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การวิจยัครัง้นีศ้ึกษาปัจจัยลักษณะเนือ้หาวิดีโอดา้นองคป์ระกอบวิดีโอ ผูมี้อิทธิพล 

และการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กกับวิดีโอตราสินคา้
อาหารฟาสตฟ์ู้ด ใชว้ิธีวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บขอ้มูลทุติยภูมิจากการสกัดเนือ้หาวิดีโอและการ
ตอบสนองของผูใ้ชง้าน กลุ่มตวัอย่างคือโพสตว์ิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด
ในประเทศไทยจ านวน 400 วิดีโอ ท่ีไดจ้ากการสุ่มแบบหลายขัน้ตอน วิเคราะหข์้อมูลดว้ยการ
ถดถอยหลายตวัแปร ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองอย่างมีนยัส าคญั (p < 
0.05) ไดแ้ก่ ความยาววิดีโอ รูปแบบส่ือโฆษณา ส่ือเคล่ือนไหว เสียงพดู ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์การ
ซ า้ช่ือแบรนด์ และการซ า้ช่ือผลิตภัณฑ์ โดยความยาววิดีโอมีอิทธิพลมากท่ีสุด (β  = -0.394) 
รองลงมาคือรูปแบบส่ือโฆษณา (β  = -0.198) ตวัแปรทัง้หมดอธิบายความแปรปรวนไดร้อ้ยละ 
29.0 (R² = 0.290, F = 17.697, p < 0.001)  การศึกษาครั้งนี ้แสดงให้เห็นว่าการสร้างวิ ดีโอ
โฆษณาอาหารฟาสตฟ์ู้ดบนเฟซบุ๊กควรค านึงถึงความเหมาะสมของความยาววิดีโอ การเลือกใช้
รูปแบบเนือ้หาประเภทไลฟ์สไตล ์การใชไ้มโครอินฟลูเอนเซอร ์การเพิ่มเสียงพูด และการกล่าวซ า้
ช่ือแบรนดอ์ย่างเหมาะสม เพ่ือใหไ้ดร้บัการตอบสนองจากผูใ้ชง้านอยา่งมีประสิทธิภาพ ผลการวิจยั
สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือวิดีโอบน
แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียส าหรบัธุรกิจอาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ด 

 
ค  าส าคญั : เนือ้หาวิดีโอ, การส่ือสารการตลาด, เฟซบุ๊ก แฟนเพจ 
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This research studied video content factors, including video components, 

influencers, and marketing promotions, that affect Facebook user engagement with fast 
food brand video posts. A quantitative approach was used with secondary data 
collection through content extraction from 400 video posts on Facebook fan pages of 
fast food brands in Thailand. The posts were obtained via multi-stage sampling and 
analyzed using multiple regression.Research findings revealed that factors significantly 
influencing user engagement (p < 0.05) included video length, content pillars, motion 
graphics, voice-over, micro-influencers, brand repetition, and product repetition. Video 
length had the strongest influence (β  = -0.394), followed by content pillars (β  = -
0.198). All variables explained 29.0% of engagement variance (R² = 0.290, F = 17.697, 
p < 0.001).This study demonstrates that marketers creating fast food video 
advertisements on Facebook should consider appropriate video length, content pillars, 
micro-influencer partnerships, voice-over incorporation, and optimal brand repetition to 
maximize user engagement. The findings provide guidelines for developing marketing 
communication strategies through video content on social media platforms for fast food 
businesses. 
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บทที ่1  
บทน า 

 

ภูมิหลัง  
ในปัจจุบัน ธุรกิจอาหารฟาสตฟ์ู้ดก าลังเติบโตและได้รับความนิยมเป็นอย่างมากใน

ประเทศไทย โดยมีรา้นอาหารฟาสตฟ์ู้ดทัง้จากแบรนดใ์นประเทศและต่างประเทศเปิดใหบ้ริการ
เป็นจ านวนมาก ทัง้ในหา้งสรรพสินคา้ ย่านธุรกิจ ป๊ัมน า้มนั ไปจนถึงการใหบ้ริการจดัส่งถึงบา้น ซึ่ง
การขยายตวัของธุรกิจนีส้อดคลอ้งกับพฤติกรรมและวิถีชีวิตของผูบ้ริโภคยุคใหม่ท่ีมีความเร่งรีบ 
แข่งขนักับเวลา และตอ้งการความสะดวกรวดเร็วในการรบัประทานอาหาร จึงหันมานิยมบริโภค
อาหารจานด่วนมากขึน้ ประกอบกับการพัฒนาของเทคโนโลยีและบริการจดัส่งอาหาร ยิ่งท าให้
อาหารฟาสตฟ์ู้ดเขา้ถึงผูบ้รโิภคไดง้่ายยิ่งขึน้ (สุม่ทรพัย ์& สาธุนวุฒัน,์ 2568) 

อย่างไรก็ตาม ดว้ยจ านวนแบรนดแ์ละรา้นอาหารฟาสตฟ์ู้ดท่ีมีมากขึน้เรื่อยๆ ส่งผลใหก้าร
แข่งขนัในตลาดนีท้วีความรุนแรงมากขึน้ตามไปดว้ย แบรนดอ์าหารฟาสตฟ์ู้ดตา่งๆ จึงจ าเป็นตอ้ง
หนัมาใหค้วามส าคญักบัการท าการตลาดและการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์เพ่ือสรา้งการรบัรู ้จงูใจ 
และดึงดูดลูกคา้ใหเ้ลือกใชบ้ริการของตน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่องทางออนไลนซ์ึ่งเป็นพืน้ท่ีท่ี
ผูบ้รโิภคใชเ้วลาอยูเ่ป็นจ านวนมากในแตล่ะวนั 

ส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กถือเป็นหนึ่งในแพลตฟอรม์ยอดนิยมท่ีผู้ประกอบการ
รา้นอาหารฟาสตฟ์ู้ดใชใ้นการท าการตลาด เน่ืองจากเฟซบุ๊กมีฐานผูใ้ชง้านขนาดใหญ่ มีเครื่องมือ
ส าหรบัการสรา้งเพจ การลงโฆษณา และการวดัผลการตอบรบัท่ีหลากหลาย อีกทั้งยงัเป็นพืน้ท่ีท่ี
แบรนดส์ามารถสรา้งปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ไดโ้ดยตรง จากรายงานของ datareportal (2024) พบว่า 
ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กในประเทศไทยมีจ านวนสงูถึง 55.8 ล้านคน หรือเกือบ 80% ของประชากรทัง้ประเทศ 
จงึเป็นชอ่งทางท่ีนา่สนใจและมีความส าคญัตอ่การท าการตลาดเป็นอยา่งมาก 

หนึ่งในเครื่องมือการตลาดยอดนิยมบนเฟซบุ๊ก คือการใชว้ิดีโอโฆษณาบนเพจแฟนเพจ
ของแบรนด ์เน่ืองจากวิดีโอมีความสามารถในการดงึดดูความสนใจ สรา้งอารมณร์ว่ม และส่ือสาร
ขอ้มูลรายละเอียดของสินคา้ไดดี้กว่าภาพนิ่ง ซึ่งเหมาะกบัการโปรโมตเมนูใหม่ แคมเปญส่งเสริม
การขาย หรือเรื่องราวของแบรนด ์โดยจากขอ้มูลของ Personify (2024) ระบุว่า ภายในปี 2025 
วิดีโอจะมีสดัส่วนสูงถึง 82% ของปริมาณการรบัส่งขอ้มลูทางอินเทอรเ์น็ตทัง้หมด สะทอ้นใหเ้ห็น
ถึงความส าคญัและความนิยมท่ีเพิ่มขึน้ของวิดีโอในโลกออนไลน ์
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อย่างไรก็ตาม การใชว้ิดีโอโฆษณาบนแฟนเพจเพียงอย่างเดียวไม่ไดก้ารนัตีว่าจะประสบ
ความส าเรจ็เสมอไป เน่ืองจากในแตล่ะวนัมีเพจและโพสตโ์ฆษณาเป็นจ านวนมากท่ีแขง่ขนัเพ่ือชว่ง
ชิงความสนใจจากผูบ้ริโภค ดงันัน้ วิดีโอโฆษณาบางชิน้จงึไม่สามารถทะลกุ าแพงความเฉยเมยของ
ผูช้ม ไม่สามารถดงึดดูใหผู้บ้รโิภคมีส่วนรว่มกบัโพสตผ์่านการกดไลก ์กดแชร ์หรือแสดงความเห็น 
ซึ่งหมายถึงโอกาสในการสรา้งความสมัพนัธ ์ความประทบัใจ และความภกัดีตอ่แบรนดท่ี์ลดลง 

จากสถานการณด์งักล่าว จึงเป็นท่ีน่าสนใจว่า มีปัจจยัใดบา้งท่ีส่งผลต่อประสิทธิผลของ
วิดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟ์ู้ดบนเฟซบุ๊ก ทั้งในแง่ขององคป์ระกอบในเนือ้หาวิดีโอเอง รวมถึง
พฤติกรรมการมีส่วนรว่มและแสดงออกตอ่โพสตแ์ฟนเพจ เช่น การกดไลก ์การแชร ์หรือการแสดง
ความคิดเห็น ซึ่งเป็นตวับ่งชีท่ี้ส  าคญัถึงความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย อนัจะน าไปสู่โอกาสในการ
ตดัสินใจซือ้ การบอกตอ่ และความผกูพนักบัแบรนดใ์นระยะยาว 

งานวิจยัท่ีผ่านมายงัขาดการศกึษาเชิงลึกท่ีครอบคลมุปัจจยัดา้นเนือ้หา ต่อวิดีโอโฆษณา
บนโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจอาหารฟาสตฟ์ู้ดท่ีมีเอกลกัษณเ์ฉพาะดา้น ท าใหข้าด
ความรูค้วามเขา้ใจอย่างเป็นระบบท่ีสามารถน าไปใชไ้ดจ้ริงในการน าเสนอส่ือโฆษณาในรูปแบบ
วิดีโอไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

ดงันัน้ งานวิจยันีจ้ึงมุ่งเนน้ท่ีจะสรา้งความเขา้ใจเก่ียวกบั ปัจจยัดา้นเนือ้หา วิดีโอท่ีส่งผล
ตอ่พฤตกิรรมการมีสว่นรว่มของผูบ้รโิภคกบัวิดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟ์ู้ดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ทัง้นี ้
ผลการวิจัยท่ีไดจ้ะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการรา้นอาหารฟาสตฟ์ู้ด นักการตลาด และนัก
โฆษณา ในการวางแผนกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
สามารถสรา้งสรรคว์ิดีโอโฆษณาใหโ้ดนใจและตรงกบักลุ่มเปา้หมายมากขึน้ ซึ่ งจะช่วยเพิ่มโอกาส
ในการสรา้งยอดขาย ส่วนแบง่การตลาด ตลอดจนความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในระยะยาว อนั
เป็นสิ่งส  าคญัท่ีจะชว่ยใหธุ้รกิจอาหารฟาสตฟ์ู้ดเติบโตไดอ้ยา่งยั่งยืนตอ่ไป 

 
. 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ตวามมุง่หมายไวด้งันี ้

            1.เพ่ือศกึษาปัจจยัลกัษณะของเนือ้หาวิดีโอดา้นองคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) 
ไดแ้ก่  ความยาววิดีโอ รูปแบบส่ือโฆษณา ส่ือเคล่ือนไหว เสียงประกอบ เสียงพดู (Voice Over)ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตอบสนองของกลุ่มผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) กับวิดีโอบนเฟซบุ๊ก ตราสินคา้
อาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ด 
     2.เพ่ือศึกษาปัจจยัลกัษณะของเนือ้หาวิดีโอดา้นผูมี้อิทธิพล ไดแ้ก่  ไมโครอินฟลูเอนเซอร ์ 
มารโ์คอินฟลเูอนเซอร ์มารโ์คอินฟลเูอนเซอร ์ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองของกลุ่มผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก 
(Facebook) กบัวิดีโอบนเฟซบุ๊ก ตราสินคา้อาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ด 
 3.เพ่ือศกึษาปัจจยัลกัษณะของเนือ้หาวิดีโอดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่  การส่งเสริม
การขาย  การซ ้าช่ือแบรนด์  การซ ้าช่ือผลิตภัณฑ์ การสร้างความร่วมมือระหว่างแบรนด ์
(Collaboration) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของกลุ่มผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) กับวิดีโอบน 
เฟซบุ๊ก ตราสินคา้อาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ด 
 
ความส าคัญของการวิจัย 
            1.เพ่ือเป็นแนวทางประกอบการตดัสินใจส าหรบัการวางแผนกลยทุธส่ื์อโฆษณาของธุรกิจ
ให้เหมาะสม และ สามารถน าองคค์วามรูท่ี้ได้ไปปรบัใช้เพ่ือให้เกิดผลประโยชน์มากท่ีสุดโดย
สอดคลอ้งกบัสถานการณปั์จจบุนั 

2.เพ่ือเป็นขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน ์สามารถน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปพัฒนาองคก์รความรูเ้ก่ียวกับ
องคป์ระกอบของวิดีโอท่ีมีอิทธิพลต่ออารมณ์และการตอบสนองของผูบ้ริโภค เพ่ือเป็นแนวทาง
ส าหรบัเจา้ของตราสินคา้ นักการตลาด และนักโฆษณาสามารถน าผลการวิจัยไปใชใ้นการวาง
แผนการสรา้งสรรคว์ิดีโอ เพ่ือการส่ือสารการตลาดใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
น าไปสูค่วามส าเรจ็จากการไดร้บัการตอบสนองตอ่วิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

3.เพ่ือเป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการ ส าหรับผู้ท่ีสนใจต้องการศึกษาในการเป็นข้อมูล
พืน้ฐานเพ่ือการศกึษาวิจยัในระดบัตอ่ไป 
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ขอบเขตของการวิจัย 
           ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

ในการศกึษาครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ผูว้ิจยัก าหนดขอบเขตไวด้งันี ้
1.ประชากร (Population)  
ประชากรท่ีใชใ้นครัง้นี ้คือ โพสตป์ระเภทวิดีโอทัง้หมดท่ีเกิดขึน้บนเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ดท่ีท าการตลาดในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวน

ประชากรท่ีแนน่อน 
2.กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย  
เน่ืองจากประชากรเป็นโพสต์วิดีโอท่ีเกิดขึน้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าอาหาร         

ฟาสตฟ์ู้ดซึ่งมีจ  านวนมากท าใหไ้ม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน แต่ทราบว่ามีจ านวนมาก 
ผูว้ิจยัจงึก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอยา่งท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% 
(วานิชยบ์ญัชา & จั่วแจม่ใส, 2560) ดงันี ้
 

n =     Z2 

            4e2 

 
  โดย n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
         Z แทน ระดับความเช่ือมั่นท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือท่ีระดับความเช่ือมั่น      
95 % ซึ่งมีคา่เทา่กบั 1.96 
         e แทน ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสดุท่ียอมรบัได ้ซึ่งเทา่กบั 0.05 
 แทนคา่ประชากรในสตูร 
แทนคา่     n =        1.962 

          4(0.05)2 

        =     384.16 
        = 385 คลิป 
 
ดงันัน้ในการหากลุ่มตวัอย่าง ส าหรบังานวิจยัครัง้นีข้นาดของกลุ่มตวัอย่างมีจ านวน 400 ตวัอย่าง 
ละไดก้ าหนดกลุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน โดยใชว้ิธีการสุ่มแบบง่าย (Random sampling) โดย
ท าการจบัฉลากจากเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ดในประเทศไทยขอ้มูลจากเว็บไซต ์
Socialbakers (Socialbakers, 2017) การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) พิจารณาเลือก
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โพสตว์ิดีโอ โดยวิดีโอท่ีน ามาวิเคราะหต์อ้งมี อตัราการมีส่วนรว่มจ าแนกตามจ านวนผูต้ิดตามตาม
เกณฑข์องโซเชียลเบรคเกอร ์(Socialbakers, 2014) โดยไดก้ าหนดการเก็บขอ้มูลในรูปแบบของ
ตารางบนัทกึขอ้มลู (Coding Sheet) 
 
ตวัแปรท่ีท าการศกึษา 
     1. ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 
       ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ 
   1.1ปัจจยัดา้นองคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) 
               1.1.1 ความยาวของวิดีโอ (Lenght) 
               1.1.2 รูปแบบของส่ือโฆษณา (Content Pillar) 
               1.1.3 ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) 
    1.1.4 เสียงประกอบ (Sound Effect) 
    1.1.5 เสียงพดู (Voice Over) 
   1.2ปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) 
    1.2.1 ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์(Micro Influencers)  
    1.2.2 มารโ์คอินฟลเูอนเซอร(์Macro-Influencers) 
    1.2.3 เมกะอินฟลเูอนเซอร(์ Mega Influencers) 
   1.3ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด  
    1.3.1 การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion)       
               1.3.2 การซ า้ช่ือตราสินคา้ (Brand Repetition) 
    1.3.3 การซ า้ช่ือผลิตภณัฑ ์(Product Repetition) 
    1.3.4 การสรา้งความรว่มมือระหวา่งแบรนด ์(Collaboration) 
              
 2 .ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตอบสนองบนเฟซบุ๊กเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด ของกลุ่ม
ผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งประกอบไปด้วยยอดการกดถูกใจ(Like) ยอดการกดแบ่งปัน
(Share)  และยอดการแสดงความคดิเห็น (Comment) 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
     1. เฟซบุ๊ก(Facebook) หมายถึง เว็บไซต์ท่ีให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผ่าน 
Internet หรือ เรียกได้ว่า เป็น Social Network ถูกก่อตั้งโดย มารก์ ซักเคอรเ์บิรก์ โดยเฟซบุ๊ก
อนญุาตใหป้ระชากรทั่ว 
 2. อาหารฟาสตฟ์ู้ด (Fast Food) หมายถึงอาหารท่ีเนน้ความรวดเร็ว สะดวก ราคาไม่แพง 
หาซื ้อง่ายจากร้านท่ีมีสาขามากมาย ส่วนใหญ่ เป็นอาหารประเภททอด เช่น เฟรนช์ฟราย 
แฮมเบอรเ์กอร ์พิซซ่า ไก่ทอด บรรจุในกล่องหรือถุงพรอ้มรบัประทาน เหมาะส าหรบัผูท่ี้ตอ้งการ
ความสะดวกสบาย แต่มักใหพ้ลังงานสูง มีเครือข่ายแฟรนไชสร์ะดบัโลกท่ีขยายสาขาไดร้วดเร็ว 
เชน่ McDonald's, KFC, Burger King เป็นตน้ 
 3.การตอบสนองต่อการโฆษณา (Advertising Effectiveness) หมายถึง การกระท าท่ี
แสดงออกเม่ือพบเห็นวิดีโอบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด ผ่านการกระท า 3 
รูปแบบไดแ้ก่ 
        3.1 การถูกใจ หมายถึง การกระท าท่ีแสดงถึงการรับรูถ้ึงเนื ้อหาวิดีโอผ่านการกด
สญัลกัษณถ์กูใจ (Like) ท่ีทางเฟซบุ๊กไดส้รา้งขึน้ 
      3.2 การแสดงความคิดเห็น หมายถึง การแสดงทรรศนะ (Comment) หรือความรูส้ึกท่ีมี
ต่อวิดีโอในส่วนท่ีเฟซบุ๊กสรา้งขึน้ผ่านขอ้ความ รูปภาพ หรือการแสดงสัญลักษณ์ต่างๆ ทัง้นีอ้าจ
เป็นการแสดงความคดิเห็นท่ีไมเ่ก่ียวกบัวิดีโอนัน้ก็ได ้
      3.3 การแบ่งปัน หมายถึง การกดสัญลักษณ์แบ่งปัน (Share) ท่ีทางเฟซบุ๊กไดส้รา้งขึน้ 
เพ่ือเป็นการแพรก่ระจายวิดีโอไปยงับคุคลอ่ืนๆ ในเครือขา่ยสงัคมเฟซบุ๊กของ ผูใ้ชง้านนัน้ๆ   
     4. ลักษณะเนื ้อหาวิดีโอ หมายถึง หมายถึง  องค์ประกอบต่างๆ  ท่ีใช้สรา้งสรรค์ส่ือ
เคล่ือนไหว องคป์ระกอบเหลา่นีมี้บทบาทส าคญัตอ่การตอบสนองตอ่วิดีโอนัน้ๆ ซึ่งประกอบไปดว้ย
องคป์ระกอบตา่งๆดงัตอ่ไปนี ้
  4.1 ปัจจัยดา้นองคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) หมายถึง ส่วนประกอบ
หรือคณุลกัษณะท่ีส าคญัในการสรา้งและผลิตวิดีโอ ซึ่งมีบทบาทในการก าหนดคณุภาพและความ
นา่สนใจของเนือ้หาวิดีโอ องคป์ระกอบตา่งๆดงัตอ่ไปนี ้
              4.1.1 ความยาวของวิดีโอ (Lenght) หมายถึง ระยะเวลาของวิดีโอท่ีตรา
สินคา้ไดจ้ดัท าเพ่ือการน าเสนอตอ่ผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
              4.1.2 รูปแบบของส่ือโฆษณา (Content Pillar) หมายถึง การจัดกลุ่ม
เนือ้หาโฆษณาออกเป็นหมวดหมู่หลกัๆ เพ่ือใชใ้นการส่ือสารกบักลุม่เปา้หมาย โดยแตล่ะหมวดหมู่
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จะมีวัตถุประสงค์ แนวคิด และรูปแบบท่ีแตกต่างกัน  ได้แก่ Life style, Education, Seasonal, 
Real time 
    4.1.2.1 Life Style (ไลฟ์สไตล์) การสร้างเนื ้อหาโฆษณาท่ี
สะทอ้นวิถีชีวิต ค่านิยม และการใชชี้วิตประจ าวนัของกลุ่มเป้าหมาย โดยน าเสนอผลิตภัณฑเ์ป็น
สว่นหนึ่งของไลฟ์สไตลท่ี์ผูบ้ริโภคปรารถนา มากกวา่การเนน้คณุสมบตัขิองสินคา้ เนือ้หาประเภทนี้
สรา้งการเช่ือมโยงทางอารมณ์ผ่านสถานการณ์ในชีวิตจริงท่ีผูบ้ริโภครูส้ึกเก่ียวขอ้งในบริบทของ
อาหารฟาสตฟ์ู้ด Life Style Content มักเน้นโมเมนตแ์ห่งความสุขและความสะดวกสบาย เช่น 
กลุ่มเพ่ือนรบัประทานเบอรเ์กอรร์่วมกันหลงัท างาน ครอบครวัมีความสุขขณะรบัประทานอาหาร
เย็น หรือผูห้ญิงวยัท างานเตรียมอาหารเชา้เพ่ือความสะดวกรวดเร็ว เนือ้หาเหล่านีส้รา้งความรูส้ึก 
"aspiration" ท าใหผู้้ชมปรารถนาท่ีจะมีชีวิตแบบนั้น และเห็นว่าผลิตภัณฑจ์ะช่วยให้บรรลุไลฟ์
สไตลใ์นฝัน ซึ่งน าไปสู่การสรา้งความผูกพนักับแบรนดใ์นระยะยาวและการตดัสินใจซือ้ท่ีมาจาก
ความรูส้กึมากกวา่เหตผุล 
    4.1.2.2 Education (การศกึษา) หมายถึง การใชเ้นือ้หาท่ีมุ่งเนน้
การใหข้อ้มูลหรือการสอนความรู ้ซึ่งอาจเป็นการแนะน าวิธีการใชผ้ลิตภัณฑ์, การใหข้อ้มูลท่ีเป็น
ประโยชน,์ หรือการส่งเสริมความรูใ้นดา้นต่างๆ เช่น โฆษณาท่ีใหค้  าแนะน าเก่ียวกับการเรียนรู้ , 
การพฒันาทกัษะ, หรือขอ้มลูเชิงลกึเก่ียวกบัสินคา้หรือบรกิารท่ีช่วยใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจไดดี้ยิ่งขึน้ 
    4.1.2.3 Seasonal (ตามฤดูกาล) หมายถึง การใช้เนื ้อหาท่ี
สอดคลอ้งกับเหตกุารณ์หรือเทศกาลท่ีเกิดขึน้ในแต่ละฤดกูาล ซึ่งมักจะใชเ้พ่ือดึงดูดความสนใจ
ของผูบ้รโิภคในชว่งเวลาท่ีมีความส าคญั เชน่ การโฆษณาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซือ้ของในชว่งเทศกาล
ปีใหม่, ครสิตม์าส, หรือสงกรานต ์โดยเนน้การสรา้งอารมณแ์ละการกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้สินคา้หรือ
บรกิารในชว่งเวลานัน้ๆ 
    4.1.2.4 Real Time (เรียลไทม)์ หมายถึง การใชเ้นือ้หาท่ีเกิดขึน้
ในเวลาจริงหรือเหตกุารณท่ี์เกิดขึน้ในขณะนัน้ โดยเนือ้หานีจ้ะมีการตอบสนองต่อสถานการณ์ท่ี
เกิดขึน้ในสงัคมหรือเหตกุารณปั์จจบุนั เชน่ โฆษณาท่ีเก่ียวข้องกบัเหตกุารณส์ าคญัท่ีเกิดขึน้ในโลก
จริง หรือการสรา้งเนือ้หาท่ีตอบสนองต่อกระแสในช่วงเวลานัน้ ๆ เช่น การโฆษณาท่ีเก่ียวกับการ
สนบัสนนุเหตกุารณข์า่วสารหรือประเด็นท่ีมีการพดูถึงในขณะนัน้ 
              4.1.3 ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) หมายถึง Motion Graphic คือ
การน ากราฟิก ขอ้ความ ภาพ มาผสมผสานกับการเคล่ือนไหวและเสียง เพ่ือส่ือสารเรื่องราวให้
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นา่สนใจยิ่งขึน้ โดยออกแบบใหด้จูบไดใ้นเวลาสัน้ๆ มกัเป็นคลิปความยาว 30 วินาที ถึง 3 นาที ใช้
เพ่ืออธิบายไอเดีย โฆษณาสินคา้ ประชาสมัพนัธ ์หรือใชใ้นงานน าเสนอตา่งๆ 
 
   4.1.4 เสียงประกอบ (Sound Effect) หมายถึง เสียงลักษณะพิเศษท่ีใช้
ประกอบวิดีโอในเฉพาะส่วน เพ่ือเนน้บางสิ่งใหป้รากฎเด่นชัดยิ่งขึน้ เช่น เสียงโทรศพัทเ์สียงปิด
ประต ูหรือเสียงสนุขัหอน เป็นตน้ 
   4.1.5 เสียงพูด (Voice Over) หมายถึง การน าบทพูด บทบรรยาย หรือ
เสียงพากยม์าเพิ่มในวิดีโอเพ่ือใหข้อ้มูลหรืออธิบายเนือ้หา โดยไม่มีหรือไม่มีผูพู้ดปรากฏตวัในส่ือ
โฆษณานัน้หรือไมก็่ได ้
 
  4.2 ปัจจัยด้านผู้มี อิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอ่ความคิด ความรูส้กึ หรือพฤติกรรมของผูค้น โดยเฉพาะในโลกออนไลนผ์า่นการใชส่ื้อโซ
เชียล มีเดีย เพ่ือส่งเสริมแบรนด ์ผลิตภัณฑ ์หรือบริการตา่งๆ ซึ่งแบ่งออกเป็นหลายประเภท ตาม
จ านวนผูต้ดิตามและขอบเขตการมีอิทธิพล  
   4.2.1 ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์(Micro Influencers) หมายถึง ผู้ท่ีมีจ  านวน
ผูต้ิดตามบนโซเชียลมีเดียระหวา่ง 1,000 ถึง 100,000 คน โดยส่วนใหญ่แลว้ไมโครอินฟลเูอนเซอร์
จะมีความสมัพนัธใ์กลช้ิดกบัผูต้ดิตาม ท าใหมี้ความนา่เช่ือถือสงู     
   4.2.2 มารโ์คอินฟลเูอนเซอร(์Macro-Influencers) หมายถึง ผูท่ี้มีจ  านวน
ผูต้ิดตามตัง้แต ่100,000 คนขึน้ไป โดยพวกเขามกัจะมีอิทธิพลในวงกวา้งและสามารถเขา้ถึงผูช้ม
ไดม้ากกว่าไมโครอินฟลูเอนเซอร ์มักจะเป็นผูท่ี้สรา้งคอนเทนตท่ี์ครอบคลุมหลายหมวดหมู่ เช่น 
ไลฟ์สไตล ์แฟชั่น หรือการทอ่งเท่ียว 
   4.2.3 เมกะอินฟลูเอนเซอร์(Mega Influencer) หมายถึง  บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงในวงการบนัเทิง กีฬา หรือธุรกิจ โดยมกัจะมีผูต้ดิตามจ านวนมาก โดยมีผูต้ดิตาม มากกว่า 
1 ลา้นคน ขึน้ไปในทกุแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย เช่น อินสตาแกรม หรือ ทวิตเตอร ์การใชเ้ซเลบริตี ้
ในการโปรโมทแบรนดส์ามารถเพิ่มความนา่สนใจและสรา้งความเช่ือมั่นใหก้บัแบรนดไ์ดอ้ย่างมาก 
 
  4.3 ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง กล
ยทุธห์รือกิจกรรมท่ีใชเ้พ่ือเพิ่มการรบัรูข้องแบรนด ์กระตุน้ยอดขาย หรือสรา้งความสมัพนัธท่ี์ดีกับ
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ลกูคา้ โดยผ่านการใชเ้ครื่องมือและกิจกรรมต่างๆ ในการกระตุน้ความสนใจและจงูใจใหผู้บ้ริโภค
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑห์รือบรกิาร  
   4.3.1 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง วิดีโอท่ีมีการ
น าเสนอเนือ้หาถึงกิจกรรมทางการตลาด หรือมีการใหส้ิ่งจงูใจบางประการโดยจะมีเง่ือนไขในการ
ไดร้บั เพ่ือเอือ้ประโยชนแ์ก่ตราสินคา้ 
              4.3.2 การซ า้ช่ือตราสินคา้ (Brand Repetition) หมายถึง การน าช่ือแบ
รนดม์าใชซ้  า้ในส่ือการโฆษณาหรือการตลาดเพ่ือสรา้งความจ าและความคุน้เคยใหก้ับผูบ้ริโภค 
การซ า้ช่ือแบรนดช์่วยเสริมสรา้งการรบัรูแ้ละท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าแบรนดไ์ดดี้ขึน้ ซึ่งเป็นการเพิ่ม
โอกาสท่ีผูบ้รโิภคจะเลือกซือ้สินคา้หรือบรกิารจากแบรนดน์ัน้ๆ 
   4.3.3 การซ า้ช่ือผลิตภัณฑ ์(Product Repetition) หมายถึง การรน าช่ือ
ผลิตภัณฑ์มาซ า้ในโฆษณาหรือการโปรโมท เพ่ือให้ผู้บริโภคจ าช่ือผลิตภัณฑ์ได้และเช่ือมโยง
ผลิตภัณฑน์ัน้กับคณุสมบตัิหรือประโยชนท่ี์โดดเด่น การซ า้ช่ือผลิตภัณฑช์่วยใหผ้ลิตภัณฑเ์ป็นท่ี
รูจ้กัในตลาดและสามารถสรา้งความภกัดีจากผูบ้รโิภคได ้  
   4.3.4 การสรา้งความร่วมมือระหว่างแบรนด ์(Collaboration) หมายถึง
การสรา้งความรว่มมือระหว่างแบรนดห์รือบคุคล (Collaboration) หมายถึง การสรา้งความรว่มมือ
ระหว่างแบรนดห์รือบุคคล (Collaboration) หมายถึง การท่ีสองฝ่ายหรือมากกว่าเขา้มาร่วมกัน
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสรา้งประโยชนร์่วมกัน โดยการรว่มมือนีอ้าจเกิดขึน้ระหว่างแบ
รนดก์บัแบรนด ์(Brand to Brand) แบรนดก์บับคุคลท่ีมีช่ือเสียง (Brand to Person) หรือบคุคลกบั
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Person to Person) การร่วมมือสามารถท าได้หลายรูปแบบ ทั้งการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ร่วมกัน (Co-branding) การร่วมกันจัดแคมเปญการตลาด การแลกเปล่ียน
ทรพัยากรทางการตลาด การรว่มกนัสรา้งเนือ้หา และการเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้ใหม่ผ่านฐานลกูคา้ของ
กนัและกนั 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
ในการศกึษาคน้ควา้เรื่อง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองตอ่วิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กเพจอาหาร
ฟาสตฟ์ู้ดของกลุม่ผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook)” ผูว้ิจยัมีกรอบแนวคิดการวิจยั ดงันี ้
 
         ตัวแปรต้น                 ตัวแปรตาม 
  
        ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ  
 
         ปัจจยัดา้นองคป์ระกอบของวิดีโอ (Video Component) 
 ความยาวของวดิีโอ (Lenght) 
 รูปแบบของสือ่โฆษณา (Content Pillar) 
 สือ่เคลือ่นไหว (Motion Graphic) 
 เสยีงเพลงประกอบ (Sound Effect) 
 เสยีงพดู (Voice Over) 

 
         ปัจจยัดา้นผูม้ีอิทธิพล (Influencer) 
 ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์(Micro Influencers) 
 มารโ์คอินฟลเูอนเซอร(์Macro-Influencers)  
 เมกะอินฟลเูอนเซอร(์Mega Influencer)  

  
         ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด  
         (Marketing Communication) 
 การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) 
             การซ า้ช่ือตราสนิคา้ (Brand Repetition)  
             การซ า้ช่ือผลติภณัฑ ์(Product Repetition 
             การสรา้งความรว่มมือระหวา่งแบรนด ์
             (Collaboration) 
 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตอบสนองตอ่วิดีโอโพสตบ์น   

เฟซบุ๊กแฟนเพจอาหารฟาสต-์         

ฟู้ดของกลุม่ผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก 

(Facebook) 
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สมมุตฐิานการวิจัย 
สมมุติฐานท่ี  1 ปัจจัยด้านลักษณะเนื ้อหาวิ ดีโอ ด้านลักษณะเนื ้อหาวิ ดีโอ  ด้าน

องคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) ประกอบดว้ย ความยาวของวิดีโอ (Lenght)  รูปแบบของ
ส่ือโฆษณา (Content Pillar)  ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) เสียงประกอบ (Sound Effect) 
และเสียงพูด (Voice Over) มีอิทธิพลต่อการตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้
อาหารฟาสตฟ์ู้ด 
 สมมุติ ฐาน ท่ี  2  ปั จจัยด้านลักษณ ะเนื ้อหาวิ ดี โอ  ด้านผู้ มี อิท ธิพล  (Influencer) 
ประกอบด้วย ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers)  มาร์โคอินฟลูเอนเซอร์(Macro-
Influencers)  และเมกะอินฟลูเอนเซอร์(Mega Influencers) มีอิทธิพลต่อการตอบสนองวิดีโอ
โพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด 
 สมมุติฐานท่ี 3  ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย 
การส่งเสริมการขาย การซ ้าช่ือแบรนด์ (Brand Repetition) การซ ้าช่ือผลิตภัณฑ์ (Product 
Repetition) และ การสร้างความร่วมมือระหว่างแบรนด์ (Collaboration)มี อิทธิพลต่อการ
ตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
การวิจยัเรื่อง ปัจจยัดา้นเนือ้หาวิดีโอเพ่ือการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองวิดิโอ
โพสตบ์นเฟซบุ๊ก ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู๊ ดผูว้ิจยัไดค้น้ควา้แนวคดิทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ดงันี ้ 

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสาร 
     2. แนวคิดและทฤษฎีก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดรูปแบบวิดีโอ 
 3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวการซ า้ช่ือตราสินคา้และผลิตภณัฑใ์นส่ือโฆษณา 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสรา้งความรว่มมือระหวา่งแบรนด ์(Collaboration) 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตอบสนอง 
     6.แนวคิดเก่ียวกบัเฟซบุ๊ก (Facebook) 
 7.แนวคิดเก่ียวกบัอาหารฟาสตฟ์ู้ด (Fast Food) 
     8.แนวคิดและทฤษฎีงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสาร 

1.1 ความหมายการส่ือสาร 
 การก าหนดความหมายของการส่ือสารไดร้บัการศกึษาและพฒันาจากนกัวิชาการ

หลายท่าน วีเวอร ์(Weaver, 1953) ไดอ้ธิบายว่า การส่ือสารเป็นกระบวนการท่ีครอบคลุมทุกสิ่งท่ี
สถานะจิตใจของบุคคลหนึ่งสามารถส่งผลกระทบตอ่จิตใจของอีกบุคคลหนึ่ง การส่ือสารจึงไม่ได้
จ  ากดัอยู่เพียงการเขียนและการพดูเท่านัน้ แตย่งัรวมถึงเสียงดนตรี งานศิลปะ และทกุรูปแบบของ
พฤตกิรรมมนษุย ์

 เบอรเ์นตและมอริอารตี์ (Burnett & Moriarty, 1998) ไดน้ิยามการส่ือสารว่าเป็น
กระบวนการท่ีบคุคลตัง้แตส่องคนขึน้ไปท าการแลกเปล่ียนขอ้มูลระหว่างกนั โดยอาศยัสญัลกัษณ์
ในการถ่ายทอดขอ้มลูขา่วสาร ทศันคต ิหรือพฤตกิรรมท่ีสามารถสรา้งความเขา้ใจรว่มกนัได ้

 เบลชและเบลช (Belch & Belch, 2018) ไดม้องการส่ือสารในมิติของการส่งผ่าน
ขอ้มลูข่าวสาร รวมทัง้การแลกเปล่ียนแนวคิดตา่งๆ หรือเป็นกระบวนการในการสรา้งความหมายท่ี
มีรว่มกนัในดา้นความคดิระหวา่งผูส้่งสารและผูร้บัสาร ขณะท่ีดนัแคน (Duncan, 2005) ใหม้มุมอง
วา่ การส่ือสารเป็นกระบวนการท่ีบคุคลสรา้งสรรคแ์ละสง่ขอ้มลูข่าวสารไปยงับคุคลอ่ืน 

จากการศึกษาความหมายของการส่ือสารจากนกัวิชาการต่างๆ ขา้งตน้ จะเห็นไดว้่า การ
ส่ือสารจ าเป็นตอ้งมีองคป์ระกอบหลัก ไดแ้ก่ สาร ผูส้่งสาร และผูร้บัสาร โดยเป็นกระบวนการใน
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การถ่ายทอดหรือแลกเปล่ียนขอ้มูลผ่านส่ือต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นตัวอักษร รูปภาพ หรือการแสดง
ทา่ทาง เพ่ือใหเ้กิดความเขา้ใจท่ีสอดคลอ้งกนัระหวา่งผูส้ง่สารและผูร้บัสาร 
 1.2 กระบวนการส่ือสาร 

 1.2.1 แบบจ าลองของแชนนอนและวีเวอร ์(The Shannon and Weaver Model) 
แชนนอนและวีเวอร ์(Shannon, 1948) ไดพ้ฒันาแบบจ าลองการส่ือสารเกิดขึน้จากความจ าเป็นใน
การแก้ไขปัญหาทางเทคนิคเก่ียวกับเสียงท่ีส่งผลกระทบต่อคุณภาพของการส่ือสาร ซึ่งต่อมา
แบบจ าลองนีไ้ดร้บัการยอมรบัและน าไปใชอ้ย่างกวา้งขวางในสาขาการส่ือสารตา่งๆ แบบจ าลอง
ดงักล่าวอธิบายกระบวนการส่ือสารเป็นล าดบัขัน้ตอนท่ีเช่ือมโยงกัน โดยเริ่มตน้จากแหล่งขอ้มูล 
(Source) ซึ่งเป็นบุคคลท่ีมีความคิดหรือขอ้มูลท่ีตอ้งการถ่ายทอด ขอ้มูลนีจ้ะถูกแปลงออกมาเป็น
สญัญาณ (Signal) ผ่านกลไกตวัถ่ายทอด (Transmitter) แลว้ส่งผ่านไปตามช่องทางการส่ือสาร 
(Channel) ท่ีเหมาะสมกับลักษณะของสัญญาณนั้นๆ เม่ือถึงปลายทาง ผู้รบัจะด าเนินการรับ
สญัญาณ (Received signal) และท าการถอดรหสัเพ่ือแปลกลบัเป็นขอ้มูลท่ีเขา้ใจไดต้ามเจตนา
ของผูส้่งอย่างไรก็ตาม ความซบัซอ้นของการส่ือสารในโลกจริงท าใหเ้กิดปัจจยัรบกวน (Noise) ขึน้
ระหวา่งกระบวนการ ปัจจยัเหล่านีอ้าจท าใหส้ญัญาณท่ีส่งออกไปกบัสญัญาณท่ีผูร้บัไดร้บัมีความ
ผิดเพีย้นไป ผลท่ีตามมาคือข้อมูลท่ีผู้ร ับได้รบัอาจไม่ตรงกับสิ่งท่ีผู้ส่งต้องการส่ือ น าไปสู่การ
ตีความหมายผิดพลาดหรือเกิดความเขา้ใจคลาดเคล่ือน ซึ่งสถานการณเ์ช่นนีถื้อเป็นการบกพรอ่ง
ของระบบการส่ือสารท่ีอาจสง่ผลกระทบตอ่ประสิทธิผลของการถ่ายทอดขอ้มลูโดยรวม 

 
ภาพประกอบ 2 แบบจ าลองการส่ือสารของแชนนอนและวีเวอร ์

ท่ีมา:Shannon and Weaver (1948). A Mathematical Theory of Communication 
Reprinted with corrections. The Bell System Technical Journal. 27: 2 

 
  แบบจ าลองการส่ือสารของแชนนอนและวีเวอรม์ุ่งเน้นไปท่ีปัจจัยรบกวนทาง
กายภาพ (Noise) เป็นหลัก เช่น เสียงแตรรถยนต ์เสียงฟ้ารอ้ง หรือสัญญาณท่ีมีการเข้ารหัส
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ผิดพลาด ซึ่งปัจจยัเหล่านีส้่งผลกระทบต่อคณุภาพของการส่ือสารและอาจท าใหผู้ร้บัไม่สามารถ
ไดร้บัขอ้ความท่ีถูกตอ้งตามเจตนาของผูส้่ง เน่ืองจากเป็นอุปสรรคส าคญัท่ีขดัขวางกระบวนการ
ส่ือสาร อย่างไรก็ตาม ความซบัซอ้นของการส่ือสารในโลกแห่งความเป็นจริงตอ้งการแบบจ าลองท่ี
ครอบคลมุมิตอ่ืินๆ เพิ่มเตมิ เพ่ือใหก้ารส่ือสารระหวา่งผูส้ง่สารกบัผูร้บัสารเกิดความเขา้ใจท่ีตรงกนั
อยา่งแทจ้รงิ 
  1.2.1 แบบจ าลองการส่ือสารของเบอรโ์ล (Berlo's Model of Communication) 
เพ่ือตอบสนองตอ่ขอ้จ ากดัดงักล่าว แบบจ าลองของเบอรโ์ล (Berlo, 1960) จึงไดร้บัการพฒันาขึน้
โดยให้ความส าคัญกับมิติทางอารมณ์ของข้อความ เน่ืองจากตระหนักดีว่าการส่ือสารมีความ
เก่ียวขอ้งอย่างลึกซึง้กบัความคิด ความรูส้ึก และกระบวนการตีความของทัง้ผูส้่งสารและผูร้บัสาร 
แบบจ าลองนีม้ักถูกเรียกว่า SMCR Model ซึ่งสะท้อนองคป์ระกอบหลักท่ีครอบคลุมมากกว่า
แบบจ าลองเดิม โดยพิจารณาปัจจัยมนุษยศาสตร์และจิตวิทยาเข้ามาเป็นส่วนส าคัญใน
กระบวนการส่ือสาร 

 
 

ภาพประกอบ 3 แบบจ าลองการส่ือสารของเบอรโ์ล 
ท่ีมา: Berlo (1960). The process of communication: an introduction to theory and 

Practice. Unpaged 
 ผู้ถ่ายทอดข้อมูล (Source) เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการส่ือสาร โดยต้องมี

ความเช่ียวชาญในการถ่ายทอดขอ้มลู มีทศันคติเชิงบวกตอ่ตนเอง เนือ้หา และผูร้บัสาร เน่ืองจาก
ทศันคติส่งผลต่อการส่งผ่านขอ้มูลและอาจท าใหเ้กิดการบิดเบือนได ้นอกจากนีย้งัตอ้งมีความรู้
ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีจะส่งผ่าน สามารถปรบัระดบัขอ้มลูใหเ้หมาะสมกบัผูร้บั และมีความเขา้ใจ
ในบรบิททางสงัคมและวฒันธรรมของกลุม่เปา้หมาย 

 เนือ้หาสาระ (Message) หมายถึงข้อมูล สัญลักษณ์ และท่าทางท่ีถูกสรา้งขึน้
ผ่านกระบวนการเข้ารหัสจากความคิดของผู้ส่ง โดยตอ้งพิจารณาความเหมาะสมของเนือ้หา 
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องคป์ระกอบตา่งๆ ล าดบัการน าเสนอ โครงสรา้ง และรหสัท่ีใช ้ทัง้นีก้ารสง่ผา่นขอ้มลูควรหลีกเล่ียง
การแสดงอารมณส์ว่นตวัและตอ้งเป็นขอ้มลูท่ีเป็นจรงิเพ่ือปอ้งกนัผลกระทบท่ีอาจเกิดขึน้ตอ่ผูร้บั 

 ช่องทางการส่ือสาร (Channel) เป็นเส้นทางการไหลของข้อมูลไปยังผู้รบัผ่าน
ประสาทสมัผสัทัง้หา้ ไดแ้ก่ การไดย้ิน การมองเห็น การสมัผสั การรบัรส และการดมกลิ่น การเลือก
ชอ่งทางท่ีมีประสิทธิภาพจะสง่ผลตอ่ความส าเรจ็ของการส่ือสารโดยรวม 

 ผู้ร ับข้อมูล  (Receiver) คือปลายทางของกระบวนการส่ือสาร ซึ่ งต้อง มี
ความสามารถในการถอดรหสัและเขา้ใจสิ่งท่ีผูส้่งตอ้งการถ่ายทอด ผูร้บัควรมีทกัษะการรบัฟังท่ีดี 
มีความรูแ้ละทศันคตท่ีิคลา้ยคลงึกบัผูส้ง่เพ่ือปอ้งกนัการเลือกรบัขอ้มลูตามความสนใจสว่นตวั 

 แนวคิดของเบอรโ์ลเนน้ความส าคญัของความสมัพนัธร์ะหว่างผูส้่งและผูร้บัเป็น
ตวัแปรหลกัในกระบวนการส่ือสาร อย่างไรก็ตาม การมีคณุสมบตัิท่ีคลา้ยคลึงกันไม่ไดร้บัประกัน
ความส าเร็จของการส่ือสารเสมอไป ในการประยุกตใ์ชก้ับการตลาด นักการตลาดในฐานะผูส้่ง
ขอ้มูลตอ้งพยายามลดสิ่งรบกวนและเข้าใจผู้บริโภคในฐานะผู้รบัเพ่ือก าหนดวัตถุประสงคก์าร
ส่ือสารท่ีตรงกบัความตอ้งการและน าไปสูพ่ฤติกรรมท่ีพงึประสงค ์

การเขา้ใจองคป์ระกอบเหล่านีจ้ะช่วยให้การพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดมี
ประสิทธิภาพมากขึน้ โดยเฉพาะในยุคท่ีมีช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลายและผู้บริโภคมี
พฤตกิรรมการรบัสารท่ีซบัซอ้นมากขึน้ 

1.3 วัตถุประสงคใ์นการส่ือสาร 
 แม คคอมบ์  แ ล ะ เบ ค เกอ ร์ (McCombs & Becker, 1979) แ รงจู ง ใจ แล ะ

วตัถุประสงคใ์นการส่ือสารระหว่างผูส้่งและผูร้บัขอ้มูล การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพเกิดจากการ
เขา้ใจแรงจูงใจของทัง้สองฝ่าย โดยเฉพาะพฤติกรรมการแสวงหาขอ้มูลของผูร้บัเพ่ือตอบสนอง
ความตอ้งการตา่งๆ 

 แรงจูงใจของผูร้บัข้อมูล ผู้รบัขอ้มูลมีแรงจูงใจหลากหลายในการเปิดรบัขอ้มูล 
ประกอบดว้ยความต้องการติดตามสถานการณ์ปัจจุบันเพ่ือให้ทันต่อเหตุการณ์ท่ีเกิดขึน้ การ
แสวงหาขอ้มูลส าหรบัประกอบการตดัสินใจหรือเสริมความมั่นใจในการตดัสินใจท่ีเก่ียวขอ้งกับ
ชีวิตประจ าวัน การตอ้งการขอ้มูลเพ่ือน าไปใชใ้นการสนทนากับบุคคลอ่ืน ความตอ้งการมีส่วน
ร่วมกับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึน้รอบตัว การแสวงหาข้อมูลเพ่ือเสริมความมั่นใจและสนับสนุนการ
ตดัสินใจท่ีเคยกระท า และความตอ้งการความผอ่นคลายและความบนัเทิงเพ่ือลดความเครียด 

 เป้าหมายของผู้ส่งข้อมูล ในมุมมองของผู้ส่งข้อมูล วัตถุประสงค์การส่ือสาร
สามารถแบง่ออกเป็นส่ีประเภทหลกั (ศศิสวุรรณ & วนัต๊ะเมล,์ 2562) เริ่มจากการใหข้อ้มลูข่าวสาร
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ซึ่งเป็นวตัถุประสงคพื์น้ฐานในการแจง้ความเคล่ือนไหวต่างๆ ใหผู้ร้บัไดร้บัทราบและเขา้ใจอย่าง
ถกูตอ้ง รวมถึงการสรา้งภาพลกัษณท่ี์ดี 

 การถ่ายทอดความรูเ้ป็นอีกเป้าหมายส าคัญ โดยมุ่งให้ผู้รบัเกิดการเรียนรูแ้ละ
พฒันาจากเนือ้หาท่ีผูส้่งมีความเช่ียวชาญ เช่น หนว่ยงานสาธารณสขุท่ีเผยแพรค่วามรูเ้ก่ียวกบัการ
ป้องกันโรค การส่ือสารเพ่ือโนม้นา้วใจเป็นเป้าหมายท่ีพบบ่อยในธุรกิจ มุ่งใหผู้ร้บัเกิดการยอมรบั
และน าไปสู่พฤติกรรมการซื ้อ ส่วนการสรา้งความบันเทิงมุ่งสร้างความพึงพอใจและความ
เพลิดเพลินใหก้บัผูร้บั 

 การประยุกตใ์ช้ในการตลาด ความหลากหลายของวัตถุประสงคท์ั้งสองฝ่าย
สะท้อนถึงความซับซ้อนของกระบวนการส่ือสาร ในการตลาด องค์กรจ าเป็นต้องก าหนด
วตัถปุระสงคก์ารส่ือสารท่ีเช่ือมโยงกบัแผนการด าเนินงานองคก์รเพ่ือใหส้ามารถส่ือสารกบัผูบ้รโิภค
ไดอ้ยา่งชดัเจนและตรงประเด็นรวมถึงการเขา้ใจความตอ้งการในการเปิดรบัขอ้มลูของผูบ้ริโภคจะ
ช่วยใหก้ารน าเสนอขอ้มูลเหมาะสมและเกิดความเขา้ใจท่ีตรงกัน ซึ่งจะส่งผลใหก้ารส่ือสารทาง
การตลาดประสบความส าเร็จและบรรลุวตัถุประสงคท่ี์ตัง้ไวก้ารสรา้งสมดลุระหว่างความตอ้งการ
ของผู้รับและเป้าหมายของผู้ส่งจึงเป็นกุญแจส าคัญในการพัฒนากลยุทธ์การส่ื อสารท่ีมี
ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในยคุท่ีผูบ้รโิภคมีทางเลือกในการรบัขอ้มลูมากมายและมีพฤติกรรมการ
เลือกรบัขอ้มลูท่ีหลากหลายมากขึน้ 

1.4 แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจในสาร 
 การบรรลุเป้าหมายในการส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพนัน้ จ  าเป็นตอ้งให้

ความส าคญัเป็นพิเศษกบัสาร ซึ่งเป็นองคป์ระกอบหวัใจของกระบวนการส่ือสารการตลาด สารท า
หนา้ท่ีเป็นตวักลางในการถ่ายทอดความคิด ความตอ้งการ ภาพลกัษณ ์และองคป์ระกอบอ่ืนๆ ของ
ตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคอย่างครอบคลมุอย่างไรก็ตาม ความทา้ทายส าคญัในการส่ือสารการตลาด
คือขอ้จ ากดัของผูบ้ริโภคในการรบัขอ้มลู ผูบ้ริโภคไม่สามารถดดูซบัสารหรือขอ้มลูทกุชิน้ท่ีเขา้มาได้
อย่างครบถ้วน แต่จะมีกลไกการคัดกรองโดยเลือกเปิดรับและให้ความสนใจเพียงกับข้อมูล
บางส่วนท่ีพวกเขาเห็นวา่มีคณุคา่หรือตรงกบัความสนใจส่วนบคุคลเท่านัน้ (กิติมา สรุสนธิ , 2533, 
pp. 46-47) ด้วยเหตุนี ้ การออกแบบสารจึงต้องมีกลยุทธ์ท่ีชาญฉลาด เพ่ือเอาชนะข้อจ ากัด
ดงักล่าว การน าเสนอสารจ าเป็นตอ้งสรา้งความโดดเดน่และน่าสนใจ เพ่ือกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคยินดี
เปิดรบัขอ้มูล สารจึงจ าเป็นตอ้งไดร้บัการออกแบบใหมี้ความเด่นชดัและแตกต่างจากสารอ่ืนๆ ท่ี
แขง่ขนักนัเพ่ือความสนใจของผูบ้รโิภค แนวคดิเรื่องแรงจงูใจในสารจงึกลายเป็นเครื่องมือส าคญัใน
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การดึงดูดความสนใจจากผูร้บัสาร โดยใชแ้รงจูงใจหลากหลายมิติเป็นตวัขับเคล่ือนให้เกิดการ
ตอบสนองท่ีตอ้งการ 

 จาตุรงคกุล (2550) อธิบายว่า แรงจูงใจเกิดจากธรรมชาติของมนุษยท่ี์มีความ
ตอ้งการหลากหลาย ตัง้แตค่วามจ าเป็นขัน้พืน้ฐานทางกายภาพไปจนถึงความตอ้งการทางจิตใจท่ี
ซับซอ้น เช่น ความตอ้งการไดร้บัความรกัและการยอมรบัจากสังคม อย่างไรก็ดี ความตอ้งการ
เหลา่นีไ้ม่ไดมี้แรงผลกัดนัเพียงพอท่ีจะกระตุน้ใหบ้คุคลแสดงพฤตกิรรมตอบสนองอย่างทนัทีทนัใด 
ดงันั้นจึงจ าเป็นตอ้งอาศยัสิ่งจูงใจภายนอกเป็นแรงขับเคล่ือนใหค้วามตอ้งการท่ีแฝงอยู่ภายใน
ไดร้บัการตอบสนอง การใชส้ิ่งจงูใจเป็นกลไกส าคญัในการเปล่ียนสถานะจากการมีความตอ้งการ
ไปสูก่ารด าเนินการเพ่ือตอบสนองความตอ้งการนัน้ ซึ่งสิ่งจงูใจอาจมีรูปแบบท่ีแตกตา่งกนัทัง้ท่ีเป็น
ตวัจบัตอ้งไดแ้ละไมจ่บัตอ้งได ้

 แนวคิดนีมี้ความส าคัญในการท าความเข้าใจพฤติกรรมมนุษย ์โดยเฉพาะใน
บริบทการตลาด ซึ่งการรูจ้กัความตอ้งการของกลุม่เปา้หมายและการออกแบบสิ่งจงูใจท่ีเหมาะสม
จะช่วยใหก้ารส่ือสารและการโนม้นา้วใจประสบความส าเร็จมากขึน้  ยูโรส อีวิค (Evic, 2011) ได้
ยกตวัอยา่งถึงสิ่งจงูใจท่ีนิยมใชใ้นงานโฆษณาจ าแนกเป็น 7 ประการดงันี ้

 1) การใชค้วามกงัวลเป็นเคร่ืองมือ เป็นกลยทุธท่ี์อาศยัความกลวัทางจิตวิทยาของ
มนุษย ์โดยเฉพาะความหวาดกลัวท่ีจะไม่ไดร้บัการยอมรบัจากสังคม วิธีการนีท้  างานผ่านการ
แสดงผลกระทบเชิงลบและสถานการณท่ี์ไม่พงึประสงคซ์ึ่งอาจเกิดขึน้หากไม่ใชผ้ลิตภณัฑ ์ทัง้ความ
กังวลเรื่องสุขภาพร่างกายหรือความเป็นท่ียอมรบัทางสังคม วิธีการนีมี้ประสิทธิภาพสูงในการ
ดึงดูดความสนใจ แต่ต้องใช้อย่างระมัดระวังเน่ืองจากการใช้มากเกินไปจะท าให้เกิดความ
หวาดกลวัมากจนเป็นผลเสีย ขณะท่ีการใชน้อ้ยเกินไปจะไมส่ามารถสรา้งผลกระทบได ้

 2) การใชค้วามดงึดดูทางเพศ เป็นการอาศยัความตอ้งการพืน้ฐานของมนษุยท่ี์ถกู
น ามาใชใ้นงานโฆษณาอย่างแพรห่ลาย โดยมุ่งดงึดดูความสนใจจากเพศตรงขา้มและช่วยเพิ่มการ
รบัรูแ้บรนด ์การใชว้ิธีนีจ้ะมีประสิทธิภาพดีเม่ือกลุ่มเป้าหมายอยู่ในช่วงท่ีมีความสนใจ อย่างไรก็
ตาม ตอ้งค านงึถึงความแตกตา่งทางวฒันธรรมเพราะอาจก่อใหเ้กิดปฏิกิรยิาในทางลบได ้

 3) การใชอ้ารมณ์ขนั เป็นกลยุทธท่ี์สามารถสรา้งความสนใจไดดี้และก่อใหเ้กิด
ความรูส้กึเชิงบวก ท าใหอ้ยูใ่นความทรงจ าของผูค้นไดน้าน สิ่งท่ีส  าคญัคือตอ้งท าใหผู้บ้ริโภคจดจ า
แบรนดห์รือผลิตภัณฑไ์ปดว้ย ไม่ใช่จดจ าเฉพาะเรื่องตลกในโฆษณา เพราะหากเป็นเช่นนัน้จะไม่
ก่อใหเ้กิดประโยชนต์อ่แบรนด ์
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 4) การใช้ดนตรีเป็นส่ือกลาง อาศัยความคุ้นเคยของทุกคนท่ีมีต่อเสียงดนตรี 
นอกจากช่วยดึงดดูความสนใจแลว้ ยังสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการระลึกถึงช่วงเวลาต่างๆ ในชีวิต 
โดยเสียงดนตรีจะเช่ือมโยงกบัอารมณค์วามรูส้ึกของผูบ้ริโภค สามารถน าความทรงจ าในเชิงบวก
มาใชใ้นการสรา้งทศันคตท่ีิดีตอ่แบรนดไ์ด ้

 5) การใชเ้หตผุลเป็นแรงจงูใจ เป็นกลยทุธท่ี์มุ่งเนน้ใหผู้บ้ริโภคใชก้ารคิดวิเคราะห์
ในการตดัสินใจ โดยเนน้น าเสนอความสมเหตสุมผล ความจ าเป็น หรือประโยชนท่ี์ผูบ้รโิภคจะไดร้บั 
การน าเสนอจะเป็นลกัษณะท่ีสามารถจบัตอ้งได ้เพ่ือกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจประโยชนท่ี์ไดร้บัจาก
ผลิตภัณฑ์ มักมีการแสดงหลักฐานเพ่ือพิสูจนป์ระโยชนท่ี์ไดร้บั โดยทั่วไปจะเน้นการจูงใจดา้น
รูปลกัษณ ์ขอ้มลูขา่วสาร ขอ้ไดเ้ปรียบเหนือคูแ่ขง่ ราคา และความนิยมของผลิตภณัฑ ์ขึน้อยู่กบักล
ยทุธข์องแตล่ะแบรนด ์การจงูใจในลกัษณะนีมุ้ง่เนน้การขายสินคา้โดยตรง (แมน้จรงิ & ใยบวักลิ่น, 
2550) 

 6) การใชค้วามขาดแคลนเป็นแรงจงูใจ มีพืน้ฐานจากการจ ากดัตา่งๆ โดยปกติจะ
อยู่ในรูปแบบของขอ้จ ากัดดา้นเวลาในการซือ้หรือจัดหาสินคา้ มักน ามาใชร้ว่มกับแรงจูงใจดา้น
ความกลวั โดยเนน้ถึงการพลาดโอกาสในการซือ้ซึ่งจะก่อใหเ้กิดผลในเชิงลบ เช่น คูปองส่วนลด
หรือการชิงโชค 

 7) การใชอ้ารมณ์ความรูส้ึกเป็นแรงจูงใจในการส่ือสารการตลาดเป็นกลยุทธ์ท่ี
มุ่งเน้นการกระตุน้ความรูส้ึกของกลุ่มเป้าหมายในมิติต่างๆ เพ่ือสรา้งการเช่ือมต่อทางอารมณ์
ระหวา่งสารและผูร้บัสาร กลยทุธนี์ค้รอบคลมุทัง้อารมณเ์ชิงบวกและเชิงลบ โดยไม่เพียงแตมุ่่งเนน้
ไปท่ีการขายสินคา้หรือบริการเพียงอยา่งเดียว แตใ่หค้วามส าคญักบัการเข้าถึงและกระตุน้อารมณ์
ของผูบ้ริโภคเป็นหลักพืน้ฐานของการใชแ้รงจูงใจทางอารมณ์มาจากความเขา้ใจว่าอารมณ์เป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีขับเคล่ือนความชอบหรือไม่ชอบของมนุษยต์่อสิ่งต่างๆ การสรา้งการเช่ือมโยง
ระหว่างสารกับความรู้สึกผ่านการเล่าเรื่องราวท่ีกระตุ้นการตอบสนองทางอารมณ์  จึงมี
ความสมัพนัธอ์ย่างใกลช้ิดกับความตอ้งการทางสงัคมและจิตวิทยาของมนุษย ์ขอ้ดีของแรงจูงใจ
ทางอารมณ์คือสามารถน ามาใชร้่วมกับแรงจูงใจรูปแบบอ่ืนๆ ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และยังมี
ศกัยภาพในการสรา้งความผกูพนัและความภกัดีตอ่แบรนดใ์นระยะยาว อยา่งไรก็ตาม ความส าเร็จ
ของการใชแ้รงจูงใจทางอารมณ์ขึน้อยู่กับความเหมาะสมในการน าเสนอ ซึ่งตอ้งสอดคล้องกับ
ลกัษณะของกลุ่มเปา้หมายและสอดประสานกับภาพลกัษณแ์ละการส่ือสารท่ีผ่านมาของแบรนด ์
การปรบัแต่งดงักล่าวจะช่วยเพิ่มการรบัรูแ้ละความเขา้ใจของผูบ้ริโภคต่อขอ้ความท่ีตอ้งการส่ือ  
ในทางปฏิบตั ิอารมณท่ี์นิยมน ามาใชใ้นการโฆษณาและการส่ือสารการตลาดมีหลากหลายรูปแบบ 
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ตัง้แต่ความกลวั อารมณข์นั ความรกั ความมั่นคงและความปลอดภัย ความตอ้งการการยกย่อง 
ความเสียใจ ความสขุ และความสนกุสนาน ตวัอยา่งท่ีเห็นไดช้ดัคือโฆษณาประกนัชีวิตท่ีมกัใชก้าร
ผสมผสานระหว่างอารมณ์กลัวและความตอ้งการความมั่นคงปลอดภัย เพ่ือกระตุน้ใหผู้บ้ริโภค
ตดัสินใจซือ้ประกนัเพ่ือป้องกนัความเส่ียงในอนาคต การใชแ้รงจงูใจทางอารมณจ์ึงเป็นศิลปะของ
การส่ือสารท่ีตอ้งอาศยัความเขา้ใจลึกซึง้เก่ียวกับธรรมชาติของมนุษยแ์ละความสามารถในการ
ถ่ายทอดอารมณผ์า่นส่ือตา่งๆ ใหเ้กิดผลกระทบท่ีตอ้งการ 

1.5  แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์
 การส่ือสารในรูปแบบต่างๆ มีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจตาม

วตัถปุระสงคท่ี์ก าหนดไว ้โดยช่องทางการส่ือสารมีความหลากหลายและพฒันาไปตามยคุสมยั ใน
ยุคเริ่มแรก การส่ือสารใชว้ิธีพืน้ฐาน เช่น กลองและควนัไฟเป็นสญัลกัษณ ์ต่อมาพัฒนาเป็นการ
เขียนตวัอกัษรและใชส้ตัว ์เช่น มา้และนกพิราบ เป็นส่ือกลางในการส่งขอ้ความไปยงัพืน้ท่ีห่างไกล 
เม่ือเทคโนโลยีเขา้มามีบทบาท การส่ือสารพัฒนาไปสู่การใช้โทรเลข จนกระทั่งมีการประดิษฐ์
โทรศพัทท่ี์ท าใหส้ามารถส่ือสารดว้ยเสียงไดท้นัที ซึ่งในยคุปัจจบุนั เทคโนโลยีสารสนเทศท่ีกา้วหนา้
อย่างต่อเน่ืองไดก้่อให้เกิดส่ืออินเทอรเ์น็ตท่ีสามารถเช่ือมต่อการส่ือสารผ่านคอมพิวเตอรแ์ละ
โทรศพัทมื์อถือ ท าใหส้ามารถส่ือสารกนัไดจ้ากทั่วทกุมมุโลก โดยมีรูปแบบท่ีหลากหลาย ไม่ ว่าจะ
เป็นอีเมล การส่งขอ้ความ การโทรผ่านอินเทอรเ์น็ต และเครือข่ายสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook 
และ Twitter (Mikogo, 2013) 

 การเปล่ียนแปลงของช่องทางการส่ือสารนี ้ไม่เพียงแต่เปล่ียนแปลงวิธีการ
ตดิตอ่ส่ือสารของผูค้น แตย่งัส่งผลกระทบอยา่งมากตอ่วิธีการท าการตลาดและการประชาสมัพนัธ์
ของธุรกิจ การมีช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลายและเขา้ถึงไดง้่ายท าใหก้ารตลาดในยุคดิจิทลัมี
ความซบัซอ้นและตอ้งการความเขา้ใจในพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปตามเทคโนโลยี 

 โรเจอร ์(Rogers et al., 2014) ไดก้ลา่วถึงส่ือใหมว่่า เป็นการส่ือสารรูปแบบใหม่ท่ี
ผนวกกบัเทคโนโลยี เพ่ือเอือ้อ านวยใหเ้กิดการแลกเปล่ียนขอ้มลูข่าวสารบนฐานของบคุคลจ านวน
มาก ผ่านระบบการส่ือสารท่ีมีคอมพิวเตอรเ์ป็นศนูยก์ลาง ซึ่งมีความแตกต่างอย่างชดัเจนจากใน
ยุคดั้งเดิมของมนุษย์ท่ีมีการส่ือสารในลักษณะตัวต่อตัวโดยใช้ค  าพูด ท่าทาง รวมถึงการใช้
สญัลกัษณต์่างๆและดว้ยการเปล่ียนแปลงดา้นเทคโนโลยีส่งผลให้เกิดพฒันาการทางการส่ือสาร
มากขึ ้น  เกิดเป็นการส่ือสารกันผ่าน ส่ือมวลชน (Mass Media) หลากหลายประเภท เช่น 
วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน ์หนังสือพิมพ ์เป็นตน้ ทั้งนีใ้นปัจจุบันการส่ือสารมุ่งเน้นท่ีแบบ
เฉพาะเจาะจงตวับุคคลมากขึน้ อีกทัง้ยงัมีความหลากหลายในเวลาเดียวกนั จึงสามารถเรียกการ
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ส่ือสารในรูปแบบนีว้่าเป็นการส่ือสารผ่านส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน ์หรือ โซเชียลมีเดีย (Social 
Media) 

 การเกิดขึน้ของเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ป็นปรากฏการณท่ี์เปล่ียนแปลงโลกของ
การส่ือสารและการเช่ือมตอ่ระหว่างผูค้นอยา่งรากฐาน ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีนีมี้จดุเริ่มตน้
ท่ีน่าสนใจซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความตอ้งการพืน้ฐานของมนุษยใ์นการสรา้งความสัมพันธ์และ
แบง่ปันประสบการณใ์นพืน้ท่ีดิจิทลั โดยประวตัิศาสตรข์องเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ริ่มตน้ขึน้ในปี 
2540 ดว้ยการก่อตัง้เว็บไซตช่ื์อ Six Degrees โดย Andrew Weinreich ซึ่งเป็นการสรา้งนวตักรรม
แนวคิดใหม่ท่ีอนญุาตใหผู้ใ้ชส้ามารถสรา้งหนา้ประวตัิสว่นตวัของตนเอง จดัท ารายช่ือเพ่ือน และมี
ความสามารถในการติดต่อส่ือสารกับบุคคลอ่ืนๆ ผ่านระบบส่งขอ้ความ การคิดคน้นีถื้อเป็นกา้ว
แรกท่ีส าคญัในการสรา้งพืน้ท่ีออนไลนส์  าหรบัการเช่ือมตอ่ทางสงัคม และชว่งเวลาระหว่างปี 2540 
ถึง 2544 เป็นยุคของการขยายตัวและการทดลองรูปแบบใหม่ๆ ของเครือข่ายสังคมออนไลน ์
เว็บไซต์ต่างๆ เช่น AsianAvenue, BlackPlanet และ MiGente ได้เกิดขึน้พร้อมกับการพัฒนา
ฟีเจอรใ์หม่ท่ีขยายขอบเขตของการส่ือสารออนไลน ์นวัตกรรมท่ีโดดเด่นในช่วงนีคื้อการท่ีผู้ใช้
สามารถระบรุายช่ือเพ่ือนในหนา้ประวตัิส่วนตวัโดยไม่จ  าเป็นตอ้งขออนมุตัิส  าหรบัการเช่ือมตอ่ ซึ่ง
เป็นการลดความซับซอ้นและเพิ่มความสะดวกในการสรา้งเครือข่ายออนไลน์ จุดเปล่ียนส าคญั
เกิดขึน้ในปี 2546 เม่ือเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ริ่มไดร้บัความนิยมอย่างกวา้งขวางและกลายเป็น
กระแสหลกัของการส่ือสารดิจิทลั ช่วงเวลานีเ้ป็นจุดเริ่มตน้ของการเกิดขึน้ของเว็บไซตเ์ครือข่าย
สงัคมใหม่ๆ  มากมายหลากหลายรูปแบบ แตล่ะแพลตฟอรม์มีจดุเนน้และกลุ่มเปา้หมายท่ีแตกตา่ง
กนั ตัง้แต ่LinkedIn ท่ีมุง่เนน้ไปท่ีเครือข่ายทางวิชาชีพ Myspace ท่ีเป็นพืน้ท่ีส  าหรบัการแสดงออก
ทางศิลปะและดนตรี Hi5 ส าหรบัการเช่ือมต่อทั่วไป YouTube ท่ีเปิดโลกของการแบ่งปันวิดีโอ 
Twitter ท่ีน าเสนอรูปแบบการส่ือสารแบบสั้นและรวดเร็ว และ Facebook ท่ีกลายเป็นหนึ่งใน
แพลตฟอรม์ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในโลก (Boyd & Ellison, 2007) ดว้ยการพัฒนาท่ีรวดเร็วและ
หลากหลายของเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นช่วงเวลาดงักล่าว ไม่เพียงแต่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความ
ตอ้งการของผูค้นในการเช่ือมต่อกัน แต่ยังเป็นการวางรากฐานส าหรบัการเปล่ียนแปลงวิธีการ
ส่ือสาร การตลาด และการสรา้งความสมัพนัธใ์นสงัคมดิจิทลัท่ีเราเห็นในปัจจบุนัแซฟฟ่ี และคณะ 
(Chaffey et al., 2009) ไดอ้ธิบายถึงการเปล่ียนแปลงรูปแบบการส่ือสารจากส่ือดัง้เดิมสู่ส่ือใหม่มี
ลกัษณะท่ีส าคญั 8 ประการดงันี ้

  1. การเปล่ียนจากการผลกัขอ้มลูเป็นการดงึขอ้มูล การเปล่ียนแปลงครัง้
ส  าคญัจากระบบการผลกัขอ้มูลมาเป็นการดึงขอ้มูลไดป้ฏิวตัิการส่ือสารในยุคดิจิทัล ในอดีต ส่ือ
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ดัง้เดิมเช่น โทรทัศน ์วิทยุ และสิ่งพิมพ์ ผลักข้อมูลออกไปยังผู้ร ับโดยท่ีผู้รบัไม่มีอ านาจในการ
เลือกสรร เทคโนโลยีอินเทอรเ์น็ตได้เปล่ียนแปลงกระบวนทัศนนี์โ้ดยให้ผู้รบัสารกลายเป็นผู้มี
อ านาจในการคน้หาและเลือกรบัข้อมูลตามความต้องการ ผู้รบัสารสามารถเข้าถึงข้อมูลผ่าน
เว็บไซตแ์ละเครือข่ายสังคมออนไลนไ์ดต้ลอดเวลา ท าใหก้ารส่ือสารมีประสิทธิภาพและตรงกับ
ความตอ้งการมากขึน้ 

  2. การเปล่ียนจากการส่ือสารทางเดียวเป็นสองทาง การเปล่ียนแปลงจาก
การส่ือสารทางเดียวมาเป็นสองทางเป็นการปฏิวตัิท่ีส  าคญัของยคุดิจิทลั ในยคุของส่ือดัง้เดิม การ
ส่ือสารเป็นทางเดียวจากผู้ส่งไปยังผู้ร ับโดยไม่มีโอกาสตอบกลับทันที เทคโนโลยีดิจิทัลได้
เปล่ียนแปลงนีโ้ดยใหผู้ร้บัสารสามารถแสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนขอ้มลู และสรา้งการสนทนา
ไดใ้นทนัที การเปล่ียนแปลงนีไ้มเ่พียงเพิ่มการมีส่วนรว่มของผูร้บัสาร แตย่งัเป็นรากฐานส าคญัของ
การสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวระหวา่งผูส้ง่และผูร้บัสาร 

  3. การเปล่ียนจากหนึ่งต่อหลายเป็นหนึ่งต่อหนึ่ง  การปรบัเปล่ียนจาก
รูปแบบหนึ่งต่อหลายมาเป็นหนึ่งต่อหนึ่งแสดงถึงการพัฒนาจากการส่ือสารแบบมวลชนสู่การ
ส่ือสารเฉพาะบคุคล ในยคุของส่ือดัง้เดิม การส่งสารมีลกัษณะเป็นการส่งขอ้มลูรูปแบบเดียวกนัไป
ยงัผูร้บัจ  านวนมากพรอ้มกัน เทคโนโลยีดิจิทลัไดเ้ปิดโอกาสใหผู้ส้่งสารสามารถปรบัแต่งและส่ง
ขอ้มูลใหเ้ฉพาะเจาะจงกับบุคคลหรือกลุ่มท่ีมีความสนใจคลา้ยกัน ผลท่ีตามมาคือผูร้บัสารไดร้บั
ขอ้มลูท่ีมีประโยชนแ์ละตรงกบัความสนใจมากขึน้ ซึ่งเป็นจดุเริ่มตน้ของยคุการตลาดเฉพาะบคุคล
และการส่ือสารท่ีมีความหมาย 

  4. การเปล่ียนจากหนึ่งต่อหลายเป็นหลายต่อหลาย การพัฒนาจาก
รูปแบบหนึ่งต่อหลายไปเป็นหลายต่อหลายไดส้รา้งเครือข่ายการส่ือสารท่ีซบัซอ้นและมีพลงั ผูร้บั
สารสามารถแลกเปล่ียนขอ้มูลระหว่างกันเองและเปล่ียนสถานะจากผูร้บัสารเป็นผูส้่งสารได ้การ
เปล่ียนแปลงนีไ้ดส้รา้งปรากฏการณ์การแพร่กระจายขอ้มูลแบบไวรลัท่ีสามารถแพร่กระจายได้
อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง อย่างไรก็ตาม ข้อมูลท่ีแพร่กระจายในลักษณะนีม้ักไม่ผ่านการ
ตรวจสอบขอ้เท็จจรงิก่อน ท าใหเ้กิดความเส่ียงในการแพรก่ระจายขา่วปลอมและขอ้มลูท่ีบดิเบือน 

  5. ผูร้บัสารเปล่ียนเป็นผูแ้สวงหาสาร การเปล่ียนแปลงบทบาทของผูร้บั
สารใหก้ลายเป็นผูแ้สวงหาสารเป็นการปฏิวตัิส  าคญัในโลกการส่ือสาร ในอดีต ผูร้บัสารมีบทบาท
เป็นเพียงผูร้อรบัขอ้มูลท่ีถูกส่งมาใหแ้ละตอ้งพึ่งพาส่ือมวลชนท่ีจ ากัด ในยุคดิจิทลั ผูร้บัสารไดร้บั
การเสริมอ านาจในการควบคุมกระบวนการรบัขอ้มูล สามารถคน้ควา้ขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ ได้
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อย่างอิสระโดยไม่มีขอ้จ ากัดดา้นเวลาและสถานท่ี การเปล่ียนแปลงนีท้  าใหเ้กิดสังคมท่ีมีความรู้
มากขึน้ แตก็่มาพรอ้มกบัความรบัผิดชอบในการเลือกสรรขอ้มลูท่ีมีคณุภาพและความนา่เช่ือถือ 

  6. การเปล่ียนแปลงธรรมชาติของเครื่องมือการส่ือสาร ธรรมชาติของ
เครื่องมือการส่ือสารไดเ้ปล่ียนแปลงไปอย่างรากฐานจากขอ้จ ากัดของส่ือดัง้เดิมสู่ความยืดหยุ่น
ของส่ือดิจิทัล ส่ือดั้งเดิมมีข้อจ ากัดดา้นระยะเวลา รูปแบบของสาร และความยืดหยุ่นในการ
ปรบัเปล่ียนเนือ้หา ส่ือดจิิทลัไดท้  าลายขอ้จ ากดัเหล่านีด้ว้ยความสามารถในการส่งขอ้มลูแบบทนัที 
การแสดงตัวตนทางสังคม การแลกเปล่ียนข้อมูลอย่างเป็นกันเอง และการควบคุมการ
ติดต่อส่ือสารตามความตอ้งการ ผลท่ีตามมาคือการน าเสนอขอ้มูลท่ีหลากหลาย มีรายละเอียด
มากขึน้ และสามารถปรบัเปล่ียนไดต้ามสถานการณ ์

  7. การเพิ่มขึน้ของตวักลางการส่ือสาร การเกิดขึน้ของตวักลางการส่ือสาร
ใหม่ไดส้รา้งระบบนิเวศท่ีซบัซอ้นและหลากหลาย เครื่องมือคน้หาเช่น Google กลายเป็นประตูสู่
ขอ้มูลของโลก ขณะท่ีเครือข่ายสังคมออนไลนส์รา้งพืน้ท่ีใหม่ส  าหรบัการแลกเปล่ียนและสรา้ง
ชมุชน ส่ือดัง้เดิมก็ปรบัตวัเขา้สู่โลกดิจิทลัผ่านการแปลงเป็นรูปแบบออนไลน ์เช่น อีเมล นิตยสาร
ออนไลน ์และข่าวออนไลน ์การปรบัตัวนีไ้ม่เพียงรกัษาฐานผูใ้ช ้แต่ยังเพิ่มฟีเจอรใ์หม่ เช่น การ
โตต้อบ การแบง่ปัน และการปรบัแตง่เนือ้หา 

  8. การผสมผสานระหว่างส่ือออนไลน์และออฟไลน์ การส่ือสารท่ีมี
ประสิทธิผลสงูสดุไม่ไดข้ึน้อยูก่บัการใชส่ื้อรูปแบบใหมเ่พียงอย่างเดียว แตต่อ้งอาศยัการผสมผสาน
ระหว่างส่ือออนไลนแ์ละออฟไลนอ์ย่างเหมาะสม มนุษยย์ังคงใชเ้วลาส่วนใหญ่ในโลกแห่งความ
เป็นจริงและยงัมีขอ้จ ากัดในการเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตในบางพืน้ท่ี การผสมผสานท่ีมีประสิทธิภาพ
ตอ้งค านึงถึงจุดแข็งของทัง้สองส่ือ โดยใชส่ื้อออนไลนส์ าหรบัการเขา้ถึงในวงกวา้งและการโตต้อบ
ทนัที ขณะท่ีใชส่ื้อออฟไลนส์ าหรบัความนา่เช่ือถือและการสรา้งประสบการณท่ี์สมัผสัได ้

1.7 ประเภทของเนือ้หา 
  รูปแบบเนือ้หา (Type of Content) ท่ีเผยแพรบ่นแพลตฟอรม์โซเชียลเน็ตเวิรก์ 
เฟซบุ๊ก มีนักวิชาการน าเสนอและหลักฐานจากผลการศึกษา สรุปได้ต่อไปนี ้ (Hilliard, 2012), 
(Patel, 2014), (วรจรสัรงัสี, 2556) 
เนือ้หาท่ีปรากฏบนเครือข่ายสังคมออนไลนมี์รูปแบบท่ีหลากหลาย ซึ่งในปัจจบุนันีก้ารส่ือสารผ่าน
โซเชียลมีเดียไดก้ลายเป็นส่วนส าคญัของการด าเนินชีวิตประจ าวนั โดยสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 4 
ประเภทหลกั ดงันี ้
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  1) ลิงคก์ารเช่ือมตอ่ คือการเช่ือมตอ่จากต าแหนง่หนึ่งไปยงัอีกต าแหนง่ มีลกัษณะ
เป็นค า ประโยค หรือรูปภาพ โดยเม่ือมีการคลิกเขา้ไปแลว้จะมีการเช่ือมตอ่ไปยงัเว็บไซตภ์ายนอก 
หรือเช่ือมต่อภายในเว็บไซตใ์นหนา้ต่างอ่ืนๆ เพ่ือทราบรายละเอียดเพิ่มเติม การใชล้ิงคนี์ช้่วยให้
ผูใ้ชง้านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็วและสะดวก เช่น การน าลิงคกิ์จกรรมพิเศษต่างๆ มา
โพสตบ์นเฟซบุ๊ก ซึ่งผูใ้ชง้านสามารถคลิกเพ่ืออา่นรายละเอียดเพิ่มเตมิของกิจกรรม รวมถึงคลิกเพ่ือ
สมคัรเขา้รว่มกิจกรรมได ้ซึ่งเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในการแชรข์อ้มูลและลดขัน้ตอนการเขา้ถึง
ขอ้มลูส าหรบัผูใ้ช ้
  2) เนือ้หาภาพ คือเนือ้หาท่ีน าเสนอภาพถ่ายหรือรูปภาพเป็นใจความหลกั ซึ่งใน
ยุคปัจจุบนัภาพถือเป็นส่ือท่ีมีพลังในการส่ือสารสูงมาก เน่ืองจากผูค้นสามารถเขา้ใจและจดจ า
ข้อมูลจากภาพได้ง่ายกว่าข้อความ อาจเป็นภาพเด่ียวหรือน าเสนอหลายภาพพร้อมกัน 
เปรียบเสมือนเป็นการเล่าเรื่องโดยมีค าบรรยายสัน้ๆ เพ่ือเติมเต็มเรื่องราวใหมี้ความสมบรูณ์ยิ่งขึน้ 
โดยสามารถแบ่งไดห้ลายลกัษณะ เช่น ภาพถ่ายเด่ียวซึ่งอาจเป็นภาพของบุคคล ผลิตภัณฑ ์หรือ
สถานท่ีท่ีเป็นภาพถ่ายเพียงภาพเดียวแตส่ามารถส่ือความหมายไดอ้ย่างชดัเจน ภาพอี-โปสเตอรท่ี์
เป็นรูปภาพและขอ้ความท่ีถูกจดัต าแหน่งภายในกรอบเดียวกันซึ่งนิยมใชใ้นการประชาสัมพันธ ์
และภาพตกแต่งซึ่งเป็นภาพท่ีถูกน ามาตกแต่งเพิ่มเติมดว้ยโปรแกรม เพ่ือเพิ่มความสวยงามหรือ
เพ่ือเนน้บางสิ่งใหมี้ความเดน่ชดัขึน้จากเดมิ ท าใหด้งึดดูความสนใจไดม้ากขึน้ 
  3) เนือ้หาวิดีโอ คือการน าเสนอวิดีโอ คลิป โฆษณา และภาพเคล่ือนไหวตา่งๆ ซึ่ง
เป็นรูปแบบท่ีไดร้บัความนิยมอย่างมากในปัจจบุนั เน่ืองจากสามารถถ่ายทอดอารมณแ์ละเรื่องราว
ไดอ้ย่างสมจริง เพ่ือใหเ้ห็นรายละเอียดบคุคล สิ่งของ หรือสถานท่ีผ่านการโพสตว์ิดีโอโดยตรง หรือ
เป็นโพสตว์ิดีโอท่ีมีแหล่งท่ีมาจากเว็บไซตอ่ื์นๆ เช่น YouTube การใชว้ิดีโอช่วยใหผู้ช้มรูส้ึกเหมือน
ไดส้มัผสัประสบการณจ์รงิ และมีอตัราการจดจ าท่ีสงูกวา่ส่ืออ่ืนๆ 
  4) สารข้อมูล ท่ี เป็นตัวหนังสือ หมายถึง รายละเอียดท่ีประกอบไปด้วย
เครื่องหมายตวัอกัษรเพ่ือด าเนินการแลกเปล่ียนขอ้มูลกับผูใ้ชง้านท่านอ่ืนๆ ถึงแมว้่าจะเป็นแบบ
แผนท่ีเรียบง่ายท่ีสดุ แตก็่ยงัคงมีหนา้ท่ีส าคญัในการแลกเปล่ียนขอ้มลู โดยอาจเป็นขอ้ความล าพงั
เพียงอย่างเดียว หรือขอ้ความท่ีประกอบไปดว้ยสญัลกัษณบ์ง่บอกอารมณแ์ละแฮชแท็ก นอกจาก
การปอ้นขอ้ความท่ีเป็นตวัอกัษรแลว้ เพ่ือใหส้ามารถแสดงความหมายไดอ้ย่างชดัเจนมากยิ่งขึน้จึง
มีการเพิ่มสัญลักษณ์ท่ีบ่งบอกอารมณข์องขอ้ความนัน้ๆ รวมทัง้แฮชแท็กเพ่ือใหส้ามารถจ าแนก
ประเภทของขอ้ความดงักลา่วและชว่ยใหบ้คุคลสืบคน้เนือ้หาท่ีมีความเก่ียวขอ้งไดส้ะดวกขึน้ 
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  โดยการเข้าใจรูปแบบเนื ้อหาเหล่านี ้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถเลือกใช้
รูปแบบการน าเสนอท่ีเหมาะสมกับข้อมูลท่ีต้องการส่ือสารและกลุ่มเป้ าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยแตล่ะรูปแบบมีจดุแข็งและความเหมาะสมในการใชง้านท่ีแตกต่างกนั เช่น การ
ใชภ้าพส าหรบัสรา้งความประทบัใจ การใชว้ิดีโอส าหรบัการสาธิต หรือการใชข้อ้ความส าหรบัการ
ให้ขอ้มูลท่ีละเอียด ซึ่งการผสมผสานการใช้รูปแบบต่างๆ อย่างสมดุลจะช่วยให้การส่ื อสารบน
เครือข่ายสงัคมออนไลนมี์ความน่าสนใจและสรา้งการมีส่วนร่วมจากผูใ้ชม้ากขึน้  รูปแบบเนือ้หา
ขา้งตน้ มีลกัษณะการแบง่ตามรูปแบบการน าเสนอเนือ้หา ทัง้นีย้งัสามารถแบง่ประเภทจากเนือ้หา
ท่ีน าเสนอไดอี้กดว้ย ซึ่งการแบ่งประเภทนีจ้ะช่วยใหเ้ขา้ใจจดุประสงคแ์ละวิธีการใช้งานไดดี้ยิ่งขึน้ 
ดงันี ้
  1) เนื ้อหาเชิงการโฆษณา คือการประกาศและให้ข้อมูลข่าวสารรวมถึง
รายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้ หรือขอ้มลูข่าวสารดา้นกิจกรรมพิเศษทางการตลาด เพ่ือกระตุน้ใหเ้กิด
การซือ้สินคา้ เนือ้หาประเภทนีม้กัจะมีเป้าหมายชดัเจนในการขายและมีการเรียกรอ้งใหผู้้บริโภค
กระท าการบางอยา่ง เชน่ การซือ้สินคา้ การสมคัรสมาชิก หรือการเขา้รว่มกิจกรรม 
  2) เนือ้หาส ารวจความคิดเห็น คือการสรา้งแบบสอบถามสัน้ๆ เพ่ือส ารวจหรือขอ
ความคิดเห็นจากผูใ้ชง้าน โดยจะมีตวัเลือกใหผู้ใ้ชเ้ลือกตามความคิดเห็นท่ีตรงกบัตนเองมากท่ีสดุ 
และจะมีการแสดงจ านวนผลลพัธก์ารแสดงความคิดเห็นในขอ้ตา่งๆ การใชเ้นือ้หาประเภทนีช้่วย
สรา้งการมีสว่นรว่มและท าใหผู้ต้ดิตามรูส้กึวา่ความคดิเห็นของตนมีความส าคญั 
  3) เนื ้อหาเล่าเรื่องสั้น คือเนื ้อหาท่ีมีลักษณะบอกเล่าเรื่องราวสั้นๆ ท่ีมีความ
น่าสนใจ เพ่ือสรา้งการมีส่วนร่วมต่อเนื ้อหาหรือเพ่ือให้เกิดการแพร่กระจายในวงกวา้ง เรื่องเล่า
เหล่านีอ้าจเป็นประสบการณจ์ริง เรื่องราวท่ีสรา้งแรงบนัดาลใจ หรือเหตกุารณท่ี์น่าสนใจ ซึ่งช่วย
สรา้งความเช่ือมโยงทางอารมณก์บัผูอ้า่น 
  4) เนือ้หาเชิงโตต้อบ คือการน าเสนอเนือ้หาท่ีมุ่งเนน้ใหเ้กิดการตอบรบัจากผูใ้ช ้
ผ่านการแสดงความคิดเห็น หรือการตอบสนองตอ่โพสตใ์นรูปแบบตา่งๆ เช่น การกดถกูใจ การกด
แบ่งปัน เนื ้อหาประเภทนี้มักจะเป็นค าถาม การขอให้แชรป์ระสบการณ์ หรือการท้าทายให้
ผูต้ดิตามมีสว่นรว่ม 
  5) เนื ้อหาข่าวสาร คือการน าเสนอถึงเรื่องราวเหตุการณ์ท่ีเป็นท่ีน่าสนใจใน
ขณะนั้น ซึ่งอาจเป็นข่าวสารเก่ียวกับอุตสาหกรรม ความเคล่ือนไหวของบริษัท หรือเหตุการณ์
ปัจจุบนัท่ีเก่ียวขอ้งกับกลุ่มเป้าหมาย การน าเสนอข่าวสารช่วยให้แบรนดด์ูทันสมัยและมีความ
เช่ียวชาญในสาขาของ 
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  6) เนือ้หาการจัดล าดับ คือเนือ้หาท่ีแสดงถึงจ านวนหรือตัวเลขท่ีส าคัญ มีการ
แสดงผลเป็นล าดบัตามประเด็นตา่งๆ เช่น "5 วิธีในการ..." หรือ "10 อนัดบัของ..." ซึ่งเป็นรูปแบบท่ี
ผูค้นชอบอา่นเพราะง่ายตอ่การเขา้ใจและจดจ า 
  7) เนือ้หาอินโฟกราฟิก คือการรวบรวมขอ้มูลและสรุปเป็นรูปภาพ กราฟิก และ
การต์นูตา่งๆ เพ่ือความน่าสนใจ ใหผู้ร้บัขอ้มลูเกิดความเขา้ใจในเนือ้หาง่ายขึน้ รูปแบบนีช้ว่ยท าให้
ขอ้มลูท่ีซบัซอ้นหรือตวัเลขท่ีนา่เบื่อกลายเป็นสิ่งท่ีนา่สนใจและเขา้ใจง่าย 
  จากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสาร จะเห็นได้ว่าการส่ือสารมีรูปแบบท่ี
หลากหลาย ไดร้บัการพฒันาไปตามยุคสมยัและเทคโนโลยี โดยยงัคงจุดมุ่งหมายคือเพ่ือใหเ้กิด
ความเขา้ใจท่ีตรงกัน ใหผู้ร้บัขอ้มูลเขา้ใจถึงเจตนาผูน้  าเสนอขอ้มูล ในยุคดิจิทลันี ้การส่ือสารได้
กลายเป็นเรื่องท่ีซบัซอ้นมากขึน้ เพราะตอ้งค านึงถึงลกัษณะของแพลตฟอรม์ พฤติกรรมของผูใ้ช ้
และขอ้จ ากัดของเทคโนโลยี ทัง้นีน้  ามาใชก้ับการตลาดในเรื่องการส่ือสารโดยมีจดุประสงคเ์พ่ือให้
ผูบ้ริโภครูจ้กั รบัรู ้เกิดพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองตอ่เปา้หมายทางการตลาด  โดยการศกึษาครัง้นีไ้ด้
ท  าการศกึษาถึงการส่ือสารรูปแบบวิดีโอบนเครือขา่ยสงัคมออนไลนเ์ฉพาะ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งเป็น
ชอ่งทางท่ีมีความส าคญัอย่างมากในการตลาดยคุปัจจบุนั การเขา้ใจประเภทของเนือ้หาเหล่านีจ้ะ
ช่วยใหน้ักการตลาดสามารถวางแผนและสรา้งเนือ้หาท่ีหลากหลาย เหมาะสมกับเป้าหมายการ
ส่ือสารและสามารถสรา้งการมีส่วนร่วมจากผูใ้ชไ้ดอ้ย่างมีประสิทธิผล อีกทัง้ยังช่วยใหส้ามารถ
สรา้งกลยุทธเ์นือ้หาท่ีสอดคลอ้งกับความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายและขบัเคล่ือนธุรกิจใหบ้รรลุ
วตัถปุระสงคท่ี์ตัง้ไว ้
 
แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดรูปแบบวิดีโอ 

การส่ือสารทางการตลาด คือ การแจง้ใหผู้บ้ริโภคไดร้บัทราบเก่ียวกับการจ าหน่ายสินคา้
หรือบริการ พรอ้มทั้งเป็นการส่ือสารถึงศกัยภาพของสินคา้ในการตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค (Enis, 1980) 

คอตเลอร ์และเคลเลอร ์(Kotler et al., 2018) ไดอ้ธิบายว่า การส่ือสารทางการตลาดเป็น
ความตัง้ใจขององคก์รในการถ่ายทอดขอ้มูลต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกับสินคา้และตราสินคา้ใหผู้บ้ริโภค
รบัทราบ เพ่ือชกัจงูและกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดพฤตกิรรมการซือ้ 

การส่ือสารทางการตลาดเป็นเครื่องมือส าคัญของธุรกิจท่ีมุ่งสรา้งการตอบสนองจาก
ผูบ้ริโภคในรูปแบบต่างๆ โดยรวิภา สุขสาสน ์(2016) ไดอ้ธิบายว่า กิจกรรมนีมี้เป้าหมายหลักใน
การกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ มีความรูเ้ก่ียวกบัสินคา้ สามารถจดจ าได ้รวมทัง้สรา้งความ
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เช่ือมั่นและความพึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการ ผ่านกระบวนการถ่ายทอดขอ้มูลดว้ยเทคนิคการ
กระตุน้หลากหลายวิธีไปสูก่ลุม่เปา้หมาย 

ในด้านการน าเสนอ หรือ ท่ี เรียกว่า Execution นั้น  เป็นศิลปะในการผสมผสาน
องคป์ระกอบต่างๆ ของส่วนประสมการสรา้งสรรคอ์ย่างเป็นระบบและสรา้งสรรค ์เพ่ือให้การ
ถ่ายทอดขอ้มลูบรรลผุลอยา่งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล (วงษม์ณฑา, 2546) การน าหลกัการ
นีม้าใชใ้นการส่ือสารการตลาดจะช่วยใหส้ามารถบรรลุเป้าหมายท่ีวางไวไ้ด ้โดยส่วนประสมการ
สรา้งสรรคแ์บง่ออกเป็น 2 หมวดหลกั 

หมวดแรกเป็นองคป์ระกอบทางภาษา ซึ่งประกอบดว้ยช่ือแบรนด ์หวัขอ้หลกั ค าขวญั ค า
บรรยายใต้ภาพ และข้อความโฆษณา หมวดท่ีสองเป็นองคป์ระกอบนอกเหนือภาษา ได้แก่ 
ภาพประกอบ เสียงประกอบ ดนตรี การจดัวางภาพ เครื่องหมายการคา้ ขนาด สี และตวัอกัษร 

วิดีโอไดก้ลายเป็นส่ือท่ีมีบทบาทส าคญัในการถ่ายทอดขอ้มลูส าหรบัการส่ือสารการตลาด 
โดยวิดีโอหรือภาพเคล่ือนไหวคือภาพของวตัถุหรือกราฟิกท่ีมีลกัษณะเคล่ือนไหวแสดงใหเ้ห็นเป็น
ขัน้ตอนและเป็นปรากฏการณท่ี์เกิดขึน้อยา่งตอ่เน่ือง ซึ่งสามารถรบัชมไดผ้า่นหนา้จอ วิดีโอเกิดจาก
การถ่ายภาพ การบนัทึกภาพของส่ือโทรทศันห์รือเครื่องมือวีดีทศันต์า่งๆ เป็นส่ือท่ีมีทัง้ความเหมือน
และความแตกต่างในดา้นคณุสมบตัิ อุปกรณก์ารผลิต และขัน้ตอนการผลิต เพ่ือสรา้งจินตนาการ
และแรงจงูใจใหแ้ก่ผูร้บัชม 

วิดีโอมีพลังในการส่ือสารท่ีโดดเด่น เพราะสามารถรวมองคป์ระกอบหลากหลายเข้า
ดว้ยกนั ทัง้ภาพ เสียง การเคล่ือนไหว และเนือ้เรื่อง ท าใหส้ามารถสรา้งประสบการณท่ี์สมจรงิและ
น่าประทบัใจใหก้บัผูร้บัชม นอกจากนี ้วิดีโอยงัช่วยใหก้ารส่ือสารมีความหลากหลายและสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความแตกต่างกันไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (สัตย์
เพริศพราย, 2566) วิดีโอจึงเป็นสารรูปแบบหนึ่งท่ีใชใ้นการส่ือสารเพ่ือใหเ้ป็นไปตามวตัถุประสงค์
ของการส่ือสาร โดยมีลักษณะการส่งสญัญาณภาพเคล่ือนไหวพรอ้มเสียง สญัญาณภาพท่ีส่งมี
ลกัษณะเป็นเฟรม ซึ่งในหนึ่งวินาทีตอ้งประกอบดว้ยเฟรมจ านวนมากกว่า 30 เฟรมจึงจะแสดงให้
เห็นเป็นภาพต่อเน่ือง วิดีโอจึงเป็นส่วนประกอบของส่ือผสมท่ีมีบทบาทส าคัญ เน่ืองจากมี
ความสามารถในการถ่ายทอดขอ้มลูไดม้ากกว่าตวัหนงัสือ เสียง และภาพนิ่ง ส่งผลใหก้ารน าเสนอ
ขอ้มลูมีความครอบคลมุและสมบรูณ ์การน าเสนอแบบเสมือนจรงิท าใหส้ามารถใชป้ระสาทสมัผสั
ทัง้การมองเห็นและการไดย้ินไปพรอ้มกนั ส่งผลใหร้ะดบัการรบัรู ้การจดจ า และความสามารถใน
การชกัจงูใจมีประสิทธิภาพสงู (Gao et al., 2010)  
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นอกจากนี ้วิดีโอยงัมีรูปแบบการถ่ายทอดขอ้มลูท่ีสรา้งความนา่สนใจผา่นภาพเคล่ือนไหว 
เสียงประกอบ และเทคนิคพิเศษตา่งๆ ท่ีช่วยในการส่ือสารอารมณค์วามรูส้ึกไปยงัผูช้มใหส้ามารถ
เข้าใจในเนื ้อหาได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิผล ความสามารถในการรวมองค์ประกอบ
หลากหลายเข้าด้วยกันท าให้วิ ดีโอเป็นเครื่องมือท่ีทรงพลังในการส่ือสาร สามารถสร้า ง
ประสบการณ์ท่ีหลากหลายและตอบสนองความตอ้งการในการรบัข้อมูลของผู้ชมไดดี้กว่าส่ือ
ประเภทอ่ืนดว้ยคณุลกัษณะเหลา่นีท้  าใหว้ิดีโอกลายเป็นเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพสงูในการส่ือสาร
ทางการตลาด เน่ืองจากสามารถดึงดูดความสนใจ สรา้งความประทับใจ และถ่ายทอดขอ้มูลได้
อย่างครอบคลมุมากกว่าส่ือรูปแบบอ่ืนๆ ซึ่งเป็นเหตผุลท่ีท าใหว้ิดีโอไดร้บัความนิยมอย่างมากใน
การส่ือสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์การเกิดขึน้ของวิดีโอท่ีปัจจุบนัมีการรบัชมผ่านเครือข่าย
สงัคมออนไลนต์า่งๆ เกิดขึน้จากระบบเครือข่ายแบง่ปันภาพเคล่ือนไหว (Network video sharing) 
ท าใหเ้กิดชุมชนการส่ือสารผ่านวิดีโอขึน้ในระบบเว็บ ระบบเว็บท่ีใชใ้นการส่ือสารผ่านวิดีโอนีคื้อ 
Web 2.0 ซึ่งเป็นยคุท่ีเว็บไซตถ์กูใชเ้ป็นช่องทางในการกระจายขอ้มลู พรอ้มทัง้ใหโ้อกาสผูใ้ชมี้ส่วน
รว่มในการสรา้งสรรคเ์นือ้หา (user generated content) ส่งผลใหเ้กิดเป็นชุมชนออนไลน ์และใช้
ส่ือออนไลนเ์ป็นเครื่องมือการส่ือสารท่ีส าคญั สังเกตไดจ้ากการเกิดขึน้ของเว็บไซตแ์บ่งปันวิดีโอ 
Youtube และการส่ือสารผ่านระบบเครือขา่ยสงัคมอ่ืนๆ เช่น Blogs, Wikis, Facebook และ Flickr 
เป็นตน้ (Cheng & Liu, 2009) 

แบรนดต์่างๆ ล้วนน าช่องทางออนไลน์มาใช้ในการเผยแพร่วิดีโอเพ่ือสรา้งการมีส่วน
ร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย วิ ดี โอจึงกลายเป็นเครื่องมือท่ีถูกพัฒนาขึ ้น เพ่ือการโฆษณาหรือ
ประชาสมัพนัธอ์งคก์ร โดยการสรา้งความน่าสนใจเพ่ือบรรลุจดุมุ่งหมายของการสรา้งวิดีโอ ไม่ว่า
จะเป็นการมุ่งเน้นการสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์สรา้งความนิยม และให้เ กิดการต่อยอดไปสู่การซือ้
สินค้า โดยการเปล่ียนแปลงนี ้ท  าให้เกิดปรากฏการณ์ใหม่ในวงการการตลาด ท่ีแบรนด์ต้อง
ปรบัเปล่ียนวิธีการส่ือสารจากแบบทางเดียวมาเป็นการส่ือสารแบบสองทาง โดยใหค้วามส าคญักบั
การสรา้งประสบการณแ์ละการมีส่วนรว่มของผูบ้รโิภค วิดีโอในยคุนีจ้ึงไม่เพียงแตเ่ป็นเครื่องมือใน
การน าเสนอขอ้มูลสินคา้ แต่ยังเป็นส่ือกลางในการสรา้งความสัมพันธแ์ละการมีปฏิสัมพันธ์กับ
ผูบ้รโิภคอีกดว้ย (ฟันเดอรวาวเดอะ, 2557) 

 
2.1 ความส าคัญของการส่ือสารผ่านวิดโีอ 
 ในยุคเทคโนโลยีดิจิทัลท่ีการส่ือสารมีการพัฒนาอย่างก้าวกระโดด วิดีโอได้

กลายเป็นส่ือท่ีมีพลงัสงูในการส่ือสารทางการตลาด ซาฟโก (Safko & Brake, 2009) ไดอ้ธิบายถึง
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พลงัของการส่ือสารผ่านภาพโดยกล่าวว่า ภาพหนึ่งภาพสามารถถ่ายทอดค าพูดไดก้ว่าพนัค า แต่
เม่ือน าภาพเหล่านัน้มาจดัเรียงใหเ้กิดเป็นวิดีโอท่ีมีทัง้เสียงและชว่งเวลาในการน าเสนอ จะชว่ยเพิ่ม
ความรูส้ึก ความผูกพัน และสรา้งการมีส่วนร่วมต่อผู้รับชมได้มากขึน้  สิ่งนีท้  าให้วิดีโอถือเป็น
เครื่องมือส าคัญส าหรบัการตลาดออนไลน ์เน่ืองจากเป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการส่งเสริมแบรนด ์
สามารถแนะน าแบรนด ์และตอบขอ้สงสยัของผูบ้ริโภคผ่านการเล่าเรื่องราวลงในวิดีโอได ้การใช้
วิดีโอในการส่ือสารทางการตลาดยังช่วยให้แบรนดส์ามารถสรา้งประสบการณ์ท่ีเขม้ขน้และน่า
จดจ าใหก้ับผูช้ม เน่ืองจากการรวมองคป์ระกอบต่างๆ เขา้ดว้ยกัน ทัง้ภาพ เสียง การเคล่ือนไหว 
และเนือ้เรื่อง ท าใหส้ามารถส่ือสารไดห้ลายมิติและครอบคลมุกวา่ส่ือประเภทอ่ืน นอกจากนี ้วิดีโอ
ยังมีความยืดหยุ่นในการน าเสนอเนื ้อหา สามารถปรับ เปล่ียนรูปแบบให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเปา้หมายและแพลตฟอรม์ท่ีแตกตา่งกนั ไม่ว่าจะเป็นวิดีโอสัน้ส าหรบัโซเชียลมีเดีย หรือวิดีโอ
ยาวส าหรบัการอธิบายผลิตภัณฑ์อย่างละเอียด ความสามารถในการปรบัตัวนีท้  าให้วิดีโอเป็น
เครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพสงูในการเขา้ถึงและส่ือสารกบัผูบ้รโิภคในยคุปัจจบุนั (Ryan, 2016)  

 ความโดดเด่นของวิดีโอในด้านการจดจ าเป็นอีกหนึ่งจุดแข็งท่ีส  าคัญ แอดวู๊ด 
(Attwood, 2013) ไดเ้สนอขอ้มลูท่ีน่าสนใจวา่ วิดีโอสามารถส่ือสารแทนค าพดูไดม้ากกวา่ 1.8 ลา้น
ค าในเวลาไม่ก่ีวินาที ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความหนาแน่นของข้อมูลท่ีวิดีโอสามารถถ่ายทอดได ้
นอกจากนี ้การส่ือสารดว้ยภาพเคล่ือนไหวของวิดีโอนั้นช่วยให้ผูช้มสามารถจดจ ารายละเอียด
ตา่งๆ ท่ีถกูถ่ายทอดผา่นภาพและเสียงไดม้ากถึงรอ้ยละ 95 ซึ่งแตกตา่งอยา่งชดัเจนจากการส่ือสาร
ผา่นตวัอกัษรท่ีผูอ้่านสามารถจดจ าไดเ้พียงแคร่อ้ยละ 10 ของขอ้มลูทัง้หมดเท่านัน้ ความแตกตา่ง
ท่ีสะเด็ดตาเช่นนีแ้สดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของวิดีโอในการสรา้งความจดจ าและการรบัรูท่ี้
เหนือกวา่ส่ือรูปแบบอ่ืน 

 ในแง่ของอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้อุปโภคบริโภค การถ่ายทอดในรูปแบบส่ือ
เคล่ือนไหวยงัส่งเสริมการเพิ่มความน่าดึงดดูใจในการจบัตามองจากกลุ่มผูร้บัชมท่ีเป็นเป้าหมาย
อย่างมีความหมายทางสถิติ ผลการส ารวจท่ีน่าทึ่งพบวา่ การน าส่ือเคล่ือนไหวมาใชช้ว่ยเสรมิอตัรา
การกดผ่านไปยงัลิงก ์(Click Through Rate หรือ CTR) ไดเ้หนือกว่าการถ่ายทอดดว้ยตวัอกัขระถึง
รอ้ยละ 41 ขอ้มลูดงักล่าวบง่ชีใ้หเ้ห็นอยา่งเดน่ชดัวา่ส่ือเคล่ือนไหวไม่เพียงแตส่ามารถกระตุน้ความ
สนใจไดเ้หนือกวา่ แตย่งัสามารถจงูใจใหผู้ร้บัชมมีการด าเนินการตอ่เน่ืองไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล 

 จากหลกัฐานเชิงประจกัษ์ท่ีน าเสนอขา้งตน้ จึงสามารถสรุปไดว้่าวิดีโอเป็นส่ือท่ีมี
ประสิทธิภาพสงูในการส่ือสารการตลาด ทัง้ในดา้นการสรา้งความผกูพนั การเพิ่มความสามารถใน
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การจดจ า และการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมท่ีต้องการจากผู้บริโภค ซึ่งท าให้วิดีโอกลายเป็น
เครื่องมือท่ีขาดไมไ่ดส้  าหรบันกัการตลาดในยคุดจิิทลัปัจจบุนั 

 ประโยชนใ์นการสรา้งวิดีโอเพ่ือใชใ้นการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค (Forbe, 2017) วิดีโอ
ไดก้ลายเป็นเครื่องมือส าคญัในการส่ือสารการตลาดยคุใหม่ดว้ยประโยชนห์ลากหลายดา้นท่ีสง่ผล
ต่อประสิทธิภาพของการตลาด ประโยชนเ์หล่านีไ้ม่เพียงแต่ช่วยเสริมสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์แต่ยัง
สามารถกระตุน้ใหเ้กิดการมีสว่นรว่มและเพิ่มการเขา้ถึงในช่องทางตา่งๆ อีกดว้ย 

 การสรา้งความทรงจ าเก่ียวกับองคก์รเป็นผลประโยชนเ์บือ้งตน้ท่ีมีความส าคญั
ของการน าส่ือเคล่ือนไหวมาใชใ้นการติดตอ่ส่ือสาร ความสามารถในการน าเสนอภาพและเสียงไป
พรอ้มๆ กันท าใหผู้ร้บัชมสามารถรบัรูแ้ละเก็บไวใ้นความทรงจ าเนือ้หาไดส้ะดวกกว่าการน าเสนอ
เนือ้หาในรูปแบบตัวอักขระธรรมดา เม่ือผู้รบัชมกลุ่มเป้าหมายสามารถเก็บไว้ในความทรงจ า
เนือ้หาภายในส่ือเคล่ือนไหวขององคก์รไดอ้ย่างดี ก็ย่อมส่งผลใหส้ามารถเก็บไวใ้นความทรงจ า
องคก์รนัน้ไดเ้ช่นกนั ซึ่งหมายความถึงการเพิ่มโอกาสในการจ าหน่ายท่ีสงูขึน้ เพ่ือใหส่ื้อเคล่ือนไหว
เกิดความทรงจ าไดอ้ย่างมีประสิทธิผลสูงสดุ สิ่งส าคญัคือการรกัษาองคป์ระกอบตา่งๆ ใหมี้ความ
สอดคลอ้งกับยุทธศาสตรข์ององคก์ร ไม่ว่าจะเป็นโทนสีท่ีน ามาใช ้รูปแบบตวัอักขระ หรือแมแ้ต่
องคป์ระกอบทางด้านเสียง ทั้งหมดควรมีความเป็นเอกลักษณ์เดียวกันในทุกช่องทางท่ีมีการ
เผยแพรต่อ่สาธารณชน การรกัษาความสอดคลอ้งนีช้ว่ยสรา้งการรบัรูท่ี้แข็งแกรง่และท าใหผู้บ้รโิภค
สามารถเช่ือมโยงกับแบรนดไ์ดอ้ย่างรวดเร็วในการสมัผสัครั้งต่อไป ดา้นการสรา้งปฏิสมัพันธก์ับ
ผูบ้ริโภคเป็นอีกหนึ่งประโยชนท่ี์โดดเด่นของวิดีโอ งานวิจัยของ (HubSpot, 2017) ไดเ้ผยใหเ้ห็น
ขอ้มลูท่ีนา่สนใจวา่ ผูมี้อ  านาจตดัสินใจซือ้กวา่รอ้ยละ 39 จะมีการตดิตอ่กบัแบรนดเ์พ่ือแสดงความ
สนใจหรือสอบถามรายละเอียดต่างๆ หลงัจากรบัชมวิดีโอ ขอ้มูลนีชี้ใ้หเ้ห็นว่าวิดีโอสามารถเพิ่ม
การสนทนาและการมีส่วนรว่มกับแบรนดไ์ดอ้ย่างมีนัยส าคญั การท่ีผูช้มตดัสินใจติดต่อหลงัจาก
รบัชมวิดีโอแสดงใหเ้ห็นถึงพลงัของวิดีโอในการสรา้งความน่าเช่ือถือและความสนใจอย่างจริงจงั
นอกจากนี ้รูปภาพท่ีแสดงประกอบวิดีโอยังช่วยดึงดดูสายตาและสรา้งความสนใจ ส่งผลใหเ้กิด
อตัราการคลิกท่ีสงูกว่าการแสดงผลในรูปแบบขอ้ความทั่วไป การท่ีวิดีโอสามารถดงึดดูความสนใจ
ไดม้ากกวา่นีเ้ป็นผลมาจากธรรมชาตขิองมนษุยท่ี์มีแนวโนม้ใหค้วามสนใจกบัสิ่งท่ีเคล่ือนไหวและมี
สีสนัมากกว่าขอ้ความท่ีนิ่งเฉย การเพิ่มประสิทธิภาพในการคน้หาผา่นเครื่องมือคน้หาออนไลนเ์ป็น
ประโยชน์อีกด้านหนึ่งท่ีไม่ควรมองข้าม รายงานการส ารวจของ HubSpot ได้แสดงให้เห็นว่า 
หลงัจากรบัชมวิดีโอของแบรนดแ์ลว้ ผูช้มกว่ารอ้ยละ 65 มีการคน้หาผ่านโปรแกรมคน้หาเพ่ือเขา้
ชมเว็บไซตห์ลักของแบรนด ์สถิตินีแ้สดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าคุณภาพและเนือ้หาของวิดีโอมี
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อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการคน้หาของผูบ้ริโภค ซึ่งน าไปสู่การเพิ่มทราฟฟิกเว็บไซตแ์ละโอกาสในการ
แปลงผูเ้ย่ียมชมใหเ้ป็นลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพการท่ีผูช้มตดัสินใจคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมหลงัจากรบัชม
วิดีโอยงัแสดงใหเ้ห็นถึงประสิทธิภาพของวิดีโอในการสรา้งความอยากรูแ้ละความตอ้งการเรียนรู้
เพิ่มเติมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเป็นขั้นตอนส าคัญในกระบวนการตัดสินใจซือ้ ของ
ผูบ้ริโภคทางการตลาดของวิดีโอท่ีไดร้บัการออกแบบมาอย่างดี สามารถกระตุน้ใหผู้ช้มเกิดความ
สนใจและเพิ่มการเขา้ถึงเว็บไซตห์ลกัของตราสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และการเขา้ถึงไดอ้ย่าง
กวา้งขวาง (All devices) วิดีโอมีความเหมาะสมส าหรบัการใชง้านบนอปุกรณห์ลากหลายประเภท 
ตัง้แตเ่ครื่องคอมพิวเตอรไ์ปจนถึงสมารท์โฟน ท าใหส้ะดวกในการเผยแพร่ขอ้มูลผ่านแพลตฟอรม์
โซเชียลมีเดียไดต้ลอดเวลาและทุกสถานท่ี ความสามารถในการปรบัตวัใหเ้ขา้กับหนา้จอขนาด
ต่างๆ ท าใหว้ิดีโอสามารถมอบประสบการณ์การรบัชมท่ีดีไม่ว่าผูช้มจะใชอุ้ปกรณ์ใดก็ตาม การ
เขา้ถึงท่ีหลากหลายนีช้ว่ยเพิ่มโอกาสในการเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายท่ีมีพฤติกรรมการใชง้านอปุกรณท่ี์
แตกตา่งกนัและช่วยเสริมสรา้งขอ้ความของแบรนด ์(Brand message) การส่ือสารการตลาดผ่าน
วิดีโอเป็นเครื่องมือท่ีเหมาะสมส าหรบัการเสริมสรา้งเอกลกัษณข์องแบรนดจ์ากการน าเสนอเนือ้หา
ในรูปแบบท่ีหลากหลาย ทัง้นีจ้ึงเป็นโอกาสในการเพิ่มคณุค่าของขอ้ความแบรนด ์รวมถึงผลกัดนั
ใหบุ้คคลท่ีเก่ียวขอ้งกับองคก์รใหเ้ป็นท่ีรูจ้กั วิดีโอสามารถส่ือสารบุคลิกภาพและค่านิยมของแบ
รนดไ์ดอ้ย่างชดัเจน ผ่านการใชอ้งคป์ระกอบตา่งๆ เช่น สีสนั ดนตรี การแสดง และการเล่าเรื่อง ซึ่ง
ช่วยสรา้งความประทบัใจและความจดจ าท่ียาวนานประโยชนข์อ้สุดทา้ยคือการเกิดปรากฏการณ์
การแพร่ขยาย (Viral) ของคลิปภาพเคล่ือนไหวถือเป็นกลไกท่ีมีอ านาจส าหรบัองคก์รธุรกิจท่ีมี
เป้าหมายในการเพิ่มพืน้ท่ีการเขา้ถึงไปสู่กลุ่มผูต้ิดตามในวงรศัมีท่ีกวา้งขวางยิ่งขึน้ เน่ืองมาจาก
ลกัษณะท่ีสามารถเขา้ถึงไดอ้ย่างไม่ยุ่งยาก ประกอบกับความสะดวกในการสรา้งปฏิสมัพันธก์ับ
สาระของคลิปภาพเคล่ือนไหว ส่งผลใหเ้กิดการแพร่ขยายไปในอัตราท่ีรวดเร็ว โดยส่วนใหญ่แลว้
เม่ือกลุ่มผูต้ิดตามเกิดความพึงพอใจตอ่คลิปภาพเคล่ือนไหวท่ีไดร้บัการน าเสนอจะเกิดพฤติกรรม
การถ่ายทอดต่อคลิปภาพเคล่ือนไหว ซึ่งส่งผลให้เป็นการขยายขอบเขตการเข้าถึงคลิป
ภาพเคล่ือนไหวของสถาบนัได ้

การแพร่กระจายแบบไวรลันีเ้กิดขึน้ไดเ้น่ืองจากธรรมชาติของผูค้นท่ีตอ้งการแบ่งปันสิ่งท่ี
น่าสนใจ สนุกสนาน หรือมีประโยชนใ์หก้ับเพ่ือนและครอบครวั วิดีโอท่ีมีเนือ้หาท่ีเขา้ถึงอารมณ์
ความรูส้ึกหรือสรา้งแรงบนัดาลใจมกัจะไดร้บัการแชรม์ากกว่า การแพรก่ระจายแบบนีไ้ม่เพียงแต่
ช่วยเพิ่มการรบัรูแ้บรนด ์แต่ยังช่วยลดต้นทุนการตลาดดว้ย เพราะเป็นการโฆษณาแบบปากต่อ
ปากในยคุดจิิทลั ซึ่งมีความนา่เช่ือถือสงูกวา่การโฆษณาแบบดัง้เดมิ 
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2.2 ประเภทของวิดโีอ 
 เลิศรักษ์มงคล (2554) ได้ท าการจ าแนกประเภทของวิดีโอโดยพิจารณาตาม

เนือ้หา ดงันี ้
 1) การเปิดตวัผลิตภัณฑใ์หม่ (New Product launch) เป็นวิดีโอท่ีมุ่งเนน้การพูด

ถึงผลิตภัณฑใ์หม่ท่ีน าออกสู่ตลาด โดยเนน้การน าเสนอสินคา้และใหข้อ้มูลสินคา้เป็นหลกั วิดีโอ
ประเภทนีม้กัจะมีการแสดงคณุสมบตัิ ความสามารถ และจุดเด่นของสินคา้ใหม่ เพ่ือสรา้งความ
ต่ืนเต้นและความอยากลองในผู้ชม การน าเสนอมักใช้เทคนิคการถ่ายท าท่ีสวยงามและการ
บรรยายท่ีนา่สนใจ เพ่ือใหผู้ช้มเกิดความประทบัใจในตวัผลิตภณัฑต์ัง้แตค่รัง้แรกท่ีพบเห็น 

 2) การแนะน าสินค้า (Product review) เป็นการน าเสนอสินค้าผ่านบุคคลท่ีมี
อิทธิพลหรือเป็นผูช้  านาญการ ดว้ยการพูดถึงสินคา้ในเชิงทดลอง และมีการวิจารณ์สินคา้ตาม
ความเห็นของผูท่ี้น  าเสนอ วิดีโอประเภทนีมี้ความนา่เช่ือถือสงู เพราะผูน้  าเสนอมกัจะใหค้วามเห็นท่ี
จริงใจและเป็นกลาง ซึ่งช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไดง้่ายขึน้ การแนะน ามกัจะมีการทดสอบใชง้าน
จรงิ การเปรียบเทียบ และการใหค้ะแนนสินคา้ 

 3) การโฆษณา (Advertising) น าเสนอเนื ้อหาเชิงโฆษณาชวนเช่ือ เพ่ือบอก
จดุเดน่ของสินคา้ มุ่งเนน้การขายสินคา้และแบรนดโ์ดยตรง วิดีโอประเภทนีม้กัจะมีการใชเ้ทคนิค
การโฆษณาต่างๆ เช่น การใช้ดาราน าเสนอ การใช้เสียงเพลงท่ีติดหู การสรา้งสถานการณ์ท่ี
นา่สนใจ เพ่ือใหผู้ช้มจดจ าและเกิดความตอ้งการซือ้สินคา้ 

 4) โฆษณาแฝง (Advertorial) เป็นการขายสินคา้หรือแนะน าสินคา้แบบไม่มุง่หวงั
ผลโดยทนัที เนน้การใหผู้ช้มรูส้ึกกับสิ่งนัน้แลว้จึงเกิดการซือ้มากกว่ารูปแบบโฆษณาโดยมีสินคา้
แฝงอยู่ภายในวิดีโอ การน าเสนอแบบนีม้ักจะผ่านการเล่าเรื่อง การสรา้งอารมณ์ความรูส้ึก หรือ
การสอดแทรกสินคา้เขา้ไปในเนือ้หาอย่างธรรมชาติ ท าใหผู้ช้มไม่รูส้ึกว่าถกูบีบบงัคบัใหซื้อ้ แตเ่กิด
ความรูส้กึดีตอ่แบรนดแ์ทน 

 5) ความบนัเทิง (Entertainment) เนือ้หาของวิดีโอท ามาเพ่ือความบนัเทิง ไม่ได้
คาดหวงัเปา้หมายในเชิงการคา้หรืออาจจะมีเปา้หมายในเชิงการคา้แตไ่ม่ไดเ้ปิดเผยใหท้ราบ วิดีโอ
ประเภทนีมุ้่งเนน้การสรา้งความสนุกสนาน ความเพลิดเพลิน และการผ่อนคลายใหก้ับผูช้ม อาจ
เป็นการแสดงตลก การรอ้งเพลง การเตน้ หรือเนือ้หาท่ีสรา้งแรงบนัดาลใจ 

 6) การศกึษา (Education) เป็นการน าเสนอโดยเนน้การใหส้าระความรูแ้ก่ผูร้บัชม 
วิดีโอประเภทนีมี้จดุประสงคห์ลกัในการถ่ายทอดความรู ้ทกัษะ หรือขอ้มลูท่ีเป็นประโยชน ์อาจเป็น
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การสอนท าอาหาร การแตง่หนา้ การใชเ้ทคโนโลยี หรือความรูใ้นสาขาตา่งๆ การน าเสนอมกัจะเป็น
แบบขัน้ตอน มีการอธิบายท่ีชดัเจน และสามารถน าไปปฏิบตัจิรงิได ้

 7) วิดีโอบล็อก (Video log) เป็นการน าเสนอวิดีโอในรูปแบบการเล่าเรื่องราวของ
ผูน้  าเสนอ หรือเรื่องราวต่างๆ ท่ีตอ้งการแบ่งปัน มีลกัษณะเหมือนการเขียนบทความ (Blog) โดย
เปล่ียนการน าเสนอเป็นรูปแบบวิดีโอ วิดีโอบล็อกมักจะมีลกัษณะส่วนตวั เป็นกันเอง และสรา้ง
ความรูส้ึกใกล้ชิดกับผู้ชม ผู้สรา้งมักจะแบ่งปันประสบการณ์ ความคิดเห็น หรือกิจกรรมใน
ชีวิตประจ าวนั ท าใหเ้กิดการเช่ือมตอ่ทางอารมณก์บัผูต้ิดตาม 
การจ าแนกประเภทวิดีโอเหลา่นีช้่วยใหน้กัการตลาดสามารถเลือกรูปแบบท่ีเหมาะสมกบัเปา้หมาย
การส่ือสารและกลุ่มเป้าหมาย โดยแต่ละประเภทมีจุดแข็งและวิธีการส่ือสารท่ีแตกต่างกัน การ
เข้าใจประเภทต่างๆ นีจ้ึงเป็นพื ้นฐานส าคัญในการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารผ่านวิดีโอให้มี
ประสิทธิภาพสงูสดุ 
 ดิจิตอล (2560) ได้วิ เคราะห์และจ าแนกรูปแบบการท าการตลาดผ่านส่ือวิดีโอบน
แพลตฟอรม์ออนไลน ์โดยแบง่ตามลกัษณะของวิดีโอออกเป็นหลายประเภท ดงันี ้
  1.การออกอากาศสด (Live Streaming) การออกอากาศสดแบบเรียลไทมถื์อเป็น
กลยุทธ์ใหม่ของการตลาดท่ีสามารถสร้างการเช่ือมโยงระหว่างแบรนด์กับผู้ชม ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ปัจจุบันแม้แต่ส่ือโทรทัศน์ยังต้องน าการออกอากาศสดรายการต่างๆ ผ่านทาง
แพลตฟอรม์สงัคมออนไลนม์าใชค้วบคู่กับโทรทศัน ์การออกอากาศสดช่วยสรา้งความผกูพนัและ
ความไวว้างใจ เพราะผูช้มสามารถมีปฏิสมัพนัธแ์ละรบัค าตอบไดใ้นทนัที ท าใหเ้กิดความรูส้ึกเป็น
สว่นหนึ่งของเหตกุารณท่ี์ก าลงัด  าเนินอยู่ 
  2. การสนทนาเชิงลึก (In-depth Conversation) วิดีโอการสนทนาเชิงลึกกับ
บคุคลตา่งๆ ในการเปิดตวัผลิตภณัฑห์รืองานกิจกรรม โดยท่ีในอดีตแบรนดต์อ้งพึ่งพาส่ือมวลชนใน
การเผยแพรบ่ทสนทนา แตปั่จจบุนัแบรนดส์ามารถเผยแพรบ่ทสนทนาของบริษัทไดด้ว้ยตนเอง จึง
ท าใหข้อ้ความท่ีส่งออกไปมีประสิทธิผลในการถ่ายทอดเรื่องราวตา่งๆ ของแบรนดไ์ดดี้กว่าการใช้
วิดีโอสนทนาของส่ือมวลชน การควบคมุเนือ้หาและการน าเสนอดว้ยตนเองช่วยใหแ้บรนดส์ามารถ
ส่ือสารขอ้ความหลกัไดอ้ยา่งตรงประเดน็และสอดคลอ้งกบัเอกลกัษณข์ององคก์ร 
  3 .การถ่ ายทอดความ รู้ (Educational Content) เป็นการให้ข้อมูลความ รู ้
ค  าแนะน า หรือการสาธิตทกัษะในหวัขอ้ตา่งๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัชีวิตประจ าวนั มีการแสดงท่าทางหรือ
ใหเ้สียงประกอบ โดยมีลักษณะใกลเ้คียงกับสถานการณจ์ริงมากท่ีสุด วิดีโอการถ่ายทอดความรู้
โดยส่วนใหญ่จะเป็นการสอนเทคนิคแต่งหนา้ การท าอาหาร การใชง้านอุปกรณต์่างๆ หรือการให้
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ความเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์เป็นวิดีโอท่ีไดร้บัความนิยมในชุมชนออนไลน ์ท าให้ผูผ้ลิตเนือ้หา 
(Content Creator) หลายท่านมีช่ือเสียง วิดีโอประเภทนีมี้คุณค่าสูงเพราะให้ความรูท่ี้สามารถ
น าไปใชป้ระโยชนไ์ดจ้รงิ และสรา้งความไวว้างใจในความเช่ียวชาญของตราสินคา้ 
  4. แอนิเมชันดิจิทัล (Digital Animation) หมายถึงการออกแบบกราฟิกและ
โครงสรา้งต่างๆ ให้เกิดการเคล่ือนไหวแล้วน ามาจัดล าดับอย่างต่อเน่ืองด้วยอัตราความเร็วท่ี
เหมาะสม ซึ่งอาจปรากฏในรูปแบบของตวัละครการต์นู หุ่นจ าลองสามมิติ หรือศิลปะดิจิทลัอ่ืนๆ 
การสรา้งสรรคว์ิดีโอแอนิเมชนัดิจิทลัถือเป็นงานท่ีมีความซบัซอ้นสงู เน่ืองจากตอ้งใชค้วามช านาญ
ด้านกราฟิกและเทคโนโลยีคอมพิวเตอรข์ั้นสูง ควบคู่ไปกับการใช้ความคิดสร้างสรรค์และ
จินตนาการ อีกทัง้ยงัตอ้งการงบลงทุนท่ีสงูพอสมควร จึงถือเป็นวิดีโอท่ีมีมาตรฐานคณุภาพสูงใน
การผลิตส่ือเคล่ือนไหว ซึ่งช่วยเสริมสรา้งความนา่สนใจใหแ้ก่องคก์ร กระตุน้ใหผู้ช้มเขา้รว่มตดิตาม 
และช่วยยกระดบัภาพลกัษณใ์หด้ทูนัสมยั แอนิเมชนัดิจิทลัมีความโดดเดน่ในการน าเสนอแนวคดิท่ี
ซบัซอ้นใหเ้ขา้ใจไดง้่าย และสามารถสรา้งสรรคต์วัละครท่ีตดิตาจดจ าได ้  
  5) เทคนิคสต็อปโมชนั (Stop Motion) มีความแตกต่างจากภาพเคล่ือนไหวแบบ
แอนิเมชันในแง่ของวิธีการสรา้งองคป์ระกอบต่างๆ ของภาพ โดยการสรา้งภาพเคล่ือนไหวจาก
ภาพนิ่งหลายภาพท่ีตอ่เน่ืองกนัและท าการหยดุภาพการเคล่ือนท่ี หรืออาจด าเนินการจดัวางสิ่งของ
แล้วน าเสนอเป็นภาพเคล่ือนไหว เทคนิคนีส้รา้งความน่าสนใจดว้ยการใช้วัตถุจริงในการสรา้ง
เรื่องราว ท าใหด้มีูเสน่หแ์ละแปลกใหม่ แมว้า่จะใชเ้วลาในการผลิตมาก แตผ่ลลพัธท่ี์ไดม้กัจะสรา้ง
ความประทบัใจและความจดจ าท่ียาวนาน สต็อปโมชนัมกัใชใ้นการส่ือสารท่ีตอ้งการความโดดเด่น
และการสรา้งความแตกตา่งจากคู่แข่ง ดงันัน้การเลือกใชรู้ปแบบวิดีโอท่ีเหมาะสมขึน้อยู่กบัหลาย
ปัจจยั เชน่ งบประมาณ เวลาท่ีมี ทกัษะของทีมงาน และเปา้หมายการส่ือสาร การผสมผสานหลาย
รูปแบบในแคมเปญเดียวกันก็สามารถท าได้ เพ่ือเพิ่ มความหลากหลายและครอบคลุม
กลุม่เปา้หมายท่ีแตกตา่งกนั  
 เย็นธนกรณ (2558) ไดอ้ธิบายว่า ในการสรา้งวิดีโอออนไลนจ์  าเป็นตอ้งทราบถึงเปา้หมาย
ในการส่ือสารผา่นวิดีโอ ทัง้นีไ้ดเ้สนอแนวคดิการสรา้งวิดีโอดงันี ้
  1) เพ่ือสรา้งการรบัรู ้ตอ้งใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าแบรนดไ์ด ้ควรจดัท าวิดีโอโดย
ใชเ้ทคนิคการตลาดแบบไวรสั (Viral Video) กลา่วคือ ตอ้งสรา้งความสนใจ กระตุน้อารมณบ์วก มี
ความสรา้งสรรค ์จูงใจ เช่ือถือได ้และกระตุน้ใหเ้กิดการส่งต่อ วิดีโอประเภทนีมุ้่งเน้นการสรา้ง
ความประทบัใจแรกท่ีแข็งแกร่ง ผ่านเนือ้หาท่ีมีความแปลกใหม่ น่าสนใจ และสามารถกระตุน้ให้
ผูช้มตอ้งการแบ่งปันใหผู้อ่ื้นไดรู้จ้กั การใชเ้ทคนิคการเล่าเรื่องท่ีน่าติดตาม การใชสี้สนัและภาพท่ี
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สวยงาม รวมถึงการสรา้งขอ้ความท่ีติดหแูละจดจ าง่าย จะช่วยเพิ่มโอกาสในการแพรก่ระจายและ
สรา้งการรบัรูแ้บรนดใ์นวงกวา้ง 
  2) เพ่ือส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้ ควรใชว้ิดีโอประเภทการใหผู้มี้อิทธิพลในการ
แนะน าสินคา้หรือบอกเล่าประสบการณก์ารใชส้ินคา้ (Influencer Review) การใชผู้มี้อิทธิพลช่วย
สรา้งความน่าเช่ือถือและความใกล้ชิดกับกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากผู้ติดตามมักจะไวว้างใจใน
ค าแนะน าของ influencer ท่ีพวกเขาช่ืนชอบ การน าเสนอผ่านประสบการณ์จริงของผู้ใช้ท  าให้
ขอ้มลูดมีูความน่าเช่ือถือมากกว่าการโฆษณาแบบดัง้เดิม นอกจากนี ้ผูมี้อิทธิพลยงัสามารถตอบ
ค าถามและใหค้  าแนะน าเพิ่มเตมิได ้ท าใหก้ารส่ือสารเป็นแบบสองทางและมีประสิทธิภาพมากขึน้ 
  3) การพฒันาความผกูพนัระหว่างผูบ้รโิภคกบัตราสินคา้ผ่านเนือ้หาวิดีโอแนะน า
วิธีใชผ้ลิตภัณฑถื์อเป็นแนวทางท่ีมีประสิทธิภาพในการดึงดดูใหผู้บ้ริโภคลงทะเบียนเป็นสมาชิก
หรือติดตามช่องทางการส่ือสารของตราสินค้า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่า ปัจจุบันมี
แนวโน้มเลือกรบัชมวิดีโอเพ่ือท าความเขา้ใจวิธีการใช้งานและรายละเอียดผลิตภัณฑม์ากกว่า
การศึกษาจากเอกสารคู่มือ เนือ้หาวิดีโอดงักล่าวมอบคณุประโยชนแ์ก่ผูบ้ริโภคผ่านการถ่ายทอด
ความรูแ้ละเทคนิคการใชง้านท่ีเป็นประโยชน ์ส่งผลใหผู้ต้ิดตามรูส้ึกถึงคณุค่าท่ีไดร้บัจากการเป็น
ส่วนหนึ่งของชุมชนตราสินคา้ นอกจากนี ้การน าเสนอขัน้ตอนการใชง้านท่ีเขา้ใจง่ายและปฏิบตัิ
ตามไดจ้ริงยงัช่วยลดปัญหาความไม่เขา้ใจในการใชผ้ลิตภณัฑ ์พรอ้มทัง้ยกระดบัความประทบัใจ
ในประสบการณก์ารใชง้านโดยรวม 
  4) เพ่ือให้เกิดการบอกต่อ ควรใช้วิดีโอในลักษณะท่ีให้ผู้บริโภคจัดท าขึน้เอง 
(Consumer Video) โดยอาจเป็นการบอกเล่าถึงประสบการณก์ารใชส้ินคา้ หรือวิจารณส์ินคา้ การ
ใหผู้บ้ริโภคเป็นผูส้รา้งเนือ้หาช่วยสรา้งความเช่ือมั่นสูงสุด เพราะเป็นค ารบัรองจากผูใ้ชจ้รงิท่ีไม่ได้
รบัค่าตอบแทน วิดีโอประเภทนีม้ักจะมีอัตราการเช่ือถือสูงและสามารถโนม้น้าวให้เพ่ือนๆ ของ
ผูส้รา้งวิดีโอเกิดความสนใจได ้นอกจากนี ้การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในการสร้างเนือ้หายังช่วย
สรา้งความรูส้กึเป็นเจา้ของและผกูพนักบัแบรนดม์ากขึน้ 
  ประเภทของวิดีโอสามารถจ าแนกไดห้ลายรูปแบบ ทัง้จ  าแนกตามเนือ้หา ลกัษณะ
ของวิดีโอ หรือเป้าหมายในการส่ือสาร ท าให้เห็นถึงข้อแตกต่างของการใช้ส่ือออนไลน์ในการ
ส่ือสารการตลาดกับส่ือดัง้เดิมอย่างโทรทัศนใ์นเรื่องความหลากหลายในการสรา้งสรรคผ์ลงาน 
เพ่ือใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจและสามารถรบัชมจนจบได้ ความยืดหยุ่นของส่ือออนไลนท์ าให้
สามารถปรบัเปล่ียนกลยุทธไ์ดร้วดเร็วตามการตอบสนองของผูช้ม การวดัผลท่ีแม่นย าผ่านระบบ
วิเคราะหต์า่งๆ ชว่ยใหน้กัการตลาดสามารถปรบัปรุงเนือ้หาใหมี้ประสิทธิภาพมากขึน้อย่างตอ่เน่ือง 
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นอกจากนี ้ตน้ทุนในการผลิตและเผยแพร่ท่ีต  ่ากว่าส่ือดัง้เดิมท าให้แบรนดข์นาดเล็กก็สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ การเปล่ียนแปลงนี ้ได้สรา้งโอกาสใหม่ในการส่ือสาร
การตลาดท่ีสรา้งสรรคแ์ละมีประสิทธิภาพมากกวา่เดิม 
 

2.3 ปัจจัยเกี่ยวกับลักษณะเนือ้หาวิดโีอ 
  การศึกษานีท้  าการส ารวจและพิจารณาคุณลักษณะของเนือ้หาวิดีโอท่ีน าเสนอ
ผา่นหนา้เฟซบุ๊กธุรกิจท่ีมีช่ือเสียงทางการตลาด โดยตรวจสอบวิดีโอทัง้หมด 10 คลิป การวดัระดบั
ความนิยมของวิดีโอสามารถใชห้ลกัเกณฑท่ี์แตกตา่งกนั ฟีท คอมพานี (Feedcompany, 2008) ได้
จดัท าการสอบถามผูบ้ริหารจากบริษัทโฆษณาชัน้น าและองคก์รท่ีรบัผิดชอบการจดัหาส่ือจ านวน 
40 ท่านผ่านแพลตฟอรม์ดิจิทัล ผลการส ารวจเผยให้เห็นว่า ผูบ้ริหารจ านวนมากเห็นว่า วิดีโอท่ี
ประสบความส าเร็จควรมียอดการรับชมเกิน 1,000,000 ครัง้ ในขณะท่ีเกณฑ์รองลงมาคือ 
100,000 ครัง้ 250,000 ครัง้ และ 500,000 ครัง้ ตามล าดบั โดยผูเ้ช่ียวชาญไดอ้ธิบายวา่ มาตรฐาน
ความส าเร็จของวิดีโอจะขึน้อยู่กบัวตัถุประสงคใ์นการส่ือสาร ซึ่งเป็นเรื่องธรรมดาท่ีบริษัททุกแห่ง
ต้องการเข้าถึงผู้ชมจ านวนมาก อย่างไรก็ตาม นอกจากตัวเลขผู้รับชมแล้ว ยังจ าเป็นต้องให้
ความส าคญักบัคณุภาพของการโตต้อบและการสนทนาดว้ย 
 การวิเคราะหนี์แ้สดงใหเ้ห็นว่าความส าเร็จของวิดีโอไม่ไดข้ึน้อยู่กับตวัเลขการเขา้ชมเพียง
อย่างเดียว แต่ยงัรวมถึงคณุภาพของการปฏิสมัพนัธร์ะหว่างเนือ้หาและผูช้ม ซึ่งสะทอ้นถึงระดบั
ความสนใจและการมีส่วนรว่มท่ีแทจ้ริงของกลุ่มเป้าหมาย การพิจารณาทัง้สองปัจจยันีร้ว่มกนัจึง
เป็นสิ่งจ  าเป็นในการประเมินประสิทธิผลของการส่ือสารผา่นวิดีโอบนส่ือสงัคมออนไลน ์
 การวดัความส าเร็จของวิดีโอไม่ควรมองเพียงแคต่วัเลขการรบัชมเท่านัน้ แตต่อ้งพิจารณา
ปัจจยัอ่ืนๆ ประกอบดว้ย เช่น อตัราการแชร ์จ  านวนความคิดเห็น ระยะเวลาในการรบัชม และการ
ตอบสนองของผู้ชมต่อเนือ้หา การมีปฏิสัมพันธ์ท่ีมีคุณภาพจากผู้ชมท่ีน้อยกว่าอาจมีคุณค่า
มากกว่าการรบัชมจ านวนมากแตไ่ม่มีการตอบสนอง นอกจากนี ้ความส าเร็จของวิดีโอยงัขึน้อยู่กบั
บริบทของแต่ละอตุสาหกรรมและขนาดของกลุ่มเป้าหมาย วิดีโอท่ีมีผูร้บัชม 50,000 คนในตลาด
เฉพาะทางอาจถือว่าประสบความส าเร็จมากกว่าวิดีโอท่ีมีผูร้บัชม 500,000 คนในตลาดมวลชน 
การก าหนดเป้าหมายและการวัดผลจึงควรสอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาดโดยรวมของแต่ละ
องคก์ร ความเข้าใจในเรื่องการวัดความส าเร็จนีจ้ะช่วยให้นักการตลาดสามารถวางแผนและ
ประเมินผลการด าเนินงานไดอ้ยา่งเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงคท่ี์ตัง้ไว ้  
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  Nalty (2011) ได้ให้ค  าอธิบายว่า วิดีโอท่ีเป็นท่ีรูจ้ักของบุคคลจ านวนมากจะมี
จ านวนผูเ้ขา้ชมมากกว่า 5,000,000 ครัง้ในช่วง 3 - 7 สปัดาห ์และนอกเหนือจากจ านวนผูเ้ขา้ชม
วิดีโอท่ีจะใช้เป็นตัวบ่งชีข้องวิดีโอแล้ว ส่วนส าคัญท่ีบ่งบอกความส าเร็จคือ ระดับการสนทนา
เก่ียวกบัวิดีโอนัน้ๆ ทัง้ในส่ือออนไลนแ์ละออฟไลนอี์กดว้ย รวมถึงแนวคิด โอนีล (O'neill, 2011) ได้
สนบัสนุนค าอธิบายของ Nalty โดย O'neill ไดเ้สนอตวับ่งชีค้วามนิยมของวิดีโอ อนัประกอบดว้ย
ดงัตอ่ไปนี ้
  1. ยอดการรับชม (Viewership) แม้ว่าแบรนดแ์ละผู้ผลิตคอนเทนต ์(Content 
Creators) จะปรารถนาใหมี้ผูร้บัชมคลิปวิดีโอเป็นจ านวนมหาศาล แตม่าตรฐานท่ี Nalty ก าหนดไว้
ท่ียอดรบัชมเกิน 5,000,000 ครัง้นัน้อาจจะสงูเกินความเป็นจรงิ ตามท่ีเขาไดอ้ธิบายวา่ องคก์รและ
ผูผ้ลิตเนือ้หาส่วนใหญ่รูส้ึกพอใจเม่ือไดร้บัการรบัชม 500,000 ครัง้เท่านัน้ ซึ่งแสดงใหเ้ห็นถึงความ
ไม่สอดคล้องกับทฤษฎีของ Nalty ในระดับหนึ่ง ทว่า ตัวเลขการรบัชมยังคงเป็นองคป์ระกอบ
ส าคญัท่ีทัง้สองแนวคดิใหค้วามส าคญัเท่าเทียมกนั 
  2. ปรากฏการณก์ารพดูถึง (Buzz) ตวัชีว้ดัอีกประการหนึ่งท่ีใชว้ดัระดบัความนิยม
ของวิดีโอ นอกเหนือจากยอดการรับชมแล้ว คือ การได้รับการพูดถึงอย่างกว้างขวางบน
แพลตฟอรม์ส่ือออนไลน ์โดยหมายถึงไม่เพียงการพดูถึงภายในเว็บไซตต์น้ทางเทา่นัน้ แตย่งัรวมถึง
การกระจายไปยงัเว็บไซตอ่ื์นๆ อีกมากมาย ซึ่งอาจเป็นการแสดงความคิดเห็นผ่านบล็อก หนา้เฟ
ซบุ๊กส่วนบคุคล หรือการโพสตข์อ้ความผ่านทวิตเตอร ์เป็นตน้ ความโดง่ดงัดงักล่าวสะทอ้นใหเ้ห็น
ถึงพลังและความมีอิทธิพลของเนื ้อหาต่อผู้รับชม ซึ่งเป็นเครื่องมื อส าคัญในการประเมิน
ประสิทธิภาพการส่ือสาร 
  3. วิดีโอเลียนแบบ (Parody) การเลียนแบบคือรูปแบบท่ีดีท่ีสุดของการแสดง
ความช่ืนชมหรือความพึงพอใจ การถูกน าไปสรา้งเป็นวิดีโอเลียนแบบคือการท่ีมีบุคคลน าไป
คดัลอก เรียบเรียง ดดัแปลง และสรา้งเป็นวิดีโอรูปแบบใหม่ขึน้ ส่งผลท าใหผู้ส้รา้งวิดีโอสามารถ
รบัรูไ้ดว้่าวิดีโอนัน้ๆ มีความนิยมมากนอ้ยแค่ไหน การเกิดวิดีโอเลียนแบบแสดงใหเ้ห็นว่าเนือ้หา
ตน้ฉบบัมีความน่าสนใจและติดหูจนผูค้นตอ้งการสรา้งสรรคผ์ลงานของตนเองท่ีไดแ้รงบนัดาลใจ
มาจากวิดีโอตน้ฉบบั 
  4. ความยั่งยืน (Longevity) คลิปบางรายการอาจไดร้บัความสนใจในช่วงเวลา
สัน้ๆ แตห่ลงัจากนัน้ก็หายไปจากความจ าของผูช้ม ขณะท่ีคลิปอ่ืนๆ อาจไม่ไดร้บัการตอบรบัอย่าง
กวา้งขวางในตอนแรก แต่กลบัสามารถฝังรากลึกในจิตใจของผูร้บัชมอย่างถาวร ซึ่งอาจปรากฏ
ผ่านการท่ีเรื่องราวหรือเหตุการณ์ในคลิปยงัคงเป็นท่ีพูดถึงอย่างต่อเน่ือง หรือแมก้ระทั่งการท่ีถูก
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น ามาสรา้งสรรคเ์ป็นเนือ้หาลอ้เลียนอยู่เป็นประจ า ดงันัน้ ความยั่งยืนของเนือ้หาจึงเป็นเกณฑว์ดัท่ี
มีคุณค่าอีกประการหนึ่งส าหรับการประเมินความเป็นท่ีนิยม การท่ีเนือ้หาสามารถคงอยู่ใน
ความจ าของผูค้นเป็นระยะเวลายาวนาน สะท้อนถึงความมีประโยชนแ์ละอิทธิพลอนัแทจ้ริงของ
ผลงาน 
เกณฑม์าตรฐานท่ีใชใ้นการบ่งชีค้วามส าเร็จของวิดีโอนัน้ยงัคงเป็นท่ีถกเถียงกันของนกัการตลาด 
ทัง้นีส้  าหรบัเกณฑใ์นการคดัเลือกวิดีโอเพ่ือใชใ้นการวิเคราะหเ์นือ้หาท่ีปรากฏในวิดีโอ การศกึษานี ้
เลือกเกณฑต์ามการศกึษาของฟีท คอมพานี กล่าวคือ วิดีโอท่ีประสบความส าเรจ็มีจ  านวนผูเ้ขา้ชม
มากกวา่ 1,000,000 ครัง้ เพื่อใชใ้นการคดัเลือกวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนดอ์าหารจานดว่น 
  การวางมาตรฐานดงักล่าวแสดงใหเ้ห็นถึงความมุ่งมั่นในการสรา้งสมดลุระหว่าง
ความสามารถในการเขา้ถึงเป้าหมายกับความส าคญัของผลท่ีไดร้บั ซึ่งจะท าใหก้ารตรวจสอบมี
ความถกูตอ้งและสามารถน าไปใชง้านไดอ้ย่างเป็นรูปธรรมในทางปฏิบตัิ เน่ืองจากยอดผูช้มคลิป
ของทัง้สามแนวทางเป็นมาตรฐานท่ีใชป้ระเมินคลิปบนแพลตฟอรม์ยทูปู (YouTube) ซึ่งมีฐานผูใ้ช้
ท่ีกวา้งขวางกว่าคลิปท่ีเผยแพรบ่นเฟซบุ๊ก ส่งผลใหผู้ช้มทั่วโลกสามารถเขา้ถึงเนือ้หาไดโ้ดยง่าย จึง
ไดเ้ลือกใชม้าตรฐานของฟีท คอมพานี เพ่ือความสะดวกในการคดัเลือกคลิป จากการส ารวจพบว่า 
คุณลักษณะของเนือ้หาคลิปท่ีเกิดความส าเร็จ ประกอบด้วย ระยะเวลาของคลิป รูปแบบส่ือ
การตลาด (Content Pillar) กราฟิกเคล่ือนไหว (Motion Graphic) ดนตรีพืน้หลัง เสียงแต่งแนว 
เสียงบรรยาย บุคคลดงั บุคคลทั่วไป และกิจกรรมส่งเสริมการตลาด จากองคป์ระกอบท่ีสามารถ
สงัเกตได ้ดงันัน้จากคลิปท่ีศกึษา จึงไดด้  าเนินการศกึษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั
คณุลกัษณะเนือ้หาของคลิป มีดงันี ้
  2.3.1 ความยาวของวิดโีอ (Video Length) 

  การผลิตวิดีโอส าหรบัการตลาดออนไลนมี์ความแตกตา่งอยา่งชดัเจนจาก
การโฆษณาทางโทรทศันใ์นดา้นขอ้จ ากดัดา้นเวลาและกฎระเบียบ ส่ือโทรทศันมี์ขอ้บงัคบัเขม้งวด
เก่ียวกบัระยะเวลาโฆษณา โดยดิจิตอลทีวีจ ากัดการออกอากาศโฆษณาไวท่ี้ 12.5 นาทีต่อชั่วโมง 
หรือเฉล่ีย 10 นาทีตอ่ชั่วโมงใน 1 วนั ขณะท่ีโทรทศันด์าวเทียมและเคเบิลทีวีมีขอ้จ ากดัท่ี 6 นาทีตอ่
ชั่วโมง หรือเฉล่ีย 5 นาทีต่อชั่วโมงตลอดทัง้วนั ขอ้จ ากัดเหล่านีส้่งผลใหแ้ต่ละแบรนดมี์โอกาสใน
การโฆษณาท่ีจ ากัด ในทางตรงกันขา้ม ส่ือออนไลนใ์หอิ้สระในการก าหนดความยาวของเนือ้หา
โดยไม่มีข้อจ ากัดเหมือนส่ือดั้งเดิม เทคโนโลยีอินเทอรเ์น็ตความเร็วสูงท าให้สามารถส่งผ่าน
ขอ้มลูภาพและเสียงไดอ้ย่างราบรื่น แบรนดจ์ึงสามารถสรา้งเนือ้หาท่ีมีความยาวตามตอ้งการ โดย
ใหผู้บ้ริโภคเป็นผูต้ดัสินใจเลือกรบัชมตามความสนใจ แมจ้ะมีอิสระดา้นเวลา แต่การสรา้งเนือ้หา
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ออนไลนก็์ตอ้งค านึงถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงสมาธิสัน้ เฟซบุ๊กแม้จะรองรบัวิดีโอยาวสูงสุด 
240 นาที แตใ่นทางปฏิบตัิแลว้การใชร้ะยะเวลายาวขนาดนัน้ไม่เหมาะสม เน่ืองจากผูค้นมีตวัเลือก
เนือ้หามากมายและมีความอดทนในการรบัชมท่ีจ ากัด นอกจากนี ้วิดีโอท่ียาวยังเพิ่มตน้ทุนการ
ผลิตและเสียเวลาในการรบัชม 

  ความแตกต่างนี ้สรา้งโอกาสให้นักการตลาดสามารถทดลองวิธีการ
ส่ือสารท่ีหลากหลาย เชน่ การพฒันาเนือ้หาแบบตอ่เน่ือง การสรา้งเรื่องราวท่ีมีความเช่ือมโยง หรือ
การน าเสนอขอ้มลูท่ีมีรายละเอียดเชิงลกึ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีไม่สามารถท าไดใ้นส่ือแบบเดิม อย่างไรก็ตาม 
ความส าเรจ็ของเนือ้หายงัคงขึน้อยู่กบัความสามารถในการดงึดดูและรกัษาความสนใจของผูช้มได้
อยา่งมีประสิทธิผล 

 Facebook (2015) ไดส้รุปผลการศกึษาวา่แมล้กูคา้จะรบัชมคลิปท่ีมีระยะเวลาไม่
ถึง 10 วินาที ก็สามารถส่งเสริมการจดจ าแบรนดแ์ละเจตนาในการซือ้สินคา้ได ้นอกจากนีย้ังได้
เสนอแนะเพิ่มเตมิวา่ ระยะเวลาของคลิปส าหรบัการน าเสนอบนฟีดขา่ว (NewsFeed) ควรค านงึถึง
เป้าหมายในการเผยแพร่เนือ้หา เช่น หากมีเป้าหมายเพ่ือเพิ่มจ านวนผูต้ิดตาม โดยตอ้งการการ
เขา้ถึงผูช้มมากกว่าการรบัชมแบบทั่วไป การใชค้ลิปท่ีมีความสัน้จะชว่ยใหเ้กิดการรบัชมจนจบมาก
ขึน้ โดยคลิปท่ีมีระยะเวลาไม่เกิน 15 วินาทีหรือสัน้กวา่ จะสามารถกระตุน้การรบัชมและท าใหผู้ช้ม
รับชมจนจบได้มากกว่า นอกเหนือจากการค านึงถึงเป้าหมายในการเผยแพร่แล้ว ควรให้
ความส าคญักับกลุ่มผูร้บัชมเป้าหมายอีกดว้ย เน่ืองจากช่วงอายุท่ีแตกต่างกันอาจส่งผลใหเ้กิด
พฤตกิรรมการใชง้านท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการศกึษาของ ไอเอเอ็บ; ทรีมอร ์วิดีโอ และ มิลวอรธ์ บราวน์ (IAB & MillwardBrown, 
2015) ยังคงสอดคลอ้งกับขอ้มูลของเฟซบุ๊กและเนลเซน โดยไดเ้สริมเพิ่มเติมว่า ระยะเวลาของ
คลิปยงัขึน้อยูก่บัช่วงอายขุองกลุ่มผูร้บัชมท่ีเป็นเปา้หมาย โดยท่ีกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) ซึ่ง
มีอาย ุ18-34 ปี จะแสดงความสนใจท่ีจะรบัชมคลิปท่ีมีระยะสัน้ประมาณ 10 วินาที ยิ่งคลิปสัน้จะ
สามารถเพิ่มอัตราการคลิกเข้ารับชมได้มากยิ่งขึน้ ส่วนกลุ่มผู้ใหญ่ (non-Millennials) ท่ีอายุ
ระหว่าง 35-54 ปี มีความช่ืนชอบในคลิปท่ียาวขึน้เล็กนอ้ย ท่ีประมาณ 30 วินาที ซึ่งเป็นช่วงเวลาท่ี
ใกลเ้คียงกบัท่ีพบในส่ือแบบดัง้เดิมอยา่งโทรทศัน ์โดยไดชี้แ้จงเหตผุลวา่มาจากช่วงการมีสมาธิของ
คนรุน่ใหม่ท่ีสัน้ลง ซึ่งหมายถึงช่วงเวลาท่ีบคุคลมีความตัง้ใจจดจ่อกบัสิ่งหนึ่งโดยไม่หนัไปสนใจสิ่ง
อ่ืนท่ีเกิดขึน้รอบตวั ในปัจจบุนับคุคลมีการใชอิ้นเทอรเ์น็ตในปริมาณมหาศาล ซึ่งขอ้มลูท่ีอยู่บนส่ือ
ออนไลน์มีมากมายและหลากหลาย ท าให้ความสนใจท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งมีช่วงเวลาท่ีสั้นลง 
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ประกอบกบัการถูกรบกวนจากการแจง้เตือนตา่งๆ บนสมารท์โฟน ส่งผลใหข้าดสมาธิและมีความ
อดทนต ่า ไมส่ามารถรอคอยสิ่งใดเป็นเวลานานได ้

ความเขา้ใจพฤตกิรรมเหลา่นีช้ว่ยใหน้กัการตลาดสามารถปรบัแตง่กลยทุธก์ารสรา้งเนือ้หา
ให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย การสรา้งเนือ้หาท่ีกระชับและสรา้งความประทับใจไดใ้น
ช่วงเวลาสั้นๆ จึงกลายเป็นความสามารถท่ีส าคัญในยุคดิจิทัล ความสามารถในการส่ือสาร
ข้อความหลักได้อย่างรวดเร็วและชัดเจนจะเป็นปัจจัยส าคัญต่อความส าเร็จของการส่ือสาร
การตลาดผา่นวิดีโอออนไลน ์

การพฒันาเนือ้หาในยคุปัจจุบนัจึงตอ้งค านึงถึงทัง้ขอ้จ ากัดดา้นความสนใจของผูช้มและ
โอกาสในการสรา้งผลกระทบท่ีมีความหมาย แมจ้ะอยู่ในกรอบเวลาท่ีจ ากดั นกัการตลาดท่ีประสบ
ความส าเร็จจะต้องมีความช านาญในการบีบอัดเนือ้หาท่ีมีคุณค่าลงในช่วงเวลาสั้นๆ โดยไม่
สญูเสียคณุภาพหรือความชดัเจนของขอ้ความท่ีตอ้งการส่ือสาร นอกจากนี ้ครุจิต (2558) ได้
อธิบายว่าการถ่ายทอดเรื่องราวต่างๆ ผ่านวิดีโอไม่ควรเกิน 3 นาที เพราะใน 3 นาทีสามารถเล่า
เรื่องราวไดอ้ย่างครบถว้น อีกทัง้การพฒันาเรื่องในวิดีโอควรมีช่วงท่ีใหอ้ารมณข์องผูช้มมีความผนั
ผวน เพ่ือเพิ่มความต่ืนเตน้และท าใหผู้ช้มอยากท่ีจะติดตามชมจนจบ สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ
เจียง และคณะ (Jiang et al., 2014) ท่ีพบว่าปัจจยัหลายประการส่งผลต่อการแพร่กระจายของ
วิดีโอในจ านวนมาก ดงันี ้

  1) ระยะเวลาของส่ือวิดีโอ (Duration) จากผลการวิเคราะห์พบว่า ส่ือ
วิดีโอท่ีไดร้บัความนิยมอย่างแพรห่ลายสว่นใหญ่มีความยาวอยู่ในช่วง 122.6-154.6 วินาที หรือคิด
เป็นประมาณ 2 นาที ในขณะเดียวกัน ส่ือวิดีโอประเภทอ่ืนๆ ท่ีมีการเผยแพรผ่่านแพลตฟอรม์ส่ือ
ดิจิทลัมีช่วงระยะเวลาอยู่ท่ี 144.1-251.9 วินาที หรือประมาณ 2-4 นาที และ 227.4-276.6 วินาที 
หรือประมาณ 3-4 นาที ซึ่งข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าระยะเวลาของส่ือวิดีโอท่ีมีความ
กะทัดรัดมีส่วนสนับสนุนให้ผู้ร ับชมเกิดพฤติกรรมการเผยแพร่หรือแบ่งปันข้อมูลได้อย่างมี
ประสิทธิผล 

  2) จ  านวนการรับชม (View Count) กล่าวคือ จ านวนการรบัชมท่ีมาก
ท่ีสดุไม่ไดแ้สดงถึงการไดร้บัการตอบสนองในดา้นการส่งตอ่มากท่ีสดุ ซึ่งบ่งชีว้่าการมีผูช้มจ านวน
มากไมไ่ดร้บัประกนัวา่จะเกิดการแชรต์อ่ในอตัราท่ีสงู 

  3) ระยะของช่ือวิดีโอ (Title length) โดยระยะของช่ือวิดีโอท่ีสัน้ท าใหค้น
สนใจและเกิดการส่งตอ่เป็นจ านวนมาก ทัง้นีว้ิดีโอท่ีไดร้บัความนิยมส่วนใหญ่จะมีช่ือท่ีมีระยะ 4-6 
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ค า การใชช่ื้อท่ีกระชบัและตรงประเด็นช่วยใหผู้ช้มเขา้ใจเนือ้หาไดร้วดเร็วและตดัสินใจรบัชมไดง้่าย
ขึน้ 

  4) คะแนนเฉล่ียของวิดีโอ (Average Rate) ซึ่งสะท้อนถึงคุณภาพและ
ความพงึพอใจของผูช้มตอ่เนือ้หา 

  5) อตัราส่วนผูใ้หค้ะแนนต่อจ านวนผูเ้ขา้ชม (Rater/View) ซึ่งบ่งบอกถึง
ระดบัการมีสว่นรว่มของผูช้ม 

  6) จ  านวนลิงคท่ี์ใชใ้นการเช่ือมโยงมายังวิดีโอ (Inlinks) ซึ่งแสดงถึงการ
อา้งอิงและการแชรจ์ากแหลง่ตา่งๆ 

  7) จ  านวนวันในช่วงท่ีผูเ้ขา้ชมสูงสุด (Days-to-peak) โดยวิดีโอท่ีไดร้บั
ความนิยมส่วนใหญ่จะมีผูเ้ขา้ชมสูงสุดท่ี 24 วนั ซึ่งบ่งชีว้่าวิดีโอท่ีประสบความส าเร็จมกัจะมีการ
แพรก่ระจายอยา่งรวดเรว็ในชว่งแรก 

  8) อายขุองวิดีโอ (Lifespan) กล่าวคือ วิดีโอแมจ้ะไดร้บัความนิยมอย่าง
รวดเรว็แตเ่ม่ือเวลาผ่านไปความนิยมจะลดลงอยา่งมาก ซึ่งสะทอ้นถึงลกัษณะของเนือ้หาออนไลน์
ท่ีมีวงจรชีวิตสัน้และตอ้งแขง่ขนักบัเนือ้หาใหม่ๆ  อยา่งตอ่เน่ือง 

 การเข้าใจปัจจัยเหล่านีช้่วยให้นักการตลาดสามารถวางแผนและสรา้งเนือ้หา
วิดีโอท่ีมีโอกาสประสบความส าเร็จและแพรก่ระจายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การรวมกนัของความ
ยาวท่ีเหมาะสม ช่ือท่ีน่าสนใจ และเนือ้หาท่ีมีคุณภาพจะเป็นกุญแจส าคัญในการสรา้งวิดีโอท่ี
สามารถเขา้ถึงและสรา้งผลกระทบตอ่กลุม่เปา้หมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล 
  การวิจยัดา้นการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือวิดีโอไดพ้ฒันาไปอย่างมาก โดยเฉพาะ
ในดา้นการก าหนดรูปแบบและระยะเวลาท่ีเหมาะสมส าหรบัการสรา้งความมีส่วนรว่มจากผูช้ม ฮา
รดั (Harad, 2016) ไดน้  าเสนอแนวทางการออกแบบเนือ้หาวิดีโอเพ่ือการตลาดท่ีมีความครอบคลมุ
และสามารถประยกุตใ์ชไ้ดใ้นทางปฏิบตัิ หลกัการพืน้ฐานในการสรา้งวิดีโอการตลาด การก าหนด
ความยาวของวิดีโอถือเป็นปัจจัยส าคญัท่ีมีผลต่อความส าเร็จของการส่ือสาร จากการวิเคราะห์
วิดีโอท่ีประสบผลส าเร็จและมีผูร้บัชมมากกว่าหนึ่งลา้นครัง้ พบว่าช่วงเวลา 2-5 นาที เป็นกรอบ
เวลาท่ีสรา้งสมดุลระหว่างการถ่ายทอดข้อมูลท่ีสมบูรณ์และการรักษาความสนใจของผู้ชม 
ช่วงเวลานีใ้หโ้อกาสผูส้รา้งเนือ้หาในการพฒันาเรื่องราว สรา้งอารมณ ์และน าเสนอขอ้มูลส าคญั
โดยไมท่ าใหผู้ช้มเกิดความเหน่ือยลา้หรือสญูเสียความสนใจ กระบวนการทดสอบเบือ้งตน้ก่อนการ
เผยแพร่จริงถือเป็นขั้นตอนท่ีไม่ควรละเลย การน าเสนอเนือ้หาต่อกลุ่มทดสอบช่วยให้ผู้สรา้ง
สามารถระบุปัญหาท่ีอาจเกิดขึน้ เช่น ความยาวท่ีไม่เหมาะสม การส่ือสารท่ีไม่ชดัเจน หรือการ
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สญูเสียความสนใจในจดุใดจดุหนึ่ง ขอ้มลูปอ้นกลบัจากกลุ่มทดสอบช่วยใหส้ามารถปรบัแตง่และ
พฒันาเนือ้หาใหมี้ประสิทธิผลสงูสดุก่อนการเผยแพรต่อ่กลุม่เปา้หมายท่ีแทจ้รงิ ความส าคญัสงูสดุ
อยู่ท่ีคณุภาพและความเก่ียวขอ้งของเนือ้หา แมจ้ะมีการออกแบบดา้นเทคนิคท่ีดีเย่ียม หากเนือ้หา
ไม่สามารถสรา้งความสนใจหรือตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเปา้หมาย ผูช้มจะสญูเสียความ
สนใจภายในวินาทีแรกๆ การท าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย ความตอ้งการ และพฤติกรรมการ
บริโภคส่ือของพวกเขา จึงเป็นรากฐานส าคัญของการสรา้งเนื ้อหาท่ีมีประสิทธิภาพ  และการ
ปรบัแตง่ความยาววิดีโอตามวตัถปุระสงคเ์ฉพาะ 
 Hornung (2014) ไดศ้ึกษาและจ าแนกความยาวท่ีเหมาะสมส าหรบัวิดีโอประเภทต่างๆ 
โดยพิจารณาจากวตัถปุระสงคแ์ละลกัษณะการบรโิภคเนือ้หาของผูช้ม 
ส าหรบัเนือ้หาเชิงการศกึษาและการสาธิต ชว่งเวลา 45-90 วินาที ไดร้บัการระบวุา่เป็นระยะเวลาท่ี
เหมาะสมท่ีสดุ ในชว่งเวลานี ้ผูช้มสามารถรบัรูแ้ละเขา้ใจแนวคดิหลกัไดโ้ดยไมรู่ส้ึกถกูครอบง าดว้ย
ขอ้มูลมากเกินไป การมุ่งเนน้ไปท่ีจุดเด่นหรือคุณสมบตัิหลักของผลิตภัณฑแ์ทนการน าเสนอทุก
รายละเอียด ช่วยให้การส่ือสารมีประสิทธิภาพและง่ายต่อการจดจ าโฆษณาท่ีมุ่งเน้นความคิด
สรา้งสรรคแ์ละความบนัเทิงมีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกตา่งออกไป ในขณะท่ีส่ือโทรทศันแ์บบดัง้เดมิมกั
จ ากัดระยะเวลาไวท่ี้ 30-45 วินาที เน่ืองจากขอ้จ ากัดดา้นค่าใชจ้่าย แต่ส่ือดิจิทลัเปิดโอกาสใหมี้
ความยืดหยุ่นมากขึน้ อย่างไรก็ตาม การรกัษาระยะเวลาไวไ้ม่เกิน 59 วินาที ยงัคงเป็นแนวทางท่ี
แนะน า เพ่ือรกัษาจงัหวะและพลังของเนือ้หาวิดีโอส าหรบัการระดมทุนหรือการแนะน าโครงการ
ตอ้งการการส่ือสารท่ีครอบคลุมมากกว่าประเภทอ่ืน เน่ืองจากจ าเป็นต้องสรา้งความเช่ือมั่นและ
ความน่ าเช่ือ ถือ  การน า เสนอท่ี รวมถึ งข้อมูล เก่ียวกับ ทีมงาน  วิสัยทัศน์ของโครงการ 
กระบวนการพัฒนา และการสาธิตผลิตภัณฑ์ ท าให้จ  าเป็นตอ้งใช้เวลาในการอธิบายมากขึน้ 
ชว่งเวลา 2-3 นาที จงึเป็นกรอบท่ีเหมาะสมส าหรบัการถ่ายทอดขอ้มลูทัง้หมดโดยไมท่ าให้ผูช้มรูส้ึก
เบื่อหน่ายรูปแบบการสนทนาหรือการแสดงความเห็นตอ้งการความสมดลุระหว่างการใหข้อ้มูล
และการรักษาความสนใจ ช่วงเวลา 60-119 วินาที เปิดโอกาสให้ผู้น  าเสนอสามารถพัฒนา
ความคดิและสรา้งการเช่ือมตอ่กบัผูช้ม ในขณะเดียวกนัก็ไมย่าวเกินไปจนท าใหส้ญูเสียความสนใจ 
 ผลการวิจัยเชิงประจักษ์เก่ียวกับพฤติกรรมการรบัชมการศึกษาขนาดใหญ่ของ Wistia 
(2016) ท่ีวิเคราะหข์อ้มลูจากวิดีโอมากกวา่ครึง่ลา้นรายการ ไดใ้หข้้อมลูเชิงลึกเก่ียวกบัรูปแบบการ
มีส่วนรว่มของผูช้ม การคน้พบหลกัคือวิดีโอท่ีมีความยาวไมเ่กินสองนาทีสามารถรกัษาระดบัการมี
สว่นรว่มสงูสดุได ้ซึ่งสะทอ้นถึงชว่งความสนใจท่ีมีจ ากดัของผูช้มในยคุดิจิทลัขอ้มลูยงัเผยใหเ้ห็นว่า
หลงัจากจุด 2-3 นาที การมีส่วนร่วมจะลดลงอย่างต่อเน่ือง อย่างไรก็ตาม น่ีไม่ไดห้มายความว่า
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เนือ้หาทัง้หมดควรถูกจ ากัดไวท่ี้สองนาที การตดัสินใจเก่ียวกับความยาวควรขึน้อยู่กับธรรมชาติ
ของเนือ้หาและความจ าเป็นในการส่ือสาร หากเนือ้หาจ าเป็นตอ้งใชเ้วลามากกว่าสองนาที ผูส้รา้ง
ควรพิจารณาการปรบัปรุงโครงสรา้งหรือการแบ่งเนือ้หาออกเป็นส่วนๆ เพ่ือรกัษาความสนใจของ
ผูช้ม 
 ขอ้เสนอแนะเชิงกลยุทธ์การรวมผลการวิจยัเหล่านีน้  าไปสู่ขอ้เสนอแนะท่ีส าคญัส าหรบั
ผูส้รา้งเนือ้หาวิดีโอ ความส าเร็จไม่ไดข้ึน้อยู่กับการปฏิบตัิตามกฎเกณฑท่ี์เขม้งวดเพียงอย่างเดียว 
แต่ตอ้งการการผสมผสานระหว่างการเขา้ใจกลุ่มเป้าหมาย การออกแบบเนือ้หาท่ีเหมาะสม และ
การใช้เวลาอย่างมีประสิทธิภาพการสรา้งเนื ้อหาท่ีมีคุณค่าสูงในช่วงเวลาท่ีจ ากัดกลายเป็น
ความสามารถท่ีส าคญัในการส่ือสารการตลาดสมยัใหม่ ผูส้รา้งเนือ้หาท่ีประสบความส าเรจ็จะตอ้ง
พฒันาทกัษะในการบีบอดัขอ้มลูส าคญั สรา้งผลกระทบทางอารมณ ์และน าเสนอขอ้ความท่ีชดัเจน
ภายในกรอบเวลาท่ีเหมาะสม    
 การก าหนดระยะเวลาท่ีเหมาะสมจึงเป็นการถ่วงดลุระหว่างความจ าเป็นในการถ่ายทอด
ขอ้มลูและความสามารถในการดงึดดูความสนใจของผูช้ม การศกึษาท าความเขา้ใจกลุม่เปา้หมาย
และลกัษณะเนือ้หาจะชว่ยใหก้ารตดัสินใจเรื่องระยะเวลามีประสิทธิผลมากขึน้ ปัจจยัส าคญัในการ
ก าหนดระยะเวลาท่ีเหมาะสมประกอบดว้ยหลายองคป์ระกอบ เชน่ ลกัษณะของกลุม่เปา้หมาย ซึ่ง
กลุ่มอายุตา่งกันมีพฤติกรรมการรบัชมท่ีแตกต่างกนั ประเภทของเนือ้หาท่ีตอ้งการส่ือสาร ซึ่งบาง
ประเภทตอ้งการเวลาในการอธิบายมากกว่าประเภทอ่ืน และจุดประสงคข์องการส่ือสาร ไม่ว่าจะ
เป็นการสรา้งการรบัรู ้การให้ความรู ้หรือการกระตุน้การซือ้  นอกจากนี ้แพลตฟอรม์ท่ีใชใ้นการ
เผยแพร่ก็มีผลต่อการก าหนดระยะเวลา เน่ืองจากผูใ้ชแ้ต่ละแพลตฟอรม์มีพฤติกรรมและความ
คาดหวังท่ีแตกต่างกัน การทดสอบและวิเคราะห์ผลตอบรับจากผู้ชมจึงเป็นสิ่งส าคัญในการ
ปรบัปรุงและพัฒนากลยุทธก์ารส่ือสารใหมี้ประสิทธิภาพสูงสุด ความส าเร็จของการส่ือสารผ่าน
วิดีโอไม่ไดข้ึน้อยู่กับระยะเวลาเพียงอย่างเดียว แต่ยงัรวมถึงคณุภาพของเนือ้หา ความสรา้งสรรค์
ในการน าเสนอ และความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของผู้ชมอีกดว้ย การผสมผสาน
องคป์ระกอบเหลา่นีอ้ยา่งเหมาะสมจะชว่ยใหว้ิดีโอสามารถบรรลเุปา้หมายการส่ือสารได ้
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ภาพประกอบ 4 กราฟแสดงการมีสว่นรว่มท่ีความยาววิดีโอแตล่ะระดบั 
ท่ีมา: Wistia (2016). How Long Should Your Next Video Be. Online 

 
 จากแนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัระยะเวลาของวิดีโอ (Video Length) แสดงใหเ้ห็น
วา่นกัวิชาการสว่นใหญ่สนบัสนนุใหจ้ดัท าระยะเวลาของวิดีโอท่ีสัน้ เน่ืองจากเก่ียวขอ้งกบัระยะการ
ตัง้ใจจดจ่อของผูร้บัชมมีความส าคญั โดยผูผ้ลิตเนือ้หาควรจดัวางองคป์ระกอบท่ีส าคญัในช่วง
เริ่มตน้เพ่ือสรา้งแรงจูงใจใหผู้ร้บัชมติดตามส่ือวิดีโอจนสิน้สุด ซึ่งเป็นโอกาสท่ีองคก์รจะไดร้บัการ
ตอบรบัและการโตต้อบจากผูร้บัชมเพิ่มขึน้ นอกจากนี ้ยังควรพิจารณาถึงวัตถุประสงคใ์นการ
เผยแพรส่ื่อวิดีโอ กลุ่มผูร้บัชมท่ีเป็นเปา้หมาย และคณุภาพของเนือ้หาภายในส่ือวิดีโอ เพ่ือสามารถ
ก าหนดระยะเวลาของส่ือวิดีโอไดอ้ย่างเหมาะสมและมีประสิทธิผล การเลือกระยะเวลาท่ีเหมาะสม
ตอ้งค านึงถึงหลายปัจจยั เริ่มตัง้แต่การท าความเขา้ใจพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งแต่ละช่วง
อายุมีความอดทนและความสนใจในการรบัชมท่ีแตกต่างกัน รวมถึงบริบทการรบัชม เช่น การ
รบัชมผา่นโทรศพัทมื์อถือขณะเดนิทางหรือการรบัชมผา่นคอมพิวเตอรใ์นชว่งพกัผ่อน 
 นอกจากนี ้ลักษณะของเนือ้หาก็มีผลต่อการก าหนดระยะเวลา เนือ้หาท่ีซับซ้อนหรือ
ตอ้งการการอธิบายรายละเอียดอาจจ าเป็นตอ้งใชเ้วลามากกว่าเนือ้หาท่ีเนน้ความบนัเทิงหรือการ
สรา้งความประทับใจ การสรา้งสมดุลระหว่างการถ่ายทอดขอ้มูลท่ีครบถ้วนและการรกัษาความ
สนใจของผู้ชมจึงเป็นความท้าทายส าคัญส าหรบันักการตลาด โดยความส าเร็จของวิดีโอไม่ได้
ขึน้อยู่กับระยะเวลาเพียงอย่างเดียว แต่ยงัรวมถึงคณุภาพของการเล่าเรื่อง การใชภ้าพและเสียง
อย่างมีประสิทธิภาพ และความสามารถในการสรา้งความเช่ือมโยงทางอารมณ์กับผู้ชม การ
ผสมผสานองคป์ระกอบเหลา่นีอ้ยา่งเหมาะสมจะชว่ยใหว้ิดีโอสามารถส่ือสารไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล
ไมว่า่จะมีระยะเวลาสัน้หรือยาว 
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2.3.2 รูปแบบของส่ือโฆษณา (Content Pillar)    
 หวัใจส าหคญัของการสรา้งเนือ้หา(Content) ใหมี้ประสิทธิภาพและสอดคลอ้งกบั

วตัถุประสงคข์องแบรนด ์คือ Content Pillar เป็นแนวคิดในการสรา้งเนือ้หา (Content) ท่ีใชเ้ป็น
ฐานหรือพืน้ฐานในการสรา้งเนือ้หาตอ่มาในแนวคิดเดียวกนัหรือเก่ียวขอ้งกนั เพ่ือช่วยใหก้ารสรา้ง
เนือ้หามีความสอดคลอ้งและต่อเน่ืองกนั เช่น การสร้างเนือ้หาเพ่ือสนบัสนุนยคุนีข้ององคก์ร การ
สรา้งเนือ้หาเพ่ือการศึกษาเก่ียวกับสินคา้หรือบริการ หรือการสรา้งเนือ้หา เพ่ือเพิ่มความเขา้ใจใน
แนวคดิหรือมิตติา่ง ๆ ขององคก์ร  

Content Pillar สามารถแบ่งออกเป็นหลายประเภทตามลักษณะของเนื ้อหา โดยมี
บางสว่นท่ีเป็นท่ีนิยมอยา่งแพรห่ลายดงันี ้
  Life Style (ไลฟ์สไตล)์ หมายถึง การสรา้งเนือ้หาโฆษณาท่ีสะทอ้นและเช่ือมโยง
กบัวิถีชีวิต คา่นิยม และการใชชี้วิตประจ าวนัของกลุ่มเปา้หมาย โดยมุง่เนน้การน าเสนอผลิตภณัฑ์
หรือบริการเป็นส่วนหนึ่งของไลฟ์สไตลท่ี์ผูบ้ริโภคปรารถนา มากกว่าการเนน้คณุสมบตัิของสินคา้
เพียงอย่างเดียว เนือ้หาประเภทนีจ้ะสรา้งการเช่ือมโยงทางอารมณ์กับผู้ชม โดยการน าเสนอ
สถานการณใ์นชีวิตจรงิท่ีผูบ้รโิภคสามารถรูส้กึเก่ียวขอ้งและเขา้ใจได ้
 การสร้าง Life Style Content ท่ีมีประสิทธิภาพจะต้องเข้าใจลึกถึงพฤติกรรม ความ
ตอ้งการ และแรงบนัดาลใจของกลุม่เปา้หมาย เน่ืองจากเนือ้หาประเภทนีไ้ม่ไดมุ้่งเนน้ไปท่ีการขาย
สินคา้โดยตรง แตเ่ป็นการสรา้งภาพลกัษณแ์ละความรูส้ึกท่ีดีเก่ียวกบัแบรนด ์ผ่านการแสดงใหเ้ห็น
วา่สินคา้หรือบรกิารนัน้สามารถเขา้ไปเป็นสว่นหนึ่งของชีวิตท่ีดีขึน้ไดอ้ยา่งไร 
 ในบริบทของอาหารฟาสต์ฟู้ด Life Style Content มักจะเน้นการแสดงโมเมนต์แห่ง
ความสขุและความสะดวกสบายในชีวิตประจ าวนั ตวัอย่างเช่น วิดีโอท่ีแสดงกลุ่มเพ่ือนสนิทก าลงั
รบัประทานเบอรเ์กอรร์ว่มกนัหลงัจากการท างานหนกั โดยเนน้ไปท่ีบรรยากาศของความผอ่นคลาย
และความสขุท่ีไดจ้ากการใชเ้วลารว่มกัน มากกว่าการพูดถึงรสชาติหรือส่วนผสมของอาหาร หรือ
การแสดงภาพครอบครวัท่ีมีความสขุขณะรบัประทานอาหารเย็นดว้ยกนั ซึ่งส่ือถึงคณุคา่ของการใช้
เวลารว่มกนัและความอบอุน่ของครอบครวั 
อีกตวัอย่างหนึ่งคือ การน าเสนอผูห้ญิงวยัท างานท่ีก าลงัเตรียมอาหารเชา้ก่อนออกไปท างาน โดย
เลือกใชผ้ลิตภัณฑข์องแบรนดเ์พ่ือความสะดวกและประหยดัเวลา ซึ่งสะทอ้นถึงไลฟ์สไตลข์องคน
ยคุใหม่ท่ีตอ้งการความเร็วและประสิทธิภาพในการใชชี้วิต หรือการแสดงวยัรุน่ท่ีก าลงัสนุกสนาน
กับเพ่ือนๆ ขณะรบัประทานอาหารหลังจากการเล่นกีฬา ซึ่งเช่ือมโยงกับแนวคิดของการใชชี้วิต
อยา่งมีพลงัและการใสใ่จสขุภาพ 
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 Life Style Content ยังสามารถสะท้อนค่านิยมทางสังคมท่ีเปล่ียนแปลงไป เช่น การให้
ความส าคัญกับความยั่ งยืนและสิ่งแวดล้อม ดังนั้นการน าเสนอบรรจุภัณฑ์ท่ี เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดลอ้ม หรือการสนับสนุนชุมชนทอ้งถ่ิน ก็เป็นส่วนหนึ่งของการสรา้ง Life Style Content ท่ี
ทนัสมยัและตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคยคุใหมท่ี่มีจิตส านึกทางสงัคมมากขึน้ 
ความส าเร็จของ Life Style Content อยู่ ท่ีการสร้างความ รู้สึกของ "aspiration" หรือความ
ปรารถนาท่ีจะมีชีวิตแบบนัน้ ผูช้มควรรูส้ึกว่าพวกเขาตอ้งการเป็นส่วนหนึ่งของไลฟ์สไตลท่ี์แบรนด์
น าเสนอ และเห็นว่าผลิตภัณฑน์ัน้จะช่วยใหพ้วกเขาบรรลุถึงไลฟ์สไตลใ์นฝันได ้ซึ่งจะน าไปสู่การ
สรา้งความผกูพนักบัแบรนดใ์นระยะยาวและการตดัสินใจซือ้ท่ีมาจากความรูส้กึมากกวา่เหตผุล 
  Education (การศกึษา) หมายถึง การใชเ้นือ้หาท่ีมุง่เนน้การใหข้อ้มลูหรือการสอน
ความรู ้ซึ่งอาจเป็นการแนะน าวิธีการใชผ้ลิตภณัฑ์, การใหข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์, หรือการส่งเสริม
ความรูใ้นดา้นต่างๆ เช่น โฆษณาท่ีใหค้  าแนะน าเก่ียวกับการเรียนรู้, การพฒันาทกัษะ, หรือขอ้มูล
เชิงลกึเก่ียวกบัสินคา้หรือบรกิารท่ีชว่ยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไดดี้ยิ่งขึน้ 
  Seasonal (ตามฤดูกาล) หมายถึง การใชเ้นือ้หาท่ีสอดคลอ้งกับเหตุการณ์หรือ
เทศกาลท่ีเกิดขึน้ในแต่ละฤดูกาล ซึ่งมักจะใชเ้พ่ือดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคในช่วงเวลาท่ีมี
ความส าคญั เช่น การโฆษณาท่ีเก่ียวขอ้งกับการซือ้ของในช่วงเทศกาลปีใหม่ , คริสตม์าส, หรือ
สงกรานต ์โดยเนน้การสรา้งอารมณแ์ละการกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้สินคา้หรือบริการในช่วงเวลานัน้ๆ 
  Real Time (เรียลไทม)์ หมายถึง การสรา้งเนือ้หาโฆษณาท่ีเช่ือมโยงกบัเหตกุารณ์
ส าคญั เทศกาล หรือช่วงเวลาพิเศษตลอดปี โดยใชป้ระโยชนจ์ากอารมณแ์ละความรูส้ึกเฉพาะท่ี
เกิดขึน้ในแตล่ะชว่งเวลา เพ่ือสรา้งความเก่ียวขอ้งและกระตุน้พฤตกิรรมการซือ้ เนือ้หาประเภทนีจ้ะ
เช่ือมตอ่ผลิตภณัฑเ์ขา้กบับรบิททางวฒันธรรม ประเพณี และความทรงจ าของผูบ้รโิภค 
ใน Seasonal Content จะมีการใชส้ญัลกัษณ ์สี และบรรยากาศท่ีเฉพาะเจาะจงของแตล่ะเทศกาล 
เพ่ือสรา้งความคุน้เคยและความอบอุ่น เชน่ การใชโ้ทนสีแดงเขียวในช่วงคริสตม์าส สีทองและแดง
ในเทศกาลตรุษจีน หรือบรรยากาศสีสม้และน า้ตาลในฤดใูบไมร้ว่ง ส าหรบัอาหารฟาสตฟ์ู้ด อาจจะ
น าเสนอเมนพูิเศษ เช่น เบอรเ์กอรร์สครสิตม์าส ชานมไทยใน วนัสงกรานต ์หรือเมนเูฮลธ่ีในช่วงตน้
ปีท่ีคนมีเปา้หมายดแูลสขุภาพ ท าใหผู้้บรโิภครูส้ึกวา่แบรนดเ์ขา้ใจและรว่มฉลองในชว่งเวลาส าคญั
ของพวกเขา ซึ่งสรา้งความผูกพนัและการจดจ าแบรนดใ์นระยะยาวการใชเ้นือ้หาท่ีเกิดขึน้ในเวลา
จริงหรือเหตกุารณท่ี์เกิดขึน้ในขณะนัน้ โดยเนือ้หานีจ้ะมีการตอบสนองต่อสถานการณท่ี์เกิดขึน้ใน
สงัคมหรือเหตกุารณปั์จจบุนั เช่น โฆษณาท่ีเก่ียวขอ้งกบัเหตกุารณส์ าคญัท่ีเกิดขึน้ในโลกจริง หรือ
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การสรา้งเนือ้หาท่ีตอบสนองต่อกระแสในช่วงเวลานัน้ ๆ เช่น การโฆษณาท่ีเก่ียวกบัการสนบัสนุน
เหตกุารณข์า่วสารหรือประเดน็ท่ีมีการพดูถึงในขณะนัน้ขององคก์รไดด้งันี:้ 

1.การจัดการเนือ้หาท่ีมีระเบียบและสอดคลอ้ง คือ การใช ้Content Pillar ช่วยใหอ้งคก์ร
สามารถจัดการเนื ้อหาในแต่ละหัวข้อหรือแนวคิดได้อย่างมีระเบียบ และสอดคล้องกับยุค             
ยคุเศรษฐกิจ และความตอ้งการของกลุม่เปา้หมาย 

2.สร้างความเช่ือมโยงในเนื ้อหา คือ Content Pillar ช่วยให้เนื ้อหาทั้งหมดในแต่ละ
หมวดหมู่มีความเช่ือมโยงกัน ท าให้ผู้บริโภคหรือผู้ชมสามารถเขา้ใจและน าไปใช้ประโยชนไ์ด้
ในทางท่ีมีประสิทธิภาพ 

3.เพิ่มความสรา้งสรรคใ์นการสรา้งเนือ้หา คือ การมี Content Pillar ช่วยสรา้งพืน้ฐานและ
กรอบการท างานในการสรา้งเนือ้หา ท าใหที้มงานสามารถมีความสรา้งสรรคแ์ละหาไอเดียใหม่ ๆ 
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

4.ปรบัปรุง SEO คือ การใช ้Content Pillar ช่วยใหเ้ว็บไซตห์รือแพลตฟอรม์ออนไลนข์อง
องคก์รมีโครงสรา้งท่ีเป็นระเบียบ และช่วยในการปรบัปรุง SEO (Search Engine Optimization) 
โดยชว่ยเพิ่มความส าคญัและความเช่ือถือในเนือ้หา 

5.การบรหิารจดัการเนือ้หาอย่างมีประสิทธิภาพ คือ ดว้ยการมี Content Pillar ช่วยใหก้าร
บริหารจัดการเนือ้หาขององคก์รมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ท าให้องคก์รสามารถเสริมสรา้งและ
บริหารจัดการเนื ้อหาให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์และยุทธศาสตร์ขององค์กรได้อย่างเต็ม
ประสิทธิภาพ 

6.สรา้งความมั่นใจในการสรา้งเนือ้หา คือ การมี Content Pillar ช่วยให้องคก์รมีความ
มั่นใจในการสรา้งเนือ้หา โดยท าใหท้ราบถึงเนือ้หาท่ีสรา้งขึน้มีความสอดคลอ้งกบัแผนยทุธศาสตร์
และวตัถปุระสงคข์ององคก์ร 

โดยแนวคิดนี ้มุ่ ง เน้นไป ท่ีการสร้างเนื ้อหาท่ี มีคุณค่าและเป็นประโยชน์ส าหรับ
กลุ่มเป้าหมายขององคก์รหรือแบรนด ์โดยเนือ้หาในแต่ละ content pillar จะเป็นศูนยร์วมของ
เนือ้หาท่ีเก่ียวขอ้งกันและมีความสัมพันธ์กันอย่างเช่ือถือได ้เพ่ือสรา้งความเช่ือมโยงและความ
เขา้ใจในหวัขอ้หรือกลุม่หลกัของเนือ้หานัน้ ๆ ซึ่งมีแนวคดิท่ีส าคญัดงัตอ่ไปนี ้ 

1.การวิเคราะหก์ลุ่มเป้าหมาย (Target Audience Analysis): การเขา้ใจกลุ่มเป้าหมาย
เป็นขัน้ตอนส าคญัท่ีท าใหเ้ราสามารถสรา้งเนือ้หาท่ีเขา้กับผูอ้่านไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เราตอ้ง
ทราบถึงความตอ้งการ ความสนใจ และปัญหาท่ีพวกเขาตอ้งการแกไ้ข 
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2.การเลือกหัวขอ้ (Topic Selection): การเลือกหัวขอ้ท่ีเป็นท่ีน่าสนใจและเก่ียวขอ้งกับ
กลุม่เปา้หมาย เราควรเลือกหวัขอ้ท่ีมีความนา่สนใจและมีความส าคญัตอ่กลุม่เปา้หมายของเรา 

3.การก าหนด Content Pillar: เลือกหวัขอ้หลกัท่ีจะเป็นศนูยร์วมของเนือ้หา โดย Content 
Pillar จะตอ้งเป็นหวัขอ้ท่ีสามารถแยกเป็นหวัขอ้ย่อยไดห้ลายประเภทโดยสรา้งเนือ้หาเชิงลึกในแต่
ละหวัขอ้ยอ่ย 

4.การสรา้งเนื ้อหา (Content Creation): เม่ือก าหนด Content Pillar เรียบรอ้ยแล้ว ให้
สรา้งเนือ้หาท่ีเก่ียวขอ้งกับแต่ละหวัขอ้ย่อยของ Content Pillar โดยใหมี้คณุค่าและเป็นประโยชน์
ตอ่กลุม่เปา้หมาย 

5.การจดัการและการแบ่งการกระจาย (Management and Distribution): หลงัจากสรา้ง
เนือ้หาเสร็จสิน้แลว้ ตอ้งมีการจดัการและแบง่การกระจายเนือ้หาใหเ้หมาะสม เช่น การใชช้่องทาง
ออนไลนต์า่ง ๆ เชน่ เว็บไซต ์โซเชียลมีเดีย อีเมล ์เป็นตน้ 

6.การวัดผลและประเมิน (Measurement and Evaluation): การวัดผลและประเมินผล
การด าเนินงานเป็นสิ่งส  าคญัท่ีจะชว่ยใหเ้ราปรบัปรุงและปรบัแกเ้นือ้หาใหเ้หมาะสมมากขึน้ตอ่ไป 

 
 
 2.3.3 ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) 
  เทคนิคในการสรา้งส่ือโฆษณาในรูปแบบภาพเคล่ือนไหว ( VDO )การ

สรา้งส่ือโฆษณาในรูปแบบวิดีโอ (VDO) เป็นกระบวนการท่ีมีความส าคญัในการดงึดดูความสนใจ
ของกลุม่เปา้หมาย โดยประกอบไปดว้ยเทคนิคท่ีส าคญั 

  1.เนือ้หาเด่น คือ การเน้นเนื ้อหาท่ีน่าสนใจและเข้าใจง่ายท่ีจะดึงดูด
ความสนใจของผู้ชม ควรมี เนื ้อหาท่ีสร้างความต่ืนเต้น น่าสนใจ และเป็ นประโยชน์ต่อ
กลุม่เปา้หมาย 

  2.สคริปตเ์รื่องราว คือ การสรา้งเรื่องราวท่ีน่าสนใจและทา้ทายผูช้มให้
ตดิตามไปกบัเนือ้หาในวิดีโอของคณุ 

  3.การสร้างความสนใจแรงบันดาลใจ  คือ การใช้เรื่องราวท่ีสร้าง
ความรูส้กึและความสนใจใหก้บัผูช้ม เชน่ การใชก้ารตดัตอ่แบบมีชีวิตหรือฉากท่ีนา่ต่ืนเตน้ 

  4.การใชภ้าพและกราฟิกท่ีดี คือ การใชภ้าพและกราฟิกท่ีมีคณุภาพสูง 
เพ่ือสรา้งความประทบัใจและเพิ่มความเขา้ใจของเนือ้หา 
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  5.เสียงและเพลง คือ การใชเ้สียงและเพลงท่ีเขา้กับแนวคิดและอารมณ์
ของวิดีโอ เพ่ือสรา้งประสบการณท่ี์เตม็เป่ียมและตดิใจ 

  6.ความยาวท่ีเหมาะสม คือ การเลือกความยาวของวิดีโอท่ีเหมาะสมกับ
แพลตฟอรม์ท่ีจะแสดงวิดีโอ และขอ้ควรระวงัในการไม่ท าใหว้ิดีโอยาวเกินไปท่ีจะท าใหผู้ช้มสญูเสีย
ความสนใจ 

  7.การสรา้งความเช่ือมโยง คือ การใชก้ารเช่ือมโยงหรือแท็กในวิดีโอเพ่ือ
สรา้งความสนใจและสรา้งความสมัพนัธก์บัผูช้ม 

  8.การทดสอบและปรบัปรุง คือ การทดสอบและปรบัปรุงวิดีโอตามผล
ตอบรบัของผูช้ม เพ่ือใหก้ารสรา้งวิดีโอเป็นไปตามเปา้หมายและมีประสิทธิภาพในการสรา้งผลลพัธ์
ท่ีตอ้งการ การใช้เทคนิคเหล่านีใ้นการสรา้งวิดีโอโฆษณาจะช่วยให้สรา้งส่ือท่ีมีคุณภาพและมี
ผลลพัธท่ี์ดีในการดงึดดูและสรา้งความสนใจจากกลุม่เปา้หมายของไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

2.3.3 เสียงประกอบ (Sound effect) 
 เสียงประกอบเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการผลิตส่ือมลัติมีเดีย ซึ่งหมายถึงเสียง

ตา่งๆ ท่ีไดร้บัการออกแบบและน ามาใชใ้นกระบวนการผลิตเพ่ือสรา้งบรรยากาศ เพิ่มความสมจริง 
และกระตุน้อารมณข์องผูร้บัชม เสียงเหล่านีอ้าจเป็นเสียงท่ีเก็บบนัทึกมาจากสถานการณ์จริงใน
ธรรมชาติ หรือเป็นเสียงท่ีถกูสรา้งขึน้มาเพื่อเลียนแบบเสียงตา่งๆ ในชีวิตประจ าวนั เชน่ เสียงฝนตก 
เสียงใบไมไ้หว เสียงนาฬิกาเดิน เสียงการเคาะประต ูหรือเสียงกา้วเดิน การน าเสียงประกอบมาใช้
จะชว่ยเสรมิสว่นท่ีตอ้งการใหมี้ความโดดเดน่และสอดรบักบัภาพท่ีน าเสนอ 

 เพลงประกอบ เป็นเสียงท่ีมีตน้ก าเนิดจากธรรมชาติหรือเป็นผลมาจากเหตกุารณ์
ในโลกความเป็นจริง การประยุกต์ใช้เสียงประกอบจากสถานการณ์จริงจะช่วยเสริมสร้าง
บรรยากาศของส่ือให้มีความเสมือนจริงมากยิ่งขึน้ และสามารถกระตุ้นให้ผู้ร ับชมเกิดการ
จินตนาการตามไปไดอ้ยา่งรวดเรว็และเขา้ใจง่าย 

 แนวทางการแบ่งหมวดหมู่เสียงประกอบออกเป็นสามกลุ่มหลัก ประกอบดว้ย 
เสียงประกอบท่ีสรา้งสรรคข์ึน้ในสตูดิโอซึ่งเป็นการออกแบบและผลิตเสียงในสภาพแวดล้อมท่ี
ควบคมุไดเ้พ่ือเสริมความสมจรงิใหก้บัภาพ เช่น เสียงลมพดั เสียงโทรศพัทด์งั หรือเสียงการปะทะ
กันของวัตถุต่างๆ โดยมีขอ้ไดเ้ปรียบในดา้นการควบคุมคุณภาพและลักษณะของเสียงไดอ้ย่าง
แม่นย า กลุ่มท่ีสองคือเสียงประกอบจากการบนัทึกในสภาพแวดลอ้มจริงซึ่งเป็นการเก็บรวบรวม
เสียงจากสถานการณ์ท่ีเกิดขึน้จริงและมีความซับซ้อนยากต่อการจ าลองในสตูดิโอ เช่น เสียง
ยานพาหนะขนาดใหญ่ เสียงมวลชน หรือเสียงคล่ืนทะเล ซึ่งใหค้วามถกูตอ้งและเป็นธรรมชาติแต่
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อาจมีขอ้จ ากัดในการควบคมุสภาพแวดลอ้ม และกลุ่มท่ีสามคือเสียงประกอบจากแหล่งรวบรวม
เชิงพาณิชยซ์ึ่งเป็นระบบคลงัขอ้มลูเสียงท่ีสามารถเขา้ถึงผ่านการซือ้ลิขสิทธ์ิหรือการเชา่ใชง้าน โดย
มีขอ้ดีในดา้นความสะดวกและความหลากหลายของตวัเลือกแต่อาจขาดความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะของโครงการ การจ าแนกประเภทนีมี้ความส าคญัตอ่การวางแผนการผลิตส่ือเน่ืองจากผูผ้ลิต
สามารถเลือกใชว้ิธีการท่ีเหมาะสมตามงบประมาณ กรอบเวลา และคณุภาพท่ีตอ้งการ ในขณะท่ี
เทคโนโลยีดิจิทัลปัจจุบันได้ท าให้ขอบเขตระหว่างประเภทต่างๆ เริ่มเบลอมากขึน้เน่ืองจาก
ความก้าวหน้าของเครื่องมือการสังเคราะห์เสียงและการประมวลผลเสียงดิจิทัล แต่หลักการ
พืน้ฐานของการจ าแนกนีย้ังคงมีความส าคญัในการท าความเขา้ใจและการวางแผนการใชเ้สียง
ประกอบในงานสรา้งสรรค ์  

เสียงประกอบในคลังเสียงสามารถแบ่งตามหมวดหมู่ไดห้ลายประเภท เสียงประกอบ
เก่ียวกับบคุคลเป็นเสียงท่ีเกิดจากการกระท าของมนุษย ์เช่น เสียงแสดงความยินดี เสียงกิจกรรม
ในครวั เสียงเดินบนบนัได เสียงฟันแปรง เสียงประกอบเก่ียวกบัยานพาหนะเป็นเสียงท่ีเกิดจากการ
เคล่ือนท่ีของพาหนะตา่งๆ เช่น เสียงจกัรยานยนต ์เสียงเฮลิคอปเตอร ์เสียงเรือใหญ่ เสียงรถกระบะ 
เสียงประกอบแสดงบรรยากาศเป็นเสียงของบรรยากาศทั่วไปตามธรรมชาติหรือสถานท่ีตา่งๆ โดย
จะไม่เนน้เสียงใดใหโ้ดดเด่น ใชเ้พ่ือแกไ้ขปัญหาการขาดความต่อเน่ืองของเสียงจากกระบวนการ
ตดัตอ่ เชน่ เสียงในหา้งสรรพสินคา้ เสียงในโรงพยาบาล เสียงในสวนสาธารณะ 

 การน าเสียงดนตรีและเสียงประกอบมาใชมี้พืน้ฐานจากทฤษฎีการกระตุน้อารมณ ์
โดยเพลงและเสียงประกอบท าใหก้ารน าเสนอเกิดความสนุกสนานมากขึน้ ช่วยเพิ่มระดบัความ
ต่ืนเต้นทางจิตใจและกระตุ้นความสนใจในเนื ้อหา การใช้เสียงท่ีเหมาะสมจะช่วยให้ผู้ชมมี
ความรูส้กึเช่ือมโยงกบัเนือ้หาไดม้ากขึน้ และสามารถจดจ าขอ้มลูไดน้านขึน้ 

 การศกึษาดา้นการสรา้งสรรคโ์ฆษณาของเสรี วงษ์มณฑา (2546, pp. 130-139) 
ได้เน้นย า้ถึงความส าคัญสูงสุดของดนตรีและเสียงประกอบในการออกแบบการส่ือสารทาง
การตลาดผ่านส่ือต่างๆ โดยงานวิจยัชีใ้หเ้ห็นว่าการประยุกตใ์ชอ้งคป์ระกอบทางดนตรี ท่ีสามารถ
กระตุน้และปลกุเรา้อารมณค์วามรูส้กึของผูร้บัสารนัน้มีประสิทธิผลอยา่งเห็นไดช้ดัในการเพิ่มระดบั
ความสนใจและการติดตามเนือ้หาโฆษณา เน่ืองจากเสียงดนตรีมีคุณสมบัติพิเศษในการเจาะ
เขา้ถึงจิตใตส้  านึกและสรา้งการเช่ือมโยงทางอารมณก์บัผูฟั้งไดอ้ย่างทรงพลงัและมีประสิทธิภาพ
เหนือกว่าองคป์ระกอบการส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ ความสามารถในการปลุกเรา้ความรูส้ึกและสรา้ง
บรรยากาศทางจิตใจท่ีเฉพาะเจาะจงนีท้  าใหด้นตรีกลายเป็นเครื่องมือท่ีมีคณุคา่สงูในการออกแบบ
ประสบการณก์ารรบัชมท่ีสามารถฝังลึกลงไปในความทรงจ าของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างยั่งยืน อย่างไรก็
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ตาม การน าดนตรีและเสียงประกอบมาใชใ้นการสรา้งสรรคโ์ฆษณาอย่างมีประสิทธิผลนัน้ตอ้งการ
การวิเคราะหแ์ละการออกแบบท่ีรอบคอบ โดยจ าเป็นตอ้งมีการพิจารณาความเหมาะสมกบับรบิท
ของเนือ้หา วตัถปุระสงคก์ารส่ือสาร ลกัษณะของกลุม่เปา้หมาย และสภาพแวดลอ้มการรบัชมหรือ
รบัฟัง เพ่ือใหแ้น่ใจว่าการเลือกใชเ้สียงดนตรีจะสรา้งผลกระทบในทิศทางท่ีตอ้งการและเสริมสรา้ง
ประสิทธิภาพของการส่ือสารโดยรวมแทนท่ีจะสรา้งการรบกวนหรือความไม่สอดคล้องท่ีอาจ
ลดทอนคณุภาพของขอ้ความท่ีตอ้งการถ่ายทอดไปยงัผูร้บัสาร 

 แมท เดซิเลต ์(Desilet, 2013) ไดอ้ธิบายประโยชนข์องการใส่เสียงประกอบหลาย
ประการ ประการแรก เสียงประกอบท าใหว้ิดีโอมีความนา่ตดิตามมากขึน้ โดยตอ้งมีการใชใ้นระดบั
ท่ีเหมาะสม เพ่ือหลีกเล่ียงปัญหาเสียงประกอบท่ีดงัเกินไปหรือมากเกินไปจนสรา้งความร าคาญให้
ผูช้ม ประการท่ีสอง เสียงประกอบช่วยท าใหช้่วงท่ีส าคญัเด่นชดัขึน้ อย่างไรก็ตามตอ้งระมดัระวงั
การวางต าแหน่งของเสียงประกอบใหถ้กูจงัหวะ เน่ืองจากผูช้มจะสงัเกตเห็นหากภาพและเสียงมี
ความคลาดเคล่ือนกัน ประการท่ีสาม เสียงประกอบช่วยประหยัดเวลาและค่าใชจ้่าย เน่ืองจาก
ปัจจบุนัมีหลากหลายองคก์รท่ีใหบ้รกิารคลงัเสียงซึ่งสะดวกและรวดเรว็ตอ่การจดัหา 

 อย่างไรก็ตาม การใชด้นตรีและเสียงประกอบอาจขดัขวางการรบัขอ้มูลของผูช้ม 
ซึ่งเป็นความเส่ียงส าหรบัผลิตภณัฑท่ี์มีความเก่ียวพนัสงู เน่ืองจากการตดัสินใจซือ้สินคา้ลกัษณะนี้
ตอ้งสรา้งความเช่ือมั่นสงูก่อนการตดัสินใจซือ้ การใชเ้สียงประกอบจึงควรพิจารณาใหร้อบคอบเพ่ือ
ไมใ่หเ้ป็นอปุสรรคตอ่การรบัรูข้อ้มลูส าคญั 

 การศึกษาเชิงลึกของรชักฤต ไตรศุภโชค (2558) ไดเ้ปิดเผยมิติใหม่ของการใช้
เสียงประกอบในงานสรา้งสรรคท่ี์มีความซับซอ้นมากกว่าท่ีเขา้ใจกันโดยทั่วไป โดยผลการวิจัย
ชีใ้หเ้ห็นว่าการประยุกตใ์ชเ้สียงประกอบขยายขอบเขตไปกว่าการสรา้งบรรยากาศทางอารมณใ์ห้
สอดคลอ้งกบัตวัละครและการด าเนินเรื่อง แตย่งัรวมถึงการท าหนา้ท่ีเป็นเครื่องมือในการถอดรหสั
ความหมายท่ีไม่ไดแ้สดงออกมาโดยตรง การเปรียบเทียบและสรา้งความเช่ือมโยงระหว่างแนวคิด
ต่างๆ รวมทัง้การเผยใหเ้ห็นถึงแรงจูงใจและความตัง้ใจท่ีแทจ้ริงของตวัละครท่ีอาจถูกซ่อนไวใ้น
ระดบัผิวเผิน การคน้พบนีแ้สดงใหเ้ห็นว่าเสียงประกอบท าหนา้ท่ีเป็นมากกว่าองคป์ระกอบเสริมใน
การสรา้งบรรยากาศ แตก่ลบักลายเป็นกลไกส าคญัในการถ่ายทอดขอ้ความท่ีมีความซบัซอ้นและ
หลายชัน้ความหมาย ซึ่งตอ้งอาศยัความเขา้ใจในเชิงสัญญะและการตีความของผูร้บัสาร ดงันัน้
การออกแบบและการใชง้านเสียงประกอบอย่างมีประสิทธิภาพจึงตอ้งการความเช่ียวชาญในการ
สรา้งสมดลุระหว่างการส่ือสารในระดบัพืน้ผิวกับการฝังขอ้ความท่ีลึกซึง้กว่า เพ่ือใหผู้ช้มสามารถ
รบัรูแ้ละประมวลผลความหมายไดใ้นหลายระดบัของการเขา้ใจพรอ้มกนั ทัง้นีก้ารใชเ้สียงประกอบ
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ในลกัษณะดงักลา่วตอ้งการการวางแผนและการออกแบบท่ีรอบคอบ เพ่ือใหแ้น่ใจวา่ความหมายท่ี
ตอ้งการส่ือสารจะถูกถ่ายทอดไดอ้ย่างมีประสิทธิผลโดยไม่สรา้งความสับสนหรือการตีความผิด
จากผูร้บัสาร 

 ผลการวิจัยของเพ็ญประภา เกื ้อชาติ และคณะ (2560) ได้เผยให้เห็นถึง
ความส าคญัของดนตรีประกอบและเสียงประกอบในการมีอิทธิพลต่อการรบัรูข้องผูบ้ริโภค โดย
การศกึษาชีใ้หเ้ห็นว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัองคป์ระกอบเสียงในระดบัสงู โดยเฉพาะดนตรีท่ีมี
ลักษณะสดใส สรา้งความรูส้ึกผ่อนคลายและลดความเครียด รวมทัง้เสียงบรรยากาศท่ีมีความ
ชดัเจนและเขา้ใจไดง้่าย ซึ่งไดร้บัการตอบรบัท่ีดีกว่าดนตรีประกอบท่ีมีโครงสรา้งซบัซอ้นหรือยาก
ต่อการท าความเขา้ใจ การคน้พบนีส้ะทอ้นถึงแนวโนม้ของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการประสบการณ์การ
รบัชมท่ีไม่ซับซ้อนและสามารถเข้าถึงได้ง่าย การตัดสินใจเลือกใช้เสียงประกอบจึงควรมีการ
วิเคราะหค์วามชอบและรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคส่ือของกลุ่มเป้าหมายเป็นพืน้ฐานส าคญัใน
การออกแบบ จากการสงัเคราะหแ์นวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัเสียงประกอบ สามารถสรุปได้
ว่าเสียงประกอบมีบทบาทส าคญัในการส่งอิทธิพลต่อผูช้มผ่านการกระตุน้อารมณแ์ละความรูส้ึก 
ชว่ยสรา้งความน่าสนใจและดงึดดูใหผู้ช้มเกิดการมีส่วนรว่มกบัเนือ้หา ไม่ว่าจะเป็นการใชเ้สียงท่ีมี
อยู่ในธรรมชาติเพ่ือเพิ่มความเหมือนจริงและความน่าเช่ือถือ หรือการสรา้งเสียงขึน้มาใหม่เพ่ือ
เสริมสรา้งบรรยากาศทางอารมณ์ท่ีต้องการส่ือสาร นอกจากนีเ้สียงประกอบยังท าหน้าท่ีเป็น
เครื่องมือในการส่ือสารความหมายท่ีซ่อนเรน้หรือขอ้ความท่ีไม่ไดแ้สดงออกมาโดยตรงในภาพ ท า
ใหก้ารน าเสนอมีความลึกซึง้และมีประสิทธิผลมากขึน้ อย่างไรก็ตาม การใชเ้สียงประกอบอย่างมี
ประสิทธิภาพตอ้งมีความระมัดระวังในการเลือกใช้เสียงท่ีผูช้มไม่คุน้เคยหรือแปลกใหม่เกินไป 
เน่ืองจากอาจส่งผลใหค้วามสนใจของผูช้มเบี่ยงเบนไปจากเนือ้หาหลักและสรา้งการรบกวนต่อ
กระบวนการรบัรูข้อ้มูลท่ีส าคญั ดงันัน้การออกแบบและการใชเ้สียงประกอบท่ีมีประสิทธิภาพจึง
ตอ้งมีการวางแผนอย่างรอบคอบให้สอดคล้องกับวัตถุประสงคข์องการส่ือสาร เหมาะสมกับ
ลักษณะและความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และไม่ก่อให้เกิดการขัดขวางหรือลดทอน
ประสิทธิภาพในการถ่ายทอดขอ้มลูหลกัท่ีตอ้งการส่ือสาร 

 
2.3.4 เสียงพูด (Voice Over 
 เสียงพูด (Voice Over) เป็นเทคนิคการส่ือสารท่ีส าคญัในการสรา้งวิดีโอโฆษณา

ซึ่งมีความหมายและลกัษณะเฉพาะดงันี ้เสียงพดูหมายถึงเสียงบรรยายท่ีถกูบนัทึกและน ามาใสใ่น



  51 

วิดีโอโดยไม่มีผู้พูดปรากฏตวัในภาพ มีหน้าท่ีในการถ่ายทอดขอ้มูล สรา้งบรรยากาศ และเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการส่ือสารขอ้มลูใหก้บัผูช้ม (สมชาย ประยรูยศ, 2564) 
ทฤษฎีการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
ในบริบทของการตลาด ทฤษฎีการประมวลผลข้อมูลของผู้บริโภค (Consumer Information 
Processing Theory) ของ Bettman (1979) ชีใ้หเ้ห็นว่าเสียงพดูมีบทบาทในการดึงดดูความสนใจ 
(Attention) การท าความเขา้ใจ (Comprehension) และการยอมรบัขอ้มูล (Acceptance) ซึ่งเป็น
ขัน้ตอนส าคญัในการประมวลผลขอ้มูลของผูบ้ริโภค เสียงพูดท่ีมีคณุภาพสามารถช่วยใหข้อ้มูล
เขา้ถึงระบบประมวลผลของผูช้มไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

ท ฤษ ฎี การโน้ม น้ าว ใจผ่ าน ส่ื อ  (Elaboration Likelihood Model) ข อง  Petty แล ะ 
Cacioppo (1986) อธิบายว่าเสียงพูดท่ีประทับใจ น่าเช่ือถือ และมีอารมณท่ี์เหมาะสม สามารถ
กระตุน้ใหผู้ช้มด าเนินการตามเสน้ทางกลางของการโนม้นา้วใจ (Central Route) ท าใหเ้กิดทศันคติ
ท่ีมีความมั่นคงและยั่งยืนมากกวา่การโนม้นา้วใจแบบพืน้ฐาน 

ทฤษฎีตวัตนแบรนด ์(Brand Personality Theory) ของ Aaker (1997) ยงัเช่ือมโยงกบัการ
ใชเ้สียงพูดในการส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนด ์โดยเสียงพูดท่ีมีลักษณะเฉพาะสามารถส่ือถึง
คณุลกัษณะของแบรนด ์เช่น ความจริงใจ (Sincerity) ความต่ืนเตน้ (Excitement) ความสามารถ 
(Competence) ความหรูหรา (Sophistication) และความแข็งแกร่ง (Ruggedness) ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

สมชาย ประยูรยศ (2564) ท่ีศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของ Voice Over ต่อประสิทธิภาพ
ของโฆษณาวิดีโอบนโซเชียลมีเดีย พบว่าเสียงพดูท่ีมีคณุภาพสามารถเพิ่มระดบัการจดจ าแบรนด์
ไดถ้ึง 45% และเพิ่มอตัราการกดแบง่ปันเนือ้หา (Share Rate) อย่างมีนยัส าคญั ผลการศกึษาครัง้
นีชี้ใ้หเ้ห็นวา่คณุภาพเสียงพดูมีความส าคญัอยา่งมากในการกระตุน้การตอบสนองของผูใ้ชง้าน 

นฤมล กิจเกษม (2563) ไดศ้ึกษาเก่ียวกับการใช้เสียงบรรยายในวิดีโอโฆษณาฟาสต์
ฟู้ดบนเฟซบุ๊ก โดยพบว่าสไตลก์ารพูดท่ีเป็นกันเอง มีความเร็วในการพูดระดบัปานกลาง และใช้
น า้เสียงท่ีมีความอบอุ่นสามารถสรา้งการตอบสนองทางบวกจากผูช้มไดม้ากกว่าเสียงพูดท่ีเป็น
ทางการ การศึกษานีแ้สดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัของลักษณะเสียงท่ีตอ้งเหมาะสมกับธรรมชาติ
ของสินคา้และกลุม่เปา้หมาย 

สุรชัย ดีมากมาย (2562) ศึกษาถึงบทบาทของ Voice Over ในการส่ือสารข้อมูล
โภชนาการในโฆษณาอาหาร ผลการศึกษาพบว่าการใชเ้สียงพูดท่ีชัดเจนในการบรรยายขอ้มูล
โภชนาการช่วยเพิ่มความเช่ือถือของขอ้มลูและสามารถโนม้นา้วผูช้มไดดี้กว่าการแสดงขอ้มลูดว้ย
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ขอ้ความเพียงอย่างเดียว ซึ่งบ่งชีว้่าเสียงพูดมีบทบาทส าคญัในการน าเสนอข้อมลูเชิงเทคนิคและ
สรา้งความนา่เช่ือถือ 

รตันกุล (2563) ไดท้  าการวิจัยเก่ียวกับการวิเคราะหปั์จจัยท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพของ
แคมเปญวิดีโอมารเ์ก็ตติง้บนเฟซบุ๊ก ซึ่งระบวุ่าเสียงพดูเป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยสรา้งการมีส่วนรว่ม
ของผูช้ม โดยเฉพาะในกลุ่มวิดีโอท่ีมีระยะเวลาสัน้ (15-30 วินาที) ซึ่งเป็นรูปแบบท่ีไดร้บัความนิยม
มากท่ีสุดในปัจจุบนั การศึกษานีชี้ใ้หเ้ห็นความส าคญัของเสียงพูดในการสรา้งการมีส่วนร่วมใน
ชว่งเวลาท่ีจ ากดั 

 
 2.4 แนวคิดเร่ืองผู้น าทางความคิดและผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน ์(Influencer) 

 ความหมายของผู้มีอิทธิพลบนส่ือโซเชียลมีเดีย แนวคิดเรื่องการใช้บุคคลท่ีมี
อิทธิพลในการตลาดมีรากฐานมาจากค าว่า "Influence" ซึ่งหมายถึงการสรา้งแรงจงูใจและอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจ เม่ือรวมกับ "Marketing" จึงกลายเป็นกลยุทธก์ารตลาดท่ีอาศยับุคคลท่ีสามารถ
สรา้งความเช่ือมั่นและชกัจงูผูบ้ริโภคได้ ตามท่ี Zietex (2016) ไดชี้ใ้หเ้ห็น การมีอิทธิพลของบุคคล
ตอ่กนัไม่ใช่ปรากฏการณใ์หม ่แตเ่ป็นสิ่งท่ีมีมาตัง้แตม่นษุยเ์ริ่มมีสงัคม โดยพบไดใ้นทกุสาขาอาชีพ 
ไมว่า่จะเป็นนกัการเมือง ผูน้  าศาสนา หรือแมก้ระทั่งบคุคลในครอบครวัและเพื่อนในชีวิตประจ าวนั 

การจ าแนกประเภทตามแนวคดิคลาสสิก Gladwell (2005) ไดเ้สนอการจ าแนกผูมี้อิทธิพล
ออกเป็นสามกลุ่มหลกั ประกอบดว้ย กลุ่มผูเ้ป็นแหล่งขอ้มูล (Mavens) ท่ีมีความรูเ้ก่ียวกับสินคา้
และชอบแบง่ปันขอ้มลูใหผู้อ่ื้น กลุ่มผูเ้ช่ือมโยง (Connectors) ท่ีมีทกัษะการส่ือสารดีและสามารถ
หาขอ้เสนอพิเศษได ้และกลุม่นกัขาย (Salespeople) ท่ีมีความสามารถในการโนม้นา้วใจสงู 

 อย่างไรก็ตาม ในยุคดิจิทัลปัจจุบนั การจ าแนกดงักล่าวมีความซับซอ้นมากขึน้ 
เน่ืองจากอินเทอรเ์น็ตและส่ือสังคมออนไลนไ์ดเ้ปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้คน ท าใหเ้ส้นแบ่ ง
ระหวา่งกลุม่ตา่งๆ เลือนรางลง 

การจ าแนกประเภทในยุคใหม่ นักวิชาการร่วมสมัยจึงไดพ้ัฒนาระบบจ าแนกใหม่ท่ีเนน้
ระดบัของอิทธิพล (Level of Influence) แบ่งออกเป็นหา้ประเภท ไดแ้ก่ ผูต้ดัสินใจทางธุรกิจและ
ผูน้  าความคิด ผูเ้ช่ียวชาญท่ีไดร้บัการยอมรบั ผูมี้อิทธิพลในส่ือมวลชน กลุ่มผูน้  าทางวฒันธรรม 
และกลุม่ผูมี้การเช่ือมตอ่ทางสงัคม 

การจ าแนกตามจ านวนผู้ติดตาม ในประเทศไทย มีการจ าแนกผูมี้อิทธิพลตามจ านวน
ผูต้ิดตามเป็นหา้ระดบั เริ่มจาก Nano Influencer (1,000-10,000 คน) ท่ีมีขอ้ดีดา้นความคุม้ค่า
และสามารถสรา้งการรบัรูใ้นวงกวา้ง Micro Influencer (10,000-50,000 คน) ท่ีเหมาะส าหรบัการ
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ใชง้านและปรบัตวัเขา้กับแบรนดไ์ดง้่าย Mid-Tier Influencer (50,000-100,000 คน) ท่ีสามารถ
สรา้งการรบัรูแ้บรนดไ์ดดี้ Macro Influencer (100,000-1,000,000 คน) ท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะ
ดา้นและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดแ้ม่นย า และ Mega Influencer หรือ Celebrity (1,000,000 คน
ขึน้ไป) ท่ีเหมาะส าหรบัการสรา้งความนา่เช่ือถือใหก้บัแบรนด ์

 การศึกษาของ Brown & Hayes (2008) พบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มเช่ือมั่นใน
ค าแนะน าจากผู้มีอิทธิพลมากกว่าโฆษณาแบบดั้งเดิมถึง 92% ขณะท่ีงานวิจัยของ Nielsen 
(2015) ระบุว่า 83% ของผูบ้ริโภคเช่ือถือค าแนะน าจากคนท่ีรูจ้กัมากกว่าการโฆษณาจากแบรนด์
โดยตรง 

การเขา้ใจความแตกต่างของผูมี้อิทธิพลแต่ละประเภทจะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถ
เลือกใชก้ลยุทธท่ี์เหมาะสมกับวตัถุประสงคแ์ละงบประมาณของแคมเปญ โดยค านึงถึงลกัษณะ
ของกลุ่มเปา้หมายและธรรมชาติของผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีตอ้งการส่ือสาร(Morrison, 2021)แบง่
ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนอ์อกเป็น 6 ประเภท ดงันี ้

 1. Celebrities หรือ Mega Influencers คือ บุคคลท่ีมีจ านวนผูต้ิดตามมากกว่า 
1ลา้นคนบนส่ือสงัคมออนไลน ์ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนเ์หล่านีม้ักเป็นผูท่ี้มีช่ือเสียง มี
อาชีพเป็นนกัแสดง นกัรอ้ง นกักีฬา หรือบคุคลในวงการอินเทอรเ์น็ต 

 2. Macro Influencers คือ บุคคลท่ีมีจ านวนผู้ติดตามระหว่าง 100,000 ถึง
1,000,000 คน โดย Macro Influencers มกัจะเป็นผูท่ี้มีช่ือเสียงมาจากอินเทอรเ์น็ต ซึ่งรวมไปถึง
blogger, vlogger และ podcasters 

 3. Micro Influencers คือ ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีจ านวนผูต้ิดตาม
อยู่ระหว่าง 1,000 ถึง 100,000 คน โดย Micro Influencer เป็นผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์
ท่ีสรา้งช่ือเสียงมาจากการเป็นแหล่งขอ้มูลและแหล่งค าแนะน าท่ีน่าเช่ือถือในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่ง
Micro Influencers มีความสมัพันธท่ี์เหนียวแน่นกับกลุ่มผู้ติดตามของพวกเขา อีกทัง้ยงัมีจ  านวน
การมีสว่นรว่ม (engagement) ของผูต้ดิตามสงู 

 4. Employees หรือพนักงานของบริษัท เน่ืองจากพนักงานของบริษัทเป็นผูท่ี้มี
ความรู ้ความเขา้ใจเก่ียวกับบริษัทอย่างลึกซึง้ โดยพนักงานของบริษัทสามารถเป็นผูท้รงอิทธิพล
บนส่ือสงัคมออนไลนส์ว่นตวัของพวกเขาได ้

 5. Customers เม่ือผูบ้รโิภคคน้หาค าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑผ์ูบ้รโิภคจะเช่ือ 
ลูกค้าท่ีได้ใช้ผลิตภัณฑ์แล้วและมีผลตอบรับท่ีดี การรีวิวและค าแนะน าบนส่ือสังคม

ออนไลนมี์อิทธิพลอยา่งมากตอ่ผูบ้รโิภค 
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 6. Brand Fans คือ บุคคลท่ีอาจจะไม่ไดเ้ป็นลูกคา้ของแบรนดแ์ต่มีการแบ่งปัน 
(Share) และมีส่วนร่วม (engage) กับส่ือสังคมออนไลนข์องแบรนด ์เน่ืองจากมีความช่ืนชอบ
วิสยัทศัน ์การตลาด หรือผลิตภณัฑข์องแบรนด ์Brand Fans อาจจะยงัไมส่ามารถซือ้ผลิตภณัฑไ์ด้
ในขณะนัน้ แต ่Brand Fans มีการช่ืนชม สนบัสนนุ และพดูถึงสิ่งท่ีแบรนดท์ าบนส่ือสงัคมออนไลน ์

(Brown, 2019 )แบง่ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนอ์อกเป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่ 
 1. Mega Influencers คือ บุคคลท่ีเหมาะสมส าหรบัใชเ้พ่ือส าหรบัการสรา้งการ

ตระหนักในตราสินคา้ เน่ืองจากสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้าก แต่ผูต้ิดตามท่ีเขา้ถึงเนือ้หาของ
Mega Influencers นัน้ อาจไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายของแบรนด ์ตวัอย่างของ Mega Influencers เช่น
Kylie Jenner 

 2. Macro Influencers เป็นกลุ่มของผู้ทรงอิทธิพลสังคมออนไลน์ท่ี มีความ
ใกลเ้คียงกับ Mega Influencers แต่มีความแตกต่าง คือ Macro Influencer จะมีช่ือเสียงมาจาก
อินเทอร์เน็ต  โดย Macro Influencers อาจเป็น  podcasters, vloggers, bloggers หรือผู้ ท่ี มี
ช่ือเสียงบนส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งโดยปกติแล้ว จะมีจ านวนผู้ติดตามระหว่าง 100,000 ถึง
1,000,000 คน 

 3. Micro Influencers มีผู้ติดตามอยู่ระหว่าง 1,000 ถึง 100,000 คน โดย 
MicroInfluencers จะไดร้บัความเคารพนบัถือจากผูต้ิดตามเน่ืองจากมีความเช่ียวชาญในเรื่องใด
เรื่องหนึ่ง และมกัจะมุง่เนน้ไปกบัเรื่องนัน้โดยใชค้วามรูส้นใจท่ีมีในการสรา้งอิทธิพลทางความคิด 

 4. The Advocate คือ กลุ่มของผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนป์ระเภทพิเศษ
เน่ืองจาก The Advocate จะมีการพดูเก่ียวกบัแบรนดใ์นทางท่ีดี หรือใชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนดแ์ละ
มีสว่นรว่มในบทสทนาท่ีเก่ียวกบัแบรนดแ์ละมีการพดูสนบัสนนุหรือพดูปกปอ้งแบรนด ์

 5. The Referrer คือ บุคคลท่ีมีการแนะน าผลิตภัณฑข์องแบรนดใ์หก้บับคุคลอ่ืน
โดยผ่านเว็บไซตส์ถานท่ีตัง้ หรือส่ือสงัคมออนไลนข์องแบรนด ์ซึ่งแบรนด ์ๆ นัน้จะเป็นแบรนดเ์ดียว
ท่ี The Referrer จะท าการแนะน าให้กับบุคคลอ่ืน หรือหากมีการเปรียบเทียบกับแบรนดค์ู่แข่ง 
TheReferrer ก็จะยงัคงแนะน าแบรนดด์งักลา่วเป็นอนัดบัแรก 

 6. The Loyalist คือ ผูต้ิดตาม ลูกคา้ ผูท่ี้ช่ืนชอบ ฯลฯ เป็นบคุคลท่ีมีการเติบโตไป
กบัแบรนดท่ี์มีการตดิตามช่องทางการขายของแบรนดแ์ละสนบัสนนุแบรนดอ์ยูเ่สมอ (Kubbernus, 
2021) แบง่ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนต์ามจ านวนผูต้ิดตามออกเป็น4 ประเภท ดงันี ้

  1. Nano Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีจ านวน
ผู้ติดตามมากกว่า 1,000 ถึง 10,000 คน มีจ านวนการมีส่วนร่วม (engagement) มากกว่า 
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MegaInfluencers ถึง 7 เท่า เป็นกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีถูกเลือกใช้เพ่ือการ
เขา้ถึงกลุม่ผูบ้รโิภคท่ีเฉพาะเจาะจง 

  2. Micro Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีจ านวน
ผูต้ิดตามระหว่าง 10,000 ถึง 100,000 คน เป็ นกลุ่มผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนท่ี์คอ่นขา้ง
จะเฉพาะเจาะจงในแตล่ะเรื่อง 

  3. Macro Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีจ านวน
ผูต้ิดตามระหว่าง 100,000 ถึง 1,000,000 คน โดย Macro Influencers มักจะเป็นผูส้รา้งสรรค์
เนื ้อหา  (content creator) เช่น  พอตแคสท์  ยูทูป  บล็ อก เก่ี ยวกับอาหาร เป็  นต้น  และ 
MacroInfluencer เหมาะส าหรบัการสรา้งการการรูจ้กัตราสินคา้ 

  4. Mega Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีจ านวน
ผูต้ิดตามมมากว่า 1,000,000 คน อาจจะเป็นบคุคลสาธารณะท่ีมีช่ือเสียง โดย Mega Influencers 
จะเหมาะส าหรบัการท ากิจกรรมทางการตลาดท่ีตอ้งการเขา้ถึงกลุ่มคนเป็นจ านวนมาก (Partipost, 
2019) แบง่ประเภทของผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนอ์อกเป็น 4 ประเภทไดแ้ก่ 

  1. Mega Influencers ท่ีเป็นบุคคลสาธารณะท่ีมีช่ือเสียงในการรบัรอง
สินคา้และไดผ้ลตอบรบัท่ีดี จึงส่งผลให้เกิด Influencer Marketing โดยจากข้อมูลของ Statista 
รอ้ยละ 98ของนักการตลาดในสหราชอาณาจักรพบว่าการท ากิจกรรมทางการตลาดโดย Mega 
Influencersบนส่ือสังคมออนไลน์มีประสิท ธิภาพ นอกจากนี้ Mega Influencers สามารถ
ขบัเคล่ือนยอดขายไดโ้ดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมความสวยความงามและอุตสาหกรรม
แฟชั่น 

  2. Macro Influencers เป็ นผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนท่ี์จ านวน
ผูต้ิดตามมากกว่า 30,000 คนขึน้ไป มกัจะเป็น bloggers, content creators, หรือผูเ้ช่ียวชาญใน
วงการนัน้ ๆ โดย Macro Influencers เป็นตวัเลือกท่ีดีส าหรบัท่ีจะใชใ้นการสรา้งการการรูจ้กัตรา
สินคา้ มีจ  านวนการมีสว่นรว่ม (engagement) ประมาณรอ้ยละ 1 – 3 

  3. Micro Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีจ านวน
ผูต้ิดตามอยู่ระหว่าง 5,000 ถึง 30,000 คน Micro Influencers มกัจะมีความเฉพาะเจาะจงเฉพาะ
ด้านและมีความเช่ือมโยงกับผู้ติดตามของพวกเขา ซึ่ งส่งผลถึงจ านวนการมีส่วนร่วม 
(engagement) โดยจ านวนการมีส่วนร่วม (engagement) สูงกว่า Macro Influencers เล็กน้อย 
อยูท่ี่ประมาณรอ้ยละ3 – 5 
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  4. Nano Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีจ านวน
ผูต้ิดตามมากถึง 5,000 คน มีการแบ่งปันวิถีการด าเนินชีวิต (Lifestyles) ท่ีมีความใกลเ้คียงกับ
ผูต้ิดตามของพวกเขา มีจ านวนการมีส่วนรว่ม (engagement) สูงท่ีสุดจากทุกประเภทของผูท้รง
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน ์โดยมีจ านวนการมีส่วนร่วม (engagement) ประมาณรอ้ยละ 7 – 
10(Sarun Rojanasoton, 2562) ได้แบ่งประเภทผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ออกเป็น4 
ประเภท ดงันี ้

  1. Nano Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีจ านวน
ผูต้ิดตามอยู่ระหว่าง 1,000 ถึง 10,000 คน ผู้ท่ีมีอิทธิพลหรือเป็นท่ีรูจ้ักในสังคมขนาดเล็ก เช่น 
โรงเรียนมหาวิทยาลยั หรือชมุชมคนท่ีสนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ถึงแมว้่าจะมีขนาดผูต้ดิตามนอ้ยท่ีสดุ
จากทกุประเภทของผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนแ์ตผู่ท่ี้ติดตามใหค้วามสนใจอย่างเต็มท่ี รบั
ฟังความคดิเห็นและมีสว่นรว่ม (engagement) ไดง้่าย 

  2. Micro Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีจ านวน
ผูต้ิดตามอยู่ระหว่าง 10,000 ถึง 50,000 คน มักเป็นผูท่ี้โดดเด่นในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือมีความ
เช่ียวชาญเฉพาะ มีแนวทางคอนเทนตท่ี์ชดัเจน เชน่ รีวิวอาหาร ทอ่งเท่ียว ความสวยความงาม เป็น
ตน้ และเน่ืองจาก Micro Influencers มีผูต้ิดตามจ านวนมากและมีความสนใจเฉพาะดา้น แบรนด์
จงึสามารถเจาะกลุม่เปา้หมายไดต้รงกบัวตัถปุระสงคก์ารตลาด มากขึน้ 

  3. Macro Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีจ านวน
ผูต้ิดตามอยู่ระหว่าง 50,000 ถึง 1,000,000 คน มกัเป็นผูท้  าคอนเทนตเ์ป็นอาชีพหลกั มีความโดด
เด่น แนวทางคอนเทนตท่ี์ชดัเจน มีอิทธิพลต่อคนจ านวนมากสรา้งการรบัรูไ้ดดี้และสามารถสรา้ง
การการรูจ้กัตราสินคา้ได ้

  4. Mega Influencers เป็นผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีจ านวน
ผูต้ิดตามมากกวา่ 1,000,000 คน มกัไม่จ  ากดัขอบเขตของประเภทคอนเทนต ์ส่วนใหญ่มกัเป็นผูท่ี้
มีช่ือเสียงแบบออฟไลนม์าก่อนแล้ว เช่น ดารา นักแสดง นักกีฬา หรือนักดนตรีเป็นตน้ แบรนด์
ขนาดใหญ่มักว่าจา้ง Mega Influencers เน่ืองจากมีช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือ เหมาะส าหรบั
การส่ือสารประชาสมัพนัธแ์ละท าแคมเปญการตลาด 

(Geyser, 2021) แบ่งผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนต์ามจ านวนผูต้ิดตามออกเป็น 4
ประเภท ไดแ้ก่ 

 1. Mega Influencers เป็นผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนท่ี์มีผู้ติดตามเป็น
จ านวนมากบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยจะมีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคนบนช่องทางส่ือสังคม
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ออนไลนอ์ย่างนอ้ยหนึ่งช่องทาง Mega Influencers มกัจะมีช่ือเสียงมาจากช่องทางออฟไลน ์เช่น
ดารานกัแสดง นกักีฬา นกัดนตรี เป็นตน้ 

 2. Macro Influencers เป็นผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผู้ติดตาม
ระหว่าง 40,000 ถึง 1,000,000 คน โดย Macro Influencers อาจเป็นผูท่ี้มีช่ือเสียงบา้งในช่องทาง
ออฟไลน ์แต่ยังไม่เทียบเท่า Mega Influencers หรือเป็นบุคคลท่ีประสบความส าเร็จในช่องทาง
ออนไลน ์โดยหากเป็นบุคคลท่ีประสบความส าเร็จในช่องทางออนไลนน์ัน้มีความเหมาะสมท่ีแบ
รนดจ์ะใชใ้นการสรา้งการมีส่วนร่วม (engagement) โดยผ่านการท าการตลาดโดยการใชผู้้ทรง
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน ์นอกจากนี ้Macro Influencers มักมีภาพลักษณ์ท่ีดีและสามารถ
ชว่ยสรา้งการการรูจ้กัตราสินคา้ไดดี้ 

 3. Micro Influencers คือ บุคคลธรรมดาท่ีเป็นท่ี รู ้จักจากความรู้หรือความ
เช่ียวชาญเฉพาะดา้น โดยจะมีผูต้ดิตามอยูร่ะหวา่ง 1,000 ถึง 40,000 คน แมจ้ะมีผูต้ิดตามจ านวน
ไม่มากแต่ Micro Influencers มีปฏิสัมพันธ์และความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้ติดตามของพวกเขา ใน
ปัจจบุนั Micro Influencers กลายมาเป็นบคุคลท่ีมีช่ือเสียงมากขึน้ Micro Influencers บางคนโดง่
ดังจนเทียบเท่ากับเซเลบบริตี ้โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มผู้บริโภค Gen Z ท่ีใช้เวลาบนโลก
อินเทอรเ์น็ตหรือส่ือสงัคมออนไลนม์ากกวา่การดโูทรทศัน ์ดกีูฬา หรือดภูาพยนตร ์

 4. Nano Influencers เป็นกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีจ  านวน
ผูต้ิดตามนอ้ย โดยจะมีผูต้ิดตามนอ้ยกว่า 1,000 คน แต่ Nano Influencers มีแนวโน้มท่ีจะเป็น
ผูเ้ช่ียวชาญในดา้นท่ีมีความเฉพาะทาง ซึ่งผูต้ิดตามของพวกเขาจะมีความกระตือรือรน้ ใหค้วาม
สนใจ และมีส่วนร่วมกับ Nano Influencers อีกทั้ง ผู้ติดตามจะรับฟังความคิดเห็นของ Nano 
Influencer 

ชตุิมา พงศท์วีพาณิชย ์(2021) ศกึษาถึงผลกระทบของการใชไ้มโครอินฟลเูอนเซอรใ์นการ
สรา้งการรบัรูแ้บรนดใ์นกลุ่มธุรกิจเครื่องส าอางออนไลน ์โดยพบวา่ ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์สามารถ
สรา้งความเช่ือมั่นและมีอิทธิพลต่อผูต้ิดตามไดดี้ เน่ืองจากความสมัพนัธท่ี์ใกลช้ิดและความเป็น
สว่นตวัในการแนะน าผลิตภณัฑ ์

งานวิจัยนีย้ังไดก้ล่าวถึงการท่ี ไมโครอินฟลูเอนเซอร ์มีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น เช่น 
ความงามและสุขภาพ ซึ่งท าให้มีความน่าเช่ือถือสูงในกลุ่มเป้าหมายท่ีสนใจในหัวขอ้ เหล่านั้น 
นอกจากนีย้งัพบว่า ไมโครอินฟลูเอนเซอร ์มกัจะมีการมีส่วนรว่ม (Engagement) สูงกับผูต้ิดตาม 
จึงมีประสิทธิภาพในการสรา้งการมีส่วนร่วมกับแคมเปญการตลาด (ชุติมา พงศท์วีพาณิชย์ , 
2021). 
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กิตติยา วรรณเสน (2020) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื ้อสินค้าผ่านการแนะน าของ 
Influencers โดยมุ่งเนน้การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีติดตามอินฟลูเอนเซอรป์ระเภท มาร์โค
อินฟลูเอนเซอร ์และ เมกอินฟลูเอนเซอร ์งานวิจัยพบว่า การใช ้มารโ์คอินฟลูเอนเซอร ์สามารถ
กระตุน้การรบัรูแ้ละการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภค
ท่ีตดิตามอินฟลเูอนเซอรท่ี์มีความนา่เช่ือถือในดา้นผลิตภณัฑท่ี์โปรโมต เชน่ สินคา้แฟชั่นและความ
งาม 

ในขณะเดียวกนั การใช ้เมกะอินฟลเูอนเซอร ์มีผลกระทบสงูในแง่ของการสรา้งการรบัรูแ้บ
รนดใ์นระดับท่ีกว้างขวาง เน่ืองจากเซเลบริตีมี้ช่ือเสียงและฐานแฟนคลับจ านวนมาก แต่ก็มี
ขอ้จ ากดัในเรื่องของความเช่ือมโยงระหว่างผูต้ิดตามกบัเซเลบริตี ้เน่ืองจากผูต้ิดตามอาจมองว่าเซ
เลบรตีิโ้ปรโมตสินคา้เพียงเพื่อผลประโยชนท์างการเงิน (กิตตยิา วรรณเสน, 2020). 

สรุศกัดิ ์จิตภกัดี (2022) ไดท้  าการเปรียบเทียบประสิทธิภาพในการสรา้งการมีสว่นรว่มของ
ผูบ้ริโภคในส่ือโซเชียลมีเดียระหว่าง ไมโครอินฟลูเอนเซอร์, มารโ์คอินฟลูเอนเซอร,์ และ เมกะอิน
ฟลเูอนเซอร ์โดยไดศ้กึษากรณีศกึษาจากธุรกิจรา้นอาหารและเครื่องด่ืมในประเทศไทย 

ผลการศึกษาพบว่า ไมโครอินฟลูเอนเซอร ์มีการมีส่วนร่วมสูงท่ีสุดในกลุ่มผู้ติดตาม 
เน่ืองจากพวกเขามีความเช่ือมโยงกับผูต้ิดตามในระดบัท่ีลึกซึง้และมักมีอิทธิพลในการแนะน า
สินคา้หรือบริการท่ีมีความเก่ียวขอ้งกับชีวิตประจ าวนั นอกจากนี ้มารโ์คอินฟลูเอนเซอร ์ก็มีการ
ตอบรบัท่ีดีจากกลุม่ผูบ้ริโภคในระดบักลาง ขณะท่ี เมกะอินฟลเูอนเซอร ์แมว้่าจะสามารถสรา้งการ
รบัรูแ้บรนดไ์ดม้าก แต่กลับมีการมีส่วนร่วมต ่ากว่าผูต้ิดตามไมโครอินฟลูเอนเซอรใ์นแง่ของการ
แสดงความคดิเห็นหรือการกระท าท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซือ้สินคา้ (สรุศกัดิ ์จิตภกัดี, 2022). 

นุชนารถ บัวพึ่ง (2021) ไดด้  าเนินการวิจัยเก่ียวกับอิทธิพลของการใช้บุคคลมีอิทธิพล
ระดบัสูง (Mega Influencer) ในการพัฒนาการจดจ าองคก์รและกระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผา่นแพลตฟอรม์ส่ือสงัคมออนไลน ์ผลการศกึษาแสดงใหเ้ห็นว่า บคุคลมีอิทธิพลระดบัสงูสามารถ
สรา้งการจดจ าองคก์รไดอ้ย่างกวา้งขวางและสามารถกระตุน้ความสนใจจากกลุ่มผูบ้ริโภคจ านวน
มหาศาลไดอ้ย่างมีประสิทธิผล โดยเฉพาะในกลุ่มท่ีมีความช่ืนชอบในตวัเซเลบริตีน้ัน้ๆ อย่างไรก็
ตาม การใชเ้ซเลบริตีใ้นการโปรโมตสินคา้จะตอ้งเลือกใหเ้หมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือใหไ้ด้
ผลลพัธท่ี์ดีท่ีสดุ 

ผลการศกึษายงัพบว่า เมกะอินฟลเูอนเซอร ์มีความสามารถในการกระตุน้การตดัสินใจซือ้
จากผูต้ิดตามไดดี้กว่าผูท่ี้มีช่ือเสียงในวงการอ่ืนๆ โดยเฉพาะในหมวดสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกับความ
งามและแฟชั่น (นชุนารถ บวัพึ่ง, 2021). 
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การวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับ อินฟลูเอนเซอร ์ในประเทศไทยมีความหลากหลายและสามารถ
แสดงใหเ้ห็นว่า ไมโครอินฟลูเอนเซอร ์และ มารโ์คอินฟลเูอนเซอร ์มีบทบาทส าคญัในการกระตุน้
การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคไทย โดยเฉพาะในกลุ่มท่ีมีความสมัพนัธใ์กลช้ิดและมีความสนใจใน
กลุ่มเฉพาะ ซึ่งอาจแตกต่างจาก เมกะอินฟลเูอนเซอร ์ท่ีเหมาะสมกับการสรา้งการรบัรูแ้บรนดใ์น
ตลาดท่ีใหญ่ขึน้ 

 
ตาราง 1 ประเภทของผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน ์
 

 

 

 

✔หมายถึง สอดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

   ✕ หมายถึง ไมส่อดคลอ้งกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
 

จากตาราง 1 พบวา่ ประเภทปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer)ผูว้ิจยัไดเ้ลือกแนวคดิของ 
Kubbernus (2021), Sarun Rojanasoton (2563), แ ล ะ Geyser (2021 มาเป็นกรอบใน

การศกึษาเรื่องปัจจยัดา้นเนือ้หาวิดีโอเพ่ือการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองวิดิโอ
โพสต์บนเฟซบุ๊ก ตราสินค้าอาหารฟาสต์ฟู๊ ดทั้งนี ้  จะศึกษาเก่ียวกับปัจจัยด้านผู้มี อิทธิพล 
(Influencer) 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

Mega Influencers

Macro Influencers

Mid-Tier Influencers

Micro Influencers

Nano Influencers

Employees

Customers

Brand Fans

The Advocate

The Referrer

The Royalist

Sanders (2021) ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✕ ✕ ✕ ✕ ✕ ✕

Morrison (2021) ✔ ✔ ✕ ✔ ✕ ✔ ✔ ✔ ✕ ✕ ✕

Brown (2019) ✔ ✔ ✕ ✔ ✕ ✕ ✕ ✕ ✔ ✔ ✔

Kubbemus (2021) ✔ ✔ ✕ ✔ ✔ ✕ ✕ ✕ ✕ ✕ ✕

Partipost (2019) ✔ ✔ ✕ ✔ ✕ ✕ ✕ ✕ ✕ ✕ ✕

Sarun Rojanasoton (2020) ✔ ✔ ✕ ✔ ✔ ✕ ✕ ✕ ✕ ✕ ✕

Geyser (2021) ✔ ✔ ✕ ✔ ✔ ✕ ✕ ✕ ✕ ✕ ✕

ผูศ้กึษา

ประเภทของผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์
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  1. ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์(Micro Influencers) หมายถึง ผูท่ี้มีจ  านวนผูต้ิดตาม
บนโซเชียลมีเดียระหว่าง 1,000 ถึง 100,000 คน โดยส่วนใหญ่แล้วไมโครอินฟลูเอนเซอรจ์ะมี
ความสมัพนัธใ์กลช้ิดกบัผูต้ดิตาม ท าใหมี้ความนา่เช่ือถือสงู    
  2. มารโ์คอินฟลูเอนเซอร ์(Macro-Influencers) หมายถึง ผู้ท่ีมีจ  านวนผูต้ิดตาม
ตั้งแต่ 100,000 คนขึน้ไป โดยพวกเขามักจะมีอิทธิพลในวงกว้างและสามารถเข้าถึงผู้ชมได้
มากกว่าไมโครอินฟลเูอนเซอร ์มกัจะเป็นผูท่ี้สรา้งคอนเทนตท่ี์ครอบคลมุหลายหมวดหมู่ เช่น ไลฟ์
สไตล ์แฟชั่น หรือการทอ่งเท่ียว 
  3. เมกะอินฟลเูอนเซอร ์(Mega Influencer) หมายถึง บคุคลท่ีมีช่ือเสียงในวงการ
บนัเทิง กีฬา หรือธุรกิจ โดยมกัจะมีผูต้ดิตามจ านวนมาก โดยมีผูต้ิดตาม มากกวา่ 1 ลา้นคน ขึน้ไป
ในทกุแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย เชน่ อินสตาแกรม หรือ ทวิตเตอร ์การใชเ้ซเลบรตีิใ้นการโปรโมท
แบรนดส์ามารถเพิ่มความนา่สนใจและสรา้งความเช่ือมั่นใหก้บัแบรนดไ์ดอ้ยา่งมาก 

 
แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถอืของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) 
 ปัจจัยความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลในการส่ือสารการตลาด ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งขอ้มูลเป็นองคป์ระกอบส าคญัท่ีส่งผลต่อประสิทธิภาพของการส่ือสารการตลาด เน่ืองจาก
ขอ้มูลท่ีมาจากแหล่งท่ีเช่ือถือไดจ้ะมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
(Hovland, Janis, & Kelley, 1953) โดยบุคคลจะมีแนวโน้มถูกชักจูงใจมากขึ ้นเม่ือแหล่งข้อมูล
แสดงใหเ้ห็นถึงความน่าเช่ือถือ โดยความส าคญัของความสอดคลอ้งและการรบัรู ้  ระดบัความ
สอดคลอ้งระหว่างแหล่งขอ้มูลกับเนือ้หาท่ีน าเสนอมีผลต่อการเพิ่มความน่าเช่ือถือ (Ohanian, 
1990) ในบริบทการตลาด ผูบ้ริโภคมกัมองว่าการส่ือสารจากนกัการตลาดมีความเช่ือถือนอ้ยกว่า
ขอ้มลูท่ีมาจากผูใ้ชจ้รงิหรือแหล่งท่ีเป็นกลาง ซึ่งเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัถึงวตัถปุระสงคเ์ชิง
พาณิชย ์เม่ือขอ้มูลท่ีน าเสนอมีเพียงดา้นบวกและขอ้ดีของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะเริ่มสงสัยใน
แรงจงูใจท่ีแทจ้ริงของการส่ือสาร (Assael, 2004) โดยองคป์ระกอบหลกัของความน่าเช่ือถือ ตาม
แนวคดิของ Ohanian (1990) ความนา่เช่ือถือของแหลง่ขอ้มลูประกอบดว้ยสามองคป์ระกอบหลกั 
 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลในการส่ือสารการตลาดเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพของการโนม้นา้วใจและการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยสามารถแบง่องคป์ระกอบหลกั
ออกเป็น 3 ดา้นส าคญั 
 1. ความเช่ียวชาญเฉพาะทางความเช่ียวชาญเฉพาะทางเป็นมิติแรกท่ีผูบ้ริโภคใชป้ระเมิน
ความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มลู โดยการท่ีผูร้บัสารยอมรบัในความช านาญของผูส้่งสารเป็นตวัชีว้ดั
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ส าคญั สิ่งท่ีน่าสนใจคือผูส้่งสารไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นผูเ้ช่ียวชาญในความหมายท่ีแทจ้ริงในสาขานัน้ๆ 
แตส่ิ่งท่ีมีความส าคญัมากกวา่คือการรบัรูข้องผูบ้ริโภคตอ่ความเช่ียวชาญของบคุคลนัน้ 
 
องคป์ระกอบของความเช่ียวชาญประกอบดว้ยหา้ลักษณะหลัก ไดแ้ก่ ประสบการณ์ท่ีสั่งสมมา 
ความช านาญในการปฏิบตั ิคณุสมบตัิท่ีเหมาะสมกับบทบาท ความรูค้วามเขา้ใจในเรื่องนัน้ๆ และ
ทกัษะการน าเสนอ ซึ่งลกัษณะเหล่านีจ้ะช่วยสนบัสนนุใหข้อ้ความท่ีส่ือสารมีความน่าเช่ือถือและมี
เหตุผลสนับสนุน ตยอย่างเช่น แพทยท่ี์มีประสบการณ์การรกัษาผูป่้วยมานาน หรือนักกีฬาท่ีมี
ผลงานโดดเดน่ในสนามแขง่ขนั หรือเชฟท่ีมีช่ือเสียงในการสรา้งสรรคเ์มนอูาหาร 
 ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่าบคุคลท่ีมีช่ือเสียงมกัไดร้บัการมองว่าเป็นแหล่งขอ้มลูท่ีมีความ
นา่เช่ือถือ (Goldsmith, Lafferty, & Newell, 2000) เม่ือบคุคลดงักล่าวมีความนา่เช่ือถือในทศันคติ
ของผู้บริโภค จะส่งผลต่อการยอมรบัข้อความและการสรา้งอิทธิพลในการจูงใจ อย่างไรก็ตาม 
Belch & Belch (2012) ไดชี้ใ้หเ้ห็นว่าผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีความรูค้วามสามารถเฉพาะทาง ไดร้บัความ
เช่ือถือจากผู้รับข้อมูลมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ เน่ืองจากมีความรูค้วามสามารถท่ีเป็นรูปธรรมและ
สามารถยืนยนัไดอ้ยา่งชดัเจน 
 2. ความไวว้างใจและความซ่ือสตัยส์จุริต มิตท่ีิสองคือความไวว้างใจและความซ่ือสตัย ์ซึ่ง
เก่ียวขอ้งกับการท่ีผูร้บัขอ้มูลเช่ือมั่นว่าแหล่งขอ้มูลสามารถพึ่งพาได ้มีการน าเสนอขอ้มูลท่ีเป็น
ความจรงิ มีความเช่ือถือได ้และมีความซ่ือสตัยส์จุรติโดยไม่มีผลประโยชนแ์อบแฝงหรือเจตนาท่ีจะ
หลอกลวง ความซ่ือสตัยด์งักล่าวจะสรา้งรากฐานของความไวว้างใจท่ีมั่นคงระหว่างผูส้ง่ขอ้มลูและ
ผูร้บัขอ้มูล ความช่ืนชอบยงัเป็นคณุลกัษณะส าคญัท่ีสุดในการสรา้งความเช่ือมั่น เม่ือผูบ้ริโภคมี
ความรูส้ึกเชิงบวกต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่ง พวกเขามกัจะใหค้วามเช่ือมั่นมากขึน้และเปิดใจรับฟัง
ขอ้ความจากบุคคลนั้นไดง้่ายกว่า ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะถูกก าหนดจากการ
ไดร้บัความเช่ือมั่นจากผูร้บัขอ้มูล (Friedman & Friedman, 1979) บุคคลดงักล่าวจะไดร้บัความ
เช่ือถือมากกว่าบุคคลทั่วไป เน่ืองจากอาชีพและวิถีชีวิตส่วนบคุคลไดร้บัการเปิดเผยต่อสาธารณะ
ผา่นส่ือตา่งๆ ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถประเมินและรบัอิทธิพลไดอ้ย่างเหมาะสม 
 ตวัอยา่งท่ีเห็นไดช้ดัคือการท่ีผูบ้รโิภคเช่ือถือค าแนะน าของบล็อกเกอรห์รือยทูบูเบอรท่ี์พวก
เขาติดตามมานาน เพราะรูส้ึกว่าบุคคลเหล่านีมี้ความซ่ือสตัยใ์นการรีวิวสินคา้และไม่ไดมี้เจตนา
หลอกลวง หรือการท่ีผูบ้รโิภคเช่ือถือค าแนะน าจากแพทยห์รือเภสชักรมากกวา่พนกังานขาย เพราะ
เช่ือวา่แพทยห์รือเภสชักรใหค้วามส าคญักบัสขุภาพของผูป่้วยมากกว่าผลก าไร 
 3. ความดงึดดูใจและการเช่ือมตอ่ 



  62 

มิติท่ีสามคือความดึงดูดใจและการเช่ือมต่อ ซึ่งเก่ียวขอ้งกับค่านิยมทางสังคมและการรบัรูข้อง
ผูบ้ริโภค ความดงึดดูใจประกอบดว้ยหลายองคป์ระกอบ ทัง้บคุลิกภาพ ลกัษณะทางกายภาพ และ
ความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร ผู้ส่งสารท่ีมีลักษณะทางกายภาพท่ีน่าดึงดูดใจมีผลต่อการ
เปล่ียนแปลงความเช่ือและก่อใหเ้กิดพฤติกรรมใหม่ ซึ่งในบริบทการตลาดหมายถึงความตัง้ใจซือ้
สินคา้หรือบรกิารนัน้ๆ 
ตามแนวคิดของ Erdogan (1999) ความดึงดูดใจไม่ไดจ้  ากัดอยู่เพียงความดึงดูดทางกายภาพ
เท่านั้น แต่ยังครอบคลุมถึงทักษะทางปัญญา วิถีการด าเนินชีวิต ความสามารถทางกีฬา  และ
ทักษะพิเศษต่างๆ ท่ีท าให้บุคคลนั้นโดดเด่นและน่าสนใจ เช่น ความสามารถในการแสดง 
ความสามารถทางดนตรี หรือความเป็นผูน้  าในการเปล่ียนแปลงสงัคม 
 Belch & Belch (2012) ไดแ้บง่ความดงึดดูใจออกเป็นสามมิตยิ่อย 
 1.ความคล้ายคลึงกัน มนุษย์มีแนวโน้มท่ีจะยอมรบัฟังและเช่ือถือบุคคลท่ีมีลักษณะ
คลา้ยคลึงกบัตนเอง ทัง้ในดา้นประสบการณชี์วิต ความคิดเห็น บคุลิกภาพ หรือวิถีการด าเนินชีวิต 
ความคลา้ยคลึงนีส้รา้งความรูส้ึกเช่ือมโยงและความเขา้ใจซึ่งกนัและกนั ตวัอย่างเช่น แม่บา้นจะมี
แนวโนม้เช่ือถือค าแนะน าจากแม่บา้นคนอ่ืนมากกว่าจากเซเลบริตี ้ เม่ือพูดเรื่องการดแูลบา้นหรือ
การเลีย้งดเูด็ก หรือวยัรุน่จะเช่ือถือค าแนะน าจากอินฟลเูอนเซอรท่ี์มีอายใุกลเ้คียงกนัมากกว่าจาก
ผูใ้หญ่ 
 2.ความคุน้เคย ยิ่งผูร้บัสารมีความคุน้เคยกับบุคคลหรือขอ้ความมากเท่าใด โอกาสท่ีจะ
รบัรูว้่าทั้งสองมีความน่าเช่ือถือก็จะมากขึน้ตามไปดว้ย ความคุน้เคยนีเ้ก่ียวข้องกับการเปิดรบั
ข้อมูลจากแหล่งเดียวกันซ า้ๆ หรือบ่อยครัง้จนเกิดเป็นความคุ้นเคยและความไว้วางใจ เช่น 
ผูบ้ริโภคท่ีติดตามไลฟ์สไตลบ์ล็อกเกอรค์นหนึ่งมานานจะมีความไวว้างใจในค าแนะน าของบล็อก
เกอรค์นนัน้มากขึน้ หรือลูกคา้ท่ีซือ้สินคา้จากร้านคา้เดิมเป็นประจ าจะมีความเช่ือมั่นในคณุภาพ
สินคา้และบรกิารของรา้นนัน้  
 3.ความช่ืนชอบ เป็นความรูส้ึกเชิงบวกหรือลบต่อแหล่งขอ้มูล หรือพฤติกรรมท่ีตรงกับ
ความตอ้งการและความคาดหวังของผูร้บัสาร ความชอบเป็นปัจจัยส าคญัท่ีสุดเม่ือตอ้งการวัด
ความน่าเช่ือถือ โดยปัจจัยหนึ่งท่ีท าให้ความชอบมีประสิทธิภาพคือความคล้ายคลึงกัน เม่ือ
ผูบ้รโิภคช่ืนชอบบคุคลใดบคุคลหนึ่ง พวกเขามกัจะมีแนวโนม้ท่ีจะรบัฟังและปฏิบตัิตามค าแนะน า
ของบคุคลนัน้มากขึน้ 
 ตวัอย่างท่ีเห็นไดช้ัดในยุคปัจจุบันคือการท่ีแบรนดต์่างๆ เลือกใช้นักแสดง นักรอ้ง หรือ
นกักีฬาท่ีไดร้บัความนิยมจากกลุ่มเป้าหมายมาเป็นพรีเซ็นเตอร ์เพราะความช่ืนชอบท่ีผูบ้ริโภคมี
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ต่อบุคคลเหล่านีจ้ะถ่ายทอดไปสู่สินคา้หรือบริการท่ีพวกเขาน าเสนอ หรือการท่ีบริษัทเทคโนโลยี
เลือกใช้ผู้เช่ียวชาญด้านเทคโนโลยีท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับในวงการมาเป็นผู้น  าเสนอ
ผลิตภณัฑใ์หม ่
 การเข้าใจองค์ประกอบเหล่านี ้อย่างลึกซึง้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถเลือกใช้
แหล่งขอ้มลูท่ีมีความน่าเช่ือถือและเหมาะสมกบักลุ่มเปา้หมายอยา่งแทจ้รงิ เพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพ
ของการส่ือสารและการโนม้นา้วใจในการตลาด การประยกุตใ์ชค้วามรูนี้อ้ย่างเป็นระบบจะส่งผล
ตอ่การสรา้งความเช่ือมั่น การเปล่ียนแปลงทศันคติ และการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในทา้ยท่ีสุด 
ซึ่งจะน าไปสู่ความส าเร็จของแคมเปญการตลาดและการสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวระหว่างแบ
รนดก์บัผูบ้รโิภค แบบจ าลอง TEARS และการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบประสิทธิภาพของผูมี้อิทธิพล
ประเภทต่างๆ การวัดความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลในการส่ือสารการตลาดสามารถใช้
แบบจ าลอง TEARS ซึ่งประกอบดว้ยหา้องคป์ระกอบหลกั 
 T - ความไวว้างใจ เป็นรากฐานส าคญัของการรบัรูค้วามซ่ือสตัย ์ความถกูตอ้ง และความ
เช่ือถือไดข้องแหล่งขอ้มูล ซึ่งเป็นความรูส้ึกพืน้ฐานท่ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาก่อนการยอมรบัขอ้มูล
ใดๆ 
 E - ความช านาญเฉพาะทาง หมายถึงการมีทักษะ ความรู ้หรือความสามารถเฉพาะท่ีมี
ความเก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการ เช่น นักกีฬาท่ีมีความเช่ียวชาญในเครื่องมือกีฬา หรือ
ผูป้ระกอบการท่ีบรรลุความส าเร็จในดา้นการจดัการธุรกิจ การท่ีผูเ้สนอสามารถช่วยใหผู้ร้บัขอ้มูล
เขา้ใจสินคา้ไดอ้ยา่งถ่องแทจ้ะสง่ผลตอ่การจงูใจและการเปล่ียนแปลงมมุมอง 
 A - ความดึงดดูใจ ครอบคลุมทัง้ความดึงดดูทางกายภาพ เช่น รูปร่าง ผิวพรรณ ใบหนา้ 
และความดึงดูดในดา้นอ่ืนๆ เช่น ทกัษะ ความสามารถ และบุคลิกภาพ ซึ่งจะก่อใหเ้กิดความช่ืน
ชอบและความสนใจตอ่ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 R - การเคารพนับถือ เป็นการไดร้บัการยอมรบัต่อความส าเร็จจนกลายเป็นแบบอย่าง
ในทางท่ีดี ผู้ท่ีไดร้บัการเคารพนับถือสามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์ไดห้ลากหลายประเภทโดยไม่
จ  าเป็นตอ้งมีความเก่ียวขอ้งโดยตรง เน่ืองจากความน่าเคารพจะสง่เสรมิทศันคตเิชิงบวกตอ่แบรนด์
และสรา้งความเช่ือมั่นท่ีน าไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ 
 S - ความคลา้ยคลึง หมายถึงความคลา้ยคลึงระหว่างผูน้  าเสนอกับกลุ่มเป้าหมายในดา้น
ลกัษณะประชากรและจิตวิทยา เช่น อาย ุเพศ เชือ้ชาติ ซึ่งเป็นองคป์ระกอบส าคญัของความดงึดดู
ใจ เน่ืองจากผูบ้รโิภคจะเช่ือในคณุลกัษณะและคณุคา่ท่ีมีความคลา้ยคลงึกบัผูน้  าเสนอ 
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การเขา้ใจความแตกตา่งของผูมี้อิทธิพลแต่ละประเภทผ่านแบบจ าลอง TEARS จะช่วยใหน้กัการ
ตลาดสามารถเลือกใชผู้น้  าเสนอท่ีเหมาะสมกบัวตัถปุระสงคข์องแคมเปญ ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์
และกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ โดยแต่ละประเภทมีจุดแข็งท่ีแตกต่างกันและ
เหมาะสมกบัสถานการณก์ารส่ือสารท่ีหลากหลาย 
 
 2.3.10. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
  การส่งเสริมการขายเป็นองค์ประกอบส าคัญของการส่ือสารการตลาดท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะแลแตกตา่งจากเครื่องมือการตลาดอ่ืนๆ โดยเป็นกิจกรรมพิเศษท่ีนอกเหนือจากการ
ขายผ่านบุคคล การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ ซึ่งช่วยเพิ่มประสิทธิผลของการส่ือสาร
การตลาด เน่ืองจากเป็นการน าเสนอผลิตภัณฑแ์ละความพยายามในการขายท่ีไม่ไดเ้กิดขึน้เป็น
ประจ า (Committee On Definitions, 1998) การเข้าใจลักษณะเฉพาะนี ้ท  าให้นักการตลาด
สามารถวางแผนการใชง้านไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
  ตามทศันะของ Kotler & Keller (2009) กิจกรรมส่งเสรมิการตลาดเป็นเครื่องมือท่ี
ประกอบด้วยแรงจูงใจในรูปแบบต่างๆ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายในระยะสั้นผ่านการกระตุ้นให้
ผูบ้ริโภคหรือตวักลางทางการคา้เกิดพฤติกรรมการซือ้สินคา้ ค าว่า "ระยะสัน้" เป็นองคป์ระกอบ
ส าคญัท่ีแยกกิจกรรมส่งเสริมการตลาดออกจากยุทธศาสตรก์ารตลาดอ่ืนๆ ท่ีมุ่งเนน้ผลลพัธร์ะยะ
ยาว ในขณะท่ี Duncan (2008) มองว่าเป็นบทบาทหนึ่งของการส่ือสารทางการตลาดท่ีน าเสนอ
มลูคา่เพิ่มท่ีเป็นรูปธรรมเพื่อจงูใจและเรง่การตอบสนองจากผูบ้ริโภคในชว่งเวลาจ ากดั 
  Shimp (2000) ไดข้ยายความหมายใหค้รอบคลมุมากขึน้ โดยมองว่าการส่งเสริม
การขายคือการใชส้ิ่งจงูใจตา่งๆ โดยผูผ้ลิตเพ่ือดงึดดูใหค้นกลางหรือผูบ้ริโภคซือ้สินคา้จากแบรนด ์
รวมถึงการสง่เสริมใหพ้นกังานขายเกิดความพยายามในการขายสินคา้ การมองภาพรวมนีแ้สดงให้
เห็นว่าการส่งเสริมการขายไม่ไดมุ้่งเป้าเฉพาะผูบ้ริโภคปลายทาง แต่ยงัครอบคลุมผูเ้ก่ียวขอ้งใน
ห่วงโซ่อุปทานด้วย โดยShimp ไดเ้สนอกลยุทธ์การส่งเสริมการขายสองรูปแบบหลักท่ีมีความ
แตกตา่งในวิธีการและกลุม่เปา้หมาย ซึ่งในยคุดจิิทลัไดมี้การประยกุตใ์ชใ้นรูปแบบใหม่ๆ  
  1. กิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีมุ่งเป้าสู่ผู้บริโภค (ยุทธศาสตรด์ึงดูด) เป็นการ
ประยุกตใ์ช้เครื่องมือส่งเสริมการตลาดในรูปแบบหลากหลายเพ่ือกระตุ้นความต้องการของ
ผู้บริโภคอย่างตรงไปตรงมา ซึ่งสามารถจูงใจผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพเน่ืองจากเป็น
ยทุธศาสตรท่ี์ดงึดดูผูบ้ริโภคใหเ้ขา้มาท าการซือ้สินคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิผล ในยคุเทคโนโลยีดิจิทลั 
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ยทุธศาสตรด์งักลา่วไดเ้ปล่ียนแปลงไปสูก่ารใชง้านแพลตฟอรม์ออนไลนห์ลากหลายประเภท ท าให้
สามารถเขา้ถึงผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งครอบคลมุและมีความรวดเรว็มากกวา่ในอดีต 
  2. กิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีมุ่งเป้าสู่ตัวกลางทางการค้าและบุคลากรขาย 
(ยุทธศาสตรผ์ลกัดนั) เป็นการประยุกตใ์ชต้วักลางทางการคา้หรือบุคลากรขายในการขบัเคล่ือน
สินค้าผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายไปสู่ผู้บริโภคปลายทาง เหมาะส าหรับสินค้าท่ีมีจุดเด่นท่ี
แตกตา่งจากคูแ่ข่งขนัหรือมีมลูค่าตอ่หน่วยท่ีสงู การประยกุตใ์ชย้ทุธศาสตรด์งักล่าวในยคุปัจจุบนั
ไดค้รอบคลุมถึงการใชบุ้คคลมีอิทธิพลและผูมี้อิทธิพลบนแพลตฟอรม์ดิจิทัลเป็นตวักลางในการ
ขบัเคล่ือนสินคา้ 
 แมน้จรงิ and ใยบวักลิ่น (2550) วตัถปุระสงคข์องการส่งเสริมการขายสามารถจ าแนกได้
เป็นหกประการ ซึ่งในยคุดจิิทลัไดมี้การปรบัประยกุตใ์หเ้ขา้กบัพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคออนไลน ์
  1. การกระตุน้การสอบถาม มุ่งใหผ้ลิตภัณฑใ์หม่หรือกลุ่มเป้าหมายใหม่เกิดการ
สอบถามรายละเอียดเพิ่มเติม ในยคุดิจิทลัสามารถท าไดผ้่านการใชเ้นือ้หาท่ีน่าสนใจบนส่ือสงัคม
ออนไลน ์
  2. การเพิ่มการทดลองใช ้เพ่ือใหผู้บ้ริโภคทดลองใชแ้ละกลายเป็นผูใ้ชถ้าวร ซึ่ง
สามารถท าไดผ้า่นการใหท้ดลองใชแ้อปพลิเคชนัหรือบรกิารออนไลนฟ์รี 
  3. การสนับสนุนการซือ้ซ  า้ เพ่ือกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้ซ  า้จนเป็นความภักดีต่อแบ
รนด ์ซึ่งสามารถใชร้ะบบสะสมแตม้ออนไลนห์รือสมาชิกพิเศษ 
  4. การเพิ่มจ านวนกลุ่มลูกคา้เพ่ือเพิ่มโอกาสในการขายสินคา้ ใชก้ารสรา้งไวรลั
มารเ์ก็ตติง้บนส่ือสงัคมออนไลน ์
  5. การสนับสนุนการซือ้เพ่ือกักตุน เพ่ือช่วยระบายสินคา้คงคลังและป้องกันการ
สญูเสียลกูคา้ ใชก้ารขายแฟลชเซลหรือดีลพิเศษออนไลน ์
  6. การไดร้บัการสนบัสนนุจากผูแ้ทนจ าหนา่ย เพ่ือความรว่มมือและสนบัสนนุจาก
ตวัแทนจ าหนา่ย รวมถึงพารท์เนอรอ์อนไลนแ์ละแพลตฟอรม์อีคอมเมิรซ์ 
 
 วนัต๊ะเมล ์(2555) สิ่งจูงใจในการส่งเสริมการขายสามารถแบ่งเป็นส่ีประเภท ซึ่งแต่ละ
ประเภทไดมี้การพฒันาในรูปแบบดจิิทลั 
  1. สิ่งจูงใจทางการเงินเช่น การลดราคา คปูอน การคืนเงิน ในยุคดิจิทลัปรบัเป็น
ดจิิทลัคปูอง แคชแบก็ และโปรโมชนัโคด้ 
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  2. สิ่งจงูใจท่ีเป็นสินคา้เชน่ สินคา้ตวัอยา่ง ของแถม การทดลองใช ้ปรบัเป็นการส่ง
สินคา้ตวัอยา่งผา่นการสั่งซือ้ออนไลน ์
  3. สิ่งจงูใจท่ีเป็นรางวลั เช่น การประกวด การชิงโชค ปรบัเป็นเกมสอ์อนไลน ์การ
แขง่ขนับนส่ือสงัคมออนไลน ์
  4. สิ่งจูงใจท่ีเป็นบริการพิเศษเช่น การรบัประกัน บริการหลังการขาย ปรบัเป็น
บรกิารออนไลน ์24/7 และการรบัประกนัดจิิทลั 
 Akwetey (2011) ไดเ้สนอปัจจยัส าคญัหกประการในการก าหนดโปรแกรมการส่งเสรมิการ
ขาย ซึ่งในยคุดจิิทลัมีความซบัซอ้นเพิ่มขึน้ 
  1. ขนาดของสิ่งจงูใจ ตอ้งเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคและคณุคา่ของ
ผลิตภณัฑ ์ในออนไลนต์อ้งพิจารณาการเปรียบเทียบราคาท่ีง่ายขึน้ 
  2 . เง่ือนไขการมีส่ วนร่วมต้องชัด เจน  ง่าย  และยุติธรรม  โดยเฉพาะใน
สภาพแวดลอ้มออนไลนท่ี์ขอ้มลูแพรก่ระจายไดร้วดเรว็ 
  3. การกระจายโปรแกรมต้องเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย รวดเร็ว และประหยัด ใช้
ประโยชนจ์ากการแพรก่ระจายบนส่ือสงัคมออนไลน ์
  4. ระยะเวลาการด าเนินการ ตอ้งเหมาะสมไม่สั้นหรือยาวเกินไป โดยค านึงถึง
ความเรว็ของการส่ือสารออนไลน ์
  5. กลไกการตอบสนอง ยิ่งไดร้บัผลประโยชนท์ันทียิ่งไดร้บัการตอบสนองดี ใช้
ระบบอตัโนมตัแิละปัญญาประดษิฐ์ 
  6. การทดสอบเบือ้งต้น ควรทดสอบความเหมาะสมก่อนน าไปใช้จริง ใช้ A/B 
Testing และการวิเคราะหข์อ้มลูแบบเรียลไทม ์
 พฒันพงศานนท ์and ตนัติเวชกุล (2013) ไดค้น้พบว่ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดบนหนา้
แฟนเพจเฟซบุ๊กท่ีไดร้บัการตอบรบัมากท่ีสดุประกอบดว้ย การคลิกปุ่ มถกูใจเพ่ือรว่มลุน้ของรางวลั 
การแบง่ปันเนือ้หาเพ่ือรว่มลุน้ของรางวลั และการมีสว่นรว่มในเกมเพ่ือรว่มลุน้ของรางวลั เน่ืองจาก
ข้อก าหนดในการเข้าร่วมมีความสะดวกในการปฏิบัติ ผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึง
ความส าคัญของความสะดวกและความง่ายดายในการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการตลาดบน
แพลตฟอรม์เทคโนโลยีดจิิทลั 
 ศิริศรีมังกร (2556) ได้ค้นพบว่าเนื ้อหาท่ีเก่ียวข้องกับกิจกรรมส่งเสริมการตลาดบน
แพลตฟอรม์ส่ือสังคมออนไลนมี์ความเช่ือมโยงกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกคา้ในทุกมิต ิ
ประกอบดว้ย การรบัชม การคลิกปุ่ มถกูใจ การแสดงทศันะ และการแบง่ปันขอ้มลู ซึ่งส่งผลกระทบ
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ต่อเจตนาในการซือ้และการบอกเล่าต่อ ผลการศึกษาดังกล่าวยืนยันถึงความส าคัญของการ
สรา้งสรรคเ์นือ้หาท่ีมีมาตรฐานและสอดคลอ้งกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ 
ความเช่ือมโยงกับแรงจูงใจและอารมณ์ การส่งเสริมการขายมีความเก่ียวข้องอย่างใกล้ชิดกับ
แนวคิดสิ่งจงูใจ โดยอาจเป็นไดท้ัง้สิ่งจูงใจดา้นเหตผุลและอารมณ ์สิ่งจูงใจดา้นเหตผุลเป็นการท่ี
ผูบ้ริโภคเลือกโดยยึดถือหลกัความเป็นเหตุเป็นผล เช่น การใหส้่วนลดราคา การบรรจุรวมสินคา้
หลายหนว่ย ซึ่งเป็นการผสมผสานระหวา่งเนือ้หาและการสง่เสรมิการขายเขา้ดว้ยกนัอยา่งลงตวั 
 การส่งเสริมการขายในยคุดิจิทลัไดพ้ฒันาจากเครื่องมือการตลาดแบบดัง้เดิมมาสู่การใช้
งานบนส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีประสิทธิภาพสงูและซบัซอ้นมากขึน้ โดยสามารถสรา้งความสนใจและ
โนม้นา้วใจผูบ้ริโภคผ่านการเพิ่มคณุค่าใหก้ับผลิตภัณฑแ์ละกระตุน้ความตอ้งการ ซึ่งในท่ีสุดจะ
น าไปสู่การตดัสินใจซือ้ การเขา้ใจองคป์ระกอบต่าง ๆ ของการส่งเสริมการขายจะช่วยใหน้ักการ
ตลาดสามารถออกแบบโปรแกรมท่ีมีประสิทธิภาพและเหมาะสมกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยุค
ดิจิทลั ทัง้ยงัตอ้งค านึงถึงการวดัผลและการปรบัปรุงอย่างต่อเน่ืองเพ่ือใหท้นัต่อการเปล่ียนแปลง
ของเทคโนโลยีและพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวการซ า้ชื่อตราสินค้าและผลิตภัณฑใ์นส่ือโฆษณา 

การซ า้ช่ือตราสินคา้และผลิตภณัฑใ์นส่ือโฆษณา  หมายถึง การใชก้ลยทุธใ์นการน าเสนอ
ช่ือแบรนดห์รือช่ือผลิตภัณฑใ์นส่ือโฆษณาหรือการโปรโมตต่าง ๆ อย่างต่อเน่ืองและซ า้ ๆ โดยมี
วตัถุประสงคห์ลกัเพ่ือสรา้งการรบัรูแ้ละการจดจ าของผูบ้ริโภคต่อแบรนดห์รือผลิตภัณฑด์งักล่าว 
ผา่นการเห็นหรือไดย้ินช่ือในส่ือโฆษณาอยา่งสม ่าเสมอ ซึ่งจะชว่ยเพิ่มความคุน้เคยและความมั่นใจ
ใหก้บัผูบ้รโิภค จนสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ 

ทฤษฎีการสมัผสัแบบซ า้ (Mere Exposure Effect ) ทฤษฎีนีร้ะบวุา่ การสมัผสัหรือการพบ
เห็นสิ่งใดสิ่งหนึ่งซ  า้ ๆ แม้ว่าผู้บริโภคจะไม่มีความสนใจในสิ่งนั้นในตอนแรก ก็สามารถท าให้
ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีขึน้ และเกิดความคุน้เคยกับสิ่งนั้นมากขึน้เม่ือเวลาไปถึงจุดหนึ่ง โดยไม่
จ  าเป็นตอ้งมีการเปล่ียนแปลงใด ๆ ในคณุลกัษณะของสิ่งนัน้หรือการใหข้อ้มลูเพิ่มเติมแตอ่ย่างใด
(Zajonc, 1968, p. 1) โดยกลา่วถึง 

หลักการพืน้ฐาน: ทฤษฎีการสัมผัสแบบซ า้กล่าวว่า การสัมผัสสิ่งใดสิ่งหนึ่งซ  า้ ๆ ท าให้
ผู้บริโภคเริ่มรูส้ึกคุ้นเคยและเช่ือมโยงสิ่งนั้นกับความรูส้ึกบวกหรือความมั่นใจมากขึน้ แม้ว่า
ผูบ้ริโภคอาจไม่ไดมี้การประเมินสิ่งนั้นในเชิงลึกในตอนแรก ก็ตาม ผลลัพธ์จากการสัมผัสซ า้ ๆ 
สามารถน าไปสูก่ารยอมรบัและทศันคตท่ีิดีขึน้ในท่ีสดุ 
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การใชง้านในโฆษณา: ในแง่ของการโฆษณา การซ า้ช่ือแบรนดห์รือโลโกใ้นส่ือโฆษณา เช่น 
โฆษณาทางโทรทศัน ์หรือบนโซเชียลมีเดีย จะช่วยใหผู้บ้ริโภคคุน้เคยกบัแบรนดห์รือผลิตภณัฑน์ัน้ 
ๆ มากขึน้ ซึ่งจะส่งผลใหเ้กิดการยอมรบัท่ีดีขึน้และความรูส้ึกท่ีดีตอ่แบรนดด์งักล่าว แมว้่าผูบ้รโิภค
จะไมส่นใจในสินคา้หรือบรกิารในตอนแรกก็ตาม 

ผลกระทบท่ีส าคัญ: ผลจากทฤษฎีนี ้ คือการท่ีผู้บริโภคเริ่มเกิดความพึงพอใจหรือ
ความชอบต่อสิ่งท่ีพวกเขาเห็นหรือไดย้ินบ่อยๆ โดยไม่จ  าเป็นตอ้งมีประสบการณก์ารใชง้านหรือ
การท าความเขา้ใจเชิงลึกเก่ียวกบัสิ่งนัน้มาก่อน ผลลพัธนี์เ้ป็นผลจากกระบวนการทางจิตวิทยาท่ี
เกิดจากการสมัผสัซ า้ ๆ หรือการเปิดรบัขอ้มลูอยา่งตอ่เน่ือง 

การใชง้านในส่ือโฆษณาและการตลาด: ทฤษฎีนีถ้กูน าไปประยกุตใ์ชใ้นการโฆษณาและ
กลยุทธก์ารตลาดหลายประเภท เช่น การโปรโมตแบรนดห์รือผลิตภัณฑท่ี์มีการแสดงช่ือหรือโลโก้
บ่อย ๆ ผ่านส่ือหรือกิจกรรมต่าง ๆ ผูบ้ริโภคจะเริ่มคุน้เคยกับแบรนดน์ัน้ ๆ ซึ่งท าใหแ้บรนดน์ัน้มี
ความนา่เช่ือถือและสามารถสรา้งความรูส้กึดี ๆ ได ้

ตวัอย่างในส่ือโฆษณา: ในทางการตลาดและโฆษณา การใช ้Mere Exposure Effect เป็น
กลยทุธท่ี์นิยมมาก โดยเฉพาะในส่ือโฆษณาทางโทรทศัน ์วิทย ุและบนโซเชียลมีเดีย ตวัอยา่งเชน่: 

การใชโ้ลโกแ้บรนดใ์นโฆษณาบ่อย ๆ: การท่ีผูบ้ริโภคเห็นโลโกห้รือช่ือแบรนดใ์นโฆษณา
อย่างต่อเน่ือง ท าใหพ้วกเขาคุน้เคยและเริ่มมีทัศนคติท่ีดีขึน้ต่อแบรนดน์ัน้ เช่น การโฆษณาของ 
Coca-Cola ท่ีมีโลโกห้รือช่ือแบรนดแ์สดงอย่างเดน่ชดัและบอ่ยครัง้ในทกุส่ือ 

การโปรโมตผ่านโซเชียลมีเดีย: โฆษณาหรือโพสตท่ี์มีการแสดงช่ือแบรนดห์รือผลิตภัณฑ์
ซ  า้ ๆ ในช่องทางต่าง ๆ เช่น Facebook, Instagram หรือ YouTube ช่วยใหผู้บ้ริโภคไดเ้ห็นขอ้มูล
เก่ียวกบัแบรนดบ์อ่ย ๆ จนเกิดความคุน้เคยและเช่ือมั่นในแบรนดน์ัน้ 

โฆษณาทางทีวีท่ีมีการแสดงช่ือผลิตภัณฑอ์ย่างเด่นชัด: โฆษณาทางทีวีท่ีใช้การซ า้ช่ือ
ผลิตภณัฑห์รือโลโกใ้นการโปรโมต เชน่ โฆษณาของ McDonald's ท่ีจะเห็นช่ือแบรนดใ์นทกุครัง้ท่ีมี
การออกโฆษณา ท าใหผู้ช้มมีความคุน้เคยกบัแบรนดแ์ละรูส้ึกถึงความน่าเช่ือถือจากการเห็นโลโก้
บอ่ยครัง้ 

ขอ้สงัเกต: 
Mere Exposure Effect จะเกิดขึน้ได้ดีกับสิ่งท่ีมีการแสดงบ่อยครั้งในช่วงเวลาสั้น ๆ 

โดยเฉพาะเม่ือผูบ้รโิภคไมไ่ดร้บัขอ้มลูหรือรายละเอียดเก่ียวกบัสิ่งนัน้มากมายในตอนแรก 
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ผลลพัธอ์าจมีขอ้จ ากัด: หากมีการสมัผสัสิ่งนัน้มากเกินไปหรือใชใ้นทางท่ีท าใหผู้บ้ริโภค
รูส้ึกเบื่อหน่ายหรือร  าคาญ (Overexposure) ก็อาจท าใหผ้ลกระทบของการสัมผัสซ า้ ๆ กลบัเป็น
ผลลบได ้

การมีความรูส้ึกท่ีดีขึน้: ถึงแมก้ารสัมผสัซ า้ ๆ ไม่ไดท้  าใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจในสิ่งนัน้
โดยตรง แตผ่ลของการสมัผสัซ า้ ๆ ท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึคุน้เคยและสรา้งทศันคตท่ีิดีขึน้โดยอตัโนมตัิ 

การน า Mere Exposure Effect มาใช้ในส่ือโฆษณาจึงเป็นกลยุทธ์ท่ีส  าคัญในการสรา้ง
การรบัรูท่ี้ดีและการยอมรบัตอ่แบรนดห์รือผลิตภณัฑใ์นระยะยาว โดยไมจ่  าเป็นตอ้งพึ่งพาการสรา้ง
เนือ้หาหรือขอ้มลูท่ีซบัซอ้นเกินไป เพียงแคก่ารสมัผสับอ่ย ๆ ก็สามารถส่งผลใหเ้กิดความชอบและ
ความเช่ือมั่นในสิ่งนัน้ได.้ 

ทฤษฎีการโฆษณาแบบความถ่ี (Frequency Theory of Advertising) เป็นหนึ่งในทฤษฎีท่ี
ส าคญัในดา้นการตลาดและการโฆษณา ซึ่งมุ่งเนน้ท่ีผลกระทบของการเห็นหรือสมัผสัแบรนดห์รือ
ผลิตภัณฑ์ซ  ้าๆ บ่อยครั้งต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะในด้านการสร้างการรับ รู ้
(awareness) และการจดจ า (recall) ในหมู่ผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มจะมีส่วนร่วม (engagement) 
มากขึน้กบัแบรนดห์รือผลิตภณัฑท่ี์พวกเขาคุน้เคย (Belch & Belch, 2012, p. 225). 

ความถ่ีในการโฆษณาและการจดจ าแบรนด์ การโฆษณาท่ีมีความถ่ีสูงหมายถึงการท่ีแบ
รนดห์รือผลิตภณัฑไ์ดร้บัการน าเสนอแก่ผูบ้รโิภคในหลายโอกาสหรือบอ่ยครัง้ ซึ่งจะชว่ยใหผู้บ้รโิภค
สามารถจดจ าช่ือแบรนดห์รือผลิตภัณฑน์ัน้ไดดี้ขึน้ การสมัผัสหรือเห็นแบรนดบ์่อยครัง้ท าใหเ้กิด
การเรียนรูแ้บบคลาสสิค (classical conditioning) ท่ีเม่ือมีการน าเสนอขอ้มูลหรือสญัลกัษณข์อง
แบรนดใ์นหลายๆ ครัง้ จะท าใหเ้กิดความคุน้เคยกับแบรนดแ์ละสรา้งทัศนคติท่ีดีต่อแบรนดน์ั้น 
(Meyer & Land, 2006, p. 121). 

เม่ือผู้บริโภคเห็นหรือได้ยินช่ือแบรนด์บ่อยๆ ในการโฆษณา พวกเขาจะเริ่มสร้าง
ความสัมพันธ์ทางบวกกับแบรนดห์รือผลิตภัณฑน์ั้น โดยไม่จ  าเป็นตอ้งมีการตัดสินใจท่ีซับซอ้น
เพียงแคก่ารเห็นหรือการไดย้ินแบรนดบ์่อยๆ ก็สามารถกระตุน้ความคิดใหเ้กิดการเลือกซือ้ไดง้่าย
ขึน้ เน่ืองจากแบรนดท่ี์คุน้เคยมกัจะไดร้บัความไวว้างใจมากกว่าแบรนดท่ี์ไมคุ่น้เคย (Keller, 2003, 
p. 103). 

การส่งเสริมการซือ้จากการเพิ่มความถ่ีในการโฆษณา ตามทฤษฎีนี ้การเพิ่มความถ่ีในการ
โฆษณาไม่ไดห้มายถึงแค่การแสดงใหเ้ห็นสินคา้ในหลายๆ ช่องทาง หรือการสรา้งการรบัรูใ้หก้ับ
ผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความอยากซือ้สินค้าโดยท่ีไม่ต้องผ่าน
กระบวนการตดัสินใจท่ีซบัซอ้นอีกดว้ย เน่ืองจากเม่ือแบรนดถ์กูน าเสนอซ า้ๆ ผูบ้รโิภคจะเริ่มรูส้กึว่า
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ผลิตภัณฑน์ัน้มีความน่าเช่ือถือและเป็นตวัเลือกท่ีปลอดภัย ซึ่งจะช่วยลดความกงัวลในการเลือก
ซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค (Belch & Belch, 2012, p. 225). 

นอกจากนี ้การเพิ่มความถ่ีในการโฆษณายงัช่วยใหผู้บ้รโิภคเกิดความมั่นใจในผลิตภณัฑ ์
เพราะการเห็นแบรนดซ์  า้ๆ ท าใหเ้กิดความรูส้ึกว่าแบรนดน์ั้นมีความคุน้เคยและเช่ือถือได ้ซึ่งจะ
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้หรือบริการไดง้่ายขึน้ ดงันัน้ เม่ือแบรนด์
หรือผลิตภัณฑถ์กูน าเสนออย่างต่อเน่ืองในส่ือโฆษณาตา่งๆ เช่น โฆษณาทางโทรทศัน์, วิทย,ุ หรือ
ในโซเชียลมีเดีย จะสามารถเพิ่มโอกาสในการสรา้งการตดัสินใจซือ้ท่ีเร็วขึน้ และลดเวลาในการ
ตดัสินใจของผูบ้รโิภค 

ผลกระทบของความถ่ีในการโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภคการสัมผัสหรือเห็นแบรนด์
บอ่ยๆ จะท าใหผู้บ้ริโภคเริ่มคุน้เคยและเกิดความรูส้ึกท่ีดีขึน้กบัแบรนดน์ัน้ๆ ซึ่งสามารถช่วยในการ
ตดัสินใจซือ้ในระยะสัน้ และในระยะยาวอาจท าใหเ้กิดความภักดีในแบรนด ์(brand loyalty) ได ้
ตวัอย่างเช่น การท่ีผูบ้ริโภคเห็นโฆษณาสินคา้บ่อยครัง้อาจท าใหพ้วกเขามีแนวโนม้ท่ีจะซือ้สินคา้
จากแบรนดน์ัน้เม่ือถึงเวลาท่ีตอ้งการซือ้สินคา้ใหม่ หรือในบางกรณีเม่ือสินคา้จากแบรนดอ่ื์นมี
ขอ้เสนอท่ีคลา้ยกนั แตแ่บรนดท่ี์ผูบ้ริโภคเห็นบอ่ยๆ อาจท าใหพ้วกเขาตดัสินใจเลือกซือ้แบรนดน์ัน้
แทน (Meyer & Land, 2006, p. 123). 

ขอ้จ ากัดของทฤษฎีการโฆษณาแบบความถ่ี แมว้่าทฤษฎีการโฆษณาแบบความถ่ีจะมี
ประสิทธิภาพในการสรา้งการรบัรูแ้ละการตดัสินใจซือ้ในหลายๆ กรณี แตก็่มีขอ้จ ากดับางประการ
ท่ีตอ้งค านึงถึง ตวัอยา่งเชน่ หากการโฆษณามีความถ่ีมากเกินไป อาจท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึเบื่อหนา่ย
และเกิดการต่อตา้นการโฆษณา (advertising wear-out) หรืออาจท าใหผู้บ้ริโภคมองว่าโฆษณา
นัน้ไม่มีความน่าสนใจ ซึ่งอาจลดประสิทธิภาพของการโฆษณาในระยะยาวได ้(Keller, 2003, p. 
105). 

นอกจากนี ้ความถ่ีในการโฆษณาท่ีมากเกินไปอาจท าใหเ้กิดผลกระทบท่ีตรงกนัขา้มจากท่ี
ตอ้งการ เช่น การสรา้งภาพลกัษณท่ี์ไม่ดีใหก้ับแบรนดห์รือผลิตภัณฑ ์เพราะผูบ้ริโภคอาจรูส้ึกว่า
โฆษณานัน้ถกูสง่บอ่ยจนเกินไปและไมส่ามารถดงึดดูความสนใจไดอี้กตอ่ไป 

โดยสรุปแลว้ Frequency Theory of Advertising เนน้การสรา้งการรบัรูแ้ละการจดจ าแบ
รนดผ์่านความถ่ีในการโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะช่วยกระตุน้การตดัสินใจซือ้และลดความ
กงัวลของผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ ์ความถ่ีในการสมัผสัแบรนดห์รือผลิตภัณฑบ์อ่ยๆ ท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยและมั่นใจในสินค้านั้นๆ และสามารถสรา้งความสัมพันธ์ท่ียั่ งยืน
ระหว่างแบรนดก์ับผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตาม ตอ้งมีการบริหารจัดการความถ่ีในการโฆษณาอย่าง
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ระมัดระวังเพ่ือไม่ให้เกิดผลเสียท่ีอาจท าให้ผู้บริโภครูส้ึกเบื่อหน่ายหรือไม่สนใจโฆษณานั้น ๆ 
(Belch & Belch, 2012, p. 225). 

 
 ทฤษฎีเสน้ทางการประมวลผลขอ้มลู (Elaboration Likelihood Model หรือELM)   

ทฤษฎีเส้นทางการประมวลผลข้อมูล (Elaboration Likelihood Model หรือ ELM) เป็นทฤษฎีท่ี

พัฒนาโดย Petty และ Cacioppo ในปี 1986 ซึ่งอธิบายวิธีท่ีผู้บริโภคประมวลผลข้อมูลจาก

โฆษณาหรือส่ือการตลาด และการท่ีการประมวลผลนัน้จะส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้และการ

สรา้งทศันคติใหม่ ๆ ตอ่แบรนดห์รือผลิตภณัฑ ์โดยทฤษฎีนีเ้สนอวา่ การประมวลผลขอ้มลูสามารถ

เกิดขึน้ในสองเสน้ทางหลกัคือ เสน้ทางการประมวลผลท่ีมีการคดิอยา่งลกึซึง้ (Central Route) และ 

เสน้ทางการประมวลผลท่ีไมต่อ้งคดิมาก (Peripheral Route) (Petty & Cacioppo, 1986, p. 84). 

 

 

ภาพประกอบ 5 แผนภาพแสเงเสน้ทางการประมวลผลขอ้มลู  
(Elaboration Likelihood Model หรือ ELM)   

ท่ีมา: very well mind (2024). The Elaboration Likelihood Model of Persuasion Explained. 
Online 

 1. เสน้ทางการประมวลผลท่ีมีการคิดอย่างลึกซึง้ (Central Route)ในเสน้ทางนี ้ผูบ้ริโภค

จะมีการคิดอยา่งรอบคอบเก่ียวกบัขอ้ดีขอ้เสียของผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีโฆษณา โดยมกัจะมีการ

ประมวลผลขอ้มลูท่ีไดร้บัจากโฆษณาหรือส่ือการตลาดอยา่งละเอียด ซึ่งจะใชค้วามสามารถในการ
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คิดอย่างมีวิจารณญาณ (cognitive effort) เพ่ือประเมินข้อมูลและตัดสินใจว่าแนวทางนั้นๆ 

เหมาะสมหรือไม่ ผู้บริโภคจะตอ้งมีแรงจูงใจท่ีเพียงพอและมีความสามารถในการประมวลผล

ข้อมูล (เช่น ความรู ้ความเข้าใจ หรือความสนใจในเรื่องนั้น ๆ) เพ่ือท่ีจะพิจารณาข้อความใน

โฆษณาอยา่งละเอียด 

 โดยผลลพัธจ์ากการประมวลผลขอ้มลูผ่านเสน้ทางนีม้กัจะเป็นการเปล่ียนแปลงทศันคติท่ี

มีความยั่งยืนและมั่นคง (enduring attitude change) ท่ีสามารถส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้ในระยะ

ยาว ตวัอย่างเช่น เม่ือผูบ้รโิภคศกึษาขอ้มลูสินคา้อย่างละเอียดและพบวา่แบรนดน์ัน้มีคณุภาพดี มี

ประโยชนแ์ละเหมาะสมกบัความตอ้งการ พวกเขาจะมีทศันคติท่ีดีตอ่แบรนดน์ัน้ๆ และมีแนวโนม้ท่ี

จะซือ้สินคา้จากแบรนดน์ัน้อีกในอนาคต 

 2. เสน้ทางการประมวลผลท่ีไมต่อ้งคดิมาก (Peripheral Route) 

ในขณะท่ีเส้นทาง Central Route จะใช้กระบวนการคิดอย่างละเอียดในการประเมินข้อมูล 

เสน้ทาง Peripheral Route จะเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจหรือทศันคติท่ีเกิดจากปัจจยัท่ีไม่เก่ียวขอ้ง

กบัเนือ้หาหรือคณุสมบตัิของผลิตภณัฑโ์ดยตรง แตเ่ก่ียวขอ้งกบัสญัญาณหรือปัจจยัภายนอก เช่น 

การซ า้ช่ือแบรนด ์การใชเ้ซเลบรตีิใ้นการโฆษณา หรือการใชก้ารออกแบบท่ีมีสีสนัสะดดุตา การใช้

ปัจจยัเหล่านีจ้ะช่วยกระตุน้ผูบ้ริโภคใหเ้กิดทศันคติท่ีดีขึน้และตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโ์ดยไม่

ตอ้งใชเ้วลาในการคดิอยา่งละเอียด 

 ทฤษฎีนีอ้ธิบายว่า เม่ือผูบ้ริโภคประมวลผลขอ้มลูผ่านทาง Peripheral Route พวกเขาจะ

ไม่ไดใ้ชค้วามคิดท่ีมากมายหรือเวลาในการตดัสินใจ แต่จะอาศยัการตดัสินใจท่ีกระตุน้โดยปัจจยั

ภายนอก เช่น ช่ือแบรนดท่ี์คุน้เคย หรือค าพูดท่ีท าใหรู้ส้ึกดี การซ า้ช่ือแบรนดใ์นโฆษณาหรือการ

เนน้ย า้ถึงคณุสมบตัิท่ีมีในผลิตภณัฑจ์ะท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกคุน้เคยและมีทศันคติท่ีดีตอ่แบรนดน์ัน้ๆ 

อยา่งรวดเรว็ (Petty & Cacioppo, 1986, p. 84) 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างความร่วมมือระหว่างแบรนดห์รือบุคคล 
(Collaboration) 
 การสรา้งความรว่มมือหรือ Collaboration Marketing เป็นกลยทุธท์างการตลาดสมยัใหม่
ท่ีไดร้บัความนิยมอย่างแพรห่ลายในปัจจบุนั โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภาคธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืม 
ซึ่งเป็นการผสมผสานจดุแข็งของแตล่ะแบรนดเ์พ่ือสรา้งมลูคา่เพิ่มและประโยชนร์ว่มกนั 
 4.1 ความหมายของการสรา้งความรว่มมือ (Collaboration) 
  การสรา้งความรว่มมือหรือ Collaboration Marketing คือ กลยุทธก์ารตลาดท่ีแบ
รนดต์ัง้แต่สองแบรนดข์ึน้ไปร่วมมือกันเพ่ือสรา้งแคมเปญ ผลิตภัณฑ์ หรือประสบการณ์ท่ีเป็น
ประโยชนร์ว่มกนั  
(หงษ์ยนต,์ 2562) โดยเป็นการผนวกก าลงัของธุรกิจท่ีมีวตัถุประสงคร์ว่มกัน มีเป้าหมายเดียวกัน
ในการขยาย Brand Exposure ขยายฐานลูกค้า และรักษา Momentum ของแบรนดใ์ห้เติบโต
อยา่งตอ่เน่ือง 
 ซูกิยามะ และอันเดร (2563) ได้ให้ความหมายของการสรา้งความร่วมมือว่าเป็นการ
รว่มมือกันระหว่างแบรนดต์่างๆ ท่ีอาจไม่ไดอ้ยู่ในธุรกิจเดียวกนั แต่มีกลุ่มเป้าหมายคลา้ยคลึงกัน 
หรือตอ้งการเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้ของอีกฝ่ายหนึ่ง โดยเป็นกลยทุธท่ี์สรา้งสถานการณ ์Win-Win ใหก้ับ
ทัง้สองฝ่าย ทัง้ผูบ้รโิภคและเจา้ของแบรนด ์
 4.2 รูปแบบของการสรา้งความรว่มมือ 
  โล่หท์องค า (2565) ไดแ้บง่รูปแบบของการสรา้งความรว่มมือออกเป็น 3 ประเภท
หลกั ดงันี ้ความรว่มมือตามสถานการณ์ (Situational Collaboration) เป็นการร่วมมือกันในระยะ
สั้น มักเกิดขึน้เพ่ือตอบสนองต่อสถานการณ์หรือเทศกาลเฉพาะ เช่น แคมเปญพิเศษในช่วง
เทศกาล โดยไมจ่  าเป็นตอ้งมีการพฒันาผลิตภณัฑร์ว่มกนัในระยะยาว 
  ความรว่มมือท่ียั่งยืน (Enduring Collaboration) เป็นการรว่มมือระยะยาวท่ีมีการ
พฒันาผลิตภณัฑห์รือบริการรว่มกนัอย่างตอ่เน่ือง ซึ่งอาจน าไปสูก่ารสรา้งแบรนดใ์หมร่ว่มกนั (Co-
branding) 
  ความร่วมมือในการตอบสนอง (Response Collaboration) เป็นการร่วมมือกัน
เพ่ือตอบสนองตอ่ความตอ้งการหรือกระแสของผูบ้รโิภค โดยมุ่งเนน้การแกปั้ญหาหรือสรา้งคณุคา่
ใหมใ่หก้บัลกูคา้ 
 4.3 วตัถปุระสงคข์องการสรา้งความรว่มมือ 
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  ธนาคารกรุงศรีอยุธยา (2565) ได้ระบุวัตถุประสงค์หลักของการสร้างความ
รว่มมือไวด้งันี ้การขยายฐานลกูคา้ (Penetration/Reach) เป็นการเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้ของอีกแบรนด์
หนึ่ง หรือการดงึความสนใจใหก้ลุม่ลกูคา้ใหม่ทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์
  การเพิ่มความถ่ีในการบริโภค (Frequency/Occasion) เป็นการขยายโอกาสหรือ
ความถ่ีบอ่ยในการบรโิภคสินคา้ของกลุม่ลกูคา้เดมิ 
  การเสริมภาพลักษณแ์บรนด ์(Brand Image/Momentum) เป็นการสรา้งความ
เคล่ือนไหวและภาพลกัษณใ์หมใ่หก้บัแบรนด ์
  การแชรท์รัพยากร เป็นการแบง่ปันทรพัยากรทัง้ดา้นผูเ้ช่ียวชาญ เทคโนโลยีการ
ผลิต หรืองบประมาณทางการตลาดรว่มกนั 
 4.4 ประโยชนข์องการสรา้งความรว่มมือ 
  บริษัท ฟู้ดแพชชั่น จ  ากัด (2564) ไดส้รุปประโยชนข์องการสรา้งความร่วมมือไว้
ดงันี ้การสร้างประสบการณใ์หม่ให้ผู้บริโภค โดยการน าเสนอสินคา้หรือบริการท่ีแปลกใหม่ ไม่
ซ  า้ใคร ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความสนใจและติดตาม 
  การเพิม่การรับรู้แบรนด ์(Brand Awareness) และการมีปฏิสมัพนัธก์บัแบรนด ์
(Brand Engagement) ผา่นการสรา้งกระแสบนโซเชียลมีเดีย 
  การลดต้นทุนทางการตลาด โดยการแชรง์บประมาณระหว่างแบรนดท่ี์รว่มมือ
กนั 
  การสร้างภาพลักษณ์ที่ทันสมัย แสดงใหเ้ห็นว่าแบรนดมี์การปรบัตวัใหเ้ขา้กับ
ยคุสมยัอยูต่ลอดเวลา 
  การสร้างสินค้า Limited Edition ท่ีมีมลูคา่สงูและเป็นท่ีตอ้งการของนกัสะสม 
 4.5 ปัจจยัแหง่ความส าเรจ็ในการสรา้งความรว่มมือ 
  สมาคมการตลาดแห่งประเทศไทย (2564) ได้ระบุปัจจัยส าคัญ ท่ีน าไปสู่
ความส าเร็จในการสรา้งความรว่มมือ ดงันี ้ การมีวัตถุประสงคท์ี่ชัดเจน (Clear Objectives) ท า
ใหก้ารเลือกพนัธมิตรและการวางแผนการตลาดมีทิศทางท่ีชดัเจน 
  การเลือกพันธมิตรที่เหมาะสม (Compatible Partners) ตอ้งเป็นแบรนดท่ี์มี 
Common Purpose มีกลุม่เปา้หมายและบคุลิกท่ีเขา้กนัได ้
  การค านึงถึงลูกค้าปัจจุบัน (Customer Focus) ต้องระมัดระวังไม่ให้เกิดผล
กระทบเชิงลบตอ่ฐานลกูคา้เดมิ 
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  การส่ือสารคุณค่า (Communication) ตอ้งส่ือสารให้ผู้บริโภคเห็นคุณค่าและ
ประโยชนท่ี์จะไดร้บัจากความรว่มมือนี ้
 4.6 ตวัอยา่งความส าเรจ็ในการสรา้งความรว่มมือในธุรกิจอาหาร 
 มีตวัอย่างความส าเร็จของการสรา้งความร่วมมือในธุรกิจอาหารหลายกรณี (อคาเดม่ี, 
2020) เช่น: บาร์บีคิวพลาซ่า X พิซซ่าฮัท เป็นการน าความเช่ียวชาญของทั้งสองแบรนดม์า
ผสมผสานกนั สรา้งประสบการณแ์ปลกใหมใ่หก้บัผูบ้รโิภค 
  ปีโป้ X M150 เป็นการสรา้งรสชาติใหม่ท่ีไม่เคยมีมาก่อน โดยน าจุดเด่นของทัง้
สองผลิตภณัฑม์ารวมกนั 
  แมคโดนัลด ์X เบอรเ์กอรค์ิง เป็นกรณีท่ีน่าสนใจท่ีคู่แข่งทางตรงมารว่มมือกัน
เพ่ือสนบัสนนุการระดมทนุเพ่ือการกศุล 
 
 สรุปไดว้่า การสรา้งความรว่มมือระหวา่งแบรนดเ์ป็นกลยทุธก์ารตลาดท่ีมีประสิทธิภาพใน
การสรา้งมลูคา่เพิ่มใหก้บัทกุฝ่าย ทัง้ผูบ้รโิภคและแบรนดท่ี์รว่มมือกนั โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยคุท่ี มี
การแข่งขันสูงและผูบ้ริโภคตอ้งการประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ การร่วมมือกันจะช่วยสรา้งความ
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัและเพิ่มโอกาสในการเติบโตของธุรกิจอย่างยั่งยืน (เปรมกมล หงสย์นต์, 
2562) 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตอบสนอง 
 การตอบสนองของผูบ้รโิภคตอ่ส่ือเป็นปรากฏการณท่ี์ซบัซอ้นและมีหลายมิติ ซึ่งเกิดขึน้เม่ือ
ผูบ้รโิภคไดร้บัการเปิดรบัส่ือตา่งๆ แลว้เกิดการเปล่ียนแปลงภายในจิตใจเป็นขัน้ตอนหรือล าดบัขัน้ 
และในท่ีสุดน าไปสู่การตดัสินใจในการซือ้สินคา้หรือบริการ (สุขเจริญ, 2555) กระบวนการนีไ้ม่ใช่
เสน้ทางท่ีตรงไปตรงมา แตเ่ป็นการเดนิทางท่ีมีความแตกตา่งกนัไปในแตล่ะบคุคล สิ่งท่ีน่าสนใจคือ
ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีการตอบสนองต่อสิ่งท่ีพวกเขาไดเ้ห็น ไดย้ิน หรือสมัผสัแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ ความแตกต่างนีเ้กิดขึน้เน่ืองจากการรับรูข้องแต่ละบุคคลมีรากฐานท่ีหลากหลาย 
ประกอบดว้ยแรงจงูใจส่วนบคุคลท่ีแตกตา่งกนั วฒันธรรมและสงัคมท่ีเป็นพืน้ฐานการเติบโต และ
ประสบการณใ์นอดีตท่ีสั่งสมมา องคป์ระกอบเหล่านีท้  าหนา้ท่ีเป็นตวักรองและตวัแปลความหมาย
ของขอ้มลูท่ีเขา้มา 
แม้ว่าความรูส้ึกเบือ้งตน้ของบุคคลต่อส่ือใดส่ือหนึ่งอาจจะเหมือนกัน เช่น ความประหลาดใจ 
ความดีใจ หรือความสงสัย แต่การตีความและการตอบสนองต่อความรูส้ึกเหล่านัน้กลับมีความ
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แตกต่างกันอย่างชดัเจน ตวัอย่างเช่น เม่ือผูบ้ริโภคสองคนชมโฆษณาเรื่องเดียวกัน ทัง้คู่อาจรู้สึก
ประทบัใจในครัง้แรก แตค่นหนึ่งอาจตีความว่าเป็นการโฆษณาท่ีสรา้งแรงบนัดาลใจและตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ ในขณะท่ีอีกคนอาจมองวา่เป็นการโฆษณาท่ีมากเกินไปและเลือกท่ีจะไมส่นใจ 
ความแตกต่างในการตีความนีส้่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีหลากหลายและคาดเดาได้
ยาก (ณปทมุ et al., 2550) ดงันัน้ เม่ือนกัการตลาดด าเนินกิจกรรมการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค การ
รบัรูแ้ละการตอบสนองต่อขอ้มูลท่ีส่งไปนัน้จะมีความแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญั การเขา้ใจใน
เรื่องนีจ้งึเป็นกญุแจส าคญัในการวางแผนกลยทุธก์ารตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ  
 ฮิวสต์นั และรอธสไ์ชลด ์(Houston & Rothschild, 1978, pp. 184-187) การมีส่วนร่วม
ของผูบ้ริโภคเป็นแนวคิดส าคญัในทางการตลาดท่ีช่วยอธิบายพฤติกรรมการซือ้และการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค นกัวิชาการไดศ้กึษาและพฒันาทฤษฎีนีโ้ดยจ าแนกออกเป็นสามประเภทหลกั ซึ่งแต่
ละประเภทมีลกัษณะและกลไกการท างานท่ีแตกตา่งกนัอย่างชดัเจน 
  ประเภทแรกเป็นการมีส่วนร่วมตามสถานการณ ์ซึ่งเกิดจากการท่ีบุคคลปรบัตวั
เพ่ือตอบสนองตอ่สิ่งกระตุน้ภายนอก ในรูปแบบนี ้ระดบัความสนใจ แรงจงูใจ และการเรา้อารมณ์
ของผู้บริโภคจะขึน้อยู่กับสถานการณ์ท่ีเกิดขึน้ในขณะนั้น โดยไม่ได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
บุคลิกภาพส่วนตวั การมีส่วนร่วมประเภทนีจ้ึงมีลกัษณะชั่วคราวและจะหายไปเม่ือสถานการณ์
เปล่ียนแปลง ตวัอย่างท่ีชดัเจนคือเม่ือหา้งสรรพสินคา้จดัโปรโมชั่นลดราคาพิเศษ ผูบ้ริโภคจะเกิด
ความสนใจในการซือ้สินคา้ทนัที แมว้า่โดยปกตแิลว้อาจไมมี่ความตอ้งการสินคา้นัน้ก็ตาม 
  ประเภทท่ีสองคือการมีส่วนรว่มท่ียั่งยืน ซึ่งมีรากฐานมาจากการรบัรูส้่วนบุคคลท่ี
มีความสมัพนัธก์บัสิ่งของหรือกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง รูปแบบนีเ้กิดขึน้เม่ือผูบ้รโิภคมีความสนใจท่ี
แทจ้ริงตอ่สิ่งท่ีน าเสนอหรือการกระท าตา่งๆ โดยความสนใจดงักล่าวจะคงอยู่ตลอดช่วงเวลาและ
ไม่ขึน้อยู่กับสถานการณ์ภายนอก ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในเรื่องแฟชั่นอย่าง
สม ่าเสมอจะติดตามแนวโนม้แฟชั่นใหม่ๆ อย่างต่อเน่ือง และมีแนวโนม้ท่ีจะซือ้สินคา้แฟชั่นเป็น
ประจ าโดยไมต่อ้งมีสิ่งจงูใจจากภายนอก 
  ประเภทสุดท้ายคือการมีส่วนร่วมในการตอบสนอง ซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับ
กระบวนการรวบรวมข้อมูลและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค การมีส่วนร่วมประเภทนีใ้ช้
มมุมองทางพฤติกรรมศาสตรใ์นการอธิบายขอบเขตท่ีบคุคลเขา้ไปมีส่วนรว่มในสถานการณก์ารซือ้ 
สามารถกล่าวไดว้่าเป็นการผสมผสานระหว่างการมีส่วนรว่มตามสถานการณแ์ละการมีส่วนรว่มท่ี
ยั่งยืน เน่ืองจากในกระบวนการตดัสินใจซื ้อ ผูบ้ริโภคจะน าทัง้ปัจจยัภายนอกและความสนใจส่วน
บคุคลมาประกอบการพิจารณา 



  77 

 การแบง่ประเภทการมีสว่นรว่มของผูบ้รโิภคนีมี้ความส าคญัอย่างยิ่งในการท าความเขา้ใจ
พฤติกรรมการซือ้ท่ีซบัซอ้น เพราะชว่ยใหน้กัการตลาดสามารถวิเคราะหแ์ละท านายพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างแม่นย ามากขึน้ ทัง้ในดา้นการออกแบบกลยุทธก์ารตลาด การสรา้งแรงจูงใจใน
การซือ้ และการพฒันาความสมัพนัธร์ะยะยาวกบัลกูคา้ 
 เบลช และเบลช (Belch & Belch, 2012, p. 712) ไดพ้ฒันาแนวคิดในการจ าแนกรูปแบบ
การตอบสนองของผู้บริโภคออกเป็นสามประเภทหลัก ซึ่งแต่ละประเภทมีลักษณะเฉพาะและ
ความหมายท่ีแตกตา่งกนัในทางการตลาด 
  รูปแบบแรกเป็นการตอบสนองท่ีเกิดขึน้โดยทันทีหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มูล
จากตราสินค้า ปฏิกิริยาในลักษณะนี้แสดงออกในรูปแบบต่างๆ เช่น การติดต่อสอบถาม
รายละเอียดเพิ่มเติม การสั่งซือ้สินคา้ทนัที การคน้หาขอ้มลูเสริมจากแหล่งอ่ืน การเดินทางเขา้ชม
รา้นคา้ การขอทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์หรือการซือ้ซ  า้จากประสบการณท่ี์ดี การตอบสนองแบบนีแ้สดง
ถึงประสิทธิภาพของการส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการกระท าไดอ้ย่างรวดเรว็ 
  ประเภทท่ีสองเป็นการตอบสนองท่ีเกิดขึน้ชา้กว่าการรบัรูข้อ้มลูครัง้แรก อย่างไรก็
ตาม การตอบสนองท่ีเกิดขึน้ชา้ไม่ไดห้มายความว่าขอ้มูลท่ีน าเสนอไม่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค แต่
เป็นกระบวนการท่ีตราสินค้าคาดหวังให้ผู้บริโภคเกิดปฏิกิริยาเบือ้งต้นก่อน เพ่ือน าไปสู่การ
ตอบสนองตามวัตถุประสงคท่ี์ก าหนดไวใ้นภายหลัง ตวัอย่างเช่น หากตราสินคา้ตอ้งการสรา้ง
ภาพลักษณ์ท่ีดี จะตอ้งเริ่มจากการส่ือสารให้ผู้บริโภครูจ้ักตราสินคา้เป็นอันดบัแรก จากนั้นจึง
คอ่ยๆ สรา้งทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินคา้ตามมา 
  ประเภทสุดทา้ยเกิดขึน้เม่ือขอ้มูลท่ีส่ือสารไปยังผูบ้ริโภคไม่ไดร้บัการตอบสนอง
ใดๆ ในสถานการณเ์ช่นนี ้ตราสินคา้จ าเป็นตอ้งศกึษาหาสาเหตขุองการไม่ไดร้บัการตอบสนอง ซึ่ง
อาจเกิดจากปัจจยัหลายประการ เช่น ผูบ้รโิภคไมไ่ดร้บัขอ้มลูท่ีส่ือสารไป มีสิ่งรบกวนขณะรบัขอ้มลู 
หรือขอ้มูลท่ีน าเสนอไม่สามารถจูงใจไดอ้ย่างเพียงพอ ดังนัน้ จึงจ  าเป็นตอ้งมีการปรบัปรุงและ
ออกแบบขอ้มลูใหม่ใหส้ามารถดงึดดูความสนใจหรือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้าก
ขึน้ในบริบทของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน ์การแสดงความคิดเห็นตา่งๆ นอกจากนี ้ส่ือ
ออนไลนย์งัช่วยส่งเสริมใหเ้กิดการตอบสนองแบบทนัที ท าใหน้กัการตลาดสามารถตดิตามและวดั
ปฏิกิริยาของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งใกลช้ิด คลา้ยคลึงกบัรูปแบบการตลาดทางตรงท่ีสามารถรบัทราบผล
ตอบรบัไดอ้ยา่งรวดเรว็ 
การศึกษาแนวคิดเก่ียวกับการตอบสนองของผูบ้ริโภคตามท่ี Belch และ Belch น าเสนอ ช่วยให้
นกัการตลาดเขา้ใจถึงความหลากหลายของปฏิกิริยาท่ีอาจเกิดขึน้จากการส่ือสาร ท าใหส้ามารถ
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วางแผนกลยทุธก์ารตลาดไดอ้ย่างเหมาะสมกับแต่ละสถานการณ ์และปรบัปรุงประสิทธิภาพของ
การส่ือสารใหต้รงกบัวตัถปุระสงคท่ี์ก าหนดไว ้
  การศกึษาเก่ียวกบัการมีส่วนรว่มของผูบ้ริโภคในส่ือดิจิทลัไดร้บัความสนใจอย่าง
มากในช่วงต้นทศวรรษ 2000 ซึ่งเป็นยุคท่ีอินเทอรเ์น็ตเริ่มมีบทบาทส าคัญในการส่ือสารทาง
การตลาด งานวิจัยส าคัญหลายชิน้ไดแ้สดงให้เห็นถึงความส าคัญของการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผูบ้รโิภคกบัส่ือออนไลนใ์นดา้นประสิทธิผลของการส่ือสารและการตดัสินใจซือ้ 
 ฮวง (Huang, 2001, pp. 239-247) ไดด้  าเนินการวิจยัเพ่ือศกึษาผลกระทบของการมีส่วน
รว่มต่อประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านเครือข่ายอินเทอรเ์น็ตและความมุ่งหมายในการซือ้สินคา้
ของผูบ้รโิภค การวิจยันีมุ้่งเนน้การส ารวจความเช่ือมโยงระหว่างระดบัการเขา้รว่ม ผลลพัธข์องการ
โฆษณา และเจตนาในการซือ้ ผลการวิจัยเผยใหเ้ห็นว่าเม่ือผูบ้ริโภคแสดงการมีส่วนร่วมในการ
ตอบสนองตอ่การโฆษณาในระดบัสงู จะมีผลตอ่การไดร้บัขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภัณฑแ์ละการ
ใหค้วามส าคญักบัผลิตภณัฑข์องตราสินคา้ ซึ่งน าไปสูเ่จตนาในการซือ้สินคา้ในท่ีสดุ 
ในท านองเดียวกัน บราวน์ ทิลตัน และวู๊ดไซด ์(Brown, Tilton, & Woodside, 2002) ได้ศึกษา
พฤติกรรมการใช้งานเว็บไซตข์ององคก์รโดยจ าแนกออกเป็นสองรูปแบบหลัก ไดแ้ก่ เว็บไซตท่ี์
อนญุาตใหผู้เ้ยียมชมเพียงอ่านเนือ้หาเทา่นัน้ และเว็บไซตท่ี์เปิดโอกาสใหผู้ใ้ชง้านมีส่วนรว่มในการ
โตต้อบหรือแสดงทศันะ ผลการศกึษาชีใ้หเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจตอ่รูปแบบเว็บไซตท่ี์เปิด
โอกาสใหแ้สดงความคิดเห็นมากกว่าการเพียงแคอ่า่นขอ้มลูเพียงอย่างเดียว นอกจากนีย้งัส่งผลให้
ผูบ้รโิภคมีพฤตกิรรมการเขา้เย่ียมชมเว็บไซตอ์ย่างสม ่าเสมอและตอ่เน่ือง 
  งานวิจัยท่ีกล่าวมาขา้งตน้ไดเ้ผยใหเ้ห็นถึงการปฏิวัติครัง้ส  าคัญในรูปแบบการ
ส่ือสารทางการตลาดท่ีเปล่ียนผ่านจากระบบการถ่ายทอดข้อมูลทิศทางเดียวท่ีแบรนดเ์ป็นผู้
ควบคมุขอ้ความอย่างสมบูรณ์ ไปสู่กระบวนการส่ือสารแบบไดอะล็อกท่ีผูบ้ริโภคสามารถมีส่วน
ร่วมในการสรา้งสรรค์เนื ้อหาและออกแบบประสบการณ์ทางการตลาดร่วมกับแบรนด์ การ
เปล่ียนแปลงรูปแบบนีไ้ม่เพียงแตส่่งผลใหก้ารส่ือสารมีประสิทธิผลและความน่าเช่ือถือเพิ่มขึน้ แต่
ยงัก่อใหเ้กิดความสมัพนัธท่ี์มีความลึกซึง้และยั่งยืนระหว่างองคก์รกบัผูบ้ริโภคท่ีมีพืน้ฐานจากการ
มีส่วนร่วมและความไว้วางใจซึ่งกันและกัน ในการท าความเข้าใจกระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคอย่างเป็นระบบ แบบจ าลองไอดาไดก้ลายเป็นเครื่องมือวิเคราะหท่ี์ส าคญัซึ่งสะทอ้นถึง
ล าดับขั้นตอนของการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการส่ือสารทางการตลาด โดยนักการตลาด
สามารถน ากรอบแนวคิดนี ้มาประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารและการก าหนด
เป้าหมายเฉพาะของแต่ละช่วงการส่ือสาร ซึ่งแบบจ าลองดงักล่าวประกอบดว้ยส่ีระยะท่ีส าคัญ 
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(นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 2555, pp. 254-260; อา้งอิงจาก Lewis, 1898) โดยระยะเริ่มตน้มุ่งเนน้การ
สรา้งการรบัรูแ้ละการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคให้เกิดความต่ืนตวัและความพรอ้มในการ
เปิดรบัขอ้มลูผ่านช่องทางการรบัรูท้ัง้หา้ ไดแ้ก่ การรบัรูผ้่านการไดย้ิน การมองเห็น การสมัผสั การ
รบัรสชาต ิและการดมกลิ่น ระยะท่ีสองเป็นการพฒันาและขยายความสนใจท่ีเกิดขึน้แลว้ใหมี้ความ
ลึกซึง้มากขึน้ โดยการสรา้งแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคตอ้งการติดตามและแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม ซึ่ง
จ  าเป็นตอ้งมีการเช่ือมโยงกับประสบการณ์ท่ีมีอยู่เดิมหรือสิ่งท่ีอยู่ ในวงความสนใจของผูบ้ริโภค
เป้าหมาย ระยะท่ีสามเป็นการปลุกเรา้และสรา้งความอยากได ้โดยการกระตุน้ใหค้วามสนใจเพิ่ม
สูงขึน้จนเปล่ียนเป็นความปรารถนาและความตอ้งการท่ีชดัเจน ซึ่งในขัน้ตอนนีผู้บ้ริโภคจะอยู่ใน
สถานะการพิจารณาและประเมินโดยใชท้ัง้ตรรกะและอารมณ ์ท าใหจ้  าเป็นตอ้งมีการสรา้งความ
มั่นใจและความเช่ือมั่นในตวัผลิตภัณฑห์รือบริการ และระยะสุดทา้ยเป็นการผลักดนัใหเ้กิดการ
กระท าจริงในรูปแบบของพฤติกรรมการซือ้ ซึ่งเป็นจุดมุ่งหมายสูงสุดของกระบวนการส่ือสาร
การตลาดท่ีตอ้งการใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีน าเสนอ กรอบแนวคิดนีมี้
ประโยชนอ์ย่างมากในการช่วยใหเ้ขา้ใจพลวตัของพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภคในแต่ละ
ช่วงของกระบวนการตัดสินใจ โดยการตอบสนองดังกล่าวอาจแสดงออกในรูปแบบท่ีสามารถ
สังเกตและวัดผลไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม เช่น การตดัสินใจสั่งซือ้ผลิตภัณฑห์รือการลงทะเบียนใช้
บริการ หรืออาจเป็นการเปล่ียนแปลงภายในจิตใจท่ีไม่สามารถสงัเกตเห็นไดโ้ดยตรงและไม่มีการ
แสดงพฤติกรรมภายนอก เช่น การเกิดความปรารถนาหรือความสนใจท่ีเพิ่มขึน้แตย่งัไม่น าไปสู่การ
กระท าท่ีเป็นรูปธรรม 
 การพัฒนาของเทคโนโลยีดิจิทัลและการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคในยุค
ออนไลนไ์ด้น าไปสู่ความจ าเป็นในการปรับปรุงแบบจ าลองทางการตลาดแบบดั้งเดิม เพ่ือให้
สอดคลอ้งกบัความเป็นจรงิของพฤตกิรรมการซือ้ในปัจจบุนัมากย่ิงขึน้ บรษิัทตวัแทนโฆษณาชัน้น า
ของญ่ีปุ่ น Dentsu Group ไดร้ิเริ่มการพฒันาแบบจ าลอง AISAS ขึน้เพ่ือตอบสนองความตอ้งการ
ในการอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคในสภาพแวดล้อมออนไลน ์โดยแบบจ าลองนีไ้ด้รบัการ
ออกแบบใหค้รอบคลมุพฤติกรรมท่ีเป็นลกัษณะเฉพาะของการบริโภคในยคุดิจิทลั ซึ่งประกอบดว้ย
หา้ขัน้ตอน ไดแ้ก่ ความตระหนกัรู ้ความสนใจ การสืบคน้ขอ้มลู การปฏิบตั ิและการเผยแพรข่อ้มลู 
การปรบัปรุงแบบจ าลองนีเ้กิดขึน้จากการดดัแปลงแบบจ าลองไอดาดัง้เดิม โดยมีการตดัขัน้ตอน
ความปรารถนาออกไป และเพิ่มกระบวนการคน้หาขอ้มลูและการแลกเปล่ียนขอ้มลูเขา้มาแทน ซึ่ง
สะท้อนถึงลักษณะเฉพาะของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคท่ีขอ้มูลสามารถเขา้ถึงไดง้่ายและมีการ
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แบ่งปันประสบการณก์นัอย่างแพร่หลาย ท าใหแ้บบจ าลอง AISAS เป็นเครื่องมือท่ีเหมาะสมและ
สอดคลอ้งกบัรูปแบบการส่ือสารในสมยัปัจจบุนั (โคทาโร ่ซูกิยามะ และทิมอนัเดร, 2555, p. 48) 
ความแตกต่างท่ีส าคัญของแบบจ าลอง AISAS จากแบบจ าลองเดิม คือการยอมรับบทบาทท่ี
เพิ่มขึน้ของผู้บริโภคในฐานะผูสื้บคน้ขอ้มูลท่ีมีความเป็นอิสระและผูเ้ผยแพร่ขอ้มูลท่ีสามารถมี
อิทธิพลตอ่ผูบ้รโิภคคนอ่ืนๆ ได ้การเปล่ียนแปลงนีแ้สดงใหเ้ห็นถึงการเปล่ียนผา่นจากยคุท่ีผูบ้ริโภค
เป็นผู้รบัข้อมูลเพียงฝ่ายเดียว ไปสู่ยุคท่ีผู้บริโภคมีบทบาทเป็นผู้ร่วมสรา้งและเผยแพร่เนือ้หา

 
 

ภาพประกอบ 5 แบบจ าลอง AISAS Model 
ท่ีมา: โคทาโร ่ซูกิยามะ และทิมอนัเดร (2555). The Dentsu Way. แปลโดย ชรูเิคน. 
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 แนวคิดแบบจ าลอง AISAS น าเสนอกระบวนการพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเกิดขึน้เม่ือไดร้บัสิ่ง
เรา้จากส่ือโฆษณา โดยเริ่มตน้จากการเกิดความตระหนักรูใ้นผลิตภัณฑ ์ต่อมาเกิดความใคร่รู ้
อยากทราบรายละเอียดเพิ่มเติม จึงด  าเนินการสืบคน้ขอ้มลูจากแหล่งตา่งๆ เช่น เว็บไซตข์องผูผ้ลิต 
บทวิจารณ์จากผู้เช่ียวชาญ หรือการแลกเปล่ียนประสบการณ์ในชุมชนออนไลน์ หลังจากได้
วิเคราะหข์อ้มลูอย่างครบถว้นแลว้ จึงเกิดการตดัสินใจซือ้ และในท่ีสดุจะมีการส่งตอ่ขอ้มลูใหผู้อ่ื้น
ในเครือขา่ยของตน 
 อย่างไรก็ตาม กระบวนการดงักล่าวไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นไปตามล าดบัท่ีก าหนดไวเ้สมอไป 
โดยผูบ้ริโภคอาจขา้มบางช่วงหรือเกิดการยอ้นกลบัในแตล่ะขัน้ตอน เช่น การเกิดความสนใจทนัที
หลังจากเห็นโฆษณาและด าเนินการซือ้โดยไม่ตอ้งสืบคน้ขอ้มูลเพิ่มเติม หรือมีความช่ืนชอบใน
บุคคลผูน้  าเสนอเป็นพืน้ฐาน จึงใส่ใจรบัชมโฆษณาและแบ่งปันข้อมูลต่อไป นักการตลาดจึงมี
ความจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งศกึษาวิธีการตอบสนองของผูบ้รโิภคตอ่เนือ้หาท่ีถ่ายทอดออกไป เพ่ือ
ปรบัปรุงยทุธศาสตรใ์หเ้กิดการตดิตอ่ส่ือสารท่ีมีประสิทธิผล 
 กระบวนการตอบสนองดังกล่าวมีความสอดคล้องกับการศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้งาน 
Facebook Fan Page อย่างชดัเจน โดยผูบ้ริโภคเปิดรบัสารผ่านการรบัชมวิดีโอบนแฟนเพจ แสดง
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ความสนใจผ่านการกดไลกห์รือแสดงความคิดเห็น และเกิดการเผยแพร่ขอ้มูলตอ่ไปยงัเครือข่าย
ของตน การประเมินประสิทธิผลใน Facebook Fan Page สามารถท าไดห้ลากหลายวิธี เน่ืองจาก
ส่ือดิจิทลัมีขอ้มลูท่ีชดัเจนกว่าส่ือแบบดัง้เดิมท่ีวดัผลไดย้าก Facebook มีระบบรายงาน "Insights" 
ท่ีใหข้อ้มูลเชิงลึกแก่ผูดู้แลเพจ ซึ่งประกอบดว้ย กิจกรรมรายวนัท่ีเกิดขึน้ทัง้หมด จ านวนการกด
ติดตามและยกเลิกการติดตาม สถิติการเขา้ถึงโพสต ์การโตต้อบ และการเผยแพร ่จ  านวนผูเ้ย่ียม
ชมเพจและช่องทางท่ีเขา้มา การคลิกปุ่ มตา่งๆ บนเพจ ขอ้มูลการรบัชมวิดีโอ รวมถึงลกัษณะทาง
ประชากรของผูเ้ขา้ชม 
 ขอ้มลูเหล่านีมี้คณุคา่ในการวิเคราะหพ์ฤติกรรมกลุม่เปา้หมายและปรบัเปล่ียนยทุธศาสตร์
ใหเ้หมาะสม อยา่งไรก็ตาม ตอ้งพิจารณาอยา่งรอบคอบในการเลือกใชต้วัชีว้ดัท่ีสามารถสะทอ้นสิ่ง
ท่ีตอ้งการวดัไดอ้ย่างแทจ้ริง โดยมีหลักการพืน้ฐานในการหาตวัชีว้ดั 4 ประการ ไดแ้ก่ เป้าหมาย
ของการประเมิน ความส าคญัของสิ่งท่ีตอ้งการวดั ค่าอา้งอิงส าหรบัการวดั และความสามารถใน
การอธิบายผลท่ีตอ้งการวดั 
 ตวัชีว้ดัท่ีส  าคญัในการประเมินประสิทธิผลมีหลายประเภท ไดแ้ก่ จ  านวนผูต้ิดตามเพจ ซึ่ง
แสดงโอกาสในการเห็นเนือ้หาตา่งๆ ท่ีเผยแพร ่แตต่อ้งระวงัว่าการกดติดตามบางครัง้อาจเกิดจาก
การตอ้งการรบัรางวัลจากกิจกรรมส่งเสริมการขาย ไม่ใช่ความสนใจในตวัสินคา้จริง การมีส่วน
รว่มกับเพจ รวมการกดไลก ์การแสดงความคิดเห็น การแบ่งปัน การเช็คอิน และการกล่าวถึง ซึ่ง
สามารถแสดงผลเป็นรายวนั สปัดาห ์หรือเดือน แต่ตอ้งพิจารณาปัจจยัอ่ืนๆ ดว้ย เช่น ในช่วงท่ีมี
กิจกรรมสง่เสรมิการขายจะท าใหต้วัเลขสงูกวา่ปกติ 
 จ  านวนการเขา้ถึงโพสตส์ะทอ้นความสามารถในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ในขณะท่ีการ
เขา้ถึงของผูต้ิดตามแสดงประสิทธิภาพในการเขา้ถึงผูต้ิดตามแตล่ะโพสต ์การมีส่วนรว่มตอ่โพสต์
วดัคณุภาพเนือ้หาในการสรา้งการมีส่วนรว่ม โดยตอ้งพิจารณาว่าเนือ้หามีความเก่ียวขอ้งกบัตรา
สินคา้หรือเป็นเพียงความบนัเทิงท่ีจงูใจใหผู้ใ้ชมี้ส่วนรว่ม การค านวณอตัราการมีส่วนรว่มสามารถ
ท าไดจ้ากการรวมจ านวนการกดไลก ์แสดงความคิดเห็น แบง่ปัน และคลิกโพสต ์หารดว้ยจ านวน
ผูใ้ชท่ี้เขา้ถึงโพสต ์หรือหารดว้ยจ านวนผูต้ิดตามทัง้หมดเม่ือไม่สามารถเขา้ถึงขอ้มลูเชิงลึกได ้การ
ใชต้วัชีว้ดัเหล่านีจ้ะช่วยให้สามารถประเมินประสิทธิผลของการส่ือสารและปรบัปรุงกลยุทธ์ได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ 
 
                    Daily Page Engagement Rate (%) =   Like+Comments+Shares 

Total Fans 
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 ส าหรบัมาตรฐานในการประเมินระดบัการมีส่วนรว่มท่ีเหมาะสม จ าเป็นตอ้งค านงึถึงความ
แตกต่างของลักษณะธุรกิจและขนาดฐานผู้ติดตาม เน่ืองจากความหลากหลายของประเภท
อตุสาหกรรมและจ านวนผูต้ิดตามท่ีมีความแตกตา่งกนัจะส่งผลใหผ้ลลพัธท่ี์ไดจ้ากการตอบสนอง
หรือมีส่วนร่วมในโพสตมี์ความต่างกันดว้ย ผลการวิจยัสะทอ้นใหเ้ห็นว่า อตัราการมีส่วนร่วมโดย
เฉล่ียบนแพลตฟอรม์เฟซบุ๊กในภาพรวมทกุสาขาอตุสาหกรรมอยูท่ี่รอ้ยละ 0.17 เม่ือพิจารณาอตัรา
การมีส่วนรว่มตอ่การโพสตใ์น 6 สาขาอตุสาหกรรม พบว่าภาคการศกึษามีคา่สงูสดุท่ีรอ้ยละ 0.33 
ตามดว้ยองคก์รท่ีไม่แสวงหาผลก าไรท่ีรอ้ยละ 0.27 อาหารและเครื่องด่ืม สุขภาพและความงาม 
เครื่องแตง่กาย และส่ือ มีคา่ท่ีรอ้ยละ 0.23, 0.14, 0.13 และ 0.12 ตามล าดบั 
 เม่ือพิจารณาเกณฑม์าตรฐานในการวดัอตัราการมีสว่นรว่มตามจ านวนผูต้ดิตาม การวิจยั
เรื่อง Finding The Right Engagement Rate for your Facebook Page in 2014 ได้ด  าเนินการ
ส ารวจโดยใชข้อ้มูลจากกว่า 43,000 หนา้แฟนเพจท่ีมีขนาดและสาขาอุตสาหกรรมท่ีหลากหลาย 
เพ่ือก าหนดอัตราการมีส่วนร่วมท่ีเหมาะสมเพ่ือช่วยในการเปรียบเทียบและสามารถประเมิน
ความส าเร็จของการส่ือสารผ่านแพลตฟอรม์ส่ือสงัคมออนไลนไ์ดอ้ย่างมีประสิทธิผล ผลการวิจยั
เผยใหเ้ห็นว่าการมีส่วนร่วมมีแนวโนม้ลดลงเน่ืองจากจ านวนผูต้ิดตามท่ีเพิ่มมากขึน้ และเป็นการ
ลดลงอย่างเด่นชัดเม่ือมีผู้ติดตามเกิน 10,000 คน ข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าการมีฐาน
ผู้ติดตามท่ีขยายตัวไม่ได้หมายความว่าจะได้รับการตอบสนองท่ีเพิ่มสูงขึน้เสมอไป แต่อาจ
จ าเป็นตอ้งปรบัยทุธศาสตรเ์นือ้หาใหส้อดคลอ้งกบัขนาดของกลุม่เปา้หมายท่ีขยายตวั 
 
ตาราง 2 อตัราการมีส่วนรว่มจ าแนกตามจ านวนผูต้ิดตาม 
 

จ านวนผู้ตดิตาม อัตราการมีส่วนร่วม 

0 - 9,999 0.96% 

10,000 - 19,999 0.29% 

20,000 - 49,999 0.21% 

50,000 - 99,999 0.19% 

100,000 - 199,999 0.16% 

200,000 - 499,999 0.13% 

500,000 - 999,999 0.11% 
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1,000,0000 - ขึน้ไป 0.09% 

 
ขอ้มูลจากตารางท่ี 2 การศึกษาเก่ียวกับการมีส่วนรว่มของผูใ้ชบ้นแพลตฟอรม์ส่ือสังคม

ออนไลน ์โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก ไดเ้ผยใหเ้ห็นถึงรูปแบบท่ีน่าสนใจของความสมัพนัธร์ะหวา่งขนาดของ
ฐานผูต้ิดตามกบัระดบัการมีส่วนรว่ม ขอ้มลูจากการศกึษาแสดงใหเ้ห็นถึงความสมัพนัธแ์บบผกผนั
ระหวา่งจ านวนผูต้ดิตามกบัอตัราการตอบสนองของผูใ้ช ้

จากขอ้มูลสถิติพบว่าบญัชีท่ีมีผูต้ิดตามในช่วง 0-9,999 คน แสดงอตัราการมีส่วนรว่มสูง
ท่ีสดุถึง 0.96% ในขณะท่ีบญัชีท่ีมีผูต้ิดตาม 10,000-19,999 คน มีอตัราการตอบสนองลดลงอย่าง
มีนัยส าคัญเหลือเพียง 0.29% แนวโน้มการลดลงนีด้  าเนินต่อไปอย่างต่อเน่ือง จนถึงบัญชีท่ีมี
ผูต้ดิตามมากกวา่ 1 ลา้นคน ซึ่งมีอตัราการมีสว่นรว่มเพียง 0.09% เทา่นัน้ 

เฟซบุ๊กไดพ้ัฒนาระบบการโฆษณาท่ีครอบคลุมเครือข่ายแอพพลิเคชั่นและบริการต่างๆ 
ของตน พรอ้มทั้งจัดเตรียมเครื่องมือการรายงานผลการด าเนินงานท่ีละเอียด ซึ่งรวมถึงขอ้มูล
เก่ียวกับความถ่ีในการเข้าถึงเนือ้หาโฆษณา ค่าใช้จ่ายต่อการรบัชมวิดีโอขั้นต ่า 3 วินาที และ
คา่ใชจ้่ายต่อการไดร้บัการตอบสนองจากผูใ้ช ้การตอบสนองดงักล่าวประกอบดว้ยกิจกรรมต่างๆ 
เช่น การแสดงอารมณค์วามรูส้ึกตอ่เนือ้หา การแสดงความคิดเห็น การเผยแพรเ่นือ้หาตอ่ การคลิก
ลิงค ์และการติดตามหนา้แฟนเพจ ขอ้มลูเหลา่นีไ้มเ่พียงแตช่่วยในการติดตามกิจกรรมท่ีเกิดขึน้บน
หนา้แฟนเพจ แตย่งัชว่ยในการระบแุหล่งท่ีมาของเหตกุารณแ์ละความคิดเห็นในรูปแบบตา่งๆ เพ่ือ
น าไปสูก่ารปรบัปรุงและพฒันาคณุภาพอยา่งตอ่เน่ือง (รกัธรรม, 2558) 

การท่ีเฟซบุ๊กก าหนดใหก้ารรบัชมวิดีโอเพียง 3 วินาทีถือเป็นการรบัชมท่ีสมบูรณน์ัน้ เป็น
กลยทุธใ์นการสรา้งแรงจงูใจใหแ้บรนดแ์ละผูใ้ชอ่ื้นๆ เขา้มาลงโฆษณาวิดีโอกบัแพลตฟอรม์ โดยใช้
ตวัเลขการวัดท่ีดูเขา้ถึงง่าย อย่างไรก็ตาม วิดีโอถูกสรา้งสรรคข์ึน้ เพ่ือบรรลุวัตถุประสงคใ์นการ
ส่ือสารท่ีเฉพาะเจาะจงและเป็นท่ีนิยมของผูช้ม มากกว่าการใชต้วัเลขการรบัชมท่ีถูกน ามาวดัใน
ลกัษณะนี ้(Marketing Land, 2015) 

การศึกษาของเจียงและคณะ (Jiang et al., 2014, pp. 1-7) ท่ีไดด้  าเนินการวิเคราะห์
วิดีโอจ านวน 20,000 คลิป โดยจ าแนกเป็นวิดีโอแพรก่ระจายไวรลั 446 คลิป วิดีโอคณุภาพสงู 294 
คลิป และวิดีโอธรรมดา 19,290 คลิป เพ่ือศึกษาลักษณะของวิดีโอท่ีไดร้บัความนิยมและมีการ
แพร่กระจายอย่างกวา้งขวาง ผลการศึกษาเผยใหเ้ห็นว่าในดา้นจ านวนการรบัชม โดยพิจารณา
จากคา่มธัยฐานเม่ือเรียงล าดบัขอ้มลูจากต ่าสุดไปสงูสดุ วิดีโอไวรลัมีจ านวนการรบัชม 3,079,011 
ครัง้ วิดีโอคณุภาพสูงมีจ านวนการรบัชม 55,455,364 ครัง้ และวิดีโอธรรมดามีจ านวนการรบัชม 
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7,528 ครัง้ ผลการศกึษานีชี้ใ้หเ้ห็นวา่จ านวนการรบัชมท่ีสงูท่ีสดุไมไ่ดส่ื้อถึงการไดร้บัการตอบสนอง
ในดา้นการเผยแพร่ต่อท่ีมากท่ีสุด ดว้ยเหตุผลดังกล่าว นักวิจัยจึงไม่ไดน้  ายอดผู้รบัชมมาเป็น
ตวัชีว้ดัในการศกึษา 

ตามการศกึษาของ นิ่มสวุรรณ and พลนิกรกิจ (2556) พบวา่ พฤติกรรมการคลิกปุ่ มถกูใจ
บนช่องทางการส่ือสารของหนา้แฟนเพจในแพลตฟอรม์เฟซบุ๊กเป็นการแสดงออกซึ่งการรบัรองหรือ
ความพึงพอใจท่ีมีรากฐานมาจากแรงจงูใจและความตอ้งการท่ีแตกตา่งกนั เม่ือผูใ้ชบ้ริการรบัสาร
ขอ้มูลผ่านหนา้แฟนเพจและไดพ้บเนือ้หาท่ีสอดคลอ้งกับความตอ้งการส่วนบุคคลหรือก่อใหเ้กิด
ความพอใจ พฤติกรรมการคลิกปุ่ มถกูใจจะเกิดขึน้ในฐานะวิธีการแสดงความรูส้ึกท่ีมีความสะดวก
และรวดเรว็มากท่ีสดุ 

การศึกษาของ Quicksprout (2015) ท่ีวิเคราะหปั์จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการคลิก
ถูกใจบนแพลตฟอรม์เฟซบุ๊กไดร้ะบุว่า แรงจูงใจหลักเป็นการใช้วิธีการแสดงความเห็นพ้องท่ีมี
ประสิทธิภาพสงูสดุ สว่นแรงจงูใจรองเป็นการแสดงความเช่ือมโยงสว่นตวั นอกจากนีย้งัสามารถใช้
ขอ้มลูดงักลา่วในการวิเคราะหล์กัษณะประชากรศาสตรข์องผูท่ี้คลิกถกูใจได ้ตวัอย่างเช่น เนือ้หาท่ี
เก่ียวกับเรื่องความงาม อาจบ่งชีว้่าผูร้บัชมและผูมี้ปฏิสัมพันธส์่วนใหญ่เป็นเพศหญิง แรงจูงใจ
เสริมอ่ืนๆ มีดงันี ้การแสดงความสนใจต่อเนือ้หาของการโพสต ์และการมุ่งหวงัผลตอบแทนหรือ
ขอ้มลูใหมจ่ากแบรนดน์ัน้ 

สรุปแลว้ พฤติกรรมการคลิกถกูใจมีความหมายท่ีซบัซอ้นกว่าการแสดงความช่ืนชอบหรือ
การใหก้ารยอมรบัในแง่บวกเพียงอยา่งเดียว แตส่ามารถมีการตีความท่ีหลากหลายตามเจตนาของ
ผู้ใช้งานและพลวัตของการส่ือสาร บางครัง้อาจเป็นเพียงการส่งสัญญาณให้ผู้เผยแพร่ข้อมูล
รบัทราบว่าไดมี้การอา่นหรือรบัรูเ้นือ้หาแลว้ ดว้ยเหตผุลท่ีเป็นชอ่งทางการตอบสนองท่ีง่ายดายและ
มีความรวดเรว็มากท่ีสดุ 

การแสดงความคิดเห็นเป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีสะทอ้นถึงความรูส้ึกหรือความเช่ือมั่นของ
บุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีลักษณะท่ีไม่คงท่ีและขึน้อยู่กับจิตใจของแต่ละบุคคล การตีความ
ความรู ้ประสบการณ์ท่ีผ่านมา สภาพแวดลอ้ม และอารมณ์ท่ีเป็นพืน้ฐานในการแสดงออก โดย
อาจมีการน าเสนอเหตผุลบางประการมาสนบัสนนุและปกปอ้งความคิดของตนเองเพ่ือใหไ้ดร้บัการ
ยอมรบัจากบคุคลอ่ืน (แยม้กมล, 2538) 

ตามท่ี สิริพร บุญนันทน์ (2539 , p. 7) ได้ชี ้แจงเพิ่มเติมไว้ว่า การแสดงทัศนะเป็น
กระบวนการถ่ายทอดมมุมองผ่านส่ือภาษาซึ่งอาจอยูใ่นรูปของการพดูหรือขอ้ความเขียน เช่ือมโยง
กบัความคิดเห็น ความเช่ือมั่น หรือหลกัการส าคญัส่วนตวั มีลกัษณะท่ีสามารถปรบัเปล่ียนไดต้าม
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ช่วงเวลาและไม่ไดมี้พืน้ฐานจากความถกูตอ้งทางขอ้เท็จจรงิแต่ประการใด อาจไดร้บัการเห็นชอบ
หรือถกูคดัคา้นจากผูอ่ื้นก็เป็นได ้

ในกรอบการท างานของการแสดงทศันะบนส่ือสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ก นอกเหนือจากการ
เป็นช่องทางในการถ่ายทอดแนวความคิดและอารมณค์วามรูส้ึกแลว้ ยงัมีบทบาทส าคญัในฐานะ
กลไกการมีปฏิสัมพันธ์และการติดต่อส่ือสารระหว่างผูเ้ผยแพร่ขอ้มูลและผู้รบัชมขอ้มูลอีกดว้ย 
รูปแบบของการมีปฏิสัมพันธ์ดงักล่าวอาจปรากฏในลักษณะของการสนทนาโตต้อบทั่วไปหรือ
กระบวนการซักถามและตอบขอ้ซักถามกันผ่านขอ้ความแสดงทัศนะบนเนือ้หาท่ีเผยแพร่แต่ละ
รายการ ผลการวิจัยของ Moira Burke ท่ีไดด้  าเนินการศึกษาเชิงส ารวจเก่ียวกับพฤติกรรมของ
ผูใ้ชง้าน Facebook จ านวน 1,200 ราย ไดเ้ปิดเผยขอ้คน้พบท่ีมีนยัส าคญัว่า การแสดงทศันะเป็น
ตวับง่ชีค้วามพงึพอใจท่ีมีความเขม้ขน้มากกวา่การคลิกปุ่ มถกูใจ 

การศึกษาเก่ียวกับรูปแบบการแสดงความคิดเห็นและพฤติกรรมการแบ่งปันขอ้มูลในยุค
ดิจิทลัไดเ้ผยใหเ้ห็นถึงความซบัซอ้นและความหลากหลายของแรงจูงใจท่ีอยู่เบือ้งหลงัการกระท า
เหลา่นี ้

ตามการศึกษาของ เรมเมอร ์(Remmer, 1954, pp. 6-7) ไดมี้การแบ่งแยกคุณลักษณะ
ของการแสดงทศันะออกเป็นสองกลุ่มหลกั กลุ่มแรกเป็นการแสดงทศันะในลกัษณะเชิงอารมณท์ัง้
ในดา้นสรา้งสรรคแ์ละท าลาย ซึ่งเป็นการน าเสนอมุมมองท่ีเกิดจากการสะสมประสบการณ์และ
กระบวนการเรียนรูใ้นอดีต โดยสามารถระบุแนวโนม้ของทัศนะไดอ้ย่างชัดแจง้ ซึ่งมีช่วงคะแนน
ตัง้แต่ดา้นสรา้งสรรคจ์นไปถึงดา้นท าลาย ในแนวโน้มสรา้งสรรคจ์ะเป็นการแสดงออกถึงความ
พอใจหรือความยินดี ส าหรบัแนวโนม้ท าลายจะเป็นการแสดงออกถึงความไม่พงึพอใจหรือความไม่
ถกูใจ กลุม่ท่ีสองเป็นการแสดงทศันะจากการรบัรูค้วามหมาย เป็นการน าเสนอมมุมองท่ีสะทอ้นถึง
ระดบัความรูค้วามเขา้ใจของผูร้บัขอ้มูลต่อสิ่งนัน้ ขึน้อยู่กับกระบวนการในการตีความหมาย โดย
อาจเป็นการแสดงออกถึงความเขา้ใจในแนวทางท่ีเห็นชอบ สนบัสนนุ หรืออาจเป็นความมีปัญหา 
ไมเ่ห็นชอบ ไมเ่ห็นดว้ย รวมไปถึงการรบัรูใ้นลกัษณะเป็นกลางท่ีไมมี่จดุยืนใดๆ 

ส าหรบัพฤติกรรมการแบ่งปันหรือการบอกต่อนัน้ เกิดขึน้จากธรรมชาติของสงัคมท่ีมีการ
แลกเปล่ียนขอ้มูล เช่น เม่ือพบเจอสิ่งท่ีน่าสนใจและเกิดความประทับใจ มักจะเล่าใหเ้พ่ือนหรือ
บคุคลใกลช้ิดไดร้บัทราบ สง่ผลใหเ้กิดการแพรก่ระจายของขอ้มลูในกลุ่มบคุคลใกลช้ิด (ภิเษก ชยันิ
รนัดร,์ 2553) การพฒันาของเทคโนโลยีอินเทอรเ์น็ตท าใหก้ารบอกตอ่สามารถขยายขอบเขตไดใ้น
วงกวา้งมากขึน้ จากเดิมท่ีเป็นการรบัรูเ้พียงกลุม่บคุคลจ านวนจ ากดั แตข่ยายเป็นการรบัรูข้องกลุ่ม
บคุคลหลายกลุม่ไดใ้นระยะเวลาอนัสัน้ ชว่ยใหก้ารกระจายขอ้มลูมีประสิทธิภาพมากขึน้ 
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 การศึกษานีจ้ึงมีความส าคญัในการท าความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลั ซึ่งจะ
ชว่ยใหน้กัการตลาดสามารถออกแบบเนือ้หาวิดีโอท่ีสามารถสรา้งการมีสว่นรว่มและการตอบสนอง
ท่ีเหมาะสมจากกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดและการสรา้งความสมัพนัธ์
ระยะยาวกบัผูบ้รโิภค 
ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับอาหารฟาซฟู๊ด 

ความหมายและลกัษณะของอาหารฟาสตฟ์ู้ด 
อาหารฟาสตฟ์ู้ด (Fast Food) หมายถึง อาหารจานด่วนท่ีปรุงส าเร็จและบริการใหลู้กค้า

ไดร้บัประทานอย่างรวดเร็ว สะดวก ง่ายต่อการรบัประทาน มักจะเป็นอาหารท่ีใหพ้ลังงานสูง มี
ไขมนั น า้ตาล และเกลือปริมาณมาก แตมี่คณุคา่ทางโภชนาการต ่า ตวัอย่างอาหารฟาสตฟ์ู้ดยอด
นิยม ไดแ้ก่ แฮมเบอรเ์กอร ์พิซซ่า ไก่ทอด มนัฝรั่ งทอด เบอรร์ิโต ้โดนทั ฯลฯ โดยส่วนใหญ่จะเนน้
การผลิตจ านวนมากในเวลาอันรวดเร็ว รสชาติคงท่ีตามสูตรและมาตรฐานของแต่ละแบรนด ์มี
บรรจุภัณฑท่ี์สะดวกต่อการซือ้กลับบา้น หรือรบัประทานระหว่างเดินทาง (ศูนยว์ิจัยกสิกรไทย , 
2564)  

ความนิยมและการเตบิโตของอาหารฟาสตฟ์ู้ดในประเทศไทย 
ธุรกิจอาหารฟาสตฟ์ู้ดเติบโตและไดร้บัความนิยมอยา่งตอ่เน่ืองในประเทศไทยตลอดหลาย

ปีท่ีผา่นมา จากขอ้มลูของ ศนูยว์ิจยักสิกรไทย (2564) ระบวุา่ ในปี 2563 ตลาดอาหารฟาสตฟ์ู้ดใน
ประเทศไทยมีมูลค่าสูงถึง 41,044 ลา้นบาท แม้จะหดตัวลงรอ้ยละ 5.8 จากปี 2562 เน่ืองจาก
ผลกระทบของการแพรร่ะบาดของโควิด-19 แต่หากพิจารณาภาพรวมยอ้นหลงั 5 ปี จะเห็นไดว้่า
ธุรกิจอาหารฟาสตฟ์ู้ดยงัสามารถเติบโตขึน้อย่างตอ่เน่ืองในอตัราเฉล่ียรอ้ยละ 4.3 ตอ่ปี สะทอ้นให้
เห็นถึงความตอ้งการบริโภคท่ีเพิ่มขึน้ของตลาด ประกอบกับการปรบัตวัของผูป้ระกอบการในการ
ขยายสาขา พัฒนาผลิตภัณฑ ์และบริการใหต้อบโจทยพ์ฤติกรรมและไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคยุค
ใหม่ท่ีหันมานิยมความสะดวกรวดเร็วมากขึน้ นอกจากนี ้การเขา้มาของเทคโนโลยีและบริการ
จดัส่งอาหาร (Food Delivery) ยงัช่วยใหธุ้รกิจอาหารฟาสตฟ์ู้ดสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดก้วา้ง
ขึน้ สะดวกขึน้ ส่งผลใหต้ลาดเติบโตไดอ้ย่างต่อเน่ืองแมใ้นช่วงท่ีมีการแพรร่ะบาดของโควิด -19 ท่ี
ผา่นมา 

ปัจจัยท่ีส่งเสริมความนิยมของอาหารฟาสตฟ์ู้ดในประเทศไทย โดยความนิยมอาหาร
ฟาสตฟ์ู้ดในไทยเป็นผลมาจากปัจจยัหลายประการ ไดแ้ก่ 
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3.1 การขยายตัวของรา้นอาหารฟาสตฟ์ู้ดสาขาต่างๆ ทั้งในห้างสรรพสินคา้ คอมมูนิตี ้
มอลล ์ศนูยก์ารคา้ ป๊ัมน า้มนั สถานีบริการ เป็นตน้ ท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงไดง้่าย สะดวกต่อการซือ้
หาเพ่ือรบัประทาน 

3.2 การเปล่ียนแปลงวิถีชีวิตของคนในยุคปัจจุบนัท่ีเร่งรีบ แข่งขนักับเวลามากขึน้ ท าให้
ตอ้งการอาหารท่ีสะดวก รวดเรว็ รบัประทานง่าย เหมาะกบัการใชชี้วิตท่ีตอ้งเดนิทางบอ่ย 

3.3 การเขา้มาของเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ๆ เช่น บริการสั่งอาหารและจัดส่งผ่าน
แอปพลิเคชนั บรกิารไดรฟ์ทรู การสั่งผ่านหนา้เว็บไซตห์รือแชทบอท ท าใหส้ั่งไดส้ะดวก รวดเร็ว ไม่
ตอ้งเดนิทางไปซือ้เอง 

3.4 กลยุทธก์ารตลาดของรา้นอาหารฟาสตฟ์ู้ดท่ีมีประสิทธิภาพ เขา้ใจความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค เช่น การท าเมนูในราคาย่อมเยา จับคู่เป็นชุดประหยัด แคมเปญสะสมแตม้ แจกของ
รางวลั การโฆษณาประชาสมัพนัธอ์ยา่งสม ่าเสมอ ชว่ยกระตุน้ใหค้นอยากซือ้มากขึน้ บอ่ยขึน้ 

(ศนูยว์ิจยักสิกรไทย, 2564; ฐานเศรษฐกิจ, 2565) 
บรนดอ์าหารฟาสตฟ์ู้ดชัน้น าและยอดนิยมในประเทศไทย 
ปัจจุบนัมีรา้นอาหารฟาสตฟ์ู้ดแบรนดด์งัจากทัง้ต่างประเทศและในประเทศเปิดใหบ้ริการในไทย
จ านวนมาก จากการจัดอันดับแบรนดอ์าหารฟาสตฟ์ู้ดยอดนิยมของไทยประจ าปี 2565 โดย
เว็บไซต ์Wongnai พบวา่ 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ 
 อนัดบั 1 คือ เคเอฟซี (KFC) แบรนดไ์ก่ทอดช่ือดงัจากอเมริกา ท่ีขึน้ช่ือเรื่องไก่ทอดกรอบ
นอกนุม่ใน เครื่องเคียงอยา่งมนับด บสิกิต และอ่ืนๆ 
 อันดับ 2 คือ แมคโดนัลด ์(McDonald's) แบรนดแ์ฮมเบอรเ์กอรอ์ันดับหนึ่งของโลก ท่ีมี
จดุเดน่ในเรื่องเบอรเ์กอรเ์นือ้ววัระดบัพรีเมียม เฟรนชฟ์รายส ์นกัเก็ต และไอศกรีมซนัเดย ์
 อนัดบั 3 คือ พิซซ่าฮัท (Pizza Hut) รา้นพิซซ่าแบรนดด์งัจากอเมริกา ท่ีมีเมนูพิซซ่าแป้ง
บางกรอบ พิซซา่แปง้หนานุม่ พิซซา่คณุหน ูพาสตา้ ฯลฯ 
 อันดับ 4 เบอรเ์กอรค์ิง (Burger King) อีกหนึ่งแบรนดแ์ฮมเบอรเ์กอรย์ักษ์ใหญ่ มีเมนู
สญัลกัษณอ์ยา่งเบอรเ์กอรเ์นือ้ยา่งวเูปอร ์เบอรเ์กอรไ์ก่ เฟรนซฟ์รายส ์เป็นตน้ 
 อนัดบั 5 เดอะ พิซซา่ คอมปะนี (The Pizza Company) แบรนดพ์ิซซ่าสญัชาติไทยในเครือ
บรษิัทไมเนอรฯ์ ท่ีขึน้ช่ือดา้นพิซซ่าเนือ้แปง้บางกรอบ พิซซ่าคณุหน ูพาสตา้ สลดั ขนมปัง เครื่องดื่ม 
และอ่ืนๆ 
 นอกจากนีย้งัมีแบรนดอ์าหารฟาสตฟ์ู้ดชัน้น าอีกหลายแบรนดท่ี์ครองใจคนไทย อาทิ โดมิ
โน่พิซซ่า เดลิเวอรี่ ซึ่งเนน้บริการจดัส่งพิซซ่าและอาหารอิตาเลียนถึงบา้น บอนชอน ไก่ทอดสไตล์
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เกาหลี   แดรี่ควีน รา้นไอศกรีมซอฟทเ์สิรฟ์ช่ือดงั ซดัเวย ์รา้นขนมปังและแซนวิชตอ่หนา้ สมูทตีค้ิง 
น า้ป่ันผลไมแ้บรนดไ์ทย เป็นตน้ (Wongnai, 2022) หลากหลายแบรนดเ์หล่านีต้่างแข่งขนักันเพ่ือ
ช่วงชิงส่วนแบ่งการตลาดอาหารฟาสตฟ์ู้ดในประเทศไทย ดว้ยรสชาติอาหาร คณุภาพการบริการ 
ความรวดเร็ว และกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีโดดเด่น เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ี
หลากหลาย 

บทบาทของส่ือสังคมออนไลนอ์ย่างเฟซบุ๊กในการท าการตลาดของแบรนดอ์าหารฟาสต์
ฟู้ดในยุคดิจิทัลและโซเชียลมีเดียเช่นปัจจุบนั ส่ือสังคมออนไลนโ์ดยเฉพาะเฟซบุ๊กไดก้ลายเป็น
ชอ่งทางส าคญัในการท าการตลาดและโฆษณาส าหรบัธุรกิจรา้นอาหารฟาสตฟ์ู้ด ดว้ยเหตผุลดงันี ้

1.เฟซบุ๊กเป็นโซเชียลมีเดียอันดับต้นๆ ของไทยท่ีมีผู้ใช้งานจ านวนมาก ข้อมูลจาก 
datareportal (2024) ระบุว่า คนไทยใช้เฟซบุ๊กสูงถึง 55.8 ล้านคน หรือคิดเป็น 79.2% ของ
ประชากรไทยทัง้หมด ดงันัน้การท าการตลาดผ่านเฟซบุ๊กจึงช่วยใหร้า้นอาหารฟาสตฟ์ู้ดสามารถ
เขา้ถึงฐานลกูคา้ไดใ้นวงกวา้ง 

2.เฟซบุ๊กเป็นส่ือท่ีมีความสามารถหลากหลาย โดยเฉพาะฟีเจอรเ์ฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีเหมาะ
กบัการสรา้งการมีส่วนรว่มกับลูกคา้ แบรนดฟ์าสตฟ์ู้ดส่วนใหญ่จึงสรา้งเพจเป็นของตวัเองเพ่ือใช้
ประชาสมัพนัธส์ินคา้และบริการ รวมถึงส่ือสารโปรโมชั่นตา่งๆ อย่างสม ่าเสมอ โดยสามารถโพสต์
ไดท้ัง้ขอ้ความ รูปภาพ คลิปวิดีโอ การไลฟ์สด และอ่ืนๆ อีกทัง้ยงัมีระบบการกดไลก ์กดแชร ์และ
คอมเมนต ์ซึ่งชว่ยใหเ้กิดการปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ไดดี้กวา่ส่ือแบบเดมิ 

3.เฟซบุ๊กมีระบบข้อมูลผู้ใช้งานท่ีสามารถน ามาวิเคราะห์เพ่ือท าการตลาดแบบ
เฉพาะเจาะจง (Targeted Marketing) ได ้เช่น การซือ้โฆษณาบนเฟซบุ๊กท่ีก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
จากเพศ อายุ ความสนใจ พฤติกรรม ท าใหเ้ขา้ถึงกลุ่มลกูคา้เป้าหมายไดแ้ม่นย า อีกทัง้ยงัมีขอ้มูล
เชิงลึกท่ีแสดงผลตอบรบัจากการท าการตลาด เช่น จ านวนคนเห็น คนมีส่วนรว่ม การเขา้ถึงโพสต ์
ฯลฯ ซึ่งชว่ยใหป้รบัแผนการส่ือสารและโฆษณาไดต้รงจดุยิ่งขึน้ 

4.เฟซบุ๊กยงัเป็นแหล่งรวมคอนเทนตต์า่งๆ ท่ีผูใ้ชง้านสรา้งและแชรเ์ก่ียวกบัแบรนด ์(User-
generated Content) ซึ่งธุรกิจฟาสต์ฟู้ดสามารถน ามาต่อยอดท าการตลาดได้ เช่น การแชร์
ประสบการณก์ารกินของลูกคา้ ภาพหรือคลิปรีวิวเมนูใหม่ การแท็กแบรนดใ์นโพสตต์า่งๆ เป็นตน้ 
ขอ้มลูเหลา่นีจ้ะชว่ยสรา้งการบอกตอ่และเพิ่มการรบัรูแ้บรนดไ์ดเ้ป็นอยา่งดี 

จะเห็นได้ว่า เฟซบุ๊กมีบทบาทอย่างมากในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของธุรกิจ
รา้นอาหารฟาสตฟ์ู้ดในปัจจบุนั ทัง้ในแง่การเขา้ถึงฐานลกูคา้จ านวนมาก การสรา้งการมีส่วนรว่ม 
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การตลาดเฉพาะกลุ่ม และการสรา้งกระแสบนโลกออนไลน์ ซึ่งสิ่งเหล่านี ้จะน าไปสู่การเพิ่ม
ยอดขายและความภกัดีตอ่แบรนดไ์ดใ้นท่ีสดุ 

 
ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับเว็บไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ก (Facebook) 
 เฟซบุ๊กถือเป็นหนึ่งในแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียท่ีมีบทบาทส าคญัในการเช่ือมโยงผูค้นทั่ว
โลกเข้าด้วยกัน ช่วยให้ผู้ใช้สามารถส่งผ่านข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือหลากหลายรูปแบบ ตั้งแต่
ขอ้ความธรรมดา ภาพถ่าย ไฟลเ์สียง ไปจนถึงคลิปวิดีโอ (Boyd & Ellison, 2007) แพลตฟอรม์นีมี้
จดุเริ่มตน้จากไอเดียของมารค์ ซคัเคอรเ์บิรก์ นกัศึกษาจากมหาวิทยาลยัฮารว์ารด์ สหรฐัอเมริกา 
ซึ่งเปิดตวัครัง้แรกเม่ือวนัท่ี 4 กมุภาพนัธ ์พ.ศ. 2547 โดยเริ่มจากการใหบ้ริการเฉพาะนกัศกึษาท่ีมี
อีเมลของมหาวิทยาลัยฮารว์ารด์ก่อน หลงัจากนัน้จึงคอ่ยๆ ขยายฐานผูใ้ชไ้ปยงัสถาบนัการศกึษา
อ่ืนๆ ในปี 2548 และในท่ีสดุก็เปิดใหบ้คุคลทั่วไปเขา้ใชง้านไดใ้นปี 2549 โดยก าหนดขอ้ก าหนดว่า
ผูใ้ชต้อ้งมีอายอุยา่งนอ้ย 13 ปี 
 ดว้ยความนิยมท่ีเพิ่มสงูขึน้อย่างตอ่เน่ือง เฟซบุ๊กจึงไดพ้ฒันาฟีเจอรใ์หม่ๆ เพ่ือตอบสนอง
ความตอ้งการของผูใ้ชท่ี้หลากหลาย โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการแนะน าระบบแฟนเพจ ซึ่งเป็นเคร่ืองมือ
ท่ีช่วยใหท้ัง้บคุคลและองคก์รตา่งๆ สามารถสรา้งพืน้ท่ีส  าหรบัแบง่ปันขอ้มลูและสรา้งการเช่ือมต่อ
กบัผูท่ี้สนใจได ้แฟนเพจมีคณุสมบตัิพิเศษท่ีโดดเดน่กว่าโปรไฟล์ส่วนบคุคล เช่น ความสามารถใน
การวิเคราะหข์้อมูลผู้ติดตามอย่างละเอียด การไม่จ  ากัดจ านวนผู้ติดตาม และฟังก์ชันต่างๆ ท่ี
เหมาะส าหรบัการใชง้านเชิงธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการแจง้ข่าวสาร การส่งเสริมการขาย การเผยแพร่
เนือ้หาจากเว็บไซตห์ลกั หรือการสรา้งการมีส่วนรว่มกบักลุ่มเป้าหมายในวงกวา้ง สิ่งเหล่านีท้  าให้
การตลาดผ่านเฟซบุ๊กกลายเป็นตวัเลือกท่ีคุม้คา่ทัง้ในดา้นเวลาและงบประมาณ นอกจากนี ้การมี
แฟนเพจยงัช่วยใหธุ้รกิจสามารถสรา้งความน่าเช่ือถือและภาพลกัษณท่ี์เป็นมืออาชีพไดม้ากกว่า
การใชบ้ญัชีสว่นตวัในการด าเนินธุรกิจ 
 ระบบการแสดงผลเนื ้อหาบนเฟซบุ๊กได้มีการปรับปรุงอย่างมีนัยส าคัญเม่ือเทียบกับ
ช่วงแรกๆ ท่ีใชก้ารเรียงล าดบัตามเวลาโพสตเ์พียงอย่างเดียว เน่ืองจากปริมาณขอ้มูลท่ีเพิ่มขึน้
อย่างรวดเร็วท าให้ผู้ใช้ไม่สามารถติดตามเนือ้หาท่ีสนใจไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เฟซบุ๊กจึงได้
น าเสนอระบบอัลกอริทึม "เอดจ์แรงค์" เพ่ือแก้ไขปัญหานี้ ระบบดังกล่าวท าหน้าท่ีวิเคราะห์
พฤติกรรมของผูใ้ชแ้ตล่ะคน ไม่ว่าจะเป็นการโตต้อบ การแสดงความช่ืนชอบ การแบง่ปัน หรือการ
แสดงความคิดเห็น เพ่ือท านายและเลือกแสดงเนือ้หาท่ีมีโอกาสสรา้งความสนใจใหก้ับผูใ้ชม้าก
ท่ีสดุ การท างานของอลักอริทึมนีส้่งผลใหเ้นือ้หาท่ีผูใ้ชมี้ปฏิสมัพนัธบ์่อยครัง้จะไดร้บัการแสดงผล
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มากขึน้ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีนกัการตลาดใหค้วามส าคญั เพราะหมายถึงความจ าเป็นในการสรา้งเนือ้หาท่ีมี
คณุภาพและกระตุน้การมีส่วนรว่มของผูช้ม (แกรี่เวยเ์นอรช์คั, 2559, pp. 40-42) การเขา้ใจระบบ
นีจ้งึเป็นกญุแจส าคญัในการสรา้งกลยทุธก์ารตลาดท่ีมีประสิทธิภาพบนเฟซบุ๊ก 
 ในแง่ของตวัเลขผูใ้ชง้าน เฟซบุ๊กยงัคงครองต าแหน่งผูน้  าในตลาดโซเชียลมีเดียโลก ในปี 
2560 มีผูใ้ชง้านทั่วโลกถึง 1.93 พนัลา้นบญัชี ส าหรบัในประเทศไทย เฟซบุ๊กไดร้บัความนิยมเป็น
อย่างมาก โดยมีผูใ้ชง้านมากกว่า 49 ลา้นคน ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนถึงรอ้ยละ 70 ของประชากรทั้ง
ประเทศ และมีแนวโนม้เติบโตรอ้ยละ 4 เม่ือเทียบกับปีก่อนหนา้ ท าใหป้ระเทศไทยติดอันดบัท่ี 8 
ของโลกในดา้นจ านวนผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ก (โธธโซเชียล, 2559) เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบกบัแพลตฟอรม์
คู่แข่ง พบว่าอินสตาแกรมมีฐานผูใ้ชใ้นไทยประมาณ 13.6 ลา้นคน และทวิตเตอรมี์ผูใ้ชร้าว 12 
ลา้นคน แมว้า่ทัง้สองแพลตฟอรม์จะมีอตัราการเตบิโตท่ีสงู คือ รอ้ยละ 24 และ 33 ตามล าดบั แตก็่
ยงัมีขอ้จ ากัดท่ีชดัเจน เช่น อินสตาแกรมจ ากัดระยะเวลาวิดีโอท่ี 60 วินาที ขณะท่ีทวิตเตอรจ์  ากัด
ความยาวขอ้ความท่ี 140 ตวัอักษรและวิดีโอท่ี 140 วินาที ขอ้จ ากัดเหล่านีท้  าให้เฟซบุ๊กยังคงมี
ความได้เปรียบในการใช้เป็นช่องทางการส่ือสารการตลาดท่ีครอบคลุมและยืดหยุ่นมากกว่า 
(กวิสรา ธิสาคร, 2559, pp. 20-21) นอกจากนี ้เฟซบุ๊กยงัมีความโดดเด่นในเรื่องของการรองรบั
เนือ้หาท่ีหลากหลายและการมีระบบการวิเคราะหข์อ้มลูท่ีละเอียดกวา่ ท าใหเ้ป็นท่ีนิยมของนกัการ
ตลาดท่ีตอ้งการเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายอยา่งแมน่ย า 
 การยอมรบัของภาคธุรกิจตอ่เฟซบุ๊กในฐานะชอ่งทางการตลาดก็เพิ่มขึน้อยา่งตอ่เน่ือง จาก
ขอ้มลูสถิติท่ีเปรียบเทียบระหว่างปี 2560 และ 2561 แสดงใหเ้ห็นว่าปริมาณเนือ้หาจากตราสินคา้
ต่างๆ เพิ่มขึน้ถึงรอ้ยละ 52 พรอ้มกับการเพิ่มขึน้ของการตอบสนองจากผูใ้ชใ้นอัตรารอ้ยละ 12 
(โธธโซเชียล, 2559) เม่ือพิจารณาประเภทเนือ้หาท่ีไดร้บัการตอบสนองมากท่ีสดุ พบว่าวิดีโอครอง
อันดับหนึ่งด้วยการมีส่วนร่วม 2,556 โพสต ์ตามด้วยรูปภาพ ท่ี 1,273 โพสต์ และลิงค์ต่างๆ 
กิจกรรม บันทึกขอ้ความ และการอัปเดตสถานะท่ี 1,199, 387, 115 และ 32 โพสตต์ามล าดับ 
ขอ้มูลนีส้ะท้อนใหเ้ห็นถึงแนวโนม้การบริโภคส่ือท่ีเปล่ียนไปสู่เนือ้หาท่ีมีภาพและเสียงมากกว่า
ขอ้ความลว้นๆ ซึ่งเป็นขอ้มลูส าคญัส าหรบันกัการตลาดในการวางแผนกลยทุธเ์นือ้หาใหส้อดคลอ้ง
กบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
 จากการวิเคราะหข์อ้มูลเหล่านี ้จะเห็นไดว้่าเฟซบุ๊กไม่เพียงแต่เป็นเครื่องมือส าหรบัการ
ส่ือสารระหว่างบุคคลเท่านัน้ แต่ยงักลายเป็นแพลตฟอรม์การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพสงู ดว้ยฐาน
ผูใ้ชท่ี้กวา้งขวาง ระบบอลักอริทึมท่ีช่วยใหเ้นือ้หาเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างแม่นย า และความ
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ยืดหยุ่นในการน าเสนอเนือ้หาท่ีหลากหลาย ท าให้เฟซบุ๊กยังคงเป็นตวัเลือกหลักส าหรบัธุรกิจท่ี
ตอ้งการสรา้งการรบัรูแ้ละสรา้งการมีสว่นรว่มกบัลกูคา้ในยคุดจิิทลั 
 
งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

ขวัญลักษณ์ แซ่ตัง้ (2560) เก่ียวกับปัจจัยความส าเร็จของการตลาดออนไลนท่ี์มีการ
แพรก่ระจายอย่างรวดเร็ว สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความซบัซอ้นของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในสภาพแวดลอ้ม
ดิจิทลั ซึ่งการส่ือสารท่ีประสบความส าเร็จนัน้ไม่ไดเ้กิดจากปัจจยัใดปัจจยัหนึ่งโดยเฉพาะ แต่เป็น
ผลจากการบรูณาการของหลายองคป์ระกอบท่ีท างานรว่มกนั 

การศึกษาดงักล่าวแสดงใหเ้ห็นว่า เนือ้หาท่ีสามารถดึงดดูความสนใจและกระตุน้ใหเ้กิด
การแบง่ปันไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ตอ้งสามารถสรา้งสมดลุระหว่างความบนัเทิงและคณุคา่ท่ีเป็น
ประโยชน ์โดยเฉพาะการน าเสนอท่ีสามารถกระตุน้อารมณ์ความรูส้ึกของผูร้บัสาร ไม่ว่าจะเป็น
ความสนกุสนาน ความต่ืนเตน้ หรือความประทบัใจ ซึ่งเป็นกลไกส าคญัท่ีผลกัดนัใหเ้กิดการมีส่วน
รว่มและการเผยแพรต่อ่ (ขวญัลกัษณ ์แซต่ัง้, 2560) 

นอกจากนี ้การวิจัยยังเผยให้เห็นถึงความส าคัญของแรงจูงใจทางจิตวิทยาท่ีซ่อนอยู่
เบือ้งหลังพฤติกรรมการแชรข์องผูค้น โดยเฉพาะความตอ้งการทางสังคม เช่น การแสวงหาการ
ยอมรบั การรกัษาความสมัพนัธ ์และการแสดงออกถึงตวัตน ซึ่งสิ่งเหล่านีเ้ป็นแรงขบัเคล่ือนหลกัท่ี
ท าใหเ้นือ้หาสามารถแพรก่ระจายไปในวงกวา้งการศกึษานีส้ะทอ้นใหเ้ห็นว่าในยคุท่ีขอ้มลูข่าวสาร
ลน้หลาม การสรา้งเนือ้หาท่ีสามารถโดดเด่นและสรา้งผลกระทบไดน้ัน้ จ  าเป็นตอ้งมีความเขา้ใจ
อย่างลึกซึง้ในทัง้ดา้นเทคนิคและจิตวิทยาของผูบ้ริโภค ซึ่งจะเป็นกุญแจส าคญัในการพัฒนากล
ยทุธก์ารส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพในสภาพแวดลอ้มดิจิทลัท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเรว็การศกึษานีใ้ห้
ความเขา้ใจเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมการส่ือสารในยคุดิจิทลั และเป็นแนวทางส าคญัส าหรบัการ
สรา้งเนือ้หาท่ีสามารถเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2561) ไดศ้ึกษาเรื่องการส่ือสารทางการตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟน
เพจของแบรนดเ์ครื่องส าอางระดบัไฮเอนดส์ามแบรนด ์คือ Shu Uemura, Bobbi Brown และ The 
Balm โดยใชว้ิธีการสมัภาษณเ์ชิงลกึและการวิเคราะหเ์นือ้หาบนแฟนเพจ 

ผลการศึกษาพบว่า เป้าหมายหลักของการด าเนินกิจกรรมบนส่ือสังคมออนไลน์
ประกอบดว้ยสามดา้นส าคญั คือ การสรา้งการรบัรูเ้ก่ียวกบัผลิตภัณฑแ์ละบริการ การสรา้งความ
มั่นใจและความภาคภูมิใจ และการกระตุน้พฤติกรรมการซือ้ โดยมีรูปแบบกิจกรรมหา้ลักษณะ 
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ไดแ้ก่ การแจง้ขา่วสารผลิตภณัฑ ์การจดักิจกรรมเชิงโตต้อบ การตอบค าถามและส่ือสารกบัสมาชิก 
การจดัประกวด และการส ารวจความคดิเห็น 

การออกแบบเนือ้หาเนน้การสรา้งบรรยากาศท่ีเป็นกนัเองเหมือนการสนทนาระหว่างเพ่ือน 
โดยใชก้ลยทุธก์ารจงูใจสามแบบ คือ การใชอ้ารมณเ์ชิงบวกเพ่ือน าไปสูก่ารซือ้ การใชเ้หตผุลในการ
อธิบายคณุสมบตัแิละเทคนิค และการใชแ้รงจงูใจดว้ยรางวลัเพื่อสง่เสรมิการมีสว่นรว่ม 

รูปแบบการน าเสนอประกอบดว้ยขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ และแอปพลิเคชนั โดยเนือ้หา
แบง่เป็นหา้ประเภท ไดแ้ก่ การใหข้อ้มลูผลิตภณัฑ ์การถ่ายทอดความรู ้การแจง้กิจกรรมพิเศษ การ
สง่เสรมิการขาย และการใชบ้คุคลท่ีมีช่ือเสียง 

ผลการวิเคราะหก์ารตอบสนองพบว่า เนือ้หาท่ีไดร้บัความนิยมมากท่ีสดุคือการใหค้วามรู ้
การส่งเสริมการขาย และการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผูเ้ช่ียวชาญ ซึ่ งสะทอ้นความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคท่ีใหค้วามส าคญักบัขอ้มลูท่ีมีคณุคา่ ขอ้เสนอพิเศษ และความนา่เช่ือถือจากบคุคลท่ีเป็นท่ี
ยอมรบัการศึกษานีแ้สดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัของการผสมผสานเทคนิคการส่ือสารแบบดัง้เดิม
กบัเทคโนโลยีดจิิทลั เพ่ือสรา้งสมัพนัธภาพท่ีใกลช้ิดกบัลกูคา้และการปรบัปรุงกลยทุธอ์ยา่งตอ่เน่ือง 
ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัในการสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแขง่ขนัในตลาดเครื่องส าอาง 

จารุวรรณ พันธ์ไทย (2562) ไดศ้ึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอในส่ือสงัคม
ออนไลนแ์ละปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจแบ่งปัน” โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจในการแบ่งปันคลิปวิดีโอในส่ือสังคมออนไลน ์รวมถึงการวิเคราะหเ์นือ้หาของคลิป
วิดีโอท่ีไดร้บัการแบง่ปันบอ่ยครัง้ งานวิจยันีใ้ช ้การวิเคราะหเ์นือ้หา (Content Analysis) คลิปวิดีโอ
จ านวน 20 เรื่อง แบง่เป็น 10 คลิปท่ีมีการแบง่ปันสงู และ 10 คลิปท่ีมีการแบง่ปันต ่า นอกจากนีย้งั
ไดส้มัภาษณก์ลุม่ตวัอยา่งจ านวน 15 คนเพ่ือท าความเขา้ใจพฤตกิรรมการตดัสินใจแบง่ปัน 

ผลการวิจัยพบว่า คลิปวิดีโอท่ีประสบความส าเร็จในการแบ่งปันมักมี ความสนุกสนาน 
และ เนือ้หาท่ีแปลกใหม่ ซึ่งท าให้ผู้ชมรูส้ึกสนุกและอยากท่ีจะบอกต่อให้คนอ่ืนได้ดู คลิปท่ีมี 
อารมณเ์ชิงบวก เช่น ความสุขหรือความสนุกสนาน จะดึงดูดใหผู้ช้มเกิดความรูส้ึกอยากแบ่งปัน
เพ่ือสง่ตอ่ความสขุนัน้ไปใหผู้อ่ื้น ส่วนคลิปท่ีไมป่ระสบความส าเร็จมกัมี เนือ้หาซ า้ซาก หรือเนน้การ
โฆษณามากเกินไป จึงท าใหผู้ช้มไม่รูส้ึกอยากแบง่ปัน นอกจากนีผู้ว้ิจยัยงัพบว่าคลิปท่ีมี ประโยชน ์
หรือให ้ขอ้มลูท่ีมีคณุคา่ จะท าใหผู้ช้มมีแนวโนม้ในการแบง่ปันมากขึน้ และในส่วนของผูบ้รโิภคท่ีมี
อายใุนกลุ่ม เจเนอเรชั่นวาย มกัจะมีพฤติกรรมในการแบ่งปันคลิปมากกว่ากลุ่ม เจเนอเรชั่นเอ็กซ ์
เน่ืองจากมีการใชง้านโซเชียลมีเดียบอ่ยกวา่และมีความสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มลู 
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 นภสร กุลานนท ์(2561) ไดศ้กึษาเรื่องพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอผ่านโซเชียลมีเดีย
และปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจแบง่ปันโดยมีวตัถปุระสงคเ์พ่ือมุ่งศกึษาพฤตกิรรมของผูใ้ชโ้ซเชียล
มีเดียในการแบ่งปันคลิปวิดีโอ โดยเฉพาะคลิปท่ีไดร้บัความนิยมและถกูแชรใ์นแพลตฟอรม์ต่างๆ 
เช่น Facebook และ YouTube รวมถึงการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจของผูใ้ชใ้นการแชร์
คลิปวิดีโอ งานวิจยันีใ้ชว้ิธีการส ารวจและสมัภาษณผ์ูใ้ชง้านโซเชียลมีเดียจ านวน 200 คน โดยเนน้
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการแบ่งปันคลิปวิดีโอบ่อยครัง้ โดยการใช้เครื่องมือท่ีเป็น
แบบสอบถาม (Questionnaire) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือล้วงลึกถึง
เหตผุลในการตดัสินใจแบง่ปัน 
 ผลการวิจยัพบวา่ คลิปวิดีโอท่ีมีอารมณร์ว่ม เชน่ ความสนกุสนานหรือความตื่นเตน้จะชว่ย
กระตุน้ให้ผู้ชมมีความรูส้ึกอยากแบ่งปันคลิปนั้นๆ เพราะผู้ชมรูส้ึกดีเม่ือไดแ้ชรส์ิ่งท่ีสรา้งความ
บนัเทิงหรือความสนุกใหก้ับตนเอง และอยากใหเ้พ่ือนๆ ไดร้บัประสบการณ์เดียวกัน นอกจากนี ้
การน าเสนอคลิปท่ีมีเนือ้หาท่ีแตกตา่งและสรา้งสรรค ์เช่น ความแปลกใหม่หรือความไม่คาดคิด ก็
เป็นอีกปัจจยัท่ีส าคญัในการดงึดดูความสนใจของผูช้มและเพิ่มความตอ้งการในการแบง่ปัน 
 ภรณท์ิพย ์เสน่หา (2564) ไดศ้กึษาเรื่องการวิเคราะหปั์จจยัท่ีมีผลตอ่การแชรค์ลิปวิดีโอใน
รูปแบบไวรลัมารเ์ก็ตติง้ในโซเชียลมีเดียโดยมีวตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษาปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีผลตอ่การแชร์
คลิปวิดีโอในโซเชียลมีเดียในรูปแบบไวรลัมารเ์ก็ตติง้ โดยการศกึษาจะมุ่งเนน้ไปท่ีลกัษณะของคลิป
วิดีโอท่ีมีการแชรส์งูในแพลตฟอรม์ตา่งๆ เช่น Facebook, Instagram, และ Twitter การวิจยันีใ้ชว้ิธี
การศึกษาวิเคราะหเ์นือ้หาของคลิปวิดีโอ 10 เรื่อง ซึ่งแบ่งเป็นคลิปท่ีไดร้บัความนิยมและแชรส์ูง 5 
เรื่อง และคลิปท่ีไมป่ระสบความส าเรจ็ในดา้นการแชร ์5 เรื่อง จากนัน้ท าการสมัภาษณผ์ูช้มจ านวน 
15 คน เพ่ือใหข้อ้มลูเชิงลกึเก่ียวกบัปัจจยัท่ีท าใหผู้ช้มตดัสินใจแชรค์ลิปวิดีโอ 
ผลการวิจยัพบว่า คลิปท่ีประสบความส าเร็จในดา้นการแชรม์กัจะมีเนือ้หาท่ีน่าสนใจและสามารถ
กระตุน้อารมณข์องผูช้มได ้ไม่ว่าจะเป็นความสนุก ความต่ืนเตน้ หรือความประทบัใจจากเนือ้หา 
โดยการน าเสนอคลิปท่ีมีลักษณะเป็นเรื่องราวท่ีมีความแตกต่างและสรา้งสรรค ์ท าให้ผูช้ม รูส้ึก
อยากท่ีจะแชรส์ิ่งใหม่ๆ ท่ีไม่เคยเห็นมาก่อน นอกจากนี ้การให้ข้อคิดหรือเนือ้หาท่ีสามารถให้
ประโยชนแ์ก่ผูช้มก็ชว่ยเพิ่มความตอ้งการในการแชร ์
 ธนิกา วัฒนารตัน ์(2563) ไดศ้ึกษาเรื่องการศึกษาคลิปวิดีโอไวรลัมารเ์ก็ตติง้: ปัจจัยท่ี
สง่ผลตอ่การแบง่ปันและการยอมรับโดยมีวตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษาปัจจยัท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจใน
การแบง่ปันคลิปวิดีโอในรูปแบบไวรลัมารเ์ก็ตติง้ โดยมีเปา้หมายท่ีจะศกึษาคลิปท่ีไดร้บัการยอมรบั
จากผู้ชมในด้านการแชร ์และศึกษาผลกระทบท่ีเกิดจากการน าเสนอเนื ้อหาท่ีมีคุณค่าหรือ
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ประโยชน ์งานวิจยันีใ้ชก้ารวิจัยเชิงคณุภาพ โดยการเก็บขอ้มูลจากการสมัภาษณก์ลุ่มตวัอย่างท่ี
เคยแบ่งปันคลิปวิดีโอท่ีประสบความส าเร็จในดา้นการไวรลัมารเ์ก็ตติง้ จ  านวน 20 คน และการ
วิเคราะหเ์นือ้หาของคลิปวิดีโอท่ีไดร้บัการแชรส์งูในโซเชียลมีเดีย 
 ผลการวิจยัพบว่า คลิปวิดีโอท่ีไดร้บัการแชรแ์ละยอมรับมกัจะมีองคป์ระกอบของอารมณ์
รว่ม เช่น ความสนกุ ความต่ืนเตน้ หรือความประทบัใจ นอกจากนี ้การท่ีคลิปมีเนือ้หาท่ีไม่ซ  า้ซาก
และสรา้งสรรคจ์ะดึงดดูใหผู้ช้มมีความสนใจและอยากท่ีจะแชรใ์หก้ับผูอ่ื้น คลิปท่ีมีประโยชนห์รือ
ใหข้อ้คดิท่ีผูช้มสามารถน าไปใชไ้ดใ้นชีวิตจรงิจะช่วยเพิ่มความตอ้งการในการแบง่ปันคลิปนัน้ๆ 

สภุาภรณ ์เพ็ญศิริ (2564) ไดท้  าการศกึษาหวัขอ้ “การศกึษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการแชรค์ลิป

วิดีโอไวรลัมารเ์ก็ตติง้ในแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย” โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจแชรค์ลิปวิดีโอในลกัษณะไวรลัมารเ์ก็ตติง้ในโซเชียลมีเดีย ผ่านการส ารวจ

ความคิดเห็นจากผูใ้ชง้านโซเชียลมีเดียจ านวน 300 คน โดยใชแ้บบสอบถามออนไลนท่ี์มีค าถาม

หลากหลายเก่ียวกบัลกัษณะของคลิปวิดีโอท่ีผูใ้ชเ้ลือกจะแชร ์

ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการแชรค์ลิปวิดีโอไวรลัมารเ์ก็ตติง้ประกอบดว้ย 3 

ปัจจัยหลกัคือ การกระตุน้อารมณ์ของผูช้ม เช่น ความสนุกสนานหรือความต่ืนเตน้ ซึ่งจะช่วยให้

ผูช้มรูส้ึกมีส่วนร่วมและเกิดแรงจูงใจในการแชรค์ลิปดงักล่าวไปยงัเพ่ือนหรือกลุ่มคนในโซเชียล

มีเดีย; ความแปลกใหม่และความแตกตา่ง ของเนือ้หาของคลิปท่ีท าใหผู้ช้มรูส้ึกว่าคลิปนีน้่าสนใจ

และไม่เหมือนกบัคลิปทั่วไปท่ีเห็นในโซเชียลมีเดีย; และ การใหป้ระโยชนห์รือขอ้คิด ท่ีสามารถช่วย

ใหผู้ช้มรูส้ึกว่าคลิปวิดีโอนัน้มีคณุค่าและเหมาะสมท่ีจะส่งต่อใหก้ับคนอ่ืน ทัง้นีพ้บว่าคลิปท่ีมีการ

โปรโมตสินคา้หรือแบรนดม์ากเกินไปนัน้มีแนวโนม้ท่ีจะไดร้บัการแชรน์อ้ย เพราะผูช้มรูส้ึกว่ามัน

เป็นการตลาดท่ีชดัเจนเกินไปและอาจไม่สรา้งความรูส้ึกท่ีอยากจะแบ่งปันจริง ๆ ดงันัน้ การสรา้ง

คลิปไวรลัท่ีมีการกระตุน้อารมณแ์ละสามารถใหข้อ้คิดหรือประโยชนก์บัผูช้ม ถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ี

ท าใหค้ลิปมีโอกาสประสบความส าเรจ็ในการแชรม์ากขึน้ 

สธุาสินี ปานทอง (2564) ไดศ้ึกษาหวัขอ้ “การศึกษาแนวโนม้การแบ่งปันคลิปวิดีโอไวรลั

มารเ์ก็ตติง้ในส่ือโซเชียลมีเดียของกลุ่มผูบ้ริโภคไทย” โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาพฤติกรรมการ

แบง่ปันคลิปไวรลัมารเ์ก็ตติง้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยในเชิงลกึ รวมถึงการวิเคราะหถ์ึงการเลือก

ตดัสินใจของผูบ้รโิภคท่ีจะแชรค์ลิปตา่ง ๆ ผา่นโซเชียลมีเดีย 
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จากการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะเลือกแชรค์ลิปท่ีมี เนือ้หาท่ีกระตุน้อารมณ ์

เช่น ความสนุก ความต่ืนเต้น หรือความประทับใจ ซึ่งช่วยให้ผู้ชมรูส้ึกมีส่วนร่วมและสร้าง

ประสบการณท่ี์นา่จดจ าใหก้บัผูช้ม คลิปท่ีมีการ สรา้งประโยชน ์หรือ แง่คิดใหม ่ๆ มกัไดร้บัการแชร์

สูงขึน้ เน่ืองจากผู้ชมรูส้ึกว่าคลิปนั้นสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้จริงหรือมีความหมายใน

ชีวิตประจ าวันของตนเอง นอกจากนี ้คลิปท่ีมีความ แปลกใหม่ และ ไม่ซ  า้ซาก ก็จะไดร้บัความ

สนใจจากผูช้มมากกวา่ เน่ืองจากชว่ยดงึดดูความสนใจและท าใหผู้ช้มรูส้ึกวา่คลิปนัน้น่าสนใจและ

มีคณุคา่ในตวัมนัเอง ในทางกลบักัน คลิปท่ีเนน้ การโปรโมตสินคา้ หรือ แบรนด ์มากเกินไปจะถูก

มองว่าเป็นการตลาดท่ีไม่สรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างผูช้มและแบรนด ์จึงท าใหมี้โอกาสนอ้ยท่ีจะ

ไดร้บัการแชร ์

ณัฐวุฒิ สุขส าราญ (2564) ไดศ้ึกษาหัวขอ้ “การวิเคราะหผ์ลกระทบของคลิปวิดีโอไวรลั

มารเ์ก็ตติง้ตอ่พฤติกรรมผูบ้รโิภคในการตดัสินใจซือ้สินคา้” โดยศกึษาผลกระทบของคลิปไวรลัมาร์

เก็ตติง้ท่ีมีต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ โดยมีวัตถุประสงคเ์พ่ือหาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตดัสิ นใจซือ้

สินคา้ของผูบ้รโิภคท่ีไดร้บัชมคลิปวิดีโอไวรลัท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ 

ผลการวิจัยพบว่า การกระตุน้อารมณ์ ถือเป็นปัจจัยหลักท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรูส้ึก

อยากตดัสินใจซือ้สินคา้ คลิปท่ีสามารถสรา้งความสนุกสนานหรือความต่ืนเตน้ใหก้ับผูช้มจะช่วย

กระตุน้ให้เกิดความสนใจในสินคา้ โดยเฉพาะเม่ือคลิปนั้นๆ น าเสนอประสบการณ์ท่ีดี และ ให้

ขอ้คิด ท่ีสามารถน าไปใชใ้นชีวิตประจ าวนัได ้คลิปท่ีสรา้งความประทบัใจใหก้บัผูช้มมีแนวโนม้ท่ีจะ

กระตุน้การตดัสินใจซือ้สินคา้ไดม้ากขึน้ ส่วนคลิปท่ีเนน้การโปรโมตสินคา้หรือแบรนดม์ากเกินไป 

โดยไม่ไดเ้นน้ท่ีเนือ้หาหรือคณุค่าท่ีผูช้มจะไดร้บันัน้จะมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซือ้ในทางลบ 

เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะรูส้ึกว่าคลิปนัน้เป็นเพียงการโฆษณาอย่างเดียวและไม่สรา้งความสมัพันธท่ี์

แทจ้รงิกบัสินคา้ 

 Qin et al. (2022) ไดศ้ึกษาเรื่องพฤติกรรมการติดแอปพลิเคชนัวิดีโอสัน้ TikTok 

จากมุมมองคุณภาพขอ้มูลและคุณภาพระบบ มีวัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษาว่าสภาพแวดลอ้มของ

ระบบข้อมูล TikTok ส่งผลกระทบต่อสภาวะภายในของผู้ใช้งาน เช่น ความเพลิดเพลิน ความ
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เขม้ขน้ และการบิดเบือนเวลา (ซึ่งนักวิชาการเรียกว่า Flow Experience) ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม

การติดใชง้าน การวิจยันีเ้ก็บขอ้มลูจากวยัรุน่ในประเทศจีนอายรุะหว่าง 10-19 ปี จ านวน 659 คน 

วิเคราะห์ข้อมูลดว้ยเทคนิค Partial Least Square (PLS) โดยใช้ Information System Success 

Model เป็นกรอบทฤษฎีหลัก ร่วมกับ Flow Theory เพ่ืออธิบายกลไกท่ีน าไปสู่การติดใช้งาน 

TikTok 

ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพระบบมีอิทธิพลท่ีแข็งแกร่งกว่าคุณภาพขอ้มูลในการก าหนด 

Flow Experience ของวัยรุ่นเม่ือใช้งาน TikTok และ Flow Experience เป็นตัวกลางส าคัญ ท่ี

น าไปสูพ่ฤติกรรมการตดิ TikTok มีระบบอลักอรทิมึท่ีทนัสมยัท่ีสดุเม่ือเทียบกบัแพลตฟอรม์โซเชียล

มีเดียอ่ืนๆ ท าใหเ้กิดปัญหาการติดใชง้านท่ีรุนแรงกว่า โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุน่ท่ีมีสมาธิสัน้ ระบบ

การแนะน าเนือ้หาท่ีเป็นส่วนตวัและความสามารถในการสรา้ง Flow Experience ท่ีต่อเน่ืองเป็น

ปัจจัยหลักท่ีท าใหผู้ใ้ชง้านติดใชง้าน การศึกษายังพบว่าลกัษณะของผูใ้ชง้าน TikTok ส่วนใหญ่

เป็นวัยรุ่นและผูใ้หญ่วัยตน้ ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีความเส่ียงสูงต่อการพัฒนาพฤติกรรมการติดใชง้าน

โซเชียลมีเดีย 

 Wang และ Xie (2566) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเรียนรูแ้ละการ
แบ่งปันของผูใ้ชง้านบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การเรียนรูค้วามรูแ้ละขอ้มูลของผูใ้ชง้าน ตลอดจนพฤติกรรมการแบ่งปันบนแพลตฟอรม์โซเชียล
มีเดีย การศึกษานีเ้นน้ผลกระทบของลกัษณะแพลตฟอรม์ต่อพฤติกรรมของผูใ้ชง้าน การวิจยัใช้
แบบจ าลอง Information System Continuance Model เป็นกรอบทฤษฎีหลัก และบูรณาการ
ปัจจัยอ่ืนๆ เช่น Network Effect, Privacy Protection Effectiveness และ Trust เก็บข้อมูลจาก
ผูใ้ชง้าน 430 คนท่ีเคยใชแ้พลตฟอรม์โซเชียลมีเดียเพ่ือการเรียนรูแ้ละแบ่งปันความรู ้วิเคราะห์
ขอ้มูลดว้ย SPSS 26.0 และ AMOS 23.0 เพ่ือทดสอบความเช่ือมั่น ความตรงเชิงโครงสรา้ง และ
แบบจ าลองสมการโครงสรา้ง 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเรียนรูแ้ละการแบ่ งปันบน
โซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ คณุภาพของขอ้มูล ความง่ายในการใชง้าน และความพึงพอใจของผูใ้ชง้าน 
Network Effect มีบทบาทส าคัญ ในการกระตุ้นให้เกิดการแบ่งปันข้อมูล ขณะท่ี  Privacy 
Protection และ Trust เป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความต่อเน่ืองในการใช้งาน พฤติกรรมการ
เรียนรูมี้อิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปัน แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้งานท่ีเรียนรูค้วามรูจ้าก
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แพลตฟอรม์มีแนวโนม้ท่ีจะแบ่งปันความรูก้ลบัคืนสู่ชุมชน นอกจากนี ้ความเช่ือมั่นในระบบและ
การรบัรูถ้ึงประสิทธิภาพการปกปอ้งความเป็นสว่นตวัมีผลกระทบส าคญัตอ่ความตั้งใจท่ีจะแบง่ปัน
ขอ้มูล การศึกษานียื้นยันว่าแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียสามารถเป็นเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพ
ส าหรบัการเรียนรูแ้ละการแลกเปล่ียนความรู ้หากไดร้บัการออกแบบและจดัการอยา่งเหมาะสม 

 



 

บทที ่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

  
ผูว้ิจยัไดท้  าการศกึษาเรื่อง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการโฆษณาอาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ดของ

กลุ่มผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้กระบวนการเก็บข้อมูลจาก
แหล่งขอ้มลูทตุิยภูมิ (Secondary data) จากการสกดัเนือ้หาวิดีโอและการตอบสนองของผูใ้ชง้าน
ต่อโพสตว์ิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะหก์าร
ถดถอยหลายตวัแปร (Multiple Regression) เพ่ือศกึษาอิทธิพลของปัจจยัตา่ง ๆ ท่ีมีตอ่พฤติกรรม
ของผูใ้ชง้านในแง่ของการตอบสนองตอ่โฆษณาผา่นวิดีโอบนแพลตฟอรม์ดงักล่าว 

 
1.การก าหนดประชากรและเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2.การสรา้งเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4.การจดักระท าและวิเคราะหข์อ้มลู 
5.สถิตท่ีิใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
1.ประชากร (Population)  
ประชากรท่ีใชใ้นครัง้นี ้คือ โพสตป์ระเภทวิดีโอทัง้หมดท่ีเกิดขึน้บนเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ดท่ีท าการตลาดในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวน

ประชากรท่ีแนน่อน 
2.กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย  
เน่ืองจากประชากรเป็นโพสตว์ิดีโอท่ีเกิดขึน้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้

ดซึ่งมีจ  านวนมากท าใหไ้ม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน แตท่ราบว่ามีจ านวนมาก ผูว้ิจยัจึง
ก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง โดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอย่างท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% (วานิชย์

บญัชา, 2545) ดงันี ้
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n =     Z2 

            4e2 

  โดย n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
         Z แทน ระดับความเช่ือมั่นท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือท่ีระดับความเช่ือมั่น      
95 % ซึ่งมีคา่เทา่กบั 1.96 
         e แทน ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสดุท่ียอมรบัได ้ซึ่งเทา่กบั 0.05 
 แทนคา่ประชากรในสตูร 
แทนคา่     n =        1.962 

          4(0.05)2 

        =     384.16 
        = 385 คลิป 
 
ดงันัน้ในการหากลุ่มตวัอย่าง ส าหรบังานวิจยัครัง้นีข้นาดของกลุ่มตวัอย่างมีจ านวน 400 ตวัอย่าง 
ละไดก้ าหนดกลุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน โดยใชว้ิธีการสุ่มแบบง่าย (Random sampling) โดย
ท าการจบัฉลากจากเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ดในประเทศไทยขอ้มูลจากเว็บไซต ์
Socialbakers การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) พิจารณาเลือกโพสตว์ิดีโอ โดยวิดีโอท่ี
น ามาวิเคราะห์ต้องมี  อัตราการมีส่วนร่วมจ า แนกตามจ านวนผู้ติดตามตามเกณฑ์ของ 
Socialbakers โดยไดก้ าหนดการเก็บขอ้มลูในรูปแบบของตารางบนัทกึขอ้มลู (Coding Sheet) 
 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ในการวิจยัครัง้นี ้ใชว้ิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างหลายขัน้ตอนโดย การสุ่มกลุ่มตวัอย่างโดยไม่
ใชค้วามนา่จะเป็น (Non Probability Sampling) มีขัน้ตอน ดงันี ้

ข้ันตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างใชว้ิธีการเลือกแบบง่าย (Random sampling) โดยท าการ
จับสลากจากเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ดท่ีท าการตลาดในประเทศไทย อา้งอิง
ขอ้มลูการจดัอนัดบัจากเว็ปไซต ์ Socialbaker 

ข้ันตอนที่ 2 การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) พิจารณาเลือกโพสตว์ิดีโอ จาก
เฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ดท่ีท าการตลาดในประเทศไทย โดยใชเ้กณฑก์ารคัด
กรอง ดงัตอ่ไปนี ้ 
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1) วิดีโอท่ีน ามาวิเคราะหต์้องมีอัตราการมีส่วนร่วมจ าแนกตามจ านวนผู้ติดตามของ 
Socialbakers ดงันี ้
 

ตาราง 2 อตัราการมีส่วนรว่มจ าแนกตามจ านวนผูต้ิดตาม 
 

จ านวนผูต้ิดตาม อตัราการมีสว่นรว่ม 
0 - 9,999 0.96% 

10,000 - 19,999 0.29% 

20,000 - 49,999 0.21% 

50,000 - 99,999 0.19% 

100,000 - 199,999 0.16% 

200,000 - 499,999 0.13% 

500,000 - 999,999 0.11% 

1,000,0000 - ขึน้ไป 0.09% 

 
   
การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
 เครื่องมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูส าหรบัการวิจยัครัง้นีคื้อแบบบนัทกึขอ้มลู(Coding 
Sheet) ในการสรา้งแบบบนัทึกขอ้มูลจะเริ่มตน้จาก การสงัเกตร่วมจากวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ดท่ีประสบความส าเร็จในเชิงการตลาด จ านวน 400 วิดีโอ โดยใชเ้กณฑ์
ของ ฟีท คอมพานี (Feedcompany, 2008) กล่าวคือ ตอ้งมีจ านวนผูเ้ขา้ชมอย่างนอ้ย 1 แสนคน 
ผูว้ิจยัจงึใชเ้กณฑด์งักล่าวในการคดัเลือกวิดีโอในการวิเคราะหเ์นือ้หาท่ีปรากฏในวิดีโอเพ่ือใหท้ราบ
ถึงลกัษณะเนือ้หาของวิดีโอ โดยมีผูร้ว่มสงัเกตจ านวน 3 คน น ามาใชใ้นแบบบนัทกึขอ้มลู (Coding 
Sheet) โดย 400 วิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด  
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แบบบนัทกึขอ้มลู (Coding Sheet) แบง่ออกเป็น 4 สว่นดงันี ้
  ส่วนที่ 1 แบบบนัทึกขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นองคป์ระกอบวิดีโอ (Video 
Component) จ  านวน 4 ขอ้ โดยระดบัการวดัขอ้มลูมีดงันี ้
 1)ความยาวของวิดีโอเป็นการวัดขอ้มูลแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) โดย ระบุ

ความยาวของวิดีโอหนว่ยเป็นวินาที 
  2)รูปแบบของส่ือโฆษณา (Content Pillar) เป็นการวัดขอ้มูลแบบนามบัญญัต ิ
(Nominal  Scale) ไดแ้ก่ 

    2.1) Lifestyle 
    2.2) Realtime 
    2.3) Education 
    2.4) Seasonal  
 3) ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) เป็นการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ratio 

Scale) โดยระบจุ  านวนครัง้ในการปรากฎหนว่ยเป็นครัง้ 
4) เสีย’ประกอบ เป็นการวดัขอ้มลูแบบอตัราส่วน (Ratio Scale) โดยระบุจ  านวน

ครัง้ในการปรากฎเสียงประกอบหนว่ยเป็นครัง้ 
5) เสียงพูด (Voice Over) เป็นการวดัขอ้มูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ไดแ้ก่ 
5.1) มีเสียงพดู 
5.2) ไมมี่ เสียงพดู 
ส่วนที่ 2 แบบบนัทึกขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) จ  านวน 3 

ขอ้ โดยระดบัการวดัขอ้มลูมีดงันี ้
 1) ไมโครอินฟลูเอนเซอร ์(Micro Influencers)เป็นการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน 

(Ratio Scale) โดยระบเุป็นจ านวนบคุคลท่ีปรากฎหนว่ยเป็นคน 
 2) มารโ์คอินฟลูเอนเซอร(์Macro-Influencers) เป็นการวัดขอ้มูลแบบอตัราส่วน 

(Ratio Scale) โดยระบเุป็นจ านวนบคุคลท่ีปรากฏหนว่ยเป็นคน 
 3) เมกะอินฟลูเอนเซอร(์Mega Influencers) เป็นการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน 

(Ratio Scale) โดยระบเุป็นจ านวนบคุคลท่ีปรากฏหนว่ยเป็นคน 
ส่วนที่ 3 แบบบนัทึกขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด จ านวน 3 

ขอ้ โดยระดบัการวดัขอ้มลูมีดงันี ้
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 1) การส่งเสริมการขาย เป็นการวดัขอ้มูลแบบอตัราส่วน (Ratio Scale) โดยระบุ
ระยะเวลาการปรากฎหนว่ยเป็นวินาที 

 2) การซ า้ช่ือแบรนด ์(Brand Repetition)เป็นการวดัขอ้มูลแบบอตัราส่วน (Ratio 
Scale) โดยระบรุะยะเวลาการปรากฎหนว่ยเป็นวินาที 

 3) การซ า้ช่ือผลิตภัณฑ์ (Product Repetition)เป็นการวัดขอ้มูลแบบอัตราส่วน 
(Ratio Scale) โดยระบรุะยะเวลาการปรากฏหนว่ยเป็นวินาที 

 4.) การสรา้งความรว่มมือระหว่างแบรนด ์(Collaboration) เป็นการวดัขอ้มลูแบบ
นามบญัญตั ิ(Nominal  Scale) ไดแ้ก่ 

 4.1) มี ความรว่มมือระหวา่งแบรนด ์(Collaboration) 
  4.2) ไมมี่ ความรว่มมือระหวา่งแบรนด ์(Collaboration) 
 

ส่วนที ่4 แบบบนัทกึขอ้มลูเก่ียวกบัการตอบสนองตอ่วิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบบบนัทึก
ข้อมูลเก่ียวกับประสิทธิผลในการโฆษณาอาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ด ของกลุ่มผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก 
(Facebook)จ านวน 3 ขอ้ เป็นการวดัขอ้มลูแบบอตัราสว่น (Ratio Scale) ไดแ้ก่ 

1) จ  านวนการกดถกูใจ (Like) 
2) จ  านวนการกดแบง่ปัน (Share) 
3) จ  านวนการแสดงความคดิเห็น (Comment) 

 ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
1. จากการท าการสงัเกตรว่มวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ดจ านวน 

400 วิดีโอ เพ่ือใหท้ราบถึงลกัษณะเนือ้หาของวิดีโอ และไดศ้ึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง เพ่ือเป็นแนวทางในการสรา้งแบบบนัทกึขอ้มลู (Coding sheet) 

2. จดัท าแบบบนัทกึขอ้มลู (Coding sheet) ใหส้อดคลอ้งกบัตวัแปรตา่งๆ ท่ี 
ศกึษา โดยแบบบนัทกึขอ้มลูประกอบดว้ย 4 สว่น คือ 

ส่วนที่  1 แบบบันทึกข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านองค์ประกอบวิดีโอ (Video 
Component) 

ส่วนที ่2 แบบบนัทกึขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) 
ส่วนที ่3 แบบบนัทกึขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
ส่วนที่ 4 แบบบนัทึกขอ้มูลเก่ียวกับการตอบสนองต่อวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

อาหารฟาสตฟ์ู้ดของกลุม่ผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) 
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3.น าแบบบนัทกึขอ้มลูท่ีผูว้ิจยัไดส้รา้งขึน้เสนอตอ่อาจารยท่ี์ปรกึษา และท าการ 
แกไ้ขตามค าแนะน าอาจารยท่ี์ปรกึษา 

4.น าแบบบนัทึกขอ้มลูไปเก็บขอ้มลูจรงิจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 300 วิดีโอจากนัน้ท า การ
ตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของหน่วยวิเคราะหเ์นือ้หา โดยผูว้ิจยัไดน้  าแบบบนัทึขอ้มูล
มาทดสอบกบัผูล้งรหสั 3 คนบนัทึกขอ้มลูชดุเดียวกนั เพ่ือทดสอบวา่ผลของการวิเคราะหข์องผูว้ิจยั
และผูล้งรหัสตรงกันหรือไม่ น ามาค านวณหาค่าความเช่ือมั่นโดยอาศยัหลักการค านวณโดยวิธี 
Intercoder Reliability ตามหลักการของ Holsti (จุลพงศธร, 2554) ซึ่งตามหลักการของ Holsti 
คา่ท่ีค  านวณไดจ้ากสตูรนีไ้มค่วรต ่ากวา่ 0.75จงึจะถือวา่มีความนา่เช่ือถือได ้โดยใชส้ตูร 
 

 
Reliability     =      3M 

                                        N1 + N2 + N3 

 โดย  M  คือ จ านวนครัง้ท่ีผูล้งรหสั 3 คนมีการลงรหสัตรงกนั 

  N1,2,3   คือ จ านวนความคิดเห็นทัง้หมดท่ีผูล้งรหสัทัง้ 3 คน 
ผลจาการท าสอบความเช่ือมนั มีดงันี ้
 

Reliability     =         3(80) 
                                        100 + 100 + 100 

   =       0.80 
คา่ท่ีไดเ้ท่ากบั 0.80 ซึ่งสงูกวา่เกณฑ ์0.75 จงึถือว่าผลท่ีไดจ้ากการวิเคราะหเ์นือ้หาวิดีโอมีความ
นา่เช่ือถือ 

5) น าขอ้มลูท่ีไดจ้ากแบบบนัทกึขอ้มลูไปการวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณู (Multiple 
Regression) 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.1.1 การวิเคราะหเ์นือ้หา (Content Analysis) ผูว้ิจยัไดก้ าหนดหน่วยท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
เนือ้หา (Unit of Analysis) เพ่ือใหส้ามารถอธิบายผลของการวิเคราะหเ์นือ้หาในเชิงปริมาณ ซึ่ง
หน่วยในการวิเคราะหเ์นือ้หาครัง้นี ้คือการวิเคราะหส์าระ (Theme) โดยพิจารณาจากสิ่งท่ีปรากฏ
ในวิดีโอและปัจจยัดา้นการเผยแพร่มีรูปแบบใดบา้ง ตามลกัษณะท่ีไดจ้ากการสงัเกตปัจจยัทัง้ 3 
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ดา้น โดยดา้นท่ี 1 ปัจจยัดา้นองคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) ไดแ้ก่  ความยาวของวิดีโอ 
โดยระบ ุการวิเคราะหร์ะยะเวลาและพืน้ท่ี (Time/Space) รูปแบบของส่ือโฆษณา (Content Pillar)   
โดยระบปุระเภทของเนือ้หาส่ือโฆษณา ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) โดยสามารถระบจุ  านวน
ได้จากการปรากฏ (Appearanc) เสียงประกอบ(Sound Effect) การวิเคราะห์รวมถึงวิเคราะห์
ความถ่ี (Frequency)พิจารณาจากจ านวนครั้ง ท่ีใช้เสียงประกอบ เสียงพูด  (Voice Over) 
พิจารณาการมีเสียงหรือไม่มี  ดา้นท่ี 2 ปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) ไดแ้ก่ ไมโครอินฟลเูอน
เซอร ์(Micro Influencers) มารโ์คอินฟลูเอนเซอร(์Macro-Influencers)และ เมกะอินฟลูเอนเซอร์
(Mega Influencers) โดยสามารถระบุจ  านวนบุคคลท่ีปรากฎได ้( Persons Appearance) ดา้นท่ี 
3 ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด  ได้แก่ การส่งเสริมการขาย  โดยระบุ การวิเคราะห์
ระยะเวลาและพื ้น ท่ี  (Time/Space)  การซ ้าช่ือแบรนด์ (Brand Repetition) และ การซ ้าช่ือ
ผลิตภณัฑ ์(Product Repetition) วิเคราะหค์วามถ่ี (Frequency) พิจารณาจากจ านวนครัง้ท่ีมีการ
ซ า้ช่ือแบรนด ์หรือผลิตถณัฑ ์การสรา้งความรว่มมือระหว่างแบรนด ์(Collaboration) พิจารณาการ
มีหรือไมมี่ 
 

3.1.2 จากนั้นสกัดรายการขอ้มูลจากจ านวนของการตอบสนองไดแ้ก่จ  านวนการถูกใจ 
(Like)จ านวนแสดงความคิดเห็น (Comment) และจ านวนการแบ่งปัน (Share) ต่อโพสตว์ิดีโอ
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยใช้เป็นผลรวมของจ านวนการถูกใจ (Like)จ านวนแสดงความคิดเห็น 
(Comment) และจ านวนการแบง่ปัน (Share) หรือเรียกวา่ Facebook Engagement Index 

1.3  น าขอ้มลูจากแบบบนัทกึขอ้มลูมาตรวจสอบความถกูตอ้งและตรวจสอบความ 
นา่เช่ือถือโดยวิธี Intercoder Reliability ก่อนบนัทกึลงโปรแกรมส าเรจ็รูป 

การจัดกระท าและการวิเคราะหข้์อมูล 
4.1การจดักระท า 
 การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดน้  าขอ้มลูจาดตารางบนัทกึขอ้มลูมาด าเนินการดงันี ้
 1.น าตารางบนัทึกขอ้มลูท่ีแกไ้ขขอ้บกพรอ่งเรียบรอ้ยแลว้ออกบนัทึกขอ้มลูจรงิ 
 2.น าตารางบนัทกึขอ้มลูท่ีเก็บขอ้มลูจรงิแลว้มาตรวจสอบความสมบรูณ ์
 3.น าตารางบนัทึกขอ้มูลท่ีตรวจสอบสมบรูณแ์ลว้มา (Coding) ในแบบลงรหสัส าหรบัการ
ประมวลผลขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอร ์
 4.น าขอ้มลูท่ีลงรหสัไปแลว้ไปบนัทึกในเครื่องคอมพิวเตอร ์และท าการวิเคราะหข์อ้มลูโดย
ใชโ้ปรแกรมการวิเคราหส์ถิตสิ  าเรจ็รูป 
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4.2 การวิเคราะหข้์อมูล 
1.แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้า จากข้อมูลท่ีมีผู้

รวบรวมไวท้ัง้หนว่ยงานรฐั และเอกชน ดงันี ้
 1.1 หนงัสือพิมพธ์ุรกิจ และวรสารตา่ง ๆ 
     1.1.1 หนงัสือวิชาการ บทความ สารนิพนธ ์วิทยานิพนธ ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
     1.1.2 ขอ้มลูจากอินเทอรเ์น็ต 

2.แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ใช้วิ ธีการศึกษาโดยใช้การสัง เกตการณ ์
(Observation)  
     2.2.1 ด าเนินการเก็บขอ้มลูท่ีไดร้บัคดัเลือกในการสุม่ตวัอย่าง 
   2.2.2 ด าเนินการวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดหนว่ยท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู
เป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และ การ
วิเคราะหด์ว้ยสถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) โดยมีรายละเอียดการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
  1) วิเคราะหข์้อมูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) น ามาแจก
แจงความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) คะแนนเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
  2) การวิเคราะห์ด้วยสถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติ ท่ี ใช้
ทดสอบสมมติฐานการวิจยั โดยสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหก์ารถดถอย
พหคุณู (Multiple Regression)  
 
สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 

5.1 การตรวจสอบความค่าเชื่อถอื (Reliability) 
การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ โดยวิธี Intercoder Reliability กลา่วคือ ผูว้ิจยัไดส้รา้งใชแ้บบบนัทึก
ขอ้มูลท่ีใชร้ะบุประเภทของเนือ้หาท่ีปรากฏในวิดีโอท่ีใชใ้นการศกึษา (Codingsheet) โดยมีผูท่ี้ท  า
การระบุประเภทเนือ้หาจ านวน 3 คน เพ่ือเป็นการยืนยนัการปรากฏของเนือ้หาประเภทนัน้ และ
เป็นการลดปัญหาการปรากฏท่ีไมช่ดัเจนจนไม่เป็นท่ีสงัเกตไดโ้ดยง่าย ทัง้นีผู้ร้ะบปุระเภทเนือ้หาจะ
ใชแ้บบบนัทึกขอ้มูล (Coding sheet) ชุดเดียวกันในการเก็บขอ้มูลการปรากฏของเนือ้หาท่ีพบแต่
ละวิดีโอ ก าหนดใหใ้ชห้มายเลข 0 และ 1 โดยท่ีหมายเลข 0 หมายถึงไม่พบเห็นการปรากฏเนือ้หา
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ประเภทนั้นภายในวิดีโอ และหมายเลข 1 หมายถึงพบเห็นการปรากฏของเนือ้หาประเภทนั้น 
จากนัน้น ามาตรวจสอบความนา่เช่ือถือ ตามหลกัการของ Holsti โดยใชส้ตูร 

Reliability     =      3M 
                                      N1 + N2 + N3 

 โดย M    คือ จ านวนครัง้ท่ีผูล้งรหสั 3 คนมีการลงรหสัตรงกนั 
               N1,2,3   คือ จ านวนความคิดเห็นทัง้หมดท่ีผูล้งรหสัทัง้ 3 คน 

 
5.2 การวิเคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมุตฐิานการวิจัย 
 
สถิตท่ีิใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูมีดงันี ้
1. สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย 
1.1 คา่รอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560)มีสตูรดงันี ้

 
 
เม่ือ  P แทน คา่สถิตริอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์
 f  แทน ความถ่ีของขอ้มลู 
 n แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

1.2 คา่เฉล่ีย (Mean หรือ𝑥�̅)(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) มีสตูรดงันี 

 
เม่ือ  𝑥�̅  แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 

 Σ𝑥� แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
 n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.3 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค าานวณไดจ้ากสตูร (กลยัา วานิ 
ชยบญ์ชัา, 2544) 
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เม่ือ S.D. แทน คา่เบี่ยงเบียนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 X แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
 N  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 n-1  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

 (∑𝑥�)�2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

  Σ𝑥�2  แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

 
 3.สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics)เป็นสถิตท่ีิใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน

ในการวิจยัท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 
 3.1 สถิติt-test for Independent Samples ทดสอบความแตกตา่งระหวา่ง

คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560)ใชท้ดสอบ
สมมตฐิานขอ้ท่ี1 ในดา้นสถานภาพมีสตูรดงันี ้

 1.1 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั 

 
 

สถิตท่ีิใชท้ดสอบ t มีชัน้แหง่ความเป็นอิสระ df = 𝑛�1 + 𝑛�2- 2 

เม่ือ𝑥�̅   แทนคา่เฉล่ียตวัอย่างกลุม่ท่ี1 ,2 

𝑆�𝑝�  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ 
n   แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มท่ี1 ,2 

𝑠�p2  แทน คา่แปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ท่ี1 , 2 
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3.1.2 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั 
 

 
 

   
เม่ือtแทน df = n1+ n2-2 
 
  แทนคา่เฉล่ียของคะแนนกลุ่มท่ี1 และกลุม่ท่ี2 ตามล าดบั  

            แทนความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ท่ี1 และกลุ่มท่ี2 ตามล าดบั 
แทนจ านวนคะแนนของกลุม่ท่ี1 และกลุม่ท่ี2 ตามล าดบั 

 
3.2 สถิตกิารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว( One-way Analysis of Variance)แบบ

การทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างมากกวา่ 2 กลุม่ขึน้ไป เพ่ือทดสอบ
สมมตฐิานขอ้ท่ี1 ในดา้นเพศสถานภาพระดบัการศกึษาและอาชีพโดยมีสตูรดงันี ้

ใชค้า่ F-test กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา,2556) มี
สตูรดงันี ้

 
เม่ือ F  แทน คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
 Df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระระหวา่งกลุม่เทา่กบั (k-1)และภายในกลุม่

เทา่กบั (n-k) 
 K  แทน จ านวนกลุม่ของตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบสมมตฐิาน 
 N  แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 
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 (k-1)  แทน Degree of freedom ส าหรบัการแปรผนัระหวา่งกลุ่ม (𝑑𝑓𝑏) 

 (n-k)  แทน Degree of freedom ส าหรบัการแปรผนัระหวา่งกลุ่ม(𝑑𝑓𝑤) 

 𝑆�𝑆�(𝐵�) แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุม่ (Between Sum of 
Squares) 

 𝑆�𝑆�(𝑊�) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 

 𝑀�𝑆�b  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

 𝑀�𝑆�𝑊� แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 

ผลการทดสอบมีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ตอ้งท าการทดสอบ 
ความแตกตา่งเป็นรายคูต่อ่ไปเพ่ือดวูา่มีคูใ่ดบา้งท่ีแตกตา่งกนัโดยใชว้ิธีFisher’sLeast 
Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556)ใชส้ตูรดงันี ้

 

 
 

เม่ือ LSD แทน คา่ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณส าหรบัประชากรกลุม่ท่ี iและj 
 MSD แทน ความแปรปรวยภายกลุ่ม 
 n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

 ∝  แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 

 𝑛�𝑖�,𝑛�𝑗� แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่งในกลุม่ท่ี iและjตามล าดบั 
 T แทน คา่แจกแจงแบบ tท่ีไดจ้ากการเปิดตารางt 
 

3.3 สถิตกิารวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
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ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณู (Multiple Regression) เพ่ือศกึษาหา
ความสมัพนัธข์องแตล่ะตวัแปรท่ีท าการศกึษาของสมมตุิฐานท่ี1-2 และก าหนดการวดัระดบัความ
เช่ือมั่นท่ี 95 % หรือกลา่วอีกนยัคือ ระดบันยัส าคญัทางสถิต(ิSignificant level) เทา่กบั 0.05 

Y = β0 + β1X1 + β2X2 + … + βpXp + ε 
โดยท่ี: 
 
 Y   แทน ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 X1, X2, …, Xp  แทน ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) จ  านวน p ตวั 

 β0  แทน คา่คงท่ีของสมการถดถอย (Intercept) 

 β1, β2, …, βp แทนสมัประสิทธ์ิถดถอย (Regression Coefficients) ของตวัแปรอิสระ     
                                      แตล่ะตวั ซึ่งแสดงถึงอิทธิพลของตวัแปรอิสระท่ีมีตอ่ตวัแปรตาม เม่ือ              
                                      ควบคมุตวัแปรอิสระตวัอ่ืนๆ ใหค้งท่ี 

 ε  แทน คา่ความคลาดเคล่ือน (Error Term) ซึ่งเป็นสว่นตา่งระหวา่งคา่จรงิ   
                                     กบัคา่ท่ีประมาณไดจ้ากสมการถดถอย 
 
 5.3 การตรวจสอบสมมตฐิาน 
 การใช ้t-test เพ่ือทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม โดยพิจารณา
วา่คา่สมัประสิทธ์ิแตล่ะตวัแปรอิสระมีความส าคญัทางสถิตหิรือไม ่
การใช ้F-test เพ่ือทดสอบความเหมาะสมของโมเดลรวม (Overall model fit) วา่สามารถอธิบาย
ความแปรผนัของตวัแปรตามไดดี้เพียงใด 
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บทที ่ 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

ผูว้ิจยัไดท้  าการศกึษาเรื่อง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการโฆษณาอาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ดของ
กลุ่มผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งการวิเคราะหข์อ้มูล และการแปลผลความหมายของผลการ
วิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนกสญัลกัษณต์า่ง ๆ ท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

 
 n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 x ̄  แทน  คา่คะแนนเฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 
 Mean  แทน  คา่เฉล่ียกลุม่ตวัอยา่ (Mean) 
 S.D. แทน  คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Devistion) 

   แทน  คา่สมัประสิทธ์ิของครอนบาค 
 CR  แทน  คา่ความเช่ือมนัประกอบ 
 R2 แทน  คา่สมัประสิทธ์ิการพยากรณ ์
 B  แทน  สมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ ท่ีอยูใ่นสมการ 
 Beta  แทน  สมัประสิทธ์ิความถดถอยของตวัพยากรณ 
 Sig. แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 t  แทน คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณาใน t-Distribution 
 F  แทน คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 
 LSD  แทน  Least Significant Difference 
 SS  แทน   ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนและตวัยกก าลงัสอง (Sum Squares) 
 df  แทน  ระดบัชัน้แหง่ความอิสระ (Degree of Freedom) 
 MS  แทน  คา่ความแปรปรวน (Mean of Square) 
 *  แทน  นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 H0 แทน  สมมตุฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1 แทน สมมตุฐิานรอง (Alterative Hypothesis) 

 
การน าเสนอผลการวิเคราหข้์อมูล 

 ในการน าเสนอผลการวิเคราหข์อ้มลู ผูว้ิจยัไดแ้บง่การน าเสนอความมุง่หมายของ
การวิจยั โดยแบง่การน าเสนอออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้
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  สว่นท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มลูจากการสงัเกตรว่มวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีศกึษา 
เพ่ือใหท้ราบถึงลกัษณะเนือ้หาของวิดีโอ 

 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี รอ้ยละ คา่เฉล่ีย
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 2 ตอนเพ่ืออธิบายขอ้มลูทั่วไปของ
วิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ประกอบดว้ย 

  ตอน ท่ี  1  ก ารวิ เค ราะห์ข้อมู ล ด้าน องค์ป ระกอบ วิ ดี โอ  ( Video 
Component)อาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ จ  าแนกตาม ความยาวของวิดีโอ (Lenght)  รูปแบบของส่ือ
โฆษณา (Content Pillar)  ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) เสียงประกอบ  (Sound Effect) 
และเสีบงพูด (Voice Over) ไมโครอินฟลูเอนเซอร ์(Micro Influencers)  มารโ์คอินฟลูเอนเซอร์
(Macro-Influencers) เมกะอินฟลเูอนเซอร(์Mega Influencers) การสง่เสริมการขาย การซ า้ช่ือแบ
รนด ์(Brand Repetition) การซ า้ช่ือผลิตภัณฑ ์(Product Repetition) และ การสรา้งความรว่มมือ
ระหวา่งแบรนด ์(Collaboration) ของกลุม่ผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) 

  ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลการตอบสนองต่อวิดิโอโพสต ์บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจอาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ด) จ  าแนกตาม การกดถูกใจ (Like) การกดแบ่งปัน (Share) และ
แสดงความคดิเห็น (Comment)ของกลุม่ผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook 

 
 สว่นท่ี 3  การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 3ขอ้ 
 สมมุติฐานท่ี 1 ปัจจัยดา้นลักษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้นลักษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้น

องคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) ประกอบดว้ย ความยาวของวิดีโอ (Lenght)  รูปแบบของ
ส่ือโฆษณา (Content Pillar)  ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) เสียงประกอบ (Sound Effect) 
และเสีบงพูด (Voice Over) มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้
อาหารฟาสตฟ์ู้ด 
  สมมุติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านลักษณะเนือ้หาวิดีโอ ด้านผู้มีอิทธิพล (Influencer) 
ประกอบด้วย ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers)  มาร์โคอินฟลูเอนเซอร์(Macro-
Influencers)  และเมกะอินฟลูเอนเซอร์(Mega Influencers) มีอิทธิพลต่อการตอบสนองวิดีโอ
โพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด 
  สมมุติฐานท่ี 3  ปัจจัยด้านลักษณะเนื ้อหาวิดีโอ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ประกอบดว้ย การส่งเสริมการขาย การซ า้ช่ือแบรนด ์(Brand Repetition) การซ า้ช่ือผลิตภัณฑ ์
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(Product Repetition) และ การสรา้งความร่วมมือระหว่างแบรนด ์(Collaboration)มีอิทธิพลต่อ
การตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด 

 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

ส่วนที่ 1 การวิเคระห์ข้อมูลจากการสังเกตการร่วมวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่
ศึกษา เพือ่ให้ทราบถงึลักษณะของเนือ้หาของวิดโีอ 

การวิเคราะหข์อ้มูลจากการสังเกตรว่มวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีศึกษา เพ่ือใหท้ราบถึง
ลกัษณะเนือ้หาของวิดีโอ จากวิดีโอท่ีประสบความส าเรจ็ทางการตลาด กล่าวคือ มีจ านวนยอดการ
เขา้ชมสงูสดุตามล ากับ ณ.เวลาของการเก็บขอ้มลูการท าการวิจยั จ  านวน 400 วิดีโอ ซึ่งจะน ามา
พิจารณาตามองคป์ระกอบของวิดีโอ ดงัตอ่ไปนี ้
       ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ 
   1.1 ปัจจยัดา้นองคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) 
               1.1.1 ความยาวของวิดีโอ (Lenght) 
               1.1.2 รูปแบบของส่ือโฆษณา (Content Pillar) 
               1.1.3 ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) 
    1.1.4 เสียงประกอบ (Sound Effect) 
    1.1.5 เสียงพดู (Voice Over) 
   1.2 ปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) 
    1.2.1 ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์(Micro Influencers)  
    1.2.2 มารโ์คอินฟลเูอนเซอร(์Macro-Influencers) 
    1.2.3 เมกะอินฟลเูอนเซอร ์(Mega Influencers) 
   1.3 ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด  
    1.3.1 การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion)       
               1.3.2 การซ า้ช่ือตราสินคา้ (Brand Repetition) 
    1.3.3 การซ า้ช่ือผลิตภณัฑ ์(Product Repetition) 
    1.3.4 การสรา้งความรว่มมือระหวา่งแบรนด ์(Collaboration) 
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 ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา โดยแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 3 
ตอนเพือ่อธิบายข้อมูลท่ัวไปของวิดโีอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเนือ้หา วิดีโออาหารประเภทฟาสต์ฟู้ดของกลุ่มผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ไดแ้ก่ 1. ปัจจยัดา้นองคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) ประกอบดว้ยความยาว
ของวิดีโอ (Lenght)  รูปแบบของส่ือโฆษณา (Content Pillar)ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic)
เสียงประกอบ (Sound Effect) และเสียงพูด (Voice Over) 2.ปัจจัยดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) 
ประกอบด้วย ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มาร์โคอินฟลูเอนเซอร์(Macro-
Influencers) และ เมกะอินฟลูเอนเซอร(์ Mega Influencers) 3.ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ประกอบดว้ย การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การซ า้ช่ือตราสินคา้ (Brand Repetition)
การซ ้า ช่ือผลิตภัณฑ์  (Product Repetition) และการสร้างความร่วม มือระหว่างแบรนด ์
(Collaboration) 

 
ตาราง 3 จ านวนและคา่รอ้ยละของเสียงพดูท่ีปรากฏในวิดีโอโพสตเ์ฟซบุ๊กแฟนเพจ อาหารประเภท
ฟาสตฟ์ู๊ ด 

 

เนือ้หาวิดโีอ จ านวน(วิดโีอ) ร้อยละ 
เสียงพดู 
       มีเสียงพดู 352 88.00 
      ไมมี่เสียงพดู 48 12.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูของเสียงพดูท่ีปรากฏในวิดีโอจ านวน 400  โพสตว์ิดีโอ 
พบว่า วิดีโอส่วนใหญ่มีเสียงพูด จ านวน 352 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 88.00 และวิดีโอไม่มีเสียงพูด 
จ านวน 48 วิดีโอ คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 ตามล าดบั 
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ตาราง 4 จ านวนและคา่รอ้ยละของการสรา้งความรว่มมือระหวา่งแบรนด ์ท่ีปรากฏในวิดีโอโพสต์
เฟซบุ๊กแฟนเพจ อาหารประเภทฟาสตฟ์ู๊ ด 
  

เนือ้หาวิดโีอ จ านวน(วิดโีอ) ร้อยละ 
การสรา้งความรว่มมือระหวา่งแบรนด ์ 
      มี Collaboration  28 7.00 
     ไมมี่ Collaboration  372 93.00 
รวม 400 100.00 

  

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูของเสียงพดูท่ีปรากฏในวิดีโอจ านวน 400  โพสตว์ิดีโอ 
พบว่า วิดีโอส่วนใหญ่ไม่มี Collaboration จ านวน 372 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 93.00 และวิดีโอมี 
Collaboration จ านวน 28 วิดีโอ คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 ตามล าดบั 
 

ตาราง 5 จ านวนและคา่รอ้ยละของรูปแบบของส่ือโฆษณาท่ีปรากฏในวิดีโอโพสตเ์ฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ อาหารประเภทฟาสตฟ์ู๊ ด 
  

เนือ้หาวิดโีอ จ านวน(วิดโีอ) ร้อยละ 
รูปแบบของส่ือโฆษณา 

        Lifestyle 243 60.80 
      Education 90 22.50 
      Realtime 34 8.40 
      Seasonal 33 8.30 
รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลของรูปแบบส่ือโฆษณาท่ีปรากฏในวิดีโอจ านวน 400  
โพสต์วิดีโอ พบว่า วิดีโอส่วนใหญ่ รูปแบบ Lifestyle จ านวน 243 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 60.80 
รูปแบบ Education จ านวน 90 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 22.50 รูปแบบ Realtime จ านวน 34 วิดีโอ 
คดิเป็นรอ้ยละ 8.40 รูปแบบ Seasonal จ  านวน 33 วิดีโอ คดิเป็นรอ้ยละ 8.30 ตามล าดบั 
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ตาราง 6 คา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเนือ้หาวิดีโอท่ีปรากฏในวิดีโอโพสตเ์ฟซบุ๊กแฟน
เพจ อาหารประเภทฟาสตฟ์ู๊ ด 
 

 
จากตารางท่ี 7 ผลค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเนือ้หาวิดีโอท่ีปรากฏในวิดีโอ

โพสตเ์ฟซบุ๊กแฟนเพจ อาหารประเภทฟาสตฟ์ู๊ ดจ าแนกตามตวัแปร พบว่าความยาวของวิดีโอโดย
เฉล่ียอยู่ท่ี 27.66หรือประมาณ 28 วินาที มี Motion graphic เฉล่ียเท่ากับ 8.26 หรือประมาณ 8 
ครั้ง มีการใช้ Sound Effect เฉ ล่ียเท่ากับ 5.74 หรือประมาณ  8 ครั้ง มีการปรากฏ  Micro 
Influencers เฉล่ียเท่ากับ 4.07 หรือประมาณ 4 คน ค่าเฉล่ียของการปรากฏ  Macro Influencer 
เท่ากับ 0.13 ซึ่งเท่ากับไม่มีการปรากฏของ  Macro Influencer ค่าเฉล่ียของการปรากฏ  Mega 
Influencers ท่ากับ 0.14 ซึ่งเท่ากับไม่มีการปรากฏของ  Mega Influencers ค่าเฉล่ียของ Sale 
promotion เท่ากับ 4.62  หรือประมาณ 5 วินาที มี  Brand Repetition เฉล่ียเท่ากับ 0.59 หรือ
ประมาณ 1 วินาที และมี Product Repetition เฉล่ียเทา่กบั 1.33 หรือประมาณ 1 วินาที 
 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการตอบสนองต่อวิดิโอโพสต ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจอาหาร
ประเภทฟาสตฟ์ู้ด) จ  าแนกตาม การกดถูกใจ (Like) การกดแบ่งปัน (Share) และแสดงความ
คิดเห็น (Comment)ของกลุ่มผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งซึ่งน าเสนอในรูปแบบค่าเฉล่ีย และ
คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยน าเสนอรูปแบบตาราง ดงัตอ่ไปนี 

เนือ้หาวิดโีอ Mean S.D. 
ความยาวของวิดีโอ 27.66 40.97 
Motion graphic (ครัง้) 8.26 5.78 
Sound Effect(ครัง้) 5.74 6.08 
Micro Influencers (คน) 4.07 11.08 
Macro Influencer (คน) 0.13 0.52 
Mega Influencers (คน) 0.14 0.57 
Sale promotion (วินาที) 4.62 4.16 
Brand Repetition (วินาที) 0.59 1.50 
Product Repetition (วินาที) 1.33 1.85 
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ตาราง 7 คา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตอบสนองตอ่วิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กเพจ
อาหารฟาสตฟ์ู้ดของกลุม่ผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) 
 

การตอบสนอง Min Max Mean S.D. 
(Like) 501 165000 7951.160 3507.056 
 (Share) 415 12600 5110.090 1650.604 
 (Comment) 104 11000 4895.040 1320.946 
รวม 1020 188600 17956.30 6478.606 

 
จากตาราง 8 คา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตอบสนองตอ่วิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กเพจ
อาหารฟาสตฟ์ู้ดของกลุ่มผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) พบว่า การตอบสนองต่อเนือ้หามีจ านวน
รวมเฉล่ียเท่ากับ 17,956.3 ครัง้ เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า การกดไลคมี์จ านวนเฉล่ียมากท่ีสุด 
รองลงมาเป็นการแชร ์และการคอมเมนต ์โดยจ านวนเฉล่ียเท่ากับ 7,951.160, 5,110.090 และ 
4,895.040 ครัง้ตามล าดบั 
 
การทดสอบสมมตฐิาน 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการโฆษณาอาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ดของ
กลุ่มผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook)เพ่ือทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน การทดสอบ
สมมตฐิาน ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัตอ่ไปนี ้ 

 สมมุตฐิานที ่ 1 ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้น
องคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) ไดแ้ก่ ความยาวของวิดีโอ (Lenght)  รูปแบบของส่ือ
โฆษณา (Content Pillar) ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic)  และ เสียงประกอบ (Sound Effect) 
เสียงพดู (Voice Over) มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้
อาหารฟาสตฟ์ู้ด สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิดด้งันี ้ 

 H0 : ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้นองคป์ระกอบวิดีโอ 
(Video Component) ไดแ้ก่ ความยาวของวิดีโอ (Lenght)  รูปแบบของส่ือโฆษณา (Content 
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Pillar) ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic)  และ เสียงประกอบ (Sound Effect) เสียงพดู (Voice 
Over) ไมมี่อิทธิพลตอ่การตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด   

 H1 : ดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้นองคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) ไดแ้ก่ ความ
ยาวของวิดีโอ (Lenght)  รูปแบบของส่ือโฆษณา (Content Pillar) ส่ือเคล่ือนไหว (Motion 
Graphic)  และ เสียงประกอบ (Sound Effect) เสียงพดู (Voice Over)  มีอิทธิพลตอ่การ
ตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด ส าหรบัสถิตท่ีิใชใ้นการ
วิเคราะห ์คือการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) โดยการเลือก
ตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (Ho ) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1 ) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 
0.05  

 สมมุตฐิานที ่ 2 ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) 
ประกอบดว้ย ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์ (Micro Influencers)  มารโ์คอินฟลเูอนเซอร(์Macro-
Influencers)  และเมกะอินฟลเูอนเซอร(์Mega Influencers) มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองวิดีโอ
โพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิดด้งันี ้ 

 H0 : ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) ประกอบดว้ย ไมโคร
อินฟลเูอนเซอร ์ (Micro Influencers)  มารโ์คอินฟลเูอนเซอร(์Macro-Influencers)  และเมกะอิน
ฟลเูอนเซอร(์Mega Influencers) ไมมี่อิทธิพลตอ่การตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊ก  

 H1 : ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) ประกอบดว้ย ไมโคร
อินฟลเูอนเซอร ์ (Micro Influencers)  มารโ์คอินฟลเูอนเซอร(์Macro-Influencers)  และเมกะอิน
ฟลเูอนเซอร(์Mega Influencers) มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊ก ส าหรบัสถิตท่ีิ
ใชใ้นการวิเคราะห ์คือการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) โดย
การเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้
จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho ) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1 ) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่นอ้ยกวา่หรือ
เทา่กบั 0.05  

 สมมุตฐิานที ่3 ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ประกอบดว้ย 
การสง่เสรมิการขาย การซ า้ช่ือแบรนด ์ (Brand Repetition) การซ า้ช่ือผลิตภณัฑ ์ (Product 
Repetition) และ การสรา้งความรว่มมือระหว่างแบรนด ์ (Collaboration)มีอิทธิพลตอ่การ
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ตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ดสามารถเขียนเป็นสมมตฐิาน
ทางสถิตไิดด้งันี ้ 

 H0 : ปัจจัยด้านลักษณะเนื ้อหาวิดีโอ ด้านการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย การ
ส่ง เสริมการขาย  การซ ้า ช่ือแบรนด์ (Brand Repetition) การซ ้า ช่ือผลิตภัณฑ์  (Product 
Repetition) และ การสรา้งความร่วมมือระหว่างแบรนด ์(Collaboration)ไม่มีมีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด   

 H1 :  ปัจจัยด้านลักษณะเนือ้หาวิดีโอ ด้านการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย การ
ส่ง เสริมการขาย  การซ ้า ช่ือแบรนด์ (Brand Repetition) การซ ้า ช่ือผลิตภัณฑ์  (Product 
Repetition) และ การสร้างความร่วมมือระหว่างแบรนด์ (Collaboration)มีมีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด  

 ส  าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ
ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1 ) ก็
ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่นอ้ยกวา่หรือเทา่กบั 0.05 โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้

  

 Y = การตอบสนองตอ่วิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊ก 

 X₁ = ความยาวของวิดีโอ (วินาที) 

 X₂ = ส่ือเคล่ือนไหว (ครัง้) 

 X₃ = เสียงประกอบ (ครัง้) 

 X₄ = ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์(คน) 

 X₅ = มารโ์คอินฟลเูอนเซอร ์(คน) 

 X₆ = เมกะอินฟลเูอนเซอร ์(คน) 

 X₇ = การสง่เสรมิการขาย (วินาที) 
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 X₈ = การซ า้ช่ือแบรนด ์(วินาที) 

 X₉ = การซ า้ช่ือผลิตภณัฑ ์(วินาที) 

 D1_Education = 1 ถา้ Education, 0 ถา้ไมใ่ช่ 

 D2_Realtime = 1 ถา้ Realtime, 0 ถา้ไมใ่ช ่

 D3_Seasonal = 1 ถา้ Seasonal, 0 ถา้ไมใ่ช่ 

 D4_VoiceOver = 1 ถา้มีเสียงพดู, 0 ถา้ไมมี่ 

 D5_Collaboration = 1 ถา้มี Collaboration, 0 ถา้ไมมี่ 
  
ตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูการตอบสนองวิดีโอโพสตบ์น 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด โดยรวม โดย ใชค้าการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคูณู 
Multiple Regression 
 

แหลง่ความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 294477504.50 12 32719722.72 17.697* <0.001 
Residual 721083075.40 387 1848930.963 

  Total 1015560580 399       

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูการตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ตราสินค้าอาหารฟาสต์ฟู้ด พบว่า ค่า p-value มีค่าเท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่ นคือ 
ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ปัจจัยดา้นลักษณะ
เนือ้หาวิดีโอ ดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีอิทธิพลต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินค้าอาหารฟาสตฟ์ู้ด อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ
สามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ ดงันี ้
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ตาราง 9 แสดงผลการตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ดโดยใช้
การวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) โดยวิธี Enter 
 

ตวัแปรอิสระ b SE Beta t-value 
p-
value 

คา่คงท่ี (Constant) 4756.234 156.7 - 30.345* <0.001 
Length (X1) -15.352 1.835 -0.394 -8.431* <0.001 
Lifestyle (Reference) 0 - 0 - - 
D1_Education -72.345 28.456 -0.087 -2.542* 0.011 
D2_Realtime -118.234 31.234 -0.136 -3.785* 0.034 
D3_Seasonal -189.234 35.678 -0.198 -5.304* <0.001 
Motion graphic (X2) -38.781 14.142 -0.162 -2.774* 0.006 
Sound Effect (X3) -10.029 13.688 -0.038 -0.754 0.451 

No VoiceOver (Reference) 0 - 0 - - 
D4_VoiceOver 145.678 23.456 0.167 6.210* <0.001 
Micro Influencers (X4) 24.468 6.491 0.170 3.760* 0.002 
Macro Influencers (X5) 17.920 133.993 0.006 0.134 0.316 
Mega Influencers (X6) 10.029 120.914 0.004 0.083 0.950 
Sale Promotion (X7) -2.601 17.035 -0.007 -0.153 0.879 
Brand Repetition (X8) 118.150 49.340 0.111 2.395* 0.017 
Product Repetition (X9) -137.756 44.141 -0.160 -3.121* 0.002 
No Collaboration (Reference) 0 - 0 - - 
D5_Collaboration 67.890 45.123 0.045 1.504 0.627 
R=0.538 , R2=0.290 , F=17.697 , Sig=0.00, Reference Groups: Lifestyle, ไมมี่เสียงพดู
, ไมมี่ Collaboration 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางแสดงผลการวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณู ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอิสระทัง้ 
14 ตวั ประกอบดว้ย 9 ตวัแปรตอ่เน่ือง (ความยาววิดีโอ ส่ือเคล่ือนไหว เสียงประกอบ ไมโครอินฟลู
เอนเซอร ์มารโ์คอินฟลเูอนเซอร ์เมกะอินฟลเูอนเซอร ์การสง่เสรมิการขาย การซ า้ช่ือแบรนด ์การซ า้
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ช่ือผลิตภณัฑ)์ และ 5 ตวัแปร Dummy (รูปแบบของส่ือโฆษณา 3 ตวั เสียงพดู 1 ตวั การสรา้ง
ความรว่มมือระหวา่งแบรนด ์1 ตวั) กบัตวัแปรตาม (Y) พบวา่ ตวัแปรอิสระทัง้หมดรว่มกนัอธิบาย
ความแปรปรวนของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 29.00  (R² = 0.290) โดยท่ี 

- ContentPillar_Education, ContentPillar_Realtime, ContentPillar_Seasonal = 
ตวัแปร Dummy ของรูปแบบของส่ือโฆษณา (เปรียบเทียบกบั Lifestyle) 

- VoiceOver = ตวัแปร Dummy ของเสียงพดู (เปรียบเทียบกบัไมมี่เสียงพดู) 
- Collaboration = ตวัแปร Dummy ของการสรา้งความรว่มมือระหวา่งแบรนด ์

(เปรียบเทียบกบัไมมี่ Collaboration) 
 
 โดยจากตารางท่ี 10 พบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟน
เพจตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด หรือเป็นตัวท านายได้ ได้แก่ ความยาววิดีโอ (Length) การจัด
หมวดหมู่เนือ้หา (Content Pillar) ส่ือเคล่ือนไหว ( Motion Graphic) เสียงพดู (VoiceOver) ไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์ ( Micro Influencers) การซ ้าช่ือแบรนด์ ( Brand Repetition) และการซ ้าช่ือ
ผลิตภัณฑ์ (Product Repetition) โดยปัจจัยความยาววิ ดีโอเป็นปัจจัย ท่ี มี อิทธิพลต่อการ
ตอบสนองมากท่ีสุด (Beta = -0.394) รองลงมาได้แก่ การจัดหมวดหมู่เนื ้อหาแบบ Seasonal 
(Beta = -0.198) การมี เสียงพูด (Beta = 0.167) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Beta = 0.170) ส่ือ
เคล่ือนไหว (Beta = -0.162) การซ า้ช่ือผลิตภัณฑ ์(Beta = -0.160) การจัดหมวดหมู่เนือ้หาแบบ 
Realtime (Beta = -0.136) การซ า้ช่ือแบรนด ์(Beta = 0.111) และการจัดหมวดหมู่เนือ้หาแบบ 
Education (Beta = -0.087) โดยตวัแปรตา่งๆ สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตอบสนอง
วิดีโอโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าอาหารฟาสต์ฟู้ดได้ร ้อยละ 29.0 (F = 17.697, p = 
<0.001) โดยสามารถเขียนสมการท านายไดด้งันี ้
 สมการแบบดบิ  
 ŷ = 4756.234 - 15.352 (Length) - 38.781 (Motion Graphic) - 10.029 (Sound 
Effect) + 24.468 (MicroInfluencers) + 118.150 (Brand Repetition) - 137.756 
(ProductRepetition)- 72.345 (ContentPillar_Education) - 118.234 (ContentPillar_Realtime) 
- 189.234 (ContentPillar_Seasonal) + 145.678 (VoiceOver)  
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 สมการมาตรฐาน 

  Z (การตอบสนองวิดีโอโพสต)์ = -0.394(ZX₁) - 0.087(ZD₁) - 0.136(ZD₂) –  

0.198 (ZD₃) - 0.162(ZX₂)  + 0.167(ZD₄) + 0.170(ZX₄) + 0.111(ZX₈) - 0.160(ZX₉)  
 
การวิเคราะหค่์าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (Beta) 
 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (Beta) พบว่า ตวัแปรดา้นความยาว
วิดีโอ (Length) มีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม (y) มากท่ีสุด โดยมีค่าเท่ากับ -0.394 รองลงมาคือ ตัว
แปรด้านรูปแบบของส่ือโฆษณาประเภท Seasonal (ContentPillar_Seasonal) มีค่าเท่ากับ -
0.198 ตัวแปรด้านไมโครอินฟลูเอนเซอร ์(Micro Influencers) มีค่าเท่ากับ 0.170 ตัวแปรด้าน
เสียงพดู (VoiceOver) มีคา่เท่ากบั 0.167 ตวัแปรดา้นโมชั่นกราฟิก (Motion Graphic) มีคา่เท่ากบั 
-0.162 ตัวแปรด้านการซ ้าผลิตภัณฑ์ (Product Repetition) มีค่าเท่ากับ -0.160 ตัวแปรด้าน
รูปแบบของส่ือโฆษณาประเภท Realtime (ContentPillar_Realtime) มีค่าเท่ากับ -0.136 ตวัแปร
ด้านการซ ้าแบรนด์ (Brand Repetition) มีค่าเท่ากับ 0.111 และตัวแปรด้านรูปแบบของส่ือ
โฆษณาประเภท Education (ContentPillar_Education) มีคา่เทา่กบั -0.087 ตามล าดบั 
 
ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถติ ิ
 เม่ือพิจารณาค่านัยส าคัญทางสถิติ พบว่า ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ไดแ้ก่: 
ตัวแปรต่อเน่ือง: 
 ความยาววิดีโอ (Length) - p-value < 0.001 
 ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) - p-value = 0.006 
 ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์(Micro Influencers) - p-value = 0.002 
 การซ า้ช่ือแบรนด ์(Brand Repetition) - p-value = 0.017 
 การซ า้ช่ือผลิตภณัฑ ์(Product Repetition) - p-value = 0.002 
ตัวแปร Dummy ด้านรูปแบบของส่ือโฆษณา (Content Pillar): 
 ContentPillar_Education - p-value = 0.011 
 ContentPillar_Realtime - p-value < 0.001 
 ContentPillar_Seasonal - p-value < 0.001 
ตัวแปร Dummy อื่นๆ: 
 VoiceOver (เสียงพดู) - p-value < 0.001 
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สว่นตวัแปร เสียงประกอบ (Sound Effect)(X3) , มารโ์คอินฟลเูอนเซอร(์Macro-Influencers) (X5) 
เมกะอินฟลเูอนเซอร ์(Mega Influencers) (X6) , การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) (X7)  , 
การสรา้งความร่วมมือระหว่างแบรนด ์(Collaboration) (D5) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองวิดีโอโพสตโ์ดยรวม (ŷ) 
 
การตคีวามผลการวิเคราะห ์
 โดยจากผลการวิเคราะหส์ามารถแปลความหมายไดว้า่ 
 
ตัวแปรต่อเน่ือง: 
 หากตวัแปรดา้นความยาววิดีโอ (Length) เพิ่มขึน้ 1 วินาที จะท าใหก้ารตอบสนองลดลง 
14.892 หนว่ย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดใหต้วัแปรอิสระอ่ืนๆ คงท่ี 
 หากตวัแปรดา้นส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) เพิ่มขึน้ 1 ครัง้ จะท าใหก้ารตอบสนอง
ลดลง 38.781 หนว่ย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดใหต้วัแปรอิสระอ่ืนๆ คงท่ี 
 หากตวัแปรดา้นไมโครอินฟลูเอนเซอร ์(Micro Influencers) เพิ่มขึน้ 1 คน จะท าให้การ
ตอบสนองเพิ่มขึน้ 24.468 หนว่ย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดใหต้วัแปรอิสระอ่ืนๆ คงท่ี 
 หากตัวแปรด้านการซ า้ช่ือแบรนด ์(Brand Repetition) เพิ่มขึน้ 1 วินาที จะท าให้การ
ตอบสนองเพิ่มขึน้ 118.150 หนว่ย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดใหต้วัแปรอิสระอ่ืนๆ คงท่ี 
 หากตวัแปรดา้นการซ า้ช่ือผลิตภณัฑ ์(Product Repetition) เพิ่มขึน้ 1 วินาที จะท าใหก้าร
ตอบสนองลดลง 137.756 หนว่ย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดใหต้วัแปรอิสระอ่ืนๆ คงท่ี 
 
 
ตัวแปร Dummy ด้านรูปแบบของส่ือโฆษณา (Content Pillar): 
 วิดีโอประเภท Education (ContentPillar_Education) มีการตอบสนองต ่ากว่า Lifestyle 
อยู ่72.345 หนว่ย 
 วิดีโอประเภท Realtime (ContentPillar_Realtime) มีการตอบสนองต ่ากว่า Lifestyle อยู ่
118.234 หนว่ย 
 วิดีโอประเภท Seasonal (ContentPillar_Seasonal) มีการตอบสนองต ่ากว่า Lifestyle อยู ่
189.234 หนว่ย 



  123 

 วิดีโอประเภท Lifestyle เป็นกลุ่มอา้งอิง (Reference Group) มีการตอบสนองสงูท่ีสดุเม่ือ
เปรียบเทียบกบัรูปแบบของส่ือโฆษณาประเภทอ่ืนๆ 
 
ตัวแปร Dummy อื่นๆ: 
วิดีโอท่ีมีเสียงพดู (VoiceOver) มีการตอบสนองสงูกวา่ไมมี่เสียงพดู อยู ่145.678 หนว่ย 
 
 
สรุปความสัมพันธ ์
 จากการวิเคราะหพ์บวา่: 
 ตัวแปรทีม่ีความสัมพันธเ์ชิงลบกับการตอบสนอง ได้แก่ 
 ความยาววิดีโอ (Length), ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic), การซ ้า ช่ือผลิตภัณฑ ์
(ProductRepetition) รูปแบบของส่ือโฆษณาประเภท Education (ContentPillar_Education), 
Realtime (ContentPillar_Realtime), และ Seasonal (ContentPillar_Seasonal) (เม่ือเทียบกับ 
Lifestyle) 
 
 ตัวแปรทีม่ีความสัมพันธเ์ชิงบวกกับการตอบสนอง: 
 ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์(Micro Influencers), การซ า้ช่ือแบรนด ์(Brand Repetition), การมี
เสียงพดู (VoiceOver), รูปแบบของส่ือโฆษณาประเภท Lifestyle (Reference Group) 
 
 การจัดอันดับประสิทธิภาพรูปแบบของส่ือโฆษณา (Content Pillar) 
จากผลการวิเคราะหส์ามารถจดัอนัดบัประสิทธิภาพของรูปแบบของส่ือโฆษณาไดด้งันี:้ 
 Lifestyle (กลุม่อา้งอิง) = ประสิทธิภาพสงูสดุ 
 Education = ต ่ากวา่ Lifestyle 72.345 หนว่ย 
 Realtime = ต ่ากวา่ Lifestyle 118.234 หนว่ย 
 Seasonal = ต ่ากวา่ Lifestyle 189.234 หนว่ย (ประสิทธิภาพต ่าสดุ) 
 
หากไม่พิจารณาปัจจัยทั้ง 14 ด้าน และวิดีโอเป็นประเภท Lifestyle ท่ีไม่มีเสียงพูดและไม่มี 
Collaboration คา่ของตวัแปรตาม (y) จะเทา่กบั 4,756.234 หนว่ย 
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สรุปการทดสอบสมมตฐิาน 
ตาราง 10 สรุปผลการทดสอบสมมตุฐิาน 
 
สมมตฐิานท่ี 1: ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์อง
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่1: ปัจจัยด้านลักษณะเนือ้หา
วิดโีอ ด้านองคป์ระกอบวิดโีอ (Video 
Component) ประกอบด้วย ความยาวของ
วิดโีอ (Length) รูปแบบของส่ือโฆษณา 
(Content Pillar) ส่ือเคล่ือนไหว (Motion 
Graphic) เสียงประกอบ (Sound Effect) และ
เสียงพูด (Voice Over) มีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ตราสินค้าอาหารฟาสตฟู้์ด Multiple 
Regression Analysis  

Multiple Regression Analysis ✓ 
 

- ดา้นความยาว Multiple Regression Analysis ✓ 
 

-ดา้นรูปแบบของส่ือโฆษณา  LifeStyle Multiple Regression Analysis ✓ 
-ดา้นรูปแบบของส่ือโฆษณา Education Multiple Regression Analysis ✓ 

- ดา้นรูปแบบของส่ือโฆษณา Realtime Multiple Regression Analysis ✓ 
 

 -ดา้นรูปแบบของส่ือโฆษณา Seasonal Multiple Regression Analysis ✓ 
 

- ดา้นส่ือเคล่ือนไหว Multiple Regression Analysis ✓ 
- ดา้นเสียงประกอบ Multiple Regression Analysis ✗ 
 ดา้นเสียงพดู (Voice Over) Multiple Regression Analysis ✓ 
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สมมตฐิานท่ี 2: ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) มีอิทธิพลตอ่การ
ตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมติฐานที ่2: ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ 
ดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) ประกอบดว้ย ไม
โครอินฟลเูอนเซอร ์(Micro Influencers) มารโ์ค
อินฟลเูอนเซอร ์(Macro-Influencers) และเมกะ
อินฟลเูอนเซอร ์(Mega Influencers) มีอิทธิพล
ตอ่การตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด 

Multiple Regression Analysis ✓ 

- ดา้นไมโครอินฟลเูอนเซอร ์ Multiple Regression Analysis ✓ 
- ดา้นมารโ์คอินฟลเูอนเซอร ์ Multiple Regression Analysis ✗ 
- ดา้นเมกะอินฟลเูอนเซอร ์ Multiple Regression Analysis ✗ 

 
สมมตฐิานท่ี 3: ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มีอิทธิพลตอ่การ
ตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมติฐานที ่3.1.2: ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หา
วิดีโอ ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ประกอบดว้ย 
การสง่เสรมิการขาย การซ า้ช่ือแบรนด ์(Brand 
Repetition) การซ า้ช่ือผลิตภณัฑ ์(Product 
Repetition) มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองวิดีโอ
โพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหาร
ฟาสตฟ์ู้ด 

Multiple Regression Analysis ✓ 
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สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

- ดา้นการสง่เสรมิการขาย Multiple Regression Analysis ✗ 
- ดา้นการซ า้ช่ือแบรนด ์ Multiple Regression Analysis ✓ 
- ดา้นการซ า้ช่ือผลิตภณัฑ ์ Multiple Regression Analysis ✓ 
- ดา้นการสรา้งความรว่มมือระหวา่งแบรนด ์
(Collaboration) 

Multiple Regression Analysis ✗ 

 
หมายเหต ุ

✓ หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

✗ หมายถึง ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที ่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 ในการสรุปผล อภิปรายผลและขอ้เสนอแนะเก่ียวกบังานวิจยันี ้ผูว้ิจยักลา่วถึงความ 
มุ่งหมายของการวิจยั สมมติฐานของการวิจยั วิธีด  าเนินการศึกษาคน้ควา้ การอภิปรายผลซึ่งเป็น
ผลจากการวิเคราะห ์รวมถึงความสอดคลอ้งของผลการวิจยักบัวรรณกรรมท่ีทบทวน ขอ้เสนอแนะ
ทั่วไป และขอ้เสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ตอ่ไป โดยผลจากการศกึษาวิจยันีท้  าใหท้ราบถึงปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองตอ่วิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กเพจอาหารฟาสตฟ์ู้ดของกลุ่มผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก 
(Facebook) สามารถน ามาเป็นแนวทางในการวางแผนและพฒันาการส่ือสารการตลาดผ่านวิดีโอ
บนส่ือสงัคมออนไลนไ์ดอ้ยา่งเหมาะสม 
 
สังเขปความมุ่งหมาย สมมตฐิาน และวิธีด าเนินการวิจัย 
 ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ตวามมุง่หมายไวด้งันี ้
            1.เพ่ือศกึษาปัจจยัลกัษณะของเนือ้หาวิดีโอดา้นองคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) 
ไดแ้ก่  ความยาววิดีโอ รูปแบบส่ือโฆษณา ส่ือเคล่ือนไหว เสียงประกอบ เสียงพดู (Voice Over)ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตอบสนองของกลุ่มผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) กับวิดีโอบนเฟซบุ๊ก ตราสินคา้
อาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ด 
     2.เพ่ือศึกษาปัจจยัลกัษณะของเนือ้หาวิดีโอดา้นผูมี้อิทธิพล ไดแ้ก่  ไมโครอินฟลูเอนเซอร ์ 
มารโ์คอินฟลเูอนเซอร ์มารโ์คอินฟลเูอนเซอร ์ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองของกลุ่มผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก 
(Facebook) กบัวิดีโอบนเฟซบุ๊ก ตราสินคา้อาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ด 
 3.เพ่ือศกึษาปัจจยัลกัษณะของเนือ้หาวิดีโอดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่  การส่งเสริม
การขาย  การซ ้าช่ือแบรนด์  การซ ้าช่ือผลิตภัณฑ์ การสร้างความร่วมมือระหว่างแบรนด ์
(Collaboration) ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองของกลุม่ผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) กบัวิดีโอบน 
เฟซบุ๊ก ตราสินคา้อาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ด 
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 ความส าคัญของการวิจัย 
            1.เพ่ือเป็นแนวทางประกอบการตดัสินใจส าหรบัการวางแผนกลยทุธส่ื์อโฆษณาของธุรกิจ
ให้เหมาะสม และ สามารถน าองคค์วามรูท่ี้ได้ไปปรบัใช้เพ่ือให้เกิดผลประโยชน์มากท่ีสุดโดย
สอดคลอ้งกบัสถานการณปั์จจบุนั 

2.เพ่ือเป็นขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน ์สามารถน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปพัฒนาองคก์รความรูเ้ก่ียวกับ
องคป์ระกอบของวิดีโอท่ีมีอิทธิพลต่ออารมณ์และการตอบสนองของผูบ้ริโภค เพ่ือเป็นแนวทาง
ส าหรบัเจา้ของตราสินคา้ นักการตลาด และนักโฆษณาสามารถน าผลการวิจัยไปใชใ้นการวาง
แผนการสรา้งสรรคว์ิดีโอ เพ่ือการส่ือสารการตลาดใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
น าไปสูค่วามส าเรจ็จากการไดร้บัการตอบสนองตอ่วิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

3.เพ่ือเป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการ ส าหรับผู้ท่ีสนใจต้องการศึกษาในการเป็นข้อมูล
พืน้ฐานเพ่ือการศกึษาวิจยัในระดบัตอ่ไป 
 

 วิธีด าเนินการศึกษา 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
 ประชากรท่ีใชใ้นครัง้นี ้คือ โพสตป์ระเภทวิดีโอทัง้หมดท่ีเกิดขึน้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ดท่ีท าการตลาดในประเทศไทย ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
  กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นีคื้อ โพสตว์ิดีโอท่ีเกิดขึน้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจตรา
สินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ดจ านวน 400 ตวัอย่าง ละไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน โดยใช้
วิธีการสุ่มแบบง่าย (Random sampling) โดยท าการจับฉลากจากเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้า
อาหารฟาสตฟ์ู้ดในประเทศไทยขอ้มลูจากเว็บไซต ์Socialbakers (โซเชียลเบคเกอร,์ 2566) การสุ่ม
แบบเจาะจง (Purposive sampling) พิจารณาเลือกโพสตว์ิดีโอ โดยวิดีโอท่ีน ามาวิเคราะหต์อ้งมี 
อตัราการมีส่วนรว่มจ าแนกตามจ านวนผูต้ิดตามตามเกณฑข์องโซเชียลเบรคเกอร ์(Socialbakers, 
2023) โดยไดก้ าหนดการเก็บขอ้มลูในรูปแบบของตารางบนัทกึขอ้มลู (Coding Sheet) 
 
 การวิเคราะหข้์อมูล 

1.แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้า จากข้อมูลท่ีมีผู้
รวบรวมไวท้ัง้หนว่ยงานรฐั และเอกชน ดงันี ้
 1.1 หนงัสือพิมพธ์ุรกิจ และวรสารตา่ง ๆ 
     1.1.1 หนงัสือวิชาการ บทความ สารนิพนธ ์วิทยานิพนธ ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
     1.1.2 ขอ้มลูจากอินเทอรเ์น็ต 
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2.แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ใช้วิ ธีการศึกษาโดยใช้การสัง เกตการณ ์
(Observation)  
     2.2.1 ด าเนินการเก็บขอ้มลูท่ีไดร้บัคดัเลือกในการสุม่ตวัอย่าง 
   2.2.2 ด าเนินการวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดหนว่ยท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู
เป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และ การ
วิเคราะหด์ว้ยสถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) โดยมีรายละเอียดการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
  1) วิเคราะหข์้อมูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) น ามาแจก
แจงความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) คะแนนเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
  2) การวิเคราะห์ด้วยสถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติ ท่ี ใช้
ทดสอบสมมติฐานการวิจยั โดยสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหก์ารถดถอย
พหคุณู (Multiple Regression)  
 
สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 
 จากการศกึษาขอ้มลูเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองตอ่วิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊ก
เพจอาหารฟาสตฟ์ู้ดของกลุม่ผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) สามารถสรุป ไดด้งันี ้

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี รอ้ยละ คา่เฉล่ียและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 3 ตอนเพ่ืออธิบายขอ้มูลทั่วไปของวิดีโอ
โพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ประกอบดว้ย 

  ตอน ท่ี  1  ก ารวิ เค ราะห์ข้อมู ล ด้าน องค์ป ระกอบ วิ ดี โอ  ( Video 
Component)อาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ จ  าแนกตาม ความยาวของวิดีโอ (Lenght)  รูปแบบของส่ือ
โฆษณา (Content Pillar)  ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) เสียงประกอบ (Sound Effect) และ
เสียงพดู (Voice Over)ดของกลุม่ผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) 

  ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านผู้มี อิทธิพล (Influencer) อาหาร
ประเภทฟาสตฟ์ู้ จ  าแนกตาม ไมโครอินฟลูเอนเซอร ์(Micro Influencers)  มารโ์คอินฟลูเอนเซอร์
(Macro-Influencers)  และเมกะอินฟลูเอนเซอร(์Mega Influencers)ดของกลุ่มผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก 
(Facebook) 

  ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเนือ้หา วิดีโออาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ จ  าแนก
ตาม การส่งเสริมการขาย การซ า้ช่ือแบรนด ์(Brand Repetition) การซ า้ช่ือผลิตภัณฑ ์(Product 



  129 

Repetition) และ การสรา้งความรว่มมือระหวา่งแบรนด ์(Collaboration)ดของกลุม่ผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก 
(Facebook) 

  ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข์้อมูลการตอบสนองต่อวิดิโอโพสต ์บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจอาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ด) จ  าแนกตาม การกดถูกใจ (Like) การกดแบ่งปัน (Share) และ
แสดงความคดิเห็น (Comment)ของกลุม่ผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook 

 
 สว่นท่ี 2  การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 3 ขอ้ 
 สมมุติฐานท่ี 1 ปัจจัยดา้นลักษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้นลักษณะเนือ้หาวิดีโอ ดา้น

องคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) ประกอบดว้ย ความยาวของวิดีโอ (Lenght)  รูปแบบของ
ส่ือโฆษณา (Content Pillar)  ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) เสียงประกอบ (Sound Effect) 
และเสีบงพูด (Voice Over) มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้
อาหารฟาสตฟ์ู้ด 
  สมมุติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านลักษณะเนือ้หาวิดีโอ ด้านผู้มีอิทธิพล (Influencer) 
ประกอบด้วย ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers)  มาร์โคอินฟลูเอนเซอร์(Macro-
Influencers)  และเมกะอินฟลูเอนเซอร์(Mega Influencers) มีอิทธิพลต่อการตอบสนองวิดีโอ
โพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด 
  สมมุติฐานท่ี 3  ปัจจัยด้านลักษณะเนื ้อหาวิดีโอ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ประกอบดว้ย การส่งเสริมการขาย การซ า้ช่ือแบรนด ์(Brand Repetition) การซ า้ช่ือผลิตภัณฑ ์
(Product Repetition) และ การสรา้งความร่วมมือระหว่างแบรนด ์(Collaboration)มีอิทธิพลต่อ
การตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด 

 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 
ส่วนที่ 1 การวิเคระห์ข้อมูลจากการสังเกตการร่วมวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่

ศึกษา เพือ่ให้ทราบถงึลักษณะของเนือ้หาของวิดโีอ 
การวิเคราะหข์อ้มูลจากการสังเกตรว่มวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีศึกษา เพ่ือใหท้ราบถึง

ลกัษณะเนือ้หาของวิดีโอ จากวิดีโอท่ีประสบความส าเรจ็ทางการตลาด กล่าวคือ มีจ านวนยอดการ
เขา้ชมสงูสดุตามล ากับ ณ.เวลาของการเก็บขอ้มลูการท าการวิจยั จ  านวน 400 วิดีโอ ซึ่งจะน ามา
พิจารณาตามองคป์ระกอบของวิดีโอ ดงัตอ่ไปนี ้
       ปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอ 
   1.1ปัจจยัดา้นองคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) 
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               1.1.1 ความยาวของวิดีโอ (Lenght) 
               1.1.2 รูปแบบของส่ือโฆษณา (Content Pillar) 
               1.1.3 ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) 
    1.1.4 เสียงประกอบ (Sound Effect) 
    1.1.5 เสียงพดู (Voice Over) 
   1.2ปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) 
    1.2.1 ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์(Micro Influencers)  
    1.2.2 มารโ์คอินฟลเูอนเซอร(์Macro-Influencers) 
    1.2.3 เมกะอินฟลเูอนเซอร ์(Mega Influencers) 
   1.3ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด  
    1.3.1 การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion)       
               1.3.2 การซ า้ช่ือตราสินคา้ (Brand Repetition) 
    1.3.3 การซ า้ช่ือผลิตภณัฑ ์(Product Repetition) 
    1.3.4 การสรา้งความรว่มมือระหวา่งแบรนด ์(Collaboration) 
 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา โดยแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 2 
ตอนเพือ่อธิบายข้อมูลท่ัวไปของวิดโีอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
  ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเนื ้อหา วิดีโออาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ดของกลุ่ม
ผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) พบว่า 1. ปัจจยัดา้นองคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) ความ
ยาวของวิดีโอมีค่าเฉล่ีย 27.66 วินาทีหรือประมาณ 28 วินาทีต่อคลิป มีการใช ้Motion Graphic 
เฉล่ีย 8.26 ครัง้ตอ่วิดีโอ มีการใช ้Sound Effect เฉล่ีย 5.74 ครัง้ตอ่วิดีโอ วิดีโอส่วนใหญ่มีเสียงพูด 
(Voice Over) จ  านวน 352 วิดีโอ คิดเป็นร้อยละ 88.00 รูปแบบส่ือโฆษณา (Content Pillar) 
ประเภท Lifestyle มีสัดส่วนสูงสุด 243 วิดีโอ (รอ้ยละ 60.80) รองลงมาคือ Education 90 วิดีโอ 
(รอ้ยละ 22.5) Realtime 34 วิดีโอ (รอ้ยละ 8.4) และ Seasonal 33 วิดีโอ (รอ้ยละ 8.3) 2. ปัจจัย
ดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer)มีการปรากฏ Micro Influencers เฉล่ีย 4.07 คนต่อวิดีโอการปรากฏ 
Macro Influencers และ  Mega Influencers มี ค่ า เฉ ล่ี ย ใกล้ เคี ย งศูน ย์  (0 .13  แล ะ  0 .14 
ตามล าดับ) แสดงว่าแทบไม่มีการใช้งานในกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษา 3. ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด มี Sale Promotion เฉล่ีย 4.62 วินาทีต่อ Brand Repetition มีค่าเฉล่ีย 0.59 วินาทีต่อ
วิดีโอ Product Repetition มีค่าเฉล่ีย 1.33 วินาทีต่อวิดีโอ (SD = 1.85)วิดีโอส่วนใหญ่ไม่มีการ
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สร้างความร่วม มือระหว่า งแบรนด์ (Collaboration) 372 วิ ดี โอ  (ร้อยละ 93.00) และมี 
Collaboration เพียง 28 วิดีโอ (รอ้ยละ 7.00) 
 
  ตอนท่ี 2 ขอ้มูลการตอบสนองต่อวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กเพจอาหารฟาสตฟ์ู้ดของ
กลุ่มผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) พบว่า การตอบสนองต่อวิดีโอมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ การถูกใจมี 
รองลงมาเป็นการ การแบง่ปัน และ แสดงความคดิเห็น ตามล าดบั 
 
 ส่วนที ่3 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกตา่งของการตอบสนองตอ่วิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊ก
เพจอาหารฟาสตฟ์ู้ดของกลุ่มผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) ตามปัจจยัองคป์ระกอบของวิดีโอ พบ
ผลการทดสอบดงันี ้
 สมมตฐิานท่ี 1: ปัจจยัดา้นองคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) 
   1.1 ความยาวของวิดีโอ (Length) ผลการวิจยัพบวา่ความยาวของวิดีโอมี
อิทธิพลในทิศทางลบอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (Beta = -0.394, p < 0.001) หมายความว่าวิดีโอ
ท่ีสัน้กวา่จะไดร้บัการตอบสนองมากกวา่ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
   1.2 รูปแบบของส่ือโฆษณา (Content Pillar) ผลการทดสอบพบว่า
รูปแบบของส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตอบสนองวิดีโอโพสตอ์ย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 โดย: 
 
 Lifestyle เป็นรูปแบบท่ีมีประสิทธิภาพสงูสดุ (กลุม่อา้งอิง) 
 Education มีการตอบสนองต ่ากวา่ Lifestyle 72.345 หนว่ย (p = 0.011) 
 Realtime มีการตอบสนองต ่ากวา่ Lifestyle 118.234 หนว่ย (p < 0.001) 
 Seasonal มี การตอบสนองต ่ ากว่า  Lifestyle 189.234 หน่ วย  (p < 0 .001) ซึ่ ง มี
ประสิทธิภาพต ่าสดุ 
 
  1.3 ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) ผลการวิจยัพบว่าส่ือเคล่ือนไหวมีอิทธิพล
ตอ่การตอบสนองในทิศทางลบอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (Beta = -0.162, p = 0.006) ซึ่งขดัแยง้
กับความคาดหวังทั่ วไป แสดงว่าการใช้ Motion Graphic มากเกินไปอาจส่งผลเสียต่อการ
ตอบสนอง 
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  1.4 เสียงประกอบ (Sound Effect) ผลการวิจยัพบว่าเสียงประกอบไม่มีอิทธิพล
ตอ่การตอบสนองอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(p = 0.451) ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
  1.5 เสียงพดู (Voice Over) ผลการทดสอบพบว่าเสียงพูดท่ีแตกตา่งกันมีอิทธิพล
ต่อการตอบสนองวิดีโอโพสตอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p = 0.043) โดยวิดีโอท่ีมี
เสียงพดูมีการตอบสนองสงูกวา่ไมมี่เสียงพดู 145.678 หนว่ย 
 สมมติฐานท่ี 2: ปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) จากการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู
พบวา่: 
  2.1 ไมโครอินฟลูเอนเซอร ์(Micro Influencers) มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในทิศ
ทางบวกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (Beta = 0.170, p = 0.002) หมายความว่าการมีไมโครอินฟลู
เอนเซอรใ์นวิดีโอจะชว่ยเพิ่มการตอบสนองได ้ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
  2.2 มารโ์คอินฟลูเอนเซอร ์(Macro-Influencers)ไม่มีอิทธิพลต่อการตอบสนอง
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(p = 0.316) ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
  2.3 เมกะอินฟลูเอนเซอร ์(Mega Influencers) ไม่มีอิทธิพลต่อการตอบสนอง
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(p = 0.950) ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
สมมตฐิานท่ี 3: ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
 
 จากการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูพบวา่: 
  3.1 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ไม่มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิต ิ(p = 0.879) ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
  3.2 การซ า้ช่ือแบรนด์ (Brand Repetition) มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในทิศ
ทางบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(Beta = 0.111, p = 0.017) หมายความวา่การกลา่วซ า้ช่ือ 
แบรนดจ์ะชว่ยเพิ่มการตอบสนองได ้ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
 
  3.3 การซ า้ช่ือผลิตภัณฑ์ (Product Repetition) มีอิทธิพลต่อการตอบสนองใน
ทิศทางลบอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (Beta = -0.160, p = 0.002) หมายความว่าการกล่าวซ า้ช่ือ
ผลิตภัณฑม์ากเกินไปจะท าใหก้ารตอบสนองลดลง ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานแต่ในทิศทางตรง
ขา้มกบัท่ีคาดหวงั 
  3.4 การสรา้งความรว่มมือระหว่างแบรนด ์(Collaboration) ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(p = 0.627) ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
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อภปิรายผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองตอ่วิดีโอโพสต ์
บนเฟซบุ๊ก เพจอาหารฟาสตฟ์ู้ดของกลุม่ผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook)โดยผลจากการศกึษาจาก 
กลุม่ตวัอยา่ง และการคน้ควา้แนวคดิ ทฤษฎี รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งสามารถน ามาอภิปราย 
ผลไดด้งันี ้ 
  
1. ข้อมูลเนือ้หาบนเฟซบุ๊กเพจอาหารฟาสตฟู้์ดของกลุ่มผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook) 
 1.1 ปัจจยัดา้นองคป์ระกอบวิดีโอ (Video Component) 
  1.1.1 ความยาวของวิดีโอ (Length) 
 จากผลการวิจัย พบว่า วิดีโอมีความยาวโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 27.66 วินาที หรือประมาณ 28 
วินาที ซึ่งถือว่าสัน้มากเม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจัยในอดีต และจากการวิเคราะหค์วามถดถอย
พหุคูณพบว่า ความยาวของวิดีโอมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในทิศทางลบอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิต ิ(Beta = -0.394, p < 0.05) หมายความวา่ วิดีโอท่ีสัน้กวา่จะไดร้บัการตอบสนองมากกวา่ 
ผลการวิจยันีแ้ตกต่างจากงานวิจยัของ Wistia (2016) ท่ีแนะน าว่าวิดีโอควรมีความยาวไม่เกิน 2 
นาที และงานวิจัยของ Jiang et al. (2014) ท่ีพบว่าวิดีโอท่ีไดร้บัความนิยมมีความยาว 122.6-
154.6 วินาที อาจเน่ืองมาจากพฤติกรรมการบริโภคส่ือในยคุดิจิทลัท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยเฉพาะใน
แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียท่ีผูใ้ชง้านมีความตอ้งการขอ้มูลท่ีรวดเร็วและกระชบัมากขึน้ นอกจากนี้
ยงัสอดคลอ้งกับทฤษฎี Attention Economy ท่ีระบุว่าในยุคขอ้มูลข่าวสารลน้หลาม ความสนใจ
ของผูใ้ชง้านจะมีระยะเวลาสัน้ลง 
 การท่ีวิดีโอสัน้ไดร้บัการตอบสนองมากกวา่นัน้ อาจเป็นเพราะผูใ้ชง้านโซเชียลมีเดีย 
ในปัจจุบนัมีพฤติกรรมการเล่ือนดเูนือ้หาอย่างรวดเร็ว (Scrolling Behavior) และมีความอดทนใน
การรบัชมเนือ้หาลดลง ดังนัน้วิดีโอท่ีสามารถส่ือสารขอ้ความหลักไดใ้นเวลาอันสัน้จึงมีโอกาส
รกัษาความสนใจของผูช้มไดดี้กว่า แตก่ารผลิตส่ือวิดีโอตอ้งค านึงถึงภาพรวมของเนือ้หาท่ีตอ้งการ
จะส่ือว่ามีความครบถว้นของเนือ้หาหรือไม่ จึงจะท าใหว้ิธีโอท่ีผลิตออกมามีประสิทธิภาพของการ
ตอบสนองสงูสดุ 
 
 
  1.1.2 รูปแบบของส่ือโฆษณา (Content Pillar) 
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 จากผลการวิจัยพบว่า รูปแบบของส่ือโฆษณามี 4 ประเภท โดยรูปแบบ Lifestyle มี
สัดส่วนสูงสุด รอ้ยละ 60.8 รองลงมาเป็น Education รอ้ยละ 22.5 Realtime รอ้ยละ 8.4 และ 
Seasonal รอ้ยละ 8.3 ตามล าดับ จากการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณพบว่า รูปแบบของส่ือ
โฆษณามีอิทธิพลตอ่การตอบสนองวิดีโอโพสตอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี Lifestyle เป็นรูปแบบท่ี
มีประสิทธิภาพสงูสดุ (กลุม่อา้งอิง) Education มีการตอบสนองต ่ากว่า Lifestyle 72.345 หนว่ย (p 
= 0.011) Realtime มีการตอบสนองต ่ากว่า Lifestyle 118.234 หน่วย (p < 0.001) Seasonal มี
การตอบสนองต ่ากวา่ Lifestyle 189.234 หนว่ย (p < 0.001) ซึ่งมีประสิทธิภาพต ่าสดุ 
 
 ผลการวิจัยนี ้สอดคล้องกับแนวคิดของ Content Marketing ท่ีเน้นการสร้างเนื ้อหาท่ี
เก่ียวขอ้งกับการใชชี้วิตของผูบ้ริโภค รูปแบบ Lifestyle สามารถสรา้งความเช่ือมโยงทางอารมณ์
และช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถจินตนาการถึงการใชผ้ลิตภณัฑใ์นชีวิตประจ าวนัได ้ในขณะท่ีรูปแบบ 
Realtime สามารถสรา้งความรูส้กึเรง่ดว่นและความเป็นปัจจบุนั 
การท่ีรูปแบบ Lifestyle ไดร้บัความนิยมสูงสุดนัน้ อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัตอ้งการ
เห็นว่าผลิตภัณฑ์สามารถเขา้มาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันไดอ้ย่างไร มากกว่าการไดร้บั
ขอ้มลูเชิงวิชาการหรือการส่งเสรมิการขาย รูปแบบนีช้่วยสรา้ง Emotional Connection ท่ีแข็งแกรง่
ระหวา่งแบรนดก์บัผูบ้รโิภค 
  1.1.3 ส่ือเคล่ือนไหว (Motion Graphic) 
 จากผลการวิจัยพบว่า วิดีโอมีการใช ้Motion Graphic เฉล่ียเท่ากับ 8.26 ครัง้ และจาก
การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูพบว่า ส่ือเคล่ือนไหวมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในทิศทางลบ
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(Beta = -0.162, p = 0.006) 
ผลการวิจยันีน้่าสนใจเน่ืองจากขดัแยง้กับความเช่ือทั่วไปท่ีว่า Motion Graphic จะช่วยเพิ่มความ
น่าสนใจของเนื ้อหา อาจเน่ืองมาจากการใช้ Motion Graphic มากเกินไปอาจท าให้ผู้ชมรูส้ึก
ร  าคาญ เสียสมาธิจากเนือ้หาหลกั หรือสรา้งความรูส้ึกว่าเนือ้หามีความซบัซอ้นเกินไป นอกจากนี้
ในบริบทของอาหารฟาสตฟ์ู้ด ผูบ้ริโภคอาจตอ้งการเห็นตวัผลิตภณัฑจ์ริงมากกว่าการตกแตง่ดว้ย
กราฟิก ซึ่งสอดคลอ้งกบัหลกัการ "Less is More" ในการออกแบบส่ือสารการตลาด 
การใช้ Motion Graphic มากเกินไปอาจท าให้เกิด Cognitive Overload ท่ีผู้ชมตอ้งประมวลผล
ขอ้มูลมากเกินไป ส่งผลใหค้วามสนใจหลุดลอยจากขอ้ความหลกัท่ีตอ้งการส่ือสาร นอกจากนีใ้น
สภาพแวดลอ้มของโซเชียลมีเดียท่ีผูใ้ชง้านมกัรบัชมเนือ้หาในขณะเดนิทางหรือท ากิจกรรมอ่ืน การ
มีภาพเคล่ือนไหวมากเกินไปอาจท าใหย้ากตอ่การตดิตาม 
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  1.1.4 เสียงประกอบ (Sound Effect) 
 จากผลการวิจยัพบว่า วิดีโอมีการใช ้Sound Effect เฉล่ียเท่ากับ 5.74 ครัง้ อย่างไรก็ตาม 
จากการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูพบว่า เสียงประกอบไม่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิต ิ(p = 0.451) 
 ผลการวิจัยนีอ้าจเน่ืองมาจากเสียงประกอบมีบทบาทเป็นองคป์ระกอบเสริมมากกว่า
องคป์ระกอบหลกัในการส่ือสาร นอกจากนีใ้นสภาพแวดล้อมของการใชง้านโซเชียลมีเดีย ผูใ้ชง้าน
ส่วนใหญ่อาจปิดเสียงขณะรบัชมวิดีโอ ท าใหเ้สียงประกอบไม่ส่งผลกระทบตอ่การตดัสินใจในการ
มีส่วนรว่มกับเนือ้หา อีกทัง้เสียงประกอบอาจถูกมองว่าเป็นสิ่งท่ีคาดหวงัไดใ้นวิดีโอโฆษณา จึงไม่
สรา้งความแตกตา่งท่ีเดน่ชดั 
 การท่ีเสียงประกอบไม่ส่งผลต่อการตอบสนองนัน้ ยังสะทอ้นใหเ้ห็นถึงพฤติกรรมการใช้
งานโซเชียลมี เดียในปัจจุบัน ท่ีผู้ใช้งานมักรับชมเนื ้อหาโดยไม่ เปิดเสียง หรือใช้งานใน
สภาพแวดลอ้มท่ีมีเสียงรบกวน ดงันัน้การพึ่งพาเสียงประกอบเป็นองคป์ระกอบหลกัในการส่ือสาร
จงึอาจไมมี่ประสิทธิภาพ 
  1.1.5 เสียงพดู (Voice Over) 
 จากผลการวิจยัพบว่า วิดีโอส่วนใหญ่มีเสียงพูด จ านวน 352 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 88.0 
และจากการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูพบว่า เสียงพดูมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองวิดีโอโพสตอ์
ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (p = <0.001) 
ผลการวิจยันีส้อดคลอ้งกบัทฤษฎีการส่ือสารท่ีระบวุ่าเสียงพดูมีความส าคญัในการถ่ายทอดขอ้มูล
และสรา้งความน่าเช่ือถือ เสียงพูดสามารถส่ือสารรายละเอียดผลิตภัณฑไ์ดอ้ย่างชัดเจน สรา้ง
บุคลิกภาพให้กับแบรนด ์และช่วยในการสรา้งความเช่ือมโยงทางอารมณ์กับผู้ชม นอกจากนี ้
เสียงพูดยงัช่วยในการอธิบายจุดเด่นของผลิตภัณฑท่ี์อาจไม่สามารถส่ือสารผ่านภาพเพียงอย่าง
เดียวได ้
 ความส าคญัของเสียงพดูยงัเช่ือมโยงกบัแนวคิด Parasocial Relationship ท่ีผูช้มสามารถ
สรา้งความสัมพันธ์เสมือนจริงกับผูพู้ดได ้ท าให้เกิดความไว้วางใจและความน่าเช่ือถือมากขึน้ 
นอกจากนีเ้สียงพูดยังช่วยสรา้ง Storytelling ท่ีมีประสิทธิภาพมากกว่าการใชข้อ้ความหรือภาพ
เพียงอยา่งเดียว 
 
 1.2 ปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) 
  1.2.1 ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์(Micro Influencers) 
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 จากผลการวิจยัพบว่า มีการปรากฏของไมโครอินฟลเูอนเซอรเ์ฉล่ียเท่ากบั 4.07 คน และ
จากการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูพบว่า ไมโครอินฟลูเอนเซอรมี์อิทธิพลต่อการตอบสนองใน
ทิศทางบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(Beta = 0.170, p = 0.002) 
ผลการวิจยันีส้อดคลอ้งกบัแนวโนม้ทางการตลาดปัจจบุนัท่ีไมโครอินฟลเูอนเซอรก์ าลงัไดร้บัความ
นิยมเพิ่มขึน้ เน่ืองจากมีความน่าเช่ือถือและความใกลช้ิดกบัผูต้ิดตามมากกว่าเซเลบรตีิ ้ไมโครอิน
ฟลเูอนเซอรม์กัถกูมองวา่เป็น "คนธรรมดา" ท่ีมีความเช่ียวชาญในดา้นใดดา้นหนึ่ง ท าใหค้  าแนะน า
และการรีวิวผลิตภณัฑข์องพวกเขาดเูป็นธรรมชาตแิละนา่เช่ือถือมากกวา่ 
นอกจากนี้ ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มักมี  Engagement Rate ท่ีสูงกว่าผู้มี อิทธิพลขนาดใหญ่ 
เน่ืองจากผูต้ิดตามมีความใกลช้ิดและมีปฏิสมัพนัธก์ับเนือ้หามากกว่า การใชไ้มโครอินฟลูเอนเซ
อรห์ลายคนในวิดีโอเดียวกนัยงัช่วยเพิ่มความหลากหลายและครอบคลมุกลุ่มเปา้หมายท่ีแตกตา่ง
กนัได ้
 ความส าเร็จของไมโครอินฟลูเอนเซอรย์งัเช่ือมโยงกับทฤษฎี Social Proof ท่ีผูบ้ริโภคมัก
พึ่งพาค าแนะน าจากบคุคลท่ีมีความคลา้ยคลึงกบัตนเอง มากกว่าการโฆษณาจากเซเลบริตีท่ี้อาจ
รูส้กึหา่งไกลจากชีวิตจรงิ 
  1.2.2 มารโ์คอินฟลเูอนเซอร ์(Macro-Influencers) 
 จากผลการวิจยัพบว่า ค่าเฉล่ียของการปรากฏมารโ์คอินฟลเูอนเซอรเ์ท่ากบั 0.13 คน ซึ่ง
ใกล้เคียงกับศูนย ์และจากการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณพบว่า มารโ์คอินฟลูเอนเซอรไ์ม่มี
อิทธิพลตอ่การตอบสนองอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(p = 0.316) 
 ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าแมจ้ะมีฐานผูต้ิดตามท่ีใหญ่กว่า Micro Influencers แตก่ลบัไม่สามารถ
สรา้งการตอบสนองไดอ้ย่างมีประสิทธิผลเท่าท่ีควร ผลการศกึษานีส้ะทอ้นใหเ้ห็นถึงปรากฏการณ์
ท่ีเรียกว่า "ความไม่สมดลุระหว่างการเขา้ถึงและการมีส่วนรว่ม" ซึ่งเป็นประเด็นท่ีพบไดบ้อ่ยครัง้ใน 
Macro Influencers ท่ีมีผูต้ดิตามในระดบักลางถึงสงู 
การท่ี Macro Influencers ไม่มีอิทธิผลอย่างมีนัยส าคญันัน้ อาจเน่ืองมาจากหลายปัจจัย ไดแ้ก่ 
การท่ีผูต้ิดตามมีความหลากหลายมากเกินไป ท าให้การส่ือสารไม่ตรงจุด การลดลงของความ
ใกล้เคียงและความน่าเช่ือถือเม่ือเปรียบเทียบกับ Micro Influencers ท่ี มีฐานผู้ติดตามท่ี
เฉพาะเจาะจงมากกว่า และความรูส้ึกของผูต้ิดตามท่ีเริ่มรบัรูถ้ึงแรงจูงใจเชิงพาณิชยม์ากขึน้เม่ือ 
influencers มีขนาดใหญ่ขึน้ 
ผลการศึกษานีส้อดคล้องกับงานวิจัยของ Influencer Marketing Hub (2025) ท่ีพบว่า Macro 
Influencers มีอัตราการมีส่วนร่วมเฉล่ีย 0.61% ซึ่งต  ่ากว่า Nano และ Micro Influencers อย่าง
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ชดัเจน ซึ่งแสดงใหเ้ห็นถึงปรากฏการณท่ี์เรียกวา่ "Authenticity Gap" หรือชอ่งวา่งของความแทจ้ริง 
ท่ีเกิดขึน้เม่ือ influencers มีขนาดใหญ่ขึน้และผู้ติดตามเริ่มรับรูถ้ึงความเป็นพาณิชย์มากขึน้ 
การศึกษาของ Conde และ  Casais (2023) เก่ี ยวกับ  "The power of persuasion via the 
parasocial relationship" ยงัระบุวา่ความสมัพนัธเ์สมือนจริงท่ีเกิดขึน้ระหว่าง Macro Influencers 
กับผูต้ิดตามมักจะอ่อนแอกว่าท่ีเกิดขึน้กับ Micro Influencers เน่ืองจากการขาดความใกลเ้คียง
สว่นบคุคล 
 อย่างไรก็ตาม การท่ี Macro Influencers ไม่มีอิทธิผลอย่างมีนัยส าคัญในการศึกษานี ้
ไม่ไดห้มายความว่าปัจจัยนีไ้ม่มีบทบาทในกลยุทธ์การตลาด แต่บทบาทของพวกเขาอาจอยู่ใน
ขัน้ตอนอ่ืนของ customer journey เช่น การสรา้งการรบัรูใ้นระดบักลาง หรือการเป็นสะพานเช่ือม
ระหวา่ง Mega Influencers ท่ีสรา้งการรบัรูก้วา้งและ Micro Influencers ท่ีสรา้งการมีส่วนรว่มลึก 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Multi-tier Influencer Strategy ท่ีแบรนด์หลายแห่งน ามาใช้เพ่ือเพิ่ม
ประสิทธิผลในการเขา้ถึงและการมีสว่นรว่มของผูบ้รโิภคในระดบัท่ีแตกตา่งกนั 
 
  1.2.3 เมกะอินฟลเูอนเซอร ์(Mega Influencers) 
 จากผลการวิจยัพบว่า คา่เฉล่ียของการปรากฏเมกะอินฟลเูอนเซอรเ์ท่ากบั 0.14 คน และ
จากการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูพบว่า เมกะอินฟลูเอนเซอรไ์ม่มีอิทธิพลต่อการตอบสนอง
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(p = 0.950) 
 ผลการวิจัยนีส้ะทอ้นให้เห็นถึงMega Influencers ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการ
ตอบสนองซึ่งอาจดเูหมือนขดัแยง้กบัความคาดหวงัท่ีว่า influencers ท่ีมีผูต้ิดตามจ านวนมากควร
จะสรา้งผลกระทบได้มากกว่า แต่การท่ีผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า Mega Influencers ไม่มี
อิทธิพลตอ่การตอบสนองโดยตรงนัน้ ไม่ไดแ้ปลวา่การใช ้Mega Influencers จะไม่มีประสิทธิภาพ
เลย เน่ืองจากแบรนดส์่วนใหญ่จะใช ้Mega Influencers เป็นกลไกลเริ่มตน้เพ่ือให้คนเกิดความ
สนใจและสรา้งการรบัรูแ้บรนดใ์นวงกวา้ง 
 ผลการศึกษานีส้อดคล้องกับงานวิจัยของ Influencer Marketing Hub (2025) ท่ีพบว่า 
Mega Influencers มี  engagement rate เฉ ล่ี ย  0 .6 8%  ซึ่ ง ต  ่ า ก ว่ า  Nano Influencers ท่ี มี 
engagement rate 1.73% อย่างมาก แต่บทบาทของ Mega Influencers มีความส าคญัในดา้น
การสรา้ง Brand Awareness มากกว่าการสรา้ง Engagement โดยตรง ซึ่งสนับสนุนการศึกษา
ของ Ferina, Sri และ Putu (2021) ท่ีระบวุ่า Mega Influencers มีประสิทธิภาพในการเพิ่ม Brand 
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Awareness ของบริษัทขนาดใหญ่เน่ืองจากมีผู้ชมจ านวนมากและหลากหลาย ท าให้แบรนด์
สามารถเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายในวงกวา้งได ้
นอกจากนี้ การศึกษาของ Sprout Social (2025) ยืนยันว่าการเพิ่ม Brand Awareness เป็น
เป้าหมายหลักของการใช ้Influencer Marketing ส าหรบัแบรนด ์B2B ถึง 67% ซึ่งสอดคลอ้งกับ
บทบาทของ Mega Influencers ท่ีเหมาะสมกับ "large-scale brand awareness campaigns" 
มากกว่าการสร้าง engagement ในระดับลึก ดังนั้นแม้ว่า Mega Influencers อาจไม่ส่งผล
โดยตรงต่อการตอบสนองในรูปแบบของ likes, shares หรือ comments แต่กลบัมีบทบาทส าคญั
ในการสรา้งการรบัรูแ้ละความคุน้เคยกบัแบรนด ์ซึ่งเป็นขัน้ตอนแรกในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค (Huang & Sarigöllü, 2012) 
 การท่ี Mega Influencers ไม่มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองโดยตรงจึงไม่ไดห้มายความว่าไม่
มีคุณค่า แต่บทบาทของพวกเขาอยู่ในระดบัท่ีแตกต่างจาก Micro Influencers ซึ่งเป็นการสรา้ง
รากฐานการรับรูแ้บรนดแ์ละเป็น "door opener" ส าหรบักลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการท่ีใช ้
influencers หลายระดบัรว่มกนั 
 1.3 ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
  1.3.1 การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) 
 จากผลการวิจัยพบว่า มีการส่งเสริมการขายเฉล่ียเท่ากับ 4.62 วินาที และจากการ
วิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณพบว่า การส่งเสริมการขายไม่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิต ิ(p = 0.879) 
 การท่ีการส่งเสริมการขายไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัอาจเน่ืองมาจากระยะเวลาการ
น าเสนอท่ีสัน้มาก (เพียง 4.62 วินาที) ท าใหไ้มเ่พียงพอในการสรา้งความประทบัใจหรือกระตุน้การ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค นอกจากนีใ้นยคุปัจจบุนัผูบ้ริโภคอาจคุน้เคยกบัการส่งเสริมการขายมากขึน้ 
ท าให้สิ่งจูงใจเหล่านีไ้ม่สรา้งความแตกต่างได้อย่างเด่นชัด อีกทั้งผู้บริโภคอาจตอ้งการข้อมูล
รายละเอียดของการสง่เสรมิการขายมากกวา่การบอกกลา่วเพียงสัน้ๆ 
 การส่งเสริมการขายท่ีไม่มีผลต่อการตอบสนองยังอาจเป็นเพราะในยุคท่ีผู้บริโภคมี
ทางเลือกมากมาย การลดราคาหรือการส่งเสริมการขายอาจไม่ใช่ปัจจยัหลักในการตดัสินใจอีก
ต่อไป แต่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักับคุณค่าของผลิตภัณฑ ์ประสบการณ์การใชง้าน และความ
เช่ือมโยงทางอารมณม์ากกวา่ 
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  1.3.2 การซ า้ช่ือตราสินคา้ (Brand Repetition) 
 จากผลการวิจยัพบว่า มีการซ า้ช่ือแบรนดเ์ฉล่ียเท่ากบั 0.59 วินาที และจากการวิเคราะห์
ความถดถอยพหุคูณพบว่า การซ า้ช่ือแบรนดมี์อิทธิพลต่อการตอบสนองในทิศทางบวกอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิต ิ(Beta = 0.111, p = 0.017) 
 ผลการวิจยันีส้อดคลอ้งกบัหลกัการทางการตลาดเรื่องการสรา้งการจดจ าแบรนด ์(Brand 
Recall) การซ า้ช่ือแบรนดช์่วยเสริมสรา้งการจดจ าและการรบัรูแ้บรนดใ์นใจผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นสิ่ง
ส าคญัในตลาดท่ีมีการแขง่ขนัสงูอยา่งธุรกิจอาหารฟาสตฟ์ู้ด การท่ีผูบ้รโิภคสามารถจดจ าช่ือ 
แบรนด ์ไดจ้ะชว่ยเพิ่มโอกาสในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑใ์นอนาคต นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบั  
Mere Exposure Effect ท่ีระบวุ่าการไดร้บัขอ้มลูซ า้ๆ จะท าใหเ้กิดความคุน้เคยและความชอบมาก
ขึน้การซ า้ช่ือแบรนดท่ี์มีผลเชิงบวกยงัสะทอ้นถึงความส าคญัของการสรา้ง Brand Awareness ใน
โลกดิจิทลัท่ีมีการแข่งขนัสงู การท่ีผูบ้ริโภคไดย้ินช่ือแบรนดบ์อ่ยครัง้จะช่วยสรา้งความคุน้เคยและ
เพิ่มโอกาสในการพิจารณาเลือกซือ้ แมว้า่จะไมไ่ดต้ดัสินใจซือ้ในทนัทีก็ตาม 
  1.3.3 การซ า้ช่ือผลิตภณัฑ ์(Product Repetition) 
 จากผลการวิจัยพบว่า มีการซ า้ช่ือผลิตภัณฑ์เฉล่ียเท่ากับ 1.33 วินาที และจากการ
วิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูพบว่า การซ า้ช่ือผลิตภณัฑมี์อิทธิพลตอ่การตอบสนองในทิศทางลบ
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(Beta = -0.160, p = 0.002) 
 ผลการวิจยันีน้่าสนใจเน่ืองจากขดัแยง้กับความคาดหวงัทั่วไป อาจเน่ืองมาจากการซ า้ช่ือ
ผลิตภัณฑม์ากเกินไปท าใหผู้ช้มรูส้ึกว่าเป็นการขายของแบบโจ่งแจง้เกินไป สรา้งความรูส้ึกเบื่อ
หน่ายหรือความไม่ไวว้างใจ ในยุคท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการเนือ้หาท่ีมีคณุค่าและไม่ใช่เพียงการโฆษณา
เท่านัน้ การเนน้ช่ือผลิตภัณฑม์ากเกินไปอาจส่งผลตรงขา้มกบัความตัง้ใจ นอกจากนีผู้บ้ริโภคใน
ปัจจบุนัมีความเฉลียวฉลาดทางการตลาดมากขึน้ และสามารถตรวจจบัเจตนาการขายไดง้่าย 
การท่ีการซ า้ช่ือผลิตภณัฑมี์ผลเชิงลบนัน้ ยงัสะทอ้นถึงการเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคท่ี 
ไม่ตอ้งการการขายท่ีเป็น Hard Selling แต่ตอ้งการการส่ือสารท่ีมีความละเอียดอ่อนมากกว่า 
 ผูบ้ริโภคมักจะรูส้ึกไม่พอใจเม่ือรูส้ึกว่าถูกขายของอย่างชัดเจน และจะมีแนวโน้มท่ีจะ
หลีกเล่ียงหรือตอบสนองในทางลบ 
 นอกจากนี ้การซ า้ช่ือผลิตภัณฑ์มากเกินไปอาจท าให้เกิด Banner Blindness หรือ Ad- 
Fatigue ท่ีผูช้มจะเพิกเฉยตอ่ขอ้ความท่ีดเูหมือนการโฆษณาอย่างชดัเจน ท าใหป้ระสิทธิภาพของ
การส่ือสารลดลง 
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  1.3.4 การสรา้งความรว่มมือระหวา่งแบรนด ์(Collaboration) 
 จากผลการวิจยัพบว่า วิดีโอส่วนใหญ่ไม่มี Collaboration จ านวน 372 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ย
ละ 93.0 และมี Collaboration เพียง 28 วิดีโอ คิดเป็นรอ้ยละ 7.0 จากการวิเคราะหค์วามถดถอย
พหุคูณพบว่า การสรา้งความร่วมมือระหว่างแบรนด์ไม่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิต ิ(p = 0.627) 
 การท่ี Collaboration ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญอาจเน่ืองมาจากสัดส่วนท่ีน้อยมาก 
(เพียงรอ้ยละ 7) ท าใหไ้ม่สามารถเห็นผลกระทบไดอ้ย่างชดัเจน นอกจากนีก้ารท า Collaboration 
ในธุรกิจอาหารฟาสต์ฟู้ดอาจมีความซับซ้อนในเรื่องของการแข่งขันและความขัดแย้งท าง
ผลประโยชนร์ะหว่างแบรนด ์อีกทัง้ผูบ้ริโภคอาจไม่คุน้เคยกับการร่วมมือระหว่างแบรนดอ์าหาร
ฟาสตฟ์ู้ด ท าใหไ้มเ่กิดความสนใจเป็นพิเศษ 
 อย่างไรก็ตาม การรว่มมือระหว่างแบรนดย์งัคงเป็นกลยทุธท่ี์น่าสนใจและอาจมีศกัยภาพ
มากขึน้ในอนาคต โดยเฉพาะเม่ือท าอย่างสรา้งสรรคแ์ละสรา้งความแปลกใหม่ใหก้บัผูบ้ริโภค การ
ท่ียงัไม่เห็นผลในปัจจบุนัอาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคยงัไมคุ่น้เคยกบัแนวคดินี ้หรือการด าเนินการยงัไม่
มีความโดดเดน่เพียงพอ 
 
2. การตอบสนองต่อวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กเพจอาหารฟาสตฟู้์ดของกลุ่มผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก 
(Facebook) 
 จากผลการศกึษาเก่ียวกบัการตอบสนองตอ่วิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจอาหารประเภท
ฟาสตฟ์ู้ด พบว่าการตอบสนองต่อวิดีโอโพสตท์ัง้ 3 การกระท า มีการกดถูกใจ (Like) มากท่ีสุด
เฉล่ียเท่ากับ 3,829.160 ครัง้ รองลงมาคือการแบ่งปัน (Share) เฉล่ียเท่ากับ 111.090 ครัง้ และ
การแสดงความคดิเห็น (Comment) เฉล่ียเทา่กบั 110.040 ครัง้ ตามล าดบั 
 จากผลวิจยัดงักล่าว การตอบสนองดา้นการกดถูกใจมากท่ีสุด อาจเน่ืองจากสญัลกัษณ์
ถูกใจมีการจัดวางอยู่ในต าแหน่งแรกของสัญลักษณ์ทั้งหมดท าให้มีความสะดวกในการใชง้าน 
ประกอบกับเป็นการตอบสนองท่ีสามารถกระท าไดง้่ายโดยท่ีไม่ตอ้งเขียนเป็นตวัอกัษร ไม่ตอ้งใช้
เวลาในการคิดหรือพิจารณาข้อความ และสามารถแสดงความรูส้ึกเชิงบวกต่อเนือ้หาไดอ้ย่าง
รวดเร็ว นอกจากนีก้ารกดถูกใจยังเป็นการกระท าท่ีมีความเส่ียงต ่าในเรื่องของความเป็นส่วนตวั
และการเปิดเผยตัวตน เน่ืองจากไม่ตอ้งแสดงความคิดเห็นส่วนบุคคลหรือเผยแพร่ เนือ้หาไปยัง
เพ่ือนของตนเอง 
 การกดถูกใจยงัสะทอ้นถึงพฤติกรรม Passive Engagement ของผูใ้ชง้านโซเชียลมีเดียท่ี
มกัเลือกวิธีการมีส่วนร่วมท่ีตอ้งใชค้วามพยายามนอ้ยท่ีสุด แต่ยงัคงสามารถแสดงการสนับสนุน
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หรือความช่ืนชอบต่อเนือ้หาได ้การกดถูกใจจึงเป็นเหมือน "Social Currency" ท่ีผูใ้ชง้านสามารถ
ใชแ้สดงความเห็นดว้ยหรือการยอมรบัไดอ้ยา่งง่ายดาย 
 การแสดงความคิดเห็นมีจ านวนใกล้เคียงกับการแบ่งปัน แต่อยู่ในล าดับสุดท้าย อาจ
เน่ืองจากการแสดงความคดิเห็นตอ้งใชเ้วลาและความคดิในการเขียนขอ้ความ ตอ้งการความรูแ้ละ
ประสบการณ์ในหัวข้อนั้นๆ และมีความเส่ียงในการไดร้ับการตอบโตห้รือวิพากษ์วิจารณ์จาก
ผูใ้ชง้านคนอ่ืน ท าใหผู้ใ้ชง้านระมดัระวงัมากขึน้ในการแสดงความคิดเห็น 
 การแสดงความคิดเห็นยงัตอ้งการ Active Engagement มากกว่า เน่ืองจากผูใ้ชง้านตอ้ง
แสดงความคิดเห็นส่วนตวั ซึ่งอาจสะทอ้นถึงความรู ้ความเขา้ใจ หรือประสบการณข์องตนเอง ท า
ใหต้อ้งพิจารณาอยา่งรอบคอบมากกวา่การกดถกูใจท่ีสามารถท าไดโ้ดยไมต่อ้งคดิมาก 
 การแบ่งปันมีจ านวนใกล้เคียงกับการแสดงความคิดเห็น  เน่ืองจากการแบ่งปัน
เปรียบเสมือนการเปิดเผยตวัตนและความสนใจตอ่สงัคม ซึ่งบคุคลมกัเลือกเปิดเผยเฉพาะบางสว่น
และต้องการปกปิดบางส่วนเพ่ือเปิดเผยเฉพาะกลุ่ม จึงสามารถอธิบายได้ว่าการแบ่งปันมี
วตัถุประสงคเ์พ่ือการแพร่กระจายขอ้มูลใหบุ้คคลอ่ืน ๆ ในสังคมออนไลนไ์ดท้ราบ ท าใหเ้กิดการ
เปล่ียนสถานะจากผูร้บัสารเป็นผูส้ง่สาร 
 โดยท่ีผูร้บัสารอาจมีความสนใจในเนือ้หาบางประเภทแต่ไม่ตอ้งการจะแสดงถึงตวัตนให้
สังคมได้ทราบ นอกจากนีก้ารแบ่งปันยังมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ส่วนบุคคลของผู้แบ่งปัน 
เน่ืองจากเนือ้หาท่ีแบ่งปันจะปรากฏในไทมไ์ลนข์องเพ่ือน ๆ ท าใหต้อ้งพิจารณาความเหมาะสม
มากกวา่การกดถกูใจ 
 การแบ่งปันยังเช่ือมโยงกับแนวคิด Social Identity ท่ีผู้ใช้งานจะเลือกแบ่งปันเนือ้หาท่ี
สะทอ้นถึงตวัตนและคา่นิยมของตนเอง เนือ้หาท่ีถกูแบ่งปันจึงมกัเป็นสิ่งท่ีผูแ้บง่ปันตอ้งการใหค้น
อ่ืนรบัรูว้า่ตนมีความสนใจหรือใหค้วามส าคญั 
 ผลการวิจัยนีส้อดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา ลัคนานิธิพันธุ์ (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง 
"วิเคราะหค์วามหมายของการกดถูกใจ (Like) การคอมเมนต ์(Comment) และการแชร ์(Share) 
บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ในบริบทของคนไทย" พบว่า คนไทยส่วนใหญ่กดปุ่ มถูกใจมากท่ีสุด 
รองลงมาคือการแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน ตามล าดับ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงรูปแบบ
พฤตกิรรมการใชง้านโซเชียลมีเดียของผูใ้ชง้านไทยท่ีมีความสม ่าเสมอในบริบทท่ีแตกตา่งกนั 
นอกจากนีผ้ลการวิจยัยงัสะทอ้นใหเ้ห็นถึงลกัษณะของการมีส่วนรว่มแบบ Passive Engagement 
ท่ีผูใ้ชง้านสว่นใหญ่เลือกท่ีจะตอบสนองในรูปแบบท่ีง่ายและไมต่อ้งใชค้วามพยายามมากมากกว่า
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การมีส่วนรว่มแบบ Active Engagement ท่ีตอ้งใชเ้วลาและความคิดมากขึน้ ซึ่งเป็นขอ้มูลส าคญั
ส าหรบันกัการตลาดในการวางกลยทุธเ์นือ้หาท่ีเหมาะสมกบัพฤติกรรมของผูใ้ชง้าน 
 
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับงานวิจัย 
 จากผลการศกึษาวิเคราะหแ์ละสรุปผลการวิจยัขา้งตน้ ท าใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
การตอบสนองตอ่วิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กเพจอาหารฟาสตฟ์ู้ดของกลุ่มผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) 
เพ่ือน าผลการวิจยัท่ีไดใ้นครัง้นีไ้ปใชใ้นการวางแผนการจดัท าวิดีโอเพ่ือการส่ือสารการตลาดน าไปสู่
ความส าเร็จจากการไดร้บัการตอบสนองต่อวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ
ดงันี ้
 1.ควรสรา้งวิดีโอใหมี้ความยาวไม่เกิน 30 วินาที โดยเฉล่ียประมาณ 25-28 วินาที เพ่ือให้
เหมาะสมกบัชว่งความสนใจสัน้ของผูใ้ชง้าน 
 2.ควรเน้นเนือ้หาแบบ Lifestyle (ควรคิดเป็นสัดส่วนประมาณ 60-70%) มากกว่าการ
น าเสนอขอ้มลูแบบ Education หรือ Seasonal โดยเช่ือมโยงผลิตภณัฑเ์ขา้กบัวิถีชีวิตประจ าวนั 
 3.ควรใช ้Motion Graphics อย่างพอประมาณ ไม่เกิน 6-8 ครัง้ต่อวิดีโอ และมุ่งเนน้การ
เสรมิเนือ้หาหลกัมากกวา่การสรา้งความตื่นตาต่ืนใจ 
 4.การเลือกใช ้Influencerควรจดัสรรงบประมาณให ้Micro Influencers (ผูต้ิดตาม 1,000-
100,000 คน) มากกวา่ Macro หรือ Mega Influencers เน่ืองจากมีประสิทธิภาพดีกวา่ 
 5.ควรเนน้การกล่าวถึงช่ือแบรนดอ์ย่างเหมาะสม แต่หลีกเล่ียงการกล่าวถึงช่ือผลิตภัณฑ์
เฉพาะบอ่ยเกินไป 
 6.ควรใชเ้สียงพดูในวิดีโอ เน่ืองจากชว่ยเพิ่มความนา่เช่ือถือและการเช่ือมตอ่กบัผูช้ม 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
 1.ควรท าการศึกษาเปรียบเทียบผลการตอบสนองวิดีโอโฆษณาอาหารฟาสต์ฟู้ดใน
แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียอ่ืนๆ เช่น Instagram, TikTok, YouTube, Twitter เพ่ือให้เห็นภาพรวม
ของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในส่ือดจิิทลัท่ีหลากหลาย 
 2. ควรท าการศกึษาตามชว่งเวลาท่ีแตกตา่งกนั เชน่ เวลาท างาน เวลาพกัผอ่น วนัธรรมดา 
และวนัหยดุ เพ่ือท าความเขา้ใจรูปแบบการตอบสนองท่ีเปล่ียนแปลงตามบริบทเวลา 
 3. ควรศกึษาปัจจยัดา้นคณุภาพการผลิต เช่น ความละเอียดของวิดีโอ การใชแ้สง การจดั
องคป์ระกอบภาพ และเทคนิคการถ่ายท าท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนอง 
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การศกึษาตวัแปรดา้นอารมณ ์ควรศกึษาการใช ้Emotional Appeal ในวิดีโอโฆษณา เช่น ความสขุ 
ความต่ืนเตน้ ความหิว ความคิดถึง เพ่ือท าความเขา้ใจว่าอารมณใ์ดส่งผลต่อการตอบสนองมาก
ท่ีสดุ 
 4.ควรผสมผสานระหว่างการวิจยัเชิงปริมาณและเชิงคณุภาพ โดยเพิ่มการสมัภาษณเ์ชิง
ลกึผูบ้รโิภคและ Focus Group เพ่ือท าความเขา้ใจเหตผุลเบือ้งหลงัพฤตกิรรมการตอบสนอง 
การใช ้Eye-tracking Technology ควรใชเ้ทคโนโลยี Eye-tracking เพ่ือศกึษาการมองของผูช้มว่า
จดุใดของวิดีโอท่ีไดร้บัความสนใจมากท่ีสดุการศกึษาแบบ Longitudinal ควรท าการศกึษาติดตาม
ผลในระยะยาวเพ่ือดกูารเปล่ียนแปลงของพฤตกิรรมการตอบสนองตลอดเวลา 
 5. ควรขยายการศกึษาไปยงัผลิตภัณฑอ์าหารประเภทอ่ืน เช่น อาหารเพ่ือสขุภาพ อาหาร
มงัสวิรตั ิอาหารหรู เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตา่ง 
การศึกษาผลิตภณัฑน์อกกลุ่มอาหาร ควรท าการศกึษาเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑป์ระเภทอ่ืน เช่น 
เครื่องส าอาง แฟชั่น เทคโนโลยี เพ่ือดคูวามเหมือนและความแตกตา่งของปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 
 6.ควรพัฒนาตัวชีว้ัดท่ีครอบคลุมมากกว่า Like, Share, Comment เช่น Engagement 
Rate, Conversion Rate, Brand Recall 
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เลขท่ีแบบบนัทึกขอ้มลู  
 

แบบบันทกึข้อมูล (Coding Sheet) 
เรื่อง ปัจจยัดา้นเนือ้หาวิดีโอเพ่ือการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองวิดโิอโพสต์

บนเฟซบุ๊ก ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู๊ ด 
INFLUENCING FACTORS OF VIDEO CONTENT FORMARKETING COMMUNICATION 

ON RESPONSE TO VIDEO POSTS ON FACEBOOK OF FAST FOOD BRANDS. 

 
ค าชีแ้จง  
 แบบบนัทกึขอ้มลูนีจ้ดัท าขึน้เพ่ือใชส้  าหรบัด าเนินการวิจยั  ซึ่งเป็นสว่นหนึ่งของหลกัสตูร
บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ มีวตัถปุระสงคเ์พ่ือ
ศกึษาปัจจยัดา้นลกัษณะเนือ้หาวิดีโอมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองวิดีโอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ตราสินคา้อาหารฟาสตฟ์ู้ด โดยขอ้มลูทัง้หมดจะใชเ้พ่ือการท าการวิจยัเทา่นัน้ มิไดน้  าไปใช้
ประโยชนใ์นทางอ่ืน 
 1. ขอ้มลูในแบบบนัทกึขอ้มลู แบง่เป็น 4 ส่วน จ านวน 4 หนา้ 

2. การวิจคัรัง้นีศ้ึกษาโพสตป์ระเภทวิดีโอทัง้หมดท่ีเกิดขึน้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้
อาหารฟาสตฟ์ู้ด 
 3. แบบบนัทกึขอ้มลูแบง่ออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

ส่วนท่ี  1 แบบบันทึกข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านองค์ประกอบวิดีโอ (Video 
Component) 

สว่นท่ี 2 แบบบนัทกึขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) 
สว่นท่ี 3 แบบบนัทกึขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
ส่วนท่ี 4 แบบบันทึกขอ้มูลเก่ียวกับการตอบสนองต่อวิดีโอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

อาหารฟาสตฟ์ู้ดของกลุม่ผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก (Facebook) 
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ส่วนที ่1 แบบบันทกึข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านองคป์ระกอบวิดโีอ (Video Component) 
ค าชีแ้จ้ง : ผูล้งรหสัวิดโิอท าการวิเคราะหว์ิดโิอตามลกัษณะการปรากฏอนัประกอบดว้ย 4 ขอ้โดย

ใหใ้สเ่ครื่องหมาย ✔ ลงในชอ่ง  หนา้ประเภทของเนือ้หาท่ีปรากฏในวิดิโอนัน้ๆ รวมถึงระบุ
หนว่ยในการวิคราะหเ์นือ้หาลงบนเสน้ประ โดยหากผูล้งรหสัเกิดความไมแ่นใ่จในการลงรหสัวิดโิอ
ใด ใหก้ลบัมาดคูวามหายของแตล่ะปัจจยัในคูมื่อการลงรหสั 
 
      1.ความยาวของวิดโิอ ...................... วินาที 
   2. รูปแบบของส่ือโฆษณา    Lifestyle   Realtime   Education   Seasonal 
 
   3.ส่ือเคล่ือนไหว  จ  านวนครัง้ในการปรากฏ ...................................... ครัง้ 
 
   4.เสียงประกอบ   จ านวนครัง้ในการปรากฏ ...................................... ครัง้ 
   5.เสียงพูด   มี   ไมมี่   
 
2 แบบบันทกึข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านผู้มีอิทธิพล (Influencer) 
ค าชีแ้จ้ง : ผูล้งรหสัวิดโิอท าการวิเคราะหว์ิดโิอตามลกัษณะการปรากฏอนัประกอบดว้ย 3 ขอ้โดย
ใหใ้สร่ะบหุนว่ยในการวิคราะหเ์นือ้หาลงบนเสน้ประ โดยหากผูล้งรหสัเกิดความไมแ่นใ่จในการลง
รหสัวิดิโอใด ใหก้ลบัมาดคูวามหายของแตล่ะปัจจยัในคูมื่อการลงรหสั 
 
   5.ไมโครอินฟลูเอนเซอร ์(Micro Influencers)  จ านวนบคุคลท่ีปรากฏ ............... คน 
 
   6.มารโ์คอินฟลูเอนเซอร ์(Macro-Influencers)  จ านวนบคุคลท่ีปรากฏ................ คน 
 
   7.เมกะอินฟลูเอนเซอร ์(Mega Influencers)    จ านวนบคุคลท่ีปรากฎ............... คน 
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ส่วนที ่3 แบบบันทกึข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ค าชีแ้จ้ง : ผูล้งรหสัวิดโิอท าการวิเคราะหว์ิดโิอตามลกัษณะการปรากฏอนัประกอบดว้ย 3 ขอ้โดย
ใหใ้สร่ะบหุนว่ยในการวิคราะหเ์นือ้หาลงบนเสน้ประ โดยหากผูล้งรหสัเกิดความไมแ่นใ่จในการลง
รหสัวิดิโอใด ใหก้ลบัมาดคูวามหายของแตล่ะปัจจยัในคูมื่อการลงรหสั 
 
   8.การส่งเสริมการขาย    ระยะเวลาการปรากฏ .............. วินาที 
 
   9.การซ า้ชื่อตราสินค้า (Brand Repetition)  ระยะเวลาการปรากฏ .............. วินาที 
 
   10.การซ า้ชื่อผลิตภัณฑ ์(Product Repetition) ระยะเวลาการปรากฏ .............. วินาที 
   11. การสร้างความร่วมมือระหว่างแบรนด ์(Collaboration)   มี   ไมมี่   
 
 
หมายเหต ุ
............................................................................................................................................. 
 
ตอนที ่4 การตอบสนองต่อวิดโิอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินค้าอาหารประเภท
ฟาสตฟู้์ด 
 
ค าชีแ้จ้ง : ผูล้งรหสัวิดโิอท าการสกดัรายการขอ้มลูการตอบสนองตอ่วิดโิอโพสตบ์นเฟซบุ๊กแฟน
เพจ โดยระบจุ  านวนของสญัลกัษณแ์สดงการตอบสนองตามแตล่ะประเภทลงในช่องว่าง  โดยหาก
ผูล้งรหสัเกิดความไมแ่นใ่จในการลงรหสัวิดโิอใด ใหก้ลบัมาดคูวามหายของแตล่ะปัจจยัในคูมื่อ
การลงรหสั 
 
การตอบสนอง จ านวน 
1.กดถกูใจ (Like)  
2.กดแบง่ปัน (Share)  
3.แสดงความคิดเห็น (Comment)  
ผลรวม (Facebook Engagement Index)  



 

ประวัติผ ูเ้ขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ผลงานตพีมิพ ์ - 
รางวัลทีไ่ด้รับ -   
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