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การวิจัยนี้เรื่อง “การสรางการรับรูและการมีสวนรวมของแบรนดผานวิดีโอคอนเทนตบนเพจ    

เฟซบุก กรณีศึกษา Balloon Art” โดยมีวัถตุประสงคหลักสองประการ ไดแก 1) เพื่อศึกษาการใช Short 

Video Content สื่อสารผานบน Facebook ที่สามารถสราง Brand Awareness ใหกับบริษัทบอลูน 
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Real time แบบใดใหผลลัพธที่ดกีวาโดยวัดผลลัพธบนเพจเฟซบุกของบริษัท บอลลูนอารท  ทั้งนี้การวิจัย

ใชเครื่องมือรูปแบบวิจัยเชิงทดลอง (Experiment Research Method) โดยจะนําผลลัพธที่ไดจากการทํา
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กลุมเปาหมายเกิดการมีสวนรวมกับทางแบรนดเพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะเนื้อหาที่เปน Viral บนสื่อโซเชียลมเีดยี 

แคมเปญ “Whale” ที่มีการเขาถึงไดสูงสุด 14,859 คน การแสดงผลสูงสุด 25,304 คน  
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ตั้งแตการผลิตไปจนถึงวันที่ติดตั้งงานแสดงในสถานท่ีจริงเพ่ือใชในการทํา Content ครั้งตอๆไป และ

ศึกษาแพลตฟอรมอ่ืนๆ เพ่ือรองรับกลุมเปาหมายที่หลากหลายมากกวาเดิม 
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ABSTRACT 

 

Two research objectives are pursued in this study on "Building brand awareness 

and engagement with video content on Facebook  Cast Study Balloon Art" 1) Research 

how to use short videos to communicate on Facebook in order to increase brand 

awareness for the balloon art company; 2) Create content for the balloon art company's 

Artinflate Facebook page that shows behind-the-scenes work; and 3) Determine which 

real-time and behind-the-scenes videos produce the best results by tracking the results 

on the balloon art company's Facebook page. The study employs the Experimental 

Research Method and measures the effectiveness of the video content campaign behind 

the scenes of Balloon Art Company before it begins. This is done by using Engaged and 

the number of followers on the Facebook page as indicators of the campaign's success 

in increasing brand recognition and awareness as well as viewer engagement on the 

Facebook platform. The data collection process is divided into two phases: Stage 1 

involves posting behind-the-scenes video content ads and gathering data for two 

months. Stage 2 involves posting two different kinds of video content ads—behind-the-

scenes and real-time—and comparing them. The data collection period was one month. 

According to the study's findings, employing video content that is relevant to the event's 

theme can boost target audience engagement with the business, particularly when it 

comes to social media viral content. With 14,859 persons reached and 25,304 

impressions, the "Whale" campaign got the highest reach and impressions.  

To leverage the research findings for future content development, the company 

should start filming behind-the-scenes footage of the entire production process, from 



the day of the event until it is installed in the actual location. Other platforms should 

be investigated as well in order to satisfy a wider variety of target audiences. 

Keywords: Video Content , Facebook , Engagement , Online Advertising , Balloon Art 

Company , Behind the scene , Real time , Viral 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 การดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของคนรุนใหมเปลี่ยนไปจากเดิมอยางมาก  เนื่องจากเดิมทีสังคมไทย

เปนสังคมการเกษตรที่ใชแรงงานเปนหลัก พอหมดกิจกรรมในแตละวันก็ไมมีการพักผอนหรือสถานที่ความ

บันเทิงที่ชัดเจน มีแตการสังสรรคดื่มของมนึเมา และการเขานอน แตเม่ือกาวเขาสูยุคความเปน

อุตสาหกรรม สังคมชนบทเริ่มเขาสูความเปนเมืองมากขึ้น มีการรับวัฒนธรรมจากตางประเทศมาพัฒนา

ดานความศิวิไลซ อยากไดพื้นที่สาธารณะรูปแบบอ่ืน นอกเหนือจากการไปรวมตัวกันในงานบุญงานกุศล 

หรือกิจกรรมพ้ืนฐานของชุมชนในอดีต จึงเริ่มพัฒนามียานการคา หรือยานพาณิชยกรรม อาทิเชน การ

เลือกซื้อผาไปตัดชุดตองไปที่ยานพาหุรัด จึงทําใหหางสรรพสินคาตามมา โดยใชหลัก “ One Stop 

Service ”โดยการนํายานการคาขายสินคาหลากหลายมารวมกัน เพ่ือตอบโจทยคนรุนใหมที่มีเวลาใชชีวิต

ที่จํากัดตองทํางาน 5 วันตอสัปดาห มีเวลาพักผอนแคเสารอาทิตย จึงตองการสถานที่ที่มีความบันเทงิ 

สามารถช็อปปง ชมภาพยนตร รับประทานอาหาร หรือเพียงแคเดินเลนในหางเพ่ือตากแอรในหางเทานั้น 

หางสรรพสินคาในปจจุบันมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบใหเหมาะสมกับยุคสมัยมากขึ้น ไมเพียงแตการขาย

สินคาใหผูบริโภค แตยังมีการจัดงานอีเวนท(Event) เปดตัวสินคา งานแสดง หรือการจัดการประกวด

แขงขันตางๆ เพ่ือสรางประสบการณรวมกัน ทําใหเกิดความประทับใจ ซึ่งนําไปสูการตัดสินใจซื้อและการ

บอกตอ (จิตติศักดิ์ ธรรมาภรณพิลาศ, 2561) 

 การจัดงานอีเวนท (Event) คือการทําใหผูคนจดจําแบรนดหรือองคกรไดมากขึ้น หากมีการโปร

โมตที่ดีจะทําใหแบรนดเขาถึงกลุมเปาหมายใหมๆ และเปนการสานสัมพันธที่ดีระหวางแบรนดกับลูกคา 

การแขงขันเรื่องแนวคิดในการจัดการงานอีเวนทในปจจุบันจึงมีการแขงขันที่สูง โดยตองมีไอเดียที่แปลก

ใหมดึงดูดความสนใจของลูกคา มีการพูดถึงในวงกวาง ไอเดียในตกแตงสถานที่จึงเริ่มมีเทคนิคตางๆเขามา

เพ่ิมเติมมากขึ้น  ดวยการตกแตงสถานที่ดวย Balloon ตามธีมตางๆของงาน หรือชวงเทศกาลที่มีการจัด

โชว Balloon ตัวการตูนขนาดใหญเกิดเปนไวรัลใหผูคนมาชมการตกแตงสถานที่งานถายภาพเก็บเปน
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ความทรงจํา และแชรลงตามสื่อโซเชียล อาทิเชน ชวงเทศกาลสงทายปลาสุด ที่เซ็นทรัลไดเลือกแคมเปญ  

‘ The Great Celebration 2024 ’ ฉลองความสุขทุกโมเมนตที่ศูนยการคาเซ็นทรัลทั่วประเทศ โดย

รวมกับพารทเนอรระดับโลก ‘ The Pokémon Company ’  นําคาแรคเตอรที่คนทั่วโลกหลงรัก บุก

ฉลองความสุข ปกหมุดศูนยการคาเซ็นทรัลทั่วประเทศไทยเปน Global Destination ฉลองเทศกาลระดับ

โลก โดยมี Balloon Pikachu ขนาดใหญที่สุดที่เคยสรางตั้งอยูที่ลานเซ็นทรัลเวิลด พรอมกับโชว Pikachu 

Dance ที่ออกแบบพิเศษสําหรับแฟนๆชาวไทยโดยเฉพาะ จนเกิดเปนไวรัลใหผูคนมาถายรูปแชรลงสื่อ

โซเชียลมิเดียมากมาย (ไฟคริสตมาส เซ็นทรัลเวิลด 2567 ชวนดูไฟประดับและพิกาชูสุดคิวต 2567) 

 

ภาพที่ 1.1: Balloon Pikachu ที่จัดแสดงที่ลานดานหนาเซ็นทรัลเวิลด 

 
ที่มา: ไฟคริสตมาส เซ็นทรัลเวิลด 2567 ชวนดูไฟประดับและพิกาชูสุดคิวต 2567. 

       สืบคนจาก https://travel.kapook.com/view275704.html 

  

ประเทศไทยกาวเขาสูยุค 4.0 หรือการปฎิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 4 หรือยุคที่นักการตลาดหลาย

คนเรียกวา Marketing 4.0 เพราะวาเปนยุคที่นักการตลาดหลายคนตองหันมาใช เทคโนโลยี ไมวาจะเปน 

แอพ หรือ สื่อออนไลน ในการชวยใหสามารถเขาถึงกลุมลูกคา ไดตรงจุดมากยิ่งข้ึน และการตลาดบน

โซเชียลมีเดียเปนวิธีที่มีประสิทธิภาพสําหรับธุรกิจทุกขนาด ในการเขาถึงกลุมเปาหมายและลูกคา ผูคน

คนพบ เรียนรู ติดตาม และซื้อสินคาจากแบรนดตางๆ บนโซเชียลมีเดีย ที่นําเทคโนโลยีดิจิทัลและ
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อินเทอรเน็ตมาประยุกตใชในกระบวนการผลิตสินคา เพ่ือใหเกิดความคิดสรางสรรค นวัตกรรม เทคโนโลยี

ที่ทันสมัย มีจุดเดนคือสามารถเชื่อมความตองการของผูบริโภครายบุคคลเขากับกระบวนการผลิตสินคา

โดยตรง  อุตสาหกรรมตางๆไดใหความสนใจกับเทคโนโลยีดิจิทัลและอินเทอรเน็ตที่เขามาบทบาท อิทพล

ตอการดําเนินธุรกิจ รวมถึงการนําใชในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่พฤติกรรมเปลี่ยนไป

ตามยุคสมัย สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ไดมีการสํารวจพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตเปน

ประจําทุกป เริ่มตนสํารวจปพ.ศ. 2556 – 2565 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อรวบรวมขอมูลที่แสดงลักษณะและ

แนวโนมพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตของคนไทยท่ีเปลี่ยนแปลงไปอยางตอเนื่องทุกป แตในป 2565 

โดยภาพรวมคนไทยใชเวลาในการเขาถึงอินเทอรเน็ตเฉลี่ยอยูที่ 7 ชั่วโมง 4 นาที ตอวัน จากผลสํารวจ

พบวาเจนเนอเรชั่นที่ใชอินเทอรเน็ตมากที่สุดคอื Gen Y (ชวงอายุ 22 ถึง 41 ป) อยูที่ 8 ชั่วโมง 55 นาที

ตอวัน ในขณะที่ Gen Z (อายุนอยกวา 22 ป) ซึ่งเคยเปนเจนเนอเรชั่นที่ใชอินเทอรเน็ตมากที่สุดในป 

2564 มาในปนี้ Gen Z ใชอินเทอรเน็ตนอยกวา Gen Y โดยใชเวลาในการออนไลนอยูที่ 8 ชั่วโมง 24 

นาทีตอวัน จากที่ไดดําเนินการสํารวจตอเนื่องเปนปที่ 10 แลว พบวากิจกรรมออนไลนที่มีแนวโนมเติบโต

อยางตอเนื่องไดแกการติดตอสื่อสาร การดูหนัง/ฟงเพลง การซื้อขายของ การทําธุรกรรมทางการเงิน และ

การอานขาว โพส บทความ หนังสือ สวนกิจกรรมออนไลนที่มีแนวโนมลดลงและอาจจะหายไปในอนาคต 

ไดแก การคนหาขอมูล โดยใช Search Engine การรับ-สงอีเมล เนื่องจากปจจุบันผูใชอินเทอรเน็ตมี

ทางเลือกในการคนหาขอมูลหรือติดตอสื่อสารมากขึ้น อีกทั้ง Social Media ยังมีการเติบโตมากเทียบจาก

อดีตทาํใหพฤติกรรมคนหาขอมูลหรือติดตอสื่อสารเปลี่ยนไป จากขอมูลภายในของ Google พบวาคน 

Gen Z เกือบ 40% ชอบคนหาขอมูลบน Facebook , TikTok และ Instagram มากกวา Google 

Search เพราะไมตองอานเองสามารถเขาใจเนื้อหาที่ตองการโดยการดู การฟง สั้นๆ 1-2 นาที 
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ภาพที่ 1.2: สถิติคนไทยในการใชงานบนอินเทอรเน็ต 

 
 

ที่มา: สรุปขอมูลที่ควรรู DIGITAL 2023 THAILAND จาก We Are Social และ Meltwater .Insight  .        

        สืบคนจาก https://www.insightera.co.th/digital-2023-thailand/ 

จากภาพที่ 1.1 พบวาการใชงานบนอินเทอรเน็ตของตนไทยเติบโตหลายเทาตัวถาเทียบกับ 10 ป

กอน และมีการเติบโตขึ้นในทุกๆป ซึ่งสอดคลองกับผลสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส  จะเห็นไดวาพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วในยุคดิจิทัลทําใหธุรกิจตอง

ปรับตัวไปสูชองทาง Online Platform มากขึ้นการทําการตลาดออนไลนใหสําเร็จนั้นตองสราง Content 

ทั้งบทความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว ใหดึงดูดกลุมเปาหมายและไดผลลัพธตามตองการ 

Short Video Content การนําเสนอเรื่องราวในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวบนโลกออนไลน การทํา

วิดีโอในดานการตลาดไดรับการยอมรับอยางกวางขวางจากนักการตลาด นับเปนคอนเทนตมาแรงในชวง

หลายปที่ผานมา โดยเฉพาะชวงสถานการณการแพรระบาดของโควิด-19 ที่ผานมาแพลตฟอรม 

Facebook เผยขอมูลวา วิดีโอคอนเทนตหรือไลฟคอนเทนตท่ีมีความยาว 15 วินาที ไปจนถึง 10  นาที     

มีผูใชงานเพ่ิมข้ึนถึง 50% ผนวกกับชวงเวลาที่ผานมาพฤติกรรมการรับสื่อของผูใชงานอินเทอรเน็ต

เปลี่ยนแปลงไป โดยผูชมตองการเสพสื่อที่รวดเร็ว เนื้อหากระชับ เขาใจงาย แทนการอานขอมูลจาก

เว็บไซตที่เปนรูปแบบขอความ แตไมเห็นภาพ ไมไดยินเสียง หากเปนเสียงจะไดสัมผัสแตไมเห็นภาพ หาก

เปนภาพจะไมไดสัมผัสความรูสึกผานเสียงไมได แตวิดีโอคอนเทนตสามารถมอบสัมผัสเหลานี้ไดครบถวน 
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จึงไดรับความนิยมเปนอยางมาก เพราะปจจุบันอุปกรณเขาถึงไดงาย ถายอนไปชวง 10 ป การจะทําวิดี

แคอนเทนตสักอันจําเปนตองมีกลองวิดีโอ เนื่องจากกลองธรรมดาถายวิดีโอไมได กลองโทรศัพทมือถือก็ยัง

ไมไดมีคุณภาพที่ดีมากนัก แพลตฟอรมที่จํานําเสนอวิดีโอคอนเทนตไปแชรก็แทบจะไมมี ซึ่งแตกตางจาก

ยุคปจจุบันที่ทุกๆคนมีกลองวิดีโอเปนของตัวเองคือโทรศัพทสมารทโฟน ที่มีการพัฒนาคุณภาพของกลอง

ใหมีคุณภาพดีกวากลองวิดีโอสมัยกอน และเกิดแพลตฟอรมตางๆขึ้นเพื่อมารองรับการลงคอนเทนตวิดีโอ

มากมาย โดยเฉพาะ TikTok ที่ปจจุบัน มีผูใชแบบ Active user มากกวา 1,000 ลานคนตอเดือน ทําให

แพลตฟอรม social media อื่นๆ ตองขยับตัวตาม โดยการออกบริการ ปรับฟเจอรการใชงานใหคลายกัน

กับ TikTok ไมวาจะเปน Reels บน Facebook และ Instagram หรือ Youtube Shorts ดังนั้นการทาํ 

Video Content Marketing ใหไดประสิทธิภาพสูงสุด นักการตลาด แบรนดสินคาเอง หรือแมกระทั่ง 

Creative Agency ตองเขาใจธรรมชาติของผูบริโภคท่ีเสพเนื้อหาเหลานั้นดวย นําไปสูการออกแบบ

แคมเปญโฆษณาใหเขากับรูปแบบแตละแพลตฟอรม เขาถึงกลุมเปาหมายไดแนบเนียนมากที่สุด โดยไม

รูสึกวากําลังถูกยัดเยียดมากจนเกินไป แบรนดตางๆ ไมวาจะเปนขนาดใหญหรือเล็กไดหันมาใช การตลาด

เชิงเนื้อหา (Content Marketing) การทําคอนเทนตเพื่อจุดประสงคทางการตลาด สงมอบคุณคาหรือ

ความรูดึงดูดกลุมเปาหมาย สรางการจดจําแบรนด กระตุนการตัดสินใจ 

เปนกุญแจสําคัญการสรางความไววางใจสรางความนิยมและเชื่อมโยงกับกลุมที่ตองการ

ขององคกรไดอยางมคีุณภาพผูอานหรือผูชมอาจจะมองวาองคกรนั้นมีความเชี่ยวชาญในดานสาขาของ 

ตนเองโดยเบื้องตนแลวเปนเนื้อหาเปนจุดที่สําคญัในการสรางความเชื่อมั่นใหลูกคาพอใจ 

และสรางความนิยมแบรนดหรือองคกรขึ้นมา นับเปนหนึ่งในทางเลือกของการทําการตลาดแบบใหมๆ ที่

ชวยแกไขปญหาและตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย ซึ่งจะสงผลใหธุรกิจนั้นเติบโตไปได 

และความสัมพันธกับกลุมท่ีตองการขององคกรสามารถเชื่อมความเก่ียวเนื่องตอเรื่องการใกลชิดกับลูกคาจ

ากเนื้อหาที่ประชาสัมพันธออกไปได ซึ่งกระตุนใหผูใชมีการเชื่อมตอและมีความสัมพันธรวมกัน 

จึงทําใหเกิด Engagement ที่สูงข้ึน โดยจําเปนตองวางกลยุทธใหเหมาะสม และสรางสรรค โดยรูปแบบ

ของวิดีโอคอนเทนตระยะสั้นมีทั้งหมด 10 รูปแบบ ไดแก User-generated Video,  Soundless 

Optimization , Behind the scenes Video , Social Media Video Ads , Product Teasers  

Video , Influencr Ads Video , Educational Video , Frequently Asked Question , Brand 

Challenges และ Short-form Video in Social Media Stories  แตในปจจุบันมีการนํา Storytelling 

เขามามีบทบาท ในการตลาดยุคดิจิทัลดวยการเลาเรื่องราวผานประสบการณหรือความรูของผูเรา กอน

นํามาเรียบเรียงถอยคําใหเปนที่นาสนใจ และเขาใจที่มาที่ไปของแบรนดไดอยางถูกตองและนาสนใจมาก
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ยิ่งขึ้น ซึ่งการเลาเรื่องราว สามารถจะเพิ่มคณุคาทางการตลาดไดขึ้นอยูกับวาใครเปนผูเลาและมีความ

นาสนใจมากนอยแคไหน เชน Life Coach ชื่อดังมักจะบอกเลาเรื่องราวเพื่อกระตุนแรงบันดาลใจหรือ

ความรูสึกฮึกเหิมใหผูฟง แตในยุคนี้นับวาการทําควรเลือกใชคอนเทนตแตละประเภทใหตรงกับ

กลุมเปาหมายเพ่ือใหผลลัพธเปนไปตามที่ตั้งไวในการทําการตลาดออนไลนกันมากข้ึน เพราะการสื่อสาร

กับกลุมเปาหมายใหตรงกลุมกับธุรกิจของตัวเอง ตองตอบคําถามใหไดกอนวาธุรกิจของเราตองการอะไร 

Video Content กําลังเปนที่นิยมตอบโจทยการทํางานดานการตลาดมากกวาสื่อชนิดอ่ืนที่มีมากอน ดวย

ความที่วิดีโอคอนเทนตสามารถสงสารหรือขอมูลไดงาย กลุมเปาหมายเขาถึงไดงายและสรางภาพลักษณ

หรือการรับรูใหเปนรูปธรรมชวยใหแบรนดเปนที่รูจักมากขึ้น  สามารถขยับขยาย  และเติบโตจนประสบ

ความสําเร็จได   

ในอดีตลูกโปง (Balloon) ถูกผลิตจากกระเพาะปสสาวะสัตวตากแหง แตในปค.ศ. 1824  ไมเคลิ 

ฟาราเดย ไดคดิคนลูกโปง (Balloon) ที่ทําจากยางคนแรกจากการทดลองแกสหลากหลายชนิด ตอมาในป

ค.ศ. 1930 อุตสาหกรรมผลิตลูกโปงเริ่มการผลิตใสสีผสมรวมกับยางลาเท็กซ ปรับเปลี่ยนรูปรางของ

ลูกโปง (Balloon)  มีการนําไปจุมสารตางๆเพ่ิมความปลอดภัย เพ่ิมสมรรถภาพของลูกโปง (Balloon)  

ในปจจุบัน ลูกโปง (Balloon)  และ ปารตี้ (Party) เปนของคูกัน ทําใหบรรยากาศของงานตางๆรูสึกพิเศษ

มากกวาเดิม จนกลายเปนสัญลักษณความสุขของคนทุกเพศทุกวัย ทําใหธุรกิจลูกโปง(Balloon) เติบโต

อยางมาก 

บริษัทบอลลูน อารท (BalloonArt) ธุรกิจจําหนายและตกแตงลูกโปง เริ่มตนธุรกิจจากการที่  

คุณจิรฐา โลหะพรหม ไดรับแรงบันดาลใจจากประสบการณการเดินทาง ไดเห็นการตกแตงสถานที่ลูกโปง

หลายๆงานในตางประเทศท่ีมีความแตกตางจากลูกโปงที่มีในประเทศไทยอยางชิ้นเชิง และตระหนักวาใน

เมืองไทยยังไมคอยมีคนท่ีจะทําเกี่ยวกับธุรกิจจําหนายและตกแตงลูกโปง จึงไดเริ่มศกึษาและกอตั้งธุรกิจ

ชื่อบริษัทบอลลูน อารท จํากัด ในชวงเริ่มตนของธุรกิจมีพนักงานเพียงไมก่ีคนแตละคนก็จะแบงหนาที่

แนะนําและนําเสนอแนวคิดการใชลูกโปงในการตกแตงสถานที่ใหหางสรรพสินคาในเทศกาลตางๆตาม

แคมเปญ เชน เทศกาลคริสมาสต วันวาเลนไทน ตรุษจีน ฯลฯ และเอเจนซี่ (Agency) โฆษณาจัดงาน 

Event ตางๆ  โดยจะใชวิธีการเขาพบลูกคาเพ่ือแนะนําธุรกิจลูกโปงตกแตงสถานที่ตามแบบที่ไดพบจาก

ตางประเทศเพิ่มลูกเลนใหกับงานอีเวนท (Event) ใชวัสดุที่ไดมาตราฐานนําเขาจากตางประเทศและแกส

ฮีเลียมที่ใชในการอัดลมเขาลูกโปงที่มีความปลอดภัยดวยคุณสมบัติของแกสฮีเลียมที่เบา ติดไฟไดยาก 

แทนการใชแกสไนโตรเจนที่มีตามทองตลาดทั่วไปเนื่องจากแกสไนโตรเจนมีความสามารถในการติดไฟและ

ระเบิดได โดยมีทีมงานคุณภาพที่ใชทักษะของวิศวะกรรมเขามาสนับสนุนจนสามารถเนรมิตรูปแบบตามที่
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ลูกคาตองการได ตอมามีการปรับกลยุทธในการขายมาเปด รานลูกโปง เพ่ือสาธิตการตกแตงลูกโปงแบบ 

Window Display ใชในวันสําคัญหรือโอกาสพิเศษตางๆ เขาถึงกลุมลูกคาทั่วไปมากขึ้น ที่  

รานบอลลูนอารท ปากซอยสุขุมวิท 53  เปนธุรกิจลูกโปงตกแตง แหงแรกในประเทศไทยโดยมีรูปแบบให

ลูกคาเลือกตามความเหมาะสมของงานที่จะใชแตกไลนธุรกิจออกมา  

ทั้งหมด 6 แบรนด ไดแก   

 Artinflate ออกแบบและติดตั้งชิ้นงานบอลลูนผาที่ผานการออกแบบโดยโปรแกรม 3D กอนนํามา

ขึ้นแบบชิ้นงานเพ่ือความสมจริง กลุมลูกคาเปน B2B    

 

ภาพที่ 1.3: ตัวอยางผลงานของ Artiflate ที่จัดแสดงในหาง เปนมังกรที่มีความเสมือนจริง 

 
ที่มา: Balloon Art . สืบคนจาก https://www.balloonartthai.com/ 

 

 

 

 



8 

 

 Airmascot มาสคอตเปาลมที่ผานการออกแบบและผลิตอยางพิถีพิถันใหความละเอียด 

ในทุกขั้นตอนการผลิต เพ่ือใหไดมาสคอตที่ตรงตามความตองการ ตัวมาสคอตและอุปกรณมนีํ้าหนักเบา 

ใหคนที่สวมใสรูสึกสบาย ทํางานดวยพัดลมขนาดเล็กและแบตเตอรี่ขนาดพกพากะทัดรัด ที่ทําใหสามารถ

นํามาสคอตไปใชงานไดในทุกชวงเวลา ดวยมาตรฐานคุณภาพมาสคอตสงออก จึงทําใหมีฐานลูกคาทั้งใน

ประเทศและตางประเทศ กลุมลูกคาจะเปน B2B และ B2C 

 

ภาพที่ 1.4: ภาพผลงานของ Airmascot ที่มีคนสวมใสชุดขางในมีพัดลมระบายอากาศ 

              แตกตางจาก mascot ที่เห็นปกติทั่วไป 

 
ที่มา: Balloon Art . สืบคนจาก https://www.balloonartthai.com/ 
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 Balloonartthai ออกแบบผลิตและติดตั้งงานอีเวนท ตกแตงและเอฟเฟค 

ลูกโปงยางหลายลูกมาประกอบเปนรูปแบบตางๆ โดยมี   ประสบการณยาวนานกวา 30 ป กลุมลูกคาจะ

เปน B2B และ B2C   

 

ภาพที่ 1.5: ผลงานของ Balloonartthai  ลูกโปงยางหลายใบมาประกอบเปนตัวนกยูง 

 
ที่มา: Balloon Art . สืบคนจาก https://www.balloonartthai.com/ 
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 Hidaijaii จําหนายลูกโปงท่ีเปนชอสําเร็จรูปตามเทศกาลหรืองานวัน           

สําคัญตางๆในโอกาสพิเศษที่มีแบบใหเลือกมากมายผลิตโดยทีมงาน มืออาชีพ กลุมลูกคาจะเปน B2C   

 

ภาพที่ 1.6: ภาพผลงานของ Hidaijaii ที่จัดทําเซตลูกโปงสําหรับงานฉลองวันเกิดใหลูกคา 

 

 
ที่มา: Balloon Art . สืบคนจาก https://www.balloonartthai.com/ 

 

 Wholeballoon จําหนายสินคาและอุปกรณเก่ียวกับการทําลูกโปง ทั้งหมด โดยจะมีฐานลูกคา

เปน  B2B และจะมีชองทางการจัดจําหนายใน E-Market คือ Shopee,Lazada   

 BalloonServ ตุกตาเปาลม ทอผาสกายทูป บอลลูนเสาที่ผานการออกแบบและผลิต จากทีมงาน

บอลลูนอารท มีชองทางการจัดจําหนายใน E-Market คือ Shopee,Lazada   
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ภาพที่ 1.7: ผลงานตุกตาเปาลมที่ทําจากผาสกายทูป ที่มีการขายผานชองทาง E-Market 

 
ที่มา: Balloon Art . สืบคนจาก https://www.balloonartthai.com/ 

 

จากการแตกไลนธุรกิจออกมาทําใหกลุมธุรกิจที่มีกลุมลูกคา B2C เปนที่รูจักตามสื่อโซเชียลมีเดีย 

แตกลุมธุรกิจที่มีกลุมลูกคาเปนแบบ B2B ผลงานยังไมเปนที่รูจักในกลุมลูกคาแบบ B2C ทั้งที่ผลงานเปน 

Viral ถูกพูดถึงตามสื่อโซเชียล อยูในวิดีโอคอนเทนตของผูคน แตไมมีใครทราบวาผลงานที่ไดรับชมเปน

ผลงานของใคร แลวใครเปนคนทําขึ้นมา โดยบริษัทมกีารสรางการรับรูถึงวัฒนธรรมและความเปน

เอกลักษณใหกับกลุมเปาหมาย ใชแนวทางการตลาดหลายรูปแบบตั้งแต Roadshow ไปจนถึงการโฆษณา

ในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงซึ่งเปนการลงทุนที่สูงแตไดผลจริง แตก็ไดเฉพาะชวงที่โฆษณา

เทานั้น  และยิ่งสถานการณโควิด-19 ทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงกอนที่จะติดสินใจซื้อสินคา

จะมีการดูรีวิว (Review) คอนเทนต (Content) ตางๆตามชองทางโลกออนไลนมากขึ้น 
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ผูวิจัยจึงมีความตองการที่จะใช Short Video Content  เขามานําเสนอผลงานของบริษัท 

บอลลูน อารท บอกเลาเบ้ืองหลัง (Behind the scenes) ขั้นตอนการทํางานตั้งแตเริ่มตนจนถึงการติดตั้ง

ผานผลงานที่ไดตกแตงสถานที่ดวยฺ Balloon รูปแบบตางๆเพ่ือสื่อสารกลุมเปาหมายที่ติดตามชองทางสื่อ

สังคมออนไลนแพลตฟอรม Facebook ของ บอลลูน อารท จํากัด สราง Brand Awareness ไปยัง

กลุมเปาหมาย เมื่ออยากสรางผลงานการทําบอลลูนขนาดใหญที่มีมาตราฐานตามหลักวิศวกรรมตองนึกถึง 

บอลลูน อารท เปนที่แรก โดยเริ่มตนที่ Facebook Fan page ใหกลุมเปาหมายรับรูวาผลงานที่จะไดชม

เปนผลงานของ บอลลูน อารท จํากัด 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาการใช Short Video Content สื่อสารผานบน Facebook ที่สามารถสราง 

Brand Awareness ใหกับบริษัทบอลลูน อารท 

1.2.2 เพ่ือพัฒนาเนื้อหา Content บนเพจ Facebook Artinflate ของบริษัทบอลลูน อารท โดย

ถายทอดเบ้ืองหลังการทํางาน 

1.2.3 เพ่ือหาศึกษาหา Video Content  แบบ Behind the scenes และ แบบ Real time 

แบบใดใหผลลัพธที่ดีกวาโดยวัดผลลัพธบนเพจเฟซบุกของบริษัทบอลลูน อารท 

 

1.3 คําถามนําวิจัย 

1.3.1 การสราง Brand Awareness สื่อสารผาน Short Video Content ในชองทาง 

Facebook ของบริษัทบอลลูน อารท มีผลอยางไร 

1.3.2 การทํา Short Video Content  แบบ Behind the scenes และแบบ Real time 

เก่ียวกับเบื้องหลังข้ันการผลิตกอนไปติดตั้งใน Event แบบใดที่สงผลใหยอดการรับชมดกีวากัน 

 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

งานวิจัยครั้งนี้มุงเนนศึกษาเก่ียวการทํา Short Video Content เพื่อสราง Brand Awareness 

ไปยังกลุมเปาหมาย ผานเพจ Artinflate บน Facebook ของบริษัทบอลลูน อารท จํากัด   
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1.4.1 ขอบเขตเนื้อหา 

ศึกษาการสราง Brand Awareness โดยใชกลยุทธ การทํา Short Video Content แบบ 

Behind the scenes และ Real Time เก่ียวกับเบื้องหลังขั้นการผลิตกอนไปติดตั้งใน Event เลาถึงการ

ทํางานเบื้องหลังจนถึงการติดตั้งผลงาน  ของบริษัท บอลลูน อารท ผานชองทาง Facebook  

1.4.2 ขอบเขตดานขอมูล 

ศึกษาขอมูลบริษัทเพ่ือสรางจุดเดนในการทํา Short Video Content เก่ียวกับเบื้องหลังการ

ทํางาน แสดงออกมาถึงความ Creative Make Wow เปน บอลลูนอารท เพ่ือสราง Brand Awareness 

ใหกับกลุมเปาหมายเมื่อนึกถึง บอลลูน อารท ก็จะคิดถึงผลงานที่เปน Viral  

1.4.3 ขอบเขตดานเวลา 

งานวิจัยนี้มุงเนนศึกษาเก่ียวกับการทํา Short Video Content โดยเลาเก่ียวกับเบื้องหลังขั้นการ

ผลิตกอนไปติดตั้งใน Event ผานผลงานของบริษัทบอลลูน อารท จํากัด ลงสื่อสังคมออนไลน เพ่ือสรางฺ 

Brand Awareness ไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อใหบริษัทบอลลูน อารท เปนที่รูจักในผลงานที่กลุมเปาหมาย

พบเห็นตามสถานที่ที่ผลงานของ บอลลูน อารท ผลิตผลงานข้ึนมามากขึ้น โดยกําหนดระยะเวลาการ

ทดลองระหวางเดือนเมษายน 2567 ถึง กันยายน 2567 รวมเปนเวลา 6 เดือน 

 

1.5 นิยามคําศัพทเฉพาะ 

1.5.1 BalloonART หมายถึง ธุรกิจที่ทําเก่ียวกับการตกแตงสถานที่ตางๆ ดวยลูกโปงหรือ

บอลลูนพองลมที่ไดรับการออกแบบเพื่อใหเกิดความวาวมากที่สุด 

1.5.2 Facebook หมายถึง การใหบริการบนอินเทอรเน็ต ที่สามารถใชติดตอสื่อสารและรวม

กิจกรรมหนึ่งหรือหลายๆ กิจกรรมกับผูใช Facebook คนอ่ืนๆได 

1.5.3 Facebook Fan page หมายถึง พ้ืนที่ที่ลูกคาจะคนพบแลวเขามามสีวนรวไมวาจะเปนการ

กด Like , Comment , Share ยังรวมไปถึงการเห็นทุกอยางที่โพสไปแมจะไมไดกด Like Page ก็ตาม 

1.5.4 Video หมายถึง สื่อที่สามารถนําเสนอภาพที่เคลื่อนไหวพรอมเสียงบรรยายได 

1.5.5 Content หมายถึง ขอมูลเนื้อหาที่จะบอกเลาเรื่องราวตางๆหรือประสบการณ ผานทาง 

ภาพ , วีดีโอ , ตัวอักษร , เสียง เปนตน 

1.5.6 Content Marketing หมายถึง การตลาดอีกเทคนิคที่ใช Content ในการสรางคุณคา

เพ่ือใหตรงกับกลุมเปาหมายที่ตองการโดยมีจุดประสงคใหกลุมเปาหมายกลับมาสรางรายได 
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1.5.7 Storytelling หมายถึง เปนวิธีการหรือเครื่องมือประเภทหนึ่งของการจัดการความรูในการ

ดึงเอาความรูหรือประสบการณ ที่อยูภายในตัวของผูเลาออกมาเลา หรือถายทอดใหบุคคลอ่ืนฟง โดยเปน

เรื่องที่ซาบซึ้ง ประทับใจ ผูฟงสามารถนําเอาความรู หรือประสบการณที่ไดไปประยุกตใชในการทํางาน 

1.5.8 Engagement หมายถึง การมีสวนรวมตอแบรนดหรือธุรกิจ เปนตัวชี้วัดอยางหนึ่งทาง

การตลาดที่ใชวัดการมีสวนรวมของลูกคากลุมเปาหมายที่มีตอแบรนด แลวแบรนดสามารถนําขอมูลที่ไดไป

ปรับปรุงพัฒนาการตลาดได 

1.5.9 Viral หมายถึง การที่ขอมูลหรือเนื้อหาบนอินเทอรเน็ตบางอยางแพรกระจายอยางรวดเร็ว

และกวางขวาง จากการที่ผูคนใหความสนใจโดยพูดถึงและแชรตอ ๆ กันอยางรวดเร็วจนเกิดเปนกระแส

ไวรัล (Viral) ขึ้นมาในวงกวาง เหมือนกับการที่ Virus ลุกลามอยางรวดเร็ว 

1.5.10 Brand Awareness หมายถึง การรับรูแบรนดของลูกคาที่เกิดจากการใชวิธีการทาง

การตลาดทําใหลูกคากลุมเปาหมายรับรูการมีอยูของแบรนด จดจําและนึกถึงแบรนดไดวาแบรนดคือใคร 

เก่ียวกับอะไร ตลอดจนองคประกอบอื่น ๆ ของแบรนด เพ่ือนําไปสูการเปนตัวเลือกในการซื้อของลูกคา 

1.5.11 B2B (Business to Business) หมายถึง การทําธุรกิจที่ติดตอซื้อขายกับองคกรธุรกิจ

ดวยกันเอง ไมใชการซื้อในนามคนธรรมดาแบบรายบุคคล ยกตัวอยางเชน ธุรกิจในประเภทที่เปนบริษัทเอ

เจนซี บริษัทที่ปรึกษาดานธุรกิจ แพ็คเกจทัวรสําหรับองคกร บริษัทผลิตสินคาขายสง บริษัทดานกฎหมาย

สําหรับองคกร ฯลฯ 

1.5.12 B2C (Business to Customer) หมายถึง การทําการตลาดระหวางธุรกิจที่ขายสินคาหรือ

บริการกับลูกคาที่เปนผูบริโภคทั่วไปโดยตรง ยกตัวอยางเชน รานขายอาหาร ขายมือถือ โรงเรียน สวน

สนุก บริการแพล็ตฟอรมขนสงอาหาร เปนตน 

1.5.13 Real time Content หมายถึง การตลาดที่อาศยักระแสสังคม หรือเหตุการณเดนที่

เกิดข้ึนในขณะนั้นมาใชประโยชน โดยนํามาทําเปนคอนเทนตที่สรางสรรค และเขากับแบรนดของตนเอง 

โดยมีชองทางหลักคือโซเชียลมีเดีย เชน Facebook , Twitter 

 

1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1.6.1 เพ่ือใหเขาใจหลักการทํา Short Video Content เพ่ือสรางการรับรูแบรนด (Brand 

Awareness) ผลงานของบริษัทบอลลูน อารท โดยเลาเก่ียวกับเบ้ืองหลังขั้นการผลิตกอนไปติดตั้งใน 

Event บนสื่อสังคมออนไลนผานแพลตฟอรม Facebook 
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1.6.2 เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้มาพัฒนาและเริ่มการทํา Short Video Content บน

สื่อสังคมออนไลนผานแพลตฟอรม Facebook  ของบริษัทบอลลูน อารท 

1.6.3 เพ่ือใชผลลัพธที่ไดนํามาวิเคราะหรูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและวางกลยุทธการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลในการทํางานของตนเองในอนาคตเพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมาย 

1.6.4 เพ่ือเปนแหลงขอมูลที่ใชอางอิงในการทําวิจัยที่เก่ียวของทั้งหมดในครั้งตอไป



 

บทที่2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

การศึกษาการทําวิดีโดคอนเทนตโดยใชการเลาเรื่องผานเบื้องหลังการทํางาน ผานเพจ Artinflate 

บนแพลตฟอรม Facebook ของบริษัทบอลลลูน อารท จํากัด เพ่ือสรางการรับรูของแบรนด (Brand 

Awareness) ใหกลุมเปาหมายและลูกคาบริษัทบอลลูน อารท จํากัด ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของในหัวขอดังตอไปนี้ 

2.1พฤติกรรมการบริโภคสื่อในประเทศไทย 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับ Facebook 

2.3 แนวคิดเก่ียวและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับ Video Content 

2.5 แนวคิดการทาํ Video Content โดยผานการเลาเรื่องแบบ Behind the scenes 

2.6 แนวคิดการทาํ Video Content แบบ Real Time 

2.7 แนวคิดเก่ียวของการสรางความไววางใจของแบรนด (Brand Awareness) 

 

2.1 พฤติกรรมการบริโภคสื่อในประเทศไทย 

Digital 2567 : Thailand (2567) กลาวถึงการบริโภคสื่อในประเทศไทยวา มีลักษณะที่ผสมผสานกัน

ระหวางสื่อตั้งเดิมและแพลตฟอรมดิจิทัล ซึ่งมีลักษณะเชนนี้ทั่วทั้งเอเชีย โซเชียลมีเดียมีบทบาทสําคัญ โดย

เฉพาะเฟซบุกที่เปนแพลตฟอรมที่มีคนใชมากที่สุด ประมาณ 48.1 ลานคน รองลงมาคือยูทูปประมาณ 

44.2 ลานคนและติ๊กตอก ประมาณ 44.4 ลานคน เปนประชากรในชวงอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป 

นอกจากนี้การบริการดานสตรีมม่ิงมีอัตราการเติบโตเพ่ิมมากขึ้นถึงรอยละ 64 ของผูชมคนไทย 

แนวโนมนี้มีอัตรเพิ่มสูเห็นของการใชสมารที่ไมมีดีตราเห็นสูงขึ้นทั้งทั้งทั้งท่ีเห็นกันเปน แมไวเปน 

ดิจิทัลจะมีการเติบโตเพ่ิมมากข้ึนก็ตาม แตโทรทัศนตั้งเดิมก็ยังมีบทบาทสําคัญในสัดสวนของรายไดจาก 

โฆษณาคิดเปนรอยละ 68 ของเม็ดเงินโฆษณาโดยรวม (Neilsen, 2023) 

ขณะที่ Tiktok ก็มีบาทบาทเพ่ิมขึ้นอยางเห็นไดชัดการเปลี่ยนแปลงของแอปพลิเคชั่นที่เปนคอน

เทนตวิดีโอสั้นกําลังมีบทบาทสําคัญตอการบริโภคขาวสารและอีคอมเมิรซ โดยเฉพาะการขายสินคาแบบ

ไลฟสด แนวโนมนี้เองที่ทําใหติ้กตอกมีสวนรวมจากผูใชในอัตราที่เพ่ิมมากขึ้นตั้งแตป 2023 ในชวงการ

เลือกตั้งของประเทศไทย ซึ่งผูใชในประเทศสนใจใชติ๊กตอกในการหาขอมูลขาวสารเพิ่มมากขึ้น  
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นอกจากนั้นแพลตฟอรมอื่นๆ อยางอินสตาแกรมเองก็มีการเติบโตเพิ่มมากขึ้น และมีการเขาถึง 

การโฆษณาเพ่ิมข้ึนรอยละ 8.1 เมื่อเปรียบเทียบชวงเวลาในเดือนมกราคม ป 2023 และเดือนมกราคม  

ในป 2024 (DataReport, 2023) 

กลุมประชากรในกลุม Gen Y หรือ Gen Z ที่มีการใชอินสตาแกรมกันเปนกลุมใหญมากกวากลุม 

ประชากรอ่ืน ๆ ทั้งเปนชองทางการแสดงตัวตนในกลุมที่มีความสนใจรวมกัน หรือกลุมเพ่ือน นอกจากนั้น 

ในกลุม Gen Y และ Gen Z จะใชทวิตเตอรเพื่อแสดงออกทางจุดยืนของความคดิ หรือแสดงความคิดเห็น 

ตอประเด็นตาง ๆ เชน กลุมผูที่ชื่นชอบการาเกาหลี หรือกลุมผูมีความคิดเห็นทางการเมืองในลักษณะ 

เดียวกัน Tiktok เองก็เปนแพลตฟอรมที่นับวาเขามาในไทยไดไมนาน แตไดรับความนิยมอยางลนหลามใน 

ปพ.ศ. 2564 โดยมีจุดเดนดานการเปนแพลตฟอรมดานความบันเทิงเปนหลัก ผูบริโภคยุคปจจุบันตองการ 

สื่อที่สามารถมีปฏิสัมพันธตอบโตกันได (Interactive) เมื่อผูบริโภคถาม ก็ตองตอบได การเลือกใชสื่อ 

โชเชียลมีเดียจึงตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมาก โชเชียลมีเดียยังแรงตอเนื่อง เหตุผูคน 

ตองการพ้ืนที่ในการแสดงจุดยืนและแลกเปลี่ยนความคิดเห็น คนไทยในปจจุบันนิยมใชโซเชียลมีเดียเปน 

จํานวนมาก และนาจะยังคงเปนที่นิยมตอไปเรื่อยๆ ดวย 3 ปจจัยหลัก คือ (พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2564) 

1) การจํากัดการแสดงออกทางการเมือง เนื่องจากผูคนไมมีชองทางอื่นในการแสดงความคดิเห็น 

โซเชียลมีเดียจึงเปนเหมือนพื้นที่อิสระในการแสดงจุดยืนและแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 

2) ในดานการศกึษา การปรับเปลี่ยนมาเรียนออนไลนเนื่องดวยสถานการณโควิด-19 ทําให 

โซเชียลมีเตียมีบทบาทสําคญัคัญเพ่ิมมากขึ้นการติดตอสื่อสารระหวางผูสอนและนักเรียม 

3) ในจุดประสงคทางธุรกิจ สามารถชวยใหองคกรประสบความสําเร็จไดจริง และมีประโยชน 

ลลิตา เทียรศรี ผูจัดการฝายวิเคราะหขอมูล บริษัท Wisesight (ประเทศไทย) จํากัด กลาววาปจจุบัน   

แบรนดถูกทาทายในการสื่อสารออนไลนอยางมาก แบรนดจําเปนตองปรับเปลี่ยนเพ่ือใหเขาถึงผูไข 

ใหไดมากที่สุด ทั้งนี้แบรนดตองผลิตคอนเทนตใหมีคณุภาพ เชน แนวทางการใชชีวิตใหมีคุณภาพและมี 

ความเปนอยูในสังคมที่ดี เปนจุดประกายความคิดเชิงบวก แนวโนมการสื่อสารออนไลนในป 25666 นี้ คุณ 

ลลิตามองวา ผูบริโภคมีโอกาสมีทางเลือกมากขึ้น จึงจะไดเห็นคอนเทนตที่หลากหลายมากขึ้น สื่ออนไลน 

สามารถสรางทั้งผลกระทบในเชิงบวกและเชิงลบได ดังนั้น ควรมีการคัดสรรขอมูลกอนสื่อสารและสงตอ 

เพราะผลกระทบท่ีเกิดนั้นจะสงผลในวงกลาง (ภูมิทัศนสื่อไทย2564 - 2565) 
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ทั้งนี้ในแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมการบริโภคสื่อของคนไทย ทําใหเขาใจการบริโภคสื่อของคนไทย 

และภูมิทัศนสื่อที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเขาใจถึงลักษณะของผูบริโภควาเสพสื่อหรือกําลังนิยมสื่อแบบใด 

อะไรที่เปนปจจัยที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคสื่อของคนไทยเปลี่ยนไป ซึ่งเมื่อรับรูถึงปจจัยดังกลาว 

จะทําใหสามารถนําไปวิเคราะหวิธีการทาํคอนเทนตใหตรงยุคของผูบริโภคและตรงกลุมเปาหมายของ 

บริษัทในปจจุบัน 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับ Facebook 

Facebook เปนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียที่คนไทยใชมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง เปนแพลตฟอรม 

ที่ทําใหผูใชสามารถสรางและแบงปนคอนเทนตในเครือขายสังคมของตนเองได โดยเฉพาะในดาน 

การตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคจะพบวา มีการใชเฟซบุกในการโฆษณาเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายได 

เว็บไซต Opify.net มีการสํารวจถึงพฤติกรรมของกลุมผูใชงานและทําการสรุปออกมาไดเปน 

ผูใชงานรวมทั้งหมด 9 กลุมดวยกัน ไดแก 

1.กลุมนักสะกดรอย (The Stalker) สวนใหญใชเวลาเฉลี่ยในการใชงาน Facebook มากกวา 

ผูใชงานท่ัวไปถึง 14 เทา โดยกลุมนี้มีพฤติกรรมที่ชื่นชอบการติดตามและสังเกตความเคลื่อนไหวของเพ่ือน 

หรือผูใชงาบคนอื่นๆ เปนหลัก 

2.กลุมผูสูงอายุ (The Baby Boomer) กลุมผูสูงอายุโดยเปนกลุมที่มีอายุเฉลี่ยระหวาง 55-65 ป 

ขึ้นไป กลุมนี้เริ่มใหความสนใจและหันมาใชงาน Facebook เพ่ือเปนการติดตอสื่อสารกับลูกหลานเปน

หลัก 

3.กลุมผูเลนหนาใหม (The Newbie) ผูใชงานกลุมนี้สวนใหญเปนกลุมเด็กวัยรุนที่เพ่ิงหัดใชงาน 

ซึ่งสวนใหญนิยมถายตัวเอง รวมถึงชอบกด Like และ Comment เปนชีวิตจิตใจ เรียกไดวากดทกุอยางที่

เห็นเลยก็วาได โดยผลการสํารวจพบวาผูเลนหนาใหมกลุมนี้มีการกด Like สูงถึง 5 แสนครั้งภายในระยะ

เพียงแค 2 นาที 

4.กลุมที่รักการโพสและแชรเปนชีวิตจิตใจ (The Over-Sharer) ในกลุมนี้เปนกลุมท่ีรักและชื่น

ชอบการเช็คอินเปนชีวิตจิตใจ ถึงแมจะอยูในหองนํ้าก็ตามก็ยังจะเช็คอิน โดยผลการสํารวจพบวาผูใชงาน

ประเภทนี้มีจํานวนมากถึง 4.8 ลานคน 

5.กลุมนักประชาสัมพันธ (The Brand Promoter) สวนใหญเปนพนักงานของแบรนดหรือบริษัท 

โดยใชงาน Facebook เพื่อโปรโมท ประชาสัมพันพันธและแชรเฉพาะสินคาของหนวยงานและองคกร 

เทานั้น 
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6.กลุมที่กลัวเสียความเปนสวนตัว (The Fearful User) ผูใชงานกลุมนี้มีลักษณะคอนขางลึกลับ 

และไมคอยมีการเปดเผยขอมูลสวนตัวสูสาธารณะ เนื่องจากกลัววาอาจจะมีกลุมมิจฉาชีพนําภาพถายหรือ 

ขอมูลสวนตัวไปใชโดยไมไดรับอนุญาต กลุมนี้จะใชชื่อสมมติ ไมใชชื่อจริงในการใชงาน นอกจากนั้นกลุม 

นี้จะไมคอยรับ Add จากคนท่ีไมรูจักหรือคนแปลกหนา พบวากลุมนี้มีประชากรมากถึง 13 ลานคน 

7.กลุมที่ชอบโพสและแชรเพื่อสรางกระแส (The Curator) กลุมนี้จะชอบโพสรูปภาพหรือวีดีโอ 

ไมวาจะเปนสัตวเลี้ยง ไดแก แมว , สมัย , ภาพเด็ก , มุขตลกและคําคม เพ่ือเปนการสรางกระแสและเพ่ือ 

ยอด Like เปนรูปแบบที่คนสวนใหญชื่นชอบมากที่สุด 

8.กลุมนักเลนเกม (The Gamer) สวนใหญเนนการใชงานเพ่ือการเลนเกมบน Facebook เทานั้น 

ทั้งนี้บนหนาโปรไฟลของผูใชงานกลุมนี้จะแสดงการอัพเดทคะแนนและสถิติในการเลนเกมตางๆ 

9.กลุมที่มี Facebook ไวเฉยๆ (The Non-User) มีบัญชีไว แตไมเคยใชงาน ไมมีสวนรวมกับ 

กิจกรรมอ่ืนๆ อาจจะใชเปนบัญชีสําหรับสัตวเลี้ยงเทานั้น โดยผูใชงานกลุมนี้คดิเปนสัดสวนมากถึง 1896 

ของจํานวนผูใชงาน Facebook ทั้งหมด 

หากลองสังเกตจะพบวาสามารถสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูใชงาน Facebook ใน 

แตละกลุมวา เพ่ือดูพฤติกรรมการใชงาน ทั้งนี้เพ่ือตอยอดในเชิงการตลาดของแบรนดได 

(thumbsupteam, 2556) 

เมื่อตนป 2023 มีผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 61.21 ลานคน อัตราการใชงาน 

อินเทอรเน็ตอยูที่รอยละ 85.3 โดยมีผูใชสื่อสังคมออนไลน 52.25 ลานคน ในเดือนมกราคม 2023 คิดเปน 

รอยละ 72.8 ของประชากรทั้งหมด สื่อสังคมออนไลนที่คนไทยนิยมมากที่สุด อันดับ 1 คือ Facebook 

รอยละ 91 สถิติการเติบโตของสือนชองทาง Facebook ชวงครึ่งป 2023 พบวาอัตราการมีสวนรวม 

สูงข้ึนกวาปท่ี 2022 ในชวงระยะเวลาเดือนมกราคม - เดือนมิถุนายน สัดสวนการโพสของทุกสื่อเพิ่มข้ึน 

ทั้งนี้สวนหนึ่งมาจาก Facebook มี Short VDO ที่สามารถสรางสรรคเนื้อหาที่มีความหลากหลาย ทําให 

ไดรับความนิยมเพ่ิมมากขึ้น 

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับ Content marketing 

Content Marketing นิยามวาเปนกลยุทธทางการตลาดที่มุงเนนเรื่องการสรางสรรคและการสง 

ตอเนื้อหาที่มีคุณคา มีความเกี่ยวของ และมีความสมํ่าเสมอในการใชเพ่ือสรางความสนใจและรักษาให 

ผูอานอยูกับเรา ทั้งนี้เพ่ือนํามาประยุกตใช Content Marketing เพ่ือตอกยํ้าเรื่องการสงเสริมการตลาด 
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ของสินคาและบริการ ทั้งนี้องคประกอบสําคัญในการทาํ Content Marketing คือ การสรางสรรคเนื้อหา 

โดยมีทั้งรูปแบบของคอนเทนต ไดแก บล็อก , วิดีโอ , อินโฟกราฟก , อีบุค , การโพสในโชเชียลมีเดีย  

และพอดแคสต (Holliman และ Rowley, 2014) รวมไปถึงความเก่ียวของของเนื้อหาจําเปนตองศึกษา

ผูรับสารในดานตางๆ ไมวาจะเปนความตองการ, จุดเจ็บปวด และความสนใจ (Du Plessis, 2017) 

เครื่องมือทางการตลอดผานรูปแแบบตางๆ ผานกิจกรรมท่ีทําเปนประจําในทกุวันนี้ ไมวาจะเปน 

การสืบคนขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพ่ือเปรียบเทียบราคา คุณสมบัติ การอานรีวิวสถานที่ทองเที่ยวและคนหา 

รานอาหาร รานคาเฟ การบริโภคเพ่ือคนหลไลฟสไตลตางๆ ที่นาสนใจ ถือเปนการเสพเนื้อหาโดยปริยาย 

ดังนั้นการทํา Content Marketing ที่ใหกลัพธที่ดี จึงมกัจะเปนการทําคอนเทนตที่ตองสอดคลองกับการ 

พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย 

 

ขั้นตอนเริ่มตนสราง Content Marketing Strategy ใหแบรนด 

1. การตั้งเปาหมาย (Goal Setting) 

วิธีการตั้งเปาหมายของการทํา Content Marketing ก็คือการตั้งเปาหมายการตลาด โดยใชคอน 

เทนตในการผลักดันใหเปาหมายเปนจริง โดยเปาหมายที่ดีก็ควรตั้งอยูบนหลัก SMART อันไดแก 

S - Speafic        หมายถึง เจาะจง เชน มีคนเขามาเยี่ยมชม 

M - Measurable หมายถึง สามารถวัดผลได เชน จํานวนยอดวิว 10,000 ครั้ง  

A - Attainable    หมายถึง เปนไปไดจริง เชน มี Follower สะสม 3.000 คน  

R - Relevant      หมายถึง มีความเก่ียวของ สอดคลองกับเปาหมายทางการตลาด/ธุรกิจ 

T - Time-bound  หมายถึง มีระยะเวลากํากับ  

นอกจากการใชหลัก SMART แลวตองมกีารใชตัวชี้วัด (Metrics) เพ่ือวัด SMART ใหไดตามที่ 

ตองการ อันไดแก 

ㆍยอดคนเย่ียมชมเว็บไซต (Pageview / Page visit) 

ㆍจํานวนผูติดตาม (Follower / Subscriber) 

ㆍการมีสวนรวม (Social Engagement; like, share, comment, tweet เปนตน) 

ㆍ การพูดถึงแบรนด (Mentions) 

ㆍ อันดับบนหนาเสิรช (Page Ranking) 
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ㆍจํานวนวาที่ลูกคา (Leads) 

ㆍรายไดที่ไดตอการลงทุน (Return on Investment: ROI) 

ㆍคาใชจายตอ 1 Action ของกลุมลูกคา (Cost per Acquistion) 

2. การวางแผนการวิจัย Landscape Research 

ในขั้นตอนนี้จําเปนตองทําควบคูกันกับข้ับขั้นตอนแรก เปาหมายกับแบรนดและลูกคา ตองไป 

ดวยกัน และสําหรับขั้นตอนทํา Landscape Research นั้น โดยเนนความสําคัญของประเด็นที่สําคัญ 3 

ประการดังตอไปนี้ 

1) แบรนดคือใคร (เราเปนใคร) 

แบรนดตองวิเคราะหตัวเอง แบรนดขายอะไร คุณคาของแบรนดอยูที่ไหน เปนวิเคราะห 

SWOT Analysis ไดแก จุดออน-จุดแข็งของแบรนด โอกาส-อุปสรรค รวมถึงหาความแตกตางของแบรนด 

กับแบรนดคูแขง (Brand Position) 

2) ลูกคาของแบรนดเปนใคร (ลูกคาคือใคร) 

แบรนดในฐานะผูสงสารตองรูวา กลุมเปาหมายหรือกลุมลูกคาของแบรนดเปนใคร เพ่ือ 

ทําใหแบรนดสามารถสื่อสาร Brand Personality และ Brand Position ใหกับลูกคาจริง ๆ ของแบรนด 

ได สินคาหรือบริการของแบรนดเหมาะกับคนกลุมไหน ชวยแก Pain Point ของลูกคาไดอยางตรง 

กลุมเปาหมาย ทั้งนี้จําเปนตองเขาใจเพื่อที่จะออกแบบวิธีการสื่อสาร เลือกใชชองทางในการสื่อสาร และ 

สามารถวางแผนทํา Content Strategy ใหตรงกับกลุมเปาหมายที่เปนลูกคาของแบรนดได 

3. Brand Voice 

Brand Voice หมายถึงการแสดงออกของแบรนด ไมวาจะเปนคําพูด ทาทีในการสื่อสาร และ 

นํ้าเสียงโดยรวมที่แบรนดใชสื่อสารผานทกุชองทาง ซึ่งรวมถึงบุคลิกของแบรนดและคุณคาโดยรวมของแบ 

รนด ซึ่งบงบอกลักษณะหรือคาแรคเตอรของแบรนด Brand Identity "นํ้าเสียง" ที่ แบรนดควรเลือกใช 

ควรกําหนดใหชัดเจนเพ่ือที่จะไดสรางแบรนดใหแข็งแรง และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายของแบรนดได 

4. Buyer Persona & Buyer Journey 

ความสําคัญของ " Buyer's Journey " คือเสนทางของการตัดสินใจของลูกคาตั้งแตจุดเริ่มตนไป 

จนถึงปลายทางนั้นประกอบดวยขั้นตอนอะไรบาง โดย Marketing Framework ที่ใชในการจับคู 

Journey กับคอนเทนตนั้น มักจะใช Sales Funnel ในเสนททางนี้ตองทราบวา ลูกคาเกิดปญหาอะไร 

แลวลูกคาจะตัดสินใจเพ่ือแกปญหานั้น ๆ การใชสินคาหรือบริการใด ๆ เพ่ือแกปญหาของลูกคาได 
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ภาพที่ 2.1: Buyer's Journey และ Sales Funnel 

 
ที่มา: Content Marketing . Content shifu . สืบคนจาก https://contentshifu.com 

       /pillar/content-marketing 

จากภาพที่ 2.1 พบวา เสนทางของลูกคานั้น (Buyer's Joumey) กับ Sales Funnel จะมองกัน 

คนละแงมมุ มุมมองของลูกคาเริ่มตนจาก Awareness โดยลูกคาสวนใหญอาจจะไมรูหรือเพ่ิงรับรูวามี 

ปญหา มีความตองการ ดังนั้นสวนที่ขับเคลื่อนใหลูกคากลุมนี้เขาใจถึงปญหาของตนเอง นั้นก็คือคอนเทนต 

จากแบรนด ซึ่งเปนคอนเทนตประเภทใหความรูเพื่อชวยใหลูกคาเขาใจและตระหนักถึงปญหาของตัว 

ลูกคาเอง คอนเทนตที่กระตุนความตองการ ทําใหลูกคากได อยากเปนเจาของในข้ันตอนของ 

Consideration เปนชวงที่ลูกคารับรูและเขาใจปญหาของตนเอง และกําลังพิจารณาถึงทางเลือกตางๆ 

ดังนั้นแบรนดควรทําคอนเทนตที่ชวยใหลูกคาพิจารณาไดเร็วขึ้น เชน กี่ใหขอมูลเก่ียวกับสินคา มี

รายละเอียดของสินคามากขึ้น ทั้งนี้ลูกคาสามารถเปรียบเทียบขอดี-ขอเสีย แสดงความคุมคา มีการให

สินคาทดลองเพ่ือไปลองใช ฯลฯ 

ขั้นตอคือ Decision เปนข้ันที่สําคัญเพราะลูกคามีการตัดสินใจเลือกจากทางเลือกทั้งหมดท่ีมีไม 

วาจะเปนตัวแบรนด สินคา หรือบริการก็ตาม สิ่งที่แบรนดตตองทําก็คือการสรางสรรคคอนเทนตที่ชวยให 

ลูกคามีพฤติกรรมการซื้อ เชน บอกวิธีการซื้อ บอกชองทางชําระ ทําเลท่ีตั้งของรานคา เปนตน 
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5. Content Strategy 

ในขั้นตอนการวางแผน Content Strategy ก็จะเอาขอมูลจากการทํา Landscape research, 

persona และความรูเรื่อง Buyer Journey มาประมวลความคิด วิเคราะห กอนที่จะมีการตัดสินใจเลือก 

ทําคอนเทนต กลยุทธในการวางแผนคอนเทนตวา จะทําคอนเทนตอะไร จะทําคอนเทนต อยางไรเพ่ือให 

เขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนลูกคา ทั้งนี้เพ่ือหตอบโจทยวัตถุประสงคและเปาหมายทางการตลาดของแบรนด 

6. Content Creation 

ในการสรางสรรคเนื้อหา ตองศึกษาถึงรูปแบบคอนเทนต และจํานวนที่ตั้งใจจะทํา เพื่อวาง 

แผนการดําเนินการผลิตคอนเทนต ไมวาจะใช Excel หรือ Google Sheet ในการวางแผน ใชชอฟตแวร 

จําพวก Project Management หรือ Content Calendar มาใช ในการวางแผนทํา คอนเทนต          

จําเปนตองมีขอมูลดังตอไปนี้ 

ㆍชิ้นงาน Task คอนเทนตที่จะทํา 

ㆍรายละเอียดงาน บรีฟ หรือไอเดีย 

ㆍวันท่ีงานตองเสร็จ (Due Date) 

ㆍวันเผยแพรผลงาน (Publish Date) 

ㆍผูรับผิดชอบ เชน Author, Designer, Video Creator 

ㆍแคมเปญและจุดประสงคของผลงาน 

ㆍชองทางท่ีเผยแพร เชน เว็บไซต , อีเมล , Social Media , YouTube 

7. Content Promotion 

สําหรับแผนการเผยแพรหรือโปรโมตคอนเทนต ไมวาจะเปนคอนเทนตรูปแบตาง ๆ ไมวาจะ 

เปนบล็อก วิติโอ หรือ Social Post วางแผนไปพรอมกันกับแผนการผลิต ระบุคอนเทนตรูปแบบจะ 

เผยแพรชองทาง ชวงเวลา 

จากการไดศึกษาแนวคิดการทําวิดีโอคอนเทนตพบวา การทําการตลาดผานรูปแบบเนื้อหา 

Content Marketing ตองเขาใจถึงจุดประสงคที่จะสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เขาใจในธุรกิจวา จุดเดนหรือ

เอกลักษณของธุรกิจที่ตองการสงสารไปยังกลุมเปาหมายในธุรกิจของเราคืออะไร เลือกใชรูปแบบให 

เหมาะสม เพ่ือใหเกิดประโยชนตอแบรนดมากที่สุด 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับ VDO Content 

ผลกระทบโควิด-19 ไมเพียงเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภคเทานั้น แตธุรกิจและผูผลิตคอน 

เทนตก็ตองเปลี่ยนตนเองในหลายมิติ ทั้งการวางแผนธุรกิจ และรูปแบบการสื่อสาร โดย "โชเชียลมีเดีย" 

ไดกลายเปนแพลตฟอรมอันดับแรก ๆ ที่ผูบริโภคใหความสนใจ สวนประเภทคอนเทนตที่ไดรับความนิยม 

คือ "วิดีโอคอนเทนต" (เจาะเทรนด วิดีโอคอนเทนต" คลิป "สั้น-ยาว" แบบไหนตรงใจคนดู, 2564) 

แมโควิด-19 จะเริ่มกลายเปนเรื่องปกติแลวแตกระแสของวิดีโอคอนเทนตไมไดลดลง 

กลับเติบโตขึ้นพฤติกรรมของผูคนชอบเสพคลิปวิดีโอสั้นๆ แทนการอาน เนื่องจากไดอรรถรสครบถวน 

มากกวาทั้งภาพเสียงการเคลื่อนไหว มีคอนเทนตครีเอเตอรเกิดข้ึนจํานวนมากเพียงแคถายคลิปลงสื่อ 

โซเชียลแลวเกิดกระแสก็พลิกชีวิตไดเพียงขามคืน 

สําหรับผูบริโภคชาวไทยพฤติกรรมการรับชมวิดีโอคอนเทนตจะไมใชเรื่องใหม แต 

แนวโนมการรับชมกลับเพ่ิมสูงขึ้นมาก ทําใหแบรนด นักการตลาด และธุรกิจตาง ๆ ตองหันมาให 

ความสําคัญมากขึ้นวา คอนเทนตวิดีโอจําเปนตองสรางความแตกตางควรทาํอยางไร การทาํใหคอนเทนต 

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากขึ้น บรรดาศรีเอเตอรตางใชคอนเทนตวิดีโอในการสรางสรางรายได 

ใหกับตนเอง (แพร ดํารงมงคลกุล, 2564) 

บริษัท กันตาร และเฟซบุกรวมมอืกันเพ่ือสํารวจพฤติกรรมการรับชมวิดีโอของผูบริโภค 

ชาวไทย โดยสุมตัวอยางจํานวน 500 คน โดยมีอายุรหวาง 18-60 ป จากขอมูลในเดือนธันวาคม พ.ศ.ศ. 

2563 พบวา ผูบริโภคชาวไทยนิยมดูวิดีโอคอนเทนตบนแพลตฟอรม "เฟซบุก" เปนอันดับตน ๆ ซึ่งกลุม 

GEN Z (อายุ 11-24 ป) และกลุมมิลเลนเนียล (อายุ 25-40 ป) พบวา เปนกลุมที่ดวิดีโอคอนเทนตบน   

เฟซบุกมากที่สุด เพราะสะดวกและคอนเทนตทันตอเหตุการณ โควิดทาํใหผูบริโภคคตองเรียนออนไลนอยู 

บาน หรือแมกระทั่งการทํางานที่บาน Work from home อุปกรณที่ใชใชในการรับชมวิติโอคอนเทนต 

ไดแก สมารทโฟนเปนอันดับแรก (ผูบริโภค 1 คน รับชมมากกวา 1 ดีไวซ) ยังเปนสมารทโฟนมากถึง 98% 

รองลงมาคือคอมพิวเตอรโนตบุก 79% สมารททีวี 42% และแท็บเลต 38% ตามลําดับ เม่ือสืบสืบคน 

ขอมูลไปยังแหลงที่มาของวิดีโอพบวา ผูชม 3 อันดับแรกมาจากการรับชมวิดีโอ จาก offcial page 80%  

มีเดียแพลตฟอรม 70% และ official page ที่มีการซื้อโฆษณาบนเฟซบุก 64% ทั้งนี้วิดีโอสั้นที่มีความ 

ยาว  0-3 นาที ไดรับความนิยมเปนอันดับแรก เฉลี่ย 13 ครั้งตอสัปดาห รองลงมาเปนวิดีโอที่มีความยาว 

ระดับกลาง 3-10 นาที มีการรับชมเฉลี่ย 11 ครั้งตอสัปดาห และวิติโอที่มีความยาว 10 นาทีข้ึนไป มีการ 

รับชมเฉลี่ย 9 ครั้งตอสัปดาห (เจาะเทรนด "วิดีโอคอนเทนต" คลิป "สั้น-ยาว" แบบไหนตรงใจคนดู,2564) 
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สําหรับขอดีของการสรางวิตโอคอนเทนต คือ ปจจุบันมผีูคนอยูบนโชโชเดียลมีเดียมากกวา 

สื่อประเภทอ่ืนๆ ดังนั้นวิดีโอคอนเทนตจึงเปนสิ่งที่ผูชมใหความสนใจ ทําใหวิดีโอคอนเทนตสามารถ 

เขาถึงกลุมเปาหมายไดมากขึ้น วิดีโอคอนเทนตยังชวยเพ่ิมยอดขายทั้งยังชวยกระตุนการเติบโตทางธุรกิจ 

ไดดี สงผลใหธุรกิจของคุณเปนที่รูจักมากยิ่งขึ้น (Thailand Video Production, 2563) 

ในการกําหนดเปาหมาย คือการกําหนดวาจะทําอะไร ทําอยางไร เพื่อออะไร การกําหนด

เปาหมายสําคัญมากเพราะเปรียบเสมือนการวางแผนการทํางานนั้นเอง คนสวนมากที่ประสบความสําเร็จ

ทางธุรกิจหรือการดําเนินชีวิตลวนแลวแตมาจากการวางแผนที่ดี การทาํวิดีโอคอนเทนตก็เชนกันเม่ือมกีาร

วางแผนที่ดี วิดีโอคอนเทนตก็จะออกมาดีและเปนที่นาสนใจบนโลก โซเชียล 

การเขาใจถึงความตองการของกลุมลูกคา เพราะลูกคาคือผูบริโภคจึงตองรูวาลูกคาตองการอะไร 

เพ่ือที่จะสามารถสรางสรรควิดีโอคอนเทนตใหตรงกับความตองการของลูกคาได ซึ่งลูกคาเปนกลุมคนที่จะ

ทําใหวิดีโอคอนเทนตที่ทําขึ้นเปนที่รูจักมากยิ่งข้ึน จากการแชรและพูดถึงตอๆกันเนื้อหาในคอนเทนต เปน

อีกสิ่งท่ีสําคัญ ตองเปนเนื้อหาที่เขาใจงาย มีความหมายและเปนประโยชนแกผูชมมากที่สุด เพ่ือใหวิดีโอ

คอนเทนตของเราเปนที่สนใจและนารับชมมากยิ่งข้ึน สามารถเพ่ิมเอฟเฟคลงในวิดีโอเพื่อเพ่ิมความบันเทิง

ไดเอฟเฟคเสียง เชน เสียงหัวเราะ เสียงปรบมือ เสียงรองไห การใสเพลงประถอบ นอกจากวิดีโอ   คอน

เทนตจะตองมีประโยชนแกผูชมแลว วิดีโอคอนเทนตตองเพ่ิมความสนุกสนานและเพิ่มความตลกลงไปดวย

ไป เพราะผูชมสวนใหญชอบความตลก สนุกสนานและสอดแทรกไปดวยประโยชน เพ่ือทําใหตลอดการ

รับชมเกิดความผอนคลายและไมทําใหเครียดจนเกินไป 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีทั้ง 4 ขอ พฤติกรรมในการบริโภคสื่อออนไลนของคนไทยที่ 

เปลี่ยนแปลงตั้งแตสถานการณการระบาดของโควิด-19 ดวยสถานการณดังกลาวผูคนตองอยูอาศัยที่บาน 

มากกวาเดิมทําใหเสพสื่อออนไลนมากขึ้น รับขาวสารท่ีจําเปนที่มีการอัพเดตแบบ real time ตาม 

แพลตฟอรมออนไลน ซึ่งแพลตฟอรม Facebook มีการเติบโตและพัฒนาในการไลฟสดสถานการณที่ 

กําลังเปนกระแส การไลฟสดขายของ และการลงคอนเทนต Short Video ที่ผูใชงานอยากลงเก่ียวกับไลฟ 

สไตลการใชชีวิตตัวเอง นักการตลาดจึงใชกลยุทธในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายผานสื่ออนไลนที่ไมเนน 

การยัดเยียดแตเปนการลงเชิงคอบเทนตใหเปน viral แทน และมีการพัฒนา Video Content ใหตอบ 

โจทยกลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสารใหรับรูการมีอยูของแบรนด แบรนดเก่ียวกับอะไร เมื่อตองการใชงาน 

หรือบริการในกลุมสินคาที่เก่ียวกับแบรนด กลุมเปาหมายก็จะนึกถึงแบรนดดังกลาวเปนตัวเลือก 
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อันดับแรก จากองคความรูทั้งหมดขางตนทําใหผูจัดทํานํานํามาริเริ่มในการทํา Video Content เก่ียวกับ

บอลอลลูนการตูนลิขสิทธิ์ และหากลยุทธท่ีเหมาะสมกับธุรกิจและจัดทํา Video Content ของธุรกิจ

บริษัทบอลลูน อารท ใหเกิดการรับรูไปยังกลุมเปาหมายไดตรงจุดประสงคอยางมีประสิทธิภาพ 

 

2.5 แนวคิดการทํา Video Content โดยผานการเลาเรื่องแบบ Behind the scenes 

ในชวงหลายปที่ผานเทรนดโฆษณาที่กําลังไดรับความนิยมคือแบรนดตองจริงใจกับผูบริโภค 

(Sincerity) การโฆษณาที่เลาผานเบื้องหลังทีมงาน (Behind the scenes) อาทิเชน ครีเอทีฟ หรือ 

ผูบริหาร อาจจะเปนเหตุการณที่เกิดขึ้นระหวางการทํางานที่มานําเสนอในระหวางโฆษณาหรือทาย 

โฆษณา เปนคอนเทนตที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูชมไดเปนอยางดี เพราะคนสวนมากอยากรูถึงที่มา 

ที่ไปของแบรนดหรือแคมเปญที่เกิดข้ึนทั้งนั้น ตองมีหลายปจจัยที่ชวยสรางความโดดเดนใหกับวิดีโอคอน 

เทนต เชน เนื้อหาที่นําเสนอผูชมตองไมรูสึกวาคลิปนี้เคยรับชมมากอน ตองมีอินไซต(Insight) ที่จับใจ หรือ 

เปน Pain Point ผูรับชมอยูในนั้นเพ่ือกระตุนความรูสึกสนใจใหมากขึ้น 

 

ภาพที่ 2.2: โฆษณาที่นําเทคนิคการเลาเรื่อง (Storytelling) ผาน Behind the scenes ในป 2018  

     ที่โดดเดน 

 
ที่มา: Marketeer เทรนดโฆษณn Behind The Scenes ... ตองบอกคนดูดวยวาจะ ขายของ . 

       สืบคนจาก https://marketeeronline.co/archives/19714 
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จากโฆษณาของกลองวงจรปดของแบรนด Fujitel Offial จะเลาเบื้องหลังของมิจฉาชีพวา 

กอนที่เขาจะกอเหตุมีการเตรียมตัวอยางไรบาง โดยเลาผานตัวมิจฉาชีพเอง แตทุกเหตุการณที่เลาของ 

มิจฉาชีพจะถูกบันทึกไวไดผานตัวกลองวงจรปด เปนการเลาแบบไมยัดเยียดตัวสินคามากเกินไปเนื้อหามี 

YouTube ความหลากหลายนาติดตาม ใหความรูสึกวาแบรนดมีความนาเชื่อถือคุณภาพดีถึงสามารถ

บันทึกภาพและเสียงไวชัดเจนเพ่ือใหคนเห็นเบื้องหลังของมิจฉาชีพ 

ภาพที่ 2.3: โฆษณาที่นําเทคนิคการเลาเรื่อง (Storytelling) ผาน Behind the scenes ในป 2018  

     ที่โดดเดน 

 
ที่มา: Marketeer เทรนดโฆษณา Behind The Scenes … ตองบอกคนดูดวยวาจะ ขายของ . 

       สืบคนจาก https://marketeeronline.co/archives/19714 

นี่คือวิดีโอเบื้องหลังการทํางานของเอเยนซี่ที่ตองคิดโฆษณาใหแบรนดยาดม เฌอเอม ที่ตองคิด

งานไปนําเสนอลูกคามีการแซวการทํางานของบริษัทคูแขง ซึ่งมีความเปนธรรมชาติเหมือนเราไปอยูใน

เหตุการณตรงนั้นดวยไมมีความรูสึกวานี่คอืโฆษณาขายของ 

จากแนวคิดเกี่ยวกับวิดีโอคอนเทนตท่ีใชรูปแบบการเลาเรื่องแบบ Behind the scenes ผูจัดทํา

จึงไดนํามาประยกตใชกับวิดีโอคอนเทนตที่จะใชลงเพจ Artinflate ผานแพลตฟอรม Facebook เนื้อหาที่

ผูจัดทําตองการนําเสนอคือไมใชการขายโฆษณาแบรนดมากเกินไปป แตเปนการสรางการรับรูให

กลุมเปาหมายทราบวาผลงานที่เคยผานตาของผูชมนั้นเบื้องหลังที่มาที่เปนเกิดขึ้นไดอยางไรและสังเกตได

วา โฆษณา Behind The Scenes แทบไมไมไดปรากฏในโทรทัศน เพราะตนทุนสูงแตจะนําเสนอ 
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ผานแพลตฟอรมออนไลนแทน จึงเปนสถานที่แบรนดไดใชความคิดสรางสรรคไดเตม็ที่ ฉะนั้นความสําเร็จ

ของโฆษณาในออนไลนนั้น ก็วัดไดจากยอดไลค ยอดแชร และความรูสึกที่ผูบริโภคแสดงออก ยิ่งวิดีโอนั้น

สนุกใหคุณคาอะไรบางอยางกับผูบริโภค ตอใหมี Product อยูในนั้น คนก็พรอมแชร 

 

2.6 แนวคิดการทํา Video Content แบบ Real Time 

Real Time Marketing หรือ Real-Time Content คือ การตลาดที่อาศยักระแสสังคม หรือ

เหตุการณเดนที่เกิดขึ้นในขณะนั้นมาใชประโยชน โดยนํามาทําเปนคอนเทนตที่สรางสรรค และเขากับแบ

รนด โดยมีชองทางหลักคือโซเชียลมีเดีย เชน Facebook, Twitter, TikTok 

การทํา Real Time Marketing แตกตางจากการทําการตลาดแบบเดิมที่ตองผานกระบวนการคิด

และสรางสรรคหลายขั้นตอน แตการทําการตลาดโดยใชเรื่องราวที่กําลังประเด็นในสังคมนั้นตองอาศัย

ความรวดเร็วเปนสําคัญ ทั้งยังตองกระชับ สั้น เขาใจงาย และมีความตลกขบขัน ใหคนเห็นแลวรูสึกชื่น

ชอบ หรือเกิดความรูสึกวาแบรนดมีความสรางสรรค เกิดการแชรตอ จนคนเริ่มสนใจตัวแบรนดในที่สุด 

 

ภาพที่ 2.4: ภาพชางพุงทะลุบานของชาวบานในพ้ืนที่ 

 
ที่มา: 4 เช็กลิสตที่คุณตองรูกอนทาํ Real-Time Content . 

       สืบคนจาก: https://creativetalkconference.com/4-checklists-for-real-time-content 
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จากภาพที่ 2.4 ผูใชงาน Facebook แชรเรื่องราวที่เกิดขึ้นกับตนเองวาชางปาไดพุงทะลุกําแพงมา

เพ่ือหาของกินจนบานเกิดความเสียหาย แตกับมีกระแสเกิดการแชรตอมากมายจนดังขามข้ึน 

 

ภาพที่ 2.5: กระแสชางท่ีมีใน Social แบรนดตางๆก็ทําคอนเทนต Real Time ออกมาตามกระแส ณ 

     ขณะนั้น 

 
ที่มา: 4 เช็กลิสตที่คุณตองรูกอนทาํ Real-Time Content . 

สืบคนจาก: https://creativetalkconference.com/4-checklists-for-real-time-content 

จากภาพที่ 2.5  เมื่อสถานการณชางกําลังเปนกระแส แบรนดตางๆออกมาทําการตลาดจัด

โปรโมรชั่นพรอมแคปชั่นที่อินกับกระแส ณ ขณะนั้น มากมาย โดยพักหลังไมวาสังคจะมีกระแสอะไรทุก

แบรนดจะมีการเช็คกระแสโซเชียลเพ่ือทําคอนเทนตออกมาโปรโหมดใหไวกอนที่กระแสจะหมดไป 

 

2.7 แนวคิดเกี่ยวของการรับรูแบรนด (Brand Awareness) 

การรับรูถึงแบรนด คือ ขอบเขตที่แบรนดไดรับการยอมรับจากลูกคาและเชื่อมโยงอยางถูกตองกับ

ผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ ตัวอยางเชนเมื่อมีคนบอกวา "ฉันตองการ Coke" เราตองทราบวาพวกเขา

กําลังอางถึงนํ้าอัดลม มีแบรนดอ่ืน ๆ อีกมากมายที่สรางนํ้าอัดลม แต Coke กลายเปนนึงในแบรนดที่เปน

ที่รูจักมากที่สุด ผูคนที่คุนเคยมากขึ้นจะอยูกับบางสิ่งมากขึ้นเทานั้น พวกเขาก็จะไวใจมากขึ้น การรับรูแบ

รนดเปนสิ่งสําคัญเพราะชวยใหธุรกิจโดดเดนเหนือคูแขงสรางกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและ

สรางโอกาสในการขายมากขึ้น การเริ่มสรางหรือการปรับปรุงการรับรูของแบรนตตองมีการกําหนดเกณฑ

มาตราธาน ปจจุบันแบรนดของเรามีการรับรูจากกลุมเปาหมายในระดับใด เพ่ือที่จะคิดกลยุทธทธที่ใชกับ

แบรนดไดเหมาะสม 
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เทคนิคในการสราง Brand Awareness 

1. เริ่มวางแผน โดยตองทราบวากลุมเปาหมายที่เราตองการสื่อสารคอืใคร ชองทางใดที่เหมาะสม

กับแบรนดในการนําเสนอคอนเทนต การมีแผงานจะทําใหรูทิศทางเพ่ือใหบรรลุเปาหมายการสราง

แผนงานจะทําใหการทํางานมีรากฐานท่ีมั่นคงและจะเปนตัวเปดใหกับกิจกรรมอ่ืนๆ ทั้งหมดตอไปได 

2. วิธีที่จะทําใหผูคนจดจําแบรนดได ก็คือการใหความสนใจเปนรายบุคคล การสรางการสื่อสาร 

แบบรายบุคคลจะใหผลที่ดีตอแบรนด ผูบริโภคจะจําแบรนดและสินคาไดงายกวา 

3. ใหความสําคัญกับ Content Marketing ซึ่งเปนหัวใจสาํคญัของการทําการตลาดออนไลน ถา

ไมมีการทํา Content Marketing บริษัทก็จะตองเสียงบประมาณในการทําโฆษณาจํานวนมาก ดังนั้งนั้ง

นั้นคอนเทนตจึงสําคัญสําหรับการสรางการรับรูแบรนด โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อผูบริโภคทําการคนหา

ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการที่พวกเขาสนใจ สําหรับคอนเทนตที่นาสนใจในปจจุบันมี 2 รูปแบบดังนี้ 

  3.1 วิดีโอ : เปนคอนเทนตยอดนิยมที่ไดรับความสนใจจากผูบริโภคสวนใหญ ซึ่งจะชวย

สรางให แบรนดดูเปนมิตรและใกลชิดกับผูบริโภคไดมากขึ้น 

3.2 Interactive content : สรางสรรคเนื้อหาที่ทําใหมีโอกาสที่จะสรางปฏิสัมพันธกับ 

ผูบริโภคได เชน จัดกิจกรรมตอบคําถามในเพจ จัดโพลล จัดการแขงขัน ฯลฯ หรือนําความ

คิดเห็นมาสรางเปนคอนเทนตเพ่ือใหเห็นวาแบรนดใหความสําคัญกับความคิดเห็นของเขา ซึ่งจะ

ทําใหผูบริโภคจดจําแบรนดของไดมากขึ้น 

4. สรางใหแบรนดใหมีความเปนมนุษย ทําใหรูสึกวาเขาถึงงาย หนึ่งในวิธีที่ทํากันบอยก็คือการ

สรางบุคลิกภาพใหกับแบรนดบนโซเชียลที่เดียหรือบนเว็บไชต เชน สรางบุคลิกใหแบรนดเปนคนอารมณดี

มีอารมณขัน หรือสรางอีโมชั่นใหเกิดขึ้น เชน ความหวัง ความสนุก ความสงสัย เปนตน ก็จะทําใหแบรนด

ของคุณเปนที่นาจดจํา 

5. ปรับชองทางออนไลนใหเหมาะสมสําหรับมือถือ การไมปรับปรุงเว็บไซตจําเปนที่ตองปรับให

รองรับกับมือถือ เนื่องจากปจจุบันคนใชมือถือในการเสพคอนเทนตตางๆ มากมาย รวมไปถึงการชอปปง

ดวยดังนั้นการเขาถึงแบรนดทางออนไลนไมวาทางชองทางใดไหน จําเปนตองปรับรูปแบแบบเหมาะสมใน 

การเขาถึงผานหนาจอมือถือ เว็บไซตท่ีมีความ Mobile-friendly จะชวยทําใหผูบริโภคเขาถึงคอนเทนตข

องแบรนดไดงายขึ้น 

6. สรางความหลากหลายในการเขาถึงผูบริโภค เพ่ือทําใหแบรนดโดดเดนและแตกตาง ควรสราง

การรับรูแบรนดในหลายๆ ชองทาง เพราะผูบริโภคมีการแอ็คทีฟบนชาแนลที่แตกตางกันไป ซึ่งหากเลือก

เพียงชองทางใดชองทางหนึ่งหรือเลือกเพียงบางชองทางในการสื่อสารก็อาจจะทําใหเสียโอกาสในการ
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เขาถึงผูบริโภคในชองทางอื่นๆ ได ดังนั้น การสรางกลยุทธ Brand Awareness ที่มีประสิทธิภาพ ควร

จะตองครอบคลุมในทุกเพล็ดฟอรม ซึ่งรวมไปถึงชองทางที่ในใชออนไลนดวยเชนกัน 

7. ผลักดันใหเกิดเนื้อหาแบบ User-generated content การทําใหแบรนดเปนที่นาเชื่อถือถือจะ

ชวยทําใหผูบริโภคจดจําแบรนดไดงาย ทุกวันนี้ผูคนสวนใหญมักจะเชื่อเพื่อนฝูงหรือคนใกลตัวมากกวา 

เมสเสจจากแบรนด ดังนั้นการทําใหผูใชงานเปนคนสรางเนื้อหาที่พูดถึงแบรนดข้ึนมาไดจะสรางประโยชน

ใหมากกวาการทําการตลาดเสียอีก 

8. การนําเสนอ Brand Value ปจจุบันผูบริโภคโดยเฉพาะกลุม Millennials เปนกลุมที่ให

ความสําคัญเรื่องของจริยธรรม ดังนั้น นอกเหนือจากคววามสนใจในเรื่องคณภาพ ราคา โปรโมชั่น ฯลฯ  

ผูบริโภคยุคใหมยังใหความสําคญัในเรื่องของ Brand Value หรือจอจดยืนของแบรนด ดังนั้น แบรนดควร

สื่อสารมุมนี้ออกมาในเชิงการตลาดโดยทําใหเปนสวนหนึ่งของอัตลักษณของแบรนดหรือขององคกร 

9. การสรางความภักดี (Brand Royalty) ธรกิจจะอยูรอดและเติบโตไดก็ดวยความสัมพันธ  

ระยะยาว   การสรางความภักดี (Brand Royalty) จะทําใหแบรนดไดรับการสนับสนุนจากผูบริโภคที่

เหนียวแนนวิธีท่ีสามารถทําไดเลยก็คือการสรางแพลตฟอรมสําหรับสมาชิกโดยเฉพาะ ที่จะมอบขอมูลหรือ

สิทธิพิเศษตางๆ ใหกับคนที่เขามาเปนสมาชิกพิเศษ จะเปนการรวมกันแบงปนประสบการณรวมกัน

ระหวางสมาชิกดวยกันเองหรือระหวางแบรนดกับสมาชิก ซึ่งจะสรางใหเกิดความแนนแฟน ความผูกพัน 

และความเปนเจาของแบรนดรวมกัน



 

บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 งานวิจัยเรื่อง “การสรางการรับรูและการมีสวนรวมของแบรนดผานวิดีโอคอนเทนตบนเพจ      

เฟซบุก กรณีศึกษา Balloon Art” มีวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนาคอนเทนตและปรับปรุงการทาํการตลาดเชิง

เนื้อหา (Content Marketing) บนแพลตฟอรม Facebook ของบริษัทบอลลูน อารท โดยใช Short 

Video ถายทอดเบื้องหลังการทํางาน สราง Brand Awareness  ไปยังกลุมเปาหมาย โดยมีรายละเอียด

ขั้นตอนในการดําเนินการวิจัย ดังตอไปนี้ 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.5 การวิเคราะหขอมูลการวิจัย 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ผูวิจัยศึกษาเรื่อง “การสราง Short Video ผานแพลตฟอรม Facebook ของบริษัทบอลลูน 

อารท เพ่ือสราง Brand Awareness”  จุดประสงคในการทํา Short Video บนแพลตฟอรม Facebook  

คือตองการสรางการรับรู ใหทางบริษัท Balloon Art เปนที่นาจดจํามากขึ้น ตองการเพิ่มผู  ตดิตามบน

เพจ Facebook ประเภทของงานวิจัยจัดทําในรูปแบบวิจัยเชิงทดลอง (Experiment Research 

Method) ในการเก็บรวบรวมขอมูลทําสื่อโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) รวบรวม

ขอมูลผาน Facebook Ads Manager โดยใชวิดีโอในการดําเนินสื่อโฆษณาพรอมคําบรรยาย (Caption) 

เนื้อหาของวิดีโอประกอบ รูปแบบที่ผูจัดทําใชในการดําเนินแคมเปญ (Campaign) คือ โฆษณาวิดีโอ 

(Video Ads) กลยุทธการโฆษณาที่ใชวิดีโอเปนสื่อกลางโดยใชความคิดอยาง สรางสรรคเพ่ือสื่อสารขอมูล 

เลาเรื่องราว หรือสงผานขอความเก่ียวกับสินคาหรือบริการใหกับกลุมที่ตองการ ผานชองทางตาง ๆ 

ซึ่งรวมถึงโทรทัศน เว็บไซต และโซเชียลมีเดีย แพลตฟอรมโฆษณาวิดีโอออนไลน (Video Ads) 

มักจะมีคุณลักษณะดังนี้ ภาพวิดีโอจะใชเพ่ือเลาเรื่องราวหรือสื่อสารขอมูลเก่ียวกับสินคาหรือการบริการ 

ซึ่งชวยใหผูชมเขาใจและเรียนรูเพ่ิมเติมเก่ียวกับสิ่งที่ถูกโฆษณา สรางความสนใจจากวิดีโอ 

มักจะใชการตัดตอเนื้อหาและภาพที่สวยดึงดูดเพ่ือเรียกรองความสนใจของผูรับชมบนโลกออนไลน 
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ผูโฆษณาสามารถวัดประสิทธิภาพของ Video Ads (โฆษณาวิดีโอ) จากการติดตามการเขาชม การแชร 

การกดไลค และการโตตอบความคิดเห็น เพ่ือปรับปรุงและปรับเปลี่ยนเนื้อหาโฆษณาในอนาคต 

วิดีโอเปนรูปแบบการโฆษณาที่มีความสามารถในการสรางความเขาใจและประทับใจในผูชมดวยภาพเสียง

และการเคลื่อนไหวในยุคปจจุบันเปนที่นิยมสื่อวิดีโอออนไลนเปนจํานวนมากการกําหนดเปาหมายของการ

ดําเนินสื่อโฆษณาบนแพลตฟอรม Facebook ตองการสรางการรับรู (Brand Awareness) Page 

Facebook ของบริษัท Balloon Art โดยมีขอกําหนดดังนี้ 

1) เพ่ือเพ่ิมจํานวนผูติดตามที่เพจ จากยอดจํานวนผูติดตามเดิมอยางนอย 50%  

2) เพ่ือเขาถึงกลุมผูติดตามใหมๆ ที่ไมรูจักเพจเฟซบุกของบริษัท Balloon Art มากอน 

 

3.2 ประชากรละกลุมตัวอยาง 

 การวิจัยเชิงทดลองนี้เปนการทดสอบกับกลุมผูติดตามบนชองทาง Facebook ในประเทศไทย 

เปนกลุม Generation X ชวงอายุ 38-53 ป และ Generation Y ชวงอายุ 21-37 ป เนื่องจากเปน 

Generation ที่ใชสื่อโซเชียลมากที่สุด 

 

ภาพที่ 3.1: กลุมเปาหมายปจจุบันที่ติดตามเพจ Artinflate บนแพลตฟอรม Facebook      

               ของบริษัท Balloon Art  จําแนกตามอายุและเพศ และพื้นที่ 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 
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 จากขอมูลเชิงลึกกลุมผูติดตามดังภาพที่ 3.1 จะมชีวงอายุอยูที่ 25-54 ป ที่สูงกวาชวงอายุอื่นๆ 

สัดสวนผูชายอยูที่ 66.3%  และผูหญิงอยูที่ 33.7%  

 

ภาพที่ 3.2: ภาพรวม 60 วันที่ผานมาของเพจ Facebook Artinflate ของบริษัท Balloon Art  

               ขอมูล ณ    วันที่ 23 เมษายน 2567  

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

 จากขอมูลเชิงลึกภาพรวมของเพจดังภาพที่ 3.2 มีภาพรวมจํานวนการเขาถึงโพส (Impression) 

อยูท่ี 20,821 จํานวนการมีสวนรวมกับโพส (Engagement) อยูท่ี 10,326 จํานวนผูติดตามหรือกดถูกใจ 

504 คน
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ภาพที่ 3.3: ภาพรวม 90 วันที่ผานมาของเพจ Facebook Artinflate ของบริษัท Balloon Art ขอมูล ณ  

              วันที่ 5 พฤษภาคม 2567  

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

 จากขอมูลเชิงลึกเนื้อหา 90 วันที่ผานมาดังภาพที่ 3.3 หลังเริ่มปลอยแคมเปญที่ 1 และ 

2 มีจํานวนการเขาถึงของโพส (Impression) อยูที่ 30,299 จํานวนการมสีวนรวมกับโพส (Engagement) 

อยูท่ี 2,901  และจํานวนผูตามติดตามใหม อยูที่ 883 คน 
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ภาพที่ 3.4: ขอมูลเชิงลึก 90 วันที่ผานมาของเพจ Facebook Artinflate ของบริษัท Balloon Art  

              ขอมูล ณ วันที่ 5 พฤษภาคม 2567  

 
 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate
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จากขอมูลเชิงลึก 90 วันที่ผานมาดังภาพท่ี 3.4 จํานวนการเขาถึงบนเฟซบุก (Facebook) เพ่ิมขึ้น        

+1 หมื่น% จากกราฟจะพบวาชวงวันที่ 3 เมษายน 2567 กราฟเริ่มมีการเคลื่อนไหวเนื่องจากปลอย 

Campaign ที่ 1  และ 13 เมษายน 2567 พบวากราฟพุงสูงสุดเนื่องจากปลอย Campaign ที่ 2 เก่ียวกับ

เบื้องหลังการทํางานกอนไปติดตั้งสถานท่ีจริง จํานวนการมีสวนรวม (Engagement) เพ่ิมข้ึน +5 หมื่น% 

และจํานวนผูติดตามเพิ่มข้ึน +2 หมื่น%  

 สามารถสรุปไดวาประชากรและกลุมตัวอยางของผูวิจัยนั้นเปนกลุม Generation X และ 

Generation Y ชวงอายุ 21-53 ป เนื่องจากเปนกลุมที่มีพฤติกรรมการสื่อโซเชียลมากที่สุด ซึ่งจากการ

รวบรวมขอมูลเชิงลึกและไดเริ่มคดิ Content เนื้อหาการทาํ Short Video เก่ียวกับเบื้องหลังการทํางาน

จนถึงวันติดตั้งผลงานของบริษัท Balloon Art ตรงกับผลการวิเคราะหขอมูลเชิงลึกที่มีจํานวนการเขาถึง

โพส การมสีวนรวม และจํานวนผูติดตามใหมที่เพ่ิมข้ึน มีประสิทธิภาพกวาเมื่อกอนที่จะมีการเริ่ม 

Campaign เปนจุดเชื่อมโยงที่ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในแบรนด (Brand Trust)  จากกลุมเปาหมายมากขึ้น  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการดําเนินงานวิจัยเชิงทดลอง (Experiment Research Method) และการสื่อ

ขอความดวยการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เพ่ือสรางการรับรูแบรนด (Brand Awareness) 

ใหบริษัท Balloon Art โดยการเพิ่มจํานวนผูติดตามบนเพจ Artinflate บนแพลตฟอรม Facebook 

ดําเนินการผานระบบโฆษณา (Facebook Ads) โดยนําการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) มาใช

ดําเนินงาน เปนเครื่องมือสรางเนื้อหาเก่ียวกับผลงานที่กําลังจัดเตรียมเพ่ือติดตั้งที่สถานที่ จากชวงเวลาที่

กําหนด 30 วัน ซึ่งตองการทราบวาวิดีโอเบื้องหลังการทํางานจะสามารถสรางสรางการรับรูแบรนด 

(Brand Awareness)  ไดหรือไม โดยตองการวัดผลจากการเก็บรวบรวมขอมูลจํานวนการเขาถึง 

(Impression) การมสีวนรวม (Engagement) และวัดผล KPIs จํานวนผูติดตามใหมในเพจ ที่เกิดขึ้นชวง

ระยะเวลา 60 วันในระหวางการดําเนินการ Campaign 



38 

 

ขอมูลเชิงปริมาณของการมีสวนรวมและการรับรูการมองเห็นของโฆษณาสื่อออนไลนของเพจ 

Artinflate มีการแสดงการเขาถึง (Reach) และยอดการมองเห็น (View) ของแตละการโพสแคมเปญที่ได

เผยแพร เครื่องมือที่ใชในการวิเคราะหและเก็บรวบรวมขอมูลใช Facebook Ads Manager วัด

ประสิทธิผลของการทําโฆษณา 

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลในสวนของการรับรู (Awareness) การมองเห็น และการมสีวนรวม 

(Engagement) ในการกดไลคเพจ เพื่อศึกษาการทําการตลาดออนไลนบนแพลตฟอรม Facebook ให

เหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่ตองการใหมีประสิทธิภาพอยางสูงที่สุด โดยนําขอมูลจากยอดผูติดตามที่

เพ่ิมขึ้นจากเดิมกอนที่จะเริ่มแคมเปญโฆษณา Video Content  

 

ตารางที่ 3.1: รูปแบบการเซ็ตจํานวน 1 แคมเปญ (Campaign) สําหรับบน Facebook โดยใช                            

                 งบประมาณและกลุมเปาหมายเดียวกัน 

งบประมาณ 1,400 บาท/สัปดาห รวบงบประมาณทั้งหมด 5,600 บาท 

ระยะเวลาในการยิงแคมเปญ แคมเปญที่1 วันที่ 3 เมษายน 2567 - 10 เมษายน 2567 

แคมเปญที่2 วันที่ 11 เมษายน 2567 - 18 เมษายน 2567 

แคมเปญที่3 วันที่ 22 เมษายน 2567 - 29 เมษายน 2567 

แคมเปญที่4 วันที่ 2 พฤษภาคม 2567 - 9 พฤษภาคม 2567 

โลเคชั่น ประเทศไทย 

กลุมเปาหมาย ทุกเพศ อายุ 18-65 ป 
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ตารางที่ 3.2: รูปแบบการเซ็ตแคมเปญ (Campaign) Content แบบ Real Time สําหรับบน  

       Facebook โดยใชงบประมาณและกลุมเปาหมายเดียวกัน 

งบประมาณ 1,400 บาท/สัปดาห รวบงบประมาณทั้งหมด 2,800 บาท 

ระยะเวลาในการยิงแคมเปญ แคมเปญที่1 วันที่ 24 สิงหาคม 2567 - 31 สิงหาคม 2567 

แคมเปญที่2 วันที่ 7  กันยายน 2567 – 14 กันยายน 2567 

โลเคชั่น ประเทศไทย 

กลุมเปาหมาย ทุกเพศ อายุ 18-65 ป 

 

ตารางที่ 3.3: รูปแบบการเซ็ตแคมเปญ (Campaign) Content แบบ Behind the scenes   

       สําหรับบน Facebook โดยใชงบประมาณและกลุมเปาหมายเดียวกัน 

งบประมาณ 1,400 บาท/สัปดาห รวบงบประมาณทั้งหมด 2,800 บาท 

ระยะเวลาในการยิงแคมเปญ แคมเปญที่1 วันที่ 24 สิงหาคม 2567 - 31 สิงหาคม 2567 

แคมเปญที่2 วันที่ 7  กันยายน 2567 – 14 กันยายน 2567 

โลเคชั่น ประเทศไทย 

กลุมเปาหมาย ทุกเพศ อายุ 18-65 ป 
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ภาพที่ 3.5: วิดีโอที่ใชในการทําแคมเปญที่ 1 เนื้อหาเก่ียวกับงานวัดและยักษ 

 
 ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

 จากภาพที่ 3.5 แคมเปญท่ี 1 เปนโปรเจคของกระทรวงพาณิชยตองการตัวบอลลูนตกแตงที่

แสดงออกถึงสัญลักษณของความเปนไทย เห็นแลวนึกถึงประเทศไทยเพื่อไปจัดแสดงที่งานแสดงสินคา 

National Restaurant Show (NRA) งานแสดงสินคาอาหารและการบริการอาหาร หรือ Food Service 

ที่ยิ่งใหญที่สุดในภูมิภาคอเมริกาเหนือ มีการจัดงานมาแลวกวา 100 ป โดยงานถูกจัดขึ้นที่นครชิคาโก รัฐ

อิลลินอยส สหรัฐอเมริกา ทางกระทรวงพาณิชยจึงอยากไดทางบริษัททําชิ้นงานเพ่ือตกแตงใหบูธ Thai 

Pavilion โดยไดอาจารยที่ปรึกษาที่มีความรูดานศิลปะโดยตรงใหความเห็นวาตองไปศึกษาดูศิลปะพระ

วิหารของวันพระแกว ตัวยักษองคประกอบตางๆ เก็บรายละเอียดจากสถานที่จริงไปออกแบบโครงสราง

เพ่ือคงรปูรางลักษณะรายละเอียดของความเปนไทยใหผสมผสานกับตัวบอลลูนไดอยางลงตัว ความยาก

ของคือบอลลูนมีรูปรางโคงมนแตลักษณะของพระวิหารมีรายละเอียดยิบยอยที่เปนพวกชอฟามีโครงสราง

ที่แหลม ลายละเอียดลวดลายตัวกระเบื้องบนตัวเสาใชกลองความละเอียดสูงถายกระเบื้องแตละแผนแลว

นํามาวางบนบอลลูนเสาของพระวิหารเพ่ือเก็บรายละเอียดใหไดมากที่สุด การใชงานถูกออกแบบมาใหงาย

ตอการติดตั้งที่ตางประเทศสามารถนําใสกระเปาเดินทางขนาด 24 นิ้ว 2 ใบโหลดขึ้นเครื่องระบบพัดเปน

ระบบที่สามรถใชไดทั่วโลก ตัวถวงก็ออกแบบใหใชแคขวดนํ้าที่หาไดทั่วไปโดยใชเวลาติดตั้งประมาณ 1 

ชั่วโมง เมื่อเสร็จงานสามารถเก็บแลวนํามาใชงานไดใหมไดอีก
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ภาพที่ 3.6: วิดีโอที่ใชในการทําแคมเปญที่ 2 เนื้อหาเก่ียวกับเบื้องหลังงานปลาวาฬ 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

 จากภาพที่ 3.6 เริ่มตนไดโจทยจากลูกคาเซ็นทรัลวาอยากไดวาฬที่ขยับไดสําหรับจัดแสดง Event 

3 สาขา คือ เซ็นทรัลพระราม 2 เซ็นทรัลปนเกลา และเซ็นทรัลภูเก็ต โดยวาฬมีการออกแบบโดยศิลปน

ของเซ็นทรัล ทางทีมงานจึงเริ่มศกึษาลักษณะโครงสรางการเคลื่อนไหว ของวาฬวาเคลื่อนไหวแบบใด การ

วายนํ้าของวาฬมีการเคลื่อนไหวที่ตางจากปลาทั่วไป เนื่องจากครีบหางของวาฬเปนแนวนอนหางของวาฬ

ขณะวายนํ้ามีลักษณะเปนแนวดิ่ง ในขณะที่ปลาทั่วไปอาทิ เชน ฉลาม เปนแนวตั้งขณะวายนํ้าเปนแนวตั้ง

เคลื่อนไหวลักษณะสะบัดจากซายไปขวา เมื่อวิเคราะหขอมูลโครงสรางการเคลื่อนไหวเสร็จจึงเริ่มทําการ

ออกแบบจุดพับของบอลลูน เพ่ือใหครีบหางของบอลลูนวาฬเคลื่อนไหวขยับตามลักษณะการวายนํ้า

เหมือนวาฬจริงๆ และใชวิธีสรางกลไกลมที่ทางบริษัทบอลลูน อารท ไดมีการจดสิทธิบัตรการขยับดวย

กลไกลมที่ผานการวิจัยมากอน คือการสรางหองเปาลมแตละหองใหเกิดการดันตัวแลวขยับแลวปรับใหเขา

กับชิ้นงานแตละอยางที่มี Movement แตกตางกันออกไป หลังจากนั้นจะลงมือสรางชิ้นงานทดลองที่มี

ขนาดเทาชิ้นงานจริงที่มีขนาดยาวกวา 14 เมตร ความกวางกวา 6 เมตร เพื่อนําไปทดสอบการติดตั้งจุดรับ

นํ้าหนัก และทิศทางการเคลื่อนไหวเปนไปอยางที่ตองการไหมในสถานที่ที่สามารถรองรับชิ้นงานทดลองได

เพ่ือชิ้นงานวาเมื่อเคลื่อนไหวมีจุดผิดพลาดตรงไหนใหแกไข ขณะเดียวกันตองคํานวณความเร็วในการ

เคลื่อนไหวใหเหมาะสม ควบคุมปริมาณลมเพ่ือใหดูเปนธรรมชาติเหมือนวาฬขณะวายนํ้า กวาจะออกมา

เปนชิ้นงานจริงใชระยะเวลาพอสมควรเพ่ือใหออกมาสมบูรณแบบไมเกิดความผิดพลาดขณะผลงานจัด
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แสดง ผานข้ันตอนทดลองติดตั้งเพ่ือคํานวณทุกอยางแลวตองเขาไปดูสถานที่จริงสํารวจจุดติดตั้งวัดขนาด

ทุกอยางเพ่ือกันขอผิดพลาดเมื่อบอลลูนวาฬติดตั้ง โดยแตละสถานที่มีความยากงายแตกตางกันจึงตอง 

พิถีพิถันในสวนของการติดตั้งเปนพิเศษเพราะบางครั้งการที่ติดตั้งบอลลูนนอกจากจะสรางไวรัลใหกับหาง

นั้นๆแลว การจัดแสดงบอลลูนยังสามารถปดจุดบอดของหางในจุดที่ผูคนไมคอยชอบเดินในโซนหรือชั้นนั้น 

โดยเลือกติดตั้งบอลลูนมุมที่ถายรูปรึเห็นบอลลูนไดสวยสุดเพ่ือดึงดูดใหผูคนไปบริเวณจุดบอดนั้นๆได ที่

สําคัญหากการติดตั้งเกิดขอผิดพลาดในวันติดตั้ง ทางทีมงานจะทําทุกวิธีเพ่ือทําใหชิ้นงานสามารถติดตั้ง

ตามกําหนดเวลากอนที่หางจะเปดเนื่องจากงานติดตั้งจะเริ่มหลังจากหางปดการบริการแลวเทานั้นดวย

ระยะเวลาที่จํากัด แลวเพ่ือสราง Brand Trust ใหลูกคาเชื่อม่ันในตัวบริษัทไมวาจะเกิดปญหาอะไรผลงาน

ก็จะสามารถถเสร็จทันกําหนดเวลาและเปนไปตามที่คาดหวังของลูกคา 

 

ภาพที่ 3.7: วิดีโอที่ใชในการทําแคมเปญที่ 3 เนื้อหาเก่ียวกับติดตั้งงานปลาวาฬ 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

จากภาพที่ 3.7 เปนบรรยากาศหลังจากผลงานติดตั้งสมบูรณตามจุดจัดแสดงที่งานเรียบรอยแลว

ทั้งเซ็นทรัล 3 สาขา เพื่อสรางการ Awareness ใหผูคนที่รับชมตัววาฬทราบวาผลงานเปนของบริษัทใด

จัดทําตัวบอลลูนวาฬ เพ่ือกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดการรับชม Short Video Content ในแคมเปญ

กอนหนารึแคมเปญตอไปที่ยังไมเกิดขึ้น
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ภาพที่ 3.8: วิดีโอที่ใชในการทําแคมเปญที่ 4 เนื้อหาเก่ียวกับเบื้องหลังการทําขาแมงมุมบนคอนเสิรต 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

 จากภาพที่ 3.8 เปนโปรเจคที่ทาทายที่สุดเนื่องจากระยะเวลาที่ผลงานจะผลิตชิ้นงานจริงๆคือ 2 

เดือน แตทางลูกคายืนยันโปรเจคในตอนที่เหลือระยะเวลา 1 เดือนเทานั้น บอลลูนที่แสดงบนคอนเสิรตกับ

บอลลูนที่จัดแสดงตามสถานที่ธรรมดา โจทยของลูกคาขอจํากัดจะมากกวางานทั่วไปโครงสรางที่ใชตองมี

นํ้าหนักที่เบาเพื่องายตอการขนยายใหตอเนื่องตอนที่คอนเสิรตจัดแสดงถามีนํ้าหนักที่เบาการขนยายที่ใช

เวลานานจะกินเวลาในการจัดแสดงโชวของศิลปน และตองใชเวลาเพียง 20 วินาทีเพื่อใหสามารถทันใน

เพลงถัดไปที่ศิลปนจะแสดง ปมลมที่ใชตองผานการทดลองวาแบบใดสามารถทําเวลาไดดีที่สุด ซึ่งโปรเจคนี้

ทางลูกคาจายเงินสูงเพ่ือชิ้นงานนี้ออกมาสมบูรณมากที่สุด ทดลองหลายรอบเพ่ือใหไดระยะเวลาที่ดีที่สุด

พรอมทั้งตัวบอลลูนตองขยับไดทั้งที่ภายในไมมีโครงสรางเหล็ก ทีมงานรอสแตนบายจนกวาโชวจะจบ

เพราะเมื่อโชวเกิดขอผิดพลาดก็จะมีแผน A หรือ แผน B ในการแกไขสถานการณใหงานของลูกคาสมบูรณ

แบบที่สุด  สุดทายโปรเจคนี้ก็สําเร็จภายในระยะเวลา 1 เดือน ถือเปนโปรเจคท่ีทาทายที่สุดโปรเจคนึงที่

บริษัทบอลลูน อารท เคยไดรับ
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ภาพที่ 3.9: วิดีโอแบบ Behind the scenes Content แคมเปญที่ 1 เนื้อหาเกี่ยวกับผลงานจัดแสดง     

               นอง “ Sleeping ”  

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

จากภาพที่ 3.9 โปรเจคที่คอลแลปครั้งแรกกับ คุณอัง วิพุธ อัศวเวทวุฒิ นักวาดภาพ Exhibition 

ชื่อดังที่จัดแสดงผลงานนอง Sleeping ที่งาน THE MUTUAL FRIENDS โดยทางทีม BalloonArt 

อยากจะใสความมีชีวิตของตัวผลงาน กลายเปนผลงานนอง Sleeping ที่เหมือนคนหลับทามกลางความ

สงบในมมุจัดแสดงทําใหผลงานนาสนใจเหมือนเราเห็นคนกําลังนอนหลับอยู
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ภาพที่ 3.10: วิดีโอแบบ Real Time Content แคมเปญที่ 1 เนื้อหาเก่ียวกับผลงานจัดแสดง นอง  

                 “ Sleeping ” 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

จากภาพที่ 3.10 วิดีโอบรรยากาศงานจัดแสดง Exhibition ที่ผลงานจัดแสดงจริงวาผลงานเปน

อยางไร ภาพบรรยากาศภายในงานที่ผูคนมาชมผลงาน การเลา Concept ของผลงานจากทางศิลปน                        

คุณอัง วิพุธ อัศวเวทวุฒิ และการสัมภาษณทางทีมผูบริหาร BalloonArt วามีความรูสึกยังไงการทํางาน

เบื้องตนวาเริ่มตนโปรเจคไดอยางไร
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ภาพที่ 3.11: วิดีโอแบบ Behind the scenes Content แคมเปญที่ 2 “ The Melody Of Flower ” 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

จากภาพที่ 3.11 เลาเบ้ืองหลังการทํางานตั้งแตเริ่มตนของชิ้นงาน The Melody Of Flower ที่

ใชเทคนิคการเคลื่อนไหวของดอกไม เปนชิ้นงานที่ทางบริษัทที่อยากสงมอบความสุขใหกับผูคนที่เพ่ิงผาน

สถานการณวิกฤตการณ โควิด-19 เปนชิ้นงานที่ผลงานสูงถึง 16-17 เมตร  ขนาดสูงเทากับตึกแถวความ

สูง 6-7 ชั้น แตเมื่อติดตั้งสถานที่จริงทําใหเกิดอุปสรรคท่ีตองแกไขเฉพาะหนาที่หนางาน เนื่องดวยจุด

ติดตั้งทําใหผลงานดูไมเปนจุดเดนทางทีมติดตั้งจึงตองปรับแกไขจุดติดตั้งใหมทั้งท่ีติดตั้งไปแลวกวา 2 

ชั่วโมง เพ่ือใหผลงานออกมาดีที่สุดใหผูคนท่ีเห็นประทับใจ ตาม Concept ของบริษัท คือ “ BallonArt 

Make Wow ”
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ภาพที่ 3.12: วิดีโอแบบ Real Time Content แคมเปญที่ 2 “ The Melody Of Flower ” 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

จากภาพที่ 3.12 วีดิโอภาพของผลงานวันท่ีจัดแสดงจริงวาเปนอยางไร การทํางานของผลงาน

สมบูรณตามที่ทางทีมงานอยากใหชิ้นงานนี้เปนดอกไมที่เบงบาน หลังจากการผานชวงวิกฤตโควิด-19  

จากที่กลาวเนื้อแคมเปญมาเบื้องตนเปนการสราง Brand Awareness และ Engagement โดย

ใชรูปแบบ Video Ads ซึ่งในเนื้อหาวิดีโอเปนการถายเบื้องหลังผลงานกอนการติดตั้งที่จะเห็นขั้นการ

ทํางานมีเพลงเขามาประกอบเพิ่มอรรธรสและความรูสึกใหผูรับชม โดยใชรูปแบบ Short Video 

ระยะเวลาของคลิปจะอยูที่ 30 วิ – 1 นาที เปนระยะเวลาที่มี Engagement สูง เนื่องจากเนื้อหาชัดเจน

ตรงประเด็นไมยืดเย้ือ
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3.5 การวิเคราะหขอมูลการวิจัย 

 ในสวนการวิเคราหขอมูลของงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Based Research) ดําเนินการ 

เปรียบเทียบขอมูลที่ไดจากเครื่องมือการโฆษณาผานเฟซบุก (Facebook Ads) เปรียบเทียบการเขาถึง

(Impression) การมสีวนรวม (Engagement) ประกอบไปดวยชิ้นงานที่มีรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต Short 

Video เบื้องหลังการทํางานจนถึงการติดตั้งสถานที่จริง ระยะเวลา 30 วิ – 1 นาที โดยนําขอมูลมา

วิเคราะหจากการใชขอมูลขอกําหนดในการวิเคราะหขอมูล คือ 

 3.5.1 วิเคราะหขอมูลผูใช เชน อายุ เพศ ประวัติการใชงาน ความสนใจ ฯลฯ 

 3.5.2 วิเคราะหขอมูลกิจการ เชน รายละเอียดของกิจการ การตลาดที่เคยใชหรือโปรโหมด ฯลฯ   

3.6.3 วิเคราะหขอมูลประชากร เชน ประชากรในบริเวณใกลเคยีง หรือจํากัดพ้ืนที่นั้นเพ่ือ 

        วิเคราะหผล 

3.6.4 วิเคราะหขอมูลประมาณการใชงาน เชน จํานวนของผูใชงานท่ีใชประจํา จํานวนการโพส 

        การแชร 

 



 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

 งานวิจัยเรื่อง   “การสรางการรับรูและการมสีวนรวมของแบรนดผานวิดีโอคอนเทนตบนเพจเฟ

ซบุก กรณีศึกษา Balloon Art” ผานแพลตฟอรมออนไลน Facebook ของบริษัทบอลลูน อารท นํามาซึ่ง

เปนที่รูจักและเพ่ิม Engage  ของเพจ Artinflate บนแพลตฟอรม Facebook โดยมีวัตถุประสงคของ

งานวิจัยคือ 
 1) เพ่ือศึกษาการใช Short Video Content สื่อสารผานบน Facebook ที่สามารถสราง Brand 

Awareness ใหกับบริษัทบอลูน อารท 

2) เพ่ือพัฒนาเนื้อหา Content บนเพจ Facebook Artinflate ของบริษัทบอลลูน อารท โดย

ถายทอดเบ้ืองหลังการทํางาน 

งานวิจัยฉบับนี้งานวิจัยจัดทําในรูปแบบวิจัยเชิงทดลอง (Experiment Research Method) โดย

จะนําผลลัพธท่ีไดจากการทําแคมเปญ Video Content เบ้ืองหลังการทํางานของบริษัทบอลลูน อารท  

วัดประสิทธิผลกอนที่เริ่มแคมเปญวาสามารถสรางการรับรูและการจดจําแบรนด และการมีสวนรวมกับ

ผูชมบนแพลตฟอรม Facebook ใช Engage และจํานวนผูติดตามบนเพจ Facebook เปนตัวชี้วัดผล ได

ผลลัพธรายละเอียดเพื่อตอบคําถามวิจัย ดังนี้ 

4.1 ผลการศึกษาการสราง Brand Awareness สื่อสารผาน Short Video  

4.2 ผลการศึกษาการทํา Short Video Content  เกี่ยวกับเบื้องหลังขั้นตอนการผลิตกอนไป

ติดตั้งใน Event สงผลใหยอดการรับชมเปนอยางไร 

4.3 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบ Video Content แบบ Behind the scenes และ แบบ Real 

time แบบใดที่สงผลใหยอดการรับชมดีกวากันบนเพจเฟซบุก BalloonArt
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4.1 ผลการศึกษาการสรางการรับรูแบรนด (Brand Awareness) สื่อสารผาน Short Video  

ภาพที่ 4.1: ขอมูลเชิงลึกของเพจ Artinflate กอนที่ดําเนินการทาํแคมเปญ 

 

 
 

ภาพที่ 4.2: ขอมูลเชิงลึกของเพจ Artinflate กอนที่ดําเนินการทาํแคมเปญไปแลว 4 แคมเปญ 

 
 จากภาพที่ 4.1 และ 4.2 จะเห็นไดชัดวากอนและหลังแคมเปญมกีารเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจนในดาน

ของการเขาถึง (impression) เพ่ิมขึ้นจากเดิม 106.1K% , การตอบโตกับเนื้อหาเพิ่มข้ึนจากเดิม 

104.2K%, ผูติดตอผานขอความเพ่ิมข้ึนจากเดิม 100%  และการติดตามเพ่ิมข้ึนจากเดิม 100%
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แคมเปญ Video Content เบื้องหลังการทาํงานเพื่อสรางการรับรูแบรนด (Brand Awareness) 

บนเพจ Artinflate บนแพลตฟอรม Facebook ผูจัดทําไดดําเนินการทําแคมเปญทั้งหมด 4 แคมเปญ 

โดยแตละแคมเปญมรีะยะเวลา 7 วันในการทําโฆษณา รวมทั้งหมดในการทําโฆษณา Video Content 28 

วัน ใชงบประมาณทั้งหมด 5,600.00 บาท  ชวงเวลาในการทําโฆษณาระหวางวันที่ 3 เมษายน – 9 

พฤษภาคม 2567 รูปแบบแคมเปญทั้งหมด 4 แคมเปญเพื่อสรางการรับรูแบรนดมีดังนี้ 

 1. แคมเปญ Thai Pavilion Inflatable ผลงานการออกแบบบอลลูนจําลองพระวิหารวัดพระ

แกว ประตูกําแพงพระบรมมหาราชวัง ยักษสองตนที่เฝาอยูบริเวณหนาประตู ที่ถูกนําไปจัดแสดงโชวงาน 

NRN Show  ที่รัฐชิคาโก ประเทศสหรัฐอเมริกา วันที่ 19-22 พฤษภาคม 2561 โดยเริ่มตนแคมเปญวันที่ 

3 เมษายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 10 เมษายน 2667  

 

ภาพที่ 4.3: แคมเปญโฆษณาชุดที่ 1  

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 
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จากภาพที่ 4.3 แคมเปญโฆษณา โดยใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอ ที่มขีอความอธิบายบน

โพส โดยทําโฆษณาในรูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผานการใช 

Facebook Ads Manager โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจําแบรนด

เปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน วันที่เริ่มตนแคมเปญวันที่ 3 เมษายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 10 เมษายน 

2667  โดยเลือกกลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 35 ป อยูบริเวณ

กรุงเทพมหานครฯ มีความสนใจเก่ียวกับงาน Event ลูกโปง ของแตงตกวันพิเศษ 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงผลการโฆษณาแคมเปญ “ Thai Pavilion Inflatable ” 

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,399.83 7,601 12,562 7.53 

 

การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content โดยมีขอความอธิบาย

ประกอบในโพส โดยแคมเปญที่ 1 “ Thai Pavilion Inflatable ” ไดผลลัพธออกมา ดังนี้ สามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายได 7,601 คน มีการแสดงผลจํานวน 12,562 ครั้ง มีตนทุนตอผลลัพธ 7.53 บาท 

 

2. แคมเปญ Whale ผลงานการออกแบบบอลลูนวาฬขนาดยักษ ที่มีความยาวกวา 14 เมตร ที่

ถูกนําไปจัดแสดงโชวกลางโถง ที่เซ็นทรัล 3 สาขา ไดแก เซ็นทรัลปนเกลา เซ็นทรัลพระราม 2 และ

เซ็นทรัลภูเก็ต  แคมเปญวาฬแบงออกเปน 2 แคมเปญ แคมเปญแรกจะเปนเบื้องหลังขั้นตอนในการ

ออกแบบทําบอลลูนวาฬ วัสดุการตัดเย็บ โดยเริ่มตนแคมเปญวันที่ 11 เมษายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 

18 เมษายน 2667  
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ภาพที่ 4.4: แคมเปญโฆษณาชุดที่ 2  

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

 จากภาพที่ 4.4 แคมเปญโฆษณา โดยใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอ ที่มขีอความอธิบายบน

โพส โดยทําโฆษณาในรูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผานการใช 

Facebook Ads Manager โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจําแบรนด

เปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน วันที่เริ่มตนแคมเปญวันที่ 11 เมษายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 18 เมษายน 

2667  โดยเลือกกลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 35 ป อยูบริเวณ

กรุงเทพมหานครฯ มีความสนใจเก่ียวกับงาน Event ลูกโปง ของแตงตกวันพิเศษ  
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ตารางที่ 4.2: แสดงผลการโฆษณาแคมเปญ “ Whale ” 

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,399.52 14,859 25,304 4.40 

  

 การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content โดยมีขอความอธิบาย

ประกอบในโพส โดยแคมเปญที่ 1 “ Thai Pavilion Inflatable ” ไดผลลัพธออกมา ดังนี้ สามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายได 14,859 คน มีการแสดงผลจํานวน 25,304 ครั้ง มีตนทุนตอผลลัพธ 4.40 บาท 

 

 3. แคมเปญ Whale ผลงานการออกแบบบอลลูนวาฬขนาดยักษ ที่มีความยาวกวา 14 เมตร  

หอมลอมดวยแมงกระพรุนที่ตกแตงใหบรรยากาศเหมือนอยูใตทองทะเลที่มีวาฬแวกวายอยู ที่ถูกนําไปจัด

แสดงโชวกลางโถง ที่เซ็นทรัล 3 สาขา ไดแก เซ็นทรัลปนเกลา เซ็นทรัลพระราม 2 และเซ็นทรัลภูเก็ต  

แคมเปญวาฬแบงออกเปน 2 แคมเปญ แคมเปญท่ีสองจะเปนเบ้ืองหลังข้ันตอนในการติดตั้งจนถึงวันจัด

แสดง โดยเริ่มตนแคมเปญวันที่ 22 เมษายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 29 เมษายน 2667  
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ภาพที่ 4.5: แคมเปญโฆษณาชุดที่ 3  

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

 จากภาพที่ 4.5 แคมเปญโฆษณา โดยใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอ ที่มีขอความอธิบายบน

โพส โดยทําโฆษณาในรูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผานการใช 

Facebook Ads Manager โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจําแบรนด

เปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน วันที่เริ่มตนแคมเปญวันที่ 22 เมษายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 29 เมษายน 

2667  โดยเลือกกลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 35 ป อยูบริเวณ

กรุงเทพมหานครฯ มีความสนใจเก่ียวกับงาน Event ลูกโปง ของแตงตกวันพิเศษ 
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ตารางที่ 4.3: แสดงผลการโฆษณาแคมเปญ “ Whale ” 

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,399.52 9,416 13,607 5.05 

  

 การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content โดยมีขอความอธิบาย

ประกอบในโพส โดยแคมเปญที่ 1 “ Thai Pavilion Inflatable ” ไดผลลัพธออกมา ดังนี้ สามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายได 9,416 คน มีการแสดงผลจํานวน 13,607 ครั้ง มีตนทุนตอผลลัพธ 5.05 บาท 

  

 4. แคมเปญ  MANIAC เปนอีกหนึ่งผลงานสุดทาทายแหงปของ BalloonART ที่จัดแสดงบน

คอนเสิรตศิลปนเกาหลี คืองานบอลลูนขาแมงมุม 8 ขา ขนาดใหญถึง 12 เมตร ที่ถูกพับเก็บและตองเปา

ขึ้นบนเวทีคอนเสิรต ภายในระยะเวลา 25 วินาที ในชวงตอเพลง ขาแมงมุมขนาดใหญยักษนี้ จะตองขยับ

และพับไดเหมือนแขน โดยติดตั้งบนฐานหมุนรอบตัว ซึ่งทั้งหมดนี้มีเวลาในการออกแบบติดตั้ง 20 กวาวัน 

ซึ่งมีความซับซอนในการออกแบบและการที่ตัวบอลลูนตองขยับใหตามควิของการแสดงของศิลปนที่พอดี

กัน ทีมงานเลือกที่จะใชอุปกรณพัดลมเพื่อควบคุมการเคลื่อนไหวทั้งหมดโดยมาประกอบเขากับบอลลูน 

โดยเริ่มตนแคมเปญวันที่ 2 พฤษภาคม 2667 และกําหนดสิ้นสุด 9 พฤษภาคม 2667  
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ภาพที่ 4.6: แคมเปญโฆษณาชุดที่ 4 “ MANIAC ” 

 
ภาพที่ 4.7: แคมเปญโฆษณาชุดที่ 4 “ MANIAC ” 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 
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จากภาพที่ 4.6 และ 4.7 แคมเปญโฆษณา โดยใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอที่มีขอความ

อธิบายบนโพส โดยทําโฆษณาในรูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผาน

การใช Facebook Ads Manager โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจํา

แบรนดเปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน วันที่เริ่มตนแคมเปญวันที่ 2 พฤษภาคม 2667 และกําหนดสิ้นสุด    

9 พฤษภาคม 2667 โดยเลือกกลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 35 ป           

อยูบริเวณกรุงเทพมหานครฯ มีความสนใจเก่ียวกับงาน Event ลูกโปง คอนเสิรตเกาหลี ขาแมงมุมยักษ  

Bectero 

 

ตารางที่ 4.4: แสดงผลการโฆษณาแคมเปญ “ MANIAC ” 

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,399.95 7,744 10,155 8.33 

  

 การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content โดยมีขอความอธิบาย

ประกอบในโพส โดยแคมเปญที่ 1 “ MANIAC” ไดผลลัพธออกมา ดังนี้ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 

7,744 คน มีการแสดงผลจํานวน 10,155 ครั้ง มีตนทุนตอผลลัพธ 8.33 บาท 

 

5. แคมเปญนอง Sleeping เปนแคมเปญที่ถูกถายทอดวิดีโอคอนเทนตเปน 2 แบบคือ Real 

time และ Behind the scenes ลงบนเพจเฟซบุก BalloonArt เปนผลงานการคอลแลปกันระหวาง

บริษัท บอลลูน อารท กับ ศิลปนคุณอัง วิพุธ โดยผานการแนะนําจากทางเซ็นทรัล ที่เปนลูกคาของทาง

บริษัทบอลลูน อารท ใหนําผลงานของคุณอัง ที่เปนแบบ 2D ใหเปนแบบ 3D ตัวละครที่คุณอังออกแบบดู

มีชีวิต โดยแคมเปญนี้จะแบงเปน 2 คอนเทนตคือ Real time และ Behind the scenes ที่ลงพรอมกัน 

จัดแสดงที่งาน THE MUTUAL FRIENDS วันที่ 7 เมษายน – 8 พฤษภาคม 2567 ที่เซ็นทรัล สเปซ ชั้น 3 
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ภาพที่ 4.8: แคมเปญโฆษณา Video Content แบบ Real Time ชุดที่ 1 “ Sleeping ” 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

จากรูปภาพที่ 4.8 เปนแคมเปญโฆษณารูปแบบ Real time Content บนเพจเฟซบุก 

BalloonArt โดยการใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอ ที่มีขอความอธิบายบนโพส โดยทําโฆษณาใน 

รูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผานการใช Facebook Ads Manager 

โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจําแบรนดเปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน 

วันท่ีเริ่มตนแคมเปญวันที่ 24 สิงหาคม 2667 และกําหนดสิ้นสุด 31 สิงหาคม 2667 โดยเลือก

กลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 35 ป อยูบริเวณกรุงเทพมหานครฯ มีความ

สนใจเกี่ยวกับงาน Event ลูกโปง Exhibition  
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ตารางที่ 4.5: แสดงผลการโฆษณาแคมเปญชุดที่ 1 “ Sleeping ” แบบ Real time 

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,399.94 6,334 10,321 6.96 

  

 การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content แบบ Real time โดยมี

ขอความอธิบายประกอบในโพส โดยแคมเปญชุดท่ี 1 “ Sleeping ” ไดผลลัพธออกมา ดังนี้ สามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมายได 6,334 คน มีการแสดงผลจํานวน 10,321 ครั้ง มีตนทุนตอผลลัพธ 6.96 บาท 

 

ภาพที่ 4.9: แคมเปญโฆษณา Video Content แบบ Behind the scenes ชุดท่ี 1 “ Sleeping ” 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 
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จากรูปภาพที่ 4.9 เปนแคมเปญโฆษณารูปแบบ Behind the scenes บนเพจเฟซบุก 

BalloonArt  โดยการใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอ ที่มีขอความอธิบายบนโพส โดยทําโฆษณาใน

รูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผานการใช Facebook Ads Manager 

โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจําแบรนดเปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน 

วันท่ีเริ่มตนแคมเปญวันที่ 24 สิงหาคม 

 

ตารางที่ 4.6: แสดงผลการโฆษณาแคมเปญชุดที่ 1 “ Sleeping ” แบบ Behind the scenes 

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,399.18 4,232 8,474 9.09 

  

 การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content แบบ Behind the 

scenes โดยมีขอความอธิบายประกอบในโพส โดยแคมเปญชุดที่ 1 “Sleeping” ไดผลลัพธออกมา ดังนี้ 

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 4,232 คน มีการแสดงผลจํานวน 8,474 ครั้ง มีตนทุนตอผลลัพธ 9.09 

บาท 

6.แคมเปญ The Melody of Flower เปนแคมเปญชุดที่ 2 ที่ถูกถายทอดวิดีโอคอนเทนตเปน    

2 แบบคือ Real time และ Behind the scenes ลงบนเพจเฟซบุก BalloonArt  เปนผลงานที่ทางทีม

บอลลูนอารท ทําหลังจากวิกฤต โควิด-19 ทางทีมจึงอยากถายทอดการเบงบานของดอกไมเหมือนการ

เริ่มตนที่ผานพนวิกฤตมา โดยดอกไมจะเบงบานพรอมกับเสียงเพลงโดยจัดแสดงเปนรอบ 

13.00/15.00/17.00/19.00 ที่เซน็ทรัลเชียงใหม 

 

ภาพที่ 4.10: แคมเปญโฆษณา Video Content แบบ Real Time ชุดที่ 2 “ The Melody  

                 of Flower ” 
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ภาพที่ 4.11: แคมเปญโฆษณา Video Content แบบ Real Time ชุดที่ 2 “ The Melody of Flower  

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

รูปภาพที่ 4.10 และ 4.11 เปนแคมเปญโฆษณารูปแบบ Real time Content บนเพจเฟซบุก 

BalloonArt  โดยการใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอ ที่มีขอความอธิบายบนโพส โดยทําโฆษณาใน

รูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผานการใช Facebook Ads Manager 

โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจําแบรนดเปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน 

วันท่ีเริ่มตนแคมเปญวันที่ 7 กันยายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 14 กันยายน 2567 โดยเลือก

กลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 35 ป อยูบริเวณกรุงเทพมหานครฯ มีความ

สนใจเก่ียวกับงาน Event ลูกโปง ดอกไมเตนระบํา 

 

ตารางที่ 4.7: แสดงผลการโฆษณาแคมเปญชุดที่ 1 “ The melody of Flower ” แบบ Real time 

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,395.91 5,264 7,978 11.08 
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การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content แบบ Real time โดยมี

ขอความอธิบายประกอบในโพส โดยแคมเปญชุดท่ี 1 “ The melody of Flower ” ไดผลลัพธออกมา 

ดังนี้ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 5,264 คน มีการแสดงผลจํานวน 7,978 ครั้ง มีตนทุนตอผลลัพธ 

11.08 บาท 

 

ภาพที่ 4.12: แคมเปญโฆษณา Video Content แบบ Behind the scenes  ชุดที่ 2 “ The Melody  

       of Flower ” 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

รูปภาพที่ 4.12 เปนแคมเปญโฆษณารูปแบบ Behind the scenes Content บนเพจเฟซบุก 

BalloonArt  โดยการใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอ ที่มีขอความอธิบายบนโพส โดยทําโฆษณาใน 

รูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผานการใช Facebook Ads Manager 

โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจําแบรนดเปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน 

วันท่ีเริ่มตนแคมเปญวันที่ 7 กันยายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 14 กันยายน 2567 โดยเลือก

กลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 35 ป อยูบริเวณกรุงเทพมหานครฯ มีความ

สนใจเกี่ยวกับงาน Event ลูกโปง ดอกไมเตนระบํา 
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ตารางที่ 4.8: แสดงผลการโฆษณาแคมเปญชุดที่ 1 “ The melody of Flower ” แบบ Real time 

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,396.33 9,999 12,454 10.19 

  

 การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content แบบ Behind the 

scenes โดยมีขอความอธิบายประกอบในโพส โดยแคมเปญชุดที่ 1 “ The melody of Flower ” ได

ผลลัพธออกมา ดังนี้ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 5,264 คน มีการแสดงผลจํานวน 7,978 ครั้ง มี

ตนทุนตอผลลัพธ 11.08 บาท 

 

ภาพที่ 4.13: ขอมูลยอดการกดถูกใจ และยอดผูติดตามของเพจ Artinflate กอนเริ่มแคมเปญ 

 
 จากภาพที่ 4.13 สามารถนํามาสรางตารางแสดงผลเปรียบเทยีบยอดการกดถูกใจและยอด

ผูติดตาม กอนจะดําเนินการเริ่มแคมเปญ ไดดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.9: แสดงการเปรียบเทียบยอดการกดถูกใจเพจ กอนที่เริ่มแคมเปญและหลังแคมเปญ 

ยอดการถูกใจเพจ แคมเปญที่ 1 แคมเปญที่2 แคมเปญที่3 แคมเปญที่4 

กอน 157 357 680 797 

หลัง 346 672 791 1,100 
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ตารางที่ 4.10: แสดงการเปรียบเทียบยอดผูติดตาม กอนที่เริ่มแคมเปญและหลังแคมเปญ 

ยอดผูติดตาม แคมเปญที่ 1 แคมเปญที่2 แคมเปญที่3 แคมเปญที่4 

กอน 165 361 698 910 

หลัง 356 686 824 1,120 

  

จากตารางที่ 4.8 และ 4.9 พบวายอดการถูกใจเพจและยอดผูติดตามเพ่ิมข้ึนมากกวาเดิมที่จะเพจ 

Artinflate จะเริ่มทําแคมเปญทั้ง 4 แคมเปญ โดยแคมเปญที่ 2 วาฬเปนแคมเปญที่มียอดการกดถูกใจ

กอนยิงแคมเปญ 357 หลังยิง 672  และยอดการติดตามกอนยิงแคมเปญ 361 หลังยิงแคมเปญ 686 ซึ่ง

สูงที่สุดในบรรดาแคมเปญทั้งหมด 

 

4.2 ผลการศึกษาการทํา Short Video Content  เกี่ยวกับเบื้องหลังข้ันตอนการผลิตกอนไปติดตั้งใน 

Event สงผลใหยอดการรับชมเปนอยางไร 

 ในการศึกษา Short Video Content  เก่ียวกับเบื้องหลังขั้นการผลิตกอนไปติดตั้งใน Event จาก

ผลการวิจัยแคมเปญทั้งหมด 4 แคมเปญ และไดมีการศกึษาการทาํผาน Facebook Ads Manager ที่เปน

เครื่องมือสําหรับการทําโฆษณาแคมเปญในครั้งนี้ ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางการรับรู (Brand 

Awareness) และจดจําแบรนด เพ่ือนําผลลัพธไปศึกษาและพัฒนา Content ของแบรนดได  
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ตารางที่ 4.11: แสดงผลการทําโฆษณาบนเพจ Artinflate ผานแพลตฟอรม Facebook ระยะเวลาใน 

                   การเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแตวันที่ 3 เมษายน – 9 พฤษภาคม 2667 

 

 

 

แคมเปญ 

 

 

ระยะเวลา 

 

การเขาถึง 

(Reach) 

 

การแสดงผล 

(Imps.) 

 

จํานวนการ 

ติดตามหรือกดถูกใจ 

 

 

 

CPC 

 

 

CPM 

 

 

CTR 

Thai 

Pavilion 

Inflatable 

วันท่ี 3 - 10 

เม.ย 2667  

7,601 12,562 186 7.53 184.18 0.024 

Whale วันที่ 11 – 18 

เม.ย. 2667 

14,859 25,304 318 4.40 94.21 0.021 

Whale วันที่ 22 – 29 

เม.ย. 2667 

9,416 13,607 277 5.05 148.68 0.029 

MANIAC วันที่ 2 – 9 

พ.ค. 2667 

7,744 10,155 168 8.33 180.78 0.021 

 

1.ผลลัพธของแคมเปญโฆษณาเพ่ือสรางการรับรู (Brand Awareness) “ Thai Pavilion 

Inflatable ” สรุปโดยรวมดังนี้ 

ขอมูลประชากร : อายุ 18 – 44 ป เพศหญิงเขาถึงทั้งหมด 2,015 คน เพศชายเขาถึงทั้งหมด 5,518 คน 

   ไมระบุเพศ (Non-Binary) เขาถึงท้ังหมด 68 คน 

ตําแหนงการจัดวาง : Feed บน Application บนมือถือ  จํานวนคนที่เขาถึง 4,572 คน 

       Feed Video ที่แนะนําบนมือถือ    จํานวนคนท่ีเขาถึง 3,381 คน 

       Feed บน Desktop        จํานวนคนที่เขาถึง 72 คน 
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2.ผลลัพธของแคมเปญโฆษณาเพ่ือสรางการรับรู (Brand Awareness) “ Whale ”  

สรุปโดยรวมดังนี้ 

ขอมูลประชากร : อายุ 18 – 44 ป เพศหญิงเขาถึงทั้งหมด 4,398 คน เพศชายเขาถึงทั้งหมด 10,372 คน 

   ไมระบุเพศ (Non-Binary) เขาถึงท้ังหมด 89 คน 

ตําแหนงการจัดวาง : Feed บน Application บนมือถือ       จํานวนคนท่ีเขาถึง 10,072 คน 

       Feed Video ที่แนะนําบนมือถือ         จํานวนคนที่เขาถึง 4,970 คน 

       Feed บน Desktop             จํานวนคนที่เขาถึง 332 คน 

       ผลการคนหา Facebook บนDesktop  จํานวนคนที่เขาถึง 6 คน 

 3.ผลลัพธของแคมเปญโฆษณาเพ่ือสรางการรับรู (Brand Awareness) “ Whale ”  

สรุปโดยรวมดังนี้ 

ขอมูลประชากร : อายุ 18 – 44 ป เพศหญิงเขาถึงทั้งหมด 3,841 คน เพศชายเขาถึงทั้งหมด 5,517 คน 

   ไมระบุเพศ (Non-Binary) เขาถึงท้ังหมด 56 คน 

ตําแหนงการจัดวาง : Feed บน Application บนมือถือ       จํานวนคนท่ีเขาถึง 8,066 คน 

       Feed Video ที่แนะนําบนมือถือ         จํานวนคนที่เขาถึง 1,540 คน 

       Feed บน Desktop             จํานวนคนที่เขาถึง 112 คน 

       ผลการคนหา Facebook บนDesktop  จํานวนคนที่เขาถึง 5 คน 

4.ผลลัพธของแคมเปญโฆษณาเพ่ือสรางการรับรู (Brand Awareness) “ Whale ”  

สรุปโดยรวมดังนี้ 

ขอมูลประชากร : อายุ 18 – 44 ป เพศหญิงเขาถึงทั้งหมด 2,772 คน เพศชายเขาถึงทั้งหมด 4,925 คน 

   ไมระบุเพศ (Non-Binary) เขาถึงท้ังหมด 46 คน 

ตําแหนงการจัดวาง : Feed บน Application บนมือถือ  จํานวนคนที่เขาถึง 6,605 คน 

       Feed Video ที่แนะนําบนมือถือ        จํานวนคนที่เขาถึง 1,179 คน 

       Feed บน Desktop            จํานวนคนที่เขาถึง 24 คน 

       Marketplace บนมือถือ            จํานวนคนท่ีเขาถึง 28 คน 

       ผลการคนหา Facebook บนมือถือ     จํานวนคนที่เขาถึง 5 คน 

       ผลการคนหา Facebook บนDesktop จํานวนคนที่เขาถึง 2 คน 
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4.3 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบ Video Content แบบ Behind the scenes และ แบบ Real 

time แบบใดที่สงผลใหยอดการรับชมดีกวากันบนเพจเฟซบุก BalloonArt 

 

 ภาพที่ 4.14: ผลลัพธหลังจากจบแคมเปญชุดที่ 1 คอนเทนตวิดีโอแบบ Real time 

 
 

ภาพที่ 4.15: ผลลัพธหลังจากจบแคมเปญชุดที่ 1 คอนเทนตวิดีโอแบบ Behind the scenes 

 
 

จากภาพที่ 4.14 และ 4.15 สามารถนํามาสรางตารางเปรียบเทยีบยอดกดถูกใจ และยอดการเขาถึง หลัง

จบแคมเปญ ไดดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.12: แสดงการเปรียบเทียบยอดผูติดตามหรือการกดถูกใจ และยอดการเขาถึง  

         หลังจบแคมเปญ 

 Real Time Behind the scenes 

การติดตามหรือกดถูกใจ 201 154 

การเขาถึง 6,334 4,232 

  

จากตารางที่ 4.7 พบวาคอนเทนตแบบ Real time มียอดการติดตามหรือกดถูกใจ และยอดการ

เขาถึงมากกวาคอนเทนตแบบ Behind the scenes ในการลงคอนเทนตวันเดียวกัน 
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ภาพที่ 4.16: ผลลัพธหลังจากจบแคมเปญชุดที่ 2 คอนเทนตวิดีโอแบบ Real time 

 
 

ภาพที่ 4.17: ผลลัพธหลังจากจบแคมเปญชุดที่ 2 คอนเทนตวิดีโอแบบ Behind the scenes 

 
 

จากภาพที่ 4.16 และ 4.17 สามารถนํามาสรางตารางเปรียบเทยีบยอดกดถูกใจ และยอดการเขาถึง หลัง

จบแคมเปญ ไดดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.13: แสดงการเปรียบเทียบยอดผูติดตามหรือการกดถูกใจ และยอดการเขาถึง  

         หลังจบแคมเปญ 

 Real Time Behind the scenes 

การติดตามหรือกดถูกใจ 126 137 

การเขาถึง 5,264 9,999 

  

จากตารางที่ 4.8 พบวาคอนเทนตแบบ Behind the scenes  มียอดการติดตามหรือกดถูกใจ 

และยอดการเขาถึงมากกวาคอนเทนตแบบ Real time ในการลงคอนเทนตวันเดียวกัน 

 จากผลลัพธของแคมเปญทั้ง 2 ชุด ที่ลงคอนเทนตแตกตางกันแตลงในวันเดียวกันพบวาตัวเนื้อหา

คอนเทนตในแคมเปญชุดท่ี 1 นอง Sleeping คอนเทนตแบบ Real time สามารถเพ่ิมยอดการติดตาม

หรือการกดถูกใจ และยอดการเขาถึงที่มากกวาคอนเทนตแบบ Behind the scenes แตเม่ือแคมเปญชุด

ที่ 2 The melody of Flower คอนเทนตแบบ Behind the scenes  สามารถเพ่ิมยอดการติดตามหรือ

การกดถูกใจ และยอดการเขาถึงท่ีมากกวาคอนเทนตแบบ Real time 



 
 

บทที่ 5 

สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษางานวิจัยเรื่อง “การสรางการรับรูและการมีสวนรวมของแบรนดผานวิดีโอคอนเทนตบน

เพจเฟซบุก” นํามาซึ่งการเปนที่รูจักของผลงานและเพ่ิมยอดขาย เปนงานวิจัยเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของ

การทําโฆษณา โดยใชเทคนิคการเลาเบ้ืองหลังการทํางานแบบ Short Video Content บนเพจ 

Artinflate ผานแพลตฟอรม  Facebook มีประสิทธิผลที่สามารถสรางการรับรูและการจดจําแบรนด 

รวมถึงการมีสวนรวมระหวางกลุมเปาหมายกับแบรนด ซึ่งไดมกีารสรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

ตามลําดับนี้ 

 5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 5.3 ขอเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 ผูวิจัยไดทําการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Based Research) เพ่ือวัดประสิทธิผลของการ

ทําโฆษณารูปแบบ Short Video Content ผานเบื้องหลังการทํางานที่มีผลตอการสรางการรับรูและการ

จดจําแบรนด รวมถึงการมีสวนรวมระหวางกลุมเปาหมายกับแบรนด งานวิจัยนี้เปนการวัดผลผานการเก็บ

ขอมูล การเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) การแสดงผล (Impression) จํานวนการติดตามหรือกดถูกใจ 

การมีสวนรวม (Engagement) ในสวนของการกดไลคเพจ โดยผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลมาวิเคราะหในการ

วัดประสิทธิผลที่ไดจากการทดลอง โดยแบงออกเปน 3 แบบ ดังนี้ 

5.1.1 สรุปผลวิจัยแคมเปญโฆษณา Short Video Content เพ่ือสรางการรับรูแบรนด (Brand 

Awareness) บนเพจ Artinflate ผานแพลตฟอรม Facebook ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล 3 

เมษายน – 9 พฤษภาคม 2667 โดยนําเสนอไปทั้งสิ้น 4 แคมเปญ โดยเลาเบื้องหลังการที่แตกตางกัน

ออกไปตามโจทยของลูกคา ทั้งหมดไดผลออกมาดังนี้ 

 1. แคมเปญที่ 1 Thai Pavilion Inflatable ระยะเวลาในการทําแคมเปญโฆษณา 7 วัน โดย

เริ่มตนแคมเปญวันที่ 3 -10 เมษายน 2667  

สามารถเขาถึงได 7,601 คน การแสดงผล 12,562 คน จํานวนการคลิก 6,245 คลิก จํานวนยอดการ

ติดตามหรือกดถูกใจ 186 คน
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2. แคมเปญที่ 2 Whale ระยะเวลาในการทําแคมเปญโฆษณา 7 วัน โดยเริ่มตนแคมเปญ 

วันท่ี  11 -18 เมษายน 2667  

สามารถเขาถึงได 14,859 คน การแสดงผล 25,304 คน จํานวนการคลิก 14,015 คลิก จํานวนยอดการ

ติดตามหรือกดถูกใจ 318 คน 

 3. แคมเปญที่ 3 Whale ระยะเวลาในการทําแคมเปญโฆษณา 7 วัน โดยเริ่มตนแคมเปญ     

วันท่ี  22 - 29 เมษายน 2667  

สามารถเขาถึงได 9,416 คน การแสดงผล 13,607 คน จํานวนการคลิก 8,070 คลิก จํานวนยอดการ

ติดตามหรือกดถูกใจ 277 คน 

 4. แคมเปญที่ 4 MANIAC ระยะเวลาในการทําแคมเปญโฆษณา 7 วัน โดยเริ่มตนแคมเปญ     

วันท่ี  2 - 9 พฤษภาคม 2667  

สามารถเขาถึงได 7,744 คน การแสดงผล 10,155 คน จํานวนการคลิก 1,953 คลิก จํานวนยอดการ

ติดตามหรือกดถูกใจ 168 คน 

 

จากผลการศึกษาแคมเปญโฆษณาที่เกี่ยวกับเบื้องหลังการทํางานบนเพจ Artinflate ผาน

แพลตฟอรม Facebook ระยะเวลา 37 วัน เริ่มตั้งแต 3 เมษายน – 14 กันยายน 2667 มีจํานวนทั้งหมด 

4 ตัวปรากฏวายอดการเขาถึงกลุมเปาหมายที่เขาถึงกลุมโฆษณา ในดานการรับรูและจดจําแบรนด(Brand 

Awareness) ในดานการเขาถึง การแสดงผล จํานวนการคลิก และจํานวนผูติดตามหรือการกดถูกใจ 

แคมเปญที่ไดผลลัพธมากที่สุด คือ แคมเปญ “ Whale ” ซึ่งเปนเลาเบื้องหลังการทํางานขั้นตอนการ

ออกแบบตัดเย็บตัววาฬบอลลูน ใชรูปแบบนําเสนอ Short Video Content โดยทําโฆษณาบน Feed 

ของแพลตฟอรม Facebook ซึ่งเปนชุดโฆษณาที่มีการติดตั้งงานถึง 3 หางคือ เซ็นทรัลปนเกลา เซ็นทรัล

พระราม 2 และเซ็นทรัลภูเก็ต  บงบอกไดวาผูคนใหความสนใจผลงานที่เคยพบเจอในสถานที่สาธารณะ 

รูสึกวาผลงานนาสนใจแตไมทราบถึงที่มาที่ไปของผลงาน แตเมื่อไดชม Video Content ที่มีการแชรบน

แพลตฟอรมออนไลนจึงทําใหแคมเปญไดรับการสนใจมากที่สุด และเนื้อที่กระตุนดึงดดูใหกลุมเปาหมาย

สนใจที่คลิกโพสเขามารับชม 



73 

 

 5.1.2 สรุปผลวิจัยแคมเปญโฆษณา Short Video Content เพ่ือสรางการรับรูแบรนด (Brand 

Awareness) บนเพจ BalloonArt ผานแพลตฟอรม Facebook ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล 24 

สิงหาคม 2567 - 14 กันยายน 2567 โดยนําเสนอไปทั้งสิ้น 2 แคมเปญ  โดยเลาคอนเทนตที่แตกตางกัน

คือแบบ Real time และแบบ Behind the scenes ที่แตกตางกันออกไปตามโจทยของลูกคา ทั้งหมด

ไดผลออกมาดังนี้ 

  1. แคมเปญชุดท่ี 1 Sleeping คอนเทนตแบบ Real time ระยะเวลาในการทําแคมเปญ

โฆษณา 7 วัน โดยเริ่มตนแคมเปญวันที่ 24 -31 สิงหาคม 2667  

สามารถเขาถึงได 6,334 คน จํานวนยอดการติดตามหรือกดถูกใจ 201 คน 

  2. แคมเปญชุดท่ี 1 Sleeping คอนเทนตแบบ Behind the scenes ระยะเวลาในการ

ทําแคมเปญโฆษณา 7 วัน โดยเริ่มตนแคมเปญวันที่ 24 -31 สิงหาคม 2667  

สามารถเขาถึงได 4,232 คน จํานวนยอดการติดตามหรือกดถูกใจ 154 คน  

3. แคมเปญชุดที่ 2 The melody of Flower คอนเทนตแบบ Real time ระยะเวลา                                                                                 

ในการทําแคมเปญโฆษณา 7 วัน โดยเริ่มตนแคมเปญ     วันที่  7 – 14 กันยายน 2567 

สามารถเขาถึงได 5,264 คน จํานวนยอดการติดตามหรือกดถูกใจ 126 คน 

  4. แคมเปญชุดท่ี 2 The melody of Flower คอนเทนตแบบ Behind the scenes 

ระยะเวลาในการทําแคมเปญโฆษณา 7 วัน โดยเริ่มตนแคมเปญ     วันที่  7 – 14 กันยายน 2567 

สามารถเขาถึงได 9,999 คน จํานวนยอดการติดตามหรือกดถูกใจ 137 คน 

 

จากผลการศึกษาแคมเปญโฆษณาที่แตกตางกันคือ Real time และ Behind the scenes บน

เพจ BalloonArt ผานแพลตฟอรม Facebook ระยะเวลา 21 วัน เริ่มตั้งแต 24 สิงหาคม – 14 กันยายน 

2667 มีจํานวนทั้งหมด 2 แคมเปญ เปรียบเทียบวาคอนเทนตแบบใดที่ตอบโจทยกลุมเปาหมายที่สุด 

ปรากฏวา คอนเทนตแบบ Real time ในแคมเปญชุดที่ 1 นอง Sleeping มียอดการติดตามหรือถูกใจ 

และยอดการเขาถึงสูงกวาคอนเทนตแบบ Behind the scenes ในแคมเปญชุดเดียวกัน แตในแคมเปญ

ชุดท่ี 2  The melody of Flower คอนเทนตแบบ Behind the scenes มียอดการติดตามหรือถูกใจ 

และยอดการเขาถึงสูงกวาคอนเทนตแบบ  Real time ทําใหทราบวาเนื้อหาของผลงานที่เราจะนําเสนอ

ใหกลุมเปาหมายจะตองเลือกวิดีโอคอนเทนตใหเหมาะกับงานที่เราตั้งใจจะนําเสนอ ผลงานตางกันคอน

เทนตจึงไมสามารถใชแบบเดิมๆ ได เพ่ือใหผลลัพธที่แตกตางกันและตรงกับกลุมเปาหมายที่เราตองการ

สื่อสารผลงานออกไป 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย  

 การสรางสรรคคอนเทนตวิดีโอขนาดสั้นนั้นเปนกลยุทธที่มีประสิทธิผลในการสรางใหเกิดการ

ตระหนักรู และการรับรูในแบรนดมากขึ้น  โดยวิธีดังกลาวนี้สามารถกระตุนใหคอนเทนตไดรับความนิยม

บนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย จากงานวิจัยของ Smith และ Johnson (2022) พบขอที่นาสนใจวา  คอน

เทนตวิดีโอขนาดสั้นสามารถสรางการรับรูในแบรนดไดในอุตสาหกรรมหลาย ๆ อุตสาหกรรม นอกจากนั้น

คอนเทนตวิดีโอขนาดสั้นยังสามารถเพ่ิมการระลึกถึงแบรนดไดมากกวารอยละ 50 เมื่อเปรียบเทียบกับการ

ภาพนิ่ง หรือการโพสที่มแีตตัวอักษร สําหรับการสรางการมีสวนรวมในคอนเทนตวิดีโอขนาดสั้นในโซเชียล

มีเดีย Martinez และ Gupta (2021) แสดงขอมูลที่นาสนใจวา  การใชวิดีโอขนาดสั้นสามารถทําใหเกิด

การเขาถึงแบบออแกนิกไดมากกวารอยละ 135 เมื่อเปรียบเทียบกับการใชภาพนิ่งทั่ว ๆ ไป  และทําใหเกิด

ยอดไลก, แชรและคอมเมนตเพ่ิมมากขึ้นดวย ในขณะที่ Brown และ Lee (2023) มีแสดงถึงจุดเดนวา 

คอนเทนตวิดีโอขนาดสั้นไมเพียงแตเพ่ิมการตระหนักรู สรางการรับรูของแบรนดเทานั้น ยังเพ่ิมยอด 

Conversion ใหสูงข้ึนถึงรอยละ 20  

  5.2.1 จากผลการศึกษาเรื่อง “การสรางการรับรู (Brand Awareness) ของบนเพจ 

Artinflate ผานแพลตฟอรม Facebook ของบริษัทบอลลูน อารท” นํามาซึ่งการเปนที่รูจักและเพ่ิม

ยอดขาย ผูวิจัยไดทําการศึกษาประสิทธิผลของการทําแคมเปญโฆษณาที่มีวัตถุประสงค1เพื่อสรางการรับรู

และมีตัวตนของแบรนด รวมถึงการมีสวนรวมระหวางแบรนดกับลูกคาบนชองทางแพลตฟอรม 

Facebook รวมถึงการศกึษาการใช Video Content เทคนิคท่ีเลาแบบ Behind the scenes ที่เขากับ

แบรนดและเหมาะสมกับแพลตฟอรมที่เลือกใชคือ Facebook เปนประโยชนในการนําเสนอขอลมูล

ผลงานของแบรนด เพ่ือไปปรับรูปแบบ Content ที่จะเกิดขึ้นในอนาคตของแบรนดใหตรงตามที่

กลุมเปาหมายคาดหวัง และเพิ่มฐานลูกคา ยอดขายของแบรนด โดยอภิปรายผลไดดังนี้ 

  จากการศึกษาแคมเปญโฆษณาบนแพลตฟอรม Facebook ในการวัดประสิทธิผลของ

การรับรูและจดจําแบรนด (Brand Awareness) ผานการเขาถึงกลุมเปาหมายการแสดงผลและจํานวน

การคลิกโพส ในสวนของการออกแบบ Content ผาน Short Video รวมทั้งหมด 4 แคมเปญ เลือก

วัตถุประสงคในการโฆษณาเพื่อสรางการรับรูและจดจําแบรนด กลุมเปาหมาย เพศชาย เพศหญิงและไม

ระบุเพศ (Non-Binary) อายุระหวาง 18 - 45 ป อาศยัอยูในเขตบริเวณกรุงเทพมหานครฯและปริมณฑล 

มีความสนใจเก่ียวกับบอลลูน ลูกโปง Event การตกแตงในวันพิเศษ โดยเรียงลําดับผลลัพธจากมากที่สุด

ไปถึงนอยที่สุด ดังนี้ 
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1. อันดับที่ 1 แคมเปญ Whale ขั้นตอนการออกแบบและตัดเย็บ ระยะเวลาในการโฆษณา 7 วัน   

สามารถเขาถึงได 14,859 คน การแสดงผล 25,304 คน จํานวนการคลิก 14,015 คลิก 

 2. อันดับที่ 2 แคมเปญ Whale ขั้นตอนกาติดตั้งจนถึงผลงานแสดง ระยะเวลาในการโฆษณา 

7 วัน   

สามารถเขาถึงได 9,416 คน การแสดงผล 13,607 คน จํานวนการคลิก 8,070 คลิก 

 3. อันดับที่ 3 แคมเปญ MANIAC ระยะเวลาในการโฆษณา 7 วัน   

สามารถเขาถึงได 7,744 คน การแสดงผล 10,155 คน จํานวนการคลิก 1,953 คลิก 

 4. อันดับที่ 4 แคมเปญ Thai Pavilion Inflatable ระยะเวลาในการโฆษณา 7 วัน   

สามารถเขาถึงได 7,601 คน การแสดงผล 12,562 คน จํานวนการคลิก 6,245 คลิก 

 

 จากผลการวิจัยพบวา แคมเปญทั้ง 4 ชุด สงผลตอจํานวนการเขาถึง การแสดงผลและจํานวนการ

คลิกโพสที่แตกตางกันไปตาม Content  ที่กลุมเปาหมายเคยพบเห็นเขาถึงงายกวาเนื่องจากเปนผลงาน

ที่ตั้งตั้งในหางสรรพสินคาที่ผูคนมักใชเวลาในชวงหลังเลิกงาน หรือวันหยุด งบประมาณและเวลาในการ

โฆษณาไมแตกตางกัน Content Video ในครั้งหนาตองเปนผลงานที่สามารถพบเห็นไดตามพื้นที่

สาธารณะมากกวานี้ เพ่ือใหกลุมเปาหมายจดจําแบรนดได ผูจัดทาํจึงมองเห็นวาการใชแพลตฟอรม 

Facebook เปนแพลตฟอรมที่เหมาะสมกับแบรนดเพราะกลุมเปาหมายสวนมากมักใชเวลาบน

แพลตฟอรมนี้ในการรีเสิรทขอมูลสิ่งที่สนใจ 

จากการศึกษาวิจัยในการวัดประสิทธิผลของการทําโฆษณา Short Video Content บนเพจ 

Artinflate ผานแพลตฟอรม Facebook ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางการรับรูและการจดจําแบรนด 

(Brand Awareness) และการมีสวนรวมกับแบรนด (Brand Engagement) ผลในการเปรียบเทียบ

ภาพรวมของแพลตฟอรมและอัตราการเพิ่มขึ้นไดดังนี้ 

 1. กอนการทําแคมเปญ มีการเขาถึง Facebook Fan Page จํานวน 73 หลังทําแคมเปญโฆษณา

มีการเขาถึง Facebook Fan Page จํานวน 30,800 

 2. กอนการทําแคมเปญ มีจํานวนการโตตอบกับเนื้อหาบน Facebook Fan Page จํานวน 1 

หลังทําแคมเปญโฆษณามีการเขาถึง Facebook Fan Page จํานวน 1,000 

 3. กอนการทําแคมเปญ มีผูติดตามใหมบน Facebook Fan Page จํานวน 0 หลังทําแคมเปญ

โฆษณามีการเขาถึง Facebook Fan Page จํานวน 914 
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จากผลการเปรียบเทยีบการทําแคมเปญโฆษณาตลอดระยะเวลา 37 วัน ทําให Facebook Fan 

Page (Artinflate) ของบริษัท Balloon Art เปนที่รูจักและมีผูติดตามรายใหมที่สนใจในตัวแบรนดรึ

ผลงานมากขึ้น จึงสามารถสรุปไดวา การทาํโฆษณาบนแพลตฟอรม Facebook โดยใช Short Video 

Content เทคนิคการเลาเรื่องแบบ Behind the scenes  สามารถตอบโจทยของวัตถุประสงคของผูวิจัย

ในดานของการเพิ่มการรับรูและจดจําแบรนด (Brand Awareness) เพ่ือสรางรากฐานของกลุมเปาหมาย

เดิมและเพิ่มกลุมเปาหมายกลุมใหม ในอนาคตเมื่อมีการทําแคมเปญระยะยาวจะสามารถทําใหแบรนด

เติบโตจนประสบความสําเร็จยิ่งข้ึน 

5.2.2 จากการศึกษาการเปรียบเทียบวิดีโอคอนเทนตแบบ Real time และ แบบ Behind the 

scenes ในรูปแบบแคมเปญเดียวกันบนเพจเฟซบุก BalloonArt ของบริษัท บอลลูน อารท ในการวัด

ประสิทธิผลของการรับรูและการจดจําแบรนด (Brand Awareness) ผานการเขาถึงกลุมเปาหมาย การ

เขาถึง การมีสวนรวมกับโพสและจํานวนการติดตามหรือการถูกใจ ผานวิดีโอคอนเทนต 2 แคมเปญที่

เลือกใช Content แตกตางกันแตลงวันเดียวกัน รวมทั้งหมด 4 วิดีโอ และเลือกวัตถุประสงคในการ

โฆษณาเพ่ือสรางการรับรูและการจดจําแบรนด กลุมเปาหมาย เพศชายและหญิง อายุระหวาง 18-65 ป 

อาศัยในกรุงเทพมหานคร มีความสนใจเกี่ยวกับบอลลูน งานศิลปะ ระยะเวลาในการลงคอนเทนตท้ังหมด 

14 วัน โดยเรียงลําดับผลลัพธจากมากที่สุดไปนอยที่สุดไดดังนี้ 

อันดับที่ 1 ชุดโฆษณาวิดีโอคอนเทนต The Melody Of Flower แบบ Behind the scenes 

 จํานวนการเขาถึง 9,999 การมีสวนรวมกับโพส 2,043 การติดตามหรือการถูกใจ 137 

อันดับที่ 2 ชุดโฆษณาวิดีโอคอนเทนต นอง Sleeping แบบ Real time 

 จํานวนการเขาถึง 6,334 การมีสวนรวมกับโพส 2,050 การติดตามหรือการถูกใจ 201 

อันดับที่ 3 ชุดโฆษณาวิดีโอคอนเทนต The Melody Of Flower แบบ Real time 

 จํานวนการเขาถึง 5,264 การมีสวนรวมกับโพส 1,585 การติดตามหรือการถูกใจ 126 

อันดับที่ 4 ชุดโฆษณาวิดีโอคอนเทนต นอง Sleeping แบบ Behind the scenes 

 จํานวนการเขาถึง 4,232 การมีสวนรวมกับโพส 1,311 การติดตามหรือการถูกใจ 154 

  

จากผลการวิจัยพบวา แคมเปญที่มชีุดโฆษณาทั้งหมด 2 ชุด 4 แบบ สงผลตอจํานวนการเขาถึง 

การมีสวนรวมกับโพสและจํานวนการติดตามหรือการถูกใจที่แตกตางกันไปตามรูปแบบของผลงานวา

ผลงานใดกลุมเปาอยากรับชมคอนเทนตแบบใด แตจํานวนการเขาถึงยังอยูในระดับไลเลี่ยกัน  สอดคลอง

กับบทความของ STEPS ACADEMY ที่พูดถึงการเพ่ิมประสิทธิภาพใหกับคอนเทนตบนโลกโซเชียลมเีดยี
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ดวยการทํา Real time Marketing วาปจจุบันเกิดการเปลี่ยนแปลงรวดเร็วกับการทําการตลาด เนื้อหา

ขาวสารตองอัพเดตใหทันตอสถานการณ จึงเกิดการทําการตลาดแบบ Real time จากรายงานของ 

Monetate และ eConsultancy ใหขอมูลดานการตลาดและอีคอมเมิรซ วิเคราะหวาการทําการตลาด 

Real time สามารถเพ่ิม Conversion Rate สูงถึง 60 เปอรเซ็นต การทําการตลาด Real time ทีมงาน

ตองตัดสินใจลงมือทําในระยะที่รวดเร็ว ชวงเวลาที่เหมาะสมในการทําคอนเทนตชวงเวลาที่คอนเทนตถูก

สื่อสารออกไป ความเหมาะสมเนื้อหาคอนเทนตท่ีตองคํานึงถึงลิขสิทธิ์ ถอยคําที่ใชตองไมกระทบความรูสึก

ของผูอ่ืน รูปแบบการทํา Real time คอนเทนตมีหลากหลายเชน Live event photo, Keyword # 

Hashtag , Live Steaming , Short cut video ฯลฯ 

 การทํา Real time คอนเทนต เปนการนําเนื้อหาที่เก่ียวกับสถานการณปจจุบัน แนวโนมที่จะเกิด

ขึ้นกับพฤติกรรมของกลุมบริโภคในขณะนั้น หรือการเกิดกระแสที่เปนไวรัลบนสื่อโซเชียล กลยุทธแบบนี้

จะชวยใหแบรนดหรือองคกรสรางการมสีวนรวมกับกลุมเปาหมายและผูติดตามไดทันกระแสชวงนั้น ทําให

แบรนดหรืองคกรอินเทร็นด (“รูปแบบของ Real-Time Content กับการสรางคอนเทนตที่เหมาะสม

ใหกับแบรนด”,2567) รูปแบบท่ีทางผูจัดทํานํามาประยุกตใชคือ Real time จาก Event Marketing ที่ใช

ประโยชนจากงาน Event ที่ทางบริษัทบอลลูน อารท ไดเนรมิตผลงานตามคอนเซ็ปตของลูกคา ลวนเปน

ผลงานที่ถูกพูดถึงบนสื่อโซเชียลตามเทศกาลนั้นๆ เชน นอง Sleeping ที่ผูชมรับรูวาเปนผลงานของคุณอัง 

วิพุธ ศิลปนที่มีชื่อเสียงจากผลงานวาด Exhibition ทางบริษัทบอลลูน อารท จึงเลือกผลงานชิ้นนี้ที่ไดคอล

แลปกับคุณอัง วิพุธ มานําเสนอในรูปแบบ Video Content ทั้ง 2 รูปแบบ  Real time และ Behind 

the scenes ควบคูกันเพื่อเปรียบเทียบกันเพื่อหาวาคอนเทนตแบบใดเหมาะสมที่จะนํามาใชกับทางบริษัท

มากที่สุด ผูวิจัยไดนําผลลัพธการทําคอนเทนตแบบ Behind the scenes ที่ไดทําบนเพจ Artinflate ที่

ไดผลตอบรับเปนอยางดีมาปรับใชบนเพจ BalloonArt เพจหลักของบริษัทควบคูกับกับคอนเทนตแบบ 

Real time โดยผลลัพธเม่ือจบแคมเปญชุดที่ 1 นอง Sleeping รูปแบบคอนเทนตแบบ Real time มียอด 

Engagement และยอดผูติดตามหรือยอดกดถูกใจที่มากกวาคอนเทนตแบบ Behind the scenes แต

เมื่อแคมเปญชุดที่ 2  The melody of Flower รูปแบบคอนเทนตแบบ Behind the scenes  

กลับมียอด Engagement และยอดผูติดตามหรือยอดกดถูกใจที่มากกวาคอนเทนตแบบ Real time 

ผูจัดทําจึงสรุปไดวารูปแบบผลงานที่แตกตางกันจึงทําใหคอนเทนตแตแบบใหผลลัพธที่แตกตางกัน 

เพราะฉะนั้นเราควรเลือกใชคอนเทนตใหเหมาะสมกับเนื้องานใหตรงกลุมเปาหมาย 
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5.3 ขอเสนอแนะ 

 5.3.1 ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปปรับใชแกบริษัท Balloon Art 

 จากการศึกษาผลการวิจัยเรื่อง “ การสรางการรับรู (Brand Awareness) ของบนเพจ Artinflate 

ผานแพลตฟอรม Facebook ของบริษัทบอลลูน อารท ” นํามาซึ่งเปนที่รูจักและเพ่ิมยอดขาย สามารถนํา

ผลวิจัยไปตอยอด และศึกษาการทาํแคมเปญรูปแบบอื่นที่ผานแพลตฟอรม Facebook ไดขอสรุปดังนี้ 

 1.แคมเปญโฆษณาที่ตองการสรางการรับรูแบรนดและเขาถึงกลุมเปาหมาย เพ่ือนําไปสูการตอ

ยอดขายในอนาคต ผานการใช Short Video Content นัน้ถือวาทิศทางที่ดีขึ้นเนื่องจากกอนหนานี้ยังไม

เคยทํา Content ใดๆบนเพจจะเนนการตลาดแบบ Word of mouth มากกวา 

 2.ในดานการสรางสรรคเนื้อหาควรจะตองสรางแรงจูงใจในคอนเทนตวิดีโอขนาดสั้นโดยเนนย้ํา

ตัวตนของ  แบรนดใหมากขึ้นโดยใช Visualization เปนการเลาเรื่องที่สําคัญ 

 3.รูปแบบที่ใชในคอนเทนตวิดีโอขนาดสั้นสําหรับแบรนดบอลลูนอารทควรเนนไปที่การให

ผูออกแบบงานมาอธิบายเปนขอมูลสั้น ๆ เพื่อใหเขาใจกระบวนการผลิตและประกอบงานใหชัดเจนมาก

ยิ่งขึ้น ทั้งในดานเพ่ือสรางแบรนดใหมีความนาเชื่อถือและสรางการรับรูกับกลุมเปาหมายเพิ่มมากขึ้น 

 4.ทุกครั้งที่มีการเริ่มโปรเจคใหมตองดําเนินการถายทําตั้งแตภาพเบื้องหลัง (Behind the 

scenes) ของกระบวนการทํางานตั้งแตการผลิตไปจนถึงวันที่ติดตั้งงานแสดงในสถานที่จริงเพ่ือใชใน 

การทํา Content ครั้งตอๆไป 

 5.หลังจากการจบโปรเจคตองนําวิดีโอมาคัดเลือกวาโปรเจคใดเหมาะกับคอนเทนตวิดีโอแบบใด 

เพ่ือใหผลลัพธออกมามีประสิทธิภาพมากที่สุด 

6.ในการทําวิดีโอเบื้องหลังการผลิต ในสวนที่ผูชมไมเคยเห็น จะไดทําใหผูชมรูสึกวา  

เปนเสมือนคนที่อยูรวมในข้ันตอนการติดตั้ง หรือขั้นตอนผลิตจริง ๆ เชน การทําใหบอลลูนดูเหมือนมีชีวิต

จริงๆ เคลื่อนไหวไดจริงๆ นั้นมีข้ันตอนอยางไร  

 7.ควรเลือกชิ้นงานที่เปนโชวเคสในการเปนคอนเทนตวิดีโอขนาดสั้น โดยดูเทร็นดความนิยมของ

คนสวนใหญในชวงเวลานั้นๆ วาคอนเทนตรูปแบบกําลังอยูในกระแสเปนที่พูดถึงเพ่ือทําใหเกิดความสนใจ

มากขึ้น  
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ตารางที่ 5.1: ขอมูลจากฝายการตลาดไลน OA ของบริษัท ตั้งแตวันที่เริ่มแคมเปญ  

                 3 เมษายน – 9 พฤษภาคม 2567 

กลุมสินคา จํานวนลูกคาที่สอบถาม 

(ราย) 

จํานวนลูกคาที่ปดการ

ขาย 

(ราย) 

ยอดการขาย 

(บาท) 

1.บอลลูน 17 1 22,769.60 

2.ลูกโปง 14 4 24,430.00 

3.สกายทูบ 2 1 29,830.00 

4.มาสคอต 3 - - 

รวม 36 6 77,029.00 

 

 จากตารางที่ 5.1 จะพบวามยีอดขายที่เพ่ิมข้ึนจากการทําแคมเปญซึ่งเปนแนวโนมในอนาคตที่ดี 

ถามีการลง Content ที่เหมาะสมกับแพลตฟอรมผลงานที่นําไปเสนอบน Short Video นาสนใจก็จะเกิด

การรับรูและจดจําแบรนด ตอยอดไปพัฒนายอดขายไดสวนนึง 

 5.3.2 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาเพ่ือการวิจัยสําหรับการตอยอดจากการทําแคมเปญโฆษณา

ที่เกิดขึ้นครั้งนี้ มีดังตอไปนี้ 

 1.ควรมีการศึกษาแพลตฟอรมอื่น เชน Tiktok หรือ Instagram เพ่ือเปรียบเทียบผลลัพธวา

แพลตฟอรมออนไลนใดที่มีผลลัพธที่ดกีวาหรือมีขอดีแตกตางกันอยางไร ในสวนของ Content ที่เลือกใช

ในแคมเปญอาจจะมีความหลากหลายเพ่ือเพ่ิมแรงดึงดูดกลุมเปาหมายเพิ่มเติม 

 2.การใช Content Short Video ในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ถือวาประสบผลสําเร็จเปน

อยางดี แตดวยระยะเวลาของแคมเปญที่นอย และความยาวของ Video ที่นาจะเพ่ิมความยาวในอนาคต

เมื่อแบรนดเปนที่รูจักและจดจําของผูบริโภค ปรับเนื้อหาโดยการเพ่ิมการสัมภาษณพนักงานในการทํางาน 

จะย่ิงสรางความประทับใจใหกลุมเปาหมายรับรูถึงความตั้งใจที่ทางบริษัทใสใจกับรายละเอียดของผลงาน

ทุกชิ้น 

  3.ควรมีการใชเครื่องมืออ่ืน ๆ (Analytic Tools) เพ่ือวัดถึงการมีสวนรวม เชน Engagement 

Metric ที่เปนตัวชี้วัดผูคนที่เขามาแสดงความคดิเห็น การแชร Content ของเพจ การกดไลคหรือกดอิโมจิ

แสดงความรูสึก และ Click-Throughs ทําใหสามารถเก็บขอมูลวาแตละแคมเปญกลุมเปาหมายรูสึก

อยางไร เขาถึงการโฆษณาแคมเปญนี้มากนอยเพียงใด นําผลลัพธมาปรับพัฒนาเนื้อหา Content ที่เขากับ



80 

 

กลุมเปาหมายในทุกๆยุค เขามาชวยวัดมากขึ้น ทั้งนี้เพื่อสามารถศึกษาความชื่นชอบของกลุมเปาหมายวา

ขณะนั้น Content แบบใดที่กําลังเปนไวรัล สงผลใหเนื้อหา Content มีความแปลกใหมตามเทรนดตลอด 

หรือการใช Facebook Inspect ถาการทํา Facebook Ads แตดูผลลัพธไมเปน หรือประเมนิผลลัพธไม

ถูกตอง ตัวเครื่องมือ Facebook Inspect จะชวยประเมินไดวาโฆษณาที่ปลอยไปนั้นทํางานไดดีหรือ

ระหวางที่แคมเปญรันอยูมีปญหาระหวางทางอะไรหรือไม Short Video นาสนใจก็จะเกิดการรับรูและ

จดจําแบรนด ตอยอดไปพัฒนายอดขายไดสวนนึง 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



81 

 

บรรณานุกรม 

ขอมูลลาสุดของ Nielsen แสดงใหเห็นวาการสตรีมและดิจิทัลกําลังเพ่ิมขึ้นในเอเชีย แตทีวีแบบดั้งเดิมยังคง 

ครองงบโฆษณาและสวนแบงรายได.(2567). สืบคนจาก https://www.nielsen.com/th/news- 

center/2023/streaming-and-digital-on-the-rise-in-asia/ 

จิตติศักดิ์ ธรรมาภรณพิลาศ. (2561). ทําไมเมืองไทยถึงมี ‘หาง’ เยอะ. สืบคนจาก https://www. chula 

.ac.th/cuinside/14539/ 

เจาะลึกแนวโนมสื่อไทยป 2567 ผานมุมมองนักวิชาการ ผูบริหาร อินฟลูเอนเซอร และสื่อมวลชน. (2567).  

สืบคนจาก https://www.infoquest.co.th/2024/367129 

เทรนดโฆษณา Behind The Scenes … ตองบอกคนดูดวยวาจะ ขายของ. (2561). สืบคนจาก https:// 

 marketeeronline.co/archives/19714 

Thumbsupteam.  DAAT เผยขอมูลทิศทางภาพรวมธุรกิจโฆษณาดิจิทัล ป (2556). Thumbsup Media. 

สืบคนจาก https://www.thumbsup.in.th/daat-reveal-overview-thai-digital-

advertising-2556#google_vignette 

สรุปขอมูลที่ควรรู DIGITAL 2023 THAILAND จาก We Are Social และ Meltwater. (2566). สืบคนจาก 

 https://www.insightera.co.th/digital-2023-thailand/ 

ประวัติ! การกําเนิดของลูกโปง. (2561). สืบคนจาก https://galaxy-7.net/%E0%B8%9B%E0%B8 

 %A3%E0%B8%B0% 

Digital 2567: Thailand. (2567). สืบคนจาก https://datareportal.com/reports/digital-2024- 

thailand 

ไฟคริสตมาส เซ็นทรัลเวิลด 2024 ชวนดูไฟประดับและพิกาชูสุดคิวต. (2567). สืบคนจาก https:// 

 travel.kapook.com/view275704.html 

ภูมิทัศนสื่อไทยป 2564-2565. (2565). สืบคนจาก https://techsauce.co/pr-news/infoquest 

 -thailand-media-landscape-20224  

4 เช็กลิสตที่คุณตองรูกอนทํา Real-Time Content. (2566). สืบคนจาก https://creative 

 talkconference.com/4-checklists-for-real-time-content/ 

9 ไอเดียในการสราง Brand Awareness ใหธุรกิจเขาไปนั่งในใจผูบริโภค. (2564). สืบคนจาก 

 https://digimusketeers.co.th/blogs/online-marketing/9-ideas-with-brand-awareness 

 



82 

 

Du Plessis, C. (2017). The role of content marketing in social media content 

communities. South African Journal of information Management, 19(1), 1-7. 

Facebook เพจ Balloonart ของบริษัท Balloon Art .(2567). สืบคนจาก https://www.facebook 

.com/search/top?q=balloonart 

Facebook เพจ Artinflate ของบริษัท Balloon Art.(2567). สืบคนจาก https://www.facebook 

.com/artinflate/  

Holliman, G., & Rowley, I. (2014). Business to business digital content marketing: 

marketers' perceptions of best practice. Journal of Research in Interactive 

Marketing, 8(4), 269-293. 

ToFu vs MoFu vs BoFu เสิรฟคอนเทนตที่ใช ใหกับกลุมลูกคาเปาหมายทั้ง 3 ชวง.(2567). สืบคนจาก 

 https://contentshifu.com/blog/sales-funnel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



83 

 

ประวัติผูเขียน 

 

ช่ือ-นามสกุล:    กิตติกานต สมัตถพันธุ 

อีเมล:     pun.balloon@gmail.com 

ประวัติการศึกษา:   ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

ประสบการณการทํางาน:  ฝายศิลป บริษัท บอลลูน อารท จํากัด 

 
 


