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บทคดัย่อ  

ในปัจจุบันสื่อสําหรบัผู้บริโภคได้ถูกแทนที่ด้วยรูปแบบดิจทิลัซึ่งได้รบั
ความนิยมมากขึ้นตลอดเวลา ปัจจยัหลักเกิดจากอตัราการเติบโตของสื่อ 
อนิเทอร์เน็ตที่กลายเป็นช่องทางหลกัในการสื่อสารผ่านช่องทางเว็บไซต์ใน 
รูปแบบสื่อใหม ่งานวจิยันี้ เป็นการศกึษากลไกการเปรยีบเทยีบประสทิธภิาพ 
ของสื่อดิจิทัลที่มีต่อความสนใจของผู้บริโภคในสื่อใหม่ในเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์โดยการวิเคราะห์เครื่องมอืวัดประสิทธิภาพของ เนื้อหาเว็บไซต์ 
ผลลัพธ์การสื่ อสารที่เน้นให้เกิดการมีปฎิสัมพันธ์กับแบรนด์  สินค้าที่มี 
ประสทิธภิาพที่สุดคอืสื่อดจิทิลัรปูแบบการสื่อสารสองทางผ่านประเดน็การจบั 
กระแสสงัคม โดยไมข่ึน้ตรงกบัความถีข่องเนื้อหาในสื่อดจิทิลั 
 
ค ำส ำคญั: สื่อดจิทิลั, อนิเทอรเ์น็ต, การวดัประสทิธภิาพ 
 
Abstract 

At present, a traditional media for consumer is replaced by a digital 
media. The digital media is increasingly popular. A growth of internet 
media is the primary factor that makes this new media be a primary 
channel for consumers’ communication on website. This research paper 
aims at examining a mechanism of efficiency comparison of consumer’s 
interest in digital media on social media. The analysis is performed by a 
tool to measure the efficiency of the content on the website. The most 
efficiency of the communication that allows the interaction between 
consumer and brand is a two-way digital communication that engaging 
with social issues. The frequency of content on the digital media seems 
not to be the case. 
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1) บทนํา 
ในปัจจุบันรูปแบบของสื่อดิจิทัล  หรือสื่อใหม่ (New Media) ได้ 

กลายเป็นสิง่ที่เขา้มาทดแทนสื่อหลกัหรอืสื่อเดิม (Traditional Media) 
การประมวลผลด้วยระบบคอมพวิเตอร์รบัส่งขอ้มูลของสื่อด้วย  ระบบ 
ดจิทิลัผ่านตวัเลข (Digit) โดยมแีกนของการสื่อสารและเนื้อหาคงเดมิ 
กระบวนการควบรวมการสื่อสาร  เนื้ อหาและกระบวนการทาง 
คอมพวิเตอร์ขา้งต้นไดก้ลายเป็นการกําหนดอุตสาหกรรมสื่อชนิดใหม่ 
ขึน้มาซึง่กลายเป็นกลไกสาํคญัในการขบัเคลือ่นเศรษฐกจิดจิทิลั (Digital 
Economy) ซึ่งสอดคลอ้งกบันโยบายประเทศไทย 4.0 การเปลีย่นผ่าน 
รูปแบบของสื่อเดิมให้กลายเป็นสื่อใหม่หรือสื่อดิจิทัลได้ทําให้หลาย  
องค์กรเริ่มวางแผนในการจดัการธุรกิจในแง่ต้นทุนพนัธกิจไปจนถึง 
จุดยืนของอุตสาหกรรมสื่อ จากกลไกการรวมตัวของอุตสาหกรรม
คอมพวิเตอร์ที่ใช้ในการประมวลผลระบบของสื่อดจิทิลั อุตสาหกรรม
ของสื่อสิ่งพิมพ์นิตยสารและภาพเคลื่อนไหว  และอุตสาหกรรมการ
สื่อสารหรอืโทรคมนาคมทัง้ 3 อุตสาหกรรม ตามภาพที่ 1 การบูรณา
การอุตสาหกรรมหลกั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่1 : แผนภาพอธบิายการบูรณาการของอุตสาหกรรมหลกั 

 
ตารางที ่7: ความตอ้งการวชิาชพีทางดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ 

 
 นอกจากนี้ ยงัมทีกัษะดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศทีจ่ าเป็นส าหรบันกั
เทคโนโลยสีารสนเทศอกี 5 ทกัษะ ดงันี้ การรกัษาความมัน่คงปลอดภยั
ไซเบอร ์(Cybersecurity), การวเิคราะหก์ลุ่มขอ้มลูขนาดใหญ่ (Big Data 
Analytics), อนิเทอรเ์น็ตของสรรพสิง่ (Internet of Things), ระบบ
ปัญญาประดษิฐ ์ (Artificial Intelligence) และการประมวลผลแบบกลุ่ม
เมฆ (Cloud Computing) 

 
5) สรุปและอภปิรายผล 

 จากการวิจัยนักเทคโนโลยีสารสนเทศที่เ ป็นที่ต้องการของ
ภาคเอกชนโดยภาพรวมพบว่า คุณลักษณะของนักเทคโนโลยี
สารสนเทศที่เป็นที่ต้องการของภาคเอกชนม ี3 ด้านดงันี้ด้านความรู้
ความสามารถดา้นการจดัการ และดา้นคุณธรรมจรยิธรรม 
 ดา้นความรูค้วามสามารถ ภาคเอกชนมคีวามต้องการคุณลกัษณะ
ของนักเทคโนโลยีสารสนเทศดังนี้   มีทักษะในการใช้เครื่องมือ มี
ความสามารถในภาคปฏบิตัิ สามารถท างานได้ถูกต้อง และมคีวามรู้
พืน้ฐานทีไ่ดม้าตรฐาน 
 ด้านการจัดการภาคเอกชนมีความต้องการคุณลกัษณะของนัก
เทคโนโลยสีารสนเทศดงันี้  สามารถท างานร่วมกบัผูอ้ื่น มทีกัษะในการ
แกปั้ญหา และเรยีนรูเ้ทคโนโลยใีหมอ่ยู่เสมอ 
 ดา้นคุณธรรมจรยิธรรม ภาคเอกชนมคีวามตอ้งการคุณลกัษณะของ
นักเทคโนโลยสีารสนเทศดงันี้  เป็นคนซื่อสตัยส์ุจรติ มคีวามรบัผดิชอบ 
และมคีวามจงรกัภกัดต่ีอองคก์ร 
 ในส่วนของทกัษะวชิาชพีต่างๆที่ใช้ในด้านเทคโนโลยสีารสนเทศ 
ผลการวจิยัพบว่า ภาคเอกชนมคีวามตอ้งการนักเทคโนโลยสีารสนเทศ
ที่มทีกัษะและมใีบประกาศนียบตัรทกัษะวชิาชีพทางด้านเทคโนโลยี
ส า ร สน เทศ  เ ช่ น  IBM Certifications , Oracle Certifications และ 
Microsoft Certifications 
 ส่วนทกัษะดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศทีภ่าคเอกชนมคีวามตอ้งการ
คือ  ด้ านProgramming   ด้านDatabases  ด้านWeb design  ด้าน
Graphics  และด้านภาษา และนักเทคโนโลยีสารสนเทศควรมทีกัษะ
ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศทีจ่ าเป็นอกี 5 ทกัษะ ดงันี้ การรกัษาความ
มัน่คงปลอดภยัไซเบอร ์(Cybersecurity), การวเิคราะหก์ลุ่มขอ้มลูขนาด
ใหญ่ (Big Data Analytics), อินเทอร์เน็ตของสรรพสิ่ง ( Internet of 
Things), ร ะบบปัญญาประดิษ ฐ์  (Artificial Intelligence) และการ
ประมวลผลแบบกลุ่มเมฆ (Cloud Computing) 

6) ขอ้เสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป เนื่องจากความก้าวหน้า
ทางด้านเทคโนโลยสีารสนเทศมกีารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ ดงันัน้
การวจิยันักเทคโนโลยสีารสนเทศที่เป็นที่ต้องการของภาคเอกชน จงึ
ควรท าทุกๆ 5 ปี เพือ่ใหง้านวจิยัมคีวามทนัสมยัและทราบความตอ้งการ
ที่แท้จรงิของภาคเอกชน  และการวจิยัครัง้ต่อไปควรใช้การวเิคราะห์
ทางสถิติข ัน้สูงเพื่อท าการยนืยนัองค์ประกอบของคุณลกัษณะทัง้สาม
ดา้นดว้ยสถติกิารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor  Analysis) 
 

REFERENCES 
[1]  C. Khowasin, Attitude and personality measurement. Bangkok: Educational  
      and Psychological Test Bureau Srinakharinwirot University, 1977.   
[2]  K. Inkaew, “A study on knowledge, skills and characteristics of information  
      and communication technology of computer teachers, case studies of the    
      secondary education service area office 13,” Master’s thesis (Business  
      Administration), Phuket Rajabhat University, Phuket, Thailand, 2014.  
[3]  S. L., Psychology and Daily Life. Bangkok: Odeon Store, 2006 
[4]  S. Jantima, “A Development of Desired Characteristics Model to Enhancing  
      ASEAN Socio-cultural community (ASCC) for Secondary Students of the  
      Secondary Educational Service Area office 39,” (In Thai). Ph.D. thesis  
      (Research and Development in Education), Pibulsongkram Rajabhat  
      university, Phitsanulok, Thailand, 2018.  
5]   K. Hansarikit, “Characteristics of Srinakharinwirot University students based  
     on Criteria of Commission of Higher Education,” Master’s Thesis (Higher  
     Education), Srinakharinwirot University, Bangkok, Thailand, 2008. 
[6]  R. Phusar, Curriculum development : education reform. Bangkok: Book point,  
     2002.  
[7]  J. G. Saylor and W. M. Alexander, Curriculum Planning for Better Teaching  
       and Learning. Tokyo, Japan: Holt-Saunders, 1981.    
[8]   E. J. Sowell, Curriculum: An Integrative Introduction, 3rd ed. Upper Saddle  
      River, N.J: Pearson, 2004. 
 

 ทกัษะวชิาชพี ล าดบัความตอ้งการ 
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Databases MS SQL MS Access Oracle 
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Graphics Photoshop Maya Illustrator 
ERP SAP Oracle Microsoft Dynamics 
Operating 
System Windows OS Unix / Linux OS GOOGLE Android 
ภาษา ภาษาองักฤษ ภาษาไทย ภาษาญี่ปุ่ น 
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ทาํใหค้อมพวิเตอร ์กลายเป็นอุปกรณ์ทีม่รีาคาลดลงในตลาด ผนัตวั
จากการเน้นที่คุณสมบัติของอุปกรณ์ฮาร์ดแวร์ให้เปลี่ยนเป็นการ
นําเสนอจุดเด่นของคุณสมบตัิดา้นบรกิารซอฟต์แวร์มากขึน้ในรูปแบบ
ของการประมวลผลผ่านกลุ่มเมฆ (Cloud Computing) [1] เครือข่าย
โทรศพัท์และอินเทอร์เน็ตที่ต้องหาจุดยนืในเรื่องของบรกิารและความ 
คุม้ค่าในราคาทีเ่หมาะสมใหก้บัผูบ้รโิภคทีส่ามารถเลอืกบรโิภคได้ตาม
ความต้องการ และรูเ้ท่าทนัเหตุการณ์ สภาวะเศรษฐกจิทีม่ผีลต่อราคา
ค่าบรกิารของอุตสาหกรรมการสื่อสาร อุตสาหกรรมสือ่ทัง้สิง่พมิพ์ และ
นิตยสาร ไปจนถึงภาพยนตร์ต้องปรบัตวัและตระหนักรู้ว่ารายได้ของ
ธุรกจิหลกัไมใ่ช่โฆษณาประชาสมัพนัธ์ แบบเดมิทีป่รากฏอยู่ในช่วงเวลา
ออกอากาศ หรือบนหน้ากระดาษสิ่งพิมพ์ ตอนนี้สื่อดิจิทัลประเภท
นิตยสารไดป้รบัรปูแบบเป็นเวบ็ไซต์ หรอืสิง่พมิพอ์เิลก็ทรอนิกส์ ไมเ่กบ็
ค่าบรกิาร สามารถบรโิภคเนื้อหาไดผ้่าน อนิเทอร์เน็ต หรอื แอปพลเิค
ชนั ทีส่ําคญัผูบ้รโิภคในปัจจุบนัสามารถยอมทีจ่ะชําระค่าบรกิารให้กบั
เนื้อหาทีนํ่าเสนอโดยไม่สนใจในเรือ่งของมลูค่าหากว่าเนื้อหาดงักล่าวที่
ปรากฏบนสื่อดจิทิลันัน้มคีุณค่าพอทีจ่ะใหบ้รโิภค  ในปัจจุบนัประชากร
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเป็นกลุ่มประชากรที่บรโิภคสื่อดจิทิลัเป็น
ช่องทางหลกัเพิม่มากขึน้จากปี 2013 ถึงปี 2016 มอีตัราเพิม่ขึน้อย่าง
ต่อเนื่องรอ้ยละ 37.29 [2] ดงัแผนรปูที ่2   

 

 
รปูที ่2: สถติกิารใชง้านอนิเทอรเ์น็ตในประเทศไทย สาํรวจเมื่อเดอืน กรกฏาคม,2016 

 

พฤตกิรรมดจิทิลั, กจิกรรมบนอนิเทอรเ์น็ตของประชากรอนิเทอรเ์น็ต
ในประเทศไทยมกีารเกีย่วเนื่องกบัสือ่ดจิทิลัในอตัราทีสู่งรอ้ยละ 59 เป็น
พฤตกิรรมดจิทิลัทีเ่กดิอยู่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เทยีบเท่ากบั 5.48 
ชัว่โมงโดยประมาณในหนึ่งวนัตามสถติขิอง Global Web Index ในช่วง
ไตรมาสที ่3 ปี 2014 [3] เวลาทีถู่กใชผ้่านพฤตกิรรมดจิทิลัของประชากร
อนิเทอรเ์น็ตของประเทศไทยถูกแบ่งออกเป็นการใชง้านเชงิปฏสิมัพนัธ์
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ 28 การเล่าเรื่องสถานะผ่าน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์หรอืบรกิารเวบ็ไซต์ Micro Blogging รอ้ยละ 18
การอ่านข่าวสารบนเว็บไซต์การเขียนเว็บบล็อค (Blog) การรับชม
รายการโทรทศัน์บนอนิเทอรเ์น็ต อยู่ทีร่อ้ยละ 17, 13 และ 13 ตามลาํดบั
ดงัรปูที ่3 

 
รปูที ่3: พฤตกิรรมดจิทิลัทีป่ระชากรอนิเทอรเ์น็ตในประเทศไทยนิยม 

 
สื่อดจิทิลัทีป่รากฏในช่วงปี 2014-2016 เป็นสื่อทีป่รากฏในรูปแบบ

ของ บทความบนเว็บไซต์ ภาพยนตร์สัน้ บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 
และกราฟิกรปูภาพทีม่ผีลต่อการสรา้งความสนใจและสรา้งความผกูพนั
ระหว่างแบรนด์สินค้าและบริการกับผู้บริโภคได้ต่อเนื่ องจนเกิด
กระบวนการตัดสินใจในการยอมรับมูลค่าของสินค้าหรือบริการใน     
แบรนด์ ที่นําเสนอข้อมูลทัง้ทางตรงและทางอ้อมผ่านสื่อดิจิทัลจน
กลายเป็นธุรกรรมการซื้อขายทีเ่กดิขึน้โดยผูบ้รโิภคเอง 

อกีทัง้ผูบ้รโิภคเมือ่เกดิความสนใจและผูกพนักบัแบรนด์สนิคา้หรอื
บริการที่ได้นําเสนอข้อความประชาสมัพนัธ์สนิค้าและบรกิารผ่านสื่อ
ดจิทิลัจะกลายเป็นผูม้อีทิธพิลต่อการสนใจและตดัสนิใจซื้อสนิค้า และ
บรกิารของผู้บรโิภครายอื่นในภายหลงัผ่านการแบ่งปันประสบการณ์
หรือเนื้อหาในสื่อดิจิทัล  การจะได้มาซึ่งผลลัพธ์ดังกล่าวมีการวัด
ประสิทธิภาพของสื่อที่นําเสนอว่ามปีระสทิธิภาพมากน้อยเพียงใดที่
สอดคล้องต่อความสนใจในตวัสื่อและขอ้ความที่บอกถึงรายละเอียด
สนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภค กระบวนการวดัผลดงักล่าวตอ้งมกีรอบระเบยีบวธิี
ในการวางแผนวเิคราะห์และทดลองเพื่อใหไ้ดม้าซึ่ง กระบวนการสนใจ
และความร่วมมอืทีจ่ะต่อยอดไปสู่การคดิในการตดัสนิใจทีจ่ะทาํธุรกรรม
ซื้อขายสนิคา้และบรกิาร (Purchase Funnel) ทีป่รากฏอยู่ในการศกึษา
ของงานวจิยันี้เป็นรูปแบบการนําผลวเิคราะห์ประสทิธภิาพของเนื้อหา
บนสื่อดจิทิลัในหลากหลายรูปแบบมาทําการเปรยีบเทยีบเพื่อได้มาซึ่ง
ความสนใจและมส่ีวนร่วมของ ผูบ้รโิภคว่าช่องทางการนําเสนอของสื่อ
ดจิทิลัรปูแบบไหนทีไ่ดผ้ลลพัธท์ีด่ทีีสุ่ดในการสรา้งความสนใจ 

 
2) ทฤษฏทีีเ่กีย่วขอ้ง 

ในการศกึษากลไกการเปรยีบเทยีบประสทิธภิาพของสือ่ดจิทิลัทีม่ผีล
ต่อผูบ้รโิภคในแงส่รา้งความ สนใจและเกดิความผกูพนักบัแบรนดส์นิคา้
และบรกิารประกอบไปดว้ย 

 
2.1) พฤตกิรรมดจิทิลั (Digital Behavior) 

พฤติกรรมดิจิทลัคือประเภทกิจกรรมที่ปรากฏอยู่บนอินเทอร์เน็ต
อย่างสมํ่าเสมอจนกลายเป็นพฤติกรรมหรือนิสยั (Habit) สําหรับใน
การศกึษาภายในหวัขอ้วจิยัเรือ่งนี้จะมกีารระบุรปูแบบพฤตกิรรม ดจิทิลั
ของผูบ้รโิภคหรอืประชากรอนิเทอร์เน็ตในประเทศไทยไดต้ามประเภท
ต่อไปนี้ [4] 

 
2.1.1) ผูส้รา้งเนื้อหา (Creators) 
เป็นรูปแบบพฤตกิรรมดจิทิลัทีเ่น้นในส่วนของการสรา้งสรรค์ เนื้อหา

ขึ้นมาเอง เช่น ทําภาพยนตร์สัน้บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เว็บไซต์ 
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YouTube หรอื ออกแบบกราฟิกหรอืสือ่ดจิทิลับนเวบ็ไซต์หรอืเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ Facebook ของตนเอง  

2.1.2) ผูน้ าเสนอ (Reviewers)  
เป็นรูปแบบพฤติกรรมดิจิทลัของบุคคลที่เป็นผู้บรโิภคโดยตรงมา

ถ่ายทอดประสบการณ์ของสินค้าหรือบริการผ่านการเขียนเนื้อหา
บทความบนเว็บไซต์ หรือสถานะบน Micro blog อย่างสถานะบน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook เป็นตน้  

2.1.3) ผูแ้บ่งปัน (Sharers)  
เป็นพฤตกิรรมดจิทิลัของบุคคลทีน่ิยมแบ่งปันเนื้อหาทีป่รากฏบน สือ่

ดจิทิลัจากแพลตฟอรม์หนึ่งไปยงัแพลตฟอรม์หนึ่ง  

2.1.4) ผูต้รวจสอบ (Commentators) 
 พฤติกรรมดจิทิลัของกลุ่มหรอืบุคคลทีน่ิยมถามตอบและตัง้คําถาม

ผ่านสื่อดิจิทลัไปยงัแบรนด์ของสินค้าและบริการหรือสื่อดิจิทลัอื่นที่
ปรากฏบนช่องทางของผูบ้รโิภคอื่นทีไ่ดแ้บ่งปันหรอืนําเสนอไว้  

2.1.5) ผูเ้พกิเฉย (Passives)  
เป็นพฤตกิรรมดจิทิลัพื้นฐานของกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่กีารตดิตามขอ้มูล

ผ่านสื่อดจิทิลัตลอดเวลาแต่ไม่มปีฏสิมัพนัธ์กบัแบรนด์สนิคา้และบรกิาร
หรอืผูบ้รโิภคอื่นในพฤตกิรรม Passives หรอืผูเ้พกิเฉยมกัจะพบเหน็ใน
สื่อดิจิทัลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น  Facebook, Line, Twitter 
เป็นหลกั 

 
2.2) เครือ่งมอืวดัประสทิธภิาพเนื้อหาเวบ็ไซต์ Google Analytics 

 
รปูที ่4: เครื่องมอืวดัประสทิธภิาพเนื้อหาเวบ็ไซต์ Google Analytics 

Google Analytics เป็นเครื่องมือในการวัดประสิทธิภาพของ
เวบ็ไซต์โดยอ้างองิจากสถติเิกีย่วกบัผู้เขา้ชมเวบ็ไซต์ สื่อทีนํ่าผูเ้ขา้ชม
มา อกีทัง้ยงัสามารถระบุพฤตกิรรมดจิทิลัของผูท้ีเ่ขา้มายงัเวบ็ไซต์โดย
การนํา ข้อมูลพฤติกรรมการท่องเว็บไซต์ก่อนหน้ามาวิเคราะห์ผ่าน
กระบวนการทางสถติ ิทาํใหส้ามารถนําขอ้มลูจาก Google Analyticsไป
ใช้ประโยชน์ในแง่ของการปรับวิเคราะห์คุณภาพเนื้ อหา และ
ประสทิธภิาพดา้น การตลาดสาํหรบัพฒันาบรกิารและสนิคา้ของแบรนด์
ที่เลือกใช้[5] พร้อมระบุปัญหาที่ปรากฏในเชิงตัวเลข  ให้สามารถ
คาดการณ์ปัญหาหรอืแนวโน้มของธุรกจิทีเ่กีย่วขอ้งล่วงหน้าได ้[6] 
 
2.3) สือ่ดจิทิลั (Digital Media) 

รูปแบบของสื่อที่มีการผสมผสานเนื้อหาในรูปแบบของข้อความ 
ร่วมกับการออกแบบกราฟิกหรือ  ภาพเคลื่อนไหว เช่นภาพยนตร์ 
ประมวลผลโดยระบบคอมพิวเตอร์ สื่อดิจิทัลสามารถกระจายการ

นําเสนอ ผ่านเครอืขา่ยโทรคมนาคมใหแ้สดงผลในช่องทางทีไ่ดร้บัความ
นิยมในปัจจุบนัเช่น เว็บไซต์ เครอืข่ายสงัคม ออนไลน์ เกมเพื่อความ
บนัเทงิ หรอื เนื้อหาบนป้ายโฆษณาของแอพพลเิคชนัโทรศพัท์มอืถอื 
[7] 
 

3) วธิกีารดาํเนินการวจิยั 
งานวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิทดลองโดยการทําการทดสอบและบนัทกึ

ผลการออกแบบสื่อดิจิทัลเป็นต้นอย่างขึ้นมา 2 ประเภทโดยมี
วตัถุประสงค์ในการทีแ่ตกต่างกนัไปโดยสือ่ประเภทแรกเน้นในส่วนของ
การสร้างความผูกพนั (Engagement) กบัผู้บริโภคใช้การสื่อสารสอง
ทางในการนําเสนอผ่านสื่อดจิทิลั ส่วนอกีประเภทเป็นรูปแบบของการ
นําเสนอสือ่ดจิทิลัแบบสือ่สารทางเดยีวเน้นทีก่ารประชาสมัพนัธท์ีร่ะบุถงึ
ขอ้เสนอของสนิคา้และบรกิารทีต่รงประเดน็ (Reach) ต่อกลุ่มผูบ้รโิภคที่
ได้วิเคราะห์มาจากข้อมูลเบื้องต้น จากเครื่องมอืวดัผลประสทิธิภาพ
เวบ็ไซต์ อย่าง Google Analytics 

 
3.1) ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ในการเก็บข้อมูลการทดลองใช้กลุ่ มตัวอย่ างคือประชากร
อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 190,826 คน (สถิติเมื่อ
เดอืนธนัวาคม, พ.ศ. 2559) โดยกลุ่มตวัอย่างทีก่ําหนดมาในการศกึษา
ครัง้นี้ เป็นกลุ่มของผูเ้ยีย่มชมเดมิ (Returning Visitor) เป็นกลุ่มประจํา
ที่ เข้ามาหาข้อมูลภายในเว็บไซต์หรือ  เครือข่ายสังคมออนไลน์
ตลอดเวลาในเว็บไซต์ประเภทข่าวสารแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มออกเป็น
กลุ่มละ 9,913 คนเท่ากนั 
 
ตารางที ่1: ขอ้มลูของกลุ่มผูเ้ยีย่มชมเดมิ (Returning Visitors) ใน เวบ็ไซตข์า่วสารที่

ถกูนําเป็นกลุ่มตวัอย่าง 
User Type  Sessions % Bounce 

Rate 
Page 

Sessions 
Avg. 

Session 
Duration 

Returning 
Visitor  

190,826 84.93% 1.35 70.97 

 
 
 

 
 

รปูที ่5: สดัส่วนของการเปรยีบเทยีบกลุ่ม ผูเ้ยีย่มชมใหม่ 65% หรอื 356,520 กบัผู ้
เยีย่มชมเดมิ 35% หรอื 190.826 คน 

 
 

  
 

 

ทาํใหค้อมพวิเตอร ์กลายเป็นอุปกรณ์ทีม่รีาคาลดลงในตลาด ผนัตวั
จากการเน้นที่คุณสมบัติของอุปกรณ์ฮาร์ดแวร์ให้เปลี่ยนเป็นการ
นําเสนอจุดเด่นของคุณสมบตัิดา้นบรกิารซอฟต์แวร์มากขึน้ในรูปแบบ
ของการประมวลผลผ่านกลุ่มเมฆ (Cloud Computing) [1] เครือข่าย
โทรศพัท์และอินเทอร์เน็ตที่ต้องหาจุดยนืในเรื่องของบรกิารและความ 
คุม้ค่าในราคาทีเ่หมาะสมใหก้บัผูบ้รโิภคทีส่ามารถเลอืกบรโิภคได้ตาม
ความต้องการ และรูเ้ท่าทนัเหตุการณ์ สภาวะเศรษฐกจิทีม่ผีลต่อราคา
ค่าบรกิารของอุตสาหกรรมการสื่อสาร อุตสาหกรรมสือ่ทัง้สิง่พมิพ์ และ
นิตยสาร ไปจนถึงภาพยนตร์ต้องปรบัตวัและตระหนักรู้ว่ารายได้ของ
ธุรกจิหลกัไมใ่ช่โฆษณาประชาสมัพนัธ์ แบบเดมิทีป่รากฏอยู่ในช่วงเวลา
ออกอากาศ หรือบนหน้ากระดาษสิ่งพิมพ์ ตอนนี้สื่อดิจิทัลประเภท
นิตยสารไดป้รบัรปูแบบเป็นเวบ็ไซต์ หรอืสิง่พมิพอ์เิลก็ทรอนิกส์ ไมเ่กบ็
ค่าบรกิาร สามารถบรโิภคเนื้อหาไดผ้่าน อนิเทอร์เน็ต หรอื แอปพลเิค
ชนั ทีส่ําคญัผูบ้รโิภคในปัจจุบนัสามารถยอมทีจ่ะชําระค่าบรกิารให้กบั
เนื้อหาทีนํ่าเสนอโดยไม่สนใจในเรือ่งของมลูค่าหากว่าเนื้อหาดงักล่าวที่
ปรากฏบนสื่อดจิทิลันัน้มคีุณค่าพอทีจ่ะใหบ้รโิภค  ในปัจจุบนัประชากร
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเป็นกลุ่มประชากรที่บรโิภคสื่อดจิทิลัเป็น
ช่องทางหลกัเพิม่มากขึน้จากปี 2013 ถึงปี 2016 มอีตัราเพิม่ขึน้อย่าง
ต่อเนื่องรอ้ยละ 37.29 [2] ดงัแผนรปูที ่2   

 

 
รปูที ่2: สถติกิารใชง้านอนิเทอรเ์น็ตในประเทศไทย สาํรวจเมื่อเดอืน กรกฏาคม,2016 

 

พฤตกิรรมดจิทิลั, กจิกรรมบนอนิเทอรเ์น็ตของประชากรอนิเทอรเ์น็ต
ในประเทศไทยมกีารเกีย่วเนื่องกบัสือ่ดจิทิลัในอตัราทีสู่งรอ้ยละ 59 เป็น
พฤตกิรรมดจิทิลัทีเ่กดิอยู่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เทยีบเท่ากบั 5.48 
ชัว่โมงโดยประมาณในหนึ่งวนัตามสถติขิอง Global Web Index ในช่วง
ไตรมาสที ่3 ปี 2014 [3] เวลาทีถู่กใชผ้่านพฤตกิรรมดจิทิลัของประชากร
อนิเทอรเ์น็ตของประเทศไทยถูกแบ่งออกเป็นการใชง้านเชงิปฏสิมัพนัธ์
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ 28 การเล่าเรื่องสถานะผ่าน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์หรอืบรกิารเวบ็ไซต์ Micro Blogging รอ้ยละ 18
การอ่านข่าวสารบนเว็บไซต์การเขียนเว็บบล็อค (Blog) การรับชม
รายการโทรทศัน์บนอนิเทอรเ์น็ต อยู่ทีร่อ้ยละ 17, 13 และ 13 ตามลาํดบั
ดงัรปูที ่3 

 
รปูที ่3: พฤตกิรรมดจิทิลัทีป่ระชากรอนิเทอรเ์น็ตในประเทศไทยนิยม 

 
สื่อดจิทิลัทีป่รากฏในช่วงปี 2014-2016 เป็นสื่อทีป่รากฏในรูปแบบ

ของ บทความบนเว็บไซต์ ภาพยนตร์สัน้ บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 
และกราฟิกรปูภาพทีม่ผีลต่อการสรา้งความสนใจและสรา้งความผกูพนั
ระหว่างแบรนด์สินค้าและบริการกับผู้บริโภคได้ต่อเนื่ องจนเกิด
กระบวนการตัดสินใจในการยอมรับมูลค่าของสินค้าหรือบริการใน     
แบรนด์ ที่นําเสนอข้อมูลทัง้ทางตรงและทางอ้อมผ่านสื่อดิจิทัลจน
กลายเป็นธุรกรรมการซื้อขายทีเ่กดิขึน้โดยผูบ้รโิภคเอง 

อกีทัง้ผูบ้รโิภคเมือ่เกดิความสนใจและผูกพนักบัแบรนด์สนิคา้หรอื
บริการที่ได้นําเสนอข้อความประชาสมัพนัธ์สนิค้าและบรกิารผ่านสื่อ
ดจิทิลัจะกลายเป็นผูม้อีทิธพิลต่อการสนใจและตดัสนิใจซื้อสนิค้า และ
บรกิารของผู้บรโิภครายอื่นในภายหลงัผ่านการแบ่งปันประสบการณ์
หรือเนื้อหาในสื่อดิจิทัล  การจะได้มาซึ่งผลลัพธ์ดังกล่าวมีการวัด
ประสิทธิภาพของสื่อที่นําเสนอว่ามปีระสทิธิภาพมากน้อยเพียงใดที่
สอดคล้องต่อความสนใจในตวัสื่อและขอ้ความที่บอกถึงรายละเอียด
สนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภค กระบวนการวดัผลดงักล่าวตอ้งมกีรอบระเบยีบวธิี
ในการวางแผนวเิคราะห์และทดลองเพื่อใหไ้ดม้าซึ่ง กระบวนการสนใจ
และความร่วมมอืทีจ่ะต่อยอดไปสู่การคดิในการตดัสนิใจทีจ่ะทาํธุรกรรม
ซื้อขายสนิคา้และบรกิาร (Purchase Funnel) ทีป่รากฏอยู่ในการศกึษา
ของงานวจิยันี้เป็นรูปแบบการนําผลวเิคราะห์ประสทิธภิาพของเนื้อหา
บนสื่อดจิทิลัในหลากหลายรูปแบบมาทําการเปรยีบเทยีบเพื่อได้มาซึ่ง
ความสนใจและมสี่วนร่วมของ ผูบ้รโิภคว่าช่องทางการนําเสนอของสื่อ
ดจิทิลัรปูแบบไหนทีไ่ดผ้ลลพัธท์ีด่ทีีสุ่ดในการสรา้งความสนใจ 

 
2) ทฤษฏทีีเ่กีย่วขอ้ง 

ในการศกึษากลไกการเปรยีบเทยีบประสทิธภิาพของสือ่ดจิทิลัทีม่ผีล
ต่อผูบ้รโิภคในแงส่รา้งความ สนใจและเกดิความผกูพนักบัแบรนดส์นิคา้
และบรกิารประกอบไปดว้ย 

 
2.1) พฤตกิรรมดจิทิลั (Digital Behavior) 

พฤติกรรมดิจิทลัคือประเภทกิจกรรมที่ปรากฏอยู่บนอินเทอร์เน็ต
อย่างสมํ่าเสมอจนกลายเป็นพฤติกรรมหรือนิสยั (Habit) สําหรับใน
การศกึษาภายในหวัขอ้วจิยัเรือ่งนี้จะมกีารระบุรปูแบบพฤตกิรรม ดจิทิลั
ของผูบ้รโิภคหรอืประชากรอนิเทอร์เน็ตในประเทศไทยไดต้ามประเภท
ต่อไปนี้ [4] 

 
2.1.1) ผูส้รา้งเนื้อหา (Creators) 
เป็นรูปแบบพฤตกิรรมดจิทิลัทีเ่น้นในส่วนของการสรา้งสรรค์ เนื้อหา

ขึ้นมาเอง เช่น ทําภาพยนตร์สัน้บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เว็บไซต์ 
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3.2) สมมตฐิาน 
หากสรา้งเนื้อหาผ่านสื่อ 2 ประเภทคอื A และ B เนื้อหาทีป่รากฏใน

สื่อดจิทิลัใช้ตวัย่อประเภท A ที่ใช้รูปแบบของการสร้างความผูกพนัที่
ไม่ได ้เกีย่วขอ้งกบัส่วนลด คุณสมบตัขิองสนิคา้หรอืบรกิาร เน้นทีก่าร
นําเสนอรูปแบบของความรู ้ความบนัเทงิ การหยบิลอ้กระแสสงัคมตาม
ช่วงเวลาจะสร้างความสนใจต่อสินค้าและบริโภคจนเกิดกลไกการ
ตดัสนิใจซื้อ สนิคา้ (Purchase Funnel) ไดด้กีว่าสือ่ดจิทิลัตวัย่อประเภท 
B ที่เน้นเนื้อหาแบบเจาะจงในขอ้เสนอเช่น ส่วนลด คุณสมบตัิของตวั
สนิคา้และบรกิารแบบเจาะจงความสนใจ (Interest) รายบุคคล 

 
3.3) การวเิคราะหข์อ้มลูและการประเมนิผล 

กลไกการนําเสนอรูปแบบของสื่อดจิิทลัทัง้ 2 แบบเพื่อทําการวัด
ประสิทธิภาพใช้รูปแบบการ  ทดลองแบบสุ่มและมีกลุ่มควบคุม 
(Experiments Testing) โดยการตัง้ค่าชุดของสื่อแต่ละประเภทให้ถูก 
นําเสนอออกมาเปรยีบเทยีบทลีะตวั ในระยะของความถี่ (Frequency) 
ของการกระจายสื่อดิจิทัลที่เท่ากัน กระบวนการส่วนนี้ใช้เครื่องมอื 
Experiments ของ Google Analytics ในการจดัการช่วยเหลอืผ่านการ 
เชือ่ม UTM Tags [8],  
 

 
ภาพที ่6: การตัง้ค่า Content Experiments สาํหรบัวดัผลประสทิธภิาพของสื่อดจิทิลั 

 
ตวัแปรควบคุมผ่านโปรโตคอล HTTP เพื่อรบัค่าสําหรบัตรวจสอบ

ทีม่าของสื่อดจิทิลั ทีนํ่าเสนอแก่ผูบ้รโิภคทีไ่ดท้ําการส่งผูบ้รโิภคจากสือ่
ดงักล่าวมายงัเว็บไซต์เพื่อเกดิข ัน้ตอนการทําธุรกรรม ทางการเงนิบน
เว็บไซต์ แบบแบ่งการแสดงผล 50-50% ผ่านเครื่องมือ Google 
Analytics ระยะเวลาของการวดัผลประสทิธภิาพของสื่อดจิทิลัผ่านการ
ทดลองแบบสุ่มและมกีลุ่มควบคุม (Experiments Testing) ในงานวจิยันี้
ถูกกําหนดที ่22 วนัซึ่งวธิกีารทํา A/B Testing เป็นรูปแบบการทดสอบ
เพ6ือเปรยีบเทยีบว่าระหว่างสื่อตวัย่อ A หรอืสื่อตวัแรก (Original) กบั
รปูแบบสือ่ประเภท B หรอืสือ่ประเภททีส่อง (Variation) สือ่รปูแบบไหน
ใหผ้ลลพัธ์ทีด่กีว่ากนั โดยทีท่ ัง้ 2 รูปแบบจะ มสีิง่ทีแ่ตกต่างกนัเป็นตวั
แปรต้นแต่ยังถูกควบคุมตัวแปรภายนอกที่เกี่ยวข้องให้เหมือนกัน
ทัง้หมดเพื่อไม่ให้กระทบกระเทือนกบัการทดลอง ผ่าน A/B Testing 
กลไกของการวดัผลผ่าน A/B Testing จะสามารถ คํานวณค่าทีเ่ป็นไป
ไดจ้ากการกระทําบางอย่างทีเ่ราต้องการจากผูร้บัชมหรอืกลุ่มตวัอย่าง 
และกลุ่มเป้าหมายที่เรียกว่า Conversion ซึ่งกระบวนการนี้จะมค่ีาที่

เป็นไปได้ 2 ค่าคือ Conversion และ Non Conversion คือเกิดการ
กระทํา และไม่เกดิการกระทํา จากกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งสามารถแทนค่าได้
ดว้ยตวัแปร 𝜌𝜌 ซึ่งการวดัผลและประมาณการของค่า 𝜌𝜌 นัน้จําเป็นตอ้ง
ทดสอบการแสดงผลของ สื่อทัง้ 2 ด้วยจํานวนครัง้ (Sample sizes)     
ที่สามารถแทนค่าด้วย 𝜂𝜂 จะสามารถคํานวณการเขา้ชม และเกดิการ
กระทํา Conversion หรือ Non-Conversion (𝜌𝜌) คํานวณออกมาใน
รูปแบบของค่าเฉลี่ย ซึ่งสามารถนําตัวแปรทัง้หมดนัน้ มาเทียบกบั
สมการของการหาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน Standard Error (SE) 
ไดด้งัรปูแบบสมการที ่1 

 

Standard Error (SE) = √𝜌𝜌∗(1−𝜌𝜌)
𝜂𝜂        (1)   

 
 

4) ผลการดาํเนินงาน 
ช่องทางทีนํ่ากลุ่มตวัอย่างเขา้มายงัเวบ็ไซต์แลว้เกดิการทําธุรกรรม

มากทีสุ่ดคอืช่องทางของ เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์อย่าง Facebook และ 
Instagram โดยผลของการดําเนินงานตลอดระยะเวลา 22 วนัจากสื่อ
ดจิทิลัทัง้สองรปูแบบไดข้อ้มลูดงันี้  

 
ตารางที ่2: ค่าแปรผลขอ้มลูของสื่อ B 

จาํนวนผู้เข้าเย่ียมชม (Visitors) ค่าการกระทาํ (Conversion) 
225,685 36,916 

 

สื่อดจิทิลัประเภท B ไดก้ารเขา้ถงึโดยรวม 255,685 ครัง้โดยมกีาร 
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ และเกดิการกระทําจากเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์อยู่ที่ 
36,916 ครัง้ รวมค่าการแปลงผลเป็นค่าควบคุมอตัราเฉลี่ยการกระทํา 
(Conversion Rate Control) ตามสมการที ่2 

 
𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅 𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑏𝑏 = 𝜌𝜌𝑏𝑏

𝜂𝜂𝑏𝑏
       (2)   

 
จะได ้ค่า Conversion Rate Control ของประเภท B อยู่ ที ่16.36% 

ตรงกนัข้ามสื่อดิจิทลัประเภท A มผีลลพัธ์ของการทดลองได้ค่าแปล 
มลูค่าโดยรวม 225,650 ครัง้ โดยมกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้จากเครอืขา่ย 
สงัคมออนไลน์อยู่ที ่38,023 ครัง้ 

 
ตารางที ่3: ค่าแปรผลขอ้มลูของสื่อ A 

จาํนวนผู้เข้าเย่ียมชม (Visitors) ค่าการกระทาํ (Conversion) 
225,650 38,023 

 
โดยสื่อทีม่กีารหยบิกระแสสงัคม และมกีารเน้นในรูปแบบของการ

สรา้ง ความสนใจในแงข่อง Engagement หรอืสรา้งความผกูพนัระหวา่ง
แบรนด์สนิคา้และบรกิารกบัผูบ้รโิภคโดยตรง กลบัเป็นสรา้งการเขา้ถึง
เนื้อหาของสือ่ดจิทิลัโดยรวมไดม้ากถงึ คดิเป็นอตัราส่วนเปรยีบเทยีบได้ 
ตามสมการที ่3 
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𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅 𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑎𝑎 = 𝜌𝜌𝑎𝑎
𝜂𝜂𝑎𝑎

       (3) 

 
จะได้ค่ า  Conversion Rate Control ของสื่ อประ เภท  A อยู่ ที่  

16.85% สําหรบัสดัส่วนของระยะเวลาที่ผูบ้รโิภคใชเ้วลาในการบรโิภค
สื่อดจิทิลั ทัง้ประเภท A และ B นัน้กไ็ดผ้ลจากการทําการทดลองแบบ
สุ่มและม ีกลุ่มควบคุมหรอื Experiments Testing ได้ผลลพัธ์ดงัตาราง 
2 ตารางที่ 2 ระยะเวลาที่ผู้บริโภคใช้ในการโต้ตอบในรูปแบบของ 
Sharer และ Commentators 

 
ตารางที ่4: ระยะเวลาที่ผูบ้รโิภคใชใ้นการกระทาํหรอืโต้ตอบในรปูแบบของ Sharer 

และ Commentators 
Media 
Type  

Avg. Time 
(Engagement) 

Entrances % 
Bounc

e 
Rate 

% 
Exits 

Type A 0:03:50 225,650 89.63%  88.63% 
Type B 0:01:15 225,685 90.94%  89.95% 

 
สื่อดจิทิลัประเภท A มกีารใชเ้วลาปฏสิมัพนัธ์ของผูบ้รโิภคร่วมกบั 

ผู้บริโภคด้วยกันสูงถึง 3:50นาทีโดยเฉลี่ย แตกต่างกับสื่อดิจิทัล 
ประเภท B ที่มเีวลาโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 1:15 นาทีอีกทัง้เมื่อเทยีบในส่วน 
ของอัตราตีกลบั (Bounce Rate) หรือที่เรียกว่าอตัราการมองเห็นสื่อ 
ดจิทิลัแล้วเปลี่ยนหน้า หรอืปิดหน้าดงักล่าวทนัทสี่วนของประเภท B 
กลบัมอีตัราการเปลีย่นเนื้อหาทนัทสีงูกว่าประเภท A แมจ้ะเป็นตวัเลขที ่
ไม่แตกต่างมากนักสอดคล้องกบัอตัราการออกจากสื่อ (% Exit) ที่สื่อ 
ประเภท B ยงัคง Control ของสื่อประเภท B (16.36%) 3.01% ผ่านค่า
ความมัน่ใจ (Confidence) ที ่90% เพื่อเป็นการบอกว่าค่า Conversion 
Rate Control เกดิจากการกระทาํไมใ่ช่การสุ่ม 

 
รปูที ่7: แผนภมูกิารกระจายค่าการเปลีย่นแปลง Conversion ของสื่อ 2 รปูแบบ 

 
5) สรุปผลการทดลอง 

 จากการทดลองใช้เครื่องมือศึกษากลไกของสื่อดิจิทัลผ่านการ
เปรยีบเทยีบประสทิธภิาพของสือ่ทีม่ ีต่อความสนใจของผูบ้รโิภค พบว่า
รูปแบบสื่อดจิทิลัทีม่กีารนําเสนอในเชงิของการโต้ตอบสองทาง คําถาม
ปลายเปิดไม่เกี่ยวขอ้งกบั คุณสมบตัิ ขอ้ความประชาสมัพนัธ์ ของตวั
บรกิารและสนิค้าที่แบรนด์สนิค้านําเสนอเน้นการหยิบเหตุการณ์ของ
กระแสสงัคมมาอธิบายเพิ่มในรูปแบบของสื่อจะเกิดการสร้างความ
ผกูพนัความน่าจดจาํและสรา้งความสนใจของผูบ้รโิภคไดด้กีว่าสือ่ดจิทิลั

ที่มกีารนําเสนอแค่ขอ้เสนอทางการค้าเพยีงอย่างเดียวสถิติค่าความ
แตกต่างรอ้ยละ 59.88 จากการวดัผลประสทิธภิาพของสื่อดจิทิลัที่ ได้
นําเสนอเป็นข้อบ่งชี้ถึงรูปแบบการปรับปรุงเนื้อหาของสื่อดิจิทัล
ทัง้หลายรูปแบบในระดบัความถี่ทีเ่ท่ากนั ในธุรกจิของข่าวสารใหนํ้าไป
ปรบัประสทิธภิาพของสือ่ดจิทิลัใหด้นู่าสนใจจากรายงานขา้งตน้ 
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3.2) สมมตฐิาน 
หากสรา้งเนื้อหาผ่านสื่อ 2 ประเภทคอื A และ B เนื้อหาทีป่รากฏใน

สื่อดจิทิลัใช้ตวัย่อประเภท A ที่ใช้รูปแบบของการสร้างความผูกพนัที่
ไม่ได ้เกีย่วขอ้งกบัส่วนลด คุณสมบตัขิองสนิคา้หรอืบรกิาร เน้นทีก่าร
นําเสนอรูปแบบของความรู ้ความบนัเทงิ การหยบิลอ้กระแสสงัคมตาม
ช่วงเวลาจะสร้างความสนใจต่อสินค้าและบริโภคจนเกิดกลไกการ
ตดัสนิใจซื้อ สนิคา้ (Purchase Funnel) ไดด้กีว่าสือ่ดจิทิลัตวัย่อประเภท 
B ที่เน้นเนื้อหาแบบเจาะจงในขอ้เสนอเช่น ส่วนลด คุณสมบตัิของตวั
สนิคา้และบรกิารแบบเจาะจงความสนใจ (Interest) รายบุคคล 

 
3.3) การวเิคราะหข์อ้มลูและการประเมนิผล 

กลไกการนําเสนอรูปแบบของสื่อดจิิทลัทัง้ 2 แบบเพื่อทําการวัด
ประสิทธิภาพใช้รูปแบบการ  ทดลองแบบสุ่มและมีกลุ่มควบคุม 
(Experiments Testing) โดยการตัง้ค่าชุดของสื่อแต่ละประเภทให้ถูก 
นําเสนอออกมาเปรยีบเทยีบทลีะตวั ในระยะของความถี่ (Frequency) 
ของการกระจายสื่อดิจิทัลที่เท่ากัน กระบวนการส่วนนี้ใช้เครื่องมอื 
Experiments ของ Google Analytics ในการจดัการช่วยเหลอืผ่านการ 
เชือ่ม UTM Tags [8],  
 

 
ภาพที ่6: การตัง้ค่า Content Experiments สาํหรบัวดัผลประสทิธภิาพของสื่อดจิทิลั 

 
ตวัแปรควบคุมผ่านโปรโตคอล HTTP เพื่อรบัค่าสําหรบัตรวจสอบ

ทีม่าของสื่อดจิทิลั ทีนํ่าเสนอแก่ผูบ้รโิภคทีไ่ดท้ําการส่งผูบ้รโิภคจากสือ่
ดงักล่าวมายงัเว็บไซต์เพื่อเกดิข ัน้ตอนการทําธุรกรรม ทางการเงนิบน
เว็บไซต์ แบบแบ่งการแสดงผล 50-50% ผ่านเครื่องมือ Google 
Analytics ระยะเวลาของการวดัผลประสทิธภิาพของสื่อดจิทิลัผ่านการ
ทดลองแบบสุ่มและมกีลุ่มควบคุม (Experiments Testing) ในงานวจิยันี้
ถูกกําหนดที ่22 วนัซึ่งวธิกีารทํา A/B Testing เป็นรูปแบบการทดสอบ
เพ6ือเปรยีบเทยีบว่าระหว่างสื่อตวัย่อ A หรอืสื่อตวัแรก (Original) กบั
รปูแบบสือ่ประเภท B หรอืสือ่ประเภททีส่อง (Variation) สือ่รปูแบบไหน
ใหผ้ลลพัธ์ทีด่กีว่ากนั โดยทีท่ ัง้ 2 รูปแบบจะ มสีิง่ทีแ่ตกต่างกนัเป็นตวั
แปรต้นแต่ยังถูกควบคุมตัวแปรภายนอกที่เกี่ยวข้องให้เหมือนกัน
ทัง้หมดเพื่อไม่ให้กระทบกระเทือนกบัการทดลอง ผ่าน A/B Testing 
กลไกของการวดัผลผ่าน A/B Testing จะสามารถ คํานวณค่าทีเ่ป็นไป
ไดจ้ากการกระทําบางอย่างทีเ่ราต้องการจากผูร้บัชมหรอืกลุ่มตวัอย่าง 
และกลุ่มเป้าหมายที่เรียกว่า Conversion ซึ่งกระบวนการนี้จะมคี่าที่

เป็นไปได้ 2 ค่าคือ Conversion และ Non Conversion คือเกิดการ
กระทํา และไม่เกดิการกระทํา จากกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งสามารถแทนค่าได้
ดว้ยตวัแปร 𝜌𝜌 ซึ่งการวดัผลและประมาณการของค่า 𝜌𝜌 นัน้จําเป็นตอ้ง
ทดสอบการแสดงผลของ สื่อทัง้ 2 ด้วยจํานวนครัง้ (Sample sizes)     
ที่สามารถแทนค่าด้วย 𝜂𝜂 จะสามารถคํานวณการเขา้ชม และเกดิการ
กระทํา Conversion หรือ Non-Conversion (𝜌𝜌) คํานวณออกมาใน
รูปแบบของค่าเฉลี่ย ซึ่งสามารถนําตัวแปรทัง้หมดนัน้ มาเทียบกบั
สมการของการหาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน Standard Error (SE) 
ไดด้งัรปูแบบสมการที ่1 

 

Standard Error (SE) = √𝜌𝜌∗(1−𝜌𝜌)
𝜂𝜂        (1)   

 
 

4) ผลการดาํเนินงาน 
ช่องทางทีนํ่ากลุ่มตวัอย่างเขา้มายงัเวบ็ไซต์แลว้เกดิการทําธุรกรรม

มากทีสุ่ดคอืช่องทางของ เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์อย่าง Facebook และ 
Instagram โดยผลของการดําเนินงานตลอดระยะเวลา 22 วนัจากสื่อ
ดจิทิลัทัง้สองรปูแบบไดข้อ้มลูดงันี้  

 
ตารางที ่2: ค่าแปรผลขอ้มลูของสื่อ B 

จาํนวนผู้เข้าเย่ียมชม (Visitors) ค่าการกระทาํ (Conversion) 
225,685 36,916 

 

สื่อดจิทิลัประเภท B ไดก้ารเขา้ถงึโดยรวม 255,685 ครัง้โดยมกีาร 
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ และเกดิการกระทําจากเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์อยู่ที่ 
36,916 ครัง้ รวมค่าการแปลงผลเป็นค่าควบคุมอตัราเฉลี่ยการกระทํา 
(Conversion Rate Control) ตามสมการที ่2 

 
𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅 𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑏𝑏 = 𝜌𝜌𝑏𝑏

𝜂𝜂𝑏𝑏
       (2)   

 
จะได ้ค่า Conversion Rate Control ของประเภท B อยู่ ที ่16.36% 

ตรงกนัข้ามสื่อดิจิทลัประเภท A มผีลลพัธ์ของการทดลองได้ค่าแปล 
มลูค่าโดยรวม 225,650 ครัง้ โดยมกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้จากเครอืขา่ย 
สงัคมออนไลน์อยู่ที ่38,023 ครัง้ 

 
ตารางที ่3: ค่าแปรผลขอ้มลูของสื่อ A 

จาํนวนผู้เข้าเย่ียมชม (Visitors) ค่าการกระทาํ (Conversion) 
225,650 38,023 

 
โดยสื่อทีม่กีารหยบิกระแสสงัคม และมกีารเน้นในรูปแบบของการ

สรา้ง ความสนใจในแงข่อง Engagement หรอืสรา้งความผกูพนัระหวา่ง
แบรนด์สนิคา้และบรกิารกบัผูบ้รโิภคโดยตรง กลบัเป็นสรา้งการเขา้ถึง
เนื้อหาของสือ่ดจิทิลัโดยรวมไดม้ากถงึ คดิเป็นอตัราส่วนเปรยีบเทยีบได้ 
ตามสมการที ่3 
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