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บทคั ดย่อ ภาษาไทย  ปาณิสรา จันทร์นวล : การวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดของสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน). 
( CONTENT ANALYSIS OF MARKETING COMMUNICATIONS 
FORENVIRONMENTALLY FRIENDLY PRODUCTS IN VIDEO CLIPS OFTHAI AND 
TAIWANESE YOUTUBERS) อ.ที่ปรึกษาหลัก : รศ. ดร.วรวรรณ องค์ครุฑรักษา 

  
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาเปรียบเทียบปริมาณคลิปวิดีโอที่มีสินค้าที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมนำเสนอในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและไต้หวัน  2) ศึกษา
เปรียบเทียบปริมาณสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และ
ประเภทของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและไต้หวัน 
3) ศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบคลิปวิดีโอ รูปแบบการโฆษณา และ การระบุผู้โฆษณาของสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและไต้หวัน  โดยใช้วิธีวิเคราะห์
เนื้อหาคลิปวิดีโอในช่องยูทูบจำนวน 10 ช่อง ที่มีช่วงเวลาในการลงคลิปวิดีโอตั้งแต่เดือนกรกฎาคม
จนถึงเดือนธันวาคม ในปี พ.ศ. 2562 และสุ่มคลิปวิดีโอ 3 คลิปต่อเดือน รวมเป็นจำนวน 180 คลิป
วิดีโอที่นำมาเป็นตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ 

ผลการวิจัยพบว่ายูทูบเบอร์ไต้หวันมีปริมาณคลิปวิดีโอที่มีสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
มากกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทย ในด้านประเภทสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่า คลิป
วิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันนั้นมีสินค้าประเภทอาหารปรากฏมากท่ีสุด ในขณะที่คลิปวิดีโอของยูทูบ
เบอร์ไทยมีสินค้าประเภทสุขภาพและความงามปรากฏมากที่สุด  ในด้านรูปแบบคลิปวิดีโอ การ
โฆษณา และการระบุผู้โฆษณา พบว่า ยูทูบเบอร์ทั้งไทยและไต้หวันใช้รูปแบบคลิปวิดีโอรีวิวสินค้า 
รูปแบบการโฆษณาทดลองสินค้ามากท่ีสุด นอกจากนี้ยังพบว่าคลิปวิดีโอส่วนใหญ่นั้นไม่ได้มีการระบุ
ผู้โฆษณา จากผลการวิจัยครั้งนี้มีข้อแนะนำที่สอดคล้องกับผลการวิจัยของงานที่ผ่านมาในส่วนของ
การสื่อสารการตลาดบนยูทูบว่าควรมีการสร้างความโปร่งใสในการให้ผู้รับสารทราบว่าคลิปวิดีโอนั้น
มีการโฆษณาหรือไม่ อีกทั้งผลจากการวิจัยครั้งนี้สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการสร้างเนื้อหาคลิป
วิดีโอที่เก่ียวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ 

 สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ ลายมือชื่อนิสิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2563 ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก .............................. 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ # # 6184683228 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: YouTuber, Environmentally Friendly Products, Marketing 

Communications 
 Panisara Channual : CONTENT ANALYSIS OF MARKETING COMMUNICATIONS 

FORENVIRONMENTALLY FRIENDLY PRODUCTS IN VIDEO CLIPS OFTHAI AND 
TAIWANESE YOUTUBERS. Advisor: Assoc. Prof. Worawan Ongkrutraksa, Ph.D. 

  
The objectives of this research were 1) to compare the number of video 

clips containing environmentally friendly products presented in YouTube video 
clips from Thai and Taiwanese YouTubers 2) to compare the 
amount of environmentally friendly products, environmentally friendly brands and 
types of environmentally friendly products in YouTube video clips from Thai and 
Taiwanese YouTubers 3) a comparative study of video clip formats, advertising 
format, and advertiser identification of environmentally friendly products in 
YouTube video clips from Thai and Taiwanese YouTubers. The method of this 
research was to analyze the content of video clips on 10 YouTube channels. The 
results showed that Taiwanese YouTubers had more video clips containing 
environmentally friendly products than Thai YouTubers. In terms of products that 
are claimed to be environmentally friendly, Taiwanese YouTuber's video clips 
show the most food products. While Thai YouTube's video clips show the most 
health and beauty products. In terms of video clip formats, advertising format, and 
Marketing resources, both Thai and Taiwanese YouTubers used the Product Review 
format and Product Testing format the most. The results also showed that most of 
the video clips are not identified as advertisement, and do not acknowledge it as 
advertising and indicate it as being such.  

 Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

ก่อนอ่ืนผู้วิจัยต้องขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.วรวรรณ  องค์ครุฑรักษา อาจารย์ที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ที่คอยให้คำปรึกษา ให้ความรู้และแนวทางต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ ตั้งแต่แรกเริ่ม
จนกระทั่งได้กลายมาเป็นวิทยานิพนธ์เล่มนี้ ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร. สมิทธิ์ บุญชุติมา 
ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์  ที่คอยให้คำปรึกษาและให้ข้อมูลต่าง  ๆ ที่จำเป็นสำหรับ
กระบวนการวิจัยแบบวิเคราะห์เนื้อหา ขอขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว 
ที่ให้เกียรติมาเป็นกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ และคอยให้ข้อเสนอแนะที่ทำให้งานวิจัยนี้มีความสมบูรณ์
มากยิ่งขึ้น ด้วยความกรุณาของคุณครูทั้งสามท่านที่ชี้ทางสว่างให้กับผู้วิจัย ทำให้งานวิจัยชิ้นนี้สำเร็จ
ลุล่วงไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ แก๊งซินฉวน ที่สละเวลามาช่วยในส่วนของการลงรหัส และคอยให้ฟีดแบค
ที่บางทีผู้วิจัยเองก็นึกไม่ถึงเช่นกัน ซึ่งเป็นประโยชน์ต่องานวิจัยเป็นอย่างมาก ไว้สถานการณ์ดีขึ้นเราจะ
นัดทานข้าวมื้อใหญ่กันนะ 

ขอขอบคุณทุกคนที่ได้รู้จักและได้ทำงานร่วมกันในช่วงเรียนปริญญาโทที่นี่  ก่อนอ่ืนต้อง
ขอขอบคุณครูพนมและพ่ีเจี๊ยบ ที่ให้โอกาสในการทำงานเป็นผู้ช่วยสอน ขอบคุณพ่ี ๆ บัณฑิตชั้น 7 ที่ให้
ความช่วยเหลือในส่วนของงานเอกสาร ขอบคุณเพ่ือน ๆ พ่ี ๆ น้อง ๆ ทุกคนที่เราได้รู้จักที่เวลาเจอหน้า
กันก็มักจะถามไถ่กันเรื่องการเรียนและเดดไลน์ต่าง ขอบคุณเพ่ือน ๆ รุ่น 9.5 ในตำนานที่คอยเป็นเพ่ือน
ฮาเรียกเสียงหัวเราะและเป็นเพื่อนปรับทุกข์ ซึ่งพวกเราก็คอยให้กำลังใจกันและกันเสมอ 

ขอบคุณชาวปักกิ่งที่รักทุกคน หมูเบนซ์ แก๊งยยร. แก๊งบอร์ดเกมชาบู ที่เป็นเพ่ือนร่วมทุกข์ร่วม
สุขกันมาตั้งแต่ตอนเรียนด้วยกันที่ปักกิ่ง ขอบคุณที่คอยให้กำลังใจ ชวนกินเที่ยวออกกำลังกาย 

ขอขอบคุณครอบครัวและเครือญาติผู้น่ารักที่คอยซัพพอร์ทอยู่เสมอ โดยเฉพาะในช่วงเขียน
วิจัยที่คอยซื้อของอร่อยมาให้ทานและพาไปพักผ่อนหย่อนใจให้รู้สึกเหมือนได้ชาร์จแบตอยู่เสมอ 

สุดท้ายนี้ ขอบคุณตนเองที่พาตนเองมาถึงตรงนี้ได้ โดยงานวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยก็คาดหวังว่าจะเป็น
ประโยชน์ให้แก่ผู้ที่สนใจศึกษาในด้านนี้ หากมีข้อผิดพลาดประการใดผู้วิจัยขอน้อมรับไว้ ณ ที่นี ้
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บทที่ 1  
บทนำ 

 
ที่มาและความสำคัญ: 
 

ในยุคสังคมดิจิทัลที่เทคโนโลยีมีการพัฒนา และเข้ามาปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตของผู้คน ส่งผลให้
ผู้คนมีการใช้งานแพลตฟอร์มบนโลกออนไลน์มากข้ึน ซึ่งหนึ่งในแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ได้รับความนิยม
เป็นอย่างมากคือ ยูทูบ (YouTube) โดยต้นกำเนิดของยูทูบเดิมเป็นเว็บไซต์ที่ถูกก่อตั้งขึ้นเมื่อปี 2005 
โดย Chad Hurley Steve Chen และ Jawed Karim อดีตพนักงานบริษัท Paypal ต่อมาในปี 2006 
กูเกิลได้เข้าซื้อยูทูบในราคา 1,650 ล้านเหรียญสหรัฐ (Burgess and Green, 2018) จนปัจจุบัน ใน
เว็บไซต์ทางการของยูทูบได้ให้ข้อมูลว่ายูทูบนั้นเป็นแพลตฟอร์มวิดีโอที่มีผู้เข้าใช้งานกว่า 2 พันล้านคน
ต่อเดือน มีสถิติเวลาการรับชมวิดีโอในแพลตฟอร์มถึง 1 พันล้านชั่วโมงต่อวัน เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้ใน
การค้นหาข้อมูลออนไลน์ผ่านโปรแกรมค้นหา (Search Engine) มากที่สุดเป็นอันดับสองรองจาก  กู
เกิล (Google) (Wordstream, 2020) นอกจากนี้  เว็บไซต์  Tubics (www.tubics.com) ซึ่ งเป็น
เว็บไซต์พัฒนา Search Engine Optimization หรือ SEO บนยูทูบ ได้มีการให้ข้อมูลถึงจำนวนช่อง  
ยูทูบ (YouTube Channel) ที่มีจำนวนเพ่ิมขึ้นมาเรื่อย ๆ ตั้งแต่ปี 2017 จนถึงปี 2019 โดยมีการ
จำแนกออกเป็นขนาดช่องที่มีจำนวนผู้ติดตาม (Subscriber) ตั้งแต่ระดับ 10 คน ไปจนถึงระดับ 1 
ล้านคนข้ึนไป โดยในปี 2019 ยูทูบมีจำนวนช่องแล้วกว่า 31 ล้านช่อง (Tubics, 2020) 
 

ด้วยความนิยมของยูทูบเองสามารถดึงดูดผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลกได้ ไม่ว่าจะเป็น
หน่วยงานใหญ่ องค์กรที่มีชื่อเสียง ไปจนถึงหน่วยเล็ก ๆ อย่างคนธรรมดาทั่วไป ต่างก็สามารถสร้าง
บัญชี (YouTube Account) สร้างช่อง (YouTube Channel) รวมถึงการสร้างเนื้อหาวิดีโอ (Video 
Content) และทำการอัปโหลด (Upload) เผยแพร่ผลงานบนแพลตฟอร์ม ทำให้ในแพลตฟอร์มยูทูบ
มีผู้ที่สร้างสรรค์เนื้อหาวิดีโอ (Video Content Creator) ในยูทูบ หรือที่รู้จักกันในนามยูทูบเบอร์ 
(YouTuber) เกิดขึ้นมาเป็นจำนวนมาก ซึ่งนับเป็นอาชีพที่กำลังได้รับความนิยมอย่างสูง เนื่องมาจาก
การใช้งานที่เพ่ิมขึ้นบนแพลตฟอร์มยูทูบ ยูทูเบอร์คือผู้ที่สร้างสรรค์เนื้อหาโดยใช้เนื้อหาที่มีความ
น่าสนใจเฉพาะด้าน หรือมีความชำนาญในด้านใดด้านหนึ่ง นำมาสร้างสรรค์เป็นเรื่องราวในรูปแบบ
ต่าง ๆ ตามความถนัดของตนเองหรือตามความนิยมของผู้ชมในช่วงเวลานั้นออกมาในรูปแบบของคลิป
วิดีโอ และสามารถทำให้ผู้คนที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันได้เข้ามารับชมและติดตามได้ (กรุงเทพ
ธุรกิจ 2562) 
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ผลงานวิดีโอที่ยูทูเบอร์ได้สร้างสรรค์ข้ึนมา นับว่าเป็นตัวสะท้อนของกระแส ความชอบ ความ
สนใจ หรือแม้กระทั่งแสดงถึงวิถีชีวิตหรือวัฒนธรรมของผู้ใช้งาน ตามที่ Balakrishnan and Griffiths 
(2017) ได้กล่าวถึงความมีอิทธิพลของความพึงพอใจและความชอบทางสังคมที่มีต่อผู้ใช้งานยูทูบทั้งใน
แง่ของการสร้างเนื้อหาคลิปวิดีโอและการรับชมคลิปวิดีโอในยูทูบ ยิ่งไปกว่านั้น แพลตฟอร์มยูทูบ
นับว่าเป็นหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลอย่างมากในปัจจุบัน โดยงานวิจัยที่เก่ียวกับ
การสื่อสารการตลาดของยูทูบได้แสดงให้เห็นว่าร้อยละ 66 ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าประเภทความงาม 
อีกทั้งร้อยละ 72 ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้ารถยนต์ และร้อยละ 62 ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าสมาร์ทโฟน
นั้นมีรายงานว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าของพวกเขานั้นได้รับอิทธิพลจากยูทูบ (Padhi, 2021) ดังนั้นจึง
เป็นโอกาสดีของนักการตลาดในการต่อยอดสินค้าหรือตราสินค้าของพวกเขาในแพลตฟอร์มยูทูบนี้ 

 
ยูทูบเทรนด์ (YouTube Trends) หนึ่งในเว็บเพจที่อยู่ในเว็บไซต์ทางการของยูทูบ ซึ่งคอย

รายงานและนำเสนอถึงกระแสของผู้ใช้งานในยูทูบ ได้ให้ข้อมูลว่า หนึ่งในกระแสที่ได้รับความสนใจคือ
เรื่องของความยั่งยืน (Sustainability Culture) ซึ่งได้ถูกพูดถึงในยูทูบตั้งแต่ช่วงปลายปี 2018 จนถึง
ปี 2019 โดยยูทูบเทรนด์ได้แสดงถึงแนวโน้มการรับชมวิดีโอที่มีหัวข้อ “Sustainable” และ “Haul” 
ซึ่งหัวข้อดังกล่าวจะเป็นการนำเสนอเกี่ยวกับเนื้อหาด้านอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในแง่มุมต่าง ๆ เช่น เครื่อง
แต่งกาย เครื่องสำอาง ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ผลิตอย่างเป็นธรรม คำนึงถึงสวัสดิภาพของแรงงานและสัตว์ 
ลดการทำลายสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงเรื่องราวการใช้ชีวิตแบบเรียบง่าย เป็นต้น เพ่ือเป็นการถ่ายทอด
ความรู้และแนวคิดต่าง ๆ ให้กับผู้ชม (YouTube Trends, 2019) สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเอง
มักจะปรากฏอยู่ในยูทูบในวิดีโอที่เกี่ยวกับวิถีชีวิตความยั่งยืน (Sustainable Lifestyles) โดยมียูทูบ
เบอร์ที่นำเสนอเนื้อหาด้านดังกล่าวหลายรูปแบบ เช่น ด้านวิถีชีวิตแบบลัทธิจุลนิยม (Minimalism) 
วิถีชีวิตการกินแบบมังสวิรัติ (Vegetarian) วิถีชีวิตแบบการลดขยะ (Zero Waste) เป็นต้น ซึ่งนับว่า
เป็นการเผยแพร่สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง  

 
จากแนวโน้มดังกล่าว จะเห็นได้ว่า ปัญหาเรื่องสิ่งแวดล้อมคือหัวข้อที่ได้รับความสนใจมาโดย

ตลอด เช่น ปัญหาขยะล้นจากการบริโภคแบบใช้แล้วทิ้งของมนุษย์  ด้วยจำนวนขยะที่เพ่ิมขึ้นจึง
กลายเป็นภาระต่อการกำจัด โดยในรูปภาพที่ 1 เป็นภาพแผนทางภาครัฐของไทยที่มีการวางแผนการ
ลดปัญหาด้านพลาสติกแบบใช้แล้วทิ้งให้ได้ถึงร้อยละ 100 ภายในปี 2027 (Bangkok Post, 2019) 
นอกจากนี้ ภาคประชาชนเองก็มีกลุ่มคนออกมาแสดงพลังกระตุ้นการสร้างจิตสำนึกในการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม มีผู้บริโภคที่มีความต้องการสินค้าโดยคำนึงถึงปัจจัยด้านคุณค่าและความยั่งยืนมากขึ้น  
(The Standard, 2019) ผศ.ดร.ธรณ์ ธำรงนาวาสวัสดิ์ อาจารย์ประจำภาควิชาวิทยาศาสตร์ทางทะเล 
คณะประมง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ได้ให้ข้อมูลว่า องค์กรหรือธุรกิจหลายภาคส่วนต้องปรับวิธีคิด 
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ดำเนินธุรกิจแบบชูประเด็นเรื่องสิ่งแวดล้อม เพ่ือคำนึงถึงระบบนิเวศน์ทั้งหมดทั้งผู้คน โลก และกำไร 
เพ่ือให้ทั้งสามอย่างพัฒนาไปพร้อม ๆ กัน โดยการใช้ทรัพยาการให้เกิดประโยชน์ได้สูงที่สุดและลด
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมให้ได้น้อยที่สุด เนื่องจากภาพรวมด้านสิ่งแวดล้อมของโลกกำลังเปลี่ยนไป จึง
ต้องมีการตั้งรับและหาวิธีการเพ่ือลดผลกระทบทางสิ่งแวดล้อม (ประชาชาติธุรกิจ, 2562) จึงเป็นที่มา
ของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Environmentally Friendly Products) ที่กำลังเข้ามามีบทบาท
ในสังคมมากข้ึน 

 

ภาพที่ 1: Thailand’s 20-Year RoadMap 
(ACHAKULWISUT, 2019) 

 
ในประเทศไทย กระแสสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นที่แพร่หลายมากขึ้น โดยเว็บไซต์  

กูเกิลได้จัดทำรายงานที่มีชื่อว่า “Year in Search Thailand: Insights for Brands 2020 Report” 
(The Standard, 2020) โดยพบว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับสิ่งแวดล้อมและความยั่งยืนมากขึ้น มี
การหาข้อมูลการบริโภคและอุปโภคที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในรูปแบบอาหารมังสวิรัติมากข้ึนในกูเกิล
ถึงร้อยละ 104 นอกจากนี้ ดร. บุญยิ่ง คงอาชาภัทร หัวหน้าสาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล ได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับกระแสผู้บริโภคยุคใหม่ที่มีแนวโน้มการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการที่เป็นมิตรและใส่ใจสิ่งแวดล้อม และมีความคิดที่จะบริโภคสินค้าให้เกิดความรับผิดชอบต่อ
สังคมมากขึ้น มีการเปิดเผยข้อมูลงานวิจัยการตลาดที่มีชื่อว่า “Voice of Green เพ่ือโลก เพ่ือเรา” 
จากกลุ่มผู้บริโภค 1,252 คน พบว่าผู้บริโภค ร้อยละ 74 มีโอกาสเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
และอีกร้อยละ 37.6 เป็นกลุ่มที่มองหาผลิตภัณฑ์อีโค่ (Eco) โดยสินค้าที่ได้รับความนิยมในปี 2563 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4 
 
คือกลุ่มสินค้าที่ใช้วัสดุย่อยสลายง่ายสามารถใช้ซ้ำได้ สินค้าที่มีการใช้พลังงานสะอาด และสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีดีไซน์สวยงามตอบโจทย์คนรุ่นใหม่ จากผลสำรวจดังกล่าว พบว่า ปัจจุบันใน
ไทยนั้นมีกลุ่มผู้บริโภครักษ์โลกแบ่งได้เป็น 4 ประเภท (ภาพที่ 2) โดยกลุ่มแรกนั้นคือสายกรีนตัวแม่ 
คือผู้ที่มีความตั้งใจทำทุกอย่าง ยอมจ่ายแพง คิดเป็นร้อยละ 37.6 รองลงมาคือผู้บริโภคที่เป็นสายโน
กรีน ยังไม่พร้อมที่จะบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เนื่องจากมองว่ามีความยุ่งยาก คิดเป็น
ร้อยละ 26 ส่วนกลุ่มผู้บริโภคที่ตามกระแสใช้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แต่ขาดทัศนคติที่จะ
ช่วยเหลือสิ่งแวดล้อมให้ดีขึ้น คิดเป็นร้อยละ 20.8 และกลุ่มสุดท้ายคือกลุ่มสะดวกกรีน คือผู้ที่เข้าใจ
เรื่องปัญหาสิ่งแวดล้อมแต่ยังเคยชินกับการบริโภคแบบเดิม คิดเป็นร้อยละ 15.7 ตามลำดับ  (Brand 
Inside, 2563) 

 

ภาพที่ 2: ข้อมูลกลุ่มผู้บริโภครักษ์โลก 4 ประเภทจากงานวิจยัการตลาด Voice of Green 

วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 

(Brand Inside, 2563) 
 

นอกจากไทยแล้ว อีกหนึ่ งพ้ืนที่ที่มีความน่าสนใจในด้านการจัดการสิ่งแวดล้อมก็คือ
สาธารณรัฐจีน หรือไต้หวัน ซึ่งได้รับการขนานนามจากสื่อของทางประเทศสหรัฐอเมริกาอย่าง Wall 
Street Journal และสื่อของประเทศสหราชอาณาจักรอย่าง National Geographic ว่ามีการจัดการ
กับขยะได้ดีที่สุดและสามารถนำขยะวนกลับมาใช้ซ้ำได้ถึงร้อยละ 55 ของขยะทั้งหมดในเกาะ ตาม
รูปภาพที่  3 ที่ปรากฏ ซึ่ งนับว่าเป็นตัวเลขที่ สู งที่ สุดในโลก (National Geographic United 
Kingdom, 2020) อีกทั้งเมื่อปี 2019 ที่ผ่านมา ทางกระทรวงคุ้มครองสิ่งแวดล้อมของสาธารณรัฐจีน 
(Environmental Protection Administration, ROC Taiwan) ได้ประกาศเป้าหมายในการห้าม
ประชาชนใช้ถุงพลาสติกและผลิตภัณฑ์พลาสติกแบบใช้ครั้งเดียวทิ้งทุกประเภทภายในปี 2030 โดยจะ
เริ่มต้นจากการออกประกาศห้ามร้านค้าแจกหลอดพลาสติกให้กับผู้บริโภค จากนั้นจะมีการประกาศ
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ห้ามร้านค้าใช้ภาชนะบรรจุอาหาร ช้อนส้อม รวมถึงถุงที่ทำจากพลาสติกใช้แล้วทิ้ง หากมีการฝ่าฝืนจะ
มีการทำโทษปรับในอัตราเริ่มต้น และจะเพ่ิมจำนวนค่าปรับสูงขึ้นในปี 2025 (ฐานเศรษฐกิจ, 2019) 
นอกจากนั้น ทางกระทรวงการคุ้มครองสิ่งแวดล้อมสาธารณรัฐจีนได้มีการขับเคลื่อนนโยบาย
สาธารณะของไต้หวันที่มีเป้าหมายในการที่จะลดการปล่อยก๊าซพิษท่ีเกิดจากกิจกรรมทางอุตสาหกรรม
และการใช้ชีวิตของผู้คนตั้งแต่ปี ค.ศ. 1992 อีกท้ังได้กระตุ้นให้ภาคธุรกิจนั้นมีการผลิตสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น เนื่องจากรัฐบาลได้สนับสนุนให้พนักงานของรัฐใช้สินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในที่ทำงาน โดยเริ่มมีการจัดซื้อสินค้าสำนักงานที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมตั้งแต่ปี  ค.ศ. 
2002 เป็นต้นมา ต่อมาในช่วงปลายปี 2013 มีผู้ผลิตในไต้หวันจำนวน 315 รายได้มีการใช้ฉลาก
สิ่งแวดล้อมบนผลิตภัณฑ์ของพวกเขา (Lin et al., 2015) อีกท้ังรัฐบาลได้มีการสนับสนุนให้คนไต้หวัน
หันมาทานอาหารมังสวิรัติเพ่ือเสริมสร้างวิถีชีวิตที่ยั่งยืน ลดการทำลายสิ่งแวดล้อม ทั้งยังเป็นกา ร
ส่งเสริมให้ผู้คนคำนึงถึงสวัสดิภาพของสัตว์ (Taipei Mission in Sweden, 2017) ซึ่งนับว่าเป็น
มาตรการที่มีความเข้มแข็งและเป็นการสร้างวัฒนธรรมในการใช้ชีวิตของผู้คนในไต้หวันในการใส่ใจต่อ
ปัญหาสิ่งแวดล้อม  

ภาพที่ 3: อัตราการรีไซเคิลของสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) เทียบกับสหรัฐอเมริกา 
(Chen, 2016) 

 
นอกจากนี้ จากบทความของ หลิวอ่ีหนิง (劉以寧, 2016) ที่กล่าวถึงเกี่ยวกับการบริโภคสี

เขียวของคนไต้หวัน รวมถึงกล่าวถึงกรณีศึกษายูทูบเบอร์ชาวไต้หวันที่เป็นหนึ่งใน 250 อันดับยูทูบ
เบอร์ไต้หวันที่ทรงอิทธิพลและมีผู้ติดตามจำนวนมาก คือช่องที่มีชื่อว่า  “台客劇場 TKStory” (อ่าน
ว่า ถาย เค่อ จวี้ ฉ่าง) ที่มีการทำเนื้อหาวิดีโอเกี่ยวกับการซื้ออาหารในตลาดกลางคืนโดยไม่ใช้บรรจุ
ภัณฑ์ใช้แล้วทิ้งตามรูปภาพที่ 4 ซึ่งเป็นภาพส่วนหนึ่งจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ท่านดังกล่าว  ซึ่ง
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นับเป็นหนึ่งในผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดด้านการบริโภคสีเขียวของไต้หวัน จึงทำให้ประเทศ
สาธารณรัฐจีนหรือไต้หวันเป็นประเทศที่น่าสนใจ และต้องการศึกษาช่องยูทูบของชาวไต้หวันที่มีผลิต
เนื้อหาวิดีโอเน้นการถ่ายทอดเรื่องราวเกี่ยวกับการใช้สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

 
เมื่อเปรียบเทียบข้อมูลเบื้องต้นในด้านต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับกระแสในการรับมือกับปัญหาด้าน

สิ่งแวดล้อมทั้งภาครัฐและภาคเอกชนของประเทศไทยกับประเทศสาธารณรัฐจีนหรือไต้หวันนั้นอาจ
พบว่าประเทศไต้หวันมีความโดดเด่นค่อนข้างมากกว่าในแง่ของการจัดการกับปัญหาสิ่งแวดล้อม แต่
อย่างไรก็ตามจากแผนการลดขยะพลาสติกและมลพิษของภาครัฐไทยและข้อมูลแนวโน้มในด้าน
ทัศนคติและพฤติกรรมในการหันมาใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมและสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึนของ
ประชาชนไทยนั้นก็เป็นอีกสิ่งที่บ่งบอกว่ากระแสด้านสิ่งแวดล้อมกำลังเป็นที่สนใจมากขึ้น ซึ่งกระแส
ดังกล่าวนอกจากจะมีการสะท้อนผ่านข้อมูลข่าวและงานวิจัยต่าง ๆ แล้วนั้น จากท่ีกล่าวข้างต้น ยูทูบก็
เป็นอีกหนึ่งแพลตฟอร์มที่มีผู้ใช้งานจำนวนมากที่เป็นตัวสะท้อนถึงกระแสในสังคมและความสนใจทั้ง
ของผู้ที่ผลิตเนื้อหาและผู้ที่ต้องการรับชมเนื้อหา ซึ่งทั้งในประเทศไทยและประเทศสาธารณรัฐจีนหรือ
ไต้หวันนั้นมีผู้ใช้งานแพลตฟอร์มยูทูบเป็นจำนวนมาก โดยเว็บไซต์ Ad Addict และ Data Reportal 
ได้มีการนำเสนอข้อมูลรายงานดิจิทัลประจำปี 2020 (Digital Report, 2020) ที่จัดทำขึ้นโดย We 
Are Social ดิจิทัล เอเจนซี่ของสหราชอาณาจักร และ Hootsuite ผู้ให้บริการระบบจัดการโซเชียล
มีเดีย ที่ได้มีการรวบรวมสถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลก โดยยูทูบนั้นเป็นแพลตฟอร์มโซเชียลที่มี
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตตั้งแต่อายุ 16 ถึง 64 ปี เป็นจำนวนมากที่สุดทั้งในไทยและสาธารณรัฐจีน  

ภาพที่ 4: แสดงส่วนหนึ่งจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวัน “台客劇場 TKStory” 
(台客劇場 TKStory, 2016, นาทีที่ 3:37) 
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จากภาพที่ 5 และ ภาพที่ 6 ของข้อมูลสถิติจาก Hootsuite ที่แสดงให้เห็นถึงจำนวนร้อยของ
แพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีการใช้งานมากที่สุด แสดงให้เห็นว่าในประเทศไทย มีผู้ใช้งานยูทูบอยู่ที่    
ร้อยละ 94 ส่วนประเทศสาธารณรัฐจีนหรือไต้หวัน จำนวนผู้ใช้งานยูทูบนั้นอยู่ที่ร้อยละ 89 ซึ่งแสดง
ให้เห็นถึงความนิยมของการใช้งานยูทูบจากผู้ใช้งานของทั้งสองประเทศว่ายูทูบนั้นเป็นสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีผู้ใช้งานมากกว่าสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ   
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 5: แสดงจำนวนร้อยละของแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีการใช้งานมากท่ีสุดในประเทศไทย  
(Ad Addict, 2563) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 6: แสดงจำนวนร้อยละของแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีการใช้งานมากท่ีสุดในไต้หวัน 
(Kemp, 2020) 
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ทั้งนี้ การที่ยูทูบนั้นเป็นแพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ในรูปแบบการเผยแพร่คลิปวิดีโอที่ได้รับ
ความนิยมนั้น ทำให้เนื้อหาต่าง ๆ ที่อยู่บนยูทูบนั้นสามารถเข้าถึงผู้คนได้เป็นจำนวนมาก และการที่
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นเข้ามามีบทบาทในสังคมมากขึ้นอันเนื่องจากความกังวลด้าน
สภาพแวดล้อมของโลกจากหลายฝ่าย จึงทำให้มีแนวโน้มในการที่จะมีผู้สร้างสรรค์เนื้อหาวิดีโอหรือยู
ทูบเบอร์ที่ออกมากล่าวถึงสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในหลากหลายประเภทและในหลากหลาย
แง่มุม ซึ่งในแง่ของผู้สร้างสรรค์เนื้อหาคลิปวิดีโอนั้นอาจทำขึ้นเพ่ือเป็นการให้ความรู้และแบ่งปัน
ประสบการณ์การใช้งานสินค้า หรือแม้กระทั่งการทำความร่วมมือกับบริษัทหรือตราสินค้าเพ่ือโปรโมท
ให้สินค้าหรือตราสินค้านั้นเป็นที่รู้จักมากขึ้น ในขณะที่ผู้รับชมเนื้อหานั้นอาจเป็นผู้ที่ต้องการหาข้อมูล 
หรือรับชมเพ่ือความบันเทิง และเมื่อได้รับชมสินค้าที่อยู่ในคลิปวิดีโอก็อาจเกิดความสนใจและนำไปสู่
ความตั้งใจซื้อได้ ตามที่ Wachirasowan and Kananukul (2563) ได้วิจัยเกี่ยวกับรายการรีวิวสินค้า
อาหารในยูทูบว่าสิ่งที่ผู้รับชมได้จากการดูคลิปวิดีโอในแง่ของความต้องการในด้านข้อมูลที่สนใจ ด้าน
ความผ่อนคลาย และด้านความบันเทิงนั้นส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ยูทูบเบอร์นั้นได้ทำการ
นำเสนอในคลิปวิดีโอ จึงอาจกล่าวได้ว่าสื่อคลิปวิดีโอบนยูทูบนั้นมีส่วนสำคัญในการสร้างการรับรู้และ
ทัศนคติของคนในสังคมเป็นอย่างมาก  

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ด้วยความนิยมของแพลตฟอร์มยูทูบที่สามารถเข้าถึงผู้คนจำนวน
มาก อีกทั้งยูทูบเองถือเป็นหนึ่งในช่องทางการสื่อสารการตลาดที่นับว่ามีประสิทธิผลที่สุดในยุคนี้ 
(Halim et al., 2020) บวกกับกระแสวิถีชีวิตแบบยั่งยืนที่ทำให้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้รับ
ความสนใจมากขึ้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเนื้อหาการสื่อสารการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) โดยการศึกษา
ครั้งนี้จะใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา เพ่ือค้นหาแนวโน้มของกลวิธีการสื่อสารการตลาดในสินค้าประเภท
ดังกล่าวจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยและยูทูบเบอร์ไต้หวัน รวมถึงศึกษาในแง่ของตราสินค้าและ
ประเภทสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่ามีการปรากฏและถูกกล่าวถึงอย่างไร สินค้าประเภทใดได้รับ
ความนิยมและปรากฏมากน้อยเพียงใดในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศ โดยใช้กรอบการ
วิจัยของ Pastor, Vizcaíno-Laorga, Ojeda & Maillo (2020) ในการวิเคราะห์เนื้อหา โดยมุ่งศึกษา
จากช่องของยูทูบเบอร์ไทยและไต้หวัน ที่มีจำนวนผู้ติดตาม 1 แสนบัญชีขึ้นไป ซึ่งผลการวิจัยนี้
สามารถนำไปเป็นแนวทางสำหรับภาคส่วนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือการวางแผนในการสื่อสารการตลาด
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอยูทูบได้ รวมถึงทำความเข้าใจความเหมือนและแตกต่าง
ของรูปแบบการสื่อสารในสินค้าประเภทดังกล่าวของยูทูบเบอร์ไทยและยูทูบเบอร์ไต้หวัน นอกจากนี้
ยังเป็นการศึกษาถึงแนวโน้มของตราสินค้าและประเภทสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ได้รับความ
นิยมในการถูกนำเสนอโดยยูทูบเบอร์ของทั้งสองประเทศ 
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ปัญหานำวิจัย: 

1. ปริมาณของคลิปวิดีโอที่มีสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนำเสนอในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์
จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) นั้นเป็นอย่างไร 

2. ปริมาณสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และประเภทของ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน 
(ไต้หวัน) นั้นเป็นอย่างไร 

3. รูปแบบของคลิปวิดีโอ รูปแบบการโฆษณา และ การระบุผู้โฆษณาของสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) นั้นเป็น
อย่างไร 

 
วัตถุประสงค์: 

1. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปริมาณคลิปวิดีโอที่มีสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนำเสนอในคลิป
วิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 

2. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปริมาณของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม และประเภทของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จาก
ประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 

3. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบคลิปวิดีโอ รูปแบบการโฆษณา และ การระบุผู้โฆษณาของ
สินค้าที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมในคลิปวิดี โอของยูทูบ เบอร์ จากประเทศไทย และ    
สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 

 
ขอบเขตการวิจัย: 

1. การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาด
ของสินค้าที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและ
สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) โดยมุ่งศึกษาจากช่องยูทูบทั้งสองประเทศที่มีผู้ติดตามจำนวน 1 
แสนบัญชีขึ้นไป และเป็นช่องที่มีวิดีโอนำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
จำนวนทั้งสิ้น 10 ช่อง โดยแบ่งเป็นช่องยูทูบเบอร์จากประเทศไทย 5 ช่อง และช่องยูทูบเบอร์
จากสาธารณรัฐจีน 5 ช่อง  

2. การวิจัยนี้กำหนดระยะเวลาการศึกษาเนื้อหาการสื่อสารการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน  (ไต้หวัน) ตั้งแต่
เดือนกรกฎาคม จนถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 เป็นระยะเวลา 6 เดือน จากนั้นทำการสุ่ม
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จับฉลากคลิปวิดีโอ 3 คลิปต่อเดือน รวมเป็นจำนวน 180 คลิปวิดีโอที่จะนำมาเป็นตัวอย่างใน
การศึกษาครั้งนี้ 

 
นิยามศัพท:์ 
 

การวิเคราะห์เนื้อหา หมายถึง การศึกษาถึงเนื้อหาที่ เกี่ยวกับสินค้าที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทย และสาธารณรัฐจีน  (ไต้หวัน) โดยมี
ประเด็นในการวิเคราะห์ดังนี้  

1. ข้อมูลทั่วไปของคลิปวิดีโอ คือ ข้อมูลทั่วไปที่ปรากฏบนช่องของยูทูบเบอร์ โดย
ประกอบไปด้วย ชื่อช่องยูทูบเบอร์ (YouTube Channel) วันเดือนปีที่มีการลงคลิป 
ลิงก์วิดีโอ ชื่อคลิปวิดีโอ และความยาวของคลิปวิดีโอ 

2. การระบุว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือ สินค้าที่ปรากฏบนคลิปวิดีโอนั้นมี
การระบุว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 

3. ลักษณะของคลิปวิดีโอ (Type of Appearance) คือ องค์ประกอบต่าง ๆ บนคลิป
วิดีโอที่สามารถมีการระบุชื่อสินค้าและตราสินค้าลงไปที่แต่ละส่วนได้ ได้แก่  การ
ปรากฏชื่อของสินค้าและตราสินค้าบนหน้าปกวิดีโอ (Video Thumbnail) การ
ปรากฏชื่อของสินค้าและตราสินค้าบนชื่อคลิปวิดีโอ (Video Title) และกล่าวถึงการ
ปรากฏชื่อของสินค้าและตราสินค้าในคลิปวิดีโอ (Overlay and Verbalizing) 

4. สินค้าและตราสินค้าสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏในคลิปวิดีโอ หมายถึง 
ในแต่ละคลิปวิดีโอที่ศึกษานั้นมีการบันทึกลงแบบบันทึกข้อมูลว่ามีตราสินค้าและ
สินค้าใดปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ รวมถึงจำนวนความถี่ที่สินค้าและตรา
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปรากฏ 

5. ประเภทของสินค้า (Types of Product)  คือ สินค้าแต่ละประเภทที่ปรากฏบนคลิป
วิดี โอ ได้แก่ สินค้าเกษตร สินค้าอาหาร สินค้าสุขภาพและความงาม สินค้า
อุตสาหกรรม และสินค้าแฟชั่น 

6. คุณสมบัติของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หมายถึง คุณสมบัติที่บ่งบอกว่าสินค้าท่ี
ปรากฏบนคลิปวิดีโอนั้นเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยยูทูบเบอร์นั้นจะเป็น
ผู้ระบุคุณสมบัติของสินค้าในคลิปวิดีโอ 
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7. รูปแบบของคลิปวิดีโอ (Types of YouTube Videos) หมายถึง รูปแบบของการ
ถ่ายทอดเนื้อหาในคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยในงานวิจัยนี้รูปแบบ
ของคลิปวิดีโอนั้นมีอยู่ทั้งหมด 16 รปูแบบ 

8. รูปแบบการโฆษณา (Formats of Advertising) หมายถึง การโฆษณาสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอผ่านรูปแบบการโฆษณาต่าง ๆ ขึ้นอยู่กับยูทูบเบอร์
ตัดสินใจในการใช้  

9. แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ ใช้ในคลิปวิดี โอ (Marketing Resources Used in 
Video that Associated with Product) คือ การระบุแหล่งข้อมูลทางการตลาดที่
ใช้ในวิดีโอ ซึ่งเป็นทางเลือกที่เกิดขึ้นจากการที่ยูทูบเบอร์ต้องการส่งเสริมให้คลิป
วิดีโอตนเองเป็นที่รู้จักมากขึ้น รวมถึงการให้ผู้รับชมคลิปวิดีโอเข้าถึงตัวสินค้าที่กล่าว
ในคลิปมากขึ้น ซึ่งส่วนใหญ่จะมีการระบุไว้ตรงคำอธิบายใต้คลิปวิดีโอ โดยมี
จุดประสงค์ในการส่งเสริมช่องยูทูบของตัวยูทูบเบอร์เองรวมถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องใน
คลิปวิดีโอ  

10. การระบุผู้โฆษณา หมายถึง การที่ยูทูบเบอร์มีการระบุว่าคลิปวิดีโอที่พวกเขาทำ
ขึ้นมานั้น    มีการได้รับการสนับสนุนหรือได้รับสินค้าจากผู้สนับสนุน โดยหากมีการ
ระบุเกิดขึ้น ยูทูบเบอร์จะมีการระบุไว้ในเนื้อหาคลิปวิดีโอ หรือระบุไว้ตรงคำอธิบาย
ใต้คลิปวิดีโอ 

ยูทูบเบอร์ (YouTuber) หมายถึง ยูทูบเบอร์จากประเทศไทย และสาธารณรัฐจีน 
(ไต้หวัน) ที่มีการที่มีวิดีโอนำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเป็นช่อง    
ยูทูบที่มีผู้ติดตามจำนวน 1 แสนบัญชีขึ้นไป  

การสื่อสารการตลาด หมายถึง รูปแบบหนึ่งของการสื่อสารที่อยู่บนคลิปวิดีโอของยูทูบ 
เป็นการนำเสนอผลิตภัณฑ์ในเนื้อหาวิดีโอทั้งในรูปแบบการวางตราสินค้าเพ่ือสร้างการรับรู้ถึงตรา
สินค้า รูปแบบการผสมผสานตราสินค้าให้เข้าไปอยู่ในเนื้อหาโครงเรื่องของคลิปวิดีโอ รวมถึงการ
สร้างความบันเทิงโดยมีผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านั้นเป็นองค์ประกอบหลักของเนื้อหาในคลิปวิดีโอ 
อีกทั้งการสื่อสารการตลาดบนคลิปวิดีโอของยูทูบยังสามารถปรากฏอยู่ในองค์ประกอบต่าง ๆ 
ของคลิปวิดีโอบนยูทูบ ได้แก่ หน้าปกวิดีโอ ชื่อคลิปวิดีโอ เนื้อหาในคลิปวิดีโอ คำอธิบายใต้คลิป
วิดีโอ เป็นต้น 

สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือ สินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือบรรจุภัณฑ์ที่ปรากฏบนคลิป
วิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) ที่ มีการระบุว่าเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมและส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าสินค้าทั่วไป 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ: 

1. เพ่ิมเติมองค์ความรู้เกี่ยวกับวิธีการถ่ายทอดและนำเสนอของยูทูบเบอร์ไทยและสาธารณรัฐจีน 
(ไต้หวัน) ผ่านคลิปวิดีโอบนแพลตฟอร์มยูทูบที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

2. สามารถนำข้อมูลไปเป็นแนวทางประกอบการวางแผนการสื่อสารการตลาดบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ สำหรับผู้ที่สนใจตลาดสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของไทย และสาธารณรัฐจีน 
(ไต้หวัน)



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน)” ผู้วิจัยได้ใช้
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้: 

 
2.1 แนวคิดการตลาดเกี่ยวกับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
2.2 แนวคิดการสื่อสารการตลาดในยูทูบ 
2.3 แนวคิดการสื่อสารการตลาดต่างวัฒนธรรม 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดการตลาดเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 

ความหมายของการตลาดที่มีความเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม 
 

การตลาดนั้นเป็นเรื่องของการทำให้เกิดความสมดุลทั้งในโลกธุรกิจ ผลกำไร ผู้คน และ
สิ่งแวดล้อมที่ทุกคนอาศัยอยู่ (Kotler, 2019) เนื่องจากกิจกรรมทางการตลาดของมนุษย์นั้นส่งผล
กระทบเป็นวงกว้างต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม นักการตลาดจึงต้องทำการพินิจพิเคราะห์ถึงบริบททาง
สังคม กฎหมาย และสิ่งแวดล้อมในการทำกิจกรรมใด ๆ ทางการตลาด (Sisodia, Wolfe & Sheth, 
2007 as cited in Kotler, 2016, p.37) โดยแนวคิดของการตลาดที่นำมาเชื่อมโยงกับประเด็นเรื่อง
สิ่งแวดล้อมนั้นเกิดขึ้นมานานแล้ว  

 
Fisk (1974, as cited in Fuller, 1999) ได้เขียนแผนผังความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดและ

ผลกระทบที่มีต่อสิ่งแวดล้อม (Ecological Imperative) (ภาพที่ 7) โดยเริ่มที่ระบบนิเวศและถิ่นที่อยู่
ของพืชและสัตว์ อันเป็นทรัพยากรในการทำให้เกิดกิจกรรมการตลาดและการอุปโภคบริโภคของ
มนุษย์ แล้วต่อมาจึงเกิดเป็นของเสียที่ถูกทิ้ง และหลงเหลือจากการใช้งานของมนุษย์ ซึ่งขั้นตอนการ
กำจัดของเสียนั้นก่อให้เกิดมลภาวะและเป็นการทำลายระบบนิเวศ  
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ภาพที่ 7: การเชื่อมโยงระหว่างระบบนิเวศและการตลาดที่นำไปสู่ความเสื่อมโทรมของระบบนิเวศ 
(The Ecological Imperative: Marketing’s Linkage to Potential Ecosystems 

Pollution/Degradation)  
(Fuller, 1999) 

 
ความกังวลที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับทรัพยากรบนโลกและพฤติกรรมการบริโภคของผู้คนในอนาคต 

ทำให้การศึกษาเกี่ยวกับการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นเริ่มมีการพัฒนาขึ้น ความหมายของการตลาด
เพ่ือสิ่งแวดล้อมถูกตีความออกไปในรูปแบบทั้งการตลาดเชิงนิ เวศน์ (Ecological Marketing) 
การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Environmental Marketing) การตลาดสีเขียว (Green Marketing) และ
การตลาดแบบยั่ งยืน (Sustainable Marketing) (Young, S. & Dhanda, K., 2013) ซึ่ งแนวคิด
ดังกล่าวอาจมีความแตกต่างกันเล็กน้อยตามบริบทของแต่ละช่วงเวลา  

 
American Marketing Association (as cited in Mishra and Sharma, 2012) ได้จำกัด

ความคำว่าการตลาดสีเขียวไว้ว่า เป็นการตลาดของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่มีความปลอดภัยต่อ
สิ่งแวดล้อม ส่วน Henion and Kinnear (1976, as cited in Polonsky, 1994) ได้ให้ความหมาย
การตลาดเชิงนิเวศน์ไว้ว่า เป็นกิจกรรมทางการตลาดใด ๆ ที่ส่งเสริมให้มีการช่วยเหลือและแก้ไข
ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมได้ Coddington (1993) กล่าวว่า การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นคือการสร้าง
ทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงอย่างกว้างขวางเกี่ยวกับบทบาทของสภาพแวดล้อมในการจัดการขององค์กร
และการวางแผนผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงบทบาทของนักการตลาดในการจัดการกับปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 
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นอกจากนี้ Ottman (1993, p.167) ยังได้กล่าวว่า การตลาดสีเขียวคือการริเริ่มการยกระดับจุดแข็ง
ขององค์กรและตราสินค้าด้วยการส่งสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคอย่างชัดเจนว่า องค์กรหรือตราสินค้านั้นใส่
ใจเรื่องสิ่งแวดล้อม และผู้บริโภคเองสามารถที่จะสร้างการเปลี่ยนแปลงที่ดีให้กับสิ่งแวดล้อมได้โดย
การซื้อสินค้าขององค์กรหรือตราสินค้านั้น ๆ Peattie (1995, as cited in Baker, 2003) กล่าวว่า 
การตลาดสีเขียวนั้นหมายถึงกระบวนการจัดการแบบองค์รวมที่รับผิดชอบในการระบุ คาดการณ์ และ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสังคมในวิธีที่สร้างผลกำไรและยั่งยืน Fuller (1999) ได้อธิบาย
การตลาดแบบยั่งยืนไว้ว่า เป็นกระบวนการวางแผนดำเนินการและควบคุมการพัฒนาการกำหนด
ราคา การส่งเสริมการขาย และการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ในลักษณะที่ต้องตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า บรรลุ เป้าหมายขององค์กร และจะต้องไปด้วยกันได้กับระบบนิ เวศ Martin and 
Schouten (2012, as cited in Richardson, 2020) ได้ให้ความหมายของการตลาดแบบยั่งยืนว่า
เป็นกระบวนการสร้างการสื่อสารและการส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้าในลักษณะที่ทั้งสิ่งแวดล้อมและ
มนุษย์นั้นได้รับการอนุรักษ์หรือพัฒนาอยู่ตลอด Kopnina (2018) กล่าวว่า การตลาดสีเขียวหมายถึง
กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ได้รับอิทธิพลจากการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งแวดล้อม 
และสะท้อนถึงความมุ่งมั่นขององค์กรที่มีต่อความยั่งยืน Richardson (2020) กล่าวว่า การตลาด
อย่างยั่งยืนคือรูปแบบของการตลาดที่ให้ความสำคัญในส่วนของ Triple Bottom Line ซึ่งก็คือกำไร
ธุรกิจ การดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อให้ทั้งสามส่วนนี้เกิดความสมดุล 
 

จากการกำหนดความหมายในด้านต่าง ๆ นั้น ทำให้เห็นได้ว่า การตลาดรูปแบบดังกล่าว
นำมาใช้เพ่ืออธิบายกิจกรรมการตลาดที่เกี่ยวโยงกับตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนช่วยในการลด
ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม หรือที่เรียกว่า สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แต่ในขณะเดียวกันก็ต้อง
คำนึงถึงผลประโยชน์ขององค์กรด้วยเช่นกัน ดังนั้น ในการดำเนินการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเอง จะต้องมีการวางกลยุทธ์การตลาดที่ดี  เพ่ือให้ผู้บริโภคนั้นตระหนักถึงปัญหา
สิ่งแวดล้อม และทำให้สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ 
 

ความหมายของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 

สินค้าเป็นหนึ่งในองค์ประกอบสำคัญของการตลาด โดยสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้น 
Fuller (1999) ได้ให้ความหมายว่า เป็นสินค้าที่มีการปรับให้ช่วงชีวิต (Life Cycle) ของสินค้านั้น
สร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด นับตั้งแต่ขั้นตอนจุดเริ่มต้นจากการค้นหาเพ่ือให้ได้วัตถุดิบ
มาทำเป็นสินค้า ไปจนถึงขั้นตอนการสิ้นสุดการใช้งานของสินค้า โดยสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
หรือที่เรียกว่าสินค้าที่ถูกออกแบบมาเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Product Design-for-Environment) คือการ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

16 
 
ออกแบบสินค้าโดยคำนึงถึงสิ่งแวดล้อมในทุกกระบวนการ ซึ่งมีวัตถุประสงค์หลัก ๆ คือเพ่ือป้องกัน
การเกิดมลพิษ และฟ้ืนฟูทรัพยากรทางธรรมชาติ (Keoleian, Koch and Menerey 1995, as cited 
in Fuller, 1999)  

 
อย่างไรก็ตาม Ottman (1993) ได้กล่าวว่า สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้น เป็นคำที่ใช้

อุปมาอุปมัยเพ่ือใช้เทียบเคียงให้เห็นว่าสินค้าบางอย่างเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าอีกอย่าง โดยให้
ความเห็นว่า ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมบางอย่างนั้น ไม่ว่าจะออกแบบมาอย่างใส่ใจแค่ไหน ก็ยังคง
ต้องใช้วัตถุดิบ และสร้างขยะในท้ายที่สุด เพียงแต่ช่วงชีวิตของสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นอาจส่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าสินค้าทั่วไป ซึ่งปัจจุบันผู้บริโภคได้หันมาให้ความสนใจช่วงชีวิตของ
สินค้ามากขึ้น ช่วงชีวิตของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม สามารถแบ่งออกเป็น 4 ช่วง ได้แก่ การ
ได้มาซึ่งวัตถุดิบ การผลิตและการแจกจ่ายสินค้า ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ และหลังหมดอายุการใช้
งานหรือเป็นขยะ:  

 
1) การได้มาซึ่งวัตถุดิบ : จะต้องเป็นวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ ซึ่งควรจะต้องเป็น

ทรัพยากรธรรมชาติในรูปแบบที่ปลูกหรือสร้างใหม่ได้เพื่อนำไปสู่การทดแทนอย่างยั่งยืน 
นอกจากนี้ ยังสามารถใช้วัสดุที่ถูกใช้งานแล้วนำกลับมาใช้ซ้ำ ซึ่งเป็นการลดการสร้างขยะและ
มลภาวะ 

2) การผลิตและแจกจ่ายสินค้า : ขั้นตอนการผลิตและการแจกจ่ายสินค้าควรใช้วัตถุดิบ 
พลังงาน ทรัพยากร และสารเคมีให้น้อยที่สุดเท่าที่จำเป็น  

3) ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ : จะต้องมีความปลอดภัยต่อสุขภาพของผู้บริโภคและ
สิ่งแวดล้อม มีความทนทาน สามารถนำไปใช้ซ้ำได้ 

4) หลังหมดอายุการใช้งาน/ เป็นขยะ: สามารถนำกลับมาใช้ใหม่ หรือซ่อมแซมเพ่ือใช้
ใหม่ได้ อีกท้ังเป็นวัสดุที่สามารถย่อยสลายตามธรรมชาติได้ง่าย หรือหากจะต้องกำจัด จะต้องถูก
ทำลายด้วยวิธีที่ปลอดภัยต่อสิ่งแวดล้อม  

นอกจากนี้ คุณสมบัติหลัก ๆ ของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยทั่วไปนั้นยังเป็นการการ
นำผลิตภัณฑ์กลับมาใช้ใหม่ การลดบรรจุภัณฑ์ การทำให้ผลิตภัณฑ์มีความทนทานมากขึ้น สามารถ
ซ่อมแซมได้ และย่อยสลายได้ (Mishra and Sharma, 2014) โดย Young และ Dhanda (2013) ได้
กล่าวว่า การที่จะทำสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมออกสู่ท้องตลาดนั้น จะต้องมีการอ้างถึงคุณสมบัติ
สำคัญของสินค้าที่มีองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งในงานวิจัยนี้ได้นำ
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แนวคิดนี้ไปใช้เป็นแนวทางในการกำหนดนิยามศัพท์ โดยสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นสามารถ
พิจารณาได้จากคุณสมบัติดังนี้: 

 
1) เป็นสินค้าเกษตรอินทรีย์ (Organic) หมายถึง เป็นสินค้าที่มาจากการทำเกษตรด้วย

กรรมวิธีธรรมชาติ โดยที่พ้ืนที่ในการทำเกษตรนั้นจะต้องไม่มีสารเคมีอันตรายทั้งในทางน้ำ ทางดิน 

ทางอากาศ เน้นการใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ ซึ่งเป็นรูปแบบการทำเกษตรที่อนุรักษ์ความ

หลากหลายทางชีวภาพและส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าสินค้าเกษตรทั่วไป 

2) ไม่ปล่อยก๊าซเรือนกระจกสู่ชั้นบรรยากาศ (Carbon Neutral) หมายถึง เป็นสินค้าที่

ลดการเกิดคาร์บอนสู่อากาศ เช่นการใช้จักรยานไฟฟ้าแทนจักรยานยนต์ทั่วไป เป็นต้น 

3) เป็นสินค้าที่นำกลับมาใช้ใหม่ (Recycled) หรือสามารถใช้ซ้ำหลาย ๆ ครั้งได้ 

(Reusable) หมายถึง สินค้าที่มีการผลิตจากวัสดุที่ทนทานต่อการใช้งาน เพ่ือลดการเกิดปัญหา

ขยะจากสินค้าใช้แล้วทิ้ง 

4) เป็นสินค้าที่ ไม่มีการดัดแปลงทางพันธุกรรม (Genetically Modified-Free) 

หมายถึง สินค้าที่ไม่ได้เกิดจากการตัดต่อของยีนส์คนละสายพันธุ์เพ่ือให้เกิดเป็นลักษณะใหม่เพ่ือ

เพ่ิมความทนทานของสายพันธุ์ ซึ่งในบางสายพันธุ์อาจส่งผลร้ายต่อสิ่งแวดล้อมและร่างกายมนุษย์ 

5) เป็นมิตรต่อท้องทะเล (Marine Friendly) หมายถึง สินค้าที่ไม่มีสารเคมีปนเปื้อน

อันตรายที่ส่งผลให้สิ่งมีชีวิตและระบบนิเวศน์ในทะเลเกิดการเสื่อมสภาพและสูญพันธุ์ 

6) สามารถย่อยสลายได้ตามธรรมชาติ (Biodegradable) หมายถึง สินค้าที่สามารถ

ย่อยสลายได้ทางชีวภาพ สามารถย่อยสลายเป็นชิ้นเล็ก ๆ ได้ด้วยสารจุลินทรีย์ตามธรรมชาติ และ

เมื่อเกิดการสลายแล้วสามารถอยู่กับธรรมชาติได้อย่างปลอดภัย 

7) ประหยัดพลังงาน (Energy Efficient) หมายถึง สินค้าที่ทำหน้าที่เช่นเดียวกับสินค้า

ทั่วไป แต่ในขณะเดียวกันสินค้าชนิดนี้จะใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมต่าง ๆ ที่ทำให้เกิดการ

สิ้นเปลืองพลังงานน้อยกว่าสินค้าทั่วไป  

8) ไร้สารเจือปน (Additive-Free) หมายถึง สินค้าที่ปราศจากสารเติมแต่ง เพ่ือให้

สินค้ามีความใกล้เคียงกับธรรมชาติเดิมของสินค้ามากที่สุดรวมถึงลดการส่งผลต่อสุขภาพของ

ผู้บริโภค 

9) ไม่ทดลองกับสัตว์ (Not Tested on Animals) หมายถึง สินค้าที่ไม่ได้ใช้สัตว์ในการ

ทดลองสารประกอบต่าง ๆ ในสินค้าก่อนที่จะนำมาจำหน่าย 
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10) การค้าที่เป็นธรรม (Fair-Trade) หมายถึง สินค้าท่ีมีการซื้อขายจากแหล่งผลิตดั้งเดิม

ไปยังสถานที่จำหน่ายที่ได้รับการรับรองจากองค์กรที่อยู่ภายใต้การดูแลของหน่วยงานการค้าที่

เป็นธรรมระดับสากล 

11) การเลี้ยงสัตว์แบบปล่อย (Free Range) หมายถึง สินค้าจากสัตว์ที่มาจากการเลี้ยง

แบบปล่อย โดยพื้นที่ของการเลี้ยงดูสัตว์นั้นเป็นพ้ืนที่นอกอาคาร มีพ้ืนที่ให้สัตว์  

12) ไม่มีการใช้แรงงานหนัก (Sweatshop-Free) หมายถึง สินค้าที่มาจาการผลิตที่ไม่มี

การบีบบังคับแรงงาน รวมถึงการให้ค่าตอบแทนที่เป็นธรรมสำหรับแรงงานที่ผลิตสินค้า 

13) มังสวิรัติ (Vegan) หมายถึง สินค้าที่ไม่มีส่วนประกอบที่ทำมาจากสัตว์แต่อย่างใด 

โดยสินค้าประเภทนี้มีขั้นตอนการผลิตที่ส่งผลกระทบต่อสภาพแวดล้อมน้อยกว่าสินค้าที่ทำมาจาก

สัตว์เนื่องจากกระบวนการผลิตของสินค้ามังสวิรัติมีการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในปริมาณน้อย 

14) ได้รับการรับรองจากองค์การด้านป่าไม้ (Forest Stewardship Council-certified) 

หมายถึง สินค้าที่มีการถูกระบุบนตัวผลิตภัณฑ์ว่ามีการได้รับรองจากองค์การด้านป่าไม้หรือ  FSC 

ซึ่งแปลว่าสินค้านั้น ๆ ได้ใช้วัสดุจากป่าที่มีการจัดการอย่างดี รวมถึงมาจากแหล่งรีไซเคิลที่ได้รับ

การรับรองจากองค์การ 

15) มีฉลากสิ่งแวดล้อม (Eco Label) หมายถึง สินค้าที่มีการรับรองประสิทธิภาพด้าน

สิ่งแวดล้อมและมีการระบุฉลากสิ่งแวดล้อมจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ซึ่งเป็นเครื่องพิสูจน์แล้วว่า

สินค้าดังกล่าวมีประสิทธิภาพและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 
ฉลากสิ่งแวดล้อม (Eco Label) 

 
หนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม นั่นคือ การใช้ฉลาก

สิ่งแวดล้อมในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม อันเป็นเครื่องมือในการให้ข้อมูลของสินค้าต่อผู้ซื้อ 
(Sammer & Wustenhagen, 2006) อีกทั้งเพ่ืออำนวยความสะดวกในการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และยังช่วยให้พวกเขารู้ว่าผลิตภัณฑ์ถูกผลิตขึ้นมาจากที่ไหน และอย่างไร 
(Rex & Bauann, 2007) ฉลากสิ่งแวดล้อมถูกพัฒนาขึ้นครั้งแรกในปี พ .ศ. 2520 ในเยอรมนี โดย
ฉลากดังกล่าวนั้นมีชื่อว่า Blue Angel Eco-Label ต่อมาในปัจจุบัน หลาย ๆ ประเทศมีการทำฉลาก
สิ่งแวดล้อมออกมามากขึ้น ประเทศในเอเชียอย่างไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) เอง ก็ได้มีฉลาก
สิ่งแวดล้อมเป็นของตนเองเช่นกัน (ภาพท่ี 8) 
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ภาพที่ 8: ฉลากสิ่งแวดล้อมของไทย (ซ้าย) และ ฉลากสิ่งแวดล้อมของ สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) (ขวา) 
(มูลนิธิสถาบันสิ่งแวดล้อมไทย, 2016) 

 
ฉลากสิ่งแวดล้อม หรือ ฉลากเขียวของประเทศไทย ริเริ่มจากความร่วมมือขององค์การธุรกิจ

เพ่ือการพัฒนาอย่างยั่งยืน กระทรวงอุตสาหกรรม กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี กระทรวง
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม สำนักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม สถาบันสิ่งแวดล้อ
งแห่งประเทศไทย และหน่วยงานอ่ืนที่เกี่ยวข้อง ถูกพัฒนาขึ้นมาในปี พ .ศ. 2536 โดยมีเป้าหมาย
เพ่ือให้ผู้ประกอบการในธุรกิจต่าง ๆ นั้น เล็งเห็นถึงความสำคัญของสิ่งแวดล้อม และให้มีส่วนร่วมใน
การช่วยลดปัญหามลภาวะที่เกิดขึ้นในระบบนิเวศของไทยอันเกิดจากการผลิตของภาคอุตสาหกรรม 
อีกทั้งเพ่ือให้ข้อมูลที่เป็นกลางแก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้าที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าเมื่อ
เทียบกับสินค้าอ่ืน (มูลนิธิสถาบันสิ่งแวดล้อมไทย, 2016) 
 

สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) เป็นประเทศแรก ๆ ที่มีการลงนามบันทึกความเข้าใจร่วม (MOU) 
กับหน่วยงานฉลากเขียวของไทย โดยมีการลงนามครั้งแรกในปี พ .ศ. 2544 ซึ่งการสร้างความร่วมมือ
ดังกล่าวนั้นมีวัตถุประสงค์เพ่ือการรับสมัครขอการรับรองฉลากสิ่งแวดล้อม และเพ่ือการตรวจประเมิน
สถานประกอบการแทนกัน (มูลนิธิสถาบันสิ่งแวดล้อมไทย , 2016) ฉลากสิ่งแวดล้อมของไต้หวัน 
(Taiwan Green Mark Eco-Label) ถูกคิดค้นและพัฒนาขึ้นในปี 1992 โดยกระทรวงการคุ้มครอง
สิ่งแวดล้อม สาธารณรัฐจีน (Environmental Protection Administration, ROC Taiwan) ซึ่งเป็น
หนึ่งในนโยบายสาธารณะของไต้หวันที่มีเป้าหมายในการที่จะลดการปล่อยก๊าซพิษที่เกิดจากกิจกรรม
ทางอุตสาหกรรมและการใช้ชีวิตของผู้คน อีกทั้งได้กระตุ้นให้ภาคธุรกิจนั้นมีการผลิตสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น เนื่องจากรัฐบาลไต้หวันได้มีการดำเนินมาตรการด้านสิ่งแวดล้อมมาตั้งแต่ปีค.ศ. 
1987 โดยมีการปรับปรุงแก้ไขกฎหมายที่เก่ียวกับการจัดการสภาพแวดล้อม (Lin et al., 2015)  
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ช่องทางจำหน่ายสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 

ช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้า หมายถึง สถานที่ หรือ ช่องทางในรูปแบบต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคจะ
แสดงความต้องการในการซื้อ ทำการซื้อ และได้รับสินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องอย่างที่ผู้บริโภค
ต้องการ โดยมีวัตถุประสงค์คือการทำให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการได้อย่างสะดวกและเกิดความพึง
พอใจให้มากท่ีสุด (Kotler & Lee, 2011) ช่องทางการขายแบบดั้งเดิมที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้นั่น
ก็คือร้านค้าปลีก (Retailer) โดยปกติแล้ว องค์กรร้านค้าปลีกที่มีขนาดใหญ่ส่วนมากจะมีนโยบายด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคม ดังนั้นร้านค้าปลีกจึงมีอำนาจและแนวทางที่จะสนับสนุนให้ผู้บริโภคซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ือสนับสนุนการพัฒนาที่ยั่งยืน เช่น การงดใช้ถุงพลาสติกและให้
ผู้บริ โภคหันมาใช้ถุ งกระดาษหรือถุงผ้าแทน เพ่ือกระตุ้นพฤติกรรมของผู้บริ โภค เป็นต้น 
(Coddington, 1993)  

 
นอกเหนือจากช่องทางร้านค้าปลีกแล้ว Sitkin (2011) กล่าวว่า การใช้ช่องทางการจัด

จำหน่ายสินค้าทางออนไลน์เองก็สามารถก่อให้เกิดประโยชน์ทางด้านสิ่งแวดล้อมด้วยเช่นกัน เนื่องจาก
การขายออนไลน์นั้นมีการใช้บรรจุภัณฑ์น้อยกว่าการขายสินค้าแบบผ่านหน้าร้าน อีกทั้งช่วยผู้บริโภค
ลดต้นทุนในการเดินทางมาที่หน้าร้านอีกด้วย โดยอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) คือหนึ่งในช่องทางการ
จำหน่ายสินค้าทางออนไลน์ที่ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าและบริการได้ผ่านเว็บไซต์ที่เก่ียวข้อง และด้วย
ต้นทุนที่ต่ำกว่า ทำให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาสินค้าได้ในราคาที่ต่ำกว่าสินค้าที่ขายในร้านค้าปลีก ซึ่ ง
ร้านค้าออนไลน์นั้นต้องการได้เปรียบร้านค้าปลีกทั่วไปในแง่ของการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า การขนส่ง 
และการบริการหลังการขายเมื่อเกิดปัญหาขึ้นโดยใช้ช่องทางออนไลน์เป็นตัวเชื่อมต่อ (Kotler & 
Keller, 2016) 
 

ราคาของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 

สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมักจะมีราคาที่สูงกว่าสินค้าทั่วไป โดย Peattie (1995, 
อ้างถึงใน Dangelico & Vocalelli, 2017) ให้เหตุผลว่า บางทีอาจเป็นเพราะสินค้าทั่วไปนั้นเดิมทีมี
ราคาต้นทุนที่ถูกกว่าราคาตั้งของตลาดอยู่มาก อย่างไรก็ตาม ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
จำนวนมากมีต้นทุนการผลิตที่สูง ด้วยขั้นตอนที่ต้องคำนึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม จึงต้องมีการ
ดูแลในส่วนนี้เป็นพิเศษ เพ่ือให้สินค้านั้นมีช่วงชีวิตในการใช้งานให้ได้นานที่สุด ทั้งดูแลไปจนถึงตอนที่
สินค้านั้นหมดอายุการใช้งานแล้ว ดังนั้น การสร้างตลาดสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะต้องแสวงหา
ช่องทางเฉพาะเพ่ือเอาชนะความเสียเปรียบด้านราคา โดยอาจใช้การสื่อสารการตลาดทั้งการจูงใจด้วย
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เหตุผลและ การจูงใจด้วยอารมณ์สื่อสารกับผู้บริโภค อย่างการใช้คำอธิบายเช่น สินค้าที่มีการค้าท่ีเป็น
ธรรม สินค้าเพ่ือสุขภาพ สินค้าเกษตรอินทรีย์ สินค้าเพ่ือการกุศล สินค้าที่สนับสนุนเกษตรกรท้องที่ 
เป็นต้น  (Jones, Clarke - Hill, Comfort, & Hillier, 2008)  
 

แม้ว่าราคาเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แต่สิ่งที่ท้าทาย
กว่าในการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับสินค้าชนิดดังกล่าวนั่นก็คือการที่ให้ผู้บริโภคมีการรับรู้และเข้าถึง
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การรับรู้คุณค่าคือการแลกเปลี่ยนระหว่าง การรับรู้ด้าน
คุณภาพ ผลประโยชน์ของสินค้า กับ มูลค่าที่ผู้บริโภคจะต้องจ่าย นอกจากนี้ราคาที่กำหนดจะต้อง
สอดคล้องกับการรับรู้คุณค่าในตัวสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นกุญแจสำคัญในการกำหนดราคา 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้นอาจพร้อมที่จะจ่ายในราคาที่สูงกว่าหากพวกเขาเข้าใจคุณค่าในตัวสินค้า 
(Laroche, Bergeron, & Barbaro - Forleo, 2001) การเกิดขึ้นของปัญหาสิ่งแวดล้อมอาจทำให้
ผู้บริโภครับรู้ว่าการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นจะเป็นประโยชน์ต่อการช่วยเหลือปัญหา
สิ่งแวดล้อมได้ (Ottman, 1993) 
 

การสื่อสารการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 

การสื่อสารการตลาดนั้น เป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจที่ถูกออกแบบขึ้นและ
ถูกส่งออกไปยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือกระตุ้นให้มีการซื้อสินค้าและบริการเกิดขึ้น (Kotler & Lee, 2012) 
ส่วนการส่งเสริมการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีใจความสำคัญอยู่ที่ตัวสารที่สื่อออกไป
นั้นสามารถจูงใจผู้บริโภคได้ด้วยเหตุผลด้านความรับผิดชอบต่อสังคม โดยทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าต้องให้
ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อมในฐานะที่พวกเขาเป็นพลเมืองของสังคม  (Frame & Newton, 2007 as 
cited in Sitkin, 2011) Coddington (1993) กล่าวว่า การสื่อสารเกี่ยวกับสินค้าที่ เป็ นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมคือการทำให้ความต้องการของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นเพิ่มขึ้นด้วยการใช้กลยุทธ์
ในการสื่อสาร ส่วน Fuller (1999) ได้กล่าวว่า การสื่อสารเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้น 
หมายถึง การให้ข้อมูลที่ครบถ้วนและเหมาะสมที่เกี่ยวกับของผลิตภัณฑ์ เพ่ือส่งเสริมให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอย่างมีข้อมูล โดยใช้ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมและข้อมูลผลิตภัณฑ์เพ่ือเปลี่ยน
เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไปยังผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และให้ผู้บริโภคอยู่ห่าง
จากผลิตภัณฑ์ที่ทำลายสิ่งแวดล้อม  
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การโฆษณานั้นถือเป็นหนึ่งในรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ได้รับความนิยม และเป็นโอกาส
ในการเข้าถึงและให้ความรู้เกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมแก่ผู้บริโภคจำนวนมาก รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียอ่ืน ๆ ด้วย สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท ดังนี้ (Fuller, 1999) 
 

1) การโฆษณาสินค้า (Product Advertising) โดยวัตถุประสงค์หลักของการโฆษณา
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือ เพ่ือระบุคุณลักษณะเฉพาะและประโยชน์ของตัวสินค้าเพ่ือให้
ผู้บริโภคเข้ามาซื้อสินค้า ในทางตรงข้าม การละเว้นการโฆษณาผลิตภัณฑ์หมายถึงการพลาด
โอกาสสำคัญในการแจ้งให้สาธารณชนทราบถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ นักการตลาดจะต้องสร้าง
การสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีข้อได้เปรียบด้านสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจนเหนือผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ที่
วางในตลาด โดยในส่วนนี้ Coddington (1993) ได้แนะนำหลักเกณฑ์ในการใช้โฆษณาสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไว้ดังนี้  

 
(1) มีความครอบคลุม (Comprehensiveness) การโฆษณาสินค้าที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่ งแวดล้อมนั้นจะต้องนำเสนอข้อความที่ครอบคลุมในการกล่าวถึงปัญหา
สิ่งแวดล้อม รวมถึงตัวผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา โดยนักการตลาดต้องนำเสนอข้อมูลที่ทำ
ให้เข้าใจอย่างชัดเจนว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีประโยชน์อย่างไรและสามารถช่วยแก้ไข
ปัญหาอะไรได้บ้าง  

(2) แสดงถึงความเฉพาะเจาะจงและความชัดเจน (Specificity and Clarity) นักการ
ตลาดจะต้องสามารถอธิบายให้ชัดเจนเท่าที่ทำได้ และใช้ภาษาที่ เข้าใจง่าย 
โดยเฉพาะเมื่อต้องอธิบายถึงเรื่องทางด้านวิทยาศาสตร์ หรือศัพท์เฉพาะที่เป็นข้อมูล
ทางเทคนิค  

(3) แยกแยะประเภทให้ชัดเจน (Keep your Categories Distinct) นักการตลาดควร
แยกแยะให้ชัดเจนระหว่างการโฆษณาผลิตภัณฑ์และการโฆษณาภาพลักษณ์  

(4) ส่ งเสริม ให้ ผู้ บ ริ โภครู้สึ กถึ งอำนาจในการสร้างความแตกต่ าง (Play into 
Empowerment) เนื่องจากผู้บริโภคกำลังมองหาหนทางที่จะช่วยทำให้สิ่งแวดล้อม
ดีขึ้น ดังนั้นนักการตลาดด้านสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมต้องใช้โฆษณาในการทำ
หน้าที่ส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  

 
2) การโฆษณาภาพลักษณ์ที่เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม (Image Advertising) โดยการโฆษณา

ภาพลักษณ์นั้นมีวัตถุประสงค์คือแสดงจุดยืนถึงความใส่ใจ ความรับผิดชอบ ความน่าเชื่อถือ และ
ความไว้วางใจในแง่ของการพยายามลดปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม โดย Coddington (1993) ได้ให้
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ความเห็นว่าการสื่อสารภาพลักษณ์นั้นควรจะเป็นไปในรูปแบบการสื่อสารทางอ้อมมากกว่าที่ จะ
สื่อสารออกไปอย่างตรง ๆ เช่น การให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับผู้บริโภคเกี่ยวกับตัวสินค้าว่าเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างไร แทนการสื่อออกไปว่าตนเองนั้นเป็นผู้รักษ์สิ่งแวดล้อมมากเพียงใด  
 

3) การโฆษณาถึงองค์กรหรือภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง (Trade Association Advertising) 
หมายถึงการโฆษณาสำหรับอุตสาหกรรมบางประเภทที่มีการผลิตวัสดุที่นำไปใช้ในการทำสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งสามารถช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีทำจากวัสดุนั้น ๆ 
ได้ เพราะสินค้าที่ผลิตจากวัสดุต่าง ๆ นั้นก็มีวิธีการใช้งาน และการจัดการตอนปลายทางที่
แตกต่างกันออกไป 

 
4) การโฆษณาส่งเสริมสังคม (Public Service Announcement) เป็นการสื่อสาร

เพ่ือให้ความรู้แก่สาธารณชนเกี่ยวกับเรื่องสิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภคที่
อาจมองว่าเป็นการโฆษณาที่เน้นแต่การขายสินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการสื่อสารเพ่ือให้
เข้าใจถึงการใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าประเด็นนี้เป็นเรื่องท่ีไม่ควรมองข้าม  

 
นอกจากนี้ ในส่วนของ Ottman (1993) ได้แนะนำถึงพ้ืนฐานที่ดีของการสื่อสารการตลาด

เกี่ยวกับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไว้ดังนี้ 
 

1) นักการตลาดจะต้องทำให้ผู้บริโภคตระหนักถึง หรือเป็นห่วงกับประเด็นด้านสิ่ง 
แวดล้อม ซึ่งจะต้องมีการโฆษณาออกไปว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กรสามารถมีส่วนช่วยใน
การส่งเสริมการแก้ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมได้ หรือไม่ซ้ำเติมให้แย่ลงกว่าเดิม  

 
2) สร้างข้อความโฆษณาที่ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสามารถสร้างความแตกต่าง ได้ด้วยการ 

ใช้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะหากผู้บริโภคไม่รู้สึกว่าพวกเขาสามารถสร้างความ  
แตกต่างได้ด้วยการใช้สินค้า  พวกเขาก็จะไม่สนใจหรือคิดจะซื้อตั้งแต่แรก 

 
3) ทำให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์มีข้อดีที่สามารถจับต้องได้และเข้าถึงได้ และ มีความหมาย 

ชัดเจนต่อผู้บริโภค หรืออีกนัยหนึ่งคือการซื้อสินค้าเพ่ือช่วยเหลือสิ่งแวดล้อมนั้นอาจไม่สามารถ  
เป็นข้อดีเพียงข้อเดียวของผลิตภัณฑ์ เพราะผู้บริโภคยังต้องการคุณสมบัติอ่ืนที่เป็นเหตุผลหลัก ใน
การซื้อสินค้า เช่น ทำความสะอาดได้ดี มีรสชาติอร่อย มีกลิ่นหอม เป็นต้น 
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4) ต้องสื่อสารให้เห็นว่าสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทำหน้าที่ได้ดีเทียบเท่า  หรือ 
ดีกว่าคู่แข่ง เพราะไม่ว่าอย่างไรผู้บริโภคก็ยังคงสนใจเรื่องของคุณภาพและประสิทธิภาพของสินค้า  

 
5) ทำให้ผู้บริโภครับรู้ความสมเหตุสมผลถึงการที่สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคา

สูงกว่าปกติด้วยการยกข้อดีที่โดดเด่นของสินค้า แต่ก็อย่างไรก็ตาม ยังมีผู้บริโภคจำนวนมากที่ ไม่
มีกำลังพอจะจ่ายในราคาที่สูงกว่าได้ โดยเฉพาะในช่วงเศรษฐกิจชะลอตัว 

 
6) สารที่สื่อออกไปต้องมีข้อมูลหรือเหตุการณ์ต่างๆ ซึ่งเป็นข้อเท็จจริงสนับสนุนอยู่ 

นอกจากนี้ ความพยายามในการทำเพ่ือสิ่งแวดล้อมในแบบที่เห็นได้ชัด  จับต้องได้ และเป็น
รูปธรรม รวมถึงทำอย่างต่อเนื่อง ก็มีส่วนสำคัญท่ีช่วยหนุนให้เกิดความเชื่อม่ันขึ้น 

 
7) ตัวสินค้าเองจะต้องหาซื้อง่าย เพราะถ้าต้องการประสบความสำเร็จในตลาดกระแส

หลัก จำเป็นต้องมีจำหน่ายบนเว็บไซต์ หรือบนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ตชั้นนำ และร้านค้า
ปลีกท่ีคนส่วนใหญ่ใช้บริการ 

 

การใช้จุดดึงดูดในการสื่อสารเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 

Obermiller (1995, อ้างถึงใน นลินรัตน์ ถาวรเลิศรัตน์) ได้ให้ข้อมูลจากการศึกษาการใช้จุด
ดึงดูดในงานโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมไว้ว่า สามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบสำคัญ ได้แก่ การใช้จุด
ดึงดูดเชิงบวก (Positive Approach) และ การใช้จุดดึงดูดเชิงลบ (Negative Approach) : 

 
การใช้จุดดึ งดู ด เชิ งบวก (Positive Approach) หรือ เรียกว่ า Well baby Appeal ที่

เปรียบเสมือนกับทารกที่เจ็บป่วย แต่สามารถรักษาให้หายดีได้ กล่าวคือ เป็นวิธีการที่ใช้ความรู้สึกที่
แสดงถึงความห่วงใย ความใส่ใจ ของแต่ละบุคคล ในการร่วมมือกันแก้ไขปัญหาสภาพแวดล้อมให้ดีข้ึน 
 

การใช้ จุ ดดึ งดู ด เชิ งลบ  (Negative Approach) ห รือ เรียกว่ า Sick baby Appeal ที่
เปรียบเสมือนกับทารกที่เจ็บป่วย แต่ไม่ได้รับการรักษา ทำให้อาการทรุดลง กล่าวคือ เป็นวิธีการที่
แสดงให้เห็นถึงการละเลย ขาดความร่วมมือและการเอาใจใส่ต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม ทำให้ปัญหานั้น
เกิดความรุนแรงยิ่งขึ้นส่งผลกระทบเป็นวงกว้าง และนำไปสู่หายนะ  
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นอกจากการใช้จุดดึงดูดเชิงบวกและเชิงลบแล้ว Green & Peloza (2014) ยังได้ศึกษาถึงจุด
ดึงดูดในเชิงของผลประโยชน์ ซึ่งได้แก่ จุดดึงดูดเชิงผลประโยชน์ของผู้บริโภค (Self-Benefit Appeal) 
กับจุดดึงดูดเชิงผลประโยชน์ในด้านอื่น (Other-Benefit Appeal) : 
 

จุดดึงดูดเชิงผลประโยชน์ของผู้บริโภค (Self-Benefit Appeal) เน้นประโยชน์จากการใช้งาน
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นกับตัวผู้บริโภคเอง เช่น เพ่ือการประหยัดค่าใช้จ่าย เป็นต้น 

 
จุดดึงดูดเชิงผลประโยชน์ในด้านอ่ืน (Other-Benefit Appeal) เน้นประโยชน์จากการใช้งาน

สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นต่อส่วนรวม เช่น ประโยชน์ต่อสังคม ประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อม 
เป็นต้น 
 

สรุปได้ว่า การตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้น เป็นกิจกรรมการตลาดที่เกี่ยวโยง
กับตัวสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีปลายทางคือช่วยในการลดปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม เพราะ
กิจกรรมการอุปโภคบริโภคของมนุษย์ในทุก ๆ วันนั้นส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ดังนั้น การที่จะทำ
ให้สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถเข้าถึงผู้คนได้มากข้ึนนั้น จะต้องคำนึงถึงหลายปัจจัย ทั้งด้าน
ราคาสินค้า ช่องทางจำหน่าย แต่วิธีที่จะทำให้สินค้าเหล่านั้นปรากฏต่อสายตาผู้คนได้ จะต้องอาศัย
การสื่อสารการตลาด โดยนักการตลาดสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นต้องมั่นใจว่าสารที่สื่อออกไป
นั้นสามารถจูงใจผู้บริโภคได้ด้วยเหตุผลด้านความรับผิดชอบต่อสังคม นอกจากนี้ การที่จะทำให้สาร
นั้นถูกแพร่กระจายออกไปเป็นวงกว้าง จะต้องอาศัยสื่อที่เป็นกระแสหลัก ซึ่งปัจจุบัน หนึ่งในช่องทาง
สื่อที่ได้รับความนิยมมากที่สุด คือ ยูทูบ ซึ่งจะกล่าวในหัวข้อถัดไปเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของยู
ทูบ 

 
โดยในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้นำแนวคิดการตลาดเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมมา

กำหนดประเด็นที่ต้องการจะศึกษา รวมถึงนำมาวิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารการตลาดสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศว่ามีการนำเสนอออกมาในลักษณะแบบใดบ้าง 
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2.2 แนวคิดการสื่อสารการตลาดในยูทูบ 
 

เว็บไซต์ยูทูบ (YouTube) 
 

เว็บไซต์ YouTube หรือ ยูทูบ ถูกสร้างขึ้นโดยผู้ก่อตั้งสามท่านที่อดีตเคยเป็นพนักงานของ

บริษัท PayPal ได้แก่ Steve Chen Jawed Karim และ Chad Hurly ซึ่งพวกเขาได้เริ่มต้นความคิด

มาจากการที่ต้องการส่งไฟล์วิดีโอให้เพ่ือนโดยที่ไม่ต้องผ่านช่องทางอีเมล จึงได้สร้างเว็บไซต์ขึ้นเพ่ือ

เพ่ิมความสะดวกในการอัปโหลดวิดีโอและสามารถเข้าชมในรูปแบบออนไลน์ได้ ต่อมาจึงได้ทำการ

พัฒนาเว็บไซต์และเปิดให้ใช้งานอย่างเป็นทางการแก่สาธารณชนในปี 2005 จนถึงปัจจุบัน พ้ืนฐาน

การบริการของเว็บไซต์ยูทูบคือการให้ผู้ใช้งานทำการอัปโหลดวิดีโอ ซึ่งเว็บไซต์จะเป็นผู้ดูแลในการ

เผยแพร่วิดีโอ อีกทั้งทำหน้าที่เสมือนเป็นชุมชนออนไลน์ในการเชื่อมต่อระหว่างผู้ใช้งานกับวิดีโอ 

นอกจากนี้ เว็บไซต์ยูทูบยังมีโมเดลทางธุรกิจในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การเก็บค่าโฆษณา การเก็บค่าโปร

โมตวิดีโอ การเก็บค่าใช้จ่ายเพ่ิมสำหรับสมาชิกยูทูบพรีเมียม เป็นต้น (Burgess and Green, 2018) 

ปัจจุบัน ยูทูบเข้ามามีบทบาทสำคัญในชีวิตประจำวันของผู้คน เนื่องจากยูทูบนั้นทำหน้าที่เสมือนเป็นผู้

ที่นำเสนอเนื้อหาประเภทต่าง ๆ ในรูปแบบคลิปวิดีโอให้ผู้ใช้งานได้รับชม ยูทูบเป็นแพลตฟอร์มขนาด

ใหญ่ที่มีจำนวนผู้เข้าใช้งานเป็นจำนวนมากถึง 2 พันล้านคนต่อเดือน อีกทั้งในแต่ละวันมีการรับชม

วิดีโอจากผู้ใช้งานทั่วโลกมากกว่าพันล้านชั่วโมง (YouTube Press, 2020)  

 

การสื่อสารการตลาดในยูทูบ 

 

แนวทางการสื่อสารการตลาดในยูทูบนั้นแต่เดิมเริ่มจากการที่กูเกิลเข้าซื้อยูทูบในปี 2006 

และเกิดเป็นโมเดลทางธุรกิจ เพ่ือให้ได้มาซึ่งรายได้จากโฆษณา ดังนั้น การเพ่ิมจำนวนเนื้อหาวิดีโอที่มี

ความน่าสนใจให้มากขึ้นเพ่ือเรียกผู้คนเข้ามารับชมจึงเป็นสิ่งจำเป็นสำหรับแพลตฟอร์ม ต่อมาในปี 

2007 กูเกิลได้พัฒนาเครื่องมือการจัดการเนื้อหาวิดีโอเพ่ือแก้ไขปัญหาวิดีโอละเมิดลิขสิทธิ์ และพัฒนา

โปรแกรมพันธมิตรยูทูบ (YouTube Partner) ซึ่งให้สิทธิ์แก่เจ้าของเนื้อหาวิดีโอในการสร้างรายได้ 

เพ่ือต้องการให้บริษัทที่เป็นสื่อดั้งเดิม ซึ่งถือว่าเป็นผู้ที่มีความชำนาญในการทำเนื้อหารายการและมี

ฐานคนดูอยู่เป็นจำนวนมากเข้ามาทำการอัปโหลดเนื้อหาวิดีโอลงบนยูทูบ นอกจากจะเป็นการเพ่ิม

ช่องทางในการโปรโมทรายการแล้ว ยังทำให้แพลตฟอร์มมีความน่าสนใจแก่นักโฆษณามากข้ึนอีกด้วย 
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(Google, 2010, as cited in Kim, 2012) นอกจากนี้ เว็บไซต์ข่าว Business Insider ได้ให้ข้อมูลว่า 

ยูทูบได้มีการปล่อยโฆษณาตัวแรกในรูปแบบที่สามารถกดข้ามได้หลังจากไม่กี่วินาทีก่อนที่จะเข้าสู่

เนื้อหาวิดีโอ ซึ่งเป็นรูปแบบโฆษณาที่พบเจอได้ในปัจจุบันบนยูทูบ (Leskin, 2020) ด้วยโมเดลธุรกิจ

ดังกล่าว จากที่ยูทูบนั้นเคยเป็นแพลตฟอร์มสำหรับอัปโหลดและรับชมวิดีโอ กลายมาเป็นหนึ่งใน

เครื่องมือที่สำคัญทางการตลาด ที่ทำให้ยูทูบนั้นเริ่มกลายเป็นแพลตฟอร์มที่มีศักยภาพในการดึงดูด

ผู้คนให้เข้ามาใช้งานมากขึ้น  

 

การสร้างสภาพแวดล้อมของแพลตฟอร์มให้กลายเป็นชุมชนออนไลน์นั้นนับว่าเป็นอีกเรื่อง

ที่มีความจำเป็นสำหรับยูทูบ เนื่องจากการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานนั้นเป็นการช่วยส่งเสริมให้

ผู้ใช้งานเกิดความภักดีต่อแพลตฟอร์ม (Kim, 2012) การมีส่วนร่วมในแพลตฟอร์มยูทูบของผู้ใช้งานนั้น

มีอยู่หลายรูปแบบ เช่น การเข้าไปดูคลิปวิดีโอ การเข้าไปสนับสนุนศิลปินที่ชื่นชอบ หรือแม้แต่การ

สร้างสรรค์วิดีโอในบัญชียูทูบหรือช่องของตนเอง  (Burgess and Green, 2018) ผู้ใช้งานที่เข้ามา

สมัครบัญชีในยูทูบหรือมีบัญชีของกูเกิลอยู่แล้ว เมื่อลงทะเบียนเรียบร้อยผู้ใช้งานก็สามารถมีพ้ืนที่ของ

ตนเองในการอัปโหลดคลิปวิดีโอ อีกทั้งยังสามารถติดตามช่องยูทูบช่องอ่ืน ๆ ได้อีกด้วย (Holmbom, 

2015) ยิ่งมีผู้ใช้งานทำการอัปโหลดวิดีโอมากเท่าไหร่ ก็ยิ่งมีเนื้อหาของวิดีโอที่หลากหลายมากขึ้นบน

แพลตฟอร์มเท่านั้น ซึ่งส่งผลให้มีจำนวนผู้ชมเพ่ิมมากขึ้น ทำให้ยูทูบกลายเป็นแพลตฟอร์มที่รวมวิดีโอ

ออนไลน์หลากหลายประเภทเข้าไว้ด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็นจากสื่อดั้งเดิม หรือว่าเป็นเนื้อหาที่ถูก

สร้างสรรค์โดยผู้ใช้งานทั่วไป (Vonderau, 2016) 

 

คู่มือการเรียนรู้สำหรับผู้ใช้งานยูทูบที่เรียกว่า YouTube Creator Academy ซึ่งเป็น

แหล่งข้อมูลบนแพลตฟอร์มยูทูบที่ให้ผู้ใช้งานเรียนรู้พ้ืนฐานในการลงคลิปวิดีโอในยูทูบเพ่ือเป็นการ

สร้างรายได้ หรือที่เรียกว่า Monetization โดยในขั้นตอนการอัปโหลดคลิปวิดีโอ จะต้องคำนึงถึง

ความสำคัญขององค์ประกอบหลักที่จะทำการสื่อสารการตลาดบนยูทูบ ได้แก่ การใส่ชื่อคลิปวิดีโอ 

(Video Title) และ คำอธิบาย (Description) โดยคำหรือข้อความที่ใส่ในส่วนนี้จะต้องเป็นคำสำคัญที่

สามารถค้นหาได้ง่าย (Searchable Keywords) และเกี่ยวข้องกับเนื้อหาในคลิปวิดีโอ ขั้นตอนถัดมา

คือการใส่หน้าปกคลิปวิดีโอ (Video Thumbnail) ซึ่งเป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่มีความสำคัญ

เนื่องจากเป็นส่วนที่เปรียบเสมือนกับโปสเตอร์การตลาดสำหรับคลิปวิดีโอ อีกทั้งผู้ใช้งานบางส่วนอาจ
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ไม่ได้อ่านชื่อคลิปวิดีโอเสมอไป ดังนั้นควรเลือกภาพหน้าปกที่สามารถสื่อสารถึงเนื้อหาในคลิปวิดีโอได้

อย่างตรงจุดมากท่ีสุด (YouTube Creators, 2018) ดังนั้น จากข้อมูลดังกล่าว องค์ประกอบสำคัญใน

การสื่อสารการตลาดบนยูทูบ ทั้งชื่อคลิปวิดีโอ หน้าปกคลิปวิดีโอ รวมไปถึงเนื้อหาของคลิปวิดีโอนั้น

นับว่าเป็นจุดเชื่อมโยงสำคัญระหว่างยูทูบเบอร์และผู้รับชม ในงานวิจัยของ  Pastor et al. (2020) ที่

ได้ศึกษาเกี่ยวกับยูทูบเบอร์เด็กท่ีมีการนำเสนอสินค้าของเล่น ได้มีการนำประเด็นในด้านของลักษณะที่

ปรากฏ (Type of Appearance) บนองค์ประกอบสำคัญในคลิปวิดีโอของยูทูบ อันได้แก่ ชื่อคลิป

วิดีโอ หน้าปกคลิปวิดีโอ และเนื้อหาของคลิปวิดีโอ มาวิเคราะห์ว่ามีชื่อของสินค้าหรือตราสินค้า

ปรากฏบนองค์ประกอบดังกล่าวหรือไม่ ซึ่งเป็นส่วนสำคัญที่ผู้ใช้งานยูทูบจะมองเห็นและส่งผลต่อการ

ตัดสินใจรับชมคลิปวิดีโอ 

  

ยูทูบเบอร์ (YouTuber) 

 

เว็บไซต์พจนานุกรม Merriam-Webster ได้ให้ความหมายคำว่ายูทูบเบอร์ (YouTuber) 

ไว้ว่า เป็นผู้ที่สร้างสรรค์และอัปโหลดวิดีโอบนแพลตฟอร์มยูทูบ ส่วนพจนานุกรม Oxford (ไม่ปรากฏ

ปี) ได้จำกัดความไว้ว่า ยูทูบเบอร์นั้นคือบุคคลที่อัปโหลด ผลิต หรือปรากฏตัวในวิดีโอบนเว็บไซต์ยูทูบ 

Head (2015) ได้กล่าวว่า ยูทูบเบอร์นั้นคือบุคคลที่มีชื่อเสียงมาจากการสร้างเนื้อหาวิดีโอบนยูทูบ อีก

ทั้งยังเป็นผู้ที่มีปฏิสัมพันธ์กับผู้รับชม และในบางโอกาสยูทูบเบอร์นั้นยังนำข้อคิดเห็นของผู้รับชมมา

ประยุกต์ใช้ในการสร้างสรรค์เนื้อหาวิดีโอด้วย เว็บไซต์เอเจนซี่การตลาดแบบอาศัยผู้ทรงอิทธิพล 

(Influencer Marketing Agency) Mediakix ได้ให้ความหมายคำว่ายูทูบเบอร์ว่าเป็นผู้ที่สร้างสรรค์

เนื้อหาวิดีโอ อีกทั้งยังถูกเรียกว่าเป็นผู้ทรงอิทธิพลในแพลตฟอร์มยูทูบ (YouTube Influencer) ด้วย

เช่นกัน  

 

Kim (2017) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้าโดยใช้วิดีโอบล็อก (Video Blog) บนสื่อ

สังคมออนไลน์ และได้กล่าวถึงความสำคัญของยูทูบเบอร์ที่มีต่อตราสินค้าว่า พฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภคนั้นมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ปัจจุบันผู้บริโภคมักจะดูหรืออ่านบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์

ของยูทูบเบอร์ ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยูทูบเบอร์นั้นถือเป็นตัวแทนของผู้บริโภคที่มาแบ่งปัน

ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าต่าง ๆ และผู้รับชมก็ได้เรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้าหลังจากที่ได้
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รับชมวิดีโอที่ยูทูบเบอร์ได้นำเสนอ ดังนั้น วิดีโอของยูทูบเบอร์จึงมีอิทธิพล และมีส่วนช่วยต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ ยูทูบเบอร์นั้นยังช่วยให้ตราสินค้าต่าง ๆ สามารถโฆษณาสินค้า

ของตนต่อผู้บริโภคในระดับที่เข้าถึงได้  

 

ชุลีกร วงศ์ฝั้น (2560) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์บุคคลของยูทูบเบอร์ โดยในส่วน

ของการสร้างสรรค์เนื้อหา ในช่วงแรกเริ่ม ยูทูบเบอร์นั้นจะทำการสร้างเนื้อหาคลิปวิดีโอที่มาจาก

ความชอบ ความสนใจของตัวยูทูบเบอร์เอง จากนั้นเมื่อมีการทำเนื้อหาที่สอดคล้องกับกระแสสังคม

ในช่วงนั้น ๆ ก็เริ่มส่งผลให้มีผู้ติดตามมากขึ้น นอกจากนี้ ในส่วนวิธีการสร้างเนื้อหาที่ทำให้ผู้ติดตาม

เดิมอยู่แล้วติดตามต่อไปและดึงดูดผู้ติดตามใหม่นั้นคือการสร้างเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ด้านความบันเทิง 

(Entertainment) และการให้ประโยชน์ด้านความรู้ (Information) ไปพร้อม ๆ กัน อีกทั้งยูทูบเบอร์

จะต้องมีการเช็คสถิติผู้ที่เข้ามาชมคลิปวิดีโอของพวกเขาว่าผู้ชมส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุใด ชอบรับชม

เนื้อหาด้านใด และยูทูบเบอร์ก็จะทำการนำข้อมูลจากสถิติตรงนั้นมาปรับเนื้อหาให้เข้ากับผู้ชมมากขึ้น 

ซึ่งในส่วนของผู้ติดตามเอง ที่เลือกติดตามยูทูบเบอร์ช่องต่าง ๆ นั้นเหตุผลหลักคือการได้รับความ

สนุกสนานจากการรับชม รวมถึงการได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ตนเอง โดยเฉาะการที่ผู้รับชมได้

สาระความรู้จากคลิปวิดีโอนั้นมีผลต่อการตัดสินใจติดตามมากที่สุด  

 

ดังนั้น เมื่อพิจารณาถึงการสร้างสรรค์เนื้อหาต่าง ๆ ลงในยูทูบ จะต้องมีการสร้างตัวตนให้มี

ความชัดเจน รวมถึงการผลิตเนื้อหาออกมาโดยคำนึงถึงผลประโยชน์ของกลุ่มผู้รับชม อีกทั้งต้องคอย

ศึกษาปัจจัยต่าง ๆ เช่น กระแสสังคม และสถิติการรับชมของผู้เข้าชมในช่องตนเองเพ่ือเป็นข้อมูลใน

การสร้างสรรค์เนื้อหาวิดีโอในคลิปถัด ๆ ไป ซึ่งนอกจากจะเป็นการรักษากลุ่มผู้ติดตามเดิมและเพ่ิม

กลุ่มผู้ติดตามใหม่แล้วนั้น ยังเป็นการทำให้แบรนด์หรือภาคส่วนต่าง ๆ ติดต่อเข้ามาเพ่ือนำเสนอสินค้า 

อย่างที่กล่าวไว้ข้างต้นว่ายูทูบเป็นแพลตฟอร์มที่มีผู้ใช้งานเป็นจำนวนมาก ในการที่ทางแบรนด์นั้นจะ

ลงทุนกับยูทูบเบอร์ก็จะเลือกบุคคลที่มีภาพลักษณ์ ตัวตน รวมถึงกลุ่มเป้าหมายที่สอดคล้องกับตัว

ผลิตภัณฑ์ 
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ประเภทของช่องยูทูบและเนื้อหารายการวิดีโอ 

 

การแบ่งประเภทของช่องและเนื้อหาวิดีโอบนยูทูบนั้นเป็นการช่วยให้ผู้ผลิตรายการ หรือ

นักการตลาดนั้นสามารถแยกแยะ และระบุเนื้อหาวิดีโอแก่ผู้ชมได้ ปัจจุบัน แพลตฟอร์มยูทูบนั้นมีการ

แบ่งหมวดหมู่ของช่องบนยูทูบตามรูปแบบวิดีโอที่ทำการอัปโหลดทั้งสิ้น 15 หมวดหมู่ ดังนี้ :  

 

Film & 

Animation 

 

Autos & 

Vehicles 

 

Music 

Pets &  

Animals 

 

Sports 

 

Travel &  

Events 

 

Gaming 

People & 

Blogs 

 

 

Comedy 

 

 

Entertainment 

 

News &  

Politics 

 

How to 

& Style 

 

 

Education 

 

Science & 

Technology 

 

Nonprofit & 

Activism 

 
ภาพที่ 9: หมวดหมู่วิดีโอแต่ละประเภทของยูทูบ (YouTube Video Categories) 

(YouTube, n.d.) 

 

ประเภทรายการวิดีโอที่ได้รับความนิยม 

 

ในปี 2019 ประเภทวิดีโอที่ ได้รับความนิยมของยูทูบนั้นแบ่งออกเป็น 16 ประเภท

(Mediakix, 2019; ประณาลี เหมเวช, 2561) โดยในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้นำประเภทรายการวิดีโอ

มาใช้ในการสร้างประเด็นวิเคราะห์เนื้อคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของยูทูบเบอร์ทั้งสอง

ประเทศท้ังไทยและไต้หวัน โดยประเภทวิดีโอที่ได้รับความนิยมในการใช้งานนั้นมีดังนี้: 
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1) วิดีโอประเภทแสดงความเห็น (Commentary) ได้แก่วิดีโอวีล็อก (Vlog) และ

วิดีโอแนวรวบรวมความคิดหรือเรื่องราวต่าง ๆ (Conspiracy) โดยวีล็อกนั้นเป็นวิดีโอที่ยูทูบเบอร์

นั้นทำการถ่ายทอดให้ผู้รับชมได้เห็นถึงชีวิตประจำวัน ความคิด ความรู้สึกของตัวยูทูบเบอร์เอง 

โดยวิดีโอลักษณะวีล็อกนี้จะต้องมีความเป็นธรรมชาติสูง ส่วนวิดีโอแนวรวบรวมความคิดหรือ

เรื่องราวต่าง ๆ คือการจับเอาเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นมาเชื่อมโยงปะติดปะต่อด้วยกัน นำ

ข้อเท็จจริงมาประกอบเพื่อให้ดูมีความน่าเชื่อถือ 

  

2) วิดีโอประเภทรีวิวสินค้า (Product Review) เป็นวิดีโอที่มีการแสดงความ

คิดเห็นของยูทูบเบอร์ที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือสินค้า โดยทั่วไปแล้วจะเป็นการแสดงปฏิกิริยาที่มีต่อ

สินค้า ความประทับใจแรกที่มีต่อสินค้า การวิจารณ์สินค้า การประเมินสินค้า เป็นต้น 

ตัวอย่างเช่น วิดีโอแกะกล่อง (Unboxing) ซึ่งเป็นวิดีโอที่ยูทูบเบอร์นั้นจะนำสินค้ามาเปิดบรรจุ

ภัณฑ์เป็นครั้งแรก และแสดงให้เห็นถึงปฏิกิริยาตอบสนองของยูทูบเบอร์ที่มีต่อตัวสินค้า ทำให้ผู้ที่

รับชมสามารถมีอารมณ์ร่วมและสัมผัสกับความตื่นเต้นในการเปิดกล่องสินค้าได้  

 

3) วิดีโอประเภทฮาวทูหรือการสาธิต (How-to/ Tutorial) เป็นวิดีโอที่มีการสอน

และให้คำแนะนำแก่ผู้รับชมผ่านตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ โดยยูทูบเบอร์จะสาธิตวิธีการใช้งาน

ทั่วไป หรือวิธีการใช้งานในรูปแบบเฉพาะเจาะจงของสินค้าหรือบริการ ซึ่งถือว่าเป็นการให้ความรู้

แก่ผู้รับชม เพื่อให้รู้จักในตัวสินค้าหรือบริการได้ดียิ่งข้ึน   

 

4) วิดีโอประเภทจัดอันดับ (Top list) เป็นวิดีโอที่ยูทูบเบอร์นั้นจะทำการจัดอันดับ

ตามหมวดหมู่ต่าง ๆ โดยวิดีโอประเภทนี้จะเห็นได้บ่อยในลักษณะของการอวดของ (Hauls) การ

กล่าวถึงสินค้าท่ีชอบที่สุดหรือดีที่สุด (Favorite/Best of) และของสะสม (Collection) วิดีโออวด

ของคือการที่ยูทูบเบอร์นำสินค้ามาโชว์ให้ผู้รับชมได้เห็น หมวดหมู่สินค้าที่ได้รับความนิยมในวิดีโอ

อวดของ เช่น เครื่องสำอาง เสื้อผ้า หรือของตกแต่งบ้าน เป็นต้น และส่วนใหญ่ยูทูบเบอร์ที่ทำ

เนื้อหาวิดีโอเกี่ยวกับความสวยความงาม (Beauty) แฟชั่น (Fashion) และไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) 

มักจะปรากฏวิดีโอที่มี่ลักษณะอวดของ ซึ่งจะมีการกล่าวถึงสินค้าและตราสินค้าอย่างชัดเจน อีก

ทั้งยูทูบเบอร์มักจะมีการเล่ารายละเอียดถึงความรู้สึกส่วนตัวที่มีต่อสินค้านั้น ๆ ด้วยเช่นกัน ส่วน
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วิดีโอที่กล่าวถึงสินค้าที่ชอบที่สุดหรือดีที่สุด คือ การที่ยูทูบเบอร์นั้นนำสินค้าหรือบริการที่ตนเอง

ชื่นชอบมาบอกเล่าถึงประสบการณ์ด้านบวกที่มีต่อสินค้า ส่วนวิดีโอของสะสมนั้นยูทูบเบอร์จะนำ

สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่พวกเขาสะสมมาถ่ายทอดให้ผู้ชมได้ทราบถึงความชอบและรสนิยม 

 

5) วิดีโอประเภทตลก (Comedy) คือ วิดีโอที่มีองค์ประกอบของความตลกขบขัน

เพ่ือให้ความบันเทิงแก่ผู้ชม และมักได้รับกระแสตอบรับแบบไวรัล ได้แก่ การแสดงสวมบทบาท 

(Skit) การเล่นพิเรนทร์ (Prank) การล้อเลียน (Parody) โดยการแสดงสวมบทบาท เป็นการจัด

ฉากละครเล็ก ๆ หรือการแสดงสั้นๆ ที่ดำเนินการโดยยูทูบเบอร์ โดยทำการล้อสถานการณ์ที่

เกิดขึ้นในปัจจุบันด้วยรูปแบบที่ตลกขบขัน ส่วนวิดีโอการเล่นพิเรนทร์นั้นเป็นวิดีโอที่ยูทูบเบอร์นั้น

จะทำการแกล้งหรือหยอกล้อกับคนรอบข้างหรือคนแปลกหน้า หรือบางครั้งตัวยูทูบเบอร์เองเป็น

ผู้ถูกกระทำ ซึ่งเป็นรูปแบบวิดีโอที่มียอดถูกใจและการแชร์เป็นจำนวนมาก ส่วนวิดีโอล้อเลียนนั้น 

คือการทำคลิปวิดีโอเลียนแบบ หยอกล้อผู้อ่ืน โดยส่วนใหญ่ผู้ที่ถูกล้อเลียนนั้นจะเป็นผู้มีชื่อเสียง 

เช่น ผู้นำประเทศ ดารา นักร้อง นักแสดง เป็นต้น ซึ่งวิดีโอรูปแบบนี้มีจุดประสงค์ทั้งเพ่ือสร้างสีสัน 

ความสนุกสนาน และบางครั้งก็เป็นการเสียดสีสังคมด้วยเช่นกัน 

 

6) วิดีโอประเภทการท้าทาย (Challenge) นับว่าเป็นหนึ่งในประเภทวิดีโอที่มี

โอกาสถูกส่งต่อและกลายเป็นไวรัลสูง เนื่องจากยูทูบเบอร์สามารถกระจายคำเชิญท้าทายให้ยูทูบ

เบอร์ท่านอ่ืน ๆ หรือแม้กระทั่งผู้ติดตามให้รับคำท้าต่อได้ โดยจุดประสงค์ของการส่งต่อมีทั้งเพ่ือ

ความสนุกสนาน และบางครั้งก็เป็นกิจกรรมการกุศลด้วย ยกตัวอย่างเช่นกรณี ALS Ice Bucket 

Challenge ในปี 2014 เพ่ือเป็นการระดมทุนหาเงินบริจาคให้ผู้ป่วยโรคกล้ามเนื้ออ่อนแรง 

(Creative Move, 2014)  

 

7) วิดีโอประเภทรีแอ๊กชั่น (Reaction) คือ วิดีโอที่จัดทำขึ้นเพ่ือจับปฏิกิริยาของยู

ทูบเบอร์ที่มีต่อเนื้อหาวิดีโอต่าง ๆ เช่น ละคร เพลง ภาพยนตร์ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่กำลังได้รับ

ความนิยม อีกท้ังมีการแสดงความคิดเห็นในมุมมองต่าง ๆ หลังจากท่ีได้ดูเนื้อหานั้น ๆ จบแล้ว 
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8) วิดีโอประเภทถามตอบ (Q&A) เป็นวิดีโอที่ยูทูบเบอร์จะนำคำถามที่ผู้รับชม 

หรือผู้ติดตามถามเข้ามาจากช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ นั้น นำมาคัดเลือกและรวบรวม 

จากนั้นนำมาทำเป็นวิดีโอถามตอบเพ่ือให้คำตอบและสร้างความเข้าใจแก่ผู้รับชมและผู้ติดตาม ซึ่ง

วิดีโอประเภทนี้เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างยูทูบเบอร์และผู้ติดตามหรือผู้รับชมได้เป็น

อย่างดี เนื่องจากเป็นการทำให้ผู้ติดตามหรือผู้รับชมนั้นเข้าถึงและรู้จักในตัวยูทูบเบอร์มากข้ึน 

 

9) วิดีโอประเภทสัมภาษณ์ (Interview) เป็นวิดีโอที่มีการสนทนาเกิดขึ้นระหว่าง

สองฝ่าย ซึ่งมีการแลกเปลี่ยนคำถามและคำตอบ โดยส่วนมากนั้น ยูทูบเบอร์จะทำหน้าที่ผู้

สัมภาษณ์แขกรับเชิญ และมีการสนทนาแบบตัวต่อตัวเพ่ือถามตอบกันในหัวข้อต่าง ๆ ที่มีความ

น่าสนใจหรือกำลังเป็นประเด็นในช่วงนั้น ๆ 

 

10) วิดีโอประเภทสารคดี (Docuseries) เป็นวิดีโอรูปแบบสารคดี ที่ตีแผ่เรื่องราว

ชีวิต ความเป็นมา หรือแม้กระทั่งมีการฉายถึงเรื่องราวต่าง ๆ ที่ผ่านมาของยูทูบเบอร์ โดยวิดีโอ

ลักษณะนี้นั้นมีความยาวกว่าวิดีโอกระแสหลักทั่วไป ซึ่งอาจมีความบันเทิงน้อยกว่า แต่ใน

ขณะเดียวกัน การถ่ายทอดวิดีโอประเภทนี้นั้นค่อนข้างที่จะต้องมีความชำนาญและใช้ฝีมือกว่า

การสร้างวิดีโอประเภทอ่ืน ๆ เนื่องจากต้องมีการลำดับเรื่องราวและต้องทำออกมาให้มีความ

น่าสนใจตลอดคลิป ซึ่งวิดีโอสารคดีนั้นได้รับความนิยมในหมู่ยูทูบเบอร์ที่มียอดติดตามจำนวนมาก 

เนื่องจากเป็นการถ่ายทอดเรื่องราวในหลาย ๆ มิติ มีการย้อนอดีตไปจนถึงปัจจุบัน ทำให้ผู้รับชม

หรือผู้ติดตามรู้จักในตัวยูทูบเบอร์มากขึ้น ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างความภักดีที่ผู้ติดตามมีต่อ          

ยูทูบเบอร ์

 

11) วิดีโอประเภทการศึกษา (Educational) เป็นวิดีโอที่ให้ข้อมูลเฉพาะแก่ผู้ชมผ่าน

เนื้อหาด้านความรู้ ด้านวิชาการจากสาขาต่าง ๆ โดยผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของวิดีโอประเภทนี้

มักจะเป็นกลุ่มเด็กนักเรียน หรือนักศึกษา และเมื่อมียูทูบเบอร์ที่ผลิตเนื้อหาด้านดังกล่าวบน

แพลตฟอร์มเยอะขึ้น ทำให้ยูทูบนั้นกลายเป็นแหล่งการเรียนรู้รูปแบบออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดแหล่ง

หนึ่ง โดยมีเนื้อหาอันหลากหลายจากหน่วยงานที่เป็นที่ยอมรับ เช่น ช่องยูทูบของมหาวิทยาลัย
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ฮาร์วาร์ด (Harvard University) เป็นต้น โดยวิดีโอรูปแบบการศึกษานั้นมีผู้ชมมากกว่าพันล้าน

ครั้งบนแพลตฟอร์มทุกวัน 

 

12) วิดีโอเพลง (Music Video) เป็นวิดีโอที่ยูทูบเบอร์ทำการแสดงดนตรี ทั้งการเล่น

เครื่องดนตรี และการขับร้องเพลง โดยเพลงที่นำมาแสดงนั้นอาจเป็นเพลงของศิลปินและนำเอา

มาเล่นใหม่ หรือจะเป็นเพลงที่ยูทูบเบอร์นั้นได้ทำการแต่งคำร้องและทำนองขึ้นมาเอง โดยวิดีโอ

เหล่านี้บางครั้งอาจมีการนำองค์ประกอบอ่ืน ๆ เข้ามาใช้ในวิดีโอได้ เช่น การออกแบบท่าเต้นรำ 

การใช้กราฟิกภาพการ์ตูนต่าง ๆ 

  

13) วิดีโอประเภทการบรรยาย (Narrative) เป็นวิดีโอที่นำเสนอในรูปแบบการ

บรรยาย รายงานเหตุการณ์จริง หรือเหตุการณ์สมมติ ซึ่งมีลักษณะที่เป็นวิดีโอเรื่องราว (Story) 

และวิดีโอการอธิบาย (Explainer) โดยวิดีโอเรื่องราว คือวิดีโอที่ยูทูบเบอร์ใช้ภาพนิ่ง หรือ

ภาพเคลื่อนไหว พร้อมมีเสียงบรรยายประกอบ เพื่อสื่อสารเหตุการณ์ ตัวละคร ความขัดแย้ง และ

รายละเอียดของเรื่องราวที่เกิดขึ้น ส่วนวิดีโอการอธิบายนั้นจะเป็นการนำเสนอคำอธิบายในหัวข้อ

ที่ยูทูบเบอร์หรือผู้ติดตามนั้นให้ความสนใจหรือที่กำลังเป็นประเด็นอยู่ในสังคม โดยมีจุดมุ่งหมาย

เพ่ืออธิบายที่มาที่ ไปของเรื่องราว พร้อมแสดงความคิดเห็นของยูทูบเบอร์ และอาจใช้

องค์ประกอบอื่น ๆ เช่น ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว กราฟิก เป็นต้น 

 

14) วิดีโอเกี่ยวกับเกม (Gaming) วิดีโอประเภทนี้จะเป็นการจับภาพวิดีโอเกมที่เล่น

โดยยูทูบเบอร์ที่เป็นนักเล่นเกม (Gamer) โดยวิดีโอประเภทนี้สามารถถ่ายทอดออกมาได้หลาย

รูปแบบ เช่น การเล่นแบบถ่ายทอดสด การแนะนำเกมใหม่ การสอนวิธีการเล่น การท้าทาย การ

วิจารณ์เกม เป็นต้น โดยรูปแบบที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือการบันทึกหน้าจอวิดีโอของยูทูบ

เบอร์ที่กำลังเล่นเกมพร้อมกับแสดงความคิดเห็นอย่างต่อเนื่อง วิดีโอเกมเป็นหนึ่งในหัวข้อที่มียอด

ค้นหามากที่สุดบนยูทูบ อีกทั้งนักเล่นเกมบนยูทูบก็เป็นหนึ่งในหมวดของผู้มีอิทธิพลบนยูทูบที่

ประสบความสำเร็จมากท่ีสุด เนื่องจากวิดีโอประเภทนี้มียอดการรับชมที่สูงและมีผู้ติดตามจำนวน

มาก ซึ่งสามารถดึงดูดนักการตลาดจากบริษัทต่าง ๆ เข้ามาโฆษณาภายในช่องที่เก่ียวกับเกมได้ 
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15) วิดีโอประเภทเอเอสเอ็มอาร์ (ASMR) คำว่า “ASMR” นั้นย่อมาจากคำว่า 

Autonomous Sensory Meridian Response หมายถึง การตอบสนองต่อประสาทตามแนว

เส้นพลังงานของร่างกาย ซึ่งเป็นอาการที่เกิดขึ้นของระบบประสาทสัมผัสที่มีต่อสิ่งเร้าในรูปแบบ

ของรูป รส กลิ่น เสียง โดยส่งผลให้เกิดความรู้สึกที่ผ่อนคลาย (Matichon, 2019)  เนื้อหาของ

วิดีโอประเภทนี้ ยูทูบเบอร์จะใช้วิธีการถ่ายทอดโดยนำไมโครโฟนมาทำการอัดเสียงจากสิ่งของ

และการกระทำในรูปแบบต่าง ๆ เช่น เสียงเปิดหนังสือ เสียงเคี้ยวอาหาร เป็นต้น 

  

16) วิดีโอประเภทกีฬา (Sport) เป็นวิดีโอที่ยูทูบเบอร์นำเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวกับกีฬา 

ทั้งในรูปแบบของการที่ยูทูบเบอร์นั้นเล่นกีฬาด้วยตนเอง หรือจะเป็นการนำคลิปวิดีโอการแข่ง

กีฬาประเภทต่าง ๆ มาพากย์เสียง หรือนำคลิปวิดีโอการแข่งกีฬาบางส่วนมารวบรวมและทำเป็น

วิดีโอตลก  

 

การโฆษณาแฝงในรูปแบบการวางสินค้าในยูทูบ (Product Placement) 

 

การโฆษณาแฝงในรูปแบบการวางสินค้าบนยูทูบ หมายถึง รูปแบบการโฆษณาที่  ยูทูบ

เบอร์นั้นมีการนำสินค้าหรือผลิตภัณฑ์มาวางไว้ในรายการเพ่ือให้ผู้ติดตามหรือผู้รับชมคลิปได้เห็น ซึ่ง

มาในรูปแบบของการเป็นสปอนเซอร์ การกล่าวถึงตราสินค้า การแสดงให้เห็นถึงบรรจุภัณฑ์สินค้า 

เพ่ือสร้างการรับรู้ในตัวสินค้าและตราสินค้า 

 

Balasubramanian (1994) ได้ให้ความหมายการโฆษณาในรูปแบบการวางสินค้าว่า เป็น

สารที่มุ่งสร้างอิทธิพลต่อผู้ชมรายการรูปแบบต่าง ๆ ที่เป็นสื่อกระแสหลักในสมัยก่อน เช่น โทรทัศน์ 

หรือภาพยนตร์ โดยผ่านการนำเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมีตราสินค้า โดยที่ไม่สร้างความรำคาญแก่ผู้ชม อีกท้ัง

ต้องผ่านการคิดทบทวนมาเป็นอย่างดีว่าจะต้องจัดวางและนำเสนอในช่วงเวลาไหนของรายการ 

Williams, Petrosky, Hernandez, & Page (2011) ได้กล่าวถึงวิธีการโฆษณาในรูปแบบนี้ว่าเป็น

กิจกรรมทางการตลาด ที่มีการนำชื่อยี่ห้อสินค้า ตราสินค้า ตัวผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ หรือเครื่องหมาย

การค้าอ่ืน ๆ แทรกเข้าไปในตัวสาร ทั้งในรูปแบบของภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง ตัวอักษร รวมไป

ถึงเครื่องมือรูปแบบอื่นที่นำมาใช้ได้  
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ในเวลาต่อมา ด้วยการพัฒนาของเทคโนโลยีที่เปลี่ยนทิศทางการบริโภคสื่อและมุมมองของ

ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา ผู้บริโภคนั้นสามารถรับรู้ได้ว่า วิธีการโฆษณาแบบการวางสินค้าหรือตราสินค้า

นั้นคือสารจากนักการตลาดที่มีวัตถุประสงค์ในด้านเชิงพาณิชย์ อีกทั้งบทบาทของผู้บริโภคที่ปัจจุบัน

เปรียบเสมือนผู้เล่าเรื่อง ส่วนตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นกลายเป็นเรื่องที่ถูกเล่าไปเสียเอง (Solis, 

2011, as cited in Chin, Wilson, & Russo, 2012) ส่งผลให้รูปแบบการโฆษณาในยุคที่ผู้คนมีการ

ใช้สื่อออนไลน์กันอย่างแพร่หลายนั้นมีความซับซ้อนมากขึ้นในเชิงกลยุทธ์ โดยการวางสินค้านั้นถูก

ปรับเปลี่ยนให้เป็นการสร้างความบันเทิงเพ่ือรองรับแพลตฟอร์มใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น (Russell, 2019) 

โดยระดับของการโฆษณารูปแบบการวางสินค้า มีด้วยกัน 3 ระดับ ดังนี้:  

 

1) การวางตราสินค้า (Brand Placement) เป็นเรื่องเก่ียวกับการนำเสนอผลิตภัณฑ์ในเนื้อหา

บางอย่างโดยไม่ได้กล่าวถึงตราสินค้าแต่อย่างใด มีเป้าหมายเพื่อการรับรู้ถึงตราสินค้าเท่านั้น  

2) การรวบรวมตราสินค้า (Brand Integration) เป็นเรื่องของการผสมผสานตราสินค้าต่าง ๆ ให้

เข้าไปอยู่ในเนื้อหาบางอย่างโดยใส่ไว้ในโครงเรื่องของวิดีโอ   

3) การเชื่อมโยงตราสินค้ากับความบันเทิง (Branded Entertainment) คือ การสร้างความ

บันเทิงโดยใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านั้นเป็นองค์ประกอบหลักของเนื้อหาบางอย่าง  

 
นอกจากนี้ ในงานวิจัยของ Pastor et al. (2020) ยังกล่าวถึงรูปแบบการโฆษณาที่สอดแทรก

อยู่ในเนื้อหาคลิปวิดีโอ โดยแบ่งออกเป็นรูปแบบต่าง ๆ ได้แก่: 
  

1) การแกะสินค้า (Unboxing)  คือรูปแบบการโฆษณาที่ยูทูบเบอร์จะทำการแกะกล่องหรือเปิด
สินค้าให้ผู้รับชมได้เห็นถึงปฏิกิริยาแรกที่ยูทูบเบอร์มีต่อตัวสินค้าและตราสินค้าที่กำลังทำการ
แกะกล่องหรือกำลังเปิดดูอยู่ 

2) การทดลองสินค้า (Product Testing) คือรูปแบบการโฆษณาที่ยูทูบเบอร์นั้นนำสินค้ามา
ทดลองใช้งานครั้งแรกให้ผู้รับชมได้เห็นถึงการทำงานของสินค้าตัวนั้น ๆ ว่ามีการใช้งาน
อย่างไร เมื่อทดลองใช้แล้วเกิดความรู้สึกอย่างไรต่อตัวสินค้าและตราสินค้า 

3) การทำกิจกรรมท้าทาย (Challenge) การแข่งขัน (Competitions) จับฉลาก (Draws) จับ
รางวัล (Prizes) คือรูปแบบการโฆษณาที่ยูทูบเบอร์นั้นได้สร้างกิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง
ขึ้นมาเพ่ือให้ผู้รับชมคลิปวิดีโอเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม  
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4) เล่นกับสินค้า (Playing with Product) คือรูปแบบการโฆษณาที่ยูทูบเบอร์นำสินค้าออกมา
เล่นให้ผู้รับชมได้เห็นถึงท่าทาง สีหน้า และอารมณ์ของยูทูบเบอร์ระหว่างที่กำลังเล่นกับสินค้า 

5) การโฆษณาร่วมกับยูทูบเบอร์ช่องอ่ืน (InterYouTuber) คือรูปแบบการโฆษณาที่มียูทูบเบอร์
ช่องอ่ืนเข้ามาร่วมด้วย 

6) เชิงประสบการณ์ (Experiential) คือรูปแบบการโฆษณาท่ีมีบริบทของสถานการณ์ต่าง ๆ เข้า
มาเก่ียวข้อง เช่น การเดินทางออกนอกสถานที่ การเดินทางไปร้านอาหาร เป็นต้น  

 
นอกจากนี้ยังมีในส่วนของประเด็นการสื่อสารการตลาดในยูทูบที่มีการใช้แหล่งข้อมูลทาง

การตลาดที่ใช้ในวิดีโอ (Persuasive Resource) ที่มีความซับซ้อนและหลากหลายมากขึ้นตามรูปแบบ
แพลตฟอร์มและตามยุคสมัย โดยได้จำแนกแหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้ในวิดีโอไว้ดังนี้ 
 

1) การลงทะเบียน  (Subscription) คือการที่ยูทูบเบอร์วางลิงก์เพ่ือให้ผู้รับชมเข้าไปลงทะเบียน
เพ่ือให้ผู้รับชมได้รับข้อมูลเกี่ยวกับคลิปวิดีโออ่ืน ๆ ของยูทูบเบอร์ และเมื่อใดที่ยูทูบเบอร์นั้นมี
การลงคลิปวิดีโอใหม่ ผู้รับชมก็จะได้รับข้อมูลที่แจ้งขึ้นมาบนหน้าฟีด (Subscription feed) 

2) ผู้สนับสนุน (Sponsored) คือการที่ยูทูบเบอร์แจ้งด้วยคำพูด หรือ เขียนไว้ในคำอธิบายใต้
คลิปวิดีโอว่าได้รับการสนับสนุนจากฝ่ายใดบ้าง 

3) ลิงก์ที่ เชื่อมไปยังเว็บไซต์บริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือจำหน่าย (Affiliation Links) คือการที่         
ยูทูบเบอร์นำลิงก์ของบริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือผู้ที่จำหน่ายสินค้าที่ปรากฏอยู่ในคลิปวิดีโอมา
วางตรงคำอธิบายใต้คลิป หรือ วางไว้ในเนื้อหาคลิปวิดีโอ  

4) ลิงก์ที่นำพาไปดูช่องทางเพ่ิมเติมที่ เกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้า (Link to Brand and 
Product Channels) คือการที่ยูทูบเบอร์นำลิงก์ท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้าหรือสินค้าที่ปรากฏ
อยู่ในคลิปวิดีโอมาวางตรงคำอธิบายใต้คลิป หรือ วางไว้ในเนื้อหาคลิปวิดีโอ  

5) ลิงก์ที่พาไปดูคลิปวิดีโออ่ืน ๆ ของยูทูบเบอร์ หรือช่องของยูทูบเบอร์ท่านอ่ืนที่เกี่ยวข้อง 
(Links to Other Channels from People Close to Them) คือการที่ยูทูบเบอร์นำลิงก์
คลิปวิดีโออ่ืน ๆ ที่อยู่ในช่องของตัวยูทูบเบอร์เอง รวมถึงลิงก์ของคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ช่อง
อ่ืนที่มีส่วนเกี่ยวข้องในคลิปวิดีโอนั้น ๆ มาวางตรงคำอธิบายใต้คลิป หรือ วางไว้ในเนื้อหา
คลิปวิดีโอ 

6) ลิงก์ที่พาไปดูช่องทางเพ่ิมเติมเกี่ยวกับยูทูบเบอร์ที่มีการโฆษณาร่วม (Link to Other 
Channels of Collaborating YouTubers) คือการที่ยูทูบเบอร์ได้นำลิงก์ที่มีข้อมูลเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับยูทูบเบอร์ช่องอ่ืนที่ร่วมโฆษณาในคลิปวิดีโอ เช่น ลิงก์ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์
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รูปแบบอ่ืนของยูทูบเบอร์ช่องอ่ืน เป็นต้น โดยนำมาวางในคำอธิบายใต้คลิปวิดีโอ หรือนำมา
วางในเนื้อหาคลิปวิดีโอ  

7) ลิงก์ท่ีพาไปยังร้านค้าออนไลน์ของตัวยูทูบเบอร์เอง (Link to Own Online Store) คือการที่
ยูทูบเบอร์ได้นำลิงก์ร้านค้าออนไลน์ของตัวยูทูบเบอร์เองมาวางในคำอธิบายใต้คลิปวิดีโอ หรือ
นำมาวางในเนื้อหาคลิปวิดีโอ  

8) การติดแฮชแท็ก (Hashtag) คือการที่ยูทูบเบอร์ได้นำคำหรือประโยคที่มีความเกี่ยวข้องกับ
เนื้อหาในคลิปวิดีโอใส่ไว้หลังเครื่องหมาย “#” และนำมาวางไว้ในคำอธิบายใต้คลิปวิดีโอ เพื่อ
ทำให้คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์นั้นถูกค้นหาได้ง่ายขึ้น 

 
นอกจากรูปแบบที่กล่าวมาข้างต้นแล้วนั้น การโฆษณาในยูทูบยังมีมิติที่หลากหลาย โดย

งานวิจัยของ Wu (2016) ได้ทำการจำแนกรูปแบบการสื่อสารการตลาดในยูทูบในรูปแบบการได้รับ
การสนับสนุนจากนักการตลาด ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้: 
 

1) การเป็นสปอนเซอร์ (Explicit Sponsorship) การตลาดประเภทนี้ ยูทูบเบอร์จะเป็นพาร์ท
เนอร์กับตราสินค้า โดยทำเนื้อหาวิดีโอขึ้นมาเพ่ือโปรโมสินค้าหรือตราสินค้า โดยบริษัทที่เป็น
สปอนเซอร์มีการจ่ายเงินให้กับยูทูบเบอร์ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ส่วนแบ่งจากการขาย การให้
เงินตามยอดวิว หรือ ยอดกดถูกใจ เป็นต้น 

2) การแนบลิงก์ช่วยขาย (Affiliated Link) คือ การที่ยูทูบเบอร์นำลิงก์ที่เก่ียวข้องกับสินค้า โดย
ยูทูบเบอร์จะได้ค่าคอมมิชชั่นจากการซื้อที่มีการผ่านเนื้อหาของยูทูบเบอร์ 

3) การส่งสินค้าให้ทดลอง (Free Product Sampling) โดยนักการตลาดจะทำการส่งตัวอย่าง
สินค้าไปให้ยูทูบเบอร์ได้ทดลองใช้และให้ช่วยโฆษณาสินค้าผ่านคลิปวิดีโอ 

 
ทั้งนี้ จากแนวคิดการสื่อสารการตลาดในยูทูบ ผู้วิจัยได้นำแนวคิดนี้มาใช้ในการกำหนด

ประเด็นในการวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบ
เบอร์ไทยและยูทูบเบอร์ไต้หวัน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของคลิปวิดีโอ ลักษณะของคลิปวิดีโอ รูปแบบของ
คลิปวิดีโอ รูปแบบการโฆษณา แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้ในวิดีโอ และการระบุผู้โฆษณา 
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2.3 แนวคิดการสื่อสารการตลาดต่างวัฒนธรรม 

 
แต่ละวัฒนธรรมต่างมีลักษณะเฉพาะตัว และด้วยการพัฒนาของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตและ

สื่อดิจิทัลที่แทรกซึมเข้ามาสู่ชีวิตประจำวัน ทำให้ผู้คนและสังคมเกิดการเชื่อมต่อกันอย่างง่ายดาย อีก
ทั้งเป็นการเชื่อมต่อที่ครอบคลุมทั่วโลก อันเป็นผลมาจากโลกาภิวัตน์ (Globalization) ที่ไม่ว่าจะเป็น
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในชีวิตประจำวัน การดูวิดีโอถ่ายทอดสดผ่านเว็บไซต์ การอ่านข่าวออนไลน์ 
เป็นต้น ซึ่งกิจกรรมการสื่อสารเหล่านี้เป็นกิจกรรมที่บุคคลสามารถทำได้โดยที่ไม่มีอุปสรรคด้านเวลา 
จึงนับว่าเทคโนโลยีนั้นเป็นเครื่องมือที่สนับสนุนการสื่อสารต่างวัฒนธรรมในสังคม ทำให้ผู้คนในสังคมมี
การรับสารที่คล้ายคลึงกันมากขึ้น เกิดการมาบรรจบกัน หรือ Convergence กันมากขึ้น (Hennessy, 
1985, อ้างถึงใน สุมาลี อำนวยพร, 2550) ซึ่งจากหัวข้อแนวคิดการสื่อสารการตลาดบนยูทูบ ที่จะเห็น
ได้ว่ายูทูบเป็นแพลตฟอร์มระดับโลกที่มีผู้คนจากต่างวัฒนธรรมเข้าใช้งานเป็นจำนวนมาก รูปแบบ
เนื้อหาที่ผู้คนรับชมมีความใกล้เคียงกัน ในขณะเดียวกัน รูปแบบเนื้อหาที่มีความแตกต่างไปตามแต่ละ
ท้องถิ่นและวัฒนธรรมของยูทูบเบอร์ของแต่ละประเทศนั้นก็เป็นสิ่งที่มิอาจมองข้ามได้ เนื่องจากแต่ละ
คนก็มีความคุ้นเคยกับวัฒนธรรมของตนเองเป็นเดิมทุนอยู่แล้ว ดังนั้น การเข้าใจในส่วนของการ
สื่อสารการตลาดต่างวัฒนธรรมจึงเป็นเรื่องท่ีหลีกเลี่ยงไม่ได้ 

Jandt (2004 อ้างถึงใน วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2553) ได้เสนอความหมายของการสื่อสาร
ต่างวัฒนธรรมว่าเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างคนที่มีวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ส่วน 
Lustig & Koester (1996) ได้ให้ความหมายการสื่อสารต่างวัฒนธรรมไว้ว่า เป็นการสื่อสารของบุคคล
ที่มีความแตกต่างทางวัฒนธรรม อันเกิดการถ่ายทอด รับรู้ ตีความสัญลักษณ์ในบริบทหนึ่ง ๆ ที่ต่างกัน 
ซึ่งนำไปสู่การรับรู้ความหมายที่ต่างกัน ซึ่งคำว่าการสื่อสารต่างวัฒนธรรมนั้น มีคำที่ความหมาย
ใกล้เคียง เช่น การสื่อสารข้ามวัฒนธรรม (Cross-Cultural Communication) การสื่อสารนานาชาติ 
(International Communication) และการสื่อสารมวลชนเปรียบเทียบ (Comparative Mass 
Communication) โดยการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมนั้นจะเป็นการศึกษาการรับรู้และพฤติกรรมการ
สื่อสารของคนในวัฒนธรรมเดียวกันและนำมาเปรียบเทียบกัน ส่วนการสื่อสารนานาชาตินั้น จะเป็น
การสื่อสารระหว่างบุคคลที่อยู่คนละประเทศ เน้นการติดต่อระหว่างประเทศที่มีวัฒนธรรมต่างกัน 
ส่วนการสื่อสารมวลชนเปรียบเทียบจะคล้ายกับการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม แต่เป็นการศึกษาความ
แตกต่างทางวัฒนธรรมในแง่ของสื่อมวลชน (เมตตา วิวัฒนานุกูล, 2559) 
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การโฆษณาต่างวัฒนธรรม 
 

Peter & Olsen (2010) ได้กล่าวถึงความสัมพันธ์ของวัฒนธรรมและโฆษณาไว้ว่า กลยุทธ์
การตลาดและการโฆษณานั้นถูกใช้เพ่ือสร้างอิทธิพลต่อวัฒนธรรมการอุปโภคบริโภคสินค้าและบริการ
ของมนุษย์โดยตรง ซึ่งการโฆษณาไม่เพียงแต่ปรับเปลี่ยนไปตามค่านิยมและพฤติกรรมของผู้บริโภค
เท่านั้น แต่ยังสร้างและถ่ายทอดวัฒนธรรมในการอุปโภคบริโภคด้วยเช่นกัน ทำให้เห็นถึงหน้าที่อันโดด
เด่นของการสื่อสารการตลาดและการโฆษณาในการให้ความหมายทางวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์ สินค้า 
และตราสินค้า โฆษณาถือเป็นเครื่องมือสำคัญในการถ่ายทอดความหมายทางวัฒนธรรมไปสู่ตัว
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้น การถ่ายทอดความหมายทางวัฒนธรรมผ่านการโฆษณา จึงทำให้เกิดการถ่ายทอด
ทางวัฒนธรรมขึ้น โดยที่ความหมายทางวัฒนธรรมถูกเคลื่อนย้ายจากที่หนึ่งไปสู่อีกที่หนึ่ง กล่าวคือ 
โฆษณานั้นสามารถสร้างค่านิยมในตัวสินค้า ตราสินค้า และการบริการได้ โดยบทบาทของผู้โฆษณา
นั้นคือตัวกลางทางวัฒนธรรม โฆษณานั้นเป็นมายาคติ และผู้บริโภคก็ตีความสัญญะจากผลิตภัณฑ์และ
ตราสินค้าที่ปรากฏบนตัวโฆษณา (วงหทัย ตันชีวะวงศ์ , 2554) ดังนั้น จึงต้องเข้าใจถึงความแตกต่าง
ระหว่างวัฒนธรรม ทั้งในระดับวัฒนธรรมย่อยที่เป็นความแตกต่างในระดับกลุ่มสังคม และวัฒนธรรมที่
มีความแตกต่างในระดับประเทศ เพราะโฆษณาคือผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมที่สามารถเปลี่ยนแปลง
และพัฒนาตามยุคสมัยได้  
 

องค์ประกอบของการสื่อสารต่างวัฒนธรรม 
 

กาญจนา แก้วเทพ (2014) ได้ระบุแนวทางที่เป็นองค์ประกอบพื้นฐานของการสื่อสารต่าง
วัฒนธรรมไว้ดังนี้: 
 

1) การสื่อสารโดยวจนภาษา (Verbal Communication) หมายถึงการสื่อสาร
ผ่านคำพูด ถ้อยคำ ข้อความ ตัวเลข หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ อันเป็นตัวสื่อความหมายในการสื่อสาร 
ซึ่งเป็นลักษณะที่เห็นได้ง่ายที่สุดในการสื่อสารต่างวัฒนธรรม อันเป็นทั้งเครื่องมือแสดงความเห็น 
และเป็นตัวหล่อหลอมรูปแบบความคิดของมนุษย์อีกด้วย กล่าวคือ หากคนถูกสอนให้ใช้ภาษา
ต่างกัน ก็จะมีความคิดที่ต่างกันออกไป 
 

2) การสื่อสารโดยอวัจนภาษา (Non-Verbal Communication) หมายถึง ภาษา
ที่ส่งออกมาโดยปราศจากถ้อยคำ ข้อความ หรือคำพูด โดยจะเป็นภาษาที่แสดงออกทางสีหน้า 
ท่าทาง การเคลื่อนไหว และองค์ประกอบอ่ืน ๆ เพ่ือสื่อความหมาย หน้าที่ของการสื่อสาร
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แบบอวัจนภาษา เช่น การแสดงทัศนคติ อารมณ์ ความรู้สึกผ่านอากัปกิริยา การขยายความหมาย
เพ่ิมเติมจากวจนภาษา เป็นต้น ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนของรูปแบบอวัจภาษานั้นคือเรื่องของการ
ใช้สี และสัญลักษณ์ต่าง ๆ ซึ่งความหมายของสีในแต่ละวัฒนธรรมนั้นย่อมมีความแตกต่างกัน 
เนื่องจากสีนั้นเป็นองค์ประกอบสำคัญของการสื่อสารการตลาด ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ดังนั้นนักการสื่อสารการตลาดควรที่จะต้องศึกษาและทำความเข้าใจถึงการตีความในสี
ของผู้คนในแต่ละวัฒนธรรม  

 
3) ระบบค่านิยม (Value System) E.C. Steward (1972, อ้างถึงใน กาญจนา 

แก้วเทพ, 2014) ได้ให้ความหมายคำว่า “ค่านิยม” ไว้ว่า เป็นภาพตัวแทนของการตัดสินใจต่อสิ่ง
ต่าง ๆ รอบตัว ซึ่งคนในแต่ละสังคมต่างก็มีค่านิยมที่แตกต่างกันไป 

 
4) ระบบศาสนา ศีลธรรม มาตรฐานทางจริยธรรม โดย Bartels (1982 อ้างถึงใน 

กาญจนา แก้วเทพ, 2014) กล่าวว่า วัฒนธรรมของแต่ละชาตินั้นต่างก็มีพ้ืนฐานความเชื่อที่มาจาก
ศาสนา ศีลธรรม หรือข้อกำหนดทางจริยธรรมของพ้ืนที่นั้น ๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการใช้ชีวิต
ของผู้คนในแต่ละสังคม 

 
วัฒนธรรมด้านการสื่อสาร 

 
แนวคิดของ E.T. Hall (1976 อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ , 2014) ในด้านของวัฒนธรรม

ด้านการสื่อสาร มองว่าวัฒนธรรมนั้นเป็นวิถีชีวิตของผู้คนที่มีพ้ืนฐานที่แตกต่างกันตั้งแต่ระดับสถาบัน
ครอบครัวไปจนถึงระดับสังคม และเศรษฐกิจ อีกทั้งวัฒนธรรมยังทำหน้ าที่เป็นตัวเชื่อมในการเกิด
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้คน ซึ่งแนวคิดของ Hall ได้เสนอถึงจุดร่วมและจุดต่างของวัฒนธรรมต่าง ๆ ใน
ด้านการสื่อสาร ซึ่ งคือแนวคิดบริบทการสื่อสาร (Communication Context) โดยมีการแบ่ง
วัฒนธรรมการสื่อสารออกเป็น 2 แบบ ได้แก่  วัฒนธรรมที่มีบริบทต่ำ (Low Context Culture) และ 
วัฒนธรรมที่มีบริบทสูง (High Context Culture)  

 
Low Context การสื่อสารกันในกลุ่มวัฒนธรรมรูปแบบนี้จะไม่มีความคลุมเครือ เนื่องจาก

ภาษาท่ีใช้ทำให้การสื่อสารนั้นมีความกระชับ รัดกุม ตรงไปตรงมา สามารถเข้าใจได้อย่างง่ายดายและ
ชัดเจนโดยที่ไม่ต้องมีการตีความเพ่ิมเติม  
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High Context การสื่อสารกันในกลุ่มวัฒนธรรมรูปแบบนี้จะต้องอาศัยบริบทหลายอย่าง
หรือสภาพแวดล้อมต่าง ๆ เช่น อวัจนภาษา ท่าทาง สถานที่ โอกาส เป็นต้น ในการทำความเข้าใจการ
สื่อสาร กล่าวคือ ภาษาหรือถ้อยคำนั้นเป็นเพียงแค่ส่วนหนึ่งของการสื่อสารทั้งหมด  
 

ภาพที่ 10: แสดงแผนภาพ High-and-Low Context 
(Kittler, M. G., Rygl, D., & Mackinnon, A., 2011) 

 
มิติทางวัฒนธรรมของประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 

 
มิติทางวัฒนธรรม (Dimension of National Culture) ถูกพัฒนาขึ้นโดย Geert Hofstede 

นักวิจัยชาวเนเธอร์แลนด์ โดยศึกษาเกี่ยวกับความแตกต่างทางวัฒนธรรมของแต่ละประเทศใน
ระดับพ้ืนฐาน เพ่ืออธิบายถึงบรรทัดฐานของแต่ละประเทศที่ส่งผลต่อวัฒนธรรมและการใช้ชีวิตผู้คนใน
แต่ละประเทศ ซึ่งปัจจุบัน เว็บไซต์ทางการของ Hofstede (www.hofstede-insights.com) ได้แบ่ง
มิติของวัฒนธรรมออกเป็น 6 ด้าน (เมตตา วิวัฒนานุกูล, 2559) ดังนี้: 

 
1) ระยะห่างเชิงอำนาจ (Power Distance) แบ่งออกเป็นระยะห่างเชิงอำนาจสูง 

(High Power Distance) และระยะห่างเชิงอำนาจต่ำ (Low Power Distance) โดยสังคมที่มี
ระยะห่างเชิงอำนาจสูงนั้นส่วนมากมีการสะท้อนผ่านระดับภาษาท่ีใช้ เช่น การแบ่งระดับในการใช้
คำสรรพนาม ไปจนถึงสภาพแวดล้อมของสังคม ผู้คนในสังคมนั้นจะถูกหล่อหลอมให้ยอมรับว่า
อำนาจนั้นเป็นส่วนหนึ่งของสังคม ส่วนสังคมที่มีระยะห่างเชิงอำนาจต่ำ จะไม่มีระดับภาษา และ
ไม่เน้นระบบอาวุโส ผู้คนในสังคมค่อนข้างมีความเท่าเทียมกัน   
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2) ค วาม เป็ น ปั จ เจ ก บุ ค ค ล  (Individualism) ห รื อ ค ว าม เป็ น ก ลุ่ ม ก้ อ น 
(Collectivism) สังคมแบบปัจเจกบุคคลนิยม ผู้คนจะเน้นความเป็น “I” identity มีความเป็นตัว
ของตัวเองสูง รักอิสระ ยึดมั่นในอุดมการณ์ของตัวเองและให้ความสำคัญกับเรื่องของสิทธิส่วน
บุคคล ส่วนสังคมแบบเน้นความเป็นกลุ่ม คือสังคมที่เน้น “We” identity เป็นสำคัญ ผู้คนจะให้
ความสนใจในกลุ่มที่ตนเป็นสมาชิกอยู่ ยึดถือระบบพวกพ้องเป็นหลัก มีความจงรักภักดีต่อกลุ่มสูง 
ยึดถืออุดมการณ์ร่วมกันและพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน 

3) ลั กษ ณ ะความ เป็ น ช าย  (Masculinity) ห รื อ ลั กษ ณ ะความ เป็ น ห ญิ ง 
(Femininity) สังคมที่เน้นความเป็นชายนั้นจะมีลักษณะสังคมที่มีการแบ่งบทบาทของชายและ
หญิงชัดเจน เป็นสังคมที่มีการแข่งขันสูง และผู้คนจะมีการรักษาสิทธิ์ เน้นความสำเร็จโดยวัดจาก
สิ่งทางวัตถุ ในขณะที่สังคมที่เน้นความเป็นหญิงเป็นสังคมที่ผู้คนมีความถ่อมตัวและเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่
ต่อกัน และให้คุณค่าต่อทุกชีวิต ผู้คนมีความผูกพันกับธรรมชาติ โดยเน้นคุณภาพชีวิตและ
ความสัมพันธ์มากกว่าความสำเร็จทางวัตถุ อีกท้ังเชื่อว่าชายและหญิงมีบทบาทที่เท่าเทียมกัน  

4) การหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน (Uncertainty Avoidance) หมายถึง ผู้คนใน
สังคมนั้นจะต้องเจอกับความไม่แน่นอนที่เกิดขึ้นในชีวิต ซึ่งจะแบ่งเป็น การหลีกเลี่ยงความไม่
แน่นอนระดับสูง (High-Uncertainty Avoidance) และการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนระดับต่ำ 
(Low-Uncertainty Avoidance) โดยสังคมที่หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนสูงนั้น ผู้คนต้องการความ
ปลอดภัยและมั่นคงในชีวิต และจะวิตกกังวลกับสิ่งที่ไม่แน่นอน จึงเป็นสังคมที่มีระเบียบกฎเกณฑ์
ที่เคร่งครัด เพ่ือรับมือกับความไม่แน่นอน ในขณะที่สังคมที่มีระดับหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนต่ำ
นั้น ผู้คนจะไม่ยึดติดกับกฎเกณฑ์ มีรูปแบบการดำเนินชีวิตที่ยืดหยุ่น ชอบความท้าทาย ยอมรับใน
ความหลากหลาย 

5) การให้ความสำคัญระยะยาว (Long-Term Orientation) หรือให้ความสำคัญ
กับปัจจุบัน (Short-Term Orientation) โดยการให้ความสำคัญระยะยาวนั้น หมายถึง การที่
ผู้คนมองการณ์ไกลถึงเป้าหมายอนาคตของตนเอง ใช้ชีวิตมีแบบแผนและระมัดระวัง ส่วนสังคมที่
ให้ความสำคัญกับปัจจุบันนั้นจะให้คุณค่ากับธรรมเนียมปฏิบัติในอดีตและปัจจุบัน การรักษา
หน้าที่ของตนเอง การปฏิบัติพันธะทางสังคม    

6) การทำตามใจ (Indulgence) หรืออยู่ ในกรอบ (Restraint) สังคมที่ผู้คนมี
ลักษณะทำตามใจนั้นจะต้องการอิสระในการใช้ชีวิต และคอยแสวงหาความสุขเพ่ือสนองความ
ต้องการของตนเอง ส่วนสังคมที่ผู้คนอยู่ในกรอบนั้นจะควบคุมความต้องการส่วนตัว และคำนึงถึง
หน้าที่ของตนเองและส่วนรวมมากกว่าที่จะคำนึงถึงตนเอง 
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โดยประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) นั้นเป็นพ้ืนที่ที่ Hofstede ได้ทำการศึกษา
ความต่างทางวัฒนธรรม จากแผนภาพที่แสดง (ภาพที่ 11) จะเห็นได้ว่า ไทยนั้นมีลักษณะที่เด่นชัด
มากท่ีสุดใน 2 มาตรวัด คือ ด้านระยะห่างเชิงอำนาจ และ การหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน ซึ่งมีค่าอยู่ที่ 
64 เท่ากัน ส่วนลักษณะที่เด่นชัดที่สุดของไต้หวัน คือ ด้านการให้ความสำคัญระยะยาว ซึ่งค่าอยู่ที่ 93 
ซึ่งสูงกว่าของไทยอย่างมีนัยสำคัญ ในขณะที่ค่าอ่ืน ๆ อย่าง ด้านความเป็นปัจเจกบุคคล ด้านการทำ
ตามใจนั้นจะได้ค่าออกมาใกล้เคียงกัน  

ภาพที่ 11: แสดงการเปรียบเทียบมิติทางวัฒนธรรม (Dimension of National Culture) ของไทย
และสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 
(Hofstede Insight, n.d.) 

 
เมื่อเปรียบเทียบทั้ง 6 ด้านแล้ว พบว่า ดัชนีบ่งชี้ความแตกต่างในเชิงอำนาจของประเทศไทย

มีค่าสูงกว่าไต้หวันอยู่เพียงเล็กน้อย ซึ่งแสดงให้เห็นว่าสังคมไทยและสังคมไต้หวันมีความไม่เท่าเทียม
กันในอำนาจ และฐานะทางเศรษฐกิจ ซึ่งความแตกต่างทางสังคมนั้นถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรม
ที่มีมานานและสืบทอดต่อกันมา ถัดมาคือด้านความเป็นปัจเจกบุคคล ซึ่งเป็นด้านที่มีค่าต่ำสุดของทั้ง
สองประเทศ โดยค่าของไทยอยู่ที่ 20 และไต้หวันอยู่ที่ 17 ซึ่งแสดงให้เห็นถึงสังคมทั้งทางไทยและทาง
ไต้หวันนั้นเป็นสังคมที่เน้นแบบกลุ่มนิยมมากกว่าปัจเจกบุคคลนิยม อันเป็นวัฒนธรรมที่โดด เด่นของ
ชาวเอเชีย ในด้านสังคมความเป็นชาย ยังพบว่า ทั้งไทยและไต้หวันมีรูปแบบสังคมที่ค่อนข้างเน้นไป
ทางความเป็นหญิงมากกว่า ซึ่งเป็นลักษณะสังคมที่ผู้คนมีความอ่อนน้อมถ่อมตน ไม่ชอบการแข่งขัน
เช่นสังคมแบบชาย อีกทั้งเป็นสังคมที่เชื่อว่าชายและหญิงมีความเท่าเทียมกัน ในฝั่งของการหลีกเลี่ยง
ความไม่แน่นอน ไทยและไต้หวันมีค่าอยู่ที่ 64 และ 69 ตามลำดับ ซึ่งใกล้เคียงกัน และชี้ให้เห็นว่า ทั้ง
สองประเทศนั้นเป็นสังคมรูปแบบที่ไม่คุ้นกับการเผชิญความความเสี่ยงและความเปลี่ยนแปลง ผู้คน
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ต้องการความมั่นคงในชีวิต และมักวิตกกังวลต่อความไม่แน่นอน แต่อย่างไรก็ตาม ในด้านของการให้
ความสำคัญในระยะยาว กลับพบว่า ไต้หวันมีค่าที่สูงกว่าไทยเป็นอย่างมาก โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 93 
ในขณะที่ไทยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 32 ซึ่งชี้ให้เห็นว่า ผู้คนในสังคมไต้หวันให้ความสำคัญกับอนาคตเป็นอย่าง
ยิ่ง คำนึงถึงความยั่งยืนของชีวิต ใช้ชีวิตอย่างระมัดระวังและมีหลักการ ส่วนไทยนั้นเป็นสังคมที่ให้
ความสำคัญกับความเป็นปัจจุบัน เน้นปฏิบัติตามความเชื่อ ค่านิยมของสังคม ส่วนมิติสุดท้าย ซึ่งคือ
ด้านการทำตามใจหรืออยู่ในกรอบ พบว่าค่าเฉลี่ยของทั้งสองมีความใกล้เคียงกัน โดยค่าเฉลี่ยของไทย
อยู่ที่ 45 และค่าเฉลี่ยของไต้หวันอยูที่ 49 ซึ่งทั้งสองมีแนวโน้มไปทางสังคมรูปแบบที่อยู่ในกรอบ
มากกว่าการเป็นอิสระ ซึ่งเป็นสังคมที่ผู้คนมีความอดทนอดกลั้นต่อความต้องการส่วนตัว และคำนึงถึง
บรรทัดฐานของสังคมมากกว่าความต้องการของตนเอง 

 
นอกจากนี้ Hofstede and Minkov (2010) ยังสนับสนุนว่าลักษณะทางวัฒนธรรมที่โดดเด่น

ในด้านการให้ความสำคัญระยะยาวนั้นส่งผลถึงแนวทางและพฤติกรรมของผู้คนในสังคมที่ไปในทาง
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ดังนั้น จากผลค่าความสำคัญในระยะยาวของไต้หวันที่อยู่ในระดับสูง จึงเป็นการ
สนับสนุนว่าไต้หวันนั้นน่าจะเป็นประเทศที่รับมือกับปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ดี และน่าจะมีการส่งเสริม
การใช้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในวงกว้างอีกด้วย  โดยในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้นำแนวคิด
ดังกล่าวมาวิเคราะห์แนวโน้มของปริมาณคลิปวิดีโอที่มีสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของยูทูบเบอร์
ทั้งสองประเทศท่ีทำการศึกษา  
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2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

Carlson, Grove & Kangun (1993) ได้ทำการวิเคราะห์คำโฆษณาที่มีการใช้ในโฆษณาเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม (Environmental Claims) อีกทั้งศึกษาหาความเป็นไปได้ว่าคำโฆษณาเหล่านั้นเป็นไป
ในทางที่ถูกทำให้เข้าใจผิดหรือหลอกลวง (Mislead or Deceptive) หรือที่เรียกว่าการฟอกเขียว 
(Green Washing) โดยใช้วิธีวิจัยวิเคราะห์ตัวบท ใช้ตัวอย่างโฆษณา 100 ชิ้นจากนิตยสาร 18 ฉบับที่
ตีพิมพ์ในช่วงปี 1989 ถึงปี 1990 จากการวิจัยพบว่า คำโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นสามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ คำโฆษณาที่เน้นคุณสมบัติของสินค้า (Product Orientation) คำโฆษณา
ที่ เน้นกระบวนการของสินค้า ตั้ งแต่การผลิตไปจนถึงกระบวนการกำจัดสินค้า (Process 
Orientation) คำโฆษณาที่เน้นภาพลักษณ์บริษัทหรือองค์กร และกิจกรรมทางสิ่งแวดล้อมขององค์กร 
(Image Orientation) คำโฆษณาที่พูดถึงสถานการณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Environmental Fact) 
และคำโฆษณาแบบผสม (Combination) นอกจากนี้ คำโฆษณาที่เข้าข่ายหลอกลวงผู้บริโภคนั้น 
สามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ คำโฆษณาที่กว้างเกินไป หรือไม่มีความชัดเจน (Vague or 
Ambiguous) คำโฆษณาที่ระบุความจริงแค่บางส่วน (Omission) คำโฆษณาที่บิดเบือนหรือหลอก
หลวง (False or Outright) และคำโฆษณาแบบผสม โดยผลการวิจัยที่ออกมานั้นแสดงให้เห็นว่าคำ
โฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมส่วนใหญ่ที่เกี่ยวกับสินค้าและภาพลักษณ์องค์กรนั้นถูกพิจารณาว่ามีลักษณะไป
ในทางที่กว้างเกินไปหรือไม่ชัดเจน โดยคำโฆษณาเช่นนี้นอกจากจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความสับสนแล้ว
นั้น อาจยังส่งผลต่อความน่าเชื่อขององค์กรด้วย ทั้งนี้ นักวิจัยได้ระบุว่าสามารถนำกรอบการวิจัย
ดังกล่าวไปใช้ในการวิจัยกับสื่อรูปแบบต่าง ๆ ได้ในอนาคต 
 

Ongkrutraksa (2002) ได้วิเคราะห์เปรียบเทียบโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่อยู่บนหนังสือพิมพ์
ของประเทศญี่ปุ่น ไทย จีน และอเมริกา ใช้วิธีวิจัยวิเคราะห์ตัวบท โดยเก็บตัวอย่างจากหนังสือพิมพ์
ของแต่ละประเทศที่มียอดจำหน่ายสูงสุด ตั้งแต่เดือนมกราคม ปี 1997 ถึงเดือนธันวาคม ปี 1998 
รวมเป็นระยะเวลา 2 ปี โดยกรอบการวิเคราะห์ประกอบไปด้วย 4 ด้าน ได้แก่ จำนวนที่โฆษณา ผู้ลง
โฆษณา วัตถุประสงค์ในการโฆษณา และการใช้จุดจูงใจในการโฆษณา ผลการวิจัยพบว่า โฆษณาเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมบนสื่อหนังสือพิมพ์ของแต่ละประเทศนั้นมีวัตถุประสงค์ และจุดจูงใจที่ใช้นั้นแต่ละประเทศ
มีการใช้ที่ต่างกัน เช่น โฆษณาของญี่ปุ่นมีการใช้จุดจูงใจทางอารมณ์เชิงบวกเป็นส่วนมาก ส่วนโฆษณา
ไทยจะใช้จุดจูงใจทางอารมณ์เชิงลบ เนื่องจากในประเทศไทยเพ่ิงเริ่มมีการรณรงค์เรื่องสิ่งแวดล้อม อีก
ทั้งพบว่า วัตถุประสงค์ทางโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมบนหนังสือพิมพ์ในไทยและจีนมีแนวโน้มไปทาง
โฆษณาภาพลักษณ์ของบริษัทหรือองค์กร มากกว่าการเน้นประโยชน์ของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
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Xue and Zhou (2012)  ได้ทำการวิจัยวิเคราะห์เปรียบเทียบโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมบน
นิตยสารของอเมริกาและจีน ใช้วิธีวิเคราะห์ตัวบทโดยเก็บตัวอย่างจากนิตยสารที่มีชื่อเสียงของทั้งสอง
ประเทศ ที่มีการตีพิมพ์ตั้งแต่เดือนมกราคม ปี 2008 จนถึงเดือนสิงหาคม ปี 2009 เป็นจำนวน 500 
ตัวอย่าง โดยใช้กรอบการวิเคราะห์ที่พัฒนามาจากงานของ Karna et al. (2001) และ Mastin, Coe, 
Hamilton & Tarr (2004) อันได้แก่ คำโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Claims) กลยุทธ์
การโฆษณา (Advertising Strategies) และ องค์กรหรือบริษัทที่ลงโฆษณา (Advertiser) ผลการวิจัย
พบว่า โฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมบนนิตยสารของอเมริกาจะมีคำโฆษณาที่เน้นภาพลักษณ์องค์กร ตรา
สินค้า วัตถุดิบของสินค้า ฉลากสิ่งแวดล้อม ราคาสินค้า เป็นต้น โดยองค์กรหรือบริษัทที่โฆษณาได้แก่ 
องค์กรหรือบริษัทที่เก่ียวกับด้านพลังงาน ยานยนต์ และองค์กรไม่แสวงหาผลกำไร โดยสินค้าส่วนใหญ่ 
คิดเป็นร้อยละ 69.6 ที่นำมาโฆษณาจะเป็นสินค้าหรือตราสินค้าในประเทศ ในขณะที่โฆษณาเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมบนนิตยสารของจีนจะมีคำโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม และประโยชน์
ด้านคุณภาพของสินค้า ส่วนองค์กรหรือบริษัทที่โฆษณาจะเป็นด้านยานยนต์ เทคโนโลยี และเครื่องใช้
ในบ้าน แต่บริษัทหรือองค์กรที่ลงโฆษณาบนนิตยสารจีนส่วนใหญ่เป็นของต่างชาติ คิดเป็นร้อยละ 
73.2 ของจำนวนตัวอย่าง ในขณะที่นิตยสารอเมริกันส่วนใหญ่เป็นสินค้าและตราสินค้าในประเทศ
อเมริกาเองคิดเป็นร้อยละ 69.6 โดยผลในส่วนนี้ผู้วิจัยได้เสนอว่าผู้โฆษณาต่างประเทศมีบทบาทในการ
โฆษณาสินค้าที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าจีน อีกทั้งยังเสนอว่าตราสินค้าที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในจีนยังไม่เป็นที่รู้จักมากนักเนื่องจากต้นทุนในการโฆษณายังไม่สามารถเทียบเท่ากับตรา
สินค้าท่ีมาจากต่างประเทศได้ 
 

Segev, Fernandes, & Hong (2016) ศึกษาโฆษณา 433 ชิ้น จากนิตยสาร 18 ฉบับ ที่
ตีพิมพ์ในช่วงปี 2009 - 2010 ซึ่งเป็นนิตยสารที่ Carlson et al. (1993) เคยศึกษามาก่อน อีกทั้งใช้
กรอบการวิจัยเดียวกัน เพ่ือศึกษาว่า ในระยะเวลา 20 ปีต่อมามีความเปลี่ยนแปลงอย่างไรเกิดขึ้น
เกี่ยวกับโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมบนนิตยสาร โดยพบว่า จำนวนโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีปริมาณ
เพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยสำคัญ อีกทั้งยังพบว่า ปริมาณโฆษณาฟอกเขียวนั้นมีจำนวนน้อยลงเมื่อเทียบกับผล
วิจัยของ 20 ปีที่ แล้ ว  ซึ่ งสอดคล้องกับนโยบายของหน่ วยงาน  FTC หรือ  Federal Trade 
Commission ที่สนับสนุนไม่ให้องค์กรใช้คำโฆษณาที่เข้าข่ายหลอกลวงหรือที่ทำให้เข้าใจผิด แต่
อย่างไรก็ตาม ยังมีการพบเจอโฆษณาฟอกเขียวในคำโฆษณาที่ เน้นคุณสมบัติของสินค้า และ
ภาพลักษณ์องค์กรที่ไปในทางกว้างเกินหรือไม่ชัดเจน ซึ่งสนับสนุนผลการวิจัยของ Carlson et al. 
(1993) ที่เคยพบเจอคำโฆษณาฟอกเขียวประเภทเดียวกัน  
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Karna, Juslin, Ahonen, & Hansen (2001) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกิจกรรมเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมขององค์กรกับแคมเปญโฆษณา โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรที่เกี่ยวกับ
อุตสาหกรรมป่าไม้ของฟินแลนด์จำนวน 114 คนเพ่ือวัดระดับว่ากิจกรรมภายในองค์กรนั้นมีการ
คำนึงถึงสิ่งแวดล้อมมากน้อยแค่ไหน อีกท้ังผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์โฆษณาของอุตสาหกรรมป่าไม้ของ
ฟินแลนด์ จำนวน 167 ชิ้นบนนิตยสารภาษาฟินแลนด์จำนวน 8 ฉบับที่มีการตีพิมพ์ตั้งแต่ปี 1995 
จนถึงปี 1998 เพ่ืออธิบายว่าโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นสะท้อนถึงกิจกรรมขององค์กรหรือไม่อย่างไร 
โดยผลการวิจัยพบว่าโฆษณาขององค์กรนั้นมีความสอดคล้องกับระดับความคำนึงถึงสิ่งแวดล้อมของ
องค์กร ซึ่งไม่ถูกจัดว่าเป็นโฆษณาฟอกเขียวแต่อย่างใด 
 

เปมิกา โสดสถิตย์ (2552) ทำการวิเคราะห์เนื้อหาข่าวประชาสัมพันธ์ในนิตยสารผู้หญิง
ต่างประเทศฉบับภาษาไทย ศึกษาจากนิตยสารผู้หญิงต่างประเทศฉบับภาษาไทยจำนวน 48 ฉบับ โดย
ทำการวิเคราะห์เปรียบเทียบเนื้อหาในประเด็นด้านรูปแบบการนำเสนอข่าวประชาสัมพันธ์และด้าน
ประเภทขององค์กรหรือสินค้าที่ปรากฏในข่าวประชาสัมพันธ์ ซึ่งในส่วนของประเภทสินค้ามีการใช้
เกณฑ์กำหนดจากข้อมูลของกระทรวงพาณิชย์ ซึ่งได้แก่ สินค้าอาหารและสินค้าสุขภาพ สินค้า
อุตสาหกรรม สินค้าแฟชั่น สินค้าไลฟ์สไตล์ และสินค้าอ่ืน ๆ โดยมีการแบ่งรายละเอียดสินค้าดังนี้: 

1)   สินค้าอาหารและสินค้าสุขภาพ: สินค้าเกษตร ผักผลไม้สดและแปรรูป อาหารทะเลสด
และแปรรูป สินค้าปศุสัตว์ สินค้าอาหารอ่ืน ๆ เครื่องมือแพทย์ ผลิตภัณฑ์เภสัชกรรม 
เครื่องสำอาง ผลิตภัณฑ์สปา เป็นต้น (ปัจจุบันสินค้าประเภทนี้ถูกแบ่งออกเป็น สินค้า
เกษตร สินค้าอาหาร และสินค้าสุขภาพและความงาม) 

2)   สินค้าอุตสาหกรรม : เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ ยานยนตร์ อุปกรณ์ และ
ส่วนประกอบต่าง ๆ วัสดุก่อสร้าง เม็ดพลาสติกและผลิตภัณฑ์พลาสติก สิ่งพิมพ์ 
กระดาษ เครื่องจักรกล เป็นต้น 

3)   สินค้าแฟชั่น: อัญมณีและเครื่องประดับ เครื่องใช้เดินทาง เครื่องหนัง รองเท้า สิ่งทอ 
เสื้อผ้า เป็นต้น (ปัจจุบันสินค้าประเภทนี้ถูกจัดอยู่ในประเภทสินค้าแฟชั่นและกีฬา) 

4)   สินค้าไลฟ์สไตล์: เฟอร์นิเจอร์และชิ้นส่วน ของขวัญ ของชำร่วย เครื่องตกแต่ง เครื่องใช้
บนโต๊ะอาหารและในครัว เครื่องเขียน เป็นต้น (ปัจจุบันสินค้าประเภทนี้ถูกจัดอยู่ใน
ประเภทสินค้าแฟชั่นและกีฬา) 

5)   สินค้าอ่ืน ๆ  
 

 โดยผลการวิเคราะห์เนื้อหาพบว่านิตยสารผู้หญิงต่างประเทศฉบับภาษาไทยสำหรับกลุ่มวัย
ทำงาน และสำหรับกลุ่มวัยเรียนไปจนถึงวัยเริ่มต้นทำงานนั้นมีสัดส่วนข่าวประชาสัมพันธ์ที่ใช้รูปแบบ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

49 
 
การจัดกิจกรรมพิเศษมากที่สุด นอกจากนี้ นิตยสารสำหรับกลุ่มวัยเรียนไปจนถึงวัยเริ่มต้นทำงานนั้น
พบว่ามีความถี่ในการนำเสนออข่าวประชาสัมพันธ์มากกว่านิตยสารสำหรับกลุ่มผู้หญิ งวัยทำงาน ใน
ส่วนของสินค้านั้นพบว่า ประเภทขององค์กรหรือสินค้าท่ีปรากฏนั้นมีความคล้ายกัน 

 
ทั้งนี้ ในงานวิจัยนี้ได้นำเกณฑ์กำหนดด้านประเภทสินค้าจากงานของ เปมิกา โสดสถิตย์ 

(2552) ที่นำข้อมูลมาจากเว็บไซต์ของกระทรวงพาณิชย์มาปรับใช้ในการวิเคราะห์ประเภทของสินค้าที่
ปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยและยูทูบเบอร์ไต้หวัน 
 

ประณาลี เหมเวช (2560) ได้ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลรูปแบบการนำเสนอเนื้อหา การสื่อสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และ ความไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจมีส่วนร่วมของผู้ใช้
โซเชียลมีเดียยูทูบ ในช่องส่วนตัวของยูทูบเบอร์ โดยศึกษาจากประชากรชาวไทยที่มีอายุระหว่าง 18 – 
37 ปี จำนวน 50 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล โดยผลการวิจัยพบว่า 
รูปแบบวิดีโอที่ประชากรตัวอย่างสนใจมากท่ีสุดคือ คลิปวิดีโอรูปแบบฮาวทู หรือการสาธิต ส่วนปัจจัย
ที่ส่งผลต่อกลุ่มตัวอย่างในการเข้าใช้งานยูทูบมากที่สุด คือ ความไว้วางใจ รองลงมาคือ รูปแบบคลิป
วิดีโอประเภทรีวิวสินค้า  รูปแบบคลิปวิดีโอประเภทฮาวทูหรือการสาธิต รูปแบบคลิปวิดีโอประเภท
ตลก และรูปแบบคลิปวิดีโอประเภทเพลง 

 
นิพัทธา อินทรักษา (2560) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการเล่าเรื่องประเด็นสังคมผ่านคลิปวิดีโอบนสื่อ

ออนไลน์ โดยมีจุดประสงค์เพ่ืออธิบายการเล่าเรื่องทางประเด็นสังคม บริบทการเผยแพร่ และความ
เชื่อมโยงระหว่างเนื้อหาคลิปวิดีโอกับประเด็นทางสังคม โดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพวิเคราะห์คลิปวิดีโอ
จำนวน 15 คลิปที่มีจำนวนผู้เข้าชมมากกว่า 100,000 ครั้ง โดยผลการวิจัยพบว่าคลิปวิดีโอที่ได้
ทำการศึกษานั้นมีทั้งเรื่องราวที่เป็นเรื่องจริง และเรื่องแต่ง โดยประเภทเรื่องของคลิปวิดีโอพบว่าเป็น
แนวชีวิต สารคดี แนวตลก แนวเพลง และแนวอนิเมชั่น ในส่วนของความเชื่อมโยงของเนื้อหาคลิป
วิดีโอกับประเด็นทางสังคม พบว่าเป็นประเด็นทางสังคมที่เกิดขึ้นในช่วงเวลาที่มีการจัดทำคลิปวิดีโอ
ออกมา ซึ่งเป็นเรื่องประเด็นเกี่ยวกับคุณธรรมจริยธรรม ความสงบสุขของสังคม ระบบการศึกษา 
ความรุนแรงในครอบครัว ความเท่าเทียมทางเพศ เรื่องสิ่งแวดล้อม สื่อปลอดภัย จิตสำนึกสาธารณะ
การเคารพกฎหมาย โภชนาการ เป็นต้น อีกท้ังในส่วนของบริบทของการเผยแพร่ พบว่ามีการเผยแพร่
ตามเทศกาลและวันสำคัญของไทย รวมถึงการใช้ตัวหนังสือประกอบ และการใช้แฮชแท็กเพ่ือให้คลิป
วิดีโอเข้าถึงผู้คนได้ง่ายขึ้น 
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ชนมน พรรณทรัพย์ (2561) ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างแบรนด์บุคคลของยูทูบเบอร์ 
รวมถึงศึกษามุมมองของคนไทยยุคมิลเลนเนียลที่มีต่อยูทูบเบอร์ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์ยูทูบเบอร์ 
การวิเคราะห์เนื้อหา และการทำแบบสอบถามออนไลน์ต่อผู้ติดตามยูทูบเบอร์ ผลการวิจัยพบว่า ยูทูบ
เบอร์ที่ได้ทำการศึกษานั้นมีเทคนิคในการสร้างแบรนด์บุคคลด้วยการแสดงทักษะความสามารถของ
ตนเอง ความเป็นผู้นำในการแนะนำสินค้าและตราสินค้าให้แก่ผู้ชม และความเป็นกันเอง ที่จะทำให้ยู
ทูบเบอร์นั้นได้รับความชื่นชอบและเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ ในส่วนของผลการวิจัยด้านมุมมอง
ของผู้ติดตามที่มีต่อยูทูบเบอร์ในการพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างยูทูบเบอร์และผู้ติดตาม พบว่า 
การให้ผู้ติดตามมีส่วนร่วมกับยูทูบเบอร์โดยการโต้ตอบหรือสนทนาทางกล่องความคิดเห็น การออก
ไอเดียสำหรับการสร้างวิดีโอ และการได้เห็นถึงความใส่ใจที่ยูทูบเบอร์มีกับผู้ อ่ืนนั้นมีส่วนทำให้
ผู้ติดตามเกิดความชอบและติดตามยูทูบเบอร์ต่อไป ในส่วนของความคาดหวังของผู้ติดตามที่มีต่อยูทูบ
เบอร์นั้นได้แก่ ความบันเทิง ความน่าดึงดูดใจ รูปลักษณ์หน้าตาที่ดี การให้ข้อมูลความรู้ต่าง ๆ ความ
น่าเชื่อถือ ความเป็นกันเอง และความจริงใจ 

 
เฉินถิงหยิ่ง (陳亭穎 Chen Ting Ying) (2018) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของวิดีโอในยู

ทูบที่ได้รับการสนับสนุนที่มีต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์ผู้ใช้งานยูทูบใน
ไต้หวันเพ่ือสำรวจความเห็นของผู้ใช้งานยูทูบที่มีต่อวิดีโอที่ได้รับการสนับสนุนโดยค้นหาปัจจัยสำคัญที่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า ผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้งานยูทูบที่ได้รับชมวิดีโอยูทูบที่ได้รับการ
สนับสนุนนั้นจะประเมินวิดีโอด้วยเส้นทางหลัก หรือการใช้เหตุผลอย่างรอบคอบในการพิจารณาข้อมูล 
ในขณะเดียวกันก็ใช้เส้นทางรอง หรือการใช้อารมณ์ความรู้สึกในการพิจารณาตัวคลิปวิดีโอ อย่างไรก็
ตาม ผู้ใช้งานยูทูบมีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อสินค้าตามในวิดีโอหากพบว่าวิดีโอนั้นมีการระบุว่าได้รับเงินจาก
ผู้สนับสนุน ส่วนปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มซื้อสินค้านั้นคือปัจจัยในด้านของความรู้สึกถึง
ความใกล้ชิดด้านเดียว (Parasocial Relationships) ที่ผู้ใช้งานมีต่อยูทูบเบอร ์

 
อัฐภิญญา ปัทมภาสสกุล (2562) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยความตระหนักเรื่องสิ่งแวดล้อม 

สุขภาพ รูปลักษณ์ภายนอก ความรู้เรื่องนิเวศวิทยาและอิทธิพลระหว่างบุคคลที่ส่งผลต่อทัศนคติ และ
ความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางธรรมชาติของผู้หญิง ซึ่งเครื่องสำอางธรรมชาติในที่นี้หมายถึงสินค้า
เครื่องสำอางที่มีความเป็นอินทรีย์และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยใช้วิธีการเก็บแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่างเพศหญิงจำนวน 170 คนที่ได้มาจากการสุ่มตามสะดวก โดยผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
นั้นมีทัศนคติที่ว่าการมีความตระหนักเรื่องสิ่งแวดล้อม ความรู้เรื่องนิเวศวิทยานั้นส่งผลต่อทัศนคติต่อ
สินคา้เครื่องสำอางที่มาจากธรรมชาติ และส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางที่มาจากธรรมชาติ 
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Supanwanich (2020) ทำการศึกษาเกี่ยวกับการสำรวจทัศนคติและพฤติกรรมความยั่งยืน
ของผู้บริโภคชาวไทยที่อาศัยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีเก็บแบบสอบถามออนไลน์จาก
ผู้ตอบแบบสอบถาม 87 ราย ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุอยู่ในช่วง 
20 – 34 ปี โดยส่วนใหญ่มีทัศนคติด้านความกังวลที่มีต่อสิ่งแวดล้อมในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ปัญหาความ
เปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศ ความต้องการให้ทุกบริษัทใส่เรื่องความยั่งยืนมากขึ้น แต่ร้อยละ  80 
ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยังขาดความตระหนัก หรือ ยังไม่เข้าใจเกี่ยวกับตราสินค้าต่าง ๆ ว่า
ตราสินค้าใดบ้างที่มีความยั่งยืนและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
คำนึงถึงสิ่งแวดล้อมและความยั่งยืน พบว่า พฤติกรรมที่ผู้ตอบแบบสอบถามทำบ่อยมากที่สุดคือการไม่
ใช้ถุงพลาสติก และใช้ถุงผ้าแทนถุงพลาสติกในการซื้อสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการใช้
สินค้ารีไซเคิลเพียงบางครั้งหรือในระดับปานกลาง แต่ในส่วนของพฤติกรรมการหาซื้อสินค้าที่ไม่
ทดลองกับสัตว์และการค้าที่เป็นธรรมนั้นอยู่ในระดับค่อนข้างต่ำ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการขาดความ
ตระหนักถึงด้านสวัสดิการของแรงงานและสัตว์ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้คนมีทัศนคติที่ใส่ใจต่อ
สิ่งแวดล้อมแต่พฤติกรรมกลับค่อนข้างสวนทางกับทัศนคติ เนื่องจากปัจจัยด้านปัจจัยด้านความ
สะดวกสบาย อีกทั้งผู้ตอบแบบสอบถามไม่ยินยอมที่จะจ่ายเงินมากขึ้นหากสินค้ าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมีราคาที่สูงกว่า  
 

สุจิตรา วาสนาดำรงดี (2563) ได้ศึกษาเกี่ยวกับกับกรณีศึกษาการจัดการขยะพลาสติกของ
ไต้หวันและเกาหลีใต้ ซึ่งปัญหาดังกล่าวเป็นหนึ่งในปัญหาสิ่งแวดล้อมที่ทั่วโลกกำลังเผชิญ โดยในส่วน
ของกรณีศึกษาของไต้หวัน ผู้วิจัยได้เรียบเรียงความเป็นมาของรัฐบาลไต้หวันในการจัดการกับปัญหา
สิ่งแวดล้อม โดยเริ่มตั้งแต่ช่วงปลายทศวรรษปี ค .ศ.1980 ที่ได้มีการยกร่างกฎหมายสิ่งแวดล้อมกว่า 
70 ฉบับ โดยให้ความสำคัญกับการสร้างระบบการรีไซเคิล และในปีถัดมา ค .ศ. 2001 องค์กรพิทักษ์
สิ่งแวดล้อมแห่งไต้หวันได้เริ่มออกกฎหมายเพ่ือดำเนินนโยบายห้ามใช้ถุงพลาสติกและกล่องโฟม โดย
เริ่มจากบังคับใช้ในหน่วยงานราชการ และขยายออกไปในวงกว้างโดยมีการบังคับใช้ในส่วนของ
ภาคเอกชนและประชาชน โดยนอกเหนือจากถุงพลาสติกและกล่องโฟมแล้ว ยังมีการออกกฎหมาย
ควบคุมสินค้าใช้แล้วทิ้งรูปแบบอ่ืนอย่างเช่นช้อนส้อมพลาสติก ภาชนะพลาสติก หลอดพลาสติก เป็น
ต้น รวมไปถึงสินค้าประเภทเพ่ือสุขภาพและความงาม ที่มีการออกมาตรการห้ามใส่ไมโครบีดส์ลงใน
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง และผลิต นำเข้าสินค้าที่มีไมโครบีดส์ผสมอยู่ในผลิตภัณฑ์ โดยครอบคลุม 6 
กลุ่มสินค้า ได้แก่ แชมพู โฟมล้างหน้า น้ำยาล้างเครื่องสำอาง เจลอาบน้ำ สบู่ ผลิตภัณฑ์ขัดผิวและยา
สีฟัน เพื่อเป็นการปรับพฤติกรรมประชาชนให้หันมาใช้สินค้าท่ีใช้ซ้ำได้และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมาก
ขึ้นเพ่ือลดปัญหาสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้ ในปีค.ศ. 2018 องค์กรพิทักษ์สิ่งแวดล้อมแห่งไต้หวันองค์กรพิทักษ์
สิ่งแวดล้อมแห่งไต้หวันได้สำรวจความเห็นของชาวไต้หวันเกี่ยวกับมาตรการสนับสนุนด้านสิ่งแวดล้อม
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ที่มีการบังคับใช้ โดยพบว่าร้อยละ 76 ของกลุ่มตัวอย่างสนับสนุนนโยบาย ซึ่งผลที่ออกมานั้นแสดงให้
เห็นว่าทั้งภาครัฐและภาคประชาชนของชาวไต้หวันให้ความสำคัญกับปัญหาดังกล่าวเป็นอย่างมาก 

 
Pastor et al. (2020) ได้ทำการวิเคราะห์เนื้อหาเกี่ยวกับช่องยูทูบของยูทูบเบอร์เด็กที่มีอายุ

ต่ำกว่า 14 ปี จากประเทศสเปน อเมริกา และอังกฤษ โดยมีการวิเคราะห์การนำเสนอสินค้าประเภท
ของเล่น รูปแบบการโฆษณาสินค้าและตราสินค้าประเภทของเล่น จากช่องยูทูบทั้งหมด 15 ช่อง โดย
จะต้องเป็นช่องที่มีการพูดถึงสินค้าที่เป็นของเล่น และเป็นยูทูบเบอร์ที่อายุไม่เกิน 13 ปี โดยคัดเลือก
ช่องยูทูบเบอร์ที่ถูกจัดอันดับไม่ต่ำกว่าระดับ B ในเว็บไซต์โซเชียลเบลด อีกทั้งมีผู้ติดตามจำนวน 7 
แสนคนขึ้นไป ช่องละ 30 คลิปวิดีโอ รวมเป็น 450 คลิปวิดีโอที่นำมาวิเคราะห์ ตั้งแต่ช่วงเดือน
มกราคม ปี 2016 จนถึง เดือนธันวาคม ปี 2018 โดยใช้ตารางการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) 
และมีประเด็นที่กำหนดในการศึกษา ดังนี้:  

 
1)   การระบุข้อมูลของวิดีโอ (Identifying Data of The Video) ได้แก่ การระบุผู้โฆษณา 

ระบุจำนวนตราสินค้าและสินค้าที่ปรากฏ ระบุชื่อสินค้า ระบุประเภทสินค้า และระบุ
ประเภทของเล่น 

2)   สินค้าที่โฆษณา (Product Advertised) คือ การแบ่งประเภทสินค้าทั่วไปและสินค้าที่
เป็นของเล่น 

3)   รูปแบบโฆษณา (Type of Advertising Format) คือ รูปแบบที่ยูทูบเบอร์ใช้ในการ
นำเสนอสินค้าในคลิปวิดีโอ ได้แก่ การแกะสินค้า (Unboxing) การทดลองสินค้า 
(Product Testing)  ก า ร ท ำ กิ จ ก ร ร ม ท้ า ท า ย  (Challenge) / ก า ร แ ข่ ง ขั น 
(Competitions) จับฉลาก (Draws) จับรางวัล (Prizes) เล่นกับสินค้า (Playing with 
Product) การโฆษณาร่วมกับยูทูบเบอร์ช่องอ่ืน (InterYouTuber) เชิงประสบการณ์ 
(Experiential) โดยในส่วนนี้สามารถแยกแยะลักษณะรูปแบบได้ด้วยการดูองค์ประกอบ
หลาย ๆ อย่างของคลิปวิดีโอ เช่น ถ้าในคลิปวิดีโอมียูทูบเบอร์จากช่องอ่ืนมาร่วมด้วยนั่น
แปลว่าคลิปวิดีโอดังกล่าวเป็นรูปแบบการโฆษณาร่วมกับยูทูบเบอร์ช่องอ่ืน หรือในกรณีท่ี
ยูทูบเบอร์ต้องการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมคลิปด้วยการให้ผู้ชมคลิปทำกิจกรรมตามที่ยูทูบ
เบอร์กำหนดเพ่ือรับของรางวัล แปลว่าคลิปวิดีโอดังกล่าวอยู่ในรูปแบบการทำกิจกรรม
ท้าทาย / การแข่งขัน จับฉลาก จับรางวัล เป็นต้น 

4)   ประเภทของลักษณะที่ปรากฏ (Type of Appearance) คือ ลักษณะของการปรากฏ
ของสินค้าและตราสินค้าว่ามีการปรากฏบนหน้าปกวิดีโอ (Video Thumbnail) บนชื่อ
คลิปวิดีโอ (Video Title) และกล่าวถึงในคลิปวิดีโอ (Overlay and Verbalizing)  
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5)   แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้ในวิดีโอ (Persuasive Resource) เช่น การลงทะเบียน  
(Subscription) ผู้สนับสนุน (Sponsored) ลิงก์ที่เชื่อมไปยังเว็บไซต์บริษัทผู้ผลิตสินค้า
หรือจำหน่าย (Affiliation Links) ลิงก์ที่นำพาไปดูช่องทางเพ่ิมเติมที่เกี่ยวกับสินค้าและ
ตราสินค้า (Link to Brand and Product Channels) ลิงก์ที่พาไปดูคลิปวิดีโออ่ืน ๆ 
ของยูทูบเบอร์ หรือช่องของยูทูบเบอร์ท่านอ่ืนที่เกี่ยวข้อง (Links to Other Channels 
from People Close to Them) ลิงก์ที่พาไปดูช่องทางเพ่ิมเติมเกี่ยวกับยูทูบเบอร์ที่มี
การโฆษณาร่วม (Link to Other Channels of Collaborating YouTubers) ลิงก์ที่พา
ไปยังร้านค้าออนไลน์ของตัวยูทูบเบอร์เอง (Link to Own Online Store) แฮชแท็ก 
(Hashtag) 

6)   ประเด็นด้านกฎระเบียบต่าง ๆ (เนื่องจากผู้วิจัยได้ทำการศึกษาเนื้อหาคลิปวิดีโอของยูทูบ
เบอร์เยาวชนที่มีอายุไม่เกิน 14 ปี) รวมถึงดูในประเด็นด้านลิขสิทธิ์เพลง เป็นต้น  

7)   ประเด็นด้านจริยธรรม (เนื่องจากผู้วิจัยได้ทำการศึกษาเนื้อหาคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์
เยาวชนที่มีอายุไม่เกิน 14 ปี) 

8)   ผู้ที่เข้ามามีส่วนร่วมในคลิปวิดีโอ เช่น ยูทูบเบอร์จากช่องอ่ืน บุคคลในครอบครัวของ     
ยูทูบเบอร์ เป็นต้น  

9)   รูปแบบของการเล่าเรื่องหรือการบรรยายในวิดีโอ คือการที่ยูทูบเบอร์เลือกใช้วิธีการใน
การนำเสนอวิดีโอแก่ผู้ติดตาม 
 

ในส่วนของการหาค่าความเชื่อมั่น ผู้วิจัยได้นำร้อยละ 10 ของจำนวนวิดีโอที่ศึกษาทั้งหมด
นำมาให้ผู้ลงรหัสได้วิเคราะห์ โดยมีการแยกกันวิเคราะห์ และมีการวิเคราะห์กันเป็นกลุ่ม เพ่ือทำการ
ปรับตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย จากนั้นได้ใช้โปรแกรม SPSS ในการหาค่าความเชื่อมั่น ผลการวิจัยพบว่า 
ประเภทสินค้าของเล่นที่อยู่ในคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์เด็กของแต่ละประเทศนั้นมีความแตกต่างกัน อย่าง
ของอเมริกา สินค้าจะเน้นไปทางแฟชั่นและอุปกรณ์ในโรงเรียน ส่วนของสเปนนั้นจะเป็นสินค้าที่เน้น
ไปทางเทคโนโลยีและวัฒนธรรม ในด้านจำนวนของสินค้า พบว่ายูทูบเบอร์เด็กของอังกฤษมีการ
นำเสนอสินค้าเยอะมากที่สุด รองลงมาคือ อเมริกา และสเปน ตามลำดับ แต่ในด้านของการกล่าวถึง
ตราสินค้า พบว่า ยูทูบเบอร์เด็กของสเปนและอเมริกากว่าร้อยละ 80 ของจำนวนตัวอย่างมีการพูดถึง
ตราสินค้าบ่อย ในขณะที่ยูทูบเบอร์เด็กของอังกฤษจะไม่ค่อยมีการกล่าวถึงตราสินค้ามากเท่าไหร่นัก 
นอกจากนี้ในส่วนของแหล่งข้อมูลการตลาดที่ใช้ในวิดีโอพบว่ายูทูบเบอร์ส่วนใหญ่มีการใช้การ
ลงทะเบียนมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 49 ของคลิปวิดีโอทั้งหมด อีกทั้งร้อยละ 92 ของคลิปวิดีโอทั้งหมด
ไม่ได้มีการระบุผู้โฆษณาแต่อย่างใด 
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จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า 1) จากข้อมูลของมาตรวัด Hofstede พบว่าไต้หวันเป็น
ประเทศที่มีลักษณะวัฒนธรรมที่ให้ความสำคัญในระยะยาว ซึ่งวัฒนธรรมในลักษณะนี้ ส่งผลถึง
แนวทางและพฤติกรรมของผู้คนในสังคมที่ไปในทางอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Hofstede and Minkov, 
2010) นอกจากนี้ ยังให้ความสำคัญกับปัญหาสิ่งแวดล้อมและมีมาตรการด้านสิ่งแวดล้อมออกมาอย่าง
ต่อเนื่อง รวมถึงการให้บทลงโทษสำหรับผู้ที่ไม่ให้ความร่วมมือ ซึ่งเป็นการปรับพฤติกรรมของ
ประชาชนในทุกภาคส่วนอย่างเป็นรูปธรรม (สุจิตรา วาสนาดำรงดี , 2563)  2) ผู้บริโภคชาวไทยมี
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (อัฐภิญญา ปัทมภาสสกุล, 2562) และมีทัศนคติที่แสดง
ความห่วงใยต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม แต่ยังขาดแคลนในด้านของพฤติกรรม ผู้บริโภคเริ่มมีความคุ้นชิน
จากการใช้ถุงผ้าแทนถุงพลาสติก แต่ยังไม่มีแนวโน้มในการมองหาสินค้าที่คุ้มครองสวัสดิภาพแรงงาน
และสัตว์ เนื่องจากผู้บริโภคยังไม่สามารถละทิ้งความสะดวกสบายและไม่ยินยอมที่จะเสียเงินเพ่ิมหาก
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาที่สูงกว่า (Supanwanich, 2019) 3) คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์
ส่วนใหญ่ไม่มีการระบุผู้โฆษณา (Pastor et al., 2020) โดยผู้ใช้งานยูทูบมีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อสินค้า
ตามในวิดีโอหากพบว่าวิดีโอนั้นมีการระบุว่าได้รับเงินจากผู้สนับสนุน (เฉินถิงหยิง, 2018) ซึ่งผู้วิจัย
มองว่ามีข้อค้นพบที่น่าสนใจที่สามารถนำมาตั้งเป็นประเด็นศึกษาเจาะลึกได้ดังนี้: 1) ยูทูบเบอร์ไต้หวัน
มีคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่ายูทูบเบอร์ไทยหรือไม่อย่างไร 2) คุณสมบัติสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ไม่ทดลองกับสัตว์และการค้าที่เป็นธรรมมีการปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบ
เบอร์ไทยจำนวนน้อยกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันหรือไม่อย่างไร 3) ยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศ
มี แ น ว โ น้ ม ที่ ค ลิ ป วิ ดี โ อ ส่ ว น ใ ห ญ่ นั้ น ไ ม่ มี ก า ร ร ะ บุ ผู้ โ ฆ ษ ณ า ห รื อ ไ ม่ อ ย่ า ง ไ ร



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 

การวิเคราะห์เนื้อหารายการที่มีการนำเสนอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในยูทูบของ
ประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปริมาณ
ความถี่ในการนำเสนอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รวมถึงการระบุตราสินค้า ประเภทสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเปรียบเทียบรูปแบบการโฆษณา รูปแบบวิดีโอที่ใช้ พร้อมทั้งการระบุผู้โฆษณา
ของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน 
(ไต้หวัน) โดยมีวิธีดำเนินการวิจัยดังต่อไปนี้: 

 
3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 
3.2 การสุ่มตัวอย่าง 
3.3 กรอบการวิเคราะห์เนื้อหา 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.5 ความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.8 การนำเสนอข้อมูล 

 
 

3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัย 
 

ในส่วนของข้อมูลทุติยภูมิ ผู้วิจัยได้มีการรวบรวมเอกสารงานวิจัยและข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การโฆษณาสินค้าของยูทูบเบอร์ และอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือนำมาสร้าง
กรอบวิจัยเบื้องต้น ต่อมาในส่วนของข้อมูลปฐมภูมิ ผู้วิจัยศึกษาจากช่องยูทูบทั้งสองประเทศที่มีคลิป
วิดีโอนำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยเป็นช่องยูทูบที่มีผู้ติดตามจำนวน 1 
แสนบัญชีขึ้นไป ซึ่งจำนวนผู้ติดตามดังกล่าวนั้นถือว่าเป็นระดับที่มีอิทธิพล และมีการเติบโตของช่องที่
โดดเด่นในช่วงปี พ.ศ. 2562 (Tubics, 2020) โดยในส่วนของการคัดเลือกกลุ่มอย่างได้มีการกล่าวใน
หัวข้อถัดไปในการสุ่มตัวอย่างที่จะนำมาศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ 
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3.2 การสุ่มตัวอย่าง 
 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยกำหนดใช้วิธีการคัดเลือกตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน ดังนี้:  
 
ขั้นที่ 1 ทำการคัดเลือกยูทูบเบอร์ที่ต้องการศึกษา โดยใช้วิธีการสืบค้นด้วยคำสำคัญ (นิพัทธา 

อินทรักษา, 2560) โดยผู้วิจัยได้ทำการค้นหายูทูบเบอร์ที่มีการนำเสนอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ผ่าน Search Engine ในเว็บไซต์ยูทูบ สำหรับยูทูบเบอร์ประเทศไทย มีการใช้คำค้นหาว่า “สินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม” “สินค้ารักษ์โลก” “รีวิว รักษ์โลก” เป็นต้น สำหรับยูทูบเบอร์ไต้หวันนั้นมี
การใช้คำค้นหาภาษาจีน “環保用品” (อ่านว่า หวน เป่า ย่ง ผิ่น) ซึ่งแปลว่า สินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ผลการสืบค้นเป็นไปตามตารางท่ี 1  

 
ตารางท่ี 1: แสดงจำนวนการสืบค้นของคลิปวิดีโอ 

คำสืบค้น จำนวนช่องยูทูบที่ปรากฏจาก
คำสืบค้น 

จำนวนช่องยูทูบที่ตรงกับ
เกณฑ์ที่กำหนด 

สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 24 - 
สินค้ารักษ์โลก 38 1 

รีวิว รักษ์โลก 220 4 
環保用品 340 5 
 

ขั้นที่ 2 จากการสืบค้น พบว่ามีช่องยูทูบหลากหลายลักษณะปรากฏขึ้นมาในผลลัพธ์การ
ค้นหา เช่น ช่องยูทูบของสื่อมวลชน ช่องยูทูบขององค์กรไม่แสวงหากำไร เป็นต้น จึงต้องมีการคัด
กรองให้เหลือเพียงแค่ช่องยูทูบที่ดำเนินช่องด้วยผู้ที่เป็นยูทูบเบอร์ จากนั้น ทำการคัดกรองให้เหลือ
เพียงแค่ช่องที่มีคุณสมบัติตามที่กำหนด กล่าวคือ เป็นช่องของยูทูบเบอร์ที่มีการที่มีวิดีโอนำเสนอ
เนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเป็นช่องยูทูบที่มีผู้ติดตามจำนวน 1 แสนบัญชีขึ้น
ไป ทำให้ได้กลุ่มตัวอย่างยูทูบเบอร์ที่นำมาศึกษาตามที่ระบุไว้ในตารางที่ 2 โดยข้อมูลพ้ืนฐานด้านต่าง 
ๆ ของยูทูบเบอร์นั้นนำมาจากเว็บไซต์ที่ติดตามสถิติและการวิเคราะห์แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์
อย่างเว็บไซต์โซเชียลเบลด (Social Blade) โดยมีการเข้าถึงข้อมูลในเว็บไซต์เมื่อวันที่ 11 กันยายน 
พ.ศ.2563  
 

ขั้นที่ 3 เลือกคลิปวิดีโอที่นำมาศึกษา โดยใช้วิธีการกำหนดระยะเวลาที่ต้องการศึกษาและสุ่ม
เลือกคลิปวิดีโอ (Pastor et al., 2020) โดยนำคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้ง 10 คน ที่มีการอัปโหลดบน
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ยูทูบตั้งแต่ เดือนกรกฎาคม จนถึง เดือนธันวาคม พ.ศ.2562 อันเป็นช่วงเวลาก่อนเกิดการแพร่ระบาด
ของโรคโควิด-19 ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2563 ซึ่งเป็นช่วงที่มีจำนวนขยะจากผลิตภัณฑ์ใช้แล้วทิ้งเพ่ิมขึ้นเพ่ือลด
การแพร่กระจายของเชื้อโรค (มูลนิธิสถาบันสิ่งแวดล้อม, 2020) เมื่อกำหนดระยะเวลาในการศึกษาได้
แล้ว จึงนำคลิปวิดีโอมาทำการลงรหัส และทำการสุ่มออกมาเป็นจำนวน 3 คลิปต่อเดือน ทำให้การ
วิจัยครั้งนี้ มีกลุ่มตัวอย่างที่เป็นคลิปวิดีโอจำนวน 180 คลิป 

 
ตารางท่ี 2: ตารางช่องยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) ที่นำมาศึกษาใน
งานวิจัยครั้งนี้ 
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1. Dek Jew Chill 
Out 

TH B+ 1.24 M 346,185,343 Entertainment 2 

2. Fah sarika TH B- 769 K 68,728,643 How To 4 

3. รีวิวของ TH B 545 K 52,309,811 Tech 2 

4. Bew Varaporn TH B 521 K 71,278,637 People 7 

5. Noodee 
Brainworks 

TH 
B- 205 K 9,712,784 Education 4 

6. 聖結石 Saint TW B 1.41 M 482,175,642 Comedy 7 

7. 台客劇場 

TK Story 
TW 

B 672 K 71,739,519 Entertainment 4 

8. Goldfish Brain    
金魚腦 

TW 
B 172 K 9,646,036 People 4 

9. 找蔬食 Traveggo TW B 141 K 7,928,549 Entertainment 3 

10.夠維根 Go Vegan TW B 139 K 17,088,395 People 5 
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3.3 กรอบการวิเคราะห์เนื้อหา  
 

ประเด็นที่กำหนดในการศึกษาครั้งนี้ได้มีการปรับจากงานวิจัยของ Pastor et al. (2020) 
และเพ่ือให้ได้ผลตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยได้เพ่ิมประเด็นที่ศึกษาอีก 4 ประเด็นคือ 
1) สินค้าที่ปรากฏเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่  2) คุณสมบัติของสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม (Young & Dhanda, 2013) 3) ประเภทของสินค้า (เปมิกา โสดสถิต, 2550) และ 4) 
รูปแบบของคลิปวิดีโอ (Mediakix, 2019; ประณาลี เหมเวช, 2560) ซึ่งผู้วิจัยได้ระบุประเด็นไว้เพ่ือ
นำมาวิเคราะห์ดังต่อไปนี้:   

1) ข้อมูลทั่วไปของคลิปวิดีโอ ได้แก่ ชื่อช่องยูทูบเบอร์ (YouTube Channel) วัน

เดือนปีที่มีการลงคลิป ลิงก์วิดีโอ ชื่อคลิปวิดีโอ และความยาวของคลิปวิดีโอ 

2) การระบุว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือ สินค้าที่ปรากฏบนคลิปวิดีโอนั้น

มีการระบุว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 

3) ลักษณะของคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Type of Appearance) 

ได้แก่ การปรากฏชื่อของสินค้าและตราสินค้าบนหน้าปกวิดีโอ (Video Thumbnail) การปรากฏชื่อ

ของสินค้าและตราสินค้าบนชื่อคลิปวิดีโอ (Video Title) และกล่าวถึงการปรากฏชื่อของสินค้าและ

ตราสินค้าในคลิปวิดีโอ (Overlay and Verbalizing) 

4) สินค้าและตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏ (Brands and Products 

Appearance) ในแต่ละคลิปวิดีโอที่ศึกษานั้นมีการบันทึกลงแบบบันทึกข้อมูลว่ามีตราสินค้าและสินค้า

ใดปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ รวมถึงจำนวนความถี่ที่สินค้าและตราสินค้าปรากฏ 

5) ประเภทของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Types of Product)  คือ สินค้าแต่

ละประเภทที่ปรากฏบนคลิปวิดีโอ ได้แก่ สินค้าเกษตร สินค้าอาหาร สินค้าสุขภาพและความงาม 

สินค้าอุตสาหกรรม และสินค้าแฟชั่น 

6) คุณสมบัติของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือ คุณสมบัติที่บ่งบอกว่าสินค้าที่

ปรากฏบนคลิปวิดีโอนั้นเป็นสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยแบ่งออกเป็นคุณสมบัติดังนี้:  

(1) เป็นสินค้าเกษตรอินทรีย์ (Organic) 
(2) ไม่ปล่อยก๊าซเรือนกระจกสู่ชั้นบรรยากาศ (Carbon Neutral) 
(3) เป็นสินค้าที่นำกลับมาใช้ใหม่ (Recycled) หรือสามารถใช้ซ้ำหลาย ๆ ครั้งได้ 

(Reusable)  
(4) เป็นสินค้าที่ไม่มีการดัดแปลงทางพันธุกรรม (Genetically Modified-Free) 
(5) เป็นมิตรต่อท้องทะเล (Marine Friendly) 
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(6) สามารถย่อยสลายได้ตามธรรมชาติ (Biodegradable) 
(7) ประหยัดพลังงาน (Energy Efficient) 
(8) ไร้สารเจือปน (Additive-Free) 
(9) ไม่ทดลองกับสัตว์ (Not Tested on Animals) 
(10) การค้าที่เป็นธรรม (Fair-Trade) 
(11) การเลี้ยงสัตว์แบบปล่อย (Free Range) 
(12) ไม่มีการใช้แรงงานหนัก (Sweatshop-Free) 
(13) มังสวิรัติ (Vegan) 
(14) ได้รับการรับรองจากองค์การด้านป่าไม้ (Forest Stewardship Council-

Certified) 
(15) มีฉลากสิ่งแวดล้อม (Eco Label) 

7) รูปแบบของคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือ รูปแบบของการ

ถ่ายทอดเนื้อหาในคลิปวิดีโอ โดยแบ่งออกเป็นทั้งหมด 16 รูปแบบดังนี้:  

(1) วิดีโอประเภทแสดงความเห็น (Commentary)  
(2) วิดีโอประเภทรีวิวสินค้า (Product Review)  
(3) วิดีโอประเภทตลก (Comedy)  
(4) วิดีโอประเภทการท้าทาย (Challenge)  
(5) วิดีโอประเภทรีแอ๊กชั่น (Reaction)  
(6) วิดีโอประเภทถามตอบ (Q&A)  
(7) วิดีโอประเภทสัมภาษณ์ (Interview)  
(8) วิดีโอเกี่ยวกับเกม (Gaming)  
(9) วิดีโอประเภทเอเอสเอ็มอาร์ (ASMR)  
(10) วิดีโอประเภทกีฬา (Sport)  
(11) วิดีโอประเภทฮาวทูหรือการสาธิต (How-to/ Tutorial)  
(12) วิดีโอประเภทจัดอันดับ (Top List)  

(13)  วิดีโอประเภทสารคดี (Docuseries)  

(14)  วิดีโอประเภทการศึกษา (Educational)  

(15)  วิดีโอเพลง (Music Video)  

(16)  วิดีโอประเภทการบรรยาย (Narrative)  
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8) รูปแบบการโฆษณาสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Formats of Advertising) 

คือ การโฆษณาสินค้าในคลิปวิดีโอผ่านรูปแบบต่าง ๆ ขึ้นอยู่กับยูทูบเบอร์จะตัดสินใจในการใช้ โดยมี

รูปแบบดังนี้: 

(1) การแกะสินค้า (Unboxing) 
(2) การทดลองสินค้า (Product Testing) 
(3) การทำกิจกรรมท้าทาย (Challenge)/ การแข่งขัน (Competitions) จับฉลาก 

(Draws) จับรางวัล (Prizes) 
(4) เล่นกับสินค้า (Playing with Product) 
(5) การโฆษณาร่วมกับยูทูบเบอร์ช่องอ่ืน (InterYouTuber) 
(6) เชิงประสบการณ์ (Experiential) 

9) แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ ใช้ ในคลิปวิดี โอสินค้าที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

(Marketing Resources Used in Video that Associated with Product) คื อ  ก า ร ร ะ บุ
แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้ในวิดีโอ ซึ่งเป็นทางเลือกที่เกิดขึ้นจากการที่ยูทูบเบอร์ต้องการส่งเสริมให้
คลิปวิดีโอตนเองเป็นที่รู้จักมากขึ้น รวมถึงการให้ผู้รับชมคลิปวิดีโอเข้าถึงตัวสินค้าที่กล่าวในคลิปมาก
ขึ้น ซึ่งส่วนใหญ่จะมีการระบุไว้ตรงคำอธิบายใต้คลิปวิดีโอ โดยมีจุดประสงค์ในการส่งเสริมช่องยูทูบ
ของตัวยูทูบเบอร์เองรวมถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในคลิปวิดีโอ แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้ในคลิปวิดีโอ
แบ่งออกเป็นดังนี้: 

(1) การลงทะเบียน  (Subscription) 
(2) ผู้สนับสนุน (Sponsored) 
(3) ลิงก์ที่เชื่อมไปยังเว็บไซต์บริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือจำหน่าย (Affiliation Links) 
(4) ลิงก์ที่นำพาไปดูช่องทางเพ่ิมเติมที่เก่ียวกับสินค้าและตราสินค้า (Link to 

Brand and Product Channels) 
(5) ลิงก์ที่พาไปดูคลิปวิดีโออ่ืน ๆ ของยูทูบเบอร์ หรือช่องของยูทูบเบอร์ท่านอื่นที่

เกี่ยวข้อง (Links to Other Channels from People Close to Them) 
(6) ลิงก์ที่พาไปดูช่องทางเพ่ิมเติมเกี่ยวกับยูทูบเบอร์ที่มีการโฆษณาร่วม (Link to 

Other Channels of Collaborating YouTubers) 
(7) ลิงก์ที่พาไปยังร้านค้าออนไลน์ของตัวยูทูบเบอร์เอง (Link to Own Online 

Store) 
(8) แฮชแท็ก (Hashtag) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

61 
 

10) การระบุผู้โฆษณาในคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หมายถึง การที่ยู
ทูบเบอร์มีการระบุว่าคลิปวิดีโอที่พวกเขาทำข้ึนมานั้น มีการได้รับการสนับสนุนหรือได้รับสินค้าจาก
ผู้สนับสนุน โดยการระบุนั้นมีดังนี้:  

(1) การระบุโดยกล่าวถึงในคลิปวิดีโอ (Verbal Identification)  
(2) การระบุไว้ตรงคำอธิบายใต้คลิปวิดีโอ (Supporting Text) 
(3) ไม่มีการระบุ 

 

ภาพที่ 12 ตัวอย่างภาพตารางการศึกษาเนื้อหาในประเด็นต่าง ๆ 
 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลของรูปแบบการนำเสนอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยู

ทูบเบอร์ประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) โดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 
ในการศึกษาว่ามีรูปแบบในการนำเสนอสินค้าอย่างไร โดยใช้แบบบันทึกข้อมูลหรือ Coding Sheet 
(ภาคผนวก ก) ในการบันทึกความถี่ของข้อมูล โดยในแบบบันทึกข้อมูลนั้นประกอบไปด้วย ข้อมูลผู้ลง
รหัส และประเด็นที่ต้องการศึกษา ซึ่งได้แบ่งหัวข้อต่าง ๆ ในการวิเคราะห์ตามข้อที่ 3.3 โดยในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ผู้ลงรหัสจะต้องทำการศึกษาคู่มือการลงรหัสหรือ Coding Manual (ภาคผนวก ข)  
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3.5 ความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
 
 ในการศึกษาครั้งนี้ได้ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาโดยมีผู้ลงรหัสทั้งหมด 3 คน ซึ่งเป็นผู้ที่มี
ความรู้ในภาษาไทย และภาษาจีนเป็นอย่างดี นอกจากนี้ เพ่ือเป็นการสร้างความเข้าใจในการวิเคราะห์
เนื้อหา และมีความเข้าใจในการลงรหัสเกี่ยวกับรายละเอียดการวิเคราะห์ ผู้ลงรหัสต้องศึกษาและทำ
ความเข้าใจในคู่มือการลงรหัส (ภาคผนวก ข) สำหรับการวิเคราะห์เนื้อหาคลิปวิดีโอ  
 

การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือแบบบันทึกข้อมูลที่ผู้วิจัยกำหนดขึ้นมาเพ่ือใช้
วิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์
จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีนนั้นได้ใช้การคำนวณของ Krippendorff’s Alpha (Miller, 2017) 
ซึ่งเป็นวิธีการคำนวณค่าความเชื่อมั่นที่มีการใช้ในการศึกษาประเด็นหรือหัวข้อในเนื้อหาคลิปวิดีโอ
ออนไลน์ โดยการทดสอบค่าความเชื่อมั่นนี้ ต้องมีผลลัพธ์จากการคำนวณค่าความเชื่อมั่นที่มากกว่า 
0.7 จึงถือว่าเครื่องมือมีความน่าเชื่อถือ (Wang, 2011) และได้ผลดังตัวอย่างต่อไปนี้: 

 

ตารางท่ี 3: ตารางแสดงค่าความน่าเชื่อถือที่ผู้ลงรหัสใส่เนื้อหาคลิปวิดีโอที่ตรงกัน 
(Intercoder reliability) 

ผู้ลงรหัส ผลค่าความน่าเชื่อถือของผู้ลงรหัส 

Code 1 – 2 - 3 0.9368 

 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารและงานที่เกี่ยวข้องเพ่ือนำมาเป็นแนวคิดพ้ืนฐาน
ของการสื่อสารการตลาดของที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอยูทูบ ต่อจากนั้นนำกรอบที่ได้มา
จัดทำเป็นแบบบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) และนำมาวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ได้กำหนดเอาไว้ โดยคุณลักษณะเด่นที่ใช้ในการวิเคราะห์คลิปวิดีโอ ได้แก่: 

 
1) ประเด็นหลัก (Theme) ได้แก่ การปรากฏของชื่อตราสินค้าและชื่อสินค้าในองค์ประกอบ

ต่าง ๆ ของคลิปวิดีโอ (ชื่อคลิปวิดีโอ หน้าปกคลิปวิดีโอ เนื้อหาในคลิปวิดีโอ) จำนวนตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมที่ปรากฏ จำนวนสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปรากฏ  ประเภทของสินค้า คุณสมบัติของ
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สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รูปแบบการโฆษณา แหล่งข้อมูลทางการตลาดเกี่ยวกับสินค้าที่ถูกใช้ใน

วิดีโอ การระบุว่าคลิปวิดีโอนั้นมีการโฆษณาหรือไม ่
 
2) คำ (Word/Symbol) คำที่มีระบุว่าสินค้าที่ปรากฏในคลิปวิดีโอเป็นสินค้าที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมด้วยคุณสมบัติต่าง ๆ โดยมีการใช้คำสำคัญ อย่างเช่น คำว่าสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม รักษ์โลก หรือคำในภาษาจีนว่า “环保用品” (อ่านว่า หวน เป่า ย่ง ผิ่น) เป็นต้น 
 
3.7 ขั้นตอนการลงรหัส 
 

ในขั้นตอนของการลงรหัสนั้น ผู้ลงรหัสเป็นผู้ที่มีส่วนสำคัญที่ทำให้งานวิจัยแบบวิเคราะห์
เนื้อหามีความน่าเชื่อถือและเที่ยงตรง โดยในงานวิจัยนี้ผู้ลงรหัสได้รับการฝึกอบรมทำความเข้าใจ
เกี่ยวกับภาพรวมของงานวิจัย นิยามศัพท์ต่าง ๆ เครื่องมือในการวิเคราะห์ และประเด็นต่าง ๆ ที่
จะต้องทำการวิเคราะห์เนื้อหาในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศ  

 
โดยก่อนที่ทำการลงรหัสจริงนั้น ผู้ลงรหัสได้ทำการทดลองลงรหัสตัวอย่างคลิปวิดีโอเป็น

จำนวน 18 คลิป ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 10 ของจำนวนตัวอย่างทั้งหมด เพ่ือทดสอบความเข้าใจที่ตรงกัน
ของผู้ลงรหัส ผู้ลงรหัสจะได้รับลิงก์กลุ่มตัวอย่างคลิปวิดีโอที่นำมาทดสอบลงรหัสจำนวน 18 คลิป 
แบบบันทึกการลงรหัสในการทดสอบลงรหัส และคู่มือการลงรหัสเพ่ือนำไปใช้ศึกษาในการ
ประกอบการทดสอบลงรหัส โดยหากมีผลการลงรหัสข้อมูลชุดเดียวกันที่ไม่ตรงกัน หรือพบปัญหาใน
ส่วนใดก็ตาม ผู้ลงรหัสต้องมีการประชุมและหาข้อตกลงร่วมกันในส่วนของเกณฑ์การวิเคราะห์เพื่อเพ่ิม
ความเที่ยงตรงในการลงรหัสและทำการปรับคู่มือลงรหัสเพ่ือความเข้าใจที่ชัดเจนของผู้ลงรหัสทุกคน 
โดยเมื่อเสร็จสิ้นขั้นตอนการทดลองลงรหัสแล้วนั้น ก็ได้มีการนำผลไปคำนวณค่าความเชื่อมั่นใน
เว็บไซต์คำนวณค่าความเชื่อมั่น ReCal ที่ ใช้สูตรของ Krippendorff’s Alpha ในการคำนวณ 
(Freelon, 2013) หลังจากที่ได้ค่าความเชื่อมั่นที่ผ่านเกณฑ์แล้ว ในส่วนของขั้นตอนการลงรหัสกลุ่ม
ตัวอย่างคลิปวิดีโอทั้งหมด ผู้ลงรหัสทั้ง 3 คนได้รับลิงก์กลุ่มตัวอย่างคลิปวิดีโอที่ต้องทำการศึกษาและ
ทำการศึกษาโดยอิสระ  
 
3.8 การนําเสนอข้อมูล 
 
  งานวิจัยนี้มีการนำเสนอข้อมูลด้วยวิธีการพรรณนา พร้อมด้วยข้อมูลสถิติประกอบ ด้วยการ
แจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) คำนวณค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือนำมาวิเคราะห์
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เปรียบเทียบคลิปวิดีโอที่มีเนื้อการสื่อสารการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจาก  ยูทูบเบอร์
ไทยและยูทูบเบอร์ไต้หวัน โดยการหาค่าร้อยละใช้สูตรดังนี้: 
 

𝑃 = 
𝐹

𝑁
 x 100 

 

เมื่อ 𝑃 แทนร้อยละ 

     𝐹 แทนความถ่ีที่ต้องการให้เป็นร้อยละ 

     𝑁 แทนจำนวนความถี่ทั้งหมด 
 
จากนั้นทำการสรุปผลว่ามีจำนวนสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปรากฏอยู่ในคลิปวิดีโอของ 

ยูทูบเบอร์จากทั้งสองประเทศนั้นอยู่เท่าใด มีรูปการณ์นำเสนอในแบบใด และมีการโฆษณาสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างไรในคลิปวิดีโอ รวมถึงข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิเคราะห์เนื้อหาดังกล่าว



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
บทที่ 4 

ผลการศึกษา 
 

การศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน)” เป็นการวิจัยด้วยวิธีการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยทำการวิเคราะห์เนื้อหาที่เกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมจากวิดีโอของยูทูบเบอร์ที่มาจากประเทศไทยและสาธารณรัฐประชาชนจีน (ไต้หวัน) ที่มี
การลงคลิปวิดีโอระหว่างเดือนกรกฎาคมถึงเดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2562 จำนวน 180 คลิปวิดีโอ เพ่ือ
ศึกษาเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์
ทั้งสองประเทศในแง่ของการเปรียบเทียบปริมาณสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ตราสินค้า ประเภท
ของสินค้า รวมไปถึงรูปแบบคลิปวิดีโอ รูปแบบโฆษณา และการระบุผู้โฆษณาของยูทูบเบอร์ทั้งสอง
ประเทศ โดยการวิเคราะห์เนื้อหาครั้งนี้มีการใช้แบบบันทึกข้อมูล ซึ่งทำการบันทึกโดยผู้ลงรหัส 3 คน 
โดยก่อนทำการลงรหัสนั้น ผู้ลงรหัสได้มีการศึกษาคู่มือลงรหัส จากนั้นทำการทดสอบความน่าเชื่อถือ
และทำการคำนวณค่าความเชื่อมั่นด้วยสูตรของ Krippendorff’s Alpha โดยค่าความเชื่อมั่นที่
คำนวณออกมาถือว่าผ่านเกณฑ์ ผู้ลงรหัสจึงทำการวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดของสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศ ทั้งนี้ ในส่วนของการรายงาน
ผลการวิจัยแบ่งออกเป็นดังนี้: 
 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของคลิปวิดีโอ ได้แก่ ชื่อช่องยูทูบเบอร์ (YouTube Channel) ความยาวของ
คลิปวิดีโอ ยอดการรับชมคลิปวิดีโอ 

4.2 การระบุว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นการแสดงผลของความถ่ีสินค้าที่ปรากฏ
บนคลิปวิดีโอนั้นมีการระบุว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 

4.3 ลักษณะของคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ การปรากฏชื่อของสินค้าและ
ตราสินค้าบนหน้าปกวิดีโอ (Video Thumbnail) การปรากฏชื่อของสินค้าและตราสินค้าบนชื่อ
คลิปวิดีโอ (Video Title) และกล่าวถึงการปรากฏชื่อของสินค้าและตราสินค้าในคลิปวิดีโอ 
(Overlay and Verbalizing) 

4.4 ตราสินค้า และสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏ  แสดงผลปริมาณความถี่ตรา
สินค้า และสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศ  รวมถึงผล
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ของจำนวนตราสินค้า และสินค้าที่ปรากฏต่อหนึ่งคลิปวิดีโอ และรายชื่อตราสินค้าที่มีการปรากฏ
ซ้ำกันทั้งในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยและยูทูบเบอร์ไต้หวัน 

4.5 ประเภทของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แสดงผลความถี่สินค้าแต่ละประเภทที่ปรากฏ
บนคลิปวิดีโอ ได้แก่ สินค้าเกษตร สินค้าอาหาร สินค้าสุขภาพและความงาม สินค้าอุตสาหกรรม 
และสินค้าแฟชั่น 

4.6 คุณสมบัติของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แสดงผลความถี่ของคุณสมบัติสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏในคลิปวิดีโอ 

4.7 รูปแบบของคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แสดงผลความถี่ของรูปแบบการ
ถ่ายทอดเนื้อหาในคลิปวิดีโอ   

4.8 รูปแบบของการโฆษณาในคลิปวิดีโอที่มีสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แสดงผลความถี่
ของรูปแบบการโฆษณาสินค้าที่มีการใช้ในคลิปวิดีโอ  

4.9 แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้ในคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แสดงผล
ความถี่ของการระบุแหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้ในวิดีโอ  

4.10 การระบุผู้โฆษณาในคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แสดงผลความถี่ของการ
ระบุว่าคลิปวิดีโอที่พวกเขาทำขึ้นมานั้น มีการระบุว่าได้รับการสนับสนุนหรือไม่ ผ่านการระบุใน
คลิปวิดีโอ หรือระบุไว้ตรงคำอธิบายใต้คลิปวิดีโอ หรือไม่มีการระบุเลย 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของคลิปวิดีโอ 
 

4.1.1 ชื่อช่องยูทูบเบอร์ 
 

โดยในส่วนนี้ มีการนำเสนอองค์ประกอบเบื้องต้นของช่องยูทูบเบอร์แต่ละท่าน อันประกอบ
ไปด้วย ชื่อช่อง รูปหน้าปก และข้อมูลเบื้องต้นจากหน้าเกี่ยวกับ (About) บนช่องของยูทูบ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นยูทูบเบอร์จากประเทศไทย จำนวนทั้งหมด 5 ช่อง มีข้อมูลเบื้องต้นดังต่อไปนี้ 

 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 13 : กลุ่มตัวอย่างยูทูบเบอร์ช่อง Dek Jew Chill Out 
 

1) ยูทูบเบอร์ช่อง Dek Jew Chill Out เริ่มเข้าร่วมยูทูบตั้งแต่ปี ค.ศ.2014 ตัวละครหลัก
ของคลิปวิดีโอคือเด็กผู้หญิ งที่ชื่อว่า  “พริม” และเนื้อหาคลิปวิดีโอจะมีแนวทาง
เกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ เช่น อาหารการกิน การเดินทางท่องเที่ยง การซื้อของ เป็นต้น  

 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 14: กลุ่มตัวอย่างยูทูบเบอร์ช่อง Fah Sarika 
 

2) ยูทูบเบอร์ช่อง Fah sarika เริ่มเข้าร่วมยูทูบตั้งแต่ปี ค.ศ.2011 เนื้อหาคลิปวิดีโอของช่อง
นี้จะเน้นไปทางด้านการดูแลตนเอง การพัฒนาตนเอง และมีการแนะนำสินค้าต่าง ๆ ที่
เกี่ยวกับด้านสุขภาพและความงาม 
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ภาพที่ 15: กลุ่มตัวอย่างยูทูบเบอร์ช่อง รีวิวของ 
 

3) ยูทูบเบอร์ช่อง รีวิวของ เริ่มเข้าร่วมยูทูบตั้งแต่ปี ค.ศ.2018 โดยเนื้อหาคลิปวิดีโอของช่อง
นี้จะเป็นการนำเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวกับเทคโนโลยี อุปกรณ์เสริมต่าง ๆ ที่มีการวาง
จำหน่ายในตลาดใหม่ล่าสุด  

 

 
 
 
 

ภาพที่ 16: กลุ่มตัวอย่างยูทูบเบอร์ช่อง Bew Varaporn 
 

4) ยูทูบเบอร์ช่อง Bew Varaporn เข้าร่วมยูทูบในปี ค.ศ.2013 โดยแรกเริ่มเนื้อหาของช่อง
นี้จะเน้นด้านความสวยความงาม ต่อมาได้มีการปรับเนื้อหาไปในด้านไลฟ์สไตล์มากขึ้น 
เช่น ด้านอาหารการกิน การซื้อของ การท่องเที่ยว เป็นต้น  

 

 
 
 
 

ภาพที่ 17: กลุ่มตัวอย่างยูทูบเบอร์ช่อง Noodee Brainworks 
 

5) ยูทูบเบอร์ช่อง Noodee Brainworks เข้าร่วมยูทูบในปี ค.ศ.2016 โดยเนื้อหาของช่องนี้
เกี่ยวกับการพัฒนาตนเอง รวมถึงมีการให้ความรู้เกี่ยวกับด้านอาหารการกินและสุขภาพ
ร่างกาย  
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ถัดมาคือกลุ่มตัวอย่างที่เป็นยูทูบเบอร์จากประเทศสาธารณรัฐจีนหรือไต้หวัน จำนวนทั้งหมด 
5 ช่อง โดยมีข้อมูลเบื้องต้นดังต่อไปนี้ 

 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 18: กลุ่มตัวอย่างยูทูบเบอร์ช่อง 聖結石 Saint 
 

1) ยูทูบเบอร์ช่อง 聖結石 Saint (อ่านว่า เซิ่งเจี๋ยสือ) เข้าร่วมยูทูบในปี ค.ศ.2013 และเริ่ม
สร้างช่องของตนเองในปี ค.ศ.2016 เนื้อหาคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ช่องนี้ส่วนใหญ่จะ
เกี่ยวกับการทดลองสินค้า การท้าทายในหัวข้อต่าง ๆ หรือการบอกเล่าประเด็นในสังคม
และทำการลงความเห็น รวมถึงการรีวิวสินค้าต่าง ๆ ที่ออกใหม่ในตลาด เป็นต้น  

 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 19: กลุ่มตัวอย่างยูทูบเบอร์ช่อง 台客劇場 TKstory 
 

2) ยูทูบเบอร์ช่อง 台客劇場 TKstory (อ่านว่า ถายเค่อจวี้ฉ่ าง) เข้าร่วมยูทูบในปี  
ค.ศ.2015 โดยเนื้อหาคลิปวิดีโอในช่องนี้จะเกี่ยวกับวัฒนธรรม การบริโภคนิยม ประเด็น
ทางสังคมและความเป็นอยู่ของผู้คนในไต้หวัน  

 

 
 
 
 

 
ภาพที่ 20: กลุ่มตัวอย่างยูทูบเบอร์ช่อง 金魚腦 Goldfish Brain 
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6) ยูทูบเบอร์ช่อง 金魚腦 Goldfish Brain (อ่านว่า จินอวี๋หน่าว) เข้าร่วมยูทูบในปี  

ค.ศ.2016 เนื้อหาคลิปวิดีโอของช่องนี้จะเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ของยูทูบเบอร์ การท่องเที่ยว 
คำแนะนำเกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม คลิปวิดีโอท้าทายรูปแบบต่าง ๆ รวมถึงคลิป
วิดีโอในรูปแบบเพลงหรือมิวสิกวิดีโอ 

 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 21: กลุ่มตัวอย่างยูทูบเบอร์ช่อง找蔬食 Traveggo 
 

7) ยูทูบเบอร์ช่อง 找蔬食 Traveggo (อ่านว่า จ่าวซูสือ) เข้าร่วมยูทูบในปี ค.ศ.2017 โดย
ในช่องนี้มียูทูบเบอร์สองท่านที่เป็นคู่รักที่ชื่อว่า Hao และ Yang เนื้อหาคลิปวิดีโอส่วน
ใหญ่เกี่ยวกับอาหารการกินด้านมังสวิรัติ รวมถึงไลฟ์สไตล์ในด้านต่าง ๆ การพัฒนา
ตนเอง การนำเสนอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การท่องเที่ยว เป็นต้น 

 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 22: กลุ่มตัวอย่างยูทูบเบอร์ช่อง夠維根 Go Vegan 
 

8) ยูทูบเบอร์ช่อง 夠維根 Go Vegan (อ่านว่า โก้เหวยเกิน) เข้าร่วมยูทูบในปี ค.ศ.2015 
โดยเนื้อหาหลักของคลิปวิดีโอในช่องนี้คือยูทูบเบอร์สามท่านที่เป็นเพื่อนกันตระเวนไป
ตามพ้ืนที่ต่าง ๆ ในไต้หวันเพื่อตามหาและนำเสนออาหารรูปแบบมังสวิรัติ นอกจากนี้ ยัง
มีเนื้อหาคลิปวิดีโอที่เก่ียวกับการท้าทายต่าง ๆ การท่องเที่ยว รวมไปถึงไลฟ์สไตล์ทั่วไป
ของยูทูบเบอร์  
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4.1.2 ความยาวของคลิปวิดีโอ  
ในส่วนนี้จะเป็นการแสดงผลจากการวิเคราะห์เนื้อหาในด้านข้อมูลความยาวคลิปวิดีโอ 

(หน่วยเป็นนาที) ของคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐประชาชนจีน (ไต้หวัน)  
 
ตารางท่ี 4 แสดงความยาวคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยและยูทูบเบอร์ไต้หวัน 

ช่องยูทูบเบอร์ไทย ความยาว (นาที) ช่องยูทูบเบอร์ไต้หวัน ความยาว (นาที) 

Dek Jew Chill Out 140.8 Saint 聖結石 188.39 

Fah Sarika 291.13 台客劇場 TK Story 139.5 

รีวิวของ 124.36 金魚腦 GoldfishBrain 144.32 

Bew Varaporn 174.24 找蔬食 Traveggo 138.42 

Noodee Brainworks 663.83 夠維根 Go Vegan 176.24 

รวม 1,394.36  786.87 

  n=180 
 

จากตารางที่ 4 พบว่าคลิปวิดีโอทั้งหมด 180 คลิปที่นำมาวิเคราะห์เนื้อหาในครั้งนี้แบ่งออก 
เป็นคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยจำนวน 90 คลิปมีความยาวคลิปวิดีโอทั้งหมด 1,394.36 นาที และ
คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันจำนวน 90 คลิป มีความยาวทั้งหมด 786.87 นาที โดยคลิปวิดีโอของ
ยูทูบเบอร์ไทยช่อง Noodee Brainworks นั้นเป็นช่องที่มีความยาวคลิปมากที่สุดอยู่ท่ี 663.83 นาที 
รองลงมาคือช่องยูทูบของ Fah Sarika ที่มีความยาวคลิป 291.13 นาที ในขณะที่ช่องยูทูบอื่นมีความ
ยาวคลิปวิดีโอจำนวนนาทีที่ใกล้กัน ในขณะที่คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวัน ช่องยูทูบเบอร์ที่มีความ
ยาวคลิปวิดีโอมากที่สุดคือช่อง Saint 聖結石 โดยมีความยาวคลิปวิดีโออยูที่ 188.39 นาที 
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4.1.3 ปริมาณยอดการรับชม 
ในส่วนนี้จะเป็นการแสดงผลจากการวิเคราะห์เนื้อหาในด้านข้อมูลปริมาณยอดการรับชมของ

คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐประชาชนจีน (ไต้หวัน) 
 

ตารางท่ี 5 แสดงยอดรับชมของคลิปวิดีโอ 

ช่องยูทูบเบอร์ไทย ยอดรับชม ช่องยูทูบเบอร์ไต้หวัน ยอดรับชม 

Dek Jew Chill Out 20,888,927 Saint 聖結石 3,423,025 

Fah Sarika 2,865,870 台客劇場 TK Story 4,659,280 

รีวิวของ 9,678,313 金魚 GoldfishBrain 993,664 

Bew Varaporn 1,806,541 找蔬食 Traveggo 1,892,769 

Noodee Brainworks 727,980 夠維根 Go Vegan 1,549,195 

รวม 35,967,631  12,517,933 

  n=180 
 

จากตารางที่ 5 พบว่ายอดรับชม (Views) ของคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ไทยจำนวน 90 คลิปนั้นมี
จำนวนยอดรับชม 35,967,631 ครั้ง โดยช่องยูทูบ Dek Jew Chill Out นั้นมีปริมาณยอดรับชมมาก
ที่สุด รองลงมาคือช่องยูทูบรีวิวของ ช่องยูทูบ Fah Sarika ช่องยูทูบ Bew Varaporn ตามลำดับ ส่วน
ช่อง ยูทูบที่ยอดรับชมน้อยที่สุดของคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ไทยคือช่องยูทูบ Noodee Brainworks ใน
ส่วนของยูทูบเบอร์ไต้หวัน จำนวนยอดรับชมอยู่ที่ 12,517,933 ครั้ง พบว่าช่องยูทูบ 台客劇場 TK 
Story มีปริมาณยอดรับชมมากที่สุด รองลงมาคือช่องยูทูบ Saint 聖結石 ช่องยูทูบ  找蔬食

Traveggo ช่องยูทูบ 夠維根 Go Vegan ตามลำดับ และช่องยูทูบ 金魚腦 GoldfishBrain นั้นมียอด
รับชมน้อยที่สุด (ตัวเลขยอดรับชมที่ปรากฏเป็นการเก็บข้อมูลในเดือนพฤศจิกายน ค.ศ. 2020) 
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4.2 การระบุว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จากคลิปวิดีโอตัวอย่างทั้งหมด 180 คลิปที่ได้ทำการวิเคราะห์เพ่ือที่จะศึกษาว่าสินค้าที่
ปรากฏบนคลิปวิดีโอนั้นมีการระบุว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ นั้น ผลจากการ
วิเคราะห์โดยการลงรหัสพบว่าจากคลิปวิดีโอจำนวนดังกล่าว มีคลิปวิดีโอที่มีสินค้าที่มีการถูกระบุว่า
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่จำนวนทั้งหมด 101 คลิป และในส่วนถัดไปผู้วิจัยจะทำการวิเคราะห์เนื้อหา
คลิปวิดีโอที่มีสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปรากฏอยู่เท่านั้น โดยปริมาณคลิปวิดีโอที่ปรากฏนั้นได้
แสดงตามตารางที่ 6 ตารางที่ 7 และ ตารางที่ 8 ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 6: แสดงปริมาณคลิปวิดีโอที่มีการระบุว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏในคลิปวิดีโอ จำนวน ร้อยละ 

คลิปวิดีโอที่มีสินค้าหรือตราสินค้าที่ระบุว่าเป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

101 56.11 

คลิปวิดีโอที่มีสินค้าหรือตราสินค้าปรากฏแต่ไม่ได้ระบุว่าเป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

56 31.11 

คลิปวิดีโอที่ไม่มีสินค้าหรือตราสินค้าถูกกล่าวถึง 23 12.78 

รวม 180 100.0 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 23: สัดส่วนของจำนวนคลิปวิดีโอที่มีการระบุว่าเป็นสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

56%31%

13%

คลิปวิดีโอที่มีสินค้าหรือตราสินค้าท่ีระบุว่าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

คลิปวิดีโอที่มีสินค้าหรือตราสินค้าปรากฏแต่ไม่ได้ระบุว่าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

คลิปวิดีโอที่ไม่มีสินค้าหรือตราสินค้าถูกกล่าวถึง
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จากตารางที่ 6 พบว่ามีปริมาณคลิปวิดีโอที่มีสินค้าที่ยูทูบเบอร์ระบุว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเป็นจำนวน 101 คลิปวิดีโอ คิดเป็นร้อยละ 56.11 ของคลิปวิดีโอทั้งหมด ส่วนคลิปวิดีโอที่
มีสินค้าหรือตราสินค้าปรากฏแต่ไม่ได้มีการระบุว่าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมีปริมาณอยู่ที่ 56 คลิป
วิดีโอ คิดเป็นร้อยละ 31.11 จากคลิปวิดีโอทั้งหมด และคลิปวิดีโอที่ไม่มีสินค้าหรือตราสินค้าถูก
กล่าวถึงมีปริมาณอยู่ที่ 23 คลิป คิดเป็นร้อยละ 12.78 ของคลิปวิดีโอทั้งหมด  
 
ตารางท่ี 7: จำนวนคลิปวิดีโอที่มีสินค้าหรือตราสินค้าที่ระบุว่าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

คลิปวิดีโอที่มีสินค้าหรือตราสินค้าที่ระบุว่า 
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จำนวน ร้อยละ 

คลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ไทย 61 60.4 

คลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ไต้หวัน 40 39.6 

รวม 101 100.0 

 
จากผลที่พบว่ามีคลิปวิดีโอที่มีการระบุว่ามีสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่จำนวน 101 

คลิปวิดีโอนั้น โดยในตารางที่ 7 ได้แสดงจำนวนคลิปวิดีโอที่มีสินค้าหรือตราสินค้าที่ระบุว่าเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยแบ่งออกเป็นคลิปวิดีโอจากยูทูบเบอร์ไทยจำนวน 40 คลิปวิดีโอ และคลิปวิดีโอจากยู
ทูบเบอร์ไต้หวันจำนวน 61 คลิปวิดีโอ 
 
 
ตารางท่ี 8: ลำดับช่องยูทูบท่ีมีคลิปวิดีโอที่กล่าวถึงสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด 
ลำดับ ช่องยูทูบ จำนวนคลิปวิดีโอที่มีสินค้าที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปรากฏ 

1 夠維根 Go Vegan 17 

2 找蔬食 Traveggo 16 

3 Noodee Brainworks 16 

4 台客劇場 TK Story 13 

5 金魚腦 GoldfishBrain 12 

6 Bew Varaporn 10 

7 Fah Sarika 8 
8 Dek Jew Chill Out 4 
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ลำดับ ช่องยูทูบ จำนวนคลิปวิดีโอที่มีสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปรากฏ 

9 Saint 聖結石 3 

10 รีวิวของ 2 

 
ในตารางที่ 8 ได้มีการจัดลำดับคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ที่มีปริมาณคลิปวิดีโอที่มีการระบุว่ามี

สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด พบว่ายูทูบเบอร์ไต้หวันช่อง 夠維根 Go Vegan นั้นมี
ปริมาณคลิปวิดีโอที่มีการระบุว่ามีสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด โดยมีปริมาณคลิปวิดีโออยู่
ที่ 17 คลิป รองลงมาคือยูทูบเบอร์ไต้หวันช่อง 找蔬食 Traveggo และช่องยูทูบเบอร์ไทย Noodee 
Brainworks ที่มีปริมาณคลิปวิดีโอจำนวนเท่ากันที่ 16 คลิป ส่วนช่องยูทูบเบอร์ที่มีปริมาณคลิปวิดีโอ
ที่ระบุว่ามีสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุดคือช่องยูทูบเบอร์ Saint 聖結石 ซึ่งมีปริมาณคลิป
วิดีโออยู่ที่ 3 คลิป และช่องยูทูเบอร์ไทย รีวิวของ ที่มีปริมาณคลิปวิดีโออยู่ที่ 2 คลิป 
 

 

4.3 ลักษณะของคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 

4.3.1 การปรากฏชื่อของสินค้าและตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนหน้าปกวิดีโอ  
ในส่วนนี้จะแสดงผลจากการศึกษาถึงปริมาณคลิปวิดีโอที่มีสินค้า และตราสินค้าปรากฏบน

หน้าปกวิดีโอ (Video Thumbnail) ของคลิปวิดีโอที่มีสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมตามตารางที่ 9  
 

ตารางท่ี 9: แสดงปริมาณคลิปวิดีโอที่มีตราสินค้าและสินค้าปรากฏบนหน้าปกคลิปวิดีโอ 

ลักษณะท่ีปรากฏบนหน้าปก     

คลิปวิดีโอ 

จำนวนคลิป

วิดีโอยูทูบเบอร์

ไทย 

จำนวนคลิป

วิดีโอยูทูบเบอร์

ไต้หวัน 

 

รวม 

 

ร้อยละ 

มีตราสินค้าปรากฏ 0 5 5 4.95 

มีสินค้าปรากฏ 8 7 15 14.85 

มีทั้งตราสินค้าและชื่อสินค้าปรากฏ 8 22 30 29.7 

ไม่มีปรากฏ 24 27 51 50.5 

รวม 40 61 101 100.0 
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ตารางที่ 9 ซึ่งแสดงปริมาณคลิปวิดีโอที่มีตราสินค้าหรือสินค้าปรากฏบนหน้าปกคลิปวิดีโอ 
(Video Thumbnail) พบว่าร้อยละ 50.5 ของคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศไม่ได้มีการนำ
ทั้งสินค้าและตราสินค้ามาวางไว้บนหน้าปกคลิปวิดีโอแต่อย่างใด ในขณะที่ร้อยละ 29.7ของคลิปวิดีโอ
ทั้งหมดมีการปรากฏทั้งตราสินค้าและชื่อสินค้าโดยคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันนั้นมีปริมาณอยู่ที่ 
22 คลิป ซึ่งมากกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทย ในขณะที่คลิปวิดีโอที่หน้าปกมีสินค้าปรากฏนั้นคิด
เป็นร้อยละ 14.85 ของคลิปวิดีโอทั้งหมด ซึ่งคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยมีปริมาณอยู่ที่ 8 คลิป โดยมี
จำนวนใกล้เคียงคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันที่มีจำนวนอยูที่ 7 คลิป และลักษณะหน้าปกคลิป
วิดีโอที่มีปริมาณน้อยที่สุดคือคลิปวิดีโอที่มีเพียงตราสินค้าปรากฏบนหน้าปก คิดเป็นร้อยละ 4.95 ของ
คลิปวิดีโอทั้งหมด 
 

4.3.2 การปรากฏชื่อของสินค้าและตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในชื่อคลิปวิดีโอ  
ในส่วนนี้จะแสดงผลจากการศึกษาถึงปริมาณคลิปวิดีโอที่มีสินค้า และตราสินค้าปรากฏบนชื่อ

คลิปวิดีโอ (Video Title) ตามตารางที่ 10 ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 10: แสดงปริมาณคลิปวิดีโอที่มีตราสินค้าและสินค้าปรากฏในชื่อคลิปวิดีโอ 

 

ลักษณะท่ีปรากฏในชื่อคลิปวิดีโอ 

จำนวนคลิป

วิดีโอยูทูบเบอร์

ไทย 

จำนวนคลิป

วิดีโอยูทูบเบอร์

ไต้หวัน 

 

รวม 

 

ร้อยละ 

มีตราสินค้าปรากฏ 0 7 7 6.93 

มีสินค้าปรากฏ 9 7 16 15.84 

มีทั้งตราสินค้าและชื่อสินค้าปรากฏ 9 25 34 33.66 

ไม่มีปรากฏ 22 22 44 43.56 

รวม 40 61 101 100.0 

 

จากตารางที่ 10 ที่แสดงปริมาณคลิปวิดีโอที่มีตราสินค้าหรือสินค้าปรากฏในชื่อคลิปวิดีโอ 
(Video Title) พบว่าร้อยละ 43.56 ของคลิปวิดีโอทั้งหมดไม่มีทั้งชื่อสินค้าและตราสินค้าปรากฏตรง
ชื่อคลิปวิดีโอ ในขณะที่ร้อยละ 33.66 ของคลิปวิดีโอทั้งหมดมีตราสินค้าและชื่อสินค้าอยู่ตรงชื่อคลิป
วิดีโอ โดยคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันมีปริมาณคลิปวิดีโอลักษณะดังกล่าวมากกว่าคลิปวิดีโอของยู
ทูบเบอร์ไทย ส่วนคลิปวิดีโอที่มีเพียงชื่อสินค้าปรากฏบนชื่อคลิปนั้นคิดเป็นร้อยละ 15.84 โดยในส่วน
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นี้คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยมีปริมาณมากกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวัน และคลิปวิดีโอที่มี
เพียงตราสินค้าปรากฏบนชื่อคลิปนั้นมีสัดส่วนน้อยที่สุดคิดเป็นร้อยละ 6.93 ของคลิปวิดีโอทั้งหมด 
 

4.3.3 การปรากฏชื่อของสินค้าและตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอ  
ในส่วนนี้จะแสดงผลจากการศึกษาถึงปริมาณคลิปวิดีโอที่มีสินค้า และตราสินค้าปรากฏใน

คลิปวิดีโอทั้งในรูปแบบการวางทับ (Overlay) และการกล่าวถึง (Verbalizing) ในเนื้อหาคลิปวิดีโอ 
ตามตารางท่ี 11 ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 11: แสดงปริมาณคลิปวิดีโอที่มีตราสินค้าและสินค้าถูกกล่าวถึงในคลิปวิดีโอ 

 

ลักษณะท่ีปรากฏในชื่อคลิปวิดีโอ 

จำนวนคลิปวิดีโอ

ยูทูบเบอร์ไทย 

จำนวนคลิป

วิดีโอยูทูบเบอร์

ไต้หวัน 

 

รวม 

 

ร้อยละ 

กล่าวถึงตราสินค้า 0 0 0 0 

กล่าวถึงชื่อสินค้า 1 2 3 2.97 

กล่าวถึงตราสินค้าและชื่อสินค้า 39 59 98 97.03 

ไม่กล่าวถึงตราสินค้าและชื่อสินค้า 0 0 0 0 

รวม 40 61 101 100.0 

 

จากตารางที่ 11 พบว่าคลิปวิดีโอส่วนใหญ่นั้นมีทั้งตราสินค้าและชื่อสินค้าถูกกล่าวถึงในคลิป
วิดีโอ ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 97.03 ของคลิปวิดีโอทั้งหมด และคลิปวิดีโอที่มีเพียงสินค้าอย่างเดียวถูก
กล่าวถึงคิดเป็นร้อยละ 2.97 ของคลิปวิดีโอทั้งหมด  
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4.4 ตราสินค้า และสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏในคลิปวิดีโอ  
 

4.4.1 ตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏในคลิปวิดีโอ 
ในส่วนนี้จะเป็นการแสดงผลจากการวิเคราะห์เนื้อหาในด้านของปริมาณความถี่ ตราสินค้าที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศตามตารางที่ 12 รวมถึงผลของ
จำนวนตราสินค้าที่ปรากฏต่อหนึ่งคลิปวิดีโอตามตารางที่ 13 และรายชื่อตราสินค้าที่มีการปรากฏซ้ำ
กันทั้งในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยและยูทูบเบอร์ไต้หวันตามตารางที่ 14 
 
ตารางท่ี 12: ปริมาณตราสินค้าที่ปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ 

 
 

ประเภทเนื้อหา 

 
คลิปวิดีโอ 

ยูทูบเบอร์ไทย 

 
คลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์ 
ไต้หวัน 

 
 

จำนวน 
 

 
 

ร้อยละ 
 

ตราสินค้าที่มีการระบุว่า
เป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

54 95 149 38.5 

ตราสินค้าที่ไม่ได้มีการ
ระบุว่าเป็นสินค้าท่ีเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

177 61 238 61.5 

รวม 231 156 387 100.0 

 
จากตารางที่ 12 พบว่า ในส่วนของตราสินค้าที่ยูทูบเบอร์มีการกล่าวว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมีจำนวนทั้งหมด 149 ตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 38.5 ของตราสินค้าที่ปรากฏ
ทั้งหมด แบ่งออกเป็นตราสินค้าที่มีการระบุว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอยูทูบ
เบอร์ไทย 54 ตราสินค้า และตราสินค้าที่มีการระบุว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอ
ยูทูบเบอร์ไต้หวันจำนวน 95 ตราสินค้า  
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ตารางท่ี 13: จำนวนของตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏต่อหนึ่งคลิปวิดีโอ 

จำนวนตรา

สินค้า 

คลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ไทย จำนวนตรา

สินค้า 

คลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ไต้หวัน 

จำนวนคลิป ร้อยละ จำนวนคลิป ร้อยละ 

1 21 55.26 1 35 70.00 

2 9 23.68 2 6 12.00 

3 3 7.89 3 3 6.00 

4 2 5.26 4 1 2.00 

5 3 7.89 5 2 4.00 

   9 2 4.00 

   10 1 2.00 

รวม 38 100.0  50 100.0 

 

ในตารางที่ 13 นี้แสดงถึงจำนวนของตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏต่อหนึ่งคลิป
วิดีโอ โดยพบว่าร้อยละ 55.26 ของคลิปวิดีโอที่มีตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของยูทูบเบอร์ไทย 
และร้อยละ 70 ของคลิปวิดีโอยูทูเบอร์ไต้หวันนั้นมี 1 ตราสินค้าปรากฏต่อหนึ่งคลิปวิดีโอ โดยคลิป
วิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยมีจำนวนการปรากฏของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสูงสุดอยู่ที่ 5 ตรา
สินค้าต่อหนึ่งคลิปวิดีโอ ในขณะที่คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันนั้นจำนวนสูงสุดอยู่ที่ 10 ตราสินค้า
ต่อหนึ่งคลิปวิดีโอ 

 

ตารางท่ี 14: ชื่อตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏในคลิปวิดีโอของท้ังสองประเทศ 

รายช่ือตราสินค้า จำนวนคลิปวิดีโอ 

ยูทูบเบอร์ไทย 

จำนวนคลิปวิดีโอ 

ยูทูบเบอร์ไต้หวัน 

รวม 

Beyond Meat 1 4 5 

Omnipork 1 3 4 

Starbucks 1 3 4 

Kinto 1 1 2 

Gululu 1 1 2 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

80 
 

จากตารางที่ 14 พบว่าตราสินค้าดังกล่าวนั้นมีการปรากฏทั้งในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทย

และคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวัน โดยตราสินค้า Beyond Meat ตราสินค้า Omnipork และตรา

สินค้า Starbucks นั้น พบว่ามีการปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันมากกว่าคลิปวิดีโอของยู

ทูบเบอร์ไทย ในขณะที่ตราสินค้า Kinto และตราสินค้า Gululu นั้นมีการปรากฏของตราสินค้าใน

จำนวนคลิปที่เท่ากัน  

 

4.4.2 สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏในคลิปวิดีโอ 
ในส่วนนี้จะเป็นการแสดงผลจากการวิเคราะห์เนื้อหาในด้านของปริมาณสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศตามตารางที่ 15 รวมถึงผลของจำนวนสินค้าที่
ปรากฏต่อหนึ่งคลิปวิดีโอตามตารางท่ี 16  

 

ตารางท่ี 15: ปริมาณสินค้าที่ปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยและยูทูบเบอร์สาธารณรัฐจีน 
(ไต้หวัน) 

 
 

ประเภทเนื้อหา 

คลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์ 

ประเทศไทย 

คลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์ 
 ไต้หวัน 

 
 

ความถี่ 
 

 
 

ร้อยละ 
 

ปริมาณสินค้าที่ระบุว่า
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

84 133 217 39.82 

ปริมาณสินค้าที่ไม่ได้ระบุ
ว่าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

243 85 328 60.18 

รวม 327 218 545 100.0 

 

จากตารางที่ 15 พบว่าคลิปวิดีโอที่ได้ทำการวิเคราะห์เนื้อหาทั้งหมดนั้นมีปริมาณสินค้า

ปรากฏทั้งสิ้น 545 สินค้า ในส่วนของปริมาณสินค้าที่มีการระบุว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

นั้น มีการปรากฏอยู่ที่ 217 สินค้า คิดเป็นร้อยละ 39.82 ของสินค้าทั้งหมด โดยเมื่อนำปริมาณคลิป

วิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศมาเปรียบเทียบกันแล้ว พบว่า คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ประเทศ
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ไทยมีปริมาณสินค้าที่ระบุว่าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจำนวน 84 สินค้า ในขณะที่คลิปวิดีโอของยูทูบ

เบอร์จากไต้หวันมีปริมาณสินค้าที่ระบุว่าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจำนวน 133 สินค้า  

 

ตารางท่ี 16: แสดงจำนวนของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏต่อหนึ่งคลิปวิดีโอ 

จำนวนสินค้า คลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ไทย จำนวนสินค้า คลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ไต้หวัน 

จำนวนคลิป ร้อยละ จำนวนคลิป ร้อยละ 

1 23 56.1 1 35 58.33 

2 7 17.07 2 9 15.0 

3 5 12.2 3 7 11.67 

4 1 2.44 4 2 3.33 

5 4 9.76 5 2 3.33 

6 1 2.44 6 1 1.67 

   9 2 3.33 

   10 1 1.67 

   11 1 1.67 

รวม 41 100.0  60 100.0 

 

ตารางที่ 16 แสดงถึงจำนวนของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏต่อหนึ่งคลิปวิดีโอ 
โดยพบว่าปริมาณคลิปวิดีโอส่วนใหญ่มีสินค้าปรากฏ 1 สินค้าต่อหนึ่งคลิป แบ่งเป็นคลิปวิดีโอของยูทูบ
เบอร์ไทยที่มีจำนวน 23 คลิป คิดเป็นร้อยละ 56.1 และคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันจำนวน 35 
คลิป คิดเป็นร้อยละ 58.33 โดยคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยมีจำนวนการปรากฏของสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมสูงสุดอยู่ที่ 6 สินค้าต่อหนึ่งคลิปวิดีโอ ในขณะที่คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันนั้น
จำนวนสูงสุดอยู่ที่ 11 สินค้าต่อหนึ่งคลิปวิดีโอ 
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4.5 ประเภทของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
 

ตารางท่ี 17: แสดงประเภทของสินค้าที่ปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยและยูทูบเบอร์
สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 

 
 

ประเภทสินค้า 

คลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์ 

ประเทศไทย 

คลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์ 
 ไต้หวัน 

 

 
 

ความถี่ 
 

 
 

ร้อยละ 
 

สินค้าเกษตร 1 0 1 0.46 
สินค้าอาหาร 21 84 105 48.39 

สินค้าสุขภาพ และ  
ความงาม 

37 11 48 22.12 

สินค้าอุตสาหกรรม 6 13 19 8.76 

สินค้าแฟชั่นและกีฬา 19 25 44 20.28 
รวม 84 133 217 100.0 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 24 แสดงสัดส่วนประเภทของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏในคลิปวิดีโอของ         
ยูทูบเบอร์ไทย 
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ภาพที่ 25 แสดงสัดส่วนประเภทของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏในคลิปวิดีโอของ          

ยูทูบเบอร์ไต้หวัน 
 

จากตารางที่ 17 ในส่วนของประเภทของสินค้า พบว่าประเภทของสินค้าที่ระบุว่าเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมที่มีปรากฏในคลิปวิดีโอมากที่สุดคือสินค้าประเภทอาหาร ซึ่งมีจำนวนความถี่สินค้า 105 
สินค้า คิดเป็นร้อยละ 48.39 ของจำนวนสินค้าทั้งหมด รองลงมาคือสินค้าประเภทสุขภาพและความ
งาม มีจำนวนความถี่สินค้า 48 สินค้า คิดเป็นร้อยละ 22.12 ของจำนวนสินค้าทั้งหมด ลำดับถัดมาคือ
สินค้าประเภทแฟชั่นและกีฬา ซึ่งมีจำนวนสินค้าอยู่ที่ความถี่ 44 สินค้า คิดเป็นร้อยละ 20.28 ของ
จำนวนสินค้าทั้งหมด ถัดมาคือสินค้าประเภทอุตสาหกรรม มีปริมาณสินค้าอยู่ที่ความถี่ 19 สินค้า คิด
เป็นร้อยละ 8.76 ของจำนวนสินค้าทั้งหมด และลำดับสุดท้ายคือสินค้าประเภทเกษตร มีปริมาณน้อย
ที่สุดอยู่ที่ความถี่ 1 สินค้า คิดเป็นร้อยละ 0.46 ของปริมาณสินค้าทั้งหมด นอกจากนี้ จากภาพที่ 24 
และ ภาพที่ 25 ที่แสดงถึงสัดส่วนประเภทของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏในคลิปวิดีโอ
ของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศ เมื่อนำมาเปรียบเทียบกันแล้วพบว่ายูทูบเบอร์ไต้หวันมีปริมาณสินค้า
ประเภทอาหารมากที่สุด ในขณะที่คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยมีปริมาณสินค้าประเภทสุขภาพและ
ความงามมากท่ีสุด 
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4.6 คุณสมบัติของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 

ตารางท่ี 18: แสดงคุณสมบัติของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบ
เบอร์ไทยและยูทูบเบอร์สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 

 
 

ประเภทเนื้อหา 

คลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์ 

ประเทศไทย 

คลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์ 
ไต้หวัน 

 
 

ความถี่ 
 

 
 

ร้อยละ 
 

มังสวิรัติ 19 39 58 30.05 
สินค้านำกลับมาใช้ใหม่ 19 21 40 20.73 

ไม่ทดลองกับสัตว์ 20 7 27 13.99 

สินค้าเกษตรอินทรีย์ 17 1 18 9.33 
สินค้าท่ีไม่มีการดัดแปลง
ทางพันธุกรรม 

11 4 15 7.77 

ประหยัดพลังงาน 3 4 7 3.63 

ไม่ปล่อยก๊าซ 
เรือนกระจก 

2 4 6 3.11 

สามารถย่อยสลายได้
ตามธรรมชาติ 

2 4 6 3.11 

ไร้สารเจือปน 3 2 5 2.59 

มีฉลากสิ่งแวดล้อม 1 3 4 2.07 
การค้าที่เป็นธรรม 3 1 4 2.07 

การเลี้ยงสัตว์แบบปล่อย 1 0 1 0.52 

เป็นมิตรต่อท้องทะเล 1 0 1 0.52 
ได้รับการรับรองจาก
องค์การด้านป่าไม้ 

0 1 1 0.52 

ไม่มีการใช้แรงงานหนัก 0 0 0 0 

รวม 102 91 193 100.0 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

85 
 

 

ภาพที่ 26 จำนวนร้อยละคุณสมบัติสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมท่ีปรากฏในคลิปวิดีโอของ           
ยูทูบเบอร์ไทย 

ภาพที่ 27 จำนวนร้อยละของคุณสมบัติสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมท่ีปรากฏในคลิปวิดีโอของ       
ยูทูบเบอร์ไต้หวัน 
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จากตารางที่ 18 ในส่วนของคุณสมบัติของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่ามีปริมาณอยู่
ทั้งหมดจำนวน 193 คุณสมบัติที่ถูกกล่าวถึง และเมื่อได้ทำการเปรียบเทียบระหว่างคลิปวิดีโอของยูทูบ
เบอร์ทั้งสองประเทศแล้วนั้น พบว่าสินค้าที่อยู่ในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยนั้นมีการ
กลา่วถึงคุณสมบัติของสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในความถี่ท่ี 102 คุณสมบัติ ซึ่งมีปริมาณมากกว่า
คุณสมบัติของสินค้าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่อยู่ในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวัน ซึ่งมีปริมาณที่  91 
คุณสมบัติ โดยเมื่อพิจารณาจากแต่ละคุณสมบัตินั้นพบว่า คุณสมบัติของสินค้าที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมที่มีการปรากฏในคลิปมากที่สุดคือสินค้าที่มีคุณสมบัติที่เป็นมังสวิรัติ ซึ่งมีความถี่อยู่ที่ 58 
และคิดเป็นร้อยละ 30.05 ของปริมาณคุณสมบัติที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทั้งหมด รองลงมาคือ
คุณสมบัติที่เป็นสินค้านำกลับมาใช้ใหม่ซึ่งมีความถี่ท่ี 40 คิดเป็นร้อยละ 20.73 ของปริมาณคุณสมบัติ
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทั้งหมด ถัดมาคือคุณสมบัติที่เป็นสินค้าที่ไม่ทดลองกับสัตว์ มีความถ่ีอยู่ที่ 27 
และคิดเป็นร้อยละ 13.99 ของปริมาณคุณสมบัติที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทั้งหมด ทั้งนี้ คุณสมบัติที่ไม่
มีการปรากฏหรือถูกกล่าวถึงในคลิปวิดีโอที่ศึกษาเลยคือคุณสมบัติด้านไม่มีการใช้แรงงานหนัก  

 
เมื่อนำมาศึกษาเปรียบเทียบจำนวนคุณสมบัติสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอยู

ทูบเบอร์ทั้งสองประเทศตามภาพที่ 26 และภาพที่ 27 ในส่วนของคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ไทย พบว่า
คุณสมบัติสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏจำนวนมากที่สุดคือคุณสมบัติสินค้าที่ไม่ทดลองกับ
สัตว์ รองลงมาคือคุณสมบัติสินค้านำกลับมาใช้ใหม่และมังสวิรัติโดยมีปริมาณที่ปรากฏเท่ากัน และ
คุณสมบัติสินค้าที่ไม่ดัดแปลงทางพันธุกรรมตามลำดับ ส่วนคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ไต้หวั น พบว่า
คุณสมบัติสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏจำนวนมากที่สุดคือคุณสมบัติอาหารมังสวิรัติ 
รองลงมาคือคุณสมบัติสินค้านำกลับมาใช้ใหม่ และสินค้าที่ไม่ทดลองกับสัตว์ตามลำดับ 
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4.7 รูปแบบของคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 
ตารางท่ี 19: แสดงรูปแบบคลิปวิดีโอที่มีการใช้ในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยและยูทูบเบอร์
สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 

 
 

ประเภทเนื้อหา 

คลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์ 

ประเทศไทย 

คลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์ 
ไต้หวัน 

 
 

ความถี่ 
 

 
 

ร้อยละ 
 

Product Review 21 33 54 37.24 

Commentary 11 22 33 22.76 
How-to/Tutorial 9 6 15 10.34 

Challenge 1 13 14 9.66 

Interview 2 8 10 6.90 
Q&A 8 1 9 6.21 

Top list 3 3 6 4.14 
ASMR 0 2 2 1.38 

Narrative 0 2 2 1.38 

Comedy 1 0 1 0.69 
Reaction 0 0 0 0 

Gaming 0 0 0 0 

Sport 0 0 0 0 
Docuseries 0 0 0 0 

Educational 0 0 0 0 

Music Video 0 0 0 0 
รวม 56 89 145 100.0 

 
จากตารางที่ 19 พบว่ามีรูปแบบวิดีโอปรากฏอยู่ที่ความถี่ทั้งหมด 145 ครั้งที่ยูทูบเบอร์

นำมาใช้ในการนำเสนอ (ซึ่งในหนึ่งคลิปวิดีโอสามารถมีรูปแบบได้มากกว่าหนึ่งรูปแบบ) และเมื่อ
เปรียบเทียบปริมาณของรูปแบบวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศแล้วนั้น พบว่าคลิปวิดีโอของยูทูบ
เบอร์ไต้หวันมีปริมาณรูปแบบคลิปวิดีโอจำนวน 89 ครั้ง ซึ่งมากกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยที่มี
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รูปแบบคลิปวิดีโอจำนวน 56 รูปแบบ โดยในส่วนของรูปแบบวิดีโอที่มีการใช้มากที่สุดคือรูปแบบ 
Product Review ซึ่งมีความถี่อยู่ที่  54 คิดเป็นร้อยละ 37.24 ของปริมาณรูปแบบวิดีโอทั้งหมด 
รองลงมาคือวิดีโอรูปแบบ Commentary ที่มีความถี่อยู่ที่ 33 คิดเป็นร้อยละ 22.76 ของปริมาณ
รูปแบบวิดีโอทั้งหมด และเมื่อนำแต่ละรูปแบบของวิดีโอมาเปรียบเทียบกัน พบว่าวิดีโอของยูทูบเบอร์
ไทยนั้นมีการใช้รูปแบบวิดีโอ Comedy รูปแบบวิดีโอ Q&A และรูปแบบวิดีโอ How-to/Tutorial 
มากกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวัน แต่อย่างไรก็ตาม คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันนั้นมีการใช้
รูปแบบของวิดีโอที่มีความหลากหลายกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทย อย่างเช่น วิดีโอที่เป็นรูปแบบ 
Challenge วิดีโอรูปแบบ ASMR หรือวิดีโอรูปแบบ Narrative ซึ่งเป็นรูปแบบคลิปวิดีโอที่ยูทูบเบอร์
ไทยมีการใช้น้อยมากหรือแทบจะไม่ได้มีการใช้เลย  
 
 
4.8 รูปแบบการโฆษณาในคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 
ตารางท่ี 20: แสดงรูปแบบโฆษณาที่มีการใช้ในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยและยูทูบเบอร์
สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 

 
 

รูปแบบโฆษณา 

คลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์ 

ประเทศไทย 

คลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์ 
 ไต้หวัน 

 
 

ความถี่ 
 

 
 

ร้อยละ 
 

ทดลองสินค้า 24 42 66 40.99 

แกะสินค้า 20 16 36 22.36 
เชิงประสบการณ์ 8 11 19 11.8 

กิจกรรมท้าทาย การ
แข่งขัน จับฉลาก จับ
รางวัล 

2 13 15 9.32 

การโฆษณาร่วมกับยูทูบ
เบอร์ช่องอ่ืน 

1 10 11 6.83 

เล่นกับสินค้า 5 5 10 6.21 
รูปแบบอื่น ๆ  1 3 4 2.48 

รวม 61 100 161 100.0 
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ภาพที่ 28 แสดงสัดส่วนของรูปแบบการโฆษณาสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของ       
ยูทูบเบอร์ไทย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 29 แสดงสัดส่วนของรูปแบบการโฆษณาสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบ
เบอร์ไต้หวัน 
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จากตารางที่ 20 ในส่วนของรูปแบบการโฆษณา พบว่าคลิปวิดีโอที่มีการระบุถึงสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมีการใช้รูปแบบโฆษณาอยู่ที่ความถ่ีทั้งหมด 161 ครั้ง โดยนับเป็นคลิปวิดีโอฝั่งยู
ทูบเบอร์ไทย มีการใช้รูปแบบการโฆษณาที่ความถี่ 61 ครั้ง ในขณะที่คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวัน 
มีความถี่อยู่ที่ 100 ครั้ง โดยรูปแบบการโฆษณาที่มีการใช้มากที่สุดคือรูปแบบการทดลองสินค้า ซึ่งมี
ความถี่อยู่ที่ 66 คิดเป็นร้อยละ 40.99 ของรูปแบบทั้งหมด รองลงมาคือรูปแบบการแกะสินค้า หรือ 
Unboxing โดยมีความถี่อยู่ที่ 36 คิดเป็นร้อยละ 22.36 ของรูปแบบการโฆษณาทั้งหมด ในขณะที่
รูปแบบเชิงประสบการณ์ รูปแบบกิจกรรมท้าทาย การแข่งขัน จับฉลาก จับรางวัล รูปแบบการ
โฆษณาร่วมกับยูทูบเบอร์ช่องอ่ืน และรูปแบบเล่นกับสินค้านั้นมีปริมาณความถี่ที่ใกล้เคียงกัน โดย
รูปแบบเชิงประสบการณ์มีความถี่ที่ 19 คิดเป็นร้อยละ 11.80 ของรูปแบบทั้งหมด รูปแบบกิจกรรม
ท้าทาย การแข่งขัน จับฉลาก จับรางวัลมีความถี่อยูที่ 15 คิดเป็นร้อยละ 9.32 รูปแบบการโฆษณา
ร่วมกับยูทูบเบอร์ช่องอ่ืน มีความถี่ที่ 11 คิดเป็นร้อยละ 6.83 และรูปแบบเล่นกับสินค้าที่มีความถี่ที่ 
10 คิดเป็นร้อย 6.21 ทั้งนี้ ในส่วนของรูปแบบการโฆษณาแบบอ่ืน ๆ นั้น มีความถี่อยู่ที่ 4 คิดเป็นร้อย
ละ 2.48 โดยในจำนวนดังกล่าวเป็นรูปแบบของการโฆษณาเช่น การที่ยูทูบเบอร์หยิบสินค้าออกมาให้
เห็น การกล่าวถึงสินค้าโดยใช้รูปภาพประกอบ เป็นต้น ซึ่งเป็นลักษณะรูปแบบการโฆษณาที่ค่อนข้าง
แตกต่างจากหัวข้ออ่ืน ผู้ลงรหัสจึงได้มีการลงรหัสไว้ในหัวข้อรูปแบบอื่น ๆ  
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4.9 แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้ในคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 
ตารางท่ี 21: แสดงรูปแบบแหล่งข้อมูลทางการตลาดที่มีการใช้ในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยและ
ยูทูบเบอร์สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 

 
รูปแบบแหล่งข้อมูลทาง

การตลาด 

คลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์ 

ประเทศไทย 

คลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์ 
 ไต้หวัน 

 
 

ความถี่ 
 

 
 

ร้อยละ 
 

ลิงก์ที่พาไปดูคลิปวิดีโอ
อ่ืน ๆ ของยูทูบเบอร์ 
หรือช่องของยูทูบเบอร์
ท่านอ่ืนที่เกี่ยวข้อง 

27 61 88 35.34 

การลงทะเบียน 23 20 43 17.27 

แฮชแท็ก 9 32 41 16.47 
ลิงก์ที่นำพาไปดูช่องทาง
เพ่ิมเติมเก่ียวกับสินค้า 

14 18 32 12.85 

ลิงก์ที่เชื่อมไปยังเว็บไซต์
บริษัทผู้ผลิตหรือ
จำหน่ายสินค้า 

4 14 18 7.23 

ผู้สนับสนุน 3 8 11 4.42 

ลิงก์ที่พาไปยังร้านค้า
ออนไลน์ของตัวยูทูบ
เบอร์เอง 

7 2 9 3.61 

ลิงก์ที่พาไปดูช่องทาง
เพ่ิมเติมเก่ียวกับยูทูบ
เบอร์ท่ีมีการโฆษณา
ร่วมกัน 

1 6 7 2.81 

รวม 88 161 249 100.0 
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ภาพที ่29: แสดงสัดส่วนของการใช้แหล่งข้อมูลทางการตลาดในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่30: แสดงสัดส่วนของการใช้แหล่งข้อมูลทางการตลาดในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวัน 
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จากตารางที่ 21 พบว่าแหล่งข้อมูลทางการตลาดที่นำมาใช้ในคลิปวิดีโอมีความถ่ีทั้งหมด 249 
ครั้ง โดยแบ่งเป็นคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทย มีการใช้แหล่งข้อมูลการตลาดที่ความถี่ 88 ครั้ง ส่วน
คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันมีการใช้แหล่งข้อมูลการตลาดอยูที่ความถี่ 161 ครั้ง โดยแหล่งข้อมูล
ทางการตลาดที่นำมาใช้ในคลิปวิดีโอรูปแบบลิงก์ท่ีพาไปดูคลิปวิดีโออ่ืน ๆ ของยูทูบเบอร์ หรือช่องของ
ยูทูบเบอร์ท่านอ่ืนที่เกี่ยวข้องนั้นมีปริมาณความถี่มากที่สุดที่ 88 คิดเป็นร้อยละ 35.34 รองลงมาคือ
แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่เป็นการลงทะเบียน และ การใช้แฮชแท็ก โดยมีความถี่ใกล้เคียงกันอยู่ที่ 
43 และ 41 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 17.27 และ 16.47 ตามลำดับ เมื่อเปรียบเทียบการใช้แหล่งข้อมูล
ทางการตลาดของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศแล้วนั้น พบว่า คลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ไต้หวันมีการใช้
แหล่งข้อมูลทางการตลาดรูปแบบลิงก์ที่พาไปดูคลิปวิดีโออ่ืน ๆ ของยูทูบเบอร์หรือช่องของยูทูบเบอร์
ท่านอ่ืนที่เกี่ยวข้อง รูปแบบแฮชแท็ก มากกว่าคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ไทย  
 
 
4.10 การระบุผู้โฆษณาในคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 
ตารางท่ี 22: แสดงการระบุการโฆษณาในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยและยูทูบเบอร์   
สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 

 
 

การระบุการโฆษณา 

คลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์ 

ประเทศไทย 

คลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์ 
 ไต้หวัน 

 
 

ความถี่ 
 

 
 

ร้อยละ 
 

มีการระบุโดยการ
กล่าวถึงในคลิปวิดีโอ 

15 9 24 23.76 

มีการระบุไว้ตรง
คำอธิบายใต้คลิปวิดีโอ 

1 15 16 15.84 

ไม่มีการระบุ 24 37 61 60.40 
รวม 40 61 101 100.0 

 
จากตารางที่ 22 ในส่วนของการระบุการโฆษณาในแต่ละคลิปของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศ

นั้น พบว่า ร้อยละ 60.40 ของคลิปวิดีโอนั้นไม่มีการระบุว่ามีการโฆษณาเกิดขึ้นหรือไม่แต่อย่างใด 
ในขณะที่คลิปวิดีโอที่มีการระบุว่าเป็นการโฆษณาโดยใช้วิธีระบุด้วยการกล่าวถึงในคลิปวิดีโอนั้นมี
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ความถี่ที่ 24 คลิปวิดีโอ คิดเป็นร้อยละ 23.76 ของคลิปวิดีโอทั้งหมด และ การระบุโฆษณาโดยการ
ระบุไว้ตรงคำอธิบายใต้คลิปวิดีโอ มีปริมาณความถ่ีอยู่ที่ 16 คลิปวิดีโอ คิดเป็นร้อยละ 15.84 และเมื่อ
เปรียบเทียบรูปแบบการระบุผู้โฆษณาของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศ พบว่า คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์
ประเทศไทยนั้นมีการระบุโดยการกล่าวถึงในคลิปวิดีโอมากกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวัน 
ในขณะที่คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันนั้นมีการระบุไว้ตรงคำอธิบายใต้คลิปวิดีโอ แต่อย่างไรก็ตาม 
คลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของทั้งสองประเทศนั้นส่วนใหญ่ ไม่ได้มีการระบุผู้โฆษณา



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปราย ข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “การวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน)” เป็นการวิจัยโดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์เนื้อหาเพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของ 
ยูทบูเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) โดยมุ่งศึกษาจากช่องยูทูบ (YouTube) ของ 
ยูทูบเบอร์จากทั้งสองประเทศท่ีมีผู้ติดตามจำนวนหนึ่งแสนบัญชีขึ้นไปที่มีวิดีโอนำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จำนวน 10 ช่อง โดยแบ่งเป็นช่องยูทูบเบอร์ประเทศไทย 5 ช่อง และ
ช่องยูทูบเบอร์สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 5 ช่อง ที่มีบัญชีผู้ติดตามหลักแสนขึ้นไป โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน การวิจัยครั้งนี้ได้กำหนดระยะเวลาการศึกษาคลิปวิดีโอที่มีการลงตั้งแต่
เดือนกรกฎาคม จนถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 (ซึ่งเป็นช่วงเวลาก่อนเกิดการระบาดของโรคโควิด 
19 ขึ้น) เป็นระยะเวลา 6 เดือน โดยทำการสุ่มจับฉลากคลิปวิดีโอ 3 คลิปต่อเดือน รวมเป็นจำนวน 
180 คลิปวิดีโอที่นำมาเป็นตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้  
 

ในการวิเคราะห์เนื้อหาครั้งนี้ใช้วิธีการลงรหัสในการเก็บข้อมูลด้วยแบบบันทึกข้อมูลการลง
รหัส (Coding Sheet) มีการใช้ผู้ลงรหัสทั้งหมด 3 คน โดยผู้ลงรหัสจะต้องมีการอ่านและทำความ
เข้าใจคู่มือลงรหัส (Coding Manual) ก่อนที่จะทำการทดสอบการลงรหัสและการลงรหัสเพ่ือเก็บ
ข้อมูลจริง โดยในการทำการทดสอบการลงรหัส ผู้ลงรหัสทั้งหมดได้ทำการตรวจสอบหาค่าความ
เชื่อมั่นของแบบบันทึกข้อมูลการลงรหัส โดยใช้วิธีการคำนวณของ Krippendorff’s Alpha ซึ่ง
ผลลัพธ์จากการคำนวณค่าความเชื่อมั่นนั้นอยู่ที่ 0.9368 หมายความว่าเครื่องมือมีความน่าเชื่อถือ 
จากนั้นจึงได้ทำการเก็บข้อมูลจากคลิปวิดีโอตัวอย่างทั้งหมดและทำการนำเสนอข้อมูลด้วยวิธีการ
พรรณนา พร้อมด้วยข้อมูลสถิติประกอบ ด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) 
คำนวณค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือนำมาวิเคราะห์เปรียบเทียบคลิปวิดีโอที่มีเนื้อการสื่อสาร
การตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากยูทูบเบอร์ไทยและยูทูบเบอร์ไต้หวัน 
 

ผู้วิจัยได้นำผลการศึกษาจากการวิเคราะห์เนื้อหามาสรุป เพ่ือตอบปัญหานำวิจัยในการ
เปรียบเทียบปริมาณของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ตราสินค้า และประเภทของสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม รวมถึงรูปแบบการโฆษณา รูปแบบของคลิปวิดีโอ และการระบุผู้โฆษณาของสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) โดย
ในหัวข้อสรุปผลการวิจัยได้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้:  
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
ส่วนที ่1 ปริมาณของคลิปวิดีโอที่มีสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบ
เบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 
 

ในส่วนของปริมาณคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม พบว่า ในคลิปวิดีโอตัวอย่างที่ได้ทำการศึกษาท้ังหมด 180 คลิปนั้นมีปริมาณคลิปวิดีโอที่มี
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปรากฏอยู่จำนวน 101 คลิปวิดีโอ (คิดเป็นร้อยละ 56.11) โดยใน
จำนวนดังกล่าวแบ่งออกเป็นคลิปวิดีโอจากยูทูบเบอร์ไทยจำนวน 40 คลิปวิดีโอ และคลิปวิดีโอจากยู
ทูบเบอร์ไต้หวันจำนวน 61 คลิปวิดีโอ กล่าวคือ คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากไต้หวันนั้นมีการปรากฏ
หรือนำเสนอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทย โดยยูทูบเบอร์ที่มี
ปริมาณคลิปวิดีโอที่มีสินค้าและตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปรากฏมากที่สุด 3 อันดับ คือยูทูบ

เบอร์ไต้หวันช่อง 夠維根 Go Vegan ช่อง 找蔬食 Traveggo และยูทูบเบอร์ไทยช่อง Noodee 
Brainworks 
 
ส่วนที่ 2 สินค้าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ตราสินค้าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
และประเภทสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและ
สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 
 

1.สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏ 
 

ในส่วนของปริมาณของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จากการวิเคราะห์เนื้อหา พบว่า คลิป
วิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศมีปริมาณของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ที่  217 สินค้า คิด
เป็นร้อยละ 39.82 ของสินค้าท้ังหมดที่ปรากฏ และเมื่อทำการเปรียบเทียบคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ท้ัง
สองประเทศ พบว่า คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันมีการปรากฏของสินค้าที่มีการระบุว่าเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทย  

 
ในด้านจำนวนสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏต่อหนึ่งคลิปวิดีโอนั้น พบว่า คลิปวิดีโอ

ส่วนใหญ่มี 1 สินค้าปรากฏต่อหนึ่งคลิปวิดีโอ 
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2.ปริมาณตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏ 
 

จากการวิเคราะห์เนื้อหา พบว่าทั้งสองประเทศมีการนำเสนอตราสินค้าที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมที่มีความหลากหลายและแตกต่างกันออกไป โดยคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศ
นั้นมีการปรากฏตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ที่จำนวน 149 ตราสินค้า (คิดเป็นร้อยละ 38.5) 
แต่อย่างไรก็ตาม ในส่วนของการเปรียบเทียบตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่า คลิปวิดีโอของ
ยูทูบเบอร์ไต้หวันนั้นมีปริมาณตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ที่จำนวน 95 ตราสินค้า ซึ่งมี
ปริมาณมากกว่าตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทย  ซึ่งมี
ปริมาณอยู่ที่ 54 ตราสินค้า  
 

นอกจากนี้ ยังมีตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปรากฏอยู่ในคลิปวิดีโอทั้งของยูทูบเบอร์
ไทยและยูทูบเบอร์ไต้หวัน โดยมีตราสินค้าที่เป็นสินค้าประเภทอาหาร ได้แก่ ตราสินค้า Beyond 
Meat ตราสินค้า Omnipork และตราสินค้า Starbucks รวมไปถึงตราสินค้าที่เป็นสินค้าประเภท
แฟชั่นและกีฬา ได้แก่ ตราสินค้า Kinto และตราสินค้า Gululu  

 
ในส่วนของจำนวนตราสินค้าที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏต่อหนึ่งคลิปวิดีโอนั้น พบว่า 

คลิปวิดีโอส่วนใหญ่มี 1 ตราสินค้าปรากฏต่อหนึ่งคลิปวิดีโอ  
 

3.ประเภทของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏ 
 

ด้านประเภทของสินค้าที่ยูทูบเบอร์ระบุว่าเป็นสินค้าที่มิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้น โดยภาพรวม
ประเภทสินค้าที่ปรากฏมากที่สุดคือสินค้าประเภทอาหาร (ร้อยละ 48.39) แต่เมื่อพิจารณาในคลิป
วิดีโอแต่ละประเทศ พบว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ประเทศไทยมีการนำเสนอสินค้าประเภทสุขภาพ
และความงามในปริมาณที่มากที่สุด ในขณะที่คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันนั้นมีการนำเสนอสินค้า
ประเภทอาหารมากท่ีสุด  
 

4.คุณสมบัติของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏ 
 

ในส่วนของคุณสมบัติของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จากการวิเคราะห์เนื้อหาคลิปวิดีโอ
ของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศ พบว่า สินค้าที่ปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยนั้นมีความ
หลากหลายทางด้านคุณสมบัติสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (ความถี่ 102) มากกว่าคลิปวิดีโอของยู
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ทูบเบอร์ไต้หวัน (ความถี่ 91) โดยคุณสมบัติของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏมากที่สุดใน
คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ประเทศไทย คือ คุณสมบัติของสินค้าที่ไม่ทดลองกับสัตว์ (ความถี่ 20) สินค้า
มังสวิรัติ (ความถี่ 19) สินค้านำกลับมาใช้ใหม่หรือรีไซเคิล (ความถี่ 19) และสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
(ความถี่ 17) ซึ่งมีปริมาณความถี่ที่ใกล้เคียงกัน ในขณะที่คุณสมบัติของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ที่ปรากฏมากที่สุดในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันคือสินค้ามังสวิรัติ (ความถ่ี 39) รองลงมาคือสินค้า
นำกลับมาใช้ใหม่หรือรีไซเคิล (ความถี่ 21) จากปริมาณความถี่ของคุณสมบัติสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศ จะเห็นได้ว่ามีเพียงบางส่วนของคุณสมบัติฯ ที่มี
ปริมาณค่อนข้างโดดเด่น ในขณะที่คุณสมบัติฯ ด้านอ่ืน ๆ เช่น คุณสมบัติเป็นมิตรต่อท้องทะเล 
คุณสมบัติย่อยสลายได้ตามธรรมชาติมีปริมาณที่ค่อนข้างต่ำ ส่วนคุณสมบัติฯ ที่ไม่มีการปรากฏเลยคือ
คุณสมบัติการไม่ใช้แรงงานหนัก   
 
ส่วนที่ 3 รูปแบบของคลิปวิดีโอ รูปแบบการโฆษณา และการระบุผู้โฆษณาของสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 
 

1.รูปแบบคลิปวิดีโอ 
 

ในส่วนของรูปแบบคลิปวิดีโอ จากการวิเคราะห์เนื้อหา พบว่า รูปแบบคลิปวิดีโอที่มีการใช้
งานมากที่สุดของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศ คือ รูปแบบวิดีโอ Product Review ซึ่งมีความถี่ที่ 54 
(คิดเป็นร้อยละ 37.24) รองลงมาคือรูปแบบวิดีโอ Commentary มีความถี่ที่ 33 (คิดเป็นร้อยละ 
22.76) และนอกจากนี้ เมื่อเปรียบเทียบรูปแบบคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์แต่ละประเทศ พบว่า ยูทูบ
เบอร์ไทยมีการใช้รูปแบบวิดีโอ Q&A และ How-to/Tutorial มากกว่ายูทูบเบอร์ไต้หวัน ในขณะที่ยู
ทูบเบอร์ไต้หวันนั้นมีการใช้รูปแบบวิดีโอ Challenge รูปแบบ Interview รูปแบบ ASMR และ
รูปแบบ Narrative มากกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทย  
 

2.รูปแบบการโฆษณา 
 

ในส่วนของรูปแบบการโฆษณา จากการวิเคราะห์เนื้อหา พบว่า คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้ง
สองประเทศนั้นมีการใช้รูปแบบการโฆษณาประเภทการทดลองสินค้า (Product Testing) มากที่สุด 
โดยมีความถี่ 66 (คิดเป็นร้อยละ 40.99) รองลงมาคือรูปแบบการโฆษณาประเภทการแกะสินค้า 
(Unboxing) ซึ่งมีความถี่ที่ 36 (คิดเป็นร้อยละ 22.36) ในส่วนของรูปแบบการโฆษณาอ่ืน ๆ พบว่า
คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันมีการใช้รูปแบบโฆษณากิจกรรมท้าทาย การแข่งขัน จับฉลาก จับ
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รางวัล (Challenge/Competition/Draws/Prizes) รูปแบบการโฆษณาร่วมกับยูทูบเบอร์ช่องอ่ืน 
(InterYouTuber) รูปแบบเชิงประสบการณ์ (Experiential) ในปริมาณความถี่ที่มากกว่าคลิปวิดีโอ
ของยูทูบเบอร์ไทย ในขณะที่รูปแบบการโฆษณาเล่นกับสินค้า (Play with Product) ยูทูบเบอร์ทั้ง
สองประเทศมีความถ่ีที่เท่ากัน 

 
3.แหล่งข้อมูลทางการตลาด 

 
จากการวิเคราะห์เนื้อหาในด้านของแหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้ในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์

ทั้งสองประเทศ พบว่า รูปแบบลิงก์ที่พาไปดูคลิปวิดีโออ่ืน ๆ ของยูทูบเบอร์ หรือช่องของยูทูบเบอร์
ท่านอ่ืนที่เกี่ยวข้องมีปริมาณมากที่สุด (ร้อยละ 35.34) ซึ่งในด้านดังกล่าว คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์
ไต้หวันมีปริมาณความถี่มากกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทย รวมไปถึงด้านการระบุโฆษณารูปแบบ
แฮชแท็ก รูปแบบลิงก์ที่พาไปดูช่องทางเพ่ิมเติมเกี่ยวกับยูทูบเบอร์ที่มีการโฆษณาร่วมกัน รูปแบบลิงก์
ที่นำพาไปดูช่องทางเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้า รูปแบบลิงก์ที่เชื่อมไปยังเว็บไซต์บริษัทผู้ผลิตหรือจำหน่าย
สินค้า และ รูปแบบผู้สนับสนุน มากกว่าคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ไทย ในขณะที่คลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ไทยมี
จำนวนความถีใ่นรูปแบบการลงทะเบียนมากกคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวัน 
 

4.การระบุผู้โฆษณา 
 

ในส่วนของการที่ยูทูบเบอร์ได้มีการระบุว่าเนื้อหาในคลิปวิดีโอของตนเองเป็นการโฆษณา
หรือไม่นั้น พบว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศส่วนใหญ่ไม่ได้มีการระบุผู้โฆษณาแต่อย่างใด 
ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 60.40 ของคลิปวิดีโอทั้งหมดที่นำมาศึกษา ในขณะที่คลิปวิดีโอที่มีการระบุโดยการ
กล่าวถึงในคลิปวิดีโอมีอยู่ร้อยละ 23.76 และคลิปวิดีโอที่มีการระบุไว้ตรงคำอธิบายใต้คลิปวิดีโอนั้นมี
อยู่ร้อยละ 15.84 และเมื่อเปรียบเทียบคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศ พบว่า คลิปวิดีโอของ
ยูทูบเบอร์ประเทศไทยนั้นใช้วิธีการระบุโดยกล่าวในคลิปวิดีโอมากกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวัน 
ในขณะที่คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันนั้นใช้การระบุไว้ตรงคำอธิบายใต้คลิปวิดีโอมากกว่าของยูทูบ
เบอร์ไทย  
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 

จากการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอ
ของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) สามารถอภิปรายตามประเด็นดังต่อไปนี้ 
 

1.ปริมาณคลิปวิดีโอที่มีสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนำเสนอในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์
จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 
 

จากผลการวิจัยครั้งนี้ที่พบว่า ยูทูบเบอร์ไต้หวันนั้นมีปริมาณคลิปวิดีโอที่มีสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทย ซ่ึงเป็นไปตามประเด็นที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาเพ่ิมเติม
ที่ผู้วิจัยมีการตั้งข้อสังเกตไว้ว่ายูทูบเบอร์ไต้หวันมีแนวโน้มที่จะมีคลิปวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่ายูทูบเบอร์ไทย โดยยูทูบเบอร์แต่ละช่องมีจำนวนคลิปวิดีโอที่มากน้อยต่างกัน
ออกไป รวมถึงการนำเสนอประเภทของสินค้า ตราสินค้า และคุณสมบัติของสินค้าที่ต่างกันออกไป 
เนื่องจากการสร้างเนื้อหาคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์แต่ละช่องนั้นอาจมีปัจจัยมาจากความชอบ แนวทาง 
และความสนใจของตัวยูทูบเบอร์เอง สอดคล้องกับผลการวิจัยของชุลีกร วงศ์ฝั้น (2560) ที่ได้กล่าวไว้
ว่าการทำเนื้อหาในยูทูบของยูทูบเบอร์จะมีการดูแนวโน้มกระแสสังคม ซึ่งก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำคัญใน
การทำเนื้อหาออกมาเพ่ือให้สอดคล้องกับความสนใจของผู้รับชมคลิปวิดีโอ เพราะเป็นการทำให้มีผู้คน
เข้ามารับชมคลิปวิดีโอมากขึ้น ซึ่งจากที่ผู้วิจัยได้กล่าวไว้ข้างต้นว่ายูทูบเบอร์ไต้หวันนั้นมีปริมาณคลิป
วิดีโอที่มีสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทย จึงอาจกล่าวได้ว่า คลิป
วิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นได้รับความสนใจจากผู้รับชมฝั่งไต้หวันมากกว่า โดยที่เป็น
เช่นนี้อาจมาจากการที่ฝั่งสาธารณรัฐจีนหรือไต้หวันมีข้อบังคับในส่วนของการรณรงค์ด้านสิ่งแวดล้อม
มายาวนาน ตามที่ สุจิตรา วาสนาดำรงดี (2563) ได้กล่าวถึงกรณีศึกษารัฐบาลไต้หวันในการจัดการ
ปัญหาสิ่งแวดล้อม โดยมีผลทำให้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นที่ต้องการในชีวิตประจำวันของ
ผู้คนในไต้หวันมากขึ้น ซึ่งอาจเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีการถูกพูดถึงใน
คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ฝั่งไต้หวันมากกว่า ดังนั้นการสร้างเนื้อหาคลิปวิดีโอของแต่ละช่องจึงส่งผลต่อ
จำนวนปริมาณคลิปที่มีจำนวนต่างกันออกไป  

 
และนอกจากนี้ ผลการวิจัยดังกล่าวยังสนับสนุน Hofstede and Minkov (2010)  ในด้าน

ของความต่างทางวัฒนธรรมนั้น ที่กล่าวว่า ลักษณะสังคมที่มีการให้ความสำคัญในระยะยาว (Long-
Term Orientation) ซึ่งเป็นลักษณะที่ผู้คนในสังคมมองการณ์ไกลและให้ความสำคัญกับความยั่งยืน
ในอนาคตนั้นส่งผลถึงแนวทางและพฤติกรรมของผู้คนในสังคมที่ไปในทางอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ซึ่งด้วย
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วัฒนธรรมในรูปแบบดังกล่าวนี้เองที่อาจส่งผลให้ยูทูบเบอร์มีการทำคลิปวิดีโอที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมออกมาในจำนวนที่มากกว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทย  

 
2.ตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และประเภทของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใน

คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 
 

ผลวิจัยในครั้งนี้พบว่า ตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีการปรากฏทั้งในคลิปวิดีโอของ 
ยูทูบเบอร์ไทยและไต้หวัน ได้แก่ ตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ซึ่งเป็นตราสินค้าระดับโลกที่ขาย
สินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม ตราสินค้าบียอนด์มีท (Beyond Meat) ที่มีต้นกำเนิดจากประเทศ
สหรัฐอเมริกา จำหน่ายเนื้อสัตว์เทียมที่ทำจากพืช ตราสินค้าออมนิพอร์ค (Omnipork) มีถ่ินกำเนิดอยู่
ที่ฮ่องกง เป็นอีกตราสินค้าที่จำหน่ายเนื้อสัตว์เทียมเช่นกัน ตราสินค้า Kinto ที่มีต้นกำเนิดจาก
ประเทศญี่ปุ่น โดยจำหน่ายผลิตภัณฑ์อุปกรณ์ชา กาแฟ และเครื่องใช้บนโต๊ะอาหาร  และ ตราสินค้า 
Gululu ที่จำหน่ายสินค้ากระติกน้ำอัจฉริยะเสริมพัฒนาการ จากประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นต้น  โดย
ตราสินค้าดังกล่าวนี้ล้วนแต่เป็นตราสินค้าจากต่างประเทศ และเป็นตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักในหลาย
ประเทศ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์เนื้อหาในงานวิจัยของ Xue and Zhou (2012) ที่พบว่า
สินค้าที่ลงโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมบนสื่อนิตยสารส่วนใหญ่นั้นเป็นสินค้าที่มาจากต่างประเทศ 
เนื่องจากตราสินค้าต่างประเทศนั้นมีบทบาทและต้นทุนในการโฆษณาสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
จึงส่งผลให้เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางกว่าสินค้าในประเทศ  ถึงแม้ว่าตัวสื่อที่ศึกษานั้นจะมีความ
แตกต่างกันไปตามบริบทของแต่ละสังคม แต่ในด้านของตราสินค้าที่ได้รับความนิยมที่ปรากฏบนสื่อ
ยังคงเป็นสินค้าหรือตราสินค้าจากต่างประเทศ  
 

ในด้านของประเภทสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เมื่อเปรียบเทียบถึงสินค้าที่ปรากฏในคลิป
วิดีของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศ พบว่ายูทูบเบอร์ไทยมีคลิปวิดีโอที่ ปริมาณสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมประเภทสุขภาพและความงามมากที่สุด โดยความถี่สินค้าที่ปรากฏอาจสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์และแนวทางของยูทูบเบอร์ เนื่องจากจำนวน 3 ใน 5 ของยูทูบเบอร์จากไทยมีแนวทางใน
การทำเนื้อหาคลิปวิดีโอเกี่ยวกับความสวยความงามและการพัฒนาตนเอง จึงอาจเป็นเหตุผลให้สินค้า
ประเภทดังกล่าวมีการถูกนำเสนอหรือถูกกล่าวถึงมากกว่าสินค้าประเภทอ่ืน ในขณะที่คลิปวิดีโอของ 
ยูทูบเบอร์ไต้หวันมีสินค้าประเภทอาหารปรากฏมากที่สุด ซึ่งสินค้าประเภทดังกล่าวก็มีความสอดคล้อง
กับแนวทางของยูทูบเบอร์ชาวไต้หวันเช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น ช่อง 夠維根 Go Vegan และช่อง 找蔬

食 Traveggo โดยเนื้อหาหลัก ๆ ของช่องยูทูบเบอร์ทั้งสองช่องนี้ที่เน้นเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ในการทาน
อาหารรูปแบบมังสวิรัติ ซึ่งก็อาจเป็นแนวทางของช่องที่ต้องการสื่อสารให้ผู้รับชมทราบว่าเนื้อหาคลิป
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วิดีโอของพวกเขานั้นเน้นเกี่ยวกับสินค้าประเภทอาหาร อีกทั้งประกอบกับช่องยูทูบสองช่ องนี้มี
ปริมาณคลิปวิดีโอที่มีสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปรากฏมากกว่าช่องยูทูบอ่ืน ๆ จึงส่งผลให้สินค้า
ประเภทอาหารและสินค้าที่เป็นคุณสมบัติมังสวิรัติถูกนำเสนอเป็นจำนวนมาก ซึ่งผลการวิจัยในส่วนนี้
มีความสอดคล้องกับที่ชุลีกร วงศ์ฝั้น (2560) ได้กล่าวไว้ว่าการทำเนื้อหาในยูทูบของยูทูบเบอร์นั้นมี
พ้ืนฐานจากความชอบความสนใจของพวกเขาเองก่อน จึงส่งผลให้ประเภทของสินค้าที่มีการนำเสนอ
ในคลิปวิดีโอนั้นมีความถี่จำนวนและประเภทที่แตกต่างกันออกไป 

 
ในส่วนของจำนวนตราสินค้า และสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏต่อหนึ่งคลิปวิดี โอ

พบว่า คลิปวิดีโอส่วนใหญ่มีตราสินค้าและสินค้าชนิดเดียวปรากฏต่อหนึ่งคลิป ทั้งนี้ การที่ทั้งคลิป
วิดีโอมีสินค้าหรือตราสินค้าชนิดเดียวถูกกล่าวถึงนั้นอาจเป็นการสร้างความโดดเด่นชัดเจนให้กับตรา
สินค้าหรือสินค้านั้น ๆ ที่มีการถูกนำเสนอในคลิปวิดีโอ ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัยของ Pastor, 
Ongkrutraksa & Vizcaíno-Laorga (2020) ที่กล่าวว่าการที่ทั้งคลิปวิดีโอมีสินค้าหรือตราสินค้า
ปรากฏทั้งคลิปเพียงแค่ชนิดเดียวนั้นอาจมีแนวโน้มที่คลิปวิดีโอนั้น ๆ จะเป็นการโฆษณาได้ เมื่อเป็น
เช่นนั้น ยูทูบเบอร์ควรมีการชี้แจงให้ผู้รับสารได้ทราบว่าสินค้าหรือตราสินค้าที่ปรากฏนั้นเป็นโฆษณา
หรือได้รับการสนับสนุนหรือไม่ เนื่องจากปัจจุบันการสื่อสารการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลอย่างยูทูบเบอร์ท่ี
มีผู้ติดตามเป็นจำนวนมากนั้นส่วนใหญ่จะมีเนื้อหาที่มีความหลากหลายมิติ ทั้งเนื้อหาที่ไม่ได้รับการ
สนับสนุน หรือเนื้อหาที่ได้รับการสนับสนุน ที่มีการได้รับการผลักดันให้กลุ่มเป้าหมายได้รับชมเนื้อหา 
ซึ่งปัจจุบันมีลักษณะที่คล้ายกันพอสมควร และบางครั้งก็เป็นเรื่องยากสำหรับผู้บริโภคที่จะทำการ
แยกแยะเนื้อหาเหล่านั้นได้ (ASA, 2018) 
 

ด้านคุณสมบัติสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ประเทศไทยมีปริมาณ
สินค้าที่มีคุณสมบัติไม่ทดลองกับสัตว์มากที่สุด อีกทั้งสินค้าที่มีคุณสมบัติการค้าที่เป็นธรรมกลับมี
ปรากฏในปริมาณที่มากกว่าคลิปของยูทูบเบอร์ไต้หวัน ซึ่งผลการวิจัยที่ออกมาไม่สอดคล้องกับ
ประเด็นที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาเพ่ิมเติม ที่กล่าวว่าคุณสมบัติสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ไม่ทดลอง
กับสัตว์และการค้าที่เป็นธรรมอาจมีปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยจำนวนน้อยกว่าคลิปวิดีโอ
ของยูทูบเบอร์ไต้หวันที่มาจากผลการวิจัยของ Supanwanich (2019) ที่กล่าวถึงการที่คนไทย
บางส่วนถึงแม้ว่าจะมีทัศนคติที่มีความกังวลต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมก็ตาม แต่ก็ยังขาดความตระหนักรู้ใน
เรื่องของสวัสดิการสัตว์ ซึ่งเก่ียวข้องกับความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีไม่ทดลองกับสัตว์  
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3. รูปแบบของคลิปวิดีโอ รูปแบบการโฆษณา และ การระบุผู้โฆษณาของสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 
 

จากผลการวิจัยครั้งนี้ที่พบว่ารูปแบบของวิดีโอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีการใช้มาก
ที่สุดของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศคือรูปแบบคลิปวิดีโอรีวิวสินค้า (Product Review) ซึ่งสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของประณาลี เหมเวช (2560) ที่ได้มีการศึกษาถึงอิทธิพลรูปแบบการนำเสนอเนื้อหา
ของยูทูบเบอร์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานยูทูบ ซึ่งกล่าวไว้ว่าหนึ่งในรูปแบบวิดีโอที่
ส่งผลต่อการเข้าใช้งานยูทูบมากที่สุดคือรูปแบบคลิปวิดีโอรีวิวสินค้า โดยการที่รูปแบบคลิปวิดีโอ
ดังกล่าวมีการถูกใช้เป็นจำนวนมากในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศนั้นสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุมาลี อำนวยพร (2550) ซึ่งผลที่เป็นเช่นนี้นั้นอาจมาจากลักษณะสังคมบนแพลตฟอร์ม 
ยูทูบที่มีความเป็นโลกาภิวัตน์ (Globalization) ผ ู้คนจากต่างวัฒนธรรมมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
เดียวกัน จึงทำให้รูปแบบการสื่อสารผ่านคลิปวิดีโอนั้นมีการเข้ามาบรรจบกัน (Convergence) จึง
ส่งผลให้ยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศมีการเลือกใช้งานรูปแบบคลิปวิดีโอที่เหมือนกัน  
 

ผลการวิจัยยังพบว่าคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศมีการใช้รูปแบบโฆษณาการ
ทดลองสินค้า (Product Testing) มากที่สุด เป็นรูปแบบที่มีการนำสินค้ามาทดลองใช้เพ่ือให้ผู้รับชม
และผู้ติดตามได้เห็นและทำความรู้จักในตัวสินค้ามากขึ้น รูปแบบโฆษณาที่มีการใช้รองลงมาคือการ
แกะสินค้า (Unboxing) ซึ่งเป็นรูปแบบโฆษณาที่มีการแกะกล่องสินค้าหรือกล่องพัสดุ จะยังไม่มีการ
เห็นตัวสินค้า และจะต้องลุ้นไปพร้อม ๆ กับผู้ที่กำลังรับชมว่าสินค้าที่เปิดออกมาจากกล่องนั้นมี
ลักษณะเป็นอย่างไร โดยรูปแบบการโฆษณาทั้งสองประเภทนี้นับว่าเป็นกลวิธีที่เป็นการสร้างความชื่น
ชอบและสร้างความน่าเชื่อถือตามที่ ชนมน พรรณทรัพย์ (2561) ได้กล่าวเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์
บุคคลของยูทูบเบอร์ โดยการที่ยูทูบเบอร์นั้นจะต้องมีความเป็นผู้นำในการแนะนำสินค้าและตราสินค้า
ให้แก่ผู้ชม นอกจากนี้ การทดลองสินค้าและการแกะสินค้าให้ผู้รับชมได้ดูนั้นเป็นก็เป็นอีกวิธีในการ
สร้างความบันเทิงตามที่ Russel (2019) ได้กล่าวว่ารูปแบบการโฆษณาที่เชื่อมโยงสินค้ากับเนื้อหาใน
คลิปวิดีโอโดยมีสินค้าหรือตราสินค้านั้นเป็นองค์ประกอบหลักคือหนึ่งในรูปแบบการโฆษณาในยูทูบ
เพ่ือสร้างความบันเทิงให้แก่ผู้รับชม ซึ่งความบันเทิงนั้นก็เป็นความคาดหวังและความรู้สึกหลัก ๆ ที่
ผู้รับชมและผู้ติดตามนั้นต้องการจากตัวยูทูบเบอร์ 
 

นอกจากนี้ในส่วนของรูปแบบการโฆษณาสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมตรงองค์ประกอบ
ของคลิปวิดีโอในยูทูบที่เป็นหน้าปกคลิปวิดีโอและตรงชื่อคลิปวิดีโอ ซึ่งเป็นส่วนที่ผู้รับชมจะได้เห็น
ก่อนที่จะกดเข้าไปรับชมวิดีโอนั้น พบว่าภาพรวมส่วนใหญ่ยูทูบเบอร์ท้ังสองประเทศไม่ได้มีการวางตรา
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สินค้าและสินค้าไว้บนหน้าปกคลิปวิดีโอ และไม่ได้มีการระบุชื่อตราสินค้าและสินค้าไว้ตรงชื่อคลิป
วิดีโอ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Pastor et al. (2020) ที่คลิปวิดีโอส่วนใหญ่นั้นไม่ได้มีการวาง
ชื่อของตราสินค้าและชื่อของสินค้าไว้บนหน้าปกคลิปวิดีโอและตรงชื่อคลิปวิดีโอ 
 

ในด้านของแหล่งข้อมูลทางการตลาด ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า ยูทูบเบอร์ทั้งสองประเทศได้มี
การใช้แหล่งข้อมูลทางการตลาดรูปแบบลิงก์ที่พาไปดูคลิปวิดีโออ่ืน ๆ ของยูทูบเบอร์ หรือ ช่องของ   
ยูทูบเบอร์ท่านอ่ืนที่เกี่ยวข้อง ซึ่งเป็นช่องทางที่เปิดให้ผู้รับชมคลิปนั้นสามารถเข้าไปเยี่ยมชมคลิปอ่ืน
ของยูทูบเบอร์ได้ อันเป็นการดึงดูดผู้ใช้งานให้เข้าไปทำความรู้จักกับเนื้อหาอ่ืน ของยูทูบเบอร์เพ่ือสร้าง
การรับรู้และความมีส่วนร่วมในการรับชมคลิปวิดีโอ ซึ่งก็เป็นผลประโยชน์ที่ยูทูบเบอร์พึงควรได้รับจาก
ยอดรับชมตามที่ Burgess and Green (2018) ได้กล่าวถึงรูปแบบของชุมชนออนไลน์บนแพลตฟอร์ม 
ยูทูบคือการเชื่อมต่อระหว่างผู้ใช้งานกับคลิปวิดีโอ อีกทั้งทางแพลตฟอร์มยังมีโมเดลทางธุรกิจรูปแบบ
ต่าง ๆ จากการที่มีผู้ใช้งานเป็นจำนวนมาก การดึงดูดผู้ใช้งานให้มีส่วนร่วมในการรับชมวิดีโอนั้นก็มี
หลากหลายรูปแบบเช่นกัน  

 
ในส่วนของการระบุผู้โฆษณา ผลจากการวิเคราะห์เนื้อหาแสดงให้เห็นว่าคลิปวิดีโอของยูทูบ

เบอร์ทั้งสองประเทศนั้นส่วนใหญ่ไม่ได้มีการระบุผู้โฆษณาแต่อย่างใด ตรงกับประเด็นที่ผู้วิจัยต้องการ
ศึกษาเพ่ิมเติม ซึ่งผลที่ออกมามีความใกล้เคียงกับผลวิจัยของ Pastor et al. (2020) โดยที่คลิปวิดีโอ
ของยูทูบเบอร์เด็กจากประเทศสเปน อเมริกา และอังกฤษส่วนใหญ่นั้นไม่ได้มีการระบุผู้โฆษณา
เช่นเดียวกัน นอกจากนี้ การที่คลิปวิดีโอส่วนใหญ่ไม่ได้มีการระบุผู้โฆษณานั้นอาจสอดคล้องกับ
งานวิจัยของเฉินถิงหยิ่ง (陳亭穎 Chen Ting Ying) (2018) ที่กล่าวว่าผู้ใช้งานยูทูบนั้นมีแนวโน้มที่จะ
ไม่ซื้อสินค้าตามที่มีการปรากฏในคลิปวิดีโอหากพบว่าคลิปวิดีโอนั้นมีการระบุว่าเป็นการโฆษณาให้กับ
สินค้าหรือได้รับเงินจากผู้สนับสนุน 
 

  
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

105 
 
5.3 ข้อแนะนำสำหรับการนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 

1) จากผลการวิเคราะห์เนื้อหาที่ชี้ให้เห็นว่าสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีการปรากฏในคลิป
วิดีโอของยูทูบเบอร์ไทยมากที่สุดคือสินค้าประเภทสุขภาพและความงามรวมถึงสินค้าที่มี
คุณสมบัติไม่ทดลองกับสัตว์ ดังนั้น อาจเป็นโอกาสของผู้ประกอบการที่เกี่ยวกับสินค้าสุขภาพ
และความงามที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในการขยายตลาดกลุ่มเป้าหมายในไทยโดยการสื่อสาร
ผ่านสื่อประเภทอ่ืนที่นอกเหนือจากยูทูบ เพ่ือสร้างการรับรู้ในสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ประเภทสุขภาพความงาม รวมถึงสินค้าที่มีคุณสมบัติไม่ทดลองกับสัตว์  
 

2) จากผลการวิเคราะห์เนื้อหาที่ชี้ให้เห็นว่าสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีการปรากฏในคลิป
วิดีโอของยูทูบเบอร์ไต้หวันมากท่ีสุดคือสินค้าที่เป็นคุณสมบัติอาหารมังสวิรัติ ดังนั้น อาจเป็น
โอกาสของผู้ประกอบการที่เกี่ยวกับสินค้ามังสวิรัติในการขยายตลาดกลุ่มเป้าหมายในไต้หวัน
โดยการสื่อสารผ่านสื่อประเภทอ่ืนที่นอกเหนือจากยูทูบ เพ่ือสร้างการรับรู้ในสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมประเภทอาหารมังสวิรัติ 

 
3) จากผลการวิเคราะห์เนื้อหาในส่วนของรูปแบบคลิปวิดีโอที่มีการใช้มากที่สุดจากคลิปวิดีโอ

สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของยูทูบเบอร์ไทยและไต้หวัน คือ รูปแบบคลิปวิดีโอรีวิวสินค้า 
และรองลงมาคือรูปแบบคลิปวิดีโอแสดงความเห็น ดังนั้น ในการทำเนื้อหาคลิปวิดีโอที่
เกี่ยวกบัสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมควรมีการประยุกต์ใช้รูปแบบคลิปวิดีโอรีวิวสินค้าและ
รูปแบบคลิปวิดีโอแสดงความเห็นสอดแทรกในเนื้อหา เนื่องจากเป็นรูปแบบคลิปวิดีโอที่ได้รับ
ความนิยมในการใช้งานสำหรับการสื่อสารการตลาดสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมยูทูบเบอร์
ไทยและไตห้วัน 

 
4) จากผลการวิเคราะห์เนื้อหาในส่วนของรูปแบบการโฆษณาที่มีการใช้มากที่สุดจากคลิปวิดีโอ

สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของยูทูบเบอร์ไทยและไต้หวัน คือ การทดลองสินค้า และ
รองลงมาคือการแกะสินค้า ดังนั้น ในการทำเนื้อหาคลิปวิดีโอที่เกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมควรมีการประยุกต์ใช้รูปแบบการโฆษณาทั้งการทดลองสินค้า และ การแกะสินค้า 
อันเป็นหนึ่งในกลวิธีในการสร้างความชื่นชอบและสร้างความน่าเชื่อถือในการแนะนำสินค้า
หรือตราสินค้าให้แก่ผู้รับชม อีกทั้งรูปแบบการโฆษณาดังกล่าวยังนับว่าเป็นการสร้างความ
บันเทิงให้แก่ผู้รับชม ซึ่งความบันเทิงนั้นก็เป็นความคาดหวังและความรู้สึกหลัก ๆ ที่ผู้รับชม
และผู้ติดตามนั้นต้องการจากตัวยูทูบเบอร์ 
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5) สำหรับการสร้างเนื้อหาคลิปวิดีโอนั้น การใช้แหล่งข้อมูลทางการตลาดในคลิปวิดีโอที่เป็น
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ควรมีการใส่ลิงก์ที่พาไปดูคลิปวิดีโออ่ืน ๆ ของยูทูบเบอร์ หรือ
ช่องของยูทูบเบอร์ท่านอ่ืนที่เกี่ยวข้องไว้ในส่วนของเนื้อหาคลิปวิดีโอหรืออคำอธิบายใต้คลิป
วิดีโอ อันเป็นแหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ได้รับความนิยมในการใช้งานสำหรับการสื่อสาร
การตลาดสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมยูทูบเบอร์ไทยและไต้หวัน เพ่ือเป็นการเปิดช่องทาง
ให้ผู้รับชมคลิปนั้นสามารถเข้าไปเยี่ยมชมคลิปอ่ืนของยูทูบเบอร์ได้ อันเป็นการดึงดูดผู้ใช้งาน
ให้เข้าไปทำความรู้จักกับเนื้อหาอ่ืนที่เกียวข้อง เพ่ือสร้างการรับรู้และความมีส่วนร่วมในการ
รับชมคลิปวิดีโอ 
 

6) จากผลการวิเคราะห์เนื้อหาสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในวิดีโอของยูทูบเบอร์ทั้งสอง
ประเทศ พบว่ายังมีคลิปวิดีโอจำนวนมากที่ไม่ได้มีการระบุว่าสินค้าที่ปรากฏในคลิปวิดีโอนั้น
ได้รับผลประโยชน์จากสปอนเซอร์หรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่อย่างใด  และถึงแม้ว่าจะมี
งานวิจัยบางส่วนที่กล่าวว่าผู้ใช้งานยูทูบนมีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อสินค้าตามที่มีการปรากฏใน
คลิปวิดีโอหากพบว่าคลิปวิดีโอนั้นมีการระบุว่าเป็นการโฆษณาหรือได้รับการสนับสนุน แต่
อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันการทำการตลาดบนยูทูบนั้นเป็นที่แพร่หลายมากขึ้ น รูปแบบการ
โฆษณามีความหลากหลายและซับซ้อนมากข้ึน ในบางครั้งอาจเป็นเรื่องยากสำหรับผู้บริโภคท่ี
จะทำการแยกแยะเนื้อหาเหล่านั้น ดังนั้น เพ่ือเป็นการสร้างความโปร่งใสในการให้ผู้รับสาร
ทราบว่าคลิปวิดีโอนั้นมีการโฆษณาหรือไม่ก็ตาม ในส่วนของยูทูบเบอร์ควรมีการตระหนักถึง
การเปิดเผยข้อมูลที่ชัดเจนให้กับผู้รับชมว่าสินค้าหรือตราสินค้าในคลิปวิดีโอนั้นมีการได้รับ
การสนับสนุนจากตราสินค้าหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหรือไม่ เพ่ือเป็นการยกระดับมาตรฐานใน
การทำการตลาดบนยูทูบ และสร้างความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค  
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5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 
 

1) การศึกษาในครั้งนี้ เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาการสื่ อสารการตลาดสินค้าที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนสื่อยูทูบเท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรศึกษาช่องทางการสื่อสารอ่ืน ๆ 
เพ่ือเปรียบเทียบกันว่าเมื่อเปลี่ยนช่องทางแล้ว กลยุทธ์การสื่อสารที่ปรากฏในสื่อหรือช่องทาง
อ่ืน ๆ จะเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร 
 

2) เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษา
เพ่ิมเติมโดยใช้วิธีแบบสอบถามเพ่ือหาทัศนคติของผู้ที่ติดตามช่องยูทูบที่มีการนำเสนอเนื้อหา
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีต่อรูปแบบการนำเสนอต่าง ๆ ว่ามีผลต่อความตั้งใจซื้อหรือ
ใช้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 
3) การศึกษาในครั้งนี้ เป็นเพียงการศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดของสินค้าที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมในยูทูบ ในงานวิจัยครั้งต่อไปอาจเพ่ิมการศึกษาในแง่ของการสื่อสารในด้านวิถี
ชีวิตแบบยั่งยืนหรือพฤติกรรมด้านอ่ืนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นความเคลื่อนไหวที่มี
ความใกล้เคียงกับการสื่อสารการตลาดสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเช่นกัน  
 

4) การสื่อสารการตลาดสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมีปลายทางคือการช่วยลดปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อม ซึ่งปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมนั้นมีความเชื่อมโยงกับด้านเศรษฐกิจและการเมือง
อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ดังนั้น ในงานวิจัยครั้งต่อไปที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมจากประชาชน ควรมีการนำทฤษฎีด้าน
การสื่อสารของสำนักเศรษฐศาสตร์การเมืองมาอธิบายปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้น และทำให้เห็น
ถึงความสัมพันธ์ของการผลิต ตัวบท และการบริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่มักจะมีข้อมูลด้าน
เศรษฐกิจและสังคมเข้ามาสนับสนุน 
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ภาคผนวก ก 
 
แบบบันทึกข้อมูล การวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใน

คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์จากประเทศไทยและสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) 
 
 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไป 
V001 ผู้ลงรหัส V002 หมายเลขคลิปวดิีโอ 

V003 ช่ือช่องยูทูบเบอร์ 
1 Dek Jew Chill Out 
2 Fah Sarika 
3 รีวิวของ 
4 Bew Varaporn 
5 Noodee Brainworks 
6 聖結石 Saint 

7 台客劇場 TK Story 

8 Goldfish Brain 金魚腦 

9 找蔬食 Traveggo 

10 夠維根 Go Vegan 
 

V004 วันท่ีลงคลิป 

  V004a ปี 
   V004b เดือน 
   V004c วัน 

 

V005 Link วิดีโอ  

V006 ช่ือวิดีโอ 

V007 ความยาวคลิปวิดีโอ V008 ยอดการรับชม  

ส่วนท่ี 2 ลักษณะของคลิปวดิีโอ  

   V009      มีตราสินคา้ หรือ ช่ือสินค้า ปรากฏตรงหน้าปกวิดีโอ (Video Thumbnail)  หรือไม ่

1  มี มีตราสินค้าปรากฏ 
2  มี มีชื่อสินค้าปรากฏ 

3  มีทั้งตราสินค้าและชื่อสินค้าปรากฏ  
0  ไม่ม ี 
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    V010   มีตราสินค้า หรือ ช่ือสนิค้า ปรากฏตรงช่ือคลิปวิดโีอ(Video Title) หรือไม ่

1  มี มีตราสินค้าปรากฏ 
2  มี มีชื่อสินค้าปรากฏ 

3  มีทั้งตราสินค้าและชื่อสินค้าปรากฏ  
0  ไม่ม ี 

   V011  มีตราสินค้า หรือ ช่ือสินค้า ถูกกล่าวถึงโดยยูทูบเบอร์ในคลิปวิดีโอหรือไม่ 
1  มี มีตราสินค้าถูกกลา่วถึง 
2  มี มีชื่อสินค้าถูกกล่าวถึง 

3  มีทั้งตราสินค้าและชื่อสินค้าถูกกล่าวถึง 
0  ไม่ม ี 

V012 ช่ือของตราสินค้าท่ีปรากฏในคลิปวิดีโอ 

V013 จำนวนครั้งท่ีตราสินค้าปรากฏ 

V014 ช่ือของสินค้าท่ีปรากฏในคลิปวิดีโอ 

V015 จำนวนครั้งท่ีสินค้าปรากฏ 

V016 ประเภทของสินค้า 

V016a สินค้าเกษตร 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V016b สินค้าอาหาร 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V016c สินค้าสุขภาพและความงาม 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V016d สินค้าอุตสาหกรรม 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 
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V016e สินค้าแฟช่ันและกีฬา 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V016f สินค้าอื่นๆ 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V017 สินค้าท่ีปรากฏในคลิปวดิีโอเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มใช่หรือไม่ 
 

1 ใช่ 

2 ไม่ใช่ 

V018 ช่ือของตราสินค้าท่ีเป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อม 

V019 จำนวนครั้งท่ีสินค้าท่ีเป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อมปรากฏในคลิปวดิีโอ 

V020 ช่ือสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

V021 จำนวนครั้งท่ีสินค้าท่ีเป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อมปรากฏในคลิปวดิีโอ 

V022 ประเภทของสินค้าท่ีเป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อม 
V022a สินค้าเกษตร 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V022b สินค้าอาหาร 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V022c สินค้าสุขภาพและความงาม 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V022d สินค้าอุตสาหกรรม 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V022e สินค้าแฟช่ันและกีฬา 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V022f สินค้าอื่นๆ 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 
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V023 คุณสมบัติของสินค้าท่ีเป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อม ท่ีปรากฏหรือระบุไว้ในคลิปวดิีโอ 

V023a เป็นสินค้าเกษตรอินทรีย์ (Organic) 
 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V023b ไม่ปล่อยก๊าซเรือนกระจกสู่ช้ันบรรยากาศ 
(Carbon Neutral) 
 
 

0 ไม่ม ี
1 ม ี

V023c เป็นสินค้าที่น ากลบัมาใช้ใหม่ (Recycled) 

หรือสามารถใช้ซ า้หลาย ๆ ครัง้ได้ (Reusable) 
 

0 ไม่มี 
1 มี 

V023d เป็นสินค้าที่ไม่มีการดดัแปลงทางพนัธกุรรม 
(Genetically modified-free) 
 

0 ไม่มี 
1 มี 

V023e เป็นมิตรต่อท้องทะเล (Marine Friendly) 
 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V023f สามารถย่อยสลายได้ตามธรรมชาติ 
(Biodegradable) 
 

0 ไม่ม ี
1 ม ี

V023g ประหยัดพลังงาน (Energy efficient) 
 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V023h ไร้สารเจือปน (Additive-free) 
 
 

0 ไม่ม ี
1 ม ี

V023i ไม่ทดลองกับสัตว์ (Not tested on 
animals) 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

V023j การค้าที่เป็นธรรม (Fair-trade) 
 
 

0 ไม่ม ี

1 ม ี

V023k การเลี้ยงสตัว์แบบปล่อย (Free range) 
 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V023l ไม่มีการใช้แรงงานหนัก (Sweatshop-free) 
 
 

0 ไม่ม ี
1 ม ี

V023m มังสวิรัติ (Vegan) 
 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V023n ได้รับการรับรองจากองค์การด้านป่าไม้ (Forest 
Stewardship Council-certified) 
 

0 ไม่ม ี
1 ม ี
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V023o มีฉลากสิ่งแวดล้อม (Eco label) 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V023p อื่นๆ 
 
 

ระบุ……………………………….. 

0 ไม่ม ี
1 ม ี

ส่วนท่ี 3 รูปแบบของคลิปวิดีโอและการโฆษณา 

V024 รูปแบบของคลิปวิดีโอ 

V024a  Commentary 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

V024b  Product Review 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

V024c  Comedy 
 

0 ไม่ม ี

1 ม ี

V024d  Challenge 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

V024e Reaction 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

V024f Q&A 
 

0 ไม่ม ี

1 ม ี

V024g  Interview 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V024h Gaming 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V024i ASMR 
 

0 ไม่ม ี
1 ม ี

V024j  Sport 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V024k How-to/ Tutorial 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V024l Top list 
 

0 ไม่ม ี
1 ม ี

V024m Docuseries 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

V024n Educational 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

V024o Music Video 
 

0 ไม่ม ี

1 ม ี

V024p  Narrative 
 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

V024q อื่นๆ 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

 
 
 
 
 

V025 รูปแบบการโฆษณา 
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V025a แกะสินค้า (Unboxing) 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V025b ทดลองสินค้า (Product testing) 
 

0 ไม่ม ี
1 ม ี

V025c กิจกรรมท้าทาย (Challenge) /การแข่งขัน 
(Competitions) จับฉลาก (Draws) จับรางวลั 
(Prizes) 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V025d เล่นกับสินค้า (Playing with product) 
 
 

0 ไม่ม ี

1 ม ี

V025e การโฆษณาร่วมกับยูทูบเบอร์ช่องอื่น 
(InterYouTuber) 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

V025f เชิงประสบการณ์ (Experiential) 
 

0 ไม่ม ี

1 ม ี

V025g รูปแบบอื่น 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

 

V026 แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้ในวิดีโอ 
V026a การลงทะเบียน (Subscription) 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V026b ผู้สนับสนุน (Sponsor) 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V026c ลิงก์ท่ีเชื่อมไปยังเว็บไซต์บริษัทผู้ผลิตสินค้า
หรือจำหน่ายสินค้า (Affiliation links) 
 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

V026d ลิงก์ท่ีนำพาไปดูช่องทางเพิ่มเติมที่เกีย่วกับ
สินค้าและตราสินค้า (Link to brand and product 
channels) 
 
 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

V026e ลิงก์ท่ีพาไปดูคลิปวดิีโออ่ืน ๆ ของยูทูบเบอร์ 
หรือช่องของยูทูบเบอร์ท่านอ่ืนท่ีเกี่ยวข้อง (Links to 
other channels from the same YouTuber 
or from people close to them) 
 
 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

V026f ลิงก์ท่ีพาไปดูช่องทางเพิ่มเติมเกี่ยวกับยูทูบเบอร์
ที่มีการโฆษณาร่วมกัน (Link to other channels of 
collaborating youtubers) 
 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 
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V026g ลิงก์ท่ีพาไปยังร้านค้าออนไลน์ของตัวยูทูบ
เบอร์เอง (Link to own online store) 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

V026h แฮชแท็ก (Hashtag) 
 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

V026i อื่นๆ 
 

0 ไม่ม ี
1 มี 

 

V027 คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์มีการระบุว่าเป็นการโฆษณาหรือไม่ 

V027a มีการระบุโดยการกล่าวถึงในคลิปวิดีโอ 
(Verbal Identification) 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

V027b มีการระบไุว้ตรงคำอธิบายใต้คลิปวิดโีอ 
(Supporting Text) 
 

0 ไม่ม ี

1 มี 

V027c ไม่มีการระบ ุ
 

0 ไม่ม ี

1 มี 
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ภาคผนวก ข 
Coding Manual คู่มือการลงรหัส 

 

วิธีการเก็บข้อมูล 

 

1. ผู้ลงรหัสทำการเปิดไฟล์ตารางลงรหัส 
2. คลิปวิดีโอที่จะต้องนำมาลงรหัสนั้น ได้ถูกสุ่มคัดเลือกไว้แล้ว ด้วยวิธีการนำวิดีโอของยูทูบ

เบอร์แต่ละช่อง ที่มีการลงคลิปไว้ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2019 ทำการนำลิงก์วิดีโอ
ทั้งหมดของแต่ละเดือนมาสุ่มเลือกจนได้เป็น 3 คลิปต่อเดือน รวมเป็นวิดีโอทั้งหมดจำนวน 
180 คลิปที่จะต้องนำมาทำการศึกษา 

3. จากนั้น ทำการแบ่งจำนวนคลิปวิดีโอให้แต่ละคนทำการลงรหัส  
4. ทุกคนจะได้ Coding Sheet ไปทั้งในรูปแบบกระดาษและแบบออนไลน์ ในการลงรหัส

จำเป็นต้องใช้ Coding Sheet ในการลงรหัส  
5. ใน Coding Sheet จะมีทั้งหมด 3 ส่วน รวม 27 ข้อ โดยแต่ละข้อผู้ลงรหัสจะต้องทำการลง

รหัสให้ครบถ้วนและลงรหัสด้วยความเข้าใจตรงกัน ซึ่งในคู่มือการลงรหัสนี้ ได้ทำการอธิบาย
การลงรหัสในแต่ละข้อไว้ดังนี้ : 
 

ข้อที่ คำอธิบาย 

V001  ใส่รหัสของผู้ลงรหัสลงไป 

V002 ใส่หมายเลขคลิปวิดีโอ ซึ่งได้ทำการเรียงไว้แล้วเรียบร้อยในไฟล์ Excel 

V003 วงไว้ว่าคลิปที่เรากำลังทำการลงรหัสอยู่นั้นเป็นคลิปของยูทูบเบอร์ท่านใด 

V004 ใส่วันเดือนปีของคลิปวิดีโอที่เรากำลังลงรหัส 

V005 ใส่ Link ของวิดีโอที่เรากำลังลงรหัส (เนื่องจากข้อนี้ ใช้วิธีเขียนอาจไม่ถนัด ดังนั้นจึง
ต้อง Copy ลงใน Google Form แทน) 

V006 กรอกชื่อของคลิปวิดีโอ (เนื่องจากข้อนี้ ใช้วิธีเขียนอาจไม่ถนัด ดังนั้นจึงจะต้อง Copy 

ลงใน Google Form แทน) 
V007 คลิปที่กำลังลงรหัสอยู่นั้นมีความยาวกี่นาที 
V008 ให้กรอกยอดวิว (Views) ว่ามีจำนวนเท่าไหร่  
V009 หน้าปกวิดีโอคือจะอยู่ตรงหน้าที่ก่อนเราจะกดเข้าไปดูคลิปวิดีโอ ต้องดูว่าตรงหน้าปก

วิดีโอนั้นมีอะไรที่เป็นตราสินค้าหรือว่าชื่อสินค้าแปะอยู่บนหน้าปกหรือไม่ ถ้ามีแค่ตรา
สินค้าปรากฏให้เลือก 1 ถ้ามีแค่ชื่อสินค้าให้เลือก 2 ถ้ามีทั้งสองอย่างข้างต้น ให้เลือก 
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3 แต่ถ้าไม่มีอะไรปรากฏขึ้นมาเลยให้เลือก 0 
V010 ชื่อของคลิปวิดีโอในยูทูบนั้นจะอยู่ตรงใต้คลิปวิดีโอเสมอ ต้องดูว่าตรงชื่อวิดีโอนั้นมี

อะไรที่เป็นตราสินค้าหรือว่าชื่อสินค้าเขียนอยู่หรือไม่  
ถ้ามีแค่ตราสินค้าเขียนไว้ให้เลือก 1  

ถ้ามีแค่ชื่อสินค้าให้เลือก 2  

ถ้ามีทั้งสองอย่างข้างต้น ให้เลือก 3  

แต่ถ้าไม่มีเขียนอะไรไว้เลยให้เลือก 0 
V011 
 

ในคลิปวิดีโอที่เราจะทำการลงรหัสนั้นยูทูบเบอร์ได้พูดถึงตราสินค้า หรือว่า ชื่อของ
สินค้าไหม ทั้งการพูดถึง และการแปะรูป หรือรูปแบบต่าง ๆ ที่ยูทูบเบอร์กล่าวถึง  
แบรนด์  

ถ้ามีแค่แบรนด์หรือตราสินค้าถูกพูดถึงให้เลือก 1  

ถ้ามีแค่สินค้าถูกพูดถึงให้เลือก 2  

ถ้ามีทั้งสองอย่างให้เลือก 3  

แต่ถ้าไม่มีเลยให้เลือก 0  
V012 
 

ถ้าคลิปวิดีโอที่กำลังลงรหัสอยู่นั้นมีการพูดถึงตราสินค้า ตรงข้อนี้ ให้ใส่ชื่อของแบรนด์
หรือตราสินค้าท่ีมีการพูดถึง กรณีที่มีแบรนด์หรือตราสินค้าถูกพูดถึงมากกว่าหนึ่งแบ
รนด์ จะใส่เป็นเครื่องหมายแบบนี้ “#” เช่น #1แบรนด์… #2แบรนด์… หรือ จะใช้ “/” 

ในการขั้นแต่ละแบรนด์ก็ได้ เช่น แบรนด์ที่หนึ่ง / แบรนด์ที่สอง / แบรนด์ที่สาม เป็น
ต้น หากคลิปนี้ไม่มีแบรนด์หรือตราสินค้าอะไรถูกพูดถึงเลย ให้ใส่เครื่องหมาย “-” ไว้ 

V013 ข้อนี้ให้ระบุว่า ในแต่ละแบรนด์ที่มีการถูกพูดถึงโดยยูทูบเบอร์ ทั้งในรูปแบบการพูด
ถึง การขึ้นตัวอักษรในคลิป หรือว่าการขึ้นภาพในคลิป ให้ระบุจำนวนครั้งที่ชื่อของแบ
รนด์ๆ นั้นถูกกล่าวถึง หากในกรณีท่ีคลิปวิดีโอนั้นมีแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งเป็นธีมหลัก
หรือหัวข้อหลัก ให้ระบุจำนวนครั้งที่ปรากฏไว้ว่า “ทั้งคลิป”  

V014 ถ้าคลิปวิดีโอที่กำลังลงรหัสอยู่นั้นมีการพูดถึงสินค้า ตรงข้อนี้ ให้ใส่ชื่อของสินค้าที่มี
การพูดถึง กรณีที่มีสินค้าถูกพูดถึงมากกว่าหนึ่ง จะใส่เป็นเครื่องหมายแบบนี้ “#” 
เช่น #1สินค้า… #2สินค้า… หรือ จะใช้ “/” ในการขั้นแต่ละแบรนด์ก็ได้ เช่น สินค้าท่ี
หนึ่ง / สินค้าท่ีสอง / สินค้าที่สาม เป็นต้น หากคลิปนี้ไม่มีสินค้าอะไรถูกพูดถึงเลย ให้
ใส่เครื่องหมาย “-” ไว้ 

V015 
 

ข้อนี้ให้ระบุว่า ในแต่ละสินค้าที่มีการถูกพูดถึงโดยยูทูบเบอร์ ทั้งในรูปแบบการพูดถึง 
การข้ึนตัวอักษรในคลิป หรือว่าการข้ึนภาพในคลิป ให้ระบุจำนวนครั้งที่สินค้านั้น ๆ 
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ถูกกล่าวถึง หากในกรณีท่ีคลิปวิดีโอนั้นมีสินค้าใดสินค้าหนึ่งเป็นธีมหลักหรือหัวข้อ
หลัก มีการถูกกล่าวถึงเป็นจำนวนหลายครั้ง ให้ระบุจำนวนครั้งที่ปรากฏไว้ว่า “ทั้ง
คลิป”  

V016 ให้ระบุว่า สินค้าท่ีอยู่ในคลิปวิดีโอนั้นมีสินค้าประเภทใดบ้าง โดยจะแบ่งประเภท
สินค้าออกดังนี้  

a. สินค้าเกษตร  
b.สินค้าอาหารและเครื่องดื่ม   
c.สินค้าสุขภาพและความงาม  
d.สินค้าอุตสาหกรรม  
e.สินค้าแฟชั่นและกีฬา  
หรือถ้าหากมีประเภทสินค้าที่นอกเหนือจากนี้ ให้ระบุในข้อ f ว่าเป็นสินค้า
อ่ืน ๆ  

V017 ตรงข้อนี้ ให้ระบุว่าสินค้าในคลิปวิดีโอนั้นเป็นสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 
จะทราบได้อย่างไรว่าสินค้านั้นเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม? ทราบได้ก็ต่อเมื่อ
ยูทูบเบอร์คนนั้นเอ่ยถึงคุณสมบัติออกมา  หรือ ดู Link ที่มาของสินค้าที่แปะอยู่ใต้
คลิป เพ่ือดูว่าสินค้านั้นมีการระบุไว้ว่าตรงคุณสมบัติของสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมหรือไม่  

V018 
 

ตรงข้อนี้ ต้องดูแล้วว่าแบรนด์ในที่อยู่ในคลิปเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมตามที่
ยูทูบเบอร์ได้กล่าวไว้ วิธีการระบุตราสินค้าหรือแบรนด์จะเหมือนกับข้อ V012  

V019 วิธีการระบุจำนวนครั้งของตราสินค้าหรือแบรนด์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะ
เหมือนกับข้อ V013  

 
V020 วิธีระบุเหมือนกันกับข้อ V014 เพียงแต่ชื่อสินค้าท่ีระบุลงไปจะต้องเป็นสินค้าที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น 
V021 วิธีระบุเหมือนกันกับข้อ V015 เพียงแต่จำนวนครั้งที่ชื่อสินค้าถูกกล่าวถึงนั้นจะต้อง

เป็นจำนวนครั้งของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น 
V022 ให้ระบุว่า สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมท่ีอยู่ในคลิปวิดีโอนั้นมีสินค้าประเภทใดบ้าง 

โดยจะแบ่งประเภทสินค้าเหมือนกับข้อ v016 
V023 
 

แต่ละสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นก็จะมีคุณสมบัติที่ต่างกันออกไป โดยในข้อนี้
จะต้องระบุว่า สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่อยู่ในคลิปวิดีโอที่เราลงรหัสอยู่นั้น มี
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คุณสมบัติของการเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างไรบ้าง ซึ่งคุณสมบัติตรงนี้
นั้นจะต้องถูกระบุอยู่ในคลิปหรือในคำอธิบายใต้คลิปเท่านั้น ในข้อนี้มีคุณสมบัติอยู่
ทั้งสิ้น 15 ข้อ ตั้งแต่ v023a ถึง v023o  

ถ้ามีคุณสมบัติใดถูกกล่าวถึงให้เลือก 1 มี  

ถ้าไม่มีให้เลือก 0 ไม่มี  

หากในคลิปมีการระบุถึงคุณสมบัติอ่ืนที่นอกเหนือจากนี้ ให้ระบุไว้ในข้อ 
v023p 

V024 ในข้อนี้คือการระบุว่ารูปแบบของคลิปวิดีโอที่กำลังลงรหัสอยู่นั้นเป็นรูปแบบใด ซึ่งมี
รูปแบบของคลิปทั้งหมด 16 รูปแบบ (คำจำกัดความ ของแต่ละรูปแบบของคลิป เข้า
ไปดูได้ที่งานวิจัยของประณาลี เหมเวช หน้าที่ 9-12 หรือศึกษาจากเว็บไซต์ 
https://mediakix.com/blog/most-popular-youtube-

videos/https://mediakix.com/blog/most-popular-youtube-videos/ )  
ถ้ารูปแบบวิดีโอตรงกับข้อใดให้เลือก 1 มี  

ถ้าไม่ตรงให้เลือก 0 ไม่มี  

หากคลิปนั้นมีรูปแบบอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากนี้ให้ระบุไว้ในข้อ v024q  
V025 ตรงขอ้นี้ คือดูลักษณะการโฆษณาในคลิปวิดีโอที่เรากำลังลงรหัส ว่ามีการโฆษณาใน

รูปแบบใดบ้าง มีทั้งหมด 6 ข้อ ตั้งแต่ v025a ถึง v025f  
ถ้าตรงกับข้อใดให้เลือก 1 มี  

ถ้าไม่มีตรงให้เลือก 0 ไม่มี  
แต่ถ้าหากมีรูปแบบการโฆษณาอ่ืน ๆ ให้เลือก v025g อ่ืนๆ และระบุ 

V026 ข้อนี้คือดูว่าแหล่งการตลาดที่ใช้ในคลิปวิดีโอที่เรากำลังลงรหัสอยู่นั้นมาในรูปแบบ
ไหน มีตัวเลือกทั้งหมด 8 รูปแบบ ถ้าข้อไหนตรงให้เลือก 1 มี ถ้าไม่มีให้เลือก 0 ไม่มี 
ถ้ามีรูปแบบอ่ืนปรากฏเพิ่มเติมให้ระบุในข้อ v026i  

V027 
 

ตรงข้อนี้ให้ดูว่าคลิปวิดีโอที่กำลังลงรหัสอยู่นั้นได้มีการบอกคนดูหรือไม่ว่าคลิปนี้มี
สปอนเซอร์หรือเป็นการโฆษณา ถ้ามีโดยการที่ยูทูบเบอร์เป็นคนพูดเอง ให้เลือก 1 ใน
ข้อ v027a ถ้ามีกล่าวไว้ตรงใต้คลิปให้เลือก 1 ในข้อ v027b ถ้าไม่มีการระบุเลยให้
เลือก 1 ในข้อ v027c ในกรณีที่ไม่ได้ระบุเลย ในข้อ v027a และ b ให้เลือก 0  
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ข้อมูลประกอบเพิ่มเติมในการลงรหัส 

ข้อที่ รูปภาพตัวอย่างประกอบ คำอธิบาย 

v009-v011 1. 
 
 
 
2. 
 
 
 
3. 
 
 
 

ก่อนท่ีจะเข้าไปดคูลิปวดิีโอ จะ
เห็นว่าคลิปวดิีโอบนยูทูบจะมี
หน้าปกวิดีโอ (video 

thumbnail) ช่ือวิดีโอ (video 

title) โดยจากรูปที่ 1. จะเห็นได้
ว่ามีแบรนด์ปรากฏทั้งบน
หน้าปกและบนช่ือคลิป ส่วน
รูปที่ 2. จะเห็นได้ว่ามีทั้งแบ
รนด์และสินคา้ปรากฏทั้งบน
หน้าปกและบนช่ือคลิปวิดีโอ 

และส่วนในรูปที่ 3. คือการที่มี
ทั้งสินค้าและแบรนด์ปรากฏใน
คลิปวิดีโอ 

v017-v023  
 
 
 
 
 
 
 

ในข้อ v017 ที่ต้องระบุว่าสินค้า
ที่ปรากฏในคลิปเป็นสินคา้ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่
นั้น ให้ดูที่การนำเสนอของยูทูบ
เบอร์ รวมถึงข้อมูลลักษณะต่าง 
ๆ ที่ยูทูบเบอร์ได้ระบุไว้ หากยู
ทูบเบอร์กล่าวว่าเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ให้เลือก “ใช่” 
อย่างในรูปตัวอย่างน้ี ยูทูบ
เบอร์ได้กล่าวถึงอาหารเสริมที่
เป็นมังสวิรตัิ และใช้
ส่วนประกอบจากถ่ัวท่ีไม่มีการ
ดัดแปลงพันธุกรรม ดังนั้นใน
คลิปนี้จึงมสีินค้าท่ีเป็นมติรต่อ
สิ่งแวดล้อม คณุสมบัตมิังสวิรัติ
และไม่มีการดัดแปลง
พันธุกรรม 

V024  ในข้อที่ต้องระบุรูปแบบของ
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1. 
 
 
 
 
 
 
2. 
 
 
 
 
 
3. 
 
 
 
 
 
 
 
 

คลิปวิดีโอ โดยส่วนใหญ่แล้ว
คลิปวิดีโอของยูทูบเบอรจ์ะมี
การระบไุว้ตรงหน้าปกหรือตรง
ช่ือหัวข้อคลิปว่าเป็นวิดีโอ
รูปแบบใด เช่น คลิปวิดโีอ
รูปแบบ Commentary นั้นส่วน
ใหญ่จะมาในรูปแบบของ Vlog 

ตามรูปที่ 1. ส่วนวิดีโอท่ีเป็น 
Product Review ส่วนใหญ่จะ
เป็นในรูปแบบการนำเสนอ
สินค้า แสดงปฏิกิริยาต่อสินคา้ 
ตัวอย่างที่ชัดเจนเลยคือคลิป
วิดีโอรูปแบบ Unboxing ตามรปู
ที่ 2 เช่นเดียวกันกับคลิป ASMR 

ในรูปที่ 3 ที่มีการระบุไว้
ตรงหน้าปกหรือตรงช่ือหัวข้อ
คลิป 

V025 1. 
 
 
 
 
2. 
 
 
 
 
 

 

ในส่วนของรูปแบบการโฆษณา
ในคลิปวิดีโอยูทูบ อย่างการ
แกะกล่อง (Unboxing) ตามรูป
ที่ 1. ก็จะเป็นการแกะกล่อง
พัสดุหรือกล่องของที่ยูทูบเบอร์
เพิ่งได้รับมา แล้วก็มาเปิดให้คน
ดูดูว่าเป็นสินค้าอะไรข้างใน
กล่อง ส่วนการทดลองสินค้า 
(product testing) ก็คือนำสินค้า
ที่ยูทูบเบอร์ไมเ่คยใช้งานมา
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3. 
 
 
 
 
 
4. 
 
 
 
 
 
5. 
 
 
 
 
 
 
 
 

ก่อนมาทดสอบการใช้งานให้
คนดูไดดู้ ตามรูปที่ 2 ส่วนการ
เล่นกับสินค้าตามรูปท่ี 5 จะ
ใกล้เคียงกับการทดลองสินค้า 
เพียงแต่ว่าการเล่นกับสินค้าคือ
เป็นสินค้าท่ียูทูบเบอร์เคยใช้
งานแล้ว หรืออาจมีการบอก
กล่าวกับคนดูว่าใช้อยู่ประจำ 
มาใช้งานให้ดู มาเล่นมาโชว์ให้
ดู ส่วนรูปท่ี 3 คือรูปแบบท่ีเป็น
กิจกรรมท้าทาย จบัรางวัลต่าง 
ๆ ซึ่งคลิปวิดโีอส่วนใหญ่จะมี
การระบไุว้ในคลิป หรือตรง
คำอธิบายไว้ เพื่อให้ผูต้ิดตามได้
มีส่วนร่วมกับยูทูบเบอร์หรือตัว
สินค้า และในรูปที่ 4 คือ
รูปแบบเชิงประสบการณ์ ซึ่ง
อาจจะเป็นในรูปแบบทริปการ
ท่องเที่ยว การไปสถานที่ตา่ง ๆ 
ในโอกาสพิเศษ เป็นต้น 

V026 1. 
 
 
 
2. 
 
 
 
 
 

แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้
ในวิดีโอ ส่วนใหญ่จะดูจาก
คำอธิบายใต้คลิป (Description 

box) เนื่องจากตรงนี้เป็นส่วนท่ี
ให้ข้อมูลในรูปแบบลิงก์ เพื่อให้
คนดูสามารถเข้าไปทำความ
รู้จักกับตัวสินค้าหรือแบรนด์
เพิ่มเตมิ หรือจะใส่ข้อมูล
เกี่ยวกับยูทูบเบอรเ์องก็ได้ 
อย่างในรูปที่ 1. ยูทูบเบอร์ก็จะ
ใช้การลงทะเบียน และวางลิงก์
ร้านค้าออนไลน์ของตนเอง 
ส่วนในรูปที่ 2. ยูทูบเบอร์จะใส่
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ลิงก์ท่ีเชื่อมไปยังผู้จำหน่าย
สินค้า และพาไปดูช่องทาง
เพิ่มเตมิเกี่ยวกับสินค้า 

V027 1. 
 
 
 
 
 
2. 
 
 
 
 

การระบผุู้โฆษณา จะเป็นการดู
ว่ายูทูบเบอร์ได้บอกกับคนดู
หรือไม่ว่าสินค้าหรือแบรนด์ที่
นำมาพูดในคลิปคือเป็นการรับ
สปอนเซอรม์าโฆษณาให้กับ 
แบรนด์หรือสินค้า มีทั้งแบบท่ี 
ยูทูบเบอร์พูดในคลปิ กับ แบบ
ที่ยูทูบเบอร์ใส่ข้อมลูไว้ใน
คำอธิบายใต้คลิป ตามรปูท่ี 1. 

และรูปที่ 2. 
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