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บทคัดย่อ 
 

 การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษากลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาด เปรียบเทียบปัจจยัส่วน
บุคคล และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari 
football concept store ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัแบบผสม ส าหรับการวิจยั
เชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์กลุ่มผูบ้ริหาร 2 คน การวิจยัเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูล
จากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือใช้สินคา้เก่ียวกบักีฬาท่ี Ari football concept store โดยใช้สูตรของ William 
G. Cochran และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ได้กลุ่ม
ตวัอยา่ง จ  านวน 385 คน สถิติท่ีใช ้ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ร้อยละ ส่วนส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบ
ค่ า t-test การวิ เคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One way ANOVA) และการหาค่ า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment Correlation Coefficient) 

ผลการวจิยัพบวา่ กลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari 

football concept store ในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงดา้นการขายโดยบุคคล 

มากท่ีสุด รองลงมาดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการโฆษณา พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari football 

concept store ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงดา้นการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาดา้นความ

ตอ้งการซ้ือ และด้านประสบการณ์ในการซ้ือ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ Ari football concept store ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้า/คร้ังท่ีร้าน Ari และ จ านวนการซ้ือสินค้าร้าน Ari ใน 1 ปี ท่ี

แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari football concept store ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วน สถานภาพ อาชีพ ไม่แตกต่างกัน และ

ความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari football concept 
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store ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 มีค่าเท่ากบั  0.841 ซ่ึงมีความสัมพนัธ์สูงมากในทิศทางบวก 
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ABSTRACT 
 

 The objective of this research is to study marketing communication strategies. Compare 
personal factors and to study the relationship between marketing communication strategy and 
buying behavior of Ari football concept store of consumers in Bangkok area. It's a mixed research 
for qualitative research by interviewing 2  executives. Quantitative research a questionnaire was 
used to collect data from consumers who bought or used sports products at Ari football concept 
store using William G. Cochran's formula and Convenience Sampling was used. These included 
mean, percentage, standard deviation, t-test, one-way ANOVA analysis, and Pearson Product-
moment Correlation Coefficient. 

The results of the research were as follows: Strategies for marketing communication The 
overall influence on the purchasing behavior of Ari football concept store in Bangkok was at a 
high level. Which is the sales by the most individuals, followed by direct marketing and 
advertising The overall purchase behavior of Ari football concept store is at a high level. Which 
side was the most purchasing decision, followed by demand for purchase and buying experience 
Personal factors influencing purchasing behavior of Ari football concept store in Bangkok with 
sex, age, education level. Average monthly income the cost of purchases made at Ari Shop and 
the number of Ari purchases in a year is different. Influence on purchasing behavior of Ari 
football concept store in Bangkok. The difference was statistically significant at 0.05 level, while 
occupation status was not different. As I see it the relationship between marketing communication 
strategy and buying behavior of Ari football concept store of consumers in Bangkok. Overall, 
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there was a statistically significant correlation at the level of 0 .01 with a value of 0 .841 , which 
was highly correlated in a positive direction. 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1   ทีม่ำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ในปัจจุบนัอาจกล่าวได้ว่าโซเชียลมีเดีย คือ กระแสความนิยมของสังคมท่ีท าให้เกิด       
การเปล่ียนแปลงในดา้นต่าง ๆ ทั้งดา้นเศรษฐกิจ ดา้นการพฒันาสังคม และดา้นการส่ือสารของผูค้น        
ซ่ึงท าให้เกิดอิทธิพลต่อการกระบวนการส่ือสารท่ีแตกต่างจากโลกดั้งเดิมเป็นอยา่งมาก โดยเฉพาะ
ส่งผลกระทบต่อรูปแบบและกระบวนการท างานต่อภูมิทศัน์ของส่ือมวลชน เพราะผูรั้บสารสามารถ
เป็นทั้ งผูรั้บสารและผูส่้งสารได้เอง รวมถึงผูรั้บสารสามารถเลือกเปิดรับสารตามความสนใจท่ี
หลากหลายช่องได้ อาทิ ยูทูบ เฟสบุ๊ค ไอจี ทวิตเตอร์ ไม่จ  าเป็นต้องรอข้อมูลจากส่ือทีวี วิทยุ 
หนงัสือพิมพเ์ช่นเหมือนก่อน   

ซ่ึงผูรั้บสารท่ีนิยมการใชช่้องยูทูบเพราะคุณสมบติัเฉพาะตวัในช่องทางยูทูบ  คือ เสนอ
ขอ้มูลท่ีมีความหลากหลาย แยกยอ่ยไปตามความสนใจของผูรั้บสาร  ทั้งยงัมีการผลิตเน้ือหาเฉพาะ
กลุ่ม เพื่อรองรับกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน จนสามารถพฒันาเกิดเป็นกลุ่มแฟนคลบัช่ืนชอบและมุ่งมัน่
คอยติดตาม ผลงานและเน้ือหาของผู ้ผลิตช่องยูทูบท่ีตนเองสนใจอย่างต่อเน่ือง (เมธชนัน 
สุขประเสริฐ, 2558) 

ส าหรับ ยูทูบ (YouTube) เป็นเวบ็ไซต์ท่ีให้ผูใ้ช้งานสามารถอพัโหลดและแลกเปล่ียน
คลิปวีดีโอผ่านทางเว็บไซต์ เกิดข้ึนในปีพ.ศ. 2548 โดย Chad Meredith Hurley , Steve Chen & 
Jawed Karim (https://sites.google.com/site/prawatiyuthup/)  มีส านักงานอยู่ ท่ี รัฐแคลิฟอร์ เ นีย 
ประเทศสหรัฐอเมริกา ปัจจุบนัเป็นส่วนหน่ึงของกูเกิล ซ่ึงการท างานของเวบ็ไซต์แสดงผลวีดีโอ
ผ่านทางในลักษณะ อะโดบี แฟลช ซ่ึงเน้ือหามีหลากหลาย ประกอบกัน ทั้งรายการโทรทัศน์         
มิวสิควิดีโอ วีดีโอจากประสบการณ์จริง งานโฆษณาและเน้ือหาอ่ืน ๆ  ยูทูบถือว่าเป็นหน่ึงในเวบ็ 
ชั้นน าอนัดบัตน้ ๆ ระดบัโลก โดยเฉพาะการมีนโยบาย ซ่ึงไม่ให้อปัโหลดคลิปท่ีมีภาพโป๊เปลือย 
และคลิปท่ีมีลิขสิทธ์ิ นอกเสียจากเจา้ของลิขสิทธ์ิไดอ้พัโหลดเอง  
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ทีม่ำ : https://www.stock2morrow.com/ 
 

รูปแบบวิดีโอ ยูทูบใช้งานโดยแสดงผลภาพวิดีโอในลกัษณะของ แมโครมีเดีย แฟลช 7 
และใชก้ารถอด รหสัแบบ Sorenson Spark H.263 แฟลชเป็นโปรแกรมเสริมท่ีตอ้งติดตั้งเพิ่มส าหรับ
เวบ็เบราวเ์ซอร์ทัว่ไป โดยแสดงผลท่ีขนาดความกวา้งและสูง 320 และ 240 พิกเซล ท่ี 25 เฟรมต่อ
วินาที โดยมีการส่งขอ้มูลสูงสุดท่ี 300 กิโลบิตต่อวินาที ซ่ึงการแสดงผลสามารถดูไดท่ี้ขนาดปกติ 
หรือขนาดท่ีแสดงผลเต็มจอยูทูบแปลงไฟล์วิดีโอเป็นไฟล์ในลกัษณะ แฟลชวิดีโอ ในนามสกุล .FLV 
ภายหลงัจากผูใ้ช้ไดอ้ปัโหลดเขา้ไป ไม่วา่ผูอ้พัโหลดจะโหลดในลกัษณะ .WMV .AVI .MOV .3GP 
MPEG หรือ .MP4 (5) (https://sites.google. com/site/ naboon1412/thima-khxng-socialcam/thima-
khxng-youtube, 2563) 

รูปแบบเสียง ไฟล์ในยูทูบเก็บในลกัษณะสตรีมไฟล์ MP3 โดยมีการเขา้รหัสแบบโมโนท่ี 
65 กิโลบิต/ วินาที ท่ี 22050 เฮิรตซ์ อยา่งไรก็ตามยูทูบสามารถเก็บไฟลเ์สียงในลกัษณะสเตอริโอได้
ห า ก มี ก า ร แ ป ล ง เ ป็ น ไ ฟ ล์  FLV ก่ อ น ท่ี ท า ก า ร อั ป โ ห ล ด 
(https://sites.google.com/site/naboon1412/thima-khxng-socialcam /thima-khxng-youtube, 2563) 
  การแสดงผล วิดีโอในยูทูบสามารถดูไดผ้า่นเวบ็ไซต์ยูทูบโดยตรงผา่นซอฟต์แวร์แฟลชท่ี
กล่าวมา ดูไดผ้า่นแอปเปิลทีวี ไอโฟน ท่ีมีการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได ้ซ่ึงนอกจากน้ียูทูบสามารถดู
ไดจ้ากเวบ็ไซตท์ัว่ไปท่ีมีการน ารหสัไปใส่เช่ือมโยงกลบัมาท่ีเวบ็ยูทูบเอง เห็นไดต้ามเวบ็บอร์ด และ 
Blog หรือ เวบ็ไซตต่์าง ๆ  (https://sites.google.com/site/naboon1412/thima-khxng-socialcam/thima-
khxng-youtube, 2563) 

สถิติข้อมูลกำรใช้โซเชียลมีเดียของไทย 2020 
ในปี พ.ศ. 2563 เวบไซด์ We are Social ได้เปิดเผยรายงาน Digital Thailand ประจ าปี 

2020 ซ่ึงรายงานน้ีให้ข้อมูลส าคัญส าหรับนักการตลาดออนไลน์ คือ ประเทศไทยมีผู ้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต 52 ลา้นคน โดยเพิ่มข้ึนจากปีก่อนหนา้น้ี 1.0 ลา้นคน คิดเป็น 2.0% จ านวนผูใ้ช ้Social 
Media ก็เพิ่มข้ึน 2.3 ลา้นคน ในขณะท่ีมีคนรับชมโทรทศัน์ 3 ชัว่โมงต่อวนัและมีการใชเ้วลากบัการ
เล่นเกมถึง 1 ชั่วโมง 43 นาที แสดงได้ว่า ผูใ้ช้งานส่วนใหญ่หันไปให้ความสนใจกบัเกมมากข้ึน 

https://sites.google.com/site/naboon1412/thima-khxng-socialcam%20/thima-khxng-youtube
https://sites.google.com/site/naboon1412/thima-khxng-socialcam/thima-khxng-youtube,%202563
https://sites.google.com/site/naboon1412/thima-khxng-socialcam/thima-khxng-youtube,%202563
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ขณะท่ีคนไทยนิยม แพลตฟอร์ม Facebook เป็นอันดับ 1 ตามมาด้วย Youtube และ LINE แต่
แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม ท่ี ก า ลั ง เ ป็ น ท่ี ส น ใ จ แ ล ะ ไ ด้ รั บ ค ว า ม นิ ย ม เ พิ่ ม อ ย่ า ง ร ว ด เ ร็ ว  คื อ 
(https://blog.ourgreenfish.com/, 2563) 
 

 
 

ภำพที ่1.1 : 10 สถิติของยทููบท่ีนกัการตลาดควรรู้ในปี 2020 
 
ทีม่ำ: https://www.thumbsup.in.th/10-stat-youtube-for-marketer 
 

https://blog.ourgreenfish.com/
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ภำพที ่1.2 10 สถิติของยทููบท่ีนกัการตลาด  ภำพที ่1.3  10 สถิติของยทููบท่ีนกัการตลาด 
ควรรู้ในปี 2020      ควรรู้ในปี 2020 
 
ทีม่ำ: https://www.thumbsup.in.th/10-stat-youtube-for-marketer 
 
 จากขอ้มูล เวบ็ไซตแ์บรนด์อินไซด์ (2563) เร่ือง การเจาะลึกพฤติกรรมคนไทยกบัการดู 
Youtube พบว่า  ปัจจุบนัคนส่วนใหญ่ดูวีดีโอออนไลน์มากกว่าดูทีวี ส่งผลท าให้ยูทูบ ไดรั้บความ
นิยมมากข้ึนอยา่งต่อเน่ือง  โดยมีเหตุผล ดงัน้ี (https://www.bandinside.asia.com, 2563) 
 1. Change Consume เปล่ียนผูบ้ริโภค คือ สามารถเขา้ถึงดิจิทลัคอนเทนต์ได้มากข้ึน
และเร็วข้ึน 
 2. Quality content มีคอนเทนต์ท่ีมีคุณภาพ น่าสนใจ และมีความหลากหลาย ง่ายต่อ
การคน้หา (ส่วนน้ีต่างจาก Facebook LIVE ท่ีคน้หายอ้นหลงัไดล้ าบากกวา่) 
 3. Engaging platform เป็นแพลตฟอร์มวดีิโอท่ีผูใ้ชคุ้น้เคย ใชง้านง่าย 
 4. Better advertising สามารถโฆษณาได ้มีประโยชน์ และไม่ล่วงล ้าผูใ้ชจ้นเกินไป 
  ซ่ึงเวบ็ไซตม์าร์เก็ตต้ิงอุ๊บ (2563) แสดงให้เห็นถึงสถิติการรับชม YouTube ในประเทศ
ไทย พบว่าในช่วงเดือนมกราคม-มิถุนายนของปี2563 คนไทยใช้เวลาในการรับชมวิดีโอประเภท
ตลกขบขนัเพิ่มข้ึนกวา่ 90% เม่ือเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัของปีท่ีผา่นมา ในขณะท่ีการคน้หาค าวา่ 
“การท าอาหาร” บน YouTube เพิ่มข้ึนกว่า 80% ส่งผลให้ YouTube กลายเป็นแพลตฟอร์มวิดีโอท่ี

https://www.bandinside.asia.com/
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ไดรั้บความนิยมสูงสุดโดยมีวิดีโอเกือบ 5 พนัลา้นรายการท่ีเผยแพร่ต่อวนัและมีจ านวนผูใ้ช้งานถึง 
1,300,000,000 คน โดยประเภท เน้ือหายทููบท่ีไดรั้บความนิยมในประเทศไทย มีดงัน้ี กลุ่มเพลงไทย 
ร้อยละ 35% กลุ่มความบนัเทิง  ประกอบดว้ยรายการเกมโชวแ์ละละคร 28% กลุ่มภาพยนตร์ 22% 
และกลุ่มแนะน าอาหาร วดีีโอรวมถึงการรีววิร้านอาหาร 18% 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพที ่1.4  พฤติกรรมการรับชมวดีีโอของผูใ้ชค้นไทยบน Youtube 
 
ทีม่ำ : https://www.marketingoops.com/, 2563 
 
 จะเห็นไดว้า่ กลุ่มผูช้มมีความสนใจต่อเน้ือหาท่ีค่อนขา้งหลากหลาย แต่ในขณะเดียวกนั
ยทููบเบอร์หนา้ใหม่ ๆ ก็จ  าเป็นตอ้งสร้างเน้ือหาท่ีโดดเด่นและสร้างความสนใจท่ีสอดคลอ้งต่อรูปแบบ
การใชชี้วติปัจจุบนัของคนในสังคม ส่ิงท่ีคนไทยคน้หามากท่ีสุดใน Youtube ยงัคงเก่ียวกบัเร่ืองเพลง
เป็นหลกั ซ่ึงเพลงท่ีคนไทยคน้หา อาจเป็นเพราะ Youtube เป็นแพลตฟอร์มท่ีเขา้ถึงง่าย และผูใ้ช้
ส า ม า ร ถ เ ลื อ ก ช ม เ ม่ื อ ไ ห ร่ ก็ ไ ด้  ท  า ใ ห้ ค ลิ ป เ พ ล ง ท่ี มี สั ด ส่ ว น ผู ้ ช ม สู ง สุ ด 
(https://www.marketingoops.com/digital-life/youtube-rewind, 2019) 
 

https://www.marketingoops.com/
https://www.marketingoops.com/digital-life/youtube-rewind
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ภำพที ่1.5  ปกยทููบเพลงเลิกคุยทั้งอ าเภอ - ลินล่ี ไดห้มดถา้สดช่ืน Feat เกา้ เกริกพล 
 
ทีม่ำ : https://www.marketingoops.com/,2562 
 
 อยา่งไรก็ตาม คลิปแนะน าร้านอาหารก็ไดรั้บความนิยมไม่นอ้ยเช่นกนั โดยมีสัดส่วนสูง
ถึง 18% การน าเสนอเน้ือหาท่ีเก่ียวกบัอาหารการกิน สามารถสร้างความน่าสนใจให้กบัผูช้มได้
เพราะเป็นเร่ืองใกลต้วัและเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัชีวิตประจ าวนัของทุกคน  แมว้า่ปัจจุบนั Facebook 
จะเป็นหน่ึงใน Platform ท่ีไดรั้บความนิยมมากสูงสุดในประเทศไทย แต่ Youtube ก็นบัไดว้่าเป็น 
Video Content Platform ท่ีไดรั้บความนิยมไม่น้อยเช่นกนั โดยเฉพาะคนนิยมชมเน้ือหาขนาดยาว
หลาย ๆ นาทีบน Youtube มากกว่า Platform ประเภทอ่ืน ๆ ส่งผลให้ยูทูบเบอร์ กลุ่มธุรกิจอาหาร
สามารถประสบความส าเร็จ สร้างฐานผูติ้ดตามจ านวนมาก เพราะสามารถ สร้างสรรคเ์น้ือหาท่ีให้
ความบนัเทิงและเน้ือหาท่ีให้ขอ้มูลความรู้ในเร่ืองอาหารการกินไดพ้ร้อม ๆ กนั อาทิ การแนะน า
เมนูอาหาร การสอนท าอาหาร และรูปแบบอ่ืน ๆ ท่ีหลากหลายในเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัอาหาร 
 ซ่ึงส่วนใหญ่คลิปอาหารมกัมีเน้ือหาท่ีหลากหลาย มีองค์ประกอบท่ีแตกต่างกนั อาทิ 
คลิปประเภทแนะน าอาหารระดบัมิชชินสตาร์ คือ ช่อง Tigercrychannel จ  านวนผูติ้ดตาม 1.95 ลา้น
คน เสนอเร่ือง “ถล่มซูซิ 3 ดาวมิชลิน กินไป 3 ชม.” มีผูช้มกวา่ 1.2 ลา้นคร้ัง  
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ภำพที ่1.6  ภาพปกยทููป ถล่มซูชิ 3 ดาวมิชลิน กินไป 3 ชม 
 
ทีม่ำ : Youtube tigercrychannel 
 
 ช่อง PEACH EAT LAEK ท่ีมีจ านวนผูติ้ดตาม 6.61 ล้านคน เสนอเร่ือง “Ep.89 พีช 
รับค าทา้ ..Sunbeary เมนู บะหม่ีสู่สุคติ ท่ีเชียงใหม่” มีผูช้มกวา่ 10 ลา้นววิ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่1.7 ปกยทููบ รับค าทา้ Sunbeary เมนูบะหม่ีสู่สุคติ @เชียงใหม่ 
 
ทีม่ำ : Youtube ช่อง  PEACH EAT LAEK 
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 ส าหรับคลิปประเภทแนะน าการท าอาหารดว้ยตวัเองช่อง KunTi Channel ท่ีมีจ  านวน
ผูติ้ดตาม 1.96 ล้านคน เสนอเร่ือง “เยลล่ีเคียวโฮ รสโคล่า ขวดโคก้กินได้ ปีโป้โคล่า #Mukbang 
Edible Coke” มีผูช้มสูงถึง 43 ลา้นวิว การท่ีนิยามกลุ่ม “ยูทูบเบอร์สายกิน” เพราะเน้ือหาเก่ียวขอ้ง
กบัเร่ืองอาหารการกินเป็นหลกัส่งผลให้ยูทูบเปอร์แนวทางน้ีท่ีสร้างยอดผูติ้ดตามและยอดรับชม
จ านวนมาก กลายเป็นกลุ่มคนท่ีมีช่ือเสียง จนสร้างรายได ้เป็นท่ีนิยมและไดรั้บความน่าเช่ือถือจาก
ผูติ้ดตามเพิ่มมากข้ึนอยา่งต่อเน่ือง   
 

 

 
 
ภำพที ่1.8  หนา้ปกยทููบ ช่อง Kun Ti 
 
ทีม่ำ: Youtube KunTi Channel 
 
 จากเหตุผลท่ีกล่าวมา ท าให้ผูว้ิจ ัยสนใจศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การสร้างเน้ือหาบนส่ือ
ออนไลน์ : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจอาหารท่ีมีผูติ้ดตาม มากกว่า 1 แสนซัพในยูทูบ เพราะถือว่าเป็น
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ประเภทของเน้ือหา (Content) ท่ีไดรั้บความนิยมของกลุ่มผูรั้บชมในประเทศไทย โดยตอ้งการทราบ
ถึงเน้ือหาท่ีกลุ่มยูทูบเบอร์กลุ่มธุรกิจอาหารเลือกมาใชใ้นการส่ือสารมีกลยุทธ์อยา่งไร รูปแบบการ
น าเสนอเป็นอย่างไรและปัจจยัท่ีท าให้ยูทูบเบอร์เหล่านั้นประสบความส าเร็จในการสร้างยอด          
ผูรั้บชมจ านวนมาก  
 
1.2  ปัญหำน ำวจัิย 
 1.2.1  กลยุทธ์การส่ือสารของยทููบกลุ่มธุรกิจอาหารเพื่อสร้างความสนใจต่อกลุ่มผูรั้บสารเป็น
อยา่งไร 
 1.2.2  รูปแบบและการคดัสรรเน้ือหาในการน าเสนอของยทููบกลุ่มธุรกิจอาหาร เพื่อสร้างยอด
ผูติ้ดตามและยอดรับชมจากผูรั้บสารเป็นอยา่งไร 
 
1.3  วตัถุประสงค์กำรวจัิย 
 1.3.1 เพื่อศึกษากลยุทธ์การสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์ กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจอาหารท่ีมี
ผูติ้ดตามเกิน 1แสนซพั ในยทููบ 
 1.3.2  เพื่อศึกษารูปแบบและการคดัสรรเน้ือหาในการน าเสนอของยทููบกลุ่มธุรกิจอาหาร เพื่อ
สร้างยอดผูติ้ดตามและยอดรับชมจากผูรั้บสาร 
 
1.4  นิยำมศัพท์ 
 กลยุทธ์กำรสร้ำงเน้ือหำ (Content Strategic) หมายถึง การก าหนดการผลิตเน้ือหาท่ีเป็น
ประโยชน์ สามารถท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ ตอ้งการติดตาม ดว้ยเคร่ืองมือและรูปแบบท่ี
เขา้ใจง่าย ประกอบด้วย ประเภทของเน้ือหา ข้อความ รูปภาพ คลิปวีดีโอ และความยาวในการ
น าเสนอ   
 ส่ือออนไลน์ (Online Media) หมายถึง ส่ือดิจิทลัท่ีเป็นเคร่ืองมือในการปฏิบติัการทาง
สังคม (Social Tool) เพื่อใช้ส่ือสารระหว่างกนัในเครือข่ายทางสังคม (Social Network) ผ่านทาง
เวบ็ไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนส่ือใด ๆ ท่ีมีการเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต โดยเน้นให้ผูใ้ช้ทั้งท่ี
เป็นผูส่้งสารและผูรั้บสารมีส่วนร่วม (Collaborative) อย่างสร้างสรรค์ในการผลิตเน้ือหาข้ึนเอง 
(User-Generate Content: UGC) ในรูปของขอ้มูล ภาพ และเสียง 
 ยูทูบกลุ่ มธุรกิจอำหำร(Youtube Food Business Group) หมายถึง ผู ้ผลิตรายการ
ประเภทท่ีเก่ียวข้องกับอาหารการกิน ซ่ึงมีการเผยแพร่ผ่านช่องยูทูบท่ีด าเนินการเอง ในฐานะ            
ผูส้ร้างสรรคเ์น้ือหา ผูผ้ลิตวดีีโอ ผูก้  าหนดรูปแบบรายการ ผูด้  าเนินรายการ และผูน้ าเขา้ช่องยทููบ 
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1.5  ประโยชน์ทีไ่ด้รับจำกกำรวจัิย 
 1.5.1 ทราบกลยทุธ์การสร้างเน้ือหาบนยทููบ ท่ีท าใหส้ามารถน าไปส่ือสารต่อยอดในการสร้าง
เน้ือหาและรูปแบบท่ีน่าสนใจและน่าติดตาม  
 1.5.2 ทราบแนวทางการส่ือสารของกลุ่มธุรกิจอาหารท่ีมีผูติ้ดตามเกิน 1 แสนซัพ ท่ีท าให้
สามารถน าไปพฒันา และต่อยอด ในการสร้างเน้ือหากลุ่มธุรกิจประเภทอ่ืน ๆ ใหเ้กิดประโยชน์และ
พฒันาใหส้อดรับกบัความตอ้งการของผูรั้บสารได ้

 

 



 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 การศึกษา เร่ือง “กลยุทธ์การสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์ : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจอาหาร
ท่ีมีผูติ้ดตาม มากกว่า 1 แสนในยูทูบ” ผูว้ิจยัศึกษากลยุทธ์การสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์เพื่อ
ส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย และแนวทางการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจต่อติดตามท่ีมียอดผูช้ม
จ านวนมาก โดยมีแนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี  
 2.1 แนวคิดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)    
 2.2 แนวคิดความคิดสร้างสรรคว์ดีีทศัน์เชิงเน้ือหา (VDO Content)  
 2.3 แนวคิดการสร้างสรรคก์ารตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing)   
 2.4 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 
2.1 แนวคิดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)    

ในปัจจุบนัอาจกล่าวไดว้่าโซเชียลมีเดียคือกระแสความนิยมของสังคมท่ีท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงในด้านต่าง ๆ ทั้งดา้นเศรษฐกิจ ดา้นการพฒันาสังคม และดา้นการส่ือสารของผูค้น          
ซ่ึงท าให้เกิดอิทธิพลต่อการกระบวนการส่ือสารท่ีแตกต่างจากโลกดั้ งเดิมเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะ
ส่งผลกระทบต่อรูปแบบและกระบวน การท างานต่อภูมิทศัน์ของส่ือมวลชน เพราะผูรั้บสารสามารถ
เป็นทั้งผูรั้บสารและผูส่้งสารได้เอง รวมถึงผูรั้บสารสามารถเลือกเปิดรับสารตามความสนใจท่ี
หลากหลายช่องได้ อาทิ ยูทูบ เฟสบุ๊ค ไอจี ทวิตเตอร์ ไม่จ  าเป็น ต้องรอข้อมูลจากส่ือทีวี วิทยุ 
หนงัสือพิมพเ์ช่นเหมือนก่อน  
 2.1.1 ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ 
 สังคมสารสนเทศหรือ สังคมข้อมูลข่าวสาร มีจุดเร่ิมต้นในช่วงปลายศตวรรษท่ี 20 
ขอ้มูลข่าวสารมีความส าคญัและเปรียบเสมือนเป็นปัจจยัท่ี 5 ในการด าเนินชีวิตประจ าวนั ของ            
ทุกคน โดยผูท่ี้มีข้อมูลข่าวสารอยู่ในมือ จะสามารถควบคุมข่าวสารนั้นได้ก็จะถือว่า เป็นผูท่ี้
ไดเ้ปรียบในสังคม  
 ระวิ แกว้สุกใสและชยัรัตน์ จุสปาโล (2556) ให้ความหมาย ส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Media) หมายถึง สังคมหรือการรวมกันของกลุ่มคนรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงบนอินเทอร์เน็ต                     
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ท่ีเรียกว่า ชุมชนออนไลน์ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท าให้ผูค้นสามารถท าความรู้จกัแลกเปล่ียนความ
คิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันในทิศทางใดทิศทางหน่ึง ซ่ึงช่องทางเครือข่ายท่ีใช้ในการ
ติดต่อส่ือสาร มีด้วยกันหลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ (Website) เฟสบุ๊ค (Facebook) ยูทูบ 
(YouTube) และ ทวติเตอร์ (Twitter) เป็นตน้  
 ฐิติภา สัมพนัธ์พร (2556) ไดใ้ห้ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็น
ส่ือท่ีมาจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีอยู่และเป็นส่ือท่ีมีการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกันได้อย่าง
รวดเร็ว ธุรกิจต่าง ๆ จึงน าส่ือสังคมออนไลน์มาใชเ้ป็นช่องทางในการส่ือสาร เช่น ขอ้มูลของสินคา้
หรือบริการ กิจกรรมส่งเสริมการตลาดไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เป็นตน้ โดยทางผูบ้ริโภคสามารถ
โตต้อบแสดง ความคิดเห็นกลบัมายงัธุรกิจท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์นั้น ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว  
 กายกาญจน์ เสนแก้ว (2558) ได้ให้ความหมายส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นการเช่ือมโยงกนัหลาย ๆ บุคคล มีการสร้างปฏิสัมพนัธ์ในสังคม หรือ
กลุ่มคนท่ีมีกิจกรรมต่าง ๆ และความสนใจท่ีคลา้ยกนั มีการตอบโตส่ื้อสารกนัระหวา่งบุคคลหรือ 
กลุ่มบุคคลผา่นอินเทอร์เน็ต เครือข่ายสังคมออนไลน์จึงเป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสาร รวมไปถึง
การท ากิจกรรมต่าง ๆ แลกเปล่ียนความคิดขอ้มูล แสดงความคิดเห็น สามารถประยุกต์ใช้เครือข่าย
สังคม ออนไลน์ในชีวิตประจ าวนั เช่น การส่ือสาร การศึกษา การตลาด บนัเทิง ส่ือสารการเมือง          
เป็นตน้  
 สุธี พลพงษ ์และคณะ (2550) ยคุปัจจุบนัการส่ือสารในอินเทอร์เน็ตเปล่ียนสู่ยคุไฮเปอร์ก
แท็กซ์ (Hypertext Mode) หรือท่ี รู้จกักนัในนามของเวิร์ล ไวด์ เว็บ (World Wide Web) เป็นการ
ส่ือสารผา่นรูปแบบของส่ือประสม (Mulitmedia) ผา่นรูปแบบ รูปภาพ เสียง สีสัน ภาพเคล่ือนไหว 
และกราฟฟิกท่ีสวยงาม ดึงดูดตา และยงัเอ้ืออ านวยการเช่ือมโยม (Link) ของขอ้มูลจากเวบ็ไซตห์น่ึง 
ไปยงัเว็บไซต์หน่ึงได้ด้วย ท าให้การส่ือสารทางอินเทอร์เน็ต ในปัจจุบนั นอกจากจะเป็นการ
รวบรวมแหล่งขอ้มูล วชิาการ และ วจิยั ท่ีส าคญัแลว้ ยงัแผข่ยายไปถึงแทบทุกหวัขอ้ของความสนใจ
หรือรูปแบบการส่ือสารกระดานข่าวให้ผูท่ี้สนใจ ส่งขอ้ความหรือสารใด ๆ มาไวบ้นกระดาษใหผู้ท่ี้
สนใจอ่ืนไดอ่้าน และแสดงความคิดเห็น ซ่ึงการส่ือสารผา่นกระดานข่าวน้ีมีความหลากหลายของ
ประเด็นในการสนทนา  
 กล่าวโดยสรุป ส่ือสังคมออนไลน์ คือ ส่ือดิจิทลัท่ีเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร 
ระหวา่งผูส่้งสาร และผูรั้บสาร โดยการท างานบนระบบเวบ็ไซตบ์นอินเทอร์เน็ต ไวใ้ชแ้ลกเปล่ียน 
แบ่งปัน และหาขอ้มูลข่าวสาร ฯลฯ นอกจากกน้ี ยงัเป็นแหล่งรวบรวมขอ้มูลทั้งทางวชิาการ และถือ
วา่เป็นอีกหน่ึงปัจจยัในการสร้างรายได ้ซ่ึงผูว้ิจยัศึกษากลยุทธ์การสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์เพื่อ
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ส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย และแนวทางการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจต่อติดตามท่ีมียอดผูช้ม
จ านวนมาก บนเวบ็ไซตย์ทููบ 
 ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของช่องทางส าคญัท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภค โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจอาหารดว้ย
ส่ือออนไลน์ คือ ยูทูบ จ าเป็นตอ้งอาศยัช่องทางการรับรู้ การตอบโตก้บัผูบ้ริโภคจนท าให้เกิดการ
การติดตามและเขา้ถึงอยา่งต่อเน่ืองไดอ้ยา่งไร 
 
2.2  แนวคิดความคิดสร้างสรรค์วดีีทศัน์เชิงเน้ือหา (VDO Content)  
 ในปัจจุบนั คอนเทนตท่ี์มาแรงท่ีสุด คือ วีดีโอ “จากการคาดการณ์ของ Filmora” เผยวา่
ในปี 2020 คอนเทนตก์วา่ 80%ของกราฟฟิกทัว่โลกจะมาจากวีดีโอ 90%ของคอนเทน้ตท่ี์ ผูบ้ริโภค
แชร์ใน Social Network ซ่ึงจะเป็นวีดีโอ จึงท าให้เราเห็นว่า ส่วนใหญ่นกัการตลาดจะใชว้ีดีโอเป็น
ส่วนหน่ึงในแคมเปญ (อพัเดทการใช้งบโฆษณา, 2560) ท าให้เราเห็นคุณค่าของการศึกษา VDO 
Content และท่ีส าคัญด้วยปริมาณมหาศาลบนดิจิทัลของการแข่งขัน ในการท า VDO Content         
ซ่ึงแนวคิดน้ีจึงมีความส าคญัอยา่งยิง่ส าหรับวงการธุรกิจส่ือดิจิทลั  
 2.2.1 ความหมายของวดีีทศัน์เชิงเน้ือหา 
 ชยัยงค ์พรหมวงศ์ (2540) ค าวา่ “วีดิทศัน์” มีความหมายตรงกบัภาษาองักฤษวา่ “Video 
Tape” ซ่ึงมีความหมายว่า แถบบนัทึกวีดิทศัน์ แถบบนัทึกภาพ เทปบนัทึกภาพ เทปวีดิทศัน์ ซ่ึงแต่
เดิมค าว่า Video เป็นภาษาลาติน แปลว่า “I see = ฉันเห็น” เม่ือมาเป็นภาษาไทยก็ใช้ค  าว่า “ภาพ” 
ต่อมาปี พ.ศ.2525 มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช แนะน าให้ใช้ ค  าว่า “ภาพทศัน์” โดยอาศยั
บญัญติัค าใกลเ้คียงกบัภาพยนตร์ ค าน้ีปรากฏในเอกสารมหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช จนกระทัง่ 
พ.ศ.2530 ราชบณัฑิตยสถานไดบ้ญัญติัค าวา่ “วีดิทศัน์” แทนค าวา่ Video ค าวา่ วีดิ มาจากค าวา่ วิติ 
ซ่ึงแปลวา่ ร่ืนรมยห์รือชวนใหร่ื้นรมยจึ์งท าใหใ้ช ้ค  าวา่ วดิีทศัน์ตั้งแต่บดันั้นเป็นตน้มา  
 กิดานนัท ์มลิทอง (2536) ไดก้ล่าววา่  วีดิทศัน์ (Video Tape) ซ่ึงตามปกติเรามกัเรียกทบั
ศพัทว์า่“วีดิโอเทป” เป็นวสัดุอุปกรณ์ท่ีส าคญัท่ีสามารถใชใ้นการบนัทึกภาพ และเสียงไวไ้ดพ้ร้อม
กนัในแถบเทปในรูปของคล่ืนแม่เหล็กไฟฟ้า และยงัสามารถลบแลว้บนัทึกใหม่ได ้
 รสริน พิมลบรรยงก์ (2536) ไดอ้ธิบายวา่ วีดิทศัน์ คือ เทปท่ีใชบ้นัทึกภาพ และเสียงไว้
ในรูปแบบของคล่ืนแม่เหล็กไฟฟ้า และสามารถลบแลว้บนัทึกใหม่ หรือบนัทึกซ ้ าได ้
 วชิระ อินทร์อุดม (2539) ใหค้วามหมายวดิีทศัน์วา่ เป็นวสัดุท่ีสามารถใชบ้นัทึกภาพและ
เสียงได้ โดยอาศยักระบวนการทางวิทยาศาสตร์ ด้วยวิธีการทางแสงเสียง และแม่เหล็กไฟฟ้า          
ซ่ึงสามารถบนัทึกและเปิดใหช้มไดท้นัที โดยอาศยัเคร่ืองเล่น/บนัทึกวดิีทศัน์ ซ่ึงสามารถบนัทึกและ
ลบสัญญาณภาพและเสียงได ้
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 ประทิน คลา้ยนาค (2545) ให้ความหมายของวีดิทศัน์ในทางเทคนิควา่ เป็นการใชก้ลอ้ง
อิเล็กทรอนิกส์ถ่ายภาพเคล่ือนไหว พร้อมกบเสียงแลว้สงเป็นสัญญาณไฟฟ้าไปออกท่ีจอโทรทศัน์ 
 2.2.2 คุณลกัษณะส าคญัของวดีีทศัน์เชิงเน้ือหา 
 ศุภภทัรา บุณยสุรักษ ์(2558) กล่าววา่ การตลาดออนไลน์ผา่นวีดีโอมีความส าคญัมากข้ึน 
เพราะวดีีโอรวมไปถึงมลัติมีเดียต่าง ๆ คือ เคร่ืองมือในการท าการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ซ่ึงสามารถ
ส่ือสารถึงผูรั้บไดอ้ยา่งชดัเจนและเขา้ใจง่าย โดยสถิติในปี 2015 ผา่นมาพบวา่มีจ านวนผูเ้ขา้มาชมวีดีโอ
แบบออนไลน์มากถึง 169.3 ล้านคน เพิ่มข้ึนกว่าปี 2015 อยู่ 7.1% การส ารวจยงัแสดงให้เห็นถึง 
ประโยชน์ของการใช้วีดีโอในการท าการตลาดแบบออนไลน์ ซ่ึงมีส่วนส าคญั ท่ีช่วยในเร่ืองของ 
ความน่าเช่ือถือและการจดจ าแบรนด์สินคา้ โดยผูบ้ริโภคกวา่52% มีการดูคลิปวีดีโอ สินคา้ท าให้มี
ความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์เพิ่มมากข้ึน นอกจากน้ีการใชค้ลิปวีดีโอยงั เป็นการ
กระตุน้ความสนใจในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงพบวา่กวา่ 85% มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้หลงัดูคลิป วดีีโอ 
 ส าหรับการน าเสนอ เน้ือหาในรูปแบบ VDO Content โดยมีภาพเคล่ือนไหว เสียงอธิบาย
ชดัเจนควรมีลกัษณะท่ีส าคญัหรือแนวทาง ดงัน้ี    
 1) วิดีโอท่ีใช้ควรมีความยาวท่ีเหมาะสม คลิปไทยท่ีไดรับความนิยมท่ีมีเพจวิวเกิน  
1 ลา้นววิ ข้ึนไป สวนใหญ่แลว้มกัจะมีความยาวของวดีิโอประมาณ 2-5 นาที 
 2) ทดสอบการเผยแพร่ก่อน ท าการสุ่มทดลองให้กลุ่มตวัอยา่งไดดู้วิดีโอก่อนเพื่อท่ีจะ
หา ขอบกพร่อง เช่น วดีิโอยาวไป สั้นไป หรือน่าเบ่ือ เพื่อน าผลท่ีไดม้าปรับปรุงต่อไป 
 3) มีเน้ือหา Content ท่ีดี เน้ือหาวิดีโอนั้นถือวา่เป็นส่ิงส าคญัท่ีสุด เพราะหากไม่ตรงใจ 
กลุ่มเป้าหมายแลว้ พวกเขาจะขา้มผา่นวิดีโอของคุณไปเลยอยา่งไม่ลงัเล ดงันั้นควรวางแผนการวาง 
เน้ือหา ใหดี้เพราะมนัคือหวัใจ 
 4) ปล่อยวิดีโอในเวลาท่ี เหมาะสม เช่น ดูความหนาแน่นของประชากรท่ีใช้
อินเทอร์เน็ตในช่วง นั้นสูง ๆ อาจจะเป็นช่วง 7-9 โมงเชา้ก่อนเวลาท างาน และช่วงบ่าย และช่วงเยน็ 
เป็นตน้ 
 5) ปล่อยวิดีโอในท่ี ๆ เหมาะสม เช่น อาจจะเร่ิมปล่อยจาก Social Network ตามดว้ย 
กระจายไปแหล่งชุมชนออนไลน์ต่าง ๆ ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายท่ีเราตอ้งการจะส่ือสารดว้ย 
 6) ใช ้Influencer หรือผูท่ี้มีอิทธิพลทางความคิด ซ่ึงบุคคลพวกน้ีมีศกัยภาพในการโนม้
นาว ผูท่ี้ติดตามพวกเขาช่วยผลกัดนัวดีิโอใหแ้พร่หลายออกไปไดม้าก และรวดเร็วยิง่ข้ึน 
 7) ใช้กระแสท่ีอยู่ในความสนใจในช่วงนั้นให้เป็นประโยชน์ หลายคลิปวิดีโอมีผูค้น
มากมายเข้าไปชมทั้ง ๆ ท่ีไม่ได้มีเน้ือหาอะไรเป็นพิเศษ แต่เป็นเพราะเพียงวิดีโอคลิปนั้น ๆ มี
เร่ืองราวอยูใ่นช่วงเวลา และสัมพนัธ์กบักระแสท่ีสังคมก าลงัใหค้วามสนใจ 
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 8) ท าให้วิดีโอท่ีน าเสนอนั้นง่ายต่อการ แชร์ส่งต่อ เพราะหากวิดีโอคอนเทนต์จะ            
ยอดเยี่ยม เพียงไร แต่ขาดการส่งต่อ บอกต่อ แล้วการเขาถึงวิดีโอ คอนเทนต์ของกลุ่มเป้าหมาย          
ก็จะนอ้ยลง ไปดว้ย 
 ปราณิศา ธวชัรุ่งโรจน์ และวรัชญ ์ครุจิต (2558) อธิบายถึง ล าดบัขั้นตอนท่ีมีผลต่อการ
สร้างสรรคเ์น้ือหาในวดีีทศัน์  แบ่งไดเ้ป็น 10 หวัขอ้ ดงัน้ี 
 1) Attractive: หวัขอ้ตอ้งน่าสนใจ คือ ช่ือเร่ือง พาดหวั หรือ Title เป็นส่ิงดึงดูดผูช้มให้
เขา้ หาวดีิโอ ซ่ึงมีโอกาสสูงมากท่ีวดีิโอนั้นจะถูกแบ่งปันหรือส่งต่อ รวมถึงระยะเวลาของตวัวิดีโอท่ี
ไม่ควร จะยาวเกินไป เพราะจะท าให้ผูช้มเกินความเบ่ือหน่ายและเลิกดูเสียก่อน อีกทั้งการมีรูป
ตวัอยา่งท่ี น่าสนใจจะท าใหผู้ช้มเกิดความสนใจจนตอ้งคล๊ิกรับชมคลิปวดีิโอ     
 2) Emotional: เก่ียวกบัอารมณ์ ความรู้สึก คือ วิดีโอท่ีเขา้ถึงอารมณ์ของผูช้ม ไม่วา่จะ
เป็น เศร้า ตลก สนุก ประทบัใจ ต่ืนเตน้ ซ้ึงกินใจ โกรธ เซ็กซ่ี หรือ เร่ืองน่าอบัอาย เป็นตน้ ท่ีให้
ความรู้สึก ทั้งในดา้นบวกและดา้นลบ โดยผูช้มอาจมีประสบการณ์เก่ียวกบัเร่ืองนั้น ๆ จึงทาให้มี
อารมณ์ร่วมไปกบั ส่ิงท่ีไดพ้บเห็น และท าใหแ้นวโนม้การแบ่งปันท่ีสูง 
 3) Unseen: มีลกัษณะท่ีแตกต่าง คือ การคิดและการส่ือสารท่ีนอกกรอบแตกต่างจาก 
ส่ิงท่ี เคยมีมาก่อน อาจจะเป็นวดีิโอท่ีไม่ไดถู้กเผยแพร่ผา่นส่ือหลกัหรือวดีิโอท่ีท าข้ึนมาเพื่อน าเสนอ
ผา่นส่ือ ออนไลน์โดยเฉพาะ จะท าให้ผูช้มสนใจในความแปลกใหม่และเกิดการแบ่งปันให้ผูอ่ื้นใน
เครือข่าย ไดรั้บชม 
 4) Controversial: มีความขดัแยง้ คือ วิดีโอท่ีเป็นประเด็นถกเถียง เป็นกระแส Talk of 
The Town ซ่ึง อาจจะเป็นวิดีโอท่ีมีความรุนแรง มีภาพท่ีวาบหวิว ท าให้ผูช้มต่างมีความคิดเห็น
ต่างกนัใน แต่ละมุมมองจนเกิดเป็นท่ีสนใจและเกิดการแบ่งปันเป็นกระแสการบอกต่อไดใ้นท่ีสุด 
 5) Useful: ให้ประโยชน์ ให้แง่คิด คือ ลกัษณะวิดีโอท่ีให้ประโยชน์ อาจจะในดา้นให้
ความรู้ ให้แง่คิดการใช้ชีวิต หรือท าให้คนหยุดคิดทบทวนไตร่ตรองส่ิงต่าง ๆ เช่น ค าคม ค าสอน 
ขอ้คิด เป็นตน้ 
 6) Convenient: ง่ายต่อการแบ่งปันและไม่จ  ากดัการเขา้ชม คือ สามารถส่งต่อแบ่งปัน
ไดง่้าย ไม่ยุ่งยาก ไม่ซับซ้อน และตอ้งไม่จ  ากดัการเขา้ชม เพราะการจ ากดัการเขา้ชมจะทาให้การ
บอกต่อมี ประสิทธิภาพลดลง 
 7) Un-Advertising: ดูไม่เหมือนการโฆษณา คือ วิดีโอท่ีไม่เน้นขายของจนเกินไป
เพราะผูช้ม จะเกิดความรู้สึกอคติไม่อยากแบ่งปัน เพราะเหมือนเป็นการไปโฆษณาสินคา้นัน่ หรือ 
วิดีโอท่ีสร้าง ข้ึนมาในรูปแบบท่ีจงใจให้เหมือนวา่ไม่ใช่โฆษณา เช่น คลิปวิดีโอต่าง ๆ ท่ีท าเหมือน
แอบถ่าย แต่ สุดทา้ยมาเฉลยวา่ เป็นการโฆษณาสินคา้ชนิดหน่ึง ๆ 
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 8) Unique: มีความเป็นเอกลกัษณ์ คือ มีลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้ อาจจะเป็นเร่ืองสี 
Mood and Tone หรือรวมไปถึงนกัแสดงท่ีเป็นคาแรกเตอร์ของสินคา้นั้น ๆ ซ่ึงตวันกัแสดงมีส่วนท่ี
จะ ทาใหเ้กิดการแบ่งปันวดีิโอนั้นได ้
 9) Sufficiently Promoted: ได้รับการโปรโมทอย่างเพียงพอ คือ คลิปวิดีโอท่ีคิดเน้ือ
เร่ือง รูปแบบการน าเสนอต่าง ๆ มาอยา่งดีแลว้ ตอ้งไดรั้บการโปรโมทส่งเสริมให้ผูค้นในเครือข่าย
ได้เห็น อย่างเพียงพอ ทาให้ไวรัลวิดีโอถูกเผยแพร่ในวงกวา้ง และตวัตน้ส่ือตอ้งปล่อยวิดีโอให้
หลากหลาย ช่องทาง 
 10) Effectively Executed: ด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ คือ การด าเนินงานในการ
ผลิต ตอ้งเป็นไปอย่างถูกวิธี ทั้งการควบคุมคุณภาพในดา้นการผลิต นกัแสดงรวมทั้งงบประมาณ
ตอ้ง เพียงพอต่อการถ่ายทา เพื่อท าใหไ้อเดียท่ีสร้างสรรคน์ั้นไดรั้บการเผยแพร่ 
 ณฐัพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง (2560) ใหค้วามเห็นวา่  การท า Video Content จะมากข้ึน และ
หลากหลายกว่าเดิม ไม่ใช่เทรนด์หรือกระแสท่ีมาเพียงชัว่คราวดอีกต่อไป หากแต่เป็นแบบฟอร์ม
เน้ือหา Content Form ท่ีถูกหยิบ มาใชม้ากข้ึนเร่ือย ๆ อนัเน่ืองจากศกัยภาพของการผลิตนั้นง่ายข้ึน
กวา่เดิม และ ความสามารถของ อินเทอร์เน็ตบนมือถือ Mobile Internet ท่ีท าใหเ้ราดู Video Content 
ไดเ้ป็นเร่ืองปกติ 
 จากท่ีกล่าว จะเห็นไดว้า่ การสร้างสรรคเ์น้ือหาวีดีทศัน์หมายถึง แนวทางท่ีเหมาะสมต่อ
การให้ค  าอธิบายเช่ือมโยงแนวคิดเร่ือง แรงจูงใจ เพื่อท าให้การสร้างคลิปวิดีโอกบัการตอบปัญหา
ของกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูช้มไดอ้ย่างมีประสิทธิผล ซ่ึงมีผลต่อการท าให้เกิดยอดผูติ้ดตามจ านวน
มากของกลุ่มธุรกิจอาหารท่ีน าเสนอผา่นยทููบไดอ้ยา่งไร 
 
2.3  แนวคิดการสร้างสรรค์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing)   
 ในปัจจุบนั การท าการตลาดไม่เพียงหาช่องทางการขาย ยงัจ าเป็นตอ้งให้ส าคญักบัการ
สร้างสรรคเ์น้ือหาเน้ือหาเพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความแตกต่างและหลายหลาย จึงตอ้งมีการ
คดัเลือกเน้ือหาท่ีมีความเก่ียวขอ้งเพื่อท่ีจะเพิ่มคุณค่า ความน่าสนใจท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเกิดความ
สนใจตรงตามตอ้งการเฉพาะ เจาะจง จึงจะตอบสนองวตัถุประสงคท์างการตลาดตามท่ีคาดหวงัได ้ 
ซ่ึงการสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์มีความแตกต่างกบัส่ือดั้งเดิมอยา่งเห็นไดช้ดั  
 พลวรรธ จยัวฒัน์ (2560) ใหค้  าอธิบายวา่ การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) นิยม
ใช้ช่องทาง การส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และจดหมายข่าว หรือ E-newsletter, VDO, Blog, 
Post, Image/ Infographic ผูบ้ริโภค ชอบท าการตลาดเชิงเน้ือหา เพราะมีประโยชน์มากกวา่ สามารถ
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สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีให้กบัตราสินคา้ และผูบ้ริโภคอยากซ้ือสินคา้จากองคก์รท่ีสร้างการตลาดเชิง
เน้ือหา  
 ธมลวรรณ พจน์เจริญอนันต์ (2560) ได้แบ่งรูปแบบแนวทางการสร้างสรรค์เน้ือหา          
เพื่อการน าเสนอไว ้5 รูปแบบ ดงัน้ี  
 1. การใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information) 
 การให้ขอ้มูลข่าวสาร คือ  การบอกเล่าส่ิงท่ีอยากจะบอกกบักลุ่มเป้าหมาย ไม่วา่จะเป็น 
ข่าวสาร การเปล่ียนแปลในสังคม การแนะน าสินคา้ การให้รายละเอียดของขอ้มูล บอกประโยชน์
ของสินคา้ การตอบค าถามส่ิงท่ีผูบ้ริโภคอยากรู้ การน าเสนอเทรนด์ใหม่ ๆ แต่การน าเสนอเน้ือหา
เหล่า น้ีจะตอ้งเป็นมีจุดเด่นท่ีน าสนใจ ดึงดูดใจ ว่าในเร่ืองนั้น ๆ จะชูเร่ืองอะไรข้ึนมาให้โดดเด่น 
เพื่อดึงใหค้นสนใจเขา้มาอ่าน แลว้จึงคอยเล่ารายละเอียดท่ีตอ้งการจะบอกไป 
 2. การเชิญชวน โนม้นาว กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ (Persuade) 
 การใชเ้น้ือหาท่ีเชิญชวน โนม้นา้วใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เป็นส่วนหน่ึงของการส่งเสริมการ
ขายท่ีตอ้งการจูงใจ และโน้มน้าวใจ ผูบ้ริโภค โดยการเพิ่มคุณให้กบัสินคา้ หรือบริการ เพื่อให้
ผูบ้ริโภครู้สึก ต้องการเป็นเจ้าของสินค้า หรือบริการนั้น ๆ หรืออาจจะกระตุ้นความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมาย ด้วยการใช้ "ค า" หรือ "ภาพ" ท่ีเร่งเร้าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือทนัที หรือเร็วข้ึน 
อยา่งเช่น "สินคา้ Limited Edition" "ลดราคาวนัสุดทา้ย" "ขายวนัน้ีวนัเดียวเท่านั้น" "สินคา้มีจ านวน
จ ากดั" "ลคลา้งสตอ็ก" "ลดสูงสุด 9%" เป็นตน้ จะเป็นการจูงใจใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่หากไม่ซ้ือ ตอนน้ี
จะตอ้งมาเสียดายตอนหลงั 
 3. การใชบุ้คคลท่ีสาม บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดของกลุ่มเป้าหมาย (Infuencer) 
 การใชเ้น้ือหาท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดของกลุ่มเป้าหมายมาช่วยในการส่ือสาร 
กบัผูบ้ริโภคนั้น จะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง และกลุ่มเป้าหมายจะรู้สึกเปิดใจรับฟัง
ส่ิงท่ีแบรนดต์อ้งการจะส่ือสารอยา่งเตม็ใจ เพราะหากใชก้ารโฆษณา หรือการส่ือสารรูปแบบอ่ืนอาจ
เป็นการบงัคบั ยดัเยียดให้เขาตอ้งมารับฟัง การใชบุ้คคลท่ีสามเขา้มาเป็นคนกลางในการ ส่ือสารนั้น 
จะช่วยย่อยให้สารนั้นมีความสนใจมากข้ึน แต่ส่ิงส าคญัของการใช้บุคคลท่ีมีอิทธิพลนั้น คือ การ
เลือกคน ท่ีจะใช้เป็นกระบอกเสียงในการบอกผูบ้ริโภค จะตอ้งเลือกคนท่ีกลุ่มเป้าหมาย รู้สึกดี              
มีทศันคติท่ีดี และเป็นผูน้ าทางความคิดของพวกเขาจริง ๆ และตอ้งไม่ขดักบัภาพลกัษณ์ท่ี แบรนด์            
มีอยูแ่ลว้ ไม่อยา่งนั้นจะท าให้แบรนด์เสียภาพลกัษณ์ท่ีควรจะเป็นไป นอกจากน้ี การใชผู้มี้อิทธิพล
นั้น อาจใช้ศิลปิน ดารา นกัแสดงหรือบุคคลมีช่ือเสียงในดา้นนั้น ๆ เพื่อมาเสริม ภาพลกัษณ์ และ
ความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์ ซ่ึงอาจก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางด้านความ เช่ือ ทัศนคติ 
ความรู้สึกท่ีมีต่อแบรนด ์
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 4. การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
 การใชเ้น้ือหาเป็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เป็นการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมาย 
โดยอาจเป็นกิจกรรมให้ร่วมสนุก ตอบค าถาม หรือลุน้รางวลั เพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหว่าง 
ผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ให้ใกลชิ้ดกนัมากข้ึน หรืออาจจดักิจกรรมให้สอดคลอ้งกบัเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ี
อยู่ในความสนใจของคนส่วนใหญ่ เพื่อสร้างความน่าสนใจในการส่ือสาร เช่น เทศกาลต่าง ๆ 
กระแสสังคม ส่ิงท่ีก าลงันิยมในช่วงเวลานั้น ๆ หากน ามาเช่ือมโยงเขา้กบัสินคา้ หรือบริการของเรา
ได ้ก็จะช่วยใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ แบรนดเ์ราทนัสมยั (สายฤดี พฒันพงศานนท,์ 2556) 
 5. การใหข้อ้มูลความรู้  
 การให้ขอ้มูลความรู้เก่ียวกบัสาระน่ารู้ต่าง ๆ มกัจะอิงวิชาการเขา้มาสอดแทรก เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมาย มีความรู้เพิ่มข้ึน อาจะป็นการสอนวิธีต่าง ๆ การให้เคล็ดลบั หรือ เกร็ดความรู้ซ่ึงมี
ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค บางคร้ังอาจจะเป็นเร่ืองท่ีความเช่ือผดิ ๆ ท่ีเราเขา้ใจผดิมาโดยตลอด ใหเ้ขา้ใจ
เหตุและผล เช่นการสอนวิธีการท าอาหารอยา่งง่ายบนยูทูบ หรือ ขั้นตอนการแต่งหนา้ติดทนทั้งวนั 
เป็นตน้  
 นอกจากนั้น  มียงัแนวทางการและวธีิการน าเสนอเน้ือหาไว ้4 วธีิ คือ 
 1. รูปภาพ (Picture) 
 การใชรู้ปภาพในการน าเสนอขอ้มูลต่าง ๆ ยอ่มเป็นเรียกความสนใจให้คนหนัมาหยุดดู
ได้มากกว่า การเขียนข้อความรายละเอียดยาว ๆ เน่ืองจากรูปภาพนั้นสามารถบอกอะไรเราได้
มากกวา่ และน่าสนใจมากกวา่ ซ่ึงในดา้นของการจดจ าแลว้ การใชรู้ปภาพยงัสร้างการจดจ าไดง่้าย
กว่า โดยการเลือกรูปภาพท่ีจะใช้นั้นมีความส าคญัอย่างมาก เพราะภาพท่ีเลือกจะสะท้อนมายงั       
แบรนด์ บางคร้ัง การใชรู้ปภาพอยา่งเดียวอาจไม่พอ อาจใชรู้ปภาพผสมกบัค าพูดสั้น ๆ ท่ี เขา้ใจง่าย 
เพื่อท่ีจะส่ือสารไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน 
 2. ภาพเคล่ือนไหว หรือ วิดีโอ (Video)ภาพคล่ือนไหว หรือวิดีโอ เป็นการน าเสนอท่ี 
น่าสนใจ หากสามารถดึงผูช้มให้ดูได้จนจบคลิปก็เป็นวิธีกรน าเสนอท่ีท าให้ผูช้มเห็นภาพชัดเจน
เก่ียวกบัสินคา้ การใชว้ิดีโออาจนน าเสนอ เร่ืองคุณสมบติัองคป์ระกอบ กระบวนการผลิต หรือเป็น
การโฆษณาสินคา้หรือบริการนั้น ๆ การสร้างวดีิโอให ้น่าติดตามตั้งแต่ตน้เร่ืองยนัจบเร่ืองนั้น ไม่ใช่
เร่ืองง่าย จะตอ้งมีการเล่าเร่ืองท่ีดี ชวนติดตาม ตอ้งสร้างให้ผูช้มอยากรู้วา่จะเป็นอยา่งไรต่อไป และ
เม่ือผูช้มดูจบควรจะจดจ าแบรนด์ หรือตอ้งเขา้ใจวา่แบรนด์ตอ้งการจะส่ือสารอะไร หรือหากดูจบ
อาจเปล่ียนทศันคติท่ีไม่ดี ต่อแบรนดใ์หเ้ป็นเฉย ๆ หรือชอบแบรนดน์ั้น 
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 3. ขอ้ความ (Message) 
 ข้อความ เป็นตวัเน้ือหา รายละเอียดท่ีต้องการจะส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย เป็นการ
อธิบายท่ีชดัเจนท่ีสุด แต่หากขอ้ความยาวเกินไป อาจท าให้ผูบ้ริโภคเมินหรือไม่สนใจสินคา้หรือ 
บริการนั้น ๆ ได้ การเขียนข้อความ ต้องสั้ น กระชับ ได้ใจความส าคญั ต้องสามารถบอกได้ว่า 
ตอ้งการให้ใคร ท าอะไรท่ีไหน เม่ือไหร่ อย่างไร ซ่ึงบางคร้ังอาจไม่ตอ้งบอกตรง ๆ ทุกอย่าง แต่
สามารถส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายแลว้ เขา้ใจไดว้่าตอ้งการให้เขาท าอะไร เช่น การบอกโปรโมชัน่ 
เพื่อตอ้งการใหลู้กคา้ รีบซ้ือสินคา้ก่อนหมดโปรโมชัน่ เป็นตนั 
 4. ลิงก ์(Link) 
 การแนบลิงก์ลงในเน้ือหา จะช่วยเพิ่มความน่าสนใจให้คนติดตามต่อวา่เน้ือหาทั้งหมด 
เป็นอยา่งไร หรืบางคร้ัง อาจเป็นการอา้งอิงถึงแหล่งท่ีมาของขอ้มูลให้มีความน าเช่ือถือมากข้ึน หรือ
จะเป็นการน าไปสู่หน้าเว็บไซต์ของแบรนด์ท่ีต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเข้าไป ก็ช่วยเพิ่ม ความ
สะดวกสบายแก่ผูบ้ริโภคใหส้ามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดโ้ดยไม่ตอ้งไปเสียเวลาหาเวบ็ไซตน์ั้นเอง 
 จากท่ีกล่าวมาจะเห็นไดว้า่ การสร้างสรรคก์ารตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) คือ 
การท าการตลาดดว้ยเน้ือหา ในทุก ๆรูปแบบท่ีให้คุณค่ากบัผูบ้ริโภค และสามารถท าให้ผูบ้ริโภคท่ี
ไดเ้สพเน้ือหา แลว้เกิดความช่ืนชอบจนสามารถมีการบอกต่อไปยงัเครือข่ายสังคมออนไลน์ในวง
กวา้ง ซ่ึงจะช่วยให้เกิดปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูรั้บสารและผูส่้งสารอย่างต่อเน่ืองในระยะยาว จาก
การศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์ : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจอาหารท่ีมีผูติ้ดตาม 
มากกว่า 1แสนในยูทูบ”  ผูว้ิจ ัยศึกษากลยุทธ์การสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์เพื่อส่ือสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย และแนวทางการสร้างแรงจูงใจใหเ้กิดความสนใจต่อติดตามท่ีมียอดผูช้มจ านวนมาก 
 
2.4  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง   
 ณฐัธภา ชยัถิรสกุล (2559) ศึกษางานวจิยั เร่ือง ประเภทและรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาเพื่อ
การส่ือสารการตลาดดิจิทลัส าหรับโรงแรมระดบั 5 ดาว ท่ีก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) 
ผลการศึกษา พบวา่  เน้ือหา (Video Content) ท่ีอยูใ่นความสนใจ ของสมาชิกแฟนเพจ ควรมีรูปแบบ
ท่ีสั้น กระชบัเขา้ใจง่าย และมีส่วนร่วมไดจ้ริง ใชเ้วลาในการรับขอ้มูล ไม่นานจะท าให้สมาชิกแฟน
เพจเกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) กบัเน้ือหา (Content) นั้น ๆ และพร้อมจะบอกต่อดว้ยการแชร์
ออกไป ส่วนส าคญัของ VDO Content ท่ีจะประสบความส าเร็จหรือไม่นั้น มีผูศึ้กษาเก่ียวกบัเร่ืองน้ี
ไดก้ล่าวไวว้า่การตลาดจาก VDO Content ตามเกณฑข์อง Viral Marketing 
 จุฑามาศ นาราวงศ์ (2561) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับส่ือโฆษณาและพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงส่ือโฆษณาของวยัรุ่นไทย : กรณีศึกษาส่ือโฆษณาบนยูทูบ ผลการวิจยั พบวา่ ความแตกต่าง
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ของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นอายุและระดบัการศึกษามีผลต่อการเปิดรับส่ือโฆษณาบนยูทูบ 
และเลือกลกัษณะของส่ือโฆษณา บนยูทูบ  โดยกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีเพศ อายุและระดบัการศึกษา แตกต่าง
กนั มีผลต่อการเลือกเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีมีลกัษณะแตกต่างกนัดว้ย ซ่ึงลกัษณะของส่ือโฆษณาบน      
ยูทูบท่ีได้รับการเปิดรับชมมากท่ีสุด จะเป็นแบบข้ามไม่ได้ (Non-skip in stream) โดยส่วนใหญ่
เปิดรับส่ือโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) เพื่อฆ่าเวลาระหวา่งรอดูส่ือหลกัท่ีตนเองก าลงัรับชม ในส่วน
ของดา้นการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยูทูบเพศท่ีแตกต่างมีพฤติกรรมการหลีกเล่ียงท่ีไม่แตกต่างกนั 
โดยมีลกัษณะไม่สนใจเน้ือหา การขา้มรวมไปถึงการก าจดัส่ือโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ ในส่วนของ
อายุและระดบัการศึกษามีพฤติกรรมการหลีกล่ียงส่ือโฆษณาแตกต่างกนัข้ึนอยู่กบัปัจจยัภายนอก
และปัจจยัภายในของแต่ละบุคคล 
 เกียรติคุณ เยาวรัตน์ (2560) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอในส่ือสังคมออนไลน์
เพื่อแรงจูงใจในการออกกาลงักายด้วยการวิ่ง : กรณีศึกษา เฟซบุ๊คแฟนเพจ “Runner’s Journeys”          
ผลการศึกษา พบวา่ เน้ือหาคลิปวีดีโอท่ีจะสามารถท าให้คนมีแรงจูงใจในการออกก าลงักายดว้ยการ
วิง่ คือ เน้ือหาท่ีมีคุณค่าต่อผูช้มและแสดงใหเ้ห็นถึงประโยชน์ท่ีชดัเจนของการเปล่ียนแปลงท่ีไดจ้าก
การวิ่ง ทั้งความสุขท่ีไดว้ิ่งและผลจากการลดน ้ าหนกัเม่ือออกวิ่ง ส าหรับวิธีการน าเสนอท่ีส่งผลต่อ
แรงจูงใจในการวิ่งไดดี้ท่ีสุด คือ วธีิการน าเสนอแบบสัมภาษณ์ท่ีสนุกสร้างอารมณ์ร่วมและความเขา้ใจ 
รวมถึงการสอนวธีิการวิ่งแบบชดัเจน นอกจากน้ีกลยุทธ์การสร้างคลิปวดีิโอในส่ือสังคมออนไลน์ คือ 
การน าเสนอเน้ือหาดว้ยปก การตั้งช่ือท่ีมีความชดัเจนและดึงดูดใจจะท าให้เกิดแรงจูงใจต่อผูช้มให้
ไปออกกาลงักายดว้ยการวิง่ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
 วรภร สุจริตสาธิต (2561) ศึกษา เร่ือง การโฆษณาผา่นส่ือ Youtube กบัการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ Skins care ของคนยุค Gen Y ผลการศึกษาวิจยั พบว่า กลุ่มคนยุค Generation Y มกัใช้
ระยะเวลาในการเขา้ รับชมแต่ละคร้ังประมาณ 1 – 2 ชัว่โมง จากการใช้โทรศพัท์มือถือเคล่ือนท่ีเม่ือ
พกัอาศยัอยู่ท่ีบา้นและสามารถเขา้รับชมส่ือโฆษณาผ่าน YouTube ได้ทุกวนั  ส่วนใหญ่รับชมส่ือ
โฆษณาผ่านทางรายการเพลง / มิวสิควิดีโอ ในการเขา้รับชมยูทูบแต่ละคร้ัง มีโอกาสพบเห็นส่ือ
โฆษณาเก่ียวกบั Skin Care ประมาณ 1 – 2 คร้ัง โดยรูปแบบของเน้ือหาเก่ียวกบั Skin Care ท่ีพบเห็น
ในส่ือโฆษณา ทาง YouTube บอกถึงคุณสมบติัและประสิทธิผลของผลิตภณัฑ์ โดยมีลกัษณะเป็น
โฆษณาแบบกดขา้มได ้ ซ่ึงการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์กลุ่มคนยุค Generation Y ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงอายุ ระหวา่ง 26 – 30 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
และมีรายไดเ้ฉล่ียประมาณ 10,000 – 20,000 บาทต่อเดือน โดยเหตุผลท่ีท าใหก้ลุ่มคนยคุ Generation 
Y ตดัสินใจสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ Skin Care ท่ีโฆษณาผา่นส่ือ YouTube เพราะมีความมัน่ใจในคุณภาพ
ของผลิตภณัฑ์ จากรูปแบบของเน้ือหาเก่ียวกบั Skin Care ท่ีพบเห็นในส่ือ โฆษณาทาง YouTube 
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บอกถึงคุณสมบติัและประสิทธิผลของผลิตภณัฑ์ และเม่ือพบวา่เพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
การสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ Skin Care ท่ีโฆษณาผา่นส่ือ YouTube ส่งผลต่อการตดัสินใจและความสนใจ
สั่งซ้ือท่ีเร็วข้ึน  
 เมธชนนั สุขประเสริฐ (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัจากการใชส่ื้อออนไลน์ยูทูบท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย :  กรณีศึกษา บิวต้ีบล็อกเกอร์ ผลการศึกษา พบวา่ 
การท่ีจะใชบิ้วต้ีบล็อกเกอร์เป็นส่ือทางการตลาดผา่นยูทูบ โดยการท าให้ดึงดูดลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
ไดอ้ยา่งตรงประเด็น หรือใหก้ลุ่มเป้าหมายไดเ้ขา้มามีส่วนร่วมในการเผยแพร่ เน้ือหาท่ีใหป้ระโยชน์ 
โดยน าเสนอข้อมูลให้มีความสอดคล้องกับความสนใจและความชอบของผูบ้ริโภค รวมไปถึง
ผูป้ระกอบการท่ีตอ้งการเพิ่มช่องทางในการท าการตลาด ควรน าวิธีการท าบล็อก ผ่านแชลแนลทาง          
ยูทูบไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ เน่ืองจากเป็นการตลาดท่ีมีตน้ทุนต ่า และมีประสิทธิภาพใน
การเผยแพร่ขอ้มูลสูง แต่ควรจะเลือกใช้บุคคลท่ีเป็นบล็อกเกอร์ท่ีมีช่ือเสียง มีความ น่าเช่ือถือ เพื่อ
ช่วยในการโฆษณาสินคา้ ซ่ึงส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เป็นอยา่งมาก 

ปราณิศา ธวชัรุงโรจน (2557) ท่ีศึกษาการวเิคราะห์คลิปวิดีโอไวรัลมารเก็ตต้ิงและปัจจยั
ท่ีมีผลต่อ การตดัสินใจแบ่งปัน ผลการศึกษา พบวา่ เวลาในการด าเนินเร่ืองในคลิปวิดีโอไม่มีผลต่อ
การรับชมและแบ่งปันของกลุ่มตวัอยา่ง ถา้เน้ือหาและการน าเสนอของคลิปวิดีโอมีความ น่าสนใจ 
และเป็นประเภทคลิปวิดีโอท่ีกลุ่มตวัอยา่งชอบเป็นการส่วนตวั ถึงแมค้ลิปวิดีโอจะมี ระยะเวลาเกิน 
5 นาทีก็รับชม   

ศุภภัทรา บุณยสุ รักษ์  (2558) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้ VDO Content กับการ
ท าศลัยกรรมความงาม ผลวจิยั พบวา่  ส่วนใหญ่รับชม VDO Contentโดยดูตั้งแต่ตน้จนจบ มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ดูแบบ Skip ดูแบบ 30 วินาที ก่อนจบดูแบบ 1 นาที ก่อนจบและดูแบบ เล่ือน ไปตอน
ท าศลัยกรรม ตามล าดบั ทั้งน้ีเน่ืองจากการศึกษาจะพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีแนวโน้มใน การ
สนใจการท าศลัยกรรม และมีความตอ้งการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัการท าศลัยกรรม ดงันั้น การ รับชม
คลิปวดีีโอเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมแบบจบทั้งคลิปจึงถือเป็นการศึกษาขอ้มูลอยา่งหน่ึง 

ศุภภทัรา บุณยสุรักษ์ (2558) ได้สรุปผลวิจยัว่าผูต้อบแบบสอบถามสวนใหญ่รับชม 
VDO Contentโดยดูตั้งแต่ตน้จนจบ มากท่ีสุด รองลงมา คือ ดูแบบ Skip ดูแบบ 30 วินาที ก่อนจบดู
แบบ 1 นาที ก่อนจบและดูแบบ เล่ือน ไปตอนท าศลัยกรรม ตามล าดบั ทั้งน้ีเน่ืองจากการศึกษาจะ
พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีแนวโน้มใน การสนใจการท าศลัยกรรม และมีความตอ้งการศึกษา
ขอ้มูลเก่ียวกบัการท าศลัยกรรม ดงันั้น การรับชมคลิปวีดีโอเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมแบบจบทั้งคลิป
จึงถือเป็นการศึกษาขอ้มูลอยา่งหน่ึง    
 



 
 

บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 
 การศึกษาวจิยั เร่ือง “กลยทุธ์การสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์ : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจอาหาร
ท่ีมียอดผูติ้ดตามมากกวา่ 100,000 ในยูทูบ” เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผูว้ิจยั
ศึกษากลยุทธ์ การสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์เพื่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย และแนวทางการสร้าง
แรงจูงใจให้เกิดความสนใจในการติดตามท่ีมียอดผูช้มจ านวนมาก โดยมีการก าหนดระเบียบวิธีวิจยั 
ดงัน้ี 
 3.1 กรอบแนวคิดงานวจิยั 
 3.2 แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษา 
 3.3 วธีิการเก็บรวมรวมขอ้มูล 
 3.4 วธีิวเิคราะห์ขอ้มูลและการประมวลขอ้มูล  
 
3.1 กรอบแนวคิดงานวจัิย 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
3.2 แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการศึกษา 
 งานวจิยัเร่ืองน้ี “กลยทุธ์การสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์ : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจอาหารท่ี
มีผูติ้ดตามมากกวา่ 100,000 ในยทููบ” เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงใชว้ธีิการ

กรอบแนวคิดการสร้างสรรคเ์น้ือหาเพื่อการส่ือสารของยทููบกลุ่มธุรกิจอาหาร 
ท่ีมีจ านวนผูติ้ดตามมากกวา่ 100,000 ราย 

กระบวนการ / รูปแบบ / กลยทุธ์เน้ือหา 
การส่ือสาร การสร้างจุดเด่น / กิจกรรมพิเศษ 

จ านวนยอดผูติ้ดตาม / การตอบโตส่ื้อสารกบั

ผูติ้ดตาม / แรงจูงใจในการเขา้ชมต่อเน่ือง 
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เลือกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth-Interview) กบั
ผูบ้ริหารและสร้างสรรค์เน้ือหาผ่านส่ือออนไลน์ คือ ยูทูบ (Youtube) ของกลุ่มธุรกิจอาหารท่ีมี
ผูติ้ดตามมากกวา่ 100,000 ซพั โดยมีแหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ดงัน้ี  
 3.2.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใชว้ิธีการเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-Depth Interview) โดยผูว้ิจยัจะท าการสัมภาษณ์ผูบ้ริหารและทีมผูด้  าเนินงานของกลุ่มธุรกิจ
อาหารบนยูทูบ ถึงกรอบแนวคิด นโยบายและการด าเนินงานเพื่อสร้างกลยุทธ์การส่ือสารให้เกิด
แรงจูงใจจากผูติ้ดตามท่ีมียอด มากกวา่ 100,000 ราย 
 3.2.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ใช้วิธีการศึกษาคน้ควา้และวิเคราะห์จากเอกสาร
ต่าง ๆ (Documentary Study) เพื่อรวบรวมขอ้มูล ประกอบดว้ย เวบ็ไซต ์ข่าว นิตยสาร ส่ือยทููบอ่ืน ๆ   
 1. ช่อง KunTi Channel จ  านวนผูติ้ดตามในช่องยทููบ 2.03 ลา้นคน 
 

 
 

ทีม่า: https://www.youtube.com/channel/UCnaIbiEF7XWNZ3ZsHoqkErg 
 
 2. ช่องไอซ์ซ่ี กินย ัว่ จ  านวนผูติ้ดตามในช่องยทููบ 1.6 ลา้นคน 
 

 
 

ทีม่า: https://www.youtube.com/channel/UCKEk2_t6sH9u6vnd2inC4Yw 
 
 
 
 
 
 

https://www.youtube.com/channel/UCKEk2_t6sH9u6vnd2inC4Yw
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 3. ช่อง SunitJo Travel จ  านวนผูติ้ดตามในช่องยทููบ 7.03 แสนคน 
 

 

 
ทีม่า: https://www.youtube.com/results?search_query=sunitjo+travel 
 
 4. ช่องชีเน่ ชาแนล จ านวนผูติ้ดตามในช่องยทููบ 5.27 แสนคน 
 

 

 
ทีม่า: https://www.youtube.com/channel/UCpO2b8J3vO5kDKPgwuN3Tuw 
 

 5. ช่อง MR PH จ านวนผูติ้ดตามในช่องยทููบ 1.3 แสนคน 
 

 

 
ทีม่า: https://www.youtube.com/channel/UCe1bbM4oGluqFEhWOGZHv5g 
 
3.3  วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยวิธีการ
สุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีเกณฑ์คดัเลือกจากผูบ้ริหารยูทูบกลุ่มธุรกิจท่ีมี
ยอดผูติ้ดตามเกิน 1,000,000 คน ในช่วงระยะเวลาไม่ต ่ากว่า 2 ปี บุคลากรท่ีเก่ียวขอ้งและมีบทบาท

https://www.youtube.com/results?search_query=sunitjo+travel
https://www.youtube.com/channel/UCpO2b8J3vO5kDKPgwuN3Tuw
https://www.youtube.com/channel/UCe1bbM4oGluqFEhWOGZHv5g
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ส าคญักบัดา้นกลยุทธ์การส่ือสารท่ีสร้างการติดตามของผูรั้บชม ซ่ึงมีกลุ่มตวัอย่างในการสัมภาษณ์
จ านวน 5 บญัชีผูใ้ชง้าน ดงัน้ี 
 

บัญชีผู้ใช้งาน 
ช่ือรายการเผยแพร่ 
ทางช่องทางยูทูบ 

ช่ือเจ้าของธุรกจิ 
จ านวนผู้ติดตาม 
ในช่องยูทูบ 

1. Kun Ti นายขนัติ จุฑารุจ 2.03 ลา้นคน 
2. ไอซ์ซ่ี กินย ัว่ นายเชาวลิต ประแดง 1.6 ลา้นคน 

3. SuniJo Travel นายสุนิต เนตระกูล 7.02 แสนคน 
4. ชีเน่ ชาแนล นายภิรัสชญา พึ่งอยู ่ 5.26 แสนคน 
5. MR PH Mr พาหิว นายภานุพงศ ์สัมมาแกว้ 1.3 แสนคน 

 
ทีม่า: จ  านวนผูติ้ดตามทางช่องยทููบวนัท่ี 9 พฤศจิกายน 2563  
 
 การเก็บรวมรวมขอ้มูลจากขอ้มูลประเภทบุคคลผูว้ิจยัไดท้  าการสัมภาษณ์ ยูทูบเบอร์กลุ่ม
ธุรกิจอาหาร ท่ีมีผูติ้ดตามมากกว่า 100,000 ซับ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-Depth 
Interview) จากผูท่ี้เก่ียวข้องกับ กลุ่มธุรกิจอาหารโดยให้ข้อมูลหลักท่ีเก่ียวกับ ยูทูบเบอร์ท่ีผลิต
เน้ือหาบนส่ือออนไลน์ โดยบนัทึกขอ้มูลดว้ยเคร่ืองบนัทึกเสียง และการจดบนัทึกขอ้มูล เพื่อน ามา
ตรวจสอบขอ้มูลทั้งหมดหลงัจบการสัมภาษณ์  
  
3.4  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการรวบรวมข้อมูล 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ ซ่ึงจะเป็นค าถาม
ปลายเปิดเพื่อ ใหส้ามารถตอบค าถามหรือแสดงความคิดเห็นไดอ้ยา่งเตม็ท่ี และระหวา่งการสัมภาษณ์อาจ
มีการสอบรายละเอียดเพิ่มเติมจากค าตอบ เพื่อใหข้อ้มูลครบถว้นมากยิง่ข้ึน โดยมีแนวค าถาม ดงัน้ี 
 ประเด็นค าถามส าหรับ ยทููบกลุ่มธุรกิจอาหาร ท่ีมีผูติ้ดตามเกิน 1 แสน 
 1. แนวคิดหรือจุดเร่ิมตน้ของความสนใจในการท า ยูทูบรายการประเภทอาหาร มาจาก
ปัจจยัอะไร 
 2. กระบวนการและบทบาทในฐานะผูส้ร้างสรรค์รายการประเภทอาหารทางช่องยูทูบ
แตกต่างกบัส่ือออนไลน์ประเภทอ่ืน ๆ อยา่งไร 
 3. มีการปรับเปล่ียนแนวทางหรือใชเ้วลาเท่าใด ท่ีท าใหเ้กิดเป็นช่องยทููบในปัจจุบนั 
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 4. คิดวา่ปัจจยัใดส าคญัท่ีสุดในการเป็นผูส้ร้างสรรคเ์น้ือหาบนยทููบ หรือVDO CONTENT 
ท่ีจะสร้างความส าเร็จและมีจ านวนผูติ้ดตามท่ีมียอดววิจ านวนเกิน 100,000 ววิ 
 5. ประเด็นหรือหลักเกณฑ์ในการเลือกสร้างสรรค์วีดีทัศน์ (VDO Content) พิจารณา
อยา่งไร 
 6. หลกัในการใชแ้นวคิดกลยทุธ์การสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์อยา่งไร 
 7. รูปแบบในการคดัสรรเน้ือหาในการน าเสนอของยูทูบกลุ่มธุรกิจอาหาร เพื่อสร้างยอด
ผูติ้ดตาม และยอดรับชมจากผูรั้บสารเป็นอยา่งไร  
 8. เกณฑก์ารประเมินผลหรือปัจจยัส่ือออนไลน์ยทููบ ท่ีส่งผลต่อการสร้างเน้ือหากลุ่มธุรกิจ
อาหารเป็นอยา่งไร 
 9. ความคาดหวงัและพฤติกรรมการเปิดรับชมเวบ็ไซต ์ยทููบกลุ่มธุรกิจอาหาร เป็นอยา่งไร 
 10. แรงจูงใจในการสร้างคอนเท้นต์ และการก าหนดตลาดผ่านส่ือออนไลน์ออกมาใน
รูปแบบใด 
 11. กลุ่มคนดูหรือผูติ้ดตามคือกลุ่มไหน แนวทางในการสร้างแรงจูงใจกบักลุ่มเป้าหมาย 
 12. กลยุทธ์ในการสร้างการรับรู้ เพิ่มจ านวนผูติ้ดตามหรือการสร้างฐานผูติ้ดตามให้มาก
ยิ่งข้ึน (เช่น การท าโฆษณาในช่วงเร่ิมตน้ การฝากลิงค์ การมีพนัธมิตร ช่วยฝากแชร์ในกลุ่ม Influencer 
Youtuber ท่ีมีช่ือเสียง) 
 13. แนวทางการลงทุนสร้างช่องยูทูบประกอบด้วยอะไรบา้ง อาทิ คุณภาพของเคร่ืองมือ 
อุปกรณ์ ฯลฯ 
 14. รูปแบบการสร้างคียเ์วร์ิดหรือการตั้งช่ือคลิปส าคญัหรือมีผลต่อการผูบ้ริโภคเพียงใด   
 15. หลกัเกณฑ์ในการสร้างคียเ์วิร์ดหรือการตั้งช่ือคลิปของช่องตอ้งมีองคป์ระกอบอยา่งไร
บา้ง 
 16. การสร้างสัญลกัษณ์ของช่อง (โลโก ้รูปโปรไฟล์) จ  าเป็นเพียงใด และตอ้งส่ือสารอะไร
กบัผูบ้ริโภค 
 17. การสร้างกิจกรรมพิเศษเพื่อสร้างความภกัดีต่อผูช้มด าเนินการอยา่งไร 
 18. การตอบโตเ้น้ือหาหรือค าถามของผูช้มมีความส าคญัอยา่งไร   
 
3.5   วธีิวเิคราะห์ข้อมูลและประมวลข้อมูล  
 3.4.1 หลังจากการเก็บรวมรวมข้อมูล ผู ้วิจ ัยจะน าข้อมูลท่ีได้ทั้ งหมดจากการสัมภาษณ์                     
มาตรวจสอบความสมบูรณ์ของบทสัมภาษณ์ โดยการวิเคราะห์ขอ้มูล และน าเสนอในรูปแบบของ
การพรรณนาวเิคราะห์ (Analytical Description) เพื่อใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
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 3.4.2 การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ผู ้วิจ ัยท าการเก็บรวมรวมข้อมูลจากการ
วเิคราะห์เอกสารและส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ประกอบดว้ย ส่ือยทููบ   
 https://www.youtube.com/results?search_query=kunti 
 https://www.youtube.com/channel/UCKEk2_t6sH9u6vnd2inC4Yw 
 https://www.youtube.com/user/MrSunitjo2515 
 https://www.youtube.com/channel/UCpO2b8J3vO5kDKPgwuN3Tuw 
 https://www.youtube.com/channel/UCe1bbM4oGluqFEhWOGZHv5g 
 ผูว้ิจยัน าข้อมูลจากการค้นควา้จากเอกสารและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกมาท าการ
วเิคราะห์แบบอุปนยั คือ ใชก้ารตีความ แลว้น าเสนอขอ้มูลท่ีสรุปจากการวเิคราะห์ตามกรอบแนวคิด
และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งมาเขียนเป็นรูปแบบการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ตามหลกัการวิจยัเชิงคุณภาพ 
โดยใชก้ารตรวจสอบขอ้มูลแบบสามเส้า (Triangulation) เพื่อใหไ้ดผ้ลการวจิยัท่ีถูกตอ้งสมบูรณ์ 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.youtube.com/results?search_query=kunti
https://www.youtube.com/channel/UCKEk2_t6sH9u6vnd2inC4Yw
https://www.youtube.com/user/MrSunitjo2515
https://www.youtube.com/channel/UCpO2b8J3vO5kDKPgwuN3Tuw


 
 

บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
 จากการวจิยัเร่ือง “กลยุทธ์การสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์ : กรณศึีกษากลุ่มธุรกจิอาหาร 
ที่มีผู้ติดตามมากกว่า 1 แสนซับในยูทูบ”  เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้
วิธีการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-Depth Interview) จากผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบั กลุ่มธุรกิจอาหารโดยใช้
ขอ้มูลหลกัท่ีเก่ียวกบั ยทููบเบอร์ท่ีผลิตเน้ือหาบนส่ือออนไลน์  
 
ตารางที ่4.1  รายการเผยแพร่ทางช่องยูทูบ ขอ้มูลเชิงลึกของกลุ่มธุรกิจอาหารท่ีมีผูติ้ดตามมากกว่า  
1 แสนซบัในยทููบ 
 

 
ทีม่า: อา้งอิงขอ้มูล สืบคน้เม่ือวนัท่ี 9 พฤศจิกายน พ.ศ. 2563  
 
 
 
 
 
 
 

บัญชีผู้ใช้งาน 
ช่ือรายการเผยแพร่ 
ทางช่องทางยูทูบ 

ช่ือเจ้าของธุรกจิ 
จ านวนผู้ติดตาม 
ในช่องยูทูบ (คน) 

1. Kun Ti นายขนัติ จุฑารุจ 2.03 ลา้น 
2. ไอซ์ซ่ี กินย ัว่ นายเชาวลิต ประแดง 1.6 ลา้น 
3. SunitJo Travel นายสุนิต เนตระกูล 7.02 แสน 
4. ชีเน่ ชาแนล นายภิรัสชญา พึ่งอยู ่ 5.26 แสน 
5. MR PH Mr พาหิว นายภานุพงศ ์สัมมาแกว้ 1.3 แสน 
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ภาพที ่4.1 แสดงรายการในช่อง Kun Ti บนยทููบและจ านวนผูติ้ดตามของ นายขนัติ จุฑารุจ 
 
ทีม่า : https://youtube.com/channel/UCnaIbiEF7XWNZ3ZsHoqkErg (อา้งอิงขอ้มูล สืบคน้เม่ือวนัท่ี 
10 มกราคม 2564) 
 

 
 
ภาพที ่4.2  แสดงรายการในช่อง ไอซ์ซ่ี กินย ัว่ บนยูทูบและจ านวนผูติ้ดตามของ นายเชาวลิต 
ประแดง 
 
ทีม่า: https://youtube.com/channel/UCKEk2_t6sH9u6vnd2inC4Yw  (อา้งอิงขอ้มูล สืบคน้เม่ือวนัท่ี 
10 มกราคม 2564) 

https://youtube.com/channel/UCnaIbiEF7XWNZ3ZsHoqkErg
https://youtube.com/channel/UCKEk2_t6sH9u6vnd2inC4Yw
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ภาพที ่4.3  แสดงรายการในช่อง SunitJo Travel บนยทููบและจ านวนผูติ้ดตามของนายสุนิต เนตระกูล 
 
ทีม่า: https://youtube.com/c/SunitjoTravelTour (อา้งอิงขอ้มูล สืบคน้เม่ือวนัท่ี 10 มกราคม 2564) 
 

 
 
ภาพที ่4.4  แสดงรายการในช่อง ชีเน่ ชาแนล บนยทููบและจ านวนผูติ้ดตามของ นายภิรัสชญา พึ่งอยู ่
 
ทีม่า :  https://youtube.com/c/SheenaeChannel (อา้งอิงขอ้มูล สืบคน้เม่ือวนัท่ี 10 มกราคม 2564) 
 
 

https://youtube.com/c/SunitjoTravelTour
https://youtube.com/c/SheenaeChannel
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ภาพที ่4.5  แสดงรายการในช่อง MR PH Mr พาหิว บนยูทูบและจ านวนผูติ้ดตามของ นายภานุพงศ ์
สัมมาแกว้ 
 
ทีม่า:  https://youtube.com/c/MRPh1988  (อา้งอิงขอ้มูล สืบคน้เม่ือวนัท่ี 10 มกราคม 2564) 

 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ชิงลึก (In-Depth Interview) กลุ่มผูใ้ห้

ขอ้มูลขา้งตน้ ผูว้จิยัไดจ้ดัระเบียบขอ้มูลเพื่อน าเสนอผลการวิจยั ตามวตัถุประสงคใ์นการศึกษาท่ีวาง
ไว ้โดยในบทท่ี 4 น้ี จะแบ่งผลการน าเสนอออกเป็นหวัขอ้ต่างๆ โดยตอบวตัถุประสงคใ์นการวิจยั
เป็น  2 ขอ้  ดงัน้ี 

 
4.1  กลยุทธ์การสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์ กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจอาหารที่มีผู้ติดตามเกิน 1 แสน 
ในยูทูบ 
 กลยทุธ์การสร้างเน้ือหา (Content Strategic) การก าหนดการผลิตเน้ือหาท่ีเป็นประโยชน์ 
สามารถท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ ตอ้งการติดตาม ดว้ยเคร่ืองมือและรูปแบบท่ีเขา้ใจง่าย 
ประกอบดว้ย ประเภทของเน้ือหา ขอ้ความ รูปภาพ คลิปวีดีโอ และความยาวในการน าเสนอ ใน
งานวจิยัน้ีไดน้ าแนวคิดและทฤษฎีเขา้มาใชใ้นการศึกษาวจิยัดงัน้ี  
 4.1.1 แนวคิดส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)   
 ส่ือสังคมออนไลน์หรือ ส่ือดิจิทลัขณะน้ีนบัเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร ระหวา่ง   
ผูส่้งสาร และผูรั้บสาร โดยการท างานบนระบบเวบ็ไซตบ์นอินเทอร์เน็ต ไวใ้ชแ้ลกเปล่ียน แบ่งปัน 
และหาขอ้มูลข่าวสาร ฯลฯ (สุธี พลพงษ ์และคณะ , 2550) นอกจากน้ี ยงัเป็นแหล่งรวบรวมขอ้มูล

https://youtube.com/c/MRPh1988
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ทั้งทางวิชาการ และถือว่าเป็นอีกหน่ึงปัจจยัในการสร้างรายได้ ซ่ึงผูว้ิจยัศึกษากลยุทธ์การสร้าง
เน้ือหาบนส่ือออนไลน์เพื่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย และแนวทางการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความ
สนใจต่อติดตามท่ีมียอดผูช้มจ านวนมาก บนเวบ็ไซต์ยูทูป อนัเป็นส่วนหน่ึงของช่องทางส าคญัท่ี
เขา้ถึงผูบ้ริโภค โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจอาหารดว้ยส่ือออนไลน์ คือ ยูทูป จ าเป็นตอ้งอาศยัช่องทางการ
รับรู้ การโตต้อบกบัผูบ้ริโภคจนท าใหเ้กิดการการติดตามและเขา้ถึงอยา่งต่อเน่ือง  
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างได้มีการจดัท าช่องทางการน าเสนอวีดีทศัน์ (VDO 
Content) ผา่นช่องทางยูทูบและสามารถน าเสนอขอ้มูลข่าวสาร ความรู้ ความบนัเทิงไปยงัผูบ้ริโภค
จนเกิดการติดตามรับชมจ านวนมาก อีกทั้งยงัมีการโตต้อบกบัผูบ้ริโภคจนท าให้เกิดการติดตามและ
เขา้ถึงอยา่งต่อเน่ืองได ้ดงัเช่นการใหข้อ้มูลของ ขันติ จุฑารุจ เจา้ของช่องยทููบ Kun Ti  ซ่ึงมีผูติ้ดตาม
ถึง 2.03 ลา้นคน (ตาราง 4.1 และภาพประกอบ  4.1) ไดก้ล่าวถึงกรณีดงักล่าวว่า  “ส่วนแรงจูงใจ
หลักในการท าเนื้อหา (Content) มาจากคนดูล้วนๆ เพราะส่วนใหญ่ ตัวติเอง จะให้คนดู ในการ
น าเสนอว่า อยากดูเนือ้หา (Content)แบบไหนมากกว่า เพราะเราจะถามคนดูเสมอ ส่วนประโยชน์ใน
การโต้ตอบกับคนท่ีติดตามมาจาก เราจะท าคลิปให้เขา เข้าถึงตัวเรามาท่ีสุด ท าคลิปแบบใส่ใจคนดู 
เขากจ็ะรักเราและติดตามเรามากขึน้ด้วย”  

(ขนัติ จุฑารุจ, 16 เมษายน 2564)  
 
 ในดา้นของ สุนิต เนตระกูล เจา้ของช่องยทููบ Sunitjo Travel ซ่ึงมีผูติ้ดตาม 7.02 แสนคน 
(ตาราง 4.1 และภาพประกอบ  4.3) ไดใ้ห้ขอ้มูลเก่ียวกบักรณีดงักล่าววา่ “ แรงจูงใจหลักท่ีท าให้คน
ติดตามอย่างต่อเน่ือง ก็คือ เราต้องท าตามใจคนดู ยอดวิวคือส่ิงสะท้อน ให้เราเห็นว่าคนดูต้องการ           
ดูอะไร ชมอะไร เรากต้็อง เสาะหา ใน Content เร่ืองนั้นๆ เพ่ือจะให้ยอดผู้ชม ท่ีเขาเข้ามาติดตามเรา 
เพ่ิมขึน้อย่างต่อเน่ือง อย่าพยายามเดิน ออกเส้นทาง รักษาแนวไว้ให้ดี อย่างของผม คิดว่ามาสาย
อาหาร สายกิน รีวิวร้านค้า เป็นส่ิงท่ี ถกูทาง และท าให้มผีู้ชมเพ่ิมขึน้เร่ือยๆ” 

(การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 6 เมษายน 2564)  
 
 จึงแสดงให้เห็นวา่ แนวคิดส่ือสังคมออนไลน์สามารถส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย และการ
โตต้อบระหวา่งผูส่้งสารและผูบ้ริโภคสามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจต่อการติดตามซ่ึงท า
ให้เกิดยอดผูเ้ข้าชมจ านวนมาก บนเว็บไซต์ยูทูบ อนัเป็นส่วนหน่ึงของช่องทางส าคัญท่ีเข้าถึง
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจอาหารดว้ยส่ือออนไลน์ คือ ตอ้งอาศยัช่อง
ทางการรับรู้ การตอบโตก้บัผูบ้ริโภคจะท าใหเ้กิดการการติดตามและเขา้ถึงอยา่งต่อเน่ือง จึงถือไดว้า่
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แนวคิดน้ีเป็นกลยุทธ์การสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์ กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจอาหารที่มีผู้ติดตามเกิน  
1 แสน ในยูทูบ ไดดี้ทีเดียว (ภาพประกอบ 4.1 - 4.5) 
 4.1.2 แนวคิดความคิดสร้างสรรคว์ดีีทศัน์เชิงเน้ือหา (VDO Content)  
 ในปัจจุบัน คอนเทนต์ท่ีมาแรงท่ีสุด คือ วีดีทัศน์ (Video) “จากการคาดการณ์ของ 
Filmora” เผยว่าในปี 2020 คอนเทนต์กว่า 80%ของกราฟิกทัว่โลกจะมาจากวีดีทศัน์ (Video) 90%
ของคอนเทน้ต์ท่ี ผูบ้ริโภคแชร์ใน Social Network ซ่ึงจะเป็นวีดีทศัน์ (Video)  จึงท าให้เราเห็นว่า 
ส่วนใหญ่นกัการตลาดจะใชว้ีดีทศัน์ (Video) เป็นส่วนหน่ึงในแคมเปญ (อปัเดทการใชง้บโฆษณา, 
2560) ท าให้เราเห็นคุณค่าของการศึกษา VDO Content และท่ีส าคญัดว้ยปริมาณมหาศาลบนดิจิทลั
ของการแข่งขนั ในการท า วดีีทศัน์เชิงเน้ือหา (VDO Content)  ซ่ึงแนวคิดน้ีจึงมีความส าคญัอยา่งยิ่ง
ส าหรับวงการธุรกิจส่ือดิจิทลั  
 วีดีทัศน์เชิงเน้ือหา (VDO Content) หมายถึง การน าเสนอเน้ือหา เร่ืองราว ข่าวสาร 
สาระ ความบนัเทิงในรูปแบบ วีดีทศัน์ (Video) โดยมีภาพเคล่ือนไหวและเสียงอธิบายท่ีชัดเจน          
ในงานวจิยัน้ีไดน้ าเสนอลกัษณะท่ีส าคญัหรือแนวทางของวดีีทศัน์ (Video)   ดงัน้ี 
 1) วิดีโอท่ีใช้ควรมีความยาวท่ีเหมาะสม คลิปไทยท่ีได้รับความนิยมท่ีมีเพจวิวเกิน  
1 ลา้นววิ ข้ึนไป สวนใหญ่แลว้มกัจะมีความยาวของวดีิโอประมาณ 2-5 นาที 
 2) ทดสอบการเผยแพร่ก่อน ท าการสุ่มทดลองให้กลุ่มตวัอยา่งไดดู้วิดีโอก่อนเพื่อท่ีจะ
หา ขอบกพร่อง เช่น วดีิโอยาวไป สั้นไป หรือน่าเบ่ือ เพื่อน าผลท่ีไดม้าปรับปรุงต่อไป 
 3) มีเน้ือหา Content ท่ีดี เน้ือหาวิดีโอนั้นถือวา่เป็นส่ิงส าคญัท่ีสุด เพราะหากไม่ตรงใจ 
กลุ่มเป้าหมายแลว้ พวกเขาจะขา้มผา่นวิดีโอของคุณไปเลยอยา่งไม่ลงัเล ดงันั้นควรวางแผนการวาง 
เน้ือหา ใหดี้เพราะมนัคือหวัใจ 
 4) ปล่อยวิดีโอในเวลาท่ี เหมาะสม เช่น ดูความหนาแน่นของประชากรท่ีใช้
อินเทอร์เน็ตในช่วง นั้นสูงๆ อาจจะเป็นช่วง 7-9 โมงเชา้ก่อนเวลาท างาน และช่วงบ่าย และช่วงเยน็ 
เป็นตน้ 
 5) ปล่อยวิดีโอในท่ี ๆ เหมาะสม เช่น อาจจะเร่ิมปล่อยจาก Social Network ตามดว้ย 
กระจายไปแหล่งชุมชนออนไลนต่าง ๆ ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายท่ีเราตอ้งการจะส่ือสารดว้ย 
 6) ใช ้Influencer หรือผูท่ี้มีอิทธิพลทางความคิด ซ่ึงบุคคลพวกน้ีมีศกัยภาพในการโนม้
นาว ผูท่ี้ติดตามพวกเขาช่วยผลกัดนัวดีิโอใหแ้พร่หลายออกไปไดม้าก และรวดเร็วยิง่ข้ึน 
 7) ใช้กระแสท่ีอยู่ในความสนใจในช่วงนั้นให้เป็นประโยชน์ หลายคลิปวิดีโอมีผูค้น
มากมายเข้าไปชมทั้ง ๆ ท่ีไม่ได้มีเน้ือหาอะไรเป็นพิเศษ แต่เป็นเพราะเพียงวิดีโอคลิปนั้น ๆ มี
เร่ืองราวอยูใ่นช่วงเวลา และสัมพนัธ์กบักระแสท่ีสังคมก าลงัใหค้วามสนใจ 
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 8) ท าให้วิดีโอท่ีน าเสนอนั้นง่ายต่อการ แชร์ส่งต่อ เพราะหากวิดีโอคอนเทนต์จะ         
ยอดเยี่ยม เพียงไร แต่ขาดการส่งต่อ บอกต่อ แลว้การเขาถึงวิดีโอ คอนเทนตข์องกลุ่มเป้าหมายก็จะ
นอ้ยลง ไปดว้ย 
 ซ่ึงคุณลกัษณะขา้งตน้นั้นสอดคลอ้งกบัความเห็นท่ีวา่ “.ในการท าคลิปแต่ละคร้ัง ติจะท า
คลิปท่ีมีความยาว 5-8 นาที แฟน ๆ ของติ ส่วนใหญ่จะเป็นน้อง ๆ อายุ ไม่เกิน 18 ติกเ็ลยมักจะรีวิว
พวกของกินเล่น ขนม ท าให้สีสันสวย ๆ น่ากิน ๆ บางคร้ังจะเป็นรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึง ติจะท าขึน้มาเอง 
ในส่วนของท่ีเป็นกระแสกม็ีบ้างอย่าง เพราะน้อง ๆ เรียกร้องมา ติจะอ่านและตอบคอมเมนท์เสมอ
เกือบทุกคอมเม้นท์ท่ีให้ก าลังใจ ซ่ึงถ้าเรามกีารโต้ตอบน้อง ๆ กจ็ะแชร์ให้เรามากขึน้ ”   

(ขนัติ จุฑารุจ , 16 เมษายน 2564) 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4.6  แสดงรายการในช่อง Kunti  บนยทููบและจ านวนผูติ้ดตามของ นายขนัติ จุฑารุจ 

 
ทีม่า: https://youtube.com/channel/UCnaIbiEF7XWNZ3ZsHoqkErg (อา้งอิงขอ้มูล สืบคน้เม่ือวนัท่ี 
10 มกราคม 2564) 
 

และ สุนิต เนตระกูล (การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 เมษายน 2564) เจา้ของช่อง SuniJo 
Travel บนยูทูบ “ คลิปส่วนใหญ่ของผมก็จะไม่ได้ยาวมาก ส่วนใหญ่จะดูยอดวิวเป็นหลัก เช่น         
ร้านย าช่วงนี ้คนดูเยอะ หลากหลาย มีร้านผัดไทยคนกด็ูเยอะ กคื็อ คนกติ็ดถ่ายอะไรคนกด็ู แต่กจ็ะ
เลือกดูท่ีไม่ซ ้ากัน ดูท่ีคนสนใจเยอะก็จะออกบ่อยหน่อย เวลาท่ีปล่อยกจ็ะต้องดูก่อนสักสามส่ีรอบ

https://youtube.com/channel/UCnaIbiEF7XWNZ3ZsHoqkErg
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แล้วค่อยปล่อยส่วนใหญ่ปล่อยค ่า ๆ เช้ามาดูวิวก็ขึน้แฟน ๆ ผมจะเป็นวัยกลางคนประมาณอายุ          
30 ขึน้ กลางวนัคงท างานกันเลยดูกันกลางคืน ผมคิดว่าน่าจะเป็นผู้หญิงมากกว่าผู้ชายเพราะเป็นของ
กินนะผู้หญิงชอบกิน น่าจะเป็นต่างจังหวดัมากกว่ากรุงเทพ “ 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
ภาพที ่4.7 แสดงรายการในช่อง SunitJo Travel บนยทููบและจ านวนผูติ้ดตามของ นายสุนิต เนตระกูล 
 
ทีม่า : https://youtube.com/c/SunitjoTravelTour (อา้งอิงขอ้มูล สืบคน้เม่ือวนัท่ี 10 มกราคม 2564) 
 
 4.1.3 แนวคิดการสร้างสรรคก์ารตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)  
 ในปัจจุบนั การท าการตลาดไม่เพียงหาช่องทางการขาย ยงัจ าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญักบั
การสร้างสรรค์เน้ือหาเพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความแตกต่างและหลายหลาย จึงตอ้งมีการ
คดัเลือกเน้ือหาท่ีมีความเก่ียวขอ้งเพื่อท่ีจะเพิ่มคุณค่า ความน่าสนใจท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเกิดความ
สนใจตรงตามตอ้งการเฉพาะ เจาะจง จึงจะตอบสนองวตัถุประสงค์ทางการตลาดตามท่ีคาดหวงัได ้ 
และการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) นิยมใช้ช่องทาง การส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
และจดหมายข่าว หรือ E-newsletter, VDO, Blog, Post, Image/Infographic (พลวรรธ จยัวฒัน์ 2560) 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัตอ้งการ รับรู้ขอ้มูลข่าวสาร รายละเอียดความชดัเจนของสินคา้มากกวา่ ดงันั้น
หากมีการท าการตลาดเชิงเน้ือหาจะสามารถเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากกว่าแบรนด์
หรือสินคา้ท่ีไม่ไดท้  าการตลาด จากการวิจยัน้ีไดแ้บ่งรูปแบบแนวทางการสร้างสรรคก์ารตลาดเชิง
เน้ือหาเพื่อการน าเสนอไว ้5 รูปแบบ ดงัน้ี  

https://youtube.com/c/SunitjoTravelTour
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 1. การใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information) 
 การให้ขอ้มูลข่าวสาร คือ  การบอกเล่าส่ิงท่ีอยากจะบอกกบักลุ่มเป้าหมาย ไม่วา่จะเป็น 
ข่าวสาร การเปล่ียนแปลงในสังคม การแนะน าสินคา้ การให้รายละเอียดของขอ้มูล บอกประโยชน์
ของสินค้า การตอบค าถามส่ิงท่ีผูบ้ริโภคอยากรู้ การน าเสนอเทรนด์ใหม่ ๆ แต่การน าเสนอ       
เน้ือหาเหล่า น้ีจะตอ้งเป็นมีจุดเด่นท่ีน าสนใจ ดึงดูดใจ ว่าในเร่ืองนั้น ๆ จะชูเร่ืองอะไรข้ึนมาให้      
โดดเด่น เพื่อดึงให้คนสนใจเขา้มาอ่าน แลว้จึงคอยเล่ารายละเอียดท่ีตอ้งการจะบอกไป (ธมลวรรณ 
พจน์เจริญอนนัต์, 2560) สอดคลอ้งกบัผูใ้ห้ขอ้มูล ซ่ึงไดจ้ดัท าวิดีทศัน์เชิงเน้ือหาท่ีบอกเล่าข้อมูล
ข่าวสาร และประโยชน์เก่ียวกบัธุรกิจอาหาร ในรูปแบบการน าเสนอท่ีโดดเด่นและแตกต่าง “ความ
แตกต่างในการรีวิวของติ คือ ติจะสร้างสรรค์อาหารขึน้มาเองให้เข้ากับหัวข้อท่ีจะน าเสนอ เช่นวันนี ้
เราอยากเซอร์ไพรส์ว่าการกินเคร่ืองด่ืมโค้ก ถ้าเราเอาโค้กมาด่ืมแล้วบอกซ่ามากอย่างโน้นอย่างนีจ้ะ
เหมือนคนอ่ืนท่ัวไป ติก็จะท าขนมรูปขวดโค้กขึน้มา นั่นจึงท าให้การรีวิวของเรามันโดดเด่นและ
แตกต่าง” (ขนัติ จุฑารุจ, 16 เมษายน 2564) ดงัท่ีได้อธิบายในหัวขอ้ 4.2 ไวข้า้งตน้แล้ว (ดูหัวขอ้ 
4.2.2 ประกอบ) 
 

 
 
ภาพที ่4.8  แสดงการรีววิท่ีแตกต่างของช่อง KunTi โดย ขนัติ  จุฑารุจ 
 
ทีม่า: https://www.youtube.com/channel/UCnaIbiEF7XWNZ3ZsHoqkErg   (16 เมษายน 2564) 

 
 2. การเชิญชวน โนม้นาว กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ (Persuade) 
 การใชเ้น้ือหาท่ีเชิญชวน โนม้นา้วใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เป็นส่วนหน่ึงของการส่งเสริมการ
ขายท่ีตอ้งการจูงใจ และโน้มน้าวใจ ผูบ้ริโภค โดยการเพิ่มคุณให้กบัสินคา้ หรือบริการ เพื่อให้
ผูบ้ริโภครู้สึก ต้องการเป็นเจ้าของสินค้า หรือบริการนั้นๆ หรืออาจจะกระตุ้นความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมาย (ธมลวรรณ พจน์เจริญอนนัต์ , 2560)    ดว้ยการใช ้"ค า" หรือ "ภาพ" ท่ีเร่งเร้าให้เกิด

https://www.youtube.com/channel/UCnaIbiEF7XWNZ3ZsHoqkErg
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การตัดสินใจซ้ือทันที หรือเร็วข้ึน อย่างเช่น "สินค้า Limited Edition" "ลดราคาวนัสุดท้าย"  
"ขายวนัน้ีวนัเดียวเท่านั้ น" "สินค้ามีจ  านวนจ ากัด" "ลดล้างสต็อก" "ลดสูงสุด 9%" เป็นต้น  
ซ่ึงสอดคล้องกบัความเห็นท่ีว่า ว่า “หลังจากท่ีเรารีวิวแต่ละร้านไปแล้วบางคร้ังทางร้านจะร่วม
กิจกรรมให้เราแจ้งลูกค้าว่าถ้าตามมาจะมีส่วนลดกี่เปอร์เซ็นต์ หรือแถมอะไร ทานครบเท่าไหร่ได้
อะไรเราก็จะช่วยเขาแจ้งไป ซ่ึงมันก็น่าจะช่วยกระตุ้นยอดขายได้บ้างค่ะ ก็มีคนตามไปกินอยู่นะ
เพราะบางทีถามเข้ามาในคอมเมนต์ ว่าพิกัดอยู่ไหน อะไรอร่อยสุด บางคนกบ็อกไปกินมาแล้วนะ
อร่อยจริงๆด้วย ” (ภิรัสชญา พึ่งอยู ่,18 เมษายน 2564)   
 และ เชาวลิต  ประแดง (6 เมษายน 2564)  ไดใ้ห้ความเห็นในประเด็นน้ีเช่นกัน “ของ
ไอซ์จะเป็นการแจ้งโปรโมช่ันตามท่ีลูกค้าปรีฟมา เรากจ็ะแจ้งต่อไปในแบบของเรากินไปยั่วไป แจ้ง
ไป ท าให้เขาอยากกินตามเรา แบบเช่น ชีสยืดยั่วๆจ้า อืมม อร่อยมาก ซ่ึงกต้็องอร่อยจริงไม่จกตานะ  
” 
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ภาพที ่4.9 แสดงการใหข้อ้มูลโนม้นา้วแก่ผูบ้ริโภคในช่อง ไอซ์ซ่ี กินย ัว่ ของ เชาวลิต  ประแดง 
 
ทีม่า:  https://youtu.be/gQD0OT4Pvds (อา้งอิงขอ้มูล สืบคน้เม่ือวนัท่ี 6 เมษายน 2564) 
 
 3. การใชบุ้คคลท่ีสาม บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดของกลุ่มเป้าหมาย (Influencer) 
 การใชเ้น้ือหาท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดของกลุ่มเป้าหมายมาช่วยในการส่ือสาร กบั
ผูบ้ริโภคนั้น จะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง และกลุ่มเป้าหมายจะรู้สึกเปิดใจรับ ฟังส่ิงท่ี

https://youtu.be/gQD0OT4Pvds
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แบรนด์ตอ้งการจะส่ือสารอย่างเต็มใจ เพราะหากใช้การโฆษณา หรือการส่ือสารรูปแบบ อ่ืนอาจ
เป็นการบงัคบั ยดัเยียดให้เขาตอ้งมารับฟัง การใช้บุคคลท่ีสามเขา้มาเป็นคนกลางในการ ส่ือสารนั้น 
จะช่วยยอ่ยใหส้ารนั้นมีความสนใจมากข้ึน แต่ส่ิงส าคญัของการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพลนั้น คือการเลือก
คน ท่ีจะใชเ้ป็นกระบอกเสียงในการบอกผูบ้ริโภค จะตอ้งเลือกคนท่ีกลุ่มเป้าหมาย รู้สึกดี มีทศันคติ
ท่ีดี และเป็นผูน้ าทางความคิดของพวกเขาจริง ๆ และตอ้งไม่ขดักบัภาพลกัษณ์ท่ี แบรนด์มีอยู่แลว้ 
ไม่อยา่งนั้นจะท าใหแ้บรนดเ์สียภาพลกัษณ์ท่ีควรจะเป็นไป นอกจากน้ี การใชผู้มี้อิทธิพลนั้น อาจใช้
ศิลปิน ดารา นักแสดงหรือบุคคลมีช่ือเสียงในด้านนั้น ๆ เพื่อมาเสริม ภาพลักษณ์ และความ
น่าเช่ือถือใหก้บัแบรนด ์ซ่ึงอาจก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางดา้นความ เช่ือ ทศันคติ ความรู้สึกท่ีมี
ต่อแบรนด ์(ณฏัฐห์ทยั เจิมแป้น, 2558)   
 ซ่ึงมีความแตกต่างกับความเห็นของผูป้ระกอบการ ท่ีว่า  “โดยส่วนตัว ไอซ์ไม่เคย
ท างานร่วมกับคนมช่ืีอเสียง ไม่มใีครมาท ากับเรา อาจเป็นเพราะเค้ากลัวเสียภาพหรือเปล่าเพราะของ
เราจะเน้นกินแบบมเีสียง อีกอย่างบางคร้ังเรากกิ็นอะไรท่ีแปลกๆ แต่ถ้ากินตามกระแสหรือหยิบเร่ือง
ในกระแสมาโยงกับการท าคลิป กม็นีะไอซ์ว่าท่ีคนสนใจเพราะเราเป็นเรานี่แหละ เรามแีนวทางของ
เราท่ีชัดเจน สนุกกับการกิน ฟินกับรสชาติแบบเรียล ๆ มันดูจริงใจ แบบกินยั่ว ๆ จ้า” (เชวลิต 
ประแดง, 6 เมษายน 2564) 
 เช่นเดียวกบั ขนัติ จุฑารุจ (16 เมษายน 2564)  ไดใ้หค้วามเห็นดงัน้ี “ในส่วนของติ จะท า
เองทุกขัน้ตอน ท ากับทางบ้านคุณพ่อถ่าย คุณแม่เป็นนักแสดง ไม่มคีนดังนะ ท ากันเองในครอบครัว 
การกินมันคงต้องกินแบบจริงใจ การใช้เสียงจริงเข้าไปมันเป็นเอกลักษณ์ของตัวเรา จริงใจกับคนดู 
ถ้ามีใครมาให้รีวิวพวกอาหารติจะขอทานก่อน ถ้าผ่านจะรับรีวิว ถ้าไม่ผ่านก็ต้องบอกตรงๆ บางที
น้อง ๆ เห็นขนมท่ีเรากินมักจะถามว่าซ้ือท่ีไหนอยากกินบ้าง ถ้าเราเอาของไม่อร่อยมากจ็ะดูไม่โอเค  
ติจะวางแผนเป็นเดือนในการรีวิวแต่ละคร้ัง ท่ีประสบความส าเร็จกม็ียอดวิวเกือบร้อยล้าน ”(ภาพท่ี 
4.6) 
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ภาพที ่4.10  แสดงการรีวิวแบรนด์สินค้าผ่านการกินในแบบ KunTi ท่ี มียอดผู ้เข้าชมสูงถึง  
83 ลา้นววิ 
 
ทีม่า : https://youtu.be/735qbcji2qQ  (อา้งอิงขอ้มูล สืบคน้เม่ือวนัท่ี 16 เมษายน 2564) 
 
 ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่าในธุรกิจอาหารนั้น การใช้ บุคคลท่ีมีช่ือสียงมีความส าคัญ        
นอ้ยกวา่ความจริงใจ การแสดงออกท่ีใกลเ้คียงความจริง การรับรู้ถึงรสชาติอาหารจากภาพและเสียง
ของการกินท่ีมีความสุขจะมีความน่าสนใจและกระตุน้ใหเ้กิดการอยากชิม อยากใชไ้ดม้ากกวา่ 
 4. การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
 รูปแบบของการสร้างกิจกรรมพิเศษเพื่อส่งเสริมการตลาดเชิงเน้ือหาต่อผูช้ม ในกลุ่ม         
ยูทูบเบอร์ ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบัขอ้มูลของผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ท่ีแต่ละคนไดใ้ห้ความส าคญัต่อ
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดโดยใหข้อ้มูลดงัต่อไปน้ี   

สุนิต เนตระกูล ( 6 เมษายน 2564)  เจ้าของช่องยูทูบ SunitJo Travel “คือผมมองว่า 
ส่วนตัวผมไม่ได้ดังหรือ วีวิวโดนใจอะไรขนาดนั้น พวกกิจกรรม แจกของ พาไปมิตติง้ ผมจึงคิดว่า 
เราไม่กล้าไปรบกวนเขา รู้สึกเกรงใจ แต่กิจกรรมหลังจากท่ีเราไปรีวิวตามร้านต่าง ๆ กจ็ะมีบางร้าน
เช่น ส้มต าเจ๊เล็ก ถ้าบอกว่า มาจากช่องคุณโจ จะมีส่วนลด 10 เปอร์เซน ก็อยู่ ท่ีว่า ร้านท่ีเราไปถ่าย 
เขาจะให้หรือเปล่า” 

ส่วนทางด้าน ขนัติ จุฑารุจ เจา้ของช่องยูทูบ Kun Ti  ( 16 เมษายน 2564) ได้กล่าวว่า 
“การจัดกิจกรรมดังกล่าว เป็นการสร้างฐานแฟนคลับ และ ช่องของติ เรามีแฟนคลับประจ า เราจัด
กิจกรรม คือซ้ือขนมแล้วถามแฟนคลับว่า เคยทานขนมชนิดนีไ้หม เพราะส่วนใหญ่ขนมท่ีเอามารีวิว 

https://youtu.be/735qbcji2qQ
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บางอย่าง กจ็ะหาซ้ือได้ยากเราเลย ท าเป็นคอนเทนต์และมกีารแจกรางวลัให้คนท่ีมาติดตามช่องของ
เรา”  

เชาวลิต ประแดง เจา้ของช่องยูทูบ ไอซ์ซ่ี กินย ัว่ (6 เมษายน 2564) ก็ไดใ้ห้ความส าคญั
กบัผูติ้ดตาม จึงเกิดเป็นกิจกรรมพิเศษ โดยในการลงคลิปแต่ละคร้ังก็จะมีการถูกแชร์ไปยงั แฟนเพจ 
เพื่อจดักิจกรรม “ไอซ์เองกม็ีการจัดกิจกรรมเร่ือยๆ อย่างเช่นวันนี ้มีคูปองมาแจก หรือมีของมาแจก 
ซ่ึงของแจก บางส่วนก็จะได้จากลูกค้า เหมือนเราได้มา 10 ใบ เราก็เอาไปแจกให้กับผู้ ติดตามเรา
ท้ังหมดเลย”  

จึงสรุปไดว้า่ การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดนอกจากจะไดรั้บประโยชน์ทางดา้นการ
ส่งเสริมการขายให้แก่ร้านคา้และยงัสร้างความภกัดีท าให้เกิดการติดตามอย่างต่อเน่ืองกบัช่องอีก
ดว้ย  

5. การใหข้อ้มูลความรู้ 
การให้ขอ้มูลความรู้เก่ียวกบัสาระน่ารู้ต่าง ๆ มกัจะอิงวิชาการเขา้มาสอดแทรก เพื่อให้

กลุ่มเป้าหมาย มีความรู้เพิ่มข้ึน อาจจะเป็นการสอนวธีิต่าง ๆ การใหเ้คล็ดลบั หรือ เกร็ดความรู้ ซ่ึงมี
ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค บางคร้ังอาจจะเป็นเร่ืองท่ีความเช่ือผดิ ๆ ท่ีเราเขา้ใจผดิมาโดยตลอด ใหเ้ขา้ใจ
เหตุและผล (ณฏัฐห์ทยั เจิมแป้น, 2558) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการใหข้อ้มูลของผูป้ระกอบการมีความเห็น
สอดคลอ้งในกรณีน้ี และจะมีการเพิ่มค าเตือนในกรณีท่ีอนัตราย หรือบอกถึงประโยชน์ของส่ิงท่ีได้
น าเสนอ  

“ในส่วนของการรีวิวอาหารถ้าเป็นอาหารพืน้ถ่ินท่ีบางคร้ังจะดิบต้องกินดิบ ผมจะแจ้ง
เตือนไว้ในคลิป และเขียนเตือนไว้ในค าอธิบายว่าไม่แนะน า ส่วนอันไหนท่ีมีประโยชน์กจ็ะแจ้งถึง
ประโยชน์ของส่ิงนั้นให้ทราบเช่นกัน บางทีก็จะบอกสูตรบอกเคล็ดลับต่างๆไปในนั้นด้วยครับ”  
(ภานุพงศ ์สัมมาแกว้, 6 เมษายน 2564) 
 
 



42 

 
 

ภาพที ่4.11  แสดงขอ้ความแจง้เตือนในขอ้ความโตต้อบแก่ผูบ้ริโภค 
 

ทีม่า:  https://youtu.be/Qd18W_uNUdM (อา้งอิงขอ้มูล สืบคน้เม่ือวนัท่ี 6 เมษายน 2564) 
 

 
 

ภาพที ่4.12 แสดงการแจง้เตือนบนเน้ือหาของ วดีิทศัน์ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 
 

ทีม่า :  https://youtu.be/nv4Fb7UoXnQ (อา้งอิงขอ้มูล สืบคน้เม่ือวนัท่ี 16 เมษายน 2564) 
 

จึงแสดงให้เห็นว่าในการให้ข้อมูลข่าวสารถือเป็นส่วนส าคัญท่ีผูป้ระกอบการได้
ตระหนกัและใหค้วามส าคญัเพื่อใหก้ารสร้างสรรคก์ารตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เป็นไป
อยา่งมีคุณภาพและเป็นประโยชน์สูงสุดต่อผูบ้ริโภค 

https://youtu.be/Qd18W_uNUdM
https://youtu.be/nv4Fb7UoXnQ
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สรุปผลการศึกษาในประเด็น กลยุทธ์การสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์ กรณีศึกษากลุ่ม
ธุรกิจอาหารท่ีมีผูติ้ดตามเกิน 1 แสน ในยทููบ  ดงัน้ี   
 

ประเด็นที่ศึกษา ผลการศึกษา 
1. กลยทุธ์การสร้างเน้ือหา 
 

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  แนวคิดส่ือสังคม
ออนไลน์สามารถส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย และการโตต้อบ
ระหวา่งผูส่้งสารและผูบ้ริโภคสามารถสร้างแรงจูงใจใหเ้กิด
ความสนใจต่อการติดตามซ่ึงท าใหเ้กิดยอดผูเ้ขา้ชมจ านวน
มาก บนเวบ็ไซตย์ทููบ อนัเป็นส่วนหน่ึงของช่องทางส าคญัท่ี
เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจ
อาหารดว้ยส่ือออนไลน์ คือ ตอ้งอาศยัช่องทางการรับรู้ การ
ตอบโตก้บัผูบ้ริโภคจะท าใหเ้กิดการการติดตามและเขา้ถึง
อยา่งต่อเน่ือง 

2.  ความคิดสร้างสรรค์วีดีทัศน์
เชิงเน้ือหา (VDO Content)  

พบวา่เป็นไปตามแนวทางการสร้างสรรคด์งัน้ี 
1) วิดีโอท่ีใช้ควรมีความยาวท่ีเหมาะสม คลิปไทยท่ีไดรั้บ

ความนิยมท่ีมีเพจวิวเกิน 1 ลา้นวิว ข้ึนไป สวนใหญ่แลว้
มกัจะมีความยาวของวดีิโอประมาณ 2-5 นาที 

2) ทดสอบการเผยแพร่ก่อน ท าการสุ่มทดลองให้กลุ่ม
ตัวอย่างได้ดูวิดีโอก่อนเพื่อท่ีจะหา ข้อบกพร่อง เช่น 
วิ ดีโอยาวไป สั้ นไป หรือน่าเ บ่ือ เพื่อน าผลท่ีได้มา
ปรับปรุงต่อไป 

3) มีเน้ือหา Content ท่ีดี เน้ือหาวิดีโอนั้นถือวา่เป็นส่ิงส าคญั
ท่ีสุด เพราะหากไม่ตรงใจ กลุ่มเป้าหมายแลว้ พวกเขาจะ
ขา้มผา่นวิดีโอของคุณไปเลยอยา่งไม่ลงัเล ดงันั้นควรวาง
แผนการวาง เน้ือหา ใหดี้เพราะมนัคือหวัใจ 

 4) ปล่อยวิดีโอในเวลาท่ีเหมาะสม เช่น ดูความหนาแน่นของ
ประชากรท่ีใช้อินเทอร์เน็ตในช่วง นั้นสูง ๆ อาจจะเป็น
ช่วง 7-9 โมงเช้าก่อนเวลาท างาน และช่วงบ่าย และช่วง
เยน็ เป็นตน้ 
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ประเด็นที่ศึกษา ผลการศึกษา 
 5) ปล่อยวิดีโอในท่ี ๆ เหมาะสม เช่น อาจจะเร่ิมปล่อยจาก 

Social Network ตามด้วย  กระจายไปแหล่ง ชุมชน
ออนไลน์ต่าง ๆ ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายท่ีเราตอ้งการจะส่ือสาร
ดว้ย 

6) ใช้ Influencer หรือผูท่ี้มีอิทธิพลทางความคิด ซ่ึงบุคคล
พวกน้ีมีศกัยภาพในการโนม้นาว ผูท่ี้ติดตามพวกเขาช่วย
ผลกัดนัวิดีโอให้แพร่หลายออกไปได้มาก และรวดเร็ว
ยิง่ข้ึน 

7) ใช้กระแส ท่ีอยู่ ในความสนใจในช่วงนั้ นให้ เ ป็น
ประโยชน์ หลายคลิปวิดีโอมีผูค้นมากมายเขา้ไปชมทั้งๆ 
ท่ีไม่ไดมี้เน้ือหาอะไรเป็นพิเศษ แต่เป็นเพราะเพียงวิดีโอ
คลิปนั้นๆ มีเร่ืองราวอยู่ในช่วงเวลา และสัมพนัธ์กับ
กระแสท่ีสังคมก าลงัใหค้วามสนใจ 

8) ท าให้วิดีโอท่ีน าเสนอนั้นง่ายต่อการ แชร์ส่งต่อ เพราะ
หากวิดีโอคอนเทนต์จะยอดเยี่ยม เพียงไร แต่ขาดการส่ง
ต่อ บอกต่อ แล้วการเขา ถึงวิ ดีโอ คอนเทนต์ของ
กลุ่มเป้าหมายก็จะนอ้ยลง ไปดว้ย 

3.การสร้างสรรค์การตลาดเชิง
เน้ือหา (Content Marketing) 
 
 

จากการวจิยัน้ีไดแ้บ่งรูปแบบแนวทางการสร้างสรรค์
การตลาดเชิงเน้ือหาเพื่อการน าเสนอไว ้5 รูปแบบ ดงัน้ี  
1)  การใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information) การบอกเล่าส่ิงท่ี

อยากจะบอกกบักลุ่มเป้าหมาย ไม่วา่จะเป็น ข่าวสาร การ
เปล่ียนแปลงในสังคม การแนะน าสินคา้ การให้
รายละเอียดของขอ้มูล บอกประโยชน์ของสินคา้ การ
ตอบค าถามส่ิงท่ีผูบ้ริโภคอยากรู้ การน าเสนอเทรนด์
ใหม่ๆ แต่การน าเสนอเน้ือหาเหล่า น้ีจะตอ้งเป็นมีจุดเด่น
ท่ีน่าสนใจ ดึงดูดใจ วา่ในเร่ืองนั้นๆ จะชูเร่ืองอะไรข้ึนมา
ใหโ้ดดเด่น เพื่อดึงใหค้นสนใจเขา้มาอ่าน แลว้จึงคอยเล่า
รายละเอียดท่ีตอ้งการจะบอกไป  
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ประเด็นที่ศึกษา ผลการศึกษา 
 2)  การเชิญชวน โนม้นาว กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ 

(Persuade) โดยการใชเ้น้ือหาท่ีเชิญชวน โนม้นา้วใหเ้กิด
การซ้ือสินคา้เป็นส่วนหน่ึงของการส่งเสริมการขายท่ี
ตอ้งการจูงใจ และโนม้นา้วใจ ผูบ้ริโภค 

3)  การใชบุ้คคลท่ีสาม บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดของ
กลุ่มเป้าหมาย (Influencer) ไม่มีผลต่อการเชิญชวนใหค้น
ติดตามหรือเขา้ชมเพิ่มข้ึนแต่การน าเสนอท่ีจริงใจเสนอ
ความจริงไม่เสแสร้งจะเป็นการดึงดูดคนใหเ้ขา้ชมและ
ติดตามไดม้ากกวา่ในธุรกิจอาหาร 

4)  การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดนอกจากจะไดรั้บ
ประโยชน์ทางดา้นการส่งเสริมการขายใหแ้ก่ร้านคา้และ
ยงัสร้างความภกัดีท าใหเ้กิดการติดตามอยา่งต่อเน่ืองกบั
ช่องอีกดว้ย 

5)  การใหข้อ้มูลความรู้ การใหข้อ้มูลความรู้เก่ียวกบัสาระ 
น่ารู้ต่างๆ มกัจะอิงวชิาการเขา้มาสอดแทรก เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมาย มีความรู้เพิ่มข้ึน 

 
4.2 รูปแบบและการคัดสรรเน้ือหาในการน าเสนอของยูทูบกลุ่มธุรกิจ เพ่ือสร้างยอดผู้ติดตามและ
ยอดรับชม จากผู้รับสาร 

ในงานวจิยัน้ีไดน้ าแนวคิดความคิดสร้างสรรคว์ิดีทศัน์เชิงเน้ือหา กบัรูปแบบและการคดั
สรรเน้ือหาในการน าเสนอของยูทูบกลุ่มธุรกิจ เพื่อสร้างยอดผูติ้ดตามและยอดรับชม จากผูรั้บสาร
โดยมีล าดบัขั้นตอนท่ีมีผลต่อการสร้างสรรคเ์น้ือหาในวดีีทศัน์  แบ่งไดเ้ป็น 10 หวัขอ้ ดงัน้ี 

1) Attractive: หวัขอ้ตอ้งน่าสนใจ คือ ช่ือเร่ือง พาดหวั หรือ Title เป็นส่ิงดึงดูดผูช้มให้
เขา้ หาวดีิโอซ่ึงมีโอกาสสูงมากท่ีวิดีโอนั้นจะถูกแบ่งปันหรือส่งต่อ รวมถึงระยะเวลาของตวัวิดีโอที
ไม่ควร จะยาวเกินไป เพราะจะท าให้ผูช้มเกินความเบ่ือหน่ายและเลิกดูเสียก่อน อีกทั้งการมีรูป
ตัวอย่างท่ี น่าสนใจจะท าให้ผูช้มเกิดความสนใจจนต้องคลิกรับชมคลิปวิดีโอ สอดคล้องกับ
ความเห็นท่ีว่า “นอกจากการใส่หูแมวท่ีเป็นอกลักษณ์แล้ว เรายังต้องดึงดูดคนดูด้วยการพาดหัวท่ี
โลกต้องจ า เช่น หมอนทองลูกละแสนคนกอ็ยากรู้ละทุเรียนอะไรลูกละแสนรสชาติเป็นยงัไง หรือมี
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ร้านย าร้านหน่ึงท่ีเคยไปกินเค้าขายดีจนล้างหนีสิ้บล้านได้ คนกจ็ะอยากรู้ละว่าอร่อยมากไหมถึงขาย
ดีขนาดนี”้ (ภิรัสชญา พึ่งอยู,่ 18 เมษายน 2564) 
 จากการวิจยัพบวา่การใชห้วัขอ้ หรือพาดหวัให้มีความน่าสนใจจะดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเขา้
มารับชมและติดตาม วดีิทศัน์มากข้ึนในเวลาอนัรวดเร็ว ดงัท่ีแสดงตามภาพประกอบภาพท่ี 4.9 
 

 

 
 
ภาพที ่4.13 แสดงตวัอยา่งการพาดหวั ท่ีดึงดูดผูเ้ขา้ชม 
 
ทีม่า: https://youtube.com/c/SheenaeChannel  (6 เมษายน 2564) 
 

2) Emotional: เก่ียวกบัอารมณ์ ความรู้สึก คือ วิดีโอท่ีเขา้ถึงอารมณ์ของผูช้ม ไม่วา่จะ
เป็น เศร้าตลก สนุก ประทบัใจ ต่ืนเตน้ ซ้ึงกินใจ โกรธ เซ็กซ่ี หรือ เร่ืองน่าอบัอาย เป็นตน้ ท่ีให้
ความรู้สึก ทั้งในดา้นบวกและดา้นลบ โดยผูช้มอาจมีประสบการณ์เก่ียวกบัเร่ืองนั้น ๆ จึงท าให้มี
อารมณ์ร่วมไปกบั ส่ิงท่ีไดพ้บเห็น และท าใหแ้นวโนม้การแบ่งปันท่ีสูง 
 จากการวิจยัพบว่า วิดีโอ ท่ีเข้าถึงอารมณ์ผูช้มจะท าให้มีการเข้าชมมากข้ึนในเวลา
อนัรวดเร็ว จะเห็นได้จากตวัอย่างภาพประกอบหน้าปกคลิป เซอร์ไพรส์วนัเกิด สอดคล้องกบั  
“คลิปท่ีประทับใจท่ีสุดคือคลิปฉลองยอดผู้ เข้าชมท่ีได้โล่จากยูทูบ และเป็นการกินเค้กฉลองวันเกิด
ของติด้วย ซ่ึงติจะพาคุณพ่อคุณแม่มาร่วมรายการด้วยซ่ึงติแอบซ่อนเงินไว้ในขนมเค้กและให้คุณพ่อ
ช่วยดึงโล่ยทููบท่ีติท าจากน า้ตาลใช้แต่งหน้าเค้ก พอคุณพ่อดึงออกจะมเีงินติดมาด้วยซ่ึงเป็นเงินท่ีติจะ
ให้พ่อกับแม่เอาไปใช้หนี ้วนันั้นกจ็ะร้องไห้เพราะความตั้งใจของเรามันบรรลุแล้ว คุณพ่อคุณแม่กด็ี
ใจ เม่ือก่อนพวกเราล าบากมาก ตอนนีก้ด็ีขึน้แล้วมันภูมิใจตืน้ตันมากและคลิปนีก้ไ็ด้รับวิวจากคนดู

https://youtube.com/c/SheenaeChannel%20%20(6
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และคอมเม้นท์ท่ีดีเข้ามาเยอะมาก ติรู้สึกมีก าลังใจท่ีอยากท าดีต่อไป มีน้องๆ เข้ามาบอกจะเอาติเป็น
แบบอย่างซ่ึงติปลืม้มาก” (ภาพท่ี 4.12) 
 

 
 
ภาพที ่4.14  แสดงปกวดีิทศัน์ของ Kun Ti ในหวัขอ้เซอร์ไพรส์วนัเกิด และจ านวนผูเ้ขา้ชม 
 
ทีม่า :  https://youtu.be/uTfRWtmqZxs (อา้งอิงการสืบคน้ขอ้มูลเม่ือวนัท่ี 16 เมษายน 2564) 

 
3) Unseen: มีลกัษณะท่ีแตกต่าง คือ การคิดและการส่ือสารท่ีนอกกรอบแตกต่างจากส่ิง

ท่ีเคยมีมาก่อน อาจจะเป็นวิดีโอท่ีไม่ไดถู้กเผยแพร่ผ่านส่ือหลกัหรือวิดีโอท่ีท าข้ึนมาเพื่อน าเสนอผ่าน
ส่ือ ออนไลน์โดยเฉพาะ จะท าให้ผูช้มสนใจในความแปลกใหม่และเกิดการแบ่งปันให้ผูอ่ื้นใน
เครือข่าย ไดรั้บชม 
 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัรูปแบบการน าเสนอท่ี ขนัติ จุฑารุจ และ เชาวลิต ประแดง ท่ีไดน้ าเอา
เทคนิค ASMR (Autonomous Sensory Meridian Response คือ การท่ีสมองตอบสนองต่อสัมผสั 
หรือต่อเสียงท่ีได้ยินแล้วท าให้รู้สึกผ่อนคลาย ช่วยท าให้มีสมาธิมากข้ึนในขณะท างาน หรือท า
การบา้น แต่หลาย ๆ คนก็อาจจะรู้สึกง่วง ซ่ึงเสียงเหล่านั้นอาจจะเป็นเสียงกระซิบ เสียงขณะทาน
อาหาร เช่น ขนม ไก่ หรือแอปเป้ิล) มาใช้ในคลิปของพวกเขาจนท าให้มีจ  านวนผูติ้ดตามและยอด        
ผูเ้ขา้ชมจ านวนมาก (ตาราง 4.1 และภาพประกอบท่ี 4.1, 4.3) “ ช่วงท่่ีสร้างแบรนด์ สร้างช่ือในตอน
แรก เพราะว่าท าให้คนตั้งค าถาม ขันติคือใครอะไรอย่างนี ้แต่ด้วยความท่ีเรากพ็ยายาม Keep ในช่่ือ
ในทุก ๆ คลิปว่า มีค าว่ากิน หรือ ASMR ท าให้ผลักช่องเราไป เหมือนกับว่า ขันติ คือช่องกินท่ีเสียง 
ASMR ในตัว ” (ขนัติ จุฑารุจ , 16 เมษายน 2564) 
 “ทุกคลิปของไอซ์ การกินจะมีเสียงหรือท่ีเราเรียกว่า ASMR มันสร้างความแตกต่างจาก
คนอ่ืนและก็ไม่ค่อยมีคนไทยท าคลิปแบบนี ้มันดูแปลกและแตกต่างซ่ึงไอซ์ว่าการกินต้องมีเสียง
ซู๊ดซ๊าดซ๊ีด ฮ็ฮ่า เสียงดูดนิว้จ๊วบ ๆ ถึงจะฟิน เสียงความกรอบในจะโชว์ว่าอาหารท่ีเรากินคุณภาพดี   

https://youtu.be/uTfRWtmqZxs
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แต่ไหน แบบผักกรอบ ๆ กัดแล้วดังกรอบ คนดูจะอินไปกับเราด้วย เค้าจะรู้สึกเหมือนได้กินไปกับ
เรารับรสชาติท่ีเราพรีเซนท์ออกไปได้ดีกว่า คนจะชอบเยอะค่ะ”(เชาวลิต ประแดง, 6 เมษายน 2564) 
 จึงแสดงใหเ้ห็นวา่การมีหรือสร้างลกัษณะท่ีแตกต่างหรือไม่เคยเกิดข้ึนมาก่อนจะท าให้มี
ผูติ้ดตามและผูรั้บชมมากข้ึน 

4) Controversial: มีความขดัแยง้ คือ วิดีโอท่ีเป็นประเด็นถกเถียง เป็นกระแส Talk of 
The Town ซ่ึง อาจจะเป็นวิดีโอท่ีมีความรุนแรง มีภาพท่ีวาบหวิว ท าให้ผูช้มต่างมีความคิดเห็น
ต่างกนัใน แต่ละมุมมองจนเกิดเป็นท่ีสนใจและเกิดการแบ่งปันเป็นกระแสการบอกต่อไดใ้นท่ีสุด 
 ผลการวิจยัฉบบัน้ีพบวา่ ผูป้ระกอบการไดใ้ชรู้ปแบบน้ีมาสร้างวิดีโอ ข้ึนมาเช่นกนั โดย
จบัประเด็นท่ีเป็นกระแส Talk Of The Town มาน าเสนอ ซ่ึงท าให้มียอดการเขา้ชมสูงพอสมควร 
(ภาพท่ี 4.15) 

 

  
 

ภาพที ่4.15  แสดง วดีิโอท่ีเป็นประเด็นถกเถียง เป็นกระแส Talk of The Town 
 

ทีม่า: https://youtube.com/channel/UCnaIbiEF7XWNZ3ZsHoqkErg (อา้งอิงการสืบคน้ขอ้มูลเม่ือ
วนัท่ี 20 พฤษภาคม 2564) 
 

5) Useful: ให้ประโยชน์ ให้แง่คิด คือ ลกัษณะวิดีโอท่ีให้ประโยชน์ อาจจะในด้านให้
ความรู้ ให้แง่คิดการใช้ชีวิต หรือท าให้คนหยุดคิดทบทวนไตร่ตรองส่ิงต่าง ๆ เช่น ค าคม ค าสอน 
ขอ้คิด เป็นตน้ 
 ผลการวจิยัพบวา่ผูป้ระกอบการท่ีใหข้อ้มูลในงานวจิยัน้ี ส่วนใหญ่จะน าเสนอเน้ือหาเพื่อ  
ความบนัเทิง แต่จะแฝงสาระ ประโยชน์ บางคร้ังจะให้แง่คิดค าสอน แก่ผูรั้บชมดว้ย “ประโยชน์ท่ี
ได้จากการชมคลิปของผมนอกจากจะได้รู้จัก ท่ีกินท่ีเท่ียวต่างๆแล้ว บางคร้ังกจ็ะได้เคลด็ลับในการ
ปรุงอาหาร ได้รู้จักเคร่ืองปรุง อย่างสมนุไพรนีใ้ช้ยงัไง แก้อะไรได้บ้างจะมสีอดแทรกตลอด” (สุนิต, 
6 เมษายน 2564) เช่นเดียวกบัความเห็นของ ภาณุพงษ ์“ประโยชน์ของช่องผมคือ ดูแล้วผ่อนคลาย 

https://youtube.com/channel/UCnaIbiEF7XWNZ3ZsHoqkErg
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เพลิดเพลิน สบายๆตามสไตล์ผมเอง บางคร้ังกจ็ะได้สูตรอาหารไปท ากิน ท าขายสร้างรายได้สร้าง
อาชีพด้วยนะครับ”(ภาณุพงษ์ สัมมาแก้ว ,6 เมษายน 2564) 

6) Convenient: ง่ายต่อการแบ่งปันและไม่จ  ากดัการเขา้ชม คือ สามารถส่งต่อแบ่งปัน
ไดง่้าย ไม่ยุง่ยาก ไม่ซบัซอ้น และตอ้งไม่จ  ากดัการเขา้ชม เพราะการจ ากดัการเขา้ชมจะท าใหก้ารบอกต่อ
มีประสิทธิภาพลดลง 
 ผลการวิจยัพบว่า ผูป้ระกอบการท่ีให้ข้อมูลส่วนใหญ่จะสร้าง วิดีโอออกมาในเวลา
ระหว่าง 8-12 นาที เพื่อตอ้งการให้เกิดการแบ่งปัน(Share) ไปยงัผูรั้บชมอ่ืน ๆ ได้ง่าย “ของชีเน่
ชาแนล จะไม่ท าคลิปออกมายาวมากเพราะอยากให้คนสนใจดูให้จบ และมันจะเกิดการแชร์ได้ง่าย
ในทุกแพลทฟอร์ม อย่าง TikTok Facebook Line messenger ซ่ึงแต่ละการแชร์มันจะเพ่ิมยอดวิวให้
เราค่ะ” (ภิรัสชญา พึ่งอยู,่ 10 เมษายน 2564)   

7) Un-Advertising: ดูไม่เหมือนการโฆษณา คือ วิดีโอท่ีไม่เน้นขายของจนเกินไป
เพราะผูช้ม จะเกิดความรู้สึกอคติไม่อยากแบ่งปัน เพราะเหมือนเป็นการไปโฆษณาสินคา้นัน่ หรือ 
วิดีโอท่ีสร้าง ข้ึนมาในรูปแบบท่ีจงใจให้เหมือนวา่ไม่ใช่โฆษณา เช่น คลิปวิดีโอต่าง ๆ ท่ีท าเหมือน
แอบถ่าย แต่ สุดทา้ยมาเฉลยวา่ เป็นการโฆษณาสินคา้ชนิดหน่ึงๆ 
 ซ่ึงตรงกบัวา่การรีวิวให้กบัแบรนด์สินคา้เคร่ืองด่ืมในช่อง Kun Ti ท่ีน าโลโกแ้บรนด์มา
สร้างสรรคเ์ป็นขนมและผลิตภณัฑ์แปรรูปต่างๆท่ีเก่ียวกบัแบรนด์สินคา้น้ีน ามารับประทานทานใน
หลากหลายรูปแบบ ซ่ึงรับความสนใจจากผูบ้ริโภคให้การเขา้ชมสูงถึง 83 คร้ัง จนเกิดการท าซ ้ า        
อีกคร้ังซ่ึงก็มียอดผูเ้ขา้ชมถึง 19 ลา้นคร้ัง (ภาพประกอบ 4.11) 
 

 
 

ภาพที ่4.16  แสดงการโฆษณาแบบ Un-Advertising ในช่อง Kun Ti ท่ีสร้างยอดการรับชมสูง 
 

ที่มา: https://youtube.com/channel/UCnaIbiEF7XWNZ3ZsHoqkErg  (อา้งอิงการสืบคน้ขอ้มูลเม่ือ
วนัท่ี 16 เมษายน 2564) 

https://youtube.com/channel/UCnaIbiEF7XWNZ3ZsHoqkErg
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8) Unique: มีความเป็นเอกลกัษณ์ คือ มีลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้ อาจจะเป็นเร่ืองสี 
Mood and Tone หรือรวมไปถึงนกัแสดงท่ีเป็นคาแรกเตอร์ของสินคา้นั้น ๆ ซ่ึงตวันกัแสดงมีส่วนท่ี
จะ ทาใหเ้กิดการแบ่งปันวดีิโอนั้นได ้
 การสร้างเอกลกัษณ์ให้ตวัเองเป็นท่ีจดจ า พบวา่ผูป้ระกอบการ จากช่อง ชีเน่ ชาแนล ได้
สร้างเอกลกัษณ์ให้ตวัเองดว้ยการใส่หูแมวตลอดการท ารายการ เพื่อให้เป็นท่ีจดจ า “ตอนแรก ๆ จะ
ใช้แค่เสียงไม่ได้เปิดหน้า แต่พอช่องเร่ิมบูม แฟนคลับก็อยากให้เราเปิดหน้า ก็อ่ะเปิดก็ได้ เลยคิด
อยากให้คนจ าได้เลยใส่หูแมวตลอด ท่ีนีไ้ปไหนคนกจ็ าได้ นี่ๆ นี่ไง ชีเน่ หูแมว ทีนีค้นกจ็ะจ าแล้วว่า 
ชีเน่ ชาแนลก็ต้องมีหูแมว อย่าว่าไปนะนีหู้แมวเงินล้านนะ”( ภิรัสชญา พึ่งอยู่, 10 มกราคม 2564) 
เช่นเดียวกบั ช่อง โอซ์ซ่ี กินย ัว่ ท่ีไดส้ร้างเอกลกัษณ์ให้จดจ าดว้ยวลีเด็ด กินย ัว่ๆจา้ จนกลายเป็นวลี
ฮิตติดปากในปัจจุบนั ไดก้ล่าวถึงประเด็นน้ีว่า “ก็ทีแรกก็ส่งรูป ส่งคลิปให้เพ่ือนเราก็ใสแคปช่ัน      
ยั่ว ๆ จ้า เพ่ือน ๆ ก็ชอบเอามาพูดต่อเลยลองใส่ไปในคลิปก็ปรากฏว่าได้รับการตอบรับดีเกินคาด 
ตอนแรกกไ็ม่คิดว่าจะกลายเป็นวลีเดด็ฮอตฮิตจนาดนี ้แต่กกิ็นยั่วๆจ้า มันท าให้คนจ าได้ดีและกเ็ป็น
เอกลักษณ์ของเราไปแล้วไปไหนๆคนจะทัก กินยัว่ ๆ จ้า” (เชาวลิต  ประแดง, 10 เมษายน 2564) 

9) Sufficiently Promoted: ได้รับการโปรโมทอย่างเพียงพอ คือ คลิปวิดีโอท่ีคิดเน้ือ
เร่ือง รูปแบบการน าเสนอต่าง ๆ มาอยา่งดีแลว้ ตอ้งไดรั้บการโปรโมทส่งเสริมให้ผูค้นในเครือข่าย
ได้เห็น อย่างเพียงพอ ทาให้ไวรัลวิดีโอถูกเผยแพร่ในวงกวา้ง และตวัตน้ส่ือตอ้งปล่อยวิดีโอให้
หลากหลาย ช่องทาง 
 รูปแบบน้ีสอดคลอ้งกบัความเห็นท่ีวา่ “ชีเน่ชาแนล จะไม่ท าคลิปออกมายาวมากเพราะ
อยากให้คนสนใจดูให้จบ และมันจะเกิดการแชร์ได้ง่ายในทุกแพลทฟอร์ม อย่าง TikTok Facebook 
Line messenger ซ่ึงแต่ละการแชร์มนัจะเพ่ิมยอดวิวให้เราค่ะ” (ภิรัสชญา พึ่งอยู,่ 10 เมษายน 2564)   

10) Effectively Executed: ด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ คือ การด าเนินงานในการ
ผลิต ตอ้งเป็นไปอย่างถูกวิธี ทั้งการควบคุมคุณภาพในดา้นการผลิต นกัแสดงรวมทั้งงบประมาณ
ตอ้ง เพียงพอต่อการถ่ายทา เพื่อท าใหไ้อเดียท่ีสร้างสรรคน์ั้นไดรั้บการเผยแพร่ 
 จะเห็นได้ว่า รูปแบบและการคดัสรรเน้ือหา ในการน าเสนอของยูทูบกลุ่มธุรกิจ เพื่อ
สร้างยอดผูติ้ดตามและยอดรับชมจากผูรั้บสาร เป็นไปตามแนวคิดท่ีกล่าวขา้งตน้ โดยเฉพาะความ
คิดเห็นของผูป้ระกอบการท่ีเช่ือว่า “ในการท างานทุกอย่างต้องมีต้นทุน ในส่วนงบประมาณ ส่วน
จ านวนผู้ชมไม่ได้ขึน้อยู่กับงบประมาณ แต่ขึน้อยู่กับเนือ้หา (Content) ส่วนแรงจูงใจหลักในการท า
เนื้อหา (Content) มาจากคนดูล้วน ๆ เพราะส่วนใหญ่ จะให้คนดู เสนอว่า อยากดูเนื้อหา 
(Content)แบบไหนมากกว่า ส่วนประโยชน์ในการโต้ตอบกับคนท่ีติดตามเราจะท าให้คนรักเราและ
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ติดตามเรามากขึน้ด้วย เนือ้หา (Content) ให้ประโยชน์ในด้าน ความบันเทิง และมสีอดแทรกสะท้อน
สังคม” (ขนัติ จุฑารุจ , 16 เมษายน 2564)   

ซ่ึงสอดคล้องกบัความเห็นท่ีว่า “ งบประมาณในการท าคลิปจะอยู่ ท่ี 200-300 เต็มท่ี        
ก ็500 เพราะส่วนใหญ่กอ็าหารท่ัวไป หรืออาหารข้างทาง จากการสังเกต ยอดวิว ไม่ได้ขึน้อยู่กับ งบ
ส่วนแรงจูงใจท่ีท าให้คนติดตามเนือ้หา (Content) ส่วนตัวผมคิดว่า มันคือเนือ้หาแบบมั่วๆ พูดคุย
แบบการกินเป็นกันเอง ของผมไม่มีอะไรตายตัว อย่างลงก็ลง ไม่ค่อยตามกระแสส่วนเนือ้หาท่ีเรา   
ในการสร้างสรรค์ (Content) เราจะค านึงถึงความต้องการของลูกค้าท่ีเราบรีฟมาส่วนนึง และต้องท า
ตามสไตล์ผม(ภาณุพงศ์ ,6 เมษายน 2564)  

และตรงกบัความเห็นของผูป้ระกอบการช่อง Sunitjo travel Channel “ปกติเวลาท าคลิป
ใช้งบประมาณ จ านวนคนดูขึน้อยู่กับงบประมาณด้วยไหม ไม่เกี่ยวครับ จ านวนคนดู มันวัดไม่ได้
จากงบประมาณ มันขึน้อยู่กับ Content ยอดวิวคือส่ิงสะท้อน ให้เราเห็นว่าคนดูต้องการ ดูอะไร ชม
อะไร เราก็ต้อง เสาะหา ใน Content เร่ืองนั้นๆ เพ่ือจะให้ยอดผู้ชม ท่ีเขาเข้ามาติดตามเรา เพ่ิมขึน้
อย่างต่อเน่ือง อย่าพยายามเดิน ออกเส้นทาง รักษาแนวไว้ให้ดี อย่างของผม คิดว่ามาสายอาหาร สาย
กิน รีวิวร้านค้า เป็นส่ิงท่ี ถกูทาง และท าให้มผีู้ชมเพ่ิมขึน้เร่ือยๆ ”(สุนิต  เนตระกูล , 6 เมษายน 2564) 

เช่นเดียวกบัความเห็นของช่อง ชีเน่ ชาแนล  “ปกติ ท าคลิป ใช้งบ ประมาณ 1000 บาท + 
ค่าเดินทาง + ค่าท่ีพัก + ค่ากิน + ส าหรับช่องชีเน่ งบประมาณ ไม่ได้เกี่ยวกับงบ อยู่ ท่ีเนือ้หา Content 
มากกว่าส่วนแรงจูงใจหลักท่ีคนติดตามอย่างต่อเน่ืองเพราะตัวเรา เฟรนลี่ เข้ากับคนง่าย พูดแล้ว        
น่าฟังจึงสามารถสร้างยอดวิวได้ และคนดูชอบเพราะตอบโจทย์ตามความต้องการของเค้าได้ ยอดวิว
เก๋จะเยอะ” (ภิรัสชญา  พึ่งอยู ่,10 เมษายน 2564)    

สรุปผลการศึกษาในประเด็น รูปแบบการสร้างยอดผู ้ติดตามและผู ้รับชมผ่านส่ือ                   
วดีีทศัน์ 10 รูปแบบได ้ดงัน้ี 
 

ประเด็นที่ศึกษา ผลการศึกษา 
1. Attractive: หวัขอ้ตอ้งน่าสนใจ ช่ือเร่ือง พาดหวั หรือ Title เป็นส่ิงดึงดูดผูช้มให้เขา้ หาวิดีโอ

ซ่ึงมีโอกาสสูงมากท่ีวดีิโอนั้นจะถูกแบ่งปันหรือส่งต่อ 
รวมถึงระยะเวลาของตวัวดีิโอท่ีไม่ควร จะยาวเกินไป เพราะ
จะท าใหผู้ช้มเกินความเบ่ือหน่ายและเลิกดูเสียก่อน อีกทั้ง
การมีรูปตวัอยา่งท่ี น่าสนใจจะท าใหผู้ช้มเกิดความสนใจจน
ตอ้งคลิกรับชมคลิปวดีิโอ    หวัขอ้ท่ีน่าสนใจท าใหเ้กิดการ
ดึงดูดใหค้นเขา้ชมมากข้ึน 
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ประเด็นที่ศึกษา ผลการศึกษา 
2. Emotional: เก่ียวกบัอารมณ์ 
ความรู้สึก 

การสร้างสรรคว์ดีิทศัน์ท่ีท าใหค้นดูเกิดอารมณ์ร่วมจะท าให้
ยอดคนดูเพิ่มมากข้ึน 

3. Unseen: มีลกัษณะท่ีแตกต่าง การสร้างความแตกต่างท าให้เกิดการจดจ าและติดตาม
ต่อเน่ืองมากข้ึน 

4. Controversial: มีความขดัแยง้ วดีิโอท่ีเป็นประเด็นถกเถียง เป็นกระแส Talk of The Town 
ซ่ึง ท าใหผู้ช้มต่างมีความคิดเห็นต่างกนัใน แต่ละมุมมองจน
เกิดเป็นท่ีสนใจและเกิดการแบ่งปันเป็นกระแสการบอกต่อ
ไดใ้นท่ีสุด 
ผูป้ระกอบการท่ีใชรู้ปแบบน้ีมาสร้างวดีิโอ โดยจบัประเด็นท่ี
เป็นกระแส Talk Of The Town มาน าเสนอ ท าใหมี้ยอดการ
เขา้ชมสูงพอสมควร 

5. Useful: ใหป้ระโยชน์ ให้แง่คิด ผูป้ระกอบการท่ีใหข้อ้มูลในงานวจิยัน้ี ส่วนใหญ่จะน าเสนอ
เน้ือหาเพื่อ  ความบนัเทิง แต่จะแฝงสาระ ประโยชน์ บางคร้ัง
จะใหแ้ง่คิดค าสอน แก่ผูรั้บชมดว้ย 

6. Convenient: ง่ายต่อการ
แบ่งปันและไม่จ  ากดัการเขา้ชม 

ผูป้ระกอบการท่ีใหข้อ้มูลส่วนใหญ่จะสร้าง วดีิโอออกมาใน
เวลาระหวา่ง 8-12 นาที เพื่อตอ้งการใหเ้กิดการแบ่งปัน
(Share) ไปยงัผูรั้บชมอ่ืน ๆ ไดง่้าย 

7. Un-Advertising: นัน่ไม่เหมือน
การโฆษณา วดีิโอท่ีไม่เนน้ขาย
ของจนเกินไป 

การสร้างวดีิทศัน์ท่ีไม่เนน้การโฆษณาใหก้บัแบรนดสิ์นคา้
ในช่อง แต่น าโลโกแ้บรนดม์าสร้างสรรคเ์ป็นขนมและ
ผลิตภณัฑแ์ปรรูปต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกบัแบรนดสิ์นคา้น้ีน ามา
รับประทานทานในหลากหลายรูปแบบ ท าใหรั้บความสนใจ
จากผูบ้ริโภคใหก้ารเขา้ชมสูง 

8. Unique: มีความเป็นเอกลกัษณ์ ลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้ อาจจะเป็นเร่ืองสี Mood and 
Tone หรือรวมไปถึงนักแสดงท่ีเป็นคาแรกเตอร์ของสินคา้
นั้นๆ ซ่ึงตวันักแสดงมีการสร้างเอกลกัษณ์ให้ตวัเองเป็นท่ี
จดจ าท าใหเ้กิดการแบ่งปันและเพิ่มการติดตามวดีิโอนั้นได ้  

9. Sufficiently Promoted:                
การโปรโมทอยา่งเพียงพอ 

วิดีโอท่ีคิดเน้ือเร่ือง รูปแบบการน าเสนอต่างๆ มาอยา่งดีแลว้ 
ตอ้งไดรั้บการโปรโมทส่งเสริมให้ผูค้นในเครือข่ายได้เห็น 
อยา่งเพียงพอ จะท าใหไ้วรัลวดีิโอถูกเผยแพร่ในวงกวา้ง  
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ประเด็นที่ศึกษา ผลการศึกษา 
10. Effectively Executed: 
ด าเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ 

การด าเนินงานในการผลิต ตอ้งเป็นไปอย่างถูกวิธี ทั้งการ
ควบคุมคุณภาพในดา้นการผลิต นกัแสดงรวมทั้งงบประมาณ
ตอ้ง เพียงพอต่อการถ่ายท า เพื่อท าให้ไอเดียท่ีสร้างสรรคน์ั้น
ไดรั้บการเผยแพร่และมีการติดตามมากข้ึน 

11. Suggestions from viewers : 
ขอ้เสนอแนะจากผูช้ม 

การรับฟังขอ้เสนอแนะจากผูช้มจะท าให้สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการรับชมของผูช้มซ่ึงจะสามารถสร้างยอดผูเ้ขา้ชม
และเกิดการติดตามอยา่งต่อเน่ือง 
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บทที ่5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจยัครั้ งน้ีผูว้ิจยัไดศึ้กษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ Ari football concept store ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
กลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปัจจยั
ส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari football concept storeในเขตกรุงเทพมหานคร 
และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า Ari 
football concept store ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัในครั้ งน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริหาร จ านวน 2 คน และการวิจยัเชิง
ปริมาณ ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่มีความสนใจในดา้นกีฬาท่ีเป็นลูกคา้และอุปกรณ์กฬีา Ari football concept 
store ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไม่ทราบจ านวนแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่าง คือ ส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่  ก ลุ่มผู ้บริหาร จ านวน 2 คน 
ประกอบด้วย 1) คุณศิวชั วสันตสิงห์ ต าแหน่งกรรมการผูจ้ดัการบริษทับูทรูม จ ากัด 2) คุณ ธเนศ 
โฆษิตวุฒิโสภณ ต าแหน่ง Vice president communications และ หัวหน้าฝ่ายส่ือสารการตลาด และ
การวิจยัเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือหรือใช้สินค้า
เกี่ยวกบักีฬาท่ี Ari football concept store โดยค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างจากสูตรไม่ทราบจ านวน
ประชากร โดยใช้สูตรของ William G. Cochran และใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก 
(Convenience Sampling) จ านวน 385 คน  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในครั้ งน้ี คือ แบบสอบถาม 2 ชนิด ได้แก่ แบบ
สัมภาษณ์ เป็นค าถามส าหรับกลุ่มผูบ้ริหารของ Ari football concept store เป็นแบบสัมภาษณ์ที่สร้าง
ขึ้น มีลกัษณะเป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) แบบมีโครงสร้าง (Structured) 
เป็นแบบสัมภาษณ์ที่มีการก าหนดโครงสร้างของขอ้ค าถาม โดยสัมภาษณ์ผูท้ี่มีความเช่ียวชาญใน
เร่ืองที่ก าลงัท าการวิจยัและมีหน้าที่โดยตรงเกี่ยวกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของ Ari football 
concept store คือ เจ้าของกิจการ ผูบ้ริหาร และหัวหน้าฝ่ายส่ือสารการตลาด ซ่ึงผูว้ิจยัสามารถที่จะ
ด าเนินการสัมภาษณ์ และสามารถที่จะสอบถามขอ้มูลขอ้เท็จจริงหรือรายละเอียดปลีกย่อยที่ส าคญั
และมีความน่าสนใจในแต่ละประเด็นของค าตอบ อนัท าให้ไดม้าซ่ึงขอ้มูลที่มีความหลากหลาย และ
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ขอ้เท็จจริงในทางปฏิบตัิที่มีในมิติต่าง ๆ และแบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีซ้ือหรือใชสิ้นคา้เกี่ยวกบักีฬาท่ี Ari football concept store 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ส าหรับการวิจยัเชิงคุณภาพ เป็นการวิเคราะห์การสัมภาษณ์
เจาะลึก ( In-Depth Interviews) ผู ้วิจัยได้น าข้อมูลที่ ได้จากการสัมภาษณ์ เจาะลึก ( In-Depth 
Interviews) นั้น มาใช้ในกระบวนการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล โดยด าเนินการร่วมกับ
กระบวนการรวบรวมขอ้มูลจากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสาร (Documentary Research) ที่พบ
ในขอ้มูลท่ีไดร้ับจากการสัมภาษณ์ทั้งหมด จากนั้นจึงน าประเด็นหลกั (Major Themes) มาพิจารณา
แบ่งแยกออกเป็นประเด็นย่อย (Sub-Themes) และหัวข้อย่อย (Categories) อันเป็นกระบวนการ
วิเคราะห์ โดยการเร่ิมตน้จากการวิเคราะห์ภาพรวมไปสู่การวิเคราะห์ประเด็นย่อยของกระบวนการ
วิเคราะห์ตามแนวทางการวิจยัเชิงคุณภาพ และการวิจยัเชิงปริมาณ เป็นการน าเสนอขอ้มูลที่วดัได้
จากตัวแปรต่าง ๆ ในค าตอบที่ได้จากการใช้เคร่ืองมือการวิจัยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน 
ประกอบด้วย การทดสอบค่า t-test และ การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One way 
ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของข้อมูล 2 ตัวแปร เพื่อใช้ในการวิเคราะห์
สมมติฐานทางสถิติ  และการค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient) 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 การวิจัย เร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า Ari 
football concept store ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดผ้ลสรุปดงัต่อไปน้ี 

5.1.1 การสัมภาษณ์กลุ่มผู ้บริหารเกี่ยวกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari football concept store ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
ใชก้ระบวนการส่ือสารการตลาด เนน้ดา้นการโฆษณา ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ตามแพลตฟอร์ม 
เช่น website Facebook  Instragram  YouTube Twitter และ Line OA ทาง โปสเตอร์ ป้าย และมี  
Application ของ Ari โดยตรง (Ari Club) ซ่ึงเน้นทางออนไลน์มากกว่า ซ่ึงสอดคล้องกับ Joy 
Masimane (2017) ที่กล่าวว่า ผลของโซเชียลมีเดียต่อการตดัสินใจซ้ือ พบว่า Facebook  WhatsApp 
เป็นโซเชียลมีเดียที่มีคนใชม้ากที่สุด ผูต้อบพึงพอใจมากที่สุด และขอ้มูลโปรโมชัน่ มีความสัมพนัธ์
ทางบวกท่ีสูงท่ีสุด นอกจากน้ียงัพบการตลาดบนโซเชียลมีเดียมีมากขึ้น มีการสร้างสรรค์ และน่า
ดึงดูดเมื่อเทียบกับคนอ่ืน ๆ การศึกษาให้ขอ้สรุปที่ส าคญัส าหรับแต่ละกลยุทธ์ทางการตลาด การ
โฆษณามีมากขึ้นอิทธิพลต่อช่องทีวี และอินเทอร์เน็ต การบอกต่อปากต่อปาก ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญั
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ส าหรับการส่งเสริมการขาย นอกจากน้ียงัสามารถให้ลูกคา้ได้เขา้มาเยี่ยมชมสินคา้ก่อนเดินทางมา
ซ้ือ และมีการเปิดบริการให้มีการ pre order สินคา้ตามฤดูการแข่งขนัต่าง ๆ เพื่อให้ลูกคา้ไดร้ับความ
สะดวกในการเขา้ชมฟุตบอลในสนามแข่งจริงใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดทั้งออนไลน์ และ
ออฟไลน์ ทางออนไลน์ คือ ตามแพลตฟอร์ม เช่น website Facebook  Instragram  YouTube Twitter 
Line OA  และ ใน Application Ari Club เพื่อมีส่ือสารและตอบค าถามลูกคา้ไดต้ลอดเวลา  

การโฆษณาสินคา้ของ Ari ที่ส าคญันอกจากทางโปสเตอร์ และป้าย ตามแหล่งต่าง ๆ  ยงัมี
การโฆษณาร่วมกับนักฟุตอบอลทีมต่าง ๆ โดยเข้าไปในฐานะสปอนเซอร์ให้กับทีม และ
ประชาสัมพนัธ์ตามสนามแข่งขนัต่าง ๆ มีการมอบ member เป็นส่วนลด มอบของสมนาคุณเพ่ิมเติม
ผ่านโปรโมชั่นการ์ด มีการให้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ  เพ่ือมอบส่วนลดในการซ้ือสินคา้ กรณีส่ังสินคา้
แบบ pre order มีส่วนลด 10-20 % และเม่ือซ้ือสินคา้เป็นเซตมีการมอบส่วนลดให้ และส าคญัท่ีสุด
คือ การขายโดยพนกังานทาที่มีการอธิบายแนะน าเกี่ยวกบัสินคา้และคุณลกัษณะเด่นของสินคา้ ท่ีใช้
กลยุทธ์การพูดคุยเกี่ยวกับการแข่งขันฟุตบอลร่วมกับการเสนอสินค้า ใช้การวางแผนกลยุทธ์
การตลาดของ Ari โดยใชผ้ลประกอบการท่ีผ่านมา เพ่ือเปรียบเทียบและตั้งมัน่ท าให้ดีกว่าเดิม โดยมี
การใช้การตลาดผ่าน ส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media Marketing) เช่น  website Facebook  
Instragram  YouTube Twitter และ Line OA ช่องใดช่องหน่ึงจดัโปรแกรมเพื่อน าเสนอสินคา้อย่าง
เดียวตลอด 24 ชัว่โมง โดยมีการใชว้ิธีส่งตวัอย่างสินคา้ผ่านทาง Email ลูกคา้ มีการตลาดโดยใชเ้พจ
ของร้านเพ่ือเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ ดงัเช่น เมธาวี เจริญผล (2557) พบว่า การส่ือสารการตลาดผ่าน
ส่ือออนไลน์จะท าให้กลุ่มผูบ้ริโภคเกิดความเข้าใจในการรับรู้เน้ือหา และรูปแบบการน าเสนอ
ผลิตภณัฑซ่ึ์งยงัสามารถโตต้อบผ่านส่ือออนไลน์ได ้ถือว่าเป็นการส่ือสารการตลาดที่เขา้ถึงผูบ้ริโภค
ได้มากและรวดเร็วทาสุด ซ่ึงเหมือนกับทาง Ari จะใช้วิธีเน้นการรุกไปหาลูกคา้ทั้งระบบออนไลน์
และออฟไลน์ให้ไดม้ากที่สุด  

ปัจจัยที่มีผลต่อการวางกลยุทธ์การตลาดของ Ari  เป็นปัจจัยภายในของร้าน Ari ได้แก่  
นโยบายการบริหารงานโดยมุ่งเนน้ให้เหมือนลูกคา้เป็นเพื่อน พี่ นอ้ง เพื่อให้รู้สึกสบายใจเมื่อเดินเขา้
มาเลือกดูสินคา้ในร้าน และใช้พนักงานที่มีความรู้ความสามารถด้านกีฬา หรือมีความสนใจกีฬา
ฟุตบอล สามารถตอบค าถามลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว และสามารถแนะน า Application Ari Club ให้กบั
ลูกคา้ไดต้ิดต่อ เพื่อดูสินคา้เขา้ใหม่ และมีส่วนลดเมื่อท าการ pre order และยงัมีการเพ่ิมสินคา้หลาย 
ๆ ประเภท ซ่ึงไดม้ีการเปิดร้านตดัผมของ Ari ร้านของท่ีระลึกต่าง ๆ เพื่อดึงดูดลูกคา้ให้ไดม้ากกว่า
คู่แข่งเพ่ิมขึ้น พยายามท าให้แบรนด์ของ Ari เขา้ไปอยู่ในใจของลูกคา้ทุกคนที่มีความสนใจดา้นกีฬา
ฟุตบอลให้มากขึ้นทุก ๆ  ปี ส่วนปัญหา และอุปสรรคของการด าเนินงานของร้าน Ari ในปัจจุบนัน้ี
เป็นเร่ืองเกี่ยวกับด้านการเมือง และเศรษฐกิจท าให้ก าลังของผูบ้ริโภคลดลง แต่ทางร้าน Ari ได้
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เขา้ใจสถานการณ์มีการท าโปรโมชัน่เพ่ือช่วยเหลือลูกคา้โดยมีการมอบส่วนลด และปัญหาการสร้าง
ช่ือเสียงแบรนด์ให้คนรู้จกัให้มากขึ้น เม่ือเทียบกบัคู่แข่งแลว้ ยงัถือว่าการโปรโมชัน่ยงัมีนอ้ยเกินไป 
ในอนาคตจ าเป็นตอ้งเพ่ิมช่องทางในการติดต่อส่ือสาร หรือน าเสนอสินคา้ให้รวดเร็วให้มากขึ้นเพ่ือ
ทนักับฤดูกาลแข่งขนัฟุตบอล หรือตามตารางการแข่งขนัต่าง ๆ ออกบู๊ธตามสนามฟุตบอลต่าง ๆ 
เพ่ือให้คนรู้จกัให้มากขึ้น 
   5.1.2 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม
ในการวิจยัครั้ ง น้ี เป็นผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือหรือใชสิ้นคา้เกี่ยวกบักีฬาท่ี 
Ari football concept store จ านวน 385 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 78.18 อายุ 
ส่วนใหญ่ อายุ 31 – 40  ปี คิดเป็นร้อยละ 31.43 รองลงมา อายุ 20 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.60 และ
น้อยที่สุด ไม่เกิน 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 0.78  สถานภาพส่วนใหญ่ สมรส คิดเป็นร้อยละ 49.35 
รองลงมาสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 43.64  อาชีพ ส่วนใหญ่พนักงานบริษทั คิดเป็นร้อยละ 
33.51 รองลงมา อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 23.38 และอาชีพ อ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 
2.06 ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตริ คิดเป็นร้อยละ 54.81 รองลงมาระดบัปริญญาโท คิดเป็น
ร้อยละ 24.68 และระดับปริญญาเอก คิดเป็นร้อยละ 4.67 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ส่วนใหญ่รายได้ 
50,001 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 26.75 รองลงมารายได้ 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
23.90 และรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 3.90  มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้/ครั้ งท่ีร้าน 
Ari ส่วนใหญ่นอ้ยกว่า 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.22 รองลงมา 5,000 - 10,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 35.06 และ  20,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 1.55 และมีจ านวนการซ้ือสินคา้ร้าน Ari ใน 1 
ปี ส่วนใหญ่ 1 ครั้ ง คิดเป็นร้อยละ 28.31 รองลงมา 2 ครั้ ง คิดเป็นร้อยละ 29.88 และนอ้ยท่ีสุด 4 ครั้ ง 
คิดเป็นร้อยละ 7.27 

5.1.3 กลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari football 
concept store ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีกลยุทธ์ในการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari football concept store ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.67, S.D. = 0.75) เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการขายโดย
บุคคล มากที่สุด ( x̅ = 3.75, S.D. = 0.84) รองลงมา คือ ด้านการตลาดทางตรง (x̅ = 3.68, S.D. = 
0.82) ต่อมาด้านการโฆษณา (x̅ = 3.66, S.D. = 0.81) ด้านการส่งเสริมการขาย (x̅ = 3.65, S.D. = 
0.82) และนอ้ยที่สุดดา้นการประชาสัมพนัธ์ (x̅ = 3.61, S.D. = 0.84) ตามล าดบั  

5.1.4 พฤติกรรมการซ้ือสินค้า Ari football concept store ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมการ ซ้ือสินค้า Ari football concept store ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.89, S.D. = 0.65) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
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พบว่า ด้านการตดัสินใจซ้ือ มากท่ีสุด ( x̅ = 3.98, S.D. = 0.68) รองลงมา คือ ด้านความตอ้งการซ้ือ 
(x̅ = 3.95, S.D. = 0.67) ต่อมาดา้นประสบการณ์ในการซ้ือ (x̅ = 3.92, S.D. = 0.73) ดา้นส่ิงจูงใจใน
การซ้ือ (x̅ = 3.91, S.D. = 0.69) ดา้นทศันคติในการซ้ือ (x̅ = 3.86, S.D. = 0.73) และนอ้ยที่สุด ดา้น
การวางแผนค่าใชจ้่ายในการซ้ือ (x̅ = 3.75, S.D. = 0.79) ตามล าดบั 

5.1.5 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari football concept store ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari football 
concept store ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน ค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือสินคา้/ครั้ งท่ีร้าน Ari และ จ านวนการซ้ือสินคา้ร้าน Ari ใน 1 ปี ท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari football concept store ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วน สถานภาพ อาชีพ ไม่แตกต่างกนั  

5.1.6 ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า Ari 
football concept store ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์
ส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า Ari football concept store ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมมีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าเท่ากับ  
0.841 ซ่ึงมีความสัมพนัธ์สูงมากในทิศทางบวก และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า กลยุทธ์ส่ือสาร
การตลาดในการแต่ละด้านมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari football concept store 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับสูงทุกด้านทุกด้าน คือ ด้านความตอ้งการซ้ือ 
ส่ิงจูงใจในการซ้ือ การตดัสินใจซ้ือ การวางแผนค่าใช้จ่ายในการซ้ือ ประสบการณ์ในการซ้ือ และ
ทศันคติในการซ้ือ โดยรวมอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (r = 0.677, 0.754, 0.778, 0.820 
และ 0.768 ตามล าดบั) 

 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

การวิจัยเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า Ari 
football concept store ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัได้น าผลมาอภิปรายเพื่อสรุปให้
ทราบถึงขอ้เท็จจริง ดงัน้ี 
  5.2.1 กลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari football 
concept store ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กระบวนการส่ือสารการตลาด เน้นด้านการโฆษณา
สินค้าของ Ari ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ตามแพลตฟอร์ม เช่น website Facebook  Instragram  
YouTube Twitter และ Line OA ทาง โปสเตอร์ ป้าย และทาง Ari ได้มี Application โดยตรง (Ari 
Club) ซ่ึงเป็นการเนน้ทางออนไลน์มากกว่า เพ่ือให้ลูกคา้ไดเ้ขา้มาเยี่ยมชมสินคา้ก่อนเดินทางมาซ้ือ 
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และมีการให้บริการส่ังของล่วงหน้า (pre order) ของสินคา้ตามฤดูการแข่งขนัต่าง ๆ  เพื่อให้ลูกคา้
ได้รับความสะดวกในการเขา้ชมฟุตบอลในสนามแข่งจริง มีการส่งตวัอย่างสินคา้ผ่านทาง Email 
ลูกคา้ มีการตลาดโดยใช้เพจของร้านเพ่ือเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ  โดยจะเน้นการรุกไปหาลูกคา้ทั้ง
ระบบออนไลน์และออฟไลน์ให้ได้มากที่สุด ซ่ึงได้สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ศรสวรรค์ สิริวฒัน
เศรษฐ์ (2558) ไดศ้ึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาไนกี้  (NIKE) ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาไน
กี้  (NIKE) มีเพียงปัจจยัเดียว ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และการตดัสินใจซ้ือรองเทา้
กีฬาไนกี้  ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีความแตกต่างกนัในดา้นของเพศ
เพียงด้านเดียว โดยเพศหญิงมีค่าเฉล่ียในการตดัสินใจซ้ือมากกว่าเพศชาย และยงัสอดคลอ้งกับ 
วากฤษ นันทวฒันากุล (2558) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือ การเปิดรับส่ือ และปัจจยัทางการ
ตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้พรีเมียมของผูต้ดัสินใจซ้ือ พบว่า ปัจจยัด้านราคา มีอิทธิพล
สูงสุดต่อการตดัสินใจซ้ือ ดังนั้น บริษทัฯพรีเมียมควรใช้ประเด็นน้ีในการจูงใจให้กลุ่มเป้าหมาย 
ควบคู่ไปกับการนาเสนอสินค้าที่มีคุณภาพ เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญใน
ประเด็น “ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้” และSearch Engine (Google Search) และเวบ็ไซด์ของ
บริษทัฯ พรีเมียม เป็น 2 ส่ือ ที่กลุ่มตวัอย่างใชเ้ปิดรับขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกับสินคา้พรีเมียมมากที่สุด 
ดังนั้น บริษทัฯพรีเมียม ควรใช้การโฆษณาผ่านทาง Google Adword และในขณะเดียวกนัจะตอ้งมี
การพฒันา และปรับปรุงขอ้มูลในเวบ็ไซด์ให้เป็นปัจจุบนัอยู่เสมอดว้ย 

5.2.2 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari football concept store ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari football 
concept store ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน ค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือสินคา้/ครั้ งท่ีร้าน Ari และ จ านวนการซ้ือสินคา้ร้าน Ari ใน 1 ปี ท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari football concept store ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบว่า ส่วนใหญ่
เป็นผูบ้ริโภคเพศชาย เพราะเพศชายมีความสนใจทางดา้นกีฬาเป็นทุนอยู่แลว้ อายุส่วนใหญ่ 31 – 40  
ปี เป็นช่วงท่ีมีสภาวะของร่างกายตอ้งการการท ากิจกรรมให้มากขึ้น บางคนอาจจะไม่มีครอบครัวที่
ตอ้งมีความรับผิดชอบมา เช่น การเล่นกีฬาต่าง ๆ เพื่อให้ร่างกายมีความแข็งแรงปลอดภยัจากโรคภยั 
มีการศึกษาส่วนใหญ่ปริญญาตรี และมีก าลงัในการซ้ือค่อนข้างสูง เพราะมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
50,001 บาทขึ้นไป โดยมีค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ นอ้ยกว่า 5,000 บาท และซ้ือส่วนใหญ่ 2 ครั้ ง/ปี
เท่านั้น ซ่ึงเป็นพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซ้ือ ได้มีการค านึงถึงความคุม้ค่าในการซ้ือสินคา้ท่ีร้าน 
Ari ทั้ งความเช่ือมั่นในแบรนด์ของ Ari ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของภาพลกัษณ์ของ
สินคา้ร้าน Ari ซ่ึงสอดคลอ้งกบั รัตประภา เหมจินดา (2558) ไดศ้ึกษา การส่ือสารการตลาด และตรา
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สินค้าผลิตภัณฑ์ชุดกีฬาแกรนด์สปอร์ตในทัศนะของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มี เพศ อายุ สถานภาพ แตกต่างกนั มีการรับรู้ข่าวสารดา้นการส่ือสารการตลาดที่แตกต่าง
กัน ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 และการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การ
ขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง การจดักิจกรรมทางการตลาด การเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด 
การตลาดเพื่อสังคม และการตลาดออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กับการรับรู้ด้านการส่ือสารการตลาด
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ฤทธ์ิเดชา ตาบุญใจ (2562) 
ได้ศึกษา กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดออนไลน์ที่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค: กรณีศึกษา
การขายเส้ือผา้แฟชั่นสตรีผ่านทางเฟซบุ๊ก พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลดา้น ระดบัการศึกษา ไม่มี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

5.2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า Ari 
football concept store ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์
ส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า Ari football concept store ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมมีความสัมพนัธ์กนัสูงมากในทิศทางบวก โดยเฉพาะดา้นประสบการณใ์น
การซ้ือ โดยสัมพนัธ์กบัการขายโดยบุคคล ซ่ึงส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในแบรนด์ของ Ari ลกัษณะ
สินคา้ของ Ari และการน าเขา้สินคา้ของร้าน Ari ที่มีความจริงใจ ด้านการวางแผนค่าใช้จ่ายในการ
ซ้ือ ซ่ึงมีการวางแผนค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ในร้าน Ari ล่วงหน้ามาก่อน โดยเฉพาะช่วงเทศกาล
ต่าง ๆ เช่น ฤดูการแข่งขนั หรือมีการ (pre order) ก่อนสินคา้ของ Ari มาถึง และส่ิงจูงใจในการซ้ือ 
คือ ร้าน Ari เป็นแหล่งจ าหน่ายสินคา้มีความน่าเช่ือถือ ความมีช่ือเสียงของร้าน Ari ความเหมาะสม 
คุม้ค่า และแบรนด์ที่มีความน่าเช่ือถือของ Ari ซ่ึงสอดคลอ้งกับ สุพิณญา โมสิกานนท์ (2559) ได้
ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือจกัรยานของ
ผูบ้ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวก
กับการตดัสินซ้ือจกัรยานเคล่ือนท่ีในเขต กรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาปัจจยัรายด้านพบว่า ด้าน
การจดัเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ ด้าน การน าเสนอข่าวสาร และด้านกิจกรรมหรือการกระท าท่ี
แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและ  ส่ิงแวดล้อม มีอิทธิพลกับการตดัสินซ้ือจกัรยาน
เคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ จอมพล ศรีสุข (2563) ได้ศึกษา
เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาไนกี้  (NIKE) ของผูบ้ริโภคที่เป็นนกักีฬาบาส
เก็ตบอลในระดับมหาวิยาลัย ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้ากีฬายี่ห้อไนกี้  
(NIKE) ของผูบ้ริโภคที่เป็นนกักีฬาบาสเกตบอลระดบัมหาวิทยาลยั ในกรุงเทพมหานคร 
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  5.3 ข้อเสนอแนะ 
      การวิจยัเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ Ari 

football concept store ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดมี้ขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
 5.3.1 ขอ้เสนอแนะต่อการน าผลการวิจยัไปใช ้
               5.3.1.1 กลยุทธ์การขายโดยบุคคลท าให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้มาก 

เพราะมีการการอธิบายแนะน าเกี่ยวกบัสินคา้และคุณลกัษณะเด่นของสินคา้ มีการน าเสนอรายการ
ของโปรโมชั่นท่ีจะได้รับเม่ือมีการจองล่วงหน้า (pre order) ในการซ้ือสินค้า และมีการพูดคุย
เกี่ยวกับการแข่งขนัฟุตบอลร่วมกบัการเสนอสินคา้ ดังนั้น ร้าน Ari ควรน าขอ้มูลเพื่อน าไปพฒันา
ปรับปรุง ดูแลในด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล ทั้งในด้านออนไลน์ และออฟไลน์ให้สามารถ
ประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลสินคา้ไดด้ี และสามารถรับมือกบัปัญหาท่ีจะเกิดขึ้นได้ทนัทีต่อไป เพ่ือรักษา
กลยุทธ์การขายโดยบุคคลจุดเด่นดา้นน้ีต่อไป 

               5.3.1.2  กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์และการเผยแพร่ข่าว ท าให้ผูบ้ริโภคมีการ
วางแผนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เพราะมีการประชาสัมพนัธ์ร่วมเป็นสปอนเซอร์ เช่น ดารา นัก
ฟุตบอลช่ือดงั มีการจดับู๊ธประชาสัมพนัธ์ตามงานต่าง ๆ  เช่น งานแข่งขนัฟุตบอล ดงันั้น ผูบ้ริหารจึง
ควรมีร่วมมือกนัในการให้นกักีฬา คนดัง และผูบ้ริโภค ได้มีส่วนร่วมในการจดัท ากิจกรรมร่วมกบั
ร้าน Ari ให้มากขึ้น และมีการท าการลดราคาสินคา้ มีโปรโมชัน่ในการขาย มีพรีเซ็นเตอร์ท่ีสามารถ
ดึงดูดกลุ่มผูบ้ริโภคได้ เช่น นักกีฬาฟุตบอล เป็นต้น ให้มากขึ้น เพ่ือเป็นขยายกลุ่มเป้าหมายให้
ไดม้ากยิ่งขึ้น 

5.3.2 ขอ้เสนอแนะต่อการท าวจิยัครั้ งต่อไป 
        5.3.2.1  งานวิจัยควรขยายขอบเขตให้กว้างมากยิ่งขึ้น เน่ืองจากงานวิจัยน้ี ท าการ

วิเคราะห์ผลโดยอิงจากกลุ่มตวัอย่างท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ขอ้มูลอาจไม่กวา้ง
มากพอในการน าไปวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไดอ้ย่าง
แทจ้ริง จึงควรท่ีจะเพ่ิมกลุ่มตวัอย่างให้กระจายครอบคลุมทัว่ประเทศ เพ่ือให้ครอบคลุมถึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้มากขึ้น 

     5.3.2.2  ควรมีการศึกษาร้านคา้อ่ืน ๆ ร่วมดว้ยที่เป็นสินคา้ประเภทเดียวกนั เพื่อที่จะท า
การเปรียบเทียบคู่แข่งไดม้ากขึ้น และเห็นถึงความแตกต่างในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ท าให้
สามารถวิเคราะห์คู่แข่งไดด้ีมากยิ่งขึ้น และส่งผลให้สามารถสร้างกลยุทธ์ในการแข่งขนัไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นต่อไป 
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ภาคผนวก ก 
แบบสัมภาษณ์ และแบบสอบถาม 

 
แบบสัมภาษณ์ 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
ร้าน Ari football concept store ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ช่ือ : คุณธเนศ โฆษิตวฒุิโสภณ ต าแหน่งผู้ให้สัมภาษณ์ Vice President of Marketing  
          รองกรรมการบริษัทบทูรูมฝ่ายการตลาด  
  ช่ือ : คุณศิวัช วสันตสิงห์ กรรมการผู้จัดการ บริษัท บูทรูม จ ากัด  
   สัมภาษณ์วันที่ 2 กุมภาพันธ์ 2564 เวลา 15.00 - 17.00 น. 
1. กระบวนการส่ือสารการตลาดของร้าน Ari football concept store 
  1.1 มีการวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
อุปสรรค (SWOT Analysis) ของร้าน Ari football concept store อย่างไร 
  1.2 มีการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และผูม้ีส่วนได้เสีย (Stakeholder) ของร้าน Ari football 
concept store อย่างไร 
  1.3 มีการก าหนดวตัถุประสงคใ์นการส่ือสารการตลาดของร้าน Ari football concept store 
แบบใด 
  1.4 ขั้นตอนในการวางแผนการส่ือสารการตลาดของร้าน Ari football concept store เป็น
อย่างไร 
  1.5 มีขอ้ความหลกั (Key Message) ของร้าน Ari football concept store ที่ใชใ้นการส่ือสาร
กบักลุ่มเป้าหมายอย่างไร 
  1.6 มีการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของร้าน Ari football concept store แบบ
ใดบา้ง เพราะเหตุใด 
  1.7 มีการประเมินผลการส่ือสารการตลาดภายหลังจากที่ได้ท าการส่ือสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายของร้าน Ari football concept store อย่างไร 
2. กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของร้าน Ari football concept store  
  2.1 ปัจจุบนัร้าน Ari football concept store ใชก้ารส่ือสารการตลาดแบบใดบา้ง  

2 .2  การโฆษณาของร้ าน Ari football concept store ผ่าน ส่ือใดบ้าง  เช่น  นิตยสาร 
หนงัสือพิมพ ์ส่ือวิทยุ ส่ืออินเตอร์เน็ต ส่ือบุคคล ใบปลิว เป็นตน้ 
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2.3 การประชาสัมพนัธ์และเผยแพร่ข่าวสาร ผ่านส่ือใดบา้ง 
2.4 มีการส่งเสริมการขายรูปแบบใดบา้ง 

  2.5 มีการตลาดทางตรงในรูปแบบใดบ้าง เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์ ไปรษณีย์ ส่ือ
อิเล็คโทรนิกส์ 

2.6 มีการขายโดยพนกังานในร้านรูปแบบใดบา้ง เช่น การแนะน าสินคา้ การแจง้โปรโมชัน่
ในช่วงต่าง ๆ  
   2.7 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของร้าน Ari football concept store ที่เป็นจุดแข็งท่ีท าให้ 
ร้าน Ari football concept store บรรลุวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายทางการตลาด 

 2.8 กิจกรรมการส่ือสารการตลาดที่นิยมใชใ้นการด าเนินการส่ือสารการตลาดมีอะไรบา้ง 
3. การวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของร้าน Ari football concept store  

3.1 มีการใชข้อ้มูลจากแหล่งใดบา้งในการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 
3.2 มีการวางแผนบุคลากรในการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด  
3.3 มีการวางแผนค่าใชจ้่ายอย่างไรบา้ง ในการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 

4. ปัจจัยที่มีผลต่อการวางกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของร้าน Ari football concept store 
4.1 ปัจจัยภายในของร้าน Ari football concept เช่น นโยบายการบริหารงาน จ านวน 

คุณสมบตัิของบุคลากร และเทคโนโลยี ที่มีผลต่อการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดอย่างไรบา้ง 
4.2 ปัจจัยภายนอกของร้าน Ari football concept เช่น คู่แข่ง พฤติกรรมลูกค้าประจ า 

การเมืองและสภาวะเศรษฐกิจ มีผลต่อการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด อย่างไรบา้ง 
5. ปัญหา และอุปสรรคของการด าเนินงานตามกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของร้าน Ari football 
concept store 

5.1 เมื่อเปรียบเทียบกบัคู่แข่งของร้าน Ari football concept store มีขอ้ไดเ้ปรียบและขอ้จ ากดั 
อย่างไร 

5.2 ของร้าน Ari football concept store มีความแตกต่างจากร้านอ่ืน ๆ อย่างไร เพราะเหตุใด 
ท าไมลุกคา้ประจ าถึงตอ้งเลือกซ้ือสินคา้ของร้าน Ari football concept store 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
ร้าน Ari football concept store ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง 
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิชา การศึกษาค้นคว้าอิสระ ( Independent  Study)  

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิต  มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาศึกษากล
ยุทธ์ในการส่ือสารการตลาด ปัจจยัส่วนบุคคล และความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ส่ือสารการตลาด
กับพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน Ari football concept store 
ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และน าขอ้มูลจากแบบสอบถามที่ไดไ้ปท าการวิเคราะห์ผล 

ผูว้ิจยั จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรงกับความเป็นจริง
มากท่ีสุด ทั้งน้ีข้อมูลท่ีท่านตอบจะน าไปวิเคราะห์ในภาพรวม ไม่น าไปเปิดเผยเป็นรายบุคคล 
ค าตอบของท่านไม่มีขอ้ถูกหรือผิด ไม่มีผลกระทบต่อตวัท่าน และขอ้มูลส่วนตวัของท่านทั้งหมดจะ
ถูกเก็บเป็นความลบั เพ่ือประโยชน์ในการวิจยัน้ีเท่านั้น ซ่ึงแบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ประกอบดว้ย 
 

ส่วนท่ี 1   ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2   ขอ้มูลดา้นกลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาด 
ส่วนท่ี 3   ขอ้มูลดา้นพฤตกิรรมการซ้ือสินคา้ ร้าน Ari football concept store 
ส่วนที่ 4    ขอ้เสนอแนะ 

 
 
 
 

                                                                           ดว้ยความเคารพอย่างสูง 
             นางสาวญาณิกา ทองประยูร 
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ส่วนที่  1  ข้อมลูทั่วไปของแบบสอบถาม 
 

 

ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย    ลงในช่องท่ีก าหนดให้  ท่ีเห็นว่าเหมาะสมท่ีสุด 
 

1. เพศ 

  ชาย      หญิง 

2. อายุ  
  ไม่เกิน  20  ปี             20 – 30  ปี     
  31 -  40  ปี      41 – 50 ปี   
  51 – 60 ปี       61 ปีขึ้นไป   

3. สถานภาพ 

  โสด      สมรส  
 หมา้ย      

4. อาชีพ 

 นกัเรียน/นกัศึกษา     รับจา้ง  
  พนกังานบริษทั    อิสระ 
  ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกจิ    ธุรกิจส่วนตวั 
  อ่ืน ๆ (ระบุ).................................................................... 

5. ระดับการศึกษา 

  ระดบัประถมศึกษา     ระดบัมธัยมศึกษา   
 ระดบัอนุปริญญา    ปริญญาตรี    
  ปริญญาโท        ปริญญาเอก 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 นอ้ยกว่า 10,000 บาท       10,000 – 20,000 บาท         
 21,001 – 30,000 บาท           30,001 – 40,000 บาท                   
 40,001 – 50,000 บาท           50,001 บาทขึ้นไป          

 

7.  ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้า/คร้ังที่ร้าน Ari 

 นอ้ยกว่า 5,000 บาท       5,000 – 10,000 บาท         
 10,001 – 15,000 บาท           15,001 – 20,000 บาท                   
 20,001 – 25,000 บาท           25,001 – 30,000 บาท       
 30,001 – 35,000 บาท           35,001 บาทขึ้นไป       
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8. จ านวนการซ้ือสินค้าร้าน Ari ใน 1 ปี 

 1 ครั้ ง        2 ครั้ ง         
 3 ครั้ ง             4 ครั้ ง                   
 มากกว่า 4 ครั้ ง          

ส่วนที่  2  แบบสอบถามเกีย่วกบัด้านกลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาด 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย    ลงในช่องท่ีก าหนดให้  ท่ีเห็นว่าตรงกบัความเป็นจริงมากที่สุด 
 

ข้อ กลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาด 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. การโฆษณา (Advertising) 

1.1 

การโฆษณาสินคา้ของ Ari ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ตามแพลตฟอร์ม เช่น website 
Facebook  Instragram  YouTube Twitter และ 
Line OA 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.2 
การโฆษณาสินคา้ของ Ari ทาง โปสเตอร์ 
และป้าย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.3 Application ของ Ari โดยตรง (Ari Club) (5) (4) (3) (2) (1) 

2. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 

2.1 ร้าน Ari มกีารมอบ member เป็นส่วนลด (5) (4) (3) (2) (1) 

2.2 
ร้าน Ari มีการมอบของสมนาคณุเพ่ิมเติมผ่าน
โปรโมชัน่การ์ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.3 
ร้าน Ari มกีารให้ร่วมกจิกรรมต่าง ๆ เพื่อมอบ
ส่วนลดในการซ้ือสินคา้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.4 
ร้าน Ari มอบส่วน 10-20 % กรณีส่ังสินคา้
แบบ (pre order) 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.5 
 ร้าน Ari มกีารมอบส่วนลดสินคา้ตามช่วง
เทศกาลการแข่งขนั 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.6 
ร้าน Ari มกีารมอบส่วนลด กรณีซ้ือสินคา้
เป็นเซต/pack 
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ข้อ กลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาด 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

3. การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว (Public relations and publicity) 

3.1 
ร้าน Ari มกีารจดับู๊ธประชาสัมพนัธ์ตามงาน
ต่าง ๆ เช่น งานแข่งขนัฟุตบอล 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.2 
ร้าน Ari มกีารการประชาสัมพนัธ์ผ่าน
โปรแกรมฟุตบอล 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.3 
ร้าน Ari มกีารประชาสัมพนัธ์ร่วมเป็น
สปอนเซอร์กบัหน่วยงานอ่ืน ๆ เช่น ดารา นกั
ฟุตบอลช่ือดงั 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.4 การประชาสัมพนัธ์ทาง Email กบัลูกคา้ (5) (4) (3) (2) (1) 

4. การขายโดยบุคคล (Personal selling) 

4.1 
ร้าน Ari มกีารการอธิบายแนะน าเกี่ยวกบั
สินคา้และคุณลกัษณะเด่นของสินคา้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ข้อ กลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาด 
น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

4.2 
ร้าน Ari มีการน าเสนอรายการของโปรโมชัน่
ที่จะไดร้ับเมื่อจอง (pre order) / ซ้ือสินคา้ 

     

4.3 
ร้าน Ari มกีารพูดคุยเกี่ยวกบัการแข่งขนั
ฟุตบอลร่วมกบัการเสนอสินคา้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

5.1 
ร้าน Ari มีการใชว้ิธีีส่งตวัอย่างสินคา้ผ่านทาง 
Email ลูกคา้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5.2 
ร้าน Ari มกีารตลาดโดยใชเ้พจของร้านเพ่ือ
เสนอผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ  

(5) (4) (3) (2) (1) 

5.3 
ร้าน Ari มกีารน าเสนอสินคา้โดยผ่านส่ือ
ออนไลน์ ซ่ึงเช่ือมโยงผูบ้ริโภคกบัผูข้าย 
สามารถตอบโตก้นัไดใ้นทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ข้อ กลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาด 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5.4 

ร้าน Ari มกีารใชก้ารตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media Marketing) เช่น 
website Facebook  Instragram  YouTube 
Twitter และ Line OA ช่องใดช่องหน่ึงจดั
โปรแกรมเพื่อน าเสนอสินคา้อย่างเดียวตลอด 
24 ชัว่โมง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5.5 
ร้าน Ari มกีารส่ง E-mail ข่าวสารโปรโมชัน่
พิเศษของสินคา้แก่ลูกคา้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
ส่วนที่  3  แบบสอบถามเพื่อวดัพฤตกิรรมในการซ้ือสินค้า ร้าน Ari football concept store 

  ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย    ลงในช่องท่ีก าหนดให้  ท่ีเห็นว่าตรงกบัความเป็นจริงมากที่สุด 
 

ข้อ 
พฤติกรรมในการซ้ือสินค้า  
Ari football concept store 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ความต้องการซ้ือ (Need) 

  1.1  
ร้าน Ari มีสินคา้เป็นที่น่าสนใจ ไดม้าตรฐาน
ตามแบรนด ์

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.2 ร้าน Ari มีสินคา้มาตามฤดูกาลการแข่งขนั (5) (4) (3) (2) (1) 

1.3 
ร้าน Ari มีสินคา้จ าเป็นตอ้งใชใ้นการท า
กิจกรรมต่าง ๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.4 
ร้าน Ari มีสินคา้ท่ีมคีวามคงทน และใชไ้ดทุ้ก
สถานการณ ์

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.5 
ร้าน Ari มีสินคา้ท่ีหลากหลายเหมาะสมกบั
การเลือกใชง้าน เช่น รองเทา้ เส้ือผา้ ร้านตดั
ผม 
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ข้อ 
พฤติกรรมในการซ้ือสินค้า  

Ari football concept store 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

2. ส่ิงจูงใจในการซ้ือ (Motivation)      

2.1 ความมีช่ือเสียงของร้าน Ari (5) (4) (3) (2) (1) 

2.2 
ความเป็นพนัธมิตรของร้าน Ari กบัทีมท่ีช่ืน
ชอบ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.3 
ความเหมาะสม และคุม้ค่าของค่าใชจ้่ายใน
การซ้ือสินคา้ในร้าน Ari 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.4 
ร้าน Ari เป็นแหล่งจ าหน่ายสินคา้มีความ
น่าเช่ือถือ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.5 สินคา้ของ Ari มคีวามน่าเช่ือถือของแบรนด ์ (5) (4) (3) (2) (1) 

3. การตัดสินใจซ้ือ (Decision making) 

3.1 ค านึงถึงความคุม้ค่าในการซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Ari  (5) (4) (3) (2) (1) 

3.2 ค านึงถึงภาพลกัษณข์องสินคา้ร้าน Ari  (5) (4) (3) (2) (1) 

3.3 ค านึงถึงความเช่ือมัน่ในแบรนด์ของ Ari  (5) (4) (3) (2) (1) 

3.4 
ค านึงถึงราคา เมื่อเทียบกบัคุณภาพสินคา้ของ 
Ari  

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. การวางแผนค่าใช้จ่ายในการซ้ือ (Planning for expenditure 

4.1 
การวางแผนจอง (pre order) ก่อนสินคา้ของ
Ari มาถึง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.2 
การวางแผนค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ในร้าน 
Ari  

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.3 
การวางแผนซ้ือสินคา้ร้าน Ari จากตารางการ
แข่งขนั 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.4 
การวางแผนซ้ือสินคา้ของ Ari ช่วงเทศกาล
ต่าง ๆ เช่น ฤดูการแข่งขนั 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ข้อ 
พฤติกรรมในการซ้ือสินค้า  

Ari football concept store 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5. ประสบการณ์ในการซ้ือ (Experience)      

5.1 ความพึงพอใจในแบรนดข์อง Ari       

5.2 ความพึงพอใจกบัลกัษณะสินคา้ของ Ari       

5.3 ความพึงพอใจในการบริการของร้าน Ari      

5.4 
ความพึงพอใจในการบริการหลงัการขายร้าน
Ari เช่น มีการสอบถามสินคา้หลงัใชง้านแลว้  

     

5.5 
ความพึงพอใจในการน าเขา้สินคา้ของร้าน Ari 
ที่มีความจริงใจ 

     

6. ทัศนคติในการซ้ือ (Attitude) 

6.1 มีทศันคติท่ีดตี่อการซ้ือสินคา้ของ Ari ครั้ งน้ี (5) (4) (3) (2) (1) 

6.2 มีการกลบัมาซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Ari อีกครั้ ง (5) (4) (3) (2) (1) 

6.3 บอกต่อให้คนอ่ืนมาซ้ือสินคา้ของAri ที่ร้าน (5) (4) (3) (2) (1) 

6.4 
มัน่ใจในความทนทานของสินคา้ของ Ari ที่
เหมาะกบัราคา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6.5 มัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ของ Ari ที่ร้าน (5) (4) (3) (2) (1) 

 
ส่วนที่ 4   ขอ้เสนอแนะ
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
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