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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 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 การดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของคนรุนใหมเปลี่ยนไปจากเดิมอยางมาก  เนื่องจากเดิมทีสังคมไทย

เปนสังคมการเกษตรที่ใชแรงงานเปนหลัก พอหมดกิจกรรมในแตละวันก็ไมมีการพักผอนหรือสถานที่ความ

บันเทิงที่ชัดเจน มีแตการสังสรรคดื่มของมนึเมา และการเขานอน แตเม่ือกาวเขาสูยุคความเปน

อุตสาหกรรม สังคมชนบทเริ่มเขาสูความเปนเมืองมากขึ้น มีการรับวัฒนธรรมจากตางประเทศมาพัฒนา

ดานความศิวิไลซ อยากไดพื้นที่สาธารณะรูปแบบอ่ืน นอกเหนือจากการไปรวมตัวกันในงานบุญงานกุศล 

หรือกิจกรรมพ้ืนฐานของชุมชนในอดีต จึงเริ่มพัฒนามียานการคา หรือยานพาณิชยกรรม อาทิเชน การ

เลือกซื้อผาไปตัดชุดตองไปที่ยานพาหุรัด จึงทําใหหางสรรพสินคาตามมา โดยใชหลัก “ One Stop 

Service ”โดยการนํายานการคาขายสินคาหลากหลายมารวมกัน เพ่ือตอบโจทยคนรุนใหมที่มีเวลาใชชีวิต

ที่จํากัดตองทํางาน 5 วันตอสัปดาห มีเวลาพักผอนแคเสารอาทิตย จึงตองการสถานที่ที่มีความบันเทงิ 

สามารถช็อปปง ชมภาพยนตร รับประทานอาหาร หรือเพียงแคเดินเลนในหางเพ่ือตากแอรในหางเทานั้น 

หางสรรพสินคาในปจจุบันมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบใหเหมาะสมกับยุคสมัยมากขึ้น ไมเพียงแตการขาย

สินคาใหผูบริโภค แตยังมีการจัดงานอีเวนท(Event) เปดตัวสินคา งานแสดง หรือการจัดการประกวด

แขงขันตางๆ เพ่ือสรางประสบการณรวมกัน ทําใหเกิดความประทับใจ ซึ่งนําไปสูการตัดสินใจซื้อและการ

บอกตอ (จิตติศักดิ์ ธรรมาภรณพิลาศ, 2561) 

 การจัดงานอีเวนท (Event) คือการทําใหผูคนจดจําแบรนดหรือองคกรไดมากขึ้น หากมีการโปร

โมตที่ดีจะทําใหแบรนดเขาถึงกลุมเปาหมายใหมๆ และเปนการสานสัมพันธที่ดีระหวางแบรนดกับลูกคา 

การแขงขันเรื่องแนวคิดในการจัดการงานอีเวนทในปจจุบันจึงมีการแขงขันที่สูง โดยตองมีไอเดียที่แปลก

ใหมดึงดูดความสนใจของลูกคา มีการพูดถึงในวงกวาง ไอเดียในตกแตงสถานที่จึงเริ่มมีเทคนิคตางๆเขามา

เพ่ิมเติมมากขึ้น  ดวยการตกแตงสถานที่ดวย Balloon ตามธีมตางๆของงาน หรือชวงเทศกาลที่มีการจัด

โชว Balloon ตัวการตูนขนาดใหญเกิดเปนไวรัลใหผูคนมาชมการตกแตงสถานที่งานถายภาพเก็บเปน
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ความทรงจํา และแชรลงตามสื่อโซเชียล อาทิเชน ชวงเทศกาลสงทายปลาสุด ที่เซ็นทรัลไดเลือกแคมเปญ  

‘ The Great Celebration 2024 ’ ฉลองความสุขทุกโมเมนตที่ศูนยการคาเซ็นทรัลทั่วประเทศ โดย

รวมกับพารทเนอรระดับโลก ‘ The Pokémon Company ’  นําคาแรคเตอรที่คนทั่วโลกหลงรัก บุก

ฉลองความสุข ปกหมุดศูนยการคาเซ็นทรัลทั่วประเทศไทยเปน Global Destination ฉลองเทศกาลระดับ

โลก โดยมี Balloon Pikachu ขนาดใหญที่สุดที่เคยสรางตั้งอยูที่ลานเซ็นทรัลเวิลด พรอมกับโชว Pikachu 

Dance ที่ออกแบบพิเศษสําหรับแฟนๆชาวไทยโดยเฉพาะ จนเกิดเปนไวรัลใหผูคนมาถายรูปแชรลงสื่อ

โซเชียลมิเดียมากมาย (ไฟคริสตมาส เซ็นทรัลเวิลด 2567 ชวนดูไฟประดับและพิกาชูสุดคิวต 2567) 

 

ภาพที่ 1.1: Balloon Pikachu ที่จัดแสดงที่ลานดานหนาเซ็นทรัลเวิลด 

 
ที่มา: ไฟคริสตมาส เซ็นทรัลเวิลด 2567 ชวนดูไฟประดับและพิกาชูสุดคิวต 2567. 

       สืบคนจาก https://travel.kapook.com/view275704.html 

  

ประเทศไทยกาวเขาสูยุค 4.0 หรือการปฎิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 4 หรือยุคที่นักการตลาดหลาย

คนเรียกวา Marketing 4.0 เพราะวาเปนยุคที่นักการตลาดหลายคนตองหันมาใช เทคโนโลยี ไมวาจะเปน 

แอพ หรือ สื่อออนไลน ในการชวยใหสามารถเขาถึงกลุมลูกคา ไดตรงจุดมากยิ่งข้ึน และการตลาดบน

โซเชียลมีเดียเปนวิธีที่มีประสิทธิภาพสําหรับธุรกิจทุกขนาด ในการเขาถึงกลุมเปาหมายและลูกคา ผูคน

คนพบ เรียนรู ติดตาม และซื้อสินคาจากแบรนดตางๆ บนโซเชียลมีเดีย ที่นําเทคโนโลยีดิจิทัลและ
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อินเทอรเน็ตมาประยุกตใชในกระบวนการผลิตสินคา เพ่ือใหเกิดความคิดสรางสรรค นวัตกรรม เทคโนโลยี

ที่ทันสมัย มีจุดเดนคือสามารถเชื่อมความตองการของผูบริโภครายบุคคลเขากับกระบวนการผลิตสินคา

โดยตรง  อุตสาหกรรมตางๆไดใหความสนใจกับเทคโนโลยีดิจิทัลและอินเทอรเน็ตที่เขามาบทบาท อิทพล

ตอการดําเนินธุรกิจ รวมถึงการนําใชในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่พฤติกรรมเปลี่ยนไป

ตามยุคสมัย สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ไดมีการสํารวจพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตเปน

ประจําทุกป เริ่มตนสํารวจปพ.ศ. 2556 – 2565 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อรวบรวมขอมูลที่แสดงลักษณะและ

แนวโนมพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตของคนไทยท่ีเปลี่ยนแปลงไปอยางตอเนื่องทุกป แตในป 2565 

โดยภาพรวมคนไทยใชเวลาในการเขาถึงอินเทอรเน็ตเฉลี่ยอยูที่ 7 ชั่วโมง 4 นาที ตอวัน จากผลสํารวจ

พบวาเจนเนอเรชั่นที่ใชอินเทอรเน็ตมากที่สุดคอื Gen Y (ชวงอายุ 22 ถึง 41 ป) อยูที่ 8 ชั่วโมง 55 นาที

ตอวัน ในขณะที่ Gen Z (อายุนอยกวา 22 ป) ซึ่งเคยเปนเจนเนอเรชั่นที่ใชอินเทอรเน็ตมากที่สุดในป 

2564 มาในปนี้ Gen Z ใชอินเทอรเน็ตนอยกวา Gen Y โดยใชเวลาในการออนไลนอยูที่ 8 ชั่วโมง 24 

นาทีตอวัน จากที่ไดดําเนินการสํารวจตอเนื่องเปนปที่ 10 แลว พบวากิจกรรมออนไลนที่มีแนวโนมเติบโต

อยางตอเนื่องไดแกการติดตอสื่อสาร การดูหนัง/ฟงเพลง การซื้อขายของ การทําธุรกรรมทางการเงิน และ

การอานขาว โพส บทความ หนังสือ สวนกิจกรรมออนไลนที่มีแนวโนมลดลงและอาจจะหายไปในอนาคต 

ไดแก การคนหาขอมูล โดยใช Search Engine การรับ-สงอีเมล เนื่องจากปจจุบันผูใชอินเทอรเน็ตมี

ทางเลือกในการคนหาขอมูลหรือติดตอสื่อสารมากขึ้น อีกทั้ง Social Media ยังมีการเติบโตมากเทียบจาก

อดีตทาํใหพฤติกรรมคนหาขอมูลหรือติดตอสื่อสารเปลี่ยนไป จากขอมูลภายในของ Google พบวาคน 

Gen Z เกือบ 40% ชอบคนหาขอมูลบน Facebook , TikTok และ Instagram มากกวา Google 

Search เพราะไมตองอานเองสามารถเขาใจเนื้อหาที่ตองการโดยการดู การฟง สั้นๆ 1-2 นาที 
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ภาพที่ 1.2: สถิติคนไทยในการใชงานบนอินเทอรเน็ต 

 
 

ที่มา: สรุปขอมูลที่ควรรู DIGITAL 2023 THAILAND จาก We Are Social และ Meltwater .Insight  .        

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

จากภาพที่ 1.1 พบวาการใชงานบนอินเทอรเน็ตของตนไทยเติบโตหลายเทาตัวถาเทียบกับ 10 ป

กอน และมีการเติบโตขึ้นในทุกๆป ซึ่งสอดคลองกับผลสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส  จะเห็นไดวาพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วในยุคดิจิทัลทําใหธุรกิจตอง

ปรับตัวไปสูชองทาง Online Platform มากขึ้นการทําการตลาดออนไลนใหสําเร็จนั้นตองสราง Content 

ทั้งบทความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว ใหดึงดูดกลุมเปาหมายและไดผลลัพธตามตองการ 

Short Video Content การนําเสนอเรื่องราวในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวบนโลกออนไลน การทํา

วิดีโอในดานการตลาดไดรับการยอมรับอยางกวางขวางจากนักการตลาด นับเปนคอนเทนตมาแรงในชวง

หลายปที่ผานมา โดยเฉพาะชวงสถานการณการแพรระบาดของโควิด-19 ที่ผานมาแพลตฟอรม 

Facebook เผยขอมูลวา วิดีโอคอนเทนตหรือไลฟคอนเทนตท่ีมีความยาว 15 วินาที ไปจนถึง 10  นาที     

มีผูใชงานเพ่ิมข้ึนถึง 50% ผนวกกับชวงเวลาที่ผานมาพฤติกรรมการรับสื่อของผูใชงานอินเทอรเน็ต

เปลี่ยนแปลงไป โดยผูชมตองการเสพสื่อที่รวดเร็ว เนื้อหากระชับ เขาใจงาย แทนการอานขอมูลจาก

เว็บไซตที่เปนรูปแบบขอความ แตไมเห็นภาพ ไมไดยินเสียง หากเปนเสียงจะไดสัมผัสแตไมเห็นภาพ หาก

เปนภาพจะไมไดสัมผัสความรูสึกผานเสียงไมได แตวิดีโอคอนเทนตสามารถมอบสัมผัสเหลานี้ไดครบถวน 
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จึงไดรับความนิยมเปนอยางมาก เพราะปจจุบันอุปกรณเขาถึงไดงาย ถายอนไปชวง 10 ป การจะทําวิดี

แคอนเทนตสักอันจําเปนตองมีกลองวิดีโอ เนื่องจากกลองธรรมดาถายวิดีโอไมได กลองโทรศัพทมือถือก็ยัง

ไมไดมีคุณภาพที่ดีมากนัก แพลตฟอรมที่จํานําเสนอวิดีโอคอนเทนตไปแชรก็แทบจะไมมี ซึ่งแตกตางจาก

ยุคปจจุบันที่ทุกๆคนมีกลองวิดีโอเปนของตัวเองคือโทรศัพทสมารทโฟน ที่มีการพัฒนาคุณภาพของกลอง

ใหมีคุณภาพดีกวากลองวิดีโอสมัยกอน และเกิดแพลตฟอรมตางๆขึ้นเพื่อมารองรับการลงคอนเทนตวิดีโอ

มากมาย โดยเฉพาะ TikTok ที่ปจจุบัน มีผูใชแบบ Active user มากกวา 1,000 ลานคนตอเดือน ทําให

แพลตฟอรม social media อื่นๆ ตองขยับตัวตาม โดยการออกบริการ ปรับฟเจอรการใชงานใหคลายกัน

กับ TikTok ไมวาจะเปน Reels บน Facebook และ Instagram หรือ Youtube Shorts ดังนั้นการทาํ 

Video Content Marketing ใหไดประสิทธิภาพสูงสุด นักการตลาด แบรนดสินคาเอง หรือแมกระทั่ง 

Creative Agency ตองเขาใจธรรมชาติของผูบริโภคท่ีเสพเนื้อหาเหลานั้นดวย นําไปสูการออกแบบ

แคมเปญโฆษณาใหเขากับรูปแบบแตละแพลตฟอรม เขาถึงกลุมเปาหมายไดแนบเนียนมากที่สุด โดยไม

รูสึกวากําลังถูกยัดเยียดมากจนเกินไป แบรนดตางๆ ไมวาจะเปนขนาดใหญหรือเล็กไดหันมาใช การตลาด

เชิงเนื้อหา (Content Marketing) การทําคอนเทนตเพื่อจุดประสงคทางการตลาด สงมอบคุณคาหรือ

ความรูดึงดูดกลุมเปาหมาย สรางการจดจําแบรนด กระตุนการตัดสินใจ 

เปนกุญแจสําคัญการสรางความไววางใจสรางความนิยมและเชื่อมโยงกับกลุมที่ตองการ

ขององคกรไดอยางมคีุณภาพผูอานหรือผูชมอาจจะมองวาองคกรนั้นมีความเชี่ยวชาญในดานสาขาของ 

ตนเองโดยเบื้องตนแลวเปนเนื้อหาเปนจุดที่สําคญัในการสรางความเชื่อมั่นใหลูกคาพอใจ 

และสรางความนิยมแบรนดหรือองคกรขึ้นมา นับเปนหนึ่งในทางเลือกของการทําการตลาดแบบใหมๆ ที่

ชวยแกไขปญหาและตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย ซึ่งจะสงผลใหธุรกิจนั้นเติบโตไปได 

และความสัมพันธกับกลุมท่ีตองการขององคกรสามารถเชื่อมความเก่ียวเนื่องตอเรื่องการใกลชิดกับลูกคาจ

ากเนื้อหาที่ประชาสัมพันธออกไปได ซึ่งกระตุนใหผูใชมีการเชื่อมตอและมีความสัมพันธรวมกัน 

จึงทําใหเกิด Engagement ที่สูงข้ึน โดยจําเปนตองวางกลยุทธใหเหมาะสม และสรางสรรค โดยรูปแบบ

ของวิดีโอคอนเทนตระยะสั้นมีทั้งหมด 10 รูปแบบ ไดแก 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  แตในปจจุบันมีการนํา Storytelling 

เขามามีบทบาท ในการตลาดยุคดิจิทัลดวยการเลาเรื่องราวผานประสบการณหรือความรูของผูเรา กอน

นํามาเรียบเรียงถอยคําใหเปนที่นาสนใจ และเขาใจที่มาที่ไปของแบรนดไดอยางถูกตองและนาสนใจมาก
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ยิ่งขึ้น ซึ่งการเลาเรื่องราว สามารถจะเพิ่มคณุคาทางการตลาดไดขึ้นอยูกับวาใครเปนผูเลาและมีความ

นาสนใจมากนอยแคไหน เชน Life Coach ชื่อดังมักจะบอกเลาเรื่องราวเพื่อกระตุนแรงบันดาลใจหรือ

ความรูสึกฮึกเหิมใหผูฟง แตในยุคนี้นับวาการทําควรเลือกใชคอนเทนตแตละประเภทใหตรงกับ

กลุมเปาหมายเพ่ือใหผลลัพธเปนไปตามที่ตั้งไวในการทําการตลาดออนไลนกันมากข้ึน เพราะการสื่อสาร

กับกลุมเปาหมายใหตรงกลุมกับธุรกิจของตัวเอง ตองตอบคําถามใหไดกอนวาธุรกิจของเราตองการอะไร 

Video Content กําลังเปนที่นิยมตอบโจทยการทํางานดานการตลาดมากกวาสื่อชนิดอ่ืนที่มีมากอน ดวย

ความที่วิดีโอคอนเทนตสามารถสงสารหรือขอมูลไดงาย กลุมเปาหมายเขาถึงไดงายและสรางภาพลักษณ

หรือการรับรูใหเปนรูปธรรมชวยใหแบรนดเปนที่รูจักมากขึ้น  สามารถขยับขยาย  และเติบโตจนประสบ

ความสําเร็จได   

ในอดีตลูกโปง (Balloon) ถูกผลิตจากกระเพาะปสสาวะสัตวตากแหง แตในปค.ศ. 1824  ไมเคลิ 

ฟาราเดย ไดคดิคนลูกโปง (Balloon) ที่ทําจากยางคนแรกจากการทดลองแกสหลากหลายชนิด ตอมาในป

ค.ศ. 1930 อุตสาหกรรมผลิตลูกโปงเริ่มการผลิตใสสีผสมรวมกับยางลาเท็กซ ปรับเปลี่ยนรูปรางของ

ลูกโปง (Balloon)  มีการนําไปจุมสารตางๆเพ่ิมความปลอดภัย เพ่ิมสมรรถภาพของลูกโปง (Balloon)  

ในปจจุบัน ลูกโปง (Balloon)  และ ปารตี้ (Party) เปนของคูกัน ทําใหบรรยากาศของงานตางๆรูสึกพิเศษ

มากกวาเดิม จนกลายเปนสัญลักษณความสุขของคนทุกเพศทุกวัย ทําใหธุรกิจลูกโปง(Balloon) เติบโต

อยางมาก 

บริษัทบอลลูน อารท (BalloonArt) ธุรกิจจําหนายและตกแตงลูกโปง เริ่มตนธุรกิจจากการที่  

คุณจิรฐา โลหะพรหม ไดรับแรงบันดาลใจจากประสบการณการเดินทาง ไดเห็นการตกแตงสถานที่ลูกโปง

หลายๆงานในตางประเทศท่ีมีความแตกตางจากลูกโปงที่มีในประเทศไทยอยางชิ้นเชิง และตระหนักวาใน

เมืองไทยยังไมคอยมีคนท่ีจะทําเกี่ยวกับธุรกิจจําหนายและตกแตงลูกโปง จึงไดเริ่มศกึษาและกอตั้งธุรกิจ

ชื่อบริษัทบอลลูน อารท จํากัด ในชวงเริ่มตนของธุรกิจมีพนักงานเพียงไมก่ีคนแตละคนก็จะแบงหนาที่

แนะนําและนําเสนอแนวคิดการใชลูกโปงในการตกแตงสถานที่ใหหางสรรพสินคาในเทศกาลตางๆตาม

แคมเปญ เชน เทศกาลคริสมาสต วันวาเลนไทน ตรุษจีน ฯลฯ และเอเจนซี่ (Agency) โฆษณาจัดงาน 

Event ตางๆ  โดยจะใชวิธีการเขาพบลูกคาเพ่ือแนะนําธุรกิจลูกโปงตกแตงสถานที่ตามแบบที่ไดพบจาก

ตางประเทศเพิ่มลูกเลนใหกับงานอีเวนท (Event) ใชวัสดุที่ไดมาตราฐานนําเขาจากตางประเทศและแกส

ฮีเลียมที่ใชในการอัดลมเขาลูกโปงที่มีความปลอดภัยดวยคุณสมบัติของแกสฮีเลียมที่เบา ติดไฟไดยาก 

แทนการใชแกสไนโตรเจนที่มีตามทองตลาดทั่วไปเนื่องจากแกสไนโตรเจนมีความสามารถในการติดไฟและ

ระเบิดได โดยมีทีมงานคุณภาพที่ใชทักษะของวิศวะกรรมเขามาสนับสนุนจนสามารถเนรมิตรูปแบบตามที่
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ลูกคาตองการได ตอมามีการปรับกลยุทธในการขายมาเปด รานลูกโปง เพ่ือสาธิตการตกแตงลูกโปงแบบ 

Window Display ใชในวันสําคัญหรือโอกาสพิเศษตางๆ เขาถึงกลุมลูกคาทั่วไปมากขึ้น ที่  

รานบอลลูนอารท ปากซอยสุขุมวิท 53  เปนธุรกิจลูกโปงตกแตง แหงแรกในประเทศไทยโดยมีรูปแบบให

ลูกคาเลือกตามความเหมาะสมของงานที่จะใชแตกไลนธุรกิจออกมา  

ทั้งหมด 6 แบรนด ไดแก   

 Artinflate ออกแบบและติดตั้งชิ้นงานบอลลูนผาที่ผานการออกแบบโดยโปรแกรม 3D กอนนํามา

ขึ้นแบบชิ้นงานเพ่ือความสมจริง กลุมลูกคาเปน B2B    

 

ภาพที่ 1.3: ตัวอยางผลงานของ Artiflate ที่จัดแสดงในหาง เปนมังกรที่มีความเสมือนจริง 

 
ที่มา: Balloon Art . สืบคนจาก https://www.balloonartthai.com/ 
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 Airmascot มาสคอตเปาลมที่ผานการออกแบบและผลิตอยางพิถีพิถันใหความละเอียด 

ในทุกขั้นตอนการผลิต เพ่ือใหไดมาสคอตที่ตรงตามความตองการ ตัวมาสคอตและอุปกรณมนีํ้าหนักเบา 

ใหคนที่สวมใสรูสึกสบาย ทํางานดวยพัดลมขนาดเล็กและแบตเตอรี่ขนาดพกพากะทัดรัด ที่ทําใหสามารถ

นํามาสคอตไปใชงานไดในทุกชวงเวลา ดวยมาตรฐานคุณภาพมาสคอตสงออก จึงทําใหมีฐานลูกคาทั้งใน

ประเทศและตางประเทศ กลุมลูกคาจะเปน B2B และ B2C 

 

ภาพที่ 1.4: ภาพผลงานของ Airmascot ที่มีคนสวมใสชุดขางในมีพัดลมระบายอากาศ 

              แตกตางจาก mascot ที่เห็นปกติทั่วไป 

 
ที่มา: Balloon Art . สืบคนจาก https://www.balloonartthai.com/ 
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 Balloonartthai ออกแบบผลิตและติดตั้งงานอีเวนท ตกแตงและเอฟเฟค 

ลูกโปงยางหลายลูกมาประกอบเปนรูปแบบตางๆ โดยมี   ประสบการณยาวนานกวา 30 ป กลุมลูกคาจะ

เปน B2B และ B2C   

 

ภาพที่ 1.5: ผลงานของ Balloonartthai  ลูกโปงยางหลายใบมาประกอบเปนตัวนกยูง 

 
ที่มา: Balloon Art . สืบคนจาก https://www.balloonartthai.com/ 
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 Hidaijaii จําหนายลูกโปงท่ีเปนชอสําเร็จรูปตามเทศกาลหรืองานวัน           

สําคัญตางๆในโอกาสพิเศษที่มีแบบใหเลือกมากมายผลิตโดยทีมงาน มืออาชีพ กลุมลูกคาจะเปน B2C   

 

ภาพที่ 1.6: ภาพผลงานของ Hidaijaii ที่จัดทําเซตลูกโปงสําหรับงานฉลองวันเกิดใหลูกคา 

 

 
ที่มา: Balloon Art . สืบคนจาก https://www.balloonartthai.com/ 

 

 Wholeballoon จําหนายสินคาและอุปกรณเก่ียวกับการทําลูกโปง ทั้งหมด โดยจะมีฐานลูกคา

เปน  B2B และจะมีชองทางการจัดจําหนายใน E-Market คือ Shopee,Lazada   

 BalloonServ ตุกตาเปาลม ทอผาสกายทูป บอลลูนเสาที่ผานการออกแบบและผลิต จากทีมงาน

บอลลูนอารท มีชองทางการจัดจําหนายใน E-Market คือ Shopee,Lazada   
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ภาพที่ 1.7: ผลงานตุกตาเปาลมที่ทําจากผาสกายทูป ที่มีการขายผานชองทาง E-Market 

 
ที่มา: Balloon Art . สืบคนจาก https://www.balloonartthai.com/ 

 

จากการแตกไลนธุรกิจออกมาทําใหกลุมธุรกิจที่มีกลุมลูกคา B2C เปนที่รูจักตามสื่อโซเชียลมีเดีย 

แตกลุมธุรกิจที่มีกลุมลูกคาเปนแบบ B2B ผลงานยังไมเปนที่รูจักในกลุมลูกคาแบบ B2C ทั้งที่ผลงานเปน 

Viral ถูกพูดถึงตามสื่อโซเชียล อยูในวิดีโอคอนเทนตของผูคน แตไมมีใครทราบวาผลงานที่ไดรับชมเปน

ผลงานของใคร แลวใครเปนคนทําขึ้นมา โดยบริษัทมกีารสรางการรับรูถึงวัฒนธรรมและความเปน

เอกลักษณใหกับกลุมเปาหมาย ใชแนวทางการตลาดหลายรูปแบบตั้งแต Roadshow ไปจนถึงการโฆษณา

ในสื่อสิ่งพิมพและสื่อกระจายเสียงซึ่งเปนการลงทุนที่สูงแตไดผลจริง แตก็ไดเฉพาะชวงที่โฆษณา

เทานั้น  และยิ่งสถานการณโควิด-19 ทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงกอนที่จะติดสินใจซื้อสินคา

จะมีการดูรีวิว (Review) คอนเทนต (Content) ตางๆตามชองทางโลกออนไลนมากขึ้น 
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ผูวิจัยจึงมีความตองการที่จะใช Short Video Content  เขามานําเสนอผลงานของบริษัท 

บอลลูน อารท บอกเลาเบ้ืองหลัง (Behind the scenes) ขั้นตอนการทํางานตั้งแตเริ่มตนจนถึงการติดตั้ง

ผานผลงานที่ไดตกแตงสถานที่ดวยฺ Balloon รูปแบบตางๆเพ่ือสื่อสารกลุมเปาหมายที่ติดตามชองทางสื่อ

สังคมออนไลนแพลตฟอรม Facebook ของ บอลลูน อารท จํากัด สราง Brand Awareness ไปยัง

กลุมเปาหมาย เมื่ออยากสรางผลงานการทําบอลลูนขนาดใหญที่มีมาตราฐานตามหลักวิศวกรรมตองนึกถึง 

บอลลูน อารท เปนที่แรก โดยเริ่มตนที่ Facebook Fan page ใหกลุมเปาหมายรับรูวาผลงานที่จะไดชม

เปนผลงานของ บอลลูน อารท จํากัด 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาการใช Short Video Content สื่อสารผานบน Facebook ที่สามารถสราง 

Brand Awareness ใหกับบริษัทบอลลูน อารท 

1.2.2 เพ่ือพัฒนาเนื้อหา Content บนเพจ Facebook Artinflate ของบริษัทบอลลูน อารท โดย

ถายทอดเบ้ืองหลังการทํางาน 

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

แบบใดใหผลลัพธที่ดีกวาโดยวัดผลลัพธบนเพจเฟซบุกของบริษัทบอลลูน อารท 

 

1.3 คําถามนําวิจัย 

1.3.1 การสราง Brand Awareness สื่อสารผาน Short Video Content ในชองทาง 

Facebook ของบริษัทบอลลูน อารท มีผลอยางไร 

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

เก่ียวกับเบื้องหลังข้ันการผลิตกอนไปติดตั้งใน Event แบบใดที่สงผลใหยอดการรับชมดกีวากัน 

 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

งานวิจัยครั้งนี้มุงเนนศึกษาเก่ียวการทํา Short Video Content เพื่อสราง Brand Awareness 

ไปยังกลุมเปาหมาย ผานเพจ Artinflate บน Facebook ของบริษัทบอลลูน อารท จํากัด   
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1.4.1 ขอบเขตเนื้อหา 

ศึกษาการสราง Brand Awareness โดยใชกลยุทธ การทํา Short Video Content แบบ 

Behind the scenes และ Real Time เก่ียวกับเบื้องหลังขั้นการผลิตกอนไปติดตั้งใน Event เลาถึงการ

ทํางานเบื้องหลังจนถึงการติดตั้งผลงาน  ของบริษัท บอลลูน อารท ผานชองทาง Facebook  

1.4.2 ขอบเขตดานขอมูล 

ศึกษาขอมูลบริษัทเพ่ือสรางจุดเดนในการทํา Short Video Content เก่ียวกับเบื้องหลังการ

ทํางาน แสดงออกมาถึงความ Creative Make Wow เปน บอลลูนอารท เพ่ือสราง Brand Awareness 

ใหกับกลุมเปาหมายเมื่อนึกถึง บอลลูน อารท ก็จะคิดถึงผลงานที่เปน Viral  

1.4.3 ขอบเขตดานเวลา 

งานวิจัยนี้มุงเนนศึกษาเก่ียวกับการทํา Short Video Content โดยเลาเก่ียวกับเบื้องหลังขั้นการ

ผลิตกอนไปติดตั้งใน Event ผานผลงานของบริษัทบอลลูน อารท จํากัด ลงสื่อสังคมออนไลน เพ่ือสรางฺ 

Brand Awareness ไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อใหบริษัทบอลลูน อารท เปนที่รูจักในผลงานที่กลุมเปาหมาย

พบเห็นตามสถานที่ที่ผลงานของ บอลลูน อารท ผลิตผลงานข้ึนมามากขึ้น โดยกําหนดระยะเวลาการ

ทดลองระหวางเดือนเมษายน 2567 ถึง กันยายน 2567 รวมเปนเวลา 6 เดือน 

 

1.5 นิยามคําศัพทเฉพาะ 

1.5.1 BalloonART หมายถึง ธุรกิจที่ทําเก่ียวกับการตกแตงสถานที่ตางๆ ดวยลูกโปงหรือ

บอลลูนพองลมที่ไดรับการออกแบบเพื่อใหเกิดความวาวมากที่สุด 

1.5.2 Facebook หมายถึง การใหบริการบนอินเทอรเน็ต ที่สามารถใชติดตอสื่อสารและรวม

กิจกรรมหนึ่งหรือหลายๆ กิจกรรมกับผูใช Facebook คนอ่ืนๆได 

1.5.3 Facebook Fan page หมายถึง พ้ืนที่ที่ลูกคาจะคนพบแลวเขามามสีวนรวไมวาจะเปนการ

กด Like , Comment , Share ยังรวมไปถึงการเห็นทุกอยางที่โพสไปแมจะไมไดกด Like Page ก็ตาม 

1.5.4 Video หมายถึง สื่อที่สามารถนําเสนอภาพที่เคลื่อนไหวพรอมเสียงบรรยายได 

1.5.5 Content หมายถึง ขอมูลเนื้อหาที่จะบอกเลาเรื่องราวตางๆหรือประสบการณ ผานทาง 

ภาพ , วีดีโอ , ตัวอักษร , เสียง เปนตน 

1.5.6 Content Marketing หมายถึง การตลาดอีกเทคนิคที่ใช Content ในการสรางคุณคา

เพ่ือใหตรงกับกลุมเปาหมายที่ตองการโดยมีจุดประสงคใหกลุมเปาหมายกลับมาสรางรายได 
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1.5.7 Storytelling หมายถึง เปนวิธีการหรือเครื่องมือประเภทหนึ่งของการจัดการความรูในการ

ดึงเอาความรูหรือประสบการณ ที่อยูภายในตัวของผูเลาออกมาเลา หรือถายทอดใหบุคคลอ่ืนฟง โดยเปน

เรื่องที่ซาบซึ้ง ประทับใจ ผูฟงสามารถนําเอาความรู หรือประสบการณที่ไดไปประยุกตใชในการทํางาน 

1.5.8 Engagement หมายถึง การมีสวนรวมตอแบรนดหรือธุรกิจ เปนตัวชี้วัดอยางหนึ่งทาง

การตลาดที่ใชวัดการมีสวนรวมของลูกคากลุมเปาหมายที่มีตอแบรนด แลวแบรนดสามารถนําขอมูลที่ไดไป

ปรับปรุงพัฒนาการตลาดได 

1.5.9 Viral หมายถึง การที่ขอมูลหรือเนื้อหาบนอินเทอรเน็ตบางอยางแพรกระจายอยางรวดเร็ว

และกวางขวาง จากการที่ผูคนใหความสนใจโดยพูดถึงและแชรตอ ๆ กันอยางรวดเร็วจนเกิดเปนกระแส

ไวรัล (Viral) ขึ้นมาในวงกวาง เหมือนกับการที่ Virus ลุกลามอยางรวดเร็ว 

1.5.10 Brand Awareness หมายถึง การรับรูแบรนดของลูกคาที่เกิดจากการใชวิธีการทาง

การตลาดทําใหลูกคากลุมเปาหมายรับรูการมีอยูของแบรนด จดจําและนึกถึงแบรนดไดวาแบรนดคือใคร 

เก่ียวกับอะไร ตลอดจนองคประกอบอื่น ๆ ของแบรนด เพ่ือนําไปสูการเปนตัวเลือกในการซื้อของลูกคา 

1.5.11 B2B (Business to Business) หมายถึง การทําธุรกิจที่ติดตอซื้อขายกับองคกรธุรกิจ

ดวยกันเอง ไมใชการซื้อในนามคนธรรมดาแบบรายบุคคล ยกตัวอยางเชน ธุรกิจในประเภทที่เปนบริษัทเอ

เจนซี บริษัทที่ปรึกษาดานธุรกิจ แพ็คเกจทัวรสําหรับองคกร บริษัทผลิตสินคาขายสง บริษัทดานกฎหมาย

สําหรับองคกร ฯลฯ 

1.5.12 B2C (Business to Customer) หมายถึง การทําการตลาดระหวางธุรกิจที่ขายสินคาหรือ

บริการกับลูกคาที่เปนผูบริโภคทั่วไปโดยตรง ยกตัวอยางเชน รานขายอาหาร ขายมือถือ โรงเรียน สวน

สนุก บริการแพล็ตฟอรมขนสงอาหาร เปนตน 

1.5.13 Real time Content หมายถึง การตลาดที่อาศยักระแสสังคม หรือเหตุการณเดนที่

เกิดข้ึนในขณะนั้นมาใชประโยชน โดยนํามาทําเปนคอนเทนตที่สรางสรรค และเขากับแบรนดของตนเอง 

โดยมีชองทางหลักคือโซเชียลมีเดีย เชน Facebook , Twitter 

 

1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1.6.1 เพ่ือใหเขาใจหลักการทํา Short Video Content เพ่ือสรางการรับรูแบรนด (Brand 

Awareness) ผลงานของบริษัทบอลลูน อารท โดยเลาเก่ียวกับเบ้ืองหลังขั้นการผลิตกอนไปติดตั้งใน 

Event บนสื่อสังคมออนไลนผานแพลตฟอรม Facebook 
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1.6.2 เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้มาพัฒนาและเริ่มการทํา Short Video Content บน

สื่อสังคมออนไลนผานแพลตฟอรม Facebook  ของบริษัทบอลลูน อารท 

1.6.3 เพ่ือใชผลลัพธที่ไดนํามาวิเคราะหรูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและวางกลยุทธการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลในการทํางานของตนเองในอนาคตเพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมาย 

1.6.4 เพ่ือเปนแหลงขอมูลที่ใชอางอิงในการทําวิจัยที่เก่ียวของทั้งหมดในครั้งตอไป



 

บทที่2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

การศึกษาการทําวิดีโดคอนเทนตโดยใชการเลาเรื่องผานเบื้องหลังการทํางาน ผานเพจ Artinflate 

บนแพลตฟอรม Facebook ของบริษัทบอลลลูน อารท จํากัด เพ่ือสรางการรับรูของแบรนด (Brand 

Awareness) ใหกลุมเปาหมายและลูกคาบริษัทบอลลูน อารท จํากัด ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของในหัวขอดังตอไปนี้ 

2.1พฤติกรรมการบริโภคสื่อในประเทศไทย 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับ Facebook 

2.3 แนวคิดเก่ียวและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับ Video Content 

2.5 แนวคิดการทาํ Video Content โดยผานการเลาเรื่องแบบ Behind the scenes 

2.6 แนวคิดการทาํ Video Content แบบ Real Time 

2.7 แนวคิดเก่ียวของการสรางความไววางใจของแบรนด (Brand Awareness) 

 

2.1 พฤติกรรมการบริโภคสื่อในประเทศไทย 

Digital 2567 : Thailand (2567) กลาวถึงการบริโภคสื่อในประเทศไทยวา มีลักษณะที่ผสมผสานกัน

ระหวางสื่อตั้งเดิมและแพลตฟอรมดิจิทัล ซึ่งมีลักษณะเชนนี้ทั่วทั้งเอเชีย โซเชียลมีเดียมีบทบาทสําคัญ โดย

เฉพาะเฟซบุกที่เปนแพลตฟอรมที่มีคนใชมากที่สุด ประมาณ 48.1 ลานคน รองลงมาคือยูทูปประมาณ 

44.2 ลานคนและติ๊กตอก ประมาณ 44.4 ลานคน เปนประชากรในชวงอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป 

นอกจากนี้การบริการดานสตรีมม่ิงมีอัตราการเติบโตเพ่ิมมากขึ้นถึงรอยละ 64 ของผูชมคนไทย 

แนวโนมนี้มีอัตรเพิ่มสูเห็นของการใชสมารที่ไมมีดีตราเห็นสูงขึ้นทั้งทั้งทั้งท่ีเห็นกันเปน แมไวเปน 

ดิจิทัลจะมีการเติบโตเพ่ิมมากข้ึนก็ตาม แตโทรทัศนตั้งเดิมก็ยังมีบทบาทสําคัญในสัดสวนของรายไดจาก 

โฆษณาคิดเปนรอยละ 68 ของเม็ดเงินโฆษณาโดยรวม (Neilsen, 2023) 

ขณะที่ Tiktok ก็มีบาทบาทเพ่ิมขึ้นอยางเห็นไดชัดการเปลี่ยนแปลงของแอปพลิเคชั่นที่เปนคอน

เทนตวิดีโอสั้นกําลังมีบทบาทสําคัญตอการบริโภคขาวสารและอีคอมเมิรซ โดยเฉพาะการขายสินคาแบบ

ไลฟสด แนวโนมนี้เองที่ทําใหติ้กตอกมีสวนรวมจากผูใชในอัตราที่เพ่ิมมากขึ้นตั้งแตป 2023 ในชวงการ

เลือกตั้งของประเทศไทย ซึ่งผูใชในประเทศสนใจใชติ๊กตอกในการหาขอมูลขาวสารเพิ่มมากขึ้น  
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นอกจากนั้นแพลตฟอรมอื่นๆ อยางอินสตาแกรมเองก็มีการเติบโตเพิ่มมากขึ้น และมีการเขาถึง 

การโฆษณาเพ่ิมข้ึนรอยละ 8.1 เมื่อเปรียบเทียบชวงเวลาในเดือนมกราคม ป 2023 และเดือนมกราคม  

ในป 2024 (DataReport, 2023) 

กลุมประชากรในกลุม Gen Y หรือ Gen Z ที่มีการใชอินสตาแกรมกันเปนกลุมใหญมากกวากลุม 

ประชากรอ่ืน ๆ ทั้งเปนชองทางการแสดงตัวตนในกลุมที่มีความสนใจรวมกัน หรือกลุมเพ่ือน นอกจากนั้น 

ในกลุม Gen Y และ Gen Z จะใชทวิตเตอรเพื่อแสดงออกทางจุดยืนของความคดิ หรือแสดงความคิดเห็น 

ตอประเด็นตาง ๆ เชน กลุมผูที่ชื่นชอบการาเกาหลี หรือกลุมผูมีความคิดเห็นทางการเมืองในลักษณะ 

เดียวกัน Tiktok เองก็เปนแพลตฟอรมที่นับวาเขามาในไทยไดไมนาน แตไดรับความนิยมอยางลนหลามใน 

ปพ.ศ. 2564 โดยมีจุดเดนดานการเปนแพลตฟอรมดานความบันเทิงเปนหลัก ผูบริโภคยุคปจจุบันตองการ 

สื่อที่สามารถมีปฏิสัมพันธตอบโตกันได (Interactive) เมื่อผูบริโภคถาม ก็ตองตอบได การเลือกใชสื่อ 

โชเชียลมีเดียจึงตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมาก โชเชียลมีเดียยังแรงตอเนื่อง เหตุผูคน 

ตองการพ้ืนที่ในการแสดงจุดยืนและแลกเปลี่ยนความคิดเห็น คนไทยในปจจุบันนิยมใชโซเชียลมีเดียเปน 

จํานวนมาก และนาจะยังคงเปนที่นิยมตอไปเรื่อยๆ ดวย 3 ปจจัยหลัก คือ (พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2564) 

1) การจํากัดการแสดงออกทางการเมือง เนื่องจากผูคนไมมีชองทางอื่นในการแสดงความคดิเห็น 

โซเชียลมีเดียจึงเปนเหมือนพื้นที่อิสระในการแสดงจุดยืนและแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 

2) ในดานการศกึษา การปรับเปลี่ยนมาเรียนออนไลนเนื่องดวยสถานการณโควิด-19 ทําให 

โซเชียลมีเตียมีบทบาทสําคญัคัญเพ่ิมมากขึ้นการติดตอสื่อสารระหวางผูสอนและนักเรียม 

3) ในจุดประสงคทางธุรกิจ สามารถชวยใหองคกรประสบความสําเร็จไดจริง และมีประโยชน 

ลลิตา เทียรศรี ผูจัดการฝายวิเคราะหขอมูล บริษัท Wisesight (ประเทศไทย) จํากัด กลาววาปจจุบัน   

แบรนดถูกทาทายในการสื่อสารออนไลนอยางมาก แบรนดจําเปนตองปรับเปลี่ยนเพ่ือใหเขาถึงผูไข 

ใหไดมากที่สุด ทั้งนี้แบรนดตองผลิตคอนเทนตใหมีคณุภาพ เชน แนวทางการใชชีวิตใหมีคุณภาพและมี 

ความเปนอยูในสังคมที่ดี เปนจุดประกายความคิดเชิงบวก แนวโนมการสื่อสารออนไลนในป 25666 นี้ คุณ 

ลลิตามองวา ผูบริโภคมีโอกาสมีทางเลือกมากขึ้น จึงจะไดเห็นคอนเทนตที่หลากหลายมากขึ้น สื่ออนไลน 

สามารถสรางทั้งผลกระทบในเชิงบวกและเชิงลบได ดังนั้น ควรมีการคัดสรรขอมูลกอนสื่อสารและสงตอ 

เพราะผลกระทบท่ีเกิดนั้นจะสงผลในวงกลาง (ภูมิทัศนสื่อไทย2564 - 2565) 
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ทั้งนี้ในแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมการบริโภคสื่อของคนไทย ทําใหเขาใจการบริโภคสื่อของคนไทย 

และภูมิทัศนสื่อที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเขาใจถึงลักษณะของผูบริโภควาเสพสื่อหรือกําลังนิยมสื่อแบบใด 

อะไรที่เปนปจจัยที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคสื่อของคนไทยเปลี่ยนไป ซึ่งเมื่อรับรูถึงปจจัยดังกลาว 

จะทําใหสามารถนําไปวิเคราะหวิธีการทาํคอนเทนตใหตรงยุคของผูบริโภคและตรงกลุมเปาหมายของ 

บริษัทในปจจุบัน 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับ Facebook 

Facebook เปนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียที่คนไทยใชมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง เปนแพลตฟอรม 

ที่ทําใหผูใชสามารถสรางและแบงปนคอนเทนตในเครือขายสังคมของตนเองได โดยเฉพาะในดาน 

การตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคจะพบวา มีการใชเฟซบุกในการโฆษณาเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายได 

เว็บไซต Opify.net มีการสํารวจถึงพฤติกรรมของกลุมผูใชงานและทําการสรุปออกมาไดเปน 

ผูใชงานรวมทั้งหมด 9 กลุมดวยกัน ไดแก 

1.กลุมนักสะกดรอย (The Stalker) สวนใหญใชเวลาเฉลี่ยในการใชงาน Facebook มากกวา 

ผูใชงานท่ัวไปถึง 14 เทา โดยกลุมนี้มีพฤติกรรมที่ชื่นชอบการติดตามและสังเกตความเคลื่อนไหวของเพ่ือน 

หรือผูใชงาบคนอื่นๆ เปนหลัก 

2.กลุมผูสูงอายุ (The Baby Boomer) กลุมผูสูงอายุโดยเปนกลุมที่มีอายุเฉลี่ยระหวาง 55-65 ป 

ขึ้นไป กลุมนี้เริ่มใหความสนใจและหันมาใชงาน Facebook เพ่ือเปนการติดตอสื่อสารกับลูกหลานเปน

หลัก 

3.กลุมผูเลนหนาใหม (The Newbie) ผูใชงานกลุมนี้สวนใหญเปนกลุมเด็กวัยรุนที่เพ่ิงหัดใชงาน 

ซึ่งสวนใหญนิยมถายตัวเอง รวมถึงชอบกด Like และ Comment เปนชีวิตจิตใจ เรียกไดวากดทกุอยางที่

เห็นเลยก็วาได โดยผลการสํารวจพบวาผูเลนหนาใหมกลุมนี้มีการกด Like สูงถึง 5 แสนครั้งภายในระยะ

เพียงแค 2 นาที 

4.กลุมที่รักการโพสและแชรเปนชีวิตจิตใจ (The Over-Sharer) ในกลุมนี้เปนกลุมท่ีรักและชื่น

ชอบการเช็คอินเปนชีวิตจิตใจ ถึงแมจะอยูในหองนํ้าก็ตามก็ยังจะเช็คอิน โดยผลการสํารวจพบวาผูใชงาน

ประเภทนี้มีจํานวนมากถึง 4.8 ลานคน 

5.กลุมนักประชาสัมพันธ (The Brand Promoter) สวนใหญเปนพนักงานของแบรนดหรือบริษัท 

โดยใชงาน Facebook เพื่อโปรโมท ประชาสัมพันพันธและแชรเฉพาะสินคาของหนวยงานและองคกร 

เทานั้น 
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6.กลุมที่กลัวเสียความเปนสวนตัว (The Fearful User) ผูใชงานกลุมนี้มีลักษณะคอนขางลึกลับ 

และไมคอยมีการเปดเผยขอมูลสวนตัวสูสาธารณะ เนื่องจากกลัววาอาจจะมีกลุมมิจฉาชีพนําภาพถายหรือ 

ขอมูลสวนตัวไปใชโดยไมไดรับอนุญาต กลุมนี้จะใชชื่อสมมติ ไมใชชื่อจริงในการใชงาน นอกจากนั้นกลุม 

นี้จะไมคอยรับ Add จากคนท่ีไมรูจักหรือคนแปลกหนา พบวากลุมนี้มีประชากรมากถึง 13 ลานคน 

7.กลุมที่ชอบโพสและแชรเพื่อสรางกระแส (The Curator) กลุมนี้จะชอบโพสรูปภาพหรือวีดีโอ 

ไมวาจะเปนสัตวเลี้ยง ไดแก แมว , สมัย , ภาพเด็ก , มุขตลกและคําคม เพ่ือเปนการสรางกระแสและเพ่ือ 

ยอด Like เปนรูปแบบที่คนสวนใหญชื่นชอบมากที่สุด 

8.กลุมนักเลนเกม (The Gamer) สวนใหญเนนการใชงานเพ่ือการเลนเกมบน Facebook เทานั้น 

ทั้งนี้บนหนาโปรไฟลของผูใชงานกลุมนี้จะแสดงการอัพเดทคะแนนและสถิติในการเลนเกมตางๆ 

9.กลุมที่มี Facebook ไวเฉยๆ (The Non-User) มีบัญชีไว แตไมเคยใชงาน ไมมีสวนรวมกับ 

กิจกรรมอ่ืนๆ อาจจะใชเปนบัญชีสําหรับสัตวเลี้ยงเทานั้น โดยผูใชงานกลุมนี้คดิเปนสัดสวนมากถึง 1896 

ของจํานวนผูใชงาน Facebook ทั้งหมด 

หากลองสังเกตจะพบวาสามารถสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูใชงาน Facebook ใน 

แตละกลุมวา เพ่ือดูพฤติกรรมการใชงาน ทั้งนี้เพ่ือตอยอดในเชิงการตลาดของแบรนดได 

(thumbsupteam, 2556) 

เมื่อตนป 2023 มีผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 61.21 ลานคน อัตราการใชงาน 

อินเทอรเน็ตอยูที่รอยละ 85.3 โดยมีผูใชสื่อสังคมออนไลน 52.25 ลานคน ในเดือนมกราคม 2023 คิดเปน 

รอยละ 72.8 ของประชากรทั้งหมด สื่อสังคมออนไลนที่คนไทยนิยมมากที่สุด อันดับ 1 คือ Facebook 

รอยละ 91 สถิติการเติบโตของสือนชองทาง Facebook ชวงครึ่งป 2023 พบวาอัตราการมีสวนรวม 

สูงข้ึนกวาปท่ี 2022 ในชวงระยะเวลาเดือนมกราคม - เดือนมิถุนายน สัดสวนการโพสของทุกสื่อเพิ่มข้ึน 

ทั้งนี้สวนหนึ่งมาจาก Facebook มี Short VDO ที่สามารถสรางสรรคเนื้อหาที่มีความหลากหลาย ทําให 

ไดรับความนิยมเพ่ิมมากขึ้น 

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับ Content marketing 

Content Marketing นิยามวาเปนกลยุทธทางการตลาดที่มุงเนนเรื่องการสรางสรรคและการสง 

ตอเนื้อหาที่มีคุณคา มีความเกี่ยวของ และมีความสมํ่าเสมอในการใชเพ่ือสรางความสนใจและรักษาให 

ผูอานอยูกับเรา ทั้งนี้เพ่ือนํามาประยุกตใช Content Marketing เพ่ือตอกยํ้าเรื่องการสงเสริมการตลาด 



19 

 

ของสินคาและบริการ ทั้งนี้องคประกอบสําคัญในการทาํ Content Marketing คือ การสรางสรรคเนื้อหา 

โดยมีทั้งรูปแบบของคอนเทนต ไดแก บล็อก , วิดีโอ , อินโฟกราฟก , อีบุค , การโพสในโชเชียลมีเดีย  

และพอดแคสต (Holliman และ Rowley, 2014) รวมไปถึงความเก่ียวของของเนื้อหาจําเปนตองศึกษา

ผูรับสารในดานตางๆ ไมวาจะเปนความตองการ, จุดเจ็บปวด และความสนใจ (Du Plessis, 2017) 

เครื่องมือทางการตลอดผานรูปแแบบตางๆ ผานกิจกรรมท่ีทําเปนประจําในทกุวันนี้ ไมวาจะเปน 

การสืบคนขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพ่ือเปรียบเทียบราคา คุณสมบัติ การอานรีวิวสถานที่ทองเที่ยวและคนหา 

รานอาหาร รานคาเฟ การบริโภคเพ่ือคนหลไลฟสไตลตางๆ ที่นาสนใจ ถือเปนการเสพเนื้อหาโดยปริยาย 

ดังนั้นการทํา Content Marketing ที่ใหกลัพธที่ดี จึงมกัจะเปนการทําคอนเทนตที่ตองสอดคลองกับการ 

พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย 

 

ขั้นตอนเริ่มตนสราง Content Marketing Strategy ใหแบรนด 

1. การตั้งเปาหมาย (Goal Setting) 

วิธีการตั้งเปาหมายของการทํา Content Marketing ก็คือการตั้งเปาหมายการตลาด โดยใชคอน 

เทนตในการผลักดันใหเปาหมายเปนจริง โดยเปาหมายที่ดีก็ควรตั้งอยูบนหลัก SMART อันไดแก 

S - Speafic        หมายถึง เจาะจง เชน มีคนเขามาเยี่ยมชม 

M - Measurable หมายถึง สามารถวัดผลได เชน จํานวนยอดวิว 10,000 ครั้ง  

A - Attainable    หมายถึง เปนไปไดจริง เชน มี Follower สะสม 3.000 คน  

R - Relevant      หมายถึง มีความเก่ียวของ สอดคลองกับเปาหมายทางการตลาด/ธุรกิจ 

T - Time-bound  หมายถึง มีระยะเวลากํากับ  

นอกจากการใชหลัก SMART แลวตองมกีารใชตัวชี้วัด (Metrics) เพ่ือวัด SMART ใหไดตามที่ 

ตองการ อันไดแก 

ㆍยอดคนเย่ียมชมเว็บไซต (Pageview / Page visit) 

ㆍจํานวนผูติดตาม (Follower / Subscriber) 

ㆍการมีสวนรวม (Social Engagement; like, share, comment, tweet เปนตน) 

ㆍ การพูดถึงแบรนด (Mentions) 

ㆍ อันดับบนหนาเสิรช (Page Ranking) 
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ㆍจํานวนวาที่ลูกคา (Leads) 

ㆍรายไดที่ไดตอการลงทุน (Return on Investment: ROI) 

ㆍคาใชจายตอ 1 Action ของกลุมลูกคา (Cost per Acquistion) 

2. การวางแผนการวิจัย Landscape Research 

ในขั้นตอนนี้จําเปนตองทําควบคูกันกับข้ับขั้นตอนแรก เปาหมายกับแบรนดและลูกคา ตองไป 

ดวยกัน และสําหรับขั้นตอนทํา Landscape Research นั้น โดยเนนความสําคัญของประเด็นที่สําคัญ 3 

ประการดังตอไปนี้ 

1) แบรนดคือใคร (เราเปนใคร) 

แบรนดตองวิเคราะหตัวเอง แบรนดขายอะไร คุณคาของแบรนดอยูที่ไหน เปนวิเคราะห 

SWOT Analysis ไดแก จุดออน-จุดแข็งของแบรนด โอกาส-อุปสรรค รวมถึงหาความแตกตางของแบรนด 

กับแบรนดคูแขง (Brand Position) 

2) ลูกคาของแบรนดเปนใคร (ลูกคาคือใคร) 

แบรนดในฐานะผูสงสารตองรูวา กลุมเปาหมายหรือกลุมลูกคาของแบรนดเปนใคร เพ่ือ 

ทําใหแบรนดสามารถสื่อสาร Brand Personality และ Brand Position ใหกับลูกคาจริง ๆ ของแบรนด 

ได สินคาหรือบริการของแบรนดเหมาะกับคนกลุมไหน ชวยแก Pain Point ของลูกคาไดอยางตรง 

กลุมเปาหมาย ทั้งนี้จําเปนตองเขาใจเพื่อที่จะออกแบบวิธีการสื่อสาร เลือกใชชองทางในการสื่อสาร และ 

สามารถวางแผนทํา Content Strategy ใหตรงกับกลุมเปาหมายที่เปนลูกคาของแบรนดได 

3. Brand Voice 

Brand Voice หมายถึงการแสดงออกของแบรนด ไมวาจะเปนคําพูด ทาทีในการสื่อสาร และ 

นํ้าเสียงโดยรวมที่แบรนดใชสื่อสารผานทกุชองทาง ซึ่งรวมถึงบุคลิกของแบรนดและคุณคาโดยรวมของแบ 

รนด ซึ่งบงบอกลักษณะหรือคาแรคเตอรของแบรนด Brand Identity "นํ้าเสียง" ที่ แบรนดควรเลือกใช 

ควรกําหนดใหชัดเจนเพ่ือที่จะไดสรางแบรนดใหแข็งแรง และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายของแบรนดได 

4. Buyer Persona & Buyer Journey 

ความสําคัญของ " Buyer's Journey " คือเสนทางของการตัดสินใจของลูกคาตั้งแตจุดเริ่มตนไป 

จนถึงปลายทางนั้นประกอบดวยขั้นตอนอะไรบาง โดย Marketing Framework ที่ใชในการจับคู 

Journey กับคอนเทนตนั้น มักจะใช Sales Funnel ในเสนททางนี้ตองทราบวา ลูกคาเกิดปญหาอะไร 

แลวลูกคาจะตัดสินใจเพ่ือแกปญหานั้น ๆ การใชสินคาหรือบริการใด ๆ เพ่ือแกปญหาของลูกคาได 
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ภาพที่ 2.1: Buyer's Journey และ Sales Funnel 

 
ที่มา: Content Marketing . Content shifu . สืบคนจาก https://contentshifu.com 

       /pillar/content-marketing 

จากภาพที่ 2.1 พบวา เสนทางของลูกคานั้น (Buyer's Joumey) กับ Sales Funnel จะมองกัน 

คนละแงมมุ มุมมองของลูกคาเริ่มตนจาก Awareness โดยลูกคาสวนใหญอาจจะไมรูหรือเพ่ิงรับรูวามี 

ปญหา มีความตองการ ดังนั้นสวนที่ขับเคลื่อนใหลูกคากลุมนี้เขาใจถึงปญหาของตนเอง นั้นก็คือคอนเทนต 

จากแบรนด ซึ่งเปนคอนเทนตประเภทใหความรูเพื่อชวยใหลูกคาเขาใจและตระหนักถึงปญหาของตัว 

ลูกคาเอง คอนเทนตที่กระตุนความตองการ ทําใหลูกคากได อยากเปนเจาของในข้ันตอนของ 

Consideration เปนชวงที่ลูกคารับรูและเขาใจปญหาของตนเอง และกําลังพิจารณาถึงทางเลือกตางๆ 

ดังนั้นแบรนดควรทําคอนเทนตที่ชวยใหลูกคาพิจารณาไดเร็วขึ้น เชน กี่ใหขอมูลเก่ียวกับสินคา มี

รายละเอียดของสินคามากขึ้น ทั้งนี้ลูกคาสามารถเปรียบเทียบขอดี-ขอเสีย แสดงความคุมคา มีการให

สินคาทดลองเพ่ือไปลองใช ฯลฯ 

ขั้นตอคือ Decision เปนข้ันที่สําคัญเพราะลูกคามีการตัดสินใจเลือกจากทางเลือกทั้งหมดท่ีมีไม 

วาจะเปนตัวแบรนด สินคา หรือบริการก็ตาม สิ่งที่แบรนดตตองทําก็คือการสรางสรรคคอนเทนตที่ชวยให 

ลูกคามีพฤติกรรมการซื้อ เชน บอกวิธีการซื้อ บอกชองทางชําระ ทําเลท่ีตั้งของรานคา เปนตน 
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5. Content Strategy 

ในขั้นตอนการวางแผน Content Strategy ก็จะเอาขอมูลจากการทํา Landscape research, 

persona และความรูเรื่อง Buyer Journey มาประมวลความคิด วิเคราะห กอนที่จะมีการตัดสินใจเลือก 

ทําคอนเทนต กลยุทธในการวางแผนคอนเทนตวา จะทําคอนเทนตอะไร จะทําคอนเทนต อยางไรเพ่ือให 

เขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนลูกคา ทั้งนี้เพ่ือหตอบโจทยวัตถุประสงคและเปาหมายทางการตลาดของแบรนด 

6. Content Creation 

ในการสรางสรรคเนื้อหา ตองศึกษาถึงรูปแบบคอนเทนต และจํานวนที่ตั้งใจจะทํา เพื่อวาง 

แผนการดําเนินการผลิตคอนเทนต ไมวาจะใช Excel หรือ Google Sheet ในการวางแผน ใชชอฟตแวร 

จําพวก Project Management หรือ Content Calendar มาใช ในการวางแผนทํา คอนเทนต          

จําเปนตองมีขอมูลดังตอไปนี้ 

ㆍชิ้นงาน Task คอนเทนตที่จะทํา 

ㆍรายละเอียดงาน บรีฟ หรือไอเดีย 

ㆍวันท่ีงานตองเสร็จ (Due Date) 

ㆍวันเผยแพรผลงาน (Publish Date) 

ㆍผูรับผิดชอบ เชน Author, Designer, Video Creator 

ㆍแคมเปญและจุดประสงคของผลงาน 

ㆍชองทางท่ีเผยแพร เชน เว็บไซต , อีเมล , Social Media , YouTube 

7. Content Promotion 

สําหรับแผนการเผยแพรหรือโปรโมตคอนเทนต ไมวาจะเปนคอนเทนตรูปแบตาง ๆ ไมวาจะ 

เปนบล็อก วิติโอ หรือ Social Post วางแผนไปพรอมกันกับแผนการผลิต ระบุคอนเทนตรูปแบบจะ 

เผยแพรชองทาง ชวงเวลา 

จากการไดศึกษาแนวคิดการทําวิดีโอคอนเทนตพบวา การทําการตลาดผานรูปแบบเนื้อหา 

Content Marketing ตองเขาใจถึงจุดประสงคที่จะสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เขาใจในธุรกิจวา จุดเดนหรือ

เอกลักษณของธุรกิจที่ตองการสงสารไปยังกลุมเปาหมายในธุรกิจของเราคืออะไร เลือกใชรูปแบบให 

เหมาะสม เพ่ือใหเกิดประโยชนตอแบรนดมากที่สุด 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับ VDO Content 

ผลกระทบโควิด-19 ไมเพียงเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภคเทานั้น แตธุรกิจและผูผลิตคอน 

เทนตก็ตองเปลี่ยนตนเองในหลายมิติ ทั้งการวางแผนธุรกิจ และรูปแบบการสื่อสาร โดย "โชเชียลมีเดีย" 

ไดกลายเปนแพลตฟอรมอันดับแรก ๆ ที่ผูบริโภคใหความสนใจ สวนประเภทคอนเทนตที่ไดรับความนิยม 

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

แมโควิด-19 จะเริ่มกลายเปนเรื่องปกติแลวแตกระแสของวิดีโอคอนเทนตไมไดลดลง 

กลับเติบโตขึ้นพฤติกรรมของผูคนชอบเสพคลิปวิดีโอสั้นๆ แทนการอาน เนื่องจากไดอรรถรสครบถวน 

มากกวาทั้งภาพเสียงการเคลื่อนไหว มีคอนเทนตครีเอเตอรเกิดข้ึนจํานวนมากเพียงแคถายคลิปลงสื่อ 

โซเชียลแลวเกิดกระแสก็พลิกชีวิตไดเพียงขามคืน 

สําหรับผูบริโภคชาวไทยพฤติกรรมการรับชมวิดีโอคอนเทนตจะไมใชเรื่องใหม แต 

แนวโนมการรับชมกลับเพ่ิมสูงขึ้นมาก ทําใหแบรนด นักการตลาด และธุรกิจตาง ๆ ตองหันมาให 

ความสําคัญมากขึ้นวา คอนเทนตวิดีโอจําเปนตองสรางความแตกตางควรทาํอยางไร การทาํใหคอนเทนต 

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากขึ้น บรรดาศรีเอเตอรตางใชคอนเทนตวิดีโอในการสรางสรางรายได 

ใหกับตนเอง (แพร ดํารงมงคลกุล, 2564) 

บริษัท กันตาร และเฟซบุกรวมมอืกันเพ่ือสํารวจพฤติกรรมการรับชมวิดีโอของผูบริโภค 

ชาวไทย โดยสุมตัวอยางจํานวน 500 คน โดยมีอายุรหวาง 18-60 ป จากขอมูลในเดือนธันวาคม พ.ศ.ศ. 

2563 พบวา ผูบริโภคชาวไทยนิยมดูวิดีโอคอนเทนตบนแพลตฟอรม "เฟซบุก" เปนอันดับตน ๆ ซึ่งกลุม 

GEN Z (อายุ 11-24 ป) และกลุมมิลเลนเนียล (อายุ 25-40 ป) พบวา เปนกลุมที่ดวิดีโอคอนเทนตบน   

เฟซบุกมากที่สุด เพราะสะดวกและคอนเทนตทันตอเหตุการณ โควิดทาํใหผูบริโภคคตองเรียนออนไลนอยู 

บาน หรือแมกระทั่งการทํางานที่บาน Work from home อุปกรณที่ใชใชในการรับชมวิติโอคอนเทนต 

ไดแก สมารทโฟนเปนอันดับแรก (ผูบริโภค 1 คน รับชมมากกวา 1 ดีไวซ) ยังเปนสมารทโฟนมากถึง 98% 

รองลงมาคือคอมพิวเตอรโนตบุก 79% สมารททีวี 42% และแท็บเลต 38% ตามลําดับ เม่ือสืบสืบคน 

ขอมูลไปยังแหลงที่มาของวิดีโอพบวา ผูชม 3 อันดับแรกมาจากการรับชมวิดีโอ จาก offcial page 80%  

มีเดียแพลตฟอรม 70% และ official page ที่มีการซื้อโฆษณาบนเฟซบุก 64% ทั้งนี้วิดีโอสั้นที่มีความ 

ยาว  0-3 นาที ไดรับความนิยมเปนอันดับแรก เฉลี่ย 13 ครั้งตอสัปดาห รองลงมาเปนวิดีโอที่มีความยาว 

ระดับกลาง 3-10 นาที มีการรับชมเฉลี่ย 11 ครั้งตอสัปดาห และวิติโอที่มีความยาว 10 นาทีข้ึนไป มีการ 

รับชมเฉลี่ย 9 ครั้งตอสัปดาห (เจาะเทรนด "วิดีโอคอนเทนต" คลิป "สั้น-ยาว" แบบไหนตรงใจคนดู,2564) 
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สําหรับขอดีของการสรางวิตโอคอนเทนต คือ ปจจุบันมผีูคนอยูบนโชโชเดียลมีเดียมากกวา 

สื่อประเภทอ่ืนๆ ดังนั้นวิดีโอคอนเทนตจึงเปนสิ่งที่ผูชมใหความสนใจ ทําใหวิดีโอคอนเทนตสามารถ 

เขาถึงกลุมเปาหมายไดมากขึ้น วิดีโอคอนเทนตยังชวยเพ่ิมยอดขายทั้งยังชวยกระตุนการเติบโตทางธุรกิจ 

ไดดี สงผลใหธุรกิจของคุณเปนที่รูจักมากยิ่งขึ้น (Thailand Video Production, 2563) 

ในการกําหนดเปาหมาย คือการกําหนดวาจะทําอะไร ทําอยางไร เพื่อออะไร การกําหนด

เปาหมายสําคัญมากเพราะเปรียบเสมือนการวางแผนการทํางานนั้นเอง คนสวนมากที่ประสบความสําเร็จ

ทางธุรกิจหรือการดําเนินชีวิตลวนแลวแตมาจากการวางแผนที่ดี การทาํวิดีโอคอนเทนตก็เชนกันเม่ือมกีาร

วางแผนที่ดี วิดีโอคอนเทนตก็จะออกมาดีและเปนที่นาสนใจบนโลก โซเชียล 

การเขาใจถึงความตองการของกลุมลูกคา เพราะลูกคาคือผูบริโภคจึงตองรูวาลูกคาตองการอะไร 

เพ่ือที่จะสามารถสรางสรรควิดีโอคอนเทนตใหตรงกับความตองการของลูกคาได ซึ่งลูกคาเปนกลุมคนที่จะ

ทําใหวิดีโอคอนเทนตที่ทําขึ้นเปนที่รูจักมากยิ่งข้ึน จากการแชรและพูดถึงตอๆกันเนื้อหาในคอนเทนต เปน

อีกสิ่งท่ีสําคัญ ตองเปนเนื้อหาที่เขาใจงาย มีความหมายและเปนประโยชนแกผูชมมากที่สุด เพ่ือใหวิดีโอ

คอนเทนตของเราเปนที่สนใจและนารับชมมากยิ่งข้ึน สามารถเพ่ิมเอฟเฟคลงในวิดีโอเพื่อเพ่ิมความบันเทิง

ไดเอฟเฟคเสียง เชน เสียงหัวเราะ เสียงปรบมือ เสียงรองไห การใสเพลงประถอบ นอกจากวิดีโอ   คอน

เทนตจะตองมีประโยชนแกผูชมแลว วิดีโอคอนเทนตตองเพ่ิมความสนุกสนานและเพิ่มความตลกลงไปดวย

ไป เพราะผูชมสวนใหญชอบความตลก สนุกสนานและสอดแทรกไปดวยประโยชน เพ่ือทําใหตลอดการ

รับชมเกิดความผอนคลายและไมทําใหเครียดจนเกินไป 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีทั้ง 4 ขอ พฤติกรรมในการบริโภคสื่อออนไลนของคนไทยที่ 

เปลี่ยนแปลงตั้งแตสถานการณการระบาดของโควิด-19 ดวยสถานการณดังกลาวผูคนตองอยูอาศัยที่บาน 

มากกวาเดิมทําใหเสพสื่อออนไลนมากขึ้น รับขาวสารท่ีจําเปนที่มีการอัพเดตแบบ real time ตาม 

แพลตฟอรมออนไลน ซึ่งแพลตฟอรม Facebook มีการเติบโตและพัฒนาในการไลฟสดสถานการณที่ 

กําลังเปนกระแส การไลฟสดขายของ และการลงคอนเทนต Short Video ที่ผูใชงานอยากลงเก่ียวกับไลฟ 

สไตลการใชชีวิตตัวเอง นักการตลาดจึงใชกลยุทธในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายผานสื่ออนไลนที่ไมเนน 

การยัดเยียดแตเปนการลงเชิงคอบเทนตใหเปน viral แทน และมีการพัฒนา Video Content ใหตอบ 

โจทยกลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสารใหรับรูการมีอยูของแบรนด แบรนดเก่ียวกับอะไร เมื่อตองการใชงาน 

หรือบริการในกลุมสินคาที่เก่ียวกับแบรนด กลุมเปาหมายก็จะนึกถึงแบรนดดังกลาวเปนตัวเลือก 
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อันดับแรก จากองคความรูทั้งหมดขางตนทําใหผูจัดทํานํานํามาริเริ่มในการทํา Video Content เก่ียวกับ

บอลอลลูนการตูนลิขสิทธิ์ และหากลยุทธท่ีเหมาะสมกับธุรกิจและจัดทํา Video Content ของธุรกิจ

บริษัทบอลลูน อารท ใหเกิดการรับรูไปยังกลุมเปาหมายไดตรงจุดประสงคอยางมีประสิทธิภาพ 

 

2.5 แนวคิดการทํา Video Content โดยผานการเลาเรื่องแบบ Behind the scenes 

ในชวงหลายปที่ผานเทรนดโฆษณาที่กําลังไดรับความนิยมคือแบรนดตองจริงใจกับผูบริโภค 

(Sincerity) การโฆษณาที่เลาผานเบื้องหลังทีมงาน (Behind the scenes) อาทิเชน ครีเอทีฟ หรือ 

ผูบริหาร อาจจะเปนเหตุการณที่เกิดขึ้นระหวางการทํางานที่มานําเสนอในระหวางโฆษณาหรือทาย 

โฆษณา เปนคอนเทนตที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูชมไดเปนอยางดี เพราะคนสวนมากอยากรูถึงที่มา 

ที่ไปของแบรนดหรือแคมเปญที่เกิดข้ึนทั้งนั้น ตองมีหลายปจจัยที่ชวยสรางความโดดเดนใหกับวิดีโอคอน 

เทนต เชน เนื้อหาที่นําเสนอผูชมตองไมรูสึกวาคลิปนี้เคยรับชมมากอน ตองมีอินไซต(Insight) ที่จับใจ หรือ 

เปน Pain Point ผูรับชมอยูในนั้นเพ่ือกระตุนความรูสึกสนใจใหมากขึ้น 

 

ภาพที่ 2.2: โฆษณาที่นําเทคนิคการเลาเรื่อง (Storytelling) ผาน Behind the scenes ในป 2018  

     ที่โดดเดน 

 
ที่มา: Marketeer เทรนดโฆษณn Behind The Scenes ... ตองบอกคนดูดวยวาจะ ขายของ . 

       สืบคนจาก https://marketeeronline.co/archives/19714 
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จากโฆษณาของกลองวงจรปดของแบรนด Fujitel Offial จะเลาเบื้องหลังของมิจฉาชีพวา 

กอนที่เขาจะกอเหตุมีการเตรียมตัวอยางไรบาง โดยเลาผานตัวมิจฉาชีพเอง แตทุกเหตุการณที่เลาของ 

มิจฉาชีพจะถูกบันทึกไวไดผานตัวกลองวงจรปด เปนการเลาแบบไมยัดเยียดตัวสินคามากเกินไปเนื้อหามี 

YouTube ความหลากหลายนาติดตาม ใหความรูสึกวาแบรนดมีความนาเชื่อถือคุณภาพดีถึงสามารถ

บันทึกภาพและเสียงไวชัดเจนเพ่ือใหคนเห็นเบื้องหลังของมิจฉาชีพ 

ภาพที่ 2.3: โฆษณาที่นําเทคนิคการเลาเรื่อง (Storytelling) ผาน Behind the scenes ในป 2018  

     ที่โดดเดน 

 
ที่มา: Marketeer เทรนดโฆษณา Behind The Scenes … ตองบอกคนดูดวยวาจะ ขายของ . 

       สืบคนจาก https://marketeeronline.co/archives/19714 

นี่คือวิดีโอเบื้องหลังการทํางานของเอเยนซี่ที่ตองคิดโฆษณาใหแบรนดยาดม เฌอเอม ที่ตองคิด

งานไปนําเสนอลูกคามีการแซวการทํางานของบริษัทคูแขง ซึ่งมีความเปนธรรมชาติเหมือนเราไปอยูใน

เหตุการณตรงนั้นดวยไมมีความรูสึกวานี่คอืโฆษณาขายของ 

จากแนวคิดเกี่ยวกับวิดีโอคอนเทนตท่ีใชรูปแบบการเลาเรื่องแบบ Behind the scenes ผูจัดทํา

จึงไดนํามาประยกตใชกับวิดีโอคอนเทนตที่จะใชลงเพจ Artinflate ผานแพลตฟอรม Facebook เนื้อหาที่

ผูจัดทําตองการนําเสนอคือไมใชการขายโฆษณาแบรนดมากเกินไปป แตเปนการสรางการรับรูให

กลุมเปาหมายทราบวาผลงานที่เคยผานตาของผูชมนั้นเบื้องหลังที่มาที่เปนเกิดขึ้นไดอยางไรและสังเกตได

วา โฆษณา Behind The Scenes แทบไมไมไดปรากฏในโทรทัศน เพราะตนทุนสูงแตจะนําเสนอ 
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ผานแพลตฟอรมออนไลนแทน จึงเปนสถานที่แบรนดไดใชความคิดสรางสรรคไดเตม็ที่ ฉะนั้นความสําเร็จ

ของโฆษณาในออนไลนนั้น ก็วัดไดจากยอดไลค ยอดแชร และความรูสึกที่ผูบริโภคแสดงออก ยิ่งวิดีโอนั้น

สนุกใหคุณคาอะไรบางอยางกับผูบริโภค ตอใหมี Product อยูในนั้น คนก็พรอมแชร 

 

2.6 แนวคิดการทํา Video Content แบบ Real Time 

Real Time Marketing หรือ Real-Time Content คือ การตลาดที่อาศยักระแสสังคม หรือ

เหตุการณเดนที่เกิดขึ้นในขณะนั้นมาใชประโยชน โดยนํามาทําเปนคอนเทนตที่สรางสรรค และเขากับแบ

รนด โดยมีชองทางหลักคือโซเชียลมีเดีย เชน Facebook, Twitter, TikTok 

การทํา Real Time Marketing แตกตางจากการทําการตลาดแบบเดิมที่ตองผานกระบวนการคิด

และสรางสรรคหลายขั้นตอน แตการทําการตลาดโดยใชเรื่องราวที่กําลังประเด็นในสังคมนั้นตองอาศัย

ความรวดเร็วเปนสําคัญ ทั้งยังตองกระชับ สั้น เขาใจงาย และมีความตลกขบขัน ใหคนเห็นแลวรูสึกชื่น

ชอบ หรือเกิดความรูสึกวาแบรนดมีความสรางสรรค เกิดการแชรตอ จนคนเริ่มสนใจตัวแบรนดในที่สุด 

 

ภาพที่ 2.4: ภาพชางพุงทะลุบานของชาวบานในพ้ืนที่ 

 
ที่มา: 4 เช็กลิสตที่คุณตองรูกอนทาํ Real-Time Content . 

       สืบคนจาก: https://creativetalkconference.com/4-checklists-for-real-time-content 
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จากภาพที่ 2.4 ผูใชงาน Facebook แชรเรื่องราวที่เกิดขึ้นกับตนเองวาชางปาไดพุงทะลุกําแพงมา

เพ่ือหาของกินจนบานเกิดความเสียหาย แตกับมีกระแสเกิดการแชรตอมากมายจนดังขามข้ึน 

 

ภาพที่ 2.5: กระแสชางท่ีมีใน Social แบรนดตางๆก็ทําคอนเทนต Real Time ออกมาตามกระแส ณ 

     ขณะนั้น 

 
ที่มา: 4 เช็กลิสตที่คุณตองรูกอนทาํ Real-Time Content . 

สืบคนจาก: https://creativetalkconference.com/4-checklists-for-real-time-content 

จากภาพที่ 2.5  เมื่อสถานการณชางกําลังเปนกระแส แบรนดตางๆออกมาทําการตลาดจัด

โปรโมรชั่นพรอมแคปชั่นที่อินกับกระแส ณ ขณะนั้น มากมาย โดยพักหลังไมวาสังคจะมีกระแสอะไรทุก

แบรนดจะมีการเช็คกระแสโซเชียลเพ่ือทําคอนเทนตออกมาโปรโหมดใหไวกอนที่กระแสจะหมดไป 

 

2.7 แนวคิดเกี่ยวของการรับรูแบรนด (Brand Awareness) 

การรับรูถึงแบรนด คือ ขอบเขตที่แบรนดไดรับการยอมรับจากลูกคาและเชื่อมโยงอยางถูกตองกับ

ผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ ตัวอยางเชนเมื่อมีคนบอกวา "ฉันตองการ Coke" เราตองทราบวาพวกเขา

กําลังอางถึงนํ้าอัดลม มีแบรนดอ่ืน ๆ อีกมากมายที่สรางนํ้าอัดลม แต Coke กลายเปนนึงในแบรนดที่เปน

ที่รูจักมากที่สุด ผูคนที่คุนเคยมากขึ้นจะอยูกับบางสิ่งมากขึ้นเทานั้น พวกเขาก็จะไวใจมากขึ้น การรับรูแบ

รนดเปนสิ่งสําคัญเพราะชวยใหธุรกิจโดดเดนเหนือคูแขงสรางกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและ

สรางโอกาสในการขายมากขึ้น การเริ่มสรางหรือการปรับปรุงการรับรูของแบรนตตองมีการกําหนดเกณฑ

มาตราธาน ปจจุบันแบรนดของเรามีการรับรูจากกลุมเปาหมายในระดับใด เพ่ือที่จะคิดกลยุทธทธที่ใชกับ

แบรนดไดเหมาะสม 
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เทคนิคในการสราง Brand Awareness 

1. เริ่มวางแผน โดยตองทราบวากลุมเปาหมายที่เราตองการสื่อสารคอืใคร ชองทางใดที่เหมาะสม

กับแบรนดในการนําเสนอคอนเทนต การมีแผงานจะทําใหรูทิศทางเพ่ือใหบรรลุเปาหมายการสราง

แผนงานจะทําใหการทํางานมีรากฐานท่ีมั่นคงและจะเปนตัวเปดใหกับกิจกรรมอ่ืนๆ ทั้งหมดตอไปได 

2. วิธีที่จะทําใหผูคนจดจําแบรนดได ก็คือการใหความสนใจเปนรายบุคคล การสรางการสื่อสาร 

แบบรายบุคคลจะใหผลที่ดีตอแบรนด ผูบริโภคจะจําแบรนดและสินคาไดงายกวา 

3. ใหความสําคัญกับ Content Marketing ซึ่งเปนหัวใจสาํคญัของการทําการตลาดออนไลน ถา

ไมมีการทํา Content Marketing บริษัทก็จะตองเสียงบประมาณในการทําโฆษณาจํานวนมาก ดังนั้งนั้ง

นั้นคอนเทนตจึงสําคัญสําหรับการสรางการรับรูแบรนด โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อผูบริโภคทําการคนหา

ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการที่พวกเขาสนใจ สําหรับคอนเทนตที่นาสนใจในปจจุบันมี 2 รูปแบบดังนี้ 

  3.1 วิดีโอ : เปนคอนเทนตยอดนิยมที่ไดรับความสนใจจากผูบริโภคสวนใหญ ซึ่งจะชวย

สรางให แบรนดดูเปนมิตรและใกลชิดกับผูบริโภคไดมากขึ้น 

3.2 Interactive content : สรางสรรคเนื้อหาที่ทําใหมีโอกาสที่จะสรางปฏิสัมพันธกับ 

ผูบริโภคได เชน จัดกิจกรรมตอบคําถามในเพจ จัดโพลล จัดการแขงขัน ฯลฯ หรือนําความ

คิดเห็นมาสรางเปนคอนเทนตเพ่ือใหเห็นวาแบรนดใหความสําคัญกับความคิดเห็นของเขา ซึ่งจะ

ทําใหผูบริโภคจดจําแบรนดของไดมากขึ้น 

4. สรางใหแบรนดใหมีความเปนมนุษย ทําใหรูสึกวาเขาถึงงาย หนึ่งในวิธีที่ทํากันบอยก็คือการ

สรางบุคลิกภาพใหกับแบรนดบนโซเชียลที่เดียหรือบนเว็บไชต เชน สรางบุคลิกใหแบรนดเปนคนอารมณดี

มีอารมณขัน หรือสรางอีโมชั่นใหเกิดขึ้น เชน ความหวัง ความสนุก ความสงสัย เปนตน ก็จะทําใหแบรนด

ของคุณเปนที่นาจดจํา 

5. ปรับชองทางออนไลนใหเหมาะสมสําหรับมือถือ การไมปรับปรุงเว็บไซตจําเปนที่ตองปรับให

รองรับกับมือถือ เนื่องจากปจจุบันคนใชมือถือในการเสพคอนเทนตตางๆ มากมาย รวมไปถึงการชอปปง

ดวยดังนั้นการเขาถึงแบรนดทางออนไลนไมวาทางชองทางใดไหน จําเปนตองปรับรูปแบแบบเหมาะสมใน 

การเขาถึงผานหนาจอมือถือ เว็บไซตท่ีมีความ Mobile-friendly จะชวยทําใหผูบริโภคเขาถึงคอนเทนตข

องแบรนดไดงายขึ้น 

6. สรางความหลากหลายในการเขาถึงผูบริโภค เพ่ือทําใหแบรนดโดดเดนและแตกตาง ควรสราง

การรับรูแบรนดในหลายๆ ชองทาง เพราะผูบริโภคมีการแอ็คทีฟบนชาแนลที่แตกตางกันไป ซึ่งหากเลือก

เพียงชองทางใดชองทางหนึ่งหรือเลือกเพียงบางชองทางในการสื่อสารก็อาจจะทําใหเสียโอกาสในการ
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เขาถึงผูบริโภคในชองทางอื่นๆ ได ดังนั้น การสรางกลยุทธ Brand Awareness ที่มีประสิทธิภาพ ควร

จะตองครอบคลุมในทุกเพล็ดฟอรม ซึ่งรวมไปถึงชองทางที่ในใชออนไลนดวยเชนกัน 

7. ผลักดันใหเกิดเนื้อหาแบบ User-generated content การทําใหแบรนดเปนที่นาเชื่อถือถือจะ

ชวยทําใหผูบริโภคจดจําแบรนดไดงาย ทุกวันนี้ผูคนสวนใหญมักจะเชื่อเพื่อนฝูงหรือคนใกลตัวมากกวา 

เมสเสจจากแบรนด ดังนั้นการทําใหผูใชงานเปนคนสรางเนื้อหาที่พูดถึงแบรนดข้ึนมาไดจะสรางประโยชน

ใหมากกวาการทําการตลาดเสียอีก 

8. การนําเสนอ Brand Value ปจจุบันผูบริโภคโดยเฉพาะกลุม Millennials เปนกลุมที่ให

ความสําคัญเรื่องของจริยธรรม ดังนั้น นอกเหนือจากคววามสนใจในเรื่องคณภาพ ราคา โปรโมชั่น ฯลฯ  

ผูบริโภคยุคใหมยังใหความสําคญัในเรื่องของ Brand Value หรือจอจดยืนของแบรนด ดังนั้น แบรนดควร

สื่อสารมุมนี้ออกมาในเชิงการตลาดโดยทําใหเปนสวนหนึ่งของอัตลักษณของแบรนดหรือขององคกร 

9. การสรางความภักดี (Brand Royalty) ธรกิจจะอยูรอดและเติบโตไดก็ดวยความสัมพันธ  

ระยะยาว   การสรางความภักดี (Brand Royalty) จะทําใหแบรนดไดรับการสนับสนุนจากผูบริโภคที่

เหนียวแนนวิธีท่ีสามารถทําไดเลยก็คือการสรางแพลตฟอรมสําหรับสมาชิกโดยเฉพาะ ที่จะมอบขอมูลหรือ

สิทธิพิเศษตางๆ ใหกับคนที่เขามาเปนสมาชิกพิเศษ จะเปนการรวมกันแบงปนประสบการณรวมกัน

ระหวางสมาชิกดวยกันเองหรือระหวางแบรนดกับสมาชิก ซึ่งจะสรางใหเกิดความแนนแฟน ความผูกพัน 

และความเปนเจาของแบรนดรวมกัน



 

บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 งานวิจัยเรื่อง “การสรางการรับรูและการมีสวนรวมของแบรนดผานวิดีโอคอนเทนตบนเพจ      

เฟซบุก กรณีศึกษา Balloon Art” มีวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนาคอนเทนตและปรับปรุงการทาํการตลาดเชิง

เนื้อหา (Content Marketing) บนแพลตฟอรม Facebook ของบริษัทบอลลูน อารท โดยใช Short 

Video ถายทอดเบื้องหลังการทํางาน สราง Brand Awareness  ไปยังกลุมเปาหมาย โดยมีรายละเอียด

ขั้นตอนในการดําเนินการวิจัย ดังตอไปนี้ 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.5 การวิเคราะหขอมูลการวิจัย 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ผูวิจัยศึกษาเรื่อง “การสราง Short Video ผานแพลตฟอรม Facebook ของบริษัทบอลลูน 

อารท เพ่ือสราง Brand Awareness”  จุดประสงคในการทํา Short Video บนแพลตฟอรม Facebook  

คือตองการสรางการรับรู ใหทางบริษัท Balloon Art เปนที่นาจดจํามากขึ้น ตองการเพิ่มผู  ตดิตามบน

เพจ Facebook ประเภทของงานวิจัยจัดทําในรูปแบบวิจัยเชิงทดลอง (Experiment Research 

Method) ในการเก็บรวบรวมขอมูลทําสื่อโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) รวบรวม

ขอมูลผาน Facebook Ads Manager โดยใชวิดีโอในการดําเนินสื่อโฆษณาพรอมคําบรรยาย (Caption) 

เนื้อหาของวิดีโอประกอบ รูปแบบที่ผูจัดทําใชในการดําเนินแคมเปญ (Campaign) คือ โฆษณาวิดีโอ 

(Video Ads) กลยุทธการโฆษณาที่ใชวิดีโอเปนสื่อกลางโดยใชความคิดอยาง สรางสรรคเพ่ือสื่อสารขอมูล 

เลาเรื่องราว หรือสงผานขอความเก่ียวกับสินคาหรือบริการใหกับกลุมที่ตองการ ผานชองทางตาง ๆ 

ซึ่งรวมถึงโทรทัศน เว็บไซต และโซเชียลมีเดีย แพลตฟอรมโฆษณาวิดีโอออนไลน (Video Ads) 

มักจะมีคุณลักษณะดังนี้ ภาพวิดีโอจะใชเพ่ือเลาเรื่องราวหรือสื่อสารขอมูลเก่ียวกับสินคาหรือการบริการ 

ซึ่งชวยใหผูชมเขาใจและเรียนรูเพ่ิมเติมเก่ียวกับสิ่งที่ถูกโฆษณา สรางความสนใจจากวิดีโอ 

มักจะใชการตัดตอเนื้อหาและภาพที่สวยดึงดูดเพ่ือเรียกรองความสนใจของผูรับชมบนโลกออนไลน 
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ผูโฆษณาสามารถวัดประสิทธิภาพของ Video Ads (โฆษณาวิดีโอ) จากการติดตามการเขาชม การแชร 

การกดไลค และการโตตอบความคิดเห็น เพ่ือปรับปรุงและปรับเปลี่ยนเนื้อหาโฆษณาในอนาคต 

วิดีโอเปนรูปแบบการโฆษณาที่มีความสามารถในการสรางความเขาใจและประทับใจในผูชมดวยภาพเสียง

และการเคลื่อนไหวในยุคปจจุบันเปนที่นิยมสื่อวิดีโอออนไลนเปนจํานวนมากการกําหนดเปาหมายของการ

ดําเนินสื่อโฆษณาบนแพลตฟอรม Facebook ตองการสรางการรับรู (Brand Awareness) Page 

Facebook ของบริษัท Balloon Art โดยมีขอกําหนดดังนี้ 

1) เพ่ือเพ่ิมจํานวนผูติดตามที่เพจ จากยอดจํานวนผูติดตามเดิมอยางนอย 50%  

2) เพ่ือเขาถึงกลุมผูติดตามใหมๆ ที่ไมรูจักเพจเฟซบุกของบริษัท Balloon Art มากอน 

 

3.2 ประชากรละกลุมตัวอยาง 

 การวิจัยเชิงทดลองนี้เปนการทดสอบกับกลุมผูติดตามบนชองทาง Facebook ในประเทศไทย 

เปนกลุม Generation X ชวงอายุ 38-53 ป และ Generation Y ชวงอายุ 21-37 ป เนื่องจากเปน 

Generation ที่ใชสื่อโซเชียลมากที่สุด 

 

ภาพที่ 3.1: กลุมเปาหมายปจจุบันที่ติดตามเพจ Artinflate บนแพลตฟอรม Facebook      

               ของบริษัท Balloon Art  จําแนกตามอายุและเพศ และพื้นที่ 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 
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 จากขอมูลเชิงลึกกลุมผูติดตามดังภาพที่ 3.1 จะมชีวงอายุอยูที่ 25-54 ป ที่สูงกวาชวงอายุอื่นๆ 

สัดสวนผูชายอยูที่ 66.3%  และผูหญิงอยูที่ 33.7%  

 

ภาพที่ 3.2: ภาพรวม 60 วันที่ผานมาของเพจ Facebook Artinflate ของบริษัท Balloon Art  

               ขอมูล ณ    วันที่ 23 เมษายน 2567  

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

 จากขอมูลเชิงลึกภาพรวมของเพจดังภาพที่ 3.2 มีภาพรวมจํานวนการเขาถึงโพส (Impression) 

อยูท่ี 20,821 จํานวนการมีสวนรวมกับโพส (Engagement) อยูท่ี 10,326 จํานวนผูติดตามหรือกดถูกใจ 

504 คน
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ภาพที่ 3.3: ภาพรวม 90 วันที่ผานมาของเพจ Facebook Artinflate ของบริษัท Balloon Art ขอมูล ณ  

              วันที่ 5 พฤษภาคม 2567  

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

 จากขอมูลเชิงลึกเนื้อหา 90 วันที่ผานมาดังภาพที่ 3.3 หลังเริ่มปลอยแคมเปญที่ 1 และ 

2 มีจํานวนการเขาถึงของโพส (Impression) อยูที่ 30,299 จํานวนการมสีวนรวมกับโพส (Engagement) 

อยูท่ี 2,901  และจํานวนผูตามติดตามใหม อยูที่ 883 คน 
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ภาพที่ 3.4: ขอมูลเชิงลึก 90 วันที่ผานมาของเพจ Facebook Artinflate ของบริษัท Balloon Art  

              ขอมูล ณ วันที่ 5 พฤษภาคม 2567  

 
 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate
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จากขอมูลเชิงลึก 90 วันที่ผานมาดังภาพท่ี 3.4 จํานวนการเขาถึงบนเฟซบุก (Facebook) เพ่ิมขึ้น        

+1 หมื่น% จากกราฟจะพบวาชวงวันที่ 3 เมษายน 2567 กราฟเริ่มมีการเคลื่อนไหวเนื่องจากปลอย 

Campaign ที่ 1  และ 13 เมษายน 2567 พบวากราฟพุงสูงสุดเนื่องจากปลอย Campaign ที่ 2 เก่ียวกับ

เบื้องหลังการทํางานกอนไปติดตั้งสถานท่ีจริง จํานวนการมีสวนรวม (Engagement) เพ่ิมข้ึน +5 หมื่น% 

และจํานวนผูติดตามเพิ่มข้ึน +2 หมื่น%  

 สามารถสรุปไดวาประชากรและกลุมตัวอยางของผูวิจัยนั้นเปนกลุม Generation X และ 

Generation Y ชวงอายุ 21-53 ป เนื่องจากเปนกลุมที่มีพฤติกรรมการสื่อโซเชียลมากที่สุด ซึ่งจากการ

รวบรวมขอมูลเชิงลึกและไดเริ่มคดิ Content เนื้อหาการทาํ Short Video เก่ียวกับเบื้องหลังการทํางาน

จนถึงวันติดตั้งผลงานของบริษัท Balloon Art ตรงกับผลการวิเคราะหขอมูลเชิงลึกที่มีจํานวนการเขาถึง

โพส การมสีวนรวม และจํานวนผูติดตามใหมที่เพ่ิมข้ึน มีประสิทธิภาพกวาเมื่อกอนที่จะมีการเริ่ม 

Campaign เปนจุดเชื่อมโยงที่ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในแบรนด (Brand Trust)  จากกลุมเปาหมายมากขึ้น  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการดําเนินงานวิจัยเชิงทดลอง (Experiment Research Method) และการสื่อ

ขอความดวยการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เพ่ือสรางการรับรูแบรนด (Brand Awareness) 

ใหบริษัท Balloon Art โดยการเพิ่มจํานวนผูติดตามบนเพจ Artinflate บนแพลตฟอรม Facebook 

ดําเนินการผานระบบโฆษณา (Facebook Ads) โดยนําการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) มาใช

ดําเนินงาน เปนเครื่องมือสรางเนื้อหาเก่ียวกับผลงานที่กําลังจัดเตรียมเพ่ือติดตั้งที่สถานที่ จากชวงเวลาที่

กําหนด 30 วัน ซึ่งตองการทราบวาวิดีโอเบื้องหลังการทํางานจะสามารถสรางสรางการรับรูแบรนด 

(Brand Awareness)  ไดหรือไม โดยตองการวัดผลจากการเก็บรวบรวมขอมูลจํานวนการเขาถึง 

(Impression) การมสีวนรวม (Engagement) และวัดผล KPIs จํานวนผูติดตามใหมในเพจ ที่เกิดขึ้นชวง

ระยะเวลา 60 วันในระหวางการดําเนินการ Campaign 
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ขอมูลเชิงปริมาณของการมีสวนรวมและการรับรูการมองเห็นของโฆษณาสื่อออนไลนของเพจ 

Artinflate มีการแสดงการเขาถึง (Reach) และยอดการมองเห็น (View) ของแตละการโพสแคมเปญที่ได

เผยแพร เครื่องมือที่ใชในการวิเคราะหและเก็บรวบรวมขอมูลใช Facebook Ads Manager วัด

ประสิทธิผลของการทําโฆษณา 

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลในสวนของการรับรู (Awareness) การมองเห็น และการมสีวนรวม 

(Engagement) ในการกดไลคเพจ เพื่อศึกษาการทําการตลาดออนไลนบนแพลตฟอรม Facebook ให

เหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่ตองการใหมีประสิทธิภาพอยางสูงที่สุด โดยนําขอมูลจากยอดผูติดตามที่

เพ่ิมขึ้นจากเดิมกอนที่จะเริ่มแคมเปญโฆษณา Video Content  

 

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

                 งบประมาณและกลุมเปาหมายเดียวกัน 

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 

กลุมเปาหมาย ทุกเพศ อายุ 18-65 ป 
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ตารางที่ 3.2: รูปแบบการเซ็ตแคมเปญ (Campaign) Content แบบ Real Time สําหรับบน  

       Facebook โดยใชงบประมาณและกลุมเปาหมายเดียวกัน 

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 

กลุมเปาหมาย ทุกเพศ อายุ 18-65 ป 

 

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

       สําหรับบน Facebook โดยใชงบประมาณและกลุมเปาหมายเดียวกัน 

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 

กลุมเปาหมาย ทุกเพศ อายุ 18-65 ป 
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ภาพที่ 3.5: วิดีโอที่ใชในการทําแคมเปญที่ 1 เนื้อหาเก่ียวกับงานวัดและยักษ 

 
 ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

 จากภาพที่ 3.5 แคมเปญท่ี 1 เปนโปรเจคของกระทรวงพาณิชยตองการตัวบอลลูนตกแตงที่

แสดงออกถึงสัญลักษณของความเปนไทย เห็นแลวนึกถึงประเทศไทยเพื่อไปจัดแสดงที่งานแสดงสินคา 

National Restaurant Show (NRA) งานแสดงสินคาอาหารและการบริการอาหาร หรือ Food Service 

ที่ยิ่งใหญที่สุดในภูมิภาคอเมริกาเหนือ มีการจัดงานมาแลวกวา 100 ป โดยงานถูกจัดขึ้นที่นครชิคาโก รัฐ

อิลลินอยส สหรัฐอเมริกา ทางกระทรวงพาณิชยจึงอยากไดทางบริษัททําชิ้นงานเพ่ือตกแตงใหบูธ Thai 

Pavilion โดยไดอาจารยที่ปรึกษาที่มีความรูดานศิลปะโดยตรงใหความเห็นวาตองไปศึกษาดูศิลปะพระ

วิหารของวันพระแกว ตัวยักษองคประกอบตางๆ เก็บรายละเอียดจากสถานที่จริงไปออกแบบโครงสราง

เพ่ือคงรปูรางลักษณะรายละเอียดของความเปนไทยใหผสมผสานกับตัวบอลลูนไดอยางลงตัว ความยาก

ของคือบอลลูนมีรูปรางโคงมนแตลักษณะของพระวิหารมีรายละเอียดยิบยอยที่เปนพวกชอฟามีโครงสราง

ที่แหลม ลายละเอียดลวดลายตัวกระเบื้องบนตัวเสาใชกลองความละเอียดสูงถายกระเบื้องแตละแผนแลว

นํามาวางบนบอลลูนเสาของพระวิหารเพ่ือเก็บรายละเอียดใหไดมากที่สุด การใชงานถูกออกแบบมาใหงาย

ตอการติดตั้งที่ตางประเทศสามารถนําใสกระเปาเดินทางขนาด 24 นิ้ว 2 ใบโหลดขึ้นเครื่องระบบพัดเปน

ระบบที่สามรถใชไดทั่วโลก ตัวถวงก็ออกแบบใหใชแคขวดนํ้าที่หาไดทั่วไปโดยใชเวลาติดตั้งประมาณ 1 

ชั่วโมง เมื่อเสร็จงานสามารถเก็บแลวนํามาใชงานไดใหมไดอีก
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ภาพที่ 3.6: วิดีโอที่ใชในการทําแคมเปญที่ 2 เนื้อหาเก่ียวกับเบื้องหลังงานปลาวาฬ 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

 จากภาพที่ 3.6 เริ่มตนไดโจทยจากลูกคาเซ็นทรัลวาอยากไดวาฬที่ขยับไดสําหรับจัดแสดง Event 

3 สาขา คือ เซ็นทรัลพระราม 2 เซ็นทรัลปนเกลา และเซ็นทรัลภูเก็ต โดยวาฬมีการออกแบบโดยศิลปน

ของเซ็นทรัล ทางทีมงานจึงเริ่มศกึษาลักษณะโครงสรางการเคลื่อนไหว ของวาฬวาเคลื่อนไหวแบบใด การ

วายนํ้าของวาฬมีการเคลื่อนไหวที่ตางจากปลาทั่วไป เนื่องจากครีบหางของวาฬเปนแนวนอนหางของวาฬ

ขณะวายนํ้ามีลักษณะเปนแนวดิ่ง ในขณะที่ปลาทั่วไปอาทิ เชน ฉลาม เปนแนวตั้งขณะวายนํ้าเปนแนวตั้ง

เคลื่อนไหวลักษณะสะบัดจากซายไปขวา เมื่อวิเคราะหขอมูลโครงสรางการเคลื่อนไหวเสร็จจึงเริ่มทําการ

ออกแบบจุดพับของบอลลูน เพ่ือใหครีบหางของบอลลูนวาฬเคลื่อนไหวขยับตามลักษณะการวายนํ้า

เหมือนวาฬจริงๆ และใชวิธีสรางกลไกลมที่ทางบริษัทบอลลูน อารท ไดมีการจดสิทธิบัตรการขยับดวย

กลไกลมที่ผานการวิจัยมากอน คือการสรางหองเปาลมแตละหองใหเกิดการดันตัวแลวขยับแลวปรับใหเขา

กับชิ้นงานแตละอยางที่มี Movement แตกตางกันออกไป หลังจากนั้นจะลงมือสรางชิ้นงานทดลองที่มี

ขนาดเทาชิ้นงานจริงที่มีขนาดยาวกวา 14 เมตร ความกวางกวา 6 เมตร เพื่อนําไปทดสอบการติดตั้งจุดรับ

นํ้าหนัก และทิศทางการเคลื่อนไหวเปนไปอยางที่ตองการไหมในสถานที่ที่สามารถรองรับชิ้นงานทดลองได

เพ่ือชิ้นงานวาเมื่อเคลื่อนไหวมีจุดผิดพลาดตรงไหนใหแกไข ขณะเดียวกันตองคํานวณความเร็วในการ

เคลื่อนไหวใหเหมาะสม ควบคุมปริมาณลมเพ่ือใหดูเปนธรรมชาติเหมือนวาฬขณะวายนํ้า กวาจะออกมา

เปนชิ้นงานจริงใชระยะเวลาพอสมควรเพ่ือใหออกมาสมบูรณแบบไมเกิดความผิดพลาดขณะผลงานจัด
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แสดง ผานข้ันตอนทดลองติดตั้งเพ่ือคํานวณทุกอยางแลวตองเขาไปดูสถานที่จริงสํารวจจุดติดตั้งวัดขนาด

ทุกอยางเพ่ือกันขอผิดพลาดเมื่อบอลลูนวาฬติดตั้ง โดยแตละสถานที่มีความยากงายแตกตางกันจึงตอง 

พิถีพิถันในสวนของการติดตั้งเปนพิเศษเพราะบางครั้งการที่ติดตั้งบอลลูนนอกจากจะสรางไวรัลใหกับหาง

นั้นๆแลว การจัดแสดงบอลลูนยังสามารถปดจุดบอดของหางในจุดที่ผูคนไมคอยชอบเดินในโซนหรือชั้นนั้น 

โดยเลือกติดตั้งบอลลูนมุมที่ถายรูปรึเห็นบอลลูนไดสวยสุดเพ่ือดึงดูดใหผูคนไปบริเวณจุดบอดนั้นๆได ที่

สําคัญหากการติดตั้งเกิดขอผิดพลาดในวันติดตั้ง ทางทีมงานจะทําทุกวิธีเพ่ือทําใหชิ้นงานสามารถติดตั้ง

ตามกําหนดเวลากอนที่หางจะเปดเนื่องจากงานติดตั้งจะเริ่มหลังจากหางปดการบริการแลวเทานั้นดวย

ระยะเวลาที่จํากัด แลวเพ่ือสราง Brand Trust ใหลูกคาเชื่อม่ันในตัวบริษัทไมวาจะเกิดปญหาอะไรผลงาน

ก็จะสามารถถเสร็จทันกําหนดเวลาและเปนไปตามที่คาดหวังของลูกคา 

 

ภาพที่ 3.7: วิดีโอที่ใชในการทําแคมเปญที่ 3 เนื้อหาเก่ียวกับติดตั้งงานปลาวาฬ 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

จากภาพที่ 3.7 เปนบรรยากาศหลังจากผลงานติดตั้งสมบูรณตามจุดจัดแสดงที่งานเรียบรอยแลว

ทั้งเซ็นทรัล 3 สาขา เพื่อสรางการ Awareness ใหผูคนที่รับชมตัววาฬทราบวาผลงานเปนของบริษัทใด

จัดทําตัวบอลลูนวาฬ เพ่ือกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดการรับชม Short Video Content ในแคมเปญ

กอนหนารึแคมเปญตอไปที่ยังไมเกิดขึ้น
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ภาพที่ 3.8: วิดีโอที่ใชในการทําแคมเปญที่ 4 เนื้อหาเก่ียวกับเบื้องหลังการทําขาแมงมุมบนคอนเสิรต 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

 จากภาพที่ 3.8 เปนโปรเจคที่ทาทายที่สุดเนื่องจากระยะเวลาที่ผลงานจะผลิตชิ้นงานจริงๆคือ 2 

เดือน แตทางลูกคายืนยันโปรเจคในตอนที่เหลือระยะเวลา 1 เดือนเทานั้น บอลลูนที่แสดงบนคอนเสิรตกับ

บอลลูนที่จัดแสดงตามสถานที่ธรรมดา โจทยของลูกคาขอจํากัดจะมากกวางานทั่วไปโครงสรางที่ใชตองมี

นํ้าหนักที่เบาเพื่องายตอการขนยายใหตอเนื่องตอนที่คอนเสิรตจัดแสดงถามีนํ้าหนักที่เบาการขนยายที่ใช

เวลานานจะกินเวลาในการจัดแสดงโชวของศิลปน และตองใชเวลาเพียง 20 วินาทีเพื่อใหสามารถทันใน

เพลงถัดไปที่ศิลปนจะแสดง ปมลมที่ใชตองผานการทดลองวาแบบใดสามารถทําเวลาไดดีที่สุด ซึ่งโปรเจคนี้

ทางลูกคาจายเงินสูงเพ่ือชิ้นงานนี้ออกมาสมบูรณมากที่สุด ทดลองหลายรอบเพ่ือใหไดระยะเวลาที่ดีที่สุด

พรอมทั้งตัวบอลลูนตองขยับไดทั้งที่ภายในไมมีโครงสรางเหล็ก ทีมงานรอสแตนบายจนกวาโชวจะจบ

เพราะเมื่อโชวเกิดขอผิดพลาดก็จะมีแผน A หรือ แผน B ในการแกไขสถานการณใหงานของลูกคาสมบูรณ

แบบที่สุด  สุดทายโปรเจคนี้ก็สําเร็จภายในระยะเวลา 1 เดือน ถือเปนโปรเจคท่ีทาทายที่สุดโปรเจคนึงที่

บริษัทบอลลูน อารท เคยไดรับ
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ภาพที่ 3.9: วิดีโอแบบ Behind the scenes Content แคมเปญที่ 1 เนื้อหาเกี่ยวกับผลงานจัดแสดง     

               นอง “ Sleeping ”  

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

จากภาพที่ 3.9 โปรเจคที่คอลแลปครั้งแรกกับ คุณอัง วิพุธ อัศวเวทวุฒิ นักวาดภาพ Exhibition 

ชื่อดังที่จัดแสดงผลงานนอง Sleeping ที่งาน THE MUTUAL FRIENDS โดยทางทีม BalloonArt 

อยากจะใสความมีชีวิตของตัวผลงาน กลายเปนผลงานนอง Sleeping ที่เหมือนคนหลับทามกลางความ

สงบในมมุจัดแสดงทําใหผลงานนาสนใจเหมือนเราเห็นคนกําลังนอนหลับอยู
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ภาพที่ 3.10: วิดีโอแบบ Real Time Content แคมเปญที่ 1 เนื้อหาเก่ียวกับผลงานจัดแสดง นอง  

                 “ Sleeping ” 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

จากภาพที่ 3.10 วิดีโอบรรยากาศงานจัดแสดง Exhibition ที่ผลงานจัดแสดงจริงวาผลงานเปน

อยางไร ภาพบรรยากาศภายในงานที่ผูคนมาชมผลงาน การเลา Concept ของผลงานจากทางศิลปน                        

คุณอัง วิพุธ อัศวเวทวุฒิ และการสัมภาษณทางทีมผูบริหาร BalloonArt วามีความรูสึกยังไงการทํางาน

เบื้องตนวาเริ่มตนโปรเจคไดอยางไร
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ภาพที่ 3.11: วิดีโอแบบ Behind the scenes Content แคมเปญที่ 2 “ The Melody Of Flower ” 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

จากภาพที่ 3.11 เลาเบ้ืองหลังการทํางานตั้งแตเริ่มตนของชิ้นงาน The Melody Of Flower ที่

ใชเทคนิคการเคลื่อนไหวของดอกไม เปนชิ้นงานที่ทางบริษัทที่อยากสงมอบความสุขใหกับผูคนที่เพ่ิงผาน

สถานการณวิกฤตการณ โควิด-19 เปนชิ้นงานที่ผลงานสูงถึง 16-17 เมตร  ขนาดสูงเทากับตึกแถวความ

สูง 6-7 ชั้น แตเมื่อติดตั้งสถานที่จริงทําใหเกิดอุปสรรคท่ีตองแกไขเฉพาะหนาที่หนางาน เนื่องดวยจุด

ติดตั้งทําใหผลงานดูไมเปนจุดเดนทางทีมติดตั้งจึงตองปรับแกไขจุดติดตั้งใหมทั้งท่ีติดตั้งไปแลวกวา 2 

ชั่วโมง เพ่ือใหผลงานออกมาดีที่สุดใหผูคนท่ีเห็นประทับใจ 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 . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

จากภาพที่ 3.12 วีดิโอภาพของผลงานวันท่ีจัดแสดงจริงวาเปนอยางไร การทํางานของผลงาน

สมบูรณตามที่ทางทีมงานอยากใหชิ้นงานนี้เปนดอกไมที่เบงบาน หลังจากการผานชวงวิกฤตโควิด-19  

จากที่กลาวเนื้อแคมเปญมาเบื้องตนเปนการสราง Brand Awareness และ Engagement โดย

ใชรูปแบบ Video Ads ซึ่งในเนื้อหาวิดีโอเปนการถายเบื้องหลังผลงานกอนการติดตั้งที่จะเห็นขั้นการ

ทํางานมีเพลงเขามาประกอบเพิ่มอรรธรสและความรูสึกใหผูรับชม โดยใชรูปแบบ Short Video 

ระยะเวลาของคลิปจะอยูที่ 30 วิ – 1 นาที เปนระยะเวลาที่มี Engagement สูง เนื่องจากเนื้อหาชัดเจน

ตรงประเด็นไมยืดเย้ือ
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3.5 การวิเคราะหขอมูลการวิจัย 

 ในสวนการวิเคราหขอมูลของงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Based Research) ดําเนินการ 

เปรียบเทียบขอมูลที่ไดจากเครื่องมือการโฆษณาผานเฟซบุก (Facebook Ads) เปรียบเทียบการเขาถึง

(Impression) การมสีวนรวม (Engagement) ประกอบไปดวยชิ้นงานที่มีรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต Short 

Video เบื้องหลังการทํางานจนถึงการติดตั้งสถานที่จริง ระยะเวลา 30 วิ – 1 นาที โดยนําขอมูลมา

วิเคราะหจากการใชขอมูลขอกําหนดในการวิเคราะหขอมูล คือ 

 3.5.1 วิเคราะหขอมูลผูใช เชน อายุ เพศ ประวัติการใชงาน ความสนใจ ฯลฯ 

 3.5.2 วิเคราะหขอมูลกิจการ เชน รายละเอียดของกิจการ การตลาดที่เคยใชหรือโปรโหมด ฯลฯ   

3.6.3 วิเคราะหขอมูลประชากร เชน ประชากรในบริเวณใกลเคยีง หรือจํากัดพ้ืนที่นั้นเพ่ือ 

        วิเคราะหผล 

3.6.4 วิเคราะหขอมูลประมาณการใชงาน เชน จํานวนของผูใชงานท่ีใชประจํา จํานวนการโพส 

        การแชร 

 



 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

 งานวิจัยเรื่อง   “การสรางการรับรูและการมสีวนรวมของแบรนดผานวิดีโอคอนเทนตบนเพจเฟ

ซบุก กรณีศึกษา Balloon Art” ผานแพลตฟอรมออนไลน Facebook ของบริษัทบอลลูน อารท นํามาซึ่ง

เปนที่รูจักและเพ่ิม Engage  ของเพจ Artinflate บนแพลตฟอรม Facebook โดยมีวัตถุประสงคของ

งานวิจัยคือ 
 1) เพ่ือศึกษาการใช Short Video Content สื่อสารผานบน Facebook ที่สามารถสราง Brand 

Awareness ใหกับบริษัทบอลูน อารท 

2) เพ่ือพัฒนาเนื้อหา Content บนเพจ Facebook Artinflate ของบริษัทบอลลูน อารท โดย

ถายทอดเบ้ืองหลังการทํางาน 

งานวิจัยฉบับนี้งานวิจัยจัดทําในรูปแบบวิจัยเชิงทดลอง (Experiment Research Method) โดย

จะนําผลลัพธท่ีไดจากการทําแคมเปญ Video Content เบ้ืองหลังการทํางานของบริษัทบอลลูน อารท  

วัดประสิทธิผลกอนที่เริ่มแคมเปญวาสามารถสรางการรับรูและการจดจําแบรนด และการมีสวนรวมกับ

ผูชมบนแพลตฟอรม Facebook ใช Engage และจํานวนผูติดตามบนเพจ Facebook เปนตัวชี้วัดผล ได

ผลลัพธรายละเอียดเพื่อตอบคําถามวิจัย ดังนี้ 

4.1 ผลการศึกษาการสราง Brand Awareness สื่อสารผาน Short Video  

4.2 ผลการศึกษาการทํา Short Video Content  เกี่ยวกับเบื้องหลังขั้นตอนการผลิตกอนไป

ติดตั้งใน Event สงผลใหยอดการรับชมเปนอยางไร 

4.3 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบ Video Content แบบ Behind the scenes และ แบบ Real 

time แบบใดที่สงผลใหยอดการรับชมดีกวากันบนเพจเฟซบุก BalloonArt
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4.1 ผลการศึกษาการสรางการรับรูแบรนด (Brand Awareness) สื่อสารผาน Short Video  

ภาพที่ 4.1: ขอมูลเชิงลึกของเพจ Artinflate กอนที่ดําเนินการทาํแคมเปญ 

 

 
 

ภาพที่ 4.2: ขอมูลเชิงลึกของเพจ Artinflate กอนที่ดําเนินการทาํแคมเปญไปแลว 4 แคมเปญ 

 
 จากภาพที่ 4.1 และ 4.2 จะเห็นไดชัดวากอนและหลังแคมเปญมกีารเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจนในดาน

ของการเขาถึง (impression) เพ่ิมขึ้นจากเดิม 106.1K% , การตอบโตกับเนื้อหาเพิ่มข้ึนจากเดิม 

104.2K%, ผูติดตอผานขอความเพ่ิมข้ึนจากเดิม 100%  และการติดตามเพ่ิมข้ึนจากเดิม 100%
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แคมเปญ Video Content เบื้องหลังการทาํงานเพื่อสรางการรับรูแบรนด (Brand Awareness) 

บนเพจ Artinflate บนแพลตฟอรม Facebook ผูจัดทําไดดําเนินการทําแคมเปญทั้งหมด 4 แคมเปญ 

โดยแตละแคมเปญมรีะยะเวลา 7 วันในการทําโฆษณา รวมทั้งหมดในการทําโฆษณา Video Content 28 

วัน ใชงบประมาณทั้งหมด 5,600.00 บาท  ชวงเวลาในการทําโฆษณาระหวางวันที่ 3 เมษายน – 9 

พฤษภาคม 2567 รูปแบบแคมเปญทั้งหมด 4 แคมเปญเพื่อสรางการรับรูแบรนดมีดังนี้ 

 1. แคมเปญ Thai Pavilion Inflatable ผลงานการออกแบบบอลลูนจําลองพระวิหารวัดพระ

แกว ประตูกําแพงพระบรมมหาราชวัง ยักษสองตนที่เฝาอยูบริเวณหนาประตู ที่ถูกนําไปจัดแสดงโชวงาน 

NRN Show  ที่รัฐชิคาโก ประเทศสหรัฐอเมริกา วันที่ 19-22 พฤษภาคม 2561 โดยเริ่มตนแคมเปญวันที่ 

3 เมษายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 10 เมษายน 2667  

 

ภาพที่ 4.3: แคมเปญโฆษณาชุดที่ 1  

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 
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จากภาพที่ 4.3 แคมเปญโฆษณา โดยใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอ ที่มขีอความอธิบายบน

โพส โดยทําโฆษณาในรูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผานการใช 

Facebook Ads Manager โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจําแบรนด

เปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน วันที่เริ่มตนแคมเปญวันที่ 3 เมษายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 10 เมษายน 

2667  โดยเลือกกลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 35 ป อยูบริเวณ

กรุงเทพมหานครฯ มีความสนใจเก่ียวกับงาน Event ลูกโปง ของแตงตกวันพิเศษ 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงผลการโฆษณาแคมเปญ “ Thai Pavilion Inflatable ” 

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,399.83 7,601 12,562 7.53 

 

การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content โดยมีขอความอธิบาย

ประกอบในโพส โดยแคมเปญที่ 1 “ Thai Pavilion Inflatable ” ไดผลลัพธออกมา ดังนี้ สามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายได 7,601 คน มีการแสดงผลจํานวน 12,562 ครั้ง มีตนทุนตอผลลัพธ 7.53 บาท 

 

2. แคมเปญ Whale ผลงานการออกแบบบอลลูนวาฬขนาดยักษ ที่มีความยาวกวา 14 เมตร ที่

ถูกนําไปจัดแสดงโชวกลางโถง ที่เซ็นทรัล 3 สาขา ไดแก เซ็นทรัลปนเกลา เซ็นทรัลพระราม 2 และ

เซ็นทรัลภูเก็ต  แคมเปญวาฬแบงออกเปน 2 แคมเปญ แคมเปญแรกจะเปนเบื้องหลังขั้นตอนในการ

ออกแบบทําบอลลูนวาฬ วัสดุการตัดเย็บ โดยเริ่มตนแคมเปญวันที่ 11 เมษายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 

18 เมษายน 2667  
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ภาพที่ 4.4: แคมเปญโฆษณาชุดที่ 2  

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

 จากภาพที่ 4.4 แคมเปญโฆษณา โดยใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอ ที่มขีอความอธิบายบน

โพส โดยทําโฆษณาในรูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผานการใช 

Facebook Ads Manager โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจําแบรนด

เปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน วันที่เริ่มตนแคมเปญวันที่ 11 เมษายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 18 เมษายน 

2667  โดยเลือกกลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 35 ป อยูบริเวณ

กรุงเทพมหานครฯ มีความสนใจเก่ียวกับงาน Event ลูกโปง ของแตงตกวันพิเศษ  
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ตารางที่ 4.2: แสดงผลการโฆษณาแคมเปญ “ Whale ” 

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,399.52 14,859 25,304 4.40 

  

 การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content โดยมีขอความอธิบาย

ประกอบในโพส โดยแคมเปญที่ 1 “ Thai Pavilion Inflatable ” ไดผลลัพธออกมา ดังนี้ สามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายได 14,859 คน มีการแสดงผลจํานวน 25,304 ครั้ง มีตนทุนตอผลลัพธ 4.40 บาท 

 

 3. แคมเปญ Whale ผลงานการออกแบบบอลลูนวาฬขนาดยักษ ที่มีความยาวกวา 14 เมตร  

หอมลอมดวยแมงกระพรุนที่ตกแตงใหบรรยากาศเหมือนอยูใตทองทะเลที่มีวาฬแวกวายอยู ที่ถูกนําไปจัด

แสดงโชวกลางโถง ที่เซ็นทรัล 3 สาขา ไดแก เซ็นทรัลปนเกลา เซ็นทรัลพระราม 2 และเซ็นทรัลภูเก็ต  

แคมเปญวาฬแบงออกเปน 2 แคมเปญ แคมเปญท่ีสองจะเปนเบ้ืองหลังข้ันตอนในการติดตั้งจนถึงวันจัด

แสดง โดยเริ่มตนแคมเปญวันที่ 22 เมษายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 29 เมษายน 2667  
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ภาพที่ 4.5: แคมเปญโฆษณาชุดที่ 3  

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

 จากภาพที่ 4.5 แคมเปญโฆษณา โดยใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอ ที่มีขอความอธิบายบน

โพส โดยทําโฆษณาในรูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผานการใช 

Facebook Ads Manager โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจําแบรนด

เปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน วันที่เริ่มตนแคมเปญวันที่ 22 เมษายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 29 เมษายน 

2667  โดยเลือกกลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 35 ป อยูบริเวณ

กรุงเทพมหานครฯ มีความสนใจเก่ียวกับงาน Event ลูกโปง ของแตงตกวันพิเศษ 
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ตารางที่ 4.3: แสดงผลการโฆษณาแคมเปญ “ Whale ” 

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,399.52 9,416 13,607 5.05 

  

 การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content โดยมีขอความอธิบาย

ประกอบในโพส โดยแคมเปญที่ 1 “ Thai Pavilion Inflatable ” ไดผลลัพธออกมา ดังนี้ สามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายได 9,416 คน มีการแสดงผลจํานวน 13,607 ครั้ง มีตนทุนตอผลลัพธ 5.05 บาท 

  

 4. แคมเปญ  MANIAC เปนอีกหนึ่งผลงานสุดทาทายแหงปของ BalloonART ที่จัดแสดงบน

คอนเสิรตศิลปนเกาหลี คืองานบอลลูนขาแมงมุม 8 ขา ขนาดใหญถึง 12 เมตร ที่ถูกพับเก็บและตองเปา

ขึ้นบนเวทีคอนเสิรต ภายในระยะเวลา 25 วินาที ในชวงตอเพลง ขาแมงมุมขนาดใหญยักษนี้ จะตองขยับ

และพับไดเหมือนแขน โดยติดตั้งบนฐานหมุนรอบตัว ซึ่งทั้งหมดนี้มีเวลาในการออกแบบติดตั้ง 20 กวาวัน 

ซึ่งมีความซับซอนในการออกแบบและการที่ตัวบอลลูนตองขยับใหตามควิของการแสดงของศิลปนที่พอดี

กัน ทีมงานเลือกที่จะใชอุปกรณพัดลมเพื่อควบคุมการเคลื่อนไหวทั้งหมดโดยมาประกอบเขากับบอลลูน 

โดยเริ่มตนแคมเปญวันที่ 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 . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 
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จากภาพที่ 4.6 และ 4.7 แคมเปญโฆษณา โดยใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอที่มีขอความ

อธิบายบนโพส โดยทําโฆษณาในรูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผาน

การใช Facebook Ads Manager โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจํา

แบรนดเปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน วันที่เริ่มตนแคมเปญวันที่ 2 พฤษภาคม 2667 และกําหนดสิ้นสุด    

9 พฤษภาคม 2667 โดยเลือกกลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 35 ป           

อยูบริเวณกรุงเทพมหานครฯ มีความสนใจเก่ียวกับงาน Event ลูกโปง คอนเสิรตเกาหลี ขาแมงมุมยักษ  

Bectero 

 

ตารางที่ 4.4: แสดงผลการโฆษณาแคมเปญ “ MANIAC ” 

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,399.95 7,744 10,155 8.33 

  

 การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content โดยมีขอความอธิบาย

ประกอบในโพส โดยแคมเปญที่ 1 “ MANIAC” ไดผลลัพธออกมา ดังนี้ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 

7,744 คน มีการแสดงผลจํานวน 10,155 ครั้ง มีตนทุนตอผลลัพธ 8.33 บาท 

 

5. แคมเปญนอง Sleeping เปนแคมเปญที่ถูกถายทอดวิดีโอคอนเทนตเปน 2 แบบคือ Real 

time และ Behind the scenes ลงบนเพจเฟซบุก BalloonArt เปนผลงานการคอลแลปกันระหวาง

บริษัท บอลลูน อารท กับ ศิลปนคุณอัง วิพุธ โดยผานการแนะนําจากทางเซ็นทรัล ที่เปนลูกคาของทาง

บริษัทบอลลูน อารท ใหนําผลงานของคุณอัง ที่เปนแบบ 2D ใหเปนแบบ 3D ตัวละครที่คุณอังออกแบบดู

มีชีวิต โดยแคมเปญนี้จะแบงเปน 2 คอนเทนตคือ Real time และ Behind the scenes ที่ลงพรอมกัน 

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 . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

จากรูปภาพที่ 4.8 เปนแคมเปญโฆษณารูปแบบ Real time Content บนเพจเฟซบุก 

BalloonArt โดยการใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอ ที่มีขอความอธิบายบนโพส โดยทําโฆษณาใน 

รูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผานการใช Facebook Ads Manager 

โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจําแบรนดเปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน 

วันท่ีเริ่มตนแคมเปญวันที่ 24 สิงหาคม 2667 และกําหนดสิ้นสุด 31 สิงหาคม 2667 โดยเลือก

กลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 35 ป อยูบริเวณกรุงเทพมหานครฯ มีความ

สนใจเกี่ยวกับงาน Event ลูกโปง Exhibition  
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ตารางที่ 4.5: แสดงผลการโฆษณาแคมเปญชุดที่ 1 “ Sleeping ” แบบ Real time 

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,399.94 6,334 10,321 6.96 

  

 การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content แบบ Real time โดยมี

ขอความอธิบายประกอบในโพส โดยแคมเปญชุดท่ี 1 “ Sleeping ” ไดผลลัพธออกมา ดังนี้ สามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมายได 6,334 คน มีการแสดงผลจํานวน 10,321 ครั้ง มีตนทุนตอผลลัพธ 6.96 บาท 

 

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

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 
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จากรูปภาพที่ 4.9 เปนแคมเปญโฆษณารูปแบบ Behind the scenes บนเพจเฟซบุก 

BalloonArt  โดยการใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอ ที่มีขอความอธิบายบนโพส โดยทําโฆษณาใน

รูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผานการใช Facebook Ads Manager 

โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจําแบรนดเปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน 

วันท่ีเริ่มตนแคมเปญวันที่ 24 สิงหาคม 

 

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

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,399.18 4,232 8,474 9.09 

  

 การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content แบบ Behind the 

scenes โดยมีขอความอธิบายประกอบในโพส โดยแคมเปญชุดที่ 1 “Sleeping” ไดผลลัพธออกมา ดังนี้ 

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 4,232 คน มีการแสดงผลจํานวน 8,474 ครั้ง มีตนทุนตอผลลัพธ 9.09 

บาท 

6.แคมเปญ The Melody of Flower เปนแคมเปญชุดที่ 2 ที่ถูกถายทอดวิดีโอคอนเทนตเปน    

2 แบบคือ Real time และ Behind the scenes ลงบนเพจเฟซบุก BalloonArt  เปนผลงานที่ทางทีม

บอลลูนอารท ทําหลังจากวิกฤต โควิด-19 ทางทีมจึงอยากถายทอดการเบงบานของดอกไมเหมือนการ

เริ่มตนที่ผานพนวิกฤตมา โดยดอกไมจะเบงบานพรอมกับเสียงเพลงโดยจัดแสดงเปนรอบ 

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 . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

รูปภาพที่ 4.10 และ 4.11 เปนแคมเปญโฆษณารูปแบบ Real time Content บนเพจเฟซบุก 

BalloonArt  โดยการใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอ ที่มีขอความอธิบายบนโพส โดยทําโฆษณาใน

รูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผานการใช Facebook Ads Manager 

โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจําแบรนดเปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน 

วันท่ีเริ่มตนแคมเปญวันที่ 7 กันยายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 14 กันยายน 2567 โดยเลือก

กลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 35 ป อยูบริเวณกรุงเทพมหานครฯ มีความ

สนใจเก่ียวกับงาน Event ลูกโปง ดอกไมเตนระบํา 

 

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

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,395.91 5,264 7,978 11.08 
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การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content แบบ Real time โดยมี

ขอความอธิบายประกอบในโพส โดยแคมเปญชุดท่ี 1 “ The melody of Flower ” ไดผลลัพธออกมา 

ดังนี้ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 5,264 คน มีการแสดงผลจํานวน 7,978 ครั้ง มีตนทุนตอผลลัพธ 

11.08 บาท 

 

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

       of Flower ” 

 
ที่มา: Facebook เพจ Artinflate . สืบคนจาก https://www.facebook.com/artinflate/ 

รูปภาพที่ 4.12 เปนแคมเปญโฆษณารูปแบบ Behind the scenes Content บนเพจเฟซบุก 

BalloonArt  โดยการใชการออกแบบคอนเทนตผานวิดีโอ ที่มีขอความอธิบายบนโพส โดยทําโฆษณาใน 

รูปแบบ Video Ads บนหนา Feed ของแพลตฟอรม Facebook ผานการใช Facebook Ads Manager 

โดยเลือกวัตถุประสงคในการโฆษณาเปนการสรางการรับรูและจดจําแบรนดเปนระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน 

วันท่ีเริ่มตนแคมเปญวันที่ 7 กันยายน 2667 และกําหนดสิ้นสุด 14 กันยายน 2567 โดยเลือก

กลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 35 ป อยูบริเวณกรุงเทพมหานครฯ มีความ

สนใจเกี่ยวกับงาน Event ลูกโปง ดอกไมเตนระบํา 
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ตารางที่ 4.8: แสดงผลการโฆษณาแคมเปญชุดที่ 1 “ The melody of Flower ” แบบ Real time 

ระยะเวลา 

(วัน) 

จํานวนเงิน 

(บาท) 

การเขาถึง 

(Reach) 

การแสดงผล 

(Imps.) 

ตนทุนตอผลลัพธ 

(บาท) 

7 1,396.33 9,999 12,454 10.19 

  

 การโฆษณาผานแพลตฟอรม Facebook ดวยการใช Video Content แบบ Behind the 

scenes โดยมีขอความอธิบายประกอบในโพส โดยแคมเปญชุดที่ 1 “ The melody of Flower ” ได

ผลลัพธออกมา ดังนี้ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 5,264 คน มีการแสดงผลจํานวน 7,978 ครั้ง มี

ตนทุนตอผลลัพธ 11.08 บาท 

 

ภาพที่ 4.13: ขอมูลยอดการกดถูกใจ และยอดผูติดตามของเพจ Artinflate กอนเริ่มแคมเปญ 

 
 จากภาพที่ 4.13 สามารถนํามาสรางตารางแสดงผลเปรียบเทยีบยอดการกดถูกใจและยอด

ผูติดตาม กอนจะดําเนินการเริ่มแคมเปญ ไดดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.9: แสดงการเปรียบเทียบยอดการกดถูกใจเพจ กอนที่เริ่มแคมเปญและหลังแคมเปญ 

ยอดการถูกใจเพจ แคมเปญที่ 1 แคมเปญที่2 แคมเปญที่3 แคมเปญที่4 

กอน 157 357 680 797 

หลัง 346 672 791 1,100 
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ตารางที่ 4.10: แสดงการเปรียบเทียบยอดผูติดตาม กอนที่เริ่มแคมเปญและหลังแคมเปญ 

ยอดผูติดตาม แคมเปญที่ 1 แคมเปญที่2 แคมเปญที่3 แคมเปญที่4 

กอน 165 361 698 910 

หลัง 356 686 824 1,120 

  

จากตารางที่ 4.8 และ 4.9 พบวายอดการถูกใจเพจและยอดผูติดตามเพ่ิมข้ึนมากกวาเดิมที่จะเพจ 

Artinflate จะเริ่มทําแคมเปญทั้ง 4 แคมเปญ โดยแคมเปญที่ 2 วาฬเปนแคมเปญที่มียอดการกดถูกใจ

กอนยิงแคมเปญ 357 หลังยิง 672  และยอดการติดตามกอนยิงแคมเปญ 361 หลังยิงแคมเปญ 686 ซึ่ง

สูงที่สุดในบรรดาแคมเปญทั้งหมด 

 

4.2 ผลการศึกษาการทํา Short Video Content  เกี่ยวกับเบื้องหลังข้ันตอนการผลิตกอนไปติดตั้งใน 

Event สงผลใหยอดการรับชมเปนอยางไร 

 ในการศึกษา Short Video Content  เก่ียวกับเบื้องหลังขั้นการผลิตกอนไปติดตั้งใน Event จาก

ผลการวิจัยแคมเปญทั้งหมด 4 แคมเปญ และไดมีการศกึษาการทาํผาน Facebook Ads Manager ที่เปน

เครื่องมือสําหรับการทําโฆษณาแคมเปญในครั้งนี้ ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางการรับรู (Brand 

Awareness) และจดจําแบรนด เพ่ือนําผลลัพธไปศึกษาและพัฒนา Content ของแบรนดได  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



67 

 

ตารางที่ 4.11: แสดงผลการทําโฆษณาบนเพจ Artinflate ผานแพลตฟอรม Facebook ระยะเวลาใน 

                   การเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแตวันที่ 3 เมษายน – 9 พฤษภาคม 2667 

 

 

 

แคมเปญ 

 

 

ระยะเวลา 

 

การเขาถึง 

(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.ผลลัพธของแคมเปญโฆษณาเพ่ือสรางการรับรู (Brand Awareness) “ Thai Pavilion 

Inflatable ” สรุปโดยรวมดังนี้ 

ขอมูลประชากร : อายุ 18 – 44 ป เพศหญิงเขาถึงทั้งหมด 2,015 คน เพศชายเขาถึงทั้งหมด 5,518 คน 

   ไมระบุเพศ (Non-Binary) เขาถึงท้ังหมด 68 คน 

ตําแหนงการจัดวาง : Feed บน Application บนมือถือ  จํานวนคนที่เขาถึง 4,572 คน 

       Feed Video ที่แนะนําบนมือถือ    จํานวนคนท่ีเขาถึง 3,381 คน 

       Feed บน Desktop        จํานวนคนที่เขาถึง 72 คน 
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2.ผลลัพธของแคมเปญโฆษณาเพ่ือสรางการรับรู (Brand Awareness) “ Whale ”  

สรุปโดยรวมดังนี้ 

ขอมูลประชากร : อายุ 18 – 44 ป เพศหญิงเขาถึงทั้งหมด 4,398 คน เพศชายเขาถึงทั้งหมด 10,372 คน 

   ไมระบุเพศ (Non-Binary) เขาถึงท้ังหมด 89 คน 

ตําแหนงการจัดวาง : Feed บน Application บนมือถือ       จํานวนคนท่ีเขาถึง 10,072 คน 

       Feed Video ที่แนะนําบนมือถือ         จํานวนคนที่เขาถึง 4,970 คน 

       Feed บน Desktop             จํานวนคนที่เขาถึง 332 คน 

       ผลการคนหา Facebook บนDesktop  จํานวนคนที่เขาถึง 6 คน 

 3.ผลลัพธของแคมเปญโฆษณาเพ่ือสรางการรับรู (Brand Awareness) “ Whale ”  

สรุปโดยรวมดังนี้ 

ขอมูลประชากร : อายุ 18 – 44 ป เพศหญิงเขาถึงทั้งหมด 3,841 คน เพศชายเขาถึงทั้งหมด 5,517 คน 

   ไมระบุเพศ (Non-Binary) เขาถึงท้ังหมด 56 คน 

ตําแหนงการจัดวาง : Feed บน Application บนมือถือ       จํานวนคนท่ีเขาถึง 8,066 คน 

       Feed Video ที่แนะนําบนมือถือ         จํานวนคนที่เขาถึง 1,540 คน 

       Feed บน Desktop             จํานวนคนที่เขาถึง 112 คน 

       ผลการคนหา Facebook บนDesktop  จํานวนคนที่เขาถึง 5 คน 

4.ผลลัพธของแคมเปญโฆษณาเพ่ือสรางการรับรู (Brand Awareness) “ Whale ”  

สรุปโดยรวมดังนี้ 

ขอมูลประชากร : อายุ 18 – 44 ป เพศหญิงเขาถึงทั้งหมด 2,772 คน เพศชายเขาถึงทั้งหมด 4,925 คน 

   ไมระบุเพศ (Non-Binary) เขาถึงท้ังหมด 46 คน 

ตําแหนงการจัดวาง : Feed บน Application บนมือถือ  จํานวนคนที่เขาถึง 6,605 คน 

       Feed Video ที่แนะนําบนมือถือ        จํานวนคนที่เขาถึง 1,179 คน 

       Feed บน Desktop            จํานวนคนที่เขาถึง 24 คน 

       Marketplace บนมือถือ            จํานวนคนท่ีเขาถึง 28 คน 

       ผลการคนหา Facebook บนมือถือ     จํานวนคนที่เขาถึง 5 คน 

       ผลการคนหา Facebook บนDesktop จํานวนคนที่เขาถึง 2 คน 
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4.3 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบ Video Content แบบ Behind the scenes และ แบบ Real 

time แบบใดที่สงผลใหยอดการรับชมดีกวากันบนเพจเฟซบุก BalloonArt 

 

 ภาพที่ 4.14: ผลลัพธหลังจากจบแคมเปญชุดที่ 1 คอนเทนตวิดีโอแบบ Real time 

 
 

ภาพที่ 4.15: ผลลัพธหลังจากจบแคมเปญชุดที่ 1 คอนเทนตวิดีโอแบบ Behind the scenes 

 
 

จากภาพที่ 4.14 และ 4.15 สามารถนํามาสรางตารางเปรียบเทยีบยอดกดถูกใจ และยอดการเขาถึง หลัง

จบแคมเปญ ไดดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.12: แสดงการเปรียบเทียบยอดผูติดตามหรือการกดถูกใจ และยอดการเขาถึง  

         หลังจบแคมเปญ 

 Real Time Behind the scenes 

การติดตามหรือกดถูกใจ 201 154 

การเขาถึง 6,334 4,232 

  

จากตารางที่ 4.7 พบวาคอนเทนตแบบ Real time มียอดการติดตามหรือกดถูกใจ และยอดการ

เขาถึงมากกวาคอนเทนตแบบ Behind the scenes ในการลงคอนเทนตวันเดียวกัน 
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ภาพที่ 4.16: ผลลัพธหลังจากจบแคมเปญชุดที่ 2 คอนเทนตวิดีโอแบบ Real time 

 
 

ภาพที่ 4.17: ผลลัพธหลังจากจบแคมเปญชุดที่ 2 คอนเทนตวิดีโอแบบ Behind the scenes 

 
 

จากภาพที่ 4.16 และ 4.17 สามารถนํามาสรางตารางเปรียบเทยีบยอดกดถูกใจ และยอดการเขาถึง หลัง

จบแคมเปญ ไดดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.13: แสดงการเปรียบเทียบยอดผูติดตามหรือการกดถูกใจ และยอดการเขาถึง  

         หลังจบแคมเปญ 

 Real Time Behind the scenes 

การติดตามหรือกดถูกใจ 126 137 

การเขาถึง 5,264 9,999 

  

จากตารางที่ 4.8 พบวาคอนเทนตแบบ Behind the scenes  มียอดการติดตามหรือกดถูกใจ 

และยอดการเขาถึงมากกวาคอนเทนตแบบ Real time ในการลงคอนเทนตวันเดียวกัน 

 จากผลลัพธของแคมเปญทั้ง 2 ชุด ที่ลงคอนเทนตแตกตางกันแตลงในวันเดียวกันพบวาตัวเนื้อหา

คอนเทนตในแคมเปญชุดท่ี 1 นอง Sleeping คอนเทนตแบบ Real time สามารถเพ่ิมยอดการติดตาม

หรือการกดถูกใจ และยอดการเขาถึงที่มากกวาคอนเทนตแบบ Behind the scenes แตเม่ือแคมเปญชุด

ที่ 2 The melody of Flower คอนเทนตแบบ Behind the scenes  สามารถเพ่ิมยอดการติดตามหรือ

การกดถูกใจ และยอดการเขาถึงท่ีมากกวาคอนเทนตแบบ Real time 



 
 

บทที่ 5 

สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษางานวิจัยเรื่อง “การสรางการรับรูและการมีสวนรวมของแบรนดผานวิดีโอคอนเทนตบน

เพจเฟซบุก” นํามาซึ่งการเปนที่รูจักของผลงานและเพ่ิมยอดขาย เปนงานวิจัยเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของ

การทําโฆษณา โดยใชเทคนิคการเลาเบ้ืองหลังการทํางานแบบ Short Video Content บนเพจ 

Artinflate ผานแพลตฟอรม  Facebook มีประสิทธิผลที่สามารถสรางการรับรูและการจดจําแบรนด 

รวมถึงการมีสวนรวมระหวางกลุมเปาหมายกับแบรนด ซึ่งไดมกีารสรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

ตามลําดับนี้ 

 5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 5.3 ขอเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 ผูวิจัยไดทําการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Based Research) เพ่ือวัดประสิทธิผลของการ

ทําโฆษณารูปแบบ Short Video Content ผานเบื้องหลังการทํางานที่มีผลตอการสรางการรับรูและการ

จดจําแบรนด รวมถึงการมีสวนรวมระหวางกลุมเปาหมายกับแบรนด งานวิจัยนี้เปนการวัดผลผานการเก็บ

ขอมูล การเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) การแสดงผล (Impression) จํานวนการติดตามหรือกดถูกใจ 

การมีสวนรวม (Engagement) ในสวนของการกดไลคเพจ โดยผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลมาวิเคราะหในการ

วัดประสิทธิผลที่ไดจากการทดลอง โดยแบงออกเปน 3 แบบ ดังนี้ 

5.1.1 สรุปผลวิจัยแคมเปญโฆษณา Short Video Content เพ่ือสรางการรับรูแบรนด (Brand 

Awareness) บนเพจ Artinflate ผานแพลตฟอรม Facebook ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล 3 

เมษายน – 9 พฤษภาคม 2667 โดยนําเสนอไปทั้งสิ้น 4 แคมเปญ โดยเลาเบื้องหลังการที่แตกตางกัน

ออกไปตามโจทยของลูกคา ทั้งหมดไดผลออกมาดังนี้ 

 1. แคมเปญที่ 1 Thai Pavilion Inflatable ระยะเวลาในการทําแคมเปญโฆษณา 7 วัน โดย

เริ่มตนแคมเปญวันที่ 3 -10 เมษายน 2667  

สามารถเขาถึงได 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 โดยเริ่มตนแคมเปญ 

วันท่ี  11 -18 เมษายน 2667  

สามารถเขาถึงได 14,859 คน การแสดงผล 25,304 คน จํานวนการคลิก 14,015 คลิก จํานวนยอดการ

ติดตามหรือกดถูกใจ 318 คน 

 3. แคมเปญที่ 3 Whale ระยะเวลาในการทําแคมเปญโฆษณา 7 วัน โดยเริ่มตนแคมเปญ     

วันท่ี  22 - 29 เมษายน 2667  

สามารถเขาถึงได 9,416 คน การแสดงผล 13,607 คน จํานวนการคลิก 8,070 คลิก จํานวนยอดการ

ติดตามหรือกดถูกใจ 277 คน 

 4. แคมเปญที่ 4 MANIAC ระยะเวลาในการทําแคมเปญโฆษณา 7 วัน โดยเริ่มตนแคมเปญ     

วันท่ี  2 - 9 พฤษภาคม 2667  

สามารถเขาถึงได 7,744 คน การแสดงผล 10,155 คน จํานวนการคลิก 1,953 คลิก จํานวนยอดการ

ติดตามหรือกดถูกใจ 168 คน 

 

จากผลการศึกษาแคมเปญโฆษณาที่เกี่ยวกับเบื้องหลังการทํางานบนเพจ Artinflate ผาน

แพลตฟอรม Facebook ระยะเวลา 37 วัน เริ่มตั้งแต 3 เมษายน – 14 กันยายน 2667 มีจํานวนทั้งหมด 

4 ตัวปรากฏวายอดการเขาถึงกลุมเปาหมายที่เขาถึงกลุมโฆษณา ในดานการรับรูและจดจําแบรนด(Brand 

Awareness) ในดานการเขาถึง การแสดงผล จํานวนการคลิก และจํานวนผูติดตามหรือการกดถูกใจ 

แคมเปญที่ไดผลลัพธมากที่สุด คือ แคมเปญ “ Whale ” ซึ่งเปนเลาเบื้องหลังการทํางานขั้นตอนการ

ออกแบบตัดเย็บตัววาฬบอลลูน ใชรูปแบบนําเสนอ Short Video Content โดยทําโฆษณาบน Feed 

ของแพลตฟอรม Facebook ซึ่งเปนชุดโฆษณาที่มีการติดตั้งงานถึง 3 หางคือ เซ็นทรัลปนเกลา เซ็นทรัล

พระราม 2 และเซ็นทรัลภูเก็ต  บงบอกไดวาผูคนใหความสนใจผลงานที่เคยพบเจอในสถานที่สาธารณะ 

รูสึกวาผลงานนาสนใจแตไมทราบถึงที่มาที่ไปของผลงาน แตเมื่อไดชม Video Content ที่มีการแชรบน

แพลตฟอรมออนไลนจึงทําใหแคมเปญไดรับการสนใจมากที่สุด และเนื้อที่กระตุนดึงดดูใหกลุมเปาหมาย

สนใจที่คลิกโพสเขามารับชม 
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 5.1.2 สรุปผลวิจัยแคมเปญโฆษณา Short Video Content เพ่ือสรางการรับรูแบรนด (Brand 

Awareness) บนเพจ BalloonArt ผานแพลตฟอรม Facebook ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล 24 

สิงหาคม 2567 - 14 กันยายน 2567 โดยนําเสนอไปทั้งสิ้น 2 แคมเปญ  โดยเลาคอนเทนตที่แตกตางกัน

คือแบบ Real time และแบบ Behind the scenes ที่แตกตางกันออกไปตามโจทยของลูกคา ทั้งหมด

ไดผลออกมาดังนี้ 

  1. แคมเปญชุดท่ี 1 Sleeping คอนเทนตแบบ Real time ระยะเวลาในการทําแคมเปญ

โฆษณา 7 วัน โดยเริ่มตนแคมเปญวันที่ 24 -31 สิงหาคม 2667  

สามารถเขาถึงได 6,334 คน จํานวนยอดการติดตามหรือกดถูกใจ 201 คน 

  2. แคมเปญชุดท่ี 1 Sleeping คอนเทนตแบบ Behind the scenes ระยะเวลาในการ

ทําแคมเปญโฆษณา 7 วัน โดยเริ่มตนแคมเปญวันที่ 24 -31 สิงหาคม 2667  

สามารถเขาถึงได 4,232 คน จํานวนยอดการติดตามหรือกดถูกใจ 154 คน  

3. แคมเปญชุดที่ 2 The melody of Flower คอนเทนตแบบ Real time ระยะเวลา                                                                                 

ในการทําแคมเปญโฆษณา 7 วัน โดยเริ่มตนแคมเปญ     วันที่  7 – 14 กันยายน 2567 

สามารถเขาถึงได 5,264 คน จํานวนยอดการติดตามหรือกดถูกใจ 126 คน 

  4. แคมเปญชุดท่ี 2 The melody of Flower คอนเทนตแบบ Behind the scenes 

ระยะเวลาในการทําแคมเปญโฆษณา 7 วัน โดยเริ่มตนแคมเปญ     วันที่  7 – 14 กันยายน 2567 

สามารถเขาถึงได 9,999 คน จํานวนยอดการติดตามหรือกดถูกใจ 137 คน 

 

จากผลการศึกษาแคมเปญโฆษณาที่แตกตางกันคือ Real time และ Behind the scenes บน

เพจ BalloonArt ผานแพลตฟอรม Facebook ระยะเวลา 21 วัน เริ่มตั้งแต 24 สิงหาคม – 14 กันยายน 

2667 มีจํานวนทั้งหมด 2 แคมเปญ เปรียบเทียบวาคอนเทนตแบบใดที่ตอบโจทยกลุมเปาหมายที่สุด 

ปรากฏวา คอนเทนตแบบ Real time ในแคมเปญชุดที่ 1 นอง Sleeping มียอดการติดตามหรือถูกใจ 

และยอดการเขาถึงสูงกวาคอนเทนตแบบ Behind the scenes ในแคมเปญชุดเดียวกัน แตในแคมเปญ

ชุดท่ี 2  The melody of Flower คอนเทนตแบบ Behind the scenes มียอดการติดตามหรือถูกใจ 

และยอดการเขาถึงสูงกวาคอนเทนตแบบ  Real time ทําใหทราบวาเนื้อหาของผลงานที่เราจะนําเสนอ

ใหกลุมเปาหมายจะตองเลือกวิดีโอคอนเทนตใหเหมาะกับงานที่เราตั้งใจจะนําเสนอ ผลงานตางกันคอน

เทนตจึงไมสามารถใชแบบเดิมๆ ได เพ่ือใหผลลัพธที่แตกตางกันและตรงกับกลุมเปาหมายที่เราตองการ

สื่อสารผลงานออกไป 



74 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย  

 การสรางสรรคคอนเทนตวิดีโอขนาดสั้นนั้นเปนกลยุทธที่มีประสิทธิผลในการสรางใหเกิดการ

ตระหนักรู และการรับรูในแบรนดมากขึ้น  โดยวิธีดังกลาวนี้สามารถกระตุนใหคอนเทนตไดรับความนิยม

บนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย จากงานวิจัยของ Smith และ Johnson (2022) พบขอที่นาสนใจวา  คอน

เทนตวิดีโอขนาดสั้นสามารถสรางการรับรูในแบรนดไดในอุตสาหกรรมหลาย ๆ อุตสาหกรรม นอกจากนั้น

คอนเทนตวิดีโอขนาดสั้นยังสามารถเพ่ิมการระลึกถึงแบรนดไดมากกวารอยละ 50 เมื่อเปรียบเทียบกับการ

ภาพนิ่ง หรือการโพสที่มแีตตัวอักษร สําหรับการสรางการมีสวนรวมในคอนเทนตวิดีโอขนาดสั้นในโซเชียล

มีเดีย Martinez และ Gupta (2021) แสดงขอมูลที่นาสนใจวา  การใชวิดีโอขนาดสั้นสามารถทําใหเกิด

การเขาถึงแบบออแกนิกไดมากกวารอยละ 135 เมื่อเปรียบเทียบกับการใชภาพนิ่งทั่ว ๆ ไป  และทําใหเกิด

ยอดไลก, แชรและคอมเมนตเพ่ิมมากขึ้นดวย ในขณะที่ Brown และ Lee (2023) มีแสดงถึงจุดเดนวา 

คอนเทนตวิดีโอขนาดสั้นไมเพียงแตเพ่ิมการตระหนักรู สรางการรับรูของแบรนดเทานั้น ยังเพ่ิมยอด 

Conversion ใหสูงข้ึนถึงรอยละ 20  

  5.2.1 จากผลการศึกษาเรื่อง “การสรางการรับรู (Brand Awareness) ของบนเพจ 

Artinflate ผานแพลตฟอรม Facebook ของบริษัทบอลลูน อารท” นํามาซึ่งการเปนที่รูจักและเพ่ิม

ยอดขาย ผูวิจัยไดทําการศึกษาประสิทธิผลของการทําแคมเปญโฆษณาที่มีวัตถุประสงค1เพื่อสรางการรับรู

และมีตัวตนของแบรนด รวมถึงการมีสวนรวมระหวางแบรนดกับลูกคาบนชองทางแพลตฟอรม 

Facebook รวมถึงการศกึษาการใช Video Content เทคนิคท่ีเลาแบบ Behind the scenes ที่เขากับ

แบรนดและเหมาะสมกับแพลตฟอรมที่เลือกใชคือ Facebook เปนประโยชนในการนําเสนอขอลมูล

ผลงานของแบรนด เพ่ือไปปรับรูปแบบ Content ที่จะเกิดขึ้นในอนาคตของแบรนดใหตรงตามที่

กลุมเปาหมายคาดหวัง และเพิ่มฐานลูกคา ยอดขายของแบรนด โดยอภิปรายผลไดดังนี้ 

  จากการศึกษาแคมเปญโฆษณาบนแพลตฟอรม Facebook ในการวัดประสิทธิผลของ

การรับรูและจดจําแบรนด (Brand Awareness) ผานการเขาถึงกลุมเปาหมายการแสดงผลและจํานวน

การคลิกโพส ในสวนของการออกแบบ Content ผาน Short Video รวมทั้งหมด 4 แคมเปญ เลือก

วัตถุประสงคในการโฆษณาเพื่อสรางการรับรูและจดจําแบรนด กลุมเปาหมาย เพศชาย เพศหญิงและไม

ระบุเพศ (Non-Binary) อายุระหวาง 18 - 45 ป อาศยัอยูในเขตบริเวณกรุงเทพมหานครฯและปริมณฑล 

มีความสนใจเก่ียวกับบอลลูน ลูกโปง Event การตกแตงในวันพิเศษ โดยเรียงลําดับผลลัพธจากมากที่สุด

ไปถึงนอยที่สุด ดังนี้ 
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1. อันดับที่ 1 แคมเปญ Whale ขั้นตอนการออกแบบและตัดเย็บ ระยะเวลาในการโฆษณา 7 วัน   

สามารถเขาถึงได 14,859 คน การแสดงผล 25,304 คน จํานวนการคลิก 14,015 คลิก 

 2. อันดับที่ 2 แคมเปญ Whale ขั้นตอนกาติดตั้งจนถึงผลงานแสดง ระยะเวลาในการโฆษณา 

7 วัน   

สามารถเขาถึงได 9,416 คน การแสดงผล 13,607 คน จํานวนการคลิก 8,070 คลิก 

 3. อันดับที่ 3 แคมเปญ MANIAC ระยะเวลาในการโฆษณา 7 วัน   

สามารถเขาถึงได 7,744 คน การแสดงผล 10,155 คน จํานวนการคลิก 1,953 คลิก 

 4. อันดับที่ 4 แคมเปญ Thai Pavilion Inflatable ระยะเวลาในการโฆษณา 7 วัน   

สามารถเขาถึงได 7,601 คน การแสดงผล 12,562 คน จํานวนการคลิก 6,245 คลิก 

 

 จากผลการวิจัยพบวา แคมเปญทั้ง 4 ชุด สงผลตอจํานวนการเขาถึง การแสดงผลและจํานวนการ

คลิกโพสที่แตกตางกันไปตาม Content  ที่กลุมเปาหมายเคยพบเห็นเขาถึงงายกวาเนื่องจากเปนผลงาน

ที่ตั้งตั้งในหางสรรพสินคาที่ผูคนมักใชเวลาในชวงหลังเลิกงาน หรือวันหยุด งบประมาณและเวลาในการ

โฆษณาไมแตกตางกัน Content Video ในครั้งหนาตองเปนผลงานที่สามารถพบเห็นไดตามพื้นที่

สาธารณะมากกวานี้ เพ่ือใหกลุมเปาหมายจดจําแบรนดได ผูจัดทาํจึงมองเห็นวาการใชแพลตฟอรม 

Facebook เปนแพลตฟอรมที่เหมาะสมกับแบรนดเพราะกลุมเปาหมายสวนมากมักใชเวลาบน

แพลตฟอรมนี้ในการรีเสิรทขอมูลสิ่งที่สนใจ 

จากการศึกษาวิจัยในการวัดประสิทธิผลของการทําโฆษณา Short Video Content บนเพจ 

Artinflate ผานแพลตฟอรม Facebook ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางการรับรูและการจดจําแบรนด 

(Brand Awareness) และการมีสวนรวมกับแบรนด (Brand Engagement) ผลในการเปรียบเทียบ

ภาพรวมของแพลตฟอรมและอัตราการเพิ่มขึ้นไดดังนี้ 

 1. กอนการทําแคมเปญ มีการเขาถึง Facebook Fan Page จํานวน 73 หลังทําแคมเปญโฆษณา

มีการเขาถึง Facebook Fan Page จํานวน 30,800 

 2. กอนการทําแคมเปญ มีจํานวนการโตตอบกับเนื้อหาบน Facebook Fan Page จํานวน 1 

หลังทําแคมเปญโฆษณามีการเขาถึง Facebook Fan Page จํานวน 1,000 

 3. กอนการทําแคมเปญ มีผูติดตามใหมบน Facebook Fan Page จํานวน 0 หลังทําแคมเปญ

โฆษณามีการเขาถึง Facebook Fan Page จํานวน 914 
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จากผลการเปรียบเทยีบการทําแคมเปญโฆษณาตลอดระยะเวลา 37 วัน ทําให Facebook Fan 

Page (Artinflate) ของบริษัท Balloon Art เปนที่รูจักและมีผูติดตามรายใหมที่สนใจในตัวแบรนดรึ

ผลงานมากขึ้น จึงสามารถสรุปไดวา การทาํโฆษณาบนแพลตฟอรม Facebook โดยใช Short Video 

Content เทคนิคการเลาเรื่องแบบ Behind the scenes  สามารถตอบโจทยของวัตถุประสงคของผูวิจัย

ในดานของการเพิ่มการรับรูและจดจําแบรนด (Brand Awareness) เพ่ือสรางรากฐานของกลุมเปาหมาย

เดิมและเพิ่มกลุมเปาหมายกลุมใหม ในอนาคตเมื่อมีการทําแคมเปญระยะยาวจะสามารถทําใหแบรนด

เติบโตจนประสบความสําเร็จยิ่งข้ึน 

5.2.2 จากการศึกษาการเปรียบเทียบวิดีโอคอนเทนตแบบ Real time และ แบบ Behind the 

scenes ในรูปแบบแคมเปญเดียวกันบนเพจเฟซบุก BalloonArt ของบริษัท บอลลูน อารท ในการวัด

ประสิทธิผลของการรับรูและการจดจําแบรนด (Brand Awareness) ผานการเขาถึงกลุมเปาหมาย การ

เขาถึง การมีสวนรวมกับโพสและจํานวนการติดตามหรือการถูกใจ ผานวิดีโอคอนเทนต 2 แคมเปญที่

เลือกใช Content แตกตางกันแตลงวันเดียวกัน รวมทั้งหมด 4 วิดีโอ และเลือกวัตถุประสงคในการ

โฆษณาเพ่ือสรางการรับรูและการจดจําแบรนด กลุมเปาหมาย เพศชายและหญิง อายุระหวาง 18-65 ป 

อาศัยในกรุงเทพมหานคร มีความสนใจเกี่ยวกับบอลลูน งานศิลปะ ระยะเวลาในการลงคอนเทนตท้ังหมด 

14 วัน โดยเรียงลําดับผลลัพธจากมากที่สุดไปนอยที่สุดไดดังนี้ 

อันดับที่ 1 ชุดโฆษณาวิดีโอคอนเทนต The Melody Of Flower แบบ Behind the scenes 

 จํานวนการเขาถึง 9,999 การมีสวนรวมกับโพส 2,043 การติดตามหรือการถูกใจ 137 

อันดับที่ 2 ชุดโฆษณาวิดีโอคอนเทนต นอง Sleeping แบบ Real time 

 จํานวนการเขาถึง 6,334 การมีสวนรวมกับโพส 2,050 การติดตามหรือการถูกใจ 201 

อันดับที่ 3 ชุดโฆษณาวิดีโอคอนเทนต The Melody Of Flower แบบ Real time 

 จํานวนการเขาถึง 5,264 การมีสวนรวมกับโพส 1,585 การติดตามหรือการถูกใจ 126 

อันดับที่ 4 ชุดโฆษณาวิดีโอคอนเทนต นอง Sleeping แบบ Behind the scenes 

 จํานวนการเขาถึง 4,232 การมีสวนรวมกับโพส 1,311 การติดตามหรือการถูกใจ 154 

  

จากผลการวิจัยพบวา แคมเปญที่มชีุดโฆษณาทั้งหมด 2 ชุด 4 แบบ สงผลตอจํานวนการเขาถึง 

การมีสวนรวมกับโพสและจํานวนการติดตามหรือการถูกใจที่แตกตางกันไปตามรูปแบบของผลงานวา

ผลงานใดกลุมเปาอยากรับชมคอนเทนตแบบใด แตจํานวนการเขาถึงยังอยูในระดับไลเลี่ยกัน  สอดคลอง

กับบทความของ STEPS ACADEMY ที่พูดถึงการเพ่ิมประสิทธิภาพใหกับคอนเทนตบนโลกโซเชียลมเีดยี
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ดวยการทํา Real time Marketing วาปจจุบันเกิดการเปลี่ยนแปลงรวดเร็วกับการทําการตลาด เนื้อหา

ขาวสารตองอัพเดตใหทันตอสถานการณ จึงเกิดการทําการตลาดแบบ Real time จากรายงานของ 

Monetate และ eConsultancy ใหขอมูลดานการตลาดและอีคอมเมิรซ วิเคราะหวาการทําการตลาด 

Real time สามารถเพ่ิม Conversion Rate สูงถึง 60 เปอรเซ็นต การทําการตลาด Real time ทีมงาน

ตองตัดสินใจลงมือทําในระยะที่รวดเร็ว ชวงเวลาที่เหมาะสมในการทําคอนเทนตชวงเวลาที่คอนเทนตถูก

สื่อสารออกไป ความเหมาะสมเนื้อหาคอนเทนตท่ีตองคํานึงถึงลิขสิทธิ์ ถอยคําที่ใชตองไมกระทบความรูสึก

ของผูอ่ืน รูปแบบการทํา Real time คอนเทนตมีหลากหลายเชน Live event photo, Keyword # 

Hashtag , Live Steaming , Short cut video ฯลฯ 

 การทํา Real time คอนเทนต เปนการนําเนื้อหาที่เก่ียวกับสถานการณปจจุบัน แนวโนมที่จะเกิด

ขึ้นกับพฤติกรรมของกลุมบริโภคในขณะนั้น หรือการเกิดกระแสที่เปนไวรัลบนสื่อโซเชียล กลยุทธแบบนี้

จะชวยใหแบรนดหรือองคกรสรางการมสีวนรวมกับกลุมเปาหมายและผูติดตามไดทันกระแสชวงนั้น ทําให

แบรนดหรืองคกรอินเทร็นด (“รูปแบบของ Real-Time Content กับการสรางคอนเทนตที่เหมาะสม

ใหกับแบรนด”,2567) รูปแบบท่ีทางผูจัดทํานํามาประยุกตใชคือ Real time จาก Event Marketing ที่ใช

ประโยชนจากงาน Event ที่ทางบริษัทบอลลูน อารท ไดเนรมิตผลงานตามคอนเซ็ปตของลูกคา ลวนเปน

ผลงานที่ถูกพูดถึงบนสื่อโซเชียลตามเทศกาลนั้นๆ เชน นอง Sleeping ที่ผูชมรับรูวาเปนผลงานของคุณอัง 

วิพุธ ศิลปนที่มีชื่อเสียงจากผลงานวาด Exhibition ทางบริษัทบอลลูน อารท จึงเลือกผลงานชิ้นนี้ที่ไดคอล

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

the scenes ควบคูกันเพื่อเปรียบเทียบกันเพื่อหาวาคอนเทนตแบบใดเหมาะสมที่จะนํามาใชกับทางบริษัท

มากที่สุด ผูวิจัยไดนําผลลัพธการทําคอนเทนตแบบ Behind the scenes ที่ไดทําบนเพจ Artinflate ที่

ไดผลตอบรับเปนอยางดีมาปรับใชบนเพจ BalloonArt เพจหลักของบริษัทควบคูกับกับคอนเทนตแบบ 

Real time โดยผลลัพธเม่ือจบแคมเปญชุดที่ 1 นอง Sleeping รูปแบบคอนเทนตแบบ Real time มียอด 

Engagement และยอดผูติดตามหรือยอดกดถูกใจที่มากกวาคอนเทนตแบบ Behind the scenes แต

เมื่อแคมเปญชุดที่ 2  The melody of Flower รูปแบบคอนเทนตแบบ Behind the scenes  

กลับมียอด Engagement และยอดผูติดตามหรือยอดกดถูกใจที่มากกวาคอนเทนตแบบ Real time 

ผูจัดทําจึงสรุปไดวารูปแบบผลงานที่แตกตางกันจึงทําใหคอนเทนตแตแบบใหผลลัพธที่แตกตางกัน 

เพราะฉะนั้นเราควรเลือกใชคอนเทนตใหเหมาะสมกับเนื้องานใหตรงกลุมเปาหมาย 
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5.3 ขอเสนอแนะ 

 5.3.1 ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปปรับใชแกบริษัท Balloon Art 

 จากการศึกษาผลการวิจัยเรื่อง “ การสรางการรับรู (Brand Awareness) ของบนเพจ Artinflate 

ผานแพลตฟอรม Facebook ของบริษัทบอลลูน อารท ” นํามาซึ่งเปนที่รูจักและเพ่ิมยอดขาย สามารถนํา

ผลวิจัยไปตอยอด และศึกษาการทาํแคมเปญรูปแบบอื่นที่ผานแพลตฟอรม Facebook ไดขอสรุปดังนี้ 

 1.แคมเปญโฆษณาที่ตองการสรางการรับรูแบรนดและเขาถึงกลุมเปาหมาย เพ่ือนําไปสูการตอ

ยอดขายในอนาคต ผานการใช Short Video Content นัน้ถือวาทิศทางที่ดีขึ้นเนื่องจากกอนหนานี้ยังไม

เคยทํา Content ใดๆบนเพจจะเนนการตลาดแบบ Word of mouth มากกวา 

 2.ในดานการสรางสรรคเนื้อหาควรจะตองสรางแรงจูงใจในคอนเทนตวิดีโอขนาดสั้นโดยเนนย้ํา

ตัวตนของ  แบรนดใหมากขึ้นโดยใช Visualization เปนการเลาเรื่องที่สําคัญ 

 3.รูปแบบที่ใชในคอนเทนตวิดีโอขนาดสั้นสําหรับแบรนดบอลลูนอารทควรเนนไปที่การให

ผูออกแบบงานมาอธิบายเปนขอมูลสั้น ๆ เพื่อใหเขาใจกระบวนการผลิตและประกอบงานใหชัดเจนมาก

ยิ่งขึ้น ทั้งในดานเพ่ือสรางแบรนดใหมีความนาเชื่อถือและสรางการรับรูกับกลุมเปาหมายเพิ่มมากขึ้น 

 4.ทุกครั้งที่มีการเริ่มโปรเจคใหมตองดําเนินการถายทําตั้งแตภาพเบื้องหลัง (Behind the 

scenes) ของกระบวนการทํางานตั้งแตการผลิตไปจนถึงวันที่ติดตั้งงานแสดงในสถานที่จริงเพ่ือใชใน 

การทํา Content ครั้งตอๆไป 

 5.หลังจากการจบโปรเจคตองนําวิดีโอมาคัดเลือกวาโปรเจคใดเหมาะกับคอนเทนตวิดีโอแบบใด 

เพ่ือใหผลลัพธออกมามีประสิทธิภาพมากที่สุด 

6.ในการทําวิดีโอเบื้องหลังการผลิต ในสวนที่ผูชมไมเคยเห็น จะไดทําใหผูชมรูสึกวา  

เปนเสมือนคนที่อยูรวมในข้ันตอนการติดตั้ง หรือขั้นตอนผลิตจริง ๆ เชน การทําใหบอลลูนดูเหมือนมีชีวิต

จริงๆ เคลื่อนไหวไดจริงๆ นั้นมีข้ันตอนอยางไร  

 7.ควรเลือกชิ้นงานที่เปนโชวเคสในการเปนคอนเทนตวิดีโอขนาดสั้น โดยดูเทร็นดความนิยมของ

คนสวนใหญในชวงเวลานั้นๆ วาคอนเทนตรูปแบบกําลังอยูในกระแสเปนที่พูดถึงเพ่ือทําใหเกิดความสนใจ

มากขึ้น  
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ตารางที่ 5.1: ขอมูลจากฝายการตลาดไลน OA ของบริษัท ตั้งแตวันที่เริ่มแคมเปญ  

                 3 เมษายน – 9 พฤษภาคม 2567 

กลุมสินคา จํานวนลูกคาที่สอบถาม 

(ราย) 

จํานวนลูกคาที่ปดการ

ขาย 

(ราย) 

ยอดการขาย 

(บาท) 

1.บอลลูน 17 1 22,769.60 

2.ลูกโปง 14 4 24,430.00 

3.สกายทูบ 2 1 29,830.00 

4.มาสคอต 3 - - 

รวม 36 6 77,029.00 

 

 จากตารางที่ 5.1 จะพบวามยีอดขายที่เพ่ิมข้ึนจากการทําแคมเปญซึ่งเปนแนวโนมในอนาคตที่ดี 

ถามีการลง Content ที่เหมาะสมกับแพลตฟอรมผลงานที่นําไปเสนอบน Short Video นาสนใจก็จะเกิด

การรับรูและจดจําแบรนด ตอยอดไปพัฒนายอดขายไดสวนนึง 

 5.3.2 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาเพ่ือการวิจัยสําหรับการตอยอดจากการทําแคมเปญโฆษณา

ที่เกิดขึ้นครั้งนี้ มีดังตอไปนี้ 

 1.ควรมีการศึกษาแพลตฟอรมอื่น เชน Tiktok หรือ Instagram เพ่ือเปรียบเทียบผลลัพธวา

แพลตฟอรมออนไลนใดที่มีผลลัพธที่ดกีวาหรือมีขอดีแตกตางกันอยางไร ในสวนของ Content ที่เลือกใช

ในแคมเปญอาจจะมีความหลากหลายเพ่ือเพ่ิมแรงดึงดูดกลุมเปาหมายเพิ่มเติม 

 2.การใช Content Short Video ในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ถือวาประสบผลสําเร็จเปน

อยางดี แตดวยระยะเวลาของแคมเปญที่นอย และความยาวของ Video ที่นาจะเพ่ิมความยาวในอนาคต

เมื่อแบรนดเปนที่รูจักและจดจําของผูบริโภค ปรับเนื้อหาโดยการเพ่ิมการสัมภาษณพนักงานในการทํางาน 

จะย่ิงสรางความประทับใจใหกลุมเปาหมายรับรูถึงความตั้งใจที่ทางบริษัทใสใจกับรายละเอียดของผลงาน

ทุกชิ้น 

  3.ควรมีการใชเครื่องมืออ่ืน ๆ (Analytic Tools) เพ่ือวัดถึงการมีสวนรวม เชน Engagement 

Metric ที่เปนตัวชี้วัดผูคนที่เขามาแสดงความคดิเห็น การแชร Content ของเพจ การกดไลคหรือกดอิโมจิ

แสดงความรูสึก และ Click-Throughs ทําใหสามารถเก็บขอมูลวาแตละแคมเปญกลุมเปาหมายรูสึก

อยางไร เขาถึงการโฆษณาแคมเปญนี้มากนอยเพียงใด นําผลลัพธมาปรับพัฒนาเนื้อหา Content ที่เขากับ
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กลุมเปาหมายในทุกๆยุค เขามาชวยวัดมากขึ้น ทั้งนี้เพื่อสามารถศึกษาความชื่นชอบของกลุมเปาหมายวา

ขณะนั้น Content แบบใดที่กําลังเปนไวรัล สงผลใหเนื้อหา Content มีความแปลกใหมตามเทรนดตลอด 

หรือการใช Facebook Inspect ถาการทํา Facebook Ads แตดูผลลัพธไมเปน หรือประเมนิผลลัพธไม

ถูกตอง ตัวเครื่องมือ Facebook Inspect จะชวยประเมินไดวาโฆษณาที่ปลอยไปนั้นทํางานไดดีหรือ

ระหวางที่แคมเปญรันอยูมีปญหาระหวางทางอะไรหรือไม Short Video นาสนใจก็จะเกิดการรับรูและ

จดจําแบรนด ตอยอดไปพัฒนายอดขายไดสวนนึง 
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