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บทคัดัย่่อ

        การศึกึษานี้้�เป็็นงานวิจิัยัเชิงิทดลองเรื่่�องประสิทิธิผิลของโฆษณาวีดีิโิอเพื่่�อประชาสัมัพันัธ์ค์อร์ส์เรียีนในหัวัข้อ้ “ประสิทิธิผิล

ของโฆษณายูทููปูประเภทขายแฝงเทียีบกับัประเภทขายตรงระหว่า่งกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�กำำ�หนด” เพื่่�อศึกึษาเกี่่�ยวกับัการโฆษณา

ประชาสัมัพันัธ์ค์อร์ส์เรียีนหัวัข้อ้การสัมัภาษณ์์เป็็นภาษาอังักฤษ “Interview in English Like-a-Pro” บนช่อ่งยูทููปู Exchanges 

with Jeynah มีวีัตัถุุประสงค์เ์พื่่�อเปรียีบเทียีบผลลัพัธ์จ์ากการทำำ� A/B Testing ของโฆษณาแฝงและโฆษณาตรง และระหว่า่ง 

2 กลุ่่�มเป้้าหมาย ได้แ้ก่่ นักัศึกึษาจบใหม่ ่และนักัเรียีนระดับัชั้้ �นมัธัยมศึกึษาตอนปลาย เพื่่�อศึกึษาว่า่โฆษณาประเภทใดและ

กลุ่่�มเป้้าหมายใดมีปีระสิทิธิผิลที่่�ดีกีว่่ากันั โดยวัดัจากการมีปีฏิสิัมัพันัธ์ ์ (engagement) และมีกีารกระทำำ� (conversion)  

ผลการวิจิัยัพบว่า่ โฆษณาประเภทขายแฝงที่่�มีเีนื้้�อหาที่่�มี ี “คุุณค่า่” ต่่อผู้้�รับัชมจะแสดงประสิทิธิผิลการมีปีฏิสิัมัพันัธ์ท์ี่่�ดีกีว่า่ 

ส่ว่นคลิปิโฆษณาประเภทขายตรงที่่�มีเีนื้้�อหาที่่�สื่่�อวัตัถุุประสงค์ท์ี่่�ชัดัเจนจะแสดงผลลัพัธ์ท์ี่่�ดีกีว่า่ โดยสามารถดึงึดูดูให้ผู้้้�รับัชม

โฆษณาสนใจและเกิดิการกระทำำ�ได้ ้ส่ว่นผลลัพัธ์ร์ะหว่า่ง 2 กลุ่่�มเป้้าหมาย พบว่า่กลุ่่�มนักัศึกึษาจบใหม่ม่ีคีวามสนใจพัฒันา

ทักัษะความรู้้�ผ่า่นโฆษณาแฝง และมีปีฏิสิัมัพันัธ์ม์ากที่่�สุุด แต่ก่ลุ่่�มนักัเรียีนซึ่่�งอยู่่�ในช่ว่งเตรียีมตัวัสอบเข้า้ศึกึษาต่อ่มีกีารคลิกิ

ต่อ่ไปที่่�เว็บ็ไซต์ ์และสอบถามรายละเอียีดเพิ่่�มเติมิ ดังันั้้ �นจึงึนำำ�ผลวิจิัยัในครั้้ �งนี้้�มาวิเิคราะห์ไ์ด้ว้่า่การทำำ�โฆษณาประชาสัมัพันัธ์์

ธุุรกิจิและบริกิารผ่า่นแพลตฟอร์ม์ยูทููปูสามารถสร้า้งและแสดงผลลัพัธ์ไ์ด้ต้ามวัตัถุุประสงค์ท์ี่่�กำำ�หนด 

คำำ�สำำ�คัญั : 1. โฆษณาบนยูทููปู 2. A/B Testing 3. โฆษณาแฝง 4. โฆษณาขาย
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Abstract

         This research is an experimental research in the subject of “Effectiveness of Passive Versus Active YouTube 

Advertising between Target Groups” and is a case study of “Interview in English Like-a-Pro” course advertisement 

through YouTube Channel, Exchanges with Jeynah. It aims to compare the result from A/B Testing of passive and 

active ads and between new graduates and high school students in order to study which advertisement and which 

targeted group have better efficiency by measuring the Engagement and Conversion. The research found that 

passive selling advertisement having “Value” content to audiences showed better conversion effectiveness. How-

ever, advertisement clip with direct selling having engagement content showed better result by drawing audiences’ 

attention to watch advertisement and follow. The outcome between 2 targeted groups found that new graduates 

were interested in developing knowledge skills through passive advertisement and the most engagement. Howev-

er, students who had been preparing for entrance examination clicked further to the website and asked for more 

information. Therefore, the research was analyzed that business relation advertisement and services through 

YouTube platform could determine the desired outcomes. 
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บทนำำ�

     ในการพัฒันาประเทศให้ม้ีคีวามมั่่ �นคงและเจริญิก้า้วหน้า 

ในทุุก ๆ  ด้า้นนั้้ �น จำำ�เป็็นอย่า่งยิ่่�งที่่�คนไทยจะต้อ้งมีทีักัษะใน

การใช้ภ้าษาอังักฤษเพื่่�อประโยชน์ในการติดิต่่อสื่่�อสาร ซึ่่�งจะ

เห็น็ว่า่เวลาสมัคัรงานหลายบริษิัทัจะเพิ่่�มเงินิเดืือนให้สู้งูขึ้้�น

หากผู้้�สมััครงานมีีความสามารถในด้้านภาษาอัังกฤษ  

(Marketeer, 2018) จึงึส่ง่ผลให้ธุุ้รกิจิสถาบันัสอนภาษาใน

ปััจจุุบันัเติบิโตขึ้้�นอย่่างต่่อเน่ื่�อง จากสถิติิใินปี พ.ศ. 2560 

เพิ่่�มขึ้้�นอยู่่�ที่่� 5% จากปีี พ.ศ. 2559 หากแบ่ง่ตามมูลูค่า่การ

ตลาดจะได้เ้ป็็น 2 กลุ่่�มใหญ่ คืือ สถาบันัสอนภาษาขนาดใหญ่ 

และสถาบันัสอนภาษาขนาดกลางและเล็ก็ (Post Today, 

2013) ซึ่่�งผู้้�ประกอบการรายใหญ่จะมีอีัตัราการเติบิโตสููง

เน่ื่�องจากมีจีุุดแข็ง็ในการเรื่่�องเงินิทุุน แบรนด์ ์เทคโนโลยี ีการ

ทำำ�การตลาด เครืือข่า่ยพันัธมิติรรวมทั้้ �งทำำ�เลที่่�ตั้้ �งเช่น่ Wall 

Street English เป็็นต้น้ (Post Today, 2013)

    ในการศึกึษาครั้้ �งนี้้�ผู้้�วิจิัยัได้เ้ลืือกโรงเรียีนสอนภาษา 

เท็ก็ซ์ ์แอนด์ ์ทอล์ค์ พหลโยธินิ เป็็นตัวัอย่า่งในการศึกึษา 

ซึ่่�งโรงเรียีนนี้้�เป็็นโรงเรียีนเอกชนขนาดเล็ก็ที่่�จดทะเบียีน 

ภายใต้ก้ระทรวงศึกึษาธิกิาร และดำำ�เนิินธุุรกิจิการให้บ้ริกิาร

ด้้านการศึกึษาภาษาต่่างประเทศมาตั้้ �งแต่่ปีี พ.ศ. 2533  

ที่่�ผ่่านมาได้ด้ำำ�เนิินการโฆษณาประชาสัมัพันัธ์์คอร์์สเรียีน

แบบดั้้ �งเดิมิ (offline) เท่า่นั้้ �น อย่า่งไรก็ต็าม ในปัจจุุบันัสังัคม

ไทยได้้ก้้าวเข้้าสู่่�สังัคมยุุคดิิจิิทััล จากผลสำำ�รวจการใช้้

อิินเทอร์์ เ น็็ตของคนไทยแสดงให้้เห็็นว่่าคนไทยใช้้

อินิเทอร์เ์น็็ตรวมทุุกอุุปกรณ์เฉลี่่�ยมากกว่า่ 9 ชั่่ �วโมงต่่อวันั 

(Think about Wealth, 2019) และจำำ�นวนคนไทยที่่�ใช้้

อินิเทอร์์เน็็ตแต่่ละวันัมีมีากถึงึ 90% (Marketing Oops, 

2019) การเชื่่�อมต่่ออิินเทอร์์เน็็ตบนโลกออนไลน์์นั้้ �น 

ก่่อให้เ้กิดิการเปลี่่�ยนแปลงอย่า่งมาก และการโฆษณาได้ร้ับั

ผลกระทบจากความเปลี่่�ยนแปลงนี้้�เช่น่กันั เน่ื่�องจากสามารถ

เพิ่่�มโอกาสในการเข้า้ถึงึกลุ่่�มเป้้าหมายผู้้�บริโิภคได้ง้่า่ยและ 

สะดวกรวดเร็ว็ยิ่่�งขึ้้�น ธุุรกิจิโรงเรียีนสอนภาษาเป็็นธุุรกิจิ 

ที่่�มีกีารแข่่งขันัสููง คู่่�แข่่งหลายโรงเรียีน ทั้้ �งนี้้�มีกีารศึกึษา 

พฤติกิรรมของผู้้�บริโิภค และปััจจัยัที่่�มีผีลต่่อการตัดัสินิใจ

เรียีนคอร์ส์ภาษาต่า่งประเทศ จึงึต้อ้งมีกีารปรับัตัวัและพัฒันา

กลยุุทธ์ท์างการตลาดให้ต้รงกับัความต้อ้งการของกลุ่่�มลูกูค้า้

มากขึ้้�น เพื่่�อทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภคมีชี่อ่งทางและตัวัเลืือกที่่�หลากหลาย

ในการตัดัสินิใจซื้้�อบริกิาร ผู้้�วิจิัยัได้เ้ลืือกแพลตฟอร์ม์ (platform) 

ยูทููปู (YouTube) ในการทำำ�การวิจิัยั เน่ื่�องจากสถิติิขิองผู้้�ใช้ง้าน

ยูทููปูในประเทศไทยมีมีากถึงึ 40 ล้า้นคน ซึ่่�งคิดิเป็็นสัดัส่ว่น

การใช้้งานหลายครั้้ �งต่่อวัันประมาณ 65% อีีกทั้้ �งใน

ประเทศไทยยังัเป็็นประเทศใน 10 อันัดับัแรกที่่�มีผีู้้�ใช้ง้าน

อินิเทอร์เ์น็็ตมากที่่�สุุดในโลกอีกีด้ว้ย (Positioning, 2018) 

นอกจากนี้้� ยั ัง เ ป็็นช่่องทางที่่�มีีจำำ�นวนผู้้�ติิดตามและ 

มีปีฏิสิัมัพันัธ์์กับักลุ่่�มเป้้าหมายมากที่่�สุุดของโรงเรียีนสอน

ภาษาเท็ก็ซ์ ์แอนด์ ์ทอล์ค์ พหลโยธินิ ประกอบกับัพฤติกิรรม

การใช้ ้Social media ของคนไทยที่่�เปลี่่�ยนมานิิยมการรับัชม

วีดีิโิอมากกว่่ารูปูภาพ เพื่่�อความบันัเทิงิ ความสะดวกและ

ความชัดัเจนในการเห็น็คุุณลักัษณะของสินิค้า้และบริกิาร

มากขึ้้�น ขณะเดีียวกันั ผู้้�บริิโภคส่่วนใหญ่ยังัมีีการแชร์ ์

(share) วีดีิโิอให้ก้ับัผู้้�อื่่�น ซึ่่�งสามารถเพิ่่�มการรับัรู้้�และการมีสี่ว่น

ร่ว่มโต้ต้อบกับัแบรนด์ไ์ด้้ (Kankate, 2019) จากปััจจัยั

ภายนอก และความเปลี่่�ยนแปลงดังักล่่าว จึงึทำำ�ให้ผู้้้�วิจิัยั

สนใจที่่�จะศึกึษาการพัฒันากลยุุทธ์ใ์นการทำำ�การตลาดและ

การโฆษณาโดยผ่า่นเนื้้�อหาสื่่�อวีดีิโิอ (video content) แบบ

ดิจิิทิัลัในบริบิทของธุุรกิจิโรงเรียีนสอนภาษาต่่างประเทศ 

โดยเปรียีบเทียีบประสิทิธิผิลของการทำำ�การโฆษณากับักลุ่่�ม

เป้้าหมายเพื่่�อวิเิคราะห์แ์นวโน้้มการตัดัสินิใจซื้้�อคอร์ส์เรียีน

ของโรงเรียีนสอนภาษาเท็ก็ช์ ์แอนด์ ์ทอล์ค์ พหลโยธินิ

     เน่ื่�องจากหัวัข้อ้ของคอร์ส์ที่่�สามารถนำำ�มาเป็็นตัวัอย่า่ง

ในการศึกึษาครั้้ �งนี้้�มีหีลากหลายหัวัข้อ้เช่น่ General English 

Conversation, Business English Conversation, ภาษา

อังักฤษเพื่่�อการสอบ เป็็นต้น้ โดยผู้้�วิจิัยัเลืือกหัวัข้อ้ “Interview 

in English Like-a-Pro” ซึ่่�งเป็็นคอร์ส์เตรียีมความพร้อ้ม 

ผู้้�เรียีนที่่�ต้อ้งการสอบสัมัภาษณ์์เข้า้ศึกึษาต่่อ หรืือที่่�ต้อ้งการ

เตรียีมความพร้อ้มในการสัมัภาษณ์์งานเป็็นภาษาอังักฤษ ซึ่่�ง

เป็็นเนื้้�อหาที่่�สอดคล้อ้งกับัสถิติิกิารเติบิโตของธุุรกิจิโรงเรียีน

สอนภาษา และกลุ่่�มผู้้�บริโิภคที่่�สนใจพัฒันาทักัษะภาษา

อังักฤษเพื่่�อการยกระดับัคุุณภาพชีวีิติในอนาคต ประกอบกับั

ทางผู้้�วิจิัยัเป็็นเจ้า้ของบัญัชีชี่่องทางยููทููปชื่่�อ Exchanges 

with Jeynah ซึ่่�งเป็็นช่อ่งยูทููปูที่่�เน้้นสอนภาษาอังักฤษให้ก้ับั

ผู้้�ชมที่่�เป็็นคนไทย จากคลิปิทั้้ �งหมด ผู้้�วิจิัยัสังัเกตว่่าคลิปิ

เกี่่�ยวกับัการสอบสัมัภาษณ์์เป็็นภาษาอังักฤษเป็็นคลิปิที่่�มีี

จำำ�นวนคนดู ู (view) และจำำ�นวนผู้้�เข้า้มามีปีฏิสิัมัพันัธ์ ์ (en-

gagement) และพิมิพ์เ์ข้า้กล่อ่งข้อ้ความ (inbox) ในเฟซบุ๊๊�ก

เมสเซนเจอร์ ์ (Facebook Messenger) มากที่่�สุุดเป็็น 2 เท่า่ 

จากเดิมิอย่่างต่่อเน่ื่�องตั้้ �งแต่่การเผยแพร่่คลิิปในหัวัข้้อที่่�

เกี่่�ยวข้อ้งในเดืือนกันัยายน ปีี พ.ศ. 2561 ซึ่่�งจากการตรวจ

สอบและวิเิคราะห์จ์ำำ�นวนผู้้�รับัชมและการมีปีฏิสิัมัพันัธ์ก์ับัคลิปิ

ที่่�มีเีนื้้�อหาดังักล่า่ว พบว่า่ ผู้้�ที่่�ให้ค้วามสนใจในเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวกับั

เจน่่าห์ ์เลนน์ พาร์เ์มลี ีและทิวิา พาร์ค์ประสิทิธิผิลของโฆษณายูทููปูประเภทขายแฝงเทียีบกับัประเภทขายตรง
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การสัมัภาษณ์์แบ่่งเป็็น 2 กลุ่่�ม ได้แ้ก่่ กลุ่่�มที่่�สนใจเนื้้�อหา

การเตรียีมความพร้อ้มในการสอบสัมัภาษณ์์ เพื่่�อศึกึษาต่่อ 

และกลุ่่�มที่่�สนใจเนื้้�อหาการเตรีียมความพร้้อมในการ

สัมัภาษณ์์เพื่่�อสมัคัรงานเป็็นภาษาอังักฤษ โดยผู้้�วิจิัยัได้ต้ั้้ �ง

สมมติฐิานไว้ว้่า่กลุ่่�มนักัเรียีนระดับัชั้้ �นมัธัยมศึกึษาตอนปลาย

ซึ่่�งจััดอยู่่�ในกลุ่่�มดิิจิิทััลเนทีีฟที่่�มีีสั ัดส่่วนมากกว่่ากลุ่่�ม

นัักศึึกษาจบใหม่่จะมีปีฏิิสัมัพันัธ์์ภายหลังัจากการรับัชม

โฆษณามากกว่า่

     จากที่่�กล่่าวมาข้า้งต้น้สามารถสรุุปได้ว้่่า ผลของการ

แข่่งขันัของธุุรกิจิโรงเรียีนสอนภาษาขนาดกลางและเล็็ก 

รวมทั้้ �งพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภคในการใช้ ้Social media ของ

คนไทย โดยเฉพาะยููทููปที่่�ได้ร้ับัความนิิยมเพิ่่�มขึ้้�น ทำำ�ให้ ้

ผู้้�ประกอบการสถาบันัสอนภาษาหันัมาให้ค้วามสำำ�คัญัและ

เลืือกใช้ช้่อ่งทางนี้้�ในการทำำ�การตลาดมากขึ้้�น

วัตัถุปุระสงค์ข์องการวิิจัยั

     เพื่่�อเปรียีบเทียีบประสิทิธิผิลของระหว่่างกลยุุทธ์์สื่่�อ

โฆษณาประเภทขายแฝงและประเภทขายตรงของคอร์์ส

เรียีนภาษาอังักฤษของโรงเรียีนสอนภาษาเท็็กซ์์ แอนด์ ์

ทอล์์ค พหลโยธินิ และเพื่่�อเปรียีบเทียีบประสิทิธิผิลการ

โฆษณาผ่า่นช่อ่งทางยูทููปูระหว่า่งสองกลุ่่�มเป้้าหมายภายหลังั 

จากการรับัชมโฆษณา ได้แ้ก่่ กลุ่่�มนักัศึกึษาระดับัชั้้ �นปริญิญาตรีี

จบใหม่่และกลุ่่�มนัักเรียีนระดับัชั้้ �นมัธัยมศึกึษาตอนปลาย  

โดยมีโีรงเรียีนสอนภาษาเท็ก็ซ์ ์แอนด์ ์ทอล์ค์ พหลโยธินิ เป็็น

ตัวัอย่า่งในการทดลองครั้้ �งนี้้�

การศึึกษาเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้องและกรอบแนวคิดการวิิจัยั 

  การตลาดดิิจิิทััลเป็็นการตลาดรููปแบบใหม่่ที่่�ใช้ ้

หลักัการตลาดแบบดั้้ �งเดิมิ แต่่พัฒันามาใช้ช้่่องทางดิจิิทิัลั 

ในการสื่่�อสารกับัผู้้�บริโิภคในการโปรโมทสินิค้า้หรืือบริกิาร 

และสร้า้งโอกาสในการเพิ่่�มยอดขาย ซึ่่�งเป็็นทางเลืือกที่่�ดีี

สำำ�หรับัธุุรกิจิและแบรนด์ต์่า่ง ๆ เน่ื่�องจากสามารถสร้า้งการรับัรู้้�

เกี่่�ยวกัับธุุรกิิจ หรืือแบรนด์์สิินค้้าชิ้้�นใหม่่ได้้ (brand  

awareness) สามารถเข้า้ถึงึกลุ่่�มเป้้าหมาย (reach) ที่่�ระบุุไว้้

โดยเฉพาะได้แ้ละเป็็นจำำ�นวนที่่�มากขึ้้�น (VTAC ecommerce 

Thailand, n.d.) สามารถบริกิารลููกค้้าออนไลน์์ได้้อย่่าง 

ต่่อเน่ื่�องและเป็็นรายบุุคคล สามารถสร้า้งการมีปีฏิสิัมัพันัธ์์

ระหว่่างธุุรกิจิและผู้้�บริโิภคได้ ้ (engagement) โดยมีรีะบบ

การสื่่�อสารถาม-ตอบแบบสองทาง (two-way communication) 

(Wertime, & Fenwick, 2008) ผู้้�บริโิภคสามารถแสดง 

ความคิดิเห็น็และความพึงึพอใจต่่อธุุรกิจินั้้ �น ๆ ได้ ้ซึ่่�งตัวั

ธุุรกิจิเองสามารถเก็บ็ข้อ้มูลูของผู้้�บริโิภคเหล่า่นี้้�ได้อ้ย่า่งละเอียีด

แบบเรียีลไทม์ ์(real time) ซึ่่�งทั้้ �งหมดล้ว้นเป็็นประโยชน์มาก

ในการวิเิคราะห์แ์ละพัฒันากลยุุทธ์ท์างการตลาดของธุุรกิจิ

ต่่อไป (Reitzen, 2007; Laolertwilai, 2015)

   การโฆษณาผ่่านสื่่�อดิิจิิทัลั (digital advertising)  

สร้า้งขึ้้�นมาเพื่่�อเป็็นตัวักลางในการนำำ�เสนอธุุรกิจิ โฆษณา

ประชาสัมัพันัธ์์ข้อ้มููลเกี่่�ยวกับัสินิค้้าและบริกิาร โดยการ

สื่่�อสารไปยังักลุ่่�มเป้้าหมายผู้้�บริโิภคบนอินิเทอร์เ์น็็ต เช่น่ บน

เครื่่�องมืือค้้นหาออนไลน์์ (search engine) บนเว็บ็ไซต์ ์ 

(website) และสังัคมออนไลน์์ (social network) เพื่่�อกระตุ้้�นให้้

เกิดิการรับัรู้้�แบรนด์ ์ (brand awareness) หรืือจูงูใจให้เ้กิดิ

ความต้อ้งการและการพิจิารณา (consideration) ในสินิค้า้

หรืือบริกิาร และสนับัสนุุนให้เ้กิดิการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้และ

บริกิาร (conversion) ในที่่�สุุด

     Chainirun (2018: 141-162) กล่า่วว่า่ รูปูแบบในการ

โฆษณาบนสื่่�ออินิเทอร์เ์น็็ตนั้้ �นสามารถทำำ�ได้ห้ลายรูปูแบบ 

โดยในปัจจุุบันัแบรนด์ต์่า่ง ๆ  หันัมาให้ค้วามสนใจและจัดัทำำ�

สื่่�อคอนเทนต์์วีดีิโิอ (video content) มากขึ้้�น เน่ื่�องจาก

พฤติกิรรมผู้้�บริโิภคที่่�เปลี่่�ยนไป การเข้า้ถึงึสื่่�อด้ว้ยวีดีิโิอนั้้ �น

มีมีากกว่า่การโพสต์ด์้ว้ยภาพ เน่ื่�องจากภาพเคลื่่�อนไหวนั้้ �น

มีคีวามดึงึดูดู น่่าสนใจ และสามารถถ่ายทอดรายละเอียีดได้้

ดีแีละน่่าจดจำำ� ยูทููปู (YouTube) จึงึถืือเป็็นแพลตฟอร์ม์ของ

สื่่�อวีดีิโิอที่่�ใหญ่ที่่�สุุดในประเทศไทยในปัจจุุบันั (Yaiphairot, 

2019) มีผีู้้�เข้า้ใช้ง้านประจำำ� (active users) เป็็นจำำ�นวนมาก

ถึงึ 33 ล้้านคน โดยใช้เ้วลาดููยููทููปเฉลี่่�ย 40 นาทีตี่่อวันั  

(Nanchanok, 2017) จากสถิติิ ิ87% ของคนไทยใช้บ้ริกิาร 

ยูทููปูเป็็นสื่่�อแรกเมื่่�อต้อ้งการค้น้หาวีดีิโิอ และ 3 ใน 4 ของ 

ผู้้�ใช้ง้านยูทููปูเห็น็ว่า่ ยูทููปูมีปีระโยชน์ในการค้น้หาและเรียีน

รู้้�เกี่่�ยวกับัสินิค้า้และบริกิารของแบรนด์ ์และไม่่มีปัีัญหาใน

การที่่�มีโีฆษณาคั่่ �นหรืือในคลิปิวีดีิโิอ หากมีฟัีังก์ช์ันัให้ก้ดข้า้ม

โฆษณาหรืือ Skip Ad (Nipa, 2019a) กลุ่่�มผู้้�ใช้ง้านเหล่า่นี้้� 

ก็พ็ร้อ้มที่่�จะมาเป็็นลูกูค้า้ของผู้้�ประกอบการเสมอ 

  อีีกหนึ่่� งปััจจััยที่่�โฆษณาทางยููทููปมีีความน่่าสนใจ 

คืืออัตัราการแข่่งขันัในการลงโฆษณายังัมีไีม่่สููงเท่่ากููเกิลิ 

(Google) หรืือเฟซบุ๊๊�ก (Facebook) นอกจากนี้้� ยูทููปูยังัเป็็น

รูปูแบบของสื่่�อ (video content) ที่่�ดึงึดูดูความสนใจของผู้้�ชม

ได้ด้ีกีว่า่หลายๆ สื่่�อ เพราะมีทีั้้ �งภาพ เสียีง และข้อ้ความ หรืือ

ทั้้ �ง 3 รูปูแบบในเวลาเดียีวกันั ทำำ�ให้โ้ฆษณาเข้า้ถึงึผู้้�ชมได้้

มากขึ้้�น (Nanchanok, 2017) ในการวิจิัยัครั้้ �งนี้้� ผู้้�วิจิัยัจะ

ปีีที่่� 41 ฉบับัที่่� 2 (มีนีาคม - เมษายน) พ.ศ. 2564
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ทำำ�การทดลองสื่่�อโฆษณาในยูทููปูโดยใช้รู้ปูแบบวีดีิโิอ (video 

ads) ดังันั้้ �น จึึงขออธิิบายแนวคิิดและรายละเอีียดของ

ประเภทโฆษณารูปูแบบวีดีิโิอ ดังันี้้�

        รูปูแบบของโฆษณาวีดีิโิอในยูทููปู (video ads) มีจีำำ�นวน 

2 รูปูแบบหลักั ได้แ้ก่่

         1. โฆษณาแบบ TrueView (TrueView video ads) 

เป็็นโฆษณาหลักัที่่�ใช้ล้งโฆษณาในยูทููปู โดยผู้้�ชมสามารถ

เลืือกที่่�จะดูหูรืือไม่ดู่ไูด้ ้แบ่ง่ออกเป็็น 2 รูปูแบบย่อ่ย ได้แ้ก่่ 

     1.1 แบบโฆษณาในสตรีมี (in-stream ads) คืือ คลิปิ

โฆษณาที่่�แสดงอัตัโนมัตัิิก่่อน ระหว่่าง หรืือหลังัวีดีิโิอที่่�

ต้อ้งการเข้า้ชม ผู้้�ชมสามารถกดข้า้ม (skip) ได้ ้

       1.2 แบบโฆษณา Video discovery (video discovery 

ads) ซึ่่�งจะแสดงในหน้าผลการค้น้หาของยูทููปูด้า้นบนของ

รายการแนะนำำ� (suggested video) หรืือแสดงซ้อ้นทับัวีดีิโิอ

หลักั (overlay) การคิดิค่า่โฆษณาจะคิดิแบบ Cost Per View 

(CPV) โดยผู้้�ลงโฆษณาจะต้อ้งจ่า่ยค่า่โฆษณาเมื่่�อผู้้�ชมคลิปิ

ดูคูรบ 30 วินิาที ีหรืือดูจูนจบคลิปิ หรืือจ่า่ยเมื่่�อผู้้�ชมโฆษณา

คลิกิลิงิก์ข์องโฆษณา

          2. โฆษณาแบบบัมัเปอร์ ์(Bumper ads) เป็็นโฆษณา

ในรูปูแบบวีดีิโิอสั้้ �นที่่�เล่น่ก่อ่นวีดีิโิอหลักั มีคีวามยาว 6 วินิาที ี

ผู้้�ชมไม่่สามารถกดข้า้มได้้ การคิดิค่่าโฆษณาจะคิดิแบบ 

Cost Per Impression (CPM) โดยผู้้�ลงโฆษณาจะต้้อง 

จ่า่ยค่า่โฆษณาเมื่่�อโฆษณาแสดงผลทุุก ๆ 1,000 ครั้้ �ง

     สิ่่�งที่่�ธุุรกิจิและแบรนด์จ์ะต้อ้งคำำ�นึงถึงึในการจัดัทำำ�สื่่�อ 

วีดีิโิอในปัจจุุบันันั้้ �น คืือ สื่่�อนั้้ �นจะต้้องสามารถตอบโจทย์ ์

ได้้ว่่าเพราะเหตุุใดกลุ่่�มเป้้าหมายถึึงอยากเข้้าชมสื่่�อนั้้ �น  

สื่่�อนั้้ �นให้ป้ระโยชน์อะไรกับักลุ่่�มเป้้าหมาย และมีวีัตัถุุประสงค์์

เพื่่�อให้ค้วามรู้้� ลดความสงสัยั ให้ค้วามบันัเทิงิ หรืือเพิ่่�มความ

ต้อ้งการในสินิค้า้และบริกิาร นอกจากนี้้�ธุุรกิจิจะต้อ้งทำำ�ความ

เข้้าใจว่่าพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคในปัจจุุบันันั้้ �นใช้้สื่่�อบน

โทรศัพัท์์มืือถืือเป็็นหลักัเกืือบทุุกสถานที่่� และบางครั้้ �ง 

ผู้้�บริโิภคไม่ส่ะดวกให้ม้ีเีสียีงประกอบคลิปิ ดังันั้้ �นวีดีิโิอควรมีี

คำำ�บรรยายใต้ภ้าพ (subtitle) ความยาวของวีดีิโิอก็เ็ช่น่กันั 

จากอดีีตที่่�ผู้้�บริิโภคเคยมีีพฤติิกรรมชอบดููคลิิปสั้้ �น แต่่

ปััจจุุบันัได้ห้ันัมาเปิิดใจในการรับัชมคลิปิที่่�ยาวขึ้้�น หากคลิปิ

นั้้ �นเป็็นคลิปิที่่�เป็็นประโยชน์ต่่อผู้้�บริโิภค เน่ื่�องจากปััจจุุบันั

คนไทยมีคีวามต้อ้งการในการพัฒันาตัวัเอง หากเนื้้�อหานั้้ �น

เป็็นเรื่่�องที่่�ต้้องการในการชมเพื่่�อผ่่อนคลาย เรียีนรู้้�หรืือ

สามารถแก้ปั้ัญหาได้ ้ความยาวของคลิปินั้้ �นย่อ่มไม่ใ่ช่ปั่ัญหา

อีกีต่่อไป (Yaiphairot, 2019) 

   การทำำ�การตลาดโดยใช้้ผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่่�อออนไลน์์  

(influencer marketing) เป็็นอีกีช่อ่งทางหนึ่่�งที่่�จะสามารถเข้า้ถึงึ

กลุ่่�มเป้้าหมายได้อ้ย่า่งมีปีระสิทิธิภิาพผ่า่นแรงจูงูใจและความ

น่่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีอีิทิธิพิลบนสื่่�อออนไลน์์ ดังันั้้ �นการทำำ�การ

ตลาดดังักล่า่วจะสามารถดึงึดูดูความสนใจจากผู้้�บริโิภคและ

สร้า้งฐานผู้้�ติดิตามให้แ้ก่ผ่ลิติภัณัฑ์ห์รืือการบริกิารที่่�นำำ�เสนอ

ได้ม้ากขึ้้�น (AUN Thai Laboratories, 2019) ในปัจจุุบันัมี ี

เทรนด์บ์นสื่่�อออนไลน์์ที่่�เป็็นกระแสโด่่งดังัเป็็นจำำ�นวนมาก 

คนในกลุ่่�มดิจิิทิัลั เนทีฟี (digital natives) ที่่�ได้ก้ล่า่วไว้ข้้า้งต้น้ 

ก็็ได้้รับัอิทิธิพิลจากกระแสบนอินิเทอร์์เน็็ตเป็็นอย่่างมาก 

เน่ื่�องจากเป็็นกลุ่่�มที่่�ใช้เ้ทคโนโลยีเีป็็นหลักั ซึ่่�งเทรนด์บ์นสื่่�อ

ออนไลน์์นั้้ �นก็ไ็ด้ม้ีกีารเปลี่่�ยนแปลงเกิดิขึ้้�นจากผู้้�มีอีิทิธิพิลบน

สื่่�อออนไลน์์ (influencer) ที่่�เป็็นองค์์ประกอบส่่วนหนึ่่�งที่่�

สามารถสร้า้งกระแสผ่า่นการสร้า้งเนื้้�อหาและการโฆษณาบน

สื่่�อโซเชีียลมีีเดีียหลากหลายรููปแบบ จนทำำ�ให้้ประเด็็น 

ดังักล่่าวเป็็นจุุดที่่�สร้า้งความสนใจให้แ้ก่่ผู้้�ชมหรืือผู้้�ติดิตาม 

ซึ่่�ง Sabuncuoğlu-İnanç, Gökaliler, & Güla (2020) ได้้

ทดลองศึกึษาการโฆษณาแบบบัมัเปอร์บ์นยูทููปูพบว่า่ปััจจัยั

ที่่�สำำ�คัญัสำำ�หรับัการโฆษณาชนิดนี้้�คืือ ความน่่าเชื่่�อถืือและ

ทัศันคติิของผู้้�รับัชม ซึ่่�งปััจจัยันี้้�สอดคล้้องกับัการศึึกษา 

การโฆษณาแบบในสตรีมีบนยูทูููปของประเทศอินิโดนีีเซียี 

(Saputra, & Fachira, 2014)

     ในส่่วนของการวัดัประสิทิธิผิลของคลิปิยูทูููปจากการ 

มีปีฏิสิัมัพันัธ์ก์ับัคลิปิ เช่่น การกดถููกใจ การกดแชร์ ์การ

แสดงความคิดิเห็น็แล้ว้ ยูทููปูยังัให้ค้วามสำำ�คัญักับัระยะเวลา

ในการรับัชมคลิปิ (Nell Patel, 2020) ซึ่่�งเป็็นเป้้าหมายอันัดับั

หนึ่่�งของยูทููปูที่่�ต้อ้งการให้ผู้้้�รับัชมรู้้�สึกึพึงึพอใจและมีสี่ว่นร่่วม 

(engagement) ด้ว้ยการรับัชมคลิปิในระยะเวลานาน (Views 

Reviews, 2016) ดังัจะเห็น็ได้จ้ากกฎใหม่ท่ี่่�ยูทููปูกำำ�หนดว่า่

ผู้้�ผลิติสื่่�อ (content creator) จะต้อ้งมีจีำำ�นวนชั่่ �วโมงจากการ

รับัชมวีดีิโิอทั้้ �งหมดรวม 4,000 ชั่่ �วโมง ก่่อนที่่�จะได้ร้ับัสิทิธิ์์ �

การเข้า้ร่ว่มโปรแกรมพาร์ท์เนอร์ไ์ด้ ้(YouTube partnership) 

(Chuenchom, 2018) นอกจากนี้้� เว็บ็ไซต์ ์Hootsuite ยังัได้้

เผยแพร่ข่้อ้มูลูว่า่ จำำ�นวนการรับัชม (view) เป็็นหนึ่่�งในตัวัชี้้�วัดั 

ที่่�ใช้ใ้นการวัดัผล แต่่เน่ื่�องจากเป็็นตัวัชี้้�วัดัที่่�ไม่่สามารถวัดั

ประสิิทธิิภาพของเนื้้�อหาของคลิิปวีีดิิโอได้้อย่่างแท้้จริิง 

เน่ื่�องจากสามารถสร้า้งขึ้้�นมาได้ ้ (vanity metrics) ดังันั้้ �น 

ตัวัชี้้�วัดัที่่�จะสามารถแสดงประสิทิธิผิลของคลิปิโฆษณาว่่า

สามารถดึงึดูดูให้ผู้้้�รับัชมสนใจและมีสี่ว่นร่ว่ม (engage) ผ่า่น

การรับัชมโฆษณาในระยะเวลาที่่�นาน และสามารถวัดัผลได้้

เจน่่าห์ ์เลนน์ พาร์เ์มลี ีและทิวิา พาร์ค์ประสิทิธิผิลของโฆษณายูทููปูประเภทขายแฝงเทียีบกับัประเภทขายตรง
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ดีกีว่่าคืือระยะเวลาโดยเฉลี่่�ยในการรับัชมคลิปิ (average 

view duration) (Baird, 2018)

	

วิิธีีการดำำ�เนิินการวิิจัยั

   งานวิิจััยเรื่่�องนี้้� ใช้้ระเบีียบวิิธีีการวิิจััยเชิิงทดลอง  

(experimental research method) ในการเก็บ็รวบรวมข้อ้มูลู 

โดยเป็็นการทดสอบแบบ A/B Testing ซึ่่�งเป็็นเครื่่�องมืือที่่�ใช้้

ทำำ�การทดสอบเปรียีบเทียีบระหว่่าง 2 ตัวัแปรในการทำำ� 

การตลาดว่่ารููปแบบใดมีีผลลัพัธ์์ที่่�ดีีกว่่ากััน เพื่่�อที่่�ทาง

โรงเรียีนสอนภาษาเท็ก็ซ์ ์แอนด์ ์ทอล์ค์ พหลโยธินิ จะได้น้ำำ�

ข้อ้มูลูและประโยชน์จากการทดสอบนี้้�ไปปรับัใช้ใ้นกลยุุทธ์์

การทำำ�สื่่�อโฆษณาผ่า่นคลิปิวีดีิโิอต่่อไป 

        การวิจิัยัในครั้้ �งนี้้�ผู้้�วิจิัยัจึงึกำำ�หนดกลุ่่�มเป้้าหมายเป็็น 

2 กลุ่่�มได้แ้ก่่ 1. กลุ่่�มนักัศึกึษาจบใหม่ ่และ 2. กลุ่่�มนักัเรียีน

ระดับัชั้้ �นมัธัยมศึกึษาตอนปลาย ทั้้ �งสองกลุ่่�มเป้้าหมายนี้้� 

จัดัอยู่่�ในกลุ่่�มดิจิิทิัลัเนทีฟี (digital natives) (Bangkokbiz 

News, 2014) ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มที่่�มีกีารใช้ง้านอินิเทอร์เ์น็็ตและ

เทคโนโลยีสีูงู ดังันั้้ �นการศึกึษากลุ่่�มเป้้าหมาย และลักัษณะ

พฤติิกรรมการบริโิภคของกลุ่่�มดังักล่่าวจึงึมีคีวามสำำ�คัญั 

อย่า่งมากต่่อการทำำ�วิจิัยัในครั้้ �งนี้้�และจะมีผีลต่อ่การวางแผน

กลยุุทธ์ใ์นการทำำ�โฆษณาประชาสัมัพันัธ์ค์อร์ส์เรียีนให้ต้อบ

สนองต่่อกลุ่่�มเป้้าหมายข้า้งต้น้ ทั้้ �งนี้้� งานวิจิัยัชุุดนี้้�เป็็นการ

ทดลองเบื้้�องต้น้เพื่่�อทำำ�การเปรียีบเทียีบระหว่า่งการทำำ�คลิปิ

โฆษณาวีดีิโิอที่่�ผู้้�วิจิัยัทำำ�การชำำ�ระเงินิเพื่่�อซื้้�อพื้้�นที่่�ในการยิงิ

โฆษณาผ่่านยููทููป (YouTube) ในรููปแบบที่่�กดข้้ามได้ ้ 

(in-stream skippable ads) ซึ่่�งเนื้้�อหาแบบ Control A คืือ

โฆษณาประเภทขายแฝง แสดงเนื้้�อหาที่่�มี ี“คุุณค่า่” คิดิเป็็น

สัดัส่่วน 95% ของคลิปิ และอีกี 5% ของเนื้้�อหาเป็็นการ

โฆษณาคอร์ส์ท้า้ยคลิปิ และแบบ Variation B คืือโฆษณา

ประเภทขายตรง จัดัทำำ�สัดัส่ว่นเนื้้�อหาที่่�มี ี“คุุณค่า่” 5% และ

เนื้้�อหาโฆษณาขายคอร์ส์ 95% และเพื่่�อให้ก้ารจัดัทำำ�โฆษณา

มีปีระสิทิธิภิาพและเป็็นที่่�สนใจมากขึ้้�น ทั้้ �ง 4 คลิปิจะมีกีาร 

กระตุ้้�นให้ผู้้้�ชมเกิดิการกระทำำ� (action) ด้ว้ยการใส่ ่Call to 

action มีปีุ่่� มให้ก้ดติดิตาม (subscribe) มีลีิงิก์ ์ (link) ให้ก้ด 

ไปยังัเว็บ็ไซต์ ์(Nanchanok, 2017) โดยผู้้�วิจิัยัจะทำำ�การวัดั

ว่า่โฆษณาใดก่่อให้เ้กิดิปฏิสิัมัพันัธ์ ์(engagement) และดึงึดูดู

ให้ก้ลุ่่�มเป้้าหมายเกิดิการกระทำำ� (conversion) มากกว่า่กันั 

โดยระหว่า่งการทดลอง ผู้้�วิจิัยัจะทำำ�การเก็บ็ข้อ้มูลู (data) ผ่า่น 

เครื่่�องมืือที่่�ใช้ต้รวจสอบข้อ้มูลูสถิติิ ิได้แ้ก่่ กูเูกิลิแอนะลิติิกิส์ ์

(Google analytics) และยููทููปแอนะลิิติิกส์์ (YouTube  

Analytics) โดยเก็บ็ผลลัพัธ์จ์ากการมีสี่ว่นร่ว่ม (engagement) 

ได้แ้ก่ ่การกดถูกูใจ (like) การแสดงความคิดิเห็น็ (comment) 

ว่า่ถูกูใจหรืือสนใจ และการถามความรู้้�เพิ่่�มเติมิ นับัจำำ�นวน

การแชร์ ์(share) ระยะเวลาในการรับัชมวีดีิโิอต่อ่คลิปิโดยเฉลี่่�ย 

(average view duration) การรับัชมวีดีิโิอแบบควอร์์ไทล์ ์ 

(video played to) และเก็บ็ผลลัพัธ์จ์ากการกระทำำ� (conversion) 

ได้้แก่่ จำำ�นวนการคลิกิ (click) ต่่อไปที่่�เว็บ็ไซด์์ จำำ�นวน

สมาชิกิยูทููปู (subscriber) และจำำ�นวนข้อ้ความที่่�ติดิต่อ่ผ่า่น

ไลน์์ออฟฟิิเชียีลแอคเคาท์์ (LINE official account) 

กำำ�หนดการตั้้ �งค่า่โฆษณาสำำ�หรับั 2 กลุ่่�มเป้้าหมาย ได้แ้ก่ ่กลุ่่�ม

นักัศึกึษาจบใหม่ ่(new graduate) เพศชายและหญิงิ อายุุ 

18-24 ปีี และ 25-34 ปีี และกลุ่่�มนักัเรียีนระดับัชั้้ �นมัธัยมศึกึษา

ตอนปลาย (high school student) อายุุระหว่า่ง 18-24 ปีี  

ทั้้ �ง 2 กลุ่่�มอาศัยัอยู่่�ในประเทศไทย มีพีฤติกิรรมการใช้้

โทรศัพัท์ต์ลอดเวลา ชอบดูคูลิปิวีดีิโิอในช่อ่งยูทููปู ชอบการ

ค้้นหาข้อ้มููลออนไลน์์ชอบเรียีนรู้้�และดููสื่่�อการสอนภาษา

อังักฤษที่่�ช่่วยในการสอบ ค้้นหาข้อ้มููลเกี่่�ยวกับัการสอบ

สัมัภาษณ์์เพื่่�อศึกึษาต่่อ การสัมัภาษณ์์งานเป็็นภาษาอังักฤษ 

โดยกำำ�หนดคีีย์์เวิิร์์ด (keyword) ที่่�แตกต่่างกัันตาม

วัตัถุุประสงค์ข์องแต่่ละกลุ่่�มเป้้าหมายผ่า่น Custom intent 

audiences หรืือแบบกำำ�หนดด้ว้ยตนเอง แทนที่่�จะเป็็นการ

ใช้ร้ะบบอัตัโนมัตัิขิองกููเกิลิ (Google AdWords) เป็็นตัวั

กำำ�หนด ซึ่่�งทางกูเูกิลิแนะนำำ�ว่า่วิธิีนีี้้�สามารถเข้า้ถึงึกลุ่่�มเป้้าหมาย

ได้้อย่่างมีปีระสิทิธิิภาพและประหยัดังบประมาณในการ

โฆษณาได้ม้ากที่่�สุุด (Nipa, 2019b) กำำ�หนดระยะเวลา ใน

การทำำ�การทดลองเป็็นเวลา 8 สัปัดาห์์ ระหว่่างวันัที่่� 24 

พฤศจิกิายน พ.ศ. 2562 ถึงึวันัที่่� 18 มกราคม พ.ศ. 2563 

โดยใน 4 สัปัดาห์แ์รก ผู้้�วิจิัยัจะทำำ�การซื้้�อพื้้�นที่่�โฆษณาวีดีิโิอ

บนแพลตฟอร์ม์ยูทููปู จำำ�นวน 4 คลิปิ กำำ�หนดการเผยแพร่่

โฆษณาสัปัดาห์์ละ 1 คลิปิ เป็็นเวลา 7 วันั ต่่อ 1 คลิปิ  

เผยแพร่ทุุ่กเช้า้วันัอาทิติย์ ์เวลา 10.30 น. ตามวันัและเวลา

เดิมิที่่�ผู้้�วิจิัยัเผยแพร่่คลิปิบนช่่องยูทููปูเป็็นประจำำ� โดยเริ่่�ม 

เผยแพร่่โฆษณาไปยังักลุ่่�มเป้้าหมายที่่�เป็็นนัักศึกึษาระดับั 

ปริญิญาตรีทีี่่�จบใหม่ ่อายุุตั้้ �งแต่ ่22 ปีีขึ้้�นไป และกลุ่่�มนักัเรียีน

ระดับัชั้้ �นมัธัยมศึกึษาตอนปลายตามลำำ�ดับั ดังันี้้� 

ปีีที่่� 41 ฉบับัที่่� 2 (มีนีาคม - เมษายน) พ.ศ. 2564
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        วันัที่่� 24 พฤศจิกิายน พ.ศ. 2562 คลิปิโฆษณาประเภท

ขายแฝง 

   วันัที่่� 1 พฤศจิิกายน พ.ศ. 2562 คลิิปโฆษณา 

ประเภทขายตรง 

    วันัที่่� 9 ธันัวาคม พ.ศ. 2562 คลิปิโฆษณาประเภท 

ขายแฝง 

  วันัที่่� 16 ธันัวาคม พ.ศ. 2562 คลิิปโฆษณา 

ประเภทขายตรง

ผลการวิิจัยั

    ผลจากการศึกึษาวิจิัยั โดยใช้ก้ารทดสอบแบบ A/B  

Testing เพื่่�อเปรียีบเทียีบปฏิสิัมัพันัธ์แ์ละการกระทำำ� แบ่่ง

โฆษณาออกเป็็น 2 แอดกรุ๊๊�ป (ad group) แต่ล่ะแอดกรุ๊๊�ปแบ่ง่

ออกเป็็น 2 วีดีิโิอแอด (video ads) คืือ Ad campaign : IS  

interview และ Ad group under the campaign  

โดยมีรีายละเอียีดการแบ่ง่กรุ๊๊�ปดังัภาพที่่� 1

Account

Google Ads Campaign 

- YouTube Ad

Ad Group 

สอบสัมัภาษณ์์เข้า้เรียีน

เป็็นภาษาอังักฤษ

Ad Group 

สอบสัมัภาษณ์์ทำำ�งานเป็็น

ภาษาอังักฤษ

Video โฆษณาแฝง Video โฆษณาตรง Video โฆษณาแฝง Video โฆษณาตรง

ภาพท่ี่ � 1	รูปูแบบของการแบ่ง่แอดกรุ๊๊�ป (ad group) ของคลิปิวีดีิโิอยูทููปู (YouTube video) สำำ�หรับัการโฆษณาผ่า่นช่อ่งทาง 

	กู เูกิลิ (Google Ads)
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       1. IS 1 New Graduate ประเภทโฆษณา : ขายแฝง 

(Control A)

  หััวข้้อ: เทคนิิคสััมภาษณ์์งานเป็็นภาษาอัังกฤษ  

การตอบคำำ�ถาม จุุดแข็ง็จุุดอ่อ่น I Job Interview

    กลุ่่�มเป้้าหมาย: เพศชาย-หญิิง อายุุ 18-24 ปีี และ 

25-34 ปีี อาศัยัอยู่่�ในประเทศไทย

      ความยาวของโฆษณา: 5 นาที ี56 วินิาทีี

    ระยะเวลาและวันัที่่�ในการเผยแพร่่โฆษณา: จำำ�นวน 

7 วันั ตั้้ �งแต่่วันัที่่� 24 พฤศจิกิายน ถึงึ 1 ธันัวาคม พ.ศ. 2562

      2. IS 2 New Graduate ประเภทโฆษณา : ขายตรง 

(Variation B)

  หััวข้้อ: คอร์์สสััมภาษณ์์งานเป็็นภาษาอัังกฤษ  

เปิิดแล้ว้! ติวิคำำ�ถาม-ตอบ ปรับับุุคลิกิภาพ ฝึึกออกเสียีง 

เขียีนเรซูเูม่ ่

       กลุ่่�มเป้้าหมาย: เพศชาย-หญิงิ อายุุ 18-24 ปีี และ 25-

34 ปีี อาศัยัอยู่่�ในประเทศไทย

       ความยาวของโฆษณา: 5 นาที ี33 วินิาทีี

     ระยะเวลาและวันัที่่�ในการเผยแพร่โ่ฆษณา: จำำ�นวน 7 

วันั ตั้้ �งแต่่วันัที่่� 1 ธันัวาคม ถึงึ 7 ธันัวาคม พ.ศ. 2562

      3. IS 3 High School Student ประเภทโฆษณา : 

ขายแฝง (Control A)

   หัวัข้้อ: คำำ�ถามสอบสัมัภาษณ์์เข้้าเรีียนเป็็นภาษา 
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อังักฤษ สอบเข้า้มหาลัยั ต้อ้งเตรียีมตัวัยังัไง? 

     กลุ่่�มเป้้าหมาย: เพศชาย-หญิงิ อายุุ 18-24 ปีี อาศัยั 

อยู่่�ในประเทศไทย

       ความยาวของโฆษณา: 5 นาที ี45 วินิาทีี

       ระยะเวลาและวันัที่่�ในการเผยแพร่โ่ฆษณา: จำำ�นวน 7 

วันั ตั้้ �งแต่่วันัที่่� 9 ธันัวาคม ถึงึ 15 ธันัวาคม พ.ศ. 2562

     4. IS 4 High School Student ประเภทโฆษณา :  

ขายตรง (Variation B)

     หัวัข้อ้: คอร์์สเตรียีมความพร้อ้มสอบสัมัภาษณ์์เป็็น 

ภาษาอังักฤษ ติวิคำำ�ถาม-ตอบ

      กลุ่่�มเป้้าหมาย: เพศชาย-หญิงิ อายุุ 18-24 ปีี อาศัยัอยู่่�

ในประเทศไทย

      ความยาวของโฆษณา: 5 นาที ี36 วินิาทีี

   ระยะเวลาและวันัที่่�ในการเผยแพร่่โฆษณา: จำำ�นวน  

7 วันั ตั้้ �งแต่่วันัที่่� 16 ธันัวาคม ถึงึ 22 ธันัวาคม พ.ศ. 2562

    จากผลการวิจิัยัสามารถสรุุปผลออกมาได้เ้ป็็น 2 ส่ว่น 

ดังัตารางที่่� 1

ตารางท่ี่ � 1 แสดงผลลัพัธ์ท์ี่่�ดีทีี่่�สุุดของประเภทโฆษณา ในด้า้นการมีปีฏิสิัมัพันัธ์ ์ (engagement) และในด้า้นการกระทำำ�  

	     (conversion)

การมีีปฏิิสัมัพันัธ์ ์(engagement) การกระทำำ� (conversion)

ปฏิิสัมัพันัธ์์ โฆษณาประเภท

ขายแฝง

โฆษณาประเภท

ขายตรง

การกระทำำ� โฆษณาประเภท

ขายแฝง

โฆษณาประเภท

ขายตรง

การกดถูกูใจ 26 10 การคลิกิต่่อไปยังั

เว็บ็ไซต์์

160 241

การแสดง

ความคิดิเห็น็

2 2 การติดิต่่อผ่า่น

ไลน์์

ออฟฟิิเชียีล 

แอคเคาท์์

4 5

การแชร์์ 16 10 การสมัคัรสมาชิกิ

ยูทููปู

-1 0

ระยะเวลาใน

การรับัชม

3:05

นาทีี

3:12

นาทีี

2:32

นาทีี

2:58

นาทีี

การรับัชมวีดีิโิอ

แบบควอร์ไ์ทล์์

50%

23.42% 25.30% 15.2% 20.9%

100%

15.30% 17.31% 6.44% 13.49%
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    จากตารางแสดงผลลัพัธ์ท์ี่่�ดีทีี่่�สุุดของประเภทโฆษณา 

ในด้า้นการมีปีฏิสิัมัพันัธ์ ์(engagement) และในด้า้นการกระทำำ� 

(conversion) ข้า้งต้น้ พบว่า่โฆษณาประเภทขายแฝงมีกีาร

กดถูกูใจ กดแชร์ ์มีรีะยะเวลาในการรับัชมและมีกีารรับัชมวีดีิโิอ

แบบควอร์ไ์ทล์ม์ากกว่า่คลิปิโฆษณาประเภทขายตรง ส่ว่น

การแสดงความคิดิเห็น็ เน่ื่�องจากมีจีำำ�นวนที่่�เท่่ากันั จึงึไม่่

สามารถสรุุปผลการเปรียีบเทียีบได้ ้ส่่วนโฆษณาประเภท

ขายตรงแสดงผลลััพธ์์ในส่่วนของการกระทำำ�มากกว่่า 

โฆษณาประเภทขายแฝง โดยมีจีำำ�นวนการคลิิกต่่อไปที่่�

เว็บ็ไซต์แ์ละการติดิต่่อผ่า่นไลน์์ออฟฟิิเชียีลแอคเคาท์ม์ากกว่า่ 

ส่ว่นการสมัคัรสมาชิกิทางช่อ่งยูทููปูนั้้ �น ผลลัพัธ์แ์สดงให้เ้ห็น็

ว่่ามีผีู้้�ยกเลิกิการติดิตาม 1 คน และไม่่มีผีู้้�สมัคัรเพิ่่�มจึงึไม่่

สามารถสรุุปผลได้ ้

     จากข้อ้มูลูข้า้งต้น้สามารถสรุุปได้ว้่่าโฆษณาประเภท 

ขายแฝงแสดงผลลัพัธ์ใ์นด้า้นการมีปีฏิสิัมัพันัธ์ ์(engagement) 

ดีกีว่า่โฆษณาประเภทขายตรง ส่ว่นโฆษณาประเภทขายตรง

แสดงผลลัพัธ์ท์ี่่�ดีกีว่า่ในด้า้นการกระทำำ� (conversion) โดย

สามารถสรุุปได้ด้ังัตารางที่่� 2

    จากตารางที่่� 2 พบว่่า กลุ่่�มเป้้าหมายที่่�เป็็นนัักศึกึษา 

จบใหม่ม่ีปีฏิสิัมัพันัธ์ด์้ว้ยการกดถูกูใจ การแสดงความคิดิเห็น็ 

และการแชร์์มากกว่่ากลุ่่�มนัักเรียีนระดับัชั้้ �นมัธัยมศึึกษา 

ตอนปลาย แต่ก่ลุ่่�มเป้้าหมายที่่�เป็็นนักัเรียีนระดับัชั้้ �นมัธัยมศึกึษา

ตอนปลายมีรีะยะเวลาในการรับัชม และมีกีารรับัชมวีดีิโิอ

แบบควอร์ไ์ทล์ม์ากกว่า่กลุ่่�มนักัศึกึษาจบใหม่ ่กลุ่่�มนักัเรียีนระดับั

ชั้้ �นมััธยมศึึกษาตอนปลายยัังมีีการกระทำำ�ต่่อด้้วยการ 

คลิกิต่่อไปยังัเว็บ็ไซต์ ์และมีกีารติดิต่่อผ่า่นไลน์์ออฟฟิิเชียีล

แอคเคาท์ม์ากกว่่ากลุ่่�มนัักศึกึษาจบใหม่่ มีกีารลงทะเบียีน

เรียีน 1 คน ส่ว่นการสมัคัรสมาชิกิทางช่อ่งยูทููปู ผลลัพัธ์แ์สดง

การมีผีู้้�ยกเลิกิการติดิตาม 1 คน และไม่ม่ีผีู้้�สมัคัรเพิ่่�ม จึงึไม่่

เพียีงพอในการสรุุปผลได้ ้จากข้อ้มูลูข้า้งต้น้ สามารถสรุุปผลได้ว้่า่ 

กลุ่่�มนักัศึกึษาจบใหม่แ่สดงผลลัพัธ์ใ์นด้า้นการมีปีฏิสิัมัพันัธ์ ์

(engagement) โดยกดถูกูใจ กดแชร์ ์และแสดงความคิดิเห็น็

ตารางท่ี่ � 2 กลุ่่�มเป้้าหมายที่่�แสดงผลลัพัธ์ท์ี่่�ดีทีี่่�สุุดในด้า้นการมีปีฏิสิัมัพันัธ์ ์(engagement) และการกระทำำ� (conversion)

การมีีปฏิิสัมัพันัธ์ ์(engagement) การกระทำำ� (conversion)

ปฏิิสัมัพันัธ์์ กลุ่่�ม

นัักศึึกษา

จบใหม่่

กลุ่่�มนัักเรีียน

ชั้้ �นมัธัยมศึึกษา

ตอนปลาย

การกระทำำ� กลุ่่�ม

นัักศึึกษา 

จบใหม่่

กลุ่่�มนัักเรีียน

ชั้้ �นมัธัยมศึึกษา

ตอนปลาย

การกดถูกูใจ 21 15 การคลิกิต่่อไป

ยังัเว็บ็ไซต์์

172 229

การแสดง

ความคิดิเห็น็

4 0 การติดิต่่อผ่า่น

ไลน์์ออฟฟิิเชียีล

แอคเคาท์์

3 6

การแชร์์ 20 6 การสมัคัร

สมาชิกิยูทููปู

-1 0

ระยะเวลา 

ในการรับัชม

3:05

นาทีี

2:32

นาทีี

3:12

นาทีี

2:58

นาทีี

การรับัชม

วีดีิโิอแบบ

ควอร์ไ์ทล์์

50%

23.42% 15.24% 25.30% 20.96%

100%

15.30% 6.44% 17.31% 13.49%
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มากกว่่ากลุ่่�มนัักเรีียนระดัับชั้้ �นมััธยมศึึกษาตอนปลาย  

ในทางกลับักันักลุ่่�มนักัเรียีนระดับัชั้้ �นมัธัยมศึกึษาตอนปลาย

แสดงผลลัพัธ์ใ์นการรับัชมคลิปิในระยะเวลาที่่�นานกว่า่ และ

มีกีารรับัชมวีดีิโิอแบบควอร์ไ์ทล์ม์ากกว่า่ นอกจากนี้้�ยังัแสดง

ผลลัพัธ์์ในด้า้นการกระทำำ� (conversation) มากกว่่ากลุ่่�ม

นักัศึกึษาจบใหม่่

อภิิปรายผลการวิิจัยั

     จากการวิจิัยัเชิงิทดลองเพื่่�อเปรียีบเทียีบประสิทิธิผิล 

ของโฆษณาในครั้้ �งนี้้� สามารถอภิปิรายผลได้ว้่า่การโฆษณา

ประชาสัมัพันัธ์์สิินค้้าและบริิการของธุุรกิิจผ่่านช่่องทาง

ออนไลน์์ (online) นั้้ �นสามารถสร้้างผลลัพัธ์์ที่่�ดีีให้้กัับ 

ผู้้�ประกอบการได้้ หากผู้้�ประกอบการมีีความเข้้าใจ

กระบวนการและกลยุุทธ์ใ์นการผลิติสื่่�อโฆษณาในด้า้นการ

เลืือกช่อ่งทางในการใช้ส้ื่่�อ (platform) การกำำ�หนดวัตัถุุประสงค์์

ของแคมเปญ (campaign) การกำำ�หนดรูปูแบบและเนื้้�อหา 

(content) การเลืือกใช้้เครื่่�องมืือและการตั้้ �งค่่าโฆษณา 

ให้้เหมาะสมกับักลุ่่�มเป้้าหมายเพื่่�อที่่�จะก่่อให้้เกิดิผลลัพัธ์ ์

ที่่�มีปีระสิทิธิภิาพมากยิ่่�งขึ้้�น

         1. การสร้า้งเนื้้�อหาที่่�ให้ค้วามรู้้�และมี ี“คุุณค่า่” สามารถ

ส่ง่ผลต่่อการมีปีฏิสิัมัพันัธ์จ์ากผู้้�รับัชมสื่่�อมากกว่า่เนื้้�อหาใน

การโฆษณาเพื่่�อขายสินิค้า้และบริกิารโดยตรง 

      ภายหลังัจากการทดลองพบว่า่ คลิปิโฆษณาประเภท

ขายแฝงมีเีนื้้�อหาการให้ค้วามรู้้�ที่่�มี ี“คุุณค่า่” เป็็นหลักั แสดง

ผลการมีปีฏิสิัมัพันัธ์จ์ากกลุ่่�มเป้้าหมายมากกว่า่คลิปิโฆษณา

ประเภทขายตรง ซึ่่�งตรงตามแนวคิดิและทฤษฎีวี่า่ด้ว้ยการ 

โฆษณาผ่า่นเนื้้�อหาที่่�มี ี “คุุณค่า่” จะสร้า้งประโยชน์เช่น่การ

ให้ค้วามรู้้� สร้า้งความรู้้�สึกึที่่�เป็็นมิติรกับัผู้้�ชม สร้า้งความรู้้�สึกึ

ว่่าธุุรกิจินั้้ �นไม่่มีวีัตัถุุประสงค์์ในการขายสินิค้า้และบริกิาร

อย่า่งเดียีว ซึ่่�งส่ง่ผลที่่�ดีตี่่อความสนใจและการมีปีฏิสิัมัพันัธ์ ์

(Laolertwilai, 2015) และยังัสามารถเพิ่่�มระยะเวลาในการรับั

ชมคลิปิวีดีิโิอได้น้านมากขึ้้�น (Nell Patel, 2020) 

      2. การสร้า้งเนื้้�อหาที่่�มีคีวามชัดัเจนตามวัตัถุุประสงค์์

สามารถสร้า้งผลลัพัธ์ ์ และส่่งผลให้ก้ลุ่่�มเป้้าหมายเกิดิการ 

กระทำำ�ได้ต้ามที่่�กำำ�หนดไว้้

     จากผลการวิจิัยัพบว่่าคลิปิโฆษณาประเภทขายตรง

สามารถดึงึดูดูให้ผู้้้�รับัชมโฆษณาเกิดิความสนใจ และเกิดิการ 

กระทำำ�ขึ้้�นซึ่่�งตรงกับัทฤษฎีเีรื่่�องข้อ้คำำ�นึงถึงึการสร้า้งเนื้้�อหา

คอนเทนต์์ที่่�มีคีุุณภาพว่่าเนื้้�อหาจะต้อ้งมีคีวามชัดัเจนและ

ตรงตามวัตัถุุประสงค์์และ KPI ที่่�กำำ�หนดไว้ ้ ซึ่่�งการวิจิัยั 

ในครั้้ �งนี้้�  ผู้้�วิิจัยัได้้ทำำ�การสร้้างเนื้้�อหาเพื่่�อสื่่�อไปยังักลุ่่�ม 

เป้้าหมาย โดยมีวีัตัถุุประสงค์ท์ี่่�ชัดัเจน เป็็นการโฆษณาขาย

คอร์ส์เรียีนผ่า่นรูปูแบบและเนื้้�อหาวีดีิโิอที่่�สื่่�อถึงึการขาย และ

ยังัมีกีารแสดงโลโก้้ของธุุรกิจิและสถานที่่�จัดัการเรียีนการ

สอน มีกีารใส่ปุ่่่� ม Call to action ระหว่า่งและท้า้ยคลิปิ ได้แ้ก่่ 

ลิงิก์เ์พื่่�อคลิกิต่อ่ไปที่่�เว็บ็ไซต์ ์(landing page) แสดงข้อ้ความ 

(text) เพื่่�อแจ้้งช่่องทางการติิดต่่อและการกล่่าวอธิิบาย      

รายละเอียีดของคอร์ส์และช่่องทางการติดิต่่อท้า้ยคลิปิเพื่่�อ

ย้ำำ��และกระตุ้้�นให้เ้กิดิการกระทำำ�ในที่่�สุุด

      3. กลุ่่�มเป้้าหมายที่่�เป็็นนักัศึกึษาจบใหม่ม่ีปีฏิสิัมัพันัธ์์

ในการกดถููกใจ แชร์์และแสดงความคิดิเห็น็มากกว่่ากลุ่่�ม

นัักเรียีนระดับัชั้้ �นมัธัยมศึกึษาตอนปลาย แต่่กลุ่่�มนัักเรียีน

ระดับัชั้้ �นมัธัยมศึึกษาตอนปลาย จะมีปีฏิิสัมัพันัธ์์ในการ 

รับัชมคลิปิวีดีิโิอในระยะเวลาที่่�นานกว่า่

     ในส่ว่นของกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�ผู้้�วิจิัยัเลืือกในการทดลอง 

A/B Testing กำำ�หนดขึ้้�นจากข้อ้มูลูที่่�มีอียู่่�เดิมิ ในส่ว่นของ 

คลิปิยูทููปูที่่�เคยจัดัทำำ�ไว้ภ้ายใต้ห้ัวัข้อ้ การแนะนำำ�ตัวัและการ

สัมัภาษณ์์เข้้าเรีียนและสัมัภาษณ์์เข้้าทำำ�งานเป็็นภาษา

อังักฤษ ซึ่่�งเป็็นคลิปิวีดีิโิอประเภทให้ค้วามรู้้�ผ่่านรููปแบบ

เนื้้�อหาที่่�มีี “คุุณค่่า” และไม่่ได้้มีีจุุดประสงค์์ในการ

ประชาสัมัพันัธ์ค์อร์ส์เรียีน เป็็นคลิปิที่่�มีผีลการมีปีฏิสิัมัพันัธ์์

ที่่�ดีทีี่่�สุุดและยังัมีผีลสืืบเน่ื่�องมาถึงึปััจจุุบันั ประกอบกับัข้อ้มูลู

ผลสำำ�รวจที่่�กล่่าวไว้้ข้้างต้้นว่่า กลุ่่�มผู้้�เรียีนที่่�มีอีัตัราการ

เติบิโตมากที่่�สุุดคืือกลุ่่�มนัักเรียีน และนัักศึกึษาจบใหม่่ที่่�

ต้้องการพัฒันาทักัษะความรู้้�ด้้านภาษาเพื่่�อมีีอาชีีพและ

คุุณภาพชีวีิติที่่�ดีขีึ้้ �น และทั้้ �ง 2 กลุ่่�มยังัถูกูจัดัอยู่่�ในกลุ่่�มที่่�เรียีก

ว่่าดิจิิทิัลั เนทีฟี (digital natives) เป็็นประชากรส่ว่นใหญ่ 

ของผู้้�ที่่�ใช้อ้ินิเทอร์เ์น็็ต และมีกีารใช้อ้ินิเทอร์เ์น็็ตเพื่่�อเข้า้ถึงึ

ข้อ้มูลูการซื้้�อสินิค้า้และบริกิารและมีกีารติดิต่่อสื่่�อสารผ่่าน 

โซเชียีลมีเีดียีอย่า่งแพร่ห่ลาย โดยผู้้�วิจิัยัได้ต้ั้้ �งสมมติฐิานไว้้

ว่า่กลุ่่�มนักัเรียีนระดับัชั้้ �นมัธัยมศึกึษาตอนปลาย ซึ่่�งจัดัอยู่่�ใน

กลุ่่�มดิจิิทิัลัเนทีฟีที่่�มีสีัดัส่่วนมากกว่่ากลุ่่�มนัักศึกึษาจบใหม่ ่

จะมีปีฏิิสัมัพันัธ์์ภายหลังัจากการรับัชมโฆษณามากกว่่า 

อย่า่งไรก็ต็าม ผลลัพัธ์จ์ากการวิจิัยัไม่เ่ป็็นไปตามสมมติฐิาน

ที่่�ตั้้ �งไว้ ้ในส่ว่นของการมีปีฏิสิัมัพันัธ์จ์ากผลที่่�ได้ ้พบว่า่ กลุ่่�ม

นัักศึกึษาจบใหม่่มีปีฏิสิัมัพันัธ์ด์้ว้ยการกดถููกใจ แชร์ ์ และ

แสดงความคิิดเห็็นมากกว่่ากลุ่่�มนััก เรีียนระดัับชั้้ �น

มัธัยมศึกึษาตอนปลาย แต่่มีรีะยะเวลาในการรับัชมโดยเฉลี่่�ย 

และการรับัชมแบบควอร์ไ์ทล์ท์ี่่�น้้อยกว่า่ ทั้้ �งนี้้� ผู้้�วิจิัยัไม่ท่ราบ

เหตุุผลที่่�แท้้จริงิ แต่่สันันิษฐานว่่ากลุ่่�มนัักศึึกษาจบใหม่ ่
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อาจมีพีฤติกิรรมการค้น้หาข้อ้มูลูเพื่่�อศึกึษาหาทักัษะความรู้้�

เพิ่่�มเติมิผ่่านช่่องทางยููทููปมากกว่่ากลุ่่�มนัักเรียีนระดับัชั้้ �น

มัธัยมศึกึษาตอนปลาย แต่ย่ังัไม่ม่ีคีวามสนใจหรืือความจำำ�เป็็น

ที่่�จะใช้บ้ริกิารคอร์ส์เรียีนดังักล่า่ว จากผลลัพัธ์ด์ังักล่า่วผู้้�วิจิัยั

เห็น็ว่า่ควรมีกีารศึกึษาเพิ่่�มเติมิ

     4. กลุ่่�มเป้้าหมายนักัเรียีนระดับัชั้้ �นมัธัยมศึกึษาตอนปลาย 

มีรีะยะเวลาในการรับัชมคลิปิ และมีกีารคลิกิเข้า้ไปที่่� เว็บ็ไซต์์

และสอบถามข้อ้มููลเพิ่่�มเติมิมากกว่่ากลุ่่�มเป้้าหมายที่่�เป็็น

นักัศึกึษาจบใหม่่

        จากผลการวิจิัยัพบว่า่กลุ่่�มนักัเรียีนระดับัชั้้ �นมัธัยมศึกึษา

ตอนปลายแสดงประสิทิธิผิลต่่อการขายคอร์ส์ผ่่านโฆษณา 

ขายตรงมากกว่า่กลุ่่�มนักัศึกึษาจบใหม่ ่ เน่ื่�องจากมีกีารคลิกิ

ต่่อไปที่่�เว็บ็ไซด์ห์น้าแลนดิ้้�งเพจ (landing page) ที่่�ผู้้�วิจิัยั 

ใส่่ลิงิก์์ไว้ใ้นโฆษณา และมีกีารติดิต่่อผ่่านไลน์์ออฟฟิิเชียีล 

แอคเคาท์ ์(Line official account) เพื่่�อสอบถามข้อ้มูลูเพิ่่�มเติมิ 

รวมทั้้ �งยังัเกิดิยอดขาย (sales) จากกลุ่่�มเป้้าหมาย 1 ราย 

ประกอบกับัผลลัพัธ์ข์องระยะเวลาในการรับัชมคลิปิโดยเฉลี่่�ย

และการรับัชมวีีดิิโอแบบควอร์์ไทล์์ที่่�มากกว่่า แสดงถึึง 

ความเป็็นไปได้ว้่่ากลุ่่�มนัักเรียีนชั้้ �นมัธัยมศึกึษาตอนปลาย 

มีคีวามสนใจและต้้องการใช้้บริกิารคอร์์สเรียีนนี้้�มากกว่่า 

กลุ่่�มนัักศึกึษาจบใหม่่ ซึ่่�งผู้้�วิจิัยัสันันิษฐานว่่ามีผีลมาจาก 

ช่่วงเวลาที่่�ผู้้�วิจิัยัทำำ�การทดลอง ที่่�อยู่่�ในช่่วงเดืือนธันัวาคม

และเดืือนมกราคม ซึ่่�งเป็็นช่่วงที่่�นัักเรีียนระดัับชั้้ �น

มัธัยมศึกึษาตอนปลายเตรียีมความพร้อ้มในการสอบเข้า้

ศึกึษาต่่อในมหาวิทิยาลัยั ซึ่่�งจากผลลัพัธ์์ดังักล่่าว ผู้้�วิจิัยั 

เห็น็ว่า่ควรมีกีารศึกึษาเพิ่่�มเติมิต่่อไป

ข้้อเสนอแนะ

      ข้้อเสนอแนะทางทฤษฎีี

    การวิจิัยัครั้้ �งนี้้�เป็็นการวิจิัยัเชิงิทดลอง (experimental 

research) แบบ A/B Testing ในสภาวะที่่�เป็็นปกติแิละ 

สภาวะภายใต้้การควบคุุม โดยการเปรียีบเทียีบเนื้้�อหา  

รููปแบบ ประเภทของวีดีิโิอ และเปรียีบเทียีบระหว่่างกลุ่่�ม 

เป้้าหมาย ซึ่่�งเป็็นหนึ่่�งในแนวคิดิและการเริ่่�มต้น้ในการศึกึษา

วิจิัยัต่่อ เพื่่�อเป็็นประโยชน์ต่่อธุุรกิจิที่่�เริ่่�มทำำ�การตลาดและ 

วางกลยุุทธ์์ในการประชาสัมัพันัธ์์คอร์์สเรียีนผ่่านช่่องทาง

ออนไลน์์ โดยสามารถทำำ�การทดลองทำำ� A/B Testing ในรูปูแบบ

ต่่าง ๆ ผ่า่นความคิดิสร้า้งสรรค์เ์พื่่�อศึกึษาว่า่เนื้้�อหาและการ

ถ่่ายทอดแบบใดสามารถเข้า้ถึงึกลุ่่�มผู้้�บริโิภคได้แ้ม่น่ยำำ�และ

มีปีระสิทิธิผิลมากกว่า่

       ข้้อเสนอแนะเพ่ื่�อการวิิจัยัในครั้้ �งต่่อไป

       1. ควรศึกึษากลุ่่�มเป้้าหมาย โดยการศึกึษาพฤติกิรรม

และแนวทางของผู้้�บริโิภคที่่�ตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้หรืือบริกิาร  

(customer journey) ให้ล้ะเอียีด เพื่่�อวางแผนกลยุุทธ์ใ์นการ

ทำำ�การโฆษณาประชาสัมัพันัธ์ค์อร์ส์เรียีนให้ส้ามารถเข้า้ถึงึ

กลุ่่�มเป้้าหมายได้อ้ย่า่งแม่น่ยำำ�มากยิ่่�งขึ้้�น

     2. เน่ื่�องจากการทดลองในครั้้ �งนี้้�เป็็นการทดลองด้ว้ย 

การเผยแพร่่คลิปิโฆษณาสัปัดาห์ล์ะ 1 คลิปิ และเผยแพร่่

โฆษณาไปยังักลุ่่�มเป้้าหมายในช่่วงเวลาที่่�แตกต่่างกันั ซึ่่�ง

อาจส่ง่ผลให้ข้้อ้มูลูหรืือผลลัพัธ์ท์ี่่�ได้ค้ลาดเคลื่่�อน จึงึควรมีกีาร

ทดลองโดยการเผยแพร่่คลิปิโฆษณาทุุกชิ้้�นพร้อ้มกันั เพื่่�อ

วัดัผลว่า่มีคีวามแตกต่่างกันัหรืือไม่่

     3. สำำ�หรับัผู้้�ที่่�สนใจในการทำำ�วิจิัยัโดยการทำำ� A/B Testing 

ผ่่านความคิดิสร้า้งสรรค์ ์ (creativity) นั้้ �น ควรมีกีารสร้า้ง 

รููปแบบที่่�แตกต่่างกันั เช่่น โครงเรื่่�อง เนื้้�อหา ข้อ้ความ 

อารมณ์์ที่่�สื่่�อ ชื่่�อหัวัข้อ้ เทคนิิคและรูปูแบบสร้า้งสรรค์ใ์นการ

ตัดัต่่อ ภาพหน้าปก เป็็นต้น้ เพื่่�อให้ส้ามารถเปรียีบเทียีบได้้

อย่่างมีปีระสิทิธิผิลว่่ารูปูแบบการนำำ�เสนอรูปูแบบใดเข้า้ถึงึ

กลุ่่�มเป้้าหมาย และก่่อให้้เกิิดการมีปีฏิิสัมัพันัธ์์และการ 

กระทำำ�ได้ด้ีกีว่า่

    4. หากมีกีารศึกึษาในอนาคตในหัวัข้อ้ที่่�ใกล้เ้คียีงกันั 

ควรมีกีารทดลองปรับัความยาวของคลิปิ โดยทำำ�คลิปิโฆษณา

ที่่�สั้้  �นลงและมีคีวามยาวที่่�ต่ำำ��กว่า่ 5 นาที ี เพื่่�อเปรียีบเทียีบว่่า

ความยาวของคลิปิมีผีลต่่อการมีปีฏิสิัมัพันัธ์แ์ละการกระทำำ�

ของผู้้�รับัชมโฆษณาหรืือไม่่ โดยเฉพาะการวัดัแบบไม่่ซื้้�อ 

สื่่�อโฆษณาอาจยิ่่�งทำำ�ให้เ้ห็น็ประสิทิธิภิาพของการปรับัเวลา 

และเห็น็ว่า่การค้น้หาคำำ�นั้้ �นอาจมีผีลต่่อเวลาของคลิปิที่่�อยู่่�ใน

ยูทููปูก็เ็ป็็นไปได้้

    5. การศึกึษาในครั้้ �งนี้้�ขาดการทำำ� A/B Testing กับั 

ประเภทโฆษณารูปูแบบอื่่�นในยูทููปู เน่ื่�องจากประเภทของ

การโฆษณาบนยูทููปูยังัมี ีรูปูแบบอื่่�น เช่น่ โฆษณาที่่�กดข้า้ม

ไม่ไ่ด้ ้ (non-skippable video) โฆษณาที่่�แสดงหน้าผลการ

ค้น้หาของยูทููปู (video discovery ads) โฆษณาสั้้ �น 6 วินิาทีี

ที่่�ไม่ส่ามารถกดข้า้มได้ ้(bumper ads) หรืือโฆษณาที่่�แสดง

ด้า้นบนของรายการแนะนำำ� (suggested video) โดยสามารถ

ทำำ�การทดลองโฆษณาผ่่านรููปแบบเหล่่านี้้� เพื่่�อศึึกษาว่่า

ประเภทโฆษณาแบบใดแสดงผลลัพัธ์ท์ี่่�ดีกีว่า่รูปูแบบที่่�ทำำ�ใน

ครั้้ �งนี้้�

    6. ความสำำ�คัญัอีกีปััจจัยัคืือเรื่่�องของเวลา การขยาย 

ระยะเวลาในการทดลองและเพิ่่�มงบประมาณในการโฆษณา 



ปีีที่่� 41 ฉบับัที่่� 2 (มีนีาคม - เมษายน) พ.ศ. 2564

90

อาจส่ง่ผลให้ผ้ลลัพัธ์จ์ากข้อ้มูลูที่่�เพิ่่�มมากขึ้้�น 

          7. ระยะเวลาของการทำำ�หากมีเีวลาควรทำำ�การทดลอง

ในช่ว่งเวลาอื่่�นที่่�ไม่ใ่ช่ช่่ว่งปลายปีี ซึ่่�งเป็็นช่ว่งเวลาของการ

ทดลองงานวิจิัยัในครั้้ �งนี้้� โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งช่ว่งระยะเวลาที่่�

นักัเรียีน หรืือนักัศึกึษาจบการศึกึษา เพราะช่ว่งเวลาดังักล่า่ว 

นักัเรียีนนักัศึกึษาพยายามหาความรู้้�และทักัษะต่า่ง ๆ  ให้ก้ับั

ตนเอง

      8. ปััจจัยัที่่�สามารถเห็น็ความแตกต่่างอีกีด้า้นคืือ การ

ศึกึษาเพิ่่�มเติมิในส่ว่นของเครื่่�องมืือและตัวัชี้้�วัดั (metrics) อื่่�น

ที่่�ใช้ใ้นการวัดัผลของคลิปิโฆษณายูทููปู

    9. ในการศึึกษาและวัดัผลเพิ่่�มเติิมควรทำำ�กลยุุทธ์ ์

Re-targeting หรืือการ “กลับัไปเข้า้ถึงึ” ด้้วยการแสดง

โฆษณาไปยังักลุ่่�มเป้้าหมายที่่�มีคีวาม สนใจมีปีฏิสิัมัพันัธ์ก์ับั

โฆษณา เช่น่ มีกีารกดถูกูใจ มีรีะยะเวลาในการรับัชมโฆษณา

ที่่�นาน มีกีารกระทำำ�เช่น่คลิกิไปที่่�หน้า เว็บ็ไซต์ ์ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�ม

ที่่�มีแีนวโน้้มที่่�จะซื้้�อบริกิารคอร์ส์เรียีนในอนาคตเพราะการ

ศึกึษาแบบที่่�กล่่าวถึงึสามารถมองเห็น็ความคุ้้�มค่่าของการ

ใช้เ้งินิในการโฆษณาว่า่ได้ผ้ลดีมีากน้้อยเพียีงใด
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