศึกษาเกีย่วกับมุมมอง
ของผู้บริโภคที่มีต่อการน าเสนอเนื้อหาประเภทต่าง ๆ พบว่า เนื้อหาประเภท Convince ผู้บริโภค 
ส่วนใหญ่ไม่ได้ตระหนักถึงอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เท่าที่ควร เพราะเป็นสินค้าที่รู้วิธีการใช้งาน 
อยู่แล้ว ในขณะที่เนื้อหาประเภท Inspire ที่ได้รับความสนใจค่อนข้างมาก เพราะท าให้รับรู้ถึง
เป้าหมายในการใช้งาน ผลิตภัณฑ์สามารถท าอะไรได้บ้าง ซึ่งการสื่อสารนี้มีผลต่อการพิจารณาสินค้า 
เช่นเดียวกับเนื้อหาประเภท Educate ที่ไดร้ับความสนใจรองลงมา จากน าเสนอเนื้อหาที่ให้ความรู้  
ซึ่งก็ได้รับผลการตอบรับดี เนื่องจากท าให้ผู้บริโภครู้สึกดีต่อแบรนด์ เพราะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค
เอง  
 เมื่อพิจารณาความสอดคล้องของผลการวิจัยชิ้นน้ีแล้ว พบว่า มีความสอดคล้องกันตรง
ประเด็น ‘เนื้อหาประเภท Inspire มีผลต่อผู้บริโภคค่อนข้างมาก’ เพราะการสื่อสารเรื่องสรรพคุณ 
ของอาหารเสริมท าให้เกิดการพิจารณาสินค้ามากที่สุด ในมุมตัวชี้วัดด้านระยะเวลาการรับชม (Watch 
Time) เช่นเดียวกัน ส่วนเนื้อหาประเภท Educate ที่ไดร้ับความสนใจรองลงมานั้นก็เช่นเดียวกัน  
ที่งานวิจัยช้ินนี้ได้รับความสนใจในแง่การรับชมซ ้าและถูกดจูนจบมากที่สดุ ซึ่งเป็นผลมาจากเนื้อหา 
ที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภค 
 ส่วนประเด็นที่ไม่สอดคล้องคือ ‘เนื้อหาประเภท Convince ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้
ตระหนักถึงอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เท่าที่ควร เพราะเป็นสินค้าที่รู้วิธีการใช้งานอยู่แล้ว’ ทั้งนี้ 
ผลงานวิจัยเล่มนี้กลับได้ผลวจิัยที่แตกต่างออกไป เนื่องจากเนื้อหาประเภท Convince เป็นเนื้อหา 
ที่มีผลต่อการพิจารณาสินค้าในตัวช้ีวัด ‘ยอดการมีส่วนร่วม’ มากทีสุ่ดในวิจัยฉบับน้ี ซึ่งเป็นผลมาจาก
รูปแบบการน าเสนอมีความแตกต่างกัน เช่น การมีบทพูดทีน่่าติดตาม มีการพากย์เสียงที่ใส่อารมณ์  
มีการร้อยเรียงเป็นเรื่องราว การชักจูงให้เกิดปฏิสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การเชิญชวนให้กดไลก์ 
ติดตาม หรือส่องหน้าโปรไฟล์สินค้า เป็นต้น 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต  
   5.3.1.1 เนื่องจากขอบเขตงานวิจัยที่จ ากัด ท าให้งานวิจัยน้ีศึกษาเนื้อหาแต่ละ
ประเภทที่มีอิทธิพลต่อมีวัตถุประสงค์เพ่ือการรับรู้แบรนด์ (Awareness) และเพื่อการพิจารณาสินค้า 
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(Consideration) เพียงเท่านั้น หากต้องการท าการวิจัยเพื่อให้ครบทั้งกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค เพิ่มวัตถุประสงค์เพื่อการขาย (Drive Sale) ด้วย โดยด าเนินการลงทะเบียนร้านค้า 
TikTok Shop ในแพลตฟอร์ม TikTok และมีการแท็กสินค้าในโฆษณาเหล่านั้นเพื่อศึกษาประสิทธิผล
อย่างครบถ้วนต่อไป 
   5.3.1.2 เพื่อให้งานวิจัยมีความสนุกและน่าสนใจยิ่งขึ้น แนะน าให้ลองสร้างเนื้อหา

โฆษณาที่มีความแตกต่างออกไป ตัวอย่างเช่น 

 
ตารางที่ 0.1: รูปแบบการท าคอนเทนต์ของงานวิจัย 
 

ประเภทเนื้อหา ภาพ เรื่องที่จะสื่อ บุคลิกผู้เล่า เพลงประกอบ 
Educated–Entertain 
Convince–Entertain 
Inspire–Entertain 

ภาพผู้หญิง 
สวย มั่นใจ 
ชอบท างาน 
ดูแลตนเอง 

แล้วแต่หัวข้อเรื่อง ผู้หญิงมั่นใจ
น ้าเสียงสดใส  
มีความตัวแม ่

ไม่เป็นที่รู้จัก 

 
ตารางที่ 0.2: รูปแบบการท าคอนเทนต์อื่นที่เสนอแนะ 
 

 ประเภทเนื้อหา ภาพ เรื่องที่จะสื่อ บุคลิกผู้เล่า เพลงประกอบ 
แบบ 1 ตามเดิม 

 
ตามเดิม ตามเดิม 

 
ตามเดิม เพลงมีช่ือเสียง 

แบบ 2 ตามเดิม เพื่อนเพศที่
สาม  

ตามเดิม 

แบบ 3 ผู้เล่าก าลังพูด เพื่อนเพศที่
สาม  

ตามเดิม 

แบบ 4 ตามเดิม ผู้หญิงสุขุม 
ดูน่าเชื่อถือ 

ตามเดิม 

แบบ 5 ผู้เล่าก าลังพูด ผู้หญิงสุขุม 
ดูน่าเชื่อถือ 

ตามเดิม 
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 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปปฏิบัติใช้ในธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
 หากมีวัตถุประสงค์เพื่อการสร้างการรับรู้แบรนด์ ควรมุ่งสร้างเน้ือหาประเภทบันเทิง– 
โน้มน้าวใจ เพราะสร้างการรับรู้แบรนด์จากการมองเห็นและการรับชมที่มีประสิทธิภาพที่สุด  
และ/ หรือเลือกสร้างเนื้อหาประเภทบันเทิง–ให้ความรู้ เมื่อต้องการเนื้อหาที่สร้างการรับชมซ ้าได้ 
มากที่สุด สุดทา้ยหากมีวัตถุประสงค์เพ่ือการพิจารณาสินค้า ควรมุ่งสร้างเนื้อหาประเภทบันเทิง– 
โน้มน้าวใจ เมื่อต้องการการมีส่วนร่วมสูงสดุ และเลือกสรา้งเนื้อหาประเภทบันเทิง–แรงบันดาลใจ 
หากต้องการการรับชมโฆษณายาวนานที่สุด  
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