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บทคดัยอ่ 
 

 การศึกษากลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือแรงจูงใจในการออกก าลังกาย
ด้วยการวิ่ง กรณีศึกษาเฟซบุ๊คแฟนเพจ “Runner’s Journeys” มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยคือเพ่ือ 
1) ศึกษาเนื้อหาของ VDO Content ของเพจ Runner’s Journey ที่ส่งผลต่อแรงจูงใจไปออกก าลัง
กายด้วยการวิ่ง 2) ศึกษาวิธีการน าเสนอ VDO Content ของเพจ Runner’s Journey ที่ส่งผลต่อ
แรงจูงใจให้ผู้ชมหันมาออกก าลังกายด้วยการวิ่ง และ 3) ศึกษากลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคม
ออนไลน์ที่จะส่งผลต่อแรงจูงใจให้ไปออกก าลังกายด้วยการวิ่ง งานวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบการวิจัยเชิง
คุณภาพด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) เฟซบุ๊คแฟนเพจ “Runner’s Journeys”เป็น
ระยะเวลา 3 เดือน ร่วมกับการสนทนากลุ่ม (Focus Group Interview) กับนักวิ่งเพศหญิงและเพศ
ชาย อายุระหว่าง 20 ปี ถึง 35 ปี  ที่มีและไม่มีประสบการณ์ในการรับชมวิดีโอคอนเทนท์ ผ่านทาง
ช่องทาง Facebook Fanpage Runner’s Journey รวมทั้งสิ้น 12 คน  

ผลการศึกษา พบว่า เนื้อหาคลิปวิดีโอที่จะสามารถท าให้คนมีแรงจูงใจในการออกก าลังกาย
ด้วยการวิ่งคือเนื้อหาที่มีคุณค่าต่อผู้ชมและแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ที่ชัดเจนของการเปลี่ยนแปลงที่ได้
จากการวิ่ง ทั้งความสุขที่ได้วิ่งและผลจากการลดน้ าหนักเม่ือออกวิ่ง  ส าหรับวิธีการน าเสนอท่ีส่งผลต่อ
แรงจูงใจในการวิ่งได้ดีที่สุด คือ วิธีการน าเสนอแบบสัมภาษณ์ท่ีสนุกสร้างอารมณ์ร่วมและความเข้าใจ
รวมถึงการสอนวิธีการวิ่งแบบชัดเจน นอกจากนี้แล้ว กลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์
ด้วยการน าเสนอเนื้อหาด้วยปก การตั้งชื่อที่มีความชัดเจนและดึงดูดใจจะท าให้เกิดแรงจูงใจต่อผู้ชมให้
ไปออกก าลังกายด้วยการวิ่งได้อย่างรวดเร็วและง่ายกว่าเนื้อหาของคลิปวิดีโอที่ถูกน าเสนอออกมา  
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ABSTRACT 

 
A case study of video clip strategies in social media for motivation to exercise 

with running is found on the “Runner’s Journeys” Facebook fanpage. The objectives 
of this research are 1) to study the video content of the Runner’s Journey page that 
affects the motivation to exercise by running, 2) to study how the presentation of 
video content on the Runner’s Journey page affects the motivation of the audience 
to exercise by running, and 3) to study strategies for creating video clips in social 
media that will affect the motivation to exercise. The methodology uses qualitative 
research with content analysis. The “Runner’s Journeys” Facebook fanpage study 
included group chat (focus group interviews) that ran for three months and included 
a total of 12 people, both male and female runners between the ages of 20 and 35 
years of age, who had no experience in video content production. 

The results of the study showed that video clip content can motivate people 
to exercise by running, and offer valuable content to viewers that demonstrate the 
obvious benefits, which are the joy of running and the resulting loss of weight. 
The best way to get a presentation that results in a running incentive is to offer a fun 
interview creating emotion and understanding, as well as providing a clear approach 
on how to run. In addition to the strategy of creating video clips in social media 
providing content coverage, giving an engaging name to the media item will offer an 
incentive to the viewer to go for a quick and easy run according to the content of 
the video clip. 

 
Keyword: Clip Video Strategies, Motivation, Running, Runner’s Journeys 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา  
 การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของคนไทยเติบโตขึ้นมากในปี 2560 คนไทยเข้าถึงอินเทอร์เน็ต 67% 
จากจ านวนประชากรทั้งหมด เติบโต 21% เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปี 2559 (“อัปเดทการ
ใช้งบ”, 2560) ท าให้โอกาสในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารและการเข้าร่วมกันทางสังคมบนโลกเสมือน
จริงบน Social Network จึงมีเพ่ิมขึ้น ปัจจุบันสถิติผู้ใช้ Social Media คนไทยใช้ Social Media 
ตลอดป ี2559 – เดือนพฤษภาคม 2560 พบว่าคนไทยใช้ Facebook ถึง 47 ล้านคน (“เผยสถิติ
โซเชียลไทยใน”, 2560) ด้วยความที่มนุษย์เป็นสัตว์สังคมท่ีมีการรวมกลุ่มเพ่ือประโยชน์ของตัวเองและ
กลุ่มท่ีมีความคิดความเชื่อในเรื่องเดียวกัน ประกอบกับประสิทธิภาพของการเข้าถึงระหว่างกันของ
ประชาชนผู้ใช้ช่องทางสื่อสารทางดิจิทัลที่เชื่อมโยงผู้คนเอาไว้ด้วยกันเป็นกลุ่มก้อนมีสูงมากข้ึน 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี นวัตกรรมใหม่ๆ ส่งผลต่อการเติบโตของกลุ่มทางสังคมอย่างรวดเร็ว 
การเจริญเติบโตของสื่อออนไลน์ท าให้เกิดการเชื่อมต่อระหว่างผู้คนที่มีความสนใจสิ่งเดียวกัน เกิดกลุ่ม
คนที่มีพฤติกรรมแบบเดียวกัน  รวมกลุ่มกันท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกันสื่อสารและพัฒนากลุ่มของ
ตนเองให้มีคุณภาพและมีขนาดใหญ่ขึ้น เราอยู่ในยุคที่ผู้คนเชื่อมโยงกันได้ทุกที่ ทุกเวลา ทุกสถานที ่
ทุกโอกาส ผ่านเทคโนโลยีและอุปกรณ์การสื่อสารที่ก้าวหน้า โลกเสมือนจริงที่เดินคู่ขนานกันไปกับโลก
ในสังคมออฟไลน์ ได้กลายเป็นโลกแห่งการส่งต่อแรงบันดาลใจให้กันและกันระหว่างผู้คนในกลุ่มท่ีมี
ความสนใจในเรื่องเดียวกันในทุกช่วงเวลาของการใช้ชีวิต  ท าให้ความสัมพันธ์แน่นกระชับจับเป็นกลุ่ม
ก้อนที่เหนียวแน่น ดังเช่นกลุ่มนักวิ่ง ผู้ที่ชื่นชอบและสนใจกิจกรรมการออกก าลังกายด้วยการวิ่ง เป็น
ยุคที่เกิดค าว่า Running Boom  
 การวิ่งนับเป็นการออกก าลังกายที่ท าได้ง่ายด้วยตนเอง ปัจจุบันมีการจัดงานวิ่งในประเทศ
มากกว่า 700 งาน โดยมีมากกว่า 200 งาน ที่ได้รับการสนับสนุนจากส านักงานกองทุนสนับสนุนการ
สร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) (“ไทย เฮลท์ เดย์ รัน 2017”, 2560) เกิดกระแสคนรักสุขภาพเพ่ิมมากข้ึน 
สาเหตุเกิดมาจากการวิ่งเป็นกิจกรรมสุขภาพที่ได้รับการยอมรับจากทั่วโลก รวมทั้งในประเทศไทย 
และทุกคนสามารถท าได้ง่าย ประกอบกับการเติบโตของผู้ใช้ Social Network มีส่วนส าคัญท าให้การ
แพร่กระจายของกระแส Running Boom เพ่ิมมากข้ึน เข้าถึงผู้คนในวงกว้างมากขึ้นในทุกระดับที่
เชื่อมโยงกันผ่านเครือข่าย Social Media ทุกคนอยากเป็นที่ยอมรับบนโลกออนไลน์ และผลของ
ความส าเร็จส่วนตัวของผู้ที่ได้ไปร่วมงานวิ่ง อย่างเช่น การรับเหรียญรางวัลเมื่อเข้าเส้นชัยในเวลาที่
ก าหนด นับเป็นปัจจัยส าคัญต่อการเติบโตของวงการวิ่ง ทฤษฎีแรงจูงใจเกิดแรงผลักดันให้การวิ่งได้รับ
ความนิยมไปในวงการสาขาอาชีพ ทุกคนสามารถร่วมเข้าแข่งขันสนามเดียวกันได้ไม่ว่าจะเป็นนักวิ่งที่
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เน้นผลการแข่งขันระดับคว้าถ้วยรางวัลหรือนักวิ่งหน้าใหม่ นักวิ่งทุกคนที่เข้าร่วมงานวิ่งจะได้มีโอกาส
สัมผัสกับความส าเร็จจากรางวัลที่ได้จากเหรียญในทุกๆการเข้าเส้นชัย ทุกเช้าวันเสาร์อาทิตย์เหล่า
บรรดานักวิ่งหน้าใหม่ที่เกิดขึ้นในเมืองไทยมากมายได้เข้าร่วมงานเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มสังคมนัก
วิ่งทีจ่ะได้รับการยอมรับว่าเป็นผู้ที่สามารถเอาชนะตัวเอง ผ่านเส้นชัย รับเหรียญรางวัลได้ การได้รับ
การยอมรับตามจากสังคมตาม “ทฤษฏีล าดับขั้นความต้องการของมาส์โลว์” (Maslow’s Hierarchy 
of needs Theory) นั่นคือขั้นที่สี่ ได้แก่ ความต้องการเกียรติยศชื่อเสียงและความภาคภูมิใจ (Self- 
Esteem Need) นอกจากนี ้วงการวิ่งในยุคดิจิทัลมีเดียยังท าให้เกิด Idol นักวิ่งหน้าใหม่มากมายขึ้น
บนโลกออนไลน์ เพราะทุกต้นสัปดาห์ภายหลังงานวิ่งเสร็จ จะเกิด feed มากมายบนโลกออนไลน์ 
ภาพการวิ่งที่นักวิ่งหน้าใหม่อัพโหลดรูปและแชร์ภาพกันอย่างมากมาย และสิ่งส าคัญระดับ
ปรากฎการณ์ของเมืองไทยในปี 2560 ที่ผ่านมาก็คือการเกิดกิจกรรมการวิ่ง ก้าว ของตูน บอดี้สแลม 
ที่วิ่งจากเบตง พ้ืนที่ใต้สุดของประเทศ วิ่งด้วยเท้ามุ่งสู่แม่สายเชียงราย พ้ืนที่เหนือสุดของไทย เพ่ือ
ระดมทุนรับบริจาคเงินเพ่ือช่วยเหลือโรงพยาบาล 11 แห่งทั่วประเทศ โดยตลอดระยะเวลาของ
โครงการที่เกิดข้ึน มีการถ่ายทอดสดผ่าน Facebook Live เกิดกระแสผู้ชมต่อวันมากมายเป็น
ประวัติการณ ์สถิติการชม Facebook Live สูงถึงสองแสนวิว มีการน าเสนอ Video Content 
เกี่ยวกับโครงการก้าว มากมายที่ผลิตออกมาให้ชมกัน กระแสระดับประเทศที่สร้างปรากฎการณ์เช่นนี้ 
ท าให้เกิดแรงบันดาลใจให้คนหันมาออกก าลังกายด้วยการวิ่งอย่างมากมาย เสริมแรงกระแส Running 
Boom ให้สมบูรณ์แบบ เราจะพบว่าได้เกิดคอนเทนต์ที่เกี่ยวกับการวิ่งบนโลก Digital Media ทั้งใน
เรื่องของภาพนิ่งจากงานวิ่งที่บรรดานักวิ่งต่างโพสต์ภาพของตนบน Social Facebook Fanpage 
ต่างๆ มากมายที่เกิดข้ึน และได้รับการยอมรับที่ผลิตคอนเทนต์เกี่ยวกับการวิ่งออกมาสู่สาธารณะ ไม่
ว่าจะเป็นบทความเกี่ยวกับการวิ่ง การแนะน าสนามวิ่ง หรือประชาสัมพันธ์งานวิ่ง การสอนเทคนิคการ
วิ่งและอ่ืนๆอี กมากมาย ทั้งท่ีเป็นข้อความตัวอักษร ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เนื้อหาข้อความท่ีผู้คนส่ง
ถึงกันใน Community Online เป็นยุคที่ม ีCommunity Online ที่เก่ียวกับการวิ่งเกิดขึ้นมากมาย 
เช่น เพจ เรื่องวิ่งเรื่องกล้วย: 112,724, 42.195 k club...เราจะไปมาราธอนด้วยกัน: 99,624, วิ่งไหน
ดี: 304,173 เป็นต้น แต่คอนเทนต์ส าคัญที่ทรงอิทธิพลที่สุดที่ได้รับการยอมรับกันก็คือ 
ภาพเคลื่อนไหว หรือ Video Content ซึ่งเป็นรูปแบบการน าเสนอท่ีสามารถส่งสารไปยังผู้รับสารได้
อย่างทรงประสิทธิภาพกว่ารูปแบบอ่ืนๆ Video Content คือรูปแบบของคอนเทนต์ที่มีอิทธิพลสูง 
Brightcove.com ชี้ว่ารูปแบบที่คุ้มค่ามากท่ีสุดคือวิดีโอ เพราะการศึกษาพบว่าการน าเสนอวิดีโอ
เพียง 1 นาทีสามารถถ่ายทอดเรื่องราวออกมาแทนค าพูดได้สูงสุด 1.8 ล้านค า มากกว่าการน าเสนอ
โดยการใช้ภาพถ่ายที่สื่อสารได้เพียงแค่ 1,000 ค าเท่านั้น (“สถิติชี้ วีดีโอ”, 2556) ภาพเคลื่อนไหว
และเสียง สามารถท าให้เกิดการรับรู้เปลี่ยนแปลงทัศนคติและน าไปสู่การโน้มน้าวให้เกิดพฤติกรรมของ
ผู้ชมได้ตามท่ีผู้ส่งสารต้องการ และการจะท าให้ประสบความส าเร็จในการสื่อสารจ าเป็นต้องอาศัยการ
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น าเสนอท่ีสามารถสร้างแรงจูงใจ  มีช่องทางการสื่อสารที่เหมาะกับผู้รับสารในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย
และเครื่องมือรับสาร รวมถึงการวางเนื้อหาที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ชมได้อย่างเข้าใจ
ถึงความต้องการอย่างแท้จริง เราจึงจ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์ที่ดีที่สุดส าหรับการสื่อสารในรูปแบบของ 
Video เพ่ือให้เกิดผลที่ต้องการได้อย่างแท้จริง ซึ่งยังไม่มีงานวิจัยใดที่พูดเรื่องนี้โดยตรงเกี่ยวกับกล
ยุทธ์ในการสร้าง video Content การวิ่ง มีเพียงงานวิจัยชิ้นหนึ่งที่ใกล้เคียงนั่นก็คือเรื่องกลยุทธ์การ
สร้างวิดีโอคอนเทนต์เพ่ือสร้างแรงจูงใจในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมผู้ชมนั่นคือ การวิเคราะห์คลิป
วิดีโอไวรัลมาร์เก็ตติ้งและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจแบ่งปัน (ปราณิศา ธวัชรุ่งโรจน์ และวรัชญ์  
ครุจิต, 2558) และ พฤติกรรมการใช VDO Content กับการท าศัลยกรรมความงาม (ศุภภัทรา  
บุณยสุรักษ์, 2559)  

กลยุทธ์ในการสร้าง Video Content ที่ดีจ าเป็นต้องใช้องค์ประกอบหลายด้าน สิ่งที่จ าเป็น 
ต้องศึกษาคือเนื้อหาแบบใดที่เหมาะสมกับการวิ่งที่จะสามารถสร้างการรับรู้และเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
สร้างแรงจูงใจที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจวิ่ง  วิธีการน าเสนอใดท่ีเหมาะสมกับการเปลี่ยนพฤติกรรม
ของผู้ชม ช่องทางประเภทไหนบน Digital Meadia Platform ที่เหมาะกับผู้ชม ความยาวเท่าไหร่ที่
เหมาะสมในแต่ละช่องทางและเนื้อหาที่น าเสนอ รวมถึงการศึกษาว่าประเภทของการน าเสนอควรเป็น
แบบใด Entertain Inspire Educate หรือ Inform ซึ่งผลการวิจัยจะสามารถน าไป ใช้ประโยชน์ใน
การสร้าง Video Content ให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยงานวิจัยนี้น ากรณีศึกษา เฟซบุ๊คแฟนเพจ 
“Runner’s Journeys” มาน าเสนอด้วยเหตุที่ว่า เป็นเพจที่น าเสนอ video content เกี่ยวกับการวิ่ง
เป็นหลัก ได้รับความสนใจในหมู่นักวิ่งและได้รับความนิยมในเวลาอันรวดเร็ว จะเห็นได้ว่า ในระยะ 
เวลาเริ่มเผยแพร่เพจเพียง 3 เดือน มีผู้ติดตามเพจกว่า 12,000 และมียอด engagement ส าหรับ
คลิปที่ได้รับความนิยมถึงหลักหกแสนวิว ทั้งการแสดงความคิดเห็น ชื่นชอบ และบอกต่อ ซึ่งความ
สม่ าเสมอและวิถีการน าเสนอรูปแบบที่หลากหลายทั้ง การสัมภาษณ์ และวิธีการน าเสนอที่เป็น
ลักษณะการสัมภาษณ์ไปในขณะวิ่ง ทีเ่ป็นเอกลักษณ์ท าให้เกิดการจดจ าและมีลักษณะจ าเพาะที่
น่าสนใจศึกษากลยุทธ์ในการสร้าง Video Content ส าหรับนักวิ่งโดยเฉพาะ  
 การวิจัยเรื่องนี้จะท าให้เราเข้าใจถึงกลยุทธ์เทคนิควิธีการน าเสนอเพ่ือสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายโดยมีวิธีการเลือกรูปแบบและวิธีการน าเสนอเนื้อหาที่เหมาะสมแตกต่างกันไปตาม
วัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างบทสนทนาที่เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
แท้จริง ส าหรับนักสร้าง Content Marketing จะได้รับเกิดประโยชน์จากงานวิจัยชิ้นนี้ ที่จะสามารถ
น าองค์ความรู้เกี่ยวกับวิธีการสร้าง Video Content ให้ตอบสนองกับวัตถุประสงค์ของ brand และ
ธุรกิจได้    
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1.2 วัตถปุระสงคข์องการวจิยั 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาเนื้อหาของ vdo content ของเพจ Runner’s journey ที่ส่งผลต่อ
แรงจูงใจไปออกก าลังกายด้วยการวิ่ง  
 1.2.2 เพ่ือศึกษาวิธีการน าเสนอ vdo content ของเพจ Runner’s journey ที่ส่งผลต่อ
แรงจูงใจให้ผู้ชมหันมาออกก าลังกายด้วยการวิ่ง  
 1.2.3 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์ที่จะส่งผลต่อแรงจูงใจให้ไป
ออกก าลังกายด้วยการวิ่ง   
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
 1.3.1 การวิจัยเรื่องนี้มุ่งศึกษาเรื่องแรงจูงใจที่ส่งผลให้ผู้ชมไปวิ่งออกก าลังกาย โดยมุ่งเน้นที่
เนื้อหาของ Video ที่อยู่ใน Facebook Fanpage Runner’s Journey  
 1.3.2 ช่วงเวลาของการศึกษา เริ่มตั้งแต ่1 พฤศจิกายน 2560 - 28 กุมภาพันธ์ 2561   
 1.3.3 ศึกษานักวิ่งทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุระหว่าง 20 ปี ถึง 35 ปี จ านวน 6 คน ทีมี่
ประสบการณ์ในการรับชมวิดีโอคอนเทนท์ ผ่านทางช่องทาง Facebook Fanpage Runner’s 
Journey   
 1.3.4 ศึกษานักวิ่งทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุระหว่าง 20 ปี ถึง 35 ปี จ านวน 6 คน ท่ียัง
ไม่เคยมีประสบการณ์ในการรับชมวิดีโอคอนเทนท์ ผ่านทางช่องทาง Facebook Fanpage 
Runner’s Journey   
 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.4.1 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมเรื่องสุขภาพของประชาชน เช่น 
สสส. เพ่ือประโยชน์ในการน าข้อมูลไปพัฒนาปรับปรุงและใช้กลยุทธ์ที่เหมาะสมกับชิ้นงานที่จะสร้าง
ขึ้นมาสู่สายตาผู้ชมเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด  
 1.4.2 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้จัดท า Video Content รายอื่นๆเช่น บริษัทธุรกิจที่จัดงานวิ่งที่
ต้องการสร้างแรงจูงใจให้นักวิ่งเข้าร่วมการแข่งขันงานวิ่ง 
 1.4.3 เพ่ือเป็นประโยชน์ในทางธุรกิจกับเอกชนรายย่อยที่เป็นเจ้าของ Social Mediaส าหรับ
จัดท า Video Content ที่ต้องการสร้างการมีส่วนร่วมของผู้ชม เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ขององค์กรธุรกิจนั้น  
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1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.5.1 Video Content คือ เนื้อหาของสารที่ถูกถ่ายทอดภาพรูปแบบของภาพเคลื่อนไหวที่
ประกอบไปด้วยเสียงและภาพ โดยศึกษา Video Content ใน Facebook Fanpage ของ Runner’s 
Journey  
 1.5.2 การวิ่ง คือ กิจกรรมการออกก าลังกายรูปแบบหนึ่ง ในที่นี้รวมตั้งแต่การวิ่งออกก าลัง
กายในสวนสาธารณะ การเข้าร่วมแข่งขันวิ่งที่จัดขึ้นในรูปแบบต่างๆกันเช่น การวิ่งถนน หมายถึงการ
แข่งวิ่งในเขตชุมชนโดยใช้พื้นผิวจราจรเป็นเส้นทางการแข่งขัน การวิ่งเทรล หมายถึงการวิ่งในพ้ืนที่ป่า
โดยอาศัยทั้งทางเดินป่าและเส้นทางรกร้างในป่าเป็นเส้นทางการแข่งขัน การวิ่ง City Run หมายถึง
การวิ่งในเขตเมืองผ่านชุมชนโดยใช้ฟุตบาทและถนนตามตรอกซอยเป็นเส้นทางการวิ่ง 
 1.5.3 กลยุทธ์ คือ วิธีด าเนินการสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ หากเป็นกลยุทธ์
ในการท าธุรกิจ เป้าหมายคือ ความส าเร็จของธุรกิจ ในกรณีการศึกษางานวิจัยชิ้นนี้ ในค านิยามของ
กลยุทธ์ในความหมายคือวิธีด าเนินการสร้าง Video Content โดยมีเป้าหมายความส าเร็จคือ การ
สร้างการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ชมภายหลังจากได้ชมคลิป Video นั้นๆ นั่นคือการตัดสินใจ
ออกไปวิ่ง ภายหลังชมคลิปแรงจูงใจ  
 1.5.4 แรงจูงใจ หมายถึง บางสิ่งบางอย่างที่อยู่ภายในตัวของบุคคลที่มีผลท าให้บุคคลต้อง
กระท า หรือเคลื่อนไหว หรือมพีฤติกรรม ในลักษณะที่มีเป้าหมาย มีทั้งแรงจูงใจภายใน (Intrinsic 
Motives) ซึ่งเป็นสิ่งผลักดันจากภายในตัวบุคคล ซึ่งอาจจะเป็นเจตคติ ความคิดเห็น ความสนใจ 
ความตั้งใจ การมองเห็นคุณค่า ความพอใจ ความต้องการ ฯลฯ และแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic 
Motives) ซึ่งเป็นสิ่งผลักดันภายนอกตัวบุคคลที่มากระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม อาจจะเป็นการได้รับ
รางวัล เกียรติยศ ชื่อเสียง ค าชม การได้รับการยอมรับ ยกย่อง ฯลฯ   
 1.5.5 เนื้อหาของ Vdo Content คือ ข้อมูล ค าพูด การสัมภาษณ์ เสียงเพลง ดนตรี ที่ถูก
ถ่ายทอดสู่กลุ่มผู้ชมในรูปแบบของภาพเคลื่อนไหว ผ่านการตัดต่อเรียบเรียงร้อยเรื่องราว ส่งเนื้อหา
สาร (Message) เกี่ยวกับการวิ่ง ถึงผู้ชมได้ทั้งภาพและเสียง 
  1.5.6 เพจ Runner’s Journey คือ เพจที่น าเสนอการสัมภาษณ์นักวิ่งที่มีชื่อเสียงของ
เมืองไทย น าเสนอรูปแบบคลิปวิดีโอสัมภาษณ์โดยลักษณะการวิ่งไปพร้อมกับสัมภาษณ์ไป เป็น
ลักษณะเฉพาะที่ยังไม่เคยมีในเมืองไทย เป็นเพจเดียวที่น าเสนอลักษณะเช่นนี้คือ วิ่งไปพร้อมกับ
สัมภาษณ์ ได้อยู่ในบรรยกากาศการวิ่งที่จริงที่สุดเท่าที่เคยมี  
 1.5.7 วิธีการน าเสนอ หมายถึง รูปแบบการเล่าเรื่องราวด้วยภาพและเสียง ด้วยวิธีการ
ต่างๆกันไป เช่นการใช้ผู้สัมภาษณ์ การใช้ผู้บรรยาย การเล่าเรื่องลักษณะแบบเรียลลิตี้ หรืออ่ืนๆ 
หลากหลายวิธีการ รวมถึงช่องทางในการเผยแพร่คลิปเช่น Youtube, Facebook, Instragram, 
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Website เป็นต้น และยังหมายรวมถึงความยาวของคลิปวิดีโอซึ่งกรณีศึกษาวิธีการน าเสนอจะลงไป
ศึกษาเฉพาะในเพจ Runner’s Journey  
 1.5.8 Content Marketing  บทความ ข้อเขียน วีดีโอ อินโฟกราฟิก ภาพประกอบ โดยเป็น
เนื้อหาที่เกิดประโยชน์กับผู้บริโภคไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง เช่น อาจมาในรูปแบบการให้ความบันเทิง การ
ให้เนื้อหา สาระต่าง ๆ พร้อมยังกระตุ้นให้ผู้อ่านเกิด การแชร์ โดยมีวัตถุประสงค์ส าคัญคือเพ่ือสร้าง
การรับรู้ และก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้านั้น ๆ ในงานวิจัยชิ้นนี้เนื้อหาสาระท่ีเป็นประโยชน์กับ
ผู้บริโภคจะประกอบไปด้วย บทความเรื่องของการวิ่ง Video สัมภาษณ์นักวิ่งที่เป็น Idol  ภาพสถานที่
วิ่งหรือบรรยากาศสถานที่ท่องเที่ยวต่างประทศท่ีน่าไปวิ่ง 



บทที ่2  
แนวคดิและทฤษฎทีีใ่ช้ในการวจิยั 

 
 การศึกษากลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือแรงจูงใจในการออกก าลังกาย
ด้วยการวิ่ง กรณีศึกษา เฟซบุ๊คแฟนเพจ “Runner’s Journeys” ในครั้งนี ้ผูวิจัยด าเนินการศึกษา
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังปรากฏรายละเอียดดังตอไปนี้  
 2.1 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมในการรับสื่อ  
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา Content marketing 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับ VDO Content  
 2.4 ทฤษฏีเกี่ยวกับแรงจูงใจ  
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวกบัพฤตกิรรมในการรบัสื่อ  
 พฤติกรรมในการรับสื่อ นับว่าเป็นพื้นฐานส าคัญส าหรับการศึกษาเรื่องของสื่อกระแสหลักมา
นาน การศึกษาถึงเรื่องนี้ให้เข้าใจจัดได้ว่าเป็นการนับหนึ่งเพ่ือเรียนรู้ความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ที่
มีต่อการสื่อสาร รวมถึงการสื่อสารในปัจจุบันบนโลกดิจิทัลอีกด้วย นับว่าเป็นเรื่องที่น่าสนใจที่จะต้อง
ทราบถึงท่ีมาและธรรมชาติของพฤติกรรมดังกล่าวในการเปิดรับสื่อซึ่งมีหลากหลายแนวคิดและทษฎี 
ดังเช่นที่มีผู้กล่าวไว้ว่า มนุษย์เป็นสัตว์สังคมท่ีรวมกลุ่มกันเพ่ือประโยชน์ อริสโตเติล (Aristotle) 
นักปราชญ์ชาวกรีกกล่าวว่า มนุษย์เป็นสัตว์สังคม (Social animal) โดยเขาเชื่อว่า โดยสภาพ
ธรรมชาติของมนุษย์แล้วจะต้องมีชีวิตร่วมกับบุคคลอื่นๆ มีการติดต่อสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ไม่สามารถ
ด ารงชีวิตอยู่อย่างอิสระตามล าพังได้ สังคมจึงเกิดข้ึน นั่นจึงเป็นที่มาของการเปิดรับสื่อเพ่ือประโยชน์
ในการรับสารระหว่างกันของมนุษย์ในสังคมต่างๆ ศุภลักษณ์ เลาทองด ี(2546) ได้กล่าวว่าแนวคิด
ทฤษฎีในการเปิดรับสื่อข่าวสารเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างมากในชีวิตประจ าวันของมนุษย์ เนื่องจากว่ามนุษย์
นั้นเป็นสัตว์สังคมท่ีจะต้องมีการแลกเปลี่ยนข่าวสารซึ่งกันและกัน โดยเฉพาะในเวลาที่เกิดปัญหาความ
ไม่แน่นอน ไม่แน่ใจในสิ่งใด ข่าวสารจะยิ่งมีความส าคัญต่อมนุษย์มากข้ึน (วุฒิชัย จ านงค,์ 2523)   
 Rogers (1976) ไดใหความหมายของการติดตอสื่อสารวาเปนการถายทอด และแลกเปลี่ยนข
อเท็จจริงความรูสึกความคิด หรือการกระท าต่างๆ โดยมีเจตนาที่จะเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคคล 
พฤติกรรมในท่ีนี้หมายถึงการเปลี่ยนความรูความเขาใจ ทัศนคติและพฤติกรรมที่แสดง ออกโดยเป
ดเผย  

Cherry (1978) ชี้ให้เห็นวาการสื่อสารของมนุษย์นั้นท าเพ่ือเป็นการแบ่งปันข่าวสารให้กัน
นั่นเองและการแบ่งปันข่าวสารนี้จะน าไปสู่การเข้าใจร่วมกันและด าเนินไปสู่การตัดสินใจและกระท า 
กิจกรรมประสานสอดคล้องกันนั่นเอง  
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 กล่าวได้ว่าการสื่อสารติดต่อแลกเปลี่ยนกันระหว่างคนในสังคม สามารถส่งต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมระหว่างกันได้ และการสื่อสารด าเนินไปโดยมีเหตุแห่งการตอบสนองความต้องการของ
ปัจเจกและกลุ่มนั้นๆ ซึ่งมีแนวคิดของเหตุผลในการเปิดรับสื่อโดย McCombs & Becker (1979) ได้
ให้ความเห็นว่า บุคคลจะใช้สื่อตอบสนองความต้องการ 6 ประการ คือ  
 1. เพ่ือรู้เหตุการณ์ (Surveillance) โดยการติดตามความเคลื่อนไหวและสังเกตสิ่งต่างๆ
รอบตัวจากสื่อมวลชน เพ่ือจะได้รู้เท่าทันเหตุการณ์ และรู้ว่าอะไรเป็นสิ่งส าคัญและควรรู้ 
 2. เพ่ือการตัดสินใจ (Decision) โดยสื่อจะช่วยรวบรวมความคิดเกี่ยวกับสิ่งต่างๆที่อยู่รวบตัว
เพ่ือใช้ในการตัดสินใจ  
 3. เพ่ือพูดคุยสนทนา (Discussion) การเปิดรับข่าวสารจากสื่อท าให้บุคคลมีข้อมูลที่จะไปใช้
พูดคุยกับผู้อ่ืน  
 4. เพ่ือการมีส่วนร่วม (participation) เพ่ือรับรู้และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ความเป็นไปต่างๆ
ที่เกิดขึ้นรอบๆ ตัวในสังคม 
 5. เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจ (Reinforcement) โดยสื่อจะช่วยยืนยันการตัดสินใจที่ได้
กระท าไปแล้วให้บุคคลมีความม่ันใจยิ่งขึ้น 
 6. เพ่ือความบันเทิง (Enertainment) โดยสื่อจะช่วยท าให้บุคคลรู้สึกผ่อนคลาย 
        อยางไรก็ตาม ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในปัจจุบันที่เป็นยุคแห่งข้อมูลข่าวสารใน
ปริมาณที่มากมายกว่ายุคใดๆในประวัติศาสตร์โลกและการเข้าถึงนั้นท าได้รวดเร็วทุกท่ีทุกเวลา ท าให้
ปริมาณของข้อมูลข่าวสารเนื้อหาเหล่านั้นมีมากมายเกินกว่าบุคคลจะรับได้ทั้งหมด ปัจจัยในการ
ตัดสินใจที่จะเลือกเปิดรับสื่อที่มีประโยชนตอตัวผู้รับสารเองจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง ที่ต้องศึกษาถึง
เหตุแห่งพฤติกรรมการเลือกเปิดรับสื่อ หากให้เราจ าแนกให้ชัดลงไปถึงการแบ่งเหตุแห่งการเปิดรับสื่อ  
Becker (1999) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับสื่อ โดยจ าแนกได้ดังนี้คือ 
 1. การแสวงหาข้อมูล กล่าวคือบุคคลจะแสวงหาข้อมูลเพ่ือต้องการให้มีความคล้ายคลึงกับ 
บุคคลอื่น ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือเรื่องทั่วไป 
 2. การเปิดรับข้อมูล กล่าวคือบุคคลจะเปิดรับสื่อเฉพาะเรื่อง ราวข้อมูลที่ตนเองสนใจอยากรู้ 
และให้ความสนใจหรือดูแลเป็นพิเศษกับข้อมูลเหล่านั้น 
 3. การเปิดรับประสบการณ์ กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับฟังข่าวสารเพราะต้องการท าสิ่งใดสิ่ง 
หนึ่งหรือเพ่ือผ่อนคลายอารมณ์ 
 เมื่อการเปิดรับสารขึ้นอยู่กับเหตุปัจจัยที่เกิดจากความเป็นปัจเจคในแต่ละบุคคล ทั้งในเรื่อง
ของการเลือกสื่อที่ตรงความต้องการ ความถี่ในการเปดรับ ชวงเวลา และ ระยะเวลาที่ใช้ในแต่ละครั้ง
ของการเปิดรับสื่อดังเช่น ขวัญเรือน กิตติวัฒน (2531) มีความเห็นวา ปจจัยที่ท าใหบุคคลมีการเปด 
รับข่าวสารที่แตกตางกัน คือ 
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 1) ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล มีแนวคิดวาคนเราแตละคนมีความแตกตาง
เฉพาะตัวบุคคลอยางมาก ในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบุคคล ซ่ึงเปนผลสืบเนื่องมาจากลักษณะ
การอบรมเลี้ยงดูที่แตกตางกัน การด ารงชีวิตในสภาพแวดลอมที่แตกตางไมเหมือนกัน ซึ่งสงผลกระทบ
ถึงระดับ สติปญญา ความคิด ทัศนคต ิตลอดจนกระบวนการของการรับรู การจูงใจ 
 2) ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคม เนื่องจากคนเรามักจะยึดติดกับกลุมสังคมที่ตน
สังกัดอยูเปนกลุมอางอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมใดๆ ก็ตาม
นั่นคือ มักจะคลอยตามกลุมในแงความคิด ทัศนคติและพฤติกรรม เพ่ือใหเปนที่ยอมรับของกลุม 
 3) ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบการสื่อสารเชื่อวาลักษณะตาง ๆ ไดแก เพศ อาชีพ
ระดับการศึกษา รายได ท าใหเกิดความคลายคลึงของการเปดรับเนื้อหาของการสื่อสาร รวมถึงการ
ตอบสนองตอเนื้อหาดังกลาว ไมแตกตางกันดวย 
 จะเห็นได้ว่าบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล ความสัมพันธ์ทางสังคม กลุ่มที่ตนอ้างอิง และ
ปัจจัยด้านเพศ อาชีพ การศึกษา รายได ้ล้วนท าให้เกิดการเปิดรับสารที่ต่างกันไป รวมถึงการตอบ 
สนองสารที่ต่างออกไปด้วย และผลของการรับสารที่แตกต่างกันไปส่งผลต่อพฤติกรรมที่ไม่เหมือนกัน
ด้วย ดังเช่น อรวรรณ ปิลันธนโ์อวาท (2522) กล่าวในงานวิจัยถึงเรื่องนี้ว่า พฤติกรรมนั้นเป็นการ
กระท า แสดงออกของบุคคลที่แตกต่างกัน มักเกิดขึ้นจากการได้รับข้อมูลข่าวสารแตกต่างกัน ย่อมท า
ให้เกิดการสั่งสมประสบการณ์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมของบุคคลแตกต่างตามไป  
 Hawkins & Mothersbaugh (2010, pp. 279-293) ได้ให้ความหมายว่า การเปิดรับสาร 
เกิดขึ้นเมื่อสิ่งเร้าเข้ามาอยู่ในระยะที่ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผู้รับสารสามารถรับรู้ได้ โดยบุคคลจะ 
เปิดรับต่อสิ่งเร้าที่อยู่รอบๆ ตัวแม้ว่าจะไม่ได้ให้ความสนใจและไม่รับรู้ถึงการมีอยู่ของสิ่งเร้านั้นเลยก็
ตาม กระบวนการเลือกเปิดรับสื่อของบุคคล ประกอบด้วย 3 ขัน้ตอนตามล าดับดังนี้ 
 1. การเปิดรับสาร (Exposure) การเปิดรับสารเกิดข้ึนเมื่อสิ่งเร้าเข้ามาในขอบเขตการรับรู้ 
ของประสาทสัมผัสทั้ง 5 
 2. การให้ความตั้งใจ (Attention) ผู้บริโภคจะเกิดความตั้งใจเมื่อสิ่งเร้ากระตุ้นประสาท 
สัมผัสทั้ง 5 อย่างน้อย 1 ด้าน  
 3. การตีความหมาย (Interpretation) บุคคลจะรับรู้และตีความหมายข้อมูลที่ได้รับเข้ามา 
ขึ้นอยู่กับคุณลักษณะของสิ่งเร้า บุคคลและสถานการณ์แตกต่างกันไป  

ในการรับข่าวสารต่างๆ ผู้รับสารย่อมมีกระบวนการเลือกสาร (Selective Processes) ด้วย 
สาเหตุต่างๆ ซ่ึงแต่ละบุคคลก็จะมีพฤติกรรมในการเปดิรับสารท่ีแตกต่างกันไปตาม ประสบการณ์ 
ความต้องการ ความเชื่อ ทัศนคต ิความรู้สึกนึกคิด ฯลฯ ที่ไม่เหมือนกัน ดังนั้น บุคคลจะมีพฤติกรรม 
ในการเปิดรับสารด้วยสาเหตุต่างๆกัน (พีระ จีรโสภณ, 2529, หน้า 636-640)  
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บุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร วัตถุประสงค์ และความต้องการ ในการเปิดรับสารที่
แตกต่างกัน โดยทั่วไปแล้วบุคคลจะท าการเปิดรับข่าวสารอยู่ 3 ลักษณะคือ (ดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์, 
2544, หน้า 13-14) 
 1) การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน โดยผู้รับสารมีความคาดหวังจากสื่อมวลชนว่าการ 
บริโภคข่าวสารจากสื่อมวลชนจะช่วยตอบสนองความต้องการของเขาได้ ซึ่งจะท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ เปลี่ยนแปลงลักษณะนิสัย หรือเปลี่ยนพฤติกรรมบางอย่างได้โดยการเลือก 
บริโภคสื่อนั้นจะข้ึนอยู่กับความต้องการ หรือแรงจูงใจของผู้รับสารเอง เพราะบุคคลแต่ละบุคคลมี
วัตถุประสงค์ และความตั้งใจในการใช้ประโยชน์แตกต่างกันไป 
 2) การเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคล โดยสื่อบุคคล หมายถึง ผู้ที่น าข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไป 
ยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยอาศัยการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) ซ่ึง 
จะมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกัน ซึ่งการสื่อสารระหว่างบุคลนี้สามารถแบ่งออกได้ดังนี้ การติดต่อ 
โดยตรง (Direct Contact) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพื่อสร้างความเข้าใจหรือชักจูงโน้มน้าวใจกับ 
ประโยชน์โดยตรง และการติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Communication Public) โดยกลุ่ม 
จะมีอิทธิพลต่อบุคคลส่วนรวมช่วยให้การสื่อสารของบุคคลบรรลุเป้าหมายได้ เพราะเมื่อกลุ่มมีความ 
สนใจในเรื่องหรือทิศทางเดียวกัน บุคคลส่วนใหญ่ในกลุ่มก็จะมีความสนใจนั้นด้วย 
 3) การเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ โดยสื่อเฉพาะกิจ หมายถึง สื่อที่ถูกผลิตขึ้นมาโดยมี 
เนื้อหาสาระที่เฉพาะเจาะจง และมีจุดมุ่งหมายหลักอยู่ที่ผู้รับสารเฉพาะกลุ่มจากวรรณกรรมที่เผยแพร่
ได้ความเห็นโดยสรุปของการเปิดรับสารที่ว่า บุคคลล้วนมีจุดหมายในการเปิดรับสารเพื่อที่จะเป็นส่วน
หนึ่งของกลุ่มท่ีตัวเองอาศัยร่วมกันในสังคม ทั้งเรื่องของปัจเจกในการเปิดรับสารเพ่ือหาข้อมูลมา
สนับสนุนความคิดของตนหรือการตัดสินใจกระท าบางอย่าง ทั้งเพ่ือประโยชน์ส่วนตนและส่วนรวม ทั้ง
เพ่ือประโยชน์ทางด้านการผ่อนคลาย อย่างไรก็ตาม บุคคลจะไม่รับข่าวสารทุกอย่างที่ผ่านมาสู่ตน
ทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนที่คิดว่ามีประโยชน์ต่อตน ดังนั้น ข่าวสารที่หลั่งไหลผ่านเข้ามาไป
ยังบุคคลจากช่องทางต่าง ๆนั้น มักจะถูกคัดเลือกตลอดเวลา ข่าวสารที่น่าสนใจ มีประโยชน์และ
เหมาะสมตามความนึกคิดของ ผู้รับสาร จะเป็นข่าวสารที่ก่อให้เกิดความส าเร็จในการสื่อสาร (สถาพร 
สิงหะ, 2556 อ้างใน กิติมา สุรสนธ,ิ 2533, หน้า 46-47) ซึ่งเป็นความพร้อมที่จะเปิดรับสารโดย
ธรรมชาติของมนุษย์ทุกคน โดยทั้งหมดนี้ขึ้นอยู่กับลักษณะเฉพาะตัวของแต่ละคนว่า มีเหตุผลเป้า
หมายความพร้อมในการเปิดรับสารมากน้อยแค่ไหนและรับทางช่องทางใด ซึ่งการวิเคราะห์กลุ่ม 
เป้าหมายผู้รับสารจึงเป็นสิ่งที่ต้องให้น้ าหนักในกระบวนการสื่อสารเป็นอย่างยิ่ง รวมถึงกระบวนการ
สร้างสารที่จะน าส่งหรือการสร้างเนื้อหาเพ่ือส่งสารนี้ไปยังปัจเจกบุคคลผู้รับสารแต่ละคน ให้ได้
ประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งเนื้อหานี้เองจะเป็นค าตอบส าคัญแห่งความส าเร็จของการสื่อสารว่าผู้รับสารจะ
เปิดรับสารที่เราส่งไปหรือไม่อย่างไร  
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 ด้วยแนวคิดหลากหลายแนวทางดังกล่าวข้างต้น  สามารถสรุปได้ว่า การเปิดรับสารเกิดข้ึน
จากบุคคลที่ต้องการมีส่วนร่วมกันเป็นสมาชิกในกลุ่มเดียวกัน. มีความสนใจเรื่องเดียวกัน และเปิดรับ
ประสบการณ์เพ่ือท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือเพ่ือคลายอารมณ์  สรุปได้ว่าบุคคลจึงมีกระบวนการเลือกเปิดรับ
สารตามวัตถุประสงค์ของตนแตกต่างกันออกไป แต่ละความชื่นชอบ ตามลักษณะเฉพาะของแต่ละคน
แต่ละกลุ่มและขึ้นอยู่กับปัจจัยในด้านความต้องการที่หลากหลาย ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับแนวความคิดเรื่องการ
รับรู้ (พัชนี เชยจรรยา, 2534) 
 ส่วนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการเปิดรับสื่อ พบว่า สุภาพงศ ์ระรวยทรง (2552) ได้ศึกษา
ถึงพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารต่างประเทศจากสื่อมวลชนของประชาชนในกรุงเทพมหานครตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ คือ เพศ อายุการศึกษา อาชีพและฐานะทางเศรษฐกิจ รวมทั้งเพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างระดับความรู้และทัศนคติเกี่ยวกับข่าวต่างประเทศกับพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารต่างประเทศ การศึกษามี ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับการเปิดรับข่าวต่างประเทศทาง
หนงัสือพิมพ์และวิทยุ ท าให้ได้ข้อสรุปเรื่องปัจจัยในการเปิดรับสาร มีผลมาจากเพศ อายุการศึกษา 
อาชีพและฐานะทางเศรษฐกิจ    
 ส่วนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ วิภาวี จันทร์แก้ว (2559) ได้ท าการวิจัยผลการศึกษาด้าน
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และการใช้ประโยชน์กรณีศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังตฤณแฟนคลับ. 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีลักษณะการเข้าไปใช้งานแฟนเพจทุกวันมากที่สุด มีความถี่การเข้าใช้งานแฟนเพจ
จ านวน 2-5 ครั้งต่อวัน ช่วงเวลาที่ใช้งานแฟนเพจคือ 18.01-20.00 น.   
 จากวรรณกรรมท่ีเผยแพร่เรื่องการเปิดรับสาร สามารถสรุปถึงเหตุผลของแต่ละบุคคลถึงที่มา
แห่งการเปิดรับสื่อได้ว่า บุคคลจะเปิดรับข้อมูล เพ่ือแสวงหาข้อมูลเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจเรื่องใด
เรื่องหนึ่ง หรือเป็นไปเพ่ือเปิดรับประสบการณ์รับรู้เหตุการณ์ และมีส่วนร่วมเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มของ
ตน  โดยการเปิดรับสารเป็นไปตามวัตถุประสงค์อันมีเหตุปัจจัยที่แตกต่างกันออกไปตามปัจเจกบุคคล 
ผู้ท าการศึกษางานวิจัยกลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือแรงจูงใจในการออกก าลัง
กายด้วยการวิ่ง กรณีศึกษา เฟซบุ๊คแฟนเพจ “Runner’s Journeys” จึงจ าเป็นที่จะต้องรู้ความ
ต้องการของผู้รับสารที่แตกต่างหลากหลาย เพ่ือสร้างกลยุทธ์ที่ตอบสนองความต้องการพื้นฐานในการ
เปิดรับสาร ซึ่งเป็นขั้นตอนแรกสุดในการน าสารเข้าไปสู่ผู้ชมก่อนที่จะน าสารไปสู่การเปลี่ยนพฤติกรรม
หรือสร้างแรงจูงใจซึ่งเป็นเป้าหมายส าคัญให้กับผู้ชมได้  
 จากแนวคิดหลากหลายดังกล่าวจึงท าให้ได้ข้อสรุปว่ากลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอที่ดีจะละเลย
ไม่ได้เลยที่จะต้องศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้ชมคลิป เนื่องจากผู้ชมมีเหตุผลในการเลือกเปิด
รับชมคลิปตามเหตุปัจจัยที่ดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายเลือกรับชมคลิปนั้นแตกต่างกันออกไป ทั้งในเรื่อง
ของช่วงเวลา เนื้อหาที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร  อีกท้ังเป็นเพราะมนุษย์นั้นใช้การสื่อสารติดต่อ
แลกเปลี่ยนระหว่างกันเป็นการแลกเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมระหว่างกันอีกด้วย ซึ่งการเปิดรับ
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สารเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะท าให้เกิดการเรียนรู้ปรับเปลี่ยนทัศนคติน าไปสู่พฤติกรรม ผู้ศึกษางานวิจัยชิ้น
นี้จึงจ าเป็นต้องทราบถึงสาเหตุแห่งพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ข่าวสาร เนื้อหาข้อมูล  โดยได้น าแนวคิด
ดังกล่าวมาใช้อธิบายร่วมกับแนวคิดทฤษฎีอ่ืนๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกัน เช่น แนวคิดทฤษฎีการจูงใจ  
ดังจะได้กล่าวถึงในส่วนต่อไป  
 ส าหรับประโยชน์ในแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมการเปิดรับสารนี้ จะท าให้เราจะสามารถน าองค์
ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่ท าให้ผู้รับสารเปิดรับสื่อ โดยมุ่งเน้นศึกษาไปที่พฤติกรรมของนักวิ่งหน้าใหม่
และนักวิ่งที่ออกก าลังกายโดยการวิ่งเป็นประจ าอยู่แล้ว รวมทั้งผู้ที่มีแนวโน้มที่จะสนใจวิ่งว่า อะไรคือ
ปัจจัยส าคัญในการเปิดรับสารของกลุ่มเป้าหมายที่เราก าลังศึกษา ซึ่งเมื่อรู้เหตุปัจจัยดังกล่าวจะท าให้
เราสามารถน าไปเป็นองค์ประกอบส าคัญของการสื่อสารทางการตลาด ในส่วนที่เป็นแนวคิดเก่ียวกับ
การตลาดเชิงเนื้อหาได้อย่างแม่นย าอีกด้วย 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกบัการตลาดเชงิเนือ้หา Content marketing 
 Content Marketing ถูกพูดถึงมานานและมีนักวิชาการได้ให้ค านิยามไว้หลากหลาย หนึ่ง
การให้ค านิยามที่ตรงและชัดที่สุดของ Content Marketing คือการท าการตลาดผ่านรูปแบบเนื้อหา 
โดยในความหมายที่แท้จริงนั้นคือกระบวนการคิดเชิงกลยุทธ์ ที่โฟกัสในการสร้างและเผยแพร่เนื้อหา
ต่าง ๆ ที่มีคุณค่ากับผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวข้องและตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และเป็นเนื้อหาที่
น าเสนอต่อเนื่องที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการและผู้บริโภคนั้นให้ความสนใจ และติดตาม ซึ่งสุดท้าย
แล้วการท า Content Marketing จะท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ที่เป็นผลประโยชน์ต่างๆ กลับมาท้ังผู้ท า
และผู้อ่านทั้งคู่ (“เปิดประเด็น Content”, 2558)   
 ส่วนอีกหนึ่งนิยามที่มีผู้ให้ไว้ก็คือ “Content Marketing คือ เทคนิคด้านการตลาด ในการ
สร้างและแจกจ่าย Content ที่ม ี“คุณค่า” กับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมาย
กลับมาสร้างรายได้ให้เรา” (“สรุปทุกอย่างของ Content”, 2558) แน่นอนว่าจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับ
การน าเสนอเนื้อหาให้ตอบวัตถุประสงค์ของผู้น าสาร  
 ส าหรับการนิยามความหมายของการตลาดแบบเน้นเนื้อหา (Content Marketing) ไว้ได้
อย่างชัดเจน และเข้าใจง่ายว่าเป็นการท าการตลาดแบบเน้นเนื้อหาในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น
บทความ ข้อเขียน วีดีโอ อินโฟกราฟิก โดยเป็นเนื้อหาที่เกิดประโยชน์กับผู้บริโภคไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง
เช่น อาจมาในรูปแบบการให้ความบันเทิง การให้เนื้อหา สาระต่างๆ พร้อมยังกระตุ้นให้ผู้อ่านเกิดการ
แชร์โดยมีวัตถุประสงค์ส าคัญคือเพ่ือสร้างการรับรู้และก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้านั้นๆ (“ปั้น 
แบรนด์ด้วย Content”, 2557)  
 Content Marketing เปนหนึ่งในแนวทางส าคัญที่นักการตลาดใหความสนใจในดานข่าวสาร 
ขอมูล ความรูผานการสรางและเผยแพรเนื้อหาที่มีคุณคาใหกับผูบริโภคควบคู ไปกับการสรางสรรค
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เนื้อหาที่ไมใชรูปแบบเพื่อวัตถุประสงค์ด้านขายสินคาเพียงอยางเดียว แตเปนการสรางความประทับใจ 
สรางภาพลักษณของแบรนด ท าใหผบูริโภคจดจ าและเกิดความภักดีตอแบรนดได (กุลนิดา แยมทิน, 
2559)  
 กล่าวโดยสรุปในค าอธิบายของ Content Marketing คือ การส่งเนื้อหาอันมีคุณค่าต่อผู้รับ
สารเพ่ือประโยชน์กลับมายังผู้ส่งสารและผู้รับสาร ในอันที่จะท าให้เกิดการรับรู้และภักดีต่อแบรนด์
หรือผู้เผยแพร่ โดยในปัจจุบัน Content Marketing มี 4 รูปแบบ หลักคือ  
 2.2.1 บทความเปนการสรางเนื้อหาที่ผู้บริโภคสนใจหรือก าลังเปนที่นิยมควบคูกับการน า
ข้อมูลของแบรนด์หรือสินคาเขามาแทรกในเนื้อหา  
 2.2.2 รูปภาพ เปนการสรางภาพรวมของเนื้อหาเพื่อการสื่อสารที่เข้าใจงายและชัดเจน โดย
เนนสีสันที่นาสนใจและสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
 2.2.3 วีดีโอ เปนรูปแบบการน าเสนอที่นาสนใจ มีภาพเคลื่อนไหวและเสียงหรือค าอธิบาย 
ชัดเจน  
 2.2.4 สื่อสังคมออนไลน เปนชองทางที่สื่อสารกับผูบริโภคไดรวดเร็วที่สุด สามารถอัพเดท
ข้อมูล ขาวสาร คอยตอบค าถามของผูบริโภคและสงเสริมภาพลักษณที่ดีใหกับแบรนดได (กุลนิดา 
แย้มทิน, 2559)  
 กล่าวได้ว่านิยามของการตลาดเชิงเนื้อหาเน้นไปที่ความส าคัญและประโยชน์ที่ได้จากเนื้อหา 
ส่งตรงถึงผู้รับอย่างมีคุณค่านั่นเอง ซึ่งรูปแบบที่จะกระตุ้นให้เกิดการรับรู้และรับคุณค่าได้มากที่สุด
จ าเป็นต้องมีหลักส าคัญในการสร้างให้มีประสิทธิภาพ ซึ่งปัจจัยในการท า Content ให้มีประสิทธิภาพ 
มีหลักการ 5 ปัจจัยด้วยกันดังนี้ (วศิน อุ่ยเต็กเค่ง, 2558, หน้า11) 
 Content ต้องเพลิดเพลิน หมายถึง ไม่ว่าเรื่องที่เขียนอยู่นั้นจะเป็นเรื่องที่เนื้อหาวิชาการยังไง
แต่การเขียนคอนเทนต์เพ่ือให้คนสนใจก็จะต้องท าให้เรื่องนั้นๆ สามารถอ่านและเข้าใจได้อย่าง
เพลิดเพลิน ไม่ซับซ้อน หรือเข้าใจยากจนเกินไป  
 Content ตรงกลุ่มเป้าหมาย หมายถึง เรื่องที่เขียนอยู่นั้นจะต้องมีกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนว่า
เราต้องการจะให้ใครอ่าน ทั้งนี้เพื่อให้ช่วยให้เกิด Target ที่ตรงกับการ Engage แล้วยังช่วยในเรื่อง
การซื้อสื่อโฆษณาอีกด้วย ตัวอย่างเช่น มีหลายแบรนด์ที่ท าเนื้อหาตลกเพียงอย่างเดียว โดยไม่
เกี่ยวข้องกับแบรนด์สุดท้ายแล้วคนก็เข้ามาอ่าน แต่ไม่เกิดการซื้อหรือเชื่อในตัวสินค้าแต่อย่างใด 

ความสม่ าเสมอ หมายถึง ความสม่ าเสมอในการปล่อยเนื้อหานั้นๆ ออกไป รวมถึงระยะเวลา
ในการสร้าง Content ที่มีคุณภาพ คนส่วนใหญ่มักจะไม่มีการจัดเรียงตารางการโพสต์จึงท าให้การ
โพสต์นั้น กระจัดกระจาย การท าทุกอย่างให้เป็นระบบ จะช่วยส่งผลดีต่อการเข้าถึงของผู้บริโภค 
 Content ต้องจริงใจ หมายถึง เมื่อผู้อ่านคอนเทนต์นั้นๆ แล้วจะต้องไม่รู้สึกว่าเป็นการบังคับ
ยัดเยียด หรือน าพาไปสู่ผลประโยชน์อันใดอันหนึ่งโดยตรง ท าให้เกิดความรู้สึกเหมือนโดนหลอกให้
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รับชม จะสร้างความรู้สึกลบให้กับผู้เสพคอนเทนต์นั้น ๆ  
 Content ต้องมีคุณค่า หมายถึง หัวใจของการสร้างคอนเทนต์นั้น จะต้องมีผลประโยชน์กับ
ผู้อ่าน อย่างจริงใจ มีกลุ่มเป้าหมายที่แน่นอนชัดเจนกับผู้บริโภค ซึ่งรูปแบบการท า Content ที่มี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดที่จะพาเนื้อหาอันมีคุณค่าไปยังผู้รับสารได้แก่ Video Content  
 ส่วนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า วศิน อุ่ยเต็กเค่ง (2558) ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการ 
ตลาดออนไลน์ ของธุรกิจภาพยนตร์ออนไลน์ รูปแบบสตรีมมิ่งในประเทศไทย ได้กล่าวว่า การท าคอน
เทนต์ที่ด ีคือการท าให้คอนเทนต์มีคุณค่า และเป็นประโยชน์ ดังนั้นคอนเทนต์ที่ดีจะช่วยดึงดูดความ
สนใจและ สร้างความน่าเชื่อจากกลุ่มลูกค้าได้เป็นอย่างดี  ซึ่งเก่ียวข้องกับงานวิจัยที่กล่าวถึงการสร้าง
คุณค่าให้กับเนื้อหาของ Video Content ที่จะส่งไปถึงผู้บริโภค หากเนื้อหาดังกล่าวมีคุณค่าเป็น
ประโยชน์ต่อกลุ่มผู้ชม ย่อมก่อให้เกิดประโยชน์กลับมาที่แบรนด์ด้วยเช่นกัน  
 ส่วนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย (2558) ที่ได้ศึกษาการวิเคราะห์เนื้อหา
สารและการตอบสนองบนเพจเฟสบุ๊คเว็บท่องเที่ยวกรณีศึกษาเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai ได้กล่าวว่า 
หลักการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่า ทางเพจใช้หลักการสร้างเนื้อหาที่มีประโยชน์ (Useful) มากท่ีสุด ซ่ึง
สอดคล้องกับหัวใจหลักของการตลาดแบบเน้นเนื้อหา (Content Marketing) ซึ่งเน้นย้ าในเรื่องของ
เนื้อหาที่มีคุณค่า  
 Kee & Yazdanifard (2015) รายงานเกี่ยวกับ การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
ที่มีแนวโนมเปนการตลาดในรูปแบบใหม สรุปไดวา กลยุทธทางการตลาดออนไลนใน ปจจุบัน เปน 
กลยุทธที่ผู้ประกอบการใหความสนใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งสามารถสรุปกลยุทธของการตลาด เชิงเนื้อหา 
(Content Marketing) ได้ดังนี้  
 1) กลยุทธแบบ Localization คือ กลยุทธในระดับธุรกิจ (Business Strategy) วาเปนการ 
ปรับเปลี่ยนของกระบวนการ (Processes) ผลิตภัณฑ (Product) การให้บริการ (Service) เพ่ือให 
ตอบสนองตอความตองการของลูกคาในทองถิ่นหรือพ้ืนที่นั้นๆ 
 2) กลยุทธแบบ Emotions คือ การตลาดแบบที่มีความพยายามที่จะตอบสนองความตอง
การ (Needs) ของผู้บริโภคดานจิตใจดานอารมณไมใชดานเหตุผลหรือท่ีเรียกกันวาการตลาดที่เลนกับ   
อารณ์ความรู้สึกของผูบริโภค เปนกลยุทธการตลาดเชิงรุกท่ีมุงเนนการเขาถึงความตองการของ
ผู้บริโภคและเติมเต็มความตองการดวยการกระตุนอารมณ ความรูสึก และมุ่งสรางความภักดีในตรา
ยี่หอ (Brand Royalty) มากกวาจะยกเหตุผลรอยแปดมาอางอิงสรรพคุณเหมือนเชนที่ผานมา ในอดีต 
การตลาดฉบับ Emotional Marketing จึงเปนสิ่งดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคมาก  
 3) กลยุทธแบบ Diversification of Approach คือ การที่ธุรกิจน าสื่อสังคมออนไลน์มาสราง 
ความสัมพันธกับผูบริโภค ซึ่งจะชวยใหผูใชออนไลน์ที่มีความสนใจในสินคาและบริการมารวมกัน 
คล้ายการสรางชุมชนของตัวเองทั่วโลกและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการ บริษัท
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ส่งเสริมใหลูกคามีส่วนรวมในการด าเนินธุรกิจ เพราะตองการที่จะมีความเขาใจที่ดีตอลูกคา และสราง
ความรู้สึกของ Belongingness ในใจผู้บริโภค 
 4) กลยุทธแบบ Ethical and Honesty คือ การสรางการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีความโปร่งใส 
เปนขอเท็จจริงของธุรกิจ เนนการเสนอความจริงไมหลอกลวงผูบริโภค 
 จากการได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่ตีพิมพ์ในปัจจุบันพบว่า การท าการตลาดผ่านรูปแบบ
เนื้อหา (Content Marketing) ต้องอาศัยกลยุทธ์ในการน าพาเนื้อหาที่มีคุณค่าไปถึงมือผู้รับสารให้
ได้มากท่ีสุดทั้งนี้ก็เพ่ือประโยชน์ต่อแบรนด์หรือผู้ส่งสารเอง ซึ่งรูปแบบของวิดีโอเป็นรูปแบบที่ได้รับ
การยอมรับว่ามีประสิทธิภาพในการน าพาสารอันมีคุณค่าไปได้ถึงมือผู้รับมากท่ีสุด ซ่ึง Video 
Content เองก็มีรูปแบบและวิธีการน าเสนอพร้อมทั้งปัจจัยส าคัญที่จะก าหนดคุณค่าในตัว Video 
Content นั้นๆ ว่าเป็น Video ที่ประสบความส าเร็จเช่นกัน    
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกบั VDO Content   
 ว่ากันว่าในปี 2018 คอนเทนต์ที่มาแรงที่สุดคือ “วิดีโอ” จากการคาดการณ์ของ Filmora 
เผยว่า ในปี 2020 คอนเทนต์กว่า 80% ของทราฟฟิกท่ัวโลกจะมาจากวิดีโอ, 90% ของคอนเทนต์ที่
ผู้บริโภคแชร์ใน Social Network จะเป็นวิดีโอ และ 87% ของนักการตลาด ก็จะใช้วิดีโอเป็นส่วน
หนึ่งในแคมเปญ (“อัปเดทการใช้งบโฆษณา”, 2560) ท าให้คุณค่าของการศึกษา VDO Content จึงมี
มากขึ้นตามไปด้วย และท่ีส าคัญคือด้วยปริมาณมหาศาลบน ดิจิทัล การแข่งขันการท า VDO Content 
จึงดุเดือดรุนแรงเกินกว่าจะปล่อยให้ขาดความเข้าใจจนเต็มเกลื่อนไปด้วยปริมาณแต่ขาดคุณภาพ 
แนวคิดของ การท า วิดีโอคอนเทนต์จ าส าคัญอย่างยิ่งส าหรับวงการธุรกิจสื่อดิจิทัล  
 “สถิติชี้ วีดีโอ คือการท า” (2556) กลาววาการท าการตลาดออนไลนผานวีดีโอมีความส าคัญ
มากขึ้น เพราะวีดีโอรวมไปถึงมัลติมีเดียตางๆ คือ เครื่องมือในการท าการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ซ่ึง 
สามารถสื่อสารถึงผูรับไดอยางชัดเจนและเขาใจงาย โดยจากสถิติในป 2015 ผานมาพบวามีจ านวนผู
เขามาชมวีดีโอแบบออนไลนมากถึง 169.3 ลานคน เพ่ิมข้ึนกวาป 2015 อยู 7.1% การส ารวจยังแสดง 
ใหเห็นถึง ประโยชนของการใชวีดีโอในการท าการตลาดแบบออนไลน ซึ่งมีสวนส าคัญ ที่ชวยในเรื่อง
ของ ความนาเชื่อถือและการจดจ าแบรนด์สินคา โดยผบูริโภคกว่า52% รสูึกวาการดูคลิปวีดีโอ 
สินคาท าให มีความม่ันใจในการซื้อสินคาผานทางออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน นอกจากนี้การใชคลิปวีดีโอยัง 
เปนการกระตุ้นความสนใจในการซื้อสินคา ซึ่งพบวากวา 85% มีแนวโนมที่จะซื้อสินคาหลังดูคลิป
วีดีโออีกดวย (ศุภภัทรา บุณยสุรักษ  2559, หน้า 8) 
 โดยปจจุบันการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) โดยเฉพาะการน าเสนอ
ในรูปแบบ VDO Content ซ่ึงเปนรูปแบบการน าเสนอโดยมีภาพเคลื่อนไหว เสียงอธิบายชัดเจน 
ลักษณะของ VDO Content ดังนี้ (ศุภภัทรา บุณยสุรักษ์ ,2559, หน้า 8) 
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 1) วิดีโอที่ใชควรมีความยาวที่เหมาะสม คลิปไทยที่ไดรับความนิยมที่มีเพจวิวเกิน 1 ลานวิว
ขึ้นไป สวนใหญแลวมักจะมีความยาวของวิดีโอประมาณ 2-5 นาท ี 
 2) ทดสอบการเผยแพรกอน ท าการสุมทดลองใหกลุมตัวอยางไดดูวิดีโอกอนเพื่อที่จะหา      
ขอบกพร่อง เชน วิดีโอยาวไป สั้นไป หรือน่าเบื่อ เพ่ือน าผลที่ไดมาปรับปรุงตอไป  
 3) มีเนื้อหา Content ที่ด ีเนื้อหาวิดีโอนั้นถือวาเปนสิ่งส าคัญที่สุด เพราะหากไมตรงใจ     
กลุมเปาหมายแลว พวกเขาจะขามผานวิดีโอของคุณไปเลยอยางไมลังเล ดังนั้นควรวางแผนการวาง 
เนื้อหา ใหดีเพราะมันคือหัวใจ  
 4) ปลอยวิดีโอในเวลาที่เหมาะสม เชน ดูความหนาแนนของประชากรที่ใชอินเทอร์เน็ตในชวง 
นั้นสูงๆ อาจจะเปนชวง 7-9 โมงเชากอนเวลาท างาน และช่วงบาย และช่วงเย็นเปนตน  
 5) ปลอยวิดีโอในที่ๆ เหมาะสม เชน อาจจะเริ่มปลอยจาก Social Network ตามดวย 
กระจายไปแหลงชุมชนออนไลนตางๆที่มีกลุมเปาหมายที่เราตองการจะสื่อสารดวย  
 6) ใช Influencer หรือผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิด ซึ่งบุคคลพวกนี้มีศักยภาพในการโนมนาว  
ผูที่ติดตามพวกเขาชวยผลักดันวิดีโอใหแพร่หลายออกไปไดมาก และรวดเร็วยิ่งขึ้น  
 7) ใชกระแสที่อยูในความสนใจในชวงนั้นให้เปนประโยชน หลายคลิปวิดีโอมีผู้คนมากมายเขา 
ไปชมทั้งๆ ที่ไมไดมีเนื้อหาอะไรเปนพิเศษ แตเปนเพราะเพียงวิดีโอคลิปนั้นๆ มีเรื่องราวอยูในชวงเวลา
และสัมพันธกับกระแสที่สังคมก าลังใหความสนใจ  
 8) ท าใหวิดีโอที่น าเสนอนั้นงายตอการ แชร สงตอ เพราะหากวิดีโอคอนเทนต์จะยอดเยี่ยม 
เพียงไร แตขาดการสงตอ บอกตอ แลวการเขาถึงวิดีโอ คอนเทนตนั้นๆ ของกลุมเปาหมายก็จะนอยลง 
ไปดวย  
 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวของของ ณัฐธภา ชัยถิรสกุล (2559) ซึ่งได้ท าการศึกษา
ประเภทและรูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาเพ่ือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับโรงแรมระดับ 5 ดาว
ที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) จะต้องเป็นเนื้อหา (Video Content) ที่อยู่ในความสนใจ
ของสมาชิกแฟนเพจ สั้น กระชับ เข้าใจง่าย และมีส่วนร่วมได้จริง ใช้เวลาในการรับข้อมูลไม่นานจะท า
ให้สมาชิกแฟนเพจเกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) กับเนื้อหา (Content) นั้นๆ และพร้อมจะบอก
ต่อด้วยการแชร์ออกไป ส่วนส าคัญของ VDO Content ที่จะประสบความส าเร็จหรือไม่นั้น มีผู้ศึกษา
เรื่องเก่ียวกับเรื่องนี้ ได้กล่าวไว้ว่าการตลาดจาก VDO Content ตามเกณฑ์ของ Viral Marketing 
(ปราณิศา ธวัชรุ่งโรจน์ และวรัชญ์ ครุจิต, 2559) 
 1) Attractive: หัวข้อต้องน่าสนใจ คือ ชื่อเรื่อง พาดหัว หรือ Title เป็นสิ่งดึงดูดผู้ชมให้เข้า
หาวิดีโอ ซึ่งมีโอกาสสูงมากที่วิดีโอนั้นจะถูกแบ่งปันหรือส่งต่อ รวมถึงระยะเวลาของตัววิดีโอที่ไม่ควร
จะยาวเกินไป เพราะจะท าให้ผู้ชมเกินความเบื่อหน่ายและเลิกดูเสียก่อน อีกทั้งการมีรูปตัวอย่างที่
น่าสนใจจะท าให้ผู้ชมเกิดความสนใจจนต้องคลิ๊กรับชมคลิปวิดีโอนั้น 
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 2) Emotional: เกี่ยวกับอารมณ์ ความรู้สึก คือ วิดีโอที่เข้าถึงอารมณ์ของผู้ชม ไม่ว่าจะเป็น 
เศร้า ตลก สนุก ประทับใจ ตื่นเต้น ซึ้งกินใจ โกรธ เซ็กซี ่หรือ เรื่องน่าอับอาย เป็นต้น ที่ให้ความรู้สึก
ทั้งในด้านบวกและด้านลบ โดยผู้ชมอาจมีประสบการณ์เกี่ยวกับเรื่องนั้นๆ จึงท าให้มีอารมณ์ร่วมไปกับ
สิ่งที่ได้พบเห็น และท าให้แนวโน้มการแบ่งปันที่สูง 
 3) Unseen: มีลักษณะที่แตกต่าง คือ การคิดและการสื่อสารที่นอกกรอบแตกต่างจากสิ่งที่
เคยมีมาก่อน อาจจะเป็นวิดีโอที่ไม่ได้ถูกเผยแพร่ผ่านสื่อหลักหรือวิดีโอที่ท าข้ึนมาเพ่ือน าเสนอผ่านสื่อ
ออนไลน์โดยเฉพาะ จะท าให้ผู้ชมสนใจในความแปลกใหม่และเกิดการแบ่งปันให้ผู้อ่ืนในเครือข่าย
ได้รับชม 
 4) Controversial: มีความขัดแย้ง คือ วิดีโอที่เป็นประเด็นถกเถียง เป็นกระแส Talk of The 
Town ซ่ึงอาจจะเป็นวิดีโอที่มีความรุนแรง มีภาพที่วาบหวิว ท าให้ผู้ชมต่างมีความคิดเห็นต่างกันใน 
แต่ละมุมมองจนเกิดเป็นที่สนใจและเกิดการแบ่งปันเป็นกระแสการบอกต่อได้ในที่สุด  
 5) Useful: ให้ประโยชน์ ให้แง่คิด คือ ลักษณะวิดีโอที่ให้ประโยชน์ อาจจะในด้านให้ความรู้ 
ให้แงค่ิดการใช้ชีวิต หรือท าให้คนหยุดคิดทบทวนไตร่ตรองสิ่งต่างๆ เช่น ค าคม ค าสอน ข้อคิด เป็นต้น 
 6) Convenient: ง่ายต่อการแบ่งปันและไม่จ ากัดการเข้าชม คือ สามารถส่งต่อแบ่งปันได้ง่าย 
ไม่ยุ่งยาก ไม่ซับซ้อน และต้องไม่จ ากัดการเข้าชม เพราะการจ ากัดการเข้าชมจะท าให้การบอกต่อมี
ประสิทธิภาพลดลง 
 7) Un-Advertising: ดูไม่เหมือนการโฆษณา คือ วิดีโอที่ไม่เน้นขายของจนเกินไปเพราะผู้ชม
จะเกิดความรู้สึกอคติไม่อยากแบ่งปัน เพราะเหมือนเป็นการไปโฆษณาสินค้านั่น หรือ วิดีโอที่สร้าง
ขึ้นมาในรูปแบบที่จงใจให้เหมือนว่าไม่ใช่โฆษณา เช่น คลิปวิดีโอต่างๆ ที่ท าเหมือนแอบถ่าย แต่
สุดท้ายมาเฉลยว่า เป็นการโฆษณาสินค้าชนิดหนึ่งๆ 
 8) Unique: มีความเป็นเอกลักษณ์ คือ มีลักษณะเฉพาะของตราสินค้า อาจจะเป็นเรื่องสี 
Mood and Tone หรือรวมไปถึงนักแสดงที่เป็นคาแรกเตอร์ของสินค้านั้นๆ ซึ่งตัวนักแสดงมีส่วนที่จะ
ท าให้เกิดการแบง่ปันวิดีโอนั้นได้ 
 9) Sufficiently Promoted: ได้รับการโปรโมทอย่างเพียงพอ คือ คลิปวิดีโอที่คิดเนื้อเรื่อง 
รูปแบบการน าเสนอต่างๆ มาอย่างดีแล้ว ต้องได้รับการโปรโมทส่งเสริมให้ผู้คนในเครือข่ายได้เห็น
อย่างเพียงพอ ท าให้ไวรัลวิดีโอถูกเผยแพร่ในวงกว้าง และตัวต้นสื่อต้องปล่อยวิดีโอให้หลากหลาย
ช่องทาง 
 10) Effectively Executed: ด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ คือ การด าเนินงานในการผลิต
ต้องเป็นไปอย่างถูกวิธี ทั้งการควบคุมคุณภาพในด้านการผลิต นักแสดงรวมทั้งงบประมาณต้อง
เพียงพอต่อการถ่ายท า เพ่ือท าให้ไอเดียที่สร้างสรรค์นั้นได้รับการเผยแพร่ 
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 การท า Video Content จะมากขึ้นและหลากหลายกว่าเดิม (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 
2560) เรื่องการท า Video Content คงไม่ใช่เทรนด์อีกแล้ว หากแต่เป็น Content Form ที่ถูกหยิบ
มาใช้มากขึ้นเรื่อยๆ อันเนื่องจากศักยภาพของการผลิตนั้นง่ายขึ้นกว่าเดิม (ในมุมผู้บริโภค) และ
ความสามารถของ Mobile Internet ที่ท าให้เราดู Video Content ได้เป็นเรื่องปรกติ  
 พฤติกรรมการใช VDO Content กับการท าศัลยกรรมความงาม (ศุภภัทรา บุณยสุรักษ  
2559) ได้สรุปผลวิจัยว่า ผตูอบแบบสอบถามสวนใหญรับชม VDO Content โดยดูตั้งแตตนจนจบ
มากที่สุด รองลงมาคือ ดูแบบ Skip ดูแบบ 30 วินาที กอนจบดูแบบ 1 นาท ีกอนจบและดูแบบ เลื่อน
ไปตอนท าศัลยกรรม ตามล าดับ ทั้งนี้เนื่องจากการศึกษาจะพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ่มีแนวโนมใน
การสนใจการท าศัลยกรรม และมีความตองการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับการท าศัลยกรรม ดังนั้น การ
รับชมคลิปวีดีโอเกี่ยวกับการท าศัลยกรรมแบบจบทั้งคลิปจึงถือเปนการศึกษาขอมูลอยางหนึ่ง ซ่ึง  
สอดคลองกับงานวิจัยของ ปราณิศา ธวัชรุงโรจน (2558) ที่ศึกษาการวิเคราะหคลิปวิดีโอไวรัลมารเก็ต
ติ้งและปัจจัยที่มีลตอการตัดสินใจแบ่งปน ผลการศึกษา พบว่า เวลาในการด าเนินเรื่องในคลิปวิดีโอไม
มีผลตอการรับชมและแบงปนของกลุมตัวอยาง ถาเนื้อหาและการน าเสนอของคลิปวิดีโอมีความ
น่าสนใจ และเปนประเภทคลิปวิดีโอที่กลุมตัวอยางชอบเปนการสวนตัว ถึงแมคลิปวิดีโอจะมี 
ระยะเวลาเกิน 5 นาทีก็รับชม  
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ viedo content ดังกล่าวกอรปกับงานวิจัยที่อ้างอิง  
ท าให้เราสามารถน าองค์ความรู้เกี่ยวกับแนวคิดดังกล่าว เพ่ือหากลยุทธ์ที่เหมาะสมส าหรับงานวิจัย
เรื่อง กลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอ (หรือภาพเคลื่อนไหว) ในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือแรงจูงใจในการออก
ก าลังกายด้วยการวิ่ง (หรือการวิ่งออกก าลังกาย) กรณีศึกษา เฟซบุ๊คแฟนเพจ “Runner’s 
Journeys” ได้อย่างมีแนวทางที่เหมาะสม ต่อการหาค าตอบ ซึ่งเก่ียวพันเชื่ึอมโยงไปกับแนวคิดเรื่อง
แรงจูงใจ เพ่ือท าให้การสร้างคลิปวิดีโอนั้นๆ ไปตอบปัญหาของกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ชมได้อย่างมี
ประสิทธิผล 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกบัแรงจงูใจ  
 ความหมายของแรงจูงใจอันเป็นส่วนส าคัญให้เกิดพฤติกรรมของมนุษย์ในรูปแบบต่างๆ กัน
ออกไปตามเหตุปัจจัยเฉพาะตัวบุคคล ซึ่งมีผู้ให้นิยามมากมายดังเช่น Lovell (1980, pp.109) ให้
ความหมายของแรงจูงใจว่า”เป็นกระบวนการที่ชักน าโน้มน้าวให้บุคคลเกิดความมานะพยายาม
เพ่ือที่จะสนองตอบความต้องการบางประการให้บรรลุผลส าเร็จ” 
 Domjan (1996, p. 199) อธิบายว่าการจูงใจเป็นภาวะในการเพิ่มพฤติกรรมการกระท า
กิจกรรมของบุคคลโดยบุคคลจงใจกระท าพฤติกรรมนั้นเพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ 
 แรงจูงใจ หมายถึง "บางสิ่งบางอย่างที่อยู่ภายในตัวของบุคคลที่มีผลท าให้บุคคลต้องกระท า 

http://www.nuttaputch.com/%2525E0%2525B9%252581%2525E0%2525B8%252599%2525E0%2525B8%2525A7%2525E0%2525B9%252582%2525E0%2525B8%252599%2525E0%2525B9%252589%2525E0%2525B8%2525A1%2525E0%2525B8%252581%2525E0%2525B8%2525B2%2525E0%2525B8%2525A3%2525E0%2525B8%252597%2525E0%2525B8%2525B3-digital-content-marketing-%2525E0%2525B9%252583%2525E0%2525B8%252599%2525E0%2525B8%25259B%2525E0%2525B8%2525B5-2017/
http://www.nuttaputch.com/%2525E0%2525B9%252581%2525E0%2525B8%252599%2525E0%2525B8%2525A7%2525E0%2525B9%252582%2525E0%2525B8%252599%2525E0%2525B9%252589%2525E0%2525B8%2525A1%2525E0%2525B8%252581%2525E0%2525B8%2525B2%2525E0%2525B8%2525A3%2525E0%2525B8%252597%2525E0%2525B8%2525B3-digital-content-marketing-%2525E0%2525B9%252583%2525E0%2525B8%252599%2525E0%2525B8%25259B%2525E0%2525B8%2525B5-2017/
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หรือเคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มีเป้าหมาย (Walters, 1978, p. 218) กล่าวอีกนัยหนึ่ง
ก็คือ แรงจูงใจเป็นเหตุผลของการกระท านั่นเอง ศุวิมล ควรเจริญ (2535) กลาววา แรงจูงใจ หมายถึง 
แรงหรือพลังที่ผลักดัน กระตุนหรือเราความรูสึกของบุคคลใหความสนใจ มีความเต็มใจในการปฏิบัติ
กิจกรรมเปนสิ่งชี้พฤติกรรมที่น าไปสูเปาหมายตามที่บุคคลนั้นคาดหมายเอาไว ในสวนงานวิจัยที่  
เกี่ยวของพบวามีงานวิจัยของ ศุภภัทรา บุณยสุรักษ์ (2559) ศึกษาพฤติกรรมการใช VDO Content  
กับการท าศัลยกรรมความงาม พบว่าการเพ่ิม จ านวนหรือชองทางการน าเสนอสื่อ VDO Content 
ศัลยกรรมความงามให ผูบริโภครับชมบอยมากข้ึนนั้น เปนการสรางแรงจูงใจและแรงกระตุนให้กับผู
บริโภคท่ีตองการท า ศัลยกรรมความงามมาใชบริการได ซึ่งบ่งชี้ให้เห็นถึงปัจจัยด้านการรับสารที่มี
ความถี ่และการชมซ้ านั้นสามารถเพ่ิมแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมร่วมได้ 
 ส่วนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง หะริน จงเจริญรัตน  ที่ได้ศึกษาถึงอิทธิพลของเนื้อหาทาง
การตลาดความสัมพันธกับแหลงขอมูลและแรงจูงใจที่สงผลต่อการบอกตอทางการตลาดแบบ  
Viral Marketing ของผูใชงานบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในนเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การใช
แรงจูงใจดานอารมณควรเนนเนื้อหาที่สรางอารมณสนุกสนาน ขอมูล ทัศนคติในเชิงบวก สนุกสนาน  
ผอนคลาย ซ่ึงเปนการงายในการเขาถึงในทุกกลุมและทุกเพศทุกวัย   

แรงจูงใจ หมายถึง "สภาวะที่อยู่ภายในตัวที่เป็นพลัง ท าให้ร่างกายมีการเคลื่อนไหว ไปใน
ทิศทางที่มีเป้าหมายที่ได้เลือกไว้แล้ว ซึ่งมักจะเป็นเป้าหมายที่มีอยู่นภาวะสิ่งแวดล้อม" (Loundon & 
Bitta, 1988, p. 368) จากความหมายนี้จะเห็นได้ว่า แรงจูงใจจะเก่ียวข้องกับองค์ประกอบที่ส าคัญ 2 
ประการ คือ 
 1) เป็นกลไกท่ีไปกระตุ้นพลังของร่างกายให้เกิดการกระท า   
 2) เป็นแรงบังคับให้กับพลังของร่างกายท่ีจะกระท าอย่างมีทิศทาง Kotler & Armstrong 
(2002) กล่าวว่า พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ้นได้นั้นต้องมีสิ่งจูงใจ (Motive) หรือแรงขับดัน (Drive) 
เป็นความต้องการที่กดดันจนมากพอที่จะจูงใจให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของตนเอง Hanna & Wozniak (2001 อ้างใน วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์, 2558) ให้ความหมายไว้ว่า 
แรงจูงใจ คือ เหตุผลที่ท าให้บุคคลเกิดแรงผลักดันที่ก่อให้เกิดการกระท าหรือพฤติกรรมบางอย่าง ซ่ึง
แรงจูงใจถือวาเป็นแรงขับภายในตัวบุคคลที่แสดงออกมาในรูปแบบตางๆ เพ่ือที่จะสามารถตอบสนอง
ความต้องการที่พึงประสงค์ ชูชัย สมิทธิไกร (2557) อธิบายเกี่ยวกับกระบวนการเกิดแรงจูงใจว่าความ
ต้องการด้านต่างๆของ บุคคลนั้น เป็นสิ่งทีข่ับเคลื่อนและผลักดันให้บุคคลหนึ่งเกดิแรงจูงใจและ
แสดงออกทางพฤติกรรม โดยที่พวกเขาจะมีความกระตือรือร้นและตั้งใจท าในสิ่งต่างๆ เพ่ือตอบสนอง
ต่อความต้องการของพวกเขาเอง แต่อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกอาจจะแตกต่าง
กันออกไป ซึ่งข้ึนอยู่กับลักษณะของบุคคลด้วยเช่นกัน (หะริน จงเจริญรัตน์, 2559) 
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 จากนิยามความหมายที่มีผู้ให้ไว้ได้ความตรงกันถึงเรื่องของพลังที่สามารถพลักดันให้บุคคล
นั้นๆ เกิดพฤติกรรม โดยสามารถก าหนดให้เกิดแนวทางหรือจุดหมายของพฤติกรรมนั้นๆ ได้   เรา
สามารถแบ่งแรงจูงใจออกเป็น 2 ประเภท ได้แก ่ 
 1) แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) Taylor & Luthan (1959) ไดใหความหมาย
ของแรงจูงภายใน (Intrinsic Motivation) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากแรงกระตุน อยางใดอยางหนึ่ง
ที่เกิดขึ้นภายในตัวเอง โดยไมมีผลจากสาเหตุภายนอกเขามาเก่ียวของ Deci (1975) ใหค าจ ากัดความ
ของแรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) วาเปนความตองการของบุคคลที่จะมีความรูสึกวาตนมี
ความสามารถและตัดสินใจไดดวยตนเอง ซ่ึงเปนการยืนยันวาพฤติกรรมที่เกิดจากการจูงใจภายใน 
(Intrinsically Motivated Behaviors) เปนพฤติกรรมซึ่งถูกจูงใจโดยความตองการของบุคคลเพื่อให
เกิดความรูสึกวาตนเองมีความสามารถ (Competent) และตัดสินใจไดดวยตนเอง 
(SelfDetermining) พฤติกรรมที่เกิดจากแรงจูงใจภายในถูกแบง ออกเปนสองประเภท ประเภทแรก
เปนพฤติกรรมที่พยายามคนหาสถานการณที่จะเปดโอกาสใหบุคคลไดพบกับความท้าทายซึ่งเขามี
ความสามารถจัดการไดถาระดับความทาทายนั้นต่ าเกินไป (เชน ถาเขาเกิดความเบื่อหนาย) หรือถา
ระดับความทาทายสูงเกินไป เขาก็จะคนหาสถานการณที่มีความทาทายในระดับที่เขาสามารถจัดการ
ได พฤติกรรมประเภทที่สองซึ่งท าใหเกิดแรงจูงใจภายใน คือ พฤติกรรมที่ตองการเอาชนะสถานการณ
ที่ทาทายซึ่งเขาก าลังเผชิญหรือท าใหเกิดข้ึนรวมถึงพฤติกรรมที่มีสวนเกี่ยวของกับการลดความไมสอด
คลองระหวางความคาดหวังกับสภาวะที่เปนจริง (Dissonance) การลดความไมมั่นใจ (Uncertainty) 
หรือลดความผิดเพ้ียนจากท่ีควรเปน (Incongruity)  
 2) แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) Taylor & Luthan (1959) ไดใหความหมาย
ของ แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากแรงผลักดันจากภายนอก 
หรือสภาพแวดลอมตางๆ ที่อยูรอบตัวนักกีฬา เชน เงินทอง รางวัล ชื่อเสียง เปนตน แรงจูงใจชนิดนี้
เกิดจากแรงผลักดันของสังคมเปนตัวกระตุน ท าใหบุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือสนองความตองการของ
สังคม 
 จากวรรณกรรมท่ีได้มีการตีพิมพ์ ท าให้สรุปไดวา แรงจูงใจ 2 ประเภทนั้นไดแก แรงจูงใจ
ภายใน นับว่าเป็นสิ่งที่เกิดจากข้างในปัจเจกบุคคลขึ้นมาเอง โดยไม่ได้มีสิ่งเร้าใดเกิดข้ึน เป็นความรูสึก
เต็มใจที่จะท าพฤติกรรมใดๆ ก็ตามโดยตัวบุคคลนั้นๆเอง ปราศจากสิ่งเร้าหรืออิทธิพลภายนอกเขามา
แทรกแซงหรือส่งผลต่อพฤติกรรมของบุคคลผู้นั้นต่างจากแรงจูงใจภายนอกที่บุคคลนั้นถูกกระท าโดยมี 
สิ่งเราแรงกระตุน หรือสิ่งแวดลอมตางๆ ที่อยูรอบๆ ตัว มาก าหนดหรือมีอิทธิพลต่อการกระท าใดๆ
หรือแสดงพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองต่อสิ่งเร้าภายนอก เช่น สังคม หรือสมาชิกอ่ืนใดในสังคม ขั้นตอน
ของการเกิดแรงจูงใจ (THE FOUR STAGE OF MOTIVATION) 
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 1) ขั้นความต้องการ (Need Stage) ความต้องการเป็นภาวะขาดสมดุลย์ที่เกิดขึ้น เมื่อบุคคล
ขาดสิ่งที่จะท าให้ส่วนต่างๆ ภายในร่างกายด าเนินหน้าที่ไปตามปกติ สิ่งที่ขาดนั้นอาจเป็นสิ่งจ าเป็นต่อ
ชีวิตอย่างมหันต์ เช่น อาหาร หรืออาจเป็นสิ่งส าคัญต่อความสุขความทุกข์ของจิตใจ เช่น ความรัก 
หรืออาจเป็นสิ่งจ าเป็นเล็กน้อยส าหรับบางคน เช่น หนังสือพิมพ์รายวัน เป็นต้น บางครั้งความต้องการ
อาจเกิดขึ้นจากภาวะที่มาคุกคามสุขภาพของบุคคล เช่น เจ็บปวด จะท าให้บุคคลเกิดความต้องการ
แสดงพฤติกรรมที่จะป้องกันไม่ให้เกิดความเจ็บปวดนั้นๆ ขึ้น  
 2) ขั้นแรงขับ (Drive Stage) ความต้องการข้ันแรกนั้นกระตุ้นให้เกิดแรงขับคือ เมื่อเกิดความ
ต้องการแล้ว บุคคลจะนิ่งเฉยอยู่ไม่ได้อาจมีความกระวนกระวายไม่เป็นสุข ภาวะที่บุคคลเกิดความ
กระวนกระวายอยู่เฉย ๆ ไม่ได้นี้ เรียกว่า เกิดแรงขับ ซึ่งระดับความกระวนกระวายจะมีมากน้อย
เพียงใดนั้นขึ้นอยู่กับระดับความต้องการด้วย ถ้าต้องการมากก็กระวนกระวายมาก เช่น เมื่อร่างกาย
ขาดน้ าจะเกิดอาการคอแห้งกระหายน้ า เกิดความรู้สึกกระวนกระวายอยู่ไม่สุข 
 3) ขั้นพฤติกรรม (Behavior Stage) เมื่อเกิดความกระวนกระวายขึ้น ความกระวนกระวาย
นั้นจะผลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมา แรงขับจะเป็นพลังให้แสดงพฤติกรรมได้รุนแรงหรือ
มากน้อยต่างกัน เช่น คนที่กระหายน้ ามาก กับคนที่กระหายน้ าเพียงเล็กน้อยย่อมมีพฤติกรรมในการ
หาน้ าดื่มต่างกัน คนกระหายน้ ามากอาจหาทั้งน้ าเย็น น้ ามะพร้าว น้ าอ้อย มาดื่มพร้อม กัน ในขณะที่
คนกระหายน้ าน้อยหาเพียงน้ าเย็นแก้วเดียวเท่านั้น 
 4) ขั้นลดแรงขับ (Drive Reduction Stage) เป็นขั้นสุดท้ายคือ แรงขับจะลดลงภายหลังการ
เกิดพฤติกรรมที่ตอบสนองความต้องการแล้ว 
 จากวรรณกรรมท่ีตีพิมพ์งานวิจัยและทฤษฎีเรื่องขั้นตอนของการเกิดแรงจูงใจ สรุปได้ว่า 
กระบวนการเกิดแรงจูงใจจะเริ่มจากความต้องการข้ันพ้ืนฐานจากสิ่งเล็กๆ ที่จ าเป็น ค่อยๆ พัฒนาไปสู่
แรงขับท่ีจะกระตุ้นให้บุคคลนั้นไม่อาจอยู่เฉย ซึ่งแรงขับจะเป็นตัวให้เกิดพฤติกรรมออกมาในที่สุด และ
เมื่อการตอบสนองจากแรงขับได้ก่อให้เกิดพฤติกรรมใดๆแล้ว ขั้นสุดท้ายจึงกลับมาสู่ขั้นการลดแรงขับ
เมื่อแรงจูงใจได้จบสิ้นลงไป ซึ่งกลยุทธ์ในการท า วิดีโอคอนเทนต์จ าเป็นต้องเรียนรู้กระบวนการเกิด
แรงจูงใจเพ่ือชักจูงให้เกิดพฤติกรรมที่ผู้ส่งสารต้องการสื่อไปยังกลุ่มเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมตามที่
เจ้าของสื่อต้องการ ซึ่งเราสามารถน าความรู้ดังกล่าวไปใช้ในการสร้างคลิปวิดีโอเพ่ือสร้างแรงจูงใจให้
คนหันมาออกก าลังกายด้วยการวิ่งได้อีกด้วย  
 จากแนวคิดทฤษฎีทั้งสี่ข้อ ท าให้เราได้ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของ
กลุ่มเป้าหมายที่เราจะท าการศึกษา รับรู้ว่าแต่ละคนต่างมีเหตุปัจจัยในการเปิดรับสารต่างกัน จะด้วย
พ้ืนหลังสภาพทางสังคมและสถานะต่างกัน เหตุผลความต้องการทางกายภาพและอารมณ์ต่างกัน 
น ามาซึ่งพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่ต่างกันด้วย ซึ่งเราจะน าเอาองค์ความรู้ดังกล่าวมาศึกษากลุ่ม
ตัวอย่างที่จะท าการโฟกัสกรุ๊ป เพ่ือให้ได้ข้อสรุปจากสมมติฐานที่เราตั้งขึ้น โดยความรู้ข้อมูลจาก
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พฤติกรรมการเปิดรับสื่ออันเป็นเหตุส่งผลให้บุคคลแต่ละบุคคลเปิดรับเนื้อหาทางการตลาดที่ผู้ส่งสาร
ส่งไปได้ไม่เท่ากัน น ามาเชื่อมโยงสู่การเรียนรู้ถึงแนวคิดเรื่องเนื้อหาทางการตลาด (Content 
Marketing) ซึ่งการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับเนื้อหาทางการตลาด จะสามารถท าให้เราเข้าใจ
วิธีการน าพาสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ด้วยเป้าหมายส าคัญของการท าการส่ง
เนื้อหาทางการตลาด นั่นก็คือ น าพาเนื้อหาอันมีคุณค่าไปสู่กลุ่มเป้าหมายโดยสะท้อนคุณค่าต่อแบรนด์
กลับมาหรือเพ่ือเพ่ือรายได้จากการขาย ซึ่งคุณค่าของเนื้อหาที่ท าการตลาดอาจส่งผลกลับมายังผู้ส่ง
สารเองในรูปแบบของ แบรนด์เลิฟ ได้ นอกเหนือจากการเพ่ิมยอดขายเพียงอย่างเดียว การน าเอา
ข้อมูลของแนวคิดเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเพ่ือส่งเสริมต่อแนวคิดวิธีปฏิบัติของการน าสารส่งยัง
กลุ่มเป้าหมาย ท าให้เกิดการส่งต่อคุณค่าส าหรับผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง ซึ่งเนื้อหาทางการตลาดที่เรา
จะท าการศึกษาในกรณีนี้นั่นก็คือ รูปแบบของ Video Content โดยเราได้ท าการค้นคว้าหาแนวคิด
และทฤษฎีเกี่ยวกับ Video Content เพ่ือที่จะเข้าใจถึงความหมาย รูปแบบ วิธีการสร้างสรรค์ขึ้น 
เพ่ือให้เป็น Content ที่ตอบโจทย์ผู้บริโภคมากท่ีสุด โดยแนวคิดท่ีส าคัญส าหรับการท าให้ Video 
Content ส่งต่อไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้ส าเร็จสมบูรณ์ก็คือ แนวคิดทฤษฎีเรื่องแรงจูงใจ ซึ่งเป็นแรงขับ
ให้ผู้ชมเกิดพฤติกรรมตามที่ Video Content ต้องการชักจูงผู้ชมนั่นเอง ซึ่งในกรณีศึกษาก็คือเราต้อง
ศึกษาเรื่องของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของกลุ่มคนวิ่งทุกกลุ่มที่เราก าลังท าการศึกษา ซึ่งแบ่งเป็น   
นักวิ่งหน้าใหม่และนักวิ่งที่เอาจริงเอาจังวิ่งมาสักระยะหนึ่งแล้วกับผู้ชมที่รอการตัดสินใจมาวิ่ง โดยที่
ต้องค้นหาว่าเนื้อหาที่จะพาไปสู่กลุ่มเป้าหมายควรมีลักษณะใดในการสร้างคุณค่าให้ผู้ชมได้อย่างดีที่สุด 
และวิดีโอแบบไหน น าเสนออย่างไร กลุ่มผู้ชมจึงตัดสินใจออกมาวิ่ง ซึ่งต้องหา Insight และแรงจูงใจ
ให้ได้ เพ่ือสร้างคอนเทนต์ที่มีประสิทธิภาพสูงสุดท่ามกลางปริมาณวิดีโอคอนเทนต์ที่มากมายมหาศาล
ที่สุดในยุคหนึ่งของเรา 
 



บทที ่3  
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 งานวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์เพื่อแรงจูงใจในการออกก าลัง
กายด้วยการวิ่ง กรณีศึกษา เฟซบุ๊คแฟนเพจ “Runner’s Journeys”งานวิจัยนี้ด าเนินการเพื่อโดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเรื่องแรงจูงใจที่ส่งผลให้ผู้ชมไปวิ่งออกก าลังกาย โดยมุ่งเน้นที่เนื้อหาของ 
video ที่อยู่ใน Facebook Fanpage Runner’s Journey โดยมีวิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้  
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 งานวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบ งานวิจัยเชิงคุณภาพโดยเริ่มต้นจากการวิเคราะห์เนื้อหา  
(Content Analysis) เฟซบุ๊คแฟนเพจ “Runner’s Journeys” และระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ
(Qualitative Research Method) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อให้ได้มาซึ่งแนวความคิด และเหตุผล
ว่าปัจจัย รูปแบบ วิธีการน าเสนอ หรือกลยุทธ์ในการสร้าง Viedo Content ใด จะสามารถสร้าง
แรงจูงใจให้ผู้ชมได้ออกไปวิ่งได้อย่างมีประสิทธิผลสูงสุด โดยใช้วิธีการอภิปรายกลุ่ม (Focus Group 
Discussion) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลน าไปวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 
3.2 แหลง่ขอ้มลู  

แหล่งข้อมูลที่งานวิจัยใช้ด าเนินการศึกษาแบ่งเป็นสองประเภทได้แก่  
 3.2.1 แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 
 กลุ่มท่ี 1 กลุ่มคนที่ผู้วิจัยเข้าไปท าการอภิปรายกลุ่ม Focus Group Discussion คือ นักวิ่ง
สมัครเล่นที่เริ่มต้นวิ่งและเคยลงแข่งขันในงานวิ่งมาแล้ว โดยจ ากัดกลุ่มคนที่ร่วมเข้าแข่งขันงานวิ่งใน
ระยะตั้งแต่ Minimarathon (มินิมาราธอน คือการวิ่งระยะทาง10 กิโลเมตร) เป็นต้นไป รวมทั้ง
ติดตามเพจ Runner’s Journey เป็นประจ า สัปดาห์ละ 2 ถึง 3 ครั้งต่อสัปดาห์ มีทั้งเพศหญิงและ
เพศชาย อายุระหว่าง 20 ปี ถึง 35 ปี จ านวน 6 คน ที่มีประสบการณ์ในการรับชมวิดีโอคอนเทนท์ 
ผ่านทางช่องทาง Facebook Fanpage Runner’s Journey   
 กลุ่มท่ี 2 ศึกษากลุ่มคนที่ไม่ได้วิ่งออกก าลังเป็นประจ า ในหลักเกณฑ์ท่ีผ่านการคัดกรองคือ
ต้องวิ่งไม่เกิน สัปดาห์ละ 1 วัน เป็นการอภิปรายกลุ่ม Focus Group Discussion ผู้ชมที่ไม่ใช่เป็น 
นักวิ่งและไม่ได้เป็น Fanpage Runner’s Journey ทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุระหว่าง 20 ปี ถึง 
35 ปี จ านวน 6 คน ที่ยังไม่เคยมีประสบการณ์ในการรับชมวิดีโอคอนเทนท์ ผ่านทางช่องทาง 
Facebook Fanpage Runner’s Journey   
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ภาพที่ 3.1: ภาพเรียงล าดับคลิปที่ได้รับความนิยมสูงสุดวัดจากจ านวนยอดวิว  5 อันดับสูงสุด 
 

ที่มา:  Runner's journey.  (2018).  Retrieved from 
 https://www.facebook.com/runnerjourney/insights/?section=navVideos. 
 

3.2.2 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร และ Clip Viedo  
 แหล่งข้อมูลที่น ามาใช้ศึกษาอีกประเภท ได้แก่ ข้อมูลที่เกิดจากการ Comment ของสมาชิก
แฟนเพจ ในแต่ละโพส โดยน ามาจากเนื้อหาการ Comment คลิปทั้ง 41 โพสใน Facebook 
Runner’s Journey ตั้งแต่ช่วงวันที่ 8 ตุลาคม 2560 - 28 กุมภาพันธ์ 2561 เป็นระยะเวลา 5 เดือน  
ท าการคัดเลือกจากจ านวนคลิปทั้งหมด 41 คลิป โดยคัดเลือกจากคลิปที่ได้รับความนิยมสูงสุดวัดจาก
จ านวนยอดวิว 5 อันดับสูงสุดของเพจ เนื่องจากเป็นคลิปที่ได้รับความนิยม มีผู้ชมเป็นจ านวนมาก ท า
ให้สามารถสัมภาษณ์กลุ่มผู้ชมเพ่ือให้ได้ค าตอบที่ชัดเจนที่สุด โดยมีการวิเคราะห์ข้อความคอมเม้นท์ที่
เกี่ยวกับเนื้อหา video ร่วมด้วย   
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3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 แบบสัมภาษณ์ส าหรับการอภิปรายกลุ่ม ประกอบไปด้วย 
 ส่วนที่ 1 ค าถามท่ัวไป ได้แก ่เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ    
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นของผ ู้ตอบแบบสอบถามในด้านคุณลักษณะของสื่อวิดีโอ ได้แก ่เนื้อหา
ของวิดีโอ และช่องทางการน าเสนอวิดีโอ แรงจูงใจในการเลือกเปิดรับสาร 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการรับชมวิดีโอ ได้แก่ ความถ่ี ช่วงเวลา และวัตถุประสงค์ของการรับชม  
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านความพึงพอใจในการรับชมวิดีโอคอน 
เทนท์บนสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ความรู้สึกท่ีจะเกิดพฤติกรรมการวิ่งตามตัวอย่างจากวิดีโอ แรงจูงใจ
ใดท าให้เกิดความรู้สึกอยากออกไปวิ่งหลังชมคลิป 
 การสร้างเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ศึกษาการสร้างเครื่องมือและเก็บ
รวบรวมข้อมูลตามวิธีการศึกษา โดยท าการเตรียมและสร้างแนวค าถามในการสัมภาษณ์และ
ตรวจสอบ ดังนี้ 
 1) ก่อนลงมือเก็บข้อมูลสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้สร้างหัวข้อค าถามไว้อย่างชัดเจนว่าจะถาม
ประเด็นและเรื่องราวอะไรที่เกี่ยวกับเนื้อหาของการวิจัย โดยเกี่ยวข้องและเป็นที่มาของค าตอบที่
ต้องการรู้อย่างลึกซ้ึง หัวข้อสัมภาษณ์นั้นๆ จะต้องเหมาะสมกับเวลาและสถานที่  
 2) การสร้างค าถามจะเป็น 2 ลักษณะคือ มีทั้งค าถามปลายปิดและค าถามปลายเปิด เพ่ือให้
ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและตรงประเด็นเก่ียวข้องกับงานวิจัยและเป็นค าตอบที่สามารถให้ความกระจ่างใน
งานวิจัยนี้ได้ โดยผู้วิจัยได้เลือกค าศัพท์ให้เหมาะสมกับอายุ พฤติกรรม และลักษณะนิสัยของผู้ให้
สัมภาษณ์ เพ่ือให้เกิดบรรยากาศท่ีเหมาะสมผ่อนคลายส าหรับการตอบค าถาม ลดปัญหาความล าบาก
ใจที่จะตอบค าถามและป้องกันค าตอบที่อาจไม่ตรงชัดเจนอย่างที่ควรจะเป็น เมื่อได้แนวทางค าถาม
ส าหรับสัมภาษณ์แล้ว ผู้วิจัยจะน าแนวค าถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องเและ
ปรับปรุงแก้ไข  
 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอื 
 3.4.1 ก่อนท าการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ท าการส่งค าถามที่จะใช้ในการสัมภาษณ์ให้อาจารย์ที่
ปรึกษาตรวจสอบ และท าการแก้ไขตามค าแนะน าให้สมบูรณ์ก่อนการสัมภาษณ์จริงเรียบร้อยแล้ว  
 3.4.2 ระหว่างการสัมภาษณ์ได้ท าการสังเกตการณ์และเพ่ิมเติมค าถามในกรณีมีข้อสงสัยใน
ประเด็นต่างๆ เพ่ิมจากค าตอบ เพ่ือให้เข้าใจถึงปรากฎการณ์ท่ีเกิดขึ้น และท าความเข้าใจกับ
ปรากฎการณ์นั้นๆ ในระหว่างการสัมภาษณ์ในทันที  
 3.4.3 ผู้วิจัยได้ท าการถอดเทปบันทึกภาพส่งไปให้ผู้สัมภาษณ์ได้ตรวจทานความถูกต้อง หากมี
ข้อความใดไม่ตรงตามความหมายที่ผู้ใหัสัมภาษณ์ได้ให้ไว้ ผู้วิจัยจะได้ท าการแก้ไขให้ถูกต้องเพ่ือความ
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สมบูรณ์และความน่าเชื่อถือในงานวิจัย  
 3.4.3 นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ใช้การตรวจสอบแบบ สามเส้า (Triangulation) โดยใช้การ
ตรวจสอบข้อมูลจากแหล่งที่มาต่างๆ กัน ได้แก่ จากการวิเคราะห์เนื้อหา จากการอภิปรายกลุ่ม และ
จากข้อมูลเอกาสารที่เกี่ยวข้องเพ่ืออธิบายปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นในหลายๆ ช่วงเวลาและมิติที่ต่างกัน 
 
3.5 ข้อพิจารณาดา้นจรยิธรรมการวจิยัในมนษุย์  
 โดยผู้วิจัยได้เปิดเผยเฉพาะข้อมูล รูปภาพและข้อความในงานวิจัยตามที่ผู้ให้สัมภาษณ์อนุญาติ
แล้วเท่านั้น ซึ่งในส่วนของข้อมูลที่ไม่สามารถเปิดเผยได้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บไว้เป็นความลับเพื่อปกป้อง
ความเห็นส่วนตัวและความปลอดภัยของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
    
3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ขั้นตอนการเก็บข้อมูลจากการจัดกลุ่มเข้าร่วมวิ่งในกิจกรรม Cityrun Together ครั้งที ่3 ที่
ทางเพจได้จัดกิจกรรมขึ้นเพ่ือหาผู้โชคดีร่วมวิ่งกับ Celeb นักวิ่งที่ทางเพจได้เชิญมาร่วมวิ่งด้วยกัน เมื่อ
วันที่ 17  มีนาคม 2561 โดยขั้นตอนการเก็บ ดังนี้ กิจกรรม Cityrun Together ครั้งที่ 3 คือกิจกรรม
ที่จัดขึ้นเพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้ที่โชคดีท่ีได้รับการคัดเลือกจากทางเพจ ร่วมท ากิจกรรมวิ่งด้วยกันกับทาง
แอดมินเพจ โดยรูปแบบเป็นการวิ่ง City Run (การวิ่งในทางเท้าฟุตบาท, ตรอกซอกซอยผ่านชุมชน
เมือง) ระยะทางเริ่มตั้งแต่ บริเวณสะพานแดง ศาลเจ้านาจา สมุทรสาคร ไปตามทางเลาะเลียบ
ชายทะเลและป่าโกงกางเลียบชายฝั่ง ภายหลังจากท ากิจกรรมวิ่งเสร็จ จะท าการจัดกลุ่มนักวิ่งที่ได้ร่วม
ท ากิจกรรม 6 คน ร่วมวงสนทนาพูดคุยสัมภาษณ์เกี่ยวกับความคิดเห็นต่อคลิปวิดีโอในเพจ โดย
ระหว่างการสัมภาษณ์เก็บข้อมูลได้ใช้อุปกรณ์กล้อง gopro เก็บภาพและบันทึกเสียงตลอดการ
สัมภาษณ์ เป็นการเก็บข้อมูลที่เป็นค าถามท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ถูกสัมภาษณ ์ความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามในด้านคุณลักษณะของสื่อวิดีโอ พฤติกรรมการรับชมวิดีโอ และความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามในด้านความพึงพอใจในการรับชมรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดข้ึนภายหลังการรับชม 
 
3.7 การวเิคราะห์ขอ้มลู  
 ผูวิจัยไดท าการวิเคราะหเนื้อหาจากข้อมูล Insight ของผู้ชมที่มีต่อการชมคลิปวิดีโอ ข้อมูลที่
เก็บสถิติจาก Facebook Fanpage ที่แสดงผลเป็นอัตราการชม ไม่ว่าจะเป็นยอดวิว การดูคลิปจนจบ 
รวมถึงการศึกษาเนื้อหาของการมีส่วนร่วมของกลุ่มผู้ชมจากการ Comment ข้อความจากผู้ชมที่มีต่อ
ตัวคลิป การที่ผู้ชม tag คลิปไปให้เพื่อนๆ ในเครือข่าย Social Network การแชร์คลิปและการกด 
like พรอมกันนี้ยังไดน าแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของในบทที่ 2 มาใชเปนแนวทางในการวิเคราะห์    
ขอมูลดังนี้ 
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 1) แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมในการรับสื่อ  
 2)  แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา Content Marketing 
 3) แนวคิดเก่ียวกับ VDO Content   
 4) แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 ซ่ึงเปนการวิเคราะหขอมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดยการ  
สรางขอสรุปจากขอมูลที่ไดมาเปรียบเทียบกับขอมูลทฤษฎีเพ่ือใหเกิดความเขาใจทางปรากฏการณ 
ทางความคิดดังกลาว ซึ่งมีข้ันตอนในการวิเคราะหขอมูลตามแนวทางของ Miles & Huberman 
(1994) ที่ไดเสนอขั้นตอนการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ ประกอบดวยการวิเคราะห 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1) เริ่มต้นด้วยการการลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การ
ย่อความท่ีท าให้เข้าใจง่าย การแปลงข้อมูล ให้พร้อมน าไปใช้งานในขั้นตอนต่อไป สิ่งที่ผู้วิจัยท าในการ
ลดทอนข้อมูลคือการเขียนสรุป การร่างหัวเรื่องย่อที่เกี่ยวข้อง สร้างหลักการในการจ าแนกกลุ่มข้อมูล 
จดบันทึกตั้งแต่การเก็บข้อมูลครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์  
 2) การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสร้างรูปแบบข้อมูลที่สามารถสื่อสาร
กับผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่าย เช่น การแสดงข้อมูลด้วยตาราง แผนภาพ กระบวนการการจัดรูปแบบ
ข้อมูลนี้เกดิขึ้นนับตั้งแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการน าเสนอข้อมูลด้วยการ จัดรูปแบบให้เหมาะสมกับผู้อ่าน
เพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย  
 3) การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง การ
ตีความหมายการท าความเข้าใจถึงรูปแบบความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงของข้อมูลที่ได้รวบรวมมาเพ่ือน าไป
สรุปผลการการวิจัย 
 
3.8 การน าเสนอข้อมลู  
 การน าเสนอข้อมูลครั้งนี้เป็นการน าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งใช้วิธีอธิบายข้อมูลโดยน าความ
คิดเห็นค าสัมภาษณ์  และประเด็นที่น่าสนใจ ยกเหตุผลสนับสนุน พร้อมยกตัวอย่างและภาพประกอบ
การวิเคราะห์ข้อมูลของผู้วิจัย โดยอิงข้อมูลจากเนื้อหาหลักภายในคลิปวีดีโอ หนังสือ เอกสาร 
บทความ รวมทั้งแนวคิดและผลงานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้อง 

 
 



บทที ่4  
ผลการวจิยั 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือแรงจูงใจในการออก
ก าลังกายด้วยการวิ่ง กรณีศึกษาเฟซบุ๊คแฟนเพจ  Runner’s Journeys” เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เฟซบุ๊คแฟนเพจ “Runner’s 
Journeys” จากข้อมูล insight ของผู้ชมที่มีต่อการชม คลิปวิดีโอ ข้อมูลที่เก็บสถิติจาก Facebook 
Fanpage ที่แสดงผลเป็นอัตราการชมไม่ว่าจะเป็นยอดวิว การดูคลิปจนจบ รวมถึงการศึกษาเนื้อหา
ของการมีส่วนร่วมของกลุ่มผู้ชมจากการ Comment ข้อความจากผู้ชมที่มีต่อตัวคลิป การที่ผู้ชม tag 
คลิปไปให้เพ่ือนๆในเครือข่าย Social Network การแชร์คลิปและการกด like ร่วมกับการอภิปราย
กลุ่ม (Focus Group Discussion) จ านวน 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้ที่ออกก าลังกายด้วยการวิ่งเป็นประจ า 
และเปิดรับคลิปวิดีโอของ Page Runner’s Journey เป็นประจ า กับ กลุ่มที่ไม่ได้วิ่งออกก าลังกาย
เป็นประจ ารวมทั้งไม่เคยเข้าชม Page Runners’ Journey 
 กลุ่มท่ี 1 คือกลุ่มคนที่ไม่ได้วิ่งออกก าลังเป็นประจ าและไม่เคยเข้า Page Runner’s Journey 
 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มนักวิ่ง Fanpage วิ่งประจ า และดูคลิปประจ า 
 ผู้วิจัยสามารถแบ่งการน าเสนอผลการศึกษาออกเป็นเป็น 3 ส่วน ดังนี้  
 4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับเนื้อหาของ VDO Content ของเพจ Runner’s Journey ที่ส่งผล
ต่อแรงจูงใจไปออกก าลังกายด้วยการวิ่ง 
 4.2 วิธีการน าเสนอ VDO Content ของเพจ Runner’s Journey ที่จะส่งผลต่อแรงจูงใจให้
ผู้ชมหันมาออกก าลังกายด้วยการวิ่ง 
 4.3 กลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์ ที่จะส่งผลต่อแรงจูงใจให้ไปออกก าลัง
กายด้วยการวิ่ง 
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4.1 ผลการศกึษาเกีย่วกบัเนื้อหาของ VDO Content ของเพจ Runner’s Journey ทีส่ง่ผลต่อ
แรงจงูใจไปออกก าลงักายดว้ยการวิง่  
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการอภิปรายกลุ่ม (Focus Group Discussion) และการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ผู้วิจัยพบว่า เนื้อหาของคลิปวิดีโอที่น าเสนอในเพจ Runner’s 
Journey ทั้งหมด 41 คลิป สามารถจ าแนกออกเป็น 6 ประเภท เรียงตามล าดับจากจ านวนที่น้อยไป
หามาก ดังนี้ 
 1) การรีวิวสนามแข่ง (2 คลิป) 
 2) ความรู้เรื่องโภชนาการ และเทคนิคการวิ่ง (3 คลิป)  
 3) แรงบันดาลใจของคนที่ประสบความส าเร็จจากการวิ่ง (4 คลิป) 
 4) การแนะน าร้านกาแฟส าหรับนักวิ่ง ร้านอาหารอร่อยที่นักวิ่งแขกรับเชิญพาไป (5 คลิป) 
 5) สถานที่ท่องเที่ยวทั่วโลกที่สามารถน ารองเท้าไปวิ่งได้ (6 คลิป) 
 6) การสัมภาษณ์ไอดอล (21 คลิป) 
 
ภาพที่ 4.1: ภาพตารางสถิติยอด view, engagement Facebook Runner’s Journey 
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ภาพที ่4.2: ภาพตารางสถิติยอด View, Engagement Facebook Runner’s Journey ของแต่ละคลิป 
 (1) 
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ภาพที่ 4.3: ภาพตารางสถิติยอด view, engagement Facebook Runner’s Journey ของ แต่ละ
 คลิป (2) 
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ภาพที่ 4.4: ภาพตารางสถิติยอด view, engagement Facebook runner’s journey ของ แต่ละ 
 คลิป (3) 
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1. “Review สนามแข่งขัน” น าเสนอภาพบรรยากาศการแข่งขันสนามต่างๆ จ านวน 2 คลิป
ดังนี้ 
  1) รีวิวสนาม TNF50 ปี2018 by RJ (Runner’s Journey)  
  2) เส้นทาง pyt100 ปี2017 รีวิว 
 เนื้อหาที่น าเสนอเป็นการถ่ายทอดบรรยากาศการวิ่งสนามต่างๆ โดยเป็นการถ่ายคลิปการ 
แข่งขันให้เห็นบรรยากาศจริงๆ ตั้งแต่ต้นจนจบเช่นคลิป“รีวิวสนาม TNF50 ปี 2018 by rj (Runner's 
Journey)” ซึ่งเป็นการรีวิวสนาม “thailand northface ระยะ50 กิโลเมตร” “เส้นทาง pyt100ปี
2017 รีวิว” ซึ่งในคลิปเป็นการน าเสนอเรื่องราวการแข่งขันวิ่งเทรลที่โป่งแยง จังหวัดเชียงใหม่ใน
ระยะทาง 100 กิโลเมตร น าเสนอให้เห็นผ่านมุมมองของผู้ด าเนินรายการที่ร่วมเข้าแข่งขันระยะทาง
100 กิโลเมตรผ่านเส้นทางธรรมชาติขึ้นภูเขาสูงชันที่ใช้เวลากว่า 27 ชั่วโมงถ่ายทอดความสวยงามแห่ง
ความยากล าบากของการแข่งขันตลอดเส้นทาง (ดังภาพที ่4.5) 
 
ภาพที่ 4.5: ภาพจากคลิป “เส้นทาง pyt100 ปี2017 รีวิว” 
 

 
 
ที่มา:  Runner's journey.  (2018).  Retrieved from 
 https://www.facebook.com/runnerjourney/insights/?section=navVideos. 
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ผลการศึกษาพบว่า มีผู้ดูคลิปกว่า 10k แชร์คลิป 71 ครั้ง และยอดไลท์ 271 like ส่วนใหญ่
ผู้ชมแสดงความคิดเห็นถึงความสวยงามของสนามที่รีวิวให้ชม แล้วเกิดความต้องการที่อยากไปในปี
ถัดไป เนื่องจากสวยงามและความท้าทายของระยะทางท่ีจัดการแข่งขัน ซึ่งในคลิปถ่ายทอดออกมาให้
เห็นถึงความสวยงาม ด้วยวิธีการน าเสนอโดยใช้กล้อง gopro กับอุปกรณ์กันสั่น ท าให้ภาพที่ได้ออกมา
สมจริง นุ่มนวลและสวยงาม ถ่ายทอดได้ทั้งความสวยงามและอารมณ์ความสมจริงของการแข่งขันวิ่ง
ในบรรยากาศสนามแข่งจริง มีหลายความคิดเห็นที่ผู้ชมคลิป กล่าวถึงเพ่ือนแล้ว tag เพ่ือนๆเพื่อชวน
กันไปวิ่งในสนามนี้ในปีต่อไป บางคนก็เกิดความรู้สึกอยากวิ่งอยากซ้อม และฝันว่าสักวันต้องไปสนามนี้
ให้ได้ (ดังภาพที ่4.5) 
 
ภาพที่ 4.6: ภาพเนื้อหาการมีส่วนร่วมในโพสต์คลิป “เส้นทาง pyt100 ปี2017 รีวิว” 
 

    
  
ที่มา:  Runner's journey.  (2018).  Retrieved from 
 https://www.facebook.com/runnerjourney/insights/?section=navVideos. 
 

2. ความรู้เรื่องโภชนาการและเทคนิคการวิ่ง (มี 3 คลิป)   
1) หมอแอร์ หมอ ironman บ้าพลังตอนแรก 
2) คุยกับหมอแอร์ตอนสองเรื่องโรคหัวใจในนักวิ่งที่ต้องระวัง 
3) คุยกับคุณแพท นักวิ่งนักโภชนาการชื่อดัง 

 คลิปวิดีโอประเภทนี้มีเนื้อหาน าเสนอความรู้ด้วยการสอนเทคนิคการซ้อมวิ่ง การกินส าหรับ
นักวิ่ง เป็นการสัมภาษณ์ผู้รู้ผู้เชี่ยวชาญด้านต่างๆที่มาบอกเล่าวิธีการอย่างเป็นขั้นเป็นตอน เช่น คลิป 
"คุยกับคุณแพทนักวิ่งนักโภชนาการชื่อดัง" คลิป “คุยกับหมอแอร์ตอนสองเรื่องโรคหัวใจในนักวิ่งที่
ต้องระวัง”  
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ภาพที่ 4.7: ภาพจากคลิป “คุยกับหมอแอร์ตอนสองเรื่องโรคหัวใจในนักวิ่งที่ต้องระวัง”   
 

 
 
ที่มา:  Runner's journey.  (2018).  Retrieved from 
 https://www.facebook.com/runnerjourney/insights/?section=navVideos. 
 

เป็นคลิปที่มีผู้ Share จ านวน 206 share นับว่าเป็นสถิติการแชร์ที่เยอะเป็นอันดับต้นๆ ของ
เพจ ยอด View 19k ยอด Like 355 ผลการศึกษาวิเคราะห์เนื้อหา พบว่า ผู้ชมคลิปส่วนใหญ่ให้ความ
สนใจและเห็นประโยชน์ที่ได้จากการรับสารมีการส่งต่อเนื้อหาไปยังเพ่ือนเพราะเนื้อหาในคลิปนั้นมี
ประโยชน์ต่อตนเองและเพ่ือนที่หาไม่ได้ทั่วไปในสื่อต่างๆ เพราะเป็นการน าเสนอจากแพทย์ผู้เชี่ยวชาญ
ที่เป็นนักวิ่งโดยตรงหรือนักโภชนาการที่เป็นนักวิ่งมาเล่าเนื้อหาเกี่ยวกับการกินการวิ่งโดยตรง (ดังภาพ
ที ่4.7) 
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ภาพที่ 4.8: ภาพเนื้อหาการมีส่วนร่วมในโพสต์คลิป “คุยกับหมอแอร์ตอนสองเรื่องโรคหัวใจในนักวิ่งที่ 
 ต้องระวัง” 
 

   
ที่มา:  Runner's journey.  (2018).  Retrieved from 
 https://www.facebook.com/runnerjourney/insights/?section=navVideos. 
 

3. แรงบันดาลใจจากผู้ที่ประสบความส าเร็จจากการวิ่ง (มี 4 คลิป) 
1) โจ้แม่กลองจากหนัก120กิโลลดเหลือ 64 กิโล 
2) สัมภาษณ์ฉบับเต็มกับพ่ีนะชายผู้ลดน้ าหนักจากร้อยกิโลและก าลังจะไปบอสตัน 
3) พ่ีนะเล่าความตื้นตันใจตลอด300กิโลเมตรที่มีโอกาสวิ่งกับพ่ีตูน 
4) โค้ชกระสุนเล่าให้ฟังก่อนไปแข่ง ironman70.3  

 ในคลิปวิดีโอนี้จะมีเนื้อหาที่น าเสนอ การเปลี่ยนแปลงตัวเองของนักวิ่งที่เคยอ้วนแล้วสามารถ
ลดน้ าหนักลงมาได้ด้วยการวิ่งออกก าลังกาย เช่น คลิป “สัมภาษณ์ฉบับเต็มกับพ่ีนะ ชายผู้ลดน้ าหนัก
จากร้อยกิโลและก าลังจะไปบอสตัน” “โจ้แม่กลอง จากหนัก 120 กิโล ลดเหลือ 64 กิโล “น าเสนอ
เรื่องราวของผู้ชายที่น้ าหนักเกินร้อยกิโลกรัม แต่สามารถเปลี่ยนแปลงตัวเองได้ด้วยการวิ่ง พูดถึงวิธีคิด 
วิธีกิน 
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ภาพที่ 4.9: ภาพจากคลิป “โจ้แม่กลอง จากหนัก 120 กิโล ลดเหลือ 64 กิโล” 
 

 
 
ที่มา:  Runner's journey.  (2018).  Retrieved from  
 https://www.facebook.com/runnerjourney/insights/?section=navVideos. 
 

คลิปนี้เป็นคลิปที่มียอดวิวสูงสุดของเพจอันดับหนึ่ง นั่นคือ 612k View ยอด Share กว่า 
2.3k Like 4k ผลการศึกษาพบว่า เนื้อหาที่อยู่ในคลิปเป็นเนื้อหาที่เป็นประโยชน์โดยตรงต่อผู้ชมในวง
กว้าง ทั้งผู้ที่ออกก าลังกายเป็นประจ าและผู้ที่ยังไม่เคยวิ่ง ดูได้จาก Comment ที่ปรากฎ พบเห็นการ 
share, tag ไปยังเพื่อนของผู้ชมที่มีปัญหาน้ าหนักตัว มีการตอบกลับว่าตัดสินใจอยากวิ่งเพ่ือจะได้ลด
น้ าหนัก (ดังภาพที ่4.9) 
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ภาพที่ 4.10: ภาพเนื้อหาการมีส่วนร่วมในโพสต์คลิป “โจ้แม่กลอง  จากหนัก120กิโลลดเหลือ 64  
 กิโล” 
 

 
 
ที่มา:  Runner's journey.  (2018).  Retrieved from 
 https://www.facebook.com/runnerjourney/insights/?section=navVideos. 
 

คลิปอีกหนึ่งคลิปที่มีเนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจ แสดงให้เห็นประโยชน์ของการวิ่งที่ท าให้
รูปร่างเปลี่ยนได้คือคลิป “สัมภาษณ์ฉบับเต็มกับพ่ีนะ ชายผู้ลดน้ าหนักจากร้อยกิโลและก าลังจะไป
บอสตัน มียอด view 186k view, like 4.3k และ 976share ซึ่งม ีcomment และ tag มากมายที่
แสดงให้เห็นถึงเนื้อหาที่สร้างแรงจูงใจให้กับผู้ชมได้ออกไปวิ่งเพ่ือเปลี่ยนแปลงตัวเองเช่นกัน (ดังภาพที ่
4.9) 
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ภาพที่ 4.11: ภาพจากคลิป “สัมภาษณ์ฉบับเต็มกับพ่ีนะชายผู้ลดน้ าหนักจากร้อยกิโลและก าลังจะไป 
บอสตัน” 

 

 
 
ที่มา:  Runner's journey.  (2018).  Retrieved from 
 https://www.facebook.com/runnerjourney/insights/?section=navVideos. 
 
ภาพที่ 4.12: เนื้อหาการมีส่วนร่วมในโพสต์คลิป“สัมภาษณ์ฉบับเต็มกับพ่ีนะชายผู้ลดน้ าหนักจากร้อย 

 กิโลและก าลังจะไปบอสตัน” 
 

   
ที่มา:  Runner's journey.  (2018).  Retrieved from 
 https://www.facebook.com/runnerjourney/insights/?section=navVideos. 
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4. การแนะน าร้านกาแฟส าหรับนักวิ่ง ร้านอาหารอร่อยที่นักวิ่งแขกรับเชิญพาไป (5 คลิป) 
1) พารัชชี่ไปกินกาแฟคุยจริงจังเรื่องการกินแบบรัช 
2) โปรหน าพาไปกินขนมบ้าบิ่น 
3) โปรหน าเล่าเรื่องกิน ตอนแรก 
4) หน าเล่าเรื่องกินตอนสองสนุกเฮฮาบ้าบอ 
5) โปรจเรสั่งโกปี๊ โปรหรือเสือ!!!!ครับเนี่ย!!!! 

 คลิปประเภทนี้มีเนื้อหาเกี่ยวกับเรื่องราวของการกินส าหรับนักวิ่ง โดยมีนักวิ่งแนวหน้าของ
ไทยเป็นผู้พาไปแนะน าสถานที่กิน เมนูที่พวกเค้าเหล่านั้นกินส าหรับวิ่ง เช่น “คุยกับคุณแพท นักวิ่งนัก
โภชนาการชื่อดัง”,“พารัชชี่ไปกินกาแฟ คุยจริงจังเรื่องการกินแบบรัช”,“โปรหน าพาไปกินขนม
บ้าบิ่น”,“โปรจเร สั่งโกปี๊ โปรหรือเสือ ครับเนี่ย”เป็นคลิปที่ให้เห็นชีวิตประจ าวันการดื่มกาแฟของโปร
เจร น าเสนอด้วยวิธีการเล่าเรื่องสนุกแบบสไตล์การจีบสาวของโปรเจรเพ่ือสร้างความบันเทิง
สอดแทรกเรื่องราวการดื่มกาแฟของนักไตรกีฬาอันดับหนึ่งของไทย  
 
ภาพที่ 4.13: ภาพจากคลิป  “โปรจเรสั่งโกปี๊ โปรหรือเสือ!!!ครับเนี่ย!!!!” 
 

   
 
ที่มา:  Runner's journey.  (2018).  Retrieved from 
 https://www.facebook.com/runnerjourney/insights/?section=navVideos. 
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5. สถานที่ท่องเที่ยวทั่วโลกที่สามารถน ารองเท้าไปวิ่งได้ (6 คลิป) 
1) วิ่งเช้าๆที่สกลครับกับเด็กชายวอร์เตอร์  
2) วิ่งบนเกาะกลางน้ า 
3) City run ย่านเมืองเก่าbkk 
4) ยิ่งสูงยิ่งหนาวครับ 
5) Runner’s journey วิ่งไปกับ gorpohero 6 ที่สกลนครบึงกาฬ 
6) รัชชี่พาเที่ยวตอนที่1 

 เนื้อหาในคลิปเป็นเรื่องราวการน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวด้วยการวิ่ง เช่น  City run ย่าน
เมืองเก่า bkk ,เทพรัชชี่พาเที่ยวทะเล ชิลเมืองจันทร์, วิ่งไปกับ gopro hero 6 ที่สกลนครและบึงกาฬ 
เป็นการรีวิวแนะนสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ ผู้ชมสามารถไปเที่ยวตามรอยจากในคลิปได้ 
 
ภาพที่ 4.14: ภาพจากคลิป  “เทพรัชชี่พาเที่ยวทะเล ชิลเมืองจันทร์”   
 

 
 
ที่มา:  Runner's journey.  (2018).  Retrieved from 
 https://www.facebook.com/runnerjourney/insights/?section=navVideos. 
 
 ผลการศึกษาพบว่า การน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวอาจจะยังไม่ตอบสนองความต้องการในการ
ชมหรือสร้างแรงจูงใจให้เกิดการวิ่งได้มากเท่ากับเนื้อหาแบบอื่นๆ จากสถิติของ like comment and 



42 

share ที่น้อยกว่าเนื้อหาอ่ืนๆอย่างเห็นได้ชัด  เพราะประโยชน์หรือคุณค่าที่เนื้อหามีต่อผู้ชมน้อยกว่า
เนื้อหารูปแบบอ่ืนๆอย่างมีนัยส าคัญ  

6. การ interview idol นักวิ่ง (มี 21 คลิป) 
1) รักของรัช 
2) เปิดบ้านเทพรัชชี่ดูลู่วิ่งในต านาน 
3) รัชชี่นี่มันบร้าาา 
4) ตอนอวสานมาแล้วจร้า รัชชี่เดอะซีรี่ย์ 
5) พ่ีแจ๊คกระเทยเทรลไอรอนเทยผู้แข็งแกร่งฝุดๆในพ้ืนพิภพ 
6) คุยกับรัชชี่ 
7) หมอโอคุณหมอน่ารักเพช4 
8) คุยกับ ดร.แวค วิธีซ้อมวิ่งแบบควอลิตี้ไทม์ 
9) คุยเรื่องวิ่งกับคนบ้าปั่นเจ้าของเพจระห่าที่มาแรงที่สุดในตอนนี้ 
10) พิธีกรสาวอดีตนักกีฬาเยาวชนทีมชาติไทยกับเรื่องวิ่ง 
11) คุยกับน้องภูมินักวิ่งอัลตร้าเทรลดาวรุ่งที่มาแรงสุดๆในเวลานี้ 
12) หมอโอ วิ่งซิตี้รัน ตอนจบ 
13) ภูมิมาเล่าวิธีการซ้อมแบบภูมิเพ่ือจะไปอัลตร้า 
14) คุยเรื่องวิ่งกับ ironman แนชฉบับเต็มๆ 
15) City run แบบข าๆกบัพิธีกรสาวคนแก่ง อโนชา 
16) โปรหน าแนะน าคนจะไปอัลตร้าและความบร้าแบบironman back to back 
17) คุยชิลๆกับโปรจเร นักไตรอันดับหนึ่งของไทย  
18) ตอนจบของคลิปคุยชิลๆกับโปรจเร 
19) สุกี้ขี้บ้านเพ่ือนตอนแรก 
20) สัมภาษณ์ตัวเต็มเตยนตี้สะบันไตรสายฮา  
21) บิ๋ม บิ๋ม pr สาวนักวิ่งน่ารัก 

เป็นเนื้อหาของคลิปวิดีโอที่ท าการสัมภาษณ์นักวิ่งทั้งที่เป็นที่รู้จักในกลุ่มนักวิ่งด้วยกันหรือไม่
เป็นที่รู้จักแพร่หลายแต่มี ผลงานการวิ่งและประวัติที่น่าสนใจ เช่น คลิป “โปรหน าแนะน าคนจะ
ไปอัลตร้า และความบร้าแบบ ironman back to back” เนื้อหาในคลิปเป็นการน าเสนอเรื่องราว
ส่วนตัว กว่าจะมาเป็นนักวิ่งนักไตรกีฬาหญิงอันดับหนึ่งของไทย ความมุ่งม่ัน วิธีคิดวิธีซ้อมของโปรนัก
วิ่งคนนี้ ซึ่งมีผู้ชมกว่า 23k views 117 shares และ798 like 
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ภาพที่ 4.15: ภาพจากคลิป “โปรหน าแนะน าคนจะไปอัลตร้าและความบร้าแบบ ironman back to  
 back” 
 

   
 
ที่มา:  Runner's journey.  (2018).  Retrieved from 
 https://www.facebook.com/runnerjourney/insights/?section=navVideos. 
 
 ผลการศึกษาเนื้อหาพบว่า comment ของผู้ชมคลิปให้ความชื่นชมในประวัติผลงานของผู้ถูก
สัมภาษณ์เป็นอย่างมาก ส่วนใหญ่รู้จักผู้ถูกสัมภาษณ์อยู่แล้วเพราะเป็น idol นักวิ่งที่ได้รับการยอมรับ
ในวงการนักวิ่งมานาน ภายหลังรับชมส่วนใหญ่ของ comment จะท่ึงกับความสามารถผลงานและ
เรื่องราวการซ้อม และเกิดแรงบันดาลใจที่จะเก่งแบบนี้เช่นกัน (ดังภาพที่ 4.15) จะเห็นได้ว่า เนื้อหา
ของคลิปประเภทนี้ก็สามารถสร้างแรงจูงใจให้ผู้ชมออกไปวิ่งได้เช่นกัน 
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ภาพที่ 4.16: ภาพเนื้อหาการมีส่วนร่วมในโพสต์คลิป“โปรหน าแนะน าคนจะไปอัลตร้าและความบร้า 
 แบบ ironman back to back” 

 

   
 
ที่มา:  Runner's journey.  (2018).  Retrieved from 
 https://www.facebook.com/runnerjourney/insights/?section=navVideos. 
 
 เมื่อวิเคราะห์จากสถิติต่างที่ท ากับเนื้อหาที่น าเสนอทั้ง 6 รูปแบบของคลิปพบว่า รูปแบบ  
clip motivation ที่ไปสัมภาษณ์นักวิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงตัวเองด้วยการวิ่งนั้นนั้นมักได้รับการ
ตอบรับอย่างดีกว่ารูปแบบอื่นๆ โดยเฉพาะกับเนื้อหาของผู้ถูกสัมภาษณ์นั้นบอกเล่าเรื่องราวของ
ประโยชน์ที่เค้าได้รับอย่างชัดเจน เห็นผลแห่งความเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากการวิ่ง เช่น การสัมภาษณ์ 
พ่ีโจ้แม่กลอง นั้นได้เป็นคลิปที่มียอดวิวสูงสุดของเพจเป็นอันดับหนึ่ง นั่นคือ 612k view ยอดshare 
กว่า 2.3k like 4k ซึ่งสูงมาก โดยเฉพาะเนื้อหาของการ comment และ tag ไปยังเพ่ือนๆ ของผู้ชม
คลิป มีความหมายถึงการส่งต่อเนื้อหาในคลิปเพ่ือบอกเพ่ือนให้เริ่มวิ่ง บอกเพ่ือนให้ดูเนื้อหาในคลิป
เพราะเห็นว่ามีประโยชน์ การ tag เพ่ือนให้หันมาเริ่มวิ่ง หรือสัญญากับตัวเองว่าเมื่อดูคลิปจบแล้วจะ
เริ่มต้นวิ่งตามแบบอย่างจากคลิป แสดงให้เห็นถึงการเปิดรับสารและแรงจูงใจที่มากพอท่ีจะท าให้ผู้ชม
เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการวิ่งภายหลังเมื่อได้ชมคลิป สรุปจากการวิเคราะห์เนื้อหาพบว่า เรา
สามารถสร้างแรงจูงใจให้คนออกไปวิ่งด้วยการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่ากับกลุ่มเป้าหมาย เช่น การลด
ความอ้วนแบบเห็นผลจริงๆ ชัดเจนจากการวิ่ง เป็นเนื้อหาที่ส่งผลกระทบต่อใจผู้ชมมากท่ีสุดและสร้าง
แรงจูงใจให้ผู้ชมวิ่งมากท่ีสุดอีกด้วย    
 นอกจากการวิเคราะห์เนื้อหาจากคลิปแล้ว การท า focus group จากกลุ่มตัวแทนทั้ง 2 กลุ่ม
ยังได้ผลการศึกษาที่สอดคล้องกัน โดยผลการศึกษาพบว่า เนื้อหาคลิปที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการออก
ก าลังกายด้วยการวิ่งต้องเป็นเนื้อหาแสดงให้เห็นถึงผลของความเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจนที่นักวิ่งจะ
ได้รับหลังการวิ่งเป็นประจ า เช่น การลดน้ าหนัก ผลการวิ่งที่ดีขึ้น ระยะทางที่ไกลขึ้น ความเร็วที่
เพ่ิมข้ึน 
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 พ ทันตแพทย์ เพศหญิง อายุ 32 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 2561) ที่เป็นนักวิ่ง
เทรลได้กล่าวถึงคลิปที่ส่งผลต่อความรู้สึกอยากวิ่งว่า 

“พ่ีนะ ท าให้เห็นการเปลี่ยนแปลง  คนที่อ้วนไม่เคยวิ่ง ไม่ใช่แค่น้ าหนักลด แต่ได้ไปวิ่งที่ 
บอสตัน ดูจบแล้วอยากท าแพลนวิ่งตอนนั้นว่า เย็นนี้ จะวิ่งอะไร รู้สึกว่าตัวเองวิ่งไม่พัฒนา คนเราต้อง
มีวินัยเหมือนเค้าการท่ีเราเห็นการเปลี่ยนแปลงของคนๆนั้นท าให้เราอยากวิ่งบ้าง” 
 ภ. วิศวะกร เพศชาย, อายุ 30 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 2561) ที่เป็นนักวิ่ง 
อัลตร้าเทลชายที่ผ่านการแข่งขันวิ่งเทรลมาแล้วทั่วโลกกว่า 8  สนาม 
กล่าวถึงความรู้สึกภายหลังได้รับชมคลิปที่ท าให้อยากวิ่งว่าเนื้อหามีผลต่อการตัดสินใจวิ่งมากๆจะเป็น
เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับเค้าโดยตรง และประโยชน์จากคลิปที่เค้าจะได้รับ 
 “เรื่องราวในคลิปที่พาเราไปดูนักวิ่งที่ใกล้เคียงกันกับเรา เค้าซ้อมไง อยากไปวิ่งบ้าง เช่น สุกี้ 
ซ้อมป่าเถื่อน อยากซ้อมตามบ้าง” 
 ส าหรับเนื้อหาในคลิปที่ได้น าเสนอเกี่ยวกับสถานที่มีผลต่อการตัดสินใจวิ่งหรือไม่นั้น  ผล
การศึกษาพบว่า ขึ้นอยู่กับบางสถานที่ หากตรงกับความต้องการของแต่ละบุคคลจะสามารถเกิด
แรงจูงใจให้ออกไปวิ่งได้ ม.ผู้จดัการบริษัทที่เพ่ิงเริ่มต้นวิ่งเทรลได้กล่าวเกี่ยวกับสถานที่ในคลิปว่า  
 ม.ผู้จัดการบริษัท, เพศชาย, อายุ 35 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 2561) 

“ดูแล้วบางคลิปก็อยากไปวิ่งตามสถานที่ในคลิป เช่นของภูมิ สวยจริงถึงอยากไป แต่ถ้าไม่
สวยก็เฉยๆ”  
 ส่วน อ. ซึ่งเป็นนักถ่ายภาพอิสสระ เพศชาย, อายุ 30 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 
2561) ชอบท่องเที่ยวเดินป่าและก าลังเริ่มหัดวิ่ง ได้กล่าวถึงสถานที่ในคลิปว่ามีส่วนส าคัญที่สร้าง
แรงจูงใจให้เกิดการวิ่งตามว่า   
 “อยากไป วิ่งตามคลิปใบเตย สวนสวย ป่าเขียว น่าไปวิ่ง” 
 ส าหรับบางคน เรื่องของคนสัมภาษณ์ก็มีผลต่อแรงจูงใจที่ท าให้อยากไปวิ่งมากกว่าสถานที่ ภ.
ซึ่งเป็นนักวิ่งอัลตร้าเทรลที่วิ่งตามป่าเขาอยู่แล้วไม่ได้รู้สึกถึงแรงจูงใจจากสถานที่วิ่งเท่ากับบุคคลที่ถูก
สัมภาษณ์   
 ภ. วิศวะกร เพศชาย, อายุ 30 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 2561) 
 “ไม่ขึ้นอยู่ที่สถานที่นะ ขึ้นอยู่กับคน มากกว่า อยากไปวิ่งแบบรัชชี่มากกว่า”  
 เมื่อถามทุกคนว่าอะไรส าคัญที่สุดระหว่าง สถานที่ คนที่เลือกมาสัมภาษณ์ เนื้อหา หรือ
วิธีการทุกคนตอบตรงกันว่า เนื้อหาส าคัญกับพวกเขามากท่ีสุด เช่นเดียวกับกลุ่มที่ท า focus group 
กลุ่มท่ี 1 ซึ่งไม่ได้เป็นกลุ่มที่วิ่งประจ าต่างตอบตรงกันว่าเนื้อหาเป็นสิ่งส าคัญที่สุดในการเปิดรับสาร
และเกิดอารมณ์ร่วมในการอยากออกไปวิ่ง จากการสัมภาษณ์ท้ัง 6 ท่านในกลุ่มแรกท่ีไม่ได้เป็นนักวิ่ง
พบว่า คลิปที่ได้รับการจัดอันดับให้เป็นที่หนึ่งของความประทับใจคือคลิป “ความสุขขณะวิ่ง”ซึ่งมี
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เนื้อหาที่เล่าเรื่องราวของความสุขของนักวิ่งที่ได้รับเมื่อแต่ละคนออกวิ่ง ตามมาด้วย “โจ้แม่กลอง” ซ่ึง
มีเนื้อหาแสดงให้เห็นประโยชน์ที่ผู้ชมจะได้รับเมื่อออกไปวิ่งอย่างชัดเจน นั่นคือการลดน้ าหนักและ
ประโยชน์จากการวิ่งที่สร้างอารมณ์ความมีส่วนร่วมได้มากที่สุด ตอ. ครีเอทีฟเพศชายที่ท ารายการ
โทรทัศน์กล่าวถึงเนื้อหาที่ที่ส่งผลต่อความรู้สึกต่อการวิ่งว่า  
 ตอ. ครีเอทีฟรายการโทรทัศน์, เพศชาย, อายุ 26 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 
2561) 
 “ชอบคลิป ความสุขเกิดขณะวิ่ง มากที่สุดเพราะภาพสวย ดนตรีเพราะ เห็นรอยยิ้ม คิดว่าถ้า
เราวิ่งเราจะได้ยิ้มแบบนั้น” 

เบ.เลขานุการ เพศหญิง อายุ 28 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 2561) กล่าวถึงเนื้อหา
ในคลิปที่ท าให้เธออยากไปวิ่งว่า  
 “ความสุขเกิดขณะวิ่ง  ดูแล้วยิ้ม เราเห็นว่าคนไปวิ่งแล้วเจอความสุข เราอยากมีความสุขแบบ
นั้น อยากวิ่งเลย” 

คลิป “ความสุขเกิดขณะวิ่ง” ได้รับการเลือกเป็นเอกฉันท์ว่าเป็นคลิปที่ทุกคนชอบที่สุด เพราะ
เนื้อหาแสดงให้เห็นถึงความสุขเมื่อเราวิ่งได้อย่างชัดเจน เป็นคุณค่าที่ผู้ชมจะได้รับเมื่อออกไปวิ่ง เมื่อ
คลิปสามารถแสดงให้เห็นประโยชน์ตรงความต้องการได้อย่างชัดเจน จึงท าให้คนส่วนใหญ่ประทับใจ
และชอบคลิปนี้มากที่สุด ส่วนเนื้อหาในคลิปที่เพ่ิงได้ชมไปทั้ง 5 คลิป ผู้ชมจะจดจ าเนื้อหาเกี่ยวกับแรง
บันดาลใจในการวิ่งได้มากท่ีสุด และจ าภาพทุกคนมีรอยยิ้ม มีความสุข จดจ าใบหน้าที่มีความสุขขณะ
วิ่งได้มากที่สุด  เมื่อถามถึงเนื้อหาในคลิปว่าแบบไหน ท าให้เขาเกิดแรงจูงใจมาวิ่ง มากที่สุด พบว่า 
เนื้อหาที่ดูแล้วอยากวิ่งเลยนั่นคือ “โจ้แม่กลอง” ที่ผู้ชมเห็นการเปลี่ยนแปลงชัดเจนก่อนและหลังวิ่ง ม.
ผู้จัดการบริษัทท่ีน้ าหนักเกินมาตฐาน ได้ชมคลิปที่ส่งผลต่อการตัดสินใจวิ่งภายหลังได้ชมคือ คลิปโจ้แม่
กลอง 
 ม.ผู้จัดการบริษัท, เพศชาย, อายุ 35 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 2561) 

“โจ้แม่กลอง เค้าท าได้เราก็ท าได้” 
ต.ครีเอทีฟรายการโทรทัศน์ เพศชาย, อายุ 26 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 2561)

กล่าวภายหลังชมคลิปจบว่า   
“โจ้แม่กลอง เป็นสิ่งที่ท าให้เราอยากลุกข้ึนมาวิ่งมากที่สุด”  
ส าหรับกลุ่มที่ 2 ที่เป็นแฟนเพจและเป็นนักวิ่งประจ าอยู่แล้วการศึกษาเรื่องของเนื้อหาพบว่า 

หากเรียงล าดับความชอบด้านเนื้อหาที่เป็น top of mine ของแต่ละคน ได้ผลการศึกษาว่า คลิปของ
รัชชี่เป็นคลิปที่คนดูชอบที่สุดอย่างเป็นเอกฉันท์ ด้วยความที่มีเนื้อหาพิเศษ เป็นการพาผู้ชมไปยังบ้าน
ของนักวิ่งเทรลอันดับหนึ่งของไทยที่จังหวัดจันทรบุรี ซึ่งเป็นเนื้อหายังไม่เคยมีใครน าเสนอ และเป็นสิ่ง
ที่นักวิ่งทั่วไปอยากรู้เรื่องราวของรัชชี่ โดยเฉพาะเรื่องของการซ้อมการกิน สถานที่ซ้อม ทัศนคติ วิธีคิด



47 

และมุมมองที่มีต่อการวิ่งที่ท าให้รัชชี่กลายเป็นคนไทยคนแรกท่ีผ่านการแข่งขัน UTMB (Ultra trail 
du mont blanc) ซึ่งเป็นการแข่งขันวิ่งอัลตร้าเทรลระยะทาง 100 ไมล์ที่ได้รับการจัดว่าเป็นอันดับ
หนึ่งของโลก ซึ่งนักวิ่งเทรลทั่วโลกต้องการไปร่วมการแข่งขัน ด้วยความพิเศษของเนื้อหาดังกล่าวที่
สร้างให้เกิดคุณค่าต่อผู้ชม จึงท าให้คลิปนี้เป็นคลิปที่ทุกคนในกลุ่มที่ 2 ซึ่งเป็นแฟนเพจได้ท าการ 
foucus group ลงความเห็นว่าเป็นคลิปที่ชอบที่สุด โอ.พนักงานบริษัทที่เป็นนักวิ่งเทรลชายได้
กล่าวถึงคลิปที่ท าให้อยากวิ่งเมื่อดูจบทันทีว่า 
 โอ.พนักงานบริษัท, เพศชาย, อายุ 29 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 2561) 
 “ดู คลิปรัชชี่จบแล้วทึ่งกับการซ้อม วิธีคิด อยากซ้อม อยากวิ่งบ้างเลย” 
  ดังนั้นเราจึงสามารถสรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับเนื้อหาของ vdo content ของเพจ Runner’s 
journey ที่ส่งผลต่อแรงจูงใจไปออกก าลังกายด้วยการวิ่ง ได้ว่า เนื้อหาที่จะสามารถท าให้คนอยากวิ่ง
ตามคือเนื้อหาที่มีคุณค่าและเห็นได้ชัดเจนถึงประโยชน์จากการวิ่ง โดยแสดงให้เห็นผ่านรูปแบบการ
น าเสนอท่ีเห็นความเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจนของผลที่ได้จากการวิ่ง ทั้งความสุขที่ได้วิ่ง และผลจาก
การลดน้ าหนักเมื่อออกวิ่ง 
 
4.2 วธิีการน าเสนอ VDO Content ของเพจ Runner’s Journey ทีจ่ะสง่ผลต่อแรงจงูใจใหผู้ช้มหนั
มาออกก าลงักายดว้ยการวิง่   
 จากการศึกษาพบว่ารูปแบบวิธีการน าเสนอแบบลักษณะเฉพาะตัวไม่มีใครเหมือน สร้างความ
จดจ าให้กับผู้ชมได้มากกว่า ด้วยรูปแบบการสัมภาษณ์พูดคุยกันระหว่างการวิ่งออกก าลังกาย ใน
ลักษณะของการวิ่งไปพูดคุยกันไปเป็นธรรมชาติ สร้างความสมจริงเสมือนผู้ชมไปวิ่งร่วมกับ idol ที่ถูก
สัมภาษณ์ ซึ่งรูปแบบการด าเนินรายการนี้ยังไม่มีเพจไหนสร้าง VDO Content ออกมาในลักษณะนี้ 
ด้วยความเป็นธรรมชาติและการพูดคุยแบบไม่เป็นทางการ จะท าให้ดูสนุกเพลิดเพลินกว่าแบบที่
น าเสนอแบบจริงจัง ท าให้เกิดการเปิดรับสื่อได้ง่ายกว่า จดจ าเนื้อหาที่สื่อได้ง่ายกว่า โดยสามารถแบ่ง
วิธีน าเสนอได้เป็น 3 วิธีดังนี ้
 4.2.1 interview การน าเสนอด้วยรูปแบบการสัมภาษณ์ น านักวิ่งที่มีชื่อเสียงมาร่วมวิ่ง
พร้อมๆ กับพูดคุยในบรรยากาศท่ีเป็นกันเองธรรมชาติเหมือนผู้ชมร่วมอยู่ในเหตุการณ์ด้วย 
 โอ.พนักงานบริษัท, เพศชาย, อายุ 29 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 2561) 
 “สนุกด ีคุยไปวิ่งไปเป็นกันเอง เหมือนเพื่อนคุยกันแล้วเราแอบฟัง”  

จากผลการศึกษาวิจัยพบว่าวิธีการน าเสนอที่ทุกคนชอบก็คือรูปแบบของการสัมภาษณ์กับนัก
วิ่งที่มีชื่อเสียงหรือประสบความส าเร็จมาเล่าถึงประสบการณ์การวิ่งเทคนิควิธีซ้อมให้ฟัง 
 พ.ทันตแพทย์หญิง เพศหญิง, อายุ 32 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 2561) นักวิ่ง
อัลตร้าเทรลหญิงของไทยกล่าววิธีการน าเสนอแบบการสัมภาษณ์ว่า 
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 “ชอบแบบinterview  ได้ฟังมุมมองนักวิ่งแต่ละคนว่าอะไรท าให้เค้ามาถึงจุดนี้ความคิด วินัย
การซ้อม” 
 ภ.วิศวะกร เพศชาย อายุ 30 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 2561) นักวิ่งเทรล
ชายไทยแนวหน้าก็เช่นเดียวกันที่ชอบวิธีการน าเสนอแบบการพูดคุยแบบเป็นกันเองเป็นธรรมชาติไม่
เป็นทางการ 
 “interview คุยธรรมชาติๆ มีเทคนิคสอดแทรกอยู่แล้ว ไม่ได้ตั้งใจดูเพื่อ เอาอะไรสักอย่าง แต่
ได้ความบันเทิงด้วยได้ความรู้ด้วย เอนเตอร์เทน สนุก ดูง่าย” 

ม.ผู้จัดการบริษัทเอกชน เพศชาย, อายุ 35 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 2561) ที่
เพ่ิงเริ่มต้นวิ่งเทรลกล่าวถึงรูปแบบการน าเสนอโดยวิธีการสัมภาษณ์พูดคุยว่า  

“การสัมภาษณ์ท าให้สนุกกว่า ฟังคนท่ีส าเร็จ มาพูด คนแรกของประเทศ โน่นนี่ เราจะเชื่อ
เค้า แทนที่จะลองท าเอง ก็ shotcut มาจากการฟังสัมภาษณ์”  
 4.2.2 Review วิธีการน าเสนอด้วยการรีวิว พาไปชมสถานที่วิ่งจริงๆ ทั้งสนามแข่งหรือ
สถานที่วิ่งใหม่ๆ ที่น่าสนใจ ซึ่งวิธีน าเสนอแบบรีวิวก็เป็นอีกหนึ่งวิธีที่จะสามารถชักจูงใจให้คนไปออก
วิ่งตามได้  

ท.เจ้าหน้าที่ไอที เพศชาย, อายุ 28 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 2561) กล่าวถึงวิธี
น าเสนอท่ีชักจูงใจให้เค้าสนใจที่จะออกไปวิ่งภายหลังชมคลิปจบว่า    
 “ความแปลกของคนวิ่งสายถนนจะเปลี่ยนไปวิ่งเทรลเลยอยากรู้ว่าสนามเป็นไงถ้าพาไปดู
บรรยากาศจริงๆ ก็ท าให้อยากไปวิ่งที่นั้น ดูแล้วอยากไปเดี๋ยวนั้นเลย สวยๆ” 
 เบ. เลขานุการ, เพศหญิง, อายุ 28 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มีนคม 2561) 

“อยากรู้วิธีเตรียมตัวก่อนที่จะเริ่มไปวิ่ง” 
 4.2.3 How to วิธีการน าเสนอแบบสาธิต สอนให้เข้าใจถึงความรู้ด้านการวิ่งอย่างเป็นขั้นเป็น
ตอน ส าหรับการท า foucus group ในกลุ่มท่ี1 ที่ไม่ได้เป็นนักวิ่งกับค าถามที่ว่ารูปแบบการน าเสนอ
แบบไหนที่ท าให้เขาเกิดแรงจูงใจมาวิ่ง ได้ผลของค าตอบคือ รูปแบบที่มีวิธีการน าเสนอแบบที่ให้คนดู
ได้เห็นการสอนแบบสาธิต ชัดเจน ง่ายๆท าตามได้ ด้วยลักษณะของภูมิหลังกลุ่มผู้ท าการ focus 
group กลุ่มท่ี 1 นี้ไม่ได้วิ่งประจ า จึงขาดความรู้ความเข้าใจเรื่องของการวิ่งในระดับเริ่มต้น ศัพท์
เฉพาะทางจึงเป็นค าต้องห้ามในการสื่อสารเพราะจะสร้างความซับซ้อนและสับสน เป็นเครื่องปิดกั้น
ไม่ให้เกิดการเปิดรับสารได้  
 เบ. เลขานุการ, เพศหญิง, อายุ 28 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2561) ที่น้ าหนัก
เกิน กล่าวถึงรูปแบบการน าเสนอว่า  
 “อยากรู้ แบบ how to อยากรู้ว่าการวิ่งควรวิ่งอย่างไร ไปที่นี่ต้องวิ่งยังไง”  
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มา. เจ้าหน้าที่การเงิน, เพศหญิง, อายุ 27 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2561) ที่
ก าลังอยากจะเริ่มวิ่งกล่าวถึงวิธีน าเสนอท่ีเธอชอบว่า 

“อยากให้น าเสนอแบบ How to อยากรู้เทคนิคการเตรียมตัวจะได้น าไปใช้ได้จริง” 
 ซึ่งรูปแบบการน าเสนอแบบชัดเจน ทั้งการรีวิวสนาม หรือการสอนวิธีวิ่ง ในส่วนของความ
ต้องการเพิ่มเติมของผู้ชมว่าอยากดู หรืออยากรู้อะไรเพ่ิมจากคลิป ที่นอกเหนือจากนี้ พบว่า ทุกท่าน
ให้ความเห็นไปในทางเดียวกันเกี่ยวกับเรื่องของวิธีเตรียมตัวไปวิ่ง และเทคนิคการวิ่งที่ดูง่ายเอาไปใช้ได้
เลย  
 อ.ช่างภาพอิสสระ, เพศชาย, อายุ 30 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2561) 
 “ไม่ชอบวิชาการ อยากดูการสาธิตของคนที่เคยท าส าเร็จมาคุยให้ฟัง พอฟังแล้วตอนเย็นเลย
อยากลองวิ่งบ้าง” 
 ส่วนประเภทคลิปที่ทุกคนชอบมีทั้งที่เป็นคลิปที่สนุก และคลิปน าเสนอความรู้การวิ่งใน
สัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน. ส าหรับแขกรับเชิญในคลิปที่ไม่เป็นที่รู้จัก นั้นไม่มีผลต่อการตัดสินใจชมคลิป 
หรือแรงจูงใจที่จะวิ่งตามเพราะหากเรื่องที่น าเสนอน่าสนใจ ภาพหน้าปกของคลิปดึงดูดก็จะติดตาม 
โดยส่วนใหญ่จะตัดสินใจเปิดรับเพราะมั่นใจในตัวเพจระดับหนึ่งว่าเลือกคนมาต้องมีความน่าสนใจ
ประมาณหนึ่งอยู่แล้ว จึงลองติดตามชมเพราะไม่อยากพลาดเนื้อหาที่เป็นเทคนิคความรู้   
 ภ.วิศวะกร, เพศชาย, อายุ 30 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2561) 
 “ดู ส่วนใหญ่ดูทุกคลิปอยู่แล้ว” 
 ท.เจ้าหน้าที่ไอ, เพศชายที, อายุ 28 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2561) 
 “ดู อยากรู้เทคนิคของแต่ละคนแม้ไม่รู้จัก อยากศึกษาความคิดเค้า”  
 โอ.พนักงานบริษัท, เพศชาย, อายุ 29 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2561) 
 “ดู เพราะเค้าอาจเป็นคนเก่ง มีอะไรดีๆ ให้ดู” 
  กล่าวโดยสรุปของผลการวิจัยเรื่องรูปแบบการน าเสนอที่ส่งผลต่อแรงจูงใจให้วิ่ง ได้ผลสรุปว่า 
รูปแบบที่ไม่เป็นทางการ การสัมภาษณ์แบบสนุกสร้างอารมณ์ร่วมและสร้างความเข้าใจได้โดยง่าย
รวมถึงการสอนวิธีการวิ่งแบบชัดเจน จะเป็นคลิปที่สร้างแรงจูงใจได้ดีที่สุด 
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4.3 กลยุทธก์ารสร้างคลปิวดิโีอในสื่อสงัคมออนไลน์ ทีจ่ะสง่ผลต่อแรงจงูใจให้ไปออกก าลงักายดว้ย
การวิง่ จากการศึกษาโดยใชผ้ลการสมัภาษณ์ของคนกลุ่มที ่2 ซึ่งเป็นแฟนเพจ Runner’s Journey  
 4.3.1 กลยุทธ์การเลือกเวลาที่เหมาะสมในการเผยแพร่เนื้อหา จากการศึกษาพฤติกรรมกลุ่ม
โดยการ foucus group พบว่าโดยปกติทั้ง 6 คนจะเข้าเพจบ่อยเป็นประจ าสัปดาห์ละ 4-5 ครั้ง มีทั้ง
แบบที่ตั้งใจเข้าไปที่เพจโดยตรงและเห็น feed จากการ share ของเพื่อนๆ มีเพียงหนึ่งคนที่ตั้งปุ่มเป็น 
see first ทั้งหมดติดตามเพจเพราะต้องการรับข่าวสารเนื้อหาจากคลิปเป็นหลัก เพ่ือประโยชน์ต่อการ
พัฒนาการวิ่งของตนเองเป็นส าคัญ เช่น หาประสบการณ์การวิ่งจากการสัมภาษณ์นักวิ่งคนอื่นๆ หา
เทคนิคการซ้อม แรงบันดาลใจจากคนเก่งๆ ซึ่งช่วงเวลาที่เข้าบ่อยจะเป็นสองช่วงเวลา คือ เช้ากับค่ าๆ  
P “เข้าเพจเช้า นั่งท าฟันไปด้วยเปิดคลิปไปด้วย” โดยส่วนใหญ่มักใช้อุปกรณ์สื่อสารเป็นมือถือในการ
รับชมคลิปเป็นหลัก มีเพียงส่วนน้อยที่ดูจาก tablet กับ destop ด้วยข้อมูลดังกล่าวจึงสรุป
ผลการวิจัย ได้ว่า ช่วงเวลาที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการเผยแพร่เนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์ คือ
ช่วงเวลาเช้ากับค่ า เป็นช่วงเวลาปกติของพฤติกรรมผู้ชมคลิปที่จะค้นหาข่าวสารข้อมูลทุกเช้า และ
อัพเดทเรื่องราวที่ผ่านมาระหว่างวันว่ามีอะไรเกิดขึ้นบ้างในช่วงเวลาค่ า จังหวะเวลาของการโพสที่ดีจะ
ท าให้ผู้ชมติดตามชมคลิปในช่วงเวลาที่เหมาะสมพอดี เช่น อ.ช่างภาพอิสสระ มีพฤติกรรมการเข้าไป
ชมคลิปใน facebook fanpage เป็นประจ าทุกวัน 

อ.ช่างภาพอิสสระ, เพศชาย, อายุ 30 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2561) 
“จะเข้าเพจ2ช่วง คือเช้าเย็นก่อนเลิกงาน บางคลิปมีคนแชร์แล้วกดเซฟไว้ก่อน เก็บไว้ดูยาวๆ

ทีหลังเพราะเวลาไม่สะดวก” 
 ซึ่งหากเป็นช่วงเวลาที่ผู้ชมพร้อมในการรับชมจะท าให้เกิดการรับสารและส่งสารที่ต้องการได้ 
รวมถึงการสามารถสร้างแรงจูงใจในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมให้ผู้ชมสนใจที่จะวิ่งได้อีกด้วย 
 4.3.2 กลยุทธ์การเลือกเนื้อหาที่เหมาะสมของคลิปที่จะส่งผลต่อแรงจูงใจของผู้ชม ส าหรับ
เนื้อหาในคลิปที่เหมาะสมในสื่อ online นั้นต้องเป็นเนื้อหาที่มีประเด็นการน าเสนอชัดเจน เข้าใจง่าย 
ไม่ซับซ้อน สามารถน าเสนอได้โดยไม่ต้องใช้สมาธิในการรับชม เป็นเนื้อหาที่มีประโยชน์ตรงกับความ
ต้องการของกลุ่มผู้ชม สามารถเข้าใจได้ถึงประโยชน์โดยง่าย การสอบถามแฟนเพจที่ติดตามเป็น
ประจ ากลุ่มนี้จะติดตามชมคลิปจนจบโดยไม่ขึ้นกับเงื่อนไขของความยาว ทั้งหมดดูคลิปจนจบด้วย
เหตุผลคือเนื้อหามีประโยชน์ต่อพวกเค้า และสนุก สามารถติดตามได้ อ. ให้เหตุผลที่ดูจบทุกคลิปว่า  
 อ.ช่างภาพอิสสระ, เพศชาย, อายุ 30 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2561) 
 “เพราะเนื้อหาเดาไม่ได้ ต้องดูตลอด ตั้งใจเซฟไว้ต้องดู เป็นคอนเทนต์ที่ไม่มีสคริป ไม่เหมือน
รายการทั่วไป” 
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 พ.ทันตแพทย์, เพศหญิง, อายุ 32 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2561) 
“ดูจบ เพราะจดทริก เทคนิคของแต่ละคน ศึกษาเทคนิคจากคลิปจริงจังเช่นพ่ีนะ อายุเยอะ 

สอนเทคนิคการวิ่ง” 
 นอกจากดูจบแล้ว ในกลุ่มผู้ถูกสัมภาษณ์ในรายที่เป็นนักวิ่งจริงจังยังดูซ้ าหลายรอบเพ่ือเก็บ
รายละเอียดของเนื้อหา เพราะต้องการความชัดเจนและรายละเอียดเพ่ือน าเอาเนื้อหาในคลิปไปฏิบัติ 

ท.เจ้าหน้าที่ไอที, เพศชาย, อายุ 28 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2561) 
“ดูจบ เพราะเก็บรายละเอียด ดูซ้ าด้วย เช่น รัชชี่ จเร แปลก สงสัยเรื่องกิน การซ้อม อยากรู้

เทคนิคจากคนเก่ง” 
 พ.ทันตแพทย์, เพศหญิง, อายุ 32 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2561 
 “ดูจบทุกคลิปสนุก ดูซ้ าด้วย มีประโยชน์ มีเม้าท์มอย ตลกดี ชอบ ชอบสุกี้มีแง่มุมที่มองต่อ
ชีวิตดี” 
 สรุปได้ว่าทุกคนที่ถูกสัมภาษณ์เป็นกลุ่มคนที่ให้ความส าคัญกับเนื้อหาเป็นหลัก นอกจากจะดู
คลิปจนจบแล้ว ทุกคนล้วนแล้วแต่เคยดูคลิปซ้ า ผลการศึกษาจึงสรุปได้ว่า เนื้อหาที่น าเสนอเป็นปัจจัย
ที่ส าคัญกว่าความยาวของคลิป การเปิดรับสารขึ้นอยู่กับเนื้อหาและวิธีการน าเสนอ แฟนเพจกลุ่มนี้
พร้อมเปิดรับเนื้อหาที่มีประโยชน์ต่อตัวเค้าเองและจะดูซ้ าหากเนื้อหาคลิปมีคุณค่าพอให้จดจ า และ
สามารถสร้างแรงจูงใจให้ออกไปวิ่งได้เมื่อดูคลิปจบ 
   4.3.3 กลยุทธ์การดึงดูดความสนใจด้วยภาพปกคลิปและชื่อ ส าหรับการศึกษาเรื่องการ
เปิดรับสื่อของผู้ใช้สื่อออนไลน์นั้นพบว่า ขึ้นอยู่กับปกและการตั้งชื่อคลิปเป็นส าคัญ  
 อ.ช่างภาพอิสสระ, เพศชาย, อายุ 30 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2561) 
 “บางคนที่เเพจสัมภาษณ์ในคลิปเป็นใครก็ไม่รู้ที่เราไม่รู้จักก็ดูนะ ดูชื่อเรื่องกับภาพปกก่อน” 
 ผู้รับสารพร้อมเปิดรับสารหากการตั้งชื่อเรื่องกับภาพปกของคลิปนั้นน่าสนใจ เพราะสามารถ
คาดเดาเนื้อหาได้ว่าจะมีประโยชน์ต่อการรับชม  
 ท.เจ้าหน้าที่ไอที, เพศชาย, อายุ 28 ปี (การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2561) 
 “ส่วนใหญ่จะดูชื่อก่อน ถ้าเรื่องน่าสนใจแล้วถ้าว่างก็จะดูจนจบแต่ถ้าไม่ว่างก็จะกดเซฟไว้ดู
เมื่อว่าง” 
 พฤติกรรมของคนบนโลกออนไลน์เปลี่ยนไวและสมาธิจดจ่อกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งน้อยลงทุกทีท าให้
กลยุทธ์การดึงดูดความสนใจด้วยภาพปกคลิปและชื่อจึงส าคัญเพราะโอกาสที่จะ feed เจอแล้วผ่านไป 
ไม่ดูคลิปน้ีนมีสูงเพราะมีเรื่องราวมากมายทุกวินาทีรอผู้ชมบนโลกออนไลน์ ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าส าหรับ
แฟนเพจประจ าการเรียกร้องดึงดูดความสนใจให้มาดูคลิปนั้นไม่ยากนักแต่ต้องสร้างเนื้อหาให้มีคุณค่า
อย่างสม่ าเสมอต่อเนื่อง ซึ่งหากมีคุณภาพท่ีไม่คงท่ี หรือประโยชน์ลดน้อยลงก็จะท าให้แฟนประจ า
เปลี่ยนพฤติกรรมการชมในที่สุด ส าหรับผู้ชมที่ไม่ได้เป็นแฟนเพจหรือไม่ได้ชมคลิปเป็นประจ าอาจจะ
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เจอ feed ของเพ่ือน เป็นสิ่งที่ทางเพจต้องให้ความส าคัญกับการตั้งชื่อคลิปการสร้างภาพปกท่ีดึงดูดใจ
เรียกความสนใจให้ได้  ซึ่งการตั้งชื่อและการท าเนื้อหาให้มีคุณค่า จ าเป็นต้องตอบ painpoint และ
แก้ปัญหาให้กับผู้ชมในช่วงเวลาที่ต้องการ ถูกที่ถูกเวลา การการศึกษาวิจัยชิ้นนี้จึ้งได้ข้อสรุปในส าหรับ
กลยุทธ์ในการสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์ว่า ส าหรับในสื่อสังคมออนไลน์ การน าเสนอเนื้อหา
ด้วยปก การตั้งชื่อที่มีความชัดเจนและดึงดูดใจจะท าให้คนดูตัดสินใจได้ไวและง่ายว่าเนื้อหาของ clip 
ที ่ถูก feed ออกมามีประโยชน์กับผู้ชมในโลกออนไลน์เพียงพอต่อการเปิดรับและสร้างแรงจูงใจให้
ออกมาวิ่งต่อผู้ชม และเม่ือเปิดรับ การส่งต่อแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการวิ่งจึงเกิดขึ้นตามมาได้ง่าย   
 



บทที ่5 
สรปุผลการวจิยั อภปิรายผล ข้อเสนอแนะ  

  
การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือแรงจูงใจในการออกก าลัง

กายด้วยการวิ่ง กรณีศึกษา Fanpage Facebook “Runner’s Journeys” งานวิจัยชิ้นนี้เริ่มต้นจาก
การวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) Fanpage Facebook “Runner’s Journeys” และน า
ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) มาใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
เพ่ือให้ได้มาซึ่งแนวความคิดและเหตุผลว่ารูปแบบและวิธีการน าเสนอ VIEDO Content แบบใดจะ
สามารถสร้างแรงจูงใจให้ผู้ชมออกไปวิ่งได้อย่างมีประสิทธิผลสูงสุด โดยใช้วิธีการอภิปรายกลุ่ม 
(Focus Group Discussion) สามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวจิัย   
 ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์เนื้อหาจากคลิปและท าการอภิปรายกลุ่ม (Focus Group 
Discussion) จ านวน 2 กลุ่ม โดยกลุ่มที ่1 คือนักวิ่งสมัครเล่นที่เคยลงแข่งขันในงานวิ่งมาแล้วและเป็น 
Fanpage Runner’s Journey กลุ่มท่ี 2 กลุ่มคนที่ไม่ได้วิ่งออกก าลังเป็นประจ าและไม่ได้เป็นแฟน
เพจ   ช่วงระยะเวลาในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เริ่มตั้งแต่วันที่ 8 ตุลาคม 2560 - 28 กุมภาพันธ์ 2561 ได้
สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 

5.1.1 เนื้อหาของ VDO Content ของเพจ Runner’s Journey ที่ส่งผลต่อแรงจูงใจไปออก
ก าลังกายด้วยการวิ่ง  
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลและท าการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ของคลิปวิดีโอที่
น าเสนอในเพจ Runner’s Journey ทั้งหมด41คลิป ผู้วิจัยพบว่าสามารถจ าแนกเนื้อหาออกเป็น 6 
ประเภท คือ 
  1) การรีวิวสนามแข่ง (2 คลิป) 
  2) ความรู้เรื่องโภชนาการ และเทคนิคการวิ่ง (3 คลิป)  
  3) แรงบันดาลใจของคนที่ประสบความส าเร็จจากการวิ่ง (4 คลิป) 
  4) การแนะน าร้านกาแฟส าหรับนักวิ่ง ร้านอาหารอร่อยที่นักวิ่งแขกรับเชิญพาไป (5 
คลิป) 
  5) สถานที่ท่องเที่ยวทั่วโลกที่สามารถน ารองเท้าไปวิ่งได้ (6 คลิป) 
  6) การสัมภาษณ์ไอดอล (21คลิป) 
 เมื่อวิเคราะห์จากสถิติต่างๆ ของเนื้อหาในคลิปที่น าเสนอในเพจทั้ง 6 รูปแบบและการท า
อภิปรายกลุ่มทั้ง 2 กลุ่ม ผู้วิจัยพบว่าคลิปในรูปแบบที่ 3 คือ คลิปแรงบันดาลใจของคนที่ประสบ
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ความส าเร็จจากการวิ่ง นั้นสามารถสร้างแรงจูงใจให้คนออกไปวิ่งได้มากท่ีสุด เพราะเนื้อหาเหล่านี้จะ
ส่งผลต่ออารมณ์ทัศนคติของผู้และน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม โดยเฉพาะเนื้อหาแสดงให้เห็น
ถึงผลของความเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจน เช่น การลดน้ าหนัก ผลการวิ่งที่ดีขึ้น ระยะทางที่ไกลขึ้น 
ความเร็วที่เพ่ิมข้ึน สุขภาพที่ดีขึ้น  

5.1.2 วิธีการน าเสนอ VDO Content ของเพจ Runner’s Journey ที่ส่งผลต่อแรงจูงใจให้
ผู้ชมหันมาออกก าลังกายด้วยการวิ่ง 
 จากการศึกษาพบว่ารูปแบบวิธีการน าเสนอ VDO Content ส่วนใหญ่ของเพจ Runner’s 
Journey เป็นรูปแบบการสัมภาษณ์พูดคุยแบบไม่เป็นทางการในรูปแบบของการวิ่งไปพร้อมๆกันกับ
นักวิ่งและท าการพูดคุยสัมภาษณ์ เสมือนพาผู้ชมไปร่วมอยู่ในเหตุการณ์ด้วยพร้อมกัน ซึ่งจะท าให้ดู
สมจริงแปลกใหม่และสนุกเพลิดเพลินกว่าแบบที่น าเสนอแบบจริงจัง ดังเช่นการนั่งพูดคุยสัมภาษณ์
อย่างเป็นทางการซึ่งรูปแบบการน าเสนอปกติทั่วไป รวมทั้งวิธีการสัมภาษณ์ด้วยน้ าเสียงท่าทางแบบ
ใกล้ชิดเป็นกันเองระหว่างผู้สัมภาษณ์กับผู้ถูกสัมภาษณ์ก็ท าให้เกิดบรรยากาศที่ผ่อนคลาย ท าให้เกิด
การเปิดรับสารได้ง่ายกว่า จดจ าเนื้อหาที่สื่อออกไปได้ง่ายกว่า กล่าวโดยสรุปถึงวิธีการน าเสนอแบบไม่
เป็นทางการจะสามารถสร้างอารมณ์ร่วมและสร้างความเข้าใจได้โดยง่ายโดยจ าแนกวิธีน าเสนอที่ส่งผล
ต่อแรงจูงใจให้ผู้ชมหันมาออกก าลังกายด้วยการวิ่ง ดังนี้ 
  1) น าเสนอด้วยการวิ่งพร้อมๆ กันไปกับการพูดคุยสัมภาษณ์นักวิ่งที่มีชื่อเสียง บอก
เล่าถึงประสบการณ์การวิ่งเทคนิคการวิ่งวิธีซ้อมและรีวิวให้ฟังถึงประสบการณ์การแข่งขันในแต่ละ
สนาม 
  2) น าเสนอด้วยวิธีการพาไปยังสถานที่จริงๆ พาให้ผู้ชมได้สัมผัสความสวยงามของ
สถานที่จัดการแข่งขันและรับรู้บรรยากาศในแบบที่เสมือนผู้ชมไปด้วยตัวเอง ซึ่งการรีวิวแบบนี้ก็เป็น
อีกหนึ่งวิธีที่จะสามารถชักจูงใจให้คนไปออกวิ่งตามได้  
  3) น าเสนอแบบที่ให้คนดูได้เห็นการสอนและสาธิตที่ชัดเจนเป็นล าดับขั้นตอนที่
เข้าใจง่าย ไม่ว่าจะเป็นวิธีการวิ่ง วิธีการซ้อมการกิน ให้ผู้ชมได้ท าตามได้ทีละขั้นตอนตลอดจนผู้ชมนั้น
สามารถน าเทคนิคท่ีได้ชมเอาไปใช้ได้เลยทันทีหลังเสร็จสิ้นการรับชม 
 กล่าวโดยสรุปของผลงานวิจัยเรื่องรูปแบบการน าเสนอที่ส่งผลต่อแรงจูงใจให้วิ่ง ได้ผลสรุปว่า
การสัมภาษณ์แบบเป็นกันเองที่สนุกสนานสร้างอารมณ์ร่วมได้เป็นอย่างดี และวิธีการสอนแบบสาธิตที่
ชัดเจนเข้าใจง่ายจะเป็นคลิปที่สร้างแรงจูงใจได้ดีที่สุด 

5.1.3 กลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์ที่จะส่งผลต่อแรงจูงใจให้ไปออกก าลัง
กายด้วยการวิ่ง 
 โลกออนไลน์ที่มากมายไปด้วยการเผยแพร่เนื้อหาข่าวสารจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องท าให้การ
เผยแพร่เนื้อหาของเพจเองนั้น ถูกที่ถูกเวลาและตรงกับ Touchpoint ของกลุ่มผู้ชมเผยแพร่ในจังหวะ
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ที่ถูกต้องกับโอกาสที่ผู้ชมเปิดรับสารโดยมีวิธีการที่ได้จากการศึกษาวิจัยดังต่อไปนี้ 
  1) กลยุทธ์การเลือกเวลาที่เหมาะสมในการเผยแพร่เนื้อหา  
  ช่วงเวลาที่เหมาะสมส าหรับการเผยแพร่เนื้อหามีส่วนส าคัญในสังคมออนไลน์ที่จะไป
แตะ touch point ของกลุ่มผู้ชม หรือช่วงเวลาที่ผู้ชมเปิดรับสารนั่นเอง การศึกษาพบว่าช่วงเวลาที่
ผู้ชมเข้าชมคลิปบ่อย จะเป็นสองช่วงเวลาคือ เช้ากับค่ าๆ โดยไม่ได้ก าหนดเวลาเข้าที่แน่นอนตายตัว 
เป็นลักษณะพฤติกรรมปกติในชีวิตประจ าวันที่จะต้อง up date ข้อมูลข่าวสารบนโลกออนไลน์ช่วงเช้า
และสรุปเหตุการณ์ในช่วงเย็นหลังเลิกงาน ซึ่งเวลาดังกล่าวเป็นช่วงเวลาที่เหมาะสมส าหรับโอากาสที่ดี
ที่สุดในการเผยแพร่เพื่อให้ผู้ชมสามารถเข้าถึงเนื้อหา  
  2) กลยุทธ์การเลือกความยาวที่เหมาะสมของคลิปที่จะส่งผลต่อแรงจูงใจของผู้ชม  
  การศึกษาวิจัยชิ้นนี้พบว่าส าหรับแฟนเพจที่ติดตาม clip เป็นจะติดตามชมคลิปจน
จบหรือ่ไม่นั้นไม่ขึ้นกับปัจจัยเรื่องของความยาวคลิป คนกลุ่มนี้ทั้งหมดดูคลิปจนจบด้วยเหตุผลคือ
เนื้อหามีประโยชน์ต่อพวกเค้า และสนุก สามารถน าไปปรับใช้ให้เป็นประโยชน์ต่อการวิ่งได้ ซึ่งความ
ยาวที่เหมาะสมจะขึ้นอยู่กับเนื้อหาที่มีคุณภาพนั่นเอง   
  3) กลยุทธ์การดึงดูดความสนใจด้วยภาพปกคลิปและชื่อ 
  นับว่าเป็นปัจจัยส าคัญเป็นอันดับแรกส าหรับกลุ่มที่ไม่ได้เป็นแฟนเพจประจ า เป็น
กลุ่มท่ีไม่ได้วิ่งหรือสนใจวิ่ง เป็นเงื่อนไขแรกของเปิดรับสารบนโลกออนไลน์ เมื่อกลุ่มผู้ชมได้รับการ tag 
จากเพ่ือน หรือพบเห็นเนื้อหาจาก feed ของเพ่ือน ภาพของปกคลิปและชื่อจะท าหน้าที่เป็นด่านแรก
ในการสร้างแรงจูงใจให้เปิดรับสารและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมน าไปสู่การวิ่งได้ในที่สุด 

 
5.2 การอภปิรายผล 
 จากผลการวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือแรงจูงใจในการ
ออกก าลังกายด้วยการวิ่งกรณีศึกษา Fanpage Facebook “Runner’s Journeys” สามารถ
อภิปรายผลในประเด็นดังต่อไปนี้  

5.2.1 ประเด็นเนื้อหาของ VDO Content 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลและท าการวิเคราะห์เนื้อหาและท าการอภิปรายกลุ่มทั้งสองกลุ่ม
พบว่าเนื้อหาที่จะส่งผลต่อแรงจูงใจไปออกก าลังกายด้วยการวิ่ง เนื้อหาที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ชม 
(Useful) จะสามารถส่งผลต่อการสร้างแรงจูงใจมากที่สุด ดังเช่นเนื้อหาของนักวิ่งที่สามารถลดน้ าหนัก
ได้จากการวิ่ง ตามท่ีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย (2558) ที่ได้ศึกษาการวิเคราะห์
เนื้อหาสารและการตอบสนองบนเพจเฟสบุ๊คเว็บท่องเที่ยวกรณีศึกษาเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai ได้
กล่าวว่า หลักการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่า ทางเพจใช้หลักการสร้างเนื้อหาที่มีประโยชน์ (Useful) มาก
ที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับหัวใจหลักของการตลาดแบบเน้นเนื้อหา (Content Marketing) ที่เน้นย้ าใน
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เรื่องของเนื้อหาที่มีคุณค่า ส่วนนิยามของการตลาดเชิงเนื้อหาซึ่งเน้นไปที่ความส าคัญและประโยชน์ที่
ได้จากเนื้อหา โดยกล่าวถึงปัจจัยในการท า Content ที่ดีต้องเป็น Content ต้องมีคุณค่า หมายถึง 
หัวใจของการสร้างคอนเทนต์นั้น จะต้องมีผลประโยชน์กับผู้อ่านอย่างจริงใจ มีกลุ่มเป้าหมายที่แน่นอน
ชัดเจนกับผู้บริโภค ซึ่งรูปแบบการท า content ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดที่จะพาเนื้อหาอันมีคุณค่า
ไปยังผู้รับสารได้แก่ VIDEO Content (วศิน อุ่ยเต็กเค่ง, 2558 หน้า11) 
 ส าหรับเนื้อหาของคลิปในเพจ Runner’s Jounery นั้นสามารถแบ่งออกเป็น 6 ประเภท
เนื้อหา ที่จากการท าอภิปรายกลุ่ม พบว่า เนื้อหาที่ทั้งสองกลุ่มรู้สึกได้รับแรงบันดาลใจมากท่ีสุด ได้แก่
เนื้อหาที่เกี่ยวกับ “แรงบันดาลใจของคนที่ประสบความส าเร็จจากการวิ่ง” เป็นเนื้อหาที่ส่งผลด้าน 
อารมณ์ต่อผู้ชม สร้างความซาบซึ้งประทับใจสามารถสร้างแรงจูงใจให้ไปวิ่งได้มากท่ีสุด สอดคล้องกับ 
แนวคิดของ เกรียงกานต์ กาญจนะโภคิน (2556) ที่น าเสนอ “ประเภทเนื้อหาที่คนจะนิยม Share 4 
รูปแบบ” ซึ่งพบว่า หนึ่งในประเภทเนื้อหาที่คนนิยม Share คือ Emotional Story เนื้อหาที่ท าให้ 
ผู้อ่านรู้สึกซาบซึ้ง ประทับใจ สะเทือนใจ หรือครุ่นคิดอะไรบางอย่าง เช่น ค าคมและข้อความท่ีท าให้ 
เกิดฉุกคิดอะไรบางสิ่งขึ้นมาได้  Kee & Yazdanifard (2015) รายงานเกี่ยวกับ การตลาดเชิงเนื้อหา 
(Content Marketing) ที่มีแนวโนมเปนการตลาดในรูปแบบใหม สรุปไดวา กลยุทธแบบ Emotions 
คือ การตลาดแบบที่มีความพยายามที่จะตอบสนองความ ตองการ (Needs) ของผู้บริโภคดานจิตใจด
านอารมณไมใชดานเหตุผลหรอืที่เรียกกันวาการตลาดที่เลนกับอารณ์ความรู้สึกของผูบริโภค เปนกล
ยุทธการตลาดเชิงรุกท่ีมุงเนนการเขาถึงความตองการของผูบริโภคและเติมเต็มความตองการดวยการ
กระตุนอารมณ ความรูสึก และมุ่งสรางความภักดีในตรายี่หอ (Brand Royalty) มากกวาจะยก
เหตุผลรอยแปดมาอางอิงสรรพคุณเหมือนเชนที่ผานมาในอดีต การตลาดฉบับ Emotional 
Marketing จึงเปนสิ่งดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคมาก   

5.2.2 ประเด็นวิธีการน าเสนอ VDO Content 
 ผู้ชมคลิปส่วนใหญ่ชื่นชอบวิธกีารน าเสนอในแบบสนุกสนานเป็นกันเอง เสมือนกับผู้ชมอยู่
ร่วมกับเหตุการณ์การสนทนา โดยน านักวิ่งที่มีชื่อเสียงหรือประสบความส าเร็จมาเล่าถึงประสบการณ์
การวิ่งเทคนิควิธีซ้อมและรีวิวให้ฟังในแต่ละสนาม ซึ่งการใช้นักวิ่งที่ได้รับการยอมรับเป็นผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดมาน าเสนอด้วยรูปแบบสัมภาษณ์จะสามารถสร้างแรงจูงใจได้เป็นอย่างดี ซึ่งตรงกับที่งาน
วิจััยของ (ศุภภัทรา บุณยสุรักษ ,2559, หน้า 8) กล่าวถึงรูปแบบ VDO Content ที่ด ีที่น า 
Influencer หรือผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิดมาใช้น าเสนอ ซึ่งบุคคลพวกนี้มีศักยภาพในการโนมนาว ผทูี่
ติดตามพวกเขาชวยผลักดันวดิีโอใหแพร่หลายออกไปไดมาก และรวดเร็วยิ่งขึ้น  
 กล่าวได้ว่ารูปแบบวิธีการน าเสนอที่ผู้ชมสามารถคล้อยตามได้นั้น ควรน าเสนอด้วยการสร้าง
อารมณ์ร่วมเน้นความสนุกสนาน ทัศนคติในเชิงบวกดังเช่นงานวิจัยของ หะริน จงเจริญรัตน (2560) ที่
ได้ศึกษาถึงอิทธิพลของเนื้อหาทางการตลาด ความสัมพันธกับแหลงขอมูล และ แรงจูงใจที่สงผลต่อ
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การบอกตอทางการตลาดแบบ Viral Marketing ของผูใชงานบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้กล่าวไว้ว่า การใชแรงจูงใจดานอารมณที่ควรเนนเนื้อหาที่สรางอารมณสนุกสนาน 
สนุกสนาน ผอนคลาย ซ่ึงเปนการงายในการเขาถึงในทุกกลุมและทุกเพศ ทุกวัย สอดคล้องกับงานวิจัย
ที่ท าการศึกษาเพื่อค้นหาแนวทางกลยุทธ์ว่าเนื้อหาแบบใดที่เหมาะสมกับการสร้างแรงจูงใจกับกลุ่ม
ผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย ส่วนการโน้มน้าวใจผู้รับสารให้เกิดพฤติกรรมนั้น การใช้วิธีน าเสนอท่ีสร้างอารมณ์
ร่วมเป็นกลยุทธ์ที่สร้างแรงจูงใจได้ดีที่สุด ดังเช่น Kee & Yazdanifard (2015) รายงานเกี่ยวกับ 
การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ที่มีแนวโนมเปนการตลาดในรูปแบบใหม หนึ่งในกลุยุทธ์
ที่ถูกน ามาใช้กลยุทธแบบ Emotions คือ การตลาดแบบที่มีความพยายามที่จะตอบสนองความ ตอง
การ (Needs) ของผู้บริโภคดานจิตใจดานอารมณไมใชดานเหตุผลหรือที่เรียกกันวาการตลาดที่เล่นกับ
อารณ์ความรู้สึกของผูบริโภค เปนกลยุทธการตลาดเชิงรุกท่ีมุงเนนการเขาถึงความตองการของ
ผู้บริโภค และเติมเต็มความตองการดวยการกระตุนอารมณ ความรูสึก 

5.2.3 ประเด็นกลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์ 
 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์ท าให้ผู้ท าการวิจัย พบว่า ผู้ชม
ส่วนใหญ่พร้อมเปิดรับสื่อออนไลน์ในบางช่วงเวลาเท่านั้น โดยเป็นช่วงสองช่วงเวลา คือ ตอนเช้าก่อน
ไปท างานกับช่วงเวลาค่ าๆ หลังเลิกงาน เพ่ือเปิดรับข่าวสารในแต่ละวันว่าเกิดเหตุการณ์ใดที่เก่ียวข้อง
กับพวกเขาบ้าง สอดคล้องกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโดย McCombs & Becker (1979, pp. 50-
52) ได้ให้ความเห็นว่า บุคคลจะใช้สื่อตอบสนองความต้องการ เพ่ือรู้เหตุการณ์ (Surveillance) โดย
การติดตามความเคลื่อนไหวและสังเกตสิ่งต่างๆ รอบตัวจากสื่อมวลชน เพ่ือจะได้รู้เท่าทันเหตุการณ์
และรู้ว่าอะไรเป็นสิ่งส าคัญและควรรู้ ส่วนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ วิภาวี จันทร์แก้ว (2559)  ได้ท าการ
วิจัยผลการศึกษาด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และการใช้ประโยชน์ กรณีศึกษา  เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ดังตฤณแฟนคลับ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีลักษณะการเข้าไปใช้งานแฟนเพจทุกวันมากที่สุด มี
ความถี่การเข้าใช้งานแฟนเพจจ านวน 2-5 ครั้งต่อวัน ช่วงเวลาที่ใช้งานแฟนเพจคือ 18.01-20.00 น. 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยชิ้นนี้ที่พบว่า ผู้ชมคลิปส่วนใหญ่จะใช้เวลาเช้าและหลังเลิกงานเพื่อเข้ามา
ตรวจสอบข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับความสนใจของพวกเขาในแต่ละวัน การเผยแพร่เนื้อหาจึงจ าเป็น
อย่างยิ่งที่ต้องกระท าให้ถูกกับช่วงเวลาดังกล่าว ซึ่งจะท าให้การเผยแพร่นั้นไปตรงกับช่วงเวลาการ
เปิดรับสื่อของกลุ่มเป้าหมาย และอีกปัจจัยหนึ่งซึ่งจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องดูความหนาแนนของประชากร
ที่ใชอินเทอร์เน็ตในชวงนั้นนอกจากเรื่องของปัจจัยเวลาดังกล่าวแล้ว ผลการศึกษาเรื่องของความยาว
คลิปในการศึกษากลุ่มแฟนเพจที่ติดตามเป็นประจ าได้ข้อสรุปว่า ความยาวของคลิปไม่มีผลต่อกลุ่ม
ผู้ชมที่เป็นแฟนเพจ การเปิดรับสารขึ้นอยู่กับเนื้อหาและวิธีการน าเสนอ แฟนเพจกลุ่มนี้พร้อมเปิดรับ
เนื้อหาที่มีประโยชน์ต่อตัวเองและจะดูซ้ าหากเนื้อหาคลิปมีคุณค่าพอให้จดจ า และสามารถสร้าง
แรงจูงใจให้ออกไปวิ่งได้เมื่อดูคลิปจบ ปัจจัยที่มีส่วนส าคัญในการเปิดรับสารในโลกออนไลน์ คือการ
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เลือกภาพปกของคลิปและการตั้งชื่อคลิป โดยที่ผู้รับสารพร้อมเปิดรับสารหากการตั้งชื่อเรื่องกับภาพ
ปกของคลิปนั้นน่าสนใจ เพราะสามารถคาดเดาเนื้อหาได้ว่าจะมีประโยชน์ต่อการรับชม การเปิดรับ
สารเป็นเสมือนประตูสู่การรับชมและเกิดแรงจูงใจให้วิ่ง ซ่ึง VDO Content ที่จะประสบความส าเร็จ
หรือไม่นั้น มีผู้ศึกษาเรื่องเก่ียวกับเรื่องนี้ ได้กล่าวไว้ว่า การตลาดจาก VDO Content ตามเกณฑ์ของ 
Viral Marketing (ปราณิศา ธวัชรุ่งโรจน์ และวรัชญ์ ครุจิต, 2559) ข้อแรกท่ีควรท าคือ Attractive 
หัวข้อต้องน่าสนใจ คือ ชื่อเรื่อง พาดหัว หรือ Title เป็นสิ่งดึงดูดผู้ชมให้เข้าหาวิดีโอ ซึ่งมีโอกาสสูง
มากที่วิดีโอนั้นจะถูกแบ่งปันหรือส่งต่อ จะท าให้ผู้ชมเกิดความสนใจจนต้องรับชมคลิปวิดีโอนั้น 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
 จากผลการวิจัยครั้งนี้ ท าให้ผู้วิจัยได้ทราบถึงความรู้สึกร่วมที่ผู้ชมมีต่อคลิปที่ทางเพจได้
น าเสนอเนื้อหา ทั้งจากการท าอภิปรายกลุ่มและวิเคราะห์เนื้อหาของคลิปจากเพจ ท าให้ทราบได้ว่า
รูปแบบวิธีการน าเสนอ เนื้อหาแบบใดที่เหมาะสม รวมถึงวิธีการโพสที่ท าในช่วงเวลาที่ต่างกัน ก็จะ
ส่งผลต่อแรงใจจูงให้ผู้ชมวิ่งแตกต่างกันไปด้วย ซึ่งข้อมูลดังกล่าวน ามาซึ่งข้อสรุปที่เจ้าของเพจหรือ
องค์กรธุรกิจสามารถน าไปพัฒนารูปแบบเนื้อหาของคลิป ได้ดังนี้ 
 5.3.1 การน าผลการศึกษาที่ได้ไปคัดสรรเนื้อหาที่สามารถให้ประโยชน์กับตัวผู้ชมมากกว่าสิ่ง
ใด และเป็นเนื้อหาที่ตรงกับความต้องการและเข้าถึงอารมณ์ผู้ชมมากท่ีสุด โดยเป็นเนื้อหาที่มีคุณค่าซึ่ง
สามารถตอบโจทย์ painpoint ของผู้ชมแก้ปัญหาของกลุ่มผู้ชมได้ เช่น แก้ปัญหาเรื่องความอ้วนและ
แก้ปัญหาเรื่องความสามารถในการวิ่ง เป็นเนื้อหาที่มีคุณค่าที่ผู้ชมต้องการมากท่ีสุด 
 5.3.2 การน าผลวิจัยที่ได้ไปใช้ในการคัดเลือกนักวิ่งผู้ถูกสัมภาษณ์ที่ควรเป็นนักวิ่งที่มีประวัติ
และผลงานที่สามารถสร้างแรงบันดาลใจให้กับผู้ชมได้ ซึ่งจะท าให้มีโอกาสในการโน้มน้าวใจได้มาก
ที่สุด 
 5.3.3 น าผลการศึกษาที่ได้ไปออกแบบวิธีน าเสนอท่ีจะส่งต่ออารมณ์และเรื่องราว ความ
ชัดเจนในการน าเสนอวิธีการวิ่ง เทคนิคการซ้อมและข้อมูลโภชนาการ การรับประทานอาหารของนัก
วิ่งที่ได้รับการฝึกมา 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป 
 เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปได้ผลการศึกษาที่ได้แง่มุมที่หลากหลายและเป็นประโยชน์มาก
ยิ่งขึ้นเพ่ือให้ได้กลยุทธ์ที่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง จึงได้ให้ข้อเสนอแนะ
เพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้  
 5.4.1 การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรคัดเลือกกลุ่มคนที่จะใช้ในการอภิปรายกลุ่มจากผู้ชมที่
เริ่มต้นวิ่งจากการได้ชมคลิปของเพจ ซึ่งจะท าให้เข้าใจความต้องการที่แท้จริง (insight) และความรู้สึก
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ที่ตรงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึน ทั้งนี้เพ่ือการค้นหาแรงจูงใจที่ชัดเจนจากคนกลุ่มนี้ โดยสามารถน ามา
ผลการศึกษามาปรับปรุงเนื้อหาและวิธีการน าเสนอคลิปให้มีคุณค่ามากยิ่งข้ึน สามารถสร้างแรงจูงใจ
ให้ผู้ชมได้อย่างดี   
 5.4.2 การเลือกกลุ่มคนที่ไม่สนใจเรื่องวิ่งเลยเพื่อค้นหา insight ว่าเหตุใดหรือแรงจูงใจใดที่จะ
สามารถชักจูงให้คนกลุ่มนี้สนใจออกไปวิ่งได้  
 5.4.3 อีกแนวทางหนึ่งที่น่าศึกษาคือเรื่องของการสร้าง VDO Content ในรูปแบบ 
facebook live ซึ่งแตกต่างจากการสร้างคลิปที่ท าอยู่โดยที่คลิปปัจจุบันผ่านการตัดต่อ ใส่ดนตรี 
กราฟิค และแต่งเติมให้มีลีลาการน าเสนอที่น่าสนใจ ซึ่งวิธีการน าเสนอแบบ  live สดจะไม่มีการปรุง
แต่งใดๆภายหลัง แต่สิ่งที่ได้มาคือความจริงในรูปแบบเรียลลิตี้ ที่ผู้ชมได้รับชมพร้อมกันกับผู้ด าเนิน
รายการ สามารถสร้างการมีส่วนร่วมได้แบบทันที มีความใหม่สดและน่าตื่นเต้นคาดเดาไม่ได้ ด้วย
รูปแบบที่น าเสนอแบบนี้มีความน่าสนใจในตัวเองแต่จ าเป็นต้องคัดสรรเนื้อหาที่เหมาะในการถ่ายทอด 
ซึ่งเป็นสิ่งที่ควรทดลองในครั้งต่อไป 
  
 



60 

บรรณานุกรม 
 
กิติมา สุรสนธิ.  (2533).  ความรู้ทางการสื่อสาร (พิมพ์ครั้งที่ 3).  กรุงเทพฯ: คณะวารสารศาสตร์และ  

สื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
กุลนิดา แยมทิน.  (2559).  การวิเคราะห์การสื่อสารของธุรกิจร้านค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อ 

พฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ.  
สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์. 

ขวัญเรือน กิตติวัฒน์.  (2531).  พลศาสตร์ของการสื่อสาร ในเอกสารการสอนชุดวิชาพลศาสตร์ การ 
สื่อสาร หน่วยที่ 2.  นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  

คาดการณ์เทรนด์คอนเทนต์มาแรงในปีหน้า.  (2560).  Marketingoops.  สืบค้นจาก   
https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/social-media-trend- 
predictions-for-2018/. 

ชูชัย สมิทธิไกร.  (2554).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
ณัฐธภา ชัยถิรสกุล.  (2559).  ประเภทและรูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาเพ่ือการสื่อสารการตลาด 

ดิจิทัล ส าหรับโรงแรมระดับ 5 ดาว.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย 
กรุงเทพ. 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง.  (2560).  แนวโน้มการท า Digital Content Marketing ในปี 2017.   
สืบค้นจาก http://www.nuttaputch.com/%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%  
A7%E0%B9%82%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%
B2%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B3-digital-content-marketing-
%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%B5-2017/.  

ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย.  (2558).  การวิเคราะห์เนื้อหาสารและการตอบสนองบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ 
ท่องเที่ยว กรณีศึกษาเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต,  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ดวงฤทัย พงศไพฑูรย์.  (2544).  การเปิดรับข่าวสารความรู้และทัศนคติเก่ียวกับเพศศึกษาของวัยรุ่น 
ในเขตกรุงเทพมหานคร.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  

ไทย เฮลท์ เดย์ รัน 2017 ยกระดับการวิ่งสู่มาตรฐานสากล.  (2560).  MGR online.  สบืค้นจาก 
https://mgronline.com/onlinesection/detail/9600000116439.  

ปราณิศา ธวัชรุ่งโรจน์ และวรัชญ์ ครุจิต.  (2558).  การวิเคราะห์คลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตติ้งและปัจจัย 
 ที่มีผลต่อการตัดสินใจแบ่งปัน.  วารสารการสื่อสารและการจัดการนิด้า, 2(1).  
 

http://marketingoops.com/
https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/social-media-trend-
http://www.nuttaputch.com/%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%25
https://mgronline.com/onlinesection/detail/9600000116439


61 

ปั้นแบรนด์ด้วย Content Marketing.   (2557).  Positioningmag.  สืบค้นจาก 
https://positioningmag.com/57768. 

เปิดประเด็น Content Marketing นักการตลาดรู้ไหมว่าท าไปเพื่ออะไร และเพราะอะไร.  (2558).   
 Marketingoops  สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/  

content-marketing-what-it-is-why-to-do-it/.    
เผยสถิติโซเชียลไทยใน Thailand Zocial Awards 2017 ผู้ใช้ twitter เติบโตก้าวกระโดด.  (2560).  
 สืบค้นจาก https://www.it24hrs.com/2017/thailand-zocial-awards-stat-social-
 media-2017/. 
พีระ จีรโสภณ.  (2529).  ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน ในหลักและทฤษฎีการสื่อสาร หน่วยที่11. 
 นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
วุฒิชัย จ านงค์.  (2523).  พฤติกรรมการตัดสินใจ.  กรุงเทพฯ: โอเดียนสโตร์. 
วิภาวี จันทร์แก้ว.  (2559).  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และการใช้ประโยชน์ กรณีศึกษา 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังตฤณแฟนคลับ.  วารสารการสื่อสารและการจัดการ นิด้า, 2 (1).  
วศิน อุ่ยเต็กเค่ง.  (2558).  การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ของธุรกิจภาพยนตร์ 

ออนไลน์ รูปแบบสตรีมมิ่งในประเทศไทย.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต,  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ศุวิมล ควรเจริญ.  (2535).  การศึกษาแรงจูงใจในการเลือกประกอบอาชีพอิสระของนักเรียนชั้น 
ประถมศึกษา ปีที ่6 เขตการศึกษา 11.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต,  
มหาวิทยาลัยนเรศวร.   

ศุภภัทรา บุณยสุรักษ์.  (2559).  พฤติกรรมการใช  Content กับการท าศัลยกรรมความงาม.  
การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.   

ศุภลักษณ ์เลาทองดี.  (2546).  ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อสื่อโฆษณาออนไลน์.   
วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

สถิติชี้ วีดีโอ คือการท า Content Marketing ที่ดีที่สุด.  (2556).  สืบค้นจาก 
http://thumbsup.in.th/2013/03/content-marketing-infographic/. 

สรุปทุกอย่างของ Content Marketing ที่คุณต้องอ่าน !! มันคืออะไร ท าไมต้องใช้และตัวอย่างการท า 
 แบบละเอียด.  (2558).  สืบค้นจาก https://www.growthbee.com/what-is-content-
 marketing/ 
สุภาพงศ ์ระรวยทรง.  (2552).  การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารความรู้ทัศนคติต่อการเสนอ 

ข่าวต่างประเทศทางสื่อมวลชนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร.  วิทยานิพนธ์ปริญญา 
มหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

https://positioningmag.com/57768
https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/content-marketing-what-it-is-why-to-do-it/
https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/content-marketing-what-it-is-why-to-do-it/


62 

หะริน จงเจริญรัตน์.  (2560).  อิทธิพลของเนื้อหาทางการตลาด ความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลและ 
แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการบอกต่อทางการตลาดแบบ Viral Marketing ของผู้ใช้งานบน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต,  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

อัปเดทการใช้งบโฆษณาเดือนพฤศจิกายน 2560.  (2560).  Marketingoops.  สืบค้นจาก  
 https://www.marketingoops.com/reports/media-stat/nielsen-november-2017/. 
อัปเดทตัวเลขผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทั่วโลก ปี 2017.  (2560).  Marketingoops.  สืบค้นจาก   

https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/digital-in-2017-global-
overview/. 

Becker, J.P.  (1999).  Some findings of the US-Japan crosscultural research on  
students’ problem solving behaviors.  London: Falme.  

Cherry.  (1978).  A Profile of users and user satisfaction.  Canadian: Ontario  
Universities.  

Domjan, M.  (1996).  The principles of learning and behavior Belmont.  California:  
Thomson Wadsworth. 

Hanna & WozniakHanna ,R.  (2001).  Consumer behavior: An applied approach.  
 Upper Saddle River. New Jersey: Prentice Hall. 
Hawkins, I.D., & David, M.L.  (2010).  Consumer behavior: Building marketing strategy  

(11th ed.).  Irwin: McGraw-Hill. 
Kee, A.W.A., & Yazdanifard, R.  (2015).  The review of content marketing as a new  

trend in marketing practices.   International Journal of Management,  
Accounting & Economics, 2(9), 1055-1064. 

Kotler, P., & Armstrong, G.  (2002).  Principle of marketing.  USA: Prentice-Hall.  
Loudon, D., & Bitta, A.  (1988).  Consumer behavior: Concepts and applications  
 (3rd ed.).  New York: McGraw Hill. 
Luthans, F., & Taylor, L.  (1987).  Organizational Commitment: Analysis of  
 Antecedents.  Human Relation, 40, 219-236.  
Maslow, A.  (1970).   Motivation and personnality.   New York: Harper & Row.  
McCombs, M.E., & Becker, L.B.  (1979).  Using mass communication theory.  New  

Jersey: Print-Hall. 

https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/digital-in-2017-global-overview/
https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/digital-in-2017-global-overview/


63 

Rogers, E.M., & Shoemaker, F.F.  (1971).  Communication of innovations: A cross 
cultural approach.  New York: Free. 

Runner's journey.  (2018).  Retrieved from https://www.facebook.com/runnerjourney/ 
 insights/?section=navVideos. 
Walter, K.  (1978).  The working class in welfare capitalism.  London: Routledge &  

Kegan Paul.  
 



64 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



65 

แบบสมัภาษณส์ าหรบัการอภปิรายกลุ่ม (focus group) 
 

ส่วนที่ 1 ข้อค าถามเกี่ยวกับ Demographic & Behavior 
1. อายุ  เพศ การศึกษา อาชีพ  
2. เวลาว่างมักจะท าอะไร (ให้ผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ ตอบกิจกรรมที่ท าประจ า จ านวน 3 

ล าดับ โดยเรียงล าดับจากบ่อยที่สุดไปน้อยที่สุด) 
3. เพจโปรดที่ดูประจ า (ให้ผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ ตอบกิจกรรมที่ท าประจ า จ านวน 3 ล าดับ 

โดยเรียงล าดับจากบ่อยที่สุดไปน้อยที่สุด) 
4. เล่น social อะไรบ้าง (ให้ผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ ตอบกิจกรรมที่ท าประจ า จ านวน 3 ล าดับ 

โดยเรียงล าดับจากบ่อยที่สุดไปน้อยที่สุด) 
5. วิ่งบ่อยแค่ไหน สัปดาห์ละกี่วัน  ปกติวันละกี่กิโลเมตร 
6. ปกติวิ่งที่ไหน  ช่วงเวลาไหน 
7. ระยะทางที่สมัครวิ่ง   
8. ระยะไกลสุดที่เคยวิ่ง 
 

ส่วนที่ 2 ข้อค าถามเกี่ยวกับ Occasion  
9. เข้า เพจ runner's journey บ่อยแค่ไหน  
10. เข้า เพจ runner's journey ช่วงเวลา  
11. รู้จักเพจจากไหน ท าไมถึงติดตาม 
12. ดูจาก อุปกรณ์สื่อสารชนิดใด ท าไม 
13. ดูคลิปจนจบหรือไม่ ท าไม, ถ้าไม่จบเพราะอะไร  
14. ดูซ  าหรือไม่ กี่รอบ 
15. เรียงล าดับคลิปที่ชอบ ท าไมชอบ 
16. ประเภทที่ชอบ คลิป ความรู้ / สนุก / แปลก / คนเก่ง / คนดัง / (ให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามเลือก 3 ข้อ โดยเรียงล าดับจากชอบมากที่สุดไปน้อยที่สุด) 
17. แขกรับเชิญเป็นคนที่ไม่รู้จัก  จะดูหรือไม่ เพราะอะไร  
18. ตั งเพจเป็น see first หรอืไม ่ เพราะอะไร 
19. รู้ได้อย่างไรว่ามีคลิปใหม่ ท าไม 
20. แนะน าเพจนี ให้เพื่อนดูหรือไม่  เพราะอะไร  
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ส่วนที่ 3 เนื อหา วิธีการสื่อสารในคลิป 
21. คลิปที่ชอบที่สุด เพราะ  
22. คลิปที่ไม่ชอบที่สุดเพราะ  
23. เคยดูคลิปอะไรบ้าง  
24. ถ้านึกถึงคลิป เนื อหา นึกถึงอะไรได้บ้าง  
25. เนื อหาในคลิปแบบไหน ท าให้เขาเกิดแรงจูงใจมาวิ่ง  
26. รูปแบบการน าเสนอแบบไหนที่ท าให้เขาเกิดแรงจูงใจมาวิ่ง  
27. คลิปไหนดูจบแล้วอยากไปวิ่งหรือไม่ ท าไม อยากไปวิ่งทันทีหรือคิดวางแผนไว้  
28. Clip ที่ดูไม่จบเพราะอะไร  
29. ดูจบแล้วท าไมไม่อยากวิ่ง 
30. อยากวิ่งตามสถานที่ในคลิปมั ย อยากไปวิ่งที่ไหน  
31. อะไรท าให้อยากวิ่งมากกว่ากันระหว่าง สถานที่ คนที่สัมภาษณ ์หรือเนื อหา วิธีการ  
32. อยากดู หรืออยากรู้อะไรเพ่ิมจากคลิป  
33. อยากให้ไปสัมภาษณ์ใคร 
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