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บทคัดย่อ 

 การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาอิทธิพลของเนือ้หาวิดีโอ อารมณ์เชิงบวก และอารมณ์เชิงลบ ต่อ

การตอบสนองของผู้บริโภคบนเฟสบุ๊ คแฟนเพจ ตราสินค้าเคร่ืองสําอาง โดยเลือกใช้เทคนิคการเก็บข้อมูลด้วย

แบบบันทึกข้อมูลจากวิดีโอบนเฟสบุ๊ คแฟนเพจ ตราสินค้าเคร่ืองสําอางท่ีมีอัตราการมีส่วนร่วมตามเกณฑ์ท่ี

กําหนด จํานวน 100 วิดีโอ อาศัยการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล ผลการวิจัยพบว่า อารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพล

ทางตรงเป็นบวกตอ่การตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเคร่ืองสําอาง โดยปัจจยัเนือ้หาวิดีโอท่ี

มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเคร่ืองสําอาง ผ่านอารมณ์เชิงบวก 

ได้แก่ การเลา่เร่ือง การสาธิต ผู้ เช่ียวชาญ บคุคลทัว่ไป บคุคลท่ีมีช่ือเสียง และเสียงประกอบ ตามลําดบั  

 

ABSTRACT 

 This research aimed to study the influences of video content, positive emotions and 

negative emotions to consumer response to video post on Facebook cosmetic brand fanpage. 

Moreover, the major using method is the data collection method from the coding sheet to collect 100 

posted videos on Facebook cosmetic brand fanpage.  The data were analyzed by path analysis. 

However, the results show that positive emotions had higher direct positive influence on consumers 

response to video post on Facebook cosmetic brand fanpage at a statistical significance. Video 

content which were Storytelling, Demonstration, Expert, Common Man, Celebrities and Sound effect 

had the statistically significant influence on consumers response to video post on Facebook cosmetic 

brand fanpage by positive emotions.  
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คาํนํา 

สภาพธุรกิจการค้าเคร่ืองสําอาง จากรายงานของศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2561) พบว่ามีอตัราการเติบโต

และขยายตวัอย่างต่อเน่ือง การเติบโตเฉลี่ยในช่วงระยะเวลา 5 ปีท่ีผ่านมา (ปี 2556-2560) ร้อยละ 7.6 ต่อปี มี

มลูค่าตลาดประมาน 1.68 แสนล้านบาท เน่ืองจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีให้ความสําคญักับการดแูลสขุภาพ

และความสวยงามมากขึน้ในทุกเพศและทุกช่วงอายุ การเปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศ มลพิษท่ีเพ่ิมขึน้อัน

ก่อให้เกิดปัญหาทางผิวหนงั หรือแม้แต่การก้าวสู่สงัคมเมือง ส่งผลทําให้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเก่ียวข้องกับความ

งามมีการแข่งขนัสงูเพ่ือการสร้างกําไรให้เติบโตและเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดให้มากขึน้ ซึง่ในภาวะการแข่งขนัสงูสิ่ง

สําคญันอกเหนือจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ยังต้องในความสําคญักบัการสื่อสารการตลาดอนัเป็นกิจกรรมทาง

การตลาดของธุรกิจในการกระตุ้นหรือจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ การจดจํา ความเช่ือมัน่ หรือความต้องการ

ซือ้ ทัง้นีเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊ค (Facebook) ถือเป็นช่องทางการสื่อสารออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมมาก

ท่ีสดุ โดยปัจจุบนัเฟสบุ๊คมีผู้ ใช้งานอยู่ 2.23 พนัล้านรายจากทัว่โลก ประเทศไทยเป็นลําดบัท่ี 8 ของโลกมีจํานวน

ผู้ใช้งานกวา่ 52 ล้านราย เพ่ิมขึน้จากปี 2560 ร้อยละ 6 (we are social, 2561)  

อย่างไรก็ตาม ข้อมลูท่ีปรากฏบนสื่อออนไลน์มีหลากหลายรูปแบบและมีปริมาณมาก แต่สําหรับวิดีโอ

สามารถแสดงข้อมูลได้มากกว่าตวัอกัษร เสียง และภาพ ทําให้สื่อสารได้อย่างครอบคลมุและประสิทธิภาพ โดย

จากรายงานการสํารวจของ Animoto (2017)  เร่ือง The State of Social Video 2017 : Marketing in a Video-

First World พบว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีให้ความสนใจกับวีดีโอมากขึน้ถึง 4 ชั่วโมงต่อวนัคิดเป็นร้อยละ 54 

ของระยะเวลาท่ีอยู่กบัหน้าจอทัง้หมด แตท่ัง้นีผู้้บริโภคไมส่ามารถรับข้อมลูทกุอย่างท่ีผ่านเข้ามาได้ทัง้หมด โดยจะ

เลือกสรรท่ีจะเปิดรับ และรับรู้เพียงบางส่วนท่ีคิดว่ามีประโยชน์หรืออยู่ในความสนใจของตนเองเท่านัน้ จึงเป็น

ความท้าทายสําหรับนกัการตลาดต้องออกแบบสารให้น่าสนใจเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเปิดรับข้อมลูจนถึงเกิดการ

ตอบสนอง เพ่ือเพ่ิมโอกาสท่ีบคุคลอ่ืนจะสามารถเห็นวิดีโอของตราสินค้ามากขึน้  

 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการออกแบบสารรูปแบบวิดีโอ พบว่าอารมณ์เก่ียวข้องกับ

การตีความจากความเคยชิน ความพึงพอใจ หรือความสมัพันธ์ต่อสถานการณ์นัน้ๆ ส่งผลให้เกิดการตอบสนอง

ทางอารมณ์ (Gross, R. and Thompson, K.  2007: 499) งานวิจัยของ Michiko Izawa (2010) ทําการศึกษา 

อารมณ์ท่ีมีผลต่อแนวโน้มในการแบ่งปันวิดีโอ รวมถึงเนือ้หาวิดีโอท่ีมีผลต่อการแบ่งปันวิดีโอ แม้งานวิจัยนีจ้ะ

พบวา่ วิดีโอท่ีทําให้เกิดอารมณ์ประหลาดใจ ตลก กลวั มีความสขุ และน่ารําคาญ จะมีแนวโน้มท่ีจะแบ่งปันวิดีโอ

สูง และวิดีโอท่ีมีเนือ้หาท่ีเป็นสุข เนือ้หาเข้มข้น และมีข้อมูลท่ีน่าสนใจ จะมีแนวโน้มจะแบ่งปันวิดีโอสูง ทัง้นี ้

ผลการวิจัยไม่ได้ครอบคลุมถึงการสร้างสรรค์วิดีโอสําหรับการสื่อสารการตลาดเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ 

ประกอบกับไม่มีการศึกษาการตอบสนองรูปแบบอ่ืนนอกเหนือจากการแบ่งปัน (Share) ทัง้นีผู้้ วิจัยได้เห็นถึง

ความสําคญัของการตอบสนองผ่านการถูกใจ (Like) และการแสดงความคิดเห็น (Comment)ด้วย เน่ืองจากหาก

ผู้บริโภคมีการตอบสนองกบัเนือ้หาลกัษณะใดมาก เฟสบุ๊คจะจดัการให้ผู้ ใช้งานได้เห็นเนือ้หาประเภทนัน้จากท่ี

โพสต์บ่อยขึน้และบางอย่างน้อยลง ทําให้มีโอกาสท่ีจะผลกัดันเนือ้หาจากตราสินค้าไปสู่หน้ากระดานข่าวของ

ผู้ ใช้งาน (News Feed) (ณงลกัษณ์  จารุวฒัน์, 2559)  

  ดงันัน้งานวิจยัชิน้นีจ้ึงทําการสงัเกตร่วมจากวิดีโอท่ีประสบความสําเร็จในเชิงการตลาดและวิเคราะห์

เนือ้หาท่ีปรากฏในวิดีโอเพ่ือให้ทราบถึงลกัษณะเนือ้หาของวิดีโอ จากนัน้ใช้กระบวนการเก็บข้อมลูจากแหล่งทุติย
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ภูมิ โดยสกดัเนือ้หาวิดีโอและการตอบสนองของผู้บริโภคต่อโพสต์วิดีโอ และวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล เพ่ือเข้าใจ

องค์ประกอบในการสร้างวิดีโอทัง้ด้านท่ีมีผลต่ออารมณ์เชิงบวกและต่ออารมณ์เชิงลบ และทราบถึงอารมณ์

รูปแบบใดท่ีสามารถทําให้เกิดการตอบสนองต่อวิดีโอได้ดีกว่า เพ่ือประโยชน์แก่เจ้าของตราสินค้า นักการตลาด 

และนกัโฆษณานําผลการศกึษาไปวางแผนพฒันารูปแบบวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจตราสินค้าเคร่ืองสําอาง รวมทัง้

เป็นแหลง่ข้อมลูในการจดัทําวิดีโอ ดงักลา่วตอ่ไปด้วย 

 

แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
  จากคณุสมบติัท่ีสงัเกตได้จากวิดีโอท่ีศกึษา จึงได้ทําการศกึษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง

กบัลกัษณะเนือ้หาของวิดีโอ มีดงันี ้  

  ความยาวของวิดีโอ (Video Length) งานวิจัยของ Jiang, et al (2014) ได้ให้ข้อสรุปว่า ความยาว

ของวิดีโอเป็นปัจจยัท่ีทําให้วิดีโอมีการแพร่กระจายออกเป็นจํานวนมาก โดยมีความยาวท่ี 122.6-154.6 วินาที 

โดย IAB; Tremor Video; & Millward Brown (2016) อธิบายสาเหตมุาจากระยะความสนใจ (Attention Span) 

ของกลุม่คนรุ่นใหมท่ี่สัน้ลง ปัจจบุนัความสนใจท่ีมีตอ่บางสิ่งมีระยะสัน้ลง ประกอบกบัการถกูรบกวนจากการแจ้ง

เตือนตา่งๆบนโทรศพัท์มือถือ สง่ผลให้ไมมี่สมาธิและมีความอดทนต่ํา ไมส่ามารถรอคอยอะไรเป็นเวลานานได้  

 การเล่าเร่ือง (Storytelling) มีเป้าหมายเพ่ือเช่ือมโยงประสบการณ์การใช้ตราสินค้าด้วยลกัษณะทาง

จิตวิทยาบางประการท่ีเก่ียวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ได้รับความสนใจและการมีส่วนร่วมในอารมณ์ โดยมี

การเช่ือมโยงเร่ืองราวกบัความทรงจําหรือชีวิตส่วนตวั (Escalas, 1998) งานวิจยัของ รัชกฤต ไตรศภุโชค (2558) 

พบวา่ การสื่อสารการตลาดผ่านการเลา่เร่ืองช่วยให้ช่ือตราแพร่กระจาย ทัง้พูดต่อแบบปากตอ่ปากและการสง่ต่อ

ผ่านออนไลน์ ทัง้นีก้ารเล่าเร่ืองในบริบทผลิตภณัฑ์ผู้หญิงมีทัง้ให้อารมณ์ในเชิงบวกและเชิงลบ ซึง่ส่งผลตอ่ความ

คิดเห็นของผู้ รับชม มีสว่นช่วยให้เกิดการรับรู้ประโยชน์เชิงอารมณ์นําไปสูก่ระบวนการตดัสินใจซือ้ตอ่ไป 

 เสียงเพลงประกอบ (Background music) ปิยกุล เลาวณัย์ศิริ (2530) กล่าวว่า เสียงเพลงช่วยเร้า

อารมณ์ท่ีสมจริงให้ย่ิงเร้าใจมากขึน้ จากจงัหวะดนตรีท่ีสอดคล้องกบัอารมณ์ท่ีต้องการนําเสนอ ไมว่า่จะเป็นความ

สดใส ความซาบซึง้ หรือความเศร้า เช่นเดียวกบั ขวญัลกัษณ์ แซ่ตัง้ (2557) พบวา่เสียงเพลงประกอบเป็นปัจจยั

หนึ่งท่ีมีผลต่อความสําเร็จของกลยุทธ์การทําการตลาดแบบไวรัส เน่ืองจากเสียงมีอิทธิพลต่อจิตใจ สามารถสร้าง

อารมณ์ หรืออาจสร้างให้เกิดจินตนาการได้  

  เสียงประกอบ (Sound effect) มีพืน้ฐานจาก ทฤษฎีการเร้าอารมณ์ (Arousal theory) ทําให้เกิด

ความเพลิดเพลิน เพ่ิมระดบัความต่ืนเต้นทางอารมณ์ และกระตุ้นความสนใจในเนือ้หาท่ีนําเสนอมากขึน้ (Mayer, 

2009) รัชกฤต ไตรศุภโชค (2558) พบว่า เสียงประกอบนอกจากช่วยสร้างอารมณ์ร่วม สามารถทําให้เข้าใจ

ความหมายซ่อนเร้นเพ่ือเปรียบเทียบความหมายหรือแสดงวตัถุประสงค์ของตวัละคร เช่นเดียวกับ เพ็ญประภา 

เกือ้ชาติ และคณะ (2560) พบวา่ เสียงประกอบเป็นหนึ่งในปัจจยัท่ีผู้บริโภคให้ความสําคญัในระดบัสงู โดยพบว่า

ดนตรีแนวสดใส ฟังสบาย และเน้นเสียงท่ีชดัเจนมากกวา่เพลงประกอบ เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีช่วยเร้าอารมณ์ 

 เสียงพูด (Dialogue) เป็นช่องทางในการบอกข้อมูล ช่วยกระตุ้ นให้เกิดอารมณ์ต่อสถานการณ์ท่ี

เกิดขึน้ ซึง่จะบ่งบอกอารมณ์ได้ชัดเจนจากนํา้เสียง จังหวะการพูด ความเร็ว ระดบัเสียง และความดงั ทําให้รับรู้

อารมณ์ต่างกนั (เสาวลกัษณ์ อศัวเทววิช, 2543) อไุรวรรณ รัตนพนัธ์  (2552) ให้ข้อสรุปว่า องค์ประกอบของวจั
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นภาษาประเภทออกเสียง สื่อได้ทัง้ความหมายตรงและความแฝง ในประเภทเสียงบรรยายมีอิทธิพลในลกัษณะ

การโน้มน้าวโดยใช้เหตผุลและข้อเท็จจริง สว่นเสียงพดูของผู้แสดงมีอิทธิพลในลกัษณะการโน้มน้าวโดยใช้อารมณ์

  

 บุคคลที่ มีช่ือเสียง (Celebrities) ผู้เช่ียวชาญ (Expert) และบุคคลทั่ วไป (Common Man) ปาณ

มกุ บญุญพิเชษฐ (2554) พบวา่ ผู้ นําเสนอท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้ เช่ียวชาญได้รับการตอบสนองมากท่ีสดุ 

นอกจากนี ้ขวญัลกัษณ์ แซ่ตัง้ (2557) พบว่า ปัจจัยความสําเร็จของกลยุทธ์การตลาดแบบไวรัสด้านผู้ มีอิทธิพล 

นอกเหนือจากคนดงั/ดารา และผู้ เช่ียวชาญ การใช้ผู้ นําเสนอสินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกัสามารถส่งผลต่อความสําเร็จ

แคมเปญทางการตลาดไวรัลได้  

 การสาธิต (Demonstration) สิริลดา นาดี (2559) พบวา่ การนําเสนอเนือ้หาความงามในลกัษณะการ

สาธิตของเฟสบุ๊สแฟนเพจ Merrezca มีผลตอ่การตอบสนองจากผู้ รับสาร สอดคล้องกบัแนวคิดของ Koekemoer; 

& Bird (2004) การสาธิตถูกออกแบบมาเพ่ือแสดงข้อดี รวมถึงจดุแข็งท่ีเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขนั เป็นวิธีท่ีมี

ประสิทธิภาพมากในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค เพ่ือให้เห็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ สามารถกระทําได้หลายรูปแบบ 

เช่น การสาธิตลกัษณะเกินจริง การสาธิตแบบกราฟฟิก การสาธิตเชิงการทดลอง เป็นต้น 

 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เก่ียวข้องกบัแนวคิดสิ่งจงูใจ โดยอาจเป็นได้ทัง้สิ่งจงูใจด้าน

เหตุผลและอารมณ์ มีวตัถุประสงค์เพ่ือสร้างความน่าสนใจให้วิดีโอ กระตุ้นความสนใจแก่ผู้ ท่ีมารับชม ปาณมุก 

บญุญพิเชษฐ (2554) พบวา่ วิดีโอการส่งเสริมการขายมีการตอบสนองบนแฟนเพจมากท่ีสดุ ในรูปแบบแรงจงูใจ

ลกัษณะการจดักิจกรรม การจดัประกวด การให้รางวลั โดยการนําผลิตภณัฑ์เป็นจดุจงูใจในการเข้าร่วมกิจกรรม 

  

วิธีดาํเนินการวิจัย 

 งานวิจยัชิน้นีเ้ป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ ใช้กระบวนการเก็บข้อมลูจากแหล่งทติุยภูมิ (Secondary data) 

จากการสกดัเนือ้หาวิดีโอและจากการตอบสนองของผู้บริโภคต่อโพสต์วิดีโอบนเฟสบุ๊ค แฟนเพจ ประชากรท่ีผู้ วิจยั

ศึกษาคือ โพสต์ประเภทวิดีโอทัง้หมดท่ีเกิดขึน้บนเฟสบุ๊ คแฟนเพจ ตราสินค้าเคร่ืองสําอางท่ีทําการตลาดใน

ประเทศไทย คํานวณขนาดตวัอย่างตามแนวคิดตารางสําเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน่ (ธีระวฒิุ เอกะกุล, 2543) ค่า

ความคลาดเคลื่อนท่ีร้อยละ10 กลุ่มตวัอย่างในการวิจัยจึงมีจํานวน 100 ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลาย

ขัน้ตอน ขัน้ตอนท่ี 1 สุ่มตวัอย่างวิธีการเลือกแบบง่าย โดยจับฉลากจากเฟสบุ๊คแฟนเพจตราเคร่ืองสําอางท่ีทํา

การตลาดในประเทศไทย อ้างอิงข้อมลูการจดัอนัดบัจากเว็บไซต์ Socialbakers (2017) ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มแบบ

เจาะจง พิจารณาโพสต์วิดีโอท่ีมีอตัราการมีส่วนร่วมจําแนกตามจํานวนผู้ ติดตามตามเกณฑ์ของ Socialbakers 

(2014) และมีการแสดงอารมณ์ผ่านสญัลกัษณ์แสดงอารมณ์ (Reaction) ตอ่วิดีโอ ไมว่า่จะเป็นการแสดงความรัก 

(Love) การแสดงความสนุกสนาน (Haha) ความประหลาดใจ (Wow) ความผิดหวัง (Sad) หรือความโกรธ 

(Angry) อย่างใดอย่างหนึง่  

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูสําหรับการวิจยัครัง้นี ้คือแบบบนัทกึข้อมลู (Coding Sheet) ใน

การสร้างแบบบันทึกข้อมูลจะเร่ิมต้นจาก การสังเกตร่วม โดยมีผู้ ร่วมสงัเกตจํานวน 3 คน จากวิดีโอบนเฟสบุ๊ ค 

แฟนเพจ ตราสินค้าเคร่ืองสําอางท่ีประสบความสําเร็จในเชิงการตลาด จํานวน 10 วิดีโอ โดยใช้เกณฑ์ของ Feed 

Company (2008) เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะเนือ้หาของวิดีโอ สําหรับการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) 

หน่วยท่ีใช้ในการวิเคราะห์เนือ้หา (Unit of Analysis) คือการวิเคราะห์สาระ (Theme) โดยพิจารณาจากสิ่งท่ี
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ปรากฏในวิดีโอตามลกัษณะท่ีได้จากการสงัเกต 10 องค์ประกอบ โดยระบจํุานวนจากการปรากฏ (Appearance) 

ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ผู้ เช่ียวชาญ และบุคคลทั่วไป การวิเคราะห์ระยะเวลาและพืน้ท่ี (Time/Space) พิจารณา

จํานวนวินาทีของวิดีโอ การเล่าเร่ือง เสียงเพลงประกอบ การสาธิต และการส่งเสริมการขาย รวมถึงวิเคราะห์

ความถ่ี (Frequency) พิจารณาจากจํานวนครัง้ท่ีใช้เสียงประกอบ จากนัน้สกดัรายการข้อมลูการแสดงสญัลกัษณ์

ทางอารมณ์ และการตอบสนองต่อวิดีโอ โดยข้อมลูจากโพสต์ของเฟสบุ๊คแฟนเพจ 1 โพสต์ท่ีสร้างโดยเจ้าของแฟน

เพจ เทียบเท่ากบัแบบสอบถาม 1 ชุด ประกอบด้วยจํานวนการแสดงสญัลกัษณ์ทางอารมณ์เชิงบวก ได้แก่รักเลย 

(Love) ว้าว (Wow) ฮ่าๆ (Haha) และสัญลักษณ์ทางอารมณ์เชิงลบ ได้แก่ เศร้า (Sad) โกรธ (Angry) รวมถึง

จํานวนของการตอบสนองได้แก่จํานวนการถูกใจ (Like) จํานวนแสดงความคิดเห็น (Comment) และจํานวนการ

แบ่งปัน (Share) ทุกตัวแปรใช้การวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) มีเพียงเสียงพูดใช้การวัดแบบนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของหน่วยวิเคราะห์เนือ้หา ผู้ วิจัยได้นํา

แบบบนัทึกข้อมูลมาทดสอบกบัผู้ลงรหสั บนัทึกข้อมลูชุดเดียวกนั เพ่ือทดสอบว่าผลของการวิเคราะห์ของผู้ วิจัย

และผู้ ลงรหัสตรงกันหรือไม่ นํามาคํานวณหาค่าความเช่ือมั่นโดยอาศัยหลักการคํานวณโดยวิธี Intercoder 

Reliability ตามหลกัการของ Holsti (1969) ผลการทดสอบพบว่า ค่าความน่าเช่ือถือเท่ากับ 0.80 ซึ่งมากกว่า 

0.75 จงึจะถือวา่มีความน่าเช่ือถือได้  

 

ผลการวิจัยและวิจารณ์ 

 1. จากผลการวิจยั พบวา่ วิดีโอสว่นใหญ่มีความยาวของวิดีโอโดยเฉลี่ยอยู่ท่ี 112 วินาที มีการเลา่เร่ือง

โดยเฉลี่ยเท่ากบั 63 วินาที มีการใช้เสียงเพลงประกอบเฉลี่ย 88 วินาที มีการใส่เสียงประกอบเฉลี่ยเท่ากบั 8 ครัง้ 

มีเสียงพูด มีการปรากฏของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงโดยเฉลี่ย 1 คน ไมมี่การปรากฏของผู้ เช่ียวชาญ มีการปรากฏบคุคล

ทั่วไปเฉลี่ย 1 คน มีการใช้การสาธิตเฉลี่ยเท่ากับ 29 วินาที และมีการส่งเสริมการขายเฉลี่ยเท่ากับ 3 วินาที 

 2. การประเมินแบบจําลองการวดัแบบสะท้อน เพ่ือทดสอบความเช่ือมัน่ ความตรงเชิงลู่เข้า และความ

ตรงเชิงจําแนก พบว่า ค่านํา้หนกัองค์ประกอบ (Outer loading) อยู่ระหว่าง 0.76-0.95 ซึง่มากกวา่ 0.7 ค่าความ

เช่ือมัน่รวม (CR) เท่ากบั 0.83 และ0.85 ซึง่มากกว่า 0.5 คา่ Cronbach’s Alpha เท่ากบั 0.70 และ0.67 ซึง่อยู่ใน

เกณฑ์ท่ียอมรับได้ ค่าความแปรปรวนท่ีสกดัได้เฉลี่ย (AVE) เท่ากบั 0.62 และ0.74 ซึง่มากกวา่ 0.5  และค่ารากท่ี

สองของคา่ความแปรปรวนท่ีสกดัได้เฉลี่ย (SQRT AVE) สงูกว่าคา่ความสมัพนัธ์กบัองค์ประกอบอ่ืน แบบจําลอง

จงึมีความตรงเชิงจําแนก (Fornell and Larker, 1981)  และสามารถนําไปวิเคราะห์แบบจําลองสมการโครงสร้าง

ได้ สําหรับการประเมินแบบจําลองวดัแบบรวมควั เพ่ือทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุขององค์ประกอบ พบว่า ค่า

ปัจจัยการขยายตวัของความแปรปรวน (VIF) อยู่ระหว่าง 1.02-1.48 ซึ่งต่ํากว่า 5 สอดคล้องกบัเกณฑ์ท่ีกําหนด 

(Hair et al., 2011) 

 3. อารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพลทางตรงในทิศทางบวกตอ่การตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ตราสินค้าเคร่ืองสําอาง มีค่าสมัประสิทธ์เส้นทางเท่ากบั 1.15 หรือเท่ากบั 1 ในขณะท่ีอารมณ์เชิงลบไมมี่อิทธิพล

ทางตรงตอ่การตอบสนองตอ่วิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเคร่ืองสําอาง อาจเน่ืองมาจาก อารมณ์เกิด

จากการประเมินทางความคิดของแต่ละบุคคล (Gross and Thompson, 2007) จึงมีบทบาทสําคัญในขัน้ตอน

การตอบสนองต่อสิ่งเร้า ทําให้เนือ้หาท่ีให้อารมณ์เชิงลบจะกระทบตอ่อารมณ์ของแตล่ะบุคคลไม่เท่ากนั ในขณะท่ี

อารมณ์มีความสขุ ผ่อนคลาย ประทบัใจ สนกุสนาน อนัเป็นอารมณ์เชิงบวกสามารถรับรู้ได้โดยง่าย  
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  4. ตวัแปรภายนอกท่ีมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้า

เคร่ืองสําอางผ่านอารมณ์เชิงบวก ได้แก่ การเล่าเร่ือง การสาธิต ผู้ เช่ียวชาญ บุคคลทัว่ไป บุคคลท่ีมีช่ือเสียง และ

เสียงประกอบ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากบั 0.87 0.42 -0.09 -0.15 -0.17 และ-0.22 ตามลําดบั ในขณะท่ีไม่มีตวั

แปรภายนอกใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อวิดีโอโดยผ่านอารมณ์เชิงลบ อย่างไรก็ตามทัง้ การเล่าเร่ือง การ

สาธิต ผู้ เช่ียวชาญ บุคคลทั่วไป บุคคลท่ีมีช่ือเสียง และเสียงประกอบ มีอิทธิพลทางตรงต่ออารมณ์เชิงลบ

เช่นเดียวกนั อาจเน่ืองมาจาก อารมณ์เป็นสิ่งซบัซ้อน สามารถเกิดอารมณ์ท่ีแตกต่างกันรวมเข้าด้วยกันและเกิด

เป็นอารมณ์ใหมไ่ด้ เช่น ความประหลาดใจและความเศร้าทําให้เกิดความผิดหวงั เป็นต้น (Plutchik, 1980)  

Table 1  Direct effects, Indirect effects and Total effect of video content and emotions on the 

consumers response to video post of Facebook Fanpage brand cosmetic  

Exogenous Variables 

Endogenous Variable 

Positive Emotions Negative Emotions Video Response 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

Video Length 

 

0.42 

(0.38) 

- 0.42 

 

-0.82 

(0.18) 

- -0.82 - 0.71 

(0.31) 

0.71 

 

Storytelling 

 

0.87*** 

(0.08) 

- 0.87 1.09* 

(0.00) 

- 1.09 - 0.69** 

(0.05) 

0.69 

 

Background music -0.82 

(0.18) 

- -0.82 0.18 

(0.40) 

- 0.18 - -1.00 

(0.14) 

-1.00 

 

Sound effect -0.22** 

(0.05) 

- -0.22 -0.17*** 

(0.06) 

- -0.17 - -0.20** 

(0.04) 

-0.20 

 

Dialogue 

 

0.05 

(0.26) 

- 0.05 0.03 

(0.37) 

- 0.03 - 0.05 

(0.26) 

0.05 

 

Celebrities -0.17*** 

(0.09) 

- -0.17 -0.15** 

(0.05) 

- -0.15 - -0.15*** 

(0.06) 

-0.15 

 

Expert -0.09** 

(0.04) 

- -0.09 -0.08** 

(0.04) 

- -0.08 - -0.08** 

(0.05) 

-0.08 

 

Common Man -0.15** 

(0.03) 

- -0.15 -0.22* 

(0.00) 

- -0.22 - -0.11** 

(0.02) 

-0.11 

 

Demonstration 0.42*** 

(0.10) 

- 0.42 0.27*** 

(0.08) 

- 0.27 - 0.41*** 

(0.06) 

0.41 

 

Sales Promotion -0.01 

(0.42) 

- -0.01 -0.03 

(0.26) 

- -0.03 - -0.00 

(0.47) 

-0.00 

 

Positive Emotions 
- - - - - - -0.28* 

(0.00) 

- -0.28 

 

Negative Emotions 
- - - - - - 1.15 

(0.13) 

- 1.15 

 

R2 0.32 0.22 0.92 

Note: *,**,*** indicate statistical significance at the 1%, 5% and 10% levels  

  การเล่าเร่ืองมีอิทธิพลทางอ้อมตอ่การตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ในทิศทางบวกผ่าน

อารมณ์เชิงบวก อาจเน่ืองมาจากวตัถุประสงค์ของการเล่าเร่ืองคือการเช่ือมความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ เล่าเร่ืองและ

ผู้ชม เพ่ือโน้มน้าวใจ หรือเพ่ือสร้างแรงบนัดาลใจ ด้วยการนําเสนอเร่ืองราวท่ีน่าสนใจอนัมีความเก่ียวข้องโดยตรง
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หรือโดยอ้อมกบัตราสินค้าผ่านข้อความ ความขดัแย้ง ตวัละคร หรือโครงเร่ือง ทําให้มีความน่าสนใจในการรับชม 

เกิดอารมณ์ร่วมไปกบัเร่ืองราวท่ีนําเสนอ   

 การสาธิตมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ในทิศทางบวกผ่าน

อารมณ์เชิงบวก อาจเน่ืองมาจากสามารถแสดงถึงประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ได้อยา่งชดัเจนและสร้างสรรค์

ได้หลากหลายรูปแบบไม่วา่จะเป็น การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ การสาธิตลกัษณะเกินจริง หรือการสาธิตเชิง

การทดลอง ทําให้เกิดความเช้าใจในผลิตภณัฑ์ได้โดยง่าย และมีความน่าสนใจ  

 ผู้ เช่ียวชาญ บุคคลทัว่ไป และบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตอบสนองต่อวิดีโอโพสต์บน

เฟสบุ๊คแฟนเพจ ในทิศทางลบผ่านอารมณ์เชิงบวก เน่ืองจากเป็นบุคคลท่ีถ่ายทอดข้อมลูไปยังผู้บริโภค ซึ่งหาก

วิดีโอมีผู้ส่งสารหลายคนในการบอกกลา่วข้อมลูอาจทําให้ผู้ รับสารเกิดความสบัสน ประกอบกบัมีความคุ้นชินกบั

ผู้ เช่ียวชาญและบคุคลท่ีมีช่ือเสียง จากความถ่ีในการปรากฎตวับนช่องทางการสื่อสารต่างๆ จึงอาจทําให้รู้สกึเบ่ือ

หน่าย  

 เสียงประกอบมีอิทธิพลทางอ้อมการตอบสนองตอ่วิดีโอโพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ในทิศทางตรงกนัข้าม

ผ่านอารมณ์เชิงบวก เน่ืองจากสิ่งเร้าท่ีดึงความสนใจได้ ขึน้อยู่กับระดบัความเข้ม (Intensity) เป็นองค์ประกอบ 

(Fayyaz, et al, 2008) ซึง่เสียงประกอบจดัอยู่ในสิ่งเร้าท่ีมีความเข้มสงู จากลกัษณะของการใสเ่สียงในเฉพาะสว่น

ท่ีต้องการให้เด่นชัดขึน้ จึงมีอํานาจในการผลักสารให้ได้รับความสนใจ อย่างไรก็ตาม การใส่เสียงประกอบใน

ระดบัท่ีมากจะทําให้เกิดจํานวนของเสียงรบกวนภายในวิดีโอ จงึมีอิทธิพลในทิศทางตรงกนัข้าม  

Figure 1 Factors influencing on the consumers response to video post of Facebook Fanpage brand 

cosmetics 
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ข้อเสนอแนะ 

 1. จากผลการวิจัยพบว่า อารมณ์เชิงบวกมีอิทธิพลทางตรงต่อการตอบสนองของผู้บริโภคต่อวิดีโอ

โพสต์บนเฟสบุ๊คแฟนเพจ ตราสินค้าเคร่ืองสําอาง ดงันัน้จึงควรสร้างสรรค์วิดีโอท่ีมีเนือ้หาท่ีสร้างความสขุ ความ

ประทบัใจ ความภมิูใจ หรือความสนกุสนาน เป็นต้น 

 2. การเล่าเร่ือง ควรนําเสนอโครงเร่ืองท่ีจําลองเหตุการณ์จริงท่ีเกิดขึน้กับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิด

ความเช่ือมโยงกบัประสบการณ์ โดยพิจารณาการนําเสนอรูปแบบแนวรัก แนวตลก หรือแนวแรงบลัดาลใจ   

 3. การสาธิต ควรมีการผสมผสานรูปแบบของการสาธิต หรือนําเสนอร่วมกบัการเล่าเร่ือง เพ่ือให้เกิด

ประโยชน์ทัง้ในแง่ความเช่ือตอ่ผลิตภณัฑ์ รวมถงึมีความน่าสนใจสร้างความสนกุสนาน   

 4. ควรพิจารณาถึงความจําเป็นของการมีผู้ นําเสนอสินค้า หากมีความจําเป็นควรเลือกผู้ เช่ียวชาญเป็น

ผู้ นําเสนอ เน่ืองจากค่าสมัประสิทธ์ิของผู้ เช่ียวชาญ บคุคลท่ีมีช่ือเสียง และบุคคลทัว่ไปไมแ่ตกตา่งกนัมากนกั การ

เลือกใช้ผู้ เช่ียวชาญจะช่วยลดค่าใช้จ่ายได้ดีกว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และเป็นท่ีรู้จักและมีความน่าเช่ือถือมากกว่า

บคุคลทัว่ไป   

 5. เสียงประกอบ ควรมีการใส่เสียงประกอบในเฉพาะบางช่วงท่ีเป็นประเด็นหลกัสําคญัเพ่ือให้มีความ

เดน่ชดัขึน้ในสดัส่วนท่ีเหมาะสม หรือชว่งท่ีต้องการสื่อถงึอารมณ์เชิงบวกไม่วา่จะเป็น เสยีงประกอบท่ีแสดงความ

สวยงาม เสียงโห่ร้องแสดงความสําเร็จ หรือเสียงปรบมือแสดงความยินดี   

  

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

  1. ควรมีการศึกษารูปแบบของการเล่าเร่ืองและการสาธิตเพิ่มเติม รวมถึงปัจจัยผู้ เช่ียวชาญ 

บคุคลท่ีมีช่ือเสียง และบคุคลทัว่ไปเพ่ือทราบถึงคณุลกัษณะท่ีเหมาะสมแก่การเลือกผู้ นําเสนอสินค้า 

  2. การศกึษาในครัง้นีไ้ด้ทําการศกึษากบัวิดีโอบนเฟสบุ๊คแฟนเพจตราสินค้าเคร่ืองสําอาง ผู้ วิจยัเห็นว่า

ควรมีการศึกษาองค์ประกอบในด้านอ่ืนๆ เช่น ช่ือวิดีโอ ข้อความบรรยายวิดีโอ และอาจพิจารณาถึงข้อความท่ี

แสดงความคิดเห็นตอ่วิดีโอ เป็นองค์ประกอบในการวดัการตอบสนองของผู้บริโภคอีกด้วย 

  3. พิจารณาการเพ่ิมขนาดของกลุม่ตวัอย่างท่ีใหญ่ขึน้  
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