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การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของเน้ือหาวิดีโอ ประกอบด้วย ความ

ยาวของวิดีโอ  การเล่าเรื่อง เสียงเพลงประกอบ  เสียงประกอบ  เสียงพูด บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป การสาธิต และการส่งเสริมการขาย อารมณ์เชิงบวก และอารมณ์เชิงลบ 
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง โดยเลือกใช้เทคนิคการ
เก็บข้อมูลด้วยแบบบันทึกข้อมูลจากวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางท่ีมีอัตราการ
มีส่วนร่วมตามเกณฑ์ท่ีก าหนด จ านวน 100 วิดีโอ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ี
ใช้ทดสอบสมมติฐาน อาศัยการวิเคราะห์แบบเส้นทางก าลังสองน้อยท่ีสุดบางส่วน (Partial Least 
Square: PLS) ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปในการประมวลผลการวิจัย  ผลการวิจัยพบว่า 
อารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพลทางตรงเป็นบวกต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ  ตรา
สินค้าเครื่องส าอาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยปัจจัยเน้ือหาวิดีโอท่ีมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการ
ตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง ผ่านอารมณ์เชิงบวก ได้แก่ การ
เล่าเรื่อง การสาธิต ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป บุคคลท่ีมีชื่อเสียง และเสียงประกอบ ตามล าดับ 
ในขณะท่ีอารมณ์เชิงลบไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา
สินค้าเครื่องส าอาง 
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This research aimed to study the influence of  video content which consisted 

of video length, storytelling, background music, sound effects, dialogue, celebrities, 
experts, common people, demonstrations, sales promotions, positive and negative 
emotions regarding consumer responses to video posts on Facebook cosmetic brand 
fanpages. Moreover, the major method of usage is the data collection method obtained 
from the coding sheet to collect one hundred posted videos on a Facebook cosmetic 
brand fanpages. The statistical approach was used for data analysis and employed 
descriptive statistics including frequency, percentage, mean and standard deviation 
(S.D.). The statistical hypothesis methods for testing were Partial Least Square (PLS) 
and a computer program was used for data processing. The results showed that 
positive emotions had a direct positive effect on the video responses on a Facebook 
cosmetic brand fanpages with a statistical significance. The video content included 
storytelling, demonstration, expert, common people, celebrities and sound effects had a 
statistically significant affect on video responses on a Facebook cosmetic brand 
fanpages by positive emotions. Conversely, negative emotions did not directly affect on 
video responses on a Facebook cosmetic brand fanpages 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

สภาพธุรกิจการค้าเครื่องส าอาง จากรายงานของศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2561) พบว่ามี
อัตราการเติบโตและขยายตัวอย่างต่อเน่ือง การเติบโตเฉล่ียช่วงระยะเวลา 5 ปีท่ีผ่านมา (ปี 2556 - 
2560) คิดเป็นร้อยละ 7.6 ต่อปี มีมูลค่าตลาดในประเทศประมาน 1.68 แสนล้านบาท โดย
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมีส่วนแบ่งตลาดมากท่ีสุดถึงร้อยละ 46.8 เน่ืองจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีให้
ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพและความสวยงามมากขึ้นในทุกเพศและทุกช่วงอายุ การ
เปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศ มลพิษท่ีเพิ่มขึ้นอันก่อให้เกิดปัญหาทางผิวหนัง หรือแม้แต่การก้าว
สู่สังคมเมือง ท าให้ตลาดเครื่องส าอางมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตและมีผลิตภัณฑ์ท่ีมีความหลากหลาย
มากขึ้น โดยในปัจจุบันมีนิติบุคคลท่ีประกอบธุรกิจเครื่องส าอางในประเทศไทยมีจ านวนมากถึง 
5,171 รายโดยแบ่งเป็นห้างหุ้นส่วนจ ากัดและห้างหุ้นส่วนสามัญนิติบุคคลร้อยละ 17.2 บริษัท
จ ากัดร้อยละ 82.7 และบริษัทมหาชนจ ากัดร้อยละ 0.1  

จากโอกาสการขยายตัวของธุรกิจน้ี ท าให้ธุรกิจมีการแข่งขันสูงเพื่อการสร้างก าไรให้
เติบโตและเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดให้มากขึ้น ซึ่งนอกเหนือจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์แล้วยังต้องให้
ความส าคัญกับการส่ือสารทางการตลาดอันเป็นกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจในการกระตุ้นหรือ
จูงใจผู้บริโภค ท้ังน้ีช่องทางในการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ง่าย
และรวดเร็วมากท่ีสุด รวมถึงเป็นช่องทางท่ีได้รับความนิยมและมีอิทธิพลมากในปัจจุบัน คือ 
ช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างไปจากเดิม มีการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตในการกระท ากิจกรรมต่างๆมากขึ้น โดยจากรายงานการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2560 (กระทรวงดิจิตัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม , 2560) พบว่า
พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคคนไทยมีจ านวนชั่วโมงการใช้งานเพิ่มขึ้นจากเดิม 
โดยในปี 2556 มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉล่ียเพียงแค่ 4 ชั่วโมง 36 นาทีต่อวัน แต่ส าหรับในปี 
2560 มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉล่ียถึง 6 ชั่วโมง 30 นาทีต่อวันในการสนทนา ค้นหาข้อมูล ชม
ภาพยนตร์/ฟังเพลงออนไลน์ และการซื้อสินค้า/บริการทางออนไลน์ แสดงให้เห็นถึงการเปล่ียนวิถี
ชีวิตแบบด้ังเดิม ท าให้หลากหลายอุตสาหกรรมหันมาใช้ช่องทางออนไลน์ในการท าการส่ือสารกับ
ผู้บริโภคมากขึ้น ท้ังน้ีเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค  (Facebook) ถือเป็นช่องทางการส่ือสาร
ออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด โดยปัจจุบันเฟสบุ๊คมีผู้ใช้งานอยู่ 2.23 พันล้านรายจากท่ัวโลก 
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ประเทศไทยเป็นล าดับท่ี 8 ของโลกมีจ านวนผู้ใช้งานกว่า 52 ล้านราย เพิ่มขึ้นจากปี 2560 ร้อยละ 
6 ส าหรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทอื่นอันประกอบด้วย อินสตาแกรม ( Instagram) มี
ผู้ใช้งาน 14 ล้านราย และทวิตเตอร์ (Twitter) มีผู้ใช้งาน 5 ล้านราย (We are social.  2018: 
online) สาเหตุเน่ืองมาจากเฟสบุ๊คสามารถโพสต์ข้อมูลได้หลายรูปแบบ อีกท้ังยังสามารถพูดคุย
กับผู้ใช้รายอื่นๆ รวมไปถึงการโฆษณา และด้วยการท างานของเฟสบุ๊คมีความสามารถในการคัด
กรองกลุ่มผู้บริโภคได้มากกว่าลักษณะประชากรศาสตร์ โดยสามารถคัดกรองจากค่านิยมและ
รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ รวมถึงความสนใจเฉพาะบุคคล ฯลฯซึ่งจะรวบรวมจากการ
ตอบสนองทุกอย่างท่ีเกิดขึ้นกับเน้ือหาของตนเองและผู้ใช้งานอื่นๆ รวมไปถึงตราสินค้า หากมีการ
ตอบสนองกับเน้ือหาลักษณะใดมากเฟสบุ๊คจะจัดการให้ผู้ใช้ได้เห็นเน้ือหาประเภทน้ันจากท่ีโพสต์
บ่อยขึ้นและบางอย่างน้อยลง ท าให้มีโอกาสท่ีจะผลักดันเน้ือหาจากตราสินค้าไปสู่หน้ากระดาน
ข่าวของผู้ใช้งาน (News Feed) (แกรี่เวย์ เนอร์ชัค, 2559, pp. 40-42) ด้วยเหตุน้ีจึงเป็นเหตุผลท า
ให้หลากหลายตราสินค้ามีการใช้เฟสบุ๊คในการส่ือสารกับผู้บริโภค 

จากข้อมูลท่ีกล่าวข้างต้นสามารถกล่าวได้ว่าในประเทศไทยมีการใช้บริการเฟสบุ๊ค
มากกว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทอื่นๆ รวมไปถึงความสามารถในการคัดกรองผู้บริโภค
เป้าหมายท าให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างแม่นย าและท่ัวถึง ท้ังน้ีด้วยส่ือ
ออนไลน์มีศักยภาพมากขึ้น เป็นผลให้รูปแบบข้อมูลมีความหลากหลายมากขึ้นต้ังแต่ ข้อความ 
รูปภาพ ลิงค์ จนถึงวิดีโอท่ีสามารถแสดงข้อมูลได้มากกว่าตัวอักษร เสียง และภาพ ท าให้สามารถ
ส่ือสารได้อย่างครอบคลุมและประสิทธิภาพ จากรายงานการส ารวจของ อนิโมโต เรื่อง The State 
of Social Video 2017 : Marketing in a Video-First World (Animoto, 2017) พบว่า การวางกล
ยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้วยวิดีโอบนส่ือสังคมเป็นช่องทางท่ีมีความส าคัญต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค โดยรายงานระบุว่าร้อยละ 64 ของกลุ่มผู้บริโภคตัดสินใจซื้อหลังจากได้ชมวิดีโอโฆษณา
บนเฟสบุ๊ค ประกอบกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีให้ความสนใจกับวีดีโอมากขึ้นถึง 4 ชั่วโมงต่อวัน
คิดเป็นร้อยละ 54 ของระยะเวลาท่ีอยู่กับหน้าจอท้ังหมด นอกจากน้ีรายงานของ โธธโซเชียล 
(2559) ยังพบว่า ประเภทของโพสต์ท่ีรับการตอบสนองจากผู้ใช้งานมากท่ีสุดบนเฟสบุ๊คคือ วิดีโอ 
จากความนิยมของการรับชมวิดีโอท่ีมีเพิ่มขึ้น ท าให้หลากหลายเครือข่ายสังคมออนไลน์มีการเพิ่ม
ความสามารถในการใช้งานมากขึ้นเพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภค เช่น เฟสบุ๊ค มีการปรับ
หน้าต่างการใช้งานเพื่อให้สะดวกต่อการค้นหาและรับชมวิดีโอได้ในหน้าต่างหลัก รวมถึงจัดล าดับ
ความส าคัญของวิดีโอตามความสนใจของผู้ใช้, อินตราแกรม เพิ่มความสามารถในการโพสต์วิดีโอ
ได้ยาวขึ้น รวมถึงทวิตเตอร์ เพิ่มคุณสมบัติวิดีโอรูปแบบใหม่ เช่น การถ่ายทอดสด (Live)  
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อย่างไรก็ตาม ข้อมูลท่ีปรากฏบนส่ือออนไลน์มีจ านวนมาก ถึงแม้ว่าวิดีโอจะได้รับความ
นิยมแต่ข้อมูลต่างๆรวมถึงวิดีโอมีปริมาณมากเต็มหน้ากระดานข่าว ซึ่งผู้บริโภคไม่สามารถรับ
ข้อมูลทุกอย่างท่ีผ่านเข้ามาได้ท้ังหมด โดยจะเลือกสรรท่ีจะเปิดรับและรับรู้เพียงบางส่วนท่ีคิดว่ามี
ประโยชน์หรืออยู่ในความสนใจของตนเองเท่าน้ัน (กิติมา สุรสนธิ , 2533, pp. 46-47) จึง
จ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับการออกแบบสารในการน าเสนอ อีกท้ังยังต้องสร้างความน่าสนใจให้
สารมีความเด่นชัดขึ้นเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคได้เข้ามาเปิดรับข้อมูล ท าให้เกิดการแข่งขันในการ
จัดท าวิดีโอเพื่อให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะเปิดรับข้อมูล จึงเป็นความท้าทายส าหรับนักการตลาดเพราะ
แม้ว่าผู้บริโภคจะชอบวิดีโอท่ีได้เผยแพร่ แต่ไม่สามารถทราบได้ว่าวิดีโอจะสามารถสร้างการ
ตอบสนองจากผู้บริโภคได้ดีหรือไม่ จึงต้องพยายามค้นหาถึงปัจจัยส าคัญท่ีจะท าให้ผู้บริโภคเกิด
การตอบสนอง เพราะหากผู้บริโภคมีการตอบสนองแล้วน้ันหมายความได้ว่าผู้บริโภคได้ให้
ความส าคัญกับส่ิงท่ีได้น าเสนอ เป็นโอกาสท่ีจะเกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า ท้ังยังเป็นการ
เพิ่มโอกาสท่ีบุคคลอื่นจะสามารถเห็นวิดีโอของตราสินค้ามากขึ้น จากการทบทวนวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวข้องกับการออกแบบสารรูปแบบวิดีโอ พบว่าอารมณ์เกี่ยวข้องกับการตีความจากความเคยชิน 
ความพึงพอใจ หรือความสัมพันธ์ต่อสถานการณ์น้ันๆ ส่งผลให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ 
(Gross & Thompson, 2007) งานวิจัยของ Michiko Izawa (2010) ท าการศึกษา อารมณ์ท่ีมีผล
ต่อแนวโน้มในการแบ่งปันวิดีโอ รวมถึงเน้ือหาวิดีโอท่ีมีผลต่อการแบ่งปันวิดีโอ แม้งานวิจัยน้ีจะ
พบว่า วิดีโอท่ีท าให้เกิดอารมณ์ประหลาดใจ ตลก กลัว มีความสุข และน่าร าคาญ จะมีแนวโน้มท่ี
จะแบ่งปันวิดีโอสูง และวิดีโอท่ีมีเน้ือหาท่ีเป็นสุข เน้ือหาเข้มข้น และมีข้อมูลท่ีน่าสนใจ จะมี
แนวโน้มจะแบ่งปันวิดีโอสูง ท้ังน้ีผลการวิจัยไม่ได้ครอบคลุมถึงการสร้างสรรค์วิดีโอส าหรับการ
ส่ือสารการตลาดเพื่อเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ ประกอบกับไม่มีการศึกษาการตอบสนองรูปแบบอื่น
นอกเหนือจากการแบ่งปัน (Share) ในการศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของ
เน้ือหาวิดีโอต่ออารมณ์เชิงบวกและอารมณ์เชิงลบ เพื่อศึกษาว่าอารมณ์เชิงบวกหรืออารมณ์เชิงลบ
ท่ีจะสามารถน าไปสู่การตอบสนองต่อวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจตราสินค้าเครื่องส าอางได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านความยาวของวิดีโอ การเล่าเรื่อง เสียงเพลง
ประกอบ เสียงประกอบ เสียงพูด บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป การสาธิต และการ
ส่งเสริมการขาย 

การศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์เน้ือหาวิดีโอเพื่อการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง” ความต้ังใจของงานศึกษาน้ี 
เพื่อสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับองค์ประกอบในการจัดท าวิดีโอท้ังด้านท่ีมีผลต่ออารมณ์เชิงบวกและ
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ผลต่ออารมณ์เชิงลบ และเพื่อศึกษาว่าอารมณ์รูปแบบใดสามารถท าให้เกิดการตอบสนองได้ดีกว่า
ผ่านการถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการแบ่งปัน (Share) ต่อวิดีโอบน
เฟสบุ๊ค แฟนเพจตราสินค้าเครื่องส าอาง เพื่อให้เจ้าของตราสินค้า นักการตลาด และนักโฆษณาน า
ผลการศึกษาไปวางแผนพัฒนารูปแบบวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจตราสินค้าเครื่องส าอาง รวมท้ัง
เป็นแหล่งข้อมูลในการจัดท าวิดีโอ ดังกล่าวต่อไปด้วย 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย  

1. เพื่อศึกษาลักษณะของเน้ือหาวิดีโอ อารมณ์ และการตอบสนองของผู้บริโภคต่อวิดีโอ
บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเน้ือหาวิดีโอ ได้แก่ ความยาวของวิดีโอ การเล่าเรื่อง 
เสียงเพลงประกอบ เสียงประกอบ เสียงพูด บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป การสาธิต 
การส่งเสริมการขาย อารมณ์เชิงบวก และอารมณ์เชิงลบ ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 

 
ความส าคัญของการวิจัย  

1. ท าให้เข้าใจถึงองค์ประกอบของวิดีโอท่ีมีอิทธิพลต่ออารมณ์และการตอบสนองของ
ผู้บริโภค เพื่อเป็นแนวทางส าหรับเจ้าของตราสินค้า นักการตลาด และนักโฆษณาสามารถน า
ผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผนการสร้างสรรค์วิดีโอ เพื่อการส่ือสารการตลาดให้เข้าถึงอารมณ์ของ
ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ น าไปสู่ความส าเร็จจากการได้รับการตอบสนองต่อวิดีโอบนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ  

2. เพื่อเป็นแนวทางแก่เจ้าของตราสินค้า และนักการตลาดในการน าข้อมูลไปพัฒนาและ
ปรับปรุงการส่ือสารการตลาดผ่านวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจให้เกิดประสิทธิผลต่อตราสินค้า  

3. เพื่อใช้เป็นแนวทางแก่ผู้ท่ีสนใจศึกษาเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดผ่านวิดีโอ สามารถ
น าผลการศึกษาไปใช้ต่อยอดการศึกษาในแง่มุมอื่นๆท่ีน่าสนใจต่อไป  

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ โพสต์ประเภทวิดีโอท้ังหมดท่ีเกิดขึ้นบนเฟสบุ๊ค 

แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางท่ีท าการตลาดในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน 
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กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
เน่ืองจากประชากรเป็นโพสต์วิ ดี โอ ท่ี เกิดขึ้นบนเฟสบุ๊คแฟนเพจตราสินค้า

เครื่องส าอาง ซึ่งมีจ านวนมากท าให้ไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน แต่ทราบว่ามีจ านวน
มาก ผู้วิจัยจึงค านวณหาขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรของ ทาโร ยามาเน่ ก าหนดให้ค่าความคลาด
เคล่ือนท่ียอมให้เกิด 0.10 หรือร้อยละ 10 ท่ีระดับความเชื่อมั่น 90 % ตามแนวคิดของ ทาโร ยามา
เน่ (1973) (ธีระวุฒิ เอกะกุล, 2543; อ้างอิงจาก Yamane, 1973) 

 
จากสูตร 

n  =   
N

1+N(e)2
 

N large  

n  =   
1

e2 

 
เมื่อ N แทน     ขนาดของประชากร 
           n    แทน     ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง   
           e        แทน     ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตัวอย่าง ก าหนดให้เท่ากับร้อยละ 

                                                 10 (0.10) 
แทนค่าประชากรในสูตร 
แทนค่า  

n        =      
1

0.102 

    =     100 
 

ดังน้ัน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ีมี 100 ตัวอย่าง และได้ก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบง่าย (Random sampling) โดยท าการจับฉลาก
จากเฟสบุ๊คแฟนเพจตราสินค้าเครื่องส าอางในประเทศไทย ข้อมูลจากเว็บไซต์ Socialbakers (โซ
เชียลเบคเกอร์, 2560) การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) พิจารณาเลือกโพสต์วิดีโอ โดย
วิดีโอท่ีน ามาวิเคราะห์ต้องมี อัตราการมีส่วนร่วมจ าแนกตามจ านวนผู้ติดตามตามเกณฑ์ของ  
โซเชียลเบรคเกอร์ (Socialbakers, 2014) รวมถึงมีการแสดงอารมณ์ผ่านสัญลักษณ์แสดงอารมณ์ 
(Reaction) 
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ตัวแปรที่ศึกษา  
ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งน้ี แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ ตัวแปรภายนอก (Exogenous 

Variables) และตัวแปรภายใน (Endogenous Variable) มีรายละเอียดดังน้ี  
1. ตัวแปรภายนอก (Exogenous Variables) ได้แก่  

1.1 เน้ือหาวิดีโอ ประกอบด้วยตัวแปรย่อยดังน้ี  
1.1.1 ความยาวของวิดีโอ  
1.1.2 การเล่าเร่ือง  
1.1.3 เสียงเพลงประกอบ  
1.1.4 เสียงประกอบ  
1.1.5 เสียงพูด  
1.1.6 บุคคลท่ีมีชื่อเสียง  
1.1.7 ผู้เชี่ยวชาญ  
1.1.8 บุคคลท่ัวไป  
1.1.9 การสาธิต  
1.1.10 การส่งเสริมการขาย  

2. ตัวแปรภายใน (Endogenous Variable) ได้แก่  
2.1 อารมณ์เชิงบวก  
2.2 อารมณ์เชิงลบ  
2.3 การตอบสนองบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. เฟสบุ๊คแฟนเพจ หมายถึง เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีตราสินค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางใช้เป็นช่องทางในการส่ือสารกับผู้บริโภคในลักษณะการแจ้งข้อมูล การส่งเสริมการ
ขาย รวมถึงการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกเฟสบุ๊คได้โดยตรง  

2. เครื่องส าอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าท่ีมุ่งหมายส าหรับบ ารุงผิวพรรณและ
แต่งเสริมความงาม เพื่อเพิ่มความสวยงามหรือเปลี่ยนแปลงลักษณะท่ีปรากฏ 

3. เน้ือหาวิดีโอ หมายถึง ส่ิงท่ีมีความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าและผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ท่ีต้องการส่ือสารผ่านภาพเคล่ือนไหวน าเสนอด้วยองค์ประกอบต่างๆ ดังน้ี 

3.1 ความยาวของวิดีโอ หมายถึง ระยะเวลาของวิดีโอท่ีตราสินค้าได้จัดท าเพื่อการ
น าเสนอต่อผู้บริโภคบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ  
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3.2 การเล่าเร่ือง หมายถึง วิดีโอท่ีมีการน าเสนอเร่ืองราวหรือเหตุการณ์ในบริบทของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านองค์ประกอบอันได้แก่ข้อความ จุดขัดแย้ง ตัวละคร และโครงเรื่อง
เพื่อให้เกิดการเชื่อมโยงทางอารมณ์ในประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า 

3.3 เสียงเพลงประกอบ หมายถึง เสียงดนตรีท่ีใช้ประกอบการน าเสนอวิดีโอ โดยจะ
ประกอบในช่วงตอนเร่ิมวีดีโอ ระหว่าง หรือในช่วงท้ายของวิดีโอ   

3.4 เสียงประกอบ หมายถึง เสียงลักษณะพิเศษท่ีใช้ประกอบวิดีโอในเฉพาะส่วน เพื่อ
เน้นบางส่ิงให้ปรากฎเด่นชัดยิ่งขึ้น เช่น เสียงโทรศัพท์ เสียงปิดประตู หรือเสียงสุนัขหอน เป็นต้น 

3.5 เสียงพูด หมายถึง วิดีโอท่ีมีการใช้เสียงท่ีเปล่งมาจากมนุษย์ เพื่อเป็นการอธิบาย 
แสดงความคิดเห็น หรือเป็นการโต้ตอบระหว่างบุคคล รวมถึงเป็นเสียงท่ีใช้บรรยายประกอบการ
น าเสนอวิดีโอ 

3.6 บุคคลท่ีมีชื่อ เสียง หมายถึง การให้บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักแก่บุคคลท่ัวไปใน
ความส าเร็จด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นนักกีฬา นักแสดง นักร้อง นักการเมือง หรือนักธุรกิจ ฯลฯ 
ปรากฎอยู่ในวิดีโอเพื่อโน้มน้าวความคิดหรือการกระท าบางประการของบุคคล ซึ่งเป็นผู้ท่ีชื่นชอบ
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเหล่าน้ัน 

3.7 ผู้เชี่ยวชาญ หมายถึง การให้ผู้ท่ีได้รับการยอมรับจากบุคคลท่ัวไปว่ามีอิทธิพล
ทางความคิดในเร่ืองความงาม มีความรู้ความช านาญ รวมถึงประสบการณ์ หรือทักษะเกี่ยวกับการ
ใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในการน าเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

3.8 บุคคลท่ัวไป หมายถึง การให้บุคคลท่ีไม่เป็นท่ีรู้จักแต่มีลักษณะบางประการท่ี
คล้ายคลึงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของตราสินค้าในการน าเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

3.9 การสาธิต หมายถึง การให้บุคคลท าการน าเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางให้เห็น
ถึงการใช้งานจริง หรือในสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้นจริง 

3.10 การส่งเสริมการขาย หมายถึง วิดีโอท่ีมีการน าเสนอเน้ือหาถึงกิจกรรมทาง
การตลาด หรือมีการให้ส่ิงจูงใจบางประการโดยจะมีเงื่อนไขในการได้รับ เพื่อเอื้อประโยชน์แก่ตรา
สินค้า  

4. อารมณ์ หมายถึง การเปล่ียนแปลงภายในจิตใจของบุคคล เกิดจากการได้รับเน้ือหา
ของวิดีโอท่ีทางตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางสร้างขึ้น โดยอารมณ์อาจเป็นได้ท้ังในทิศทางของ
ความพึงพอใจและไม่พึงพอใจ ซึ่งส่งให้เกิดการแสดงออกทางอารมณ์ต่อวิดีโอของเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
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4.1 อารมณ์เชิงบวก หมายถึง จ านวนของการแสดงออกทางอารมณ์อันได้แก่ ความ
รัก ความสนุกสนาน และความประหลาดใจ ผ่านสัญลักษณ์ รักเลย (Love), ฮ่าๆ (Haha) และว้าว 
(Wow) 

4.2 อารมณ์เชิงลบ หมายถึง จ านวนของการแสดงออกทางอารมณ์อันได้แก่ ความ
ผิดหวัง และการไม่พอใจ ผ่านสัญลักษณ์เศร้า (Sad) และโกรธ (Angry) 

5. การตอบสนอง หมายถึง การกระท าท่ีแสดงออกเมื่อพบเห็นวิดีโอบนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ
ตราสินค้าเครื่องส าอาง ผ่านการกระท า 3 รูปแบบได้แก่ 

5.1 การถูกใจ หมายถึง จ านวนของการแสดงออกถึงการรับรู้ถึงเน้ือหาวิดีโอผ่านการ
กดสัญลักษณ์ถูกใจ (Like) ท่ีทางเฟสบุ๊คได้สร้างขึ้น 

5.2 การแสดงความคิดเห็น หมายถึง จ านวนของการแสดงความคิด (Comment) 
หรือความรู้สึกท่ีมีต่อวิดีโอในส่วนท่ีเฟสบุ๊คสร้างขึ้นผ่านข้อความ รูปภาพ หรือการแสดงสัญลักษณ์
ต่างๆ ท้ังน้ีอาจเป็นการแสดงความคิดเห็นท่ีไม่เกี่ยวกับวิดีโอน้ันก็ได้ 

5.3 การแบ่งปัน หมายถึง จ านวนของการกดสัญลักษณ์แบ่งปัน (Share) ท่ีทาง
เฟสบุ๊คได้สร้างขึ้น เพื่อเป็นการแพร่กระจายวิดีโอไปยังบุคคลอื่นๆในเครือข่ายสังคมเฟสบุ๊คของ
ผู้ใช้งานน้ันๆ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
จากการศึกษา “การวิเคราะห์เน้ือหาวิดีโอเพื่อการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง” มีกรอบแนวคิดในการวิจัย 
ดังน้ี 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย  
1. อารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ตราสินค้าเครื่องส าอาง    
2. อารมณ์เชิงลบมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา

สินค้าเครื่องส าอาง  
3. เน้ือหาวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา

สินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  
4. เน้ือหาวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา

สินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง “การวิเคราะห์เน้ือหาวิดีโอเพื่อการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง” มีแนวคิด เอกสาร และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ดังน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสาร 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดรูปแบบวิดีโอ 
3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับอารมณ์  
4. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการตอบสนอง 
5. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค  
6. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับเครื่องส าอาง 
7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

 
1. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสาร 

1.1 ความหมายการสื่อสาร  
วีเวอร์ (Warren Weaver, 1949, p. 2) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารไว้ว่า การ

ส่ือสารครอบคลุมถึงเป็นกระบวนการทุกอย่างท่ีสภาวะจิตใจของบุคคลหน่ึงอาจมีผลต่อจิตใจอีก
คน การส่ือสารจึงโดยไม่ได้หมายความเพียงแค่การเขียนและการพูด แต่ยังรวมไปถึงเสียงเพลง 
ภาพศิลปะ และพฤติกรรมทุกอย่างของมนุษย์ 

เบอร์เนต และมอริอาร์ตี (Burnett & Moriarty, 1998, p. 243)ได้ให้ความหมายไว้ว่า 
การส่ือสาร คือ กระบวนการซึ่งบุคคลต้ังแต่สองคนขึ้นไปแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างกัน โดยใช้
สัญลักษณ์ การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ทัศนคติ หรือพฤติกรรมที่สามารถเข้าใจได้ตรงกัน  

เบลช และเบลช (Belch & Belch, 2012, p. 139)ได้ให้ความหมายว่า การส่ือสาร
เป็นการส่งต่อข้อมูลข่าวสาร รวมถึงแลกเปล่ียนแนวคิดต่างๆ หรือกระบวนการสร้างความหมาย
ร่วมกันทางความคิดระหว่างผู้สางสารและผู้รับสาร 

ดันแคน (Duncan, 2008, p. 106)ได้ให้ความหมายว่า การส่ือสารเป็นกระบวนการท่ี
บุคคลได้สร้างและส่งข้อมูลข่าวสารไปยังบุคคลอื่น 
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จากนิยามความหมายของการส่ือสารจะเห็นได้ว่า การส่ือสารน้ันต้องประกอบด้วย
สาร ผู้ส่งสาร และผู้รับสาร โดยเป็นการถ่ายทอดหรือแลกเปล่ียนข้อมูลผ่านตัวอักษร รูปภาพ หรือ
ท่าทาง เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร 

1.2 กระบวนการสื่อสาร 
1.2.1 แบบจ าลองของแชนนอนและวีเวอร์ (The Shannon and Weaver Model)  

แชนนอนและวีเวอร์ (Shannon & Weaver, 1948) ได้พัฒนาแบบจ าลองเพื่อ
ปรับปรุงการส่ือสารทางเทคนิคในเร่ืองของ”เสียง” เน่ืองจากพบว่ามีผลกระทบต่อการส่ือสาร ต่อมา
ได้มีการใช้กันอย่างแพร่หลายในด้านการส่ือสาร โดยน าเสนอว่าข้อความน้ันเริ่มต้นจากบุคคลท่ี
ได้รับความคิดหรือมีเป็นแหล่งข้อมูล (Source) ถูกส่งผ่านจากความคิดไปยังปากออกมาเป็น
สัญญาณ (Signal) โดยผ่านตัวถ่ายทอด (Transmitter) ท่ีถูกส่งไปในช่องทาง (Channel) ต่างๆ 
ตามลักษณะของสัญญาณแต่ละประเภท จากน้ันผู้รับท าการรับสัญญาณ (Received signal) และ
แปลสัญญาณให้เป็นเน้ือหาข่าวสารท่ีตรงกับผู้ส่งสาร แต่ในบางครั้งสัญญาณท่ีส่งไปอาจถูก
รบกวน (Noise) ท าให้สัญญาณท่ีส่งไปกับสัญญาณท่ีได้รับมีความแตกต่างกัน เป็นเหตุท าให้
ข้อมูลท่ีส่งไปกับข้อมูลท่ีได้รับไม่ตรงกัน เกิดการแปลความหมายผิดหรือเกิดความคลาดเคล่ือนได้ 
ซึ่งนับเป็นความล้มเหลวของการส่ือสาร 

 

 
 

ภาพประกอบ 2 แบบจ าลองการส่ือสารของแชนนอนและวีเวอร์ 
 
ท่ีมา:Shannon and Weaver (1948).   A Mathematical Theory of Communication 

Reprinted with corrections.  The Bell System Technical Journal.  27: 2 
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ท้ังน้ีแบบจ าลองของแชนนอนและวีเวอร์ จะให้ความส าคัญกับ "ส่ิงรบกวน" 
(Noise) ทางกายภาพ เช่น เสียงแตร เสียงฟ้าร้อง และเสียงของสัญญาณท่ีเข้ารหัส ส่งผลต่อการ
ส่ือสารหรือผู้รับอาจไม่ได้รับข้อความท่ีถูกต้อง เพราะเป็นอุปสรรคต่อการส่ือสาร ท้ังน้ียังมี
แบบจ าลองท่ีน าเสนอถึงการส่ือสารท่ีช่วยให้การส่ือสารระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสารเกิดความ
เข้าใจที่ตรงกัน 

1.2.2 แบบจ าลองการส่ือสารของเบอร์โล (Berlo’s Model of Communication) 
แบบจ าลองของเบอร์โล (Berlo, 1960) จะค านึงถึงด้านอารมณ์ของข้อความ 

เน่ืองจากเกี่ยวข้องกับความคิดผู้ส่งสาร ผู้รับ และการตีความ โดยอาจเรียกแบบจ าลองน้ีว่า SMCR 
model ซึ่งประกอบด้วย ดังน้ี 

 

 
 

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

practice.  Unpaged 
 

1) ผู้ส่งสาร (Source) หมายถึง ผู้ท่ีมีหน้าท่ีถ่ายทอดข้อมูลไปยังผู้รับสาร อัน
เกี่ยวข้องกับการติดต่อส่ือสารข่าวสารทางการตลาดไม่ทางตรงก็ทางอ้อม (Belch & Belch, 2012, 
p. 225) และเพื่อให้การส่ือสารประสบความส าเร็จผู้ส่งสารจ าเป็นต้องมีคุณสมบัติพื้นฐานต่างๆ
ดังน้ี ผู้ส่งสารต้องมีทักษะความช านาญในการส่ือสาร (Communication skills) และมีทัศนคติท่ีดี 
(Attitudes) ท้ังต่อตนเอง ข้อมูลข่าวสาร และผู้รับสาร เน่ืองจากมีผลต่อการส่งสาร อาจท าให้สารท่ี
จะส่งถูกบิดเบือนด้วยทัศนคติท่ีเป็นลบ นอกจากน้ีทัศนคติท่ีดีจะท าให้เกิดความเชื่อมั่น และมี
ความน่าเชื่อถือ อีกท้ังต้องมีความรู้ ความเข้าใจ (Knowledge) ในข้อมูลท่ีจะส่ง ประกอบกับมี
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ความสามารถในการปรับระดับข้อมูลให้เหมาะสมต่อผู้รับสารเพื่อให้เกิดความเข้าใจท่ีตรงกันได้ 
ตลอดจนมีพื้นฐานทางสังคม (Social system) และวัฒนธรรม (Culture) ท่ีสอดคล้องกับผู้รับสาร 
เน่ืองจากระบบสังคมและวัฒนธรรมเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของคนในชาติ ซึ่งมีความแตกต่างกัน
ตามกฎหมาย ศาสนา และขนบธรรมเนียมท่ียึดถือ ผู้ส่งสารจะต้องศึกษาถึงระบบสังคมและ
วัฒนธรรมของผู้รับสารด้วย 

2) ข้อมูลข่าวสาร (Message) หมายถึง เน้ือหา สัญลักษณ์ ท่าทางท่ีผู้ส่งสาร
สร้างขึ้น หรือเรียกว่า การเข้ารหัส (Encoding) ซึ่งมาจากความคิดของผู้ส่งสารท่ีถูกเรียบเรียง
ข้อมูลให้ถูกต้อง และมีความเหมาะสม โดยสารหรือข้อมูลน้ันมีความส าคัญ ควรพิจารณาในส่วน
ของ เน้ือหา (Content) องค์ประกอบของข้อมูล (Element) การเรียงล าดับข้อมูล (Treatment) 
โครงสร้างของข้อมูล (Structure) และรหัส (Code) นอกจากน้ีในการส่งสารต้องไม่แสดงอารมณ์
ส่วนตัวของผู้ส่ง โดยจะต้องเป็นเน้ือหาท่ีเป็นจริงเพราะอาจเกิดผลกระทบต่อผู้รับสารได้ในทันที 

3) ช่องทาง (Channel) หมายถึง วิธีการไหลของข้อมูลไปยังผู้รับ โดยผ่าน
ประสาทสัมผัสท้ัง 5 คือ การได้ยิน (Hearing) การเห็น (Seeing) การสัมผัส (Touching) การล้ิมรส 
(Tasting) และการได้กล่ิน (Smelling) ช่องทางการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพจะช่วนให้การส่ือสาร
ประสบผลส าเร็จได้ 

4) ผู้รับสาร (Receiver) หมายถึง ผู้ท่ีรับรู้เน้ือหาของสารตามความต้องการผู้
ส่งสาร โดยต้องมีความสามารถในการถอดรหัส (Decode) พยายามเข้าใจในส่ิงท่ีผู้ส่งสาร
ถ่ายทอดและตอบสนองไปตามน้ัน ท้ังน้ีผู้รับสารควรมีทักษะการฟังท่ีดี มีความรู้ ทัศนคติ และ
ปัจจัยอื่นๆคล้ายคลึงกับผู้ส่งสาร เพื่อท่ีจะเข้าใจในเน้ือหาสารและไม่เลือกรับข้อมูลตามความสนใจ
ของตนเอง  

แบบจ าลองของเบอร์โลจะมององค์ประกอบพื้นฐานเช่นเดียวกับแบบจ าลองของ
แชนนอนและวีเวอร์ แต่จะเน้นถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร เป็นตัวแปรท่ีส าคัญใน
กระบวนการส่ือสาร อย่างไรก็ตามไม่ได้หมายความว่าหากผู้ส่งสารและผู้รับสารมีทักษะการส่ือสาร
ส่วนบุคคล มีทัศนคติท่ีดี หรือระบบสังคมและวัฒนธรรมท่ีใกล้เคียงกัน จะสามารถคาดการณ์ถึง
ความส าเร็จของการส่ือสารได้ชัดเจน สามารถน ามาปรับใช้ในการส่ือสารการตลาด โดยผู้ส่งสารซึ่ง
คือนักการตลาด ต้องพยายามลดอุปสรรคในการส่ือสาร (Noise) อีกท้ังต้องเข้าใจผู้รับสารซึ่งคือ
ผู้บริโภค ในการทราบถึงความต้องการรับรู้ข่าวสาร เพื่อก าหนดวัตถุประสงค์ในการส่ือสารให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ท าให้มีพฤติกรรมไปในทางท่ีนักการตลาดต้องการ 
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1.3 วัตถุประสงค์ในการสื่อสาร  
แมคคอมบ์ และเบคเกอร์ (McCombs, Maxwell E.Becker, & Lee B, 1979, pp. 

51-52) ได้อธิบายถึงวัตถุประสงค์ในการส่ือสารในมุมมองของผู้รับสาร อันเป็นพฤติกรรมในการ
แสวงหาข่าวสาร เพื่อตอบสนองความต้องการ ดังน้ี   

1) เพื่อต้องการรับรู้ข่าวสารเหตุการณ์ปัจจุบัน (Surveillance) ผู้รับสารกระท า
การสังเกตการณ์ ติดตามความเคล่ือนไหว และเก็บรวบรวมข่าวสาร เหตุการณ์ต่างๆ จากการ
เปิดรับข้อมูล เพื่อความสดใหม่ ทันต่อเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น  

2) เพื่ อช่ วยในการตัด สินใจ  (Decision) ผู้ รับสารต้องการข้อมู ลในการ
ประกอบการตัดสินใจ หรือเสริมความมั่นใจในการตัดสินใจ โดยเฉพาะกิจกรรมอันเกี่ยวข้องกับ
ชีวิตประจ าวัน  

3) เพื่อเป็นข้อมูลในบทสนทนา (Discussions) ผู้รับสารต้องการท่ีจะได้รับข้อมูล
จากผู้ส่งสารส าหรับการน าไปใช้ในการสนทนากับกลุ่มหรือบุคคลอื่นต่อไป 

4) เพื่อต้องการมีส่วนร่วมกับสังคม (Participating) ผู้รับสารต้องการมีส่วนร่วม
ในเหตุการณ์ต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นรอบตัว 

5) เพื่อเสริมแรงความคิดเห็นส่วนบุคคล (Reinforcement) ข้อมูลท่ีได้รับจากผู้ส่ง
สารเป็นส่วนเสริมความมั่นใจ และช่วยสนับสนุนการตัดสินใจที่ได้กระท า 

6) เพื่อความผ่อนคลายและบันเทิง (Relaxing and Entertainment) ช่วยให้เกิด
ความเพลิดเพลินและผ่อนคลายอารมณ์ หรือความเครียด จากการเปิดรับข้อมูล 

ส าหรับแง่มุมของผู้ส่งสารสามารถแบ่งวัตถุประสงค์ในการส่ือสารได้ ดังน้ี (นธกฤต 
วันต๊ะเมล์, 2555, p. 68) 

1) เพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร (Inform) อันเป็นวัตถุประสงค์พื้นฐานของผู้ส่งสารในการ
แจ้งข้อมูลข่าวสาร ความเคล่ือนไหวต่างๆให้ผู้รับสารได้รับทราบและเกิดความเข้าใจท่ีถู กต้อง 
นอกจากน้ียังรวมถึงการให้ข้อมูลเพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อผู้ส่งสารอีกด้วย 

2) เพื่อให้เกิดความรู้ (Educate) เป็นการถ่ายทอดความรู้ท่ีเป็นประโยชน์แก่ผู้รับ
สาร เพื่อให้เกิดการเรียนรู้และการพัฒนา โดยเน้ือหาของความรู้น้ันอาจเป็นส่ิงท่ีผู้ส่งสารมีความรู้
ความช านาญโดยเฉพาะหรือมีความเกี่ยวข้องกับหน้าท่ีการด าเนินงานของผู้ส่งสาร เช่น กระทรวง
สาธารณสุขเผยแพร่ความรู้เกี่ยวกับการป้องกันโรค และภัยสุขภาพ เป็นต้น 

3) เพื่อโน้มน้าวใจ (Persuade) เป็นการส่ือสารให้ผู้รับสารเกิดการคล้อยตาม 
โดยท่ัวไปแล้วจะเกิดขึ้นกับการส่ือสารของตราสินค้าหรือผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าหรือบริการ มี
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ความจ าเป็นต้องใช้ช่องทางการส่ือสารต่างๆในการโฆษณาสินค้าหรือบริการ เพื่อแจ้งข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือชักจูงให้เกิดการยอมรับ อันเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

4) เพื่อสร้างความบันเทิง (Entertain) เป็นการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ
ผู้รับสารให้เกิดความเพลิดเพลิน สนุกสนาน โดยส่วนใหญ่แล้วผู้ส่งสารท่ีสร้างความบันเทิงมักเป็น
ธุรกิจท่ีมีวัตถุประสงค์ในการสร้างความบันเทิงโดยเฉพาะ เช่น ธุรกิจเพลง ธุรกิจทีวี ธุรกิจ
ภาพยนตร์ ค่ายเพลงต่างๆ เป็นต้น 

จะเห็นได้ว่าวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสารและผู้รับสารมีความหลากหลาย และมีประเด็น
ท่ีมีความแตกต่างกันหลายประการ ในการส่ือสารการตลาดองค์กรหรือนักการตลาดจ าเป็นต้อง
ก าหนดวัตถุประสงค์ในการส่ือสารท้ังน้ียังต้องเชื่อมโยงกับวัตถุประสงค์ของแผนการด าเนินงาน
ขององค์กร เพื่อให้สามารถส่ือสารกับผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน ตรงประเด็น อีกท้ังยังต้องทราบ
ความต้องการในการเปิดรับข้อมูลของผู้บริโภค เพื่อการน าเสนอข้อมูลได้อย่างเหมาะสม เกิดความ
เข้าใจที่ตรงกัน 

1.4 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจในสาร  
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการส่ือสารตามท่ีต้ังไว้ จึงจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับ

สาร อันเป็นองค์ประกอบส าคัญในกระบวนการส่ือสารการตลาด เน่ืองจากเป็นการถ่ายทอด
ความคิด ความต้องการ ภาพลักษณ์ และองค์ประกอบอื่นๆของตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค ท้ังน้ี
ผู้บริโภคไม่สามารถรับสารหรือข้อมูลทุกอย่างท่ีผ่านเข้ามาได้ท้ังหมด โดยจะมีการเลือกสรรท่ีจะ
เปิดรับและรับรู้เพียงบางส่วนท่ีคิดว่ามีประโยชน์หรืออยู่ในความสนใจของตนเองเท่าน้ัน (กิติมา สุ
รสนธิ, 2533, pp. 46-47) จึงจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับการออกแบบสารในการน าเสนอสาร 
อีกท้ังยังต้องสร้างความน่าสนใจ กระตุ้นให้ผู้บริโภคได้เข้ามาเปิดรับข้อมูล จึงจ าต้องท าให้สารมี
ความเด่นชัดขึ้น โดยแนวคิดของแรงจูงใจในสารเป็นการดึงดูดความสนใจจากผู้รับผ่านแรงจูงใจ
ด้านต่างๆ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ได้กล่าวว่า แรงจูงใจเกิดจากธรรมชาติของบุคคลท่ีมีความ
ต้องการบางประการ ต้ังแต่ความต้องการพื้นฐานซึ่งเป็นความต้องการทางด้านร่างกาย จนไปถึง
ความต้องการทางจิตวิทยา การได้รับความรัก รวมถึงการได้รับการยอมรับจากสังคม โดยปกติแล้ว
ความต้องการเหล่าน้ีจะไม่มีน้ าหนักพอท่ีจะจูงใจบุคคลให้เกิดการกระท าในทันทีได้ จึงต้องใช้
ส่ิงจูงใจในการกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองความต้องการได้  

ยูโรส อีวิค (Evic, 2011) ได้ยกตัวอย่างถึงส่ิงจูงใจท่ีนิยมใช้ในงานโฆษณาจ าแนกเป็น 
7 ประการดังน้ี   
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1) แรงจูงใจด้านความกลัวหรือกังวลใจ (Fear Appeals) มีแนวคิดมาจากการท่ี
สังคมในปัจจุบันมีความหวาดกลัวท่ีจะถูกไม่ได้รับการยอมรับมากขึ้น และเป็นอารมณ์ท่ีเกิดขึ้นได้
เป็นเร่ืองธรรมชาติของมนุษย์ โดยสามารถกระท าผ่านการแสดงผลให้เห็นในเชิงลบ สถานการณ์ท่ี
ไม่พึงประสงค์ ก่อให้เกิดความกลัวลักษณะต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นความกังวลต่อร่างกาย หรือกลัวไม่
เป็นท่ียอมรับในสังคมอันเป็นผลจากการไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า เหมาะส าหรับเพื่อดึงดูด
ความสนใจ จึงมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในปัจจุบัน ท้ังน้ีการใช้แรงจูงใจด้านความกลัวเป็นการยาก
ท่ีจะประเมินระดับของความกลัว หากผู้รับสารได้รับมากเกินไปจะให้ผลในเชิงลบเป็นความ
หวาดกลัว ตกใจ แต่หากน้อยเกินไปจะไม่สามารถท าให้สะดุดตาได ้  

2) แรงจูงใจด้านเพศ (Sex Appeals) เป็นความต้องการพื้นฐานของมนุษย์ซึ่งถูก
ใช้ในงานโฆษณาอย่างแพร่หลาย เป็นดึงดูดความสนใจจากเพศตรงข้ามให้มารับชม ช่วยเพิ่มการ
รับรู้ตราสินค้าได้ และสามารถสร้างความสนใจในโฆษณาได้ดีหากอยู่ในช่วงเวลาท่ีบุคคลไม่อยู่เฉย 
ท้ังน้ีควรตระหนักถึงความต่างทางวัฒนธรรมเพราะอาจท าให้เกิดปฏิกิริยาในเชิงลบได้   

3) แรงจูงใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) สามารถสร้างความสนใจได้ดี 
ก่อให้เกิดความรู้สึกในเชิงบวก และอยู่ในความทรงจ าของบุคคลได้ อย่างไรก็ตามส่ิงส าคัญคือต้อง
ท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ถึงตราสินค้าหรือส่ิงท่ีเกี่ยวข้อง เพราะหากผู้บริโภคจดจ าได้แต่เร่ืองตลกท่ีอยู่
ในโฆษณา จะไม่ส่งผลสนับสนุนต่อตราสินค้าได้  

4) แรงจูงใจด้วยดนตรี (Music Appeal) เสียงดนตรีเป็นส่ิงท่ีทุกคนคุ้นเคย 
นอกจากช่วยดึงดูดความสนใจแล้ว ยังช่วยให้เกิดการระลึกถึงช่วงเวลาท่ีดีและไม่ดีในชีวิตของ
บุคคลน้ันๆ โดยเสียงดนตรีจะเชื่อมโยงกับอารมณ์ของผู้บริโภค สามารถน าความทรงจ าในเชิงบวก
ท าให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าได้  

5) แรงจู งใจ ด้ าน เห ตุผล  (Rationality Appeal) เน้ น ให้ ผู้บ ริ โภค เกิ ดการ
ประมวลผลทางความคิด โดยชี้ให้เห็นถึงความเป็นเหตุผล ความจ าเป็น หรือความต้องการอันเป็น
ประโยชน์แก่ผู้บริโภค น าเสนอให้เห็นถึงคุณลักษณะท่ีสามารถจับต้องได้ เป็นการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงรายละเอียด คุณสมบัติ หรือประโยชน์ท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจมีการแสดง
ถึงหลักฐานเพื่อพิสูจน์ให้เห็นถึงประโยชน์ท่ีได้จากผลิตภัณฑ์ ท าให้ข้อมูลท่ีได้น าเสนอเป็น
ข้อเท็จจริงท่ีมีความน่าเชื่อถือ ซึ่งหากมีความน่าเชื่อถือจะสามารถจูงใจให้ผู้รับสารสนใจได้มาก ท้ัง
ยังเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า โดยท่ัวไปแล้วเป็นการจูงใจด้านรูปร่างลักษณะ ข้อมูลข่าวสาร ส่ิงท่ี
เหนือกว่าคู่แข่ง ราคา และความนิยมของผลิตภัณฑ์ขึ้นอยู่กับกลยุทธ์ของแต่ละตราสินค้า การจูงใจ
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ในลักษณะน้ีใช้เพื่อเน้นในการขายสินค้าโดยตรง (สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกล่ิน, 2550, pp. 
138-139) 

6) แรงจูงใจด้านความขาดแคลน (Scarcity Appeal) ความขาดแคลนมีพื้นฐาน
จากการจ ากัด โดยปกติแล้วจะอยู่ในรูปแบบของข้อจ ากัดด้านเวลาในการซื้อหรือจัดหาสินค้า มักมี
การใช้ร่วมกับแรงจูงใจด้านความกลัว โดยเน้นถึงการพลาดโอกาสในการซื้ออันเป็นผลท าให้เกิด
เป็นผลในเชิงลบ เช่น คูปองส่วนลด การชิงโชค  

7) แรงจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) เป็นการน าเสนอถึงข้อมูลท่ีท าให้
ผู้ชมเป้าหมายเกิดความรู้สึกในด้านต่างๆ เพื่อดึงให้ผู้รับสารสนใจ ประกอบด้วยอารมณ์เชิงบวก
และอารมณ์เชิงลบ โดยจะไม่ได้มีลักษณะในการมุ่งเน้นการขายแต่เพียงอย่างเดียว แต่เน้นเพื่อ
เข้าถึงอารมณ์ของผู้บริโภคเป็นส าคัญ เน่ืองจากอารมณ์เป็นสาเหตุท่ีท าให้เกิดการความชอบ
หรือไม่ชอบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง การใช้แรงจูงใจทางอารมณ์น้ันจะมีการเชื่อมโยงระหว่างสารกับ
ความรู้สึก โดยมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างเรื่องราวเพื่อให้ผู้รับสารเกิดการตอบสนองทางความรู้สึกต่อสาร 
จึงมีความสัมพันธ์กับความต้องการทางสังคมและด้านจิตวิทยา สามารถใช้ร่วมกับแรงจูงใจอื่นๆ 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพและยังสร้างความภักดีต่อตราสินค้าได้ อย่างไรก็ตามแรงจูงใจด้านอารมณ์
ต้องถูกน าเสนอให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและการประชาสัมพันธ์ท่ีผ่านมาของตราสินค้า จะ
ช่วยให้ผู้บริโภคตระหนักถึงข้อความโฆษณามากยิ่งขึ้น ส าหรับการจูงใจทางอารมณ์ท่ีน ามาใช้ใน
การโฆษณาส่วนใหญ่ เป็นความกลัว อารมณ์ขัน ความรัก ความมั่นคงและความปลอดภัย ความ
ต้องการการยกย่อง ความเสียใจ ความสุข และความสนุกสนาน เช่นในโฆษณาประกันชีวิตมัก
น าเสนอเน้ือหาท่ีให้อารมณ์กลัว และความมั่นคงปลอดภัย (สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกล่ิน, 
2550, pp. 138-139) 

1.5 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
สารท่ีใช้เพื่อการส่ือสารมีหลายรูปแบบ ล้วนแล้วเพื่อต้องการให้ผู้รับสารซึ่งคือ

ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจตามวัตถุประสงค์ท่ีได้ก าหนด ท้ังน้ีช่องทางท่ีใช้ในการส่ือสารมีหลากหลาย
ช่องทาง สืบเน่ืองต้ังแต่ในอดีตมีการใช้กลอง และควันไฟแทนสัญลักษณ์ต่างๆ  เพื่อส่ือสารไปยัง
ผู้รับสาร ต่อมาจึงเร่ิมมีการเขียนเป็นตัวอักษรและใช้สัตว์เป็นส่ือกลางให้มนุษย์สามารถส่ือสารกับ
บุคคลท่ีอาศัยในพื้นท่ีท่ีห่างไกลกันได้ เช่น ม้า นกพิราบ และด้วยเทคโนโลยีเร่ิมเข้ามาจึงเกิดการ
ส่ือสารผ่านโทรเลข จนกระท่ังมีการโทรศัพท์เป็นส่ือกลางท าให้สามารถส่ือสารในรูปแบบของเสียง 
และในปัจจุบันท่ีมีเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีได้รับการพัฒนาก้าวหน้าอย่างต่อเน่ือง จึงก่อให้เกิดส่ือ
รูปแบบ อินเทอร์เน็ต (Internet) ท่ีสามารถเชื่อมต่อการส่ือสารผ่านทางอุปกรณ์คอมพิวเตอร์และ
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โทรศัพท์มือถือ ท าให้สามารถส่ือสารกันได้จากหลากหลายประเทศท่ัวทุกมุมโลก จึงได้รับการ
พัฒนาให้สามารถส่ือสารได้ในหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) 
การสนทนาผ่านการส่งข้อความ (Text messaging) การส่ือสารทางเสียงผ่านอินเทอร์เน็ต 
(Internet phone) และเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Twitter เป็นต้น (Mikogo, 
2013) 

โรเจอร์ (1995) ได้กล่าวถึงส่ือใหม่ว่า เป็นการส่ือสารรูปแบบใหม่ ท่ีผนวกกับ
เทคโนโลยี เพื่อเอื้ออ านวยให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารบนฐานของบุคคลจ านวนมาก ผ่าน
ระบบการส่ือสารท่ีมีคอมพิวเตอร์เป็นศูนย์กลาง ซึ่งมีความแตกต่างอย่างชัดเจนจากในยุคด้ังเดิม
ของมนุษย์ท่ีมีการส่ือสารในลักษณะตัวต่อตัวโดยใช้ค าพูด ท่าทาง รวมถึงการใช้สัญลักษณ์ต่างๆ 
และด้วยการเปล่ียนแปลงด้านเทคโนโลยีส่งผลให้เกิดพัฒนาการทางการส่ือสารมากขึ้น เกิดเป็น
การส่ือสารกันผ่านส่ือมวลชน (Mass Media) หลากหลายประเภท เช่น วิทยุกระจายเสียง วิทยุ
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ท้ังน้ีในปัจจุบันการส่ือสารมุ่งเน้นท่ีแบบเฉพาะเจาะจงตัวบุคคลมาก
ขึ้น อีกท้ังยังมีความหลากหลายในเวลาเดียวกัน จึงสามารถเรียกการส่ือสารในรูปแบบน้ีว่าเป็นการ
ส่ือสารผ่านส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือ โซเชียลมีเดีย (Social Media)  

เครือข่ายสังคมออนไลน์จัดเป็นส่ือใหม่ประเภทหน่ึง อันประกอบด้วย ข้อมูลส่วนตัว 
และการเชื่อมโยง โดยผู้ใช้สามารถแบ่งปันข้อมูลข่าวสารเพื่อความเพลิดเพลิน และเชื่อมโยงกับ
ผู้ใช้อื่นๆได้ จึงสามารถกระตุ้นการแสดงออก และถ่ายทอดอารมณ์ให้สารน้ันมีความหมายท่ีชัดเจน 
สามารถเกิดความเข้าใจได้โดยง่าย (TU & McIsaac, 2002, pp. 131-150) รวมถึงเป็นพื้นท่ี
ส าหรับการมีปฏิสัมพันธ์ และการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Eisenberg, 2008, p. 1)
เน่ืองจากเป็นเว็บไซต์ท่ีมุ่งเน้นชุมชน สามารถแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร ประสบการณ์ และมุมมองของ
แต่ละบุคคล (Weinberg, 2009, p. 1) ท้ังน้ี เบเกอร์ (2009) ได้ให้ความหมายเพิ่มเติมว่า เครือข่าย
สังคมออนไลน์เป็นพื้นท่ีในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในเครือข่ายโดยไม่มีท่ีส้ินสุด ท้ังยัง
ช่วยให้นักการตลาดสามารถท าความเข้าใจของกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้น ตามความสนใจของ
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีรวมกันในเครือข่าย น าไปวิเคราะห์เพื่อสร้างรูปแบบการส่ือสารระหว่างตรา
สินค้ากับผู้บริโภค เพื่อการเข้าถึงให้เป็นไปได้อย่างรวดเร็ว 

เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเกิดขึ้นต้ังแต่ปี 2540 ใช้ชื่อว่า Six Degrees โดย Andrew 
Weinreich ท่ีให้ผู้ใช้สามารถสร้างหน้าประวัติส่วนตัว รายชื่อเพื่อน ช่วยให้สามารถติดต่อและส่ง
ข้อความไปยังผู้อื่นได้ ต่อมาต้ังแต่ปี 2540 - 2544 ได้มีเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเกิดขึ้นหลากหลาย
รูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น AsianAvenue BlackPlanet และMiGente ท่ีนอกจากการสร้างหน้าประวัติ
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ส่วนตัวแล้ว ยังสามารถระบุรายชื่อเพื่อนในหน้าประวัติส่วนตัวโดยไม่ต้องได้รับการอนุมัติส าหรับ
การเชื่อมต่อ และนับต้ังแต่ในปี 2546 เป็นต้นไป เว็บไซต์เครือข่ายสังคมได้รับความนิยมเป็นอย่าง
มาก มีเว็บไซต์ใหม่ๆเกิดขึ้นมากมายหลากหลายรูปแบบให้ได้เลือก เช่น LinkedIn Myspace Hi5 
Youtube Twitter และFacebook เป็นต้น (Boyd & Ellison, 2007, pp. 210-230) 

แซฟฟี่ และคณะ (2006) ได้อธิบายถึงการเปล่ียนแปลงทางการส่ือสารจากส่ือใน
รูปแบบด้ังเดิมเป็นส่ือใหม่ โดยประกอบด้วย 8 ประการดังน้ี 

1) การส่ือสารรูปแบบผลักเปล่ียนเป็นรูปแบบดึง (From push to pull) หมายถึง 
การส่ือสารท่ีมีการไหลของข้อมูลจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารในแบบทางเดียว ข้อความถูกผลัก
ออกไปยังผู้รับสารท่ีก าหนดผ่านช่องทางการส่ือสารแบบด้ังเดิม เช่น โทรทัศน์ วิทยุ และส่ิงพิมพ์ 
เป็นต้น แต่ด้วยเทคโนโลยีในปัจจุบันได้มีอินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยให้ผู้รับสารสามารถค้นหาข้อมูล 
รวมถึงเลือกสรรในการรับข้อมูลได้ตามท่ีต้องการ จึงเรียกว่าเป็นการส่ือสารรูปแบบดึง กล่าวคือ มี
ส่ิงเร้ากระตุ้นให้ผู้รับสารเลือกท่ีจะเปิดรับข้อมูลผ่านช่องทางต่างๆ  ไม่ว่าจะเป็น เว็บไซต์ หรือ
เครือข่ายสังคม เป็นต้น 

2) การส่ือสารแบบทางเดียวเป ล่ียนเป็ น สองทาง (From monologue to 
dialogue) การสร้างบทสนทนาผ่านการติดต่อส่ือสารเป็นคุณลักษณะท่ีส าคัญของเว็บไซต์และส่ือ
ออนไลน์ ด้วยอินเทอร์เน็ตช่วยให้การเกิดการส่ือสารแบบสองทาง กล่าวคือสามารถโต้ตอบกันไป
มาได้ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร ไม่ว่าจะเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร หรือการแสดงความ
คิดเห็น อันเป็นรากฐานของการสร้างความสัมพันธ์ให้เกิดขึ้นในระยะยาวได้  

3) การส่ือสารจากหน่ึงต่อจ านวนมากเปล่ียนเป็นหน่ึงต่อหน่ึง (From one-to-
many to one-to-one) จากการท่ีส่งสารในรูปแบบเหมือนกันในครั้งเดียวแต่สามารถกระจายไปสู่
ผู้รับเป็นจ านวนมาก สู่ความสามารถในการปรับเปล่ียนสารหรือข้อความให้ผู้รับสารเป็นเฉพาะ
บุคคลได้ ท าให้ได้รับข้อมูลท่ีตรงกับความต้องการ เป็นประโยชน์มากขึ้น 

4) การส่ือสารแบบหน่ึงต่อจ านวนมากเปล่ียนเป็นจ านวนมากต่อจ านวนมาก 
(From one-to-many to many-to-many communications) หมายถึง  ความสามารถในการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างผู้รับสารในลักษณะของการแพร่กระจาย หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็น
การเปล่ียนสถานะของผู้รับสารเป็นผู้ส่งสาร ซึ่งข้อมูลข่าวสารลักษณะน้ีมักจะไม่ผ่านการคัดกรอง
หรือตรวจสอบข้อเท็จจริงก่อน ท าให้ข้อมูลท่ีได้รับอาจไม่ใช่ข้อเท็จจริง 
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5) ผู้รับสารเปล่ียนเป็นผู้ค้นหาสาร (From lean-back to lean-forward) ผู้รับสาร
สามารถแสวงหาข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่างๆได้ตามต้องการ อย่างไม่มีข้อจ ากัดทางด้านเวลา
และสถานท่ี  

6) การเปล่ียนแปลงลักษณะของเครื่องมือในการส่ือสาร (New media change 
the nature of standard communication tools) ส่ือในรูปแบบด้ังเดิมมีข้อจ ากัดหลากหลาย
ประการ เช่น ระยะเวลาท่ีจ ากัดในการส่งสาร หรือรูปแบบของสาร ท าให้การน าเสนอข้อมูลเป็นไป
อย่างจ ากัด ท้ังน้ีส่ือใหม่สามารถท าให้ข้อจ ากัดต่างๆลดลงได้ จากการเปล่ียนแปลงการส่งข้อมูลท่ี
เกิดขึ้นโดยทันที การแสดงตัวตนทางสังคม การแลกเป ล่ียนข้อมูลอย่างเป็นกันเอง และ
ความสามารถในการควบคุมการติดต่อส่ือสาร ส่งผลให้การน าเสนอข้อมูลเป็นไปได้หลากหลาย 
และแสดงรายละเอียดได้มากยิ่งขึ้น 

7) การเพิ่ ม ขึ้ น ขอ งตั วกลางกา ร ส่ื อส า ร ( Increase in communications 
intermediaries) การเพิ่มขึ้นของช่องทางในการส่ือสารรูปแบบใหม่ๆ เช่น เครื่องมือในการค้นหา 
และเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตลอดจนส่ือด้ังเดิมได้มีการปรับเปล่ียนรูปแบบให้มีลักษณะออนไลน์ 
เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ นิตยสารออนไลน์ และหนังสือพิมพ์ออนไลน์ เป็นต้น 

8) การผสมผสาน (Integration) การส่ือสารหากจะให้มีประสิทธิผลมากท่ีสุดไม่
เพียงแต่มุ่งเน้นเฉพาะการใช้ส่ือรูปแบบใหม่เพียงเท่าน้ัน แต่จะต้องมีการใช้อย่างผสมผสาน
ระหว่างส่ือลักษณะออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน ด้วยพื้นฐานท่ีว่ามนุษย์ยังคงใช้เวลาส่วน
ใหญ่ในโลกแห่งความเป็นจริงมากกว่าโลกในสังคมเสมือนจริง และยังคงมีการเดินทางไปยัง
สถานท่ีต่างๆ ซึ่งในบางพื้นท่ีไม่สามารถท่ีจะส่ือสารกันด้วยอินเทอร์เน็ตได้ จึงเป็นอีกหน่ึงเหตุผล
สนับสนุนการใช้การส่ือสารแบบผสมผสาน  

จากแนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือส่ือใหม่น้ัน สามารถ
กล่าวได้ว่าเป็นการส่ือสารท่ีสามารถเป็นได้ท้ังการส่ือสารแบบมวลชน ซึ่งเป็นการบอกกล่าวข้อมูล
โดยรวมต่อบุคคลจ านวนมากท่ีสามารถทราบข้อมูลย้อนกลับโต้ตอบกันได้  (Two-way 
communication) อีกท้ังยังสามารถเป็นการส่ือสารในลักษณะเฉพาะบุคคล ท่ีสามารถส่ือสารกันได้
อย่างเป็นกันเองโดยไม่มีข้อจ ากัดด้านเวลาและสถานท่ี นอกจากน้ียังสามารถส่งสารในรูปแบบ
ข้อความ รูปภาพ เสียง ภาพเคล่ือนไหวหรือวิดีโอในรูปแบบของภาพจริง และแบบภาพท่ีสร้างขึ้น 
อันเป็นคุณลักษณะท่ีท าให้แตกต่างจากส่ือรูปแบบอื่นๆ 
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1.6 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์  
กิจกรรมท่ีผู้บริโภคท าบนอินเทอร์เน็ตสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทคือ กิจกรรมการ

ใช้เวลา เป็นใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตเพื่อความบันเทิง เช่น อ่านบทความ รับชมละคร และฟังเพลง
เป็นต้น ส่วนกิจกรรมอีกประเภทหน่ึงคือ กิจกรรมเพื่อประหยัดเวลา เช่น ค้นหาสินค้าและซื้อสินค้า
บนอินเทอร์เน็ต (วุฒิ สุขเจริญ, 2555, p. 374) ท้ังน้ี อีแวน (Liana Evans, 2010, pp. 18-27) ได้
กล่าวถึงประเภทต่างๆของส่ือสังคมออนไลน์ว่ามีหลายประเภท และแต่ละประเภทมีความแตกต่าง
กันในด้านเป้าหมายการใช้งาน โดยสามารถแบ่งประเภทได้ ดังต่อไปน้ี  

1) เว็บไซต์ข่าวสารทางสังคม (Social News Sites) เป็นเว็บไซต์ท่ีกระตุ้นให้ผู้ใช้
ได้เผยแพร่ข่าวสารหรือเน้ือหาท่ีน่าสนใจท่ีพบบนเว็บไซต์ ท้ังน้ีเว็บไซต์ข่าวสารทางสังคมเป็นส่ือ
สังคมออนไลน์ประเภทหน่ึงในไม่กี่ประเภท ท่ีสามารถดึงดูดการเข้าชมได้โดยตรง อีกท้ังในการ
ก าหนดเป้าหมายในข่าวทางสังคมเป็นเรื่องท่ีค่อนข้างตรงไปตรงมา เช่น Reddit Flipboard 
Reader และNewsvine เป็นต้น 

2) เว็บไซต์เครือข่ายสังคม (Social Networking Sites) เป็นเว็บไซต์ท่ีมีเป้าหมาย
เพื่อให้ผู้ใช้ได้แบ่งปันข้อมูลรูปภาพ และวิดีโอ รวมถึงสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็น และติดต่อ
กับผู้ใช้รายอื่นๆได้โดยง่าย เช่น Facebook Instagram และTwitter เป็นต้น  

3) เว็บไซต์สังคมบุ๊คมาร์ค (Social Bookmarking Sites) มีลักษณะคล้ายกับ
เว็บไซต์ข่าวสารทางสังคม แต่เว็บไซต์สังคมบุ๊คมาร์คจะเป็นตัวขับเคล่ือนการเข้าชมเว็บไซต์ได้
โดยตรง กล่าวคือผู้ใช้สามารถแบ่งปันเว็บไซต์ท่ีชื่นชอบกับผู้ใช้อื่นๆ แม้ว่าจะมีศักยภาพไม่มาก
พอท่ีจะท าให้เกิดการไหลเวียนของข้อมูล แต่สามารถน าผู้ชมท่ีมีคุณสมบัติเหมาะสมกว่าไปยัง
เว็บไซต์ท่ีต้องการได้ เช่น Pinterest Pocket และStumbleUpon เป็นต้น  

4) เว็บไซต์การแบ่งปันทางสังคม (Social Sharing Sites) ถึงแม้ว่าเว็บไซต์
ประเภทน้ีจะไม่ได้ควบคุมการเข้าชมไปยังเว็บไซต์อื่นเช่นเดียวกับเว็บไซต์สังคมบุ๊คมาร์ค แต่โอกาส
ท่ีจะท าให้สมาชิกในชุมชนเห็นผลิตภัณฑ์หรือบริการของตราสินค้าน้ันเป็นไปได้มา  

5) เว็บไซต์กิจกรรมทางสังคม (Social Events Sites) การใช้เว็บไซต์กิจกรรมทาง
สังคมเพื่อจุดประสงค์ด้านการตลาดน้ันค่อนข้างตรงไปตรงมา หากแต่ขึ้นอยู่กับกลยุทธ์ของตรา
สินค้ารวมถึงรูปแบบของการใส่ข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรม ซึ่งสามารถกระท าได้โดยใส่ลิงค์พิเศษเพื่อ
เชื่อมต่อไปยังหน้าเว็บไซต์หลัก ด้วยรูปภาพ วิดีโอ หรือข้อมูลเกี่ยวกับเหตุการณ์ น้ันๆ เช่น 
Evenbrite Meetup และYelp เป็นต้น 
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6) บล็อก (Blogs) เปรียบเสมือนบันทึกส่วนตัว มีความยืดหยุ่นสูง สามารถเขียน
บรรยายเรื่องราว แสดงความคิดเห็น รวมถึงข้อมูลต่างๆ ท้ังรูปภาพ หรือวิดีโอได้อย่างอิสระ ซึ่งไม่
เสียค่าใช้จ่ายท าให้เป็นหน่ึงในข้อท่ีแตกต่างจากเว็บไซต์ท่ัวไป เช่น Blogger Squarespace และ
Wordpress เป็นต้น 

7) ไมโครบล็อก (Microblogging) เป็นเว็บท่ีผู้ใช้สามารถพิมพ์ข้อความได้ โดยมี
ข้อจ ากัดด้านความยาวของตัวอักษรต้องไม่เกิน 140 ตัวอักษร เช่น Twitter และPlurk เป็นต้น 

8) วิกิ  (Wikis) เป็นระบบเว็บไซต์แบบเปิด โดยให้ ผู้ใช้สามารถเพิ่ม  แก้ไข 
ปรับเปล่ียนข้อมูลร่วมกันได้อย่างอิสระ ท าให้ข้อมูลท่ีได้จากเว็บไซต์จะเป็นฐานข้อมูลขนาดใหญ่ 
เปรียบเสมือนแหล่งข้อมูลความรู้ เช่น Wikipedia  

9) ฟอรั่มและกระดานข้อความ (Forum and Message Boards) เป็นรากฐานใน
การพัฒนาของเว็บไซต์เครือข่ายสังคม เน่ืองจากผู้ใช้สามารถสนทนา ต้ังค าถามและอ่านค าตอบ
จากผู้ใช้อื่นๆ โดยจะแยกตามหัวข้อความสนใจเฉพาะกลุ่ม  

ท้ังน้ี แอลแฟนท์ (Elefant, 2011, pp. 4-6) ได้แบ่งประเภทของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ตามรูปแบบกิจกรรมการใช้งานเป็น 4 ประเภท ดังน้ี 

1) ประเภทการเก็บรวบรวมข้อมูล (Directories) เปรียบเสมือนฐานข้อมูล
ทางด้านการจัดหางาน ช่วยเชื่อมโยงบุคคลท่ีเกี่ยวข้องทางด้านอาชีพ โดยจะต้องสร้างข้อมูล
ประวัติส่วนบุคคล ประสบการณ์การท างาน หรือความสามารถต่างๆ โดยบุคคลในกลุ่มสามารถ
เข้ามายืนยันความสามารถดังกล่าวได้ เช่น Linkedin 

2) ประเภทการส่ือสาร (Communication) สามารถเผยแพร่ข้อมูลต่างๆได้อย่าง
ต่อเน่ือง และทันทีทันใด ตราสินค้าสามารถใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทน้ีด้วย
การ อธิบายถึงนโยบายหรือรายละเอียดสินค้า รวมถึงกิจกรรมใหม่ผ่านทางบล็อก (Blogs) หรือใช้
ทวิตเตอร์ (Twitter) ส าหรับการแจ้งข่าวสาร และภาวะวิกฤต  

3) ประเภทชุมชน (Communities & Rating Sites) ผู้ใช้ต้องสร้างประวัติส่วนตัว
ของตนเอง เพื่อสามารถติดต่อ และแลกเปล่ียนข้อมูลกับผู้ใช้รายอื่นๆได้ ตราสินค้าสามารถใช้
ประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทชุมชน ด้วยการประชาสัมพันธ์กิจกรรม แบ่งปัน
รูปภาพ หรือข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าต่างๆ เช่น Facebook, Foursquare และYelp เป็นต้น 

4) ประเภทการเก็บและแบ่งปันเน้ือหา (Archiving & Sharing Sited) ตราสินค้า
สามารถใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสังคมประเภทน้ี ด้วยการน าเสนอสินค้า รูปภาพผลงาน หรือการ
ให้ความรู้ เช่น Youtube, Slidesshare, Docstoc และFlickr เป็นต้น  
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เครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละเว็บไซต์ นอกจากจะมีวัตถุประสงค์การใช้งานท่ี
แตกต่างกันแล้ว รูปแบบหรือลักษณะของเน้ือหาท่ีปรากฏบนเว็บไซต์ยังมีความแตกต่างกัน ไม่ว่า
จะเป็นเน้ือหาท่ีเป็นรูปแบบของข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ ซึ่งในงานวิจัยเล่มน้ีจะกล่าวเน้นถึง
แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค อันเป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ประเภทชุมชนเท่าน้ัน 

1.7 ประเภทของเนื้อหา 
ประเภทของเน้ือหา (Type of Content) ท่ีเผยแพร่ลงบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟสบุ๊ค มีนักวิชาการน าเสนอและหลักฐานผลการวิจัย สรุปได้ต่อไปน้ี (Carissa Hilliard, 
2012, p. 22), (Neil Patel, 2014), (อรรถชัย วรจรัสรังสี, 2556, pp. 114-115) 

1) ลิงค์ (Link) หมายถึง การเชื่อมโยงจากต าแหน่งหน่ึงไปยังอีกต าแหน่ง มี
ลักษณะเป็นค า ประโยค หรือรูปภาพ โดยท่ีเมื่อมีการคลิกเข้าไปแล้วจะมีการเชื่อมโยงไปยัง
เว็บไซต์ภายนอก หรือเชื่อมโยงภายในเว็บไซต์ในหน้าต่างอื่นๆ เพื่อทราบรายละเอียดเพิ่มเติม เช่น 
การน าลิงค์กิจกรรมพิเศษต่างๆ มาโพสต์บนเฟสบุ๊ค ซึ่งผู้ใช้งานสามารถคลิกเพื่ออ่านรายละเอียด
เพิ่มเติมของกิจกรรม รวมถึงคลิกเพื่อสมัครเข้าร่วมกิจกรรมได้  

2) รูปภาพ (Picture) หมายถึง เน้ือหาท่ีน าเสนอภาพถ่ายหรือรูปภาพเป็น
ใจความหลักอาจเป็นภาพเด่ียว หรือน าเสนอหลายภาพพร้อมกัน เปรียบเสมือนเป็นการเล่าเรื่อง
โดยมีค าบรรยายส้ันๆเพื่อเติมเต็มเรื่องราวให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น โดยสามารถแบ่งได้หลาย
ลักษณะ เช่น ภาพถ่ายเด่ียว (Photo) กล่าวคืออาจเป็นภาพของบุคคล ผลิตภัณฑ์ หรือสถานท่ีท่ี
เป็นภาพถ่ายเพียงภาพเดียว ภาพอี-โปสเตอร์ (e-Poster) เป็นรูปภาพและข้อความท่ีถูกจัด
ต าแหน่งภายในกรอบเดียวกัน และภาพตกแต่ง (Edited photo) ซึ่งเป็นภาพท่ีถูกน ามาตกแต่ง
เพิ่มเติมด้วยโปรแกรม เพื่อเพิ่มความสวยงาม หรือเพื่อเน้นบางส่ิงให้มีความเด่นชัดขึ้นจากเดิม 
เป็นต้น  

3) วิดีโอ (Video) หมายถึง การน าเสนอวิดีโอ คลิป โฆษณา และภาพเคล่ือนไหว
ต่างๆ เพื่อให้เห็นรายละเอียดบุคคล ส่ิงของ หรือสถานท่ีผ่านการโพสต์วิดีโอโดยตรง หรือเป็นโพสต์
วิดีโอท่ีมีแหล่งท่ีมาจากเว็บไซต์อื่นๆ เช่น Youtube  

4) ข้อความ (Text) หมายถึง เน้ือหาท่ีเป็นตัวอักษรเพื่อท าการส่ือสารกับผู้ใช้อื่นๆ 
โดยอาจเป็นข้อความเพียงอย่างเดียว หรือข้อความพร้อมสัญลักษณ์แสดงอารมณ์ (Emoticon) 
และแฮชแท๊ก (Hashtag) กล่าวคือนอกเหนือจากการพิมพ์ข้อความท่ีเป็นตัวอักษรแล้ว เพื่อให้
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สามารถส่ือความหมายได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้นจึงมีการใส่สัญลักษณ์ท่ีแสดงอารมณ์ของข้อความ
น้ันๆ รวมถึงแฮชแท็กเพื่อให้สามารถจัดกลุ่มของข้อความดังกล่าว 

ประเภทของเน้ือหาข้างต้น มีลักษณะการแบ่งตามรูปแบบการน าเสนอเน้ือหา ท้ังน้ียัง
สามารถแบ่งประเภทจากเน้ือหาท่ีน าเสนอ ดังน้ี 

1) โฆษณา (Advertisement) หมายถึง การประกาศ การให้ข้อมูลข่าวสาร 
รวมถึงรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า หรือข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษทางการตลาด เพื่อกระตุ้น
ให้เกิดการซื้อสินค้า 

2) การถามค าถาม (Question) หมายถึง เป็นการสร้างแบบสอบถามส้ันๆเพื่อ
ส ารวจ หรือขอความคิดเห็นจากผู้ใช้งาน โดยจะมีตัวเลือกให้ผู้ใช้เลือกตามความคิดเห็นท่ีตรงกับ
ตนเองมากท่ีสุด และจะมีการแสดงจ านวนผลลัพธ์การแสดงความคิดเห็นในข้อต่างๆ (Poll) 

3) เร่ืองส้ัน (Anecdote) หมายถึง เป็นเน้ือหาท่ีมีลักษณะบอกเล่าเร่ืองราวส้ันๆท่ี
มีความน่าสนใจ เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมต่อเน้ือหาหรือเพื่อให้เกิดการแพร่กระจายในวงกว้าง 

4) การตอบรับ (Feedback) หมายถึง เป็นการน าเสนอเน้ือหาท่ีมุ่งเน้นให้เกิดการ
ตอบรับจากผู้ใช้ ผ่านการการแสดงความคิดเห็น หรือการตอบสนองต่อโพสต์ในรูปแบบต่างๆ เช่น 
กดถูกใจ กดแบ่งปัน เป็นต้น 

5) ข่าวสาร (News) หมายถึง การน าเสนอถึงเรื่องราวเหตุการณ์ท่ีเป็นท่ีน่าสนใจ
ในขณะน้ัน 

6) การจัดอันดับ (List) หมายถึง เป็นเน้ือหาท่ีแสดงถึงจ านวนหรือตัวเลขท่ีส าคัญ 
มีการแสดงผลเป็นล าดับตามประเด็นต่างๆ  

7) อินโฟกราฟฟิก (Infographic) หมายถึง การรวบรวมข้อมูลและสรุปเป็น
รูปภาพ กราฟฟิก และการ์ตูนต่างๆ เพื่อความน่าสนใจ ให้ผู้รับสารเกิดความเข้าใจในเน้ือหาง่ายขึ้น 

จากแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสาร จะเห็นได้ว่าการส่ือสารเป็นได้หลากหลาย
รูปแบบ ถูกพัฒนาไปตามยุคสมัยและเทคโนโลยี โดยยังคงจุดมุ่งหมายคือเพื่อให้เกิดความเข้าใจท่ี
ตรงกัน ให้ผู้รับสารเข้าใจถึงเจตนาผู้ส่งสาร ท้ังน้ีน ามาใช้กับการตลาดในเรื่องการส่ือสารโดยมี
จุดประสงค์เพื่อให้ผู้บริโภค รู้จัก รับรู้ เกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองต่อเป้าหมายทางการตลาด โดย
งานวิจัยครั้งน้ีได้ท าการศึกษาถึงการส่ือสารรูปแบบวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฉพาะเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ 
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2. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดรูปแบบวิดีโอ  
การส่ือสารการตลาด หมายถึง การแจ้งให้ผู้บริโภคทราบถึงการจ าหน่ายสินค้าหรือ

บริการ รวมท้ังเป็นการบอกถึงความสามารถของสินค้าในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
(Enis, 1980) 

คอตเลอร์ และเคลเลอร์ (Kotler & Keller, 2009, p. 510) ได้ให้ความหมายว่า การ
ส่ือสารการตลาดเป็นความพยายามขององค์กรในการท่ีจะแจ้งข้อมูลต่างๆท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าและ
ตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภคทราบ เพื่อชักจูงและกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 

สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ (2530, p. 55) ได้ให้ความหมายว่า การส่ือสารการตลาดเป็น
กิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองใน
รูปแบบต่างๆอันประกอบด้วย เกิดความสนใจ ความรู้ในสินค้า การจดจ า ความเชื่อมั่น และความ
พึงพอใจในสินค้าหรือบริการน้ันๆ ผ่านกระบวนการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของการกระตุ้นด้วย
วิธีการต่างๆไปสู่ผู้บริโภค  

การน าเสนอ (Execution) เป็นการน าเอาองค์ประกอบต่างๆของส่วนประสมการ
สร้างสรรค์ (Creative mix) มาผสมผสานกันอย่างมีศิลป์และสุนทรี เพื่อให้เกิดการส่ือสารข้อมูลท่ี
ต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล (เสรี วงษ์มณฑา, 2546, pp. 130-139) จึงถูก
น ามาใช้ในการส่ือสารทางการตลาด เพื่อให้สามารถบรรลุถึงวัตถุประสงค์ท่ีได้วางแผนไว้ โดยส่วน
ประสมของการสร้างสรรค์ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ ดังน้ี 

1) องค์ประกอบท่ีเป็นค าพูด (Verbal Components) ได้แก่ ชื่อตราสินค้า (Brand 
name) พาดหัว (Heading) ค าขวัญ (Slogan) ค าบรรยายใต้ภาพ (Caption) และข้อความโฆษณา 
(Copy) 

2)  อ ง ค์ ป ระ ก อ บ ท่ี ไม่ เป็ น ค า พู ด  (Non-Verbal Components) ไ ด้ แ ก่  ภ าพ 
(Illustration) เสียงประกอบ (Sound effect) ดนตรี (Music) การจัดภาพ (Layout) เครื่องหมาย
การค้า (Trade mark) ขนาด (Size) สี (Color) และตัวอักษร (Typography) 

ท้ังน้ีวิดีโอเป็นรูปแบบของการน าเสนอข้อมูลรูปแบบหน่ึงของการส่ือสารการตลาด โดย
วิดีโอหรือภาพเคล่ือนไหว หมายถึงภาพวัตถุหรือกราฟฟิกท่ีมีลักษณะเคล่ือนไหวแสดงให้เห็นเป็น
ขั้นตอนเป็นปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นอย่างต่อเน่ือง โดยสามารถมองเห็นได้ทางจอภาพ อันเกิดจาก
ภาพถ่าย การบันทึกภาพของส่ือโทรทัศน์หรือวีดีทัศน์ เป็นส่ือท่ีมีความแตกต่างกันและความ
เหมือนกันในด้านคุณสมบัติของส่ือ อุปกรณ์ ในการผลิต และกระบวนการผลิต เพื่อสร้าง
จินตนาการให้เกิดแรงจูงใจแก่ผู้ชม (ดารา รัชนิวัต, 2556) วิดีโอจึงเป็นสารรูปแบบหน่ึงท่ีใช้ในการ
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ส่ือสารเพื่ อให้ เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการส่ือสาร โดยมี ลักษณะการส่งสัญญาณ
ภาพเคล่ือนไหวพร้อมเสียง สัญญาณภาพท่ีส่งมีลักษณะเป็นเฟรม (หน่ึงเฟรมเท่ากับหน่ึงภาพ) ใน
หน่ึงวินาทีต้องประกอบด้วยเฟรมจ านวนมากกว่า 30 เฟรมจึงจะแสดงให้เห็นเป็นภาพต่อเน่ือง 
ท้ังน้ีวิดีโอเป็นองค์ประกอบของมัลติมีเดียท่ีมีความส าคัญรูปแบบหน่ึงเน่ืองจากสามารถแสดง
ข้อมูลได้มากกว่าตัวอักษร เสียง และภาพ ท าให้น าเสนอข้อมูลได้ครอบคลุม น าเสนอเสมือนจริง 
สามารถใช้ประสาทสัมผัสท้ังตาและหูไปพร้อมกัน ท าให้ระดับการรับรู้ การจดจ า และสามารถโน้ม
น้าวใจได้ดี (Gao, Tian, & Huang, 2010) ท้ังยังมีรูปแบบการน าเสนอข้อมูลท่ีน่าสนใจ ผ่าน
ภาพเคล่ือนไหว เสียง และเทคนิคพิเศษต่างๆ ท่ีช่วยในการส่ืออารมณ์ไปยังผู้ชมให้เข้าใจในเน้ือหา
ได้อย่างรวดเร็ว  

 การเกิดขึ้นของวิดีโอท่ีปัจจุบันมีการรับชมผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ เกิดขึ้นจาก
ระบบเครือข่ายแบ่งปันภาพเคล่ือนไหว (Network video sharing) ท าให้เกิดชุมชนการส่ือสารผ่าน
วิดีโอขึ้นในระบบเว็บ ระบบเว็บดังกล่าวท่ีใช้ส่ือสารวิดีโอน้ีคือWeb 2.0 กล่าวคือเป็นยุคท่ีเว็บใช้
ส าหรับกระจายข้อมูล ท้ังยังมีการให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมในการสร้างเน้ือหา(user generated content) 
ส่งผลให้เกิดเป็นชุมชนออนไลน์ และใช้ส่ือออนไลน์เป็นเครื่องมือการส่ือสารท่ีส าคัญ สังเกตได้จาก
การเกิดเว็บแบ่งปันวิดีโอ Youtube และเกิดการส่ือสารผ่านระบบเครือข่ายสังคมอื่นๆ เช่น Blogs, 
Wikis, Facebook และFlickr เป็นต้น (Cheng & Liu, 2008) 

หลากหลายตราสินค้าต่างใช้ช่องทางออนไลน์ในการเผยแพร่วิดีโอเพื่อสร้างการมีส่วน
ร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย วิดีโอจึงกลายเป็นเครื่องมือท่ีสร้างขึ้นเพื่อการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์
องค์กร โดยการสร้างความน่าสนใจเพื่อบรรลุเป้าหมายของการสร้างวิดีโอไม่ว่าจะเป็นการมุ่งเน้น
การสร้างการรับรู้ตราสินค้า สร้างความนิยม และให้เกิดการต่อยอดสู่การซื้อสินค้า (อุไรพร ชลสิริรุ่ง
สกุล, 2554, p. 146) 

2.1 ความส าคัญของการสื่อสารผ่านวิดีโอ  
ซาฟโก (Safko, 2010) ได้กล่าวว่า ภาพหน่ึงภาพแทนการแบ่งปันค าพูดได้กว่าพันค า 

แต่หากน าภาพเหล่าน้ันมาเรียงร้อยให้เกิดเป็น วิดีโอท่ีมีท้ังเสียง และระยะเวลาในการน าเสนอ จะ
ช่วยเพิ่มความรู้สึก ความผูกพัน และสร้างการมีส่วนร่วมต่อผู้รับชมได้มากขึ้น วิดีโอจึงถือเป็น
เครื่องมือส าคัญส าหรับการตลาดออนไลน์เน่ืองจากเป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการส่งเสริมตราสินค้า 
สามารถแนะน าตราสินค้า และตอบข้อสงสัยของผู้บริโภคผ่านการถ่ายทอดเร่ืองราวลงในวิดีโอได้ 
(Ryan, 2014) เช่นเดียวกับ แอดวู๊ด (Mark Attwood, 2013) ท่ีได้กล่าวอีกว่า วีดีโอสามารถส่ือสาร
แทนค าพูดได้มากกว่า 1.8 ล้านค าในเวลาไม่กี่วินาที และการส่ือสารด้วยภาพเคล่ือนไหวของวิดีโอ
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น้ันช่วยให้ผู้ชมสามารถจดจ ารายละเอียดต่างๆท่ีถูกถ่ายทอดผ่านภาพ และเสียงได้มากถึงร้อยละ 
95 แตกต่างจากการส่ือสารผ่านตัวอักษรท่ีผู้อ่านสามารถจดจ าได้เพียงแค่ร้อยละ 10 ของข้อมูล
ท้ังหมดเท่าน้ัน อีกท้ังการน าเสนอในรูปแบบวิดีโอยังช่วยเพิ่มความน่าสนใจในการมองเห็นจาก
กลุ่มผู้ชมเป้าหมาย โดยผลการส ารวจพบว่า การใช้วีดีโอช่วยเพิ่มอัตราการคลิกผ่าน (Click 
Through Rate หรือ CTR) ได้มากกว่าการน าเสนอด้วยตัวอักษรถึงร้อยละ 41 

ประโยชน์ในการสร้างวิดีโอเพื่อใช้ในการส่ือสารกับผู้บริโภค (Forbe, 2017) 
1) เกิดการระลึกถึงตราสินค้า (Brand recall) ประโยชน์ข้อหน่ึงของการใช้วิดีโอ

ในการส่ือสารคือสามารถแสดงภาพและเสียงได้พร้อมกัน ซึ่งหมายความว่าผู้รับชมสามารถรับรู้
และจดจ าเน้ือหาได้ง่ายกว่าการแสดงเน้ือหารูปแบบข้อความ และเมื่อผู้ชมเป้าหมายสามารถจดจ า
เน้ือหาภายในวิดีโอของตราสินค้าได้ ยังท าให้สามารถจดจ าตราสินค้าได้ ซึ่งหมายความว่าเป็นการ
เพิ่มโอกาสในการขายมากขึ้น และเพื่อให้วิดีโอเกิดการจดจ าได้ดีท่ีสุด ควรตรวจสอบให้แน่ใจว่า
สามารถรักษาองค์ประกอบต่างๆ ให้มีความสอดคล้องกับกลยุทธ์ของตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นโทนสี
ท่ีใช้ รูปแบบตัวอักษร หรือแม้แต่องค์ประกอบทางด้านเสียง มีความเป็นลักษณะเดียวกันในทุกท่ีท่ี
มีการเผยแพร่ต่อสาธารณะ 

2) สร้างปฏิสัมพันธ์ (Interaction) จากงานวิจัยของ (HubSpot., 2017) พบว่า
กว่าร้อยละ 39 ของผู้มีอ านาจตัดสินใจซื้อจะมีการติดต่อกับตราสินค้าเพื่อแสดงความรู้ หรือ
สอบถามรายละเอียดต่างๆ  ภายหลังจากรับชมวิดีโอ ซึ่งหมายความว่าวิดีโอสามารถเพิ่มการ
สนทนากับตราสินค้าได้ นอกจากน้ีรูปภาพท่ีแสดงประกอบวิดีโอจะช่วยดึงดูดสายตา อันจะส่งผล
ให้เกิดการคลิกได้มากกว่าการแสดงผลท่ัวไปในรูปแบบข้อความ  

3) เพิ่มการค้นหาผ่านโปรแกรมค้นหา (Search Engine Optimization: SEO) 
จากรายงานการส ารวจของ (HubSpot., 2017) พบว่าภายหลังจากรับชมวิดีโอของตราสินค้ากว่า
ร้อยละ 65 มีการค้นหาผ่านโปรแกรมค้นหาเพื่อเข้าชมเว็บไซต์หลักของตราสินค้า ท าให้เป็นท่ี
ชัดเจนว่าคุณภาพและเน้ือหาทางการตลาดของวิดีโอท่ีเกี่ยวข้อง สามารถปรับปรุงการเข้าถึง
เว็บไซต์หลักของตราสินค้าได้ดียิ่งขึ้น  

4) การเข้าถึงได้ในวงกว้าง (All devices) วิดีโอเหมาะส าหรับการใช้งานบน
อุปกรณ์ท้ังหมดต้ังแต่คอมพิวเตอร์ไปจนถึงโทรศัพท์มือถือ ท าให้สะดวกในการกระจายข้อมูลผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ในทุกท่ีทุกเวลา  

5) ช่วยเสริมสร้างข้อความของตราสินค้า (Brand message) การส่ือสาร
การตลาดผ่านวิดีโอเป็นเครื่องมือท่ีเหมาะส าหรับการเสริมสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าจากการ
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น าเสนอเน้ือหารูปแบบต่างๆ ท้ังน้ีจึงเป็นโอกาสในการเพิ่มข้อความของตราสินค้า รวมถึงผลักดัน
ให้บุคคลท่ีเกี่ยวข้องกับองค์กรให้เป็นท่ีรู้จัก  

6) เกิดการส่งต่อ (Viral) วิดีโอเป็นเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับตราสินค้าท่ี
ต้องการขยายการเข้าถึงกับผู้ชมท่ีกว้างขึ้น เน่ืองจากสามารถเข้าถึงได้ง่าย รวมถึงง่ายต่อการ
โต้ตอบกับเน้ือหาวิดีโอ ท าให้เกิดการแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็ว โดยท่ัวไปแล้วเมื่อผู้ชมมีความ
ชื่นชอบวิดีโอท่ีได้น าเสนอจะเกิดการแบ่งปันวิดีโอ ซึ่งท าให้เป็นการขยายการเข้าถึงวิดีโอของตรา
สินค้าได้ 

นอกจากน้ียังเป็นการเพิ่มความน่าเชื่อถือ ในการน าเสนอสินค้าด้วยวิดีโอหรือการ
แนะน าด้วยวิดีโอ จะช่วยเพิ่มความมั่นใจในการซื้อสินค้าและเกิดความไว้วางใจตราสินค้ามาก
ยิ่งขึ้น ท้ังน้ีความน่าเชื่อถือเป็นรากฐานของการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคและน าไปสู่การขายได้ 
ดังน้ันการสร้างความไว้วางใจจึงเป็นเป้าหมายส าคัญอีกประการหน่ึงของตราสินค้า จึงมีผลให้
แนวคิดของการสร้างเน้ือหาทางการตลาดโดยส่วนใหญ่จะเน้นการสร้างความไว้วางใจและ
ความสัมพันธ์ระยะยาว ประกอบกับไม่มีการมุ่งเน้นการขายมากเกินไป ให้ความส าคัญกับการให้
ข้อมูลท่ีน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคมากขึ้น (โมชั่นอินโฟ สตูดิโอ, 2559) 

ด้วยเหตุน้ีวิดีโอจึงมีความส าคัญส าหรับการส่ือสาร ในการสามารถถ่ายทอดเร่ืองราว
บางประการท่ีการอธิบายเพียงถ้อยค าไม่สามารถส่ือได้ นอกจากน้ียังช่วยให้ผู้ชมสามารถเข้าใจ
เร่ืองราวได้ง่ายและรวดเร็ว ปรากฏเป็นภาพท่ีมองเห็นท าให้ทราบในทันทีโดยไม่ต้องแปลความอีก
ครั้งหน่ึง แม้ว่าความรู้ ทัศนคติ และประสบการณ์จะแตกต่างกันตามบุคคลแต่การแปลความหมาย
จากการรับชมวิดีโอน้ันใกล้เคียงกัน 

2.2 ประเภทของวิดีโอ 
อาทิตย์ เลิศรักษ์มงคล (2554) ได้ท าการแบ่งประเภทของวิดีโอโดยจ าแนกตาม

เน้ือหา ดังน้ี 
1) เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product launch) เป็นวิดีโอท่ีกล่าวถึงผลิตภัณฑ์

ใหม่ท่ีจ าหน่ายสู่ตลาด เน้นการน าเสนอสินค้าและให้ข้อมูลสินค้าเป็นหลัก 
2.) แนะน าสินค้า (Product review) เป็นการน าเสนอสินค้าผ่านบุคคลท่ีมี

อิทธิพลหรือเป็นผู้ช านาญการ ด้วยการพูดถึงสินค้าในเชิงทดลอง และมีการวิจารณ์สินค้าตาม
ความเห็นของผู้ท่ีน าเสนอ  

3) การโฆษณา (Advertising) น าเสนอเน้ือหาเชิงโฆษณาชวนเชื่อ เพื่อบอก
จุดเด่นของสินค้า มุ่งเน้นการขายสินค้าและตราสินค้าโดยตรง 
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4) โฆษณาแฝง (Advertorial) เป็นการขายสินค้าหรือแนะน าสินค้าแบบไม่มุ่งหวัง
ผลโดยทันที เน้นการให้ผู้ชมรู้สึกกับส่ิงน้ันแล้วจึงเกิดการซื้อมากกกว่ารูปแบบโฆษณาโดยมีสินค้า
แฝงอยู่ภายในวิดีโอ 

5) ความบันเทิง (Entertainment) เน้ือหาของวิดีโอท ามาเพื่อความบันเทิงไม่ได้
คาดหวังวัตถุประสงค์ในเชิงการค้าหรืออาจจะมีวัตถุประสงค์ในเชิงการค้าแต่ไม่ได้เปิดเผยให้ทราบ 

6) การศึกษา (Education) เป็นการน าเสนอโดยเน้นการให้สาระความรู้แก่ผู้รับ
ชม 

7) วิดีโอบล็อก (Video log) เป็นการน าเสนอวิดีโอในรูปแบบการเล่าเร่ืองราวของ
ผู้น าเสนอ หรือเรื่องราวต่างๆ ท่ีต้องการแบ่งปัน มีลักษณะเหมือนการเขียนบทความ (Blog)โดย
เปลี่ยนการน าเสนอเป็นรูปแบบวิดีโอ 

ไอเอช ดิจิตอล (2560) ได้จ าแนกการท าการตลาดรูปแบบวิดีโอบนส่ือออนไลน์ โดย
จ าแนกจากลักษณะของวิดีโอได้ดังน้ี 

1) การถ่ายทอดสด (Facebook live) เป็นการถ่ายทอดสดแบบเรียลไทม์ ถือเป็น
กลยุทธ์ใหม่ของการตลาดท่ีสามารถเชื่อมต่อระหว่างตราสินค้ากับผู้ชมได้อย่างน่าสนใจจนแม้แต่
ส่ือโทรทัศน์ยังต้องใช้มีการถ่ายทอดสด รายการต่างๆ ผ่านทาง Facebook ควบคู่กับโทรทัศน์ 

2) การสัมภาษณ์ (Interview) วิดีโอการสัมภาษณ์บุคคลต่างๆ  ในการเปิดตัว
สินค้า งานกิจกรรม โดยท่ีผ่านมาตราสินค้าต้องพึ่งส่ือในการเผยแพร่บทสัมภาษณ์ แต่ปัจจุบันตรา
สินค้าสามารถเผยแพร่บทสัมภาษณ์ของบริษัทได้เองจึงท าให้ข้อความท่ีส่งออกไปมีประสิทธิภาพ
ในการแบ่งปันเร่ืองราวต่างๆ ของตราสินค้าได้ดีกว่าการใช้วิดีโอสัมภาษณ์ของส่ือ 

3) การสอน (Tutorials) เป็นการให้ความรู้ ค าแนะน า หรือการเป็นแสดงทักษะใน
ประเด็นต่างๆ ท่ีเกี่ยวกับชีวิตประจ าวัน มีการแสดงท่าทาง หรือให้เสียงประกอบ โดยลักษณะ
เหมือนความเป็นจริงมากท่ีสุด วิดีโอการสอนโดยส่วนใหญ่จะเป็นการสอนแต่งหน้า การท าอาหาร 
การใช้เครื่องมือต่างๆ หรือการวิจารณ์สินค้า (Review) เป็นวิดีโอท่ียอดนิยมในสังคมออนไลน์ท าให้
ผู้เขียนบทความ (Blogger) หลายท่านมีชื่อเสียง 

4) ภาพเคล่ือนไหว (Animation) คือการสร้างลายเส้นและรูปทรงให้เคล่ือนไหว
และน ามาเรียงต่อเน่ืองกันด้วยความเร็ว ซึ่งอาจอยู่ในรูปของตัวการ์ตูน หุ่นกระบอก หรือรูปแบบ
อื่นๆ ท้ังน้ีการจัดท าวิดีโอภาพเคล่ือนไหวกระท าได้ยาก เน่ืองจากเป็นเทคนิคทางกราฟฟิกหรือด้าน
คอมพิวเตอร์ ประกอบกับต้องอาศัยความคิดสร้างสรรค์และจินตนาการรวมถึงมีต้นทุนค่อนข้างสูง 
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จัดเป็นวิดีโอระดับคุณภาพในการสร้างภาพเคล่ือนไหวต่างๆ ซึ่งสามารถสร้างความน่าสนใจในตรา
สินค้า ชวนติดตาม ท าให้ภาพลักษณ์มีความทันสมัย 

5) สต็อปโมชัน (Stop Motion) มีความแตกต่างจากอนิเมชั่นท่ีวิธีการสร้าง
ส่วนประกอบต่างๆ ของภาพ โดยการสร้างภาพเคล่ือนไหวจากภาพน่ิงหลายๆ  ภาพต่อเน่ืองกัน 
และท าการหยุดภาพการเคล่ือนท่ีหรืออาจท าการวางเรียงส่ิงของแล้วน าเสนอเป็นภาพเคล่ือนไหว 

นรินทร์ เย็นธนกรณ์ (2558) ได้กล่าวว่า ในการท าวิดีโอออนไลน์จ าเป็นต้องทราบถึง
วัตถุประสงค์ในการส่ือสารผ่านวิดีโอ ท้ังน้ีได้เสนอแนวคิดการท าวิดีโอดังน้ี 

1) เพื่อสร้างการรับรู้ ต้องให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้ ควรจัดท าวิดีโอ
โดยใช้เทคนิคการตลาดแบบไวรัส (Viral Video) กล่าวคือ ต้องสร้างความสนใจ กระตุ้นอารมณ์
บวก มีความสร้างสรรค์ จูงใจ เชื่อถือได้ และกระตุ้นให้เกิดการส่งต่อ 

2) เพื่อส่ือสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ควรใช้วิดีโอประเภทการให้ผู้มีอิทธิพลในการ
แนะน าสินค้าหรือบอกเล่าประสบการณ์การใช้สินค้า (Influencer Review) 

3) เพื่อสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ควรใช้วิดีโอประเภทการสาธิตการใช้
สินค้า (How to video) เพื่อให้ผู้บริโภคเข้ามาสมัครเป็นสมาชิกหรือกดติดตามแฟนเพจของตรา
สินค้าในการรับข้อมูลข่าวสารของตราสินค้าต่อไป โดยผู้ชมมักจะเลือกดูวิดีโอเพื่อเรียนรู้การใช้งาน 
รวมท้ังค าอธิบายข้อมูลของสินค้าและบริการมากกว่าการอ่านในคู่มือ 

4) เพื่อให้เกิดการบอกต่อ ควรใช้วิดีโอในลักษณะท่ีให้ผู้บริโภคจัดท าขึ้นเอง 
(Consumer Video) โดยอาจเป็นการบอกเล่าถึงประสบการณ์การใช้สินค้า หรือวิจารณ์สินค้า  

ประเภทของวิดีโอสามารถจ าแนกได้หลายรูปแบบท้ังจ าแนกตามเน้ือหา ลักษณะของ
วิดีโอ หรือวัตถุประสงค์ในการส่ือสาร ท าให้เห็นถึงข้อแตกต่างของการใช้ส่ือออนไลน์ในการส่ือสาร
การตลาดกับส่ือด้ังเดิมอย่างโทรทัศน์ในเรื่องความหลากหลายในการสร้างสรรค์ผลงาน เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจและสามารถรับชมจนจบได้ 

2.3 ปัจจัยเก่ียวกับลักษณะเนื้อหาวิดีโอ  
จากการท าการสังเกตร่วมเพื่อให้ทราบถึงลักษณะเน้ือหาของวิดีโอ โดยพิจารณาจาก

ส่ิงท่ีปรากฏในวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีประสบความส าเร็จในเชิงการตลาด จ านวน 10 วิดีโอ 
ท้ังน้ีตัวบ่งชี้ความนิยมของวิดีโอสามารถวัดได้จากหลากหลายวิธี โดยฟีท คอมพานี (Feed 
company, 2008, p. 4) ได้ท าการส ารวจความคิดเห็นออนไลน์ของผู้บริหารบริษัทท่ีเกี่ยวข้องกับ
ด้านโฆษณาชั้นน าและบริษัทท่ีซื้อส่ือ จ านวน 40 คน ผลการส ารวจพบว่า ผู้บริหารส่วนใหญ่ให้
ความคิดเห็นว่า วิดีโอท่ีประสบความส าเร็จควรมีจ านวนผู้รับชมมากกว่า 1,000,000 ครั้ง 
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รองลงมาคือได้รับการรับชม 100,000 ครั้ง 250,000 ครั้ง และ500,000 ครั้ง ตามล าดับ โดยได้ให้
ค าอธิบายว่า เกณฑ์มาตรฐานความส าเร็จของวิดีโอน้ันขึ้นอยู่กับเป้าหมายของการส่ือสาร ซึ่งเป็นท่ี
แน่ชัดว่าทุกบริษัทย่อมต้องการได้รับการเข้าถึงจากผู้คนจ านวนมาก แต่นอกเหนือจากจ านวนผู้
รับชมแล้ว ยังต้องค านึงถึงคุณภาพของการมีส่วนร่วมและการสนทนาอีกด้วย เช่นเดียวกับเนลต้ี 
(Kevin Nalty, 2011) ได้กล่าวว่า วิดีโอท่ีเป็นท่ีรู้จักของคนจ านวนมากจะมีจ านวนผู้รับชมมากกว่า 
5,000,000 ครั้งในช่วง 3 - 7 สัปดาห์ และนอกเหนือจากจ านวนผู้เข้าชมวิดีโอท่ีจะใช้เป็นตัวชี้วัด
ของวิดีโอแล้ว ส่วนส าคัญท่ีชี้วัดความส าเร็จคือ ระดับการสนทนาเกี่ยวกับวิดีโอน้ันๆท้ังในส่ือ
ออนไลน์และออฟไลน์อีกด้วย  

รวมถึงแนวคิด โอนีล (O'neill, 2011) ได้สนับสนุนค าอธิบายของเนลต้ี โดยโอนีลได้
เสนอ ตัวชี้วัดความนิยมของวิดีโอ อันประกอบด้วยดังต่อไปน้ี  

1) จ านวน ผู้ รับ ชม  (Viewership) ถึ งแม้ ว่ าตราสิน ค้ าและ ผู้จั ดท าวิ ดี โอ 
(Youtubers) จะมีความต้องการให้มีผู้เข้ามารับชมวิดีโอเป็นจ านวนมาก ซึ่งหากใช้เกณฑ์จ านวนผู้
รับชมวิดีโอท่ีมากกว่า 5,000,000 ครั้งตามแนวคิดของเนลต้ีน้ันอาจสูงเกินไป ซึ่งเขาได้กล่าวว่าตรา
สินค้าและผู้จัดท าวิดีโอโดยส่วนใหญ่มีความพึงพอใจ แม้จะมีจ านวนผู้รับชมแค่ 500,000 ครั้งก็
ตาม ซึ่งท าให้ขัดแย้งกับแนวคิดของเนลต้ีเล็กน้อยอย่างไรก็ตาม จ านวนผู้เข้าชมยังเป็นส่ิงท่ีแนวคิด
ของท้ัง 2 ให้ความส าคัญเช่นเดียวกัน 

2) การถูกพูดถึง (Buzz) ส่วนหน่ึงท่ีใช้วัดความนิยมของวิดีโอนอกจากจ านวนผู้
รับชมคือ การถูกพูดถึงอย่างกว้างขวางบนส่ือสังคม ท้ังน้ีการถูกพูดถึงไม่ได้หมายรวมแค่การพูดถึง
ภายในเว็บไซต์น้ันๆ แต่ครอบคลุมถึงเว็บไซต์ภายนอกอื่นๆ อาจเป็นการพิมพ์แสดงความคิดเห็น
ผ่านเว็บบล็อก เฟสบุ๊คส่วนตัว รวมถึงการพิมพ์ข้อความบางประการผ่านทวิตเตอร์ เป็นต้น 

3) วิดีโอล้อเลียน (Parody) การเลียนแบบคือรูปแบบท่ีดีท่ีสุดของการแสดงความ
ยกย่องหรือพึงพอใจ การถูกน าไปสร้างเป็นวิดีโอเลียนแบบคือการท่ีมีบุคคลน าไปคัดลอก เรียบ
เรียง ดัดแปลง และสร้างเป็นวิดีโอรูปแบบใหม่ขึ้น ส่งผลท าให้ผู้จัดท าวิดีโอสามารถรับรู้ได้ว่าวิดีโอ
น้ันๆ มีความนิยมมากน้อยแค่ไหน 

4) ความยืนยาว (Longevity) วิดีโอบางวิดีโอได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วแต่เมื่อ
เวลาผ่านไปผู้คนไม่สามารถจดจ าได้ ในขณะท่ีบางวิดีโออาจไม่ได้รับความนิยมมากแต่สามารถฝัง
อยู่ในความทรงจ าของผู้คนเป็นเวลานาน โดยอาจแสดงผ่านการเป็นท่ีพูดถึงเรื่องราวบางประการ
ของวิดีโอน้ันๆ อยู่ หรือแม้แต่การท่ีถูกท าเป็นวิดีโอล้อเลียนอยู่เสมอ ดังน้ันความยืนยาวของวิดีโอ
จึงเป็นตัวบ่งชี้ท่ีดีอีกประการท่ีจะบ่งบอกถึงความนิยมของวิดีโอ 
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เกณฑ์มาตรฐานท่ีใช้ในการบ่งชี้ความส าเร็จของวิดีโอน้ันยังคงเป็นท่ีถกกันของ
นักการตลาด ท้ังน้ีส าหรับเกณฑ์ในการคัดเลือกวิดีโอเพื่อใช้ในการวิเคราะห์เน้ือหาท่ีปรากฏใน
วิดีโอ ผู้วิจัยเลือกเกณฑ์ตามการศึกษาของฟีท คอมพานี (Feed company, 2008) กล่าวคือ วิดีโอ
ท่ีประสบความส าเร็จมีจ านวนผู้รับชมมากกว่า 1,000,000 ครั้ง เพื่อใช้ในการคัดเลือกวิดีโอบน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง เน่ืองจากจ านวนผู้รับชมวิดีโอของท้ัง 3 แนวคิดเป็นเกณฑ์
ท่ีใช้วัดวิดีโอทางเว็บไซต์ยูทูป (Youtube) ซึ่งมีความแพร่หลายมากกว่าวิดีโอท่ีเผยแพร่ทางเฟสบุ๊ค 
ท าให้มีโอกาสท่ีผู้คนท่ัวโลกสามารถรับชมวิดีโอน้ันได้ง่ายกว่า จึงได้ใช้เกณฑ์ของฟีท คอมพานี เพื่อ
ความสะดวกในการจัดหาวิดีโอ โดยพบว่ าลักษณะเน้ือหาของวิดีโอท่ีประสบความส าเร็จ
ประกอบด้วย ความยาวของวิดีโอ การเล่าเร่ือง เสียงเพลงประกอบ เสียงประกอบ เสียงพูด บุคคล
ท่ีมีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป การสาธิต และการส่งเสริมการขาย จากคุณสมบัติท่ีสังเกตได้
จากวิดีโอท่ีศึกษา จึงได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับลักษณะเน้ือหาของ
วิดีโอ มีดังน้ี 

2.3.1 ความยาวของวิดีโอ (Video Length) 
การจัดท าวิดีโอเพื่อการส่ือสารการตลาดส าหรับการเผยแพร่บนส่ือออนไลน์ มี

ลักษณะท่ีแตกต่างจากการโฆษณาผ่านส่ือด้ังเดิมอย่างโทรทัศน์ในเร่ืองกฎระเบียบและข้อบังคับ
ต่างๆ เช่น ข้อจ ากัดด้านเวลา กล่าวคือช่วงเวลาออกอากาศโฆษณาต่อชั่วโมง ส าหรับดิจิตอลทีวี
ออกอากาศได้ 12.5 นาทีต่อชั่วโมง โดยใน 1 วันเฉล่ียแล้วคิดเป็น 10 นาทีต่อชั่วโมง และส าหรับ
โทรทัศน์ดาวเทียม/เคเบิลทีวีสามารถออกอากาศได้ 6 นาทีต่อชั่วโมง ท้ังวันจะเฉล่ีย 5 นาทีต่อ
ชั่วโมงส่งผลท าให้การโฆษณาแต่ละตราสินค้าถูกจ ากัด ซึ่งแตกต่างจากการโฆษณาผ่านทางส่ือ
ออนไลน์จึงเป็นอิสระจากข้อก าหนดด้านเวลา อีกท้ังไม่มีรูปแบบหรือลักษณะท่ีแน่นอน ประกอบ
กับความรวดเร็วของอินเทอร์เน็ตท่ีมีความเร็วสูงขึ้น สามารถรับสัญญาณได้ท้ังภาพและเสียงอย่าง
สะดวกรวดเร็วมากขึ้น สามารถสร้างโฆษณาให้มีความยาวเท่าใดก็ได้ เพราะผู้บริโภคจะเป็นผู้
ก าหนดและตัดสินถึงความน่าสนใจ (เคนท์ เวอร์ไทม์ และเอียน เฟนวิค, 2551) 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการจัดท าวิดีโอเพื่อการส่ือสารการตลาดส าหรับการเผยแพร่
บนส่ือออนไลน์จะมีอิสระทางด้านเวลา ก็ยังมีความจ าเป็นต้องพิจารณาความเหมาะสมของการ
น าเสนอเน้ือหา รวมถึงความน่าสนใจภายในระยะเวลาดังกล่าวด้วย แม้ว่าเฟสบุ๊คมีข้อก าหนดใน
ด้านความยาววิดีโอท่ีเฟสบุ๊คสามารถรองรับได้ท่ีความยาวสูงสุด 240 นาที ถึงอย่างน้ันคงไม่
สามารถเผยแพร่วิดีโอท่ีความยาวดังกล่าวได้ เน่ืองจากมนุษย์มีระยะความสนใจท่ีส้ัน และมีข้อมูล
จ านวนมากบนส่ือออนไลน์ จึงเป็นส่ิงท่ียากในการให้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับบางส่ิงในช่วงเวลา
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ขณะหน่ึง ประกอบกับวิดีโอท่ียาวแสดงถึงค่าใช้จ่ายและค่าเสียเวลาท่ีเพิ่มขึ้น ท้ังน้ีงานวิ จัยของ 
เฟสบุ๊คและเนลเซน (Facebook & Nielsen, 2015)ได้สรุปว่า ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะรับชมวิดีโอท่ี
ความยาวไม่ถึง 10 วินาที ก็สามารถช่วยเพิ่มการรับรู้ตราสินค้าและความต้ังใจซื้อสินค้าได้ 
นอกจากน้ียังให้ข้อเสนอแนะอีกว่า ความยาวของวิดีโอส าหรับการเผยแพร่บนกระดานข่าว (News 
Feed) จะเป็นเท่าใดน้ัน ควรพิจารณาถึงวัตถุประสงค์ในการเผยแพร่วิดีโอ เช่น หากมีวัตถุประสงค์
เพื่อขยายกลุ่มเป้าหมาย ต้องการที่จะเข้าถึงมากกว่าเพื่อรับชมวิดีโอท่ัวไป การใช้วิดีโอท่ีส้ันจะช่วย
ให้เกิดการรับชมจนจบมากยิ่งขึ้น โดยวิดีโอท่ีมีความยาวไม่เกิน 15 วินาทีหรือน้อยกว่า จะสามารถ
กระตุ้นการรับชมและท าให้รับชมจนจบได้มากกว่า นอกเหนือจากการพิจารณาถึงวัตถุประสงค์ใน
การเผยแพร่แล้ว ควรให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้ชมเป้าหมายอีกด้วย เน่ืองจากความแตกต่างด้าน
อายุอาจท าให้มีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน  

พร้อมกันน้ันข้อสรุปของ ไอเอเอ็ม ; ทรีมอร์ วิดีโอ และ มิลวอร์ท บราวด์ (IAB, 
Tremor Video, & MillwardBrown, 2015, p. 103) ก็ยังสนับสนุน เฟสบุ๊คและเนลเซน โดยได้
กล่าวอีกว่า ความยาวของวิดีโอยังขึ้นอยู่กับช่วงอายุของกลุ่มผู้รับชมเป้าหมาย โดยท่ีกลุ่มมิลเล
เนียม (Millennials) ซึ่งมีอายุ18-34 ปีจะเกิดสนใจท่ีจะชมวิดีโอท่ีมีระยะส้ันท่ีประมาณ 10 วินาที 
หากวิดีโอยิ่งส้ันจะสามารถเพิ่มการกดเข้าชมได้มากยิ่งขึ้น และกลุ่มผู้ใหญ่ (non-Millennials) ท่ี
อายุระหว่าง 35-54 ปี มีความสนใจในวิดีโอท่ียาวขึ้นมาเล็กน้อย ท่ีประมาณ 30 วินาที ซึ่งเป็น
ระยะเวลาท่ีใกล้กับท่ีพบในส่ือด้ังเดิมอย่างโทรทัศน์ โดยได้ให้ค าอธิบายถึงสาเหตุมาจากระยะ
ความสนใจของกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีส้ันลง ซึ่งหมายถึงช่วงเวลาท่ีบุคคลมีสมาธิจดจ่อกับส่ิงหน่ึงโดยไม่
สนใจต่อส่ิงอื่นท่ีเกิดขึ้นโดยรอบ กล่าวคือปัจจุบันบุคคลมีการใช้อินเทอร์ เน็ตในปริมาณมาก ซึ่ง
ข้อมูลท่ีอยู่บนส่ืออินเทอร์เน็ตมีมากและหลากหลาย ท าให้ความสนใจที่มีต่อบางส่ิงน้ันมีระยะเวลา
ท่ีส้ันลง ประกอบกับการถูกรบกวนจากการแจ้งเตือนต่างๆ บนโทรศัพท์มือถือ ส่งผลให้ไม่มีสมาธิ
และมีความอดทนต่ า ไม่สามารถรอคอยอะไรเป็นเวลานานได้  

นอกจากน้ี ปราณิศา ธวัชรุ่งโรจน์ และวรัชญ์ ครุจิต (2558) ได้กล่าวว่า การ
น าเสนอเรื่องราวต่างๆผ่านวิดีโอไม่ควรเกิน 3 นาที เพราะใน 3 นาทีสามารถเล่าเรื่องราวได้
มากมาย อีกท้ังการด าเนินเรื่องในวิดีโอควรมีช่วงท่ีให้อารมณ์ของผู้ชมมีความขึ้นลง เพื่อเพิ่ม
อารมณ์ต่ืนเต้นและท าให้ผู้ชมอยากท่ีจะติดตามชมจนจบ เช่นเดียวกับเจียง และคณะ (Jiang, 
Miao, Yang, Lan, & Hauptmann, 2014, pp. 1-7) ได้ระบุถึงลักษณะของวิดีโอท่ีได้รับความนิยม 
หรือมีการแพร่กระจายออกเป็นจ านวนมาก ดังน้ี 
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1) ความยาวของวิดีโอ (Duration) พบว่าวิดีโอท่ีได้รับความนิยมส่วนใหญ่มี
ความยาว 122.6-154.6 วินาที หรือประมาณ 2 นาที ขณะท่ีวิดีโอประเภทอื่นๆ ท่ีมีการเผยแพร่บน
ส่ือออนไลน์จะมีความยาวอยู่ ท่ี 144.1-251.9 วินาที หรือประมาณ 2-4 นาทีและ 227.4-276.6 
วินาที หรือประมาณ 3-4 นาที ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความยาวของวิดีโอท่ีส้ันช่วยให้ผู้ชมเกิดการ
เผยแพร่หรือแบ่งปันได้ดี  

2) จ านวนการรับชม (View Count) กล่าวคือ จ านวนการรับชมท่ีมากท่ีสุด
ไม่ได้แสดงถึงการได้รับการตอบสนองในด้านการส่งต่อมากท่ีสุด 

3) ความยาวของชื่อวิดีโอ (Title length) โดยความยาวของชื่อวิดีโอท่ีส้ันท า
ให้คนสนใจและเกิดการส่งต่อเป็นจ านวนมาก ท้ังน้ีวิดีโอท่ีได้รับความนิยมส่วนใหญ่จะมีความยาว 
4-6 ค า 

4) คะแนนเฉล่ียของวิดีโอ (Average Rate) 
5) จ านวนผู้ให้คะแนนต่อจ านวนผู้เข้าชม (Rater/View) 
6) จ านวนลิงค์ท่ีใช้ในการเชื่อมโยงมายังวิดีโอ (Inlinks) 
7) จ านวนวันในช่วงท่ีผู้เข้าชมสูงสุด (Days-to-peak) โดยวิดีโอท่ีได้รับความ

นิยมส่วนใหญ่จะมีผู้เข้าชมสูงสุดท่ี 24 วัน 
8) อายุของวิดีโอ (Lifespan) กล่าวคือ วิดีโอแม้จะได้รับความนิยมอย่าง

รวดเร็วแต่เมื่อเวลาผ่านไปความนิยมจะลดลงมาก 
ฮารัด (Harad, 2016, pp. 20-22) ได้กล่าวถึงการน าเสนอเน้ือหาการตลาด

รูปแบบวิดีโอ ไว้ดังน้ี 
1) วิดีโอควรมีความยาวประมาณ 2-5 นาทีเป็นเวลาท่ีเหมาะสม เน่ืองจาก

เป็นระยะเวลาท่ีวิดีโอท่ีได้รับความนิยมท่ีมียอดการรับชมเกิน 1 ล้านขึ้นไปนิยมใช้ 
2) ควรมีการทดสอบการเผยแพร่ โดยการทดลองกับกลุ่มตัวอย่างให้ชมวิดีโอ

น้ี เพื่อทราบถึงข้อบกพร่อง เช่น ความยาวของวิดีโอส้ันเกินไปท าให้ไม่เข้าใจในส่ิงท่ีต้องการส่ือ หรือ
ยาวไปท าให้น่าเบื่อหรือไม่ 

3) เน้ือหาภายในวิดีโอเป็นส่ิงท่ีส าคัญท่ีสุด เพราะหากไม่อยู่ในความสนใจ
ของกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย ไม่ว่าความยาวของวิดีโอจะส้ันแค่ไหน ผู้ชมอาจข้ามผ่านวิดีโอไปภายใน
ไม่กี่วินาที 
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นอกเหนือจากการท าวิดีโอท่ีส้ัน ยังต้องค านึงถึงความเหมาะสมของเน้ือหาวิดีโอ
แต่ละประเภท โดยสามารถจัดท าความยาววิดีโอแบ่งตามประเภทได้ ดังน้ี (Yoav Hornung, 
2014)  

1) วิดีโอการสอน หรืออธิบาย (Tutorials /Explainers) ควรมีความยาวท่ี 45-
90 วินาที ซึ่งเพียงพอท่ีจะท าให้ผู้ชมเกิดความสนใจและเข้าใจในส่ิงท่ีน าเสนอ เน่ืองจากวิดีโอใน
ลักษณะน้ีไม่จ าเป็นต้องแสดงถึงคุณลักษณะ หรือคุณสมบัติท้ังหมดของสินค้า เพียงแต่เน้นถึง
ลักษณะเน้นอันเป็นจุดแข็งให้ชัดเจน   

2) โฆษณาเชิงสร้างสรรค์ (Creative commercials) โฆษณาเชิงสร้างสรรค์
จะเป็นการน าเสนอเรื่องตลก หรือสถานการณ์ท่ีน่าสนใจ ซึ่งเป็นวิดีโอท่ีผู้ชมคุ้นเคยมากท่ีสุด 
โดยท่ัวไปแล้ววิดีโอลักษณะน้ีจะมีความยาวอยู่ท่ี 45 วินาทีหรือน้อยกว่าน้ัน แต่ด้วยการเผยแพร่
ผ่านทางส่ือออนไลน์ซึ่งมีค่าใช้จ่ายท่ีถูกกว่าส่ือโทรทัศน์ จึงท าให้สามารถจัดท าวิดีโอท่ีมีความยาว
เพิ่มขึ้นเล็ก ท้ังน้ีควรมีความยาวไม่เกิน 59 วินาที  

3) การระดมทุน (Crowdfunding video) เว็บไซต์หลักของโครงการมักจะมี
ข้อมูลเป็นจ านวนมาก ดังน้ันวิดีโอจึงเป็นวิธีท่ีนิยมมากขึ้นในการเรียนรู้หรือให้ข้อมูลเพิ่มเติม
เกี่ยวกับเร่ืองน้ันๆ โดยวัตถุประสงค์ของวิดีโอประเภทน้ีเพื่อการสร้างความน่าเชื่อถือ วิดีโอจึงมีการ
กล่าวถึงผู้ก่อต้ัง ผู้ประดิษฐ์ การอธิบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การแสดงผลิตภัณฑ์ และกระบวนการ
ออกแบบ เป็นต้น ซึ่งท าให้มีข้อมูลเป็นจ านวนมาก ดังน้ันวิดีโอจึงเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีต้องการเรียนรู้
เพิ่มเติม โดยความยาวท่ีเหมาะสมท่ีสุดของวิดีโอจะอยู่ท่ีประมาณ 2-3 นาที  

4) การพูดคุย (Talking heads) เป็นรูปแบบวิดีโอท่ีมีข้อมูลมาก เน่ืองจาก
ต้องการน าเสนอให้ผู้ชมมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น หรือพูดถึงผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 
โดยความยาวท่ีเหมาะสมท่ีสุดของวิดีโอจะอยู่ท่ี 60-119 วินาที หรือประมาณ 1-2 นาที  

จากแนวคิดข้างต้นจึงสามารถกล่าวได้ว่า วิดีโอท่ีแตกต่างกันมีความยาวท่ี
เหมาะสมต่างกัน ซึ่งใกล้เคียงกับ วิสเทียร์ (Wistia, 2016)ท่ีได้ท าการศึกษาวิดีโอกว่า 500,000 
วิดีโอ เพื่อทราบถึงความยาวของวิดีโอท่ีมีผลการมีส่วนร่วมของผู้รับชม และได้ให้ข้อสรุป ดังต่อไปน้ี 

1) วิดีโอท่ีความยาวไม่เกิน 2 นาทีจะได้รับการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด 
2) ช่วงเวลาหลังจาก 2-3 นาที การมีส่วนร่วมจะลดลงทุกวินาที อย่างไรก็ตาม

ไม่ได้หมายความว่าวิดีโอท่ียาวควรมีการตัดให้เหลือ 2 นาที หากเน้ือหาประเภทน้ันๆ เหมาะสมกับ
การท าให้วิดีโอยาว ขณะท่ีหากวิดีโอน้ันมีความยาว 2 นาที 30 วินาที จึงควรแก่การตัด 30 วินาที
น้ันเพื่อรักษาความสนใจของผู้ชม 
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3) การจัดท าวิดีโอท่ีมีความยาวมากกว่า 2 นาทีน้ัน ควรท าให้อยู่ในช่วง 6-12 
นาที เน่ืองจากเป็นช่วงท่ีการมีส่วนร่วมจะคงท่ี 

4) วิดีโอท่ีมีเน้ือหาประเภทการเล่าเร่ือง หรือการให้ความรู้ ผู้ชมจะคาดหวังให้
วิดีโอน้ันยาวขึ้นอย่างไรก็ตามควรค านึงถึงความยาววิดีโอท่ีเกินกว่า 12 นาที เน่ืองจากการมีส่วน
ร่วมจะลดลง 

 

 
 

ภาพประกอบ 4 กราฟแสดงการมีส่วนร่วมท่ีความยาววิดีโอแต่ละระดับ 
 
ท่ีมา: Wistia (2016). How Long Should Your Next Video Be. Online 
 

จากแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความยาวของวิดีโอ (Video Length) 
แสดงให้เห็นว่านักวิชาการส่วนใหญ่สนับสนุนให้จัดท าความยาวของวิดีโอท่ีส้ัน เน่ืองจากเกี่ยวข้อง
กับระยะความสนใจของบุคคล และควรใส่จุดส าคัญตอนต้นเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้ชม ท าให้
รับชมวิดีโอจนจบได้ ซึ่งเป็นโอกาสท่ีตราสินค้าจะได้รับความสนใจและการตอบสนองมากขึ้น อีก
ท้ังควรพิจารณาถึงวัตถุประสงค์ในการเผยแพร่วิดีโอ กลุ่มผู้ชมเป้าหมาย และความน่าสนใจของ
เน้ือหาภายในวิดีโอเพื่อสามารถออกแบบความยาววิดีโอได้เหมาะสม  

2.3.2 การเล่าเร่ือง (Storytelling) 
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ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพในราคาท่ีเหมาะสมไม่ได้เป็นปัจจัยชี้ขาดหรือข้อได้เปรียบ
อันส าคัญของตราสินค้า แต่เป็นเพียงปัจจัยพื้นฐานส าหรับความส าเร็จเท่าน้ัน เน่ืองจากคู่แข่งขัน
สามารถเข้าถึงเทคโนโลยีการผลิตเดียวกันได้ในราคาเดียวกันได้ ท าให้คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์
จึงเป็นเร่ืองง่ายท่ีจะลอกเลียนแบบ ท้ังน้ีวิธีหน่ึงท่ีจะช่วยท าให้คุณค่าของตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์
สามารถมองเห็นได้ชัดเจนคือ การเล่าเรื่อง ในการใช้การเล่าเรื่องเพื่อส่ือสารกับผู้บริโภคจึง
จ าเป็นต้องส่ือสารให้เห็นถึงคุณค่า และประสบการณ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า เพื่อให้
ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่างของตราสินค้าได้อย่างชัดเจน โดยการผสมผสานบริบท และเน้ือหา
เพื่อให้เกิดการเชื่อมโยงทางอารมณ์ (Emotional Bonding) (Klaus Fog, Christian Budtz, Philip 
Munch, & Stephen Blanchette, 2011, pp. 21-22) เน่ืองจาก การเล่าเรื่องจะกระตุ้นสมองใน
หลายส่วน เช่น ส่วนการประมวลผลภาพ เสียง กล่ิน การเคล่ือนไหว และความคิด นอกจากน้ี
สมองยังท าการจดจ าและสร้างอารมณ์ร่วม ท าให้ผู้ชมมีความรู้สึกร่วมไปกับเร่ืองราวท่ีได้น าเสนอ 
ดังน้ันตราสินค้าท่ีใช้การโฆษณาในรูปแบบของการเล่าเร่ือง จะท าให้ผู้รับชมเกิดความผูกพันกับ
ตราสินค้า อันเน่ืองมาจากการใช้หลักการทางวิทยาศาสตร์และจิตวิทยาเพื่อสร้างความสัมพันธ์ ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับอารมณ์ และความรู้สึก ท่ีถูกแปรความหมายเข้าสู่สมองโดยอัตโนมัติ ท าให้ดึงดูดให้
ผู้ชมเกิดความสนใจในโฆษณาน้ัน หลากหลายโฆษณาท่ีน าเสนอเรื่องราวท่ีกระทบกับจิตใจ 
สามารถกระตุ้นอารมณ์ได้ดี และท าให้เกิดการจดจ าได้ (มาร์เก็ตต้ิงอุ๊บส์, 2558) 

การเล่าเร่ือง หมายถึง การน าเสนอเชิงสัญลักษณ์ของล าดับเหตุการณ์ท่ีเชื่อมต่อ
กัน และมีความเกี่ยวข้องกันตามเวลา (Scholes, 1981, p. 205) โฆษณาท่ีมีการเล่าเรื่องราวมักมี
วัตถุประสงค์เพื่อเชื่อมโยงประสบการณ์การใช้ตราสินค้าด้วยลักษณะทางจิตวิทยาบางประการท่ี
เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ได้รับความสนใจและการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการ 
(Escalas, 1998) ซึ่งเป็นวิธีท่ีท าให้ผู้ชมเป้าหมายมีส่วนร่วมในอารมณ์กับโฆษณาแบบเล่าเรื่อง 
ผู้ชมจะพยายามเชื่อมโยงเร่ืองราวกับเร่ืองราวท่ีมีอยู่ในความทรงจ า หรืออาจจะเชื่อมโยงโฆษณา
กับเร่ืองราวในชีวิตส่วนตัว (Escalas, 2004) 

ท้ังน้ีนักวิชาการหลายท่านยังได้กล่าวถึงการบรรยายเรื่อง (Narrative) ซึ่งมี
ลักษณะท่ีใกล้เคียงกับการเล่าเรื่อง แตกต่างกันท่ีการบรรยายเร่ืองเป็นวิธีการส่ือสารเพื่อแสดงถึง
ล าดับของสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้นโดยตัวละคร แต่การเล่าเร่ืองน้ันเป็นการบรรยายเรื่องรูปแบบหน่ึงท่ี
น าเสนอผ่านองค์ประกอบ โครงเร่ือง ตัวละคร และความขัดแย้ง เพื่อกระตุ้นให้เกิดอารมณ์ร่วม
ระหว่างผู้เล่าและผู้ฟัง (Gabriel, 2000) 
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วัตถุประสงค์ของการเล่าเร่ือง สามารถจ าแนกได้ 4 ประเภท ดังน้ี (สาริณี เรืองคง
เกียรติ, 2560, pp. 16-17) 

1) เพื่อเชื่อมความสัมพันธ์ (Connect) เป็นการใช้การเล่าเร่ืองเพื่อให้ผู้ชมหรือ
ผู้ฟังเกิดความประทับใจ และเกิดการเชื่อมโยงระหว่างผู้เล่าเร่ืองและผู้ชม 

2) เพื่อให้เกิดความเข้าใจท่ีชัดเจน (Clarify) สารบางประเภทมีลักษณะท่ี
นามธรรม ท าให้ยากต่อการอธิบาย รวมถึงการท่ีพื้นฐานความรู้ หรือความคิดของผู้พูดและผู้ฟังมี
ความแตกต่างกัน การส่ือสารโดยท่ัวไปอาจท าให้สารเกิดความคลาดเคล่ือน หรือไม่ท าให้เกิด
ความเข้าใจ การน าการเล่าเร่ืองมาใช้จะช่วยให้เกิดความเข้าใจได้ดียิ่งขึ้น 

3) เพื่อสร้างอิทธิพล (Influence) ตามหลักการแล้วไม่สามารถน าความจริง 
(Fact) ไปใช้ในการอธิบายอารมณ์ได้ เช่น ผู้ฟังมีความคิดท่ีขัดแย้งต่อส่ิงท่ีผู้พูดได้น าเสนอ ท าให้ไม่
สามารถเกิดเป็นความเชื่อได้ ดังน้ัน การเล่าเร่ืองจึงถูกน ามาใช้เพื่อเปลี่ยนแปลงความคิด หรือโน้ม
น้าวให้เป็นไปตามท่ีต้องการ 

4) เพื่อสร้างแรงบันดาลใจ (Inspire) อาจน าเรื่องราวของความส าเร็จต่างๆ
น ามาถ่ายทอดผ่านเรื่องราว โดยน าเสนอให้เห็นถึงการพบเจอปัญหาอุปสรรคก่อนท่ีจะประสบ
ความส าเร็จ เพื่อให้ผู้ฟังเกิดแรงบันดาลใจ 

การเล่าเรื่องราวในแต่ละวัตถุประสงค์จะมีวิธีการท่ีแตกต่างกัน จึงจ าเป็นต้อง
ก าหนดถึงวัตถุประสงค์ในการเล่าเร่ืองให้มีความชัดเจน ท้ังน้ีการเล่าเรื่องมีองค์ประกอบหลักซึ่ง
ประกอบด้วย 4 ประการ ดังน้ี (Klaus Fog et al., 2011, pp. 31-40) 

1) ข้อความ (Message) กล่าวคือส าหรับการเล่าเรื่องของตราสินค้า ส่วน
ใหญ่เป็นการใช้เรื่องราวเพื่อส่ือสารข้อความท่ีสะท้อนถึงผลประโยชน์กับตราสินค้า จึงเป็นส่ิงแรกท่ี
ต้องก าหนดให้มีความชัดเจน  

2) จุดขัดแย้ง (Conflict) กล่าวคือความขัดแย้งเป็นแรงผลักดันท าให้เกิด
เรื่องราวท่ีดี หากในการเล่าเรื่องไม่มีจุดขัดแย้งหรืออุปสรรคเรื่องราวจะขาดความน่าสนใจได้ 
เน่ืองจากธรรมชาติของมนุษย์ต้องการความสมดุล เมื่อพบกับอุปสรรคจะพยายามหาทางแก้ไข ซึ่ง
เป็นไปตามสัญชาตญาณ จึงกล่าวได้ว่าความขัดแย้งจะบังคับให้มนุษย์กระท าการบางอย่าง โดย
ในการน าเสนอถึงจุดขัดแย้งจะเป็นการน าเสนอให้เห็นถึงความไม่ลงรอยในพฤติกรรม การกระท า 
ความคิด หรือความต้ังใจของบุคคลในเร่ือง 

3) ตัวละคร (Characters) กล่าวคือบุคคลซึ่งเป็นผู้ด าเนินเรื่องราวผ่านการ
กระท า หรือได้รับผลจากการกระท านั้น อันเป็นองค์ประกอบพื้นฐานของการเล่าเร่ือง วัตถุประสงค์
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หลักในการเล่าเรื่องคือผู้ชมต้องสามารถระบุได้ถึงตัวตนของตัวละครน้ัน ซึ่งหมายถึงเข้าถึงใน
ความคิด อารมณ์ รวมท้ังเข้าใจการกระท าต่างๆ ท่ีตัวละครได้ส่ือสาร โดยท่ัวไปแล้วผู้ชมมักให้
ความสนใจกับตัวละครเป็นหลัก  

4) โครงเรื่อง (Plot) การล าดับเหตุการณ์ ท่ีเกิดขึ้น ประกอบด้วยส่วนต้น 
ส่วนกลาง และส่วนท้าย โดยเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นในแต่ละช่วงมีความเกี่ยวข้องกันอย่างเป็นเหตุเป็น
ผล นอกจากน้ีการน าเสนอเร่ืองราวอาจมาจากเรื่องท่ีเกิดขึ้นจริงหรือเรื่องท่ีแต่งขึ้นก็ได้  เน่ืองจาก
การน าการเล่าเรื่องมาใช้ในการโฆษณามีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการน าเสนอสินค้าให้ได้รับความ
สนใจและเกิดเป็นความต้องการซื้อสินค้า ซึ่งผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงวัตถุประสงค์ในข้อน้ี จึงมี
ผลต่อความเชื่อท่ีมีต่อการโฆษณา ท าให้ในการเล่าเรื่องมีวัตถุประสงค์เพื่อให้คุณค่าทางความ
บันเทิงมากกว่าความเป็นจริง 

ทฤษฎีการเล่าเร่ือง Freytag’s Pyramid 
การเล่าเรื่องมีรูปแบบเช่นเดียวกับการเล่าเรื่องของภาพยนตร์ นวนิยาย หรือ

แม้แต่เรื่องราวท่ีพูดคุยกับเพื่อน ซึ่งจะมีทฤษฎีเพื่อใช้ส าหรับการเล่าเร่ือง (Rudolf Kremers, 2009, 
p. 68) ประกอบด้วยดังน้ี 

1) การเริ่มเรื่อง (Exposition) เป็นการน าเสนอเรื่องราวพื้นฐาน หรือเรียกว่า
ส่วนเกริ่นน าของเร่ือง โดยส่วนน้ีจะเป็นการแนะน าสถานท่ี ตัวละคร หรือเหตุการณ์ก่อนหน้า อัน
เป็นจุดเร่ิมต้นของเร่ืองราวท่ีแนะน าทุกแง่มุมท่ีส าคัญของเร่ืองต่อผู้ชม เพื่อดึงดูดความสนใจให้เกิด
การติดตามเร่ืองราว การเปิดเร่ืองจะส้ินสุดลงด้วยช่วงเวลาท่ีต่ืนเต้น เร้าอารมณ์ 

2) การพัฒนาเหตุการณ์ (Rising Action) เป็นการด าเนินเรื่องราวท่ีเพิ่มขึ้น
หลังจากท่ีเรื่องน้ีได้รับการเริ่มต้น เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น ความขัดแย้ง รวมถึงอุปสรรคต่างๆ  ต่อ
เป้าหมาย การพัฒนาของเหตุการณ์อย่างเป็นเหตุเป็นผล อีกท้ังข้อขัดแย้งเร่ิมเข้มข้นขึ้นอันเป็น
สัญญาณเริ่มต้นของความขัดแย้งหลักของเรื่อง เป็นการท าให้สร้างขึ้นจนถึงจุดความสนใจมาก
ท่ีสุดในเร่ือง  

3) ภาวะวิกฤต (Climax) จุดพลิกผันของเรื่องอันช่วงเวลาส าคัญมีการ
เปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นซึ่งเป็นพื้นฐานของเร่ือง การเปล่ียนแปลงน้ีอาจเป็นในทิศทางท่ีดีขึ้นหรือแย่ลง
ขึ้นอยู่กับประเภทของเรื่องราว ในการส่ือสารของตราสินค้าท่ีต้องการเล่าเรื่องราวของตราสินค้า
หรือมุ่งเน้นไปท่ีการเล่าเร่ืองราวของผู้บริโภค มีความจ าเป็นต้องน าเสนอจุดเปล่ียนของตราสินค้า
หรือการไปสู่จุดเปล่ียนของผู้บริโภค ท่ีสามารถแก้ปัญหาได้ด้วยการใช้สินค้าหรือบริการจากตรา
สินค้าโดยตรง 



  41 

4) ภาวะคล่ีคลาย (Falling Action) ผลกระทบท่ีเกิดขึ้นจากภาวะวิกฤตซึ่งจะ
เปิดเผยรายละเอียดมากขึ้น ประเด็นความขัดแย้งได้รับการแก้ปัญหาหรือขจัดออกไป  

5) การยุติเรื่องราว (Resolution) ส่วนสุดท้ายอันเป็นข้อสรุปของเรื่องราว
ท้ังหมด ซึ่งสามารถจบได้หลายรูปแบบ 

ซึ่งมีความใกล้เคียงกับการวิจัยของรัชกฤต ไตรศุภโชค (2558) ได้ศึกษาเรื่อง 
“รูปแบบและองค์ประกอบของการเล่าเร่ืองในฐานะกลยุทธ์การตลาดด้วยเน้ือหาของตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ผู้หญิง” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบของการเล่าเร่ืองและเพื่อศึกษาองค์ประกอบ
การเล่าเร่ืองของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ผู้หญิง จากการศึกษาพบว่า การเล่าเร่ืองต้องประกอบไปด้วย 
7 องค์ประกอบท่ีไม่อาจขาดได้แม้แต่องค์ประกอบเดียวอันได้แก่ โครงเรื่อง (Plot) ความขัดแย้ง 
(Conflict) ตัวละคร (Characters) แก่นความคิด (Theme) สัญลักษณ์พิเศษ (Special Signs) ฉาก 
(Settings) และจุดยืนการเล่าเรื่อง (Point of View) แม้ว่าโฆษณาจะมีลักษณะองค์ประกอบท่ี
เหมือนกัน แต่จะมีจุดเด่นท่ีสร้างความแตกต่างให้กับผลงานคือ แก่นความคิด (Theme)   

จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบในการเล่าเร่ืองจากข้อค้นพบในงานวิจัยของรัชกฤตได้
จ าแนกองค์ประกอบการเล่าเรื่องใกล้เคียงกับของฟอกและคณะ (Klaus Fog et al., 2011, pp. 
31-40) แต่มีความละเอียดมากกว่า ซึ่งองค์ประกอบท่ีเพิ่มเข้ามาน่ันคือแก่นความคิด (Theme) 
สัญลักษณ์พิเศษ (Special Signs) ฉาก (Settings) และจุดยืนการเล่าเร่ือง (Point of View) โดยมี
ความหมายดังต่อไปน้ี  

แก่นความคิด หมายถึง แนวความคิดหลักในการด าเนินเรื่อง เป็นความคิด
หลักของเร่ืองท่ีผู้เล่าต้องการน าเสนอ ซึ่งสามารถรับรู้ได้จากองค์ประกอบต่างๆ เช่น ชื่อเร่ือง ค าพูด
ในเร่ือง สัญลักษณ์พิเศษท่ีปรากฏในเร่ือง เป็นต้น  

สัญลักษณ์พิเศษ หมายถึง สัญลักษณ์ของภาพและเสียงท่ีใช้ส่ือความหมาย
เพื่อสร้างความเข้าใจแก่ผู้ชมให้เกิดความชัดเจน 

ฉาก หมายถึง สถานท่ีของเหตุการณ์ ท่ีเกิดขึ้นในเรื่องเล่าน้ันๆ เช่น ฉาก
ธรรมชาติ ฉากท่ีเป็นส่ิงประดิษฐ์ ฉากท่ีเป็นช่วงเวลาหรือยุคสมัย เป็นต้น 

จุดยืนการเล่าเร่ือง หมายถึง มุมมองของการเล่าเร่ืองผ่านบุคคลใดๆ หรืออาจ
เป็นการเล่าแบบรอบรู้ทุกด้าน กล่าวคือมีการแปรเปล่ียนมุมมองการเล่าเรืองตามเหตุการณ์ท่ี
เกิดขึ้น  

ส าหรับรูปแบบการเล่าเรื่องในบริบทผลิตภัณฑ์ผู้หญิงส่วนใหญ่แบ่งออกเป็น 4 
รูปแบบได้แก่ แนวตลก (Comedy) แนวแรงบัลดาลใจ (Inspiration) แนวชีวิต (Drama) และแนวโร
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แมนติก (Romance) ซึ่งมีลักษณะเด่นท่ีแตกต่างกันออกไป จึงมีความเหมาะสมท่ีจะใช้เล่าเร่ืองใน
วัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกันด้วย นอกจากน้ียังพบว่าการส่ือสารการตลาดผ่านการเล่าเร่ืองท่ีเน้น
คุณค่าทางอารมณ์ จะมีส่วนช่วยให้ชื่อตราสินค้าแพร่กระจายออกไปตามส่ือท่ีก าหนด เกิดการพูด
ต่อท้ังจากปากต่อปาก และการส่งต่อกันผ่านระบบออนไลน์ อีกท้ังยังต้องอาศัยปัจจัยส าคัญคือ
ความถี่ และช่วงเวลาท่ีเหมาะสม เพื่อให้เกิดการตระหนักถึงตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
การเล่าเรื่องผ่านโฆษณาในบริบทผลิตภัณฑ์ผู้หญิงส่งผลกระทบต่อความคิดเห็นของผู้รับชม โดยมี
ท้ังให้อารมณ์ในเชิงบวกและเชิงลบ โดยโฆษณาท่ีมีการรับชม การแสดงความคิดเห็นและการส่ง
ต่อภายใต้บริบทผลิตภัณฑ์ผู้หญิงในสังคมไทยพบว่า แนวชีวิต (Drama) และแนวโรแมนติก 
(Romance) ได้รับการส่งต่อมากท่ีสุด นอกจากน้ีการเล่าเร่ืองท่ีเน้นการส่ือสารทางอารมณ์จะมีส่วน
ช่วยให้เกิดการรับรู้ประโยชน์เชิงอารมณ์น าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อต่อไป 

จากแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการเล่าเร่ือง (Storytelling) แสดงให้เห็น
ว่าวิธีการส่ือสารการตลาดด้วยการเล่าเรื่อง เป็นการดึงดูดความสนใจโดยเชื่อมต่อทางอารมณ์ 
จากการเผยแพร่เรื่องราวท่ีน่าสนใจซึ่ งเกี่ยวข้องโดยตรงหรือโดยอ้อมต่อตราสินค้าผ่าน
องค์ประกอบต่างๆ อันได้แก่ ข้อความ ความขัดแย้ง ตัวละคร และโครงเรื่อง ซึ่งจะช่วยในการจดจ า
และสร้างอารมณ์ร่วม ท าให้ผู้ชมมีความรู้สึกร่วมไปกับเร่ืองราวท่ีได้น าเสนอ  

2.3.3 เสียงเพลงประกอบ (Background music) 
เพลงจัดเป็นภาษาท่ีมีความเป็นสากล โดยเป็นการใช้อารมณ์ความรู้สึกในการ

ส่ือสารอย่างไม่มีข้อจ ากัดของภาษา เพลงถูกน ามาใช้กับหลากหลายศาสตร์เพื่อสามารถบรรลุถึง
วัตถุประสงค์บางประการไม่ว่าจะเป็น การใช้เสียงเพลงบ าบัดในทางการแพทย์ การใช้เพลง
ประกอบการสอน หรืออาจกล่าวได้ว่าถูกใช้ในหลากหลายธุรกิจ แม้แต่ในธุรกิจภาพยนตร์ การใช้
เสียงประกอบช่วยท าให้เกิดอารมณ์และจินตนาการ โดยกระตุ้นอารมณ์ให้คล้อยไปตามภาพยนตร์
น้ัน เช่น อารมณ์ต่ืนเต้น หวาดกลัว รวมถึงการใช้ประกอบการโฆษณาสินค้า ท้ังน้ีการใช้เพลง
ประกอบในการโฆษณามีความแตกต่างจากเพลงท่ัวไปในด้านลักษณะและวัตถุประสงค์ โดยเพลง
ท่ัวไปจะมีความยาวกว่าเพลงท่ีใช้ประกอบโฆษณาและจะมุ่งเน้นท่ีความไพเราะ ซึ่งแตกต่างจาก
เพลงโฆษณาท่ีเน้นการส่ือความหมายของส่ิงท่ีปรากฏให้เด่นชัดขึ้น ท้ังยังใช้สื่อแทนภาพ ความคิด 
หรืออารมณ์ในการอธิบายให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจและช่วยให้เน้ือหามีความกระชับขึ้น (ดนุพรรษ์ 
ยาท้วม, 2551, pp. 11-15) เพลงจึงมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมาก ไม่ว่าจะเป็นการเปิดเพลงท่ีมีจังหวะ
ช้าในร้านอาหาร ช่วยให้ผู้บริโภคส่ังอาหารมากขึ้น หรือในทางตรงกันข้ามผู้บริโภคจะออกจาก
ร้านอาหารเร็วขึ้นหากมีการเปิดเพลงในจังหวะท่ีเร็ว ซึ่งแสดงให้เห็นว่า เพลงมีอิทธิพลต่อระดับ
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ความต่ืนตัวของผู้บริโภค โดยเพลงท่ีมีจังหวะเร็วจะท าให้ระดับการเร้าอารมณ์สูงขึ้นและจังหวะช้า
จะท าให้เกิดผลตรงข้าม (Hargreaves & North, 1997) 

การใช้เสียงเพลงประกอบการส่ือสารการตลาดมีบทบาทหน้าท่ีหลากหลายใน
การตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ โดยมีนักวิชาการกล่าวถึงไว้ ดังน้ี 

ยิ่งสุภาพร อาจองค์ (2539) ได้กล่าวว่า เสียงเพลงสามารถกระตุ้นให้เกิด
อารมณ์ต่างๆ รวมถึงช่วยให้ง่ายต่อการจดจ า ดังน้ันเสียงเพลงจึงมีความส าคัญต่อการส่ือสาร
การตลาดอย่างมาก เน่ืองจากสามารถสร้างเอกลักษณ์ให้กับสินค้า และช่วยให้การน าเสนอข้อมูล
ได้อย่างกระชับ ไม่จ าเป็นต้องเน้นการให้ส่ิงท่ีเป็นประโยชน์มากในการเพิ่มความน่าสนใจให้แก่
โฆษณา และท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ชมเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น พร้อมท้ังยังก่อให้เกิดความต่อเน่ือง
กลมกลืนระหว่างเร่ืองราว 

สุกรี เจริญสุข (2550, pp. 62-63) ได้กล่าวว่า เสียงดนตรีมีอิทธิพลต่อการ
เปล่ียนแปลงทางร่างกาย เมื่อได้ยินเสียงดนตรี จังหวะดนตรีจะเข้ามามีอิทธิพลท าให้ร่างกาย
เคล่ือนไหวขยับตามจังหวะ อีกท้ังเสียงดนตรีมีอิทธิพลต่อจิตใจ อาจเป็นการสร้างอารมณ์ใน
ปัจจุบัน หรืออาจสร้างให้เกิดจินตนาการได้ ดังน้ันเสียงดนตรีจึงท าให้เกิดอารมณ์ท่ีเปล่ียนไปตาม
ช่วงเวลา  

สมฤดี ศรีจรรยา (2559, pp. 35-36) ได้กล่าวว่า การใช้ดนตรีหรือเสียงเพลง
จะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้ โดยการเข้าถึงอารมณ์ของกลุ่มเป้าหมายจากการ
เลือกใช้แนวเพลงท่ีมีความแตกต่างกันแต่ละตราสินค้า อันเป็นกลยุทธ์ท่ีนักการตลาดปัจจุบันให้
ความสนใจมากท่ีสุด บางตราสินค้าเลือกใช้เพลงเพื่อชีวิต เพลงป็อป หรือร็อคเพื่อสร้างบรรยากาศ
ให้กับโฆษณา เป็นต้น  

เพลงประกอบแบ่งตามลักษณะการใช้ได้ 4 ประการ ดังน้ี (จุมพล รอดค าดี, 
2525, pp. 5-20) 

1) เพลงน ารายการ หมายถึง เพลงท่ีใช้เปิดเมื่อเร่ิมต้นรายการ โดยส่วนใหญ่
จะใช้เป็นเพลงท่ีไม่มีค าร้อง มีจังหวะเร็ว สนุกสนาน เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้รับชม 

2) เพลงระหว่างรายการ หมายถึง เพลงท่ีใช้เพื่อเชื่อมระหว่างส่วนต่างๆ หรือ
ระหว่างการพูดจากส่วนหน่ึงไปยังอีกส่วน 

3) เพลงเสริมบรรยากาศ หมายถึง เพลงท่ีใช้พร้อมกับการพูดหรือการ
น าเสนอหรือเรียกว่า เพลงพื้นหลัง ซึ่งจะสอดคล้องกับส่ิงท่ีได้น าเสนออยู่เพื่อสร้างบรรยากาศ อาจ
ใช้ตลอดการน าเสนอหรือใช้เป็นระยะ 
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4) เพลงประกอบเพื่อเปล่ียนประเด็น หมายถึง เพลงท่ีใช้เพื่อเปล่ียนเน้ือหา
จากส่วนหน่ึงไปสู่เน้ือหาอื่น หรืออาจใช้ทดแทนการพูดเพื่อเชื่อมโยงเน้ือหา นอกจากน้ียังหมาย
รวมถึงการใช้ส าหรับการเปล่ียนสถานท่ี เปลี่ยนสถานการณ์ หรือเปลี่ยนเวลา เป็นต้น  

จากการวิจัยของอุไรวรรณ รัตนพันธ์ (2552) ได้ศึกษาเร่ือง มายาคติโฆษณาครีม
หน้าขาวส าหรับผู้หญิงไทย โดยพบว่าเสียงดนตรีประกอบ มีหน้าท่ีหลักในการสร้างบรรยากาศใน
โฆษณา แต่อย่างไรก็ตามการเลือกใช้เครื่องดนตรีกลับส่ือความหมายแฝงถึงภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ได้ เช่น การใช้เสียงบรรเลงเปียโนในโฆษณาครีมหน้าขาวชนชั้นสูงแทนเสียงกีตาร์ท่ีมัก
ใช้ในโฆษณาครีมหน้าขาวระดับมวลชน  

โดยสามารถจ าแนกบทบาทหน้าท่ีของเพลงในการตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ได้
ดังน้ี (ปิยกุล เลาวัณย์ศิริ, 2530, p. 539) 

1) เพื่อใช้แทนข้อความหรือค าพูดประกอบภาพโฆษณา กล่าวคือใช้เพลงเป็น
หลักในการกันส่ือสารกับภาพประกอบเพื่อให้ได้ใจความสมบูรณ์ และส่ือความหมายครบถ้วนโดย
ไม่มีเสียงพูดอื่นประกอบ  

2) เพื่อเสริมหรือสนับสนุนข้อความในโฆษณา กล่าวคือใช้เพลงร่วมกับภาพ 
และข้อความในโฆษณาประกอบกัน เพื่อสร้างอารมณ์ให้ผู้บริโภคคล้อยตาม ท าให้ข้อความใน
โฆษณามีสมบูรณ์ยิ่งขึ้นและเกิดการจดจ าผลิตภัณฑ์ 

3) เพื่อความต่อเน่ืองของภาพ กล่าวคือภาพท่ีน ามาประกอบกันแต่ละภาพ
อาจไม่มีความต่อเน่ืองหรือเกี่ยวข้องกันทางเน้ือหา จึงมีการใช้เพลงในการประสานเพื่อให้เกิด
ความต่อเน่ือง ไม่ขาดตอน สามารถสร้างความกลมกลืนและส่ือถึงอารมณ์ของภาพได้ 

4) เพื่อประกอบท่าทางผู้แสดงหรือผลิตภัณฑ์ กล่าวคือน ามาใช้เพื่อสร้าง
จังหวะในการน าเสนอให้เป็นจุดสนใจแก่ผู้บริโภค 

5) เพื่อสร้างอารมณ์หรือบรรยากาศ กล่าวคือเพลงสามารถเข้าถึงอารมณ์
ผู้บริโภคได้ง่าย ช่วยสร้างบรรยากาศและอารมณ์ให้เป็นในทิศทางท่ีต้องการ ท าให้มีความน่าสนใจ
และสร้างการจดจ าต่อผู้บริโภค 

6) เพื่อสร้างบุคลิกของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า กล่าวคือเน้ือร้อง หรือท านอง
ของเพลงสามารถสร้างภาพลักษณ์ในสายตาผู้บริโภคให้เกิดความชัดเจนยิ่งขึ้น 

7) เพื่อด าเนินเรื่องราวในโฆษณา กล่าวคือกรณีท่ีเร่ืองราวไม่ชัดเจนหรือไม่มี
เร่ืองราว การใช้เพลงช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ถึงส่ิงท่ีต้องการส่ือสารได้ 
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8) เพื่อสร้างความแตกต่าง กล่าวคือใช้เพลงเป็นจุดหลักในการสร้างความ
แตกต่างจากโฆษณาของตราสินค้าอื่นๆ ในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 

ท้ังน้ีเพลงมีหลากหลายรูปแบบสามารถจ าแนกได้ตามรูปแบบของดนตรี หรือแบ่ง
ตามความเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิต เช่น เพลงคลาสสิก เพลงป็อป เพลงร็อค และส าหรับการจ าแนก
ตามความเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตเช่น เพลงลูกทุ่ง เพลงเพื่อชีวิต เป็นต้น ในการน าเพลงรูปแบบต่างๆ
มาใช้กับการส่ือสารไม่ได้มีข้อก าหนดถึงการเลือกใช้ขึ้นอยู่กับความสอดคล้องกับส่ิงท่ีต้องการ
ส่ือสารและกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย  

เพลงจึงเป็นส่ิงท่ียากในการอธิบายให้เข้าใจด้วยถ้อยค าเน่ืองจากคุณสมบัติของ
เพลงท าให้เกิดความรู้สึกและอารมณ์ต่างๆ ร่วมไปกับเพลงอันเกิดจากหลากหลายปัจจัย ดังน้ี (คม
สันต์ วงค์วรรณ์, 2546)   

1) ประเภทของดนตรี กล่าวคือเครื่องดนตรีแต่ละชนิดสามารถท าให้เกิด
อารมณ์ท่ีแตกต่างกัน เช่นอารมณ์รัก มีเครื่องดนตรีท่ีท าให้เข้าถึงอารมณ์รัก ช่วยให้เคลิบเคล้ิม 
ชวนจินตนาการตาม เสียงเพลง ได้แก่ ไวโอลิน และเปียโน เป็นต้น เน่ืองจากมีเสียงท่ีนุ่มนวลและ
สามารถสร้างให้เกิดระดับเสียงได้มาก และอารมณ์เศร้า เครื่องดนตรีท่ีท าให้เข้าถึงอารมณ์ความ
เสียใจ สะเทือนใจมีหลายชนิด เช่นกีตาร์ และเชลโล่ เป็นต้น 

2) จังหวะ หมายถึงความเร็วช้าของเพลง โดยในเพลงเดียวกัน เครื่องดนตรี
ชนิดเดียวกันหากมีการเล่นจังหวะท่ีต่างกันสามารถกระตุ้นอารมณ์ได้แตกต่างกัน เช่น จังหวะท่ีเร็ว
ท าให้เกิดอารมณ์ต่ืนเต้นเร้าใจ เน่ืองจากจะท าให้ชีพจรเต้นเร็วขึ้น หรือในจังหวะท่ีช้าจะท าให้เกิด
ความรู้สึกสงบ ผ่อนคลาย ท้ังน้ีหากน ามาประกอบกับท านองท่ีเศร้าสามารถท าให้เกิดอารมณ์
เดียวดาย อ้างว้าง หรือหดหู่ เป็นต้น 

3) ท านองเพลง หมายถึงระดับเสียงสูงและต่ าผสมผสานกับจังหวะ ท าให้เกิด
อารมณ์ท่ีหลากหลายมากกว่าปัจจัยอื่น ท านองท่ีมีความราบรื่นจะท าให้ไม่น่าเบื่อ ชวนให้ติดตาม 

จึงสามารถสรุปได้ว่าดนตรีประกอบ ช่วยให้เร้าอารมณ์ท่ีสมจริงน้ันให้ยิ่งเร้าใจ
มากขึ้น โดยอารมณ์น้ันสามารถก่อเกิดได้จากจังหวะดนตรีท่ีเร้าใจ สอดคล้องกับอารมณ์ความรู้สึก
ท่ีต้องการน าเสนอไม่ว่าจะเป็นความสดใส ความซาบซึ้ง สวยงาม หรือความเศร้า 

จากแนวคิดท่ีเกี่ยวกับเสียงเพลงประกอบ สามารถสรุปได้ว่าการใช้เพลงในการ
ประกอบการส่ือสารการตลาด ช่วยให้บอกข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้ครบถ้วนตามเวลาท่ีก าหนด โดย
ธรรมชาติของเพลงน้ันสามารถส่ือถึงอารมณ์ได้โดยไม่จ าเป็นต้องใช้ถ้อยค าในการบอกกล่าว ท้ังยัง
ช่วยสร้างความน่าสนใจและช่วยให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าหรือโฆษณาชิ้นน้ันได้รวดเร็วและแม่นย า 
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อย่างไรก็ตามแม้ว่าเสียงเพลงจะมีความส าคัญต่อการส่ือสารการตลาด แต่ในงานโฆษณา
หลากหลายชิ้นน้ันก็ไม่มีการใช้เพลงเป็นส่วนประกอบ จึงได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยเสียงเพลง
ประกอบต่ออารมณ์เชิงบวกหรืออารมณ์เชิงลบ ท่ีท าให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภค  

2.3.4 เสียงประกอบ (Sound effect) 
เสียงประกอบเป็นเสียงลักษณะพิเศษ ถูกใช้ในขั้นตอนตัดต่อเสียงและผสมเสียง 

เพื่อเน้นเสียงใดเสียงหน่ึงท่ีปรากฏอยู่ในภาพให้เด่นชัดสมจริง หรือเสริมสร้างจินตนาการให้เกิดขึ้น 
อาจเป็นเสียงท่ีไปบันทึกมาจากของจริงตามธรรมชาติ หรือใช้การประดิษฐ์เสียงเลียนแบบ
ธรรมชาติก็ได้ เช่น เสียงปิดประตู เสียงกดกริ่ง เสียงรถแล่น เป็นต้น ในการใช้เสียงประกอบจะมี
การใส่เสียงเข้าไปเฉพาะส่วน (Spot effect) เพื่อให้สอดคล้องกับภาพท่ีปรากฏ ซึ่งเสียงประกอบมี
ลักษณะท่ีแตกต่างจากเสียงบรรยากาศ (Ambient) โดยเสียงบรรยากาศเป็นเสียงภาพรวมท่ัวไป
ของสถานท่ีใดสถานท่ีหน่ึง ไม่มีความเฉพาะเจาะจงเหมือนเสียงประกอบ ดังน้ันจึงเป็นเหตุผลท่ี
เสียงประกอบเป็นเสียงท่ีสร้างความน่าสนใจให้กับผู้ฟังได้ (มัลติมีเดียเอเซีย, 2555) 

ขณะท่ี จุมพล รอดค าดี (2525, pp. 5-20) ได้กล่าวถึงเพลงประกอบว่า เป็นเสียง
ท่ีเกิดขึ้นโดยธรรมชาติ หรือเสียงท่ีเกิดขึ้นจากเหตุการณ์จริง โดยการน าเสียงประกอบจาก
เหตุการณ์จริงมาสอดแทรกจะช่วยให้บรรยากาศของรายการมีความสมจริงมากยิ่งขึ้น ท้ังยัง
สามารถให้ผู้ชมเกิดจินตนาการตามได้อย่างรวดเร็ว 

นิสเบ็ท (Nisbett, 2003, pp. 239-240)ได้แบ่งประเภทของเสียงประกอบ 
(Sound effects) ประกอบด้วย 3 ประเภท  

1) เสียงประกอบท่ีสร้างขึ้นเอง (Spot effect) เป็นเสียงท่ีมีการบันทึกในห้อง
บันทึกเสียง เพื่อเป็นการเสริมภาพท่ีปรากฏให้มีความสมจริงมากยิ่งขึ้น โดยเสียงประกอบอาจเป็น
เสียงของบรรยากาศหรือเสียงท่ีใช้ประกอบเฉพาะบางส่วนก็ได้ เช่น เสียงลม เสียงโทรศัพท์ หรือ
เสียงการกระแทก เป็นต้น 

2) เสียงประกอบจากบันทึก (Recorded effect) เป็นเสียงท่ีถูกบันทึกจาก
พื้นท่ีจริง สถานการณ์จริง โดยเสียงประกอบน้ันอาจไม่สามารถบันทึกได้สะดวกในห้องบันทึกเสียง 
เช่น เสียงรถยนต์ เสียงผู้คน เป็นต้น 

3) เสียงประกอบในคลังเสียง (Library effect) เป็นเสียงประกอบท่ีถูก
รวบรวมไว้ โดยสามารถซื้อลิขสิทธิ์หรือเช่าซื้อเพลงจากท่ีมีอยู่ในคลังเสียง เพื่อให้สะดวกต่อการ
เลือกใช้งาน โดยสามารถแบ่งตามหมวดหมู่ได้ดังน้ี 
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3.1) เสียงประกอบเกี่ยวกับบุคคล เป็นเสียงท่ีเกิดจากการกระท าของ
มนุษย์ เช่น เสียงหัวเราะ เสียงร้องไห้เสียงเดิน เป็นต้น  

3.2) เสียงประกอบเกี่ยวกับพาหนะ เป็นเสียงท่ีเกิดขึ้นจากการเคล่ือนท่ี
ของพาหนะต่างๆ เช่น เสียงรถยนต์ เสียงเครื่องบิน เสียงรถไฟ เป็นต้น 

3.3) เสียงประกอบแสดงบรรยากาศ เป็นเสียงของเสียงบรรยากาศท่ัวไป
ตามธรรมชาติ (Neutral backgrounds) หรือสถานท่ีต่างๆ โดยจะไม่เน้นเสียงใดเสียงหน่ึงให้โดด
เด่น โดยท่ัวไปแล้วจะใช้เพื่อแก้ปัญหาการขาดความต่อเน่ืองของเสียงจากขั้นตอนการตัดต่อ 
เน่ืองจากการถ่ายท าในสถานท่ีจริงไม่สามารถหลีกเล่ียงเสียงรบกวนไปได้ท้ังหมด เสียงบรรยากาศ
จะช่วยให้รอยต่อระหว่างช่วงต่างๆ ท่ีถูกน ามาต่อเข้าด้วยกันเกิดความล่ืนไหลไม่สะดุด เช่น การ
สัมภาษณ์ท่ีใช้เวลานานมักจะมีการตัดต่อให้เหลือความยาวไม่กี่นาที เสียงบรรยากาศท่ีเป็นพื้น
หลังในช่วงตัดการสัมภาษณ์บางส่วนอออกไปแล้วน าสัมภาษณ์ช่วงอื่นมาต่อเข้าไว้ด้วยกันน้ันอาจ
ขาดความต่อเน่ือง นอกจากน้ียังสามารถช่วยให้บรรยากาศมีความชัดเจนขึ้น เช่น เสียงบรรยากาศ
ในตลาด เสียงในโรงอาหาร เสียงน้ าตก เป็นต้น 

นอกจากน้ียังมีอีกหลากหลายเสียงประกอบ ซึ่งถูกจัดในหมวดแยกย่อยต่างๆ 
เช่น เสียงเครื่องใช้ไฟฟ้า เสียงรถยนต์ต ารวจ รวมถึงเสียงประกอบท่ีไม่มีความเหมือนจริง เพื่อ
สามารถเพ่ิมอารมณ์ให้มากยิ่งขึ้น เช่น เสียงสุนัขหอน เพื่อให้เกิดอารมณ์หวาดกลัว เป็นต้น  

ดังน้ันจึงสามารถสรุปได้ว่า เสียงประกอบ (Sound effects) จะถูกใส่ในเฉพาะ
ส่วนท่ีต้องการให้มีความเด่นชัดยิ่งขึ้น ดังน้ันเสียงของบรรยากาศ (Neutral backgrounds) จึงไม่
รวมอยู่ในเสียงประกอบแม้ว่าอาจจะมีการใช้ในเฉพาะฉากหรือเหตุการณ์  แต่เน่ืองจากมี
วัตถุประสงค์เพื่อแสดงบรรยากาศหรือสถานท่ีให้ผู้ชมสามารถรับรู้ได้ชัดเจน หรือเพื่อความสมจริง
เพียงเท่าน้ัน 

ท้ังน้ีการใช้เสียงเพลงและเสียงประกอบมีพื้นฐานหลักการมาจาก ทฤษฎีการเร้า
อารมณ์ (Arousal theory) โดยเพลงและเสียงประกอบท าให้การน าเสนอเกิดความเพลิดเพลินมาก
ขึ้น ซึ่งจะช่วยเพิ่มระดับความต่ืนเต้นทางอารมณ์ และเกิดกระตุ้นความสนใจในเน้ือหาท่ีน าเสนอ
มากขึ้น (Richard E. Mayer, 2009, p. 99) 

สอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา (2546, pp. 130-139) ได้กล่าวถึงการสร้างสรรค์
งานโฆษณาผ่านส่ือในด้านเสียงเพลงประกอบไว้ว่า เพลงเป็นส่ิงส าคัญมาก หากมีการใส่เสียง
ประกอบท่ีสร้างอารมณ์ (Sound effect) จะช่วยเพิ่มความน่าสนใจให้โฆษณา เพราะเป็นเสียงท่ีให้
อารมณ์หรือความรู้สึกได้ดี  
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แมท (Matt Desilet, 2017) ได้กล่าวถึง ประโยชน์ของการใส่เสียงประกอบ ดังน้ี 
1) เสียงประกอบท าให้วิดีโอมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น ท้ังน้ีต้องมีการใช้เสียง

ประกอบในระดับท่ีเหมาะสม เน่ืองจากวิดีโอของหลากหลายตราสินค้าประสบปัญหาด้านเสียง ไม่
ว่าจะเป็นเสียงประกอบท่ีดังเกินไป จนท าให้ผู้รับชมได้รับข้อมูลท่ีไม่ชัดเจน รวมถึงการใส่เสียง
ประกอบท่ีมากเกินไปจนสร้างความร าคาญ ดังน้ันเมื่อเสร็จส้ินในขั้นตอนการวางโครงเรื่องท่ี
ต้องการน าเสนอในวิดีโอแล้ว ควรมีการระบุถึงอารมณ์ท่ีต้องการส่ือในช่วงเวลาหรือเหตุการณ์
ต่างๆในวิดีโอ และท าการออกแบบเสียงประกอบให้ตรงตามท่ีได้ระบุไว้ จะช่วยให้การใส่เสียง
ประกอบกระท าได้อย่างเหมาะสม 

2) เสียงประกอบช่วยท าให้ช่วงท่ีส าคัญเด่นชัดขึ้น อย่างไรก็ตามข้อควรระวัง
คือ การวางต าแหน่งของเสียงประกอบอย่างถูกจังหวะ เน่ืองจากผู้ชมจะสามารถสังเกตได้เด่นชัด
หากภาพและเสียงมีความคลาดเคล่ือนกัน อันแสดงให้เห็นถึงความผิดพลาดของผู้จัดท า และเป็น
การรบกวนการรับข้อมูลของผู้ชมอีกด้วย ดังน้ันการให้ความส าคัญกับความถูกต้องของต าแหน่ง
เสียงประกอบนอกจากจะช่วยให้วิดีโอมีความน่าสนใจ ยังเป็นสร้างโอกาสของวิดีโอให้เป็นในเชิง
บวก  

3) เสียงประกอบช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย หลากหลายผู้จัดท าวิดีโอมี
ความเชื่อท่ีผิดว่า การใช้ภาพและเสียงจากสถานท่ีถ่ายท าจริง ช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายได้
มากกว่าการใส่เสียงประกอบภายหลัง อันเป็นความเชื่อท่ีผิด เน่ืองจากเวลาและค่าใช้จ่ายเกี่ยวข้อง
กับระยะเวลาท่ีใช้ในการบันทึกภาพเพื่อให้ได้เสียงท่ีมีความชัดเจน ปราศจากส่ิงรบกวนภายนอก
ด้วย ประกอบกับปัจจุบันมีหลากหลายองค์กรท่ีได้ให้บริการคลังเสียงประหยัด (Library effect) ซึ่ง
สะดวกและรวดเร็วต่อการจัดหา  

อย่างไรก็ตาม การใช้เพลงและเสียงประกอบจะถูกใช้ไปพร้อมกับการพูด จึงมี
โอกาสท่ีจะรบกวนการรับข้อมูลของผู้ชม ซึ่งเป็นความเส่ียงอย่างยิ่งส าหรับผลิตภัณฑ์เกี่ยวพันสูง 
(High involvement products) เน่ืองจากการตัดสินใจซื้อสินค้าลักษณะน้ีต้องสร้างความเชื่อมั่น
สูงก่อนการตัดสินใจซื้อ (Ang L, 2014, p. 190) ท้ังน้ีผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง จัดอยู่ในผลิตภัณฑ์ท่ี
มีความเกี่ยวพันสูง เพราะเป็นสินค้าท่ีมีความเป็นเฉพาะบุคคล มีการเลือกซื้อจากความเหมาะสม
สูงสุดกับตัวผู้ใช้ ตามหลักการแล้วจึงควรหลีกเล่ียงเสียงประกอบท่ีผู้รับชมไม่คุ้นเคย เพราะจะ
เบี่ยงเบนความสนใจของผู้รับ และแม้ว่าเพลงและเสียงจะประกอบช่วยในการกระตุ้นอารมณ์และ
จินตนาการ แต่ต้องมีความเชื่อมโยงกับสินค้าหรือเน้ือหาท่ีได้น าเสนอด้วย 
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งานวิจัยของ รัชกฤต ไตรศุภโชค (2558) ได้ศึกษาเร่ือง “รูปแบบและองค์ประกอบ
ของการเล่าเรื่องในฐานะกลยุทธ์การตลาดด้วยเน้ือหาของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ผู้หญิง” จาก
การศึกษาพบว่า เสียงประกอบนอกจากจะใช้เพื่อสร้างอารมณ์ร่วมกับตัวละครและการเล่าเร่ืองน้ัน 
ยังถูกน ามาใช้เพื่อให้เข้าใจความหมายซ่อนเร้น เพื่อเปรียบเทียบความหมาย หรือเพื่อแสดง
วัตถุประสงค์ของตัวละคร เช่น เสียงปรบมือมีความหมายถึงความส าเร็จ เสียงฝนตกมีความหมาย
ท่ีแสดงถึงความเครียด เสียงเซ็นชื่อในใบสัญญามีความหมายท่ีแสดงถึงความไม่แน่ใจในส่ิงท่ีท า 
อาจกล่าวได้ว่าเสียงประกอบถูกใช้เพื่อให้เข้าใจความหมายอื่นมากขึ้น  

นอกจากน้ีเสียงประกอบยังถูกน ามาใช้ในอุตสาหกรรมประเภทอื่นเช่นในงานวิจัย
ของ เพ็ญประภา เกื้อชาติ, สุรศักด์ิ จิรวัสตร์มงคล, and ชยุต ภวภานันท์กุล (2560) ได้ศึกษาเร่ือง 
“นวัตกรรมแนวคิดปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกเล่นเกมดิจิตอลคอนเทนท์ท่ีมีผู้หญิงเป็นผู้น าเพื่อขยาย
ธุรกิจดิจิทัลคอนเทนท์” จากการศึกษาพบว่า เพลงประกอบและเสียงประกอบเป็นหน่ึงในปัจจัยท่ี
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับในระดับสูง โดยพบว่าเป็นดนตรีแนวสดใส ฟังสบายคลายเครียด และ
เน้นเสียงบรรยายกาศและเสียงประกอบท่ีชัดเจนมากกว่าดนตรีประกอบ เน่ืองจากเป็นปัจจัยท่ีช่วย
เร้าอารมณ์ ส่วนแนวดนตรีแบบฮาร์ดคอร์ เฮฟวี่เมทัล มีความส าคัญน้อยท่ีสุด  

จากแนวคิดท่ีเกี่ยวกับเสียงประกอบ (Sound effect) สามารถสรุปได้ว่าเสียง
ประกอบมีอิทธิพลต่อผู้ชมในการเร้าอารมณ์ ช่วยสร้างความน่าสนใจและชวนติดตามได้เป็นอย่าง
ดี ซึ่งอาจเป็นเสียงจริงช่วยให้มีความสมจริงยิ่งขึ้น หรือเป็นเสียงท่ีสร้างขึ้นให้ไม่มีความเหมือนจริง
แต่เป็นการเพิ่มอารมณ์ของผู้ชม นอกจากน้ียังสามารถอธิบายความหมายท่ีซ่อนเร้นในการน าเสนอ
ได้เกิดความเข้าใจได้ยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตามควรหลีกเล่ียงเสียงประกอบท่ีผู้ชมไม่คุ้นเคย เน่ืองจาก
อาจเป็นการดึงความสนใจไปจากเน้ือหาท่ีได้น าเสนอ รวมถึงอาจเป็นการรบกวนการรับข้อมูล  

2.3.5 เสียงพูด (Dialogue)  
นักการตลาดรู้จักใช้เสียงเพื่อประโยชน์เชิงพาณิชย์มากกว่าครึ่งศตวรรษ 

นับต้ังแต่ก าเนิดวิทยุ ในอดีตละครวิทยุเป็นส่ือท่ีชาวบ้านทุกบ้านมีการเปิดรับเพื่อความบันเทิงเป็น
ประจ า และโฆษณาล้วนแล้วแต่มีต้นก าเนิดมาจากวิทยุท้ังส้ิน ท าให้นักเขียนโฆษณาวิทยุในอดีต
จึงเป็นผู้เชี่ยวชาญเรื่องเสียงท่ีจะต้องจับอารมณ์คนฟังด้วยเสียงท่ีประทับใจ เพราะเพียงแค่การ
เขียนสคริปต์ให้เกิดจินตนาการคล้อยตามน้ันไม่ เพียงพอ ค าพูดท่ีมีพลัง น้ าเสียงท่ีมีความ
กระตือรือร้น เมื่อน ามาประกอบกับเสียงเพลง เสียงประกอบ แสงสี หรือบรรยากาศ ทุกอย่างก็ท า
ให้อารมณ์มนุษย์คล้อยตามได้และเกิดความประทับใจ (สมฤดี ศรีจรรยา, 2559, p. 94)  
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องค์ประกอบทางด้านเสียงท่ีเป็นค าพูดสามารถแบ่งออกเป็น เสียงพูด และเสียง
บรรยาย โดยส าหรับเสียงพูด หรือเสียงสนทนา เป็นเสียงท่ีเกิดจากผู้แสดง ความคิดของผู้แสดง ซึ่ง
ล้วนแล้วแต่เป็นช่องทางในการบอกข้อมูล บอกเล่าเร่ืองราว กระตุ้นให้เกิดอารมณ์ความรู้สึกต่อ
สถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น โดยเสียงพูดสามารถบ่งบอกถึงอารมณ์ได้ชัดเจนจาก น้ าเสียง จังหวะการพูด 
ความเร็ว ระดับเสียง และความดัง หากมีการพูดด้วยน้ าเสียงท่ีแตกต่างกันจะสามารถรับรู้อารมณ์
ต่างกัน เช่น พูดด้วยน้ าเสียงสุภาพนุ่มนวล จะให้อารมณ์ในทางบวก หากเพิ่มระดับเสียงขึ้นใน
ลักษณะการตะโกน จะสามารถรับรู้ได้ถึงอารมณ์ทางลบ (เสาวลักษณ์ อัศวเทววิช, 2543, p. 58) 

สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกล่ิน (2550 , p. 151) ได้กล่าวว่า เสียงพูดน้ัน
หมายรวมถึงลักษณะของเสียงท่ีต้องการจะเปล่งออกมา เช่น เสียงดัง เสียงค่อย เสียงต่ืนเต้น เสียง
ตกใจ เป็นต้น ในการการสร้างงานโฆษณาส าหรับส่ือออกอากาศ เสียงพูดควรมีความชัดเจน
เพื่อท่ีจะส่ือได้เข้าถึงในอารมณ์ผู้ฟัง เสียงพูดท่ีดีสามารถท าให้ผู้ฟังชื่นชอบในเสียงได้ เป็นปัจจัย
หน่ึงท่ีท าให้ผลงานโฆษณาโดดเด่นไปจากคู่แข่งได้ อีกท้ังค าพูดท่ีใช้โฆษณาควรชวนให้เกิดการ
โต้ตอบ หรือมีพฤติกรรมการตอบสนอง เช่น คลิกท่ีน่ี เป็นต้น   

ศิริมิตร ประพันธ์ธุรกิจ (2555) ไดก้ล่าวว่า เสียงพูดเป็นเสียงท่ีผู้ชมสามารถทราบ
ได้ว่าผู้ท่ีก าลังพูดอยู่น้ันคือใคร โดยฐานะของผู้พูดจัดอยู่ในกลุ่ม “ผู้แสดง” กล้องจะมีการจับภาพ
คนพูดให้ผู้ชมได้เห็นในฉาก ขณะท่ีพูดอยู่อย่างน้อยหน่ึงครั้ง เสียงท่ีจัดอยู่ในกลุ่มน้ี ได้แก่ เสียง
สนทนา และเสียงพูดจากการสัมภาษณ์ เป็นต้น ท้ังน้ีเสียงพูดและเสียงสนทนาส่วนใหญ่เป็นเสียงท่ี
ถูกบันทึกในขณะท่ีก าลังถ่ายท าจริง หรือกล่าวอีกนัยหน่ึงคือ เป็นเสียงท่ีบันทึกไปพร้อมกับการ
บันทึกภาพ ท าให้เสียงท่ีได้ส่วนใหญ่จะมีเสียงรบกวนจากบรรยากาศรอบข้างแทรกเข้ามาด้วย โดย
จะเรียกเสียงพูดและเสียงสนทนาท่ีเกิดจากการบันทึกภาพขณะถ่ายท าจริง เรียกว่า “เสียงจริง” 
(Actuality sound) 

องค์ประกอบทางด้านเสียงท่ีเป็นค าพูดอีกหน่ึงองค์ประกอบคือ เสียงบรรยาย ซึ่ง
หมายถึง เสียงพูดท่ีใช้บรรยายเรื่องราว ตลอดจนเสียงท่ีอ่านข้อความ ค าขวัญตราสินค้า โดยผู้ชม
ไม่สามารถเห็นผู้บรรยายปรากฏในวิดีโอได้ ใช้ในการเล่าถึงเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นหรืออธิบายภาพท่ี
ปรากฏ (เสาวลักษณ์ อัศวเทววิช, 2543, p. 46) ซึ่งเป็นข้อแตกต่างประการหน่ึงระหว่างเสียง
บรรยายกับเสียงพูด 

ศิริมิตร ประพันธ์ธุรกิจ (2555: ออนไลน์) ได้ให้ความหมายว่า คือเสียงท่ีใช้
บรรยายประกอบภาพโดยการบันทึกเสียงในห้องอัดเสียงหรือใช้สถานท่ีเงียบ เสียงประเภทน้ีผู้ชม
จะได้ยินเฉพาะเสียงของผู้บรรยาย (Narrator) หรือผู้ประกาศ (Announcer) โดยไม่เห็นหน้าอย่าง
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เสียงพูด/สนทนา เช่น การบรรยายสารคดี การบรรยายรายการถ่ายทอดสด และการบรรยาย
รายการกีฬา เป็นต้น  

ท้ังน้ีเสียงพูด และเสียงบรรยายมีลักษณะคล้ายคลึงกัน ท าให้ในบางครั้งอาจท า
ให้เกิดความสับสบของผู้ฟังในการแยกแยะเสียงดังกล่าว หลากหลายแนวคิดจึงมีการจัดกลุ่มของ
ท้ัง 2 เสียง อยู่ในปัจจัยทางด้านเสียง (ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการ
โทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2559, pp. 33-35) ได้ให้ข้อเสนอแนะในการเลือกเสียง
บรรยายโดยกล่าวว่า การใช้เสียงบรรยายควรพิจารณาถึงเน้ือหาของส่ิงท่ีน าเสนอด้วย หากก าลัง
บรรยายเน้ือหาท่ีเศร้าต้องส ารวมน้ าเสียงให้เหมาะสม และควรออกแบบเสียงเพื่อให้สอดคล้องกับ
อารมณ์ในแต่ละประเด็นท่ีได้น าเสนอ เพื่อให้มีความสอดคล้อง อาจมีลีลาในการใช้เสียง เน้นค า มี
ลีลาการใช้เสียงท่ีเหมาะสมกับเน้ือหาของเรื่อง ควรหยุดวรรคเล็กน้อยเพื่อให้ค าท่ีอยู่ถัดไปน้ัน
เด่นชัดขึ้น การเน้นค าเช่นน้ีจะท าให้เกิดลีลาในการบรรยายท่ีน่าฟัง นอกจากน้ีเสียงบรรยายควรมี
ความแตกต่างจากเสียงหลัก เพื่อให้เกิดความแตกต่างและไม่ท าให้ผู้ชมเกิดความสับสนว่าก าลัง
ฟังเสียงหลักหรือเสียงบรรยาย อาจเลือกใช้เสียงบรรยายเป็นคนละเพศกับเสียงหลัก ท้ังน้ีหากเสียง
บรรยายเป็นเพศเดียวกับเสียงหลักของวิดีโอน้ัน ให้เลือกเสียงท่ีมีโทนเสียงแตกต่างกัน เช่น หาก
เสียงหลักเป็นเสียงผู้หญิงท่ีค่อนข้างแหลม ควรเลือกเสียงบรรยายภาพเป็นผู้หญิงท่ีมีโทนเสียงทุ้ม 
นอกจากน้ีควรเลือกเพศของผู้บรรยายให้สอดคล้องกับเน้ือหา เช่น เน้ือหาเกี่ยวกับแฟชั่นสตรี เด็ก 
ควรใช้เพศหญิง 

ท้ังน้ีในงานวิจัยชิ้นน้ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ท าให้
โดยส่วนใหญ่แล้วมีการใช้เสียงบรรยายท่ีเป็นเพศหญิงเพื่อให้มีความสอกคล้องกับเน้ือหา ดังน้ัน
เพื่อให้เกิดความชัดเจนในการวิเคราะห์วิดีโอในองค์ประกอบทางด้านเสียงท่ีเป็นค าพูด เสียงพูดใน
งานวิจัยชิ้นน้ีจึงหมายความถึงเสียงบรรยายด้วย  

จากการวิจัยของอุไรวรรณ รัตนพันธ์ (2552) ได้ศึกษาเร่ือง มายาคติโฆษณาครีม
หน้าขาวส าหรับผู้หญิงไทย โดยพบว่าสัญญะในองค์ประกอบของโฆษณาท่ีมีหน้าท่ีส่ือความหมาย 
ในองค์ประกอบของวัจนภาษาประเภทออกเสียง มีหน้าท่ีหลักในการสร้างความน่าเชื่อถือ สร้าง
คุณค่าแก่ผลิตภัณฑ์ ผ่านเสียงบรรยายและเสียงพูด โดยเสียงบรรยาย ถือได้ว่ามีความส าคัญใน
การสร้างมายาคติ เน่ืองจากกล่าวถึงรายละเอียดผลิตภัณฑ์ อันได้แก่ ชื่อสินค้า ส่วนประกอบ การ
ท างาน ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์โดยจะส่ือท้ังความหมายตรงและความแฝง และส าหรับ
เสียงพูดของนักแสดงจะส่ือถึงความส าคัญของผลิตภัณฑ์ต่อผู้แสดง ไม่ว่าจะเป็นการกล่าวถึง
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ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการช่วยแก้ไขปัญหา สร้างความมั่นใจ หรือเป็นปัจจัยส่งเสริมให้
ประสบความส าเร็จ 

งานวิจัยได้ให้ข้อสรุปว่าในประเภทเสียงบรรยายมักเป็นการโน้มน้าวโดยใช้
เหตุผลและข้อเท็จจริง ส่วนเสียงพูดของผู้แสดงเป็นการโน้มน้าวโดยใช้อารมณ์ 

ดังน้ันน้ าเสียงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อการส่ือสาร สามารถท าให้คนสนใจหรือ
หมดความสนใจได้ โดย เกรียงศักด์ิ นิรัติพัฒนะศัย และชัยรัตน์ วงศ์จินดานนท์ (2558, pp. 101-
106) ได้กล่าวถึง เทคนิคการใช้น้ าเสียงไว้ว่า 

1) ต้องพูดเต็มเสียงให้ชัดเจน ชัดถ้อยชัดค า นอกจากจะท าให้ผู้ฟังฟังง่ายขึ้น 
ยังช่วยให้ผู้ฟังรับรู้ความรู้สึกจากน้ าเสียงได้ดี เพราะในฐานะผู้น าเสนอ ต้องสามารถชักจูงอารมณ์
ผู้ฟังไปกับการน าเสนอได้ ท้ังน้ีการจะท าให้ผู้ฟังรู้สึกเห็นด้วยกับเน้ือหา ผู้พูดต้องมีความรู้สึก
เช่นน้ันก่อน แล้วผู้ฟังจะรับรู้ถึงความรู้สึกน้ันผ่านน้ าเสียงและการน าเสนอ 

2) พูดในจังหวะท่ีเหมาะสม หมายถึงจังหวะพักระหว่างประโยคหรือระหว่าง
ประเด็น เป็นการหยุดเพื่อให้ผู้ฟังได้คิดตามเน้ือหาท่ีได้กล่าวไปได้ทัน หลายครั้งการน าเสนอมี
หลายประเด็นหรือซับซ้อน หากพูดโดยไม่มีจังหวะพักอาจท าให้ผู้ฟังไม่เข้าใจ ท้ังน้ีแม้ว่าการส่ือสาร
บนส่ือออนไลน์ผู้ชมสามารถกดหยุดและย้อนกลับไปฟังได้ตามท่ีต้องการ แต่อาจท าให้เกิดความ
หงุดหงิดใจและข้ามวิดีโอไปเลยก็เป็นได้ 

3) เน้นเสียงหนัก-เบา โดยธรรมชาติของภาษาไทยมีความสูง-ต่ าของการออก
เสียงอักขระต่างๆก าหนดไว้แน่นอน แตกต่างจากภาษาอื่นท่ีสามารถใช้โทนเสียงสูง -ต่ าตามท่ี
ต้องการ ดังน้ันในการส่ือสารประเด็นท่ีต้องการส่ือถึงความส าคัญ ควรเน้นเสียงหนัก ชัดขึ้น และ
พูดช้าลง จะท าให้น่าสนใจมากขึ้น  

นอกจาก น้ี  เฟสบุ๊ ค  บิ ส สิ เนส (Facebook business, 2015)ได้ก ล่ าวถึ ง
องค์ประกอบของวิดีโอในด้านเสียงไว้ว่า ควรให้ความส าคัญกับส่ือสารเน้ือหาภายในวิดีโอโดยผู้ชม
ต้องสามารถเกิดความเข้าใจได้แม้ไม่มีการเปิดเสียง อาจมีการใช้ค าบรรยายวิดีโอเพื่อให้ผู้รับชมได้
เกิดความเข้าใจในส่ิงผู้จัดท าต้องการส่ือสารได้ดียิ่งขึ้น เน่ืองจากปัจจุบันวิดีโอท่ีแสดงบนกระดาน
ข่าว (News feed) สามารถเล่นวิดีโอได้อัตโนมัติ โดยจะเล่นวิดีโอท่ีผู้ใช้เล่ือนมาเจอแบบไม่มีเสียง
และจะมีเสียงต่อเมื่อมีการกดเข้าไปเพื่อรับชม อย่างไรก็ตามไม่ได้หมายความว่าผู้บริโภคจะมีการ
ตอบสนองต่อวิดีโอน้ันลดลง ดังน้ันจึงควรออกแบบวิดีโอโดยค านึงถึงการปิดเสียงแต่ยังคงสามารถ
เปิดเสียงเพ่ือเป็นการเพิ่มประสบการณ์ และความสนุกสนานได้ 
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สามารถสรุปได้ว่า เสียงพูด คือเสียงท่ีเกิดจากมนุษย์ อาจเป็นบทสนทนาหรือการ
โต้ตอบระหว่างบุคคล เป็นการแสดงความคิดเห็นและความรู้สึก รวมถึงเป็นเสียงพูดท่ีใช้บรรยาย
เร่ืองราว ตลอดจนเสียงท่ีอ่านข้อความ เสียงพูดสามารถบ่งบอกถึงอารมณ์ได้ชัดเจนจาก น้ าเสียง 
จังหวะการพูด ความเร็ว ระดับเสียง และความดัง โดยเสียงพูดท่ีดีสามารถท าให้ผู้ฟังชื่นชอบใน
เสียงได ้

2.3.6 บุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrities) 
ผู้มีอิทธิพล หรือกลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีอ านาจต่อ

ความคิดหรือพฤติกรรมของอีกบุคคล (กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2551, 
p. 104) เช่นเดียวกับแนวคิดของชิฟแมนและคานุ๊ค (Schiffman & Kanuk, 2007, p. 329) ได้
กล่าวว่า เป็นบุคคลหรือกลุ่มท่ีเป็นแหล่งในการก าหนดค่านิยม ทัศนคติ รวมถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค  

ประเภทของกลุ่มอ้างอิง (กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช , 
2551, pp. 106-107) ได้แบ่งประเภทของกลุ่มบุคคลอ้างอิงเป็น 2 กลุ่ม ดังน้ี 

1) กลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นสมาชิก (Membership Reference Group) หมายถึง
กลุ่มท่ีผู้บริโภคเป็นสมาชิกส่วนหน่ึงของกลุ่ม เช่น กลุ่มเพื่อน ครอบครัว เป็นต้น 

2) ก ลุ่มอ้ างอิ ง ท่ี เป็ นแรงบั นดาลใจ  (Aspirational Reference Group) 
หมายถึงกลุ่มท่ีผู้บริโภคให้การยอมรับ เป็นกลุ่มท่ีผู้บริโภคไม่ได้เป็นสมาชิกส่วนหน่ึงของกลุ่มแต่มี
แรงบันดาลใจ มีความต้องการท่ีจะเป็นเช่นเดียวกับบุคคลในกลุ่มน้ี ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการ
ลอกเลียนแบบ อันได้แก่ บุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity) ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) และบุคคลท่ัวไป 
(Common Man) โดยส่วนใหญ่จะใช้บุคคลจากกลุ่มน้ีเป็นส่ิงจูงใจโดยการให้เป็นผู้น าเสนอสินค้า 
ท้ังน้ีจะมีผลต่อสินค้ามากเพียงใดขึ้นอยู่กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

จึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้มีอิทธิพล หรือกลุ่มอ้างอิงเป็นกลุ่มท่ีผู้บริโภคใช้ในการ
พิจารณาเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความคล้ายคลึงกันบางประการ
ระหว่างผู้บริโภคกับผู้มีอิทธิพลน้ันๆ โดยไม่จ ากัดแค่เพียงดารา/นักแสดง แต่หมายรวมถึงผู้ท่ีมี
ชื่อเสียงหรือประสบความส าเร็จในอาชีพอื่นๆ ด้วย เช่น นักกีฬา นักดนตรี หรือนักเขียนเป็นต้น จึง
ท าให้เป็นจุดสนใจของผู้บริโภคส่งผลให้เกิดการเลียนแบบพฤติกรรมท่ีผู้มีอิทธิพลกระท า หรือมี
ทัศนคติ และเป้าหมายแบบเดียวกับกลุ่มบุคคลอ้างอิง 

บุคคลท่ีมีชื่อเสียง จึงจัดอยู่ในกลุ่มของผู้มีอิทธิพลท่ีเป็นแรงบันดาลใจ อันเป็น
บุคคลท่ีเป็นท่ีชื่นชอบแก่สาธารณชน หรือเป็นท่ีรู้จักในความส าเร็จด้านต่างๆ เช่น นักกีฬา 
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นักแสดง นักร้อง นักการเมือง  นักธุรกิจ หรือผู้ประกาศข่าว เป็นต้น (Friedman & Friedman, 
1979) 

แมคแครกเคน (McCracken, 1989, p. 310) ได้ให้ความหมายบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
หมายถึงบุคคลท่ีเป็นท่ีชื่นชอบ และเป็นท่ีรู้จักของสาธารณชน โดยมักมีคุณลักษณะท่ีโดดเด่นบาง
ประการ เช่น ความน่าดึงดูดใจ และความน่าเชื่อถือ 

เออร์ดูแกน (Erdogan, 1999, p. 291)ได้กล่าวว่า บุคคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีถูกใช้ใน
การส่ือสารการตลาดไม่ใช่เพียงแค่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้ชมเป้าหมายเท่าน้ัน แต่ยังมี
ความสามารถในการโน้มน้าวใจข้อความเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการส่ือสาร  

เบลช และเบลช (Belch & Belch, 2012, p. 137) ได้กล่าวว่า บุคคลท่ีมีชื่อเสียง
จะช่วยดึงความสนใจของผู้ชมเป้าหมายในข้อความท่ีได้ส่ือสาร และยังส่งผลดีต่อทัศนคติ 
ความรู้สึก และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค นอกจากน้ียังสามารถเพิ่มการรับรู้ในแง่ของ
ภาพลักษณ์ และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ 

จึงสามารถสรุปอิทธิพลท่ีมีผลต่อผู้บริโภค โดยแบ่งเป็น 3 ด้าน ดังน้ี (ศรีกัญญา 
มงคลศิริ, 2547, pp. 12-13) 

1) อิทธิพลด้านความคิด สามารถน าและเปล่ียนแปลงความคิดของผู้บริโภค
ได้ การกระท าใดๆ ของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงจะส่งผลต่อความคิด อันก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรม
เลียนแบบ ประกอบกับผู้บริโภคไม่ทราบหรือไม่รู้ในเชิงลึกเกี่ยวกับประเด็นน้ันๆ จึงต้องการแสวงหา
ข้อมูลข่าวสาร จากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ ผู้ท่ีอยู่ในวิชาชีพท่ีเกี่ยวข้อง  

2) อิทธิพลด้านผู้น ากระแส จากการใช้ประโยชน์สินค้า สามารถปรับค่านิยม 
และพฤติกรรมตามท่ีพึงประสงค์ เมื่อผู้บริโภคมีโอกาสได้รับรู้ถึงส่ิงของท่ีบุคคลน้ีใช้ จะท าตาม
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงทันที เช่น การแต่งกาย ส่ิงของต่างๆ ท่ีใช้รวมถึงกิจกรรมที่ได้กระท า เป็นต้น 

3) อิทธิพลด้านการปลดปล่อยจากความเป็นตนเอง ผู้บริโภคคือบุคคล
ธรรมดามีความต้องการที่จะมีชีวิตความเป็นอยู่ท่ีดี ได้รับการยอมรับ การยกย่องรับถือ และประสบ
ความส าเร็จในชีวิต ดังน้ันการกระท าของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงจึงมีอิทธิพลต่อการกระท าของผู้บริโภค 
จึงมีความคิดเห็นว่าหากใช้ตราสินค้าใดๆ แล้วท าให้เกิดความภาคภูมิใจ แสดงถึงเป้าหมายส าคัญ
ของชีวิต เช่น ใช้สินค้าน้ีตามดาราท่านน้ีแล้วท าให้ภาพลักษณ์ของตนเองชัดขึ้น เป็นความรู้สึกเชิง
บวกจากการใช้สินค้าตามผู้ท่ีประสบความส าเร็จ หรือใช้สินค้าแล้วบุคคลอื่นให้ความเคารพนับถือ 

ท้ังน้ีอิทธิพลจะมากหรือน้อยน้ัน ยังขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้า เป็นสินค้าจ าเป็น 
หรือเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย และสถานการณ์การใช้สินค้าน้ัน เป็นสินค้าใช้ส่วนตัว หรือเป็นการใช้
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สินค้าสาธารณะ เช่น กลุ่มสินค้าจ าเป็นและท่ีใช้ส่วนตัว เป็นสินค้าจ าพวก สบู่ ยาสีฟัน ผู้มีอิทธิพล
จะมีผลน้อย และส าหรับกลุ่มสินค้าฟุ่มเฟือยท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ เป็นสินค้าจ าพวก โทรศัพท์มือถือ 
เครื่องประดับ ผู้มีอิทธิพลจะมีผลมาก นอกจากน้ียังสามารถพิจารณาความมีอิทธิพลจาก ลักษณะ
ส่วนบุคคล เช่นบุคลิกภาพมีความมั่นใจ สามารถรับรู้ในความแตกต่างของสินค้ามาก อาจได้รับ
อิทธิพลจากผู้มีอิทธิพลน้อย เป็นต้น 

 บุคคลท่ีมีชื่อเสียงจะช่วยสร้างความสนใจ เกิดการระลึกถึง และทัศนคติท่ีดีต่อ
การส่ือสารการตลาด ท้ังน้ีต้องมีความเชื่อมโยงระหว่างบุคคลท่ีมีชื่อเสียง ข้อความ และ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

มาจุมดาร์ (Majumdar, 2010, pp. 153-154) จึงได้อธิบายถึง แนวทางการ
พิจารณาบุคคลท่ีมีชื่อเสียง สามารถจ าแนกได้ 13 ประการ ดังน้ี 

1) ความเหมาะสมกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Celebrity fit with the brand 
image) เน่ืองจากบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเปรียบเสมือนตัวแทนของตราสินค้าในการส่ือสารกับผู้บริโภค 
ดังน้ันภาพลักษณ์ของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีจึงหมายถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้า นักการตลาดจึง
ควรพิจารณาถึงความสอดคล้องกันของภาพลักษณ์ เพราะ อาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจท่ี
คลาดเคล่ือนได้ 

2) ความเหมาะสมกับผู้ชมเป้าหมาย (Celebrity-Target audience match) 
เน่ืองจาก บุคคลท่ีมีชื่อเสียงจะเป็นผู้น าทางความคิดของผู้บริโภค จึงต้องพิจารณาบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคของตราสินค้า หรือมีความคุ้นเคยเพราะจะช่วยสนับสนุนให้การส่ือสารมี
ประสิทธิผลมากท่ีสุด ซึ่งสามารถพิจารณาได้จากปัจจัยทางด้านจิตวิทยาท่ีมีความใกล้เคียงกับ
ผู้บริโภค  

3) คุณ ค่าขอ งบุ คคล ท่ี มี ชื่ อ เสี ย ง  (Celebrity associated values) อั น
หมายถึงประวัติของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง เพราะหากเคยมีข่าวในทางเสียหาย จะส่งผลมาถึง
ประสิทธิภาพในการส่ือสารของตราสินค้า 

4) ค่าใช้จ่ายในการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Costs of acquiring the celebrity) 
เน่ืองจากการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีค่าใช้จ่ายท่ีค่อนข้างสูง จึงจ าเป็นต้องพิจารณาถึงความคุ้มค่า
ในการใช้ บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ผลลัพธ์ท่ีจะเกิดขึ้นต่อตราสินค้าต้องมีความคุ้มค่าต่อค่าใช้จ่ายท่ีเสีย
ไป 

5) ค วาม เหม าะสมกั บ ผ ลิ ตภั ณ ฑ์  (Celebrity-Product match) ห รือ
สอดคล้องกับต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Position) 
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6) ความเส่ียงจากการใช้บุคคลมีชื่อ เสียง (Celebrity controversy risk) 
หมายถึงความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นจากการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงในด้านต่างๆ เช่น ผลงานอื่นๆ  ของ
บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ข่าวเสียหาย ภาพลักษณ์ เป็นต้น 

7) ความนิยมของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity popularity) หมายถึงการเป็น
ท่ีรู้จักต่อบุคคลจ านวนมาก ท้ังน้ีหากบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีความนิยมมาก แต่ถูกให้เป็นผู้รับรองให้
หลากหลายตราสินค้า ความนิยมดังกล่าวอาจไม่ส่งผลสนับสนุนต่อตราสินค้า 

8) ความพร้อมของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity availability) หมายถึงความ
พร้อมในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ความพร้อมด้านกายภาพ ความสามารถ เวลา หรือสถานท่ี เป็น
ต้น 

9) ความดึงดูดใจทางกายภาพของบุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity physical 
attractiveness) บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเป็นบุคคลท่ีได้รับการยอมรับจากสาธารณะ โดยมักจะมี
ลักษณะภายนอกท่ีโดดเด่นกว่าบุคคลท่ัวไป ไม่ว่าจะเป็นใบหน้า รูปร่าง ผิวพรรณ หรือแม้กระท่ัง
บุคลิกภาพ อันเป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ีมีความส าคัญในการพิจารณา 

10) ความน่าเชื่อถือของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity credibility) ความ
น่าเชื่อถือเป็นเหตุผลหลักในการคัดเลือกบุคคลท่ีมีชื่อเสียง เน่ืองจากเกี่ยวข้องกับความสามารถใน
การโน้มน้าวใจให้บุคคลอื่นกระท าส่ิงต่างๆ ได้  

11) ประวัติในการเป็นผู้รับรองของบุคคลท่ีมีชื่อ เสียง (Celebrity prior 
endorsements history) การเป็นผู้รับรองให้กับสินค้าต่างๆ ท่ีผ่านมาของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง เพราะ
ผู้บริโภคอาจยังจดจ าภาพลักษณ์ของตราสินค้าในอดีตอยู่ ท าให้การส่ือสารของตราสินค้าไม่มี
ประสิทธิผลเท่าท่ีควร 

12) บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเป็นผู้ใช้สินค้า (Whether celebrity is a brand user) 
แม้จะไม่ใช่ปัจจัยท่ีมีความส าคัญมากนัก แต่ก็ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือในการส่ือสารของตราสินค้า 

13) อาชีพของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity profession) ความสอดคล้องกัน
ระหว่างอาชีพของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงกับผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากบุคคลท่ีมีชื่อเสียงนอกจากหมายถึง 
ดารานักแสดง ยังรวมถึง นักดนตรี นักกีฬา และนักข่าว เป็นต้น 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง สามารถกระท าได้หลาย
รูปแบบดังน้ี (พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2546) 
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1) การเป็นพยานอ้างอิง (Testimonial) การให้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเป็นผู้ใช้
สินค้า อาจกระท าโดยการแสดงถึงการใช้สินค้าเพื่อเป็นการพิสูจน์ให้เห็นถึงคุณภาพ หรือการบอก
กล่าวถึงคุณสมบัติท่ีเป็นประโยชน์จากการใช้สินค้า 

2) การเป็นผู้รับรอง (Endorsement) บุคคลท่ีมีชื่อเสียงอาจไม่ใช่ผู้ท่ีมีความรู้
และความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้าประเภทน้ันๆ แต่มีลักษณะท่ีเชื่อมโยงกับสินค้าบางประการ จึง
สามารถให้เป็นผู้รับรองในคุณภาพของสินค้า โดยการให้ชื่อหรือการปรากฏตัวของบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียง 

3) การเป็นผู้แสดง (Actor) การส่ือสารการตลาดของตราสินค้าสามารถ
กระท าได้หลากหลายรูปแบบ โดยรูปแบบของการสร้างเรื่องราวลักษณะละครเป็นหน่ึงในวิธีท่ีนิยม
ใช้ โดยสามารถให้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงในการรับบทบาทเป็นผู้แสดงเร่ืองราวดังกล่าว 

4) การเป็นผู้ประกาศ (Spokesman) การให้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงท าหน้าท่ีใน
การน าเสนอถึงคุณประโยชน์ของสินค้า หรือเป็นผู้ขายสินค้า คอยชักจูงให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือก
สินค้า อาจใช้วิธีการกล่าวโดยตรง หรือวิธีการส่ือทางอ้อม 

จากแนวคิดเกี่ยวกับบุคคลท่ีมีชื่อเสียง จึงสามารถสรุปได้ว่าบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
เป็นกลุ่มท่ีสามารถท าหน้าท่ีเป็นศูนย์กลางในการส่งต่อข้อมูล ท าให้การส่งต่อสามารถแพร่กระจาย
ในวงกว้างและมีประสิทธิภาพสูง ท้ังยังมีบทบาทในฐานะเป็นผู้น ากระแส ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมที่ท า 
การแต่งกาย หรือส่ิงของต่างๆ ท่ีใช้ในชีวิตประจ าวัน อีกท้ังมีอิทธิพลทางความคิด ช่วยโน้มน้าว
ความคิดหรือการกระท าบางประการของบุคคล ซึ่งเป็นผู้ท่ีชื่นชอบบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเหล่าน้ัน ท้ังน้ี
การเลือกใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงควรพิจารณาความสอดคล้องและความมีอิทธิพลต่อกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย ต้องมั่นใจว่าบุคคลท่ีใช้สามารถดึงความสนใจให้กับผู้บริโภคได้เพียงพอ พร้อมกับ
พิจารณาถึงภาพลักษณ์ เพราะหากมีภาพลักษณ์ ท่ีขัดแย้งกับภาพลักษณ์ตราสินค้าหรือมี
ภาพลักษณ์ในทางท่ีไม่เหมาะสมจะส่งผลกระทบต่อตราสินค้าด้วย  

2.3.7 ผู้เชี่ยวชาญ (Expert)  
ชิพแมน และคานุ๊ก (Schiffman & Kanuk, 2007) ได้ระบุถึงประเภทของบุคคล

อื่นๆท่ีมีการใช้การส่ือสารด้านการตลาดนอกเหนือจากบุคคลท่ีมีชื่อเสียง อันได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญ 
(Expert) บุคคลท่ัวไป (Common man) ผู้บริหาร (Executive) และพนักงาน (Employee) 

ผู้เชี่ยวชาญเป็นบุคคลท่ีผู้บริโภคเป้าหมายเชื่อถือว่า มีความรู้ความช านาญ
ประสบการณ์  หรือทักษะเกี่ยวกับสินค้า ท าให้มีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงทางความคิด 
(Hovland CarlI, Irving L Janis, & Harold H. Kelley, 1985)และยังต้องมีความสอดคล้องกับ
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ภาพลักษณ์ของตราสินค้าจึงจะสามารถท าให้เกิดความเชื่อได้ เช่น แพทย์ผิวหนังให้ค าแนะน า
เกี่ยวกับการใช้ครีมบ ารุงผิว ท้ังน้ีงานวิจัยของ เมแกนและคณะ (Megan Jeffrey, David C. 
Evans, & Eden Epstein, 2010) พบว่า ข้อมูลท่ีบุคคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีมีผู้ติดตามกว่าล้านคนไม่ได้ท า
ให้เกิดความสนใจจากผู้บริโภค แต่ข้อมูลท่ีได้รับความสนใจได้ดีคือข้อมูลท่ีส่งจากผู้เชี่ยวชาญ 
แม้ว่าจะมีจ านวนผู้ติดตามท่ีแตกต่างกับหลายเท่า  

เบลช และเบลช (Belch & Belch, 2012)ได้กล่าวว่า บุคคลท่ีมีความเชี่ยวชาญ 
เป็นแหล่งข้อมูลท่ีมีความเฉพาะทาง เป็นผู้ท่ีมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการน้ันๆโดยเฉพาะ 
แหล่งข้อมูลประเภทน้ีจะได้รับการยอมรับและมีความน่าเชื่อถือจากผู้รับสารมากกว่าประเภทอื่นๆ 
เหมาะสมกับการน ามาใช้กับสินค้าท่ีมีความเส่ียงทางการเงิน (Monetary risk) หรือมีความเส่ียง
ด้านร่างกาย (Physiological risk) ความคิดเห็นและการตัดสินใจของผู้เชี่ยวชาญจะมีอิทธิพลต่อ
การกระท าของบุคคลอื่นๆ ซึ่งมีอิทธิพลเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสาร (Informational Influence) บุคคล
จะยอมรับในข้อมูล หากมีความคิดเห็นว่าผู้ส่งสาร อันเป็นแหล่งข้อมูลมีความน่าเชื่อถือและความ
เชี่ยวชาญ เน่ืองจากสามารถให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์เกี่ยวกับเร่ืองน้ันๆได้ (Assael, 2004)  

ในงานวิจัยชิ้นน้ีได้ศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ดังน้ันผู้เชี่ยวชาญใน
ความหมายของงานวิจัยชิ้นน้ีจึงหมายถึง ผู้ท่ีมีความช านาญ มีความรู้และประสบการณ์ในด้าน
ความงามรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น บล็อกเกอร์ด้านความงาม (Beauty blogger) ผู้มีความรู้เร่ือง
ความงาม (Beauty Guru) หรือช่างแต่งหน้า (Make-up Artist) เป็นต้น หลากหลายงานวิจัยท่ีได้
ศึกษาเกี่ยวกับการส่ือสารการส่ือสารการตลาดโดยใช้บล็อกเกอร์ด้านความงาม (Beauty blogger) 
ได้กล่าวถึง บทบาทและอิทธิพลของบล็อกเกอร์ด้านความงาม โดยมีอิทธิพลในฐานะของการเป็น
ผู้น าทางความคิด อันหมายถึง เป็นบุคคลท่ีท าหน้าท่ีเป็นตัวกลางในการส่ือสารข้อมูล ระหว่าง
ส่ือมวลชนกับความคิดเห็นและการกระท าของบุคคลหน่ึง อันเป็นบุคคลท่ีได้รับการยอมรับ และ
เชื่อถือจากผู้ติดตาม มีอิทธิพลในการชักจูงให้เกิดพฤติกรรมท่ีคล้อยตามได้ เน่ืองจากมีความรู้และ
ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับเรื่องน้ันๆ อันสามารถให้ความรู้ ความคิดเห็น และข้อมูลท่ีน่าเชื่อถือได้ 
(Hoyer, Wayne D, & MacInnis, 1997, p. 389) ซึ่งบล็อกเกอร์ด้านความงาม คือหน่ึงในผู้น าทาง
ความคิดท่ีผู้ติดตามให้การยอมรับว่ามีอิทธิพลทางความคิดในเรื่องต่างๆ  ท่ีมีความเกี่ยวข้องกับ
ความงาม นอกจากน้ีผู้น าความคิด เป็นกลุ่มท่ีมีประสิทธิภาพทางการตลาด เน่ืองจากสามารถ
ส่งผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อและการสร้างทัศนคติท่ีดี ท้ังยังช่วยในการแพร่กระจายข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์ได้อย่างรวดเร็ว (Fournier & Lee, 2009, p. 109) 
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งานวิจัยของ อารีรัตน์ สุรอมรรัตน์ (2555) จึงได้สรุปคุณลักษณะผู้น าทาง
ความคิดของบล็อกเกอร์ด้านความงาม สามารถแบ่งได้ 9 ลักษณะ ดังน้ี  

1) ความสามารถในการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่างๆ หมายถึง มีการเปิดรับ
ข้อมูลและ แสวงหาข้อมูลจากหลากหลายแหล่ง รวมถึงแหล่งข้อมูลท่ีเป็นบุคคลมากกว่าบุคคล
ท่ัวไป 

2) ความสามารถในการสร้างความสัมพันธ์ หมายถึง อัธยาศัย ความมีมนุษย
สัมพันธ์ท่ีดี หรือกล่าวได้ว่ามีความสามารถทางการส่ือสาร จึงท าให้มีบุคคลติดตาม 

3) ความเชี่ ยวชาญ  หมายถึ ง ความรู้  ความ เชี่ ยวชาญอัน เกิดจาก
ประสบการณ์ในการทดลองผลิตภัณฑ์ต่างๆ ด้านความงาม จึงสามารถแนะน าบุคคลอื่นได้ ซึ่ง
สามารถแสดงออกถึงความเชี่ยวชาญได้จากข้อมูลท่ีได้น าเสนอ 

4) ความเป็นผู้น าในนวัตกรรม หมายถึง มีการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือวิธีการ
เกี่ยวกับความงามใหม่ๆอยู่เสมอ 

5) ความมีอ านาจจากข้อมูล หมายถึง เป็นบุคคลท่ีมีข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับ
ความงามมากกว่าบุคคลท่ัวไป 

6) ความเป็นอิสระในการแสดงความคิดเห็น หมายถึง สามารถเสนอความ
คิดเห็น และน าเสนอข้อมูลต่างๆ ได้อย่างอิสระตามข้อคิดเห็นของตนเอง อันเป็นข้อแตกต่างท่ีท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือ เน่ืองจากเป็นผู้ท่ีมีประสบการณ์โดยตรงกับผลิตภัณฑ์ และน าความ
คิดเห็นส่วนตัวท้ังในทางบวกและทางลบมาน าเสนอ 

7) ความสามารถในการสร้างเน้ือหา หมายถึง มีความสามารถในการเขียน 
เรียบเรียง และน าเสนอข้อมูลได้อย่างน่าสนใจ อันเป็นปัจจัยพื้นฐานท่ีส าคัญ 

8) ความสม่ าเสมอ หมายถึง มีการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับความงามอย่าง
สม่ าเสมอผ่านช่องทางในการส่ือสารของตนเอง ไม่ว่าจะเป็น บล็อก เฟสบุ๊คแฟนเพจ หรือยูทูป เป็น
ต้น 

9) ความสามารถในการกระจายข้อมูล หมายถึง มีการใช้ช่องทางในการ
ส่ือสารท่ีหลากหลาย ท าให้สามารถกระจายข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

การส่ือสารการตลาดโดยใช้ผู้เชี่ยวชาญ สามารถกระท าได้หลายรูปแบบ ซึ่งมี
ลักษณะคล้ายคลึงกันกับการให้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง (พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2546) ได้แก่ การเป็น
พยานอ้างอิง (Testimonial), การเป็นผู้รับรอง (Endorsement), การเป็นผู้แสดง (Actor) และการ
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เป็นผู้ประกาศ (Spokesman) เน่ืองจากอาชีพ และประสบการณ์ต่างๆ ของผู้เชี่ยวชาญจะส่งผลให้
สามารถโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ได้รับการส่ือสารได้ 

 จากแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับผู้เชี่ยวชาญ (Expert) สามารถสรุปได้ว่า
ผู้เชี่ยวชาญเป็นแหล่งข้อมูลท่ีมีความเฉพาะทาง เป็นผู้ท่ีมีความรู้ ความช านาญประสบการณ์ หรือ
ทักษะเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการน้ันๆ โดยเฉพาะ ท าให้มีอิทธิพลทางความเชื่อต่อข้อมูลข่าวสารใน
การให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ และสามารถเปล่ียนแปลงความคิดได้ 

2.3.8 บุคคลท่ัวไป (Common Man) 
บุคคลท่ัวไป หมายถึงบุคคลท่ัวไปท่ีไม่มีชื่อเสียง การใช้แหล่งข้อมูลชนิดน้ีจะ

น าเสนอให้เห็นถึงความคล้ายคลึง (Similarity) ระหว่างแหล่งข้อมูลและผู้รับสาร ผ่านการน า
แหล่งข้อมูลท่ีเป็นบุคคลธรรมดาเป็นผู้ส่งสาร (Belch & Belch, 2012) การส่ือสารการตลาดโดยใช้
บุคคลท่ัวไป สามารถกระท าได้โดย การเป็นผู้ประกาศ (Spokesman) และการเป็นพยานอ้างอิง 
(Testimonial) การให้บุคคลท่ัวไปเป็นผู้น าเสนออันเป็นตัวแทนของกลุ่มเป้าหมาย และในบางครั้ง
อาจเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีแท้จริง เช่น แม่บ้าน เด็กนักเรียน และผู้สูงอายุ เป็นต้น หรืออาจกล่าวได้
ว่าเป็นการให้บุคคลท่ีใช้สินค้าเป็นผู้ยืนยันหรือเชิญชวน ประโยชน์ของการใช้บุคคลท่ัวไปจะแสดง
ให้เห็นว่า มีบุคคลเช่นเดียวกับกลุ่มเป้าหมายท่ีพึงพอใจกับการใช้สินค้าหรือบริการท่ีได้น าเสนอ 
ท้ังน้ีขึ้นอยู่กับความเชื่อของผู้รับชมเป้าหมาย หากผู้ชมไม่เกิดความเชื่อว่าบุคคลท่ีได้น าเสนอเป็น
ผู้ใช้สินค้าจริงอันจะส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของการส่ือสารของตราสินค้า ดังน้ันจึงควรพิจารณา
ความสอดคล้องในด้านต่างๆ ของบุคคลท่ีน าเสนอกับตราสินค้า (Tyagi C & Arun Kumar, 2004, 
p. 175) 

รูปแบบในการส่ือสารโดยใช้บุคคลท่ัวไปอาจมีการน าเสนอโดยการจ าลอง
เหตุการณ์จริงท่ีเกิดขึ้นกับกลุ่มเป้าหมาย (Slice of life) ซึ่งหากเหตุการณ์ดังกล่าวสอดคล้องกับ
ผู้ชมจะมีแนวโน้มท่ีจะคล้อยตามการน าเสนอสินค้าน้ัน ตัวอย่างเช่น โฆษณาหน่ึงในโทรทัศน์
มุ่งเน้นไปท่ีการพูดคุยเกี่ยวกับธัญพืชอาหารเช้าสามารถให้พลังงานเพียงพอท่ีจะได้รับส าหรับ
ช่วงเวลาวุ่นวายในช่วงเช้า เมื่อผู้ชมเห็นด้วยกับสถานการณ์พวกเขามีแนวโน้มท่ีจะยอมรับ
สถานการณ์ท่ีใช้ในการโฆษณา วิธีการแบบให้บุคคลท่ัวไปซึ่งไม่ใช่บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักในการเป็นผู้
เป็นผู้น าเสนอสินค้า นอกจากช่วยให้ประหยัดค่าใช้จ่ายกว่าการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ยังเป็นการ
หลีกเล่ียงผลเสียท่ีอาจเกิดขึ้นจากการใช้บุคคลท่ีมีความดึงดูดทางกายภาพ ซึ่งอาจจะเกิดความไม่
พอใจเน่ืองจากสามารถพบเห็นบุคคลท่ีดูดี มีลักษณะทางกายภาพท่ีน่าดึงดูดใจได้ในส่ือสาธารณะ
ท่ัวไป ซึ่งมีลักษณะท่ีไม่แตกต่างกัน มีโฆษณาจ านวนมากท่ีใช้ผู้น าเสนอสินค้าเป็นบุคคลท่ัวไปมัก
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ใช้บุคคลหลายคนแทนท่ีจะเป็นบุคคลเดียว เน่ืองจากการแสดงออกของบุคคลมากกว่าหน่ึงคน จะ
เพิ่มโอกาสท่ีโฆษณาจะสร้างการมีส่วนร่วมของข้อความในระดับท่ีสูงขึ้น และสอดคล้องกับ
ข้อความได้ละเอียดมากขึ้น และจะเพิ่มความเป็นไปได้ท่ีจะเห็นด้วยกับข้อความท่ีได้น าเสนออันจะ
ส่งผลต่อทัศนคติท่ีดี (Chitty, Barker, & Shimp, 2011) 

นอกจากน้ีจากงานวิจัยของ วรรณรดา สันทัดกลการ (2555) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง “ผล
ของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสินค้าต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภค” จากการศึกษาพบว่า ประเภทความสวยงามของผู้น าเสนอในโฆษณาท่ีแตกต่างกันส่งผล
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยพบว่าการใช้บุคคลธรรมดาท่ีมี
ความสวยงามหรือมีความน่าดึงดูดใจและมีลักษณะคล้ายคลึงกับผู้บริโภค จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจต่อแหล่งสาร มีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า มีการตอบสนองทางอารมณ์ในเชิงบวก 
และมีความต้องการซื้อสินค้า เน่ืองจากบุคคลธรรมดาช่วยแก้ปัญหาความรู้สึกเบื่อในการปรากฏ
ตัวของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง รวมถึงช่วยส่ือสารความหมายเชิงสัญลักษณ์หรืออธิบายการด าเนิน 

แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility)  
ข้อมูลจากแหล่งท่ีน่าเชื่อถือจะมีผลต่อความเชื่อ ความคิดเห็น ทัศนคติ และ

พฤติกรรม (Hovland, Janis, & Kelley, 1953) กล่าวถึง บุคคลจะแนวโน้มท่ีจะถูกชักจูงมากขึ้น 
เมื่อแหล่งท่ีมาของข้อมูลแสดงให้เห็นว่าเป็นแหล่งท่ี น่าเชื่อถือ อันเป็นคุณลักษณะท่ีดีของ
แหล่งข้อมูลเพราะจะส่งผลต่อการยอมรับข้อมูลของผู้รับสาร และหากแหล่งของข้อมูลมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลน้ันมากเท่าใด (Congruence) จะท าให้ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลมีมาก
ขึ้น (Ohanian, 1990) ในการส่ือสารการตลาด ผู้บริโภคจะมีความเชื่อว่าการส่ือสารท่ีมาจาก
นักการตลาดมีความเชื่อถือในระดับท่ีต่ ากว่าแหล่งข้อมูลท่ีมาจากบุคคลท่ีเป็นผู้ใช้สินค้าจริงหรือ
แหล่งข้อมูลท่ีมีความเป็นกลาง โดยผู้บริโภคจะมองถึงวัตถุประสงค์ของการส่ือสารน้ัน หากสารหรือ
ข้อมูลท่ีผู้บริโภคได้รับมีลักษณะในเชิงบวกท้ังหมด มีการน าเสนอแต่คุณประโยชน์ หรือข้อดีของ
สินค้า ผู้บริโภคจึงจะเร่ิมพิจารณาถึงวัตถุประสงค์ของการส่ือสารน้ัน เน่ืองจากการท่ีน าเสนอแต่
ข้อมูลในด้านดีจะท าให้ผู้บริโภคเข้าใจว่านักการตลาดพยายามท่ีจะขายสินค้ามากกว่าการท่ีจะ
ส่ือสารข้อมูลอันเป็นประโยชน์เกี่ยวกับสินค้า อย่างไรก็ตาม ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลน้ันไม่
คงทนถาวร ความน่าเชื่อถือสามารถเปล่ียนแปลงได้ในการส่ือสาร อันเกิดขึ้นได้จากการเปิดรับ
ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลท่ีผู้บริโภคยอมรับในความรู้ความสามารถ (Assael, 2004) 
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ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ 3 ประการ อันได้แก่ ความ
เชี่ยวชาญ (Expertise) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) 
(Ohanian, 1990) 

1) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) การท่ีผู้รับสารยอบรับในความเชี่ยวชาญของ
ผู้ส่งสาร ท้ังน้ีความเชี่ยวชาญอาจไม่ได้หมายถึงผู้ท่ีมีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสาขาน้ันๆเสมอไป 
แต่ส่ิงส าคัญคือผู้บริโภคมีความคิดและเชื่อว่าบุคคลน้ันมีความเชี่ยวชาญ นอกจากน้ี แนวคิดของ
โอฮาเนียนยังได้ระบุถึงองค์ประกอบของความเชี่ยวชาญประกอบ 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 
ประสบการณ์  (Experienced) ความช านาญ (Expert) คุณสมบัติพร้อม (Qualified) ความรู้ 
(Knowledgeable) และทักษะ (Skilled) จะสนับสนุนข้อความท่ีได้ส่ือสารมีความน่าเชื่อถือและ
เป็นเหตุเป็นผล ท้ังน้ีบุคคลท่ีมีชื่อเสียงถูกมองว่าเป็นแหล่งข้อมูลท่ีมีความน่าเชื่อถือ (Goldsmith, 
Lafferty, & Newell, 2000) ดังน้ันเมื่อบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีความน่าเชื่อถือจะมีผลต่อการยอมรับ
ข้อความและการโน้มน้าวใจ อย่างไรก็ตาม เบลช และเบลช (Belch & Belch, 2012)ได้ระบุว่า
บุคคลท่ีมีความเชี่ยวชาญมีความน่าเชื่อถือจากผู้รับสารมากกว่าประเภทอื่นๆ 

2) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) การท่ีผู้รับสารเชื่อว่าแหล่งของข้อมูล
น้ันสามารถไว้วางใจได้ มีการให้ข้อมูลท่ีมีความเป็นจริง เชื่อถือได้ มีความซื่อสัตย์สุจริต โดยไม่มี
ผลประโยชน์แอบแฝง นอกจากน้ีความชื่นชอบยังเป็นคุณลักษณะท่ีส าคัญท่ีสุดในการไว้วางใจ 
ส าหรับประเด็นความน่าเชื่อถือของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงจะถูกก าหนดจากการได้รับความไว้วางใจ
จากผู้รับสาร (Friedman & Friedman, 1979) บุคคลท่ีมีชื่อเสียงจะได้รับความเชื่อถือมากกว่า
บุคคลท่ัวไป เน่ืองจากอาชีพและวิถีชีวิตส่วนตัวได้รับการเปิดเผยต่อสาธารณะผ่านทางส่ือต่างๆ ท า
ให้ผู้บริโภคสามารถรับอิทธิพลจากส่ือได้ง่ายกว่า 

3) ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ความดึงดูดใจของแหล่งข้อมูลมีความ
เกี่ยวข้องกับค่านิยมทางสังคม อันได้แก่ บุคลิกภาพ ลักษณะทางกายภาพ และความคล้ายคลึงกับ
ผู้รับสาร ผู้ส่งสารท่ีมีลักษณะทางกายภาพท่ีน่าดึงดูดใจมีผลต่อการเปล่ียนแปลงความเชื่อและ
ก่อให้เกิดความพฤติกรรม ซึ่งในทาน้ีหมายถึงความต้ังใจซื้อ อย่างไรก็ตามแนวคิดเรื่องความดึงดูด
ใจไม่เพียงหมายถึงความดึงดูดทางกายภาพเท่าน้ัน แต่ยังหมายรวมถึง ทักษะทางปัญญา วิถีการ
ด าเนินชีวิต ความสามารถทางกีฬา และทักษะ (Erdogan, 1999) จึงสามารถจ าแนกความดึงดูด
ใจของแหล่งข้อมูล โดยสามารถแบ่งได้ 3 ประการ (Belch & Belch, 2012) ได้แก่  
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3.1) ความคล้ายคลึงระหว่างแหล่งข้อมูลและผู้รับสาร (Similarity) 
โดยท่ัวไปแล้วมนุษย์มักจะยอมรับฟังบุคคลท่ีมีลักษณะท่ีเหมือนหรือคล้ายถึงกับตนเอง ซึ่งเป็น
ความคล้ายคลึงจากประสบการณ์ ความคิดเห็น ลักษณะบุคลิกภาพ หรือวิถีการด าเนินชีวิต  

3.2) ความคุ้นเคยของแหล่งข้อมูลและผู้รับสาร (Familiarity) ยิ่งผู้รับสาร
มีความคุ้นเคยกับบุคคลหรือข้อความมากเท่าใด อันเป็นโอกาสท่ีจะรับรู้ว่าท้ังสองมีความน่าเชื่อถือ 
จึงมีความเกี่ยวข้องกับการกระท าซ้ าหรือบ่อนครั้งจนเกิดเป็นความคุ้นเคย  

3.3) ความชื่ นชอบของ ผู้ รับสารท่ีมี ต่อแหล่งข้อมู ล  (Likeability) 
ความรู้สึกท่ีเป็นบวกหรือลบต่อแหล่งข้อมูล หรือเป็นพฤติกรรมในลักษณะท่ีตรงกับความต้องการ
ของผู้รับสารอันสามารถสังเกตเห็นได้ความชอบเป็นปัจจัยท่ีส าคัญท่ีสุดเมื่อต้องการวัดความ
น่าเชื่อถือ ปัจจัยหน่ึงท่ีท าให้ความชอบมีประสิทธิภาพ น่ันก็คือความคล้ายคลึงกัน (Similarity) 

นอกจากน้ี ชิม (Shimp, 2008, p. 251) ได้แบ่งองค์ประกอบย่อยเพื่อให้มีความ
ชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยสามารถแบ่งออกเป็น 5 องค์ประกอบผ่านอักษรย่อ TEARS (TEARS 
Model) 

1) ความไว้วางใจ (Trustworthiness: T) เป็นความรู้สึกพื้นฐานท่ีสุดของ
ความไว้วางใจ เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อความซื่อสัตย์ ความถูกต้อง และความน่าเชื่อใน
แหล่งข้อมูล 

2) ความเชี่ยวชาญ (Expertise: E) ลักษณะเฉพาะของการมีทักษะ ความรู้ 
หรือความสามารถเฉพาะด้านท่ีเกี่ยวกับตราสินค้า ดังน้ันนักกีฬาจึงถื อว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญใน
ผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้องกับกีฬา หรือนักธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จได้รับการยกย่องว่าเป็น
ผู้เชี่ยวชาญด้านการบริหาร หากผู้ส่งสารหรือน าเสนอสินค้าสามารถช่วยให้ผู้รับสารเข้าใจในตัว
สินค้าได้อย่างช านาญ จะส่งผลต่อการโน้มน้าวใจเพื่อเปล่ียนแปลงความคิดของผู้รับสารใน
ประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับความเชี่ยวชาญ 

3) ความดึงดูดใจ (Attractiveness: A) ลักษณะของการได้รับการยกย่องว่า
เป็นท่ีน่าสนใจ ซึ่งหมายถึงความดึงดูดใจทางกายภาพ ไม่ว่าจะเป็นจากรูปร่าง ผิวพรรณ ใบหน้า
อันน่าดึงดูดใจของผู้น าเสนอสินค้า รวมไปถึงท้ังด้านทักษะ ความสามารถ การมีบุคลิกภาพท่ีดี 
โดยความดึงดูดใจของผู้น าเสนอสินค้า จะก่อให้เกิดเป็นความชื่นชอบและความสนใจแก่ผู้บริโภค
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

4) การชื่นชม (Respect: R) ลักษณะของการได้รับการยอมรับนับถือต่อ
ความส าเร็จของบุคคล จนเกิดเป็นแบบอย่างในทิศทางท่ีดี เมื่อผู้ท่ีมีชื่อเสียงท่ีมีลักษณะน่าเคารพ 
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จะสามารถน าเสนอสินค้าได้หลากหลายประเภท โดยไม่จ าเป็นต้องมีความสัมพันธ์กับสินค้าน้ันๆ 
เพราะความน่าเคารพจะสามารถส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า และมีความเชื่อมั่น
ต่อสินค้า อันน าไปสู่ความต้ังใจซื้อสินค้า  

5) ความคล้ายคลึง (Similarity: S) ความคล้ายคลึงกันระหว่างผู้น าเสนอ
สินค้ากับผู้ชมเป้าหมายในแง่ของลักษณะประชากรและลักษณะทางจิตวิทยาท่ีเกี่ยวข้องกับ
ความสัมพันธ์ เช่น อายุ เพศ เชื้อชาติ เป็นต้น ความคล้ายคลึงกันน้ีจึงถือเป็นองค์ประกอบหน่ึงของ
ความน่าดึงดูดใจ อันเป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ีมีความส าคัญ เน่ืองจากผู้บริโภคจะมีความเชื่อ
เกี่ยวกับคุณลักษณะและคุณค่าบางอย่างท่ีมีความคล้ายคลึงกับผู้น าเสนอ 

ท้ังน้ีงานวิจัยของ โซเฟีย (Sophie Krielaart, 2016, pp. 18-23) จึงได้สรุป
อิทธิพลของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง และบล็อกเกอร์ความงาม ไว้ดังน้ี 

1) บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีอิทธิพลด้านความคุ้นเคย (Familiarity) และมีความ
ดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical Attractiveness) มากกว่าบล็อกเกอร์ความงาม อันเป็นผลมาจาก
ความถี่ในการปรากฏตัวบนช่องทางการส่ือสารต่างๆ  

2) บล็อกเกอร์ความงามถูกมองว่ามีความเชี่ยวชาญ (Expertise) มากกว่า
บุคคลท่ีมีชื่อเสียง เน่ืองจากความน่าสนใจในการน าเสนอข้อมูลอันเป็นประโยชน์ของบล็อกเกอร์
ความงาม ท้ังน้ีเมื่อผู้บริโภคพบเห็นบุคคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีการกล่าวสนับสนุนผลิตภัณฑ์ มักจะเข้าใจ
ว่าได้รับการว่าจ้างจากตราสินค้า ซึ่งมีการคัดเลือกให้มีบุคลิกเฉพาะท่ีตรงกับตราสินค้า จึงสรุปได้
ว่าบุคคลท่ีมีชื่อเสียงไม่ได้เป็นผู้เชี่ยวชาญ  

3) บล็อกเกอร์ความงามมีความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) มากกว่า
บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ดังน้ันทัศนคติต่อการโฆษณาเป็นบวกมากขึ้นเมื่อบล็อกเกอร์ความงามถูกใช้เป็น
เป็นผู้รับรอง (Endorsement) อย่างไรก็ตาม บุคคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีเป็นผู้รับรอง (Endorsement) จะมี
ผลในเชิงบวกมากขึ้นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้า มากกว่าบล็อกเกอร์ความงาม 

4) บล็อกเกอร์ความงามได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคว่าคล้ายคลึงกัน 
(Similarity) แม้ว่าบุคคลท่ีมีชื่อเสียงจะมีความคุ้นเคยต่อผู้บริโภคมากกว่า แต่ผู้บริโภคยังคงรู้สึก
ห่างไกลจากความมีชื่อเสียงของบุคคล  

5) แหล่งท่ีมาของข้อมูลมีอิทธิพลอย่างมากต่อความคิดและการกระท าของ
ผู้รับ บล็อกเกอร์ความงามมีอ านาจ (Power) ในการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์และการกระตุ้นการซื้อ 
ในขณะท่ีการปรากฏตัวของคนดังในโฆษณามีผลกระทบน้อยมาก 
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จากแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับบุคคลท่ัวไป (Common Man) สามารถ
สรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดโดยใช้บุคคลท่ัวไปเป็นการน าเสนอให้เห็นถึงความคล้ายคลึงกับ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นความคล้ายคลึงจากประสบการณ์ ความคิดเห็น ลักษณะบุคลิกภาพ หรือวิถี
การด าเนินชีวิต อันเป็นองค์ประกอบหน่ึงของความน่าดึงดูดใจ ก่อให้เกิดเป็นความชื่นชอบและ
ความสนใจแก่ผู้ชมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.3.9 การสาธิต (Demonstration) 
การสาธิตเป็นรูปแบบการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการรูปแบบหน่ึง โดยการ

น าเสนอให้เห็นถึงการใช้งานจริง หรือในสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้นจริง ถูกออกแบบมาเพื่อแสดงข้อดีท่ี
ส าคัญ ซึ่งหมายถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมถึงจุดแข็งท่ีเป็นข้อได้เปรียบในการ
แข่งขัน เป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพมากในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค เน่ืองจากเป็นการแสดงให้เห็นถึง
คุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีได้จากการใช้ตราสินค้า (Koekemoer & Bird, 2004, p. 147) 

นอกจากน้ีการสาธิตวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ ยังเป็นวิธีการหน่ึงของการโฆษณาโดย
แฝง กล่าวคือ เป็นการน าเสนอเพื่อให้ผู้บริโภคเชื่อว่าการน าเสนอน้ันไม่ ใช่การโฆษณาเพื่อขาย
สินค้า เน่ืองจากเน้นให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าอันเกิดประโยชน์แก่ผู้บริโภค ท าให้เกิดความเชื่อถือใน
ข้อมูลท่ีน าเสนอ รู้สึกว่าได้รับประโยชน์ และมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า (Harrison 1995) ท้ังน้ีใน
การส่ือสารการตลาดส่ิงท่ีน าเสนอน้ันควรมีประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมาย การบอกว่ามีประโยชน์
หรือไม่น้ัน ไม่จ าเป็นต้องวิชาการหรือประเภทบทความ แต่ค าว่า “ประโยชน์” น้ันมีได้หลายรูปแบบ 
เช่น การให้ข้อมูลเพิ่มเติม การสอน หรือแม้แต่การให้ความบันเทิง โดยลักษณะของวิ ดีโอท่ีให้
ประโยชน์ อาจจะเป็นในด้านให้ความรู้ ให้แง่คิดการใช้ชีวิต หรือท าให้หยุดคิดทบทวน ไตร่ตรองส่ิง
ต่างๆ (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2556, p. 100) ผลิตภัณฑ์บางชนิดมีความจ าเป็นต้องสาธิต 
เพื่อให้เกิดความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ สามารถสร้างความสนใจ และเกิดความประทับใจ อันจะ
ส่งผลให้เกิดการซื้อได้ดียิ่งขึ้น เช่น เครื่องส าอาง เครื่องครัว เครื่องใช้ไฟฟ้า เป็นต้น โดยส่วนใหญ่
แล้วการสาธิตถูกใช้ในการส่ือสารการตลาดรูปแบบของการจัดศูนย์สาธิตการท างานของผลิตภัณฑ์ 
(Demonstration center) และการจัดงานแสดงสินค้า (Exhibition) ซึ่ งผู้บริโภคได้สัมผัสกับ
สถานการณ์จริง โดยสามารถทดลองด้วยตนเองจากพนักงานขาย (เสรี วงษ์มณฑา, 2546, pp. 
28-29) ท้ังน้ีด้วยส่ืออินเทอร์เน็ตช่วยให้ช่องทางในการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นในการให้
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยละเอียด จึงสามารถใช้การส่ือสารในรูปแบบต่างๆ
เพื่ออธิบายข้อมูล รวมถึงการท าวิดีโอเพื่อสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภครู้จัก และเกิด
ความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์และบริการของตราสินค้าได้ (เคนท์ เวอร์ไทม์ และเอียน เฟนวิค , 
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2551) เลวีย์ (Levy, 2015) ได้ให้ข้อเสนอแนะส าหรับการสาธิตเพื่อให้มีประสิทธิภาพ และประสบ
ความส าเร็จ โดยวัตถุประสงค์หลักในการสาธิตคือ การแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์หรือ
บริการมีการท างานอย่างไร และจะช่วยให้เกิดประโยชน์ได้อย่างไร อย่างไรก็ตามการสาธิตไม่ควร
น าเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติในหลากหลายประการมากเกินไป เพราะจะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์มีความซับซ้อนมากเกินไป จึงควรมุ่งเน้นท่ีจะน าเสนอถึงคุณลักษณะ
บางอย่างท่ีมีความส าคัญและมีคุณค่าสูงสุดต่อผู้บริโภค อีกท้ังไม่ควรน าเสนอเน้ือหาท่ีผู้บริโภค
สามารถอ่านได้ก่อนเสร็จส้ินการสาธิต เน่ืองจากอาจสูญเสียความสนใจไปในขณะท่ีมองไปท่ี
เน้ือหา นอกจากน้ีการสาธิตจ าเป็นต้องดึงดูดผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว และท าให้น่าสนใจพอทีจะ
ตัดสินใจที่จะหยุดรับชม 

การสาธิตสามารถกระท าได้หลากหลายรูปแบบ ซึ่งอาจเป็นการแสดงให้เห็น
วิธีการการผลิต การประกอบสินค้า การทดลองใช้สินค้า หรือการแสดงวิธีการใช้สินค้าก็ได้ โดยส่ิง
ส าคัญของการสาธิตคือการแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า เช่น 
น าเสนอถึงรายละเอียดของส่วนประกอบ หรือขั้นตอนการผลิตโดยละเอียด เป็นต้น (สุวิมล แม้น
จริง และเกยูร ใยบัวกล่ิน, 2550, p. 140) 

ท้ังน้ี เบรดวิน (Baldwin, 1989, p. 97) ได้จ าแนกรูปแบบของการสาธิตได้ ดังน้ี 
1) การสาธิตเชิงการอธิบาย (Explanatory Demonstration) หมายถึง การ

พูดน าเสนอผลิตภัณฑ์ประกอบกับสถานการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์จริง เพื่อให้มีความชัดเจน เกิด
ความเข้าใจได้ง่ายยิ่งขึ้น  

2) การสาธิตเชิงปฏิบัติ (Operational Demonstration) หมายถึง การสาธิต
โดยการแสดงให้เห็นประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์เป็นล าดับขั้น เช่น แป้งผสมรองพื้นช่วยให้ผิวหน้า
ดูกระจ่างใส ปกปิดริ้วรอยได้ดี และดูดซับความมันบนในหน้า เป็นต้น  

3) การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Demonstration) หมายถึง เมื่อ
ไม่สามารถน าส่ิงของบางอย่างมาใช้ในการสาธิตได้จริง จึงมีการใช้ ส่ิงทดแทนท่ีมีลักษณะ
คล้ายคลึงกันเพื่อให้สามารถแสดงให้เห็นถึงการท างานของผลิตภัณฑ์ได้ เช่น การสาธิต
ประสิทธิภาพของผ้าอนามัย มีการใช้ของเหลวสีน้ าเงินเพื่อเป็นการเปรียบเทียบให้เห็นถึง
ประสิทธิภาพได้ชัดเจน 

4) การเปรียบเทียบระหว่างผลิตภัณฑ์ (Side by Side) หมายถึง เป็นการ
เปรียบเทียบคุณลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพ ชื่อเสียง หรือปัจจัยอื่นๆ โดยการ
สาธิตในลักษณะของการเปรียบเทียบกันระหว่างผลิตภัณฑ์สามารถท าได้ในลักษณะท่ีเปรียบเทียบ
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กับตราสินค้าอื่น โดยไม่มีการระบุชื่อตราสินค้า หรืออาจจะใช้ในลักษณะของการเปรียบเทียบกับ
สินค้าเดิมของตราสินค้า เพื่อให้เห็นถึงประสิทธิภาพท่ีเพิ่มขึ้น หรือคุณสมบัติท่ีเปลี่ยนไปจากเดิม  

5) การเปรียบเทียบก่อนและหลัง (Before/After) หมายถึง การน าเสนอถึง
ผลลัพธ์จากการใช้โดยการเปรียบเทียบช่วงก่อนใช้ผลิตภัณฑ์และหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์ โดย
ส่วนใหญ่แล้วมักใช้กับผลิตภัณฑ์ประเภทความงาม 

6) การสาธิตลักษณะเกินจริง (Dramatization Demonstration) หมายถึง 
การน าเสนอประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ในลักษณะเกินความเป็นจริงจากสภาพการใช้งานปกติของ
สินค้า โดยการสาธิตรูปแบบน้ีไม่ได้มีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดความเชื่อ แต่เพื่อให้เกิดความสนใจ
และการจดจ า สามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ เช่น การแสดงถึงผลลัพธ์จากการไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ 
สร้างบุคลิกของผู้น าเสนอลักษณะเกินจริง สร้างสถานการณ์ท่ีเกินจริงในการใช้สินค้า การแสดง
การท างานของผลิตภัณฑ์ในลักษณะเกินจริง และน าเสนอประสบการณ์ทางอารมณ์ท่ีเกินจริงจาก
การใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น รูปแบบการน าเสนอน้ีจึงมักจะแสดงออกมาให้อยู่ในรูปของความ
สนุกสนาน หรือตลกขบขัน  

7) การสาธิตเชิงการทดลอง (Product in tests) หมายถึง เป็นการทดสอบ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมา เพื่อยืนยันในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ เช่น 
ทดสอบความแข็งแรงของเส้นผม โดยใช้ไขมุกร้อยเส้นผม เป็นต้น 

8) ความไว้วางใจของผู้สาธิต (Demonstration Faith) หมายถึง เป็นการ
น าเสนอให้เห็นถึงความไว้วางใจของผู้สาธิตท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์น้ัน 

9) การสาธิตแบบกราฟฟิก (Graphic Demonstration) หมายถึง เป็นการน า
รูปภาพกราฟฟิกมาแสดงให้เห็นประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากผลิตภัณฑ์บางชนิดไม่
สามารถสังเกตเห็นถึงประสิทธิภาพได้ หรือใช้อธิบายส่ิงท่ีต้องการเพื่อให้เกิดความเข้าใจได้ง่ายขึ้น 
เช่น การท างานของเครื่องยนต์ เป็นต้น 

จากงานวิจัยของ ฐานทัศน์ ชมภูพล (2554, p. 113) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ 
การสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านส่ือออนไลน์ โดยสามารถสรุปได้ว่า  

1) การสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง จะช่วยเพิ่มความสะดวกและง่าย
ในการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมากขึ้น นอกจากน้ียังท าให้ได้เรียนรู้ถึงเทคนิคต่างๆ
เกี่ยวกับความงาม รวมถึงช่วยให้รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางได้มากขึ้น และช่วย
สร้างความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมากขึ้น  
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2) การสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจะมีความน่าสนใจมากขึ้น หาก
ปรากฏบนเว็บไซต์ท่ีมีชื่อเสียง รวมถึงมีภาพหรือวิดีโอท่ีแสดงรายละเอียดของเครื่องส าอาง
ประกอบ 

3) จ านวนผู้เข้าชม และผู้แสดงความคิดเห็น อันแสดงถึงการได้รับความนิยม
จากผู้เข้าชมการสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางมากขึ้น 

4) รูปแบบการน าเสนอท่ีใช้ในการสาธิต เช่น เทคนิคการถ่ายภาพ มุมกล้อง 
ดนตรีประกอบการสาธิต รวมถึงใช้ผู้สาธิตท่ีเป็นบุคคลท่ีมีชื่อเสียงและเป็นท่ีรู้จัก จะมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

แสดงให้เห็นว่าวิธีการการสาธิตผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ท าให้เป็นวิธีท่ีได้รับความนิยมจากหลากหลายตราสินค้า โดยจากงานวิจัยของสิริลดา นาดี (2559) 
ได้ศึกษาเร่ือง“รูปแบบเน้ือหาการส่ือสาร และการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ผลิตภัณฑ์ความ
งา ม  ก รณี ศึ ก ษ า  เฟ ซ บุ๊ ก แ ฟ น เพ จ  Oriental Princess Society, Merrezca แ ล ะ  BSC 
Cosmetology” ผลการศึกษาพบว่า ประเภทของเน้ือหาท่ีน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจท้ัง 3 ตรา
สินค้ามีความแตกต่างกัน โดยเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society จะมีการน าเสนอ
เน้ือหาประเภทโปรโมชั่นมากท่ีสุด ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับการตอบสนองของผู้รับสาร โดยมี
ค่าเฉล่ียการตอบสนองสูงท่ีสุดเช่นเดียวกัน ในขณะท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca มีการน าเสนอ
เน้ือหาประเภทเคล็ดลับความงามในลักษณะ How To หรือการสาธิต มากท่ีสุด ซึ่งก็เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกับการตอบสนองของผู้รับสาร โดยมีค่าเฉล่ียการตอบสนองสูงท่ีสุดเช่นเดียวกัน 
และเฟซบุ๊กแฟนเพจ BSC Cosmetology การน าเสนอเน้ือหาประเภทการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ 
และการน าเสนอคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ มากท่ีสุด ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับการตอบสนอง
ของผู้รับสาร โดยมีค่าเฉล่ียการตอบสนองสูงท่ีสุดเช่นเดียวกัน โดยได้อธิบายถึงสาเหตุของความ
แตกต่างน้ีว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society จะมีวัตถุประสงค์การส่ือสารเพื่อโน้ม
น้าวชักจูงเป็นหลัก แต่ในขณะท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจ Merrezca และ BSC Cosmetology ได้ใช้
วัตถุประสงค์เพื่อความรอบรู้เป็นหลัก อย่างไรก็ตามกลยุทธ์การสร้างและครึงความสนใจของท้ัง 3 
ตราสินค้า มีการใช้กลยุทธิ์ตรึงความสนใจในลักษณะเดียวกัน กล่าวคือเป็นเน้ือหาในลักษณะมี
การเคล่ือนไหว น าจุดเด่นในแต่ละประเด็นมาเล่าอย่างตรงไปตรงมา เพื่อเน้นย้ าให้ผู้รับสารมี
ความรู้สึกสนใจ 
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จากแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับการสาธิต (Demonstration) จึงสามารถสรุปได้ว่า การ
สาธิตเป็นการแสดงถึงวิธีการท างานของผลิตภัณฑ์เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นถึงประสิทธิภาพได้อย่าง
ชัดเจน โดยการสาธิตสามารถกระท าได้หลากหลายรูปแบบ อันจะส่งผลให้เกิดความสนใจ ความ
น่าเชื่อถือ และความต้ังใจในการซื้อสินค้าได้  

2.3.10. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมพิเศษต่างๆ ท่ีนอกเหนือจากการขายโดย

ใช้บุคคล การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ มีส่วนช่วยให้การส่ือสารการตลาดเกิดประสิทธิผล
ได้มากขึ้น เน่ืองจากเป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์ และความพยายามในการขาย อันเป็นกระท าท่ี
ไม่ได้เกิดขึ้นเป็นปกติประจ า (Committee On Definitions, 1998, p. 16) 

คอทเลอร์ (Kotler & Keller, 2009, p. 597) ได้ให้ความหมายว่า การส่งเสริมการ
ขายเป็นเครื่องมือท่ีประกอบด้วยส่ิงจูงใจต่างๆ เพื่อมุ่งหวังผลในระยะส้ันจากการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคหรือพ่อค้าคนกลางให้เกิดการซื้อสินค้า  

ดันแคน (Duncan, 2008) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นหน่ึงในหน้าท่ีของ
การส่ือสารการตลาดท่ีจะน าเสนอคุณค่าส่วนเพิ่มท่ีสามารถจับต้องได้ เพื่อจู งใจและเร่งการ
ตอบสนองจากผู้บริโภคในระยะเวลาอันส้ัน  

ชิม (Shimp, 2000) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการขายคือการใช้ส่ิงจูงใจต่างๆโดย
ผู้ผลิตสินค้า เพื่อดึงดูดให้คนกลาง หรือผู้บริโภคซื้อสินค้าจากตราสินค้า และยังเป็นการส่งเสริมให้
พนักงานขายเกิดความพยามยามในการขายสินค้า  นอกจากน้ี ชิมยังได้กล่าวถึงกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาดสามารถแบ่งออกเป็น 3 กลยุทธ์ ได้แก่ กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) และกล
ยุทธ์ดึง (Pull Strategy) ซึ่งมีความแตกต่างในวิธีการและกลุ่มเป้าหมาย ดังน้ี 

1) รูปแบบของการส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer-oriented 
Sales Promotion) เป็นการใช้กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) ซึ่งสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้โดยตรง 
เน่ืองจากเป็นการใช้เครื่องมือการส่งเสริมการขายรูปแบบต่างๆ ในการกระตุ้นความต้องการของ
ผู้บริโภค หรือกล่าวได้ว่าเป็นกลยุทธ์ท่ีดึงผู้บริโภคให้เข้ามาซื้อสินค้าได้มากยิ่งขึ้น 

2) รูปแบบของการส่งเสริมการขายมุ่งพ่อค้าคนกลางและพนักงานขาย 
(Trade and Sales Force Promotion) เป็นการใช้กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) กล่าวคือเป็นการ
ใช้คนกลางหรือพนักงานขายในการผลักดันผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางการจ าหน่ายไปยังผู้บริโภค 
เหมาะส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีมีลักษณะเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง หรือมีราคาต่อหน่วยสูง เน่ืองจากต้อง
ใช้ความพยายามในการสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภค 
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ในการท าการส่งเสริมการขายต้องมีการก าหนดวัตถุประสงค์เช่นเดียวกับการ
ส่ือสาร โดยวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายต้องก าหนดให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์
ขององค์กรและวัตถุประสงค์ทางการตลาด ท้ังน้ีวัตถุประสงค์หลักของการส่งเสริมการขายสามารถ
จ าแนกได้ 6 วัตถุประสงค์ ดังน้ี (สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกล่ิน, 2550, pp. 244-246) 

1) เพื่อกระตุ้นการสอบถาม (Stimulating Inquiries) วัตถุประสงค์น้ีส่วนใหญ่
จะก าหนดเมื่อผลิตภัณฑ์เพิ่งออกสู่ตลาด หรือต้องการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ท่ีมีความสนใจใน
สินค้าให้ได้เกิดการสอบถามรายละเอียดต่างๆ เพิ่มเติม รวมถึงสินค้าท่ีมีการน าเสนอรูปแบบสาธิต
ให้ชม เครื่องมือของการส่งเสริมการขายในวัตถุประสงค์น้ี ได้แก่ การให้ของขวัญ แคทตาล็อค การ
จัดงานแสดงสินค้า และการสาธิตการใช้สินค้า  

2) เพื่อเพิ่มการทดลองใช้ (Increasing Trial) วัตถุประสงค์น้ีมุ่งส าหรับให้
ผู้บริโภคได้เกิดการทดลองใช้ และเกิดการซื้อสินค้าน้ันมาใช้อย่างถาวรในอนาคต เครื่องมือของ
การส่งเสริมการขายในวัตถุประสงค์น้ี ได้แก่ การให้คูปอง ส่วนลดพิเศษ การให้สินค้าตัวอย่าง การ
แข่งขัน การชิงโชค และการให้ของแถม 

3) เพื่ อสนับสนุนให้เกิดการซื้ อซ้ า  (Encouraging Repurchase) วัตถุ - 
ประสงค์น้ีเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ าจนท าให้เป็นความภักดีต่อตราสินค้า เครื่องมือของ
การส่งเสริมการขายในวัตถุประสงค์น้ี ได้แก่ คูปองแนบกับสินค้า คูปองส่วนลด และการให้ของ
แถมแบบต่อเน่ือง 

4) เพื่อเพิ่มจ านวนกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Traffic Building) วัตถุประสงค์น้ี
เพื่อเป็นการเพิ่มโอกาสในการขายสินค้า เครื่องมือของการส่งเสริมการขายในวัตถุประสงค์น้ี ได้แก่ 
การจัดรายการลดราคาพิเศษ และการจัดแสดงพิเศษต่างๆ 

5) เพื่อสนับสนุนการซื้อเพื่อกักตุน (Encouraging Inventory Building) เป็น
วัตถุประสงค์ท่ีกระตุ้นให้พ่อค้าคนกลางหรือผู้บริโภคเพิ่มปริมาณการจัดเก็บสินค้า เพื่อช่วยระบาย
สินค้าคงคลังและป้องกันการสูญเสียลูกค้าอันเกิดจากการไม่มีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ อีก
ท้ังยังเป็นการลดโอกาสการเปล่ียนไปทดลองใช้ตราสินค้าอื่นของลูกค้า เครื่องมือของการส่งเสริม
การขายในวัตถุประสงค์น้ี ได้แก่ การบรรจุสินค้าหลายหน่วย และส่วนยอมให้ในรูปสินค้า  

6.) เพื่อให้ได้รับการสนับสนุนจากผู้แทนจ าหน่าย (Obtaining Distributor 
Promotional) วัตถุประสงค์น้ีเพื่อต้องการได้รับความร่วมมือและสนับสนุนในด้านต่างๆ จาก
ตัวแทนจ าหน่ายสินค้า  เครื่องมือของการส่งเสริมการขายในวัตถุประสงค์น้ี ได้แก่ การแข่งขัน
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ส าหรับพนักงานขาย ส่วนลดในรูปของสินค้า เงินพิเศษช่วยเหลือการส่งเสริมการตลาด และการ
ส่งเสริมการตลาดร่วมกัน  

การส่งเสริมการขาย จึงมีความเกี่ยวข้องกับแนวคิดส่ิงจูงใจ โดยอาจเป็นได้ท้ัง
ส่ิงจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ กล่าวคือเป็นการท่ีผู้บริโภคเลือกโดยยึดถือหลักความเป็นเหตุเป็น
ผล เช่น การให้ส่วนลดราคา การบรรจุรวมสินค้าหลายหน่วย เป็นต้น ส่วนส่ิงจูงใจด้านอารมณ์ คือ
การท่ีผู้บริโภคเลือกโดยยึดถือความรู้สึกส่วนตัว เช่น การชิงโชค การจัดแสดงสินค้า ซึ่งในปัจจุบัน
หลากหลายตราสินค้าได้ใช้วิธีการให้ส่ิงจูงใจเป็นการสร้างความน่าสนใจให้วิดีโอ กระตุ้นความ
สนใจแก่ผู้ท่ีมารับชม 

การเลือกเครื่องมือในการส่งเสริมการขาย สามารถพิจารณาได้จากส่ิงจูงใจท่ี
ต้องการน าเสนอให้กับผู้บริโภค ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 4 ลักษณะ ได้แก่ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 
2555, p. 222) 

1) ส่ิงจูงใจท่ีเป็นจ านวนเงิน (Money-based Incentives) เช่น การลดราคา 
การใช้คูปอง การคืนเงิน การใช้บัตรลดราคา เป็นต้น 

2) ส่ิงจูงใจท่ีเป็นสินค้า (Product-based Incentives) เช่น การแจกสินค้า
ตัวอย่าง การให้ของแถม การน าชิ้นส่วนแลกซื้อ การให้ทดลองใช้สินค้าและบริการ เป็นต้น 

3)  ส่ิ งจูงใจท่ี เป็นรางวัล (Prize-based Incentives) เช่น การประกวด/
แข่งขัน และการจัดรายการชิงโชค เป็นต้น 

4) ส่ิ งจู งใจ ท่ี เป็ นบ ริการพิ เศษ  (Service-based Incentive) เช่ น  การ
รับประกัน การให้บริการหลังการขายฟรี และการจัดกิจกรรมเพื่อลูกค้าพิเศษ เป็นต้น 

นอกจากน้ีในการก าหนดโปรแกรมการส่งเสริมการขาย ยังต้องพิจารณาประเด็น
อื่นๆ อีกหลายประการ ดังน้ี (Akwetey, 2011, pp. 140-141) 

1) ขนาดของส่ิงจูงใจ (Size of Incentive) ขนาดของส่ิงจูงใจเป็นส่ิงจ าเป็นใน
การท าให้การส่งเสริมการขายประสบความส าเร็จ หากส่ิงจูงใจท่ีใช้ในการส่งเสริมการขายมีมากซึ่ง
อาจเป็นของรางวัลท่ีมีมูลค่าจะสร้างการตอบสนองของผู้บริโภคได้มากขึ้น ในทางตรงกันข้ามหาก
ส่ิงจูงใจน้ันมีต่ าเกินไปจะท าให้ไม่ได้รับความสนใจจากผู้บริโภค โดยท่ัวไปแล้วการก าหนดส่ิงจูงใจ
ให้มีความเหมาะสมจึงต้องพิจารณาถึงความต้องการของผู้บริโภค ความสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ 
และคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค  

2) เงื่อนไขในการมีส่วนร่วม (Condition for Participation) เงื่อนไขในการเข้า
ร่วมโปรแกรมการส่งเสริมการขายอาจมีการให้สิทธิพิเศษแก่ผู้บริโภคทุกคนหรือเฉพาะกลุ่มท่ีเลือก
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เท่าน้ัน ซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าไม่มีความยุติธรรม หรือไม่สามารถได้รับส่ิงจูงใจน้ันได้จริง 
จ าเป็นต้องมีการระบุเงื่อนไขอย่างชัดเจนถึงรายละเอียดต่างๆ และสามารถเข้าร่วมได้โดยง่ายไม่
ก่อให้เกิดความยุ่งยาก เช่น แสดงหลักฐานการซื้อ หรือวันท่ีปิดรับข้อเสนอ  

3) การกระจายการส่งเสริมการขาย (Promotion and Distribution of the 
Program) วิธีการในการกระจายโปรแกรมการส่งเสริมการขายสู่ผู้บริโภค เพื่อให้สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้ง่าย รวดเร็ว และมีค่าใช้จ่ายท่ีต่ า เช่น การให้คูปองส่วนลดแนบไปพร้อมกับผลิตภัณฑ์ 
หรือใช้วิธีการแลกของรางวัลผ่านตัวแทนจ าหน่ายต่างๆ 

4) ระย ะ เวลาขอ งกา รส่ ง เส ริม กา รขาย  (Length of the Promotion) 
ระยะเวลาในการส่งเสริมการขายมีความส าคัญ หากระยะเวลาการส่งเสริมการขายส้ันเกินไป 
ผู้บริโภคอาจยังไม่ได้รับผลประโยชน์จากการส่งเสริมการขายในช่วงเวลาน้ัน ในทางตรงกันข้าม
หากการส่งเสริมการขายถูกใช้เป็นระยะเวลานาน อาจสูญเสียการกระท าบางอย่างออกไปใน
ขณะน้ี เพราะท าให้ผู้บริโภคสามารถเล่ือนก าหนดการซื้อออกไปได้ 

5) กลไกการตอบสนอง (Response Mechanism) หากผู้บริโภคสามารถ
ได้รับผลประโยชน์จากการส่งเสริมการขายได้ในทันทีจะท าให้ได้รับการตอบสนองจากผู้บริโภคได้ดี
ยิ่งขึ้น เช่น ได้รับของขวัญทันทีหลังจากการซื้อ หรือการลดราคา เป็นต้น 

6) การทดสอบเบื้องต้น (Pre-Testing) เครื่องมือส่งเสริมการขายควรได้รับ
การทดสอบล่วงหน้า เพื่อพิจารณาความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของเครื่องมือการส่งเสริม
การขาย สามารถท าได้โดยให้ผู้บริโภคให้คะแนน รวมถึงการจัดอันดับเครื่องมือการส่งเสริมการ
ขาย หรืออาจท าการทดลองในเฉพาะบางพื้นท่ี  

ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ สายฤดี พัฒนพงศานนท์ และนภวรรณ 
ตันติเวชกุล (2555) ได้ศึกษาเรื่อง “การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค” จากการศึกษาพบว่า การส่งสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีกลุ่มตัวอย่างมี
การรับรู้มากท่ีสุด ได้แก่ การกดไลค์เพื่อลุ้นรางวัล การกดแชร์เพื่อลุ้นรางวัล และการร่วมเล่นเกมส์
เพื่อลุ้นรางวัล โดยอาจมีการรับรู้จากการประชาสัมพันธ์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าเอง หรืออาจ
มาจากการปรากฏบนหน้ากระดานข่าวซึ่งมาจากกลุ่มบุคคลอื่นท่ีเป็นผู้แพร่กระจาย นอกจากน้ียัง
พบว่าการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีผู้บริโภคเข้าร่วมมากท่ีสุด ได้แก่ การกดไลค์เพื่อลุ้น
ของรางวัล และการกดแชร์เพื่อลุ้นของรางวัลอันเป็นวิธีย่อยของการแข่งขันเพื่อชิงรางวัล เน่ืองจาก
เงื่อนไขในการเข้าร่วมด้วยวิธีการกดไลค์น้ันสามารถกระท าได้โดยง่าย  
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เช่น เดียวกับงานวิจัยของ ศิ นีกานต์  ศิริศรีมั งกร (2556) ได้ ศึกษาเรื่อ ง 
“ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์กับความ
ผูกพันทุ่มเทของลูกค้า” ผลการศึกษาพบว่า ประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บน
สังคมออนไลน์ในหน้าเพจองค์กรธุรกิจในประเด็นของเน้ือหาเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด อยู่ใน
ระดับมากในทุกด้าน ได้แก่ ข้อความ รูปภาพ วิดีโอเกี่ยวกับคุณลักษณะสินค้า ราคา การ
เปรียบเทียบสินค้า หรือกิจกรรมส่งเสริมการขาย ส าหรับความสัมพันธ์ระหว่างประเภทเน้ือหา
เกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมความผูกพันทุ่มเทของลูกค้าพบว่ามีความสัมพันธ์กัน
ท้ังในด้านการเข้าชม การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน นอกจากน้ีพฤติกรรม
ความผูกพันทุ่มเทของลูกค้า ได้แก่ การเข้าชม การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการ
แบ่งปัน มีความสัมพันธ์กับผลลัพธ์ของความผูกพันทุ่มเทของลูกค้า ท้ังในด้านความต้ังใจซื้อ และ
การบอกต่อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความผูกพันทุ่มเทของลูกค้า ท้ังในประเด็นของการเข้าชม 
การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน  

จากแนวคิดเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายจึงสามารถสรุปได้ว่า การส่งเสริมการ
ขายเป็นเครื่องมือการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถสร้างความสนใจ และโน้มน้าวใจผู้บริโภค อันเกิด
จากการเพิ่มคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ กระตุ้นให้เกิดความต้องการให้กับผู้บริโภค ท าให้เกิดการซื้อใน
ท่ีสุด 

จากแนวคิดและทฤษฎีข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาถึงเน้ื อหาวิดีโอ
ประกอบด้วย ความยาวของวิดีโอ การเล่าเร่ือง เสียงเพลงประกอบ เสียงประกอบ เสียงพูด บุคคล
ท่ีมีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป การสาธิต และการส่งเสริมการขาย โดยใช้เป็นตัวแปรต้น 
เน่ืองจาก วิดีโอถือเป็นสารชนิดหน่ึงท่ีสามารถส่ือสารออกมาได้หลากหลายรูปแบบท าให้เข้าถึง
อารมณ์ผู้รับชมได้มาก ท้ังน้ีขึ้นอยู่กับรูปแบบของเน้ือหาภายในวิดีโอสามารถสร้างความน่าสนใจ 
ชวนติดตามได้เพียงใด จึงเป็นความน่าสนใจท่ีจะศึกษาถึงเน้ือหาวิดีโอท่ีท าให้เกิดอารมณ์น าไปสู่
การได้รับการตอบสนองจากผู้บริโภคบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางซึ่งเป็นเป้าหมาย
ของตราสินค้า 

 
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับอารมณ ์

3.1 ความหมายของอารมณ์ 
ไอซาร์ท (Izard, 2011) ได้ให้ความหมายว่า อารมณ์เป็นลักษณะของการกระท าท่ี

แสดงออกถึงการเปล่ียนแปลงทางสรีระ และประสาทสัมผัส  



  74 

ยังก์ (ดวงรักษ์ พิสิฐศรัณยู, 2555; อ้างอิงจาก Young, 1973) ได้ให้ความหมายว่า 
อารมณ์เป็นกระบวนการหรือสภาวะทางด้านความรู้สึกถูกกระทบให้หวั่นไหว โดยแสดงออกในรูป
ของการเปล่ียนแปลงร่างกายทางกล้ามเน้ือเรียบและต่อมต่างๆ รวมถึงพฤติกรรมที่แสดงออก 

ฮอว์คินส์ เบสท์และคอนีย์ (Hawkins, Rojer J. Best, & Kenneth A.Coney, 2004, 
p. 372) ได้ให้ความหมายว่า อารมณ์เป็นส่ิงท่ีมีอ านาจและเป็นความรู้สึกท่ีไม่สามารถควบคุมได้ 
ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม  

กรรณิการ์ อัศวดรเดชา (2550, p. 20) ได้อธิบายว่า อารมณ์เป็นสภาวะทางจิตใจซึ่ง
มีมูลฐานจากส่ิงเร้า และเมื่อมีอารมณ์อวัยวะในร่างกายจะเกิดการเปล่ียนแปลง  

เพาเวอร์ (Power, 2010, p. 17) ได้อธิบายว่า อารมณ์คือสภาวะทางร่างกายและ
จิตใจ เกิดขึ้นจากกระบวนการท างานภายในร่างกายในการประเมินสถานการณ์มีความเกี่ยวข้อง 
โดยจะเกี่ยวพันกับความต้องการส่วนบุคคลอันเป็นความต้องการขั้นพื้นฐานจนไปถึงความต้องการ
ขั้นสูง อารมณ์สามารถจ าแนกได้หลายประเภทซึ่งจะคงอยู่ได้เพียงช่วงเวลาไม่นาน ก่อนจะเลือน
หายไปด้วยการลืม นอกจากน้ีอารมณ์อาจถูกแทนด้วยค าว่า ความรู้สึก (Affect) หรือการสัมผัสรู้ 
(Feeling) 

จากนิยามสามารถสรุปได้ว่า อารมณ์ หมายถึง การเปล่ียนแปลงของจิตใจและร่างกาย
ของบุคคลซึ่งเป็นผลจากการกระตุ้นจากส่ิงเร้า น าไปสู่การตอบสนองท่ีสามารถสังเกตเห็นได้ตาม
สถานการณ์ต่างๆ 

3.2 คุณสมบัติของสิ่งเร้า  
เน่ืองจากอารมณ์เป็นผลจากการกระตุ้นจากส่ิงเร้า ซึ่งไม่สามารถรับรู้ส่ิงเร้าท่ีอยู่

รอบตัวได้ท้ังหมด ดังน้ันจึงมีคุณสมบัติบางประการของส่ิงเร้าท่ีดึงดูดความสนใจหรือเกิดการรับรู้
ได้ทันที ซึ่งมีคุณสมบัติดังต่อไปน้ี (Fayyaz, Nazir, & Javid, 2008, pp. 38-40) 

1) ความเข้ม (Intensity) ยิ่งความเข้มของส่ิงเร้ามีมากเท่าใดเป็นการเพิ่มโอกาส
ในการได้รับความสนใจ ส่ิงเร้าท่ีมีความเข้มมากจะมีอ านาจท่ีจะผลักดันสารให้ได้รับความสนใจ
มากกว่าส่ิงเร้าท่ีอ่อนกว่า เช่น เสียงตระโกนจะได้รับความสนใจมากกว่าเสียงพูดปกติ หรือหาก
ข้อความมีความสว่างจะเรียกร้องให้เกิดความสนใจและให้ความส าคัญกับข้อความมากขึ้น โดย
สาระส าคัญของหลักการความเข้ม ได้แก่ ความดังของเสียง กล่ินท่ีรุนแรง และแสงท่ีสว่าง อย่างไร
ก็ตามหลักการท่ีว่า หากส่ิงเร้ามีความเข้มมากจะดึงดูดความสนใจของบุคคลได้ อาจไม่ถูกต้อง
เสมอ เช่นการพูดเสียงดังของหัวหน้างานอาจท าให้ผู้ใต้บังคับบัญชาหลีกเล่ียงท่ีจะรับฟังแทนท่ีจะ
ได้รับความสนใจ ดังน้ันหลักการความเข้มของส่ิงเร้าควรพิจารณาไปตามสถานการณ์ 
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2) ขนาด (Size) มีความใกล้เคียงกับหลักการความเข้มของส่ิงเร้า โดยส่ิงเร้าท่ีมี
ขนาดใหญ่จะเป็นท่ีสนใจได้ดีกว่า เช่น การโฆษณาในหน้าหนังสือพิมพ์แบบเต็มหน้าจะดึงดูด
ความสนใจได้มากกว่าการโฆษณาเพียงไม้กี่บรรทัดบริเวณมุมหนังสือพิมพ์  

3) ความขัดแย้ง (Contrast) ส่ิงกระตุ้นท่ีมีความขัดแย้งกับสภาพแวดล้อม
โดยรอบ มีแนวโน้มท่ีจะได้รับความสนใจมากกว่าส่ิงเร้าท่ีคล้ายคลึงหรือกลมกลืนกัน ความขัดแย้ง
น้ีอาจเป็นจากความแตกต่างของ สี ขนาด พื้นผิว รูปร่าง หรือปัจจัยอื่นๆ ท่ีท าให้เห็นความแตกต่าง
จากส่ิงอื่น ท้ังน้ีไม่สามารถระบุได้ต้ังแต่เริ่มต้นว่าส่ิงใดแตกต่างหรือขัดแย้ง ต้องมีการพิจารณา
ปัจจัยโดยรอบประกอบ เช่น ผู้ชายหน่ึงคนก าลังเดินอยู่ท่ามกลางกลุ่มผู้หญิง ไม่มีอะไรท่ีผิดปกติ
เกี่ยวกับผู้ชายแต่เน่ืองจากปัจจัยโดยรอบท าให้ผู้ชายมีความโดดเด่น   

4) การท าซ้ า (Repetition) การท าซ้ าเป็นเทคนิคท่ีถูกใช้บ่อยท่ีสุดในการโฆษณา
และการดึงดูดความสนใจ โดยมีหลักการว่าการกระตุ้นภายนอกซ้ าๆ คือการให้ความส าคัญ
มากกว่าการได้รับในครั้งเดียว ในช่วงเวลาท่ีความสนใจลดลงการกระตุ้นท่ีเกิดขึ้นซ้ ามีโอกาสท่ีจะ
ดึงความสนใจได้ดี และหากความถี่ท่ีกระตุ้นต่อประสาทสัมผัสมีมากขึ้นจะเป็นการเพิ่มโอกาสท่ี
บุคคลจะเลือกให้ความสนใจ 

5) การเคล่ือนไหว (Motion) ส่ิงเร้าท่ีเคล่ือนไหวจะดึงดูดความสนใจในการ
มองเห็นได้ดียิ่งขึ้นมากกว่าส่ิงเร้าท่ีหยุดน่ิง เช่น ป้ายโฆษณาท่ีมีตัวหนังสือวิ่งหรือมีไฟกะพริบจะ
ดึงดูดความสนใจได้ดีกว่าป้ายโฆษณาท่ีไม่มีตัวหนังสือท่ีเคล่ือนไหว   

6) สถานะ (Status) บุคคลมักจะให้ความส าคัญและสนใจในส่ิงของรวมถึงบุคคล
ท่ีเป็นท่ียอมรับจากสังคม หรือมีสถานะท่ีสูงกว่าเช่น พนักงานจะรับฟังค าแนะน าจากหัวหน้างาน
ซึ่งมีสถานะท่ีสูงกว่า ในการประยุกต์ใช้กับการตลาด การโฆษณาสินค้าอาจน าเสนอข้อความว่า 
สินค้าน้ีก าลังได้รับความนิยมอย่างมาก หรือได้รับรองมาตรฐานจากองค์กรต่างๆ รวมถึงได้รับค า
รับรองจากผู้เชี่ยวชาญหรือบุคคลท่ีมีชื่อเสียง เป็นต้น 

3.3 ทฤษฎีเก่ียวกับอารมณ์  
ทฤษฎี ขอ งเจม ส์ -แล ง ( James - Lange Theory of Emotion) (James, 1890; 

Lange, 1922) อารมณ์น้ันเป็นผลท่ีเกิดจากการมีปฏิกิริยาตอบสนองทางร่างกายต่อส่ิงเร้าซึ่ง
เกิดขึ้นโดยทันที เมื่อส่ิงเร้าภายนอกเข้ามากระทบต่อการรับรู้ท าให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองเป็น
อันดับแรก เป็นการการเปล่ียนแปลงของระบบระบบอวัยวะภายในร่างกาย และส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการแสดงออกท่ีสามารถสังเกตได้อย่างชัดเจน เช่น เมื่อก าลังเผชิญหน้ากับสัตว์ร้าย 
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บุคคลจะมีพฤติกรรมหรืออาการตัวส่ันและวิ่งหนี หลังจากพฤติกรรมดังกล่าวเกิดขึ้นแล้วจึงเกิด
อารมณ์กลัว  

จึงสรุปทฤษฎีของเจมส์ -แลงได้ว่า  ส่ิงเร้าเป็นตัวแปรส าคัญ ท่ีท าให้ เกิดการ
เปลี่ยนแปลงทางร่างกาย เมื่อบุคคลเกิดการรับรู้ส่ิงเร้า จากน้ันเกิดการตอบสนองทางร่างกาย และ
จึงจะเกิดเป็นอารมณ์ ทฤษฎีของแคนนอน-บาร์ด (Cannon-Bard Theory)(Cannon, 1927) ไม่
เห็นด้วยกับทฤษฎีของเจมส์-แลง เน่ืองจาก การเปล่ียนแปลงการท างานของอวัยวะภายในร่างกาย
และต่อมต่างๆ อาจช้าเกินกว่าจะน ามาเชื่อมเป็นความรู้สึก อารมณ์ต่างๆ ได้ แคนนอนจึงได้คิด
ทฤษฎีขึ้นมาและบาร์ด ได้น ามาดัดแปลง โดยเชื่อว่า ส่ิงเร้าและประสบการณ์ทางอารมณ์จะเป็น
ตัวกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม เมื่อบุคคลได้รับผลกระทบจากส่ิงเร้า แรงกระตุ้นจากประสาทสัมผัสจะ
ส่งต่อไปยังสมอง และขณะเดียวกันแรงกระตุ้นจะแยกออกเป็น 2 ส่วน ส่วนนึงท าให้บุคคลเกิด
อารมณ์ อีกส่วนส่งผ่านไปยังสมองส่วนท่ีเป็นศูนย์การควบคุมของร่างกาย จึงท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงทางสรีระเช่น ความดันโลหิตอัตราการเต้นของหัวใจซึ่งสอดคล้องกับการเกิดอารมณ์
หรือความรู้สึกต่างๆ ในขณะเดียวกัน 

จึงสรุปทฤษฎีของแคอนนอน-บาร์ดได้ว่า เมื่อร่างกายได้รับผลกระทบจากส่ิงเร้า จะ
ท าให้เกิดอารมณ์และการปฏิกิริยาทางร่างกายโดยเกิดขึ้นพร้อมกัน 

ทฤษฎีของแชคเตอร์ -ซิงเกอร์  (Schachter-Singer Theory) (Schachter, 1975) 
ทฤษฎีน้ีจะให้ความส าคัญกับสมองในการแปลความหมายของส่ิงเร้า และการตอบสนองอัตโนมัติ
ทางร่างกาย กล่าวคือ การรับรู้ต่อส่ิงเร้าเพียงอย่างเดียวไม่สามารถท าให้เกิดอารมณ์ได้ บุคคล
จะต้องมีการคิดและการแปลความควบคู่ไปด้วย ท้ังน้ีขึ้นอยู่กับกระบวนการคิดท่ีตีความต่อส่ิงเร้า
ท่ีมากระตุ้นร่างกาย ซึ่งจะแตกต่างกันไปในแต่ละคน ดังน้ันแต่ละบุคคลจึงมีอารมณ์ต่อส่ิงเร้าที่มา
กระตุ้นชนิดเดียวกันแต่ตอบสนองแตกต่างกัน 

จึงสรุปทฤษฎีของแชคเตอร์-ซิงเกอร์ได้ว่า อารมณ์เกิดจากการประเมินทางความคิด 
ขึ้นอยู่กับบุคคลมีการแปลความหมายของส่ิงเร้าน้ันในลักษณะอย่างไร 

แนวคิดทฤษฎีทางด้านอารมณ์ยังมีอีกหลากหลายทฤษฎีเน่ืองจากการอธิบายเรื่อง
อารมณ์เป็นส่ิงท่ีซับซ้อน อย่างไรก็ตามแต่ละทฤษฎีก็ยังคงเน้นความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ ส่ิงเร้า
และการเปลี่ยนแปลงทางร่างกาย ซึ่งโดยสรุปแล้วอารมณ์เกิดจากการร่วมกันของ 3 องค์ประกอบ 
ได้แก่ 

1) ส่ิงเร้า (Stimulus) เข้ามากระทบต่อความรู้สึกของบุคคล   
2) ปฏิกิริยาทางสรีระ (Physiological reactions) การเปล่ียนแปลงทางร่างกาย 
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3) ประสบการณ์ทางอารมณ์ (Experience of emotion) มีผลต่อการประเมิน
สถานการณ์ท่ีเกิด 
 

3.4 แบบจ าลองกระบวนการเกิดของอารมณ์ของบุคคล (The Modal Model of 
Emotion) 

แบบจ าลองน้ีชว่ยอธิบายการเกิดของอารมณ์ของบุคคลผ่านกระบวนการ โดยอธิบาย
ว่า อารมณ์ของบุคคลเป็นผลท่ีเกิดจากบุคคลมีปฏิกิริยาตอบสนองกับสถานการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับ
ความสนใจ เกิดการประเมิน จากน้ันส่งผลต่อการแสดงออกทางพฤติกรรมและการตอบสนองทาง
จิตใจ (Gross & Thompson, 2007, p. 499) 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 แบบจ าลองกระบวนการเกิดของอารมณ์ 
 
ท่ีมา: Tiernan (2012).  The Neural Correlates of Emotion Regulation. 9 
 

องค์ประกอบแรกของโมเดลมีความเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ท่ีอยู่รอบตัวบุคคล 
จากน้ันสถานการณ์ท่ีเข้ามาจะผ่านการรับรู้และน าไปสู่การประเมินหรือตีความหมาย ท้ังน้ีการ
ตีความของแต่ละบุคคลน้ันขึ้นอยู่กับ ความเคยชิน ความพึงพอใจ คุณค่า หรือความสัมพันธ์ต่อ
สถานการณ์น้ันๆ ส่งผลให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ ซึ่งสามารถสังเกตเห็นได้หรือรับรู้ได้จาก
การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นกับตัวบุคคลอันเกิดจาก ประสบการณ์ พฤติกรรม หรือทางสรีรวิทยา ใน
บางครั้งการตอบสนองต่อสถานการณ์แวดล้อมน าไปสู่การเปล่ียนแปลงในสถานการณ์ท่ีงสร้างการ
ตอบสนองในครั้งแรก ส่งผลให้เกิดการวนซ้ าท่ีก่อให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ใหม่ ส่ิงส าคัญ
คือสามารถใช้วิธีการหลากหลายเพื่อควบคุมอารมณ์ท้ังในเชิงบวกและเชิงลบในขั้นตอนต่างๆ ของ
กระบวนการเกิดอารมณ์ เช่น การเลือกรับรู้สถานการณ์ การปรับเปล่ียนสถานการณ์ การเปล่ียน
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ความสนใจและความเข้าใจ เป็นต้น (Mauss, Levenson, McCarter, Wilhelm, & Gross, 2005, 
p. 175) 

จึงกล่าวได้ว่าการตอบสนองทางอารมณ์มักจะมีผลกระทบต่อสถานการณ์เบื้องต้น
ด้วย เน่ืองจากอารมณ์เกี่ยวข้องกับการตีความหมายของแต่ละบุคคล งานวิจัยของอุไรวรรณ รัตน
พันธ์ (2552) ได้อธิบายถึงความแตกต่างของช่วงอายุกับการรับรู้มายาคติโฆษณาครีมหน้าขาว
ส าหรับผู้หญิงไทย โดยพบว่าช่วงอายุของผู้หญิงท่ีแตกต่างกันสามารถเข้าใจโฆษณา จดจ า และ
ถูกดึงดูดจากสัญญาในโฆษณาได้ในประเภทเดียวกัน ไม่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามเมื่อถึงขั้นการ
ตอบสนอง พฤติกรรมของผู้หญิงกลับแตกต่างกันออกไป เน่ืองจากลักษณะทางจิตวิทยาท่ีวัยรุ่นมี
ความต้องการความงามทางร่างกาย ต้องการได้รับความชื่นชมในรูปลักษณ์ คิดว่าความงามทาง
ร่างกายเป็นแรงจูงใจให้เข้ากลุ่มได้ง่าย เป็นท่ียอมรับจากสังคม ซึ่งแตกต่างจากวัยผู้ใหญ่ซึ่งอยู่ใน
วัยการเลือกคู่ครอง สร้างหลักฐานครอบครัว  

จึงสรุปได้ว่าการรับรู้มีบทบาทส าคัญในขั้นตอนการตอบสนองต่อส่ิงเร้า แต่ส าหรับใน
ขั้นตอนการตีความส่ิงเร้าหากมีลักษณะสังคมวัฒนธรรมเดียวกันจะตีความไม่แตกต่างกันมากนัก 
เน่ืองจากพฤติกรรมของบุคคลมีแรงผลักจากปัจจัยภายในของบุคคล ไม่ว่าจะเป็นความต้องการ 
ความใสใจ สภาวะทางจิตใจ หรือแรงจูงใจท าให้พฤติกรรมจึงมีความหลากหลายและแตกต่าง 

3.5 ประเภทของอารมณ์ 
รัสเซล และ เมลาเบียน (J. A Russell & Mehrabian, 1977, pp. 273-294) รูปแบบ

การตอบสนองหรือพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ิงกระตุ้นท่ีได้รับซึ่งโดยท่ัวไปจะแสดงออกมาใน
รูปของสภาวะทางอารมณ์ 3 ประเภท (PAD temperament model) ซึ่งแสดงถึงมิติของอารมณ์
และขั้วของอารมณ์ โดยท้ัง 3 ประเภทมีความเป็นอิสระจากกันดังน้ี 

1) มิ ติด้านความประทับใจ (Pleasure dimension) หมายถึง บุคคลมีการ
ตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมในเชิงบวกจนถึงอารมณ์ในเชิงลบ เกิดขึ้นภายในจิตใจของบุคคล 
บุคคลจะมีการตอบสนองทางอารมณ์ในเชิงบวกหรือเชิงลบในสถานการณ์ต่างๆ โดยลักษณะท่ีเป็น
อารมณ์เชิงบวก (Positive) ได้แก่ มีความสุข พึงพอใจ ประทับใจ อิ่มอกอิ่มใจ และผ่อนคลาย และ
อารมณ์เชิงลบ (Negative) ได้แก่ ไม่มีความสุข ร าคาญ ไม่ถูกใจ ผิดหวัง และน่าเบื่อ   

2) มิติด้านการเร้าอารมณ์ (Arousal dimension) แสดงถึงระดับความต่ืนตัวทาง
อารมณ์ท่ีเกิดขึ้นในขณะน้ันๆ ต้ังแต่ระดับการเร้าอารมณ์สูง (Arousal) และระดับการเร้าอารมณ์ท่ี
ต่ าหรือสงบ (Calm) สะท้อนถึงขอบเขตท่ีสภาพแวดล้อมช่วยกระตุ้นบุคคล บุคคลท่ีถูกกระตุ้นได้
ง่ายจะเป็นผู้ท่ีมีอารมณ์มากท้ังในทางบวกและทางลบหรือ ผู้ท่ีมีประสบการณ์ทางอารมณ์ท่ีรุนแรง
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จนกลายเป็นบุคคลท่ีอารมณ์อ่อนไหว ส าหรับการเร้าทางอารมณ์ในระดับสูง ได้แก่ กระตือรือร้น 
ต่ืนเต้น ต่ืนตาต่ืนใจ สดใส และเร้าใจ ส าหรับการเร้าอารมณ์ ในระดับต่ า ได้แก่ ผ่อนคลาย ไม่
ต่ืนเต้น เฉ่ือยชา ไม่สนุก และไม่เร้าใจ 

3) มิ ติ ด้านการมีอิทธิพล  (Dominance dimension) เกิ ดจากอิทธิพลของ
ส่ิงแวดล้อมท่ีมีต่ออารมณ์ความรู้สึกของแต่ละบุคคล ส่งผลต่อความสามารถในการควบคุม
อารมณ์ได้หรือไม่ได้ เช่น ถ้าอารมณ์น้ันมีบทบาทส าคัญและบุคคลสามารถควบคุมได้น้ันก็จะ ไม่
โกรธ ไม่กลัว หากไม่สามารถควบคุมอารมณ์ท่ีมีต่อส่ิงน้ันได้ ถูกครอบง าด้วยอารมณ์ บุคคลก็จะมี
ความรู้สึกกลัว โดยเป็นการเกิดภายในตัวของบุคคล แต่เป็นความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับ
ส่ิงแวดล้อมท่ีแสดงถึงระดับความรู้สึกท่ีโดนควบคุมและความรู้สึกสามารถควบคุมสถานการณ์น้ัน
ได้ ส าหรับระดับการมีอิทธิพลมาก ได้แก่ รู้สึกสามารถควบคุมทุกอย่างได้ มีอิทธิพล ได้รับการเอา
ใจใส่ เป็นจุดสนใจ และมีอิสระ ส าหรับการมีอิทธิพลระดับต่ า ได้แก่ รู้สึกว่าไม่สามารถควบคุมอะไร
ได้ ไม่มีอิทธิพล ไม่ได้รับการเอาใจใส่ ไม่เป็นท่ีเกรงขาม ไม่เป็นจุดสนใจ และไม่มีอิสระ   

พุชชิค (Plutchik, 1980, pp. 3-13) ได้เสนอแนวคิดของอารมณ์พื้นฐาน โดยสามารถ
จ าแนกได้ 8 ชนิด ได้แก่ ความกลัว (Fear) ความประหลาดใจ (Surprise) เสียใจ (Sadness) 
รังเกียจ (Disgust)  ความโกรธ (Anger)  ความคาดหวัง (Anticipation) รื่นเริง (Joy)  และการ
ยอมรับ (Acceptance) ท้ังน้ีอารมณ์ท่ีมีความแตกต่างกันยังสามารถรวมเข้าด้วยกันและเกิดเป็น
อารมณ์ใหม่ ซึ่งท าให้สามารถจ าแนกได้อย่างกว้างขวาง และมีความซับซ้อนมากขึ้น เช่น การ
ยอมรับและความสุขท าให้เกิดเป็นความรัก (Love) ความประหลาดใจและความเศร้าท าให้เกิด
ความผิดหวัง (Disappointment) เป็นต้น 

นอกจากน้ีอารมณ์พื้นฐานท้ัง 8 ชนิด ยังสามารถแปรเปล่ียนไปตามระดับความเข้ม
ของอารมณ์ ซึ่งอารมณ์ขั้นพื้นฐานอยู่ในระดับความเข้มข้นในระดับกลาง ส าหรับระดับท่ีเข้มท่ีสุด
ของอารมณ์ ได้แก่ เดือดดาล (Rage) ระมัดระวัง (Vigilance) สงบสุข (Ecstasy) ความเล่ือมใส 
(Admirating) หวาดกลัว (Terror) ความอัศจรรย์ใจ (Amazement) ความเศร้าโศก (Grief) และ
ความชิงชัง (Loathing) และในระดับความเข้มน้อย ได้แก่ ความร าคาญ (Annoyance) ความ
ส น ใจ  ( Interest) ค ว า ม ส งบ  (Serenity) ค ว า ม ย อ ม รั บ  (Acceptance) ค ว า ม เข้ า ใ จ 
(Apprehension) ความว้ าวุ่ น  (Distraction) ความ ทุกข์ ใจ  (Pensiveness) และความ เบื่ อ 
(Boredom) แสดงให้เห็นว่าในแต่ละอารมณ์มีระดับความเข้มท่ีแตกต่างกัน เช่น อารมณ์เศร้า จะมี
ระดับตั้งแต่  เศร้า เสียใจ ทุกข์ใจ เป็นต้น  
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นอกจากน้ี เอ็กแมน (Ekman, 1992, pp. 550-553) ได้จ าแนกอารมณ์ได้ 6 ชนิด โดย
ค านึงถึงความแตกต่างทางวัฒนธรรม ซึ่งทุกวัฒนธรรมท่ีเอ็กแมนได้ศึกษามีการแสดงอารมณ์ 6 
อารมณ์พื้นฐานเช่นเดียวกัน ดังต่อไปน้ี ประหลาดใจ (Surprise) รังเกียจ (Disgust) เสียใจ 
(Sadness) โกรธ (Anger) กลัว (Fear) และมีความสุข (Happiness) 

จะเห็นได้ว่าอารมณ์สามารถจ าแนกประเภทได้หลากหลาย แต่มีความคล้ายคลึงกัน
ในบางส่วน ท้ังน้ี รัสเซลล์ และแพรตต์ (J. A. Russell & Pratt, 1980) ได้จ าแนกอารมณ์เป็น 2 
ประเภทใหญ่เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน  

1) อารมณ์เชิงบวก หมายถึง ความรู้สึกพึงพอใจ มีความสุข เป็นส่ิงท่ีต้องการให้
เกิดขึ้น เป็นอารมณ์ท่ีเกิดขึ้นเมื่อเป้าหมายบางอย่างส าเร็จหรือเมื่อส่ิงท่ีต้องการได้เกิดขึ้นแล้ว จึง
สามารถระบุได้ว่าอารมณ์ผ่อนคลาย ประทับใจ และน่าต่ืนเต้นเป็นกระตุ้นอารมณ์ในเชิงบวก   

2) อารมณ์เชิงลบ หมายถึง ความรู้สึกไม่พึงพอใจ ต้องการท่ีจะเล่ียงไม่ให้เกิดขึ้น 
เป็นอารมณ์ท่ีเกิดขึ้นเมื่อประสบปัญหา หรือความล้มเหลว จึงสามารถระบุได้ว่าความวิตกกังวล 
อารมณ์เศร้า เป็นอารมณ์ในเชิงลบ 

ดังน้ัน การโฆษณาอันเป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีใช้การจูงใจด้วยอารมณ์เชิงบวก 
(Positive appeals) จะเป็นการจูงใจเพื่อให้เกิดความปรารถนา อันได้แก่ การจูงใจด้วยความรัก 
(Love) การจูงใจด้วยเพศ (Sex) การจูงใจด้วยอารมณ์ขัน (Humorous) การจูงใจด้วยความ
สนุกสนาน (Joy) และการจูงใจด้วยความภูมิใจ (Pride) 

การจูงใจด้วยอารมณ์เชิงลบ (Negative appeals) เป็นการจูงใจเพื่อให้เกิดความกลัว 
ความเกลียด หรือเล่ียงท่ีจะเกิดขึ้น  อันได้แก่  การจูงใจด้วยความเศร้าหรือความเสียใจ 
(Sadness/Sorrowful) การจูงใจด้วยความกลัวหรือความกังวล (Fear/Anxiety) การจูงใจด้วย
ความโกรธ (Anger) การจูงใจด้วยความรู้สึกผิด (Guilt) และการจูงใจด้วยความละอาย (Shame) 
(Orth, Koenig, & Firbasova, 2007) 

จึงสรุปได้ว่าหากบุคคลเกิดความพอใจกับบางส่ิงจะมอบความรู้สึกเชิงบวกกับส่ิงน้ัน 
และหากไม่พอใจจะมีอารมณ์ในเชิงลบ สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการส่ือสารทางการตลาด โดย
การท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสารท่ีได้น าเสนอน้ัน ควรจะท าให้เกิดอารมณ์ในเชิงบวกหรือ
ในเชิงลบ ซึ่งหลากหลายงานวิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับประเด็นดังกล่าวดังน้ี 

เนลซันและคณะ (Nelson-Field, Riebe, & Newstead, 2013) ได้ท าการศึกษาเร่ือง 
Understanding which emotions drive video sharing on Facebook โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาอารมณ์ท่ีได้รับการกระตุ้นมากท่ีสุดในวิดีโอไวรัล และวิดีโอท่ีมีอารมณ์เหล่าน้ีจะท าให้เกิด
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การแบ่งปันมากท่ีสุด เพื่อศึกษาวิดีโอท่ี เกิดการเร้าอารมณ์ในระดับสูง (ท้ังในเชิงบวกหรือลบ) จะมี
การแบ่งปันมากกว่าวิดีโอท่ีเร้าอารมณ์ในระดับต่ า รวมถึงศึกษาวิดีโอท่ีเร้าอารมณ์ในเชิงบวกเกิด
การแบ่งปันสูงกว่าวิดีโอท่ีเร้าอารมณ์เชิงลบท าการศึกษาวิดีโอจ านวน 400 วิดีโอทางเฟสบุ๊ค พบว่า 
อารมณ์ท่ีได้รับการกระตุ้นมากท่ีสุดในวิดีโอไวรัลคือ อารมณ์สนุกสนานและอารมณ์โกรธ และวิดีท่ี
ได้รับการแบ่งปันมากขึ้นหากสามารถเร้าอารมณ์ได้สูง ตัวอย่างเช่น วิดีโอท่ีท าให้เกิดอารมณ์ยินดี
และเบิกบานใจจะถูกแบ่งปันมากกว่าวิดีโอท่ีท าให้มีความสุขและท าให้สนุก หรือวิดีโอท่ีท าให้เกิด
ความอารมณ์ส้ินหวังจะถูกแบ่งปันมากกว่าวิดีโอท่ีท าให้เกิดอารมณ์เศร้า และวิดีโอท่ีท าให้เกิด
อารมณ์โกรธจะถูกแบ่งปันมากกว่าวิดีโอท่ีท าให้เกิดอารมณ์ไม่พอใจ เป็นต้น โดยส่ิงท่ีท าให้เกิดการ
เร้าอารมณ์สูง คืออาจก่อให้เกิดการตอบสนองทางสรีระท่ีชัดเจน เช่น ความต่ืนตัว หรือความสนใจ 
นอกจากน้ียังให้ข้อสรุปอีกว่าวิดีโอท่ีท าให้เกิดอารมณ์เชิงบวกมีประสิทธิผลมากกว่าวิดีโอท่ีให้
อารมณ์ในเชิงลบ 

ไลเบิร์ท และทินสกี (Libert & Tynski, 2013) ได้ท าการศึกษา The Emotions that 
Make Marketing Campaigns Go Viral มีวัตถุประสงค์เพื่อท าความเข้าใจกลไกการท างานทาง
จิตวิทยาท่ีขับเคล่ือนอารมณ์ของมนุษย์และการแบ่งปันเน้ือหา โดยคัดเลือกรูปภาพ 30 รูปท่ีได้รับ
ความนิยมประจ าปี จากการโหวตผ่านเว็บไซต์ Reddit หลังจากน้ันจึงท าการส ารวจจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 60 คน เพื่อทดสอบรูปภาพดังกล่าวสามารถสร้างอารมณ์แบบใด ซึ่งการศึกษาใน
ครั้งน้ีได้ใช้แนวคิดของ Plutchik เพื่อจ าแนกประเภทของอารมณ์ โดยให้กลุ่มตัวอย่างดูรูปภาพและ
ท าการระบุอารมณ์ท่ีมีต่อรูปภาพ ผลการศึกษาพบว่า อารมณ์ในเชิงบวกมีผลมากกว่าอารมณ์ใน
เชิงลบส าหรับเน้ือหาท่ีเกิดการแบ่งปันในระดับสูง อย่างไรก็ตามการใช้เน้ือหาท่ีให้อารมณ์ในเชิงลบ
ให้ประสบความส าเร็จน้ันยังมีความเป็นไปได้ หากแต่ต้องกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองต่อเน้ือหา
หรือสร้างส่ิงท่ีเหนือความคาดหมายและความประหลาดใจ ส าหรับอารมณ์เชิงบวกท่ีช่วยกระตุ้น
การตอบสนองได้ดีได้แก่ อารมณ์สงสัยใคร่รู้ ประหลาดใจ น่าสนใจ ต่ืนตาต่ืนใจ และความไม่
แน่นอน นอกจากน้ีอารมณ์ความชื่นชมพบมากในรูปภาพท่ีมีการแบ่งปันมาก  

มาร์โค  และจาโคโป  (Marco & Jacopo, 2015) ได้ท าการศึกษาเรื่อ ง Deep 
Feelings: A Massive Cross-Lingual Study on the Relation between Emotions and Virality 
โดยการศึกษาน้ีได้ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง 400 คน เพื่อบันทึกการตอบสนองทางอารมณ์ไปยัง 
100 บทความจาก 2 เว็บไซต์ท่ีช่วยให้ผู้อ่านสามารถก าหนดคะแนนอารมณ์ให้กับเน้ือหาได้ โดยมี
วัดการไวรัลจากจ านวนการแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน  การศึกษาแสดงให้เห็นรูปแบบ
บทความไวรัล และการร่วมกันของความประทับใจ การเร้าอารมณ์ และความมีอิทธิพลตาม
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แนวคิดของรัสเซล และเมลาเบียน โดยพบว่า อารมณ์ท่ีมีความแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการ
เกิดไวรัล โดยอารมณ์ ท่ีท าให้เกิดการไวรัลมากท่ีสุดคือ ความสุข ประหลาดใจ และชื่นชม 
ตามล าดับ ส าหรับอารมณ์เชิงลบพบน้อยกว่าอารมณ์ในเชิงบวก โดยเป็นบทความท่ีท าให้เกิด
อารมณ์ผิดหวัง ร าคาญ และเศร้าหมอง ตามล าดับ บทความท่ีมีการเร้าอารมณ์ในระดับสูง (High-
arousal) ท้ังท าให้เกิดอารมณ์ในเชิงบวกและเชิงลบ ควบคู่กับมิติด้านการมีอิทธิพลในระดับสูง 
(High-dominance) หรือมีอิทธิพลในระดับต่ า (Low-dominance) เมื่อบุคคลพบกับอารมณ์ท่ีท า
ให้รู้สึกไม่สามารถควบคุมได้ เช่นความโกรธ ความเศร้า และความกลัว จะมีแนวโน้มท่ีจะมีส่วน
ร่วมในการแสดงความคิดเห็นหรือการแบ่งปันกับผู้ใช้อื่นๆ อย่างไรก็ตามไม่ว่าบทความจะท าให้เกิด
อารมณ์เชิงบวกหรืออารมณ์เชิงลบ รวมถึงมีการเร้าอารมณ์ในระดับต่ า (Low-arousal) และมี
อิทธิพลในระดับต่ า (Low-dominance) สามารถเกิดไวรัลได้โดยต้องสามารถสร้างให้เกิดเป็นความ
ประหลาดใจร่วมด้วย  

จึงสามารถสรุปได้ว่า การน าเสนอเน้ือหาผ่านรูปแบบต่างๆ  ท่ีท าให้ได้รับการ
ตอบสนองน้ัน ต้องสามารถสร้างความต่ืนตัวทางอารมณ์ของผู้ชม โดยอาจท าให้เกิดอารมณ์ในเชิง
บวกหรือลบก็ได้  

3.6 การแสดงออกทางอารมณ์ 
อารมณ์เป็นได้ท้ังท่ีสังเกตเห็นได้ด้วยตาเปล่าและไม่สามารถสังเกตเห็นได้ แต่ไม่ได้

หมายความว่าบุคคลน้ันจะไม่มีอารมณ์ โดยในทางวิทยาศาสตร์การสังเกตอารมณ์จะใช้เครื่องมือ
ในการวัดอารมณ์บุคคล เช่นเครื่องมือวัดการขยายและหดตัวของรูม่านตา เมื่อบุคคลมีอารมณ์
ทางบวกต่อส่ิงเร้ารูม่านตาจะขยายขึ้น หรือเครื่องวัดอัตราการเต้นของชีพจรและหัวใจ เมื่อบุคคล
เกิดอารมณ์โกรธอัตราการเต้นของหัวใจจะเร็วขึ้น เป็นต้น ท้ังน้ีการแสดงออกทางอารมณ์ท่ีสามารถ
สังเกตเห็นได้ชัดเจน สามารถสังเกตจากการแสดงออกทางใบหน้า   

ทอมกินส์ (Tomkins, 1962) ได้กล่าวว่า อารมณ์สามารถแสดงออกได้ทางใบหน้า ซึ่ง
สะท้อนอารมณ์ท่ีเป็นธรรมชาติติดตัวมนุษย์มาต้ังแต่เกิด โดยลักษณะการแสดงออกทางอารมณ์ท่ี
เป็นสากล สามารถเห็นสังเกตได้จาก แววตา ค้ิว และหน้าผาก ส าหรับการสังเกตทางแววตาถูก
น ามาประยุกต์ใช้กับธุรกิจขายตรงเป็นจ านวนมาก เพราะสามารถบ่งบอกถึงความคิดและอารมณ์
ในเวลาน้ัน ซึ่งเป็นผลดีต่อการปิดการขายเช่น หากแววตาแสดงออกว่าก าลังเบื่อหน่าย ผู้ขาย
จะต้องส ารวจตนเองและปรับเปล่ียนหัวข้อสนทนาโดยทันที เพื่อเรียกร้องความสนใจคืนมาดังเดิม 
(ประกฤติ ไชยโต๊ะพรหม, 2537, p. 33) 
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เอ็กแมน (Ekman, 1992, pp. 550-553)ได้กล่าวว่า การแสดงออกทางสีหน้าท่ีเป็น
ลักษณะสากล กล่าวคือทุกชนชาติเกิดความเข้าใจตรงกัน สามารถสังเกตได้จากริมฝีปาก เช่น 
เวลาเศร้า มุมปากโค้งลง เวลายิ้มมุมปากจะโค้งขึ้น ท้ังน้ีจากการศึกษาของ ฟริดลุนด์ (Fridlund, 
1991, p. 229) พบว่าการยิ้มเป็นการแสดงออกขั้นพื้นฐานของมนุษย์ต่อสังคม โดยไม่ใช่เป็นเพียง
อารมณ์ท่ีเกิดภายในจิตใจเท่าน้ันแต่จะเกิดขึ้นเมื่อมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอื่น   

การแสดงออกอารมณ์น้ันสามารถสังเหตุเห็นได้ไม่ว่าจะเป็นดวงตา ค้ิว หรือริมฝีปาก 
ท้ังน้ีในแต่ละอารมณ์จะมีการแสดงออกท่ีแตกต่างกันออกไป Vyvyan Evans ศาสตราจารย์ด้าน
ภาษาศาสตร์ท่ีมหาวิทยาลัยบังกอร์ ท่ีพบว่าเกือบร้อยละ 70 ของความหมายในภาษาพูดมาจาก 
อวัจนภาษาอย่างภาษากายและการแสดงออกทางสีหน้า ในการส่ือสารผ่านตัวกลางทาง
คอมพิวเตอร์ผู้รับสารมีโอกาสท่ีจะสรรหาอารมณ์เพื่อช่วยในการส่ือสารหรืออาจไม่ได้มีการใช้เลย 
ท้ังน้ีขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคลต้องการที่จะแสดงออกหรือปิดบังไว้  

3.7 การแสดงออกทางอารมณ์ผ่านสัญลักษณ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
การส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ด้วยตัวอักษรมีอุปสรรคด้านการแสดงเจตนาผู้

ส่งสาร เพื่อไม่ให้สารท่ีส่งน้ันเกิดการบิดเบือน การถ่ายทอดอารมณ์จึงเป็นส่ิงส าคัญของการส่ือสาร 
ส าหรับการส่ือสารผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีลักษณะเช่นเดียวกับการส่ือสารผ่าน
ตัวกลางคอมพิวเตอร์ กล่าวคือไม่มีการเผชิญหน้ากันจริง ในการส่ือสารประเภทข้อความน้ันจึงมี
การใช้ตัวอักษรในการแทนค าพูดเพื่อสามารถแสดงถึงอารมณ์หรือกิริยาผู้ส่งสารได้ เช่น 555 แทน
การหัวเราะแสดงถึงอารมณ์ตลก หรือเห้อ แทนการถอนหายใจแสดงถึงอารมณ์ผิดหวัง เป็นต้น 
ต่อมา American Standard Cord for Information Interchange (ASCII) ได้มีการพัฒนาสร้าง
ศิลปะตัวอักษรแบบแอสกี้ ซึ่งน ามาใช้แสดงอารมณ์ เช่น :-( แสดงอารมณ์เศร้า หรือ :-D แสดง
อารมณ์ร่าเริง เป็นต้น ส่งผลให้เกิดการพัฒนาการการส่ือสารทางอารมณ์หลากหลายรูปแบบ จน
มาถึงสัญลักษณ์แทนอารมณ์ (Emoticon) กล่าวคือ เป็นรูปการ์ตูนหน้าสีเหลืองท่ีสามารถแสดง
อารมณ์ได้อย่างชัดเจนใกล้เคียงกับใบหน้าของคน ท้ังน้ีด้วยเหตุผลท่ีว่าการส่ือสารในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ไม่สามารถแสดงสีหน้าและท่าทางเพื่อแสดงออกทางความคิดและความรู้สึกได้  

ดังน้ัน การมีสัญลักษณ์บางอย่างเพื่อใช้ทดแทนปฏิกิริยาท่ีเกิดขึ้นจริง จึงถูกมาใช้
อย่างแพร่หลาย เพื่อช่วยเน้นโทนเสียงระหว่างส่ือสาร ช่วยแสดงอารมณ์เพื่อให้ผู้รับสารรับรู้ถึง
อารมณ์ และช่วยท าให้การแสดงออกทางอารมณ์เด่นชัดขึ้น ท าให้สามารถรับรู้ข้อความน้ันได้อย่าง
สมบูรณ์ (David Crystal, 2001) 
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ท้ังน้ีเมื่อวันท่ี 26 กุมภาพันธ์ 2559 เฟสบุ๊คได้มีการเพิ่มการท างานรูปแบบใหม่ท่ี
เรียกว่า “Reactions” หรือสัญลักษณ์แสดงอารมณ์ในรูปแบบต่างๆอย่างเป็นทางการ ประกอบด้วย 
5 รูปแบบ ได้แก่ รักเลย (Love), ฮ่าๆ (Haha), ว้าว (Wow), เศร้า (Sad) และโกรธ (Angry)  

 

 
 

ภาพประกอบ 6 สัญลักษณ์แสดงอารมณ์ในรูปแบบต่างๆ 
 
ท่ีมา: Facebookband (2016).  Reactions. Online 
 

โดยวิธีการใช้ไม่ได้มีความแตกต่างจากการกดถูกใจ ( like) ในรูปแบบเดิม หาก
ต้องการใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือ สามารถท าได้โดยกดปุ่มถูกใจค้างไว้ จากน้ันเล่ือนซ้าย-ขวาเพื่อ
เลือกอารมณ์ตามท่ีต้องการ และส าหรับการใช้งานบนคอมพิวเตอร์ สามารถน าเมาส์เล่ือนไปท่ีค า
ว่าถูกใจ (Like) จะปรากฏขึ้นมาให้เลือกอารมณ์เช่นเดียวกับการใช้งานบนโทรศัพท์มือถือ ท้ังน้ี
เฟสบุ๊คได้กล่าวถึงสาเหตุในการเพิ่มการท างานน้ีไว้ว่า การถูกใจ ไม่สามารถส่ืออารมณ์ได้เพียงพอ 
จึงได้สร้างการตอบโต้ (Reactions) เพื่อแสดงให้เห็นได้อย่างง่ายดายและรวดเร็วถึงส่ิงท่ีบุคคลน้ัน
รู้สึก (Facebookband, 2016) 

เป็นเวลากว่าหน่ึงปีท่ีเฟสบุ๊คได้ด าเนินการวิจัยท่ัวโลกเพื่อก าหนดชนิดของปฏิกิริยาท่ี
ผู้คนต้องการใช้มากท่ีสุด นอกจากน้ียังศึกษาถึงวิธีท่ี ผู้คนแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับโพสต์
สต๊ิกเกอร์(Sticker) และอีโมติคอน (Emoticon) ในการศึกษาประเภทของปฏิกิริยาท่ีผู้คนใช้น้ัน 
เพื่อพิจารณาว่าจะก าหนดให้มีสัญลักษณ์ท่ีแสดงอารมณ์ใดบ้างส าหรับการน ามาใช้ในเฟสบุ๊คอ
ย่างเป็นทางการ ส าหรับการออกแบบสัญลักษณ์ท่ีแสดงอารมณ์น้ันจ าเป็นท่ีจะต้องเป็นสากลและ
มีความชัดเจน เพื่อไม่ให้เกิดความคลุมเครือจากวัฒนธรรมท่ีแตกต่างกัน ท้ังน้ีก่อน ท่ีมีการใช้
สัญลักษณ์ใน 5 รูปแบบน้ียังมีอีกหน่ึงสัญลักษณ์ท่ีไม่ได้ถูกเปิดให้ใช้งานคือ “Yay” เน่ืองจากการ
ทดสอบพบว่า ผู้ใช้งานมีการใช้รูปแบบน้ีน้อยท่ีสุดเพราะมีการแสดงออกท่ีไม่ชัดเจนระหว่างการดี
ใจ การหัวเราะ และอาการเขิน (Nengsepticeye, 2559) จึงไม่ได้ถูกน ามาใช้งานอย่างเป็นทางการ 
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รวมถึงสัญลักษณ์ท่ีใช้ในปัจจุบันท้ัง 5 รูปแบบน้ันผ่านการออกแบบกว่า10 ชุดรูปแบบและน าไป
ทดสอบเพื่อให้ได้สัญลักษณ์ท่ีส่ืออารมณ์ได้เหมาะสมท่ีสุด  

ในช่วงแรกท่ีเฟสบุ๊คได้ให้ใช้งานการท างานน้ีน้ัน ไม่ได้รับความนิยมในการใช้กันอย่าง
แพร่หลายด้วยสาเหตุท่ีว่า ผู้ใช้งานจ านวนมากเกิดความรู้สึกไม่เป็นตัวเอง อีกท้ังมีความกลัวท่ีจะ
สูญเสียภาพลักษณ์ส่วนบุคคล เช่น หากมีการกดสัญลักษณ์รักเลย (Love) หรือโกรธ (Angry) มาก
เกินไปซึ่งเป็นสัญลักษณ์ท่ีมีความเป็นบวกและเป็นลบสูง อันจะท าให้ภาพลักษณ์ท่ีมีต่อผู้อื่น
เปล่ียนแปลง (Hutchinson, 2017) แต่ภายหลังจากมีการใช้งานเป็นเวลากว่าปีครึ่งพบว่า มี
ผู้ใช้งานสัญลักษณ์น้ีมากขึ้น ซึ่งสามารถเห็นได้จากการส ารวจของ Socialbakers (2017) ได้ท า
การส ารวจสถิติการใช้งานสัญลักษณ์แสดงอารมณ์โดยเปิดเผยว่า มีผู้ใช้งานกดแสดงอารมณ์เพิ่ม
มากขึ้น โดยสัญลักษณ์ท่ีถูกใช้มากท่ีสุดคือ รักเลย (Love) โดยมีการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ืองต้ังแต่
ในช่วงไตรมาสท่ี 1 ปี 2016 จนถึงไตรมาสท่ี 1 ปี 2017  

 

 
 

ภาพประกอบ 7 อัตราการแสดงปฏิกิริยาบนเฟสบุ๊คไตรมาสท่ี1 ป ี2016 - ไตรมาสท่ี1 ปี 2017 
 
ท่ีมา: Socialbakers (2017).  How Users Reacted to Facebook Reactions Around 

the World. Online 
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สุกัญญา ลัคนานิธิพันธุ์ (2560) ได้วิเคราะห์ความหมายของการกดถูกใจ (Like) การ
คอมเมนต์ (Comment) และการแชร์ (Share) บนเฟสบุ๊ค (Facebook) ในบริบทของคนไทย จาก
การวิจัยพบว่า แม้ว่าคนไทยส่วนใหญ่จะใช้และให้ความหมายของปุ่มสัญลักษณ์ถูกใจ (Like) มาก
ท่ีสุด แต่ปุ่มการแสดงอารมณ์ (Reaction) สามารถช่วยต่อเติมความหมายของการมีปฏิสัมพันธ์บน
เฟสบุ๊คให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น โดยสามารถลดข้อจ ากัดจากการส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ลง
เพื่อสามารถแสดงความรู้สึกนึกคิดของผู้ท่ีท าการส่ือสารระหว่างกันได้ ผ่านการเลือกกดแสดง
สัญลักษณ์ท่ีให้ความหมายไว้ดังน้ี 

การแสดงสัญลักษณ์  ว้าว (Wow) หมายถึง เยี่ยม  ยินดี/ต่ืนเต้น การแซว 
ประหลาดใจ และน่าอัศจรรย์  

การแสดงสัญลักษณ์ รักเลย (Love) หมายถึง การใส่ใจ รัก ยิ้มยินดี ต่ืนเต้นยินดี 
ซึ่งมีความหมายมากกว่าการถูกใจ ให้ก าลังใจ และชอบ ท้ังน้ีความหมายรักและชอบ จะใช้กับ
โพสต์ของเพื่อน รวมถึงบุคคลท่ีเคารพ และองค์กรต่างๆ ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงระดับความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคล 

การแสดงสัญลักษณ์ ฮ่าๆ (Haha) หมายถึง การหัวเราะ การยิ้มให้ การแกล้ง 
และการยิ้มเพื่อแสดงความยินดี โดยจะเป็นการแสดงให้เห็นถึงความสนุกสนาน 

การแสดงสัญลักษณ์ เศร้า (Sad) หมายถึง เป็นความหมายด้านลบ เศร้าเสียใจ 
ผิดหวัง เข้าอดเข้าใจ สะใจสมน้ าหน้า  

การแสดงสัญลักษณ์ โกรธ (Angry) หมายถึง การแสดงถึงความโกรธ ความไม่
พอใจโดยส าหรับความนัยประหวัด หมายถึง การแสดงว่าเป็นพวกพ้องเดียวกัน และการแซว โดย
ท้ังสองความหมายน้ีจะให้กับระดับความสัมพันธ์ระหว่างเพื่อนหรือเพื่อนสนิทกันเท่าน้ัน จึงสะท้อน
ให้เห็นว่าเมื่อกดปุ่มโกรธ จะแสดงออกว่าโกรธจริงกับคนท่ีไม่ได้สนิทด้วย 

จากแนวคิดและทฤษฎีข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาถึง อารมณ์ท้ังในเชิงบวก
และเชิงลบซึ่งเป็นอารมณ์ท่ีเกิดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในการส่ือสารแบบเผชิญหน้าบางครั้ง
อาจไม่แสดงออกถึงบางอารมณ์ได้ เช่น โกรธหรือโมโหมาก ดังน้ันการมีฟังก์ชันท่ีสามารถแสดง
อารมณ์ให้ได้ใช้งานผ่านการส่ือสารบนอินเตอร์เน็ตถือเป็นการลดข้อจ ากัดในเร่ืองน้ี ท้ังน้ีก่อนท่ี
เฟสบุ๊คจะมีการน ามาใช้งานจริงแก่คนท่ัวโลกต้องผ่านการศึกษาถึงปฏิกิริยาของผู้คนท่ัวโลกเพื่อให้
เกิดความเข้าใจตรงกันก่อนท่ีจะมีการให้ใช้งานได้จริงท าให้สามารถเชื่อถือได้และสามารถน ามาวัด
ได้ ผู้วิจัยจึงใช้การกดแสดงอารมณ์บนโพสต์ท่ีเกิดขึ้นจริงของเฟสบุ๊ค แฟนเพจในการชี้วัดเรื่อง
อารมณ์ท่ีมีต่อเน้ือหาประเภทวิดีโอ 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตอบสนอง  
4.1 แนวคิดเก่ียวกับการตอบสนองต่อสื่อ 

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคต่อส่ือ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคได้รับส่ือแล้วเกิด
การเปล่ียนแปลงเป็นระยะหรือล าดับขั้น และน าไปสู่จากตัดสินใจซื้อ (วุฒิ สุขเจริญ, 2555; อ้างอิง
จาก Belch; & Belch, 2009, p.156) ซึ่งผู้บริโภคจะมีการตอบสนองต่อส่ิงท่ีมองเห็นแตกต่างกัน 
เน่ืองจากการรับรู้ของแต่ละบุคคลน้ันมีรากฐานมาจากแรงจูงใจของบุคคล วัฒนธรรม และ
ประสบการณ์ในอดีต ถึงแม้ว่าความรู้สึกของบุคคลจะเกิดขึ้นเหมือนกัน แต่การตอบสนองต่อ
ความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นของบุคคลน้ันมีการแปลความได้ต่างกัน จึงท าให้เกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค
แตกต่างกันไปด้วย (ศิวารัตย์ ณปทุม & สุรกิจ เทวกุล และปริญ ลักษิตานนท์ , 2550, p. 169) 
ดังน้ัน เมื่อนักการตลาดมีการส่ือสารไปยังผู้บริโภค จะมีการรับรู้และการตอบสนองต่อสารน้ัน
แตกต่างกันออกไป  

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคต่อส่ือแบบด้ังเดิมสามารถแบ่งได้ 3 ระยะ ได้แก่ 
(วุฒิ สุขเจริญ, 2555; อ้างอิงจาก Belch; & Belch, 2009,p.156) 

1) ระยะการรับรู้ (Cognitive stage) เป็นระยะท่ีท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับสินค้า 

2) ระยะเกิดความรู้สึก (Affective stage) เป็นระยะท่ีเกิดความชอบหรือไม่ชอบ
ในสินค้า 

3) ระยะการเกิดพฤติกรรม (Behavior stage) เป็นระยะของการยอมรับหรือ
ปฏิเสธในสินค้า และเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  

นอกจากน้ี ฮิวส์ตัน และรอธส์ไชลด์ (Houston & Rothschild, 1978, pp. 184-187)
ได้แบ่งการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยสามารถจ าแนกได้ดังน้ี 

1) การมีส่วนร่วมตามสถานการณ์ (Situational Involvement) การมีส่วนร่วม
ลักษณะน้ีเป็นพฤติกรรมในการปรับตัวของบุคคลมีต่อส่ิงกระตุ้น ระดับของความสนใจ แรงจูงใจ 
และการเร้าอารมณ์ซึ่งเป็นไปตามสถานการณ์  โดยจะเกิดขึ้นเพียงชั่วคราว อย่างไรก็ตาม
ลักษณะเฉพาะส่วนบุคคลไม่มีผลต่อระดับการมีส่วนร่วม เช่น เมื่อห้างสรรพสินค้ามีการลดราคา
พิเศษจึงเกิดความสนใจในการซื้อสินค้า ซึ่งเป็นสถานการณ์ท่ีเฉพาะ  

2) การมีส่วนร่วมท่ียั่งยืน (Enduring Involvement) การมีส่วนร่วมลักษณะน้ี
เกี่ยวข้องกับการรับรู้ส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับวัตถุ เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความสนใจต่อส่ิง ท่ี
น าเสนอหรือการกระท าใดๆ โดยความสนใจน้ีมีความคงทนตลอดช่วงเวลา เช่น ผู้บริโภคมีความ
สนใจในเร่ืองแฟชั่นอย่างสม่ าเสมอ 
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3) การมีส่วนร่วมการในการตอบสนอง (Response Involvement) การมีส่วนร่วม
ในการตอบสนองเกี่ยวข้องกับกระบวนการรวบรวมข้อมูลและกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งใช้มุมมอง
พฤติกรรมที่สะท้อนถึงขอบเขตท่ีบุคคลมีส่วนร่วมในสถานการณ์ หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นการมีส่วน
ร่วมตามสถานการณ์และการมีส่วนร่วมท่ียั่งยืน เช่น ผู้บริโภคให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์หรือตรา
สินค้าท่ีอยู่ในความสนใจส่วนบุคคล หรือให้ความสนใจต่อตราสินค้าท่ีมีผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างจาก
ตราสินค้าอื่น หรือราคาท่ีถูกกว่า เป็นต้น   

เบลช และเบลช (Belch & Belch, 2012, p. 712) ได้จ าแนกการตอบสนองอันเกิด
จากการรับรู้ของผู้บริโภค ได้ดังน้ี 

1) การตอบสนองแบบทันที (Immediate feedback) เป็นปฏิกิริยาภายหลังจาก
การได้รับข้อมูลจากตราสินค้าโดยทันที ซึ่งอาจหมายถึงการสอบถามข้อมูล การส่ังซื้อสินค้า รวมถึง
การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม การเข้าชมร้านค้า การใช้สินค้าทดลอง หรือการซื้อซ้ า  

2) การตอบสนองแบบล่าช้า (Delayed feedback) การให้การตอบสนองแบบ
ล่าช้าไม่ได้หมายความถึงข้อมูลข่าวสารน้ันไม่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค แต่เป็นความมุ่งหวังของตรา
สินค้าในการท าให้ผู้บริโภคเกิดปฏิกิริยาบางประการก่อน เพื่อท่ีจะให้เกิดการตอบสนองตาม
เป้าหมายท่ีต้องการ เช่น ตราสินค้ามีเป้าหมายเพื่อสร้างภาพลักษณ์ จะต้องท าการส่ือสารให้
ผู้บริโภคเกิดการรู้จักตราสินค้าก่อน จึงจะเกิดเป็นความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า  

3) การไม่มีการตอบสนอง (No feedback) หากข้อมูลท่ีได้ส่ือสารไปน้ันไม่มีการ
ตอบสนองใดๆ เกิดขึ้น ตราสินค้าจ าเป็นต้องค้นหาถึงสาเหตุของการไม่ได้รับการตอบสนอง โดย
อาจเป็นผลจาก การไม่ได้รับข้อมูลข่าวสาร การได้รับส่ิงรบกวน หรือไม่สามารถจูงใจได้เพียงพอ จึง
ต้องมีการออกแบบข้อมูลข่าวสารใหม่เพื่อให้สามารถดึงดูดความสนใจ หรือเป็นไปตาม ความ
ต้องการของผู้บริโภค 

การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์เกี่ยวข้องกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับสาร
ท่ีนักการตลาดได้น าเสนอ โดยวิธีการต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการแสดงอารมณ์ (Reaction) การแบ่งปัน 
(Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) นอกจากน้ียังท าให้การตอบสนองของผู้บริโภคมี
ลักษณะการตอบสนองแบบทันที (Immediate feedback) ท าให้สามารถทราบถึงปฏิกิริยาของ
ผู้บริโภคได้ใกล้เคียงกับรูปแบบการตลาดทางตรง    

ฮวง (Huang, 2001, pp. 239-247) ได้ท าการศึกษา ผลของการส่วนร่วมใน
ประสิทธิภาพการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตกับความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการมีส่วนร่วม ผลของการโฆษณา และความต้ังใจซื้อ จากวิจัยพบว่า 
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เมื่อผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการตอบสนองต่อโฆษณาใดมากแล้ว จะส่งผลให้ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และก่อให้เกิดการให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าน าไปสู่ความต้ังใจซื้อ  

บราวด์ ทิลทัน และวู๊ดไซด์ (Brown, Tilton, & Woodside, 2002) ได้ท าการศึกษา 
พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์ขององค์กรโดยแบ่งเป็น 2 รูปแบบได้แก่ เว็บไซต์ท่ีให้ผู้บริโภคเข้าไป
ส าหรับอ่านได้เท่าน้ันและเว็บไซต์ท่ีให้ผู้บริโภคมีส่วนในการโต้ตอบหรือแสดงความคิดเห็น โดย
พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจในรูปแบบเว็บไซต์ท่ีเปิดโอกาสให้ได้แสดงออกถึงความคิดเห็น
มากกว่าการกระท าเพียงการอ่านอย่างเดียวเท่าน้ัน อีกท้ังท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเข้าชม
เว็บไซต์อย่างต่อเน่ือง 

จากงานวิจัยข้างต้น ท าให้สามารถสรุปได้ว่า การท่ีสารได้รับการตอบสนองจาก
ผู้บริโภคน้ันช่วยท าให้เกิดประโยชน์ต่อตราสินค้าหลายประการ อันเป็นรากฐานของการน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อดังน้ัน ส่ิงส าคัญของการท าการส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน์ เพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดจะต้องให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมบนส่ือน้ัน ผ่านการกระท ารูปแบบต่างๆ เพื่อ
สามารถน าเสนอส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีผ่านกิจกรรม และสามารถสร้าง
ประสบการณ์ร่วมกับผู้บริโภคได้ต่อไป 

4.2 แบบจ าลองล าดับขั้นการตอบสนองของผู้บริโภค 
4.2.1 แบบจ าลอง AIDA Model 

แบบจ าลองไอดาจะแสดงถึงล าดับขั้นการตอบสนองของผู้บริโภค โดยนักการ
ตลาดสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการส่ือสารการตลาด ในการก าหนดวัตถุประสงค์การส่ือสาร
การตลาดได้ ซึ่งประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังน้ี (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555, pp. 254-260; อ้างอิง
จาก Lewis, 1898) 

1) ท าให้เกิดความใส่ใจ (Attention) ต้องเริ่มต้นจากการท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจ สะดุดใจ พร้อมท่ีจะเปิดรับข้อมูลผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 คือการได้ยิน การเห็น การ
สัมผัส การล้ิมรส หรือการได้กล่ิน 

2) สร้างความน่าสนใจ (Interest) เมื่อผู้บริโภคเกิดความสนใจแล้ว ต้องจูงใจ
ให้ผู้บริโภคสนใจในข้อมูล เรียกร้องความสนใจให้อยากรู้ อยากติดตาม โดยจะเกี่ยวข้องกับ
ประสบการณ์เดิม หรือความสนใจของผู้บริโภค 

3) สร้างความปรารถนา (Desire) เป็นการกระตุ้นให้เกิดความสนใจมาก
ยิ่งขึ้น ท าให้มีคุณค่าตรงใจผู้บริโภคจนกลายเป็นความต้องการ ความอยากได้ อยู่ในระหว่าง
พิจารณาโดยจะใช้ทั้งเหตุผลและความรู้สึก ดังน้ันจึงต้องพยายามสร้างความเชื่อมั่น 
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4) กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Action) ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อใน
สินค้าหรือบริการนั้น 

แบบจ าลองน้ีช่วยให้เข้าใจถึงพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคในแต่ละ
ขั้นตอนได้มากยิ่งขึ้น โดยในการตอบสนองของผู้บริโภคน้ันอาจเป็นลักษณะท่ีสามารถสังเกตเห็น
ได้ เช่น ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า หรือท่ีไม่สามารถเห็นการตอบสนองได้ ไม่เปิดเผยพฤติกรรม เช่น เกิด
ความปรารถนา เกิดความสนใจ 

4.2.2 แบบจ าลอง AISAS Model 
แบบจ าลอง AISAS ถูกพัฒนาขึ้นจากแบบจ าลองไอดา (AIDA Model) โดย

บริษัทตัวแทนโฆษณาประเทศญี่ปุ่น Dentsu Group เพื่ออธิบายถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุค
ออนไลน์ อันได้แก่ ความใส่ใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) การค้นหา (Search) การลงมือ
ท า (Action) และการแบ่งปัน (Share) ซึ่งมีการปรับเปล่ียนจาก AIDA Model โดยการตัดความ
ปรารถนา (Desire) และเพิ่มการค้นหาข้อมูล(Search) และการแบ่งปันข้อมูล(Share) จึงเป็น
โมเดลท่ีสอดคล้องกับการส่ือสารในปัจจุบัน (โคทาโร่ ซูกิยามะ และทิมอันเดร, 2555, p. 48) 

 

 
 

ภาพประกอบ 8 แบบจ าลอง AISAS Model 
  
ท่ีมา: โคทาโร่ ซูกิยามะ และทิมอันเดร (2555).  The Dentsu Way.  แปลโดย ชูริเคน.  

หน้า 84 
 

สามารถอธิบายได้ว่า เมื่อผู้บริโภคเห็นโฆษณาและเกิดความสนใจ จึงมีการ
ค้นหาและรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า โดยข้อมูลจากค้นหาอาจมาจากเว็บไซต์ของตราสินค้า 
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ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ท่ีมีประสบการณ์การใช้สินค้าตามกระทู้ บล็อกต่างๆ เป็นต้น 
จากน้ันจะเกิดการพิจารณาถึงข้อมูลท่ีได้รวบรวม เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า และการแบ่งปันถึง
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า นอกจากน้ีโมเดลยังอธิบายได้อีกว่า สามารถเกิดขึ้นได้โดยไม่จ าเป็นต้องผ่าน
ท้ัง 5 ขั้นตอน โดยอาจข้ามในบางขั้นตอนหรือเกิดการซ้ าขั้นตอนใดขึ้น เช่น เกิดความใส่ใจเมื่อพบ
เห็นโฆษณา จากน้ันเกิดความสนใจในสินค้า และเกิดการลงมือน่ันคือตัดสินใจซื้อ หรืออาจชื่นชอบ
ในผู้น าเสนอสินค้าน้ันเป็นพื้นฐาน จึงใส่ใจที่จะรับชมโฆษณา เกิดความสนใจและเกิดการแบ่งปัน 

นักการตลาดจ าเป็นต้องเข้าใจในกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคต่อข้อมูล
ข่าวสารท่ีได้ท าการส่ือสารไป เพื่อน ามาปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ให้สามารถท าการส่ือสารไปยัง
ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยขั้นตอนการตอบสนองในการส่ือสารมีความใกล้เคียงกับ
การศึกษาการตอบสนองผู้บริโภคบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ แสดงให้เห็นถึงผู้บริโภคมีการเปิดรับข้อมูล
ผ่านการชมวิดีโอบนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ เกิดเป็นความสนใจในเน้ือหาภายในวิดีโอท่ีได้ท าการส่ือสาร 
โดยกดถูกใจ หรือแสดงความคิดเห็นต่อวิดีโอ และเกิดการแบ่งปันซึ่งเป็นการแพร่กระจายข้อมูล  

4.3 การวัดผลการตอบสนองบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
การวัดผลและการประเมินประสิทธิภาพในการส่ือสารบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ สามารถ

วัดได้จากหลากหลายปัจจัย เน่ืองจากส่ือออนไลน์มีตัวเลขท่ีแสดงหลากหลายแตกต่างจากส่ือ
ด้ังเดิมท่ีวัดผลได้ยาก ส าหรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คมีการให้รายงานผลข้อมูลเชิง
ลึก เรียกว่า “Insights’ ต่อผู้ดูแลเฟสบุ๊คแฟนเพจน้ันๆ เพื่อใช้ในการประเมินความนิยมของเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ โดยข้อมูลท่ีมีการน าเสนอในรายงานผลน้ี ได้แก่ (กวิสรา ธิสาคร, 2559, p. 59) 

1) ข้อมูลกิจกรรมที่เกิดขึ้นท้ังหมดในรอบวัน  
2) ข้อมูลเกี่ยวกับการกดถูกใจ (Like) และยกเลิกการถูกใจ (Unlike) ของผู้ท่ีมา

เยีย่มชมแฟนเพจ 
3) ข้อมูลการเข้าถึงโพสต์ การถูกใจ แสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน ฯลฯ 
4) จ านวนคนเข้าเยี่ยมชมแฟนเพจและแหล่งท่ีมา 
5) จ านวนผู้กดปุ่มกระตุ้นให้ด าเนินการบนแฟนเพจ 
6) ข้อมูลการเข้าถึงและการมีส่วนร่วมแต่ละโพสต์ 
7) ข้อมูลเกี่ยวกับการรับชมวิดีโอบนแฟนเพจ 
8) ข้อมูลการเข้าเยี่ยมชมแฟนเพจ จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 

ซึ่งข้อมูลเหล่าน้ีเป็นประโยชน์ส าหรับตราสินค้าเพื่อน าไปวิเคราะห์พฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายและปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสม (ศรัญญา รัตนจงกล, 2554, p. 36) ท้ังน้ีจ าเป็นต้อง
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พิจารณาอย่างถี่ถ้วนในการเลือกใช้ค่าใดมาเป็นเกณฑ์ในการวัดผลและตัวเลขท่ีใช้น้ันสามารถ
อธิบายถึงส่ิงท่ีต้องการวัดได้มากน้อยเพียงใด ท้ังน้ีมีหลักพื้นฐานในการหาค่าวัดผล 4 ประการ 
ได้แก่ (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2556, pp. 1-10) 

1) วัตถุประสงค์ของการวัดผล 
2) ความส าคัญของส่ิงท่ีต้องการวัดผล 
3) ค่าท่ีใช้ในการอ้างอิงส าหรับการวัดผล 
4) ค่าท่ีได้จากการวัดผลต้องสามารถอธิบายถึงส่ิงท่ีต้องการวัดได้  

ค่าท่ีใช้ส าหรับวัดผลการประเมิน โดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์ของการประเมิน 
ดังน้ี 

1) จ านวนผู้กดติดตามแฟนเพจ สามารถบอกได้ว่ามีโอกาสท่ีผู้ใช้สามารถเห็น
เน้ือหาต่างๆ ท่ีแฟนเพจจัดท าขึ้นได้โดยตรงเมื่อมีการเคล่ือนไหว ท้ังน้ีส่ิงท่ีควรพิจารณาประกอบคือ 
การกดถูกใจบางครั้งไม่ได้หมายถึงชื่นชอบและอยากติดตามเน้ือหาต่างๆ ของตราสินค้า แต่อาจ
กดถูกใจเพื่อแลกรับของรางวัล ซึ่งส่วนใหญ่มักใช้วิธีการน้ีในการก าหนดเป็นกติกาในการเข้าร่วม
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด นอกจากน้ี (ศรัญญา รัตนจงกล, 2554, p. 35) ได้กล่าวว่า จ านวนของ
ผู้ใช้ท่ีกดติดตามแฟนเพจ สามารถบอกถึงประสิทธิภาพในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลของของตรา 
แต่ส าหรับตัวบ่งชี้ความนิยมของหน้าแฟนเพจของตราสินค้า ควรพิจารณาหลายองค์ประกอบ
ร่วมกัน ท้ังจากจ านวนของกิจกรรม และการโต้ตอบต่างๆ ท้ังในหน้ากระดานข้อความ การแสดง
ความคิดเห็น การถูกใจของโพสต์ เป็นต้น 

2) จ านวนการมีส่วนร่วมกับแฟนเพจ หมายถึงจ านวนการถูกใจ แสดงความ
คิดเห็น การแบ่งปัน การเช็คอิน และจ านวนการกล่าวถึงแฟนเพจในช่วงระยะเวลาหน่ึง โดย
สามารถแสดงผลแบบรายวัน รายสัปดาห์ และรายเดือน ท้ังน้ีเน่ืองจากจ านวนการมีส่วนร่วมกับ
แฟนเพจมีค่าท่ีน ามาใช้ในการค านวณในหลายค่าจึงควรพิจารณาถึงปัจจัยอื่นๆด้วยเช่น ในช่วงท่ีมี
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด จะท าให้ตัวเลขของการมีส่วนร่วมมีค่าท่ีสูงกว่าปกติ แต่ไม่ได้
หมายความว่าผู้บริโภคสนใจในตัวสินค้ามากขึ้น  

3) จ านวนการเห็นโพสต์ แสดงถึงความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย  

4) จ านวนการเห็นโพสต์ของผู้ท่ีกดติดตามแฟนเพจ แสดงถึงความสามารถใน
การเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายท่ีมีการกดติดตามแฟนเพจโดยคิดเป็นรายโพสต์  
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5) จ านวนการมีส่วนร่วมท่ีเกิดขึ้นคิดเป็นต่อโพสต์ ได้แก่ จ านวนการถูกใจ จ านวน
การแสดงความคิดเห็น และจ านวนการแบ่งปัน สามารถบอกถึงคุณภาพของเน้ือหาน้ันสร้างการมี
ส่วนร่วมได้ดีแค่ไหน ท้ังน้ีควรพิจารณาถึงเน้ือหาของโพสต์มีความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าหรือตัว
สินค้า หรือเป็นเน้ือหาท่ีแค่สร้างความบันเทิง จูงใจให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมกับโพสต์น้ันๆ โดยไม่เกี่ยวข้อง
หรือเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้เลย การด าเนินการเกี่ยวกับการโพสต์ของแฟนเพจและการเข้าถึง
โพสต์ ซึ่งจะช่วยให้สามารถค านวณอัตราการมีส่วนร่วมโดยอ้างอิงผลรวมการมีส่วนร่วม อันได้แก่
จ านวนการกดถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) การแบ่งปัน (Share) และการคลิก
โพสต์ (Clicked on post) หารด้วยจ านวนผู้ใช้ ท่ีเข้าถึงโพสต์ (Reach) อย่างไรก็ตามเมื่อไม่
สามารถเข้าถึงข้อมูลในเชิงลึกของแฟนเพจอื่นท่ีไม่ได้มีอ านาจในการดูแลน้ันได้ แต่ยังสามารถใช้
ข้อมูลเชิงลึกท่ีมีความหมายด้วยการดูความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมกับผู้ติดตามแฟนเพจ
ท้ังหมด สามารถค านวณได้จากน าผลรวมการมีส่วนร่วม โดยคิดจาก จ านวนการกดถูกใจ (Like) 
การแสดงความคิดเห็น (Comment) การแบ่งปัน (Share) หารด้วยจ านวนผู้ติดตามแฟนเพจ
ท้ังหมด  

Daily Page Engagement Rate (%) =
Like+Comments+Shares

Total Fans
 

 
อย่างไรก็ตามส าหรับเกณฑ์ในการวัดจ านวนการมีส่วนร่วมท่ีเกิดขึ้น ควรค านึงถึง

ความแตกต่างของประเภทของอุตสาหกรรม และจ านวนผู้ติดตามแฟนเพจ เน่ืองจากประเภทของ
อุตสาหกรรมและจ านวนผู้ติดตามแฟนเพจท่ีมีความแตกต่างกันจะท าให้ผลลัพธ์ท่ีได้จากการ
ตอบสนองหรือมีส่วนร่วมในโพสต์บนแฟนเพจน้ันมีความต่างกันด้วย อันเป็นผลจากความน่าสนใจ
ของอุตสาหกรรม และโอกาสในการเข้าถึงโพสต์ ซึ่งจากรายงานการส ารวจ 2017 Social Media 
Industry Benchmark Report (Rivaliq, 2017) ได้ส ารวจจากแฟนเพจท่ีเป็นตัวแทนของบริษัทใน
แต่ละอุตสาหกรรม ท่ีมีผู้ติดตามต้ังแต่ 25,000 ถึง 1,000,000 ราย และมีการใช้งาน 

เฟสบุ๊คแฟนเพจ ต้ังแต่เดือนมกราคมปี 2016 เป็นต้นไป จากรายการดังกล่าว
บริษัทกว่า 120 แห่งได้รับการสุ่มเลือกส าหรับแต่ละอุตสาหกรรม เพื่อให้ทราบถึงเกณฑ์มาตรฐาน
ของเฟสบุ๊คเมื่อจ าแนกตามอุตสาหกรรม โดยพบว่า อัตราการมีส่วนร่วมโดยเฉล่ียบนเฟสบุ๊ค
โดยรวมท้ังอุตสาหกรรมคือร้อยละ 0.17 อัตราการมีส่วนร่วมต่อโพสต์ใน 6 อุตสาหกรรม พบว่า 
อุตสาหกรรมการศึกษามีอัตราสูงท่ีสุด ท่ีร้อยละ 0.33 รองลงมาเป็นอุตสาหกรรมท่ีไม่หวังผลก าไร
ร้อยละ 0.27 อาหารและเครื่องด่ืม สุขภาพและความงาม เส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย และส่ือ ได้แก่ ร้อย
ละ 0.23 0.14 0.13 และ0.12 ตามล าดับ 
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ส าหรับเกณฑ์มาตรฐานในการวัดอัตราการมีส่วนร่วม พิจารณาตามจ านวน
ผู้ติดตาม ซึ่งโซเชียลเบรกเกอร์ (Socialbakers, 2014) ได้ท าการส ารวจเรื่อง Finding The Right 
Engagement Rate for your Facebook Page in 2014 การส ารวจในครั้งน้ีการใช้ข้อมูลจากกว่า 
43,000 แฟนเพจท่ีมีขนาดและอุตสาหกรรมท่ีต่างกัน เพื่อระบุอัตราการมีส่วนร่วมท่ีเหมาะสมเพื่อ
ช่วยในการเปรียบเทียบและสามารถวัดความส าเร็จของการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได้ดี โดย
พบว่าการมีส่วนร่วมลดลงเน่ืองจากขนาดของผู้ติดตามท่ีเพิ่มขึ้นและเป็นการลดลงอย่างมี
นัยส าคัญ เมื่อมีผู้ติดตามมากกว่า 10,000 คน  

ในการคัดเลือกวิดีโอเพื่อท าการวิเคราะห์เน้ือหาผู้วิจัยจึงใช้เกณฑ์ในการคัดเลือก
ตามเกณฑ์ของ โซเชียลเบรคเกอร์  

 
ตาราง 1 อัตราการมีส่วนร่วมจ าแนกตามจ านวนผู้ติดตาม 

 

 
นอกจากน้ี เฟสบุ๊คยังมีบริการสร้างโฆษณาให้กับโพสต์เพื่อให้ปรากฏบนกลุ่ม

แอพพลิเคชั่นและบริการของเฟสบุ๊ค และมีการรายงานประสิทธิภาพของการโฆษณา ซึ่งจะแสดง
ความถี่การเข้าถึงโฆษณา ต้นทุนต่อการรับชมวิดีโอ 3 วินาทีขึ้นไป และต้นทุนต่อการมีส่วนร่วมกับ
โพสต์ (Cost per action) โดยจะประกอบด้วย ปริมาณการแสดงความรู้สึกต่อโพสต์ ปริมาณความ
คิดเห็นต่อโพสต์ จ านวนการแบ่งปัน จ านวนการคลิกลิงค์ และจ านวนการถูกใจแฟนเพจ ซึ่ง
นอกจากท าให้ทราบถึงกิจกรรมท่ีเกิดขึ้นบนแฟนเพจแล้ว ท าให้ทราบถึงแหล่งท่ีมาของเหตุการณ์
หรือความคิดเห็นในรูปแบบต่างๆ เพื่อสามารถน ามาปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพต่อไป (ปีเตอร์ รัก

จ านวนผู้ติดตาม 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% 

1,000,000 ขึ้นไป 0.09% 
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ธรรม, 2558, p. 49) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเฟสบุ๊คจะมีการนับจ านวนผู้รับชมเมื่อมีการรับชมเพียง 3 
วินาที เน่ืองจากเฟสบุ๊คพยายามจูงใจให้ตราสินค้าหรือผู้ใช้อื่นๆเข้ามาลงโฆษณาท่ีเป็นวิดีโอกับ
เฟสบุ๊ค ด้วยการใช้ตัวเลขการวัดเพียง 3 วินาที อย่างไรก็ตามวิดีโอถูกสร้างสรรค์ขึ้นมาเพื่อบรรลุ
วัตถุประสงค์ในการส่ือสารบางประการและเป็นท่ีถูกใจผู้ชมมากกว่าท่ีจะใช้ตัวเลขการรับชมท่ีถูก
น ามาวัดในลักษณะน้ี (Marketing Land, 2015) 

นอกจากน้ี เจียงและคณะ (Jiang et al., 2014, pp. 1-7) ได้ท าการสังเกตวิดีโอ
จ านวน 20,000 วิดีโอโดยจ าแนกประเภทของวิดีโอ 3 ประเภท ได้แก่ วิดีโอไวรัล (Viral) จ านวน 
446  วิดีโอ วิดีโอคุณภาพ (Quality) จ านวน 294 วิดีโอ และวิดีโอพื้นหลัง (Background) จ านวน 
19,290 วิดีโอ เพื่อระบุถึงลักษณะของวิดีโอท่ีได้รับความนิยม มีการแพร่กระจายเป็นจ านวนมาก 
หรือ วิดีโอไวรัล พบว่าปัจจัยด้านจ านวนการรับชม (View Count) ค่ากลางของจ านวนการรับชม 
เมื่อเรียบเรียงข้อมูลจากน้อยท่ีสุดไปหาค่าท่ีมากท่ีสุด วิดีโอไวรัล (Viral) มีจ านวนการรับชม 
3,079,011 ครั้ง ในขณะท่ีวิดีโอคุณภาพ (Quality) มีจ านวนการรับชม 55,455,364 ครั้ง และวิดีโอ
พื้นหลัง มีจ านวนการรับชม 7,528 ครั้ง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าจ านวนการรับชมท่ีมากท่ีสุดไม่ได้แสดง
ว่าจะได้รับการตอบสนองในด้านการส่งต่อมากท่ีสุด ด้วยเหตุผลเช่นน้ีผู้วิจัยจึงไม่ได้น ายอดผู้รับชม
มาท าศึกษา  

ในการวัดจ านวนการตอบสนองต่อวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ผู้วิจัยใช้ค่าอ้างอิง
จากจ านวนการถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการแบ่งปัน (Share) ดังน้ี 

1) การถูกใจ (Like) มีการเปิดใช้งานต้ังแต่ในช่วงแรกเร่ิม เดิมเฟสบุ๊คมีเพียง
ปุ่มถูกใจเท่าน้ัน ความหมายของการกดถูกใจจึงหมายถึงชอบ พอใจ เห็นใจ แต่ในบางครั้งไม่
สามารถสรุปได้ว่า การท่ีผู้ใช้กดปุ่มถูกใจคือคนท่ีชอบ สนใจในเน้ือหาน้ันจริงๆ หรืออีกนัยหน่ึงคือ 
ผู้ใช้ท่ีไม่ได้กดถูกใจแต่มักมีการแสดงความคิดเห็น หรือแบ่งปันข้อมูลต่างๆ อาจจะเป็นผู้ท่ืชื่นชอบ
ในเน้ือหาก็ได้ ท้ังน้ีเฟสบุ๊คมีการพัฒนาให้มีความหลากหลายของปุ่มส าหรับการตอบสนองของผู้ใช้
มากขึ้น ให้เหมาะสมกับบริบทต่างๆ ซึ่งท าให้ความหมายของการกดปุ่มถูกใจจึงมีหลากหลายมาก
ขึ้นจากเดิม นอกจากน้ี สุกัญญา ลัคนานิธิพันธุ์ (2560) ได้อธิบายความหมายของการกดปุ่มถูกใจ
ของคนไทย โดยกล่าวว่ามีถึง 42 ความหมาย ซึ่งสามารถอธิบายเป็นความหมายในเชิงบวก เช่น 
ชอบ ให้ก าลังใจ ใส่ใจ และเห็นด้วย เป็นต้น หรือมีความหมายเชิงลบ เช่น โกรธ ตักเตือน และเศร้า 
เป็นต้น ท้ังน้ียังมีความหมายอื่นๆเช่น กดถูกใจเพื่อเป็นคลังข้อมูลส่วนตัว เพื่อติดตาม สร้าง
ภาพลักษณ์ตนเอง รักษามารยาท รวมถึงเป็นการรับรู้ รับทราบ เป็นต้น 
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และวัฒนพงษ์ น่ิมสุวรรณ และวีรพงษ์ พลนิกรกิจ (2556) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจกดปุ่มถูกใจบน
เครื่องมือส่ือสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คน้ันแสดงถึงการยอมรับ หรือความชื่นชอบอันเกิดจากเหตุผล
และความต้องการท่ีแตกต่างกัน ในกรณีท่ีผู้บริโภคมีการเปิดรับบางส่ิงบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ และพบ
เห็นส่ิงหน่ึงท่ีสามารถตอบสนองความต้องการหรือท าให้ตนเองมีความพึงพอใจก็จะมีการตัดสินใจ
กดปุ่มถูกใจ เป็นการแสดงออกได้ง่ายและรวดเร็วท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับเว็บไซต์ Quicksprout 
(2015) ท่ีได้รวบรวมข้อมูลถึงเหตุผลท่ีบุคคลกดถูกใจบนเฟสบุ๊ค โดยเหตุผลหลักของการกดถูกใจ
คือ เป็นการแสดงออกถึงความเห็นด้วยได้รวดเร็วท่ีสุด รองลงมาคือ เพื่อเป็นการยืนยันถึงความ
เกี่ยวข้องกับตนเอง และสามารถคาดเดาลักษณะส่วนบุคคลของผู้ท่ีกดถูกใจได้ เช่น หากเน้ือหาน้ัน
เกี่ยวข้องกับความสวยงาม สามารถคาดเดาได้ว่าผู้รับสารและผู้ท่ีกดถูกใจเป็นเพศหญิง ส่วน
เหตุผลอื่นๆของการกดถูกใจได้แก่ เพื่อแสดงถึงการให้ความส าคัญกับเน้ือหาของโพสต์น้ันๆ เพื่อ
คาดหวังส่ิงตอบแทนบางอย่างและข้อมูลข่าวสารจากตราสินค้าน้ันๆ 

จึงสามารถสรุปได้ว่าการถูกใจน้ันไม่ ได้มีความหมายถึงชื่นชอบหรือ
ความหมายในเชิงบวกเท่าน้ัน แต่สามารถแปลความหมายได้หลากหลายขึ้นอยู่กับเจตนาของผู้ใช้
และบุคคลท่ีส่ือสารด้วย ซึ่งอาจเป็นเพียงแค่การบอกให้ผู้ส่งสารทราบว่ารับรู้แล้ว เน่ืองจาก
สามารถแสดงออกได้ง่ายและรวดเร็วที่สุด   

2) การแสดงความคิดเห็น (Comment) หมายถึง การแสดงออกด้าน
ความรู้สึกหรือ ความเชื่อมั่นต่อส่ิงหน่ึง ซึ่งมีความไม่แน่นอนขึ้นอยู่กับจิตใจของบุคคล การตีความ 
ความรู้ ประสบการณ์ สภาพแวดล้อม และอารมณ์ซึ่งเป็นพื้นฐานในการแสดงออก โดยอาจมีการ
อ้างอิงเหตุผลบางประการมาสนับสนุน ปกป้องความคิดของตนเองเพื่อให้ได้รับการยอมรับจาก
บุคคลอื่นก็ได้ (ศรีสมบูรณ์  แย้มกมล, 2538, p. 47) นอกจากน้ี สิริพร บุญนันทน์ (2539, p. 7) ได้
ให้ความหมายว่า เป็นการแสดงออกทางถ้อยค าอาจเป็นค าพูดหรือตัวอักษร เกี่ยวกับทัศนคติ 
ความเชื่อ หรือค่านิยมส่วนบุคคล เปลี่ยนแปลงได้ตามเวลาและไม่ได้อยู่บนความถูกต้อง อาจได้รับ
การยอมรับหรือปฏิเสธจากบุคคลอื่นก็ได้ ส าหรับการแสดงความคิดเห็นบนเฟสบุ๊ค นอกจาก
หมายความถึงการแสดงออกทางความคิด ความรู้สึก ยังเป็นวิธีการโต้ตอบการส่ือสารระหว่างผู้ส่ง
และผู้รับ อาจมีลักษณะเป็นการพูดคุยท่ัวไป หรือการถามตอบระหว่างกันผ่านข้อความแสดงความ
คิดเห็นบนโพสต์หน่ึงๆ ท้ังน้ี Moira Burke ได้ส ารวจพฤติกรรมของผู้ใช้ Facebook จ านวน 1,200 
คน พบว่า การแสดงคิดเห็น (comment) เป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความพึงพอใจมากกว่าการกดถูกใจ 
(like) ท้ังน้ีเหตุผลท่ีบุคคลกดแบ่งปันมากท่ีสุดคือ กดแบ่งปันในประเด็นท่ีคิดว่าน่าสนใจ กดแบ่งปัน
ในประเด็นท่ีคิดว่าส าคัญ เป็นเน้ือหาท่ีท าให้เกิดความสนุกสนาน เพื่อแนะน าให้บุคคลอื่นได้ทราบ
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และเชื่อว่าเป็นความจริง เพื่อแนะน าสินค้าและบริการ เพื่อต้องการสนับสนุนหรือสร้างความ
น่าเชื่อถือให้ตรา เน้ือหามีความแตกต่าง เพื่อให้ผู้อื่นได้ทราบว่าก าลังกระท าอะไร เพื่อเร่ิมต้นบท
สนทนา และเพื่อแสดงให้เห็นว่ารับรู้ในประเด็นน้ันแล้ว (Quicksprout, 2015) และสุกัญญา ลัคนา
นิธิพันธุ์ (2560) ได้อธิบายว่าการแสดงความคิดเห็น หมายถึงส่ิงท่ีต้องการจะบอก เพื่อแสดงความ
คิดเห็นของตนต่อส่ิงๆน้ัน  

เรมเมอร์ (Remmer, 1954, pp. 6-7) ได้แบ่งประเภทของการแสดงความ
คิดเห็นไว้ 2 ประการ ดังน้ี 

1) การแสดงความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบ (Extreme opinion) 
เป็นการให้ความคิดเห็นจากประสบการณ์และการเรียนรู้ โดยสามารถทราบทิศทางของความ
คิดเห็นได้ ซึ่งมีระดับต้ังแต่บวกจนไปถึงลบ โดยในทิศทางบวกจะเป็นการแสดงถึงความชื่นชอบ 
หรือประทับใจ ส าหรับทิศทางลบจะเป็นการแสดงถึงความไม่พอใจ ไม่เป็นท่ีชื่นชอบ  

2) การแสดงความคิดเห็นจากความเข้าใจ (Cognitive contents) 
เป็นการให้ความคิดเห็นท่ีแสดงถึงความรู้ความเข้าใจของผู้รับสารต่อส่ิงน้ัน ขึ้นอยู่ กับการแปล
ความหมาย โดยอาจเป็นการแสดงถึงความเข้าใจในทางท่ีเห็นด้วย คล้อยตาม หรืออาจเป็นความ
ขัดแย้ง ไม่เห็นด้วย ไม่ยอมรับ เป็นต้น รวมถึงความรู้ความเข้าใจในลักษณะเป็นกลาง ไม่มี
ความเห็น 

ท้ังน้ีในการวัดผลโดยใช้จ านวนการแสดงความคิดเห็น ซึ่งเป็นการวัดในเชิง
ปริมาณแล้ว ควรให้ความสนใจกับการวัดในเชิงคุณภาพ กล่าวคือส าหรับการแสดงความคิดเห็นท่ี
มีต่อโพสต์น้ัน หากเป็นในลักษณะของการถามค าถามและตราสินค้ามีการตอบ ซึ่งช่วยให้เกิด
ความชัดเจนและรวดเร็วได้น้ัน จะสามารถสร้างสัมพันธ์ในลักษณะของท่ีปรึกษาและ พัฒนาให้เกิด
ความภักดีต่อตราสินค้าได้ ท้ังยังช่วยกระจายข่าวสารให้ตราสินค้าอีกด้วย ศรัญญา รัตนจงกล 
(2554) จึงสามารถสรุปได้ว่าการแสดงความคิดเห็นเป็นรูปแบบหน่ึงของการโต้ตอบการส่ือสาร 
โดยเป็นการแสดงออกทางความคิด และความรู้สึกส่วนบุคคลให้บุคคลอื่นได้รับทราบ ซึ่งอาจเป็น
ความจริงหรือไม่ก็ได้ รวมถึงอาจได้รับการยอมรับหรือปฏิเสธจากบุคคลอื่นก็ได้เช่นกัน  

3) การแบ่งปัน (Share) หรือการบอกต่อเกิดขึ้นจากลักษณะของสังคมท่ีมี
การแบ่งปัน เช่น เมื่อพบส่ิงท่ีน่าสนใจเกิดความประทับใจ มักจะบอกต่อเพื่อนหรือคนใกล้ชิดให้
ได้รับรู้ ส่งผลให้เกิดการแพร่กระจายของข้อมูลในกลุ่มบุคคลใกล้ชิด (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553) ท้ังน้ี
ด้วยการพัฒนาของอินเตอร์เน็ตท าให้การบอกต่อสามารถแพร่กระจายได้ในวงกว้างมากขึ้น จาก
เดิมเป็นการรับรู้แค่กลุ่มบุคคลจ านวนน้อย แต่ขยายเป็นการรับรู้ของกลุ่มบุคคลหลายกลุ่มได้โดย
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ระยะเวลาไม่นาน ช่วยให้กระจายข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ ท้ังน้ีส าหรับองค์กรหรือตราสินค้า
หากข้อมูลข่าวสารท่ีได้ส่งไปยังผู้บริโภคน้ันได้รับการแพร่กระจาย จนเกิดการรับรู้เป็นจ านวนมาก
น้ัน ไม่ได้หมายความในด้านบวกเสมอไป หากแต่ต้องพิจารณาถึงประเด็นท่ีเกิดการแพร่กระจาย
น้ันด้วย เพราะหากเป็นในลักษณะท่ีไม่พึงประสงค์ เช่น เกิดการต าหนิ การร้องเรียนเกี่ยวกับสินค้า 
องค์กรต้องสามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างทันท่วงที เน่ืองจากส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า 

การแบ่งปันหรือบอกต่อน้ันมีค าท่ีใช้เรียกได้หลากหลายไม่ว่าจะเป็น Word of 
mouth, Viral หรือBuzz ท้ังน้ีล้วนแล้วแต่มีจุดประสงค์หลักคือ เพื่อการแพร่กระจายข้อมูล 
เช่นเดียวกับเฟสบุ๊คท่ีได้ก าหนดปุ่มแบ่งปันไว้ เพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์ดังกล่าว ส าหรับการกด
การแบ่งปัน(Share)น้ัน ผู้ใช้สามารถก าหนดให้เน้ือหาน้ันมีการเผยแพร่ไปท่ีใด อันได้แก่ ให้แสดงใน
หน้าหลักของเฟสบุ๊คของผู้ใช้ (Timeline) แสดงในหน้าเฟสบุ๊คของเพื่อน รวมถึงกลุ่มในเฟสบุ๊คท่ี
ผู้ใช้เป็นสมาชิกอยู่ และในข้อความส่วนตัวท่ีจะส่งถึงเพื่อนในเฟสบุ๊ค อีกท้ังสามารถก าหนดผู้ท่ี
สามารถเห็นส่ิงท่ีผู้ใช้แบ่งปันได้   

จากการส ารวจของ ไอพีเอสโอเอส (Ipsos, 2013, p. 2) เพื่อค้นหาเหตุผลท่ี
คนกดแบ่งปัน พบว่า ร้อยละ 61 มีการกดแบ่งปันเน้ือหาท่ีคิดว่าน่าสนใจ รองลงมาคือกดแบ่งปัน
ในเร่ืองท่ีคิดว่าส าคัญ สนุกสนาน เพื่อแนะน าให้คนอื่นรู้และเชื่อว่าเป็นความจริง เพื่อแนะน าสินค้า
หรือบริการ ต้องการสนับสนุนหรือสร้างความน่าเชื่อถือให้ตราสินค้า เห็นว่าเป็นส่ิงท่ีแปลกและ
แตกต่าง เพื่อให้รู้ว่าก าลังท าอะไร เพื่อเปิดประเด็นหรือเริ่มต้นบทสนทนา และเพื่อแสดงให้เห็นว่า
พวกเขารู้ ตามล าดับ  

เฟสบุ๊คไม่เพียงถูกใช้เพื่อถ่ายทอดเรื่องราวส่วนตัว เพื่อท าการธุรกิจ เช่น การ
โฆษณา การซื้อ ขายสินค้าผ่านเฟสบุ๊ค หรือเพื่อใช้การแสวงหาข้อมูล แลกเปล่ียนความคิดเห็นใน
เร่ืองท่ีผู้ใช้สนใจ เหมือน ๆ กัน แต่ยังถูกใช้เพื่อการแชร์ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเพื่อน ซึ่ง
สะท้อนความเป็นตัวตน และทัศนคติของตนเองในโลกสังคมออนไลน์ ซึ่งการแชร์ถือเป็นปัจจัย
ส าคัญในการเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสารไปยังผู้ใช้คนอื่น ๆ ในส่ือสังคมออนไลน์ (ศิวัตร เชาวรียวงษ์, 
2554) จึงได้จ าแนกปัจจัยส าคัญในการแชร์ข้อมูลข่าวสาร ออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ คือ  

1) การแบ่งปันข้อมูลท่ีมีประโยชน์ เมื่อผู้อ่าน หรือชมได้รับรู้ข้อมูล 
ข่าวสารน้ันว่าเป็นส่ิงท่ีมีประโยชน์ จึงท าการแชร์ต่อให้คนท่ีรู้จัก หรือเป็นเพื่อนกันสังคมออนไลน์
ได้รับรู้ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อไป ซึ่งประโยชน์จากข่าวสารท่ีแชร์น้ัน ผู้ใช้สามารถนาไปใช้ได้ท้ังด้าน
การท างาน การศึกษา การใช้ข้อมูลมาประกอบกับการตัดสินใจซื้อ หรือแม้แต่การน าข้อมูลท่ีถูก
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แชร์มาใช้ เพื่อตอบสนองกับการใช้ชีวิตประจ าวัน เช่น กลุ่มคุณแม่มือใหม่ ท่ีต้องการข้อมูลเกี่ยวกับ
การเล้ียงดู เด็ก และในบางครั้งข้อมูลข่าวสารน้ันก็เป็นประโยชน์กับผู้ใช้เฉพาะกลุ่มก็ได้ 

2) การแบ่งปันตามอารมณ์ ในบางกรณีผู้ใช้ตัดสินใจกดแชร์เพียงเพราะ
ต้องการระบายอารมณ์ เกิดความประทับใจ หรือเกิดความรู้สึกอย่างใดอย่างหน่ึง ท าให้ผู้ใช้เกิด
ความผ่อนคลายสบายกายและใจ เช่น การแชร์คลิปวีดีโอตลกขบขัน คลิปวีดีโอท่ีมีเน้ือหาเศร้า 
สะเทือนใจ หรือความแปลกประหลาดใจ เป็นต้น เมื่อแชร์แล้วผู้ใช้ส่วนใหญ่มักจะแสดงความ
คิดเห็น หรือแสดง ความรู้สึกอารมณ์ท่ีมีต่อส่ิงน้ันไปด้วย 

3) การแบ่งปันเพื่อแสดงตัวตน ซึ่งจะสะท้อนลักษณะนิสัย การด าเนิน
ชีวิต พบเห็นได้หลายครั้งท่ีผู้ใช้แสดงตัวตนผ่านการเล่าประสบการณ์ประจ าวันของตนเอง เช่น 
สถานะในเฟสบุ๊ค หรือการเช็คอิน (Check-in) เป็นต้น ท าให้สามารถทราบลักษณะนิสัยส่วนตัว 
ข้อบกพร่องของบุคคลน้ัน 

จึงสามารถสรุปได้ว่าเฟสบุ๊คนอกเหนือจากใช้เพื่อถ่ายทอดเรื่องราวส่วนตัว 
เอื้อประโยชน์ทาง หรือเพื่อใช้การแสวงหาข้อมูล แลกเปล่ียนความคิดเห็นแล้ว ยังถูกใช้ในการ
แบ่งปันข้อมูลไปยังกลุ่มเพื่อนหรือคนรู้จัก ซึ่งสะท้อนความเป็นตัวตน และทัศนคติของตนเอง การ
แบ่งปันจึงเป็นการแพร่กระจายข้อมูลในวงจรของคนรู้จัก โดยอาจเป็นในทางบวกหรือทางลบก็ได้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาถึงการตอบสนองของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยใช้เป็นตัวแปรตาม เน่ืองจากเป็นผลมาการจากส่ิงเร้าโดย
ในท่ีน้ีคือเน้ือหาของวิดีโอ อีกท้ังในการส่ือสารโดยใช้วิดีโอไม่เพียงต้องโน้มน้าวใจผู้ชมให้เข้ามาชม 
แต่ยังต้องเร้าต่ออารมณ์เพื่อให้เกิดการตอบสนองต่อเน้ือหาในทันที ท้ังน้ีการท่ีนักการตลาดท่ี
สามารถวางเน้ือหาวิดีโอให้ได้รับการตอบสนองท่ีดีและสม่ าเสมอย่อมจะส่งผลดีในแง่การตลาด
ให้กับตราสินค้า เป็นส่ิงชี้วัดการรับรู้ตราสินค้า สร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้
ดี เพื่อให้คนจดจ าภาพลักษณ์และเพื่อการผูกพันของตราสินค้าในระยะยาวต่อไป 

 
5. ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับเว็บไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟสบุ๊ค (Facebook) 

เฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีสามารถเชื่อมโยงบุคคลในการ
แบ่งปันข้อมูลข่าวสาร ท้ังในรูปแบบข้อความ รูปภาพ เสียง และวิดีโอ ด าเนินงานและเจ้าของคือ 
บริษัทเฟสบุ๊ค (Facebook, Inc) อันมีต้นก าเนิดมาจาก มาร์ค เอลเลียต ซีกเตอร์เบิร์ก (Mark Elliot 
Zuckerberg) ซึ่ ง เป็นนักศึกษาจากมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด  (Harvard University) ประเทศ
สหรัฐอเมริกา โดยเริ่มเปิดการใช้งานเมื่อวันท่ี 4 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2547 ในการเข้าร่วมผู้ใช้ต้องมีท่ี
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อยู่อีเมล harvard.edu ซึ่งเป็นการเปิดให้บริการเฉพาะภายในมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดเท่าน้ัน ต้ังแต่
เดือนกันยายน ปี  2548 เฟสบุ๊คได้แพร่หลายไปยังโรงเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย และ
มหาวิทยาลัยต่างๆ และในปี 2549 เฟสบุ๊คจึงได้ให้องค์กรและบุคคลท่ัวไปได้ใช้งานอย่างอิสระ 
โดยมีเงื่อนไขว่าต้องมีอายุมากกว่า 13 ปีขึ้นไป (Boyd & Ellison, 2007) 

จากความนิยมท่ีเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ท าให้รูปแบบการใช้งานถูกพัฒนาขึ้นจนมาถึงการ
ให้บริการในรูปแบบของแฟนเพจ (Fanpage) หรือเฟสบุ๊คเพจ (Facebook Page) ท่ีอนุญาตให้
สมาชิกไม่ว่าจะเป็นบุคคลธรรมดาหรือองค์กรสร้างหน้าเว็บไซต์ในระบบขึ้น เพื่อให้ผู้ท่ีชื่นชอบหรือ
สนใจได้เข้าร่วมเป็นสมาชิกผ่านการกดติดตาม  ซึ่งหน้าต่างของเฟสบุ๊คแฟนเพจน้ีมีความ
คล้ายคลึงกับหน้าโปรไฟล์ของผู้ใช้ท่ัวไป แต่มีความสามารถพิเศษกว่าคือ สามารถตรวจสอบข้อมูล
สถิติเชิงลึกและข้อมูลของฐานผู้ติดตาม อีกท้ังยังอนุญาตให้มีผู้ติดตามได้ไม่จ ากัด โดยสามารถใช้
ประโยชน์จากแฟนเพจได้ในหลายๆด้าน เช่น การประชาสัมพันธ์ข่าวสาร โฆษณาสินค้า เผยแพร่
ข้อมูลจากเว็บไซต์และบริการต่างๆ ในเชิงธุรกิจได้ และยังสามารถเข้าถึงกลุ่มบุคคลต่างๆ ได้อย่าง
กว้างขวาง ซึ่งท้ังหมดท่ีกล่าวมาน้ีสามารถท าได้โดยใช้แฟนเพจ ท าให้ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย
ในการโฆษณา และเป็นอีกช่องทางท่ีท าให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายบนส่ือสังคมออนไลน์น้ี 

ท้ังน้ีโพสต์ท่ีแสดงในหน้ากระดานข่าว (New feed) จะมีการจัดเรียงตามล าดับเวลาท่ี
โพสต์ ท้ังน้ีเมื่อผู้ใช้บริการมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น จึงเกิดเป็นปัญหาในด้านข้อมูลท่ีมีมากเกินไปท าให้
ผู้ใช้ไม่สามารถเห็นโพสต์ตามท่ีต้องการได้ เฟสบุ๊คจึงแก้ไขโดยมีการคัดเลือกโพสต์ขึ้นมาเพื่อ
น าเสนอเฉพาะส่ิงท่ีผู้ใช้สนใจและมีความเกี่ยวข้องกับผู้ใช้ เพื่อลดปัญหาดังกล่าวโดยใช้อัลกอริทึม
ท่ีเรียกว่า เอดจ์แรงค์ (Edge rank) กล่าวคือความเคล่ือนไหวทุกอย่างท่ีผู้ใช้บริการกระท าใน
เฟสบุ๊คไม่ว่าจะเป็น การโพสต์สถานะ การถูกใจ การแบ่งปัน หรือการแสดงความคิดเห็น เฟสบุ๊คจะ
มีการติดตามดูการมีส่วนร่วมหรือการตอบสนองทุกอย่างท่ีเกิดขึ้นกับเน้ือหาของผู้ใช้งานแต่ละคน 
รวมท้ังการมีส่วนร่วมต่อเน้ือหาของผู้อื่นและตราสินค้าต่างๆ หากมีการมีส่วนร่วมกับเน้ือหา
ลักษณะใดมาก เฟสบุ๊คจะจัดการให้ผู้ใช้ได้เห็นเน้ือหาประเภทน้ันจากท่ีเพื่อนโพสต์บ่อยขึ้นและ
บางอย่างน้อยลง หรือระหว่างผู้ใช้กับตราสินค้าท าให้มีโอกาสท่ีจะผลักดันเน้ือหาจากเพื่อนหรือ
ตราสินค้าไปสู่หน้ากระดานข่าวของผู้ใช้บริการ ซึ่งน่ันคือส่ิงท่ีเป้าหมายของนักการตลาด (แกรี่เวย์ 
เนอร์ชัค, 2559, pp. 40-42) จึงเป็นสาเหตุท่ีต้องสร้างเน้ือหาให้คนอยากมีส่วนร่วมอยู่เสมอ 

ในปี 2560 เฟสบุ๊คมีผู้ใช้งานอยู่ 1.93 พันล้านรายจากท่ัวโลก โดยประเทศไทยติดล าดับท่ี 
8 ของโลก ซึ่งมีจ านวนผู้ใช้งานกว่า 49 ล้านราย คิดเป็นร้อยละ 70 ของประชากร มีอัตราการ
เพิ่มขึ้นจากปี 2559 ร้อยละ 4 และส าหรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทอื่น อันประกอบด้วย 
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อินสตาแกรม (Instagram) มีผู้ใช้งาน 13.6 ล้านราย มีอัตราการเพิ่มขึ้นร้อยละ 24 และทวิตเตอร์ 
(Twitter) มีผู้ใช้งาน 12 ล้านราย มีอัตราการเพิ่มขึ้นร้อยละ 33 (โธธโซเชียล, 2559) ถึงแม้ว่า
อินสตาแกรม (Instagram) และทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นอีกเครือข่ายสังคมท่ีได้รับความนิยมและมี
อัตราการเพิ่มขึ้นของผู้ใช้งานท่ีมาก แต่มีข้อจ ากัดอยู่เล็กน้อยเช่น อินสตาแกรมสามารถโพสต์วิดีโอ
ส้ันๆเพียง 60 วินาที และ 140 วินาทีส าหรับทวิตเตอร์ (Twitter) นอกจากน้ียังมีข้อจ ากัดในเรื่อง
ข้อความในการโพสต์ในแต่ละครั้งเพียงแค่ 140 ตัวอักษร ท าให้ความเหมาะสมในการส่ือสาร
การตลาดช่องทางเฟสบุ๊คอาจมีความเหมาะสมส าหรับการส่ือสารมากกว่าและเฟสบุ๊คยังคงเป็น
เครือข่ายสังคมท่ีมีผู้ใช้งานมากท่ีสุด (กวิสรา ธิสาคร, 2559, pp. 20-21) นอกจากน้ีรายงานสถิติ
ของ (โธธโซเชียล, 2559) ยังพบว่าธุรกิจมีการใช้ช่องทางเฟสบุ๊คในการส่ือสารมากขึ้น โดย
เปรียบเทียบปี 2560 และ 2561 พบว่ามีโพสต์ของตราสินค้า (Total Branded Post) เพิ่มขึ้นร้อย
ละ 52 และได้รับการตอบสนองหรือการมีส่วนร่วมจากผู้ใช้ (Total Engagement) เพิ่มขึ้นร้อยละ 
12 โดยประเภทของเน้ือหาท่ีได้รับการตอบสนองมากท่ีสุดได้แก่ วิดีโอ มีการมีส่วนร่วม 2,556 
โพสต์ รองลงมาเป็น รูปภาพ มีการมีส่วนร่วม 1,273 โพสต์ และลิงค์ (Link) งานกิจกรรม (Event) 
บันทึก (Note) และสถานะ (Status) มีการมีส่วนร่วม 1,199, 387, 115 และ32 ตามล าดับ 

 
6. ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับเครื่องส าอาง 

ผลิตภัณฑ์ท่ีรวมอยู่ ในหมวดของเครื่องส าอาง ต้องเป็นไปตามค าจ ากัดความใน
พระราชบัญญัติเครื่องส าอาง พ.ศ. 2558 มาตรา 4 ได้ให้ค าจ ากัดความของเครื่องส าอางไว้ว่า วัตถุ
ท่ีมุ่งหมายส าหรับใช้ ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระท าด้วยวิธีอื่นใดกับส่วนภายนอก
ของร่างกายมนุษย์ และหมายรวมถึงการใช้ส าหรับฟัน เยื่อบุในช่องปาก เพื่อความสะอาด ความ
สวยงาม หรือเปล่ียนแปลงลักษณะท่ีปรากฏ การระงับกล่ินกาย และเพื่อดูแลส่วนต่างๆ  ให้อยู่ใน
สภาพดี (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา , 2559, pp. 1-2) โดยผลิตภัณฑ์ในหมวด
เครื่องส าอาง ประกอบด้วย (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2559, p. 2)  

1) ส่ิงปรุงแต่งท่ีใช้บ ารุงผิวพรรณ (Skin Care) เช่น โลชั่นส าหรับผิวกาย ครีมบ ารุง
ผิวหน้า 

2) ส่ิงปรุงแต่งท่ีใช้กับผม (Hair Care) เช่น แชมพู ครีมนวดผม ผลิตภัณฑ์ย้อมผม 
3) ส่ิงปรุงแต่งท่ีใช้แต่งเสริมความงามหรือแต่งหน้า (Make-Up) เช่น รองพื้น แป้งทา

หน้าลิปสติก  
4) หัวน้ าหอมและน้ าหอม (Perfumes)  
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5) ส่ิ งปรุงแต่งใช้ โกนหนวด อาบน้ า  ดับกล่ินกาย (Toiletries Cosmetic) เช่น 
ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกาย ครีมอาบน้ า 

6) ส่ิงปรุงแต่งเพื่ออนามัยในช่องปากและฟัน (Oral Cosmetics) เช่น น้ ายาบ้วนปาก 
ยาสีฟัน  

ดังน้ัน ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้เพื่อวัตถุประสงค์อื่นจะไม่รวมอยู่ในหมวดเครื่องส าอาง เช่น 
ผลิตภัณฑ์ส าหรับการใช้เฉพาะส่วนของร่างกาย ท่ีไม่ใช่เพื่อความสะอาด หรือความสวยงาม ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ใช้หยอดหรือล้างภายในหู ใช้ย้อมขนค้ิว ขนตา เป็นต้น รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ท่ีมุ่งให้
เกิดผลแก้สุขภาพ หรือกระท าหน้าท่ีใดๆ ของร่างกาย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ใช้ทา นวดเพื่อลดความอ้วน 
สลายไขมัน ใช้ทาเพื่อปลูกผม ขนตา ขนค้ิว เป็นต้น หรือผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ทาผิวกายเพื่อขับไล่แมลง 
หรือก าจัดเหา จะจัดเป็นวัตถุอันตราย 

ประเทศไทยเป็นฐานการผลิตให้กับตราสินค้าเครื่องส าอางต่างประเทศมากกว่า 40 ปี
เน่ืองจากขนาดของตลาดท่ีใหญ่ ความพร้อมในการพัฒนานวัตกรรม และความพร้อมทางด้าน
วัตถุดิบส าคัญท่ีใช้ในอุตสาหกรรม จากความเปรียบดังกล่าวท าให้อุตสาหกรรมเครื่ องส าอาง
สามารถสร้างรายได้จ านวนมาก จากข้อมูลของกระทรวงพาณิชย์ (2561) พบว่ามูลค่าในการ
ส่งออกผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในปี 2560 มีมูลค่าในการส่งออกถึง 77 พันล้านบาท ขยายตัวจากปี 
2559 ร้อยละ 1.86 โดยมูลค่าการส่งออกไปยังประเทศญี่ปุ่น ฟิลิปปินส์ ออสเตรเลีย มาเลเซีย และ
ลาว มีมูลค่าการส่งออกสูงท่ีสุด ตามล าดับ หากจ าแนกผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตามหมวดหมู่
พบว่า ส่ิงปรุงแต่งท่ีใช้กับผม ส่ิงปรุงแต่งท่ีใช้แต่งเสริมความงามและบ ารุงผิว และส่ิงปรุงแต่งเพื่อ
อนามัยในช่องปากและฟัน มูลค่าการส่งออกสูงท่ีสุด ตามล าดับ ท้ังน้ีสามารถแบ่งประเภทของ
ธุรกิจผลิตเครื่องส าอางในประเทศไทยได้ 3 ประเภท (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) ได้แก่  

1) ผู้ผลิตระดับโลก (Global Manufacturers) หลากหลายตราสินค้าระดับโลกมีการ
จัดต้ังบริษัทย่อยในประเทศไทย เช่น Beiersdorf ซึ่งเป็นบริษัทผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า 
Nivea และ Eucerin และKao ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า Biore  

2) ผู้ผลิตระดับท้องถิ่น (Local Brand Manufacturers) ผู้ผลิตตราสินค้าในประเทศ
หลายรายประสบความส าเร็จจากการเปิดตัวผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในประเทศ ท าให้สามารถ
ขยายตลาไปยังประเทศในกลุ่มอาเซียนอย่าง กัมพูชา และอินโดนีเซีย เช่น Bsc, Cute press และ
Mistine 
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3) ผู้รับจ้างผลิตในประเทศ (Local OEM Manufacturers) ในประเทศมีผู้รับจ้างผลิต
เครื่องส าอางกว่า 2,000 ราย ส่วนใหญ่เป็นผู้ผลิตท่ีเป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) ท่ีมีความต้องการเติบโตท้ังในประเทศและต่างประเทศ 

ส าหรับธุรกิจน าเข้าและจัดจ าหน่ายเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์เพื่อความงาม ในปี 2559
มูลค่าการน าเข้าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากประเทศ มีมูลค่าถึง 34 พันล้านบาท โดยประเทศ
ฝรั่งเศสสหรัฐอเมริกา จีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ เป็นประเทศท่ีมีมูลค่าการน าเข้าสูงท่ีสุดตามล าดับ 
ด้วยความนิยมตราสินค้าจากต่างประเทศยังคมเป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลายในหมู่คนไทยอยู่มาก ซึ่ง
รวมถึงตราสินค้าต่างประเทศท่ีผลิตในประเทศและน าเข้า โดยท่ัวไปแล้วการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ของตราสินค้าจากต่างประเทศน้ันท าได้ 3 วิธี ดังน้ี 

1) จัดต้ังบริษัทย่อยเพื่อน าเข้าผลิตภัณฑ์ การจัดการเฉพาะกลุ่มผลิตภัณฑ์ของตรา
สินค้า อันได้แก่ บริษัทย่อยในต่างประเทศเป็นเจ้าของ 100 % เช่น Loreal (Thailand) และELCA 
(Thailand) ซึ่งเป็นบริษัทท่ีน าเข้าและจัดจ าหน่ายเครื่องส าอางและน้ าหอมท่ีมีชื่อเสียงระดับโลกท้ัง 
Estee Lauder, DKNY, Jo Malone และLa Mer เป็นต้น นอกจากน้ียังมีการร่วมทุนกับบริษัท
ท้องถิ่น เช่น Shiseido (Thailand) และKanebo Cosmetics (Thailand) 

2) การน าเข้าผ่านบริษัทในประเทศท่ีเป็นตัวแทนจ าหน่ายอย่างเป็นทางการ เช่น 
Central Marketing Group เป็นตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า Clarins และH2O และ
Minor International PLC เป็นตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า Red Earth และLaneige 
เป็นต้น 

3) วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) เป็นผู้น าเข้าผลิตภัณฑ์ส าหรับการจัด
จ าหน่ายเอง  

ธุรกิจเครื่องส าอางถูกจัดอยู่ในกลุ่มธุรกิจหน่ึงในห้าธุรกิจท่ีมีความน่าสนใจในการลงทุน
ต้ังแต่ปี 2560 เป็นต้นไป โดยเป็นผลจากอิทธิพลการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีให้
ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพและความสวยงามมากขึ้นในทุกเพศและช่วงอายุ การเปล่ียนแปลง
ของสภาพอากาศ มลพิษท่ีเพิ่มขึ้น หรือแม้แต่การก้าวสู่สังคมเมือง ส่งผลท าให้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความ
เกี่ยวข้องกับความงามมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ท่ัวถึง นอกจากน้ีประเทศไทยยังเป็นศูนย์กลางธุรกิจความงามของกลุ่มประเทศอาเซียน โดยพบว่า
ในปี 2559 มีมูลค่าตลาดรวมถึง 110 พันล้านบาท แบ่งออกเป็นเครื่องส าอางน าเข้าร้อยละ 30-40 
และเครื่องส าอางผลิตในประเทศร้อยละ 60-70 หากจ าแนกตามหมวดหมู่เครื่องส าอางพบว่า
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณครองส่วนแบ่งตลาดในกลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมากท่ีสุดคิดเป็นร้อย
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ละ 46 รองลงมาเป็น ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเส้นผม ร้อยละ 19 ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดร่างกาย 
ร้อยละ 17 ผลิตภัณฑ์แต่งเสริมความงาม ร้อยละ 14 และน้ าหอม ร้อยละ 5 (มาร์เก็ตเทียร์, 2560) 
นอกจากน้ีจากข้อมูลรายงานของกระทรวงพาณิชย์ (2559) พบว่าอัตราการเติบโตของกลุ่มธุรกิจ
เครื่องส าอางเมื่อพิจารณาถึงอัตราการเติบโตของรายได้เฉล่ีย 5 ปี ต้ังแต่ปี 2554 – 2558 มีการ
เพิ่มขึ้นคิดเป็นร้อยละ 7 ต่อปี และมีอัตราก าไรสุทธิเฉล่ีย 5 ปีท่ีร้อยละ 6.6  

  

 
 

ภาพประกอบ 9 ข้อมูลทางการเงินธุรกิจเครื่องส าอางในประเทศไทยปี 2559 
 

ท่ีมา: กระทรวงพาณิชย์ (2559).  ธุรกิจดาวรุ่งปี 2560. ออนไลน์ 
 
ปัจจุบันประเทศไทยมีจ านวนนิติบุคคลท่ีประกอบธุรกิจเครื่องส าอางจ านวน 5,171 ราย 

แบ่งเป็นห้างหุ้นส่วนจ ากัด และห้างหุ้นส่วนสามัญนิติบุคคลร้อยละ 17.2 บริษัทจ ากัดร้อยละ 82.7 
และบริษัทมหาชนจ ากัดร้อยละ 0.1 ตามล าดับ และมีช่องทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์มีความ
หลากหลายมากขึ้นท้ังไม่ว่าจะเป็นห้างสรรพสินค้า เช่น Central Group, The Mall Group ร้าน
สะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven, Family Mart ร้านค้าพิเศษ เช่น Boots, Watson, Eve and Boy ซึ่งต่าง
ก็มีหลากหลายสาขาครอบคลุมท่ัวประเทศ รวมไปถึงการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 

จากข้อมูลท่ีได้กล่าวข้างต้นแสดงให้เห็นว่าตลาดเครื่องส าอางมีโอกาสการขยายตัวของ
ธุรกิจ ท าให้ธุรกิจเครื่องส าอางมีการแข่งขันสูงในการสร้างก าไรให้เติบโตขึ้น แต่ละตราสินค้าจึงต้อง
พยายามเข้าถึงผู้บริโภคให้มากท่ีสุด ซึ่งวิธีการท่ีท าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้คือการส่ือสาร โดย
ช่องทางในการส่ือสารท่ีตราสินค้าจะส่ือสารมีหลากหลายช่องทางท้ังโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร ออนไลน์ ฯลฯ ท้ังน้ีด้วยช่องทางออนไลน์สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่าช่องทางอื่นๆ 
ประกอบกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันเปล่ียนแปลงไปจากเดิม การหาข้อมูลเกี่ยวกับความ
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งามไม่เพียงแต่อาศัยจากการจัดแสดงแฟชั่น หรือนิตยสารเท่าน้ัน โดยสามารถเห็นได้อย่างชัดเจน
จากรายงานของ เฟสบุ๊ค (Facebook., 2016) ได้ศึกษาเร่ือง How Social is Changing the Game 
for Beauty Brands โดยวิเคราะห์ข้อมูลจากเครือข่างสังคมเฟสบุ๊ค (Facebook) และอินสตาแกรม 
(Instagram) พบว่า โทรศัพท์มือถือและส่ือสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือส าคัญในการเข้าถึง
ผู้บริโภคได้ยิ่งข้ึน โดยผู้บริโภคจะมีการใช้โทรศัพท์มือถือเพื่อเปิดรับข้อมูลผลิตภัณฑ์และค าแนะน า
เกี่ยวกับความงาม เน่ืองจากมีความสะดวกและรวดเร็วมากกว่าการเปิดรับข้อมูลผ่านทางโทรทัศน์ 
นิตยสาร และคอมพิวเตอร์ รวมถึงยังมีการใช้โทรศัพท์มือถือในขณะท่ีก าลังเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ภายในร้านค้าในการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแม้หน้าจอแสดงผลของ
โทรศัพท์มือถือจะมีขนาดเล็ก แต่ไม่ท าให้เป็นอุปสรรคในการเปิดรับเน้ือหาจากอุปกรณ์ชนิดน้ี 
นอกจากน้ีเมื่อผู้บริโภคเห็นว่าเน้ือหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความน่าสนใจ จะมีการ
ตอบสนองท้ังผ่านช่องทางออนไลน์และร้านค้า ซึ่งหมายถึงการกดเข้าไปชมเน้ือหา การค้นหา
ข้อมูลเพิ่มเติม รวมถึงเกิดการซื้อสินค้า ซึ่งพบว่าผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางใหม่ หรือตราสินค้าใหม่ผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค แต่จะใช้ช่องทางอินสตาแกรมในการ
ค้นหาแรงบันดาลใจเกี่ยวกับความงาม ส าหรับแหล่งท่ีมาของข้อมูลท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมากท่ีสุดได้แก่ ข้อมูลท่ีมาจากผู้เชี่ยวชาญด้านความงามบนส่ือสังคม
ออนไลน์ รองลงมาเป็นข้อมูลท่ีได้จาก พนักงานขาย เว็บไซต์เกี่ยวกับความงาม ตราสินค้าบนส่ือ
สังคมออนไลน์ และข้อมูลจากเพื่อน เพื่อนร่วมงาน ครอบครัว และคนรู้จักบนส่ือสังคมออนไลน์ 
ตามล าดับ 

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการใช้ประโยชน์จากโทรศัพท์มือถือในการเข้าถึงเน้ือหา
ต่างๆ ท้ังในช่วงก่อนการซื้อสินค้า ระหว่างเลือกซื้อสินค้า และภายหลังการซื้อสินค้า ซึ่งท าให้
สามารถได้รับข้อมูลจากตราสินค้าได้ตลอดเวลาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นผลให้มีข้อมูล
จากหลากหลายตราสินค้าท าการส่ือสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปริมาณมาก จากรายงาน
การส ารวจของ อนิโมโต เรื่อง The State of Social Video 2017 : Marketing in a Video-First 
World (Animoto, 2017) ซึ่งมีการส าภาษณ์ในเชิงลึกและการส ารวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์ 
จากผู้บริโภคท่ัวไปกว่า 1,000 รายและนักการตลาดกว่า 500 ราย เพื่อเรียนรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับวิธีท่ี
นักการตลาดท าและลงทุนในวิดีโอ รวมถึงวิธีการและเหตุผลท่ีผู้บริโภครับชมวิดีโอ โดยพบว่า วิดีโอ
มีส่วนช่วยขับเคล่ือนการมีส่วนร่วมจากผู้บริโภค ท้ังยังมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากขึ้น โดย
พบว่า ผู้บริโภคมีการรับชมวิดีโออย่างน้อยวันละครั้ง โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีผู้บริโภคมีการ
รับชมวิดีโอของตราสินค้าในทุกๆ วัน รวมถึงมีส่วนร่วมกับวิดีโอของตราสินค้าด้วยการ กดถูกใจ 
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แบ่งปัน และแสดงความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 60 
และร้อยละ 49 ตามล าดับ  

 

 
 

ภาพประกอบ 10 ร้อยละการรบัชมวิดีโอและการมีส่วนร่วมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
ท่ีมา: Animoto (2017). The State of Social Video 2017: Marketing in a Video-First 

World. Online 
 
นอกจากน้ีเมื่อมีการพบเห็นวิดีโอในหน้ากระดานข่าวทางเฟสบุ๊ค ผู้บริโภคกว่าร้อยละ 90 

จะหยุดรับชมส าหรับวิดีโอท่ีมาจากครอบครัวหรือเพื่อน (Friends & Family) รองลงมารับชมวิดีโอ
ท่ีมาจากตราสินค้าแบรนด์และธุรกิจ (Brands & Businesses) และวิดีโอจากผู้มีอิทธิพลและคนดัง 
(Influencers& Celebrities) คิดเป็นร้อยละ 67 และ 65 ตามล าดับนอกจากน้ียังพบว่า ผู้บริโภคทุก
คนอยากชมวิดีโอของตราสินค้ามากขึ้นหากเป็นวิดีโอท่ีจัดท าโดยธุรกิจออนไลน์ท่ี เกี่ยวข้องกับ
ความสนใจและงานอดิเรกของผู้บริโภค, ธุรกิจในท้องถิ่นท่ีรู้จัก, บริษัทในประเทศท่ีไม่เป็นท่ีรู้จักแต่
อาจมีความสนใจ และตราสินค้าใหญ่ท่ีมีการซื้อผลิตภัณฑ์เป็นประจ า 

ส าหรับในด้านการตอบสนองต่อวิดีโอของตราสินค้าน้ัน พบว่า เมื่อผู้บริโภคมีการชม
วิดีโอและมีประสบการณ์ในเชิงบวกกับวิดีโอของตราสินค้า ส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภคจะแบ่งปัน
เน้ือหากับครอบครัวและเพื่อน นอกจากน้ีจะมีส่วนร่วมกับวิดีโอและเกิดการซื้อสินค้าจากตราสินค้า 
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รวมถึงจะติดตามตราสินค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และจะเกิดการซื้อซ้ า อย่างไรก็ตามหากมี
ประสบการณ์ท่ีไม่ดีกับวิดีโอของตราสินค้าพบว่า ผู้บริโภคจะไม่ดูวิดีโอจากตราสินค้าดังกล่าวอีก 
รวมถึงจะเลือกท่ีจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ และจะยกเลิกการติดตามข้อมูลจากตราสินค้า 

งานวิจัยยังได้เสนอแนะถึงวิธีการสร้างวิดีโอท่ีมีประสิทธิภาพสูง โดยกล่าวว่า ในการสร้าง
วิดีโอท่ีมีประสิทธิภาพสูง นักการตลาดต้องค านึงถึงการรับชมวิดีโอบนโทรศัพท์มือถือ ซึ่งนอกจาก
จะต้องสร้างเน้ือหาท่ีดึงดูดความสนใจของผู้ชมให้เข้ามาเปิดรับชมวิดีโอแล้ว ควรใช้อัตราส่วนวิดีโอ
รูปแบบส่ีเหล่ียมจัตุรัส เน่ืองจากมีขนาดท่ีเหมาะสมส าหรับการรับชมบนโทรศัพท์มือถือ และ
ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะชมวิดีโอจนจบมากขึ้นหากวิดีโอมีการใช้ข้อความบรรยายประกอบวิดีโอ ท า
ให้สามารถชมวิดีโอและเกิดความเข้าใจได้แม้ไม่เปิดเสียง  

 
7. งานวจิัยที่เก่ียวข้อง   

Michiko Izawa (2010) ไ ด้ ศึ ก ษ า เรื่ อ ง  “What makes Viral videos viral: roles of 
emotion, impression, utility, and social ties in online sharing behavior” มีวัตถุประสงค์การ
วิจัย เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับอารมณ์ท่ีถูกกระตุ้นจากการชมวิดีโอของกลุ่มท่ี
แบ่งปัน วิดีโอกับกลุ่มท่ีไม่แบ่งปันวิดีโอ เพื่อศึกษาอารมณ์ท่ีมีผลต่อแนวโน้มในการแบ่งปันวิดีโอ 
เพื่อศึกษาถึงเน้ือหาวิดีโอท่ีมีผลต่อแนวโน้มในแบ่งปันวิดีโอ และเพื่อศึกษาความต้องการจากการ
แบ่งปันวิดีโอ เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 176 คน ให้ชมวิดีโอสองรายการบนยูทูป 
(YouTube) จ านวน 2 วิดีโอ จากน้ันใช้แบบสอบถามออนไลน์เพื่อประเมินอารมณ์ท่ีเกิดขึ้นจากการ
ชมวิดีโอ ประกอบด้วย ขยะแขยง (Disgusting) กลัว (Scary) มีความสุข (Happy) ตลก (Funny) 
ประหลาดใจ (Surprised) เศร้า (Sad) โกรธ (Angry) และน่าร าคาญ (Annoyed) รวมถึงพิจารณา
การแบ่งปันวิดีโอ นอกจากน้ีได้ให้กลุ่มตัวอย่างให้คะแนนวิดีโอตามความต้องการแต่ละด้าน ได้แก่ 
วิดีโอท่ีมีประโยชน์ต่อตนเอง เพื่อนและผู้อื่น มีความส าคัญต่อสังคม สะท้อนรสนิยมผู้แบ่งปัน มี
เน้ือหาท่ีท าให้เพื่อนและคนอื่นๆ มีความสุข ท าให้เพื่อนและคนอื่นๆ รู้สึกขอบคุณ 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มท่ีแบ่งปันออนไลน์วิดีโอมีระดับอารมณ์สูงกว่ากลุ่มท่ีไม่แบ่งปัน
ออนไลน์วิดีโอ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า วิดีโอท่ีท าให้เกิดอารมณ์ประหลาดใจ (Surprised) 
ตลก (Funny) กลัว (Scary) มีความสุข (Happy) และน่าร าคาญ (Annoyed) จะมีแนวโน้มท่ีจะ
แบ่งปันออนไลน์วิดีโอสูง และวิดีโอท่ีมีเน้ือหาท่ีมีความสุข (Enjoyable) เน้ือหาเข้มข้น (Intense) 
และมีข้อมูลท่ีน่าสนใจ (Informative) จะมีแนวโน้มจะแบ่งปันออนไลน์วิดีโอสูง ส าหรับความ
ต้องการจากการแบ่งปันวิดีโอพบว่า ผู้ท่ีแบ่งปันมีความต้องการท่ีจะแสดงตัวตนโดยการแบ่งปันส่ิง
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ท่ีท าให้เพื่อนและคนอื่นๆรู้สึกขอบคุณ รวมถึงเกิดประโยชน์ หรือเน่ืองจากเน้ือหาน้ันมีความ
เกี่ยวข้องกับตนเองหรือกลุ่มสังคม   

ขวัญลักษณ์ แซ่ต้ัง (2557)ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยความส าเร็จของกลยุทธ์การท าการตลาด
แบบไวรัส” มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบกับการทบทวนวรรณกรรมและน าเสนอปัจจัยส่งผลต่อ
ความส าเร็จแคมเปญทางการตลาดไวรัล ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงผสมผสานมาด าเนินการเก็บรูปรวม
ข้อมูล สามารถแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ คือพหุกรณีศึกษา การสนทนากลุ่ม และการสัมภาษณ์ โดย
คัดเลือกวิดีโอในประเทศไทยท่ีมียอดผู้ชมมากกว่า 1,000,000 ครั้ง มีการกดชื่นชอบ (Like) 
มากกว่า 10,000 ครั้งหรือมีการส่งต่อ (Share) มากกว่า 1,000 ครั้งเพื่อน ามาเป็นข้อมูลในการ
วิเคราะห์เน้ือหา โดยปัจจัยความส าเร็จของกลยุทธ์การท าการตลาดแบบไวรัส มีดังน้ี 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความส าเร็จของกลยุทธ์การท าการตลาดแบบไวรัสท่ีมีความ
สอดคล้องกับการทบทวนวรรณกรรม แบ่งออกเป็น 5 ปัจจัย ได้แก่ปัจจัยด้านประเภทของเน้ือหา 
ประกอบด้วย ความบันเทิง การสอดแทรกเน้ือหาเกี่ยวกับเพศ เน้ือหาท่ีมีประโยชน์ มีประเด็น
ถกเถียง และแสดงความเป็นตัวตน ส าหรับ ปัจจัยด้านอารมณ์  ประกอบด้วย อารมณ์ตลก 
อารมณ์ประหลาดใจ และอารมณ์ประทับใจ ส่วนปัจจัยส่ิงจูงใจ ประกอบด้วย มีรางวัลจูงใจ ง่ายใน
การส่งต่อ ความต้องการเป็นท่ีรัก ความต้องการรักษาสัมพันธ์ และความต้องการแสดงความเป็น
ตัวตน ปัจจัยทางด้านผู้มีอิทธิพล ประกอบด้วย คนดัง/ดารา ผู้เชี่ยวชาญ และเพื่อน และส าหรับ
ปัจจัยอื่นๆ ท่ีไม่สามารถรวมกลุ่มกับ 4 ปัจจัยแรกได้ประกอบด้วย ความยาววิดีโอ ชื่อวิดีโอ/ 
ข้อความใต้รูปภาพ และเพศ นอกจากน้ีปัจจัยท่ีค้นพบจากการศึกษา ได้แก่ ผู้น าเสนอสินค้าท่ีไม่ใช่
คนดัง ผู้เชี่ยวชาญ หรือเพื่อน เสียงเพลงประกอบ ภาพน่ิงก่อนเข้าชมวิดีโอ และยอดผู้ชม ยอดผู้ชื่น
ชอบ และยอดแสดงความคิดเห็น 

ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง “การออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์
การตลาดผ่านเฟสบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มเครื่องส าอางตราสินค้าหรู” การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ มีวัตถุประสงค์ เพื่ออธิบายวัตถุประสงค์และลักษณะการใช้ตลอดจนการออกแบบสารท่ี
ใช้ในการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟสบุ๊กแฟนเพจของเครื่องส าอางเคาน์เตอร์หรู จ านวน 3 
ตราสินค้า ได้แก่ Shu Uemura Bobbi Brown และ The Balm โดยมีการเก็บข้อมูลด้วย การ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ประเภทบุคคลโดยสัมภาษณ์บุคคลท่ีเกี่ยวข้องท้ังผู้จัดการ
ฝ่ายประชาสัมพันธ์ ผู้บริหารช่องทางการประชาสัมพันธ์ผ่านเฟสบุ๊กแฟนเพจของเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์หรู และการวิเคราะห์เฟสบุ๊กแฟนเพจ ของเครื่องส าอาง ตราสินค้าหรู จ านวน 3 ตรา
สินค้า  
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ผลการวิจัยพบว่า วัตถุประสงค์ในการท าการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟสบุ๊กแฟน
เพจ ของเครื่องส าอางตราสินค้าหรู ได้แก่ ด้านการสร้างการรับรู้ให้ผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านการ
สร้างความไว้วางใจและภูมิใจในตัวผลิตภัณฑ์และบริการ และด้านการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม
สนับสนุนการขาย ส าหรับลักษณะการใช้การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟสบุ๊กแฟนเพจ พบว่า
มี 5 ลักษณะได้แก่ การให้ข่าวสารผลิตภัณฑ์ การจัดกิจกรรม เช่น เกมส์ การสมัครเข้าร่วมการ
ฝึกอบรม และมีการใช้แอพพลิเคชั่นต่างๆ การตอบข้อซักถาม และทักทายสมาชิกแฟนเพจ การจัด
ประกวด และการส ารวจความคิดเห็น ในด้านการออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์การตลาด 
พบว่า มีลักษณะสารท่ีให้ความรู้สึกท่ีเป็นกันเอง ให้ความรู้สึกเหมือนคุยกับเพื่อนโดยใช้จุดจูงใจใน
สาร ได้แก่ จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ในเชิงบวก เพื่อให้เกิดการคล้อยตามน าไปสู่การซื้อ โดยจะใช้ใน
การแนะน าผลิตภัณฑ์ จุดจูงใจด้วยความมีเหตุผล ในการกล่าวถึงคุณสมบัติ เคล็ดลับแต่งหน้า 
และกิจกรรมส่งเสริมการขาย ส าหรับจุดจูงใจโดยใช้แรงจูงใจ กล่าวคือมีการให้รางวัล โดยการน า
ผลิตภัณฑ์เป็นจุดจูงใจในการเข้าร่วมกิจกรรม นอกจากน้ีรูปแบบสารท่ีพบแบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ 
ได้แก่ กระทู้ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และแอพพลิเคชั่น โดยมีเน้ือหาสาร 5 ประเภท ได้แก่ การให้
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ การเสริมความรู้ การให้ข้อมูลกิจกรรมพิเศษต่างๆ การส่งเสริมการขาย และการ
ใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง และส าหรับการตอบสนองบนแฟนเพจ วัดจากการกดถูกใจ พบว่าสาร
ประเภทการเสริมความรู้ การส่งเสริมการขาย และการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงซึ่งเป็นผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในการเลือกซื้ อ เครื่องส าอาง (Endorsements; Expert and celebrity) ได้รับการ
ตอบสนองมากท่ีสุด  

ปราณิศา ธวัชรุ่งโรจน์ และวรัชญ์ ครุจิต (2558) ได้ศึกษาเร่ือง “การวิเคราะห์คลิปวิดีโอ
ไวรัลมาร์เก็ตต้ิงและปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจแบ่งปัน” โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาวิเคราะห์
รูปแบบการน าเสนอคลิปวิดีโอการส่ือสารการตลาดในรูปแบบ Viral Marketing ท่ีประสบ
ความส าเร็จ และล้มเหลวในด้านการแบ่งปัน เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจแบ่งปันคลิป
วิดีโอในรูปแบบ Viral Marketing โดยงานวิจัยน้ันเป็นการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 
คลิปวิดีโอจ านวน 10 เร่ือง แบ่งเป็นคลิปวิดีโอท่ีประสบความส าเร็จในด้านการแบ่งปัน 5 เร่ือง และ
ไม่ประสบความส าเร็จในด้านการแบ่งปันอีก 5 เรื่อง นอกจากน้ีได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 12 คน   

ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการน าเสนอคลิปวิดีโอท่ีประสบความส าเร็จในด้านการแบ่งปัน 
ควรมีการน าเสนอเกี่ยวกับเร่ืองราวท่ีมีอารมณ์เป็นหลักไม่ว่าจะเป็นอารมณ์เศร้า สนุก ต่ืนเต้นหรือ
ประทับใจ เป็นต้น ซึ่งจะท าให้ผู้ชมมีอารมณ์ร่วมไปกับคลิปวีดีโอ น าเสนอเน้ือเรื่องให้มีความ
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แตกต่าง อันจะท าให้ผู้ชมรู้สึกถึงความแปลกใหม่ อีกท้ังความคิดสร้างสรรค์เป็นส่ิงท่ีควรมีในการ
ท าคลิปวิดีโอ และให้ประโยชน์หรือให้แง่คิดจะท าให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกอยากแบ่งปัน เพราะแบ่งปัน
ไปแล้วเกิดประโยชน์ต่อผู้อื่นท่ีได้รับชม ท้ังน้ีคลิปวิดีโอท่ีไม่ประสบความส าเร็จในด้านการแบ่งปัน
ส่วนใหญ่ขาดการน าเสนอในเรื่องอารมณ์ท่ีให้ผู้ชมเข้ามามีอารมณ์ร่วมในการน าเสนอและยัง
น าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้ามากเกินไป ลักษณะเน้ือหาและวิธีก ารน าเสนอ 
ความชอบหรือความประทับใจหลังชมคลิปวิดีโอ ความเหมาะสมในการแบ่งปัน ซึ่ง 3 ปัจจัยน้ีมีผล
ต่อการแบ่งปันของแต่ละบุคคลแตกต่างกันไป เน่ืองจากมีทัศนคติท่ีแตกต่างกัน นอกจากน้ีกลุ่ม
ตัวอย่างเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจนเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่มีลักษณะความชอบ ไม่ชอบ และการ
เลือกแบ่งปันคลิปวีดีโอ ไม่แตกต่างกัน  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวจิัย 

 
การวิจัยเรื่อง “การวิเคราะห์เน้ือหาวิดีโอเพื่อการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง” เป็นวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้
กระบวนการเก็บข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิ (Secondary data) จากการสกัดเน้ือหาวิดีโอและจาก
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อโพสต์วิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ และท าการวิเคราะห์แบบเส้นทาง
ก าลังสองน้อยท่ีสุดบางส่วน (Partial Least Square: PLS) ได้ด าเนินการศึกษาวิจัยตามขั้นตอน
ดังน้ี 

1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีผู้วิจัยศึกษาเป็นโพสต์ประเภทวิดีโอท้ังหมดท่ีเกิดขึ้นบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางท่ีท าการตลาดในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยเรื่องน้ี เน่ืองจากประชากรเป็นโพสต์วิดีโอท่ีเกิดขึ้น

บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางซึ่งมีจ านวนมาก ท าให้ไม่ทราบขนาดของประชากรท่ี
แน่นอน แต่ทราบว่ามีจ านวนมาก ผู้วิจัยจึงค านวณหาขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรของ ทาโร ยามาเน่ 
ก าหนดให้ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิด 0.10 หรือร้อยละ 10 ท่ีระดับความเชื่อมั่น 90 % ของ 
ทาโร ยามาเน่ (ธีระวุฒิ เอกะกุล, 2543; อ้างอิงจาก Yamane, 1973) 

จากสูตร 

n            =   
N

1+N(e)2
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N large  

n  =   
1

e2 

 
เมื่อ N แทน     ขนาดของประชากร 
           n    แทน     ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง   
           e        แทน     ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตัวอย่าง ก าหนดให้เท่ากับร้อยละ 

                                                 10 (0.10) 
แทนค่าประชากรในสูตร 
แทนค่า 

n        =      
1

0.102 

    =     100 
ดังน้ัน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ีมี 100 ตัวอย่าง 
 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยครั้งน้ีใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอนโดย การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความ

น่าจะเป็น (Non Probability Sampling) มีขั้นตอน ดังน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการเลือกแบบง่าย (Random sampling) โดย
ท าการจับฉลากจากเฟสบุ๊คแฟนเพจตราเครื่องส าอางท่ีท าการตลาดในประเทศไทย อ้างอิงข้อมูล
การจัดอันดับจากเว็บไซต์ Socialbakers (2017) 

ขั้นตอนท่ี 2 การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) พิจารณาเลือกโพสต์
วิดีโอ จากเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง โดยใช้เกณฑ์ในการคัดกรอง ดังต่อไปน้ี 

1) วิดีโอท่ีน ามาวิเคราะห์ต้องมีอัตราการมีส่วนร่วมจ าแนกตามจ านวน
ผู้ติดตามตามเกณฑ์ของโซเชียลเบรคเกอร์ (Socialbakers, 2014) ดังน้ี 
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ตาราง 2 อัตราการมีส่วนร่วมจ าแนกตามจ านวนผู้ติดตาม 
 

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% 

1,000,000 ขึ้นไป 0.09% 

 
2) วิดีโอท่ีน ามาวิเคราะห์ต้องมีการแสดงอารมณ์ ผ่านสัญลักษณ์แสดง

อารมณ์ (Reaction) ต่อวิดีโอ ไม่ว่าจะเป็นการแสดงความรัก (Love) การแสดงความสนุกสนาน 
(Haha) ความประหลาดใจ (Wow) ความผิดหวัง (Sad) หรือความโกรธ (Angry) อย่างใดอย่าง
หน่ึง 
 

2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
2.1 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยครั้งน้ี คือแบบบันทึกข้อมูล 
(Coding Sheet) ในการสร้างแบบบันทึกข้อมูลจะเริ่มต้นจาก การสังเกตร่วมจากวิดีโอบนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางท่ีประสบความส าเร็จในเชิงการตลาด จ านวน 10 วิดีโอ โดยใช้
เกณฑ์ของ ฟีท คอมพานี (Feed company, 2008) กล่าวคือ ต้องมีจ านวนผู้เข้าชมอย่างน้อย 1 
ล้านคน ผู้วิจัยจึงใช้เกณฑ์ดังกล่าวในการคัดเลือกวิดีโอในการวิเคราะห์เน้ือหาท่ีปรากฏในวิดีโอ 
เพื่อให้ทราบถึงลักษณะเน้ือหาของวิดีโอ โดยมีผู้ร่วมสังเกตจ านวน 3 คน น ามาใช้ในแบบบันทึก
ข้อมูล (Coding Sheet) โดย 10 วิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจตราสินค้าเครื่องส าอาง มีดังต่อไปน้ี 
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ตาราง 3 รายละเอียดวิดีโอท่ีได้ท าการสังเกตร่วม 
 
ล าดับ ชื่อวิดีโอ ตราสินค้า จ านวนเข้า

ชม (ครั้ง) 
1 สลับร่างสร้างใส Snail White 6.3 ล้าน 
 https://goo.gl/oEMNwV   

2 Srichand Limited Edition Beauty and The Beast Srichand 5.4 ล้าน 
 https://goo.gl/pLxrsq   

3 วิธีให้หัวไม่มัน ผมไม่ลีบเช้าถึงเย็น  Dove 3 ล้าน 
 https://goo.gl/UU6Y6u   

4 รับฟรี ! ร่มกลับด้านTropical Summer Umbrella Oriental Princess 2.7 ล้าน 
 https://goo.gl/6RZThP   

5 GoodBye Dry Lips Cute Press 1.8 ล้าน 
 https://goo.gl/X6EtP1   

6 ฮือฮาสน่ันวงการบลอกเกอร์เมืองไทย Imin 1.8 ล้าน 
 https://goo.gl/fMmYsp   

7 Midnight Sun Cute Press 1.7 ล้าน 
 https://goo.gl/B8zJuZ   

8 สงกรานต์น้ี คุณต้องมีลิปลอก Sureeporn 1.5 ล้าน 
 https://goo.gl/knbG5x   

9 Merrezca X fahsarika Merrezca 1.2 ล้าน 
 https://goo.gl/4AM7NE   

10 แต่งหน้าเนียนใส ท าไงให้อยู่ทนตลอดท้ังวัน Beautelush 1.2 ล้าน 
 https://goo.gl/VmEftQ   

 
แบบบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับเน้ือหาวิดีโอ จ านวน 10 ข้อ โดยระดับการวัด
ข้อมูลมีดังน้ี 
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1) ความยาวของวิดีโอ เป็นการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) โดย
ระบุความยาวของวิดีโอหน่วยเป็นวินาที 

2) การเล่าเรื่อง เป็นการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) โดยระบุ
ระยะเวลาการเล่าเร่ืองหน่วยเป็นวินาที 

3) เสียงเพลงประกอบ เป็นการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) โดย
ระบุระยะเวลาการปรากฎเสียงประกอบหน่วยเป็นวินาที 

4) เสียงประกอบ เป็นการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) โดยระบุ
จ านวนครั้งในการปรากฏเสียงประกอบหน่วยเป็นครั้ง 

5) เสียงพูด เป็นการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 
5.1) ใช่ 
5.2) ไม่ใช่ 

6) บุคคลท่ีมีชื่อเสียง เป็นการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) โดยระบุ
จ านวนบุคคลท่ีปรากฏหน่วยเป็นคน 

7) ผู้เชี่ยวชาญ เป็นการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) โดยระบุ
จ านวนบุคคลท่ีปรากฏหน่วยเป็นคน 

8) บุคคลท่ัวไป เป็นการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) โดยระบุ
จ านวนบุคคลท่ีปรากฏหน่วยเป็นคน 

9) การสาธิต เป็นการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) โดยระบุ
ระยะเวลาการสาธิตหน่วยเป็นวินาที 

10) การส่งเสริมการขาย เป็นการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) โดย
ระบุระยะเวลาการปรากฏหน่วยเป็นวินาที 

ส่วนท่ี 2 แบบบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับการแสดงสัญลักษณ์แสดงอารมณ์ต่อวิดีโอบน
เฟสบุ๊ค แฟนเพจ จ านวน 2 ข้อ เป็นการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) ได้แก่ 

1) อารมณ์เชิงบวก เป็นการประเมินจากจ านวนการกดสัญลักษณ์แสดง
อารมณ์ในเชิงบวก ประกอบด้วย 3 ข้อ ได้แก่ 

1.1) การแสดงสัญลักษณ์รักเลย (Love) 
1.2) การแสดงสัญลักษณ์ว้าว (Wow) 
1.3) การแสดงสัญลักษณ์ฮ่าๆ (Haha) 
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2) อารมณ์เชิงลบ เป็นการประเมินจากจ านวนการกดสัญลักษณ์แสดง
อารมณ์ในเชิงลบ ประกอบด้วย 2 ข้อ ได้แก่ 

2.1) การแสดงสัญลักษณ์เศร้า (Sad) 
2.2) การแสดงสัญลักษณ์โกรธ (Angry) 

ส่วนท่ี 3 แบบบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับการตอบสนองต่อวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
จ านวน 3 ข้อ เป็นการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) ได้แก่ 

1) จ านวนการกดถูกใจ (Like) 
2) จ านวนการกดแบ่งปัน (Share) 
3) จ านวนการแสดงความคิดเห็น (Comment) 

 

2.2 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
2.2.1. จากการท าการสังเกตร่วมวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจตราสินค้าเครื่องส าอาง

จ านวน 10 วิดีโอ เพื่อให้ทราบถึงลักษณะเน้ือหาของวิดีโอ และได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบบันทึกข้อมูล (Coding sheet) 

2.2.2 จัดท าแบบบันทึกข้อมูล (Coding sheet) ให้สอดคล้องกับตัวแปรต่างๆ ท่ี
ศึกษา โดยแบบบันทึกข้อมูลประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 แบบบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับเน้ือหาวิดีโอ 
ส่วนท่ี 2 แบบบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับการแสดงอารมณ์ต่อวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ส่วนท่ี 3 แบบบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับการตอบสนองต่อวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

2.2.3 น าแบบบันทึกข้อมูลท่ีผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา และท าการ
แก้ไขตามค าแนะน าอาจารย์ท่ีปรึกษา 

2.2.4 น าแบบบันทึกข้อมูลไปเก็บข้อมูลจริงจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 100 วิดีโอ 
จากน้ันท าการตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของหน่วยวิเคราะห์เน้ือหา โดยผู้วิจัยได้น า
แบบบันทึกข้อมูลมาทดสอบกับผู้ลงรหัส 3 คนบันทึกข้อมูลชุดเดียวกัน เพื่อทดสอบว่าผลของการ
วิเคราะห์ของผู้วิจัยและผู้ลงรหัสตรงกันหรือไม่ น ามาค านวณหาค่าความเชื่อมั่นโดยอาศัยหลักการ
ค านวณโดยวิธี Intercoder Reliability ตามหลักการของ Holsti (มุกพิม จุลพงศธร, 2554, p. 
140; อ้างอิงจาก Holsti, 1969) ซึ่งตามหลักการของ Holsti ค่าท่ีค านวณได้จากสูตรน้ีไม่ควรต่ า
กว่า 0.75 จึงจะถือว่ามีความน่าเชื่อถือได้ โดยใช้สูตร 
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Reliability       =       
3M

N1+N2+N3
    

 
โดย M คือ  จ านวนครั้งท่ีผู้ลงรหัส 3 คนมีการลงรหัสตรงกัน 
 N1,2,3 คือ  จ านวนความ คิดเห็น ท้ังหมดท่ี ผู้ลงรหัส ท้ั ง 3 คน 

                                                              ผลจากทดสอบความเชื่อมั่น มีดังน้ี 

Reliability      =           3(80)

100+100+100
 

 =           0.80 

ค่าท่ีได้เท่ากับ 0.80 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.75 จึงถือว่าผลท่ีได้จากการวิเคราะห์
เน้ือหาวิดีโอมีความน่าเชื่อถือ 

 2.2.5 น าข้อมูลท่ีได้จากแบบบันทึกข้อมูลไปวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path 
Analysis) โดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 

 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งน้ีใช้แบบบันทึกข้อมูล โดยรวบรวมข้อมูลจาก
วิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง จ านวน 100 วิดีโอ โดยมีขั้นตอนดังน้ี 

3.1 วิธีการรวบรวมข้อมูล 
3.1.1 การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ผู้วิจัยได้ก าหนดหน่วยท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์เน้ือหา (Unit of Analysis) เพื่อให้สามารถอธิบายผลของการวิเคราะห์เน้ือหาในเชิง
ปริมาณ ซึ่งหน่วยในการวิเคราะห์เน้ือหาครั้งน้ี คือการวิเคราะห์สาระ (Theme) โดยพิจารณาจาก
ส่ิงท่ีปรากฏในวิดีโอมีรูปแบบใดบ้าง ตามลักษณะท่ีได้จากการสังเกต 10 องค์ประกอบ ได้แก่ 
ความยาวของวิดีโอ การเล่าเรื่อง เสียงเพลงประกอบ เสียงประกอบ เสียงพูด บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป การสาธิต และการส่งเสริมการขาย โดยสามารถระบุจ านวนได้จากการ
ปรากฏ (Appearance) ของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ และบุคคลท่ัวไป การวิเคราะห์
ระยะเวลาและพื้นท่ี (Time/Space) พิจารณาจ านวนวินาทีของวิดีโอ การเล่าเรื่อง เสียงเพลง
ประกอบ การสาธิต และการส่งเสริมการขาย การวิเคราะห์รวมถึงวิเคราะห์ความถี่ (Frequency) 
พิจารณาจากจ านวนครั้งท่ีใช้เสียงประกอบ 

3.1.2 จากน้ันสกัดรายการข้อมูลการแสดงสัญลักษณ์ทางอารมณ์ และการตอบสนอง
ต่อวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยข้อมูลจากโพสต์ของเฟสบุ๊คแฟนเพจ 1 โพสต์ท่ีสร้างโดยเจ้าของ
แฟนเพจ เทียบเท่ากับแบบสอบถาม 1 ชุด ประกอบด้วย จ านวนการแสดงสัญลักษณ์ทางอารมณ์



  118 

เชิงบวก ได้แก่รักเลย (Love) ว้าว (Wow) ฮ่าๆ (Haha) และสัญลักษณ์ทางอารมรณ์เชิงลบ ได้แก่ 
เศร้า (Sad) โกรธ (Andry) รวมถึงจ านวนของการตอบสนองได้แก่จ านวนการถูกใจ (Like) จ านวน
แสดงความคิดเห็น (Comment) และจ านวนการแบ่งปัน (Share) ต่อโพสต์วิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ 

3.1.3 น าข้อมูลจากแบบบันทึกข้อมูลมาตรวจสอบความถูกต้องและตรวจสอบความ
น่าเชื่อถือโดยวิธี Intercoder Reliability ก่อนบันทึกลงโปรแกรมส าเร็จรูป  

 
4. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 

4.1 การจัดกระท าข้อมูล 
1) การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของ

หน่วยท่ีใช้ในการวิเคราะห์เน้ือหา 
2) การลงรหัส (Coding) น าข้อมูลท่ีได้มาลงรหัสตามท่ีก าหนดไว้ล่วงหน้า 
3) การประมวลผลข้อมูล (Processing) น าข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวล

โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 
 
4.2การวิเคราะห์ข้อมูล  

การศึกษาวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้สถิ ติ เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และ การวิ เคราะห์ด้วยสถิ ติ เชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) โดยมีรายละเอียดการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 

1) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) น ามาแจก
แจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) คะแนนเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

2) การวิเคราะห์ด้วยสถิ ติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติ ท่ีใช้
ทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์แบบเส้นทาง
ก าลังสองน้อยท่ีสุดบางส่วน (Partial Least Square: PLS) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SmartPLS โดย
ก่อนท าการทดสอบสมมติฐาน ต้องท าการวิเคราะห์แบบจ าลองการวัดจ าแนกตามประเภทของ
แบบจ าลอง 
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5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู  
5.1 การตรวจสอบความค่าเชื่อถือ (Reliability) 

การตรวจสอบความน่าเชื ่อถือ โดยวิธี Intercoder Reliability กล่าวคือ ผู้วิจัยได้
สร้างใช้แบบบันทึกข้อมูลท่ีใช้ระบุประเภทของเน้ือหาท่ีปรากฏในวิดีโอท่ีใช้ในการศึกษา (Coding 
sheet)  โดยมีผู้ท่ีท าการระบุประเภทเน้ือหาจ านวน 3 คน เพื่อเป็นการยืนยันการปรากฏของเน้ือหา
ประเภทน้ัน และเป็นการลดปัญหาการปรากฏท่ีไม่ชัดเจนจนไม่เป็นท่ีสังเกตได้โดยง่าย ท้ังน้ีผู้ระบุ
ประเภทเน้ือหาจะใช้แบบบันทึกข้อมูล (Coding sheet) ชุดเดียวกันในการเก็บข้อมูลการปรากฏ
ของเน้ือหาท่ีพบแต่ละวิดีโอ ก าหนดให้ใช้หมายเลข 0 และ 1 โดยท่ีหมายเลข 0 หมายถึงไม่พบเห็น
การปรากฏเน้ือหาประเภทน้ันภายในวิดีโอ และหมายเลข 1 หมายถึงพบเห็นการปรากฏของเน้ือหา
ประเภทน้ัน จากน้ันน ามาตรวจสอบความน่าเชื่อถือ ตามหลักการของ Holsti (มุกพิม จุลพงศธร, 
2554, p. 140; อ้างอิงจาก Holsti, 1969) โดยใช้สูตร 
 

Reliability      =        
3M

N1+N2+N3
 

 

โดย M แทน  จ านวนครั้งท่ีผู้ลงรหัส 3 คนมีการลงรหัสตรงกัน 
 N1,2,3 แทน  จ านวนความคิดเห็นท้ังหมดท่ีผู้ลงรหัสท้ัง 3 คน 

 
5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 

5.2.1 ค่าความถี่และร้อยละ (Percentage) เป็นการน าเสนอในรูปแบบของค่าร้อยละ
เพื่อเปรียบเทียบความถี่ของข้อมูลในแต่ละกลุ่มกับจ านวนของมูลท้ังหมดท่ีเทียบเป็น 100 โดยมี
สูตรในการค านวณ ดังน้ี (สุภมาส อังศุโชติ และชูชาติ พ่วงสมจิตร์, 2557, p. 16) 

 

P         =  
f ×100

n
 

 

โดย P แทน ค่าร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 
 f แทน ความถี่ท่ีต้องการแปลงเป็นร้อยละ 
 n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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5.2.2 การหาค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) เป็นการหาค่ากลางของข้อมูลท้ังหมด โดยมี
สูตรในการค านวณ ดังน้ี (สุภมาส อังศุโชติ และชูชาติ พ่วงสมจิตร์, 2557, p. 21) 

 

�̅�        =  
∑ xi

n
i=1

N
 

 

โดย �̅�  แทน      ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 

 𝑥𝑖  แทน      คะแนนตัวท่ี  

 𝑖 แทน      ตัวท่ีของคะแนนต้ังแต่ 1,2,3,…,n 
 N แทน      จ านวนท้ังหมด 

 
5.2.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (สุภมาส อังศุโชติ และชู

ชาติ พ่วงสมจิตร,์ 2557, p. 26) 

               S.D.       =  
√n∑x2- (∑x)2

n (n-1)
 

 
โดย  𝑆. 𝐷. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

       𝑛∑𝑥2  แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกก าลังสอง 
 (∑𝑥)2  แทน ผลรวมของข้อมูลท้ังหมดยกก าลังสอง 

  𝑛 แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 
5.3 การประเมินแบบจ าลองการวัด (Measurement Model Evaluation) 
ประเมินแบบจ าลองการวัดแบ่งตามประเภทของแบบจ าลอง ได้แก่ แบบสะท้อน 

(Reflective) และแบบรวมตัว (Formative) อธิบายรายละเอียดได้ดังน้ี 
5.3.1 แบบจ าลองการวัดแบบสะท้อน  (Reflective measurement model) การ

เปลี่ยนแปลงตัวแปรแฝงจะสะท้อนการเปล่ียนในตัวแปรบ่งชี้ ตัวแปรบ่งชี้มีความสัมพันธ์กับตัวแปร
แฝงในรูปแบบสมการถดถอย ดังน้ี 

         Xi         =   λiY + εi 
 

โดย Xi แทน ตัวแปรบ่งชี้ (Indicator) 
 λi แทน น้ าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer loading) 
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 Y แทน เวกเตอร์ของตัวแปรแฝง (Latent variables) 
 εi แทน เวกเตอร์ของความคลาดเคล่ือนจากการวัดของตัวแปร 
   สังเกต 
ตัวแปรแฝงท่ีมีลักษณะแบบสะท้อน ได้แก่ อารมณ์เชิงบวก (Positive emotion: 

PE) และอารมณ์เชิงลบ (Negative emotion: NE) โดยอารมณ์เชิงบวก ประกอบด้วยตัวแปรบ่งชี้ 
ได้แก่ สัญลักษณ์รักเลย (Love) สัญลักษณ์ว้าว (Wow) และสัญลักษณ์ฮ่าๆ (Haha)  

สัญลักษณ์รักเลย (Love)  =     λLovePE+ε1 
สัญลักษณ์ว้าว (Wow)   =     λWowPE+ε2 
สัญลักษณ์ฮ่าๆ (Haha)   =      λHahaPE+ε3 

ส าหรับอารมณ์เชิงลบ ประกอบด้วยตัวแปรบ่งชี้ ได้แก่  สัญลักษณ์เศร้า (Sad) 
และสัญลักษณ์โกรธ (Angry) 

สัญลักษณ์เศร้า (Sad) =      λSadNE+ε4 
สัญลักษณ์โกรธ (Angry) =      λAngryNE+ε5 

การวัดแบบจ าลองแบบสะท้อน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงและความตรง 
ประกอบด้วย ความเท่ียงภายใน (Internal consistency) พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ของครอ

นบาค (Cronbach’s: ) และค่าความเชื่อมั่นประกอบ (Composite reliability: CR) ความเท่ียง
ของตัวบ่งชี้  (Indicator reliability) พิจารณาจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer 
loading) ในขณะท่ีการตรวจสอบความตรง แบ่งออกเป็น ความตรงเชิงลู่เข้า (Convergent 
validity) พิจารณาจากค่าความแปรปรวนท่ีสกัดได้เฉล่ีย (AVE) ส าหรับความตรงเชิงจ าแนก 
(Discriminant validity) ใช้เกณฑ์ Fornell and Larcker (1981) รายละเอียดดังน้ี 

1) ค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค (Cronbach’s: ) ประเมินความสอดคล้อง
ภายในของแบบจ าลองแบบสะท้อน แสดงถึงความเท่ียงจากความสอดคล้องภายในของตัวบ่งชี้ 
โดยค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาคท่ีเข้าใกล้ 1 แสดงว่ามีความน่าเชื่อถือสูง (Henseler, Ringle, & 
Sinkovics, 2009)  

 

 α   =   
k

 k − 1
[1 −

Σsj
2

st
2 ] 
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โดย  k  แทน  จ านวนตัวบ่งชี้  

 𝑠𝑖
2 แทน ความแปรปรวนรายข้อของตัวบ่งชี้ 

 𝑠𝑡
2 แทน ความแปรปรวนรวม 

2) ค่าความเชื่อมั่นประกอบ (Composite reliability: CR) ประเมินความ
สอดคล้องภายในโดยมีข้อสมมติว่าน้ าหนักของตัวบ่งชี้ท่ีน ามาค านวณความเชื่อมั่นไม่เท่ากัน ค่า
ความเชื่อมั่นประกอบควรมีค่ามากกว่า 0.70 จึงถือว่ามีความเชื่อมั่นสูง (Hair, Hult, Ringle, & M, 
2014) 

  

 CR  =   
(ΣL)2

  (ΣL)2 + ΣVar(e)
 

 

โดย L แทน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
 Var(e) แทน Variance ของ Measurement Error 

3) ค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer loading) ประเมินระดับความ
เชื่อมั่นของตัวบ่งชี้แบบสะท้อนแต่ละตัวท่ีสัมพันธ์กับตัวแปรแฝงน้ันๆ โดยค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน ควรมีค่ามากกว่า 0.70 (Hair et al., 2014) 

4) ค่าความแปรปรวนท่ีสกัดได้เฉล่ีย (Average variance extracted: AVE) 
ประเมินระดับตัวแปรแฝงในการอธิบายความแปรปรวนของตัวบ่งชี้ โดยค่าความแปรปรวนท่ีสกัด
ได้เฉล่ีย ควรมีค่ามากกว่า 0.50 (Hair et al., 2014) 

 

𝐴𝑉𝐸     =          
   Σ𝐿2

𝑚
 

 

โดย L แทน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
 M แทน จ านวนของ Outer Loading  

5) ความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant validity) ตามเกณฑ์ Fornell and 
Larcker (1981) ประเมินตัวชี้วัดของตัวแปรแฝงมีความตรงเชิงจ าแนกเพียงพอ โดยพิจารณาจาก
ค่ารากท่ีสองของความแปรปรวนท่ีสกัดได้เฉล่ียของตัวแปรแฝงแต่ละตัว กับค่าความสัมพันธ์ของ
ตัวแปรแฝงอื่นในแบบจ าลอง  
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√AVE > cor(ξi, ξ) 
 

5.3.2 แบบจ าลองการวัดแบบรวมตัว (Formative measurement model) เป็น
สาเหตุของตัวแปรแฝง การเปล่ียนแปลงของตัวบ่งชี้ส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงค่าของตัวแปรแฝง 
ตัวแปรบ่งชี้มีความสัมพันธ์กับตัวแปรแฝงในรูปแบบสมการถดถอย ดังน้ี 

 
Y =  ΣYiXi + ζ 

 
โดย Y แทน เวกเตอร์ของตัวแปรแฝง (Latent variables) 
 Yi แทน เมทริกซ์น้ าหนักภายนอกของตัวแปรสังเกต (Outer  
   weight) 
 Xi แทน ตัวแปรบ่งชี้ (Indicator) 

 ζ แทน เวกเตอร์ของความคลาดเคล่ือนจากการวัดของตัวแปร 
   สังเกต 
ตัวแปรแฝงท่ีมีลักษณะแบบรวมตัว ได้แก่ เน้ือหาวิดีโอ (Video content) และการ

ตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์ (Response) โดยเน้ือหาวิดีโอ ประกอบด้วย ความยาวของวิดีโอ (Video 
Length) การเล่าเรื่อง (Storytelling) เสียงเพลงประกอบ  (Background music) เสียงประกอบ 
(Sound effect)เสียงพูด (Dialogue) บุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrities) ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) บุคคล
ท่ั ว ไป  (Common Man) ก ารสาธิต  (Demonstration) และ  การส่ ง เสริม ก ารขาย  (Sales 
Promotion)) 

LV1   =    1.00Video Length+ζ 
LV2   =    1.00Storytelling+ζ 
LV3   =    1.00Background music+ζ 
LV4   =    1.00Sound effect+ζ 
LV5   =    1.00Dialogue+ζ 
LV6   =    1.00Celebrities+ζ 
LV7   =    1.00Expert+ζ 

LV8   =    1.00Common Man+ζ 
LV9   =    1.00Demonstration+ζ 
LV10  =    1.00Sales Promotion+ζ 
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ส าหรับการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์ (Response) ประกอบด้วยตัวแปรบ่งชี้ การ
ถูกใจ (Like) การแบ่งปัน (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) 

 

การตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์ = YLikeLike+YShareShare+YCommentComment+ζ 
 

การวัดแบบจ าลองแบบรวมตัว เพื่ อทดสอบภาวะร่วม เส้นตรงพหุของ
องค์ประกอบพิจารณาจากค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน (Variance inflation factor: 
VIF) ควรมีค่าต่ ากว่า 5.00 (Hair et al., 2014) 

 

VIF         =     1

1−𝑅2 
 
โดย 𝑅2 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 
 

5.4 การวิเคราะห์แบบจ าลองโครงสร้าง (Structural model assessment) 
5.4.1 การวิเคราะห์คุณภาพรวมของแบบจ าลอง โดยพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การ

ท านาย (Coefficient of Determination: 𝑅2) เพื่อแสดงคุณภาพในการท านายของตัวแปรต้นใน
การอธิบายค่าความแปรปรวนในตัวแปรตามได้ โดยหากมีค่าต่ ากว่า 0.25 แสดงว่าแบบจ าลองมี
คุณภาพต่ า หากมีค่าประมาณ 0.50 แสดงว่าแบบจ าลองมีคุณภาพปานกลาง และหากมีค่า 0.75 
ขึ้นไปแสดงว่าแบบจ าลองมีคุณภาพสูง (Hair et al., 2014) 

5.4.2 การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) และอิทธิพลทางอ้อม (Indirect 
Effect) โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) ซึ่งต้องมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.10  



 

บทท่ี 4 
ผลการด าเนินงานวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง "การวิเคราะห์เน้ือหาวิดีโอเพื่อการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง" จากผลการวิเคราะห์
ข้อมูลได้ก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้เกิดความเข้าใจต่อผลการ
วิเคราะห์ของงานวิจัย ดังน้ี  

Mean  แทน  ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 
S.D. แทน  ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค 
CR แทน  ค่าความเชื่อมั่นประกอบ 
Loading แทน  ค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายนอก 

AVE แทน ค่าความแปรปรวนท่ีสกัดได้เฉล่ีย 
VIF แทน  ค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน 
R2  แทน  ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
Sig. แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
*      แทน  นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
* *    แทน  นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
***  แทน  นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
H0 แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1 แทน  สมมติฐานรอง (Alterative Hypothesis) 
DE  แทน  อิทธิพลทางตรง (Direct Effect)  
IE  แทน  อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
TE  แทน  อิทธิพลรวม (Total Effect)  

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอตามความมุ่งหมายของ
การวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 
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ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลจากการสังเกตร่วมวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีศึกษา 
เพือ่ให้ทราบถึงลักษณะเน้ือหาของวิดีโอ 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน
เพื่ออธิบายข้อมูลท่ัวไปของวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ประกอบด้วย 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเน้ือหาวิ ดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้า
เครื่องส าอาง 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการแสดงสัญลักษณ์ทางอารมณ์ต่อวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลการตอบสนองต่อวิดีโอต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
1) อารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 

แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง  
2) อารมณ์เชิงลบมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน

เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
3) เน้ือหาวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน

เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 
4) เน้ือหาวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน

เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลจากการสังเกตร่วมวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจที่ศึกษา 

เพื่อให้ทราบถึงลักษณะเนื้อหาของวิดีโอ 
การวิเคราะห์ข้อมูลจากการสังเกตร่วมวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีศึกษา เพื่อให้ทราบ

ถึงลักษณะเน้ือหาของวิดีโอ จากวิดีโอท่ีประสบความส าเร็จทางการตลาด กล่าวคือ มีจ านวนการ
ตอบสนองต่อโพสต์วิดีโอ อันได้แก่ จ านวนการถูกใจการแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน บน
เฟสบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอาง จ านวน 10 วิดีโอ โดยผู้สังเกต 3 ท่าน จากการสังเกตพบว่า วิดีโอท่ี
ประสบความส าเร็จจะประกอบด้วย 10 ประการ ดังน้ี 

1. ความยาวของวิดีโอ  
2. การเล่าเร่ือง  



  129 

3. เสียงเพลงประกอบ  
4. เสียงประกอบ  
5. เสียงพูด  
6. บุคคลท่ีมีชื่อเสียง  
7. ผู้เชี่ยวชาญ  
8. บุคคลท่ัวไป  
9. การสาธิต  
10. การส่งเสริมการขาย  

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา โดยแบ่งผลของการวิเคราะห์ออกเป็น  

3 ตอน เพื่ออธิบายข้อมูลทั่วไปของวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเน้ือหาวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 

โดยเน้ือหาวิดีโอ ได้แก่ ความยาวของวิดีโอ การเล่าเรื่อง เสียงเพลงประกอบ เสียงประกอบ 
เสียงพูด บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป การสาธิต และการส่งเสริมการขาย ผลท่ีได้
จากการวิเคราะห์สรุปได้ดังตารางต่อไปน้ี 

 
ตาราง 4 จ านวนและค่าร้อยละของเสียงพูดท่ีปรากฎในวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้า
เครื่องส าอาง 

 

เนื้อหาวิดีโอ จ านวน(วิดโีอ) ร้อยละ 

เสียงพูด   

       มีเสียงพูด 74 74.0 
       ไมม่ีเสียงพูด 26 26.0 

รวม 100 100.0 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของเสียงพูดท่ีปรากฏในวิดีโอจ านวน 100 โพสต์

วิดีโอ พบว่า วิดีโอส่วนใหญ่มีเสียงพูด จ านวน 74 วิดีโอ คิดเป็นร้อยละ 74.0 และวิดีโอไม่มี
เสียงพูด จ านวน 26 วิดีโอ คิดเป็นร้อยละ 26.0 ตามล าดับ 
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ตาราง 5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเน้ือหาวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้า 
เครื่องส าอาง จ าแนกตามตัวแปร 

 

เนื้อหาวิดีโอ Mean S.D. 
ความยาวของวิดีโอ 

การเล่าเร่ือง 

เสียงเพลงประกอบ 

เสียงประกอบ 

บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

ผู้เชี่ยวชาญ 

บุคคลท่ัวไป 

การสาธิต 

การส่งเสริมการขาย 

111.54 

62.63 

87.96 

8.29 

0.56 

0.24 

1.15 

28.62 

2.74  

119.571 

110.697 

94.602 

15.017 

 0.903 

0.780 

1.749 

54.411 

8.455 

 
จากตาราง 5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของของเน้ือหาวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟน

เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง จ าแนกตามตัวแปร พบว่าความยาวของวิดีโอโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 111.54 
หรือประมาณ 112 วินาที มีการเล่าเรื่องเฉล่ียเท่ากับ 62.63 หรือประมาณ 63 วินาที มีการใช้
เสียงเพลงประกอบเฉล่ียเท่ากับ 87.96 หรือประมาณ 88 วินาที มีการใส่เสียงประกอบเฉล่ียเท่ากับ 
8.29 หรือประมาณ 8 ครั้ง ค่าเฉล่ียของการปรากฏบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเท่ากับ 0.56 หรือประมาณ 1 
คน ค่าเฉล่ียของการปรากฏผู้เชี่ยวชาญเท่ากับ 0.24 ซึ่งเท่ากับไม่มีการปรากฏของผู้เชี่ยวชาญ 
ค่าเฉล่ียของการปรากฏบุคคลท่ัวไปเท่ากับ 1.15 หรือประมาณ 1 คน มีการใช้การสาธิตเฉล่ีย
เท่ากับ 28.62 หรือประมาณ 29 วินาที และมีการส่งเสริมการขายเฉล่ียเท่ากับ 2.74 หรือประมาณ 
3 วินาที 
 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการแสดงสัญลักษณ์ทางอารมณ์ต่อวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
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การวิเคราะห์ข้อมูลการแสดงสัญลักษณ์ทางอารมณ์ต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง ได้แก่ อารมณ์เชิงบวกและอารมณ์เชิงลบ ซึ่งน าเสนอในรูปแบบ
ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยน าเสนอรูปแบบตาราง ดังต่อไปน้ี 
 

ตาราง 6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการแสดงสัญลักษณ์อารมณ์เชิงบวกต่อวิดีโอ
โพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
 

อารมณ์เชิงบวก Min Max Mean S.D. 
การแสดงสัญลักษณ์รักเลย 21 22101 1007.22 2874.391 
การแสดงสัญลักษณ์ว้าว 2 2623 223.87 458.832 
การแสดงสัญลักษณ์ฮ่าๆ 0 44127 931.00 4480.707 

รวม 23 68851 720.70 2131.610 

 
จากตาราง 6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสัญลักษณ์ทางอารมณ์เชิงบวกต่อ

วิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางพบว่า การแสดงสัญลักษณ์อารมณ์เชิงบวก
ต่อวิดีโอมีจ านวนครั้งโดยเฉล่ียเท่ากับ 720.70 ครั้ง เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า การแสดง
สัญลักษณ์รักเลยมีจ านวนครั้งโดยเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาคือ การแสดงสัญลักษณ์ฮ่าๆ การแสดง
สัญลักษณ์ว้าว โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 1,007.22, 931.00และ 223.87 ตามล าดับ 
 

ตาราง 7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการแสดงสัญลักษณ์อารมณ์เชิงลบต่อวิดีโอ
โพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
 

อารมณ์เชิงลบ Min Max Mean S.D. 
การแสดงสัญลักษณ์เศร้า 0 14627 181.13 1465.932 
การแสดงสัญลักษณ์โกรธ 0 116 11.48 21.420 

รวม 0 14743 96.31 738.47 

 
จากตาราง 7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการแสดงสัญลักษณ์อารมณ์เชิง

ลบต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางพบว่า การแสดงสัญลักษณ์อารมณ์
เชิงลบต่อวิดีโอมีจ านวนครั้งโดยเฉล่ียเท่ากับ 96.31 ครั้ง เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า การแสดง
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สัญลักษณ์เศร้ามีค่าเฉล่ียมากกว่าการแสดงสัญลักษณ์โกรธ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 181.13และ 
11.48 ตามล าดับ 
 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา
สินค้าเครื่องส าอาง 

การวิเคราะห์ข้อมูลการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้า
เครื่องส าอาง ประกอบด้วย การถูกใจ การแบ่งปัน และการแสดงความคิดเห็น ซึ่งน าเสนอใน
รูปแบบค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยน าเสนอรูปแบบตาราง ดังต่อไปน้ี 

 
ตาราง 8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ
ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
 

การตอบสนอง Min Max Mean S.D. 
การถูกใจ 609 382532 35788.08 63302.091 
การแบ่งปัน 47 325519 6583.55 33222.833 
การแสดงความคิดเห็น 8 680000 7909.44 68069.411 

รวม 664 1388051 16760.36 39021.91 

 
จากตาราง 8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางพบว่า การตอบสนองต่อวิดีโอมีจ านวนเฉล่ียเท่ากับ
16,760.36 ครั้ง เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า การถูกใจมีจ านวนเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาเป็นการ
แสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน โดยจ านวนเฉล่ียเท่ากับ 35,788.08, 7,909.44 และ6,583.55
ตามล าดับ  
 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
ก่อนการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ผู้วิจัยได้ประเมินแบบจ าลองการวัดแบ่งตาม

ประเภทของแบบจ าลอง ได้แก่ แบบสะท้อน (Reflective) และแบบรวมตัว (Formative) แสดงใน
ตารางดังต่อไปน้ี 
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ตาราง 9 การประเมินแบบจ าลองการวัดแบบสะท้อน 
 

Latent 
Variables 

Indicators 

Internal 
Consistency 
Reliability 

Indicator 
reliability 

Convergent 
Validity 

Discriminant 
Validity 

 CR Loadings AVE 
Fornell-
Larcker 

อารมณ์เชิง 
บวก 

สัญลักษณ์รักเลย 
0.70 0.83 

0.79 
0.62 ผ่านเกณฑ์ สัญลักษณ์ว้าว 0.80 

สัญลักษณ์ฮ่าๆ 0.77 
อารมณ์เชิง 

ลบ 
สัญลักษณ์เศร้า 

0.67 0.85 
0.76 

0.74 ผ่านเกณฑ์ 
สัญลักษณ์โกรธ 0.95 

 
จากตาราง 9 การประเมินแบบจ าลองการวัดแบบสะท้อนพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ของครอน 

บาค () เท่ากับ 0.70 และ0.67 ซึ่งเข้าใกล้ 1 แสดงว่ามีความน่าเชื่อถือสูง ค่าความเชื่อมั่น
ประกอบ (CR) เท่ากับ 0.83 และ0.85 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 จึงถือว่ามีความเชื่อมั่นสูง ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบภายนอก (Loading) อยู่ระหว่าง 0.76-0.95 ซึ่งมากกว่า 0.70 ค่าความแปรปรวนท่ี
สกัดได้ เฉ ล่ีย (AVE) เท่ากับ  0.62 และ 0.74 ซึ่ งมากกว่า 0.50 และความตรงเชิงจ าแนก 
(Discriminant validity) ผ่านเกณฑ์ แสดงว่าค่ารากท่ีสองของค่าความแปรปรวนท่ีสกัดได้เฉล่ีย 
(SQRT AVE) สูงกว่าค่าความสัมพันธ์กับองค์ประกอบอื่นหมายความว่า แบบจ าลองด้วยการวัด
แบบสะท้อนมีความเท่ียงและความตรงเชิงจ าแนกเพียงพอ สามารถน าไปวิเคราะห์แบบจ าลอง
สมการโครงสร้างได้ 
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ตาราง 10 การประเมินแบบจ าลองการวัดแบบรวมตัว 
 

Latent Variables Indicators VIF Weight 

การตอบสนอง 
การถูกใจ 1.48 0.31 
การแบ่งปัน 1.46 0.75 
การแสดงความคิดเห็น 1.02 0.20 

 
จากตาราง 10 การประเมินแบบจ าลองการวัดแบบสะท้อนพบว่า ค่าปัจจัยการขยายตัว

ของความแปรปรวน (VIF) มีค่าระหว่าง 1.02-1.48 ซึ่งต่ ากว่า 5.00 หมายความว่า แบบจ าลองด้วย
การวัดแบบรวมตัวไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุขององค์ประกอบภายนอก 

 
การทดสอบสมมติฐาน 

1) อารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ
ตราสินค้าเครื่องส าอาง  

2) อารมณ์เชิงลบมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา
สินค้าเครื่องส าอาง 

3) เน้ือหาวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา
สินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

4) เน้ือหาวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา
สินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
 

สมมติฐานที่ 1 อารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์
บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจตราสินค้าเครื่องส าอาง  

โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังน้ี 
H0: อารมณ์เชิงบวกไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 

แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
H1: อารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 

แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
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สมมติฐานที่ 2 อารมณ์เชิงลบมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง  

โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังน้ี 
H0: อารมณ์เชิงลบไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 

แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
H1: อารมณ์เชิงลบมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน

เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์แบบเส้นทางก าลังสองน้อยท่ีสุด

บางส่วน (Partial Least Square: PLS) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 90 ดังน้ันจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.10 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปน้ี 

 
ตาราง 11 การวิเคราะห์อิทธิพลของอารมณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
 

ตัวแปร 
การตอบสนองต่อวดิีโอ 

DE IE TE 
อารมณ์เชิงบวก 1.15* 

(0.00) 
- 1.15 

อารมณ์เชิงลบ 0.08 
(0.13) 

- 0.08 

R2 0.92 

 
*** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของอารมณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อวิดีโอ

โพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง ในการทดสอบสมมติฐานพบว่า ค่า Sig ของ
อารมณ์เชิงบวก มีค่าเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 น้ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าอารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์
บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ในขณะท่ีค่า 
Sig ของอารมณ์เชิงลบ มีค่าเท่ากับ 0.13 ซึ่งมากกว่า 0.10 น้ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าอารมณ์เชิงลบไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนอง
วิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 

 
สมมติฐานที่ 3 เนื้อหาวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  
สมมติฐานท่ี 3.1 ความยาวของวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์

บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 
H0: ความยาวของวิดีโอไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 
H1: ความยาวของวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 3.2 การเล่าเรื่องมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 
H0: การเล่าเรื่องไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 

แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 
H1: การเล่าเร่ืองมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน

เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 3.3 เสียงเพลงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์

บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 
H0: เสียงเพลงประกอบไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 
H1: เสียงเพลงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 

แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 3.4 เสียงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 
H0: เสียงประกอบไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 

แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 
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H1: เสียงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

สมมติฐานท่ี 3.5 เสียงพูดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

H0: เสียงพูดไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

H1: เสียงพูดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

สมมติฐานท่ี 3.6 บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์
บนเฟสบุ๊ คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

H0: บุคคลท่ีมีชื่อเสียงไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

H1: บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

สมมติฐานท่ี 3.7 ผู้เชี่ยวชาญมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

H0: ผู้เชี่ยวชาญไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

H1: ผู้เชี่ยวชาญมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

สมมติฐานท่ี 3.8 บุคคลท่ัวไปมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

H0: บุคคลท่ัวไปไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

H1: บุคคลท่ัวไปมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

สมมติฐานท่ี 3.9 การสาธิตมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 
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H0: การสาธิตไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

H1: การสาธิตมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

สมมติฐานท่ี 3.10 การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอ
โพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

H0: การส่งเสริมการขายไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊ คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

H1: การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

 
สมมติฐานที่ 4 เนื้อหาวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
สมมติฐานท่ี 4.1 ความยาวของวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์

บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
H0: ความยาวของวิดีโอไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
H1: ความยาวของวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
สมมติฐานท่ี 4.2 การเล่าเรื่องมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
H0: การเล่าเรื่องไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 

แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
H1: การเล่าเร่ืองมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค แฟน

เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
สมมติฐานท่ี 4.3 เสียงเพลงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์

บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
H0: เสียงเพลงประกอบไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
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H1: เสียงเพลงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

สมมติฐานท่ี 4.4 เสียงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

H0: เสียงประกอบไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

H1: เสียงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

สมมติฐานท่ี 4.5 เสียงพูดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

H0: เสียงพูดไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

H1: เสียงพูดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

สมมติฐานท่ี 4.6 บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์
บนเฟสบุ๊ คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

H0: บุคคลท่ีมีชื่อเสียงไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

H1: บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

สมมติฐานท่ี 4.7 ผู้เชี่ยวชาญมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

H0: ผู้เชี่ยวชาญไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

H1: ผู้เชี่ยวชาญมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค แฟน
เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

สมมติฐานท่ี 4.8 บุคคลท่ัวไปมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
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H0: บุคคลท่ัวไปไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

H1: บุคคลท่ัวไปมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  

สมมติฐานท่ี 4.9 การสาธิตมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

H0: การสาธิตไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค แฟน
เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

H1: การสาธิตมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

สมมติฐานท่ี 4.10 การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอ
โพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

H0: การส่งเสริมการขายไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

H1: การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติวิเคราะห์เส้นทาง โดยใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อย
ละ 90 ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่า
น้อยกว่า 0.10 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปน้ี  
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ตาราง 12 การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรในแบบจ าลองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ
วิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
 

ตัวแปรภายนอก 

ตัวแปรภายใน 
อารมณ์เชิงบวก อารมณ์เชิงลบ การตอบสนองต่อวิดีโอ 
DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ความยาวของวิดีโอ 
 

0.42 
(0.38) 

- 0.42 
 

-0.82 
(0.17) 

- -0.82 - 0.71 
 

0.71 
 

การเล่าเร่ือง 
0.87*** 
(0.10) 

- 0.87 1.09* 
(0.00) 

- 1.09 - 0.69** 
 

0.69 
 

เสียงเพลงประกอบ 
-0.82 
(0.18) 

- -0.82 0.18 
(0.39) 

- 0.18 - -1.00 
 

-1.00 
 

เสียงประกอบ 
-0.22** 
(0.05) 

- -0.22 -0.17*** 
(0.08) 

- -0.17 - -0.20*** 
 

-0.20 
 

เสียงพูด 
0.05 
(0.26) 

- 0.05 0.03 
(0.37) 

- 0.03 - 0.05 
 

0.05 
 

บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
-0.17*** 
(0.06) 

- -0.17 -0.15*** 
(0.06) 

- -0.15 - -0.15*** 
 

-0.15 
 

ผู้เชี่ยวชาญ 
-0.09** 
(0.03) 

- -0.09 -0.08** 
(0.03) 

- -0.08 - -0.08** 
 

-0.08 
 

บุคคลท่ัวไป 
-0.15** 
(0.05) 

- -0.15 -0.22* 
(0.00) 

- -0.22 - -0.11** 
 

-0.11 
 

การสาธิต 
0.42*** 
(0.09) 

- 0.42 0.27*** 
(0.06) 

- 0.27 - 0.41** 
 

0.41 
 

การส่งเสริมการขาย 
-0.01 
(0.42) 

- -0.01 -0.03 
(0.26) 

- -0.03 - -0.00 
 

0.00 
 

R2 0.32 0.22 0.92 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.10 
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 



  142 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากตาราง 12 แสดงผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรในแบบจ าลองปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง ในการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ตัวแปรภายใน อันได้แก่ อารมณ์เชิงบวกและอารมณ์เชิงลบร่วมกันอธิบายความ
แปรปรวนของการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง ได้ 0.92 
แสดงว่าแบบจ าลองมีคุณภาพสูง เมื่อพิจารณาอิทธิพลของตัวแปรภายนอกแต่ละตัว พบว่า การ
เล่าเรื่องเป็นตัวแปรภายนอกท่ีมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวกมากท่ีสุด รองลงมาคือ การสาธิต ผู้เชี่ยวชาญ 
บุคคลท่ัวไป บุคคลท่ีมีชื่อเสียง และเสียงประกอบ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.87 0.42 -0.09 -
0.15 -0.17 และ-0.22 ตามล าดับ ในขณะท่ีไม่มีตัวแปรภายนอกใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ
วิดีโอโดยผ่านอารมณ์เชิงลบ อย่างไรก็ตามท้ังการเล่าเร่ือง การสาธิต ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป 
บุคคลท่ีมีชื่อเสียง และเสียงประกอบ มีอิทธิพลทางตรงต่ออารมณ์เชิงลบเช่นเดียวกัน  จาก
สมมติฐานท่ีต้ังไว้จึงเป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ใน
บางส่วน สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

การเล่าเร่ือง พบว่า ค่าสถิติทดสอบท่ีได้มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.10 จึงท าให้ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) น่ันคือ การเล่าเรื่องมี
อิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางในทิศ
ทางบวกผ่านทางอารมณ์เชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

การสาธิต พบว่า ค่าสถิติทดสอบท่ีได้มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.10 จึงท าให้ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) น่ันคือ การสาธิตมี
อิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางในทิศ
ทางบวกผ่านทางอารมณ์เชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ผู้เชี่ยวชาญ พบว่า ค่าสถิติทดสอบท่ีได้มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 จึงท าให้ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) น่ันคือ ผู้เชี่ยวชาญมี
อิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค  แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางใน
ทิศทางลบผ่านทางอารมณ์เชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

บุคคลท่ัวไปมี พบว่า ค่าสถิติทดสอบท่ีได้มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 จึงท าให้ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) น่ันคือบุคคล
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ท่ัวไปมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง
ในทิศทางลบผ่านทางอารมณ์เชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

บุคคลท่ีมีชื่อเสียง พบว่า ค่าสถิติทดสอบท่ีได้มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.10 จึงท าให้ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) น่ันคือ บุคคลท่ีมี
ชื่อ เสียงมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค  แฟนเพจ ตราสินค้า
เครื่องส าอางในทิศทางลบผ่านทางอารมณ์เชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

เสียงประกอบ พบว่า ค่าสถิติทดสอบท่ีได้มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 จึงท าให้ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) น่ันคือเสียง
ประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้า
เครื่องส าอางในทิศทางลบผ่านทางอารมณ์เชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 

 
 
ภาพประกอบ 11 เส้นทางอิทธิพลของตัวแปรในแบบจ าลองปัจจัยท่ีมอีิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ

วิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
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สรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 13 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช ้

สมมติฐานท่ี 1 อารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพลทางตรง
ต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอาง 

สอดคล้องกับสมมติฐาน SEM 

สมมติฐานท่ี 2 อารมณ์เชิงลบมีอิทธิพลทางตรง
ต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอาง 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

SEM 

สมมติฐานท่ี 3 เน้ือหาวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
การตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา
สินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

  

สมมติฐานท่ี 3.1 ความยาวของวิดีโอมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊
คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทาง
อารมณ์เชิงบวก 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

SEM 

สมมติฐานท่ี 3.2 การเล่าเรื่องมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

สอดคล้องกับสมมติฐาน SEM 

สมมติฐานท่ี 3.3 เสียงเพลงประกอบมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์
เชิงบวก 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

SEM 

สมมติฐานท่ี 3.4 เสียงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

สอดคล้องกับสมมติฐาน SEM 
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ตาราง 13 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช ้

สมมติฐานท่ี 3.5 เสียงพูดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
การตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา
สินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

SEM 

สมมติฐานท่ี  3.6 บุคคลท่ีมีชื่อ เสียงมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์
เชิงบวก 

สอดคล้องกับสมมติฐาน SEM 

สมมติฐานท่ี 3.7 ผู้เชี่ยวชาญมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

สอดคล้องกับสมมติฐาน SEM 

สมมติฐานท่ี 3.8 บุคคลท่ัวไปมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

สอดคล้องกับสมมติฐาน SEM 

สมมติฐานท่ี 3.9 การสาธิตมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
การตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา
สินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 

สอดคล้องกับสมมติฐาน SEM 

สมมติฐานท่ี 3.10 การส่งเสริมการขายมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์
เชิงบวก 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

SEM 

สมมติฐานท่ี 4 เน้ือหาวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
การตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา
สินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
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ตาราง 13 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช ้

สมมติฐานท่ี 4.1 ความยาวของวิดีโอมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์
เชิงลบ 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

SEM 

สมมติฐานท่ี 4.2 การเล่าเรื่องมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

SEM 

สมมติฐานท่ี 4.3 เสียงเพลงประกอบมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊
คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทาง
อารมณ์เชิงลบ 

สอดคล้องกับสมมติฐาน SEM 

สมมติฐานท่ี 4.4 เสียงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

SEM 

สมมติฐานท่ี 4.5 เสียงพูดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
การตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา
สินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

SEM 

สมมติฐานท่ี  4.6 บุคคลท่ีมีชื่อ เสียงมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์
เชิงลบ 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

SEM 

สมมติฐานท่ี 4.7 ผู้เชี่ยวชาญมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

SEM 
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ตาราง 13 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช ้

สมมติฐานท่ี 4.8 บุคคลท่ัวไปมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

สอดคล้องกับสมมติฐาน SEM 

สมมติฐานท่ี 4.9 การสาธิตมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
การตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา
สินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

SEM 

สมมติฐานท่ี 4.10 การส่งเสริมการขายมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์
เชิงลบ 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

SEM 

 
จากตาราง 13 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพลทางตรงต่อการ

ตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
ส าหรับเน้ือหาวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้า
เครื่องส าอาง ได้แก่ การเล่าเรื่อง การสาธิต ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป บุคคลท่ีมีชื่อเสียง และเสียง
ประกอบ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน ในขณะท่ีไม่มีตัวแปรภายนอกใดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองต่อวิดีโอโดยผ่านอารมณ์เชิงลบ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน ส่วนความยาวของวิดีโอ 
เสียงเพลงประกอบ เสียงพูด และการส่งเสริมการขายไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอ
โพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านท้ังอารมณ์เชิงบวกและอารมณ์เชิงลบ ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐาน 



 

บทท่ี 5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในการสรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยกล่าวถึงความมุ่ง

หมายของการวิจัย สมมติฐานของการวิจัย วิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า การอภิปรายผลซึ่งเป็นผล
จากการวิเคราะห์ รวมถึงความสอดคล้องของผลการวิจัยกับวรรณกรรมท่ีทบทวน ข้อเสนอแนะ
ท่ัวไป และข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป โดยผลจากการศึกษาวิจัยน้ีท าให้ทราบถึงปัจจัย
เน้ือหาวิดีโอท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
สามารถน ามาเป็นแนวทางในการวางแผนและพัฒนาการส่ือสารการตลาดผ่านวิดีโอบนส่ือสังคม
ออนไลน์ได้อย่างเหมาะสม 
 
สังเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีด าเนินการวิจัย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะของเน้ือหาวิดีโอ อารมณ์ และการตอบสนองของผู้บริโภคต่อ

วิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัย ได้แก่ ความยาวของวิดีโอ การเล่าเรื่อง เสียงเพลง

ประกอบ เสียงประกอบ เสียงพูด บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป การสาธิต และการ
ส่งเสริมการขาย อารมณ์เชิงบวก และอารมณ์เชิงลบ ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคบนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
 

ความส าคัญของการวิจัย  
1. ท าให้ให้เข้าใจถึงองค์ประกอบของวิดีโอท่ีมีอิทธิพลต่ออารมณ์และการตอบสนอง

ของผู้บริโภค เพื่อเป็นแนวทางส าหรับเจ้าของตราสินค้า นักการตลาด และนักโฆษณาสามารถน า
ผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผนการสร้างสรรค์วิดีโอ เพื่อการส่ือสารการตลาดให้เข้าถึงอารมณ์ของ
ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ น าไปสู่ความส าเร็จจากการได้รับการตอบสนองต่อวิดีโอบนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ 

2. เพื่อเป็นแนวทางแก่เจ้าของตราสินค้า และนักการตลาดในการน าข้อมูลไปพัฒนา
และปรับปรุงการส่ือสารการตลาดผ่านวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจให้เกิดประสิทธิผลต่อตราสินค้า 

3. เพื่อใช้เป็นแนวทางแก่ผู้ท่ีสนใจศึกษาเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดผ่านวิดีโอ 
สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ต่อยอดการศึกษาในแง่มุมอื่นๆท่ีน่าสนใจต่อไป 
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สมมติฐานของการวิจัย 
1. อารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
2. อารมณ์เชิงลบมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
3. เน้ือหาวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 
4. เน้ือหาวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
 

วิธีด าเนินการศึกษา  
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ โพสต์ประเภทวิดีโอท้ังหมดท่ีเกิดขึ้นบนเฟสบุ๊
คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางท่ีท าการตลาดในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ โพสต์ประเภทวิดีโอท้ังหมดท่ีเกิดขึ้นบน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางจ านวน 100 ตัวอย่าง และได้ใช้วิธีการก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนประกอบด้วย วิธีการสุ่มแบบง่าย (Random sampling) และการสุ่ม
แบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยจะพิจารณาเลือกโพสต์วิดีโอตามอัตราการมีส่วนร่วม
จ าแนกตามจ านวนผู้ติดตามตามเกณฑ์ของโซเชียลเบรคเกอร์ (Socialbakers.  2014. online) 
รวมถึงต้องมีการแสดงอารมณ์ผ่านสัญลักษณ์แสดงอารมณ์ (Reaction) 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยครั้งน้ี คือแบบบันทึกข้อมูล 
(Coding Sheet) โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับเน้ือหาวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
จ านวน 10 ข้อ ได้แก่ ความยาวของวิดีโอ การเล่าเรื่อง เสียงเพลงประกอบ เสียงประกอบ เสียงพูด 
บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป การสาธิต และการส่งเสริมการขาย 

ส่วนท่ี 2 การแสดงสัญลักษณ์แสดงอารมณ์ต่อวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา
สินค้าเครื่องส าอาง จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ อารมณ์เชิงบวก และอารมณ์เชิงลบ 
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ส่วนท่ี 3 การตอบสนองต่อวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ การกดถูกใจ (Like) การกดแบ่งปัน (Share) และการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งน้ีใช้แบบบันทึกข้อมูล โดยรวบรวมข้อมูลจาก
วิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง จ านวน 100 วิดีโอ โดยมีขั้นตอนดังน้ี 

1. การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ผู้วิจัยได้ก าหนดหน่วยท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์เน้ือหา (Unit of Analysis) เพื่อให้สามารถอธิบายผลของการวิเคราะห์เน้ือหาในเชิง
ปริมาณ ซึ่งหน่วยในการวิเคราะห์เน้ือหาครั้งน้ี คือการวิเคราะห์สาระ (Theme) โดยพิจารณาจาก
ส่ิงท่ีปรากฏในวิดีโอมีรูปแบบใดบ้าง ตามลักษณะท่ีได้จากการสังเกต 10 องค์ประกอบ ได้แก่ 
ความยาวของวิดีโอ การเล่าเรื่อง เสียงเพลงประกอบ เสียงประกอบ เสียงพูด บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป การสาธิต และการส่งเสริมการขาย โดยสามารถระบุจ านวนได้จากการ
ปรากฏ (Appearance) ของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ และบุคคลท่ัวไป การวิเคราะห์
ระยะเวลาและพื้นท่ี (Time/Space) พิจารณาจ านวนวินาทีของวิดีโอ การเล่าเรื่อง เสียงเพลง
ประกอบ การสาธิต และการส่งเสริมการขาย การวิเคราะห์รวมถึงวิเคราะห์ความถี่ (Frequency) 
พิจารณาจากจ านวนครั้งท่ีใช้เสียงประกอบ  

2. จากน้ันสกัดรายการข้อมูลการแสดงสัญ ลักษณ์ทางอารมณ์  และการ
ตอบสนองต่อวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยข้อมูลจากโพสต์ของเฟสบุ๊คแฟนเพจ 1 โพสต์ท่ีสร้าง
โดยเจ้าของแฟนเพจ เทียบเท่ากับแบบสอบถาม 1 ชุด  ประกอบด้วย จ านวนการแสดงสัญลักษณ์
ทางอารมณ์เชิงบวก ได้แก่รักเลย (Love) ว้าว (Wow) ฮ่าๆ (Haha) และสัญลักษณ์ทางอารมรณ์
เชิงลบ ได้แก่ เศร้า (Sad) โกรธ(Andry) รวมถึงจ านวนของการตอบสนองได้แก่จ านวนการถูกใจ 
(Like) จ านวนแสดงความคิดเห็น (Comment) และจ านวนการแบ่งปัน (Share) ต่อโพสต์วิดีโอบน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ 

3. น าข้อมูลจากแบบบันทึกข้อมูลมาตรวจสอบความถูกต้องและตรวจสอบความ
น่าเชื่อถือโดยวิธี Intercoder Reliability ก่อนบันทึกลงโปรแกรมส าเร็จรูป 
 

การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของ

หน่วยท่ีใช้ในการวิเคราะห์เน้ือหา 
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2. การลงรหัส (Coding) น าข้อมูลท่ีได้มาลงรหัสตามท่ีก าหนดไว้ล่วงหน้า 
3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) น าข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวล

โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) น ามาแจกแจง

ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) คะแนนเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้ทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย โดยสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์แบบเส้นทางก าลังสอง
น้อยท่ีสุดบางส่วน (Partial Least Square: PLS) เพื่อประเมินแบบจ าลองการวัด และตรวจสอบค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง ทดสอบความมีนัยส าคัญค่าอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรต่างๆ 
 
สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 

จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ การวิเคราะห์เน้ือหาวิดีโอเพื่อการส่ือสารการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง สามารถสรุป
ได้ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสังเกตร่วมวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจที่
ศึกษา เพื่อให้ทราบถึงลักษณะเนื้อหาของวิดีโอ 

คุณสมบัติท่ีสังเกตได้จากวิดีโอท่ีศึกษาได้แก่ ความยาวของวิดีโอ การเล่าเรื่อง 
เสียงเพลงประกอบ เสียงประกอบ เสียงพูด บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป การสาธิต 
และการส่งเสริมการขาย 

 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาโดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 

ตอน ดังนี้ 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลเน้ือหาวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง พบว่าวิดีโอ

ส่วนใหญ่มีเสียงพูด มีความยาวของวิดีโอโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 112 วินาที มีการเล่าเร่ืองโดยเฉล่ียเท่ากับ 
63 วินาที มีการใช้เสียงเพลงประกอบเฉล่ีย 88 วินาที มีการใส่เสียงประกอบเฉล่ียเท่ากับ 8 ครั้ง มี
การปรากฏของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงโดยเฉล่ีย 1 คน ไม่มีการปรากฏของผู้เชี่ยวชาญ มีการปรากฏ
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บุคคลท่ัวไปเฉล่ีย 1 คน มีการใช้การสาธิตเฉล่ียเท่ากับ 29 วินาที และมีการส่งเสริมการขายเฉล่ีย
เท่ากับ 3 วินาที  

ตอนท่ี 2 ข้อมูลการแสดงสัญลักษณ์ทางอารมณ์ต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอาง พบว่ามีการแสดงสัญลักษณ์ทางอารมณ์เชิงบวกมากกว่าอารมณ์เชิงลบ 
โดยมีการแสดงสัญลักษณ์รักเลยมากท่ีสุด รองลงมาคือสัญลักษณ์ฮ่าๆ โดยท่ีสัญลักษณ์โกรธเป็น
สัญลักษณ์ท่ีปรากฏน้อยท่ีสุด 

ตอนท่ี 3 ข้อมูลการตอบสนองต่อวิดีโอต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้า
เครื่องส าอาง พบว่าการตอบสนองต่อวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางมีค่าเฉล่ีย
สูงท่ีสุด คือการถูกใจ รองลงมา คือการแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน  
 

ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 อารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
อารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ 

ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
 
สมมติฐานท่ี 2 อารมณ์เชิงลบมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง  
อารมณ์เชิงลบมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ตราสินค้าเครื่องส าอาง  
 
สมมติฐานท่ี 3 เน้ือหาวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  
สมมติฐานท่ี 3.1 ความยาวของวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอ

โพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก 
ความยาวของวิดีโอไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊

คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  
สมมติฐานท่ี 3.2 การเล่าเร่ืองมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  
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การเล่าเรื่องมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

สมมติฐานท่ี 3.3 เสียงเพลงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอ
โพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

เสียงเพลงประกอบไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊
คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

สมมติฐานท่ี 3.4 เสียงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์
บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

เสียงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

สมมติฐานท่ี 3.5 เสียงพูดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

เสียงพูดไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

สมมติฐานท่ี 3.6 บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอ
โพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

สมมติฐานท่ี 3.7 ผู้เชี่ยวชาญมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

ผู้เชี่ยวชาญมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

สมมติฐานท่ี 3.8 บุคคลท่ัวไปมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

บุคคลท่ัวไปมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

สมมติฐานท่ี 3.9 การสาธิตมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  
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การสาธิตมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

สมมติฐานท่ี 3.10 การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอ
โพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

การส่งเสริมการขายไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊
คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก  

 
สมมติฐานท่ี 4 เน้ือหาวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  
สมมติฐานท่ี 4.1 ความยาวของวิดีโอมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอ

โพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 
ความยาวของวิดีโอไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 

แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  
สมมติฐานท่ี 4.2 การเล่าเร่ืองมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  
การเล่าเรื่องไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน

เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  
สมมติฐานท่ี 4.3 เสียงเพลงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอ

โพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  
เสียงเพลงประกอบไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 

แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  
สมมติฐานท่ี 4.4 เสียงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์

บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  
เสียงประกอบไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน

เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  
สมมติฐานท่ี 4.5 เสียงพูดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  
เสียงพูดไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  
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สมมติฐานท่ี 4.6 บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอ
โพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  

บุคคลท่ีมีชื่อเสียงไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  

สมมติฐานท่ี 4.7 ผู้เชี่ยวชาญมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  

ผู้เชี่ยวชาญไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  

สมมติฐานท่ี 4.8 บุคคลท่ัวไปมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  

บุคคลท่ัวไปไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  

สมมติฐานท่ี 4.9 การสาธิตมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  

การสาธิตไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  

สมมติฐานท่ี 4.10 การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอ
โพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ  

การส่งเสริมการขายไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงลบ 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับเน้ือหาวิดีโอเพื่อการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง โดยผลจากการศึกษาจาก
กลุ่มตัวอย่าง และการค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องสามารถน ามาอภิปราย
ผลได้ดังน้ี  
 

1. ข้อมูลเนื้อหาวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง  
จากผลการวิจัย พบว่า วิดีโอมีความยาวของวิดีโอโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 112 วินาที มีการ

เล่าเรื่องโดยเฉล่ียเท่ากับ 63 วินาที มีการใช้เสียงเพลงประกอบเฉล่ีย 88 วินาที มีการใส่เสียง
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ประกอบเฉล่ียเท่ากับ 8 ครั้ง มีเสียงพูดประกอบวิดีโอร้อยละ 74 มีการปรากฏของบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงโดยเฉล่ีย 1 คน ไม่มีการปรากฏของผู้เชี่ยวชาญ มีการปรากฏบุคคลท่ัวไปเฉล่ีย 1 คน มี
การใช้การสาธิตเฉล่ียเท่ากับ 29 วินาที และมีการส่งเสริมการขายเฉล่ียเท่ากับ 3 วินาที จากผล
วิจัยดังกล่าว ความยาวของวิดีโอโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 112 วินาทีหรือประมาณ 1.52 นาที จากการแบ่ง
ช่วงระยะเวลาวิดีโอของ Wistia (2016) นับว่าเป็นระยะเวลาท่ีส้ัน อาจเน่ืองมาจากความยาวของ
วิดีโอแสดงให้เห็นถึงปริมาณเน้ือหา ซึ่งอาจเพียงพอในการน าเสนอรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นวิดีโอ
การสอนหรืออธิบาย โฆษณาเชิงสร้างสรรค์ หรือแม้แต่การการพูดคุย นอกจากน้ีความยาวของ
วิดีโอยังแสดงถึงค่าใช้จ่ายและค่าเสียเวลาท่ีเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Huang (2001) ได้
ให้ข้อสรุปว่าการจัดท าวิดีโอควรค านึงถึงความเหมาะสมของเน้ือหาวิดีโอแต่ละประเภท ท้ังน้ีควรมี
ความยาวโดยประมาณไม่เกิน 2 นาที และใกล้เคียงกับงานวิจัยของ Jiang et al. (2014) ได้ศึกษา
เรื่อง “Viral Video Style: A Closer Look at Viral Videos on YouTube” พบว่า วิ ดี โอ ท่ี ได้รับ
ความนิยมส่วนใหญ่มีความยาว 122.6-154.6 วินาที หรือประมาณ 2 นาที มีการเล่าเร่ืองโดยเฉล่ีย
เท่ากับ 63 วินาที หรือประมาณ 1.03 นาที เน่ืองจากการเล่าเร่ืองคือการน าเสนอเหตุการณ์ผ่านตัว
ละคร ซึ่งใช้ระยะเวลาในการน าเสนอเรื่องราวและรายละเอียดต่างๆเพื่อให้สามารถกระตุ้นความ
สนใจและเกิดอารมณ์ร่วมในด้านต่างๆตามเร่ืองราวท่ีน าเสนอ จึงท าให้ต้องใช้ระยะเวลาในการ
น าเสนอ อย่างไรก็ตามไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wistia (2016) ได้ศึกษาเรื่อง “How Long 
Should Your Next Video Be” พบว่า วิดีโอท่ีมีเน้ือหาประเภทการเล่าเรื่อง ผู้ชมจะคาดหวังให้
วิดีโอน้ันยาวมากกว่า 2 นาทีแต่ไม่เกินกว่า 12 นาที เน่ืองจากการมีส่วนร่วมจะลดลง มีการใช้
เสียงเพลงประกอบเฉล่ีย 88 วินาที หรือประมาณ 1.28 นาที มีการใส่เสียงประกอบเฉล่ียเท่ากับ 8 
ครั้ง และมีการใช้เสียงพูดประกอบวิดีโอถึงร้อยละ 74 อาจเป็นเพราะองค์ประกอบทางด้านเสียง
สามารถส่ือถึงความหมายได้ท้ังทางตรง ผ่านข้อความ เน้ือหาเพลง หรือบทสนทนา และใน
ทางอ้อมผ่านท่วงท านอง สร้างอารมณ์สนุกสนาน ต่ืนเต้น เศร้า หรือตกใจ รวมถึงน้ าเสียงของผู้พูด
ได้อย่างชัดเจน เพียงพอส าหรับการส่ือสาร มีการปรากฏของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงโดยเฉล่ีย 1 คน มี
การปรากฏบุคคลท่ัวไปเฉล่ีย 1 คน และไม่มีการปรากฏของผู้เชี่ยวชาญ อาจเน่ืองมาจากการ
พิจารณาใช้ผู้น าเสนอสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีชื่อเสียงและบุคคลท่ัวไปมีการพิจารณาจากความดึงดูด
ใจทางกายภาพ หรือลักษณะความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคเป้าหมาย ท าให้การน าเสนอสามารถเห็น
ถึงประสิทธิผลของสินค้าได้อย่างชัดเจน ประกอบกับการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงในการน าเสนอสินค้า
มีค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง ท าให้วิดีโอของตราสินค้าเครื่องส าอางจะปรากฏบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเพียงแค่ 
1 คนต่อวิดีโอเท่าน้ัน นอกจากน้ีในการศึกษาครั้งน้ีได้ศึกษาเฉพาะวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจของ
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ตราสินค้าเท่าน้ัน ท าให้อิทธิพลของสถานะผู้เชี่ยวชาญในการน าเสนอสินค้าหรือรับรองมาตรฐาน
สินค้า จึงมีความจ าเป็นน้อยลง เน่ืองจากผู้บริโภคทราบอยู่แล้วว่าเป็นการน าเสนอวิดีโอโดยตรา
สินค้า มีการใช้การสาธิตเฉล่ียเท่ากับ 29 วินาที อาจเน่ืองมาจากลักษณะการใช้งานผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางไม่มีความซับซ้อนมากนัก การน าเสนอเน้ือหาของผลิตภัณฑ์แต่ละตราสินค้าจึงมีการ
น าเสนอถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติ ราคา 
สถานท่ีจ าหน่าย รวมไปถึงผลลัพธ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ การสาธิตจึงไม่ใช่ใจความหลักในการ
น าเสนอ รวมท้ังมีการส่งเสริมการขายเฉล่ียเท่ากับ 3 วินาที อาจเป็นเพราะเน้ือหาของการส่งเสริม
ขายสามารถเข้าใจได้ง่าย ส่ิงจูงใจท่ีใช้ในการส่งเสริมการขายเป็นท่ีประจักษ์แก่บุคคลท่ัวไป เช่น 
การลดราคา การให้ของแถม การจัดชิงโชค หรือการรับประกัน เป็นต้น ซึ่งตามแนวคิดของ 
Akwetey (2011) กล่าวถึงการก าหนดโปรแกรมการส่งเสริมการขายน้ันต้องมีความง่ายในการมี
ส่วนร่วม ในการก าหนดเงื่อนไขการเข้าร่วมจึงไม่มีความยุ่งยาก ท าให้การน าเสนอข้อมูลการ
ส่งเสริมการขายมีความชัดเจน จากผลการศึกษาข้างต้นใกล้เคียงกับงานวิจัยของ ขวัญลักษณ์ แซ่
ต้ัง (2557) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยความส าเร็จของกลยุทธ์การท าการตลาดแบบไวรัส” พบว่า จาก
แหล่งข้อมูลยูทูปและเฟสบุ๊คปัจจัยผู้มีอิทธิพลท่ีพบมากท่ีสุด คือการใช้ผู้น าเสนอสินค้าท่ีไม่ใช่คน
ดัง รองลงมาเป็นคนดัง/บุคคลท่ีมีชื่อเสียง และไม่พบการใช้ผู้เชี่ยวชาญ ส าหรับปัจจัยด้านส่ิงจูงใจ
และปัจจัยด้านอื่นๆท่ีพบมาก ได้แก่ มีการให้รางวัลหรือของฟรี รวมถึงมีการใช้เพลง/ดนตรีประกอบ 
และใกล้เคียงกับงานวิจัยของ อุไรวรรณ รัตนพันธ์ (2552) ได้ศึกษาเร่ือง “มายาคติในโฆษณาครีม
หน้าขาวส าหรับผู้หญิงของไทยปี2550” พบว่า รหัสอวัจนภาษาในภาพยนตร์โฆษณาครีมหน้าขาว 
ท่ีพบมากท่ีสุดประเภทภาพและเสียงได้แก่ ภาพผลิตภัณฑ์ ภาพแสดงการท างานของผลิตภัณฑ์ 
และเสียงดนตรีประกอบ 
 

2. การแสดงสัญลักษณ์ทางอารมณ์ต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้า
เครื่องส าอาง 

จากผลการศึกษาเกี่ยวกับการแสดงสัญลักษณ์ทางอารมณ์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตรา
สินค้าเครื่องส าอาง พบว่ามีการแสดงสัญลักษณ์ทางอารมณ์เชิงบวกมากกว่าอารมณ์เชิงลบ โดยมี
การแสดงสัญลักษณ์ รักเลย (Love) มากท่ีสุด รองลงมาคือสัญ ลักษณ์ฮ่าๆ (Haha) โดยท่ี
สัญลักษณ์โกรธ (Angry) เป็นสัญลักษณ์ ท่ีปรากฏน้อยท่ีสุด จากผลวิจัยดังกล่าว การแสดง
สัญลักษณ์รักเลยปรากฏมากท่ีสุด อาจเน่ืองจากสัญลักษณ์รักเลยส่ือได้หลายความหมายโดยมี
ทิศทางท่ีเป็นบวกสูงไม่ว่าจะเป็นชื่นชอบ ประทับใจ ให้ก าลังใจ หรือยิ้มยินดี ซึ่งสามารถใช้ได้ใน
หลากหลายสถานการณ์ และหลากหลายช่วงอายุมากกว่าสัญลักษณ์อื่น นอกจากน้ีเป็นการศึกษา
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วิดีโอในแฟนเพจตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ซึ่งผู้บริโภคอาจมีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตรา
สินค้าอยู่แล้ว ท าให้เกิดความชื่นชอบ ประทับใจในวิดีโอท่ีตราสินค้าน าเสนอ ซึ่งใกล้เคียงกับ
งานวิจัยของ สุกัญญา ลัคนานิธิพันธุ์ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์ความหมายของการ
กดไลก์ (Like) การคอมเมนต์ (Comment) และการแชร์ (Share) บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ในบริบท
ของคนไทย” พบว่า ปุ่มรีแอกชั่นรักเลย (Love) มีการใช้งานมากท่ีสุด รองลงมาคือปุ่มฮ่าๆ (Haha) 
ว้าว (Wow) เศร้า (Sad)และ โกรธ (Angry)  
 

3. การตอบสนองต่อวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
จากผลการศึกษาเกี่ยวกับการตอบสนองต่อวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้า

เครื่องส าอาง พบว่าการตอบสนองต่อวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางท้ัง 3 การ
กระท ามีการกดถูกใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ การแสดงความคิดเห็น และการแบ่งปัน จากผลวิจัย
ดังกล่าวการตอบสนองด้านการถูกใจมากท่ีสุด อาจเน่ืองจากสัญลักษณ์ถูกใจมีการจัดวางอยู่ใน
ต าแหน่งแรกของสัญลักษณ์ท้ังหมดท าให้มีความสะดวกในการใช้งาน ประกอบกับเป็นการ
ตอบสนองท่ีสามารถกระท าได้ง่ายโดยท่ีไม่ต้องเขียนเป็นตัวอักษร และมีการตอบสนองในด้านการ
แบ่งปันน้อยท่ีสุด เน่ืองจากการแบ่งปันเปรียบเสมือนการเปิดเผยตัวตนต่อสังคม ซึ่งบุคคลมักเลือก
เปิดเผยเฉพาะบางส่วนและต้องการปกปิดบางส่วนเพื่อเปิดเผยเฉพาะกลุ่ม จึงสามารถอธิบายได้
ว่าการแบ่งปันมีวัตถุประสงค์เพื่อการแพร่กระจายข้อมูลให้บุคคลอื่นๆในสังคมออนไลน์ได้ทราบ 
ท าให้เกิดการเปล่ียนสถานะจากผู้รับสารเป็นผู้ส่งสาร โดยท่ีผู้รับสารอาจมีความสนใจในเน้ือหา
บางประเภทแต่ไม่ต้องการจะแสดงถึงตัวตนให้สังคมได้ทราบ ส่งผลให้มีการแบ่งปันน้อยท่ีสุด และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา ลัคนานิธิพันธุ์ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง “วิเคราะห์ความหมาย
ของการกดถูกใจ (Like) การคอมเมนต์ (Comment) และการแชร์ (Share) บนเฟสบุ๊ค (Facebook) 
ในบริบทของคนไทย” พบว่า คนไทยส่วนใหญ่กดปุ่มถูกใจมากท่ีสุด รองลงมาคือการแสดงความ
คิดเห็น และการแบ่งปัน ตามล าดับ 
 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการประเมินแบบจ าลองการวัด พบว่า แบบจ าลองมีความเท่ียงและความตรงเชิง

จ าแนก รวมถึงไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุขององค์ประกอบภายนอก และจากการ
วิเคราะห์คุณภาพรวมของแบบจ าลอง พบว่าค่าสัมประสิทธิ์การท านายเท่ากับ 0.92 แสดงว่า
แบบจ าลองมีคุณภาพสูง 
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4.1 อารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพลทางตรงในทิศทางบวกต่อการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์
บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง มีค่าสัมประสิทธ์เส้นทางเท่ากับ 1.15 หรือเท่ากับ 1 
ในขณะท่ีอารมณ์เชิงลบไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอาง อาจเน่ืองมาจาก ตามแบบจ าลองกระบวนการเกิดของอารมณ์ของบุคคล 
(The Modal Model of Emotion) ของ Gross and Thompson (2007) อารมณ์ เกิดจากการ
ประเมินทางความคิดของแต่ละบุคคลตามความเคยชิน ความพึงพอใจ หรือความสัมพันธ์ต่อ
สถานการณ์น้ันๆ จึงมีบทบาทส าคัญในขั้นตอนการตอบสนองต่อส่ิงเร้า ท าให้เน้ือหาท่ีให้อารมณ์
เชิงลบจะกระทบต่ออารมณ์ของแต่ละบุคคลไม่เท่ากัน ในขณะท่ีอารมณ์มีความสุข ผ่อนคลาย 
ประทับใจ สนุกสนานอันเป็นอารมณ์เชิงบวกสามารถรับรู้ได้ง่าย นอกจากน้ีตามแนวคิดของ Liana 
Evans (2010) เฟสบุ๊คเป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อให้แบ่งปันข้อมูล เป็นพื้นท่ี
ในการแลกเปล่ียนความคิดเห็นและติดต่อกับผู้ใช้รายอื่น ท้ังน้ีเมื่อผู้บริโภคพบเห็นเน้ือหาท่ีน่าสนใจ
เกิดความประทับใจ จึงอยากท่ีจะแบ่งปันให้กลุ่มบุคคลในเครือข่ายสังคมของตนได้รับรู้ มี
ความรู้สึกผ่อนคลาย มีความสุขเช่นเดียวกับตนเอง อีกท้ังการกระท าส่ิงต่างๆบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ยังเป็นรูปแบบการแสดงตัวตนรูปแบบหน่ึง ดังน้ันหากผู้บริโภคมีการกดถูกใจ แสดง
ความเห็น หรือแบ่งปันเน้ือหาท่ีมีลักษณะเชิงลบมากไปน้ัน อาจเกิดความกังวลต่อภาพลักษณ์ท่ี
ผู้อื่นมีต่อตนเอง ซึ่งใกล้เคียงกับงานวิจัยของ Libert and Tynski (2013) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
“The Emotions that Make Marketing Campaigns Go Viral” พบว่า อารมณ์ในเชิงบวกมีผล
มากกว่าอารมณ์ในเชิงลบส าหรับเน้ือหาท่ีเกิดการแบ่งปันในระดับสูง  

4.2 ตัวแปรภายนอกท่ีมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน
เพจ ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านอารมณ์เชิงบวก ได้แก่ การเล่าเร่ือง การสาธิต ผู้เชี่ยวชาญ บุคคล
ท่ัวไป บุคคลท่ีมีชื่อเสียง และเสียงประกอบ ในขณะท่ีไม่มีตัวแปรภายนอกใดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองต่อวิดีโอโดยผ่านอารมณ์เชิงลบ โดยการเล่าเรื่องเป็นตัวแปรภายนอกท่ีมีอิ ทธิพล
ทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง ในทิศทางบวก
ผ่านทางอารมณ์เชิงบวกมากท่ีสุด อาจเน่ืองมาจาก การเล่าเร่ืองเป็นวิธีการเพื่อเชื่อมความสัมพันธ์
ระหว่างผู้เล่าเร่ืองและผู้รับชม เพื่อให้เกิดอิทธิพลบางประการต่อผู้ชมจากการน าเสนอโครงเรื่องท่ี
อาจมาจากเหตุการณ์จริงหรือเร่ืองท่ีแต่งขึ้นเอง ซึ่งอาจมีความเชื่อมโยงกันโดยตรงหรือโดยอ้อมกับ
ตราสินค้า ท าให้สามารถเล่าเรื่องได้หลากหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นแนวตลก แนวชีวิต หรือแนว
แรงบัลดาลใจ น ามาน าเสนอผ่านเริ่มเรื่องท่ีน่าสนใจ มีการพัฒนาเหตุการณ์  ภาวะวิกฤต การ
คล่ีคลายจุดขัดแย้ง และการยุติเรื่องราว อันเป็นองค์ประกอบของการเล่าเร่ือง (Rudolf Kremers, 
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2009) จึงท าให้มีความน่าสนใจในการรับชมและเกิดอารมณ์ร่วมไปกับเร่ืองราวท่ีน าเสนอได้ ส่งผล
ให้มีอิทธิพลในทิศทางบวกผ่านอารมณ์เชิงบวก สอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชกฤต ไตรศุภโชค 
(2558) ได้ศึกษาเร่ือง “รูปแบบและองค์ประกอบของการเล่าเรื่องในฐานะกลยุทธ์การตลาดด้วย
เน้ือหาของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ผู้หญิง”พบว่า การเล่าเร่ืองท่ีเน้นการส่ือสารทางอารมณ์มีส่วนช่วย
ให้ชื่อตราสินค้าแพร่กระจายออกไปตามส่ือท่ีก าหนด เกิดการพูดต่อท้ังจากปากต่อปาก และการส่ง
ต่อกันผ่านระบบออนไลน์ 

การสาธิตมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ในทิศทางบวกผ่านอารมณ์เชิงบวก อาจเน่ืองมาจากสามารถแสดงถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์
ได้อย่างชัดเจน น าเสนอจุดเด่นแต่ละประเด็นอย่างตรงไปตรงมา และสร้างสรรค์ได้หลากหลาย
รูปแบบไม่ว่าจะเป็น การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ การสาธิตแบบกราฟฟิก การสาธิตลักษณะเกินจริง 
หรือการสาธิตเชิงการทดลอง ท าให้สามารถใส่ความคิดสร้างสรรค์ได้หลากหลายเพื่อกระตุ้นความ
สนใจผู้ชม จึงมีอิทธิพลในทิศทางบวกผ่านอารมณ์เชิงบวก สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริลดา นาดี 
(2559) ได้ศึกษาเรื่อง “รูปแบบเน้ือหาการส่ือสาร และการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ผลิตภัณฑ์ความงาม กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society, Merrezca และ 
BSC” พบว่า การน าเสนอเน้ือหาความงามในลักษณะการสาธิตของเฟสบุ๊สแฟนเพจ Merrezca มี
ผลต่อการตอบสนองจากผู้รับสาร 

ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป และบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการ
ตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ในทิศทางตรงกันข้ามผ่านอารมณ์เชิงบวก เน่ืองจาก
ตามแนวคิดความดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล (Belch & Belch, 2012) ความเชี่ยวชาญ ความ
คล้ายคลึง ความชื่นชอบและความดึงดูดใจทางกายภาพของผู้ส่งสาร ล้วนเป็นลักษณะของการ
ได้รับความสนใจจากผู้รับสาร ซึ่งการท่ีวิดีโอมีการปรากฏของบุคคลท่ัวไปซึ่งมีความคล้ายคลึงกับ
ตนเองจากลักษณะภายนอก ประสบการณ์ หรือวิถีการด าเนินชีวิต แม้แต่ผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับ
ความงาม และบุคคลท่ีมีชื่อเสียงอันมีลักษณะภายนอกท่ีน่าดึงดูดใจ รวมไปถึงด้านทักษะ 
ความสามารถ การมีบุคลิกภาพท่ีดี ก่อให้เกิดเป็นความชื่นชอบและความสนใจแก่ผู้บริโภค จึงท า
ให้มีอิทธิพลต่ออารมณ์เชิงบวก แต่เน่ืองด้วยวิดีโอถูกเผยแพร่จากแฟนเพจของตราสินค้า การ
ปรากฏของบุคคลท่ัวไปจึงเปรียบเสมือนตัวแทนของนักการตลาดในการส่ือสารข้อมูล ท าให้ความ
น่าสนใจและความน่าเชื่อถือมีระดับท่ีต่ ากว่าแหล่งข้อมูลท่ีมีจากผู้ใช้งานจริง ส าหรับผู้เชี่ยวชาญ
และบุคคลท่ีมีชื่อเสียง ผู้บริโภคมีความคุ้นชินจากความถี่ในการปรากฏตัวบนช่องทางการส่ือสาร
ต่างๆไม่ว่าจะเป็นผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ หรือโทรทัศน์ จึงอาจท าให้มีความรู้สึกเบื่อหน่าย 
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ประกอบกับมีความเส่ียงท่ีอาจส่งผลตราสินค้าจากข่าวเสียหาย ภาพลักษณ์ และผลงานอื่นๆ ท า
ให้หากวิดีโอมีการปรากฏตัวของผู้เชี่ยวชาญและบุคคลท่ีมีชื่อเสียงหลายท่าน ซึ่งผู้บริโภคอาจ
ต้องการชมวิดีโอเฉพาะบุคคลท่ีตนเองชื่นชอบเท่าน้ัน จึงท าให้มีอารมณ์เชิงบวกลดลง ซึ่งใกล้เคียง
กับงานวิจัยของ ขวัญลักษณ์ แซ่ต้ัง (2557) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยความส าเร็จของกลยุทธ์การท า
การตลาดแบบไวรัส” พบว่า ปัจจัยความส าเร็จของกลยุทธ์การตลาดแบบไวรัสด้านผู้มีอิทธิพล 
นอกเหนือจากคนดัง/ดารา และผู้เชี่ยวชาญ การใช้ผู้น าเสนอสินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จักสามารถส่งผลต่อ
ความส าเร็จแคมเปญทางการตลาดไวรัลได ้

เสียงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตราสินค้าเครื่องส าอางผ่านทางอารมณ์เชิงบวก เน่ืองจากตามแนวคิดของ Fayyaz et al. (2008) 
กล่าวถึงส่ิงเร้าท่ีดึงดูดความสนใจได้น้ันขึ้นอยู่กับระดับของความเข้ม (Intensity) เป็นองค์ประกอบ
หน่ึง ซึ่งเสียงประกอบจัดอยู่ในส่ิงเร้าท่ีมีความเข้มสูง จากลักษณะของการใส่เสียงท่ีจะจัดท าใน
เฉพาะส่วนท่ีต้องการให้มีความเด่นชัดขึ้น จึงมีอ านาจในการผลักสารให้ได้รับความสนใจ กระตุ้น
ให้เกิดความต่ืนตัวทางอารมณ์ในระดับสูง อย่างไรก็ตาม เสียงประกอบมีอิทธิพลในทิศทางลบ 
เน่ืองจากการใส่เสียงประกอบท่ีจ านวนมากจะท าให้เกิดจ านวนของเสียงรบกวนภายในวิดีโอ ท าให้
อาจรู้สึกร าคาญจากการใส่เสียงประกอบในส่วนต่างๆมากเกินไป ดังน้ันจึงท าให้มีอารมณ์เชิงบวก
ลดลง ใกล้เคียงกับงานวิจัยของ เพ็ญประภา เกื้อชาติ และคณะ (2560) ได้ศึกษาเร่ือง “นวัตกรรม
แนวคิดปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกเล่นเกมดิจิตอลคอนเทนท์ท่ีมีผู้หญิงเป็นผู้น าเพื่อขยายธุรกิจดิจิทัล
คอนเทนท์” จากการศึกษาพบว่า เสียงประกอบเป็นหน่ึงในปัจจัยท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญกับใน
ระดับสูง  

อย่างไรก็ตามท้ังการเล่าเรื่อง การสาธิต ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ัวไป บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
และเสียงประกอบ มีอิทธิพลทางตรงต่ออารมณ์เชิงลบเช่นเดียวกัน อาจเน่ืองมาจาก ตามแนวคิด
การมีส่วนร่วมตามสถานการณ์  (Houston & Rothschild, 1978) บุคคลจะมีการปรับตัวต่อส่ิง
กระตุ้น แรงจูงใจ และการเร้าอารมณ์ซึ่งเป็นไปตามสถานการณ์ ดังน้ันหากวิดีโอมีการน าเสนอผ่าน
ตัวแปรดังกล่าว ก็สามารถได้รับการตอบสนองทางอารมณ์จากผู้บริโภคได้ ประกอบกับอารมณ์
เป็นส่ิงซับซ้อน สามารถแปรเปล่ียนไปตามระดับความเข้มของอารมณ์ ต้ังแต่ระดับต่ าไปถึง
ระดับสูง และบุคคลสามารถเกิดอารมณ์ท่ีมีขั้วอารมณ์แตกต่างกันรวมเข้าด้วยกันและเกิดเป็น
อารมณ์ใหม่ได้ เช่น อารมณ์ประหลาดใจ รวมกับอารมณ์เศร้า ท าให้เกิดอารมณ์ผิดหวัง เป็นต้น 
(Plutchik, 1980) 
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ส าหรับปัจจัยท่ีไม่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ  ตรา
สินค้าเครื่องส าอางได้แก่ ความยาวของวิดีโอ เสียงเพลงประกอบ เสียงพูด และการส่งเสริมการ
ขาย อาจเน่ืองมาจากความยาวของวิดีโอขึ้นอยู่กับปริมาณของเน้ือหาท่ีน าเสนอ ท าให้ผู้บริโภคจะ
ให้ความสนใจกับองค์ประกอบต่างๆท่ีอยู่ภายในวิดีโอ ส าหรับเสียงเพลงประกอบ จะถูกใส่เป็นพื้น
หลังประกอบการน าเสนอเพื่อเพิ่มอรรมรถในการรับชมได้ดียิ่งขึ้น จึงท าให้ไม่มีความเด่นชัดหรือ
สามารถกระตุ้นอารมณ์ได้เพียงพอ เสียงพูด แม้จะเป็นส่วนท่ีมีความส าคัญในการบอกเล่าเร่ืองราว
และรายละเอียดต่างๆ แต่เสียงพูดเป็นเสียงท่ีเป็นองค์ประกอบพื้นฐาน การท่ีวิดีโอมีการใส่เสียงพูด
หรือไม่จึงไม่เป็นการกระตุ้นความสนใจหรือเร้าอารมณ์ได้เพียงพอ ประกอบกับปัจจุบันเฟสบุ๊คมี
เครื่องมือส าหรับใส่ค าบรรยายประกอบวิดีโอได้ (Subtitle) เพื่อเป็นทางเลือกให้ผู้บริโภคสามารถ
เกิดความเข้าใจในเน้ือหาวิดีโอได้แม้ไม่เปิดฟังเสียง การส่งเสริมการขาย เกี่ยวข้องกับขนาดของ
ส่ิงจูงใจ (Size of Incentive) ตามแนวคิดของ Akwetey (2011) โดยส่ิงจูงใจท่ีใช้ในโปรแกรมการ
ส่งเสริมการขายอาจไม่สามารถจูงใจได้มากเพียงพอท่ีจะกระตุ้นความสนใจและเกิดการตอบสนอง
ของผู้บริโภคในทันทีได้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขวัญลักษณ์ แซ่ต้ัง (2557) ได้ศึกษาเร่ือง 
“ปัจจัยความส าเร็จของกลยุทธ์การท าการตลาดแบบไวรัส” พบว่า ความยาวของวิดีโอ และ
เสียงเพลงประกอบเป็นปัจจัยท่ีส่งผลให้การตลาดแบบไวรัสประสบความส าเร็จ รวมถึงงานวิจัย
ของ อุไรวรรณ รัตนพันธ์ (2552) ได้ศึกษาเรื่อง “มายาคติในโฆษณาครีมหน้าขาวส าหรับผู้หญิง
ของไทยปี2550” พบว่า สัญญะในโฆษณาครีมหน้าขาวท่ีท าให้เกิดการจดจ าและสามารถดึงดูด
ความสนใจได้ คือ เสียงพูดของผู้แสดง เสียงบรรยาย และงานวิจัยของ ปาณมุก บุญญพิเชษฐ 
(2554) ได้ศึกษาเรื่อง “การออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
กลุ่มเครื่องส าอางตราสินค้าหรู” พบว่า สารประเภทการส่งเสริมการขายได้รับการตอบสนองมาก
ท่ีสุด  
 
ข้อเสนอแนะเก่ียวกับงานวจิัย 

จากผลการศึกษาวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัยข้างต้น ท าให้ทราบถึงลักษณะของเน้ือหา
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคต่อวิ ดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้า
เครื่องส าอาง เพื่อน าผลการวิจัยท่ีได้ในครั้งน้ีไปใช้ในการวางแผนการจัดท าวิดีโอเพื่อการส่ือสาร
การตลาดน าไปสู่ความส าเร็จจากการได้รับการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ผู้วิจัย
มีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
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1. ควรสร้างสรรค์วิดีโอท่ีมีเน้ือหาท่ีสร้างความสุข ความประทับใจ ความภูมิใจ หรือ
ความสนุกสนาน เป็นต้น 

2. การเล่าเรื่อง ควรน าเสนอโครงเรื่องท่ีจ าลองเหตุการณ์ จริงท่ี เกิดขึ้นกับ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดความเชื่อมโยงกับประสบการณ์ โดยพิจารณาการน าเสนอรูปแบบแนว
รัก แนวตลก หรือแนวแรงบัลดาลใจ 

3. การสาธิต ควรมีการผสมผสานรูปแบบของการสาธิต หรือน าเสนอร่วมกับการเล่า
เรื่อง เพื่อให้เกิดประโยชน์ท้ังในแง่ความเชื่อต่อผลิตภัณฑ์ รวมถึงมีความน่าสนใจสร้างความ
สนุกสนาน  

4. ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ีมีชื่อเสียง และบุคคลท่ัวไป ควรพิจารณาถึงความจ าเป็นของ
การมี ผู้น าเสนอสินค้า หากมีความจ าเป็นควรเลือกผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้น า เสนอ เน่ืองจากค่า
สัมประสิทธิ์ของผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ีมีชื่อเสียง และบุคคลท่ัวไปไม่แตกต่างกันมากนัก การเลือกใช้
ผู้เชี่ยวชาญจะช่วยลดค่าใช้จ่ายได้ดีกว่าบุคคลท่ีมีชื่อเสียง และเป็นท่ีรู้จักและมีความน่าเชื่อถือ
มากกว่าบุคคลท่ัวไป 

5. เสียงประกอบ ควรมีการใส่เสียงประกอบในเฉพาะบางช่วงท่ีเป็นประเด็นหลัก
ส าคัญเพื่อให้มีความเด่นชัดขึ้นในสัดส่วนท่ีเหมาะสม หรือช่วงท่ีต้องการส่ือถึงอารมณ์เชิงบวกไม่วา่
จะเป็น เสียงประกอบท่ีแสดงความสวยงาม เสียงโห่ร้องแสดงความส าเร็จ หรือเสียงปรบมือแสดง
ความยินดี 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรมีการศึกษารูปแบบของการเล่าเร่ือง และการสาธิตเพิ่มเติม  
2. พิ จารณาการใช้หน่วยในการวิ เคราะห์ข้อมูลรูปแบบอื่น  เช่น คุณ ลักษณะ 

(Characters) ในการวิเคระห์ปัจจัยผู้เชี่ยวชาญ บุคคลท่ีมีชื่อเสียง และบุคคลท่ัวไปเพื่อทราบถึง
คุณลักษณะท่ีเหมาะสมแก่การเลือกผู้น าเสนอสินค้า 

3. ควรมีการศึกษาองค์ประกอบในด้านอื่นๆ เช่น ชื่อวิดีโอ ข้อความบรรยายวิดีโอ และ
อาจพิจารณาถึงข้อความท่ีแสดงความคิดเห็นต่อวิดีโอ เป็นองค์ประกอบในการวัดการตอบสนอง
ของผู้บริโภคอีกด้วย 

 4. การศึกษาครั้งน้ีใช้การวิเคราะห์เน้ือหาและการวิจัยเชิงปริมาณ อาจได้ข้อมูลท่ีจ ากัด 
จึงควรมีการท าการศึกษาเชิงลึก โดยการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้ได้ข้อมูลละเอียดยิ่งขึ้น 
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คู่มือการลงรหัสข้อมูล (Coding manual) 

เรื่อง การวิเคราะห์เนื้อหาวิดีโอเพื่อการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองตอ่

วิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 

 

ค าชี้แจง : แบบบันทึกข้อมูลชุดน้ีจัดท าเพื่อการศึกษา ซึ่งเป็นไปตามหลักสูตรปริญญา

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยแบบบันทึกข้อมูล

แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี  

 ตอนท่ี 1 เน้ือหาวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง  

 ตอนท่ี 2 การแสดงสัญลักษณ์แสดงอารมณ์ต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้า 

เครื่องส าอาง  

 ตอนท่ี 3 การตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง  

 
ตอนที่ 1: เนื้อหาวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง  

ค าชี้แจง : ผู้ลงรหัสวิดีโอท าการวิเคราะห์วิดีโอตามลักษณะการปรากฏอันประกอบด้วย 10 ข้อ 

โดยให้ใส่เครื่องหมาย ลงในช่อง  หน้าประเภทของเน้ือหาท่ีปรากฏในวิดีโอน้ันๆ รวมถึงระบุ

หน่วยในการวิเคราะห์เน้ือหาลงบนเส้นประ โดยหากผู้ลงรหัสเกิดความไม่แน่ใจในการลงรหัสวิดีโอ

ใด ให้กลับมาดูความหมายของแต่ละปัจจัยในหน้าน้ีอีกครั้ง  

 1. ความยาวของวิดีโอ หมายถึง ระยะเวลาของวิดีโอท่ีตราสินค้าได้จัดท าเพื่อการ

น าเสนอต่อผู้บริโภคบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยระบุความยาวของวิดีโอเป็นวินาที  

 2. การเล่าเรื่อง หมายถึง วิดีโอท่ีมีการน าเสนอเรื่องราวหรือเหตุการณ์ในบริบทของ

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านองค์ประกอบอันได้แก่ข้อความ จุดขัดแย้ง ตัวละคร และโครงเรื่อง

เพื่อให้เกิดการเชื่อมโยงทางอารมณ์ในประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า โดยระบุเป็น

ระยะเวลาของการปรากฏการเล่าเร่ือง หน่วยเป็นวินาที  

 3. เสียงเพลงประกอบ หมายถึง เสียงดนตรีท่ีใช้ประกอบการน าเสนอวิดีโอ โดยจะ

ประกอบในช่วงตอนเริ่มวีดีโอ ระหว่าง หรือในช่วงท้ายของวิดีโอ โดยระบุเป็นระยะเวลาของการ

ปรากฏเสียงเพลงประกอบ หน่วยเป็นวินาที  
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 4. เสียงประกอบ หมายถึง เสียงลักษณะพิเศษท่ีใช้ประกอบวิดีโอในเฉพาะส่วน เพื่อเน้น

บางส่ิงให้ปรากฎเด่นชัดยิ่งขึ้น เช่น เสียงโทรศัพท์ เสียงปิดประตู  หรือเสียงสุนัขหอน เป็นต้น โดย

ระบุเป็นความถี่ในการของปรากฏของเสียงประกอบในวิดีโอ 

 5. เสียงพูด หมายถึง วิดีโอท่ีมีการใช้เสียงท่ีเปล่งมาจากมนุษย ์เพื่อเป็นการอธิบาย 

แสดงความคิดเห็น หรือเป็นการโต้ตอบระหว่างบุคคล รวมถึงเป็นเสียงท่ีใช้บรรยายประกอบการ

น าเสนอวิดีโอ โดยระบุเป็นการปรากฎหรือไม่ปรากฏเสียงพูด   

 6. บุคคลท่ีมีชื่อเสียง หมายถึง การให้บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักแก่บุคคลท่ัวไปในความส าเร็จ

ด้านต่างๆไม่ว่าจะเป็นนักกีฬา นักแสดง นักร้อง นักการเมือง หรือนักธุรกิจ ฯลฯ ปรากฎอยู่ในวิดีโอ

เพื่อโน้มน้าวความคิดหรือการกระท าบางประการของบุคคล ซึ่งเป็นผู้ท่ีชื่นชอบบุคคลท่ีมีชื่อเสียง

เหล่าน้ัน โดยระบุเป็นจ านวนของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีปรากฎในวิดีโอ  

 7. ผู้เชี่ยวชาญ หมายถึง การให้ผู้ท่ีได้รับการยอมรับจากบุคคลท่ัวไปว่ามีอิทธิพลทาง

ความคิดในเร่ืองความงาม มีความรู้ความช านาญ รวมถึงประสบการณ ์หรือทักษะเกี่ยวกับการใช้

ผลิตภัณฑ์เครื่อง ส าอางในการน าเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง โดยระบุเป็นจ านวนของ

ผู้เชี่ยวชาญท่ีปรากฏในวิดีโอ  

 8. บุคคลท่ัวไป หมายถึง การให้บุคคลท่ีไม่เป็นท่ีรู้จักแต่มีลักษณะบางประการท่ี

คล้ายคลึงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของตราสินค้าในการน าเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง โดยระบุ

เป็นจ านวนของบุคคลท่ัวไปท่ีปรากฎในวิดีโอ 

 9. การสาธิต หมายถึง การให้บุคคลท าการน าเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางให้เห็นถึงการ

ใช้งานจริง หรือในสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้นจริง โดยระบุเป็นระยะเวลาของการปรากฏการสาธิต หน่วย

เป็นวินาที 

 10. การส่งเสริมการขาย หมายถึง วิดีโอท่ีมีการน าเสนอเน้ือหาถึงกิจกรรมทางการตลาด 

หรือมีการให้ส่ิงจูงใจบางประการโดยจะมีเงื่อนไขในการได้รับ เพื่อเอื้อประโยชน์แก่ตราสินค้า โดย

ระบุเป็นการปรากฏหรือไมป่รากฏการส่งเสริมการขาย  
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ตอนที่ 2 การแสดงสัญลักษณ์แสดงอารมณต์่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินคา้

เครื่องส าอาง 

ค าชี้แจง : ผู้ลงรหัสวิดีโอท าการสกัดรายการข้อมูลการแสดงสัญลักษณ์ทางอารมณ์ต่อวิดีโอโพสต์

บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยระบุจ านวนของสัญลักษณ์แสดงอารมณ์ตามแต่ละประเภทลงในช่องว่าง 

 1. อารมณ์ เชิงบวก หมายถึง การแสดงออกทางอารมณ์อันได้แก่ ความรัก ความ

สนุกสนาน และความประหลาดใจ ผ่านสัญลักษณ์ รักเลย (Love), ฮ่าๆ (Haha) และว้าว (Wow) 

โดยระบุเป็นความถี่ของการแสดงสัญลักษณ์อารมณ์เชิงบวก 

 2. อารมณ์เชิงลบ หมายถึง การแสดงออกทางอารมณ์อันได้แก่ ความผิดหวัง และการไม่

พอใจ ผ่านสัญลักษณ์เศร้า (Sad) และโกรธ (Angry) โดยระบุเป็นความถี่ของการแสดงสัญลักษณ์

อารมณ์เชิงลบ 

 
ตอนที่ 3 การตอบสนองต่อวดิีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
ค าชี้แจง : ผู้ลงรหัสวิดีโอท าการสกัดรายการข้อมูลการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊ค แฟน

เพจโดยระบุจ านวนของสัญลักษณ์แสดงการตอบสนองตามแต่ละประเภทลงในช่องว่าง 

 1. การถูกใจ หมายถึง การแสดงออกถึงการรับรู้ถึงเน้ือหาวิดีโอผ่านการกดสัญลักษณ์

ถูกใจ (Like) ท่ีทางเฟสบุ๊คได้สร้างขึ้น โดยระบุเป็นความถี่ของการแสดงสัญลักษณ์การถูกใจ 

 2. การแสดงความคิดเห็น หมายถึง การแสดงความคิด(Comment) หรือความรู้สึกท่ีมีต่อ

วิดีโอในส่วนท่ีเฟสบุ๊คสร้างขึ้นผ่านข้อความ รูปภาพ หรือการแสดงสัญลักษณ์ต่างๆ ท้ังน้ีอาจเป็น

การแสดงความคิดเห็นท่ีไม่เกี่ยวกับวิดีโอน้ันก็ได้ โดยระบุเป็นความถี่ของการแสดงความคิดเห็น 

 3. การแบ่งปัน หมายถึง จ านวนของการกดสัญลักษณ์แบ่งปัน (Share) ท่ีทางเฟสบุ๊คได้

สร้างขึ้น เพื่อเป็นการแพร่กระจายวิดีโอไปยังบุคคลอื่นๆในเครือข่ายสังคมเฟสบุ๊คของผู้ใช้งานน้ันๆ 

โดยระบุเป็นความถี่ของการแบ่งปัน  
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แบบบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) 

 
ตอนที่ 1 เนื้อหาวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 
 
ค าชี้แจง : ผู้ลงรหัสวิดีโอท าการวิเคราะห์วิดีโอตามลักษณะการปรากฏอันประกอบด้วย 10 ข้อ 

โดยให้ใส่เครื่องหมาย ลงในช่อง  หน้าประเภทของเน้ือหาท่ีปรากฏในวิดีโอน้ันๆ รวมถึงระบุ

หน่วยในการวิเคราะห์เน้ือหาลงบนเส้นประ โดยหากผู้ลงรหัสเกิดความไม่แน่ใจในการลงรหัสวิดีโอ

ใด ให้กลับมาดูความหมายของแต่ละปัจจัยในคู่มือการลงรหัส  

 

1. ความยาวของวิดีโอ ………………… วินาที   

 2. การเล่าเรื่อง  ระยะเวลาการเล่าเร่ือง ………......... วินาที  

 3. เสียงเพลงประกอบ  ระยะเวลาการปรากฎ ……….......... วินาที 

 4. เสียงประกอบ  จ านวนครั้งในการปรากฏ ………...... ครั้ง 

 5. เสียงพดู    

 6. บุคคลที่มชีื่อเสียง  จ านวนบุคคลท่ีปรากฏ ………......... คน 

 7. ผู้เชี่ยวชาญ  จ านวนบุคคลท่ีปรากฏ ………......... คน 

 8. บุคคลทั่วไป  จ านวนบุคคลท่ีปรากฏ ………......... คน 

 9. การสาธิต  ระยะเวลาการสาธิต ………............. วินาที 

 10. การส่งเสรมิการขาย ระยะเวลาการปรากฎ ……….......... วินาที  

 
หมายเหตุ 
……………………………………………………………………………………………………… 

เลขท่ีแบบบันทึกข้อมูล    
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ตอนที่ 2 การแสดงสัญลักษณ์แสดงอารมณต์่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินคา้

เครื่องส าอาง 

ค าชี้แจง : ผู้ลงรหัสวิดีโอท าการสกัดรายการข้อมูลการแสดงสัญลักษณ์ทางอารมณ์ต่อวิดีโอโพสต์

บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยระบุจ านวนของสัญลักษณ์แสดงอารมณ์ตามแต่ละประเภทลงในช่องว่าง 

โดยหากผู้ลงรหัสเกิดความไม่แน่ใจในการลงรหัสวิดีโอใด ให้กลับมาดูความหมายของแต่ละปัจจัย

ในคู่มือการลงรหัส 

 

1. อารมณ์เชิงบวก จ านวน 

1.1 การแสดงสัญลักษณ์รักเลย (Love)  

1.2 การแสดงสัญลักษณ์ว้าว (Wow)  

1.3 การแสดงสัญลักษณ์ฮ่าๆ (Haha)  

รวม  

  

2. อารมณ์เชิงลบ จ านวน 

2.1 การแสดงสัญลักษณ์เศร้า (Sad)  

2.2 การแสดงสัญลักษณ์โกรธ (Angry)  

รวม  
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ตอนที่ 3 การตอบสนองต่อวดิีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเครื่องส าอาง 

ค าชี้แจง : ผู้ลงรหัสวิดีโอท าการสกัดรายการข้อมูลการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟน

เพจ โดยระบุจ านวนของสัญลักษณ์แสดงการตอบสนองตามแต่ละประเภทลงในช่องว่าง โดยหาก

ผู้ลงรหัสเกิดความไม่แน่ใจในการลงรหัสวิดีโอใด ให้กลับมาดูความหมายของแต่ละปัจจัยในคู่มือ

การลงรหัส 

 

การตอบสนอง จ านวน 

1. กดถูกใจ (Like)  

2. กดแบ่งปัน (Share)  

3. แสดงความคิดเห็น (Comment)  

รวม  

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นันท์นภัส ภู่ทรัพย์ 
วัน เดือน ปี เกิด 19 ก.ย. 2537 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2559  

บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการจัดการ  
จาก มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

ที่อยู่ปัจจุบัน 63/50 ซอย122/3 หมู่บ้านเสนานิเวศน์1 เขตลาดพร้าว 10230   
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