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บทคัดยอ
 ปจจุบันการทําการตลาดเชิงเนื้อหาบนดิจิทัลแพลตฟอรม อยางการใชวิดีโอคอนเทนตไดถูกนํามาใชอยางแพรหลาย 
นอกจากวัตถปุระสงคในการสรางใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูแลว วดิโีอคอนเทนตยงัสามารถสรางปฏิสมัพนัธกบักลุมผูบริโภค
เปาหมายไดเปนอยางดี เน่ืองดวยวิดีโอคอนเทนตท่ีดีและมีคุณคามากพอ จะสงผลใหผูท่ีไดพบเห็นเกิดความรูสึกท่ีดีและประทับใจ
ตอขอมูลที่ตนไดรับ จนยินดีจะสงตอขาวสารนั้นไปยังคนใกลชิดดวยความเต็มใจ
 อยางไรก็ดี การจะสรางใหวิดีโอคอนเทนตเกิดการการบอกตอได ผูประกอบการหรือนักการตลาดควรใหความสําคัญ
อยางย่ิงกบัสวนของเน้ือหาและวิธกีารเลาเร่ือง โดยประเด็นของเน้ือหาท่ีนาํมาถายทอดน้ัน ไมควรเปนการยัดเยียดหรือขายสินคา
จนมากเกินไป แตควรถายทอดเนื้อหาสารที่เปนประโยชน นาเชื่อถือ และสรางความจริงใจกับผูบริโภคอยางแทจริง สวนวิธกีาร
เลาเรือ่งอาจมกีารใชกลวธิตีางๆ ทีส่ามารถกระตุนหรอืเราอารมณใหผูบริโภคเกดิความรูสกึบางประการ จนเกดิเปนความตองการ
หรือความประทับใจ จนอยากสงตอขอมูลที่ตนเองไดรับไปยังผูคนใกลชิด จนเกิดเปนกระแสการบอกตอขึ้นในที่สุด
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Abstract
 Nowadays, content marketing on digital platform such as video content is widely used. Besides 
the purpose of establishing awareness among the target group, video content also creates strong 
engagement with target consumers. Good and quality video content can generate positive feelings and 
information impressiveness among the receivers, so that they are willing to share it with intimate people 
and companions.
 However, to enable a video content to become viral marketing, entrepreneurs and advertisers should 
emphasize on content and execution. Specifi cally, content story should not be forced or sound hard sell 
to consumers, but should focus on usefulness, reliability, and sincerity to consumers. The execution of 
content story may include tactics that effectively build emotions of consumers to refl ect to their needs and 
impression so that they want to transfer information to their friend. This will eventually create the viral 
marketing.
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บทนํา
 ในสภาวการณปจจุบัน สื่อสังคมออนไลนไดกลายเปน
ชองทางการส่ือสารสําคัญในการวางแผนการลงส่ือโฆษณา
ขององคกรตางๆ ดวยราคาคาสื่อโฆษณาที่คอนขางตํา แต
สามารถเขาถึงผูบริโภคไดในวงกวาง กอปรกับประสิทธิภาพ
ของเทคโนโลยีและผูใชงานอินเทอรเน็ตที่ผสานกัน จนทําให
เกิดการแพรกระจายขอมูลขาวสารไปไดอยางสะดวกและ
รวดเร็ว นอกจากนั้น ขอมูลขาวสารที่ปรากฏในโลกออนไลน
ได ถ ูกหลอมรวมเขากับกระแสสังคมของโลก กลาวคือ 
ประเด็นใดที่ไดรับความสนใจในโลกออนไลน ก็จะไดรับความ
สนใจในโลกแหงความเปนจริงดวย 
 ดังน้ัน องคกรตางๆ จึงพยายามคนหาวิธีการท่ีจะทําให
โฆษณาสินคาหรือบริการของตนนาสนใจ จนกลายเปนกระแส
นิยมของผูคน โดยปจจัยสําคัญที่จะทําใหขอมูลขาวสารที่
กระจายออกไปเปนกระแสในสังคมไดนั้น ผูสงสารควรมุงเนน
ในสวนของเนื้อหาสาร (content) ที่ตองสามารถสรางคุณคา
จนสามารถเขาถึงและสรางความประทับใจกับผูบริโภคได
นอกจากนั้น การเลือกสื ่อที ่มีประสิทธิภาพเพื่อใชในการ
ถายทอดขาวสารก็มีความสําคัญเชนกัน จากผลสํารวจของ
Demand Metric and Vidyard ซ่ึงทําการศึกษาประสิทธิภาพ
ของเน้ือหาสารในรูปแบบตางๆ พบวานักการตลาดรอยละ 70
ใหความคิดเห็นวาวิดีโอคอนเทนตมีประสิทธิภาพในการ
ถายทอดเนื้อหาสาระไดมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับเนื้อหา
สารรูปแบบอ่ืนๆ โดยสาเหตุท่ีวิดีโอคอนเทนตไดรับความนิยม

คือ ราคาการผลิตท่ีไมสูงนัก หรือในบางกรณีอาจไมมีคาใชจาย
แตสามารถดึงดูดความสนใจของผูรับสารไดดี ดวยการมี
ท้ังภาพและเสียงท่ีสามารถเราอารมณความรูสึกของผูบริโภค
รวมไปถึงความสามารถในการอธิบายเร่ืองซับซอน เขาใจยาก
ใหกลายเปนเรื่องงาย และนาสนใจ นอกจากนั้น ยังสามารถ
เขาถึงไดดวยชองทางที่หลากหลาย ทั้งคอมพิวเตอร แท็บเล็ต
และสมารทโฟน นอกจากน้ัน การไมมีกําหนดการออกอากาศ
ท่ีตายตัวเหมือนส่ือหลักประเภทอ่ืน ผูบริโภคจึงสะดวกในการ
เลือกรับชม (TCDC, 2016)
 ผลการสํารวจของบริษัทวิจัยทีเอ็น เอส โกลบอล 
ซึ่งไดทําการสํารวจพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตจํานวน 
55,000 คน จาก 50 ประเทศท่ัวโลกพบวา ผูใชงานอินเทอรเน็ต
รอยละ 60 เขาชมวิดีโอคอนเทนตทุกสัปดาห และผูใชงาน
อินเทอรเน็ตรอยละ 25 รับชมวิดีโอคอนเทนตเปนประจํา
ทุกวัน นอกจากนั ้น ผลสํารวจยังระบุวารอยละ 30 ของ
กลุมผูใชอินเทอรเน็ตทั่วโลก มีอายุระหวาง 25-34 ป ซึ่งมี
พฤติกรรมการเปดรับชมวิดีโอคอนเทนตเปนประจําทุกวัน 
และรอยละ 66 มีการรับชมไมตํากวาสัปดาหละครั้ง จาก
ขอมูลที่กลาวมาขางตน จึงสงผลใหวิดีโอคอนเทนตไดกลาย
เปนชองทางสําคัญและตลาดแหงใหมสํ าหรับสินคา
และบริการ เร่ืองราวท่ีถูกสรางสรรคในชองทางวิดีโอออนไลน
เปนทั ้งพื ้นที ่ในการโฆษณาสินคาและบริการ ตลอดจน
เสริมสรางการรับรู ความเขาใจ และสรางภาพลักษณของ     
แบรนดแกผูบริโภค (Brandbuffet, 2014)

ภาพท่ี 1  ภาพแสดงพฤติกรรมการรับชมวิดีโอออนไลนของกลุมผูใชอินเทอรเน็ต ในชวงอายุระหวาง 16-65 ป
ที่มา:  Kantar TNS (2014)



24 วารสารนักบริหาร  
Executive Journal  

การตลาดผานคอนเทนต (Content Marketing)
 การตลาดผานคอนเทนต คือ การทําตลาดรูปแบบหน่ึง
ในการสรางและแจกจายเน้ือหาสารท่ีมีคุณคา (value) ใหกับ
ผูบริโภค โดยสามารถทําไดหลายรูปแบบ เชน การเขียน
บทความ การทําภาพกราฟก หรือการสรางคลิปวิดีโอ จากผล
สํารวจของเว็บไซต Socialbakers ของบริษัท Candytech 
ซึ่งเปนเว็บไซตที่ตรวจสอบขอมูลทางสถิติของเฟซบุก พบวา
คลิปวิดี โอเปนรูปแบบของเ น้ือหาสารท่ีมีผู ใชพบเห็น

มากที่สุด โดยเฉลี่ยรอยละ 8.7 ตอวัน รองลงมา คือ การโพสต
Status ซึ่งมีการเขาถึงผูบริโภคโดยเฉลี่ยรอยละ 5.8 ตอวัน 
สวนการแปะลิงค (link) ตางๆ จะมีการเขาถึงรอยละ 5.3 
และการโพสตร ูปภาพ อยู ในอันดับสุดทายรอยละ 3.7 
ตามลําดับ นอกจากน้ันยังพบวา การโพสตเน้ือหาผานวิดีโอน้ัน
มีประสิทธิภาพมากกวาการโพสตผานขอความหรือภาพ
เพียงอยางเดียว (Marketingoops, 2015)

คาเฉลี่ยในการเขาถึงกลุมเปาหมายแบบไมเสียเงิน

ภาพท่ี 2  กราฟแสดงคาใชเฉลี่ยการเขาถึงเนื้อหาสารในรูปแบบตางๆ ของผูใชเฟซบุก (โดยทําการวัดในโพสตของ
             แบรนดที่ไมไดทําการซื้อโฆษณาเพื่อโปรโมทโพสต) 
ที่มา:  Socialbakers (2015)

 อยางไรก็ดี การทําการสื่อสารกับผูบริโภคดวยรูปแบบ
ของวิดีโอออนไลน อาจไมสามารถยืนยันไดวาการสื่อสาร
เพื่อการตลาดในครั้งนั้นจะมีประสิทธิภาพและประสบ
ความสําเร็จเสมอไป หากแตนักการตลาดและนักโฆษณา
จําเปนตองเขาใจธรรมชาติของสื่อที่เลือกใช และการสราง
เนื้อหาสารที่มีคุณคาอยางสรางสรรค (Growthbee, 2015)
 การสรางวิดีโอคอนเทนตที่มีประสิทธิภาพ คือ การ
สรางและแจกจายเนื้อหาสารที่มีคุณคาผานคลิปวิดีโอ โดยมี
จุดประสงคใหกลุมเปาหมายที่ ไดรับชมเกิดความรูสึก
บางประการ และกลับมาสรางผลกําไรใหกับองคกรภายหลัง 
ซึ่งเนื้อหาสารที่มีคุณคานั้น คือปจจัยสําคัญยิ่งในการสราง
วิดีโอคอนเทนตนั้น ตรงตามคํากลาวที่วา “Content is the 
King” กลาวคือ การผลิตเนื้อหาสารที่มีความนาสนใจ เขาถึง
กลุมเปาหมายอยางเหมาะสม และกระตุนใหผูชมตัดสินใจ
เลือกรับสาร โดยไมทําใหผูบริโภครูสึกวากําลังถูกรบกวน 
(interrupt) แตใหผูชมรับชมดวยความบันเทิงใจ และเกิด
ความประทับใจจนตองการท่ีจะสงตอเน้ือหาสารท่ีมีคุณคาน้ัน
ใหผูใกลชิดไดรับรูดวย (Bowdery, 2008) 

พลังการบอกตอ (Viral Marketing)
 ผูบริโภคในปจจุบันไดลดความเช่ือถือตอโฆษณา 
และเริ่มเบ่ือหนายขอมูลขาวสารที่ไดรับจากการโฆษณา
มากข้ึนเร่ือยๆ โดยผูบริโภคในยุคน้ีตองการเปดรับสารท่ีมาจาก
ผูบริโภคดวยกันเองมากกวา (Young, 2010) นอกจากนั้น  
ผูบริโภคยังมีความรูเทาทันสื่อโฆษณามากขึ้น ดังนั้น การ
ทําโฆษณาแบบดั้งเดิมโดยใชสื ่อหลัก เชน โทรทัศนหรือ 
หนังสือพิมพ ซึ่งนักโฆษณาเปนผูปอนขาวสารใหผูบริโภค
เพียงฝายเดียวจึงไมมีประสิทธิภาพมากพอ ทั้งนี้ ผูบริโภคใน
ปจจุบันตองการการสืบคนและแสวงหาขอมูลดวยตนเอง 
และตองการเปนผูสงมอบขาวสารท่ีตนคิดวาดีใหกับผูคน
ใกลชิดดวย (Fisk, 2011) ดังนั้น การตลาดแบบบอกตอจึง
เกิดข้ึน  ซ่ึงหมายถึงกลยุทธการตลาดโดยใชวิธีการพูดแบบปาก-
ตอปากของผูคน มาใชในการสรางใหแบรนดเปนท่ีรูจักมากข้ึน
ในวงกวาง ดวยการใชสื่อสังคมออนไลน (social media) ที่มี
ประสิทธิภาพสูง และใชเงินลงทุนตํา โดยสิ่งสําคัญของการทํา
การตลาดแบบบอกตอใหมีประสิทธิภาพ คือ ความนาเช่ือถือ
และความนาสนใจของขอมูลขาวสาร ซึ่งจะสงผลโดยตรงตอ
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ความพึงพอใจของผูบริโภคในการบอกตอขอมูลขาวสาร 
จากขอมูลการสํารวจของเว็บไซต Getambassador.com 
ผูใหบริการขอมูลดานการตลาดพบวา     กลยุทธการตลาด
แบบบอกตอมีอิทธิพลตอผูบริโภคในการกระตุนใหเกิดการซ้ือ
สินคาสูงสุด โดยคิดเปนสัดสวนรอยละ 54 ในขณะท่ีการตลาด
ผานสื่อหลักอื่นๆ เชน การโฆษณาทางโทรทัศนหรือวิทยุ 
กลับมีอิทธิพลในการกระตุนการซ้ือสินคารองลงมา ซ่ึงคิดเปน
สัดสวนเพียงครึ่งหนึ่งของกลยุทธแบบบอกตอ โดยอิทธิพล
ของการตลาดแบบบอกตอยังเปนสวนสําคัญที่สงผลกระทบ
ตอการซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งคิดเปนสัดสวนมากกวา
รอยละ 90 ของผูบริโภคทั้งหมด (Thumbsup, 2013)
 อยางไรก็ดี การจะทําใหการตลาดแบบบอกตอประสบ-
ความสําเร็จนั้น นักการตลาดควรนํากลวิธีตางๆ มาใชเพื่อ
กระตุ นความสนใจของผู บริโภค โดย Keeratitanakarn 
(2010) ไดใหทัศนะเกี่ยวกับปจจัยที่ทําใหการตลาดแบบ
บอกตอประสบความสําเร็จไว 5 ประการดังนี้
 1. การสรางความขัดแยง คือ การสรางประเด็น
เกี ่ยวกับเรื ่องใดเรื ่องหนึ่งขึ ้นมา ซึ่งอาจสรางผลบวกหรือ
กระแสตอตานก็ได หากผูบริโภคไมเห็นดวยกับความขัดแยงน้ันๆ
เชน วิดีโอคอนเทนต โฆษณาของช็อกโกแลต Snickers 
Thailand ที่นําเสนอเรื่องราวโดยใหนักแสดงสาววัยรุนแสดง
พฤติกรรมไมพอใจ และข้ึนเสียงใสคนรอบขาง โดยการถายทํา
ใชกลองจากมือถือจึงทําใหมีลักษณะเหมือนการถูกแอบถาย
จนสังคมวิพากษวิจารณวา นักแสดงที ่เรียบรอยคนนี ้มี
พฤติกรรมเชนนั้นจริงหรือ หลังจากนั้นจึงเกิดกระแสการ
บอกตอและถกเถียงในสื่อสังคมออนไลนอยางกวางขวางวา
สิ ่งที ่เกิดขึ ้นคือเรื ่องจริงหรือไม โดยตอมาทาง Snickers 
Thailand ก็ไดเผยแพรวิดีโอคอนเทนตอีกเรื ่องหนึ่งเพื ่อ
เฉลยวาที่นักแสดงสาวแสดงพฤติกรรมดังกลาวเปนเพราะ
ความหิว ทําใหนักแสดงสาวไมเปนตัวของตัวเองและทําการ
โฆษณา Snickers ในตอนสุดทาย แมวาวิดีโอคอนเทนตชุดนี้
จะสรางปรากฏการณการบอกตออยางกวางขวาง แตผูบริโภค
สวนใหญรูสึกไมพอใจที่แบรนดสรางเร่ืองหลอกลวง จนทําให
เกิดกระแสในแงลบแทน ดังนั้น หากจะใชการสรางความ
ขัดแยงในสังคม นักการตลาดหรือนักโฆษณาควรใหความ
ใสใจในเรื่องการกําหนดเน้ือหาสารใหดีกอนทําการเผยแพร
 2. การใหรางวัลตอบแทน เปนวิธีที่สามารถกระตุน
กลุมเปาหมายใหเกิดความสนใจไดเปนอยางดี และนําไปสู
การแพรกระจายขาวสารในวงกวางไดอยางรวดเร็ว เชน การ
ทําโฆษณาออนไลนในรูปแบบของการรวมสนุกตอบคําถาม
เพื่อชิงรางวัล ซึ่งสามารถกระตุนใหกลุมเปาหมายเขามามี

สวนรวมไดคอนขางดี นอกจากนั้น นักการตลาดยังใชวิธี
ดังกลาวในการเก็บขอมูล (database) ของกลุมเปาหมายได
อีกดวย โดยทําการเชื่อมโยงควบคูไปกับแบบฟอรมเพื่อให
กลุมเปาหมายกรอกขอมูลสวนตัวเพื่อใชในการรับรางวัล
 3. การใหความบันเทิง ชวยสรางความสนใจใหกับ
ทุกเร่ืองราวได และเม่ือกลุมเปาหมายเกิดความสนใจจะทําให
การสงตอเนื้อหานั้นจะเปนไปไดงายขึ้น เชน การใชความ
ตลกขบขัน ความแปลกใหม เปนตน อยางไรก็ดี การสราง
วิดีโอคอนเทนตที่สรางความตลกขบขันกับกลุมผูชมใน
วงกวางน้ันไมใชเร่ืองงาย จึงควรทําการทดสอบโดยนําเสนอให
กลุมตัวอยางกลุมเล็กไดรับชมกอนทําการเผยแพรจริง เพื่อ
ใหแนใจวาวิดีโอคอนเทนตที่สรางขึ้นนั้นทําใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกตามที่นักการตลาดตองการ 
 4. คุณคาของความเปนเนื้อหา กลาวคือ เนื้อหาที่ถูก
นําเสนอตองมีคุณคา และมีประโยชนเพียงพอ เชน วิดีโอ
คอนเทนตของศูนยสรางสรรคงานออกแบบ TCDC ที่สราง
คลิปวิดีโอในชุด CHANGE SMEs “เปลี่ยนแลวรวย” โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อแนะนําแนวทางการออกแบบ และแนวทาง
การแกไขปญหาธุรกิจใหกับผูประกอบการ SMEs ซึ่งวิดีโอ
คอนเทนตชิ้นนี้ ไดแฝงขอมูลที่เปนประโยชนและมีคุณคา
สําหรับผูประกอบการ SMEs ไวมาก ท้ังเร่ืองของการวิเคราะห
กลุมเปาหมาย การสรางแบรนดที่ถูกตอง ฯลฯ โดยวิดีโอ
คอนเทนตชิ้นนี้ไดรับแชรตอเปนจํานวนมาก เนื่องดวยเนื้อหา
ที่มีคุณคา และยังใหความบันเทิง โดยนําเสนอดวยเรื่องราวที่
เขาใจงายและใกลตัวผูคน
 5. ขอความลับหรือเรื่องท่ีคนท่ัวไปอยากรูอยากเห็น 
หมายถึง การนําเสนอเรื่องที่ไมเคยไดรับการเปดเผยมากอน 
ซึ่งกอใหเกิดความสนใจและเกิดการบอกตอไดเปนอยางดี 
ดังเชน แบรนด Gucci ใชอินสตาแกรมเพื่อสรางความจดจํา
ของผูบริโภคตอบุคลิกภาพของแบรนดที่เนนความหรูหรา 
มีระดับ ทั้งภาพบนเวที ภาพถายแฟชั่นในนิตยสาร ภาพ
เบื้องหลังของบรรดาคนดังและดาราที่ถูกแอบถายขณะใช
ผลิตภัณฑของ Gucci รวมถึงภาพเกี่ยวกับขั้นตอนการผลิตที่
ไมไดเผยเคยไดเผยแพรออกสูสาธารณชน

การสรางวิดีโอคอนเทนต ใหเกิดพลังการบอกตอ 
 เว็บไซต HighQ ของ บริษัท Cloud Software ได
สรุปสถิติการเติบโตของส่ือวิดีโอในป 2559 ไววา นักการตลาด
รอยละ 93 มีการใชวิดีโอคอนเทนตในการทําการตลาดออนไลน
และติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย แตในขณะเดียวกันมี
นักการตลาดเพียงรอยละ 52 ที่เขาใจถึงกระบวนการสราง
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วิดีโอคอนเทนต และตระหนักวาวิดีโอคอนเทนตเปนสื่อที่มี
ประสิทธิผลตอการสรางการรับรู และชวยสรางปฏิสัมพันธ 
(engagement) กับกลุ มเปาหมาย จนนําไปสู การเกิด
การตลาดแบบบอกตอ ท้ังน้ี รูปแบบของวิดีโอคอนเทนตท่ีพบ
ในปจจุบัน สามารถจําแนกไดหลายรูปแบบ อาทิ 
 1. Video Blog ที่สรางโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง เชน 
  คลิปวิดีโอสอนการแตงหนาของแพร่ีพายซ่ึงเปน
  ชางแตงหนา (make-up artist) หรือคลิปสอน
  การทําอาหารโดย พล ตัณฑเสถียร โดยในแตละ
  คลิปมักมีความยาวประมาณ 1-5 นาที
 2. คลิปวิดีโอแบบสั ้น ความยาว 6 วินาที โดยใช
  แอปพลิเคชัน Vine ในการจัดการ
 3. การใช Event Videos นําเสนอวิดีโอคลิปใน
  รูปแบบของการถายทําภาพเหตุการณที่มีความ
  เกี ่ยวของกับแบรนด เชน คลิปวิดีโอถายทอด
  การเปดตัวสินคาหรือถายทอดการจัดสัมมนา
  ตางๆ โดยมีแบรนดสินคาของนักการตลาดเขาไป
  เกี่ยวของ
 4. การทําวิดีโอในลักษณะการสัมภาษณบุคคลตางๆ 
  ซ่ึงควรเนนความนาเช่ือถือ และความเปนธรรมชาติ
  ของบุคคลเปนสําคัญ 
 5. Video Presentation คือ การทําคลิปวิดีโอเพื่อ
  นําเสนอเรื ่องราวตางๆ โดยมักมีการรางกรอบ
  ความคิด (storyboard) ไวกอนการถายทํา ซึ่งมัก
  นิยมใชในการทําวิดีโอคลิปเพื่อทําการโฆษณาของ
  แบรนดตางๆ จุดหลัก คือ ไมควรเนนการขาย
  สินคาแบบโจงแจง แตใหเนนที ่การสรางความ
  ผูกพันในระยะยาว และมอบคุณคาในเนื้อหาสาร
  ที่กอใหเกิดประโยชนกับผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด
 6. การทํา Live Video หรือ Live Streaming คือ 
  รูปแบบของการถายทอดสดวิดีโอแบบเรียลไทม 
  ซึ ่งไดร ับความนิยมมากในปจจุบัน เนื ่องจาก
  ความงายของการใชงาน และสามารถเผยแพรทาง
  สื่อสังคมออนไลนตางๆ ไดอยางงายดาย เชน Live 
  Video ใน Facebook หรือ Live Streaming 
  ผานชองทางของ Youtube (Highq, 2016)
 กระบวนการสรางวิดีโอคอนเทนตเพื่อใหผูคนเกิด
ความประทับใจ กระทั่งเกิดการกระจายขอมูลขาวสารตอไป
ยังบุคคลอ่ืนจนกลายเปน viral marketing ไดน้ัน นักการตลาด
ตองศึกษาขอมูลตางๆ ที่สําคัญ และนํามาวางแผนการคิด
อยางเปนขั้นตอน โดยขอมูลดังกลาว ไดแก

 1. การกําหนดวัตถุประสงค และกลุมเปาหมาย
 สิ่งที่สําคัญที่สุดในการสรางวิดีโอคอนเทนต คือ การ
กําหนดวัตถุประสงคของวิดีโอคอนเทนตที่จะสรางขึ้น อาทิ 
เพื่อสรางใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูขอมูลขาวสาร เพื่อ
สรางความเขาใจหรือเพื่อสรางภาพลักษณ นอกจากนั้น การ
กําหนดกลุมเปาหมายและศึกษาความตองการของกลุม
เปาหมายที่ตองการสื่อสารก็เปนสิ่งสําคัญ ซึ่งควรกําหนดให
สอดคลองกับบุคลิกภาพของแบรนด เพื่อใหแนวทางในการ
นําเสนอเกิดความชัดเจนและเช่ือมโยงกับกลุมเปาหมายได 
กลาวคือ เมื่อนักการตลาดศึกษาจนทราบความตองการที่
แทจริงในใจของผู กลุ มเปาหมายแลว เรื ่องราวในวิดีโอ
คอนเทนตที ่สรางขึ ้นก็จะสามารถสะทอนเรื ่องราว หรือ
ความรูสึกที่เกิดขึ ้นในใจของกลุมเปาหมาย (consumer 
insight) ไดอยางแทจริง

 2. การกําหนดกลวิธีการนําเสนอ
 วิดีโอคอนเทนตจะมีประสิทธิภาพมากขึ้น หากทําให
กลุมเปาหมายไมเกิดความรูสึกวาเขากําลังชมโฆษณาอยู 
ดังนั้น นักการตลาดควรหลีกเลี่ยงแนวคิดแบบดั้งเดิมในการ
แสดงคุณสมบัติของสินคา และตราสินคาออกมาอยางเดนชัด
แตควรทําใหเรื ่องราวที่นําเสนอดูทันสมัย และทําใหกลุม
เปาหมายรูสึกวาไดเรียนรูบางสิ่งบางดวยความสมัครใจ 
การนําสินคาหรือบริการเขามาเปนสวนหน่ึงในเร่ืองราวของ
วิดีโอคอนเทนตสามารถกระทําได หากแตควรใชอยางพอเหมาะ
และไมจําเปนตองแทรกตลอดเรื่องราวที่นําเสนอ (Marconi, 
1997) นอกจากน้ัน ควรทําการส่ือสารเฉพาะเร่ืองราวท่ีแบรนด
ควรสื่อสารเทานั้น โดยสื่อสารใหนอยและงายที่สุด แตทําให
นาสนใจและมีประสิทธิภาพสูงสุด เพราะการสื่อสารในสิ่งที่
ซับซอนมากไป อาจทําใหกลุมเปาหมายแปลความหมายผิด
และไมเกิดการจดจํา โดยสามารถใสองคประกอบพื้นฐาน 
ดังตอไปนี้
 องคประกอบพื้นฐานของวิดีโอคอนเทนต ในขั ้น-
ตอนแรกควรมีกําหนดบทเปดเรื่อง คุณลักษณะของตัวละคร
(character) และฉาก จากน้ันควรมีการใสเร่ืองราวของปญหา
หรือความทาทายที่ตัวละครกําลังประสบอยู ตอมาควรให
รายละเอียดในเร่ืองของการเดินทางหรือการคนพบบางส่ิง
บางอยาง เพ่ือนํามาสูแนวทางการแกไข หรือการตัดสินใจของ
ตัวละคร และในสวนสุดทายควรมีการใสลิงคเพื่อใหผูชมคลิก
เขาไปในเว็บไซตของธุรกิจ เพื่อที่จะวัดประสิทธิผลของวิดีโอ
คอนเทนตที่จัดทําขึ้น โดยสรุปผลจากยอดผูเขาชมเว็บไซต 
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 3. การกระตุนความสนใจ เพื่อสรางพลังบอกตอ
 สิ่งสําคัญที่นักการตลาดควรใสใจในการสรางวิดีโอ
คอนเทนต คือ ไมควรใหกลุมเปาหมายรับชมโดยปราศจาก
ความรูสึกหรือปฏิกิริยาตอบกลับมาสูวิดีโอคอนเทนตที่
สรางสรรคขึ้น แตตองทําใหกลุมเปาหมายไดแสดงอารมณ
ความรูสึกตางๆ ทันที ซ่ึงหากกลุมเปาหมายมีการแสดงอารมณ
รวมกันมากขึ้น ก็จะยิ่งสรางใหเกิดพลังบอกตอในวงกวาง
มากขึ้นเชนกัน นอกจากนั้น วิดีโอคอนเทนตที่สรางสรรคขึ้น
ตองนาสนใจ ทันเหตุการณ และมีคุณคาเพียงพอจนสามารถ
ดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมายได และควรเชื่อมโยงกับ
กลุมเปาหมาย และนําเสนอดวยความจริงใจ ไมจงใจที่จะ
ขายสินคาใหกับผูบริโภคมากเกินไป เชน วิดีโอคอนเทนต
ที่แบรนด ไมโลไดสรางสรรคขึ้น ในชื่อชุด “หรือฉันจะเปนแม
ที่แยที่สุด” โดยการนําเสนอเรื่องราววา “การเปนแมที่ดีตอง
ทําอยางไร” ซ่ึงนําเสนอไดอยางนาสนใจในชวงเวลาใกลวันแม
นอกจากนั้น ยังมีคุณคาในดานเนื้อหา ทั้งดานเนื้อหาเชิง-
เหตุผลท่ีใหแงคิด และคําแนะนําท่ีมีประโยชนกับกลุมเปาหมาย
และคุณคาเชิงอารมณที่กระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความ
สะเทือนใจ โดยเนื้อหาและวิธีการเลาเรื่องยังไดสะทอนถึงสิ่ง
ที่อยูในใจของกลุมเปาหมายอีกดวย 

วิธีการวัดผลการใชวิดี โอคอนเทนตกับการตลาด
แบบบอกตอ
 หลังจากทําการเผยแพรวิดีโอคอนเทนตแลว ส่ิงสําคัญ
ประการหน่ึงซึ่งนักสื่อสารการตลาดควรทําเปนอยางยิ่งคือ 
การวัดผลประสิทธิภาพของวิดีโอคอนเทนต โดยอาจทําการ
วัดผลตามหัวขอดังนี้
 1. การประเมินผลในส วนของกลุ ม เป าหมาย 
(Demographic)
 ควรมีการประเมินวาผูที่ทําการรับชมวิดีโอคอนเทนต
นั้นตรงกับกลุมเปาหมายท่ีวางไวหรือไม เชน หากทําการแชร
วิดีโอคอนเทนตผานเฟซบุก เฟซบุกไดทําการแสดงผลกลุม
เปาหมายท่ีเขาชมวิดีโอไวอยางละเอียด เชน เพศ และชวงอายุ
ของผูเขาชม จํานวนการชมวิดีโอท้ังหมด (views) จํานวนผูชม
วิดีโอโดยไมนับผูที่เห็นซําซอน (unique viewers) เปนตน
 2. การตรวจสอบปฏิสัมพันธของกลุมเปาหมายตอ
วิดีโอคอนเทนต (Video Engagement)
 หมายถึง การตรวจสอบจํานวนยอด Like Comment 
Share ของกลุมเปาหมายตอวิดีโอคอนเทนต เพื ่อศึกษา

แนวทางความช่ืนชอบของผูชมตอเน้ือหาและวิธีการเลาเร่ือง
ที่นําเสนอ เพื่อเปนขอมูลในการแกไข ปรับปรุง และพัฒนา
วิดีโอคอนเทนตในอนาคต
 3. การเปรียบเทียบคาใชจายในการทําวิดีโอคอนเทนต
กับเปาหมายที่วางไว (Cost Per Action)
 จากท่ีกลาวไวขางตนวาการกําหนดวัตถุประสงคที่
วางไวเปนสิ่งสําคัญการมีวัตถุประสงคที่ชัดเจน จะสงผลให
การวัดผลทําไดโดยงาย เชน หากวิดีโอคอนเทนตที่สรางขึ้น
มีวัตถุประสงคเพ่ือให กลุมเปาหมายทําการส่ังซ้ือสินคา เม่ือทํา
การวัดผลใหเปรียบเทียบคาใชจาย (คาใชจายในกระบวนการ
ผลิตวิดีโอ หรือคาใชจายในการซื้อโฆษณา) ตอจํานวนเงินใน
การสั่งซื้อสินคาแตละครั้ง ตลอดจนระดับความคุมคาในการ
ทําโฆษณา

บทสรุป
 วิดีโอคอนเทนตเปนชองทางการส่ือสารท่ีสําคัญ
สําหรับองคกรขนาดเล็กและใหญในปจจุบัน ดวยความคุมคา
ทั้งดานงบประมาณ และความพึงพอใจของผูบริโภค จึงทําให
ผูประกอบการหลายรายใหความสนใจในการโฆษณาบน
ดิจิทัลแพลตฟอรมดังกลาว การจะทําใหวิดีโอคอนเทนต
ประสบความสําเร็จและเกิดเปนกระแสบอกตอไดนั้น ตองมี
การวางแผน และติดตามอยางใกลชิด ประกอบกับตองมี
จุดประสงค และกลุมเปาหมายที่ชัดเจน เพื่อสรางเนื้อหาของ
วิดีโอใหมีคุณคาและตรงกับความตองการของผูบริโภค
อยางแทจริง โดยอาจเลือกใชปจจัย 5 ประการ เพื่อกระตุน
ความสนใจของผูบริโภค ไดแก การสรางประเด็นใหเกิดการ
ถกเถียงกันในสังคม การใชรางวัลเพื่อกระตุนความสนใจ 
การใชความบันเทิงในรูปแบบตางๆ การสรางเน้ือหาท่ีมีคุณคา
และมีประโยชนมากพอตอผูคน หรือการนําเสนอเรื่องที่เปน
ความลับ เปนเรื่องที่กลุมเปาหมายตองการทราบ แตไมเคย
ไดรับรูมากอน
 นอกจากนั ้น การเลาเรื ่องในวิดีโอคอนเทนตตอง
ไมเปนการมุงเนนการขายสินคาหรือบริการท่ีมากเกินไป 
โดยควรทําการสื่อสารใหนอยที่สุด แตสรางความนาสนใจ
ไดมากที่สุด และควรใชความจริงใจ และความตองการที่จะ
มอบประโยชนใหกับผูบริโภคเปนแกนหลักในการสรางสรรค
เน้ือหา ซ่ึงจะสงผลใหแบรนดเปนท่ีรัก และมีคุณคาในระยะยาว
ในสายตาของผูบริโภค
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