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งานวิจัยอิสระน้ีเป็นงานวิจัยเชิงทดลอง เร่ืองประสิทธิผลของโฆษณาวิดีโอเพ่ือประชาสัมพันธ์
คอร์สเรียนในหัวข้อการสัมภาษณ์เป็นภาษาอังกฤษ “Interview In English Like-a-Pro” ภายใต้
โรงเรียนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอล์ค พหลโยธิน โดยลงโฆษณาบนยูทูปผ่านช่อง Exchanges with 
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และนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายและช้ันอุดมศึกษา เพ่ือศึกษาว่าโฆษณาประเภทใดและ
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ชัดเจนแสดงผลลัพธ์ที่ดีกว่า สามารถดึงดูดให้ผู้รับชมโฆษณาสนใจและเกิดการกระทําได้ ส่วนผลลัพธ์
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ในช่วงเตรียมตัวสอบเข้าศึกษาต่อมีการคลิกต่อไปที่เว็บไซต์และสอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติม ดังน้ัน 
จึงนําผลวิจัยในครั้งน้ีมาวิเคราะห์ได้ว่าการทําโฆษณาประชาสัมพันธ์ธุรกิจและบริการผา่นแพลตฟอร์ม
ยูทูปสามารถสร้างแสดงผลลพัธ์ได้ตามวัตถุประสงค์ที่กําหนด หากผู้ประกอบการเข้าใจถึงพฤติกรรม
ของผู้บริโภคและสามารถเลือกใช้รูปแบบและการต้ังค่าโฆษณาได้อย่างถูกวิธี 
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ABSTRACT 

This independent research is an experimental research in the subject of 
“effectiveness of video advertising for promoting learning course in the topic of "Interview 
in English Like-a- Pro" under the Text and Talk School, Phahonyothin, by advertisement on 
YouTube through YouTube channel Exchanges with Jeynah and paying advertisement via 
Google. It aims to compare the result from A/B Testing of passive and direct selling ads and 
between newly graduated students and high school students in order to study that 
which advertisement and which targeted group have better efficiency by measuring 
the Engagement and Conversion. 

The research found that passive selling advertisement having “Value” content to 
audiences showed better conversion effectiveness. However, advertisement clip with 
direct selling having engagement content showed better result by drawing audiences’ 
attention to watch advertisement and follow. The outcome between 2 targeted groups 
which were set and had different content depending on age, storyline, title, pictures, 
and keywords to rightly communicate and suitable to behavior of targeted groups found 
that newly graduated students were interested in developing knowledge skills through 
passive advertisement and the most engagement. However, students who had been 
preparing for entrance examination clicked further to the website and asked for more 
information. Therefore, the research was analyzed that business relation advertisement and 
services through YouTube platform could determine the desired outcomes if entrepreneur 
understood consumer’s behavior and could rightly choose patterns and set advertisement. 

Keywords: Advertisement on YouTube, A/B Testing, Passive advertisement, Direct 
Advertisement, Interview in English 
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ทิวา พาร์ค อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ซึ่งให้ความรู้ ให้คาํปรึกษา
แนะนํา ตรวจสอบและให้แนวทางในการแก้ไขข้อบกพร่องจนงานเสร็จสมบูรณ์ครบถ้วนไปได้ด้วยดี 
รวมถึงอาจารย์ท่านอ่ืน ๆ ที่ได้ถ่ายทอดความรู้วิชาการซึ่งสามารถนํามาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยในครั้งน้ี 
ทั้งคุณสุรีภรณ์ พาร์เมลี ผู้อํานวยการ โรงเรียนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอลค์ พหลโยธิน ผู้เช่ียวชาญด้าน
การสอนภาษาต่างประเทศ ซึ่งอนุญาตให้ทําการทดลอง อนุเคราะห์ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์
และเผยแพรข่อ้มูล ทําให้การวิจัยในครั้งน้ีผา่นไปได้ด้วยดี และเพ่ือนร่วมรุ่นนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล รุ่นที ่6 ทีใ่ห้ความช่วยเหลือซึ่งกันและกันมาตลอด และเหนือซึ่ง
อ่ืนใดขอกราบขอบพระคุณครอบครัวที่ได้ให้การสนับสนุนสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 

สุดท้ายนี้ คุณงามความดีจากงานวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยขออุทศิบูชาพระคุณของผู้ให้กําเนิด  
ผู้มีพระคุณและคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ประสิทธ์ิประสาทความรู้ และคุณธรรมแก่ผู้วิจัย นับต้ังแต่อดีต
ถึงปัจจุบัน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

1.1 ที่มาและความสาํคญัของปัญหา 
การติดต่อสื่อสารภาษาต่างประเทศโดยเฉพาะภาษาอังกฤษมีความสําคญัต่อประเทศไทยเป็น

อย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นการปรับปรุงพัฒนาประเทศให้มั่นคงและเจริญก้าวหน้าในทุก ๆ ด้าน เพ่ือให้
ทัดเทียมกับนานาประเทศ อาทิเช่น ด้านสังคม การเมือง เศรษฐกิจ และวัฒนธรรม เป็นต้น 

การจัดการศึกษาของไทยในด้านภาษาต่างประเทศ โดยเฉพาะภาษาอังกฤษน้ันได้เร่ิมเข้ามามี
บทบาทสําคัญต้ังแต่รัชสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ปี พ.ศ. 2412 (ประไพ เอกอุ่น, 
2542, หน้า 75) ซึ่งเริ่มต้ังแต่นโยบายระบบการศึกษาผ่านศูนย์กลางวัดและวัง และมีวิวัฒนาการต่อเน่ือง
มาโดยตลอด ต่อมาเมื่อเกิดกระแสโลกาภิวัตน์และการแข่งขันในเวทีโลก ทางกระทรวงศึกษาธิการจึง
ได้มีมติอนุญาตให้มกีารจัดต้ังโรงเรียนสอนภาษาต่างประเทศ ทั้งโรงเรียนในระบบ เช่น โรงเรียนรฐับาล 
โรงเรียนเอกชน โรงเรียนนานาชาติ และโรงเรียนนอกระบบ เช่น สถาบันสอนภาษาเอกชน เพ่ือเปิด
โอกาสและส่งเสริมให้มีการสอนภาษาอย่างกว้างขวางมากข้ึน (เมธาวี ยุทธพงษ์ธาดา, 2550)  

ปัจจุบันธุรกิจสถาบันสอนภาษายังคงเติบโตขึ้นเร่ือย ๆ อย่างต่อเน่ือง จากสถิติในปี พ.ศ. 2560 
ช้ีให้เห็นว่าการเติบโตของธุรกิจน้ีอยู่ที่ 5% เน่ืองจากภาษาอังกฤษน้ันมีความสําคัญกับคนไทยเป็น
อย่างมาก เพราะเป็นทักษะที่จําเป็นในการนําไปใช้ในการประกอบอาชีพ เพ่ือใช้ในการสมัครงานและ
เพ่ิมฐานเงินเดือนให้กับตนเอง โดยต้องการท่ีจะได้รับค่าตอบแทนมากกว่า 15,000 บาทต่อเดือน และ
หลายบริษัทยอมจ่ายเงินเดือนให้สูงกว่าบริษัทอ่ืนถึง 30,000 บาท หากพนักงานสําเร็จการศึกษาจาก
ต่างประเทศ (“สถาบันสอนภาษาอังกฤษ บูม! แบบ Strong”, 2561) 

โรงเรียนสอนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอล์ค พหลโยธิน เป็นหน่ึงในโรงเรียนนอกระบบ ที่จดทะเบียน
ภายใต้กระทรวงศึกษาธิการ เป็นโรงเรียนเอกชนประเภทอาชีวะศึกษา มาตรา 15(2) กอ่ต้ังขึ้นในปี 
พ.ศ. 2533 โดย Mr. James Aaron Parmelee ชาวอเมริกัน และนางสุรีภรณ์ พาร์เมลี และดําเนิน
ธุรกิจการให้บริการด้านการศึกษาภาษาต่างประเทศมาจนถึงปัจจุบัน 

โรงเรียนสอนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอล์ค พหลโยธิน เป็นหน่ึงในโรงเรียนเอกชนนอกระบบ
ขนาดเล็ก ที่มบีริการด้านภาษาที่หลากหลาย สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
ลูกค้าที่หลากหลายได้ บริการของโรงเรียนได้แก่ 

1) บริการ Language Courses at Our Location ผู้เรียนเดินทางมาเรียนที่โรงเรียน แบ่ง
การจัดสอนเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ คอร์สเรียนภาษาต่างประเทศสําหรับเด็กวัย 5-18 ปี และคอร์สสําหรับ
ผู้ใหญ่ รูปแบบการสอนมี 2 รปูแบบ แบบคอร์สเรียนเด่ียว (Private Course) หรือแบบกลุ่ม (Group 
Course) 
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2) บริการ Corporate & Government Trainings (English Training Thailand)  
คอร์สอบรมภาษาต่างประเทศสําหรับองค์กรเอกชน หน่วยงานราชการและรัฐวิสาหกิจ ผู้สอนเดินทาง
ไปสอนที่หน่วยงาน โดยแบ่งเป็นหลักสูตรเชิงปฏิบัติการระยะสั้น (Workshop) หลักสตูรพัฒนาทักษะ
ภาษาต่อเน่ืองระยะยาว (40-120 ช่ัวโมง) และสัมมนาหรือค่ายภาษาอังกฤษ 

3) บริการ Teachers for Thai Schools Service  บริการคัดเลือกและจัดสรรผู้สอนทั้ง
ชาวต่างชาติ ทั้ง Part Time และ Full Time ให้แก่สถานศึกษาต่าง ๆ ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ต้ังแต่ระดับอนุบาลถึงระดับอุดมศึกษา 

4) บริการ Language Camp จัดค่ายภาษาให้นักเรียนนักศึกษา ทั้งในโรงเรียนและนอก
สถานที ่

5) บริการ Translation and Master of Ceremonies Service รับแปลเอกสาร
ภาษาต่างประเทศ และงานพิธีกร 2 ภาษา ไทย-อังกฤษ 

ที่ผ่านมา โรงเรียนสอนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอล์ค พหลโยธิน ได้ดําเนินการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์คอร์สเรียนด้วยการดําเนินการประชาสัมพันธ์ตามสถานศึกษาต่าง ๆ ผ่านกลยุทธ์ 
การสร้างมาตรฐานและความน่าเช่ือถือของโรงเรียนเพ่ือให้เกิดการแนะนําบอกต่อผ่านผู้บริโภคด้วย
กันเอง (Word of Mouth) และผ่านการใช้สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น ใบปลิว ป้ายโฆษณา และจดหมาย เป็นต้น 
การโฆษณาดังกล่าวเป็นรูปแบบด้ังเดิม (Offline) ที่เปรียบเสมือนกลไกหลกัในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย 
ทั้งยังเป็นเคร่ืองมือในการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในบริการมากขึ้น และยังคงเป็นเคร่ืองมือที่
สําคัญและมีประสิทธิผลในการทําโฆษณาและสร้างยอดขายให้แก่โรงเรียน 

อย่างไรก็ตามในปัจจุบันสังคมไทยได้ก้าวเข้าสู่สังคมยุคดิจทิัล การเช่ือมต่อผ่านอินเทอร์เน็ต
บนโลกออนไลน์กําลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก จากผลสํารวจข้อมูลสถิติ “Global Digital 
2019” รวมถึงเทรนด์ดิจิทัลประเทศไทยของ We Are Social และ Hootsuite ช้ีให้เห็นว่าการใช้
อินเทอร์เน็ตของคนไทยรวมทุกอุปกรณ์โดยเฉล่ียในปี พ.ศ. 2562 น้ันมากถึง 9 ช่ัวโมง 11 นาทีต่อวัน 
ซึ่งเป็นอันดับที่ 3 ของโลก เฉลี่ย 6 ช่ัวโมง 42 นาที (“สถิติผู้ใช้ดิจิทัลทั่วโลก 2019”, 2562) และจาก
สถิติยังพบว่าคนไทยที่ใช้อินเทอร์เน็ตทุกวันน้ันมีมากถึง 90% โดยคนไทยจํานวน 51 ลา้นคนใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) และใช้ประจําโดยเฉลี่ยที่ 3 ช่ัวโมง 11 นาทีต่อวัน (“ล้วง Insight 
การใช้งาน ‘ดิจิทัล’ ทั่วโลก 2019”, 2562)  

การเช่ือมต่อผ่านอินเทอร์เน็ตบนโลกออนไลน์น้ันก่อให้เกดิการเปลี่ยนแปลงอย่างมากในเกือบ
ทุกด้าน และการโฆษณาก็ได้รบัผลกระทบจากความเปลี่ยนแปลงน้ีเช่นกัน เน่ืองจากสามารถเพิม่โอกาส
ในการเข้าถึงผูบ้ริโภคได้ง่าย สามารถเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมายที่ภาคธุรกิจต้องการได้ และทําได้สะดวก
รวดเร็วย่ิงข้ึน  
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การแข่งขันทางธุรกิจโรงเรียนสอนภาษานั้นเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง มีโรงเรียนก่อต้ังเพ่ิม
มากข้ึนเรื่อย ๆ คู่แข่งหลายโรงเรียนก็มีความต่ืนตัวในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยทีม่ี
ผลต่อการตัดสินใจเรียนคอร์สภาษาต่างประเทศ มีการปรับตัวและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้
เหมาะสมและตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้ามากขึ้น ทําใหผู้้บริโภคมีช่องทางและตัวเลือกที่
หลากหลายในการตัดสินใจซือ้บริการ  

จากปัจจัยภายนอกและความเปลี่ยนแปลงขา้งต้น ทําให้โรงเรียนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอล์ค 
พหลโยธิน เล็งเห็นความสําคัญในการพัฒนากลยุทธ์ในการทําการตลาดและการโฆษณา จากรูปแบบ
เดิมทีเคยทํา (Offline) เพียงรูปแบบเดียว เข้าสู่การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตผ่านสื่อออนไลน์ (Online) 
ด้วยเช่นกัน เพ่ือการปรับตัวให้เท่าทันคู่แข่ง เท่าทันต่อสื่อและไลฟ์สไตลข์องผู้คนที่เปลีย่นไป และเพ่ิม
โอกาสในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่จะมาเป็นลูกค้าหรือมีแนวโน้มที่จะมาเป็นลูกค้าได้อย่างแม่นยํา
มากข้ึน ดังน้ันจึงเป็นที่มาของการทดลองและวิจัยการทําการโฆษณาแบบดิจิทัลในบริบทของธุรกิจ
โรงเรียนสอนภาษาต่างประเทศ โดยเปรียบเทียบประสิทธิผลของการทําการโฆษณาผ่านเน้ือหาในสื่อ
วิดีโอออนไลน์ (Video Content) โดยมีวัตถุประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายน้ันสนใจ มีปฏิสมัพันธ์ และ
ตัดสินใจซื้อคอร์สเรียนในทีส่ดุ  

หลักสูตรทีใ่ช้ในการทดลองวิจัยในครั้งน้ี ทางผู้วิจัยเลือกหัวข้อ “Interview in English Like-
a-Pro” ซึ่งเป็นคอร์สเตรียมความพร้อมผู้เรียนกลุ่มนักศึกษาและนักศึกษาจบใหม่ ที่ต้องการสอบสัมภาษณ์
เข้าเรียนต่อหรือที่ต้องการเตรียมความพร้อมในการสัมภาษณ์งานเป็นภาษาอังกฤษ ซึ่งเป็นกลุ่มที่
สอดคล้องกับสถิติการเติบโตของธุรกิจโรงเรียนภาษาและกลุ่มลูกค้าที่สนใจพัฒนาทักษะภาษาอังกฤษ
เพ่ือเตรียมความพร้อมในการยกระดับคุณภาพชีวิตในอนาคตดังที่กล่าวไว้ข้างต้น 
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ภาพที่ 1.1: ผลสํารวจนักศึกษาของสถาบัน วอลล์สตรีท จากจํานวน 10,000 คน แบ่งลูกค้าเป็น 3 
กลุ่ม ที่เลือกเรยีนภาษาอังกฤษเพ่ือสร้างรายได้ 

 

 
 
ที่มา: สถาบันสอนภาษาอังกฤษ บูม! แบบ Strong เพราะคนไทยยังใช้ภาษาอังกฤษหาเงิน. (2561). 

Marketeer. สบืค้นจาก https://marketeeronline.co/archives/78710. 
 

หลักสูตรดังกลา่ว ทางผู้วิจัยเลือกที่ใช้ช่องยูทูป (YouTube) ช่ือ Exchanges with Jeynah 
เป็นแพลตฟอร์ม (Platform) ในการทําการวิจัยเพ่ือทดลองการสื่อสารการโฆษณาคอร์สทางช่องทาง
ออนไลน์ เน่ืองจากเมื่อเปรียบเทียบกับช่องทางทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) อ่ืน ๆ ของ
โรงเรียนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอล์ค พหลโยธินแล้วน้ัน ยูทปูเป็นช่องทางท่ีมียอดผู้ติดตามและมี
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด  
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ภาพที่ 1.2: หน้าหลักของเพจช่องยูทูป Exchanges with Jeynah 
 

 
 
ที่มา: Exchanges with Jeynah. (2562ก). หน้าหลักของเพจช่องยูทูป Exchanges with Jeynah. 

สืบค้นจาก https://www.youtube.com/user/TheTextAndTalk/videos. 
 

อีกหนึ่งเหตุผลในการเลือกช่องทางการสื่อสารน้ีเน่ืองมาจากความเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม
การใช้ Social Media ของคนไทย ที่เปลี่ยนมานิยมการดูวิดีโอมากกว่ารูปภาพ ซึ่งจากสถิติของ
เว็บไซต์ที่ช่ือว่า Wyzowl ระบุว่า 72% ของความต้องการในการเรียนรู้เก่ียวกับสินค้าและบริการของ
ผู้คนในปัจจุบันน้ันมีแนวโน้มการรับชมผ่านวิดีโอมากกว่ารูปภาพหรือการอ่าน เน่ืองจากความเพลิดเพลิน 
ความสะดวกรวดเร็ว และความชัดเจนในการเห็นคุณลักษณะของสินค้าและบริการมากขึ้น นอกจากน้ี 
83% ของผู้บริโภคยังมีการแชร์ (Share) วิดีโอให้ผู้อ่ืน ซึ่งสามารถเพ่ิมการรับรู้ของแบรนด์ (Brand 
Awareness) และการมีส่วนร่วมโต้ตอบกับแบรนด์ (Engagement) ด้วย โดยจากผลสํารวจมีมากถึง 
53% ภายหลังจากการรับชมวิดีโอ (กนกวรรณ ก้านเกตุ, 2562)   

นอกเหนือจากน้ี ผู้บริโภคหันมาใช้ทางช่องยูทูปมากขึ้น ซึ่งปัจจุบันเป็นสื่อสังคมออนไลน์เป็น
อันดับที่ 2 และมีจํานวนประชากรชาวไทยใช้บริการมากถึง 91% (“ล้วง Insight การใช้งาน “ดิจิทัล” 
ทั่วโลก 2019”, 2562) จากพฤติกรรมการใช้งานที่เพ่ิมมากขึ้นของกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว ผนวกกับ
ต้นทุนในการทาํการตลาดที่ไม่สูงเมื่อเทียบกับสื่อโฆษณาประเภทอ่ืน ผู้ประกอบการต่าง ๆ เร่ิมต่ืนตัว
ให้ความสนใจและเปลี่ยนมาใช้ช่องทางนี้ในการทําการตลาดเพ่ือสร้างโอกาสและเพื่อให้เกิดประโยชน์
สูงสุดต่อธุรกิจ 

สําหรับหัวข้อเน้ือหาคอนเทนต์ (Content) ที่ทางผู้วิจัยเลอืกในการทําการทดลองนั้น
เน่ืองจากทางผู้วิจัยเป็นเจ้าของบัญชีช่องทางยูทูปช่ือ Exchanges with Jeynah ซึ่งเป็นช่องยูทูปที่
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เน้นสอนภาษาอังกฤษให้กับผู้ชมที่เป็นคนไทย ปัจจุบันได้สร้างคอนเทนต์คลิปวิดีโอและเผยแพร่ออกมา
ทั้งหมดจํานวนกว่า 180 คลิปและจากจํานวนคลิปทั้งหมด ผู้วิจัยสังเกตว่าคลิปเกี่ยวกับการสอบสัมภาษณ์
เป็นภาษาอังกฤษเป็นคลิปทีม่ีจํานวนคนดู (View) และจํานวนผู้เข้ามามีปฏิสัมพันธ์ (Engagement)  
ผ่านการกดถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) ในช่องยูทูป (YouTube) และพิมพ์เข้า
กล่องข้อความ (Inbox) ในเฟซบุ๊กเมสเซนเจอร์ (Facebook Messenger) มากทีสุ่ด และปัจจุบันผู้คน
ยังมีการค้นหาเน้ือหาที่เก่ียวข้องกับหัวข้อดังกล่าว แล้วพบกับคลิปของผู้วิจัย มีการกดถูกใจ  
มีการแสดงความคิดเห็นแสดงความคิดเห็นว่า “ชอบ” “เป็นประโยชน์” “สอบผ่านแลว้” “จะสอบ
แล้วขอกําลังใจ” มีการถามความรู้เพ่ิมเติม เช่น “ถ้าจะพูดว่าจบ ปวช. จะพูดภาษาอังกฤษว่าอะไร” 
และมีการส่งขอ้ความส่วนตัวเข้ามาสอบถามความรู้ และสอบถามว่ามีเปิดคอร์สสอนหรือไม่อย่าง
ต่อเนื่องนับต้ังแต่การเผยแพร่คลิปในหัวข้อที่เก่ียวข้องในเดือนกันยายนปี พ.ศ. 2561  

 
ภาพที่ 1.3: คลิปวิดีโอที่ได้รับความนิยมทีสุ่ด (Most Popular) ในช่องยูทูป Exchanges with 

Jeynah 
 

 
 
ที่มา: Exchanges with Jeynah. (2561). ฝึกแนะนําตนเองเป็นภาษาอังกฤษแบบเป็นทางการ 

สําหรับสัมภาษณ์งาน Job Interview. สืบคน้จาก https://www.youtube.com/watch?v= 
ZBKSYsV_Mck. 
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ภาพที่ 1.4: คลิป Most Popular วิดีโออันดับที่ 1 
 

 
 
ที่มา: Exchanges with Jeynah. (2562ก). หน้าหลักของเพจช่องยูทูป Exchanges with Jeynah. 

สืบค้นจาก https://www.youtube.com/user/TheTextAndTalk/videos. 
 
ภาพที่ 1.5: คลิป Most Popular Video อันดับที่ 3 
 

 
 
ที่มา: Exchanges with Jeynah. (2562ข). คําถามสอบสัมภาษณ์เข้าเรียนเป็นภาษาอังกฤษ พร้อม

ตัวอย่างประโยค Part 1. สืบค้นจาก https://www.youtube.com/watch?v=lOkOj7jDCkk. 
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จากการตรวจสอบ วิเคราะห์และทําความเข้าใจกับกลุ่มผูท้ี่เข้ามาชมคลปิ และมีปฏิสมัพันธ์
ด้วยการกดถูกใจ พิมพ์การแสดงความคิดเห็น และส่งข้อความมาสอบถามเพ่ิมเติม พบว่าเป็นกลุ่มที่ให้
ความสนใจในเน้ือหาที่เก่ียวกับการสัมภาษณ์ ซึ่งม ี2 รูปแบบ ได้แก่ การเตรียมความพร้อมในการสอบ
สัมภาษณ์เพ่ือเรียนต่อ และการเตรียมความพร้อมในการสมัภาษณ์เพ่ือสมคัรงาน และการวิจัยในครั้งน้ี 
เพ่ือให้สอดคลอ้งกับหัวข้อที่จะมาทําการทดสอบดังกล่าว ผู้วิจัยจึงกําหนดกลุ่มเป้าหมายเป็น 2 กลุ่ม
ได้แก่ 1) กลุม่นักศึกษาจบใหม่ อายุ 22 ปีขึน้ไป ที่ต้องการสัมภาษณ์งานเป็นภาษาอังกฤษ และ  
2) กลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 18-22 ปี ที่ต้องการสอบสัมภาษณ์เป็น
ภาษาอังกฤษเพ่ือเข้าศึกษาต่อ  

ทั้งสองกลุม่เป้าหมายน้ีสามารถถูกจัดให้อยู่ในกลุม่ดิจิทลัเนทีฟ (Digital Natives) ที่จัดอยู่
ในช่วงอายุ 14-24 ปี และเป็นกลุ่มทีม่ีการใช้งานอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีเป็นอย่างสูง ดังน้ัน
การศึกษากลุ่มเป้าหมายและลักษณะพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มดังกล่าวมีความสําคัญอย่างมากต่อ
การทําวิจัยในครั้งน้ีและจะมผีลกระทบต่อการวางแผนกลยุทธ์ในการทาํโฆษณาประชาสัมพันธ์คอร์
สเรียนให้ตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายข้างต้น 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 

ในการทําการวิจัยคร้ังน้ี ผูท้ําการวิจัยได้เลือกวิจัยและศึกษาข้อมูลในหัวข้อเร่ือง “เปรียบเทียบ
ประสิทธิผลของสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอระหว่างโฆษณาประเภทขายแฝงและประเภทขายตรง 
ระหว่างกลุ่มนักศึกษาจบใหมแ่ละกลุ่มนักเรยีนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย โดยชําระเงินโฆษณา
ผ่านกูเกิล (Google Ads) กรณีศึกษาคอร์ส Interview in English Like-a-Pro บนช่องยูทูป 
Exchanges with Jeynah” โดยมีวัตถุประสงค์ ดังน้ี 

1.2.1 เพ่ือเปรยีบเทียบประสิทธิผลของการทํากลยุทธ์สื่อโฆษณาประเภทขายแฝงและ
ประเภทขายตรงของคอร์สเรียนภาษาอังกฤษของโรงเรียนสอนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอลค์ พหลโยธิน  

1.2.2 เพ่ือเปรยีบเทียบประสิทธิผลระหว่างสองกลุ่มเป้าหมายภายหลังจากการรับชมโฆษณา 
ได้แก ่กลุม่นักศึกษาจบใหม่ทีต้่องเตรียมตัวสมัภาษณเ์ป็นภาษาอังกฤษเพ่ือสมคัรงาน และกลุ่มนักเรยีน
ระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายที่ต้องเตรียมตัวสอบสัมภาษณ์เป็นภาษาอังกฤษเพ่ือศึกษาต่อ 

 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมุ่งเน้นการทดลองประสิทธิผลของการทําการประชาสัมพันธ์คอร์สเรียน
ผ่านสื่อโฆษณาทางยูทูปช่อง Exchanges with Jeynah โดยกําหนดหัวข้อการดึงดูดในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ที่เก่ียวข้องกับคอร์สสอบสัมภาษณ์เป็นภาษาอังกฤษ “Interview in English Like-a-
Pro” ไปยังกลุม่เป้าหมายที่มอีายุระหว่าง 18–25 ปี โดยแบ่งเป็นจํานวน 2 กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ กลุม่
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นักศึกษาจบใหม่ที่ต้องการเตรียมความพร้อมในการสอบสมัภาษณ์เป็นภาษาอังกฤษเพ่ือสมัครงาน 
อายุ 22 ปีขึ้นไป  และกลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายท่ีต้องสอบสัมภาษณ์เข้าศึกษาต่อ
เป็นภาษาอังกฤษ อายุ 18–22 ปี  

สําหรับการวิจัยน้ี ทางผู้วิจัยจะทําการทดสอบเปรียบเทียบเน้ือหาวิดีโอออนไลน์ (Video 
Content) แบบ A/B Testing ซึ่งจะนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือที่แม่นยําในการเปรียบเทียบการวัดและ 
การหาข้อสรุปกลยุทธ์ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ว่ารูปแบบใดส่งให้เกิดผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ที่
กําหนดไว้ได้มากที่สุด การทดลองแบบ A/B Testing ในครั้งน้ีคือการทํา A/B Testing ระหว่างการทํา
คลิปวิดีโอที่มีเน้ือหาแบบ Control A คือโฆษณาประเภทขายแฝง โดยการจัดทําเน้ือหาฟรีที่มี 
“คุณค่า” คิดเป็นสัดส่วน 95% ของคลิป และอีก 5% เป็นการโฆษณาคอร์สในส่วนท้ายของคลิป และ
การทําคลิปวิดีโอที่มีเน้ือหาแบบ Variation B คือโฆษณาประเภทขายตรง โดยจัดทําเน้ือหาที่มี 
“คุณค่า” คิดเป็นสัดส่วน 5% และโฆษณาขายคอร์ส 95% โดยจะทําการวัดผลว่าโฆษณาใดดึงดูด
ลูกค้าให้สนใจ มีปฏิสัมพันธ์ (Engagement) โดยการกดถูกใจ (Like) แชร์ (Share) การแสดงความ
คิดเห็นถามตอบ (Comment) มีค่าเฉลี่ยระยะเวลาในการชมวิดีโอ (Average View Duration) และ
การรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล ์(Video Played to) ทีม่ากกว่า และวัดผลว่าโฆษณาใดสร้างความสนใจ 
ให้มีการกระทาํ (Conversion) ได้แก่ จํานวนผู้สมัครสมาชิก (Subscribe) ในช่องยูทูป จํานวน 
การคลิก (Click) ต่อไปที่เว็บไซต์ จํานวนข้อความเพ่ือสอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติมผ่านไลน์ออฟฟิเชียล 
แอ็กเคานต์ (LINE Official Account) หรือโทรเข้าไปที่โรงเรียนฯ หลังจากการเผยแพร่คลิปกี่คนและ
มากน้อยกว่ากันเพียงใด  

ระหว่างการทําการวิจัย ผู้วิจัยจะทําการเก็บข้อมูล (Data) จากผู้บริโภค และเก็บผลลัพธ์จาก
การมีส่วนร่วม (Engagement) โดยนับจํานวนการกดถูกใจ (Like) นับจํานวนการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) ว่าถูกใจและสนใจ เช่น “ชอบ” “เป็นประโยชน์” “สอบผา่นแล้ว” “จะสอบแล้วขอ
กําลังใจ” รวมถึงการสอบถามความรู้เพ่ิมเติม เช่น “ถ้าจะพูดว่าจบ ปวช. จะพูดภาษาอังกฤษว่าอะไร” 
นับจํานวนการแชร์ (Share) และข้อมูลอ่ืนที่ดูประกอบเพ่ิมเติม ได้แก่ ระยะเวลาในการรับชมวิดีโอต่อ
คลิปโดยเฉล่ีย (Average View Duration) และการรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล์ (Video Played to) 
นับยอดการสมัครสมาชิกในยทููป (Subscriber) จํานวนคลกิ (Click) ไปยังเว็บไซต์ และนับจํานวน
ข้อความส่วนตัวที่ทักในไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ (LINE Official Account) เพ่ือสอบถามความรู้
และสอบถามเก่ียวกับรายระเอียดของคอร์ส  

กําหนดระยะเวลาในการทําการทดลองเป็นเวลา 8 สัปดาห์ ต้ังแต่วันที่ 23 พฤศจิกายน  
พ.ศ. 2562 ถึงวันที่ 11 มกราคม พ.ศ. 2563 โดย 4 โดยสัปดาห์แรกผู้วิจัยจะชําระเงินเพ่ือลงโฆษณา
ประชาสัมพันธ์คอร์ส และอีก 4 สัปดาห์ ผู้วิจัยจะทําการสรุปและเปรียบเทียบผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์
ที่ได้กําหนดไว้ 
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1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 เพ่ือเป็นประโยชน์ในการทําสื่อโฆษณา หรือคอนเทนต์ ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
1.4.2 เพ่ือเป็นประโยชน์และเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในการมีปฏิสัมพันธ์และความสนใจ 

คอร์สเรียนผ่านโฆษณาประเภทแฝงและโฆษณาประเภทขายตรง 
1.4.3 เพ่ือนําผลจากการวิจัยและข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อโรงเรียนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอล์ค 

พหลโยธิน ไปปรับใช้และเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์คอร์สเรียน
ภาษาต่อไป      

1.4.4 เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลที่เป็นประโยชน์จากการวิจัยให้แก่มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ให้กับ
อาจารย์ นักศึกษา ผู้ประกอบการและบุคคลท่ัวไปที่สนใจในการศึกษาคน้คว้าหาข้อมูลในเน้ือหาที่
เก่ียวข้อง 

 
1.5 นิยามคําศัพท์เฉพาะ 

1.5.1 โฆษณาแฝง คือ กลยุทธ์ในการโฆษณาหรือส่งข้อมูลสู่ผู้บริโภคอย่างแนบเนียน 
1.5.2 โรงเรียนเอกชนนอกระบบ หรือ Non-formal Education คือ โรงเรียนที่มีการจัดการ

เรียนการสอนและการประเมินผลที่ยืดหยุ่นและสอดคลอ้งกับสภาพและความต้องการของผู้เรียนโดย
ไม่จํากัดอายุ รูปแบบหรือสถานท่ีในการประกอบการเรียนการสอน ตัวอย่างเช่น โรงเรียนกวดวิชา 
สถาบันสอนภาษา  

1.5.3 A/B Testing หรือ Split Testing เป็นวิธีการเปรียบเทียบและทดสอบระหว่าง 2 ตัว
แปรหรือ 2 ช้ินงาน และนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และตัดสินใจว่าตัวแปรใดมีประสิทธิภาพหรือ
ประสิทธิผลมากกว่ากัน 

1.5.4 Average View Duration คือ ค่าเฉลี่ยในการชมวิดีโอ คิดเป็นวินาที  
1.5.5 Call to Action หรือ CTA คือ ปุ่ม ภาพ หรือข้อความท่ีกระตุ้นให้ผู้ชมหรือผู้ฟัง

โฆษณา เกิดกระทําบางอย่าง เช่น “คลิกอ่าน” “สอบถามเพ่ิมเติม” “ซื้อเลย” “มองหาสินค้าน้ี”  
“กดติดตาม” เป็นต้น 

1.5.6 Conversion ในภาษาของการตลาดดิจิทัล คือ หน่วยนับหรือจํานวนของการกระทําที่
เกิดขึ้นจริง ไม่มีคําจํากัดความท่ีตายตัว ขึ้นอยู่กับประเภทและบริการของธุรกิจน้ัน ๆ ตัวอย่างเช่น  
การลงทะเบียนสมัครสมาชิก การชําระเงิน การดาวน์โหลดฟอร์ม เป็นต้น 

1.5.7 Custom Intent Audiences คือ ระบบการกําหนดการต้ังค่ากลุ่มเป้าหมายด้วย
ตนเอง ซึ่งเป็นฟีเจอร์ใหม่ (Feature) ที่ทางกูเกิล (Google AdWords) พัฒนาออกมาในเดือนเมษายน 
ปี พ.ศ. 2561 โดยเน้นการโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีแนวโน้มที่จะคลกิเข้าชมโฆษณาผ่าน 
ความสนใจในเรื่องเฉพาะที่ทางผู้ลงโฆษณากําหนด 
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1.5.8 Digital Native คือ คนที่เติบโตในยุคเทคโนโลยีดิจทิัล มกีารใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์
เช่น คอมพิวเตอร์ สมาร์ตโฟน แท็บเล็ต เป็นต้น 

1.5.9 Effectiveness หรือประสิทธิผล คือ การบรรลุตามเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ที่
คาดหวังไว้ เช่น ยอดถูกใจ ยอดการมีปฏิสัมพันธ์ ยอดขาย เป็นต้น 

1.5.10 Engagement คือ การมีปฏิสัมพันธ์หรือมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ เช่น
การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น  

1.5.11 In-Stream Skippable Ads โฆษณาบนคลิปยูทปูวิดีโอที่เล่นคั่นคลิปก่อน กลาง หรือ
ท้ายคลิป ผูร้ับชมวิดีโอสามารถกดข้ามได้เมื่อดูครบ 5 วินาที และกูเกิลจะคิดค่าโฆษณากับผู้ลงโฆษณา
เมื่อมีการรับชมคลิป 30 วินาทีขึ้นไป 

1.5.12 Interview คือ การสมัภาษณ์ 
1.5.13 Native Tongue หรือ Native Language หรือเรียกแบบทางการว่า ภาษาแม่ คือ 

ภาษาที่บุคคลใช้เป็นภาษาแรกหรือภาษาที่ใช้สื่อสารต้ังแต่กําเนิด และเป็นภาษาที่ใช้สื่อสารกับบุคคล
ในพ้ืนที่หรือประเทศเดียวกัน  

1.5.14 New Graduate คือ นักศึกษาจบใหม่ 
1.5.15 Paid Advertising หรือโฆษณาคอนเทนต์ที่มีการชําระเงินเพ่ือซื้อพ้ืนที่ในการโฆษณา 

เพ่ือผลักดันใหม้ีแรงกระตุ้นในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตามจํานวนหรือตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ 
1.5.16 Social Media Platform คือ ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น YouTube, 

Facebook, Twitter เป็นต้น 
1.5.17 Subscriber คือ ผู้ที่สมัครเป็นสมาชิกสิ่งตีพิมพ์ เช่น สมาชิกนิตยสาร หรือทาง

ออนไลน์ เช่น สมาชิกที่ติดตามช่องยูทูป 
1.5.18 Video Played to คอื การรับชมวิดีโอผ่านการรายงานควอร์ไทล์ แสดงความถี่ที่

วิดีโอเล่นถึง 25% 50% 75% และ 100% หรือจนจบ  
1.5.19 Workshop คือ การประชุมหรือการให้ความรู้ในเชิงปฏิบัติการหรือการลงมือปฏิบัติ 
 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวิจัยเพ่ือศึกษาเชิงทดลองน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ “เปรียบเทียบประสิทธิผลของสื่อ

โฆษณาประเภทวิดีโอระหว่างโฆษณาประเภทขายแฝงและประเภทขายตรง ระหว่างกลุ่มนักศึกษาจบ
ใหม่และกลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย โดยชําระเงินโฆษณาผ่านกูเกิล (Google Ads) 
กรณีศึกษาคอร์ส “Interview in English Like-a-Pro" บนช่องยูทูป Exchanges with Jeynah”  
ผู้ศึกษาได้นําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาเป็นกรอบในการอ้างอิงดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Marketing) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการทําการสื่อคอนเทนต์ในรูปแบบภาพเคลื่อนไหว (Video Content) 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการทําการตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ (Influencer 

Marketing) 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับกลุ่มคนที่เป็นดิจิทัล เนทีฟ (Digital Natives) 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับการทําสือ่โฆษณาทางช่องยูทูป และการโฆษณาผ่านกูเกิล (Google Ads) 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการทําการทดลองแบบ A/B Testing 
2.8 เกี่ยวกับโรงเรียนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอล์ค พหลโยธิน และช่องยูทูป Exchanges with 

Jeynah 
2.9 สมมติฐาน 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Marketing) 

ดิจิทัล (Digital) แปลว่า เชิงตัวเลข คือ เทคโนโลยีอีเล็คโทรนิคส์ (Electronics Technology) 
ที่ใช้สร้าง เก็บ และประมวลข้อมูลของคอมพิวเตอร์ ซึ่งมีวิธีส่งผ่านหรือเก็บข้อมูลได้ 2 สถานะ คือ 
เปิดและปิด บวก (Positive) แสดงด้วยเลข 1 หรือลบ (Non-Positive) แสดงด้วยเลข 0 สองตัวเลขน้ี
เป็นพ้ืนฐานในการทํางานของคอมพิวเตอร์ เรียกว่า เลขฐานสอง (Binary Digital) (“สื่อดิจิทัล”, 2562) 
ปัจจุบัน 99% ของคอมพิวเตอร์ที่ใช้อยู่เป็นคอมพิวเตอร์ดิจิทัล หากข้อมลูยังเป็นแบบแอนะล็อกอยู่ 
(Analog) กจ็ะต้องทําการเปลี่ยนเป็นตัวเลขดิจิทัลก่อน คอมพิวเตอร์ถึงจะประมวลผลได้ (Sanook 
Dictionary) 

สื่อดิจิทัล เป็นนวัตกรรมสื่ออีเล็คโทรนิคสท์ีส่ร้างขึ้นมาโดยอาศัยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
มีการนํากราฟิก (Graphic) ขอ้ความ (Text) เช่น ข้อความท่ีได้จากการพิมพ์ จากการแสกน ภาพน่ิง 
(Still Image) เช่น ภาพวาดและภาพถ่าย ภาพเคลื่อนไหว (Animation) เสียง (Audio) และวิดีโอ 
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(Video) ที่สามารถนําองค์ประกอบทั้งหมดมารวมกันได้อย่างสมบูรณ์ องค์ประกอบเหล่าน้ีถูกนํามาจัด
ตามกระบวนการเพ่ือแปลงสภาพเพ่ือเช่ือมโยงในการใช้งาน โดยใช้รหัสดิจิทัล “0” และ “1” เพ่ือใช้
ในการเก็บ แสดง และประมวลผลข้อมลู (“สื่อดิจิทัล”, 2562) 

2.1.1 รูปแบบของสื่อดิจิทัล  
ปัจจุบันอิทธิพลของอินเทอร์เน็ตช่วยอํานวยความสะดวกและรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล 

สินค้าและบริการกับผู้บริโภคมากขึ้น รูปแบบการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคและธุรกิจเป็นแบบ One-to-
One หรอืในลกัษณะหน่ึงต่อหน่ึง ข้อมูลความสนใจในตัวสินค้าหรือบริการน้ันจะถูกเก็บไว้ในระบบ
ฐานข้อมูลทําให้ธุรกิจน้ันสามารถค้นหาและตรวจสอบข้อมูลน้ันได้ตลอด (ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558)  

ประธานบริหารกลุ่มภาคพ้ืนเอเชียของพีแอนด์จี Deb Henretta กล่าวว่า สื่อดิจิทัลกําลัง
สร้างความเปลี่ยนแปลง ในการดําเนินธุรกิจเป็นอย่างมาก และการเปลี่ยนแปลงน้ีเพ่ิมโอกาสใน 
การสื่อสารการตลาดที่มีประสทิธิภาพ ส่งผลต่อการประสบความสําเร็จของธุรกิจน้ัน 5 ประเด็น 
ความเปลี่ยนแปลงสําคัญ (Henretta, n.d. อ้างใน อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) ได้แก่  

1) การเปลี่ยนแปลงด้านการเช่ือมต่อ (Connection) ผ่านช่องทางดิจิทัล ผู้คนสามารถ
ติดต่อสื่อสารได้สะดวกและรวดเร็ว ติดต่อได้ตลอดเวลาและทั่วโลกโดยไม่ต้องคํานึงถึงอุปสรรคของ
เวลาและการเดินทาง    

2) การเปลี่ยนแปลงด้านปฏิสัมพันธ์ (Conversion) ระหว่างธุรกิจและผู้บริโภคท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมาย จากการสื่อสารแบบทางเดียว หรือ One-Way Communication เป็นการสื่อสาร 
สองทาง หรือ Two-Way Communication โดยมีการสื่อสาร ปรึกษาโต้ตอบ และแลกเปลี่ยน
ความคิดกันได้ 

3) การร่วมกันสร้าง (Co-creation) ผ่านช่องทางดิจิทัล ซึ่งเป็นการร่วมกันระหว่างหน่วยงาน
และองค์กรต่าง ๆ ในสร้างนวัตกรรมเน้ือหาที่สร้างสรรค์ผ่านแนวคิดใหม่ ๆ สามารถช่วยในการตอบ
โจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้มากข้ึน 

4) การพาณิชย์ (Commerce) ปัจจุบันบริษัทช้ันนําส่วนใหญ่หันมาปรับเว็บไซต์ให้เป็นรูปแบบ
คลื่นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) มากข้ึน 

5) ชุมชน (Community) การเกิดขึ้นของโซเชียลเน็ตเวิร์ก (Social Network) สร้าง
ประสิทธิภาพในการเช่ือมต่อระหว่างธุรกิจและสังคมออนไลน์มากข้ึน เกิดการจัดทําโครงการกิจกรรม
ที่ทําเพ่ือสังคม ซึ่งสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นและย่ังยืนมากขึ้น 

2.1.2 ช่องทางสื่อดิจิทัล 
ช่องทางสื่อดิจิทัลเป็นช่องทางที่สร้างโอกาสให้กับธุรกิจต่าง ๆ เป็นอย่างมาก ในปัจจุบัน

ช่องทางสื่อดิจิทัลมีอยู่หลากหลายให้ธุรกิจได้เลือกใช้ ทั้งน้ีการเลือกใช้ช่องทางสื่อดิจิทัลในการเลือกใช้
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ในทําการตลาดน้ันไม่มีสูตรสาํเร็จตายตัว (ดวงใจ ธรรมนิภานนท์, 2557) ขึ้นอยู่กับรูปแบบและ
พิจารณาญาณความคิดในการสร้างสรรค์สื่อออกมาสําหรับผู้บริโภค  

ช่องทางหน่ึงที่เป็นที่รู้จักและใช้กันอย่างกว้างขวางโดยทั่วไปได้แก่ เว็บไซต์ (Website) ซึ่ง
เป็นช่องทางในการแสดงข้อมลูสินค้าหรือบรกิาร ข่าวสารประชาสัมพันธ์ และแสดงตัวตนของธุรกิจว่า
มีที่มาและมีตัวตนอยู่จริง สร้างความน่าเช่ือถือและความมั่นใจให้กับผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อได้มากขึ้น 
(เกรียรติศักด์ิ เหล่าเลิศวิไล, 2558) 

การเขียนบล็อก (Blog) คือการสร้างเน้ือหาคอนเทนต์ (Content) บทความลงบนเว็บไซต์ 
โดยผู้เขียนบทความสามารถเขียนเน้ือหาที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค สามารถให้ความรู้และแสดง
ความคิดเห็นส่วนตัวในเร่ืองน้ัน ๆ ซึ่งสามารถสร้างใกล้ชิดระหว่างผู้เขียนและผู้อ่านได้ นอกจากน้ี 
การเขียนเน้ือหาที่มี “คณุค่า” น้ีมีความสําคญัมากในการสร้างความไว้วางใจแก่ผู้บริโภค โดยไม่มี
ความรู้สึกว่าธุรกิจน้ันมุ่งเน้นที่จะขายอย่างเดียว นอกจากน้ียังช่วยให้เน้ือหาสามารถค้นหาผ่านทาง 
Search Engine Optimization (SEO) ซึ่งเป็นโปรแกรมการสืบค้นข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต สามารถ
เพ่ิมโอกาสในการค้นพบสินค้าและบริการของธุรกิจน้ันได้มากข้ึน การเขียนบล็อกเป็นอีกเคร่ืองมือหน่ึง
ที่มีความสําคญัที่ใช้ในการสือ่สารกับผู้บริโภคและสร้างโอกาสในการเพ่ิมยอดขายที่หลายธุรกิจเลือกใช้
ในปัจจุบัน  

อีกหน่ึงตัวอย่างช่องทางที่ช่วยในการโปรโมทธุรกิจคือการจัดทํา วิดีโอออนไลน์ (Online 
Video) ซึ่งเป็นอีกหน่ึงรูปแบบในการจัดทําเน้ือหาที่มีความสร้างสรรค์และมีคุณภาพทางด้านโปรดัก
ชัน สามารถโฆษณาธุรกิจ สินค้าและบริการในช่องโซเชียลมีเดีย (Social Media) ได้เกือบทุกช่องทาง 
เช่น YouTube Instagram และ TikTok เป็นต้น (เกรียรติศักด์ิ เหล่าเลศิวิไล, 2558) 

การตลาดดิจิทัล เป็นการตลาดรูปแบบใหมท่ี่ใช้หลักการการตลาดแบบด้ังเดิม แต่พัฒนามาใช้
ช่องทางดิจิทัลในการสื่อสารกับผู้บริโภค โปรโมทสินค้าหรือบริการ และสรา้งโอกาสในการเพ่ิมยอดขาย 
การตลาดดิจิทลัแตกต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิมมาก เป็นทางเลือกที่ดีสําหรับธุรกิจและแบรนด์ต่าง ๆ 
เน่ืองจากสามารถสร้างการรับรู้เก่ียวกับธุรกิจ หรือแบรนด์สินค้าช้ินใหม่ได้ (Brand Awareness) 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) ที่ระบุไว้โดยเฉพาะได้และเป็นจํานวนที่มากข้ึน (“Digital 
Marketing”, 2562) สามารถบริการลูกค้าออนไลน์ได้อย่างต่อเน่ืองและเป็นรายบุคคล สามารถสร้าง
การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจและผู้บริโภคได้ (Engagement) โดยมีระบบการสื่อสารถาม-ตอบแบบ
สองทาง (Two-Way Communication) (Wertime & Fenwick, 2008) ผู้บริโภคสามารแสดงความ
คิดเห็นและความพึงพอใจต่อธุรกิจน้ัน ๆ ได้ ซึ่งธุรกิจเองสามารถเก็บข้อมูลของผู้บริโภคเหล่าน้ีได้อย่าง
ละเอียด ข้อมูลแบบเรียลไทม ์(Real Time) เหล่าน้ีเป็นประโยชน์มากในการวิเคราะหแ์ละพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาดของธุรกิจต่อไป (Reitzen, 2007 และ เกียรติศักด์ิ เหล่าเลิศวิไล, 2558) 



15 

การตลาดรูปแบบน้ีจําเป็นต้องอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มาใช้เป็นเคร่ืองมือใน
การสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภค ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์น้ัน (Elizabeth, 2012) ได้ให้
ความหมายไว้ว่า เป็นสื่อทีผู่้สือ่สารจัดทําขึน้บนโลกออนไลน์ ผ่านการจัดขึน้ด้วยตนเองหรือประสบการณ์
การพบเจอเร่ืองราวต่าง ๆ ไมว่่าจะเป็นเหตุการณ์ต่าง ๆ เน้ือหาบทความ รูปภาพ หรือวิดีโอ แล้วนํามา
เผยแพร่ แบ่งปันกับผู้อ่ืนในโลกออนไลน์และผู้ที่อยู่ในสังคมเดียวกันได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ
และเป็นประโยชน์ร่วมกัน ตัวอย่างสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นที่รู้จักและใช้กันอย่างกว้างขวาง คือ 
YouTube, Facebook, Twitter และ Line เป็นต้น 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณาผา่นสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 

การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) คือโฆษณาที่เกิดจากธุรกิจสร้างข้ึนมาเพ่ือ
เป็นตัวกลางในการนําเสนอธุรกิจ โฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ โดย 
การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต เช่น บนเคร่ืองมือค้นหาออนไลน์ (Search 
Engine) บนเว็บไซต์ (Website) และสังคมออนไลน์ (Social Network) เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการรับรู้
แบรนด์ (Brand Awareness) หรือจูงใจให้เกิดความต้องการและการพิจารณา (Consideration) ใน
สินค้าหรือบริการ และสนับสนุนให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (Conversion) ในทีสุ่ด 

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2551, หน้า 141-162) กล่าวว่า รูปแบบในการโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต
น้ันสามารถทําได้หลายรูปแบบ ยกตัวอย่างเช่น  

1) แบบที่เป็นการแสดงหน้าต่างโฆษณา หรือแบนเนอร์ (Banner Ads) เป็นรูปภาพที่อยู่บน
เว็บไซต์ที่กําหนด มีทั้งแบบภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว คลิปวิดีโอ และอาจมีเสียงประกอบ เมื่อผู้พบเห็น
สนใจกส็ามารถคลิก (Click) เข้าไปศึกษารายละเอียดเพ่ิมเติมได้จากเว็บไซต์ของผู้ลงโฆษณา สําหรับ
แบนเนอร์น้ันมทีั้งแบบที่เปลี่ยนไม่ได้ และเปลี่ยนทุกครั้งที่เว็บไซต์ถูกเปิดขึ้นมาใหม ่

2) แบบประกาศโฆษณา (Classified Ads) ลักษณะคล้ายคลึงกับประกาศโฆษณาในหนังสือพิมพ์ 
เน้ือหาที่เขียนโฆษณาอาจเป็นข้อความหรือภาพ มีรายละเอียด ของสินค้าและบริการ รวมไปถึงราคาด้วย 
โฆษณาจะถูกแบ่งออกตามหมวดและประเภทของสินค้าและบริการต่าง ๆ 

3) แบบสื่อวิดีโอ (Video Content) เป็นอีกหน่ึงรูปแบบในการผลิตคอนเทนต์เพ่ือทําการ
โฆษณาจากการเล่าเรื่องราว (Storytelling) ภาพเคลื่อนไหว ทําให้ผู้รับชมเกิดความเข้าใจและจดจํา
เน้ือหาได้ง่ายย่ิงข้ึน ในปัจจุบันสื่อวิดีโอเป็นรูปแบบโฆษณาที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เน่ืองจาก
พฤติกรรมผู้บรโิภคท่ีเปลี่ยนไป โดยผู้บริโภคให้ความสนใจและรับชมส่ือน้ีเพ่ิมมากขึ้น ช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ผู้บรโิภคใช้โดยส่วนใหญแ่ละมีอัตราการใช้งานเพ่ิมขึ้นทุกวัน ได้แก่ YouTube, Facebook 
และ Instagram (พรจิต สมบัติพานิช, ม.ป.ป. อ้างใน “ทาํ Video Content อย่างไรให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย”, 2561)  
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โฆษณาดิจิทัลน้ันมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง คุณราชศักด์ิ อัศวศุภชัย Digital Business Director 
IPG Mediabrands และคณุพัชรี เพ่ิมวงศ์อัศวะ Digital Director Publicis One คณะกรรมการของ 
DAAT (Digital Advertising Association (Thailand): สมาคมโฆษณาดิจทิัล (ประเทศไทย)) ได้แถลง
ข้อมูลการสํารวจมูลค่างบประมาณที่ใช้ลงทนุผ่านสื่อดิจิทลัไว้ว่า ในปี 2561 โฆษณาดิจิทัลเติบโตขึ้น
ด้วยมูลค่า 17,000 ล้านบาท หรือเพ่ิมมากขึ้น 36% และคาดการณ์ไว้ว่าจะเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง
ด้วยมูลค่า 19,692 ล้านบาท และแนวโน้มในปีน้ีจะมกีารทําแคมเปญสร้างปฏิสัมพันธ์ (Engagement) 
ร่วมกับการสร้างการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) เพ่ือผลักดันให้เกิดการยอดขายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (Online) และออฟไลน์ (Offline) (“Digital Advertising เกือบ 20,000 ล้าน”, 2562)   

สําหรับแพลตฟอร์มดิจิทัลระดับโลกที่สร้างมูลค่าสูงสุดจากการทําโฆษณาดิจิทัล ในปี 2019 
คือเฟซบุ๊ก (Facebook) คิดสดัส่วนเป็น 28% หรือ 5,558 ล้านบาท อันดับสอง ยูทูป (YouTube) 
สัดส่วน 17% หรือ 3,364 ลา้นบาท และคน้หา (Search) สัดส่วนที่ 10% หรือ 2,010 ล้านบาท ซึ่ง
รวมท้ัง 3 แพลตฟอร์มน้ีใช้ส่วนแบ่งงบกว่าครึ่งของตลาด (“โฆษณาดิจิทลัปีน้ี 2 หมื่นลา้น”, 2562)  
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการทําการสือ่คอนเทนต์ในรูปแบบภาพเคลื่อนไหว (Video Content) 

วิวัฒนาการในการใช้โซเชียลเน็ตเวิร์กในทําการตลาดออนไลน์เริ่มมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2556 และ
มีปริมาณท่ีเพ่ิมมากขึ้นทุกปี  ธุรกิจและแบรนด์ต่าง ๆ ได้มีความตระหนักและทําการตลาดผ่านสื่อ
เน้ือหาคอนเทนต์ (Content) มากข้ึน ซึ่งในการจัดทําเน้ือหานี้จําเป็นอย่างย่ิงที่จะต้องมีรายละเอียด
และมีกระบวนการในการคิดวิเคราะห์และสรา้งสรรค์เน้ือหาให้ออกมาอย่างเหมาะสม ตัวอักษร ภาพ
และสื่อทีใ่ช้ประกอบควรดูดี มีความละเอียดและความคมชัด คุณภาพของเนื้อหาจะต้องชัดเจน เป็น
ประโยชน์ และตรงกับวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้ มีการศึกษาและการทําความเข้าใจบริบทแวดล้อมของ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น เพศ วัย และวัฒนธรรม เป็นต้น เพราะแต่ละคอนเทนต์ที่สื่อสารออกไปน้ันคือ
ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity)  

การสร้างเน้ือหาคอนเทนต์ที่มีคุณภาพควรคํานึงถึงองค์ประกอบทั้งหมด 7 ข้อดังน้ี 
1) Content Category ผูผ้ลติสื่อจะต้องกําหนดและแบ่งหมวดหมู่ว่าคอนเทนต์น้ันอยู่ใน

หมวดหมู่ใด เช่น หมวดโฆษณา โฆษณาแฝง หรือหมวดความรู้ เป็นต้น 
2) Content Format ผูผ้ลิตสื่อต้องกําหนดรูปแบบในการนําเสนอสื่อว่าจะเป็นรูปแบบใด 

เช่น บทความ ภาพ คลิปวิดีโอ เป็นต้น 
3) Content Channel ผู้ผลิตกําหนดกลยุทธ์ในการทําการสื่อสารคอนเทนต์ว่าจะใช้ช่องทาง

ใดให้เข้ากับลักษณะประเภทของธุรกิจ 
4) Content Production Team and Resource การทาํคอนเทนต์ที่ดีและมีคุณภาพควรมี

ทีมงานที่มีความชํานาญในการทําโปรดักชัน โดยระบุหน้าที่ในการทํางานให้ชัดเจน 
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5) Content Production Lead Time จะต้องมีการกําหนดระยะเวลา (Timeline) ใน 
การทํางาน และมีทีมงานคุณภาพที่มีความต่ืนตัวตลอดเวลา เน่ืองจากกระแสบนโลกออนไลน์เปลี่ยน
ตลอดเวลา ดังน้ันทีมงานควรมีการวางแผนการทําการตลาดและสร้างคอนเทนต์จากข้อมูลที่มแีละ
กระแสใหม่ๆทีเ่กิดขึ้น 

6) Publishing Management คือกระบวนการในการเผยแพร่สื่อว่าจะเผยแพร่สื่ออะไร ให้
กลุ่มเป้าหมายใด วันไหนและทําไมต้องเป็นช่วงเวลาน้ัน และจะเผยแพร่บนสื่อใด 

7) KPI คือการกําหนดเป้าหมายที่ต้ังไว้ เช่น วัตถุประสงค์ของการเผยแพร่สื่อคืออะไร เพ่ือ
อะไร เช่น เผยแพร่เพ่ือการรับรู้ของแบรนด์ (Brand Awareness) ก็ให้วัดที่ยอดการเข้าถึง (Reach) 
ยอดการมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement) ดูที่ขอ้ความท่ีได้รับ (Comment และ Message Received) 
และข้อความน้ันส่วนใหญถ่ามเร่ืองอะไร มีการซื้อสินค้าและบริการหรือไม่ เพราะเหตุใด 

อีกประเภทหน่ึงของสื่อคอนเทนต์ที่แบรนด์ต่าง ๆ หันมาให้ความสนใจและจัดทํามากขึน้คือ
สื่อคอนเทนต์วิดีโอ (Video Content) เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลีย่นไป การเข้าถึงสื่อด้วย
วิดีโอน้ันมีมากกว่าการโพสต์ด้วยภาพ เน่ืองจากภาพเคลื่อนไหวนั้นมีความดึงดูด น่าสนใจ และ
ถ่ายทอดรายละเอียดได้ดีและได้อย่างน่าจดจําดังที่กล่าวไว้ข้างต้น และยูทูป (YouTube) ถือเป็น
แพลตฟอร์มของสื่อวิดีโอที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทยในเวลาน้ี (ณฐัพล ไยไพโรจน์, 2562) 

สิ่งที่ธุรกิจและแบรนด์จะต้องคํานึงถึงในการจัดทําสื่อวิดีโอในปัจจุบันน้ันก็คือสื่อน้ันจะต้อง
สามารถตอบโจทย์ได้ว่าเพราะเหตุใดกลุ่มเป้าหมายถึงอยากเข้าชมส่ือน้ัน สื่อน้ันให้ประโยชน์อะไรกับ
กลุ่มเป้าหมาย และมีวัตถุประสงค์ใด เช่น ให้ความรู้ ลดความสงสัย ให้ความบันเทิง เพ่ิมความต้องการ
ในสินค้าและบริการ เป็นต้น  

นอกจากน้ีธุรกิจจะต้องทําความเข้าใจว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันน้ันใช้สื่อบน
โทรศัพท์มือถือเป็นหลักเกือบทุกสถานที ่และบางคร้ังผู้บริโภคไม่สะดวกให้มีเสียงประกอบคลิป ดังน้ัน
วิดีโอควรมีคําบรรยายใต้ภาพ (Subtitle)  

ความยาวของวิดีโอก็เช่นกัน จากอดีตที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่ชอบดูคลิปสั้นน้ันได้มี 
ความเปลี่ยนแปลงโดยหันมาเปิดใจในการรับชมคลิปที่ยาวขึ้น หากคลิปน้ันเป็นคลิปที่เป็นประโยชน์
ต่อผู้บริโภค เน่ืองจากปัจจุบันคนไทยมีความต้องการในการพัฒนาตัวเอง หากเน้ือหานั้นเป็นเร่ืองที่
ต้องการในการชมเพ่ือผ่อนคลาย เรียนรู้หรือสามารถแก้ปัญหาให้ตนได้ ความยาวของคลิปน้ันไม่ใช่
ปัญหาอีกต่อไป (ณัฐพล ไยไพโรจน์, 2562)  
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2.4 แนวคิดเก่ียวกับการทําการตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ (Influencer Marketing) 
ในปัจจุบันมีเทรนด์บนสื่อออนไลน์ที่เป็นกระแสโด่งดังเป็นจํานวนมาก คนในกลุ่มดิจทิัล  

เนทีฟ (Digital Natives) ที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นก็ได้รับอิทธิพลจากกระแสบนอินเทอร์เน็ตเป็นอย่างมาก 
เน่ืองจากเป็นกลุ่มทีใ่ช้เทคโนโลยีเป็นหลัก ซึง่เทรนด์บนสื่อออนไลน์น้ันก็ได้มีการเปลี่ยนแปลงเกิดข้ึน
จากผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ (Influencer) ที่เป็นองค์ประกอบส่วนหน่ึงที่สามารถสร้างกระแสผ่าน
การสร้างเน้ือหาและการโฆษณาบนสื่อโซเชียลมีเดียหลากหลายรูปแบบ จนทําให้ประเด็นดังกล่าวเป็น
จุดที่สร้างความสนใจให้แก่ผูช้มหรือผู้ติดตาม  

Chaffey & Ellis-Chadwick (2012) ได้ให้ความหมายของการทําการตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพล
บนสื่อออนไลน์ (Influencer Marketing) ว่าเป็นการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและผู้ที่จะเป็นผู้นําใน 
การพูดถึงสิ่งที่ต้องการจะนําเสนอและสร้างอิทธิพลทางความคิดแก่ผู้อ่ืน ซึ่งการทําการตลาดดังกล่าว 
มีการเริ่มดําเนินการมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2557 โดยเร่ิมจากให้ผู้ที่มีอิทธิพลในด้านการบันเทิง เช่น นักแสดง 
นักร้อง มาโฆษณาผลิตภัณฑ์สนิค้า ซึ่งต่อมาได้มีกลุม่บล๊อกเกอร์ (Blogger) และยทููปเบอร์ (Youtuber) 
มาสร้างเน้ือหาในการโฆษณาให้คนสนใจมากย่ิงข้ึนและในปัจจุบันได้มีกลุม่ผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ 
(Influencer) ที่ใช้ฐานผู้ติดตามของตนเองในการเสนอเน้ือหาหรือผลิตภัณฑ์ที่ต้องการโฆษณาให้แก่
ผู้ชมหรือผู้ติดตาม ซึ่งผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์อาจโฆษณาให้กับแบรนด์ของตนเองหรือแบรนด์ของ
ผู้อ่ืนได้ 

ประเภทของผู้มีอิทธิพลบนสือ่ออนไลน์ (Influencer) สามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภท ได้แก่ 
1) Celebrity หรือ Mass Producer เป็นกลุ่มที่มผีู้ติดตามประมาณ 100,000-1,000,000 

คน เป็นกลุ่มทีเ่ป็นคนมีช่ือเสียงมาก่อนอยู่แล้ว เช่น นักร้อง นักแสดง เป็นต้น 
2) Key Opinion Leaders (KOL) หรือ Professional Publishers หรือ Specialist เป็น

กลุ่มที่มผีู้ติดตามเฉพาะด้าน ดังน้ันจึงมีกลุ่มเฉพาะที่ให้ความสนใจเหมือนกัน จํานวนผู้ติดตามจึงไม่
แน่นอนขึ้นอยู่กับความสนใจของคนในกลุ่ม 

3) Micro Influencer เป็นกลุ่มที่มผีู้ติดตามประมาณ 10,000-100,000 คน และเป็นกลุ่มที่
สร้างเน้ือหาที่มีความหลากหลาย เช่น การแนะนําผลิตภัณฑ์สินค้า การท่องเที่ยว การศึกษา เป็นต้น 

4) Nano Influencer เป็นกลุ่มที่มผีู้ติดตามประมาณ 1,000 คน เป็นกลุ่มที่มผีู้สนใจเฉพาะ
ด้าน สามารถสร้างความน่าเช่ือถือแก่ผู้ติดตามได้เป็นอย่างดี 

การทําการตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ (Influencer Marketing) เป็นอีกแนวทาง
หน่ึงที่จะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพผ่านแรงจูงใจและความน่าเช่ือถือของ 
ผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ ดังน้ันการทําการตลาดดังกล่าวจะสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค
และสร้างฐานผู้ติดตามให้แก่ผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่นําเสนอได้มากข้ึน (บริษัท อาอุน ไทย  
แลบบอราทอร่ีส์ จํากัด, 2562) 
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2.5 แนวคิดเก่ียวกับกลุ่มคนท่ีเปน็ดิจิทัล เนทีฟ (Digital Natives) 
ในปัจจุบันมีจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตช่วงอายุ 14-65 ปีกว่า 25 ล้านคนทั่วประเทศไทย 

สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่มหลักได้แก่  
1) กลุ่มดิจิทลั อิมมิแกรนท์ (Digital Immigrant) คือกลุม่คนท่ีมีอายุ 35 ปีขึ้นไป คิดเป็น

สัดส่วน 22% 
2) กลุ่มโพรเกรสซีฟ ดิจิเซน (Progressive Digizen) คือกลุ่มคนทีม่ีอายุ 25-34 ปี คิดเป็น

สัดส่วน 27% 
3) กลุ่มดิจิทลั เนทีฟ (Digital Natives) คือกลุ่มคนทีม่ีอายุ 14-24 ปี คดิเป็นสัดส่วน 51% 
หากพิจารณากลุ่มเป้าหมายของการทําวิจัยน้ีทั้งกลุ่มนักศึกษาจบใหม่ (22-25 ปีขึ้นไป) และ

กลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย (18-22 ปี) จะพบว่า อยู่ในกลุ่มดิจิทัล เนทีฟ (Digital 
Natives) ซึ่งถือว่าเป็นประชากรส่วนใหญ่ของผู้ที่ใช้ในอินเทอร์เน็ต กลุ่มดังกล่าวถูกจัดให้เป็นกลุ่มที่
เติบโตในยุคเทคโนโลยีดิจิทัล มีการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น คอมพิวเตอร์ สมาร์ตโฟน แท็บเล็ต 
เป็นต้นและมีการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเข้าถึงข้อมูลการซื้อของและการติดต่อสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดีย
อย่างแพร่หลาย ซึ่งมายด์แชร์ เอเจนซี่ได้ศึกษาและสํารวจพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตช่วงอายุ  
9-24 ปีและผลกระทบจากเทคโนโลยีดิจิทัลกับกลุ่มดังกล่าวในงานวิจัย “Growing Up as Digital 
Natives” ได้แบ่งกลุ่มดิจิทัล เนทีฟ (Digital Natives) ย่อยออกเป็น 2 กลุ่มได้แก่   

1) ดิจิทลัลี่ บอร์น (Digitally Born) คือกลุม่คนทีใ่ช้อินเทอร์เน็ตในช่วงอายุ 14-17 ปี ซึ่งกลุ่มน้ี
จะเป็นกลุ่มที่เติบโตพร้อมกับยุคอินเทอร์เน็ต โดยครอบครัว เพ่ือน และสังคมเป็นสิ่งทีม่ีอิทธิพลต่อ 
การใช้เทคโนโลยีของคนกลุ่มน้ี 93% ของกลุ่มดิจิทัลลี่ บอร์นใช้อินเทอร์เน็ตและสมาร์ตโฟนเพ่ือ 
การเข้าถึงข้อมูล การติดต่อสื่อสาร และความบันเทิง เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ ยูทูป การดูทีวีและการเล่มเกมส์
ออนไลน์เป็นต้น 

2) อีโวลว่ิง ดิจิเซน (Evolving Digizen) คือกลุ่มคนทีใ่ช้อินเทอร์เน็ตในช่วงอายุ 18-24 ปี  
ซึ่งจะมีความแตกต่างจากกลุ่มดิจิทัลลี ่บอรน์ (Digitally Born) ตรงที่กลุม่น้ีจะเป็นกลุ่มที่เกิดหลังจาก
ยุคอินเทอร์เน็ตเล็กน้อยและจํานวนของผู้ที่ใช้อินเทอร์เน็ตตลอดเวลา (Always On) มีประมาณ 50% 
ของจํานวนประชากรกลุ่มนี้ พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีของกลุ่มน้ีจะเป็นการใช้เพ่ือค้นหาข้อมูล 
(Search Engine) การติดต่อสื่อสารระหว่างกลุ่มผ่าน (Facebook) และการติดตามไลฟ์สไตล์ของ 
ผู้ที่มีช่ือเสียงผา่นอินสตาแกรม (Instagram) นอกจากน้ีกลุ่มอีโวลว่ิง ดิจิเซนยังมีการซือ้ของออนไลน์
และค้นหาข้อมลูของสินค้าออนไลน์ที่จะซื้อบนอินเทอร์เน็ต 

จากการแบ่งกลุ่มตามผู้ใช้อินเทอร์เน็ตดังกล่าวทําให้ต้องมีการทําการตลาดที่ต้องสื่อสาร 
ให้ตรงกับคนกลุ่มดิจิทัล เนทฟี (Digital Natives) ทั้งสองกลุ่ม ต้องมีการใช้กลยุทธ์ที่ตอบโจทย์ 
ความต้องการของผู้บริโภคดังกล่าวที่ใช้สื่อออนไลน์เป็นหลัก อีกทั้งยังต้องมีการรับมือกับความเปลี่ยนแปลง
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ตามกระแสบนอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว (“พฤติกรรมชาวดิจิทัลเกาะติด
ช่องทางออนไลน์”, 2557) 
 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับการทําสื่อโฆษณาทางช่องยูทูป และการโฆษณาผ่านกูเกิล (Google Ads) 

กูเกิล (Google) เป็นแพลตฟอร์มและช่องทางใหญ่ทีผู่้ประกอบการเลือกใช้ในการซื้อพ้ืนที่ใน
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการช่วยให้การสื่อสารทางการตลาดน้ันตรงตาม
เป้าหมายวัตถุประสงค์ การเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข้อมูลตรงกับกลุ่มเป้าหมายอย่างทั่วถึงและรวดเร็ว
ย่ิงขึ้น นอกจากน้ียังเป็นเคร่ืองมือที่ควบคุมค่าใช้จ่าย และเก็บข้อมูลเพ่ือใช้ในการวัดประสิทธิผล
ความสําเร็จ 

2.6.1 การโฆษณาของกูเกิล (Google Ads)  
Google Ads เป็นหน่ึงในบริการของ Google ซึ่งปัจจุบันเป็นเคร่ืองมือการค้นหา (Search 

Engine) อันดับหน่ึงของโลก และเป็นช่องทางในการให้ผูป้ระกอบการเข้ามาซื้อพ้ืนที่ในการโฆษณา
โดยทางกูเกิล จะคิดค่าบริการทุกครั้งที่ผู้เข้าชมคลิกเข้าไปดูเว็บไซต์จากการคลิกที่โฆษณา (บริษัท 
เวอร์บลิค จํากัด, 2561)  

ช่องทางที่สามารถเลือกทําการโฆษณาในกูเกิลน้ันมีหลากหลาย เช่น Google Search, 
Google Display Network, Google Partners, Gmail รวมถึงการโฆษณาทางยูทูป (YouTube) 
(Shortcutbiz) 

2.6.2 การลงโฆษณาในยูทูป (YouTube Ads) 
หลายปัจจัยทียู่ทูป (YouTube) กลายมาเป็นอีกหน่ึงช่องทางที่น่าสนใจในการลงโฆษณา

ออนไลน์ เน่ืองจากในปัจจุบันเป็น Search Engine ทีใ่หญเ่ป็นอันดับที่ 2 ของโลก (Wittawin, 2562) 
นับเป็นความหวังของกูเกิล (Google) ในการทําให้ธุรกิจเติบโต  

ปัจจุบันมีผู้เข้าใช้งานประจํา (Active Users) เป็นจํานวนมากประมาณ 33 ล้านคน โดยใช้
เวลาดูยูทูปเฉลี่ย 40 นาทีต่อวัน (ธัญธัช นันท์ชนก, 2560) จากสถิติ 87% ของคนไทยใช้บริการยูทูป
เป็นสื่อแรกเมือ่ต้องการค้นหาวิดีโอ และ 3 ใน 4 ของผู้ใช้งานยูทูปเห็นว่ายูทูปมีประโยชน์ในการค้นหา
และเรียนรู้เก่ียวกับสินค้าและบริการของแบรนด์ และไมม่ปัีญหาในการทีม่ีโฆษณาคั่นหรือในคลิปวิดีโอ 
หากมีฟังก์ชันให้กดข้ามโฆษณาหรือ Skip Ad (“YouTube ยอดใช้พุ่ง”, 2562) กลุ่มผู้ใช้งานเหล่าน้ี
พร้อมที่จะมาเป็นลูกค้าของผู้ประกอบการเสมอ  

อีกหน่ึงปัจจัยที่โฆษณาทางยูทูปมีความน่าสนใจคืออัตราการแข่งขันในการลงโฆษณายังมีไม่
สูงเท่ากูเกิล (Google) หรือเฟซบุ๊ก (Facebook) นอกจากน้ันยูทูปยังเป็นรูปแบบของสื่อ (Video 
Content) ที่ดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้ดีกว่าหลายๆสื่อ เพราะมีทั้งภาพ เสียง และขอ้ความ หรือทัง้ 
3 รูปแบบในเวลาเดียวกัน ทําให้โฆษณาเข้าถึงผู้ชมได้มากข้ึน (ธัญธัช นันท์ชนก, 2560) 
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การลงโฆษณาในยูทูปเหมาะสําหรับบุคคลทั่วไปผู้ที่ต้องการให้คนเห็นคลิปของตนเองเยอะขึ้น 
(Awareness) มีจํานวนการรับชม (View) เพ่ิมขึ้น ต้องการให้มีคนสมัครสมาชิก (Subscribe) เพ่ิมขึ้น 
เหมาะสําหรับเจ้าของแบรนด์ธุรกิจที่ต้องการโฆษณาสินค้าและบริการ และเหมาะสําหรับนักการตลาด
หรือเอเจนซีโฆษณา (Advertising Agency) ที่ใช้แพลตฟอร์มน้ีในการทําการตลาด (ธัญธัช นันท์ชนก, 
2560) 

2.6.3 รูปแบบของโฆษณาในยูทูป 
รูปแบบของโฆษณาในยูทูป ม ี3 รูปแบบ ได้แก่  
1) รูปแบบคลปิวิดีโอ (Video Ads) ซึ่งเป็นรูปแบบที่พบและใช้บ่อยที่สุด 
2) รูปแบบภาพ (Image Ads) สามารถสื่อสารได้ผ่านภาพน่ิงหรือเคลื่อนไหวในลักษณะ 

แบนเนอร์โฆษณา (Banner Ads) 
3) รูปแบบข้อความ (Text Ads) หรือโฆษณาผ่านข้อความตัวหนังสือ รูปแบบดังกล่าวไม่เป็น

ที่นิยมมากนัก 
เน่ืองจากการวิจัยน้ี ผู้วิจัยจะทําการทดลองสื่อโฆษณาในยูทูปโดยใช้รูปแบบวิดีโอ (Video 

Ads) ผู้วิจัยจึงได้นําแนวคิดและรายละเอียดของประเภทโฆษณารูปแบบวิดีโอมาขยายดังน้ี  
รูปแบบของโฆษณาวิดีโอในยูทูป (Video Ads) มีจาํนวน 2 รูปแบบหลกั คือ แบบ TrueView 

และแบบบัมเปอร์ (Bumper Ads) 
1) โฆษณาแบบ TrueView (TrueView Video Ads) เป็นโฆษณาหลักที่ใช้ลงโฆษณาในยูทูป 

โดยผู้ชมสามารถเลือกที่จะดูหรือไม่ดูได้ แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบย่อย ได้แก่  
 1.1) แบบโฆษณาในสตรีม (In-stream Ads) คือ คลิปโฆษณาที่แสดงอัตโนมัติก่อน 
ระหว่าง หรือหลังวิดีโอที่ต้องการเข้าชม ผู้ชมสามารถกดข้าม (Skip) ได้ และ  
 1.2) แบบโฆษณา Video Discovery (Video Discovery Ads) ซึ่งจะแสดงในหน้า
ผลการค้นหาของยูทูป ด้านบนของรายการแนะนํา (Suggested Video) หรือแสดงซ้อนทับวิดีโอหลัก 
(Overlay) การคิดค่าโฆษณาจะคิดแบบ CPV หรือ (Cost Per View) โดยผู้ลงโฆษณาจะต้องจ่ายค่า
โฆษณาเมื่อผู้ชมคลิปดูครบ 30 วินาที หรือดูจนจบคลิป หรอืจ่ายเมื่อผู้ชมโฆษณาคลิกลิงก์ของโฆษณา 

2) โฆษณาแบบบัมเปอร์ (Bumper Ads) เป็นโฆษณาในรูปแบบวิดีโอสั้นที่เล่นก่อนวิดีโอหลัก 
มีความยาว 6 วินาที ผู้ชมไมส่ามารถกดข้ามได้ การคิดค่าโฆษณาจะคิดแบบ CPM หรือ (Cost Per 
Impression) โดยผู้ลงโฆษณาจะต้องจ่ายค่าโฆษณาเมื่อโฆษณาแสดงผลทุก ๆ 1,000 ครั้ง 

การกําหนดงบประมาณในการลงโฆษณา จะกําหนดเป็นงบประมาณเฉลีย่รายวัน ในแต่ละวัน
งบประมาณที่ใช้อาจไม่เท่ากัน แต่เมื่อเฉล่ียรายเดือนงบประมาณจะไม่เกินจากที่ต้ังไว้ ส่วนวิธีการชําระเงิน
ค่าโฆษณามี 2 วิธี ได้แก่ 1) ชําระแบบอัตโนมัติ (Automatic Payments) โดยผู้ลงโฆษณาจะถูกเรียก
เก็บค่าโฆษณาอัตโนมัติทุก ๆ 30 วัน หรือเมื่อถึงเกณฑ์การชําระเงิน และ 2) ชําระด้วยตนเอง 
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(Manual Payments) โดยชําระก่อนที่โฆษณาจะเร่ิมทํางาน เมื่อโฆษณาเร่ิมทํางาน ผู้ลงโฆษณาจะถูก
หักค่าโฆษณาไปเร่ือย ๆ เมื่อจํานวนเงินหมด โฆษณาจะหยุดทํางาน  

ประเภทแคมเปญ (Campaign) ในการลงโฆษณาในยูทูปมี 2 ประเภท ได้แก่ แบบแคมเปญ
วิดีโอ และแบบ “เครือข่ายดิสเพลย์เท่าน้ัน” (Display Network Only) ส่วนโครงสร้างของโฆษณา 
ไล่ระดับจากบนไปล่างดังนี้ 

1) ช่ือบัญชีทาง Google AdWords (Account)  
2) แคมเปญ (Campaign) หรือตัวกําหนดเป้าหมายของโฆษณา เช่น กลุ่มเป้าหมาย พ้ืนที่

การแสดงโฆษณา และงบประมาณ เป็นต้น 
3) กลุ่มโฆษณา (Ad Group) ที่กําหนดในการโฆษณา 
4) โฆษณา (Ads) ที่ต้องการโฆษณา 
แนวคิดในการเตรียมวิดีโอในการโฆษณาที่น่าสนใจและสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพให้โฆษณา 
1) การผลิตโฆษณาในฐานะแบรนด์สินค้าและบริการ ควรพิจารณาเรื่องระยะเวลาของคลิปให้

มีความเหมาะสมกับความสนใจของผู้รับชม สําหรับแบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก อาจใช้โฆษณาที่มีความยาว
หลายนาทไีด้ แต่สําหรับโฆษณาทั่วไปแล้วควรมีความยาวระหว่าง 30 วินาทีถึง 1 นาที แต่หากความยาว 
5 นาทีขึ้นไป ผูล้งโฆษณาจะต้องมีความแน่ใจว่าเน้ือหาที่สื่อสารออกไปน้ันมีความน่าสนใจ สามารถ
สื่อสารเน้ือหาและอารมณ์ได้ดี (ธัญธัช นันท์ชนก, 2060) หรือสร้างประโยชน์ให้แก่ผู้รบัชมส่ือ เช่น
เน้ือหาความรู้ (Educational Content) เป็นต้น (“4 Quick Wins to Increase Your YouTube 
Engagement”, 2020) 

2) 5 วินาทีแรก ในการดึงดูดความสนใจของผู้ชมและและกระตุ้นความอยากในการอยากดู
ต่อ สําคัญมากโดยเฉพาะกับโฆษณาแบบ TrueView ที่สามารถกดข้าม (Skippable) ได้ 

3) การใส่ข้อคดิหรือคําคมในรูปแบบข้อความ (Text) เป็นอีกหน่ึงเทคนิคที่ผู้ทําโฆษณา
สามารถสร้างความจดจําหรือความประทับใจให้กับผู้ชมได้ 

4) กระตุ้นให้ผูช้มเกิดการกระทํา (Action) หรือการสร้างวิดีโอแบบ Interactive ให้ผู้ชม 
มีส่วนร่วมนอกจากชมวิดีโออย่างเดียว เช่น การใส่ Call to action ในโฆษณา โดยสามารถทําได้ทาง
ด้วยวาจาหรือผ่านข้อความ เช่น “สนใจติดต่อทาง Line” หรือ “สนใจโทรมาที่เบอร์ …” เป็นต้น 
นอกจากน้ียังมีฟังก์ชันอ่ืน ๆ เช่น การใส่ End Screens หรือส่วนท้ายของวิดีโอ เช่น วิดีโอหรือ 
เพลย์ลิสต์ (Playlist) ปุ่มให้กดติดตาม (Subscribe) ใส่ช่องแชนเนลอ่ืน และลิงก์ (Link) ไปยังเว็บไซต์ 
หรือการใส่การ์ด (Cards) ซึ่งแสดงระหว่างการเล่นคลิป โดยจะเป็นรูปสี่เหลี่ยมซ้อนทับวิดีโอที่มุมบน
ด้านขวามือ สามารถใส่วิดีโอหรือเพลย์ลิสต์ (Playlist) ใสช่่องแชนเนลอ่ืน ใสแ่บบสํารวจความคิดเห็น 
(Poll) และลิงก์ (Link) ไปยังเว็บไซต์ได้ 
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5) อย่าตัดคลิปจบแบบไม่มีส่วนท้าย ควรท้ิงท้ายวิดีโอด้วยข้อมูลสินค้าหรอืบริการ เช่น  
ตราสัญลักษณ์สินค้า (Logo) ข้อมูลการติดต่อ เช่น เบอร์โทร เป็นต้น 

6) การต้ังช่ือคลิปวิดีโอสําคัญมาก เพราะเป็นส่วนสําคัญในการดึงดูดความสนใจของผู้ชมให้
เข้าไปชมวิดีโอ ช่ือควรเป็นช่ือที่ต้ังง่าย มีคําที่กระตุ้นความสนใจ ใสค่ําประเภท Call to Action และ
หากแบรนด์เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง ควรใส่ช่ือแบรนด์ลงไปด้วย 

7) ภาพขนาดย่อของโฆษณา (Thumbnail) เป็นอีกหน่ึงปัจจัยสําคัญในการลงคลิปโฆษณาใน
ยูทูป เน่ืองจากสามารถดึงดูดความสนใจใหผู้้คนเข้าไปชมคลิปด้วย โดยขนาดที่ใช้คือ 1,280 x 720 
พิกเซล 

8) วิดีโอที่ดีควรเข้าถึงอารมณ์ของผู้ชมได้ เช่น สามารถสร้างเสียงหัวเราะ ความเพลิดเพลิน
สนุกสนาน ความซาบซึ้งใจ ความเศร้า หรือความแปลกใจ เป็นต้น แต่ทั้งน้ีควรสื่อสารให้เหมาะสมกับ
ผู้ชมและประเภทของโฆษณาด้วย (ธัญธัช นันท์ชนก, 2560) และควรระวังในเร่ืองของวัฒนธรรม 
ประเพณี และความเหมาะสมของเน้ือหาในคลิปว่าจะไม่สร้างผลประทบในแง่ลบให้กบัธุรกิจ 

แนวคิดในการตรวจสอบและวัดประสิทธิผลของเน้ือหาของคลิปโฆษณาบนช่องยูทูป 
นอกจากการวัดประสิทธิผลของคลิปยูทูปจากการมีปฏิสัมพันธ์กับคลิป เช่น การกดถูกใจ  

การกดแชร์ การแสดงความคิดเห็นแล้ว ยูทปูยังให้ความสําคัญกับระยะเวลาในการรับชมคลิป (“4 
Quick Wins to Increase Your YouTube Engagement”, 2020) ซึง่เป็นเป้าหมายอันดับหน่ึงของ
ยูทูปที่ต้องการให้ผู้รับชมรู้สึกพึงพอใจและมสี่วนร่วม (Engagement) ด้วยการรับชมคลปิในระยะ
เวลานาน (“What is YouTube Retention and why is it important?”, 2016) ดังจะเห็นได้จาก
กฎใหม่ที่ยูทูปกําหนดว่าผู้ผลิตสื่อ (Content Creator) จะต้องมีจํานวนช่ัวโมงจากการรับชมวิดีโอ
ทั้งหมดรวม 4,000 ช่ัวโมง ก่อนที่จะได้รับสิทธ์ิการเข้าร่วมโปรแกรมพาร์ทเนอร์ได้ (YouTube 
Partnership) (ชัยพัฒน์ ชวนชม, 2561) นอกจากน้ีเว็บไซต์ Hootsuite ยังได้เผยแพร่ข้อมูลว่า 
จํานวนการรับชม (View) เป็นหน่ึงในตัวช้ีวัดที่ใช้ในการวัดผล แต่เน่ืองจากเป็นตัวช้ีวัดที่ไม่สามารถวัด
ประสิทธิภาพของเน้ือหาของคลิปวิดีโอได้อย่างแท้จริง เน่ืองจากสามารถสร้างขึ้นมาได้ (Vanity 
Metrics) ดังน้ันตัวช้ีวัดที่จะสามารถแสดงประสิทธิผลของคลิปโฆษณาว่าสามารถดึงดูดให้ผู้รับชม
สนใจและมีส่วนร่วม (Engage) ผ่านการรับชมโฆษณาในระยะเวลาที่นาน และสามารถวัดผลได้ดีกว่า
คือระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการรับชมคลิป (Average View Duration) (Baird, 2018) 
 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการทําการทดลองแบบ A/B Testing 

ในการวิจัยคร้ังนี้ มีการเปรียบเทียบระหว่างโฆษณาประเภทขายแฝงและโฆษณาประเภทขาย
ตรง ดังน้ันจึงต้องมีการใช้ทฤษฎีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) มาเป็นกระบวนการ
ในการเปรียบเทียบเพ่ือค้นหาข้อเท็จจริง ซึ่งทฤษฎีดังกล่าวน้ันจะศึกษาตัวแปรที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
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ในแต่ละสถานการณ์หรือพฤติกรรม โดยวิธีการเปรียบเทียบในสภาวะที่เป็นปกติและสถาวะภายใต้ 
การควบคุม เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ว่าตัวแปรน้ันเป็นสาเหตุของการเปลี่ยนแปลงในแต่ละสถานการณ์หรือ
พฤติกรรมได้อย่างไร  

วิธีการ A/B Testing เป็นการทดสอบเพ่ือให้เกิดการเปรียบเทียบระหว่างรูปแบบแรก 
(Original) และ รูปแบบที่สอง (Variation) ซึ่งอาจมีกรณีมากกว่าสองรูปแบบเป็นต้นไปก็ได้ โดย
อาจจะกําหนดให้เป็น A/B/C/D/… Testing เพ่ือให้ครอบคลุมกลุม่ที่จะทําการศึกษาได้ วิธีการ A/B 
Testing จะกําหนดเป้าหมายในการทดสอบ (Goals) เพ่ือให้ทราบถึงวัตถุประสงค์ของการทดลองนั้น 
ต่อมาจะกําหนดให้มีตัวแปรทีเ่ก่ียวข้องเพ่ือการควบคุมสถานการณ์หรือพฤติกรรมให้เหมือนกัน แต่จะ
มีการกําหนดความแตกต่างในรายละเอียดบางประการเพ่ือให้สามารถเกดิการเปรียบเทียบได้ โดยจะ
นําทั้งสองรูปแบบมาเปรียบเทียบกันเพ่ือค้นหาว่ารูปแบบใดให้ผลลัพธ์ทีดี่กว่า  

ซึ่งวิธีการดังกล่าวสามารถนํามาประยุกต์ใช้กับการศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบการโฆษณาได้  
โดยการนําโฆษณาที่ต้องการศึกษามาจัดกลุม่ทดลองและวัดผลเพ่ือค้นหาผลลัพธ์เพ่ือนํามาเพ่ิม
ประสิทธิภาพโฆษณาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการมากย่ิงขึ้น ตัวอย่างของการสร้างสิ่งที่แตกต่าง
เพ่ือให้เห็นผลลัพธ์ในการศึกษาโฆษณาออนไลน์โดยใช้วิธีการ A/B Testing เช่น การใช้ภาพพ้ืนหลัง สี 
รูปภาพในการตกแต่งจะสร้างแรงดึงดูดต่อผู้บริโภคได้ไม่เหมือนกัน ความยาวและการจัดวางตําแหน่ง
ของข้อความก็มีส่วนในการสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภค เป็นต้น 

ขั้นตอนในการทํา A/B Testing มีทั้งหมด 7 ขั้นตอน ได้แก่ 
1) การกําหนดเป้าหมาย (Business Objective) ให้ชัดเจน เพ่ือให้เป็นตัวกําหนด KPIs ใน

การหาค่า Metric สําหรับการวัดผลจากการศึกษาได้ 
2) การค้นหาข้อมูลเพ่ือมากําหนดข้อสันนิษฐาน (Hypothesis) สามารถทําได้โดยการทํา 

Customer Survey, Focus Group, On-site Survey และการทํา Usability Test ซึง่จะเป็น 
การช่วยให้มีข้อมูลในการทําวิจัยมากย่ิงขึ้น 

3) การต้ังข้อสนันิษฐานเพ่ือทดสอบผลลัพธ์ โดยจะต้องมีองค์ประกอบสามประการคือ  
ต้องสามารถทดสอบได้จริง (Testable) ต้องสามารถแก้ไขเร่ือง Conversion ได้ (Conversion 
Problem) และผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยจะต้องให้ข้อมูลทีเ่ป็นประโยชน์ (Gain Marketing Insight) 

4) การจัดลําดับความสําคัญในการทําการทดสอบ (Prioritize) ซึ่งจะทําใหเ้ห็นลําดับความสําคัญ
ในการวิจัยว่าสมควรทดสอบสิ่งใดก่อนหลัง 

5) การออกแบบการทดสอบเพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ที่น่าเช่ือถือ (Design Test) เป็นการออกแบบ
การทดสอบให้ตรงกับข้อสันนิษฐาน มีการกําหนดกลุ่มเป้าหมาย การทํา Segment และจํานวนของ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือแสดงให้เห็นว่าการทดสอบดังกล่าวเหมาะสมและมีประสิทธิภาพจริง 
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6) การทําการทดสอบจริง (Run Test) เป็นการทําการทดลองกับกลุ่มทีต้่องการจะทดลอง 
Sample Size และทดลองในกรอบเวลาท่ีกําหนด 

7) การวิเคราะห์ผลที่ได้รับ (Analyze) เป็นการนําผลที่ได้รบัมาทําการวิเคราะห์ โดยการใช้ 
KPI ที่กําหนดไว้ในตอนแรก ซึ่งการวิเคราะห์หาผลลัพธ์สามารถใช้ Google Analytics ในการทดสอบ
พฤติกรรมรูปแบบต่าง ๆ และการเปรียบเทียบโฆษณาที่ต้องการศึกษาได้ 

การทํา A/B Testing จากการศึกษาโฆษณาที่ต้องการทําการวิจัยจะทําใหเ้ห็นผลลัพธ์ ซึ่งไม่ว่า
ผลจะออกมาเป็น Positive หรือ Negative ก็จะเป็นประโยชน์แก่ผู้ทําการวิจัยเพราะจะทําให้เห็นว่า
ควรปรับปรุงการทําโฆษณานั้นให้ดีขึ้นได้อย่างไร ทําอย่างไรจึงจะตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่จะโฆษณา
มากย่ิงขึ้น  
 
2.8 เก่ียวกับโรงเรียนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอล์ค พหลโยธนิ และช่องยูทปู Exchanges with 
Jeynah 

2.8.1 ประวัติของธุรกิจโดยย่อ (School Background) 
โรงเรียนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอล์ค พหลโยธิน หรือช่ือภาษาอังกฤษ Text-And-Talk 

Phahonyothin School เป็นโรงเรียนเอกชนนอกระบบประเภทอาชีวะศึกษามาตรา 15(2) ซึ่งจด
ทะเบียนและอยู่ในการควบคุมภายใต้กระทรวงศึกษาธิการ ก่อต้ังข้ึนในปี พ.ศ. 2533 โดย Mr. James 
Aaron Parmelee ชาวอเมริกัน และนางสุรีภรณ์ พาร์เมลี  

ก่อนก่อต้ังโรงเรียน Mr. James Aaron Parmelee ได้อาศัยอยู่ในประเทศไทยเป็นเวลากว่า 
20 ปี มีความรู้สึกผูกพันและรักประเทศไทยเสมือนเป็นบ้านเกิดตนเอง จากประสบการณ์ความชํานาญ
ในการทํางานในสายอาชีพครูสอนภาษาอังกฤษเป็นเวลานานหลายปี Mr. James Aaron Parmelee 
มีความเข้าใจถงึปัญหาการใช้ภาษาอังกฤษของคนไทย และเกิดความรู้สึกและความต้ังใจที่จะพัฒนา
ทักษะการพูดภาษาอังกฤษของคนไทยให้ได้เป็นภาษาที่สอง (Second Language) จงึรวบรวม
ประสบการณ์ทั้งหมดมาคิดค้นวิธีการสอนให้คนไทยเรียนและเข้าใจภาษาอังกฤษอย่างแตกฉาน และ
เรียนรู้การออกเสียงโดยไม่ขัดกับวิธีการออกเสียงแบบภาษาแม่ (Native Tongue)  

นอกจากการพัฒนาทักษะการพูดภาษาอังกฤษของคนไทยแล้วน้ัน Mr. James Aaron 
Parmelee ยังคิดค้นและออกแบบหลักสูตร “เทคนิคการสอนภาษาอังกฤษ” ให้กับผู้ทีใ่ช้ภาษาอังกฤษ
เป็นภาษาที่สอง หรือ Teaching English as a Second Language (TEFL) โดยพัฒนาครูกว่า 
5,000 คนให้มคีวามเข้าใจในปัญหาการใช้ภาษาอังกฤษของคนไทย พร้อมถ่ายทอดเทคนิคการสอนให้
เกิดประสิทธิภาพ รวมท้ังการทําความเข้าใจในขนบธรรมเนียมการใช้ชีวิตและแนวทางในการทํางาน
ของคนไทย เพ่ือการทํางานดําเนินไปอย่างราบร่ืนในสายอาชีพน้ี 
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ปัจจุบัน (ปี พ.ศ. 2562) โรงเรียนสอนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอล์ค ดําเนินธุรกิจมาเป็นปีที่ 30 
โดยนางสุรีภรณ์ พาร์เมลี และบุตรสาวเจน่าห์ เลนน์ พาร์เมลี ทายาทรุ่นที่สองของธุรกิจที่ได้เรียนรู้
พร้อมกับช่วยงานทางธุรกิจ และเน่ืองจากเข้ารับการศึกษาทั้งในสถานศึกษาในประเทศไทยและ
ประเทศสหรัฐอเมริกา จึงมีความเข้าใจถึงปัญหาในการเรยีนรู้และความไม่มั่นใจในการใช้ภาษาอังกฤษ
ของคนไทยเป็นอย่างมาก จึงต้องการที่จะสานต่อความฝันของ Mr. James Aaron Parmelee และ
เป็นส่วนหน่ึงในการพัฒนาทักษาภาษาอังกฤษให้กับคนไทยทั่วประเทศ โดยมุ่งพัฒนาหลักสูตรและ
แนวทางในการเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากข้ึนและตรงตามความต้องการอย่างต่อเน่ืองต่อไป 

2.8.2 ลักษณะของธุรกิจ 
 โรงเรียนฯเป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium Enterprise) หรือ 
SME มีความเป็นกันเองกับบุคลากรและลูกค้า เน่ืองจากบริหารงานในระบบธุรกิจครอบครัว มีบริการ
สอนข้างในสถานที่ มีสาขาเดียวต้ังอยู่ที่ถนนพหลโยธิน 41 อย่างไรก็ตามธุรกิจโรงเรียนฯเน้นสอนข้าง
นอกโดยผู้สอนเดินทางไปหาผู้บริโภคเอง 

สําหรับบริการ โรงเรียนจัดหลกัสูตรเพ่ือรองรบัผู้บริโภคทุกกลุ่มเป้าหมาย และทกุความต้องการ 
มีบริการ 5 รูปแบบดังน้ี  

1) บริการ Language Courses at Our Location เป็นบริการที่ขายให้ลูกค้าโดยตรง 
(Business-to-Customer) หรือ B2C ผู้เรียนเดินทางมาเรียนที่โรงเรียน แบ่งการจัดสอนเป็น 2 กลุม่ 
ได้แก ่คอรส์เรียนภาษาต่างประเทศ สําหรับเด็กวัย 5-18 ปี และคอรส์สําหรับผู้ใหญ่ รูปแบบการสอนมี 
2 รูปแบบ แบบคอร์สเรียนเด่ียว (Private Course) หรือแบบกลุ่ม (Group Course) สัดส่วนการสมัคร
ลงทะเบียนเรียนโดยเรียงลําดับการมากไปน้อย ได้แก่ กลุม่ผู้เรียนอายุ 5–11 ปี รองลงมาคือกลุ่มอายุ
ระหว่าง 12–18 ปี และอันดับที่ 3 คือ กลุม่ผู้เรียนที่มีอายุ 19 ปีขึ้นไป 

2) บริการ Corporate & Government Trainings (English Training Thailand) เป็นบริการ
แบบธุรกิจต่อธุรกิจ (Business-to-Business) หรือ B2B คอร์สอบรมภาษาต่างประเทศสําหรับองค์กรเอกชน 
หน่วยงานราชการและรัฐวิสาหกิจ ผูส้อนเดินทางไปสอนทีห่น่วยงาน โดยแบ่งเป็นหลักสตูรเชิงปฏิบัติการ
ระยะสั้น (Workshop) หลักสตูรพัฒนาทักษะภาษาต่อเน่ืองระยะยาว (40–120 ช่ัวโมง) และสัมมนา
หรือค่ายภาษาอังกฤษ 

3) บริการ Teachers for Thai Schools Service เป็นบริการแบบธุรกิจต่อธุรกิจ 
(Business-to-Business) หรอื B2B โดยบริการคัดเลือกและจัดสรรผูส้อนทั้งชาวต่างชาติ ทั้ง Part 
Time และ Full Time ให้แก่สถานศึกษาต่าง ๆ ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ต้ังแต่ระดับ
อนุบาลถึงระดับอุดมศึกษา 
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4) บริการ Language Camp เป็นบริการแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (Business-to-Business) หรือ 
B2B จัดค่ายภาษาให้นักเรียนนักศึกษา ทั้งในโรงเรียนและนอกสถานที่ 

5) บริการ Translation and Master of Ceremonies Service รับแปลเอกสาร
ภาษาต่างประเทศ และงานพิธีกร 2 ภาษา ไทย-อังกฤษ 

ที่มาของช่ือเท็กซ์ แอนด์ ทอล์ค (Text-And-Talk) เป็นโรงเรียนสอนภาษาต่างประเทศที่
ออกแบบและเตรียมหลักสูตรพิเศษเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย 
 
ภาพที่ 2.1: ตราประจําโรงเรียน (Logo) 
 

 
ที่มา: โรงเรียนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอล์ค พหลโยธิน.  (2562).  ตรา (Logo) โรงเรียนภาษาเท็กซ์ 

แอนด์ ทอล์ค พหลโยธิน.  สบืค้นจาก https://www.text-and-talk.com/. 
 

ความหมายของตราโลโก้โรงเรียนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอลค์ พหลโยธิน 
คนใส่หมวกถือวุฒิบัติ ออกแบบโดย Mr. James Aaron Parmelee หมายถึง ความสําเร็จ

ของผู้เรียน และความสําเร็จดังกล่าวคือความภาคภูมิใจของโรงเรียนฯ 
ดาว 5 ดวง 2 ข้าง หมายถึง มาตรฐานคุณภาพการเรียนการสอน 
ฐานสีขาว สแีดง และสีน้ําเงิน หมายถึง ความสําเร็จของผู้เรียนซึ่งเป็นฐานความมั่นคงของ

ประเทศชาติ 
ปรัชญาของโรงเรียน (School Philosophy) คือ “เก่งภาษา อาชีพดี มีความสุข” 
วิสัยทัศน์ (Vision) 
เป็นโรงเรียนภาษาที่มุ่งเน้นพัฒนาทั้งผู้เรียนและผู้สอน ให้ได้รับความรู้อย่างเป็นระบบ  

มีประสิทธิภาพ สามารถประกอบอาชีพได้ดีที่สุด และสามารถแข่งขันได้ด้วยคุณภาพที่ทรงคุณค่า 
สามารถสร้างครอบครัวได้ด้วยความม่ันคง ช่วยดํารงประเทศชาติสืบไป 
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พันธกิจ-ภาระหน้าที่ (Mission)  
1) มุ่งพัฒนาบุคลากรผู้สอนและผู้เรียนใหม้คีวามรู้ ความสามารถ มีระเบียบวินัย มีจริยธรรม 

ขยัน อดทนในวิชาที่เรียน กตัญญู มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น ช่วยเหลือตนเอง ครอบครัว และสังคมได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ 

2) มุ่งพัฒนาผู้สอนให้เป็นไปตามจรรยาบรรณวิชาชีพครู 
3) พัฒนาหลกัสูตร อุปกรณ์ และสื่อการสอนที่ทันสมัย ผู้เรียนสามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้

ตามประโยชน์ที่ต้องการ 
4) ส่งเสริมและสนับสนุนให้บุคลากรในโรงเรียนได้มีการฝึกอบรมเพ่ิมความรู้ ทักษะ และมี

ศักยภาพในการทํางาน 
5) จัดการสถานศึกษาให้ถูกสขุลักษณะอนามัย ให้ทั้งผู้เรียนและผู้สอน ได้เรียนรู้ร่วมกันอย่าง

มีความสุข 
2.8.3 การตลาดและการประชาสัมพันธ์คอร์สเรียนที่ผ่านมา 
ที่ผ่านมา โรงเรยีนสอนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอล์ค พหลโยธิน ได้ดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธ์

คอร์สเรียนในรปูแบบดังเดิม (Traditional Advertising) ด้วยการดําเนินการประชาสัมพันธ์ผ่านหน้า
ร้านและสถานศึกษาต่าง ๆ ผา่นกลยุทธ์การสร้างมาตรฐานและความน่าเช่ือถือของโรงเรียนเพ่ือให้เกิด
การแนะนําบอกต่อผ่านผู้บริโภคด้วยกันเอง (Word of Mouth) ผ่านการใช้สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น ใบปลิว 
ป้ายโฆษณา และจดหมาย และผ่านข้อมูลเกี่ยวกับการให้บริการต่าง ๆ ในเว็บไซต์ของโรงเรียนฯ 
www.text-and-talk.com  

ในเวลาต่อมาเมื่อมีการใช้ช่องทางในโซเชียลมีเดียของคนไทยเกิดขึ้น ทางโรงเรียนจึงได้จัดต้ัง
เพจในเฟซบุ๊ก (Facebook) จํานวน 2 เพจ ได้แก่เพจหลัก Text and Talk School และเพจที่แยก
ออกมาสําหรับบริการคอร์สอบรมภาษาต่างประเทศสําหรบัองค์กรเอกชน หน่วยงานราชการและ
รัฐวิสาหกิจ ช่ือเพจ English Training Thailand-อบรมภาษาอังกฤษ  

นอกจากน้ีทางผู้วิจัย ซึ่งเป็นผูบ้ริหารของโรงเรียนฯยังได้สมัครใช้บัญชีช่องยูทูป (YouTube) 
ในช่ือว่า Exchanges with Jeynah เพ่ือสร้างเน้ือหาคุณภาพที่เป็นประโยชน์สําหรับผู้ที่ต้องการ
พัฒนาทักษะในด้านการสื่อสารเป็นภาษาอังกฤษ และเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการรับรู้แบรนด์และการเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคได้มากขึ้น  

ปัจจุบันโรงเรียนยังไม่ได้มีการทําการชําระเงินเพ่ือซื้อพ้ืนที่ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์คอร์
สเรียนทางออนไลน์ 
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2.9 สมมติฐาน 
1) คลิปโฆษณาประเภทขายตรงจะมีปฏิสัมพันธ์ได้แก่ จํานวนการกดถูกใจ การแสดง 

ความคิดเห็น แชร์ ระยะเวลาและเปอร์เซ็นต์ในการชมคลปิ และมีการกระทําได้แก่ การคลิกต่อไปที่
เว็บไซต์ มีการสอบถามรายละเอียดทางไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ และการสมัครเป็นสมาชิกช่อง 
Exchanges with Jeynah มากกว่าคลิปโฆษณาประเภทขายแฝง 

2) คลิปสําหรบัคอร์สสอบสมัภาษณ์เพ่ือเรียนต่อสําหรับกลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษา
ตอนปลาย จะมีปฏิสัมพันธ์ได้แก่จํานวนการกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น แชร์ ระยะเวลาและ
เปอร์เซ็นต์ในการชมคลิป และคลิกต่อไปที่เว็บไซต์ มีการสอบถามรายละเอียดผ่านไลน์ออฟฟิเชียล
แอคเคาท์ และสมัครเป็นสมาชิกช่อง Exchanges with Jeynah มากกว่ากลุ่มนักศึกษาจบใหม่จาก
คลิปคอร์สสมัภาษณ์ทํางานเป็นภาษาอังกฤษ 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลของสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอระหว่างโฆษณาประเภท

ขายแฝงและประเภทขายตรง ระหว่างกลุ่มนักศึกษาจบใหม่และกลุม่นักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษา
ตอนปลาย โดยชําระเงินโฆษณาผ่านกูเกิล (Google Ads) กรณีศึกษาคอร์ส “Interview in English 
Like-a-Pro" บนช่องยูทูป Exchanges with Jeynah” มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เปรียบเทียบประสทิธิผล
ของการทํากลยุทธ์สื่อโฆษณาประเภทขายแฝงและประเภทขายตรงของคอร์สเรียนภาษาอังกฤษของ
โรงเรียนสอนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอล์ค พหลโยธิน 2) เปรียบเทียบประสิทธิผลระหว่างสองกลุ่ม 
เป้าหมายภายหลังจากการรับชมโฆษณา ได้แก่ กลุม่นักศึกษาจบใหม่ที่ต้องสัมภาษณ์งานเป็น
ภาษาอังกฤษ และกลุ่มนักเรยีนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายที่ต้องสอบสัมภาษณ์เป็นภาษาอังกฤษ
เพ่ือศึกษาต่อ โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 แหล่งข้อมลู 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ 
3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.8 การนําเสนอข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่องน้ีใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) ใน
การเก็บรวบรวมข้อมลู ซึ่งเป็นการทดสอบแบบ A/B Testing เพ่ือที่ทางโรงเรียนสอนภาษาเท็กซ์ แอนด์ 
ทอลค์ พหลโยธิน จะได้นําข้อมูลและประโยชน์จากการทดสอบน้ีไปปรับใช้ในกลยุทธ์การทําสื่อโฆษณา
ผ่านคลิปวิดีโอต่อไป  

การทํา A/B Testing หรือเรยีกอีกช่ือว่า Split Testing เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ทําการทดสอบ
เปรียบเทียบระหว่าง 2 ตัวแปรในการทําการตลาด ว่ารูปแบบใดมีผลลพัธ์ที่ดีกว่ากัน องค์ประกอบใน
การทํา A/B Testing น้ันมีอยู่ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 
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1) การกําหนดเป้าหมายในการทดสอบ ว่าผูวิ้จัยต้องการที่จะทดสอบหรือพัฒนาสิ่งใด เช่น 
การทําการทดสอบระหว่างการใช้รูปภาพแบบ A ทีแ่ตกต่างกับแบบ B หรือรูปแบบคลิปวิดีโอแบบ A 
ที่แตกต่างจากรูปแบบคลิปวิดีโอแบบ B 

2) การกําหนดตัวแปรที่ใช้ทดสอบ ประกอบไปด้วยตัวแปรแบบ A คือตัวแปรหลัก (Original) 
และตัวแปรที่นํามาเปรียบเทียบแบบ B คือตัวแปรรูปแบบอ่ืน (Variation) 

3) การกําหนดกลุ่มตัวอย่างหรือคนทีเ่ข้ามาดูโฆษณาทีใ่ช้ในการทดสอบรปูแบบ A/B Testing น้ี 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 

เป็นการอธิบายความแตกต่างของ Video Ads ที่สรา้งข้ึนมาในการทําการทดสอบเปรียบเทียบ 
A/B Testing ในแพลตฟอร์มยูทูป (YouTube) โดยกูเกิล (Google) จะทําการทดลองเชิงเปรียบเทียบ
ดังน้ี 

การทํา A/B Testing ระหว่างการทําคลิปวิดีโอที่มีเน้ือหาแบบ Control A คือโฆษณาประเภท
ขายแฝง โดยการให้เน้ือหาฟรีที่มี “คณุค่า” คิดเป็นสัดส่วน 95% ของคลปิ และอีก 5% เป็นการโฆษณา
คอร์สท้ายคลิป และการทําคลิปวิดีโอที่มีเน้ือหาแบบ Variation B คือโฆษณาประเภทขายตรง โดยให้
จัดทําสัดส่วนเน้ือหาที่มี “คณุค่า” คิดเป็นสัดส่วน 5% และโฆษณาขายคอร์ส 95% โดยจะทําการวัด
ว่าโฆษณาใดสร้างปฏิสัมพันธ์ (Engagement) จากกลุ่มเป้าหมายโดยการกดถูกใจ (Like) การแสดง
ความคดิเห็น (Comment) การแชร์ (Share) มีระยะเวลาในการรับชมวิดีโอต่อคลิปโดยเฉลี่ย (Average 
View Duration) และการรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล์ (Video Played to) มากกว่ากัน และโฆษณาใด
ดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการกระทํา (Conversion) ได้แก่ มีการสมัครสมาชิก (Subscriber) ในช่อง
ยูทูปภายหลังการเผยแพร่คลปิ มีการคลิก (Click) ต่อไปที่เว็บไซต์ (Landing Page) สง่ข้อความเพ่ือ
สอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติมผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ (LINE Official Account) หรือโทรเข้า
ไปที่โรงเรียนฯ มากกว่ากันและมากน้อยเพียงใด 

ระหว่างการทําการวิจัย ผู้วิจัยจะทําการเก็บข้อมูล (Data) จากผู้บริโภค เก็บผลลัพธ์จาก 
การมีส่วนร่วม (Engagement) โดยนับจํานวนการกดถูกใจ (Like) นับจํานวนการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) ว่าถูกใจหรือสนใจ เช่น “ชอบ” “เป็นประโยชน์” “สอบผา่นแล้ว” “จะสอบแล้วขอ
กําลังใจ” นับการถามความรู้เพ่ิมเติม เช่น “ถ้าจะพูดคําน้ีเป็นภาษาอังกฤษจะใช้คําว่าอะไร” จํานวน
การแชร์ (Share) ระยะเวลาในการรับชมวิดีโอต่อคลิปโดยเฉลี่ย (Average View Duration) และ 
การรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล์ (Video Played to) และเก็บผลลัพธ์จากการกระทํา (Conversion) 
ได้แก่ จํานวนการคลิก (Click) ต่อเข้าเว็บไซต์ จํานวนสมาชิก (Subscriber) และจํานวนข้อความท่ีทัก
ในไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ (LINE Official Account) ของโรงเรียนฯ เพ่ือสอบถามความรู้และ
สอบถามเก่ียวกับรายละเอียดของคอร์สเพ่ิมเติม  
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กําหนดระยะเวลาในการทําการทดลองเป็นเวลา 8 สัปดาห์ รวม 2 เดือน ระหว่างวันที่  
24 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึงวันที่ 18 มกราคม พ.ศ. 2563 โดยใน 4 สปัดาห์แรกผู้วิจัยจะทําการ
ซื้อพ้ืนที่โฆษณาวิดีโอบนแพลตฟอร์มยูทูป จาํนวน 4 คลิป โดยผู้วิจัยจะไม่เผยแพร่โฆษณาพร้อมกัน  
4 คลปิ แต่จะกําหนดการเผยแพร่โฆษณาสัปดาห์ละ 1 คลปิ เป็นเวลา 7 วันต่อ 1 คลิป เผยแพร่ทกุเช้า
วันอาทิตย์ เวลา 10.30 น. ตามวันและเวลาเดิมที่ผู้วิจัยเผยแพร่คลิปบนช่องยูทูปเป็นประจํา   

กําหนดวันทีใ่นการเผยแพร่โฆษณา โดยเริ่มเผยแพร่โฆษณาไปยังกลุม่เป้าหมายท่ีเป็นนักศกึษา
จบใหม่ใน 2 สปัดาห์แรก และเผยแพร่โฆษณาไปยังกลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย
ตามลําดับ ดังน้ี  

วันที่ 24 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 คลิปโฆษณาประเภทขายแฝง หัวข้อการสัมภาษณ์เข้าทํางาน 
วันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 คลิปโฆษณาประเภทขายตรง หัวข้อการสัมภาษณ์เข้าทาํงาน 
วันที่ 9 ธันวาคม พ.ศ. 2562 คลิปโฆษณาประเภทขายแฝง หัวข้อการสัมภาษณ์เข้าเรียนต่อ 
วันที่ 16 ธันวาคม พ.ศ. 2562 คลิปโฆษณาประเภทขายตรง หัวข้อการสัมภาษณ์เข้าเรียนต่อ 
และอีก 4 สัปดาห์ ระหว่างวันที่ 23 ธันวาคม พ.ศ. 2562 ถึงวันที่ 18 มกราคม พ.ศ. 2563 

รวมระยะเวลา 1 เดือน ผู้วิจัยจะทําการสรุปและเปรียบเทียบผลลพัธ์ตามวัตถุประสงค์ที่ได้กําหนดไว้ 
 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลสาํคัญ 
 การทดสอบเชิงเปรียบเทียบในวิจัยน้ี จะเป็นการทดสอบจริงกับกลุ่มผู้บรโิภคท่ีต้ังเป้าไว้ โดย
กลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชายและเพศหญิง อายุระหว่าง 18-24 ปี และ 25-34 ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทย 
เป็นกลุ่มนักศึกษาที่จบใหม ่(New Graduate) และกลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัยยมศึกษาตอนปลาย 
(High School Student) มพีฤติกรรมการใช้โทรศัพท์มือถือตลอดเวลา ชอบดูคลิปวิดีโอ ชอบดูยูทูป 
ชอบการค้นหาข้อมูลออนไลน์ ชอบเรยีนรูแ้ละดูสื่อการสอนภาษาอังกฤษ และดูสื่อสารสอนภาษาอังกฤษ
ที่ช่วยในการสอบ เช่น TOEIC, TOEFL, IELTS มีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการสอบสมัภาษณ์เพ่ือเรยีนต่อ 
เพ่ือเข้ามหาวิทยาลัย และคน้หาข้อมูลเกี่ยวกับการสัมภาษณ์งานเป็นภาษาอังกฤษ รวมท้ังการค้นหา
และดูคลิปของครูสอนภาษาอังกฤษท่านอ่ืน ๆ ในยูทูปเป็นต้น 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 

สําหรับการทดลองคร้ังน้ี ผู้วิจัยจะใช้สื่อรูปแบบคลปิวิดีโอ (Video Content) ทั้งหมดมจีาํนวน 
4 คลิป ได้แก่  

1) คลิปเตรียมตัวสัมภาษณ์ทํางานเป็นภาษาอังกฤษ (ประเภทขายแฝง) หัวข้อ “เทคนิค
สัมภาษณ์งานเป็นภาษาอังกฤษ การตอบคําถาม จุดแข็งจดุอ่อน I Job Interview” 
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2) คลิปเตรียมตัวสัมภาษณ์ทํางานเป็นภาษาอังกฤษ (ประเภทขายตรง) หัวข้อ “คอร์ส
สัมภาษณ์งานเป็นภาษาอังกฤษ เปิดแล้ว! ติวคําถาม-ตอบ ปรับบุคลิกภาพ ฝึกออกเสียง เขียนเรซูเม่” 

3) คลิปสอบสมัภาษณ์เข้าศึกษาต่อเป็นภาษาอังกฤษ (ประเภทขายแฝง) หัวข้อ “คําถามสอบ
สัมภาษณ์เข้าเรียนเป็นภาษาอังกฤษ สอบเข้ามหาลัย ต้องเตรียมตัวยังไง?” 

4) คลิปสอบสมัภาษณ์เข้าศึกษาต่อเป็นภาษาอังกฤษ (ประเภทขายตรง) หัวข้อ “คอร์สเตรียม
ความพร้อมสอบสัมภาษณ์เป็นภาษาอังกฤษ ติวคําถาม-ตอบ”  

โดยจะทําการเก็บข้อมูล ดังน้ี  
การทดสอบ จาํนวน 4 คลิป ผู้วิจัยจะทําการชําระเงินซื้อพ้ืนที่โฆษณาบนแพลตฟอร์มยูทูป 

(YouTube) ผา่นกูเกิล (Google Ads) โดยยิงโฆษณาความยาวระหว่าง 5:30–6:00 นาที ไปที่ยูทูปใน
รูปแบบ In-stream Skippable Ads ซึ่งเช่ือมต่อกับ กูเกิล อนาไลติกส์ (Google Analytics) ที่สามารถ
ตรวจสอบข้อมูลการแสดงผลได้อย่างแม่นยํา ไม่ว่าจะเป็นจํานวนการมองเห็น (Impression) จํานวน
วิว (Earned Views) การคลกิ (Click) ต่อไปยังเว็บไซต์ ระยะเวลาในการรับชมวิดีโอต่อคลิปโดยเฉล่ีย 
(Average View Duration) การรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล์ (Video Played to) อัตราการคลิก
หลังจากชมโฆษณาจากคีย์เวิร์ดที่ใช้ (Click Through Rate) และการมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement) 
เช่น จํานวนผู้ที่กดถูกใจ (Earned Likes) จํานวนคร้ังของการแชร์ (Earned Shares) จํานวนสมัคร
สมาชิก (Earned Subscribers) เป็นต้น  

นอกจากน้ีอีกหน่ึงเคร่ืองมือที่ใช้ตรวจสอบข้อมูลสถิติได้คอืยูทูป อนาไลติกส์ (YouTube 
Analytics) ซึ่งสามารถแสดงผลสถิติต่าง ๆ เช่น จํานวนวิว (Views by Video) อัตราการคลิกหลังจาก
ชมโฆษณา (Impressions Click Through Rate by Video) การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเท่าไหร่ 
ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการชมโฆษณา (Average View Duration) และยอดการมีปฏิสัมพันธ์ 
(Engagement) เช่น จํานวนผู้ที่กดถูกใจ (Like) จํานวนการแสดงความคิดเห็น (Comment) จํานวน
ครั้งของการแชร์ (Share) จาํนวนผู้สมัครสมาชิก (Subscriber) เป็นต้น 
 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้วัดผลสําหรับกูเกิล (Google Ads) ผู้วิจัยได้ทําการเลือก
บุคลากรที่ใช้วัดผลดังน้ี 

1) คณุอรอนงค์ ประทีบไพศาล ดํารงตําแหน่ง Manager Digital Analytics บริษัท ธนาคาร
ไทยพานิชย์ จํากัด (มหาชน) เป็นผู้เช่ียวชาญด้านการวิเคราะห์ข้อมูลทางดิจิทัล 

2) คณุสุรีภรณ์ พาร์เมลี ดํารงตําแหน่ง ผู้อํานวยการ โรงเรียนภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอลค์ 
พหลโยธิน เป็นผู้เช่ียวชาญด้านการสอนภาษาต่างประเทศ 
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3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลของการทํา A/B Testing จะใช้ระยะเวลาจํานวน 2 เดือน ต้ังแต่วันที่ 

24 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึงวันที่ 18 มกราคม พ.ศ. 2563 โดยในเดือนที่ 1 จะทําการลงคลิป
โฆษณา (YouTube Ads) จาํนวน 4 คลิป และเก็บข้อมูลทุก 1 สัปดาห์ รวม 4 สัปดาห์ ในเดือนที่ 2 
ผู้วิจัยจะทําการรวบรวมและสรุปผลลัพธ์ที่ได้ 
 
ภาพที่ 3.1: รูปแบบของการแบ่งแอดกรุ๊ป (Ad Group) ของคลิปวิดีโอยูทูป YouTube Video 

สําหรับการโฆษณาผ่านช่องทางกูเกิล (Google Ads) 
 

 
 
3.7 การวิเคราะหข์้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลจะทําการวิเคราะห์ข้อมูลจากการเปรียบเทียบปฏิสัมพันธ์ (Engagement) 
จากผู้ชมโฆษณา ได้แก่ จํานวนคนกดถูกใจ (Like) จํานวนการแสดงความคดิเห็น (Comment) จํานวน
การแชร์ (Share) ระยะเวลาในการรับชมวิดีโอต่อคลิปโดยเฉลี่ย (Average View Duration) และ 
การรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล ์(Video Played to) และเปรยีบเทียบการกระทํา (Conversion) ได้แก่ 
จํานวนผู้สนใจส่งข้อความมาสอบถามรายละเอียดหลักสูตรผา่นไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ของโรงเรียนฯ 
(LINE Official Account) จํานวนคนที่สมัครสมาชิกเพ่ิม (Subscriber) และจํานวนคนคลิก (Click) 
ไปยังเว็บไซต์ (Landing Page) ผ่านคลิปวิดีโอทั้ง 4 แบบ ซึ่งเป็นคลิปที่ชําระเงินเพ่ือซื้อพ้ืนที่ในการยิง

Account

Google Ads Campaign-
YouTube Ad

Ad Group 
สอบสัมภาษณ์เข้าเรียนเป็น

ภาษาอังกฤษ

Video 

โฆษณาแฝง

Video 

โฆษณาตรง

Ad Group 
สอบสัมภาษณ์ทํางานเป็นภาษาอังกฤษ

Video 

โฆษณาแฝง

Video 

โฆษณาตรง
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โฆษณาผ่านยูทูป (YouTube) ในรูปแบบโฆษณา In-stream Skippable Ads กําหนดกลุ่มเป้าหมาย
จํานวน 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มนักศึกษาจบใหม่ (New Graduate) และ 2) กลุ่มนักเรียนช้ันมัธยมศึกษา
ตอนปลาย (High School Student) โดยกําหนดพ้ืนฐานข้อมูลเดียวกัน ได้แก่เพศชายและหญิง อายุ 
18-24 ปี และ 25-34 ปี อาศยัอยู่ในประเทศไทย แต่จะแตกต่างกันที่รูปแบบการประชาสัมพันธ์ 
คอร์สเรียน ซึ่งได้แก่รูปแบบการขายแฝงและการขายตรง แตกต่างที่เน้ือหาสําหรับการสัมภาษณ์
ระหว่างสัมภาษณ์เพ่ือทํางานเป็นภาษาอังกฤษ และสอบสมัภาษณ์เพ่ือเรียนต่อเป็นภาษาอังกฤษ และ
แตกต่างที่คีย์เวิร์ด (Keyword) ทีใ่ช้ระหว่าง 2 กลุม่เป้าหมาย โดยต้ังค่าให้เป็น Custom Intent 
Audiences แบบสร้างด้วยตนเอง แทนที่จะเป็นการใช้ระบบอัตโนมัติของกูเกิล (Google AdWords) 
ซึ่งทางกูเกิลแนะนําว่าสามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้เหมาะสมและประหยัดงบประมาณในการโฆษณา
ได้มากทีสุ่ด (“Custom Intent Audiences”, 2562) รายการคีย์เวิร์ดมีดังน้ี  
 
ตารางที่ 3.1: คีย์เวิร์ดที่ใช้สําหรับกลุ่มนักศึกษาจบใหม่เพศชายและเพศหญิง (New Graduate) 
 

คีย์เวิร์ดภาษาไทย คีย์เวิร์ดภาษาอังกฤษ 
สัมภาษณ์งานภาษาอังกฤษ 
สมัครงาน 
หางาน 
ฝึกงาน 
นักศึกษาจบใหม่  
วิธีเขียน Resume 
วิธีเขียน CV  
แนะนําตนเองเป็นภาษาอังกฤษ 
จุดอ่อนจุดแข็ง  
สอบ TOEIC 
สอบ TOEFL 
สอบ IELTs  
คอร์สเรียนภาษาอังกฤษ 
คอร์สสนทนาภาษาอังกฤษ 
ติวสอบภาษาอังกฤษ 
ภาษาอังกฤษในการทํางาน 

Job Interview 
New Graduate 
Job seekers 
CV 
Resume 
How to interview for a job 
Job interview questions  
Common interview questions 
Professional Introduction 
Formal Introduction 
Tell me about yourself 
Strengths and Weaknesses  
English Language 
Language course 
Language school 
Tutoring 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): คีย์เวิร์ดที่ใช้สําหรับกลุ่มนักศึกษาจบใหม่เพศชายและเพศหญิง (New Graduate) 
 

คีย์เวิร์ดภาษาไทย คีย์เวิร์ดภาษาอังกฤษ 
ภาษาอังกฤษแบบทางการ  
ทดสอบภาษาอังกฤษ 
ข้อสอบ Exit exam 

English conversation 
Business English  
TOEIC exam 
TOEFL exam 
IELTs exam 
English exam 
Exit exam  
Internship 
Undergraduate  

 
ตารางที่ 3.2: คีย์เวิร์ดที่ใช้สําหรับกลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย (High School 

Student)  
 

คีย์เวิร์ดภาษาไทย คีย์เวิร์ดภาษาอังกฤษ 
สอบสัมภาษณเ์ป็นภาษาอังกฤษ  
เทคนิคสอบสัมภาษณ์เป็นภาษาอังกฤษ  
การสอบสัมภาษณ์เข้ามหาวิทยาลัย  
คําถามปราบเซียนในการสมัภาษณ์  
ตัวอย่างคําถามภาษาอังกฤษในการสอบสัมภาษณ์  
สัมภาษณ์มหาลัย ภาษาอังกฤษ แนะนําตัว  
ติวสัมภาษณ์ ภาษาอังกฤษ  
คําถามสัมภาษณ์นักเรียนภาษาอังกฤษ  
บทสนทนาสอบสัมภาษณ์ภาษาอังกฤษ  
คําถามสอบสัมภาษณ์เข้ามหาลัยอินเตอร์ 
สอบสัมภาษณภ์าษาอังกฤษไม่ผ่าน  
วิธีแนะนําตนเองเป็นภาษาอังกฤษ  

School entrance 
School interview  
University entrance exam 
Portfolio  
School interview questions  
Common school interview questions 
Formal Introduction 
Tell me about yourself 
Strengths and Weaknesses  
English Language 
Language course 
Language school 

(ตารางมีต่อ) 



37 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): คีย์เวิร์ดที่ใช้สําหรับกลุ่มนักเรยีนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย (High School 
Student) 

 
คีย์เวิร์ดภาษาไทย คีย์เวิร์ดภาษาอังกฤษ 

จุดอ่อนจุดแข็ง  
สอบ ‘เอ็นทรานซ์’  
สอบ TOEIC  
สอบ TOEFL  
สอบ IELTs  
ถาม-ตอบ เอ็นทรานซ์  
สอบ entrance  
สอบเข้ามหาวิทยาลัย 2563  
คอร์สเรียนภาษาอังกฤษ  
คอร์สสนทนภาษาอังกฤษ  
ติวสอบภาษาอังกฤษ  
ทดสอบภาษาอังกฤษ  
สอบคัดเลือกเข้ามหาวิทยาลัย 
สอบสัมภาษณชิ์งทุน ภาษาอังกฤษ  
เทคนิคสอบสัมภาษณ์ชิงทุนศึกษาต่อต่างประเทศ 
ติวสอบสัมภาษณ์ ทุนในและต่างประเทศ 
สอบสัมภาษณโ์ครงการแลกเปลี่ยน 
สอบสัมภาษณเ์รียนต่อนอก 
ทําไมถึงอยากไปแลกเปลี่ยน ภาษาอังกฤษ 
สัมภาษณ์ขอทนุการศึกษา 
แนวคําถามสัมภาษณ์นักเรียนแลกเปลี่ยน  
การเขียน Portfolio ภาษาอังกฤษ 

Language Tutoring 
English conversation 
TOEIC exam 
TOEFL exam 
IELTs exam 
English exam 
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3.8 การนําเสนอขอ้มูล 
การนําเสนอข้อมูลเชิงเปรยีบเทียบผลลัพธ์จากการทําการทดลอง A/B Testing ในแต่ละสปัดาห์ 

เพ่ือเปรียบเทียบและเก็บข้อมลู จํานวนถูกใจ (Like) จํานวนการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
จํานวนการแชร์ (Share) ระยะเวลาในการรับชมวิดีโอต่อคลิปโดยเฉล่ีย (Average View Duration) 
การรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล์ (Video Played to) จํานวนคลิก (Click) ไปที่เว็บไซต์ (Website) 
จํานวนผู้ส่งข้อความเพ่ือสอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติมผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ (LINE Official 
Account) และจํานวนผู้สมัครสมาชิกยูทูป (Subscriber) ช่อง Exchanges with Jeynah โดย
นําเสนอสัปดาห์ละ 1 คลิป รวบ 8 สัปดาห์ หรือ 2 เดือน 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
จากการศึกษาวิจัยเร่ือง “เปรยีบเทียบประสทิธิผลของสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอระหว่างโฆษณา

ประเภทขายแฝงและประเภทขายตรง ระหว่างกลุ่มนักศึกษาจบใหม่และกลุ่มนักเรียนระดับช้ัน
มัธยมศึกษาตอนปลาย โดยชําระเงินโฆษณาผ่านกูเกิล (Google Ads) กรณีศึกษาคอร์ส “Interview 
in English Like-a-Pro" บนช่องยูทูป Exchanges with Jeynah” เป็นการวิจัยเชิงทดลองเพ่ือ
เปรียบเทียบและวัดประสิทธิผลของการทํากลยุทธ์สื่อโฆษณาและเพ่ือเปรียบเทียบและวัดประสิทธิผล
ระหว่างสองกลุ่มเป้าหมาย ภายหลังจากการชมโฆษณา ได้แก่ กลุม่นักศึกษาจบใหม่ที่ต้องเตรียมตัว
สัมภาษณ์เพ่ือสมัครงานเป็นภาษาอังกฤษ (New Graduate) และกลุ่มนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอน
ปลายที่ต้องเตรียมตัวสัมภาษณ์เพ่ือศึกษาต่อเป็นภาษาอังกฤษ (High School Student) โดยผู้วิจัยได้
ใช้การทดสอบแบบ A/B Testing โดยแบ่งโฆษณาออกเป็น 2 แอดกรุ๊ป (Ad Group) กรุ๊ปละ 2 วิดีโอ
แอด (Video Ads) ได้แก่โฆษณาประเภทขายแฝง และโฆษณาประเภทขายตรง  

ผู้วิจัยจะทําการวิเคราะห์ข้อมูลจากการเปรยีบเทียบปฏิสัมพันธ์ด้วยการกดถูกใจ (Like)  
การแสดงความคิดเห็น (Comment) การแชร์ (Share) ระยะเวลาในการรับชมวิดีโอต่อคลิปโดยเฉล่ีย 
(Average View Duration) และการรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล์ (Video Played to) นอกจากน้ีผู้วิจัย
ยังวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการเปรียบเทียบการกระทําด้วยการคลิก (Click) จากโฆษณาต่อไปที่เว็บไซต์ 
การสมัครสมาชิก (Subscribe) และการติดต่อผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ (LINE Official 
Account)  

ผู้วิจัยทําการทดลองผ่านการทําโฆษณาบนช่องยูทูปช่ือ Exchanges with Jeynah โดยเก็บ
รวบรวมสถิติข้อมูลผ่านกูเกิล อนาไลติกส์ (Google Analytics) และยูทปู อนาไลติกส์ (YouTube 
Analytics) ซึ่งสามารถวัดค่าได้อย่างถูกต้องและแม่นยํา พร้อมกับเก็บข้อมูลออฟไลน์ซึ่งได้จาก 
การติดต่อจากผู้สนใจคอร์สเรยีนผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ (LINE Official Account) โดยแบ่ง
การนําเสนอผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี  

4.1 การต้ังค่าเปรียบเทียบระหว่างรูปแบบของโฆษณาประเภทวิดีโอ (Video Ads) 
4.2 การเปรียบเทียบและแสดงผลของโฆษณาแต่ละวิดีโอภายใต้แอดแคมเปญ (Campaign) 
 4.2.1 ผลสรุปข้อมูลจากกูเกิล อนาไลติกส์ (Google Analytics) ในด้านการเปรียบเทียบ 

การมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement) ได้แก่ จํานวนการถูกใจ (Like) จํานวนการการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) และจํานวนการแชร์ (Share)  



40 

 4.2.2 ผลสรุปข้อมูลจากยูทปู อนาไลติกส์ (YouTube Analytics) ในด้าน 
การเปรียบเทียบระยะเวลาในการรับชมวิดีโอต่อคลิปโดยเฉลี่ย (Average View Duration) และข้อมูล
จากกูเกลิ อนาไลติกส์ (Google Analytics) ในด้านการรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล์ (Video Played to) 

 4.2.3 ผลลัพธ์และข้อมูลการเปรียบเทียบการกระทํา (Conversion) จากกูเกิล  
อนาไลติกส ์(Google Analytics) ได้แก่ การคลิกไปท่ีเว็บไซต์ (Click) และการสมัครสมาชิก (Subscribe) 
บนช่องยูทูป และข้อมูลการติดต่อผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ (LINE Official Account) ของ
โรงเรียนฯ  
 
4.1 การต้ังคา่เปรยีบเทียบระหว่างรูปแบบของโฆษณาประเภทวิดีโอ (Video Ads) 

โฆษณาที่ผู้วิจัยได้ทําการทดลองเปรียบเทียบรูปแบบของแอดและเก็บรวบรวมข้อมูลน้ันอยู่
ภายใต้หน่ึงแอดแคมเปญ (Ad Campaign) โดยต้ังเป้าหมายที่ Product and Brand Consideration 
และแบ่งออกเป็น 2 แอดกรุ๊ป (Ad Group) ซึ่งภายใต้แต่ละแอดกรุ๊ปแบ่งออกเป็น 2 วิดีโอ ดังน้ี 

4.1.1 Ad Campaign: IS Interview 
4.1.2 Ad Group under the Campaign 

4.1.2.1 New Graduate 
1) IS 1 New Graduate 

1.1) หัวข้อ: เทคนิคสัมภาษณง์านเป็นภาษาอังกฤษ การตอบ
คําถาม จุดแข็งจุดอ่อน I Job Interview 

1.2) กลุม่เป้าหมาย: เพศชาย-หญิง อายุ 18-24 ปี และ 25-34 ปี 
อาศัยอยู่ในประเทศไทย 

1.3) ประเภทโฆษณา: ขายแฝง (Control A) 
1.4) ความยาวของโฆษณา: 5 นาที 56 วินาที 
1.5) ระยะเวลาและวันที่ในการเผยแพร่โฆษณา: จํานวน 7 วัน 

ต้ังแต่วันที่ 24 พฤศจิกายน-1 ธันวาคม พ.ศ. 2562 
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ภาพที่ 4.1: Preview Ad IS 1 New Graduate 
 

 
 
ที่มา: Google AdWords ของช่องยูทูป Exchanges with Jeynah.  (2562).  สืบค้นจาก 

https://ads.google.com/intl/en_TH/home/. 
 

2) IS 2 New Graduate  
2.1) หัวข้อ: คอร์สสัมภาษณง์านเป็นภาษาอังกฤษ เปิดแล้ว!  

ติวคําถาม-ตอบ ปรับบุคลิกภาพ ฝึกออกเสียง เขียนเรซูเม ่ 
2.2) กลุ่มเป้าหมาย: เพศชาย-หญิง อายุ 18-24 ปี และ 25-34 

ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทย 
2.3) ประเภทโฆษณา: ขายตรง (Variation B) 
2.4) ความยาวของโฆษณา: 5 นาที 33 วินาที 
2.5) ระยะเวลาและวันที่ในการเผยแพร่โฆษณา: จํานวน 7 วัน 

ต้ังแต่วันที่ 1 ธันวาคม ถึง 7 ธันวาคม พ.ศ. 2562 
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ภาพที่ 4.2: Preview Ad IS 2 New Graduate 
 

 
 
ที่มา: Google AdWords ของช่องยูทูป Exchanges with Jeynah.  (2562).  สืบค้นจาก 

https://ads.google.com/intl/en_TH/home/. 
 

4.1.2.2 High School Student 
1) IS 3 High School Student 

1.1) หัวข้อ: คําถามสอบสัมภาษณเ์ข้าเรียนเป็นภาษาอังกฤษ 
สอบเข้ามหาลยั ต้องเตรียมตัวยังไง?  

1.2) กลุ่มเป้าหมาย: เพศชาย-หญิง อายุ 18-24 ปี อาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย 

1.3) ประเภทโฆษณา: ขายแฝง (Control A) 
1.4) ความยาวของโฆษณา: 5 นาท ี45 วินาท ี
1.5) ระยะเวลาและวันที่ในการเผยแพร่โฆษณา: จาํนวน 7 วัน 

ต้ังแต่วันที่ 9 ธันวาคม ถึง 15 ธันวาคม พ.ศ. 2562 
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ภาพที่ 4.3: Preview Ad IS 3 High School Student 
 

 
 
ที่มา: Google AdWords ของช่องยูทูป Exchanges with Jeynah.  (2562).  สืบค้นจาก 

https://ads.google.com/intl/en_TH/home/. 
 

2) IS 4 High School Student 
2.1) หัวข้อ: คอร์สเตรียมความพร้อมสอบสมัภาษณ์เป็น

ภาษาอังกฤษ ติวคําถาม-ตอบ 
2.2) กลุ่มเป้าหมาย: เพศชาย-หญิง อายุ 18-24 ปี อาศัยอยู่ใน

ประเทศไทย 
2.3) ประเภทโฆษณา: ขายตรง (Variation B) 
2.4) ความยาวของโฆษณา: 5 นาท ี36 วินาท ี
2.5) ระยะเวลาและวันที่ในการเผยแพร่โฆษณา: จาํนวน 7 วัน 

ต้ังแต่วันที่ 16 ธันวาคม ถึง 22 ธันวาคม พ.ศ. 2562 
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ภาพที่ 4.4: Preview Ad IS 4 High School Student 
 

 
 
ที่มา: Google AdWords ของช่องยูทูป Exchanges with Jeynah.  (2562).  สืบค้นจาก 

https://ads.google.com/intl/en_TH/home/. 
 
4.2 การเปรียบเทียบและแสดงผลของโฆษณาแต่ละวิดีโอภายใต้แอดแคมเปญ (Campaign) 

การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยด้วยการทดลอง A/B Testing เพ่ือเปรียบเทียบความสนใจของผูร้ับชม
โฆษณาระหว่างกลุ่ม Control A คือกลุม่นักศึกษาจบใหม ่(New Graduate) และกลุ่ม Variation B 
คือ กลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย (High School Student) ระหว่างโฆษณาที่มีเน้ือหา
คอนเทนต์ (Content) ในรปูแบบของโฆษณาประเภทขายแฝง (Control A) และรูปแบบของโฆษณา
ประเภทขายตรง (Variation B) โดยเปรียบเทียบผลลัพธ์จากการมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement) ได้แก่ 
การถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) การแชร์ (Share) ระยะเวลาในการรับชมวิดีโอ
ต่อคลิปโดยเฉลี่ย (Average View Duration) และการรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล์ (Video Played 
to) นอกจากน้ียังเปรียบเทียบผลลัพธ์จากการกระทํา (Conversion) ได้แก่ การคลิก (Click) ต่อไปที่
เว็บไซต์ภายหลังการเห็นโฆษณา การติดต่อผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ (LINE Official Account) 
เพ่ือสอบถามเกี่ยวกับรายละเอียดของคอร์ส และสุดท้ายการสมัครสมาชิก (Subscribe) ของกลุ่มเป้าหมาย
หลังจากรับชมโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มยูทูป โดยผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูล (Data) ภายหลังจาก 
การเผยแพร่โฆษณาทั้งหมด ซึ่งสามารถสรปุผลลัพธ์ได้ดังตารางต่อไปนี้ 
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1) ผลสรุปข้อมลูจากกูเกิล อนาไลติกส์ (Google Analytics) ในด้านการเปรียบเทียบการมี
ปฏิสัมพันธ์ (Engagement) ได้แก่ จํานวนการถูกใจ (Like) จํานวนการการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) และจํานวนการแชร์ (Share)  
 
ตารางที่ 4.1: การเปรียบเทียบผลและข้อมลูการมีปฏิสัมพันธ์ของการกดถูกใจ (Like) การแชร์ 

(Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) จากกูเกิล อนาไลติกส์ (Google 
Analytics) ของแต่ละวิดีโอแอด (Video Ads) ภายในระยะเวลา 7 วันของการแสดง
โฆษณา 

 

โฆษณา 
จํานวนการกด

ถูกใจ 
จํานวนข้อความแสดง

ความคิดเห็น 
จํานวนการ

แชร์ 
IS 1 New Graduate (ขายแฝง) 14 2 10 
IS 2 New Graduate (ขายตรง) 7 2 10 
IS 3 School Interview (ขายแฝง) 12 0 6 
IS 4 School Interview (ขายตรง) 3 0 0 

ผลลัพธ์ทั้งหมด 36 4 26 
 

จากตารางที่ 4.1 ตารางการเปรียบเทียบผลและข้อมูลการมีปฏิสัมพันธ์ของการกดถูกใจ 
(Like) การแชร์ (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) จากกูเกิล อนาไลติกส์ (Google 
Analytics) ของแต่ละวิดีโอแอด (Video Ads) ภายในระยะเวลา 7 วัน ของการแสดงโฆษณา พบว่า
โฆษณาประเภทขายแฝงมีจํานวนการกดถูกใจ (Like) และการแชร์ (Share) มากกว่าโฆษณาประเภท
ขายตรง ส่วนการเปรียบเทียบผลการการแสดงความคิดเห็น (Comment) พบว่ามีจํานวนที่เท่ากัน 
สําหรับผลการเปรียบ เทียบโฆษณาระหว่างกลุ่มเป้าหมาย พบว่า กลุ่มนักศึกษาจบใหมม่ีจํานวน 
การกดถูกใจ (Like) การแชร ์(Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) ทีม่ากกว่าโฆษณา
สําหรับกลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย โดยการแสดงความคิดเห็นจํานวนทั้งหมด 4 
ข้อความ มาจากคลิปโฆษณาของกลุ่มนักศึกษาจบใหม่เท่าน้ัน ไม่ปรากฏการแสดงความคิดเห็นใน 
คลิปโฆษณาของกลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย  

2) ผลสรุปข้อมลูจากยูทูป อนาไลติกส์ (YouTube Analytics) ในด้านการเปรียบเทียบ
ระยะเวลาในการรับชมวิดีโอต่อคลิปโดยเฉล่ีย (Average View Duration) และข้อมูลจากกูเกิล  
อนาไลติกส์  (Google Analytics) ในด้านการรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล์ (Video Played to) 
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ตารางที่ 4.2: การเปรียบเทียบผลและข้อมลูระยะเวลาในการรับชมวิดีโอต่อคลิปโดยเฉลี่ย (Average 
View Duration) จากยูทูป อนาไลติกส์ (YouTube Analytics) และข้อมลูการรับชม
วิดีโอแบบควอร์ไทล์ (Video Played to) จากกูเกิล อนาไลติกส์ (Google Analytics) 
ของแต่ละวิดีโอแอด (Video Ads) ภายในระยะเวลา 7 วัน ของการแสดงโฆษณา 

  

โฆษณา 
จํานวนคร้ัง 
Impression 

จํานวน 
View 

อัตรา 
View 
Rate 

การรับชมวิดีโอ
แบบควอร์ไทล ์

Video Played to 

ระยะเวลาในการ
รับชมวิดีโอต่อคลิป
โดยเฉล่ีย Avg. 
View Duration 

 50% 100%  
IS 1 New Graduate 
(ขายแฝง) 

8,290 4,397 53.04% 23.42% 15.30% 3:05 นาท ี

IS 2 New Graduate 
(ขายตรง) 

13,223 5,718 43.24% 15.24% 6.44% 2:32 นาท ี

IS 3 High School 
Student (ขายแฝง) 

8,649 4,426 51.17% 25.30% 17.31% 3:12 นาท ี

IS 4 High School 
Student (ขายตรง) 

10,154 4,614 45.44% 20.96% 13.49% 2:58 นาท ี

ผลลัพธ์ทั้งหมด 40,316 19,155    
 

จากตารางที่ 4.2 ตารางการเปรียบเทียบผลและข้อมูลระยะเวลาในการรับชมวิดีโอต่อคลิป
โดยเฉล่ีย (Average View Duration) จากยูทูป อนาไลติกส์ (YouTube Analytics) และข้อมูล 
การรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล์ (Video Played to) จากกูเกิล อนาไลติกส์ (Google Analytics) ของ
แต่ละวิดีโอแอด (Video Ads) ภายในระยะเวลา 7 วันของการแสดงโฆษณา ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูล
เก่ียวกับระยะเวลาในการรับชม (Average View Duration) จากยูทูป อนาไลติกส์ (YouTube 
Analytics) และข้อมูลเกี่ยวกับการรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล์ (Video Played to) จากกูเกิล 
อนาไลติกส์ (Google Analytics) ดังปรากฏในตาราง พบว่าโฆษณาประเภทขายแฝงมีระยะเวลาใน
การรับชม และเปอร์เซ็นต์ในการรับชมโฆษณามากกว่าโฆษณาประเภทขายตรง และโฆษณาสําหรับ
กลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายมีระยะเวลาในการรับชมและเปอร์เซ็นต์ในการรับชม
โฆษณามากกว่ากลุ่มนักศึกษาจบใหม่  
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3) ผลลัพธ์และข้อมูลการเปรยีบเทียบการกระทํา (Conversion) จากกูเกิล อนาไลติกส์ 
(Google Analytics) ได้แก่ การคลิกไปที่เว็บไซต์ (Click) และการสมคัรสมาชิก (Subscribe) บนช่อง
ยูทูป และข้อมลูการติดต่อผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ (LINE Official Account) ของโรงเรียนฯ 

ภายหลังจากการรับชมโฆษณาทําให้มีผูท้ี่สนใจและส่งผลให้เกิดการกระทํา (Conversion) 
ด้วยการคลิก (Click) ที่โฆษณาต่อไปยังหน้าเว็บไซต์ (Landing Page) สมัครสมาชิก (Subscribe) 
ช่อง Exchanges with Jeynah และติดต่อผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ (LINE Official Account) 
ซึ่งสามารถแสดงผลได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.3:  การเปรียบเทียบผลและข้อมลูการคลิกต่อไปท่ีเว็บไซต์ (Click) และการสมัครสมาชิก 

(Subscribe) บนช่องยูทูป จากจากกูเกิล อนาไลติกส์ (Google Analytics) ของแต่ละ
วิดีโอ แอด (Video Ads) ภายในระยะเวลา 7 วัน ของการแสดงโฆษณา 

 
คลิปโฆษณา จํานวนการคลิก จํานวนผู้ที่สมคัรสมาชิก 

IS 1 New Graduate (ขายแฝง) 53 ลดลง 2 คน 
IS 2 New Graduate (ขายตรง) 119 เพ่ิมขึ้น 1 คน 
IS 3 High School Student (ขายแฝง) 107 เพ่ิมขึ้น 1 คน 
IS 4 High School Student (ขายตรง) 122 ลดลง 1 คน 

ผลลัพธ์ทั้งหมด 401 เพ่ิมขึ้น 2 คน 
 

จากตารางที่ 4.3 ตารางการเปรียบเทียบผลและข้อมูลการคลิกต่อไปที่เว็บไซต์ (Click) และ
การสมัครสมาชิก (Subscribe) บนช่องยูทูป จากจากกูเกิล อนาไลติกส์ (Google Analytics) ของ 
แต่ละวิดีโอ แอด (Video Ads) ภายในระยะเวลา 7 วันของการแสดงโฆษณา พบว่าภายหลังจาก 
การรับชมโฆษณายูทูปที่สามารถกดข้ามได้ (In-stream Skippable Ads) โฆษณาประเภทขายตรง 
มีจํานวนคลิก (Click) มากกว่าโฆษณาประเภทขายแฝง และเมื่อทําการเปรียบเทียบระหว่าง 2 
กลุ่มเป้าหมาย พบว่าโฆษณาสําหรับกลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายมีจํานวนคลิก
มากกว่ากลุ่มนักศึกษาจบใหม ่ 

ในส่วนของการสมัครเป็นสมาชิก (Subscribe) บนช่องยูทูปภายหลังการรับชมโฆษณา  
ดังผลและข้อมลูที่ปรากฏในตาราง พบว่าไม่สามารถเปรียบเทียบหรือสรุปได้ 
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ตารางที่ 4.4:  การเปรียบเทียบผลและข้อมลูการติดต่อจากผู้สนใจสอบถามรายละเอียดเก่ียวกับคอร์
สเรียนผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ (LINE Official Account) ภายหลังจาก 
การรับชมโฆษณา 

 
จํานวนผู้ที่

ติดต่อผ่านไลน์ 
วันที่ติดต่อ คอร์สโฆษณาที่สนใจ 

โฆษณาที่ผู้ติดต่อรับชมและ 
มีผลให้ติดต่อผ่านไลน์ 

1 3 ธ.ค. 62 สําหรับสัมภาษณ์งาน IS 1 New Graduate 
2 15 ธ.ค. 62 สําหรับสัมภาษณ์เรียน IS 2 New Graduate 
3 19 ธ.ค. 62 สําหรับสัมภาษณ์เรียน IS 3 High School Student 
4 19 ธ.ค. 62 สําหรับสัมภาษณ์เรียน IS 3 High School Student 
5 30 ธ.ค. 62 สําหรับสัมภาษณ์เรียน IS 4 High School Student 
6 2 ม.ค. 63 สําหรับสัมภาษณ์เรียน IS 4 High School Student 
7 4 ม.ค. 63 สําหรับสัมภาษณ์เรียน IS 3 High School Student 

หมายเหตุ: ลงทะเบียนเรียน 
8 17 ม.ค. 63 สําหรับสัมภาษณ์งาน IS 2 New Graduate 
9 19 ม.ค. 63 สําหรับสัมภาษณ์เรียน IS 4 High School Student 

จํานวน
ทั้งหมด 9 คน 

 
สัมภาษณ์งาน 

3 คน 
สัมภาษณ์เรียน 

6 คน 
 

ผลลัพธ์จํานวนผู้ติดต่อผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ ในแต่ละคลิปโฆษณา 
IS 1 New Graduate (ขายแฝง) 1 คน 
IS 2 New Graduate (ขายตรง) 2 คน 
IS 3 High School Student (ขายแฝง) 3 คน 
IS 4 High School Student (ขายตรง) 3 คน 

 
จากตารางที่ 4.4 ตารางการเปรียบเทียบผลและข้อมูลการติดต่อจากผู้สนใจสอบถามรายละเอียด

เก่ียวกับคอร์สเรียนผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ (LINE Official Account) ภายหลังจากการรับชม
โฆษณา พบว่าโฆษณาประเภทขายตรงมีจํานวนผู้ติดต่อผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์มากกว่า
โฆษณาประเภทขายตรง ส่วนการเปรียบเทียบผลลัพธ์ระหว่าง 2 กลุ่มเป้าหมาย พบว่าโฆษณาในกลุม่
นักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย มีจํานวนผู้ติดต่อผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์มากกว่ากลุ่ม
นักศึกษาจบใหม่ และกลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายลงทะเบียนเรียนหน่ึงคน  



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
จากการวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลของสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอระหว่าง

โฆษณาประเภทขายแฝงและประเภทขายตรง ระหว่างกลุ่มนักศึกษาจบใหม่และกลุ่มนักเรียนระดับช้ัน
มัธยมศึกษาตอนปลาย โดยชําระเงินโฆษณาผ่านกูเกิล (Google Ads) กรณีศึกษาคอร์ส ‘Interview 
in English Like-a-Pro’ บนช่องยูทูป Exchanges with Jeynah” เป็นการวิจัยเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการ เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนการทําการประชาสัมพันธ์คอร์สเรียนในอนาคต ซึ่งเป็น
การวิจัยเชิงทดลองผ่านการทํา A/B Testing เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลด้านการมีปฏิสัมพันธ์ 
(Engagement) และด้านการกระทํา (Conversion) ต่อโฆษณาประเภทวิดีโอประเภทขายแฝงและ
ประเภทขายตรงบนช่องยูทูป (YouTube) และระหว่าง 2 กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่กลุ่มนักศึกษาจบใหม ่
(New Graduate) และกลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย (High School Student) โดยใช้
กูเกิล อนาไลติกส์ (Google Analytics) และยูทูป อนาไลติกส์ (YouTube Analytics) เป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมผลลัพธ์ และเก็บข้อมูลออฟไลน์ (Offiline) ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้การติดต่อจากผู้ที่
สนใจคอรส์ เรียนและสอบถามรายละเอียดเก่ียวกับคอร์สผา่นไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ (LINE 
Official Account) ซึ่งผู้วิจัยแบ่งการสรุปผลอภิปรายผลและข้อเสนอแนะออกตามลําดับ ดังน้ี  

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

  
5.1 สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยเชิงทดลอง A/B Testing ในครั้งน้ีเป็นการทดลองผ่านคลิปโฆษณาวิดีโอบนช่องยูทูป
ในรูปแบบที่สามารถกดข้ามได้ (In-stream Skippable Ads) โดยอยู่ภายใต้หน่ึงแคมเปญโฆษณา (Ad 
Campaign) ซึง่แบ่งเป็น 2 แอดกรุ๊ป (Ad Group) ภายใต้ 1 แอดกรุ๊ปแบ่งเป็น 2 วิดีโอแอด (Video 
Ads) รวมท้ังสิน้ 4 วิดีโอแอด เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลระหว่างประเภทของโฆษณา และระหว่าง 
2 กลุม่เป้าหมายในด้านการมปีฏิสัมพันธ์ (Engagement) ด้วยการกดถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น 
(Comment) แชร์ (Share) ระยะเวลาในการรับชม (Average View Duration) การรับชมวิดีโอ
แบบควอร์ไทล ์(Video Played to) และในด้านการกระทํา (Conversion) ด้วยการคลกิ (Click) 
ต่อไปยังเว็บไซต์ (Landing Page) การติดต่อทางไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ (LINE Official Account) 
และสมคัรสมาชิกในช่องยูทูป (Subscribe) แบ่งการสรุปผลลัพธ์ออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี 
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5.1.1 ประเภทโฆษณาที่แสดงผลลัพธ์ที่ดีทีส่ดุในด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement) ได้แก่ 
การกดถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) การแชร์ (Share) ระยะเวลาในการรับชม
วิดีโอ (Average View Duration) การรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล์ (Video Played to) และผลลัพธ์ใน
ด้านการกระทํา (Conversion) ได้แก่ การคลิก (Click) การติดต่อผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์ 
(LINE Official Account) และการสมัครสมาชิก (Subscribe) ช่องยูทูป 
 
ตารางที่ 5.1: แสดงผลลัพธ์ทีดี่ที่สุดของประเภทโฆษณา ในด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement) 

และในด้านการกระทํา (Conversion) 
 

การมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement) การกระทํา (Conversion) 

ปฏิสัมพันธ์ 
โฆษณาประเภท 

ขายแฝง 
โฆษณาประเภท 

ขายตรง 
การกระทํา 

โฆษณา 
ประเภท 
ขายแฝง 

โฆษณา
ประเภท 
ขายตรง 

การกดถูกใจ 26 10 การคลิกต่อไป
ยังเว็บไซต์ 

160 241 

การแสดง 
ความคิดเห็น 

2 2 การติดต่อผ่าน 
ไลน์ออฟฟิเชียล 

แอ็กเคานต์ 

4 5 

การแชร์ 16 10 การสมัคร
สมาชิกยูทูป 

-1 0 

ระยะเวลาใน
การรับชม 

3:05 
นาที 

3:12 
นาที 

2:32 
นาที 

2:58 
นาที 

   

การรับชมวิดีโอ 
แบบควอร์ไทล ์

50%    
23.42% 25.30% 15.24% 20.96% 

100% 
15.30% 17.31% 6.44% 13.49% 

 
จากตารางที่ 5.1 ตารางแสดงผลลัพธ์ที่ดีทีส่ดุของประเภทโฆษณา ในด้านการมีปฏิสัมพันธ์ 

(Engagement) และในด้านการกระทํา (Conversion) พบว่าโฆษณาประเภทขายแฝงมีการกดถูกใจ 
กดแชร์ มีระยะเวลาในการรับชม และมีการรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล์มากกว่าคลิปโฆษณาประเภท
ขายตรง ส่วนการแสดงความคดิเห็น เน่ืองจากมีจํานวนที่เทา่กันจึงไมส่ามารถสรุปผลการเปรียบเทยีบได้  
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ส่วนโฆษณาประเภทขายตรงแสดงผลลัพธ์ในส่วนของการกระทํามากกว่าโฆษณาประเภทขายแฝง  
โดยมีจํานวนการคลิกต่อไปที่เว็บไซต์ และการติดต่อผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์มีจํานวนมากกว่า 
ส่วนการสมัครสมาชิกทางช่องยูทูปน้ัน ผลลพัธ์แสดงให้เห็นว่ามีผู้ยกเลิกการติดตาม 1 คน และไม่มี
ผู้สมัครเพ่ิม จึงสามารถสรุปผลได้  

จากข้อมูลข้างต้นสามารถสรปุได้ว่า โฆษณาประเภทขายแฝงแสดงผลลัพธ์ในด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์ (Engagement) ดีกว่าโฆษณาประเภทขายตรง ส่วนโฆษณาประเภทขายตรงแสดงผลลัพธ์
ที่ดีกว่าในด้านการกระทํา (Conversion) 

5.1.2 การแสดงผลลัพธ์ที่ดีทีสุ่ดของกลุ่มเป้าหมาย ในด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement) 
ได้แก่ การกดถกูใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) การแชร์ (Share) ระยะเวลาในการ
รับชมวิดีโอ (Average View Duration) การรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล์ (Video Played to) และ
ผลลัพธ์ในด้านการกระทํา (Conversion) ได้แก่ การคลิก (Click) การติดต่อผ่านไลน์ออฟฟิเชียล 
แอ็กเคานต์ (LINE Official Account) และการสมัครสมาชิก (Subscribe) ช่องยูทูป 
 
ตารางที่ 5.2: กลุ่มเป้าหมายที่แสดงผลลัพธ์ที่ดีที่สุดในด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement) และ

การกระทํา (Conversion) 
 

การมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement) การกระทํา (Conversion) 

ปฏิสัมพันธ์ 
กลุ่มนักศึกษาจบ

ใหม ่
กลุ่ม 

นักเรียน 
การกระทํา 

กลุ่มนักศึกษา
จบใหม ่

กลุ่ม
นักเรียน 

การกดถูกใจ 21 15 การคลิกต่อไปยัง
เว็บไซต์ 

172 229 

การแสดง
ความคิดเห็น 

4 0 การติดต่อผ่าน 
ไลน์ออฟฟิเชียล 

แอ็กเคานต์ 

3 6 

การแชร์ 20 6 การสมัครสมาชิกยูทูป -1 0 
ระยะเวลา
ในการรับชม 

3:05 
นาที 

2:32 
นาที 

3:12 
นาที 

2:58 
นาที 

   

การรับชม
วิดีโอแบบค
วอร์ไทล์ 

50%    
23.42% 15.24% 25.30% 20.96%  

100%  
15.30% 6.44% 17.31% 13.49%  
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จากตารางที่ 5.2 ตารางกลุ่มเป้าหมายที่แสดงผลลัพธ์ที่ดีที่สุดในด้านการมีปฏิสัมพันธ์ 
(Engagement) และการกระทาํ (Conversion) พบว่ากลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักศึกษาจบใหมม่ีปฏิสัมพันธ์
ด้วยการกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแชร์มากกว่ากลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษา 
ตอนปลาย แต่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายมีระยะเวลาในการรับชม 
และมีการรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทล์มากกว่ากลุ่มนักศึกษาจบใหม ่

นอกจากน้ีกลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายยังมีการกระทําต่อด้วยการคลิกต่อไป
ยังเว็บไซต์ และมีการติดต่อผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอ็กเคานต์มากกว่ากลุ่มนักศึกษาจบใหม่ และยังมี 
การลงทะเบียนเรียน 1 คน ส่วนการสมัครสมาชิกทางช่องยูทูป ผลลัพธ์แสดงการมีผู้ยกเลิกการติดตาม 
1 คน และไมม่ผีู้สมัครเพ่ิม จึงไม่เพียงพอในการสรุปผลได้ 

จากข้อมูลข้างต้นสามารถสรปุผลได้ว่า กลุม่นักศึกษาจบใหม่แสดงผลลพัธ์ในด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์ (Engagement) โดยกดถูกใจ การแชร์ และการแสดงความคิดเห็นมากกว่ากลุ่มนักเรียน
ระดับช้ันมัธยม ศึกษาตอนปลาย ในทางกลับกันกลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายแสดง 
ผลลัพธ์ในการรับชมคลิปในระยะเวลาที่นานกว่า และมีการรับชมวิดีโอแบบควอร์ไทลม์ากกว่า 
นอกจากน้ีในยังแสดงผลลัพธ์ในด้านการกระทํา (Conversation) มากกว่ากลุ่มนักศึกษาจบใหม่  
  
5.2 อภิปรายผล 

จากการวิจัยเชิงทดลองเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณาในคร้ังน้ี สามารถอภิปราย
ผลได้ดังน้ี 

การโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์ (Online) น้ัน
สามารถสร้างผลลัพธ์ที่ดีให้กบัผู้ประกอบการได้ หากผู้ประกอบการมีความเข้าใจกระบวนการและ 
กลยุทธ์ในการผลิตสื่อโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นการเลือกช่องทางในการใช้สือ่ (Platform) การกําหนด
วัตถุประสงค์ของแคมเปญ (Campaign) การกําหนดรูปแบบและเน้ือหา (Content) การเลือกใช้
เคร่ืองมือและการต้ังค่าโฆษณาให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือการสื่อสารที่ถูกต้อง และเพ่ือ
ก่อให้เกิดผลลพัธ์ที่มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

5.2.1 การสร้างเน้ือหาที่ให้ความรู้และมี “คุณค่า” สามารถส่งผลต่อการมีปฏิสัมพันธ์จาก 
ผู้รับชมส่ือมากกว่าเน้ือหาในการโฆษณาเพ่ือขายสินค้าและบริการโดยตรง  

ภายหลังจากการทดลองพบว่า คลิปโฆษณาประเภทขายแฝงมีเน้ือหาการให้ความรู้ที่มี “คุณค่า” 
เป็นหลัก แสดงผลการมีปฏิสมัพันธ์จากกลุ่มเป้าหมายมากกว่าคลิปโฆษณาประเภทขายตรง ซึ่งตรง
ตามแนวคิดและทฤษฎีในบทที ่2 หัวข้อช่องทางสื่อดิจิทัล มีเน้ือหาว่าการโฆษณาผ่านเน้ือหาที่มี “คณุค่า” 
ที่สร้างประโยชน์ เช่น การให้ความรู้ สามารถสร้างความรู้สึกที่เป็นมิตรกับผู้ชม สร้างความรู้สึกว่า
ธุรกิจน้ันไม่มีวัตถุประสงค์ในการขายสินค้าและบริการอย่างเดียว ซึ่งส่งผลที่ดีต่อความสนใจและการมี
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ปฏิสัมพันธ์ (เกรียรติศักด์ิ เหลา่เลิศวิไล, 2558) และยังสามารถเพ่ิมระยะเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอ
ได้นานมากขึ้น (“4 Quick Wins to Increase Your YouTube Engagement”, 2020)  

5.2.2 การสร้างเน้ือหาที่มีความชัดเจนตามวัตถุประสงค์สามารถสร้างผลลัพธ์ และส่งผลให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการกระทําได้ตามท่ีกําหนดไว้ 

จากผลการวิจยัพบว่า คลิปโฆษณาประเภทขายตรงสามารถดึงดูดให้ผู้รับชมโฆษณาเกิด 
ความสนใจและเกิดการกระทําขึ้น ซึ่งตรงกับทฤษฎีเร่ืองข้อคํานึงถึงการสร้างเน้ือหาคอนเทนต์ที่มี
คุณภาพ ดังที่กล่าวไว้ในบทที่ 2 ว่าเน้ือหาจะต้องมีความชัดเจนและตรงตามวัตถุประสงค์และ KPI  
ที่กําหนดไว้ ในการวิจัยในครั้งน้ีผู้วิจัยได้ทําการสร้างเน้ือหาท่ีชัดเจนเพ่ือสื่อไปยังกลุ่มเป้าหมาย
วัตถุประสงค์ที่ชัดเจน ซึ่งคือการโฆษณาขายคอร์สเรียน เร่ิมต้ังแต่การช่ือคลิปวิดีโอ (Title) ที่มีการใช้
คําว่า “คอร์ส” “เปิดแล้ว” การใช้ภาพขนาดย่อของโฆษณา (Thumbnail) ที่มีคําว่า “คอร์ส”  
การจัดทํารูปแบบและเน้ือหาวิดีโอที่ไม่ใช่การให้ความรู้ แต่เป็นการแสดงของตัวละครท่ีสื่อถึงเน้ือหาใน
การขาย และในคลิปยังมีการแสดงโลโก้ของธุรกิจและสถานที่จัดการเรียนการสอน มีการใส่ปุ่ม Call 
to Action ระหว่างและท้ายคลิป ได้แก่ลิงก์เพ่ือคลิกต่อไปที่เว็บไซต์ (Landing Page) ของโรงเรียน
ภาษาเท็กซ์ แอนด์ ทอลค์ พหลโยธิน นอกจากน้ียังได้แสดงข้อความ (Text) เพ่ือแจ้งช่องทางการติดต่อ 
และการกล่าวอธิบายรายละเอียดของคอร์สและช่องทางการติดต่อท้ายคลิปเพ่ือยํ้าและกระตุ้นให้เกิด
การกระทําในที่สุด  

5.2.3 กลุ่มเป้าหมายนักศึกษาจบใหม่มีปฏิสมัพันธ์ในการกดถูกใจ แชร์ และแสดงความคิดเห็น
มากกว่ากลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย แต่กลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย
มีปฏิสัมพันธ์ในการรับชมคลปิวิดีโอในระยะเวลาที่นานกว่า 

ในส่วนของกลุม่เป้าหมายที่ผูวิ้จัยเลือกในการทดลอง A/B Testing กําหนดขึ้นจากข้อมูลที่มี
อยู่เดิมในส่วนของคลิปยูทูปที่เคยจัดทําไว้ภายใต้หัวข้อ การแนะนําตัวและการสัมภาษณ์เข้าเรียนและ
สัมภาษณ์เข้าทาํงานเป็นภาษาอังกฤษ ซึ่งเป็นคลิปวิดีโอประเภทให้ความรู้ผ่านรูปแบบเน้ือหาที่มี 
“คุณค่า” และไม่ได้มีจุดประสงค์ในการประชาสัมพันธ์คอร์สเรียน เป็นคลิปที่มีผลการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดี
ที่สุดและยังมผีลสืบเน่ืองมาถึงปัจจุบัน ประกอบกับข้อมูลผลสํารวจนักศึกษาของสถาบันวอลล์สตรีท 
ดังที่กล่าวไว้ในบทที่ 1 ว่ากลุ่มผู้เรียนที่มีอัตราการเติบโตมากที่สุดคือกลุ่มนักเรียนและนักศึกษาจบใหม่
ที่ต้องการพัฒนาทักษะความรู้ด้านภาษาเพ่ือมีอาชีพและคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น และอีกเหตุผลในการเลือก
กลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่มเน่ืองจากเป็นกลุ่มที่เรียกว่าดิจิทัล เนทีฟ (Digital Natives) คอืกลุ่มคนทีม่ี
อายุ 14-24 ปี คิดเป็นสัดส่วน 51% และกลุม่โพรเกรสซีฟ ดิจิเซน (Progressive Digizen) คือกลุม่คน
ที่มีอายุ 25-34 ปี คิดเป็นสัดส่วน 27% ซึ่งถือว่าเป็นประชากรส่วนใหญข่องผู้ที่ใช้ในอินเทอร์เน็ต  
เป็นกลุ่มที่มีการเติบโต มีพฤติกรรมการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเข้าถึงข้อมูล 
การซื้อสินค้าและบริการ และมีการติดต่อสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดียอย่างแพร่หลาย โดยผู้วิจัยได้
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ต้ังสมมติฐานไว้ว่ากลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย ซึ่งจัดอยู่ในกลุ่มอายุดิจิทัล เนทีฟ ทีม่ี
สัดส่วนมากกว่ากลุ่มนักศึกษาจบใหม่จะมีปฏิสัมพันธ์ภายหลังจากการรับชมโฆษณามากกว่า อย่างไรก็
ตามผลลัพธ์จากการวิจัยไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ในส่วนของการมีปฏิสัมพันธ์ จากผลที่ได้พบว่า
กลุ่มนักศึกษาจบใหม่มีปฏิสมัพันธ์ด้วยการกดถูกใจ แชร์ และแสดงความคิดเห็นมากกว่ากลุ่มนักเรียน
ระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย แต่มีระยะเวลาในการรับชมโดยเฉลี่ยและการรับชมแบบควอร์ไทล์ที่
น้อยกว่า ทั้งน้ีผู้วิจัยไม่ทราบเหตุผลทีแ่ท้จริง แต่สันนิษฐานว่ากลุ่มนักศึกษาจบใหม่อาจมีพฤติกรรม
การค้นหาข้อมูลเพ่ือศึกษาและพัฒนาทักษะความรู้เพ่ิมเติมผ่านช่องทางยูทูปมากกว่ากลุ่มนักเรียน
ระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย แต่ยังไม่มีความสนใจ ความจําเป็น เร่งรีบหรือความต้องการท่ีจะใช้
บริการคอร์สเรยีนดังกล่าว ซึ่งจากผลลัพธ์ดังกล่าวผู้วิจัยเห็นว่าควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมต่อไป 

5.2.4 กลุ่มเป้าหมายนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายมีระยะเวลาในการรับชมคลิป
และมีการกระทําในส่วนของการคลิกเข้าไปที่เว็บไซต์ และสอบถามข้อมลูเพ่ิมเติมมากกว่ากลุม่เป้าหมาย
ที่เป็นนักศึกษาจบใหม ่

จากผลการวิจยัพบว่ากลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายแสดงประสิทธิผลต่อ 
การขายคอร์สผ่านโฆษณาขายตรงมากกว่ากลุ่มนักศึกษาจบใหม่ เน่ืองจากมีการคลิกต่อไปที่เว็บไซต์
หน้าแลนด้ิงเพจ (Landing Page) ที่ผู้วิจัยใส่ลิงก์ไว้ในโฆษณา และมีการติดต่อผ่านไลน์ออฟฟิเชีย
ลแอ็กเคานต์ (Line Official Account) เพ่ือสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติม รวมทั้งยังเกิดยอดขาย (Sales) 
จากกลุ่มเป้าหมาย 1 ราย ประกอบกับผลลพัธ์ของระยะเวลาในการรับชมคลิปโดยเฉล่ีย และการรับชม
วิดีโอแบบควอร์ไทล์ทีม่ากกว่า แสดงถึงความเป็นไปได้ว่ากลุ่มนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย 
มีความสนใจและมีความต้องการใช้บริการคอร์สเรียนน้ีมากกว่ากลุ่มนักศึกษาจบใหม่ ซึง่ผู้วิจัย
สันนิษฐานว่ามผีลมาจากช่วงเวลาที่ผู้วิจัยทําการทดลองที่อยู่ในช่วงเดือนธันวาคมและเดือนมกราคม 
ซึ่งเป็นช่วงที่นักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายเตรียมความพร้อมในการสอบเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัย ซึ่งจากผลลัพธ์ดังกล่าวผู้วิจัยเห็นว่าควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมต่อไป  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะทางทฤษฎี 
การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) แบบ A/B Testing ใน

สภาวะที่เป็นปกติและสภาวะภายใต้การควบคุม โดยการเปรียบเทียบเน้ือหา รูปแบบประเภทของ
วิดีโอ และเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นหน่ึงในแนวคิดและการเริ่มต้นในการศึกษาวิจัย
ต่อเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจที่เริ่มทําการตลาดและวางกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์คอร์สเรียนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ โดยสามารถทําการทดลองทํา A/B Testing ในรูปแบบต่าง ๆ ผ่านความคิด
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สร้างสรรค์เพ่ือศึกษาว่าเน้ือหาคอนเทนตแ์บบใด การถ่ายทอดเน้ือหาแบบใด สามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บรโิภค
ได้อย่างตรงใจ แม่นยําและมปีระสิทธิผลมากกว่า 

5.3.2 ข้อเสนอแนะทางปฏิบัติ 
การทําคอนเทนต์ (Content) เพ่ือการโฆษณาประชาสัมพันธ์คอร์สเรียนในรูปแบบวิดีโอ

ภาพเคลือ่นไหวมีผลต่อการดึงดูดความสนใจ การสร้างความเข้าใจและความน่าจดจําใหก้ับกลุม่เป้าหมาย 
รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีหนัมาให้ความสนใจสื่อประเภทน้ีมากข้ึน โดยเฉพาะการค้นหาสินค้าและ
บริการผ่านแพลตฟอร์มของยูทูป (YouTube) ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มสําหรับการค้นหาสื่อประเภทวิดีโอ
อันดับหน่ึง และเป็นแพลตฟอร์มหน่ึงที่เหมาะกับธุรกิจประเภทการศึกษาในการเข้าถึงผู้บริโภคผ่านผู้มี
อิทธิพลบนสื่อออนไลน์ (Influencer) เพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) ความสนใจและการมีปฏิสัมพันธ์ 
(Engagement) ตลอดจนการเกิดการกระทํา (Conversion) ตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ได้ในที่สุด ซึ่ง
ข้อดีของแนวทางในการนําเสนอเน้ือหาผ่านสื่อประเภทน้ีสามารถนําเสนอได้หลากหลายรูปแบบและ
ยังสามารถทําให้เป็นที่จดจําของผู้รับชมส่ือได้อีกด้วย 

5.3.3 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยในอนาคต 
ผู้วิจัยได้ทําการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) ผ่านการทาํ A/B Testing เพ่ือ

เปรียบเทียบประสิทธิผลของการมีปฏิสมัพันธ์ (Engagement) และการกระทํา (Conversion) ระหว่าง
โฆษณาประเภทขายแฝงและประเภทขายตรง และระหว่างกลุ่มนักศึกษาจบใหม่และกลุม่นักเรียน
ระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ และเป็นแนวทางในการวาง
แผนการทํากลยุทธ์ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์คอร์สเรียนผ่านช่องทางยูทูป (YouTube Ads) ใน
อนาคต ผู้วิจัยขอเสนอแนะงานวิจัยที่ควรทําดังต่อไปนี้ 

1) การศึกษากลุ่มเป้าหมาย ศึกษาพฤติกรรมและแนวทางของผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการ (Customer Journey) ให้ละเอียดเพ่ือวางแผนกลยุทธ์ในการทําการโฆษณาประชาสมัพันธ์
คอร์สเรียนใหส้ามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นยํามากย่ิงขึ้น 

2) การทดลองในคร้ังน้ีผู้วิจัยทําการทดลองด้วยการเผยแพร่คลิปโฆษณาสัปดาห์ละ 1 คลิป 
และเผยแพร่โฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายในช่วงเวลาที่แตกต่างกัน ซึ่งอาจส่งผลใหข้้อมูลหรือผลลัพธ์ที่
ได้คลาดเคลื่อนหรือไม่สมบูรณ์ ดังน้ันในการวิจัยทดลองในคร้ังถัดไป ผู้วิจัยจะทําการเผยแพร่คลิป
โฆษณาทั้ง 4 คลิปพร้อมกัน 

3) การทํา A/B Testing ผ่านความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) ในรูปแบบที่แตกต่างกัน เช่น 
โครงเรื่อง เน้ือหา ข้อความ อารมณ์ที่สื่อ ช่ือหัวข้อ เทคนิคและรูปแบบสร้างสรรค์ในการตัดต่อ  
ภาพหน้าปก เป็นต้น และเปรียบเทยีบว่ารูปแบบการนําเสนอรูปแบบใดตรงใจและเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย
และก่อให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์และการกระทําได้ดีกว่า 
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4) การทดลองปรับความยาวของคลิป โดยทําคลิปโฆษณาที่สั้นลงและโดยมีความยาวที่ตํ่ากว่า 
5 นาทีเพ่ือเปรียบเทียบกับคลปิที่ผู้วิจัยได้ทําการทดลองไปในคร้ังน้ี และวัดผลว่าความยาวของคลิป 
มีผลต่อการมีปฏิสัมพันธ์และการกระทําของผู้รับชมโฆษณาหรือไม่ 

5) การทํา A/B Testing กับประเภทโฆษณารูปแบบอ่ืนในยทููป เน่ืองจากประเภทของ 
การโฆษณาบนยูทูปยังมีรูปแบบอ่ืน ๆ อีก เช่น โฆษณาที่กดข้ามไม่ได้ (Non-skippable Video) 
โฆษณาที่แสดงหน้าผลการค้นหาของยูทูป (Video Discovery Ads) โฆษณาสั้น 6 วินาที ที่ไมส่ามารถ
กดข้ามได้ (Bumper Ads) หรือ โฆษณาที่แสดงด้านบนของรายการแนะนํา (Suggested Video) โดย
ผู้วิจัยสามารถทําการทดลองโฆษณาผ่านรูปแบบเหล่าน้ีเพ่ือศึกษาว่าประเภทโฆษณาแบบใดแสดง
ผลลัพธ์ที่ดีกว่า 

6) การขยายระยะเวลาในการทดลอง และเพิ่มงบประมาณในการโฆษณา เพ่ือศึกษาผลลัพธ์
จากข้อมูลที่เพ่ิมมากขึ้น 

7) ทําการทดลองในช่วงเวลาอ่ืนท่ีไม่ใช่ช่วงปลายปี ซึ่งเป็นช่วงเวลาของการทดลองงานวิจัยใน
ครั้งน้ี 

8) การทําวิจัยทดลองเพ่ือศึกษาเพ่ิมเติมในส่วนของเคร่ืองมือและตัวช้ีวัด (Metrics) อ่ืน ๆ  
ที่ใช้ในการวัดผลของคลิปโฆษณายูทูป 

9) การทํากลยุทธ์ Re-targeting หรือการ “กลับไปเข้าถึง” ด้วยการแสดงโฆษณาไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่มีความความสนใจมีปฏิสมัพันธ์กับโฆษณา เช่น มีการกดถูกใจ มรีะยะเวลาใน 
การรับชมโฆษณาที่นาน มีการกระทํา เช่น คลิกไปที่หน้าเว็บไซต์ ซึ่งเป็นกลุ่มที่มแีนวโน้มที่จะซื้อ
บริการคอร์สเรยีนในอนาคต 
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