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		  การวจิยันีเ้ร่ือง “การสรา้งการรับรู้และการมส่ีวนร่วมของแบรนด์ผ่านวดีิโอ

คอนเทนต์บนเพจเฟซบุ๊ก” โดยมีวัถตุประสงค์หลักสองประการ ได้แก่ 1) เพื่อศึกษา

การใช้ Short Video Content สื่อสารผ่านบน Facebook ที่สามารถสร้าง Brand 

Awareness ให้กับบริษัทบอลูน อาร์ท  2) เพื่อพัฒนาเนื้อหา Content บนเพจ 

Facebook Artinflate ของบริษัทบอลลูนอาร์ท โดยถ่ายทอดเบื้องหลังการทำ�งาน 

3) เพื่อศึกษาหา Video Content  แบบ Behind the scene และ แบบ Real time 

แบบใดใหผ้ลลพัธท่ี์ดกีวา่โดยวดัผลลพัธบ์นเพจเฟซบุก๊ของบรษิทั บอลลูนอาร์ท  ท้ังน้ี

การวจิยัใชเ้ครือ่งมอืรปูแบบวจิยัเชิงทดลอง (Experiment Research Method) โดย

จะนำ�ผลลัพธ์ท่ีได้จากการทำ�แคมเปญ Video Content เบื้องหลังการทำ�งานของ

บริษัทบอลลูน อาร์ท  โดยวัดประสิทธิผลก่อนที่เริ่มแคมเปญว่าสามารถสร้างการรับ

รู้และการจดจำ�แบรนด์ และการมีส่วนร่วมกับผู้ชมบนแพลตฟอร์ม Facebook ใช้ 

Engaged และจำ�นวนผู้ติดตามบนเพจ Facebook เป็นตัวชี้วัดผล ซึ่งมีขั้นตอน
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การรวบรวมข้อมูลเป็น 2 ระยะ โดยระยะที่ 1 การโพสต์โฆษณา Video Content แบบ Behind 

the scene โดยทำ�การรวบรวมข้อมูลเป็นเวลา 2 เดือน และระยะที่ 2 การโพสต์โฆษณาใช้การทำ�

โฆษณา Video Content 2 แบบ คือ Behind the scene และ Real time เปรียบเทียบกัน โดย

ทำ�การรวบรวมข้อมูลเป็นเวลา 1 เดือน  ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการใช้ Video Content ที่เหมาะ

สมกับเนื้อหาของงานสามารถทำ�ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการมีส่วนร่วมกับทางแบรนด์เพิ่มขึ้น โดย

เฉพาะเนื้อหาที่เป็น Viral บนสื่อโซเชียลมีเดีย แคมเปญ “Whale” ที่มีการเข้าถึงได้สูงสุด 14,859 

คน การแสดงผลสูงสุด 25,304 คน

	 จากผลการวิจัย แนะนำ�ให้บริษัทมีการการถ่ายทำ�ต้ังแต่ภาพเบื้องหลัง ของกระบวนการ

ทำ�งานตัง้แตก่ารผลติไปจนถึงวันท่ีตดิตัง้งานแสดงในสถานทีจ่รงิเพือ่ใชใ้นการทำ� Content ครัง้ตอ่ๆ

ไป และศึกษาแพลตฟอร์มอื่นๆ เพื่อรองรับกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายมากกว่าเดิม

คำ�สำ�คัญ: Video Content, Facebook, การมีส่วนร่วม, การโฆษณาออนไลน์, บริษัทบอลลูน 

อาร์ท , Behind the scene , Real time ,Viral 

Abstract

	 Two research objectives are pursued in this study on “Building brand aware-

ness and engagement with video content on Facebook pages”: 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. 
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	 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

บทนำ� 

	 การดำ�เนินชีวิตของคนรุ่นใหม่ในไทยเปลี่ยนแปลงจากสังคมเกษตรกรรมเป็นสังคมเมือง

และอุตสาหกรรม โดยการเกิดขึ้นของห้างสรรพสินค้ารูปแบบ “One Stop Service” ที่ตอบโจทย์

ความตอ้งการของผูค้นทีม่เีวลาจำ�กดั เชน่ การชอ็ปปิง้และความบนัเทงิในทีเ่ดยีว ปจัจบุนัหา้งสรรพ

สนิคา้ไมเ่พียงแตข่ายสนิค้า แตย่งัจดักจิกรรมเพือ่สรา้งประสบการณแ์ละความประทบัใจใหก้บัลกูคา้

การจัดงานอีเวนท์ (Event) ได้กลายเป็นกลยุทธ์สำ�คัญในการส่งเสริมแบรนด์ และการใช้ลูกโป่งใน

การตกแต่งสถานที่จัดงานก็เป็นเทคนิคที่ได้รับความนิยม โดยเฉพาะในช่วงเทศกาลหรือแคมเปญ

พิเศษ เช่น การจัดโชว์ Balloon Pikachu ที่เซ็นทรัลเวิลด์ ซึ่งกลายเป็นไวรัลในโซเชียลมีเดีย

การตลาดในยุค 4.0 ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและโซเชียลมีเดียเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง การใช้

วิดีโอคอนเทนต์สั้น (Short Video Content) เป็นเครื่องมือสำ�คัญในการดึงดูดความสนใจจากผู้

บริโภค โดยเฉพาะในแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น TikTok Instagram และ Facebook ซึ่งสามารถสร้าง

การรับรู้และกระตุ้นความสนใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 บริษัท บอลลูน อาร์ท ได้พัฒนาธุรกิจจากการนำ�เสนอการตกแต่งสถานที่ด้วยลูกโป่งในรูป

แบบต่างๆ โดยมีบริการหลากหลาย เช่น การตกแต่งงานอีเวนท์ (B2B), การจัดจำ�หน่ายลูกโป่ง

สำ�หรับงานเทศกาล (B2C) และการออกแบบสินค้าสำ�หรับการใช้ในตลาดออนไลน์ (Shopee, 

Lazada) บริษัทมีการใช้การตลาดผ่านโซเชียลมีเดียเพื่อสร้างความรู้จักในกลุ่มลูกค้า B2C แต่ยังคง

มีช่องว่างในกลุ่มลูกค้า B2B เพื่อสร้างการรับรู้ในกลุ่ม B2B และ B2C บริษัทจึงใช้ Short Video 

Content เพือ่นำ�เสนอเบือ้งหลงัการทำ�งานและผลงานของบริษทั ผ่าน Facebook Fan Page เพือ่

สร้าง Brand Awareness ให้กับกลุ่มเป้าหมายและสร้างการเชื่อมต่อในโลกออนไลน์

วัตถุประสงค์ของการศึกษา

	 1. เพื่อศึกษาการใช้ Short Video Content สื่อสารผ่านบน Facebook ที่สามารถสร้าง 

Brand Awareness ให้กับบริษัทบอลลูน อาร์ท

	 2. เพื่อพัฒนาเนื้อหา Content บนเพจ Facebook Artinflate ของบริษัทบอลลูน อาร์ท 

โดยถ่ายทอดเบื้องหลังการทำ�งาน
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	 3. เพื่อหาศึกษาหา Video Content  แบบ Behind the scenes และ แบบ Real time 

แบบใดให้ผลลัพธ์ที่ดีกว่าโดยวัดผลลัพธ์บนเพจเฟซบุ๊กของบริษัทบอลลูน อาร์ท

 

ขอบเขตของการศึกษา

	 งานวจิยัครัง้นีมุ้ง่เนน้ศกึษาเกีย่วการทำ� Short Video Content เพือ่สร้าง Brand Aware-

ness ไปยังกลุ่มเป้าหมาย ผ่านเพจ Artinflate บน Facebook ของบริษัทบอลลูน อาร์ท จำ�กัด  

ขอบเขตเนื้อหา

	 ศึกษาการสร้าง Brand Awareness โดยใช้กลยุทธ์ การทำ� Short Video Content แบบ 

Behind the scenes และ Real Time เกี่ยวกับเบื้องหลังขั้นการผลิตก่อนไปติดตั้งใน Event เล่า

ถึงการทำ�งานเบื้องหลังจนถึงการติดตั้งผลงาน  ของบริษัท บอลลูน อาร์ท ผ่านช่องทาง Facebook 

ขอบเขตด้านข้อมูล

	 ศึกษาข้อมูลบริษัทเพื่อสร้างจุดเด่นในการทำ� Short Video Content เกี่ยวกับเบื้องหลัง

การทำ�งาน แสดงออกมาถึงความ Creative Make Wow เป็น บอลลูนอาร์ท เพื่อสร้าง Brand 

Awareness ให้กับกลุ่มเป้าหมายเมื่อนึกถึง บอลลูน อาร์ท ก็จะคิดถึงผลงานที่เป็น Viral 

ขอบเขตด้านเวลา

	 งานวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับการทำ� Short Video Content โดยเล่าเกี่ยวกับเบื้องหลัง

ขัน้การผลติกอ่นไปตดิตัง้ใน Event ผา่นผลงานของบรษิทับอลลนู อารท์ จำ�กดั ลงส่ือสงัคมออนไลน ์

เพือ่สรา้ง ฺBrand Awareness ไปยงักลุม่เปา้หมาย เพ่ือใหบ้รษิทับอลลูน อารท์ เปน็ทีรู่จ้กัในผลงาน

ที่กลุ่มเป้าหมายพบเห็นตามสถานที่ที่ผลงานของ บอลลูน อาร์ท ผลิตผลงานขึ้นมามากขึ้น                     

โดยกำ�หนดระยะเวลาการทดลอง ระหว่างเดือนเมษายน ถึง กันยายน 2567 รวมเป็นเวลา 6 เดือน

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 พฤติกรรมการบริโภคสื่อในประเทศไทย

	 ในป ี2567 การบรโิภคสือ่ในประเทศไทยมลัีกษณะผสมผสานระหว่างส่ือด้ังเดิมและดิจิทลั 

โดยโซเชียลมีเดียมีบทบาทสำ�คัญ เฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอร์มที่มีผู้ใช้มากที่สุด (48.1 ล้านคน) รองลง

มาคือยูทูบและติ๊กต๊อก (44.2 และ 44.4 ล้านคนตามลำ�ดับ) การสตรีมมิ่งเติบโตถึง 64% ขณะที่

โทรทัศน์ดัง้เดมิยงัคงสรา้งรายไดโ้ฆษณาถงึ 68% ของมลูคา่รวม (Neilsen, 2023)  ติก๊ตอ๊กมบีทบาท

มากขึ้นในข่าวสารและอีคอมเมิร์ซ โดยเฉพาะการขายแบบไลฟ์สด ช่วงการเลือกตั้งปี 2023 มีการ

ใช้งานเพื่อหาข้อมูลข่าวสารเพิ่มขึ้น แพลตฟอร์มอื่นๆ เช่น อินสตาแกรม มีการเติบโตด้านโฆษณา 

8.1% (ปี 2023-2024) โดยกลุ่ม Gen Y และ Gen Z ใช้เพื่อแสดงตัวตนและความคิดเห็น ส่วนทวิ

ตเตอร์เน้นการแสดงจุดยืนต่อประเด็นต่างๆ โซเชียลมีเดียยังคงเติบโตต่อเนื่อง เนื่องจาก (1) การ

จำ�กัดการแสดงออกทางการเมือง (2) การศึกษาแบบออนไลน์ช่วงโควิด-19 และ (3) การสนับสนุน

ธรุกจิ ลลติา เทียรศร ีชีว้า่แบรนด์ตอ้งปรับตัวสร้างคอนเทนต์คณุภาพ เพ่ือรองรับพฤติกรรมผู้บริโภค
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ที่ต้องการสื่อมีปฏิสัมพันธ์และหลากหลาย สื่อออนไลน์มีทั้งผลกระทบเชิงบวกและลบ จึงควรคัด

สรรข้อมูลอย่างรอบคอบก่อนสื่อสาร (ภูมิทัศน์สื่อไทย 2564-2565)

	 แนวคิดเกี่ยวกับ Facebook

	 Facebook เป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมสูงสุดในไทย โดยเฉพาะด้าน

การตลาดและโฆษณา ช่วยให้แบรนด์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย มีการสำ�รวจพฤติกรรมผู้ใช้งาน

แบ่งออกเป็น 9 กลุ่ม ได้แก่: (1) นักสะกดรอย (The Stalker): ชอบติดตามความเคลื่อนไหวผู้อื่น 

ใช้งานมากกว่าปกติ 14 เท่า (2) ผู้สูงอายุ (The Baby Boomer): ใช้เพ่ือส่ือสารกับลูกหลาน                       

(3) ผู้เล่นหน้าใหม่ (The Newbie): เด็กวัยรุ่นเริ่มใช้งาน ชอบกด Like และ Comment (4) กลุ่ม

รักการแชร์ (The Over-Sharer): ชอบโพสต์และเช็คอินบ่อย (5) นักประชาสัมพันธ์ (The Brand 

Promoter): ใช้โปรโมทสินค้าและบริการ (6) กลุ่มระวังความเป็นส่วนตัว (The Fearful User):                 

ไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัว หลีกเลี่ยงการรับแอดจากคนแปลกหน้า (7) สร้างกระแส (The Curator): 

โพสต์ภาพหรือวิดีโอเพื่อสร้างยอด Like (8) นักเล่นเกม (The Gamer): ใช้เพื่อเล่นเกมเท่านั้น และ 

(9) ผู้มีบัญชีแต่ไม่ใช้งาน (The Non-User): มีบัญชีแต่ไม่มีส่วนร่วมใด ๆ

	 ในปี 2023 คนไทยใช้อินเทอร์เน็ต 61.21 ล้านคน (85.3% ของประชากร) มีผู้ใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ 52.25 ล้านคน (72.8% ของประชากร) โดย 91% ของผู้ใช้สื่อโซเชียลนิยมใช้ Facebook 

การเติบโตในปี 2023 มาจากเนื้อหา Short VDO ที่หลากหลายและได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น ซึ่งช่วย

เพิ่มอัตราการมีส่วนร่วมอย่างมีนัยสำ�คัญ (thumbsupteam, 2556)

	 แนวคิดเกี่ยวกับ Content marketing

	 Content Marketing คือ กลยุทธ์ทางการตลาด ที่มุ่งสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่า สอดคล้องกับ

ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย และนำ�เสนออย่างสม่ำ�เสมอเพื่อ ดึงดูด และ รักษา ความสนใจของ

ผู้รับสาร ช่วยสนับสนุนการตลาดสินค้า/บริการของแบรนด์  รูปแบบของคอนเทนต์ประกอบด้วย

บลอ็ก, วดิโีอ, อนิโฟกราฟกิ, อบุ๊ีค, โพสตบ์นโซเชยีลมเีดยี และพอดแคสต ์โดยเนือ้หาควรตอบโจทย ์

Pain Point และความต้องการของผู้บริโภค

	 ขั้นตอนสร้าง Content Marketing Strategy

	 1. การตั้งเป้าหมาย (Goal Setting)

	 2. การวิจัย (Landscape Research)

	 3. การวางแผนกลยุทธ์เนื้อหา (Content Strategy)

	 4. การสร้างสรรค์เนื้อหา (Content Creation)

	 5. การโปรโมทคอนเทนต์ (Content Promotion)

การทำ� Content Marketing อย่างมีประสิทธิภาพ ต้องเข้าใจทั้งธุรกิจของตนและพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมาย สร้างเนื้อหาที่เกี่ยวข้อง ตรงประเด็น และวัดผลได้ เพื่อส่งเสริมให้แบรนด์สามารถ

บรรลุเป้าหมายทางการตลาดได้อย่างยั่งยืน
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	 แนวคิดเกี่ยวกับ VDO Content

	 พฤตกิรรมในการบรโิภคสือ่ออนไลนข์องคนไทยทีเ่ปล่ียนแปลงตัง้แตส่ถานการณก์ารระบาด

ของโควิด-19 ด้วยสถานการณ์ดังกล่าวผู้คนต้องอยู่อาศัยที่บ้านมากกว่าเดิมทำ�ให้เสพส่ือออนไลน์

มากขึน้ รบัขา่วสารทีจ่ำ�เปน็ทีม่กีารอพัเดตแบบ real time ตามแพลตฟอร์มออนไลน ์ซ่ึงแพลตฟอร์ม 

Facebook มีการเติบโตและพัฒนาในการไลฟ์สดสถานการณ์ท่ีกำ�ลังเป็นกระแส การไลฟ์สดขาย

ของ และการลงคอนเทนต์ Short Video ท่ีผู้ใช้งานอยากลงเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิตตัวเอง 

นักการตลาดจึงใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านส่ืออนไลน์ท่ีไม่เน้นการยัดเยียดแต่

เป็นการลงเชิงคอบเทนต์ให้เป็น viral แทน และมีการพัฒนา Video Content ให้ตอบโจทย์กลุ่ม

เปา้หมายท่ีตอ้งการสือ่สารให้รบัรูก้ารมอียูข่องแบรนด ์แบรนดเ์กีย่วกบัอะไร เมือ่ตอ้งการใชง้านหรอื

บริการในกลุ่มสินค้าที่เกี่ยวกับแบรนด์ กลุ่มเป้าหมายก็จะนึกถึงแบรนด์ดังกล่าวเป็นตัวเลือกอันดับ

แรก จากองค์ความรู้ทั้งหมดข้างต้นทำ�ให้ผู้จัดทำ�นำ�นำ�มาริเริ่มในการทำ� Video Content เกี่ยวกับ

บอลอลลูนการ์ตูนลิขสิทธิ์ และหา กลยุทธ์ที่เหมาะสมกับธุรกิจและจัดทำ� Video Content ของ

ธรุกจิบริษทับอลลนู อารท์ ใหเ้กดิการรบัรูไ้ปยงักลุม่เปา้หมายไดต้รงจุดประสงคอ์ยา่งมปีระสทิธภิาพ

	 แนวคิดการทำ� Video Content โดยผ่านการเล่าเรื่องแบบ Behind the scenes

	 ในช่วงหลายปทีีผ่า่นเทรนดโ์ฆษณาทีก่ำ�ลังได้รับความนยิมคอืแบรนด์ต้องจริงใจกบัผู้บริโภค

(Sincerity) การโฆษณาที่เล่าผ่านเบื้องหลังทีมงาน (Behind the scenes) อาทิเช่น ครีเอทีฟ หรือ

ผูบ้รหิาร อาจจะเป็นเหตุการณท์ีเ่กดิขึน้ระหวา่งการทำ�งานทีม่านำ�เสนอในระหวา่งโฆษณาหรอืทา้ย

โฆษณา เป็นคอนเทนต์ที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้เป็นอย่างดี เพราะคนส่วนมากอยาก

รู้ถึงที่มา ที่ไปของแบรนด์หรือแคมเปญที่เกิดขึ้นทั้งนั้น ต้องมีหลายปัจจัยที่ช่วยสร้างความโดดเด่น

ให้กับวิดีโอคอนเทนต์ เช่น เนื้อหาท่ีนำ�เสนอผู้ชมต้องไม่รู้สึกว่าคลิปนี้เคยรับชมมาก่อน ต้องมีอิน

ไซต์(Insight) ที่จับใจ หรือเป็น Pain Point ผู้รับชมอยู่ในนั้นเพื่อกระตุ้นความรู้สึกสนใจให้มากขึ้น

	 แนวคิดการทำ� Video Content แบบ Real Time

	 Real Time Marketing หรือ Real-Time Content คือ การตลาดที่อาศัยกระแสสังคม 

หรอืเหตุการณ์เดน่ท่ีเกดิข้ึนในขณะนัน้มาใชป้ระโยชน ์โดยนำ�มาทำ�เปน็คอนเทนต์ทีส่รา้งสรรค ์และ

เข้ากับแบรนด์ โดยมีช่องทางหลักคือโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Twitter TikTok  การทำ� Real 

Time Marketing แตกต่างจากการทำ�การตลาดแบบเดมิทีต่อ้งผา่นกระบวนการคดิและสรา้งสรรค์

หลายขัน้ตอน แตก่ารทำ�การตลาดโดยใชเ้รือ่งราวทีก่ำ�ลงัประเดน็ในสงัคมนัน้ตอ้งอาศยัความรวดเรว็

เป็นสำ�คัญ ทั้งยังต้องกระชับ สั้น เข้าใจง่าย และมีความตลกขบขัน ให้คนเห็นแล้วรู้สึกชื่นชอบ หรือ

เกิดความรู้สึกว่าแบรนด์มีความสร้างสรรค์เกิดการแชร์ต่อจนคนเริ่มสนใจตัวแบรนด์ในที่สุด

	 แนวคิดเกี่ยวข้องการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness)

	 การรบัรูถ้งึแบรนด ์คอื ขอบเขตทีแ่บรนดไ์ดร้บัการยอมรบัจากลกูคา้และเชือ่มโยงอย่างถกู

ตอ้งกบัผลติภัณฑ์หรอืบรกิารนัน้ ๆ  ตัวอยา่งเช่นเมือ่มคีนบอกว่า “ฉันต้องการ Coke” เราต้องทราบ
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ว่าพวกเขากำ�ลังอ้างถึงนํ้าอัดลม มีแบรนด์อื่น ๆ อีกมากมายที่สร้างนํ้าอัดลม แต่ Coke กลายเป็น

นึงในแบรนด์ท่ีเป็นท่ีรู้จักมากท่ีสุด ผู้คนท่ีคุ้นเคยมากขึ้นจะอยู่กับบางสิ่งมากขึ้นเท่านั้น พวกเขาก็

จะไว้ใจมากข้ึน การรับรู้แบรนด์เป็นสิ่งสำ�คัญเพราะช่วยให้ธุรกิจโดดเด่นเหนือคู่แข่งสร้างกลุ่ม                       

เป้าหมายไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพและสรา้งโอกาสในการขายมากขึน้ การเร่ิมสร้างหรือการปรบัปรุง

การรับรู้ของแบรนต์ต้องมีการกำ�หนดเกณฑ์มาตราธาน ปัจจุบันแบรนด์ของเรามีการรับรู้จากกลุ่ม

เป้าหมายในระดับใด เพื่อที่จะคิดกลยุทธ์ทธ์ที่ใช้กับแบรนด์ได้เหมาะสม

วิธีการวิจัย

	 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาคอนเทนต์และปรับปรุงการทำ�การตลาดเชิงเนื้อหา 

(Content Marketing) บนแพลตฟอร์ม Facebook ของบริษัทบอลลูน อาร์ท โดยใช้ Short 

Video ถ่ายทอดเบื้องหลังการทำ�งาน สร้าง Brand Awareness  ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยมีราย

ละเอียดขั้นตอนในการดำ�เนินการวิจัย ดังต่อไปนี้

	 1. ประเภทของงานวิจัยรูปแบบวิจัยเชิงทดลอง (Experiment Research Method) 

	 ในการเกบ็รวบรวมข้อมูลทำ�สือ่โฆษณาบนแพลตฟอรม์เฟซบุก๊ (Facebook Ads) รวบรวม

ข้อมูลผ่าน Facebook Ads Manager โดยใช้วิดีโอในการดำ�เนินสื่อโฆษณาพร้อมคำ�บรรยาย                   

(Caption) เนื้อหาของวิดีโอประกอบรูปแบบที่ผู้จัดทำ�ใช้ในการดำ�เนินแคมเปญ (Campaign) คือ

โฆษณาวดิโีอ (Video Ads) กลยทุธก์ารโฆษณาทีใ่ชว้ดิโีอเปน็สือ่กลาง โดยใชค้วามคดิอยา่งสรา้งสรรค์

เพื่อสื่อสารข้อมูลเล่าเรื่องราวหรือส่งผ่านข้อความเก่ียวกับสินค้าหรือบริการให้กับกลุ่มที่ต้องการ

ผ่านช่องทางต่างๆ ซึ่งรวมถึงโทรทัศน์เว็บไซต์ และโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มโฆษณาวิดีโอออนไลน์ 

(Video Ads) มักจะมีคุณลักษณะดังน้ีภาพวิดีโอจะใช้เพื่อเล่าเรื่องราวหรือสื่อสารข้อมูลเก่ียวกับ

สินค้าหรือการบริการ ซึ่งช่วยให้ผู้ชมเข้าใจและเรียนรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับสิ่งที่ถูกโฆษณาสร้างความ

สนใจจากวดิโีอ มกัจะใชก้ารตดัตอ่เนือ้หาและภาพทีส่วยดึงดูดเพ่ือเรียกร้องความสนใจของผู้รับชม

บนโลกออนไลน ์ผู้โฆษณาสามารถวดัประสทิธภิาพของ Video Ads (โฆษณาวดีิโอ) จากการตดิตาม

การเข้าชม การแชร์ การกดไลค์ และการโต้ตอบความคิดเห็นเพื่อปรับปรุงและปรับเปลี่ยนเนื้อหา

โฆษณาในอนาคตวิดโีอเป็นรปูแบบการโฆษณาทีม่คีวามสามารถในการสรา้งความเขา้ใจและประทบั

ใจในผู้ชมด้วยภาพเสียงและการเคลื่อนไหวในยุคปัจจุบันเป็นที่นิยมสื่อวิดีโอออนไลน์เป็นจำ�นวน

มากการกำ�หนดเป้าหมายของการดำ�เนินสื่อโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Facebook ต้องการสร้างการ

รับรู้ (Brand Awareness) Page Facebook ของบริษัท BalloonArt โดยมีข้อกำ�หนดดังนี้ (1)เพื่อ

เพิ่มจำ�นวนผู้ติดตามที่เพจ จากยอดจำ�นวนผู้ติดตามเดิมอย่างน้อย 50% (2) เพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้ติด

ตามใหม่ๆ ที่ไม่รู้จักเพจเฟซบุ๊กของบริษัท Balloon Art มาก่อน

	

	 2. ประชากรละกลุ่มตัวอย่าง

	 การวจิยัเชงิทดลองนีท้ดสอบกบักลุม่ผูต้ดิตามบนชอ่งทาง Facebook ในประเทศไทย เปน็ 

กลุ่ม Generation X ช่วงอายุ 38-53 ปี และ Generation Y ช่วงอายุ 21-37 ปี เนื่องจากเป็น 

Generation ที่ใช้สื่อโซเชียลมากที่สุด
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	 3.เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 ดำ�เนินการผ่านระบบโฆษณา (Facebook Ads) โดยนำ�การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing) มาใช้ดำ�เนินงาน เป็นเครื่องมือสร้างเนื้อหาเกี่ยวกับผลงานที่กำ�ลังจัดเตรียมเพื่อติดตั้ง

ที่สถานที่ จากช่วงเวลาที่กำ�หนด 30 วัน ซึ่งต้องการทราบว่าวิดีโอเบื้องหลังการทำ�งานจะสามารถ

สรา้งสรา้งการรับรูแ้บรนด ์(Brand Awareness)  ไดห้รอืไม่ โดยตอ้งการวดัผลจากการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจำ�นวนการเข้าถึง (Impression) การมีส่วนร่วม (Engagement) และวัดผล KPIs จำ�นวน       

ผู้ติดตามใหม่ในเพจ ที่เกิดขึ้นช่วงระยะเวลา 60 วันในระหว่างการดำ�เนินการ Campaign ข้อมูล

เชงิปรมิาณของการมสีว่นรว่มและการรับรู้การมองเหน็ของโฆษณาสือ่ออนไลนข์องเพจ Artinflate 

มีการแสดงการเข้าถึง (Reach) และยอดการมองเห็น (View) ของแต่ละการโพสแคมเปญที่ได้เผย

แพร่ เครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์และเก็บรวบรวมข้อมูลใช้ Facebook Ads Manager                                

วัดประสิทธิผลของการทำ�โฆษณา โดยมีแคมเปญทั้งหมด 6 แคมเปญ แบบ Behind the scene 

(1) แคมเปญที่ 1 Thai Pavilion Inflatable เนื้อหาเกี่ยวกับงานวัดและยักษ์ (2) แคมเปญที่ 2 

แคมเปญ Whale ผลงานการออกแบบบอลลูนวาฬขนาดยักษ์เบื้องหลังการออกแบบตัดเย็บ                            

(3) แคมเปญที่ 3แคมเปญ Whale ผลงานการออกแบบบอลลูนวาฬขนาดยักษ์เบื้องหลังงานติดตั้ง 

(4) แคมเปญที่ 4 แคมเปญ  MANIAC เป็นอีกหนึ่งผลงานสุดท้าทายแห่งปีของ BalloonART ที่จัด

แสดงบนคอนเสิร์ตศิลปินเกาหลี งานบอลลูนขาแมงมุม 8 ขา (5) แคมเปญที่ 5 แคมเปญน้อง     

Sleeping เปน็แคมเปญทีถ่กูถ่ายทอดวดีิโอคอนเทนต์เปน็ 2 แบบคอื Real time และ Behind the 

scenes ลงบนเพจเฟซบุ๊ก BalloonArt เป็นผลงานการคอลแลปกันระหว่างบริษัท บอลลูน อาร์ท 

กับ ศิลปินคุณอัง วิพุธ และ (6) แคมเปญที่ 6 .แคมเปญ The Melody of Flower เป็นแคมเปญ

ชุดที่ 2 ที่ถูกถ่ายทอดวิดีโอคอนเทนต์เป็น    2 แบบคือ Real time และ Behind the scenes                  

ลงบนเพจเฟซบุ๊ก BalloonArt  เป็นผลงานที่ทางทีมบอลลูนอาร์ท ทำ�หลังจากวิกฤต โควิด-19                    

โดยวดิโีอท้ังหมดทางทีมงานไดท้ำ�การบนัทกึไวท้กุงานแลว้นำ�มาคดัเลอืกผลงานทีเ่ปน็กระแสบนสือ่

โซเชียลเพื่อนำ�มาถ่ายถอดเบื้องให้กลุ่มเป้าหมายรับชม

	 4.การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การเก็บรวบรวมข้อมูลในส่วนของการรับรู้ (Awareness) การมองเห็น และการมีส่วนร่วม 

(Engagement) ในการกดไลคเ์พจ เพือ่ศกึษาการทำ�การตลาดออนไลนบ์นแพลตฟอรม์ Facebook 

ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้มีประสิทธิภาพอย่างสูงที่สุด โดยนำ�ข้อมูลจากยอดผู้

ติดตามที่เพิ่มขึ้นจากเดิมก่อนที่จะเริ่มแคมเปญโฆษณา Video Content 

	 5.การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย

	 ในสว่นการวเิคราหข์อ้มลูของงานวจิยัดาํเนนิการเปรยีบเทยีบขอ้มลูทีไ่ดจ้ากเครือ่งมอืการ

โฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) เปรียบเทียบการเข้าถึง (Impression) การมีส่วนร่วม                 

(Engagement) ประกอบไปด้วยชิ้นงานที่มีรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ Short Video เบื้องหลังการ

ทำ�งานจนถึงการติดตั้งสถานที่จริง ระยะเวลา 30 วิ – 1 นาที โดยนำ�ข้อมูลมาวิเคราะห์จากการใช้
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ข้อมูลข้อกำ�หนดในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ (1) วิเคราะห์ข้อมูลผู้ใช้ เช่น อายุ เพศ ประวัติการใช้

งาน ความสนใจ ฯลฯ (2) วิเคราะห์ข้อมูลกิจการ เช่น รายละเอียดของกิจการ การตลาดที่เคยใช้

หรือโปรโหมด ฯลฯ  (3) วิเคราะห์ข้อมูลประชากร เช่น ประชากรในบริเวณใกล้เคียง หรือจำ�กัด

พื้นที่นั้นเพื่อวิเคราะห์ผล และ (4) วิเคราะห์ข้อมูลประมาณการใช้งาน เช่น จำ�นวนของผู้ใช้งานที่

ใช้ประจำ� จำ�นวนการโพส การแชร์

สรุปผลการวิจัย

	 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าการใช้   Video Content รูปแบบ Short Video Content 

บนแพลตฟอร์ม Facebook ของเพจ Artinflate ของบริษัทบอลลูน อาร์ท ช่วยเพิ่มการรับรู้และ

การมีส่วนร่วมของกลุ่มผู้ติดตามได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสรุปผลได้ดังนี้:

	 1. การใช้คอนเทนต์รูปแบบ Short Video:

	 • Behind the scene ในดา้นการเข้าถงึ การแสดงผล จำ�นวนการคลกิ และจำ�นวนผูต้ดิตาม

หรือการกดถูกใจ แคมเปญที่ได้ผลลัพธ์มากที่สุด คือ แคมเปญ “ Whale ” ซึ่งเป็นเล่าเบื้องหลังการ

ทำ�งานขัน้ตอนการออกแบบตัดเยบ็ตวัวาฬบอลลนู ใชร้ปูแบบนำ�เสนอ Short Video Content โดย

ทำ�โฆษณาบน Feed ของแพลตฟอร์ม Facebook ซึ่งเป็นชุดโฆษณาที่มีการติดตั้งงานถึง 3 ห้างคือ 

เซ็นทรัลปิ่นเกล้า เซ็นทรัลพระราม 2 และเซ็นทรัลภูเก็ต  บ่งบอกได้ว่าผู้คนให้ความสนใจผลงานที่

เคยพบเจอในสถานท่ีสาธารณะ รู้สึกว่าผลงานน่าสนใจแต่ไม่ทราบถึงที่มาท่ีไปของผลงาน แต่เมื่อ

ได้ชม Video Content ที่มีการแชร์บนแพลตฟอร์มออนไลน์จึงทำ�ให้แคมเปญได้รับการสนใจมาก

ที่สุด และเนื้อที่กระตุ้นดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายสนใจที่คลิกโพสเข้ามารับชม

	 • แคมเปญ “Whale” Whale ผลงานการ

ออกแบบบอลลนูวาฬขนาดยกัษ ์ท่ีมคีวามยาวกวา่ 

14 เมตร ที่ถูกนำ�ไปจัดแสดงโชว์กลางโถง ที่

เซน็ทรัล 3 สาขา ไดแ้ก ่เซ็นทรลัปิน่เกลา้ เซ็นทรลั

พระราม 2 และเซ็นทรัลภูเก็ต  แคมเปญวาฬแบ่ง

ออกเป็น 2 แคมเปญ แคมเปญแรกจะเป็นเบื้อง

หลังขั้นตอนในการออกแบบทำ�บอลลูนวาฬ วัสดุ

การตัดเย็บ โดยเริ่มต้นแคมเปญวันที่ 11 เมษายน 

2667 และกำ�หนดสิ้นสุด 18 เมษายน 2667 

							     

ภาพแคมเปญ “ Whale ” ที่มา: Facebook เพจ 

Artinflate . สืบค้นจาก https://www.face-

book.com/artinflate/
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	 จากภาพแคมเปญโฆษณา โดยใช้การออกแบบคอนเทนตผ์า่นวดิโีอ ทีม่ขีอ้ความอธบิายบน

โพส โดยทำ�โฆษณาในรูปแบบ Video Ads บนหน้า Feed ของแพลตฟอร์ม Facebook ผ่านการ

ใช้ Facebook Ads Manager โดยเลอืกวตัถปุระสงคใ์นการโฆษณาเปน็การสรา้งการรบัรูแ้ละจดจำ�

แบรนด์เป็นระยะเวลาทั้งหมด 7 วัน วันที่เริ่มต้นแคมเปญวันที่ 11 เมษายน 2667 และกำ�หนดสิ้น

สุด 18 เมษายน 2667  โดยเลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชายและเพศหญิง อายุระหว่าง 20–35 ปี 

อยู่บริเวณกรุงเทพมหานครฯ มีความสนใจเกี่ยวกับงาน Event ลูกโป่ง ของแต่งตกวันพิเศษ 

ตารางที่ 1 แสดงผลการโฆษณาแคมเปญ “ Whale”	

ระยะเวลา

(วัน)

จำ�นวนเงิน

(บาท)

การเข้าถึง

(Reach)

การแสดงผล

(Imps.)

ต้นทุนต่อผลลัพธ์

(บาท)

7 1,399.52 14,859 25,304 4.40

	 การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ด้วยการใช้ Video Content โดยมีข้อความ

อธิบายประกอบในโพส โดยแคมเปญที่ 1 “ Thai Pavilion Inflatable ” ได้ผลลัพธ์ออกมา ดังนี้ 

สามารถเขา้ถงึกลุม่เปา้หมายได ้14,859 คน มกีารแสดงผลจาํนวน 25,304 คร้ัง มต้ีนทนุต่อผลลัพธ ์

4.40 บาท

• Real Time   ในด้านการเข้าถึง การแสดงผล 

จำ�นวนยอดการติดตามหรือกดถูกใจ แคมเปญท่ี

ไดผ้ลลพัธม์ากทีส่ดุนอ้ง Sleeping เป็นผลงานการ

คอลแลปกันระหว่างบริษัทบอลลูน อาร์ท กับ 

ศิลปินคุณอัง วิพุธ โดยผ่านการแนะนำ�จากทาง

เซน็ทรลั ทีเ่ปน็ลกูคา้ของทางบรษิทับอลลูน อาร์ท 

ให้นำ�ผลงานของคุณอัง ท่ีเป็นแบบ 2D ให้เป็น

แบบ 3D ตัวละครที่คุณอังออกแบบดูมีชีวิต โดย

แคมเปญนีจ้ะแบง่เป็น 2 คอนเทนตค์อื Real time 

และ Behind the scenes ทีล่งพร้อมกนั จดัแสดง

ที่งาน THE MUTUAL FRIENDS วันที่ 7 เมษายน 

– 8 พฤษภาคม 2567 ที่เซ็นทรัล สเปซ 

	 จากรูปภาพเป็นแคมเปญโฆษณารูปแบบ Behind the scenes บนเพจเฟซบุ๊ก Balloon-

Art  โดยการใช้การออกแบบคอนเทนต์ผ่านวิดีโอ ที่มีข้อความอธิบายบนโพส โดยทำ�โฆษณาในรูป

แบบ Video Ads บนหน้า Feed ของแพลตฟอร์ม Facebook ผ่านการใช้ Facebook Ads                       

Manager โดยเลือกวัตถุประสงค์ในการโฆษณาเป็นการสร้างการรับรู้และจดจำ�แบรนด์เป็นระยะ

ภาพแคมเปญ น้อง “Sleeping” ที่มา: 

Facebook เพจ Artinflate . สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/artin-

flate/



Siam Communication Review Vol.24 Issue 1 (Januarry - June 2025)92

เวลาทั้งหมด 7 วัน วันที่เริ่มต้นแคมเปญวันที่ 24 สิงหาคม

ตารางที่ 2 แสดงผลการโฆษณาแคมเปญชุดที่ 1 “ 

ระยะเวลา

(วัน)

จำ�นวนเงิน

(บาท)

การเข้าถึง

(Reach)

การแสดงผล

(Imps.)

ต้นทุนต่อผลลัพธ์

(บาท)

7 1,399.18 4,232 8,474 9.09

	 การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ด้วยการใช้ Video Content แบบ Behind the 

scenes โดยมีข้อความอธิบายประกอบในโพส โดยแคมเปญชุดที่ 1 “Sleeping” ได้ผลลัพธ์ออก

มา ดังนี้ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 4,232 คน มีการแสดงผลจำ�นวน 8,474 ครั้ง มีต้นทุนต่อ

ผลลัพธ์ 9.09 บาท

2.การใช้ Facebook Ads:

	 • การใชโ้ฆษณาแบบ Facebook Ads เพ่ิมการเข้าถึงของกลุ่มเปา้ได้มากข้ึนโดยเฉพาะกลุม่

ผู้ติดตามใหม่ที่เพิ่มเข้ามาในเพจ

	 • โฆษณารูปแบบ Short Video Content มียอด Engagement เพิ่มขึ้นมากกว่าก่อนที่

จะมกีารทำ�แคมเปญอยา่งเหน็ไดช้ดั การเขา้ถงึ (impression) เพ่ิมขึน้จากเดมิ 106.1K% การตอบโต้

กับเนื้อหาเพิ่มขึ้นจากเดิม 104.2K% ผู้ติดต่อผ่านข้อความเพิ่มขึ้นจากเดิม 100% และการติดตาม

เพิ่มขึ้นจากเดิม 100%

ตารางที่ 3 แสดงผลการทำ�โฆษณาบนเพจ Artinflate ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ระยะเวลาใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 3 เมษายน – 9 พฤษภาคม 2667

											         

แคมเปญ		  Thai Pavilion Inflatable	

ระยะเวลา		  วันที่ 3 - 10 เม.ย 2667 		  CPC	 7.53

การเข้าถึง (Reach)	 7,601				    CPM	 184.18

การแสดงผล (Imps.)	 12,562				   CTR	 0.024

จำ�นวนการติดตาม-ถูกใจ	 186

											         

แคมเปญ		  Whale		

ระยะเวลา		  วันที่ 11 – 18 เม.ย. 2667	 CPC	 4.40

การเข้าถึง (Reach)	 14,859				   CPM	 94.21

การแสดงผล (Imps.)	 25,304				   CTR	 0.021

จำ�นวนการติดตาม-ถูกใจ	 318
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แคมเปญ		  Whale		

ระยะเวลา		  22 – 29 เม.ย. 2667		  CPC	 5.05

การเข้าถึง (Reach)	 9,416				    CPM	 148.68

การแสดงผล (Imps.)	 13,607				   CTR	 0.029

จำ�นวนการติดตาม-ถูกใจ	 277

											         

คมเปญ			  MANIAC		

ระยะเวลา		  2 – 9 พ.ค. 2667		  CPC	 8.33

การเข้าถึง (Reach)	 7,744				    CPM	 180.78

การแสดงผล (Imps.)	 10,155				   CTR	 0.021	

จำ�นวนการติดตาม-ถูกใจ	 168

											         

ตารางที ่4 แสดงการเปรยีบเทยีบยอดผูต้ดิตามหรอืการกดถูกใจ และยอดการเขา้ถึง หลงัจบแคมเปญ

ที่ 1 น้อง “Sleeping”	 ”

											         

				           Real Time	            Behind the scenes

											         

การติดตามหรือกดถูกใจ			     201			    	   154

การเข้าถึง				    6,334				    4,232

											         

ตารางที ่5 แสดงการเปรยีบเทยีบยอดผูต้ดิตามหรอืการกดถูกใจ และยอดการเขา้ถึง หลงัจบแคมเปญ

ที่ 2 “ The melody of Flower 

											         

				           Real Time	            Behind the scenes

											         

การติดตามหรือกดถูกใจ			     126			    	   137

การเข้าถึง				    5,264				    9,999

											         

3. การตั้งงบประมาณโฆษณา:

	 • 1,400 บาท/สปัดาห ์รวบงบประมาณทัง้หมด 11,200 บาท แต่สามารถเพิม่ยอดขายหลัง

จากการเริ่มแคมเปญที่ 1 ประมาณ 77,029.00 บาท ชี้ให้เห็นว่าการลงทุนในการเพิ่มยอดการรับรู้
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และการส่วนร่วมกับผู้ติดตามคุ้มค่า

ตารางที่ 6 รูปแบบการเซ็ตแคมเปญ (Campaign) Content แบบ Real Time สำ�หรับบน Face-

book โดยใช้งบประมาณและกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน

งบประมาณ			   1,400 บาท/สัปดาห์ 

รวบงบประมาณทั้งหมด 		  2,800 บาท

ระยะเวลาในการยิงแคมเปญ	 แคมเปญที่1 วันที่ 24 - 31 สิงหาคม 2567

					     แคมเปญที่2 วันที่ 7  – 14 กันยายน 2567

โลเคชั่น				    ประเทศไทย

กลุ่มเป้าหมาย			   ทุกเพศ อายุ 18-65 ปี

ตารางที่ 7 รูปแบบการเซ็ตแคมเปญ (Campaign) Content แบบ Behind the scenes  สำ�หรับ

บน Facebook โดยใช้งบประมาณและกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน

งบประมาณ			   1,400 บาท/สัปดาห์ 

รวบงบประมาณทั้งหมด 		  2,800 บาท

ระยะเวลาในการยิงแคมเปญ	 แคมเปญที่1 วันที่ 24 - 31 สิงหาคม 2567

					     แคมเปญที่2 วันที่ 7 – 14 กันยายน 2567

โลเคชั่น				    ประเทศไทย

กลุ่มเป้าหมาย			   ทุกเพศ อายุ 18-65 ปี

ภาพที่ 1 ข้อมูลเชิงลึกของเพจ Artinflate ก่อนที่ดำ�เนินการทำ�แคมเปญ
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ภาพที่ 2 ข้อมูลเชิงลึกของเพจ Artinflate ก่อนที่ดำ�เนินการทำ�แคมเปญไปแล้ว 4 แคมเปญ 

	 จากภาพที่ 1 และ 2 จะเห็นได้ชัดว่าก่อนและหลังแคมเปญมีการเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจนใน

ด้านของการเข้าถึง (impression) เพิ่มขึ้นจากเดิม 106.1K% , การตอบโต้กับเนื้อหาเพิ่มขึ้นจาก

เดมิ 104.2K%, ผูต้ดิตอ่ผา่นข้อความเพิม่ข้ึนจากเดิม 100%  และการติดตามเพิม่ขึน้จากเดิม 100%

ข้อจำ�กัดของการวิจัย

	 1. ความหลากหลายของกลุ่มตัวอย่าง:  การวิจัยในครั้งนี้เน้นกลุ่มเป้าหมายกลุ่มผู้ติดตาม

บนช่องทาง Facebook  ในประเทศไทย อายุ 18-65 ปี ซึ่งอาจจำ�กัดความสามารถในการทดลอง

ผลลัพธ์ในกลุ่มเป้าหมายอายุอื่นๆ

	 2. ระยะเวลาในการวิเคราะห์ผลลัพธ์: ระยะในการดำ�เนินการวิจัยที่สั้น อาจส่งผลกระทบ

ทำ�ให้ความหลากหลายของ Content ไม่ตอบสนองต่อทุกกลุ่มเป้าหมาย

	 3. ผลกระทบจากปัจจัยภายนอก: ผลงานของบริษัทแต่ละช่วงมีความยากง่ายแต่ต่างกัน 

ขึ้นอยู่กับเทศกาลในแต่ละปีและความต้องการของลูกค้า ซึ่งอาจส่งผลให้ไม่สามารถนำ�ผลงานมาส

ร้าง Content แบบ Video ได้ต่อเนื่อง

	 4. ความหลากหลายของเนื้อหา Content: Video Content ที่นำ�เสนอผลงานนั้นเป็นผล

งานที่ทำ�ให้กลุ่มเป้าหมายเหมือนอยู่ในสถานการณ์จริง แต่การศึกษาครั้งนี้ไม่ได้ครอบคลุมรูปแบบ 

Video Content ทุกรูปแบบ ซึ่งอาจะทำ�ให้ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายบางกลุ่ม

อภิปรายผลการวิจัย

	 การสร้างสรรค์คอนเทนต์วิดีโอขนาดสั้นนั้นเป็นกลยุทธ์ที่มีประสิทธิผลในการสร้างให้เกิด

การตระหนักรู้ และการรับรู้ในแบรนด์มากขึ้น  โดยวิธีดังกล่าวนี้สามารถกระตุ้นให้คอนเทนต์ได้รับ

ความนิยมบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย จากงานวิจัยของ Smith และ Johnson (2022) พบข้อที่

น่าสนใจว่า  คอนเทนต์วิดีโอขนาดสั้นสามารถสร้างการรับรู้ในแบรนด์ได้ในอุตสาหกรรมหลาย ๆ 

อุตสาหกรรม นอกจากน้ันคอนเทนต์วิดีโอขนาดสั้นยังสามารถเพิ่มการระลึกถึงแบรนด์ได้มากกว่า
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ร้อยละ 50 เมื่อเปรียบเทียบกับการภาพนิ่ง หรือการโพสที่มีแต่ตัวอักษร สำ�หรับการสร้างการมีส่วน

ร่วมในคอนเทนต์วิดีโอขนาดสั้นในโซเชียลมีเดีย Martinez และ Gupta (2021) แสดงข้อมูลที่น่า

สนใจวา่  การใชว้ดิโีอขนาดสัน้สามารถทำ�ใหเ้กดิการเขา้ถงึแบบออแกนกิได้มากกว่าร้อยละ 135 เมือ่

เปรียบเทียบกับการใช้ภาพนิ่งทั่ว ๆ ไป  และทำ�ให้เกิดยอดไลก์, แชร์และคอมเมนต์เพิ่มมากขึ้นด้วย 

ในขณะที่ Brown และ Lee (2023) มีแสดงถึงจุดเด่นว่า คอนเทนต์วิดีโอขนาดสั้นไม่เพียงแต่เพิ่ม

การตระหนักรู้ สร้างการรับรู้ของแบรนด์เท่านั้น ยังเพิ่มยอด Conversion ให้สูงขึ้นถึงร้อยละ 20	

	 จากผลการวิจัยพบว่า แคมเปญที่มีชุดโฆษณาทั้งหมด 2 ชุด 4 แบบ ส่งผลต่อจำ�นวนการ

เขา้ถงึ การมสีว่นรว่มกบัโพสและจำ�นวนการติดตามหรือการถกูใจทีแ่ตกต่างกนัไปตามรูปแบบของ

ผลงานวา่ผลงานใดกลุม่เป้าหมายอยากรบัชมคอนเทนตแ์บบใด แตจ่ำ�นวนการเขา้ถงึยงัอยูใ่นระดบั

ไล่เลี่ยกัน  สอดคล้องกับบทความของ STEPS ACADEMY ที่พูดถึงการเพิ่มประสิทธิภาพให้กับคอน

เทนตบ์นโลกโซเชยีลมเีดยีดว้ยการทำ� Real time Marketing วา่ปจัจบุนัเกิดการเปลีย่นแปลงรวดเรว็

กับการทำ�การตลาด เนื้อหาข่าวสารต้องอัพเดตให้ทันต่อสถานการณ์ จึงเกิดการทำ�การตลาดแบบ 

Real time จากรายงานของ Monetate และ eConsultancy ให้ข้อมูลด้านการตลาดและ

อีคอมเมิร์ซ วิเคราะห์ว่าการทำ�การตลาด Real time สามารถเพิ่ม Conversion Rate สูงถึง 60 

เปอร์เซ็นต์ การทำ�การตลาด Real time ทีมงานต้องตัดสินใจลงมือทำ�ในระยะที่รวดเร็ว ช่วงเวลา

ที่เหมาะสมในการทำ�คอนเทนต์ช่วงเวลาที่คอนเทนต์ถูกสื่อสารออกไป ความเหมาะสมเนื้อหาคอน

เทนตท์ีต่อ้งคำ�นึงถงึลขิสิทธิ ์ถอ้ยคำ�ทีใ่ชต้อ้งไมก่ระทบความรูส้กึของผูอ้ืน่ รปูแบบการทำ� Real time 

คอนเทนต์มีหลากหลายเช่น Live event photo Keyword # Hashtag Live Steaming Short 

cut video ฯลฯ

	 การทำ� Real time คอนเทนต์ เป็นการนำ�เนื้อหาที่เกี่ยวกับสถานการณ์ปัจจุบัน แนวโน้ม

ที่จะเกิดขึ้นกับพฤติกรรมของกลุ่มบริโภคในขณะนั้น หรือการเกิดกระแสที่เป็นไวรัลบนสื่อโซเชียล 

กลยทุธแ์บบนีจ้ะชว่ยใหแ้บรนดห์รอืองคก์รสร้างการมสีว่นร่วมกบักลุ่มเปา้หมายและผู้ติดตามได้ทัน

กระแสช่วงนั้น ทำ�ให้ แบรนด์หรืองค์กรอินเทร็นด์ (“รูปแบบของ Real-Time Content กับการ

สร้างคอนเทนต์ที่เหมาะสมให้กับแบรนด์”,2567) รูปแบบที่ทางผู้จัดทำ�นำ�มาประยุกต์ใช้คือ Real 

time จาก Event Marketing ที่ใช้ประโยชน์จากงาน Event ที่ทางบริษัทบอลลูน อาร์ท ได้เนรมิต

ผลงานตามคอนเซ็ปต์ของลูกค้า ล้วนเป็นผลงานที่ถูกพูดถึงบนส่ือโซเชียลตามเทศกาลนั้นๆ เช่น 

น้อง Sleeping ที่ผู้ชมรับรู้ว่าเป็นผลงานของคุณ  อัง วิพุธ ศิลปินที่มีชื่อเสียงจากผลงานวาด Exhi-

bition ทางบริษัทบอลลูน อาร์ท จึงเลือกผลงานชิ้นนี้ที่ได้คอลแลปกับคุณอัง วิพุธ มานำ�เสนอในรูป

แบบ Video Content ทั้ง 2 รูปแบบ  Real time และ Behind the scenes ควบคู่กันเพื่อเปรียบ

เทียบกันเพื่อหาว่าคอนเทนต์แบบใดเหมาะสมที่จะนำ�มาใช้กับทางบริษัทมากที่สุด ผู้วิจัยได้นำ�

ผลลพัธ์การทำ�คอนเทนตแ์บบ Behind the scenes ทีไ่ด้ทำ�บนเพจ Artinflate ทีไ่ด้ผลตอบรับเปน็

อย่างดีมาปรับใช้บนเพจ BalloonArt เพจหลักของบริษัทควบคู่กับกับคอนเทนต์แบบ Real time 

โดยผลลัพธ์เมื่อจบแคมเปญชุดท่ี 1 น้อง Sleeping รูปแบบคอนเทนต์แบบ Real time มียอด 

Engagement และยอดผู้ติดตามหรือยอดกดถูกใจที่มากกว่าคอนเทนต์แบบ Behind the scenes 

แต่เมื่อแคมเปญชุดที่ 2  The melody of Flower รูปแบบคอนเทนต์แบบ Behind the scenes 
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กลบัมยีอด Engagement และยอดผูติ้ดตามหรอืยอดกดถกูใจทีม่ากกวา่คอนเทนต์แบบ Real time 

ผูจ้ดัทำ�จงึสรปุไดว้า่รปูแบบผลงานที่แตกตา่งกนัจงึทำ�ใหค้อนเทนต์แตแ่บบใหผ้ลลพัธท์ีแ่ตกต่างกนั 

เพราะฉะนั้นเราควรเลือกใช้คอนเทนต์ให้เหมาะสมกับเนื้องานให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะเพื่อการนำ�ไปปรับใช้แก่บริษัท Balloon Art

	 1. แคมเปญโฆษณาที่ต้องการสร้างการรับรู้แบรนด์และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือนำ�ไปสู่

การต่อยอดขายในอนาคต ผ่านการใช้ Short Video Content นั้นถือว่าทิศทางที่ดีขึ้นเนื่องจาก

ก่อนหน้านี้ยังไม่เคยทำ� Content ใดๆบนเพจจะเน้นการตลาดแบบ Word of mouth มากกว่า

	 2. ในด้านการสร้างสรรค์เนื้อหาควรจะต้องสร้างแรงจูงใจในคอนเทนต์วิดีโอขนาดสั้นโดย

เน้นยํ้าตัวตนของ  แบรนด์ให้มากขึ้นโดยใช้ Visualization เป็นการเล่าเรื่องที่สำ�คัญ

	 3. รูปแบบที่ใช้ในคอนเทนต์วิดีโอขนาดส้ันสำ�หรับแบรนด์บอลลูนอาร์ทควรเน้นไปที่การ

ให้ผู้ออกแบบงานมาอธิบายเป็นข้อมูลส้ัน ๆ เพ่ือให้เข้าใจกระบวนการผลิตและประกอบงานให้

ชดัเจนมากยิง่ข้ึน ท้ังในด้านเพือ่สรา้งแบรนดใ์หม้คีวามน่าเชือ่ถอืและสรา้งการรบัรูก้บักลุม่เปา้หมาย

เพิ่มมากขึ้น

	 4. ทกุครั้งทีม่กีารเริม่โปรเจคใหม่ตอ้งดำ�เนนิการถ่ายทำ�ตัง้แตภ่าพเบือ้งหลงั (Behind the 

scenes) ของกระบวนการทำ�งานตั้งแต่การผลิตไปจนถึงวันที่ติดต้ังงานแสดงในสถานที่จริงเพื่อใช้

ในการทำ� Content ครั้งต่อ ๆ ไป

	 5. หลังจากการจบโปรเจคต้องนำ�วิดีโอมาคัดเลือกว่าโปรเจคใดเหมาะกับคอนเทนต์วิดีโอ

แบบใด เพื่อให้ผลลัพธ์ออกมามีประสิทธิภาพมากที่สุด

	 6. ในการทำ�วิดีโอเบื้องหลังการผลิต ในส่วนที่ผู้ชมไม่เคยเห็น จะได้ทำ�ให้ผู้ชมรู้สึกว่าเป็น

เสมือน คนที่อยู่ร่วมในขั้นตอนการติดตั้ง หรือขั้นตอนผลิตจริง ๆ เช่น การทำ�ให้บอลลูนดูเหมือนมี

ชีวิตจริงๆ เคลื่อนไหวได้จริงๆ นั้นมีขั้นตอนอย่างไร 

	 7. ควรเลือกชิ้นงานที่เป็นโชว์เคสในการเป็นคอนเทนต์วิดีโอขนาดส้ัน โดยดูเทร็นด์ความ

นิยมของคนสว่นใหญใ่นชว่งเวลานัน้ๆ วา่คอนเทนตร์ปูแบบกำ�ลงัอยูใ่นกระแสเปน็ทีพ่ดูถงึเพือ่ทำ�ให้

เกิดความสนใจมากขึ้น 

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการศึกษาเพ่ือการวิจัยสำ�หรับการต่อยอดจากการทำ�แคมเปญ

โฆษณาที่เกิดขึ้นครั้งนี้ มีดังต่อไปนี้

	 1. ควรมีการศึกษาแพลตฟอร์มอื่น เช่น Tiktok หรือ Instagram เพื่อเปรียบเทียบผลลัพธ์

ว่าแพลตฟอร์มออนไลน์ใดที่มีผลลัพธ์ที่ดีกว่าหรือมีข้อดีแตกต่างกันอย่างไร ในส่วนของ Content 

ที่เลือกใช้ในแคมเปญอาจจะมีความหลากหลายเพื่อเพิ่มแรงดึงดูดกลุ่มเป้าหมายเพิ่มเติม

	 2. การใช้ Content Short Video ในการสือ่สารไปยงักลุม่เปา้หมาย ถอืว่าประสบผลสำ�เรจ็

เป็นอย่างดี แต่ด้วยระยะเวลาของแคมเปญที่น้อย และความยาวของ Video ที่น่าจะเพิ่มความยาว

ในอนาคตเมื่อแบรนด์เป็นท่ีรู้จักและจดจำ�ของผู้บริโภค ปรับเน้ือหาโดยการเพิ่มการสัมภาษณ์
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พนักงานในการทำ�งาน จะยิ่งสร้างความประทับใจให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงความต้ังใจท่ีทางบริษัท

ใส่ใจกับรายละเอียดของผลงานทุกชิ้น

	 3. ควรมีการใช้เครื่องมืออื่น ๆ (Analytic Tools) เพื่อวัดถึงการมีส่วนร่วม เช่น Engage-

ment Metric ท่ีเป็นตัวชีว้ดัผูค้นท่ีเข้ามาแสดงความคดิเหน็ การแชร ์Content ของเพจ การกดไลค์

หรอืกดอิโมจแิสดงความรูส้กึ และ Click-Throughs ทำ�ให้สามารถเกบ็ขอ้มลูว่าแตล่ะแคมเปญกลุม่

เปา้หมายรูส้กึอยา่งไร เขา้ถงึการโฆษณาแคมเปญนีม้ากนอ้ยเพยีงใด นำ�ผลลพัธม์าปรบัพฒันาเนือ้หา 

Content ที่เข้ากับกลุ่มเป้าหมายในทุกๆยุค เข้ามาช่วยวัดมากขึ้น ทั้งนี้เพื่อสามารถศึกษาความชื่น

ชอบของกลุ่มเป้าหมายว่าขณะนั้น Content แบบใดที่กำ�ลังเป็นไวรัล ส่งผลให้เนื้อหา Content มี

ความแปลกใหม่ตามเทรนด์ตลอด หรือการใช้ Facebook Inspect ถ้าการทำ� Facebook Ads แต่

ดูผลลัพธ์ไม่เป็น หรือประเมินผลลัพธ์ไม่ถูกต้อง ตัวเครื่องมือ Facebook Inspect จะช่วยประเมิน

ได้ว่าโฆษณาท่ีปล่อยไปนั้นทำ�งานได้ดีหรือระหว่างที่แคมเปญรันอยู่มีปัญหาระหว่างทางอะไรหรือ

ไม่ Short Video น่าสนใจก็จะเกิดการรับรู้และจดจำ�แบรนด์ ต่อยอดไปพัฒนายอดขายได้ส่วนนึง

สรุป	

	 การวิเคราะห์ผลวิจัยในครั้งนี้ชี้ให้เห็นถึงความสำ�คัญของการใช้  Video Content เข้ามา

ช่วยให้กลุ่มผู้ติดตามในเพจ Facebook รับรู้และมีส่วนร่วมภายในเพจผ่านการแชร์ การมีประติ

สัมพันธ์โพสของเพจส่งผลให้เพิ่มกลุ่มเป้าหมายใหม่เข้ามาภายในเพจ ซ่ึงทำ�ให้ต้องพัฒนารูปแบบ 

Content ให้เหมาะสมกับชิ้นงานที่ต้องการสื่อถึงกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายมากกว่าเดิม
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