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ABSTRACT 

This study aims to explore the effectiveness of storytelling in fostering audience 

engagement and promoting affiliate marketing on the Tanunfamily channel via TikTok. 

Data was collected from March 16 to April 22, 2025 (a one-month period). The content 

analyzed was categorized into two types: Entertainment Content and Persuade Content. 

The results show that Persuade Content, which involves storytelling through product 

and service reviews related to pets, is more effective at attracting audience attention 

and generating engagement than Entertainment Content. Specifically, Persuade Content 

led to higher levels of likes, shares, and follower growth. Utilizing TikTok Studio and 

TikTok Analytics for measurement and analysis, it was found that Entertainment Content 

focuses on storytelling based on current events or trending topics, using popular effects 

and voiceovers for entertainment. However, it did not fully meet consumer needs. In 

contrast, Persuade Content effectively increased engagement and contributed to the 

growth of the Tanunfamily channel, leading to greater affiliate marketing revenue. 

Currently, storytelling has become an essential tool in driving digital marketing. 

Keywords: Storytelling, Digital Marketing, TikTok, Engagement, Influencer 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 

1.1  ท่ีมาและความสำคัญของปญหา  
ปจจุบัน สถานการณโรคระบาดสงผลเชิงลบตอธุรกิจหลายประเภทจากการประกาศล็อคดาวนใน

ประเทศไทย อยางไรก็ตาม ตลาดธุรกิจสัตวเล้ียงกลับมีการเติบโตอยางรวดเร็ว ท้ังในและตางประเทศมี

สินค้าและบริการสำหรับสัตวเล้ียงในบานมากมาย ไมวาจะเปนอาหารสัตว ของเลน หรือบริการดูแลสัตว

เล้ียง เช่น โรงแรมสัตวเล้ียง และคลินิกสัตว ซ่ึงสามารถสรางมูลค่าการตลาดท่ีเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง มี

แนวโนมวาในป 2026 ตลาดสัตวเล้ียงท่ัวโลกจะมีมูลค่าเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง มีอัตราการเติบโตเฉล่ียปรอย

ละ 7.2 ต้ังแตป 2021 ถึง 2026 ข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้าแสดงใหเห็นวามูลค่าตลาดสัตวเล้ียงใน

ประเทศไทยมีการเติบโตอยางตอเน่ือง ซ่ึงสะทอนถึงความนิยมในสัตวเล้ียงและความตองการสินค้าบริการ

ท่ีเก่ียวข้องท่ีเพ่ิมสูงข้ึนในสังคมไทย โดยกระทรวงพาณิชยคาดการณวาตลาดน้ีจะเติบโตเฉล่ียปละ 8.4% 

(CAGR) จนถึงป 2026 ซ่ึงเทากับประมาณ 66748 ลานบาท จากการสำรวจการเติบโตของตลาดสัตวเล้ียง 

พบวาจำนวนผูท่ีเล้ียงสัตวมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนเร่ือย ๆ 

 

ภาพท่ี 1.1 มูลค่าตลาดธุรกิจสัตวเล้ียง (สินค้าและบริการ vs. อาหารสัตวเล้ียง) ป 2021-2026 

 
ท่ีมา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า https://www.marketingoops.com/reports/petsumer-marketing/ 

 

 



 

2 

ภาพท่ี 1.2 จำนวนการค้นหาใน Google Trends ในหมวดสัตวเล้ียงและสัตวอ่ืน  ๆ(เปรียบเทียบในช่วง 5 ป) 

 
ท่ีมา: ข้อมูลจาก Google Trends ในหมวดหมู สัตวเล้ียงและสัตวอ่ืนๆ https://shorturl.asia/IyJsz 

 

ในปจจุบัน ความสนใจเก่ียวกับสัตวเล้ียง เช่น แมวและสุนัข มีแนวโนมเพ่ิมสูงข้ึนอยางตอเน่ือง 

โดยเฉพาะในช่วง 5 ปท่ีผานมา สาเหตุสำคัญสวนหน่ึงมาจากการท่ีคนจำนวนมากหันมาซ้ือสัตวเล้ียง

เพ่ิมข้ึน รวมถึงการมองสัตวเล้ียงเปนเสมือนสมาชิกในครอบครัว เน่ืองจากสถานการณโรคระบาดโควิด-19 

ทำใหหลายคนตองใช้เวลาอยูบานมากข้ึน สงผลใหเกิดพฤติกรรมใหมในการดูแลสัตวเล้ียงอยางใกลชิด 

และสรางความสัมพันธท่ีแนนแฟนกับสัตวเล้ียงของตนเอง 

นอกจากน้ี แนวคิด "Petsumer" ซ่ึงหมายถึงกลุมคนท่ีใช้จ่ายเพ่ือสัตวเล้ียงไดขยายตัวอยาง

รวดเร็ว ท้ังในเร่ืองของผลิตภัณฑดูแลสัตวเล้ียง อาหาร รวมถึงบริการเสริมตาง ๆ ท่ีตอบโจทยความ

ตองการท่ีเพ่ิมข้ึนในตลาดสัตวเล้ียง การเปล่ียนแปลงน้ียังสอดคลองกับการปรับตัวเข้าสูชีวิตวิถีใหม (New 

Normal) ซ่ึงผูคนใหความสำคัญกับกิจกรรมภายในบานและการทำงานจากท่ีบาน (WFH) มากข้ึน สงผล

ใหสัตวเล้ียงกลายเปนสวนหน่ึงของชีวิตประจำวันท่ีสรางความสุข และลดความตึงเครียดในช่วงเวลาท่ี

สังคมเผชิญความทาทาย 

ประชากรบางกลุมเร่ิมมีความสนใจในการเล้ียงสัตวเพ่ือเยียวยาความเหงา และกิจกรรมท่ีสามารถ

ทำไดในบาน ในขณะเดียวกัน จำนวนประชากรเด็กก็ลดลงอยางเห็นไดชัด เน่ืองจากมีผูคนโสดหรือผูท่ีไม

ตองการมีลูกเพ่ิมข้ึนตามการสำรวจประชากร ซ่ึงแสดงใหเห็นวา ความนิยมในการเล้ียงสัตวเล้ียงเพ่ือเติม

เต็มความอบอุนและตอบสนองความตองการดานความสัมพันธในครอบครัวกำลังเพ่ิมสูงข้ึนอยางรวดเร็ว 

แนวโนมน้ีเปดโอกาสใหแบรนดตาง ๆ ใช้สัตวเล้ียงเปนสวนหน่ึงในการสงเสริมสินค้าและบริการ สราง
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ภาพลักษณท่ีอบอุนและเข้าถึงใจผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ เพ่ือสรางภาพจำและผลประโยชน

ทางการตลาด เช่น โครงการ AP Thai ท่ีเลือกใช้จุ๊มเหมงเปนพรีเซนเตอรของโครงการบานเด่ียว 

แบรนด Lifematewellness ไดสรางจุดเดนในตลาดอาหารแมวดวยการนำ "โบว" แมวจากช่อง 

Bigbolt and Bumblee มาเปนภาพโฆษณาบนถุงอาหารแมว สะทอนใหเห็นถึงความสำคัญของผูมี

อิทธิพลทางสังคมออนไลน (Influencers) ในการกระตุนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ปรากฏการณน้ี

เกิดข้ึนพรอมกับกระแสการเล้ียงสัตวเล้ียงท่ีเพ่ิมสูงข้ึน ซ่ึงผลสำรวจเผยวามีเหตุผลหลัก 3 ประการท่ีผูคน

เลือกเล้ียงสัตว ไดแก่ ความตองการเล้ียงดูเหมือนสมาชิกในครอบครัว (Pet Parent) ซ่ึงสอดคลองกับการ

เพ่ิมข้ึนของจำนวนการข้ึนทะเบียนสัตวเล้ียงในทุกปอยางตอเน่ือง ในช่วงไมก่ีปท่ีผานมา ความผูกพัน

ระหวางมนุษยและสัตวเล้ียงไดก้าวสูระดับใหมท่ีลึกซ้ึงและมีความหมายมากข้ึน หลายคนเร่ิมมองวาสัตว

เล้ียงของตนคือ "ลูก" อยางแทจริง ท้ังในแง่อารมณและความรับผิดชอบ ซ่ึงสะทอนผานการทุมเท

ทรัพยากร เวลา และความรักอยางเต็มท่ี เม่ือมองยอนกลับไปในเชิงวิวัฒนาการ ความสัมพันธน้ีสะทอนถึง

การเปล่ียนแปลงจากมุมมองท่ีเคยมองสัตวเล้ียงเปนเพียงเคร่ืองมือสำหรับงานบางอยาง ไปสูการยอมรับ

พวกมันในฐานะสมาชิกสำคัญของครอบครัว ความเปล่ียนแปลงทางสังคมน้ีช้ีใหเห็นถึงความเช่ือมโยงทาง

อารมณท่ีแนนแฟนย่ิงข้ึน รวมถึงความใสใจในสุขภาพและความเปนอยูท่ีดีของสัตวเล้ียง ซ่ึงกลายเปนเร่ือง

ท่ีไดรับความสำคัญในวัฒนธรรมการเล้ียงสัตวยุคปจจุบัน 

การเล้ียงสัตวเล้ียงในบานกลายเปนปจจัยสำคัญท่ีเช่ือมโยงความสัมพันธระหวางมนุษยและสัตว

เล้ียงใหแนนแฟนย่ิงข้ึน สรางความผูกพันและเติมเต็มมิติทางอารมณในชีวิตประจำวันของผูเล้ียง 

ซ่ึงความสัมพันธดังกลาวไมไดมีเพียงมิติดานการใช้ประโยชน (utilitarian benefits) แตยังครอบคลุมถึง

ความเช่ือมโยงทางอารมณ (emotional connection) ท่ีลึกซ้ึง มนุษยมีบทบาทในการดูแลและปกปอง

สัตวเล้ียง ในขณะเดียวกัน สัตวเล้ียงก็ตอบสนองตอการดูแลดวยพฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงความรักและ

ความไววางใจ สงผลใหเกิดความสัมพันธท่ีพ่ึงพาอาศัยกันและความผูกพันท่ีลึกซ้ึงมากกวาความสัมพันธ

ท่ัวไประหวางมนุษยกับสัตว 

อยางไรก็ตาม การเปล่ียนแปลงโครงสรางทางสังคม เช่น ขนาดครอบครัวท่ีเล็กลง (smaller 

family size) และการขยายตัวของเมือง (urbanization) ไดสรางช่องวางทางสังคมท่ีสัตวเล้ียงสามารถ

เข้ามาเติมเต็มได โดยสัตวเล้ียงสามารถมอบความรักท่ีปราศจากเง่ือนไข (unconditional love) 

สนับสนุนทางอารมณ (emotional support) และช่วยสรางความรูสึกเปนสวนหน่ึงในสังคมยุคใหม 

สำหรับคนรุนใหม แนวโนมการใหความสำคัญกับการศึกษา (education) และความสำเร็จสวน

บุคคล (personal achievement) มากกวาการสรางครอบครัวทันทีหลังจากสำเร็จการศึกษา หรือเข้าสู
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ตลาดแรงงาน เปนอีกปจจัยท่ีทำใหสัตวเล้ียงกลายเปนส่ิงสำคัญในชีวิต ความปรารถนาท่ีจะมีความ

เช่ือมโยงและการรักษาความสัมพันธ (relationship maintenance) สะทอนถึงสัญชาตญาณในการเปน

ผูปกครอง (parental instincts) สังเกตไดจากพฤติกรรมของเจ้าของท่ีดูแลสัตวเล้ียงอยางใกลชิดและ

มุงเนนกับสัตวเล้ียงเสมือนสมาชิกในครอบครัว 

จากงานวิจัยก่อนหนาน้ีเก่ียวกับประสบการณของผูท่ีเลือกเล้ียงสัตวเล้ียงแทนการมีบุตร 

โดยเฉพาะกลุมท่ีเล้ียงแมวและสุนัข พบวา ผูเล้ียงสัตวมองวาสัตวเล้ียงเปนสมาชิกในครอบครัวท่ีสำคัญ

(family members) และใหความสำคัญกับการตอบสนองความตองการเฉพาะของสัตวตาม

ลักษณะเฉพาะสายพันธุ (species-specific needs) แมวาผูเล้ียงสัตวจะเข้าใจถึงความแตกตางระหวาง

การดูแลสัตวเล้ียงและการเล้ียงเด็กมนุษย แตพวกเขาไมไดมองวาสัตวเล้ียงเปนตัวแทนในการทดแทนการ

มีบุตร (substitute for children) ความสุขและความพึงพอใจของผูเล้ียงสัตวมักเกิดจากการตอบสนอง

ตอความตองการเฉพาะของสัตวเล้ียง รวมถึงการสรางสายสัมพันธทางอารมณ (emotional bond) ท่ี

แนนแฟน นอกจากน้ี ผลการสำรวจยังแสดงใหเห็นวา ท้ังกลุมผูท่ีระบุวาตนเองเปน "พอแมสัตวเล้ียง" 

(pet parents) และกลุมท่ีไมไดใหคำจำกัดความตนเองเช่นน้ัน ตางมีสวนรวมในกิจกรรมการฝกฝน 

(training) และเลนกับสัตวเล้ียงในระดับท่ีใกลเคียงกัน ในกลุมผูท่ีไมไดเปนพอแมสัตวเล้ียงโดยตรง แตทำ

หนาท่ีเปนผูดูแลหลัก (primary caregivers) กลับแสดงใหเห็นถึงความผูกพันในระดับสูง (higher 

attachment) โดยมีการทุมเทเวลา ทรัพยากร และพลังงานทางอารมณอยางมากในการดูแลสัตวเล้ียง ซ่ึง

เนนย้ำถึงบทบาทสำคัญของสัตวเล้ียงในการสรางความผูกพันและเติมเต็มชีวิตของผูดูแลในมิติท่ีลึกซ้ึง

ย่ิงข้ึน โดยมองวาสัตวเล้ียงมีบุคลิกภาพและความตองการเฉพาะตัว (individual personalities and 

needs) พรอมท้ังใช้คำท่ีสะทอนความสัมพันธแบบครอบครัวในการอธิบายความสัมพันธกับสัตวเล้ียง 

การเล้ียงสัตวสงผลเชิงบวกตอการเกิดประโยชนทางสุขภาพจิตและรางกายท่ีพบวา สามารถลด

ความเครียดไดเกือบท้ังหมด และรอยละ 69 พบวาไดใหความใสใจและดูแลสัตวเล้ียงมากกวาตนเอง และ

รอยละ 70 ช่ืนชอบการใช้เวลารวมกับสัตวเล้ียงมากกวาการดูโทรทัศนเพ่ือการผอนคลาย และรอยละ 47 

กลาววา “สัตวเล้ียงช่วยกระตุนใหผูเล้ียงสัตวมีกิจกรรมท่ีกระฉับกระเฉงมากข้ึน” และสำหรับเจ้าของสัตว

เล้ียงท่ีตองทำงาน รอยละ 70 เช่ือวาผูเล้ียงสัตวจะมีความสุขและเพ่ิมประสิทธิภาพการทำงานไดดี หาก

สามารถนำสัตวเล้ียงไปยังท่ีทำงานได (American Heart Association 2022) ซ่ึงวิธีการท่ีเจ้าของสัตว

เล้ียงนิยมใช้ในการคลายเครียด ประกอบดวย การกอดสัตวเล้ียง (รอยละ 68) การทำใหเจ้าของหัวเราะ 

(รอยละ 67) และการลดความรูสึกเหงา (รอยละ 61) ปจจัยหลักท่ีสงผลตอการมีสัตวเล้ียง ไดแก่ 1) การ

เล้ียงสัตวแทนการมีบุตร รอยละ 49 ของผูเล้ียงสัตวเล้ียงระบุวาพวกเขาเลือกเล้ียงสัตวแทนการมีบุตร 
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สอดคลองกับแนวโนมอัตราการเกิดท่ีลดลง พบวาผูเล้ียงสัตวในกลุมน้ีสวนใหญ รอยละ 80 เปนคนโสด 2) 

การเล้ียงสัตวเพ่ือแสดงสถานะทางสังคม พบวา รอยละ 33 ของผูเล้ียงสัตวเล้ียงกลาววาการเล้ียงสัตวช่วย

เสริมภาพลักษณและสรางจุดเดนใหกับตนเองในสังคม 3) การเล้ียงสัตวเพ่ือเยียวยาจิตใจ รอยละ 18 ของ

ผูเล้ียงสัตวเล้ียงมีวัตถุประสงค์ในการบำบัดจิตใจ ลดความเหงา สรางความสุข และฟนฟูจิตใจ โดยเฉพาะ

ในกลุมผูสูงอายุ 

ภาพท่ี 1.3 กลุมประชากรท่ีสนใจท่ีจะเล้ียงสัตว 

ท่ีมา: “วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล” https://positioningmag.com/1415523 

ภาพท่ี 1.4  สาเหตุหลักการตัดสินใจเล้ียงสัตว 

ท่ีมา: “วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล” https://positioningmag.com/1415523
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ภาพท่ี 1.5 แนวโนมจำนวนประชากรเกิดและผูสูงอายุในประเทศไทย (พ.ศ. 2555–2565) 

ท่ีมา: สำนักงานสถิติแหงชาติ (2566) 

ในประเทศไทย พบวา จำนวนประชากรท่ีเล้ียงสัตว หรือในปจจุบันเรียกวา “ทาสหมา” และ 

“ทาสแมว” มีจำนวนมากกวาผูท่ีเล้ียงสัตวประเภทพิเศษ (Exotic Pet) เช่น นก กระตาย แพะแคระ 

ก้ิงก่า และแฮมสเตอร สามารถจำแนกไดดังน้ี กลุมคนท่ีเล้ียงสุนัข หรือท่ีเรียกวา “ทาสหมา” มีสัดสวนอยู

ท่ี   รอยละ 40.4 ถือเปนอันดับหน่ึงในกลุมผูเล้ียงสัตว สาเหตุหลักเกิดจากความฉลาด ความซ่ือสัตย และ

ความข้ีเลนของสุนัข ช่วยใหผูเล้ียงรูสึกผอนคลายได อันดับสองเปนกลุมคนรักแมว หรือ “ทาสแมว” แมว

มีอุปนิสัยท่ีค่อนข้างเปนตัวของตัวเอง และมีลักษณะเดนคือความข้ีออน บางตัวมีนิสัยหย่ิงหรือรักสันโดษ 

แตไมสงเสียงดังและมีกล่ินตัวนอยเน่ืองจากแมวทำความสะอาดตัวเองอยูเสมอ ผูเล้ียงจึงตองคาดเดานิสัย

ของแมวแตละตัว ซ่ึงแตกตางจากสุนัขท่ีแสดงความรักและซ่ือสัตยตอเจ้าของอยางชัดเจน และกลุม

ประชากรท่ีเล้ียงสัตวประเภทพิเศษ มีสัดสวนอยูท่ีรอยละ 22.6 ผูเล้ียงสัตวประเภทน้ีมีลักษณะสวนตัวสูง 

เน่ืองจากความชอบท่ีหลากหลาย สัตวเอ็กซ์โซติกท่ีนิยมไดแก่ ปลาสวยงาม นก และกระตาย 

ขณะเดียวกันสัตวแปลกอ่ืน ๆ อยางก้ิงก่า ชูการไกลเดอร และแมงมุมก็ไดรับความนิยมเช่นกัน สัตวเล้ียง

เหลาน้ีตองการความรักและการดูแลอยางใกลชิด ผูเล้ียงสัตวจำเปนตองศึกษาข้อมูลเก่ียวกับการดูแลสัตว 

เช่น อาหารและยาบำรุง เพ่ือใหสัตวเล้ียงมีสุขภาพดีและมีอายุยืนยาว ดังน้ันผูเล้ียงจะพิจารณาเลือกใช้

ผลิตภัณฑและอาหารท่ีเหมาะสมและปลอดภัยสำหรับสัตวเล้ียง ระวังการกินอาหารของมนุษยท่ีทำใหเกิด

โรคตาง ๆ เช่น โรคไต  
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การเลือกซ้ือแบรนดอาหารสำหรับสัตวเล้ียงเปนตัวแปรสำคัญอยางหน่ึง เน่ืองจากบรรจุภัณฑของ

อาหารสัตวเล้ียงจะระบุสวนผสมตาง ๆ รวมถึงเกรดและสารอาหารท่ีสัตวเล้ียงจะไดรับ เช่น อาหารเกรด

โฮลิสติกท่ีไมมีสวนผสมของเศษกระดูกไก่ และมีเน้ือสัตวเต็มช้ิน พรอมท้ังบอกปริมาณโปรตีน เปนตน 

เหตุผลเหลาน้ีเปนปจจัยหลักท่ีทำใหตลาดอาหารสัตวเล้ียงเติบโตอยางรวดเร็วและมีความแข็งแกรงมากข้ึน

ดวยความตองการท่ีเพ่ิมสูงข้ึน สินค้าจึงถูกยกระดับมูลค่าใหสอดคลองกับความนิยมท่ีเติบโตอยางตอเน่ือง

นอกจากน้ี จากการศึกษาเก่ียวกับความเปนมนุษย พบวา ผูคนใหความสำคัญกับสัตวเล้ียงราวกับเปน

สมาชิกหน่ึงของครอบครัว จึงเกิดเปน 4 เทรนดตลาดสัตวเล้ียงในไทย ดังน้ี 

1. จำนวนคนท่ีเล้ียงแมวมีการเติบโตท่ีสูงและเร็วกวาจำนวนคนท่ีเล้ียงสุนัข ซ่ึงผลมาจาก

การตรวจสอบแหลงข้อมูลแตละครัวเรือน 

2. ตลาดอาหารสัตวเล้ียงกำลังเติบโตอยางตอเน่ือง โดยมีมูลค่ายอดขายเพ่ิมข้ึนเร่ือยๆ

ซ่ึงสามารถสังเกตไดวาตลาดอาหารแมวมีการแข่งขันท่ีสูง แบรนดท่ีมีช่ือเสียงมีสัดสวนครองตลาดเปนสวน

ใหญท่ี เช่น Royal Canin Me-O Whiskas Purina Hill’s Science Diet Kaniva Neez+ และ Buzz 

นอกจากน้ียังมีแบรนดท่ีผูบริโภคเลือกพรีออเดอรเอง เน่ืองจากตองการอาหารในเกรด Holistic เช่น 

Orijen Instinct Taste Of the Wild Solid Gold และ Canagan สำหรับแบรนดอาหารสุนัขน้ัน มีการ

แข่งขันหลักอยูประมาณ 5 แบรนดใหญ ไดแก่ Pedigree Smart Heart Cesar Royal Canin และ Hill’s 

Science Diet โดยยังมีแบรนดหนาใหมท่ีปรากฏในตลาดอีกมากมาย เช่น Lifemate และ Regalos เปน

ตน   

3. เกิดเทรนด Premiumization กับแบรนดอาหารของสุนัขและแมว หมายถึงกลุม

ผูบริโภคเร่ิมมีความสนใจเร่ืองลักษณะบรรจุภัณฑสูงข้ึน พรอมกับกระแสความนิยมท่ีเพ่ิมข้ึน ผูบริโภคยัง

มองหาสินค้าท่ีมีคุณภาพระดับพรีเมียมเพ่ือตอบโจทยความตองการท่ีเหนือกวา และมีคุณภาพสูงตาม

ราคาท่ีจ่ายไป และสังเกตไดอีกวาการขยายหรือการเติบโตของตลาดอาหารเปยกแมวท่ีมีแนวโนมท่ีสูงกวา

อาหารแหงท่ีเปนรูปแบบอาหารเม็ด ซ่ึงในขณะเดียวกันอาหารเปยกแมวก็มีการถูกซ้ือท่ีมีจำนวนมากกวา

กลุมคนท่ีซ้ืออาหารเปยกสุนัข 

4. ราน Pet Shop และ Provision Store เปนช่องทางสำคัญสำหรับคนท่ีมีความ

ตองการท่ีจะซ้ืออาหารของสัตวเล้ียง จนทำให Hypermarket และ Convenience Store เกิดการเติบโต

จนนาจับตามองในช่องทางออนไลน โดยใช้ช่องการตลาดออนไลน (E-commerce) เข้ามาช่วยในการขาย 

ซ่ึงผลตอบรับไปไดดวยดีแทนการขายท่ีตองอาศัยหนาราน เช่น การ Live Streaming ขายสินค้าบน

ช่องทาง TikTok หรือ Shopee เปนตน 
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ภาพท่ี 1.6 ค่าใช้จ่ายอาหารสัตวเล้ียงตอเดือนของประชากรคนไทย 

ท่ีมา: “วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล” https://www.sbcs.co.th/th/articles/?p=227

ภาพท่ี 1.7 ค่าบริการเก่ียวกับสัตวเล้ียงตอเดือนของประชากรคนไทย 

ท่ีมา: “วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล https://www.sbcs.co.th/th/articles/?p=227 
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ภาพท่ี 1.8 ค่าใช้จ่ายท้ังหมดตอป และมูลค่าการเติบโตของตลาดสัตวเล้ียง 

ท่ีมา: Nuttachit Buranthaveekoon (2564) https://marketeeronline.co/archives/241314 

ภาพท่ี 1.9 แนวโนมการเติบโตของตลาดอาหารสัตวเล้ียงในประเทศไทย 

ท่ีมา: Thailand Pet Food Market Trends Report (2022) 
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ภาพท่ี 1.10 การเติบโตของจำนวนผูเล้ียงแมวเทียบกับผูเล้ียงสุนัขในประเทศไทย 

ท่ีมา: Thailand Pet Food Market Trends Report (2022) 

จากรายงานไดเปดเผยวาเจ้าของสัตวเล้ียงสวนใหญใสใจกับความสุขของสัตวเล้ียง การเลือกซ้ือ

อาหารท่ีมอบประสบการณใหม ๆ ในดานรสชาติและเน้ือสัมผัสใหกับสัตวเล้ียงของตน นอกจากน้ี อาหาร

ตองมีคุณค่าทางโภชนาการครบถวน เพ่ือสงเสริมสุขภาพท่ีดีใหสัตวเล้ียง และเจ้าของสัตวเล้ียงเช่ือวาสัตว

เล้ียงสมควรไดรับสารอาหารท่ีหลากหลายเทียบเทากับอาหารท่ีมนุษยทาน ข้อมูลจาก Kantar Retail 

พบวา รอยละ 67 ของผูบริโภคมีความสุขเม่ือไดรับของขวัญท่ีเก่ียวข้องกับสัตวเล้ียง และรอยละ 73 ของ

กลุมน้ีเปนคนรุนมิลเลนเนียล (Millennials) ท่ีมีความสุขในการซ้ือสินค้าท่ีเหมาะกับสัตวเล้ียง 
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ภาพท่ี 1.11 ความคิดเห็นเก่ียวกับความหลากหลายของอาหารสำหรับสัตวเล้ียงในกลุมประชากร Gen Y 

ท่ีมา: Millennials Prioritize Pets' Happiness Over Health (2023) 

ตลาดอาหารสัตวเล้ียงในประเทศไทยมีมูลค่าถึง 17600 ลานบาท (รอยละ 45) ของตลาดสัตวเล้ียงท้ังหมด 

โดยสามารถแบงออกเปน 3 กลุมหลักตามระดับราคาและคุณภาพ ไดแก่ กลุมประหยัดซ่ึงแมจะครองสวน

แบงตลาดมากท่ีสุด แตกลับมีอัตราการเติบโตต่ำเม่ือเทียบกับกลุมท่ัวไปและกลุมพรีเมียมท่ีเติบโตอยาง

ก้าวกระโดด ปจจัยสำคัญเกิดจากพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปหลังการแพรระบาดของโควิด-19 

ซ่ึงทำใหผูคนใช้เวลารวมกับสัตวเล้ียงมากข้ึนและมองสัตวเล้ียงเปนสวนหน่ึงของครอบครัว ผูบริโภคจึงหัน

มาใหความสำคัญกับคุณภาพอาหารท่ีตอบโจทยสุขภาพและความคุ้มค่า โดยมองถึงผลกระทบเชิงบวกใน

ระยะยาวและยินดีลงทุนเพ่ือยกระดับคุณภาพชีวิตของสัตวเล้ียง การจำแนกอาหารสัตวเล้ียงไมได

พิจารณาเพียงแค่แบรนดหรือสูตรอาหารเทาน้ัน แตยังคำนึงถึงคุณภาพของสวนผสมและปริมาณ

สารอาหารท่ีสงผลตอสุขภาพของสัตวเล้ียงในอนาคต การแบงเกรดของอาหารสัตวตามมาตรฐานสากลมี

ดังน้ี 

เกรดมาตรฐาน พบไดท่ัวไปในซูเปอรมารเก็ตและรานสะดวกซ้ือ ราคาไมแพง ผลิตจากโรงงานท่ีไดรับการ

รับรองจากกรมปศุสัตว วัตถุดิบสวนใหญเปนผลพลอยไดจากสัตวตาง ๆ ไมใช่เน้ือสัตวเต็มสวน มีสวนผสม

ของธัญพืชเพ่ือเพ่ิมโปรตีน แตรางกายสัตวเล้ียงอาจไมสามารถดูดซึมและนำสารอาหารไปใช้ไดอยางสูงสุด 

ปริมาณโซเดียมสูงอาจเปนอันตรายตอสุขภาพของสัตวในระยะยาว โดยเฉพาะการเกิดโรคไต 

เกรดพรีเมียม ใช้ผลพลอยไดจากสัตวในปริมาณนอยกวาเกรดมาตรฐาน มีสวนผสมจากข้าวโพดและข้าว

สาลี บางแบรนดมีสวนประกอบของโซเดียมในปริมาณท่ีนอยกวาเกรดมาตรฐาน มีการคำนวณสารอาหาร
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ท่ีหลากหลายและแบงเปนสูตรตาง ๆ เช่น สูตรบำรุงขน สูตรกำจัดก้อนขน และสูตรสำหรับสัตวท่ีทานยาก 

วัตถุดิบมีคุณภาพสูงกวามาตรฐาน สงผลใหราคาสูงกวาเกรดมาตรฐานอยางชัดเจน 

เกรดโฮลิสติก ไดรับความนิยมอยางแพรหลาย ดวยคุณสมบัติท่ีสงเสริมสุขภาพสัตวเล้ียงในระยะยาวอยาง

มีประสิทธิภาพ ลดความเส่ียงในการเกิดโรคไต ราคาสูงกวาเกรดพรีเมียมมาก แตเจ้าของสัตวเล้ียงยินดีท่ี

จะจ่าย วัตถุดิบมีคุณภาพเทียบเทากับอาหารมนุษย ไมมีสารสังเคราะห ไมใช้ผลพลอยไดจากสัตวและ

สวนผสมของธัญพืช เลือกสรรเน้ือสัตวท่ีใหโปรตีนหรือสวนผสมอ่ืนท่ีใหประโยชนสูงสุดตอสัตวเล้ียง เช่น 

เน้ือปลาแซลมอน เน้ือไก่งวง เน้ือแกะ และเน้ือนกกระทา มีการคำนวณคุณค่าสารอาหารท่ีเหมาะสมกับ

สัตวเล้ียง 

อาหารเกรดโฮลิสติกท่ีปราศจากธัญพืชถูกพัฒนาข้ึนเพ่ือตอบโจทยสุขภาพสัตวเล้ียง โดยลดความเส่ียงจาก

ธัญพืชท่ีอาจก่อใหเกิดอาการแพและสงผลเสียตอสุขภาพ ท้ังยังมีราคาสูงสุดในกลุมอาหารสัตวเล้ียงทุก

เกรด  

เกรดโฮลิสติกปราศจากธัญพืช พัฒนาตอยอดจากเกรดโฮลิสติก ไมมีสวนผสมของธัญพืชท่ีอาจก่อใหเกิด

อันตรายหรืออาการแพในสัตวเล้ียง ราคาสูงท่ีสุดในบรรดาอาหารสัตวเล้ียงทุกเกรด 

ปจจุบันจำนวนผูเล้ียงสัตวเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง สะทอนถึงความสำคัญของสัตวเล้ียงท่ีมีตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้า เจ้าของสัตวเล้ียงมักค้นหาข้อมูลผานโซเชียลมีเดีย เช่น รีวิวหรือบทความ เพ่ือเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุด

สำหรับสัตวเล้ียงของตน สงผลใหเกิดปรากฏการณ "สัตวเล้ียงการตลาด" ซ่ึงหลายแบรนดเร่ิมใช้สัตว

เล้ียงเปนจุดขาย เช่น TikTok ของ "ค้ิวมงกุฎของแค" ท่ีนำสุนัขพันธุชิวาวามาสรางภาพจำ ดึงดูดความ

สนใจและเพ่ิมผูติดตามไดอยางรวดเร็วในโลกออนไลน 

องค์กรพัฒนาอสังหาริมทรัพย ไดสรางคอนโดท่ีตอบโจทยกลุมผูเล้ียงสัตว ใช้การโปรโมทผานคอนโดท่ี

เปน Pet Friendly ในดานสินค้า แบรนดทิชชูย่ีหอ Scott ใช้สุนัขพันธุโกลเดนในโฆษณาและบรรจุภัณฑ 

ทำใหผูบริโภคสามารถจดจำแบรนดไดทันที โดยไมจำเปนตองมองหาช่ือแบรนด เพราะภาพของสุนัขได

สรางความจำใหกับผูบริโภคแลว การใช้ภาพโฆษณาท่ีมีการรวมกันของคน สัตวเล้ียง และสินค้า พรอม

กับการเลาเร่ืองท่ีนาสนใจ (Storytelling) เช่น ความสัมพันธระหวางสัตวเล้ียงกับเจ้าของ เช่ือมโยงกับ

สินค้าอยางมีประสิทธิภาพ จะทำใหผูชมเกิดประสบการณรวมและมีความสนใจมากข้ึน ซ่ึงในโลกดิจิทัล

ปจจุบัน การใช้วิดีโอเปนเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดเปนส่ิงสำคัญ โดยเฉพาะสำหรับแบรนดท่ี

เก่ียวข้องกับสัตวเล้ียง การเลาเร่ืองอยางสรางสรรค์จะช่วยดึงดูดผูชมใหดูคลิปจนจบและมีการโตตอบกับ

เน้ือหา  
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ภาพท่ี 1.12 การใช้สมารทโฟนของคนไทย ป 2567 

ท่ีมา: Thailand of DataReportal Global Digital Insights (2024) 

ข้อมูลดังกลาวเผยใหเห็นวาคนไทยใช้สมารทโฟนสูงถึงรอยละ 98.5 ขณะท่ีการใช้งาน

คอมพิวเตอรแบบต้ังโตะและพกพาอยูท่ีรอยละ 36 และแท็บเล็ตอยูท่ีรอยละ 29.4 ผูใช้อินเทอรเน็ตกวา

รอยละ 88.9 ใช้เวลาเฉล่ียวันละ 2 ช่ัวโมง 31 นาทีในการเข้าถึงโซเชียลมีเดีย โดยมีจำนวนผูใช้งาน

ประมาณ 49.10 ลานคน หรือคิดเปนรอยละ 68.3 ของประชากรท่ีใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือติดตามข่าวสาร

และข้อมูลตาง ๆ อยางตอเน่ือง การซ้ือสินค้า ติดตอส่ือสารกับลูกค้า เพ่ือน และครอบครัว รวมถึงการหา

แรงบันดาลใจใหมๆ ในการดำเนินชีวิต เปนตน 
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ภาพท่ี 1.13 พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียของคนไทย 2567 

ท่ีมา: Thailand of DataReportal Global Digital Insights (2024) 

ภาพท่ี 1.14 เหตุผลการใช้โซเชียลมีเดียของคนไทย 2567 

ท่ีมา: Thailand of DataReportal Global Digital Insights (2024) 

จากภาพท่ี 1.13 แสดงใหเห็นวา คนไทยสวนใหญใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือส่ือสารกับเพ่ือนและ

ครอบครัวเปนหลัก คิดเปนรอยละ 57.6 รองลงมารอยละ 39.2 ใช้เพ่ือติดตามข่าวสารรายวัน เช่น ข่าวหุน 

ราคาทองคำ หรือสถานการณฝุน PM2.5 ตามดวยการใช้งานเพ่ือความบันเทิงในเวลาวาง และการอัปเดต

เทรนดหรือกระแสท่ีกำลังเปนท่ีสนใจในโซเชียลมีเดีย อยางเช่น ข่าวจากแฮชแท็กในต๊ิกตอก (Tiktok) หรือ
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ทวิตเตอร (X) และสุดทาย อันดับท่ีหาคือการหาแรงบันดาลใจในส่ิงตางๆ ท่ีตรงกับไลฟสไตล รวมถึงการ

ค้นหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า เช่น รีวิวเคร่ืองสำอาง รีวิวอาหารสัตว หรือคาเฟท่ีอนุญาตใหสัตวเล้ียงเข้าได 

เปนตน 

ภาพท่ี 1.15 การเปรียบเทียบการใช้แพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย 2566-2567 

ท่ีมา: Thailand of DataReportal Global Digital Insights (2024) 

จากภาพท่ี 1.14 พบวา แพลตฟอรมโซเชียลมีเดียท่ีคนไทยใช้งานมากท่ีสุด ไดแก่ Facebook 

(รอยละ 91.0) ตามมาดวย LINE (รอยละ 90.7) และ Facebook Messenger (รอยละ 80.8) อยางไรก็

ตาม TikTok มีอัตราการใช้งานเพ่ิมข้ึนอยางโดดเดน แซงหนา Facebook Messenger ข้ึนมาอยูอันดับท่ี 

3 ท่ีรอยละ 78.2 ขณะท่ี Instagram และ Twitter อยูในลำดับถัดมาดวยรอยละ 66.4 และ 51.2 

ตามลำดับ สะทอนถึงความเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียของคนไทยท่ีใหความสำคัญกับ

แพลตฟอรมท่ีตอบโจทยการสรางความบันเทิงและเช่ือมตอสังคมไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน  
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ภาพท่ี 1.16 อันดับแอปพลิเคชันท่ีดาวนโหลดสูงสุดในไทยป 2567 

ท่ีมา: Thailand of DataReportal Global Digital Insights (2024) 

เหตุผลท่ีแอปพลิเคชันต๊ิกตอก (TikTok) กลายเปนท่ีนิยมและสามารถสรางโอกาสทางธุรกิจได 

คือ แพลตฟอรมน้ีเปนแอปพลิเคชันท่ีเติบโตอยางรวดเร็วท่ีสุดในอุตสาหกรรม โดยมีอิทธิพลตอผูใช้งาน

ออนไลนจนสามารถแซงหนา Google ข้ึนเปนเว็บไซตยอดนิยมในป 2021 และยังสามารถเอาชนะ 

Facebook ในดานการดาวนโหลดแอปพลิเคชันมากท่ีสุดท่ัวโลกอีกดวย ในประเทศไทย ต๊ิกตอกมีอัตรา

การดาวนโหลดสูงสุดเปนอันดับหน่ึงในป 2024 

กลุมผูใช้งานของต๊ิกตอกในอดีตสวนใหญเปนกลุมท่ีมีอายุไมเกิน 30 ป มีสัดสวนมากท่ีสุด แต

ปจจุบันพบวามีกลุมผูใช้งานท่ีมีอายุมากข้ึน ทำใหผูประกอบการและนักการตลาดเร่ิมมองเห็นโอกาสใน

การตอยอดธุรกิจ และมีการสรางแบรนดใหมๆ โดยใช้ต๊ิกตอกเปนช่องทางโปรโมท ก่อนท่ีจะขยายไปยัง

แพลตฟอรมอ่ืน ๆ ดวยรูปแบบวีดิโอส้ันท่ีกระชับและเข้าใจง่าย ผูบริโภคสามารถเห็นการใช้งานสินค้าจริง

ไดมากกวาการดูแค่รูปภาพ และความยาวของวีดิโอท่ีเหมาะสมทำใหเข้าถึงไดง่าย แพลตฟอรมน้ีรวม

จุดเดนของหลายแพลตฟอรมไวในท่ีเดียว ท้ังเสียง ภาพ กราฟก และเอฟเฟกตตางๆ ท่ีช่วยใหวีดิโอคอน

เทนตดูนาสนใจและไมจำเปนตองมีทักษะสูงก็สามารถสรางสรรค์ได ท้ังหมดน้ีสามารถสรุปเปน 6 ปจจัยท่ี

ทำใหแอปพลิเคชันต๊ิกตอกไดรับความนิยมจนถึงปจจุบัน 

1. แอปพลิเคชันท่ีออกแบบมาเพ่ืออัปโหลดวีดีโอหรือภาพ โดยเนนความคมชัดและ

รายละเอียดท่ีสูงเปนพิเศษ 
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2. มีหลากหลายการทำงาน เช่น รูปภาพ เสียง กราฟก เทคนิคการตกแตงเอฟเฟคตางๆ

มีการใช้ AI ในการช่วยสรางสรรค์คอนเทนต ซ่ึงทำใหเหมือนกับการมีสตูดิโอเคล่ือนท่ีท่ีสามารถผลิตคอน

เทนตไดอยางอิสระภายในแพลตฟอรมเดียว โดยไมจำเปนตองเปนมืออาชีพก็สามารถใช้งานไดอยาง

ง่ายดาย 

3. สามารถช่วยเพ่ิมความสวางของภาพและปรับแตงความสวยของใบหนาผูถายไดแมใน

วีดิโอ โดยสามารถเพ่ิมความสูง ทำใหหนาเรียว ตาโต รวมถึงมีโหมดแตงหนาหรือฟลเตอรใหเลือกใช้งาน 

เพ่ือสรางความม่ันใจและเพ่ิมความสนุกสนานในการเลนในแอปพลิเคชันน้ีอีกดวย 

4. ปจจุบันต๊ิกตอก(Tiktok )ไดมีการเพ่ิมความยาวคลิปท่ีสามารถลงคอนเทนตในรูปแบบ

วีดิโอยาวไดเกิน 1 นาทีและไมจำเปนตองเปนแนวต้ังอีกตอไป เน่ืองจากก่อนหนาน้ีคลิปวีดิโอท่ีจะอัปโหลด

ต๊ิกตอก(Tiktok) จะตองมีความยาวไมเกิน 1 นาที แตปจจุบันทางต๊ิกตอกไดปรับใหมีความยาวท่ีเกิน 1 

นาทีไดเพ่ือท่ีจะสามารถเพ่ิมเติมรายละเอียดไดโดยท่ีไมตองรีบอยางท่ีผานมา แตก็ยังคงคอนเซปท่ีกระชับ 

และเข้าใจไดง่าย ไมง้ันคนดูจะเบ่ือและเล่ือนดูคลิปถัดไปได 

5. มีเพลงใหเลือกเปนจำนวนมาก และมี Ai ท่ีช่วยเลือกใหตรงกับรูปแบบเน้ือหา เพ่ือ

สรางบรรยากาศคลิปใหดูนาสนใจย่ิงข้ึน หรือจะเลือกใช้เพลงท่ีเปนนิยมเพ่ือเพ่ิมความสนุกสนานและ

เพลิดเพลินไดอีกดวยเช่น การนำเพลงมา Cover dance หรือคลิปเตนท่ีเทรนดกระแสในตอนน้ี 

6.สามารถถายทอดสด(live Streaming) ซ่ึงฟดเจอรน้ีจะสามารถถายทอดสดรวมกับคน

อ่ืนไดเหมือน Facebook และ Instagram ไดเลยซ่ึงในปจจุบันสามารถถายทอดสดเพ่ือขายสินค้าและกด

สินค้าใสตะกราเพ่ือซ้ือสินค้าไดเลย 

7.สามารถส่ังซ้ือสินค้าผานช่องทางต๊ิกตอกไดเหมือนช่องทางอีคอมเมิรช(Ecommerce)

shopee และ Lazada ท่ีสามารถค้นหาสินค้าและกดคูปองสวนลดในการซ้ือสินค้าไดเลย หรือจะกดลิงก์

สินค้าผานคลิปวีดิโอท่ีครีเอเตอรทำคลิปเพ่ือโปรโมทสินค้าหรือรีวิวสินค้าน้ันโดยผานการติดลิงก์สินค้า

(Affiliate)  เปนตน 

 TikTok ประสบความสำเร็จในการสรางคอมมูนิต้ีท่ีตอบโจทยไลฟสไตลของผูใช้งาน ดวยอัลกอริธึม

เฉพาะท่ีเนนการนำเสนอวิดีโอส้ันเข้าถึงกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว อีกท้ังยังสราง Challenge ท่ีเปด

โอกาสใหแบรนดใช้ Influencers หรือ KOLs ช่วยโปรโมทและกระตุนการมีสวนรวม เพ่ิมยอดวิวและ 

Engagement ระหวางแบรนดกับผูบริโภค ซ่ึงแตกตางจาก Facebook และ Instagram ท่ีเนนคอนเทนต

รูปภาพหรือบทความ ผูประกอบการและนักการตลาดจึงควรพัฒนาคอนเทนตท่ีดึงดูด เช่น การแชร กด
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ถูกใจ บันทึกในรายการโปรด รวมถึงสรางยอดผูติดตามและการเข้าชมโปรไฟล เพ่ือเสริมสรางการมีสวน

รวมอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงสามารถจำแนกได ดังน้ี 

1. สรางคอนเทนตวิดีโอท่ีตอบคำถามและใช้คำค้นหรือแฮชแท็กท่ีเหมาะสมเพ่ือเพ่ิมการ

ค้นหา เช่น รีวิวอาหารแมวท่ีลดความเส่ียงโรคไต หรือรีวิวคาเฟท่ีพาสัตวเล้ียงไปได พรอมตอบกลับคอม

เมนตท่ีช่วยเพ่ิม Engagement ผานคลิปวิดีโอเพ่ิมเติม 

2. นำเสนอเร่ืองราวท่ีแปลกใหมและมีเอกลักษณ เพ่ือดึงดูดความสนใจภายใน 3 วินาที

แรก โดยใช้ภาพหรือข้อความท่ีนาสนใจ เพราะหากไมนาสนใจ ผูชมอาจเล่ือนผานไป 

3. สรางความเช่ือม่ันดวยการทำคอนเทนตท่ีเปดโอกาสใหโตตอบกับผูชม เช่น การจัด

กิจกรรม Q&A เพ่ือใหลูกค้ารูสึกมีสวนรวม และนำความคิดเห็นจากลูกค้ามาพัฒนาคอนเทนตและแบรนด

ใหดีย่ิงข้ึน 

4. เพ่ิมความนาสนใจของวิดีโอดวยองค์ประกอบภาพท่ีสรางสรรค์ เช่น การจัดฉากหรือ

บรรยากาศท่ีดูเข้าถึงง่ายและไมปรุงแตงมากจนเกินไป เพ่ือใหผูชมรูสึกผอนคลายและเช่ือมโยงไดง่ายข้ึน 

5.แชรประสบการณท่ีส่ิงตนเองพบเจอ ท่ีตองการความช่วยเหลือหรือเปนอุทธาหรณเพ่ือ

เตือนสติตอคนภายนอก  ซ่ึงปจจุบันมีหลายครีเอเตอรท่ีทำคอนเทนตแชรเลาประสบการณตางๆท่ีพบเจอ

เช่น ช่องของนนท อินทนนทท่ีจะทำคอนเทนตบอกเลาเก่ียวกับส่ิงท่ีตนเองพบเจอ หรือ ช่องของไข่ขาวลูก

แม ท่ีทำคอนเทนตเก่ียวกับแมวท่ีช่ือไข่ขาวกับวีรกรรมตางๆไมวากับเจ้าของ หรือแมวตัวอ่ืนภายในบาน 

โดยท้ังหมดน้ีจะเห็นไดวาต๊ิกตอกจะเนนการทำเสนอท่ีเข้าถึงไดง่ายและดูนาสนใจ ซ่ึงจะมีการถาย

ทำคลิปแบบง่ายๆไมตองเนนโปรดักชันท่ีจริงจังมาก หรือไมจำเปนตองมีทักษะการถายหรือตัดตอวีดิโอถึง

ข้ันมืออาชีพ ซ่ึงจะใช้เพียงโทรศัพทก็สามารถทำคอนเทนตไดแลว แตจุดเดนของการทำคอนเทนตลงช่อง

ของต๊ิกตอกจะเนนไปท่ีกระบวนการคิดและการเลาเร่ืองอยางไรใหดูนาสนใจ ท่ีสำคัญไมแพกันเลยคือการ

ใช้ Keyword กับ การติด Hashtag เพ่ือท่ีจะสามารถค้นหาไดง่ายหรือจะใช้เคร่ืองมือในการช่วยค้นหา 

hashtag วาตอนน้ีคนกำลังค้นหาอะไรกันอยูหรืออะไรท่ีเปนกระแสในตอนน้ีโดยใช้เคร่ืองมือท่ีเรียกวา 

Trend Discovery ท่ีสามารถช่วยค้นหา Hashtag ท่ีเปนกระแสในหมวดตางๆ และมีคลิปท่ีสามารถเปน

แนวทางในการสรางคอนเทนตอีกดวย 
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1.2  วัตถุประสงค์ในการทำวิจัย  
เพ่ือศึกษาการเลาเร่ืองท่ีสามารถนำไปสูการสรางประสิทธิผลของช่อง Tanunfamily  

1. เพ่ือศึกษาการเลาเร่ืองท่ีสามารถทำใหเกิด Affiliate Marketing ของช่อง 

Tanunfamily บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก(TikTok)  

 

1.3  คำถามงานวิจัย 
1. การเลาเร่ือง (Storytelling) ท่ีจะสามารถนำไปสูการสรางประสิทธิผลของช่อง 

Tanunfamily ควรมีลักษณะอยางไร  

2. การเลาเร่ือง (Storytelling) ท่ีสามารถทำใหเกิด Affliate Marketing ของช่อง 

Tanunfamily ควรมีลักษณะอยางไร 

 

1.4  ขอบเขตงานวิจัย 
ขอบเขตของงานวิจัยในคร้ังน้ี เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผลของการเลาเร่ือง (Storytelling) โดย

วิดีโอคอนเทนตผานช่องทางต๊ิกตอก(TikTok) กรณีศึกษาบนช่อง Tanunfamily โดยผูวิจัยจะมีการทำ

คอนเทนตวีดิโอส้ันผานช่องทางต๊ิกตอก(TikTok) โดยจะมีการเปรียบเทียบระหวาง Entertainment 

Content ท่ีจะเปนคอนเทนตวีดิโอในรูปแบบคอนเทนตท่ีตามกระแสใน ณ ขณะน้ัน โดยจะมีการใส 

Voice Over หรือ Sound ท่ีกำลังเปนกระแส กับ Persuade Content ท่ีเปนคอนเทนตวีดิโอในรูปแบบ

โนมนาวความสนใจโดยการรีวิวสินค้า สถานท่ี และบริการท่ีมีความเก่ียวข้องกับสัตวเล้ียง เพ่ือทดสอบวา

คอนเทนตวีดิโอส้ันรูปแบบใดถึงทำใหเกิดการตัดสินใจซ้ือไดดีกวากัน และเหมาะตอการทำคอนเทนตวีดิโอ

ส้ันท่ีจะมีการใสลิงก์สินค้า แอฟฟลิเอท (Affiliate) ผาน TikTok Shop เพ่ือศึกษาการมีสวนรวม Call to 

Action ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากคอนเทนตวีดิโอส้ัน  

เคร่ืองมือวัดประสิทธิผลของคอนเทนตวีดิโอ โดยประกอบดวย 

- จำนวน(View) 

- จำนวนการกดหัวใจ(Like) 

- จำนวนคนแสดงความคิดเห็น(Comment) 

- จำนวนคนสAงตAอ(Share) 

- จำนวนการกดบันทึกรายการโปรด(Favorite) 

- จำนวนการกดติดตาม(Follow) 
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1.5  นิยามศัพทในงานวิจัย 

Petsumer Marketing คือ กลยุทธการตลาดท่ีใช้สัตวเล้ียงเปนเคร่ืองมือสรางความเช่ือมโยงทาง

อารมณกับผูบริโภค โดยเนนกลุมเปาหมายท่ีเล้ียงสัตวเปนสมาชิกในครอบครัวหรือเล้ียงแทนลูก เพ่ือสราง

ภาพลักษณและความผูกพันระหวางแบรนดกับผูบริโภค 

KOL (Key Opinion Leader) คือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในดานใดดานหน่ึง และถูกนำมาใช้ในกล

ยุทธการตลาดเพ่ือสรางความนาเช่ือถือใหแบรนด โดยเฉพาะในงานท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเล้ียงสัตว 

เพ่ือสงเสริมการรับรูและกระตุนการตัดสินใจซ้ือจากกลุมผูเล้ียงสัตว 

Influencer คือ ผูท่ีมีอิทธิพลบนโลกออนไลนจากวิถีชีวิตไลฟสไตล ท่ีสามารถดึงดูดคนใหมา

ติดตามผานคอนเทนตตางๆ 

สัตวเล้ียงท่ีมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน (Pet Influencer) หมายถึง สัตวเล้ียงท่ีมีอิทธิพลบนส่ือ

ออนไลน โดยมีผูติดตามจำนวนมากและถูกนำมาใช้เปนเคร่ืองมือโปรโมทสินค้าในอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวข้อง

กับสัตวเล้ียง เพ่ือสรางอัตลักษณใหแบรนดและกระตุนการตัดสินใจซ้ือจากผูบริโภค 

Entertainment Content หมายถึง คอนเทนตท่ีมุงเนนสรางความบันเทิงใหกับกลุมเปาหมาย 

เช่น คอนเทนตไวรัลตามกระแส ท่ีช่วยเพ่ิมความสนใจและการมีสวนรวมจากผูชม 

Persuade Content หมายถึง คอนเทนตท่ีออกแบบมาเพ่ือสรางแรงจูงใจและโนมนาวการ

ตัดสินใจซ้ือ เช่น รีวิวจาก Influencer หรือความคิดเห็นจากผูใช้จริง ท่ีช่วยใหผูบริโภครับรูถึงประโยชน

และคุณค่าของสินค้าและบริการผานมุมมองท่ีนาเช่ือถือ 

Affiliate Marketing หมายถึง การติดลิงก์สินค้าผานช่องทางสวนตัวของตัวแทนหรือนายหนาใน

การช่วยขายสินค้าและทางแบรนดจะใหค่าตอบแทนในรูปแบบค่าสวนแบง (Commission) หลังจากมีการ

กดซ้ือสินค้าผานลิงก์ท่ีติดไวใตคอนเทนตของอินฟลูเอนเซอรท่ีช่วยโปรโมทสินค้า 

TikTok Creative Center หมายถึง แพลตฟอรมท่ีช่วยนักการตลาดและผูสรางคอนเทนตในการ

วิเคราะหเทรนดและสรางสรรค์คอนเทนตบน TikTok เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของแคมเปญการตลาดและ

ดึงดูดกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิผล 

TikTok Shop Creator Center หมายถึง แพลตฟอรมท่ีเช่ือมโยงระหวางผูสรางคอนเทนต 

(Creators) และแบรนด เพ่ือสนับสนุนการขายสินค้าบน TikTok โดยใหผูสรางคอนเทนตช่วยโปรโมต
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สินค้า กระตุนการตัดสินใจซ้ือ และเพ่ิมยอดขายผานการสรางคอนเทนตท่ีสอดคลองกับความสนใจของ

กลุมเปาหมายในงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผูบริโภคออนไลน 

 

1.6 ประโยชนท่ีจะไดรับ 

1. เพ่ือทราบถึงประสิทธิผลของคอนเทนตวีดิโอบนช่องทางต๊ิกตอก(TikTok) สามารถสรางการรับรู

และสามารถนำไปสู Affiliate Marketing ของช่อง Tanunfamily บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok)  

2. เพ่ือเปนประโยชนสูงสุดตอช่อง Tanunfamily บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok) สามารถเพ่ิม

ยอดจำนวนผูติดตามและมีแบรนดท่ีมีความเก่ียวข้องกับสัตวเล้ียงติดตอเพ่ือใหมีการโปรโมทสินค้าให 

3. เพ่ือศึกษาประสิทธิผลและสามารถนำข้อมูลมาวิเคราะหยอดขายท่ีไดจากการทำคอนเทนตโดยมี
การติด Affiliate Marketing เพ่ือนำมาพัฒนารูปแบบการเลาเร่ืองในคอนเทนตตอไปและสามารถเพ่ิมการ

กดซ้ือสินค้าในคอนเทนตตอไปของช่อง Tanunfamily บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก(TikTok) 



 

บทท่ี 2  

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

 การศึกษาคร้ังน้ี ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในประเด็นตาง ๆ เพ่ือเปน

ข้อมูลพ้ืนฐานประกอบการศึกษาวิจัย มีรายละเอียด ดังน้ี 

 2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการเลาเร่ือง (Storytelling) 

2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการวัดประสิทธิผล (Measuring effectiveness) 

 2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับผูมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน (Marketing Influencer) 

2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับเน้ือหาการตลาด (Content Marketing) 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับ VDO Content 

 2.6 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการติดลิงค์สินค้าผานคอนเทนต (Affiliate Marketing) 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเลาเรื่อง (Storytelling) 

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเลาเร่ือง (Storytelling) 

ความหมายของการเลาเร่ือง 

Rodriguez (2023: 42) การเลาเร่ือง (Storytelling) คือ เร่ืองท่ีถูกถายทอดในลำดับท่ีเหมาะสม 

โดยการเปล่ียนแปลงสามารถเกิดข้ึนไดจากการใช้ข้อมูลและเน้ือหาท่ีหลากหลาย ซ่ึงช่วยเปดมุมมองใหม

และเพ่ิมความเข้าใจในเหตุการณตาง ๆ จากมิติท่ีแตกตาง  

พิษณุ บางเขียว (2566) การเลาเร่ือง (Storytelling) คือ เร่ืองราวของความรูท่ีซ่อนเรนในตัว

บุคคล (Tacit knowledge) เกิดจากการสะสมประสบการณชีวิต ซ่ึงรวมถึงความรูสึกซาบซ้ึงและ

ประทับใจท่ีไดรับจากการศึกษาและการทำงาน ความรูน้ีไมสามารถถายทอดไดเพียงแค่คำพูด แตสะทอน

ผานทักษะการปฏิบัติท่ีพัฒนาข้ึน หรือแมกระท่ังพรสวรรค์ท่ีมีอยูในตัวบุคคล 

เอกรินทร พ่ึงประชา (2566) การเลาเร่ืองเปนกระบวนการท่ีทำให “เร่ืองราว” ถูกจัดระเบียบ

และนำเสนอผานมุมมองของแตละบุคคล รวมถึงองค์กรและหนวยงานตาง ๆ ก่อนท่ีจะถูกเผยแพรใน

รูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น การแบงปนประสบการณชีวิต นิทาน ภาพเขียน ภาพยนตร การเตน หรือการ

รองเพลง การนำเสนอเหลาน้ีสามารถทำไดผานแพลตฟอรมส่ือสังคมออนไลนและช่องทางอ่ืน ๆ เพ่ือให

บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีตองการและเข้าถึงกลุมลูกค้าไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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ดังน้ัน สามารถสรุปไดวา เร่ืองเลาเปนการส่ือสารท่ีถูกถายทอดจากผูเลาไปยังผูฟงในหลากหลาย

รูปแบบ เช่น นิทาน นวนิยาย ภาพยนตร และละคร ซ่ึงการส่ือสารในรูปแบบเหลาน้ีมีศักยภาพในการสราง

ผลกระทบตอพฤติกรรมของมนุษยได 

2.1.2 ทฤษฎีการเลาเร่ือง 

ทฤษฎีการเลาเร่ืองสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพของมนุษยในการถายทอดเหตุผลผานการเลาเร่ือง

อยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงแตกตางจากการส่ือสารท่ีถูกกำหนดกรอบอยางเข้มงวด ปจจัยสำคัญท่ีสงผลตอ

กระบวนการเลาเร่ือง ไดแก่ บริบทของบุคคล วัฒนธรรม ลักษณะนิสัย และอิทธิพลของภาษา ท่ีช่วยให

เร่ืองราวมีความตอเน่ืองและนาสนใจ การสรางความบันเทิงผานเร่ืองเลาข้ึนอยูกับความสามารถของผูเลา

ในการประสานองค์ประกอบเหลาน้ีอยางสรางสรรค์และเหมาะสม 

แนวคิดการเลาเร่ือง แสดงถึงการส่ือสารผานการเลาเร่ืองมีพ้ืนฐานจากการบรรยายและการบอก

เลา โดยผูเลาเร่ืองทำหนาท่ีเปนผูสรางหรือผูรวมสรางสรรค์เน้ือหา ซ่ึงตองอาศัยความเข้าใจและการศึกษา

ท่ีลึกซ้ึงเก่ียวกับเร่ืองราวของตน การพัฒนาความรูดานน้ีไดเติบโตอยางเปนระบบต้ังแตคริสตศตวรรษท่ี 

20 และกลายเปนสาขาวิชาการท่ีมีโครงสรางชัดเจน "ศาสตรแหงการเลาเร่ือง" มุงเนนศึกษาวิธีการและ

องค์ประกอบของการเลาเร่ืองในส่ือตาง ๆ อาทิ นิทาน นิยาย ภาพยนตร และมิวสิกวิดีโอ โดยโครงเร่ือง 

แก่นเร่ือง ตัวละคร และฉาก ถือเปนองค์ประกอบหลักท่ีทำงานรวมกันเพ่ือสรางประสบการณการเลาเร่ือง

ท่ีมีความหมายและดึงดูดใจผูฟงอยางลึกซ้ึง 

Aristotle (2018) กลาววา การเลาเร่ืองท่ีมีประสิทธิภาพตองมีโครงสรางชัดเจน ประกอบดวย

สวนเร่ิมตน สวนกลาง และสวนสรุป ซ่ึงเช่ือมโยงกันอยางมีเหตุผลตามหลักของกฎแหงกรรม โดยทุก

เหตุการณในเร่ืองราวตองสัมพันธกันอยางแนบแนน การตัดฉากใดออกจะสงผลกระทบตอความสมบูรณ

ของโครงเร่ือง เพ่ือสรางความชัดเจนในโครงสราง จำเปนตองแยกแยะระหวางเน้ือเร่ืองและโครงเร่ืองอยาง

ชัดเจน เน้ือเร่ืองคือการเลาเหตุการณตามลำดับเวลา สวนโครงเร่ืองเนนท่ีความสัมพันธเชิงเหตุและผล

ระหวางเหตุการณตาง ๆ 

โครงเร่ืองแบงออกเปน 5 ข้ันตอนหลัก ไดแก่ (พิษณุ บางเขียว 2566) 

1. การเร่ิมเร่ือง (Exposition) ท่ีมุงดึงดูดความสนใจของผูชม เช่น การแนะนำตัวละคร 

ฉาก หรือประเด็นขัดแยง  

2. การพัฒนาเหตุการณ (Raising Action) ท่ีเพ่ิมความเข้มข้นและความขัดแยงในเร่ือง  

3. ช่วงภาวะวิกฤต (Climax) ซ่ึงเปนจุดสูงสุดของความขัดแยงท่ีตัวละครตองตัดสินใจใน

สถานการณสำคัญ  
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4. การคล่ีคลาย (Falling Action) ท่ีนำไปสูการแก้ปญหา ความตึงเครียดลดลง และตัว

ละครเร่ิมสรางชีวิตใหมจากบทเรียนท่ีผานมา  

5. การยุติเร่ืองราว (Ending) ท่ีปดฉากเร่ืองดวยรูปแบบหลากหลาย เช่น ความสุข ความ

สูญเสีย หรือการท้ิงปริศนาไวใหขบคิดตอไป  

Ffion L. (2020) ไดกลาวถึง การเลาเร่ืองเกิดจากความคิดสรางสรรค์ โดยมีแก่นเร่ืองเปนหัวใจ

หลักท่ีผูชมจะเข้าใจหลังจากชมละครหรือเร่ืองราวน้ันจบลง แก่นเร่ืองน้ีทำหนาท่ีเปนแนวทางหรือ

สาระสำคัญท่ีส่ือถึงความหมายหรือบทเรียนท่ีตองการถายทอด ผานตัวละครและเหตุการณท่ีนำเสนอ

ใหกับผูชม 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวการเลาเร่ืองแบบ Storytelling กับการตลาด 

Lawrence Chapman (ม.ป.ป.) ไดกลาวถึง Storytelling กับการตลาด หมายถึง การเลาเร่ือง

เปนกระบวนการท่ีนักการตลาดผลิตภัณฑใช้ในการส่ือสารข้อความไปยังผูชม โดยมีการผสมผสานระหวาง

ข้อเท็จจริงและการเลาเร่ือง แมวาองค์กรหลายแหงจะเลือกใช้เร่ืองราวท่ีอิงตามข้อเท็จจริง แตก็มีบาง

องค์กรท่ีนำเสนอดวยการผสมผสานนิยายและการแสดงดนสด เพ่ือเสริมสรางองค์ประกอบสำคัญของ

ข้อความหลักของแบรนดตนเอง 

Molek (2015) ไดกลาวถึง การเลาเร่ืองแบบ Storytelling เปนศิลปะการเลาเร่ืองท่ีช่วยใหผูฟงมี

สวนรวม จดจำเน้ือหาไดดี และกระตุนอารมณ สงผลใหการถายทอดเน้ือหามีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะใน 

เน้ือหาการตลาด (Content Marketing) ท่ีเนนการสรางความเช่ือมโยงและความประทับใจผานการ

กระตุนสมองดานอารมณและความจำ ทำใหเร่ืองราวมีผลกระทบท่ีลึกซ้ึงและย่ังยืนตอผูฟง 

Pixar ไดกลาวถึง การเลาเร่ืองแบบ Storytelling ไววา เปนลำดับเหตุการณท่ีเช่ือมโยงกับ

ช่วงเวลาและมุมมองท่ีแตกตาง โดยมีองค์ประกอบหลักสองประการ ไดแก่ โลก (สภาพแวดลอม) และ ตัว

ละคร (ตัวเอก) ในการสรางเร่ืองราวท่ีนาสนใจ Pixar เสนอเทคนิคสองวิธีคือ เร่ิมจากการสรางตัวละคร

ก่อนแลวจึงสรางสภาพแวดลอม หรือพัฒนาสถานท่ีก่อนแลวสรางตัวละครจากบริบทน้ัน การพัฒนาตัว

ละครเปนหัวใจสำคัญท่ีช่วยใหเร่ืองราวดึงดูดผูชมมากข้ึน โดยตัวละครท่ีนาสนใจประกอบดวยหลายปจจัย 

เช่น รูปลักษณภายนอก (เส้ือผา ลักษณะเดน) ลักษณะภายใน (นิสัย ความเช่ือ) เปาหมาย (ส่ิงท่ีมุงหวัง) 

ส่ิงท่ีระลึกได (ส่ิงจำเปนในชีวิต) อุปสรรค (ตัวรายหรือส่ิงกีดขวาง) การตัดสินใจ (จุดเปล่ียนสำคัญ) และ 

การวางเดิมพัน (ผลลัพธจากการเลือก) 

ในยุคที่ข้อมูลมีความหลากหลายและการแข่งขันทางธุรกิจทวีความรุนแรงขึ้น การเลาเรื ่อง 

(Storytelling) ไดรับการยอมรับวาเปนเครื่องมือสำคัญที่ช่วยสรางความนาสนใจและความผูกพันระหวาง
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แบรนดกับกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ การนำเสนอเรื่องราวผานสื่อตาง ๆ เช่น บล็อก รูปภาพ 

หรือวิดีโอ ไมเพียงช่วยใหผูบริโภคเข้าใจสินค้า แตยังช่วยถายทอดค่านิยม แนวคิด และอัตลักษณของแบ

รนดในเชิงลึก เช่น แบรนดที่นำเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับกระบวนการผลิตท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม อาจ

กระตุนใหผูบริโภคมองวาการเลือกซื้อสินค้านั้นคือการสนับสนุนความรับผิดชอบตอสังคม หรือแบรนดท่ี

ถายทอดเรื่องราวของความมุงมั่นและความสำเร็จ อาจสรางแรงบันดาลใจและความรูสึกรวมแก่ผูบริโภค 

ดวยเหตุนี้ Storytelling จึงไมไดมีบทบาทเพียงเพื่อเพิ่มยอดขาย แตยังช่วยสรางความสัมพันธที่ลึกซึ้งและ

ยั ่งยืนระหวางผู บริโภคกับแบรนดในระยะยาว ทำใหแบรนดสามารถยืนหยัดไดทามกลางความ

เปล่ียนแปลงในยุคปจจุบัน 

 การเลาเรื่อง (Storytelling) เปนกระบวนการที่สรางประสบการณที่นาจดจำใหกับผูชม โดยการ

ถายทอดเรื่องราวสวนตัวผานข้อความ ภาพ หรือวิดีโอ ซึ่งมีเปาหมายเพื่อดึงดูดความสนใจและกระตุน

ความอยากรูในตัวผูชม ในปจจุบัน เทคนิคการเลาเรื่องกำลังเปนที่นิยมอยางมากในธุรกิจอีคอมเมิรซ 

โดยเฉพาะอยางยิ ่งในช่องทางการขายผานแพลตฟอรม TikTok ที ่ม ีการนำเสนอเร ื ่องราวจาก

ชีวิตประจำวัน รวมถึงเพจ Facebook ที่เผยแพรวิดีโอสัมภาษณเจ้าของธุรกิจ ที่เลาถึงที่มาและแรง

บันดาลใจในการสรางแบรนด พรอมท้ังนำเสนอแนวทางการตลาดท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัว ประกอบดวย 

การเลาเร่ืองราวท่ีเนนตัวบุคคลเปนหลัก (Personal Storytelling) การเลาเร่ืองท่ีเนนประสบการณ

สวนตัวของผูเลา ถายทอดเร่ืองราวท่ีตนเคยพบเจอ เพ่ือสรางความเช่ือมโยงกับผูฟงในระดับสวนตัว 

การเลาเร่ืองราวของแบรนดหรือธุรกิจ (Brand Storytelling) การเลาเร่ืองของแบรนดหรือธุรกิจท่ีมุงเนน

การถายทอดค่านิยม วิสัยทัศน และเสนทางสูความสำเร็จ เพ่ือสรางความนาสนใจ ความเช่ือถือ และ

ความสัมพันธท่ีแนนแฟนระหวางแบรนดกับผูบริโภค 

การเลาเร่ืองราวเพ่ือเสริมภาพลักษณองค์กรแก่กลุมนักลงทุนหรือพารตเนอร (Business Storytelling) 

คือ การเลาเร่ืองท่ีมุงสรางภาพลักษณเชิงบวกขององค์กร โดยเนนกลุมผูฟงท่ีเปนนักลงทุนหรือพารตเนอร 

เพ่ือสรางความม่ันใจในกระบวนการทำงานและสนับสนุนการตัดสินใจในความรวมมือทางธุรกิจ 

การเลาเร่ืองผานส่ือดิจิทัลบนแพลตฟอรมออนไลน (Digital Storytelling) คือ การเลาเร่ืองผานส่ือดิจิทัล

บนแพลตฟอรมออนไลน เพ่ือเข้าถึงกลุมเปาหมายในวงกวางและสรางความประทับใจผานช่องทางดิจิทัล 

สรุปไดวา Storytelling คือ การใช้เร่ืองราวเปนเคร่ืองมือส่ือสารเพ่ือสรางความเช่ือมโยง ความ

ประทับใจ และเพ่ิมการรับรูแบรนด (Brand Awareness) รวมถึงการมีสวนรวม (Engagement) ผาน

กิจกรรมตาง ๆ เช่น การรับชม การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแชรข้อมูลในแพลตฟอรมท่ี

หลากหลาย 
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2.1.4 4 เคล็ดลับสำคัญในการสราง Storytelling ท่ีมีประสิทธิภาพ 

1. รูจักลูกค้า ทำการศึกษาเก่ียวกับกลุมเปาหมายอยางละเอียด เช่น ประเภทของผูคน 

เพศ ความสนใจ และความตองการ เพ่ือใหเร่ืองราวท่ีนำเสนอสามารถตอบสนองและตรงใจไดอยางดีท่ีสุด 
2. ต้ังเปาหมาย กำหนดเปาหมายท่ีชัดเจนในการส่ือสารผานเร่ืองราว เช่น การสรางแรง

บันดาลใจ การเพ่ิมยอดขาย หรือการสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับแบรนด การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพและ

กระชับเปนส่ิงสำคัญ โดยเร่ิมตนจากการช้ีแจงค่านิยมและจุดเดนของแบรนดอยางชัดเจนก่อนเสมอ  
3. วางแผนเร่ืองราว กำหนดโครงเร่ือง เน้ือหา และช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสม กับ

กลุมเปาหมาย ยกตัวอยางเช่น ถาในกรณีท่ีกลุมเปาหมายเปนกลุม Gen Z ช่องทางในการส่ือสารจะเปน 

TikTok ท่ีกลุม Gen Z จะใช้เวลากับแอปพลิเคชันน้ีเปนหลัก 

4. วัดผล ติดตามผลลัพธและปรับปรุงเร่ืองราวใหดีย่ิงข้ึนอยูเสมอ  

การเลาเร่ืองราวท่ีนาสนใจมีบทบาทสำคัญในการเสริมสรางความโดดเดนและดึงดูดความสนใจ

ของผูชมตอแบรนด การสรางเร่ืองราวท่ีมีเอกลักษณ การใช้ภาษาท่ีสะทอนตัวตนของแบรนด การมอง

ปญหาจากมุมมองท่ีแตกตาง การเลือกใช้ส่ือหลากหลายรูปแบบ รวมถึงการสรางปฏิสัมพันธกับ

กลุมเปาหมาย ลวนเปนองค์ประกอบสำคัญท่ีสงเสริมความสำเร็จของแบรนดในตลาดท่ีมีการแข่งขันสูง 

ในปจจุบัน TikTok ไดก้าวข้ึนมาเปนแพลตฟอรมการตลาดท่ีนักการตลาด นักโฆษณา และแบ

รนดตาง ๆ ใหความสนใจอยางมาก ดวยความสามารถในการสรางการรับรู (Awareness) และการมีสวน

รวม (Engagement) ท่ีนำไปสูการพิจารณา (Consideration) และการตัดสินใจซ้ือ (Conversion) 

TikTok จึงเปนเคร่ืองมือสำคัญในกลยุทธการตลาดดิจิทัล โดยความโดดเดนของแพลตฟอรมน้ีคือการ

สนับสนุนการเลาเร่ืองราวของแบรนด (Brand Storytelling) ผานคอนเซปต “Don’t make ads. Make 

TikTok.” ซ่ึงเปดโอกาสใหแบรนดนำเสนอเน้ือหาในรูปแบบท่ีดึงดูดผูชมและสรางความประทับใจไดอยาง

มีประสิทธิภาพ 

การดึงดูดความสนใจผานการเลาเร่ืองแบรนดบน TikTok สามารถทำไดโดยการนำเสนอเน้ือหา

ในรูปแบบโฆษณาท่ีปรับใหเหมาะสมกับแพลตฟอรม โดยใช้เทคนิค A B C D E ซ่ึงอธิบายได ดังน้ี 

A - Activate คือ การสราง Call-to-Action (CTA) ท่ีชัดเจนและดึงดูดใจ เพ่ือใหผูชม

เข้าใจเร่ืองราวของแบรนดไดง่ายและกระตุนใหเกิดการตอบสนอง 

B - Bridge คือ การพัฒนาเน้ือหาท่ีสรางความสัมพันธระหวางแบรนดและผูชม โดย

นำเสนอเร่ืองราวท่ีนาสนใจและมีคุณค่า 
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C - Collaborate คือ การทำงานรวมกับครีเอเตอร (Creators) เพ่ือกระตุนใหเน้ือหาแบ

รนดแพรหลายผานการเลาเร่ืองในรูปแบบท่ีสรางสรรค์และนาสนใจ 

D - Draw คือ การดึงดูดความสนใจดวยเน้ือหาท่ีตรงไปตรงมา จดจำง่าย และนาติดตาม 

E - Evolve คือ การพัฒนาเน้ือหาแบรนดใหสอดคลองกับสถานการณและเหตุการณท่ี

เปล่ียนแปลง เพ่ือคงความนาสนใจและความเก่ียวข้องกับกลุมเปาหมาย 

เทคนิคสงเสริมใหกลุมเปาหมายกลายเปนสวนหน่ึงของแบรนด ไดแก่ คือ 

1) เลาเร่ืองราวเบ้ืองหลังเก่ียวกับผลิตภัณฑ เปนวิธีการส่ือสารท่ีทรงพลัง โดยเร่ิมตน

จากการถายทอดท่ีมาของแบรนด รวมถึงรายละเอียดเก่ียวกับสินค้าและบริการ อาทิ จุดเร่ิมตน แนวคิดท่ี

อยูเบ้ืองหลัง คุณค่า และประโยชนของส่ิงท่ีนำเสนอ การเลาเร่ืองในลักษณะน้ีไมเพียงช่วยให

กลุมเปาหมายเข้าใจถึงประวัติและวิสัยทัศนของแบรนด แตยังเสริมสรางความสัมพันธท่ีแนนแฟนและการ

ส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพระหวางแบรนดกับลูกค้า 

2) แสดงผลลัพธท่ีเกิดก่อนค่อยยอนไปดูวิธีการ เปนกลยุทธสำคัญท่ีช่วยนำเสนอสินค้า

และบริการไดอยางตรงจุด โดยไมตองลงทุนเพ่ิมเติมในกระบวนการผลิต คอนเทนตประเภทน้ีมักสะทอน

มุมมองและประสบการณจริงของผูใช้งาน ช่วยใหเกิดการเช่ือมโยงกับกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิผล 

การถายทอดเร่ืองราวผานการใช้ภาพและเสียงท่ีมีคุณภาพ รวมถึงการเลือกสภาพแวดลอมท่ีเหมาะสม

สำหรับการถายทำ ช่วยเพ่ิมความนาสนใจและความนาเช่ือถือใหกับแบรนด นอกจากน้ี การใสข้อความท่ี

กระตุนการตัดสินใจ (Call-to-Action) อยางเหมาะสม ยังช่วยสรางแรงจูงใจใหเกิดการตอบสนองทันที 

และกระตุนยอดขายไดอยางมีประสิทธิภาพ สรางความสำเร็จท่ีย่ังยืนใหกับแบรนดในระยะยาว 

3) การนำเสนอเน้ือหาในเวลาจำกัด (Elevator pitch) เปนวิธีการนำเสนอแนวคิด 

ผลิตภัณฑ บริการ หรือโครงการในลักษณะท่ีส้ัน กระชับ และนาสนใจ โดยมักใช้เวลาประมาณ 30 วินาที

ถึง 2 นาที เปรียบเสมือนการพูดนำเสนอในช่วงเวลาท่ีข้ึนลิฟตรวมกับผูฟงท่ีเปนกลุมเปาหมาย สำคัญคือ

การดึงดูดความสนใจต้ังแตตน พรอมอธิบายประเด็นสำคัญ เช่น ปญหาท่ีตองการแก้ไข คุณค่าเฉพาะตัว 

(Unique Value Proposition) และผลลัพธท่ีคาดวาจะไดรับ Elevator Pitch ท่ีดีตองทำใหผูฟงเข้าใจ

ภาพรวมและจดจำส่ิงท่ีนำเสนอไดในระยะเวลาอันส้ัน พรอมกระตุนความสนใจตอการพูดคุยหรือการ

ทำงานรวมกันตอไป 

4) การใช้แคปชันเพ่ือส่ือสารข้อความ (Tagline) เปนวิธีท่ีช่วยถายทอดประสบการณ

ของผลิตภัณฑหรือบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยการทำใหแคปชันมีความกระชับ ชัดเจน และ

นาสนใจ ช่วยลดเวลาในการส่ือสารเน้ือหา การนำเสนอเน้ือหาท่ีสะทอนประสบการณจริงของผูบริโภค 
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เช่น รีวิว คำชม หรือความคิดเห็น จะช่วยเสริมความนาเช่ือถือและสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับแบรนด การ

จัดเรียงข้อความในแคปชันเนนไปท่ีการสรางความสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภค พรอมกระตุนการ

ตอบสนองไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

5) การสรางประสบการณการเข้าถึงสินค้าและบริการอยางเปนข้ันเปนตอน (Step 

by step) การสรางประสบการณท่ีสะดวก รวดเร็ว และง่ายดายใหแก่ลูกค้า สามารถเพ่ิมความประทับใจ

และความภักดีตอแบรนดไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยกระบวนการเร่ิมตนดวยการนำเสนอสินค้าและ

บริการผานวิดีโอท่ีดึงดูดความสนใจ พรอมภาพและกราฟกท่ีเช่ือมโยงกับคุณสมบัติหลักของผลิตภัณฑ 

การแสดงข้ันตอนการใช้งานท่ีชัดเจนต้ังแตการแนะนำฟเจอรสำคัญจนถึงการใช้งานในชีวิตประจำวัน ช่วย

ใหผูบริโภคเข้าใจคุณค่าและประโยชนของสินค้าไดง่ายข้ึน ในข้ันตอนสุดทาย คอนเทนตท่ีสรางโดย

ผูบริโภคหรือครีเอเตอรช่วยสะทอนความรูสึก ความพึงพอใจ และการใช้งานจริง ทำใหเกิดความนาเช่ือถือ

และการเช่ือมโยงกับผูบริโภคในวงกวาง การแบงการนำเสนอเปน 3 เหตุการณหลักท่ีแสดงการใช้สินค้าใน

ชีวิตประจำวันหลากหลายบริบท พรอมใช้รีแอคชันและความคิดเห็นของผูใช้งานจริง ช่วยเสริมสรางความ

เช่ือถือและความสัมพันธเชิงบวก 

การนำเสนอสินค้าในลักษณะน้ียังช่วยช้ีใหเห็นวาผลิตภัณฑหรือบริการสามารถตอบสนองความ

ตองการไดจริงในสถานการณท่ีหลากหลาย พรอมท้ังกระตุนการตัดสินใจซ้ือผานข้อความและรายละเอียด

ท่ีชัดเจน สรางการตอบสนองท่ีรวดเร็วและผลักดันใหเกิดการซ้ือขายในทันทีไดอยางมีประสิทธิภาพ 

แพลตฟอรม TikTok ถือเปนเคร่ืองมือสำคัญในการสรางสรรค์และเช่ือมโยงกลุมสังคม โดยแบ

รนดสามารถใช้ TikTok For Business เพ่ือเพ่ิมการเข้าถึงและสรางการมีสวนรวมกับกลุมเปาหมายได

อยางง่ายดาย ดวยฟเจอรท่ีหลากหลายท่ีช่วยใหแบรนดเลาเร่ืองและสรางคอนเทนตท่ีนาสนใจ สามารถ

เข้าถึงผูใช้โดยไมจำเปนตองติดตาม ซ่ึงทำใหเน้ือหามีโอกาสกลายเปนไวรัลไดอยางรวดเร็ว เพ่ิมโอกาส

ค้นพบและรวมงานกับครีเอเตอรใหม ๆ เพ่ือเสริมประสิทธิภาพของแคมเปญการตลาดและเข้าถึงลูกค้า

ใหม ๆ ไดมากย่ิงข้ึน 

วิธีการท่ีครบวงจรของ TikTok ในการทำการตลาดดิจิทัล กลาวไดวา TikTok ไดพัฒนาวิธีการ

การตลาดท่ีครอบคลุมทุกมิติ โดยเปดโอกาสใหแบรนดสามารถเลาเร่ืองราวไดอยางลึกซ้ึงและมีชีวิตชีวา

ผานวิดีโอแนวต้ังท่ีใช้งานง่าย พรอมฟเจอรตาง ๆ สำหรับการถายและตัดตอท่ีสะดวก นอกจากน้ี TikTok 

ยังรวมมือกับพันธมิตรช้ันนำในการพัฒนาเคร่ืองมือวัดผล เพ่ือใหแบรนดสามารถประเมินประสิทธิภาพ

ของแคมเปญไดอยางครบถวน 
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ความบันเทิงและการเข้าถึงกลุมเปาหมายผาน TikTok กลาวไดวา TikTok ช่วยใหแบรนดเข้าถึง

กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการใช้เสียง (“Sound-on”) ซ่ึงแบรนดสามารถสราง

วิดีโอท่ีผสมผสานเสียงเพลง ซาวดเอฟเฟกต เสียงพากย และรีแอคชันไดหลากหลาย การค้นหาครีเอเตอร

ท่ีมีความสามารถในชุมชน TikTok สนับสนุนนักการตลาดสามารถสรางวิดีโอท่ีมีเอกลักษณ สงเสริม

แคมเปญการตลาดในรูปแบบใหม พรอมรับผลตอบรับโดยตรงจากกลุมเปาหมาย สรางความสัมพันธท่ีดี

กับลูกค้า 

การทำการตลาดท่ีสรางสรรค์และรวมมือกัน (TikTok for Business) เปดโอกาสใหแบรนด

สรางสรรค์เน้ือหาท่ีเชิญชวนกลุมเปาหมายใหมีสวนรวมมากกวาการรับชมโฆษณาแบบเดิม ๆ การนำเสนอ

ผานวิดีโอเต็มหนาจอสรางประสบการณเลาเร่ืองท่ีลึกซ้ึงย่ิงข้ึน พรอมท้ังฟเจอรหลากหลาย เช่น Brand 

Scan ซ่ึงเปน AR Branded Effect ท่ีช่วยใหผูใช้สัมผัสประสบการณเสมือนจริง อีกท้ังมุงม่ันพัฒนาวิธีการ

การวัดผลท่ีแมนยำเพ่ือใหนักการตลาดติดตามผลลัพธของแคมเปญไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวัดประสิทธิผล 

2.2.1 การวัดประสิทธิผลในการทำการตลาดบน Social Media 

การทำการตลาดผาน Social Media กำลังเติบโตอยางรวดเร็วในปจจุบัน เน่ืองจากผูบริโภคมี

การเข้าถึงอินเทอรเน็ตไดอยางง่ายดาย การประเมินประสิทธิภาพของแคมเปญบน Social Media จึงมี

ความสำคัญตอธุรกิจ เพ่ือใหสามารถวิเคราะหผลสัมฤทธ์ิของการโฆษณาและประเมินผลกำไรจากการ

ลงทุนในโฆษณา นอกจากน้ี ยังจำเปนตองพิจารณาวาการลงทุนในการตลาดน้ันคุ้มค่าหรือไม ซ่ึงการวัดผล

โฆษณาสามารถทำไดโดยการใช้ KPI ท่ีเหมาะสมสำหรับการประเมินประสิทธิผลบน Social Media โดยมี

วัตถุประสงค์ดังน้ี (Enochs 2020) 

1. Impressions เปนตัวช้ีวัดท่ีพิจารณาจากการปรากฏของโฆษณาในฟด หนาค้นหา 

หรือไทมไลนของผูใช้ โดยจะนับจำนวนคร้ังท่ีโฆษณาเหลาน้ีแสดงผลซ้ำ ถึงแมวาผูใช้จะไมหยุดดูหรืออาน

โพสตหรือโฆษณาก็ตาม การติดตามและวัดผลสามารถทำไดโดยการตรวจสอบจำนวนการแสดงผล 

(Impressions) ของแตละโฆษณาในแตละแพลตฟอรม กำหนดระยะเวลาในการวัดผลแคมเปญโฆษณาแต

ละคร้ัง เช่น 1 สัปดาห 2 สัปดาห 1 เดือน หรือไตรมาส เพ่ือเปรียบเทียบผลลัพธท่ีไดจากแคมเปญท่ีจัดข้ึน

ในแตละระยะเวลา 
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2. ค่า Reach เปนตัวช้ีวัดท่ีแสดงใหเห็นวาโฆษณาสามารถเข้าถึงผูใช้ไดมากนอยเพียงใด 

โดยไมรวมการนับซ้ำ ย่ิงค่า Reach สูงเทาไหร แสดงวาโฆษณาน้ันสามารถเข้าถึงกลุมผูบริโภคไดมาก

ย่ิงข้ึนเทาน้ัน 

3. Engagement เปนตัวช้ีวัดท่ีสำคัญในการประเมินประสิทธิภาพของคอนเทนต (KPI) 

ซ่ึงแสดงถึงจำนวนการกดไลก์หรือความช่ืนชอบท่ีผูคนมีตอเน้ือหาของแบรนด ซ่ึงช่วยใหเราสามารถระบุได

วาเน้ือหาใดตรงใจกลุมเปาหมายในแตละแพลตฟอรม หากคอนเทนตใดมี Engagement สูง น่ัน

หมายความวาผูบริโภคมีความช่ืนชอบในเน้ือหาหรือการนำเสนอ ทำใหเห็นวาคอนเทนตน้ันมีคุณค่าและ

เปนประโยชนตอผูชมอยางมาก 

4. Average Engagement Rate การวัดความสนใจของผูบริโภคท่ีแสดงออกผานการ

กดไลก์ กดแชร หรือคอมเมนตคอนเทนต โดยตัวเลขท่ีเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ืองจะสงผลดี และ KPI น้ีจะช่วย

ในการวิเคราะหวาเน้ือหาน้ันไดรับความสนใจจากกลุมเปาหมายมากนอยเพียงใด 

5. Click Through Rate (CTR) เปนตัวช้ีวัดท่ีสำคัญในการประเมินจำนวนการคลิกลิงก์

โฆษณาในเน้ือหาน้ี เพ่ือช่วยในการประเมินผลการเข้าชมเว็บไซตและการตัดสินใจซ้ือสินค้าไดอยางมี

ประสิทธิภาพโดยมุงเนนไปท่ีการคลิกเข้าสูเว็บไซตมากกวาการกดไลก์หรือแสดงความคิดเห็น  

6. Conversion Rate ตัวช้ีวัดท่ีสะทอนถึงความสำเร็จในการบรรลุเปาหมายท่ีต้ังไว 

ไดแก่ การลงทะเบียน การดาวนโหลดคู่มือ การติดต้ังโปรแกรม การสงข้อความ และการส่ังซ้ือสินค้า   

เปนตน 

7. Cost Per Click (CPC) ตัวช้ีวัดท่ีใช้ในการประเมินประสิทธิภาพการลงทุนในโฆษณา

บนช่องทางส่ือออนไลนหรือบน Search Engine คือ KPI ซ่ึงจะช่วยใหเราทราบวาการจ่ายเงินเพ่ือโฆษณา

หรือการทำงานกับคำค้นหาบน Search Engine น้ันมีประสิทธิภาพหรือไม 

โดยท่ี KPI หรือ (key performance indicators) เปนเคร่ืองมือสำคัญท่ีช่วยประเมินวาการ

ทำงานน้ันมีประสิทธิภาพตามเปาหมายท่ีต้ังไวหรือไม (ในประเทศไทยมีการใช้ KPI อยางไมถูกตอง จน

กลายเปนเปาหมายท่ีตองทำ) โดย KPI น้ีถือเปนตัวช้ีวัดสำคัญในการลงทุนดานการตลาดวา กิจกรรมท่ี

ดำเนินการไปน้ันคุ้มค่าตอการลงทุนหรือใหผลตอบแทนท่ีคุ้มค่าตอการดำเนินงานตอไปหรือไม 

KPI ในการยิงโฆษณาบน TikTok เปนตัวช้ีวัดท่ีสำคัญสำหรับการประเมินประสิทธิภาพโดยรวม

ของแคมเปญ ซ่ึงช่วยใหเราสามารถตรวจสอบไดวาคอนเทนตหรือแคมเปญบน TikTok สามารถบรรลุ

เปาหมายและวัตถุประสงค์ท่ีกำหนดไวหรือไม นอกจากน้ียังเปนแนวทางในการวางแผนแคมเปญหรือ

โฆษณาในอนาคตอีกดวย 



 

31 

1. Video Views อันดับแรกท่ีควรติดตามคือยอดการดูวิดีโอ ซ่ึงบงบอกถึงจำนวนคร้ังท่ีวิดีโอของ

แบรนดถูกชม และสามารถสะทอนถึงความสำเร็จของกลยุทธ TikTok ของแบรนด รวมถึงความสนใจของ

ผูชมตอเน้ือหา หากเปนการเร่ิมตน เจ้าของแบรนดควรทดลองอัปโหลดวิดีโอในรูปแบบและเน้ือหาท่ี

หลากหลาย เพ่ือศึกษาและค้นหาวารูปแบบไหนท่ีไดรับความสนใจมากท่ีสุด 

2. Profile Views เปนตัวช้ีวัดท่ีสำคัญสำหรับการใหลูกค้าเห็นโปรไฟลแบรนด โดยจำนวนการดู

โปรไฟลจะแบงตามวัน และแสดงจำนวนคร้ังท่ีมีการดูโปรไฟล TikTok ของแบรนดในช่วงเจ็ดวันท่ีผานมา 

เมทริกซ์น้ีช่วยใหเจ้าของแบรนดเข้าใจถึงความสามารถของวิดีโอในการดึงดูดผูชม จนทำใหตัดสินใจเข้ามา

ดูโปรไฟลมากข้ึน 

3. Likes Comments Shares ตอวิดีโอ ควรติดตามจำนวน Like Share และ Comment ท่ี

วิดีโอไดรับ เพ่ือประเมินความสนใจของผูชมตอเน้ือหาของแบรนดอยางมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี เจ้าของ

แบรนดยังสามารถใช้ข้อมูลเหลาน้ีในการคำนวณอัตราการมีสวนรวมไดอีกดวย 

4. Trending Video การวิเคราะหภายใน TikTok สามารถช่วยระบุวาวิดีโอใดท่ีมีการเติบโตของ

จำนวนการชมอยางรวดเร็วในช่วง 7 วันท่ีผานมา ซ่ึงข้อมูลน้ีจะเปนประโยชนในการประเมินวาเน้ือหา

ประเภทใดมีศักยภาพในการเข้าถึงผูใช้งานและมีโอกาสท่ีจะกลายเปนไวรัลมากท่ีสุด 

5. Followers เมทริกซ์น้ีจะแสดงจำนวนผูติดตามในแตละสัปดาห หากพบวาจำนวนผูติดตาม

ลดลง เจ้าของแบรนดควรพิจารณาปรับเปล่ียนกลยุทธ เน่ืองจากไมสามารถดึงดูดผูติดตามรายใหมได 

แพลตฟอรมโซเชียลมีเดียสวนใหญจะมี Metrics Marketing จำนวนมาก ทำใหครีเอเตอรหรือ

นักการตลาดสวนใหญมีความสับสน ซ่ึง 5 Metrics พ้ืนฐานของแพลตฟอรม มีดังน้ี 

1. Engagement Rate by View อัตราการมีสวนรวมตอจำนวนการดู (Engagement 

Rate by View หรือ ER) เปนเมทริกซ์พ้ืนฐานท่ีช่วยใหเราสามารถประเมินระดับความสนใจหรือการมี

ปฏิสัมพันธของกลุมเปาหมายตอเน้ือหาน้ันๆ ไดอยางชัดเจน โดยคำนวณจากการกระทำตางๆ ท่ีเกิดข้ึน 

เช่น การกดไลก์ การคอมเมนต และการแชร จากน้ันนำมาหารดวยจำนวนการดูท้ังหมด (Total number 

of views) จากรายงาน TikTok Benchmark Report ในป 2022 พบวา แบรนดโดยเฉล่ียบน TikTok มี

อัตรา Engagement Rate by View อยูท่ี 5.8% และยังมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนตามจำนวนผูติดตามท่ีมากข้ึน

อีกดวย  

2. Engagement Rate by Follower หากตองการเจาะลึกอีกหน่ึงตัวช้ีวัดเก่ียวกับ 

Engagement Rate อีกหน่ึงเมทริกซ์ท่ีนาสนใจคือ Engagement Rate by Follower ซ่ึงจะเปนการวัด

อัตราการมีสวนรวมท่ีเกิดข้ึนเฉพาะกับผูติดตามบัญชีเทาน้ัน 
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3. Hashtags per Video ในแง่ของการใช้งาน แฮชแท็กบน TikTok มีอิทธิพลตอผูใช้

มากกวาแพลตฟอรมอ่ืนๆ โดยคำแนะนำในการเลือกใช้แฮชแท็กท่ีเหมาะสมสำหรับเน้ือหาหน่ึงช้ิน ควรอยู

ท่ีประมาณ 3-5 แฮชแท็ก และควรเลือกแฮชแท็กท่ีมีความเก่ียวข้องหรืออยูในกระแสเดียวกัน การปรับ

ประโยคใหมเพ่ือใหเน้ือหาส่ือสารในทิศทางเดียวกัน สามารถช่วยใหผูชมท่ัวไปเข้าใจและรับรูเก่ียวกับแบ

รนดไดมากย่ิงข้ึน 

4. Monthly Follower Growth Rate เมทริกซ์น้ีแสดงถึงอัตราการเติบโตของผูติดตาม

โดยเฉล่ียตอเดือนในแตละช่วงเวลาท่ีกำหนด ซ่ึงจะช่วยใหนักการตลาดเข้าใจวาเน้ือหาคอนเทนตในช่อง

น้ันสามารถเข้าถึงผูชมท่ัวไปไดตรงตามความตองการอยางตอเน่ืองหรือไม ดังน้ัน การตรวจสอบการเติบโต

ของผูติดตามอยางสม่ำเสมอจะช่วยระบุปจจัยท่ีทำใหช่องไดรับความนิยม และทำใหสามารถปรับปรุง

เน้ือหาคอนเทนตใหมีประสิทธิภาพมากข้ึนไดอีกดวย 

5. Follower Activity การวิเคราะหเมทริกซ์น้ีจะช่วยใหคุณเข้าใจข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับ

ช่วงเวลาท่ีผูติดตามของคุณใช้งาน TikTok โดยสามารถตรวจสอบไดวาในวันและช่ัวโมงใดท่ีผูติดตามมีการ

ใช้งานมากท่ีสุดและนอยท่ีสุด ซ่ึงจะช่วยใหคุณสามารถปรับกลยุทธการโพสตใหเหมาะสมกับช่วงเวลาท่ีดี

ท่ีสุดไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

การใช้แฮชแท็กใน TikTok เปนปจจัยสำคัญท่ีช่วยกระตุนการมีสวนรวม (Engagement) โดยการ

สรางความทาทายหรือแนวโนมท่ีเก่ียวข้องกับแฮชแท็กจะทำใหผูใช้สามารถค้นหาเน้ือหาไดสะดวกย่ิงข้ึน 

ย่ิงแฮชแท็กท่ีใช้มีความนิยมสูงเทาไร อัตราการมีสวนรวมบน TikTok ก็จะย่ิงเพ่ิมข้ึนตามไปดวย 

นอกจากน้ี อัตราการมีสวนรวมตอจำนวนผูติดตามยังเปนเกณฑสำคัญในการวิเคราะหประสิทธิภาพของ

วิดีโอจากผูติดตาม เช่น หากแบรนดหน่ึงมีผูติดตามนอยกวาแบรนดอ่ืน การเปรียบเทียบอัตราการมีสวน

รวมกับแบรนดอ่ืนไมสะทอนถึงความเปนธรรมเทาสมควร 

โดยเคร่ืองมือวิเคราะหข้อมูล TikTok Analytics นอกเหนือจากแอป มีดังน้ี 

1. Rival IQ เคร่ืองมือวิเคราะหโซเชียลมีเดียของ Rival IQ มอบมุมมองท่ีครอบคลุมและ

ลึกซ้ึงเก่ียวกับประสิทธิภาพของ TikTok พรอมท้ังรวมข้อมูลจากแพลตฟอรมอ่ืนๆ เช่น Instagram 

Twitter YouTube LinkedIn และ Facebook ดวย 

2. TrendTok เทรนด TikTok ปรากฏข้ึนอยางรวดเร็วภายในวันเดียว หากคุณกำลังมอง

หาวิธีง่าย ๆ ในการติดตามเสียงและหัวข้อลาสุด TrendTok เปนเคร่ืองมือท่ีเหมาะสม โดย TrendTok มี

ลักษณะคลายกับแท็บ “For your inspiration” ใน TikTok ซ่ึงช่วยระบุเสียงและเพลงท่ีกำลังเปนท่ีนิยม

ในภูมิภาค กลุมผูสนใจเฉพาะ หรือในกลุมครีเอเตอรท่ีมีความคลายคลึงกัน 
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3. Iconosquare Iconosquare เปนเคร่ืองมือท่ีออกแบบมาเพ่ือการจัดการและ

วิเคราะหโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะเหมาะสำหรับทีมโซเชียลท่ีตองการกำหนดเวลา จัดการ และวิเคราะห

วิดีโอ TikTok ในท่ีเดียว สำหรับฟเจอรการวิเคราะห Iconosquare มีตัวช้ีวัดใหติดตามมากกวา 100 

รายการ ต้ังแตการเติบโตของผูติดตามไปจนถึงข้อมูลทางประวัติศาสตร 

สรุปไดวา ตัวช้ีวัดท่ีสำคัญในการวิเคราะหข้อมูลบน TikTok ไดแก่ อัตราการมีสวนรวมตอการรับชมและ

ตอผูติดตาม จำนวนวิดีโอตอสัปดาห และแฮชแท็กตอวิดีโอ การนำข้อมูลเหลาน้ีมาใช้เปนสวนหน่ึงของกล

ยุทธโซเชียลอยางสม่ำเสมอ จะช่วยใหบรรลุเปาหมายบน TikTok ไดอยางรวดเร็ว 

 

2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับผูมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน (Marketing Influencer) 

Rocket (2022) ไดกลาววา ผูมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน (Marketing Influencer) คือ กลยุทธ

ท่ีไดรับความนิยมในปจจุบัน เน่ืองจากโซเชียลมีเดียไดกลายเปนพ้ืนท่ีสำคัญท่ีแบรนดตาง ๆ ตองแข่งขัน

กันทำการตลาด การดึงดูดลูกค้าและสรางการรับรูของแบรนด (Brand Awareness) จึงเปนส่ิงจำเปน

สำหรับการทำใหธุรกิจเปนท่ีรูจักอยางมีประสิทธิภาพ การใช้ผูมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน (Influencer) 

Marketing เปนวิธีท่ีมีประสิทธิผลในการเพ่ิมการรับรูแบรนด 

Mc Kinsey (2024) ไดกลาวถึง ผูมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน (Influencer) Marketing หรือ

การตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร คือความรวมมือระหวางแบรนดและผูใช้โซเชียลมีเดียท่ีมีช่ือเสียง เพ่ือ

สงเสริมผลิตภัณฑหรือบริการของแบรนด ผูมีอิทธิพลคือบุคคลท่ีมีผูติดตามจำนวนมากบนโซเชียลมีเดีย ซ่ึง

สามารถมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูติดตามในฐานะผูบริโภคได แมวาทุกคนสามารถกลายเปนผูมีอิทธิพล

ได แตในทางปฏิบัติ อินเทอรเน็ตช่วยใหผูท่ีมีฐานะดี มีช่ือเสียง หรือมีเสนหไดรับความสนใจมากกวา 

ดังน้ัน การตลาดในรูปแบบน้ีจึงถือเปนการใช้ช่ือเสียงของบุคคลเพ่ือโปรโมตสินค้าอยางหน่ึง 

การสรางแบรนดท่ีมีอยูแลวมีความสำคัญอยางย่ิง โดยเฉพาะเม่ืออินฟลูเอนเซอรท่ีไดรับความ

นิยมจะผลิตเน้ือหาเก่ียวกับความย่ังยืน การทำอาหาร สุขภาพ และวิถีชีวิตท่ีดี แบรนดจึงควรพิจารณา

ความเข้ากันไดกับบุคคลเหลาน้ีอยางจริงจัง การตลาดผานอินฟลูเอนเซอรไมควรจำกัดอยูแค่การให

คะแนนโพสตท่ีสนับสนุนผลิตภัณฑ แตควรมุงเนนท่ีการสรางความสัมพันธท่ีแทจริงกับผูสรางเน้ือหา 

เพ่ือใหเจ้าของแบรนดสามารถมีสวนรวมและสนับสนุนผลิตภัณฑของตนอยางแทจริงได 

2.3.1 ผูทรงอิทธิพลบนส่ือออนไลน (Influencer)  

กฤชมล ต้ังมะโนมานะ และคนอ่ืน ๆ (2563 น. 954 - 955) อธิบายวา ผูมีอิทธิพลหรือบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงในส่ือสังคมออนไลน คือ กลุมบุคคลหรือบุคคลท่ีผูบริโภคไววางใจและมองวาเปนแหลงอางอิงใน



 

34 

การกำหนดค่านิยม พฤติกรรม หรือทัศนคติของตน ในบริบทของส่ือสังคมออนไลน บุคคลท่ีมีอิทธิพล

สามารถปรากฏในหลายรูปแบบ เช่น ดารา (Celebrity) ผูทรงคุณวุฒิท่ีเปนนักวิชาการหรือผูมีความรู 

(Authorities) และผูเช่ียวชาญในสาขาตางๆ (Expertise) 

จากการศึกษาของก่อนหนา (นิตนา ฐานิตธนกร 2564, น. 117) พบวา จำนวนผูท่ีมีความเช่ือม่ัน

ในส่ือด้ังเดิม เช่น โทรทัศน หนังสือพิมพ และวิทยุ มีแนวโนมลดลง โดยมีสัดสวนเพียงรอยละ 62 61 และ 

55 ตามลำดับ ในขณะท่ีความเช่ือถือในคำแนะนำจากคนรูจักสูงถึงรอยละ 90 และมีรอยละ 70 ท่ีเช่ือม่ัน

ในความคิดเห็นจากผูคนบนโลกออนไลน ซ่ึงทำใหผูทำการตลาดใหความสำคัญกับการทำการตลาดผานส่ือ

สังคมออนไลน เช่น Facebook Twitter Youtube และ Blog เปนตน หน่ึงในเทคนิคท่ีใช้ในการทำ

การตลาดในส่ือสังคมออนไลนคือ “Influencer Outreach” โดยคำวา Influencers หมายถึง ผูมีอิทธิพล

ตอแบรนดและสินค้า สวน Outreach หมายถึง การเผยแพรหรือกระจายข้อมูลใหเข้าถึงสาธารณชนในวง

กวาง 

2.3.1.1 ลักษณะของผูทรงอิทธิพล (Feature of Influencers) 

ลลิตา พวงมหา (2563) กลาววา ในปจจุบัน สถานการณของผูบริโภคถูกกำหนดโดยผูนำ

ทางความคิด เน่ืองจากความไมแนนอนในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการ ซ่ึงมีลักษณะดังน้ี 

  1) เปนท่ีช่ืนชอบและมีผูติดตามจำนวนมาก ผูทรงอิทธิพลทางความคิด ตอง

ไดรับการยอมรับจากผูติดตาม โดยลักษณะท่ีทำใหเปนบุคคลท่ีชอบตอความสามารถพิเศษในสวนของ

รูปรางหนาตา ตอฐานะความเปนอยูน้ันๆ 

2) มีความเช่ียวชาญ หรือประสบการณเฉพาะดาน เปนส่ิงท่ีทำใหเกิด

ความสำเร็จตอดานใดดานหน่ึง  

3) การนำเสนอแนวคิดที่สรางสรรค์และแปลกใหมไมเพียงแตจะเปนแรงบันดาล

ใจใหกับผู มีอิทธิพล แตยังสามารถกระตุ นความคิดสรางสรรค์และเปดมุมมองใหมๆ ที่นำไปสู การ

เปล่ียนแปลงท่ีสำคัญในสังคมได 

2.3.1.2 ประเภทของผูทรงอิทธิพล (Type of Influencer) 

สุดารัตน ศรีพงษ (2563)  กลาววา กลุ มผู ทรงอิทธิพลสามารถแบงกลุ มไดโดยมี

หลากหลายวิธี แตวิธีท่ีนิยมมากท่ีสุดคือ แบงกลุมตามยอดจำนวนของผูติดตาม ซึ่งถูกแบงออกเปน 4 กลุม 

ดังน้ี 
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  กลุ มที ่ 1 เมกะอินฟลูเอนเซอร (Celebrity/Mega Influencer) บุคคลที ่มี

ชื่อเสียงและมีผูติดตามมากกวา 1 ลานคนคือคนที่ไดรับความนิยมอยางมากในสังคมปจจุบัน เหมาะ

สำหรับผูประกอบการท่ีตองการทำการประชาสัมพันธและแคมเปญทางการตลาด 

กลุมที่ 2 เม็กโครอินฟลูเอนเซอร (Macro Influencer) คือผูทรงอิทธิพลที่มี

ผูติดตามตั้งแต 100000 คนขึ้นไป เปนผูสรางคอนเทนตเปนอาชีพ สามารถสรางแรงบันดาลใจและเนื้อหา

ที ่น าสนใจใหกับผู ต ิดตาม ซึ ่งผู ประกอบการสามารถจ้างเพื ่อสรางการรับรู ของแบรนด (Brand 

Awareness) 

กลุ มที ่ 3 ไมโครอินฟลูเอนเซอร (Micro Influencer) คือผู ทรงอิทธิพลที ่มี

ผูติดตามระหวาง 5001 ถึง 100000 คน มีความรูความเชี่ยวชาญเฉพาะดานหรือในเรื่องที่ตนถนัด เนนทำ

ในสิ่งที่ตนเองสนใจจริงๆ ผูประกอบการจึงนิยมใช้กลุมนี้ในการเจาะตลาดใหตรงกับวัตถุประสงค์ทางการ

ตลาด 

กลุมที ่ 4 นาโนอินฟลูเอนเซอร (Nano Influencer) คือบุคคลที่มีผู ติดตาม

ระหวาง 1000 ถึง 5000 คน มีความเชี่ยวชาญเฉพาะเรื่อง แมวาจะมีผูติดตามนอยที่สุด แตผูติดตามให

ความสนใจและมีสวนรวม (Engagement) ไดง่าย ผูประกอบการสามารถจ้างในราคาที่ไมสูงและมีโอกาส

จ้างไดหลายคน 

นอกจากนื้ Pea Tanachote (2563) นักการตลาดไดทำการแบงประเภทของบุคคลผู

ทรงอิทธิพลออกเปน 2 กลุม ไดแก่ 

ประเภทท่ี 1 คือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrities) ซ่ึงมีอำนาจในการดึงดูดความ

สนใจของผูบริโภค ทำใหเกิดการโนมนาวใหทดลองหรือลอกเลียนแบบพฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการ

ไดอยางง่ายดาย 

  ประเภทที่ 2 คือ บุคคลธรรมดาที่มีอิทธิพลสามารถสรางความเชื่อมั่นใหกับ

ผูติดตามและทำใหเกิดการเห็นดวยในแนวทางหรือความคิดเห็นตางๆ โดยสามารถจัดประเภทผูทรง

อิทธิพลท่ีเปนบุคคลหรือกลุมบุคคลออกเปน 3 กลุม ดังน้ี 

   1. ผูที ่มีความชำนาญในดานใดดานหนึ่งสามารถสงตอและแบงปน

ความรูหรือประสบการณท่ีตนมีความสนใจได จนสามารถสรางอิทธิพลตอผูติดตามได 

   2. กลุมบุคคลที่มีประสบการณจากการใช้สินค้า หรือบริการประเภท

เดียวกัน ใช้เว็บบอรดหรือสรางเครือข่ายบน TikTok เพื่อเปนพื้นที่ในการแสดงความคิดเห็น ซึ่งกระแส

จากกลุมน้ีสามารถมีอิทธิพลตอผูอานคนอ่ืนได 
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   3. กลุมผูบริโภคที่มีทัศนคติในแง่ลบตอสินค้า หรือบริการ และใช้ส่ือ

สังคมออนไลนเพื่อแสดงความคิดเห็นหรือระบายความรูสึกที่ไมพอใจตอสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เพื่อเตือน

ผูบริโภครายอ่ืนใหรับรูและพิจารณา 

  จากการทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน (Influencer) สรุปไดวาผู

ทรงอิทธิพลหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในสื่อสังคมออนไลนคือกลุมบุคคลที่ผูบริโภคมีความเชื่อถือและใช้เปน

แหลงอางอิงในการกำหนดค่านิยม พฤติกรรม หรือทัศนคติของตนเอง ในบริบทของสื่อสังคมออนไลน ผู

ทรงอิทธิพลมีหลากหลายรูปแบบ เช่น บุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity) ผูทรงคุณวุฒิอยางนักวิชาการหรือผูรู 

(Authorities) และผูเชี ่ยวชาญในดานตางๆ (Expertise) ซึ่งดำเนินการผานช่องทางสื่อออนไลนตางๆ 

ไดแก่ Facebook Twitter YouTube และ Blog คุณสมบัติที่สำคัญของผูทรงอิทธิพลหมายถึง ความนิยม

และจำนวนผูติดตามที่สูง ความเชี่ยวชาญหรือประสบการณเฉพาะดาน รวมถึงความสามารถในการ

สรางสรรค์เนื้อหาหรือการนำเสนอที่นาสนใจ ซึ่งช่วยดึงดูดความสนใจและสรางความนาเชื่อถือใหกับ

ผูบริโภค 

2.3.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับPetผูมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน (Influencer)  

 ในป 2024 เทรนดสัตวเล้ียงยังคงเติบโตอยางตอเน่ือง โดยมีแนวโนมท่ีผูคนจำนวนมากหันมาเล้ียง

สัตวแทนการมีบุตร เจ้าของสัตวเลี้ยงควรใหความสำคัญกับการสรางคุณภาพชีวิตที่ดีที่สุดสำหรับสัตวเลี้ยง

ของตน โดยคำนึงถึงดานโภชนาการและสุขภาพทั้งรางกายและจิตใจอยางเต็มที่ รวมถึงการรักษาที่มี

ค่าใช้จ่ายสูง เพื่อใหสัตวเลี้ยงอยูกับผูเลี้ยงสัตวนานที่สุด การบริโภคอาหารสัตวกลุมพรีเมี่ยมจึงไดรับความ

นิยมเพิ ่มมากขึ ้น แมวาเศรษฐกิจจะไมสู ดี แตเจ้าของสัตวเลี ้ยงยังคงใหความสำคัญกับคุณค่าทาง

โภชนาการเมื่อพิจารณาถึงราคา ดังนั้น ความเหมาะสมทางโภชนาการสำหรับสัตวเลี้ยงจึงกลายเปนสิ่งท่ี

เจ้าของยุคใหมใหความสำคัญอยางย่ิง 

กลยุทธการตลาดออนไลนในรูปแบบ KOL (Key Opinion Leader) หรือผูมีอิทธิพลทางสังคม

ออนไลน (Influencer) Marketing ยังคงเปนเคร่ืองมือสำคัญท่ีแบรนดตาง ๆ ใช้ในการขยายฐานลูกค้า

ใหมและเพ่ิมมูลค่าใหกับสินค้าและแบรนดของตน โดยมีการรีวิวการใช้งานสินค้าจริงจากผูเช่ียวชาญท่ี

ไดรับการยอมรับในดานตาง ๆ ซ่ึงมีความโดงดังและมีผูติดตามจำนวนมากบน Social Media  

 ในปจจุบัน การนำสัตวเล้ียงมาสรางคอนเทนตบนโซเชียลมีเดียกำลังเปนท่ีนิยมมากข้ึน เน่ืองจาก

ความนารักและเอกลักษณของสัตวเล้ียงสามารถดึงดูดใจผูคนไดอยางมากมาย โดยเฉพาะในแพลตฟอรม

ตางๆ เช่น Facebook Instagram และ TikTok ซ่ึงเต็มไปดวยเน้ือหาท่ีมีเสนห สัตวเล้ียงกลายเปนตัว

ละครท่ีมีสวนรวมในกิจกรรมตางๆ อยางสนุกสนาน ครีเอเตอรสัตวเล้ียงคือบุคคลท่ีมีความเช่ียวชาญใน



 

37 

การสรางและแบงปนเน้ือหาท่ีเก่ียวกับสัตวเล้ียงของตน โดยนำเสนอช่วงเวลาท่ีนารักและนาขบขัน เน้ือหา

ท่ีสรางข้ึนจะประกอบดวยรูปภาพและวิดีโอท่ีแสดงถึงกิจกรรมตางๆ เช่น การเลน การเรียนรูเคล็ดลับ 

และการสำรวจ นอกจากน้ี ยังมีการแชรข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับบุคลิกของสัตวเล้ียง รวมถึงเคล็ดลับในการ

ดูแลสัตวเล้ียง และบางคร้ังก็มีการสรางเร่ืองราวท่ีสนุกสนานเก่ียวกับสัตวของตนเองอีกดวย 

แนวคิดทำคอนเทนตท่ีตอบโจทยธุรกิจสัตวเล้ียงแบบเปนมิตร (Pet Friendly) มีดังน้ี 

1. คอนเทนตแนะนำสินค้าและบริการ ในการสรางสรรค์เน้ือหาและการนำเสนอข้อมูล

เก่ียวกับผลิตภัณฑท้ังในรูปแบบของสินค้าและบริการน้ัน ควรมีการจัดทำบรีฟท่ีชัดเจนเพ่ือใหผูมีอิทธิพล 

(อินฟลูเอนเซอร) ใช้เปนแนวทางในการสรางคอนเทนต โดยเน้ือหาท่ีสรางข้ึนควรมีความจริงใจและ

สามารถใช้งานไดจริง โดยเนนการแนะนำผลิตภัณฑหรือการทดลองบริการท่ีมีความสมจริง ซ่ึงจะช่วยให

สามารถดึงดูดใจกลุมเปาหมายไดมากกวาการกลาวอางหรือเพียงแค่การถายรูปคู่ผลิตภัณฑเทาน้ัน 

2. คอนเทนตแชรประสบการณ การใช้บริการธุรกิจ Pet Friendly เปนคอนเทนตท่ีจะ

ช่วยใหคนรักสัตวเล้ียงสามารถตัดสินใจในการเลือกใช้บริการธุรกิจใหมีความง่ายมากย่ิงข้ึน โดยมีการ

กำหนดขอบเขตใหผูมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน (Influencer) มารวมแชรประสบการณท่ีพาสัตวเล้ียงไป

ใช้บริการมาดวยตัวเอง เช่น ในการเข้าพักโรงแรมท่ีเปน Pet Friendly มีบริการดีอยางไร มีส่ิงอำนวย

ความสะดวกและสภาพแวดลอมท่ีตอบโจทยมากนอยเพียงใด รวมถึงในการเก็บรูปภาพ สวนตาง ๆ ท่ีจะ

สรางความนาเช่ือถือใหกับแบรนดไดมากย่ิงข้ึน 

3. คอนเทนตใหความรูเก่ียวกับสัตวเล้ียง ในการทำคอนเทนตโดยการใหความรูในดาน

ตาง ๆ ท้ังการใหอาหารสัตวเล้ียง การเล้ียงดูอยางถูกวิธี หรือการดูแลสุขภาพท่ีเหมาะสม จะช่วยใหการ

สรางความนาเช่ือถือในฐานะผูเช่ียวชาญดานธุรกิจสัตวเล้ียงอยางแทจริง สงผลใหกลุมเปาหมายเกิดความ

ไวใจ เช่ือใจ และนำไปสูการเข้ามาซ้ือสินค้าหรือบริการไดในอนาคต 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเน้ือหาการตลาด (Content Marketing) 

เน้ือหาการตลาด (Content Marketing) เปนการตลาดในเชิงกลยุทธท่ีมุงตอการสรางและ

เผยแพรเน้ือหาหรือคอนเทนตใหเกิดคุณค่า โดยท่ีมีความเก่ียวข้อง ทำใหสามารถดึงดูดและรักษา

กลุมเปาหมาย (Target) การกำหนดกลยุทธเน้ือหาการตลาด (Content Marketing) ท่ีมีประสิทธิภาพจะ

ช่วยเสริมสรางความแข็งแกรงใหกับแบรนดหรือธุรกิจไดอยางมากข้ึน 

Content Strategy การทำการตลาดเน้ือหาหรือเน้ือหาการตลาด (Content Marketing) เปน

การผสมผสานท่ีมุงเนนการศึกษาความตองการของกลุมเปาหมาย เพ่ือผลิตคอนเทนตท่ีตอบสนองความ
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สนใจและความตองการของผูเล้ียงสัตว นอกจากน้ี การวางแผนคอนเทนตหรือ Content Planning ก็เปน

ส่ิงสำคัญท่ีจะช่วยใหธุรกิจสามารถเผยแพรคอนเทนตอยางมีประสิทธิภาพและประสบความสำเร็จได 

ในการสราง Content น้ันเปนการออกแบบข้อมูลหรือเน้ือหา เช่น เปนบอกเลาเร่ืองแบรนด การ

ใหรายละเอียดตางๆเก่ียวกับสินค้า เปนตน โดยทำการผานข้อความ รูปภาพ วิดีโอ เสียง หรืออินโฟ

กราฟก เพ่ือส่ือสารใหผูบริโภคโดยการนำไปสูจุดประสงค์ตอการทำการตลาดและเพ่ือส่ือสารแบรนดไดใน

อนาคต 
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ภาพท่ี 2.1 เคร่ืองมือท่ีช่วยแบงประเภทคอนเทนตในการทำเน้ือหาการตลาด (Content Marketing) ใหมี

ประสิทธิภาพมากข้ึนและตรงตามวัตถุประสงค์ของคอนเทนต 

 
 

ท่ีมา: https://nerdoptimize.com/content-marketing/ ท่ีมีการพูดเก่ียวกับการทำเน้ือหาการตลาด

(Content Marketing) โดยใช้ Content Matrix ในการแยกประเภทของคอนเทนตใหตรงตามจุดประสงค์ 

 

ลักษณะของ Content ตามจุดประสงค์จะแบงออกเปน 4 ประเภทตาม Content Metrix 

ดังตอไปน้ี 

1. Educate (คอนเทนตเพ่ือใหความรู) การสรางคอนเทนตท่ีใหความรูและยังสามารถ

แทรกการขายไดอยางแนบเนียนน้ัน ตองเร่ิมจากการเข้าใจความตองการและปญหาของกลุมเปาหมายให

ลึกซ้ึง 

2. Entertain (คอนเทนตเพ่ือใหความบันเทิง) คอนเทนตท่ีสรางข้ึนเพ่ือความบันเทิงน้ัน

กำลังเปนท่ีนิยมอยางมาก เพราะนอกจากจะช่วยเพ่ิม Engagement ใหกับแบรนดแลว ยังมีสวนสำคัญใน

การทำใหแบรนดเปนท่ีรูจักในวงกวาง (Brand Awareness) อีกดวย 

3. Persuade (คอนเทนตเพ่ือโนมนาวใจ) เปนคอนเทนตท่ีสามารถช่วยในการสราง

โอกาสในการโนมนาวใจหรือทำใหผูบริโภครูสึกม่ันใจในสินค้าหรือบริการไดมากย่ิงข้ึน เช่น คอนเทนตทำ

ความรูจักแบรนด รีวิวจากลูกค้าตัวจริง คอนเทนตรีวิวจากผูมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน (Influencer) 

เปนตน  
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4. Convert (คอนเทนตเพ่ือทำใหเกิดการซ้ือขาย) เปนคอนเทนตท่ีช่วยในการสงเสริม

การขาย ทำใหรูสึกมีความตองการท่ีจะซ้ือสินค้าหรือบริการน้ันๆ เช่น คอนเทนตแสดงตารางราคาสินค้า 

คอนเทนตแสดงความสามารถของสินค้า โฆษณาชวนเช่ือตางๆ ฯลฯ  

โดยสรุปแลว การทำ Content Strategy ควรเนนการสรางเน้ือหาท่ีมีความโดดเดน โดยใช้ส่ือ

ตาง ๆ เพ่ือใหไดผลลัพธสูงสุด ซ่ึงสำคัญท่ีสุดคือการสรางความสัมพันธกับผูชมแทนการมุงเนนท่ีการขาย 

เม่ือมีความเช่ือใจระหวางแบรนดกับผูชมมากข้ึน ธุรกิจก็จะเติบโตและพัฒนาความสัมพันธกับลูกค้าได

อยางยอดเย่ียม 

การทำเน้ือหาการตลาด (Content Marketing) มีประโยชนตอการสรางแบรนด อันเน่ืองมาก

จากเน้ือหาการตลาด (Content Marketing) เปนอีกหน่ึงวิธีท่ีช่วยทำใหแบรนดไดมีการเติบโตข้ึนไดอยาง

เปนอกลักษณและเกิดเปนภาพจำท่ีไมซ้ำกับคนอ่ืน จึงทำใหกลุมเปาหมายเช่ือถือในแบรนด และยังช่วยใน

การพัฒนาความสัมพันธ และช่วยเพ่ิม Conversion ใหกับแบรนด ดังน้ันเจ้าของแบรนดตองมีการสราง

คอนเทนตท่ีมีคุณภาพ ท่ีจะทำใหกลุมเปาหมายน้ันรูสึกไววางใจท่ีจะทำใหเกิดเปนภาพจำของแบรนดท่ี

ชัดเจนของผูบริโภคไดดวย จึงจะถือวาการทำเน้ือหาการตลาด (Content Marketing) ช่วยสรางแบรนด

ไดสำเร็จอยางท่ีตองการ 

 

 

ข้ันตอนการสรางกลยุทธเน้ือหาการตลาด (Content Marketing Strategy) 

1. ต้ังเปาหมายในการทำ (Goal) กำหนดเปาหมายท่ีชัดเจนช่วยกำหนดทิศทางของกล

ยุทธเน้ือหา โดยใช้หลัก SMART Goal ท่ีเนนความ Specific (เจาะจง) Measurable (วัดผลได) 

Attainable (ทำไดจริง) Relevant (สอดคลองกับวัตถุประสงค์) และ Timely (มีกรอบเวลาชัดเจน) เช่น 

การต้ังเปาหมายเพ่ือใหคอนเทนตใน TikTok ไดรับการแชร 10,000 คร้ังภายใน 2 เดือน 

2. ค้นหากลุมเปาหมายคือใคร (Target Audience) การระบุและทำความเข้าใจ

กลุมเปาหมาย เช่น ลูกค้าเปาหมาย (Leads) และลูกค้าปจจุบัน (Customers) โดยอาศัยการวิเคราะห

ข้อมูลจากออนไลน เช่น การวิเคราะห (Analytics) การสัมภาษณ แบบสอบถาม จากน้ันพัฒนา Persona 

เพ่ือกำหนดลักษณะของลูกค้าในอุดมคติท่ีแบรนดตองการเข้าถึง 

3. แบรนดเปนอยางไร (Branding) การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค

ของแบรนดผานเคร่ืองมือ SWOT Analysis ช่วยใหแบรนดเข้าใจตัวตนและวางกลยุทธไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 
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4. วางแผน Content (Content Marketing & Strategy) กำหนดกลยุทธเน้ือหา เช่น 

ประเภทของคอนเทนตท่ีจะทำ แพลตฟอรมท่ีจะใช้ จำนวนท่ีตองการเผยแพร และผูรับผิดชอบ โดย

สามารถใช้เคร่ืองมือช่วยวางแผน เช่น Content Matrix เพ่ือกำหนดประเภทคอนเทนตท่ีสอดคลองกับ

วัตถุประสงค์ การใช้ AARRR Funnel สำหรับวางแผนคอนเทนตตามเสนทางลูกค้า เคร่ืองมือจัดการงาน 

เช่น Clickup หรือ Trello เพ่ือประสานงานและติดตามการทำงานของทีม 

5. ลงมือทำคอนเทนต (Content Creation) การลงมือสรางและเผยแพรคอนเทนต โดย

เลือกวิธีการนำเสนอท่ีเหมาะสม เช่น การกำหนดรูปแบบคอนเทนต เวลาโพสต และแพลตฟอรมเปาหมาย 

ท้ังน้ี การใช้เทคนิคและทริคท่ีเหมาะสมช่วยใหการสรางคอนเทนตง่ายข้ึนและสามารถบรรลุเปาหมายท่ีต้ัง

ไวไดอยางมีประสิทธิภาพ 

การทำแกนหลักของเน้ือหา (Content Pillar) 

การทำแกนหลักของเน้ือหา (Content Pillar) เปนการกำหนดหัวข้อหลักหรือหมวดหมู

ท่ีแบรนดตองการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย โดยทำหนาท่ีจัดระเบียบและแบงเน้ือหาออกเปนหมวดหมูท่ี

ชัดเจน เพ่ือสะทอนความเช่ียวชาญและภาพลักษณท่ีชัดเจนของแบรนด 

ความสำคัญของการแบงแกนหลักของเน้ือหา (Content Pillar) บน TikTok 

การแบงแกนหลักของเน้ือหาบน TikTok มีบทบาทสำคัญในการสรางโครงสรางท่ีชัดเจน

สำหรับการวางแผนและผลิตเน้ือหา ทำใหแบรนดสามารถส่ือสารกับกลุมเปาหมายไดอยางตรงจุดและมี

ประสิทธิภาพ การกำหนดหัวข้อหลักช่วยใหการวางแผนคอนเทนตรายสัปดาหหรือรายเดือนง่ายข้ึน พรอม

ท้ังเสริมสรางความสม่ำเสมอในเน้ือหา สรางความคาดหวังและความเช่ือม่ันใหกับกลุมผูติดตาม การใช้

แกนหลักของเน้ือหา ยังช่วยเพ่ิมการมีสวนรวม (Engagement) ผานคอนเทนตท่ีหลากหลายและนาสนใจ 

เช่น การกดไลก์ แสดงความคิดเห็น หรือแชร ทำใหผูชมรูสึกเช่ือมโยงกับแบรนดมากย่ิงข้ึน และเสริม

ภาพลักษณท่ีชัดเจนและแข็งแกรงใหแบรนดจดจำง่ายในสายตาของผูบริโภค สงผลใหแบรนดสามารถ

สรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนและโดดเดนในแพลตฟอรม TikTok ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

ประโยชนของการทำแกนหลักของเน้ือหา 

1. เสริมสรางความเข้าใจในแบรนด การกำหนดหัวข้อหลักช่วยใหกลุมเปาหมายเข้าใจถึง

ส่ิงท่ีแบรนดนำเสนอไดชัดเจน เช่น ประเภทสินค้า บริการ หรือความเช่ียวชาญเฉพาะดาน 

 2. ชAวยคUนหาเนื้อหาไดUงAายขึ้น การจัดหมวดหมูAเนื้อหาตาม Content Pillar 

ชAวยใหUผูUชมสามารถเขUาถึงขUอมูลท่ีตUองการไดUอยAางรวดเร็ว 
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3. สรางแกนกลางสำหรับเน้ือหาอ่ืน ๆ การทำแกนหลักของเน้ือหาเปนจุดเร่ิมตนท่ีสำคัญ

สำหรับการสรางเน้ือหาอ่ืน ๆ เช่น บทความ โพสตโซเชียลมีเดีย หรือวิดีโอ 

การแบงแกนหลักของเน้ือหา สามารถแบงออกไดหลายประเภท ข้ึนอยูกับเปาหมายของแบรนด น้ัน ๆ ซ่ึง

สาสามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.1  

 

ตารางท่ี 2.1 สรุปการแบงแกนหลักของเน้ือหาตามเปาหมายตาง ๆ ของแบรนด 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับ VDO Content 

ในป ค.ศ. 2022 วิดีโอ ถูกยกใหเปนรูปแบบคอนเทนตท่ีมาแรงท่ีสุด และจากการคาดการณในป 

ค.ศ. 2023 คาดวาเน้ือหากวารอยละ 80 ของการเข้าชมท่ัวโลกจะมาจากวิดีโอ ขณะท่ีรอยละ 90 ของ

เน้ือหาท่ีผูบริโภคแบงปนบนเครือข่ายสังคมก็เปนวิดีโอ และรอยละ 87 ของนักการตลาดวางแผนใช้วิดีโอ

ในแคมเปญของตน (“อัปเดตการใช้งบโฆษณา” 2565) ความนิยมท่ีเพ่ิมข้ึนน้ีสะทอนถึงความสำคัญของ

การศึกษาและพัฒนาคุณภาพของ VDO Content อยางจริงจัง ดวยปริมาณข้อมูลจำนวนมหาศาลในโลก

ดิจิทัล การแข่งขันในการสราง VDO Content จึงรุนแรงมากข้ึน ความสำเร็จในยุคดิจิทัลไมไดข้ึนอยูกับ

ปริมาณเน้ือหาเทาน้ัน แตรวมถึงคุณภาพของเน้ือหา สงเสริมโอกาสในการดึงดูดผูชมและการมีสวนรวม 

ซ่ึงถือเปนปจจัยสำคัญท่ีช่วยสรางความแตกตางในตลาดท่ีมีการแข่งขันสูง 

ในปจจุบัน การนำเสนอการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) โดยเฉพาะในรูปแบบวิดีโอ 

(VDO Content) ไดรับความนิยมเพ่ิมข้ึน เน่ืองจากเปนวิธีการนำเสนอท่ีมีภาพเคล่ือนไหวและดึงดูดความ

สนใจไดดี เสียงอธิบายชัดเจนลักษณะของ VDO Content ดังน้ี (ศุภภัทรา บุณยสุรักษ 2564) 

1) วิดีโอท่ีใช้ควรมีความยาวท่ีเหมาะสม คลิปไทยท่ีไดรับความนิยมท่ีมีเพจวิวเกิน 1 ลาน

วิวข้ึนไป สวนใหญแลวจะมีความยาวของวิดีโอประมาณ 2-5 นาที 
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2) ทดสอบการเผยแพรก่อน ทำการสุมทดลองใหกลุมตัวอยางไดดูวิดีโอก่อนเพ่ือท่ีจะหา

ข้อบกพรอง เช่น วิดีโอยาวไป ส้ันไป หรือนาเบ่ือ เพ่ือนำผลท่ีไดมาปรับปรุงตอไป 

3) มีเน้ือหา Content ท่ีดีเน้ือหาวิดีโอน้ันถือวาเปนส่ิงสำคัญท่ีสุด เพราะหากไมตรงใจ

กลุมเปาหมายแลว ลูกค้าจะข้ามผานวิดีโอของแบรนดน้ันไปเลยอยางไมลังเล ดังน้ันควรวางแผนการวาง

เน้ือหา ใหดีเพราะมันคือหัวใจ 

4) ปลอยวิดีโอในเวลาท่ีเหมาะสม เช่น ดูความหนาแนนของประชากรท่ีใช้อินเทอรเน็ต

ในช่วงเวลาน้ัน จะเปนระหวาง 7-9 โมงเช้าก่อนเร่ิมงาน รวมถึงช่วงบายและช่วงเย็นดวย เปนตน 

5) เผยแพรวิดีโอในสถานท่ีท่ีเหมาะสม เช่น เร่ิมจากโซเชียลเน็ตเวิรก แลวค่อยกระจาย

ไปยังชุมชนออนไลนตางๆ ท่ีมีกลุมเปาหมายท่ีตองการจะส่ือสารดวย 

6) ใช้ผูมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน (Influencer) หรือผูท่ีมีอิทธิพลทางความคิด ซ่ึง

บุคคลพวกน้ีมีศักยภาพในการโนมนาวผูท่ีติดตามจะช่วยผลักดันวิดีโอใหแพรหลายออกไปไดมาก และ

รวดเร็วย่ิงข้ึน 

7) ใช้กระแสท่ีอยูในความสนใจในช่วงน้ันใหเปนประโยชน หลายคลิปวิดีโอมีผูคน

มากมายเข้าไปชมท้ังๆ ท่ีไมไดมีเน้ือหาอะไรเปนพิเศษ แตเปนเพราะเพียงวิดีโอคลิปน้ันๆ มีเร่ืองราวอยูใน

ช่วงเวลาและสัมพันธกับกระแสท่ีสังคมกำลังใหความสนใจ 

8) ทำใหวิดีโอท่ีนำเสนอน้ันง่ายตอการ แชร สงตอ เพราะหากวิดีโอคอนเทนตจะยอด

เย่ียมเพียงไร แตขาดการสงตอ บอกตอ แลวการเข้าถึงวิดีโอ คอนเทนตน้ันๆ ของกลุมเปาหมายก็จะ

นอยลงไปดวย 

ณัฐธภา ชัยถิรสกุล (2565) พบวา เพ่ือเสริมสรางการมีสวนรวม (Engagement) ในการส่ือสาร

การตลาดดิจิทัลสำหรับโรงแรมระดับ 5 ดาว เน้ือหาในรูปแบบ Video Content ควรมีลักษณะท่ีนาสนใจ 

กระชับ และเข้าใจง่าย โดยใช้เวลาในการรับข้อมูลไมนานเพ่ือกระตุนใหสมาชิกแฟนเพจมีสวนรวมและมี

แนวโนมท่ีจะแชรเน้ือหาน้ันๆ ตอไป 

ปราณิศา ธวัชรุงโรจนและวรัชญ ครุจิต (2565) พบวา ความสำเร็จของ VDO Content พิจารณา

จากหลักการของ Viral Marketing ท่ีมีบทบาทสำคัญในการดึงดูดความสนใจและสรางการมีสวนรวมท่ี

แทจริงจากผูชมไดดี มีเกณฑการพิจารณา ไดแก่  

1) การดึงดูดความสนใจ (Attractive) เน้ือหาตองดึงดูดความสนใจต้ังแตช่ือเร่ือง พาดหัว 

และภาพตัวอยาง ความยาวของวิดีโอท่ีเหมาะสมเพ่ือรักษาความสนใจของผูชมและเพ่ิมโอกาสในการถูก 

สงตอ 
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2) การสะทอนอารมณ (Emotional) สรางอารมณรวม เช่น ความเศรา ความสนุก 

ความตลก หรือความประทับใจ ซ่ึงช่วยเพ่ิมการเช่ือมโยงทางอารมณและโอกาสในการแบงปน 

3) แปลกใหม (Unseen) นำเสนอเน้ือหาท่ีแปลกใหมและแตกตาง ไมยึดติดกับรูป

แบบเดิม กระตุนความสนใจดวยความคิดสรางสรรค์ 

4) การขัดแยงกับกระแสสังคม (Controversial) วิดีโอท่ีก่อใหเกิดกระแสการพูดถึง เช่น 

เน้ือหาท่ีสรางความขัดแยงหรือความคิดเห็นหลากหลาย ทำใหเกิดความสนใจและแชรตอในวงกวาง 

5) การใหคุณค่า (Useful) มอบคุณค่าใหผูชม เช่น การใหความรูหรือคำแนะนำท่ีมี

ประโยชนตอการพัฒนาตนเองหรือการใช้ชีวิต 

6) การเข้าถึงง่าย (Convenient) การเข้าถึงและแบงปนตองง่ายและไมซับซ้อน ช่วยเพ่ิม

โอกาสในการเผยแพร 

7) การลดการโฆษณา (Un-Advertising) ลดความรูสึกของการโฆษณาโดยตรง สราง

วิดีโอในลักษณะท่ีดูผอนคลายและเปนธรรมชาติ เพ่ือดึงดูดความสนใจโดยไมทำใหผูชมรูสึกวาถูกบังคับ 

8) การมีเอกลักษณ (Unique) สรางเอกลักษณท่ีสะทอนแบรนด เช่น โทนสี นักแสดง 

หรือบรรยากาศเฉพาะตัว ท่ีสามารถดึงดูดและจดจำไดง่าย 

9) การนำเสนอท่ีหลากหลายช่องทาง (Sufficiently Promoted) โปรโมทวิดีโอผาน

ช่องทางท่ีหลากหลายเพ่ือขยายการเข้าถึงในวงกวาง 

10) คุณภาพกระบวนการผลิตส่ือ (Effectively Executed) กระบวนการผลิตตองมี

คุณภาพ ต้ังแตการวางแผน เน้ือหา การถายทำ ไปจนถึงการจัดสรรงบประมาณท่ีเหมาะสม 

การผลิต Video Content จะเพ่ิมข้ึนและมีความหลากหลายมากข้ึน (ศุภภัทรา บุณยสุรักษ 

2564) ในปจจุบัน การทำ Video Content ไมไดเปนเพียงแค่เทรนด แตมันกลายเปนรูปแบบของเน้ือหา

ท่ีมีการใช้งานมากย่ิงข้ึน เน่ืองจากความสะดวกในการผลิตท่ีเพ่ิมข้ึน (ในมุมมองของผูบริโภค) และ

ความสามารถของ Mobile Internet ท่ีทำใหการดู Video Content กลายเปนเร่ืองปกติ จากการศึกษา

เก่ียวกับพฤติกรรมการรับชม VDO Content ในดานการทำศัลยกรรม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญดู VDO Content แบบเต็มคลิปมากท่ีสุด รองลงมาคือการดูแบบข้ามช่วงและการดูแบบเล่ือนผานใน

ระยะเวลาท่ีตางกัน ท้ังน้ีเน่ืองจากกลุมตัวอยางมีความสนใจในเร่ืองการทำศัลยกรรม และตองการข้อมูล

เพ่ิมเติมเก่ียวกับหัวข้อน้ี การดูคลิปวีดีโอแบบครบถวนจึงถือเปนการศึกษาอยางหน่ึง 

ปราณิศา ธวัชรุงโรจน (2563) ท่ีศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะหคลิปวิดีโอไวรัลมารเก็ตต้ิงและปจจัย

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจแบงปน พบวาระยะเวลาในการดำเนินเร่ืองของคลิปวิดีโอไมมีผลตอการรับชมและ
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การแบงปนของกลุมตัวอยาง แตเน้ือหาและการนำเสนอท่ีนาสนใจเปนส่ิงท่ีกลุมตัวอยางช่ืนชอบ ถึงแมวา

เวลาของคลิปจะเกิน 5 นาที ผูชมก็ยังเลือกท่ีจะดูตอไป 

การส่ือสารผานวิดีโอส้ัน ถือเปนการเปล่ียนแปลงรูปแบบการส่ือสารแบบเดิมไปอยางส้ินเชิง วิดีโอ

ส้ันสามารถสรางความรูสึกใกลชิดและมีสวนรวมระหวางผูบริโภคและแบรนดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

โดยเฉพาะการนำผูมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน (Influencer) มาใช้ หรือการสรางแคมเปญในรูปแบบ 

Challenge ท่ีช่วยดึงดูดความสนใจและเพ่ิมความนาสนใจใหแบรนดไดเปนอยางดี นอกจากน้ี การส่ือสาร

ผานวิดีโอส้ันยังเปนช่องทางสำคัญท่ีช่วยสรางการรับรู (Awareness) ไดอยางมีประสิทธิภาพ TikTok ซ่ึง

เปนแอปพลิเคชันจากประเทศจีน ไดเปดตัวคร้ังแรกในป 2017 และเร่ิมเปนท่ีนิยมระดับโลกในป 2019 

โดยมียอดดาวนโหลดมากกวา 1 พันลานคร้ัง ในประเทศไทย TikTok เร่ิมไดรับความนิยมต้ังแตป 2020 

โดยเฉพาะในกลุม Gen Y และ Gen Z ท่ีมีอายุระหวาง 19-29 ป ซ่ึงสวนใหญเปนผูใช้งานเพศหญิง 

TikTok มีฟเจอรโดดเดนหลายประการ เช่น การสรางแคมเปญดวยแฮชแท็ก Challenge ท่ี

กระตุนใหผูใช้งานรวมสนุก การใช้เพลงประกอบวิดีโอท่ีสามารถเลือกจากคลังหรือดึงมาจากคอนเทนตอ่ืน

ภายในแอป การตัดตอวิดีโอในแอปท่ีมาพรอมฟลเตอร เอฟเฟกต Green Screen และ AR Effect ซ่ึงช่วย

เพ่ิมสีสันและความนาสนใจของวิดีโอ TikTok เปนแพลตฟอรมท่ีเหมาะสำหรับธุรกิจท่ีมีเปาหมายในการ

เพ่ิมการรับรูแบรนด (Brand Awareness) โดยเฉพาะในกลุมเปาหมายท่ีมีอายุระหวาง 16-30 ป ธุรกิจท่ี

เหมาะสมกับ TikTok ควรเปนธุรกิจท่ีเนนคอนเทนตสนุกสนาน สรางความสุข หรือทดลองสรางสรรค์ส่ิง

ใหมๆ ผานเทรนดบนแพลตฟอรม โดยสามารถนำเสนอสินค้าและบริการในรูปแบบวิดีโอส้ันท่ีกระชับแต

ดึงดูดใจไดอยางสรางสรรค์และมีประสิทธิภาพ 

 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการติดลิงค์สินค้าผานคอนเทนต (Affiliate Marketing) 

FRANKENFIELD (2022) กลาววา Affiliate Marketing หมายถึง การตลาดแบบพันธมิตร หรือ

การตลาดแบบช่วยขาย เปนกลยุทธการตลาดดิจิทัลท่ีเติบโตอยางรวดเร็ว ซ่ึงธุรกิจตางๆ เลือกใช้บุคคลท่ี

สามในการโฆษณาผลิตภัณฑของตน โดยจะจ่ายค่าคอมมิชชันตามเปอรเซ็นตท่ีขายได นอกจากน้ี 

พันธมิตรยังสามารถไดรับค่าตอบแทนสำหรับโอกาสในการขาย จำนวนผูเข้าชมเว็บไซต การคลิก หรือการ

ขายแตละคร้ัง ข้ึนอยูกับข้อตกลงท่ีทำกัน โปรแกรมการตลาดแบบ Affiliate ไดรับความนิยมและเติบโต

ควบคู่ไปกับธุรกิจออนไลน หรืออีคอมเมิรซ บล็อก และโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะอยางย่ิงบริษัทสตารทอัพ

มองวาการตลาดแบบพันธมิตรเปนวิธีท่ีมีตนทุนต่ำในการเปดตัวผลิตภัณฑใหม ๆ ของตน 
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การตลาดพันธมิตร (Affiliate) ไดรับความนิยมอยางมากในยุคดิจิทัล เน่ืองจากสามารถเช่ือมโยง

ระหวางผูค้าปลีก (Advertiser) ผูเผยแพร (Publisher หรือ Influencer) และลูกค้า (Customer) ได

อยางมีประสิทธิภาพ โดยกระบวนการทำงานมีดังน้ี 

1. Advertiser ผูค้าปลีกหรือเจ้าของแบรนดจะวาจ้าง Publisher เพ่ือช่วยโปรโมตสินค้า

และเพ่ิมยอดขาย โดย Publisher จะไดรับลิงก์เฉพาะท่ีใช้ติดตามพฤติกรรมผูบริโภคผานเว็บไซตหรือ

โซเชียลมีเดีย และไดรับค่าคอมมิชชันจากยอดขายท่ีเกิดข้ึนจากลิงก์ดังกลาว 

2. Publisher จะใช้ช่องทางตาง ๆ เช่น บล็อก วิดีโอ หรือโพสตใน TikTok เพ่ือโปรโมต

สินค้า โดยใช้กลยุทธท่ีสรางความนาเช่ือถือและกระตุนการตัดสินใจซ้ือของลูกค้า โดยเฉพาะ TikTok ซ่ึง

เหมาะสมสำหรับการตลาดน้ีอยางย่ิง 

3. Customer ลูกค้าจะไดรับสินค้าท่ีตอบโจทยความตองการของตนเองผานการแนะนำ

สินค้าโดย Publisher 

ข้อดีของการตลาดพันธมิตร (Affiliate) ของ Tiktok 

1. เข้าถึงผูใช้งานจำนวนมหาศาล TikTok มีผูใช้งานท่ัวโลกมากกวา 1.677 พันลานบัญชี 

โดยผูคนใช้งานแอปฯ น้ีเฉล่ียวันละ 1.5 ช่ัวโมง และเปดใช้งานประมาณ 9 คร้ังตอวัน ทำใหการโปรโมต

สินค้าบนแพลตฟอรมน้ีเข้าถึงกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวาง 

2. สราง Engagement ไดสูงท่ีสุด ข้อมูลจาก Social Insider ระบุวา TikTok มีอัตรา 

Engagement สูงถึง 4.25% ซ่ึงสูงกวาทุกแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย เช่น Instagram ท่ีมีค่าเฉล่ียเพียง 

0.60% เทาน้ัน 

3. โปรโมตไดง่ายและตนทุนต่ำ การทำการตลาดแบบ Affiliate บน TikTok ไม

จำเปนตองใช้ทรัพยากรมาก แบรนดสามารถวาจ้าง Publisher หรือ Influencer เพ่ือช่วยโปรโมตสินค้า 

โดยไมตองสรางแคมเปญการตลาดเอง 

4. ฟเจอรหลากหลายช่วยเสริมการขาย TikTok มีเคร่ืองมือและฟเจอรตาง ๆ ท่ีช่วย

สรางคอนเทนตไดง่าย เช่น การตัดตอวิดีโอ การเพ่ิมเพลงยอดนิยม หรือการใช้เอฟเฟกตท่ีดึงดูดความ

สนใจ ทำใหการสรางคอนเทนตนาสนใจย่ิงข้ึน 

5. เพ่ิมโอกาสในการสรางยอดขาย ดวยลิงก์เฉพาะท่ี Publisher ใช้แปะในวิดีโอ TikTok 

ลูกค้าสามารถคลิกเพ่ือซ้ือสินค้าไดทันที ช่วยเพ่ิมความสะดวกและกระตุนการตัดสินใจซ้ือไดง่าย 

การทำ TikTok Affiliate ใหประสบความสำเร็จ สามารถทำไดโดยอาศัยเทคนิคตอไปน้ี 
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เลือกกลุAมเปbาหมายที่เหมาะสมกับสินคUา การเลือกกลุAมเปbาหมายที่ตรงกับสินคUาเปdน

หัวใจสำคัญ เพื่อเพิ่มความนAาเชื่อถือและการมีสAวนรAวมของผูUชม ยิ่งกลุAมเปbาหมายสอดคลUองกับสินคUามาก

เทAาไหรA โอกาสในการดึงดูดความสนใจก็ย่ิงเพ่ิมข้ึน 

ติดตามเทรนดตลอดเวลา การอัปเดตเทรนดจะช่วยใหคอนเทนตทันสมัยและนาสนใจ 

การใช้เพลงยอดนิยม เอฟเฟกต หรือหัวข้อท่ีกำลังเปนท่ีนิยมช่วยดึงดูดผูชมและเพ่ิมการมองเห็น 

ส่ือสารอยางซ่ือตรงและจริงใจ ความจริงใจในการใหข้อมูลและความซ่ือตรงในการ

นำเสนอสินค้าจะสรางความเช่ือม่ันใหผูชม นำมาสูความสำเร็จระยะยาว 

เนนสรางคอนเทนตคุณภาพ แทนท่ีจะมุงเนนการขาย ควรสรางคอนเทนตท่ีมีคุณค่าและ

ตอบโจทยกลุมเปาหมาย ทำใหผูชมรูสึกสนุกและมีสวนรวม 

ออกแบบคอนเทนตท่ีโดดเดน การใช้ภาพท่ีสวยงาม เน้ือหาท่ีกระชับ พรอมเพลงท่ี

เหมาะสม จะช่วยสรางความประทับใจ และเพ่ิมโอกาสใหผูชมสนใจซ้ือสินค้า 

ใช้แฮชแท็กอยางชาญฉลาด เลือกแฮชแท็กท่ีเก่ียวข้องและนาสนใจ เพ่ือเพ่ิมการมองเห็น

โดยไมทำใหคอนเทนตดูไมนาเช่ือถือ 

วัดผลลัพธอยางตอเน่ือง การติดตามผลลัพธช่วยใหทราบวาเทคนิคใดมีประสิทธิภาพ 

และสามารถปรับกลยุทธใหเหมาะสมกับความตองการของกลุมเปาหมายได 

TikTok เปนแพลตฟอรมท่ีเหมาะสำหรับการสรางการมีสวนรวม เน่ืองจากมีผูใช้งานจำนวนมาก 

การใช้งานฟเจอรตาง ๆ ท่ีง่ายและหลากหลายช่วยใหการทำการตลาดมีประสิทธิภาพ พรอมเพ่ิมโอกาสใน

การสราง Organic reach และความนิยมในแพลตฟอรมอ่ืนไดอยางรวดเร็ว 



 

บทท่ี 3 

วิธีการดำเนินการวิจัย 

 

การวิจัยเชิงเปรียบเทียบเร่ือง “การศึกษาประสิทธิผลของการเลาเร่ือง (Storytelling) โดยวิดีโอ

คอนเทนตผานช่องทาง TikTok กรณีศึกษาบนช่อง Tanunfamily” มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาการเลา

เร่ืองท่ีสามารถนำไปสูการสรางประสิทธิผลของช่อง Tanunfamily และ 2) ศึกษาการเลาเร่ืองท่ีสามารถ

ทำใหเกิด Affiliate Marketing ของช่อง Tanunfamily บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok) โดยมีวิธีการ

ดำเนินการวิจัย ดังตอไปน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย 

3.3 รูปแบบของการทดลองวิจัย 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.5 การวิเคราะหข้อมูล 

3.6 การนำเสนอข้อมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ผูวิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) ประกอบไปดวย การทดลอง

เลาเร่ือง (Storytelling) โดยวิดีโอคอนเทนตผานช่องทาง TikTok เพ่ือตรวจสอบวาเลาเร่ือง 

(Storytelling) โดยวิดีโอคอนเทนตผานช่องทาง TikTok ในหมวดหมูของสัตวเล้ียงใหผลลัพธการค้นหา

เยอะท่ีสุด วางแผนการทำคอนเทนตวิดีโอแบบส้ัน 2 รูปแบบท่ีแตกตางกันเน่ืองจากไดแบงตาม 4 

ปจจัยพ้ืนฐานในการทำเน้ือหาการตลาด (Content Marketing) โดยท่ีผูวิจัยไดทำการศึกษา 2 ข้ันตอน 

ไดแก่ 

ข้ันตอนท่ี 1 เดิมทีช่อง Tanunfamily เก่ียวกับการรีวิวทุกอยางท่ีมีความเก่ียวข้องกับ

สัตวเล้ียงเปนหลัก ในรูปแบบของคอนเทนตวีดิโอส้ัน ท่ีถายทอดความเปนธรรมชาติของสัตวเล้ียงใน

อิริยาบถตางๆ แตยอดผูติดตามและจำนวนการรับชมยังไมเติบโตอยางตอเน่ืองเพ่ือหาแนวทางพัฒนาช่อง 

ทางผูวิจัยจึงใช้ TikTok Studio วิเคราะหข้อมูลเชิงลึกวาภาพรวมของช่อง Tanunfamily เปนอยางไรเช่น 

จำนวนผูติดตาม ยอดเข้าชมโดยรวม อัตราการมีสวนรวม(Engagement rate) อัตราการเติบโตของ

จำนวนผูติดตาม(Audience Grownth Rate) เพ่ือคำนวณการเติบโตของช่องวามีจำนวนผูติดตามเพ่ิมข้ึน
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เทาไหร และคำนวณอัตราการการเปรียบเทียบวามีคนถูกใจเทาใดเม่ือเทียบกับผูติดตามท้ังหมด 

(Applause Rate) และข้อมูลในแตละคอนเทนตวามีจำนวนการรับชม ยอดการกดถูกใจ การแสดงความ

คิดเห็นและการแชร เพ่ือสามารถวิเคราะหรายละเอียดวาคอนเทนตแบบใดถึงมีประสิทธิภาพสูงสุดโดยมี

การศึกษาจากผูชมจากช่อง Tanunfamily ไดมีการติดตามครีเอเตอรคนไหนบางท่ีเปนเก่ียวกับ Petผูมี

อิทธิพลทางสังคมออนไลน (Influencer) และประเภทคอนเทนตท่ีผูชมกลุมเดียวกันมีการช่ืนชอบ ซ่ึง

ศึกษาจากรูปแบบการเลาเร่ือง เน้ือหาของคอนเทนต 

ข้ันตอนท่ี 2 เน่ืองจากช่อง Tanunfamily จากเดิมมีการทำคอนเทนตเก่ียวกับการรีวิว

ทุกอยางท่ีมีความเก่ียวข้องกับสัตวเล้ียงเปนหลัก รูปแบบการเลาเร่ืองจะเนนไปท่ีถายทอดความเปน

ธรรมชาติของสัตวเล้ียงในอิริยาบถตางๆ แตยอดผูติดตามและจำนวนการรับชมยังไมเติบโตอยางตอเน่ือง 

ทางผูวิจัยจึงทางผูวิจัยไดทำการศึกษาเทคนิคการสรางคอนเทนตวิดีโอแบบส้ันท่ีไดรับความนิยมและการมี

สวนรวมสูงท่ีสุดบนโลกโซเชียลมีเดีย จึงไดออกแบบคอนเทนตวิดีโอแบบส้ันท่ีแตกตางกัน 2 รูปแบบ ท่ี

นำมาทดลองดวยรูปแบบการเลาเร่ือง (Storytelling) ไดแก่ 

คอนเทนตgวิดีโอแบบสั้น เปdนการตัดตAอวิดีโอตามคอนเทนตgที่กำลังเปdนกระแส หรือ 

Entertainment Content เพื่อสรUางการรับรูUตAอผูUชมและอยากมีสAวนรAวมดUวย จนไปถึงการติดตามชAอง 

เน้ือหาวิดีโอมีความยาวไมAเกิน 1 นาที 30 วินาที ใชUขนาดวิดีโออัตราสAวน 9:16 (1080 x 1920)  

คอนเทนตgวิดีโอแบบสั้น รูปแบบ Persuade Content เปdนการตัดตAอวิดีโอจะเนUน

ธรรมชาติของเจUาของคอนเทนตgพรUอมการพูดคุยอยAางเปdนกันเอง โดยมีการรีวิวสินคUา สถานที่ บริการท่ี

สามารถตอบโจทยgความตUองการของคนที่เลี้ยงสัตวgเลี้ยง ใชUขนาดวิดีโออัตราสAวน 9:16 (1080 x 1920) มี

ความยาวประมาณ 30 วินาทีข้ึนไป 

  โดยใช้แหลงข้อมูลนำมาจาก TikTok Studio เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของกลุมเปาหมายวา

สนใจในเร่ืองอะไร การเลาเร่ืองแบบใดถึงทำใหเกิดการมีสวนรวมและเกิดการติดตามของช่อง 

Tanunfamily โดยไดมีการศึกษาข้อมูลจากตัวจัดการโฆษณาของTikTok ไดมีการวิเคราะหวาจาก

หมวดหมูของสัตวเล้ียงโดยแบงออกมาเปนกลุมคนท่ีสนใจในโฆษณากับกลุมบุคคลท่ีมีการโตตอบวีดิโอ 

จากแฮชแท็ก(Hashtag) #cat #cattok #catlife #อาหารแมว #สัตวโลกนารัก #catoftheday 

#catoftiktok #ทาสแมว ซ่ึงแฮชแท็กเหลาน้ีจะนำมาจาก Creative Center ท่ีสามารถดูแฮชแท็ก 

Insight วาแฮชแท็กไหนกำลังเปนท่ีนิยมในกลุมของสัตวเล้ียง เพ่ือกรองวาในกลุมท่ีต้ังเปนกลุมเปาหมาย

น้ันจริงหรือไม และอะไรคือส่ิงท่ีสนใจเปนหลักเพ่ือสามารถหยิบส่ิงเหลาน้ันมาคิดหัวข้อ Topic สำหรับทำ

คอนเทนตในช่อง Tanunfamily บน TikTok  
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ภาพท่ี 3.1 การวิเคราะห 

 
 

 
 

ซ่ึงพบวาในกลุมของบุคคลท่ีมีอายุช่วงประมาณ 18 – 24 ป กับ 25 – 34 ป ซ่ึงมีภาพรวมท่ีดี

ท่ีสุดและไมตางกันมากและมีจำนวนผูหญิงท่ีมากกวาผูชายและกรุงเทพมหานครไดรับอันดับสูงสุดในกลุม

คนท่ีเล้ียงสัตวเล้ียงหรือคนท่ีมีความสนใจดานสัตวเล้ียง นอกจากน้ีอางอิงไดจากข้อมูลของ The1 Insight 

และ CRC Voice Share เจาะลึกเทรนด Pet Parent ในประเทศไทยสำหรับป 2567 น้ันไดกลาววาอัตรา

การเติบโตการเล้ียงสัตวเล้ียงของแตละบานมีอัตราท่ีเพ่ิมข้ึนเปนอยางมากเม่ือเทียบกับอัตราการเกิดของ

เด็กท่ีลดลงอยางเห็นไดชัด ทำใหยอดขายของผลิตภัณฑท่ีเก่ียวกับสัตวเล้ียงมียอดขายท่ีเติบโตเปนอยาง

มากเปนจำนวนเลขสองหลักอยางตอเน่ืองซ่ึงลาสุดคือคิดเปน 14% ในป 2566 ซ่ึงตัวเลขเหลาน้ีสามารถ

บงบอกไดวากลุมคนท่ีเล้ียงสัตวจะเปนกลุมคนท่ีมีฐานะเน่ืองจากกระแสของ Pet Parent ท่ีเล้ียงสัตวเล้ียง
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เปรียบเสมือนลูกของตนหรือเปนสวนหน่ึงของครอบครัว ทำใหค่าใช้จ่ายเฉล่ียตอตัวถึง 1-2 หม่ืนบาทตอป

ซ่ึงผลสำรวจออกมาวาคนในกลุมของ Gen Y สวนใหญเปนกลุมของคนท่ีเล้ียงแมวเปนอันดับหน่ึง สวน

Gen Z จะมีค่าใช้จ่ายเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีเก่ียวข้องกับสัตวเล้ียงอยูท่ี 46% ซ่ึงส่ิงเหลาน้ีทำใหเกินเทรนด

ธุรกิจเพ่ือสุขภาพของสัตวเล้ียงมีอัตราท่ีมีการเติบโตเปนอยางมาก เช่น อาหารสัตวเกรดโฮลิสติง และ Pet 

Wellness Center ท่ีดูแลเร่ืองสุขภาพแบบครบวงจร รวมถึงสถานท่ีตางไมวาจะเปนรานอาหาร คาเฟ 

รวมถึงโรงแรมไดมีการเปดพ้ืนท่ีสำหรับคนเล้ียงสัตวเล้ียงเพ่ิมมากข้ึนท่ีเปน Pet Friendly ลาสุดทางดาน

อสังหาริมทรัพยไดมีการเปดโครงการสำหรับคนเล้ียงสัตวโดยเฉพาะเพ่ือตอบโจทยกลุมคนเล้ียงสัตวโดยจะ

มีการออกแบบสวนกลางและพ้ืนท่ีหองใหตอบโจทยย่ิงข้ึน ซ่ึงสรุปไดวาแบรนดหลายๆแบรนด หรือ

ผูประกอบการสวนใหญไดเล็งเห็นผลของการเติบโตท่ีมากข้ึนของกลุมคนท่ีเล้ียงสัตวเล้ียง ซ่ึงจากผลสำรวจ

ของ CRC VoiceShare ช้ีวาคนไทยสวนใหญ 65% เล้ียงสัตวเหมือนลูกในขณะท่ี 33% เล้ียงสัตวเพ่ือ

คลายเหงาและอีก 2% คือเล้ียงสัตวเพ่ือเยียวยาจิตใจ และสามารถแบงประเภทสัตวเล้ียงโดย 63% จะ

เปนสุนัข 49%จะเปนเล้ียงแมว และ12%เปนสัตว Exotic ซ่ึงโดยท้ังหมดน้ีมาจากการซ้ือจากรานหรือ

ฟารม ยกเวนในกลุมของทาสแมวท่ีมีสัดสวนถึง 50% ท่ีมีการรับอุปการะแมวจรจัดเปนหลัก 

 

ภาพท่ี 3.2 กระแสคนไทยเล้ียงสัตวเปรียบเสมือนลูก (Pet Parent) 

 
ท่ีมา: https://www.the1.co.th/the1today/articles/11482 

 

การพูดเก่ียวกับพฤติกรรมของคนท่ีเปล่ียนใหมหลังจากวิกฤตการโควิดระบาด ทำใหการเติบโต

ของคนท่ีเล้ียงสัตวมีจำนวนท่ีเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ืองจนทำใหเกิดเทรนดของ Pet Parents หรือเล้ียงสัตว
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เปรียบเสมือนลูกท่ีกลายเปนสวนหน่ึงของครอบครัวเน่ืองจากเทรนดน้ีมีความนิยมอยางแพรหลายและมี

การเติบโตอยางรวดเร็ว ซ่ึงไดมีการสำรวจค่าเฉล่ียเก่ียวกับค่าใช้จ่ายสำหรับสัตวเล้ียงเน่ืองจากกระแสของ 

Pet Parent ซ่ึงตกเฉล่ียอยูท่ี 14200 บาทตอปข้ึนไปซ่ึงสามารถจำแนกไดดังน้ี โดยแบงระหวางคนเล้ียง

สุนัขและคนท่ีเล้ียงแมวซ่ึงจะราคาเฉล่ียตอป 

 

ภาพท่ี 3.3 การเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายการเล้ียงสัตว แมว และสุนัข 

 
ท่ีมา: https://www.the1.co.th/the1today/articles/11482 

 

ภาพท่ี 3.4 ความสนใจในหมวดหมูของสัตวเล้ียง 

 
ท่ีมา: https://www.the1.co.th/the1today/articles/11482 
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ความสนใจในหมวดหมูของสัตวเล้ียงท่ีจะอยูท่ีรอยละ 22.99 จะแบงตามลำดับดังรูปภาพท่ี 3.4 

ซ่ึงท้ังหมดน้ีเปนสวนหน่ึงของท่ีมาสำหรับการคิดคอนเทนตในแตละคอนเทนตวาจะเลาเร่ืองเก่ียวกับอะไร 

และควรท่ีจะโฟกัสไปในกลุมเปาหมายไหน ซ่ึงจะเปนกลุม Gen Yและ Gen Z เปนหลักโดยจะเนนโฟกัส

ใช่วงอายุโดย 18 – 35 ป เปนตน โดยจะเนนไปท่ีอาหารสัตวเปนหลัก และหัวข้ออ่ืนๆลดหล่ันตามลงมา

ตามหัวข้อท่ีมีคนค้นหาในหมวดหมูของสัตวเล้ียง ซ่ึงนอกกจากน้ีในหมวดหมูของอาหารสัตวไดมีการค้นพบ

วาไดมีการจัดลำดับความสนใจเปนดังน้ีเน่ืองจากช่อง Tanunfamily เปนช่องเก่ียวกับแมวดังน้ันจึงไดมี

การค้นควาตอจากเพจการตลาดวันละตอน ท่ีไดมีการเก็บข้อมูลจาก Social Listening วา ส่ิงท่ีตองใช้

บำรุงรางกายแมวท่ีคนสนใจเปนอันดับแรกจะเปนอาหารเสริมและวิตามินสำหรับแมวท่ีมีคนสนใจถึง 

30.5% ตามลงมาก็แมวเลีย 29.2%ซ่ึงจะเนนเก่ียวกับบำรุงสุขภาพรางกายของแมวไปดวย 25.4% 

สำหรับคนท่ีกลัวแมวเปนโรค หรือ เปนอยูแลวกลัวหนักกวาเดิมจะเนนไปท่ีอาหารสูตรเฉพาะเช่น สูตร

สำหรับแมวเปนโรคไต สูตรIndoor เปนตนและสุดทาย 14.9% จะเปนขนมแมวท่ีเปนประเภทฟรีชดรายท่ี

สามารถบำรุงสุขภาพแมวไปดวยไดเปนตน 

 

ภาพท่ี 3.5 เน้ือหาวีดิโอเก่ียวกับแมว 

 
ท่ีมา: https://www.everydaymarketing.co/trend-insight/data-research-insight-cat-

iliness-by-social-listening/ 
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จากแหลงข้อมูลท่ีไดมีกลาวถึง Data Research Insight ของ แมวปวยทำใหเห็นวากลุมคนท่ี

เล้ียงสัตวท่ีรักดุจเปนสวนของครอบครัวไดเล็งถึงความสำคัญของผลิตภัณฑของเหลาสัตวเล้ียงตองไมสงผล

ตอสุขภาพของสัตวเล้ียง ไมทำใหสัตวเล้ียงของตนเองปวยเพ่ือจะไดมีอายุอยูตอไปนานๆซ่ึงจากข้อมูล

ท้ังหมดน้ีทางผูวิจัยจะมีการทำการทดสอบจริงกับกลุมเปาหมายท่ีเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก ท่ี

มีอายุระหวาง 15-60 ป อาศัยอยูในประเทศไทย โดยจะนำข้อมูลอินไซตมาทำคอนเทนตโดย บนช่อง 

Tanunfamily บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok) เพ่ือศึกษาวารูปแบบการเลาเร่ืองแบบใดถึงทำใหเกิด 

Affiliate Marketing ระหวาง Entertainment Content หรือ Persuade Content 

 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

การวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการเลาเร่ือง (Storytelling) โดยวิดีโอคอนเทนตผานช่องทาง 

TikTok กรณีศึกษาบนช่อง Tanunfamily” ใช้เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย ดังน้ี 

3.2.1 ตัวจัดการเลาเร่ืองท่ีสามารถทำใหเกิด Affiliate Marketing ของ TikTok โดยจะมีการดำเนินการ 

ดังน้ี 

3.2.1.1 จัดต้ังการเลาเร่ืองท่ีสามารถทำใหเกิด Affiliate Marketing เพ่ือนำไปสูการ 

Call to Action ตามวัตถุประสงค์การมีสวนรวม 

3.2.1.2 จัดต้ังชุดการเลาเร่ืองท่ีสามารถทำใหเกิด Affiliate Marketing ตามรูปแบบ

คอนเทนตวิดีโอแบบส้ัน จำนวน 2 ชุดคอนเทนต Entertainment Content และ Persuade Content  

3.2.1.3  ใช้เคร่ืองมือ Creative Center ของต๊ิกตอก เพ่ือวิเคราะหหา Insight 

Audience ในการติดแฮชแท็กท่ีติดเทรนดในหมวดหมูของสัตวเล้ียงเพ่ือเปดการมองเห็น ซ่ึงแฮชแท็กท่ีถูก

เลือกจะนำมาใสในสวนของแคปชัน ยกตัวอยางเช่น #ทาสแมว #แมว #cat #cats #catlover 

#catoftiktok #fyp #cattok #scottishfold #แมวสก็อตติสโฟลด #catoftheday เปนตน ซ่ึงท้ังหมดน้ี

จะเปนแฮชแท็กท่ีไดรับความนิยมเปนอันดับตนๆเก่ียวกับสัตวเล้ียง และเก่ียวข้องกับแมวโดยเลือกมาจาก

อันดับ 100 อันดับท่ีแสดง และนอกจากน้ีเม่ือยังสามาถดูข้อมูลเชิงลึกสำหรับแฮชแท็กไดอีกดวยวามีคน

โพสตโดยใช้แฮชแท็กน้ีมีจำนวนก่ีคน และมีจำนวนเข้ามาชมคอนเทนตก่ีคน รวมถึงวาภูมิภาคไหนบางท่ีมี

การใช้แฮชแท็กน้ี และสามารถดูรูปแบบสไตลคอนเทนตเพ่ือเปนไอเดียในการออกแบบคอนเทนตไดอีก

ดวย ซ่ึงนอกจากน้ียังสามารถดูไดอีกดวยวามีอินฟลูเอนเซอรคนไหนท่ีนำแฮชแท็กน้ีมาใช้ในคอนเทนตของ

ตนเอง 
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ภาพท่ี 3.6 แนวโนมกระแสหมวดหมูของสัตวเล้ียง 

 
ท่ีมา: https://ads.tiktok.com/business/creativecenter/inspiration/popular/hashtag/pc/th 

 

ภาพท่ี 3.7 แนวโนมกระแสหมวดหมูของสัตวเล้ียง (ตอ) 

 
ท่ีมา: https://ads.tiktok.com/business/creativecenter/inspiration/popular/hashtag/pc/th 
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แฮชแท็กเหลาน้ีจะช่วยใหเราสามารถวางแผนรูปแบบคอนเทนตไดอยางมีประสิทธิภาพ เพ่ือ

เช่ือมโยงกับแฮชแท็กท่ีควรใช้ในแคปชัน ซ่ึงจะเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงและดึงดูดผูชมใหเข้ามาชมวีดิโอ 

มากข้ึน 

 

ภาพท่ี 3.8 ข้อมูลเชิงลึกการเข้าดูช่องออนไลน 

 
ท่ีมา: https://ads.tiktok.com/business/creativecenter/hashtag/อาหารเปยกแมว/

pc/th?countryCode=TH&period=7 

 

เคร่ืองมือน้ีสามารถเข้าไปดูข้อมูลเชิงลึกของแตละแฮชแท็กไดวามีจำนวนการรับชมโดยใช้แฮช

แท็กน้ีมีจำนวนเทาไหร กราฟความสนใจในแตละช่วงเวลา รูปแบบวีดิโอคอนเทนตท่ีมีการใช้แฮชแท็กน้ี

เพ่ือเปนไอเดียในการเลาเร่ืองอยางไรถึงจะมียอดรับชมท่ีเพ่ิมข้ึนและเกิดการมีสวนรวมของคนดู 

นอกจากน้ียังสามารถบอกช่วงอายุของคนท่ีมาดูวีดิโอท่ีใช้แฮชแท็กน้ีเปนตน 

3.2.1.4 ใช้เคร่ือง Tiktok Analytic ใน Tiktok Ads Manager เพ่ือวิเคราะหหมวดหมู

ความสนใจจากกลุมประชากรท่ีมีความสนใจดานสัตวเล้ียงกำลังสนใจในหัวข้ออะไรท่ีมีความเก่ียวข้องกับ

สัตวเล้ียง เพ่ือนำไปคิดรูปแบบคอนเทนตวีดิโอลงช่อง Tanunfamily ซ่ึงเลือกจำแนกจากตำแหนงทำเล
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ท่ีต้ังท่ีเปนประเทศไทย ภาษาไทย จำนวนประชากรท่ีมีความสนใจในหมวดหมูของสัตวเล้ียง ซ่ึงสามารถ

จำแนกไดดังน้ี อาหารสัตว 100% ผลิตภัณฑในครัวเรือนสำหรับสัตวเล้ียง 41.29% การตัดแตงขนสัตว 

29.7% อุปกรณทองเท่ียวสำหรับสัตวเล้ียง 29.40% การดูแลสุขภาพสัตวเล้ียง 13.79% และของเลนสัตว

เล้ียง 9.92% ซ่ึงข้อมูลท่ีกลาวไปจะเปนเพียงข้อมูลท่ีเลือกจำเพาะสำหรับคนท่ีสนใจในหมวดหมูของสัตว

เล้ียงและพำนักอยูท่ีประเทศไทยเทาน้ัน 

3.2.1.5 ตรวจสอบประสิทธิผลการเลาเร่ืองท่ีสามารถทำใหเกิด Affiliate Marketing 

ของช่อง Tanunfamily บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก(TikTok) โดยวัดจำนวนประสิทธิผลโดยภาพรวม จาก

จำนวนการเข้าถึง (Reach) จำนวนการแสดงผล (Impression) และจำนวนการมีสวนรวม 

(Engagement) ท่ีจะประกอบดวยจำนวนการรับชม(View) จำนวนการกดหัวใจ(Like) การแสดงความ

คิดเห็น(Comment) การสงแชร(Shared) รวมไปถึงการบันทึกรายการโปรด(Favorite) และจำนวนท่ี

เพ่ิมข้ึน 

3.2.1.6 ตรวจสอบประสิทธิผลการเลาเร่ืองท่ีสามารถทำใหเกิด Affiliate Marketing 

ของช่อง Tanunfamily บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก(TikTok) โดยวัดจำนวนประสิทธิผลในแตละคอนเทนต 

จากจำนวนการเข้าถึง (Reach) จำนวนการแสดงผล (Impression) และจำนวนการมีสวนรวม 

(Engagement) ท่ีจะประกอบดวยจำนวนการรับชม(View) จำนวนการกดหัวใจ(Like) การแสดงความ

คิดเห็น(Comment) การสงแชร(Shared) รวมไปถึงการบันทึกรายการโปรด(Favorite) และจำนวนท่ี

เพ่ิมข้ึน 

ท้ังน้ีการกำหนดการเลาเร่ืองท่ีสามารถทำใหเกิด Affiliate Marketing ของช่อง Tanunfamily 

บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok) ไดต้ังแตการกำหนดวัตถุประสงค์ ไปแสดงผล กำหนดตำแหนงท่ีต้ัง 

กำหนดกลุมเปาหมาย ความสนใจและงบประมาณท่ีใช้ในแตละวัน หรือตลอดแคมเปญ จึงสามารถเปน

ประโยชนแก่ผูวิจัยในการทำการทดสอบ 

 

3.2.2 คอนเทนตวิดีโอแบบส้ันท่ีใช้ใน งานวิจัยคร้ังน้ี แบงออกเปน 2 รูปแบบ ดังน้ี 

3.2.2.1 คอนเทนตวิดีโอแบบส้ัน รูปแบบ Entertainment Content ซ่ึงจะมีการนำ

เสียงหรือซาวนเอฟเฟคท่ีมีความนิยมและกำลังเปนกระแสในตอนน้ี มาปรับประยุกตใหเหมาะกับไลฟ

สไตลของช่อง และมีการติดแฮชแท็ก โดยจะใช้ TikTok Creator ในการดูวาตอนน้ีแฮชแท็กใดกำลังเปน

กระแสในหมวดหมูของต๊ิกตอก 
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3.2.2.2 คอนเทนตวิดีโอแบบส้ัน รูปแบบ Persuade Content ซ่ึงจะเปนคอนเทนตท่ี

บอกเลาเร่ืองราวหรือบอกตอส่ิงท่ีผูวิจัยไดใช้จริงไมวาจะเปน อาหารแมว ขนมแมวเลีย ขนมแมวฟรีซดราย 

อุปกรณสำหรับแมวและสถานท่ีเปน Pet Friendly โดยยึดจากข้อมูลของ TikTok Analytic ใน Tiktok 

Ads Manager ท่ีไดกลาวถึงการแสดงผลเก่ียวกับการค้นหาของคนท่ีมีความสนใจในหมวดหมูของสัตว

เล้ียง โดยมีการอัดเสียง Voice Over เข้าไปเพ่ือเพ่ิมอรรถรสในการรับชมใหมากข้ึน โดยท่ีมีเน้ือหากระชับ 

ไมเนนขายตรง เปนรีวิวท่ีมาจากผูใช้จริง นำเสนอการรีวิวท่ีจริงใจเพ่ือท่ีสามารถบอกตอคนท่ีรับชมใหมาใช้

สินค้า หรือใช้บริการท่ีไปมาไดเลย และเปนการสราง Brand Awareness ใหเกิดการติดตามและการมี

สวนรวม 

3.2.3 ดัชนีวัดความสำเร็จ Key Performance Indicators (KPI) ของการทดลองงานวิจัย

ประกอบไปดวย 

3.2.3.1 อัตราการมีสวนรวมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by Impression)  

ตัวช้ีวัดน้ีจะช่วยวัดวากลุมเปาหมายมีสวนรวมมากนอยเพียงใด ซ่ึงจะสามารถวิเคราะห

ไดวาคอนเทนตวีดิโอแบบใดท่ีมีอัตราการมีสวนรวมสูงสุด และช่วยวิเคราะหช่วงเวลาใดท่ีเกิดการ

ปฏิสัมพันธระหวางคนดูกับคอนเทนตมากท่ีสุด โดยใช้สูตรคำนวณคือ 

อัตราการมีสวนรวมโดยการแสดงผล = (จำนวนการมีสวนรวม / จำนวนการแสดงผล)   

* 100 

จำนวนการมีสวนรวม ก็คือ การกดหัวใจ(Like) การแสดงความคิดเห็น(Comment) การ

แชรรวมถึงการคลิกเพ่ือชมวีดิโอ  

จำนวนการแสดงผล ก็คือ จำนวนคร้ังท่ีวิดีโอปรากฏอยูหนาจอของผูชม 

3.2.3.2 อัตราการเติบโตของจำนวนผูติดตาม (Audience Grownth Rate) ตัวช้ีวัดน้ีจะ

ช่วยวัดวาช่อง Tanunfamily สามารถดึงดูดผูติดตามใหมไดมากนอยแค่ไหนโดย เพ่ือดูแหลงท่ีมาของ

ผูติดตามใหมวามาจากช่องทางไหน เช่น แฮชแท็ก การค้นหา หรือเน้ือหาคอนเทนต และคอนเทนต

ประเภทใดถึงจะสามารถดึงดูดผูติดตามใหมไดมากท่ีสุด โดยใช้สูตรคำนวณดังน้ี 

อัตราการเติบโตของจำนวนผูติดตาม = ((จำนวนผูติดตามใหม / จำนวนผูติดตาม

เก่า)*100) 

3.2.3.3 อัตราการเปรียบเทียบวามีคนถูกใจเทาใดเม่ือเทียบกับผูติดตามท้ังหมด 

(Applause Rate) 
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ตัวช้ีวัดน้ีจะช่วยวัดวาแนวโนมการกดถูกใจมีแนวโนมมากนอยแค่ไหน ซ่ึงจะมีการ

เปรียบเทียบกับอัตราการกดถูกใจของช่อง Tanunfamily กับค่าเฉล่ียของอ่ืนๆในหมวดหมูของสัตวเล้ียง 

และช่วยวิเคราะหช่วงเวลาใดท่ีผูติดตามหรือผูชมจะมีแนวโนมท่ีจะกดถูกใจหรือมีแสดงการมีสวนรวมมาก

ท่ีสุด รวมถึง คอนเทนตเน้ือหาประเภทใดถึงมีอัตราการกดหัวใจสูงสุดอีกดวย โดยใช้สูตรคำนวณดังน้ี 

Applause Rate = (จำนวนการกดหัวใจ / จำนวนผูติดตาม) * 100 

 

3.3 รูปแบบของการทดลองงานวิจัย 

การวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการเลาเร่ือง (Storytelling) โดยวิดีโอคอนเทนตผานช่องทาง 

TikTok กรณีศึกษาบนช่อง Tanunfamily” มีรูปแบบของการทดลองงานวิจัย ท่ีกำหนดการเลาเร่ืองท่ี

สามารถทำใหเกิด Affiliate Marketing ของช่อง Tanunfamily บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก(TikTok)ไดต้ังแต

การกำหนดวัตถุประสงค์ ไปแสดงผล กำหนดตำแหนงท่ีต้ัง กำหนดกลุมเปาหมาย ความสนใจและ

งบประมาณท่ีใช้ในแตละวัน หรือตลอดแคมเปญ โดยมีการกำหนดรูปแบบการเลาเร่ืองแบบ 

Entertainment Content และ Persuade Content โดยแบงหมวดหมูหัวข้อคอนเทนตจากยึดจาก

ข้อมูลของ TikTok Analytic ใน Tiktok Ads Manager โดยแบง Group จากหัวข้อท่ีคนสนใจจาก

หมวดหมูของสัตวเล้ียง และจะเนนเปน Organic Content โดยท่ีไมผานการใช้เงินโฆษณาในการโปรโมท

ซ่ึงจะสามารถจำแนกออกมาดังน้ี พรอมตารางจำแนกในแตละประเภทของ Content ในแตละรูปแบบ 

อาหารสัตว 

- รีวิวผสมอาหารสำหรับแมวที่บาน (แสดงใหไลฟสไตลวามีการใสสวนผสมอะไรบาง 
และท่ีใสไปช่วยในเร่ืองอะไรเปนหลัก) 

- ไมอยากใหแมวเปนโรคไตตองเลือกอาหารยังไง? 
- รีวิวขนมแมวเลียท่ีเปนในรูปแบบของวิตามิน(อธิบายวาวิตามินแตละตัวช่วยเร่ืองอะไร
ไดบาง อยางไร) (มีการติดลิงก์ Affiliate) 

- รีวิวอาหารเปยกยี่หอตางๆ วามีสวนผสมอะไรบาง ช่วยเรื่องอะไรเช่น ช่วยเรื่องบำรุง
ขน บำรุงตับ เปนตน 

- รีวิวอาหารเสริมเก่ียวกับแมวตางๆ 
- รีวิวขนมแมวในรูปแบบตางๆ เช่น ขนมฟรีชดราย ขนมแมวเลีย  

สถานท่ีอำนวยความสะดวกใหกับเจ้าของและสัตวเล้ียง 
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- รีวิวคาเฟและรานอาหารที่เปน Pet Friendly(บรรยากาศรอบๆ พื้นที่จัดไวสำหรับ

สัตวเล้ียงโดยเฉพาะตอบโจทยกลุมคนท่ีมีสัตวเล้ียงโดยเฉพาะ) 

- พาแมวไปเท่ียวตองเตรียมอะไรบาง (พาไปข้างนอกในกรณีท่ีไมไกลจากบานมาก ส่ิงท่ี
ตองเตรียมตัวอยางไรบาง เช่น กระติกน้ำแบบพกพา สายจูง รถเข็น ขนมแมวเลีย 

ตองพาไปฉีดวัคซีนใหครบโดยเฉพาะลูคีเมีย หยดยากันเห็บหมัดทุก 1 เดือน ทำความ

สะอาดหลังจากกลับมาเพื่อกันเชื้อราและสิ่งสกปรก และคอยเช็คอาการแมวของ

ตัวอยางสม่ำเสมอ ฯลฯ 

- รีวิวพาแมวไปฉีดวัคซีนพรอมกับหยดยาเห็บหมัด 
- รีวิวโรงแรมที่พาสัตวเลี ้ยงไปพักได(พูดถึงการบริการที่ไดรับจากโรงแรมและข้อ
ระเบียบ พื้นที่สวนกลาง ซึ่งจะเปนการเลาเรื่องเชิงไลฟสไตลระยะความยาวประมาณ 

1.30 นาที (เพราะปจจุบัน TikTok ไดมีการดันวีดิโอที่มีความยาวมากขึ้นในการเปด

การมองเห็น) 

- อยากจะพาแมวไปเท่ียวตางจังหวัดตองทำยังไง ( จะคลายๆกับกรณีพาไปข้างนอกแต
อันนี้จะเปนการพาไปตางจังหวัดซึ่งมีการค้างคืนตองมีการเตรียมตัวอยางหนาแนน 

เช่น โรงแรมที่จะพักตองเปน Pet Friendly เทAานั้น สิ่งที่จะตUองจัดเตรียมสำหรับการ

ท่ีตUองพาแมวไปพักท่ีโรงแรม 

อุปกรณอำนวยความสะดวกสำหรับเจ้าของ 

- รีวิวรถเข็นแมวสำหรับในกรณีท่ีพาแมวไปขUางนอก  

- รีวิวสายจูงสำหรับแมว 

- รีวิวของใชUสำหรับแมว เชAน ท่ีลับเล็บ เตียงลับเล็บ กรรไกรสำหรับตัดเล็บ เปdนตUน 

ไลฟสไตลเก่ียวกับแมว 

- รีวิวชุดแมว 

- รีวิวนิสัยแมวจำเพาะของแมวภายในบUานเพ่ือสรUางภาพจำตAอผูUรับชม 

- อิริยาบถของแมวภายในบUานโดยใชU Sound Effect หรือ เสียงพากยgที่กำลังเปdน

กระแสใน ณ ขณะน้ัน 
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ภาพท่ี 3.9 ตารางโพสตคอนเทนตช่อง Tanunfamily บน TikTok (16 มี.ค. 2567 – 22 เม.ย. 2567) 
 

 
 

 
 

สีมวงจะเปนสวนของหัวข้อท่ีจะเปนของ Entertainment Content ซ่ึงจะเนนถายและโพสลง

ทันทีหรือเรียกวา Realtime โดยจะมีการตามกระแสของเทรนด ณ ตอนน้ันซ่ึงจะมีการใช้เสียง ซาวนเอฟ

เฟค ท่ีกำลังเปนกระแสซ่ึงจะมีความสดใหมและระยะคลิปไมนานมาก 
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สวนสีน้ำเงินจะเปนหัวข้อของ Persuade Content ท่ีจะมีการบอกเลาเร่ืองราวในการรีวิวสินค้า 

รีวิวสถานท่ี รีวิวลักษณะนิสัยท่ีเดนออกมาของสัตวเล้ียงมีการพากยเสียงเข้าไป คลิปจะมีความยาวท่ี

มากกวา Entertainment Content ซ่ึงบางคลิปมีการติดลิงก์สินค้า  

นอกจากน้ียังมีสีแดงท่ีส่ือถึงวามีการไดไปถายทำเพ่ือเก็บฟุตเทจไปประกอบสำหรับทำ Persuade 

Content สวนสีเขียวคือการบอกรายละเอียดเพ่ิมเติมยกตัวอยางเช่น มีการพากยเสียง การติดลิงก์สินค้า 

เปนตน 

 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการทำการศึกษา เร่ืองประสิทธิผลของการเลาเร่ือง (Storytelling) โดย

วิดีโอคอนเทนตผานช่องทาง TikTok กรณีศึกษาบนช่อง Tanunfamily จะใช้เวลาต้ังแตวันท่ี 16 มีนาคม 

2567 ถึง วันท่ี 22 เมษายน 2567 ใช้ระยะเวลา 1 เดือน 8 วัน เวลา 05.00–23.30 น. บนช่อง 

Tanunfamily  โดยจะทำการเลาเร่ืองท่ีสามารถทำใหเกิด Affiliate Marketing และกำหนดวัตถุประสงค์

การเลาเร่ือง (Storytelling) โดยวิดีโอคอนเทนต ไดแก่ จัดต้ังการเลาเร่ืองท่ีสามารถทำใหเกิด Affiliate 

Marketing และช้ินงานคอนเทนตวิดีโอส้ันรูปแบบ Entertainment Content และ รูปแบบ Persuade 

Content 

 

ภาพท่ี 3.10 ภาพตัวอยางของช่อง Tanunfamily บนช่องทางต๊ิกตอกใช้ขนาดวีดิโออัตราสวน 

9:16 (1080*1920) 
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3.5 การวิเคราะหข้อมูล 

ผูวิจัยไดทำการวิเคราะหข้อมูลท่ีไดจากการเปรียบเทียบการมีสวนรวม (Engagement) ในการ

เลาเร่ือง (Storytelling) ดวยวิดีโอคอนเทนตบนแพลตฟอรม TikTok โดยอิงจากข้อมูลพ้ืนฐาน เช่น 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมเปาหมาย เพศ ความสนใจ และรูปแบบของการเลาเร่ืองในวิดีโอส้ัน 

จากน้ันนำผลลัพธท่ีไดจากการเลาเร่ืองเหลาน้ีมาคำนวณเพ่ือวิเคราะหอัตราการมีสวนรวมของผูใช้งาน 

(Engagement Rate) อัตราการเติบโตของจำนวนผูติดตาม (Audience Growth Rate) และอัตราการ

เปรียบเทียบจำนวนคนท่ีกดถูกใจเม่ือเปรียบเทียบกับจำนวนผูติดตามท้ังหมด (Applause Rate) ผาน

ช่องทาง TikTok เพ่ือประเมินประสิทธิภาพและสรุปผลการวิจัยในท่ีสุด  

 

3.6 การนำเสนอข้อมูล 

การนำเสนอข้อมูลประสิทธิผลของการเลาเร่ือง (Storytelling) โดยวิดีโอคอนเทนตผานช่องทาง 

TikTok กรณีศึกษาบนช่อง Tanunfamily จากการจัดต้ังและดำเนินการการเลาเร่ืองท่ีสามารถทำใหเกิด 

Affiliate Marketing ใช้ระยะเวลาในการลงคอนเทนตท้ังหมด 1 เดือน 8 วัน รูปแบบคอนเทนตวิดีโอแบบ

ส้ัน โดยทำการเก็บข้อมูลจากการแสดงผลบนช่อง Tanunfamily และคำนวณเพ่ือวิเคราะหค่าเฉล่ียการมี

สวนรวมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by impressions) คือสูตรท่ีใช้คำนวณจากการแสดงผล

ของเน้ือหาและการปฏิสัมพันธกับโพสตน้ัน ๆ ท่ีสามารถบงบอกประสิทธิผลของการเลาเร่ือง 

(Storytelling) โดยวิดีโอคอนเทนตไดเหมาะสมท่ีสุดสัดสวนการมีสวนรวม (Engagement) การเลาเร่ือง 

(Storytelling) อัตราการเติบโตของจำนวนผูติดตาม(Audience Grownth Rate) เพ่ือคำนวณการเติบโต

ของช่องวามีจำนวนผูติดตามเพ่ิมข้ึนเทาไหร และคำนวณอัตราการการเปรียบเทียบวามีคนถูกใจเทาใดเม่ือ

เทียบกับผูติดตามท้ังหมด (Applause Rate) โดยวิดีโอคอนเทนตผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily ไดเหมาะสมท่ีสุด 



 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

จากการศึกษาคร้ังน้ี ผูวิจัยทำการเก็บข้อมูลจากการทำวิดีโอคอนเทนตผานช่องทาง TikTok 

ผูวิจัยไดดำเนินการเก็บข้อมูลเก่ียวกับการสรางวิดีโอคอนเทนตบน TikTok ผานช่อง Tanunfamily

วิเคราะหผลการมีสวนรวมของวิดีโอแบบส้ันท่ีมีรูปแบบการนำเสนอแตกตางกัน โดยใช้ตัวช้ีวัดหลัก ไดแก่ 

ค่าเฉล่ียการมีสวนรวมจากจำนวนการแสดงผลของคอนเทนต (Engagement Rate by Impressions)

ประเมินอัตราการเติบโตของจำนวนผูติดตาม เพ่ือวัดความสำเร็จในการเพ่ิมจำนวนผูติดตามของช่อง 

(Audience Growth Rate) วิเคราะหอัตราสวนของจำนวนการกดถูกใจ (Likes) (Applause Rate) ซ่ึง

สามารถสรุปไดดังตอไปน้ี 

 

4.1 ประสิทธิผลการมีสวนรวมบนแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) คอนเทนตวิดีโอแบบสั้น  

หลังจากไดมีการลงคอนเทนตวีดิโอต้ังแตวันท่ี 16 มีนาคม – 22 เมษายน 2567 ผานช่อง 

Tanunfamily บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก(Tiktok)โดยแบงคอนเทนตเปนสองประเภทไดแก่ Entertainment 

Content ซ่ึงจะเปนวีดิโอคอนเทนตท่ีเนนอิงไปตามกระแสของเทรนดใน ณ ขณะน้ันวามีรูปการเลาเร่ือง

เปนอยางไรและมาประยุกตใหเข้ากับรูปแบบของช่อง Tanunfamily ยกตัวอยางเช่น มีการใช้เสียง Voice 

Over ท่ีเปนนิยม เช่น ฉันมันเปนแมวอวนทุกทีเลย มาปรับใช้วีดิโอของทางช่อง Tanunfamily ซ่ึงเสียง 

กับ Persuade Content จะเปนคอนเทนตในรูปแบบบอกเลารีวิวเก่ียวกับเร่ืองตางๆ เช่น รีวิวอาหาร

เปยก อาหารแมวย่ีหอตางๆ รีวิวสถานท่ีท่ีเปนPet Friendly ซ่ึงจะแสดงผลเปนภาพรวมในแตละสัปดาห

เปนดังน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 : รายงานแสดงผล Performance ในช่วงวันท่ี 16 มีนาคม – 22 มีนาคม 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily 

โพสต ยอดรับชมวิดีโอ ยอดรับชมโปรไฟล ถูกใจ ความคิดเห็น แชร ผูชมท่ีไมซ้ำกัน 

16 มีนาคม – 

22 มีนาคม 2567 
10000 40 2831 12 10 8758 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในช่วงวันท่ี 16 มีนาคม – 22 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง 

TikTok บนช่อง Tanunfamily มียอดการดูวิดีโอ 10000 คร้ัง ยอดการเข้าชมโปรไฟล 40 คร้ัง ถูกใจ 

2831 คร้ัง และมีการแสดงความคิดเห็นจำนวนมาก 12 ความคิดเห็น แชร 10 คร้ัง และผูชมท่ีไมซ้ำกัน 

8758 คน 

 

ตารางท่ี 4.2 : รายงานแสดงผล Performance ในช่วงวันท่ี 23 มีนาคม – 29 มีนาคม 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily 

โพสต 
ยอดรับชม

วิดีโอ 

ยอดรับชมโปร

ไฟล 
ถูกใจ 

ความ

คิดเห็น 
แชร 

ผูชมท่ีไมซ้ำ

กัน 

23 มีนาคม – 29 มีนาคม 

2567 
22000 71 5448 17 28 18000 

 

ผลการเก็บข้อมูลภาพรวม โดยการโพสตในช่วงวันท่ี 23 มีนาคม – 29 มีนาคม 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily มีการรับชมวิดีโอท้ังหมด 22000 คร้ัง ขณะท่ีโปรไฟลมีการเข้า

ชม 71 คร้ัง ยอดถูกใจอยูท่ี 5448 คร้ัง มีความคิดเห็น 17 ความคิดเห็น และถูกแชร 28 คร้ัง โดยมีผูชมท่ี

ไมซ้ำกันจำนวน 18000 คน 
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ตารางท่ี 4.3 : รายงานแสดงผล Performance ในช่วงวันท่ี 30 มีนาคม – 5 เมษายน 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily 

โพสต 
ยอดรับชม

วิดีโอ 

ยอดรับชมโปร

ไฟล 
ถูกใจ 

ความ

คิดเห็น 
แชร 

ผูชมท่ีไมซ้ำ

กัน 

30 มีนาคม – 5 เมษายน 

2567 
28000 82 8693 22 23 23000 

 

ผลการเก็บข้อมูลภาพรวม โดยการโพสตในช่วงวันท่ี 30 มีนาคม – 5 เมษายน 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily มียอดรับชมวิดีโอ 28000 คร้ัง ยอดรับชมโปรไฟล 82 คร้ัง ถูกใจ 

8693 แสดงความคิดเห็น 22 ความคิดเห็น แชร 23 คร้ัง และผูชมท่ีไมซ้ำกัน 23000 คน 

 

ตารางท่ี 4.4 : รายงานแสดงผล Performance ในช่วงวันท่ี 6 เมษายน – 12 เมษายน 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily 

โพสต ยอดรับชมวิดีโอ ยอดรับชมโปรไฟล ถูกใจ ความคิดเห็น แชร ผูชมท่ีไมซ้ำกัน 

6 เมษายน – 

12 เมษายน 2567 
1143 12 172 3 0 951 

 

ผลการเก็บข้อมูลภาพรวม โดยการโพสตในช่วงวันท่ี 6 เมษายน – 12 เมษายน 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily มียอดรับชมวิดีโอ 1143 คร้ัง ยอดรับชมโปรไฟล 12 คร้ัง ถูกใจ 

172 แสดงความคิดเห็น 3 ความคิดเห็น แชร 0 คร้ัง และผูชมท่ีไมซ้ำกัน 951 คน 

 

ตารางท่ี 4.5 : รายงานแสดงผล Performance ในช่วงวันท่ี 13 เมษายน – 19 เมษายน 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily 

โพสต ยอดรับชมวิดีโอ ยอดรับชมโปรไฟล ถูกใจ ความคิดเห็น แชร ผูชมท่ีไมซ้ำกัน 

13 เมษายน –  

19 เมษายน 2567 
1132 10 142 10 1 890 
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ผลการเก็บข้อมูลภาพรวม โดยการโพสตในช่วงวันท่ี 13 เมษายน – 19 เมษายน 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily มียอดรับชมวิดีโอ 1132 คร้ัง ยอดรับชมโปรไฟล 10 คร้ัง ถูกใจ 

142 แสดงความคิดเห็น 10 ความคิดเห็น แชร 1คร้ัง และผูชมท่ีไมซ้ำกัน 890 คน 

 

ตารางท่ี 4.6 : รายงานแสดงผล Performance ในช่วงวันท่ี 20 เมษายน – 22 เมษายน 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily 

โพสต ยอดรับชมวิดีโอ ยอดรับชมโปรไฟล ถูกใจ ความคิดเห็น แชร ผูชมท่ีไมซ้ำกัน 

20 เมษายน – 

22 เมษายน 2567 
20000 60 5871 24 25 16000 

 

ผลการเก็บข้อมูลภาพรวม โดยการโพสตในช่วงวันท่ี 20 เมษายน – 22 เมษายน 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily มียอดรับชมวิดีโอ 22000 คร้ัง ยอดรับชมโปรไฟล 60 คร้ัง ถูกใจ 

5871 แสดงความคิดเห็น 24 ความคิดเห็น แชร 25 คร้ัง และผูชมท่ีไมซ้ำกัน 16000 คน 

จากการเก็บผลรายสัปดาหต้ังแตวันท่ี 16 มีนาคม – 22 เมษายน 2567 ผานช่อง Tanunfamily 

บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก(Tiktok) ไดพบวาสัปดาหท่ี 30 มีนาคม – 5 เมษายน มีการรายงานแสดงผล 

Performance ไดดีท่ีสุด เน่ืองจากมีการยอดรับชมวีดิโอโดยรวมถึง 28000 Views และมีการเย่ียมชม 

โปรไฟลถึง 82 คน และมีการกดถูกใจท้ังหมด 8693 หัวใจ มียอดการแสดงความคิดเห็นโตตอบ 22  ความ

คิดเห็น และยอดแชร 23 คร้ัง ซ่ึงผูชมท่ีไมซ้ำกันมากถึง 23000 คนนอกจากน้ีพบนอกจากสัปดาหท่ี 30 

มีนาคม – 5 เมษายน รองลงมาก็คือสัปดาหก่อนหนาท่ีเปนช่วงวันท่ี 23 มีนาคม – 29 มีนาคม 2567 ท่ีมี

ยอดรับชมวีดิโอคอนเทนต 22000 คร้ัง มีการเย่ียมชมโปรไฟลถึง 71 คน และมีการกดถูกใจท้ังหมด 5448 

หัวใจ มียอดการแสดงความคิดเห็นโตตอบ 17  ความคิดเห็น และยอดแชร 28 คร้ัง ซ่ึงผูชมท่ีไมซ้ำกันมาก

ถึง 18000 ซ่ึงสังเกตไดวาสัปดาหในช่วงวันท่ี 23 มีนาคม – 29 มีนาคม 2567 มียอดการแชรท่ีมากกวา 5 

คร้ัง ซ่ึงเปนการเติบโตอยางตอเน่ืองแตในช่วงวันท่ี 6 - 19 เมษายนมียอดตกลงมาอยางชัดเจนและกลับมา

ปกติอีกคร้ังในช่วงวันท่ี 20 เมษายน – 22 เมษายน 2567 ท่ีมีการแสดงรายงานผลท่ีมี Performance ท่ีดี

ข้ึนจากในช่วงวันท่ี 6 - 19 เมษายน ซ่ึงคาดวาจะเพราะตรงกับวันหยุดนักขัตฤกษ โดยท้ังหมดน้ีสามารถดู

ภาพรวม Performance ต้ังแตวันท่ี 16 มีนาคม – 22 เมษายน 2567 ผานช่อง Tanunfamily บน

แพลตฟอรมต๊ิกตอก(Tiktok) เพ่ือนำมาวิเคราะหจากสมมุติฐานท่ีวางไววาเปนดังคาดไวหรือไม สามารถ

จำแนกไดเปนดังน้ี 
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ตารางท่ี 4.7 : รายงานแสดงผล Performance ภาพรวม ในช่วงวันท่ี 16 มีนาคม – 22 เมษายน 2567 

ผานช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily 

โพสต ยอดรับชมวิดีโอ ยอดรับชมโปรไฟล ถูกใจ ความคิดเห็น แชร ผูชมท่ีไมซ้ำกัน 

16 มีนาคม – 22 

เมษายน 2567 
83460 275 23157 88 87 69180 

 

ผลการเก็บข้อมูลภาพรวม โดยการโพสตในช่วงวันท่ี 16 มีนาคม – 22 เมษายน 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily มียอดรับชมวิดีโอ 83460 คร้ัง ยอดรับชมโปรไฟล 275 คร้ัง 

ถูกใจ 23157 แสดงความคิดเห็น 88 ความคิดเห็น แชร 87 คร้ัง และผูชมท่ีไมซ้ำกัน 69180 คน 

 

ภาพท่ี 4.1 ภาพรวมวิดีโอคอนเทนตช่อง Tanunfamily บน TikTok (16 มี.ค. – 22 เม.ย. 2567) 

 
ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

จากภาพท่ี 4.1 พบวา อัตราการเติบโตของช่องเปนอยางไร ซ่ึงจะมีภาพรวมของ Content 

Video ของ Tanunfamily ยกตัวอยางเช่น ยอดรับชมวีดิโอ ยอดรับชมโปรไฟล ยอดการกดถูกใจ ความ

คิดเห็น แชร และผูชมท่ีไมซ้ำกัน จะเห็นวาในช่วง 6 เมษาจนไปถึง 18 เมษากราฟค่อนข้างท่ีไมไดสูงมาก 

สวนในวันท่ี 20 -22 เมษาเปนช่วงท่ีกราฟพุงสูงมากท่ีสุด 
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ภาพท่ี 4.2 จำนวนผูติดตามช่อง Tanunfamily บน TikTok (16 มี.ค. – 22 เม.ย. 2567) 

 
ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

จากภาพท่ี 4.2 พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 58 รองลงมาคือ เพศชาย รอยละ 42 มี

อายุ 25-34 ป รอยละ 29 รองลงมาคือ อายุ 35-44 ป รอยละ 27 อายุ 18-24 ป รอยละ 18 อายุ 45-54 

ป รอยละ 17 และอายุ 55 ปข้ึนไป รอยละ 9 ตามลำดับ ประเทศไทย รอยละ 80.4 รองลงมาคือ 

อินโดนีเซีย รอยละ 2.9 อิตาลี สหรัฐอเมริกา รอย 2.6 และฝร่ังเศส รอยละ 2.3 ตามลำดับ 
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ภาพท่ี 4.3 ผลการดำเนินงานช่อง Tanunfamily บน TikTok (16 – 18 มี.ค. 2567) 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

จากภาพท่ี 4.3 แสดงผลการเก็บข้อมูลภาพรวม โดยการโพสตในช่วงวันท่ี 19 มีนาคม – 21 

มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily มียอดวิว 3675 คร้ัง กดหัวใจ 1518 คร้ัง 

แสดงความคิดเห็น 5 ความคิดเห็น แชร 2 คร้ัง และบันทึกรายการโปรด 3 คร้ัง 

 

ภาพท่ี 4.4 ผลการดำเนินงานช่อง Tanunfamily บน TikTok (19 – 21 มี.ค. 2567) 

 
ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

ผลการเก็บข้อมูลภาพรวม โดยการโพสตในช่วงวันท่ี 19 มีนาคม – 21 มีนาคม 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily มียอดวิว 15838 คร้ัง กดหัวใจ 4721 คร้ัง แสดงความคิดเห็น 9 

ความคิดเห็น แชร 19 คร้ัง และบันทึกรายการโปรด 45 คร้ัง 
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ภาพท่ี 4.5 ผลการดำเนินงานช่อง Tanunfamily บน TikTok (22 – 26 มี.ค. 2567) 

 
ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

ผลการเก็บข้อมูลภาพรวม โดยการโพสตในช่วงวันท่ี 22 มีนาคม – 26 มีนาคม 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily มียอดวิว 11713 คร้ัง กดหัวใจ 934 คร้ัง แสดงความคิดเห็น 5 

ความคิดเห็น แชร 7 คร้ัง และบันทึกรายการโปรด 27 คร้ัง 

 

ภาพท่ี 4.6 ผลการดำเนินงานช่อง Tanunfamily บน TikTok (27 มี.ค. – 2 เม.ย. 2567) 

 
ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 
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ผลการเก็บข้อมูลภาพรวม โดยการโพสตในช่วงวันท่ี 27 มีนาคม – 2 เมษายน 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily มียอดวิว 27400 คร้ัง กดหัวใจ 7700 คร้ัง แสดงความคิดเห็น 

21 ความคิดเห็น แชร 17 คร้ัง และบันทึกรายการโปรด 74 คร้ัง 
 

ภาพท่ี 4.7 ผลการดำเนินงานช่อง Tanunfamily บน TikTok (3 – 10 เม.ย. 2567 

 
ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

ผลการเก็บข้อมูลภาพรวม โดยการโพสตในช่วงวันท่ี 3 เมษายน – 10 เมษายน 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily มียอดวิว 11628 คร้ัง กดหัวใจ 2632 คร้ัง แสดงความคิดเห็น 

10 ความคิดเห็น แชร 12 คร้ัง และบันทึกรายการโปรด 43 คร้ัง 
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ภาพท่ี 4.8 ผลการดำเนินงานช่อง Tanunfamily บน TikTok (11 – 16 เม.ย. 2567 

 
ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

ผลการเก็บข้อมูลภาพรวม โดยการโพสตในช่วงวันท่ี 11 เมษายน – 16 เมษายน 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily มียอดวิว 4154 คร้ัง กดหัวใจ 1508 คร้ัง แสดงความคิดเห็น 12

ความคิดเห็น แชร 4 คร้ัง และบันทึกรายการโปรด 11 คร้ัง 

 

ภาพท่ี 4.9 ผลการดำเนินงานช่อง Tanunfamily บน TikTok (16 – 22 เม.ย. 2567 

 
ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 
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ผลการเก็บข้อมูลภาพรวม โดยการโพสตในช่วงวันท่ี 16 เมษายน – 22 เมษายน 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily มียอดวิว 7460 คร้ัง กดหัวใจ 1828 คร้ัง แสดงความคิดเห็น 8 

ความคิดเห็น แชร 12 คร้ัง และบันทึกรายการโปรด 19 คร้ัง 

จากการรายงานผลโดยภาพรวมในแตละคอนเทนตวีดิโอของช่อง Tanunfamily บนช่อง TikTok 

พบไดวาวีดิโอคอนเทนตท่ีเปนการรีวิวเก่ียวหองน้ำแมวฉบับพกพาไดรับแสดงการมีสวนรวม

(Engagement)มากมท่ีสุดซ่ึงเปนคอนเทนตในรูปแบบ Persuade Content ท่ีมียอดรับชม

(View)โดยประมาณ 12000 คร้ัง ยอดการกดถูกใจ(Like)  861 คร้ัง และมีการแสดงความคิดเห็น

(Comment) 4 ความคิดเห็น และมีการแชร(Shared) 7 คนรวมถึงการกดบันทึกรายการโปรด(Favorite) 

24 คน นอกจากน้ียังเปนวีดิโอท่ีมีการติดลิงก์สินค้าเปน Affiliate อีกดวยซ่ึงถือวาเปนวีดิโอคอนเทนตช้ิน

แรกท่ีมีการติดลิงก์ Affiliate ท่ีมีการการเลาเร่ืองแบบ Persuade Content 

  

4.2 ประสิทธิผลการมีสวนรวมของการเลาเร่ืองท่ีสามารถทำใหเกิด Affiliate Marketing บน

แพลตฟอรมต๊ิกตอก 

หลังจากการทดลองและการเก็บข้อมูลการมีสวนรวมของการเลาเร่ืองสำหรับคอนเทนตวีดิโอท่ี

สามารถทำใหเกิดAffiliate Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก(TikTok) โดยกำหนดกลุมเปาหมาย (Target 

Audience)ของกลุมผูรับชม เพศ อายุ และความสนใจเก่ียวกับสัตวเล้ียงไดผลลัพธการมีสวนรวมของการ

เลาเร่ืองท่ีสามารถทำใหเกิด Affiliate บนช่อง Tanunfamily ทางต๊ิกตอก(TikTok) ไดแบงตามประเภท

ของคอนเทนตเปน 2 รูปแบบการเลาเร่ืองคือ Entertainment Content กับ Persuade Content ซ่ึง

สามารถรายงานผลไดดังน้ี ต้ังแตวันท่ี 16 มีนาคม – 22 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily 

รายงานผลของคอนเทนตวีดิโอในรูปแบบ Entertainment Contentจะแสดงใหเห็นถึงความนารักของ

สัตวเล้ียง เพ่ือแชรโมเมนตความทรงจำของเจ้าของท่ีมีตอสัตวเล้ียงโดยมีการใช้เสียง Voice Over หรือ 

Sound ท่ีกำลังเปนกระแสนิยมจึงมีการ Cover หรือนำเสียงมาใช้เพ่ือประกอบในคอนเทนตวีดิโอใหดู

นาสนใจและเข้าถึงง่าย โดยสามารถแสดงรายงานผลโดยละเอียดเชิงลึกไดดังน้ี 
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ตารางท่ี 4.8 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 16 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

16 มีนาคม 

2567 
3497 1503 5 2 3 3.1 1.77% 8 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 16 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 3497 กดหัวใจ 1503 ความคิดเห็น 5 แชร 2  บันทึกรายการโปรด 3 เวลาดู

เฉล่ีย 3.1 ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 1.77 % ผูติดตามใหม 8 คน 

 

ตารางท่ี 4.9 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 18 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

18 มีนาคม 

2567 
175 18 0 0 0 3.0 3.37% 0 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 18 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 175 กดหัวใจ 18 ความคิดเห็น 0 แชร 0  บันทึกรายการโปรด 0 เวลาดูเฉล่ีย 

3.0 ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 3.37 % ผูติดตามใหม 0 คน 
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ตารางท่ี 4.10 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 20 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บน

ช่อง Tanunfamily 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

20 มีนาคม 

2567 
138 21 1 1 1 4.2 5.1% 0 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 20 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 138 กดหัวใจ 21 ความคิดเห็น 1 แชร 1  บันทึกรายการโปรด 1 เวลาดูเฉล่ีย 

4.2 ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 5.1 % ผูติดตามใหม 0 คน 

 

ตารางท่ี 4.11 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 22 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บน

ช่อง Tanunfamily 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

22 มีนาคม 

2567 
154 21 0 0 2 2.7 5.78% 0 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 22 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 154 กดหัวใจ 21 ความคิดเห็น 0 แชร 0  บันทึกรายการโปรด 2 เวลาดูเฉล่ีย 

2.7 ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 5.78 % ผูติดตามใหม 0 คน 
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ตารางท่ี 4.12 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 23 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บน

ช่อง Tanunfamily 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

23 มีนาคม 

2567 
202 21 1 0 1 3.1 8.0% 0 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 23 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 202 กดหัวใจ 21 ความคิดเห็น 1 แชร 0  บันทึกรายการโปรด 1 เวลาดูเฉล่ีย 

3.1 ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 8.0 % ผูติดตามใหม 0 คน 

 

ตารางท่ี 4.13 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 25 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บน

ช่อง Tanunfamily 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

25 มีนาคม 

2567 
158 31 0 0 0 3.4 0.56% 0 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 25 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 158 กดหัวใจ 31 ความคิดเห็น 0 แชร 0  บันทึกรายการโปรด 0 เวลาดูเฉล่ีย 

3.4 ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 0.56 % ผูติดตามใหม 0 คน 
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ตารางท่ี 4.14 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 1 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

1 เมษายน 

2567 
2590 1201 1 0 7 3.0 0.87% 1 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 1 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 2590 กดหัวใจ 1201 ความคิดเห็น 1 แชร 0  บันทึกรายการโปรด 7 เวลาดู

เฉล่ีย 3.0 ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 0.87 % ผูติดตามใหม 1 คน 

 

ตารางท่ี 4.15 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 2 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

2 เมษายน 

2567 
7363 1865 5 3 19 3.6 1.05% 143 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 2 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 7363 กดหัวใจ 1865 ความคิดเห็น 5 แชร 3 บันทึกรายการโปรด 19 เวลาดู

เฉล่ีย 3.6 ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 1.05 % ผูติดตามใหม 143 คน 
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ตารางท่ี 4.16 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 9 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

9 เมษายน 

2567 
259 35 1 0 1 4.6 4.68% 1 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 9 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 259 กดหัวใจ 35 ความคิดเห็น 1 แชร 0  บันทึกรายการโปรด 1 เวลาดูเฉล่ีย 

4.6 ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 4.68 % ผูติดตามใหม 1 คน 

 

ตารางท่ี 4.17 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 11 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บน

ช่อง Tanunfamily 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

11 

เมษายน 

2567 

3586 1398 4 4 9 2.3 3.27% 18 

169 21 1 0 0 3.2 1.08% 0 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 11 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 3586 กดหัวใจ 1398 ความคิดเห็น 4 แชร 4  บันทึกรายการโปรด 9 เวลาดู

เฉล่ีย 2.3 ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 3.27 % ผูติดตามใหม 18 คน 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 11 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 169 กดหัวใจ 21 ความคิดเห็น 1 แชร 0 บันทึกรายการโปรด 0 เวลาดูเฉล่ีย 3.2 

ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 1.08 % ผูติดตามใหม 0 คน 
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ตารางท่ี 4.18 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 15 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บน

ช่อง Tanunfamily 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

15 

เมษายน 

2567 

165 23 2 0 0 5.6 0.55% 1 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 15 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 165 กดหัวใจ 23 ความคิดเห็น 2แชร 0  บันทึกรายการโปรด 0 เวลาดูเฉล่ีย 5.6

ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 0.55 % ผูติดตามใหม 1 คน 

 

ตารางท่ี 4.19 : ผลการโพสต ในวันท่ี 16 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

16 

เมษายน 

2567 

225 65 5 0 2 5.6 3.23% 3 

2660 295 6 1 18 2.9 8.17% 145 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 16 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 225 กดหัวใจ 65 ความคิดเห็น 5แชร 0  บันทึกรายการโปรด 2 เวลาดู

เฉล่ีย 5.6ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 3.23 % ผูติดตามใหม 3 คน 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 16 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 2660 กดหัวใจ 295 ความคิดเห็น 6แชร 1  บันทึกรายการโปรด 18 เวลาดู

เฉล่ีย 2.9ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 8.17 % ผูติดตามใหม 145คน 
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ตารางท่ี 4.20 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 18 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บน

ช่อง Tanunfamily 

 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

18 

เมษายน 

2567 

262 22 0 0 0 4.5 0.37% 0 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 18 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 262 กดหัวใจ 22ความคิดเห็น 0แชร 0  บันทึกรายการโปรด 0 เวลาดูเฉล่ีย 4.5

วีดิโอแบบเต็มคิดเปน 0.37 % ผูติดตามใหม 0 คน 

 

ตารางท่ี 4.21 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 19 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บน

ช่อง Tanunfamily 

 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

19 

เมษายน 

2567 

3973 1073 8 4 12 5.3 1.9% 4 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 19 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 3973 กดหัวใจ 1073 ความคิดเห็น 8แชร 4 บันทึกรายการโปรด 12 เวลาดูเฉล่ีย 

5.3ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 1.90 % ผูติดตามใหม 4 คน 
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ตารางท่ี 4.22 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 21 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บน

ช่อง Tanunfamily 

 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

21 

เมษายน 

2567 

3954 1277 2 22 18 6.1 1.64% 11 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 21 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 3954 กดหัวใจ 1277ความคิดเห็น 2แชร 22 บันทึกรายการโปรด 18 เวลาดู

เฉล่ีย 6.1ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 1.64 % ผูติดตามใหม 11 คน 

 

ซ่ึงท้ังหมดน้ีจะเปนการรายงานแสดงผล Performance ของคอนเทนตวีดิโอของช่อง 

Tanunfaimily ในรูปแบบ Entertainmetn Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก(TikTok) ซ่ึงสามารถ

จำแนก 3 อันดับท่ีเกิดการมีสวนรวมมากท่ีสุด(Engagement)  

- จำนวนผูUติดตามที่เพิ่มขึ้นมากที่สุด: ซึ่งวัดจากจำนวนผูUติดตามใหมAที่เพิ่มขึ้นหลังจากการ

เผยแพรAคอนเทนตgวิดีโอ 

- มียอดจำนวนรับชมมากที่สุด: วัดจากจำนวนผูUเขUาชมวิดีโอคอนเทนตgของชAอง Tanunfamily 

บนแพลตฟอรgมต๊ิกตอก TikTok 

- มียอดจำนวนการแสดงความคิดเห็นมากที่สุด: วัดจากจำนวนการแสดงความคิดเห็นที่วิดีโอ

น้ันไดUรับ 
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ภาพท่ี 4.10 ผล Performance ของวีดิโอคอนเทนต 

 

 

 

ผลการเก็บข้อมูลคอนเทนตวีดิโอในรูปแบบ Entertainment Content ในวันท่ี 16 มีนาคม 2567 ผาน

ช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily เปนคลิปท่ีไดผูติดตามใหมเพ่ิมเยอะท่ีสุดในกลุมของ

Entertainment Content เปนผูชมใหม รอยละ 34 ผูชมท่ีกลับมาดู รอยละ 66 สวนใหญเปนเพศหญิง 

รอยละ 75 เพศชาย รอยละ 25 มีอายุ 18-24 ป รอยละ 39 มีอายุ 25-34 รอยละ 31 มีอายุ 35-44 รอย

ละ 18 มีอายุ 45-54 รอยละ 10 มีอายุ 55 ปข้ึนไป รอยละ 2 อยูในประเทศไทย รอยละ 98 ตามลำดับ 
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ภาพท่ี 4.11 ผลการดำเนินงานของวิดีโอคอนเทนตยอดนิยมในกลุม Entertainment Content ท่ีสราง

ผูติดตามและความคิดเห็นสูงสุด 

 

 

 

ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

ผลการเก็บข้อมูลคอนเทนตวีดิโอในรูปแบบ Entertainment Content ในวันท่ี 16 มีนาคม 

2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily เปนคลิปท่ีไดผูติดตามใหมเพ่ิมเยอะท่ีสุดและจำนวน

คนแสดงความคิดเห็นเยอะท่ีสุด ในกลุมของ Entertainment Content เปนผูชมใหม รอยละ 70 ผูชมท่ี

กลับมาดู รอยละ 30 สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 51 เพศชาย รอยละ 49 มีอายุ 25-34 ป รอยละ 40 
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มีอายุ 18-24 รอยละ 28 อายุ 35-44 รอยละ 20 อายุ 45-54 รอยละ 12 อยูในประเทศไทย รอยละ 98 

ตามลำดับ 

 

ภาพท่ี 4.12 ผลการดำเนินงานของวิดีโอคอนเทนตยอดนิยมในกลุม Entertainment Content ท่ีสราง

ผูติดตามและจำนวนการมองเห็นสูงสุด 

 

 

 
 

ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

 



 

87 

ผลการเก็บข้อมูลคอนเทนตวีดิโอในรูปแบบ Entertainment Content ผลการเก็บข้อมูลคอน

เทนตวีดิโอในรูปแบบ Entertainment Content ในวันท่ี 2 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily เปนคลิปท่ีไดผูติดตามใหมเพ่ิมเยอะท่ีสุดและจำนวนการมองเห็นมากท่ีสุด ในกลุมของ

Entertainment Contentเปนผูชมใหม รอยละ 49 ผูชมท่ีกลับมาดู รอยละ 51 สวนใหญเปนเพศหญิง 

รอยละ 61 เพศชาย รอยละ 38 อ่ืน ๆ รอยละ 1มีอายุ 18-24 ป รอยละ 35 อายุ 25-34 รอยละ 29 อายุ 

35-44 รอยละ 19 อายุ 45-54 รอยละ 12 อายุ 55 ปข้ึนไป รอยละ 5 อยูในประเทศไทย รอยละ 100 

ตามลำดับ 

4.2.2 รายงานผลของคอนเทนตวีดิโอในรูปแบบ Persuade Content จะเปนคอนเทนตท่ีรีวิว

สถานท่ี สินค้า บริการท่ีเจ้าของช่่องไดมีประสบการณโดยตรง จึงนำส่ิงเหลาน้ันมาแชรบอกเลาตอ โดย

คอนเทนตประเภทน้ีจะเนนกระตุนทางอารมณเพ่ือทำใหรูสึกอยากซ้ือเปนหลักโดยสามารถแสดงผลการ

รายงานแสดงผล Performance ดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.23 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 19 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บน

ช่อง Tanunfamily 

โพสต 
ยอด

วิว 

กด

หัวใจ 

ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการโปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบเต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

19 มีนาคม 

2567 
8697 2303 8 11 23 3.6 0.68% 138 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 19 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 8697 กดหัวใจ 2303 ความคิดเห็น 8แชร 11 บันทึกรายการโปรด 23 คร้ัง เวลา

ดูเฉล่ีย3.6ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 0.68 % ผูติดตามใหม 138 คน 
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ตารางท่ี 4.24 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 21 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บน

ช่อง Tanunfamily 

โพสต 
ยอด

วิว 

กด

หัวใจ 

ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการโปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบเต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

21 มีนาคม

2567 
6993 2375 0 7 21 3.4 0.43% 162 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 21 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 6993 กดหัวใจ 2375ความคิดเห็น 0แชร 7 บันทึกรายการโปรด 21 เวลาดูเฉล่ีย 

3.4 ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 0.43 % ผูติดตามใหม 162 คน 

 

ตารางท่ี 4.25 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 27 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บน

ช่อง Tanunfamily 

โพสต 
ยอด

วิว 

กด

หัวใจ 

ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการโปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบเต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

27 มีนาคม 

2567 
8943 1363 7 9 20 3.5 3.44% 84 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 27 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 8943 กดหัวใจ 1363ความคิดเห็น 7แชร 9 บันทึกรายการโปรด 20 เวลาดูเฉล่ีย 

3.5 ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 3.44 % ผูติดตามใหม 84 คน 
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ตารางท่ี 4.26 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 29 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บน

ช่อง Tanunfamily 

โพสต 
ยอด

วิว 

กด

หัวใจ 

ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการโปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบเต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

29 มีนาคม 

2567 
8485 3170 8 5 28 2.8 0.92% 131 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 29 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 8485 กดหัวใจ 3170ความคิดเห็น 8แชร 5 บันทึกรายการโปรด 28 เวลาดู

เฉล่ีย 2.8ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 0.92 % ผูติดตามใหม 131 คน 

ตารางท่ี 4.27 : รายงานแสดงผล Performance  ในวันท่ี 3 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บน

ช่อง Tanunfamily 

โพสต 
ยอด

วิว 

กด

หัวใจ 

ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการโปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบเต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

3 เมษายน 

2567 
169 11 0 1 1 4.8 5.14% 0 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 3 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 169 กดหัวใจ 11ความคิดเห็น 0แชร 1 บันทึกรายการโปรด 1 เวลาดูเฉล่ีย 4.8 

ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 5.14 % ผูติดตามใหม 0 คน 
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ตารางท่ี 4.28 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 4 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily 

โพสต ยอดวิว กดหัวใจ 
ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการ

โปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบ

เต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

4เมษายน 

2567 
7228 2113 8 9 34 4.9 1.17% 130 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 4 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 7228 กดหัวใจ 2113ความคิดเห็น 8แชร 9 บันทึกรายการโปรด 34 เวลาดูเฉล่ีย 

4.9ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 1.17 % ผูติดตามใหม 130 คน 

 

ตารางท่ี 4.29 : รายงานแสดงผล Performance ในวันท่ี 10 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บน

ช่อง Tanunfamily 

โพสต 
ยอด

วิว 

กด

หัวใจ 

ความ

คิดเห็น 
แชร 

บันทึก

รายการโปรด 

เวลาดู

เฉล่ีย 

ดูวีดิโอ

แบบเต็ม 

ผูติดตาม

ใหม 

10 เมษายน 

2567 
3980 486 1 2 7 4.8 0.79% 1 

 

ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสตในวันท่ี 10 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily มียอดวิว 3980 กดหัวใจ 486ความคิดเห็น 1แชร 2บันทึกรายการโปรด 7 เวลาดูเฉล่ีย 4.8

ดูวีดิโอแบบเต็มคิดเปน 0.79 % ผูติดตามใหม 1 คน 

 

ซ่ึงท้ังหมดน้ีจะเปนการรายงานแสดงผล Performance ของคอนเทนตวีดิโอของช่อง 

Tanunfaimily ในรูปแบบ Persuade Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก(TikTok) ซ่ึงสามารถจำแนก 3 

อันดับท่ีทำใหเกิดการมีสวนรวม(Engagement) จนทำใหเกิดการ Affiliate หรือการติดลิงก์สินค้า 
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ภาพท่ี 4.13 รายงานผลการดำเนินงานของวิดีโอคอนเทนตในรูปแบบ Persuade Content ท่ีไดรับความ

คิดเห็นเก่ียวกับสินค้า 

 

 

 

ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

จากภาพท่ี 4.13 เปนคลิปท่ีไดรับความนิยมท่ีสุด 3 อันดับ เปนผูชมใหม รอยละ 52 ผูชมท่ี

กลับมาดู รอยละ 48 ผูติดตาม รอยละ 99 สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 61 เพศชาย รอยละ 37 มีอายุ 

18-24 ป รอยละ 29 อายุ 25-34 รอยละ 35 อายุ 35-44 รอยละ 20 อายุ 45-54 รอยละ 12 อายุ 55 ป

ข้ึนไป รอยละ 4 อยูในประเทศไทย รอยละ 100 ตามลำดับ ซ่ึงไดมีมีคนมาแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับ

สินค้าท่ีไดทำการรีวิวไปคือ “รถเข็นสำหรับสัตวเล้ียง” เปนตน 
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ภาพท่ี 4.14 รายละเอียดความคิดเห็นจากผูชมวิดีโอคอนเทนตรีวิว ‘รถเข็นสำหรับสัตวเล้ียง’ 

 

 
ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

ช่อง Tanunfamily บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก(TikTok) ท่ีเปนคอนเทนตเก่ียวกับการรีวิวรถเข็นของแมวโดย

ใช้แคปชันวา “ใครอยากพาแมวไปเท่ียวมาทางน้ี”ซ่ึงมีการใช้แฮชแท็กเพ่ือเปดการมองเห็นตอคนท่ีมีความ

สนใจเก่ียวสัตวเล้ียงเปนตน เม่ือเผยแพรคลิปวีดิโอคอนเทนตน้ีไปไดมีคนมาแสดงความคิดเห็นสอบถาม

เก่ียวกับสินค้าท่ีไดทำการรีวิวซ่ึงเปนการสอบถามเก่ียวกับราคาของสินค้า เปนตน 
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ภาพท่ี 4.15 ตัวอยางการรายงานแสดงผล Performance ของวีดิโอคอนเทนตในรูปแบบ Persuade 

Content ท่ีไดรับการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับเน้ือหาภายในวีดิโอคอนเทนต ซ่ึงเปนวีดิโอท่ีมีเน้ือหา

เก่ียวกับพาแมวไปเท่ียวตางจังหวัดและพาไปพักโรงแรมท่ีเปน Pet Friendly โดยเฉพาะ 

 

 

ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

ผลการเก็บข้อมูลคอนเทนตวีดิโอในรูปแบบ Persuade Content ในวันท่ี  4 เมษายน 2567 

ผานช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily เปนคลิปท่ีไดรับความนิยมท่ีสุด 3 อันดับ เปนผูชมใหม รอย

ละ 44 ผูชมท่ีกลับมาดู รอยละ 56 ผูติดตาม รอยละ 99 สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 64 เพศชาย รอย

ละ 36 มีอายุ 18-24 ป รอยละ 29 อายุ 25-34 รอยละ 39 อายุ 35-44 รอยละ 18 อายุ 45-54 รอยละ 
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10 อายุ 55 ปข้ึนไป รอยละ 4 อยูในประเทศไทย รอยละ 100 ตามลำดับ ซ่ึงคลิปวีดิโอคอนเทนตน้ีเปน

คลิปท่ีมีการแสดงความคิดเห็นท่ีมีมากกวาอิโมจิ มีการสอบถามราคาท่ีพัก เปนตน 

 

ภาพท่ี 4.16 รายละเอียดความคิดเห็นจากผูชมวิดีโอคอนเทนตรีวิว ‘โรงแรมในพัทยาท่ีเปน 

 Pet Friendly’ 

 
ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

ช่อง Tanunfamily บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก(TikTok) ท่ีเปนคอนเทนตเก่ียวกับการรีวิวรถเข็นของ

แมวโดยใช้แคปชันวา “ปายยาโรงแรมสำหรับสายท่ีอยากจะพาสัตวเล้ียงไปเท่ียวพัทยา นอกจากไปดูทะเล 

ท่ีพักก็สำคัญนา”ซ่ึงมีการใช้แฮชแท็กเพ่ือเปดการมองเห็นตอคนท่ีมีความสนใจเก่ียวสัตวเล้ียงเปนตน เม่ือ

เผยแพรคลิปวีดิโอคอนเทนตน้ีไปไดมีคนมาแสดงความคิดเห็นสอบถามเก่ียวกับราคาท่ีพัก และมีการช่ืน

ชมสัตวเล้ียงภายในช่อง เปนตน 
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ภาพท่ี 4.17 รายงานผลการดำเนินงานวิดีโอคอนเทนตในรูปแบบ Persuade Content เก่ียวกับการพา

แมวไปข้างนอกคร้ังแรก พรอมรีวิวพฤติกรรมของแมวสองตัวท่ีมีนิสัยตางกัน 

 

ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

คอนเทนตเก่ียวกับรีวิวรีแอคชันของซานตาและขนุน ซ่ึงเปนแมวท่ีเปนตัวดำเนินเร่ืองและมี

พฤติกรรมอยางไรเม่ือเจ้าของพาไปข้างนอกคร้ังแรก ซ่ึงแมวท้ังสองตัวมีนิสัยท่ีค่อนข้างตางกันคือ 

Extrovert กับ Introvert ซ่ึงผลการเก็บข้อมูลคอนเทนตวีดิโอในรูปแบบ Persuade Content ในวันท่ี 

19 มีนาคม 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง Tanunfamily เปนคลิปท่ีไดรับความนิยมท่ีสุด 3 อันดับ 

เปนผูชมใหม รอยละ 71 ผูชมท่ีกลับมาดู รอยละ 29 ผูติดตาม รอยละ 99 สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 

66 เพศชาย รอยละ 34 มีอายุ 18-24 ป รอยละ 36 อายุ 25-34 รอยละ 40 อายุ 35-44 รอยละ 23 อายุ 
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55 ปข้ึนไป รอยละ 1 อยูในประเทศไทย รอยละ 100 ตามลำดับ ซ่ึงคลิปวีดิโอคอนเทนตน้ีเปนคลิปท่ีมี

การแสดงความคิดเห็นท่ีมีมากกวาอิโมจิ และทางรานไดมีการรีโพสตและแสดงความคิดเห็น เปนตน 

ผลลัพธโดยสรุปของการทดสอบการมีสวนรวมของการเลาเร่ืองท่ีสามารถทำใหเกิด Affiliate 

Marketing บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก(TikTok) ดวยคอนเทนตวิดีโอแบบส้ันรูปแบบท่ีแตกตางกัน ไดแสดง

ใหเห็นวา Persuade Content ไดสรางการมีสวนรวมไดมากกวา Entertainment Content เน่ืองจาก

เปนคอนเทนตวีดิโอท่ีมีความเปนกันเอง และสามารถโนมนาวใจผูชมใหเกิดความสนใจในสินค้า สถานท่ีได

จากการแสดงความคิดเห็น การหัวใจ และบันทึกรายการโปรด รวมถึงเปดการมองเห็นจนทำใหเกิดยอด

รับชมView เเละนำไปใหเกิดคอนเทนต Affiliate จึงไดเกิดวีดิโอคอนเทนตในรูปแบบ Persuade 

Content ท่ีมีการริวิวสินค้าและมีการติดลิงก์สินค้าภายในคลิปวีดิโอคอนเทนต  

 

ภาพท่ี 4.18 รายงานผลการดำเนินงานวิดีโอคอนเทนตในรูปแบบ Persuade Content ท่ีมีการติดลิงก์

สินค้าในวันท่ี 26 มีนาคม 2567 

 

ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

การติดลิงก์สินค้าในคลิปวีดิโอคอนเทนตซ่ึงเปนการเลาเร่ืองแบบ Persuade Content ซ่ึงเปน

การรีวิวเก่ียวกับหองน้ำแบบพกพา ในกรณีท่ีพาแมวไปตางจังหวัด ผลการเก็บข้อมูลหลังจากคอนเทนต

วีดิโอในรูปแบบPersuade Content ในวันท่ี 26 มีนาคม2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 
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Tanunfamily เปนผูชมใหม รอยละ 80 ผูชมท่ีกลับมาดู รอยละ 20 ผูติดตาม รอยละ 99 สวนใหญเปน

เพศหญิง รอยละ 65 เพศชาย รอยละ 34 มีอายุ 18-24 ป รอยละ 28 อายุ 25-34 รอยละ 35  

อายุ 35-44 รอยละ 18 อายุ 45-54 รอยละ 14 อายุ 55 ปข้ึนไป รอยละ 5 อยูในประเทศไทย 

รอยละ 100 ยอดรับชมวิดีโอโดยเฉล่ีย 11000 เวลาเฉล่ียในการดู 7 วินาที ดูวิดีโอจนจบรอยละ 2.55 

ผูติดตามใหม 60 ซ่ึงก่อนหนาน้ีไดพบปญหาเก่ียวกับเปดการมองเห็นของคลิปวีดิโอ เน่ืองจากมีการ

เผยแพรวีดิโอคอนเทนตโดยมีการติดลิงก์สินค้า ทำใหไมเกิดการมองเห็นหรือยอดรับชมวีดิโอไมเพ่ิมข้ึน จน

ทำใหเกิดการจ่ายเงินทำการโปรโมทโฆษณาในคลิปวีดิโอเพ่ือเปดการมองเห็น และทำใหเกิดยอดขาย จึงมี

การทดลองลงเงินโฆษณาจำนวน 220 บาท จำนวน 2 วัน เพ่ือดูการคลิกลิงก์สินค้า จนไปถึงการกดซ้ือ

สินค้า 

 โดยรายละเอียดของการโปรโมทสินค้าโดยเลือกกลุมผูชม(Target Audience)เปนอายุช่วง

ประมาณ 18 – 54 ป ในระยะ 2 วัน เปาหมายคือตองการซ้ือสินค้าใหมากข้ึน ในระยะเวลา 2 วัน เปนเงิน

ท้ังหมด 220 บาท  
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ภาพท่ี 4.19 รายงานผลการดำเนินงานวิดีโอรีวิว ‘หองน้ำแมวแบบพกพา’ ในรูปแบบ Persuade 

Content พรอมลิงก์สินค้า 

 

 

ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

รายงานผลเปนดังน้ี เปนเพศหญิงรอยละ 65 และเปนเพศชายรอยละ 35 ซ่ึงมีการซ้ือสินค้า 2 ช้ิน 

มีค่า ROAS หรือ Return on Ad Spend (เคร่ืองช้ีวัดทางการตลาดท่ีใช้ประเมินประสิทธิภาพของ

แคมเปญโฆษณาบนTikTok) ซ่ึงจะช่วยคำนวณผลตอบแทนจากค่าโฆษณาท่ีเกิดข้ึน ท่ีไดเทากับ 4.24  
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ภาพท่ี 4.20 การรายงานแสดงผล Performance เชิงลึกหลังจากการโปรโมทคลิปวีดิโอรีวิว “หองน้ำแมว

แบบพกพา”ซ่ึงเปนเลาเร่ืองในรูปแบบ Persuade Content ท่ีมีการติดลิงก์สินค้าภายในคลิปวีดิโอ 

 

 

ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

แสดงรายละเอียด Performance เชิงลึก เน่ืองจากมีการกดซ้ือสินค้า 2 ช้ิน ทำใหใหเกิดยอด

GMV( Grooss Merchandise Volume หรือ ยอดขายสินค้าออนไลนโดยรวม ซ่ึงคำนวณไดจากจำนวน

ช้ินท่ีขายคูณกับราคาท่ีขายสินค้า) ได 734 บาทซ่ึงค่าคอมมิชชันโดยประมาณท่ีจะไดรับอยูท่ี 36.7 บาท 

โดยมีการกดคลิกลิงก์สินค้าอยูท่ี 255 คลิก และมียอดชมสินค้าอยู 10000 คร้ัง ซ่ึงสามารถวิเคราะหข้อมูล

พ้ืนฐานเปน ผูหญิงรอยละ 67 โดยมีอายุเฉล่ียอยูท่ี 18-24 ปเปนรอยละ 30 ในหมวดหมูท่ีสนใจคือ 

อาหารแมว(รอยละ 8.21 และหองน้ำแมวอยูท่ีรอยละ 5.53 เปนตน 
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ภาพท่ี 4.21 ตัวอยางการรายงานแสดงผล Performance ของคลิปวีดิโอคอนเทนตในรูปแบบ Persuade 

Content ท่ีมีการติดลิงก์สินค้าในวันท่ี 22 เมษายน 2567 ซ่ึงมีเน้ือหาวีดิโอคอนเทนตเก่ียวกับรีวิวขนม

แมวเลียย่ีหอ Lifemate สูตรตางๆท่ีช่วยบำรุงสุขภาพ 

 

 

ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

การติดลิงก์สินค้าในคลิปวีดิโอคอนเทนตซ่ึงเปนการเลาเร่ืองแบบ Persuade Content ซ่ึงเปน

การรีวิวเก่ียวกับขนมแมวเลียย่ีหอ Lifemate ท่ีช่วยบำรุงสุขภาพในแตละดาน ผลการเก็บข้อมูลหลังจาก

คอนเทนตวีดิโอในรูปแบบPersuade Content วันท่ี 22 เมษายน 2567 ผานช่องทาง TikTok บนช่อง 

Tanunfamily แบงเปนประเภทผูชม เปนผูชมใหม รอยละ 49 ผูชมท่ีกลับมาดู รอยละ 51 ผูท่ีไมได

ติดตามรอยละ 98 และเปนผูติดตามอยูแลว รอยละ 2 สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 71 เพศชาย รอยละ 
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28 มีอายุ 18-24 ป รอยละ 19 อายุ 25-34 รอยละ 28 อายุ 35-44 รอยละ 27 อายุ 45-54 รอยละ 21 

อายุ 55 ปข้ึนไป รอยละ 5 อยูในประเทศไทย รอยละ 100 ยอดรับชมวิดีโอโดยเฉล่ีย 5322 เวลาเฉล่ียใน

การดู 3.2 วินาที ดูวิดีโอจนจบรอยละ 0.9 ผูติดตามใหม 2  ซ่ึงก่อนหนาน้ีไดพบปญหาเก่ียวกับเปดการ

มองเห็นของคลิปวีดิโอ เน่ืองจากมีการเผยแพรวีดิโอคอนเทนตโดยมีการติดลิงก์สินค้า ทำใหไมเกิดการ

มองเห็นหรือยอดรับชมวีดิโอไมเพ่ิมข้ึน จนทำใหเกิดการจ่ายเงินทำการโปรโมทโฆษณาในคลิปวีดิโอเพ่ือ

เปดการมองเห็น และทำใหเกิดยอดขาย จึงมีการทดลองลงเงินโฆษณาจำนวน 220 บาท จำนวน 2 วัน 

เพ่ือดูการคลิกลิงก์สินค้า จนไปถึงการกดซ้ือสินค้า 

โดยรายละเอียดของการโปรโมทสินค้าโดยเลือกกลุมผูชม(Target Audience)เปนอายุช่วง

ประมาณ 18 – 54 ป ในระยะ 2 วัน เปาหมายคือตองการซ้ือสินค้าใหมากข้ึน ในระยะเวลา 2 วัน เปนเงิน

ท้ังหมด 220 บาท 
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 ภาพท่ี 4.22 รายงานผลการดำเนินงานเชิงลึกวิดีโอคอนเทนตในรูปแบบ Persuade Content พรอมลิงก์

สินค้า (22 เม.ย. 2567) รีวิวขนมแมวเลีย Lifemate สูตรบำรุงสุขภาพ 

 

 
ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

  

แสดงรายละเอียด Performance เชิงลึกเน่ืองจากมีการกดซ้ือสินค้า 21 ช้ิน ทำใหใหเกิดยอดGMV( 

Grooss Merchandise Volume หรือ ยอดขายสินค้าออนไลนโดยรวม ซ่ึงคำนวณไดจากจำนวนช้ินท่ีขาย

คูณกับราคาท่ีขายสินค้า) ได 231 บาทและค่า GMV โดยตรงอยูท่ี 363 บาท โดยมีค่า CTR อยูท่ีรอยละ 1 

และค่า CTOR(Click to Open Rate) หรือตัววัดประสิทธิภาพของเน้ือหาวีดิโอคอนเทนตอยูท่ีรอยละ 

17.19 และไดผูติดตามใหม 48 คน มีการแชร 4 คร้ัง และมีค่า AOV(Average Oder Value) หรือมูลค่า

คำส่ังซ้ือโดยเฉล่ียอยูท่ี 33 บาท 

หลังจากคอนเทนตวีดิโอในรูปแบบPersuade Content ท่ีมีการติดลิงก์ Affiliate ใตคลิปคอน

เทนตวีดิโอและไดมีการทดลองลงเงินโฆษณาจำนวน 220 บาท จำนวน 2 วัน เพ่ือดูการคลิกลิงก์สินค้า จน
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ไปถึงการกดซ้ือสินค้าไดผลลัพธจาก TikTok Shop Creator Center ไดรายงานผลเน่ืองจากมีการทดลอง

โพสตคลิปคอนเทนตวีดิโอในรูปแบบ Persuade Content ท่ีมีการติดลิงก์สินค้า หรือ Affiliate ใตคลิป

คอนเทนตวีดิโอ ค้นพบวาสามารถเก็บข้อมูลความสนใจของผูท่ีสนใจซ้ือสินค้าเพ่ือสามารถนำมาวิเคราะห

เพ่ือสรางสรรค์วีดิโอคอนเทนตในคร้ังตอไปดังน้ี 

 

ภาพท่ี 4.23 ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับความสนใจของผูซ้ือสินค้าเพ่ือวิเคราะหและพัฒนาวิดีโอคอนเทนตในอนาคต 

 
ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

แสดงรายละเอียดข้อมูลเพ่ือ Tracking ข้อมูลความสนใจของผูท่ีจะซ้ือสินค้าโดยแบงเปน

หมวดหมูยอดนิยมเปนดังน้ี 
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ภาพท่ี 4.24 ข้อมูลความสนใจของผูท่ีจะซ้ือสินค้าโดยแบงเปนหมวดหมูยอดนิยมท่ีเปนสินค้าเก่ียวกับสัตว

เล้ียงในตลาดสินค้า 

 
ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

 ข้อมูลพ้ืนฐานของกลุมท่ีความสนใจในหมวดหมูสินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องกับสัตวเล้ียงโดยเปนเพศ

หญิงอยูท่ีรอยละ 67 และเปนเพศชายรอยละ 35 โดยมีอายุท่ีมีความสนใจมากท่ีสุดคือ ช่วงอายุ 25 – 34 

ป และรองลงมาคือ 18 – 24 ป และ 35 – 44 ปลดหล่ันกันไป  

 หลังจากท่ีมีการเผยแพรคลิปวีดิโอคอนเทนตผานช่อง Tanunfamily บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก

(TikTok)ไดมีรานค้าท่ีขายเก่ียวกับอุปกรณสัตวเล้ียงติดตอใหรีวิวสินค้าให โดยจะมีการสงสินค้ามาให

ทดลองใช้กับค่าคอมมิชช่ันเพ่ิมและทำคลิปวีดิโอคอนเทนตในรูปแบบ Persuade Conteten และมีการ

ติดตะกราสินค้า หรือ Affiliate 
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ภาพท่ี 4.25 ภาพแชทสนทนาระหวางรานค้าหรือแบรนดไดมีการติดตอเปนการสวนตัวผานช่อง Inbox 

ของช่อง Tanunfamily 

 

ท่ีมา: ผูวิจัย (2568) 

 

จากการทดลองและการเก็บข้อมูลการมีสวนรวมของการเลาเร่ืองสำหรับคอนเทนตวีดิโอท่ี

สามารถทำใหเกิดAffiliate Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก(TikTok) โดยกำหนดกลุมเปาหมาย (Target 

Audience)ของกลุมผูรับชม เพศ อายุ และความสนใจเก่ียวกับสัตวเล้ียงไดผลลัพธการมีสวนรวมของการ

เลาเร่ืองท่ีสามารถทำใหเกิด Affiliate บนช่อง Tanunfamily ทางต๊ิกตอก(TikTok) ไดแสดงใหเห็นวา

Persuade Content ทำใหเกิดAffiliate ไดดีกวาEntertainment Content เน่ืองจากไดมีการติดตอมา

จากแบรนดหรือรานค้าท่ีขายของเก่ียวกับสัตวเล้ียงไดมีการติดตอเพ่ือตองการท่ีจะสงสินค้าเพ่ือใหทางช่อง 

Tanunfamily ทำการรีวิวโดยท่ีสามารถเลือกสินค้าไดฟรีโดยไมเสียค่าใช้จ่าย จากคอนเทนตท่ีเปนเชิง 

Persuade Content และไดมีการแสดงโตตอบระหวางทางคนดูกับทางช่อง Tanunfamily 

 



 

บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

จากการศึกษาคร้ังน้ี ผูวิจัยทำการวิเคราะหผลการมีสวนรวมของวิดีโอแบบส้ันท่ีมีรูปแบบการ

นำเสนอแตกตางกัน โดยใช้ตัวช้ีวัดหลัก ไดแก่ ค่าเฉล่ียการมีสวนรวมจากจำนวนการแสดงผลของคอน

เทนต (Engagement Rate by Impressions)ประเมินอัตราการเติบโตของจำนวนผูติดตาม เพ่ือวัด

ความสำเร็จในการเพ่ิมจำนวนผูติดตามของช่อง (Audience Growth Rate) วิเคราะหอัตราสวนของ

จำนวนการกดถูกใจ (Likes) (Applause Rate) ซ่ึงสามารถสรุปผล อภิปรายผล และเสนอข้อแนะ ดังน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 อภิปรายผล 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผูวิจัยไดดำเนินการศึกษาเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) เพ่ือประเมิน

ประสิทธิผลของการเลาเร่ือง (Storytelling) ในการสรางเน้ือหาวิดีโอบนช่องทางต๊ิกตอก (Tiktok) ของ

Tanunfamily เพ่ือสรางการมีสวนรวมและสรางการรับรูเพ่ือนำไปสู Affiliate Marketing โดยมีการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากการรายงานแสดงผล Performance ยอดการเข้าชมวีดีโอ (View) จำนวนการกดถูกใจ 

(Like) จำนวนความคิดเห็น (Comment) และการแบงปน (Share) รวมถึงการบันทึกรายการโปรด

(Favorite) โดยผูวิจัยจึงไดรวบรวมข้อมูลนำมาวิเคราะหในการวัดประสิทธิผลของการเลาเร่ือง

(Storytelling)ท่ีนำไปสูการทำ Affiliate Marketing  เน่ืองจากแตเดิมทีช่อง Tanunfamily ไดมีการทำ

คอนเทนตเก่ียวกับการรีวิวทุกอยางท่ีมีความเก่ียวข้องกับสัตวเล้ียงเปนหลัก ในรูปแบบของคอนเทนตวีดิโอ

ส้ัน ท่ีถายทอดความเปนธรรมชาติของสัตวเล้ียงในอิริยาบถตางๆ แตยอดผูติดตามและจำนวนการรับชมยัง

ไมเติบโตอยางตอเน่ืองเพ่ือหาแนวทางพัฒนาช่อง ทางผูวิจัยจึงใช้ TikTok Studio วิเคราะหข้อมูลเชิงลึก

วาภาพรวมของช่อง Tanunfamily เปนอยางไรเช่น จำนวนผูติดตาม ยอดเข้าชมโดยรวม อัตราการมีสวน

รวม (Engagement rate) และข้อมูลสำหรับแตละเน้ือหา เช่น จำนวนการเข้าชม ยอดกดถูกใจ จำนวน

ความคิดเห็น และการแชร เพ่ือสามารถวิเคราะหรายละเอียดวาคอนเทนตแบบใดถึงมีประสิทธิภาพสูงสุด

โดยมีการศึกษาจากผูชมจากช่อง Tanunfamily ไดมีการติดตามครีเอเตอรคนไหนบางท่ีเปนเก่ียวกับ Pet

ผูมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน (Influencer) และประเภทคอนเทนตท่ีผูชมกลุมเดียวกันมีการช่ืนชอบ ซ่ึง
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ศึกษาจากรูปแบบการเลาเร่ืองวามีจุดเดนเปนอยางไร ควรลำดับการเลาเร่ืองเปนอยางไรถึงจะสามารถเพ่ิม

ยอดผูติดตามและสามารถดึงคนใหมาแสดงความมีสวนรวมตอคลิปวีดิโอได ผูวิจัยจึงไดจัดแบงรูปแบบการ

เลาเร่ืองออกเปน 2 ประเภท ดังน้ี 

1. คอนเทนตวิดีโอแบบส้ัน ในรูปแบบการเลาเร่ืองแบบของ Entertainment Content 

เปนการตัดตอวิดีโอตามคอนเทนตท่ีกำลังเปนกระแสโดยใช้เสียง Voice Over หรือ Visual Effect ท่ี

กำลังไดรับความนิยมมาสรางสรรค์วีดิโอคอนเทนตเพ่ือสรางการรับรูตอผูชมและอยากมีสวนรวมดวย จน

ไปถึงการติดตามช่อง เน้ือหาวิดีโอมีความยาวไมเกิน 1 นาที 30 วินาที ใช้ขนาดวิดีโออัตราสวน 9:16 

(1080 x 1920)  โดยใช้ข้อมูลจากเคร่ืองมือ TikTok Creator และ TikTok Analytic มาช่วยวิเคราะห

และการนำเสนอคอนเทนตวีดิโอบนช่อง Tanunfamily ผานแพลตฟอรม TikTok 

2. คอนเทนตวิดีโอแบบส้ัน รูปแบบ Persuade Content  เปนการตัดตอวิดีโอจะเนน

ธรรมชาติของเจ้าของคอนเทนตพรอมการพูดคุยอยางเปนกันเอง โดยมีการรีวิวสินค้า สถานท่ี บริการท่ี

สามารถตอบโจทยความตองการของคนท่ีเล้ียงสัตวเล้ียง โดยใช้ขนาดวิดีโออัตราสวน 9:16 

(1080 x 1920) มีความยาวประมาณ 30 วินาทีข้ึนไป โดยใช้ข้อมูลจากเคร่ืองมือ TikTok Creator และ 

TikTok Analytic มาช่วยวิเคราะหและการนำเสนอคอนเทนตวีดิโอบนช่อง Tanunfamily ผาน

แพลตฟอรม TikTok 

เพ่ือท่ีสามารถนำข้อมูลการแสดงรายงานผลท้ังหมดน้ีมาวิเคราะหวาการเลาเร่ืองของ

วีดิโอคอนเทนตรูปแบบใดถึงจะสามารถนำไปสู Affiliate Marketing ไดโดยมีการทำวีดิโอคอนเทนต

ท้ังหมด 26 คอนเทนต ในระเวลาต้ังแตวันท่ี 16 มีนาคม – 22 เมษายน บนช่องของ Tanunfamily ผาน

แพลตฟอรม TikTok ซ่ึงสามารถรายงานผลไดดังน้ี 

5.1.1 สรุปผลวิจัยเร่ืองการเลาเร่ือง (Storytelling) ผานวิดีโอคอนเทนตบน TikTok ช้ีใหเห็นวา

การใช้คอนเทนตวิดีโอแบบส้ันในรูปแบบท่ีแตกตางกัน 2 รูปแบบ ทำใหกลุมเปาหมายแสดงความสนใจ

และมีสวนรวมอยางชัดเจน โดยการวิเคราะหจากอัตราการมีสวนรวมโดยการแสดงผล (Engagement 

Rate by Impression) และอัตราการเติบโตของจำนวนผูติดตาม (Audience Growth Rate) แสดงให

เห็นถึงการเติบโตของจำนวนผูติดตามในช่องทางน้ี รวมถึงการคำนวณอัตราการเปรียบเทียบจำนวนคน

ถูกใจ (Applause Rate) ตอจำนวนผูติดตามท้ังหมดดวย ยังบงบอกถึงความนิยมของคอนเทนตใน

กลุมเปาหมาย โดยเฉพาะคอนเทนตในรูปแบบ Entertainment Content ท่ีนำเสนอความนารักของสัตว

เล้ียง ช่วยสรางโมเมนตความทรงจำของเจ้าของ โดยการใช้เสียง Voice Over หรือ Sound ท่ีกำลังเปนท่ี

นิยม ทำใหคอนเทนตมีความนาสนใจและเข้าถึงง่ายย่ิงข้ึน ผลลัพธเหลาน้ีสะทอนใหเห็นวาการเลาเร่ือง
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ผานวิดีโอคอนเทนตส้ันใน TikTok มีความสำคัญในการสรางความสัมพันธและกระตุนการมีสวนรวมจาก

ผูชมไดอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะมีท้ังหมด 17 คอนเทนต ในระยะเวลาต้ังแตวันท่ี 16 มีนาคม – 22 

เมษายน บนช่องของ Tanunfamily ผานแพลตฟอรม TikTok ซ่ึงจะสามารถสรุปไดดังน้ี  

 

ยอดรับชมวีดิโอท้ังหมด 29,530 คร้ัง 

จำนวนการกดถูกใจท้ังหมด 8,890 คร้ัง 

จำนวนการแสดงความคิดเห็น 42 คร้ัง 

จำนวนการแชรท้ังหมด 37 คร้ัง 

จำนวนการบันทึกรายการโปรด 93 คร้ัง 

ผูติดตามใหม 335 คน 

เวลาท่ีดูเฉล่ีย(คิดเปนรอยละ) รอยละ 3.81 

ดูวีดิโอแบบเต็ม(คิดเปนรอยละ) รอยละ 3.09 
 

 

5.1.2 คอนเทนตวิดีโอแบบส้ันในรูปแบบ Persuade Content จะมุงเนนการโนมนาวใจผูบริโภค

ผานการแชรประสบการณเก่ียวกับสถานท่ี สินค้า และบริการท่ีเก่ียวข้องกับสัตวเล้ียงจากเจ้าของท่ีมี

ประสบการณตรง โดยคอนเทนตน้ีจะกระตุนทางอารมณเพ่ือสรางความรูสึกอยากซ้ือสินค้า การทำ 

Persuade Content มีประสิทธิภาพในการสราง Affiliate มากกวา Entertainment Content 

เน่ืองจากสามารถตอบโจทยความตองการของผูบริโภคไดดีกวา ท้ังในเร่ืองของการรีวิวสินค้า อาหาร 

อุปกรณ สถานท่ี และบริการท่ีเก่ียวข้องกับสัตวเล้ียง สงผลใหเกิดการสอบถามผานคอมเมนตและมีแบ

รนดหรือรานค้าติดตอใหทำคลิปรีวิวสินค้า โดยในระยะเวลาต้ังแตวันท่ี 16 มีนาคม – 22 เมษายน ช่อง 

Tanunfamily จะนำเสนอคอนเทนตประเภทน้ีท้ังหมด 17 ช้ินบนแพลตฟอรม TikTok ซ่ึงจะแบงออกเปน

การเลาเร่ืองแบบ Persuade โดยมีการติดลิงก์ตะกราสินค้าและไมมีการติดลิงก์ตะกราสินค้า รวมท้ังหมด 

9 คอนเทนต ท้ังน้ี การใช้ Persuade Content จะสามารถดึงดูดความสนใจไดมากกวา Entertainment 

Content ท่ีเนนตามกระแสแตไมสามารถตอบโจทยความตองการไดอยางตรงจุด 

5.1.2.1 คอนเทนตวิดีโอแบบส้ันรูปแบบ Persuade Content ท่ีไมมีการติดลิงก์ตะกรา

สินค้า จะมีท้ังหมด 7 คอนเทนตวีดิโอ สรุปไดดังน้ี 
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ยอดรับชมวีดิโอท้ังหมด 44,495 คร้ัง 

จำนวนการกดถูกใจท้ังหมด 11,821 คร้ัง 

จำนวนการแสดงความคิดเห็น 32 คร้ัง 

จำนวนการแชรท้ังหมด 44 คร้ัง 

จำนวนการบันทึกรายการโปรด 129 คร้ัง 

ผูติดตามใหม 646 คน 

เวลาท่ีดูเฉล่ีย(คิดเปนรอยละ) รอยละ 3.97 

ดูวีดิโอแบบเต็ม(คิดเปนรอยละ) รอยละ 1.8 

 

 

5.1.2.1 คอนเทนตวิดีโอแบบส้ันรูปแบบ Persuade Content ท่ีมีการติดลิงก์ตะกรา

สินค้า จะมีท้ังหมด 2 คอนเทนตวีดิโอซ่ึงเน่ืองจากก่อนหนาน้ีไดมีการเผยแพรคลิปวีดิโอคอนเทนตแบบ 

Organic แตไมเกิดการมองเห็นเพราะวาไดมีการติดตะกราสินค้าทำใหผูวิจัยไดทำการทดลองโปรโมตคลิป

วีดิโอคอนเทนตในระยะเวลา 2 วัน เปนจำนวนเงิน 220 บาท ถารวมเปน 2 คลิปวีดิโอจะอยูท่ี 440 บาท

สามารถสรุปรายงานผลไดดังน้ี สำหรับกลุมคนท่ีมีความสนใจเก่ียวกับสัตวเล้ียงในช่วงอายุ 18 – 54 ป จึง

สามารถสรุปรายงานผลไดดังน้ี  
 

ยอดรับชมวีดิโอท้ังหมด 16,322 คร้ัง 

จำนวนการกดถูกใจท้ังหมด 1,493 คร้ัง 

จำนวนการแสดงความคิดเห็น 4 คร้ัง 

จำนวนการแชรท้ังหมด 9 คร้ัง 

จำนวนการบันทึกรายการโปรด 36 คร้ัง 

ผูติดตามใหม 62 คน 

เวลาท่ีดูเฉล่ีย(คิดเปนรอยละ) รอยละ 5.1 

ดูวีดิโอแบบเต็ม(คิดเปนรอยละ) รอยละ 1.72 
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เม่ือรวมท้ังหมดระหวางคอนเทนตวิดีโอแบบส้ันรูปแบบ Persuade Content ท่ีไมมีการติดลิงก์

ตะกราสินค้าและมีการติดลิงก์ตะกราสินค้า(Affiliate Marketing) จะสามารถรวมเปน 9 คอนเทนต 

 

ยอดรับชมวีดิโอท้ังหมด 60,817 คร้ัง 

จำนวนการกดถูกใจท้ังหมด 13,314 คร้ัง 

จำนวนการแสดงความคิดเห็น 36 คร้ัง 

จำนวนการแชรท้ังหมด 53 คร้ัง 

จำนวนการบันทึกรายการโปรด 165 คร้ัง 

ผูติดตามใหม 703 คน 

เวลาท่ีดูเฉล่ีย(คิดเปนรอยละ) รอยละ 4.22 

ดูวีดิโอแบบเต็ม(คิดเปนรอยละ) รอยละ 1.72  

 

จากการศึกษา พบวารูปแบบการเลาเร่ืองแบบ Persuade Content มีผูติดตามมากกวาถึง      

57 คน มียอดรับชมวีดิโอสูงถึง 16322 คร้ัง และมีจำนวนกดถูกใจมากกวา 4424 คร้ัง นอกจากน้ียังมีการ

แชรวีดิโอมากกวา 16 คร้ัง และการบันทึกรายการโปรดมากกวา 72 คร้ัง แมวาวีดิโอในรูปแบบ 

Entertainment Content จะมีจำนวนมากกวา แตการแสดงความคิดเห็นกลับมีเพียง 6 ความคิดเห็น

เทาน้ัน 

จากรายงานของช่อง Tanunfamily พบวาข้อความในช่องแสดงความคิดเห็นสวนใหญเก่ียวข้อง

กับการสอบถามสินค้าหรือสถานท่ีในรูปแบบการเลาเร่ืองแบบ Persuade Content เน่ืองจากไดรับ

ข้อความจากรานค้าหรือแบรนดท่ีเก่ียวกับสินค้าสัตวเล้ียงใหทำคลิปวีดิโอรีวิวสินค้าโดยไมตองมีค่าใช้จ่าย 

พรอมกับค่าคอมมิชชันจากการซ้ือสินค้า เม่ือเปรียบเทียบรายงานการแสดงผล Performance จะเห็นได

วามีอัตราการเติบโตท่ีชัดเจน ผูติดตามเพ่ิมข้ึนและมีการมีสวนรวมระหวางผูติดตามกับเจ้าของช่องมากข้ึน 

ซ่ึงเปนการแก้ปญหาท่ีเกิดข้ึนเม่ือก่อนหนาน้ีเก่ียวกับการสูญเสียผูติดตามจากการไมลงคอนเทนตท่ีมีการ

เลาเร่ือง ดวยเหตุน้ี ผูวิจัยจึงนำข้อมูลมาวิเคราะหโดยใช้เคร่ืองมือ Matrix ตางๆ เพ่ือหาข้อมูลเชิงลึก

เก่ียวกับความสนใจของกลุม Pet Parent ในปจจุบัน รวมถึงการสำรวจผลกระทบของการติดแฮชแท็กตอ

การค้นหาของกลุมเปาหมายและการเพ่ิมการมองเห็น โดยใช้เคร่ืองมืออยาง TikTok Creator TikTok 

Analysis TikTok Studio และ TikTok Shop Creator Center เปนตน 
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ภาพท่ี 5.1 รูปภาพเปรียบเทียบหนาโปรไฟลของช่องTanunfamily บนแพลตฟอรม TikTok หนาโปร

ไฟลก่อนหนาน้ี 

 

 
 

ภาพท่ี 5.2 หนาโปรไฟลในปจจุบันต้ังแตมีการทำคอนเทนตในวันท่ี 16 มีนาคม – 22 เมษายน 2567 
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จำนวนผูติดตามเพ่ิมข้ึนจาก 1.1K เปน 2K ซ่ึงมีการเพ่ิมข้ึนประมาณ 900 คน แมจะมีการเพ่ิม

ผูติดตามไมมาก แตจำนวนคนท่ีกดถูกใจกลับเพ่ิมข้ึนอยางชัดเจนจาก 10.1K เปน 31.2K โดยมีการเพ่ิมข้ึน

ถึงประมาณ 21100 คร้ัง 

 

ภาพท่ี 5.3 ภาพรวมอัตราการเติบโตโดยรวมของช่อง Tanunfamily บนแพลตฟอรม TikTok 

 

ท่ีมา: ข้อมูลหลังบานของช่อง Tanunfamily บนแพลตฟอรม TikTok โดยใช้เคร่ืองมือ TikTok 

Studioเพ่ือแสดงผล Performance โดยภาพรวมโดยมีการเปรียบเทียบระหวาง 16 มีนาคม – 22 เมษายน 

2567 กับ 6 กุมภาพันธ – 14 มีนาคม ซ่ึงมีอัตราการเติบโตอยางเห็นไดชัด 

 

5.2 อภิปรายผล 

จากการศึกษาคร้ังน้ี ไดนำเสนอผลการวิจัยท่ีนาสนใจเก่ียวกับการมีสวนรวมของการเลาเร่ืองผาน

วิดีโอคอนเทนตส้ัน โดยมีการทดสอบคอนเทนตในรูปแบบท่ีแตกตางกันซ่ึงสามารถสราง Affiliate 

Marketing บนแพลตฟอรม TikTok ได การใช้คอนเทนตวิดีโอแบบส้ันในสองรูปแบบ ไดแก่ 

Entertainment Content ท่ีเนนการตัดตอวิดีโอตามกระแส และ Persuade Content ท่ีแชร

ประสบการณตรงเก่ียวกับสถานท่ี สินค้า หรือบริการน้ัน พบวาคอนเทนตแบบ Entertainment น้ัน

สามารถดึงดูดความสนใจและสรางการมีสวนรวมจากกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากมี

ลักษณะการนำเสนอท่ีสนุกสนานและต่ืนเตน โดยเฉพาะการเปล่ียนฉากหลังของสัตวเล้ียง ซ่ึงช่วยใหผูชม

รูสึกอยากติดตามและมีสวนรวมกับเน้ือหา ตามแนวคิดของ Aristotle (2018) โครงเร่ืองท่ีดีควรมีความ

สมบูรณและมีความสัมพันธท่ีเหมาะสมระหวางเหตุการณ การจัดระเบียบโครงเร่ืองอยางมีระเบียบจะทำ

ใหไมสามารถตัดฉากใดฉากหน่ึงออกไปไดโดยไมสงผลกระทบตอฉากอ่ืน ๆ ในสวนน้ี การสรางเน้ือหาท่ี
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นาสนใจจะสงผลดีตอการรับรูแบรนดและทัศนคติท่ีมีตอแบรนด เม่ือองค์กรเลือกใช้การตลาดผานคอน

เทนตวิดีโอแบบส้ัน ควรตรวจสอบวาคอนเทนตน้ันมีความนาสนใจและความบันเทิง รวมถึงการรวม

วัฒนธรรมของแบรนดเข้ากับเน้ือหาบันเทิงเพ่ือเพ่ิมการรับรูและอารมณของแบรนดในทางท่ีผอนคลาย 

ในขณะท่ีคอนเทนตแบบอ่ืน ๆ จะเนนความนาเช่ือถือและการมีสวนรวมของลูกค้าStorytelling จึงเปน

เคร่ืองมือสำคัญในการส่ือสารกับลูกค้า เพ่ือสรางความเช่ือมโยงและความประทับใจใหกับแบรนด ซ่ึงจะ

ช่วยสราง Brand Awareness และ Engagement ดวยการดู กดถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแชร โดย

การเลาเร่ืองท่ีดีจะทำใหแบรนดมีความโดดเดนและดึงดูดความสนใจจากผูชม ดวยการใช้เร่ืองราวท่ีเปน

เอกลักษณและการสรางปฏิสัมพันธกับกลุมเปาหมาย ซ่ึงถือเปนกุญแจสำคัญในการสรางความสำเร็จของ

แบรนด ดวยการใช้ 4 เคล็ดลับสำคัญในการสราง Storytelling ท่ีมีประสิทธิภาพ 

  1. รูจักลูกค้า: ศึกษาข้อมูลกลุมเปาหมายใหละเอียดวาเปนคนกลุมไหน เพศอะไร มี

ความสนใจเร่ืองอะไร เพ่ือใหเร่ืองราวท่ีเลาน้ันตรงใจและตอบโจทยความตองการของผูเล้ียงสัตว 

  2. ต้ังเปาหมาย: กำหนดเปาหมายท่ีชัดเจนวาตองการส่ือสารอะไรผานเร่ืองราว เช่น 

สรางแรงบันดาลใจ เพ่ิมยอดขาย หรือสรางภาพลักษณแบรนด 

  3. วางแผนเร่ืองราว: กำหนดโครงเร่ือง เน้ือหา และช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสม กับ

กลุมเปาหมาย ยกตัวอยางเช่น ถาในกรณีท่ีกลุมเปาหมายเปนกลุม Gen Z ช่องทางในการส่ือสารจะเปน 

TikTok ท่ีกลุม Gen Z จะใช้เวลากับแอปพลิเคชันน้ีเปนหลัก 

  4. วัดผล: ติดตามผลลัพธและปรับปรุงเร่ืองราวใหดีย่ิงข้ึนอยูเสมอ  

Anderson J. (2024) ท่ีเปน Published in Social Petworker ไดกลาวไววา บทความ 

“Crafting Compelling Narratives for Your Furry Friends” กลาวถึงความสำคัญของการเลา

เร่ืองราวของสัตวเล้ียง โดยเนนวา “เร่ืองราวของสัตวเล้ียงของคุณรอคอยท่ีจะถูกเลา มันข้ึนอยูกับคุณท่ีจะ

ใหเสียงกับมัน” ซ่ึงหมายถึงการสรางสรรค์เร่ืองราวท่ีมีเสนหและนาสนใจ ไมใช่เพียงแค่การแชรภาพถาย

นารักๆ แตยังรวมถึงการถายทอดบุคลิกภาพและอิริยาบถตางๆ ของสัตวเล้ียงอยางมีศิลปะ เจ้าของ

สามารถนำเสนอเร่ืองราวท่ีสะทอนถึงเอกลักษณเฉพาะตัวของสัตวเล้ียง เช่น นิสัยสวนตัวและกิจวัตร

ประจำวันท่ีนาสนใจ เพ่ือดึงดูดผูติดตาม โดยผลการศึกษาของ Headstream มีการสำรวจพบวา 55% 

ของผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะเพ่ิมความถ่ีในการซ้ือสินค้าหากผูเล้ียงสัตวชอบการเลาเร่ืองของแบรนดน้ัน ๆ 

ดังน้ัน การสรางคลิปวิดีโอคอนเทนตควรมีรูปแบบการเลาเร่ืองท่ีโดดเดนและแตกตางจาก Petผูมีอิทธิพล

ทางสังคมออนไลน (Influencer) อ่ืนๆ เพ่ือสรางกลุมฐานผูติดตามท่ีแข็งแกรงและมีความประทับใจใน

เร่ืองราวท่ีนำเสนอซ่ึงควรจะมีองค์ประกอบดังน้ี  
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เปดหัวเรื่องใหนาสนใจตั้งแตตนคลิป (Strong Opening Hook) คือ เริ่มตนดวยประโยค

เปดหรือภาพที่สามารถดึงดูดสายตาและสามารถเรียกความสนใจจากผูชมไดตั้งแต 3 วินาทีแรกซึ่งจะเปด

ดวยเหตุการณที่เกิดขึ้นกับสัตวเลี้ยง หรือมีการเปดหัวข้อหรือคำถามชวนคิดเพื่อกระตุนความอยากรูของ

ผูติดตาม 

โครงสรางการเลาเรื่องมีความชัดเจน ( Clear Story Structure) คือ มีลำดับการเลาเรื่อง

ท่ีชัดเจนซ่ึงจะประกอบดวย บทนำ เน้ือเร่ืองและบทสรุป 

ตัวละครหลักมีความโดดเดนหรือมีเอกลักษณ(Vibrant Central Character) คือ สัตว

เลี ้ยงก็เปรียบเสมือนดาราของช่อง ดังนั ้นควรดึงลักษณะเดนหรือเอกลักษณเฉพาะตัวออกมาเช่น 

พฤติกรรมแปลกๆ หรือ ความช่ืนชอบเฉพาะตัวของสัตวเล้ียง 

ภาษาการบรรยายที่สรางสรรค์(Descriptive Language) คือ น้ำเสียงการเลาเรื่อง การ

นำเพลงประกอบ เพ่ือสรางอรรถรถตอผูชมเพ่ือดึงความสนใจในเร่ืองราวท่ีตองการจะส่ือสาร 

การเชื่อมโยงทางอารมณ(Emotional Connection) คือ รูปแบบการเลาเรื่องที่สามารถ

กระตุนอารมณรวมและสรางความผูกพันระหวางเจ้าของช่องกับผูติดตาม 

ข้อความบทสรุป(Meaningful Message)คือ การบอกผลสรุปของเรื่องราววาจะเปนเช่น

ไรตอ เช่น ข้อคิดสติเตือนใจ หรือใช้แลวดียังไงเพ่ือท่ีสงผูติดตามสามารถสรางภาพจำท่ีมีตอช่องได 

นอกจากน้ี ควรผสมผสานเทคนิคการเลาเร่ืองเข้ากับกลยุทธเน้ือหาเก่ียวกับสัตวเล้ียง 

การเลาเร่ืองท่ีมีเอกลักษณเฉพาะจะทำใหผูชมไมเพียงแค่ฟง แตยังจดจำและรูสึกเช่ือมโยงกับเร่ืองราวได

อยางลึกซ้ึง เช่น การพากยเสียงท่ีเปนตัวแทนของสัตวเล้ียง เช่น กรณีของจุ๊มเหมง ซ่ึงมีเสียงพากย

เฉพาะตัวจนเกิดกระแสโดงดังในปจจุบัน หรือจะมีการแทรกมุขตลกเข้ามาในคอนเทนต เช่น ไข่ขาวลูกแมร 

ท่ีเจ้าของใช้เสียงพากยเปนเอกลักษณ ทำใหเน้ือหาดูนาสนุกและสรางความขบขันใหกับผูชมคลิป 

นอกจากน้ี การใช้ภาพประกอบท่ีมีการทำเทรนดคำพูดก็สามารถช่วยเพ่ิมอรรถรสใหกับการรับชมไดเช่นกัน 

ซ่ึงทาง Vidhi (June 2024) กลาววาในปจจุบัน เทรนดของ Petผูมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน 

(Influencer) กำลังเติบโตอยางตอเน่ือง ทำใหหลากหลายแบรนดเร่ิมใหความสนใจกับ Petผูมีอิทธิพลทาง

สังคมออนไลน (Influencer) เพ่ือเปนอีกหน่ึงทางเลือกในการโปรโมทสินค้า ท้ังในช่องทางออนไลนและ

ออฟไลน เน่ืองจากการตลาดรูปแบบน้ีนำเสนอวิธีท่ีแปลกใหมและมีประสิทธิภาพในการเช่ือมโยงกับกลุม

ผูชม รวมถึงเจ้าของช่อง ดวยเทรนด Petsumer Marketing ท่ีมีประชากรท่ีเล้ียงสัตวเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง 

และความรักความผูกพันกับสัตวเล้ียงท่ีเปรียบเสมือนสมาชิกในครอบครัว จึงทำใหแบรนดตางๆ เลือกใช้ 

Petผูมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน (Influencer) ในการโปรโมทสินค้า กระแส Pet Parent หรือ 
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Petsumer Marketing สะทอนถึงความรักท่ีเจ้าของมีตอสัตวเล้ียงเสมือนลูก นอกจากน้ี สัตวเล้ียงยัง

สามารถกระตุนอารมณในเชิงบวกและมีอิทธิพลตอกลุมคนท่ีช่ืนชอบหรือเล้ียงสัตว สงผลใหมีอัตราการมี

สวนรวมท่ีสูงมาก ซ่ึงสรางโอกาสในการเปล่ียนเปนลูกค้าและเพ่ิมยอดขาย ในขณะเดียวกันยังเสริมสราง

ภาพลักษณในเชิงบวกใหกับแบรนด เม่ือเปรียบเทียบกับผูมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน (Influencer) ท่ีเปน

บุคคลท่ัวไป การใช้ Petผูมีอิทธิพลทางสังคมออนไลน (Influencer) จะไมมุงเนนการขายตรง แตจะใช้

ภาพลักษณนารักๆ ของสัตวเล้ียงเพ่ือสรางความบันเทิงแทน กุญแจสำคัญในการเลาเร่ืองเก่ียวกับสัตวเล้ียง

ท่ีประสบความสำเร็จคือการผสมผสานลักษณะหรือพฤติกรรมของสัตวเล้ียงเข้ากับรูปแบบการเลาเร่ืองท่ี

จริงใจ เข้าถึงง่าย และทำใหผูชมสามารถมีสวนรวมไดอยางมีประสิทธิภาพ เช่น นิสัยความชอบหรือ

ปฏิกิริยาท่ีเปนเอกลักษณของ  สัตวเล้ียง  
- ใชU “เสียง” หรือมุมมองของเจUาของหรือจะมีการพากษgเสียงสัตวgเลี้ยงเขUาไปเพื่อแสดงมุมมอง

ความคิดเห็น เชAน จุ�มเหมAง ที่เจUาของไดUมีการพากษgเปdนเสียงของตัวจุ�มเหมAงเอง เพื่อสรUาง

เอกลักษณgหรือภาพจำตAอผูUชม ซ่ึงถือเปdนการสรUาง Brand Awareness 

- มีการรวบรวม ของเลAน ขนม หรือกิจกรรมโปรดของสัตวgเล้ียงผสมผสานกับการเลAาเร่ือง 

- แสดงปฏิสัมพันธgระหวAางสัตวgเล้ียงกับเจUาของ 

- บอกเลAาเรื่องราวที่มาของสัตวgเลี้ยง เชAน ไขAขาวที่กAอนหนUานี้เปdนแมวจรจนกระทั่งเจUาของไดU

เก็บมาเล้ียงจนกลายเปdนแมวอินฟลูเอนเซอรg 

ซ่ึง Anderson J. (2024) ไดสรุปภาพรวมเก่ียวกับการวัดความสำเร็จของการเลาเร่ืองโดยใช้สัตว

เล้ียงเปนตัวดำเนินเร่ือง จะมีตัวช้ีวัดดังน้ี 

การมีสวนรวม(Engagement) คือ จำนวนการกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การแชร 

และการบันทึกรายการท่ีช่ืนชอบ เปนตัวช้ีวัดท่ีช่วยประเมินวาคอนเทนตน้ีมีความสามารถในการดึงดูด

ความสนใจและกระตุนใหเกิดการโตตอบมากนอยเพียงใด 

การเข้าถึง(Reach) คือ จำนวนผูเข้าชมท่ีไมซ้ำกันในการแสดงผล ใช้เพ่ือประเมินวามี

ผูคนก่ีคนท่ีสามารถเข้าถึงเน้ือหาได 

การเติบโตของผูติดตาม(Audience Growth) คือ จำนวนผูติดตามมีจำนวนมากข้ึนอยาง

ตอเน่ืองและสอดคลองกับกลุมเปาหมาย ซ่ึงถือเปนสัญญาณวารูปแบบการเลาเร่ืองน้ีสามารถดึงดูดผูติดตาม

ใหมๆได 
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อัตราการคลิก(Click through rates) คือ จำนวนการกดคลิกลิงก์ในกรณีท่ีเปนคอน

เทนตวีดิโอTikTok จะมีการติดลิงก์ Affiliateหรือลิงก์ตะกราสินค้าผานคอนเทนตวีดิโอ ซ่ึงถามีการกดคลิก

ลิงก์จะทำใหเกิดการกดซ้ือสินค้าไดเน่ืองจากผูเล้ียงสัตวมีความสนใจในสินค้า 

ความคิดเห็นเชิงคุณภาพ(Qualitative feedback) คือการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับเน้ือหาซ่ึงจะจะเปน

เก่ียวกับความรูสึกจากการรับชมวีดิโอคอนเทนตหรือตองการสอบถามเก่ียวกับเน้ือหาภายในคลิป รวมไป

ถึงข้อเสนอแนะเปนตน 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีใช้การทดลองการเลาเร่ือง (Storytelling) โดยวิดีโอคอนเทนตผาน

ช่องทาง TikTok กรณีศึกษาบนช่อง Tanunfamily เพ่ือเปนแนวทางสำหรับผูวิจัยในการทดลองและนำ

ผลลัพธไปศึกษาเก่ียวกับการเลาเร่ือง (Storytelling) ในบริบทท่ีหลากหลาย การนำเสนอเน้ือหาวิดีโอแบบ

ส้ันในรูปแบบตาง ๆ ควรพิจารณาหลายปจจัย เช่น เปาหมายของเน้ือหาประเภทตาง ๆ และวิธีการ

สรางสรรค์คอนเทนตท่ีดึงดูดความสนใจ และการทำใหผูชมเกิดความจำในแตละเร่ืองราว นอกจากน้ียัง

ควรคำนึงถึงจุดเดนท่ีสำคัญของแตละแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย ซ่ึงสามารถเปนแนวทางในการศึกษา

เพ่ิมเติมวา รูปแบบคอนเทนตวิดีโอส้ันท่ีสามารถดึงดูดความสนใจและสรางการมีสวนรวมจาก

กลุมเปาหมายไดมากท่ีสุดคือการเลาเร่ือง (Storytelling) ซ่ึงจะช่วยใหคุณเข้าใจวิธีการสรางคอนเทนตท่ี

กระตุนการมีสวนรวมและรักษาความสัมพันธท่ีดีกับผูชมไดอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงนำไปสูการ

เปล่ียนแปลงผูติดตามใหกลายเปนลูกค้าในอนาคต โดยเฉพาะเม่ือมีการติดลิงก์สินค้าในตะกราหรือการทำ 

Affiliate Marketing เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการมีสวนรวมและสรางยอดขายไดอยางมีประสิทธิภาพมาก

ข้ึน 

 

5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือนำไปใช้งาน 

5.3.1.1 ช่อง Tanunfamily ควรพิจารณาการนำเสนอเน้ือหาแคมเปญสินค้าในรูปแบบ

วิดีโอมากย่ิงข้ึน โดยตองศึกษาเวลาท่ีเหมาะสมในการลงคอนเทนตในแตละวัน เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการ

มองเห็น ซ่ึงจะช่วยใหสามารถวางแผนการลงคอนเทนตไดอยางมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี การลงคอนเท

นตอยางสม่ำเสมอเปนส่ิงสำคัญในการหลีกเล่ียงการถูกปดก้ันการมองเห็น และยังสามารถสรางการรับรู

จากผูติดตามใหมไดมากข้ึนอีกดวย 
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5.3.1.2 ควรใหความสำคัญกับการนำเสนอเน้ือหาวิดีโอในรูปแบบท่ีมีความโนมนาวใจ 

(Persuasive Content) มากข้ึน เพราะมีอัตราการมีสวนรวมท่ีสูงกวาการนำเสนอเน้ือหาประเภทบันเทิง

อยางชัดเจน(Entertainment Content) อยางไรก็ตาม ควรมีการวางแผนผลิตเน้ือหาในแตละเดือน

เพ่ือใหมีการผสมผสานเน้ือหาบันเทิงอยูบาง เพ่ือใช้เปนการเปรียบเทียบประสิทธิภาพและดึงดูดผูติดตาม

ใหม ๆ เน่ืองจากเน้ือหาบันเทิงจะมีความนาสนใจตามกระแสปจจุบัน การเนนเลาเร่ืองในรูปแบบเดียวทำ

ใหผูติดตามรูสึกเบ่ือหนาย นอกจากน้ี TikTok ยังมีข้อกำหนดใหครีเอเตอรตองสรางสรรค์คอนเทนตใน

หลากหลายรูปแบบ และหามใช้เน้ือหาหรือเพลงเดิมซ้ำซาก เพราะสงผลใหการมองเห็นเน้ือหาถูกจำกัดได 

5.3.1.3 การเลาเร่ือง (Storytelling) ควรมีลูกเลนใหม ๆ เพ่ือหลีกเล่ียงความเบ่ือหนาย

และความซ้ำซาก ซ่ึงสงผลใหผูติดตามลดลงและยอดการรับชมไมเพ่ิมข้ึน ช่อง Tanunfamily เคยเนน

คอนเทนตท่ีถายอิริยาบถของแมวเพียงอยางเดียว โดยขาดการสรางตัวละครท่ีมีเอกลักษณ จึงทำใหการ

รับชมขาดสีสันและนาสนใจ นับจากน้ัน ช่องจึงไดปรับเปล่ียนวิธีการเลาเร่ืองเพ่ือเพ่ิมความหลากหลายให

มากย่ิงข้ึนโดยนำเสนอคอนเทนตในรูปแบบ Persuade Content ซ่ึงรวมถึงการรีวิวสินค้า สถานท่ีท่ี

เหมาะกับสัตวเล้ียง อาหารแมว และขนมฟรีชดรายแปลก ๆ เช่น นกกระทาฟรีชดราย และหัวใจเปดฟรี

ชดราย เพ่ือสรางความแปลกใหมใหกับผูชม นอกจากน้ี ช่อง Tanunfamily ยังไดปรับเปล่ียนโทนเสียงใน

การเลาเร่ือง จากเดิมท่ีไมมีการพากยเสียงในคลิปวีดิโอ ไดเพ่ิมการพากยโดยใช้ AI แตในภายหลังพบวา

กระแสตอบรับไมดีเทาท่ีควร จึงตัดสินใจเปล่ียนมาใช้เสียงจริง พรอมท้ังเพ่ิมตัวเองเข้าไปในคลิปวีดิโอ เพ่ือ

สรางความจริงใจและแสดงใหเห็นถึงสายสัมพันธระหวางเจ้าของและสัตวเล้ียงใหชัดเจนย่ิงข้ึน การ

ปรับเปล่ียนเหลาน้ีทำใหช่อง Tanunfamily กลับมามีชีวิตชีวา และสามารถดึงดูดผูชมไดอีกคร้ัง 

5.3.1.4 ช่อง Tanunfamily มีแพลตฟอรมหลักอยูเพียงสองแหง ไดแก่ TikTok และ 

Instagram ซ่ึงการใช้ TikTok เพียงอยางเดียวไมเพียงพอในการนำเสนอเน้ือหา ดังน้ันจึงควรพิจารณาการ

สรางแฟนเพจบน Facebook เพ่ือขยายกลุมเปาหมายและเพ่ิมยอดผูติดตาม รวมถึงการสงเสริมความมี

สวนรวมท่ีเพ่ิมข้ึน นอกจากน้ียังควรสำรวจแนวทางการทำ Affiliate จากแพลตฟอรมอ่ืน ๆ เช่น Shopee 

และ Lazada เพ่ือเปดโอกาสในการเพ่ิมยอดขายใหดีย่ิงข้ึน เน่ืองจากท้ังสองแพลตฟอรมน้ีเปน E-

commerce ท่ีไดรับความนิยมอยางมากในหมูคนไทยในปจจุบัน 

5.3.1.5 การศึกษา Target Audience โดยใช้เคร่ืองมือ TikTok Shop Creative 

Center ในสวนของข้อมูลเชิงลึกของตลาดในหมวดหมูสัตวเล้ียง เช่น เพลงและแฮชแท็ก จะช่วยใหเรา

เข้าใจแนวโนมและความสนใจของผูบริโภคในแตละกลุมสินค้าไดอยางชัดเจน ไมวาจะเปนอาหารหรือของ

เลนสำหรับสัตวเล้ียง หรือทรายแมว ข้อมูลเหลาน้ีจะถูกนำมาใช้ในการสรางคอนเทนตท่ีมีลิงก์ตะกรา
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สินค้า หรือ Affiliate เพ่ือเพ่ิมการมองเห็นและตอบสนองความตองการของผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ

มากย่ิงข้ึน 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

ผูวิจัยขอเสนอแนวทางและข้อเสนอแนะเพ่ือพัฒนาตอยอดการวิจัยในอนาคต ดังน้ี 

5.3.2.1 การศึกษาและวิจัยควรดำเนินการเปรียบเทียบตัวแปรตาง ๆ เพ่ือระบุปจจัยหรือ

ตัวแปรท่ีสงผลตอประสิทธิภาพของคอนเทนตวิดีโอแบบส้ันในแตละรูปแบบอยางชัดเจน ในระหวาง

การศึกษา ผูวิจัยไดสรางคอนเทนตวิดีโอในรูปแบบ Persuade โดยมีการติดลิงก์ตะกราสินค้า โดยเดิมที

ผูวิจัยต้ังใจใหคอนเทนตน้ีเปนแบบ Organic แตเม่ือเผยแพรคลิปแลวกลับพบวายอดการรับชมไมเพ่ิมข้ึน 

ซ่ึงเกิดจากข้อจำกัดของแพลตฟอรม TikTok ท่ีสงเสริมใหผูใช้โปรโมทดวยเงินโฆษณาเพ่ือเพ่ิมการมองเห็น 

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงตัดสินใจใช้งบประมาณประมาณ 110 บาทตอวันเพ่ือเพ่ิมการมองเห็นและกระตุนใหเกิด

การกดลิงก์สินค้าเพ่ือนำไปสูการซ้ือในภายหลัง ในอนาคต ผูวิจัยพิจารณาเพ่ิมงบประมาณในการโปรโมท

เพ่ือขยายการเข้าถึง ใหกวางข้ึน และปรับการเลาเร่ืองโดยใช้เทคนิค Storytelling เพ่ือสรางการรับรู

เก่ียวกับคอนเทนตใหชัดเจนย่ิงข้ึน 

5.3.2.2 ในการศึกษาวิจัยคร้ังถัดไป สามารถใช้เคร่ืองมือ Social Listening เพ่ือ

วิเคราะหหา Target Audience ติดตามแนวโนมท่ีกำลังเปนกระแสหรือไดรับความสนใจอยูในขณะน้ี ซ่ึง

จะช่วยเพ่ิมระดับการมีสวนรวมและความรูสึกในการแสดงความคิดเห็นของผูติดตามหรือกลุมเปาหมายตอ

คอนเทนตในช่องทางต๊ิกตอก (TikTok) ข้อมูลเชิงลึกท่ีไดจะเปนแนวทางในการศึกษาและปรับปรุงคอน

เทนตตาง ๆ บนหนาโปรไฟลต๊ิกตอก (TikTok) เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการมีสวนรวมและสรางความ

ย่ังยืนในอนาคตใหมากย่ิงข้ึน 
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