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บทคัดย่อ

	 	 การวจิยัในครัง้นีม้วีตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษาองคป์ระกอบ และพฒันาตัวชีว้ดั

ประสทิธผิลการตลาดเนือ้หาบนส่ือออนไลนข์องธรุกจิในประเทศไทย ดำ�เนนิการวจัิย

ด้วยวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน เริ่มจากการสัมภาษณ์เชิงลึก จากนั้นดำ�เนินการวิจัย

เชงิสำ�รวจ มกีลุม่ตวัอยา่งคอื นกัวชิาชพีด้านการส่ือสารการตลาด นกัการตลาดดิจิทัล 

นักโฆษณา นักประชาสัมพันธ์การตลาด ที่ทำ�งานให้กับบริษัทหรือองค์กรที่ดำ�เนิน

ธรุกจิอยูใ่นประเทศไทย จำ�นวน 360 คน โดยใชวิ้ธกีารเลอืกกลุม่ตัวอยา่งแบบเจาะจง 

และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัย ผลการวิจัย พบว่า 

ตัวชี้วัดประสิทธิผลการตลาดเนื้อหาบนส่ือออนไลน์ของธุรกิจในประเทศไทย มี 37 

ตัวชี้วัด จาก 9 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การสร้างโอกาสในการขาย จำ�นวน 4 ตัวชี้วัด 

2) การสร้างการรับรู้ และค่าใช้จ่ายด้านสื่อต่อการสร้างการรับรู้ จำ�นวน 5 ตัวชี้วัด 3) 

การสร้างความผูกพันผ่านสื่อโซเชียล จำ�นวน 4 ตัวชี้วัด 4) พฤติกรรมการซื้อ และ

ยอดขาย จำ�นวน 5 ตัวชี้วัด 5) การพิจารณาตัดสินใจซื้อ จำ�นวน 4 ตัวชี้วัด 6) การ

คิดค่าใช้จ่ายต่อการเกิดพฤติกรรมที่ต้องการ จำ�นวน 5 ตัวชี้วัด 7) ความผูกพันบน

เว็บไซต์ จำ�นวน 3 ตัวชี้วัด 8) การเปิดรับเนื้อหา จำ�นวน 4 ตัวชี้วัด 9) การสนับสนุน

แบรนด์ จำ�นวน 3 ตัวช้ีวัด ผลการศึกษาที่ได้สามารถนำ�มาใช้เป็นแนวทางในการ

										        

*   นิสิตหลักสูตรนิเทศศาสตรดุษฎีบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และผู้

ช่วยศาสตราจารย์ ประจำ�ภาควิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

** รองศาสตราจารย์ ดร. ประจำ�ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย และหัวหน้าหน่วยปฏิบัติการวิจัยและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ด้านความรอบรู้ทาง

ดิจิทัลและการรู้เท่าทันสื่อ (DIRU) คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และที่ปรึกษา

ดุษฎีนิพนธ์ 
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กำ�หนดตัวชี้วัดประสิทธิผลการตลาดเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ให้กับธุรกิจในประเทศไทยได้อย่าง

เหมาะสมต่อไป

คำ�สำ�คัญ: การตลาดเนื้อหา / ตัวชี้วัด / ประสิทธิผล / สื่อดิจิทัล 

Abstract

	 This research aimed to explore and develop the effectiveness indicator of 

online content marketing in Thailand. The mixed-method approach is applied. In-

depth interview was conducted to develop questionnaire prior to the survey research. 

Data were collected from 360 digital marketers, including professionals who work 

in digital advertising and public relation for broad range of businesses in Thailand. 

Questionnaires were distributed through online channels. To measure the effective-

ness of online content marketing, the results indicated that there were 37 indicators 

from 9 components to be considered. The effectiveness components were: 1) Lead 

Generation with 4 indicators, 2) Awareness and Media Cost with 5 indicators, 3) 

Social Media’s Engagement with 4 indicators, 4) Purchase and Sales with 5 indica-

tors, 5) Consideration with 4 indicators, 6) Cost per Acquisition with 5 indicators, 7) 

Website Engagement with 3 indicators, 8) Content View with 4 indicators, 9) Brand 

Advocacy with 3 indicators. These research findings can be used as a guideline for 

measuring the effectiveness of content marketing strategy in Thailand.

  

Keywords: Content Marketing / Indicator / Effectiveness / Digital Media

บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของดุษฎีนิพนธ์เรื่อง “กลยุทธ์ และตัวชี้วัดประสิทธิผลการ

ตลาดเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ของธุรกิจในประเทศไทย” หลักสูตรนิเทศศาสตรดุษฎี

บัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

บทนำ�

	 สือ่ดจิทัิลและอนิเทอร์เนต็มกีารพฒันาและเติบโตอยา่งต่อเนือ่ง สง่ผลให้วถิกีารดำ�เนนิชีวติ

ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป อีกท้ังผู้บริโภคยังมีทางเลือกในการเปิดรับสื่อที่หลากหลาย จากการ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นดังกล่าวยังผลให้ธุรกิจเกิดการแข่งขันทางด้านการตลาดกันมากขึ้น นักการ

ตลาดมคีวามจำ�เปน็ตอ้งคดิคน้หาวธิกีารใหม ่ๆ  ในการส่ือสารเพ่ือเขา้ถงึกลุ่มผู้บริโภคเปา้หมายของ

ตน การพึ่งพาเฉพาะสื่อดั้งเดิมท่ีใช้กันอย่างเป็นธรรมเนียมปฏิบัติไม่อาจเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างท่ัว
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ถงึ เนือ่งจากผูบ้รโิภคมคีวามคิดทีส่ลบัซบัซอ้นมากข้ึน มพีฤติกรรมการเปดิรับส่ือท่ีกระตือรือร้นมาก

ขึ้น และยังมีความต้องการเนื้อหาที่เฉพาะเจาะจงกับความต้องการของตนมากขึ้น  ทั้งนี้ มีวิธีการ

หน่ึงที่นักการตลาดนิยมนำ�มาปฏิบัติใช้เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคยุคดิจิทัล คือ การทำ�การตลาดเนื้อหา 

(Content Marketing) เนือ่งจากคณุลกัษณะพิเศษของการตลาดเนือ้หาทีส่ามารถตอบสนองความ

พึงพอใจให้กับผู้โภค โดยเป็นการสื่อสารเนื้อหาที่มีคุณค่า มีประโยชน์ สอดคล้องกับความต้องการ

ของกลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมายวา่การทำ�การตลาดเนือ้หาคอืการทำ�โฆษณา หรือใชห้ลักการทางโฆษณา

ในการทำ�เนื้อหาแล้วทำ�การเผยแพร่ผ่านเฟซบุ๊กและยูทูบ โดยที่เจ้าของตราสินค้าอดไม่ได้ที่จะใส่

ข้อความที่ตราสินค้าสินค้าต้องการจะสื่อ (Brand message) แบบโฆษณาในเนื้อหา ซึ่งทำ�ให้ชิ้น

งานของการตลาดเนื้อหามีลักษณะเหมือนกับช้ินงานโฆษณาอื่นโดยทั่วไป (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญ

ทอง, 2559; Thumbsup, 2560) ทั้งนี้ ปัญหาดังกล่าวไม่ได้เกิดขึ้นเฉพาะในประเทศไทยเท่านั้น 

แต่ยังเป็นปัญหาของนักการตลาดทั่วโลก ซึ่ง Kotler, Kartajaya & Setiawan (2016) กล่าวว่า 

นักการตลาดมักมองว่า การตลาดเนื้อหาเป็นเพียงการโฆษณารูปแบบหนึ่ง โดยยังพบอีกว่า นักการ

ตลาดเพียงแต่โยกย้ายช้ินงานโฆษณาเดิมมาไว้บนสื่อสังคมออนไลน์ ปราศจากการปรับปรุง

เปลีย่นแปลงเนือ้หาใหเ้หมาะสมกบัช่องทางส่ือดจิทิลัและพฤตกิรรมการเปดิรบัสือ่ของผูบ้รโิภค อกี

ทัง้ยงัมองการตลาดเนือ้หาวา่เปน็แคโ่ฆษณาขนาดยาว โดยเสนอแนะว่า ความคดิในลกัษณะดงักลา่ว

ของนักการตลาดต้องได้รับการเปลี่ยนแปลง ซึ่งแน่นอนว่าการตลาดเนื้อหาเป็นการโฆษณาเพื่อเข้า

ถึงผู้บริโภครูปแบบใหม่ แต่สิ่งที่แตกต่างออกไปคือ การทำ�โฆษณามักประกอบด้วยข้อมูลข่าวสารที่

ตราสินค้าต้องการถ่ายทอดเพื่อช่วยในเรื่องของการขายสินค้าและบริการ แต่การตลาดเนื้อหา

ประกอบดว้ยขอ้มลูขา่วสารทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ และเปน็เนือ้หาทีช่ว่ยใหผู้้บริโภคบรรลุวตัถปุระสงค์

ส่วนตัว (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2016, pp. 123)

	 จากข้อค้นพบของงานวิจัยต่าง ๆ  ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเนื้อหาชี้ให้เห็นว่า นักการตลาด

ยงัขาดความรูค้วามเขา้ใจในการปฏบัิติการและการวดัประสทิธผิลของการตลาดเนือ้หาทีเ่หมาะสม 

ผลสำ�รวจของ Content Marketing Institute พบปัญหาที่เป็นอุปสรรคต่อการพัฒนาการทำ�งาน

ด้านการตลาดเนื้อหา โดยพบว่า ร้อยละ 34 ของผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้ทำ�การวัดผลตอบแทน

จากการลงทุน (Return of Investment) เนื่องจากขาดความรู้ความเข้าใจในการวัดผล นอกจาก

นี ้กลุม่ผูต้อบแบบสอบถามทีเ่ปน็นกัการตลาดระดับสูงในต่างประเทศ ร้อยละ 64 พร้อมทีจ่ะตัดสิน

ใจหยดุใชก้ารตลาดเนือ้หาหากพบวา่กจิกรรมการตลาดเนือ้หานัน้ไร้ประสิทธผิล (Beets, 2017) ซ่ึง

สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ นกัวชิาชพีดา้นการสือ่สารการตลาดจำ�เปน็ต้องมคีวามรู้ความเข้าใจในแนวคดิและ

มีกลยุทธ์ที่ดี ตลอดจนทราบถึงตัวชี้วัดประสิทธิผลที่เหมาะสม 

	 สำ�หรับการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการตลาดเนื้อหาในประเทศไทยนั้น พบว่า มีการศึกษาใน

เรือ่งของการนำ�เสนอการตลาดเนือ้หาบนสือ่ดจิิทัลและความต้ังใจรับประทานอาหารคลีน (ศภุเชษฐ์ 

เศรษฐโชติ, 2560) การวิเคราะห์ปัจจัยของการตลาดเนื้อหาท่ีมีผลต่อความไว้วางใจของกลุ่มผู้ซ้ือ

เสือ้ผา้ในธรุกจิพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(รฐัสุดา สกลกจิติณภากลุ และพีรภาว์ ทวสุีข, 2560) กลยทุธ์

การใชก้ารตลาดเนือ้หาผา่นสือ่สงัคมออนไลนป์ระเภทเฟซบุก๊ของธรุกจิสือ่โทรทัศนไ์ทย (บรรพต วร

ธรรมบัณฑิต, 2560) และการเปิดรับการตลาดเนื้อหาของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขต
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กรุงเทพมหานคร (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์, 2561) ทั้งนี้ จากงานวิจัยดังกล่าวจะเห็นได้ว่า มีเพียง

การศึกษากลยทุธก์ารตลาดเนือ้หาในเฉพาะธรุกจิบางประเภท และยงัขาดการศกึษาทีค่รอบคลมุใน

ทุกช่องทางของสื่อออนไลน์ ตลอดจนขาดการพัฒนาตัวชี้วัดประสิทธิผลการตลาดเนื้อหาบนสื่อ

ออนไลน์อีกด้วย

	 งานวิจัยครั้งน้ีมุ่งหวังให้เกิดความก้าวหน้าในองค์ความรู้ด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ี

เท่าทันต่อสถานการณ์ในปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของการพัฒนาตัวชี้วัดประสิทธิผลของ

การตลาดเน้ือหาบนส่ือออนไลน์ ซึง่ขอ้คน้พบทีไ่ดจ้ากการวจิยัครัง้นีจ้ะชว่ยอธบิายใหเ้กดิความเขา้ใจ

ถึงประสิทธิผลท่ีสามารถมุ่งหวังได้จากการทำ�การตลาดเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ และสามารถใช้เป็น

แนวทางในการกำ�หนดตวัชีว้ดัสำ�หรบัการวัดผลการปฏบิตังิานดา้นการตลาดเนือ้หาบนสือ่ออนไลน์

ของธุรกิจในประเทศไทยได้อย่างเหมาะสม

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 เพื่อพัฒนาตัวชี้วัดประสิทธิผลการตลาดเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ของธุรกิจในประเทศไทย

แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 การตลาดเนื้อหา (Content Marketing) เป็นกลยุทธ์ที่ธุรกิจนำ�มาปฏิบัติใช้เพื่อบรรลุ

วตัถปุระสงคท์างการตลาด ไมว่า่จะเปน็ในดา้นของการสรา้งการรบัรู ้(Awareness) การสรา้งความ

ผูกพัน (Engagement) การสร้างโอกาสในการขาย (Lead Generation) พฤติกรรมการซื้อ (Pur-

chase) และการเป็นผู้สนับสนุน (Advocate) โดยให้ความสำ�คัญกับการสร้างสรรค์และเผยแพร่

เนื้อหาที่มีคุณค่า มีประโยชน์ และมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้า

หมายที่มีการกำ�หนดไว้อย่างชัดเจน (Pulizzi & Barrett, 2009; Handley & Chapman, 2010; 

Gunelius, 2011; Lieb, 2011; Ramos, 2014; Slater, 2014; Jefferson & Tanton, 2015; 

Kotler et al., 2016) โดยในการวัดประสิทธิผลของการตลาดเนื้อหานั้น Kotler et al. (2016) ได้

เสนอวา่ นกัการตลาดสามารถตรวจสอบประสิทธผิลของการตลาดเนื้อหาผ่านการการเดินทางของ

ลูกค้า (Customer Path) ตามกรอบแนวคิดที่ชื่อว่า The Five A’s ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 

ได้แก่ 1) การรับรู้ (Aware) 2) ความสนใจ (Appeal) 3) การสอบถาม (Ask) 4) การซื้อ (Act) 5) 

การสนับสนุน (Advocate)

	 งานวิจัยของ Elisa & Gordini (2014) พบว่า มีความเป็นไปได้ที่จะสรุปการวัดประสิทธิผล

การตลาดเนื้อหา (Content Marketing Metrics) ใน 4 ลักษณะ คือ การวัดการบริโภคเนื้อหา 

(Consumption) การวัดการสร้างโอกาสในการขาย (Lead Generation) การวัดยอดขาย (Sales) 

และการวัดการแบ่งปัน (Sharing) โดยพบว่า บริษัทอิตาลีมีระดับการใช้ตัวชี้วัดด้านการบริโภค

เนื้อหาสูงที่สุด ร้อยละ 83 รองลงมาคือ การใช้ตัวชี้วัดด้านการแบ่งปัน ร้อยละ 72 และการใช้การ

วัดการสร้างฐานรายชื่อว่าที่ลูกค้า ร้อยละ 65 โดยมีระดับการใช้การวัดยอดขายตํ่าที่สุด ร้อยละ 36

ในขณะที ่Asimos (2015) อธบิายวา่ ตวัชีว้ดัประสทิธผิลไมค่วรมคีวามคลา้ยคลงึกบัเปา้หมายเสยีที

เดียว แต่ควรมีความเฉพาะเจาะจงและสามารถวัดผลในเชิงปริมาณได้ โดยการวัดประสิทธิผลเบื้อง
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ต้นของการตลาดเนื้อหาได้แก่ 1) การวัดด้านการบริโภค (Consumption metrics) ประกอบด้วย

จำ�นวนครั้งที่เปิดหน้าเว็บเพจ (Page views) หรือจำ�นวนครั้งที่ดูโพสต์ (Post views) จำ�นวนครั้ง

ที่ดูวิดีโอ (Video views) จำ�นวนครั้งที่ดูเอกสาร (Document views)  จำ�นวนครั้งที่ดาวน์โหลด

เนื้อหา (Downloads) จำ�นวนครั้งที่เปิดเล่นพ็อดคาสต์ (Podcast plays) จำ�นวนครั้งที่อีเมลนั้นได้

รบัการเปดิ (Email opens) อตัราสว่นการคลกิเขา้ชมเนือ้หาตอ่จำ�นวนครัง้ท่ีแสดง (Click through 

rate) 2) การวัดด้านความผูกพัน (Engagement metrics) ประกอบด้วย จำ�นวนครั้งที่ส่งต่ออีเมล 

(Email forwards) จำ�นวนครั้งที่กดไลก์ (Likes) จำ�นวนครั้งที่แสดงความคิดเห็น (Comments) 

จำ�นวนครั้งที่แบ่งปัน (Shares) จำ�นวนครั้งที่กล่าวถึงบุคคลอื่น (Mentions) ระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่

อยู่บนหน้าเพจ (Average time on page) จำ�นวนหน้าบนเว็บไซต์โดยเฉลี่ยที่คลิกเข้าชมในแต่ละ

คร้ัง (Average pages per visit) อตัราสว่นของการเขา้แลว้ออกจากเวบ็ไซตท์นัทหีลงัเปดิเพยีงหนา้

เดยีว (Bounce rate) จำ�นวนลงิก์เข้ามายงัเวบ็ไซต ์(Inbound links) 3) การวดัด้านการเปลีย่นแปลง 

(Conversion metrics)  ประกอบด้วย จำ�นวนการกรอกแบบฟอร์ม (Form fills) จำ�นวนครั้งที่ลง

ทะเบยีน (Registrations) จำ�นวนการสมคัรสมาชกิเพ่ือรับข่าวสารของบล็อก (Blog subscriptions) 

จำ�นวนการสมัครสมาชิกเพื่อรับข่าวสารทางอีเมล (Email subscriptions)

	 ทางดา้น Goliger (2015) กลา่วในทศิทางใกลเ้คยีงกนัวา่ ธรุกจิสามารถดำ�เนนิการปรบัเปา้

หมายของการตลาดเนื้อหาให้เป็นตัวชี้วัดประสิทธิผล 5 ด้าน ได้แก่ 1) การเพิ่มการรับรู้ในตราสิน

ค้า (Increase brand awareness) ประกอบด้วย จำ�นวนครั้งที่แบ่งปันผ่านสื่อโซเชียล (Social 

shares) จำ�นวนครัง้ทีด่เูนือ้หา (Views) 2) การเพิม่จำ�นวนผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตห์รอืบลอ็ก (Drive more 

traffic to website or blog) ประกอบด้วย จำ�นวนครั้งในการเข้าชมเว็บไซต์ต่อเดือน (Number 

of website visits per month) จำ�นวนเปอร์เซ็นต์ของคนท่ีกลับเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์อีกคร้ัง 

(Percentage of returning visitors) ระยะเวลาที่เกิดความผูกพันบนเว็บไซต์ (Engaged time on 

site) อัตราการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมที่เกิดจากการเปิดรับเนื้อหา (Conversion rates for 

call-to-action content) 3) การสร้างโอกาสในการขาย (Generate sales leads) วัดจากจำ�นวน

ว่าที่ลูกค้าที่เกิดขึ้นจากเนื้อหาแต่ละชิ้น (Number of leads generated from each piece of 

content) 4) การเปลี่ยนจากว่าที่ลูกค้าเป็นลูกค้า (Convert more leads into customers) วัด

จากระยะเวลาเฉลี่ยที่ใช้ในการปิดยอดขายสำ�หรับลูกค้าใหม่ (Average time to close for new 

customers)  5) เพิ่มจำ�นวนลูกค้าที่กลับมาซื้อซํ้าและกระตุ้นการเพิ่มยอดขาย (Improve reten-

tion and drive upsell) ประกอบดว้ย อตัราส่วนของจำ�นวนลูกคา้ทีก่ลับมาซ้ือซํา้ต่อจำ�นวนลูกคา้

ทั้งหมด (Retention rates) รายได้จากการขายสินค้าที่มีราคาสูงขึ้น (Revenue from upsell) 

จำ�นวนร้อยละของลูกค้าที่กลับมาซื้อซํ้า (Percentage of repeat customers)

	 ในการสำ�รวจของ Content Marketing Institute (2016) พบว่า ตัวชี้วัดที่ธุรกิจใช้ในการ

ตดัสนิใจว่าการตลาดเชงิเนือ้หาใหป้ระสทิธผิลทีด่สีงูสดุ 3 ลำ�ดบัแรกคอื จำ�นวนการเยีย่มชมเวบ็ไซต ์

(Website traffic) ซึง่เป็นการวดัท่ีหมายรวมถงึจำ�นวนคนทีเ่ขา้มาเยีย่มชมเวบ็ไซต ์(Users/ Visitors) 

จำ�นวนหน้าบนเว็บไซต์โดยเฉลี่ยที่คลิกเข้าชมในแต่ละครั้ง (Average pages per visit) จำ�นวนครั้ง

ในการเข้าชมเว็บไซต์ (Visits/ Sessions) จำ�นวนครั้งที่เปิดหน้าเว็บเพจ (Page views) ระยะเวลา
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โดยเฉลี่ยของการเยี่ยมชมเว็บไซต์ในแต่ละครั้ง (Average session duration หรือ Average time 

spent on website) อัตราส่วนของการเข้าแล้วออกจากเว็บไซต์ทันทีหลังเปิดเพียงหน้าเดียว 

(Bounce rate) รองลงมาคือ จำ�นวนครั้งที่แบ่งปันผ่านสื่อโซเชียล (Social media sharing) และ

ยอดขาย (Sales) ทั้งนี้ ตัวชี้วัดการตลาดเนื้อหาที่ธุรกิจและนักการตลาดระบุว่าสามารถใช้วัดผลใน

เชงิปฏิบัตไิดจ้รงิ ไดแ้ก ่จำ�นวนการเยีย่มชมเวบ็ไซต ์รองลงมาคอื ยอดขาย และอตัราสว่นของจำ�นวน

คนที่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Conversion rates) ในด้านต่าง ๆ หลังจากที่ได้เปิดรับเนื้อหา 

นอกจากนี้ Kallas (2018) แบ่งกลุ่มของตัวชี้วัดออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 1) ศักยภาพในการเข้าถึง

หรอืกระจายขอ้มลู (Reach and distribution potential) ประกอบดว้ย จำ�นวนแฟนและผูต้ดิตาม 

(Fans and Followers) จำ�นวนครั้งที่มีการกล่าวถึงบุคคลอื่น (Mentions) จำ�นวนลิงก์เข้ามายัง

เวบ็ไซต ์(Inbound links) จำ�นวนการสมคัรสมาชกิเพ่ือรับข่าวสารของบล็อก (Blog subscriptions) 

2) การสร้างความผูกพันและปฏิสัมพันธ์กับแฟนและผู้มีอิทธิพล (Engagement and interaction 

with fans and influencers) ประกอบด้วย จำ�นวนครั้งที่กดไลก์ (Likes) จำ�นวนครั้งที่แสดงความ

คิดเห็น (Comments) จำ�นวนครั้งที่แบ่งปัน (Shares) จำ�นวนครั้งที่รีทวีต (Retweets) จำ�นวนครั้ง

ทีร่วีวิ (Reviews) ระยะเวลาโดยเฉลีย่ของการเยีย่มชมเวบ็ไซตใ์นแตล่ะครัง้ (Average time spent 

on website) 3) การมีอิทธิพลทางโซเชียลมีเดีย (Social media KPIs: Influence) สามารถวัด

ด้วยจำ�นวนครั้งที่แบ่งปันผ่านสื่อโซเชียล (Social media sharing) 4) พฤติกรรม ผลลัพธ์ และผล

ตอบแทนจากการลงทุน (Action, results, and ROI) ประกอบด้วย อัตราส่วนของจำ�นวนคนที่มี

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Conversion rates) รายได้ยอดขาย (Sales revenue) จำ�นวนว่าที่

ลูกค้า (Number of leads) ที่ดูจากจำ�นวนครั้งที่ลงทะเบียน (Registrations) 5) ตัวชี้วัดด้านการ

ผลิตเน้ือหาในสื่อโซเชียล (Internal social media KPIs) ได้แก่ จำ�นวนการโพสต์บล็อก (Blog 

posts) จำ�นวนอีบุ๊ก (E-books) จำ�นวนวิดีโอ (Videos) จำ�นวนการอัปเดตเฟซบุ๊ก (Facebook 

updates) จำ�นวนทวีต (Tweets) จำ�นวนการโพสต์กระทู้ (Forum posts)

	 ทั้งนี้ การวัดการสร้างการรับรู้หรือการบริโภคเนื้อหาจะช่วยให้ผู้จัดการฝ่ายการตลาด

สามารถวดัการรับรูใ้นตราสนิคา้และจำ�นวนผูเ้ขา้เยีย่มชมเวบ็ไซตท์ีเ่กดิจากการใชก้ลยทุธก์ารตลาด

เชิงเนื้อหา ซึ่งเป็นการวัดประสิทธิผลคุณลักษณะการตลาดเชิงเนื้อหาในองค์ประกอบด้านเนื้อหาที่

มีคุณค่า ตัวอย่างการวัดที่เป็นรูปธรรมขององค์ประกอบด้านนี้ ได้แก่ จำ�นวนครั้งที่เปิดหน้าเว็บเพจ 

(Page views) จำ�นวนครั้งที่ดาวน์โหลดเนื้อหา (Downloads) จำ�นวนคนที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ 

(Visitors) ระยะเวลาโดยเฉลีย่ท่ีอยูบ่นหนา้เพจ (Average time on Page) (Elisa & Gordini, 2014; 

Asimos, 2015)

	 การสร้างความผูกพันกับลูกค้า (Engagement) เป็นประสิทธิผลด้านหนึ่งที่สำ�คัญของการ

ตลาดเนือ้หา เนือ่งจากมกัมกีารระบุการสร้างความผูกพันไวใ้นวตัถปุระสงค์การใชก้ารตลาดเนือ้หา 

ซึ่งเนื้อหาที่สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมเป้าหมายท่ีเป็นลูกค้าและผู้นำ�ความคิดเห็นได้ถือเป็น

สว่นสำ�คญัตอ่ความสำ�เรจ็ตอ่การตลาดเชงิเนือ้หา (Odden, 2012; Pulizzi, 2014; Asimos, 2015; 

Kallas, 2018) โดย Barger, Peltier & Shultz (2016) ได้ทำ�การแบ่งกลุ่มการวัดความผูกพันกับ

ลูกค้า 4 กลุ่มที่สามารถวัดผลได้ ตามลักษณะการใช้สื่อโซเชียลของผู้บริโภคในการตอบสนองต่อ
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เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ ได้แก่ 1) การมีปฏิกิริยากับเนื้อหา (Reacting to content) เช่น 

จำ�นวนครั้งที่กดไลก์ (Likes) จำ�นวนครั้งที่กดหัวใจ (Hearts) จำ�นวนครั้งที่กดปุ่ม +1s จำ�นวนครั้ง

ที่กดให้ดาวเรตติ้งระดับ 1 ถึง 5 2) การแสดงความคิดเห็นต่อเนื้อหา (Commenting on content) 

เช่น จำ�นวนครั้งที่แสดงความคิดเห็นบนเฟซบุ๊ก (Facebook comments) จำ�นวนครั้งที่ตอบทวิต

เตอร์ (Twitter Replies) 3) การแบ่งปันเนื้อหากับบุคคลอื่น (Sharing content with others) เช่น 

จำ�นวนครัง้ทีแ่บง่ปนับนเฟซบุก๊ (Facebook Shares) จำ�นวนคร้ังทีรี่ทวตี (Retweets) 4) การสร้าง

เนื้อหาโดยผู้บริโภค (User-Generated Content) เช่น การรีวิวประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ 

(Product reviews) การโพสต์แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับแบรนด์ (Posts about brands)	 	

	 สำ�หรับการวัดผลด้านการสร้างโอกาสในการขายหรือการสร้างว่าที่ลูกค้า (Lead) ตามมุม

มองทางดา้นการตลาดเนือ้หา คอืการทำ�ใหก้ลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมายยนิยอมใหข้อ้มูลสว่นตวั โดยแลก

กับการที่กลุ่มผู้บริโภคจะได้รับเนื้อหาข่าวสารที่ตนต้องการ ซ่ึงทำ�ให้ธุรกิจได้รับข้อมูลที่สามารถ

ทำ�การตลาดกับคนเหล่าน้ัน ซึ่งการแลกเปลี่ยนข้อมูลนี้ทำ�ได้ผ่านการสมัครสมาชิก (Signing up) 

การลงทะเบียน (Registering) การกดติดตาม (Subscribing) เพื่อรับข่าวสาร ซึ่งเมื่อธุรกิจได้รับ

ข้อมูลมาแล้วก็จะสามารถใช้การตลาดเน้ือหาในการขับเคลื่อนผู้บริโภคไปสู่วัฏจักรของการซื้อได้ 

(Pulizzi, 2014)

	 ในการวัดพฤติกรรมการซื้อและยอดขายนั้นมีส่วนช่วยให้นักการตลาดทราบถึงผลกระทบ

จากการใช้การตลาดเชิงเนื้อหาต่อการได้มาซ่ึงลูกค้าใหม่และเป้าหมายด้านยอดขาย ตัวอย่างของ

การวัดลักษณะนี้ ได้แก่ ยอดขายผ่านช่องทางออนไลน์ (Online sales) ยอดขายผ่านช่องทางออฟ

ไลน์ (Offline Sales) อัตราส่วนของจำ�นวนลูกค้าที่กลับมาซื้อซํ้าต่อจำ�นวนลูกค้าทั้งหมด (Reten-

tion rates) นอกจากนี้ยังมีการวัดในเรื่องการช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย (Cost Saving) และผล

ตอบแทนจากการลงทุนในการตลาดเนื้อหา (Content Marketing ROI) ซึ่งการวัดสองอย่างหลังนี้

ยังไม่ค่อยเป็นที่รู้จักและมีการนำ�มาใช้อยู่เพียงน้อยนิดโดยนักการตลาด (Elisa & Gordini, 2014) 

ภายหลังจากที่ลูกค้าเกิดการรับรู้และเกิดความสนใจในสินค้า จนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซื้อแล้ว 

เมื่อเวลาผ่านไป ลูกค้าเริ่มพัฒนาความรู้สึกของตนเป็นความจงรักภักดีในตราสินค้า โดยดูจาก

อัตราส่วนของจำ�นวนลูกค้าที่กลับมาซื้อซํ้า (Goliger, 2015) ใช้ซํ้า แนะนำ�ผู้อื่น และกลายเป็นผู้

สนับสนุน (Advocate) ในที่สุด (Kotler et al., 2016) 

	 จากที่กล่าวมาข้างต้น งานวิจัยนี้มุ่งเน้นพัฒนาตัวชี้วัดประสิทธิผลของการตลาดเนื้อหาบน

สือ่ออนไลน ์โดยมแีนวทางการวดัผลได้ตามข้ันตอนของเสน้ทางการเดนิทางของลกูคา้ (Customer 

journey) เช่น การสร้างการรับรู้ (Awareness) การสร้างความผูกพัน (Engagement) การสร้าง

ฐานรายชื่อว่าที่ลูกค้า (Lead generation) พฤติกรรมการซื้อ (Purchase) และการเป็นผู้สนับสนุน 

(Advocate) และที่สำ�คัญธุรกิจควรเลือกใช้วิธีการวัดประสิทธิผลให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ

การทำ�การตลาดเนื้อหาที่ได้กำ�หนดไว้ 
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ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงสำ�รวจเป็นหลัก และใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นวิธีนำ�ร่องเพื่อ

นำ�ผลการสัมภาษณ์ท่ีได้มาสร้างแบบสอบถาม ผู้วิจัยเริ่มจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้ข้อมูลสำ�คัญ 

(Key informant) ด้วยวิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ได้แก่ นักวิชาชีพด้าน

การสื่อสารการตลาด นักการตลาดดิจิทัล นักโฆษณา นักประชาสัมพันธ์การตลาด ที่ทำ�งานให้กับ

บริษัทหรือองค์กรท่ีดำ�เนินธุรกิจอยู่ในประเทศไทย โดยเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการทำ�งานอย่าง

น้อย 1 ป ีรวมจำ�นวนทัง้สิน้ 35 ทา่น ทีด่แูลงานดา้นการตลาดเนือ้หาบนสือ่ออนไลนใ์นอตุสาหกรรม

ต่าง ๆ ตามเกณฑ์การแบ่งกลุ่มของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) ซึ่งปรากฏอยู่บนเว็บไซต์ 

https://www.daat.in.th/ และนักวิชาการด้านการสื่อสารการตลาด จำ�นวน 5 ท่าน รวมทั้งสิ้น 

40 ท่าน เพื่อให้ได้แง่มุมข้อค้นพบที่ครบถ้วนและหลากหลาย 

	 หลงัจากนัน้ดำ�เนนิการวจิยัเชงิสำ�รวจ (Survey research) เนือ่งจากผู้วจัิยใชก้ารวเิคราะห์

องค์ประกอบเชิงสำ�รวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เพื่อวิเคราะห์กลุ่มตัวแปรตัวชี้วัด

ประสิทธิผลการตลาดเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ของธุรกิจในประเทศไทย จึงทำ�การเก็บจำ�นวนข้อมูล

กลุ่มตัวอย่างตามที่ Hair et al. (2010) เสนอว่า กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมสำ�หรับการวิเคราะห์องค์

ประกอบมขีนาด 5 - 10 เท่าของจำ�นวนตวัแปร และสอดคลอ้งกบังานวจิยัในอดตีท่ีศกึษาในประเดน็

ใกล้เคียงกันของ Jose & Mahalingam (2015) ที่ศึกษาประสิทธิผลของงานโฆษณาบนสื่อโซเชียล

และไดใ้ช้การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor analysis) ซึง่มกีลุม่ตวัอยา่งจำ�นวน 324 ตวัอยา่ง โดย

แบบสอบถามของการวิจัยครั้งนี้มีข้อความในการวัดทั้งหมด 64 ข้อความ จึงควรมีจำ�นวนกลุ่มตัว

อย่างขั้นตํ่าประมาณ 320 ตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ปรับขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็นจำ�นวนรวมทั้งสิ้น 360 

ตัวอย่าง โดยมาจากวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ประกอบด้วย

นกัวชิาชพีดา้นการสือ่สารการตลาดทีท่ำ�งานใหก้บัอตุสาหกรรมต่าง ๆ  ตามเกณฑ์การแบง่กลุม่ของ

สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) เช่น ยานยนต์ (Motor vehicles) ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skin-

care preparations) การสื่อสาร (Communications & devices) ธนาคาร (Banks) เครื่องดื่ม

ปราศจากแอลกอฮอล์ (Non-Alcoholic Beverages) เป็นต้น โดยมีประสบการณ์การทำ�งานด้าน

การตลาดเน้ือหาบนสื่อออนไลน์อย่างน้อย 1 ปี แบ่งเป็นกลุ่มพนักงานระดับปฏิบัติการ ผู้บริหาร

ระดับกลาง และผู้บริหารระดับสูง

	 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยข้อคำ�ถามเกี่ยวกับตัวชี้วัด

ประสิทธิผลการตลาดเนื้อหาบนสื่อออนไลน์พัฒนาขึ้นจากข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึกประกอบกับ

ข้อมูลบางส่วนจากการทบทวนวรรณกรรม ได้ข้อความสำ�หรับการวัดประสิทธิผลทั้งหมด 64 

ข้อความ ซึ่งแบบสอบถามได้ผ่านการตรวจสอบคุณภาพความถูกต้องเครื่องมือวัดในด้านเนื้อหา 

(Content validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ จำ�นวน 3 ท่าน จากนั้นนำ�แบบสอบถามดังกล่าวไปทดลอง

ใช้ (Try-out) กับกลุ่มตัวอย่างที่ใกล้เคียงกัน จำ�นวน 30 ชุด แล้วนำ�มาหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ

ครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) เพ่ือทดสอบความเชือ่มัน่ (Reliability) โดยมผีลการ

ทดสอบตัวแปรตัวชี้วัดประสิทธิผลการตลาดเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ โดยรวม  = 0.936 ด้านการ

สร้างการรับรู้  = 0.865 ด้านการสร้างความผูกพัน  = 0.862 ด้านการสร้างโอกาสในการขาย 
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 = 0.724 ด้านพฤติกรรมการซื้อ  = 0.873 ด้านการเป็นผู้สนับสนุน = 0.792 ภายหลังจาก

การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิสำ�รวจ ผูว้จิยันำ�ผลการวเิคราะหต์วัแปรตวัชีว้ดัประสทิธผิลการตลาด

เนื้อหาบนสื่อออนไลน์ที่ได้ไปเก็บข้อมูลสัมภาษณ์เพิ่มเติมกับผู้บริหารด้านการสื่อสารการตลาด 

จำ�นวน 2 ท่าน เพื่อสอบถามประเด็นที่น่าสนใจจากข้อค้นพบและความเหมาะสม (Membership 

Validity) สำ�หรับการนำ�ไปใช้ในการกำ�หนดตัวชี้วัดการตลาดเนื้อหาในการทำ�งานจริงต่อไป 

ผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยสรุปได้ดังต่อไปนี้

	 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

	 จากกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้นจำ�นวน 360 คน เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายเล็กน้อย ส่วนใหญ่

มีอายุน้อยกว่า 30 ปี รองลงมามีอายุ 30 – 35 ปี และ 36 – 40 ปี มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ใน

ระดบัปรญิญาตรแีละปรญิญาโทจำ�นวนใกล้เคยีงกนั ส่วนใหญม่อีายปุระสบการณก์ารทำ�งานในด้าน

การตลาดเน้ือหาหรือการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ ระหว่าง 5 -10 ปี และทำ�งานอยู่ใน

ตำ�แหน่งผู้บริหารระดับกลาง รองลงมาเป็นพนักงานระดับปฏิบัติการ และผู้บริหารระดับสูง โดย

สว่นใหญท่ำ�งานในกลุม่อตุสาหกรรมผลติภณัฑดู์แลผิว เครือ่งด่ืมปราศจากแอลกอฮอล์ และร้านคา้

ปลีก ตามลำ�ดับ

	 ตัวชี้วัดประสิทธิผลของการตลาดเนื้อหาบนสื่อออนไลน์

	 ผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิสำ�รวจ เพ่ือจัดกลุ่มการวเิคราะหส์ำ�หรับการอธบิาย

ตัวแปรตัวชี้วัดประสิทธิผลของการตลาดเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

สำ�รวจ พบว่า มีค่า KMO เท่ากับ 0.822 แสดงถึงความเหมาะสมของข้อมูลทั้งหมด และตัวแปรที่

ศึกษาในครั้งนี้สามารถใช้วิเคราะห์องค์ประกอบได้อย่างดี เนื่องจากมีค่า KMO อยู่ในระดับสูง 

นอกจากนี้ ในการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity ยืนยันว่า ตัวแปรตัวชี้วัดต่าง ๆ มีความ

สัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำ�คัญ โดยมีค่า Chi-Square เท่ากับ 15002.025 ค่า df เท่ากับ 2016 และ

ค่า P-Value < 0.001 ซึ่งแสดงว่ามีเมทริกซ์ (Matrix) สหสัมพันธ์ของตัวแปรตัวชี้วัดต่าง ๆ มีความ

สัมพันธ์กัน (ตารางที่ 1)

ตารางที่ 1 แสดงค่า KMO and Bartlett’s ตัวแปรตัวชี้วัดประสิทธิผลของการตลาดเนื้อหาบนสื่อ

ออนไลน์

sig. .0000

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 

(KMO)

Bartlett’s Test of Sphericity

Approx. Chi-Square

df.

15002.025

2016
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	 จากตวัแปรท่ีสงัเกตได้ 64 ตวัแปร นำ�มาวเิคราะหอ์งคป์ระกอบด้วยวิธกีารแยกองคป์ระกอบ

หลัก (Principal component analysis) และหมุนแกนองค์ประกอบโดยหมุนแกนแบบต้ังฉาก 

(Orthogonal rotation) ด้วยวิธีแบบ Varimax rotation เพื่อทำ�การแยกองค์ประกอบแต่ละกลุ่ม 

ใช้เกณฑ์ค่า Eigen Value มากกว่า 1 ขึ้นไปในการเลือกองค์ประกอบ และใช้เกณฑ์ค่านํ้าหนักกลุ่ม

ตัวแปร (Factor loading) ที่มีค่าต้ังแต่ .50 ขึ้นไปในการพิจารณาคัดเลือกตัวแปรในแต่ละองค์

ประกอบ สามารถสกดัองคป์ระกอบตวัแปรตวัชีว้ดัประสทิธผิลของการตลาดเนือ้หาบนสือ่ออนไลน์

ได้จำ�นวนทั้งสิ้น 9 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การสร้างโอกาสในการขาย 2) การสร้างการรับรู้ และค่า

ใช้จ่ายด้านสื่อต่อการสร้างการรับรู้ 3) การสร้างความผูกพันผ่านสื่อโซเชียล 4) พฤติกรรมการซื้อ 

และยอดขาย 5) การพิจารณาตัดสินใจซื้อ 6) การคิดค่าใช้จ่ายต่อการเกิดพฤติกรรมที่ต้องการ 7) 

ความผูกพันบนเว็บไซต์ 8) การเปิดรับเนื้อหา และ 9) การสนับสนุนแบรนด์ (ตารางที่ 2) โดยทั้ง 9 

องค์ประกอบร่วมกันสามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลได้ ร้อยละ 56.404

ตารางที่ 2 แสดงตัวแปรที่มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ .50 ขึ้นไป มี 9 องค์ประกอบ

ข้อที่
องค์ประกอบ

1 2 3 4 5 6 7 8 9

43 .880

44 .876

42 .845

45 .564

8 .821

7 .805

9 .693

10 .665

11 .537

19 .833

20 .813

21 .725

18 .684

49 .775

54 .764

55 .718

50 .681

48 .539
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ข้อที่
องค์ประกอบ

1 2 3 4 5 6 7 8 9

31 .755

30 .740

32 .685

24 .553

57 .738

47 .707

25 .604

28 .577

17 .575

34 .795

35 .773

33 .594

1 .771

3 .724

5    .705

2 .635

62 .807

61 .795

63 .778

	 องค์ประกอบที่ 1 การสร้างโอกาสในการขาย (Lead Generation) บรรยายด้วยตัวแปร

ตัวชี้วัดประสิทธิผลของการตลาดเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ที่สำ�คัญ 4 ตัวแปร มีค่านํ้าหนักตัวแปรใน

ตัวองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.564 - 0.880 อธิบายความแปรปรวนร่วมได้ ร้อยละ 19.871 แสดง

ว่าทั้ง 4 ตัวแปร เป็นส่วนประกอบที่ร่วมกันบรรยายองค์ประกอบนี้ได้ดีที่สุด โดยตัวแปรที่สามารถ

อธิบายองค์ประกอบนี้ได้ชัดเจน ได้แก่ ข้อที่ 43 จำ�นวนการสมัครสมาชิกเพื่อรับข่าวสารทางอีเมล 

(E-mail subscriptions) ขอ้ที ่44 จำ�นวนการสมคัรสมาชกิเพือ่รบัขา่วสารผา่นจดหมายขา่ว (News-

letter subscriptions) ข้อที่ 42 จำ�นวนการสมัครสมาชิกเพื่อรับข่าวสารของบล็อก (Blog sub-

scriptions) และขอ้ที ่45 อตัราสว่นของจำ�นวนคนทีเ่ปลีย่นมาสมคัรสมาชกิหลงัจากทีร่บัชมเนือ้หา 

(Subscription conversion rates)

	 องค์ประกอบที่ 2 การสร้างการรับรู้ และค่าใช้จ่ายด้านสื่อต่อการสร้างการรับรู้ (Aware-

ness and Media Cost) บรรยายด้วยตัวแปรตัวชี้วัดที่สำ�คัญ 5 ตัวแปร มีค่านํ้าหนักตัวแปรในตัว

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.537 - 0.821 อธิบายความแปรปรวนร่วมได้ ร้อยละ 8.500 แสดงว่าทั้ง 
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5 ตวัแปร เปน็สว่นประกอบทีร่ว่มกนับรรยายองคป์ระกอบนีไ้ด้ดีทีสุ่ด โดยตัวแปรทีส่ามารถอธบิาย

องคป์ระกอบนีไ้ดช้ดัเจน ไดแ้ก ่ข้อที ่8 การคดิคา่โฆษณาต่อการแสดงเนือ้หาครบ 1,000 ครัง้ (CPM: 

Cost per thousand impression) ข้อท่ี 7 จำ�นวนคร้ังท่ีเนือ้หาแสดง (Impression) ข้อท่ี 9 จำ�นวน

คนที่เนื้อหาเข้าถึง (Reach) ข้อที่ 10 การคิดค่าโฆษณาต่อจำ�นวนคนที่เข้าถึงเนื้อหาหนึ่งคน (Cost 

per reach) และข้อที่ 11 ความถี่ในการเปิดรับเนื้อหา (Frequency)

	 องค์ประกอบที่ 3 การสร้างความผูกพันผ่านสื่อโซเชียล (Social Media’s Engagement) 

บรรยายด้วยตัวแปรตัวชี้วัดที่สำ�คัญ 4 ตัวแปร มีค่าน้ําหนักตัวแปรในตัวองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 

0.684 - 0.833 อธบิายความแปรปรวนรว่มได ้รอ้ยละ 6.512 แสดงวา่ทัง้ 4 ตวัแปร เปน็สว่นประกอบ

ที่ร่วมกันบรรยายองค์ประกอบนี้ได้ดีท่ีสุด โดยตัวแปรท่ีสามารถอธิบายองค์ประกอบนี้ได้ชัดเจน 

ได้แก่ ข้อที่ 19 จำ�นวนครั้งที่แสดงความคิดเห็น (Comments/ Replies) ข้อที่ 20 จำ�นวนครั้งที่

แบ่งปันผ่านสื่อโซเชียล (Social media sharing / Shares/ Retweets) ข้อที่ 21 จำ�นวนครั้งที่มี

การใส่ชื่อหรือกล่าวถึงบุคคลอื่น (Mentions) และข้อที่ 18 จำ�นวนครั้งที่กดไลก์หรือกดแสดงความ

รู้สึกอื่น ๆ (Reactions/ Likes or rate something)

	 องค์ประกอบที่ 4 พฤติกรรมการซื้อ และยอดขาย (Purchase and Sales) บรรยายด้วย

ตัวแปรตัวชี้วัดที่สำ�คัญ 5 ตัวแปร มีค่านํ้าหนักตัวแปรในตัวองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.539 - 0.775 

อธิบายความแปรปรวนร่วมได้ ร้อยละ 4.888 แสดงว่าทั้ง 5 ตัวแปร เป็นส่วนประกอบที่ร่วมกัน

บรรยายองค์ประกอบนี้ได้ดีที่สุด โดยตัวแปรที่สามารถอธิบายองค์ประกอบนี้ได้ชัดเจน ได้แก่ ข้อที่ 

49 ยอดขายผ่านช่องทางออฟไลน์ (Offline sales) ข้อที่ 54 ยอดขายที่เพิ่มขึ้น (Sales growth) 

ข้อที่ 55 ส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงขึ้น (Market share) ข้อที่ 50 จำ�นวนสินค้าที่ขายได้ (Units) 

และข้อที่ 48 ยอดขายผ่านช่องทางออนไลน์ (Online sales)

	 องค์ประกอบที่ 5 การพิจารณาตัดสินใจซื้อ (Consideration) บรรยายด้วยตัวแปรตัวชี้วัด

ที่สำ�คัญ 4 ตัวแปร มีค่านํ้าหนักตัวแปรในตัวองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.553 - 0.755 อธิบายความ

แปรปรวนร่วมได ้ร้อยละ 4.095 แสดงวา่ทัง้ 4 ตัวแปร เปน็ส่วนประกอบทีร่ว่มกันบรรยายองคป์ระกอบ

นี้ได้ดีที่สุด โดยตัวแปรที่สามารถอธิบายองค์ประกอบนี้ได้ชัดเจน ได้แก่ ข้อที่ 31 จำ�นวนคนที่เข้ามา

เยี่ยมชมเว็บไซต์ (Users/ Visitors) ข้อที่ 30 จำ�นวนการเยี่ยมชมเว็บไซต์ (Website Traffic) ข้อที่ 32 

จำ�นวนครั้งในการเข้าชมเว็บไซต์ (Visits/ Sessions) และข้อที่ 24 จำ�นวนครั้งที่คลิกเนื้อหา (Clicks)

	 องค์ประกอบที่ 6 การคิดค่าใช้จ่ายต่อการเกิดพฤติกรรมที่ต้องการ (Cost per Acquisi-

tion) บรรยายด้วยตัวแปรตัวช้ีวัดที่สำ�คัญ 5 ตัวแปร มีค่าน้ําหนักตัวแปรในตัวองค์ประกอบอยู่

ระหว่าง 0.575 - 0.738 อธิบายความแปรปรวนร่วมได้ ร้อยละ 3.660 แสดงว่าทั้ง 5 ตัวแปร                      

เป็นส่วนประกอบท่ีร่วมกันบรรยายองค์ประกอบนี้ได้ดีที่สุด โดยตัวแปรที่สามารถอธิบายองค์

ประกอบนี้ได้ชัดเจน ได้แก่ ข้อที่ 57 การคิดค่าโฆษณาต่อ 1 การกระทำ� (CPA: Cost per action 

หรอื Cost per acquisition) ขอ้ที ่47 การคดิคา่โฆษณาตอ่วา่ทีลู่กคา้ 1 คน (CPL: Cost per lead) 

ข้อที่ 25 การคิดค่าโฆษณาต่อการคลิกหนึ่งครั้ง (CPC: Cost per click) ข้อที่ 28 การคิดค่าโฆษณา

ต่อเมื่อมีการชมวิดีโอจนจบหนึ่งครั้ง (CPCV: Cost per completed view) และข้อที่ 17 ต้นทุน

ต่อผลลัพธ์ (Cost per result)
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	 องค์ประกอบที่ 7 ความผูกพันบนเว็บไซต์ (Website Engagement) บรรยายด้วยตัวแปร

ตัวชี้วัดที่สำ�คัญ 3 ตัวแปร มีค่านํ้าหนักตัวแปรในตัวองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.594 - 0.795 อธิบาย

ความแปรปรวนร่วมได ้รอ้ยละ 3.173 แสดงวา่ทัง้ 3 ตวัแปร เปน็สว่นประกอบทีร่่วมกนับรรยายองค์

ประกอบนี้ได้ดีที่สุด โดยตัวแปรที่สามารถอธิบายองค์ประกอบนี้ได้ชัดเจน ได้แก่ ข้อที่ 34 ระยะเวลา

โดยเฉลี่ยที่อยู่บนหน้าเพจ (Average time on page) ข้อที่ 35 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยของการเยี่ยม

ชมเว็บไซต์ในแต่ละครั้ง (Average session duration/ Average time spent on website) และ

ข้อที่ 33 จำ�นวนหน้าบนเว็บไซต์โดยเฉลี่ยที่คลิกเข้าชมในแต่ละครั้ง (Average pages per visit)

	 องคป์ระกอบที ่8 การเปดิรบัเนือ้หา (Content View) บรรยายดว้ยตวัแปรตวัชีว้ดัทีส่ำ�คญั 

4 ตวัแปร มคีา่นํา้หนกัตวัแปรในตวัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง 0.635 - 0.771 อธบิายความแปรปรวน

ร่วมได้ ร้อยละ 3.058 แสดงว่าทั้ง 4 ตัวแปร เป็นส่วนประกอบที่ร่วมกันบรรยายองค์ประกอบนี้ได้

ดีที่สุด โดยตัวแปรที่สามารถอธิบายองค์ประกอบนี้ได้ชัดเจน ได้แก่ ข้อที่ 1 จำ�นวนครั้งที่ดูเนื้อหา 

(Views) ข้อที่ 3 จำ�นวนครั้งที่ดูโพสต์ (Post views) ข้อที่ 5 จำ�นวนครั้งที่ดูวิดีโอ (Video views) 

และข้อที่ 2 จำ�นวนครั้งที่เปิดหน้าเว็บเพจ (Page views)

	 องค์ประกอบที่ 9 การสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) บรรยายด้วยตัวแปรตัวชี้วัด

ที่สำ�คัญ 3 ตัวแปร มีค่านํ้าหนักตัวแปรในตัวองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.778 - 0.807 อธิบายความ

แปรปรวนร่วมได้ ร้อยละ 2.648 แสดงว่าทั้ง 3 ตัวแปร เป็นส่วนประกอบที่ร่วมกันบรรยายองค์

ประกอบน้ีไดดี้ทีส่ดุ โดยตวัแปรทีส่ามารถอธบิายองคป์ระกอบนีไ้ดชั้ดเจน ไดแ้ก ่ขอ้ท่ี 62 การโพสต์

แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับแบรนด์ (Posts or comments about brands) ข้อที่ 61 การรีวิว

ประสบการณก์ารใชผ้ลติภณัฑ์ (Product reviews/ Sharing experiences) และขอ้ที ่63 ขอ้ความ

ที่แสดงถึงความรู้สึกเกี่ยวกับแบรนด์ (Sentiment)

อภิปรายผลการวิจัย

	 ผูว้จัิยนำ�เสนอประเดน็การอภปิรายผลการวจิยัตวัแปรตวัชีว้ดัตามประสทิธิผลของการตลาด

เนื้อหาบนสื่อออนไลน์ในแต่ละด้าน มีประเด็นสำ�คัญ ดังนี้

	 ในด้านการสร้างโอกาสในการขาย เป็นตัวชี้วัดที่อธิบายว่า ธุรกิจมีโอกาสขายสินค้าให้กับ

ผู้บริโภคได้มากขึ้น จากการได้รับข้อมูลของผู้บริโภคที่กรอกข้อมูลส่วนตัวด้านต่าง ๆ ในการสมัคร

สมาชกิเพือ่รบัข่าวสารหลงัจากเปดิรบัเนือ้หาบนสือ่ออนไลน์ของธรุกจิ สามารถอธิบายไดต้ามแนวคิด

ของ Pulizzi (2014) ซึ่งกล่าวว่า การสร้างโอกาสในการขายหรือว่าที่ลูกค้า (Lead) ตามมุมมองทาง

ด้านการตลาดเนื้อหา คือการทำ�ให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายยินยอมให้ข้อมูลส่วนตัว โดยแลกกับการ

ที่กลุ่มผู้บริโภคจะได้รับเนื้อหาข่าวสารที่ตนต้องการ ซึ่งการแลกเปลี่ยนข้อมูลนี้ทำ�ได้ผ่านการสมัคร

สมาชกิ (Signing up) การลงทะเบยีน (Registering) การกดติดตาม (Subscribing) เพ่ือรับขา่วสาร 

โดยเมื่อธุรกิจได้รับข้อมูลมาแล้วก็จะสามารถทำ�การตลาดโดยใช้การตลาดเนื้อหาในการขับเคลื่อน

กลุม่ผูบ้รโิภคเหลา่นัน้ไปสูว่งจรของการซือ้ได้ ขณะเดียวกนัองคป์ระกอบนีย้งัสามารถยนืยนัตามข้อ

เสนอแนะของ Asimos (2015) ประกอบกบัผลการสมัภาษณผ์ูบ้รหิารจากบรษัิทตวัแทนสือ่โฆษณา

ทีช้ี่ให้เห็นว่า การสรา้งโอกาสในการขายเปน็การกระทำ�บางอยา่งของวา่ทีล่กูคา้ทีต่อ้งการใหเ้กดิขึน้ 
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ขึ้นอยู่ว่าจะกำ�หนดว่าเป็นอะไร ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นการลงทะเบียน (Register) หรือติดตาม (Sub-

scribe) โดยให้กรอกข้อมูลอะไรบางอย่าง เช่น ชื่อ-นามสกุล เบอร์โทรศัพท์ อีเมล เป็นต้น 

	 ในด้านการสร้างการรับรู้ และค่าใช้จ่ายด้านสื่อต่อการสร้างการรับรู้ เป็นตัวชี้วัดที่อธิบาย

ว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเกิดการเกิดการรับรู้เกี่ยวกับธุรกิจภายหลังจากที่เนื้อหาได้เผยแพร่ออก

ไป อกีทัง้ยงัเปน็การอธบิายวา่คา่ใชจ้า่ยในการซือ้สือ่ตอ่การสรา้งการรบัรูท้ีเ่กดิขึน้มคีวามคุม้คา่มาก

น้อยเพียงใด ซึ่งเป็นไปตามข้อสรุปงานวิจัยของ Elisa & Gordini (2014) ที่พบว่า การวัดการรับรู้

เนื้อหาช่วยให้ผู้จัดการฝ่ายการตลาดสามารถวัดการรับรู้ในตราสินค้าและจำ�นวนผู้เข้าเยี่ยมชม

เว็บไซต์ของธุรกิจ โดยบริษัทในประเทศอิตาลีมีการวัดประสิทธิผลการตลาดเนื้อหาโดยใช้ตัวชี้วัด

ด้านการรับรู้ในเนื้อหามากที่สุด ที่ร้อยละ 83 นอกจากนี้ ยังมีผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่ได้จากการ

สัมภาษณ์นักวางแผนกลยุทธ์สื่อดิจิทัลที่เสนอแนะว่า โดยท่ัวไปแล้วการวัดผลการรับรู้จะดูจาก 

จำ�นวนคนที่เนื้อหาเข้าถึง (Reach) และต้องดูความคุ้มค่าจากการลงทุนด้วย ซึ่งก็คือ ค่าใช้จ่ายต่อ

จำ�นวนคนทีเ่ขา้ถงึเนือ้หาหนึง่คน (Cost per reach) สมมตวิา่ถา้แคมเปญใชเ้งนิทัง้หมด 1 ลา้นบาท 

ได้ Reach 1 ล้านคน แปลว่า Cost per reach จะเท่ากับ 1 บาท ก็ต้องพิจารณาต่อว่าค่าใช้จ่าย

ดังกล่าวคุ้มค่าหรือไม่

	 ในด้านการสร้างความผูกพันผ่านสื่อโซเชียล เป็นตัวชี้วัดที่อธิบายว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่

จะเกดิความผกูพนักบัธรุกจิผา่นสือ่โซเชยีล ภายหลังจากท่ีได้เปดิรับเนือ้หาบนส่ือออนไลนข์องธรุกจิ 

ซึ่งเป็นไปตามมุมมองของ Odden (2012) Pulizzi (2014) Asimos (2015) Kallas (2018) ที่เห็น

พ้องว่า ในการทำ�การตลาดเนื้อหา การสร้างความผูกพันถือเป็นวัตถุประสงค์ที่สำ�คัญ โดยเนื้อหาที่

สามารถสรา้งปฏสิมัพนัธ์กบัผูช้มเปา้หมายได้ถือเปน็ปจัจัยหนึง่ท่ีสง่ผลต่อความสำ�เร็จของธรุกจิ องค์

ประกอบนี้ยังสามารถยืนยันได้ตามการศึกษาของ Barger, Peltier & Schultz (2016) ที่ระบุว่า 

การวัดความผูกพันสามารถวัดได้ตามลักษณะการตอบสนองต่อเนื้อหาจากการใช้สื่อโซเชียลของผู้

บริโภค ไม่ว่าจะเป็นจำ�นวนครั้งที่กดไลก์ (Likes) จำ�นวนครั้งที่กดหัวใจ (Hearts) จำ�นวนการแสดง

ความคิดเห็นต่อเนื้อหา (Commenting on content) หรือจำ�นวนการแบ่งปันเนื้อหากับบุคคลอื่น 

(Sharing content with others)

	 ในด้านพฤติกรรมการซือ้ และยอดขาย เปน็ตวัชีว้ดัทีอ่ธิบายวา่ ผูบ้ริโภคเกดิพฤตกิรรมการ

ซื้อ และธุรกิจสามารถสร้างยอดขายได้ ภายหลังจากที่ผู้บริโภคเปิดรับเนื้อหาผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่ง

สามารถอธิบายได้ด้วยข้อสรุปงานวิจัยของ Elisa & Gordini (2014) ที่พบว่า การวัดยอดขายนั้นมี

ส่วนช่วยให้นักการตลาดทราบถึงประสิทธิผลจากการใช้การตลาดเชิงเนื้อหาต่อเป้าหมายด้านยอด

ขายและการได้มาซึ่งลูกค้าใหม่ โดยได้สรุปให้เห็นตัวชี้วัดในด้านนี้ ได้แก่ ยอดขายผ่านช่องทาง

ออนไลน์ (Online sales) ยอดขายผ่านช่องทางออฟไลน์ (Offline Sales) อัตราส่วนของจำ�นวน

ลูกค้าที่กลับมาซื้อซํ้าต่อจำ�นวนลูกค้าทั้งหมด (Retention rates) ขณะเดียวกันองค์ประกอบดัง

กล่าวนี้ยังสามารถยืนยันประกอบกับผลการสัมภาษณ์นักการตลาดกลุ่มร้านค้าปลีกในงานวิจัยเชิง

คุณภาพนี้ที่ชี้ให้เห็นว่า ถ้าธุรกิจมีระบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) หรือรองรับการทำ�ธุรกรรมซื้อ

ขายบนออนไลน์ ก็สามารถวัดผลยอดขายบนออนไลน์ได้ แต่ถ้าไม่มี ก็ต้องไปวัดที่ออฟไลน์ โดยดู

จากพวกจำ�นวนการนำ�ออนไลน์คูปองมาใช้
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	 ในด้านการพจิารณาตดัสนิใจซ้ือ เป็นตัวช้ีวดัทีอ่ธบิายวา่ ผูบ้ริโภคเกดิความสนใจในผลิตภณัฑ์

และกำ�ลังพจิารณาตดัสนิใจซือ้ โดยทำ�การเยีย่มชมเว็บไซต์ของธรุกจิ คลกิดูเนือ้หา เพือ่ทำ�การค้นควา้

หาขอ้มลูเกีย่วกบัผลิตภณัฑเ์พิม่เตมิ ภายหลังจากทีผู่บ้ริโภคเปิดรับเนือ้หาผา่นสือ่ออนไลน ์ซึง่สามารถ

อธิบายได้ตามกรอบแนวคิด The Five A’s ของ Kotler et al. (2016) ที่ได้อธิบายถึงกระบวนการ

เดินทางของลูกค้า (Customer journey) ในยุคดิจิทัล 5 ขั้นตอน โดยองค์ประกอบดังกล่าวมีความ

สอดคลอ้งกบัขัน้ความสนใจ (Appeal) และขัน้การสอบถาม (Ask) ทีผู่บ้ริโภคเร่ิมรู้สกึสนใจในตราสนิ

ค้า และเริ่มพิจารณาในตราสินค้านั้น จากนั้นทำ�การหาข้อมูลเพิ่มเติมจากสื่อต่าง ๆ หรือหาข้อมูล

จากเว็บไซต์ของตราสินค้าโดยตรง และเริ่มทำ�การเปรียบเทียบราคาสินค้า

	 ในด้านการคิดค่าใช้จ่ายต่อการเกิดพฤติกรรมที่ต้องการ เป็นตัวชี้วัดที่อธิบายว่า ธุรกิจใช้

เงินในการทำ�การตลาดเนือ้หาเทา่ใดตอ่การทำ�ใหผู้บ้รโิภคเปา้หมายเกิดพฤตกิรรมหนึง่ ๆ  ทีต่อ้งการ 

ซึ่งมีการกำ�หนดพฤติกรรมเป้าหมายที่ต้องการให้เกิดขึ้นไว้ล่วงหน้า เป็นไปตามแนวคิดของ Kallas 

(2018) ทีแ่บ่งกลุม่ตวัชีว้ดัออกเป็น 5 กลุม่ โดยสามารถอธบิายได้ตามตัวชีวั้ดด้านพฤติกรรม ผลลพัธ ์

และผลตอบแทนจากการลงทุน (Action, Results, and ROI) ทั้งนี้ ในการศึกษาของ Elisa & 

Gordini (2014) พบว่า นักการตลาดยังไม่ค่อยคุ้นเคยกับการวัดผลตอบแทนจากการลงทุนและมี

การนำ�มาใช้วัดอยู่เพียงน้อยนิด

	 ในด้านความผูกพันบนเว็บไซต์ เป็นตัวชี้วัดที่อธิบายว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเกิดความ

ผูกพันกับธุรกิจจากการเปิดรับเนื้อหาข่าวสารบนเว็บไซต์ ซึ่งยืนยันด้วยผลสำ�รวจของ Content 

Marketing Institute (2016) ที่พบว่า ธุรกิจนิยมใช้ตัวชี้วัดด้านนี้มากที่สุดเป็นลำ�ดับที่ 1 จาก 3 

ลำ�ดบัแรก ในการตดัสินใจวา่การตลาดเชงิเนือ้หาให้ประสทิธผิลทีด่ ีนอกจากนี้ ยงัสามารถยนืยนัได้

ตามผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่ได้จากการสัมภาษณ์นักวางแผนกลยุทธ์สื่อดิจิทัล โดยกล่าวว่า ความ

ผกูพนั (Engagement) ตอ้งดรูะยะเวลาของผูท้ีเ่ขา้มาเยีย่มชมเวบ็ไซต์วา่อยูบ่นหนา้เวบ็ไซต์นานเทา่

ไหร่ อยู่นานกี่นาทีหรือกี่วินาที อยู่แล้วคลิกไปหน้าอื่นต่ออีกหรือไม่

	 ในด้านการเปิดรับเนื้อหา เป็นตัวชี้วัดที่อธิบายว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเปิดดูเนื้อหา

ข่าวสารของธุรกิจในรูปแบบและช่องทางต่าง ๆ ที่ธุรกิจทำ�การเผยแพร่เนื้อหาออกไป ซึ่งสามารถ

อธิบายได้ตามแนวคิดของ Elisa & Gordini (2014) Asimos (2015) โดยชี้ให้เห็นว่า การวัดด้าน

การบริโภคเนือ้หาเปน็การวดัประสทิธผิลเบือ้งตน้ และยงัมีความเปน็รูปธรรม ประกอบดว้ย จำ�นวน

ครั้งที่เปิดหน้าเว็บเพจ (Page views) หรือจำ�นวนครั้งที่ดูโพสต์ (Post views) จำ�นวนครั้งที่ดูวิดีโอ 

(Video views) องค์ประกอบนี้ยังสามารถยืนยันประกอบกับผลการสัมภาษณ์นักวางแผนกลยุทธ์

จากบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งกล่าวว่า ในเบื้องต้นลูกค้าที่ว่าจ้างบริษัทตัวแทนโฆษณามักต้องการดู

ผลเรื่อง จำ�นวนครั้งที่ดูเนื้อหา (Views) แต่ถ้าเป็นลูกค้าที่เก่ง ๆ ก็จะดูเรื่องของความคุ้มค่าด้วย

ในด้านการสนับสนุนแบรนด์ เป็นตัวชี้วัดที่อธิบายว่า ผู้บริโภคให้การสนับสนุนแบรนด์ หลังจากได้

รบัเน้ือหาขา่วสารทีม่ปีระโยชนแ์ละเกดิประสบการณท์ีด่จีากการใชผ้ลติภณัฑข์องธรุกจิ โดยมคีวาม

สอดคลอ้งตามกรอบแนวคดิ The Five A’s ของ Kotler et al. (2016) ทีอ่ธบิายขัน้ของการสนบัสนนุ 

(Advocate) ว่า เมื่อเวลาผ่านไป ลูกค้าเริ่มพัฒนาความรู้สึกของตนเป็นความจงรักภักดีในตราสิน

ค้า ซึ่งแสดงผ่านการใช้ซํ้า ซื้อซํ้า รวมถึงแนะนำ�ผู้อื่นต่อไป ขณะเดียวกัน องค์ประกอบนี้ยังสามารถ
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ยนืยนัประกอบกบัผลการสมัภาษณน์กัการตลาดในงานวจิยันีท้ีช่ีใ้หเ้ห็นวา่ ขอ้ความทีแ่สดงถงึความ

รู้สึกเกี่ยวกับแบรนด์ (Sentiment) เป็นเรื่องสำ�คัญที่ต้องพิจารณา ซึ่งต้องดูว่าผู้บริโภคโพสต์หรือ

แสดงความเห็น (Comment) เรื่องอะไร เข้ามาแสดงความคิดเห็นในโพสต์บ่อยแค่ไหน และดูจาก

คุณภาพของความคิดเห็นที่มีความเฉพาะเจาะจงด้วย 

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการประยุกต์ใช้

	 นักการตลาดควรเลือกใช้ตัวชี้วัดประสิทธิผลให้เหมาะสมตามวัตถุประสงค์ท่ีกำ�หนดไว้ 

เนื่องจากพบว่า นักการตลาดมักเลือกใช้ตัวชี้วัดไม่สอดคล้องตามเป้าหมายที่ต้องการอยู่บ่อยคร้ัง 

ทำ�ให้ไม่สามารถวัดประสิทธิผลได้ถูกต้องอย่างแท้จริง เพื่อความสะดวกของนักการตลาดในการนำ�

ข้อเสนอแนะไปประยุกต์ใช้ ผู้วิจัยได้เรียงลำ�ดับการวัดประสิทธิผลและตัวชี้วัดแต่ละด้านตามเส้น

ทางการเดินทางของลูกค้า (Customer Journey) ตามข้อเสนอแนะที่ได้จากการตรวจสอบความ

ถูกต้องเหมาะสมจากผู้เชี่ยวชาญ (Membership Validity) โดยมีรายละเอียดข้อเสนอแนะสำ�หรับ

การวัดประสิทธิผลแต่ละด้าน ดังนี้

	 1. การวดัประสทิธผิลด้านการสรา้งการรบัรู ้(Awareness) เปน็การวดัผลวา่เนือ้หาทีส่ือ่สาร

ออกไปสามารถเข้าถึงหรอืสร้างการรบัรูเ้ก่ียวกบัธรุกจิในกลุม่ผู้บรโิภคเปา้หมาย ซึง่นกัการตลาดควร

วดัความคุม้คา่จากการลงทนุหรือคา่ใชจ่้ายด้านส่ือต่อการสร้างการรับรู้นัน้ด้วย โดยมตัีวชีว้ดัทีเ่หมาะ

สมสำ�หรบัการวดัประสทิธิผลในดา้นนี ้ไดแ้ก ่จำ�นวนคนทีเ่นือ้หาเขา้ถงึ (Reach) จำ�นวนครัง้ทีเ่นือ้หา

แสดง (Impression) ความถี่ในการเปิดรับเนื้อหา (Frequency) การคิดค่าโฆษณาต่อจำ�นวนคนที่

เข้าถึงเน้ือหาหน่ึงคน (Cost per reach) การคิดค่าโฆษณาต่อการแสดงเนื้อหาครบ 1,000 ครั้ง 

(CPM: Cost per thousand impression)

	 2. การวัดประสิทธิผลด้านการเปิดรับเนื้อหา (Content View) เป็นการวัดผลว่ากลุ่มผู้

บรโิภคเปา้หมายไดเ้ปดิรบัชมเนือ้หาขา่วสารของธรุกจิในรปูแบบต่าง ๆ  ทีท่ำ�การสือ่สารออกไปผ่าน

ช่องทางทีก่ำ�หนดไว ้โดยมตีวัชีว้ดัท่ีเหมาะสมสำ�หรบัการวดัประสทิธิผลในดา้นนี ้ไดแ้ก ่ครัง้ทีด่เูนือ้หา 

(Views) จำ�นวนครั้งที่ดูโพสต์ (Post views) จำ�นวนครั้งที่ดูวิดีโอ (Video views) จำ�นวนครั้งที่เปิด

หน้าเว็บเพจ (Page views)
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	 3. การวดัประสทิธผิลดา้นการสรา้งความผกูพนัผา่นสือ่โซเชยีล (Social Media’s Engage-

ment) เป็นการวัดผลว่ากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเกิดความสนใจหรือความผูกพันกับธุรกิจผ่านสื่อโซ

เชียล โดยมีตัวชี้วัดที่เหมาะสมสำ�หรับการวัดประสิทธิผลในด้านนี้ ได้แก่ จำ�นวนครั้งที่แสดงความ

คิดเห็น (Comments/ Replies) จำ�นวนครั้งที่แบ่งปันผ่านสื่อโซเชียล (Social media sharing / 

Shares/ Retweets) จำ�นวนครั้งที่มีการใส่ชื่อหรือกล่าวถึงบุคคลอื่น (Mentions) จำ�นวนครั้งที่กด

ไลก์หรือกดแสดงความรู้สึกอื่น ๆ (Reactions/ Likes or rate something)

	 4. การวดัประสทิธผิลดา้นความผกูพนับนเวบ็ไซต์ (Website Engagement) เปน็การวดัผล

ว่ากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเกิดความสนใจหรือความผูกพันกับธุรกิจจากการเปิดรับเนื้อหาข่าวสาร

บนเว็บไซต์ โดยมีตัวชี้วัดที่เหมาะสมสำ�หรับการวัดประสิทธิผลในด้านนี้ ได้แก่ ระยะเวลาโดยเฉลี่ย

ที่อยู่บนหน้าเพจ (Average time on page) ระยะเวลาโดยเฉลี่ยของการเยี่ยมชมเว็บไซต์ในแต่ละ

ครั้ง (Average session duration/ Average time spent on website) จำ�นวนหน้าบนเว็บไซต์

โดยเฉลี่ยที่คลิกเข้าชมในแต่ละครั้ง (Average pages per visit)

	 5. การวัดประสิทธิผลด้านการพิจารณาตัดสินใจซ้ือ (Consideration) เป็นการวัดผลว่า

กลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมายเกิดความสนใจในผลิตภณัฑ์และกำ�ลังพิจารณาตัดสินใจซ้ือ โดยได้เขา้มาเยีย่ม

ชมเว็บไซต์ของธุรกิจเพื่อทำ�การค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพิ่มเติม โดยมีตัวชี้วัดที่เหมาะ

สมสำ�หรับการวัดประสิทธิผลในด้านนี้ ได้แก่ จำ�นวนคนที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ (Users/ Visitors) 

จำ�นวนการเยีย่มชมเวบ็ไซต ์(Website traffic) จำ�นวนคร้ังในการเขา้ชมเวบ็ไซต์ (Visits/ Sessions) 

จำ�นวนครั้งที่คลิกเนื้อหา (Clicks)

	 6. การวัดประสิทธิผลด้านการสร้างโอกาสในการขาย (Lead Generation) เป็นการวัดผล

วา่ธรุกิจมีโอกาสมากขึน้ในการขายสนิคา้ตอ่ไปในอนาคต จากการไดร้บัขอ้มลูสว่นบุคคลและขอ้มลู

สำ�หรับการติดต่อที่ผู้บริโภคกรอกไว้ในการสมัครสมาชิกเพื่อรับข่าวสารหลังจากเปิดรับเนื้อหาบน

สื่อออนไลน์ของธุรกิจ โดยมีตัวชี้วัดท่ีเหมาะสมสำ�หรับการวัดประสิทธิผลในด้านนี ้ ได้แก่ จำ�นวน

การสมัครสมาชิกเพื่อรับข่าวสารทางอีเมล (E-mail subscriptions) จำ�นวนการสมัครสมาชิกเพื่อ

รบัขา่วสารผา่นจดหมายข่าว (Newsletter subscriptions) จำ�นวนการสมคัรสมาชกิเพือ่รบัขา่วสาร

ของบล็อก (Blog Subscriptions) อัตราส่วนของจำ�นวนคนที่เปลี่ยนมาสมัครสมาชิกหลังจากที่รับ

ชมเนื้อหา (Subscription conversion rates)

	 7. การวดัประสทิธิผลดา้นพฤตกิรรมการซ้ือ และยอดขาย (Purchase and Sales) เปน็การ

วดัผลวา่ผูบ้รโิภคเกดิพฤติกรรมการซือ้ และธุรกจิสร้างยอดขายได้ จากทีผู่บ้รโิภคเปดิรบัเนือ้หาผา่น

สื่อออนไลน์ โดยมีตัวชี้วัดที่เหมาะสมสำ�หรับการวัดประสิทธิผลในด้านนี้ ได้แก่ ยอดขายผ่านช่อง

ทางออนไลน์ (Online sales) ยอดขายผ่านช่องทางออฟไลน์ (Offline sales) ยอดขายที่เพิ่มขึ้น 

(Sales growth) ส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงขึ้น (Market share) จำ�นวนสินค้าที่ขายได้ (Units)
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	 8. การวัดประสิทธิผลด้านความคุ้มคา่ (Cost per Acquisition) เปน็การวัดผลความคุม้ค่า

จากการลงทุน โดยทำ�ให้ธุรกิจทราบว่า ในการทำ�ให้ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดพฤติกรรมหนึ่ง ๆ ท่ี

ต้องการ มีค่าใช้จ่ายเกิดขึ้นเท่าใด ทั้งนี้ ควรมีการกำ�หนดพฤติกรรมที่ต้องการให้เกิดขึ้นไว้ล่วงหน้า

แล้วในวัตถุประสงค์ โดยมีตัวชี้วัดที่เหมาะสมสำ�หรับการวัดประสิทธิผลในด้านนี้ ได้แก่ การคิดค่า

โฆษณาต่อ 1 การกระทำ� (CPA: Cost per action หรือ Cost per acquisition) การคิดค่าโฆษณา

ต่อว่าที่ลูกค้า 1 คน (CPL: Cost per lead) การคิดค่าโฆษณาต่อการคลิกหนึ่งครั้ง (CPC: Cost 

per click) การคิดค่าโฆษณาต่อเมื่อมีการชมวิดีโอจนจบหนึ่งครั้ง (CPCV: Cost per completed 

view) ต้นทุนต่อผลลัพธ์ (Cost per result)

	 9. การวัดประสิทธิผลด้านการสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) เป็นการวัดผลว่าผู้

บริโภคไดใ้หก้ารสนบัสนนุแบรนด ์หลงัจากไดร้บัเนือ้หาขา่วสารทีม่ปีระโยชนแ์ละเกดิประสบการณ์

ทีดี่จากการใช้ผลติภัณฑ์ของธรุกิจ โดยมตีวัชีว้ดัทีเ่หมาะสมสำ�หรับการวดัประสทิธผิลในดา้นนี ้ได้แก ่

การโพสต์แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับแบรนด์ (Posts or comments about brands) การรีวิว

ประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ (Product Reviews/ Sharing experiences) ข้อความที่แสดงถึง

ความรู้สึกเกี่ยวกับแบรนด์ (Sentiment)

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 ข้อค้นพบที่ได้จากงานวิจัยในครั้งนี้เป็นการนำ�ร่องให้เห็นถึงแนวทางของการกำ�หนดตัวชี้

วัดประสทิธผิลการตลาดเนือ้หาทีเ่หมาะสม ทัง้นี ้ในการพฒันาองคค์วามรูด้า้นการสือ่สารการตลาด

ดจิิทัลใหม้คีวามก้าวหนา้ การวจิยัตอ่เนือ่งจากงานวจิยัคร้ังน้ีควรพัฒนาตัวชีว้ดัประสทิธผิลแยกตาม

ประเภทอุตสาหกรรมท่ีแตกต่างกัน เนื่องจากแต่ละอุตสาหกรรมอาจมีวัตถุประสงค์ในการทำ�การ

ตลาดเนือ้หาแตกตา่งกนั และมกีลุม่เปา้หมายทีต่อ้งการสือ่สารแตกตา่งกนั นอกจากนีย้งัควรพฒันา

ตัวชี้วัดประสิทธิผลแยกตามประเภทสื่อดิจิทัล โดยเฉพาะอย่างยิ่งตัวชี้วัดประสิทธิผลของสื่อดิจิทัล

ใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นในอนาคต เนื่องจากสื่อแต่ละประเภทมีรูปแบบของเนื้อหาแตกต่างกัน และมีวิธีใน

การวดัประสทิธผิลแตกตา่งกนั ตลอดจนการศกึษาและวเิคราะหโ์ดยใชโ้มเดลสมการโครงสรา้ง เพือ่

ทำ�การยนืยนัองคป์ระกอบเชงิสำ�รวจทีพ่บจากงานวจิยัน้ี และเพ่ือใหส้ามารถนำ�ไปใชท้ดสอบหาความ

เหมือนและความแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างอื่นต่อไปในอนาคต
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